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Bölüm 3

RAF YERLEŞİMİNİN MÜŞTERİ MEMNUNİYETİNE VE 
SATIN ALMA NİYETİNE ETKİSİNİN İNCELENMESİ1 

İbrahim YEMEZ2

GIRIŞ

Perakendeciliğin uluslararasılaşması küresel hizmet pazarlarında giderek 
artmakta ve indirim mağazası ise bu uluslararasılaşmaya aktif olarak katılan en 
hızlı büyüyen perakende formatlarından biri olarak görülmektedir. Satış hacmi 
bakımından ilk 200 küresel perakendeci arasında sırasıyla ilk ve ikinci en büyük 
şirketler arasında yer alan Wal-Mart ve Carrefour, indirimli mağaza formatını 
kullanan perakendeci işletmelerdir (Jin & Kim, 2003). 

Tauber’in (1972) perakende mağaza müşterileri için çok sayıda alışveriş 
güdüsü önermesinden bu yana araştırmacılar, alışveriş güdülerinin işlev veya 
ürün edinimi dışında duygusal yönleri olduğunu kabul etmişlerdir. Tüketicileri 
pazara getirme davranışını yönlendiren alışveriş motifleri olduğu için, tüketici-
lerin bir mağazanın özelliklerini değerlendirmesi ve alışveriş memnuniyeti gibi 
sonraki alışveriş sonuçları alışveriş amaçlarına göre farklılık göstermelidir(Jin 
& Kim, 2003). Alışverişe yönlendiren güdüler kültürel, ekonomik ya da sosyal 
çevrenin bir fonksiyonu olabilir. Ancak indirim mağazaları için konuşursak bu-
ralardan alışveriş yapan tüketiciler için alışverişe yönlendiren ilk güdünün ürü-
nün fonksiyonel olması yani ürünü elde etme ya da tasarruf etme gibi işlevsel 
amaçlar olduğunu ifade edebiliriz(Jin & Kim, 2003).

II. Dünya Savaşı sonrası dönemde self servis perakendeciliğin büyümesi 
yeni ürünlerin çoğalmasıyla tutarlı olarak, perakende yönetimini nispeten az 
olan ürün gösterim alanlarının fırsat maliyetleri üzerinde giderek daha hassas 
olmaya teşvik etmiştir. Birçok perakende mağazası, stoklanan yeni ürün sayısın-
daki hızlı bir artış ile belirli mallara ayrılan ortalama satış alanında (raf yerleşi-
minde) bir düşüş yaşadı. Bununla birlikte çok sayıda perakendeci de satışı teşvik 
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Dolayısıyla indirim mağazaların uyguladıkları bu politikanın başarılı olduğu ve 
bugünkü sahip oldukları yüksek pazar paylarında bu durumun da etkisi olduğu 
söylenebilir. Diğer perakendeci işletmelerinde rekabette geri kalmamak için in-
dirim marketlerinin bu raf yönetimi ve mağaza içi tasarımlarından yararlanma-
ları, onların pazar paylarını korumasına ya da en azından pazarda varlıklarını 
sürdürmelerine imkân sağlayabilir. İndirim marketlerinin müşteri memnuni-
yetindeki bu başarıları ve bunun da müşterilerinin satın alma niyeti ve davra-
nışlarını etkilemesi durumu diğer perakendeci işletmeler için örnek alınması 
ve dersler çıkarılması gereken bir imkânı da sağlamaktadır denilebilir. Çünkü 
rekabet yöntemlerinden en bilinen ve daha az masrafsız olanı pazar liderlerini 
takip etmek ve onlarının uygulamalarının benzerlerini uygulamaktır.  Sonuç 
olarak indirim marketlerinin bu başarısı pazardaki tüm işletmeler açısından 
önem arz etmektedir. 
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