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MAGAZA TERCiHLERINI}E EN BUYUK ETKIiYE SAHiP?
LIiDER URUN YAKLASIMI

Enes Emre BASAR"

Almms Tarihi: 18 EKim 2017 Kabul Tarihi: 28 Mart 2018

Oz: Son yillarda perakendecilik sektoriinde cok sayida aktriin yer almast,
yogun bir rekabet yasanmasina neden olmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin
perakendeci magaza tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, giderek
onem kazanmaktadir. Bu dogrultuda, pazarlama alaninda oldukga fazla ¢alisma
yapildig1 goriilmektedir. Caligmalarda genel olarak; diisiik fiyat, mesafe/yer,
magaza atmosferi ve imaji, Uriin ¢esitliligi ve kalitesi gibi magaza ve firiin
niteliklerine odaklanilmistir. Ancak yapilan g¢alismalarda tiiketicilerin satin
almayr planladiklart iriinlerin perakendeci magaza tercihlerinde nasil bir
etkisinin oldugu ¢ok fazla irdelenmemistir. Hangi {iriin kategorilerinin magaza
tercihinde 6nemli oldugunu ifade eden lider {irlin kavramu ise tiiketici satin alma
stireclerini agiklamakta ve bdylece perakendeci magaza tercihine farkli bir bakis
acis1 saglamaktadir. Buradan hareketle, ¢alismada hangi {iriin kategorisinin lider
iriin oldugu belirlenmeye c¢alisilmis ve lider iirliniin perakendeci magaza
tercihine etkileri incelenmistir. Bu sayede literatiirde 6nemli bir boslugun
doldurulmas: hedeflenmistir. Arastirma kapsanunda Erzurum ili Merkez Ilge’de
yasayan 18 yas ve Ustii 444 tiiketiciden anket caligmasi yoluyla veri temini
yapilmistir. Elde edilen verilere yapilan gesitli analizler sonucunda ulasilan
bulgular, meyve-sebze iiriin kategorisinin tiiketicilerin perakendeci magaza
tercihleri iizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu gdstermis ve bu kategorinin
lider iiriin oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Lider Uriin, Perakendecilik, Perakendeci Magaza
Tercihi, Uriin

WHICH PRODUCT CATEGORY HAS THE LARGEST EFFECT ON
CONSUMERS’ RETAIL STORE CHOICES? LEAD PRODUCT
APPROACH

Abstract: The presence of a large number of actors in the retail sector in
recent years has led to intense competition. For this reason, it is increasingly
important to determine the factors that affect retailer store preferences of
consumers. In this direction, it is seen that a lot of studies have been done in the
field of marketing. It has been generally focused that in these studies, low price,
distance / location, store atmosphere and image, product variety and quality.
These studies, however, have not revealed how the products consumers are
planning to purchase have an effect on retailer store preferences. The lead
product concept expresses which product categories are important in the retail
store preference and explains consumer purchasing processes, thus providing a
different perspective on retailer store preference. In this respect, the current
study has tried to determine which product category is the lead product and
examined the effects of lead product retailer's store preference. Thus, it is aimed
to fill an important gap in the literature.
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In the scope of the research, the obtained data via the survey method from
444 consumers aged 18 years and living in the central district of Erzurum were
analyzed. Findings show that fruit-vegetable product category is the lead
product due to it has the greatest influence on consumers' retail store
preferences.

Keywords: Lead Product, Retailing, Preference of Retail Stores, Product

. Giris

Son yillarda perakendecilik sektorii kiiresel olgekte hizli bir gelisme
gostermekte ve sektérde yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu nedenle,
tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
onemlidir. Bu faktorlerin belirlenmesi i¢in pazarlama alaninda oldukga fazla
calisma yapilmistir. Yapilan calismalar genellikle; diisiik fiyat, mesafe/yer,
magaza atmosferi ve imaji, {irlin cesitliligi ve kalitesi gibi magaza ve iiriin
niteliklerine odaklanmistir. Ancak yapilan g¢aligmalarin birgogunda, tiiketicilerin
satin almay1 planladiklari iiriinlerin perakendeci magaza tercihlerinde nasil bir
etkisinin oldugu aciklanmamistir. Bu baglamda lider iiriin, tiiketici satin alma
stireglerini agiklayan ve bdylece perakendeci magaza tercihine farkli bir bakis
acist saglayan bir kavramdir. Yani lider {iriin, hangi {iriin kategorilerinin magaza
tercihinde 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Perakendeci magaza tercihi siireci biligsel bir yiik getirdigi icin,
tilketiciler karar alirken harcadiklari zaman ve ¢abayi azaltmaya caligirlar
(Desai ve Hoyer, 2000, s.310). Bu problemi agmanin bir yolu lider iirlindiir.
Uriin kategorileri ve tercih edilen magaza arasinda bir bag olusturan lider
tiriiniin tespit edilmesi, tiiketicilerin karsilastiklart bilissel yiikii hafifletmektedir.
Sonu¢ olarak lider {iriin, tliketicilerin perakendeci magaza tercihlerini
kolaylastirmaktadir.

Buradan hareketle, hangi {iriin kategorisinin lider driin oldugu
belirlenmeye ¢alisilmig ve lider {irliniin perakendeci magaza tercihine etkileri
incelenmistir. Yapilan c¢alismanin literatiire Onemli katkilar sunacagi
ongoriilmektedir. Caligmada oncelikle perakendecilik kavrami, perakendeciligin
gelisimi, perakendeci magaza tercihi ve lider {irlin kavrami hakkinda literatiir
incelemesi yapilmigtir. Daha sonra konuya iliskin olarak saha aragtirmasi
yapilmis; elde edilen verilerle yapilan analizler sonucunda ulasilan bulgular
yorumlanmustir.

I1. Kavramsal Cerceve

A. Perakendecilik Kavrami

“Dogru triinlerin, dogru zamanda, dogru fiyatla, dogru miktarlarda ve
dogru yerlerde bulundurulmasini hedefleyen dagitim kanallarimin en Onemli
halkasi, iriiniin tiiketici ile karsilagtigi perakendecilerdir” (Madaan, 2009,
s.121). Perakendecilik, mal ve hizmetlerin dogrudan son tiiketicilere
pazarlanmasi ile ilgili etkinlikler biitiiniidiir (Tek, 1994). Yani perakendecilik;
mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketicilere satilmasiyla ilgili
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faaliyetleri yiiriitmektir (Islamoglu, 2000). Literatiirde perakendecilik tanimlari
incelendiginde hepsinin ortak noktasinin {irlin veya hizmetlerin son tiiketicilere
pazarlanmasi oldugu goriilmektedir. Son tiiketici; “mal ve hizmetleri tiretim
faaliyetleri i¢in degil, tamamen kendi gereksinimleri i¢in kullanan ve
tiketenlere denilmektedir” (Tek, 1994, s.128). Bu baglamda “perakendecilik
hangi yoldan olursa olsun (fabrikadan tiiketiciye, kapidan kapiya, magazali veya
magazasiz vb.) son tiiketicilere yapilan satislar1 kapsamaktadir” (Stern ve El-
Ansary, 1977, 5.213).

Perakendeciligin tiiketicilere sagladigi cesitli faydalar bulunmaktadir.
Bunlar; yer, miilkiyet, zaman, sekil ve bilgilendirme faydalar1 seklinde
Ozetlenebilir (Onurlubas ve Dinger, 2017). Yer faydasi, perakendeci
magazalarin tiiketicilere yakin yerlerde kurularak ihtiyaglarini en kolay sekilde
kargilayabilmelerini ifade etmektedir. Miilkiyet faydasi, perakendecilerin
satacaklar1 tirlinleri hazir bulundurmalaridir. Zaman faydasi, perakendecilerin,
tilketicilerin  ihtiyaclar1 olan iriinleri istedikleri zaman alabilmelerini
saglamalaridir. Sekil faydasi, tiiketicilerin ihtiyag duyduklar1 {iriinlerin
perakendeciler tarafindan ergonomik bir sekilde sunulmasidir. Son olarak
bilgilendirilme faydasi, perakendecilerin tiiketicileri magaza ve {riinler
hakkinda bilgilendirmesi olarak ifade edilebilir (Varinli ve Oyman, 2013).

B. Perakendeci Magaza Tercihi

Perakendeci magaza tercihi, pazarlama alaninda olduk¢a fazla
irdelenmis bir konudur. 1980’li yillardan itibaren bu alanda bir¢ok arastirma
yapilmistir. Bu arastirmalarda, tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerini
aciklamak igin cogunlukla magaza nitelikleri konusuna odaklanilmistir. Bu
aragtirmalarda dort niteligin = digerlerine gore daha fazla One c¢iktigt
goriilmektedir (Solgaard ve Hansen, 2003). Bu nitelikler; diisiikk fiyat,
mesafe/yer, magaza atmosferi ve magaza imajidir.

Yapilan aragtirmalarda perakendeci magazalarin uyguladiklar diisiik
fiyat stratejisinin, tiiketicilerin magaza tercihlerine 6nemli bir etkisinin oldugu
ileri stiriilmiistiir (6rn. Hansen, 2001; Sweeney ve Soutar, 2001; Bell ve Zhang,
2006; Baydas ve Bayat, 2016). Buna gore, {irlinlerinin genel fiyat diizeyi
rakiplerinden daha diisiik olan perakendeci magazalar daha fazla tercih
edilmektedirler.

Tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerinde 6nemli olan bir diger
konu da mesafe/yerdir. Tiiketiciler, kendilerine yakin yerlerde kurulan
perakendeci magazalar1 daha fazla tercih etmektedirler (6rn. Tobin vd., 1995;
Hyman ve Mayhew, 2001; Rhim vd., 2003; Marianow vd., 2008).

Aragtirmacilarin ¢ogunlukla tizerinde durduklar bir diger konu magaza
atmosferidir (6rn. Bucklin vd., 1996; Finn ve Louviere, 1996; Blackwell vd.,
2001; Levy ve Weitz, 2001). Perakendeci magazanin tasarimi, aydinlatmasi,
1s1s1, kokusu, rengi ve temizligi gibi unsurlar magaza atmosferini
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olusturmaktadir. Magaza atmosferi, perakendeciyi rakiplerinden farklilagtiran
ve tiiketici tercihlerini etkileyen 6nemli bir rekabet unsurudur (Arslan, 2006).

Tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerini etkileyen 6nemli
unsurlardan biri de magaza imajidir (6rn. Martineau, 1958; Lindquist, 1974;
Peterson ve Kerin, 1983; Zimmer ve Golden, 1988; Keaveney ve Hunt, 1992;
Haugtvedt vd., 1992; Chowdhury vd., 1998). Magaza imaji, magazanin
psikolojik ve fiziksel yapisinin miisteriler tarafindan algilanmasidir ve
tiiketicilerin magaza tercihlerinde ve bagliliklarinda énemli bir etkendir (Arslan,
2006).

Tiiketicilerin magaza tercihlerini agiklamak i¢in yapilan ¢aligmalarda
magaza niteliklerinin yani sira, iiriin nitelikleri konusu da ele alinmistir. Bu
caligmalar c¢ogunlukla; {irlin g¢esitliligi ve iriin kalitesi konularina
yogunlagsmistir. Yapilan arastirmalarda ¢ok iirlin ¢esidi bulunduran perakendeci
magazalarin daha fazla tercih edildikleri belirtilmistir (6rn. Boyd ve Bahn,
2009; Flapper vd., 2010; Rodriguez ve Aydin, 2011; Cadeaux ve Dubelaar,
2012).

Perakendeci magazalarda satisa sunulan iriinlerin kalitesi, magaza
tercihinde 6nemli bir unsurdur. Yapilan arastirmalarda, triinlerinin genel
kalitesi yiiksek olan perakendecilerin daha fazla tercih edildikleri goriilmektedir
(6rn. Bruggen vd., 1996; Raju ve Lonial, 2002; Benner vd., 2003; Jover ve dig.,
2004; Skarmeas vd., 2008).

Bu caligmalarda dikkate alinmayan unsur ise perakendeci magaza
tercihinde hangi iiriin kategorilerinin daha fazla etkili oldugudur. Ciinkii
tilketiciler, istek ve ihtiyaclarin1 en iyi sekilde tatmin edecek firiinleri satin
alabilecekleri magazalar tercih etmektedirler. Bir magazanin genel karliliginin
artirllmasi i¢in tiiketiciler tarafindan en ¢ok arzu edilen {iriin kategorilerinin
dogru belirlenmesi 6nemlidir (Chen vd., 1999, s.211).

C. Lider Uriin Kavrami

Onceki galismalarda tiiketicilerin magaza tercihlerini etkileyen magaza
nitelikleri kapsamli bir sekilde irdelenmistir. Ancak, bu ¢aligmalarin birgogunda
tiketicilerin  satin almayr planladiklar1 {rlinlerin perakendeci magaza
tercihlerinde nasil bir etkisinin oldugu izah edilmemistir. Lider {iriin ise tiiketici
satin alma stireclerini agiklayan ve boylece perakendeci magaza tercihine farkli
bir bakis agis1 getiren bir kavramdir (Choi, 2005, s.71).

Literatiirde “lider Uriin” ilk olarak Dreze ve Hoch (1998, s.461)
tarafindan kavramsallastirilmistir. Bu ¢aligmada {irlinler “belirli bir magaza ile
iligkili olanlar” ve “herhangi bir magaza ile iligkili olmayan ve rastgele satin
alinanlar” seklinde gruplandirilmistir. Belirli bir magaza ile iliskili olan iiriinler,
iirin kategorileri ve bu iiriin kategorileri i¢in en ¢ok tercih edilen magazalar
arasindaki iliskileri agiklamaktadir. Bu nedenle lider iirlin kavramiyla oldukga
yakin anlamdadir. Chen vd (1999) lider iiriin kavramini; alig veris listesinin ilk
strasinda yer alan {iriin olarak tanimlamiglardir.
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Magaza tercihinde lider iiriin etkisinin teorik temelinde kiime teorisi yer
alir (Hauser ve Wernerfelt, 1990; Roberts ve Lattin, 1991; Desai ve Hoyer,
2000; Nordfalt vd., 2004). Bu teorinin yer aldifgi c¢alismalarin birgogu,
tilketicilerin marka ve magaza tercihlerini agiklamaya g¢aligmaktadir. Kiime
teorisine gore, tiiketicilerin karar alma siireci iki agsamalidir (Hauser ve
Wernerfelt 1990, 5.395). Ilk asamada, tiiketiciler gecmis magaza deneyimleri ve
aligveris ihtiyaclar1 dogrultusunda listelenmis tiim magazalardan bir grup
secerler. Bu grup kiimeyi olusturur. Ikinci asamada ise kiimeden bir magaza
secilir. Magaza segme siireci biligsel bir yiik getirdigi igin, tliketiciler karar
alirken harcadiklar1 zamani ve cabalar1 azaltmaya calisirlar (Desai ve Hoyer,
2000, s.311). Bdyle bir problemi asmanin yolu lider iiriindiir. Uriin kategorileri
ve tercih edilen magaza arasinda bir bag olusturan lider {irliniin tespit edilmesi,
titketicilerin bilissel yiikiinii azaltmaktadir.

Choi (2005, 239), iiriin kategorileri arasinda ¢abuk bozulabilen ve hizli
tiiketilen triinlerin tiiketicilerin magaza tercihlerinde daha etkili oldugunu ifade
etmistir. Tiketiciler cabuk bozulabilen {irlinleri satin aldiklar1 perakendeci
magazalara daha fazla dikkat etmektedirler. Bu nedenle c¢abuk bozulabilen
triinler tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerinde daha fazla etkili
olmaktadir. Ayrica tiiketiciler sik satin alian {iriinler hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olduklarindan, magaza tercihlerinde bu bilgilerini kullanmaktadirlar
(Tsiros ve Heilman, 2005, s.116).

Aragtirmanin kavramsal ¢er¢evesi dogrultusunda gelistirilen hipotez su
sekildedir:

H1: Tiiketicilerin perakendeci magaza tercihleri iizerinde belirli bir iiriin
kategorisinin diger {irlin kategorilerine gore istatistiki olarak daha biiyiik ve
anlaml etkisi vardir.

I11. Metodoloji
A. Arastirmamin Amaci, Kapsami ve Kisitlar
Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerinde
en biiyiik etkiye sahip olan iirlin kategorisinin belirlenmesidir.
Aragtirmanin  en Onemli kisitt ise zaman ve maddi kaynak
yetersizliginden dolay1 sadece Erzurum’da yasayan smirli sayida tiiketici
iizerinde uygulanmis olmasidir.

B. Orneklem Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum Merkez ilce’de yasayan 18 yas ve
iistii tiiketiciler olusturmaktadir. Ornekleme ydntemi olarak kolayda &rnekleme
yontemi  kullanilmustir.  Anket c¢alismasi 03.07.2017-15.07.2017 tarihleri
arasinda yapilmstir. 500 kisiye anket uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan
anketler elenerek 444 anket degerlendirmeye alinmistir.
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C. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler kapali uglu sorularm yer aldigi anket yontemi
kullanilarak toplanmistir. Anket calismasi yiiz yiize miilakat seklinde
uygulanmigtir. Anket formunda ii¢ grup soru yer almaktadir. Birinci grupta,
tiiketicilerin en sik ziyaret ettikleri perakendeci magazalar1 ve bu magazalardan
satin aldiklar tirtin kategorilerini belirlemeye yonelik iki soru; ikinci grupta,
tilketicilerin perakendeci magaza tercihlerinde etkili olan iirlin kategorilerini
belirlemeye yonelik besli Likert 6l¢egiyle hazirlanmis bir soru (1: Hig etkili
degil ve 5: Cok etkili), ligiincli grupta ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 5 soru bulunmaktadir.

Verilerin analizinde SPSS 22 istatistik programi kullanilarak
ortalamalar, standart sapma, frekans dagilimlar1 ve ki-kare analizleri
uygulanmustir.

IVV. Bulgular
A. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Katilimecilarin =~ %47,4t kadinlardan, %.52,6’s1  ise erkeklerden
olugmaktadir. Katilimecilarin, %66,3’inii  evliler ve %33,7’sini bekarlar
olusturmaktadir. Katilimcilarin g¢ogunlukla; 27-35 yas gurubunda (%36,3),
memur (%33,1), lisans ve lisansiistii egitim diizeyinde (%63,8) ve 3001-4500
TL arasinda gelire sahip (%62,7) tiiketicilerden olustuklar1 tespit edilmistir.

B. Perakendeci Magazalara Iliskin Tammlayici Istatistikler

Tiiketicilerin en fazla tercih ettikleri perakendeci magazalarin
belirlenmesi amaciyla katilimcilardan, en sik ziyaret ettikleri perakendeci
magazalari siralamalari istenmistir. Sonuglar Tablo 1’de gdsterilmistir.

Tablo 1: Perakendeci Magazalara Iliskin Tammlayici Istatistikler

Perakendeci Magazalar Frekans Yiizde
Bim 221 64,2
Giivendik 139 40,4
Tema 213 61,9
Sok 84 244
Carrefour 278 80,8
Migros 291 84,6
Diizgiin 203 59,0
Yerel Market 249 72,4

Diger 66 19,2




Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 32 2018 Sayi: 2 341

Tablo 1’de goriildiigii lizere katilimcilarin en sik ziyaret ettikleri
perakendeci magaza %84,6 ile Migros’tur. ikinci sirada %80,8 ile Carrefour,
iicilincii sirada ise %72,4 ile Yerel Marketler yer almaktadir.

C. Uriin Kategorilerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Perakendeci magaza tercihinde en etkili f{irlin kategorilerinin
belirlenmesi amaciyla katilimcilardan, perakendeci magaza tercihlerini en fazla
etkileyen iiriin kategorilerini siralamalar1 istenmistir. Sonuglar Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2: Perakendeci Magaza Tercihinde Etkili Olan Uriin Kategorilerine
1liskin Tammlayic1 Istatistikler

Uriin Kategorileri Ortalama* Standart Sapma
Bakliyat 2,20 1,10
Unlu Mamuller 2,54 1,29
Sarkiiteri 3,28 1,33
Kuruyemis 2,22 1,10
Meyve-Sebze 4,02 1,28
Igecekler ) 2,42 1,25
Temizlik Uriinleri 2,18 1,13
Kisisel Bakim Uriinleri 1,81 1,01
Konserve Gidalar 2,01 1,19

* 1: Hig etkili degil; 5: Cok etkili

Tablo 2’de goriildiigii iizere, iiriin kategorileri arasinda en yliksek
ortalamaya meyve-sebze kategorisi sahiptir (4,02). iIkinci sirada sarkiiteri
kategorisi yer almaktadir (3,28). Kisisel bakim iiriinlerinin ortalamasi ise iiriin
kategorileri arasinda en diisiik ortalamayi almustir (1,81).

D. Uriin Kategorileri ile Perakendeci Magazalar Arasindaki Iliskiler

Uriin kategorileri ile tercih edilen perakendeci magazalar arasindaki
iliskilerin tespit edilmesi i¢in Ki-kare analizi yapilmustir. Ki-kare analizi
yapilirken her bir Uriin kategorisi ile tercih edilen perakendeci magazalar tek tek
analiz edilmistir. Ki-kare analiz degerlerinin hesaplanmasinda ¢apraz
tablolardan yararlanilmistir. Capraz tablo sonuglari 6zet olarak Tablo 3’te
gosterilmistir.
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Tablo 3: Uriin Kategorileri ile Tercih Edilen Perakendeci Magazalar
Arasindaki lliskiler
Perakendeci - Kisisel
Magaza/Uriin ~ Bakliyat M;JrTrI]LIJlIJIer Sarkiiteri ~ Kuruyemis _,\gggzg Igecekler 'I!'jer.!ﬁllzlllf Bakim Iéogs&larve
Kategorisi T Uriinleri raatar
Bim 57% 27* 17* 44* 11 45* 16* 23*% 23*
Giivendik 18* 39* 21* 24* 33 32% 22% 13* 16*
Tema 41* 46* 62* 38* 88* 39* 33* 22* 39*
Sok 11* 15* 17 21* 25 30* 10 3* 0
Carrefour 46* 38* 94* 61* 105* 53* 43* 37* 31*
Migros 40* 75* 102* 62* 128* 67* 23* 33* 22
Diizgiin 42* 38* 50* 25* 62* 37* 51* 0 31*
Yerel Market 41* 75% 40* 5* 34* 45* 0 0 12*
Diger 0 31* 29* 62* 56* 0 0 14* 0
TOPLAM** 296 384 415 342 473 348 188 145 174
*:9095 giiven araliginda anlamh ¢ikan degiskenler
**: Toplam deger hesaplanmirken sadece %95 giiven araliginda anlaml ¢ikan degiskenler esas
alinmustir.

Tablo 4’te Ki-kare analizi sonucunda istatistiki olarak anlamli olan
degiskenlerin; Pearson Ki-kare degerleri, serbestlik dereceleri (sd) ve anlamlilik
diizeyleri (p) gosterilmistir (p<0,05).

Tablo 4: Uriin Kategorileri ile Tercih Edilen Perakendeci Magazalarin
Pearson Ki-Kare Degerleri
Perakendeci Pearson Perakendeci Pearson
Magaza/Uriin . Sd p Magaza/Uriin - Sd p
o Ki-kare o Ki-kare
Kategorileri Kategorileri
Bim*Bakliyat 156,66 7 0,00 Carrefour*icecekler ~ 211,237 7 0,00
o
Bim*Unlu Mamilller ~ 56,820 7 o000  camefourKisisel - yig40 7 000
Bakim
*
Bim*Sarkiiteri 10989 9 opp CamefourtKonserve oo, 5 g
Gidalar
IR
Bim*Kuruyemis 72,21 7 oo camefourtTemizlik oo 0, 2 oo
Urtinleri
Bim*icecekler 91,49 7 0,00 Migros*Bakliyat 42,63 7 0,00
1 *
Bim*Kisisel Bakim 152,67 6 0,00 Migros*Unlu 6560 7 0,00
Mamuller
Bim*Konserve Gidalar 132,09 6 0,00 Migros*Sarkiiteri 51,77 9 0,00
Bim*Temizlik Uriinleri 88,63 7 0,00 Migros*Kuruyemis 15,15 7 0,34
e
Givendik*Bakliyat 12624 7 000  MigrostTemizlik g, 00 2 509
Urlinleri
Giivendik*Unlu 74,70 7 0,00 Migros*Meyve-sebze 56,35 8 0,00
Mamuller
Giivendik*Sarkiiteri 71,09 7 0,00 Migros*Igecekler 79,28 7 0,00
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Giivendik*Kuruyemis

Giivendik*igecekler

Giivendik*Kisisel
Bakim

Giivendik* Konserve
Gidalar

Gilivendik*Temizlik
Uriinleri

Tema*Bakliyat
Tema*Unlu Mamuller
Tema* Sarkiiteri
Tema* Kuruyemis
Tema*Meyve-sebze
Tema* Icecekler

Tema* Kisisel Bakim

Tema*Temizlik
Uriinleri

Sok*Bakliyat
Sok* Unlu Mamuller

Sok* Kuruyemis
Sok* Igecekler
Sok* Kisisel Bakim

Carrefour*Bakliyat

Carrefour*Unlu
Mamuller

Carrefour* Sarkiiteri

Carrefour* Kuruyemis

Carrefour*Meyve-
sebze

80,61
138,37
126,81
87,325
63,29
69,68
65,93
89,75
24,09
41,91
47,72
116,65
73,98

37,10

47,57

60,68
119,81
70,64
42,07
65,14
89,71
54,80

108,68

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

Migros*Kisisel
Bakim

Migros*Konserve
Gidalar

Diizgiin*Bakliyat

Diizglin*Unlu
Mamuller

Diizgiin*Sarkiiteri

Diizglin*Kuruyemis

Diizgiin*Meyve-
sebze

Diizgiin*igecekler
Diizglin*Temizlik
Uriinleri

Diizgiin*Konserve
Gidalar

Yerel market*
Bakliyat

Yerel market* Unlu
Mamuller

Yerel market*
Sarkiiteri

Yerel Market*
Kuruyemis

Yerel
Market*Meyve-sebze

Yerel market*
Igecekler

Yerel market*
Konserve Gidalar

Diger*Unlu
Mamuller

Diger* Sarkiiteri
Diger* Kuruyemis
Diger*Meyve-sebze

Diger*Kisisel Bakim

120,19
44,74
55,48
88,90
82,28
36,67
27,00
74,05
108,00
112,78
81,11
92,97
106,82

70,33

86,34

118,26
39,95
45,30
72,95
64,27
44,26

11,90

343

0,00

0,00

,00

,00

,00

,00

,00
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Analiz sonucunda anlamli ¢ikan degiskenler incelenerek asagidaki
sonuglar tespit edilmistir:

Bakliyat kategorisinde en fazla tercih edilen perakendeci magaza
Bim’dir (67, p<0,05). Unlu mamuller kategorisinde en fazla Migros ve yerel
market tercih edilmektedir (62, p<0,05). Sarkiiteri kategorisinde, ilk olarak
Migros (102, p<0,05), ikinci olarak Carrefour tercih edilmektedir (94, p<0,05).
Kuruyemis kategorisinde en fazla Migros tercih edilmektedir (65, p<0,05).
Meyve-sebze kategorisinde en fazla Migros (128, p<0,05), daha sonra Carrefour
(105, p<0,05) tercih edilmektedir. Igecekler kategorisinde en fazla Migros tercih
edilmektedir (67, p<0,00). Kisisel bakim {iriinleri kategorisinde Carrefour daha
fazla tercih edilmektedir (37, p<0,00). Konserve gidalar kategorisinde en fazla
Tema tercih edilmektedir (39, p<0,05). Son olarak temizlik {riinlerinde ise
Diizgiin daha fazla tercih edilmektedir (51, p<0,05). Tablo 4.’te goriilecegi
iizere, analiz sonucunda %95 giiven aralifinda anlamli ¢ikan degisken degerleri
her bir iirlin kategorisi igin tek tek hesaplanarak toplam degerler elde edilmistir.
Buna gore en yiiksek toplam degere sahip iriin kategorisi meyve-sebzedir
(473). En diisiik degere ise kisisel bakim iiriinleri sahiptir (145).

Bu sonuglar g6z 6niinde bulundurularak iiriin kategorilerinde en yiiksek
degerden en diisiik degere gore siralama yapilmistir. Sonuglar Tablo 5°de
gosterilmistir.

Tablo 5: Perakendeci Magaza Tercihinde Etkili Olan Uriin Kategorilerinin

Stralamast

. . Perakendeci Toplam

Sira No Uriin Kategorisi Say1 Magaza* Deger
1 Meyve-sebze 128 Migros 473
2 Sarkiiteri 102 Migros 415
3 Unlu Mamuller 75 Migros-Yerel 384

Market

4 Icecekler 67 Migros 348
5 Kuruyemis 62 Migros 342
6 Bakliyat 57 Bim 296
7 Temizlik Uriinleri 51 Diizgiin 188
8 Konserve Gidalar 39 Tema 174
9 Kisisel Bakim Uriinleri 37 Carrefour 145

*: Uriin kategorisinin en yiiksek saytyr aldig1 perakendeci magaza esas alimmistir.

Tablo 5’de gorildiigi ilizere perakendeci magaza tercihinde etkili olan
iiriin kategorilerinden en yiiksek toplam degere sahip olan fiiriin kategorisi
meyve-sebzedir (473). Meyve-sebze kategorisinin en fazla tercih edildigi
perakendeci magaza ise Migros’tur (128). Perakendeci magaza tercihinde etkili
olan tirlin kategorilerinden toplam degeri en yiiksek ikinci kategori sarkiiteridir
(415). Sarkiiteri triinlerinin en fazla tercih edildigi perakendeci magaza
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Migros’tur (102). Ugiincii sirada yer alan iiriin kategorisi unlu mamullerdir
(384). Unlu mamullerin tercihinde Migros ve Yerel marketler daha yiiksek
degere sahiptirler (75). Son sirada ise kisisel bakim {iriinleri yer almaktadir
(145).

Analiz sonuglart goz Oniine alindiginda, tiiketicilerin perakendeci
magaza tercihlerini en fazla etkileyen {iriin kategorisinin meyve-sebze oldugu
tespit edilmistir. Bu nedenle meyve-sebze lider iiriin olarak belirlenmistir.
Tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerini en fazla etkileyen diger {irlin
kategorileri ise sirasiyla sarkiiteri ve unlu mamullerdir. Bu {iriin kategorilerinin
her biri cabuk bozulabilen tirlinlerdir.

Tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerini en az etkileyen iiriin
kategorilerinin; kisisel bakim {riinleri, konserve gidalar ve temizlik tirlinleri
oldugu tespit edilmistir. Bu {iriin kategorileri ¢abuk bozulmayan {iriinlerdir.

Ayrica tiiketicilerin en fazla tercih ettikleri perakendeci magaza
Migros’tur (bkz. Tablo 2).

Ozetle, tiiketicilerin perakendeci magaza tercihleri iizerinde en biiyiik
etkiye sahip {iriin kategorisi meyve-sebzedir. Bunu, sarkiiteri ve unlu mamuller
takip etmektedir. Bu sonuglar 15181nda H1 hipotezi kabul edilmistir.

V. Sonug¢

Tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerinde en fazla etkili olan {irlin
kategorilerinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu c¢aligmadan elde edilen
sonuclar soyledir:

Katilimeilarin ¢gogunlugunu, 27-35 yas grubunda 2001-3000 TL gelire
sahip tiiketiciler olusturmaktadir.

Tiiketicilerin en fazla tercih ettikleri perakendeci magazalarin, Migros
ve Carrefour oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin perakendeci magaza
tercihlerini en fazla etkileyen {iriin kategorisinin ise meyve-sebze oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle meyve-sebze lider iiriin kategorisi olarak belirlenmistir.
Perakendeci magaza tercihinde en fazla etkisi olan diger iirlin kategorileri ise
sarkiiteri ve unlu mamullerdir.

Yapilan analizler sonucunda, perakendeci magaza tercihinde en fazla
etkili olan iiriin kategorileri ile en fazla tercih edilen perakendeci magazalar
arasinda istatistiki olarak anlamli iligkiler oldugu goriilmektedir. Buna gore;
lider iirin olarak belirlenen meyve-sebze kategorisinin en fazla tercih edildigi
perakendeci magaza Migros’tur. Bununla birlikte, sarkiiteri ve unlu mamuller
icin de en fazla Migros tercih edilmektedir.

Diger taraftan, tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerini en az
etkileyen {iiriin kategorilerinin; kisisel bakim {riinleri, konserve gidalar ve
temizlik tiriinleri oldugu belirlenmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda, tiiketicilerin perakendeci magaza
tercihlerinde lider iirliniin 6nemli etkileri oldugu goriilmektedir. Lider iiriin
olarak belirlenen meyve-sebze; ¢abuk bozulabilen ve raf émrii kisa olan bir
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tiriin kategorisidir. Benzer sekilde, sarkiiteri ve unlu mamuller de aym
ozelliklere sahiptirler. Ancak, tiiketicilerin perakendeci magaza tercihlerinde en
az etkili olan kisisel bakim iiriinleri, konserve gidalar ve temizlik iriinleri;
cabuk bozulmayan ve raf omrii uzun triinlerdir. Buradan hareketle, tazeligi
tiketiciler tarafindan 6nemsenen iiriin kategorilerinin diger iiriin kategorilerine
gore, perakendeci magaza tercihinde daha biiyiik etkilere sahip olduklar
sOylenebilir. Bu sonuglar, Choi (2005) ve Tsiros ve Heilman’in (2005)
caligmalarinda ulastigi sonuclarla ortiismektedir.

Perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren magazalarin; disik fiyat,
mesafe/yer, magaza atmosferi ve imaji, iiriin ¢esitliligi ve kalitesi gibi magaza
ve Uriin niteliklerinin yani sira, lider {iriin etkisini de dikkate almalari, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmelerinde 6nem arz etmektedir. Bu baglamda, perakendeci
magazalarin; meyve-sebze, sarkiiteri ve unlu mamuller gibi iiriin kategorilerini
magaza igerisinde 6n planda tutmalari, bu iiriin kategorilerini tedarik ederken
tazeliklerine 6nem gostermeleri ve lider iiriin kategorisine yonelik promosyonel
cabalarin1  yogunlastirmalari  kendilerine  6nemli rekabet avantajlari
saglayacaktir. Gelecek ¢alismalarda, lider {irlin kavraminin diger pazar
segmentlerinde olast etkilerinin arastirilmasinin literatiire Onemli katkilar
saglayacagi disiiniilmektedir.
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