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GIRIS

Son yillarda oldukg¢a hizh bir gelisim trendi yakalayan perakendecilik sektériinde
kiresellesmenin de etkisi ile olduk¢ca yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu
rekabette ayakta kalabilmek icin yeni gelismeleri yakindan takip etmek
gerekmekte olup bu gelismelerden en O6nemlisi ise kategori ybdnetimi

uygulamalaridir.

ilk olarak 1990’h yillarda ABD’de ortaya ¢ikan Etkin Miisteri Tepkisi adli
yaklasimin bir parcasi olarak ortaya cikan kategori ydnetimi Uretici ve
perakendecilerin ortak caligmalarini ve igbirligini esas almaktadir. Kategori
ybnetimi Grln gruplarinin bagimsiz bir iskolu olarak ele alinarak, magaza ve
magaza kimeleri bazinda, masterileri tatmin etmek i¢in gerekli dizenlenmelerin
yapilmasini esas alan bir strectir. Bu slrecte bireysel trlin ya da marka yerine
ariin kategoriler ele alinmakta ve etkinlik ve verimlilik saglanarak satis ve

karlarin en yiksege c¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

Bu tez kapsaminda da perakendecilik sektdrindeki kategori yonetimi
uygulamalarinin igletmelerin finansal performans Uzerindeki katkisini ortaya
koymak amaclanmistir. Bu tez kapsaminda 6ncelikle literatlr taramasi yapiimis
daha sonra ise alan ¢alismasi gerceklestirilmistir. Literatlr taramasini kapsayan
teorik kisim (¢ bélimden olusmaktadir. ik bélimde diinyada ve Tirkiye'de
perakendecilik sektdri ele alinmig, bu kapsamda perakendeciligin tanimi ve
fonksiyonlar, perakendeci cesitleri ve gerek dinyada gerekse ulkemizde

perakendecilik sektdrinin gelisimi ve yapisi anlatiimaya calisiimistir.

ikinci boliim “Perakendecilik Sektériinde Kategori Yénetimi Uygulamalarr”
basligini tagsimakta olup, kategori yonetimi kavraminin tanimi ve kapsami,
kategori ybnetimi sirecinin asamalari, kategori ydnetiminde karsilasilan

zorluklar ve kategori ydonetimi uygulamalarinin faydalari ele alinmigtir.



Ugiincii bdlim ise “Kategori Yénetimi Uygulamalarinin Perakendeci isletmelerin
Finansal Performanslarina Katkisi” bashgini tagimaktadir. Bu bdélim
kapsaminda 6ncelikle genel olarak performans kavramina deginilmis, daha sora
ise finansal performans ve O&lgim0 Gzerinde durulmustur. Perakendeci
isletmelerin finansal performansini etkileyen faktérler anlatildiktan sonra son
olarak kategori ydnetimi uygulamalarinin finansal performansa katkisi ele

alinmgtir.

Sonug ve 6neriler kisminda ise arastirma bulgularina dayanilarak perakendeci

isletmeleri i¢in bir takim ¢6zUm Onerileri getiriimeye ¢aligiimistir.



BiRINCi BOLUM
DUNYA’DA VE TURKIYE’DE PERAKENDECILIK SEKTORU

1.1. Perakendeciligin Tanimi ve Fonksiyonlari

Pazarlamanin temel fonksiyonlarindan biri olan dagitim iglevinin yerine
getirilmesinde, Ureticiler ile tUketiciler arasinda bir képri kuran araci kisi ve
kuruluslarin édnemli bir roli bulunmaktadir. Gerek Ureticiler ile tlketiciler
arasindaki fiziki mesafenin kisaltiimasi, iki grup arasindaki iletisimin saglanmasi
ve gerekse tlketicilerin davranis 6zelliklerinin belirlenmesinde dagitim islevini
yurGten araci kuruluglar énemli rol oynamaktadirlar. Perakendeciler bu araci
kuruluslarin bir tOra olup, dagitim kanallarinin tiketiciyle yiz ylze gelen son

noktalari olarak gortlmektedirler.

Perakendecilik kigisel ve igletme digi kullanim icin, dodrudan nihai tlketicilere
satlan mal ve hizmetlerle ilgili butin faaliyetleri kapsamakta olup,
perakendecilik tanimlarinin cogundaki ortak kavram “nihai tOketici’dir. Bu
nedenle perakendecilik; mal ve hizmetlerin kisisel kullanim igin dogrudan
dogruya nihai tUketicilere satisini  kapsayan tim faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir (Kotler, 2000: 520). Nihai tiketiciler mal ve hizmetleri bagka
mal ve hizmetlerin Gretimi igin degil, kisisel ve ailevi ihtiyaclarini kargilamak igin
tiketen ve kullanan kigiler olup, bir satis olayinin perakende satis olarak
nitelendirilebilmesi icin dogrudan dogruya nihai tlketiciye yapiimasi
gerekmektedir (Varinli, 2005: 3). Bu nedenle perakendecilik konusu incelenirken
nihai tuketicilerin ekonomik 6zellikleri de 6nem kazanmaktadir. Bu tiketicilerin
Ozellikleri asagidaki sekilde siralanabilmektedir (Aydin, 2005:.9-10):

- Kuglklik: Herhangi bir tlketicinin satin alim miktari perakendecinin
toplam satiginin kiicuk bir pargasini olusturur.
- Hareketsizlik: Bir 0rind satin  almak icin uzun mesafeler kat

edemeyebilirler veya bunu istemeyebilirler.



- Bilgi Eksikligi: Arastirma maliyetlerinin yUksekligi nedeniyle nihai
tiketiciler mallarin fiyatlari, nerede bulunduklari, kaliteleri hakkinda bilgi
eksikligi cekebilmektedirler.

Yukarida 6zellikleri siralanan nihai tiketicilere hizmet veren perakendecilik ¢cok
blyldk oranda dukkan veya magazalarda yapildidi gibi, kapidan kapiya satis,
otomatik makineler, posta, telefon veya televizyon yoluyla da yapilabilmektedir.
Perakendeci turler hakkinda daha genis bilgi tezin ilerleyen kisimlarinda

verilecektir.

Perakendecilik kavraminin genel olarak bir tanimi yaptiktan sonra,
perakendeciligin ana islevleri agagidaki sekilde gruplanabilir: (ipekyiin, 1995: s.
7)

- TUketicinin ihtiyacini karsilayan drinleri uygun yerde, uygun zamanda ve talep
yaratabilecek fiyattan ulastirmak,

- Tuketicinin taleplerindeki Ozellikleri ve dedisimleri, dogru ve zamaninda
6grenmek ve bu bilgileri aktararak, talep 06zelliklerine gbre Uretimde
bulunulmasina yardimci olmak,

- Uretilen mamuller icin yeni pazarlar, yeni kullanis alanlari bulmak, tiiketicide

yeni intiyaglar yaratarak talep uyandirmak.

S6z konusu iglevleri yerine getirirken perakendeci igletmeler deger yaratmayi
hedeflemektedirler ve yaratilan bu degerler fayda olarak adlandirilmaktadir. Bu
kapsamda perakendeci igletmelerin sagladigi faydalari da su sekilde
siniflandirmak mimkunddr (Aydin, 2005: 15-16):

- Yer Faydasi: Perakendeci igletmeler genel olarak Grin ve hizmetlerini
tiketicinin istedigi yerde satisa sunmalidirlar, clUnkl aksi takdirde
tiketiciler tarafindan tercih edilemeyebilmektedirler. Perakendeciler Yer

faydasi yaratmaya calisirken genellikle reklamlardan yararlanmakta ve



bu yolla Grinin ve satis noktasinin yerini tlketicilere duyurmaya

calismaktadirlar.

- Zaman Faydasi: Perakendeciler, tlketicilerin Grlnleri ne zaman
istediklerini  bilmeye ve Urlnleri istenilen zamanda bulundurmaya
caligsmaktadirlar. Masterinin istedigi zamanda UrinG bulundurabilmek igin
ise drunlerin daha dnceden satin alinip saklanmasi gerekmektedir. Bu
nedenle zaman faydasini saglayabilmek Uzere perakendeciler
depoladiklari Grinlere bagladiklarini sermayenin maliyetine katlanmak

zorunda kalmaktadirlar.

- Milkiyet Faydasi: Perakendeci igletmeler Grinin malkiyetini elde
edebilmek icin toptanci ve imalatgilar ile iliski icerisindedirler.
Perakendecinin musterileri de Granidn mulkiyetine en az 6deme yaparak
sahip olmay! istemektedirler. Mllkiyet faydasi yaratmaya yardim etmek
icin perakendeci isletmeler satis elemanlarindan yararlanirlar. Satis
elemanlari; magsterileri Griin hakkinda bilgilendirir, 6demeleri kabul eder
ve satis belgesi dizenleyerek Grinin malkiyetinin misteriye gecmesine

yardimci olurlar.

- Sekil Faydasi: Perakendeciler, sattiklari GrGnlerde birtakim degisiklikler
yaparak drtnleri misterilerin istedikleri sekle getirmeye caligirlar. Bazi
isletmelerde bu hizmetler digsaridan saglanirken, bazilarinda ise igletme

icerisinde gerceklestirilir.

Yer, zaman, mulkiyet ve sekil faydalarini ayni anda musterilerine sunmaya
calisan perakendeciler, musterileri icin satinalma uzmani, kendilerine mal
tedarik edenler icin ise satig uzmani rolind Gstlenmektedirler. Bu rollerini
yerine getirirken de tlketicilerin ihtiyaglarini tahmin etme, mamul cesitlerini
olusturma, pazar bilgisi toplama ve musterilerine kredi tanima gibi c¢esgitli

pazarlama faaliyetlerini yerine getirirler. Bdylece, Uretici veya toptancilarla



tiketicilerin arasinda bir baglanti olusturduklari séylenebilir. Tlketicilere
uygun Urdnu, uygun yer ve zamanda sunup, satisi gerceklestirerek mulkiyeti
devreden perakendeci yer, zaman ve mulkiyet faydalarinin hepsini
yaratabilmektedir. Ayrica perakendeciler, tlketicilerden topladiklari birinci
elden pazar bilgisini Greticilere dogru aktararak tutundurmaya yardimci
olabilirler. Ureticiler de bu sekilde kendilerine yararli olan perakendecilere
yuksek kar marjlari, ulusal dizeydeki reklamlarla migsteri arttirma gibi
yollarla destek olabilmektedirler (Mucuk, 2001: 263).

1.2. Perakendeci Cesitleri

Perakendecilik faaliyetini yUrtten igletmeler birbirlerine gére ¢ok farkli yapi ve
Ozelliklere sahiptirler. Bu igletmeler kendi farkliliklarina ve 6zelliklerine uygun
pazarlama teori ve uygulamalarinin gelistirilebilmesi amaciyla cesitli élcttlere
gore siniflandiriimaktadirlar. Bu 6lgutlerden bazilari igletmenin mulkiyetinin kime
ait oldugu, tiketicilerin satin alma ¢abasinin diizeyi, Grin hatti ve perakendecilik
faaliyetlerinin gergeklestigi yer gibi unsurlardir (Anitsal, Bolat, 2002: 56)

Yukarida belirtilen bu kriterlere gbére asagidaki sekilde siniflandirmalarin

yapiimasi mimkundir (Mucuk, 2001: 263):

- Tuketicilerin satinalma ¢abasinin diizeyine gére:
* Kolayda mallar magazasi
* Begenmeli mallar magazasi

* Ozellikli mallar magazasi

- Isletmenin milkiyetinin kime ait olduguna gore:
* Bagimsiz (tlccar) perakendeci
* Zincirleme magazalar

* Anlagsmali dikey pazarlama sistemleri



- Urlin hattina gére:
* Tek Urtin hath
* Sinirli GrGn hatl

* Cok cesitli tGrtn hatlari olan

- Perakendecilik faaliyetinin gerceklestigi yere gore:
* Dukkanli (magazal) perakendecilik

* Dukkansiz (magazasiz) perakendecilik

Literatlr incelendiginde, perakendeci igletmelerin genellikle perakendecilik
faaliyetinin gergeklestigi yere gore siniflandirilarak ele alindigi gorilmektedir.
Yukaridaki siniflandirma tdrlerinden de anlasilabilecedi gibi perakendecilik
faaliyetinin gerceklestigi yere gore perakendeciler; magazali perakendeciler ve
magazasiz perakendeciler olarak iki grupta toplanabilmektedirler. Bu tez
kapsaminda da perakendeci cesgitleri bu ayrim baz alinarak incelenmeye

caligilacaktir.

Magazali perakendecilikte tlketici aligverisini sabit bir magaza ortaminda
bulunarak yaparken, magazasiz perakendecilikte ise tlketici belirli, sabit bir
magazada perakendeci ile karsi karsiya gelmeden gerceklestirmektedir. Diger
yandan bu iki perakendeci tiri de kendi arasinda siniflara ayriimakta olup,

asagida her bir ttr aciklanmaya calisiimistir.
1.2.1. Magazali Perakendecilik

Perakende ticaretin ¢ok blylk bir boélimi magazalarda yapiimaktadir.
Magazasiz perakendecilik son yillarda oldukga buyUk bir gelisim igine girmis
olmasina ragmen, tim dinyada magazali perakendecilik daha yaygindir. Pek
cok cesidi olan magazali perakendecilik ise asagida anlatilacagr sekilde
siniflandirilabilir (Mucuk, 2001: 264-267):



1.2.1.1. Departmanli Magazalar:

Genellikle gida maddeleri digindaki tiketim mallarini ¢cok katli veya genis tek
katli, her katinda ayri reyonlarda satis yapilan binalarda faaliyet gésteren blyuk
Olcekli perakendeci isletmelerdir. Ev egyalar, kadin, c¢ocuk ve erkek
konfeksiyon mamuller, begenmeli ve ézellikli mallar gibi birbiriyle iligkili olmayan
cok cesitli Orinler satisa konu olur ve daha cok sehirlerin ana ticaret
merkezlerinde veya banliy6lerde kurulurlar. Tutundurma, servis ve kontrol
amagl bolumlere ayrilan bu magazalarda her departman veya reyon birbirinden

bagimsizdir ve bu bdlimle ayri bir igletme birimi gibi gérev yaparlar.

Turkiye'de sehir merkezlerindeki yer sorunu nedeniyle departmanli magazalarin
genellikle cok kath magazalar seklinde kuruldugu gérilmektedir (Demirci, 2000:
6). Ulkemizde departmanli magazaya ornek olarak YKM, Carsi, Mudo City,

Vakko gibi magazalar goésterilebilir.

Departmanli magazalar, temel olarak asagidaki Ozelliklere sahiptirler (Varinli,
2005: 25-26):

- Cok cesitli 6zelligi olan mallar ile begenmeli mallar ayni zamanda, ancak
farkl departmanlarda satisa sunulur.

- Departmanlar itibariyle 6rgatlenme s6z konusudur ve her bir
departmanin ayri bir ydneticisi bulunmaktadir.

- Buyuk perakendeci kuruluglardan olugmaktadirlar.

- Toplumun ihtiyacini karsilamak amaciyla genellikle ana magazadan

daha kiguk sube magazalar agmaktadilar.

1.2.1.2. Zincirleme Magazalar:

Bir sahiplik altinda iki veya daha fazla perakendeci magazanin yer aldigi
isletmeler zinciri olan zincirleme magazalar, mulkiyetin kime ait olduguna goére

yapilan perakendecilik siniflandirmasinda da yer almaktadir. Bu magazalarda



sahipligin yaninda y6netimde de merkezilesme gorulir, satin alma merkezidir
ve tim magazalarda ayni Grin hatlari pazarlanir. Ozellikle gida maddeleri ve
kadin giyim esyasi magazalarinda bu tir érgitlenmeye gidilse de hemen her

tarlh perakendecilikte zincirleme magazalari gérmek mamkuanddar.

Zincir magazalar, depo ya da dagitim merkezleri araciligiyla toptancilik islevini,
subeleri aracihdiyla da perakendecilik islevini gerceklestirerek her iki islevi
birlestiren magazalardir. Cok sayida subenin bulunmasi sayesinde tlketiciye
ikametgahi yakininda hizmet géturtlebilmekte, subeler arasinda kargilastirma
yapma olanagi saglanmakta ve yer seciminde bilimsel bir yol izlemek mimkin
olabilmektedir (Aydin, 2005: 38).

1.2.1.3. Sdpermarketler:

Her t0rl0 gida maddeleri basta olmak Uzere, temizlik malzemeleri ve kozmetik
gibi gida disi bir kisim Grdnlerle, recetesiz satilabilen ilaclari self-servis sistemi
ile satan magazalardir. Bu magazalar, bagimsiz ve tek olabilecekleri gibi,

zincirleme magazalar seklinde de faaliyet g6sterebilmektedirler.

Ulkemizde bilylik bakkaliye diikkanlari da kendilerini “siipermarket” olarak
adlandirsa da, aslinda bu sekilde tanimlanmalari dogru degildir. Turkiye’de ilk
stipermarketin istanbul Sisli'de kurulan Cankaya Pazari oldugu éne siriilmekte
olup, stpermarket fikrinin tam anlamiyla uygulamaya gegirildigi ilk kurulus ise
1955 yilinda yine istanbul’da kurulan Migros-Turk'tir. Daha sonra da 1956
yilinda bir kamu girisimi olarak kurulan GIMA (lkemizde modern perakendecilik
uygulamalarinin éncisi stpermarketlerden olmustur (Tek, 1984: 31).

1.2.1.4. Sdpermagaza ve Hipermarketler:

Perakendeciligin bu tarinin kdkeni Avrupa olmasina kargin, 1980’lerde ABD’de

yayllmaya baglamistir.



Slpermagaza; gida maddeleri yaninda c¢ok cesitli gida digi Grtinlerin ve tiketim
mallarinin satisa sunuldugu, magaza alani olarak stpermarketlerin 2 ile 4 kati
blyUkligundeki perakende magazalardir. Bunlarda gida maddeleri yaninda,
mobilya ve diger ev esyalari, oto lastigi, kozmetik UrGnleri, giyim egyasi, oto

yikama, kuru temizleme gibi ¢ok ¢esitli mal ve hizmet sunulmaktadir.

Hipermarketler ise yine sUpermarket ve slpermagazalar gibi baylk magazalar
arasindadir. Fakat stpermagazalarin 2 misli, sipermarketlerin de 5-10 misli
blylk alanda faaliyet g&sterirler. 45,000-60,000 c¢esit mal ve hizmeti
muUsterilerine sunan bu dev perakendeciler 6zellikle Avrupa'da ¢ok yaygindir.
Ulkemize ilk giren hipermarket Alman “Metro Grossmarket”, ikincisi ise Fransiz
firmasi “Carrefour’un ilk subesidir.

1.2.1.5. Indirim Magazalari:

Taninmig markali mallar surekli olarak dusuk fiyatlarla satmayi ilke edinmis,
self-servis sistemle caligan perakendecilerdir. Karakteristik 6zellikleri surekli bir
bicimde alsilmig fiyatin veya liste fiyatinin altinda satig yapmalaridir.
Ulkemizdeki 6rnekleri Sok, BIM, Endi gibi magazalardir.

1.2.1.6. Aligveris Merkezleri:

Tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis ¢esitli perakendeci magazalarin
olusturdugu bir gruptur. Genellikle sehir merkezinden uzakta kurulmuslardir. Bu
merkezlerde ¢ogunluklu bir iki tane Unli departmanli magaza veya sUpermarket
bulunur ve bunlarin Gninden vyararlanilarak muasterileri merkeze c¢ekmek
amagclanir. Ayrica aligveris merkezlerinde 06zellikli mal satan kiglk

perakendeciler, bankalar, kafeterya ve sinema gibi igletmeler de bulunur.

Ulkemizde acilan ilk alisveris merkezinin 1980’li yillarin sonlarina dogru

Atakdy’'de acilan Galeria alisveris merkezi olup, takip eden yillarda yeni
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aligveris merkezleri acilmaya devam etmistir. Gelismis Ulkelerde genellikle sehir
diginda kurulan aligveris merkezlerinin Glkemizde tam tersine codunlukla sehir
merkezlerinde kurulduklari gértlmektedir (Varinli, 2005: 31).

1.2.1.7. Bagimsiz Magazalar:

Sahiplik agisindan kimseye baglh olmayan, hem (reticiden hem tiketiciden
bagimsiz olarak caligsan, blyUk ya da kiguk birimler seklinde faaliyet gbésteren
araci perakendecilerdir. Bagimsiz magazalar genellikle kiigik hacimli ve aile
isletmesi niteligindedirler. Bu nedenle mesleki bilgiden yoksun Kkisiler de
rahathkla bu tlr perakende magazalari agabilmekte ve igletmenin kic¢ukligine

bagh olarak sinirli sayida musteriye hizmet vermektedirler (Aydin, 2005: 36-37).

1.2.1.8. Ozellikli Mal Satan Magazalar:

Belirli bir pazar boélumune belirli bir Grin hattiyla hitap eden ve uzmanlik
alaninda mdasterisine birgok g¢esit sunan bagimsiz ve genelde klguk
perakendecilerdir. Bu magazalar sadece sinirl bir pazar bélimine hedeflenen
artnleri veya cocuk ayakkabilari, saat gibi uzmanlik isteyen GrGnleri
satmaktadirlar. Etkin pazar boéliumlendirme ve hedef pazarlama ile 6nemli
basarilar elde eden 6zellikli mal satan magazalarin basarilarinin temel sebebi
belirli Grin hatlarinda uzmanlagmaya gitmeleridir. Ancak faaliyetlerindeki
basarinin tek bir Grine bagh olmasi ayni zamanda dezavantaj da
yaratabilmektedir. CUnk( tlketici zevklerinin ve pazar sartlarinin degismesi

durumunda magazanin basarisi tehlikeye dusebilecektir ( Varinli, 2005: 24-25).

Bazen zincirleme magazalar seklinde de 6érgltlenen bu magazalara Sevil

Parfimeri, D&R, Gural Porselen érnek olarak verilebilir.
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1.2.2. Magazasiz Perakendecilik

1.2.2.1. Dogrudan Satis:

Dogrudan satis tlrinde, satisci ile tlketici arasinda magazadan uzakta kisisel
temas kurularak satis gerceklestiriimektedir. Bu satis sekli “kapidan kapiya
satis”, “evden eve satis” gibi sdzciiklerle de ifade edilebilmektedir. Ozellikle
kozmetik Grtnlerinde ve temizlik malzemesi gibi belirli tip ev esyalarinda yaygin
olarak kullanilabilmektedir. Dinyada kozmetikie Avon ve Oriflame, beyaz
esyada Electrolux, mutfak malzemelerinde Tupperware gibi sirketler satislarini
bu kanal araciligi ile yapmaktadirlar. Kapidan kapiya satis yonetiminin
gelismesi Ozellikle bu konuda bir dinya devi haline gelen Avon sirketinin
“‘evhanimlarinin arkadasi ve glizellik danismani bayan Avon” slogani ile pazara

girmesiyle hizlanmistir (Kotler, 2000: 656).

1.2.2.2. Otomatik Makinelerle Satis:

Soguk mesrubat, sigara, sekerleme drlnleri ve sicak mesrubat gibi Grinlerin
otomatik makineler araciligiyla dogrudan satisini kapsamaktadir ve Ulkemizde

de son yillarda oldukga yayginlastigi gérilmektedir.

1.2.2.3. Dogrudan Pazarlama:

Magazasiz perakendecilikte ¢ok o6nemli bir yer tutan dogrudan pazarlama
reklamla, telefonla, katalogla, internetle tlketiciyle temas kurup, magazaya
gidilmeden satis yapma faaliyetine dayanir. Uriinlerin ya da hizmetlerin
satisinda ve dagitiminda uygulanan ve kendine &6zgl kurallara sahip bir
pazarlama ydntemi olan dogrudan pazarlama, dogrudan bir satin alma eylemi
yaratiimas! icin reklam mesajinin direkt olarak migsteriye iletiimesini
amaglamaktadir (Odabagi, 1988: 21 ).
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En basta sayilabilecek dogrudan pazarlama kanallari “dogrudan posta’”,

“katalogla pazarlama”, “tele pazarlama” ve “sanal marketler” dir.

1.3. Diinya’da Perakendecilik Sektoru

Dinya’da perakende ticaret anlayiginin toplumlarin ekonomik, sosyal,
demografik ve kiltirel yapilarindaki farklilagsmaya paralel bir 6zellik gosterdigi
gorulmektedir. Sehirlesmede gorilen hizli gelisme, genel ekonomik yapil,
modern isleme ve paketleme endustrisinin ve teknolojinin geligsimi, nifus ve
ailede galisan insanlarin artisi vb. degisimler perakendecilik sektériint yakindan
etkilemistir. Bu etkiler altinda perakendecilik sektoriinin gelisimine bakildiginda
kicik bagimsiz perakendeci dikkanlardan modern magazalar zincirlerine
dogru hizl bir degisimin yasandigi gdzlemlenmektedir (Altunigik ve Mert, 2001:
146).

Dinyada perakendecilik sektérinin tarihsel gelisimine bakildiginda
perakendeciligin yOzyillar &ncesinin pazaryerlerine ve seyyar saticilara
dayandigi goértlmektedir. Uzun yillar bu sekilde devam eden perakendecilik
faaliyetlerinin  belli bdlgelerdeki pazaryerlerinin  kalici hale gelmesiyle
magazalara ve is merkezlerine donustigu bilinmektedir. Milattan birkag yuzyl
6ncesinde Cin’de perakende zincirlerinin oldugu 6éne sirtlmekte, 16. ve 17.
yuzyllarda da Avrupa’da bazi sehirlerde bu tldr zincirlerin  kuruldugu
saniimaktadir. Ancak modern zincir magazalarin dogusu halen New York'da
Great Atlantic&Pacific Tea Co. Olarak bilinen sirketin kuruldugu 1859 yilina
dayanmaktadir (Aydin, 2005:2).

20.yUzyillin basina kadar, 6zel bir ydnetim bilgisi gerektirmeyen, sadece
Ureticiler tarafindan yaratilan Grdnlerin bélgesel olarak tuketicilere ulastirilmasi
fonksiyonunu Ustlenmis olan perakendecilik, genelde “Uretim anlayisi” na sahip
aretici firmalarin Grettikleri GrUnlerin satigini gergeklestirmeyle ayni anlama

geliyordu. Perakendecilerin ¢abalari magazalarinda sergiledikleri Grinlerin daha
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cok satisini gerceklestirmek Uzerinde yogunlagsmaktadir. 1930 blytk krizinden
sonra Ozellikle A.B.D.” deki igletmeler i¢in artik Gretmek dedgil Uretilen mallari
satmak en biyidk sorun halini almistir. Cesitli satis arttirici “tliketiciyi etkileme
teknikleri” gelistirilmeye baslanmig, yeterli masrafa katlanmak ve c¢aba
gbstermek gerektigi anlasiimistir. Bu asamada perakendeciler de, Ureticilerin
baslatmis olduklari bu ¢abalara kendi gayretlerini ilave etmisler ve Ureticilerin
cesiti satisi arttinci  cabalarla UGretime arz ettikleri mallarin  kendi

magazalarindan alinmasi igin 6zel bir gayret géstermislerdir.

Dinyada perakendecilik alaninda yasanan gelismelerin temelinde iki édnemli
unsur bulunmaktadir. ilki, 2.Diinya Savas! sonrasinda dnce gelismis Ulkelerde,
sonra Asya ve Latin Amerika’da harcanabilir gelirlerde gériilen artistir. ikincisi
ise urtn ve hizmetlerin Ureticiden tlketiciye dogru akisinda tiketicinin cekici
gucdndn, dreticinin itici  glcinin yerine gecmesidir. Tuketicinin - dnem
kazanmasiyla perakendecilerin 6nemi giderek artmistir. Perakendecilik bu
surec icerisinde gelismig, tUketicinin talepleri is yasantisinin odagi haline
gelmigtir ( The Economist, 1995: 8)

Blylk perakende satis noktalari diinyada ilk kez 1852 yilinda Fransa’da ortaya
cikmig, gelisimini ise A.B.D.’de tamamlamigtir. 1910’lu yillarda A.B.D.’de gezici
marketlerin oldukc¢a yaygin oldugu bilinmektedir. 1950’lerden sonra da Avrupa
ve Kuzey Amerika’da blylk magazacilik hizli bir gelisme ve yayginlasma
slrecine girmistir. GUnimizde ise dev perakendeciler kendi Ulke sinirlarinin
diginda faaliyet gbéstermekte, her gecen gin faaliyet alanlarini biraz daha
genisletmek icin caba gdstermektedirler ( ipekyiin, 1995: 11 ).

Deloitte Touche Tohmatsu’nun dinya’daki en blylk 250 perakendeci kurulug
ile ilgili her yil yayinladigi rapora gbére; 2006 yilinda en blydk 250
perakendecinin satis cirosu 2005 yilina gbére %8 artarak 3.25 trilyon ABD
dolarina yukselmistir. En buytk 250 global perakende sirketi listesinin basinda

ise dunyaca unli perakende devi Wal-Mart gelmektedir. Bu sirketi Fransa
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kdkenli Carrefour, Amerika kdkenli The Home Depot, Inc. ve ingiltere kdkenli
Tesco izlemektedir. Bir Alman perakendecisi olan Metro AG ise besinci sirada
gelmektedir. Bu listedeki tek Tlrk perakendeci ise 236. sirada bulunan Migros
Tark A.$.’dir (Deloitte, 2008: 25). Dunya’daki en blytk ilk on perakendeci ve
2006 yili satis rakamlari agagidaki tabloda géralmektedir.

Tablo 1: Diinya’da En Biiytik 10 Perakendeci Kurulus

Siralama Sirket ismi Ulke 2006 2006 yili satig
satislan blyumesi
(US$mil)
1 Wal-Mart ABD 344,992 10.4%
2 Carrefour Fransa 97,861 4.6%
3 Home Depot ABD 90,837 11.4%
4 Tesco ingiltere 9,976 11.5%
5 Metro Almanya 4,857 0.4%
6 Kroger ABD 66,111 9.2%
7 Target ABD 59,490 13.1%
8 Costco ABD 58,963 13.7%
9 Sears Holdings | ABD 53,012 0.9%
10 Schwarz Almanya 52,422 13.2%

Kaynak: Deloitte (2008): 2008 Global Powers of Retailing, s.26

Tablo 2’de de go6raldigu gibi en buylk 10 perakendecinin 6’st ABD kdkenli
isletmelerden olugsmaktadir. Bu durum ABD’nin perakendecilik alaninda ¢ok
blyUk gelismeler kaydettiginin gbéstergesi niteligindedir.

Dinyada en buyik 250 perakendecinin bdélgelere gbre dagilimi ise asagida

Tablo 2’de verilmeye calisiimigtir.
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Tablo 2: Diinyada En Biiylik 250 Perakendecinin Bolgelere Gére Dagilimi

Bélge Sirket Sayisi | 2006 yili ortalama Faaliyet
Satiglar Gosterilen Ortalama
(US$mil) Ulke Sayisi
Afrika-Orta Dogu 4 $4,738 11.3
Asya-Pasifik 42 $8,013 3.7
Japonya 29 $7,448 3.0
Avrupa 91 $14,075 10.5
Fransa 13 $23,444 15.1
Almanya 18 $19,732 13.7
ingiltere 20 $13,384 9.7
Latin Amerika 9 $4,426 1.9
Kuzey Amerika 104 $15,097 3.6
ABD 93 $15,899 3.9

Kaynak: Deloitte (2008): 2008 Global Powers of Retailing, s.27

Tablo 3'de de goruldigu gibi bdlgeler bazinda ilk 250’ye giren sirket sayilari
incelendiginde Kuzey Amerika’nin, Kuzey Amerika bdlgesinde de ABD’nin diger
bdlgelere gore oldukga Ustin oldugu gdrialmektedir. Ancak bu sirketlerin faaliyet
gOsterdikleri ortalama Ulke sayisinin Avrupa sirketlerine gbére ¢ok daha az
oldugu da dikkat ceken bir unsurdur. Buradan hareketle ABD’deki
perakendecilerin ¢cogunlugunun ilk 250’ye girseler de c¢ok sayidaki Ulkede
faaliyet gostermedikleri sonucuna varilabilir. 2006 yili ortalama satis
rakamlarina goére ise Fransiz perakendecilerin basta geldigi gérilmektedir ve en
fazla sayida Ulkede faaliyet gésterenler acgisindan da Fransiz igletmeler
siralamada gbze carpmaktadirlar.
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1.4. Turkiye’de Perakendecilik Sektori

1.4.1 Tiirkiye’de Perakendecilik Sektériniin Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde perakendecilik sektdriiniin tarihsel gelisimi incelendiginde Osmanli
déneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi igletmelerin
hakim oldugu, ancak Istanbul'daki Kapalicarsi gibi glinimiizdeki aligveris
merkezlerine benzer nitelikte olugsumlarin da yer aldigi gortilmektedir.
Cumhuriyet ddéneminin baslangicinda da geleneksel bakkal tipi aligveris
dizeninin yaninda semt ya da mahalle pazarlarindan aligverigin de yaygin
oldugu bilinmektedir (Aydin, 2005: 7). 1950’li yillara kadar perakendecilik

faaliyetleri belirgin bir degisim olmadan bu ¢ergcevede surdurdlmustar.

1950’li yillara kadar Urettikleri GOrlnlere muigteri bulma sorunu yasamayan
areticiler Granlerini kendileri satmay! tercih etmigler, satig igin 6zel bir gcabaya
gerek duymadiklari gibi herhangi bir satig teskilati da kurmamiglardir. 1950’li
yilllardan sonra dreticilerin, toptancilarin ve perakendecilerin sayisinda artis
go6rilmeye baglamig, Ureticiler artik satis elemanlari araciligiyla GrGnlerini yurt
capinda satmaya calismiglardir (ipekyiin, 1995; s.32). Bu yillarda
perakendecilik alaninda 6zellikle gelismis Ulkelerdeki perakendecilik
dizeninden cok etkilenilmeye baslanmistir. Bu etkilesimlerin sonucu olarak
1955 yilinda isvigre'deki Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan
istanbul’da Migros-Turk T.A.S. kurulmustur. Bu ézel girisimden sonra da 1956
yilinda bir kamu girisimi olarak GIMA T.A.S. kurulmus, bdylece Tirkiye'de

magazacilik alaninda yeni bir ddnem baslamistir.

1970’li yillarda departmanli magazalar kurulmaya ve zincir magazalar seklinde
gelismeye baslamistir. YKM ve GIMA bu vyillarda zincir magazalar halini
almigtir. Bu yillardan itibaren GrlGnleri dogrudan Ureticiden alan, bu sayede daha
disik fiyatla tiketiciye sunabilen ve self servis esasina dayali olarak hizmet

veren perakendeci igletmelerin sayisi artmigtir  (Demirci, 2000: 11).
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Turkiye’'de asil gelisimi 1970’li yillarda baglayan perakendecilik, 1980 yilinda
Ulkede gortlen hem ekonomik, sosyal ve demografik dedisimlerle daha da hiz
kazanmistir. 1980’li yillarda Turk tiketicisinin 6zellikle ithal Grinlere olan ilgisi
artmig, bu UrUnlerin bulunabildigi blyldk perakendeciler de énem kazanmaya
baglamistir. Buna bagl olarak devlet destegi olmadan kurulan perakendeci

isletmelerin sayisinda da 6nemli artiglar géralmustur (Arikbay, 1996: 44).

GUndmlzde ise perakendecilik hala gelismekte olan, henlz pazar
doygunluguna ulasmamig, olduk¢a yogun bir rekabetin yasandigr bir sektdr
haline gelmigstir. Yapilan bir arastirmada Tirk perakendecilerinin SWOT analizi

yapilmig ve bu analizin sonuglari Tablo 3'de gdsterilmigtir.

Tablo 3: Tipik Bir Tirk Perakendecisinin SWOT Analizi

Gucla Yanlar Firsatlar

- GUgli nakit akisi - Artan e-ticaret potansiyeli

- Gugld finansal yapi - Blylme potansiyeli olan pazar yapisi

- Teknolojide yenilikgilik - Cevre Ulkelerin giris engeli disik
- Basarih ortakliklar/ igbirligi pazarlari

- Grup sirketleriyle elde edilen siner;ji - Artan kredi karti kullanimi

- Olgek ekonomisi - Artan galisan kadin sayisi

- Saglam lojistik yap! - Artan kentlesme orani

- Kaliteli Gst yonetim - Magaza markalarina artan ilgi

- Kaliteli mUsteri hizmetleri - Yeni magaza formatlari

- Etkin mGgteri hizmetleri yonetimi
- Masteri  odakli  egitiimis  insan

kaynaklari
Kurum kaltara
Zaylf Yanlar Tehditler
- Dusik esas faaliyet kar marji - Yerli rakiplerin artan baskisi
- DusuUk stok devir hizi - Yabanci rakiplerin artan baskisi
- Kisith promosyon gesitliligi - Farkli formattaki magazalarin baskisi
- Zayif ek deger sunumu - Bakkallarin rekabet baskisi
- Teknolojiye dayall yeniliklere |-  Artan tasarruf egilimi
bagimlilk - Magazalarin sinirli giin ve g¢alisma
- YUksek isgucU devir hizi saatleri
- Sinirli farklilagtirma - Perakendecilerle ilgili yasa tasarisi
- Hantal yapi Azalan uygun magaza yerleri

Kaynak: Ismet Anitsal, Serkan Bolat, “SWOT Anal|2| ve Turk Perakende Sektdriinde
Uygulamasi”, Pazarlama Diinyasi, Yil:16, Sayi:2002-5, s. 57
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Tablo 3'de de goruldugu gibi Tirk perakendecilerinin birgok gucla yani
bulunmaktadir. Bunlar arasinda yer alan guglt nakit akisi ve gugli finansal yapi
ekonomik krizlerden zaman zaman etkilenmekte olsa da, saglam lojistik yapilar
ve etkin masteri hizmetleri yénetimi Ulkemizdeki perakendecilerin faaliyetlerini
olumlu yénde etkilemektedir. Ulkemizde galisan kadinlarin sayisinin artmasi,
kredi karti kullaniminin yayginlasmasi ve magaza markalarina olan ilginin
glclenmesi gibi firsatlar isgict devir hizinin yiksekligi ve faaliyet kar marjinin
dusdkluga gibi zayif yonlerin gelistiriimesi suretiyle oldukga basarili bir sekilde
degerlendirilebilir. Ayni sekilde zayif yonlerin giglendiriimesi ile yerli ve yabanci
rakiplerin baskisi, magazalarin sinirli giin ve c¢alisma saatleri gibi tehditler
firsata cevrilebilecektir.

1.4.2. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektériiniin Yapisi

Tarkiye’de son yillarda kayda deger bicimde gelisme kaydeden perakendecilik
sektdrindn cirosu 2006 yilinda 136,9 milyar ABD Dolarr’na ulagsmigtir ve bu
rakamin 2010 yilina kadar 199 Milyar ABD Dolarr’'na ulagmasi beklenmektedir.
GUnUmizde Turk perakende sektériiniin geleneksel perakendecilikten modern,
bir bagka deyigler organize perakendecilige dogru dnemli élctide bir degisim
gecirmekte oldugu goérulmektedir. Buna ragmen Turk perakende sektdrinin
yaklasik %65’inin geleneksel perakende, %35’inin ise organize perakende
sektdriine ait oldugu bilinmektedir. Urlin grubu bazinda bakildiginda ise en
blylk pay toplam satiglarin yaklasik %53’UnU olusturan gida perakendeciligine
aittir. Gida perakendeciliginde organize perakende sektérinin pay! henliz %23
seviyelerinde bulunmaktadir (PWC, 2007: 2).

Yaklasik 140 milyar ABD Dolari ciroya sahip olan perakendecilik sektorindeki
toplam istihdam ise 2006 yili itibariyle 2.5 milyon kisidir. Toplam satis noktasi
sayisi ise 190.000’e ulasmistir. Organize perakende sektdri toplam istihdamin

%12’sine, satis noktalarinin ise %8’ine sahiptir (Arasta, 2007: 26).
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Tarkiye’de perakende sektéri ekonomiye yaklasik 6,7 Milyar ABD Dolari
tutarinda bir katma deger yaratmaktadir. Turkiye Gretiminin %3.5’i, istihdamin
ise %12’sine sahip olmasi ekonomi Uzerindeki agirhgini ortaya koymaktadir
(PWC, 2007: 2). Ancak geleneksel perakendeciligin payinin daha yiksek
olmasi kayit disiligi olumsuz ydnde etkilemekte olup, organize perakende
sektdrindn daha ¢ok gelismesi ile kayit digi islemlerin azalmasi yéninde de bir
katki yaratilacagi beklenmektedir.
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iKiNCi BOLUM

PERAKENDECILIK SEKTORUNDE KATEGORIi YONETIMi
UYGULAMALARI

2.1. Kategori Yénetimi ile ilgili Kavramlar

2.1.1. Genel Olarak Kategori Kavrami

Kategori kavrami ile ilgili olarak ¢ok cesitli tanimlarin  yapildigi
g6zlemlenmektedir. Bunlardan ilkine gbre kategori ortak bir 6zelligi tasiyan
nesnelerin bir araya toplanmasidir. Bu tanima dayanarak kategorilestirme de
nesnelerin ayni tir sinif ya da kategorilere dagitiimasi islemi olarak
gorilebilmektedir (Aydin ve Candan 2007: 8).

Diger bir tanimlamada kategori; kesim, nitel bélim, ulam, grup, sinif, tabaka,
zimre, cins, 6z, nevi, tip, kullanma sinifi olarak adlandiriimaktadir (Tagkin,
2002: 104).

Baska bir tanimlamaya gbére kategori; birbirlerine benzer veya ortak olarak
tanimlanmis bir kritere dayanarak nesnelerin bir araya getiriimesi, toplanmasi

olarak gorulmektedir (en.wiktionary.org/wiki/category).

Pazarlama bilimi agisindan bakildiginda ise kategori Urin ya da hizmetlerin
tiketici kullanimi veya satin alma davranislarini yansitan bir grup olarak
tanimlanabilmektedir (Aydin ve Candan 2007: 8).

Bu baglamda kategorinin ydonetimsel agidan ele alinmasi 6nemli bir konu olup,

kategori yonetimi kavramini tanimlamadan énce trin karmasi, siniflandiriimasi

ve kategori ile olan iligkileri Gzerinde de durulacaktir.
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2.1.2. Uriin Karmasi, Uriin Dizisi, Uriin Kategorisi Kavramlari

Bir isletmenin satisa sundugu tim mallar ve hizmetler Grin karmasini,
dolayisiyla birbirinden farkli dizayni ve ismi olan her GrGn ayri bir mal ¢esidini

veya kalemini olusturmaktadir (Mucuk, 2001: 118).

Urlin karmasi; (riin, paketleme, etiketleme, garanti ve Uriine iliskin hizmetler
gibi unsurlardan olugmaktadir. Bu yOnlyle pazarlama yoneticisi, igletmenin
amaglarini en etkin sekilde gerceklestirecek, optimal kar dontsinl saglayacak,
talebi en iyi sekilde karsilayacak Urin karmasini belirleyerek iyi bir planlama ile

bunu uygulamaya koymalidir (Tathdil ve Oktav, 1992: 92).

Uriin dizisi; ayni ihtiyaci karsiladiklari veya benzer fonksiyonlari yerine
getirdikleri, ayni alici grubuna ayni tirden dagitim kanallarindan satildiklari
veya belli fiyat araliklarina duistUkleri igin birbiriyle yakin iligkili olan Grinler
grubu olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1990: 274). Kisaca Urin dizisi
kullaniminda veya fiziksel dzelliklerinde benzerlik olan trlnler grubudur (Mucuk,
2001: 118).

Uriin kategorisi ise tilketicilerin ihtiyaglarini karsilama siirecinde birbirleriyle ilgili
veya birbirlerinin yerine gecebilir seklinde algiladiklari, ayirici 6zelliklere sahip,
yOnetilebilen Grlnlerin olusturdugu bir gruptur (Hogarth-Scott ve Dapiran, 1997:
310). Uriin kategorileri tilketici perspektifinden ele alinmal ve kategoriler,
tiketicilere bdyle bir imkan verildiginde dizenleyecekleri gibi olusturulmalidir
(Varinli, 2005: 198).

Goraldaga gibi Grin  kategorisi  kavrami, 0rin karmasi ve 0rin dizisi

kavramlarindan farkl olup, kategori yénetiminin temelini olusturmaktadir.
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2.1.3. Kategori Yonetiminin Tanimi

Literatirde 1990’li yillardan sonra ele alinmaya baslanan kategori yénetimi
kavrami ile ilgili cok cesitli tanimlamalara ulagsmak muUmkindir. Kategori
ybnetimi ile ilgili kavramlara deginildikten sonra bu bdélimde literatlirde
karsilasilan kategori ybnetimi kavrami ile ilgili tamimlara yer verilmeye
caligilacaktir.

Kategori yonetimi; tlketici ihtiyaclarini daha iyi karsilamak, satis ve kar
amagclarina ulagsmak igin Urlnleri stratejik isletme birimleri olarak belirli
kategorilere ayiran bir ydénetim sireci olarak bilinmektedir (Varinli, 2001: 61). Bir
arin kategorisi icindeki en alt dizeyde tanimlanmis Grdnlerin  ydnetimini
kapsayan bir slUre¢ olarak da tanimlanabilen kategori ydnetimi sidrecinde
perakendeciler ve tedarikgileri, kategorileri stratejik is birimi olarak ydneterek
mUsteri dederi yaratilmasi (zerine odaklanmakta ve igletme amaglarinin

gerceklestiriimesinde katkida bulunmaktadirlar (Taskin, 2002: 104).

Uriin kategorilerini ayri is birimi olarak géren kategori yénetimi, tedarikgi,
dagitici ve toptanci/perakendecinin, kategori toplam karlihginda etkisi olan her
artine ayri bir bicimde odaklanmasini esas alan esnek bir drgitsel yaklagim
olarak da tanimlanmaktadir(Aydin ve Candan, 2007: 21). CUnku kategori
ybnetiminde tlketici ihtiyaglarint  kargilayabilmek ve satiglar ile karlihgi
maksimize edebilmek Uzere ticari ortaklar Grln gruplarini stratejik olarak birlikte

ybnetmeye calismaktadirlar (Dewsnap ve Hart, 2004: 811).

Tedarik zinciri yénetiminde de 6nemli bir yere sahip olan kategori yonetimi
perakendecilerin dogru yerde ve zamanda, dogru fiyat ve tutundurma cabalari
ile birlikte dogru Grin karmasini sunabilmelerine yardimci olabilmek Uzere
gelistiriimis bir slrectir (Gruen ve Shah, 2000: 485). Bu slrecte kategori
ybneticilerinin liderliginde farkli birimlerden olusturulan takimlar ile Grln

kategorileri tanimlanmakta ve bu kategoriler stratejik is birimleri olarak

23



yOnetilmek sureti ile her kategorinin performansi gelistiriimeye calisiimaktadir
(UPS, 2005: 3).

Yukarida verilen tanimlardan da anlasilabilecegi Uzere kategori yonetimi Grln
kategorilerinin  tanimlanarak bunlarin  birer stratejik is birimi seklinde
yOnetilmesine odaklanmaktadir. Ayrica hemen hemen batin tanimlarda
bahsedilen bagka bir husus perakendecilerin ve tedarikgilerin kategori yonetimi
slUrecinde ortak olarak ¢alismalaridir. Clnk( kategori yénetimine gére isletme
yOnetiminin  kaynaklari  Ureticilerin  markalarina degil, perakendecilerin

kategorilerine odaklanmaldir.

Kategori yénetimi teorisi perakendecilerin herhangi bir kategorideki satiglarini
ancak gecmis satis verilerine dayanarak, optimal marka karmasini ve fiyatlari
tiketicinin  perspektifine gére belirlemek suretiyle arttirabilecegini  dne
stirmektedir (Gruen ve Shah, 2000: 484). Bu durum Ureticilerin, yani
perakendecilerin birlikte calistiklari tedarikcilerin de pazarlama yaklasimlarini
degistirmeleri gerektigini gostermektedir. Geleneksel olarak Ureticiler marka
gelistirmeye odaklanmakta ve Kkitle iletigsim araclari vasitasiyla da pazarlama ve
reklam kampanyalari ile markadan elde edecekleri gelirleri arttirmaya
caligsmaktadirlar. Ancak kategori y6netimi uygulamalari sadece perakendeciler
icin dedil, onlarin tedarikgisi durumunda olan Ureticiler igin de geleneksel marka
ybnetimi  uygulamalarini devre digi birakabilecek yeni bir yaklagim
getirmektedir. Buna goére Ureticiler tuketici ihtiyaglarini daha kapsamli bir sekilde
anlamaya calismali ve tutundurma cabalarinda da daha esnek olmalidirlar ki
bdylece sadece kendi amaclarini gerceklestirmekle kalmayacaklar, birlikte
calistigi perakendecinin stratejilerinin de bir bitlnleyicisi haline geleceklerdir
(Lindblom ve Olkkonen, 2006: 183). Anlasilacag! Uzere kategori ydnetimi
kavrami perakendeciler ve tedarikgilerinin  uyum icerisinde c¢aligmasini

6ngdrmekte ve kazan-kazan stratejisini benimsemektedir.
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Tedarikginin ve perakendecinin birlikte calismasini saglayan kategori yonetimi,
Orgut ici alt yapr kurmayi, yeni Grin sunumlarini, Grin ¢esitlerini ve tutundurma
c¢alismalarini optimize etmeyi amaglamaktadir. Bu amaci yerine getirirken de
blylk olctide elektronik veri aligverisi, elektronik fon transferleri, kodlama
sistemleri ve faaliyet tabanli maliyetleme gibi sistemlerden yararlanmaktadir
(Hogarth-Scott ve Dapiran, 1997: 311).

2.2. Kategori Yonetiminin Geligsim Sireci

Gelisen pazarlama ve 6zellikle perakendecilik konusunda son yillarin en gincel
egilimleri arasinda yer alan kategori yonetimi yiyecek-icecek sanayinden muzik
magazalarina, eczacilik ve itriyat Grinlerinden otomobil bayilerine kadar hemen
her sektérde uygulanma olanagina sahip bir ydnetim sdrecidir. Bu
uygulamalarin ilk kez 1990l yillarda A.B.D.deki blUylk perakendeciler
tarafindan kullanilmaya baslandigi bilinmektedir (Taskin, 2002: 104).

GUnOmizdeki kategori yo6netimi uygulamalarinin temeli Turkce'ye “Etkin
TUketici Tepkisi” olarak cevrilebilecek “Efficient Customer Response” (ECR)
uygulamalarina dayanmaktadir. ECR, 1990’li yillarin baslarinda Amerika
Bakkaliye Ureticileri Endstri Birligi tarafindan gelistirilen ve endistrinin en iyi
uygulamalari baz alinarak olusturulan bir metodolojidir (Aydin ve Candan, 2007:
33). ECR, nihai tiketici icin daha iyi bir deder yaratabilmek Uzere kanal
Gyelerinin ortak faydaya dayali iligskiler kurduklar bir is streci ve stratejisi olarak
tanimlanabilmektedir. ECR’In amaglari ise hem arz yéni hem de talep yéni
stratejileri ile yerine getirilebilmektedir. Arz ydéna stratejilerinde altta yatan amac,
arind tedarik zincirinde son kullaniclya daha hizli ve ucuz gsekilde
ulastirabilmektir. Talep yonQ stratejileri ise tedarik zincirinin ne kadar hizl ve
sorunsuz igledigine bakmadan perakendecinin rafindan hangi Grinin yer
almasi  gerektigini  kategori  yonetiminden yararlanarak  belirlemeye
calismaktadir. Béylece hem arz yéni hem talep yénu stratejileri ECR iligkisinin

kanal ortaklarinin surddrulebilir avantaj elde etmesi yonindeki amacina hizmet
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etmektedir. Bu amaca ulasmada etkili olan faktérler ise arz yonU stratejileri
sonucunda disen maliyetler ve 06zellikle kategori yonetimine dayanan talep
ybnl stratejiler sonucunda artan gelirler ve diasen maliyetlerdir (Dupre ve
Gruen, 2004: 444).

Kategori yonetimi kavrami da ilk olarak 1992'de ABD’de gelistirilen ECR’in
bilesenlerinden biri olarak ortaya ¢ikmis ve basarili bir ECR igin kullaniimasi
gereken aracglardan bir tanesi haline gelmistir. Avrupa’da ise ECR 1994 yilinda
benimsenmeye baslanmig ve bdylece kategori yonetimi uygulamalarina da 6n
ayak olmustur. Perakendeci isletmeler kadar 6zellikle P&G ve Walker Snack
Foods gibi blylk tedarikgi firmalar da ECR’I ve dolayisiyla kategori yonetimi
uygulamalarini ilk benimseyenlerden olmuslardir. Avrupa’da daha sonra
kategori yonetimi icin ortak uygulamalar gelistiriimis ve ECR Avrupa, Kategori
Yoénetimi En lyi Uygulamalar raporunu yaymlanmistir. ABD’de gelistirilen ve
daha sonra tez icinde de ayrintili olarak anlatilacak olan 8 asamali kategori
yOnetimi modeli Avrupa pazarina uyarlanarak yaygin olarak kullaniimaya
baslanmistir. Ancak bu modelin hantal oldugu 6éne sdrllerek ECR Avrupa
tarafindan yeni ve daha basit bir streci kapsayan bir model gelistirilerek
“Gundelik Kategori Yénetiminin Temelleri” adli bir rehber yayinlanmistir. Sonug
olarak kazanilan deneyimler yeni tekniklerin uygulanmasina én ayak olmus ve
kategori ybnetimi genis bir alanda uygulanmaya baslanmistir (Aydin ve
Candan, 2007: 38).

Kategori yonetimi 6zellikle 1990l yillarin sonuna dogru Ulkemizde de 6nemli bir
kavram haline gelmis ve genellikle blylik perakendeci isletmeler tarafindan
benimsenmistir. Ulkemizdeki uygulamalar calismanin uygulama bélimiinde
daha ayrintisi ile ele alinacak, birincil kaynaklardan elde edilen veriler yoluyla

O6nemi ortaya konmaya c¢aligilacaktir.

26



2.3. Kategori Yonetimi Suirecinin Asamalari
CGalismada daha 6nce de bahsedildigi gibi kategori y6netimi uygulamalarinin

temeli A.B.D.'de ortaya ¢ikan ECR kavramina dayanmaktadir. Ozellikle hizli
tiketim mallari sektériinde uygulanmasi yéninde gelistirilen ECR, kategori
yonetimi uygulamalarina da 6n ayak olmustur. A.B.D."de ECR uygulamalarina
yardimci olmak icin olusturulan “ECR En lyi Uygulamalar Komitesi” ve “The
Partnering Group Inc” adli firma igletmelere kategori ydnetimi slrecinde yén
gOsterebilmek Uzere 8 adimdan olusan bir model gelistirerek uygulamacilara
sunmuslardir. Bu model $ekil 1°’de gésterilmektedir.

Kategori Tanimlama
|

A 4

v
Kateqori Rolu
Kategoriyi l
Gézden Kategori Dederlendirme
Gecirme l

Kategori Puan Karti

|

Kateaori Strateiileri

|

Kategori Taktikleri
Uygulama

{ |

Sekil 1: Kategori Yonetimi Surecinde 8 Asamali Model

Kaynak: Suman Basuroy, Murali K.Mantrala, Rockney G.Walters, “The Impact of
Category Management On Retailer Prices and Performance: Theory and Evidence”,
Journal of Marketing, Vol.65, October 2001, s.17
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Sekil 1’de yer alan sekiz asamali modeldeki her adim ayrintisi ile incelenmeye

caligilacaktir.

2.3.1. Kategori Tanimlama

Kategori yénetimi sirecindeki ilk adim olan kategori tanimlama, alt kategori ve
ana segmentleri olusturabilecek Grdnler belirlenmesidir. Bir kategori
tanimlanirken birbirinin yerini kolayca ikame edebilecek ve birbiriyle yakin iligkili
artnlerin bir araya getiriimesi ve sinirlarin gizilmesi gerekmektedir (Basuroy ve
dig., 2001: 17).

Bu asamada drinlerin dogal yapilar itibariyle nasil gruplandirilacagi
belirlenmekte ve tlketici ihtiyaglari ile eglesebilecek bir sekilde kategori tanimi
yapilmaya caligilmaktadir. Yapilacak olan kategori tanimi  musteri
perspektifinden birbiri ile ilgili GrGnleri yansitmalidir (Aydin ve Candan, 2007:
89). Aslinda kategori y6netimi uygulamalarindan 6nce de perakendeciler
artnleri kategorilere ayirmakta, ancak kategori tanimlarini dGreticilere ve
markalara gére yapmaktaydilar. Kategori yénetiminde ise kategori tanimlarinin
mUsterinin bakis acisina gére yapilmasi ve kategorilerin musterilerin birbiri ile
ilgili oldugunu distndikleri Griinlerden olusmasi gerekmektedir. Ornegin bir
perakendeci sampuan ve sag¢ kremini tek bir kategori, bir Gretici ise ayri ayri iki
kategori olarak gorebilir. Yapilan arastirmalara goére ise tiketiciler kremli
sampuan almakta veya sampuan ve sa¢ kremini ayri ayri almaktadir. Bu
durumda bir perakendecinin s6z konusu U¢ UrGnd de (sampuan, sag kremi,
kremli sampuan) ayni tlketiciye hitap ettigi icin bir kategoride toplamasi
gerekmektedir. Ancak bu ayni kategorideki Grlnlerin ayni rafta yer almasi
gerektigi anlamina gelmemektedir. Ornegin bitlin meyve suyu cesitleri ayni
kategoride yer alabilmesine karsin bunlarin ayni rafta bulunmalar
gerekmemektedir. Bazilari sut Grlnlerinin yanina yerlestirilebilecegi gibi, soguk
gidalarin saklandidi raflarda veya alkols(z igeceklerin bulundugu raflarda da yer

verebilmektedirler (Halgesson ve dig., 2004: 17).
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Kategori tanimi yapilirken ayni zamanda anahtar alt kategoriler, segment ve alt
segmentler de belirlenmelidir. Cogunlukla bir satinalma karar agaci olarak
gOsterilebilen kategori tanimi, Grin planlamasi ve alan tahsisinin de temelini
olusturmaktadir. Ayni zamanda her kategori igin kisa bir tanim yazilmasi da
faydali olabilmektedir. Ornegin tathlar kategorisi icin “ana yemekten sonra
yenilen tath Grin” seklinde bir agiklama yazilmasi gibi. Yine tathlar kategorisi ele
alindiginda bu asamada olusturulabilecek karar agaci Sekil 2'de

gOsterilmektedir.

TATLILAR
Serin Dondurulmus Kutulanmig
I ‘I
Satlaler Taze Taze Gelenekse Dondur Kremali Kutulan Uzun
Kremalilar Meyvelil | Tathlar ma Pasta mis Omdirliler
Yogurt Profiterol Meyve Elma Vanilya Kara Kayisi Sitlag Turta
Salatasi Krambl 1 Litre Orman

Sekil 2: Tathlar Karar Agaci
Kaynak: Kenan Aydin, Burcu Candan, Kategori Yoénetimi, Beta Basim Yayim,
istanbul, 2007, .90

Ulkemizdeki blyilk perakendecilerden Migros Tiirk A.S.’de de kategori tanimi
asamasinda kategori Urin agacinin esas alindigi bilinmektedir. Kategoriler
olusturulurken gecmis deneyim ile birlikte gtncel veriler ve trendler dikkate
alinmaktadir. Kategoriye yeni bir tGrtn girdiginde de performansi dustk diger bir
{riin kategoriden gikarilabilmektedir. Ornegin organik Uriinlerin raftaki paylari
arttinldiginda kategori yeniden yapilandiriimakta, Grin agaci ve kategori

tanimlari yenilenmektedir. Diger yandan, bir tedarik¢inin Grlnleri Migros’ta farkli
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kategorilerde bulunabilmekte ve kategori ydneticisi tedarikci ile dogrudan
gb6rismektedir (Aydin ve Candan, 2007: 90).

Kategori tanimlama asamasinda tdketicileri birbirini tamamlayan Granleri
kullanmaya iten aliskanliklarinin, ihtiyaglarinin ve isteklerinin iyi anlasiimasi ¢ok
énemlidir. Urlinlerin yaninda farkli (riin formlarinin, gesitlerinin, fiyat
opsiyonlarinin, buydkldklerinin  tOketicilerin  gdzindeki yeri ve tulketicilerin
artnleri satin alma zamanlari da dikkatlice analiz edilmelidir (Desrochers ve
Nelson, 2006: 358). Bu tir analizlerin gergeklestiriimesinde ise pazarlama
arastirmalari blyUdk rol oynamaktadir ve tlketicilerin istek ve ihtiyaglarinin

belirlenmesinde perakendecilerin kullandidi en énemli araglardan birisidir.

Bu asamada 6nemli olan bir bagka nokta kategori tanimlamalarini yapmadan
o6nce perakendecilerin ve tedarikcilerin “kategori” kelimesinin anlaminda
anlasmaya varmalari geregidir. Genellikle kategori taniminin, kategorinin
pazarlama sdrecindeki kategori yoneticisi ile tedarikgilerin gértsid alinarak

tamamlanmasi daha faydali olabilmektedir (Beksirgakizi, 2001: 85).

2.3.2. Kategori Rolii

Kategori tanimindan sonra gelen ikinci agsama, tuketici, perakendeci, tedarikgi
ve piyasa kosullarinin analizine dayanarak her kategori icin bir amac
belirlenmesini kapsamaktadir (Desrochers ve Nelson, 2006: 358). Bu sekilde
her kategorinin roll belirlenerek perakendeci igletmenin kaynaklarini cesgitli
kategoriler arasinda paylastirmasi kolaylasmaktadir (Basuroy ve dig., 2001:
17).

Kategori rolleri perakendecilerin toplam is hedeflerinin basariimasinda
kategorinin nasil bir katkida bulunabilecegini tanimlayabilmektedir. Kategori i¢in
secilen rol perakendecinin ve onun ticari ig ortaklarinin kategoriyi nasil
yOneteceklerini de belirlemektedir. Her ne kadar bir kategorinin perakendecinin

karina olan etkisi olduk¢ca énemliyse de roller sadece bu temelde belirlenmemeli
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ayni zamanda kategorinin magteri icin oynayacagdi rol de g6z éntune alinmahdir
(Aydin ve Canan, 2007: 102).

Herhangi bir kategori icin rol belirlenirken, perakendeci kategorinin ulagsmasini
istedigi yeri de g6z dnlune almalidir. Ayrica belirlenen rol koordine edilmig bir
tutumu yansitmali ve herkes tarafindan anlagilabilir olmalidir. Boylece kategori
rollerinin tanimlanmasi ile perakendeci daha yUksek musteri degeri
yaratabilecek ve yatirilan kaynaklardan en yiksek getiriyi elde edebilecektir
(Halgesson ve dig., 2004: 25).

Kategori rolleri belirlemenin basit ve dogrudan bir sireg olabilmesi i¢in bazi
perakendeciler geleneksel kategori rolleri yaratmakta ve bu rolleri kendi bireysel
strateji ve hedeflerine uyarlayabilmektedirler. Bu gibi durumlarda kullanilan tipik

kategori rolleri sdyledir (Aydin ve Canan, 2007: 103-108).

- Hedef Kategoriler: Perakendeci belirli Grunler icin musterinin ilk tercih ettigi
yer konumundadir. Ornegin, bélgesinde ilk genis sarap standini olusturan bir
perakendeci, hedef teskil eden bir kategori olusturmus demektir. Sarap satin
almak ve bircok secenek arasindan secim yapmak isteyen musteriler, s6z
konusu marketi tercih edebilecektir. Boylece perakendeci, surekli

musterilerinin yaninda, yeni musteriler de kazanacaktir.

- Alisilmig (Rutin) Kategoriler: Bu kategoriler hedef musteri kitlesinin alisik
oldugu ve mutlaka ihtiyac duydugu Grtnler icin tercih edilmektedir. Bu
artnler musterinin aligverigi sirasinda mutlaka satin almak isteyecegi Grtnler
olup, migteriler icin vazgegilmez olan Griinlerdir. ilgili perakende noktasinda

bu Granleri bulamayan tiketici bir daha o noktayi tercih etmeyebilecektir.
- Mevsimsel Kategoriler: Bu grup icerisinde sadece belli zaman dilimlerinde

ya da bazi dénemlerde satisinda artis yasanabilecek drtnler yer almaktadir.

Tebrik kartlar, yilbagi agaclari ve susleri, plaj malzemeleri bu kategoriye
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girebilecek Urlnler arasinda sayilabilir. Burada énemli olan perakendecinin
kendi farkini yaratarak, kendini rakiplerinden farkli konuma tasiyabilecek
degisiklikleri masterilerine sunabilmesidir.

- Ozel Kategoriler: Bazen perakendeci belli irlinlerin tek tedarikgisi olup sz
konusu bu drtnler 6zel kategoriye girmektedir. MUsterilerin belli Granler igin
sb6z konusu perakendeciyi tercih etmek zorunda olmasi nedeniyle
perakendeci pazarda kendisine &zel bir rol edinmistir. Ozel kategorileri
dogru kullanmayi basaran bir perakendeci, bu durumdan yararlanarak diger

Urdnlerin satisini da arttirabilecektir.

Kategori rollerinin belirlenmesinde tlketici istek ve ihtiyaclari mutlaka gz 6nine
alinmali ve belirlenen kategori rolleri musgterilerin aligveris davraniglarini
yansitabilecek nitelikte olmalidir. Ayrica kategori rolleri arasinda bir denge
kurulmasi ¢ok 6nemlidir. Bazi perakendeciler sadece bir kategorinin rolinu
hedef alarak kategoriler arasindaki dengeyi saglayamamaktadir. Ancak her
kategori  perakendecinin ortak amacina ulasmada  kritik bir  rol
oynayabileceginden kategorilerin bir butin olarak goértilmesi ve ydnetilmesi
gerekmektedir. Ozellikle kategori rolleri arasindaki kaynak dagilimini
dengelemek amaciyla ¢apraz kategori analizleri kullanilabilmektedir. Bu analiz,
kategorinin  rollerini saptayarak benzer gruptaki diger kategoriler ile
karsilastirmaktadir. Ayrica cesitli nitelikteki muUsterileri, perakendeci ve pazar
verilerini analiz etmek igin sbzel ve sayisal analizler gergeklestirilebilmektedir
(Beksirgakizi, 2001: 90).

Kategori rollerinin belirlenmesinde perakendecilerin kullanabilecegdi bir ¢ok
analitik ara¢ bulunmaktadir ve bu aracglar asagida siralanmaya calisiimistir

(Aydin ve Canan, 2007: 104-105):

- Sepet Analizi: Bu analiz ayni aligveris icerisinde musgterilerin neler satin

aldigini inceleyerek, kategoriler arasinda daha gucli baglantilar kurulmasi
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suretiyle nasil daha buyldk bir sepet aligverigi yapilabilir sorusuna yanit

aramaktadir.

Sik Aligveris Yapan Misteri Verileri: Verimliligi ylksek olan mdasterilerin

tercihleri ve onlar icin Gnemli olan kategoriler belirlenmeye ¢ahgilir.

Tiketici Panel Verileri: Bu veriler musterilerin satin alma sikhgi ve degisim
gibi bir gok veriyi icermektedir. MUsterilerin ylzde kagi son kalmig Grinleri
satin alirlar veya baska yerlerden aligveris ederler, diger perakendecilerde
ne kadar harcama yaparlar gibi sorulara yanit arayarak bu masterilerin nasil

daha blyUk kategori aligverisi yapacagini saptamaya c¢aligir.

Satis Noktasi (POS) Verileri: Kategori blyUKIGgini ve satis trendlerini
iceren bu veriler, ulusal ve yerel pazar satislari ile karsilastirma yapmakta,
kategorinin bulylylp blUyumedigini saptamakta ve belirli bir kategorideki
artnleri  tlketicilerin gercekten az mi ¢ok mu satin alip almadigi gibi

konulari incelemede yardimci olmaktadir.

Mevsimsel Analiz: Bir kategorinin tatil gtinlerine ve diger etkinliklere katkisini

belirlemek igin yapiimaktadir.

Dogru Pay ve Talep Acigi: Ne satildigi ve ne satilmak istendigi arasindaki
farktir. Ticari alanda ne kadar ¢ok musterinin perakendecinin Grininud
sevdigi, o mausterilerin perakendecinin drininden ne kadar tokettigi,
perakendecinin ne kadar satmis olmak istedigi gibi sorulara yanit
aramaktadir.

Finansal Analiz: Satis analizleri, stok devir hizi oranlari ve karlihik oranlari

gibi araclar yardimiyla her kategorinin perakendeciye sagladigi katki ortaya

konmaya calisiimaktadir.
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Yukarida belirtilen araglari kullanarak perakendeciler her kategori icin

belirleyecekleri rolleri tanimlamaya ¢alismaktadirlar.

2.3.3. Kategori Degerlendirme

Kategori ybnetimi is slrecinin UclUncl asamasi “Kategori Degerlendirme”
adimidir. Bu adim, tliketici, perakendeci, tedarik¢i ve pazar bilgisine dayanarak
kategorinin sagladigi olanaklarin analizini icermektedir (Desrochers ve Nelson,
2006: 358). Bunun icin gegcmis dénemlere ait bilgiler toplanir ve bu bilgiler analiz
edilerek, kategoriyi dogru bir sekilde ydnetebilmek Gzere derin bir bakis agisi

getiriimeye calisilir (Basuroy ve dig., 2001: 17).

Kategori degerlendirme, yaratilacak potansiyel blylimeyi belirlemek icin; alt
kategoriler, markalar ve cesitlerde oldugu gibi bir kategorinin ayrintili olarak
incelenmesini kapsamaktadir. Burada amag, kategorinin mevcut performansini
belirlemek, bu performansi saglayan dinamikleri saptamak ve is firsatlarinin
neler oldugunu tespit ederek tanimlamaktir. Bu degerlendirmede perakendeciler
tiketici, pazar, perakendeci ve tedarik¢i perspektifi olmak Gzere dort
perspektiften yararlanmaktadirlar. Bunlardan tuketici perspektifi kategoride
kimin satin aldigi ile nerede ve nigin satin aldiklari konusunda bir bakis agisi
ortaya koymaya calismaktadir. Pazar bilgisi ise perakendeciye toplam pazara
ve pazardaki rakiplerine karsi kiyaslama yapmasini saglayabilmektedir.
Perakendeci bilgisi kategorinin fiyatlandirilmasi ve karlihgi ile Grin kalemlerinin
hareketi ve raf yerlesimi konularinda ayrintili bilgi verebilirken, tedarikgi bilgisi
de saticilarin kendi markalari konusunda halka ve perakendecilere gelecekte
yapacaklari destekler yaninda gecmisteki lojistik, pazarlama ve tutundurma
performansi ile ilgili bilgiler saglayabilmektedir (Aydin ve Canan, 2007: 122). Bu

dort perspektifi agsagidaki sekilde gérmek mumkandar.
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Pazar

Pazar Payi
ve Kiyaslamalar

A

\ Kategori /
\ Alt Kategori /
\ Segment /

Katki —_—> — Tiketici
ve Mark Profili ve
Verimlilik arka Satin Aima

Davranisglari
\\ STB

Pay
ve
Etkinlik

Sekil 3: Dort Perspektiften Kategori Degerlendirmesi
Kaynak: Kenan Aydin, Burcu Candan, Kategori Yoénetimi, Beta Basim Yayim,
istanbul, 2007, s.122

Kategori degerlendirme slreci i¢cinde bulunulan ve istenilen durum arasindaki
farki ortaya koymak suretiyle gerektigi takdirde daha odaklanmig bir arastirma
ve analize 06n ayak olabilmektedir. Degerlendirme sidreci 0¢ adimda

gerceklestirilebilmektedir (Halgesson ve dig., 2004: 26):
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- Bilgi Toplama: Hem perakendeci, hem de tedarikciler pazar payi, tiketici
profili ve satin alma davranisi, tedarikginin payi ve etkinligi, perakendecinin
katkisi ve verimliligi gibi konularn tartisarak toplayabildikleri 6lcide c¢ok

bilgiye ulasmaya caligmaktadirlar.

- Bilginin Analizi: ilk adimda elde edilen dogru ve gecerli olmasi gereken

bilgiler analiz edilir.

- Sonug: Her kategori farkli bir tir analiz gerektirebilir ancak bitin analizler
temelde tdketicinin satin alma davranisinin daha iyi anlasiimasini
saglamalidir. Batln bu degerlendirme slreci de perakendeci ve tedarikginin

ortaklasa calismasiyla gerceklestirilmelidir.

Kategorilerin  degerlendirilmesi  Grin  kategorilerine uygun vyer tahsisi
kararlarinda perakendecilere oldukca yardimci olmaktadir. Bu konuda
perakendeciler icin c¢esitli  kritik performans Olcitleri  bulunmaktadir.
Perakendecilerin kategorilerin performansini karsilastirmada yararlanabilecegi
bazi kriterler asagida belirtilmistir (Aydin ve Candan, 2007: 119).

- Raf uzunlugu basina satislar; yillik satiglarin belirli bir Grin kategorisine

tahsis edilen toplam raf uzunluguna bélinmesi yoluyla bulunmaktadir.
- Raf uzunlugu basina gayri safi kar; yillik gayn safi karin belirli bir Grin
kategorisine tahsis edilen toplam raf uzunluguna bdlinmesi yoluyla

bulunmaktadir.

- Stoklarin geri déntisiim orani; yilhk gayri safi karin ortalama stok maliyetine

bdlinmesi yoluyla bulunmaktadir.
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- Stoklarin geri dénidsdm hizi; belirli bir zamanda, genellikle bir yilda ortalama
stoklarin kag kere satildiginin tespit edilmesidir.
- Arz sdresi; Urinin rafta ka¢g gun kaldiginin tespit edilmesidir. Bu stok

doénlstm hizini lgmeye benzer bir dlgtdir.

- Dogrudan drin karlihgi; bir GrGnin gayri safi karlihgindan, bu GrGnidn
dogrudan perakendecilik maliyetlerinin (depolama, magaza, destek, stok ve

direkt iscilik maliyetleri gibi) ¢ikariimasi yoluyla bulunmaktadir.

2.3.4. Kategori Puan Karti

Kategori ydnetimi surecinin dérdinci asamasi olan bu adimda uygulanan
programi  degerlendirebilmek Gzere Dbir takim performans OlgUtleri
geligtiriimektedir (Basuroy ve dig., 2001: 17). Bu &lgUtler kategoriyi bulundugu
yerden, olmasi istenen yere tasiyabilmek icin olusturulan hedef karllik oranlari,
yatinm UGzerinden getiri oranlari ve pazar payl gibi bircok unsuru
kapsayabilmektedir (Heller, 2005: 9). Bunlarin yaninda kategori rol matrisleri de
kullanilabilmektedir (Radhakrishnan, 2002: 58).

Kategori ydnetimi uygulayicilari i¢cin uygun bir puan karti olusturabilmek c¢ok
6nemlidir, ciinkd bu yolla hedeflenen amaclara ulagsmada kat edilen yol kontrol
edilebilmekte, bodylelikle kategori is planinin performansi Olgulebilmektedir
(Halgesson ve dig., 2004: 26). isletmeler genel olarak performans dlclimiinde
cesitli teknikler kullanabilmektedirler. Kategori yonetimi sUrecinde ise asagida
Tablo 4’de bir 6rnegi goOsterilen puan kartinin kullanilarak performans

6lcimUnin yapilmasi dnerilmektedir.
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Tablo 4: Kategori Puan Karti Ornegi

Mevcut
Tiketici

Elde Tutma Diizeyi =~ —=--memmmmmmmem e
Satinalma SIkligr e
Satinalma Tekrari ~ —cmememmmeeem e

Tatmin Derecesi = —mmmmmmmmmcmmcccmmcmeee

Pay

Departmandaki Kategori =~ --------===-mmmemmmmmeeeee

Piyasadaki Kategori =~ ------mmemmmmmemee e

Satiglar

Kategori$ = = @ e
Blylime e
Satislar/m2/hafta = cmememmmemememeeeee-

Kar

Brit Kar$ = e
Brit Kar Marji e
M2 basina Brit Kar/Hafta =~ -----------mmmmmemeem e

Perakendeci Markasi

Satiglar =0 e
Briit Kardaki %’'si = —memmmmemmmmemmeeeeees
BritMarj = e

Uriin Tedariki

Tedarik Stiresi s
Stoklar $ 0000 e
Devir Hizlari e
GMROI e

Hizmet Dlzeyi = —--eeemeemmemoeoes

Hedeflenen

Kaynak: Al Heller, “Consumer-Centric Category Management: A Fresh Spin On

Maximizing Performance”, Consumer Insight, Winter 2005, s.9
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Tablo 4'de de goruldigu gibi kategori ydénetimi uygulayan bir perakendecinin
dizenlemesi gereken puan kartinda alti ana bdélim bulunmaktadir. Bu
bélumlerde yer alan Olcitlerin  agiklamalan kisaca asagida veriimeye
calisilmistir (Aydin ve Candan, 2007: 139-140):

- Tlketici:
e Elde Tutma Duzeyi: Yillar itibariyle kaybedilmeden elde tutulan
musteri  sayisi
e Satinalma Sikligi: Kategori bazinda satinalma firsatlarinin sayisi
e Satinalma Tekrari: Yillik satinalma seyahatlerinin tekrari
e Tatmin Derecesi: Anket gibi nitel dlgimler yoluyla tiketicinin tatmin

dlzeyinin belirlenmesi

e Departmandaki Kategori: Kategorinin departman igindeki goreceli
6nemine igceriden bakilmasi
e Piyasadaki Kategori: Kategorinin piyasadaki 6nemine disaridan

bakilmasi

e Kategori Satislari: Kategorinin yarattigi satis hasilati
e Blylme: Yildan yila kazang ya da kayip yuzdeleri

e Satiglar/m2/hafta: Alan verimliliginin élgimu

e Brut Kar: Belirli bir zaman icerisinde elde edilen mutlak kar rakami
e Brit Kar Marji: Satis fiyati ile satilan malin maliyeti arasindaki %
e M2 basina Brit Kar/Hafta: Haftalik alan verimliliginin (m2 basina kar)
daha hassas olarak élgimu
- Perakendeci Markasi:
e Satiglar: Belirlenen bir zaman periyodunda bir kategori icerisinde

belirli bir perakendeci markasinin satis hasilati
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e Brit Kar %’si: Belirli bir perakendeci markasinin toplam kategoriye
katki saglayan kar %’si

e Brut Marj: Belirli bir perakendeci markasinin sagladigi brut karin o
markanin satiglarina orani

- Uriin Tedariki:

e Tedarik Suresi: Depo ve dagitim merkezlerinden Grlndn ulasmasi igin
gecen glin sayisl

e Stoklar: Eldeki Urtinlerin parasal degeri

e Devir Hizlari: Uriinlerin bir yilda kac kez paraya cevrildigi

e GMROI: Stoklara yapilan vyatirimin verimliligini 6élgcmek (zere,
ortalama stoklarin parasal degerinin brit kara oranlanmasidir

e Hizmet Diizeyi: Stoklarin elde bulundurulma oranidir. Ylksek devir
hizina sahip UrGnler daha az hizmet gerektirdiginden tamamina yakini
elde bulundurulabilir, ancak blylk ekran televizyon gibi bazi
kategorilerde Urlnlerin  %100°Gn0n  bulundurulmasi ¢ok pahali
olabilecektir.

Bir perakendeci her puan kartinda ayni élgutleri kullanabilecegdi gibi kategorilere
bagl olarak puan kartlarini da degistirebilmektedir. Kategorilere farkl roller
verilebileceginden farkli dlgeklere ihtiyac duyulabilmektedir. Ornegin uygunluk
kategorisi net kara 6ncelik vermesine karsin, hedef kategori hizmet dizeyi ve
satis buyumesi igin daha ylUksek hedefler belirleyebilmektedir (Aydin ve
Candan, 2007: 141).

2.3.5. Kategori Stratejileri

Kategori yénetim slrecinin bagsindan bu noktaya kadar kategori tanimlanmis,
kategoriden beklenen rol Dbelirlenmis, mevcut durumun degerlendiriimesi
yapilmig, Olculebilir spesifik hedefler konulmus ve bir puan karti gelistiriimis
olmasi gerekmektedir (Aydin ve Candan, 2007: 149). Bu besinci adim ise

belirlenen kategori rolleri ve hedefleri i¢cin pazarlama stratejilerinin
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gelistirilmesini kapsamaktadir (Radhakrishnan, 2002: 58). Aslinda bunlar
sadece pazarlama stratejilerini degil, tedarik ydnlu stratejileri de icermektedir ve
perakendecinin bir kategorideki trtnleri nasil satin aldigi, dagittigi, pazarladigi
ve satis sonrasi hizmetleri nasil organize ettigi sorularina cevap bulmaktadir
(Halgesson ve dig., 2004: 26).

Kategori stratejileri, talep yonli ve arz yonlU stratejiler olarak iki baslk altinda
incelenebilir. Talep yonll stratejiler arasinda trafik stratejisi, kar stratejisi,
heyecan yaratma stratejisi gibi stratejiler yer almaktadir (Radhakrishnan, 2002:
58). Ornegin trafik yaratma stratejisi tilketici trafigini magazaya ve sonug olarak
da kategorinin bulundugu koridora ¢cekmeye odaklanmaktadir. Kar stratejisi ise
kategori bazinda brit kari ve ylUzdesini arttirmaya c¢alismaktadir. Heyecan
yaratma stratejisi de musterilerin ilgisini c¢ekerek heyecan yaratmayi
hedeflemektedir (Basuroy ve dig., 2001: 18). Bunlarin diginda ortalama satin
alma blOyUkliguni gelistirmek Uzere islem yaratma stratejileri, perakendecinin
muUsteri tarafindan algilanigini gtglendirmek Gzere imaj guglendirme stratejileri
ve kategoriyi rakiplere kargi gugla bir bicimde konumlandirmay! iceren korunma
stratejileri de kategori pazarlama stratejileri arasinda yer almaktadir (Aydin ve
Candan, 2007: 149). Arz yonlU stratejiler ise mallarin akisi ve islem maliyetleri

Uzerine odaklanan stratejilerdir (Radhakrishnan, 2002: 58).

Pazarlama stratejilerinin kategori, alt kategori veya marka seviyesinde ortaya
cikabildigi gérilmektedir. Ornegin, erkek cocuk giyiminde kategori seviyesinde
kar marjlarini arttirmak bir hedef olabilir. Bazi markalar, trafik yaratmak ya da
muUsteriler tarafindan perakendeci icin dusidk fiyath imaji yaratmak igin
kullanilabilir. Perakendecilerin kategori rollerine bagdh olarak gelistirebilecegi

pazarlama stratejileri Tablo 5'de 6zetlenmeye caligiimistir.
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Tablo 5: Kategori Pazarlama Stratejileri

] Kategori Stratejileri
Kategori Rolleri Kategori Koruma Trafik Imaj Islem Heyecan
Yaratma | Gili¢lendirme Yaratma Yaratma
Normal ve . .
Hedef Gazh . -- Yeni Nesil
C ; Diyet Ozel Tatlar | ; .
(Destination) Icecekler Kolalar Icecekleri
: Evcil Hayvan : Evcil
Mg | pam | g e
Urinleri Geregleri
Kuvet ve
Mevsimsel Sert Yizey Gok Amagli Seramik
(Sesonal) Temizleyiciler | Temizleyiciler Déseme
Cilalar
Uygunluk/Kolaylhk %’:rli(léa:k'"\;e Parlatici ve
(Cenvenience) Oriinleri Koruyucular

Kaynak: Kenan Aydin, Burcu Candan, Kategori Yonetimi, Beta Basim Yayim,
Istanbul, 2007, s.151

Yukarida belirtilen stratejileri gelistirirken kategori yoneticilerinin unutmamalari
gereken nokta tuketici igin kategorinin yarattigi kalitatif ve kantitatif faydalarin
dogru olarak anlagiimasi gerektigidir (Desrochers ve Nelson, 2006: 358).
Kategori stratejilerinin satis noktalarinda saglayabilecedi baslica faydalar su
asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Tagkin, 2002: 119):

- TUketici trafigini gizerek tuketicileri magazaya ¢ekebilir

- Satinalma cogkusu yaratarak tiiketicilerin magazaya gelmesini saglayabilir
- Perakende noktada yapilan aligverig tutarini arttirabilir

- TUketicinin iceri girmesini saglayacak bir magaza goértnttsU yaratabilir

- TUketici aradigi GrGnG rahatca buldugundan harcama yaparak nakit akisini

arttirabilecektir

Pazarlama stratejilerinin basarili olmasinin én kosulu tiketicilerin perakendeci
magazay! nasil gorduklerinin iyi saptanabilmesidir. Boylece perakendeciler de
kategorilerini tiketicilerin ihtiyaglarini en gizel sekilde kargilayabilecek bigcimde
yOnetebileceklerdir. Arz yonll stratejilerin de kategori ydnetimi agisindan

oldukca blyik énemi bulunmaktadir. Cinkl bu stratejiler tiketicilerin istedigi
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artnleri istedikleri anda stokta bulunmasini saglarken, maliyetleri distrme

yéninde de oldukca faydali olabilmektedirler (Heller, 2005: 9).

2.3.6. Kategori Taktikleri

Optimal kategori cesitlendirmesi (assortment), fiyatlamasi, rafta sergilenmesi,
tutundurma ve Orlin tedarik taktiklerini kapsamakta olan bu altinci adim,
kategori igin belirlenen roliin, hedeflerin ve stratejilerin gergeklestirilebilmesi igin
oldukga Onemlidir (Desrochers ve Nelson, 2006: 358). Bu taktikler,
perakendecinin tUm pazarlama stratejilerini destekler niteliktedir ve tlketicilerin
kategorileri denemesi ile degisebilmekte, sonug¢ olarak kategori performansini
ve magaza imajini yakindan etkileyebilmektedir (Heller, 2005: 10). Ancak is
planinin bir pargasi olmadan 6nce segilen taktiklerin yapilacak analizlerle

dogrulanmasi gerekmektedir (Halgesson ve dig., 2004: 27).

Kategori taktiklerinden en &6nemlisi cesitlendirmedir ve her perakendeci
tasiyaca@i Granlerin genisligi (kategorilerin sayisi), derinligi (her bir kategorideki
cesit sayisi) hakkinda bazi temel kararlar vermelidir. Perakendeci isletmenin
tirine gbre kategori sayilari, birka¢c taneden ylzlercesine kadar uzanabilir.
Ornegin bir dzellikli magazada 20-30 kategori bulunurken, bir siipermarkette
200-250, bir hipermarkette ise 350-400 kategori bulunabilmektedir. Bu
kategorilerin her biri de tarine gbre bir ¢cok Urlne ayrilabilmektedir (Aydin ve
Candan, 2007: 157). Cesitlendirme tlketici igin kategorinin en somut yani g6zle
gbrllebilir parcasini  olusturmakta, ayni zamanda kategorinin en temel

farklilagtirici unsuru olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Heller, 2005: 10).

Uriin cesitlendirmesi, bir kategorideki stok tutma birimlerinin sayisina
dayanmaktadir. Stok tutma birimi stok kontroliini saglamak igin bulundurulmasi
gereken en kiigik birimdir. Ornegin giyim grubu Grlinleri icin stok tutma birimleri
genellikle beden, renk ve stildir (Aydin, 2005: 213)
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Olusturulmasi gereken diger bir kategori taktigi fiyatlandirma alanindadir.
Perakendeci igletmelerin bagarili olabilmesi icin fiyatlandirma politikalarinin
hedef aldiklari pazar bolumlU veya bélimlerine uygun olmasi gerekmektedir.
Perakendeciler hangi fiyatlandirma politikasini izleyeceklerini saptarken temel
amaglari, izleyecekleri fiyat politikalarinin satinalma maliyetleri ile faaliyet
giderlerini karsilamasi ve bir kar saglamasidir. Bu dogrultuda perakendeciler
asagida belirtilen fiyatlandirma politikalarindan kendileri i¢cin uygun olanini takip
etmektedirler (Varinli, 2005: 86-89):

- Tek Fiyatlandirma: Herhangi bir zamanda belirli bir mal ayni kosullarda,
ayni miktarlarda satin alan bdtin alicilara ayni fiyatin uygulanmasina
dayanmaktadir.

- Degisken Fiyatlandirma: Daha c¢ok dayanikl tiketim mallar satan
perakendeciler tarafindan kullanilan bu politikada ayni miktarlardaki mallar,
farkl alicilara farkli fiyatlarda satilmaktadir.

- Psikolojik Fiyatlandirma: Perakendecilikte en yaygin kullanilan psikolojik
fiyatlandirma, kisdratli olarak fiyatlandirma politikasidir.

- Lider Fiyatlandirma: Magazaya musteri ¢ekebilmek ve satiglara arttirmak
amaciyla bazi drtnlerin fiyatlarini disirmeye dayanmaktadir.

- ok Birimli Fiyatlandirma: Herhangi bir Grinin birden ¢ok satin alindig
takdirde bir ¢cesit miktar iskontosu uygulanmasidir.

- Ozel Marka Fiyatlandirma: Perakendeci markali Griinlerin diger Griinlere

gbre daha ucuz tutulmasidir.
Perakendeci isletmeler kategori rollerine ve kategoriden beklenen performans
hedeflerine dayanarak her kategori igin farkli bir fiyatlandirma politikasi
belirleyebilmektedirler. Perakendeciler bu konudaki temel stratejilerini iki bakig

acisina gore ortaya koyabilmektedirler:

1. Rekabete kargi konumlandirma ve farklilagtirma nasil yapiimalidir?
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2. Yerel rekabete bagh olarak fiyatlandirma, belirli magazalar ve kategoriler

icin nasil bir rol oynamaktadir?

Rekabet, perakendecilik sektdrindeki fiyatlandirma uygulamalarini oldukca
yakindan etkilemekte olup kategori yoneticileri surekli kendi magazalar ile
rakipleri arasindaki bir kurugluk farkli bile izlemektedirler. Clinkli bazi Grtinlerde
tiketicilerin  %5-10 arasinda bir fiyat farki nedeniyle rahatlikla magaza
degistirebildikleri goérulmektedir. TuUketiciler genellikle sik sik satin aldiklari
artnlerin fiyatlarini iyi bilseler de her tlketicinin satin aldigi Grdn listesi farkhdir.
Bu nedenle perakendeciler, her bir GOrindn fiyati yaninda buatin sepetteki

degisikligi de gdz énline almalidirlar (Aydin ve Candan, 2007: 162).

Kategori taktikleri ile ilgili karara varilmasi gereken diger bir konu raf
yonetimidir. Perakendeciler agisindan raf yonetiminin temel amaglari, uygun bir
raf donanimiyla Grdnlerin daha cazip gérinmesini saglamak, tlketicide ani bir
satinalma istedi uyandirmak ve sonu¢ olarak da satiglari arttirmaktir.
Kategorilerin nerelere yerlestirilecegi perakendeciler acisindan ¢cok énemlidir ve
bu nedenle magazalardaki canli ve 6l0 aligveris noktalarinin belirlenmesi
gerekmektedir. Canli noktalar misteri trafiginin daha yodun oldugu yerlerdir ve
bu noktalarda daha c¢cok satis gerceklestiriimekte ve temel mallar
sergilenmektedir. Ol noktalar ise misteri yogunlugundan uzakta kalan kdseler,
cikintilar, az 1sikli ve zor ulasilabilen noktalardir. Muasterinin dikkatini bu
noktalara ¢ekebilmek icin perakendeciler 6zel sunumlar, posterler ve isaretler
kullanabilmektedirler (Varinli, 2005: 192-193).

Perakendecilerin raf ydnetiminde dikkat etmeleri gereken bazi hususlar
bulunmaktadir. Ornegin raflarin yiksekligi bunlardan bir tanesidir. Bayanlarin
topuk yUkseklikleri ile erigebilecekleri en Ust dizeyi dusunerek, raflarin st
yuksekliginin 198 cm.'den yuksek olmamasi gerektigi sdylenmektedir. Demonte
mobilya gibi bazi GrlGnlerin satig gelistirme icin en Ust rafa ya da rafin Gzerine

konulmasi istenebilmektedir. Bunun yaninda son kullanma tarihe ¢ok az kalan
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arGnler gibi bazi envanter fazlasi CUrGnler raflarin en (Gst katina
yerlestiriimemelidir. Raf ydnetiminde musterilerin nereye baktiklari da énemlidir.
Tuketicilerin bir koridora girdiklerinde genellikle ilk olarak raflarin sag tarafina ve
daha sonra da ilerledikce sol taraflarina baktiklari iddia edilmektedir. Bu
durumda raflarin sol taraftaki ilk dort kati kér nokta haline geldiginden, bu
kisimlarin etkin kullanilabilmesi i¢in yiksek profilli Grnlerin bu raflara konulmasi
dnerilmektedir (Aydin ve Candan, 2007: 173).

Kategori taktiklerinin bir digeri tutundurma c¢abalari ile ilgilidir. Bir kategoride
bulundurulacak UrGn gesidine karar verilmesi, bunlarin rafta sergilenmesi ve
fiyatlama politikasinin belirlenmesi yaninda her bir kategori icin uygulanacak
olan tutundurma c¢aligmalarinin planlanmasi da kategorinin performansi
acisindan oldukca O6nem tagsimaktadir. Perakendeci igletmeler de diger
isletmelerde oldugu gibi tutundurma araglari olarak reklam, kisisel satis, halkla
iligkiler veya diger satis arttirici cabalardan yararlanabilmektedirler.

Perakendeciler, kisa dénemde magaza trafigini ve satiglari arttirabilmek,
magaza imaji olusturmak veya glclendirmek, tiketicilere Grlnler veya magaza
Ozellikleri hakkinda bilgi vermek gibi amaglarla reklamdan
yararlanabilmektedirler. Tuketiciyi bilgilendirmek UGzere vyaptiklari reklamlar
promosyonel reklamlar ve kurumsal reklamlar olmak Uzere ikiye ayriimaktadir.
Promosyonel reklamlar tiketicileri 6zel indirimli satislardan haberdar etmek,
yeni ve mevsimlik mallarin gelisini bildirmek, normal stoklardaki mallar icin
pazar yaratmak gibi amaclarla yapilabilmektedir. Kurumsal reklamlar ise belirli
bir malin satisini arttirmaktan c¢ok magaza icin bir imaj yaratmada
kullaniimaktadir (Varinli, 2005: 98). Kategori yénetimi kapsaminda kurumsal
reklamlardan ziyade kategori roliine bagll olarak promosyonel reklamlardan

yararlanilabilmektedir.

Bazi kategorilerde ise reklamdan cok kigisel satis cabalari daha 6n plana

cikmaktadir. Ornegin departmanli magazalarin giyim ve ayakkabi reyonlarinda
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satis elemanlarinin gbsterecegi ilgi oldukgca 6nemlidir. Ya da elektronik esya
kategorisinde yine satis elemanlarinca yapilacak bilgilendirme s6z konusu
kategorinin performansini arttirabilecektir. Halka iligkiler caligmalari ise kategori
bazinda degil firma Ol¢ceginde kurumsal olarak yurGtllen tutundurma c¢abalari

arasindadir.

Perakendeciler tarafindan kategori yonetiminde reklam ve kisisel satis disinda
kupon verme, gecici fiyat indirimleri yapma veya bir markanin birka¢ GrGntnt
baglayarak birlikte satma gibi diger tutundurma c¢abalarina da

basvurulabilmektedir.

Kategori taktikleri icerisinde son olarak Urln tedariki boyutu yer almaktadir.
Tedarik zincirinin akisi, maliyetleri ve potansiyel etkileri Gzerinde durulmaksizin,
perakendeci igletmelerin kategorileri ayri bir is birimi olarak, tlketici ihtiyaclarini
karsilayacak bicimde ydnetebilmeleri olduk¢ca zordur. Basarili bir kategori
ybnetiminde perakendecilerin Grin tedarik taktiklerini gelistirebilmeleri icin
asagida belirtilen unsurlarin koordinasyonunu gerceklestirmeleri gerekmektedir
(Aydin ve Candan, 2007: 177- 184):

- Kaynak Saglama: Perakendeciler tiketici ihtiyaglari i¢in batin UGrinleri ve
markalari teshir etmek isterken, bircok tedarik¢i perakendecilere bu
kaynaklari minimum dlizeyde saglamaktadir. Perakendecilerin kategori
¢esitlendirmelerinden, ana Ureticilerinin stok yokluguna diismesi halinde bile

ikame drunlerle gesitlendirmeyi koruyabilmeleri gerekmektedir.

- Satinalma Uygulamalari: Perakendeci ve Ureticinin bir Griin igin net bir fiyat
Uzerinde anlasmalarina dayanan sOzlesmeler yapilmasi veya bulyldk
miktarlarda satin alip kendi aralarinda paylasmak suretiyle perakendecilerin
konsorsiyum olusturmalari gibi uygulamalar yaygin olarak kullaniimaktadir.

Bunlarin disinda satinalma vadelerinin ayarlanmasi ve nakit iskontolarindan
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yararlanip yararlanilamayacagr da karar verilmesi gereken Kkonular

arasindadir.

Siparis/Odeme Yénetimi: Siparis ve ddemelerin yénetiminde 6zellikle blyiik
perakendeciler 6zel sistemler kullanabilmektedirler. Wal-Mart'in kullandigi
“Retail Link” sistemi en gluzel drneklerden birisi olup bu sistemde bir Grindn
barkodu kasada okunur okunmaz tedarikgi GrinUn satildigini ve yerine

konulmasi gerektigini 6grenebilmektedir.

Uriin Elleglemesi (Depo ve Magaza): Urlinlerin magazada satisa hazir hale
getirilebilmesi icin depoda ve magazada yapilmasi gereken ellegleme

iglemlerini kapsamaktadir.

Envanter Yénetimi: Stoklari minumum tedarik siresi igcerisinde edinerek

izlemek i¢in kullanilan yontemleri kapsamaktadir.

2.3.7. Uygulama

Kategori planinin uygulama safhasi hangi gérevlerin ne zaman ve kim

tarafindan yerine getirileceg@inin kararlastiriimasi ile baslamaktadir (Basuroy ve

dig., 2001: 18). Uygulama asamasinda i¢ ve dis olarak gruplandirilabilecek bir

¢ok kritik faktér dnemli rol oynamaktadir (Aydin ve Candan, 2007: 186):

ic faktorler,

Ust ydnetiminin destegi,

Bilgi paylasimina isteklilik,

Tedarik zincirinde saglikli ve iyi bir iletisim kurabilmek igin, fonksiyonel
alanlarda uzmanlik egitimi,

Kategori ydnetimine odaklanmayi gelistirmek,

Planlama ve kontroll de igerecek sekilde, slreci yeniden gdzden gegirmeyi
kapsarken,
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Dis faktorler,

- Tedarikgilerin gliven temeline dayanarak secilmesi,

- Dogru Grtnleri segmek,

- Yararlari dikkatli ve acgik bir bicimde degderlendirmek,

- Temel eylemler icin standartlar belirlemek,

- Igbirligi ve yararlari saglayacak sekilde bir organizasyon kurmak ve sistem

gelistirmeyi icermektedir.

Bu faktorlerin etkisinde kategori ydnetimi planinin uygulamaya gegiriimesi
magaza dizeyinde gerceklestiriimekte olup, bu asamaya kadar verilen tim
kararlarin hayata gecirilmesini icerdiginden oldukca &nem tasimaktadir
(Radhakrishnan, 2001: 59).

Tablo 6: Kategori Plani Kontrol Listesi Ornegi

Eylem Tarih | Sorumlu

Tutundurma: 1/10 Kategori MidurQ

- Tutundurma takvimine son seklini vermek

- Promosyonlara ¢eyrek dénemler itibariyle 15/11 Kategori Analisti
g6z atmak

- Kategori promosyonlarini sezonsal olarak
gelistirmek

Kategori Mudiru
Fiyatlandirma: 15/10
- Degismelere uyumlu girdi

Cesitlendirme: 15/9 Kategori Analisti
- Secilmis gesitlerin iptali 1/10
- Yeni secilmis gesitlerle ilgili islem 1/10 Kategori Mudiri
- Planogramlara son seklini vermek 1/12

- Planogramlari uygulamak

Degerlendirme: 11 Kategori Mudiri
- Ceyrek dénemde plani degerlendirme 1/3

Kaynak: Kenan Aydin, Burcu Candan, Kategori YoOnetimi, Beta Basim Yayim,
Istanbul, 2007, s.151
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Kategori ybneticileri uygulamaya baslarken, aktiviteleri ayrintili olarak gésteren
kontrol listelerinden yararlanmaktadirlar. Bu kontrol listelerinin bir 6rnegini
yukarida Tablo 6’da gérmek mimkuandar.

Basarili bir kategori yénetimi icin uygulamanin basit tutulmasi énerilmektedir.
Ayrica kategori yénetimi uygulamasinda duizenli bir sekilde iletisim kurabilmek
Uzere perakendecilerin planogram, bagka bir deyisle Urln sergileme cizelgeleri
kullandiklari gérUlmektedir. Bunun diginda fiyatlandirma ve tutundurma
cabalarinin uyumlu olmasi kategori ydnetimi uygulama sdrecinin basarisini
arttirabilecektir (Aydin ve Candan, 2007: 190-192).

2.3.8. Goézden Gecirme

Son adim olan gdzden gecirme safhasi, belirli bir zaman icerisinde kategorinin
performansini 6lgmek ve gerekli oldugu takdirde birtakim degisikliklere gitmeyi
kapsamaktadir. Planlar bir takim beklentilere gbére yapildigindan, c¢evresel
degisimler ile birlikte planlarin da degistiriimesi gerekebilmektedir. Bu nedenle
kategori planinin duzenli olarak gbzden gegiriimesi 6nem kazanmaktadir
(Halgesson ve dig., 2004: 27). Bu adimda 5 anahtar alanin incelenmesine
ihtiya¢ duyulmaktadir (Aydin ve Candan, 2007: s.194):

1. Puan Karti: i¢ finansal hedeflerinin tutturulup tutturulmadigi, giincel
durumla karsilastirilarak incelenmelidir.

2. Pazar: Satiglar ve tiketim egilimleri, rakipler tarafindan yapilan stratejik
degisiklikler ve kategori markalari ve tim pazarda ortaya c¢ikan yeni
geligsmeler gibi plani etkileyebilecek pazar kosullari ortaya koyulmahdir.

3. Uygulama Planinin Durumu: Uygulamanin herhangi bir noktasindaki
zayifliklarin belirlenmesi ve ¢arenin sorunun kaynagina bagli oldugunun
gbrilmesi gerekmektedir. Problemin blylimesi beklenmeden acil olarak

hareket edilmelidir.
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4. Faaliyet Ozeti: Kategori icerisindeki faaliyetlerin 6zeti, promosyonlarin
nasil gittigi ya da cesitlendirmedeki degisiklikler, fiyatlandirma, tedarik
sistemleri ya da alan tahsisi gibi konularin 6zetlenmesi gerekmektedir.

5. Akil Yiritmeler: Gelecek adimlar, herhangi bir degisiklik igin éneriler,
kategorilerinin gelecekteki potansiyeli ile ilgili disincelerin ifade edilmesi

gerekmektedir.

2.4. Kategori Yonetiminin Sagladigi Faydalar

Kategori yOnetiminin sagladigi  faydalar, perakendeciler, tuketiciler ve

tedarikgiler agisindan ayri ayri incelenebilir.

Perakendeciler igin stratejik planlamayr mimkin kilan kategori ydnetimi,
calisanlarin beceri ve deneyimlerinden de daha c¢ok faydalaniimasini
saglayabilmektedir (Altunok, 2008: 91). Boylelikle kategori yonetiminin sagladigi
faydalar mutlu ¢aligsanlardan, daha yaratici pazarlama planlarina ve &lctlebilen
finansal sonuglara kadar uzanabilmektedir (Arkader ve Ferreira, 2004: 44).
Perakendeciler icin bir pazarlama odagina dénustigu takdirde kategori yonetimi
mUsteri sadakatini arttirarak, perakendecilerin piyasa payini yukseltmesinde
6nemli bir rol oynayabilmektedir. Sonu¢ olarak da perakendecilerin rekabet

Ustinligi kazanmasina yardimci olabilmektedir (Tagkin, 2002: 108).

Kategori yonetimi perakendecilerin performanslarini birgcok alanda olumlu olarak
etkileyebilmektedir. Bu faydalar asagidaki sekilde siralanabilir (UPS, 2005: 9):

- Verimlilik: Optimal araclar, slregler ve bilgi sistemleri ile birlikte

uygulandiginda kategori ydnetimi planlarinin uygulanmasi perakendecilerin

daha verimli bir sekilde ¢aligmalarini saglayabilecektir.
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- Esneklik: Degisen cevre kosullarina uyumlu olarak kategori planlarinin
degistirilebilme  olanadi oldugundan, perakendeciler daha esnek

caligsabilmektedirler.

- Kesinlik: Kategori yénetimi slrecinde verilerin toplanmasi, entegrasyonu ve
depolanmasi teknikleri ile kategori yoneticilerine guvenilir, kesin ve gergek
zamanl veriler iletilebilmekte ve bu veriler gergek durumlarin

modellenmesinde kullanilabilmektedir.

- Finansal Performans: Kategori yénetiminin sagladig! finansal faydalar ise
soyledir:
e Maliyet azahglari
e Satis gelirlerinde artis
e Kar marjlarinda artig
e Kar rakamlarinda artis
e Pazar payinda yukselis

e Aktifler Gizerinden karlilikta artis

Kategori yonetimi perakendecilere oldugu kadar tiketicilere de bir¢gok fayda
saglayabilmektedir. Bunlarin basinda azalan tiketici karmasasi gelmektedir.
Tuketiciler isteklerini yansitan trtn araliklarini bulabilmekte ve daha fazla Grin
cesidine ulasabilmektedirler. Ayrica Urlnlerin bulunabilirlikleri ve Grin bilgisi
artmakta bu tlketicilere yeni kolayliklar saglamaktadir (Aydin ve Candan, 2007:
37). Tuketiciler icin ahligverisi kolaylastiran kategori yoénetimi, fiyatlarin da
dismesini saglayarak ttketicilerin istedikleri Grlinlere daha ucuz ulagabilmesine
6n ayak olabilmektedir (Altunok, 2008: 91).

Tedarikgilerin de perakendeciler ile olan iligkilerini iyilestiren kategori ydnetimi

uygulamalari, bu igletmelerin is bilgisini ve dolayisiyla da karlilik oranlarini
arttirabilmektedir (Aydin ve Candan, 2007: 36).
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2.5. Kategori Yonetiminde Karsilasilan Zorluklar

Kategori ydnetiminde karsilasilan zorluklardan en 6nemlisi ve basta geleni
perakendeci igletmelerin Ust ydnetiminde bu uygulamalara sicak bakilmamasi
ve kategori yOnetimi icin istekli olunmamasidir. Bunun yaninda perakendeci
isletmenin yapisindan kaynaklanan bir takim sorunlar da kategori ydnetiminin
uygulanmasini zorlastirabilmektedir. Ornegdin kategori yénetimi kararlarinin
pazarlama departmanlari, uygulamanin ise operasyon tarafindan yapilmasi
zorluk c¢ikarabilmekte, bu iki fonksiyonun birbiri ile entegre olmasi
gerekmektedir (Dupre ve Gruen, 2004: 448). Bu entegrasyonun

gerceklesmesinde bilgi teknolojileri Gnemli bir rol oynamaktadir.

Kategori yénetimi slrecini zorlastirabilecek diger bir unsur ise degerlendirme
Olcltleri ile kategori hedefleri arasinda uyumsuzluk olabilmesidir. Bu durumda
kategorinin dederlendirme sureci karmasiklagsmakta ve kategori performansi
olumsuz olarak etkilenebilmektedir. Ayni zamanda kategori planlarinin periyodik
olarak gbzden gecirimemesi de kategori performansi olumsuz etkileyerek,
kategori ydnetimi slrecinin basari ile sOrddrilmesine engel olabilmektedir
(Arkader ve Ferreira, 2004: 44).

Kiresellesmenin ve global rekabetin en siddetli bicimde yasandidi ginimizde,
isletmelerin ayakta kalabilmeleri veya daha ylksek pazar payi ve kar oranlarina
ulagabilmeleri, ancak dedisen teknolojiye ayak uydurmalari ile mimkin
olabilmektedir (Susmus ve Eski, 2003: s.130). Kategori y6netiminde de
karsilasilabilecek en buylUk zorluklardan bir digeri uygun bir bilgi teknolojisine
sahip olunamamasidir. Bilgi teknolojilerinin gerek tuketiciler ile gerekse
tedarikciler ile entegrasyon sagladigi olanagi dastnuldaginde bu tdr bir
teknolojiye sahip olamamanin dezavantaji daha iyi anlasiimaktadir.

ilgili personelin egitimi icin kaynak ayrilamamasi ve kategori ydnetiminin

faydalar hakkinda somut bilgiler elde edilememesi gibi faktérler de kategori

ybnetimi ile ilgili diger zorluklar arasinda siralanabilir (Hutchins, 1997: 179).
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Bunlarin  diginda  perakendecileri  tiketici istek ve ihtiyaglarini
degerlendirememesi ve kategori planini destekleyecek nitelikte yeterli ve uygun
verilere ulasilamamasi kategori yonetimi slrecini zorlagtiran faktorler arasinda
sayllabilmektedir (Arkader ve Ferreira, 2004: 44).

2.6. Kategori Yonetiminde Bilgi Teknolojilerinin Roll

Kategori ydonetiminin basaril bir sekilde uygulanmasi etkin bir bilgi sistemleri ve
teknolojileri yénetimi ile yakindan ilgilidir.  Bilgi sistemleri isletme yénetiminin
intiyac duydugu veri ve bilgileri isletmenin makro ve mikro cevresinden
toplayan, organize eden, dzetleyen ve ihtiya¢ duyan alt sistemler ile yéneticilere
raporlayan sistemler seklinde tanimlanmaktadir (Soyuer, 2000: 38). isletmede
bltin fonksiyonlarin entegre olarak ¢alismasini saglayan bilgi sistemlerinin ve
teknolojilerinin  bulunmasi, perakendeciye giren musterilerin aligverislerinin
incelenerek Ur0in karmasinin belirlenmesini ve siparislerin dizenli olarak
verilmesini saglayacaktir. Bdylece stoksuz kalma durumlari énlenerek ayni
mUsteriye daha fazla Grin satilmasi mimkin olabilecektir. Burada ilk olarak
6nemli olan kasadan cikan bir Grindn okutulan bar kod etiketi ile envanter ve
tedarik arasindaki baglantiy1 kurabilecek bir bilgi teknolojisine sahip olmaktir
(Taskin, 2002: 114).

Basarili bir kategori ydnetiminde, drin secimi ve temini, siparis ve stok
bulundurma politikasi, mal kabul ve birimler arasi sevkiyat sekli, magazada
teshir ve satis ile sunum gibi iglemlerin her biri i¢in ayri ayri, mimkin oldugu
kadar standartlastirilmig ydntemler belirlenmeli ve bunlar birer prosedire
baglanarak sdrekli kendini yenileyen bir yapiya kavusturulmalidir. Bunun
gerceklestirilebilmesi icin ise, bu prosedurlere uygun gelistiriimis bilgisayar
yazilimlari ve bu yazilimlari destekleyen en uygun donanimlar ile kurulu bir bilgi
sistemi olusturularak kendini slrekli yenilemesi saglanmalidir (Orhan, 2008:
109).
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Tum bunlar bilgi teknolojilerinin kategori yonetiminin uygulanmasindaki 6nemini
arttirmaktadir. Tuketicilerin 6zellikleri, cografi ve demografik nitelikleri, rekabetgi
kanallarin varligi, tutundurma faaliyetinin yodunlugu, depolama ve envanter
kosullar gibi acgilardan kategori yénetiminde bilgi teknolojilerinin kullaniimasi
oldukca &nemlidir. Ornedin Kmart magazalari giinlik diizenli alisverisler ile
mevsimlere gbére degisen musteri ihtiyaclarini genis bir veri ambari kurarak kar
karsilamaktadir. NCR sirketi tarafindan 2100 Kmart magazasinda profesyonel
yazilim, proje yOnetimi ve sistem destegi ile gerceklestirilen sekiz terabyte
hacmindeki dinyanin en buydk Gg¢lncu veri ambari ile gtiincel ve dogru bilgiler
ile tanzim teghir plani , kategori yonetimi analizi ve envanter uygulamalari daha
etkin olarak yapilabilmektedir. Ayrica, daha iyi bilgi akisi ile her yerde ayni degil
her satis noktasi icin dedisen daha dogru ve daha uygun karar alma
saglanmakta, magaza ydnetimi, mal secimi ve envanter yonetimi daha etkin
olarak yapilabilmektedir (Taskin, 2002: 114).
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UCUNCU BOLUM

_KATEGORi Y_'O'NE_TiMi UYGULAMALARININ PERAKENDECI
ISLETMELERIN FINANSAL PERFORMANSLARINA KATKISI

3.1. Genel Olarak Performans Kavrami

Literatlr incelendiginde, performans kavrami ile ilgili birgok tanim yapildigi
gbrilmektedir. Bu tanimlarda performans, hedeflere ulagsmada belirleyici olan
ciktilarin ve giktilarin Gretiminde kullanilan kaynaklarin élgtlmesi; belirlenen bir
amaca ulagsma dizeyi; amacli bir faaliyetin verimliligi ve etkililigi olarak
aciklanmaktadir (Elitas ve Agca, 2006: 347).

Farkli yaklagimlarla aciklansa da performans kisaca, belirlenen hedeflere gore
bir isin gerceklestiriime dizeyi olarak acgiklanabilir. Bdylece performans, bir igi
yapan bir bireyin, bir grubun ya da 6rgUtin planlanan hedefe ne derece
ulasabildiginin, neyi saglayabildiginin nitel ya da nicel anlatimi olarak
tanimlanabilmektedir (Kabakgi, 2007: 81).

Belirlenen hedeflere ulasma derecesini ortaya koydugu icin performans ve
dolayisiyla performans yonetimi igletmeler i¢in oldukga énemli bir yere sahiptir.
Performans ydnetimi, ama¢ ve hedeflerin belirlenmesini, performansin
6lgtlmesini, degerlendiriimesini ve raporlanmasini igeren genis bir kavram olup,
esas olarak iki boyuta sahiptir. Birincisi, kurumsal amac¢c ve hedeflerin
konuldugu, bunlara kaynak tahsis edildigi ve gerceklesme sonuglarinin
degerlendirilerek raporlandigi kurumsal performans yénetimidir. Diger boyutu
ise daha cok insan kaynaklari yénetiminin konusunu olusturan ve Kigilerin
performansinin degerlendiriimesini amaglayan bireysel performans ydnetimidir.

Kurumsal performans yonetiminin uygulanmasi ile kurumlarda performansi
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6lcme ve degerlendirme kiltirl olugsmakta ve bireysel performans ydnetimini

uygulamak daha kolay hale gelebilmektedir (Yenice, 2007: 95).

Performans O6lgimu, yOneticilere o6rgutlerinin ne kadar basarili oldugunu
belirlemelerine ve isletmelerinin gelecegi ile ilgili dogru kararlar almalarina
yardimci olmaktadir. Performans 6lcimi sayesinde, sireclerde geligtirilebilecek
alanlar belirlenebilmekte, var olan verimsizliklerin nedeni ve maliyeti ortaya
konabilmekte ve karsilastirma yapilabilecek standartlar olusturulabilmektedir.
Bu slregte kullanilan olcitler ise, finansal olanlar ve olmayanlar olarak ikiye
ayriimaktadir (Coskun, 2005: 5). Bu tez kapsaminda kategori y&netimi
uygulamalarinin finansal performansa katkisini saptamak amaglandigi igin
finansal olmayan performans O&lgltlerine  deginilmeyecek, calismanin

devaminda finansal performans ve 6lgimu Uzerinde durulacaktir.

3.2. Finansal Performans ve Ol¢iimii

Finansal performans, bir isletmenin stratejisinin ve bu stratejiye yoOnelik
uygulamalarin, isletmeyi gelistrmeye katkida bulunup bulunmadigini ifade
etmektedir. Yaygin olarak kullanilan finansal performans olcutleri faaliyet kari,
yatirrm ve sermayenin karlilik orani, ekonomik katma deger gibi faktorler olarak
bilinmektedir (Cenger, 2006: 24).

Finansal performans Olgutleri bircok isletme tarafindan performans
degerlendirmede ana kriterler olarak gérulse de bazi durumlarda dinamik cevre
kosullari karsisinda yetersiz kalabilmektedir (Elitag ve Agca, 2006: 345). Ancak
ybneticiler degerlendirme yaparken ve karar verirken genellikle élctlmesi kolay
olan ve Olcum sistemi kurulu olan gbéstergeleri kullanmak istediklerinden,
genelde performans o6lciminde finansal olcltlere basvurulabilmektedir
(Coskun, 2005: 5). Her ne kadar 6él¢liilmesi kolay olmayan bazi énemli boyutlari
ihmal edebilse de isletmenin en 6nemli amaglarindan olan kar elde etme
amacina ulagip ulasamadiginin ortaya konmasi agisindan finansal performans

gbstergeleri 6nem tagimaktadir.
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isletmelerde finansal performans élgiimiinde en yaygin olarak kullanilan
yéntemler finansal tablolarin rasyolar yolu ile analizi, artik deger ve ekonomik
katma deger analizleridir ve ¢alismanin bundan sonraki kisminda bu yéntemler

aciklanmaya calisilacaktir.

3.2.1. Rasyo Analizi ile Finansal Performans Olciimii

isletmelerin  finansal performanslarinin  élgiimiinde kullanilan en yaygin
tekniklerden birisi rasyo analizidir. Bu analiz ile igletmelerin finansal verileri
6zetlendigi icin, igletme ile ilgili dogru sorularin sorularak cevaplarin bulunmasi
saglanmakta, bodylelikle isletmelerin performanslarini karsilastirmada en uygun

araclardan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ceylan, 2003: 39).

Finansal tablolarda yer alan iki kalem arasindaki iligkinin basit matematiksel
ifadesi olarak tanimlanabilen rasyolar, bazi kaynaklarda oran olarak da
adlandinimaktadir. Rasyo analizinde ©6nemli olan ¢ok sayida rasyo
hesaplayarak bir rakam yidini veya genis bir rasyolar kiimesi olugturmak yerine
sinirh sayida fakat igletmenin bor¢ 6deme yetenegi, finansal yapisi, karlihgu,
ekonomik degerlerini etkin bicimde kullanip kullanmadidi konularindaki sorulara
cevap Vverebilecek rasyolarin hesaplanmasi gereklidir. Bunun yaninda
hesaplanan rasyolarin degerlendiriimesi ve dogru bir sekilde yorumlanmasi da
6nemlidir. Ayrica yorumlarin gergekgi olabilmesi igin kullanilan finansal verilerin

saglikh olmasi gerekmektedir (Usta, 2005: 81).

Finansal performans 6lgim0 icin hesaplanan rasyolarin isletme amaci ile
bltlunlestirilerek yorumlanmasinda bazi kistaslardan yararlaniimasi gereklidir.
Ornegin, isletme icinde hesaplanan rasyolarin isletmenin gecmis dénemlerinde
hesaplanan rasyolarla veya deneyler sonucunda bulunan genel kabul gérmis
Olcllerle ya da igletmenin icinde bulundugu endidstri kolu icin gelistirilen
rasyolarla karsilagtirlmasi ve degerlendirmenin buna g0re yapilmasi
6ngo6rilmektedir (Akdogan ve Tenker, 1997: 526).
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isletmelerin finansal performanslari élglilmeye caligilirken igletmenin likidite
durumu, sermaye yapisi, varliklarin kullaniimasindan etkinlik ve karhlik gibi
isletmenin her yonU ortaya konmaya calisildigindan, rasyo analizinde farkh
sorulari yanitlayabilecek cesitli oranlar kullaniimaktadir. Analizde kullanilan
oranlar icin tim yazarlar ve uygulamacilar tarafindan benimsenmis bir
siniflandirma bulunmamakla birlikte yanitladiklari temel sorulara gére asagidaki
sekilde gruplandirilabilmektedirler (Akglg, 1998: 22):

— Firmanin likidite durumunu analizde kullanilan oranlar

— Finansal yapi ile ilgili oranlar

— Iktisadi varliklarin kullanilii ile ilgili oranlar

— Karin élglimesinde ve degerlendiriimesinde kullanilan oranlar

— Firmanin sabit yOokimlalUklerini karsilama gucinin degerlendiriimesinde
kullanilan oranlar

— BlyUme ile ilgili oranlar

Bu calisma kapsaminda finansal analizde en c¢ok kullanilan likidite oranlari,
iktisadi varliklarin kullanisi ile ilgili faaliyet oranlarn, finansal yapi ve karlilik

oranlari ele alinacaktir.

3.2.1.1. Firmanin Likidite Durumunun Analizinde Kullanilan Oranlar

Bir varligin digstk maliyetle ve hizli bir gekilde nakde ddndsme yetenedi
seklinde tanimlanabilen likidite genel olarak igletmenin borclarini édeyebilme
yetenegini ifade eden bir kavramdir. Teknik ve gergek likidite seklinde iki tar
likiditeden s6z edilebilmekte, teknik likidite igletmenin vadesi gelen borglarini
O6deyebilme glcund goésterirken, gercek likidite ise igletmenin tasfiyesi halinde
borglarini  6deyebilme giclini ifade etmektedir. Kisa vadeli analizlerde

genellikle teknik likidite ele alinmakta olup, zaman zaman igletmenin tasfiyesi
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halinde borclarinin édenip édenmeyecegi de arastirma konusu olabilmektedir
(Ceylan, 2003: 41).

isletmelerin likidite durumlarinin analizinde kullanilan oranlar asagida verilmeye

calisilmistir.

* Cari Oran:

isletmenin likidite durumunun ortaya konmasinda kullanilan en yaygin
oranlardan birisi olan cari oran, dénen varliklarin kisa vadeli yabanci kaynaklara
bélinmesi ile bulunmakta, matematiksek olarak asagidaki sekilde ifade
edilebilmektedir (Horngren ve dig., 1999: 783):

Cari Oran= Donen Varliklar

Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar

Dénen varliklar grubunda bir yil veya igletmenin normal faaliyet donemi iginde
paraya cevrilecedi ve kullanilacagl tahmin edilen varliklar yer almakta olup,
hazir degerler, menkul kiymetler, kisa vadeli ticari alacaklar ve stoklar gibi
hesap gruplarini icermektedir. Kisa vadeli yabanci kaynaklar ise bir yil icinde
6denmesi gereken mali borglar, ticari borclar ve diger borglar gibi kalemleri
iceren yabanci kaynaklardir (YUkgu, 2004: 77).

Sektdrden sektére ve llkeden llkeye degisebilse de 6zellikle bati Glkelerinde
cari oraninin en az 2 olmasi gerektigi bilinmektedir. Ulkemiz gibi gelismekte

olan Ulkelerde ise bu oranin 1,5 dizeyinde olmasi da kabul gérmektedir.

* Asit-Test Orani:
Cari oran her ne kadar igletmenin likiditesinin élgiminde kullanilan etkin bir
oran ise de dbnen varliklar grubu icerisindeki stoklar gibi bazi kalemlerin likidite

guclerinin digerleri kadar yUksek olmamasi, cari oran diginda bir oran
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gelistiriimesine yol agmistir. Cari oranin bir tamamlayicisi niteliginde olan bu
oran Asit-test oranidir ve su sekilde bulunmaktadir (Ceylan, 2003: 44):

Asit-test Orani=_ Donen Varliklar- Stoklar

Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar

isletmelerin dénen varliklari icerisinde en az likit varliklar olduklari igin, herhangi
bir likidasyon yani tasfiye durumunda isletmeyi en c¢ok zarara ugratabilecek
varliklar stoklardir. Bu nedenle asit-test oraninin hesaplanmasi, stoklarin
satisina guvenmeden isletmenin kisa donemli yakimlUliklerini 6deme gucunu

gOstermesi acgisindan énemli olarak gorilmektedir (Eugene, 1995: 77).

isletmelerin saglikli bir likiditeye sahip olabilmesi agisindan asit-test oraninin
gelismis Ulkelerde 1, gelismekte olan Ulkelerde ise 0.75’in altina disurtlmemesi

Onerilmektedir.

* Nakit Orani:

isletmenin elindeki mevcut hazir degerleri ile kisa vadeli borclarini ne élgiide
karsiladigini 6lgmek igin kullanilan nakit orani, gerek cari oran gerekse asit-test
oranina g6re daha duyarh bir élct olarak goértlmekte olup bir bakima isletmenin
acil para durumunu yansitmaktadir. CuUnki, faaliyetlerden saglanan fon
giriglerinin durmasi ve alacaklarin tahsil edilememesi durumunda, isletmenin
kisa vadeli borclarini 6deme glcunid gbstermektedir. Bu oran asagida

gOsterildigi sekilde hesaplanmaktadir (Akdogan ve Tenker, 1997: 534):

Nakit Orani= Hazir Deder (Kasa+Bankalar ve Nakde Esdeder Varliklar)

Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar

Genel bir kural olarak bu oraninin 6zellikle gelismis Ulkelerde kesinlikle 0.20’nin

altina dismemesi gerektigi 6ne surilmektedir (Akglg, 1995: 355). Ancak bu

61



oranin yuksek olmasi da igletmede atil fonlarinin varliginin géstergesi oldugu

icin arzu edilen bir durum degildir.

3.2.1.2. Faaliyet Oranlari
isletmelerin sahip olduklari varliklari ne derecede etkin kullandiklarini gésteren

faaliyet oranlari ilgili hesaplarin nakde donlsum suirelerini de gostermesi

acisindan énemlidir. Asagida en sik kullanilan faaliyet oranlari anlatiimistir.

* Alacak Devir Hizi

Alacaklar, isletme bilangolarinda 6énemli bir paya sahiptir ve bu ylzden
alacaklara yapilan yatirrm analiz edilmesi 6nem tagimaktadir. Alacak devir hizi,
alacaklarin ne kadar zaman sonra paraya dondsecegini yani igletmenin
alacaklarinin  tahsil kabiliyetini ve likiditesini gbstermektedir. Bdylece,
alacaklarin belirli bir donemde kag¢ defa tahsil edildikleri hesaplanabilmektedir.
Alacak devir hizi, belli bir donemdeki kredili satiglar toplaminin senetli ve

senetsiz alacaklar toplamina béliinmesi ile bulunmaktadir (Ceylan, 2003: 53).

Alacak Devir Hizi = Kredili Satislar Toplami

Ortalama Ticari Alacaklar

Ticari Alacaklar kredili satiglar sonucunda ortaya c¢iktigindan oranin
hesaplanmasinda kredili satislarin kullanilmasi daha dogru sonuclar verse de
kredili satiglar tutarinin bilinmemesi durumunda net satiglar tutari da esas
alinabilmektedir (Akdogan ve Tenker, 1997: 547).

Alacak devir hizi, igletmenin mugsterilere gerekli vadeyi taniyip tanimadigini,
satiglarin bayuk bir béliminin masgteriler Gzeride kalp kalmadigini, isletmenin
likidite yetersizliginin alacaklarinin tahsil gug¢ligunden ileri gelip gelmedigini
gOstermektedir. Oranin  kiglk cikmasi muigsterilere uzun vadeli satislar

yapildiginin ve satiglarin énemli bir kisminin alicilar Gzerinde kaldiginin isareti

! (D6nem Basi Ticari Alacaklar+Dénem Sonu Ticari Alacaklar) /2
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olarak degerlendirilebilmektedir (Usta, 2005: 90). Bu oranin olabildigince yuksek
¢lkmasi arzulanmakta olup, ylksek alacak devir hizi kisa vadelerle satis
yapildigini ve etkin calisan bir alacak tahsil politikasina sahip olundugunu

gbstermektedir.

* Stok Devir Hizi:
isletmede stoklarin likiditesi konusunda iyi bir gdsterge olusturan stok devir hizi

kuramsal olarak satiglarin maliyetinin ortalama stok tutarina bdlinmesi ile
bulunmaktadir (Akglg, 1998: 49):

Stok Devir Hizi = Satislarin Maliyeti

Ortalama Stok?®

Stok devir hizi yukaridaki formilde belirtildigi sekilde hesaplanabildigi gibi net
satislar  toplaminin  ortalama  stok tutarina  bélinmesi ile de
hesaplanabilmektedir. Ancak bu durumda oranin pay! satig fiyati, paydasi
maliyet fiyati ile ifade edildigi icin paydanin da satig fiyati ile gdsteriimesi

gercegde daha yakin sonuglar verebilecektir (Ceylan, 2003: 56).

Bu oran, isletmenin stoklarinin yo6netiminde ve satigindaki etkinligini
Olctigunden, genel olarak ylksek stok devir hizi isletme icin etkin bir stok
ybnetiminin géstergesidir. Ancak, yiksek stok devir hizi ayni zamanda yeterli
stok dizeyinin altinda stok tutuldugu ve sonuc¢ olarak bazi sipariglerin
kaybedildigi, fiyatlarda bir disis yasanmakia oldugu, hammadde ve
malzemede bir darbogaz yasandigi veya planlanandan daha cok satis
gerceklestirildigi anlamina da gelebilmektedir (Fraser ve Ormiston, 1998: 163).
Genel olarak stok devir hizi ylksek olan isletmeler diger isletmelere gére daha
cok rekabet gliciine sahip olabilirler. Clnki, distk bir fiyatla mal satarak, satis

hacmini genisletebilme olanagina sahiptirler (Akdodan ve Tenker, 1997:545).

% (Donem Bas1 Stok + Dénem Sonu Stok) / 2
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Ozellikle perakendeci isletmelerin stok devir hizlarinin yiiksek olmasi énemli bir

finansal performans gdstergesi olarak degerlendirilebilir.

* Aktif Devir Hizi:

Aktif devir hizi bir igletmede sermaye yogunlugunun bir gOstergesi veya varlik
kullanimmnin bir 6lgistu olarak yorumlanabilmekte olup asagidaki belirtildigi
sekilde hesaplanmaktadir (Akgug, 1995: 387):

Aktif Devir Hizi = Net Satislar
Ortalama Aktifler®

Aktif devir hizi oraninin yiksek ¢ikmasi igletmenin varliklarini etkin kullandigini,
atil kapasitesi bulunmadigini, risklerin azhgini ifade ederken, oranin disik
¢cikmasi ise isletmenin varliklarini etkin kullanamadigini, Grettigi mallara kargi
yeterli talebin olmadigini, bu nedenle bos kapasite ve risklerin bulundugunu
gbstermektedir (Usta, 2005: 93).

isletmenin aktiflerinin etkin kullanip kullanilmadig ile ilgili hesaplanan diger iki
oran ise dénen varliklarin devir hizi ve duran varliklarin devir hizi oranlaridir. Bu
oranlar ile ayri ayri dénen varliklarin ve duran varliklarin etkin kullanilip

kullanilmadigi analiz edilebilmektedir.

* Ozsermaye Devir Hizi:
Ozsermaye devir hizi, dzsermayenin ne 6lclide verimli olarak kullanildigini
gbsteren bir orandir. S6z konusu oran net satislarin ortalama 6zsermayeye

bélinmesi ile bulunmaktadir (Akdogan ve Tenker, 1997: 553):

Ozsermaye Devir Hizi = _ Net Satislar

Ortalama Ozsermaye*

? (Dénem Bast Aktif Toplami + Dénem Sonu Aktif Toplami) / 2
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Bir isletmenin 6zsermaye devir hizi oraninin yiksek olmasi isletmenin
O6zsermayesini etkin bir gekilde kullandigini g&sterebildigi gibi isletmenin
O6zsermayesinin yetersizligi nedeniyle buydk oOlcide yabanci sermaye
kullandigina da isaret edebilmektedir. Hangi durumun gecerli oldugu ise
calismanin ilerleyen kisminda anlatilacak olan finansal yapi oranlari ile birlikte
yapilacak degerlendirmeler sonucunda ortaya cikmaktadir. Ozsermaye devir
hizinin yiksekligi 6zsermayenin yetersiz olmasindan kaynaklaniyor ise ve ayni
zamanda igletmenin stok ve alacak devir hizlari da disuk ise bu tir igletmeler
kredilendirme acisindan riskli olarak goértlmektedirler. Bu tlr igletmelerin
Ozellikle dénen varliklarinin ydnetimine daha c¢ok 6nem veren bir politika

izlemeleri 6nerilmektedir (Ceylan, 2003: 59).

3.2.1.83. Finansal Yapi Oranlari
Finansal yapi oranlari isletmelerin faaliyetlerini ne dlgliide yabanci kaynak ile ve

ne Olclide dzsermaye ile finanse ettigini gdsteren oranlardir. Calismada bu

oranlardan uygulamada en siklikla kullanilanlari ele alinmistir.
* Kaldira¢ Orani:
Asagida belirtilen sekilde ifade edilen bu oran, isletmenin varliklarinin ylzde

kacinin yabanci kaynaklarla finanse edildigini ortaya koymaktadir.

Kaldirag orani= Toplam Yabanci Kaynaklar (Borglar)

Toplam Aktifler
Bu oraninin yiksek olmasi igletmenin spekulatif bir sekilde finanse edildigini ve
faiz ile borglarini 6deyememe nedeniyle mali yonden zor duruma disme
olasiliginin yiksek oldugunu gdstermektedir. Diger taraftan, bu oran ylksek
oldugu takdirde hissedarlarin az bir sermaye ile genis bir kaynaga egemen
olabildikleri gibi, faaliyetlerinden elde ettikleri kar oraninin yabanci kaynak

maliyetinden ylksek olmasi halinde de, 6zsermaye karlligini yukseltmek, yani

* (Dénem Bagi Ozsermaye + Donem Sonu Ozsermaye) /2
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finansal kaldiracin olumlu etkisinden yararlanmak olanaklari bulunmaktadir
(Akgug, 1995: 360).

* Ozsermaye/ Toplam Aktifler:

Ozsermayenin toplam aktiflere orani, varliklarin yiizde kacinin isletme sahipleri
ve ortaklari tarafindan finanse edildigini ortaya koymaktadir. Varliklarin finanse
edilis bigiminde 6zsermaye ve yabanci kaynaklar arasinda uygun bir dengenin
kurulmasi gerekmekte olup, bu oraninin %50’nin altina dismemesi
arzulanmaktadir (Akdogan ve Tenker, 1997: 538).

* Bagimsizlik (Finansman) Orani:

isletmenin farkli fon kaynaklarindan yararlanma derecesini, isletmenin finansal
riskini ve Ozsermayesi ile toplam borglarini kargilama olanagina sahip olup
olmadigini gbsteren bu oran, asagidaki sekilde hesaplanmaktadir (Usta, 2005:
98):

Bagimsizlik (Finansman )Orani = Ozsermaye

Toplam Yabanci Kaynaklar

S6z konu oranin en az 1:1 olmasi istenmektedir. Bagimsizlik oraninin yiksek
olmasi isletmeyi alacakh durumunda olan 3. Kigilerin baskisindan
kurtarabilmektedir. 1’den klglk olmasi ise, igletmeye kredi verenlerin, isletme
sahip ve ortaklarindan daha fazla igletmeye yatirrmda bulunduklarini
gb6sterdiginden alacaklilarin givencesini azaltmaktadir (Akdogan ve Tenker,
1997: 539).

3.2.1.4. Karlilik Oranlari
isletmelerin faaliyetleri ile bu faaliyetleri sonucunda elde etmis oldugu karlarin

karsilastirildidr bu oranlar, igletme faaliyetlerinin ne derecede verimli oldugunu
ortaya koymaktadir. Karlilik oranlari, isletmenin gecmisteki karlilik gtclini ve

faaliyetlerinin etkinlik derecesini géstermektedir (YUkgu ve dig., 1999: 413).
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Karlilik oranlarini satiglar Gzerinden, aktifler Gzerinden ve 6zsermaye Uzerinden

karlihk seklinde Ug¢ grupta incelemek mimkindur.

* Satiglar Uzerinden Karlilik
isletmenin elde ettigi satis gelirleri (izerinden hangi oranlarda kar elde ettigini
gbsteren bu oranlar brit karin, faaliyet karinin ve net karin net satislara

oranlanmasi ile elde edilmektedir.

Brit Kar , Faaliyet Kari , Net Kar

Net Satislar Net Satislar Net Satislar

Brut karin net satiglara orani, isletmenin satiglarin maliyetini ne derecede etkin
bir sekilde kontrol edebildigini gbsterirken, igletmenin faaliyetlerinin ne derecede
etkin yQr0toldugu ise faaliyet karinin net satiglara oranlanmasi ile ortaya
konulabilmektedir. isletmenin elde ettigi satis gelirlerinden yiizde kacinin net kar
olarak kaldigi ise net karin net satislara oranlanmasi yoluyla bulunabilmektedir
(Peterson, 1994: 109).

* Ozsermaye Uzerinden Karlilik
Mali rantabilite olarak da adlandirlan bu oran asagidaki sekilde

hesaplanmaktadir:

Ozsermaye Uzerinden Karlilik (Mali Rantabilite)=___Net Kar

Ozsermaye

Bu oran isletme sahipleri acisindan ézsermayenin alternatif kullanim alanlarinin
degerlendiriimesi nedeniyle 6nem tasimaktadir. Alternatif kullanim alanlarinin
karhligi 6zsermaye karlihdindan daha ylksek ise 6zsermaye sahipleri alternatif
alanlara yo6nelebileceklerdir. S6z konusu oranini sanayi igletmelerinden 0.13-
0.15 civarinda olmasi beklenmektedir (YUk¢U ve dig., 1999: 418).
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* Aktifler Uzerinden Karlilik
Aktifler Gzerinden karlilik orani asagida belirtildigi gibi net karin toplam aktiflere
oranlanmasi sonucu bulunmaktadir:
Aktifler Uzerinden Karlilik = Net Kar , Faaliyet Kari
Toplam Aktifler Toplam Aktifler

Aktifler Gzerinden karhlik orani bir isletmenin yapmig oldugu yatirimin karlihgini,
baska bir ifade ile varliklarin ne él¢tide verimli kullanildigini géstermektedir. S6z
konusu oran Ozellikle finansmanda blylUk 6lgide yabanci kaynak kullanan ve
yabanci kaynak kullanimi yildan yilan farklihk gdsteren igletmelerin karlilik
analizinde oldukga dikkatli bir sekilde degerlendirilmelidir. Net kar, faizler ve
vergiler indirildikten sonra kalan tutari gosterdigi i¢in bir isletmenin finansman
sekline gbre s6z konusu oran yuksek veya disuk goérulebilecektir. Bu durumda
genis 6lctde yabanci kaynak kullanan igletmelerin aktifler Gzerinden karhligi net
kar esas alinarak hesaplandigini dogal olarak daha dusik ¢ikacaktir (Akgug,
1998: 68). Bu nedenle bu oranin yaninda faaliyet karinin toplam aktiflere
oranlanmasi yolu ile de hesaplanmasi daha kapsamli bir analiz yapma imkani

verebilecektir.

3.2.2. Artik Gelir Analizi ile Finansal Performans Olciimii

Finansal performans 6lciminde oran analizi diginda kullanilan diger bir ydéntem
artik gelir analizidir. 100 yildan daha uzun bir stre dnce ilk kez Alfred Marshall
tarafindan tanimlanan artik gelir, gecmisten gtinimize kadar bir ¢ok igletme
tarafindan performans élcimiine yonelik olarak kullaniimaktadir (Oztlirk, 2004:
352)

Artik gelir, ddnem sonunda elde edilen vergiden énceki net karin, bu sermaye
maliyetine gbére elde edilmesi gereken minumum net kar ile karsilastirilmasi
suretiyle bulunmaktadir (Gursoy, 1999: 723). Artik geliri asagidaki formdal
yardimiyla ifade etmek mamkandar (Horngren ve dig., 2006: 795):
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* Artik gelir = Gergeklesen Vergi Oncesi Net Kar - (Beklenen Minumum Kar
Orani x Yatinm Hacmi)

Beklenen minumum kar oraninin yatirim hacmi ile ¢arpilmasi firsat maliyetini,
artlk gelir ise karin firsat maliyetini asan kismini yani kazanilan ranti
g6stermektedir (Glrsoy, 1999: 724).

Artik gelir analizinin varliklarin getirisi orani gibi oranlarin hesaplamalarinda
bazi sorunlarla karsilagildigr icin geligtirildigi bilinmektedir. Bu zorluklar,
yOneticilerin kisa vadede kendi basarilari igin, uzun vadede karli olabilecek
projeleri kabul etmemeleri veya kullanilan varlik miktari farkh olan iki ayr

bélimin performanslarinin karsilastirilmasi gibi zorluklardir (Coskun, 2005: 18).

Bazi isletmelerde finansal performans oOlgutld olarak varliklarin karlilik oranina
yogunlagildigi gérulirken, bazilarinin ise oran yerine mutlak tutara yogunlasma
imkani verdigi igin artik gelir analizini tercih ettikleri gérilmektedir. Bu igletmeler
icin artik gelir tutarint maksimize etmenin amaci, yatirimlardan beklenen kar
miktar1 asildiyi middetge, yatirrm yapmaya devam etmektir (Horngren ve dig.,
2006: 795). Artik gelir yerine varlik karllik oranini bir performans 6lguti goren
isletmelerin bu tercihlerinin en énemli nedeni varlik karlik oraninin enflasyon
orani, faiz orani gibi 6nemli gdstergeler ile dogrudan karsilastirilabilir nitelikte
olmasidir. Ayrica artik gelirin anlamh bir sekilde kullanilabilmesi igin her
bolumin riskiyle orantili ayri bir sermaye maliyetinin saptanmasi gerekmektedir

ve bunu saptamak yéneticiler igin zor olabilmektedir (Glrsoy, 1999: 726).

Artik gelir muhasebe temelli bir performans 6lgimudur ve bir igletmenin emrine
tahsis edilen sermayenin timinin maliyetini dikkate almaktadir. Varliklarin
karlilik orani gibi geleneksel performans 6élgutlerinde oldugu sekilde AR-GE gibi
harcamalar artik gelir analizinde de o6nemli bir maliyet kalemi olarak ele

alinmakta, calismanin devaminda anlatilacak olan Ekonomik Katma Deger
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analizinde ise bu konu ile ilgili bazi dizeltmeler yapiimaktadir (Samiloglu, 2004:
9).

3.2.3. Ekonomik Katma Deger Analizi ile Finansal Performans Olciimii

isletmelerin finansal performansinin degerlendiriimesinde kullanilan baska bir
Olcit ise “Ekonomik Katma Deger (EKD)’dir. EKD, genel olarak bir donem
icerisinde igletmenin sahip oldugu kaynaklari kullanarak vyarattigi degeri
hesaplamayr amaglamaktadir (Celik, 2002: 22). Ozkaynaklarin ve yabanci
kaynaklarin timintn maliyetini dikkate alarak maliyet sonrasi net kari 6lgmesi
nedeniyle diger geleneksel muhasebe 6lcimlerinden ayrilan EKD, ybneticileri
aclkca sermaye maliyetlerine dikkat etmeye ve bdylece sermaye

maliyetlerinden daha ¢ok deder yaratmaya zorlamaktadir (Samiloglu, 2003: 83).

Artik deger analizinin gelistirilmis bir hali olan EKD, toplam varliklar ile kisa
vadeli yabanci kaynaklar arasindaki farkin agirlikli ortalama sermaye maliyeti ile
garpiminin, vergi sonrasi faaliyet karindan dusutlmesi ile bulunmaktadir ve

asagidaki formdl ile ifade edilebilmektedir (Horngren ve dig., 2006: 796):

* Ekonomik Katma Deger= Vergi Sonrasi Faaliyet Kari — [ Agirlikli ortalama

sermaye maliyeti x (Toplam Varliklar — Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar)]

Yukaridaki formll yardimi ile hesaplanan EKD pozitif bir deder ise, isletmenin
sermayesine deger kattigini, negatif bir deger ise isletme sermayesinin agindigi
sonucunu ortaya koymaktadir. Ayrica, EKD isletmenin tOmQO igin
hesaplanabilecegi gibi her isletme boélimi i¢in ayri ayrn hesaplanilarak
karsilastirmalar yapma olanagi da saglamaktadir (Gékgcen, 2004: 107).

EKD, faaliyet performansinin periyodik olarak élcilmesine ybnelik muhasebe
tabanl bir yontem olmasina kargin, muhasebe raporlarinda yer almayan
raporlardan da vyararlanabilmektedir. Ayrica finansal ybdnetimin ve tegvik

sisteminin iskeletini olusturarak, ydénetim kurulundan en alt dizey caligsanlara
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kadar igletmenin alacadi tum kararlarda énci rol Ustlenerek, hissedarlarin,
misterilerin ve calisanlarin varlik diizeyini arttirmaya calismaktadir (Oztiirk,
2004: 353).

EKD, yalnizca etkin bir finansal performans 6élctti olmayip, ayni zamanda
isletmelerde strateji gelistirme ve uygulama konularinda da 6nemli katkilar
saglayabilmektedir. Bu yontemin uygulandigi igletmelerin finansal piyasalardaki
sayginligr ve guvenilirligi, buna bagh olarak basanl isletmeler daha disuk
maliyetli ve hizli sekilde fon bulabilmektedirler (Bengli ve Demirglines, 2006:
60).

Geleneksel performans olcitlerinin  aksine EKD, karin ekonomik olarak
életimini mimkin kilmaktadir. isletmelerin yarattiklari degerin muhasebe kari
ile degil de ekonomik kar ile dlgtimesini saglayarak, isletmenin ekonomik deger
yaratip yaratmadigi konusunda bilgi verebilmektedir. Bdylece, isletme
yOneticilerine, yatirilmis olan sermayenin etkin bir sekilde yonetilebilmesi icin

6nemli bir ara¢ saglanmaktadir (Otlu ve Karaca, 2006: 151).

3.3. Perakendeci igletmelerde Finansal Performansi Etkileyen Faktorler

Diger sektérlerde oldugu gibi perakendecilik sektérinde faaliyet gdsteren
isletmeler icin de finans fonksiyonu ve finansal yonetim uygulamalari 6zellikle
faaliyetlerin finansal faydalarini 6lgimleyebilmek agisindan 6nem tasimaktadir.
Perakendeci isletmelerin finansal sistemini olusturan unsurlar su sekilde
siralanabilmektedir (Aydin, 2005: 123):

- Dogru ve dizgin fiyatlari geligtirmek ve sdrdidrmek: Fiyat belirleme
perakendecilerin en 6nemle Uzerinde durmasi gereken konulardan birisidir.
Yapilacak olan fiyatlamanin hem tiketicilerin 6demek isteyecegi seviyede hem
de igletmenin karliigini  olumlu ybnde etkileyecek dlzeyde olmasi
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gerekmektedir. Bu kapsamda hem tlketici arastirmalari hem de maliyetlerin

analizi ve kontroll dogru fiyatlama yapabilmek agisindan 6nem kazanmaktadir.

- Finansal tablolar1 hazirlamak ve analiz etmek: igletmelerin finansal durumlarin
6zetleyen mali tablolarin hazirlanarak analiz edilmesi butin isletmelerde oldugu
gibi perakendeci igletmeler icin de yerine getirilmesi gereken bir suregtir.
Ozellikle finansal tablolarin analizi, isletmelerin faaliyetlerinde etkinlik ve basari
derecesinin o6lctlmesi, hedeflere ulasilip ulasiimadigi ve ulasiimadiysa
nedenlerinin arastirlmasi gibi konularda y0Oneticilere oldukga yardimci
olmaktadir. Boylelikle isletmelerin faaliyetlerinin her evresinde dogru ve dizeltici

kararlar alinmasini saglayabilmektedir (Akgtc, 1998: 19).

- Finansal performans délgttlerini olusturarak degerlendirmek: Perakendeci
isletmeler faaliyetleri sonucunda ortaya c¢ilkan somut faydalari gdérebilmek
acisindan Ozellikle finansal performans Olgutlerinden sikca
yararlanabilmektedirler. Perakendecilik sektoriinde finansal performans Olgitleri
olarak genellikle oranlardan yararlaniimaktadir. Sektdriin yapisi itibari ile en
6nemli olanlarin ise faaliyet ve karlilik oranlari oldugu sdéylenebilir. Bunlarin
yaninda likidite oranlari da satinalma maliyetlerini diusUrebilmesi agisindan
onemli olarak goriilmektedir. Oyle ki likiditesi yliksek olan perakendeciler nakit
iskontolarindan yararlanmak sureti ile satiglarin maliyetlerini diislirme olanagina
sahip olabilmektedirler. Bunlarin disinda bir metrekare satig alanina disen satis
geliri miktari da perakendeci igletmelerin finansal performansini temsil eden
6nemli unsurlardan birisi olarak gdérulebilir. Karlilik oranlarindan ise 6zellikle brit
kar ve faaliyet karinin net satiglara orani perakendeci igletmenin finansal
basarisini 6lgmede kapsamli bir analiz yapma imkani verebilmektedir.

- Sermaye fonlarini saglamak ve ydnetmek: Perakendeci igletmeler faaliyetlerini
surddrebilmek igin gerekli fonlari 6zsermaye yoluyla saglayabildikleri gibi
yabanci kaynaklardan da yararlanabilmektedirler. Ulkemizde 6zellikle biyiik

dlcekli perakendecilerin bir cogunun IMKB’ye kote olmasi, bu isletmelerin
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6zsermaye yoluyla finansmana bagvurduklarini géstermektedir. Bunun yaninda
s6z konusu isletmelerin bilangolari incelendiginde yabanci kaynak kullaniminin
da oldukca yaygin oldugu gérilmektedir.

- Operasyon masraflarini planlamak ve kontrol etmek: Perakende sektériinde
faaliyet gbsteren isletmelerin yeterli diizeyde kar ve karlilik elde edebilmeleri
icin operasyonel maliyetlerini planlayabilmeleri ve kontrol edebilmeleri
gerekmektedir. Bu isletmelerin operasyonel maliyetlerinin blyUk bir kismini
eger kendi mulkleri degil ise magaza kiralari, personel giderleri, magazalarin
aydinlatilmasi, isitilmasi vb. ile ilgili giderler, pazarlama ve satig giderleri gibi
kalemler olusturmaktadir. Bu maliyetleri etkin bir gsekilde kontrol edebilen

perakendecilerin karllik oranlarinin da daha yiksek olmasi beklenmektedir.

Perakendeci isletmelerin finansal performansini etkileyen birgok faktor
bulunmakta olup bu faktérleri agsagidaki sekilde gruplandirmak mimkandar.

3.3.1.Ekonomik faktorler

Makro ekonomik gelismeler tim sektorleri oldugu gibi perakendecilik
sektérindeki isletmeleri de yakindan etkileyebilmektedir. Bu faktOrlerden
perakendeci igletmelerin finansal performansini etkileyebilecek en 6nemlileri ise
enflasyon orani, GSMH ve o6zellikler son yillarda gorilen kredi karti

kullanimindaki artistir.

* Enflasyon:

Yiksek enflasyon dénemlerinde fiyatlar strekli olarak artis egiliminde oldugu
icin perakendeci isletmelerin stoklara daha ¢ok yatirirm yapmay:i tercih ettikleri
gorilmektedir. ClUnkl satin aldiklari mallarin fiyatlari sdrekli artmakta ve
perakendeciler de bu mallari daha pahaliya satma olanagina sahip
olabilmektedirler. Enflasyon oraninin yiksek oldugu ddénemlerde ayrica
perakendecilerin taksitli satis yerine pesin satis yapma egiliminde olduklari

sOylenebilir.  Taksitli satislar da mutlaka vade farki  konularak
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gerceklestiriimektedir.  Bu  durumda  ylksek enflasyon  ortaminda
perakendecilerin stok devir hizlarinda ve likiditelerinde disls olmasi
beklenebilir. Karlihk oranlari da biyik Ol¢cide kullandiklari stok degerleme

yénteminden etkilenecektir.

* Gayri Safi Milli Hasila artisi:

Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) bir Glke vatandaslarinin hangi Ulkede olursa
olsun arzettikleri faktor hizmetleri ile kazandiklari toplam geliri ifade etmektedir
(Parasiz, 2003: 271). GSMH'nin artmasi kisi basina disen milli gelirin de
artmasi ile tiketicilerin daha ¢ok harcamaya yénelmesini saglayabilmektedir. Bu

durumda perakendeci isletmelerin de satis gelirlerinin artmasi beklenebilir.

* Tuketici Kredisi ve Kredi Karti Kullaniminin Artmasi:

Son yillarda Ulkemizde kredi karti ile alisveris yapma aliskanligi oldukga
yayginlagsmig, bankalarin bireysel bankaciliga daha cok ydénelmesi ile tiketici
kredisi kullanmak c¢ok daha kolaylagsmistir. Bu durum tiketicilerin ahlgverig
yapma sikhgini arttirmigtir. Bazi perakendecilerin de bankalar ile anlasarak
kredili satis yapma olanaklari ortaya c¢ikmigtir. TUketicilere kredili satis yapan
perakendecilerin toplam satislari artmakta ayrica musteriler kredili satis yapan
magazadan surekli aligveris yapma aliskanhgi kazanabilmektedir (Varinli, 2005:
62).

3.3.2. Sosyo-Kiiltiirel faktorler

Toplumun sosyal ve Kkultirel degerleri, deger hukimleri, yasam bigimi,
gelenekleri ve inanglari genelde tim isletme yonetimini etkilemektedir (Mucuk,
1998: 23). Perakendeci isletmeler de bu faktdrlerden dogal olarak etkilenmekte
olup, bu etkiler sb6z konusu isletmelerin finansal performanslarina da
yansiyabilmektedir. Perakende sektérinde faaliyet gdOsteren isletmelerin
finansal performanslarini en ¢ok etkileyebilecek olan sosyo kulttrel faktorleri
asagidaki sekilde gruplandirmak mimkanduar (Varinli, 2005: 64-65):
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* Kadinin Roliindeki Degisimler: Ulkemizde kadinlarin hayat tarzlarindaki
degisiklikler modern perakendeci kurumlarin gelismesine blUylk katkida
bulunmustur. Oyle ki aile icinde gelir elde eden kisilerin gogalmasi ile
tiketicilerin satin alma gugcleri artmistir. Bu artis ise perakendecilerin satis

gelirlerini olumlu yénde etkilemigtir.

* Tuketicilerin Satinalma Aliskanliklarindaki Degisiklikler: Kiresellesmenin de
etkisi ile son yillarda insanlar daha tiketim odakli hale gelmeye baslamiglar,
modayi takip etme ve harcama yapma egilimleri artis gdstermistir. Otomobil
sahipliginin de artmasi ile birlikte tiketicilerin sehir diginda kurulan stpermarket
ve alisveris merkezlerine ulasimlari da kolaylasmis ve buralardan yaptiklari
aligveris miktar1 artis g6éstermistir. Bu tir gelismeler de perakendecilerin satig
gelirlerine yansiyarak, finansal performanslarini olumlu yonde

etkileyebilmektedir.

3.3.3. isletmeye 6zgii faktérler

Perakendeci isletmelerin finansal performanslari igletme digi ¢cevrede yer alan
ekonomik ve sosyokiltirel faktérlerden etkilendigi gibi isletmeye 6zgU birgok
faktdérden de etkilenmektedir. Bu faktérlerden en énemli olanlarindan bazilari

burada ele alinmaya calisilacaktir.

* [sletmenin Likiditesi: Likidite, bir isletmenin kisa vadeli borglarini édeyebilme
gucind gostermekte olup, oran analizi kisminda anlatilan likidite oranlar
isletmelerin likidite giicini dlgcmekte oldukca sik kullaniimaktadir. isletmenin
likiditesinin iyi veya koéti olmasinin finansal performanslar UGzerinde de etkili
olmasi beklenmektedir. Ornegin likiditeyi 6lcmek igin kullanilan oranlardan cari
oranin disik cikmasi; yillik net satislar ile isletme sermayesi arasindaki
standart orandan uzaklasildigini ve bdylece kara gecebilecek bir satis hacmi

icin gerekli stoklari saglayamayacagini, kredili satis olanaklarinin azalarak
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satiglarini arttirma guctnin azaldigini gésterebilmektedir (Usta, 2005: 84). Cok
yuksek likiditeye sahip olmak da iyi bir gésterge olarak degerlendiriimemektedir.
Cunkd, bu durum perakendecinin elinde atil fonlarin oldugu anlamina
gelebilmektedir. Kisaca gugli bir finansal performansa sahip olmada optimal

dizeyde bir likidite gtct gerekli gorilmektedir.

* Mugteri Hizmetleri: Perakendeciler tarafindan verilen misteri hizmetleri zaman
zaman sattiklari GrUnler kadar 6nemli olabilmektedir. Magazada calisan satis
elemanlari tarafindan verilen nazik ve Kkibar kisisel hizmet ve bilgi,
perakendecinin  basarii veya basarisiz olmasinda &6nemli bir rol
oynayabilmektedir. Sonucta perakendeci igletmelerin misterilerine sunduklari
hizmetlerin amaci dogrudan veya dolayli olarak Urlnlerinin satisini arttirmak
yani satig gelirlerini yUkseltmektir (Varinli,2005: 110-111). Satis gelirlerinin
artmasi ise direkt olarak perakendecilerin finansal performanslarini

etkilemektedir.

* Kurulus yeri segimi: Perakendeciler igin kurulus yeri segimi oldukga stratejik
bir karardir, ¢inkl tiketicilerin bir magazayr se¢mesinde genellikle kurulug
yerinin olduk¢a énemli bir etken oldugu bilinmektedir (Aydin, 2005: 157). lyi bir
kurulug yeri secimi, magazanin basarisi i¢cin hayati 6nem tagimaktadir. Her
seyden 6nce ¢ok fazla mugsteri cekmeye imkan vermektedir. Ayrica, kurulus yeri
secimi ile ilgili alinacak bir kararin kisa dénemde degistiriimesi mimkin degildir.
Kurulus yeri belirlendikten ve gerekli yatirimlar yapildiktan sonra kisa dénemde
bu yerin degistiriimesi olduk¢a zordur (Varinli, 2005: 135). Bu durumda kétu bir
kurulug yeri karari finansal performansi oldukc¢a koétl etkileyebilecekken, dogru
bir yer secimi satiglarin artmasi sureti ile finansal performansi olumlu olarak

etkileyebilecektir.
* Perakende Pazar Stratejisi ve Satis Politikalari: Perakende pazar stratejisi,

perakendecinin hedef pazarinin, bu hedef pazarin inhtiyaglarini karsilamak tzere

kullanmay! planladigi perakende formatin ve perakendecinin sardurGlebilir
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rekabet avantaji insa etmeye ydnelik planlarinin tanimlanmasini kapsamaktadir
(Aydin, 2005: 96). Bu dogrultuda perakendeci igletmeler &ncelikle pazar
bélimlendirmesi yapmakta ve hedef pazarlarini belirlemektedirler. Buna
dayanarak da hizmet verecekleri perakende formatini saptamaktadirlar. Son
olarak ise pazarlama karmasi unsurlari ile ilgili politikalari olusturmaktadirlar. Bu
politikalar, Grtn, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma ile ilgili politikalari
kapsamaktadir. Ozellikle fiyatlandirma ve tutundurma politikalarinin finansal
performans Uzerinde énemli etkisi oldugu séylenebilir. Clnkl perakendecinin
belirledigi fiyatlar direkt olarak satig gelirlerini etkilemektedir. Ayrica tutundurma
karmas! altinda yer alan kisisel satis ile ilgili politikalar da muagsteri sadakati
yaratiimasi ve bdylelikle satig gelirlerinin arttirlmasi acisindan 6énemli bir

unsurdur.

* Magaza Atmosferi: Tuketicilerin magaza hakkindaki izlenimlerini etkileyen
magazanin i¢ ve dig goriniminin dizenlenmesi gibi fiziksel unsurlardan
olusan magaza atmosferi, perakendecinin imajint  ¢ok yakindan
etkileyebilmektedir. Magaza atmosferi finansal performans agisindan énemlidir
cinkl. magazanin trafigini arttirmak, tlketicilerin magazada harcadiklari
aligverig slresini uzatmak, ve tUketicileri plansiz satin alimlarda bulunmaya
tesvik etmek suretiyle satig gelirlerini olumlu ydnde etkilemesi mumkundur.
TUketicilerin perakendeci tercihlerinde de dnemli bir rol oynayabilen magaza
atmosferi perakendeciler arasinda ©6nemli bir rekabet araci olarak
kullaniimaktadir (Varinli, 2005: 173).

* Kategori Yénetimi: Bir Grin kategorisinin satisg ve karliligini en yliksek dizeye
cilkarmak hedefi ile uygulanan bir stre¢ olan kategori yodnetiminin de
perakendecilerin finansal performansini etkileyen 6nemli faktérlerden birisi
oldugu dusunudlmektedir. Bu etkiler ayrintisi ile ¢alismanin izleyen bdliminde

ele alinacaktir.
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3.4.Kategori Yonetiminin Perakendeci isletmelerin Finansal Performansina
Etkileri

Daha d6nce de belirtildigi gibi perakendeci igletmelerin finansal performansini
etkileyen énemli faktérlerden bir tanesi de kategori yénetimi uygulamalaridir ve
bu uygulamalarin isletmelerin finansal performansina pek ¢ok ydnden katki
saglayacagl dusUnlilmektedir. Calismanin “Kategori Yonetiminin Sagladigi
Faydalar” adh boéliminde daha ©&nce kategori yodnetiminin perakendeci
isletmelere saglayacadi dustndlen finansal faydalar belirtiimisti, bu bélimde bu

faydalar ayrintisi ile incelenmeye calisilacaktir:

3.4.1. Satis gelirlerinde artis

Kategori ydonetimi uygulamalarinin perakendeci isletmelere sagladigi disindlen
finansal faydalardan ilki satis gelirlerinde artis gérUlmesidir. Tlketicinin bakis
acisiyla ve onlarin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda ydrutilen kategori yonetimi
kapsaminda uygulanan kategori stratejileri ve taktiklerinin perakendecilerin satig
gelirlerini olumlu ydnde etkileyecegi disiiniilmektedir. Oyle ki giinimiizde
kategori yonetimi uygulayan perakendecilerin bir cogunun sagladigi en buyudk
faydanin satis gelirlerinde yasandigi gérilmektedir (Aydin ve Candan, 2007:
199).

Perakendecilik sektériinde de diger sektdrlerde oldugu gibi misteri odaklilik son
yillarda giderek daha fazla 6nem kazanmigtir. Musteri odakll pazarlama
stratejilerini  destekleyen bir uygulama olan kategori y®netimi, mugsteri
tepkilerinin etkili olarak Olgllmesi, en uygun mal segimi, etkili tutundurma ve
etkili magaza politikasi konulariyla yakindan ilgilidir. Etkili magaza yonetimi igin
magazaya en uygun dGrdnlerin saglanmasi, Grin yoénetimi, fiyat yodnetimi,
tutundurma faaliyetlerinin yonetimi ile raf yerlerinin yénetimi ile ilgili calismalar
kategori yonetiminin énemle Uzerinde durdugu konulardir (Taskin, 2002: 104).

Tam bunlarin etkin bir sekilde gerceklestirilmesine 6n ayak olan kategori

78



yOnetimi uygulamalari, tUketicilerin istedikleri Grin ¢esitlerini magazada
istedikleri fiyattan bulabilmelerini saglamak, UrGnler hakkinda musterileri daha
¢ok bilgilendirmek, magaza trafigini arttirmak gibi yollarla perakendecilerin satis

gelirlerini olumlu ydnde etkileyebilmektedir.

3.4.2. Maliyet azaliglari

Kategori yonetimi uygulamalarinin perakendecilere saglayacagi disunulen bir
diger fayda maliyetlerde yasanmasi beklenen azaliglardir. Kategori yénetiminin
perakendecilerin stoksuz kalmalarini azaltarak, envanter maliyetlerini azaltmasi
beklenmektedir (Altunok, 2008: 9).

Basaril bir kategori yonetimi sadece tuketici boyutuna degil tedarik boyutuna da
yogunlagmakta, perakendecilerin tedarikgileri ile birlikte etkin bir sekilde
calismasini ve entegrasyonlarinin artmasini saglamaktadir. Tedarikgiler ile
uzun vadeye yayllan saglam iligkiler kurulmasi ise tlketicilerin istekleri
dogrultusunda mallarin magazaya zamaninda ulastirlmasina én ayak olarak,
stoksuz kalma ve yok satma gibi durumlari dnleyebilmektedir. Ayni zamanda
tedarikciler de birer stratejik is ortagr olarak géruldiginden stoklarin elde
edilme maliyeti de azaltilabilmektedir. Tim bunlar ise envanter maliyetlerinin
disurilmesini saglayabilmektedir. Ornegin Avustralya’da perakende sektdriinde
yapilan bir aragstirmada kategori yénetimi uygulayan perakendecilerin %61°lik bir
bolimanin kategori yénetimi uygulamalarinin maliyetlerde azalma sagladigi

g6risinde olduklari saptanmistir (Harris ve Swatman, 1998: 37).

3.4.3. Kar Rakamlarinda, Kar Marjlarinda ve Aktif Karliliginda Artis

Kategori yonetiminin en énemli amagclarindan birisi magteri ihtiyaglarina daha
duyarli hizmetler Gretirken, ayni zamanda karlihgr da arttirmaktir (Ugurses,
2008: 92). AC Nielsen’'in gerceklestirdigi bir arastirmaya gére analiz

kapsaminda aldiklari perakendeci isletmelerin %97 gibi buyik ¢ogunlugunun
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kategori ybnetimi uygulamalarini baglatmadaki en blyltk amaclarini karlilk

artig1 oldugu saptanmigtir (Basuroy ve dig., 2001: 20).

Kategori yonetimi uygulamalari ile birlikte satis gelirlerinin artmasi ve ayni
zamanda maliyetlerin azalmasi perakendecilerin kar rakamlarinin ve Kkar
marjlarinin  da artmasini saglayabilecektir. Literatir incelendidinde bazi
calismalarda kategori yénetimi uygulanmasi sonucunda perakendecilerin elde
ettigi finansal faydalari 6zetleyen bir takim vaka analizlerinin de yer aldig
gorilmektedir. Ornegdin bu calismalardan birinde Randall isimli bir perakende
zincirinin kategori yonetimi uygulayarak satis gelirlerini %67, brit kar marjini ise
%54 dizeyinde arttirabildigi anlatiimaktadir. Yine ayni ¢alismada Brezilya'da
faaliyet gosteren dort adet perakendeci igletme ile derinlesmesine gdrisme
yontemi kullanilarak bir arastirma gerceklestiriimistir.  Bu arastirmanin
bulgularina gére ise s6z konusu perakendecilerin, kategori ydnetimi sonucunda
Ozellikle GOran teghirinde ve miusgteri iligkilerinde yasanan etkinlik artigi
sonucunda musteri sadakatinde ve karlilik oranlarinda artis yasadiklari
belirtiimistir (Arkader ve Ferreira, 2004: 45, 49).

3.4.4. Pazar Payinda Artis

TUketici tatminini arttirmak sureti ile kategori yonetimini uygulayan perakendeci
isletmenin pazar payinda da yikselme olacadi sonucuna varmak mumkindur.
Kategori yOnetimi, sadece bir Grindn veya markanin ya da reyonun yonetimini
veya satiglarini arttirmayr hedefleyen bir uygulama olarak gértlmemelidir.
Kategori yonetimi tUm bunlari kapsamakla birlikte, bir Griin kategorisindeki tim
artnlerin, karhlik ve satiglarini arttirmayi hedeflemektedir. Bunun yaninda,
kategori yonetiminin tek amaci Granin satiglarini arttirmak degil, ayni zamanda
arndn  piyasadaki  tutunurlulugunu artirarak devamhligini  ve tlketici
memnuniyetini saglamak suretiyle de masteri bagimhligr olusturmaktir (Orhan,
2008: 108). Bu amag¢ gerceklestirilebildigi takdirde perakendeci kendini
rakiplerinden farklilastirmak suretiyle pazar payini da yukseltmek imkani

bulabilecektir.
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DORDUNCU BOLUM

KATEGORI YONETIMi UYGULAMALARININ FINANSAL
PERFORMANSA KATKISININ ANALIZINE iLISKIN UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu tez kapsaminda perakendecilik sektorindeki kategori ybnetimi
uygulamalarinin perakendeci isletmelerin finansal performanslarina katkisini
ortaya koymak amaclanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda Ulkemizdeki
perakendecilerin kategori yonetimi uygulamalarina gecip ge¢medikleri, kategori
ybnetimi uygulayanlarin ne kadar sdredir uyguladiklari, kategori yénetiminde
karsilastiklari sorunlar ve bu uygulamalar sonucunda elde ettikleri faydalarin
arastinlmasi amaglanmistir. Ana amag¢ ise kategori yodnetimi uygulamalari
sonucunda finansal performans O&lcltlerinde olumlu gelismelerin  yasanip

yasanmadigini ortaya koyabilmektir.

4.2. Arastirma Yonetimi

Bu tez calismasinin amaci dogrultusunda arastirma yodntemi olarak iki farkh
ydntem kullanilacaktir. Ulkemizdeki belli basli perakendeci isletmelerin kategori
yénetimi uygulamalarini ortaya koyabilmek tizere IMKB’ye kayitli perakendeci
igsletmeler ile derinlemesine gorisme teknigi uygulanmig, bu uygulamalarin
finansal performansa olan katkisini ortaya koyabilmek Uzere de bu isletmelerin
mali tablolarindan elde edilen veriler yardimiyla c¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmigtir.

Coklu regresyon analizi gerceklestirilirken  “Bltlnlesik  (Havuzlanmig)
Regresyon” ydntemi kullanilmigtir. Bltlinlesik regresyon analizi, zaman serisi ve
yatay kesit verilerini bir araya getirme imkani saglamakta ve farkli zaman
dilimlerinde firmaya iligkin sahip olunan veri setlerini ifade etmektedir.

Birlestirilmis veriler olduk¢a zengin bir veri kaynagi olmanin yani sira; gruplar igi
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ve gruplar arasi farkliliklari ortaya koyabilmekie, daha fazla serbestlik
derecesine ihtiyag duyulan modellerde kolaylikla uygulanabilmekie ve
degiskenler arasindaki c¢oklu bagintiyi en aza indirebilmektedir (Kulter ve
Demirglines, 2007: 453). IMKB'ye kote olan perakendeci isletmelerin sayisinin
¢ok olmamasi nedeniyle daha zengin bir veri seti elde edebilmek amaciyla bu
yéntem tercih edilmistir. Bu kapsamda analiz dénemi olarak Mart 2002-Eylul
2008 donemi secilmis ve 0&rneklem grubundaki isletmelerin bu tarihler

arasindaki Gger aylik mali tablolarindan yararlaniimistir.

4.2.1. Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kutlesini Turkiye'de faaliyet géstermekte olan perakendeciler
olusturmaktadir. Ancak tim bu isletmelere ulagsmak gi¢ oldugu ve igletmelerin
genel olarak finansal performanslari ile ilgili bilgileri vermekte isteksiz olduklar
bilindigi icin IMKB’ye kote perakendeciler érneklem grubuna dahil edilmistir.
Ancak o6rneklem grubunun homojenliginin bozulmamasi agisindan Boyner
Magazalari analiz kapsamina alinmamistir. CUnkl Boyner Magazalari,
departmanli magaza olarak, dider perakendeciler ise hipermarket ve/veya
stupermarket olarak faaliyet gdstermektedirler. Bdylece 31.12.2007 itibariyle
hisse senetleri IMKB'de islem géren Migros, Tesco Kipa, BIM ve Carrefour

o6rneklem grubundaki perakendeci igletmeleri olusturmustur.

4.2.2. Modellerin Olusturulmasi

Perakendeci isletmelerin  kategori ybnetimi uygulamalarinin  finansal
performanslarina olan etkileri délcebilmek Uzere olusturulan “temel regresyon

modeli” sdyledir:

FPi= a+bPi+cKi+dBj+eME+¢e

Modelde;
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FPi: i perakendecisinin t zamanindaki finansal performansini dlgmek Uzere
kullanilan bagimli degisken

Pii: i perakendecisinin t zamanindaki isletmeye 6zglu faktdrlerini temsil eden
badimsiz degiskenler kiimesi

Kii: i perakendecisinin t zamaninda kategori yonetimi uygulayip uygulamadigini
temsil eden kukla degisken

Bi: i perakendecisinin t zamaninda herhangi bir birlesme veya satinalma
yasaylp yasamadigini temsil eden kukla degisken

ME;it zamanindaki makroekonomik degiskenleri temsil eden bagimsiz
degiskenler kiimesi

a= Sabit deger

b,c,d,e = Tahminlenecek katsayilar

€= Hata terimi

Bagimli degisken olarak ayri ayri modellerde olmak Uzere, perakendeci
isletmelerin finansal performansini temsil etmek icin asagidaki oranlar

kullaniimigtir:

Net Satis Gelirleri

- Br0t kar marji (Brat Kar/ Net Satislar)

- Faaliyet kar marji (Faaliyet Kari/ Net Satiglar)

- Aktifler Gzerinden karlilik (Net Kar/ Toplam Aktifler)
- Stok devir hizi (Satislarin Maliyeti / Toplam Stoklar)

Bu kapsamda dort ayri regresyon modeli olusturulmustur. Bu regresyon
modellerinin bagdiml degiskenleri farkli olsa da her modelde kullanilan bagimsiz

degiskenler aynidir.
Temel amacg kategori ydénetimi uygulamalarinin finansal performansa etkisinin

Olctlmesi oldugu icin, bagimsiz degiskenlerden biri olarak perakendecilerin

kategori ydnetimi uygulayip uygulamadigini temsil eden bir kukla degisken
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kullanilmistir. Bu kukla degigsken eger perakendeci kategori yonetimi

uygulamakta ise “1” uygulamiyor ise “0” degerini almaktadir.

Bunun diginda modellerde perakendecilerin finansal performansi Uzerine etki
edebilecek diger faktérler de kontrol dediskeni olarak badimsiz degiskenlere
dahil edilmigtir. Bunlardan ilki perakendeciye 6zgu faktérler olup bu faktdrler

sunlardir:

- Buayudkluk (Toplam aktiflerin dogal logaritmasi)

- Magaza Sayisi

- Stok Devir Hizi (Satiglarin Maliyeti/Ortalama Stoklar)

- Likidite (Dénen Varliklar/ Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar)

- Finansal Yapi (Toplam Yabanci Kaynaklar/ Toplam Aktifler)

Son yillarda perakendecilik sektdériinde birlesme ve satin almalara sikga
rastlanildigi icin perakendecilerin bagka bir perakendeci ile birlesmesini, bir
perakendeciyi satin almasini veya kendisinin satin alinmasini temsil etmek
Uzere bir kukla degisken de badimsiz degiskenler arasinda kullaniimigtir. Bu
kukla degisken herhangi bir birlesme veya satin alma olayl yasandiysa “1”,

yasanmadiysa “0” degerini almaktadir.

Son olarak batin igletmeler gibi perakendeci isletmelerin finansal
performansinin  da makro ekonomik degiskenlerden etkilenebilecegdi
digunulerek asagida belirtilen oranlar da bagimsiz degiskenler setine dahil

edilmistir:

- Enflasyon orani
- GSMH artisi
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Sonu¢ olarak perakendeci isletmelerin kategori ydnetimi uygulamalarinin
finansal performanslarina etkisini 6lcebilmek Uzere olusturulan modeller ve

kullanilan degiskenler agagidaki tabloda 6zetlenmistir:

Tablo 7: Olusturulan Modeller ve Kullanilan Degiskenler

Model Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler

SATIS Net Satiglar - “Kategori” kukla degiskeni

- Blyiklik
- Magaza Sayisi
- Stok Devir Hizi

BRUTKAR Brit Kar/ Net Satiglar

- Likidite
- Finansal Yapi

FAALIYETKAR Faaliyet Kari/Net Satiglar

- “Birlesme” kukla degiskeni

STOKDEVIR Satiglarin Maliyeti/Stoklar - Enflasyon Orani
- GSMH

AKTIFKAR Net Kar/ Toplam Aktifler

4.3. Arastirmanin Kisitlar

Derinlemesine go6risme yapma istedine bazi perakendecilerin isteksiz
yaklasmasi ve sorulara istenilen kapsamda cevaplar vermemesi aragtirmanin
en blylk kisitlarindan bir tanesidir. Ayrica genel olarak igletmelerin finansal
performans ile ilgili verilerini paylasmak istememesi nedeniyle 6rneklem
grubunun sadece IMKB'ye kote perakendeci isletmeler ile sinirlandiriimak

zorunda kalmasi arastirmanin bir diger kisitini olusturmaktadir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Perakendecilik sektérindeki kategori ydénetimi uygulamalarinin perakendeci
isletmelerin finansal performansina etkilerini dlgmek Gzere gerceklestirilen

arastirmanin hipotezleri séyledir:
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Hy: “Kategori yOnetimi uygulamalari perakendeci isletmelerin satig gelirlerini

etkileyen 6nemli bir faktordr”

Ho: “Kategori yénetimi uygulamalari perakendeci igsletmelerin brit kar marjlarini

etkileyen 6nemli bir faktordr”

Hs: “Kategori ybnetimi uygulamalari perakendeci isletmelerin faaliyet kar

marjlarini etkileyen énemli bir faktoérdtr”

Hy: “Kategori yOnetimi uygulamalari perakendeci igletmelerin aktif karlihgini

etkileyen 6nemli bir faktordr”

Hs: “Kategori yonetimi uygulamalari perakendeci igletmelerin stok devir hizlarini

etkileyen 6nemli bir faktordir”

4.5. Arastirmanin Bulgulan

4.5.1. Derinlemesine Gériigme Bulgulari

Arastirmanin ilk ayagini olusturan derinlemesine go6rismeler, maalesef
6rneklem grubundaki perakendecilerin isteksiz davranmalari nedeniyle etkin
olarak ydritilememistir. Sadece Carrefour derinlemesine gérlisme istegine
olumlu cevap vererek, sorulari yanitlamayi kabul etmistir. Carrefour firmasindan

kategori ydneticisi ile gbristlmis ve alinan cevaplar asagida 6zetlenmistir:

- isletmenizde kategori yénetimi uygulaniyor mu? Eger uygulaniyorsa

uygulamaya ne zaman baslandi1?

Carrefour Tirkiye'de ki ilk magazasi olan igerenkdy hipermarketi actigi 1996
yihindan beri kategori ydnetimini uygulamaktadir. Fakat kategori ydnetimi
konusunda 2005 yilinda Gima ve Endi magazalarinin satin alinmasi sonrasi

daha da uzmanlasilmigtir.
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- Kategori yonetimine gecilmesinin nedenleri nelerdi? Ne tir ihtiyaclardan
dolay! bu uygulamaya gecilme geregi duyuldu?

Carrefour grup kdkeni Fransa'da olan kOklU bir perakendeci. Zaman iginde
edindigi bilgi birikimini yeni girdigi pazarlarda da kullaniyor. Bu sebepten
Tarkiye pazarina girerken bu bilgi birikimini transfer etmis ve kategori yonetimi

uygulanmaya baslanmigtir.

- Magazalarinizdaki ortalama kategori sayisi ne kadardir?

CarrefourSA ve Carrefour Expres olarak 2 farkli konseptte hizmet verilmektedir.
Hipermarket konsepti olan Carrefoursa’da kategori ve ¢esit sayisi daha ¢ok iken
Carrefoursa expreslerde bu sayi azaliyor. Kategorileri gida ve gida disi diye
2'ye ayirabiliriz. Gida altinda meyve,sebze,et ve et Urlnleri,stt Urlnleri ve
sarkuteri,alkollli icki ve sigara,hazir yemek ve dondurulmus gida,unlu mamul,
kuruyemis ve sekerli Grlnler, icecekkisisel bakim,kozmetik,temizlik,bebek
artnleri,diyet saghk kategorilerini gida disinda ise beyaz

esya,elektronik,tekstil,kirtasiye,oyuncak kategorilerini sayabiliriz.
- Kategorileri tanimlarken dikkat ettiginiz faktorler nelerdir?
Kategoriler tanimlanirken ulasiimak istenilen tUketici profili ihtiyaclari,
magazanin karlilik hedefleri, magazalarin pazar payi hedefleri vb. faktorler

dikkate alinir.

- Kategori yénetimini hangi Grin ya da urin gruplarinizda

uyguluyorsunuz?

Yukarida sayilan tim kategorilerde uygulanmaktadir.
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- En ¢ok kullanmay tercih ettiginiz kategori rolleri hangileridir? (Hedef,
Rutin, Ozel vb.)

Hedef kategoriler, rutin kategoriler, mevsimsel kategoriler, hizli tiketim
kategorileri ana gruplar icerisinde yer almakta ve cesitlemeleri ise oldukca
fazladir. Bu roller dénem, rekabet ve stratejiler dogrultusunda degiskenlik
gbstermektedir.

- Kategori rollerini belirlerken kullandiginiz analitik araclar nelerdir?

Fiyat, cesit, arz, yerlesim, tutundurma ve optimum Grtn sayisi belirleme ilk akla
gelenler icerisindedir. Bu dogrultuda CRM modillerimiz kalitatif ve kantitatif

arastirmalar oldukca sik kullandigimiz araclardir.

- Kategorilerin performanslarini karsilagtinnrken kullanilan kriterler

nelerdir?

Kategori performanslari kargilastirilirken metrekare basina kar, toplam Kkar,
kategorinin magazaya sagladigi musteri trafigi, verimlilik,aksiyon gelirleri gibi
kriterlere bakilir.

- Kategori tirlerine goére kullandiginiz kategori stratejilerinden (Trafik
stratejisi, kar stratejisi, heyecan yaratma stratejisi vs.) érnekler verebilir

misiniz?

Ornegin bu yil icerisinde Adustos ayinda 4 gida alisverisinden en ucuz olaninin
degeri kadar miktar tlketicilerin Carrefour kartlarina yutklendi. YUklenen bu
paralari tlketiciler Ramazan ayinda kullandilar. Buradaki strateji Ramazan
déneminde magazada musteri trafigi yaratmak ve magaza tercih payini
arttirmakti.
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- Fiyatlandirma alaninda uygulamis oldugunuz kategori taktikleri nelerdir?

Fiyatlandirma alaninda “daha ucuzu yok” konseptini gelistirdik. Bu konseptte
muUsterilerimiz Uzerinde daha ucuzu yok ibaresi olan trlnleri magazanin 2 km.
Etrafinda herhangi bir satis noktasinda daha ucuza bulur ve bunu beyan

ederlerse Carrefour aradaki farkin 10 katini misterilerine 6demeyi taahhit eder.

- Kategori yonetimi sirecinin uygulanmasinda ne tir gucliklerle
karsilasildi?

Kategori ydnetimi siirecinde ¢ok sancili bir gecis yasanmadi. ClnkU yukarida
da anlattigim gibi sistem zaten bu gercekler Gzerine kurulmustu. Sadece Gima
birlesmesi sirasinda kategori yonetimleri ile tedarikgiler arasinda kategori
bltceleri,aksiyon bedelleri,protokol ve aksiyon iskontolari konusunda bazi
zorluklar yasanmigtir.

- Kategori yoneticimi uygulamaya baslarken, aktiviteleri ayrintih olarak
gosteren kontrol listelerinden faydalanildi mi1? Faydalanildi ise ne gibi
yararlari sizin icin s6z konusu olmustur?

Hayir.

- Kategori yonetimi uygulamaya baslanmasindan sonra éncesine kiyasla

karhihginizda olumlu ya da olumsuz bir degisim yasanmis midir?

Yasanmis ise bu degisimi nasil yorumlarsiniz?

Marj olarak degisim dikkate deger degildir. Ancak miktarsal olarak artis s6z

konusudur.
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- Kategori yonetimi uygulamaya baslanmasindan sonra éncesine kiyasla
gelirlerinizde olumlu ya da olumsuz bir degisim yasanmigs midir?

Yasanmis ise bu degisimi nasil yorumlarsiniz?

Gelir artisi olmustur. Bunda en énemli sebep, trln ¢esitliliginin saglanmasi, yok

satmanin énlenmesi ve daha bilingli tedariktir.

- Kategori yonetimi uygulamaya baslanmasindan sonra éncesine kiyasla
maliyetlerinizde olumlu ya da olumsuz bir degisim yasanmis midir?

Yasanmis ise bu degisimi nasil yorumlarsiniz?

Maliyet anlaminda, sadece stok maliyeti pozitif gelisim saglandi.

- Kategori yonetimi uygulamaya baslanmasindan sonra éncesine kiyasla
pazar payinizda olumlu bir degisme oldu mu? Aciklayiniz.

Pazar payimizdaki deg@isim, satin almalar sayesinde oldu. Kategori yonetiminin

de etkisi vardir ancak élgimlenmemigtir.

Carrefourdan alinan cevaplar genel olarak degerlendirildiginde, s6z konusu
firmanin kategori ydénetimi uygulamalarindan oldukca olumlu sonugclar elde ettigi
sonucuna varilabilir. Her ne kadar pazar pay! artisinin satin almalardan
kaynaklandigi belirtiise de gelirlerde ve kar marjlarinda artis olmasi kategori
yOnetiminin finansal performansi pozitif yonde etkiledigini gdstermektedir.
Bunun yaninda bu perakendecinin kategori yOnetimi uygulamalarini genel
olarak tezin teorik b6liminde de anlatilan kategori ydonetimi sdrecine paralel

olarak gerceklestirdigi sorulara verilen yanitlardan anlasilabilmektedir.
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Diger perakendecilerin ise sadece kategori ybnetimine gectikleri tarihler
hakkinda ayrintih olarak bilgi edinilebilmis ve bu tarihler ¢oklu regresyon analizi
icin olusturulan modellerde kullanilmistir.

4.5.2. Coklu Regresyon Analizinin Bulgulari

Arastirma amacina yoOnelik olarak olusturulan modellerin analizi ile ilgili
bulgulara gecmeden Once asagidaki tabloda kullanilan degiskenlerin

tanimlayici istatistiklerine yer verilmigtir.

Tablo 8: Degiskenlerin Tanimlayici istatistikleri

Degiskenler n Min. Maks. Ortalama | Std.Sapma
Net Satislar 69 176,966 |5,331,940(1,779,789| 1,509,928
Brit Kar Marji 69 0.17 0.26 0.21 0.03
Faaliyet Kar Marji {69 -0.04 0.06 0.02 0.02
Stokdevir Hizi 69 1.52 17.96 10.19 4.01
Aktif Karlihgi 69 -0.10 0.26 0.05 0.08
BlyUklik 69 12.95 21.26 16.98 3.09
Cari Oran 69 0.30 1.92 1.00 0.40
Finansal Kaldirag |69 0.29 0.93 0.54 0.15
Magaza Sayisi 69 5.00| 2171.00 470.04 566.72

Analiz dénemi kapsaminda 6rneklem grubuna dahil edilen perakendecilerin
ortalama satis gelirleri 1,779,789 TL, brit kar marjlar %21, faaliyet kar marjlar
%2, aktifler Uzerinden karliliklari ise %5 civarindadir. Stok devir hizlarinin
ortalamasi 10 civarinda iken, cari oranlarinin ortalamasinin da 1 olmasi dikkat
cekicidir. Ayrica analiz déneminde s6z konusu perakendecilerin aktiflerini
finanse etmede yabanci kaynak kullanim oranlari ortalama %54 civarindadir.

Ortalama magaza sayisinin ise 470 civarinda oldugu gérilmektedir.
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Tablo 9: Modellerin Ozet istatistikleri

Model Bagiml R? Adj. R* | F-Deg. | P-Deg.
Adi Degisken
SATIS Net Satislar

0.825272 | 0.798159 | 30.4383 | 0.0000

BRUTKAR Brit Kar/ Net Satislar
0.6337 |0.5768 | 11.1476 | 0.0000

FAALIYETKAR | Faaliyet Kari/Net

Satiglar 0.4753 |0.3938 |5.8367 | 0.0000
AKTIFKAR Net Kar/ Toplam

Aktifler 0.7809 | 0.7469 | 22.9726  0.0000
STOKDEVIR Satiglarin

Maliyeti/Stoklar 0.6139 |0.5616 | 11.7281  0.0000

Galismanin amacini gergeklestirmek Uzere olusturulan modeller ile ilgili 6zet
istatistikler Tablo 9'da 6zetlenmistir. GorGldagu gibi bitiin modeller %95 gliven
araliginda istatistiksel acidan anlamli olup, R? degerleri de literatiirde yapilan
benzer ¢aligmalar ile uyumludur.

4.5.2.1. Kategori Yénetimi Uygulamalarinin Satis Gelirleri Uzerine Etkileri

Kategori yo6netimi uygulamalarinin perakendecilerin finansal performansina
etkilerini incelerken 6ncelikle satis gelirleri Gzerinde herhangi bir etki olup
olmadigini 6lgmek igin gelistirilen asagidaki Hihipotezini test etmek Uzere

SATIS modeli analiz edilmistir ve bulgular Tablo 10'da 6zetlenmistir.

Hy: “Kategori ydnetimi uygulamalari perakendeci isletmelerin satis gelirlerini
etkileyen 6nemli bir faktordr”

Tablo 10°’da da géraldigu gibi, “Kategori Yonetimi” degiskeninin 0.05°den kiguk

bir deger almasi nedeniyle, %95 glven araliginda H; hipotezinin kabul

edilmesi yoninde yeterli istatistiksel destek elde edilmigtir.
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Tablo 10: SATIS Modeline Ait Bulgular

MODEL (Bagimli Degisken)

BAGIMSIZ
DEGISKENLER SATIS
(Net Satiglar)
Katsayi t-deg. p-deg.

SABIT _ 3,468,420.6757 | 2.1434 | 0.0363
KATEGORI YON. 1,346,909.1334 | 4.3520 | 0.0001
STOKDEVIR HIZI 247237058 | -0.7330 | 0.4665
BUYUKLUK -248,011.8808 | -4.5349 | 0.0000
CARI ORAN 1,273,564.2817 | 3.5021 | 0.0009
BORC/ AKTIF 865,102.1915 | 0.7981 | 0.4281
BIRLESME 393,177.3574 | 1.8025 |0.0767
ENFLASYON -13,757.0850 | -1.4490 | 0.1527
GS'Y'"' -42,037.0795 -1.1037 | 0.2743
MAGAZA SAYISI 1 319.0754 4.3625 | 0.0001

SATIS  modelinin  bulgulart  degerlendirildiginde  kategori  ydnetimi
uygulamalarinin perakendeci igletmelerin satis gelirlerini oldukca énemli bir
Olctde etkiledigi gorilmekte olup (p<0.05), s6zkonusu degiskenin katsayisinin
pozitif olmasi bu etkinin, satis gelirlerini arttirici yonde oldugunu géstermektedir.
Galismanin teorik béliminde de bahsedildigi gibi perakendeci isletmelerin
kategori yénetimi sonucunda saglamayi dusindukleri en énemli faydalardan bir
tanesi satis gelirlerindeki artistir. Analiz kapsamindaki perakendeci igletmelerin
de kategori yOnetimi uygulamalan ile birlikte bdyle bir finansal fayda elde

ettikleri sGylenebilir.
“Cari Oran” ve “Magaza Sayis!” degiskenlerinin p degerlerinin de 0.05’den

kicik ve Kkatsayllarinin pozitif olmasi, kategori ydénetimi diginda bu iki

degiskenin de Orneklem grubundaki perakendecilerin satis gelirlerini pozitif
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yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Cari oranin likidite oranini temsil ettigi
g6z 6nlne alindidinda, likiditesi yiksek ve magaza sayisi digerlerine gére daha
¢ok olan perakendecilerin satis gelirlerinin daha ytksek oldugu goértlmektedir ki

bu dogal bir sonug olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
4.5.2.2. Kategori Yénetimi Uygulamalarinin Briit Kar Marji Uzerine Etkileri

Kategori yonetimi uygulamalari perakendecilerin satis gelirlerini olumlu yénde
etkilemekte olsa da, karlihk oranlari Gzerindeki etkileri de ortaya koymak bir
bltin olarak finansal performans Uzerindeki etkileri saptayabilmek acgisindan
O6nemlidir. Bu nedenle, kategori yobnetimi uygulamalarinin perakendeci
igsletmelerin  brGt kar marji Uzerindeki etkilerini 6lcmek Uzere gelistirilen
BRUTKAR modeline ait bulgular Tablo 11’de 6zetlenmistir.

Tablo 11: BRUTKAR Modeline Ait Bulgular

MODEL (Bagiml Degisken)
BAGIMSIZ
DEGISKENLER BRUTKAR
(Brat Kar/ Net Satiglar)

Katsayr | t-deg. p-deg.
SABIT 0.3394 | 6.9964 0.0000
KATEGORI YON. 0.0318 | 3.4316 0.0011
STOKDEVIR HIZI -0.0040 | -3.9581 0.0002
BUYUKLUK -0.0078 | -4.7463 0.0000
CARI ORAN 0.0179 | 1.6418 0.1060
BORC/ AKTIF 0.0683 | 2.1017 0.0399
BIRLESME -0.0009 | -0.1422 0.8874
ENFLASYON -0.0003 | -1.0933 0.2788
GSMH -0.0004 | -0.3623 0.7184
MAGAZA SAYISI 0.0000 | -3.7466 0.0004
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Tablo 11’de de goérlldigu Uzere asagida belirtilen hipotezin kabul edilmesi
yéninde %95 guven araliginda vyeterli derecede istatistiksel destek elde
edilmistir.

H, : “Kategori yonetimi uygulamalari perakendeci igletmelerin brit kar marjlarini
etkileyen 6nemli bir faktordr”

BRUTKAR modelinin bulgular incelendiginde kategori yonetimi degiskenine ait
p degerinin 0.05'in altinda olmasi nedeniyle, kategori yénetimi uygulamalarinin
isletmelerin  brit kar marjlarini etkileyen anlamh bir degisken oldugu
gbrilmektedir. Sézkonusu degiskenin katsayisinin pozitif degerli olmasi,
perakendeci igletmelerdeki kategori yonetimi uygulamalarinin brat kar marjini
pozitif ydnde etkiledigini gdstermektedir. Orneklem grubundaki perakendeci
isletmelerin brit kar marjini pozitif yonde etkileyen diger dediskenler ise p
degerleri 0.05’den kic¢lUk olan, “yabanci kaynaklarin toplam aktiflere orani” ve
“‘magaza sayisi’’dir. Bu iki degiskene ait katsayilarin pozitif degerli olmasi
yabanci kaynaklarin aktiflere oraninin ve magaza sayisinin perakendecilerin
brit kar marijlarini olumlu yénde etkiledigi anlamina gelmektedir. Baska bir
deyigle finansal kaldira¢ orani yiksek olan ve daha fazla magaza sayisina
sahip perakendeci igletmelerin brit kar marjlarinin da daha yiksek oldugu
sOylenebilir. Ancak magaza sayisi ile ilgili degiskenin katsayisina bakildiginda,
bu degdiskenin etkisinin oldukca kigluk dizeyde kaldigi gortlmektedir. Brut kar
marjini pozitif yonde etkileyen degiskenler arasinda ise en guclu etkiye, en
blylk katsaylya sahip olan kategori ydnetimi degiskeninin sahip oldugu

sonucuna varilabilir.

Analiz kapsamindaki perakendeci isletmelerin brit kar marjlarini negatif yénde
etkileyen faktorler ise negatif katsayiya ve 0.05’den kiiguk p degerine sahip olan
“stok devir hizi” ve “blyUklik” degiskenleridir. Stok devir hizi yliksek olan ve
aktif baydkligu yuksek olan perakendecilerin brit kar marjlarinin daha digsuk

dlzeylerde oldugu gérlilmektedir. Cari oran, enflasyon ve GSMH ise brit kar
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marjini etkileyen anlamli degiskenler olarak saptanmamiglardir, ¢unkl bu

degiskenlerin p degerleri 0.05°den buyuktar.
4.5.2.3. Kategori Yénetimi Uygulamalarinin Faaliyet Kar Marji Uzerine Etkileri

BRUTKAR modeline ait bulgular incelendikten sonra kategori yonetimi
uygulamalarinin perakendeci isletmelerin faaliyet kar marjlari Gzerindeki
etkilerini 6lgmek Uzere gelistirilen FAALIYETKAR modelinin bulgularini Tablo
12'de g6rmek mimkindlir. Tablo 12'de 6zetlenen bulgular incelendiginde,
“Kategori Yonetimi” deg@iskeninin p degeri 0.05’den kigUk olmamasi nedeniyle,

Hs hipotezinin desteklendigine dair yeterli istatistiki destek saglanamamistir.

Hs: “Kategori ydnetimi uygulamalari perakendeci isletmelerin faaliyet kar

marjlarini etkileyen énemli bir faktordir”

Tablo 12: FAALIYETKAR Modeline Ait Bulgular

MODEL (Bagiml Degisken)

BAGIMSIZ

DEGISKENLER FAALIYETKAR

(Faaliyet Kari/ Net Satislar)
Katsayr | t-deg. p-deg.

SABIT -0.0210 | -0.5608 0.5771
KATEGORI YON. 0.0101 1.4182 0.1615
STOKDEVIR HIZI -0.0002 | -0.2307 0.8184
BUYUKLUK -0.0011 | -0.9082 0.3675
CARI ORAN 0.0205 | 2.4384 0.0178
BORC/ AKTIF 0.0422 | 1.6860 0.0972
BIRLESME 0.0031 0.6150 0.5410
ENFLASYON 0.0001 0.6649 0.5087
GSMH 0.0008 | 0.8842 0.3802
MAGAZA SAYISI 0.0000 | 2.5776 0.0125
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“Kategori yOnetimi” degiskeninin p degerinin 0.05den kicik olmamasi
nedeniyle, kategori ydnetimi uygulamalarinin perakendecilerin faaliyet kar
marjlarini etkileyen anlamli bir degisken olmadigi ortaya c¢ikmigtir. Kategori
ybnetimi uygulamalarinin s6z konusu igletmelerin brit kar marjlarini pozitif
ybnde etkilerken faaliyet kar marjlarini etkiliememesi dikkat ¢ekici bir bulgudur.
Bu baglamda kategori ydnetimi uygulamalarinin perakendecilerde satislarin
maliyetini dUsUrlrken, faaliyet giderleri Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip

olmadigi seklinde bir yorum yapilabilir.

“Cari oran” ve “magaza sayis!” degiskenlerine ait p degerlerinin 0.05'den kiguk
olmasi, bu iki degiskenin O6rneklem grubundaki perakendecilerin faaliyet kar
marjlarini etkilediklerini gdstermektedir ki, katsayisina bakildiginda magaza
sayisinin etkisi BRUTKAR modelinde oldugu gibi oldukca kiigilk diizeyde
kalmaktadir. Pozitif katsaylya sahip olan cari oranin faaliyet kar marjini
etkileyen anlamli  bir degisken olarak saptanmasi, likiditesi yUksek
perakendecilerin faaliyet kar marjlarinin da ylksek oldugu seklinde
degerlendirilebilir. Finansal kaldirag orani ise, p degerinin 0.097 (<0.10) olmasi
nedeniyle ancak %90 glven araliginda ele alindiginda, perakendecilerin
faaliyet kar marjini olumlu yénde etkileyen bir degisken olarak ortaya ¢ikmistir.
Katsayisinin pozitif olmasi nedeniyle bu oranin brit kar marjini olumlu yénde
etkileyen bir degisken olarak saptanmis olmasi, analiz kapsamindaki
perakendecilerin finansal kaldiracin olumlu etkisinden yararlandiklari seklinde

yorumlanabilir.

4.5.2.4. Kategori Yénetimi Uygulamalarinin Aktif Karligi Uzerine Etkileri

Kategori ydnetimi uygulamalarinin perakendeci isletmelerin brit kar marji ve
faaliyet kar marji Uzerindeki etkilerine bakildiktan sonra, aktifler Gzerinden
karlihk Gzerindeki etkilerini 6lgmek Gzere gelistirilen AKTIFKAR modeline ait

bulgular Tablo 13’de yer almaktadir.
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Tablo 13: AKTIFKAR Modeline Ait Bulgular

MODEL (Bagiml Degisken)

BAGIMSIZ

DEGISKENLER AKTIFKAR

(Net Kar/ Toplam Aktifler)
Katsayr | t-deg. p-deg.

SABIT -0.1701 | -1.7179 0.0912
KATEGORI YON. 0.0467 | 2.4670 0.0166
STOKDEVIR HIZI -0.0005 | -0.2498 0.8036
BUYUKLUK 0.0055 | 1.6464 0.1051
CARI ORAN 0.1246 | 5.6007 0.0000
BORC/ AKTIF -0.0798 | -1.2036 0.2336
BIRLESME -0.0395 | -2.9605 0.0044
ENFLASYON 0.0003 | 0.4362 0.6643
GSMH -0.0011 | -0.4629 0.6451
MAGAZA SAYISI 0.0001 6.2694 0.0000

AKTIFKAR modelinin bulgulari incelendiginde “Kategori Yénetimi” degiskeninin
p degerinin 0.05'den klcUk olmasi nedeniyle, Hs hipotezinin kabul edilmesi

yoninde yeterli istatistiksel destek saglandigi gérilmektedir.

Hy: “Kategori yOnetimi uygulamalari perakendeci igletmelerin aktif karlihgini

etkileyen 6nemli bir faktordir”

Analiz sonuglarina goére, p degderinin 0.05'den kuguk bir deger almasindan
dolayi, kategori yonetimi perakendeci isletmelerin aktif karlihgini pozitif yénde
etkileyen anlaml bir degigkendir. Bu degiskenin katsayisinin pozitif olmasi,
kategori ydnetimi uygulayan isletmelerin aktifler Gzerinden karlilik oranlarinin
yUkseldigini géstermektedir. Aktifler Gzerinden karliligi pozitif olarak etkileyen
diger degiskenler ise p degeri 0.05’den kiguk ve katsayilari pozitif olan “cari
oran” ile yine ¢ok kiguk bir etkiye sahip olan “magaza sayis1” degiskenleridir.

Cari oraninin pozitif yénde bir etkiye sahip olmasi, likiditesi ylksek
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perakendecilerin aktif karlihiginin da ytksek oldugunu géstermektedir. Bu
durumda kategori yénetimi uygulayan perakendeciler ayni zamanda likiditelerini
de yuUkseltirlerse aktif karliliklarinin artacagi sdylenebilir. Ancak tabi ki likidite
oranlarinin igletmede atil fonlar yaratacak kadar yiuksek dizeylere cikartiimasi
yararli olmayacaktir. P degeri 0.05den kicik olan “Birlesme” Kkukla
degiskeninin katsayisinin negatif olmasi, bu degiskenin aktifler Gzerinden
karlihgr olumsuz ybénde etkilediginin bir gdstergesidir. Bu bulgu, bir birlesme
veya satinalma yasayan perakendecilerin aktif karliiginin ilk etapta dastugu
seklinde yorumlanabilir.

4.5.2.5. Kategori Yénetimi Uygulamalarinin Stok Devir Hizi Uzerine Etkileri

Karllik oranlarina bakildiktan sonra, perakendeciler agisindan diger 6nemli bir
gbsterge olan stok devir hizi Gzerindeki etkiler de incelenmek istenmistir. Bu
kapsamda gelistirilen STOKDEVIR modeline ait bulgular Tablo 14’de

6zetlenmigtir.

Tablo 14: STOKDEVIR Modeline Ait Bulgular

MODEL (Bagimh Degisken)

BAGIMSIZ
DEGISKENLER STOK DEVIR

(Satiglarin Maliyeti/ Ortalama Stok)

Katsay! t-deg. p-deg.
SABIT 12.6968 | 2.1080 0.0393
KATEGORI YON. -4.2403 | -4.0027 0.0002
BUYUKLUK 0.0373 | 0.1770 0.8602
CARI ORAN 1.2412 | 0.8902 0.3770
BORC/ AKTIF -9.6974 | -2.4310 0.0181
BIRLESME 1.6726 | 2.0566 0.0442
ENFLASYON 0.0809 | 2.3040 0.0248
GSMH 0.0598 | 0.4075 0.6851
MAGAZA SAYISI 0.0011 0.9930 0.3248
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Bulgular incelendiginde “Kategori Yonetimi” degiskenine ait p degerinin
0.05’den kugUk olmasi nedeniyle, Hs hipotezinin kabul edilebilecegine dair
yeterli derecede istatistiksel destek elde edildigi gbrilmektedir.

Hs: “Kategori yonetimi uygulamalari perakendeci igletmelerin stok devir hizlarini

etkileyen 6nemli bir faktordir”

Tablo 14’e bakildiginda p degeri 0.05'den kigUk olan kategori ydnetimi
degiskeninin katsayisi negatif oldugu géraldiginden, kategori yonetimi
uygulamalarinin perakendeci igletmelerin stok devir hizlarini negatif yénde
etkiledigi anlasiimaktadir. Bir baska deyisle, kategori ybnetimi uygulayan
isletmelerin stok devir hizlarinin distigu séylenebilir. Her ne kadar stok devir
hizinin dismesi genel olarak isletmeler i¢cin finansal performans acgisindan
olumlu bir gelisme olarak degerlendirimese de kategori yonetimi
uygulamalarinin brGt kar marjini ve aktifler Gzerinden karlihdi pozitif yénde
etkiledigi g6z ardi edilmemelidir. Kategori ybnetimi ile birlikte stok tutma
maliyetlerinin ddsmesi ve Urin cesitlendiriimesinin arttirllarak yok satma
olayindan kaginilmasi, perakendeci isletmelerin eskisine nazaran daha ¢ok stok

bulundurmaya baslamasina neden olmus olabilir.

Kategori yénetiminin uygulanmasi ile perakendeci isletmelerin daha ¢ok stok
bulundurup bulundurmadiklarini saptayabilmek Gzere stoklarin dénen varliklara
oraninin (Stoklar/Dénen Varliklar) kategori ybnetimi uygulanip
uygulanmamasina gére 6nemli derecede farklilik gésterip gdstermedigine dair t-

testi yapilmigtir. Yapilan t-testinin sonuclari agsagida Tablo 15°de 6zetlenmistir.
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Tablo 15: Stoklarin Doénen Varliklara Oraninin Kategori Yonetimi
Uygulanip Uygulanmamasina Goére Farklilik Gésterip Gostermedigine Dair
t-testi

Ortalama | Standart F deg. |t-degeri | p-degeri
Sapma

Kategori Yonetimi | 0.3936 0.1339 2.911 -2.852 0.006
Uygulandiginda

Kategori Yonetimi | 0.3082 0.1143
Uygulanmadiginda

Tablo 15'de de gérulduga gibi, p degerinin 0.05’den kigcik olmasi nedeniyle,
kategori ybnetimi uygulamasinin olup olmamasina gbre stoklarin dbénen
varliklara igerisindeki oraninin énemli derecede farklilik gosterdigine dair yeterli
istatistiksel destek elde edilmistir. Kategori ydnetimi uygulamasinin oldugu
durumlarda stoklarin dénen varliklar icerisindeki oraninin ortalamasi %39 iken,
kategori yonetimi uygulamasinin olmadigi durumlarda ortalama %31
dizeyindedir. Bu bulgu, kategori yénetimi ile birlikte Grin ¢esitliliinde gdrulen
artisin ve yok satma durumundan kag¢inmak igin daha ¢ok stok bulundurmanin,
perakendeci igletmelerin stok duzeylerini yudkselttiklerini  géstermektedir.
Bdylece, kategori ydnetimi uygulamalarinin stok devir hizlarini distrmesi dogal
bir sonugtur.

Ayrica, satislarin maliyetinde kategori ybnetimi sonucunda yasanabilen
azalmalar da stok devir hizinin digmesine yol agmis olabilir ki, brit kar marjinin
kategori yonetiminden olumlu etkilendigi bulgusu kategori ydnetiminin satiglarin
maliyetini dislrdidl ydéninde degerlendirilebilir. Bu disinceden hareketle,
kategori ydnetimi uygulamasinin olup olmamasina goére satiglarin maliyetinin
net satiglara oraninin (Satislarin Maliyeti/ Net Satiglar) farklilik gdésterip

gbstermedigine dair de t-testi uygulanmistir.
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Tablo 16: Satiglarin Maliyetinin Kategori Yonetimi Uygulanip
Uygulanmamasina Gére Farkhlik Gosterip Gostermedigine Dair t-testi

Ortalama | Standart F deg. |t-degeri | p-degeri
Sapma

Kategori Yonetimi | 0.7427 0.1151 2.786 2.975 0.004
Uygulandiginda

Kategori Yonetimi | 0.8022 0.0265
Uygulanmadiginda

Tablo 16’da 6zetlendigi gibi, p degerinin 0.05’den ki¢lk olmasi nedeniyle, %95
glven araliginda satislarin maliyetinin net satiglara oraninin kategori yonetimi
uygulanip uygulanmamasina gére 6énemli derecede farkliik gdsterdigine dair
istatistiksel destek elde edilmistir. Kategori yonetimi uygulandigi durumlarda
satiglarin  maliyeti oraninin ortalamasi %74 iken, Kkategori ydnetimi
uygulanmadigi durumlarda bu oran ortalama %80’dir. Buna gbre kategori
ybnetimi uygulamalarinin satislarin maliyeti oraninda belli bir dismeye yol
actigi soéylenebilir. Bu bulgu, stoklarin dénen varliklar icerisindeki payinin
kategori ybnetimi uygulandigi durumlarda daha yUksek oldugu bulgusu ile
birlikte dederlendirildiginde, kategori ydnetimi sonucunda stok devir hizinin
dismesinin bu iki faktérden kaynaklandigi sekilde bir sonuca varilabilir. Ancak
stok devir hizindaki bu azalma finansal performans Gzerinde olumsuz bir etki
olarak degerlendiriimemelidir. CuUnk(, 0Orin c¢esitlendirmesi sonucunda
perakendecilerin satis gelirlerinde artis yagsanmasi beklenmektedir.

Tablo 14’e tekrar bakildiginda (s.100), analiz kapsamindaki isletmelerin stok
devir hizlarini negatif ydonde etkileyen diger bir degiskenin ise p degeri 0.05’den
kicUk ve katsayisi negatif olan finansal kaldira¢ orani oldugu gortlmektedir.
Brit kar marjini ve faaliyet kar marjini pozitif yonde etkileyen finansal kaldirag
oraninin stok devir hizini ters yonde etkilemesi, aktiflerini blylk oranda borgla
finanse eden perakendecilerin bu borcu biylk 6él¢tide stoklarin finansmaninda
kullandig1 seklinde degerlendirilebilir. Yine ayni tablo incelendiginde stok devir
hizi Gzerinde pozitif etkiye sahip degiskenlerin ise “birlesme” ve “enflasyon”
degiskenleri oldugu izlenmektedir. Bu degiskenlerin katsayilarinin negaitf

olmasi, birlesme veya satinalma yasayan perakendecilerin stok devir hizlarinin
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yukseldigini gbstermektedir. Enflasyonun yiksek oldugu dénemlerde analiz
kapsamindaki igletmelerin stok devir hizlarinin yiksek oldugu da elde edilen
diger bir bulgudur. Analiz dénemindeki enflasyon bir nevi talep enflasyonu
oldugundan, perakendecilerin satiglari da oldukga hizh idi. CUnki tiketiciler
paranin degerini kaybetmesi nedeniyle, paralarini ellerinde tutmaktan ise
aligverig yapmayi tercih ediyorlardi. Enflasyonun stok devir hizi Gzerinde pozitif
ybnde etkiye sahip olmasi bu durumdan kaynaklanmis olabilir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Perakendecilik sektéri son yillarin en hizli blylyen sektdrlerinin basinda
gelmektedir. Her sektérde oldugu gibi perakendecilik sektérinde de gerek
yabanci sermayenin ilgisi, gerekse nakit para déngisinin énem kazanmasiyla
yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabette ayakta kalabilmek igin,
perakendeci isletmelerinde de yeni gelisimlere ve degisimlere ayak uydurmalari

gerekmektedir.

Kiresellesme ile birlikte perakendecilik sektériinde hiz kazanan ve gittikge daha
6nemli hale gelen yeni uygulamalardan birisi kategori yonetimidir. Dinyadaki
perakendeciler gibi Ulkemizde de kategori ydnetimi, perakendeci isletmelerin

oldukea ilgisini cekmekte ve uygulama alani bulabilmektedir.

Tulketici ihtiyacglarini daha iyi karsilayabilmek Gzere Grlnleri stratejik isletme
birimleri olarak belirli kategorilere ayiran bir y0netim sdreci olarak
tanimlanabilen kategori yonetimini uygulayan perakendeci isletmelerin en
6nemli amaclarindan birisi, satiglarini ve karhliklarini arttirmaktir. Kategori
ybnetimi  uygulamalarinda tlketicinin odak noktasi olarak duastndimesi
sonucunda perakendecilerin magazalarina daha ¢ok musteri ¢ekebilecekleri
dusindlmekte, bunun yaninda kategori ydnetimi strecinde 6zellikle tedarikgiler
ile iligkilerin gelistiriimesi ile birlikte bir takim maliyetlerde dists saglanmasi,
dolayisiyla karlilik oranlarinin artmasi beklenmektedir. Bu tez caligsmasi
kapsaminda da ilkemizde IMKB'ye kote perakendeci isletmelerin kategori
ybnetimi uygulamalarinin finansal performanslari UGzerindeki etkisi analiz

edilmeye caligilmigtir.

Calismada analiz kapsaminda degerlendirmek tzere Migros, Carrefour, Gima
ve BIM alinmistir. Boyner Magazalari da iIMKB'ye kote perakende sektérii
isletmeleri arasinda yer aldigi halde, stper veya hiper market olmadigi icin

o6rneklem grubunun homojenligini bozmamak adina analiz kapsamina dabhil
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edilmemistir. S6z konusu igletmeler ile &ncelikle derinlemesine goériismeler
yapilarak, kategori ybnetimi uygulamalar hakkinda ayrintili bilgiler alinmak
istenmis, ancak Carrefour haricindeki igletmeler is yogunlugu nedeniyle bu tir
bir gérisme yapmak istememiglerdir. Buna karsin, Carrefour disindaki diger
isletmelerden sadece kategori ybnetimi uygulayip uygulamadiklan ve
uygulayanlarin hangi tarihten itibaren bu uygulamaya gegtikleri hakkinda bilgi
edinilebilmistir. Edinilen bu bilgiler de coklu regresyon analizi ile test etmek

Uzere olusturulan modellerde kullaniimigtir.

Coklu regresyon analizinde 6rneklem grubundaki firmalarin Mart 2002-EylGl
2008 donemleri arasindaki finansal tablolarindaki verilerden yararlaniimigtir. Bu
kapsamda bes adet regresyon modeli olusturularak perakendeci igletmelerin
kategori ybnetimi uygulamalarinin satiglan, brit kar marjlari, faaliyet kar
marijlari, aktifler Gzerinden karliliklari ve stok devir hizlari Gzerindeki etkileri
tespit edilmeye calisilmigtir. Bu analizlerin  bulgulari  dogrultusunda
perakendecilik sektdérindeki kategori yodnetimi uygulamalarinin  finansal
performans Uzerindeki etkileri ile ilgili olarak perakendeci isletmelere de isik

tutabilecek asagidaki degerlendirmelerde bulunulabilir:

- Analiz bulgularina gére kategori yonetimi uygulamalarinin igletmelerin satig
gelirlerini olumlu ybénde etkiledigi, bu etkinin de olduk¢a glcli oldugu
saptanmistir. Bu dogrultuda kategori ydonetimi strecinde gelistirilen kategori
stratejilerinin tUketici trafigine yon cizerek tiketicileri magazaya c¢ekebildigi,
tketicilerin satinalma gudulerini artirabildigi, tiketicinin magazaya girmesini
saglayacak bir atmosfer yaratabildigi ve dolayisiyla batin bunlarin
neticesinde perakende noktada yapilan aligveris tutarini ylUkseltebildigi
sonucuna varilabilir. Bu baglamda, kategori yonetimi uygulamalarinin
perakendecilerin satig gelirlerini ylkseltme hedeflerini karsilayabildigi
soylenebilir. Ancak sadece satis gelirleri Uzerine pozitif bir etki sinirli
kalabileceginden, kategori yodnetiminin kar marjlari ve stok devir hizi

Uzerindeki etkilerine de bakilarak nihai bir sonuca ulagmak istenmistir.
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Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda kategori yénetiminin érneklem
grubundaki isletmelerin brat kar marjlarini da olumlu etkiledigi bulgusuna
ulasiimigtir.  Bu pozitif etki, kategori yénetimi uygulamalari soncunda
perakendecilerin satis gelirlerinde goérulen artistan kaynaklanabildigi gibi,
ayni zamanda satislarin  maliyetinde  gorllen  azalmadan da
kaynaklanabilmektedir. Gunka, kategori ybnetimi uygulanip
uygulanmamasina gére satislarin maliyeti kaleminde 6nemli bir farklihk
bulunup bulunmadigina ybénelik yapilan t testi sonucglarina gére, kategori
ybnetimi uygulandiginda satislarin maliyetinin ortalamasi daha dusuk
seviyede bulunmaktadir. Kategori yénetimi surecinde gelistirilen kategori
stratejileri ve taktikleri sadece talep yonli olmayip, arz bagka bir deyisle
tedarik yonll strateji ve taktikleri de icermektedir. Amag, tlketicinin istedigi
arting, istedigi anda ve 6demeye hazir oldugu fiyatla bulabilmesini saglamak
oldugu icin, kategori yonetiminde tedarik boyutuna da olduk¢a 6nem
verilmektedir. Oyle ki, gelistirilen arz yénlii kategori stratejileri tedarikgileri de
bir is ortagl haline getirerek, onlari da slrece dahil etmekte bdylece Urin
tedariki ile ilgili maliyetleri dlsurebilmektedir. Ayni zamanda, GrGn tedariki
boyutunda gelistirilen kategori taktikleri, satinalma vadelerinin ayarlanmasi,
nakit iskontolarindan yararlanma olanaklarinin fayda maliyet analizine gére
degerlendiriimesi, siparis ve 0deme sistemlerinin bilgi teknolojileri yoluyla
hizlandirilarak geligtiriilmesi, Grin elleclemesi ve envanter yonetimi
uygulamalarina daha gok dnem verilmesi gibi unsurlari igerdigi igin satislarin
maliyetini azaltabilmektedir. Analiz kapsamindaki igletmelerin de kategori
ybnetimi suUrecinde sadece talep yonlU strateji ve taktiklere odaklanarak
satig gelirlerini arttirmakla kalmadiklari, tedarik yonla strateji ve taktiklere de
gereken Onemi gobstererek brat kar marjlari Gzerinde olumlu etki

yaratabildikleri goralmektedir.

Arastirma kapsaminda kategori yonetiminin etkisinin incelendigi baska bir

alan da faaliyet kar marjidir. Ancak, yapilan analizler sonucunda kategori
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ybnetimi uygulamalarinin perakendecilerin faaliyet kar marjlarini etkileyen
anlamh bir degisken olmadigi ortaya ¢ikmustir. BrGt kar marjlarini olumlu
etkiledigi halde, faaliyet kar marji Uzerinde herhangi bir etkiye sahip
olmamasi ise kategori yonetimi uygulamalarinin perakendecilerin faaliyet
giderleri  Uzerinde Onemli bir etkiye sahip olmadigi seklinde
degerlendirilmigtir. Bir isletmedeki faaliyet giderleri, bilindigi gibi “Genel
Yoénetim Giderleri”, “Pazarlama, Satig ve Dagitim Giderleri” ile “Arastirma ve
Geligtirme Giderleri” dir. Perakendeci igletmelerde ise bu giderler “Genel
Yoénetim Giderleri”, “Pazarlama, Satis ve Dagitim Giderleri’nden
olusmaktadir. Kategori y6netimi uygulamalar sirecinde kategori taktikleri
icerisinde yer alan raf yonetimi ve tutundurma faaliyetleri ile ilgili taktikler,
perakendecilerin 6zellikle “Pazarlama, Satis ve Dagitim Giderleri’ni, bunun
yaninda her kategorinin bir is birimi olarak digtntlmesi ve buna yénelik bir
orgitlenme de  “Genel Yonetim Giderleri’ni etkileyebilecektir. Ancak,
orneklem grubundaki perakendecilerin kategori yonetimi uygulamalarinin
faaliyet kar marjlarini negatif yonde etkilememesi, s6z konusu isletmelerin
faaliyet giderlerinde etkin bir maliyet kontroll gerceklestirerek bu slreci en
az maliyetli olacak sekilde vyoénettikleri disindlebilir. CUnkl, kategori
ybnetimi uygulamasina gecis en azindan bagslangicta perakendecilerin
faaliyet giderlerini arttirarak faaliyet kar marjint olumsuz ybnde
etkileyebilecektir. Bu tir olumsuz bir etkinin gérilmemesi satig gelirleri ve
brit kar marji Gzerindeki olumlu etkilerin faaliyet giderleri Gzerindeki olumsuz

etkiden yUksek diizeyde olmasindan da kaynaklanmis olabilir.

isletmeler icin énemli bir karlilik gdstergesi olan aktifler Gizerinden karlilik
oraninin kategori ydnetimi uygulamalarindan pozitif yénde etkilenmesi
arastirma sonucu elde edilen bagka bir dikkat g¢ekici bulgudur. Aktifler
uzerinden karlilik, isletmelerin faaliyetlerini strdirmek icin bulundurduklar
varliklari ne derece etkin kullandiklarinin bir élgist olarak gorilmektedir.
Kategori yonetimi uygulamalarinin aktif karhligini arttirmasi, perakendeci

isletmelerin bu uygulamalar icin aktiflerine yaptiklari yatirim tutarindan daha

107



fazla oranda kar elde ettiklerini gbstermektedir. Bu bulgu, analiz
kapsamindaki igletmelerin bu sureci iyi yonettiklerinin ve kategori yonetimi
uygulamalarinin nihai amagclarindan biri olan karllik artisini basarili bir

sekilde yerine getirdiklerinin bir géstergesi olarak degerlendirilebilir.

Arastirmanin analiz kisminda son olarak kategori yonetiminin stok devir hizi
Uzerine olan etkileri incelenmeye calisiimistir. Genel olarak bir igletmenin
basarili sayilabilmesi icin stok devir hizinin yiksek olmasi beklenmektedir.
Ancak stok devir hizinin distkligu her zaman igin olumsuz bir sinyal olarak
degerlendirilmemelidir. Oyle ki yapilan analizler sonucunda, kategori
ybnetimi uygulamalarinin perakendecilerin stok devir hizlarini yikseltmedigi,
tam tersine dusUrdagd ydnde bir bulguya ulasiimistir. Ancak kategori
ybnetiminin diger olumlu etkileri disindldiginde bu bulgu kategori
ybnetiminin yarattigi bir olumsuzluk olarak disintlmemelidir. Clnkd, daha
6nce de bahsedildigi gibi yapilan t testi sonucunda kategori ydnetimi
uygulandiginda satiglarin  maliyetinin  daha disik dlUzeyde oldugu
saptanmisti. Satiglarin maliyetinde azalma olmasi ise stok devir hizini
disUricU bir etkiye sahiptir. Ortalama stok tutarinda artis olmasi da stok
devir hizini azaltacaktir. Yine yapilan t testi sonucunda kategori yonetimi
uygulandiginda, stoklarin dénen varliklar igerisindeki oraninin daha yiksek
oldugu bulunmus olup kategori yénetiminin stok devir hizini azaltici yéndeki
etkisi bu durumdan kaynaklanmis olabilir. Kategori ydnetiminin stok tutarini
arttirmasi ise bir bakima dogal bir sonugtur. Clnkl, kategori taktikleri
icerisinde yer alan 0rin cegitlendirmesi tiketicilerin istedikleri Grand
magazada bulabilmelerine ydnelik olarak Urln c¢egsidinin arttirlmasini
dngoérmektedir. Cesitlendirme, tlketici icin kategorinin en somut yani gézle
gbrulebilir parcasini olusturmaktadir. Ayni zamanda kategorinin en temel
farklilastirici unsuru olmasi Grln gesitlendirmenin kategori yonetimi icin
O6nemini arttirmaktadir. Bu nedenle Uriin gesitlendirmesinin artmasi ile stok
dizeyinin yukselmesi, ayni anda satiglarin maliyetinin azalmasi kategori

ybnetimi uygulamalarinin stok devir hizinin azaltmasinin nedenleri olarak
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degerlendirilebilir. Eger Grln ¢esitlendirmesi ile birlikte satis gelirlerinde artis
gbrilmemis olsaydi bu etki olumsuz olarak degerlendirilebilirdi. Ancak daha
6nce de belirtildigi gibi kategori ydnetimi uygulamalar satig gelirlerini olumlu
ybnde etkilemis, ayni zamanda brat kar marjini ve aktif karlihgini arttirmistir.
Bu nedenle, stok devir hizindaki azalma, perakendeci isletmelerce karlilik

rakamlarindaki artis ile dengelenebilmigtir.

Bu tez kapsaminda, her ne kadar derinlemesine gorisme ile ilgili olumlu
cevaplar alinamamis ve perakendecilerin kategori yOnetimi uygulamalari
hakkinda ayrintili olarak bilgi elde edilememis olsa da, calismanin amacini
olusturan kategorin yo6netiminin finansal performans U(Uzerindeki etkilerini
saptama hedefi gerceklestirilebilmistir. Yukarida da bahsedilen bulgular topluca
degerlendirildiginde, analiz kapsamindaki perakendeci igletmelerin kategori
yOnetimi uygulamalarinin finansal performanslarini olumlu ydnde etkiledigi
sonucuna varilabilir. Kategori ydnetiminin Glkemizdeki uygulanmaya baslanmasi
Uzerinden oldukca kisa bir sire gectigi distntldiginde, bu tir bir etkinin
saptanmasi perakendecilik sektdéri agisindan oldukca olumlu olarak
gbrilmektedir. Bu durum, son yillarda yabanci sermaye girisinin arttigr bu
sektdrde, yabancilar ile yapilan ortakliklarin da etkin bir sekilde yurataldagu
yoniinde degerlendirilebilir. Ornegin, Kipa, Tesco ile birlestikten sonra kategori
yénetimi uygulamalarina bagladigini belirtmis, Gima’yl satin alan Carrefour’'un
ise Ulkemizdeki ilk faaliyet gdstermeye basladigi slreden bu yana kategori

yOnetimini uyguladigr 6grenilmigtir.

Finansal performans gd&stergelerine saglikli bir sekilde ulasabilmek adina
sadece IMKB'ye yonelik perakendeciler ele alinmis olsa da, lilkemizde faaliyet
gOsteren diger perakendeci isletmelerin de kategori ydnetimi uygulamalari
sonucunda finansal performans gd6stergelerinde iyilesme yasayacaklari
dustinilebilir. Ulkemizde, perakendecilik sektorii ile ilgili gelismeler basindan da
takip edilebildigi kadariyla sadece baylk 6Olgekli degil, bazi kiguk Olgekli hatta

yerel perakende zincirleri tarafindan uygulanmaya baglanmistir. Bu tezin de
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bulgulari dogrultusunda, kategori ydnetimi uygulamalari sonucunda buUyUk
Olcekli perakendecilerin finansal performanslarinda artis yasandigr géz éntinde
tutuldugunda, Ulkemizdeki diger perakendecilerin de bu igletmeleri model alarak
kategori yonetimi uygulamalarina gitmeleri olumlu sonuglar almalarina yardimci
olacaktir. Ancak bu perakendecilerin kategori yonetimini uygulamaya koyarken
dikkate almalari gereken bir takim unsurlar vardir. Kategori ydnetimi ancak, tim
isletmenin ortak politikasi olarak uygulandidi zaman basarili sonuglar elde
etmek mimkin olacaktir. Bunun icin de perakende magazalardaki tim
birimlerden, yénetime, pazarlamadan finansa, reklam ve halkla iligkilerden bilgi
islem ydnetimine, kadar tUm departmanlarin kategori yonetimi ile ilgili gelistirilen
politika etrafinda batinlesmeleri, kategori yonetimi ile ilgili butiin streclerden
birbirlerini bilgilendirerek hareket etmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde, kategori
yonetiminden beklenen tlketici yonll, tedarikgi yonli ve finansal yonll

faydalardan higbirisine ulasamama olasiligi bulunmaktadir.
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OZET

Son yillarin en hizh blylyen sektdrlerinin basinda gelen perakendecilik
sektdriinde, kiresellesme ile birlikte artan rekabet sonucunda 6nem kazanmaya
baslayan kavramlardan bir tanesi kategori yOnetimidir. TUketici ihtiyaglarini
daha iyi karsilayabilmek Gzere Urlnleri stratejik isletme birimleri olarak belirli
kategorilere ayiran bir yénetim sireci olarak tanimlanabilen kategori ydnetimini
uygulayan perakendeci igletmelerin en 6nemli amaclarindan birisi, satiglarini ve
karlihklarint arttirmaktir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda Ulkemizde IMKB’ye kote perakendeci isletmelerin
kategori ydnetimi uygulamalarinin finansal performanslari Gzerindeki etkisi
analiz edilmeye ¢aligilmistir. Derinlemesine gérusme teknigi ve ¢oklu regresyon
analizi kullanilan calismada kategori ydnetimi uygulamalarinin perakendeci
isletmelerin satis gelirlerini, brit kar marjlarini ve aktifler Gzerinden karhhgini
pozitif ydnde, stok devir hizlarini ise negatif yonde etkiledidi, faaliyet kar marjlari
Uzerinde ise herhangi bir etkisinin bulunmadigi saptanmigtir. Stok devir hizi
Uzerindeki negatif etkinin, satiglarin maliyetindeki azalmadan ve Grln
gesitlendirmesi sonucunda daha ¢ok stok bulundurmadan kaynaklandigi tespit
edilmistir. Satig gelirlerinin pozitif yénde etkilendigi géz énline alindiginda, bu
negatif etki bir olumsuzluk olarak degerlendiriimemis ve kategori ydnetimi
uygulamalarinin genel olarak finansal performans Uzerinde olumlu etkileri

oldugu sonucuna varilmigtir.

Bu bulgular dogrultusunda, kategori ydnetimi uygulamalari sonucunda buyutk
Olcekli perakendecilerin finansal performanslarinda artis yasandigr géz éntinde
tutuldugunda, Ulkemizdeki diger perakendecilerin de bu igletmeleri model alarak
kategori yonetimi uygulamalarina gitmeleri olumlu sonuglar almalarina yardimci

olacagi dusunulmektedir.
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ABSTRACT

In retailing industry, which is one of the rapid growing sectors in last years,
category management has become an important concept with the increasing
competition resulting from globalization. One of the basic objectives of the
retailers who apply category management, which can be defined as separating
products as strategic business units in order to satisfy the needs of consumers

better, is to increase sales and profitability.

In the context of this thesis, the effects of category management applications on
the financial performance of retailers in istanbul Stock Exchange are analysed.
By using in depth interview technique and multiple regression analysis, it is
found that category management affects sales revenue, gross profit margin and
return on assets positively, inventory turnover rate negatively and there have
been no effects on operating profit margin. It is also determined that the
negative effect on inventory turnover rate is resulting from the decrease in cost
of goods sold and increase in inventory because of product differentiation.
Considering that the sales revenue is positively affected, this negative effect is
not evaluated as a drawback and it is concluded that category management
applications generally have positive effects on financial performance of

retailers.

In accordance with the findings of the study, when it is considered that the
financial performance of large scale retailers are positively affected from
category management, other retailers in our country can get similar results by
modeling these retailers’ applications about category management.

122



	kapak
	241414

