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KATEGORI YONETIM FAALIYETLERI YOGUNLUGUNUN
KATEGORI PERFORMANSI UZERINDEKI ETKISIi:
ERZURUM’DAKIi PERAKENDECI iSLETMELER
UZERINDE BiR SAHA ARASTIRMASI

T.Siikrii YAPRAKLI®
Arzu DENizZ®

Ozet: Giiniimiizde kategori yonetimi teknoloji ile birlikte degisen
tiiketici ihtiyaglarini daha iyi karsilamak, satis ve kar amaglarina ulagsmak igin
isletmeler tarafindan sik¢a kullanilan bir perakende satis uygulamasi haline
gelmistir. Bu nedenle artik isletmelerin kategori yoOnetim faaliyetlerine
ayirdiklar1 zaman ve g¢abayi, amaglara ulagsmada ne kadar basarili olduklarini
siirekli olarak degerlendirmeleri gerekmektedir. Ciinkii isletmelerin kategori
yonetim faaliyetlerinin yogunlugu kategori ile ilgili performanslarimni
etkilemektedir. Arastirmada kategori yonetim faaliyetleri yogunlugunun
kategori performansi iizerindeki etkisini belirlemek amaglanmistir. Bu amacla
Erzurum merkezde faaliyet gosteren biiyiik/orta 6lgekli perakendeci isletmelerin
yoneticilerine anket uygulanmigtir. Analiz sonuglarina gére performans amaglari
ve raf diizeni, reklam ve promosyon, siparis miktar/zamani ve kupon
programlar1 faaliyetlerinin yogunlugu kategori performansini olumlu yoénde
etkilemektedir. Ayrica perakendecinin pazarlama uzmanligl ve pazar pay: da
performanst pozitif yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Kategori yodnetim faaliyetleri,
Kategori performansi

Abstract: Today category management became a retail selling method
that is often used by companies to meet cosumer needs changed by technology
and reach selling and profit goals. Hence companies must continously consider
time and effort that they spend on category management activities and how they
are successful in reaching goals. Because companies’ category management
activities intensity effects their category performance. In this study it was aimed
to determine the effect of category management activities intensity on category
performance. For this aim a questionnaire was conducted to big/medium scaled
companies’ managers which work in Erzurum. According to results, the
intensity of performance goals and shelf arrangement, advertisement and
promotion, order quantity/time and cupon programs activities effect positive the
category performance. In addition, retailer’s marketing expertise and market
share effect positive the performance too.

Key words: Retailing, Category Management Activities,Category
Performance

L.Giris
Gunlimiizde bir perakende satis uygulamasi olan kategori ydnetimi
miisteri odakli satis anlayist agisindan olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Gelisen ve
degisen teknoloji perakendeci magazalar1 da degistirmistir. Geleneksel olarak
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misteri bulmak, miisterileri magazaya ¢ekmek ve bu miisterileri tutmak giderek
zorlagsmaktadir. Bu durumda isletmelerin yapmasi gereken sey farkli stratejilerle
misterileri magazaya ¢ekmeye c¢aligmaktir. Bu amacgla kullanilan kategori
yonetimi, tiiketici ihtiyaglarim1 daha iyi karsilamak, satis ve kar amaclarina
ulagmak icin 6nemli bir is siirecidir ve bu siire¢ degisen tiiketici davranislari goz
oniinde bulundurularak, iiriin ve hizmetlerin tedarik siirecleri, fiyat ve
promosyon stratejileri, iiriinlerin magaza i¢i konumlandirmalari, raf yeri ve
tanzim-teshir stratejisi gibi konularin yonetimini kapsamaktadir. Kategori
yOnetimi aslinda bireysel olarak bir markanin performansi yerine bir iiriin
kategorisinin performansi iizerinde durmaktadir. Buradan hareketle arastirmada
bir perakende satis uygulamasi olarak magazalarin yiriittiigii kategori yonetim
faaliyetleri ele alinmig ve bu faaliyetlerin yogunlugunun toplam {iriin
kategorisinin performanst iizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir.
Caligma iki boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde kategori yonetimi
faaliyetleri, kategori yonetim siireci ve bu faaliyetlerin yogunlugunu belirleyen
faktorler ile ilgili teorik bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde ise kategori
yonetim faaliyetlerinin  yogunlugunun kategori performansina etkisini
belirlemek amaciyla Erzurum’da faaliyet goOsteren perakende magaza
yoneticilerine uygulanan bir anket ¢calismasina ve bu ¢aligmanin sonuglarina yer
verilmistir.
IL.Teorik Cerceve

A. Perakendecilikte Kategori Yonetimi

Perakendecilik bir tiiketici veya kullanicinin kendisi, evi veya ailesinin
ihtiyaglarin1 karsilamak icin satin almaya niyet ettigi biitiin ticari faaliyetleri
kapsamaktadir. Perakendecilik ticari alis veriglerinde satin alici nihai tiiketicidir.
Genel olarak degerlendirdigimizde perakendeci isletmeler pazarlamada yer,
zaman, milkiyet ve sekil faydasi yaratmaktadir. Bu faydalar1 yaratan
magazalarda sergilenen ve satilan iirlin sayisinin son yillarda ¢ok artmasi ile
hangi iirline ne kadar yer tahsisi gerektigi, 6zellikle ¢ok sayida miisterisi olan ve
fazla sayida reyon ile miisterilerine hizmet vermek i¢in ugrasan siipermarket
gibi satig noktalarinin  verimli yonetimi i¢in uygun bir ara¢ olarak
gorlilmektedir. Kategori yonetimi son yillarda batili isletmelerde sadece gida
degil, kitaptan kirtasiyeye c¢ok cesitli iiriinlerin satig noktasi iginde satig
oranlarina gore sergilenmesini ve diizenlenmesini saglayan bir magaza yonetimi
aract olmaya baslamistir (http://www.categorymanagement.com/articles§-
cmi.html, 15/06/2010).

Kategori yonetimi, iiriin kategorilerinin stratejik isletme birimleri olarak
yonetilmesidir. Raf yoOnetimi, c¢esit planlama, kategori isletme plani,
promosyonel planlama gibi faaliyetleri igermektedir (Gojanan vd., 2007: 135).
Uriin kategorilerini tanimlayip yoneterek, iiretici-miisteri arasindaki uzaklig
azaltmay1 amaclayan bir yonetim sistemidir (Hutchins, 1997, :177). Bir bagka
tanimlamada kategori yOnetimi, miisteri ihtiyaclari karsilayarak satis ve
karlar1 maksimum yapmayir amagclayan ticari iliskiler araciligtyla iiriin
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gruplarinin stratejik yonetimi olarak ifade edilmistir (Sheridan vd., 2006:302,
Lindblom,Olkkonen, 2008:2).

Miisteri odakli c¢alisan isletmeler igin oldukg¢a Onemli hale gelen
kategori yonetimi faaliyetlerinin iki 6nemli stratejik amaci vardir. Bunlardan
ilki temel isletme birimlerini, 6zel marka ya da iiriin dizilerinden ziyade iiriin
kategorisi olarak tanimlamaktir. Marka yonetimi yaklasimindan bir kategori
yaklagimma ge¢cmek oOnemlidir. Ciinkii kategoriyi meydana getiren iiriin ve
markalar birbirleriyle iligkilidir, bir marka veya firiinle ilgili verilen kararlarin
kategorideki diger iiriinler iizerinde etkisi vardir. Bu nedenle kararlar sadece
markalara gore degil kategori diizeyindeki amag ve kriterlere gore verilmelidir.
Kategori yonetiminin ikinci énemli amac1 pazarlamay1r miimkiin oldugu kadar
yerel aligveris yerlerine yakin bir sekilde uyarlamaktir. Perakendeci bakis
acisindan  bakarak, evrensel stratejilerden yerel stratejilere  gegmek,
jeopazarlama yaklasimini ger¢eklestirmektir (Dussart,1998: 51).

B. Kategori Yonetiminin Faydalart

Pazarlama alaninda son yillarda ortaya ¢ikan kategori yonetimi gegmise
gore bir iirlin kategorisi iginde piyasaya daha uyumlu satin alma, tanzim, teshir
ve fiyatlandirma yaparak perakendecinin toplam basarisini yiikseltmektedir
(http://blog.yamanozgun.com/2007/04/03/perakende-yoneticisi-ve-alan-
kategori-yonetimi/, 06/06/2010). Uriin kategorilerinin is birimlerine gore
yonetilmesi her bolgedeki farkli miisterilerin ihtiyaglarma gdre satig
noktalarinin tasarlanmasina imkén saglamaktadir.

Perakendeciler agisindan disiindiigiimiizde ise kategori yonetimi
oncelikle perakendecilerin piyasa payim yiikseltmekte ve stoksuz kalmasini
engellemektedir. Ayrica kategori karlarini yiikseltmekte, envanter maliyetlerini
diistirmekte, hedeflenmis dagitima izin vermekte, perakendeciler i¢in yapilan
tutundurma faaliyetlerinin smirlarini yiikseltme ve stratejik planlamay1 miimkiin
kilmaktadir. Kategori yonetim faaliyetlerinin magazalar agisindan belki de en
onemli faydasi miisteri sadakati saglamasidir. Perakendeciler kategori yonetimi
ile rekabet istiinligii kazanmaktadir. Biiylik perakendeciler kategori temeline
gore isletme planlarini karhh satis hacmini en yiliksek yapmak igin
kullanmaktadirlar.

Kategori yonetiminin tiiketiciler agisindan faydalarina baktigimizda ise
oncelikle tiiketiciler i¢in alig verisi kolaylastirmakta, daha fazla cesit
bulmalarina imkan vermekte, daha diisiik fiyat saglamakta ve magazalarda
bulunmayan mallar1 azaltmaktadir (Tagkin, 2002: 108).

C.Kategori Yonetim Stireci

Kategori yonetimi uygulamalarinin temeli A.B.D.’de ortaya ¢ikan ve
Tiirkge’ye “Etkin Tiiketici Tepkisi” olarak cevrilebilecek “Efficient Customer
Response” (ECR) kavramma dayanmaktadir. Ozellikle hizli tiiketim mallari
sektoriinde uygulanmasi yoniinde gelistirilen ECR, kategori yoOnetimi
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uygulamalarina da 6n ayak olmustur. A.B.D.’de ECR uygulamalarina yardimci
olmak i¢in olusturulan “ECR En Iyi Uygulamalar Komitesi” ve “The Partnering
Group Inc” adli firma isletmelere kategori yonetimi siirecinde yon
gosterebilmek tizere 8 adimdan olusan bir model gelistirerek uygulamacilara
sunmuglardir. Bu asamalar sdyledir (Basuroy vd, 2001, s.17, Taskin,2002:106);

1.Asama Kategori Tanimlama: Kategori planlama siirecinin ilk adimi
kategori tanimlamadir. Bu asamada kategori ve alt kategorileri olusturan {iriin
siniflart belirlenir (Desrochers,Nelson, 2006: 358). Bir kategori tanimlanirken
birbirinin yerini kolayca ikame edebilecek ve birbiriyle yakin iligkili {irtinlerin
bir araya getirilmesi ve sinirlarin ¢izilmesi gerekmektedir (Basuroy ve dig.,
2001: 17). Kategorinin tanimlanmasi, sinirlamalarm belirlenmesi ve daha
sonraki tiim c¢aligmalarin yapilabilmesi agisindan ¢ok onemlidir. Kategorilerin
tanimlanmasi c¢ogunlukla misteri ve tiiketicilerin bilinen ve karsilanmayan
ihtiyaglarina odaklanmaktadir. Kategori yonetiminin bu asamasinda {irlinlerin
dogal yapilart itibariyle birlikte nasil gruplandirilacagir belirlenmektedir.
Kategori tanimi, ayrintili ve tiiketici iiriin ihtiyaglar ile eslesmis bir bigimde
yapilmalidir. Bu asamada iiretici, bir kategori yOnetim programi baslatir.
Kategoriyi dikkatle tanimladiktan ve alt kategorileri olusturduktan sonra satig
hacimleri, biiyiime oranlari, perakendeci tiirline gore satiglar, rakiplerle
kargilagtirmalar gibi bilgileri toplamalidir. Bu bilgiler fireticinin biiylime
firsatlarin1 gérmesini, yeni pazarlama stratejileri gelistirmesini miimkiin kilar
(Odabasi, Oyman, 2003: 241).

2.Asama Kategori Rolii: Bu asamada tiiketici, dagitici, tedarik¢i ve
pazaryeri dikkate alinarak kategori gorevi belirlenir (Taskin, 2002: 106).
Kategori rolleri perakendecilerin toplam is hedeflerinin basarilmasinda
kategorinin nasil bir katkida bulunabilecegini tanimlamaktadir. Perakendeciler
rekabet avantajm1  saglayabilmek igin biitiin  kategorilerin  rollerini
dengelemelidir. Farkli kategoriler i¢in rol gorevlendirmesi, bir perakendecinin
toplam stratejisinin belirlenmesi ile kaynaklarin tahsis edilmesinde onemli bir
temel olusturmaktadir. Bu segilen rol perakendecinin ve onun ticari is
ortaklarinin kategoriyi nasil yoneteceklerini de belirlemektedir (Aydin,Candan,
2007: 102).

3. Asama. Kategori Degerlendirme: Bu asamada tiiketici, dagitici,
tedarik¢i ve pazar bilgisine dayali olarak kategorinin firsatlar1 degerlendirilir.
Kategori degerlendirmesi yaratilacak potansiyel biiylimeyi belirlemek icin, alt
kategoriler, markalar ve cesitlerde oldugu gibi bir kategorinin ayrintili bir
bigimde incelenmesidir. Bu ¢ok hirsli bir girisim olup, kategoriyi bulundugu
yerden daha yiikseklere sicratmay1 hedeflemek ve bunun i¢in firsat bosluklarini
doldurarak yeni performans seviyesine yiikseltmektir. Bu asamada kaynaklarla
ilgili pazar aragtirmasi ve analizine odaklanilir. Bunun i¢in ge¢mis dénemlere
ait bilgiler toplanir ve bu bilgiler analiz edilerek, kategoriyi dogru bir sekilde
yonetebilmek iizere derin bir bakis agis1 getirilmeye calisilir (Basuroy ve dig.,
2001: 17).
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4. Asama. Kategori Puan Karti: Bu asamada, kategori is planmin
desteklenmesinde perakendeci ve tedarikgiler i¢in gerceklestirilebilecek amaclar
belirlenir. Isletmeler ama¢ ve hedeflerine ulasmada basarili olabilmek icin,
performans Olgiitlerini kullanarak, degerlendirme ve kontrol ile iiretim
stireglerinin iyilestirilmesini saglamaktadirlar. Bu dlgiitler kategoriyi bulundugu
yerden, olmasi istenen yere tasiyabilmek i¢in olusturulan hedef karlilik oranlari,
yatirim iizerinden getiri oranlari1 ve pazar payr gibi bir¢ok unsuru
kapsayabilmektedir (Heller, 2005: 9). Bunlarin yaninda kategori rol matrisleri
de kullanilabilmektedir (Radhakrishnan, 2002: 58). Performans Ol¢iimii ayni
zamanda farkli organizasyonlarin, fabrikalarin, departmanlarin, takimlarin ve
bireylerin degerlendirme ve karsilastirilmasinda kullanilmaktadir.

5. Asama. Kategori Stratejileri: Bu asama belirlenen kategori rolleri ve
hedefleri igin pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesini ~ kapsamaktadir
(Radhakrishnan, 2002: 58). Aslinda bunlar sadece pazarlama stratejilerini degil,
tedarik yonlii stratejileri de icermektedir ve perakendecinin bir kategorideki
iirlinleri nasil satin aldig1, dagittig1, pazarladig1 ve satig sonrast hizmetleri nasil
organize ettigi sorularina cevap bulmaktadir (Demirhan,2009:41). Tiiketici
pazarlar acisindan yogun rekabetci bir c¢evrede faaliyet gosteren isletme,
hayatta kalmak ve basarili olmak istiyorsa planlama ¢ok onemlidir. Stratejik
perakende yonetimi, biitiin firma aktivitelerini planlama, organizasyon,
uygulama ve kontrolii slireci olup, organizasyonun farkli seviyelerinde hem
stratejik hem de taktik kararlar1 icermektedir (Aydin,Candan, 2007: 148).

6. Asama. Kategori Taktiklerii Bu asamanin amaci, kategori
stratejilerini bagaracak belirli eylemler konusunda karar vermektir. En uygun
fiyatlandirma, tutundurma, iiriin g¢esitlendirme ve raf yOnetiminin
kararlagtirilmasmi kapsar (Taskin, 2002: 107). Kategori taktiklerinden en
onemlisi ¢esitlendirmedir ve her perakendeci tasiyacagi iriinlerin genisligi
(kategorilerin sayis1), derinligi (her bir kategorideki cesit sayis1) hakkinda bazi
temel kararlar vermelidir. Perakendeci igletmenin tiirline gore kategori sayilari,
birkag taneden yiizlercesine kadar uzanabilir. Cesitlendirme tiiketici igin
kategorinin en somut yani gozle goriilebilir pargasini olusturmakta, ayni
zamanda kategorinin en temel farklilagtirict unsuru olarak karsimiza
¢ctkmaktadir (Heller, 2005: 10).

7.Asama. Planin Yiiriitilmesi: Bu asamanin amaci, kategori is planini
uyumlu ve diizenli bir yapi1 igerisinde ticari partnerlerin onaymi alarak,
sorumluluklar ve bir programa bagli gorevler vererek gerceklestirmektir.
Perakendeci ve tedarikgiler, kendilerine firsatlar sunacagina inandiklar1 kategori
is planinin, dogru strateji ve taktiklerle, uygulamada pozitif sonuclar ve
rekabet¢i avantajlar saglayacak beklentilerle yasama gecirmeye hazirdirlar
(Aydin,Candan, 2007: 185).

8. Asama. Kategori Denetimi: Biitliin planin belirlenen sonuglarinin
diizenli olarak yonetilmesini kapsar. Denetim ve gozden gegirmelerde yiiriitme
planinda siralanan islerin uygulanma zamanlara ve gerceklesme derecesine
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bakilir (Tagkin, 2002: 107). Kategorinin istenilen yonde ilerleyebilmesi i¢in bu
asama ile ilgili her gelismenin izlenmesi gerekir. Bu asama, problemleri aciga
cikartan ve hizli diizeltmelere rehberlik eden 6nemli bir degerlendirme aracidir.

D. Kategori Yonetiminin Temel Unsurlart

Kategori yonetiminin iki temel unsuru vardir. Bunlar;

- Kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugu

- Gergeklestirilen bu faaliyetler iizerinde en etkili olan tedarik¢iye

glivenme derecesi
Yiiriitiilen Kategori Yonetim Faaliyetlerinin Yogunlugu: Kategori yOnetim
faaliyetlerinin performansina harcanan zaman ve ¢aba olarak tanimlanmaktadir.
Kategori yonetim faaliyetleri, rekabet avantaji elde etmek icin yiiriitiilen
faaliyetlerdir. Bunlar;
a) Amac belirleme: Kategori performans amaglart gelistirme ve
gbzlemlemeye harcanan zaman ve ¢aba
b) Pazarlama karmasi elemanlarmin kontrolii: Uriin segimi, fiyatlama,
promosyon, raf diizenleme gibi faaliyetlere harcanan zaman ve ¢aba
c) Analitik faaliyetler: Planlama ve yiiriitme faaliyetlerinin sonuglarini
degerlendirmeye harcanan zaman ve ¢aba

Literatiirde perakendecinin kategori yonetim faaliyetlerini basarili bir
sekilde yerine getirme derecesinin kategori performansi ile iligkili oldugu
belirtilmektedir. Kategori seviyesinde rekabetci stratejinin planlanmasi ve
yerine getirilmesinde kategori yonetim faaliyetleri degerli, essiz, yeri
doldurulamayan faaliyetler olarak degerlendirilmektedir.

Yiiriitiilen kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugunu
degerlendirirken su unsurlar ele alinmaktadir: kategorinin stratejik Onemi,
kategorinin rekabet¢i giicii, perakendecinin pazarlama yetenekleri, pazar pay1 ve
magaza imaj1 (Gooner, 2001: 50).

Kategorinin stratejik 6nemi, kategori performansinin perakendecinin
toplam performansindaki 6nemi olarak ifade edilmektedir. Stratejik olarak
onemli olan kategoriler, kategori yonetim faaliyetlerinin daha yogun olmasina
yol agar.

Rekabet giicli, perakendecinin pazarlama alaninin yiiksek rekabet
diizeyi ile tamimlanma derecisidir. Bir iriin kategorisinin perakendeciler
arasinda daha c¢ok rekabet yaratma derecesi, gerceklestirilen kategori yonetim
faaliyetleri yogunlugunun bir determinanti olmaktadir.

Perakendecinin pazarlama uzmanhigi, pazardaki rakiplerine gore sahip
oldugu pazarlama yetenekleridir (Pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama ¢abalar
vb.). Baska bir ifadeyle, perakende kategori yoneticisinin bir pazarlamaci olarak
magazanin {inii, pazarlama organizasyonu, ¢aligmasi ve diger rakiplerine gore
tiim yetenekleri ile ilgili algilamalaridir.

Kategori yonetim faaliyetlerinin ¢ogu pazarlama karar ve eylemleri ile
iligkili olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama literatiirii pazarlama yeteneklerinin
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degerli ve essiz oldugunu gdstermektedir. Giiglii pazarlama yetenekleri olan
firmalar, kategori yonetiminin bu 6nemli bilesenlerini miimkiin oldugu kadar
iirlin kategorilerinin ¢coguna konumlandirmaya ¢aligmaktadirlar.

Pazar pay1 {irlin kategorilerinin giiglii yonetimi i¢in var olan finansal ve
insan kaynaklarini giiclendirerek, kategori yonetim faaliyetlerinin performansini
etkilemektedir

Perakende magaza imaji, tiiketicilerin fiyat, toplam iiriin dizilerinin
kalitesi, belirli bir 6zel markanin kalitesi i¢in magaza ya da zincirin {inil ile ilgili
algilamalaridir. Gli¢li magaza imaji olan perakendeciler kategori ydnetim
faaliyetleri olusturmak ve gerceklestirmek icin ekonomik bir tesvik ediciye
sahiptirler. Perakendecinin magaza imaji kategori yonetim faaliyetlerinin
yogunlugunu artirmak i¢in 6nemli bir unsurdur.

Literatiire baktigimizda kategori yonetimi ile ilgili birgok c¢aligma
yapilmistir. Bunlardan bazilar1 soyledir; Gruen, Shah (2000) kategori plan
objektifligi, planin uygulanmasi ve firsat¢1 davranig arasindaki iligkileri igeren
bir model test etmeye ¢alismistir. Basuroy (2001) marka merkezli yonetim ile
kategori yonetimini kategori performansi agisindan karsilastirmistir. Gooner
(2001) yaptig1 calismada kategori yonetimi ile ilgili kavramsal bir modeli test
etmeye calismistir. Sudhir (2001) perakendeci ve lireticiler arasindaki yatak ve
dikey iliskileri kategori yoOnetimi agisindan incelemistir. Dhar ve digerleri
(2001) ¢esitlilik, reklam ve 6zel marka programlarn gibi faktorlerin kategori
performanst ile iliskisini arastirmistir. Sheridan, Moore, Nobbs (2006) kategori
yonetimi stratejilerinin moda endiistrisine uygulanmasini degerlendirmistir.
Gajarnan, Basuroy Beldona (2007) kategori yonetimi c¢ercevesinde iriin
cesitliligi kararlarini incelemistir.

Gergeklestirilen Faaliyetler Uzerinde En Etkili Olan Tedarik¢iye
Giivenme Derecesi: Kategori yonetiminin ikinci temel unsuru perakendecilerin
gerceklestirdigi kategori yonetim faaliyetleri iizerinde en ¢ok etkili olan
tedarik¢iye giivenme derecesidir. Kategori yoOnetiminin ilk unsuru
perakendecinin kategori yonetim faaliyetlerini ger¢eklestirmeye ayirdigi zaman
ve ¢aba ile ilgilidir. ikinci unsuru ise perakendecinin birlikte is yaptigi
tedarikgilerle ilgilidir.

Bu iki temel unsura ek olarak, kategori yonetimi ile ilgili olarak
diistinebilecegimiz bir baska kavram da kategori performansidir. Kategori
performans: tiim kanal iiyeleri ile ilgilidir ve kategori yonetim faaliyetlerine
yapilan yatirimlarin - geri  doniisii  olarak ifade edilmektedir. Kategori
performansinin 6l¢iimii organizasyonlar arasinda farklilik gostermesine ragmen,
kategori yoneticilerinin raporlarina, ¢esitli ticari dergilere bakildiginda kategori
performansini Olgerken kategorideki satig biiyiikliigline, kategorinin biiyiime
oranlarina ve miisteri memnuniyetine dikkat edildigi goriilmektedir. Kategori
performansinin 6l¢iimii durumdan duruma degistigi icin, global bir yaklagimla
kategori performansi kategori performansi, perakendecinin ayni kategorideki



104 T.Siikrii YAPRAKLI, Arzu DENIZ

diger rakip perakendecilere kiyasla belli bir kategoride sahip oldugu toplam
satig rakami ve karlilig1 seklinde tanimlanabilir (Gruen.Shah, 2000: 488).

II1. Kategori Yonetim Faaliyetlerinin Yogunlugunun
Kategori Performansi1 Uzerindeki Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

A.Arastirmanin Amaci

Perakendecilik sektoriiniin giderek karli bir alan haline gelmesi, bu
sektorde faaliyet gosteren firmalart karst karsiya getirmistir. Firmalar misteri
kazanma ugruna farklilasmaya ve zihinde ayr bir yer edinmeye daha fazla 6zen
gostermektedirler. Perakendecilik sektoriinde farkliligi yakalamak, rekabete
kars1 durabilmek ve pastadan daha biiyiikk pay almak i¢in kullanilan pazarlama
tekniklerinden birisi de kategori yonetimidir. Kategori yonetimi, glinlimiiz
migteri odakli satig anlayisi icin 6nemli bir perakende satis uygulamasidir.
Pazarlamacilarin yapmasi gereken sey kategori yonetim faaliyetlerinin etkin bir
sekilde yiiriitiilmesini saglamak ve performansi degerlendirerek degisen tiiketici
ihtiyaglarmi karsilamaktir. Uriin kategorilerinin performansm belirleyen iki
onemli grup s6z konusudur. Bunlardan ilki perakendeciler ikincisi ise
tedarik¢ilerdir. Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde ¢ogunlunun
kategori performansimi perakendeci agisindan ele aldig belirlenmistir (Gruen,
Shah, 2000; Gooner, 2001; Sheridan vd., 2006; Desrochers, Nelson, 2006;
Gojanan vd., 2007). Bu nedenle aragtirmada kategori performansi perakendeci
acisindan incelenmistir.

Arastirmanin  amacini  kategori yonetim faaliyetleri yogunlugunun
kategori performansi iizerindeki etkisini incelemek olusturmaktadir. Bu temel
amacla Dbirlikte kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugunu etkileyen
faktorlerin degerlendirilmesi ve daha sonra bu faktdrlerin kategori yonetim
faaliyetlerinin yogunlugunu nasil etkilediginin tespit edilmesi hedeflenmistir.

B.Arastirmanin kapsami, sumirlart ve kisitlar

Kategori performansini degerlendirebilmek igin bu faaliyetlerin sistemli
bir sekilde yiiriitildiigii isletmelerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bir¢ok
kategoriyi (gida, giyim, kozmetik, ayakkabi, kisisel bakim iiriinleri, temizlik
iiriinleri, elektrikli aletler, ziiccaciye vb.) bir arada sunan isletmelerde isletme
sahip veya yoneticileri ile yapilan 6n goriismeler ve incelemeler sonucunda, bu
sekilde calisan igletmelerin gogunlukla zincir magaza seklindeki siipermarket ve
hipermarketler oldugu belirlenmistir. Bu nedenle cografi agidan arastirmanin
arastirma kapsamina, Erzurum il merkezinde faaliyet gosteren, bu tiir magazalar
dahil edilmis ve bu magazalarin yoneticilerine anket yapilmasi tercih edilmistir.
Arastirma zaman ve maddi kaynak yetersizligi nedeniyle Erzurum il merkezi ile
sinirlidir.
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C.Arastirmanin metodolojisi
Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum merkezde faaliyet gdsteren ve
kategori yonetim faaliyetlerini sistemli bir sekilde yiiriiten biiyiik/orta Slgekli
perakende magazalarinin (Tema, Migros, Diizgiin, Bim, Giivendik, Ca-Pa, Sok
vb.) yoneticileri olusturmaktadir. Arastirma kapsamina dahil edilebilecek
Ozellikte magazalar1 tespit ederken subeleri olan magazalarin merkez
subelerinden sayilar1 alinmis, diger magazalarin adreslerine ise internet araciligi
ile ulastlmistir. (http://www.perakende.web.tr/supermarketler-ve-hipermar -
ketler- /erzurum/1, 15/01/2011). Tespit edilen magazalar ziyaret edilmis ve
ozelliklerine bakilarak kategori yonetim faaliyetlerini sistemli bir sekilde
yiuriiten yaklasik 100 perakendeci magaza oldugu goriilmiistiir. Bu magaza
yoneticilerinden arastirmada kullanilmak iizere bilgi istenmis ancak 50
perakende magaza yoneticisinden bilgi alinabilmistir.

On ¢alisma

Arastirmada kullanilacak anket formuna son hali verilmeden oOnce
arastirma kapsaminda olabilecek 10 perakendeci magaza ydneticisi iizerinde on
anket yapilmis, bu cevaplayicilarin sorulara iligkin yorum ve degerlendirmeleri
dogrultusunda, ifadelerde anlasilmayan noktalar diizeltilmis ve sorularla ilgili
gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anket formuna son sekli verilmistir.

Veri Toplama Yo6ntem ve Aract

Arastirmada veriler yiiz ylize anket yontemi kullanilarak toplanmistir.
Anket formunda bes grup soru yer almistir. Birinci grup sorular perakendeci
magazanin biyiikliigii, faaliyet yili ve en ¢ok satig yaptig1 lirin kategorileri ile
ilgili sorulardir. Ikinci grup sorular kategorinin stratejik dnemi ve rekabetci
gliciinii; {igiincii grup sorular perakendecinin pazarlama uzmanligi, pazar payi
ve magaza imajini;  dordiincii grup sorular kategori yonetim faaliyetlerinin
yogunlugunu ve son grup sorular kategori performansini belirlemeye yonelik
olarak sorulmustur. Birinci grup sorulara iliskin cevaplarin alinmasinda
cevaplayicilara muhtelif secenekler yoneltilmis, diger dort grup sorulara iligkin
cevaplarin alinmasinda ise 5°1i Likert tipi 6lgek kullanmilmistir. Ankete katilan
cevaplayicilardan bu sorulari en ¢ok satis yaptiklari iirlin kategorisine gore
cevaplandirmalar1 istenmistir.

D.Arastirmanin Modeli
Arastirmanin modeli sekil 1°de gosterilmistir.
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Kategori Yonetim

Faaliyetlerinin
Yogunlugunu Etkileyen
Faktorler
-Kategorinin stratejik Kategori yonetim ot :
. : . e ategori
6nemi ' faavhyetlevzrmm erfofm -
-Kategorinin rekabetgi yogunlugu p
glict 7y
- Perakendecinin

pazarlama uzmanligi
-Perakendecinin pazar pay1
-Perakendecinin magaza
imajt

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Modelde goriildiigi gibi arastirmada toplam 7 temel degisken
bulunmaktadir. Bunlardan 5 tanesi girdi degiskeni, 1 tanesi ara degisken ve 1
tanesi de ¢iktt degiskenidir. Bu degiskenler altinda toplam 48 alt degisken
bulunmaktadir. Girdi degiskenleri kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugunu
etkileyen faktorlerdir. Bunlar kategori ile ilgili faktorler ve perakendeci magaza
ile ilgili faktorlerdir. Kategori ile ilgili faktdrler 6 alt degiskenden olusan
kategorinin stratejik 6nemi ve 5 alt degiskenden olusan kategorinin rekabetci
giictidiir. Perakendeci magaza ile ilgili faktorler ise 5 alt degiskenden olusan
perakendecinin pazarlama uzmanligi, 3 alt degiskenden olusan pazar pay1 ve 4
alt degiskenden olusan magaza imajidir. Ara degisken 21 alt degiskenden
olusan kategori yoOnetim faaliyetleri yogunlugu ve ¢ikti degiskeni 4 alt
degiskenden olusan kategori performansidir. Kategori faaliyetlerinin
yogunlugunu belirlemek i¢in Jaworski, Maclnnis (1989) amaca ulagma 6l¢egi
ve Bunn (1993) karma kontrol faaliyetleri 6l¢egi; kategorinin stratejik dnemi ve
rekabetci giiclinii belirlemek i¢in Porter (1980), Blattberg ve Fox (1995) ve
Weinstein (1999)’in 6l¢egi; perakendecinin pazarlama uzmanligi, pazar pay1 ve
magaza imajimm belirlemek i¢in Kumar, Stern, Achrol (1993)’un o6lgegi;
perakendecinin kategori performansini 6lgmek i¢in ise Bonoma, Clark (1988)’1n
Olcegi kullanilmistir. Cevaplayicilardan, magazalarinda en fazla satis yaptiklar
iirlin kategorisine gore sorulari cevaplamalari istenmistir.

E.Arastirmanmin Hipotezleri

Arastirmanin modeli ve amaci dogrultusunda hipotezleri su sekilde
belirlenmistir;

H,:Kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugu kategori performansini
etkilemektedir.
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H,: Kategorinin stratejik onemi kategori yonetim faaliyetlerinin
yogunlugunu etkilemektedir.

H;: Kategorinin rekabetgi giicli kategori yonetim faaliyetlerinin
yogunlugunu etkilemektedir.

H4:  Perakendecinin  pazarlama uzmanhigi kategori  yOnetim
faaliyetlerinin yogunlugunu etkilemektedir.

Hs: Perakendecinin pazar pay1 kategori yonetim faaliyetlerinin
yogunlugunu etkilemektedir.

Hs: Perakendecinin magaza imaji kategori yoOnetim faaliyetlerinin
yogunlugunu etkilemektedir.

Hj7: Kategorinin stratejik 6nemi kategori performansini etkilemektedir.

Hg: Kategorinin rekabet¢i giicii kategori performansini etkilemektedir.

Ho: Perakendecinin pazarlama uzmanligi kategori performansini
etkilemektedir.

H;o: Perakendecinin pazar pay1 kategori performansini etkilemektedir.

H,;: Perakendecinin magaza imaji  kategori performansini
etkilemektedir.

H, arastirmanin temel hipotezini olusturmaktadir.

F. Verilerin Analizi

Magazalarla Ile Ilgili Genel Bilgiler

Ankete katilan cevaplayicilara perakendeci magazanin biiyiikligi, kag
senedir faaliyet gosterdigi, en ¢ok hangi {irlin kategorisini sattig1, kategori plani
yapip yapmadiklar1 ve iirlin kategori yoneticisi calistirip calistirmadiklari
sorulmus cevaplar Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Magazalarla Ilgili Genel Bilgiler

Isletmenin biiyiikliigii F % | Faaliyet F %
Biiyiik 17 34 | siiresi

Orta 16 32 | 1-5y1l 21 42
Kiiciik 17 34 | 6-10y1l 24 48
Kategori yoneticisi F | % 11y1l ve daha 5 10
calistirma durumu fazla

Evet 19 | 38 | Uriin F %
Hayir 31 62 | kategorisi

Kategori plan1 yapma F % | Gida 39 78
durumu

Evet 35 70 | Gida dis1 11 22
Hayir 15 30 | Toplam 50 100

Tablo 1’¢ bakildiginda anket uygulanan perakendeci magazalarin
yoneticilerin %34’ magazalarin1 biiyiik, %34’i kiiclik ve %32’si orta
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biiytikliikte oldugunu belirtmistir. Bu isletmelerin %48’1 6-10y1l, %42’si 1-5 yil
ve %10’u 11 yil ve daha fazla siiredir faaliyet gostermektedir. En fazla satig
yaptiklar1 iiriin kategorisi ise gida (%78) olarak belirlenmistir. Isletmelerin
%35’1 kategori plan1 yapmaktadir. %31’1 magazasinda iiriin kategorilerini
yonetmekten sorumlu bir yonetici ¢alistirmamaktadir.

Kategori Faaliyetlerinin Yogunlugunu Etkileyen Faktorler

Kategori faaliyetlerinin yogunlugunu etkileyen faktorler iki grupta
toplanabilir. Bunlar kategori ile ilgili faktorler ve perakendeci magaza ile ilgili
faktorlerdir. Kategori ile ilgili faktorler kategorinin stratejik onemi ve rekabetgi
giictidiir. Perakendeci magaza ile ilgili faktorler ise perakendecinin pazarlama
uzmanlig1, pazar pay1 ve magaza imajidir. Oncelikle cevaplayicilara en gok satis
yaptiklar1  {irlin ~ kategorilerine iliskin  diisiinceleri sorulmus ve bu
degerlendirmelere iligkin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Uriin Kategorilerine Iliskin Diisiinceleri

Ort. Std.
Uriin kategorileriyle ilgili ifadeler sapma
Kategorinin stratejik dnemi (Alpha: 0,87)
Tiim {iriinler iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir 3,50 1,07
Hedef miisterilerimiz i¢in olduk¢a dnemlidir 3,44 0,99
Etkili bir sekilde rekabet edebilmemiz i¢in anahtardir 3,64 1,06
Ortalama briit kdr marjindan daha fazlasini sunar 3,66 1,02
Magaza i¢in “trafik yaratic1” olarak rol oynar 3,48 1,03
Diger kategorilerden daha fazla satig saglar 3,34 1,17
Genel ortalama: 3,5/(Alpha: 0,86)
Rekabetci gii¢
Benzer magazalarla rekabet eder 3,46 1,09
Perakendeciler arasinda yogun rekabet yaratir 3,54 1,14
Hemen hemen hergiin yeni rekabetgi hareketlerle karst | 3,50 1,07
karsiyadir
Perakendeciler arasinda sabit fiyat rekabetine sahiptir 3,30 0,95
Perakendeciler arasinda birgok “promosyon savaslari” ortaya | 3,18 0,94
¢ikarir
Genel ortalama:3,39

(5= Tamamen Katiliyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum)

Tablo 2’ye bakildiginda ankete katilan cevaplayicilar en ¢ok satig
yaptig1 iirlin kategorisinin ortalama briit kar marjindan daha fazlasini sundugunu
(3,66), etkili sekilde rekabet edebilmek i¢in ©Onemli oldugunu (3,64),
perakendeciler arasinda yogun rekabet yarattigini (3,54) ve hemen hemen
hergiin yeni rekabetgi hareketlerle karsi karsiya oldugunu (3,50) ifade
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etmislerdir. Genel ortalamalara baktigimizda ise kategorinin stratejik olarak
onemli (3,51) ancak rekabet giiciiniin diisiik (3,39) oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan cevaplayicilara ¢alistiklar1 perakendeci magaza ile ilgili
cesitli ifadeler sunulmus ve degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelere
iliskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Magazaya Iliskin Diigiinceleri

Ort. Std.
Perakendeci magaza ile ilgili ifadeler sapma
Perakendecinin pazarlama uzmanligi(Alpha: 0,86)
Tedarikgiler tarafindan ¢ok yetenekli bir pazarlamaci olarak | 3,24 0,89
bilinmektedir

Geligmis bir pazarlama organizasyonuna sahiptir 3,56 0,76
Giiglii pazarlama yetenekleri vardir 3,52 1,03
Yiiksek kalitede pazarlama hizmetleri sunar 3,34 1,18
Miikemmel pazarlama bilgi sistemleri vardir 3,22 1,09

Genel ortalama:3,37
Perakendecinin pazar pay1 (Alpha: 0,73)

Bu pazarda baskin bir pazar payimna sahiptir 3,36 0,96
Bu pazarda gii¢lii bir oyuncudur 3,16 0,93
Bu pazarda diisiik bir pay1 vardir(r) 3,36 0,89

Genel ortalama:3,29
Perakendecinin magaza imaj1 (Alpha: 0,78)

En diisiik fiyatlar1 sunan magaza olarak goriilmektedir 3,44 0,86
Tiiketicilerin goziinde kalite yoniinden giiclii bir {inii vardir 3,22 0,88
Tiiketiciler tarafindan pazarda degerli bir zincir olarak goriilir | 2,96 0,85
Yiiksek kaliteli magaza markalar1 sunar 3,10 0,95

Genel ortalama:3, /8
(5= Tamamen Katiliyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum)

Tablo 3’¢ bakildiginda ankete katilan cevaplayicilar, caligtiklar:
magazanin gii¢lii bir pazarlama organizasyonuna sahip oldugunu (3,56), giiglii
pazarlama yetenekleri oldugunu (3,52), pazarda baskin bir pazar pay1 oldugunu
(3,36) ve en diisiik fiyatlar1 sundugunu (3,44) ifade etmislerdir. Genel
ortalamalara baktigimizda ise magazalarin pazarlama yeteneklerinin giiclii
(3,37) ancak pazar paymin (3,29) ve magaza imajinm (3,18) diisiik oldugu
gorlilmektedir. Magaza yoneticileri giiglii pazarlama yetenekleri oldugunu
diistinmektedirler ve bu konuda magazalarina giivenmektedirler. Sunulan
hizmetler, yapilan promosyonlar, indirimler vb. konularda magazalarinin iyi
durumda oldugunu diisiinmektedirler. Ancak magazanin sahip oldugu pazar
payr ve imaji ile ilgili kaygilart oldugu goriilmektedir. Yoneticiler
magazalarinin pazar paylarinin diisiik oldugunu ve imajlarinin ¢ok giiglii
olmadigimi belirtmektedirler. Bu durum daha fazla kategori sunan perakendeci
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magaza sayisinin artmasi, aligveris merkezlerinin agilmasi ile tiikketicilerin bu tiir
yerlere kaymasi vb. nedenlere bagli olabilir.

Daha sonra kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugunu etkileyen bu
faktorlerin literatiirde oldugu gibi gruplanip gruplanmadigini belirlemek igin
Olcek aciklayici faktdr analizine tabi tutulmustur. 23 degiskenin faktor analizine
sokulmasi sonucu 6zdegeri 1°den biiyiik 4 faktor elde edilmistir. Kullanilan
Olgegin alpha katsayist 0,951 olarak tespit edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve
iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktorler toplam varyansin %
66,025’ini aciklamaktadir (KMO orneklem yeterlilik olgiitii: 829,019 Barlett
Kiresellik testi: 253,000 p<0,000). Tablo 4’de elde edilen faktorlerin
degiskenleri, faktor ytikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.

Tablo 4: Kategori Yonetim Faaliyetlerini Etkileyen Faktorler

Degiskenler ;?ll:lt;rl ¥3%2? Ozdegeri
Faktor 1: Kategorinin rekabetci giicii(Alpha=0,76) 48,510 11,157
Magaza i¢in “trafik yaratici” olarak rol oynar 0,814
Diger kategorilerden daha fazla satis saglar 0,593
Benzer magazalarla rekabet eder 0,699
Perakendeciler arasinda yogun rekabet yaratir 0,532
Hemen hemen herglin yeni rekabetci hareketlerle karsi
0,532

karstyadir
Perakendeciler arasinda sabit fiyat rekabetine sahiptir 0,617
Perakendeciler arasinda birgok “promosyon savaslar1” ortaya 0.745
¢ikarir ’
Benzer magazalarla rekabet eder 0,581
Faktor 2:Perakendecinin pazarlama uzmanli§i ve pazar
payi(Alpha: 0,82) 6,541 1,504
Ortalama briit kir marjindan daha fazlasini sunar 0,420
Tedarikgiler tarafindan ¢ok yetenekli bir pazarlamaci olarak

. . 0,415
bilinmektedir
Geligmis bir pazarlama organizasyonuna sahiptir 0,747
Giiclii pazarlama yetenekleri vardir 0,541
Yiiksek kalitede pazarlama hizmetleri sunar 0,691
Miikemmel pazarlama bilgi sistemleri vardir 0,813
Bu pazarda baskin bir pazar payma sahiptir 0,681
Bu pazarda giiclii bir oyuncudur 0,671
Faktor 3: Kategorinin stratejik nemi (Alpha= 0,72) 5,783 1,330
Tiim iriinler izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir 0,721
Hedef miisterilerimiz i¢in olduk¢a dnemlidir 0,703
Etkili bir sekilde rekabet edebilmemiz i¢in anahtardir 0,542
En diisiik fiyatlar1 sunan magaza olarak goriilmektedir 0,650
Faktor 4: Perakendecinin magaza imaji(Alpha= 0,86) 5,192 1,194
Tiiketicilerin gdziinde kalite yoniinden gii¢lii bir iinii vardir 0,759
Tiiketiciler tarafindan pazarda degerli bir zincir olarak 0.856
goriiliir ’
Yiiksek kaliteli magaza markalari sunar 0,630
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Literatiirde kategori yonetim faaliyetlerini belirleyen faktorler
kategorinin stratejik ©Onemi, kategorinin rekabet¢i giicii, perakendecinin
pazarlama uzmanlifi, pazar pay1r ve magaza imaji seklinde bes faktdrde
toplanmaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda Srnegimizde bu degiskenler
dort faktor olarak belirlenmistir. Bunlar kategorinin rekabet¢i giicii,
perakendecinin pazarlama uzmanligi ve pazar payir ve kategorinin stratejik
onemidir. Iki faktor tek bir faktdr altinda toplanmis ve bazi degiskenler
faktorler arasinda yer degistirmistir. Genel olarak bakildiginda faktorlerin
literatiire biiyiik ol¢lide uyum gosterdigi tespit edilmistir.

Kategori Yonetim Faaliyetlerinin Yogunlugu

Kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugu, perakendeci magazalarda
yuriitiilen kategori yonetim faaliyetlerine ayrilan zaman ve c¢abay:1 ifade
etmektedir. Bununla ilgili olarak cevaplayicilara kategori yonetim faaliyetlerine
ne kadar zaman ve c¢aba ayirdiklart sorulmus ve alinan cevaplar Tablo 5°de
gosterilmistir.

Tablo 5: Kategori Yonetim Faaliyetlerinin Yogunlugu

Kategori yonetim faaliyetleri Ort. Std.
Genel ortalama: 3,09 sapma
Stok-tutma-iiniteleri tarafindan satislar1 inceleme 3,38 0,80
Siparis miktar veya zamanlamasini gézden gecirme 3,40 0,88
Kupon programlar1 uygulama 3,22 1,11
Alternatif raf diizenlerini degerlendirme 3,22 1,34
Fiyatlamay1 analiz etme 3,28 1,37
Rekldm veya promosyonlar1 gbzden gecirme 3,04 1,02
Ozel gosterilerin etkisini belirleme 3,14 1,03
Kupon programlarini analiz etme 3,18 0,98
Gegici fiyat indirimlerini degerlendirme 3,00 1,01
Bireysel stok tutma birimlerinin karliligini analiz etme 3,14 0,88
Ozel etiketli iiriinleri degerlendirme 3,02 0,86
Promosyon veya rekldm planlarini uygulama 2,98 1,07
Lojistik diizenlemelerini degistirme 3,16 1,07
Amaglara karsi her bir stok tutma iinitesinin performansini | 3,10 1,05
degerlendirme

Ozel etiketli stok tutma birimleri ekleme veya ¢ikarma 2,98 0,99
Kategori performansini rapor etme 2,76 1,09
Stok tutma birimlerinin gesitliligini degistirme 2,92 1,04
Amaclara karsilik kategori performansini denetleme/izleme 2,96 0,98
Fiyatlar1 artirma veya diiglirme 3,08 0,96
Detayli kategori performans amaglari gelistirme 3,18 0,89
Raf diizenlemelerindeki 6nemli degisiklikleri gergeklestirme 2,88 1,00

(5= Cok Fazla, 1= Hig)
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Tablo 5’e bakildiginda ankete katilan cevaplayicilar en ¢ok zaman ve
cabay1 siparis miktar veya zamanlamasini gozden gecirme (3,40), stok-tutma-
iiniteleri tarafindan satiglari inceleme (3,38), fiyatlamay1 analiz etme (3,28),
kupon programlar1 uygulama (3,22), alternatif raf diizenlerini degerlendirme
(3,22) ve lojistik diizenlemelerini degistirme (3,18), 6zel gosterilerin etkisini
belirleme (3,14) ve bireysel stok tutma birimlerinin karliligint analiz etmeye
(3,14) ayirmaktadirlar. En az zaman ve ¢abay1 ise kategori performansini rapor
etme (2,76) raf diizenlemelerindeki dnemli degisiklikleri gerceklestirme (2,88)
ve stok tutma birimlerinin c¢esitliligini degistirmeye (2,92) ayirmaktadirlar.
Buna gore magaza yoneticileri iirtin kategorileri ile ilgili olarak fiyat, siparis
zamani, kupon programlar1 ve dzel gosteriler, lojistik gibi unsurlara daha ¢ok
zaman ayirmakta ancak kategori performansini degerlendirme, raf diizenleme,
cesitliligi analiz etme gibi faaliyetlere ¢ok az zaman ayirmaktadirlar. Genel
olarak baktigimizda (3,09) ise kategori yonetim faaliyetlerine ¢ok fazla zaman
ayrilmadigi goriilmektedir. Yani magazalar siparis miktar ve zamani, lojistik,
stok vb. konulara daha fazla zaman ayirmakta ancak miisteriler ve satig icin
daha fazla 6nem tasiyan raf diizeni degisikligi, kategori performansi vb.
konulara daha az zaman ayirmaktadirlar. Bu da magazalarin miisteri
kaybetmesine neden olabilmektedir.

Daha sonra kategori yonetim faaliyetlerini 6zetlemek igin, kullanilan
Olcek acgiklayici faktor analizine tabi tutulmustur. 21 degiskenin faktor analizine
sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den biiyiik 5 faktor elde edilmistir. Kullanilan
Olgegin alpha katsayist 0,936 olarak tespit edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve
tizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktorler toplam varyansin %
72,538’ini agiklamaktadir (KMO orneklem yeterlilik Slgiitii: 706,474 Barlett
Kiiresellik testi: 210,000 p<0,000). Tablo 6’da elde edilen faktorlerin
degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.
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Tablo 6: Kategori Yonetim Faaliyetleri

113

Degiskenler 31:311((;:; ¥3%12? Ozdegeri
g’a;gl;t;)r 1: Performans amaglar1 ve raf diizeni (Alpha= 44699 | 9387
Ozel etiketli stok tutma birimleri ekleme veya ¢cikarma | 0,683
Fiyatlar1 artirma veya diislirme 0,598
Detayli kategori performans amaglari gelistirme 0,789
Raf  diizenlemelerindeki ~ onemli  degisiklikleri
! 0,785
gerceklestirme
Faktér 2: Fiyat indirimleri ve promosyon
planlari(Alpha=0,75) 9,990 2,098
Kupon programlarini analiz etme 0,576
Gegici fiyat indirimlerini degerlendirme 0,770
Promosyon veya reklam planlarini uygulama 0,761
Lojistik diizenlemelerini degistirme 0,701
Amaglara karst her bir stok tutma initesinin
o . 0,546
performansini degerlendirme
Faktor 3: Uriin gesitliligi (Alpha=0,69) 6,800 1,428
Bireysel stok tutma birimlerinin karhiligini analiz etme 0,633
Ozel etiketli iiriinleri degerlendirme 0,697
Kategori performansini rapor etme 0,568
Stok tutma birimlerinin ¢esitliligini degistirme 0,714
Amaglara karsilik kategori performansini
. 0,572
denetleme/izleme
Faktor 4: Reklam ve promosyon(Alpha=0,73) 6,104 1,282
Fiyatlamay1 analiz etme 0,690
Reklam veya promosyonlar1 gbzden gecirme 0,845
Ozel gosterilerin etkisini belirleme 0,688
Faktor 5: Siparis miktar/zamani ve kupon programlari
(Alpha=0.79) 2,945 1,038
Stok-tutma-iiniteleri tarafindan satislar1 inceleme 0,671
Siparis miktar veya zamanlamasini gézden gecirme 0,821
Kupon programlart uygulama 0,733
Alternatif raf diizenlerini degerlendirme 0,576

Yapilan analiz sonucu kategori yonetim faaliyetleri 5 faktor altinda
toplanmistir. Bunlar kategori performans amaglart ve raf diizeni, fiyat
indirimleri ve promosyon planlari, iiriin ¢esitliligi, reklam ve promosyon, siparig

miktar/zamani ve kupon programlaridir.
Kategori Performansi

Ankete katilan cevaplayicilardan en fazla satig yaptiklart {iriin
kategorisini dikkate alarak, kategori performansi ile ilgili ifadelere katilma
dereceleri istenmistir. Alinan cevaplar Tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo 7: Cevaplayicilarin Kategori Performansina Iliskin Diisiinceleri

Kategori performansi ile ilgili ifadeler Ort. Std.
sapma

Magazamiz bu kategori hakkinda s6z sahibidir 3,26 0,77

Pazar kosullarina baktigimizda bu kategori i¢in magazamizin | 3,30 0,78

performansi ¢ok iyidir

Bu iirlin kategorisinin toplam performansi magazamiz igin | 3,32 0,89

mitkemmeldir

Bu iriin  kategorisinin  toplam  performansi  diger | 3,20 0,98

perakendecilerden daha iyidir

Genel ortalama: 3,27

Tablo 7’ye bakildiginda cevaplayicilarin iiriin kategorisinin performansi
ile ilgili olarak toplam performansin magazalar1 i¢in miikemmel oldugunu
(3,32) ve pazar kosullarina gore bu kategori i¢in magazanin performansinin gok
iyl oldugunu (3,30) diistinmektedirler. Genel olarak baktigimizda ise en ¢ok
satts yapilan iiriin kategorisi dikkate alinmasma ragmen, kategori
performansinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Magaza oOzellikleri ile kategori yonetim faaliyetleri ve bu faaliyetlerin
yogunlugunu etkileyen faktorler arasindaki iligkiler

Magaza 6zellikleri ile kategori yonetim faaliyetleri arasindaki iliskileri
belirlemek igin korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 8’de
gosterilmistir.

Tablo 8: Magaza dzellikleri ile kategori yonetim faaliyetleri arasindaki iligkiler
Magaza ozellikleri

Kategori Kategori

Kategori Yonetim Biiyiiklik | Siire N
faaliyetleri plani yoneticisi
Performans r -0,629** | (0,519** -0,463** -0,575%*
amaglar1 ve raf p 0,000 0,000 0,001 0,000
diizeni
Fiyat indirimi ve r -0,662** | 0,561** -0,508** -0,548%*
promosyon P 0,000 0,000 0,000 0,000
planlari

r -0,673** | 0,577** -0,431%* -0,647**
Uriin gesitliligi p 0,000 0,000 0,002 0,000
Reklam ve r -0,686** | 0,563** -0,534%* -0,537**
promosyon P 0,000 0,000 0,000 0,000
Siparis r -0,675%* | 0,660** -0,573%* -0,536%*
miktar/zamani ve p 0,000 0,000 0,000 0,000

kupon programlari
#%p <001 - *p<0,05
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Magaza ozellikleri ile kategori yonetim faaliyetleri arasindaki iligkilere
bakildiginda isletmenin biyiikligli ile performans amaclari ve raf diizeni (-
0,629**, p<0,01), fiyat indirimleri ve promosyon planlar1 (-0,662**, p<0,01),
iiriin ¢esitliligi (-0,673**, p<0,01), reklam ve promosyon (-0,686**, p<0,01),
siparig miktar/zamani ve kupon programlari (-0,675**, p<0,01) arasinda negatif
yonde anlamli iliski bulunmaktadir. Buna gore biiyiik isletmeler daha cok
performans amaglar1 ve raf diizeni, fiyat indirimleri ve promosyon planlari, {iriin
cesitliligi, reklam ve promosyon, siparis miktar/zamani ve kupon programlari
ile ilgili olarak daha ¢ok faaliyet yliriitmektedirler.

Isletmenin faaliyet siiresi ile performans amaglari ve raf diizeni
(0,706**, p<0,01), fiyat indirimleri ve promosyon planlar1 (0,614**, p<0,01),
iirlin ¢esitliligi (0,542**, p<0,01), reklam ve promosyon (0,614** p<0,01),
siparis miktar/zamani ve kupon programlari (0,820**, p<0,01) arasinda pozitif
yonde anlamli iliski bulunmaktadir. Buna gore faaliyet siiresi uzun olan
igletmeler daha ¢ok performans amaglar1 ve raf diizeni, fiyat indirimleri ve
promosyon planlari, irin ¢esitliligi, reklam ve promosyon, siparis
miktar/zaman1 ve kupon programlart ile ilgili olarak daha c¢ok faaliyet
yliriitmektedirler.

Isletmenin kategori plani yapip yapmama durumu ile performans
amaglar1 ve raf diizeni (-0,463**, p<0,01), fiyat indirimleri ve promosyon
planlart (-0,508**, p<0,01), iirin ¢esitliligi (-0,431*%*, p<0,01), reklam ve
promosyon (-0,534**, p<0,01), siparis miktar/zaman1 ve kupon programlari (-
0,573**, p<0,01) arasinda negatif yonde anlamli iligki bulunmaktadir. Buna
gore kategori plani yapan igletmeler performans amaglart ve raf diizeni, fiyat
indirimleri ve 6zendirme planlari, {iriin ¢esitliligi, reklam ve promosyon, siparis
miktar/zaman1 ve kupon programlart ile ilgili olarak daha c¢ok faaliyet
yliriitmektedirler.

Isletmenin kategorilerden sorumlu bir yonetici calistirip calistirmama
durumu ile performans amaglart ve raf diizeni (-0,575**, p<0,01), fiyat
indirimleri ve promosyon planlar (-0,548**, p<0,01), iiriin gesitliligi (-0,647**,
p<0,01), reklam ve promosyon (-0,537**, p<0,01), siparis miktar/zamani ve
kupon programlart (-0,536**, p<0,01) arasinda negatif yonde anlamli iligki
bulunmaktadir. Buna gore yonetici ¢alistiran igletmeler performans amaglar1 ve
raf diizeni, fiyat indirimleri ve promosyon planlari, iirlin ¢esitliligi, reklam ve
promosyon, siparis miktar/zamani ve kupon programlar ile ilgili olarak daha
cok faaliyet yiiriitmektedirler.

Magaza oOzellikleri ile kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugunu
etkileyen faktorler arasindaki iligkilere bakilmigtir. Sonuglar Tablo 9’da
gosterilmistir.
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Tablo 9: Magaza Ozellikleri Ile Kategori Yonetim F. aaliyetlerinin Yogunlugunu
Etkileyen Faktorler Arasindaki lliskiler

Magaza ozellikleri Kategori Kategori

Biiytiklik Siire Kategori

Kategori Yonetim plani yOneticisi
Faaliyetleri

Kategorinin r -0,754%* 0,700%* -0,312* -0,640%* | -0,555%*
rekabetei giici p 0,000 0,000 0,027 0,000 0,000
Perakendecinin r -0,829%** 0,754** -0,297* -0,634** | -0,666**
pazarlama P 0,000 0,000 0,036 0,000 0,000
uzmanlig1 ve

pazar pay1

Kategorinin r -0,669 | 0,565** -0,193 -0,467** | -0,582%*
stratejik 6nemi P 0,000 0,000 0,179 0,001 0,000
Perakendecinin r -0,629 0,519** -0,239 -0,219 | -0,547**
magaza imaji P 0,000 0,000 0,094 0,127 0,000

<001 - *p<0,05

Magaza ozellikleri ile kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugunu
etkileyen faktorler arasindaki iligkilere bakildiginda isletmenin biyiikligi ile
kategorinin rekabetci giicli (-0,754**, p<0,01) ve perakendecinin pazarlama
uzmanlig1 ve pazar pay1 (-0,829**, p<0,01) arasinda negatif yonde anlamli iligki
bulunmaktadir. Buna gore biiyiikk isletmelerde kategorinin rekabetci giici,
pazarlama bilgi ve uzmanlig1, pazar pay1 daha fazladir.

Isletmenin faaliyet siiresi ile kategorinin rekabetci giicii (0,700%*
p<0,01), pazarlama uzmanlig1 ve pazar pay1 (0,754**, p<0,01), kategorinin
stratejik ~ Onemi  (0,565*%*, p<0,01), perakendecinin magaza imaji
(0,519*%* p<0,01) arasinda pozitif yonde anlaml iligki bulunmaktadir. Buna
gore faaliyet siiresi uzun olan isletmelerde kategorinin rekabetci giicii, stratejik
onemi, pazarlama bilgi ve uzmanligi, pazar pay1 daha fazla ve magaza imaji
daha giicliidiir.

Isletmenin en ¢ok satis yaptig1 {iriin kategorisi ile kategorinin rekabetgi
giicti (-0,312*, p<0,05), pazarlama uzmanligi ve pazar pay1 (-0,297*, p<0,05)
arasinda negatif yonde anlaml iliski bulunmaktadir. Buna gore gida
kategorisinin rekabetci giicii daha fazla ve isletmenin pazarlama bilgi ve
uzmanlig1, pazar pay1 daha fazladir.

Isletmenin kategori plani yapma durumu ile kategorinin rekabetci
giicii(-0,640**, p<0,01), pazarlama uzmanlig1 ve pazar pay1 (-0,634**, p<0,01),
kategorinin stratejik onemi (-0,467**, p<0,01) arasinda negatif yonde anlamli
iligki bulunmaktadir. Buna gore kategori plani yapan igletmelerde kategorinin
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rekabetci giicii, pazarlama bilgi ve uzmanligi, pazar payi, kategorinin stratejik
onemi daha fazladir.

Isletmenin kategori y&neticisi calistirma durumu ile kategorinin
rekabet¢i glicii (-0,555** p<0,05), pazarlama uzmanhgi ve pazar payi (-
0,666**,  p<0,01), kategorinin stratejik oOnemi (-0,582**  p<0,01),
perakendecinin magaza imaji (-0,547** p<0,01) arasinda pozitif yonde anlamli
ilisgki bulunmaktadir. Buna gore kategori yoneticisi calistiran isletmelerde
kategorinin rekabetci giicii, pazarlama bilgi ve uzmanligi, kategorinin stratejik
Onemi, pazar pay1 daha fazla ve magaza imaj1 daha giicliidiir.

Kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugu iizerinde etkili olan
faktorler

Kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugu iizerinde etkili olan
faktorleri belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar
Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10: Kategori Yonetim Faaliyetlerinin Yogunlugu
Uzerinde Etkili Olan Faktiorler

R= 0,843 R*=0,711 Diizeltilmis R*=0,686
p= 0,000 Standart hata= 0,384 F=27,716
Bagimli degisken= Kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugu
Standardize Standardize

Bagimsiz degiskenler (Kategori edilmemis edilmis
yonetim faaliyetlerinin katsayilar katsayilar
yogunlugunu etkileyen faktorler) Standart

B Hata B3 t P
Sabit 0,277 0,279 0,991 | 0,327
Kategorinin rekabetgi giicii 0,072 0,118 0,084 | 0,615 | 0,541
Pazarlama uzmanligi, pazar pay1 | 0,434 0,125 0,489 | 3,467 | 0,001
Kategorinin stratejik dnemi 0,181 0,101 0,220 | 1,797 | 0,079
Magaza imaji 0,153 0,092 0,168 | 1,667 | 0,102

Tablo 10’a bakildiginda F degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli ¢ikmis
ve R” degeri 0,711 olarak hesaplanmustir. Bu sonuca gére model istatistiki
acidan anlamlidir ve bagimsiz degiskenler (kategorinin rekabetci giicl,
pazarlama uzmanlig1 ve pazar payi, kategorinin stratejik 6onemi, magaza imaji),
bagimli degiskendeki (kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugu) degisimin
%71’ini agiklamaktadir. Perakendecinin pazarlama uzmanligt ve pazar payi
kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugunu pozitif yonde
etkilemektedir(8=0,489, p= 0,001). Buna gore perakendecinin pazarlama
uzmanligi ve pazar payi arttik¢a kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugunun
artacagimi ifade etmek miimkiindiir. Bu sonuglara gore “Hi: Perakendecinin
pazarlama uzmanligi kategori yOnetim faaliyetlerinin  yogunlugunu
etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Kategorinin stratejik Onemi ve
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rekabetci giicii ile magaza imajmin ise kategori yonetim faaliyetlerinin
yogunlugu lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla
H,, Hjs, Hs ve Hg hipotezleri reddedilmistir.

Kategori yonetim faaliyetleri yogunlugunu etkileyen faktorlerin
kategori performansi lizerindeki etkisi

Aragtirma kapsaminda kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugunu
etkileyen faktorlerin kategori performansi iizerindeki etkisini belirlemek
amactyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 11°de
gosterilmistir.

Tablo 11: Kategori Yonetim Faaliyetlerinin Yogunlugunu Etkileyen Faktorlerin
Kategori Performansi Uzerindeki Etkisi

R=0,732 R*= 0,536 Diizeltilmis R>=0,495  p=0,000

Standart hata= 0,486 F=13,003 Bagimli degisken= Kategori performansi
Standardize Standardize edilmis

Bagimsiz degiskenler (Kategori edilmemis katsayilar

yonetim faaliyetlerinin katsayilar

yogunlugunu etkileyen Standart

faktorler) B hata B t P

Sabit 0,929 0,353 2,629 | 0,002

Kategorinin rekabetci giicii -0,018 0,149 -0,021 -0,121 0,904

Pazarlama uzmanlifi, pazar pay1 | 0,560 0,158 0,632 3,538 0,001

Kategorinin stratejik dnemi 0,046 0,127 0,055 0,358 0,722

Magaza imaji 0,112 0,116 0,123 0,965 0,340

Tablo 11’e bakildiginda F degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli ¢ikmig
ve R degeri 0,53 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore model istatistiki agidan
anlamhidir ve bagimsiz degiskenler (kategorinin rekabet¢i giicii, pazarlama
uzmanligl ve pazar payi, kategorinin stratejik 6nemi, magaza imaj1), bagiml
degiskendeki (kategori performansi) degisimin %53’linii agiklamaktadir.
Perakendecinin pazarlama uzmanlhigi ve pazar payi1 kategori performansini
pozitif yonde etkilemektedir(3=0,632, p= 0,001). . Buna goére pazarlama
uzmanlig1 ve pazar payi arttik¢a kategori performansinin artacagini ifade etmek
miimkiindiir. Bu sonuclara gore “Ho: Perakendecinin pazarlama uzmanlig:
kategori performansini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Kategorinin
stratejik 6nemi ve rekabetci giicil ile magaza imajinin ise kategori performansi
iizerinde anlamli1 bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla H;, Hg, Hyo,
ve Hy; hipotezleri reddedilmistir.

Kategori yonetim faaliyetleri yogunlugunun kategori performansi
tizerindeki etkisi

Kategori yonetim faaliyetleri yogunlugunun kategori performansi
iizerindeki etkisini belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonuclari agsagidaki Tablo 12°de gosterilmistir.
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Tablo 12: Kategori Yonetim Faaliyetleri Yogunlugunun
Kategori Performansit Uzerindeki Etkisi

R=0,874 R*=0,764 Diizeltilmis R*=0,738  p=0,000
Standart hata= 0,350  F= 28,537 Bagimli degisken= Kategori performansi
Standardize Standardize
edilmemis edilmis
Bagimsiz degiskenler (Kategori katsayilar katsayilar
yonetim faaliyetleri) Standart
B hata B t p
Sabit 0,813 0,233 3,485 | 0,001
Performans amagclar1 ve raf diizeni | 0,285 0,099 0,344 | 2,878 | 0,006
Fiyat indirimi ve promosyon -0,065 0,090 -0,078 | -0,725 | 0,472
planlari
Uriin cesitliligi 0,037 0,100 0,041 | 0,370 | 0,713
Reklam ve promosyon 0,293 0,069 0,423 | 4,229 | 0,000
Siparis miktar/zamani ve kupon 0,230 0,087 0,292 | 2,635 | 0,012
prog.

Tablo 12’ye bakildiginda F degeri 0,005 o6nem diizeyinde anlamli
¢ikmus ve R? degeri 0,76 olarak hesaplanmustir. Bu sonuca gore model istatistiki
acidan anlamlidir ve bagimsiz degiskenler (performans amaglar1 ve raf diizeni,
fiyat indirimi ve promosyon planlari, iiriin ¢esitliligi, reklam ve promosyon,
siparis miktar/zamani ve kupon programlari), bagimh degiskendeki (kategori
performansi) degisimin %76’sm1 agiklamaktadir. Performans amaglar1 ve raf
diizeni($=0,344, p= 0,006)., reklam ve promosyon($=0,423, p= 0,000)., siparis
miktar/zaman1 ve kupon programlari(3=0,292, p= 0,012). faaliyetleri kategori
performansin1  pozitif yonde etkilemektedir. Buna gore perakendeci
magazalarin, bu faaliyetlere ayirdigi zaman ve g¢abayi artirdiginda, kategori
performansinin da artacagi sdylenebilir. Bu sonuglara gore arastirmanin
“H;:Kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugu kategori performansin
etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Buna karsilik fiyat indirimi ve
promosyon planlari, {iriin g¢esitliliginin kategori performansi {lizerinde anlamli
bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir.

Genel olarak kategori yonetim faaliyetleri yogunlugunun kategori
performanst ile iligkisini belirlemek icin korelasyon analizi yapilmis ve sonugcta
kategori yonetim faaliyetlerinin yogunlugu ile kategori performansi arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir (0,809** | p<0,01). Buna gore
kategori yoOnetim faaliyetlerine ayrilan zaman ve ¢aba arttikca kategori
performansi da artmaktadir.
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IV. Sonuc ve Oneriler
Kategori yoOnetim faaliyetleri yogunlugunun kategori performansi
lizerindeki etkisini incelemeyi amaglayan bu c¢alismada elde edilen sonuglar
kisaca sOyledir;

v Arastirma kapsamina alinan isletmelerin ¢ogunlugu biiyiik ve 6-10y1ldir
faaliyet gostermektedir. En ¢ok satis yaptiklart iirlin kategorisi gidadir.
Arastirma  kapsamindaki  isletmelerin  ¢ogunlugunda  kategori  plam
yapilmaktadir  ancak  isletmelerin  biiylilk bir kisminda  yonetici
calistirilmamaktadir.

v" Anket uygulanan yoneticiler en ¢ok satis yapilan iiriin kategorisinin
ortalama briit kar marjindan daha fazlasim1 sundugunu, etkili sekilde rekabet
edebilmek igin Onemli oldugunu, perakendeciler arasinda yogun rekabet
yarattiginu ve hemen hemen hergiin yeni rekabetgi hareketlerle karsi karsiya
oldugunu belirtmislerdir.

v' Yoneticiler  ¢aligtiklar1  magazanin  giglii  bir  pazarlama
organizasyonuna sahip oldugunu, gii¢lii pazarlama yetenekleri oldugunu,
pazarda baskin bir pazar payr oldugunu ve en diisiik fiyatlar1 sundugunu
diisiinmektedirler.

v' Ankete katilan magaza yoneticileri fiyat, siparis zamani, kupon
programlar1 ve 6zel gosteriler, lojistik gibi unsurlara daha ¢ok zaman ve caba
harcamakta, ancak kategori performansin1 degerlendirme, raf diizenleme,
cesitliligi analiz etme gibi kategori yonetimi faaliyetlerine ¢ok az zaman
ayirmaktadirlar.

v Yoneticiler, toplam performansin magazalari i¢in miikkemmel oldugunu
ve pazar kosullarina gore bu kategori i¢in magazanin performansinin ¢ok iyi
oldugunu diistinmektedirler.

v Perakendecinin pazarlama uzmanlifi ve pazar pay: arttik¢a kategori
yOnetim faaliyetlerinin yogunlugunun artacagini séylemek miimkiindiir.

v' Perakendecinin pazarlama uzmanligi ve pazar paymin kategori
performansini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir

v' Performans amaglari ve raf diizeni, reklam ve promosyon, siparis
miktar/zaman1  ve kupon programlar1  faaliyetlerinin = yogunlugunu
etkilemektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore su onerilerde bulunulabilir;

Kategori yonetimi; iiriin ve hizmetlerin tedarik siiregleri, raf yeri ve
tanzim-teshir stratejisi, liriinleri magaza i¢i konumlandirmalar1 gibi konularin
yOnetimini igeren bir siirectir. Ancak anket uygulanan isletmeler bu siiregteki
tedarik, fiyat, 6zel programlar gibi faaliyetlere daha ¢ok zaman ayirmakta,
magaza i¢i konumlandirma, raf yeri, iiriin ¢esitliligi gibi faaliyetleri ihmal
etmektedirler. Oysa giiniimiizde oOzellikle gidaya dayali perakendecilerin
raflarinda hangi triine ne kadar yer ayirmasi gerektigi, iriinlerin nerede
konumlandirilacagi 6nemli bir konudur. Bu nedenle isletmeler {irlinlerin magaza
ici konumlarina, raf yerlerine daha ¢ok dikkat etmeli ve bu faaliyetlere daha ¢ok
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zaman ayrrmalidirlar. Isletmeler bu faaliyetleri yiiriitiirken miisteri ihtiyaglarini
da g6z ardi etmemelidirler. Ciinkii kategori yonetiminde tiiketici tercihleri ve
beklentileri Onemlidir. Ve miisteri sadakati yaratilmasinda en cok dikkat
edilmesi gereken pazarlama unsurlarindan birisi de kategori yonetim
faaliyetleridir.

Kategori yonetimi miisteri odakl1 bir siiregtir. Uriin dizilerine ve iiriin
dizileri i¢inde hangi iiriinlerin olacagina karar vermede, satin alinan {riinlerin
raflara yerlestirilmesinde ve satisa sunulma bicimlerini belirlemede tamamen
miisteriyi baz alan bir is slirecidir. Bu nedenle hem iireticilerin hem de
perakendecilerin {irlin kategorilerinin miisterilerini anlamaya ¢aligmalari
gerekir. Perakendeciler tiiketicileri daha ¢ok dinlemeli, onlarin istedikleri
iirlinleri stoklamaya calismalidirlar. Bunun i¢in ¢esitli anketler diizenleyerek
onlarin fikirlerini sormali, Ozellikle magaza igerisinde aligveris esnasinda
miisterileri izleyerek ve gerektiginde onlara sorarak bu konuda gerekli
degisiklikleri yapmalidirlar. Bunu yaparken de tedarikgilerle verileri paylasmali
ve en iyi lirlin gesitleri i¢in birlikte plan yapmalidirlar. Satis ve karliliklarini
artirmak i¢in de tiiketicilere yonelik arasgtirmalar yapmali ve onlarin {iriinleri
satin almada sergiledikleri davranislar1 ve beklentileri ortaya koymaya
calismalidirlar.

Isletmelerin ihmal ettikleri diger bir kategori yonetim faaliyeti de
kategori  performansinin  degerlendirilmesidir.  Isletmeler, yiiriittiikleri
faaliyetlerin amaci gergeklestirmede ne kadar basarili oldugunu belirlemek i¢in
performans degerlemesi yapmalidirlar. Ozellikle performans iizerinde etkili olan
faktorleri  incelemelidirler. Caligmada  kategori  yoOnetim  faaliyetleri
yogunlugunun kategori performansini etkiledigi belirlenmistir. Perakendecilerin
pazarlama uzmanligi ve pazar payi ile performans amaglart ve raf diizeni,
reklam ve promosyon, siparis miktar/zamani1 ve kupon programlar faaliyetleri
kategori performansi iizerinde etkili olan faktorlerdir. Perakendeci magazalarin
pazarlama uzmanligi ve pazar payr arttikca ve performans amaglar1 ve raf
diizeni, reklam ve promosyon, siparis miktar/zamani ve kupon programlar1 gibi
faaliyetlerine daha ¢ok zaman ve caba ayirdik¢a kategori performansi da
artacaktir. Bu nedenle isletmeler kategori performanslarini artirmak igin
sunduklar1 pazarlama hizmetlerini siirekli yenilemeli, pazarlama bilgi
sistemlerini giincellemeli, pazarlama yeteneklerini giiclendirmeli ve pazarlama
organizasyonlarini gelistirmeli, pazar paylarmi da siirekli olarak artirmaya
caligmalidirlar. Bunun i¢in de yetenekli ve uzman personelle ¢alismaya dikkat
etmelidirler.

Bunlara ek olarak reklam ve promosyon faaliyetlerine daha ¢ok zaman
ve c¢aba harcamali, kupon programlarinin ve 6zel gosterilerin zamanlamasini,
siiresini ve sonuglarmi degerlendirmelidirler. Ozellikle siparis miktar ve
zamanlarina O6zen gostermelidirler. Bu konularla ilgili olarak miisteri
sikayetlerini dinlemeli ve ¢dzmeye calismalhidirlar. Tiiketicilerin iiriinleri
kolayca bulabilmesini saglayacak raf diizeni saglamalidirlar. Bu sayede kategori
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performansi artacak ve kategori yonetim faaliyetleri isletme amaglarina uygun
olarak yerine getirilmis olacaktir.
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