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RAF YERLESIMININ MUSTERI MEMNUNIYETINE VE
SATIN ALMA NIYETINE ETKISININ INCELENMESI!

ibrahim YEMEZ?

GIRIS

Perakendeciligin uluslararasilagmas: kiiresel hizmet pazarlarinda giderek
artmakta ve indirim magazasi ise bu uluslararasilagsmaya aktif olarak katilan en
hizli bityiiyen perakende formatlarindan biri olarak gériilmektedir. Satig hacmi
bakimindan ilk 200 kiiresel perakendeci arasinda sirasiyla ilk ve ikinci en biiyiik
sirketler arasinda yer alan Wal-Mart ve Carrefour, indirimli magaza formatini
kullanan perakendeci isletmelerdir (Jin & Kim, 2003).

Tauber’in (1972) perakende magaza miisterileri i¢in ¢ok sayida aligveris
glidiisii onermesinden bu yana arastirmacilar, aligveris giidiilerinin islev veya
tiriin edinimi diginda duygusal yonleri oldugunu kabul etmislerdir. Tiiketicileri
pazara getirme davranisini yonlendiren aligveris motifleri oldugu igin, tiiketici-
lerin bir magazanin 6zelliklerini degerlendirmesi ve alisveris memnuniyeti gibi
sonraki aligveris sonuglar aligveris amaglarina gore farklilik gostermelidir(Jin
& Kim, 2003). Alisverise yonlendiren giidiiler kiiltiirel, ekonomik ya da sosyal
cevrenin bir fonksiyonu olabilir. Ancak indirim magazalari i¢in konugursak bu-
ralardan aligveris yapan tiiketiciler i¢in aligverise yonlendiren ilk giidiintin trii-
niin fonksiyonel olmasi yani {iriinii elde etme ya da tasarruf etme gibi islevsel
amaglar oldugunu ifade edebiliriz(Jin & Kim, 2003).

II. Diinya Savast sonrast donemde self servis perakendeciligin biiylimesi
yeni Uriinlerin ¢ogalmasiyla tutarli olarak, perakende yonetimini nispeten az
olan iiriin gosterim alanlarinin firsat maliyetleri tizerinde giderek daha hassas
olmaya tesvik etmistir. Bir¢ok perakende magazasi, stoklanan yeni iiriin sayisin-
daki hizli bir artis ile belirli mallara ayrilan ortalama satis alaninda (raf yerlesi-
minde) bir diisiis yasadi. Bununla birlikte cok sayida perakendeci de satisi tegvik

! Bu ¢aligma 20-21 Aralik 2019 tarihinde gergeklestirilen 2. FSECON kongresinde ayni adla sunulan sézel
bildirinin revize edilmis ve genisletilmis halidir.
2 *Dr. Ars. Gor., Sivas Cumhuriyet Universitesi, Isletme Bsliimi, ibrahimyemez@cumhuriyet.edu.tr
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Dolayisiyla indirim magazalarin uyguladiklar: bu politikanin basarili oldugu ve
bugiinkii sahip olduklar: yiiksek pazar paylarinda bu durumun da etkisi oldugu
soylenebilir. Diger perakendeci isletmelerinde rekabette geri kalmamak igin in-
dirim marketlerinin bu raf yonetimi ve magaza i¢i tasarimlarindan yararlanma-
lari, onlarin pazar paylarini korumasina ya da en azindan pazarda varliklarini
siirdiirmelerine imkan saglayabilir. Indirim marketlerinin miisteri memnuni-
yetindeki bu basarilari ve bunun da misterilerinin satin alma niyeti ve davra-
nislarini etkilemesi durumu diger perakendeci isletmeler i¢in 6rnek alinmasi
ve dersler ¢ikarilmasi gereken bir imkén1 da saglamaktadir denilebilir. Ciinki
rekabet yontemlerinden en bilinen ve daha az masrafsiz olan1 pazar liderlerini
takip etmek ve onlarmin uygulamalarinin benzerlerini uygulamaktir. Sonug
olarak indirim marketlerinin bu basaris1 pazardaki tiim isletmeler agisindan
6nem arz etmektedir.
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