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Siipermarketler icin magaza yerlesim diizeninin planlanmasi hayati énem
tasimaktadir. Siipermarket satis islem verilerinin analizi, miisteri davramslarinin
anlagilmas1 ve c¢ikarimlar yapilmasim1 saglayan onemli bir anahtardir.
Giiniimiizdeki teknolojik gelismeler sayesinde ¢ok biiyiik veri setlerinden anlamh
sonuclar elde etmek icin veri madenciligi yontemi kullanilmaktadar.

Bu arastirmada, siipermarket magaza diizenini iyilestirmek iizere uygulanan
farkh ahigveris yaklasimlar: deneyle test edilmekte, veri analitigi uygulanmakta ve
tasarimsal bir ahisveris diizeni ¢ercevesi onerilmektedir. Arastirmada ilk olarak,
siipermarkete daha iyi bir yerlesim diizeni sunmak ve karliligin1 artirmak i¢in 3
farkh ahsveris yerlesim stratejisi tasarlanmis ve deneyle test edilmistir. Sonraki
adimda, miisterilerin siipermarketteki ahsveris gezisinde sectikleri iiriin
gruplarimin birliktelik kurallarini olusturmak i¢in satis islem verilerindeki 6geler
iliskilendirilmis ve iiriin gruplarindan olusan her iliskisel benzerlige sahip 0ge
grubunu magaza alaninda yerlestirebilmek icin Cok Boyutlu Olcek (MDS) yontemi
uygulanmstir.

Gercek zaman, mekan ve miisterilerle uygulanan alisveris yaklasimlarindan
ve siipermarket raflarinda bulunan tiim iiriin gruplarmmn veri analizinden elde
edilen sonuclarla, hem tiiketici odaklh hem de isletme odakh farkh bir siipermarket
diizeni sunulmaktadir. Zat alisveris teorileri ile gelistirilen magaza diizeni
yaklasiminin hem akademi hem de perakende sektorii icin yararh bir rehber
niteliginde olacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, siipermarket yerlesimi, veri analitigi, market

sepet analizi, birliktelik kurali, gok boyutlu 6lgekleme.



ABSTRACT

SUPERMARKET LAYOUT PLANNING WITH SHOPPING APPROACHES
AND DATA ANALYSIS METHODS
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Planning the store layout is significant in supermarkets. Analysis of
supermarket sales transaction data is an important key to understanding customer
behaviour and making inferences. Through today's technological developments,
data mining method is used to obtain meaningful results from very large data sets.

In this research, different shopping approaches to improve supermarket
store layout are experimentally tested, data analytics are applied and a design
shopping layout framework is proposed. Firstly, three different shopping layout
strategies are designed and experimentally tested to provide a better layout for the
supermarket and increase its profitability. In the next step, the items in the sales
transaction data are associated to form the association rules of the product groups
selected by customers during their shopping trip in the supermarket, and the
Multidimensional Scale (MDS) method is applied to place each group of items with
relational similarity in the store area.

With the results obtained from the shopping approaches applied in real time,
space and with customers and from the data analysis of all product groups on the
supermarket shelves, a different supermarket layout, both consumer-oriented and
business-oriented, is presented. It is thought that the store layout approach
developed with contrasting shopping theories will be a useful guide for both
academia and the retail sector.

Keywords: Retailing, supermarket layout, data analytics, grocery basket analysis,
association rule, multidimensional scaling.
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GIRIS

1990 yilindan sonra perakende sektdriinde {irtin ve markalarin farklilagmasi,
piyasadaki muadillerin sayilarinin artmasi, fakat stipermarketlerin mevcut fiziksel
ortamlarinin belirli ¢ergevede kisith kalmasi onemli derece sorunlara yol agmuistir.
Ozellikle perakende sektoriinde hizmet verenler i¢in magaza imajim belirleyen iiriin
¢esidi se¢imi ve triin yerlesimi tiiketici davranigini etkileyen 6nemli birer faktor oldugu

icin bu sorun olduk¢a karmasiklagsmaktadir (Angun, 2019).

Engel vd. (1967)’ne gore, treticiler, farkindaligi, denemeyi, plansiz alimlari ve

(13

nihayetinde pazar payini artirmay1 umarak markalarini “'reklam vererek” her y1l biiyiik
meblaglar karsiliginda tiiketicilerine tanitmaktadir. Bu iireticiler ayn1 zamanda perakende
satis noktalarinda ayn1 markalar “tanitmak” i¢in biiyiik miktarlarda para harcamaktadir.
Ciinkii, perakende magazalar1 igerisinde ayni {iriin kategorisindeki yan yana bulunan
{iriinler arasinda rekabetin siddeti daha yogunlasmaktadir. Ornegin, Amerika Birlesik
Devletleri'nde satis promosyonu harcamalarinin reklamdan daha hizli biyldigi
gbzlemlenmektedir. 1984'te ABD satis promosyonu harcamasinin 85 milyar dolar oldugu
tahmin edilmektedir. Tiim bu kosullar degerlendirildiginde, aslinda perakende magazalari
icerisinde rekabetin siddeti daha yogundur. Fakat, iiretici firmalar perakende

magazalarinin faaliyetlerine kismi olarak miidahale edebilmektedir. Burada 6nemli olan

husus, rekabet sartlarini etkileyen birincil faktor perakendeciler ve magaza igi yonetim
sekilleridir (Abratt ve Goodey, 1990).

Gilinlimiizde, perakende sektdriinde siipermarketler tarafindan arz edilen ve
tiiketicilerin talep edebilecekleri binlerce {irlin mevcuttur. Bu arzi talep ile bulusturma
noktasinda giiniimiizde birgok isletme, miisterileriyle ilgili biiyiik miktarda ve cesitli
tiirde verilere sahiptir. Bu verilerin, veri analitigi ile enformasyon siirecinden gegirilerek
isletmeler i¢in anlamli ve yararli bilgiler haline getirilmesi, glinlimiiziin kiiresellesen ve
artan rekabet ortaminda isletmelerin daha saglikli kararlar almalarina ve rekabet
kapasitelerini artirmalaria yardimc1 olmaktadir. Tek basina degersiz gorlinen ve higbir
sey ifade etmeyen bu veriler, belirli bir amag¢ dogrultusunda islendiginde isletmeler i¢in
cok biiylik anlam kazanmaktadir. Bu bakimdan biiyiik hacimli verileri isleyebilecek
tekniklerin kullanilmast 6nemli hale gelmektedir. Ham verileri faydali bilgiye

doniistiirme siirecinde veri madenciligi onemli bir gorev iistlenmektedir. Veri



madenciligi, veri kiimelerinde sakli kaliplar1 ve egilimleri kesfetme siireci seklinde

tanimlanmaktadir (Tekin vd., 2015).

Ozellikle veri madenciligi tekniklerinden birisi olan birliktelik kurali, biiyiik veri
kiimelerinde gizlenmis ilging korelasyonlar1 kesfetmek igin siipermarket yerlesim
diizeninin planlamasinda uygulanabilecek veri madenciligi tekniklerinden birisidir (Kaur
ve Kang, 2016; Kowalczyk ve Buxmann, 2015). Market sepet analizi, miisterilerin satin
aldiklar tirtinlere bagl olarak aligveris egilimlerini sergilemek ve bu ¢ikarimlarla mevcut
miisterilerin bir sonraki alisverisini tahmin etme {izerine kurgulanmaktadir (Aguinis vd.,

2013; Linoff ve Berry, 2011).

Bu aragtirmanin genel amaci, gida perakende sektoriinde faaliyet gostermekte
olan Denizli iI’inde faaliyet gdstermekte olan yerel markete ait miisteri satis islem
kayitlar ile veri analitigi uygulanarak siipermarket karliligini artiracak yeni bir yerlesim

diizenin gelistirilmesidir.

Bu ¢erceve dogrultusunda vaka firmasi i¢in uygulanmasi hedeflenen ampirik
calismanin alt asamalar ise tiiketici yaklasimlarina gére olusturulan alisveris diizenleri
ve yonlendirmelerinin (Plansiz Aligverise-Pratik Aligverise-Magazanin Belirli Alanlarina
Yonlendirme) test edilerek {iriin teshir alanlarinda (endcaps-raf onyiiz/arka yiiz-teshir
standi-sepet) satis aktivitelerinin  gergeklestirilmesi, promosyon, dikkat c¢ekici
etiketlemeyle manipiilasyonlarin etkisinin test edilmesi, aligveris yapanlarin magazada
izledigi yol ve magaza ici trafige bagli en iyi performans gosteren alanlarin belirlenmesi,
birlikte satin alinma egiliminde olan iirlin gruplarinin haftanin giinleri, hafta i¢i/sonu,
giinlik zaman dilimleri ve fis tutar araliklarina gore tespitinin yapilmasi ve
karsilagtirilmasi, birliktelik elde edilen {irtin ve {irlin gruplarinin kiimelerinin
belirlenmesidir. Boylece, elde edilen tim bilgiler 1siginda yeni bir yerlesim diizeni
Onerilerek gelecekte misteri davranmigini etkilemeye ve siipermarket karliliginin

artirilmasina nasil yardimei olacaginin aragtirilmasidir.

Incelenen arastirmalarda daha &nce iki zit alisveris yaklasimin (Plansiz Alisveris
ve Pratik Aligveris) bolgesel ve yerel slipermarketlerde bir arada incelenip sagladigi
avantajlarin yada dezavantajlarin tespit edilmedigi, dolayisiyla bir slipermarket yerlesim
diizenin hem miisteri hem de perakendeci agisindan degerlendirilmedigi, siipermarketin

belirli bir boliimiine magaza trafiginin yonlendirilmedigi ve yeni ¢ekim alanlar



yaratilmadigr tespit edilmektedir. Tim bunlar 1s18inda yeni bir aligveris diizeni
olusturulmadig: tespit edilmektedir. Ayrica, bu uygulamanin en belirgin ve ayirt edici
farki, siipermarkette ger¢cek zamanli uygulanan deneylerle higbir {iriin grubu

ayristirilmaksizin, tiim iirlin gruplariyla yliksek miktarda veri ile calisma yapilmasidir.

Arastirmanin 6n c¢aligmasinda, nitel verilerden yararlanilmak iizere miisteri ve
magaza yoneticileri ile odak grup goriismesi yapilmis, magaza igerisinde miisterilerin
aligveris yol tercihleri, satin alma yollarinda bekleme stireleri, promosyonlu iirlinlerle
etkilesimleri, satin alma davraniglar1 gozlem ile tespit edilmistir. Arastirmanin uygulama
kismindaki ilk ii¢ calismada, magaza icerisinde uygulanan aligveris yaklagimlarina baglh
farkli satis aktivitelerinin etkisi deneyle test edilmistir; dérdiincii kisminda, miisteri satis
islem verileri ile market sepet analizi gerceklestirilerek, veri madenciligi yontemlerinden
birliktelik analizi uygulanmistir; besinci kisminda, yiiksek ortalama faydaya sahip tiriin
kiimelerinin birliktelik analizi uygulanmistir; altinci kisimda ise {irlin grubuna gore

kiimeleme analizi yapilmaistir.



BIRINCi BOLUM

PERAKENDECILIK VE SUPERMARKETLER

1920'lerde ABD'de biiyiiyen bir sektdr olan gida perakendeciligi, 1954 yilinda
Tirkiye'de Migros ve Gima (Tiirkiye'nin en yaygin siipermarketleri) ile ortaya ¢ikmustir.
Tirkiye’de gida perakendeciligi adi altindaki siipermarketler 1960 ile 1970 yillari
arasinda yayginlasmis ancak 1980’lerde sistemli olarak yiikselmeye baslamistir.
Perakende sektoriinii hizlica gelistiren iki dalga gerceklesmistir. Tlki kiigiik siipermarket
segmentinin (100-1000 m2) hizh yiikselisiyle, ve sonra, 1990’larin ortalarinda, genis
siipermarket segmentinin (1000 m2’den daha fazla) ve yiiksek indirim (hard discount)
segmentinin keskin yiikselisiyle olmustur. Tiirkiye’de siipermarketler ilk olarak istanbul,
Ankara, izmir gibi niifusu iic milyonun iizerinde olan sehirlerde gelismistir (Codron vd.,
2004). Bugiin Tirkiye’nin tiim illerinde faaliyet gosteren siipermarketler, organize

perakende ticaret hacminden %65 ile en biiyiik pay1 almaktadir (Rekabet Kurulu, 2021).

2001 yilinda Tiirkiye'de 435 siipermarket vardi. 2003 yilinda bu rakam 968'e,
2005'te ise 1.872'ye yiikseldi. 2012 yilinda Tiirkiye'de 2 bin 840 siipermarket mevcutken
2024 yilinda bu rakam 32 bin 790’a yiikselmistir (https://www.statista.com; Kitapci vd.,
2013). Bu keskin artis, miisterilerin siipermarket magazalarindan aligveris yapma
egilimlerinin arttigin1 géstermektedir. Ayrica tiiketici talebinde gerceklesen artis, bircok
yeni oyuncunun ise girmesiyle siipermarketlerin daha rekabet¢i hale gelmesine sebep
olmustur. Bu durum siipermarketleri, faaliyet alanlarin1 eskiden sunduklari geleneksel
yontemin Gtesine gegmeye zorlamaktadir. Gliniimiizde siipermarketler hizmet kalitelerini
gelistirerek verimliliklerini artirmaya odaklanmaktadir. Boylece siipermarketler, faaliyet
alanlarmi1 genisletmek ve rekabet¢i kalabilmek icin sunduklari hizmet kalitesini

iyilestirmek ve kendisini dogru konumlandirmaya odaklanmaktadir (Suresh vd., 2019).
1.1. Perakendecilik

“Perakendecilik” veya daha bilimsel bir yaklasimla “perakende pazarlama”,
miisterileri ile ulusal ve uluslararas: iireticilerin liriinlerini bulusturan biiyiik bir hizmet
sektoriidiir (Tekin vd., 2015). Perakendecilik, insanlar1 para karsiliginda tirtin ve hizmet

degisimi icin bir araya getiren, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 treticilerin ihtiyaglar: ile



eslestiren, yasamin giinliik gereksinimlerini karsilamakla kalmayip, yeni yasam stillerine
tesvik eden sosyo-ekonomik bir sistemdir (Rudrabasavaraj, 2010). Ayrica, perakendecilik

kiiresel ekonominin bir pargasi haline gelmektedir (Taskin, 1999).

Perakende hizmeti iki sekilde gerceklestirilmektedir. Birincisi, magazali
perakendeciliktir. Magazali perakendecilik satigin fiilen bir satis noktasindan veya
mekanindan yapildig1 perakendecilik tiiriidiir. Magazali perakendecilik kendi igerisinde;
hizmet magazalari, departmanli magazalar, zincir magazalar, siipermarketler,
hipermarketler, aligveris merkezleri, indirim magazalari, kolaylik magazalar1 ve kategori
oldiiren magazalar seklinde ayrilmaktadir (Tek, 1999; 586). Ikincisi ise magazasiz
perakendeciliktir. Magazali perakendeciligin tam tersi olarak tanimlanan magazasiz
(diikkansiz) perakendecilik ise satici ile alicilarin belli bir magazada karsilasip, yiiz yiize
aligveris yapmadiklar1 perakende ticaret turidir (Tek, 2006; 17). Diikkansiz
perakendecilik su sekildedir; dogrudan satis, telepazarlama, otomatik makinelerle satig

olarak smifdirilmaktadir (Mucuk, 2006; 279).

Savag sonrasi donem, gida ve perakende pazarindaki ili¢ paralel doniisiim,
“stipermarket devrimi”, “zincir magaza devrimi” ve “tiikketici devrimi” ile karakterize
edilmektedir. Son on yilda siipermarketlerin boyut, {irlin, ¢esit ve gesitlilik agisindan
genisleyerek bir devrim yasadigimi diisiiniilmektedir. Zincir magaza devrimi,
standardizasyon, seri lretim ve {reticilerden tiiketicilere kadar diinya capinda uzun
zincirler cagini gostermektedir. Son olarak, tliketici devrimi ekonomik, demografik ve
kiiltiirel diizeydeki degisiklikleri 6zetlemektedir. Siipermarket tiiketicileri, slipermarket
tiriinlerine iligkin farkli gelirleri, hane yapilari, inanglar1 ve istekleri olan gesitli bir
kitledir. Gida ihtiyaci, artik yiyecek se¢imi ve tiiketiminin tek yoneticisi degildir.
Giniimiizde tiiketiciler, siirekli olarak yiiksek kaliteye, rekabet¢i fiyatlara sahip ¢ok
cesitli gida tiriinleri ile kars1 karsiya kalmaktadir (Wilcock vd., 2004; Wilcock ve Ball,

2014).

1.2. Gida Perakende Tiirleri

Gida perakendeciligi, ¢esitli magaza formatlar1 lizerinden gergeklestirilmekte
olup, bu formatlar tiiketici aligveris davranislarim1 ve pazar yapisimi 6nemli 6lgiide
etkilemektedir. Gida perakende tiirleri, farkli {iriin segenekleri, hizmet diizeyleri ve

aligveris deneyimleri sunarak gesitli tiikketici ihtiyaglarina hitap etmektedir. Gilintimiizde



yaygin olarak goriilmekte olan gida perakende tiirleri ve bunlarin diinyadaki ve
Tiirkiye’deki ornekleri su sekildedir (Cuzovi¢ vd., 2017; Hino, 2014; Macdonald vd.,
2009; Stanton, 2018; Taskin, 1999; Varinli, 2011):

Stipermarketler: Genis iiriin yelpazesine sahip, gida ve diger tiiketim mallarini
iceren biiyiik perakende magazalaridir. Hiibner vd. (2013)’nin ¢alismasi, siipermarket ve
stipercenter formatlarinin tiiketicilerin gida se¢imlerini yonlendirdigini gostermektedir.
Ornegin, diinyada Tesco, Kroger ve Carrefour gibi zincirler; Tiirkiye'de ise bu kategoriye

ornekler arasinda Migros, CarrefourSA ve Kipa mevcuttur.

Hipermarketler: Stipermarketler gibi genis bir {irlin yelpazesine sahip olup,
genellikle daha biiyiik alanlarda hizmet vermektedir. Bu gida perakende formatlari, hem
gida hem de genis ¢apli tilketim mallarin1 igermektedir. Diinyada, Walmart Supercenter
ve French Hyper U bu kategoriye 6rnektir. 5SM Migros, bu formatin Tirkiye’deki

ornekleri arasinda bulunmaktadir.

Marketler: Daha kiiciik 6lgekli ve genellikle mahalle bazinda hizmet veren, temel
gida maddeleri ve giinliik ihtiyaglar sunan magazalar. Diinyadaki 6rnegi 7-Eleven’dir.

Tiirkiye’deki 6rnekleri Sok Market, BIM ve A101 gibi popiiler market zincirleridir.

Bakkallar: Mahalle bazinda hizmet veren daha kiiciik ¢apli perakende tiiriidiir.
Genellikle temel gida maddeleri ve giinliik ihtiyaglar sunmaktadir. Ornek olarak, Local
Co-Op verilebilmektedir.

Kose Diikkanlar1 (Convenience Stores): Kiicilik 6l¢ekli ve genellikle 24 saat agik
olan bu magazalar, hizli tiikketim triinleri ve temel gida maddeleri sunmaktadir (Teller
vd., 2018). Diinya da Couche-Tard ve Circle K bu kategoriye 6rnektir. Tiirkiye’de gok

yaygin olmasa da, Opet ve BP marketleri bu kategoride degerlendirilebilmektedir.

Organik ve Saglik Gida Magazalari: Bu 6zel perakende formatlari, organik ve
saglikli yasam tirlinleri sunarak belirli bir tiiketici segmentine hitap etmektedir. Glanz vd.
(2020) caligsmasi, bu tiir magazalarin pazarlama stratejilerini ve tiiketici davranislari
tizerindeki etkilerini incelemistir. Whole Foods Market ve Sprouts Farmers Market, bu
tir magazalarin diinyada ki Orneklerindendir. Ayrica, Good4Trust gibi g¢evrimici
platformlar da bu kategoridedir. Fresh ve Organik Pazar yerleri gibi se¢enekler ise bu

kategorinin Tirkiye’deki drnekleridir.



Ciftci Pazarlari: Yerel tireticilerin dogrudan tiiketiciye satis yaptig agik hava veya
kapali pazar yerleridir. Bu formatlar, taze ve yerel iiriinlerin satisini tesvik etmektedir. Bu
tiir pazarlar, genellikle hafta sonlar1 belirli saatlerde kurulmaktadir. Tiirkiye’de her il ve

ilgede haftanin belirli giinlerinde kurulan semt pazarlar1 bu kategoride yer almaktadir.

Cevrimigi Gida Perakendecileri: Internet iizerinden gida iiriinleri satis1 yapan ve
genellikle eve teslimat hizmeti sunan gida perakendeleridir. Cevrimi¢i gida
perakendeleri, son yillarda yasanan yasam tarzi ve 6zellikle pandemi siirecinde biiyiik bir
biiyiime gostermistir. Amazon Fresh ve Ocado bu kategorinin diinyadaki 6rnekleridir.
Getir, Banabi, Migros Sanal Market gibi ¢evrimigi perakendeciler bu tiiriin Tirkiye’deki

ornekleri arasinda bulunmaktadir.

Etiketli Gida Magazalar1 (Branded Food Stores): Belirli bir markanin {iriinlerini
one cikaran ve genellikle o markanin {iriin yelpazesine 6zel olan magazalardir.
Godiva’nin ¢ikolata magazalar1 veya Starbucks’in kahve diikkanlar1 bu tiiriin 6rnekleri

arasinda yer almaktadir.

Biiyiik Indirim Magazalar1 (Warehouse Clubs): Uyelik sistemiyle isletilen,
genellikle toplu alimlar ve indirimli fiyatlar sunan biiyiik gida perakende tiiriidiir. Costco
ve Sam’s Club, bu tiir magazalarin diinyadaki 6rnekleridir. Tiirkiye’de bu format pek
yaygin degildir fakat, yine de biiylik indirimler sunan ve toptan satis yapan Metro

Grossmarket gibi perakendeler bu kategoriye girmektedir.
1.3. Siipermarket Performansini Etkileyen Faktorler

Fazlzadeh vd. (2012)’ne gore, siipermarket var olduklarindan beri gida
dagitiminda onemli bir rol oynamaktadir. Modern yasam iginde, alisilagelmis
yiyeceklerin varligimin yerini yavas yavas siipermarketlerin sundugu tiiketim
aligkanliklar1 toplumun beslenme sekline yon vermektedir. Stipermarketlerin miisterileri
memnun etme arayisi, Orglitlerin yonettigi en ciddi amagclardan biri olarak kabul
edilmektedir (Longstreth, 2018). Boylece, memnun miisterileri olan siipermarketlerin

gelirleri de daha yiiksek olmaktadir (Gomez vd., 2004).

Lim vd. (2002)’ne gore, siipermarketler sahip olduklari satis noktalarinda diizenli
tekrar satin alimlarin bir norm olusturmasi nedeniyle en biiyiik kalabalig1 ¢eken yerler

olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, siipermarketler tiiketicilere en genis mal karmas, iiriin



ve marka segeneklerini tek bir ¢at1 altinda sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicileri
tizerinde aligverisin istiin deger performans avantajlarini da yaratmaktadir (Bauer vd.,

2012).

Stipermarketler, gesitli iirinler sunan ve miisterilere satin almak istedikleri
tiriinleri segme 0zgiirliigli veren biiylik magazalardir. 2022 yilinda yerel bir siipermarketin
ortalama 600 metrekarelik perakende magazasinda 10.000 iiriin barindirmaktadir. Bu
uriinler; icecekler, sekerlemeler veya konserve yiyecekler gibi ticari kategorilerde
organize edilmektedir. Kategoriler ayrica alt kategorilere ayrilmaktadir, bdylece bir alt
kategorideki tirlinler arasindaki fark yiizeysellesmis olmaktadir. Ancak, alt kategoriler
arasmdaki fark onemlidir. Ornegin, sekerleme kategorisindeki alt kategoriler arasinda
cikolata, cips, sekerleme vb. bulunmaktadir. Her alt kategori icin ¢esit ve raf planlar
yapildigindan, alt kategoriler ayr1 ayr1 ele alinmakta ve iriin talebinin bir alt kategori
icindeki kararlara bagli oldugunu varsayilmaktadir. Bir alt kategori tipik olarak 400'e
kadar 68e icermekte, ancak rafta genellikle ortalama olarak 60-80 civarinda 6ge
bulunmaktadir. Ciinkii, bir alt kategori i¢in mevcut raf alan1 sinirlidir ve magaza yerlesim
planlamasina iligkin verilecek kararlarla alt kategori 6geleri ile belirlenmektedir (A. H.
Hiibner vd., 2013).

Siipermarket performansini etkileyen bir dizi faktor mevcuttur. Bu faktorler bir
gida perakendesinin genel olarak operasyonel verimliligi, miisterinin aligveris deneyimi
ve finansal saglamligi {izerinde direk etkiye sahiptir. Siipermarket performansini

etkileyen faktorlerden bazilar1 sunlardir:

1. Miisteri Hizmetleri: Gida perakendesinde miisteri hizmetlerinin kalitesi, miisteri
memnuniyetini ve dolayisiyla tekrar ziyaretleri ve sadakati tizerinde biiylik 6l¢iide
etkilidir. Hizli ve yardimsever hizmet, siipermarketler i¢in 6nemli bir performans
belirleyicisidir (Gwinner vd., 1998).

2. Uriin Cesitliligi ve Stok Yonetimi: Siipermarketlerin sundugu iiriin gesitliligi,
miisterilerin ihtiyaglarini karsilama yetenegini etkilemektedir. Ayrica, etkili stok
yonetimi, raflarin siirekli dolu olmasmi saglamakta ve stok fazlaligi veya
eksikliginden kaynaklanan maliyetleri minimize etmektedir (Ton ve Raman,
2010).

3. Fiyatlandirma Stratejisi: Rekabet¢i fiyatlandirma, miisteri ¢ekmek ve pazarda

rekabet avantaji saglamak i¢in kritik dneme sahiptir. Fiyatlandirma stratejileri



belirlenirken siipermarketin kar marjlarin1 koruma altina almak ve siirecin
operasyonel verimliliginin dengelenmesi gerekmektedir (Nagle ve Miiller, 2018).

4, Konum: Siipermarketin konumu, erisilebilirligini ve miisteri trafigini
etkilemektedir. 1yi bir konum, daha fazla miisteri c¢ekerek satislari
artirabilmektedir (Tang vd., 2001).

5. Magaza Diizeni, Yerlesimi ve Atmosferi: Magazanin fiziksel diizeni, yerlesimi ve
atmosferi aligveris deneyimini biiyiik olgiide etkilemektedir. Bunun yaninda,
temiz, diizenli, aranilan {iriiniin bulundugu ve iyi aydinlatilmis bir magaza,
miisterilerin daha uzun siire siipermarket igerisinde kalmalarin1 ve daha fazla
harcama yapmalarini tesvik etmektedir (Turley ve Milliman, 2000). Magazanin
diizenli olmas1 ve temiz tutulmasi, miisterilerin aligveris deneyimini iyilestirmekte
ve magazaya olan giiveni artirmaktadir (Baker vd., 2002).

6. Teknolojik Entegrasyon: Cevrimici aligveris segenekleri, self-servis kasalar gibi
teknolojik yenilikler stipermarketlerin verimliligini artirmakta ve misteri
deneyimini iyilestirmektedir (P. Sharma vd., 2021).

7. Pazarlama ve Promosyonlar: Etkili pazarlama stratejileri ve promosyonlar,
miisteri akismi ve satislari artirmaktadir. Ozellikle, sezonsal indirimler, zel
teklifler ve sadakat programlari, miisteri ilgisini ve bagliligin1 artirmada 6nemli
rol oynamaktadir (Ailawadi vd., 2001).

8. Tedarik Zinciri Yonetimi: Giiglii bir tedarik zinciri yonetimi, maliyetleri
diisirmekte ve silipermarketin taze ve kaliteli Giriin sunmasini saglamaktadir.
Ayrica, olusabilecek tedarik zinciri kesintilerine hizli yanit verme kapasitesini
artirmaktadir (Neboh ve Mbhele, 2020).

9. Calisan Yonetimi ve Egitimi: Calisanlarin performans: ve verimliligi, egitim ve
motivasyon ile dogrudan iliskilidir. Iyi egitilmis ¢alisanlar, miisteri hizmetlerinin
kalitesini artirarak siipermarketin genel isleyis performansini iyilestirmektedir
(Liao ve Chuang, 2007).

10. Rekabet ve Pazar Kosullari: Yerel ve ulusal diizeydeki rekabet, siipermarketin
stratejilerini ve performansini etkilemektedir. Pazar trendlerini ve tiiketici
tercihlerini izlemek, uyum ve yenilik gerektirmektedir (Basker vd., 2018;
Langston vd., 1997).

11. Uriin Cesitliligi ve Kalitesi: Giiniimiiz rekabet kosullarinda cesitlilik ve kalite,

miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan kritik dnem tasimaktadir. Miisterilerin
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ihtiyaglarin1 karsilayan ve kaliteli iiriinler sunan siipermarketler rakiplerinden
daha basarili olmaktadir (Pelham ve Wilson, 1995).

12. Hizmet Kalitesi: Personel nezaketi, hizl1 hizmet, temizlik ve diizen gibi faktorler
bir biitiin olarak miisteri memnuniyetini ve siipermarketin tekrar ziyaret edilme
olasiligini artirmaktadir (Slack vd., 2020).

13. Stok Yonetimi: Dogru stok seviyelerini korumak, tirtinlerin stirekli olarak mevcut
olmasimi saglamakta ve miisteri memnuniyeti ile sonuglanmaktadir (Van
Donselaar vd., 2006).

14. Mevcut Ekonomik ve Beklenmeyen (Covid 19 gibi ) Gelismeler: Genel ekonomik
durum ve tiiketici harcamalari, siipermarket performansini etkileyen dnemli bir
faktordiir. Ayrica, Covid-19 gibi ani gelismeler tiiketici aligkanliklarini, hizmet
saglayicilarinin ve perakendecilerin is yapis sekillerini etkileyebilmektedir (Omar
vd., 2021; Scholdra vd., 2022).

Yukarida bahsedilen siipermarket performansini etkileyen faktorlerden
uygulamanin ana konusu olan magaza diizeni ve raf yerlesimi ¢alismanin ilerleyen

kisimlarinda ayrintili olarak incelenmektedir.

Campo vd. (2000) perakende pazarlama literatiiriinde yerel perakende magaza
performansini etkileyen bir dizi faktoriin varligini isaret etmektedir. Bu faktorler;
magazanin kendi fiziksel ¢evre faktorlerine bagli magaza ici 6zelliklerinden kaynakli ve

hizmet verdigi tiikketiciye bagh faktorlerdir.
1.4. Siipermarket ici Fiziksel Cevre Faktorleri

Magaza icerisindeki ¢evresel Ozelliklerin kombinasyonlar1 hizmet alanini
olusturmakta ve tiiketicilerin tepkileri ve davraniglari sekillendirmektedir. Spesifik
olarak, fiziksel ¢cevrenin boyutlari, misteri eylemlerini gelistirmek (veya kisitlamak) i¢in
firma tarafindan kontrol edilebilen tiim nesnel fiziksel faktorleri igermektedir. Bu
faktorler, aydinlatma, renk, tabela, dokular, malzeme kalitesi, mobilya tarzi, yerlesim
diizeni, duvar dekoru, sicaklik vb. gibi sonsuz bir olasilik listesini igermektedir.
Literatiirde magaza igi fiziksel ¢evre faktorlerini olusturan bilesik boyutlar su sekilde
siralanmaktadir: magaza atmosferi, magaza diizeni, liriin ¢esitliligi, raf diizeni ve iiretici

firma anlagmalaridir (Bell vd., 2011; Holahan, 1976; Ittelson vd., 1974; 261).
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Bitner (1992)’e¢ gore, tek bir fiziksel ¢evre boyutunun misteriler tizerindeki
etkisini tahmin etmek zordur. Cevre psikologlari, insanlarin gevrelerine biitiinsel olarak
tepki verdiklerini ortaya koymaktadir. Yani, bireyler ayr1 uyaranlari algilasalar da,
davraniglar1 ¢evreye karsi tepkilerini belirleyen uyaranlarin toplam konfigiirasyonudur.
Bu nedenle, ¢evrenin boyutlar1 burada bagimsiz olarak tanimlansa da, bunlarin miisteriler
tarafindan birbirine bagli uyaranlarin biitiinsel bir modeli olarak algilandigin1 bilmek

onemlidir.
1.4.1. Magaza Atmosferi

Fiziksel ¢cevreye bagli, magaza atmosferi, magaza tasarimi ve magaza dekoru gibi
unsurlarin  tiiketiciler tizerindeki etkisi perakende yoneticileri tarafindan kabul
edilmektedir. Neredeyse tiim pazarlama, perakendecilik ve organizasyonel davranis
literatiiriinde magaza atmosferinden bahsedilmektedir. Yoneticiler, bir organizasyonun
fiziksel cevresini siirekli olarak planlamakta, insa etmekte, degistirmekte ve kontrol
etmektedir. Ancak belirli bir tasarim veya tasarim degisikliginin tesisin nihai kullanicilari
tizerindeki etkisi tam olarak anlagilmamaktadir. Aslinda, fiziksel ¢evrenin davranislari
etkileme ve bir imaj yaratma yetenegi 6zellikle oteller, restoranlar, profesyonel ofisler,
bankalar, perakende magazalar1 ve hastaneler gibi hizmet isletmeleri i¢in belirgindir
(Baker, 1987; Bitner, 1986; Booms ve Bitner, 1982; Kotler, 1973; Shostack, 2001; Upah
ve Fulton, 1985).

Magaza atmosferinin, perakende magaza miisterilerinin hizmet deneyimi algilar
tizerinde gliclii bir etkisi olmaktadir. Tiiketiciler {iriin satin almadan 6nce bile genellikle
firmanin yetenekleri ve kalitesi hakkinda ipuglar1 aramaktadir (Berry ve Clark, 1986;
Shostack, 2001). Rapoport (1990; 305)’a gore, fiziksel gevre bu tiir ipuglar1 agisindan
olduk¢a zengindir ve magaza atmosferi, firmanin imajin1 ve amacini miisterilerine
iletmede cok etkili bir fiziksel ¢evre faktoriidiir. Arastirmalar, fiziksel ortama ait
atmosferin miisterinin hizmet memnuniyet algisin1 etkileyebilecegini savunmaktadir

(Bitner, 1992; Harrell vd., 1980).

Satin alma noktasinda renk, aydinlatma, stil veya miizik gibi magaza i¢i 6gelerin
satin alma karar lizerinde daha hizli etkileri olmas1 muhtemeldir. Atmosfer genellikle,
bir tiikketicinin satin alma olasiligin1 artiracak belirli duygusal ve deneyimsel etkiler iireten

bir satin alma ortami yaratmak i¢in tasarlanmaktadir. Son arastirmalar, magaza
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atmosferinde yasanan duygularin, miisteri ziyaretinin sonucunu etkileyebilecegini
gostermektedir (Machleit ve Eroglu, 2000; Turley ve Milliman, 2000; Yoo vd., 1998).
Baker vd. (1992) tarafindan, duyusal ve biligssel hazzin bir iriine yonelik yaklagim
tepkileri iizerindeki araci etkileri incelenmektedir. Buna gore, magazaya atmosferine ait
ortam ipuglar1 (aydinlatma ve miizik) ve sosyal ipuclarmin (calisanlarin sayist ve

samimiyeti) kombinasyonu tiiketicilerin satin alma istekliligini etkilemektedir.

Ayrica, Roy ve Tai (2003)’ye gore, magaza ortamindaki atmosfer ile aligveris
davranisi arasindaki baglantinin simdiye kadar g6z ard1 edilen bir bagka yonii de, aligveris
yapanlarin magazada bulunma motivasyonunun etkisidir. Aligveris deneyimleri, yalnizca
elde edilen herhangi bir mal veya hizmetin esasina gore degerlendirilmemekte; aligveris
gezilerinin degerlendirilmesi, aligveris yapanlarin aradigi deneyim tiirine de
dayanmaktadir. Aligveriste keyifli bir deneyime sahip olmak, aligveris yapan kisiyi
magazayla daha kalic1 bir iliski kurmaya ve magazaya geri donmeye tesvik etmektedir.
Magaza atmosferi ile ortaya ¢ikan aligveris giidiilerinin, gorsel detaylandirma ve magaza

ici yaklagim davranis1 arasindaki baglantiy1 etkiledigi bulunmustur.
1.4.2. Magaza Diizeni

Perakende magaza yerlesim planlamasi karmasik bir istir. Temel amag, miisteri
memnuniyeti ile satiglari en iist diizeye ¢ikarmak ve toplam maliyetleri en aza indirmektir.
Miisterilerin gelis sekli, bina tasarimi, istenen hizmet diizeyi, mal karisimi, {iriinler arasi
komsuluk dereceleri ve bunlar gibi bir¢ok faktor magaza yerlesim planini etkilemektedir.
Magaza diizeni, magaza atmosferinin ¢ok énemli bir parcasidir ve miisterinin magaza
deneyiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Perakendeci bakis agisina gore, magaza diizeni
mallara maruz kalmay1 belirlemekte ve bdylece miisterinin mallar1 satin alma sansini
arttirmaktadir. Bu sebeple, perakende magazalarinda perakendeciye rekabet avantaji
saglayabilecek sistematik bir yerlesim planm gelistirilmesine ihtiyag vardir (Inglay ve
Dhalla, 2010).

Magaza diizeni, tliketicinin bir perakende ortamina ilisgkin algilarim
etkileyebilmekte ve bu nedenle iiriine veya magazaya yaklasma veya kaginma seklinde
bir davranis olasiligini sekillendirebilmektedir (Puccinelli vd., 2009). Giiniimiiziin
perakendecilik sartlarinda, iistiin miisteri deneyimi yaratmak, ana hedeflerden biri olarak

goriinmektedir. Miisteri deneyimi, {irlini arama, satin alma, tiiketim ve satig sonrasi
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asamalarini igeren toplam satin alma deneyimini kapsamaktadir (Verhoef vd., 2009).
Tiim bunlar magaza yerlesim planlamasi ile yakindan ilgilidir ve bir perakende firmasinin
miisteri deneyimi yoOnetimi stratejisi lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Magaza
deneyimi, miisterilerin magazay1 tekrar ziyaret edip etmeyecegi kararmin belirleyicisidir

(Inglay ve Dhalla, 2010).

Perakendeciligin iiriinii kullanicisina sunarken en 6nem verdigi faktér magaza
diizenidir. Yaygin olarak kullanilan {i¢ geleneksel perakende diizen tiirii mevcuttur.
Bunlar; 1zgara, serbest bi¢cim ve yaris pistidir (Erdem vd., 1999; Vrechopoulos vd., 2004).
Perakendecilikte magaza diizeni magaza imajini, tiikketici davranisini etkileyen dnemli bir
faktordiir ve magaza yerlesimi tasarimi, bu magaza imajinin yaratilmasina yonelik kritik
bir belirleyicidir (Baker vd., 1994, 2002). Ayrica, Martin vd. (2004) magaza diizeninin
onemini su sekilde belirtmektedir: "Magaza diizeni, magaza i¢i trafik modellerini,
aligveris atmosferini, aligverig davranisini ve operasyonel verimliligi giiclii bir sekilde
etkiledikleri i¢in satis kat diizenleri son derece dnemlidir.". Benzer sekilde Merrilees ve
Miller (2001), magaza yerlesim tasariminin magaza sadakatinin en Onemli
belirleyicilerinden biri oldugunu bildirmektedir ve Simonson (1999) magaza yerlesim
tasariminin yalnizca perakendecilerin gereksinimlerini karsilamada degil, ayn1 zamanda

miisteri ihtiyaglarini karsilamada da dnemli bir rol oynayabilecegini belirtmektedir.

Buna ek olarak Grewal ve Baker (1994) magaza diizeninin tiiketicilerin satin alma
niyetleri ile olumlu bir sekilde iliskili olan fiyat kabul edilebilirligini etkiledigine dikkat
cekerken, Baker vd. (1992) bir perakende magazasindaki magaza diizeni ve hissedilen
olumlu deneyimler arasinda bir iligki bulmaktadir. Ayrica, Merrilees ve Miller (2001)
stipermarketlerin magaza diizeninde yasadiklar1 gelismelerin bir sonucu olarak daha etkili
self-servis diizenlemeleri yaratarak, giiniimiizde perakende hizmetinin dogasinda yasanan

devrime yol actigini diisinmektedir.

Dotson ve Dave (2008)’e¢ gore, bir perakende magazanin tiiketici algisini
eksikliginde olumsuz etkileyebilecek faktorler 6nem sirasina su sekildedir; personelle
ilgili, iriin ve fiyatlandirmayla ilgili, hijyenle ilgili, magaza ambiyansi, park kolaylig1 ve
aligveris kolayligidir. Uriin ve fiyatlandirmayla ilgili faktdrler disindaki, diger tiim
faktorler magaza diizeniyle baglantilidir ve bu nedenle magaza diizeni, bir perakendecinin
miisteri memnuniyetini artirabilecegi 6nemli bir ara¢ olabilmektedir (Inglay ve Dhalla,
2010).
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Uretici firma anlasmalarida magaza diizenin belirlenmesinde &nemli rol
oynamaktadir. Cogu {iretici, hem promosyon hem de giinliik olarak magaza igerisinde
tercih edilen perakende satis konumlarinda yer almak igin 6nemli primler 6demeye
hazirdir. Ureticiler, promosyon biit¢elerinin % 45-50'sini iyi bir magaza konumu
alabilmek i¢in raf bedeli olarak ayirmaktadir. Magaza icerisinde raf bedeli 6denerek
konumlanilabilecek iiriin alanlari: 6n duvarlar, u¢ kapaklar, kanatlar ve koridor igi
gondollar seklinde uzun metrajli reklam ve gecici teshir alan1 seklindedir. Perakende
magazalari, tiim iirlin kategorilerinde olmasa da bircok iiriin kategorisinde, yani dénem
baslangi¢larinda {iriin alimlar1 yapilirken rutin olarak yerlestirme Odeneklerini talep

etmektedir (Dreze vd., 1994).

Ornegin, Denizli’de faaliyet gdsteren yerel zincir market ydneticisinden elde
edilen bilgilere gore, baz1 perakendecilerin markalara ait iirtinleri ortalama g6z hizasina
denk gelen 4. rafta konumlandirma i¢in ek yerlestirme {icreti aldiklar1 bilinmektedir.
Ayrica, 0Ozel kategorilere sahip {reticiler, perakendecilere iicretsiz teshir raflar
saglayarak tirlinlerini magaza alanlarinda ayricalikli konumlandirma sans1 bulmaktadir.
Boylece, bu iireticiler ya 6zel ya da daha belirgin teshir ayricaliklar elde etmektedir.
Bunun yaninda, tiitiin ve tiitin mamulleri kategorisinde, tiim {ireticiler uzun stireli “raf
bedeli” anlasmalar1 imzalamaktadir. "Lider" iiretici olarak piyasada var olan firma daha
yiiksek kira 8deyerek bunun karsiliginda en genis raf alanina sahip olmaktadir. Ornegin,
sigara kategorisinde pazar lideri olan Philip Morris senelik ¢esit adedine gore iicret
O0demekte ve bu raf bedeli iizerine liderden baska hi¢bir marka {icretlendirme

yapamamaktadir.

Literatiire gore, genel olarak magaza i¢i raf bedeli 6deneklerinin ortaya ¢ikma
sebebi bilinmemektedir (Kim ve Sullivan, 1998). Ozel dagitim (&rnegin, tebrik kartlar:
veya baharatlar) veya kiralama diizenlemeleri (6rnegin, sigaralar) iceren kategoriler
disinda, yeni bir {riiniin bir perakendeci tarafindan kabul edilmesi ile bir yerlestirme
Odeneginin varligi arasinda dogrudan bir baglanti olmadigi goriilmektedir (Rao ve
McLaughlin, 1989). Perakendeciler, yerlestirme ddeneginin belirli bir miktarda raf alani
satin almak yerine yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesiyle ilgili idari ve lojistik maliyetleri

karsilamak i¢in kullanildigini iddia etmektedir (Freeman, 1995).
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1.4.3. Uriin Cesitliligi

Diehl (2005)’e gore, aralarindan se¢im yapilabilecek mevcut iiriinlerin sayisi,
satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Bu sebeple, iiriin se¢encklerinin fazlalig: ve
iiriin yelpazesinin genisligi se¢im yiikiinii zorlastirmaktadir (Orth ve Crouch, 2014).
Mevcut bir¢ok driiniin bulundugu bir teshir daha karmasik karar almaya sebep
olmaktadir. Ciinkii, tiiketici mevcut se¢enekleri karsilastirmak icin daha fazla zamana ve

ek bilgiye ihtiya¢ duymak durumunda kalmaktadir (Chernev vd., 2015).
1.4.4. Raf Diizeni

Perakende raf diizeninin planlanmasi, teshir edilecek iiriinlerin belirlenmesini ve
secilen triinlere tahsis edilecek yer ve miktarin belirlenmesini gerekli kilmaktadir. Bu
kararlar sadece lriinlerin marjlarina degil, ayn1 zamanda miisteri tercihlerine ve ilgili
talebe de baglidir. Ayrica, bir iliriine ne kadar fazla raf alani tahsis edilirse, iiriin
miisterilere o kadar goriiniir hale gelmekte ve iiriine olan talep o kadar artmaktadir. Uriin
cesitlendirme ve raf diizeni planlama sorunu, artan {iriin sayis1 Ve sinirli raf alan1 sebebiyle

perakendeciler i¢in biiyiikk 6nem tagimaktadir (A. Hiibner ve Schaal, 2017).

EHI (2014) raporuna gore, giiniimiizde, 10 y1l dncesine gore %30'a varan oranda
daha fazla iirlin rekabet etmektedir. Siipermarketler icin rafta dogru iiriinlerin
mevcudiyeti, miisteri memnuniyetinin arkasindaki 6énemli giiclerden biridir. Bu sebeple,
perakendeciler iiriin gesitliligi optimizasyonu ile istiin performans elde etmek ve alan
verimliligini artirmak i¢in raf diizeni planlamasini kilit rol olarak tanimlamaktadir
(Bianchi-Aguiar vd., 2021). Ciinkii, raf alan1 perakendecinin en kit kaynagidir (Geismar
vd., 2015; Irion vd., 2012; A. Lim vd., 2004).

Ayrica, tahsis edilecek {iriin sayisinin artmasi, perakende iirlinlerinin kit marji,
rekabetin yogunlugu, perakende gesitlerinin ve raf alan1 planlamasiin énemini biiyiik
Ol¢iide artirmaktadir. Raf alani kithigi sebebiyle rafta konumlandirilamayan (iriin,
misterinin onun yerine benzer bagka bir lirline raz1 gelmesine, yani iriine ikame

edebilecek bir secenegi se¢gmesine sebep olmaktadir (A. H. Hiibner vd., 2013).
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IKiINCi BOLUM
SUPERMARKET YERLESIM PLANLAMA

2.1. Siipermarket Yerlesim Planlamasinin Onemi

Raf yerlesim tahsisinin temel amaci, perakende magazasinin finansal

performansini iyilestirmektir (Buttle, 1984).

Rekabetci perakende sektoriinde avantaj elde etmenin anahtarlarindan biride etkin
bir raf tahsis sistemidir. Gergekten de, raf alani genellikle perakendecilerin en kit
kaynagidir. Raf tahsisi i¢in iyi bir model, perakende yonetiminde anlamli ve saglam bir

karar destek sisteminin altinda yatan anahtardir (W. Lim vd., 2002).

Dreze vd. (1994)’ne gore, glinimiizde tiiketicilerin aligverise nasil gittikleri
hakkinda bildiklerimiz yetersiz kalmaktadir. Artan tiiketici ilgisinin slipermarketlerin
karlilik getirisi yliksek oldugunu gosterse de cevaplanmasi gereken asil soru, daha iyi alan
yonetimi yoluyla dikkati manipiile etmenin nasil oldugudur. Ciinkii, perakendecilik

ortami, dikkat ¢gekmek i¢in birbiriyle yarigan yiizlerce uyaranla ¢ok karmasik haldedir.
2.1.1. Yerlesim Planlamasmn Uretici A¢isndan Onemi

Ureticiler, mevcut iiriinlerini giivence altina almak i¢in dnemli miktarda kaynak
harcamaktadir. Fakat, uygun olmayan bir konum veya yetersiz alan tahsisi, bir iiriinii tam
satig potansiyeline ulagsmadan 6nce Oldiirebilmektedir. Raf alan1 sorunu, iireticinin veya
perakendecinin bakis acisia gore oldukga farklidir. Ureticiler, iiriinlerinin satislarmi ve
karlarini en {ist dlizeye ¢ikarmak ve bu nedenle markalarina her zaman daha genis ve daha

iyi alan tahsisi edilmesini istemektedir (Dreze vd., 1994).

Uretici yerlesim planlamasinda, gelismis marka imajina sahip iiriinlerle kategori
biitiinliigli igerisinde olup, ¢ekici iiriin sunumlarindan faydalanmak istemektedir.
Boylece, potansiyel miisteri tarafindan tiriinlerin, erisilebilirligi kolaylasirken, fiyatlar ve

tirtinler hizli ve kolay sekilde tiiketici zihninde yerlesebilmektedir (W. Lim vd., 2002).
2.1.2. Yerlesim Planlamasimin Siipermarket Acisndan Onemi

Perakendeci magaza igi taktiklerle, tiiketicilerin magazaya girdikten sonra daha

fazla trtinle temas etmelerini saglamaktadir. Ayrica, yatirimlarinin getirisini en st
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diizeye ¢ikarmak i¢in iiriin kaplama alanlarina dikkat etmektedir. Bunun en 6nemli sebebi
cok fazla 6n yiiz tahsis edilmesi raf israfina sebep olurken, ¢ok az yiiz tahsis etmek
stoklarin tilkenmesi nedeniyle satis kaybina neden olmaktadir. Perakendeciler, marka
kimliginden bagimsiz olarak kategori satislarini ve karlarim1 en iist diizeye ¢ikarmak
istemektedir. Bu sebeple, sabit miktarda raf alanmmi en iyi sekilde tahsis etmek

durumundadir (Dreze vd., 1994).

Uriin teshiri, giiniimiiziin self servis odakli magazalarinda bir perakendecinin ana
satig aracidir. Sinirlt alan ve bu alan igin rekabet eden artan sayida iiriinle perakendeci
dogal olarak karini maksimize edecek bir dagitim aramaktadir. Sorun karmasiktir ¢iinkdi,
tiriinlerin gelir getirisi tarafinda, iirlinlerin hem ¢ok cesitli kar marjlarina hem de alan
esnekliklerine sahip oldugu bilinmektedir (Anderson, 1979; Dawson ve Sparks, 1986).
Ayrica, liriin yelpazesindeki iiriinler ve markalar arasinda, aralarindaki tamamlayic1 ve
ikame iligkilerinden dolay1 genellikle 6nemli ¢apraz esneklikler (iiriiniin birim fiyatina
gore ayrilan alanin farkli Girinler arasinda getiri farkliliklar1) mevcuttur (Corstjens ve

Doyle, 1981).

Raf alani1 tahsisi, magaza isletme maliyetlerini de etkilemektedir. Ciinkdi,
tirtinlerin ¢ok farkli tedarik, tasima ve stokta kalmama maliyetleri vardir (Buzzell vd.,
1975). Ek olarak, bu tiir maliyetler normalde bir iiriine tahsis edilen alanla ters orantili
olmaktadir. Bir tiriine ayrilan alan ne kadar kiiciik olursa, stogun tiikkenme olasilig1 o kadar
yiiksek ve yeniden rafa koyma sikligi o kadar fazla olmaktadir (Corstjens ve Doyle,
1981).

1992'de imalat¢ilar tarafindan piyasaya siiriilen 15.866 yeni gida, saglik ve
giizellik {irlinii tespit edilmistir (Marketing News, 1993). Siirekli artan marka dizilerinin
sayistyla birlikte, triinleri siipermarket raflarinda miimkiin olan en iyi diizenlemeyle
tahsis etmek, sektor icin biiyiik bir zorluk teskil etmektedir. Dolayisiyla, uygun raf alam
planlamasi, kategoriye 6zgii satig kararlar1 vermek igin temel olusturmaktadir (W. Lim
vd., 2002).

Uzman goriisiine gore, “Tipik bir zincir, kisith alanlarindan dolay: her yil bu yeni
Ogelerin Tlicte birini blinyesinde teshir edebilmektedir. Her yeni {iriiniin benimsenmesine,
teshiri icin en uygun yer ve tahsis edilecek en uygun raf alan1 miktarina iliskin belirsizlik

eslik etmektedir. Perakende raf alan1 magaza igerisindeki en degerli gayrimenkuldiir.
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Magaza doluluk maliyetleri yaklasik, taze manav firiinlerinde 1000 TL/m* ye,
dondurulmus gida 3000 TL/m?’ ye, deterjan 3000 TL/m?’ ye, kagit iiriinleri 3000 TL/m?’
ye, sarkiiteri 6000 TL/m?’ iken, kisisel bakim {iriinleri 20.000 TL/m** ye, kozmetik
tirtinleri 25.000 TL/m?’ ye kadar degismektedir.”.

Tiim perakende arastirmalari raf alaninin 6nemli oldugu konusunda hem fikir olsa
da, mikro ticaretin uygulanabilirliginin gercekte ne kadar dnemli olduguna, yani alan
esnekliginin diizeyine baglidir. Raf alanindaki degisikliklerin kategori ve marka
performansini etkilemektedir. Iyi yonetilemeyen bir raf alaninda stoklarin tiikenme
olasiligr mevcuttur. Bu da, perakendecinin magazada olmayan bir seyi satamamasi ve
operasyonel bir soruna yol a¢cmasina sebep olmaktadir. Buna bagli olarak, saha
testlerinde, {iriin teshirleri genellikle oldukc¢a genis oldugundan ve magaza yetkilileri
tarafindan raflar genellikle giinde en az bir kez yeniden stoklandigindan, stoklarin
tikenmesi 6nemli bir sorun olarak goriilmektedir. ikincisi, mekandaki degisiklikler
tilketicinin dikkatini etkileyebilmektedir. Boylece, bir {irliniin goriiniirliigiiniin, konum
veya yliz ylize sayisindaki degisiklikler yoluyla degistirilmesi, satin alma olasiligini

etkilemektedir (Dreze vd., 1994)

Ek olarak, verimli alan yonetimi, anlik satin almayi tesvik edebilmekte ve satislari
artirabilmektedir. Bunun yaninda, baska faydalar da elde edilmektedir. Ornegin, iiriin
karisimi maksimizasyonu; fiyat ve iirlin siralamasi; iiriin rotasyonu ve tarihli Uriinlerin

ileri hareketi seklinde siralanabilmektedir (W. Lim vd., 2002).

Giliniimiizde halen, raf diizeni olusturmak biiylik 6l¢iide manuel bir islem olarak
goriilmektedir. Problemin karmasikligindan dolay1, perakendecilerin raf alani tahsislerini
planlamalari i¢in endiistride yalnizca nispeten basit bulussal kurallar gelistirmekte ve
uygulamaktadir (Zufryden, 1986). Bunun yaninda, siipermarket yerlesim planlamasi,
perakende sektoriinde miisteri aligveris davranislari iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir
ve bu da magaza performansi ve gelirler iizerinde dogrudan bir etkendir.
Stipermarketlerin basaris1 biiylik Olgiide, iirlinlerin nasil sergilendigi ve miisterilere
sunuldugu ile iligkilidir. Literatiir siipermarket yerlesiminin iyilestirilmesiyle isletmeye

saglanan en 6nemli katkilar ise su sekilde siralanmaktadir:

Ilki, satislari maksimize etme etkisidir. Siipermarket raf yerlesimi, tiiketici

davraniglarin1 yonlendirme ve satiglart maksimize etme kapasitesi nedeniyle perakende
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yonetimi stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Buzzell vd. (1975) tarafindan yapilan
caligsmalar, raf diizeninin miisterilerin magazada geg¢irdikleri zamani ve dolayisiyla
harcamalarini nasil etkiledigini géstermektedir. Optimal raf yerlesimi, satislar1 dogrudan
etkileyen bir faktordiir. Van Der Maelen vd. (2017) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
promosyonlarin ve iirlin yerlesiminin, tiiketici tercihleri ve satin alma kararlar1 tizerinde
belirgin bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Yiiksek talep goren {liriinlerin stratejik
olarak yerlestirilmesi satis hacmini artirmakta ve siipermarketin genel karliligini

iyilestirmektedir.

Ikincisi, tiiketici dikkatini odaklamak ve miisteri sadakatini artirmaktir. Abad vd.
(2018)’nin galismasi, magaza yerlesimi, vitrin diizenlemesi, renk ve aydinlatma gibi
gorsel pazarlama unsurlarinin tiiketici dikkatini ve misteri sadakatini artirdigini ortaya
koymaktadir. Bu unsurlarin iyi tasarlanmis olmasi, miisterilerin magazada daha fazla

zaman gecirmesine ve sadakatlerinin artmasina neden olmaktadir.

Ucgiinciisii, diirtiisel satin almaya tesvik etmesidir. Dash ve Akshya (2016)
tarafindan yapilan bir ¢alisma, gorsel pazarlama unsurlarinin, 6zellikle magaza diizeni,
iiriin teshir ve promosyon tabelalarinin, magazalarda diirtiisel satin almalar iizerinde
belirgin bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica, magaza diizeninin diirtiisel satin

almalar tizerinde en yliksek etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Doérdiinciisti, miisteri etkilesimini artirmaktir. Etkili magaza diizeni, aligveris
deneyimini zenginlestirerek tiiketicilerin magazada daha fazla zaman gegirmelerini
saglamaktadir. Thompson (2001) iyi planlanmis magaza yerlesiminin, tiiketici kesiflerini
ve magazada gegcirilen siireyi artirdigini belirtmektedir. Soomro vd. (2017) tarafindan
yapilan bir bagka caligsma, magaza tasarimi ve diizenlemesinin, miisteri etkilesimini ve
satin alma niyetini nasil artirdigini incelemektedir. Renk, aydinlatma, magaza diizeni ve
i¢ tasarim gibi unsurlarin, miisterilerin magazada daha etkili bir deneyim yasamasini

sagladig: ifade edilmektedir.

Besincisi, deneyimsel aligveris ortami yaratarak rekabet avantaji saglamaktir.
Siipermarketler, raf yerlesimi araciligiyla rekabetci bir avantaj saglayabilmektedir. Her
magazanin demografik Ozelliklerine ve miisteri tercihlerine gore Ozellestirilmis raf
diizenlemeleri, tiiketicilere daha kisisel bir alisveris deneyimi sunmaktadir. Love vd.

(2019) tarafindan yapilan galismalar, yerel miisteri verilerine dayanarak yapilan raf
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yerlesimlerinin, miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla magaza sadakatini artirdigini
belirtmistir. Bu 0Ozellestirme, miisterilerin ihtiyag ve beklentilerine daha iyi yanit
verilmesini saglayarak, onlarin aligveris noktasini tekrar tercih etmelerini tesvik

etmektedir.

Altincisi, gida perakendeciliginde siirdiiriilebilirligi saglamaktir. Raf yerlesimi,
stirdiiriilebilir perakende uygulamalarinda da énemli bir rol oynamaktadir. Etkili bir raf
yerlesimi, iiriin israfin1 azaltmakta ve enerji tiiketimini optimize etmektedir. Ornegin,
daha az popiiler tiriinlerin daha az goriiniir yerlere konmasi, taze iirlinlerin ise daha
erisilebilir ve goOriinlir raflarda sergilenmesi, iiriin c¢esitliligini korurken atiklar
azaltmaktadir. Ayrica, kategori bazinda diizenlemeler, siirdiiriilebilir markalarin pazar
paym artirmaktadir (Van Nierop vd., 2008). Van Nierop vd. (2011) tarafindan raf
diizenlemelerinin, SKT (son kullanma tarihi) satiglar1 ve pazarlama etkinligi arasinda
onemli bagimliliklar gosterdigi ve optimum raf diizenlemelerinin, magaza karliligini

artirdigini tespit etmektedir.

Yedincisi, tamamlayici iiriin ¢agrisimi ve ¢apraz Satigi artirmaktir. Siipermarket
yerlesim diizeni, ¢apraz satiglar1 tesvik ederek satislarin artmasina yardimer olmaktadir.
Johnson vd. (2006) gapraz satis stratejisiyle, benzer veya tamamlayici tiriinlerin yan yana

konumlandirilmastyla satiglarin nasil daha fazla artirildigini agiklamaktadir.

2.1.3. Yerlesim Planlamasimn Tiiketici Acisindan Onemi

Stipermarket yerlesiminin tiiketici satin alma kararlar1 iizerindeki etkileri,
perakende sektoriinde kritik bir arastirma alanidir. Bunun en 6nemli sebebi magaza
diizenlemelerinin, tiikketici davranislari tizerinde 6nemli bir yonlendirici gii¢ olmasidir.
Asagida, raf yerlesimi ile tiiketici satin alma kararlar1 arasindaki iliskiye ait boyutlar ele

alinmaktadir:

Birincisi, magazanin gorsel ¢ekiciligi iizerinedir. Siipermarket diizeninin estetik
yonii, tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve ortamda hos vakit gecirme davranisini
etkilemektedir. Soomro vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada, gorsel c¢ekiciligin

tiiketici ilgisini ve magazada kalma siiresini nasil artirdigi incelenmektedir.

Ikincisi, erisilebilirligin yarattigi faydadir. Uriinlerin yerlesimi, tiiketicilerin

tirlinlere erisim kolayligim1 onemli dlgiide etkilemektedir. Magazalarda iiriinlerin gz
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hizasinda sergilenmesi, bu driinlerin tercih edilme olasiligint olumlu ydnde

etkilemektedir (Underhill, 2009).

Uciinciisii, iiriin bilgisinin sunum kolaylig1 iizerinedir. Iyi diizenlenmis raf
yerlesimi ayn1 zamanda {iriin bilgilerini etkili bir sekilde sergileme firsati sunmaktadir.
Haubl ve Trifts (2000) tarafindan yapilan arastirma, etkili raf yerlesim planlamasinda net
ve anlagilir etiketlemenin, tiiketici kararlarini nasil olumlu yonde etkiledigi ortaya

koymaktadir.
2.2. Siipermarket Yerlesiminin Belirleyicileri

Stipermarket yerlesiminde temel olarak planlanmasi gereken belirli alan faktorleri
mevcuttur. Bunlardan ilki perakende hedeflerine ve magaza yapisina uygun bir magaza
diizenidir. Bunun yaninda belirlenen magaza diizenine uygun iriin cesitliligi karari
tiikketicinin se¢im kriterlerini belirlemede 6nemli bir faktordiir. Segilen {iriin gesitlerine ait
raf alan1 seviyesine gore yerlesim bir diger 6nemli yerlesim planlama etkenidir (Cil, 2012;

Dreze vd., 1994; A. Hiibner ve Schaal, 2017; Vrechopoulos vd., 2004).
2.2.1. Siipermarket Magaza Yerlesim Diizenleri

Geleneksel perakendecilikte, halihazirda siklikla kullanilan ii¢ ana magaza diizeni
tirti vardir. Sirasiyla, Resim 1, Resim 2, Resim 3’te gosterilen i1zgara diizeni, serbest
diizeni, yarig pisti en yaygin magaza diizenleridir (Kaltcheva ve Weitz, 2006; Manganari
vd., 2009).

Izgara diizeni, genellikle birbirine paralel uzanan dikdortgen bir ekran ve uzun
koridor diizenidir. Armatiirler ve vitrinler duvarlara paralel olarak yerlestirilmektedir
(Barghash vd., 2017). Bu yerlesim tiirii stipermarketler, bakkallar ve zincir eczaneler i¢in
popiiler bir se¢imdir. Izgara diizeninde, ug kapaklar (endcaps) raf alanlarinin baslangi¢ ve
bitis kisimlarinda bulunmaktadir. Genellikle, siit ve yumurta gibi temel irilinler
magazanin arkasina yerlestirilmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler temel iriinleri
aradiklarinda, onlar1 elde etmek igin bir dizi iiriinlin yanindan ge¢cmek durumunda
kalmaktadir. Bu diizene maruz kalma, satis potansiyelini artirmaktadir (VVrechopoulos
vd., 2004).
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Ayrica, 1zgara diizeni, genellikle birbirine paralel uzanan teshirlerin ve uzun
koridorlarin dikdortgen bir diizenlemesidir. Izgara diizeninin rutin ve planli aligveris
davranigini kolaylastirdig, tiiketicilere aligveris listelerinde goriinen 6nceden segilmis
tirtinleri belirlemede esneklik ve hiz sagladigi bilinmektedir (Elbers, 2016; Juel-Jacobsen,
2015). Siipermarketleri ziyaret eden miisterilerin biiyiik ¢ogunlugunun alisverislerini
planlamis olmasi nedeniyle gida perakendecileri tarafindan yaygin olarak tercih

edilmektedir (Resim 1).
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Resim 1. Izgara Yerlesim Diizeni (Nguyen vd., 2022)

Serbest bi¢cimli diizen, ¢esitli farkli boyutlar, sekiller ve sergileme stilleri kullanan,
serbest akisli ve asimetrik bir sergileme ve koridor diizenlemesidir. Bu diizen,
tiiketicilerin magazada gegirdikleri siireyi artirmada oldukga etkilidir. Ayrica, tiiketicilere
1zgara diizeni biciminden daha genis bir iirlin gériiniimii saglamaktadir. Bu yerlesim stili,
tilkketicilerin yeni iirlinlere kars1 kesfedici davranislarda bulunma sansinmi artirmaktadir

(Cil, 2012) (Resim 2).

Ayrica, bu modelde miisteri, magaza icinde herhangi bir yonde hareket etme
Ozgiirliigline sahiptir. Esas olarak biiyiikk magazalar tarafindan kullanilmaktadir. Serbest
bigimli diizende, tiiketicilerin magazada gegirdigi siireyi artirdigi goriilmektedir. Ayrica,
aligveris yapanlarin goz atmasini kolaylastiran bir yapiya sahiptir (Barghash vd., 2017;
Tarigan vd., 2018).
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Resim 2. Serbest Bicim Diizeni (Nguyen vd., 2022)
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Dongii diizeni olarak bilinen yaris pisti diizeni, "genellikle daire, kare veya
dikdortgen seklinde magazanin ¢oklu girislerine giden miisteri trafigini kontrol etmek i¢in
biiyiik bir koridor sunmakta ve ardindan miisteriyi magazanin 6niine dondiirmektedir.”
(Amerikan Pazarlama Birligi, 2020). Bu yerlesim, miisterinin miimkiin oldugu kadar ¢ok
magaza bdoliimiine maruz kalmalarmi saglamak icin belirli bir yol boyunca

yonlendirmektedir (Vrechopoulos vd., 2004) (Resim 3).

Yaris pisti diizende, satis boliimlerinin her biri belirli bir aligveris temasi etrafinda
inga edilmektedir. Ayrica, ayr1 ve yar1 ayri alanlara ayrilmaktadir. Bu butik magaza
diizeninde, ana koridor/koridor miisterinin magaza iginde hareket etmesini
kolaylastirdigindan, miisteriyi miimkiin oldugunca ¢ok sayida magaza bolimiinii veya
departmanini ziyaret etmesi i¢in belirli yollar boyunca yonlendirmektedir. Bu diizeni
benimseyen perakendeci alisilmadik, ilging ve eglenceli bir aligveris deneyimi
yaratmaktadir (Page vd., 2019; Yapicioglu ve Smith, 2012).
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Resim 3. Yaris Pisti Yerlesim Diizeni (Nguyen vd., 2022)

2.2.2. Uriin Cesitliliginin Belirlenmesi ve Onemi

Perakendeci, miisteri talebine uygun iirlin miktarlarin1 magazalarinda sunmaya
caligmaktadir. Miisteri talebinden daha biiyiik bir envanter miktarini rafta sunmak,
tirtinlerin raf émrii sebebiyle bozulma ve elden ¢ikarilma maliyeti veya bozulmayan
trlinler i¢in envanter tasima maliyeti ile sonuglanmaktadir (Kok ve Fisher, 2007).
Tersine, talepten daha diisiik miktarlarin sunulmasi, miisterilerin satin almay1
diistindiikleri tirlinleri bulamamalar1 veya uygun bir ikame bulamamalari durumunda
karsilanamayan talep ve satis kaybina neden olmaktadir. Ozetle, perakendecinin iiriin

cesitlerini belirlemesi (listeleme kararlar1 vermesi) ve secilen {iriin basina kag¢ kaplamanin
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(yan yana siralanma adedi) rafa tahsis edilecegine (kaplama karar1) karar vermesi

gerekmektedir.

Perakendeci nihai olarak, miisteri talebini karsilamak i¢in uygun listelenmis tliriin
karartyla toplam raf miktarlarin1 belirlemekte ve listelenen tiim iiriinlerde beklenen
toplam kar1 maksimize etmeyi amaglamaktadir. Toplam kar, beklenen toplam marjlardan,
karsilanmayan talep ve fazla stok maliyetinin ¢ikarilmasiyla hesaplanmaktadir (Bianchi-
Aguiar vd., 2021).

Hiibner ve Schaal (2017)’e gore , perakende raf planlayicisi, iiriin yelpazesine
dahil edilecek iiriinleri belirlerken belirli asamalar1 gdzetmek durumundadir. Uriin
belirleme islemi, "listeleme karar1" olarak anilmaktadir. Listeleme karari, listelenen bir
0geye kag tiriiniin yerlestirilecegi "karsi karsiya gelme karar1" olarak adlandirilan ikinci
bir kararla yakindan baglantilidir. Kaplama, belirli bir iiriiniin rafin 6n sirasindaki ilk
goriinen birimidir. Raf alan1 siirliysa, iki karar karsilikli olarak bagimlidir. Ciinkii, ek
Ogelerin listelenmesi, kaplamalarda bir azalmay1 veya diger segilen 6gelerin listeden
cikarilmasini gerektirmektedir. Literatiirde, kaplama karar1 bazen "raf diizeni karar1" veya
"raf alan1 tahsisi" olarak adlandirilmaktadir. Bir 6ge icin kars1 karsiya kalinan karardaki

degisiklikler, bu 6genin mevcut toplam raf miktarindaki degisiklikleri ifade etmektedir.

Eger, miisteri tarafindan hedeflenen iirlinler gida perakendesinde mevcut degilse,
miisteriler secimlerini degistirebilmektedir . Ornegin, Corsten ve Gruen (2003), talebin
% 45 ila % 84' {iniin ikame edilebilecegini gostermektedir. Hedeflenen iiriinlerin
bulunamamas1 iki durumdan kaynaklanabilmektedir. ilk durum, ya iiriin/iiriin cesidi
kararinin bir sonucu olarak listeden ¢ikarilmistir yada ikinci durum, iiriin gegici olarak
mevcut degildir ve rafta bulunmamaktadir. Her iki durumda da miisteriler, mevcut
olmayan tirlinleri bagka tiriinlerle degistirebilmekte ve bu da ilgili ikame iriinler igin talep

artiglarina neden olabilmektedir (Aastrup ve Kotzab, 2009; Tan ve Karabati, 2013).

Simonson (1999)’a gére ise iiriin seciminde durum biraz daha farklidir. Uriin
cesitliliginin miisterilerin isteklerini karsilamanin yani sira, bu istekleri sekillendirmede
onemli bir rol oynayabilecegini dne siirmektedir. Dahasi, perakendecilerin, tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkilemek icin iiriin ¢esitlerini {i¢ yolu kullanarak hedefe
yonlendirmeleri gerektigi iizerinedir. Birincisi, alicilar tipik olarak tiim {irlin

yelpazesinden ziyade mevcut iriinlerin yalnizca bir alt kiimesini degerlendirdiginden,
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perakendeciler hangi secenek gruplarinin birlikte degerlendirilecegini ve bu gruplar
hedeflerine ulagmak icin tasarlanmasi gerektigi seklindedir (6rnegin, yiiksek marjh
tirlinlerin satin alinmasinmi tesvik etmek). Buna ek olarak onceki arastirmalar, bir satin
alma isleminin yapilip yapilmayacagini ve hangi segcenegin segilecegini etkilemek i¢in
belirli yontemler &nermektedir. Ornegin, bir perakendecinin farkli fiyat-Kalite
seviyelerinde iki triin sundugunu ve daha pahali olan ¢iftin daha karli oldugu
varsayildiginda; arastirma, perakendecinin ayni rafa, onyiize veya raf boliimiine daha
pahali ve biraz daha yiiksek performans sunan bir iirlin ekleyerek toplam satislari
artirabilecegini gostermektedir (Mulhern ve Leone, 1991). ikincisi, perakendeciler iiriin
cesitliligini sabit tutarak, teshir edilme bigimlerine bagl olarak satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Ornegin, perakendeciye daha yiiksek bir marj sunan daha yiiksek
fiyath bir iirlinlin satis1, o Uriiniin ayn1 kategorideki diger iirlinlerden ayri1 olarak
sunulmasiyla artirilabilmektedir. Ugiinciisii, yukarida belirtilen iiriin gesitlerinin tercihler
tizerindeki etkisinin, satis hedeflerine ulasmak icin koordine edilmesi gereken diger
pazarlama karmas1 degiskenleri (6rnegin, satis promosyonlar1) tarafindan yonetildigini

gostermektedir.

Uriin ¢esitliliginin tiiketici tercihleri iizerindeki bu etkileri cok cesitli faktorleri
temsil etse de, tiim bu etkilerin ii¢ psikolojik ilkeye dayanmasi dikkat ¢ekmektedir. Tlki,
iriin ¢esitliliginin, belirli se¢imlerin gerekgelendirilme kolayligi tizerindeki etkisini
yansitmaktadir. Ikinci, bilgi islemenin kolaylig ile ilgilidir; burada tiiketiciler, bilginin
sunulma bi¢imi g6z oniine alindiginda daha seffaf avantajlar1 olan segenekleri tercih etme
egilimindedir. Uriin gesitliliginin tercihleri etkilemesinin {i¢iincii bir yolu, tiiketicilerin
belleklerinde sakladiklart belirli karar kurallarint (6rnegin ¢esitliligin tekrardan daha iyi

oldugu) harekete gegirmektir.
2.2.3. Raf Seviyesinin Onemi

Perakendeciler ve iireticiler, marka konumunun satislar izerinde 6nemli bir etkiye
sahip olduguna inanmaktadir. Bir tiiketicinin ortalama goz seviyesi, genellikle en iyi raf
konumu olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, géz seviyesi hakkindaki spesifik
arastirmalarda, uzmanlarin en alt bes rafin istiinde kalan raf alani, yerden 56 in¢ yukarida
kalan hiza ve dizlerin iistiinde baslayan ancak 6 1/2 fitin altindaki birkag raftan herhangi
birine atifta bulundugu goriilmektedir (Chen vd., 2021; Wang vd., 2007). Ayrica,

iireticiler yatay diizlem boyunca belirli konumlar i¢in tercihlerde bulunmaktadir. Bazilari,
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raf alaninin ortasinin odak noktasi oldugu, ancak bazilari da raf alaninin basi veya
sonunda konumlanma tercihinde bulunmaktadir. Lokasyonun satislart nasil etkiledigine
dair eksiksiz bir teoriye sahip olunmadig igin, lokasyon etkilerini kategoriye gore
degisebilen birden fazla fenomeni barindiracak kadar esnek bir sekilde modellemek

onemlidir (Dreze vd., 1994).

Dreze vd. (1994)’ne gore, genel olarak iirlinlerin ¢ogunun raf alani agisindan
gereginden fazla tahsis edildigini tespit edilmistir. Yaygin inanisin aksine, bir iiriine tahsis
edilen kaplama sayisi, en Onemsiz basar1 faktorlerinden birisidir. Bir {iriin igin g6z
hizasinda birkag iist raf, alt raftaki bes yiizeyden daha fazla etkilidir. Yatay eksende en
iyi konum hakkinda bir fikir birligi olmamasina ragmen, dikey eksen s6z konusu

oldugunda iki konum etkin sekilde tercih edilmektedir.

Chandon vd. (2009) tarafindan yapilan arastirmada, iki rafli teshirin merkezine
yakin bir yerde bulunan markalarin daha sik not edildigini ancak daha sik dikkate
alinmadigin1 bulmuglardir. Bunun, ilk odagin bir sahnenin merkezinde olma egiliminde
olmasindan ve insanlarin bir sahnenin farklt konumlar1 arasinda gegis yaparken
dikkatlerini  yonlendirmek i¢in merkeze sabitlenmelerinden kaynaklandigini
diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, raf konumunu markadan bagimsiz olarak manipiile
edilmedigi icin, satin alma karar1 konum etkilerinden ¢ok marka etkilerinden

etkilenmektedir.

Marka konumu etkilerine iliskin diger ¢alismalar, tiiketici tercihini veya marka
satiglarin1 incelemektedir. Dreze vd. (1994) en iyi seviyenin goz veya el seviyelerine
yakin oldugu (yani ist raflara yakin) ve en kotii seviyenin en asagidaki dikey raf oldugunu
bulmaktadir. Buna karsilik, bu etki tiim kategorilerde gegerli degildir. Ilgili bir arastirma,
iiriinlerin yatay veya dikey dizilimlerindeki (tek bir sira veya siitun) konumlarinin
etkilerini incelemektedir. Bu arastirmada Christenfeld (1995), bir siipermarket rafinda
ayni iirlinlerden olusan birden fazla paket yan yana bulundugunda, insanlarin ortadaki
iriinii segme egiliminde oldugunu kesfetmektedir. Shaw vd. (2000) bu sonuglari
desteklemekte ve bunun sebebinin merkez konumlarin daha fazla dikkat ¢ekmesinden

kaynaklandigini ortaya koymaktadir.

Bagka bir c¢alismada, Raghubir ve Valenzuela (2006), tiiketicilerin

perakendecilerin pahali, yliksek kaliteli markalari iist raflara ve daha ucuz markalart alt



27

raflara yerlestirdigini bulmaktadir. Ayrica tiiketicilerin, alisilmadik (bilinmedik) markalar
arasindan se¢im yaparken, dikey teshirlerin {istiinde veya ortasinda bulunan markalar1 ve
yatay teshirlerin merkezinde yer alan markalar1 se¢me egiliminde olduklar tespit
edilmektedir. Bu nedenle, rafin merkezine yakin konumlanan markalarin, teshirin hem
dikey hem de yatay uglarinda yer alan markalardan daha fazla ilgi goérmesini
beklenmektedir. Dolayisiyla, dikey konuma ait st raflardaki bir konum
degerlendirilirken dogrudan olumlu bir etki yaratmasi beklenmektedir. Ciinkii, insanlar
en iyi uriinlerin en ist raflara yerlestirildigine inanmaktadir. Fakat, bir iriiniin rafin
solunda veya saginda olmasinin dikkat veya degerlendirme {izerindeki etkileri hakkinda

spesifik bir tahminde bulunulamamaktadir (Chandon vd., 2009).

2.3. Siipermarketlerin Magaza ici Pazarlama Stratejileri

Stipermarketler, magaza ici pazarlama stratejileri kullanarak iirtinlerini etkili bir
sekilde satmak icin ¢esitli yaklagimlar benimsemektedir. En sik kullanilan siipermarket
pazarlama stratejileri fiyatlandirma, {iriin yerlesimi ve promosyon, saglikli iiriinleri 6ne

¢ikarma ve mikro pazarlama stratejileridir.
2.3.1. Fiyatlandirma Stratejileri

Stipermarketlerde uygulanan fiyatlandirma stratejileri, magaza performansini ve
miisteri davraniglarini etkileyebilecek 6nemli faktorlerdir. Bu stratejiler, miisteri cekme
ve sadakatini artirma amaci giiderken, ayn1 zamanda fiyat hassasiyeti olan tiiketicilere de
hitap etmektedir. Ayrica, siipermarketlerin tiiketici aligveris davraniglarini etkileme ve
satiglarin1 artirma hedeflerine yonelik eylemleridir. Her strateji, belirli bir pazar
segmentine veya tiikketici davranigina yonelik olarak uyarlanabilmektedir. Stipermarketler

de uygulanan yaygin fiyatlandirma stratejileri sunlardir (Altunisik vd., 2014):

Her giin diistik fiyatlar (EDLP) stratejisinde, siipermarketler stirekli diisiik fiyatlar
sunarak miisteri sadakati kazanmay1 hedeflemektedir. Bu strateji, zamandan tasarruf
etmek isteyen tliketiciler i¢in caziptir ve promosyon avcilarint caydirmaktadir.
Christenfeld (1995)’1n galigmasi, bu stratejinin uygulanmasinin siipermarketler arasinda
yaygin oldugunu ve tiiketici tercihleri iizerinde Onemli etkiler yaratabilecegini
belirtmektedir. Stipermarketler, her giin diisiik fiyatlar (EDLP) sunarak veya sinirli iiriin

yelpazesinde gegici fiyat indirimleri yaparak kendilerini konumlandirabilmektedir. Bu
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stratejiler, rakiplerle uyumlu olarak belirlenebilmekte ve demografik magaza/sube

ozelliklerine bagl olarak farklilik gosterebilmektedir (Ellickson ve Misra, 2008).

Yiksek-diisiik fiyatlandirma (Hi-Lo Pricing) stratejisi, belirli dénemlerde
tirtinlerde uygulanan yiiksek indirimler seklinde uygulanmaktadir. Lal ve Rao (1997)
tarafindan yapilan arastirma, Hi-Lo ve EDLP stratejilerinin siipermarketlerde nasil bir
denge olusturdugunu ve tiiketici davraniglart tizerindeki etkilerini incelemektedir. Bu
calisma, farkli tiiketici segmentlerine yonelik fiyatlandirma stratejilerinin etkinligini

gostermektedir.

Psikolojik fiyatlandirma stratejisinde stipermarketler, miisterilerin iiriin fiyatlarini
diisiik algilamasini saglamak i¢in psikolojik fiyatlandirma stratejileri kullanmaktadir.
Genellikle fiyatlar tam say1 yerine 0.99 TL gibi rakamlarla bitirilerek uygulanmaktadir.
Bu strateji, tiiketicilerin tirtinleri daha ucuz olarak algilamasina neden olmakta ve diirtiisel
aligverisi tesvik etmektedir. Bu konuda yapilan bir ¢alisma, ¢esitli siipermarketlerde
psikolojik fiyatlandirma stratejilerinin kullanimini ve bunlarin karlilik tizerindeki olumlu

etkilerini incelemektedir (Judd vd., 1989).

Zaman tabanli fiyatlandirma stratejisinde siipermarketler, belirli zaman
dilimlerinde veya belirli giinlerde iiriin fiyatlarini indirimli olarak sunarak miisterinin
talebini yonlendirmektedir. Bu fiyatlandirma stratejisi, 6zellikle mevsimsel veya giinlilk
aligveris aligkanliklarina bagl olarak miisteri yonelimini diizenlemeye ve stoklarin etkin
kullanilmas1 desteklemektedir. Ayrica, zaman tabanli fiyatlandirma, tiiketicilerin belirli
saatlerde veya giinlerde aligveris yapma aligkanliklarini degistirmektedir. Aparicio vd.
(2023) zaman tabanli fiyatlandirmanin misteri davraniglar1 iizerindeki etkilerini ve

stratejinin bagar1 diizeyini degerlendirmektedir.

Uriin yerlesimine gére fiyatlandirma statejisinde siipermarketler, fiiriinlerin
magaza i¢indeki yerlesimine bagli olarak farkli fiyatlandirma stratejileri sergilemektedir.
Ornegin, daha goriiniir ve erisilebilir yerlerdeki iiriinler i¢in daha yiiksek fiyatlar
belirleyebilmektedir. Bu strateji, misterilerin dikkatini ¢ekmeyi ve satin alma
olasiliklarin1 artirmayr hedeflemektedir. Uriin yerlesimine gore fiyatlandirma, tiiketici
aligkanliklarini etkileyerek satiglari artirabilmektedir. Bu konuda yapilan caligmalar,

magaza i¢i liriin yerlesiminin miisteri satin alma kararlar1 {izerindeki etkilerini ortaya
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koymakta ve bu stratejinin ne kadar etkili oldugunu analiz etmektedir (Vieira ve Camilo,
2014).

2.3.2. Uriin Yerlesimi ve Promosyon

Stipermarketler, miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve satiglart artirmak i¢in stratejik
iiriin yerlesimi ve promosyon teknikleri kullanmaktadir. Bu, 6zellikle diirtiisel alimlari
tesvik etmek i¢in onemlidir. Ornegin, kasada saghkli atistrmaliklarin yerlestirilmesi,
tiketicilerin daha saglikli se¢imler yapmalarina yardimer olabilmektedir (Glanz vd.,
2012).

[k strateji, iiriin yerlesimi ve gorsel pazarlama uyaricilariyla tiiketici dikkatini
cekmektir. Bialkova vd. (2020) tarafindan yapilan bir ¢alismada, siipermarket raflarinda
iiriin yerlesimi ve gorsel pazarlama uyaricilarinin tiiketici dikkati ve tercihleri tizerindeki
etkileri incelemektedir. Arastirma, marka ve irin lezzetinin tiiketici dikkatini ve
tercihlerini nasil yonlendirdigini gostermektedir. Ayrica, aligveris hedeflerininde
karsilagtirmali etiket formatlarinin gozlem paternlerinde degisiklik yarattigi tespit
edilmektedir. Bununla beraber {iriinlerin sergilenme bigimi, tiiketici satin alma kararlarini
biiyiik 6lciide etkilemektedir. Ornegin, lberahim vd. (2020); Soomro vd. (2017) yaptiklari
bir arastirmada, ¢ekici ve erisilebilir tiriin diizenlemelerinin, triinlerin dikkat ¢ekmesini

saglayarak satiglari artirdigini gostermektedir.

Ikinci strateji, promosyon etkinliklerini kullanmaktir. Volpe (2013)
stipermarketler arasindaki promosyon rekabetini analiz etmekte ve promosyonlarin
tiketici tercihlerini 6nemli Olglide etkileyebilecegini bulmaktadir. Promosyonlarin
zamanlamasi ve fiyat kesintileri, rakip slipermarketlerin tepkilerini belirlemektedir.
Yerlesim planlamasi, 6zel tekliflerin ve promosyonlarin miisteriler tarafindan fark
edilmesinde kritik bir role sahiptir. Caligmalar, iyi planlanmis bir yerlesimin,
promosyonlu iiriinleri 6n plana ¢ikararak satiglart artirdigini ortaya koymaktadir (Lee ve
Tan, 2017). Gomez vd. (2007) tarafindan yapilan bir ¢alisma, siipermarketlerde yapilan
promosyonlarin, satiglar1 artirmada etkili oldugunu gostermektedir. Calisma,
promosyonlarin tiiketici aligveris davraniglarini nasil etkiledigini ve satis artiglarina nasil

katkida bulundugunu incelenmektedir.

Ugiincii strateji, iiriin yerlesim karariyla tiiketici aliskanliklarina yén vermektir.

Neale ve Corkindale (2022) iiriin yerlesiminin marka tercihlerini nasil etkiledigini ve
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tilkketicilerin aligveris aliskanliklarin1 nasil degistirebilecegini arastirmaktadir. Ayrica
calisma, iiriin yerlesiminin tiiketici kararlar iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.

Dordiincii strateji, satis miknatist gérevi géren tiriinlerin promosyon stratejilerini
belirlemektir. Rosin vd. (2023) tarafindan yapilan bir ¢caligmada, Yeni Zelanda'daki bir
stipermarket zincirinde kahvaltilik tahil ve icecekler {izerine yapilan promosyonlarin
siklig1, saglikli ve sagliksiz iirlinler arasindaki farklar ve promosyonlarin satiglar
tizerindeki etkileri incelemektedir. Calisma, promosyonlarin siklikla kullanildigini ve

satiglar1 onemli dlclide artirdigini ortaya koymaktadir.

Besinci strateji, yiiksek talep goren driinleri magazanin arka tarafina
yerlestirmektir. Miisterileri magazanin gesitli blgelerine ¢ekmek i¢in sik alinan {irtinleri,
Ornegin siit veya ekmek gibi temel gida maddelerini, magazanin arka kisimlarina

yerlestirmek yaygin bir yontemdir (Underhill, 2009).

Altinci strateji, magaza icerisine anlik Satin alim noktalar1 yerlestirmektir. Temel
gida maddeleri ve ev friinleri gibi temel iirlinlerin slipermarketin iki arka ucuna
yerlestirilmesi, aligveris yapanlar1 tiim magazay1 dolasmaya zorlayarak yiiksek marjh

tirtinlerin anlik satin alinma olasiligini artirmaktadir (Bond vd., 2012).

Yedinci strateji, magaza igerisine kayip liderleri yerlestirmektir. Siipermarketler
misterileri gekmek icin genellikle "kayip liderleri" (cok diisiik fiyatlarla satilan popiiler
tiriinler) kullanmaktadir. igeri girdikten sonra, bu iiriinlerin stratejik olarak yerlestirilmesi

miisterileri daha yiiksek marjli iiriinler satin almaya tesvik etmektedir (Bond vd., 2012).

Sekizinci strateji, ilgili iiriinleri yan yana koymaktir. ilgili iiriinlerin yan yana
konulmasi, miisterilerin aligveris siiresini azaltmakta ve ¢apraz satislari tesvik etmektedir
(Berman ve Evans, 2013). Yan yana getirilmis tamamlayici iiriin Onerileri, bireysel
tercihlerle uyumlu hale getirerek miisteri memnuniyetini artirabilmekte ve potansiyel
olarak aligveris siirecini kolaylastirabilmektedir (Yan vd., 2022). Birbirini tamamlayan
irlinlerin bir araya getirilmesi, 6n bilgi ve deneyimden tasarruf sagladigi i¢in miisteriler

i¢in aligveris maliyetlerini ve ¢abasini azaltabilmektedir (Schmidt ve Priem, 2013).

Dokuzuncu strateji, sezonluk ve promosyon iiriinlerini magaza girisine yakin

yerlerde sergilemektir. Miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve diirtiisel aligverisi tesvik etmek
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icin sezonluk {iiriinler veya 6zel promosyonlar genellikle trafigin fazla oldugu magaza
alanlarinda (kasa onii, magaza girisi gibi) sergilenmektedir (Breugelmans ve Campo,
2011; Buittle, 1984).

Onuncu strateji, magazada planogram kullanmaktir. Planogramlar, iiriinlerin raf
tizerindeki optimal yerlesimini gosteren detayli semalardir (Dreze vd., 1994). Bu, iiriin
goriiniirligiinii maksimize eder ve stok yonetimini kolaylagtirmaktadir (Mckinnon vd.,

2007).

On birinci strateji, dikey pazarlama uygulamaktir. Miisterinin goz hizasina en ¢ok
satan veya en karli tirlinler yerlestirerek, daha az popiiler tirlinlerin daha alt veya daha iist
raflara konmasiyla dikey alanin etkin kullanim1 saglanabilmektedir (Chandon vd., 2009;

Czerniachowska ve Hernes, 2020).

On ikinci strateji, magaza diizenlemesiyle miisteri akisin1 yonlendirmektir.
Miisterilerin magazay rahat ve verimli bir sekilde gezmelerini saglamak i¢in akilli raf
yerlesimi kullanmaktadir. Bu, genellikle magaza ici trafik akigin1 diizenleyen ve miisteri
deneyimini iyilestiren bir diizendir (Faruqui ve Hride, 2019). Bu raf diizenlemesi,
miisterilerin magaza icinde izledikleri yolu stratejik olarak yonlendirmek icin
kullanilmaktadir. Magaza diizeni, miisterilerin en ¢ok ziyaret edilen iirlinlerin bulundugu
ana gecis yollarindan ge¢melerini saglamak {izere tasarlanmaktadir. Bu strateji,
misterilerin magazanin daha az bilinen veya daha az ziyaret edilen boliimlerine de
erigimini artirarak satiglari yiikseltebilmektedir. Magaza diizeni ile trafik akigini optimize
etmek, miisterilerin magaza i¢inde daha fazla tiriinle etkilesime girmesini saglamaktadir.
Flamand vd. (2023) tarafindan yapilan bir c¢alismada, misteri trafiginin
yonlendirilmesinin, aligveris deneyimini iyilestirdigi ve diirtiisel satin almalari tesvik

ettigini belirtmektedir.

On tigiincii strateji, magaza ortami ve atmosferini iyilestirmektir. Magazanin genel
atmosferi ve estetigi, yerlesim planlamasiyla dogrudan iligkilidir (Johnson vd., 2015).
Hos bir aligveris ortami, miisterilerin magazada daha uzun siire kalmasini ve dolayisiyla

daha fazla harcama yapmasini tesvik etmektedir (Hashmi vd., 2020).

On dordiincii strateji, kategori yonetimini planlamaktir. Farkli tirlin kategorilerini
stratejik olarak yerlestirmek, ¢apraz satis firsatlarini artirabilmektedir. Bu baglamda

yapilan bir c¢alismada, alakali {riinlerin birbirine yakin konumlandirilmasinin,



32

miisterilerin birden fazla iiriin satin almasini kolaylastirdig: belirtilmektedir (Purchase ve
Volery, 2020).

2.3.3. Saghkh Uriinleri One Cikarma

Diisiik gelirli, etnik cesitlilige sahip mahallelerdeki siipermarketlerde yapilan bir
calismada, saglikli Triinlerin satisgin1 artirmak ic¢in yerlesim, tabelalar ve {iriin
erigilebilirligi  stratejileri kullanilmaktadir. Bu stratejiler, belirli saglikli iiriin

kategorilerinde satislar1 6nemli 6lglide artirmaktadir (Foster vd., 2014).

Ik strateji, raflarda saglikli yiyecek yerlesimi iizerinedir. Thorndike (2020)
tarafindan yapilan bir ¢alisma, saglikli yiyeceklerin raflarda daha goriiniir bir yerde
olmasinin, tliketicilerin bu {rlinleri satin alma olasiligini1 artirabilecegini ortaya

koymaktadir. Bu tiir yerlesim stratejileri, saglikli yiyecek segimlerini tesvik etmektedir.

Ikinci strateji, saglikli iiriinlerin promosyon kararlaridir. Grigsby-Duffy vd.
(2020) Avustralya slipermarketlerinde sagliksiz ve saglikli tiriinlerin promosyonlarini
karsilagtirmis ve genellikle sagliksiz iriinlerin daha fazla promosyon aldigim
bulmuslardir. Calisma, saglikli iirlinlerin promosyonunun saglikli aligveris se¢imlerini

tesvik edebilecegini dnermektedir.

Ugiincii strateji, saghikl iiriin yerlesimi ve satis etkinligidir. Shaw ve arkadaslar
(2020) tarafindan yapilan bir sistematik inceleme, perakende yiyecek magazalarinda iiriin
yerlesimi stratejilerinin, miisterilerin yiyecek secimleri tizerinde nasil etkili olabilecegini
degerlendirmektedir. Calisma, saglikli yiyeceklerin daha belirgin bir sekilde

yerlestirilmesinin, saglikli yiyecek se¢imlerini tesvik edebilecegini gostermektedir.
2.3.3. Mikro Pazarlama Stratejileri

Perakendeciler, her magaza icin yerel pazar Ozelliklerine uygun pazarlama
karisimlart uygulayabilmektedir. Ornegin, smirli hizmet sunan magazalar temel gida
kategorilerinde, tam hizmet sunan hipermarketler ise temel olmayan kategorilerde yer

ayarlamalarini yerel kosullara gore uyarlanmaktadir (Campo ve Gijsbrechts, 2004).

Bu stratejiler, slipermarketlerin hem tiiketici davranislarini sekillendirmelerine

hem de satislarin1 maksimize etmelerine olanak tanimaktadir. Her strateji, belirli bir hedef
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kitleye veya pazar dinamiklerine gore 6zellestirilebilmekte, boylece miisteri deneyimini

tyilestirirken satiglar1 artirmaktadir.

Ornegin, yerel kosullara uygun iiriin kategorilerine gore iiriin Yerlesimi
gerceklestirilebilmektedir. Campo ve Gijsbrechts (2004), siipermarketlerin smirli
hizmetli ve tam hizmetli magazalar arasinda mikro pazarlama stratejilerini nasil
ayarlamasi gerektigini analiz etmektedir. Arastirma, yerel kosullara uygun iiriin

kategorilerine gore magaza alaninin ayarlanmasinin faydali oldugunu tespit etmektedir.

Demografik faktorlere gore fiyatlandirma stratejileri belirlenebilmektedir. Ziliani
ve Bellini (2004), miisteriye 6zel perakende pazarlamasinin rekabet {lizerindeki etkisini
gostermeye caligmaktadir. Sadakat kartt bilgilerine dayali segmentasyon ve hedefleme

hem yatay hem de dikey iliskileri etkilemektedir.

Gida perakende tiiriine gore pazarlama karmasi uygulanabilmektedir. Waithaka
ve Wamalwa (2020), Nairobi'deki mini siipermarketlerde pazarlama karmasi stratejisinin
miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini incelemektedir. Arastirma, fiyatlandirmanin ve

yerlesimin, miisteri memnuniyetinde 6nemli etkenler oldugunu savunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

SUPERMARKET TUKETICIiSININ ALISVERIS
YAKLASIMLARI

3.1. Tiiketici Acisindan Ahsverisin Belirleyicileri

Perakende magazasina giren bir tiiketici fiziksel ¢evre faktorlerinden bilissel,
duyusal ve fizyolojik olarak etkilenmektedir. Bu sebeple, fiziksel ¢evrenin, perakende
magazalarinin organizasyonel ve pazarlama hedeflerine ulagilmasini kolaylastirma rolii
olduk¢a Onemlidir. Fiziksel ¢evre hizmet sunulan ortamlar i¢in oldukca Onemlidir.
Ciinkii, misteriler mevcut fiziksel c¢evreye her girdiginde firmanin tesisini

deneyimlemektedir (Ladeira vd., 2021; Puccinelli vd., 2009; Simonson, 1999).

Mehrabian ve Russell (1974) perakende magazalarina ait fiziksel gevre
boyutlarinin miisteri davranislarini etkiledigini varsaymaktadir. Cevre psikologlari,
bireylerin bir perakende magazasinin fiziksel ortamina girdiginde iki genel ve zit davranis
bicimiyle tepki verdigini 6ne siirmektedir. Bu davranis bigimleri: yaklagsma ve kaginma
seklinde siralanmaktadir. Yaklagsma davranislari, kalma, kesfetme, calisma ve iliski
kurma istegi gibi belirli bir yere yonelik olabilecek tiim olumlu davranislar1 icermektedir.
Kaginma davraniglari, bunun tam tersini, kalmama, kesfetmeme, calismama ve iliski

kurmama arzusunu yansitmaktadir.

Yaklagsma davranisi, Donovan vd. (1994) tarafindan, perakende ortamlarindaki
tilketicilerle ilgili bir arastirmalarinda, perakende magazalarinda tiiketicilerin gevreyi
algilamasinda yaklasim davraniglarinin alisveristen keyif alma, geri donme, baskalarina
kars1 ¢ekicilik ve samimiyet, para harcama, tarama igin harcanan zaman ve kesif gibi
faktorlere gore sekillendigi tespit etmektedir. Knoferle vd. (2012); Milliman (1986)’a
gore, gercek hizmet ortamlarinda, davramisi degistirmek i¢in kullanilan c¢evresel
ipuglarinin drnekleri oldukga fazladir. Ornegin yaklasma davranisi gelistirmek icin, fon
miiziginin temposunun hem siipermarket hem de restoran ortamlarinda trafik akisini ve
gelirleri etkileyebilecegini tespit etmektedir. Ya da, siipermarket firminda pisirilen
tar¢inli kurabiye kokusunun, miisterileri magazaya ¢ekmek ve aligveris trafigini arttirmak

i¢in 1y1 bir yol oldugu diisliniilmektedir.
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Kaginma davranigi, Russell ve Lanius (1984)’a gore, magaza girisini cazip hale
getirerek miisteriyi iceri cekmek veya girmekten caydirmak perakendecinin elindedir.
Hizmet ortamu, tiiketicilerin planlarini bir kez hayata geg¢irmede deneyimledikleri basari
derecesini gergekten etkileyebilmektedir. Ornegin, bir yolcunun bir havaalanima girdigini
ve tahsis edilen kapiya yon veren tabela bulamadigindan kafasinin karistigmi ve
kalabalik, yiliksek ses ve sicaklik nedeniyle duygusal olarak sikisma hissinde oldugunu
varsayildiginda... Yolcu bu his yiiziinden, ugagma giden kapiya gitme amacini
gerceklestirememekte ve hizmet ortami, miisterinin hedefine ulagsmasini engelledigi igin

kacinma davranigi sergilemesine sebep olabilmektedir.

Ayrica, Popai/Du Pont Tiiketici Satin Alma Aliskanliklar1 Caligmasi (1977), satin
alma kararlarini ti¢ kategoride siniflandirildigini ortaya koymaktadir (Shuleska, 2012):

1. Ogzel olarak planlanmus satin alma: Tiiketicinin aklinda bir marka veya {iriin oldugu
ve o markayr veya iirlinii planlandigi gibi satin aldigir satin alma seklidir.
Genellikle satin alinan iiriin 6nceden planlanmaktadir. Ya da tiiketicinin aklinda
belirli bir marka olmadan bir iirlin kategorisi veya iriin grubunun oldugu

durumlarda da gergeklesebilmektedir.

2. Yedek satin alma: Tiiketicinin 6zel olarak planlanmis bir iiriinden digerine gectigi

satin alma tarzidir.

3. Plansiz satin alma: Tiiketici, hi¢ planlanmamis bir {irlinii satin aldiginda
ger¢eklesmektedir. Satin alma karar1 magaza icinde alinmakta ve plansiz olarak
gerceklesmektedir. Farkli {irtin kategorileri i¢in plansiz satin alma orani farklilik

gostermektedir.

Buna ek olarak, Ciunova-Shuleska (2012) tarafindan, satin alma karar1 bilgilerine
dayanarak yiiriitiilen plansiz satin alma izlenimi ile ilgili ¢ogu ¢alisma tarafindan atifta
bulunulan dort satin alma kategorisi tespit edilmistir. Abratt ve Goodey (1990) bu
caligmalar1 destekleyen arastirmasinda, katilimcilarin 2284 gida disi iirlin satin aldigi,
satin alinan bu iriin kalemlerinin ylizde 22,5'inin plansiz, ylizde 52,9'unun 6zel olarak
planlanmuis, yiizde 1,6'sinin ikame tercihi ve ylizde 23,0"nin ise genel olarak planlanmis
ogeler oldugunu tespit etmektedir. Ureticiler veya perakendeciler igin, toplam satin

alimlardaki 'beste bir' plansiz satin alma orami bile yonetimsel olarak onemli kabul
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edilmektedir. 'Magaza i¢i' satin alma kararlari, siipermarkette karar verilen satin alma
kararlaridir ve satin alinan markalar: (1) Anlik olarak (diirtiisel); (2) Genel olarak
planlanmis bir kategori icerisinde; (3) Ozel olarak planlanmis markalar yerine gegenler

tirinleri icermektedir.

Stipermarkette aligveris yapan tiiketicilerin yaklagimlari, bircok faktdre bagh
olarak c¢esitlilik gostermektedir. Bu yaklasimlar, kisisel aliskanliklar, aligveris
motivasyonlar1 ve satin alma kararlarmi etkileyen c¢evresel etkenler tarafindan
sekillenmektedir. Stipermarket miisterilerinin aligveris yaklasimlarini sekillendiren temel

tiikketici kavramlar1 sunlardir:

Planli Aligveris: Bircok tiiketici, siipermarkete gitmeden 6nce bir aligveris listesi
hazirlamaktadir. Bu liste genellikle evde eksik olan veya ihtiya¢ duyulan iirlinleri
icermektedir. Planli alisveris, biitge kontrolii saglamakta ve gereksiz harcamalarin

onlenmesine yardimei olmaktadir (Knoferle vd., 2012; Milliman, 1986).

Diirtiisel Aligveris: Bazi tiiketiciler, dnceden planlama yapmadan, magazada
karsilastiklar tiriinleri anlik kararlarla satin almaktadir. Bu tiir aligverisler genellikle iiriin
teshirlerinin cazibesi, promosyonlar veya 6zel indirimlerle tetiklenmektedir (Kacen ve

Lee, 2002; Mamuaya ve Aditya, 2018; Suher ve Hoyer, 2020).

Ekonomik Aligveris: Fiyat bilinci yiiksek olan tiiketiciler, genellikle en iyi fiyati
sunan irilinleri aramaktadir. Bu tiir tliketiciler, indirimler, kuponlar ve karsilastirmali
aligveris yaparak en uygun aligverisi yapmay1 amaglamaktadir (Canavari ve Coderoni,
2020; Gielens vd., 2021).

Kalite Odakli Aligveris: Kaliteye 6nem veren tiiketiciler, {iriin secimlerini marka
itibar1, Uiriiniin tazelik derecesi ve organik gibi etiketlemelere gore yapmaktadir. Bu tiir
tiiketiciler genellikle iiriin kalitesine daha fazla para 6demeyi géze almaktadir (Hwang ve
Chung, 2019; Schleenbecker ve Hamm, 2013; Sprott ve Shimp, 2004; Tsakiridou vd.,
2011).

Deneyimsel Aligveris: Aligverisi bir deneyim olarak goren tiiketiciler,
siipermarkette vakit gecirmekten keyif almaktadir. Bu tiiketiciler i¢in aligveris, sosyal
etkilesim, kesfetme ve eglenme firsati olarak goriilmektedir (Terblanche, 2018;
Woodruffe-Burton ve Wakenshaw, 2011).
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Stirdiirtilebilir Aligveris: Cevre bilincine sahip tiiketiciler, siirdiiriilebilir ve
cevreye duyarli tirlinleri tercih etmektedir. Bu tiiketiciler, organik iiriinler, yerel olarak
tiretilen gidalar ve ¢evreyi koruyan ambalaj segeneklerine yonelmektedir (Mukonza ve
Swarts, 2020; Onditi, 2016; Su vd., 2021).

3.2. Tiiketicinin Karar Siireci

Literatiirde tiiketicinin satin alma karar silirecinin etkileyen ii¢ siiregten

bahsedilmektedir. Bunlar, tiiketicinin bilissel, duyusal ve fizyolojik siiregleridir.

Tiiketicinin satin alma kararin1 etkileyen ilk siire¢ biligseldir. Tiiketicinin
muhakeme siireci ve karar verme deneyimi iizerine insan bilisinde bedensel hareketin
roliinii artiran bir ilgi bulunmaktadir (Herbert ve Pollatos, 2012; Krishna ve Schwarz,
2014). Bunun nedeni, néral kaynaklarin dogrudan algisal ve motorik isleme ile baglantili
olmasidir (Wilson, 2002). Bireylerin fizyolojik olarak, daha once edinilen tecriibelere
dayali noral devreleri yeniden kullandiklarinda "yiiksek zihinsel siireglerin” bedensel
deneyimden kaynaklandigi kanitlamaktadir (Krishna ve Schwarz, 2014). Boylece, biligsel
siireglerin viicudun diinya ile ge¢mis etkilesimlerinden kaynaklandigi giin yliziine

cikmistir (Wilson, 2002).

Shostack (2001)’e gore, hizmetler nispeten soyut oldugundan, tiiketiciler dzellikle
baslangi¢ asamasinda hizmet kalitesi hakkinda az ipucuna sahiptir. Bu nedenle, bu gibi
durumlarda tiiketiciler kaliteyi anlamak icin digsal ipuclarini (fiziksel ¢evre gibi)
kullanma egilimindedir (Zeithaml, 1988). Baska bir deyisle, insanlar hizmet kalitesine ve
hizmetin diger niteliklerine iliskin inanglar olusturmada hizmet ortamina iliskin

inanclarim vekil gostergeler olarak kullanabilmektedir.

Algilanan fiziksel ¢evre (hizmet ortami), bireylerin fiziksel bir mekan iizerine
inanglarim1 ve fiziksel mekanlarda bulunan insanlar ve iirtinler hakkindaki inanglarini
etkileyen biligsel tepkileri ortaya ¢ikarabilmektedir (Gérling ve Golledge, 1989; Kaplan
ve Kaplan, 1982; Rapoport, 1990). Bu durum, Ruesch ve Kees (1956) araciligiyla "nesne
dili* seklinde adlandirilan olguyu anlamlandiran bir sozsiiz iletisim bigimi olarak

goriilebilir (Broadbent vd., 1980; Rapoport, 1990).

Ornegin, biiro mobilyas: ve dekoru ve bir avukatin giydigi kiyafet gibi belirli

cevresel kosullar, potansiyel bir miivekkilin avukatin basarili olup olmadigina, pahali
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olup olmadigina ve giivenilir olup olmadigina iligskin inan¢larin etkileyebilmektedir. Bir
tiketici ¢alismasinda, magaza atmosferinin, magazada satilan bir {riin (parfiim)
hakkindaki inanglar1 degistirdigi diisiiniilmektedir (Gardner ve Siomkos, 1986). Baska bir
calisma, bir seyahat acentesinin ofis dekorunun, seyahat acentesindeki miisteri

davranigina yonelik tutumlari etkiledigini gostermektedir (Bitner, 1990).

Ek olarak, hizmet ortamimin algilanmasi, insanlarin bir firmay: kategorize
etmelerine sebep olmaktadir. Kategorizasyon, insanlarin bir nesneye etiket atama
siirecidir. Insanlar havada ucan tiiylii bir hayvan gérdiiklerinde onu "balik" degil "kus"
olarak smiflandirmaktadir (Loken ve Ward, 1990; Mervis ve Rosch, 1981). Benzer
sekilde, hizmet ortaminin genel algisi, tiikketicinin veya c¢alisanin firmay zihinsel olarak
smiflandirmasini saglamaktadir. Ornegin, arastirmalar restoran endiistrisinde gevresel
isaretlerin belirli bir kategorizasyon saglayarak “fast food” akla getirdigini, baska bir
konfigiirasyonun ise “likks restoran” algisini sembolize ettigini gostermektedir (Ward vd.,
1992). Bu gibi durumlarda, g¢evresel ipuglari, miisterilerin restoran tiirleri arasinda
kategorize etmelerini ve ayirt etmelerini saglayan bir animsatici veya kisayol araci olarak

hizmet etmektedir.

Tiiketicinin satin alma kararin1 etkileyen ikinci siire¢ duyusaldir. Tiiketici
tarafindan algilanan hizmet ortami, davranislari etkileyen duygusal tepkileri ortaya
cikarabilmektedir (Russell ve Lanius, 1984; Russell ve Pratt, 1980; Russell ve Snodgrass,
1987). Uzun bir arastirma siirecinde, Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan, gevreye
verilen duygusal tepkiler programli olarak arastirilmaktadir. Arastirmalar sayesinde,
cevrelerinde duygu uyandiran niteliklerinin iki boyut tarafindan ele gegirildigi
vurgulanmaktadir. Bu boyutlar, zevk ya da hosnutsuzluk ve uyarilma derecesidir (yani
uyarilma veya heyecan miktari). Yani, ger¢eklesen durum dogal ya da yapay olsa da bir
ortam, insanlarin mekana kars1 duygusal tepkisini yansitan iki boyutlu bir mekanda yer
alabilmektedir. Aragtirmalar, bu boyutlarda 6lgiilen duygusal tepkinin ¢evreye iligkin
davranislar1 6ngdrebilecegini gostermektedir. Ornegin, zevk duygularini ortaya ¢ikaran
ortamlar, insanlarin zaman ve para harcamak istedikleri ortamlardir (Donovan vd., 1994).
Buna karsin, hos olmayan ortamlarda para harcama istegi ortadan kalkmakta ve ortamdan
kacinilmaktadir. Benzer sekilde, heyecan nahoslukla birlestirilmedikg¢e, uyarici ortamlar
olumlu olarak goriilmemektedir (Mehrabian ve Russell, 1974). Yani, uyarilmanin da

yiiksek oldugu (cok sayida uyaran, giiriiltii, kafa karisiklig1) hos olmayan ortamlardan
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ozellikle kagiilmaktadir. Hui ve Bateson (1991), cevresel kalabaligin artan kisisel
kontrol algisinin artan zevkle pozitif olarak iligkili oldugunu bulmaktadir. Ayrica, diger
cevresel faktorler de (6rnegin, agik tabela, iyi havalandirma, yeterli alan) kisisel kontrol

algilarini artirabilmektedir.

Bitner ve Obermiller (1985)’1n arastirmasindaki katilimcilar, perakende tiriinleri
duygusal yaklasimla hos algilandiklarinda, ayni iiriinleri hos olmayan bir ortamda goren
deneklere gore daha olumlu degerlendirmektedir. Bu sebeple, hizmet ortamina iliskin

tiiketici algisinin, tirtinlerle ilgili goriiniiste alakasiz duygulari etkiledigi gériinmektedir.

Perakendecilik ve hafiza arasindaki iligki {ic asamadan ge¢mektedir. Bellegin
dogasi ve yapisini kodlama, 6n dikkatten gegirme ve detaylandirmaya dayanan insanlarin
bilgiyi isleme sekline baglidir (Craik ve Lockhart, 1972). Baskin isleme tiird,
motivasyona, yetenege ve bilgiyi isleme firsatina dayanmaktadir (Maclnnis ve Jaworski
1989). Insanlar bilgiyi tipik olarak duyusal anlamina (6rnegin: renk, sekil), asinalik
duygusuna veya semantik anlama gore kodlamaktadir. Cesitli perakendeciler, marka ile
bir renk veya simge arasinda giliglii bir bag olusturarak hafizanin giiclinden
yararlanmaktadir. Ornegin, Leigh (1992) insanlarin duyusal girdileri, ydntem konusunda
hemfikir olduklarinda islemeyi daha kolay oldugunu bulmaktadir (Maclnnis ve Price,
1987).

Hizmet ortamindaki karmasiklik, duygusal uyarilmay1 artirmaktadir (6rnegin,
acik isaretler, iyi havalandirma, bir ortamin yeterliligi gibi). Karmagikligin siirekli olarak
duygusal uyarilmay1 artirdigi, tutarliligin (diizen, agiklik, birlik) olumlu degerlendirmeyi
artirdigr seklindedir. Ayrica, fiziksel ¢evre icerisindeki uyumlulugun tiiketicinin diizen
algilarini etkiledigi ve uyumlulukla, tercihin arttig1 tespit edilmektedir (Nasar, 1987,
1989).

Tiiketicinin satin alma kararmi etkileyen tgiincii stire¢ fizyolojiktir. Bitner
(1992)’a gore, fizyolojik olarak algilanan hizmet ortami, insanlart tamamen
etkileyebilmektedir. Ornegin, yiiksek giiriiltii, fiziksel olarak gerginlige neden
olabilmekte, bir odanin sicakligi insanlarin titremesine veya terlemesine yol acabilmekte,
havasizlik solunumu zorlagtirabilmekte ve 1s18in kamagmasi gorme yetenegini
azaltabilmekte ve fiziksel agriya neden olabilmektedir. Tiim bu fiziksel tepkiler, sirayla,

insanlarin belirli bir ortamda kalip bundan zevk alip almamalarmi dogrudan
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etkileyebilmektedir. Ornegin, bir restoranda oturma diizeninin rahathgmin ya da
rahatsizliginin insanlarin mekanda ne kadar kalacagini etkilemektedir. Ya da hizli yeme
kiltlirii sunan fast food restoraninda sert bir yiizeyde oturmaktan rahatsiz olunmasi
(bilingaltinda veya bilingli olarak), miisterilerinin kisa bir siirede yemegini yiyip

kalkmasina yol agmaktadir.

Arastirmalar, insanlar ortam sicakligindan dolayr fiziksel olarak iyi
hissetmediklerinde, uyaranlara verdikleri duygusal tepkilerinin fiziksel olarak rahat
hissetmedikleri zamana gore daha iyi oldugu seklindedir (Griffitt, 1970). Mehrabian ve
Russell (1974), renk, sicaklik, 151k, ses ve kokular gibi faktorlere karsi gosterilen duygusal
tepkilere iliskin aragtirmalarda bulunmustur. Hizmet ortamina verilen olumlu (olumsuz)
fizyolojik tepkiler, kurulus, ¢alisanlar1 ve {iriinler ile ilgili olumlu (olumsuz) inang ve

duygularla sonuglanabilmektedir (Bitner, 1992).
3.3. Tiiketicinin Bireysel ve Durumsal Farkhhklar

Tim davranigsal iligkilerde oldugu gibi, perakende magazalar ve tiiketici
arasindaki iliskinin giicii ve yonii, tiikketicinin sahip oldugu kisisel ve durumsal faktorler
tarafindan yonetilmektedir. Arastirmalar, bireysel kisilik 6zelliklerinin, uyarilmaya karsi
bir kisinin fiziksel ¢evresine tepkisini etkileyebilecegini gostermektedir. Uyarilma arayan
bireyler, yiiksek diizeyde uyarimin tadimi ¢ikarmakta ve aramaya devam etmektedir,
uyarilmadan kagmnan bireyler ise daha diisiik diizeyde uyarimi tercih etmekte ve
fazlasinda kaginmaktadir. Sonug olarak, ytiksek sesli, 11kl1 bir ortamda bulunan uyarilma
karsit1 bir kisi, cevreye karsi hognutsuzluk gosterebilirken, uyarilma arayan bir kisi ¢ok

mutlu olmaktadir (Russell ve Snodgrass, 1987).

Birey fiziksel bir ortama anlik ruh hali iginde girmektedir. Bu ¢ok farkl: tiirde ruh
hali durumlarmin, fiziksel ¢evredeki degisikliklerden farkli sekilde etkilenmesine yol
agmaktadir (M. P. Gardner, 1985). Bu savi destekleyici sekilde Harrell vd. (1980)
perakende magazasina girerken sabirsiz veya zamana kars1 duyarli olan kisilerin, sabirl
ve zaman kavramina duyarli olmayanlara nazaran kalabaliklasmadan daha fazla

etkilendigini savunmaktadir.

Ayrica, bireyin fiziksel bir ortamda karsilagsmay1 bekledigi durum, o ortama nasil

tepki verecegini de etkilemektedir. Genellikle, zihinde tasarlanan beklenti olumsuz bir
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sekilde sonuclandiginda, kisi biiyiik olasilikla o yeri sevmemektedir. Beklentiler
karsilandiginda veya ortam beklentileri asiyorsa birey tarafindan ortam sevilmektedir.
Buna ek olarak, kisinin beklentileri, bireyler arasinda veya benzer durumlarda yasanan
gecmis deneyimlerine ve yer hakkinda isittiklerine veya okuduklarma bagh farklilik

gosterebilmektedir (Bitner, 1992).
3.4. Tiiketicinin Secimini Etkileyen Faktorler

Klasik iktisat teorisiyle tutarli olarak, tiiketicilerin iiriinlerin faydalarin1 veya
degerlerini 6zelliklerine gore degerlendirebilecekleri ve bu degerlerin satin alma

kararlarin1 yonlendirdigi varsayilmaktadir (Simonson, 1999).

Omnegin, tiiketiciye birden fazla kisisel bilgisayar sunuldugunda, tiiketici her bir
alternatifin degerini belirleyebilmekte ve ardindan toplam degeri en yiiksek olani
secebilmektedir. Bununla birlikte, karar verme konusundaki son arastirmalar,
alternatiflerin 6zellikleri hakkinda tam bilgiye sahip olunsa bile, insanlarin genellikle net
ve istikrarli tercihlere sahip olmadiklarini ortaya koymaktadir (Bettman vd., 1998). Bu
bulgular, birgok durumda tiiketicilerin, iriin Ozellikleri ve alternatiflerinin dnceden
olusturulmus degerlendirmelerini almak yerine, belirli bir satin alma karariyla karsi

karsiya kaldiklarinda tercihlerini olusturduklari fikriyle tutarlidir.

Bireysel tercihler, belirli bir se¢im seti ve karar gorevi i¢in yapilandirildigindan,
dikkate alinan segeneklerin belirli 6zelliklerine ve bunlarin degerlendirilme big¢imine
baglidir. Bu bulgularin énemli pazarlama cikarimlar sagladigi bilinmektedir. Ornegin
mevcut c¢aligsmalar, {irlin ¢esitliliginin etkisinin yalnizca sunulan 6gelerin faydalarina
dayali olarak ayr1 ayr1 degerlendirilemeyecegini gostermektedir. Ayrica, tiiketicilerin
karsilastirdig iirlin yelpazesi alt kiimesi, seceneklerin sunulma ve degerlendirilme sekli
ve diger pazarlama karmasi degiskenleri (6rnegin promosyonlar) gibi faktorler goz

oniinde bulundurularak analiz edilmektedir (Simonson, 1993).

Tiiketiciler, ayn1 kategorideki diger mevcut se¢enekler hakkinda kiiresel olarak
diisiinmek ve diger ilgili 6n bilgileri kullanmak yerine, bireyin igerisinde bulundugu
sosyal ¢evre ve aile tarafindan saglanan bilgilere agirlik verme egilimindedir. Tiiketiciler
tipik olarak tiim {irlin yelpazesinin yalnizca bir alt kiimesini dikkate aldigindan, bu

egilimin perakendeciler i¢in 6nemli sonuglar1 olabilmektedir. Buna gore, toplam iiriin
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yelpazesinden ziyade dikkate alinan alt kiimenin konfigiirasyonu, satin alma kararlarinin
ana belirleyicisi olabilmektedir. Daha sonra, se¢im kiimelerinin tiikketici tercihleri
tizerindeki etkisine iliskin bazi1 bulgular gbézden gecirilip birkag genel 6nermeye yol
agmaktadir. Ornegin, Simonson (1990), San Francisco'da bulunan bir posta siparisi ve
perakende isletmesi olan Williams-Sonoma, 275 $'a bir ev tipi ekmek yapma makinesi
sunmaktadir. Daha sonra bu makineye ek olarak, {iriiniin daha biiyiik olmasi1 disinda
benzer ozelliklere sahip ikinci bir ev tipi ekmek makinesi eklenmektedir. Yeni {iriin,
orijinal ekmek yapma makinesinden %50 daha fazla fiyattadir. Williams-Sonoma, yeni
(nispeten yliksek fiyatli) {irlinden fazla satamadi, ancak daha ucuz ekmek makinasinin
satiglar1 neredeyse iki katina ¢ikmaktadir. Williams-Sonoma'nin 6ngéremedigi satiglar
tizerindeki bu etki, degerlendirilmekte olan alternatifler setini (veya secim setini)
degistirmenin tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini gostermektedir.
Spesifik olarak, nispeten yiiksek fiyatli ekmek makinasinin mevcut olanin satislar
tizerindeki etkisi, iistiin alternatifin paymni arttirdigina dair deneysel kanitlarla tutarl

bulunmaktadir (Huber vd., 1982).

Biehal ve Chakravarti (1983)’ye gore, tiiketicilerin her segenegi gegmiste maruz
kaldiklar1 diger alternatiflere ve daha once edindikleri diger ilgili bilgilere gore
degerlendirmektedir. Bununla birlikte, bu tiir 6n bilgiler daha az belirgin olup hafizadan
geri cagrilmasi gerektiginden, tiiketicilerin bir {irlinii ayn1 anda dikkate alinan diger

seceneklere gore degerlendirmesi muhtemeldir.

Uriin cesitlerinin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisine iliskin iki dnemli sonucu
vardr. IIki, perakendecilerin sundugu toplam iiriin yelpazesinin, alicilarin dikkate aldig
belirli iirlin yelpazesinin alt kiimesinden daha az satin alma kararlarina sahip olabilecegi
seklindedir. Diger bir deyisle, eger perakendeciler, alicilarin hangi 6zel secenekleri goz
onilinde bulunduracagini kontrol edebilirse, bu alt kiimeleri potansiyel olarak satin alma
ve belirli (yliksek marjl) bir iiriin se¢gme olasiligini artiracak sekilde tasarlayabilmektedir.
Ikincisi, daha spesifik olarak, satin alma olasiliklarin1 éngoriilebilir sekillerde etkileyen

belirli bir se¢im seti konfigiirasyonu belirlemeden gegmektedir (Simonson, 1993, 1999).

Bunlarin yaninda, tiiketici perakende magazasinin fiziksel ortaminda kendine
0zgii bireysel faktorler sebebiyle farkli davraniglar sergileyebilmektedir. Bu davranigsal

farkliliklar; tiikketici hedefi, tliketici agisindan zamansallik, tiiketicinin karmasiklik algisi,
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tilketicinin kalabalik algisi, ve tiiketicinin fiyat duyarliligidir (Ladeira vd., 2021;
Puccinelli vd., 2009).

3.4.1. Tiiketici Hedefi (Ahsveris Listesi)

Bilissel psikoloji aragtirmasi, hedeflerin tiiketicilerin algilarin1 ve davraniglarini
nasil etkiledigini anlamak ic¢in genel bir yaklagim sunmaktadir; hedefler bir bilgi aginin
merkezinde yer almakta ve iriinlerle perakendeciler arasindaki iliskiyi etkilemektedir
(Barsalou, 1995). Hedefler, tiiketicinin ihtiyaglarina baglidir. Bu nedenle hafizadaki
bilgiyi diizenlemek icin ihtiya¢ ve iirlinler arasinda bir baglant1 olusturmaktadir. Bu
baglanti, tutarli kategorileri ve davranigsal yonergeleri kolaylastiran aligveris semasinin
nitelikleri arasinda anlam iliskisi saglamaktadir. Hedefler, cagrisimsal agdaki diger
unsurlar i¢in bir organizasyon yapisi saglayarak, lirlin ve perakendeci 6zelliklerinin kisiye
gbre Onemini ve lirlinler ve aligveris ortamlar1 tarafindan paylasilan daha soyut 6zellikleri
belirlemektedir. Hedefler, bilissel ve duyusal karar verme siirecini diizenleyen araci
olarak hizmet ettikleri i¢in, aligveris davranisi ve deneyimi tizerindeki etkileri anlamak
icin genel bir yaklagim saglayabilmektedir. Bilissel psikoloji aragtirmalari, ayn1 zamanda,
bilis gelistirme siirecinde kazanim saglanmasi, saklanmasi ve geri ¢agrilmasindaki hedef

glidiileyicileri ve diizenleyici giigleri de g6z 6niinde bulundurmaktadir (Puccinelli vd.,
2009).

Murphy ve Medin (1985) tarafindan, bazi yonlendirici giigler olmadan, insanlarin
anlam yaratmak i¢in hangi 6zelliklerin ilgili ve yararli oldugunu belirleyemeyecegini; yon
ve kisitlama olmadan, tiiketicilerin aligveris yaparken neredeyse sonsuz sayida 6zellige
dikkat edebilecegini ortaya koymaktadir. Ornegin hedefler, dikkati perakende ortamina
odaklayabilir, 6zellikleri ilgisiz olarak dislayabilir; bdylece hem bilgi aramak ve organize
etmek (anlam yaratmak) icin motivasyon hem de ¢agrisimlar olusturmak icin zihinde
organizasyon yapist saglamaktadir. Bu anlamda, hedeften tiiretilen kategori yapilari,
belirgin bir hedef etrafinda diizenlenen ve insanlar bu hedefin pesinden giderken, bilgi
ararken, c¢ikarimlarda bulunurken ve degerlendirici yargilarda bulunurken olusturulan,
bellekteki cagrisimsal aglardir. Tiiketici karar siireci ¢ercevesinde c¢agrisimsal aglar

ithtiyaglarin taninmasini ve bilgi islemeyi kolaylagtirmaktadir.

Boylece, hedefin belirginligi, varsayimsal bir siipermarket miisterisinin aksam

yemegi i¢in malzemeler almaya odaklanmasini ve her promosyon, iiriin ve u¢ kapak
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teshiriyle dikkatini dagitmamasimm saglamaktadir. Ornegin, hafizadaki bilgilerin
diizenlenmesi ve geri ¢agrilmasi hedeflere dayanmakta ve motivasyon ve arama siireci

bunlar tarafindan yonlendirmektedir (Ladeira vd., 2021).

Spesifik bir aligveris hedefi, perakende iiriin se¢imini belirlemede Onemli bir
faktordiir (Grewal vd., 2018; Orth ve Crouch, 2014; Wistlund vd., 2015). Aligveris
gezisinin planli veya plansiz olmasina bagli olarak onemli 6l¢iide farklilik gosterdigi
gosterilmektedir (Wistlund vd., 2015). Tiiketiciler magazalara akillarinda belirli
amaglarla, yani planlanmais tirlinleri satin almak i¢in gitmektedir (Orth ve Crouch, 2014).
Aligveris hedefleri, hem harcanan zaman hem de para agisindan tiiketicileri dogru yolda
ve istikrarli tutmaktadir (Grewal vd., 2018). Alisveris hedefinin olmadig: aksi bir durum,
planlanmamis satin almalar, belirsizlikler yaratmakta ve kararsizliga yol agmaktadir

(Inman vd., 2009; Wistlund vd., 2015).
3.4.2. Tiiketici Agisindan Zamansalhk

Zamansallik tiiketici yasaminda énemli bir boyuttur. Ciinkii tiikketici deneyimleri
belirli bir zamansal akis i¢inde gergeklesmektedir (Choma vd., 2009; Woermann ve
Rokka, 2015). Perakende de zamansallik olgusu yaygin olarak kabul edilmektedir (Inman
vd., 2009). Grewal vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismalarda, bir¢ok tiiketicinin, satin
alma ortaminda planladiklarindan daha fazla zaman gecirdiklerini diistinmeleri

bireylerdeki tatmin olmama egilimini arttirdig1 seklindedir.

Ayrica, bir magazada gecirilen siire, davranigsal tutumlar1 etkileyebilecek bir
degiskendir (Grewal vd., 2018). Bunun yaninda, magazada gegirilen siire, perakende
ortamindaki dikkat diizeyleriyle dogrudan iliskilidir (Inman vd., 2009). Ornegin,
tiiketiciler magazadaki tirlinleri, promosyonlari incelemek ve raf fiyatlarini karsilastirmak
icin daha fazla zaman harcadiklar1 i¢in dikkat daginiklig1 yasamakta ve satin almalarin

artmasina neden olmaktadir (Grewal vd., 2018).
3.4.3. Tiiketicinin Karmagsikhk Algis1

Perakende seciminin siirecinde birey tarafindan iiretilebilen gorsel karmasiklik,
bir iiriiniin ¢ekiciligini, belirli bir iiriine gorsel dikkatin yoniinii ve islem akiciligim
etkileyebilmektedir (Orth ve Crouch, 2014). Bu sebeple, gorsel olarak karmagsik

goriintiilerin islenmesi daha fazla ¢caba ve daha fazla zaman gerektirmektedir (Pieters vd.,
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2010; Reber vd., 2004). Bu durum ise tiiketicinin fiziksel cevreye karsi algisini
degistirebilmektedir (Orth ve Crouch, 2014).

3.4.4. Tiiketicinin Kalabalk Algis1

Tiiketiciler, perakende alanini izafi bir sekilde degerlendirmektedir (Tse ve Tsui,
2002). Bu olgu, perakende literatiiriinde kalabalik algisi olarak bilinmektedir (De Oliveira
Santini vd., 2022; Machleit ve Eroglu, 2000). Kalabalik algisi, tiiketicinin birbiriyle
iliskili iki yogunluga iliskin algis1 araciligiyla olusmaktadir: Bunlar insani ve mekansal
boyuttadir (Mehta, 2013). Algilanan insan yogunlugu, miisterinin aligveris yapanlarin
sayisina iligkin degerlendirmesidir; algilanan mekansal yogunluk, miisterinin aligveris
yapanlar i¢cin mevcut olan alana iliskin degerlendirmesidir. Bu iki yogunlukta, tiim
tiiketiciler i¢in rahatsizlik yaratabilmektedir. Bazi durumlarda, kalabalik algisit olumsuz
duygular uyandirma egilimindedir (Machleit ve Eroglu, 2000; Mehta, 2013). Kalabalik
algis1, gorsel hiyerarside bircok asamada gergeklesmektedir. Kalabalik, bilingli gorsel
algiya temel bir sinir koymakta ve gorsel alanin taninma olasihigimi azaltmaktadir
(Whitney ve Levi, 2011). Ayrica kalabalik algisi, dikkatin yetersiz uzamsal
¢Ozlinirligiiniin bir etkisidir (Poder, 2006).

3.5. Tiiketici Yaklasimlarina Gore Alisverisi Yonlendirme

Aragtirmanin uygulama kisminda yapilacak caligmalar, kategorilere ait raf
diizenlemeleri ve genel magaza diizeni agisindan bu béliimdeki aligveris yaklagimlarina
ait operasyonel kurallar1 olusturmada yardimcidir. Asagida tanimlanmis olan yaklagimlar
bir aligveris gezisinde tiiketicinin alisveris anlayislarini ve dolagim tarzlarimi belirleyen

yonlendirmeleri/yontemleri icermektedir.

Stipermarket yerlesim diizeni {izerine yapilan arastirmalarda, perakendeci
acisindan en karli aligveris turunun miisterinin optimum mesafeyi kat etmesi ile
saglanabilecegi ifade eden bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Bu arastirmada aligveris yolunun
uzatilmasi magaza trafigini ve plansiz aligverisi yonlendirmeyi amaglamaktadir (Chandon
vd., 2009; Cil, 2012; Dreze vd., 1994; A. Hiibner vd., 2021; Larsen vd., 2020; Lindberg
vd., 2018; Vrechopoulos vd., 2004; Yapicioglu ve Smith, 2012).

Fakat 6zellikle bolgesel ve yerel magazalarin, ulusal magazalara gore daha kiiciik

fiziksel ozelliklere sahip olmasi hizli aligveris kolayligi saglayabilmektedir. Yapilan
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arastirmalarda tiiketiciye pratik aligveris imkan1 saglamak miisterinin biit¢e, zaman ve
endise kaynaklarini tasarruflu kullanmasia yol agarak cazip bir aligveris deneyimi
kilmaktadir. Bu arastirmada aligveris yolunun kisa olmasi pratik alisverise yonlendirmeyi
amaglamaktadir (Abratt ve Goodey, 1990; Berry vd., 2002; Bitner, 1992; Farley ve Ring,
1974; Inglay ve Dhalla, 2010; Page vd., 2019; Roy ve Tai, 2003).

Iki yaklasimin tam ortasinda siipermarket miisterisinin tercih sebebi olan {iriin
veya uriin gruplarinin yerlesim stratejisinin belirlenmesidir. Bu arastirmada trafigin fazla
oldugu noktalarda konumlandirilan {riinler slipermarketin belirli bdliimlerine
yonlendirmeyi amaglamaktadir (Campo vd., 2000; Fazlzadeh vd., 2012; Ferracuti vd.,
2019; Ohta ve Higuchi, 2013; Varley, 2006).

3.5.1. Magaza Trafigi ve Plansiz Aligverisi Yonlendirme

Siipermarketlerde isletme agisindan etkin bir aligveris turunun ilk 6nceligi magaza
trafiginin arttirilmasi ile gerceklesmektedir (Nguyen vd., 2022). Alisveris alanlarinda
dagitilmis bir dolasim (gezinim) magaza i¢i {iriin kategorilerinin fonksiyonel etkinligini
arttirmaktadir. Magaza reyonlar1 ve kategoriler arasinda sunulan etkin magaza diizeni
magaza trafiginin esit dagilimini saglarken sepet dolulugunu artirilip isletme karliligina
pozitif yansimaktadir (Larson vd., 2005). Magaza trafigini artirmanin yollar1 ise magaza
diizenini saglayan perakendecilik fonksiyonlarinin etkili bir sekilde kullanilmasi,
miisterinin magazada gecirdigi siirenin artirilmasi, plansiz satin alimlarin artirilmasi ve
miisteri aligveris aliskanliklarindaki degisikliklerin tespiti ile saglanabilmektedir

(Gilbride vd., 2015).

Dreze vd. (1994)’ne goére perakendecinin amaci, miisterinin her magaza
ziyaretinde istege bagli harcama diizeyini nasil artiracagimni bulmaktir. Bunu yaparken
magaza gezisini artirmanin yollarmi aramak, toplam tiiketici harcamasindan bagimsiz
olarak, aligveris yapan kisinin tiiketim gereksinimlerindeki paylarmi etkili bir sekilde

artmasina sebep olmaktadir.
3.5.1.1. Magaza Diizeni

Stipermarketlerde etkili bir magaza diizeni saglamak magaza miisterilerini daha
fazla reyonda dolasim yapmasina bdylece, miisterilerin daha fazla iiriin ve kategoriyle

kars1 karsiya kalmasia ve bunun satiglara olumlu sekilde yansimasina yol agmaktadir
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(Yim, 2017). Etkili bir magaza diizeni, magaza satislarini ve karlilig1 artirmak i¢in miisteri
kararlarin1 dogrudan etkileyebilecek en etkili magaza i¢i pazarlama taktiklerinden biridir
(Nguyen vd., 2022). Vrechopoulos vd. (2004)’ne gére de yerlesim tasariminin nihai
amaci, tiikketicide davramis degisikligi saglayarak gezinimini, dolayisiyla magazalarin

satigini artirmaktir.

Yapicioglu ve Smith (2012) yaris pisti diizenini, departmanlar arasindaki
komsuluk memnuniyet derecesinin yani sira, elde edilen gelirin bir magaza kategorisinin
icindeki konumunun etkisine gore degerlendirmektedir. Cil (2012) tarafindan,
iliskilendirme kurallar1 (6rnegin, i 6gesini satin alan ve ayni1 zamanda j 6gesini satin alan
miisterilerin yiizdesi) kapsaminda, birbirine benzer &geleri kiimeleyerek miisterinin
arama siiresini azaltmak i¢in diizenler gelistirilmektedir. Bermudez vd. (2016) ise,
birliktelik kurallarina gore miisterileri aligverislerini birbirine benzeyen 0gelere baglh

ayirarak magaza i¢i yiirime mesafelerini artirmaktadir.

Kisa, orta ve uzun magaza yollar1 farkli kiime olusumlarina yol agmaktadir
(Larson vd., 2005). Ornegin, serbest bigimli diizen, tiiketicilerin magazada gecirdikleri
stireyi ve Urilinlerle etkilesimi arttirmaktadir. Boylelikle, magazada gecirilen yolculuk
stiresi, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 ve perakendecilerin karlarini arttirmakta, magaza ici
performans gostergelerini olumlu yonde etkilemektedir (Larsen vd., 2020; Lindberg vd.,
2018). Urban (2022) tarafindan yapilan arastirmada, magaza giris ve ¢ikist disinda, tirtin
konumlar (yani, koridor ve koridor i¢indeki konum) magaza genelinde rastgele bir
sekilde olusturulmus 5, 10 ve 20 6gelik aligveris listesi boyutlar1 dikkate alinmistir.
Aligveris yapanlarin magaza icinde kat ettikleri mesafe gore, giris/cikis konumunda
bulunan iiriinlerle misteri etkilesimine bakildiginda, siipermarket giris ve ¢ikisinda
konumlandirilan ¢ok sayida 6ge oldugunda (magazanin ¢ogu her iki konumdan da ziyaret
edildiginden) ¢ok az etkisi oldugu, ancak daha az 6geyle daha fazla etkiye sahip oldugu
tespit edilmektedir.

Dolasim plani, miisterinin hareket ettigi koridorun diizenini giin yiiziine
cikarmaktadir. Burada 6nemli olan magazadaki dikey tasima araclarinin konumudur.
Dolasim plani, miisterinin hi¢bir boliimii kagirmadigi sekilde tasarlanmaktadir. Aligveris
arabalar1 siipermarket aligverisinin vazgecilmez bir parcasidir. Fakat, magaza trafigini

zorlagtiran bir yapisi vardir. Burada dikkate alinmasi gereken husus ise aligveris arabalari
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sebebiyle olusan geri takipten, tikanikliktan ve darbogazlardan miisterileri korumaktir

(Inglay ve Dhalla, 2010).
3.5.1.2. Satin Alma Tarz

Miisterilerin magazada kat ettikleri mesafeyi arttirmalarini saglayan bir diger
pazarlama taktigi ise plansiz satin alma noktalariin dogru konumlandirilip iyi

yonetilmesidir (Hirpara ve Parikh, 2021).

Tiim satin alma kararlarinin sadece %30'u magazaya girmeden once verildiginden
(GFK, 2009), magaza i¢i manipiilasyonlar yoluyla miisterilerin se¢imlerini etkileme
olasiligi 6nemlidir (Chandon vd., 2009; A. Hiibner vd., 2021). Gilbride vd. (2015)’ne
gore “Aligveris gezisi boyunca plansiz satin almalara karsi planlt satin alma yapma
egiliminin arttigin1” savunmustur. Orta 6l¢ekli bir marketin saha ¢alismasinda (S. K. Hui
vd., 2013) yol uzunlugundaki yiizde 10'luk bir artisin plansiz harcamalarda yiizde 16,1'lik
bir artigla sonuglanacagini gostermektedir. Hirpara ve Parikh (2021) yiiksek planli satin
alma kategorilerinin yiiksek anlik satin alma kategorilerini kapidan uzaga yerlestirerek,
koridor boyunca ortaya ¢ikan yiiksek trafik ile beklenen anlik geliri en {ist diizeye
cikarmak ve magazadaki boliimlerin yerlesimini optimize etmek icin bir model
onermektedir. Inman vd. (2009) tarafindan yapilan arastirmada, ziyaret edilen
koridorlarin sayist ile plansiz satin alma olasilig1 arasinda bir iligki oldugu kesfetmektedir.
Buna gore, aligveris yapanlar1 "tiim reyonlar1", "reyonlarin cogunu" veya "birkag reyonu"
ziyaret eden miisteriler seklinde {i¢ gruba ayirmakta ve "tiim reyonlar1" ziyaret eden
grubun en yiiksek plansiz aligveris yapma olasiligina sahip oldugunu ve en ¢ok koridoru

ziyaret eden miisteriler oldugunu bulmaktadir.

Tiiketicinin market alisverisi davramsinin iki dzelligi vardir. Tlki, tiiketici karar
verme siirecinin ¢ogu magazada gerceklesmekte, bu da tiiketici bilgi islemenin dogasi
geregi yukaridan asagiya degil asagidan yukariya ger¢eklesmektedir (Hoch ve Deighton,
1989). Siipermarket aligveris davranisiyla ilgili uzun siiredir devam eden arastirmalar,
satin almalarin yalnizca yaklasik 1/3'iniin magazay1 ziyaret etmeden once 6zel olarak
planlandigin1 géstermektedir (Dagnoli, 1987). Ikincisi, tiiketiciler, minimum arama
(Hoyer, 1984) ve fiyat karsilastirmasindan (Dickson ve Sawyer, 1990) sonra ¢ok hizli bir
sekilde segcimler yapmaktadir. Bu magaza i¢i kararlarin ¢ogu ise disiik diizeyde katilim

gostermektedir. Bu istiinkorti bilgi isleme diizeyi, iyi diizenlenmis teshirler yoluyla
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tirlinlerin belirginligini artirmanin satin alma davranisi iizerinde 6nemli etkilere Sebep

olabilecegini diisiindiirmektedir.

Dreze vd. (1994) tarafindan, perakendeci potansiyel olarak tiiketicileri daha
yiiksek marjli iiriinlere kaydirarak veya belirli bir aligveris vesilesiyle plansiz satin alma
sayisini artirarak performansini artirmaktadir. Anlik satin alma, magazaya girmeden 6nce
belirli bir satin alma ihtiyacinin agik bir sekilde kabul edilmedigi magazada verilen ani
bir satin alma karar1 olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde, yapilan tiim anlik satin alma
tanimlarinin en 6nemli ortak noktasi, anlik satin almanin insanin dogasinda var olan diirtii
davranigi ile temellendirilmesidir (Bellenger vd., 1978; Kollat, 1966; Kollat ve Willett,
1967). Plansiz satin alma ile ilgili ilk tanim, magaza i¢i uyaranlar, aligveris ihtiyaglarinin
hatirlaticis1 rolii gordiigii i¢in anlik satin almalar rettigini belirtmektedir. Magaza igi
uyaranlar, satin alma kararlar1 vermede yardimci olmakta ve tiiketicilere ihtiyaglarini
karsilamanin yeni yollarin1 sunmaktadir (Kollat ve Willett, 1969). ikinci tanim ise miisteri
baglilig1 ile temellendirilmektedir. Bu goriis, planlanmamis satin almanin veya satin alma
niyetleri ile gergek satin almalar arasindaki farkliliklarin, kismen satin alma planlarinin
zihinde yerlesmemis olmasindan kaynaklandigi seklindedir (Abratt ve Goodey, 1990;
Kollat ve Willett, 1969).

Uriin teshiri, tiiketicileri anlik satin almalar yapmaya ikna eden faktorlerden
biridir (Ko ve Rhee, 1994). Bu sebeple, siipermarketlerde plansiz satin alma ile ilgili
onemli ¢aligmalar yapilmaktadir: M. Johnson ve Williams (1984)’in ¢alismas1 bir yillik
bir siire boyunca yiiriitiilmektedir. Satin alma kararlarinin %20'sinin magaza iginde
verildigini ve {irlin kategorileri arasinda 6nemli farkliliklar oldugunu seklindedir. Buna
ek olarak ¢alismada, dort haftalik bir siire boyunca ulusal bir siipermarket zincirinin sekiz
magazasinda uygulanmaktadir. Calisma, ortalama bir miisterinin iiriinlerin %350,5'in1
plansiz olarak satin aldigini gostermektedir. Arastirmanin ileriki siirecinde, daha 6nce
denenmemis bir markayr satin alan misterilere bu satin alma eylemine neyin etkisi
oldugunu soruldugunda, biiyilk bir cogunlugu c¢esitli uyaricilara maruz kaldigini
aciklamaktadir. Bu sonug, tiiketiciler arasinda iiriinlerin denenmesi i¢in siipermarketlerde

teshirin 6nemini ortaya koymustur.

Plansiz satin alimlarda tiiketicilerin maruz birakildig1 uyaricilar lizerine bir¢ok

arastirma yapilmaktadir. Bu aragtirmalardan bazilar1 su sekildedir;
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Abratt ve Goodey (1990)’¢ goére, magaza ig¢i uyaricilar, planlanmamis
(bilingaltinda planlanmis) iirlin satin alimlarin1 artirmak igin kullanilan promosyon
teknikleridir. Bu teknikler arasinda magaza i¢i konumlandirma, raftaki konumlar,
indirimli fiyat promosyonlari, satin alma noktas1 gosterimleri, kuponlar ve magaza igi

gosterimler yer almaktadir.

Kollat ve Willett (1967)’in 600 siipermarket miisterisine plansiz satin alma
tizerine yaptiklart ¢alismada vardiklar1 sonu¢ su sekildedir: "Plansiz satin alma, bir
hipotez karisimi olarak tanimlanabilir. Baz1 planlanmamis satin almalar, muhtemelen
magaza i¢i uyaranlara maruz kalma ile hizlandirilir. Digerleri plansiz degildir, ancak
davranigin genellikle 6lglilme bi¢iminden kaynaklanir. Hem "maruz kalma" hem de
"tiiketici baglilig1" kavramlar1 "magaza ici uyaranlara" dayanir. Fakat, 'Maruz kalma'
kavrami altinda yatan 'magaza i¢i uyaranlar' olgusu, anlik satin almalarin yaratilmasinda
hayati bir rol oynamaktadir. 'Misteri bagliligi' kavraminin altinda yatan uyaranlar ise
tilkketiciye belirli iirlinlerin (bilingaltinda) planlandigini ve satin alinmasi gerektigini

hatirlatmada hayati bir rol oynamaktadir.”

Bellenger vd. (1978) plansiz satin alma kararlarinin goriilme oranmin {riin
kategorileri arasinda farklilik gdsterdigini belirtmektedir: 'Durumsal satin alma orani
yiiksek olan {irlinler, tiiketici {izerinde magaza i¢i promosyondan daha fazla stres

yaratabilen uyaricilara ihtiyag duymaktadir.'

Ek olarak, Abratt ve Goodey (1990) iki faktoriin siipermarketlerdeki plansiz satin
alma davranigini etkiledigi ortaya koymaktadir: (1) Bir aligveris listesinin varligi; (2)
Magaza i¢i uyaranlardir. 11k olarak, Kollat ve Willett (1967) bir aligveris listesinin plansiz
satin almay1 yalnizca 15'ten fazla iiriin satin alindiginda etkiledigini bulmaktadir. Bu
caligmada, katilimcilarin ¢ogu 15'ten fazla iriin satin almakta ve alisveris listesi olan
tilkketiciler ile aligveris listesi olmayanlar arasinda plansiz satin alma orani agisindan fark
oldugu goriilmektedir. Ikincisi, siipermarketteki tiiketici harcamalarinmn rakip biiyiik
stipermarketlerinkinden fazla olmasini amaglamaktadir. Bu nedenle, siipermarket
yonetimi, hangi harcamalarin plansiz oldugunu ve hangi faktorlerin plansiz satin almayi
etkiledigini arastirmaktadir. Magaza i¢i uyaranlarmm kullanilmasiyla (magaza ici
promosyon tekniklerinin kullanilmasi) segilen {iriin kategorilerinin ve markalarin tiiketici

alimlarmi artirmak igin kontrol edilebilir bir deney uygulanmaktadir. Tamamlanan
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magaza i¢i uyaran kayitlarinin analizi, tiim siipermarketlerin koridor sonu ekranlar, ¢ikis

ekranlari, 6zel stantlar ve asili ekranlarin satiglara katkisini gostermektedir.

M. Johnson ve Williams (1984) ; Kollat ve Willett (1969) tarafindan tanimlanan
magaza i¢i uyaran dnermesine gore plansiz satin almalar tizerindeki en 6nemli etki, raftaki
isaretler, ardindan fiyat ve 6zel teshirler seklinde siralanmaktadir. Literatiirde, plansiz
satin alma {izerine gerceklestirilen ¢alismalara goére; kontrol edilebilir promosyon
teknikleri, satis noktasi, raf isaretleri, koridor sonu teshirleri ve 6zel teshirler toplam
atiflarin %70'ini kapsamaktadir. Ayrica, plansiz satin almalarin %25'inin, katilimecinin
tirtinii 'bir ihtiyac1 hatirladig1’ ig¢in satin aldig1 seklindedir. Bu tespit, Kollat ve Willett
(1967)’e gore, magaza i¢i uyaranlarin genellikle aligveris yapanlara simdiki veya
gelecekteki ihtiyaglar hatirlatir ifadesini desteklemektedir. Bunun disinda, tiiketicilerin
plansiz satin almalarinda O6nemli olarak hatirladiklar1 uyaranlar su sekildedir: rafta
belirginlik, fiyat, 6zel ekran, arkadas énermesi, koridor sonu ekrani, reklam hatirlama,

aile onerisi, boyut ve paketleme, 6zel teklif ve magaza i¢i reklamciliktir.

Cavallo ve Temares (1969) arastirmasinda marka gegisi, irlin gruplar1 arasinda
farklilik gostermektedir. Bir reklam kampanyasi tarafindan 6nceden uyarilan tiiketicilerin
biiylik bir yiizdesinin magazaya girdikten sonra marka degistirdigi yoniindedir. Bu
arastirmaya gore marka degistirme olgusu, satis promosyonu, paketleme ve satin alma
noktasi teshirleri gibi magaza i¢i uyaranlarla baglantilidir. Calismada tiiketicilere, giris
goriismesinde Ozellikle satin almayr diisiindiiklerini belirttikleri marka disinda bir
markayi satin almalarina neyin sebep olabilecegi sorulmaktadir. Boylece, yalnizca marka
degistirme olgusu degil, aymi zamanda marka degistirmeyi etkileyen etkiyi
degerlendirmek de miimkiin olmaktadir. Belirli bir markayr satin alma niyetinde
oldugunu belirten ancak hi¢ satin alma yapmayan ylizde 19 katilimci marka degistirici
olarak sayilmamistir. Marka degistiren katilimcilarin yiizde 50°si, diger marka daha ucuz
oldugu i¢in degistirdigini, yiizde 17'si ekran etkisinde kalarak degistirdigini, yiizde 17'si
alisilmis bir marka oldugunu, yiizde 13'ii 6zel bir teklif nedeniyle degistirdigini ve yiizde

3" de kendilerine tavsiye edildigini dile getirmektedir.

Bir markanin satiglar ile raf alan1 arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in cesitli testler
yapilmistir. Bu arastirmalarin ilkinde, Cox (1970), iki marka tuz ve toz kahve kremasinin
satislar1 izerindeki raf alaninin etkisini 6l¢gmek i¢in yaptig1 bir arastirmada, temel bir iiriin

markasina verilen raf alan1 miktar1 ile o markaya ait toplam birim satig1 arasinda bir iliski
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bulamamaktadir. Ancak, yiiksek tiiketici kabuliine sahip bir anlik {iriin markasina verilen
raf alan1 miktari ile o markanin toplam birim satislar1 arasinda pozitif bir iliski saptarken,
diisiik tiiketici kabulline sahip bir anlik {iriin markasina verilen raf alan1 miktar1 ve o
markanin toplam birim satiglar1 arasinda higbir iliski bulamamaktadir. Burada goze
carpmakta olan en 6dnemli ¢ikarim, raf alan1 boyutundan ¢ok ilgilenim diizeyinin anlik

satig1 daha fazla etkiledigidir.

Curhan (1974) ve Wilkinson vd. (1982) tarafindan yapilan ¢esitli ¢alismalardan
ortaya ¢ikan kilit nokta, iirlinlin kapladig: alandaki artigin satislardaki etkisinin iiriine,
kategoriye, markaya, magaza i¢i konuma, magazaya gore degisiklik gdstermesi, ancak
magaza icerisinde uygulanan alternatif alanlardaki {iriin sunumu bu etkinin azalmasina
yol agmaktadir. Burada 6nemli olan husus, {iriiniin raftaki konumudur. Bu dogrultuda,
Birlesik Krallik ve Bati Almanya'da gergeklestirilen kontrollii testler, raftaki konumun
stipermarket {irtinleri i¢in birim satiglar1 etkiledigi sonucuna vermektedir. Bunun sebebi
olarak tiiketicilerin g6z hizasinda olan tiriinlere odaklanma ve algilama konusunda dogal
bir egilime sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, vitrin yada {iriin raflari, perakende
magazalarinda plansiz satin alma oranini artirabilmektedir (Peak ve Peak, 1977; Quelch,
1983).

Bagka bir ¢alisma, magaza i¢i tabelalarin {iriinlerin birim satislarii etkili bir
sekilde artirabilecegini 6ne siirmektedir Woodside ve Waddle (1975). Ureticilerin bakis
acisindan, promosyonlar (indirimler) markanin pazar paymni artirmak ve {irlni
kullanmayanlar tarafindan denenmesi i¢in kullanilmaktadir (Blattberg vd., 1981). Fakat
indirim, birim satiglar tizerinde 6nemli fakat genellikle 6ngériilemeyen bir etkiye sahip
olmaktadir (Wilkinson vd., 1982). Yani, bu arastirmalara gore raf alan1 6nemsizken

konum, g6z hizas1 ve satis promosyonlar1 daha 6nemlidir.

Bir ¢ok magaza i¢i uyaricinin etkisini gozleyen c¢alismalarda, Milliman (1982),
arka plan miiziginin temposundaki bir diisiisiin magaza i¢i trafik akisini 6nemli 6l¢iide
yavaslattigin1 bulmaktadir. Daha yavas tempo, magazadaki kisi basina harcamalarda
onemli artislara neden olmaktadir. Perakendecilerin kisi basina islemlerini
artirabilmelerinin bir bagka yolu da ¢ok sayida gegici ve kalict teshir 6zelligi araciligiyla
tikketicinin dikkatini ek satin alma firsatlarina ¢ekmek ve magaza i¢i performansini
artirmaktir. Agik¢a, magaza i¢i gosterimler lriinlere dikkat ¢ekmek i¢in en biiylik

potansiyele sahiptir; biiyiik boyutlar1 ve yenilikleri bu tiir uyaricilarin satis giiciinii daha
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etkin kilmaktadir. Bununla birlikte, siralanacak maddeler manipiile edilerek tiiketicinin
dikkatini artirmak ve zihindeki goriintiileri daha kalici kilmak miimkiindiir: (a) tiriiniin bir
ekran igindeki konumu; (b) iiriine ayrilan alan (yiizeyler); (c¢) tiriin yakinliklar: ve (d)

boyut ve renk koordinasyonu ve 6zel isaretler gibi estetik unsurlardir.

Iyi bir magaza teshirinin, Stern (1962) tarafindan planlanmamis veya anlik satin
alma davranmisinin nasil etkilenecegi arastirmaktadir. Sik ve aliskanlikla tiiketilen
tirtinlerin hatirlaticilar, tiiketicinin {iriinii magazada gormesi ile tetiklenmektedir. Bir
sigara i¢en i¢in en iyi hatirlatict muhtemelen en sevdigi markanin paketidir. Bu sebeple
perakendeci, kasadaki tekli sigara armatiiriinii diizenlerken, en yiiksek paya sahip
markalart en goriiniir konumlara yerlestirerek tiiketicilerin zihninde yanacak hatirlatma
sinyalini en st diizeye ¢ikarmaktadir. Buradan yola c¢ikarak, plansiz satin almalar
genellikle daha az siklikla satin alinan tiriinleri igermekte ve bu nedenle magaza i¢i satis,
tilketim igin bir gerekce saglamaktadir. Bu sebeple, dogal tamamlayicilarin (hindi ve
badem ezmesi, beyaz sarap ve taze balik, dis macunu ve dis fir¢asi veya camasir deterjani

ve yumusatict gibi) ¢apraz satislari artirmaktadir (Dreze vd., 1994).

Magazanin fiziki ¢evresinde koku almanin yaklagim tepkileri iizerindeki etkisine
iliskin ampirik ¢aligmalar, dnemli sonuglar saglamaktadir. Hirsch (1995) bir kumarhane
alaninda hos bir kokuya maruz kalan kumarbazlarin, kokusuz veya baska bir hos kokunun
bulundugu alanlarda kumar oynayanlardan daha fazla para harcadigini bulmaktadir.
Ogrencilere yemek servisi yapan bir magazanin kullanildigi baska bir c¢alisma
Spangenberg vd. (1996) hos bir ¢evresel kokunun magaza ortami degerlendirmeleri,
genel mal degerlendirmeleri ve magazay1 ziyaret etme niyetleri {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu bulmaktadir. Uygun sekilde kokulu teshir, biligsel haz degiskeninin
en yliksek seviyesini liretmis ve bu degiskende tek basina iirlin tizerinden 6nemli bir artig

saglamaktadir (Fiore vd., 2000).
3.5.1.3. Magaza Icerisinde Gegirilen Siire

Magaza trafigini arttirmak i¢in uygulanabilecek bir diger pazarlama teknigi ise
magaza miisterilerinin magaza icerisinde gecirdigi siireyi artirma yollarin1 aramaktir.
Sorensen vd. (2017)’ne gore, magazada gegirilen siire, aligveris yapanin dolagim ve satin
alma kararlar1 verme tarz1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu sebeple perakendeciler,

verimli pazarlama stratejileri uygulamak amaciyla aligveris yapanlarin davraniglarim
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analiz ederken, genellikle magaza igerisindeki trafige odaklanmaktadir. Trafigin kendisi
satin almalar igin bir 6nciil olmasa da magaza icerinde olusturulan trafik aligverise
doniisebilmektedir. Yim (2017) bir alisveris¢inin yiirime mesafesi ve magaza igerisinde
gecirdigi siire ile toplam harcamalar1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliski tespit
etmektedir. Ayrica magaza icerisinde miisterilerin iiriin tarama siiresini uzatmak {iriin ve
miisteri etkilesimini arttirmaktadir. Larson vd. (2005) tarafindan kisa, orta ve uzun
magaza yolculuklar1 farkli kiime yapilandirmalarina yol agmaktadir. Buna bagh olarak,
serbest bigimli diizen tiiketicilerin magazada gegirdikleri reaksiyon siiresini artirmaktadir
(Larsen vd., 2020; Lindberg vd., 2018). Boylece, magaza i¢i yolculuk siiresi, miisterilerin
ihtiyaglarim1 ve perakendecilerin karlarini artirip, magaza performans olgiimlerini

gelistirmektedir.

3.5.1.4. Miisteri Ahsveris Ahskanhklar

Siipermarketlerde magaza igi trafigi artirip miisteriyi gezdirmeyi destekleyecek
bir diger pazarlama stratejisi de miisterilerin aligveris aligkanliklarin1 ve miisteri tiplerini
dogru tanimaktir. Magaza igi trafigi artirmak i¢in satin alma yollarin1 ve miisterilerin
magazada nasil hareket ettigini belirlemek i¢in, Ferracuti vd. (2019) magaza boyunca
aligveris yapanlarin hareketlerini inceleyen magaza i¢i aligveris davranisinin temel
modelinin analizine odaklanan bir yaklasim gelistirmektedir. Ayrica, Bermudez vd.
(2016) miisterileri kategorize ettikten sonra miisteri tiirlerinin frekanslarina gore
agirliklandirilan minimum miisteri rota uzunluklarimi en st diizeye ¢ikartan bir
optimizasyon modeli gelistirmektedir. Bunun yaninda, Granbois (1968) ve Kollat ve
Willett (1967) tarafindan bazi aligverisgi tipleri kesfedilmektedir. Bu ¢alismalara gore,
‘Doldurma’ aligveris yapanlar hizli yliriime hizina ve ortalama harcama hizina sahipken,
‘Stokla’ aligveris yapanlar magazada genis bir alan1 gezmekte, daha hizli yiirimekte,
ancak harcama hizi daha disiiktiir. ‘Stokla’ miisterileri, biliylik gezileri goz Oniine
alindiginda, magaza igi uyaranlara daha fazla maruz kalmakta ve bu nedenle promosyon
ve reklamlardan kolayca etkilenebilmektedir. Perakendeciler, ‘Doldurma’ misyonuna
sahip miisterilerin aligveris yapma tutumlari nedeniyle pazarlama eylemleriyle ikna
edilmelerinin muhtemelen daha zor oldugunu da g6z 6niinde bulundurarak bu énemli

bulguyu dikkate almaktadir.

Sanayilesmis iilkelerdeki iireticiler ve perakendeciler aninda satin alma yoluyla

tirlinlerinin satiglarint artirmak icin reklamlara ve/veya magaza i¢i promosyonlara biiyiik
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meblaglar harcamaktadir. Ciinkii, plansiz satin alma davranisini tetikleyen 6nemli faktor,
magaza ici uyaranlardir. Magaza igerisinde uygulanan uyaricilara tiiketiciler tarafindan
verilen tepkiler ise tiiketiciden tiiketiciye ya da kiiltiirel olarak farklilasmaktadir. Bu
sebeple lireticiler, magaza i¢i uyaranlarin etkinligi ve bu uyaranlarin tiiketici satin alma
davranisin1 ne Olclide etkiledikleri hakkinda bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu bilgiler
sayesinde perakendeciler, satislar tesvik etmek, farklilastirmak ve var olan ya da yeni
tasarlanmis kaynaklarin verimliligini belirlemek gibi faaliyetleri etkinlestirebilmektedir

(Abratt ve Goodey, 1990).

Bell vd. (2011) biiyiik 6lg¢ekli bir ¢aligmada, hizli ve verimli satin almaya
odaklanmayan tiiketiciler arasinda daha yiiksek seviyelerde kisisel bildirime dayali,
plansiz kategori satin alma bulmaktadir. Ciinkii bu tiiketicilerin gbz atma ve magazada
satin alma kararlar1 verme olasilig1 daha yiiksek olmaktadir (Beatty ve Ferrell, 1998).
Ayrica, egitimli tiiketicilerin daha yiiksek plansiz satin alma yaptiklar1 bulgusuyla tutarl
olarak, yiiksek gelirli ve geng tiiketiciler arasinda daha yiiksek diizeyde plansiz kategori
satin alma gergeklestirdigi bulunmaktadir (Wood, 1998). Bu sonuglar, daha geng ve daha
egitimli tiiketicilerin, hizli ve verimli satin almaya odaklanmayan tiiketicilerin ve birden
fazla satin alma kriterinden (tek bir fiyat veya markaya dayali kurala uymak yerine) 6diin
vermeye istekli tiiketicilerin daha yliksek diizeyde dikkat ve degerlendirme gosterdigi ve
magaza i¢i pazarlamadan daha fazla etkilendigi tespit edilmektedir (Chandon vd., 2009).
Bu sonug, geng ve egitimlilerin daha plansiz, orta yas ve lstii bireylerin daha planl

aligveris yaptigin1 ve magaza igerisindeki gezinim siirelerinin degistigini gostermektedir.
3.5.2. Pratik Alsverise Yonlendirme

Gilinlimiizde is, egitim, sosyal hayat, ¢cevresel etmenler gibi yasamsal faktorlerin
kompleks hale gelmesiyle bireylerin bu faktorlerle miicadele etme ve yasar hale gelme
sliresi zorlagmaktadir. Giinlikk hayatta bireylerin basa ¢iktig1 binlerce etken mevcuttur.
Bir birey olarak tiiketicinin hayati fonksiyonlarin1 devam ettirmek i¢in gergeklestirdigi
faaliyet siirelerini olabildigince kisaltmasi ve bu siireyi bireysel hayatina kazandirmasi
gerekmektedir. Bu sebeple, yeni nesil tiiketim anlayis1 aligverisi kolaylastiran bir diizen
icerisinde, tek tikla, tek noktadan, tek durakli seklinde bir yonelime gegmektedir. Bunun
yaninda yeni nesil tiiketici anlayis1 ise eskisine gore ¢ok daha rasyonel, zaman bilincine

sahip, enerji tasarrufuna 6nem veren bir olguya sahiptir. Tiiketicinin glindelik hayatta
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yasadig1 degisim aligveris¢i kimligini siipermarket segimlerini ve siipermarketlerdeki

seyahat sekilleri de degismektedir.

Faydaci tiiketici davranmisi, islevsel, gorevine sadik ve rasyonel olarak
tanimlanmaktadir (Batra ve Ahtola, 1991). Satin alma karar siirecini tetikleyen ozel
ihtiyaglarin ne Olgiide karsilandigi, aligveris gezisinden algilanan faydaci aligveris
degerini belirlemektedir. Bunun tersine hazci giidiiler, faydaci giidiilerden daha 6znel ve
kendine 6zgiidiir ve bir gorevi basarmaya kiyasla, zevk, eglence ve oyunculuk arzusunu
icermektedir (Holbrook, 2002). Boylece, hedonik bir aligveris yonelimi, bir aligveris
deneyiminin eglenceli olacagi ve duygusal deger saglayacagi beklentisini yansitmaktadir.

(Bellenger vd., 1978).

Roy ve Tai (2003) tarafindan, faydaci bir yonelime sahip aligverisgilerin magaza
icindeyken gorsel detaylandirma yaptigi durumlarda, yaklasma davranislarini 6nemli
Olglide artirdigi seklinde tespit edilmektedir. Yani detaylandirma, bu miisterilerin
magazada gecirdiklerinden daha fazla zaman ve para harcamalarina neden
olabilmektedir. Ote yandan, gorsel detaylandirma ile ugrasan hedonik miisteri (belki de
magaza i¢indeki ruh halinin uyarilmasinin bir uzantisi olarak), gorsel detaylandirma

yapmayan faydaci miisteriden daha fazla yaklasma davranisi sergilemeyebilmektedir.

Ayrica, misterilerin pratik aligsveris seriivenlerinde en ¢ok talep ettikleri temel
gida maddeleri, yumurta, et, balik, peynir, sebze, un, seker ve siit gibi yiiksek bir satin
alma sikligina sahip olan ve nispeten diisiik bir plansiz satin alma yiizdesine sahip olma

egiliminde olan jenerik tirtinlerdir (Kollat ve Willett, 1967).

3.5.2.1. Magaza Diizeni

Farley ve Ring (1974) siipermarket trafik akigina iliskin bir caligmada,
miisterilerin bir bolgeden digerine “en az seyahat igeren yol” lizerinden seyahat ettigini
ve bu miisterilerin temel 6zelliklerinin rasyonel tiiketici veya enerji tasarrufuna dnem

veren tiiketici olduguna dikkat cekmektedir.

FMI'ye (2000) aragtirmasina gore, Amerikali market aligverisgilerinin %94',
stipermarketlerini secerken aligverisi kolaylastiran bir magaza diizeninin 6nemli oldugu

belirlemektedir. Ozellikle, zaman bilincine sahip ve yetkilendirilmis tiiketiciler, tek
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noktadan aligveris magaza diizenini benimseyen siipermarket zincirleri tarafindan daha

fazla cezbedilmektedir.

Inglay ve Dhalla (2010) miisterinin magaza ortamiyla etkilesimini incelemek ve
misteri akisina iligkin girdiler saglamak amaciyla arastirma yapmaktadir. Siipermarket
ziyaretindeki, bir miisteri tipik olarak park etme, gezinme, belirli kategorilere ugrama,
giris sirasinda direk aligveris yapma vb. gibi bir dizi faaliyetten geg¢mektedir. Bu
faaliyetlerin siras1 yerlesim planlamasinda ¢ok énemli bir rol oynamaktadir. Bu miisteri
gereksinimlerini dogru sirayla karsilayan bir yerlesim diizeni, daha yliksek bir miisteri
memnuniyeti  saglayabilmektedir. Cogu zaman bu aktivite iliskisi dikkate
alinmamaktadir, bu da {riin kategorilerinin yanlis yerlestirilmesine ve miisteriye
rahatsizlik vermesine neden olmaktadir. Bu sebeple, magaza ici aktivite iliskisinin

anlasilmasi ile iliskili bir taslak hazirlanmas1 olduk¢a dnemlidir.

Whyte (1980) kamusal alanlardaki bireyleri gozlemledigi bir g¢alismada;
tasarimdaki ince degisikliklerin bile hizmet ortamindaki faaliyetlerin yonii ve akisini
degistirdigini tespit etmektedir. Ornegin, hizmet tesisinin yerlesiminde ve
mobilyalarindaki degisiklikler, islemlerin akisin1 hizlandirmak, misteriler ve ¢alisanlar
arasindaki belirli etkilesim bi¢imlerini tesvik etmek veya miisterilerin oyalanmasi i¢in
firsatlar saglamak i¢in uygulanabilmektedir. Belirli ¢evresel boyutlarin 6neminin hizmet
organizasyonlarinin tipolojisine gore degisiklik gostermesi muhtemeldir. A¢ik yonergeler

ve basit diizen, miisterinin islemi kolaylikla tamamlamasini saglamaktadir (Bitner, 1992).

3.5.2.2. Ahsveris Kolayhg:

Tiiketicinin bir hizmeti satin alma veya kullanma ile ilgili zaman ve caba
algilarinin bir fonksiyonu olarak tanimlanan hizmet kolayligi, perakende magaza tesisleri
yerlesim diizeninin tasariminda onemli bir kriter olarak imkan saglamaktadir. Bu
algilanan zaman ve c¢aba harcamalar, tiiketicilerin bir hizmeti satin almak veya
kullanmak i¢in maruz kaldiklar1 faaliyetleri yansitan bes tanimlayici kolaylik tiirlinii
(karar, erigim, islem, fayda ve fayda sonrasi) kapsamaktadir (Berry vd., 2002). Magaza
yerlesimi ve tasarimi, tiiketicinin bir magazada verimli hareket etmesini, magazaya hizl
bir sekilde girip ¢ikma ve istenen {irlinii kolayca bulma hedeflerini etkilemektedir. Bu

nedenle, genellikle perakende magazalarinda tesis planlamasi, taban alaninin metrekare
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basina net kar1 artirmak ve hizmet kolayligini artirmak tizerine kurulmaktadir (Baker vd.,
1994; Seiders vd., 2000).

Kolaylik, iirlin ve hizmetleri satin alirken veya kullanirken tiiketicilerin parasal
olmayan maliyetlerini (yani zaman, enerji ve ¢aba) azaltmak i¢in bir yapidir (Berry vd.,
2002; Farquhar ve Rowley, 2009). Bazi perakendeciler magazalarint kolaylik odakli
olarak konumlandirmakta ve bunu bir rekabet avantaji kaynagi olarak kullanmaktadir

(Seiders vd., 2000).

Stipermarket aligverisinde degerin kalite, hizmet, g¢esitlilik, beslenme, rahatlik,
tazelik gibi cesitli unsurlarla iliskilendirildigi savunulmaktadir. Hizmet, aligveris
yapanlarin parasal olmayan fedakarliklarini azaltabilmekte ve aligverisin faydalarin
artirabilmektedir. 1950'lerin sonlarinda alisveris merkezlerinin planlanmasinda kolaylik
onemli bir degisken olarak kullanilmaktadir (Kelley, 1958). Daha sonraki arastirmalarda,
bir titkketim y6nelimi olarak rahatliga odaklanilmaktadir (Berry vd., 2002; Gehrt ve Yale,
1993).

Arastirmacilar, tiiketiciye sunulan dort kolaylik tiiriiniin tiiketicilerin davranigsal
niyetleri lizerindeki etkisini ve memnuniyetin iliskide oynadig1 araci rolii incelemek i¢in
bir arastirma yapmaktadir (Chang ve Polonsky, 2012). Buna gore siipermarketlerde
sunulan ek hizmetlerden; tiyelik kart1, otopark, bebek alanlari ve esya teslimi gibi unsurlar
kolaylik saglamaktadir. Martinez-Ruiz vd. (2010) misterilerin her zaman modern
ortamda kolaylik avantaji aradiklarini iddia etmektedir. EK hizmetler, perakendecilikte
onemlidir ve kolaylik yaratarak miisteri memnuniyetini belirlemede rol oynamaktadir.
Aragtirmacilar, otoparkin mevcudiyeti gibi ek hizmetlerin miisterilere araglariyla kolaylik
saglayabilecegini ve dolayisiyla miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu tespit etmektedir (Berry vd., 2002). Martinez-Ruiz vd. (2010) hipermarketlerde
aligveris yapan tiiketicilerin, kaliteli imaj algilarinin yani sira hizmet ve rahathik
algilarinin, maksimum miisteri memnuniyeti diizeyi iizerinde olumlu ve anlaml etkilere

sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Pazarlama karmasinin hayati bir bileseni olarak iiriin ¢esitliligi, miisteri elde etme
ve elde tutmada stratejik bir araci temsil etmektedir (Grewal vd., 1999; Kahn, 1999;
Koelemeijer ve Oppewal, 1999; Martinez-Ruiz vd., 2010). Simonson (1999)’a gore, {iriin

cesitliliginin alic1 tercihleri lizerindeki etkisinin altinda yatan ii¢ psikolojik ilke, alici
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tercihleri lizerindeki etkiyi sekillendirmektedir. Bununla birlikte, tiim bu etkilerin, tiriin
cesitliliginin tercihleri etkiledigi iic temel mekanizma ile ilgili oldugunu ortaya
koyulmaktadir: satin alma gerekgesi kolayligi, bilgi isleme kolaylig1 ve karar kurallarinin

kolaylikla etkinlestirilmesidir.
3.5.2.3. Magaza Icerisinde Gegirilen Siire

Ayrica, seyahat siiresi, miisterilerin magazada harcadiklar1 para ve kaygiya ek
olarak harcadiklar1 {i¢ kaynaktan biridir. Aligveris yapan miisterilerde bu ii¢ kaynaktan
sinirlt miktarda mevcuttur ve tiiketici bu ii¢ kaynaktan herhangi birini tlikettiginde
magazadan ayrilmaktadir (Sorensen vd., 2017). Bir miisteri mali biit¢esini tiiketmeden
once zamanin1 veya endise rezervlerini tliketirse, magaza karliligi maksimize
edememektedir. Bu sebeple, aligveris yapanlarin gezinmesi i¢in magazayi daha kolay ve
hizl1 hale getirilmesi 6nemlidir. Aligveris yapanlarin daha hizli gezinmesi, yalnizca
zaman tasarrufu saglamakla kalmaz, ayni zamanda endise kaynaklarin1i da
azaltabilmektedir, bu da siipermarketin genel olarak daha memnun ve karli miisterilerle

kazanmasimi saglamaktadir (Page vd., 2019).

Abratt ve Goodey (1990)’e gore tiiketiciler, siipermarketlerde planladiklarindan
daha fazla harcama yapma egilimindedir. Kollat ve Willett (1967) bu 6nermeye su sekilde
atifta bulunmaktadir. Miisteri baglilig1 s6z konusuysa, miisterilerin zamani ve ¢abasi en
aza indirildiginde, 6l¢iilen satin alma niyetlerinin gercek satin alma sekillerine daha yakin
oldugu goriilmektedir. Ayrica, fiili harcamalarin gergek harcama egilimlerine yaklasma
yoniinde giiclii bir egilimi vardir. Bu sebeple aligveris yapanlarin tahmin ettiklerinden

daha az harcamalari, planladiklarindan daha fazla harcamalarindan daha olasidir.

3.5.2.4. Miisteri Ahsveris Ahskanhklar

Uriinleri tiiketici satin alma aliskanliklari etrafinda kiimelemek, giiniimiiz
kosullarinda mesgul tiiketiciler i¢in 6nemli bir ¢ekicilige sahiptir. Bu gibi durumlarda,
perakendeci miisterilerinin ihtiyaglarini anladig igin tiiketiciler tatmin hissedebilir ve bu
da satin alma kararlarin1 olumlu sekilde etkileyebilmektedir. Ayrica, iyi diizenlenmis
magaza yerlesim tasarimi sadece tiiketici gereksinimlerini karsilamakla kalmaz, aym
zamanda tiiketicilerin fiyat1 daha kolay kabul etmelerini saglarken sadakati arttirmaktadir
(Bill Tschudi vd., 2001; Ham vd., 2021) Boylece, magazaya sadakati artan bir miisteri

satin alma islemini tekrarlamaktadir (Soars, 2003).
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Sorensen vd. (2017) tarafindan 6zetlenen bir aligveris misyonu segmentasyonuna
gore 'Hizli' aligveris yapanlar, nispeten yavas yliriime hiziyla kiiclik bir alanda kisa bir
zaman harcamaktadir. Bu segment genellikle sinirli sayida departmandan alisveris
yaptiktan sonra kasaya gegmektedir. Genellikle iyi tanimlanmis ve planlanmuis ihtiyaglar
karsilar ve paralarini ¢ok daha hizli harcarlar, bu nedenle perakende basarisinin bir 6l¢iisii
olarak saniye basina aligveris yapan kisi géz Oniine alindiginda, paralarini daha hizli

harcayan bu tiir aligverisgiler daha fazla genel magaza satiglarina yol agmaktadir.

Bilgi isleme kolayligi iizerine yapilan bircok arastirma, bilginin sunulma
biciminin islenme bigimi lizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu seklindeki sezgisel
goriisii desteklemektedir (Bettman ve Kakkar, 1977). Bilgi sunumunun etkisi, birbiriyle
iligkili en az iki faktérden kaynaklanmaktadir. Birincisi, tiiketiciler bilgi isleme ¢abalarin
en aza indirme egilimindedir ve sonug olarak bilgi sunum format1 da dahil olmak iizere
isleme kolayligini etkileyen herhangi bir faktdre kars: hassastir. Ikincisi, bilgi sunum
format1 kararda etkilidir. Bu psikolojik mekanizmanin bir 6rnegi, segenekleri yan yana
degil ayr1 ayr1 gostermenin etkisidir (Nowlis ve Simonson, 1997). Farkli laptop
alternatifleri yan yana gosterildiginde, tiiketiciler hassas, net karsilastirmalar yapmanin
daha kolay oldugu boyutlara odaklanma ve daha az 6l¢iilebilir boyutlara daha az giivenme
egilimindedir. Ozellikle alternatiflerin yan yana sunulmasi, net ve dlgiilebilir olan fiyat
ve Ozellik farkliliklarinin etkin agirligini artirmakta ve marka adlart gibi niteliksel
yonlerin agirhigimi azaltmaktadir. Koridor sonu teshirinde oldugu gibi secenekleri ayri
ayrt sunmak ise tam tersi bir etkiye sahiptir. Ornegin, kendi baslarma
degerlendirilebilecek marka isimleri (6r. Apple MacBook ve Huawei) daha fazla agirlik
kazanmaktadir (6r. Tek basina degerlendirildiginde daha az anlamli, daha az agirlik
almak). Bilgi isleme kolayligi, iiriin ¢esitliliginin tercihler lizerindeki diger etkilerinin

temelini olusturmaktadir (Kivetz ve Simonson, 2002; Slovic ve MacPhillamy, 1974).
3.5.3. Siipermarketin Belirli Boliimlerine Yonlendirme

Perakende miisterilerinin aligveris davraniglari, genel aligveris ihtiyaglari ve
niyetleri, aligveris gezileri, ziyaret basimna gereksinimleri ve giidiileri degiskenlik
gosterebilmektedir (Karsu, 2019). Bu sebeple perakendeciler, magaza icerisinde giiclii
satig stirticlileri ile cekim alanlar1 belirleyerek, miisterinin magaza icerisindeki dolagimini
artirirken, yol tlizerindeki trtinlerle miisteri temasini ve triinlerin satin alinma firsatini

artirmay1 amaclamaktadir.
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Magaza icerisindeki ¢cekim alanlarini, magaza diizeni icerisinde belirlenen trafigin
fazla oldugu ya da direk trafigi ¢eken konumlar belirlemektedir. En giiglii ¢ekim alanlari
trafigin fazla oldugu kasa onleri ve orta koridorlar ile trafigi ¢eken koridor sonlar1 ve

koridor sonlarindaki raflardir (encaps).

Bitner (1992)’a gore, magaza igerisinde gekicilik yaratarak miisteri yaklagimi
davraniglarin1 gelistirmek isteyen bir self-servis firmasi, belirli biligsel, duygusal veya
fizyolojik tepkileri ortaya ¢ikarabilecek c¢evresel boyutlar1 veya ipuglarimi
degerlendirmektedir. Cekicilik, algist firmanin tamamina verilen olumlu biligsel ve

duygusal tepkileri yansitmaktadir.

Campo vd. (2000) tarafindan, yerel {irlinler siipermarketler i¢in giiglii bir miknatis
gorevi gormektedir. Giiglii yerel cazibeye sahip kategoriler, magazanin satig degerinin
daha biiylik bir boliimiini temsil etmektedir. Ayrica, tamamlayict kategorilerin ¢ekme
etkisi oldukc¢a yiiksektir. Yerel gekici kategorilerin magazaya ¢ekme etkisi sayesinde,
magaza satis noktasinda satilan tiim kategoriler iizerinde bir etki yaratmaktadir. Ornek
vermek gerekirse, ¢ekici bir balik departmani tarafindan magazaya ¢ekilen miisteriler,
evdeki satin alimlarint gruplandirdiklar1 ve/veya anlik satin alma yaptiklari diger
kategorileri satin alma ihtimalini artirmaktadir. Bu yerel ayristirict kategori farkliliklari
magaza satis degerini ve dolayisiyla genel magaza karim1 Dbiiyilk Olcilide
etkileyebilmektedir. Yani, yerel olarak cekici kategoriler magaza i¢in daha fazla is
yaratabilmekte ve boylece perakende satis noktasinda satilan diger tiim kategorileri
etkileyebilmektedir.

Ayrica, Fazlzadeh vd. (2012)’ne gore bir¢ok ¢alisma, tiiketicilerin 6zel markalar
siklikla satin alma egiliminin gesitli faktorlere bagl oldugunu gostermektedir (Burger ve
Schott, 1972; Dick vd., 1997; Richardson vd., 1996). Ozel markalar, magazalarin
sundugu ve magazay1 farklilagtirabilen 6gelerden biridir (Collins-Dodd ve Lindley,
2003). Bir perakende markasina sadik olan tiiketici, perakendeciye ait 6zel markaya daha
olumlu bir yaklasim sergilemektedir (De Wulf vd., 2005).

3.5.3.1. Raf On Yiiz/Arka Yiiz (Endcaps)

Aligveris yapan kisinin siipermarkette nasil hareket ettiini ve hangi bdlgeyi,

ozellikle hangi sirayla ziyaret ettigini bilmek, olasi pazarlama stratejilerini gelistirmek
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icin 6nemlidir. Yani, misteri yolu belirlenerek, en verimli yerlesim plani ve buna bagh

pazarlama stratejileri belirlenebilmektedir (Ferracuti vd., 2019).

Pazar paymi gore alan tahsisi, perakende satig, paylarimin hangi iriinlerden
saglandig1 arastirilarak alan tahsisini ¢oziimleyen yontemdir. Ornek olarak,
perakendecinin satislarinin %210’si sarkiiteri {irtin kategorisinden elde edilmekte ise
magazadaki satis alaninin %10’sinin  kahvaltilik {irin  kategorisi i¢in ayrilmasi

perakendeci i¢in dogru karar olmaktadir (Newman ve Cullen, 2002).

Daha fazla iiriin satin alimin1 optimize etmek i¢in perakendeciler, gerekli liriinleri
koridorlarin sonunda diizenleyebilmektedir (Deng vd., 2018). Endcaps etkinligi, 6ne
c¢ikan konum ayricaligina sahiptir ve daha yiiksek miisteri trafigini gekmektedir. Ayrica,
Paskalya gibi 6zel bir giinde magazalar, Paskalya yumurtalart koridorunun sonuna
yerlestirilmektedir. Ornegin, seyahat siiresi boyunca, aranan iiriinler koridorun sonuna
konulmalidir. Ciinkii, tiiketicilerin bu {irlinlere ihtiyaci vardir ve onlar1 almak i¢in tiim
koridorlardan ge¢mektedir. Ayrica gittikleri yolda diger iriinleri satma firsatlarini
artirmaktadir (Page vd., 2019). Satis miknatisi olan ilgilenilen {irlinleri sergilemesi igin
atolye diizeninin tasarlanmasi, miisterilerin bir¢ok boliimde dolagsmasini saglamakta ve

cesitli irtinlerle dnemli temaslara izin vermektedir (Ohta ve Higuchi, 2013).
3.5.3.2. Siipermarket Girisi

Mevsimsellik gosteren iiriinlerin (manav triinleri, kaymak gibi) satiglarinin en
fazla oldugu dénemde magaza iginde triinlere genis bir alan tahsis etmek isabetli bir
karardir. Bu durumda miisteri talebiyle dogru orantili olarak mevsimsellik gdsteren
tirinlere ayrilan magaza alam genisligi 6nemlidir. Ciink{i bu trlinlere ayrilan alan ve
alanin kalitesi misterilerin dikkatini ¢ekmede etkilidir. Miisterinin dikkatini ¢eken
mevsimsel iiriinler bazen plansiz satin almaya da yol agmaktadir. Miisterinin anlik satin
alma kararlar1, magaza icinde iiriine denk gelme sonucu gergeklesmektedir. Ozellikle ileri
seviyede mevsimsellik gosteren tiriinlerin, miisterilerin dikkatini ve ilgisini cekmesi daha
olasidir (Varley, 2006).

Nielsen (2019) raporuna gore, taze iirtinler, giiclii seyahat siiriiciileridir ve
magazaya en c¢ok ziyareti saglama acisindan tiim gida kategorileri arasinda en ist

siralarda yer almaktadir. Artan sayida arastirma, duyusal ve/veya duygusal hazzi artirarak
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magazaya ve Uriine yonelik yaklagim tepkilerini etkileyen bir pazarlama araci olarak
atmosferin onemini desteklemektedir. Bu sebeple bir ¢ok siipermarkette {iriin teshir
amaciyla konumlandirilan tadim stantlar1 ve taze pisirilen ekmekler 6nemli birer tesvik
unsurlaridir (Bellizzi ve Hite, 1992; Donovan vd., 1994; Knasko vd., 1990; Spangenberg
vd., 1996).

3.5.3.3. Siipermarket Cikisi-Kasa Onii

Page vd. (2019) tarafindan yapilan arastirmaya gore, perakendeciler ve iireticiler
icin orta koridorun potansiyel faydasi arastirllmaktadir. Buna gore koridor onii, sonu
(endcaps olarak da adlandirilmaktadir) ve kasa promosyonlarinin aktivite etkisini iki
katina ¢ikarttigi gézlenmektedir. Magazalarda kasalarin bulundugu kisimlar genellikle
miisterilerin son dakika aligverislerini yaptiklar1 alanlardir. Bilhassa kasada sira
beklenirken kolayda iiriinlerden, sakiz, ¢ikolata, dergi, igecek, dondurma en fazla anlik

satin alma saglamaktadir (Varley, 2006).

3.5.4. Dogal Ahsveris Kuralina Yonlendirme

Stipermarketlerde aligverigin kendi dogasina 0zgii tiiketici davranig kurallar
sergilenmektedir. Bu davranis sekilleri genellikler farkinda olunmadan ve rutin sekilde
sergilenmektedir. Bu kisimda kaliplagsmis ve aligverisin seyrini degistiren aligveris
kurallarindan bahsedilmektedir. Ayrica bahsedilecek dogal kurallar miisterinin magaza

igerisindeki dolagimini etkileyebilecek faktorleri igermektedir.

Miisteriler aligveris listesinde bulunan donuk gida ya da belirli bir sicaklikla temas
etmemesi gereken triinleri aligveris turlarinin sonlarina dogru sepete eklemektedir.
Ciinkii, misteriler genellikle magaza icerisindeki dolasimlarini satin alacaklari iiriinlerin
soguk zincirini kirmamak adina aligveris turlarinin sonuna saklamaktadir. Bunun en temel
sebebi su sekilde 6rneklendirilebilmektedir. Dondurulmus triinler dondurucularda, belli
sicaklikla {irtinler uygun buz dolaplarinda sergilenmektedir (Evans ve Berman, 2001).
Ornegin belli 1s1 diizeyinde korunmasi gereken iiriinlerin magaza alam igindeki sunumu
da bu 6zelligin g6z 6niinde bulundurulmasi ile gergeklestirilmektedir. Baz1 gida tirtinleri
(igecekler, siit ve siit lirtinleri, dondurulmug, gidalar, et ve et iiriinleri, dondurma) uygun
saklama kosullar1 altinda miisteriye sunulmaktadir. Bu iiriinler genellikle magaza igindeki

sogutucu dolaplarda sunulmaktadir (Aydin vd., 2013; Kopriialan Aydin vd., 2023).
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Miisterinin satin alma yolunu etkileyen bir faktdrde {iriiniin ebat ve agirligina bagl
dogal 6zelliklerine gore sekillenmektedir. Ambalaji hacimce biiyiik ve agirlig fazla olan
perakende iirtinleri hem sepetli hem de sepetsiz aligverislerde aligveris turunun sonuna
saklanmaktadir. Bu sebeple, magazalarin en arkalarinda bulundurulmalari uygun

olmaktadir.

Ek olarak, yerel magazalarda hem c¢alisanlar hem de miisteriler arasinda
sosyallesme olgusu olduk¢a yaygindir. Baz1 arastirmacilar, insanlarin evlerinin disinda
etkilesime girmeyi sevdiklerini 6ne siirmektedir. Ornegin, bazi insan gruplarmin belirli
magazalardan aligveris yapmayi sevdiklerini, bunun en 6nemli sebebinin magazalarin
satictyla etkilesim kurma firsati sundugunu ve ayrica aligveris yapanlarin giiler yiizlii
olduklari magazalardan aligveris yapmayi tercih ettiklerini savunmaktadir (Fazlzadeh vd.,
2012; Lemmink ve Mattsson, 1998) Bazi arastirmacilar ise hizmet ¢alisanlarinin
miisterilere karsi gosterdikleri kisisel cosku derecesinin, hizmet kalitesi algilart ve
miisteri memnuniyeti ile anlamli ve olumlu bir sekilde iligkili oldugunu tespit etmektedir

(Tauber, 1975).

Bitner (1992) ¢esitli nesnel ¢evresel faktorlerin hem miisteriler hem de ¢alisanlar
tarafindan algilandigin1 ve her iki grubun da g¢evreye bilissel, duygusal ve fizyolojik
olarak yanit verebilecegini One siirmektedir. Cevreye verilen bu igsel tepkiler, hizmet
ortamindaki misteriler ve ¢alisanlarin davraniglarimi  ve sosyal etkilesimlerini

etkilemektedir.

Perakende ortaminda, tiiketicilerin diger miisterilerle paylasimda bulunmasi
yaygin bir durumdur (Colm vd., 2017). Sosyal etkilesim, {irlin veya hizmet satin alma ve
se¢me siirecine olumlu yonde etkilemektedir (Argo vd., 2005). Sosyal etkilesim, satin
alma ortaminda tiiketicilerin  Uriinlere iliskin  algilarim1  paylagmalar1  ile
gerceklesebilmektedir (Orth ve Crouch, 2014). Perakende baglaminda baskalarinin
algilar, digerlerinin fiziksel yonleri, benzerlik diizeyi ve davranigsal yeterliligi dahil
olmak tizere c¢esitli boyutlarla iliskili olarak bilissel sekilde ifade edilebilmektedir
(Brocato vd., 2012). Gorsel dikkat ile ilgili olarak, sosyal etkilesimin biligsel yonii, insan
dikkatinin dagilmasinin, belirli bir iiriine veya odak nesnesine yonlendirilebilecek gorsel
dikkati seyrelttigi varsayimina dayanmaktadir (Risko ve Kingstone, 2011). Miisterinin

birlikte bulunma etkisinin farkina varmasi bir arada bulunan bireylerin dikkatlerini
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cekmesi nedeniyle belirli iiriin 6zelliklerine secici olarak odaklanamadiklari i¢in biligsel

stireclerini kesintiye ugratmaktadir (Orth ve Crouch, 2014b; Richler vd., 2008).

Perakende arastirmasi, magaza icerisinde mobil cihazlarin kullaniminin tiiketici
satin alimini etkileyebilecegine isaret etmistir (Shankar vd., 2016). Bu ¢alismalar, cep
telefonu kullaniminin aligveris davranigsini hem olumlu (Inman vd., 2009) hem de
olumsuz (Bellini ve Aiolfi, 2017) etkileyebilecegini gostermektedir. Olumlu kismi,
perakende ortaminda saglanan kupon aligverisi ve promosyonlari goriintiileme gibi cep
telefonu kullanimina olanak saglayan olanaklarla iliskilendirilmektedir (Bues vd., 2017,
Inman vd., 2009). Olumsuz etkiler ise aligveris ortam1 algisinin azalmasi ve aligveris
hedeflerine uyulmamas ile iligskilendirilmektedir (Atalay vd., 2017). Ayrica, perakende
ortaminda cep telefonu kullaniminin goérsel dikkat ¢ekmede onemli bir faktoér oldugu
gosterilmektedir. Cep telefonlarinin kullanimi dikkat dagitici olabilmekte ve bu nedenle

satin alma rutininde degisikliklere neden olabilmektedir (Grewal vd., 2018).
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DORDUNCU BOLUM

ALISVERIS YAKLASIMLARI VE VERI ANALITIGI
UYGULAMALARI

4.1. Genel Amacg

Uygulamanin genel amaci, tiiketiciler i¢in daha cazip, isletme agisindan daha karl

bir aligveris/magaza diizeninin tasarlanmasidir.

Ayrica uygulamanin alt amaclari:
e Aligveris kolayligi tercih eden miisterileri c¢eken bir aligveris alani
olusturmak,
e Magaza trafiginin yogun oldugu alanlarda belirlenen f{iriinlerin ortak
sergilenmesiyle tutundurma caligsmasi yapmak,
e Siipermarketin magaza trafigini artirmak ve yonlendirmek,
e  Uriin kategorileri yerlesimini magaza diizenine gore belirlemek,

e Uriin grubu kiime ve alt kiimelerini olusturmaktir.
4.2. Kapsam

Arastirmada test edilen tiiketici yaklasimlarina gore yonlendirilen aligveris
diizenleri, Denizli 1I’inde, gida sektdriinde faaliyet gostermekte olan yerel bir market

zincirinde gergeklestirilmistir.

Isletme yetkilisinden edinilen genel bilgilere gore, Denizli’de faaliyet gdstermekte
olan yerel market, 1989 yilinda eski adiyla Seytan Pazar1 yeni adiyla Melek Pazarinda siit
ve siit iirtinleri {izerine 1lk magazasini acarak faaliyete gegirilmistir. Bugiin il sinirlari
igerisinde, toplam on adet sube bulunmaktadir. Agirlikli olarak yogurt, peynir ve tereyagi
gibi yoresel sarkiiteri iirlinlerin satis1 lizerine yogunlagilmistir. Orta ve iist siif tiiketici
grubuna hitap eden yerel market zinciri diisiik fiyat iddias1 olmayan fakat, tiiketicisine
taze lirlin, lezzet, kalite ve giiven garantisi veren bir isletmedir. Yoresel bir {iriin olan
yanik kokulu siizme yogurdu tiiketicisine sunan Denizli’de ilk market olma 6zelligini

tasimaktadir.
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4.3. Calisma 1: Pratik Ahgveris Alan1 Deneyi

4.3.1. Amac ve Problem

Arastirmanin genel amaci, belirlenen pratik aligverisi tirlinleri ile siipermarketin
en sik kullanilan gegis alaninda bir aligveris alan1 diizenlenerek pratik bir aligveris alani
diizenlemek ve etkisini Olgmektir. Boylece, test edilen yeni alisveris diizeninin
tilketicilere zaman tasarrufu ve aligveris kolaylig1 saglamasi ve isletmenin karliligini

olumlu etkilemesi amag¢lanmaktadir.
Bu dogrultuda arastirmamizin sorusu su sekildedir:

Q1: Siipermarket magaza diizeninde pratik aligveris alanmnin tiiketicinin satin

alma aksiyonunda roli var midir?
4.3.2. Yontem

Pratik aligveris lizerine gergeklestirilen deney ile manipiilasyonun etkisi test
edilmistir. Arastirma igin yerel market subelerinden manipiilasyon ve kontrol grubu

olmak tizere iki magaza belirlenmistir.

Bu arastirma tasarimi i¢in Oncelikle magazalarda gozlem yontemiyle kesifler
yapilmig, uzman goriisleri alinmig ve daha sonra yerel market magazalarina ait satis
hacimleri incelenerek sosyo-ekonomik agidan benzer miisteri portféyiine ve Ciro bazinda
benzer ozellige sahip iki sube segilmistir. Ayn1 zamanda her iki sube magaza atmosferi

ve sunulan {irlin yelpazesi agisindan birbirine ¢cok benzerdir.

Bu baglamda, aragtirmaya hizmet edebilmesi adina magaza diizeninin en etkili
uygulanabilecegi manipiilasyon ortaminin Albayrak subesi olarak belirlenmistir. Deneyin
gerceklestigi Albayrak subesinde pratik aligveris alani diizenlenmistir. Ayn1 zamanda,
kesifsel arastirmalar ve uzman goriisleri dogrultusunda elde edilen demografik ortiisme,
magaza atmosferi ve satis hacimleri yakinlig1 dolayisiyla arastirmada deneysel tasarima
bagli kontrol grubu olarak Servergazi subesi olarak uygun bulunmustur. Deney siiresince
kontrol grubu olan Servergazi subesinde pratik aligveris i¢in belirlenen iriinlerin raf

yerlesimleri sabit tutulmustur.
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Pratik aligveris alaninda deneye tabi tutulacak iiriinlerin se¢ciminde belirlenen iki
subenin fig bazl satis verileri lizerinden miisteriler tarafindan en ¢ok tercih edilen satig
hacmi yiiksek yiiz iirlin igerisinden pratik alisverise en uygun atistirmalik, icecek,
yumurta, manav Uriinleri ve hijyen Uriinii olmak {izere farkli kategoride siniflandirilan
kolayda triinler se¢ilmis ve yerel marketin Albayrak Sube Miidiir’iinden alinan uzman
goriisii dogrultusun da {iriin dizilimi ger¢eklestirilmistir. Resim 4’de pratik alisveris igin
tasarlanan Albayrak (manipiilasyon) magaza diizenin bir gorseli yer almaktadir. Bu diizen
icin magazanin orta noktasindan daha 6nce magazadaki teshir ¢esitlerinden ¢ok farkli bir
alan tasarlanmistir. Mevcut alan segiminde miisterinin en ¢ok tercih ettigi tirlinleri pratik
sekilde ulagabilecegi magazanin giris kapisindan kasaya yonelen tek gecis alaninda
sergilenmesine karar verilmistir. Pratik aligveris alaninin, tiiketicilere hem zaman hem de

aligveris kolaylig1 ve de isletmeye karlilik saglamasi amaglanmaktadir.

Resim 4. Pratik Aligveris Manipiilasyon Diizeni (Yerel Market Albayrak Subesi)

4.3.3. Deneysel Tasarim

Pratik aligveris deneyinin yiiriitilmesi i¢in yapilan planlama Tablo 1°de
gosterilmektedir. Ayrica, pratik aligveris ait deney, kontrol gruplu test 6ncesi (O; ve Os)
ve test sonrasi (O2 Ve Os) seklinde tasarlanmistir. Deney ve kontrol grubu olarak belirlenen
iki marketlerin kiyaslanabilirlik ¢aligmalar1 10 Ekim 2021 - 28 Nisan 2022 tarih
araliginda gergeklestirilmistir. Arastirma kapsamindaki tirlinlerin haftalik satis miktarlari
her iki market subesine gore karsilagtirildiginda fark olmadigi (t-test; 0,05) tespit
edilmistir. Bu dogrultuda deneysel tasarim 10 Ekim 2022 - 28 Nisan 2023 tarih araliginda
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gerceklestirilmigtir. Belirlenen zaman dilimleri manipiilasyon tarihinden dort ay 6ncesi
itibari ile ele alinmistir. Arastirmaya ait manipiilasyon tarihleri ise 18 Ocak 2023 - 28

Nisan 2023 olmak tizere 100 giinliik bir siire igerisinde uygulanmustir.

Tablo 1. Pratik Aligveris Alan1 Deneysel Tasarimi

18 Ocak’23
Test
Test Oncesi Sonrast
(100 giin) (100 giin)
A: Albayrak Subesi (Manipiilasyon) O x02
S: Servergazi Subesi (Kontrol) O3 O4
A: 01 X 02
S:0; 0,

Manipiilasyonun etkisinin hesaplamasi asagidaki gibidir:
Ay = (02— 01)/ 04
Ag = (04— 03)/ 03
E = AA - AS

Tablo 1’de sunulan;

O1: Albayrak subesinde, 18 Ocak 2023 6ncesi 100 giin boyunca, kendi

iriin grubundaki markalarla birlikte teshir edilen {iriiniin toplam satigidir.

O2: Albayrak subesinde, 18 Ocak 2023 sonrast 100 giin boyunca,

sadece ithal iirlin teshir stand1 bulunan {iriiniin toplam satigidir.

Ozs: Servergazi subesinde, 18 Ocak 2023 6ncesi 100 giin boyunca,
kendi triin grubundaki markalarla birlikte teshir edilen iirliniin toplam

satisidir.

Os: Servergazi subesinde, 18 Ocak 2023 sonras1 100 giin boyunca,
kendi triin grubundaki markalarla birlikte teshir edilen {iriiniin toplam

satisidir.

Ana: Albayrak subesi (deney grubu) manipiilasyona ve zaman gibi

diger degiskenlere gore satiglardaki degisim oranidir.
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As: Servergazi subesi (kontrol grubu) manipiilasyon disindaki zaman

gibi diger degiskenlere gore satislardaki degisim oranidir.

Pratik aligveris alaninda sergilenen fiiriinlerin deneye tabii tutulmadan 6nce
esneklik ve tirin grubuna gore farklilik testleri uygulanarak gruplandirmasi yapilmistir

(EK-1).
4.3.4. Bulgular

Arastirmanin analiz kisminda test 6ncesi donem olan “10 EKim 2022 - 18 Ocak
2022” ve test sonrasi olan “18 Ocak 2022 - 28 Nisan 2023 tarih araliklar1 esas alinarak
hem manipiilasyon magazasi (Albayrak Subesi) hem de kontrol magazasi (Servergazi
Subesi) satis miktarlar ortalamalar1 hesaplanmis ve test sonrasi satig ile test oncesi satig
arasindaki fark asagidaki gibi hesaplanarak manipiilasyon Oncesi ve sonrasi artig
oranlara gore pratik aligveris tiriinlerinin satisa olan etkisi yukarida sunulan denklemle

hesaplanmustir.

Arastirmada 100 giinliik pratik aligveris deney siirecinden elde edilen sonuglar
Tablo 2°de yer almaktadir. Buna gbre manipiilasyon boyunca segilen pratik aligveris

tirtinlerinin sagladig1 % 10’1uk artig Tablo 2’deki Toplam Sepet stitununda yer almaktadir.

Tablo 2. Pratik Aligveris Uriinleri Tarih Aralikli Manipiilasyon Sonuglari

Uriin 15 Giin 30 Giin 60 Giin 100 Giin
Mehmet Efendi Tirk Kahvesi 100 Gr 0,48 0,20 0,06 0,07
Brezilya Tiirk Kahvesi 100 Gr 0,09 0,06 0,00 0,14
Eti Canga Cikolata 0,17 0,11 0,03 0,13
Gillette Permatik Banyo Tekli 0,00 0,02 0,14 0,07
Helta Vanilyali Tahin Helva 200 Gr 0,06 0,12 0,10 0,28
Nescafe 2 Si Bir Arada 10 Gr 0,05 0,21 0,70 0,41
Nescafe 3 i Bir Arada Orgmal 17,5 Gr 0,33 0,01 0,40 0,40
Nutella 750 Gr 0,10 0,27 0,60 0,40
Redbull Enerji Igecegi 250 Ml 1,69 0,87 0,65 0,30
Saka Su 0,5 Lt 0,47 0,37 0,34 0,07
Ulker Cikolatali Gofret 36 Gr 0,06 0,11 0,05 0,05
Exotic Igecekler & Atistirmalik 0,51 0,25 0,05 0,13
4Mevsim_MnVUr1'inleri 0,01 0,07 0,10 0,14
Sezonluk_MnvUriinleri 0,13 0,04 0,00 0,05

Toplam Sepet 0,03 0,04 0,07 0,10
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Pratik aligveris {irtinleri; 15 giin, 30 giin, 60 giin ve 100 giin araliklt manipiilasyon
sonuclarinin toplam sepetteki satisa etkisini gosteren grafik Sekil 1’deki sunulmaktadir.
15 giin, 30 giin, 60 giin ve 100 giin olmak iizere her bir {iriin i¢in toplam sepetteki satig
artis degerleri belirtilmistir. Elde edilen bu sonuglara gore pratik aligveris triinleri
sergilendikce satig1 artmakta ve magazadaki yeni alana kars1 6grenme gelismektedir. Bu
sebeple mevcut firiinlerin miisterilerin kolaylikla ulasabilecegi bu alanda siirekli

kalmasinin dogru oldugu tespit edilmistir.

Toplam Sepet

0,12

0,10

0,08

0,06

0,04

0,02

0,00
15GUN 30GUN 60GUN 100GUN
-0,02

-0,04

Sekil 1. Pratik Algveris Uriinleri Tarih Aralikli Manipiilasyon Sonuglarmin Toplam
Sepete Etkisi

4.4. Calisma 2-A: ithal Uriin Stand1 Deneyi
4.4.1. Amag ve Problem

Uygulamanin genel amaci, stipermarket satis verilerine gére magazanin trafiginin
en yogun oldugu aligveris alaninda magaza igerisinde satis grafigi diisiik ve daginik halde
dizilime sahip ithal tirlinlerin, ithal iiriin teshir standinda bir arada sergilenerek satiginin

artirilmasidir.

Bu dogrultuda aragtirmamizin sorusu su sekildedir:

Q1: Siipermarket raf planlamasinda ithal iirlin teshir standinin tiiketicinin ithal

iirtin satin alma aksiyonunda rolii var midir?
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Q2: Siipermarket magaza trafiginin yogun oldugu alanlarda tutundurma

caligsmalarinin satin alma aksiyonunda rolii var midir?

4.4.2. Yontem

Arastirma sorusunun cevabini bulmak tiizere yerel market satis-fis verileri
kullanilmistir. Yerel market agirlikli olarak yogurt, peynir ve tereyagi gibi yoresel

sarkditeri tirinleri konusunda satis miknatisi (¢ekim merkezi) niteligini tagimaktadir.

Bu alana yakin bir noktada ithal {iriin teshir standinin uygunlugunu test etmek
amaciyla deneysel tasarim olusturulmaya karar verilmistir. Bu kapsamda yoneticilerin
goriisleri alinmis ve satis hacimleri incelenmistir. Bu kesfedici arastirma sonucunda yerel
market zincirinin Albayrak ve Servergazi semtlerinde yer alan subelerinin arastirma
kapsamina dahil edilmesine karar verilmistir. Her iki subenin miisterileri sosyo-ekonomik
acidan ve elde ettikleri cirolar benzer 6zellige sahiptir. Yine her iki sube magaza atmosferi
ve sunulan {iriin yelpazesi agisindan birbirine en benzerdir. Her iki subenin arastirma
kapsamindaki {iriin gruplarina gore istatistiksel olarak birbirine olan benzerligini
kanitlamak i¢in en ¢ok satilan atistirmalik gida {iriinlerinin toplam iki ay boyunca giinliik
satiglarina bakilmistir. Bu verilere gore subeler arasinda bir farklilik bulunamamistir (p >

0,05).

Servergazi subesi satislari, deneysel ¢alismamizin kontrol verisi olarak
degerlendirilmistir. Manipiilasyon, Albayrak subesinde yapilmistir. Sirketin her iki subesi
i¢in 8 ithal irtin belirlenmistir. Bunlar bitkisel siit, ¢ikolata, biskiivi gibi atistirmalik ithal
gida lirlinii niteligindedir. Bu iiriinler her markette bulunmamakta olup, orijinal ambalaji

ve etiketlemesi yerli tirtinlerden farklidir.

Arastirma kapsamindaki ithal {riinler, kontrol amagli verilerin toplandigi
Servergazi subesinde kendi iriin grubundaki diger markalarla raflarda yan yana
konuslandirilmistir. Yani ithal iiriinler market icerisinde daginik, ancak kendi iiriin
grubundaki markalarla birlikte teshir edilmistir. Manipiilasyonun yapildigi Albayrak
subesinde ise bu 8 iiriin dagmik degildir. Uriin teshir stad1 niteligindeki tek bir rafta,
herkesin kolaylikla gorebilecegi ve dikkatinin c¢ekilebilece8i endcap (raf-koridor Onii)
standinda teshir edilmistir (Resim 5). Ithal {iriin teshir standinin yerinin se¢iminde, market
yoneticileri ile ortak karar alinarak tiim miisterilerin yanindan gecebilecegi bir nokta

olmasma dikkat edilmistir. Bu nokta, marketin ¢ekim merkezi olan sarkiiteri reyonu ile
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kars1 karsiyadir. Teshir stand1 i¢in daha 6nce magazadaki teshir ¢esitlerinden ¢ok farkls,
markette ilk defa kullanilan dikkat ¢ekici bir raf hazirlanmistir. Boylelikle siipermarketin
cekim noktalarindan birisi olan sarkiiterinin yarattigi miisteri trafiginin ithal {iriin teshir

stand1 ile etkilesim saglamasi hedeflenmistir. Satislarin artabilecegi ongoriisii ile bu

dikkat ¢ekicilige bagvurulurmustur.

Resim 5. Manipiilasyon: Ithal Uriin Teshir Stand: (Yerel Market Albayrak Subesi)

4.4.3. Deneysel Tasarim

Calismamizda karma kontrol olarak adlandirilan, kontrol gruplu test dncesi—test
sonrasi deneysel tasarim olusturulmustur. Boylelikle zamanin etkisi ve gruplarin etkisi en
aza indirilerek test etkisi Olgiilebilmistir (Hasiloglu, 2022). Manipiilasyonun etkisini
6l¢mek i¢in Tablo 3’deki belirtilen deneysel tasarim kullanilmistir. Zamana gore degisimi
kontrol altinda tutmak igin Servergazi subesinin verileri deneysel tasarima dahil
edilmistir. Diger yandan sube satislarindan kaynakli (manipiilasyon dis1) farkliliklart
kontrol altinda tutmak igin test dncesi donem satis verileri kullanilmistir. 4 Mart 2023
tarihinde sadece Albayrak subesinde ithal {iriin teshir standi1 kurulmus ve 60 giinliik satig
verileri test sonras1 donem verisi olarak alinmistir. Bu tarihten dnceki 60 giin ise test

oncesi donem olarak belirlenmistir.
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Tablo 3. ithal Uriin Teshir Stand1 Deneysel Tasarimi

4 Mart’23
Test Oncesi Test Sonrasi
(60 giin) (60 giin)
A: Albayrak Subesi (Manipiilasyon) O: X0z
S: Servergazi Subesi (Kontrol) 03 O4
A: 01 X 02
S: 03 04

Manipiilasyonun etkisinin hesaplamasi asagidaki gibidir:
AA = (0, — 01)/ 04
AS = (04— 03)/ 05
E= Ay — Ag

Tablo 3’de kullanilan;

O1: Albayrak subesinde, 4 Mart 2023 oncesi 60 giin boyunca, kendi

tiriin grubundaki markalarla birlikte teshir edilen {iriiniin toplam satigidir.

O2: Albayrak subesinde, 4 Mart 2023 sonras1 60 giin boyunca, sadece

ithal {irtin teshir stand1 bulunan iiriiniin toplam satigidir.

Os: Servergazi subesinde, 4 Mart 2023 6ncesi 60 giin boyunca, kendi

iriin grubundaki markalarla birlikte teshir edilen {iriiniin toplam satigidir.

Oq: Servergazi subesinde, 4 Mart 2023 sonrasi 60 giin boyunca, kendi

iriin grubundaki markalarla birlikte teshir edilen iiriiniin toplam satisidir.

Aa: Albayrak subesi (deney grubu) manipiilasyona ve zaman gibi

diger degiskenlere gore satislardaki degisim oranidir.

As: Servergazi subesi (kontrol grubu) manipiilasyon disindaki zaman

gibi diger degiskenlere gore satislardaki degisim oranidir.

4.4.4. Bulgular

Analizler ithal iiriin teshir standinda en ¢ok satilan 8 iiriin i¢in yapilmistir. Bunlar;

Alpro Badem Siitii, Alpro Hindistan Ceviz Siitii, Toffifee, Hanuta, Lotus biskiivi, Lotus
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ve Delucca kremadir. Test dncesi donem ve test sonrast donem ayirimi igin 4 Mart 2023
tarihi esas alinarak hem manipiilasyon magazas1 (Albayrak Subesi) hem de kontrol
magazas1 (Servergazi Subesi) satis verileri elde edilmistir. Ithal teshir stand
manipiilasyon etkisi yukarida (Tablo 3) gosterildigi gibi her iirlin i¢in ayr1 ayri

hesaplanmustir.

Tablo 4’de arastirma kapsamindaki iiriinlerin genel degerleri yer almaktadir.
Tabloda, sirket gizliligi sebebiyle iiriinlerin satis verileri ayr1 paylasilmamistir. Bu
degerlere normalizasyon (belirlenen katsay1r ile c¢arpim ile olusturulan) islemi
uygulanmistir. Elde edilen bu genel sonuglara gore ithal iiriin teshir standinin, satislari
artirmada degil, %30,28 oraninda azaltmada etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
Uygulamada deneye tabi tutularak tek bir ithal teshir alaninda sergilenen ithal {irtinlerin
toplam sepette satis1 negatif yonlii etkilemesi, kontrol grubundaki ithal iiriin yerlesiminin
daha etkili oldugu sonucunu ortaya koymustur. Bu sonuca gore, siipermarket tiiketicileri
ithal tirtinleri, iirlinlere ait kategoriler arasinda gérmek, bulmak ve taramak istemektedir.
Ortaya cikan bu bulgunun en 6nemli sebeplerinden birinin ithal iirlin teshir standinin

yiiksek fiyatli iirlin stand1 algis1 yaratmis olabilecegi seklinde diistiniilmektedir.

Tablo 4. Normalize Edilmis Genel Satis Degerleri

Grup Gozlem Genel Degisim (A) Genel Etki (E)

01 367,565

Albayrak 0,2657
(07) 465,234

-0,3028

Os 249,750

Servergazi 0,5685
O4 391,741

Analizlerde iiriinlere ait manipiilasyon etkisi hesaplanmistir. Buna gore, bitkisel
siitlerde deneyin etkisi goriilmemisken, krema, cikolata, biskiivi ve sekerleme gibi
atistirmalik gruplarda test sonrasi satislar1 test oncesine gore artis saglamasina ragmen
deneyin etkisi negatif yonliidiir. Ayrica, Tablo 5’de goriildigii lizere, uygulanan
deneydeki degiskenlere ait (iiriin ve grup) farkliliklar anlamlhidir (tiim {riinler icin:
p<0,05).
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Tablo 5. Segilmis Uriinler * Gruplarin Anlamli Farklilik Testleri (Varyans Analizi)

Degiskenler sd F p

Alprobadem grup Gruplar arasi 1
Grup i¢i 138 25,952 <0,001
Toplam 139

Deluccakakao grup Gruplar arasi 1
Grup ig¢i 138 124,833 <0,001
Toplam 139

Hanuta grup Gruplar arast 1
Grup ig¢i 114 6,483 0,012
Toplam 115

Lotus grup Gruplar arast 1
Grup i¢i 138 8,668 0,004
Toplam 139

Toffifee grup Gruplar arast 1
Grup igi 114 17,094 <0,001
Toplam 115

4.5. Cahsma 2-B: ithal Uriin Teshir Sunum Seklinin Satin Alma Niyetine

Etkisinin Arastirilmasi

45.1. Amacg

Calisma 2-A’da ithal {iirtine ait uygulanan deneyde ithal iiriin teshir standinin
tilketicinin satin aliminda etkisinin olmadigi, aksine tiiketicinin tipki kontrol grubunda
uygulanan {irlin konumlandirmasi gibi {irlin gruplarina ait kategorilerle raf arasinda yan
yana gormek, rafi taramak ve aralarindan almayi tercih etmektedir. Bu bulguyu test etmek
amaciyla farkli iki senaryo (“ithal iirlin teshir stand1” ... “raf arasinda”) farkl iki iilkede

(Tiirkiye-ingiltere) saha galigmasi yapilmasina karar verilmistir.

Bu dogrultuda arastirmanin amaci siipermarkette satisa sunulan ithal tiriinlerin
teshir sekline bagli sunulan senaryolarin (“ithal {iriin teshir stand1” ... “raf arasinda”)
ithal liriin imajina gore satin alma niyeti kapsaminda farkliligini test etmektir. Boylece,
tiiketicilerin ithal {iriin sunumunun teshir standinda veya raf arasinda olmasina gore satin
alma niyetleri ve ithal {irlin imaj1 etkisi analiz edilmistir. Calisma online ortamda toplanan
veriler ile gerceklestirilmistir ve iki iilke i¢in toplam 388 cevaplayiciya (Tiirkiye=189,
Ingiltere=199) ulasilmustir.

Genellikle tiiketiciler tirliniin menge {ilkesi hakkinda bilgi sahibi iseler, bu bilgi

tilkenin imajini rliine de yansitabilir (Hasiloglu, 2012). Dolayisiyla ithal {iriin imaj
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algisinin satin alma niyetine etkisi vardir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998). Ulkelere gore ithal
tirtine bakis farklilik gostermektedir (Hynes vd., 2014). Ayrica, marketlerde kullanilan

tutundurma ¢alismalarina gore satin alma niyeti degismektedir (Dhar vd., 2001).
Bu bilgiler dogrultusunda kurulan modele ait gelistirdigimiz hipotez su sekildedir:

Hipotez: ithal iiriin imaj algismnin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde farkl iilke
(Tiirkiye-Ingiltere) tiiketicileri ve ithal iiriin sunum (ithal {iriin teshir standi-raf arasinda)

sekli moderator etkiye sahiptirler.

Ithal iiriin imaj1 (bagimsiz degisken) satin alma niyeti (1 sonug: bagiml degisken)
yolunda, iilke ve teshir sunum seklinin etkilesimi (2 moderator) etkisini arastirmak tizere
kurulan Hipotez Process Macro-Model 2 (Hayes, 2015) kullanilarak test edilmistir (Sekil
2).

Ulke Teshir

1th_al Uriin h 4 > Satin Alma
Imaj1 Niyeti

Sekil 2. ithal Uriin Calismasinin Hipotezine Ait Model

4.5.2. Yontem
4.5.2.1. Verilerin Toplanmasi

Calismada veriler online anket yontemi ile toplanmistir. Tiirkiye Orneginde
tiikketicilerden (n=189), Ingiltere rneginde ise Prolific uygulamasi iizerinden Ingiltere’de
yasayanlardan (n=199) veri toplanmistir. Aragtirmanin hipotezleri geregince biri “ithal
{iriin teshir standr” (Tiirkiye=101; Ingiltere=88 cevaplayic1), digeri ise “raf arasinda”
(Tiirkiye=93; Ingiltere=106 cevaplayic1) mesaj konusunu iceren iki farkli senaryo
araciligi ile veriler toplanmistir. Cevaplayicilarin telefon numarasinin son rakaminin tek
ya da ¢ift olmasina gore karsisina gelen senaryo tesadiifi atanmistir (Tablo 6). Sunulan
senaryonun ardindan satin alma niyeti (D’Souza ve Taghian, 2018) ve ithal {iriin imaj1
(Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Parameswaran ve Yaprak, 1987) olgekleri (Tablo

7)’de veri toplama araglar1 arasinda yer almaktadir. Her iki iilke 6rneginde de satin alma
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niyeti 6lgegi Cronbach's Alpha katsayilari en az 0,95 diizeyindedir. Benzer sekilde ithal

iiriin imaj1 6l¢eginin Cronbach's Alpha katsayilari en az 0,70 diizeyindedir.

Tablo 6. Cevaplayicilara Yoneltilen Senaryolar

Senaryo

1- ithal Uriin Teshir Stand1

Liitfen asagidaki senaryoyu zihninizde canlandirarak devamindaki anketi cevaplayiniz.

Rutin aligverisleriniz i¢cin her zamanki marketinize gittiniz. Dolasirken sadece ithal {iriinlerin bir
arada bulundugu 6zel tasarlanmis bir raf/teshir standi ile karsilastiniz. Bu stantta, her yerde
bulamayacaginiz ithal ¢ikolata, ithal biskiivi gibi farkli ¢esitlerde ithal atigtirmalik {iriinlerinin
bir arada yer aldigin1 gordiiniiz. Kalite ve lezzetinden siiphe duymadiginiz bu farkli cesitteki
ithal atigtirmalik {irtinlerin ambalaj1 ve dizaynlar (renk, bi¢cim) da dikkat ¢ekti. Ancak stanttaki
her yerde bulunmayan bu ithal atigtirmalik {irlinlerin fiyatlarinin diger markalara gére daha
yiiksek oldugunu fark ettiniz. Aligveris listenizde de marka tercihiniz olmasa da atigtirmalik
gida tiriinii (¢ikolata gibi) bulunuyor.

2- Raf Arasinda

Liitfen agagidaki senaryoyu zihninizde canlandirarak devamindaki anketi cevaplayiniz.

Rutin aligverisleriniz i¢in her zamanki marketinize gittiniz. Aligveris listenize gore raf aralarinda
dolasiyorsunuz. Cikolatalarin bulundugu raf arasina girdiginizde alternatif olarak her yerde
bulamayacaginiz ithal cikolatalarla karsilastiniz. Benzer olarak biskiivi ve benzeri diger
atistirmalik boliimlerinde de yine alternatif olarak ithal atigtirmalik {iriinleri gordiiniiz. Kalite ve
lezzetinden siiphe duymadiginiz bu ithal atigtirmalik {iriinlerin ambalaji ve dizaynlar1 (renk,
bicim) da dikkat ¢ekti. Ancak cikolata gibi kendi iiriin grubu ile yan yana olan bu ithal
atistirmalik lirtiniin fiyatinin diger markalara gore daha yliksek oldugunu fark ettiniz. Aligveris
listenizde de marka tercihiniz olmasa da atistirmalik gida {irlinii (¢ikolata, biskiivi gibi)
bulunuyor.

Tablo 7. Uygulanan Faktére Ait Olgek Maddeleri ve Korelasyonlari

Faktor Olcek Maddeleri

Satin Alma  SAL. Bu {iriinii satin almak dogru se¢imdir.
Niyeti SA2. Miimkiin oldugunca bu iirlinii satin alirim.
SAS3. Bu iirtinii satin almak isterim.
SAA4. Bagkalarina bu iiriinii almalarini tavsiye ederim.

IM1.ithal bir iiriin tasarimu iyidir.
ithal Uriin IMZ hhal bir {irlin ortalamadan daha pahalidir.
IM3. Ithal iiriinler yiiksek kalitelidir.
IM4. ithal bir iiriin tiilketmek insana gurur verir.
IMS5. ithal markali bir {iriin tiiketmek kisinin toplumdaki konumunu
yansitir.

Imaj
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SA1 SA2 SA3 SA4 i1 i2 i3 i4 is5
fA Korelasyon 1,00  0,155** 0,110* 0,198** 0,277** 0,084 0,129* 0,365** 0,171**
P 0,002 0,03 <0001 <0001 0,097 0011 <0001 0,001
SA Korelasyon 0,155** 1,00  0,627** 0,660** 0,266** 0,033 0,264** 0,252** 0,211**
P 00,002 <0,001 <0,001 <0,0001 0519 <0,001 <0,001 <0,001
gA Korelasyon 0,110 0,627** 1,00 0,655** 0,252** 0,086 0,219** 0,209** 0,141**
P 0,03  <0,001 <0,001 <0,001 0,092 <0,001 <0,001 0,005
iA Korelasyon 0,198** 0,660** 0,655** 1,00 0,301** 0,104* 0,265** 0,293** 0,195**
P <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 00,041 <0,001 <0,001 <0,001
i1 Korelasyon 0,277** 0,266** 0,252** 0,301** 1,00 0,155** 0,445** 0,401** 0,259**
P <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 0,002 <0,001 <0,001 <0,001
i2  Korelasyon 0,084 0033 008 0104* 0,155** 1,00 0,171** 0,154** 0,098
P 0,097 0519 0,092 0041 0,002 0,001 0,002 0,053
i3 Korelasyon 0,129* 0,264** 0,219** 0,265** 0,445** 0,171** 1,00  0,401** 0,346**
P 0,011 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 0,001 <0,001  <0,001
i4  Korelasyon 0,365** 0,252** 0,209** 0,293** 0,401** 0,154** 0,401** 1,00  0,571**
P <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 0,002 <0,001 <0,001
i5  Korelasyon 0,171** 0,211** 0,141** 0,195** 0,259** 0,098 0,346** 0,571** 1,00
P 00,001 <0,001 00,005 <0,001 <0001 0,053 <0,001 <0,001

Cevaplayicilarin 2 farkli senaryoya bagli gruplar ve tilkelere gore dagilimlari

Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Gruplara ve Ulkelere Gére Cevaplayict Dagilimi

Grup * Ulke Capraz Tablolama

Ulke
- Toplam
Tiirkiye Ingiltere
ithal Uriin Teshir 101 93 194
Standi
Grup

Raf Arasinda 88 106 194

Toplam 189 199 388




4.5.3. Bulgular

Arastirmanin hipotezini test etmek igin her iki senaryo ile karsilasan, farkli tilke
cevaplayicilarin verileri kullanilmigtir. Tablo 9°da iilkere gore ithal dirlinlerin teshir
stand1 yada raf arasinda sunulmasina gore degisen 2 farkli senaryo ile cevaplayiciya
yoneltilen sorulara ait ortalama ve farklilik testi bulunmaktadir. Elde edilen bulgulara
gore, iki {lilke tiketicilerinin de {irlin kategorisinde satin alma niyeti farklilik
gostermektedir. Tablodan goriilecegi {izere, iki ililkedeki tiiketicilerin de ithal iiriin teshir

standindan satin alma niyeti daha diisiiktiir. Bu bulgular ayn1 zamanda bu ¢alismanin ilk

kisminda uygulanan deneyle ortiismektedir.

Tablo 9. Ulkelere ve Teshire Gore Satin Alma Niyeti Ortalamalar1 ve Farklilik Testi

Degerleri
Ulke Teshir Ortalama N Std. Sapma P
Ithal Uriin Teshir 25025 101 0,71107
Standi
Tirkiye  Raf Arasinda 2,7280 88 0,74808 <0,001
Toplam 2,6190 189 0,73729
Ithal Uriin Teshir 2,7204 93 0,74441
] Standi
Ingiltere  Raf Arasinda 2,7406 106 0,77837 <0,001
Toplam 2,7312 199 0,76084
Ithal Uriin Teshir 2,6070 194 0,73352
Standi
Toplam  Raf Arasinda 2,7461 194 0,76283 <0,001
Toplam 2,6765 388 0,75059

Hipotez testi i¢in Process Macro (Model 2) kullanilmistir. Modeldeki 2 farkli

moderator degiskenin etkisi su sekilde ifade edilmektedir (Hayes ve Matthes, 2009):

Ik moderatér , 2 farkli teshir sekli degiskenleri sabit tutuldugunda, ithal
iriin imajt1 bir birim farklililk gosterirken {ilkenin etkisinin iki vaka
arasindaki satin alma niyeti farkidir.

Ikinci moderatdr, 2 farkli iilke degiskenleri sabit tutularak, teshir seklinin

bir birim farklilik gosterirken ithal iriin imajinin etkisinin iki vaka

arasindaki satin alma niyetin de beklenen farktir.
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e Bagimsiz degisken olan ithal iiriin imaji bir birim farklilik gosterirken
iilkenin ve teshirin birlikte gosterdigi farkliligin satin alma niyetinde etkisi

seklinde yorumlanmaktadir.

Aragtirma icin kurulan modelde “Ithal iiriin imaj1 algismin satin alma niyeti
iizerinde farkli iilke (Tiirkiye-Ingiltere) tiiketicileri ve ithal iiriin sunum (ithal iiriin teshir
standi-raf arasinda) sekli moderator etkiye sahiptirler.” hipotezi test edilmistir. Elde
edilen bulgulara gore, 2 iilke tiiketicilerinin 2 farkli teshir sekli etkisiyle ithal iiriin imaj1
algis1 satin alma niyeti lizerinde farklilik gostermektedir (Tablo 10). Buna bagli olarak
arastirmamizin hipotezi kabul edilmistir. Hem Tiirkiye hem de Ingiltere’de ithal iiriinler
bulundugu kategoride farkl1 {iriinlerle yan yana olmasi tercih edilmektedir. Ingiltere’deki

tiikketicilerin her iki teshir seklinde de daha fazla etki goriilmektedir.

Tablo 10. Ulke ve Teshir Sekli Satin Alma Niyeti Etki ve Farklilik Degerleri
Model

Ulke Teshir Etkisi Std. Hata t p
Ithal Uriin Teshir 0298 0082 3627

Tiirkiye Standi ’ ’ ’ <0,001
Raf Arasinda 0,507 0,082 6,127
Ithal Uriin Teshir 0496 0098 5043

Ingiltere Standi , , , <0,001
Raf Arasinda 0,705 0,098 7,137

Ayrica, modele bagli bagimsiz degiskenin (ithal iiriin imaj1) 2 farkli moderator
(lilke ve teshir) ayr1 ve birlikte olmak tizere “R?” ve farklilik test degerleri Tablo 11°de
verilmistir. Hem ithal {iriin imaj1 ve iilke hem de ithal iiriin imaj1 ve teshir etkilesimli
etkisinin satin alma niyetinde farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. “R?” degerine gore
model bir biitiin olarak satin alma niyetindeki toplam degisimlerin % 20’sini
etkilemektedir. Bu etkinin olugsmasinda ithal iirlin imaj1 ve teshir seklinin pay iilke

etkisinden fazladir.

Tablo 11. Modelin Satin Alma Niyeti Uzerinde Degisim Etkisi ve Farklilik Degerleri

R? F Sdi1 Sd2 p
Model 0,204 19,643 5,000 382,00 <0,001
[U=Ithal Uriin Imaji
Ortalama*Ulke 0,007 3,406 1,000 382,00 0,065
IT=Ithal Uriin Imaj
Ortalama*Teghir 0,009 4,360 1,000 382,00 0,037

[U&IT 0,016 3,886 2,000 382,00 0,021
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Modelde bulunan her bir degiskenin anlamlilig1 Tablo 12°da test edilmistir. Elde
edilen sonuglara gore teshir sekli satin alma niyetinde en anlamli degisken iken iilkenin
tek basina etkisi yoktur. Bununla beraber ithal iiriin imaj1 ile {ilke ve ithal {irtin imaj ile
teshir ayr1 ayr1 satin alma niyetinde etkilidir. Ayrica, tiim degiskenlerin modele etkisi

pozitif yonludiir.

Tablo 12. Modele Ait Degiskenlerin Satin Alma Niyeti Uzerinde Etkisi

Onciiller B t p

Ithal Uriin imaj1 Ortalama -0,109 0,216 0,614
Ulke -0,075 0,071 0,289
ithal Uriin imaj 1 Ortalama*Ulke 0,198 0,107 0,065
Teshir 0,148 0,068 0,031
Ithal Uriin imaj1 Ortalama*Teshir 0,208 0,100 0,037

4.6. Cahsma 3: Rekabetci Etiketleme Deneyi
4.6.1. Amacg ve Problem

Stipermarket icerisinde yeni magaza trafigini ¢eken alanlar olusturmak, satis
miknatisini goérevi goren raf on yiiz ve arka yiiz (endcaps) alanlarina (¢ekim noktalarina)
giden yollarda anlik satin alimlart artirmak ve slipermarket i¢i trafigi magazanin arka

kisimlarina yonlendirmektir.

Bu dogrultuda aragtirmamizin sorular1 su sekildedir:

Q1: Promosyon araci olarak rekabetci etiketlemenin (raflar arasinda gezinirken)
plansiz aligverisi artirip siipermarketin  belirli  boliimlerine miister1 trafigini

yonlendirmede rolii var midir?

Q2: Siipermarketlerde raf 6nyiiz ve arka yiiziinde (endcaps) sunulan indirim

alanlarinin satin alma aksiyonunda rolii var midir?

4.6.2. Yontem

Arastirma tasarimi i¢in Oncelikle sirketin subelerinde kesifler yapilmis, sirket
yoneticilerin goriisleri alinmis ve satig hacimleri incelenmistir. Bu kesfedici arastirma
sonucunda yerel market zincirinin Albayrak ve Servergazi semtlerinde yer alan

subelerinin arastirma kapsamina dahil edilmesine karar verilmistir. Her iki subenin
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aragtirma kapsamindaki {iriin gruplarma gore istatistiksel olarak birbirine olan
benzerligini kanitlamak i¢in temel iiriin gruplarinin toplam iki ay boyunca giinliik

satislarina bakilmistir. Bu verilere gore subeler arasinda bir farklilik bulunamamistir (p >
0,05).

Servergazi subesi satiglari, deneysel calismamizin kontrol verisi olarak
degerlendirilmistir. Manipiilasyon, Albayrak subesinde yapilmistir. Cekim alani (noktast)
ve rekabetci etiketleme deneyine tabi tutulacak tiriinlerin se¢iminde, manipiilasyon ve
kontrol grubu olarak belirlenen iki sube i¢in 27 {iriin ve ¢ekim noktasina uygun iki iiriin
olmak iizere toplam 29 {iriin segilmistir. Uriinlerin belirlenmesinde, uzman goriisii
dogrultusunda fazla stogu bulunan satisinin hizlandirilmasi hedeflenen ve yerel marketin
Denizli ilindeki rakiplerine gore fiyat avantaji saglayabilecegi iirlinler olmasina dikkat
edilmistir. Rekabetgci etiketleme deneyine en uygun gida iirlinleri, kisisel bakim, hijyen
ve temizlik tirlinleri olmak {izere farkli kategoriler belirlenmistir. Rekabetci etiketleme
deneyi i¢in belirlenen iirlinlerin rekabetci {iriin etiketi gelistirilmistir. Uzman goriisi

dogrultusun da rekabetci etiketleme dizilimi gerceklestirilmistir.

Arastirma kapsamindaki rekabetci iiriin etiketleme, kontrol amacli verilerin
toplandig1 Servergazi subesinde kendi iiriin grubundaki ayni konumlarinda Resim 9’daki
gibi geleneksel etiketleme yontemiyle etiketlenmistir. Yani rekabetgi iriinler
manipiilasyon magazasiyla ayni rekabetci fiyatlarla fakat geleneksel sar1 indirim
etiketiyle teshir edilmistir. Manipiilasyonun yapildigi Albayrak subesinde ise bu 29
tirtinden 2’si (Selpak dev rulo havlu ve Yumos yumusatic1) magazanin arka kisminda 2
reyonun arka yiiziinde/endcap Resim 8’te goriildiigii gibi teshir edilmistir. Manipiilasyon
magazasindaki diger 27 iirlin ise ayn1 konumlarinda fakat rekabetci iiriin etiketleriyle
sergilenmeye devam edilmistir. Rekabet¢i iirlin teshirler tanitim panolari, herkesin
kolaylikla gorebilecegi ve dikkatinin cekilebilecegi siipermarket girisi, ana kolonlarda

tanitilmistir (Resim 7).

Rekabetei iirlin etiketleme i¢in olusturulan teshir alanlar1 ve teshir alanlarina giden
magaza trafiginin belirlenmesinde, market yoneticileri ile ortak karar alinarak
belirlenmistir. Bu asamada, tiim misterilerin rekabetgi iiriinleri takip edebilecegi yollarin
secilmesine ve magazanin arka kisimlarinda bulunan rekabet¢i iiriin teshir alanlarina
trafigin yonlendirilmesine dikkat edilmistir. Bu noktanin, marketin yeni ¢ekim merkezi

olmasi hedeflenmektedir. Rekabetgi iiriin teshir stand1 ve rekabetgi iiriin etiketleme daha
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once magazadaki teshir ¢esitlerinden ¢ok farkli, markette ilk defa kullanilan dikkat ¢ekici
bir etiketleme ile hazirlanmistir. Boylelikle siipermarketin magazanin arkasindaki
rekabet¢i liriin teshir standi ile yeni ¢ekim merkezi olmasi ve bu alana giden yollardaki
trafigin rekabetci iirlinlerle etkilesiminin artirilmasi hedeflenmistir. Satiglarin artabilecegi
ongoriisti ile geleneksel etiketleme yollar1 yerine dikkat cekicilige Ssahip rekabetci

etiketleme teknigine basvurulurmustur.

Uygulamada kullanilan rekabetci iiriin etiketleri Tesco’nun, en giiclii rakibi Aldi
ile fiyatlarin1 magaza igerisindeki kiyasladigi etiketleme Orneginden esinlenerek

tasarlanmistir (Resim 6).

We’ve price
matched
hundreds

of products.

Look oyt f
red bubbe iy srnc,,

TESco

2 : Fi e .

Resim 6. Tesco ve Aldi Fiyat Karsilastirm

a Etiketleri

Resim 7. Rekabetci Etiketleme: Etiket Ornegi ve Magaza Tanitim Panolart
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Resim 9. Rekabetci Etiketleme: Kontrol Grubu Geleneksel Etiket Ornegi

4.6.3. Deneysel Tasarim

Manipiilasyonun etkisini 6lgmek i¢in Tablo 13’te belirtilen deneysel tasarim
kullanilmistir. Rekabetgi Etiketleme deneyi kontrol gruplu test dncesi ve test sonrasi
seklinde tasarlanmistir. Manipiilasyon magazasi (Albayrak Subesi), kontrol magazasi
(Servergazi Subesi) belirlenmistir. Marketlerin kiyaslanabilirlik c¢alismalar1 14 Subat
2022 - 01 Eyliil 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Deneysel tasarim ait tarih
araligr ise 14 Subat 2023 - 01 Eyliil 2023 olarak belirlenmistir. Test dncesi donem 14
Subat 2023-24 Mayis 2023, test sonrast donem ise 25 Mayis 2023-1 Eylil 2023
seklindedir. Arastirmaya ait deneyin tarihleri ise 25 Mayis 2023 — 1 Eyliil 2023 olmak

tizere 100 giinliik bir siire i¢erisinde uygulanmistir.
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Tablo 13. Rekabetgi Etiketleme Deneysel Tasarimi

25 Mayis’23
Test Oncesi Test Sonrasi
(100 giin) (100 giin)
A: Albayrak Subesi (Manipiilasyon) O: X0z
S: Servergazi Subesi (Kontrol) O3 O4
A: 01 X 02
S: 03 04

Manipiilasyonun etkisinin hesaplamasi asagidaki gibidir:
AA = (0, - 01)/ 04
Ag = (04— 03)/ 03
E == AA - AS

Tablo 13’te sunulan;

O1: Albayrak subesinde, 25 Mayis 2023 oncesi 100 giin boyunca,
kendi iiriin grubundaki markalarla birlikte teshir edilen iiriinliin toplam

satisidir.

O2: Albayrak subesinde, 25 Mayis 2023 sonrast 100 giin boyunca,

sadece ithal iirlin teshir stand1 bulunan {irliniin toplam satigidir.

Os: Servergazi subesinde, 25 Mayis 2023 oncesi 100 giin boyunca,
kendi triin grubundaki markalarla birlikte teshir edilen iirliniin toplam

satigidir.

Os: Servergazi subesinde, 25 Mayis 2023 sonrast 100 giin boyunca,
kendi iirlin grubundaki markalarla birlikte teshir edilen iriiniin toplam

satigidir.

Ana: Albayrak subesi (deney grubu) manipiilasyona ve zaman gibi

diger degiskenlere gore satislardaki degisim oranidir.

As: Servergazi subesi (kontrol grubu) manipiilasyon disindaki zaman

gibi diger degiskenlere gore satislardaki degisim oranidir.
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Rekabetci iiriinlerin deneye tabii tutulmadan once esneklik ve lriinlere gore
farklilik testleri uygulanmistir. Rekabetgi lirtinlere ait esneklik katsayi tiriinlere ait lineer
denklemlerden elde edilmistir. Mevcut iirlinlere ait talep degisiklikleri incelendiginde tiim
rekabetgi triinlerin fiyati arttik¢a talebin diistiigii gézlemlenmistir. Farkli olan tiriinlerin

listesi ve bu {irlinlere ait esneklik ve r? degerleri EK (2)'de gosterilmektedir.

Rekabetci Etiketleme deneyi i¢in belirlenen 29 {irtiniin iki grup igin farklilik testi
uygulanmis, fakat segilen {irtinlerin kontrol ve deney grubunda es zamanli satista
olmamast dolayisiyla Caykur Organik, Deep Fresh, Fiskobirlik, Head&Shoulders 2inl,
Heinz 2’li, Kotex, Papia, Rebul, Por¢éz sirkeli, Yumos iiriinlerinde farklilik testi

gozetilmemistir.
4.6.4. Bulgular

Aragtirmanin analiz kisminda test oncesi donem olan “14 Subat 2023 — 24 Mayis
2023 ve test sonrast olan “25 Mayis 2023 — 1 Eyliil 2023” tarih araliklar1 esas alinarak
hem manipiilasyon magazasi (Albayrak Subesi) hem de kontrol magazasi (Servergazi
Subesi) satis miktarlar ortalamalar1 hesaplanmis ve test sonrasi satis ile test oncesi satis
arasindaki fark asagidaki gibi hesaplanarak manipiilasyon Oncesi ve sonrasi artig
oranlaria gore rekabetgi lirlinlerinin satisa olan etkisi yukarida Tablo 13’te gosterildigi

hesaplanmustir.

Arastirmada 100 giinliik rekabet¢i etiketleme deney siirecinden elde edilen
sonuglar Tablo 10’da yer almaktadir. Buna gore manipiilasyon boyunca 100 giin de
secilen rekabet¢i triinlerin sagladigi % 14°lik artig Tablo 14’deki Toplam Sepet

stitununda yer almaktadir.

Tablo 14. Rekabetci Etiket Uriinleri Tarih Aralikli Manipiilasyon Sonuglari

Uriin 15 Giin 30 Giin 60 Giin 100 Giin
Besler Kokteyl Pili¢ Sosis 220-Gr 0,50 0,25 0,14 0,16
Bingo Si1vi Deterjan 4-Lt Renkli 0,00 0,00 0,00 0,00
Bref Power Aktiv Lavender 1+1 2*50gr 0,00 1,00 -0,31 -0,27
Caykur Organik Rize Cay1 500 Gr 0,00 0,00 0,00 0,00
Dalin Islak Havlu Avantaj Paket 3 Lu 0,00 0,00 -0,25 -0,17
Dalin Sampuan 700-MI 0,00 0,00 0,19 0,15

Deep Fresh Sivi Sabun 1000-MI Yesil EIma 0,18 0,30 0,38 0,25
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Tablo 14. Rekabetci Etiket Uriinleri Tarih Aralikli Manipiilasyon Sonuglari (devami)

Dimes Meyve Suyu 1-Lt Karigik -1,00 0,00 0,20 -0,24
Eyiip Sabri T,S1v1 Sabun 1,51 Z,Yaglh Okyanus 0,00 -0,50 -0,50 -0,46
Fiskobirlik Nuga Cubuk's 53-Gr -0,30 -0,31 0,11 0,11
Frosch Limon Bulagik Deterjan1 750 Ml -1,00 -1,00 0,00 0,00
Head&Shoulders Samp,350M1 1peksi Yumusgaklik -0,50 0,20 0,11 0,14
Heinz Ketgap 460-Gr+Mayonez 400 Gr Set -0,39 -0,54 -0,06 0,08
Himalife Iyotlu Ince Himalaya Kaya Tuzu 500 Gr 0,00 0,00 0,11 -0,01
Klorak Banyo Kireg¢ ve Pas Sokiicii 750ml 0,00 0,00 0,00 0,00
Kotex Natural Ped 7-Li Uzun 0,00 0,00 0,29 -0,27
Omo Sivi Det, 1690-MI Active Fresh -1,00 0,00 0,00 -0,06
Papia Tuv,Kagid1 32 Li -1,00 0,00 0,00 0,00
Penguen Acili Kornison Tursu 680 0,25 1,17 0,61 0,40
Porg6z Sirkeli Lavantali Yiizey Temizleyicisi 750ml -1,00 -1,00 0,00 0,00
Rebul Kolonya Mandarine 250-MlI 0,00 0,00 -1,00 1,00
Rexona Deo 150-MI Shower Fresh 0,54 0,75 0,66 0,72
Selpak Dev Rulo Tekli 0,64 0,21 0,22 0,23
Sleepy Senst,Jumbo Junior Coc,Bez, 24 Lii 0,00 0,00 -1,00 0,00
Solo Tuv,Kagidi 32-L1 -1,00 -0,20 -0,10 -0,25
Son Osmanli Toz Seker 5000 Gr 0,10 0,05 -0,06 -0,22
Tchibo Tiirk Kahvesi 100 Gr -0,37 -0,29 -0,31 -0,26
Vanish Gold Tiil Sis, Tiil+Parlatici Set 450gr+450ml 0,29 -0,08 -0,54 -0,46
Yumos Extra 1440ml 0,41 0,26 0,29 0,18
Toplam Sepet 0,13 0,19 0,17 0,14

Rekabetei etiketleme triinleri; 15 giin, 30 giin, 60 giin ve 100 giin aralikli
manipiilasyon sonuclarmin toplam sepetteki satisa etkisini gosteren grafik Sekil 3’te
sunulmaktadir. 15 giin, 30 giin, 60 giin ve 100 giin olmak iizere her bir iiriiniin satis artis
degerleri belirtilmistir. Elde edilen bu sonuclara gore rekabetci iirlinlerin satisi ilk 30
giinde artmaktadir. Bu sonu¢ mevcut miisterilerin teshir sunumunu gordiik¢e dikkatlerini
yonelttigini ve teshirin gorliniirliigiiniin artigin1 gostermektedir. Fakat 60 gilinden sonra
mevcut Uriinlerin bu alandaki etkinliginin azaldigi, teshir siiresi arttik¢a insanlarin
gbziinde irlin teshirine kayitsiz kaldigi; bu sebeple alandaki triinlerin degistirilmesi

gerektigi tespit edilmistir.
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Toplam Sepet
0,20
0,18
0,16 \
0,14
0,12
0,10
0,08
0,06
0,04
0,02
0,00

15 Giin 30 Giin 60 Giin 100 Giin

Sekil 3. Rekabetci Etiketleme Uriinleri Tarih Aralikli Manipiilasyon Sonuglarmin
Toplam Sepete Etkisi

Manipiilasyon siirecinde secilen rekabetci etiketleme iirlinlerinin 100 giinliik

deney siiresinde toplam sepetteki satisa sagladigi artis % 14 tiir.

4.7. Calisma 4: Uriin Gruplarnn Market Sepet Analizi ve Birliktelik Kurallarmin
Olusturulmasi

4.7.1. Amacg

Pazarlama stratejilerinde dogru karar vermek isteyen isletme i¢in mevcut kosullar
dogru okumak amaciyla aligveris yaklagimlarinin test edildigi stireler dahil olmak tizere
yerel marketin miisterilerine sundugu tiriin gruplari arasi etkilesim, birlikte satin alimlarin

kesfedilmesi ve mevcut kosullari altindaki pazarlama stratejilerinin belirlenmesidir.
4.7.2. Yontem

Aragtirmanin uygulama kismi1 Orange Data Mining yazilim araci ile
gerceklestirilmistir. Kullanic1 dostu ara yiizii sayesinde, kullanicilar zahmetli kodlama
yerine veri analizine odaklanabilmekte ve karmasik veri analizi gecislerini
kolaylagtirmaktadir. Bunun yaninda Orange Data Mining islem bilesenlerini is
akiglarinda istifleyerek veri analizi gerceklestirmektedir. Widget olarak adlandirilan her
bilesen, bazi veri alma, on isleme, gorsellestirme, modelleme veya degerlendirme
gorevlerini igermektedir (Martinez vd., 2021). Boylelikle iiriin gruplarina ait birliktelik

kurallar1 Orange Data Mining ile analiz edilmistir.
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Uriin grubu birliktelik analizinin uygulanmasinda Orange Data Mining’de
birliktelik kurallar1 paketinin iki arac1 kullanilmustir: ilk arac, Resim 12’°de goriildiigii gibi
biri birliktelik kurallar1 (Assosiation Rules)’nin tespiti ve ikinci arag, Resim 13’teki sik

0ge kiimelerini (Frequent Itemsets) arastirmak i¢in uygulanmistir.

4 Orange File Edit View

‘> o @ :
'
| & Fiter...
|_ EEH | pata Data Table

Transform
| |e== | visualize
| o &= Model D A

-
es= Evaluate

File o Frequent Itemsets

fé'-ﬁ' Unsupervised

Text Mining

(== 13 Associate

o ® o o—— o0

Association Rules

Frequent Association
Itemsets Rules

Resim 12. Orange Data Mining Uygulamasi Birliktelik Analizi (Assosiation Rules)
Aragclari

Itemsets | Support | %

> Manav=1 29073 21.56
> Sigara=1 27920 20.7
> Finn Uriinleri=1 21472 15.92
> igecek=1 16979 12.59
> Acik Yogurt=1 16964 12.58
> Acik Peynir=1 9927 7.36
> Unlu Mamdiiller=1 9665 7.166
> Gikolata=1 9524 7.113
> Su=1 9123 6.764
> Sit=1 7571 5.613
> Ekmek=1 7091 5.257
> Yumurta=1 6382 4.732
> Soda=1 5920 4.389
> Paketli Peynir=1 5482 4.065
> Cigkofte=1 5347 3.964
> Atigtirmahk=1 4720 3.6

> Meyve Suyu=1 4471 3.315

Resim 13. Orange Data Mining Uygulamasi Sik Oge Kiimeleri (Frequent Itemsets)
Ornegi

Orange Data Mining’in birliktelik analizinde kurallar su sekilde olusmaktadir:
Oncelikle analiz igin uygun hale getirilen satis islem verisi file dosyas1 olarak
yiklenmektedir. Daha sonra, Resim 12°deki birliktelik kurallari araci (Assosiation
Rules), aday olusturmay1 ortadan kaldiran Apriori lizerindeki en dnemli gelisme olan FP-
Growth algoritmasin1 kullanmaktadir. Bu algoritma, iiriin gruplar icin belirlenen min.

destek ve giliven degerini baz alarak sik 6geleri temsil eden veri tabanin1 FP agaci adi
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verilen bir yapiya sikistirarak bol ve fethet stratejisini uygulamaktadir. Bdylece bu veri
yapisi tim temel bilgileri icermekte ve sikistirilmig veri tabanini, her biri bir dizi ortak
0geyle iliskili olan ve her birini ayr1 ayr1 ¢ikarabilen bir dizi kosullu veri tabanina
bolmektedir. Algoritma yapisi veri tabanini yalnizca iki kez taramaktadir (Sagin ve

Ayvaz, 2018):

- [k taramada, tiim sik iiriin gruplar1 ve destek sayilar1 (frekanslar) tiiretilmekte

ve her islemin azalan destek sayis1 sirasina gore siralanmaktadir.

- Tkinci taramada, her islemdeki iiriin gruplar1 bir agacta birlestirilmekte ve farkli

islemlerde ortak olarak goriinen 6geler (diiglimler) sayilmaktadir.

Boylece her diigiim bir iiriin grubu ve sayistyla iligkilendirilmektedir. Ayni etikete
sahip diigiimler, diigiim bag1 ad1 verilen bir isaretgi ile birbirine baglanmaktadir. Uriin
gruplar1 azalan siklik sirasina gore siralandigindan, agacin kokiine en yakin diigtimler
daha fazla islem tarafindan paylasilmakta ve bu da gerekli tiim bilgileri depolayan ¢ok
kompakt bir gosterimle sonuglanmaktadir. FP-Growth algoritmasi, artan siklik sirasina
gore bir tirlin grubu segmekte ve kosullu agacta 6zyinelemeli olarak ¢agrildiginda se¢ilen
Ogeyi igeren sik Uriin grubu kiimelerini ¢ikararak aga¢ seklinde siralanmaktadir. FP-
Growth algoritmasi, Apriori algoritmasindan yaklasik bir mertebe daha hizlidir (Wu ve
Kumar, 2009). Tim bu analiz adimlardan gegen satis islem verisi anlamli kurallar elde

edilmesini saglamaktadir.
4.7.2.1. Bityiik Verinin Diizenlenmesi

Uygulama i¢in kullanilan siipermarket satis verisi 2023-2024 yillarin1 kapsayan
1,5 yillik veri tizerinedir. Satis verisi 170000 islem ve 139 6ge grubundan olusmaktadir.
Calismada kullanilan siipermarket satis verisi hem satir hem de siitun sayisi agisindan
hazir yazilimlarda islenebilecek kadar kiigiik olmadig1 icin ilk asama veriyi islenmeye

hazir hale getirilmesidir.

Stipermarkete ait ornek satig islem kaydi satirlarinin bulundugu veri tabanina ait

ornekler Tablo 15'te gosterilmektedir.
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Tablo 15. Siipermarket Ornek Satis Islem Kayd:

islem ID (t) Uriin Isimleri (i)
PC00103388- Firin Ekmek, Winston Slender Blue, Red Bull Sekersiz
D6E675676C1644D3B25 250 ml
PC00103388- o .
3BCA95FE3ABOAECE957 Altintop Ozel Kahve 250 Gr, Manav Yerli Muz
PC00103388-
EE815631B3534D69986 Nescafe Classic 2 Gr

Tablo 15’¢ gore veri tabani 3 islem ve farkli islemlerdeki toplam 6 Ogeyi
icermektedir. Ilk siitun islem kimligini (ID), ikinci siitun ise her bir islemde satin alian

Ogeleri (liriinleri) temsil etmektedir.

Veri analizi adimlari, potansiyel olarak yararli ve anlasilabilir veri Oriintiilerini
tanimlamaya yonelik bir siiregtir. Sekil 3'te sunulmakta olan siireg su sekilde bir diziden
olusmaktadir (Nguyen vd., 2022):

1) Veri Secimi: Veriler veri tabanindan ¢ekilmektedir.

2) Veri On Isleme: Karmasik ve tutarsiz verilerin ortadan kaldirilarak verilerin

hazirlanmasindan olugsmaktadir. Verinin giivenilir olmasi i¢in en zahmetli asamadir.

3) Veri Donlistimii: Veri, 6zetleme veya birlestirme islemleri gerceklestirilerek

analiz i¢in uygun formlara doniistiiriilmekte veya birlestirilmektedir.
4) Veri Analizi: Verilerden oriintiiler ¢ikarmak igin gerekli siiregtir.

5) Oriintii Degerlendirme ve Sunum: Bazi ilgi 6lgiitlerine dayali olarak bilgiyi
temsil eden ilging Oriintiileri belirlemek ve ¢ikarilan bilgiyi kullaniciya sunmak i¢in bilgi

gorsellestirme ve yorumlama teknikleri kullanilmaktadir.

Degerlendirme

Veri Analizi Ve Sunum

Sekil 4. Veri Analizi Adimlari

[k adim, siipermarket satis islem kayitlarinmn veri tabanindan ¢ekilmesidir.
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Ikinci adim, veri analizi uygulamasinda biiyiik verinin islenebilir hale getirilmesi

icin karmasik halde bulunan verinin ayiklanmasidir.

Uciincii ve dordiincii adim, Uriin gruplari incelenirken siipermarket satis verisine
ait fis numarasi, tarih, saat ve tutar1 Excel fonksiyonlari1 kullanilarak haftanin giinii, hafta
ici/sonu, zaman ve tutar araligi seklinde doniistiiriilmiistiir. Bunun en 6nemli sebebi
birliktelik analizlerinde ayrintili ¢ikarimlar yapabilmektir. Veri formatinin doniistiiriilme

isleminde ;

Haftanin giinleri fis tarihlerine gore siralanmistir. Bu islem yapilirken:

=HAFTANINGUNU(A2;2) formiiliinden yararlanilmustir.

Hafta i¢i-sonu bilgisi haftanin giinlerine gore ilk bes giin hafta ici (0) son iki giin
hafta sonu (1) olacak sekilde siralanmistir. Bu islem igin:

=EGER(YADA(B2=6;B2=7);1;0) formiiliinden yararlanilmustir.

Islemlerin (Fislerin) saat bilgisine gore, saat 11:00’dan dncesi 1. zaman dilimi
(Sabah), 16:00’dan 6ncesi 2. zaman dilimi (Ogle) ve 16:00’dan sonrasi1 3. zaman dilimi
(Aksam) seklinde planlanmistir. Zaman aralig1 hesaplamasinda:

=EGER(SAAT(F2)<11;1;EGER(SAAT(F2)<16;2;3)) formiiliinden yararlanilmistir.

Her bir islemin (fisin) tutar araligmin belirlenmesinde: =EGER(12<100;"0-
99";EGER(12<200;"100-199";EGER(12<400;"200-399"; EGER (12<800;"400-799";"800

iistii")))) formiiliinden yararlanilmistir.

Elde edilen yeni verinin basliklari; Belge Tarihi, Saat, Giin, Hafta Ici/Sonu,
Zaman, Belge ID (Fis Numaras1), Uriin/Uriin Grubu, Adet, Tutar seklindedir.

Orange Data Mining birliktelik analizi formatina elverisli hale getirebilmek igin
satig verisi pivot haline getirilmektedir. Pivot dosyasi Anaconda-Jupyter Notebook’ta

Phyton yazilim dilinde gerceklestirilmistir.

Bu sebeple dordiincii adima ek olarak Resim 10’da goriildiigii gibi ayiklanig
haldeki “xlsx” formati, siipermarket gibi satis verisinde siitun sayisi ¢ok olan biiylik
verilerin depolanmas1 odakli dosya bigimi olan “Parquet” formatina doniistiiriilmiistiir

(Abdelaziz vd., 2024; Rangaraj vd., 2022).
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[ 1: pip install pandas

[ 1:  # paorquet TO xlsx dénistirme

import pandas as pd

# Porquet dosyosimin yoluwnu belirtin
parquet_file = r'C:\REYON\pivot_data-tmmzl.parquet”

# Porquet dosyosimi oku
df = pd.read_parquet{parquet_file)

# Excel dosyasimin yolunw belirtin
excel_file = r'C:\RE¥ON\pivot_data-tmmzl.xlsx'

# DotaFrame i Excel dosyosing kaydet
df.to_excel(excel_file, index=False)

print{f"Parquet dosyasi bagariyla Excel dosyasina diniistiirildi ve {excel +ile} olarak kaydedildi.")}

# xlsx TO parguet dindstirme
import pandas as pd

# Excel dosyasimin yolwunu belirtin
excel_file = r’CryZRE¥YON\weri-urungrp.xlsx’

# Excel dosyasint oku
df = pd.read_excel(excel file)

# Porguet dosyosimin yolunu belirtim
parquet_file = r'C:\REYON\veri-urungrpl.parquet”

# DotaFrame"i Porguet dosyasing kaydet
df . to_parguet{parquet_file)

print{f"Excel dosyasi basariyla Parguet dosyasina ddmiistiirildli ve {parquet_file} olarak kaydedildi."}

Resim 10. Phyton Parquet Dosya Bigimi Hazirlama

Ek olarak Resim 11’de goriildiigii gibi Parquet dosya bigimine doniistiiriilen
“xIsx” biiyiik veri dosyast Phyton ile pivot tablo sekline getirilerek Orange Data
Mining’de calisilmaya hazir hale getirilmistir.

pip install pyarrow
inport pandas as pd

# Veriyi yikle
file_path = r'C:\REYON\veri-urungrp.xlsx’
df = pd.read_excel(file_path)

# Veriyi islemek ve pivot tablo olusturmak

try:
basket = df.pivot_table(index='BELGE_ID', columns="URUN_ADI', aggfunc="size', fill_value=@)
print("Pivot islemi basariyla tamamlandi.")

except Exception as e:
print(f"Pivot islemi sirasinda bir hata olustu: {e}")

# Pivot tabloyu Parquet formatinda kaydet
pivot_file_path = r'C:\REYON\pivot_data-temiz-1-348.parquet’
try:
basket.to_parquet(pivot_file_path, engine='pyarrow')
print(f"Pivot tablo basariyla kaydedildi: {pivot_file_path}")
except Exception as e:
print(f"Pivot tabloyu kaydederken bir hata olustu: {e}")

Resim 11. Phyton’da Pivot Tablosu Hazirlama
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Besinci ve son adimda, birliktelik ve kiimeleme analizlerinin uygulanmasi i¢in
Orange Data Mining kullanilmis ve analiz sonuglarindan elde edilen bulgular

degerlendirilmistir.
4.7.2.2. Birliktelik Kurah Olgiileri

Bu boliimde, giicli ve ilging kurallar1 kesfetmek icin sik 6ge kiimeleri ve
degerlendirme olgiitleriyle (Tablo 16) ilgili bazi temel terminoloji ve tanimlar mevcuttur
(Garling ve Golledge, 1989; Kaplan ve Kaplan, 1982; Rapoport, 1990); Manimaran ve
Velmurugan, 2015; Jiao vd., 2008; Hahsler, 2015; Artamonova vd., 2005; Rai vd., 2024):

Tablo 16. Birliktelik Kural1 Olgiilerine Ait Denklemler

Olgii Denklem

Destek (1) P(XUY)
Destek (XUY)

Giiven (X,Y) Destek (Y)
Gliven (X—-Y)

Lift (X-Y) Destek (Y)

Coverage (X,Y) Destek (X)

Leverage (X,Y) Destek (X - Y) — (Destek (X) = (Destek(Y))
1

Kulc (X,Y) 5 (Gliven(X ~Y) + Giwen (¥ ~ X))

Tanim 1: Islem veri tabami (Tdb): Islemler grubu, Tdb={t1, t2.....ts} islem
veritabani olarak adlandirilmaktadir ve her ti=t1, t2,..., tx siipermarket kasasindan gecen

bir islem fisini temsil etmektedir.

Tanim 2: Ogeler kiimesi: Tdb'deki bir gruplanma (1), 1= {il, i2,....,ix} 68e kiimesi

olarak adlandirmaktadir. Burada ii=il, i2,....,ix islemdeki 6geleri temsil etmektedir.

Tanim 3: Sik Ogeler Kiimesi: Ogeler kiimesinin (1) Tdb'deki siklig1 > kullanicinin

belirledigi min. destek degeridir.

Tanim 4: Birliktelik Kurali: X ve Y 6gelerini barindiran bir 6ge kiimesinde (1);

Ycl, Xcl ve XNY= ¢ olmak iizere X — Y bi¢iminde bir ¢ikarimdir.
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Tanim 5: Destek: Support, bir 6ge kiimesin (I yada X UY))'den Tdb'de kag kez

goriindiigiinii temsil etmektedir. Destek hesaplamasi Denklem (1)'de gosterilmistir.
Destek (X - Y) =P(XUY) 1)

Tanim 6: Giiven: Confidence, bir kuralin (X — Y), veri kiimesinde X ile birlikte
Y'nin de bulunma olasiligini gostermektedir. Giiven degeri her zaman iki bagimh 6geyi
gostermeyebilir. Veri tabanindaki iki ilgisiz 6ge de yiiksek bir giiven degeri gosterebilir.
Giiven degeri Denklem (2)'de gosterildigi gibi hesaplanmaktadir.

Destek (XUY)

Given(X »Y) = Destek (Y)

(2)

Tanim 7: Kaldirma: Lift, X—Y kuralinin giiclinii degerlendirmek icin kullanilan
bir gostergedir. X—Y degeri 1 ise X'in varligmin Y'yi etkilemedigini gosterir, deger
birden kiiciikse X varken Y'nin var olma olasilifinin daha az oldugu sonucuna varilir.
Deger 1'den biiyiikse, islemde X varken Y'nin var olma olasiliginin daha fazla oldugu
cikarimi yapilir. Lift Denklem (3)'te gosterildigi gibi hesaplanmaktadir.

Given (X-Y)

Lift (X - Y) - Destek (Y)

(3)

Tanim 8: Kapsam: Coverage, 6nciil destek olarak da adlandirilmaktadir. Bu bir X
— Y kuralinin bir veri tabaninda ne siklikla uygulanabilir oldugunu 6l¢gmektedir. Kapsam

Denklem (4)'te gosterildigi gibi hesaplanmaktadir.
Coverage (X = Y) = Destek (X) (4)

Tanim 9: Kaldira¢ Giicii: Leverage, X ve Y'nin veri setinde birlikte gériinmesi ile
X ve Y'nin istatistiksel olarak bagimli olmasi durumunda beklenen arasindaki farktir. Bir
satig ortamindaki mantik, bagimsiz satislardan beklenenden kag tane daha fazla birimin
(X ve Y Ogesi birlikte ortaya ¢ikar) satildigini bulmaktir. Kaldirag giicii hesaplamasi
Denklem (5)'de gosterilmistir.

Leverage (X = Y) = Destek (X » Y) — (Destek (X) * (Destek(Y)) (5)

Tanim 10: Kulczynski (Kulc): Kulezynski degeri 0 ile 1 arasinda degismektedir.

I'e yakin deger 6ge kiimeleri arasinda giiclii bir iligki oldugunu gosterirken, 0'a yakin
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deger zayif bir iligkiyi ve 0,5 ise tipik olarak ilging olmayan bir kural olan ndtr anlamina

gelmektedir. Kulczynski Denklem (6)'te gosterildigi gibi hesaplanmaktadir.
Kulc (X = ¥) =~ (Given(X > Y) + Gitven (¥ - X)) (6)

4.7.3. Bulgular
4.7.3.1. Uriin Gruplan Birliktelik Kurallari

%50 giiven diizeyinde (% 0.05 destek degerinde) uygulanan {iriin grubu birliktelik
analizinde 261 birliktelik elde edilmistir. Elde edilen en anlamli 24 birliktelik Tablo
17°deki gibidir. Tablo 17’ye gore ilk siitunda bulunan 6nciil (birlikteligin 6n kosulu
iriinler) ve ikinci siitunda bulunan sonug¢ (6nciile bagli satin alinan {iriin) birliktelik
analizinin sonucudur. Yani siipermarkette {i¢ tirtinii alan miisteri sonug stitunundaki tirtinii
de beraberinde almaktadir. Ayrica 261 birlikteligin bulundugu analiz sonuglar1 EK (3)’te

sunulmaktadir.

Tablo 17. Uriin Grubu Birliktelik Analizi Sonuglar1

Onciil Sonug Giiven Kapsam Lift
Gazete, Soda, Yumurta Siit 0,889 841,222 15,835
Oyuncak, Unlu Mamuller Stit 0,878 51,155 15,648
Oyuncak, Yumurta Stit 0,866 67,598 15,429
Ekmek, Oyuncak Siit 0,861 74,960 15,345
Acik Yogurt, Oyuncak Siit 0,852 20,742 15,179
Oyuncak, Paketli Peynir Stit 0,848 82,293 15,104
Oyuncak, Sigara Siit 0.680 60.568 12.114
Acik Zeytin, Soguk Cay, Su Acik Peynir 0,833 827,250 11,322
Acik Zeytin, Cigkofte, Sigara Firin Uriinleri 0,833 1789,330 5,234
Acik Peynir, Oyuncak Siit 0,824 51,155 14,685
Cigkofte, Kahve, Soda Icecek 0,818 1543,550 6,499
Oyuncak, Soda Siit 0,802 83,198 14,291
Paketli Peynir, Sakiz, Su Meyve Suyu 0,800 447,100 24,133
Acik Zeytin, Biskiivi, Soguk Cay Icecek 0,800 679,160 6,355
Cigkofte, Kahve, Sigara Firm Uriinleri 0,800 2147,200 5,025
Cigkofte, Makarna, Sigara Firm Uriinleri 0,789 1130,110 4,959
Kahve, Soguk Cay, Unlu Mamuller Icecek 0,788 514,515 6,259
Kahve, Makarna, Soguk Cay Icecek 0,778 471,639 6,178
Paketli Peynir, Soda, Soguk Cay Igecek 0,768 303,196 6,100

Acik Zeytin, Soguk Cay, Yumurta Igecek 0,765 499,382 6,075
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Tablo 17. Uriin Grubu Birliktelik Analizi Sonuglar1 (devami)

Agik Peynir, Biskiivi, Soguk Cay Icecek 0,750 471,639 5,958
Agik Zeytin, Soguk Cay, Su Icecek 0,750 1414,920 5,958
Agik Zeytin, Soguk Cay, Unlu Mamuller Igecek 0,741 628,852 5,884
Cips, Cigkofte, Makarna fgecek 0,739 738,217 5,871
Unlu Mamuller, Paketli Bakliyat, Tereyagi ~ Agik Yogurt 0,739 147,513 5,877

134 iiriin grubu i¢in gerceklestirilen birliktelik analizinde belirlenen min. giiven
ve destek degerinde 41 iirlin grubu i¢in anlamli birliktelik tespit edilmistir. Manav reyonu
Tablo 17°deki ve EK(3)’teki birlikteliklerde bulunmamaktadir. Ciinkii, her iiriinle
birlikteligi bulundugu i¢in analiz tablosunda yer verilmemistir. Tablo 17 ve EK (3)’teki
261 birliktelik incelendiginde sonug siitununda ortak trilinler, siit, agik yogurt, agik
peynir, firin triinler, icecek, meyve suyudur. Tablo 17°deki en ilging bulgu oyuncak ve
sigara ile siit birliktelik kuralidir. Elde edilen bu bulgu ¢ocugunu sevindirmek isteyen
ebeveynin kendisini de mutlu etmek igin sigara aldigi bu satin alma birlikteligini

uyguladigini diisiindiirmektedir.

Ayrica, Uriin guruplarmin her birisi i¢in ayrintili satin alma birlikteliklerini
incelemek icin her iiriin gurubu i¢in min. giiven ve destek degerleri denenerek sonuglar
bulunmustur. Ayrintili incelemede, {irlin grubuna gore Kategorik sirayla {irinler arast,
giin, hafta i¢i/sonu, zaman dilimi ve aligveris tutarina gore tespit edilen birliktelik analizi

sonuclar su sekildedir;
a) Sarkiiteri

Yerel market miisterilerinin en sevilen magaza boliimii olan sarkiiteri alanindaki
acik ambalajla sergilenen “agik iiriinler” mevcuttur. Sarkiiteri tiriinlerine ait elde edilen
birliktelik kurallar1 su sekildedir (Lift>1 ve Giiven>0,5) :

. Acik triinler-> sarkiiteri tirtinleri

. Acik trtinler = siit

o Acik peynir = sarkiiteri tirinleri (yogurt, zeytin tereyagi) ve yumurta

o Paketli peynir = makarna, bakliyat, sucuk sosis salam, siit ve agik yogurt

o Acik-Paketli peynir = kahvaltilik, oyuncak, unlu mamuller, soda, puding,
makarna, ¢ikolata, meyve suyu, un, igecekler, cay ve paketli bakliyat

o Acik-Paketli peynir - sarkiiteri ve temel gida
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Acik yogurt = peynir, siit ve firin tirtinleri
Agik zeytin - sarkiiteri Uiriinleri
Agik zeytin - ekmek, makarna, ¢ay, unlu mamuller, soda, siit, bakliyat, yumurta

Tereyagi = sarkiiteri ve firmn triinleri
b) Atistirmahk

Atistirmalik  iriinler siipermarketin en ugrak reyonlarindan bir tanesidir.

Genellikle atistirmalik ve aperatif iriinlerle birlikte satin alinmaktadir. Atistirmalik

tirtinlerine ait elde edilen birliktelik kurallar1 su sekildedir (Lift>1 ve Giiven>0,5) :

Atistirmaliklar = ¢ikolata, gofret, biskiivi, sekerleme, kraker, meyveli yogurt,
cigkofte

Atistirmaliklar - paketli bakliyat, siit ve igecek

Biskiivi = atistirmalik

Biskiivi = makarna, bakliyat, sosis salam sucuk ve paketli peynir
Cikolata - atistirmalik

Gofret > atigtirmalik

Sakiz - atistirmalik ve sekerleme

Misir gevregi = atistirmalik ve siit

Paketli peynir, bakliyat - misir gevregi

Paketli kuruyemisin agik kuruyemise gore birliktelik kurali daha fazladur.

Paketli kuruyemis = atistirmalik ve icecekler

) Sicak satis iiriinleri

Cigkofte ve yaprak sarma taze sekilde miisteriye sunulan iki sicak satigl tirtindiir.

Sicak satis uriinlerine ait elde edilen birliktelik kurallar1 su sekildedir (Lift>1 ve
Giiven>0,5):

Cigkofte = igecek ve atistirmalik
Yaprak Sarma —> sarkiiteri tiriinleri ve atistirmalik

Yaprak sarma > ac¢ik yogurt



100

d) icecek

Icecek grubu genellikle marketin siitlik reyonunda servis edilmektedir. Tiim
icecek gruplarmin birliktelik kurallarinda cazip bulundugu gdzlemlenmektedir. icecek

tirtinlerine ait elde edilen birliktelik kurallar1 su sekildedir (Lift>1 ve Giiven>0,5) :

. Icecekler > her iiriinle

Meyve suyu -> siit

Meyve suyu = makarna

Soda ve oyuncak -> siit

Soda - yumusatici ve siit

Soda - ketgap mayonez ve siit

Soguk ¢ay = atistirmaliklar

Soguk ¢ay = paketli peynir, sucuk sosis salam

Soguk ¢ay = atistirmaliklar

Soguk ¢ay = Kedi mamasi

Stit = biskiivi, makarna, atistirmalik, paketli peynir ve meyveli siit

Stit = peynir, yogurt, ¢ikolata, firin tiriinleri, igecek ve sigara

Marketin siitliikk reyonunda dolapta sunulmakta olan sucuk, sosis ve salam dan

olusan iiriin grubudur.

. Sucuk sosis salam - paketli peynir, ¢ikolata, siit, yumurta
o Sucuk sosis salam = meyve suyu
e) Kisisel Bakim

Kisisel bakim {irtinlerinin genellikle marketlerden satin alimlari tercih edilmese

de zengin {irlin ¢esitliligine sahip reyonlarda sunulmaktadir. Kisisel bakim {irlinlerine ait

elde edilen birliktelik kurallari su sekildedir (Lift>1 ve Giiven>0,5) :

o Deodorant - sampuan
o Deodorant - gida trtinleri
. Dis macunu - dis firgasi, temizlik ve hijyen tiriinleri

. Sa¢ > sa¢ kremi ve sampuan
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f) Ekmek-Firin-Unlu Mamul

Ekmek, firmn triinleri ve unlu mamuller her Tiirk marketinde giinde en az iki kere
tazelenmesi gereken raflardandir. Bunun en 6nemli sebebi beslenme sekillerinde unlu
mamullerin yeridir. Ekmek, firin tiriinleri ve unlu mamullere ait elde edilen birliktelik
kurallar1 su sekildedir (Lift>1 ve Giiven>0,5) :

o Ekmek - gazete
o Ekmek, siit > oyuncak
o Ekmek, oyuncak -> siit
o Ekmek = peynir

o Firin iriinleri ve tereyag = kahvaltilik
o Firin tirtinleri ve oyuncak - siit
o Unlu mamuller = oyuncak ve siit

g) Temizlik ve Hijyen

Temizlik ve hijyen triinleri stipermarketin daha ¢ok gida iiriinleri i¢in tercih
edilmesinden dolay: siirekli olarak satis hedeflerinin oldugu bir kategoridir. Cok zengin
alt gruplara sahip temizlik trtinleri her daim gesitlilik i¢inde sunulmaktadir. Temizlik ve

hijyen iiriinlerine ait elde edilen birliktelik kurallar1 su sekildedir (Lift>1 ve Giiven>0,5)

o Temizlik triinleri (2 li alim) = ¢amasir suyu
o Temizlik tirtinleri - bakliyat ve makarna
. Temizlik tirtinleri = soda ve igecek

o Tuvalet kagid1 = kagit havlu

. Tuvalet kagid1 = siit, paketli peynir, yumurta ve 1slak mendil
o Yumusatici = siit ve sivi deterjan

. Yumusatici ve temizlik tiriinleri 2 ¢amasir suyu

o Soda yumusatict = siit

o Islak mendil = sucuk sosis salam

° Islak mendil = temizlik trinleri
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h) Temel Gida

Markette bulundurulan temel gida {iriinleri genellikle her aligveris listesinde
bulunan temel beslenme kategorilerindendir. Temel gida {iriinlerine ait elde edilen
birliktelik kurallar su sekildedir (Lift>1 ve Giiven>0,5) :

. Aygigek yagi = yumurta, siit, paketli bakliyat, paketli peynir, agik peynir, igecek,
acik yogurt, firin Uriinleri

o Cay - siit ve Tiirk kahvesi

o Kiip seker = cay

o Kiip seker = toz seker

o Toz sekerle > siit ve puding (pasta yapimi)

o Makarna = sucuk sosis salam, peynir ve siit, soda

o Paketli bakliyat = tereyagi

o Makarna, peynir, icecek- = paketli bakliyat

o Tuz - bakliyat, baharat ve temizlik {irtinleri
o Konserve - temel gida iirinleri
o Tursu - sucuk sosis salam

1) Tath ve Pasta

Tath ve pasta reyonlari genellikle marketlerin cazip noktalaridir. Genellikle evde
pasta yapmak isteyen miisterilerin tercih ettigi bir alandir. Tath ve pasta {lriinlerine ait

elde edilen birliktelik kurallari su sekildedir (Lift>1 ve Giiven>0,5) :

o Pasta malzemeleri = puding ve siit

. Pasta malzemeleri - yumurta, makarna, ¢ikolata, unlu mamuller
o Puding - bakliyat ve makarna

o Puding = peynir, siit, sosis salam sucuk, yumurta, toz seker

o Puding - bakliyat ve peynir

1) Gida ve Temizlik Dis1

Markette genelde miisteri talebine gore bulundurulan diger triinler ise asagidaki

sekilde siralanmaktadir.



. Kedi mamas1 = sirkeli temizlik tirtinleri
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o Oyuncak - siit (agik yogurt, peynir unlu mamuller, firmn {iriinleri, sigara da bu

birliktelige girebiliyor)

. Ziiccaciye - ¢ikolata ve igecek

4.6.3.2. Giin- Hafta ici/Sonu- Zaman-Tutar ve Uriin Grubu Birliktelik Kurallan

Satis islem verisinde fislere ait tarih ve saat bilgisin giin, zaman dilimi ve hafta

ici/sonu seklinde doniistiiriilmistiir; fislerin satis tutarlarina gore belirli tutar araliklarina

doniistiriilmiistiir. Orange Data Mining’de birliktelik analizi asamasinda, birliktelik

kurallarina dahil olacak islemler (haftanin giinii, hafta i¢i/sonu, zaman dilimi ve islem

tutarina) her analiz i¢in file dosyasinda (Resim 12) belirlenmis ve birliktelik kurallari

olusturulmustur.

4.7.3.2.1. Haftamin Giinleri & Uriin Grubu Birliktelik Kurallar

Haftanin 7 giiniine bagh iirlin grubu birliktelikleri incelendiginde birliktelik

analizinde belirlenen min. destek ve lift degerinde elde edilen sonuglar Tablo 18’de

sunulmustur. Tablo 18’de haftanin hangi giinlerinde hangi trlinlerin birlikte alindigi

arastirilmistir.

Tablo 18. Uriin Grubu ve Giin Birliktelik Sonuglar

Onciil Sonuc Giiven Lift
Giin
Carsamba Oyuncak — Siit 0,73 13,07
Pazartesi Acik Zeytin, Soguk Cay — Icecek 0,73 5,78
Cumartesi Agik Zeytin, Gazete — Acik Peynir 0,69 9,41
Pazartesi Manti — Acik Yogurt 0,69 5,46
Cumartesi Cigkofte, Kahve — Icecek 0,68 5,44
Persembe Acik Zeytin, Soda — Acik Peynir 0,68 9,24
Cuma Agik Zeytin, Kahve — Acik Yogurt 0,67 5,30
Pazar Soda, Soguk Cay — Igecek 0,65 5,18
Persembe Cigkofte, Paketli Peynir — Firm Uriinleri 0,64 4,04
Carsamba Agik Zeytin, Yumurta — Acik Peynir 0,64 8,70
Pazar Cigkofte, Sekerleme — Firm Uriinleri 0,64 4,00
Pazar Ekmek, Soguk Cay — Igecek 0,64 5,06
Cumartesi Biskiivi, Soguk Cay — Icecek 0,62 4,93
Cuma Acik Zeytin, Soguk Cay — Acik Peynir 0,62 8,41
Cumartesi Cigkofte, Meyve Suyu — fcecek 0,61 4,87
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Tablo 18. Uriin Grubu ve Giin Birliktelik Sonuglar1 (devami)

Cumartesi Atistirmalik, Cigkofte — Icecek 0,61 4,85
Cumartesi Soda, Soguk Cay — igecek 0,61 4,85
Cumartesi Makarna, Su — Icecek 0,61 4,84
Pazartesi Sakiz, Soguk Cay — Icecek 0,61 4,82
Sali Cigkofte, Soda — Cips 0,60 18,40
Salh Acik Zeytin, Soda — Acik Yogurt 0,60 4,77

Tablo 18’e gore haftanin giinleri ve iiriin gruplari arasinda uygulanan birliktelik
analizinden elde edilen bulgular su sekilde siralanmaktadir;
e (Carsamba = oyuncak ve siit
e Cumartesi - gazete ve sarkiiteri
e Pazartesi 2 manti ve yogurt

e Cumartesi - ¢igkofte ve igecek

4.7.3.2.2. Hafta i¢i/Sonu & Uriin Grubu Birliktelik Kurallari

Hafta i¢ini temsil eden Pazartesi-Cuma ve hafta sonunu temsil eden Cumartesi-
Pazar araliklarinda belirlenen min. destek ve lift degerinde iiriin grubu birliktelik kurallar
olusturulmustur. Hafta ici ve sonuna gore farklilasan iiriin grubu satis birlikteliklerinden

elde edilen sonug Tablo 19°da sunulmustur.

Tablo 19. Uriin Grubu ve Hafta i¢i/Sonu Birliktelik Sonuglari

Onciil Sonug¢ Giiven Lift

Hafta

Ici/Sonu

Hafta ici Oyuncak, Yumurta — Siit 0,937 16,687
Hafta I¢i Oyuncak, Unlu Mamuller — Siit 0,917 16,342
Hafta ici Acik Yogurt, Oyuncak — Siit 0,86 15,326
Hafta i(;i Acik Peynir, Oyuncak — Siit 0,857 15,27
Hafta ici Ekmek, Oyuncak — Siit 0,85 15,142
Hafta ci Oyuncak — Siit 0,712 12,68
Hafta Ici Firin Uriinleri, Oyuncak — Siit 0,669 11,923
Hafta Igi Igecek, Oyuncak — Siit 0,614 10,939
Hafta Sonu Acik Yogurt, Oyuncak — Siit 0,828 14,75
Hafta Sonu Oyuncak — Siit 0,62 11,045

Hafta Sonu Soda, Soguk Cay — Igecek 0,63 5,008
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Tablo 19’a gore hafta i¢i ve sonu iirlin gruplariyla elde edilen birliktelik kural
sonuclari su sekilde siralanmaktadir;
e Hafta sonu = oyuncak ve siit
e Hafta i¢ci 2 oyuncak yumurta, unlu mamuller, kahvaltilik ve siit

e Hafta i¢ci > pasta malzemeleri ve puding

4.7.3.2.3. Zaman Dilimi & Uriin Grubu Birliktelik Kurallari

Stipermarketin ¢alisma saatleri (8:30-22:00) 3 zaman dilimine ayrilmistir. Buna
gore saat 11:00°dan Oncesi 1. zaman dilimi (Sabah), 16:00°dan 6ncesi 2. zaman dilimi
(Ogle) ve 16:00°dan sonras1 3. zaman dilimi (Aksam) seklindedir. Tablo 20°de belirlenen
min. destek ve lift degerinde 3 zaman diliminde triin gruplariyla elde edilen birliktelik

analizini sunmaktadir.

Tablo 20. Uriin Grubu ve Zaman Birliktelik Sonuglar

Onciil Sonug Giiven Lift

Zaman

Sabah Cakmak —  Sigara 0,596 2,880
Sabah Agik Zeytin, Firm Uriinleri —  Acik Peynir 0,561 7,624
Sabah Acik Zeytin —  Agik Peynir 0,499 6,775
Sabah Tereyag —  Acik Peynir 0,409 5,558
Ogle Acik Yogurt, Oyuncak —  Siit 0,910 16,213
Ogle Oyuncak —  Siit 0,660 11,760
Ogle Pasta Malzemesi, Stit — Puding 0,493 24,551
Aksam Oyuncak, Unlu Mamuller — St 0,867 15,451
Aksam Acik Peynir, Oyuncak — Siit 0,830 14,778
Aksam Acik Yogurt, Oyuncak — Siit 0,827 14,741
Aksam Oyuncak —  Siit 0,690 12,298
Aksam Firm Urtinleri, Oyuncak — Siit 0,661 11,783
Aksam Misir Gevregi, Paketli Peynir — Siit 0,627 11,169
Aksam Meyveli Siit, Paketli Peynir —  Sit 0,613 10,919

Tablo 20’ye gore sabah, 6gle ve aksam olmak {izere 3 zaman diliminde {iriin grubu

birlikteliklerine ait bulgular su sekilde siralanmaktadir;
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Sabah saatlerinde = zeytin, peynir, tereyag ve firin iiriinleri

Sabah - cakmak ve sigara

Ogle saatlerinde = pasta malzemeleri, siit ve puding
e Aksam saatlerinde = oyuncak, unlu mamuller, firin {riinleri agik

yogurt, peynir ve siit.

4.7.3.2.4. Tutar & Uriin Grubu Birliktelik Kurallari

Her bir islemin (fisin) uzman goriisiine gore dnceden belirlenen 5 tutar araligina

(0-99/100-199/200-399/400-799/800 iistil) gore iiriin gruplariyla birliktelikleri analiz

edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 21’dedir.
Tablo 21. Uriin Grubu ve Tutar Birliktelik Sonuglari

Onciil Sonug¢ Giiven Lift

Tutar

0-99 Cakmak Sigara 0,50 2,43
100-199 Acik Yogurt, Oyuncak Siit 0,93 16,51
100-199  Oyuncak Siit 0,80 14,27
100-199  Cakmak Sigara 0,69 3,32
200-399  Oyuncak Siit 0,80 14,28
200-399 Acik Yogurt, Oyuncak Siit 0,88 15,61
200-399  Gazete, Meyve Suyu Acik Peynir 0,65 8,79
200-399  Gazete, Sekerleme Firin Uriinleri 0,70 4,40
400-799  Oyuncak Siit 0,83 14,79
400-799  Gazete, Paketli Peynir Acik Peynir 0,69 9,41
400-799  Gazete, Yumurta Acik Peynir 0,67 9,06
400-799  Acik Zeytin, Kahvaltilik Acik Peynir 0,65 8,82
400-799  Gazete, Unlu Mamuller Acik Peynir 0,64 8,65
400-799 Acik Yogurt, Gazete Acik Peynir 0,60 8,15
>=800 Acik Zeytin, Tereyag Acik Peynir 0,75 10,16
>=800 Acik Zeytin, Firin Uriinleri Acik Peynir 0,74 10,09
>=800 Agik Zeytin, Unlu Mamuller Acik Peynir 0,74 10,08
>=800 Soda, Tirk Kahvesi Siit 0,72 12,86
>=800 Kahvaltilik, SucukSosisSalam Paketli Peynir 0,72 17,65
>=800 Biskiivi, Gofret Kurabiye Cikolata 0,72 10,06
>=800 Biskiivi, Paketli Bakliyat St 0,71 12,57
>=800 Paketli Peynir, Soguk Cay Igecek 0,70 5,57
>=800 Paketli Bakliyat, Puding Makarna 0,69 21,19
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Tablo 21’e gore satis fislerinde belirlenen 5 tutar araligiyla {iriin grubu
birlikteliklerine ait bulgular su sekilde siralanmaktadir;

e 0-99 tutar araligi = ¢akmak ve sigara

e 100-199 tutar aralig1 = agik yogurt, oyuncak ve siit

e 200-399 tutar aralig1 = agik yogurt, oyuncak, gazete, meyve suyu ve
stit, agik peynir ve firin liriinleri

e 400-799 tutar araligi - kahvaltilik tiriin

e 800 st tutar araligi > sarkiiteri, bakliyat, makarna ve atistirmalik

urunler

4.8. Cahsma 5: Yiiksek Ortalama Faydaya Sahip Uriin Kiimeleri Madenciligi
(HAUIM) ve Birliktelik Kurallarmin Olusturulmasi

4.8.1. Amacg

Uygulamada amag, yerel marketin karliligini arttirabilecek yiiksek faydaya sahip
(yiiksek kar saglayan) 6ge kiimeleri ve birliktelik kurallarini tespit etmektir.

Burada bir 0ge kiimesinin faydasi, 6ge kiimesinin goriindiigii islemlerdeki
Ogelerinin faydalarinin toplami olarak tanimlanmaktadir. Bir 6ge kiimesi, faydasi
kullanict tarafindan tanimlanan minimum fayda esigi belirlenen min. degerden biiyiik

veya ona esitse yliksek faydalidir (HU-High Utility) (Truong vd., 2019; Le vd., 2022).
4.8.2. Yontem

Stipermarket raflarinda sergilenen tiim tirlinler i¢in 2023 yilini igeren 1 yillik satis
verisi raporu kullanilarak yiiksek faydali 6ge kiimelerinin kesfedilmis ve birliktelik
analizleri yapilmistir. Siipermarkete ait satig verisi 80000 islem ve 11000 6ge sayisini
icermektedir. Satig verisi yine veri analizi madenciligi siireglerinden gegirilerek uygun
form icin hazirlanmis ve analizi gerceklestirilmistir. Uygulamadaki yiiksek ortalama
faydaya sahip iiriin kiimelerinin kesfi i¢in veri madenciligi araglarindan Datamine+

(2024) yazilimi kullanilmistir.

Yiiksek Ortalama Faydaya Sahip Oge Kiimeleri Madenciligi (HAUIM), bir veri

tabaninda geleneksel sik 6geler kiimesi madenciligi lizerine gesitli pratik uygulamalar
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sunmaktadir. HAUT'leri kesfetmek, geleneksel destek modelini kullanarak sik 6ge kiimesi

madenciligi uygulamaktan farklidir (Truong vd., 2018).

Truong vd. (2019)’na gére 6rnegin, bu islemleri yapabilen farkli algoritmalar,
gercek hayattaki islem veri tabanlarinda genellikle islemlerdeki kalemlerin miktarlar
(6rnegin satin alma miktarlar1) hakkinda da bilgi icermektedir. Ancak iglemlerdeki
kalemlerin agirliklar1 (6rnegin kalemlerin birim karlar1) hakkinda bilgi vermemektedir.
Ayni zamanda yiiksek satis frekanslarina (destek-ortalama ciro) sahip kalemler genellikle
perakendeci icin en dnemli kalemler olmayabilmektedir. Ornegin, bircok kalem yiiksek
satig sikligina sahip olabilir ancak diisiik kar getirebilirken, daha az sikliktaki kalemler
daha yiiksek kar getirebilmektedir. Bu nedenle, yalnizca 6ge kiimelerinin frekanslarini
veya agirliklarini dikkate almak, kullanicilarin ilgisini ¢eken 6ge kiimelerini belirlemek

icin yetersiz kalmaktadir.

Bu noktada gelencksel 6ge kiimesi madenciliginin bu smirlamalart karsisinda,
yiiksek ortalama faydaya sahip 6ge kiimeleri madenciligi (HAUIM- High Average Utility
Itemsets Mining) perakendecilerin karliligi i¢in 6nemli bir arastirma problemine 11k
tutabilmektedir.

4.8.3. Bulgular

Satis verisi 6zelinde en yiiksek sepet dolulugu 173 iken ortalama sepet dolulugu
3,5 olarak tespit edilmistir. Analiz i¢in belirlenen min. giiven %60 ve min. ortalama fayda
0,05 olarak belirlenmistir. Yiiksek faydaya sahip iriin kiimelerinin kesfine bagl analiz
edilen 1 yillik satis verisine ait analiz sonucu Tablo 22’dedir. Tablo 22’nin ilk
stitunundaki iiriinler, stipermarketin cirosunda agirlig1 baz alinarak hesaplanan yiiksek
faydali 6ge kiimelerini; ikinci stitununda bulunan mutlak destek (abs.support) degeri 6ge
kiimelerinin cirosunu; ii¢lincii siitunda bulunan goreceli destek (rel.support) degeri 63e

kiimelerinin toplam cirodaki payin temsil etmektedir.

Tablo 22. Yiiksek Faydali Uriin Kiimesi (HAUI) Analiz Sonuglari

Uriinler (Oge Kiimesi) Mutlak Destek  Goreceli Destek
Ekmek, Ac¢ik Karintereyag, A¢ik Yogurt, Tastat Paketli Bakliyat 118848 0,0064
Ekmek, Acik Karintereyag, Ac¢ik Yogurt] 166824 0,0090
Ekmek, Acik Yogurt, Tastat Paketli Bakliyat 136261 0,0073
Ekmek, Meyve, Sebze 129928 0,0070

Meyve, Ac¢ik Yogurt, Sebze 129431 0,0069
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Tablo 22. Yiiksek Faydali Uriin Kiimesi (HAUI) Analiz Sonuglar1 (devami)

Ekmek, Acik Yogurt, Sebze 122345 0,0066
Meyve, Ac¢ik Peynir, Sebze 109988 0,0059
Ekmek, Acik Karintereyag, Tastat Paketli Bakliyat 98903 0,0053
Meyve, Sebze, Sigara 98495 0,0053
Ekmek, Acik Peynir, Acik Yogurt 97929 0,0053
Acik Karintereyag, Acik Yogurt, Tastat Paketli Bakliyat 96191 0,0052
Meyve, Sebze 605230 0,0325
Ekmek, Acik Yogurt 306121 0,0164
Ekmek, Sigara 256965 0,0138
Meyve, Sigara 246263 0,0132
Sebze, Sigara 243867 0,0131
Ekmek, Meyve 241796 0,0130
Acik Yogurt, Sebze 232663 0,0125
Meyve, Agik Yogurt 212548 0,0114
Ekmek, Sebze 209751 0,0113
Acik Peynir, Agik Yogurt 166365 0,0089
Meyve, A¢ik Peynir 165436 0,0089
Ekmek, A¢ik Karintereyag 157148 0,0084
Acik Karintereyag, Acik Yogurt 153928 0,0083
Acik Yogurt, Sigara 152372 0,0082
Acik Peynir, Sebze 140758 0,0076
Ekmek, Acik Peynir 117849 0,0063
Ekmek, Tastat Paketli Bakliyat 117334 0,0063
Acik Yogurt, Tastat Paketli Bakliyat 111879 0,0060
Sigara 3005699 0,1614
Meyve 1770003 0,0950
Sebze 950082 0,0510
Ekmek 811858 0,0436
Acik Yogurt 764857 0,0411
Acik Peynir 408896 0,0220
Banvit Tavuk 242872 0,0130
Acik Yufka 217505 0,0117
Nescafe 188903 0,0101
Acik Karintereyag 155587 0,0084
Ozel Markali Yumurta 151553 0,0081
Cigkofte 146475 0,0079
Acik Ev sarmasi 145977 0,0078
Capri Sun Meyve suyu 138836 0,0075
Stitag Peynir 138633 0,0074
Dondurma 124943 0,0067
Duru Paketli Bakliyat 119366 0,0064

Yerel Turk Kahvesi 117612 0,0063
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Cips 116900 0,0063
Manav Avokado 115618 0,0062
Ac¢ik Zeytin 107022 0,0057
Kavanoz 98095 0,0053
Caykur Cay 98036 0,0053
Mehmet Efendi Tirk Kahvesi 95143 0,0051

Yiiksek faydali 6ge kiimelerinin kesfinde en dikkat edilmesi gereken deger

goreceli destektir. Goreceli destek 6ge ya da dgelerin siipermarket cirosundaki agirligini

sunmaktadir. Buna gore Tablo 23’e gore, siipermarket cirosunun % 1-16’sin1 kapsayan

yiiksek faydali 6ge ve 6ge kiimeleri sigara, meyve, sebze, ekmek, acik yogurt, meyve ve

sebze, acik peynir, ekmek ve agik yogurt, ekmek ve sigara, meyve ve sigara, sebze ve

sigara, Banvit tavuk, ekmek ve meyve, acik yogurt, sebze, agik yufka, meyve ve agik

yogurt, ekmek ve sebze, Nescafe dir.

Tablo 23. Yiiksek Faydali Uriin Kiimesi (HAUI) Birliktelik Kurallart

.. Goreceli

Onciil Sonug Destek  Giiven Kulc

Ekmek, Tastat Paketli Bakliyat —  Acik Karin Tereyag 0,005 0,948 0,425

Acik Yogurt, Tastat Paketli Bakliyat —  Ekmek 0,007 0,973 0,208

Ekmek, Tastat Paketli Bakliyat —  Acik Yogurt 0,007 0,972 0,208

Acik Yogurt, Tastat Paketli Bakliyat —  Agik Karin Tereyag 0,005 0,955 0,436

Ekmek, Agik Karin Tereyag, Tastat

Paketli Bakliyat —  Agik Yogurt 0,006 1 0,234

Acik Karin Tereyag, Ac¢ik Yogurt,

Tastat Paketli Bakliyat —  Ekmek 0,006 0,995 0,227

Ekmek, Agik Yogurt, Tastat Paketli

Bakliyat —  Acik Karin Tereyag 0,006 0,981 0,458

Ekmek, Acik Karin Tereyag —  Acik Yogurt 0,009 0,972 0,227
Ekmek, Agik Karin

Acik Yogurt, Tastat Paketli Bakliyat —  Tereyag 0,006 0,952 0,787
Acik Karin Tereyag,

Ekmek, Tastat Paketli Bakliyat —  Acik Yogurt 0,006 0,948 0,77

Agcik Karin Tereyag, Acik Yogurt —  Ekmek 0,009 0,904 0,178
Acik Yogurt, Tastat

Ekmek, Agik Karin Tereyag —  Paketli Bakliyat 0,006 0,835 0,787
Ekmek , Tastat Paketli

Agik Karin Tereyag, Acik Yogurt —  Bakliyat 0,006 0,822 0,77

Ekmek, Ac¢ik Yogurt —  Acik Karin Tereyag 0,009 0,682 0,216

Tablo 23’e gore, min. % 60 giiven diizeyinde en kuvvetli birliktelik ekmek, agik

karin tereyag, Tastat paketli bakliyat — acik yogurt dur. Aynm1 zamanda Kulc-interest

degerine gore en kuvvetli birliktelik acik yogurt ve Tastat bakliyatla — ekmek ve agik

karin tereyag birlikteligidir. Tablo 22°de goriildiigii gibi 53 adet 6ge ve 0ge kiimesi
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yiiksek faydali olarak belirlense de ekmek, agik yogurt, acik karin tereyag ve Tastat

bakliyat diginda iiriin birlikteligi saptanamamustir.
4.9. Calisma 6: Uriin Grubuna Gére Kiimeleme Analizi
4.9.1. Amacg

Uriin grubu kiimeleri ve alt kiimelerindeki belirlenerek siipermarketin karliligimi
artiracak yeni bir magaza diizeninin olugturulmasi amaglanmaktadir. Boylece arastirmada
kullanilan {irtin gruplarinin diger {iriin gruplarina olan benzerliklerinin tespiti, miisteri
beklentilerine gore iirlin gruplarinin yakinlastirilmasi/ayirilmas1 ve  siipermarket

yoneticilerinin buna bagli stratejiler gelistirmesi saglanmaktadir.
4.9.2. Yontem

Stipermarkete ait iiriin gruplarinin kategorik diizenlemesi, istatiksel tekniklerden
olan ¢ok boyutlu dlgekleme yontemi (MDS) kullanilarak gelistirilmektedir. Cok boyutlu
Olcekleme, birbirleri arasinda uzakliklari bilinen {iriin gruplarina ait benzerlik/uzaklik
degerlerinin diizlem tlizerinde gorsellestirilmesidir. MDS, ikiden fazla benzerlik degerine
gore farkl lirlin gruplarinin birbirleriyle iligkilerini dlgeklendirerek iki eksenli diizlem
lizerindeki konumlarin1 gorsel bir sekillendirme sunmaktadir. MDS, Oklid gibi uzaklik
oOlgiileri kullanilarak, farkli boyutlara gore tiim iriin gruplarinin birbirine olan ikili
mesafeleri hesaplanarak yazilimlar aracilifiyla diizlem iizerinde gorsellik sunmaktadir

(Hasiloglu, 2022: 335-341).

Uygulamada ilk olarak benzerlik matrisi hazirlanmis ve kiimeleme analizi
gerceklestirilmistir. Resim 10°da SPSS MDS benzerlik matrisi olusturma ekran kesiti yer

almaktadir.
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Resim 10. SPSS Cok Boyutlu Olgekleme B"énzerhk Matrisi Ekran Kesiti

Benzerlik haritalarmin belirlenmesinde SPSS Cok Boyutlu Olgekleme Teknigi
(MDS) kullanilmistir. MDS uygulanarak Oklid uzaklik dlciisii ile hesaplanan iiriinler

aras1 benzerlik testinden elde edilmistir.

Yerel market biinyesinde 266 firetici firma, 134 iiriin grubu, 11560 barkodlu tiriin
ve magaza i¢erisinde boliimlendirilmis 34 kategori mevcuttur. Magazada sergilenmekte
olan {riin kategorilerinin birlikte bulundurulabilme kosullarina g6z edilerek
sergilenmektedir. Mevcut magaza kategorilendirilmesi iirlin tiirii, birlikte sergilenme
kosullar1, satis kolayligi, miisteri arama listesi gibi perakendeci ve miisteri ¢ikarlart 6n

planda tutulmasi kosuluyla gerceklestirilmektedir.

Arastirmanin 4. ve 5. calisma alaninda gercek satis raporlart {izerinden
stipermarket miisterilerinin birlikte siklikla satin almayi tercih ettikleri (iirlinler
belirlenmistir. Uygulamanin bu adiminda {riin gruplart iizerine gergeklestirilen
kiimeleme analiziyle perakendecinin belirleyebilecegi stratejiler dogrultusunda magaza
icerisinde  iirlin, raf, aligveris alam1 diizenlemelerini (yerlesim, dizilim)
gerceklestirebilmesi hedeflenmektedir.

Orange Data Mining uygulamasi araciligiyla gergeklestirilen kiimeleme analizi
araclar1 Resim 11°de sunulmaktadir. Resim 11°de goriilmekte olan dosya ¢ok boyutlu
Olgekleme yontemiyle elde edilen iriin gruplarinin iki boyutlu (X ve Y
koordinatlarindaki) degerini igermektedir. Modelin k-means algoritmasina gore
kiimeleme tasarimi Resim 11°de sunulmaktadir. Resim 11°de ayrintili olarak goériildigi
gibi kiimelerin belirlenen sayida ya da otomatik olarak atanmasi karariyla kiimeleme

analizini gergeklestirmektedir. Dagilim grafigi (Scatter Plot) kiimeleme analizinden elde
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edilen sonuglarin X ve Y koordinatlarindaki belirli bir diizlemde nasil kiimelendigini
gosteren bir aractir. Veri tablosu (Data Table) iiriin gruplarimin kiime bilgisi ve
degerlerinin sunuldugu bir aragtir. Satir se¢im (Select Row), veri tablosundaki her bir
kiimenin bulundugu satir bazli (Kiime 1 (C1), Kiime 2 (C2), Kiime 3 (C3)) islem yapma

Ozglirligil sunan bir aragtir.

&
o s Data Table (C1)
)=
k-Means (C1) v

File Scatter Plot (C1)

C1

s E
E Matching Data — Dapa e Data Table (C2}
ot S,
cz k-Means (C2) L:“:_:

Scatter Plot (C2)

Data Table (C3)

Scatter Plot (C3)

Resim 11. Orange Data Mining Uygulamasi Kiimeleme Analizi (K-Means) Tasarimi
4.9.3. Bulgular

Aragtirmadaki kiimeleme analizine ait bulgular elde edilen Silhouette skorlarina
gore degerlendirilmistir. Orange Data Mining uygulamasi Silhouette skoruna gore her bir
kiimedeki tiriinlerin komsu kiimelerdeki tiriinlerin uzakliklarinin 6l¢iisiinti hesaplayarak
bu uzaklik Olgilisiiniin skoruna gore en biiyiikk degerden en kiiciik degere dogru
uygulamakta, en uygun kiime sayisini otomatik olarak atamaktadir (Shahapure ve
Nicholas, 2020; Shutaywi ve Kachouie, 2021). Elde edilen Silhoutte skoruna gére hem
trlin grubu kiimeleri hemde iriin grubu alt kiimeleri analizi uygulanarak bulgular
paylasilmaktadir.

Cok boyutlu olgekleme teknigiyle iiriin gruplarina bagli optimum koordinatlar
hesaplanmistir. MDS’ye bagli “stress” degeri 0,096 olarak hesaplanmistir. Bu da modelin

diisiik strese sahip oldugunu ve veriyi iyi derecede temsil ettigini gostermektedir.

4.9.3.1. Uriin Grubu Kiimeleme Analizi

Uygulamada uzman goriisii alinarak 3 kiimenin magaza i¢i iiriin grubu ve kategori

belirlenmesinde verimli olacag: kararina varilmustir. Uriin gruplar arasindaki uzaklik



114

Olciilerine bagli belirlenen kiimeler Tablo 24’de sunulmaktadir. Buna gore kiime 1 (C1),

kiime 2 (C2) ve kiime 3 (C3) seklinde siralanmustir.

Tablo 24. Uriin Grubuna Gére 3 Kiimenin Veri Tablosu (C1,C2,C3)

Uriin Grubu Kiimeler S X y Uriin Grubu ~ Kiimeler s X y

Agik Peynir C1 0,62 2544  -22,83 | Sos C2 0,69 39,00 8,89
Agik Yogurt Cl 0,66 6,36 -39,82 | Su C2 0,69 39,47 -5,04
Firm Uriinler C1 0,60 31,37  -21,50 | Sucuk C2 0,70 40,12 3,16
Manav C1 0,51 10,70 -13,91 | Siv1 Deterjan Cc2 0,70 39,34 4,76
Paketli Peynir C1 0,52 -52,33  -15,66 | Sivi Sabun Cc2 0,70 40,06 3,95
Siit C1 0,67 -22,83  -35,87 | TahinPekmz Cc2 0,70 40,90 -4,70
Unlu Mamuller C1 0,59 29,60  -19,83 | Tath C2 0,69 40,77 -5,43
Yumurta C1 0,50 -53,34  -14,75 | Tavuk C2 0,66 36,09 14,68
Cikolata C1 0,62 -49,29  -24,21 | Tekstil C2 0,66 40,44 -8,06
Icecek C1 0,66 -11,63  -40,69 | Temizlik Seti c2 0,70 40,77 -4,42
Aycicek Yagi Cc2 0,70 40,21 2,93 | Tereyag Cc2 0,66 35,37 14,42
Acik Kuryms. C2 0,71 40,48 1,77 | Ton Baligt C2 0,71 40,76 -0,33
Agik Zeytin Cc2 0,64 32,57 15,58 | Toz Deterjan c2 0,70 40,77 -4,42
Baharat C2 0,66 36,52 13,63 | Toz Seker C2 0,69 38,74 -7,00
Bal C2 0,70 39,66 3,83 | Tursu C2 0,70 39,61 6,12
Bebek Bezi C2 0,68 40,86 -6,22 | TuvaletKagit C2 0,69 38,79 8,20
Bitki Cay1 Cc2 0,70 40,90 -4,70 | Tuz c2 0,70 39,67 4,66
Bulagik Tablet Cc2 0,70 40,77 -4,32 | Tiras Uriinler Cc2 0,68 40,84 -6,59
BuzdolabiPos. C2 0,70 40,90 -4,70 | Un c2 0,67 37,88 11,64
Deodorant C2 0,68 40,86 -6,22 | YaprakSar. C2 0,68 37,27 9,65
Dis Macunu C2 0,71 40,79 -0,93 | Yumusatici C2 0,68 37,52 10,17
Dondurma C2 0,70 40,04 -3,25 | Ziiccaciye C2 0,71 39,71 -0,88
Donuk Uriinler C2 0,70 40,90 -4,70 | Cakmak c2 0,70 40,45 -4,40
Ekmek C2 0,70 39,00 -4,13 | CamasirSuyu Cc2 0,68 37,16 10,21
Enerji Igecegi C2 0,70 40,52 -3,14 | Cay C2 0,66 35,56 13,73
Gazete C2 0,68 40,77 -6,54 | Cigkofte C2 0,70 40,47 -4,85
Helva C2 0,69 39,11 8,15 | Cop Poseti C2 0,71 40,63 -0,46
Hijyenik Ped Cc2 0,70 40,02 3,78 | Sampuan c2 0,67 37,21 12,46
Kati Sabun C2 0,68 40,86 -6,22 | Atistirmalik C3 0,72 -60,93 1,68
Kagit Havlu C2 0,67 36,28 12,30 | Biskiivi C3 0,72  -60,69 3,06
Kedi Mamasi C2 0,70 40,76 -3,27 | Cips C3 0,69 -61,07 -2,72
KetcapMayonz C2 0,67 37,26 13,05 | GofretKurab. C3 0,72  -63,13 6,77
Kisisel Bakim C2 0,71 40,71 -1,20 | Islak Mendil C3 0,70  -59,95 11,55
Konserve C2 0,70 39,73 6,02 | Kahvaltilik C3 0,70  -59,50 12,25
Kiip Seker C2 0,67 40,46 -7,60 | Kahve C3 0,72  -63,13 2,15
Manti Cc2 0,71 40,57 -0,38 | Kek C3 0,72  -63,05 4,31
Meyveli Siit C2 0,64 35,06 16,70 | Kraker C3 0,72  -62,08 4,50
MeyveliYogurt C2 0,65 35,60 15,10 | Makarna C3 0,61 -5574 -9,05
Misir Gevregi C2 0,66 36,53 13,49 | Meyve Suyu C3 0,72  -59,48 4,44
Oyuncak C2 0,71 40,46 1,04 | PaktliBaklyt C3 0,72  -58,97 4,47
PaketliKuryms c2 0,71 40,37 1,91 | PaketliYogrt C3 0,71  -60,87 10,03
Pasta Malzeme C2 0,68 38,28 10,95 | Puding C3 0,71  -60,29 8,68
Pegete C2 0,71 40,69 -2,69 | Sakiz C3 0,72 -62,61 1,24
Pil C2 0,68 40,84 -6,59 | Soda C3 0,68 -58,85 -4,27
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Tablo 24. Uriin Grubuna Gére 3 Kiimenin Veri Tablosu (C1,C2,C3) (devam)

PisirmeStreg Cc2 0,71 40,87 -2,76 | Soguk Cay C3 0,72 -62,40 4,25
Posget Cay C2 0,70 40,90 -4,25 | SucukSosis C3 0,71  -59,59 9,48
Regel C2 0,70 40,90 -4,70 | Temizlik Ur. C3 0,72  -57,13 5,59
Salga Cc2 0,71 40,57 0,76 | TurkKahvesi C3 0,70 -60,34 12,15
Sigara C2 0,70 40,45 -4,40 | Sekerleme C3 0,72 -61,71 1,03
Sirke Cc2 0,70 40,82 -4,07

Tablo 24’e gore, kiime 1’deki (C1) triin gruplart agik peynir, agik yogurt, firin
tirtinler, manav, paketli peynir, siit, unlu mamuller, yumurta, ¢ikolata, igecektir. Kiime
2’deki (C2) iriin gruplar aygicek yagi, agik kuruyemis, agik zeytin, baharat, bal, bebek
bezi, bitki ¢ayi, bulasik tablet, buzdolab1 poset, deodorant, dis macunu, dondurma, donuk
tirtinler, ekmek, enerji icecegi, gazete, helva, hijyenik ped, kati sabun, kagit havlu, kedi
mamasi, ketcap, mayonez, kisisel bakim, konserve, kiip seker, manti, meyveli siit,
meyveli yogurt, misir gevregi, oyuncak, paketli kuruyemis, pasta malzemesi, pegete, pil,
pisirme iriinleri streg ve folyo, poset ¢ay, regel, salga, sigara, sirke, sos, su, sucuk, sivi
deterjan, sivi sabun, tahin pekmez, tatli, tavuk, tekstil, temizlik seti, tereyag, ton baligi,
toz deterjan, toz seker, tursu, tuvalet kagidi, tuz, tiras trlinler, un, yaprak sarma,
yumusatici, ziiccaciye, ¢akmak, camasir suyu, cay, ¢igkofte, ¢op poseti, sampuandir.
Kiime 3’deki (C3) tiriin gruplari atistirmalik, biskiivi, cips, gofret kurabiye, 1slak mendil,
kahvaltilik, kahve, kek, kraker, makarna, meyve suyu, paketli bakliyat, paketli yogurt,
puding, sakiz, soda, soguk ¢ay, sucuk sosis salam, temizlik tiriinleri, Tiirk kahvesi,

sekerlemedir.

X ve Y koordinatlarina bagl Silhouette Skoruna gore kiimeleme analizi dagilim
grafigi (Scatter Plot) Resim 13’de sunulmaktadir. Dagilim grafigine gore kiime 1 (C1)
mavi, kilme 2 (C2) kirmizi, kiime 3 (C3) yesil alan1 kapsayacak sekilde bir dagilima
sahiptir.
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Resim 13. Orange Data Mining Uygulamasi Kiimeleme Analizi Dagilim Grafigi (Scatter
Plot)

4.9.3.2. Uriin Grubu Kiimeleri i¢in Alt Kiimeleme Analizi

Kiimeleme analizinde ikinci adim ise belirlenen 3 kiimeye gore ayristirilan iiriin
gruplarinin magaza diizeni i¢in belirleyici kategori se¢imini daha net ortaya sergilemek
tizerinedir. Buna gore belirlenen 3 kiime kendi igerisinde tekrar kiimelenmis ve elde
edilen alt kiimeler hangi iriin gruplarmmin ayni magaza alaninda ya da rafinda

sergilenmesinin uygun olacagi sonucunu sunmaktadir.

Kiime 1 (Cl)’e ait iiriin grubu alt kiimeleme Resim 14’de analiz edilmektedir.
Buna gore, kiimeleme analizinde 2-8 arasinda en iyi Silhouette skoru (0.697) Kime 1

(Cl)’in 3 kiimeye ayrilmasiyla ger¢eklesmektedir.

# k-Means (C1) - Orange T s
MNumber of Clusters Silhouette Scores
O Fixed: 35 2 0453
© From 2 E to 8 E 3
Preprocessing 4 0619
B Nermalize columns 5 0.579
Initialization > |8 0451
Initialize with KMeans++ ~ 7 0401
Re-runs: 10 8|02d6
Maximum iterations: 300
] Apply Automatically
=% B |Hw3103

Resim 14. Kiime 1 (C1)-Alt Kiimeleri i¢in Kiimeleme Analizi (K-Means)
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Kiime 1 (C1)’e ait kiimeleme analizinden elde edilen alt kiime veri tablosu asagida
Tablo 25’de sunulmaktadir. Tablo 25’e gore ilk ti¢ stitunda Kiime 1 (C1)’e ait degerler
mevcutken, dordiincii slitundan itibaren Kiime 1 (C1)’in alt kiimelerine ait degerler

mevcuttur.

Tablo 25. Kiime 1’e Ait Alt Uriin Grubu Veri Tablosu (C1.1,C1.2,C1.3)
Silhouette

Uriin Grubu  Kiime Silhouette  Kiime (1) 1) X y
c1cC2 Cl1C1.2
C3 C13
Acik Yogurt C1 0,66 Cl.1 0,68 6,36 -39,82
Siit C1 0,67 Cl.1 0,67 -22,83 -35,87
igecek C1 0,66 Cl.1 0,71 -11,63 -40,69
Paketli Peynir C1 0,52 C1.2 0,71 -52,33 -15,66
Yumurta C1 0,50 C1.2 0,71 -53,34 -14,75
Cikolata C1 0,62 C1.2 0,65 -49,29 24,21
Acik Peynir C1 0,62 C1.3 0,70 25,44 22,83
Firin Uriinler C1 0,60 C1.3 0,71 31,37 -21,50
Manav C1 0,51 C1.3 0,65 10,70 -13,91
Unlu Mamuller ~ C1 0,59 C1.3 0,72 29,60 -19,83

Tablo 30’a gore, kiime 1°deki (C1) iirliin gruplari agik peynir, agik yogurt, firin
tirlinler, manav, paketli peynir, siit, unlu mamuller, yumurta, ¢ikolata, igecektir. Kiime
1’deki (C1) tirtin gruplari ise kendi arasinda 3 alt kiimede ayrismaktadir. Buna gore, kiime
I’in alt kiimesi 1 (C1.1) agik yogurt, siit, i¢ecek; alt kiime 2 (C1.2) paketli peynir,

yumurta, ¢ikolata; alt kiime 3 (C1.3) a¢ik peynir, firin iirtinleri, manav, unlu mamullerdir.

Kiime 1’e ait iirlin grubu kategorileri arasinda yapilan kiimeleme analizi sonuglari
dagilim grafigi Resim 15°deki gibidir. Resim 16°da Kiime 1 dagilim grafigi (Scatter Plot)
kiimeleme analizinden elde edilen sonuglarin X ve Y koordinatlarindaki belirli bir

diizlemde kiimelenme sekillerini gostermektedir.



118

o
Paketli Peynir Manav
Yumurta

20 Unlu Mamiiller

Firin Urlinler
Agik Peynir
“Gikolat
olata

-30

Siit

-40 F
Agik Yogurt
icecek

oc
oc2
c3

-60 -40 -20 0 20 40 60

Resim 15. Kiime 1- Alt Uriin Gruplarmin Dagilim Grafigi (Scatter Plot)

Resim 15°de X ve Y koordinatlarina bagl Silhouette Skoruna gore dagilim grafigi
(Scatter Plot) sunulmaktadir. Dagilim grafigine gore kiime 1 (C1.1) mavi, kiime 2 (C1.2)
kirmizi, kiime 3 (C1.3) yesil alan1 kapsayacak sekilde bir dagilima sahiptir. Buna gore
mavi alan olan alt kiime 1 (C1.1)’de agik yogurt, siit, igecek; kirmizi alan olan alt kiime
2 (C1.2) paketli peynir, yumurta, ¢ikolata; yesil alan olan alt kiime 3 (C1.3) a¢ik peynir,

firin irtinleri, manav, unlu mamullerdir.

Kiime 2 (C2)’e ait iirlin grubu alt kiimeleme Resim 16°da analiz edilmektedir.
Buna gore, kiimeleme analizinde 2-8 arasinda en iyi Silhouette skoru (0.675) Kiime 1

(Cl)’in 2 kiimeye ayrilmasiyla ger¢eklesmektedir.

W k-Means (C2) - Orange 7, X
Number of Clusters: Silhouette Scores

O Fixed: 3 2 JETE]

O From 2 E to E:} E 3 0.590
Preprocessing 4 0,337

B Normalize columns 5 0.518
Initialization > |6 D326

Initialize with KMeans++ ~ 7 0327

Re-funs: 10 8 Q.58

Maximum iterations: 300

-] Apply Automatically

E?B |2 B2 )
Resim 16. Kiime 2 (C2)-Alt Kiimeleri I¢in Kiimeleme Analizi (K-Means)
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Kiime 2 (C2)’e ait kiimeleme analizinden elde edilen alt kiime veri tablosu asagida
Tablo 26’da sunulmaktadir.

Tablo 26. Kiime 2’ye Ait Alt Uriin Grubu Veri Tablosu (C2.1, C2.2)

Uriin Kiime Silhouette Kiime (1)  Silhouette (1) X y
cicz2cs C2.1C2.2

Aygicek Yagi Cc2 0,70 c2.1 0,68 40,21 2,93
ﬁﬁﬁyemis C2 0,71 c2.1 0,69 40,48 1,77
Bal C2 0,70 c2.1 0,64 39,66 3,83
Bebek Bezi C2 0,68 c2.1 0,71 40,86 -6,22
Bitki Cay C2 0,70 c2.1 0,72 40,90 -4,70
Bulagik Tablet C2 0,70 c2.1 0,72 40,77 -4,32
E(‘)‘Szg"lab‘ c2 0,70 c2.1 0,72 4090  -4,70
Deodorant C2 0,68 c2.1 0,71 40,86 -6,22
Dig Macunu C2 0,71 c2.1 0,71 40,79 -0,93
Dondurma C2 0,70 c2.1 0,71 40,04 -3,25
Donuk Uriinler C2 0,70 c2.1 0,72 40,90 -4,70
Ekmek C2 0,70 c2.1 0,67 39,00 -4,13
Enerji igecegi C2 0,70 c2.1 0,72 40,52 -3,14
Gazete C2 0,68 c2.1 0,71 40,77 -6,54
Hijyenik Ped C2 0,70 c2.1 0,66 40,02 3,78
Kati Sabun C2 0,68 c2.1 0,71 40,86 -6,22
Kedi Mamasi C2 0,70 c2.1 0,72 40,76 -3,27
Kisisel Bakim C2 0,71 c2.1 0,71 40,71 -1,20
Konserve C2 0,70 c2.1 0,59 39,73 6,02
Kiip Seker C2 0,67 c2.1 0,71 40,46 -7,60
Manti C2 0,71 c2.1 0,71 40,57 -0,38
Oyuncak C2 0,71 c2.1 0,70 40,46 1,04
Paketli Kyemis C2 0,71 c2.1 0,69 40,37 1,01
Pegete C2 0,71 c2.1 0,72 40,69 -2,69
Pil C2 0,68 c2.1 0,71 40,84 -6,59
PisirmeStregFol C2 0,71 c2.1 0,72 40,87 -2,76
Poset Cay C2 0,70 c2.1 0,72 40,90 -4,25
Regel C2 0,70 c2.1 0,72 40,90 -4,70
Salca C2 0,71 c2.1 0,70 40,57 0,76
Sigara C2 0,70 c2.1 0,72 40,45 -4,40

Sirke Cc2 0,70 c2.1 0,72 40,82 -4,07
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Tablo 26. Kiime 2’ye Ait Alt Uriin Grubu Veri Tablosu (C2.1, C2.2) (devami)

Su C2 0,69 C21 0,69 39,47 -5,04
Sucuk C2 0,70 C21 0,67 40,12 3,16
S1vi Deterjan C2 0,70 C21 0,59 39,34 4,76
S1vi Sabun C2 0,70 C21 0,66 40,06 3,95
Tahin Pekmez C2 0,70 C21 0,72 40,90 -4,70
Tatht C2 0,69 C21 0,72 40,77 -5,43
Tekstil C2 0,66 C21 0,70 40,44 -8,06
Temizlik Seti C2 0,70 C21 0,72 40,77 -4,42
Ton Balig1 C2 0,71 C21 0,71 40,76 -0,33
Toz Deterjan C2 0,70 C21 0,72 40,77 -4,42
Tursu C2 0,70 C21 0,58 39,61 6,12
Tuz C2 0,70 C21 0,62 39,67 4,66
Tiras Uriinler C2 0,68 C2.1 0,71 40,84 -6,59
Ziiccaciye C2 0,71 C21 0,69 39,71 -0,88
Cakmak C2 0,70 C21 0,72 40,45 -4,40
Cigkofte C2 0,70 C21 0,72 40,47 -4,85
Cop Poseti C2 0,71 C21 0,71 40,63 -0,46
Acik Zeytin C2 0,64 C2.2 0,64 32,57 15,58
Baharat C2 0,66 C2.2 0,70 36,52 13,63
Helva C2 0,69 C2.2 0,54 39,11 8,15
Kagit Havlu C2 0,67 C2.2 0,70 36,28 12,30
I,fﬂztigﬁez C2 0,67 C2.2 0,69 37,26 13,05
Meyveli Siit C2 0,64 C2.2 0,68 35,06 16,70
Meyveli Yogurt C2 0,65 C2.2 0,69 35,60 15,10
Misir Gevregi C2 0,66 C2.2 0,70 36,53 13,49
,F\’/la‘:f;‘emesi c2 0,68 C2.2 0,65 3828 1095
Sos C2 0,69 C2.2 0,57 39,00 8,89
Tavuk C2 0,66 C2.2 0,70 36,09 14,68
Tereyag C2 0,66 C2.2 0,69 35,37 14,42
Toz Seker C2 0,69 C2.2 0,55 38,74 7,00
Tuvalet Kagidi C2 0,69 C2.2 0,58 38,79 8,20
Un C2 0,67 C2.2 0,68 37,88 11,64
Yaprak Sarma C2 0,68 C2.2 0,68 37,27 9,65
Yumusatici C2 0,68 C2.2 0,68 37,52 10,17
Camagsir Suyu Cc2 0,68 Cc2.2 0,69 37,16 10,21
Cay C2 0,66 C2.2 0,69 35,56 13,73

Sampuan Cc2 0,67 C2.2 0,69 37,21 12,46
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Tablo 26’ya gore, kiime 2’deki (C2) iiriin gruplari kendi arasinda 2 alt kiimede
ayrismaktadir. Buna gore, kiime 2’nin alt kiimesi 1 (C2.1) ay¢icek yagi, acik kuruyemis,
bal, bebek bezi, bitki ¢ayi, bulagik tablet, buzdolab1 poset, deodorant, dis macunu,
dondurma, donuk {iriinler, ekmek, enerji igecegi, gazete, hijyenik ped, kat1 sabun, kedi
mamasi, kisisel bakim, konserve, kiip seker, manti1, oyuncak, paketli kuruyemis, pecete,
pil, pisirme stre¢ folyo, poset ¢ay, recel, salga, sigara, sirke, su, sucuk, sivi deterjan, sivi
sabun, tahin pekmez, tatl, tekstil, temizlik seti, ton balig1, toz deterjan, tursu, tuz, tiras
tirtinler, ziiccaciye, cakmak, ¢igkofte, ¢cop poseti; alt kiime 2 (C2.2) agik zeytin, baharat,
helva, kagit havlu, ketgap, mayonez, meyveli siit, meyveli yogurt, misir gevregi, pasta
malzemesi, sos, tavuk, tereyag, toz seker, tuvalet kagidi, un, yaprak sarma, yumusatict,

gamasir suyu, ¢ay, sampuandir.

Kiime 2’ye ait lUriin grubu kategorileri arasinda yapilan kiimeleme analizi
sonuglar1 dagilim grafigi Resim 18’deki gibidir. Resim 17°de Kiime 2 dagilim grafigi
(Scatter Plot) kiimeleme analizinden elde edilen sonug¢larin X ve Y koordinatlarindaki

belirli bir diizlemde kiimelenme sekillerini gostermektedir.
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Resim 17. Kiime 2 -Alt Uriin Gruplarinin Dagilim Grafigi (Scatter Plot)
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Resim 17°de X ve Y koordinatlarina bagh Silhouette Skoruna gore dagilim grafigi
(Scatter Plot) sunulmaktadir. Dagilim grafigine gore kiime 1 (C2.1) mavi, kiime 2 (C2.2)
kirmiz1 alan1 kapsayacak sekilde bir dagilima sahiptir. Buna gore mavi alan olan alt kiime
1 (C2.1)’de aygigek yagi, acgik kuruyemis, bal, bebek bezi, bitki ¢ayi, bulasik tablet,
buzdolabi poset, deodorant, dis macunu, dondurma, donuk iiriinler, ekmek, enerji icecegi,
gazete, hijyenik ped, kat1 sabun, kedi mamasi, kisisel bakim, konserve, kiip seker, manti,
oyuncak, paketli kuruyemis, pegete, pil, pisirme streg¢ folyo, poset cay, regel, salga, sigara,
sirke, su, sucuk, sivi deterjan, sivi sabun, tahin pekmez, tatl, tekstil, temizlik seti, ton
baligi, toz deterjan, tursu, tuz, tiras triinleri, ziiccaciye, ¢akmak, ¢igkofte, ¢cop poseti;
kirmizi alan olan alt kiime 2 (C2.2) agik zeytin, baharat, helva, kagit havlu, ketcap,
mayonez, meyveli siit, meyveli yogurt, misir gevregi, pasta malzemesi, sos, tavuk,
tereyag, toz seker, tuvalet kagidi, un, yaprak sarma, yumusatici, ¢gamasir suyu, gay,

sampuandir.

Kiime 3 (C3)’¢ ait iirlin grubu alt kiimeleme Resim 18’de analiz edilmektedir.
Buna gore, kiimeleme analizinde 2-8 arasinda en iyi Silhouette skoru (0.490) Kiime 3

(C3)’in 3 kiimeye ayrilmasiyla gergeklesmektedir.

W k-Means (C3) - Orange T x
Number of Clusters Sihouette Scores.

O Fixed: = 2 035

© From 2 o s [H 3 0.480

B normalize columns 5 0.463
Initialization > |6 D43

Initialize with KMeans++ ~ 7 0428

Re-runs: 10 810413

Maximum iterations: 300

a2 Apply Automatically

LE?2BR |0 224 |
Resim 18. Kiime 3 (C3)-Alt Kiimeleri i¢in Kiimeleme Analizi (K-Means)

Kiime 3 (C3)’e ait kiimeleme analizinden elde edilen alt kiime veri tablosu asagida

Tablo 27°de sunulmaktadir.

Tablo 27. Kiime 3’e Alt Ait Uriin Grubu Veri Tablosu (C3.1, C3.2, C3.3, C3.4)

Uriin Kime Silhouette Kiime (1) Silhouette (1) X y
CcicC2 cicz2cCs3
C3 C4
Makarna C3 0,61 C3.1 0,62 -55,74 -9,05
Soda C3 0,68 C31 0,49 -58,85 -4,27

Atigtirmalik C3 0,72 C3.2 0,61 -60,93 1,68
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Tablo 27. Kiime 3’e Alt Ait Uriin Grubu Veri Tablosu (C3.1, C3.2, C3.3, C3.4)(devami)

Biskiivi C3 0,72 C3.2 0,56 -60,69 3,06
Cips C3 0,69 C3.2 0,60 -61,07 -2,72
Gofret Kurabiye C3 0,72 C3.2 0,61 -63,13 6,77
Kahve C3 0,72 C3.2 0,68 -63,13 2,15
Kek C3 0,72 C3.2 0,67 -63,05 4,31
Kraker C3 0,72 C3.2 0,66 -62,08 4,50
Sakiz C3 0,72 C3.2 0,69 -62,61 1,24
Soguk Cay C3 0,72 C3.2 0,67 -62,40 4,25
Sekerleme C3 0,72 C3.2 0,67 -61,71 1,03
Islak Mendil C3 0,70 C3.3 0,70 -59,95 11,55
Kahvaltilik C3 0,70 C3.3 0,68 -59,50 12,25
Paketli Yogurt C3 0,71 C3.3 0,68 -60,87 10,03
Puding C3 0,71 C3.3 0,66 -60,29 8,68
Sucuk Sosis Salam C3 0,71 C3.3 0,66 -59,59 9,48
Tiirk Kahvesi C3 0,70 C3.3 0,70 -60,34 12,15
Meyve Suyu C3 0,72 C34 0,62 -59,48 4,44
Paketli Bakliyat C3 0,72 C34 0,65 -58,97 4,47
Temizlik Uriinleri C3 0,72 C34 0,62 -57,13 5,59

Tablo 32’ye gore, kiime 3’deki (C3) tiriin gruplari agik peynir, agik yogurt, firin
tirtinler, manav, paketli peynir, siit, unlu mamuller, yumurta, ¢ikolata, igecektir. Kiime
3’deki (C3) tiriin gruplari ise kendi arasinda 4 alt kiimede ayrismaktadir. Buna gore, kiime
3’lin alt kiimesi 1 (C3.1) makarna ve soda; alt kiime 2 (C3.2) atigtirmalik, biskiivi, Cips,
gofret, kurabiye, kahve, kek, kraker, sakiz, soguk ¢ay, sekerleme; alt kiime 3(C3.3) 1slak
mendil, kahvaltilik, paketli yogurt, puding, sucuk sosis salam, tiirk kahvesi; alt kiime 4
(C3.4) meyve suyu, paketli bakliyat, temizlik {irtinleridir.

Kiime 3’e ait {irlin grubu kategorileri arasinda yapilan kiimeleme analizi sonuglari
dagilim grafigi Resim 20°deki gibidir. Resim 19’da Kiime 3 dagilim grafigi (Scatter Plot)
kiimeleme analizinden elde edilen sonuclarin X ve Y kordinatlarindaki belirli bir

diizlemde kiimelenme sekillerini géstermektedir.
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Resim 19. Kiime 3- Alt Uriin Gruplarmin Dagilim Grafigi (Scatter Plot)

Resim 19°da X ve Y kordinatlarina bagl Silhouette Skoruna gore dagilim grafigi
(Scatter Plot) sunulmaktadir. Dagilim grafigine gore kiime 1 (C3.1) mavi, kiime 2 (C3.2)
kirmizi, kiime 3 (C3.3) yesil, kiime 4 (C3.4) turuncu alani kapsayacak sekilde bir
dagilima sahiptir. Buna gére mavi alan olan alt kiime 1 (C3.1)’de makarna ve soda;
kirmizi alan olan alt kiime 2 (C3.2); atistirmalik, biskiivi, cips, gofret, kurabiye, kahve,
kek, kraker, sakiz, soguk ¢ay, sekerleme; yesil alan olan alt kiime 3 (C3.3); 1slak mendil,
kahvaltilik, paketli yogurt, puding, sucuk sosis salam, tiirk kahvesi; meyve suyu, paketli

bakliyat, temizlik tirtinleridir.
4.10. Deney ve Analiz Cahsmalarindan Elde Edilen Yonetimsel Cikarimlar

Bu arastirma, veri madenciligini teknikleri kullanilarak siipermarket veri
tabanindaki iirlin gruplar1 arasindaki iligkiye dayali birliktelik kurallarini ve iiriin grubu
kiimelerini ortaya ¢ikararak yeni bir siipermarket magaza diizenini isletme ve gida

perakendeciligindeki tiim paydaslarina sunmak iizere tasarlanmistir.

Uygulamada, veri tabanindaki {iriin gruplart arasindaki iligki kurallarini bulmak

icin market sepet analizi kullanilmigtir. Yeni magaza diizeni i¢in iiriin grubu kiimelerinin
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giin yiizline ¢ikarilmasi ve magaza tasariminin olusturulmasinda ¢ok boyutlu 6l¢ekleme
teknigi uygulanmistir. Uygulama, siipermarket miisterilerinin zihinlerinde olusturduklari
yada planladiklar1 aligveris listelerindeki talep iliskisiyle dogru orantili olarak kiimelenen

bir magaza diizeni sunmaktadir.

Caligsma, siipermarket miisterilerin ge¢mis aligveriglerindeki sepet verilerini analiz
ederek, farkli aligveris yaklasimlarin1 deneyerek ve siipermarkette sunulan tiim iriin

gruplarinin iligkilendirerek yeni bir aligveris diizeni sunmaktadir.

Geleneksel gida perakendeciligi yaklasimi tiiketicinin arz ettigi iriinleri
sunmaktadir. Fakat, fiziksel magaza unsurlarmi kullanmada tiiketici temelli hareket
etmemektedir. Bunun en Onemli sebebi magaza diizeni tizerindeki {iretici firma
anlagsmalaridir. Uygulamada sunulan pratik aligveris yaklagimi ve miisterilerin
ihtiyaglarina gore kiimelenmis tiriin gruplar tiretici firmalarin talebini azaltmakta, isletme
ve vakti dar olan olan miisterilerin ihtiyaglarini pratik sekilde gidermeye galismaktadir.
Bu calisma, gida perakendeciligindeki geleneksel yaklasimlarin tersine, miisterin
sepetlerini ayrintili sekilde analiz eden, tiiketicilerin farkli aligveris yaklagimlarina cevap
verme odakli bir magaza diizeni onerilmektedir. Caligsma, yeni bir slipermarket magaza
tasarimi igin gergek bir aligveris ortaminda uygulanan deneysel yaklasimlarla veri

madenciligi yaklagimini i¢ ice kullanan farkli bir yaklagim sunmaktadir.

Siipermarket veri tabanindaki veriler birliktelik kurali yontemine gore analiz
edilmistir. Stipermarkete ait miisteri satis islem verileri tizerinde uygulanan birliktelik
kurallari, Orange Data Mining araci kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu analiz, isletme
miisterilerinin birlikte satin alma egilimi gosterdikleri iirtin gruplarini belirlemelerine
yardimci olmaktadir. Birliktelik analizi sonucunda elde edilen kurallar iiriinler arasindaki

iligkiler hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Market sepeti analizinden elde edilen birliktelik kurallar1 ve iiriin kategorilerinin
siipermarket diizenindeki yerini belirlemek i¢in c¢ok boyutlu O6lgekleme analizi
kullanilmistir. Boylece, {irlinler arasindaki iligkiler iirlin gruplarinin kiimelenmesiyle
ortaya ¢ikarilmigtir. Stipermarket yerlesim tasarimu tiriin gruplarinin iki boyutlu haritada
stiralanist ile sekillendirilmis ve genis bir 6neri sunulmustur. Arastirmadan elde edilen
bulgular ile ortaya ¢ikarilan yeni diizenin siipermarket miisterilerini yonlendirmesi

beklenmektedir.
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Gelistirilen bu yaklasim, Denizli’de gida perakende sektoriinde faaliyet
gostermekte olan yerel marketten saglanan verilerle deneysel olarak gergeklestirilmistir.
Onerilen yerlesim diizeninde, hem tiiketicinin zaman baskisini ortadan kaldiran hem de
isletme karliligin1 onceliklendiren iki farkli ve zit aligveris yaklasimmin bir arada

bulunmasi arastirmanin farkliligini sunmaktadir.

Sekil 5’de, perakende magazasinin mevcut iirin dizilimi bulunan magaza

diizenini géstermektedir.
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Sekil 6. Aligveris Yaklasimlar: ve Uygulamalara Gore Yeni Magaza Diizeni

Sekil 6°’da uygulanan aligveris yaklagimlarinin magaza yerlesiminde isaret edilen
renklere gore konumlar1 yer almaktadir. Buna gore magaza girisinin sol kismindaki
turuncu alanda pratik aligveris alan1 deneyi diizenlenmis ve elde edilen pozitif sonug
sebebiyle kalict olmasi karari verilmistir (Calisma-1). Magazanin arka kismindaki sari
alan endcap promosyon alani olarak kullanilmig ve magaza trafiginin atil olan bu alana
¢ekilmesi saglanmistir. Bu sebeple marketin yeni ¢ekim alani olarak belirlenmistir. Yine
ayni ¢alismada magazanin koridorlarinda bulunan sar1 oklar karsilikli olarak rekabetgi
etiketleme ile trafigi yonetmek iizere deneye tabi tutulmus ve sonu¢ olumlu olmustur.

Stipermarket i¢in tasarlanan yeni indirim etiketleri farkl iirtinlerde kullanilarak trafigin
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yonetilmesi karari alinmistir (Calisma-3). Mavi alanlardaki kiimelenmeler birliktelik

kurallarina gore degistirilen alanlari temsil etmektedir (Calisma 4-5-6).

Elde edilen giiglii satin alma birliktelik kurallarina sahip tiriin gruplarimi bir araya
getirerek yeni bir magaza diizeni Onerilmistir. Tiketicilerin ge¢mis aligveris
aligkanliklarina bagli sunulan yeni diizende miisteri i¢in zaman, kolaylik ve pratiklik
isletme agisindan miisteri memnuniyeti ve karlilik hedeflenmektedir. Ayrica, yeni

diizenin satin alma birlikteliklerini biiyiik 6l¢iide artiracagi ongoriilmektedir.

Uzman goriisiine gore, stipermarketlerdeki miisteriler bir market diizenine ait
olusturulan yolu takip etme egilimindedir. Bu sebeple magazanin duvarlar1 boyunca
yiiksek ortalama kara sahip iriinler yerlestirmek, {irlinlerin talebini artirmaktadir.
Siipermarketlerde bir koridorun sonuna yerlestirilen indirimli {iriinler, genellikle
magazanin i¢ kismina yerlestirilen ayni satis iiriinlerinden daha iyi satmaktadir. Gida
perakende sektoriindeki O6nde gelen siipermarketlerin magaza diizeni incelendiginde
genellikle magazanin ilk girisinde meyve ve sebze iiriinleri ile baglanmakta ve dolaplarda
sergilenen siit ve siit iirtinleri, et-tavuk gibi {irinlerin diizenlenmesi ile devam etmektedir.
Sarkiiteri triinleri, icecekler, ebatli ve agirliga sahip triinler, hassas iriinler, pahaca
degerli irlinler magaza duvari yakinda konumlandirilmaktadir. Magazanin orta
alanlarinda temel gida, hijyen, kisisel bakim {irtinlerinin sergilendigi gozlemlerden elde

edilen sonuclardir. Bu bilgiler 15181inda yeni magaza diizeni su sekilde hazirlanmistir:

e Onceki calismalarm aksine, magazanin mevcut demirbaslar1 materyal ya da fiziki
olarak degistirilmemistir. Bunun en 6nemli sebebi bu tarz degisikliklerle mevcut
miisteride alg1 kargasas1 yaratmamaktir.

e Uriin gruplari arasindaki kullanim iligkisi (gay-seker vb.) gdzetilmistir. Bu
noktada aligverisin dogal kurallar1 devreye girmektedir. Onerilen diizen, kategori
cagrisimlarina dayali miisteri aligveris aliskanliklarini desteklemektedir.

e Uzman goriisiine gore, slipermarketlerdeki insanlar bir ¢evre diizenini takip etme
egilimindedir. Bu sebeple magazanin duvarlar1 boyunca yiiksek karl iirlinler
(manav, firin, icecek, sarkiiteri) yerlestirmek, satin alma olasiliklarin
artirmaktadir. Bu sebeple magazanin duvar ¢ergevesi sirastyla manav, sarkiiteri,
kasap, siitliik, deterjan, temizlik {irlinleri, bebek iirlinleri, tekstil, pil seklinde

devam eden tirinlerle diizenlenmektedir.
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Stipermarket diizeni kurallarima gére manav magazaya girisin sag tarafina
yerlestirilmelidir. Bunun en 6nemli sebebi de dogalligi sembolize etmesi ve gida
perakendecisinin pozitif algi yaratmasidir. Bu nedenle mevcut diizendeki meyve
sebze reyonlarinin konumu mihenk tasi olarak kabul edilmis ve diger {iriin
kiimeleri buna gore yerlestirildi.

Manav ile en giiclii iligkisi olan sarkiiteri iirlinleri, kiime 1 ve kiime 3 iirlinleri
meyve ve sebze reyonlarinin bulundugu magazanin sag tarafinda yer almaktadir.
Sarkiiteri iirlinleri, en giiclii iliskisi bulunan manavdan sonra yer almaktadir.
Dolayisiyla siit tirtinleri, soguk tiikketilmesi onerilen i¢ecekler, tereyagi-margarin,
sucuk-sosis-salam, et/tavuk manavin devaminda dolaplarda teshir edilmesi
zorunlu olan iirlinler grubunda yer aldigindan yine magazanin saginda dolaplarda
yerlestirildi.

Aralarinda giiglii bir iligki bulunan unlu mamuller ve firin {irtinleri, kahvaltilik,
stit, kahve ve atistirmalik {iriinlerin bulundugu magazanin sag tarafina tagindi.
Manav, sarkiiteri, kasap ve siitliikk arasina tigiincii kiimedeki en sik birlikte satin
alian iriinler yerlestirildi. Daha once de belirtildigi gibi, en gii¢lii satin alma
birliktelikleri bu iiriin kategorileri arasindadir.

Magazanin sol boliimiinde ikinci kiimedeki gida dist tirtinler ve ii¢lincii kiimedeki
temel gida iirlinleri iliskilerine gore yerlestirildi.

Magaza diizenine gore pahaca degerli {irlinler kasaya yakin bir yerde olmali bu
sebeple pil kasa Oniine yerlestirildi.

Neredeyse her tirlinle birlikteligi bulunan pratik aligveris trtinleri (siit, icecekler,
atistirmaliklar, ¢ikolata, cips ve yumurta) magaza girisinin 6niinde bulunan Pratik
Aligveris Alanina (Pratik A.) yerlestirildi. Bilindigi gibi magaza girisindeki
riinler, arka taraftaki tirlinlere gore ¢cok daha fazla satilmaktadir.

Yeni magaza diizeninde en temel degisiklik magazanin sol tarafinda bulunan gida
tirtinleri ile sag tarafinda bulunan gida iriinlerinin yer degistirmesidir. Bunun en
onemli sebebi manav ve sarkiiteri lirtinleriyle atistirmalik tirtinlerinin siklikla bir
arada tercih edilmesidir.

Stipermarketlerde bir koridorun sonuna yerlestirilen indirimli mallar, neredeyse
her zaman bir koridorun i¢ kismina yerlestirilen ayn1 satis iiriinlerinden daha 1yi
satmaktadir. Yeni magaza diizeninde magazanin sol arka tarafinda Cekim Alam

satis aktivite alan1 olmaya devam etmesi ve magazanin promosyon alani olmasi
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planlanmaktadir. Boylece siipermarket miisterilerin aktif promosyonlari takip i¢in
bu alana ugramasi magaza i¢i trafigi artiracaktir.

¢ Yeni diizende ¢ikolata, atistirmalik, kahve iirlinleri, puding, meyve suyu, paketli
bakliyat, makarna ve yumurtanin, sarkiiteri, manav, firin iriinleri, igecekler, siit
ve meyve suyu ile %10’luk dilimde en giiclii iligki sirasinda en tistlerde bulunmasi
nedeniyle magazada bu {irlinlerin bulundugu sag alana yerlestirilmesi uygun
gortildii.

e Ovyuncak, sigara ve siit ile kuvvetli bir birliktelik sagladig1 icin magazanin iki
farkl1 alanina yerlestirildi.

e Biiyiik magazalarda, magaza girislerine en yakin ve on vitrinlere bitisik yerler
sat1s potansiyeli agisindan en degerli yerlerdir. Bu alanlarin 6zellikle pilot alanlar
olarak kullanilmasi haftanin giinii, zaman dilimleri ve mevsimsellige gore
kullanilmasina karar verildi. Boylece, magazadaki raf 6n yiiz ve arka yiizler

(endcaps) gii¢lii birer ¢ekim noktas1 olarak tiiketicinin zihninde yer edinecektir.

Yukarida belirtilen tiim bulgular dikkate alindiginda yeni magaza diizeni i¢in
Sekil 7°de gosterilen yerlesim plan1 gelistirilmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Uygulama 3 farkli aligveris yaklasiminin deneyle test edilerek siipermarket iirtin
gruplarina ait market sepet ve kiimeleme analizi sonucu elde edilen bulgularin bir araya
getirilmesiyle tiiketiciler i¢in daha kolay isletme agisindan daha karli bir alisveris/magaza

diizeninin tasarlanmasi1 amaciyla yiiriitiilmektedir.

[k ii¢ calisma ile tiiketicilerin siipermarketlerde alisveris yaparken gozettigi 3
farkli alisveris yaklagiminin hazirlanan deney alanlarinda test edilmesi; dordiincii ve
besinci c¢aligma siipermarkette satisa sunulan tiim {irlin gruplarina ait birliktelik
kurallarmin tespit edilmesi; altinct ¢aligma ise iiriin gruplarinin kiimelenerek yeni bir

siipermarket diizeni ortaya ¢ikartmak icin yiiriitiilmektedir.

Ik calismadaki pratik aligveris alam deneyinde arastirmanin amaci, belirlenen
pratik aligveris liriinleri ile siipermarketin en sik gecis alan1 olan magaza konumunda bir
aligveris alani diizenlenmesi, etkisinin test edilmesi ve yeni bir aligveris diizeni
olusturulmasidir. Boylece, test edilen pratik alisveris alaninin hem tiiketicilere zaman ve
aligveris kolayligi saglamasi hem de isletmelerin karliligini olumlu etkilemesi
amaglanmaktadir. Bu dogrultuda pratik aligveris lriinlerinin bir arada sergilendigi
siipermarket magaza diizeninde pratik aligveris alaninin tliketicinin satin alma
aksiyonunda roliinii belirlemek i¢in stipermarketi ziyaret eden tiiketiciler iizerinde deney

uygulanmigtir.

Belirlenen pratik aligveris tirtinleri ile 100 giin boyunca uygulanan pratik aligveris
alan1 deneyinin toplam sepetteki satisa etkisi %10 dur. Boylece olusturulan yeni magaza

diizeni deney uygulanan pratik iirlinlerin satisin1 %10 iyilestirmistir.

Bunun yaninda, 100 giin boyunca 15 giin (% -3), 30 giin (% 4), 60 giin (% 7)ve
100 giin (% 10) araliklarinda uygulanan pratik alisveris deneyinde hazirlanacak yeni bir
pratik aligveris alani iirinlerinin alanda kalma siiresinin min. 60-100 giin olmasi gerektigi

ortaya ¢ikmaktadir.

Bu sonug isletme agisindan; satin alma aksiyonunda isletme karliligina ve magaza
i¢i diizen kararlarinda pratik aligveris alaninda sunulan triinlerin ikincil konumlarinda
yarattig1 pozitif etkiyi sunmaktadir. Bunun aksine, yapilan arastirmalarda alisveris

mesafesinin kisa (Pratik Aligveris Teorisi) olmasi perakendeci agisindan dezavantaj
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oldugu fikri deneye tabi tutulan pratik aligveris alanin oldukca pratik bir alana

yerlestirilmesi ve satig aksiyonunda pozitif etki yakalanmastyla ¢iirtitiilmiistiir.

Ayrica bu sonug, pratik aligveris alani triinlerinin satis aksiyonundaki artisin
miisteri agisindan biitce, zaman ve endise (kaygi rezervleri) agisindan avantaj olarak

goriildiigli ve yeni aligveris diizeninin etkili oldugunu gostermektedir.

Ozellikle bolgesel ve yerel magazalarm, ulusal magazalara gore daha kiiciik
fiziksel ozelliklere sahip olmasi hizli alisveris kolayligi saglayabilmektedir. Yapilan
arastirmalarda tiiketiciye kolay ve pratik aligveris imkani saglamak miisterinin biitce,
zaman ve endise kaynaklarini tasarruflu kullanmasina yol acarak cazip bir aligveris
deneyimi kilmaktadir. Uygulanan arastirma ve ge¢cmis calismalara dayanarak aligveris
yolunun kisa ve pratik olmasi yaklasimi ile olusturacak bir magaza diizeni “Pratik
Aligveris Teorisi” olarak ifade edilmistir (Abratt ve Goodey, 1990; Berry vd., 2002;
Bitner, 1992; Farley ve Ring, 1974; Inglay ve Dhalla, 2010; Page vd., 2019; Roy ve Tai,
2003).

Ikinci calismadaki siipermarketin belirli béliimiine yonlendirilen ithal iiriin standi
deneyinde (¢ekim noktast deneyi) arastirmanin amaci, siipermarket satig verilerine gore
magaza trafiginin en yogun oldugu alisveris alaninda magaza icerisinde satig grafigi
diisiik ve daginik halde dizilime sahip ithal tiriinlerin satigin1 canlandirmaktir. Bu sebeple,
satis miknatis1 gorevi géren magaza alani etkilesiminden yararlanilarak tiiketicinin liriine

temas etmesi, deneyimlemesi ve isletmenin karliligin artirtlmasi amaglanmaktadir.

Bu dogrultuda ithal iirlinlerin bir arada sergilendigi teshir standinin satin alma
aksiyonunda roliinii arastirmak amaciyla siipermarketi ziyaret eden tiiketiciler tizerinde
deney uygulanmustir. Ithal iiriin teshir standmin, satiglari artirmada degil, %30,28
oraninda azaltmada etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Uygulama, alaninda yapilan
uygulamalardan farkli olarak ithal iiriin teshir standinin tiiketicilerin ithal iiriin satin alma
aksiyonu kararlarinda etkisinin oldugu, ancak bu etkinin negatif yonde oldugu sunucunu

ortaya ¢ikarmistir.

Uygulamada deneye tabi tutularak tek bir ithal teshir alaninda sergilenen ithal
iirlinlerin toplam sepette satis1 negatif yonlii etkilemesi, kontrol grubundaki ithal iiriin

yerlesiminin daha etkili oldugu sonucunu ortaya koymustur. Bu sonuca gore, stipermarket
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tiiketicileri ithal tiriinleri, iiriinlere ait kategoriler arasinda gérmek, bulmak ve taramak
istemektedir. Ortaya ¢ikan bu bulgunun en 6nemli sebeplerinden birinin ithal {iriin teshir
standinin yiiksek fiyatli tirlin stand1 algis1 yaratmis olmasi olabilir. Sonug olarak, tiiketici
tercihlerini pozitif yonde etkilemesi beklenen ithal iiriin teshir standinin, tiikketicinin fiyat

hassasiyetini arttirmasi ve beraberinde de negatif etkiye neden oldugu diisiiniilmektedir.

Tiiketiciler stipermarketlerin raf aralarinda karsilastiklar1 triinlerin fiyatlarini
degerlendirirken ¢esitli karsilastirmalar yapmak istemektedir. Bu karsilastirma yapilirken
tirtinler tiiketicinin referans fiyata bagl raf boyu goz taramasi ile belirli bir slizgegten
gecirilmektedir. Lichtenstein vd. (1988) bu durumu, tiiketicilerin zihnindeki referans
fiyatlarin, trtinler igin ne kadarlik bir 6deme yapmaya istekli davranacagini etkiledigini

One surerek savunmaktadir.

Ek olarak, siipermarket tiiketicileri ve perakendecileri arasinda talep edilen ile
satin alinmasi istenen lriinler arasinda rekabet vardir. Bir siipermarkette ithal iirtinlerin
teshirinde kullanilan fiziksel sunum araglari iirlin ve miisterinin bulusmasin1 saglayan
market i¢i yerlesimi iceren dissal faktorler sinifinda degerlendirilmektedir. Ithal iiriinlerde
menge lilke imajimin algilanan kaliteye etkisi ve tiiketiciye transfer olan imaj gostergesi
onemli igsel faktorlere ait gostergelerdendir. Dolayisiyla tiiketicinin neyi kesfetmek
istedigi ve perakendecilerle {iretici firmalarin tiiketiciye gostermek istedigi tiriinler kendi
aralarinda rekabet halindedir. Bu dogrultuda, kazanan taraf ve kosullarini 6grenmek i¢in,
bahsedilen i¢sel ve digsal etkileri goz Oniine alarak gercek bir market ortaminda uygulama
yapilmustir. Aragtirmanin gercek bir market ortaminda yiiriitilmesi, aligveris yapan
tilkketicinin mevcut market diizenine asinaligi ve icsel talimatlarinin fiziksel cevre
faktorleri dikkate almak agisindan bir avantajdir (Kingstone vd., 2008; Saarela vd., 2013;
Gidlof vd., 2017). Ikinci calismayr desteklemek amaciyla gergeklestirilen anket
caligmasinda ithal iiriin imaj1 algisinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde farkl: iilke
tiiketicileri ve ithal {irlin sunum seklinin moderator etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bu

sonug ayni zamanda ithal iirlin deneyinden elde edilen sonucu desteklemektedir.

Stipermarket miisterisinin magazaya tercih etmesinde etken olan iriinler
siipermarketin satis miknatislaridir. Literatiirdeki calismalar, en ¢ok magaza trafigini
¢eken bu alanlarda uygulanacak satig aktivitelerinin etkili olacagi yoniindedir (Campo

vd., 2000; Fazlzadeh vd., 2012; Ferracuti vd., 2019; Ohta ve Higuchi, 2013; Varley,

2006). Uygulamada satis miknatis1 gorevi goren sarkiiteri alaninda belirli bir iiriin
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grubunun tutundurulma c¢alismasi yapilmis ve stipermarketin belirli boliimiine yonlenen
tilkketicinin satig aktiviteleri (ithal iirlin teshir alani) ile etkilesime gecirilmesi “Cekim
Noktas1 Teorisi” olarak ifade edilmistir. Fakat ithal {iriinler i¢in Cekim Noktas1 Teorisi

basarili olmamuistir.

Ucgiincii ¢aligma, rekabetgi etiketleme deneyi, magaza trafiginin artirma ve trafigi
stipermarketin belirli boliimiine yo6nlendirme hedefiyle uygulanan dencyde (¢ekim
noktas1t ve gezdirme teorisi deneyi) arastirmanin amaci siipermarket icerisinde yeni
magaza trafigini ¢eken alanlar (¢ekim noktalar1) olusturmak, satis miknatisini gérevi
goren endcap (raf arka yiizii) alanlarina (¢cekim noktalarina) giden yollarda anlik satin
alimlar1 artirmak ve sitipermarket ici trafigi magazanin arka kisimlarina yonlendirmektir.
Uygulamada kullanilan rekabetgi etiketlerin son derece merak uyandiran, farkli, ve
carpict olmasina dikkat edilmistir. Bu dogrultuda rekabet¢i etiketlemenin (raflar arasinda
gezinirken) plansiz aligverisi artirip siipermarketin belirli boliimlerine miisteri trafigini
yonlendirmede rolii arastirilmistir. Bunun yaninda siipermarketlerde endcaps (reyon
on/arka yliz) raflarinda sunulan indirim alanlarinin satin alma aksiyonunda roliinii

arastirmak amaciyla stipermarketi ziyaret eden tiiketiciler tizerinde deney uygulanmustir.

Uygulama sonucunda belirlenen satig miknatis1 alanda ve rekabetgi iiriin etiketli
tirtinlerin 100 giinliik deney siiresinde toplam sepetteki satisa sagladigi artis %14 tiir. Elde
edilen sonug siipermarketin az trafik alan boliimiinde olusturulan satis miknatis1 alaninin
yeni bir ¢ekim alani olabilecegini gostermektedir. Ayn1 zamanda ¢ekim alanina giden
yollarda rekabetci iiriinlerle etkilesime giren tiiketicilerin anlik satin alimlarinda artis
oldugu, boylelikle plansiz satin alimda magaza i¢i yonlendirmelerin trafigi artirmadaki
roliinii dogrulamaktadir. Isletmeler agisindan magaza igerisinde olusturulan rekabetci
etiketleme ve promosyon amagli tanitim araglarinin, magaza arka boliimlerindeki raf 6n
yiiz ve arka ylizlerin (endcaps) etkin kullaniminin karlilia etkisi oldugu tespit edilmistir.
Ayrica rekabetci etiketleme yoluyla raflar arasinda miisterinin gezdirilerek magaza

trafiginin belirli bir alana yonlendirilebilecegi sonucuna varilmaktadir.

Bunun yaninda, 100 giin boyunca 15 giin (% 13), 30 giin (% 19), 60 giin (% 17)ve
100 giin (% 14) araliklarinda uygulanan rekabet¢i etiketleme deneyinde etkin bir
promosyon siiresinin max. bir aylik siirede gergeklestirilmesi gerektigi ortaya

cikmaktadir.
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Uygulama neticesinde tiiketicinin magaza i¢i satis aktiviteleri ile (rekabetgi
etiketleme ve raf on yliz ve arka yiiz (endcaps) promosyonlari) plansiz aligverise
yonlendirilmesi, siipermarket miisterilerinin adete bir avelr gibi magaza igerisinde kat
ettikleri yolu arttirmalarina sebep oldugu sonucuna varilmustir. Literatiire gore de
siipermarket yerlesim diizeni lizerine yapilan arastirmalarda, perakendeci agisindan en
karli aligveris turunun miisterinin optimum mesafeyi kat etmesi ile saglanabilecegi ifade
eden birgok g¢alisma mevcuttur (Chandon vd., 2009; Cil, 2012; Dreze vd., 1994; A.
Hiibner vd., 2021; Larsen vd., 2020; Lindberg vd., 2018; Vrechopoulos vd., 2004,
Yapicioglu ve Smith, 2012). Bu arastirmadan elde edilen bulgular ve gegmis arastirmalar
sonucunda tiiketicinin aligveris yolunun uzatilmasi yaklagimi ile olusturacak bir magaza

diizeni “Gezdirme Teorisi” olarak ele alinmustir.

Dordiincii ¢alisma, tiriin gruplarina ait birliktelik kurallarinin olusturulmasinda
aragtirmanin amaci, pazarlama stratejilerinde dogru karar vermek isteyen isletme igin
mevcut kosullari dogru okumak amaciyla aligveris yaklagimlarinin test edildigi siireler
dahil olmak tizere yerel marketin miisterilerine sundugu iiriin gruplari arasi etkilesim,
birlikte satin alimlarin kesfedilmesi ve mevcut kosullar1 altindaki pazarlama stratejilerin

belirlenmesidir.

Birliktelik kurallarinin analiz siiresinde min. destek ve giliven seviyelerini
maniplile ederek ¢esitli modeller olusturulmus ve test edilmistir. Gergek siipermarket
satis islemleri ile analiz edilen biiyiikk verideki birliktelik analizi ig¢in %50 giiven
diizeyinde uygulanan {iriin grubu birliktelik analizinde 261 birliktelik elde edilmistir. Elde

edilen birliktelik kurallar1 yeni magaza diizenine 151k olmustur.

Ayrica, Uiriin gruplarina ait birlikteliklerin haftanin giinii, hafta i¢i/sonu, zaman
dilimi ve islem tutaria gore analiz edilmis ve gelistirilebilecek promosyon stratejilerinde

yol gbstermesi amaglanmaistir.

Haftanin 7 giiniine bagh iirtin grubu birliktelikleri analiz edilmistir. Buna gore,
tiim giinlerde oyuncak ve siit birlikteyken pazar giinleri, sarkiiteri iirlinleri ve kahvaltilik

tirtinlerinin birlikte kampanyaya sunulmasi iyi bir satis aktivitesi yaratacaktir.

Hafta i¢ini temsil eden Pazartesi-Cuma ve hafta sonunu temsil eden Cumartesi-
Pazar araliklarinda iirtin grubu birliktelikleri arastirilmistir. Elde edilen bulgulara gore

hafta icinde oyuncak, yumurta, unlu mamuller, kahvaltilik siit ile birlikte ile pasta
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malzemeleri ve pudingin birlikte sunulmasi hafta sonu ise kahvaltilik {riinler ve
icecekler; agik yogurt, oyuncagin ve siit; cakmak ve sigaranin birlikte sunulmasi iyi bir

satis aktivitesi yaratacaktir.

Stipermarketin ¢alisma saatleri (8:30-22:00) 3 zaman dilimine ayrilmistir. Buna
gore saat 11:00°dan oncesi 1. zaman dilimi (Sabah), 16:00°dan 6ncesi 2. zaman dilimi
(Ogle) ve 16:00°dan sonras1 3. zaman dilimi (Aksam) seklindedir. Zaman dilimine gore
elde edilen iirtin grubu birliktelikleri su sekildedir; sabah saatlerinde, sigara ve ¢akmagin;
zeytin, peynir, tereyagi ve firin triinlerinin birlikte sunulmasi, 6gle saatlerinde pasta
malzemeleri, siit ve pudingin birlikte sunulmasi, aksam saatlerinde oyuncak, unlu
mamuller, firin iiriinleri agik yogurt, peynirin ve siitle birlikte sunulmasi iyi bir satis

aktivitesi yaratacaktir.

Her bir islemin (fisin) uzman goriisiiyle belirlenen 5 tutar araligina (0-99/100-
199/200-399/400-799/800 iistli) gore iriin gruplariyla birliktelikleri analiz edilmistir.
Buna gore, en karli miisteri grubu (800 dstii tutar araligl) i¢in bakliyat, makarna ve
atigtirmalik trtinlerin birlikte sunulmasi, 0-99 tutar araligindaki miisteri grubuna sigara
ve ¢akmak, 100-199 tutar araligindaki miisteri grubuna ag¢ik yogurt, oyuncak ve siit, 200-
399 tutar araligindaki miisteri grubuna agik yogurt, oyuncak ve siit ile gazete; meyve suyu
ve firin tirtinleri, 400-799 tutar araligindaki miisteri grubuna kahvaltilik grubundaki iiriin

birlikte sunulmasi iyi bir satis aktivitesi yaratacaktir.

Besinci ¢alisma, Yiiksek Faydali Uriin Kiimeleri (HAUI) ve birliktelik analizi
uygulanmustir. Arastirma kapsami Uriinlerin Cirodaki Agirligi1 Baz Alan Uriin
Kiimeleri Madenciligi (HAUIM) ile birliktelik kurallarinin elde edilmesidir.
Uygulamanm amaci, yerel marketin karliligin1 arttirabilecek yiiksek faydaya sahip
(yiiksek kar saglayan) 6ge kiimelerini ¢ikarmaktir. Elde edilen bulgulara gére satis verisi
0zelinde en yliksek sepet dolulugu 173 iken ortalama sepet dolulugu 3,5 olarak tespit
edilmistir. Slipermarket cirosunun % 1-16’sin1 kapsayan yiiksek faydali 6ge ve 6ge
kiimeleri sigara, meyve, sebze, ekmek, acik yogurt, meyve ve sebze, agik peynir, ekmek
ve acik yogurt, ekmek ve sigara, meyve ve sigara, sebze ve sigara, Banvit tavuk, ekmek
ve meyve, agik yogurt, ve sebze, agik yufka, meyve ve acik yogurt, ekmek ve sebze,
Nescafe dir. En kuvvetli iiriin birliktelikleri ekmek, agik karin tereyagi, Tastat paketli
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bakliyat ve acik yogurt dur. Ayn1 zamanda Kulc-interest degerine gore en kuvvetli

birliktelik agik yogurt ve Tastat bakliyatla ile ekmek ve agik karin tereyagi birlikteligidir.

Altinct ¢alisma, {riin grubuna gore kiimeleme analizinde siipermarketin
karliliginin artirilmasini hedefleyen yeni diizenin olusturulmasi amaciyla iirlin gruplarina
kiimeleme analizi uygulanmistir. Béylece arastirmada kullanilan iirlin gruplarinin diger
iirtin gruplarina olan benzerliklerinin tespiti, miisteri beklentilerine gore iiriin gruplarinin
ayrilmast ve siipermarket yoneticilerinin buna bagl stratejiler gelistirmesini

saglayabilecektir.

Uzman goriisii alinarak belirlenen 3 kiimenin magaza igi iiriin grubu ve kategori
belirlenmesinde daha verimli sonuglar verecegi sonucuna varilmistir. Buna gore birinci
kiimelenme, slipermarketin magaza trafiginin aktif oldugu ve silipermarketin satis
miknatis1 gérevini goren sarkiiteri Uiriinleri (agik iiriinler), manav ve temel gidalardan
olusmaktadir. ikinci kiimelenme, dogal iiriinler, kisisel bakim ve hijyen iiriinlerini

icermektedir. Ugiincii kiimelenme ise paketli ve hazir gidalari igermektedir.

Giliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojisinde hizli bir gelisim mevcuttur. Bu
gelisimin is hayatindaki yansimalarindan biriside, pazarlamanin gergeklestirilig, bi¢imini
ve isletmelerin masterileri ile ilgili veri ve bilgileri yonetme bigimi iizerindedir. Bu
degisim giderek artan ve cesitlenen tiiketici gereksinim ve isteklerine paralel olarak
gelismektedir. Ciinkii perakendecilikte misteri ihtiyaglarini dogru analiz edebilmek, hem
satiglar1 artirmaya yonelik kampanyalarin dogru zamanlamayla yonetilmesini hem de
irlin tedarik kararinin dogru bir sekilde gercgeklestirilmesini saglamistir. Bu sebeple,
misteri istek ve ihtiyaglarinin perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
tarafindan onceden tahlil edilmesi ©nemli hale gelmektedir. Isletmelerin bunu
gerceklestirebilmesinde yegane yollardan biriside miisterilerine ait onceki aligveris
kaydini saglikli bir sekilde tutmak ve iyi bir analizden gecirebilmektir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte perakende sektoriinde basit yazar kasalar yerine bilgisayar destekli
satig terminallerinin tim operasyonel siiregte yer almasi, lirliniin magazaya girisinden
miisterinin posetine girene kadar tiim siireci an ve an kayit altina alip bunu biiyiik veri
depolarinda saklamasina elverisli hale getirmektedir. Ayrica, her satin alimdan sonra
kisisel miisteri bilgileri kayit altina alinip miisterilerin islem hareketlerine gore farkli

kampanyalar sunulabilmektedir. Bunun diginda elde edilen veriler iizerinden, isletmelere
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gelecek planlamasina yol gosterebilecek iirlin bazli satis tahmini sunulabilmekte ve

potansiyel miisterilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi saglanabilmektedir.

Perakendecilik diinyanin en biiylik endiistrilerinden biridir ve tim {lke
ekonomilerinde merkezi bir rol oynamaktadir. Neredeyse tiim tedarik zincirlerinin 6nemli
bir bilesenidir ve miisteriler ile iirlinler arasindaki ara yiizdiir. Diinyanin her yerinde
bulunma gerekliligi olan ve oOnemli bir perakendecilik segmentide marketlerdir.
Marketlerin giincel hayattaki en biiyiik sorunlarindan birisi hem tiiketici hem de isletmeyi
memnun kilacak magaza yerlesimidir. Ciinkii, aligveris sirasinda miisteri talebi, magaza
ici fiziksel faktorlerden biiylik Olgiide etkilenmektedir. Yani, dogru uygulanmis bu
faktorler iriinlerin goriiniirliigiinii ve farkindaligini artirmakta, miisteriyi olumlu yonde
etkilemektedir. Magaza diizeni planlama problemi, miisteri tercihlerinin yeniden
diizenlenmesi acisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Ciinkii giin gectikce iirlin sayisi
artmakta fakat magaza raflari smirli kalmaktadir. Dogru iiriinler, miisteri talebini
karsilama ve memnuniyetinin arkasindaki ana etkenlerden biridir. Perakendeciler bu
gercegin farkina varmis ve istiin performans elde etmek slipermarket satis verilerini
dogru sekilde kullanmaya yonelmistir. Bilindigi gibi giiniimiizde o6zellikle yerel
siipermarketler konutlarin giris katina konumlandirilmaktadir. Bu da silipermarketleri

kisitli alanda hizmet sunma zorunlulugu ile kars1 karsiya birakmaktadir.

Aragtirmanin en 6nemli farkliligi, arastirmanin tiiketicilerin magaza icerisinde
gezinirken neleri gozettiklerini, farkli aligveris diizenleriyle uygulanan deneyler ve zengin
bir veri seti kullanilarak gergeklestirilmesidir. Bunun yaninda genellikle laboratuvar
ortaminda yapilan Onceki arastirmalarla karsilastirildiginda gercek bir siipermarket
ortaminda ger¢ek zamanli veri setiyle tiiketicilerin siipermarkette nasil gezindikleri,
karmagik bir ortamda {iriinlerle nasil etkilesime gectikleri konusunda gercekgi bir sonug
sunmaktadir. Ayrica, uygulanan farkli teorilerle hem tiiketici hem de isletmenin
memnuniyetini diisiinen yegane uygulama olarak miisteriler agisindan iiriin bulma
kolayligit ve firma agisindan miisterilerin markette daha uzun zaman gecirmesi
saglanmistir. Aligveris teorileriyle tam zamanli magaza diizeni degisikliklerinin satiglara
etkisi analiz edilmistir ve arastirmanin belirlenen {iriin satiglarina yon vermesi

saglanmstir.

Bu calisma, birliktelik kurali madenciligi ve ¢ok boyutlu 6l¢ekleme teknigi

uygulayarak {irlin kategorileri arasindaki iligkiye dayali yeni bir slipermarket diizeni
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onermektedir. Uygulama tiiketicinin agisindan, perakendecilerin siipermarkette sunulan
tiriinleri tiiketici satin alma aligkanliklar1 etrafinda toplamasina, pratik aligverise 6nem
veren tliketicinin {iiriin ararken zaman harcamalarindan kag¢inmasina ve ardindan
glinimiiziin mesgul tiiketicileri i¢in ¢ok giiclii bir ¢ekicilik yaratmasma olanak
tanimaktadir. Ayrica perakendeci agisindan, ¢ekim ve gezdirme teorileri siipermarket
karliligin1 artirmak i¢in magaza i¢i fiziksel faktorlerin Onemini ortaya koymak ve
siipermarkette olusturulabilecek yeni c¢ekim alanlarimin (¢ekim noktasi teorisi)
miisterilerin magaza i¢i gezinimlerini (gezdirme teorisi) ne derece artirabilecegini

ispatlamaktadir.

Veri madenciligi, daha karli magaza diizeni olusturmak i¢in biiyiik resmi sunarak
perakendecilikte rekabet farkin1 saglamaktadir. Boylece, isletmelerin miisterilerin ne
istedigini anlamasi ve ihtiyaglar1 daha verimli bir sekilde karsilamasi i¢in biiylik resmin
goriinmeyen ayrintilarim1 - sunmaktadir. Ayrintilar arasinda kesfedilen bilgilerle,
isletmelerin daha iyi karar vermesini desteklemek Onemlidir. Perakendeciler isletme
karliligin1 maksimize ederken, miisterilerinin ihtiya¢ karsilayabilmektedir. Stipermarket
satig islem kayitlarindaki satin alma birliktelikleri ve MDS'ye dayali 6nerilen magaza
yerlesimi yaklasiminin sagladig iki 6nemli avantaj sunmaktadir. Ilk olarak, birliktelik
kurallart dogrudan islem veri tabani analiz edilerek elde edildiginden magaza yerlesim
yonetimi icin giivenilirdir ve gergek tiiketici davranigini yansitmaktadir. Yani, tiiketici
beyanina veya niyetine dayanmaz. Ikincisi, islem verileri perakendecinin yazar kasa
sistemi tarafindan zamaninda toplandigindan, birliktelik kurallari piyasa degisikliklerine

hizla yanit verebilmektedir.

Ayrica, sunulan yeni magaza diizeni ile tiketicilere daha fazla pratik aligveris
imkani saglamasi hedeflemektedir. Boylece, zaman kaygisi olmayan misterinin kaygi

rezervinin azalmasi, keyif ve memnuniyet duygusunun ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

Son olarak, stipermarket miisterilerine ait sepet analizi ile olusturulan {iriin grubu
birliktelikleri hem tiiketici hem de isletme odakli aligveris yaklasimlarin1 bir araya
getirmektedir. Onerilen yeni magaza diizeni tasarrminin, tiiketicilere zaman tasarrufu
saglarken magaza verimliligini optimum seviyeye ¢ikartmasi hedeflenmektedir. Ayrica,
calisma tek bir gida perakendeci odakli olsa da uygulanan aligveris yaklagimlari tim

perakendecilere uygundur. Ek olarak, siipermarket sektoriindeki genel gecer kurallar goz
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ard1 edilmedigi i¢in uygulanan yontemler ve sonuglarin tiim gida perakendelerinde

uygulanabilecegi diisiiniilmektedir.

Calisma baz1 kisitlarida barindirmaktadir. 1lki, alisveris yaklasimlart ve veri
analitigi yontemleri uygulamalariin gergeklestirildigi yerel marketin Denizli’nin belirli
bolgelerinde, belirli gelir seviyesindeki miisterilere hizmet veren premium market
olmasindan kaynaklanmaktadir. Gergeklestirilen ¢aligsmalarin bulgular orta ve yiiksek
gelir seviyesindeki miisteri kitlesine sahip, sarkiiterisinde barindirdig1 yoresel ve zengin
iirlinleriyle ¢ekim noktasi niteligi tasiyan, kaliteyi on plana ¢ikaran yerel bir zincir
marketten elde edilmistir. Ikincisi, aligveris yaklasimlar1 uygulamalarinda deneyin etkisi
toplam sepet Tlizerinden Ol¢iilmiis, {iriin bazinda deneyin etkisinde gozlemlenen
farkliliklar ¢alismanin siirhiliidir. Ucgiinciisii, ¢alisma bir laboratuvar ortaminda

gerceklestirilmedigi i¢in bazi degiskenlerin bertaraf edilememesi bir kisittir.

Gelistirilen yeni yerlesim diizenlerinin tiiketici davranisi veya magaza satiglar
tizerindeki etkisini test edilmemistir. Bundan sonraki arastirma, magaza i¢i veya
laboratuvar deneyleri yoluyla yeni yerlesim diizeninin 3 farkl teori, isletme karlilig1 ve

miisterilerin aligveris memnuniyeti tizerindeki etkisini 6lgmelidir.

Bununla birlikte, uygulama, yeni aligveris diizeni ¢ergevesin de kurulan iliskilerin
incelenmesi de dahil gelecekteki arastirmalar igin yonergeler onermektedir. Bu gerceve
hem akademi hem de perakende sektorii i¢in yararlidir. Sektdrdeki paydaslarin basarili

aligveris deneyimi gelistirilmesine rehberlik etmesi i¢in kullanilabilir.
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Ek-1. Pratik Alisveris Uriinleri ve Gruplarmn Farklilik Testi ve Esneklik Katsayilari

Pratik Alisveris Uriinleri Farklilik Testi ve Esneklik Katsayilar

Uriin p e r’
Mehmet Efendi Tiirk Kahvesi 100 gr 0,63 -19,09 0,32
Brezilya Tiirk Kahvesi 100 gr 0,12 4,39 0,06
Eti Canga Cikolata 0,68 51,10 0,03
Gillette Permatik Banyo Tekli 0,26 13,90 1,00
Helta Vanilyali Tahin Helva 200 gr 0,27 24,11 0,37
Nescafe 2 Si Bir Arada 10 gr 0,11 -125,69 0,19
Nescafe 3 ii Bir Arada Orginal 17,5 gr 0,15 75,44 0,09
Nutella 750 gr 0,43 -24,22 0,19
Redbull Enerji igecegi 250 ml 0,17 11,84 0,20
Saka Su 0,5 It 0,99 -520,48 0,59
Ulker Cikolatal1 Gofret 36 gr 0,53 86,25 0,10
Pratik Alisveris Uriin Gruplar1 Farklilik ve Esneklik Katsayilart
Uriin Grubu Uriin p e r2
Burn Enerji iqecegi 250 ml 0,006 -0,1787 0,001
Exotic Icecekler & CapriSun Safari 200 ml 0,001 -19,558 0,0583
Atistirmalik
Eti Browni Intense 50 gr, 0,015 27,848 0,0282
Eti Cikolatali Gofret Hosbes 0,005 -68,838 0,0578
Mnv, Antalya Ceri Domates 0,00 -2,0797 0,0178
4 Mevsim Manav Uriinleri Mnv, Limon 0,00 -99,075 0,0894
Mnv, Muz Yerli 0,014 -10,514 0,0633
Mnv, Salatalik 0,00 -1,678 0,0583
Sezonluk Manav Uriinleri Mnv, Gilek 0,00 0,4814 0,0259
Mnv, Mandalina 0,00 -27,503 0,1594
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Uriin p e r
Besler Kokteyl Pili¢ Sosis 220 gr 0,5 e<0 1
Bingo Sivi Deterjan 4 1t Renkli 0,44 e<0 0,99
Bref Power Aktiv Lavender 1+1 2*50 gr 0,39 e<0 0,75
Caykur Organik Rize Cay1 500 gr 0 e<0 1
Dalin Islak Havlu Avantaj Paket 3 lu 0,87 e<0 0,88
Dalin Sampuan 700 ml 0,92 e<0 0,82
Deep Fresh Sivi Sabun 1000 ml Yesil Elma 0 e<0 1
Dimes Meyve Suyu 1 It Karigik 0,36 e<0 0,76
Eyiip Sabri T,S1v1 Sabun 1,5 It Z,Yagli Okyanus 0,92 e<0 0,82
Fiskobirlik Nuga Cubuk'ss 53 gr 0 e<0 1
Frosch Limon Bulagik Deterjan1 750 ml 0 e<0 1
Head&Shoulders Samp,350 ml Ipeksi Yumusaklik 21n1 0 e<0 1
Heinz Ketcap 460 gr+Mayonez 400 gr Set 0,01 e<0 0,8
Himalife Iyotlu Ince Himalaya Kaya Tuzu 500 gr 0,17 e<0 1
Klorak Banyo Kireg¢ ve Pas Sokiicii 750 ml 0,17 e<0 1
Kotex Natural Ped 7 li Uzun 0 e<0 1
Omo Sivi Det, 1690 ml Active Fresh 0,33 e<0 0,87
Papia Tuv,Kagidi 32 li 0 e<0 1
Penguen Acili Kornigson Tursu 680 0,51 e<0 1
Por¢dz Sirkeli Lavantali Yiizey Temizleyicisi 750 ml 0 e<0 1
Rebul Kolonya Mandarine 250 ml 0 e<0 1
Rexona Deo 150 ml Shower Fresh 0,36 e<0 1
Selpak Dev Rulo Tekli 0,4 e<0 0,89
Sleepy Senst,Jumbo Junior Coc,Bez, 24 lii 0,71 e<0 0,75
Solo Tuv,Kagidi 32 li 0,25 e<0 0,71
Son Osmanlt Toz Seker 5000 gr 0,54 e<0 0,81
Tchibo Tiirk Kahvesi 100 gr 0,34 e<0 0,78
Vanish Gold Tiil Sis,Tiil+Parlatic1 Set 450 gr+450 ml 0,34 e<0 1
Yumos Extra 1440 ml 0 e<0 0,92
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Onciil Sonug Giiven Kapsam Lift
Gazete, Soda, Yumurta Siit 0.889 841.222 15.835
Oyuncak, Unlu Mamuller Siit 0.878 51.155 15.648
Oyuncak, Yumurta Siit 0.866 67.598 15.429
Ekmek, Oyuncak Siit 0.861 74.960 15.345
Acik Yogurt, Oyuncak Stit 0.852 20.742 15.179
Oyuncak, Paketli Peynir Siit 0.848 82.293 15.104
Acik Zeytin, Soguk Cay, Su Agik Peynir 0.833 827.250 11.322
Acik Zeytin, Cigkofte, Sigara Firin Uriinleri 0.833 1789.330 5.234
Agcik Peynir, Oyuncak Siit 0.824 51.155 14.685
Cigkofte, Kahve, Soda Igecek 0.818 1543.550 6.499
Oyuncak, Soda Siit 0.802 83.198 14.291
Paketli Peynir, Sakiz, Su Meyve Suyu 0.800 447.100 24.133
Acik Zeytin, Biskiivi, Soguk Cay Icecek 0.800 679.160 6.355
Cigkofte, Kahve, Sigara Firmn Uriinleri 0.800 2147.200 5.025
Cigkofte, Makarna, Sigara Firmn Uriinleri 0.789 1130.110 4.959
Kahve, Soguk Cay, Unlu Mamuller fcecek 0.788 514.515 6.259
Kahve, Makarna, Soguk Cay fcecek 0.778 471.639 6.178
Paketli Peynir, Soda, Soguk Cay Icecek 0.768 303.196 6.100
Acik Zeytin, Soguk Cay, Yumurta Icecek 0.765 499.382 6.075
Acik Peynir, Biskiivi, Soguk Cay Icecek 0.750 471.639 5.958
Acik Zeytin, Soguk Cay, Su fcecek 0.750 1414.920 5.958
Agik Zeytin, Soguk Cay, Unlu Mamuller Igecek 0.741 628.852 5.884
Cips, Cigkofte, Makarna Icecek 0.739 738.217 5.871
Firin Uriinleri, Paketli Bakliyat, Tereyag Acik Yogurt 0.739 147.513 5.877
Cigkofte, Meyve Suyu, Siit fcecek 0.733 565.967 5.825
Cips, Cigkofte, Kahve Igecek 0.733 1131.930 5.825
Cips, Kahve, Yumurta Igecek 0.731 653.038 5.805
Kahve, Makarna, Su Icecek 0.731 653.038 5.805
Cikolata, Gazete, Soda Siit 0.727 688.273 12.956
Agik Zeytin, Makarna, Su Cikolata 0.727 872.182 10.224
Cips, Kahve, Soda Igecek 0.727 514515 5.777
Kahve, Sakiz, Soguk Cay Igecek 0.724 585.483 5.752
Cips, Su, Unlu Mamuller Icecek 0.722 943.278 5.737
Paketli Peynir, Soguk Cay, Siit icecek 0.719 190.775 5.712
Cips, Cigkofte, Meyve Suyu icecek 0.714 808.524 5.674
Acik Zeytin, Makarna, Soguk Cay Icecek 0.714 606.393 5.674
Kraker, Soda, Soguk Cay Igecek 0.714 404.262 5.674
Acik Zeytin, Soda, Soguk Cay igecek 0.706 499.382 5.607
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Cigkofte, Kahve, Paketli Peynir Biskiivi 0.700 419.600 22.500
Cigkofte, Sekerleme, Yumurta Cikolata 0.700 959.400 9.841
Cikolata, Gazete, Unlu Mamuller Acik Peynir 0.700 992.700 9.511
Kahve, Su, Unlu Mamuller Icecek 0.700 848.950 5.561
Biskiivi, Cigkofte, Kahve Igecek 0.700 848.950 5.561
Makarna, Soguk Cay, Yumurta Icecek 0.700 339.580 5.561
Ekmek, Soguk Cay, Su Icecek 0.700 1697.900 5.561
Paketli Peynir, Sakiz, Su Firin Uriinleri 0.700 2147.200 4.397
Cips, Paketli Peynir, Su Igecek 0.692 1306.080 5.499
Acik Zeytin, Soguk Cay, Sekerleme Igecek 0.692 1306.080 5.499
Acik Zeytin, Soguk Cay, Sekerleme Firin Uriinleri 0.692 1651.690 4.349
Atistirmalik, Paketli Peynir, Soguk Cay Icecek 0.690 404.262 5.485
Firin Uriinleri, Soda, Soguk Cay Icecek 0.689 278.344 5.469
Acik Zeytin, Ekmek, Kahve Agik Peynir 0.688 620.438 9.341
Kahve, Sekerleme, Unlu Mamuller Icecek 0.688 1061.190 5.461
Oyuncak Siit 0.685 6.236 12.209
Paketli Peynir, Soguk Cay, Yumurta Icecek 0.684 214.924 5.430
Cips, Paketli Peynir, Soda Igecek 0.683 282.983 5.428
Cips, Kahve, Makarna Igecek 0.683 414,122 5.425
Kraker, Paketli Peynir, Soguk Cay Icecek 0.683 414.122 5.425
Soda, Soguk Cay, Yumurta Icecek 0.683 269.508 5.422
Cips, Makarna, Su Igecek 0.682 771.773 5.416
Meyve Suyu, Soda, Soguk Cay Igecek 0.681 246.072 5.411
Acik Peynir, Sakiz, Soguk Cay fcecek 0.680 679.160 5.402
Oyuncak, Sigara Siit 0.680 60.568 12.114
Kahve, Soguk Cay, Sekerleme Igecek 0.679 606.393 5.390
Acik Yogurt, Biskiivi, Soguk Cay fcecek 0.678 287.780 5.385
Cips, Cigkofte, Siit Icecek 0.677 547.710 5.381
Firm Uriinleri, Oyuncak St 0.676 43.763 12.048
Kraker, Makarna, Soguk Cay Icecek 0.675 424.475 5.362
Agcik Peynir, Meyve Suyu, Soguk Cay fcecek 0.674 394.860 5.357
Makarna, Soda, Soguk Cay Icecek 0.673 346.510 5.350
Agik Zeytin, Cips, Su Yumurta 0.667 531.833 14.089
Cips, Paketli Peynir, Soda Siit 0.667 126.183 11.876
Ekmek, Meyve Suyu, Sakiz Siit 0.667 360.524 11.876
Agik Zeytin, Biskiivi, Su Cikolata 0.667 639.600 9.372
Agik Zeytin, Soguk Cay, Unlu Mamuller Agcik Peynir 0.667 367.667 9.058
Acik Zeytin, Cigkofte, Siit Acik Yogurt 0.667 1413.670 5.300
Cigkofte, Cikolata, Soda Igecek 0.667 628.852 5.296
Atigtirmalik, Cigkdfte, Meyve Suyu Icecek 0.667 808.524 5.296

Cigkofte, Meyve Suyu, Soda igecek 0.667 1131.930 5.296
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Makarna, Meyve Suyu, Su Igecek 0.667 628.852 5.296
Cigkofte, Sakiz, Unlu Mamuller Igecek 0.667 1131.930 5.296
Kahve, Paketli Peynir, Soda Icecek 0.667 332.922 5.296
Cips, Soda, Soguk Cay Igecek 0.667 282.983 5.296
Firin Uriinleri, Soguk Cay, Su Icecek 0.667 514.515 5.296
Acik Peynir, Kraker, Soguk Cay Icecek 0.667 628.852 5.296
Acik Zeytin, Cigkofte, Paketli Peynir Firin Uriinleri 0.667 1431.470 4.188
Cips, Kahve, Paketli Peynir Icecek 0.660 339.580 5.243
Soguk Cay, Unlu Mamuller, Yumurta Icecek 0.660 339.580 5.243
Cips, Makarna, Paketli Peynir Siit 0.658 95.835 11.726
Cips, Paketli Peynir, Soguk Cay Icecek 0.657 485.114 5.220
Biskiivi, Soguk Cay, Unlu Mamuller Icecek 0.657 485.114 5.220
Kahve, Meyve Suyu, Unlu Mamuller Igecek 0.656 530.594 5.213
Paketli Peynir, Soda, Sekerleme Stit 0.655 137.655 11.660
Acik Zeytin, Cips, Soguk Cay Icecek 0.655 585.483 5.204
Cips, Kahve, Yumurta Paketli Peynir 0.654 210.846 16.087
Acik Peynir, Cips, Su Icecek 0.654 653.038 5.194
Acik Peynir, Soguk Cay, Su Icecek 0.654 653.038 5.194
Acik Zeytin, Soguk Cay, Siit Icecek 0.653 346.510 5.188
Acik Peynir, Kahve, Makarna Igecek 0.652 369.109 5.181
Atistirmalik, Makarna, Soguk Cay Igecek 0.651 394.860 5.173
Cigkofte, Soda, Siit Igecek 0.650 848.950 5.163
Ekmek, Kahve, Makarna Icecek 0.650 848.950 5.163
Cips, Makarna, Soda fcecek 0.649 297.877 5.156
Acik Zeytin, Kahve, Sekerleme Siit 0.647 445,353 11.527
Makarna, Meyve Suyu, Soguk Cay Icecek 0.647 332.922 5.140
Acik Peynir, Cigkofte, Sakiz Yumurta 0.643 455.857 13.586
Atistirmalik, Makarna, Soda Siit 0.643 135.196 11.452
Agik Zeytin, Makarna, Soguk Cay Siit 0.643 270.393 11.452
Agik Zeytin, Soda, Su Agik Peynir 0.643 709.071 8.734
Cigkofte, Sakiz, Su Icecek 0.643 1212.790 5.107
Cigkofte, Kahve, Siit Icecek 0.643 1212.790 5.107
Sakiz, Soguk Cay, Unlu Mamuller Icecek 0.643 606.393 5.107
Soguk Cay, Su, Siit Igecek 0.643 606.393 5.107
Kahve, Kraker, Soguk Cay Igecek 0.643 404.262 5.107
Kahve, Kraker, Meyve Suyu Icecek 0.643 404.262 5.107
Cigkofte, Sigara, Soguk Cay Firin Uriinleri 0.643 1533.710 4.038
Aqik Zeytin, Firin Uriinleri, Yumurta Acik Peynir 0.642 56.403 8.723
Agik Zeytin, Firin Uriinleri, Yumurta Agik Peynir 0.642 56.403 8.723
Kahve, Makarna, Sekerleme Igecek 0.641 435.359 5.092

Kahve, Paketli Peynir, Soguk Cay igecek 0.641 435.359 5.092
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Acik Zeytin, Biskiivi, Soguk Cay Acik Yogurt 0.640 678.560 5.088
Cips, Kahve, Sakiz Igecek 0.640 679.160 5.084
Sakiz, Soguk Cay, Su Icecek 0.640 679.160 5.084
Soguk Cay, Su, Unlu Mamuller Igecek 0.640 679.160 5.084
Acik Zeytin, Su, Yumurta Agik Peynir 0.639 275.750 8.680
Cips, Meyve Suyu, Soda Igecek 0.638 246.072 5.065
Biskiivi, Cigkofte, Soda Cips 0.636 399.727 19.520
Cigkofte, Paketli Peynir, Soda Siit 0.636 688.273 11.337
Cigkofte, Kahve, Yumurta Cikolata 0.636 872.182 8.946
Acik Zeytin, Soda, Unlu Mamuller Agcik Peynir 0.636 225.614 8.646
Acik Zeytin, Sakiz, Unlu Mamuller Agcik Peynir 0.636 300.818 8.646
Cips, Ekmek, Soda Igecek 0.636 771.773 5.055
Cips, Cigkofte, Sigara Icecek 0.636 514.515 5.055
Biskiivi, Cigkofte, Soda Igecek 0.636 1543.550 5.055
Cigkofte, Soda, Sekerleme Icecek 0.636 1543.550 5.055
Cigkofte, Su, Sekerleme fcecek 0.636 1543.550 5.055
Firin Uriinleri, Soguk Cay, Sekerleme Igecek 0.636 257.258 5.055
Paketli Peynir, Soguk Cay, Su Icecek 0.636 1543.550 5.055
Paketli Peynir, Soguk Cay, Su Firin Uriinleri 0.636 1952.000 3.997
Atistirmalik, Sakiz, Soguk Cay Igecek 0.634 414.122 5.037
Acik Yogurt, Paketli Bakliyat, Tereyag Firmn Uriinleri 0.634 160.239 3.984
Cips, Su, Siit Igecek 0.633 565.967 5.031
Acik Peynir, Atigtirmalik, Soguk Cay Igecek 0.633 565.967 5.031
Makarna, Paketli Peynir, Soguk Cay fcecek 0.633 282.983 5.031
Biskiivi, Su, Yumurta Cikolata 0.632 504.947 8.879
Biskiivi, Su, Yumurta Igecek 0.632 893.632 5.017
Paketli Peynir, Puding, Yumurta Siit 0.631 68.207 11.234
Agik Peynir, Kahve, Makarna Siit 0.630 164.587 11.231
Kahve, Kraker, Paketli Peynir Cikolata 0.630 177.667 8.851
Biskiivi, Makarna, Soguk Cay Icecek 0.630 369.109 5.008
Cigkofte, Cikolata, Meyve Suyu fcecek 0.630 628.852 5.002
Acik Yogurt, Makarna, Soguk Cay fcecek 0.630 314.426 5.002
Kahve, Soguk Cay, Yumurta Icecek 0.630 628.852 5.002
Kahve, Paketli Peynir, Sekerleme Siit 0.629 216.314 11.198
Acik Yogurt, Cikolata, Soguk Cay Igecek 0.629 190.775 4.998
Kahve, Paketli Peynir, Sekerleme Icecek 0.629 485.114 4.993
Biskiivi, Soguk Cay, Yumurta Igecek 0.628 394.860 4.988
Acik Peynir, Makarna, Soguk Cay icecek 0.627 332.922 4.984
Agcik Peynir, Makarna, Soda Siit 0.626 83.198 11.159
Biskiivi, Gofret Kurabiye, Siit Cikolata 0.626 78.000 8.801

Acik Peynir, Kahve, Sekerleme Makarna 0.625 276.000 19.089
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Cigkofte, Cikolata, Sigara Igecek 0.625 530.594 4,965
Biskiivi, Cigkofte, Siit Igecek 0.625 707.458 4,965
Cigkofte, Kahve, Makarna Icecek 0.625 1061.190 4.965
Acik Peynir, Paketli Peynir, Soguk Cay Icecek 0.625 303.196 4.965
Atistirmalik, Biskiivi, Kahve Cikolata 0.623 181.019 8.753
Atistirmalik, Kahve, Kraker Biskiivi 0.622 93.244 20.000
Soda, Sekerleme, Yumurta Siit 0.622 168.244 11.085
Biskiivi, Kahve, Sekerleme Igecek 0.622 458.892 4.938
Sakiz, Soda, Soguk Cay Icecek 0.622 458.892 4,938
Acik Zeytin, Kahve, Makarna Stit 0.621 261.069 11.057
Acik Peynir, Ekmek, Soguk Cay Acik Yogurt 0.621 584.966 4.935
Makarna, Sakiz, Soguk Cay fcecek 0.621 585.483 4.930
Gofret Kurabiye, Kek, Kraker Biskiivi 0.621 33.839 19.960
Firin Uriinleri, Kahve, Soguk Cay Icecek 0.620 339.580 4.925
Acik Yogurt, Meyve Suyu, Soguk Cay Icecek 0.620 239.141 4.923
Biskiivi, Ekmek, Soguk Cay Icecek 0.619 808.524 4.917
Ekmek, Soda, Soguk Cay Icecek 0.619 808.524 4.917
Acik Yogurt, Acik Zeytin, Tereyag Agik Peynir 0.619 84.127 8.405
Cips, Soguk Cay, Unlu Mamuller Icecek 0.618 499.382 4.906
Kahve, Kraker, Siit Biskiivi 0.617 69.933 19.822
Cips, Makarna, Soguk Cay Icecek 0.617 361.255 4.901
Kahve, Kraker, Makarna Igecek 0.617 361.255 4.901
Paketli Peynir, Soguk Cay, Unlu Mamuller  I¢ecek 0.616 232.589 4.897
Cips, Paketli Peynir, Su Makarna 0.615 339.692 18.795
Acik Zeytin, Soguk Cay, Sekerleme Meyve Suyu 0.615 343.923 18.564
Acik Zeytin, Makarna, Sekerleme Atigtirmalik 0.615 181.538 17.585
Acik Zeytin, Soguk Cay, Sekerleme Paketli Peynir 0.615 421.692 15.140
Cips, Paketli Peynir, Su Soda 0.615 455.385 14.020
Agik Zeytin, Makarna, Soda Siit 0.615 194.128 10.963
Agik Zeytin, Atistirmalik, Makarna Siit 0.615 194.128 10.963
Agik Zeytin, Sakiz, Soda Siit 0.615 291.192 10.963
Acik Zeytin, Soguk Cay, Sekerleme Siit 0.615 582.385 10.963
Ekmek, Su, Unlu Mamuller Acik Yogurt 0.615 1304.920 4.893
Ekmek, Paketli Peynir, Su Acik Yogurt 0.615 1304.920 4.893
Cips, Firin Uriinleri, Soda Igecek 0.615 261.215 4.888
Kahve, Meyve Suyu, Paketli Peynir Icecek 0.615 326.519 4.888
Cigkofte, Kahve, Unlu Mamuller Icecek 0.615 1306.080 4.888
Firin Uriinleri, Makarna, Soguk Cay icecek 0.615 261.215 4.888
Misir Gevregi, Paketli Bakliyat Siit 0.615 62.057 10.952
Cikolata, Soda, Soguk Cay Icecek 0.614 242557 4.880

Biskiivi, Paketli Peynir, Soguk Cay igecek 0.614 297.877 4.878
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Biskiivi, Kahve, Soguk Cay Icecek 0.614 385.886 4.874
Acik Zeytin, Meyve Suyu, Soguk Cay Icecek 0.613 547.710 4.869
Makarna, Sucuk Sosis Salam, Siit Paketli Peynir 0.613 46.067 15.093
Acik Zeytin, Meyve Suyu, Unlu Mamuller Acik Peynir 0.611 183.833 8.303
Cigkofte, Meyve Suyu, Paketli Peynir Icecek 0.611 943.278 4.854
Kahve, Kraker, Paketli Peynir Igecek 0.611 314.426 4.854
Cigkofte, Paketli Peynir, Yumurta Firin Uriinleri 0.611 1192.890 3.839
Biskiivi, Meyve Suyu, Sekerleme Cikolata 0.610 162.610 8.578
Kraker, Paketli Peynir, Soda Biskiivi 0.609 60.812 19.566
Kahve, Makarna, Paketli Peynir Siit 0.609 109.725 10.844
Ekmek, Soguk Cay, Yumurta Icecek 0.609 738.217 4.835
Makarna, Paketli Peynir, Soda Siit 0.608 63.092 10.837
Makarna, Paketli Peynir, Soda Stit 0.608 63.092 10.837
Biskiivi, Kahve, Sakiz Kraker 0.607 132.214 22.120
Kahve, Soguk Cay, Sekerleme Meyve Suyu 0.607 159.679 18.315
Biskiivi, Kahve, Paketli Peynir Cikolata 0.607 157.279 8.527
Acik Zeytin, Kahve, Unlu Mamuller Agik Peynir 0.607 354.536 8.249
Paketli Peynir, Sakiz, Soguk Cay Icecek 0.607 606.393 4.823
Kraker, Soguk Cay, Unlu Mamuller Icecek 0.607 606.393 4.823
Kraker, Soguk Cay, Yumurta fcecek 0.607 606.393 4.823
Cips, Cigkéfte, Firm Uriinleri Icecek 0.607 278.344 4.818
Cigkofte, Makarna, Siit Igecek 0.606 514,515 4.814
Cips, Makarna, Meyve Suyu Igecek 0.606 257.258 4.814
Biskiivi, Soda, Soguk Cay Icecek 0.606 257.258 4,814
Cikolata, Kahve, Kraker Biskiivi 0.605 48.791 19.436
Biskiivi, Sakiz, Soguk Cay Igecek 0.605 446.816 4.808
Kahve, Soda, Soguk Cay Icecek 0.605 394.860 4.803
Acik Zeytin, Paketli Peynir, Soguk Cay fcecek 0.605 394.860 4.803
Paketli Peynir, Sakiz, Soda Siit 0.604 157.729 10.763
Meyve Suyu, Soda, Unlu Mamuller Igecek 0.603 249.691 4.790
Biskiivi, Firin Uriinleri, Soguk Cay fcecek 0.603 249.691 4.790
Sakiz, Soda, Unlu Mamuller Siit 0.600 168.244 10.689
Sakiz, Su, Unlu Mamuller Siit 0.600 378.550 10.689
Atistirmalik, Cigkofte, Yumurta Cikolata 0.600 639.600 8.435
Biskiivi, Ekmek, Soda Cikolata 0.600 319.800 8.435
Acik Zeytin, Soda, Sekerleme Cikolata 0.600 479.700 8.435
Icecek, Kahve, Kraker Cikolata 0.600 127.920 8.435
Cigkofte, Sakiz, Yumurta Acik Peynir 0.600 661.800 8.152
Acik Zeytin, Cips, Sigara Acik Yogurt 0.600 1130.930 4.770
Cigkofte, Cikolata, Paketli Peynir Icecek 0.600 565.967 4.766

Acik Yogurt, Atistirmalik, Cigkofte Icecek 0.600 565.967 4,766
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Atistirmalik, Cigkofte, Soda Igecek 0.600 1131.930 4,766
Cigkéfte, Meyve Suyu, Unlu Mamuller Icecek 0.600 848.950 4.766
Cips, Cigkofte, Yumurta Icecek 0.600 848.950 4.766
Cips, Kahve, Unlu Mamuller Icecek 0.600 848.950 4.766
Biskiivi, Cigkofte, Sekerleme Igecek 0.600 1131.930 4,766
Acik Yogurt, Paketli Peynir, Soguk Cay Icecek 0.600 242.557 4.766
Sigara, Soguk Cay, Sekerleme Icecek 0.600 679.160 4.766
Firin Uriinleri, Sakiz, Soguk Cay Icecek 0.600 377.311 4.766
Sakiz, Soguk Cay, Yumurta Icecek 0.600 679.160 4,766
Soguk Cay, Su, Yumurta Icecek 0.600 679.160 4.766
Cigkofte, Soguk Cay, Yumurta Icecek 0.600 1131.930 4.766
Acik Zeytin, Cips, Kahve fcecek 0.600 565.967 4.766
Acik Zeytin, Firin Uriinleri, Soguk Cay Icecek 0.600 485.114 4.766
Kraker, Meyve Suyu, Soda Igecek 0.600 242557 4.766
Acik Peynir, Kraker, Sakiz Igecek 0.600 565.967 4.766
Atistirmalik, Kraker, Soguk Cay Igecek 0.600 308.709 4.766

Kahve, Kraker, Siit Icecek 0.600 282.983 4.766




