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OZET

Gilinimiizde isletmelerin kar elde etmek, rekabette one ge¢gmek ve pazara hakim olmak
gibi hedefler dogrultusunda pazarlama stratejileri uyguladiklar1 bilinmektedir. Bu stratejileri
gerceklestirmek isteyen firmalar cesitli pazarlama faaliyetleri dogrultusunda her zaman
miisterilerin ilk tercihleri olmaya calismaktadirlar. Bu amaci goéz Oniinde bulunduran
isletmeler pazarlama karmasi elemanlar1 (4P) aracilifiyla onlarin memnuniyet diizeylerini
artirmaya caba sarf etmektedirler. Zira memnuniyet diizeyleri artan miisteriler onlara sunulan
iriin ve hizmetleri her zaman tercih edeceklerdir. Bu dogrultuda pazarlama karmasinin
elemanlarinin miisteri memnuniyeti tizerinde dnemli etkilere sahip oldugu agiklanabilir.

Azerbaycan Cumbhuriyeti bagimsizligin1 kazandigir 1990’11 yillardan itibaren Turkiye
Cumhuriyeti ile bircok alanlarda karsilikli ticari iliskilerini gelistirmistir. Ozellikle Tirk
tekstil ve hazir giyim sektorleri bu ticari iliskilerde 6nemli yer tutmakta ve Tiirk firmalar1 bu
tirtinlerin ihracinda sektorde gelismis Ulkeler ile rekabet etmektedirler. Bu sektorlere yonelik
Azerbaycan’a yapilan ticarette onemli paya sahip olan Tiirkiye, hem sunulan irilinler
bakimindan, hem de burada faaliyet gosteren Tiirk markalari bakimindan iilke vatandaslar
nezdinde ragbet gérmektedir.

Bu caligmanin esas amaci, Azerbaycan vatandaslarima gore Tiirkiye tekstil ve hazir
giyim sektorlerinde pazarlama karmasi faaliyetlerinin, miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisini dlgmektir. Ayrica belirtilen sektorlere iliskin iilkede faaliyet gosteren Tiirk menseli
markalara ve onlarin pazarladiklar {riinlere yonelik bakis acilarinin degerlendirilmesi de
hedeflenmektedir.

Aragtirmanin Azerbaycan pazarinda yer alan Tiirk tekstil ve hazir giyim igletmelerinin
calismada belirtilen pazarlama karmasina iliskin unsurlar1 dikkate alarak, miisteri
memnuniyeti  dlzeylerini daha da arttirabilecekleri tahmin edilmektedir. Ayrica,
Azerbaycan’da bu sektdrlere giris yapmak isteyen ve mevcut donemde faaliyette bulunan
isletmelerin deger kazanmalar1 agisindan faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Karmasi, Miisteri Memnuniyeti, Turkiye Tekstil ve

Hazir Giyim Sektorleri, Azerbaycan.



SUMMARY
IN TERMS OF AZERBAIJAN CITIZENS ON TURKEY TEXTILE AND CLOTHING
SECTORS THE IMPACT OF MARKETING MIX ON CUSTOMER SATISFACTION

Nowadays, it is known that companies use marketing strategies to make profits, to
outstrip competitors and to dominate the market. Companies that want to implement these
strategies, always try to be the first choice of customers in the direction of various marketing
activities. With this in mind, businesses are making efforts to increase the level of satisfaction
of participants in the marketing mix (4P). Customers with a growing level of satisfaction will
always give preference to the products and services that they offer. In this respect, it can be
explained that the elements of the marketing mix have a significant impact on customer
satisfaction.

The Republic of Azerbaijan has gained independence since 1990 in many areas of the
Republic of Turkey has developed its mutual trade relations. Especially Turkish textile and
clothing industries occupy an important place in these commercial relations, and Turkish
companies compete with developed countries in the export of these products. Which has a
significant share in trade with Turkey in Azerbaijan for these sectors, both from the point of
view of the products offered, demand has acquired both in the eyes of the citizens of the
country, in terms of showing where the activities of Turkish brands are.

The main purpose of this study, Azerbaijani citizens on Turkey's textile and clothing
industry in the marketing activities, to assess the impact on the degree of customer
satisfaction. It also aims to assess the views of Turkish brands operating in the country related
to the said sectors and the products they sell.

It is estimated that Turkish textile and clothing companies in the Azerbaijani market of
research will be able to increase the level of customer satisfaction, given the factors related to
the marketing world outlined in the study. In addition, it is considered that enterprises that
want to enter these sectors in Azerbaijan and are operating in the current period will be useful
from the point of view of increasing.

Key Words: Marketing Mix, Customer Satisfaction, Turkey Textile and Clothing

Sectors, Azerbaijan.
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ve tiim dostlarima tesekkiir ederim. Ve tesekkiirlerin en anlamlis1 maddi manevi desteklerini
hicbir zaman esirgemeyen, yardima ihtiya¢c duydugum her anda bana arka ¢ikan ve moral

veren sevgili aileme tesekkiir etmeyi borg bilirim.

Farhad SULTANOV
Alanya, 2018



GIRIS

Gunumuzde ister kiguk o6lcekte, isterse de diinya ¢apinda bir konuma sahip olan
isletmelerin en temel amaglarimin Kkar elde etmek oldugu bilinmektedir. Bu durumun
gerceklesmesi i¢in firmalar kendi iirlinlerini pazarlamaya ve ¢esitli stratejiler dogrultusunda
satmaya c¢alismaktadirlar. Teknolojinin de gelismesiyle kiiresellesen ve adeta bir-birini iyi
tanir hale gelen diinyada rakipler ¢ogalmis ve rekabet 6nemli boyutlara ulagmistir.

Firmalar aras1 yogun rekabetin yasandig1 giiniimiizde yerel pazarlarda artan isletme
sayist ve yeni miisteri bulmak ve mevcut miisterileri elde tutmak icin daha fazla ¢aba sarf
etmeyi gerektirmektedir. Bu ise yogun pazarlama g¢abasi gerektirdiginden, isletmelere ek
maliyetler getirdigi gibi Ozellikle fiyat konusunda yasanan rekabet karlilik oranlarmi da
olduke¢a asagiya ¢cekmektedir. Bu nedenle pazar payini biiylitmek isteyen isletmeler yeni pazar
ayislarina girmekte uluslararasi pazarlara yonelmektedir. Rekabette 6ne gecmeye ve pazara
hakim olmaya ¢aligsan isletmeler, bunu bagsarmak i¢in pazarlama stratejilerini gelistirme ¢abast
icerisindedirler.

Isletmelerin belirlemis olduklar1 pazardaki hedef kitleye yoOnelik stratejilerin
gelistirilmesi icin, temelde bazi degiskenler hakkinda karar vermeleri gerekmektedir. Bu
degiskenlerde faaliyetlerin belirlenmesine yonelik, bircok yontemler ortaya atilsa da, en ilgi
cekeni pazarlama karmasi olmustur. Bu kavram ilk olarak 1948 yilinda James Culliton’in
“The Management of Marketing Cost” adli kitabinda ortaya ¢ikmustir. Daha sonra 1964
yilinda Neil Borden tarafindan kullanilan pazarlama karmasi kavrami, on iki baglik altinda
incelenmigstir. Pazarlama karmasi1 kavramini bir pazarlama modeli olarak 1960’11 yillarda E.
Jerome McCarthy ortaya ¢ikarmis ve bu kavrami 4P (iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim)
olarak ifade etmistir (Stimer ve Eser, 2006: 166-167). Glintimuzde bu kavram bilim ydninden
daha detayl gelistirilse de, 4P pazarlamanin temeli olarak kabul edilmistir.

Miisterileri cezp etmek i¢in ¢esitli pazarlama faaliyetleri yapilirken, igletmelerin ana
amaglarinin  kar etmek oldugu daha oOnce agiklanmisti. Zira pazarlama literatliriinde,
tiketicilerin istek ve arzularini tatmin ederek, isletmelerin kar elde etmeleri modern
pazarlamanin temel amacini olusturmaktadir (Durmaz, 2006: 257). Diger bir ifadeyle
firmalarin kar edebilmeleri i¢in 6ncelikle kendi miisterilerini tatmin etmeyi becerebilmeliler.
Neticede, tatmin olan miisteri tekrar satin alma davranis1 gostererek isletmelerin pazar
paylarini biiylitmeye yardimci olabilmektedir. Bu da firmalarin kar etme oranlarini artirmasi

anlamina gelmektedir.



Tirk Dil Kurumu (TDK) soézliigiinde “dokuma veya dokumacilik" anlamina gelen
tekstil kelimesi Fransiz kokenlidir. Avrupa’ya gore kumas anlamina gelen tekstil kelimesi
Tirkiye’de daha genis anlam tasimaktadir. Diinyanin en eski sektorlerinden biri olup, ilk
devirlerde insanlarin giyinmek icin kullandiklar1 hayvan postlar1 kumasi yani tekstil
sektoriintin ilk adimlarimi isaret etmektedir. Zamanla elle ve makine ile yapilan iiretimle
birlikte giiniimiizdeki hale gelene kadar tekstil sektorii onemli gelismeler kat etmistir.

Hazir giyim ise diger adiyla “konfeksiyon”, yine Fransiz kokenli bir kelime olup
giyim esyas1 veya hazir giyim esyasi diken sanayi kolu anlamini igermektedir. Tekstil ve hazir
giyim kavramlar1 ¢cogu zaman birbirine karistirllmaktadir. Ancak bunlar birbirini tamamlayan
ayr1 sektorler olup, tekstilin bittigi yerde hazir giyim baslamaktadir. Tekstil, elyaf Gretiminden
iplik ve kumas yapimini kapsayan kisim iken, hazir giyim ise kumas hazir hale gelen
kumaglardan, kiyafet yapimina kadar olan kisim olarak ifade edilmektedir.

1980’li yillarda ulusal diizeyde ihracata dayali stratejilerin gelistirilmesi ve devlet
tesvikleri ile tekstil ve hazir giyimde iiretimlerin artmasi, modern Tiirk tekstil ve hazir giyim
sektorlerinin temelini olusturmustur. Giiniimiize kadar sektorlerin gelismesine yonelik yapilan
cabalar ve yatirimlar, Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorlerinin uluslararasi diizeyde 6nemli bir
konuma gelmesini saglamistir. Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) 2016 verilerine gore Tiirkiye,
diinya tekstil ihracatinda besinci sirada, hazir giyim ihracatinda ise yedinci sirada yer almistir.

Tarihi Ipek Yolunun ve birgok ticaret yollarmin Kafkasya iizerinden gegmesi
Azerbaycan’in ticaretini 6zellikle de tekstil alanindaki ticaretini olumlu yonde etkilemistir.
Azerbaycan eski donemlerde ipek ve pamuk dretimine 6nem verirken, gliniimuzde petrol
Uretimine ve ticaretine ilgi gostermektedir. Dolayisiyla Azerbaycan’da tekstil sektorii eski
donemlere gore gerilemistir. Hazir giyim sektorii ise iilkede diger sektorlere gore
gelismemistir. Her iki alanda da bosluklarin olmasi bu iiriinlere yonelik iilkeye yapilan
ithalatin artmasina sebep olmustur.

Uluslararas1 pazarlara agilmak isletmeler, biiylimeyi hedeflerken cesitli risk altina da
getirmekteler. Oncelikli olarak acilmasi hedeflenen yeni pazarda mevcut iiriinlere olan
ihtiyacin, kiiltiirel yapisinin ve miisteri analizinin iyi bir sekilde analiz edilmesi
gerekmektedir. Aksi durumda basarisizlik kaginilmaz olacaktir. Isletmeler kiiltiirel riskleri en
aza indirmek ic¢in Oncelikli olarak siirekli faaliyet gosterdikleri merkez iilkelerin yakin
cevresinde ve Ozellikle benzer kilturel 6zelliklere sahip iilke pazarlarina yonelmeyi tercih
edebilmektedir. Boylece adaptasyon siirecini hizlandirip pazarda kalici olmay1 daha kolay bir

sekilde saglayabilmektedirler.



Bu c¢alismanin temel amaci, Azerbaycan’da Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorlerine
yonelik faaliyet gosteren firmalarin yiiriittiikleri pazarlama kararlarimin, miisteri
memnuniyetine olan etkisini 6lgmektir. Ayrica Azerbaycan vatandaslarinin Tirk menseli
tekstil ve hazir giyim {iriinlerine ve markalarina yonelik tutumlarmi 6lgmek de
hedeflenmektedir. Calismada, yerli ve yabanci kaynaklar, kurum raporlar taranarak konuyla
ilgili literatiire ve sektor verilerine yer verilmistir. Esas olarak da pazarlama karmasinin
miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini 6lgmek i¢in uygulama yapilmistir.

Daha dnceden de belirtildigi gibi tekstil ve hazir giyim ayri-ayr1 sektorler olup bir-
birini tamamlar nitelikteler. Aragtirmanin yazilmasina baslanmadan Once c¢alisma
uygulamasinin sadece hazir giyimi kapsamasi planlanmaktaydi. Fakat sadece hazir giyimin
calismanin devamlilig1 icin yeterli olmamasi, insanlarin tekstil denilince akillarina giysi ve
benzeri esyalarin da gelmesi ve hazirlanan bu giysilerin tekstil kumaslarindan tiretilmesi gibi
sebeplerden dolay1 ¢alismanin daha kapsamli yapilmasi amaglanmigtir. Buna gore ¢aligmanin
uygulama kismina da uygun olacak bir sekilde hem tekstil sektorii, hem de hazir giyim
sektorii dahil edilmistir.

Birinci bolimde, pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti kavramlari agiklanmigtir.
Ayrica bu kavramlarla ilgili daha 6nce yapilan benzer ¢alismalarda bir biriyle olan iligkileri ve
etkileri hakkinda hangi sonuglarin elde edildigi anlatilmistir. Ikinci boliimde, tekstil ve hazir
giyim sektorlerinin tanimina ve kapsamma yer verilmistir. Dinyada, Tiirkiye’de ve
Azerbaycan’da bu sektorlerin tarihsel gelisimlerinden mevcut durumlarina kadar nasil bir yol
aldiklar1 incelenmistir. Ilaveten Tiirkiye ve Azerbaycan’in karsilikli olarak tekstil ve hazir
giyim sektdrleri igerisindeki pazar paylari analiz edilmistir. Ugiincii boliimde ise ¢aligmanin
uygulama kismi yer almaktadir. Literatiir ¢alismasiyla olusturulan soru ve ifadelerden
meydana gelen anket calismasi tekstil ve hazir giyim sektdrlerinde pazarlama karmasimin
miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini 6lgmek icin Azerbaycan vatandaglarina

uygulanmstir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMA KARMASI VE MUSTERI MEMNUNIYETI

Yapilan calismanin birinci boliimiinde ilk olarak pazarlama karmasi kavraminin
tanimina, 6nemine ve igerisine dahil olan unsurlara yani pazarlama karmasi elemanlarina yer
verilmigtir. Daha sonra miisteri memnuniyetinin tanimi ve Onemi agiklanmis, hangi
asamalardan gectigi ve onu etkileyen faktorlerden bahsedilmistir. Son olarak ise pazarlama
karmasiin miisteri memnuniyeti ile nasil bir iligkisinin bulundugu ve miisteri memnuniyeti
Uzerinde nasil bir etkiye sahip oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu iliskinin ve tizerindeki
etkinin tespit edilmesi i¢in bu konuda daha once yapilmis yerli ve yabanci bilimsel

caligsmalara yer verilmistir.

1.1. Pazarlama Karmasi

1.1.1. Pazarlama Karmasi1 Kavram

GunlUmiizde isletmelerde faaliyet gosteren pazarlamacilar, yeni miisteri kazanmak ve/
ve ya mevcut miisterileri elde tutmak icin birgok pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Bunu
yaparken Oncelikle hangi miisteri kitlesine hizmet verecegini ve nasil bir miisteri degeri
kazanacagimi belirlemekteler. Ardindan belirlenen hedeflenen miisterilere yonelik olarak
pazarlama programlar1 entegre edilmektedir. Bu sayede hazirlanan pazarlama programi,
pazarlama stratejisini eyleme doniistiirerek miisteri iligkilerini gelistirir ve miisteri degeri elde
edilmeye calisilmaktadir. Sonug olarak firmalar pazarlama stratejilerini uygulamaya gegirmek
icin  pazarlama araglarini  kendisine dahil eden pazarlama karmasi faaliyetlerini
olusturmaktadirlar (Kotler ve Armstrong 2011: 12). Bagka bir ifadeyle, pazarlama karmasi bir
organizasyonun geni§ pazarlama stratejilerinin eylem ic¢in pazarlama programlarina
dontistiiriillme bigimini temsil etmektedir (Burnett, 2008: 19).

Pazarlama karmasmin kavraminin tanimi giiniimiizde pek ¢ok yazar tarafinda cesitli
sekillerde ifade edilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA-American Marketing
Association) tarafindan “isletmelerin hedef pazarda istenen satis seviyesine ulasmak ve
toplam katkiyr maksimize edecek sekilde kar elde etmesi igin, miisterilerin 6nem verdigi ve
firmalarinin  kullandig1 kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerinin karisimi” olarak
tanimlanmaktadir (AMA, 2018). Kotler vd. gore ise pazarlama karmasi, firmalarin pazarlama
amaglarin1 hedef pazarda siirdiirmek igin kullandiklar1 pazarlama araglari setidir. Bu kavram,

isletme tarafindan belirlenen hedef pazarda tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamada kullanilan



karar verilmesi gereken temel degiskenlerin karisimi seklinde de tanimlanmaktadir. Ayrica
isletmede kullanilan pazarlama degigkenlerinin tiirii ve miktar1 olarak da belirtilmektedir
(Tengilimoglu, 2000: 190).

Bu kavram ilk olarak 1948 yilinda James Culliton’in “The Management of Marketing
Cost” adli kitabinda ortaya ¢ikmistir. Culliton kendi ¢alismasinda isletme yoneticilerini bir
“sanatkar” olarak aciklamakta ve onlar1 pazarlama faaliyetlerinde birer “karar verici” ve
“girdilerin karigtiricis1” olarak ifade etmektedir. Burada oOnemli nokta, karar vericiler
tarafindan pazarlama karmasi faaliyetlerinin dogru bir sekilde biitiinlestirilerek
uygulanmasidir (Stimer ve Eser, 2006: 166).

Pazarlama karmasi kavrami konu baglig1 olarak ise ilk defa 1953 yilinda Neil Borden
tarafindan “Journal of Advertising Research” dergisinde yaymlanan “The Concept of the
Marketing Mix” adli makalesinde kullanmigtir. Yazar bu makaleyi “Ureticilerin Pazarlama
Karmas1 Unsurlar1” ve “Pazarlama Karmasi Uzerindeki Pazar Giicleri” ana basliklar1 altinda
incelemistir. “Ureticilerin Pazarlama Karmas1 Unsurlar1”, bu konuyla ilgili olup, kendisi de on
iki alt baslik (ilirlin planlama, fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallar, kisisel satis,
reklam, tutundurma, ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri toplama ve analiz)
altinda agiklanmistir (Borden, 1984: 9; Ondogan, 2015: 6).

1.1.2. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama literatiiriinde 1964 yilinda E. Jerome McCarthy pazarlama karmasi
kavramini bir pazarlama modeli halinde kavramsallagtirmis ve modern pazarlamada kabul
gormiistiir (Ondogan, 2015: 6). Yazarin elde ettigi sonu¢ dogrultusunda pazarlama karmasina
yonelik karar ve faaliyetlerin esas olarak triin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion)
ve yer/dagitim (place) unsurlarina/elemanlarina gore verilmesi gerekmektedir. ingilizcedeki
kelimelerin bas harflerinden olusan bu elemanlar, uluslararasi diizeyde 4P olarak taninmistir
(Sumer ve Eser, 2006: 167; Tuna, 2012: 47).

1960’11 yillardan giinlimiize kadar gegen siirecte belirtilen pazarlama karmasi modeli
pazarlama literatiiriinde c¢esitlenmeler goOsterse de birgok arastirmacilar tarafindan
desteklenmis ve pazarlamanin temeli olarak kabul edilmistir. Fakat baz1 yazarlar, bu modelin
pazarlarin, tiketicilerin, isletmelerin ve rakiplerin iiriinlerde veya hizmetlerde uyguladiklar
stratejilere gore degisiklik gostermesi hatta yeniden diizenlenmesi gerektigini belirtmisler
(Rafiq and Pervaiz, 1995: 4; Karaémerlioglu, 2017: 30-31).

Pazarlama karmasinin olusturulma amaci, isletmelerin hedef cercevesine aldigi

misteri kitlesine ve gelmek istedigi konuma ulasmak olup, firmalarin isteklerine uygun bir



sekilde hazirlanmaktir. Bu amaglara ulasmakta ise, pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde

olan taktiksel pazarlama araclar etkin bir rol almaktadir. Belirtilen modele uygun olarak Sekil

1.1°de pazarlama karmasi elemanlar1 ve onlarin barindirdig: taktiksel pazarlama araglar

gosterilmistir.

URUN
-Cesitlilik
-Kalite

FIYAT
-Liste Fiyatlar

-Indirimler
-Odenekler
-Odeme Periyodu
-Kredi Kosullari

-Tarasarim
-Ozellikler
-Marka Ad1
-Paketleme
-Hizmetler

HEDEFLENEN
MUSTERILER

AMACLANAN
KONUMLANDIRMA

YER/DAGITIM
-Kanallar
-Kapsama
-Mekanlar
-Evanter

TUTUNDURMA
-Reklam
-Kisisel Satig

-Satis Promosyonu
-Halkla iliskiler

-Tasimacilik
-Lojistik

Sekil 1.1 Pazarlama Karmasi Elemanlari

Kaynak: Kotler ve Armstrong 2011: 52

Isletmelerin istedikleri pazara girebilmek icin igin &ncelikle hedefledikleri piyasay iyi

bir sekilde aragtirmalari, ulagsmak istedikleri miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerini anlayabilmeleri

gerekmektedir. Bunu basaran isletmeler bir sonraki adimda belirtilen amaglara uygun olarak

pazarlama karmasi stratejileri ve planlar1 gelistirmeleri dnem arz etmektedir. Hazirlanan

pazarlama karmasi faaliyetleri net bir sekilde belirlendikten sonra uygulanmaktadir (Ling,

2007: 11).

Firmalarin birden fazla pazara girme durumlar1 oldugunda ve o pazarlarda sunulan

uranlerin/hizmetlerin bir-birinden fakli olmasi halinde her bir piyasa igin farkli pazarlama

karmasinin olusturulmasi gerekmektedir. Zira isletmelerin bagarisi buna bagli olacaktir.



[laveten, pazarlama karmas1 elemanlarmin bir-birine uyum saglamasi ve bir-birini tanimlayan
karma setinden olusmasi gerekmektedir (Kaplan, 2011: 160; Karadmerlioglu, 2017: 31).
Pazarlama karmasi elemanlari daha detayli olarak asagidaki dort alt bashk altinda

acgiklanmustir.

1.1.2.1. Uruin

“Uriin, bir ihtiyac1 karsilamak {izere pazara sunulabilen her seydir” (Unalan, 2017:
106). Agiklanan bu ifade pazarlamanin temel dayanaginin Uriinler ve hizmetler oldugunu
gostermektedir. Uriin; degisime konu olan ve karsihginda tiiketicilerin ihtiyaglarinm
kargilanmasin1 saglayan pazarlama karmasinin kalbidir. Hizmet; parcalara ayrilmayan, elle
tutulmayan, iretildikleri anda tiiketilen, siirekli degisen, genellikle iiriinle birlikte anilan
pazarlama karmasi elemanidir. Netice itibariyla {irlin somut bir nesneyi igerirken, hizmet
soyut bir nesneyi kapsamaktadir (Geng, 2012: 6). Yapilan bu agiklamalardan ziyade
pazarlama karmasinin 6nemli unsurlarindan olan iiriin, sadece iirlinii veya hizmeti ifade
etmemekte, ilave olarak ikisinin karmasindan olusan ve ya onlarla baglantili olan nesneleri de
ifade etmektedir (Al-Badi, 2015: 137). Kotler yaptigi bir ¢alismada 0riintn bir fikir,
organizasyon, yer, kisi, hizmet, fiziksel objeler olabilecegini agiklamistir (Unalan, 2017: 106).

Firmalar kendi Gretim stratejilerini gelistirirken misterilere sunulacak iiriin ve ya
hizmetin onlar1 memnun edeceklerinden emin olmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla isletmeler
dogru secim i¢in bu siirecin i¢cine markalasma, paketleme, ambalajlama, garanti, ¢esitlilik ve
kalite gibi faktorleri de dahil etmektedir (Al-Badi, 2015: 137; Kotler ve Armstrong 2011: 52).

Isletmeler, sunduklari iiriin ve hizmetlere iliskin iiriin/hizmet karmasmi olusturarak
bircok farkli karar vermeleri gerekir. Ka¢ tane mamul hatt1 olacagi (genislik), her bir hatta kag
iiriin olacagl (uzunluk) ve her bir hatta her bir {irlinlin ka¢ versiyonu olacagina yonelik
verilecek kararlar bulunmaktadir. Ayrica iriin/hizmetlerin yagam donemi siiresince iyi bir
sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Yeni tirtin/hizmet gelistirilmesi, mevcut tiriin/hizmetlerin
gelistirilmesi, yeniden konumlandirilmasi veya pazardan ¢ekilmesi gibi kararlar da 6nemlilik

arz etmektedir (Cuellar-Healey ve Gomez, 2013: 9).

1.1.2.2. Fiyat

Diger bir pazarlama karmasi olan fiyat, isletmenin {iriinii i¢in belirledigi degerdir.
Yani tiiketicilerin bir iiriinii elde etmek i¢in 6demek zorunda olduklari parasal miktar1 ifade
eder. Pazarlama karmasi icerisinde gelir yaratan tek eleman fiyattir. Fiyat hem isletmeler hem

de tiiketiciler icin énemlidir. Ozellikle de isletmelerin iiretmis oldugu iiriinlere verdigi degeri,



uriniin - kalitesini  ve tlketicilerin  Grund  nasil  algiladiklarint  ortaya koymaktadir
(Tengilimoglu, 2000: 193).

Fiyata yonelik alinan kararlar ticarette basar1 elde etmek isteyen isletmeler igin
pazarlamanin en 6nemli kararlar1 arasinda yer almaktadir. Sunulan {iriine ve ya hizmete
yonelik uygulanan fiyat politikalar1 isletmenin kar elde etmesini Onemli Olgiide
etkilemektedir. Cok diisiik bir fiyat kiimesi, gelirlerde bir eksiklige ve isin ¢okmesine neden
olabilirken, ¢cok ylksek bir fiyat ayarlamasi da, misterilerden gelen olumsuz tepkiye ve
beklenmedik bir sekilde isin olumsuz gitmesine sebep olabilmektedir. Dolayisiyla kotl bir
fiyatlandirma kararlar1 firmalar i¢in olumsuz sonuglanabilecektir (Burnett 2008: 227). Ayrica
fiyat unsurunun tiiketiciler agisindan yiizeysel olsa da sunulan iiriin veya hizmetin kalitesi
hakkinda bilgi verebilmektedir. Tiiketicilerin isletme hakkinda yeterli bilgileri olmadigi
hallerde yiiksek fiyatin iyi kalitenin gostergesi gibi kabul edildigi goézlemlenmektedir
(Tengilimoglu, 2000: 193).

1.1.2.3. Tutundurma

Uriiniin bilinmesi, kabul edilmesi ve hedef kitle tarafindan arzu edilmesi icin
gelistirilen iletisim ve iknaya dayali stratejiler, pazarlama taktiklerini ifade etmektedir. Wiebe
tutundurmayi, “gii¢” olarak gérmektedir (Kotler ve Zaltman, 1971: 7). Baska bir tanima goére
ise tutundurma miisteri ile tiriin/hizmet arasindaki iletisim siirecini agiklamaktadir. Bu siirecte
isletmelerin hedef aldiklar1 miisterilere Uriin/hizmet hakkinda anlatmaya g¢alistiklar bilgi ile
miisterinin riin hakkinda elde ettikleri bilgi arasindaki farkin bir-birine yakin olmasi
tutundurma karmasinin dogru bir sekilde kullanimindan kaynaklanmaktadir (Al-Badi, 2015:
138).

Pazarlamaci i¢in tutundurma reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis promosyonu
gibi faaliyetleri icermektedir. Bu faaliyetlere ek olarak dogrudan pazarlama, internet
ortaminda pazarlama ve duyurum gibi faaliyetler de bulunmaktadir (Karadmerlioglu, 2017:
31). Tutundurma karma unsuruna dahil olan tim faaliyetlerin her biri, uzmanlarinin gelismis
seviyede bilgi ve teknige sahip oldugu uzmanlik alanidir (Kotler ve Zaltman, 1971: 7).
Isletmeler agisindan &zellikle marka degeri gelistirmede tutundurma biiyiik dneme sahiptir.
Tutundurma faaliyetleri marka konusunda farkindalik saglamasi, markanin bilinirligini
arttirmasi, iriinlin imaji ve kullanimina iligkin fikirler olusturulmasi gibi cesitli katkilar
saglamaktadir (Yaras, 2005: 28).

Tutundurma faaliyeti potansiyel miisterilere, tirlin ve hizmetler ile ilgili birgok

secenegin farkinda olmalarini saglar. Basarili bir {iriin veya hizmet, boyle bir hizmetten



yararlanilmadig: takdirde, hedef pazara agikga iletilebilecek hicbir sey ifade etmemektedir.
Promosyona iligkin algilamalar, baz1 tanitim araglarinin digerlerine nazaran nigin tercih
edildigine dair bir dizi agiklama getirmistir. Medya araglari, hedef kitleye ulasma kabiliyeti,
maliyet etkinligi, isin niteligi, perakendecilerin demografik ve uyruklari bu konuda belirleyici

olmaktadir (Goi, 2011: 94).

1.1.2.4. Yer/Dagitim

Dagitim ya da yer olarak isimlendirilen bu pazarlama karmasi elemani, “mal ve
hizmetlerin, bilginin ve sermayenin; iireticiler, aracilar ve tlketiciler arasinda akisin1” ifade
etmektedir. Dagitim kavrami ekonomik agidan degerlendirildiginde iiretilen triinlerin talep
eden tiiketicilere yonlendirilmesiyle ilgilidir (ilker, 2012: 50). Bu karmasi eleman,
pazarlamanin temel fonksiyonlarindan biri olup, isletmelerin tiiketiciyi memnun etmek icin
yer, zaman ve kullanim 6zelliklerini iyi organize etmektir (Unalan, 2017: 108).

Yer/dagitim, liretim ve tiikketim arasinda stratejik bir dneme sahip pazarlama karmasi
elemanlarindan birisi olarak da bilinmektedir. Dagitimin en énemli 6zellikleri, yer, miilkiyet
ve zaman faydasi yaratmasidir. Dagitim, iiretilen iirlinlerin dogru zamanda, dogru yerde ve
dogru miktarda tiiketicilere ulagsmasini saglamaktadir. Isletmelerin basarisinin iizerinde
dagitim kanalinin se¢iminin biiyiik etkisi vardir (Geng, 2012: 38).

Dagitim karmasi, lriiniin/hizmetin miisteriye ulasana kadar gegen siireci kapsamakta
ve bu siirece i¢ine dagitim kanallari, mekanlar, tasimacilik/nakliye, lojistik ve envanter gibi
pazarlama araglarini dahil etmektedir. Bu birlesenin temel amaci, tiiketiciye uygunluk ve
rahatlik saglamaktir (Kotler ve Armstrong 2011: 52; Kaplan, 2011: 214).

1.2. Miisteri Memnuniyeti

1.2.1. Miisteri Memnuniyetinin Tanim

Diinyanin kiireselleserek bir kdy haline geldigi giiniimiizde teknolojinin gelismesi
serbest pazar diigiincesinin de gelismesini saglamis ve iretilen mal ve hizmetler tiirdes
Ozellikler gostermeye baslamistir. Bu nedenle isletmelerin hayatta kalabilmesi ve rekabet
edebilmesi i¢in miisterilerini memnun etmesi 6nem kazanmistir. Yani bir isletme miisterisiz
yapamaz ve miisteriye bagimli yasar, dolayisiyla {irlin ve hizmetlerini pazarlamak i¢in miisteri
memnuniyeti kavramini 6n plana almalar1 gerekir (Eroglu, 2005: 10).

Pazarlama, bireylerin ve gruplarin deger {iriinleri yaratarak, sunarak ve paylasarak
ithtiya¢ duyduklar ve istedikleri seyleri saglayan bir sosyal ve yonetsel slire¢ oldugu soylenir.

Genel ilke olarak, bir kurulusun basarisi, tiiketicinin taleplerini karsilama diizeyinden
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etkilenir. Herhangi bir kurulusun miimkiin olan en yiiksek diizeyde tiiketici memnuniyetini
elde etmesi buytk bir zorluktur (Kadhim vd., 2016: 358).

Miisteri memnuniyeti pazarlamada siklikla kullanilan bir terimdir. Bir sirketin
sagladig1 iirlin ve hizmetlerin misteri beklentilerini nasil karsiladigimi veya astiginin bir
Olglsudir. Miusteri memnuniyeti, bir firma, Urtnleri veya hizmetleri icin bildirilen
deneyimlerin belirtilen memnuniyet hedeflerini asan miisteri sayist veya toplam miisteri
yiizdesi olarak tanimlanir. Cogunlukla miisterilerin aldigr hizmet kalitesi algis1 ile 6deme
yaptiklar1 maliyetin karsilagtirilmasinin sonucudur (Quang, 2017: 47737).

Ingilizce’de “satisfaction” kelimesine karsilik gelen memnuniyet, Latince’de olduk¢a
iyi anlamma gelen “satis” ve yeterli, uygun anlamimna gelen “facio” kelimelerinden
olugmaktadir. Miisteri memnuniyeti, tiikketici mallarin1 veya hizmetlerini satin aldiktan sonra
miisteri degerlendirmesi seklinde gosterilen genel tutum olarak belirtilmektedir. Tanimlamaya
gore, miisteri memnuniyetinin, satin alma igleminden sonra tiiketici tarafindan gosterilen bir
tutum, degerlendirme ve duygusal tepki oldugu sonucuna varilabilir (Ningsih ve Segoro,
2014: 1016).

Satin alma sonrasi bir lirlin veya hizmetin kalite, performans vb. konularda
degerlendirilmesiyle ortaya c¢ikan miisteri memnuniyeti siirecinde, miisteri iiriin veya
hizmetten beklentileri ile algilamalar1 bireysel olarak karsilastirilmaktadir. Vavra’ya gore
memnuniyet bir ¢ikti veya bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Tiikketim neticesinde ortaya
¢ikan durum c¢ikti olurken, tiikketim deneyiminin ne kadar iyi ve yeterli olup olmadigini
degerlendirildigi bir siireci ifade etmektedir (Atilgan vd., 2012: 166).

Bir miisterinin iirlin veya hizmeti satin almadan 6ncesindeki beklentileri ile satin alma
sonras1 yasadigr deneyimle elde ettigi performans arasinda yaptig1 karsilastirma ii¢ farkli
sekilde sonu¢ vermektedir (Tikici ve Tiirk, 2003: 31):

e Miisterinin yliksek tatmin diizeyine ulastig1 performansin daha yiiksek ¢ikmast,

e Miisterinin tatmin olamamasi, beklentilerine cevap alamamasi seklinde sonuglanan
performansin beklentilerden diisiik ¢cikmasi,

e Misteri tatmin diizeyinin ndtr oldugu, ilimli tatmin ile sonuglanan performansin
beklentilerle esit gikmasi.

Miisteri memnuniyeti, herhangi bir sirketin marka siirdiirtilebilirliginde énemli bir rol
oynamaktadir. Uzun siireli bir iliski ile bir sirket ve miisterileri arasinda stirekliligi saglamak
icin miisteri memnuniyeti onemli bir faktordiir. Belirtilen konuda yapilan ¢alismalar,
memnuniyet kavraminin tekrar satin alma niyeti, tavsiye ve sadakat gibi davranigsal

degiskenler icin de giiglii bir etken oldugunu gostermektedir. Oliver, yaptigi c¢alismasinda



11

miisteri memnuniyetinin Onceliklerini, beklentileri ve onaylamalar1 igerdigini ve miisteri
memnuniyetinin sonug¢larinin, satin alma sonrast tutum ve niyetler lizerinde olumlu etkileri
igerdigini 6ne siirmektedir (Chakraborty and Sengupta, 2014: 237).

Miisteri memnuniyeti, sirketler tarafindan kullanilan tek karli aractir. Oncelikle
miisteriyi belirlemek ve daha sonra onlarin ihtiyaglarini tahmin etmek gerekmektedir. Miisteri
memnuniyeti stratejileri ve programlarinin gelistirmek i¢in, finansal hizmet orgiitleri, Uriin ve
hizmet dagitim sistemlerini ilk seferde dogru bir sekilde yapmali ve standartlar1 korumak igin
kontrol altinda tutmalilar. Miisteri memnuniyeti, rekabet¢i is ortaminda Onemli bir rol
oynamaktadir. Memnuniyet, bir kisinin bir tirliniin karsilastirilmasindan kaynaklanan bir zevk
veya hayal kirikligr duygusunun, beklentisi ile ilgili olarak algilanan performans veya sonug
oldugunu ifade etmektedir (Bawa vd., 2015: 3).

Miisteri memnuniyeti bir algidir. Ayn1 zamanda bir derece sorusudur. Kaliteli Griin ve
hizmet sunmak, miisteri gereksinimlerini karsilamakla ilgilidir. Bir is terimi olan miisteri
memnuniyeti, bir sirketin sagladigi {iriin ve hizmetlerin misteri beklentilerini nasil
karsiladigini veya astiginin bir dlgiitiidiir. Isletmeler, miisteri olmayanlar1 hedeflerken mevcut
miisterileri elde etmeye giderek daha fazla ilgi duymaktadir. Miisteri memnuniyetini 6lgmek,
isletmenin pazara iirlin ve/ veya hizmet saglamada ne kadar basarili oldugunun bir
goOstergesidir. Miisteri memnuniyeti belirsiz ve soyut bir kavramdir ve memnuniyet
durumunun gercek tezahiirii, kisiden kisiye ve triinden/hizmetten Urine/hizmete farklilik
gostermektedir. Memnuniyet durumu, getiri ve tavsiye orani gibi memnuniyet davranisiyla
iligkili olan hem psikolojik hem de fiziksel birgok degiskene baglidir. Memnuniyet seviyesi,
misterinin sahip olabilecegi diger segeneklere ve miisterinin isletmenin Urdnlerini
karsilastirabilecegi diger iiriinlere bagli olarak da degisebilir (Ling, 2007: 20).

Miisteri memnuniyetini devamli gelistirmeyi amaglayan igletmeler asagidaki
durumlara kars1 hassas davranmalar1 gerekmektedir (Bulut, 2011: 391):

e Devamli hassas olmak,
e Hizmet iiretim ve davranis standartlar1 olusturmak
e Sorunlar1 ve engelleri tespit ederek ortadan kaldirmak,
e Yetenekleri 6grenmek ve gelistirmek,
e Miisterilere kulak vermek,
e Siirekli gelisim odakli bir anlayisin takipgisi olmak.
Isletmeler miisteri memnuniyetini dlgmeye calistik¢a genis capta tartisilsa da, miisteri

memnuniyetinin tanimi Tablo 1.1°deki gibi farkli sekillerde 6zetlenebilir. Asagida listelenen



12

miisteri memnuniyeti tanimlart Millana ve Esteban tarafindan kronolojik siraya gore
duzenlenmistir (Cengiz, 2010: 79-80).

Tablo 1.1 Miisteri Memnuniyetine iliskin Cesitli Yazarlarim Tanimlar

KAYNAK

TANIMLAMA

ANAHTAR
KELIMELER

AMAC

Oliver (1981, p. 27)

ik tiiketici beklentisiyle
ilgili onaylanmamis
beklentiden kaynaklanan
nihai psikolojik durum

Degerlendirme
Son Psikolojik Durum

Duygusal Tepki

Siirpriz

On satin alma beklentileri
ile ilgili onaylanmamis
beklenti

Swan, Trawick, and
Carroll (1982, p. 17)

Uriiniin son kullanicilar
icin tatmin edici veya kotu
bir sonucu temsil edip
etmedigini analiz eden
degerlendirici veya
biligsel fikir

Uriine
tepki

karst  duygusal

Degerlendirici
biligsel fikir

veya

Duygusal Tepki

Uriin Sonuglari

Churchill
Surprenant,
(1982, p. 491)

and

Tuketicinin  bir  drlndn
satin alma ve kullanma
konusundaki  kavramsal
tepkisi, ddiillerin ve satin
alma maliyetlerinin,
beklentilere gore
karsilastirilmasidir.
Toplam memnuniyet
cesitli niteliklerden
Olgiilebildigi  i¢in  bir
davranis digerine benzer.

Sonug

Davranig

Uriinlerin maliyetleri ve
getirilerinin  beklentiler
ile karsilastiriimasi

Labarbera and
Mazursky
(1983, p. 394)

Satin alim sonrasi
degerlendirme

Bir Urlin veya hizmetin
satin alinmasindan elde
edilen sirprizin
degerlendirilmesi

Degerlendirme

Surpriz

Cadotte, Woodruff,
and Jenkins
(1987, p. 305)

Urin ~ veya  hizmet
kullaniminin
degerlendirilmesinden

sonra izlenim

Degerlendirme
olusan intiba

sonrasi

Urin  veya  hizmetin

kullanim

Tse and Wilton
(1988, p. 204)

Tiiketim sonrast
beklentiler ile nihai sonug
arasindaki algilanan farkin
degerlendirilmesine
tiketici tepkisi

Degerlendirme
cevap

sonrasi

Beklentiler (diger sonug
Olcitleri) ile  Grundn
gercek sonucu arasindaki
algilanan fark

(1992, p. 242)

diger hislere baglanmasi

eklenmesi

Westbrook and Belirli satin alimlara gore
Oliver se¢im sonrasi | Degerlendirme Goriisii Ozel satin alma se¢imi
(1991, p. 84) degerlendirme goriisii
Satin  almadan  Once
Fornell Satin aldiktan sonra genel . . algilanan - sonucun ﬁatm
(1992, p. 11) degerlendirme Genel degerlendirme almadarl dnce
beklentilerle
karsilagtirtlmasi
Oliver Var _ olan nitelikl(_erin Tuketimden elde edilen | o
tiketimden elde edilen | diger hislere niteliklerin | Urlin nitelikleri
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Uriin  sonucunun  satin
almadan once belirli bir
Halstead, Hartman, standarda gore
and Schmidt karsilastirmasindan Duygusal yanit
(1994, p. 122) kaynaklanan belirli  bir
islemle iligkili duygusal
yanit

Satin  almadan  Once
beklenen standartla
karsilagtirilan iirlin
sonucu

Tiiketim sirasinda bir {iriin
veya hizmetin  ortaya | Tiketim sirasinda
cikardig1 yeterli diizeydeki | memnuniyet dizeyini | Mal veya hizmet
tatmin seviyesinin | degerlendirme cevabi
belirlenmesi

Oliver,
(1996, p. 13)

Kaynak: Cengiz, 2010: 79-80.

Miisteri memnuniyetinin tiim tanimlar1 bir siire¢ olarak memnuniyet olusumunu
tanimlar; anahtar degiskenleri ve bu degiskenlerin etkilesim mekanizmalarini tanimlar ve bu
memnuniyetin bir psikolojik siirecin son adimi oldugunu kabul ederler. Sadece uriun veya
hizmetin gozlemlenmesi ve/veya dogrudan tiiketilmesi degil, satin alma ve tuketim siirecinde
gerceklestirilen tiim faaliyetlerin nihai sonucu olarak algilanmaktadir. Incelenen tiim tanimlar
memnuniyetin sunlart kapsadigini ileri siirmektedir (Cengiz, 2010: 81-82):

e Tiiketicinin ulagsmak istedigi bir hedefin varligs,

e Bu hedefin kazanimi1 (memnuniyeti) sadece referans olarak bir karsilagtirma standardi
alarak degerlendirilebilir.

e Memnuniyet degerlendirme siireci en az iki uyaranin miidahalesini gerektirir: bir
sonug ve bir referans veya karsilastirma standardi.

Pazarlama literatiiriinde miisteri memnuniyetini ve bunun sonuglarini inceleyen birgok
calisma yapildigim1 gérmek miimkiindiir. Yapilan ¢aligmalarda bir isletmenin liretmis oldugu
irlinli/hizmeti satin alan ve bundan dolayr memnuniyet duyan miisterilerin tekrar satin almaya
davraniglart gosterdigi sonucuna ulasilmaktadir. Dolayisiyla miisterilerin isletmeyle iliski
diizeyini arttirdid1, yasadiklari deneyimleri baskalar1 ile paylastigi, yeniden satin alma
niyetinin/sadakat diizeyinin arttifi ve isletmeye daha fazla geri bildirimde (6neride)
bulundugu g6zlemlenmektedir (Tlzin ve Devrani, 2008: 15-16).

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda giiglii bir iliski oldugu
goriilmektedir. Miisterinin memnuniyet diizeyine gore, Uriiniinii satin aldig1 isletmeye karsi
gosterdigi sadakat diizeyi de degisiklik gostermektedir. Buna gore, Tablo 1.2°de Jones-
Sasser’sin yaptigi caligmaya gore memnuniyet ve sadakat diizeylerine iliskin bir

karsilastirmanin yapildig: kategorilesme sergilenmektedir (Bayuk ve Kuglk, 2007: 288).
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Tablo 1.2 Miisteri Tatmini-Sadakat ve Davrams iliskisi

s TN SADAKAT | DAVRANIS

SADIKLAR/ MURIDLER Yiiksek Yiiksek Kaler ve
Destekleyici

Mutsuz, Terk eder
TERKEDICILER/TERORISTLER | Ortalamadan Diisiik | Ortalamadan Diisiik yada Terk etmek

Uzere
PARACILAR (CIKARCI PARALI . - Gelir ve Gidiciler
ASKERLER Y ksek Ortalamadan Diisik | o570 Tutmazlar
Degistiremez, Terk
REHINE Ortalamadan Diisiik Yiiksek edemez ve Kapana

Kisilmig

Kaynak: Bayuk ve Kii¢ik, 2007: 288

Tiirkyilmaz ve Ozkan (2004: 2) yaptiklar1 calismada miisteri memnuniyet ve miisteri
sadakati ile ilgili bazi istatistiksel verilere ulasmislar. Elde edilen verilere yonelik sonuglar ise
asagida izah edilmistir:

e Miisteri sadakatindeki %5 ‘lik bir artis karda %25-80 lik bir artis yapabilir.

e Memnuniyeti yiiksek bir miisteri, ortalama memnun bir miisteriden 6 kat daha fazla
sadiktir.

e Memnuniyetsizlerin sadece %4’ii sikayetlerini sirkete iletirler.

e Memnuniyetsiz miisteri 9 kisiyi etkiler, memnun miisteri 5 kisiyi etkiler.

1.2.2. Miisteri Memnuniyeti Olciimii

Miisteri memnuniyeti kavrami pazarlama alaninda bir¢ok kuram ile anlatilmaya
calisilmistir. Yapilan tiim calismalarda genel itibariyle kabul gérmiis olan kuram 1980 yilinda
Oliver’in o6ne siirdiigli “Beklentilerin Uyusmazlig1” yaklasimidir. Dolayisiyla miisteri
memnuniyeti bu teori dogrultusunda olciilebilmektedir (Kursunoglu, 2011: 63). Satin alma
oncesi miisterinin mal/hizmetten beklentisi ile satin alma sonras1 algiladiklar1 performansin
karsilastirmast yapilmaktadir. Netice itibariyle miisteri memnuniyeti satin almadan Onceki
beklentilerin satin alma sonrasi karsilanip karsilanamadigi sonucuna dayanmaktadir.
Algilanan performans, beklentileri agarsa memnuniyet olusur ve olumlu onaylamama olarak
tanimlanmaktadir. Performans, beklentilerin altinda kalirsa memnuniyetsizlikle sonuglanir ve
olumsuz onaylamama seklinde ifade edilmektedir. Algilanan performans, beklentilerle ayni
seviyede olmasi halinde ise bir ¢akigsma hali ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir (Gok, 2006: 79;
Karakag vd., 2007: 6-7). Bu aciklamalara iliskin formiil asagidaki Sekil 1.2°de

gosterilmektedir.
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Miigteri Tatminmi= Beklenti (B)- Algilanan Performans (AFP)
B=AP miisteri tatmin olmamus,
B=AP miisteri tatmin olmusg,

B=AP ise bir tepki vok demektir.

Sekil 1.2 Miisteri Tatmini Onermesi

Kaynak: Karadeniz, 2013: 106

Miisteri memnuniyetinin Olglimiinde kullanilan bagka bir yontem ise nitelik
performansi 6l¢cimi ya da niteliklere gore performans élgimi olarak tanimlanmaktadir. Bu
yontem isletmelerin niteliklerine gére sundugu iirlin veya hizmetlerden miisterilerin algiladigi
performansin Ol¢iilmesini ortaya koymaktadir. Konuyla ilgili yapilan birgok calismada bir
nitelik tizerindeki olumsuz performansin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma diizeyine
verdigi negatif etki, ayn1 nitelik tizerindeki olumlu performansin verdigi pozitif etkiden daha
fazla oldugu dikkat cekmistir (Mittal vd., 1998: 44). Bu da karsilasacak herhangi bir
memnuniyetsizligin firmalar1 daha ¢ok olumsuz etkileyecegi anlamima gelmektedir.
Dolayistyla isletmelerin ilk olarak algilanan performansi negatif olarak etkileyecek nitelikleri
tespit etmesi ve ortadan kaldirmasi gerekmektedir. Ancak bundan sonra algilanan performansi
pozitif etkileyecek nitelikleri belirleyerek gelistirebileceklerdir (Kursunoglu, 2011: 66).

Yapilan bir aragtirmada, isletmelerin miisterilerini hangi sebeplerle kaybettigini ortaya
koyulmustur. Belirtilen bu sebepler bir nevi hangi beklentilerin daha ¢ok karsilanmadigini da
gostermektedir. Isletmelerin tiiketicilerini kaybetme sebeplerinin nedenleri asagida oranlari ile
aciklanmaktadir (Durmaz, 2006: 258):

e 9% 68’1 gosterilen ilgi ve alakadan hosnut degil,

e 9% 14’1 sunulan iiriin veya hizmeti yetersiz buluyor,
e 9% 9’urakip firmayla caligmaya baslhyor,

e % 5’1 alternatif bagka bir firma ariyor,

e 9% 3’1 tagimiyor,

e 9% 1’1 vefat ediyor.

1.2.3. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler
Isletmelerin {iretmis olduklar1 iiriin/hizmetleri satin alan miisterilerini memnun

edebilmeleri i¢in miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri belirlemeleri gerekmektedir.



16

Miisteri memnuniyetini etkileyen boyutlar pazarda igletmelerin hedef altig1 miisteri kitlesine
gore pazar yapisina gore degisiklik gdstermektedir. Konuya iligkin literatiir incelendiginde
bircok faktérden bahsedildigi goriilmekte, ancak genel itibariyle miisteri memnuniyetini en
cok etkileyen faktorlerin kalite, beklentiler ve performans oldugu ortaya konulmaktadir (Oz,

2011: 97).

1.2.3.1. Kalite

Miisterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda satin aldiklar1 mal/hizmetin 6zellikleri kalite
kavrami ile ifade edilmekte ve kalite bu iiriinler i¢in belirlenen kosullarin uyumluluk
derecesini gostermektedir. Miisterini satin aldig1 mal/hizmetin kalitesi miisteri memnuniyetini
onemli oranda etkilemektedir. Arastirmalar, iiriin kalitesi yliksek isletmelerin yiliksek karlar
elde ettiklerini gostermektedir (Bulgan ve Soybali, 2011: 3582). “Toplam Kalite Y6netimi”
yaklagimiyla ilgili yapilan calismalarda da kalite ilkesinin temelinde miisteri odakliligin
oldugu bilinmektedir. Bu da kaliteyi belirleyen temel unsurun miisteri oldugunu ortaya
¢ikarmaktadir. Zira miisteriye gore kaliteli bir iirlin ve ya hizmet sunan igletme o miisterinin
tatmin olmasina getirip ¢ikaracaktir (Akdag, 2005: 163).

“Kalite; bir {irlin ya da hizmetin tiiketicilerin isteklerine uygunluk derecesidir. Kalite
belirli agsamalardan olusan, siirekli gelismeyi kapsayan ve miisteri memnuniyetini amaglayan
bir strectir’ (Oz, 2011: 97). Kalitenin olusturulmas: isletmelerin faaliyet tiirlerine gore
farklilik gostermektedir. Dolayisiyla iiretim pazarinda olan isletmeler hizmet pazarinda
faaliyet gosteren isletmelere gore hem kalite, hem de miisteri memnuniyeti Ol¢limleri
acisindan farkliliklarin oldugu belirlenmektedir. Bu farkliligin temelinde ise malin somut,
hizmetin ise soyut olmasi dikkat gekmektedir (Gencturk, 2011: 60).

Isletmeler kendi iiriin ve hizmetlerinde kalite standartlarim gelistirmek isterken kalite
yonetimini baz alarak, isletme i¢inde ve disinda ¢alisan tiim kesimlerle koordineli bir sekilde

calisarak, miisteri memnuniyetini elde edebilmekteler (Gtiles, 2000: 106).

1.2.3.2. Beklentiler

Miisterilerin satin alma Oncesindeki mal/hizmet ile ilgili beklentileri, memnuniyet
dizeylerini 6nemli derecede etkilemektedir. Miisteri, satin aldigi mal/hizmetin beklentilerini
karsilayip karsilayamayacagi yoniinde karar vermektedir. Miisterinin beklentilerini karsilayan
mal/hizmetler memnun olmasini saglamaktadir. Bir mal/hizmet 6zellikleri pazarlama karmasi
bilesenleri etrafinda biitiin nitelikleri g6z Oniine alinarak degerlendirilmekte ve miisterinin

beklentilerine uygun olup olmadigi tespit edilmektedir (Bulgan ve Soybali, 2011: 3582).
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Miisteri beklentilerine iliskin iki teoriden bahsedilmektedir. Bunlar, beklenti-beklenti
teorisi ve karsilama seviyesi teorisidir. Birincisinde; mal/hizmetin algilanan performansi
miisterinin beklentileri ile karsilagtirilarak karar verilmektedir. Performans beklentiyi asarsa,
memnuniyet; performans beklentinin altinda kalirsa, memnuniyetsizlik s6z konusu
olmaktadir. Ikincisinde; miisteri satin aldi1 mal/hizmeti piyasada olan diger mal/hizmetler ile
karsilastirmaktadir. Karsilagtirma neticesinde diger mal/hizmetlere gore diizey ne sekilde
gerceklesirse memnuniyet ve memnuniyetsizlik ona gore gerceklesmektedir (Oz, 2011: 97).

Miisterilerin beklentileri ya firmanin pazara sundugu daha 6nceki tiriinlerin 6zellikleri
g6z oOndnde bulundurularak ya da tedarikgilerin gelecekte pazara sunabilecegi kalitenin
tahmin edilmesiyle ger¢eklesmektedir. Bundan dolay1 miisteri beklentilerinin iki yonlii (ileri-

geri) bir yap1 gosterdigi ifade edilmektedir (Tiirkyillmaz ve Ozkan, 2004: 4).

1.2.3.3. Algilanan Performans

Bir mal/hizmetin performansi, islevleri ve Ozellikleri ile ifade edilmektedir. Yuksek
performansa sahip mal/hizmet, miisterilerinin beklentilerini karsiladigi i¢cin bu mal/hizmetten
memnun kalmalarmi saglamaktadir. Performans degerlendirmesi miisteriden miisteriye
degisiklik gosterdiginden nesnel bir goriintlii ortaya koymaktadir. Bu nedenle isletmelerin
sunduklar1 mal/hizmette kaliteden 6diin vermeden, miisteri beklentilerine cevap verebilecek
diizeyi yakalamalar1 gerekmektedir (Bulgan ve Soybali, 2011: 3582).

Miisterilerin ihtiyag ve istekleri giinden giine degisiklik gdstermektedir. Isletmelerin
misterilerin bu degisen ihtiyag ve isteklerini detayli ve giincel bir sekilde takip etmeleri
gerekir. Urettikleri mal/hizmetin  performansinin ~ yaninda  rakip mal/hizmetlerinin
performansini da izlemelidirler. Dolayisiyla zayif ve giiclii yanlarini tespit ederek rekabet
edebilme imkam elde ederler (Ozgiiven, 2008: 663).

Yapilan c¢aligmalar mal/hizmet performansi ile memnuniyet arasinda dogrusal
korelasyon oldugunu ortaya koymustur. Performansin diizeyi ile memnuniyet diizeyi dogru
orantilidir. Yiiksek performans yliksek memnuniyeti getirirken, performansin diisiik olmasi
memnuniyeti de diistirmekte ve miisterilerin memnuniyetsizliklerini yakin gevrelerine de
aktardiklart goriilmektedir. Hatta yakinlarinin da bu mal/hizmeti satin  almalarini

engelledikleri belirtilmektedir (Oz, 2011: 98).

1.2.4. Miisteri Memnuniyeti Diizeyleri
Miisteri memnuniyeti olusurken memnuniyete yonelik yapilan {iriin ve hizmetlerin

sonucunda belirli miisteri memnuniyeti diizeyleri ortaya c¢ikmaktadir. Bu konuya iliskin
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diizeyler asagidaki alt1 boyuttan ibaret olup, sunulan {irlin ve ya hizmeti etkileyen faktorlere
gore degisiklik gostermektedir (Kursunoglu, 2011: 66-67):

1) Nlerici Memnuniyet: Istekler gerceklestirilmistir ve miisterinin art arda gelen beklentileri
artmaktadir.

2) Istikrarli Memnuniyet: Istekler gerceklestirilmistir ve miisteri beklentileri ayn1 boyutta
stirmektedir.

3) Boyun Egici Memnuniyet (Memnuniyetsizlik): Istekler mutlu edici sekilde
gerceklesmemistir. Mdsteri, isteklerinin seviyesini beklentiler ve gerceklesen arasindaki
farktan dolay1 diistirmektedir.

4) Sahte Memnuniyet (Memnuniyetsizlik): Istekler mutlu edici sekilde gerceklesmemistir.
Mdisteri, isteklerinin seviyesini disiirmez ama her sey yolundaymis gibi bir davranisin igine
girer.

5) Yapici Memnuniyetsizlik: Istekler gerceklesmemistir. Miisteri bu yiizden sikayette bulunur.
Bu durumda isletmenin, sorunlarin kaynagini bulma ve onlar1 ¢6zme imkéani vardir. Burada
Iyi bir sikayet yonetiminin 6nemi ortaya ¢ikar.

6) Israrct Memnuniyetsizlik: Istekler gerceklesmemistir. Misteri, sikayetlerini dile
getirmemektedir. Bu isletme icin olumsuz bir durumdur. Misteri kaybedilmistir ve musteri

isletme hakkinda kotii reklam yapmaya hazir bir durumdadir.

1.2.5. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Isletmelerin kendi miisterilerini tatmin etmeleri ve onlar1 kendilerine baglamalari
belirli bir siire¢ icerisinde gergeklesmektedir. Miisteri memnuniyeti yaratma siireci ile ilgili
hem “Toplam Kalite Yonetimi” yaklasiminda hem de “Modern Pazarlama” anlayisinda
detayli olarak ele alinmaktadir. Bu siiregle ilgili adimlar asagidaki Sekil 1.3°te
gosterilmektedir (Kilig, 1998: 42).
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Miisterilerin
Taninmasi

Miisteri Ihtiyag ve
Beklentilerinin
Belirlenmesi

Hareket Planinin

Gelistirilmesi

Miisteri
Algilamalarinin
Olcumu

Sekil 1.3 Miisteri Memnuniyeti Olusturma Modeli

Kaynak: Kilig, 1998: 42

Bu model bir-birini takip eden dairesel model seklini alip dort adimdan olusmaktadir.
Tiim bu adimlarin ortak noktasinda planlamanin g6z 6niinde bulundurulmasi dayanmaktadir.
Ayrica her bir asamanin dogru bir sekilde ve siirekli olmak kaydiyla kontrole ihtiyaci vardir.
Miisteri memnuniyetinin olusturulma siirecinde bu dort adim asagida daha detayl bir sekilde
aciklanmaktadir (Ozgiiven, 2008: 662-663):
1) Miisterilerin Taminmasi: Bu adim miisteri memnuniyeti siirecinin ilk asamasi olup,
isletmelerin nasil bir misteri profiline sahip olduklarini tespit etmeye calismalarini
icermektedir.
2) Miisteri Ihtiyac ve Beklentilerinin Belirlenmesi: Belirtilen asamada firmalar olusturduklar
miisteri profillerine uygun bir sekilde bu miisterilerin hangi tiir iirliin veya hizmetlere ihtiyag
duyduklarimi ve istek gosterdiklerini saptamaya ¢alismaktalar.
3) Miisteri Algilamalarimin Olgiimii: Memnuniyetin en dnemli asamasini olusturan bu adim,
miisteri beklentilerini firmalarin sundugu irtin ve hizmet ile karsilastirllmasina
dayanmaktadir. Bu adimda miisterilerin memnuniyet diizeyine gore isletmelerin gergek
performansi ortaya ¢ikmaktadir.
4) Hareket Plamimin Gelistirilmesi: Adi agiklanan bu adim memnuniyet olusturma siirecinin
son adimidir. Burada isletmeler performans algilamalar1 ile beklentiler arasindaki farkliligi
tespit ederek, yaptiklar1 anketler ve rakip firmalar ile kiyaslamalar yaparak, sunduklar iirlin

ve hizmetlerini gelistirmeye ¢alismaktalar.
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1.3. Pazarlama Karmasimin Miisteri Memnuniyeti ile iliskisi ve Uzerindeki Etkisi

Bugiine kadar pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti ile iligkisi ve miisteri
memnuniyeti ilizerindeki etkisini ortaya koyan, g¢esitli konularda yazilmis birgok ¢alismalar
bulunmaktadir. Arastirma ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda yabanci arastirmacilarin
bilimsel kaynaklarina bu konuda daha fazla agirlik verdigi tespit edilmistir. Kaynaklarin
incelenmesi sonucunda yapilan arastirmalarin daha ¢ok {iriin ve hizmet pazarlamasina yonelik
olduklar1 belirlenmistir. Ayrica bazi arastirmalar karma elemanlarin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini ortaya koyarken, pazarlama karmasinin miisteri sadakati ile iligkisini ve
onlarin tizerindeki etkisini de ortaya ¢ikarmaktadir.

Birgok arastirmacilar tarafindan yapilan bilimsel ¢alismalarda pazarlama karmasi ve
miisteri memnuniyeti arasinda iligkilerin var oldugu belirlenmistir. Bunlardan bir tanesi
Zineldin ve Philipson’un (2007) yaptiklar1 calismada ortaya ¢ikmistir. Elde olunan sonuglara
gore pazarlama karmasini teskil eden 4P’ye yonelik uygulanan faaliyetler tedarikgiler ve
saticilarla oldugu kadar miisterilerle de ile iliski kurma potansiyeline sahiptir.

Bawa vd. (2015) diziistii bilgisayar endiistrisinde pazarlama karmasinin miisteri
memnuniyeti iizerinde etkisini arastirmiglar. Sonu¢ olarak pazarlama karmasi ve miisteri
memnuniyeti arasinda bir iligkinin var oldugu ve pazarlama karmasinin miisteri
memnuniyetini etkiledigi tespit edilmistir. Bu ¢alismaya gore miisteri memnuniyeti izerindeki
degisimin %350’sinin pazarlama birlesenleri bagli oldugu agiklanmaktadir. Detayli
incelendiginde ise lirlin, tutundurma ve yer/dagitim karma elemanlariin miisteri memnuniyeti
tizerideki etkisi bulunurken, fiyat karmasinin higbir etkisinin olmadigi ortaya ¢ikmustir.

Wahab vd (2016) hicap endiistrisinde pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti
aracilifiyla, miisteri sadakati arasindaki iliskiyi belirlemeye ¢aligsmislar. Yapilan incelemeye
gore pazarlama karmasi elemanlar ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu orta diizeyde ve
anlamli bir iliskinin bulundugu anlasilmistir. Ilaveten belirlenen sonuclara gore miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati tizerinde olumlu etki gosterdigi dikkat ¢ekmistir.

Belirlenen konuya iliskin Yelkur’un (2000) yaptig1 calismada hizmete yonelik
pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini incelemistir. Ortaya ¢ikan
sonuglara gore pazarlama karmasina yonelik yapilan uygulamalar miisteri memnuniyetini
pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica miisteri memnuniyetinin normal pazar paymi onemli
Olctlide biytttiigii anlasiimistir.

Ismail vd (2015) yapilan arastirmada banka sektdriine iliskin hizmet pazarlama
karmasinin miisteri memnuniyeti {lizerindeki etkisini incelemisler. Buna gore miisteri

memnuniyetini lizerindeki degisimin %75°1 hizmet pazarlama karmasi elemanlarindan olan
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7P’ye bagl oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu sektérde 7P’ye yonelik uygulanan hizmet
karmasi1 faaliyetlerinin miisteri memnuniyetini olumlu yonde ve onemli Olclide etkiledigi
belirlenmistir.

Nuseir ve Madanat (2015) yapmis olduklar1 ¢alismada pazarlama karmasi stratejisinin
miisteri memnuniyeti ve sadakat 0zerindeki rolund, olumlu veya olumsuz etkilerini
incelemisler. Elde olunan bilgiler dogrultusunda miisterilerin satin alma niyetlerinin, Grtindn
kalitesi, fiyat1 ve iiriin erisilebilirligi baglaminda beklentilerinden biiyiik dl¢iide etkilendigi
sonucuna ulagmaislar.

Ahmed ve Rahman’in (2015) yaptiklari calismada Islami degerler cercevesinde
pazarlama karmasi elemanlarinim tiiketici memnuniyeti iizerindeki etkisi arastirilmustir. islam
dinine dahilinde uygulanan pazarlama stratejileri isletmeleri “rekabette one ge¢mek ve kar
maksimizasyonu elde etmek” yerine, “igbirligi yapmak ve 0Ol¢iilii olmak” diislincesine
yoneltmektedir. Sonug olarak bu deger altinda hareket eden igletmelerin, tiiketicileri memnun
etme diizeylerini artiracaklari tahmin edilmektedir.

Ateba vd (2015) pazarlama karmasinin (4P) kiiresel finans krizinin mevcut iyilesme
asamasinda miisterilerini memnun etme ve ellerinde tutma konusunda vazgecilmez bir arag
oldugunu banka perakendecilerine agiklamaya c¢alismislar. Calisma sonucunda pazarlama
karmasinin, bankacilik miisterilerini tatmin etmek ve elde tutmak i¢in vazgecilmez bir araglar
seti oldugu, ozellikle de fiyat karma elemaninin en etkili unsur oldugu ortaya konmustur.
Ilaveten isletmelerin i¢ pazara odaklanmalar1 gerektigi tespit edilmistir. Zira i¢c miisterinin dis
miisteri ile iligkili olmasi ve ondan etkilenmesi kaginilmazdir. Sonug olarak basta i¢ miisteriye
yonelik yapilan pazarlama karmasi faaliyetleri dis miisteriye dolayli yolla etki gdsterecektir.

Quang (2017) Vietnam pazarindaki hava kargo tasimaciligi ile ilgili olarak pazarlama
karmas1 (4P’ler) faktorlerinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini ve miisteri
memnuniyetinin migsteri bagliligi tizerindeki etkisini ortaya koyan ampirik bir calisma
yapmustir. Elde olunan bulgulara gére pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti Uzerindeki
olumlu bir etkisinin oldugu anlasilmistir. Miisteri memnuniyeti lizerindeki etkinin Gnemi
sirastyla; fiyat, yer, iiriin ve tutundurma olarak belirlenmistir. Ayrica Vietnam'mm hava kargo
tasimaciligt pazarinda miisteri memnuniyetinin havayolu sirketine sadakat iizerindeki
etkisinin ¢ok gugcli tespit edilmistir. Adi agiklanan yazar kendi ¢alismasinda arastirmaya
iliskin yaptig: literatiir taramasinda, bu konuyla ilgili daha 6nce yapilmis arastirmalar: tablo
halinde Ozetlemistir. Asagidaki Tablo 1.3’te belirtilen arastirmacinin daha Once incelemis

oldugu calismalar agiklanmaktadir.
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YAZAR iCERIK VE METODOLOJI ONEMLIi BULGULAR
Hizmet pazarlamasi karigtminin (7 P’nin), | Miisterinin  satin  alma  islemini
Gana’nin  Kumasi sehrinde bulunan 5 | tekrarlama karari iiriine, fiyata, yere,
Amofah vd. - . .
(2016) restoranin tekrar satin alinmasi s'('agluml?(vi'e.: taq1t1m1na, 1nsan1':1ra, isleme ve
etkisini ortaya koymak. Orneklem biiyiikliigii | fiziksel kanitlara baghdir.
293 miisteridir.
Hizmet pazarlamasi karisimmin (7 P’nin) | Hizmet pazarlama karmasi ve miisteri
miigteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini | memnuniyetinin yedi unsuru arasinda
Kadhim vd. turizm endiistrisi tizerine ampirik bir ¢alisma | pozitif iliski vardir.
(2016) ile incelemek. Orneklem boyutu Malezya'da
faaliyet gOsteren 123  turizm  servis
saglayicisidir.
Pazarlama karmast unsurlarinin (4 P’nin) | Uriinler 6geleri, dagitim kanallar1 ve
fran’daki cep telefonu endiistrisindeki marka | promosyon faaliyetleri marka
Pourdehghan P . o > .
(2015) sadakati uzer1nd§k1 etkisini aragtirmak. | sadakatini olumlu etkiler.
Orneklem  hacmi 384 cep telefonu
kullanicisidir.

Samia vd. (2014)

Cezayir'deki M’Silla sehrinde toplu tagima
araglart kullanicilarinin  algilanan imajimi
gelistirmek  icin  hizmet  pazarlamasi
karigtminin (7 P’nin) etkisini aragtirmak.
Orneklem biiyiikliigii 297 kisidir.

Pazarlama karmasi (hizmet kalitesi,
fiyat, yer, tanitim, insanlar, fiziksel
kanitlar ve siire¢) ile miisteri algilanan
imaj arasindaki dogrudan iliski etkisi
vardir.

Pazarlama karmasi unsurlarmmin (4P’nin) | Pazarlama  karmasi  unsurlarinin
tiketici  sadakati  Uzerindeki  etkisini | (4P’ler) tiiketici sadakati {zerinde
Owomoyela vd. N . . . N e ..
(2013) arast.lr.mak‘ icin Nijerya Bira Fabrikasi tizerine | 6nemli bir etkisi vardir.
ampirik bir ¢alisma. Orneklem boyutu 120
kigidir.
Pazarlama karmasi (4P’ler) ile seyahat | Miisterilerin seyahat acenteleri
Satit ve Tat acenteleri tizerindeki miisteri karar verme | Uzerinde karar vermelerini etkileyecek
(2012) arasindaki iliskiyi ampirik bir c¢alisma ile | en 6nemli pazarlama karmas: olarak
incelemek. Ornek hacmi 215 kisidir. sadece fiyat ve {iriin ortaya ¢ikmustir.
Malezyali hipermarketler sektorinde | Fiyat, magaza imaji, dagitim
Arokiasamy pazarlama karmasi ve miisteri algisinin marka | yogunlugu ve promosyon, Malezya
(2012) sadakati iizerindeki etkisini arastirmak. Ornek | hipermarketlerinin marka sadakatine

biiyiiliigii 267 kisidir.

karg1 6nemli bir pozitif etki yaratiyor.

Kaynak: Quang, 2017: 47737

Konuya iliskin literatiir taramasinda yabanci kaynaklarin ¢ok olmasina ragmen yerli

arastirmacilarin ¢alismalarina yer verilmistir. Pektas vd (2017) yaptiklar1 bilimsel ¢aligmada

e-perakende sektoriine yonelik olarak e-pazarlama karma elemanlarinin miisteri memnuniyeti

uzerindeki etkisini belirleme c¢alismislar. Sonu¢ olarak e-pazarlama karmasi elemanlarinin

miisteri memnuniyeti ile pozitif yonlii iliskinin bulundugu ve miisteri memnuniyeti tizerindeki

anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Diizgiin (2015) yaptig1 genis capli yiikse lisans ¢aligmasinda tiiketicileri pazarlama

karmas1 algilarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin test edilmesine de yer vermistir.

Elde olunan sonuglara gore pazarlama karmasi algilarinin miisteri memnuniyetini anlamli bir

sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica tiiketicilerin pazarlama karmasi algilarinin diger

unsurlara gore en yliksek diizeyde pozitif yonlii olarak miisteri memnuniyetini etkiledigi

anlasilmistir.



23

IKiNCi BOLUM
TEKSTIL VE HAZIR GiYIM SEKTORLERI, TURKIYE-AZERBAYCAN TEKSTIL
VE HAZIR GiYIM SEKTORLERINDE DIS TICARET ILISKILERI

Bu bolimde tekstil ve hazir giyime yonelik kavramlar, onlar1 kapsayan siire¢ ve diger
unsurlar izah edilmektedir. Ayrica, hem dlinyaya, hem Tirkiye’ye, hem de Azerbaycan’a
yonelik tekstil ve hazir giyim sektorlerinin  tarihsel gelisimi ve mevcut durumu
aciklanmaktadir. B6limiin devaminda Turkiye-Azerbaycan tekstil ve hazir giyim sektorlerine
iliskin dis ticaret verileri incelenmektedir. Oncelikle Tiirkiye Istatistik Kurumundan (TUIK)
alinan bilgiler dogrultusunda, Tirkiye’nin bu sektdrdeki ticareti ve Azerbaycan’in pay1
aciklanmistir. Daha sonra ise Diinya Bankasindan cercevesinde gelistirilen WITS veri
tabanindan ve Azerbaycan Cumhuriyeti Devlet Istatistik Komitesinden (ACDIK) alinan
veriler dogrultusunda Azerbaycan tekstil ve hazir giyim sektorlerinin ticareti ve Tiirkiye’nin
pay1 ele alinmistir. Tekstil ve hazir giyim riinlerinin hem ihracata, hem de ithalata gore
smiflandirilmasi ayni boliimde agiklanan “Harmonize Sistem 2012”ye gore sunulmaktadir.

Boliimde agiklanan Ulkelerin tekstil ve hazir giyim ihracat-ithalat verileri 2002-2016
yillarma gére verilmektedir. Baglangig yilinin 2002 olmasimin sebebi, TUIK web sitesinde yer
alan verilerin belirtilen yildan itibaren Harmonize Sisteme gore gosterilmesidir. Arastirma
kapsamina dahil edilen son yilin 2016 olarak baz alinmasimnin nedeni ise TUIK web sitesinde

yer alan 2017 yil1 verilerinin gegici oldugunun belirtilmesidir.

2.1. Tekstil ve Hazir Giyim Sektorleri

2.1.1. Tekstil ve Hazir Giyim Kavramlarinin Tanim

Fransizca kokenli olan tekstil kelimesinin sozlilk anlami TDK sozliigiinde dokuma
veya dokumacilik seklinde agiklanmistir (TDK, 2018). Kelime Avrupa’da kumas anlaminda
dar kapsamda kullanilmakta olup, bunun aksine Tiirk¢ede daha genis bir anlami igermektedir.
Tekstil sektori, sirasiyla elyaf, iplik ve kumas olarak siiregelen bir tiretim surecini ifade
etmektedir. Kumas siireci de kendi igerisinde dokuma ve 6rme gibi alt dallara bolinmektedir.
Hazir giyim iiretimine hammadde saglayan bir sektor olarak sayilmaktadir. Ozellikle bu
yoniiyle son yillarda sermaye yogun bir sektor oldugu sdylenmektedir (Tiirkkan, 2006: 3).

Sekil 2.1°de tekstil ve hazir giyim sektdrlerinde sermaye ve emek yogunluklari
gosterilmistir. Tekstilin ilk ana asamalarindan olan elyaf ve iplik en sermaye yogun bir sanayi

alt sektori iken, dokuma ve 6rme kumaslara yaklastik¢a sermaye yogunlugu azalmakta emek
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yogunlugu ise artmaktadir. Tekstilin tersi olarak hazir giyim sektorii emegin yogun bir sektor

olarak bilinmektedir.

Sermaye Yogun Emek Yogun

< »
< >

Sentetik Elyaf ve iplik ~ Open-end iplik ~ Ring iplik  Terbiye Dokuma Orme Konfeksiyon

Sekil 2.1 Tekstil ve Hazir Giyim Sektorlerinde Sermaye ve Emek Yogunlugu

Kaynak: Uyanik ve Ogulata, 2013: 61

“Hazir giyim ihtiyagtan dogan, zevke doniisen, kisiligi yansitan ve psikolojik tatmin
etme aract olarak goriilen giyim, giinlimiizde artan niifus, gelisen teknoloji ile biitlinlesip, seri
iretimle ve ortak fikirlerle olusturulan, standart Slgiilerdeki triinleri kapsar” (Sahin, 2009:
39). Ayrica arastirmalarda “Hazir Giyim” kavramiyla ilgili “Konfeksiyon” kavrami 6niimuize
cikmaktadir. TDK’ya gore; “Konfeksiyon” kelimesi Fransiz kdkenli (confection) olup, hazir
giyim esyas1 ve ya hazir giyim esyasi diken sanayi kolu olarak bilinmektedir (TDK, 2018).

Diinya nlfusunun artmasi ile tekstil ve hazir giyim sektorlerine olan talep artmis, artan
talebin hizli bir sekilde karsilanmasi i¢in dikis makineleri kullanilmigs ve dolayisiyla seri
tiretime gecilmistir. Bu da artik insanlarin kumas alip diktirme gibi sorunlarini ortadan
kaldirmistir. GUnimuzde tekstil ve hazir giyim sektorlerinde teknoloji ve ticaretin geligsmesi,
insanlarin modaya uyum saglama istegi, kolay ulasilabilir ve fiyat agisinda uygun olmasi gibi
avantajlarin bulunmasi, bu sektorlerin daha fazla ilgi odagi olmasina neden olmustur.

(Yesildal, 2017: 5).

2.1.2. Tekstil ve Hazir Giyim Sektorlerinin Kapsami ve Siireci

Tekstil ve hazir giyim kavramlart ¢ogu zaman birbirine karistirilmaktadir. Ancak
bunlar birbirini tamamlayan ayr1 sektorler olup, tekstilin bittigi yerde hazir giyim
baslamaktadir. i1k asamada tekstil sektdriinde elyafin egirme isleminden gegmesiyle iplik elde
edilmekte, daha sonra dokuma ve ya orme isleminden gecen iplik ham tekstil diizeyi olan,
dokuma kumas ve ya 6rme kumas halini almaktadir. Son olarak terbiye isleminden gegen
kumas mamul tekstil diizeyine gelmektedir. Mamulun tekstil diizeyinden kiyafet haline gelene
kadar gegen asamasi ise hazir giyim sektorleri olarak ifade edilmektedir. Sekil 2.2°de tekstil

ve hazir giyim sektorlerinde {iretim siireci anlatilmaktadir.
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Tekstil Hazir Giyim
Elyaf Egime \ Iplik Dok \ Ham S \| Mamul Kesi \| Dikilmis
(Pamuk, & g uma Tekstil erblye Tekstil D_ei_'m Urin
yin vh.) —‘/ , Ormé Diizeyi —l/ Diizeyi im

Sekil 2.2 Tekstil ve Hazir Giyim Sektérlerinde Uretim Asamalar

Kaynak: FKA, 2011: 6.

Tekstil sektorii her ihtiyaci i¢inde barindiran elyaf, iplik, boyama, 6rme/dokuma
kumas, kege, dokusuz ylizeyler (tufting ylizeyleri), halilar, ev tekstili iirlinlerin yani1 sira ag, ip,
tastyict tekstil bandi ve branday: da icine alan bir strectir (Ekti, 2013 6). Sireg igerisinde
hammadde konumunda bulunan elyaf, iplik ve kumasin islenmesi durumu s6z konusudur. Bu
asamalar butln olarak bir iiretim siireci olarak adlandirilabilir. Tekstil, genel itibariyle
dokunmus kumas anlamini tasimaktadir. Hazir giyim ise tekstil streci sonunda elde edilen
tirtinleri kullanilabilir sekilde {iriin haline doniistiirecek islemleri biinyesinde barindirir
(Giirdal, 2000: 39; Yilmaz, 2015: 80).

Tekstil sektorii bir¢ok alt sektdriin birlesiminden olugmustur. Bunlar; iplik, keten,
sentetik iplik ve kumas ile bu {iriinlerin islenmesi esasina dayali hali ve konfeksiyondur
(Aruoba, 1999: 31). Yine sektoriin iliskili oldugu bir¢cok farkli yan sektorler de
bulunmaktadir. Bunlarin basinda hazir giyim, deri ve deri Urinleri sektorleri gelmektedir.
Tekstil sektorii basl basin hazir giyim sektoriiniin tedarik zinciri igerisinde yer almakta ve

hatta bu sektoriin bir pargast konumuna gelmis durumdadir. Ozellikle bir¢ok arastirmalarda

Tekstil ve Hazir Giyim bir sektor altinda degerlendirilmektedir (Ekti, 2013: 6).

2.1.2.1. Elyaf (Lif)

“Belirli uzunluk ve incelikte egilip bukulebilen tekstilin en kiicuk hammaddesine lif
denir”. Lif tek bir hammaddeyi olusturarak birgok alanda terim olarak kullanilirken, elyaf
sadece tekstilde kullanilan terimdir ve lif hammaddelerinin ¢cogul hali olusturmaktadir (MEB,
2014: 3). Elyaf uzun boya sahip olan, esnek ve egrilebilir niteligiyle tekstil Gretiminin temel
tagi olan ipligin hammaddesini olusturur. Uzunluk, incelik, diizliik, renk, parlaklik, nem
cekme, 1s1 tutma, burusma o6zelligi, dayaniklilik, siirtinme-aginma, sicak tutma, zararlilara
kars1 dayaniklilik gibi ozellikleri agisindan tek olarak veya diger liflerle karistirilarak
kullanilir. Kullanilan kaynak tiirlerine gore lifler devamli (filament) ve devamsiz (stapel)

olarak siiflandirilmaktadir (Halkbank, 2010: 5).
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2.1.2.2. iplik

Egrilen lifler bir araya getirilerek iplik yapilir. Kumas elde etmek icin iplik
kullanilmaktadir. iplik iiretiminde kullanilan ydntemler; ring, open-end, friksiyon ve hava
jetidir. Bunlardan en yaygin kullanilanlari; ring ve open-enddir. ince ve kaliteli iplik igin ring,
kisa zamanda kalitesi daha diisiik iplik i¢in open-end tercih edilmektedir (FKA, 2011: 7).

Iplik sektorii, hem dokuma ve kumas iiretiminde hammadde saglamas1 hem de yatirim
ve ihracat potansiyeline sahip olmasi sebebiyle tekstil sektoriiniin 6nemli bir alt sektorii olarak
goriilmektedir. Ipek iplik, yiin iplik, pamuk iplik, dokumaya uygun bitkisel iplikler (kenevir,
keten, jut vb.), sentetik iplikler ve suni iplikler gibi ¢esitli iplik triinleri bulunmaktadir
(ITKIB, 2013: 2-3).

Iplik, dogal elyaf olan pamugun ve yapay elyaf olan poliester, viskon, akriligin birgok
asamadan gegerek agilmasi, temizlenmesi, karistirilmasi, tiilbent ve serit haline getirilmesi ile
birlikte istenildigi sekilde egrilerek bobinlenmesi igslemi olarak ifade edilmektedir (Dincel,

2014: 5).

2.1.2.3. Dokuma, Orme ve Dokusuz Yizey

Iki ve ya daha fazla iplik grubunun birbiri arasindan, iistiinden ve altindan gecirilmek
sekliyle yeni bir tirline doniistirtilmesi sonucunda Dokumacilik yapilmaktadir. Dokumacilik
islemi, elde (el dokumaciligi) ve ya makinede (biiyiik tezgahlarda) islenmek sartiyla iki
sekilde hazirlanabilmektedir (Yilmaz ve Durmaz, 2013: 186). Dokuma teknigi temelde,
birbirine paralel olarak yan yana dizilmis bulunan ¢6zgii iplikleri arasindan atki ipliklerinin
dik yonde ve bir orgii olusturacak sekilde ardi ardina gegirilmesini saglayan bir dizi isleme
dayanir (Odeniyazov, 2006: 82).

Bir atki veya birden fazla ¢ozgii ipligin aym1 yonde dizili olarak birbirleriyle
tutturulmasi neticesinde Orme meydana gelmektedir. Orme kumas ¢orap, kazak vb. {iriinlerin
tiretiminde kullanilmaktadir. Dokuma kumasa gére daha kolay yapilmaktadir (FKA, 2011: 8).
Insanlik tarihinin eski ddnemlerinden giiniimiize gelene kadar birgok &rme teknigi
gelistirilmistir. Orme teknikleri, atkili 5rme ve ¢ozgiilii rme olarak iki esas yontem seklinde
ortaya ¢ikmaktadir (Ozkendirci, 2012: 22).

Gelisen tekstil sanayisinin bir kolu olarak, dokuma ve 6rme yontemlerinin yani sira,
farkli yontemlerle Dokusuz Yuzey de elde edilmektedir. Bu yontem diisiik fiyatla, yiiksek
cesitlilik avantaji vermekte, spesifik iiriin Ozelliklerine sahip bu kumas, klasik tekstil

kumastyla ayni liriin 6zelliklerine sahiptir (Erbil ve Babaarslan, 2006: 72).
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2.1.2.4. Terbiye

Dokuma, 6rme ve dokusuz ylzeyler mamul tekstil dizeyine gelmeden 6nce tekstil
terbiye isleminden ge¢mektedir. Terbiye islemi ile 6n terbiye, boyama baski ve bitim (apre)
stirecinden gecerek modaya ve kullanilacagi yere gore tuse (tutum), renk, parlaklik, nem
¢ekme, burusmazlik, kegelesmeme, tutugsmazlik, anti bakteriyel, anti statik, leke tutmama gibi
nitelikler kazandirilir. Tekstil terbiye isleminin hammaddelerini sadece dokuma &rme ve
dokusuz yizeyler olusturmamakta, ayn1 zamanda agik elyaf, band, tops, ¢ile veya bobin

halindeki iplikler ve ¢ozgii levendi, kumas levendi gibi malzemeler de olusturmaktadir

(Tamtiirk 2007: 11-12; Ozkan 2016: 5).

2.1.2.5. Hazir Giyim (Konfeksiyon)

Terbiye isleminden gegen {iriin mamul tekstil diizeyine ulasir ve aksesuarlarla belirli
olgllere gore belli (kesim ve dikim) imalat teknikleri kullanilarak standart hazir giyim tirtinii
elde edilir. “Hazir giyim imalati1 sirasiyla model hazirlama, kalip ¢ikarma, pastal ¢izimi,
kesim, dikim, temizleme, iitii ve ambalajlama tiretim siirecini takip etmektedir” (OKA, 2014:
13). Ayrica, hazir giyim siireci 6rme ve dokuma kumaslarini kapsayan, pamuklu, yunli ya da
sentetik karisimli ipliklerden hazirlanan dokumalarin modaya ve ihtiyaca uygun bir sekilde
konfeksiyon haline doniistiiriilmesidir (Ok, 2011: 9).

Hazir giyimin dikilmis {irtin olmasi yani, nihai iiriin olmast ve buraya kadar tliretim
stireclerinden gegmesi tirlinlin dolayli olsa da kalitesini etkilemektedir. Bu tarz iirlinleri arayan
tlketiciler ise daha cok iiriiniin kalitesine, 6zelliklerine ve performansina 6nem vermektedir.
Ayrica moda, giyim tarzi, marka imaj1 gibi diger faktorleri de géz 6niinde bulundurmaktalar

(Ongiit, 2007: 10-11).

2.1.3. Tekstil ve Hazir Giyim Sektorlerinde Tedarik Zinciri

Tekstil ve hazir giyim iriinleri iretildigi andan son tiiketiciye ulagincaya kadar pek
cok asamadan ge¢mektedir. Bu asamalarda yer alan diger sektorler ise tekstil ve hazir giyim
sektorlerinin iligski igerisinde oldugu sektorler g¢evresini olusturmaktadir. Makine/teghizat
saglayicilari, tasarim ve moda sektorii, Ar-Ge sektorii, tasimacilik sektorii, dagitim sektort,
aracilar pazari, marka ve reklam sektorii ve tedarikciler bu sektorlerden 6nde gelenleridir.
Tekstil ve hazir giyim sektorleri yaptiklart is bakimidan bu sektorlerde tabii olarak iliski
icerisindedir. Tekstil sektoriiniin iliski igerisinde oldugu ve tedarik sagladigi sektorlerle

iliskisi sekil 2.3’de sunulmustur.
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Sekil 2.3 Tekstil Sektdrtinde Tedarik Zinciri

Kaynak: Eraslan vd., 2008: 267

Tekstil ve hazir giyim sektorlerinin yapist itibariyle gelismekte olan ilke ekonomiler
icin bircok yonden énem tasimaktadir. Istihdam alanlar1 yaratmasi, yeni pazarlar olusturmasi,
yabanci tilkelerle ticari iliskiler kurma olanagi saglamasi, 6zellikle gelismis iilke pazarlarina
girme ¢abalari sonucunda iilkeye daha fazla doviz girdisi saglama potansiyeli, sektoriin
gelismekte olan dlkeler igin O6nemini artirmaktadir (Giirdal, 2000, s.32). Bu sektdrlerin
ekonomiye olan etkileri sebebiyle birgok Ulkede bunlara yonelik yatirimlar tesvik edilmekte
ve sektorlerin ekonomik diizen icerisinde 6nemli aktdrlerden birileri haline getirmektedir.
Turkiye hem cografi konumu, hem de hammaddeye ulasim kolayligi sebebiyle tekstil

sektérinun 6nemli 6lcude gelisim gostermis tlilkeler arasinda yer almaktadir.
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2.1.4. Dunyada Tekstil ve Hazir Giyim Sektorlerinin Tarihsel Gelisimi ve Mevcut
Durumu

Tekstil, diinyadaki en eski sektorlerden biri olarak belirtilir. Yazinin bulunmasindan
once, yani Tas Devri zamaninda basit tekstil tiriinleri kullanilmaktadir. Belli bir siire hayvan
postunu kiyafet yerine kullanan insanlarin kumasi kesfetmesiyle birlikte tekstil, diinya
tilkelerinin ekonomisinde temel sektdrlerden biri olmustur (Tiirkkan, 2006: 4).

Tekstil liflerinin 6nemli hammaddelerinden olan pamugun tarihi milattan Onceki
donemlere dayanmaktadir. Orijin merkezi Orta Afrika sayilan pamuk, tarihte ilk kez
Hindistan’da bulunan arkeolojik kazintilarda, M.O. 15. yiizyila ait oldugu tahmin edilen
dokunmus pamuklu kumaslara rastlanmistir. Giintimiizde ise hem Tiirkiye’de, hem de
dinyada degisik alanlarda kullanilan pamugun sanayi ve ticarette nemli yer tutan trtinlerden
biri olarak bilinmektedir (Sakinoglu, 2007: 1-2).

Insanligin en eski el sanatlarindan biri olarak bilinen dokumacilik, insanlarm énemli
ihtiyaglarindan olan soguktan korunma, mevsimine gore giyinme, értinme ve stslenme gibi
unsurlar sonucunda ortaya ¢ikmustir (Sanli vd, 2014: 16). Dokuma tekniginin M.O. 5000
yilindan beri var oldugu ileri siiriilmektedir. Mezopotamya, Misir, Cin ve Hindistan gibi
tilkelerin tarihlerinin ilk devirlerinde dokuma tezgdhinin bulundugu ifade edilmektedir.
Ortacag doneminde dokumacilik sektorii Avrupa’da bir¢ok iilkede goriilmeye baglanmistir.
Sanayi devriminin gergeklesmesine dokumacilik sektdriiniin de rolii biiyiiktiir. Ilk tekstil
fabrikasinin 1520 yilinda kuruldugu iddia edilen Ingiltere dokumacilikta énemli bir yere
sahiptir (Tirkkan, 2006: 5).

Ormeciligin tarihi ise M.S. 600’lere dayanmaktadir ve bir rivayete gore Orta Asya
Tiirkleri ile Misirlilar tarafindan kesfedildigi sOylenmektedir. 16. yilizyil sonlarina gelene
kadar gilinlimiizde de halen kullanilan t1g, mil, sis ile 6rmecilik yapilmaktaydi. O dénemlerde
esine bu isleri kolaylastirmak icin Ingiliz din adam1 William Lee tarafindan érme makinesi
icat edilmistir. Sonrasinda yillar itibariyle bu tir denemeler yapilmis ve giiniimiizde
teknolojinin de kullanilmasiyla 6nemli gelismeler kat etmistir (MEB, 2011: 2; Tiirkkan, 2006:
6).

Elle tiretilen tekstil {iriinleri sanayi devriminden sonra makine yardimiyla iiretilmeye
baslanmigtir. Makine {iretiminin baslangi¢ yeri Ingiltere’dir. 19. yiizy1l baslarina gelindiginde,
tim Avrupa ve Amerika’ya yayilmistir (Tiirkkan, 2006: 4). Bunlarin yani sira Japonya, Cin,
Hindistan, Hong Kong, Giiney Kore, Tayvan, Endonezya ve Banglades gibi Asya iilkelerinin

de sanayilesmesinde 6nemli rol oynamustir. Ozellikle 1970°1i yillardan sonra tekstil {iretimi bu
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gelismekte olan tlilkelere kaymistir. Kiiresellesen diinyada tekstil de en fazla etkilenen
sektorlerden biri olmus ve tekstil ticareti artig gostermistir (Eraslan vd., 2008: 266).

1970’11 yillarda gelismis iilkelerin basii ¢ektigi tekstil sektoriinde maliyetlerin
yiikselmesi gen¢ niifus oraninin azligi ve insan kaynaklarinin bagka sektorlere kaymasi
sebebiyle istihdam sikintis1 ¢ekilmesi gibi durumlar sektoriin merkezinin gelismekte olan
tilkelere dogru kaymasina yol agmistir. Japonya, Hong Kong, Tayvan ve Giiney Kore gibi
gelismislik diizeyi yiliksek olan iilkelerde faaliyet gosteren tekstil firmalarinin iiretim
merkezlerini Asya tilkelerine kaydirmalar1 bunun en biiyiik 6rnegidir. Bu firmalar; Endonezya
ve Banglades gibi az gelismis, is giicli potansiyeli yiiksek, hammaddeye erisimin kolay ve
ucuz oldugu iilkeleri merkez haline getirmeye baslamiglardir (Au ve Chan, 2003: 1101).
Sektoriin emek yogun bir zeminde isliyor olmasi gelismekte olan {ilkeler i¢in yeni istihdam
alanlar1 olusturma acisindan cazibesini de artirmistir.

1995 yilinda DTO kapsaminda 18 iilkenin kotalar1 kaldirmak amaciyla Tekstil ve
Giyim Antlasmasimnin (ATC) imzalanmasi ve Cin’in 2001 yilinda DTO’ye iiye olmas1 Tekstil
ve Hazir Giyim sektorlerinde rekabet siddetini artmasina sebep olmustur (Demirok, 2017: 8).
Daha sonra ATC antlasmasi dahilinde 2005 yilinda Cok Elyaflilar Antlasmasinin yapilmasi
ile tekstil ve hazir giyim ticareti Gumrik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasy/ DTO serbest
ticaret sistemlerine entegre edilmistir. Sonug olarak, kotalar tamamen ortadan kaldirilmis ve
sektorler yeni bir déineme gegis yapmustir (Oztiirk, 2012: 2).

Gergeklesen diinya ekonomik krizi sonucunda 2008 yilinda tekstil ve hazir giyim
sektOrlerinde tiikketim azalmis ve iretim sanayileri olumsuz etkilenmistir. Kiiresel kriz
sonrasinda dalgalanmalar yasanmaya devam etmis ve 2013 yilinda sektorler biraz da olsun
olumlu sonuglar almistir (BSTB, 2015: 12).

Tekstil ve hazir giyim sektorlerinin diinya ekonomisine katma deger, net doviz girdisi
temin etmesi, emek faktoriiniin olmasi dolayisiyla istihdami artirmasi ekonomik kalkinma
siirecinde Onemli yer almasini saglamaktadir. Bunlarin yani-sira daha da onem arz eden
gayrisafi yurt i¢i hasila, imalat ve dis ticaret boyutlarina belirtilen sektorlerin katki saglamast,
onlarin dlinya capindaki rolini gostermektedir (Alkan vd., 2018: 4).

Tekstil ve hazir giyim sektorlerinde ilkin yatirim maliyetlerinin diisiik olmasi,
ekonomik ve sanayilesme agilarindan gelismelerine katki saglamasi sebepleriyle az gelismis
ve gelismekte olan ilkeler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Ayrica sektorlerin
ozellikle de hazir giyimin emek yogun bir sektor olmasi, iscilik maliyeti diisiik olan bu

iilkelerin hiikiimetleri tarafindan daha da Snemsemelerini gostermektedir (Ozbek 2017: 2-3).
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Tekstil ve hazir giyim iiretim merkezlerinin az gelismis ve gelismekte olan iilkelere
kaymasi sonucu bu iilkelerde sektorlerin tiretimi yillar gegtikce hem rakamsal olarak, hem de
oransal diizeyde artis gosterdigi goriilmektedir. Uretime paralel olarak belirli bir 6lgiide
ihracat oranlar1 da artmaktadir. Tekstil ve hazir giyim sektorlerinin ticaretinde Cin, Hindistan,
Tiirkiye, Banglades, Pakistan ve Vietnam gibi énem kesp eden iilkeler bulunmaktadir. ABD,
Japonya ve Guney Kore gibi dlkelerin ise agiklanan sektorlerde 6nemli yer tutmalarina
ragmen giderek paylarinin azaldigi dikkat ¢ekmektedir (Bashimov, 2017: 26).

Mevcut sektorlerde Asya Ulkeleri 6zellikle de Uzak Dogu iilkeleri emek yogun
tiriinlerde pazara yogunlasirken, ekonomik agidan gelismis Ulkeler katma degeri yiiksek,
konvansiyonel ve teknik tekstil Griinlerdeki pazara odaklanmaktadir. Konvansiyonel ve teknik
tekstil drunlerin tretimi ile ilgilenen {ilkelerin basinda AB iilkeleri ve ABD gelmektedir
(Alkan vd., 2018: 4).

2.1.5. Tekstil ve Hazir Giyim Sektorlerinin Siniflandirilmasi

Glinlimiizde tlkeler ekonomik ve sosyal yapilarini ¢esitli amaglar yonelik istatistik
bilgilerini analiz ederek Ol¢mektedir. Bu bilgileri dogru sekilde analiz etmek icin tim
uluslararasi kurumlarca belirli amaca yonelik kabul goriilen siniflandirmalara gore yapilmasi
gerekmektedir. Bu siniflandirmanim esasini, Birlesmis Milletler Istatistik Boliimii, Avrupa
Birligi (AB) Istatistik Ofisi, Uluslararas1 Calisma Orgiitii, Uluslararas1 Para Fonu, iktisadi
Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1, Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kltiir Orgiti gibi 6zel
konularda uzmanlik faaliyeti yiiriiten yetkili uluslararas1 kuruluglar olusturmaktadir (TUIK,
2006).

Calismada Tiirkiye ve Azerbaycan’in dis ticaret istatistiklerini ve bunlarin uluslararasi
karsilastirmalarin saglamak igin “Dig Ticaret Siniflamalar1” tiirlerinden, Diinya GuUmrik
Organizasyonu tarafindan gelistirilen ve uluslararasi giimriik {irin siniflamasi olan
“Uyumlastirilmis Mal Tanim ve Kod Sistemi (Harmonized Commodity Description and
Coding System-HS)”, Tiirk¢e kisa adiyla Harmonize Sistem uygulanmistir. Bu sisteme gore
olusturulan kodlardan 50-60 aras1 olan kalemler tekstil Urtinlerini, 61-63 arasi olan kalemler

ise hazir giyim iiriinlerini agiklamaktadir.
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Tablo 2.1 Uyumlastirilmis Mal Tamim ve Kod Sistemine Gore Tekstil ve Hazir Giyimin Siniflandirilmasi

KOD TANIM
X1 DOKUMAYA ELVERISLI MADDELER VE BUNLARDAN MAMUL ESYA
50 Ipek
51 Yapagi ve yiin, ince veya kaba hayvan kili, at kilindan iplik ve dokunmus mensucat
52 Pamuk, pamuk ipligi ve pamuklu mensucat
53 Dokumaya elverigli diger bitkisel lifler, kagit ipligi ve kagit ipliginden
54 Sentetik ve suni filamentler, seritler ve benzeri sentetik ve suni dokumaya elverisli maddeler
55 Sentetik ve suni devamsiz lifler
56 Vatka, kece ve dokunmamis mensucat, 6zel iplikler, sicim, kordon, ip, halat ve bunlardan mamul
esya
57 Halilar ve diger dokumaya elverisli maddelerden yer kaplamalar1
58 Ozel dokunmus mensucat, tufte edilmis dokunabilir. mensucat, dantela, duvar halilari, serit¢i ve
kaytanci esyasi, islemeler
59 Emdirilmis, stivanmis, kaplanmis veya lamine edilmis dokunabilir mensucat, dokunabilir
maddelerden teknik esya
60 Orme esya
61 Orme giyim esyas1 ve aksesuari
62 Oriilmemis giyim esyas1 ve aksesuari
63 Dokunabilir maddelerden hazir esya, takimlar, kullanilmig giyim ve dokunmus diger esya,
pacavralar

Kaynak: TUIK, 2012

HS’in son giincellemesi 2017 yilinda yapilmis, fakat ikinci bolimde agiklanan
verilerin en son 2016 yilina kadar olmas1 ve TUIK web sitesinde en son giincel halinin 2012

yilina ait olmasi nedenleriyle Tablo 2.1 “HS-2012"ye gore hazirlanmistir.

2.2. Turkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Sektorleri

2.2.1. Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Sektorlerinin Tarihsel Gelisimi ve Mevcut
Durumu

Tiirkiye’de dokumaciligin Antik Cag’dan beri yapildigi bircok arkeolojik kazilarla
ortaya ¢ikarilmistir. Bat1 iilkelerinde gelisen tekstil sektorii, Osmanli Devleti’nin yiikselme
doneminden itibaren Anadolu’da itibar gérmiis ve Anadolu tekstil iiretim merkezi haline
gelmistir. Sanayi devriminin ortaya koydugu teknolojik gelisme Avrupa’da suni elyafin hizh
bir sekilde iiretilmesine, Osmanli’nin makinelesmede Avrupa’nin gerisinde kalmasina ve
Osmanli Devleti’nin 20. yiizy1l baslarinda sektdrde yavaslamasina sebep olmustur. Osmanli
Devleti zamaninda dokumacilik daha ¢ok Denizli ve Tokat illerinde, ipekli {iriinler ise Bursa
ilinde kiictik isletmeler tarafindan yapilmaktaydi (Yilmaz, 2015: 80).

Cumbhuriyetin kurulmasiyla birlikte devlet tarafindan saglanan tesvikler neticesinde
tekstil sektorii onemli gelismeler saglamis ve bu devirde Siimerbank kurulmustur (Yilmaz,

2015: 81). Cumhuriyet sonrast donemde tekstil sektoriiniin Tiirkiye’de ciddi bir sekilde ele
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alindigini ifade etmek yanlis olmayacaktir. Ozellikle devlet nezdinde tekstil sektoriinii
gelistirmeye yonelik plan ve politikalar iretilmesi, sektoriin gelisiminde oOnemli rol
oynamistir. Henliz Cumhuriyetin temelinin atildigi donemlerde yapilan toplantilarda tekstil
sektorii gelistirilmesi gereken birincil sektorler arasinda gosterilmis ve planlamaya dahil
edilmistir (Gtirdal, 2000: 48).

Tablo 2.2 Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Sektéorlerindeki Onemli Gelismeler

YIL KILIiT GELISMELER
1923 Yeni Tiirkiye Cumhuriyeti: 8 fabrika ve KIT sisteminin getirilmesi
1933 Siimerbank’in kurulmasi
1960 Sanayilegsmenin baglamasi
1970 Kiiresel tekstil ve hazir giyim sanayi gelismis iilkelerden gelismekte olanlara kaymaya
baslamasi
1974 Cok Elyaflilar Anlagmasi (MFA)
1980 Ihracata dayali biiyiime stratejileri/ihracat oraninda artis
1981 Tekstil ve Hazir Giyim liretimin ¢esitli sehirlerde yayginlagmasi
1982 Tekstil ve Hazir Giyim iiretimin Istanbul ve ¢evresinde yayginlagmasi
1984 AB’nin Tiirkiye’ye miktar kisitlamasi uygulamasi
1985 Tekstil ve Hazir Giyim sanayinde 6zel sektdr yatirimlarinin artmasi
1990 Yillik %12.2 oraninda bilyiime ile en hizli biiyiiyen sektor
1994 Turk ekonomisinde ekonomik kriz
Stimerbank’in 6zellestirilmesi
1995 Sektoriin mikrodan mezo ve makro organizasyonlara gegisi
Tekstil ve Giyim Anlagmasi (ATC)
1996 Gilimriik Birligi anlagmasi
Tiirk tekstil ve Hazir Giyim firmalarinin toplam sayisinin 15.000’1 gegmesi
1999 Sanayinin toplam ihracatta en yiiksek paya erismesi
2000 Sanayinin toplam ihracatta en yiiksek paya erismesi
2001 Sanayinin toplam ihracatta en yiiksek paya erismesi
2005 Diinya Hazir Giyim tiiketiminin 930 milyar ABD dolarin1 gegmesi
2006 Diinya Hazir Giyim ihracatinin 1 milyar ABD dolarin1 gegmesi
2007 Tekstil ve Hazir Giyim sektdrlerinin ihracat hacminde en yiiksek noktaya ulagmasi

Kaynak: Eraslan vd. 2008: 275-276

Tablo 2.2’de Tiirk tekstil ve hazir giyim tarihinin 6nemli geligsmeleri kronolojik olarak
verilmistir.

Cumhuriyet doneminde verilen tesvikler bununla sinirli kalmamistir. Yapilan
tesviklerle yakalanan gelisim ivmesi yeni tesviklerle desteklenmistir. 1927 yilinda ¢ikartilan

“Tesviki Sanayi Kanunu” ve sonrasinda ortaya koyulan korumaci politikalar var olan tiretim
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tesislerinin gelismesine olanak saglamistir. Boylece hem kendilerini yenilemelerine hem de
kapasitelerini arttirmalarma katkida bulunulmustur. Rakamlarla sdylemek gerekirse tekstil
sektoriinde faaliyet gdsteren fabrika sayis1 8’den 21’e yiikselmistir (Tekeli ve ilkin, 1994:
3067). Ilerleyen yillarda 1933-1937 yillar1 igin olusturulan “Birinci Kalkinma Plani”nda
koyulan amaglara ulasabilmek amaciyla Siimerbank’in kurulmas: tekstil sektorii igin bir
dontiim noktast olmustur (Sunal, 2007: 81). Siimerbank bazi tekstil firmalarin1 devralarak
faaliyete baglamistir. Stimerbank’in kurulmasi ve faaliyete gecmesi tekstil sektériinde 6nemli
hareketliliklerin yansamasini saglamistir. Yerli tiretimi tesvik kapsaminda tilkenin giineyinde
bulunan sehirlerde pamuk yetistiriciligi tesvik edilmistir. Bu sehirlere verilen tesviklerin
%40’a yakini tekstil sektoriine ayrilmistir (Ayaz, 1996: 29).

1940’11 yillara gelindiginde tekstil ilizerine imal edilen makine techizati ithal etmek
amactyla doviz tasarrufuna gidilmis ve bu amagcla birikim yapilmaya baglanmistir. 1946 yilina
gelindiginde ise yerli sanayi tekstil sektoriinde kullanilan makine techizatinin 6nemli bir
kismini iiretme kabiliyetine kavusmustur. Bu durum tekstil sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin biliylimesinde ve cagin gereklerine uyum saglamasinda 6nemli bir kose tasi
olmustur (Gtirdal, 2000: 48).

1950°1i yillar boyunca verilen devlet tesvikleri sektore yonelik 6zel kesi yatirimlariin
da hizlanmasini saglamistir. Bu yillarda 6zel sektoriin tekstil alaninda yapmis olduklari
yatirimlar sonucu birgok kiiclik 6lgekli tekstil isletmesi kurulmustur. Kurulan isletmelerin
toplam iretimi Slimerbank’in toplam {iretim rakamini ge¢mistir. Planli kalkinmaya
gecildikten ve tekstil sektoriiniin kalkinma planlarinda yer almasiyla sektoriin 6nii iyice
acilmistir. Sektore yonelik kamu yatirimlarimin kalkinma planlari ile son bulmast 6zel
sektoriin bu alanda yapmis oldugu yatirimlarin da biiytimesini saglamistir (Gtirdal, 2000: 49)

Diinya tekstil sektoriiniin 1980°den hiz kazanmasi bu sektorde yeterli pay almak
isteyen Turkiye de diinya lizerindeki bu akimlara paralel olarak tekstil sektoriinii gelistirmek
adina daha ciddi adimlar atmaya baslamistir. Planli donem ile gelisimini hizlandiran sektor
atilan yeni adimlarla 1980’11 yillarda zirveye ulagmistir. Her bir kalkinma planinda eksik
birakilan alanlarin doldurulmasi ve sektoriin biiyiimesinin Oniinde engel teskil eden vergi
oranlari, yatirnm bedelleri, ithalat ve ihracat stregleri gibi sorunlarin hizla ¢oziilmesi bu
durumu tetiklemis ve sektoriin biiyiime hizinin artmasini saglamistir (DPT, 2004: 22). Tekstil
sektdriine olumlu etki eden bu uygulamalar, hazir giyim sektoriinii de olumlu etkilemis ve
1981’11 yilindan itibaren iiretim cesitli sehirlerde yayginlasmaya baslamistir (Delbari, 2017:
26).
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1990°lh willara gelindiginde Tiirkiye’nin Avrupa pazarinda oldukc¢a biyldigi
goriilmektedir. Bu yillarda sanayi alaninda yasanan biiylimenin ortalamanin iizerinde
gerceklesmesi, kalifiye ve uygun maliyetli geng is gilicii destegi ve Tiirk menseli firmalarin
ulastig1 profesyonellik seviyesi Tirkiye’nin Avrupa’da en biiyiik ithalat tedarikgilerinden biri
olmasmi saglamistir. Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu’nun (DEiK) yaymnladig: istatistikler
incelendiginde Tirkiye’nin bu donemde Diinya’nin en biiyiik altinci tekstil ve hazir giyim
ihracatcist oldugunu gostermektedir. Yine aym doénemde Tiirkiye Italya’nin ardindan
Avrupa’nin en bliyiik ikinci tedarikgi lilkesi konumuna ulagmistir. 1996 yilinda Tiirkiye’nin
Avrupa Gumriik Birligi’ne dahil olmasiyla diger sektorlerde oldugu gibi tekstil sektoriinde de
olumlu bir hava olugsmustur. Avrupa’da tekstil yatirimlar1 ve bliylime oranlart hiz kesmesine
ragmen, Tiirk tekstil sektoriinde hakim olan olumlu hava yatirimlarin devam etmesine zemin
hazirlamistir (Eraslan vd., 2008: 275). 2000 yilinda yasanan ekonomik kriz tiim sektorlerde
oldugu gibi Tiirkiye’de tekstil sektoriinii de olumsuz etkilemesine ragmen, bu tarihten sonra
toparlanma egilimine girmistir. Bu toparlanma sonucunda 2005 yilinda Tiirkiye hazir giyim
tedarik¢iligi konusunda diinyada dordiincii siraya, tekstil tedarik¢iligi konusunda ise on
birinci siraya kadar yiikselmistir (Ekti, 2013: 11).

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektOrlerinin blylk Olcude uretim kapasitesine sahip
olmasi, tiretim teknolojisinin gelismis olmas1 ve imalat icin hammaddelerin bulunabilirligi bu
sektorlerin dinya ¢apinda 6nemli rol yer tutmasini saglamistir. (Sarthan, 2007: 74). Ayrica,
devlet kurumlarinin bu alana yonelik yaptiklari eylem planlari, istihdam politikalari, yatirim
ve tesvikler mevcut sektorlerin gelismesine olanak tanimustir. Ag¢iklanan unsurlar sonucunda
Tirkiye’nin liretim acgisindan bu alandaki avantajlar1 asagida aciklanmistir (Uyanik ve
Ogulata, 2013: 62):

e Uretim hammaddeleri yoniinden zenginlik,

o AB ulkeleri olmak Uzere ana pazarlara cografi yakinlik,

e Kalifiye ve egitimli iggiicii,

e Gelismis bir tekstil terbiye sanayi olmasi,

e Kalite, cevre ve insan sagligina 6nem verilmesi, is¢ilerin ¢calisma kosullar1 konusunda
hassasiyet,

e AB ile Giimriik Birligi Anlasmasi ve diger baz iilkeler ile serbest ticaret anlagmalari
olmast.

Ulkede uygulanan istindam politikalar1 her iki sektorii de etkileyen unsurlardr.
Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanhigi uygulamasi dogrultusunda, Uluslararas1 Istihdam

Stratejisi cercevesinde, tekstil ve hazir sanayilerine yonelik 2017-2019 eylem plani
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hazirlamistir. Bu plana gore, sektorlerde nitelikli ig giicii talebinin karsilamak, mevcut
istihdam imkanlarimi gelistirmek, kayit dis1 istihdami azaltmak gibi eylemler belirlenmistir.
Istihdam politikalarina ilave olarak kiimelenme politikalarmi1 planli bir sekilde hayata
gecirmek icin, organize sanayi bolgelerinde sektorlere yonelik altyapr yatirim ihtiyaglari
karsilanacak ve firmalar i¢in avantaj saglayacak sekilde diizenlenmesi hedeflenmektedir
(CGSB, 2017).

Tiirkiye’nin bu sektdrlerde gelismesinin en 6nemli unsurlarindan biri de devlet
tesvikleridir. 1980 yillarindan itibaren tekstil ve hazir giyim sanayilerinde ¢esitli devlet
tesvikleri ve destekleri yapilmaktadir. 2012 yilinda hiikiimet tarafindan onaylanan
“Yatirirmlarda Devlet Yardimlar1t Hakkinda Karar” tekstil ve hazir giyim {irlinlerinin imalata
yonelik yatinm tesviklerini ve diger destekleri igerisine almaktadir (GEKA, 2018). Bu
sektorlerde isletmeler tarafindan en ¢ok Sigorta Primi Destegi, Yurtdisi Fuarlara Katilim
Destegi ve Katma Deger Vergisi ladesi desteklerinden faydalanmaktadir (Ozbek, 2017: 9).

Aciklanan unsurlarin sonucu olarak Tiirk tekstil sektorii hem imalat agisindan, hem de
dis ticaret agisindan sektorde belirli bir konuma gelmistir. Imalata acisindan, 2009 yilindan
2015 yilina kadar sanayi sektoriinde yaklasik 2,5 katlik tiretim degeri artis1 saglanmis ve buna
paralel olarak tekstil ve hazir giyim sanayilerinde de belirli oranda artis saglamistir. 2009
yilinda tekstil ve hazir giyim sanayilerinin toplam sanayi igerisindeki pay1 %6.,4 iken 2015
yilinda da buna benzer bir sekilde %6,2 olmustur (TUIK, 2018a).

Tekstil sektorinin hammaddelerinden %80’ini pamuk {riinleri olusturmaktadir.
Turkiye, pamuk tretiminde 2014/2015 pamuk ekin déneminde 697 bin metrik ton pamuk
uretirken, 2015/2016 doneminde de 577 bin metrik tonluk iiretim gergeklesmistir. Diinya
pamuk iretimi siralamasma gore 2016/2017 doneminde ise 697 bin metrik ton retim ile
Turkiye yedinci sirada bulunmaktadir. I¢ tilketimde ise 2016/2017 dénemine gore 1.415 bin
metrik ton ile diinya siralamasimna gore besinci sirada gelmektedir. Bunlara ek olarak
2016/2017 pamuk ekin doneminde 801 bin metrik tonluk ithalat da yapilmistir. Pamuk
Uretimin biiyiik 6l¢iide olmasin bakmayarak tekstil tretimine yonelik talebi yeterli diizeyde
karsilayamamis ve bundan dolayr belirtilen diizeyde ithalat da yapilmistir. Tirk tekstil
sektorlinliin boyle bir durum ile karsilagsmasi tekstil iiretim hacminin ne kadar yiiksek
oldugunu géstermektedir (Basal, 2016: 7; USDA, 2018: 6).

Turk Tekstil ve hazir giyim sektorlerinde sanayinin gelismesi, kendisini dis ticarete de
yansitmistir. Dis ticaret verilerinden mevcut sektorlere iligkin ihracat yillara gore rakamsal
duzeyde artis saglamistir. Ozellikle hazir giyim sektdriindeki ihracat rakamlarini biiyiik

olmasi, bu {riinlerin {retimi icin tekstil hammaddelerine olan ihtiyacin arttigini
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gostermektedir. Bu ihtiyaglarin artmasi ise hammaddelerin temin edilmesinde 6nemli olan
ithalatin da artmasina getirmektedir. Dolayisiyla tekstil sektoriine yonelik ithalatin arttigi
sOylenebilinir. Tekstil ve hazir giyimde hem ihracat hem de ithalat rakamlarinin artmasi ile bu
sektorlere yonelik dis ticaret hacimleri de artmistir. Ihracat ve ithalat arasindaki farklarin
olugmasi agisindan bakildiginda, 2002 yilinda 8 milyar dolarlik dis ticaret fazlasi olusurken,
2016 yilinda bu rakam 15.1 milyar dolara ulasnmistir (TUIK, 2018b).

2.2.2. Tiirkiye Tekstil ve Hazir Giyim fhracati

Diinya tekstil ve hazir giyim ihracatinda Tiirkiye’nin énemli bir paya sahip olmakla
birlikte ihracatta da ilk onluk dilimde yer almaktadir. 2016 yilinda Turkiye, dinya tekstil
ithracatinda %3,8’lik bir oran ve 10.9 milyar dolar ile besinci sirada yer alirken, hazir giyim
ihracatinda %3,4’liik bir oran ve 15.1 milyar dolar ile yedinci sirada konumunu
belirlemektedir (DTO, 2017: 120-121). AB pazarina ydnelik yapilan ihracatta Tiirkiye 2016
yilt igin, tekstil sektoriinde ikinci sirada, hazir giyim sektoriinde ise iiglincli sirada
yerlesmektedir (ITKIB, 2018: 1-3). Diinya tekstil ithalatinda ise %2’lik bir oran ve 6 milyar

dolar ile dokuzuncu sirada yer tutmaktadir.

Tablo 2.3 Tiirkiye’nin 2002-2016 Yillarina iliskin Tekstil ve Hazir Giyim Thracati

GENEL iHRACAT T&H H(IBIEAN(I:E!XT iHRAIEi%NDA
YILLAR TOPLAMI IT%%AL(;‘:ATI iCERISINDEKi YILLIK
PAYI (%) DEGISIM (%)

2002 36.059.089 12.156.186 33,7 -

2003 47.252.836 15.121.869 32,0 24,4
2004 63.167.153 17.604.858 27,9 16,4
2005 73.476.408 18.899.609 25,7 7.4

2006 85.534.676 19.716.304 23,1 43

2007 107.271.750 22.933.859 21,4 16,3

2008 132.027.196 23.050.115 17,5 0,5

2009 102.142.613 19.317.420 18,9 -16,2
2010 113.883.219 21.825.530 19,2 13,0
2011 134.906.869 24.957.843 18,5 14,4
2012 152.461.737 25.499.911 16,7 2,2

2013 151.802.637 27.706.058 18,3 8,7

2014 157.610.158 29.368.166 18,6 6,0

2015 143.838.871 26.339.358 18,3 -10,3
2016 142.529.584 26.206.809 18,4 -0,5

Birim: 1000 $

Kaynak: TUIK, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalar1

Tiirkiye’nin 2002-2016 yillar1 arasindaki tekstil ve hazir giyim ihracatina iliskin

veriler Tablo 2.3’te verilmistir. Tablo incelendiginde, 2002 yilinda 12.1 milyar dolar olan
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tekstil ve hazir giyim ihracatinin, 2014 yilinda 29.3 milyar dolar1 asarken 2016 yilinda
yaklasik 26.2 milyar dolara kadar diistiigii goriilmektedir. 2002’den bu yana zaman igerisinde
Turkiye’nin hem genel ihracatinin hem de tekstil ve hazir giyim ihracat hacmini arttig1 yani
sira genel ihracat igerisindeki payiin ise azaldig1 gézlemlenmektedir.

Ayrica Tablo 2.3’te yillara gore ihracat degisimleri de ele alinmaktadir. Nitekim 2002
yilinda tekstil ve hazir giyim ihracatinin genel ihracat igerisindeki payr %33,7 iken, 2016
yilinda bu oran %18,4’e kadar diigmektedir. Tekstil ve hazir giyim ihracatinda yillar agisindan
en yiiksek degisim 2003 yilinda 2002 yilina gore %24,4°liik artigla 15.1 milyar dolara ulastigi,
2009 yilinda ise 2008 yilina gore %16,2’lik diistisle 19.3 milyar dolar olarak gergeklestigi

gorulmektedir.
Tablo 2.4 Tiirkiye’nin Tekstil ve Hazir Giyim Ihracatinda ilk 20 Ulke

ULKELER 2016 ICERISINDEKI PAVI (%)
1. Almanya 3.632.284 13,9
2. Ingiltere 2.397.783 91
3. 1Ispanya 2.031.947 7,8
4, italya 1.362.611 52
5. A.B.D. 1.174.640 45
6. Hollanda 983.334 3,8
7. Fransa 977.472 3,7
8. Bulgaristan 889.271 3.4
9. Polonya 860.980 3,3
10. iran 800.254 31
11. Irak 708.786 2,7
12. Suudi Arabistan 691.581 2,6
13. Belgika 500.485 1,9
14. Danimarka 457.891 1,7
15. Ukrayna 452.954 1,7
16. israil 440.488 1,7
17. Romanya 421.815 1,6
18. Misir 381.758 1,5
19. Fas 308.952 1,2
20. Cezayir 305.915 1,2

TOPLAM 19.781.200 75,5
TURKIYE’NIN T&H

IHRACATI 26.206.809 100

Birim: 1000 $

Kaynak: TUIK, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Tiirkiye’nin iilkeler bazinda en fazla tekstil ve hazir giyim ihracati yaptigi ilk 20 tilke
Tablo 2.4’te sunulmaktadir. Tabloda goriildiigii tizere tekstil ve hazir giyim sektdrlerinde en
fazla ihracatin gergeklestirildigi iilke 2016 yili baz alindiginda %13,9’luk bir oran ve 3.6

milyar dolar ile Almanya’dir. Ikinci sirada %9,1°lik bir oran ve yaklasik 2.4 milyar dolar ile
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Ingiltere, {iciincii sirada %7,8’lik oran ve 2 milyar dolar ile Ispanya, dérdiincii sirada ise
%3,2’lik bir oran ve 1.3 milyar dolar ile Italya yer almaktadir. Netice itibariyle, Tiirkiye nin
tekstil ve hazir giyim ihracat siralamasindaki ilk 4 Ulkeye ait rakamlarin toplami, Tirkiye
tekstil ve hazir giyim toplam ihracatinin %36°s1n1 olusturmaktadir. Sonug olarak, Tiirkiye nin

bu sektorlerde esas olarak AB iilkelerini tedarik ettigi anlagilmaktadir.
Tablo 2.5 Tiirkiye’nin Simiflandirilmaya Gore Tekstil ve Hazir Giyim Thracati

Kaynak: TUIK, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

2016
TOPLAM | 2015-2016
KOD TANIM 2015 2016 ICERISIN | DEGIiSIM
DEKi (%)
PAYI (%)
50 Ipek 2.626 2.441 0,01 7.1
Yapag ve Yiin, ince veya Kaba
51 Hayvan Kili, At Kilindan iplik 154.497 122.058 0,47 -21,0
ve Dokunmus Mensucat
52 Pamuk, Pamuk Ipligi ve 1.703.148 1.719.340 6,56 1,0
Pamuklu Mensucat
Dokumaya Elverisli Diger
53 Bitkisel Lifler, Kagit ipligi ve 22.131 29.494 0,11 33,3
Kagt ipliginden
Sentetik ve Suni Filamentler,
54 | Seritler ve BenzeriSentetikve | 4 56/ 56 1.486.897 5,67 4,9
Suni Dokumaya Elverisli
Maddeler
55 | Sentetiicvesuni Devamsiz 1.347.797 1.316.833 5,02 23
Vatka, Kece ve Dokunmamis
Mensucat, Ozel iplikler, Sicim,
56 Kordon, ip, Halat ve Bunlardan 570199 612.456 2,34 7.4
Mamul Esya
Halilar ve Diger Dokumaya
57 Elverisli Maddelerden Yer 2.009.009 1.912.553 7,30 -4,8
Kaplamalari
Ozel Dokunmus Mensucat,
Tufte Edilmis Dokunabilir
58 Mensucat, Danteld, Duvar 479.873 484.918 1,85 11
Halilar, Seritci ve Kaytanci
Esyasi, Islemeler
Emdirilmis, Stvanmuis,
Kaplanmis veya Lamine
59 Edilmis Dokunabilir Mensucat, 302.988 293.200 1,12 -3,2
Dokunabilir Maddelerden
Teknik Esya
60 Orme Esya 1.440.786 1.497.948 5,72 4,0
61 Orme Giyim Esyas ve 8.926.475 8.849.344 33,77 09
Aksesuari
g2 | Orilmemis Giyim Esyasi ve 5.916.438 5.925.410 22,61 0,2
Aksesuari
Dokunabilir Maddelerden
Hazir Esya, Takimlar,
63 Kullanilmis Giyim ve 1.899.329 1.953.915 7,46 2,9
Dokunmus Diger Esya,
Pacavralar
TOPLAM 26.339.358 26.206.809 100,00 -0,5
Birim: 1000 $
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Tiirkiye’nin 2015-2016 yillar1 arasindaki HS-2012 siniflandirilmasina gore tekstil ve
hazir giyim ihracat1 Tablo 2.5’de yer almaktadir. Tablo incelendiginde, Tiirkiye’ nin tekstil ve
hazir giyim ihracat {iriinlerinin 14 kalem altinda toplandig1 ve her bir kalemin ayri-ayr ele
alinmak suretiyle genel toplama eklendigi goriilmektedir. 2015 yilinda en yiiksek ihracat
kalemi 8.9 milyar dolar ile 61 kodlu “Orme Giyim Esyas1 ve Aksesuar1” kalemi iken, 2016
yilinda en yuksek ihracat kalemi %33,7’lik bir oran ve 8.8 milyar dolar ile yine ayni kalem
oldugu anlagilmaktadir. 2016 yilina gore kalemler arasinda ikinci sirada 9%22,6’1ik bir oran ve
5.9 milyar dolar ile 62 kodlu “Oriilmemis Giyim Esyas1 ve Aksesuar1” kalemi yer almaktadir.
Bu durum tekstil ve hammadde iiriinlerinden ziyade hazir giyim ve benzeri {iriinlerin ihracat
icerisindeki paymin 6nemini gostermektedir.

Ayrica Tablo 2.5’te 2015-2016 yillar1 arasinda kalemler igerisindeki degisimler de
incelenmektedir. Buna gore en yiiksek artan 6l¢iideki degisim %33,3’liikk bir oran ile 53 kodlu
“Dokumaya Elverisli Diger Bitkisel Lifler, Kagit Ipligi ve Kagit Ipliginden” kaleminde
gerceklestigi tespit edilmektedir. En yiliksek azalan Slgiideki degisim ise %21°lik bir oran ile
51 kodlu “Yapag: ve Yiin, ince veya Kaba Hayvan Kili, At Kilindan Iplik ve Dokunmus

Mensucat” kalemde gerceklestigi belirlenmektedir.

2.2.2.1. Tiirkiye Tekstil ve Hazir Giyim Thracatinda Azerbaycan’in Yeri

Tablo 2.6’da Tiirkiye’nin 2002-2016 yillar1 arasinda Azerbaycan’a yaptigi tekstil ve
hazir giyim ihracatina iligskin verilere yer verilmektedir. Tiirkiye nin tekstil ve hazir giyim
thracatinda Azerbaycan pazari1 6nemli bir yere sahip olmasa da 15 yillik ticari iligkileri g0z
oniinde bulunduruldugunda iki tilke arasinda aslinda dnceki yillara ve yasanan kiiresel krize
ragmen daha fazla tekstil ve hazir giyim ihracatinin gerceklestigi goriilmektedir.

2002 yilinda Azerbaycan’a yapilan tekstil ve hazir giyim ihracatinin %0,08’lik bir
oran ile 9.3 milyon dolar oldugu, 2016 yilinda %0,46’lik bir oran ile 121.4 milyon dolara
yiikseldigi goze ¢arpmaktadir. 2016 yilinda Tiirkiye’nin diger iilkelere yaptig1 tekstil ve hazir
giyim thracatinda ise Azerbaycan otuz dokuzuncu sirada yer almaktadir. Yillara gore yasanan
en yiiksek degisim oranlar incelendiginde, 2015 yilinda 2014 yilina gore %24,5’lik bir
azalma meydana geldigi, 2016 yilinda ise 2015 yilina gore %@41,4’lik bir artis yasandigt

gorilmektedir.
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Tablo 2.6 Tiirkiye’nin Azerbaycan’a Yaptig1 2002-2016 Yillarina iliskin Tekstil ve Hazir Giyim Thracat:

TOPLAM T&H AZERBAYCAN
T&H IHRACAT | AZERBAYCANA | jypacAT T&H
YILLAR T&H IHRACAT . Al . | IHRACATINDA
TOPLAMI ICERISINDEKI
TOPLAMI YILLIK
PAYI (%) i
DEGISIM (%)
2002 12.156.186 9.364 0,08 -
2003 15.121.869 15.489 0,10 65,4
2004 17.604.858 23.581 0,13 52,2
2005 18.899.609 29.376 0,16 24,6
2006 19.716.304 27.233 0,14 73
2007 22.933.859 37.732 0,16 38,6
2008 23.050.115 49.258 0,21 30,5
2009 19.317.420 84.220 0,44 71,0
2010 21.825.530 85.867 0,39 2,0
2011 24.957.843 71.299 0,29 -17,0
2012 25.499.911 79.857 0,31 12,0
2013 27.706.058 97.547 0,35 22,2
2014 29.368.166 113.825 0,39 16,7
2015 26.339.358 85.953 0,33 =245
2016 26.206.809 121.499 0,46 41,4
Birim: 1000 $

Kaynak: TUIK, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Tirkiye’nin = 2015-2016  wyillar1  arasinda HS-2012  smiflandirilmasina  gore
Azerbaycan’a yaptig1 tekstil ve hazir giyim ihracati tablo 2.7°de sunulmaktadir. Tabloya gore
Tiirkiye’nin Azerbaycan’a yaptig1 tekstil ve hazir giyim ihracati iiriinlerinin 14 kalem altinda
toplandig1 ve her bir kalemin ayri-ayr1 ele alinmak suretiyle genel toplama eklendigi
goriilmektedir. Tirkiye’nin toplam tekstil ve hazir giyim ihracatinda oldugu gibi
Azerbaycan’a yapilan tekstil ve hazir giyim ihracatinda da 2015 yilinda en yiiksek ihracat
kalemi 22.9 milyon dolar ile 61 kodlu “Orme Giyim Esyasi ve Aksesuar1” kalemidir. 2016
yilinda da %36,5°lik bir oran ve 44.4 milyon dolar ile yine 61 kodlu “Orme Giyim Esyas1 ve
Aksesuar1” kalemin en yiksek paya sahip oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’nin toplam tekstil ve hazir giyim ihracatinda oldugu gibi, Azerbaycan’a
yapilan tekstil ve hazir giyim ihracatinda da 2016 yilina kiyasla kalemler arasinda ikinci
sirada %25,6’lik bir oran ve 31.1 milyon dolarla 62 kodlu “Oriilmemis Giyim Esyas1 ve
Aksesuar1” kalemi yer almaktadir. Bu durum ise tekstil ve hammadde iirinlerinden ziyade
hazir giyim ve benzeri tirlinlerin Azerbaycan’a yapilan ihracattaki nemini géstermektedir.

Ayrica Tablo 2.7°de 2015-2016 yillar1 arasinda kalemler igerisindeki degisimler de
incelenmektedir. Buna gore en yiiksek artan dl¢lideki degisim %1010,3’lik bir oran ile 53
kodlu “Dokumaya Elverisli Diger Bitkisel Lifler, Kagit ipligi ve Kagit Ipliginden” kaleminde

gerceklestigi anlasilmaktadir. En yiksek azalan 6l¢iideki degisimin ise %90,8’lik bir oran ile
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50 kodlu “Ipek” ve 63 kodlu “Dokunabilir Maddelerden Hazir Esya, Takimlar, Kullanilmas

Giyim ve Dokunmus Diger Esya, Pagavralar” kalemlerinde gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 2.7 Tiirkiye’nin Azerbaycan’a Yaptigi Stmflandirilmaya Gére Tekstil ve Hazir Giyim Thracati

2016
TOPLAM | 2015-2016
KOD TANIM 2015 2016 ICERISIN | DEGiSIM
DEKIi (%)
PAYI (%)
50 ipek 25 2 0,00 -90,8
Yapag ve Yiin, ince veya Kaba
51 Hayvan Kili, At Kihndan iplik 14 160 0,13 1010,3
ve Dokunmus Mensucat
52 Pamuk, Pamuk Ipligi ve 1.251 2127 1,75 70,0
Pamuklu Mensucat
Dokumaya Elverisli Diger
53 Bitkisel Lifler, Kagit ipligi ve 16 16 0,01 -0,3
Kagt ipliginden
Sentetik ve Suni Filamentler,
Seritler ve Benzeri Sentetik ve
54 Suni Dokumaya Elverisli Ly . 6,67 58,0
Maddeler
55 Sentetik ve Suni Devamsiz 1.380 2108 1,73 52.8
Lifler
Vatka, Kece ve Dokunmamis
Mensucat, Ozel Iplikler, Sicim,
56 Kordon, ip, Halat ve Bunlardan F.364 4.459 3,67 -10.2
Mamul Esya
Hallar ve Diger Dokumaya
57 Elverisli Maddelerden Yer 15.326 9.606 7,91 -37,3
Kaplamalar
Ozel Dokunmus Mensucat,
Tufte Edilmis Dokunabilir
58 Mensucat, Danteld, Duvar 1.327 2.068 1,70 55,9
Halilar, Seritci ve Kaytanci
Esyasi, islemeler
Emdirilmis, Stvanmis,
Kaplanms veya Lamine
59 Edilmis Dokunabilir Mensucat, 2.222 1.905 1,57 -14,3
Dokunabilir Maddelerden
Teknik Esya
60 Orme Esya 1.752 3.888 3,20 1219
61 Orme Giyim Esyas ve 22.993 44.404 36,55 93,1
Aksesuari
g2 | Oriilmemis Giyim Esyasi ve 15.734 31.172 25,66 98,1
Aksesuari
Dokunabilir Maddelerden
Hazir Esya, Takimlar,
63 Kullanilmis Giyim ve 13.821 11.483 9,45 -90,8
Dokunmus Diger Esya,
Pacavralar
TOPLAM 85.953 121.499 100,00 -16,9
Birim: 1000 $

Kaynak: TUIK, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari
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2.2.3. Tiirkiye Tekstil ve Hazir Giyim Ithalati

Diinya tekstil ve hazir giyim ithalatinda da 6nemli bir paya sahip olan Tiirkiye, tekstil
ithalatinda %2’lik bir oran ve 6 milyar dolar ile dokuzuncu sirada yer almistir (DTO, 2018).
Hazir giyim ithalatinda Tiirkiye 4.9 milyar dolarlik bir rakama ulasmustir (TUIK, 2018).

Tiirkiye’nin 2002-2016 yillar1 arasindaki tekstil ve hazir giyim ithalatina yonelik
veriler Tablo 2.8’de agiklanmaktadir. Tablo incelendiginde, 2002 yilinda 4 milyar dolar olan
tekstil ve hazir giyim ithalatinin, 2011 yilinda 13.7 milyar dolar1 astig1 ve 2016 yilinda 10.9
milyar dolara kadar diistiigii goriilmektedir. Tiirkiye’nin genel ithalatt 2002 yilindan beri
belirli 6lglde artis saglarken 2013-2016 yillar1 arasinda azaldigi anlagilmaktadir. Benzer bir
sekilde Tirkiye'nin tekstil ve hazir giyim ithalatt 2002 yilindan beri belirli 6lciide artis

saglarken 2014 yilindan itibaren azaldig1 dikkat ¢ekmektedir.
Tablo 2.8 Tiirkiye’nin 2002-2016 Yillarina iliskin Tekstil ve Hazir Giyim ithalat

GENEL iTHALAT T&H iTGLIIEANLEkT iTHAIi;'INDA
YILLAR TOPLAMI %I'{DALIK,’\‘ATI iCERISINDEKI YILLIK
PAYI (%) DEGISIM (%)

2002 51.553.797 4.094.260 7,9 -

2003 69.339.692 5.072.037 73 23,9

2004 97.539.766 6.283.806 6,4 23,9
2005 116.774.151 6.729.292 5,8 7.1

2006 139.576.174 7.429.740 5,3 10,4
2007 170.062.715 9.753.095 5,7 31,3
2008 201.963.574 9.634.234 4.8 1,2

2009 140.928.421 8.463.637 6,0 -12,2
2010 185.544.332 11.964.752 6,4 41,4
2011 240.841.676 13.746.524 57 14,9

2012 236.545.141 11.353.953 4.8 -17,4
2013 251.661.250 12.457.523 5,0 9,7

2014 242.177.117 12.949.765 5,3 4,0

2015 207.234.359 11.220.860 5.4 -13,4
2016 198.618.235 10.926.955 5,5 -2,6

Birim: 1000 $

Kaynak: TUIK, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Bununla birlikte 2002 yilinda tekstil ve hazir giyim ithalatinin genel ithalat
igerisindeki pay1 %7,9 iken 2016 yilinda bu oran %5,5’e kadar diismektedir. Tekstil ve hazir
giyim ithalatinda yillar agisindan en yiiksek degisim 2010 yilinda 2009 yilina gore %41,4’lik
artisla 11.9 milyar dolara ulastigi, 2012 yilinda ise 2011 yila gore %17,4’liik diistisle 11.3
milyar dolar olarak gerceklestigi goriilmektedir.

Tiirkiye’nin iilkeler bazinda en fazla tekstil ve hazir giyim ithalat1 yaptig: ilk 20 {ilke

Tablo 2.9’da sunulmaktadir. Tabloda goriildiigli lizere tekstil ve hazir giyim sektorlerinde en
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fazla ithalatin gergeklestirildigi iilke 2016 yili baz alindiginda %22,6’lik bir oran ve 2.4
milyar dolar ile Cin’dir. Bu rakamlar aslinda Cin’in tekstil ve hazir giyim sektorlerindeki
biiyiikliigiinii acik bir sekilde gdstermektedir. ikinci sirada %7,9°lik bir oran ve 859.1 milyon
dolar ile Banglades, ti¢iincii sirada %7,2’lik bir oran ve 783.9 milyon dolar ile Hindistan,
dordiincii sirada ise %6’lik bir oran ve 660 milyon dolar ile Endonezya yer almaktadir. Sonug
olarak, Tiirkiye’nin tekstil ve hazir giyim ithalat siralamasindaki ilk 4 iilkeye ait rakamlarin
toplami1, TUrkiye tekstil ve hazir giyim toplam ithalatinin %43,7’sini vermektedir. Belirtilen
sektorlere yonelik Tiirkiye’nin en 6nemli tedarik¢ilerinin Asya iilkeleri oldugunu ortaya

cikarmaktadir.

Tablo 2.9 Tiirkiye’nin Tekstil ve Hazir Giyim ithalatinda ilk 20 Ulke

ULKELER 2015 ICERISINDEK! PAYI (%)
1. Cin 2.466.651 22,6
2. Banglades 859.185 7,9
3. Hindistan 783.920 7,2
4. Endonezya 660.140 6,0
5. AB.D. 632.589 5,8
6. Italya 556.159 51
7. Almanya 427.203 3,9
8. Misir 410.798 3,8
9. Turkmenistan 361.482 3,3
10. Vietnam 302.015 2,8
11. Giney Kore 295.893 2,7
12. Malezya 245.705 2,2
13. Tayland 206.968 19
14. Brezilya 185.773 1,7
15. Pakistan 175.457 1,6
16. ispanya 175.258 1,6
17. Yunanistan 149.951 14
18. Avusturya 149.187 14
19. Tayvan 92.785 0,8
20. ingiltere 92.735 0,8

TOPLAM 9.229.855 84,5
TURKIYE’NIN T&H

ITHALATI 10.926.955 100

Birim: 1000 $

Kaynak: TUIK, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Tiirkiye’nin 2015-2016 yillar1 arasinda HS-2012 siniflandirilmasina gore tekstil ve
hazir giyim ithalat1 Tablo 2.10°da verilmektedir. Tablo incelendiginde, Tiirkiye’ nin tekstil ve
hazir giyim ithalat tiriinlerinin 14 kalem altinda toplandig1 ve her bir kalemin ayri-ayrn ele

alinmak suretiyle genel toplama eklendigi goriilmektedir.
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2016
TOPLAM | 2015-2016
KOD TANIM 2015 2016 ICERISIN | DEGiSIiM
DEKIi (%)
PAYI (%)
50 Ipek 38.057 32.739 0,3 -14,0
Yapag ve Yiin, ince veya Kaba
51 Hayvan Kili, At Kilindan iplik 291.263 241.478 2,2 -17,1
ve Dokunmus Mensucat
52 Pamuk, Pamuk Ipligi ve 2.264.729 2.297.299 21,0 14
Pamuklu Mensucat
Dokumaya Elverisli Diger
53 Bitkisel Lifler, Kagit ipligi ve 255.820 238.367 2,2 -6,8
Kagt ipliginden
Sentetik ve Suni Filamentler,
54 | Seritler ve Benzeri Sentetik ve 2.096.757 2.133.450 195 17
Suni Dokumaya Elverisli
Maddeler
55 |, Sentetlicye dant Devamsiz 1.966.222 1.954.144 17,9 0,6
Vatka, Ke¢e ve Dokunmamis
Mensucat, Ozel Iplikler, Sicim,
56 Kordon, ip, Halat ve Bunlardan 412.048 SERT0 31 -19.1
Mamul Esya
Halilar ve Diger Dokumaya
57 Elverisli Maddelerden Yer 103.500 65.153 0,6 -37,0
Kaplamalari
Ozel Dokunmus Mensucat,
Tufte Edilmis Dokunabilir
58 Mensucat, Dantel&, Duvar 192.078 194.718 1,8 1,4
Halilar, Seritci ve Kaytanci
Esyasi, Islemeler
Emdirilmis, Stvanmis,
Kaplanmis veya Lamine
59 Edilmis Dokunabilir Mensucat, 320.584 311.876 29 -2,7
Dokunabilir Maddelerden
Teknik Esya
60 Orme Esya 432.878 433.444 4,0 0,1
61 Orme Giyim Esyas: ve 859.747 789.745 7,2 8,1
Aksesuari
g2 | Orilmemis Giyim Esyasi ve 1.790.829 1.693.938 155 5,4
Aksesuari
Dokunabilir Maddelerden
Hazir Esya, Takimlar,
63 Kullanilmis Giyim ve 196.353 207.135 1,9 55
Dokunmus Diger Esya,
Pacavralar
TOPLAM 11.220.860 10.926.955 100,0% -2,6
Birim: 1000 $

Kaynak: TUIK, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

2015 yilinda en yiiksek ithalat kalemleri sirasiyla 52 kodlu “Pamuk, Pamuk Ipligi ve
Pamuklu Mensucat” ve 54 kodlu “Sentetik ve Suni Filamentler, Seritler ve Benzeri Sentetik
ve Suni Dokumaya Elverisli Maddeler” iken, 2016 yilinda da en yiiksek ithalat kalemlerinin
yine %21°lik bir oran ve 2.2 milyar dolar ile 52 kodlu “Pamuk, Pamuk Ipligi ve Pamuklu
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Mensucat” ve %19,5’lik bir oran ve 2.1 milyar dolar ile 54 kodlu “Sentetik ve Suni
Filamentler, Seritler ve Benzeri Sentetik ve Suni Dokumaya Elverigli Maddeler” kalemleri
oldugu goriilmektedir. Elde olunan veriler, hazir giyim ve benzeri iiriinlerden ziyade, tekstil
hammaddesi ve benzeri {iriinlerin ithalat igerisindeki payini1 ve 6nemini ortaya koymaktadir.

Ayrica, Tablo 2.10’da 2015-2016 yillar1 arasinda kalemler icerisindeki degisimler de
incelenmektedir. Genel olarak kalemler icerisinde bir azalan 6lgiide bir degisimin oldugu
gbzlemlenmektedir. Buna goére en yiiksek azalan olgiideki degisim %37°lik bir oran ile 57
kodlu “Halilar ve Diger Dokumaya Elverisli Maddelerden Yer Kaplamalar1” kaleminde
gerceklesmektedir.

2.2.3.1. Tiirkiye Tekstil ve Hazir Giyim Ithalatinda Azerbaycan’in Yeri

Tablo 2.11°de Tiirkiye’nin Azerbaycan’dan 2002-2016 yillar1 arasinda yaptig: tekstil
ve hazir giyim ithalatina iliskin veriler sunulmaktadir. Tiirkiye tekstil ve hazir giyim
ithalatinda Azerbaycan Onemli bir yere sahip olmamakla birlikte zaman igerisinde genel
ithalat icerisindeki payinin da azaldigi dikkat ¢cekmektedir. 2002 yilinda Azerbaycan’dan
yapilan tekstil ve hazir giyim ithalati %0,3’lik bir oran ile 12.2 milyon dolar iken, 2016
yilinda %0,12°1ik bir oran ile 13.2 milyon dolara yiikselmistir. 2016 yilinda diger iilkelerden

yapilan tekstil ve hazir giyim ithalatinda Azerbaycan elli altinci sirada yer almaktadir.

Tablo 2.11 Tiirkiye’nin Azerbaycan’dan Yapti1 2002-2016 Yillarina iliskin Tekstil ve Hazir Giyim
ithalat

AZERBAYCAN
T&H iTHALAT | AZERBAYCAN’DAN TOiF;IfQ'\f;l% : . T&H
YILLAR TOPLAMI T&H iITHALAT i{CERISINDEKI ITHALATINDA
TOPLAMI PAYI (%) YILLIK
DEGISIM (%)
2002 4.094.260 12.299 0,30 -
2003 5.072.037 8.145 0,16 -33,8
2004 6.283.806 8.587 0,14 54
2005 6.729.292 8.222 0,12 -43
2006 7.429.740 10.634 0,14 29,3
2007 9.753.095 13.357 0,14 25,6
2008 9.634.234 1.264 0,01 -90,5
2009 8.463.637 14.500 0,17 10474
2010 11.964.752 5.256 0,04 -63,8
2011 13.746.524 5.589 0,04 6,3
2012 11.353.953 11.588 0,10 107,3
2013 12.457.523 15.184 0,12 31,0
2014 12.949.765 5.908 0,05 -61,1
2015 11.220.860 9.447 0,08 59,9
2016 10.926.955 13.237 0,12 40,1
Birim: 1000 $

Kaynak: TUIK, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalar1
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Yillara gore yasanan en yiiksek degisim incelendiginde 2008 yilinin 2007 yillina goére

%90,5’lik bir oranla azalan 6l¢lide degisimin meydana geldigi, 2009 yilinin 2010 yilina gore

ise %1047,4°1liik bir oranla artan 6lgiide degisimin s6z konusu oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 2.12 Tiirkiye’nin Azerbaycan’a Yaptigi Simflandirilmaya Gore Tekstil ve Hazir Giyim ithalati

KOD

TANIM

2015

2016

2016
TOPLAM
ICERISIN

DEKIi
PAYI (%)

2015-2016
DEGIiSiM
(%)

50

ipek

51

Yapag ve Yiin, ince veya Kaba
Hayvan Kili, At Kilindan Iplik
ve Dokunmus Mensucat

52

Pamuk, Pamuk Ipligi ve
Pamuklu Mensucat

9.289

11.743

88,7

26,4

53

Dokumaya Elverisli Diger
Bitkisel Lifler, Kagit Ipligi ve
Kagt ipliginden

54

Sentetik ve Suni Filamentler,
Seritler ve Benzeri Sentetik ve
Suni Dokumaya Elverisli
Maddeler

-100,0

55

Sentetik ve Suni Devamsiz
Lifler

56

Vatka, Kece ve Dokunmamis
Mensucat, Ozel Iplikler, Sicim,
Kordon, ip, Halat ve Bunlardan
Mamul Esya

0,0

57

Halilar ve Diger Dokumaya
Elverisli Maddelerden Yer
Kaplamalari

0,0

-59,9

58

Ozel Dokunmus Mensucat,
Tufte Edilmis Dokunabilir
Mensucat, Danteld, Duvar
Halilar, Seritci ve Kaytanci
Esyasi, Islemeler

59

Emdirilmis, Stvanmis,
Kaplanmis veya Lamine
Edilmis Dokunabilir Mensucat,
Dokunabilir Maddelerden
Teknik Esya

60

Orme Esya

61

Orme Giyim Esyasi ve
Aksesuari

15

-100,0

62

Oriilmemis Giyim Esyasi ve
Aksesuari

63

1.490

11,3

2256,3

63

Dokunabilir Maddelerden
Hazir Esya, Takimlar,
Kullamlmis Giyim ve
Dokunmus Diger Esya,

Pacavralar

72

-99,4

TOPLAM

9.447

13.237

100,0

40,1

Birim: 1000 $

Kaynak: TUIK, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Tiirkiye’ye

2015-2016  yillan

arasinda

HS-2012

simiflandirilmasima  gore

Azerbaycan’dan yapilan tekstil ve hazir giyim ithalati Tablo 2.12’de agiklanmaktadir. Tablo
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incelendiginde, Tiirkiye’den Azerbaycan’a yapilan tekstil ve hazir giyim ithalat drunlerinin 7
kalem altinda toplandigi ve her bir kalemin ayri-ayr1 ele alinmak suretiyle genel toplama
eklendigi goriilmektedir. Sonu¢ olarak Azerbaycan’dan yapilan tekstil ve hazir giyim
ithalatinin, genel ithalata gére daha az kalem altinda toplandigi gozlemlenmektedir.
Tiirkiye’nin toplam tekstil ve hazir giyim ithalatinda oldugu gibi, Azerbaycan’dan yapilan
tekstil ve hazir giyim ithalatinda da 2015 yilinda en yiiksek ihracat kalemi 9.2 milyon dolar ile
52 kodlu “Pamuk, Pamuk Ipligi ve Pamuklu Mensucat” kalemi oldugu tespit edilmektedir.
2016 yilina gelindiginde %88,7’lik bir oran ve 11.7 milyon dolar ile yine ayn1 kalemin en
yiiksek paya sahip oldugu goze carpmaktadir. Bu da tekstil hammaddesi ve benzeri trunlerin
Azerbaycan’dan yapilan ithalat igerisinde 6nemli bir paya sahip oldugunu gostermektedir.
Ayrica Tablo 2.12°de 2015-2016 yillar1 arasinda kalemler igerisindeki degisimler de
incelenmektedir. Buna gore en yiksek artan Olgiideki degisim %2256,3 ile 62 kodlu
“Oriilmemis Giyim Esyas1 ve Aksesuar1” kaleminde gerceklestigi dikkat cekmektedir.

2.3. Azerbaycan Tekstil ve Hazir Giyim Sektorleri

2.3.1. Azerbaycan’da Tekstil ve Hazir Giyim Sektorlerinin Tarihsel Gelisimi ve Mevcut
Durumu

Azerbaycan eski tarihlerden beri tekstil alaninda birgok gelismeler kaydetmis ve Ipek
Yolu ticaretinin dnemi burada kagmilmazdir. Tarihi Ipek Yolunun Cin ve Hindistan’dan
baglayarak Avrupa’da bitmesi ve gecis bolgelerinden birinin de Kafkasya olmasi
Azerbaycan’in tekstil alanindaki ticaretini olumlu yonde etkilemistir (Demirler 2015: 2).

9. ve 11. yiizyillar arasinda ipekgilik gelismis ve yerli halk tarafindan ipegin elde
edilmesi i¢in bircok bdlgede dut agaglart yetistirilerek ipek bocekleri kullanilmaya
baslanmisti. Ayn1 devirde ipek disindan yiin, pamuk ve keten kumaslar da iiretilmekte, hatta
Hindistan gibi Ulkelere ihra¢ edilmekteydi (Mahmudlu vd., 2014: 43-44). 16. yiizyilda ise
Ingiliz tacirlerine gére Giiney Kafkasya ipekgilik merkezi sayilmaktaydi. Ozellikle ham ipek
Venedik, Amsterdam ve Marsilya gibi Avrupa (lkelerine yoénelik ticaret yapilmaktaydi
(Mahmudlu vd., 2015: 31).

Azerbaycan tarihi boyunca tekstil alaninda ipek ve pamuk iretimi kadar hali
tiretimiyle de kendini gostermistir. Tarihten beri hali imalati bir imalat olarak degil, bir sanat
olarak ele alinmstir. Ozellikle hali sanat1 18. yiizyildan itibaren Azerbaycan tarihinde énemli
yer tutmustur. Azerbaycan’da halilar hem dokuma yontemine gore hem de kullanilan

desenlere gore bolgeden bolgeye farklilik gostermistir. Burada kullanilan desenler ve farkli
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ozellikler Tiirk mitolojisinde kullanilan sembolleri yansitmakta ve diinyanin bazi miizelerinde
sergilenmektedir (Mahmudlu vd., 2015: 147-148).

Sanayi endiistrisinin gelismesi ile 19. yilizyilda Azerbaycan’da ilk defa hafif sanayinin
en Onemli alanlarindan biri olan ipek imalatina yonelik biiylik ipek fabrikasi agilmustir.
Azerbaycan hayirsever biiylik sanayicilerinden olan H.Z. Tagiyev petrol sanayisinden elde
olunan gelirin bir kismin tekstil alanina yonelterek 1900. yilda ilk dokumacilik fabrikasini
kurmustur. Ayrica bazi bolgelere bu sanayiye yonelik pamuk temizleme miiesseseleri
faaliyete gegmistir (Mahmudlu vd., 2016: 36-37).

Sovyetler Birligi donemindeyken tekstil sektdriiniin ana girdi malzemesi olan pamuk
sanayisi, hem de tekstil sanayisi 6nemli dlgiide gelismisti. Bu donemdeyken tekstil sanayisi
Azerbaycan sanayisinin %10-15’ini olusturmaktaydi ve sektorde ¢alisanlarin sayist 55-60 bin
civarinda idi. Bagimsizlik sonras1 donemde ise tekstil sektorii toplam Azerbaycan sanayisinin
sadece %3-5’ini olusturmaktaydi ve calisanlarin sayisi ciddi sekilde azalmisti. Modern
Azerbaycan’in ekonomi politikasinda tlkenin petrol sanayisine yogunlasmasi tekstil ve hazir
giyim sektdrlerinin geri kalmasina neden olmustur (Aras, 2005: 99).

Fakat petrol endiistrisinin yan1 sira tarim sektoriiniin gelismesi tekstil ve hazir giyimin
onemli hammaddelerinden olan pamuk sektoriiniin de 6nem kazanmasina yol agmuistir.
Azerbaycan 2016/2017 doéneminde 33 bin metrik tonluk iiretim gergeklestirmis, bundan 15
bin metrik tonu i¢ tiiketime yonelik kullanilmis ve 17 bin metrik ton ise ihracata yonelik
kullanilmigtir (USDA, 2018: 21). Pamuk sektoriin bu sanayide biiyiik dl¢iide pay almasi kendi
sirastyla tekstil hammaddesi ve benzeri lriinlerden olan pamuk lifi ve pamuk parga ipligi
urtnlerinin ihracatindaki 6nemi gostermistir. 2016 yilinda pamuk lifi ihracatinda Tiirkiye’nin
pay1 %91,4 ve 5.5 milyon dolar olup iilke birinci sirada yer almaktadir. Pamuk parga ipliginde
ise, %32,2’lik bir oran ve 5.8 milyon dolarla ikinci siradadir (ACDIK, 2018a).

Azerbaycan’da bulunan tekstil ve hazir giyim miiesseselerin sayist bakimindan
incelediginde bagimsizlik doneminden sonra 2002 yilinda 230 tekstil ve hazir giyim
muessesesi faaliyet gostermekteydi. Ulke ekonomisinin petrole bagli olmasi ve petrol
fiyatlarinin hizla diigmesi gibi ¢esitli nedenler {ilke gelirinin azalmasina ve milli parast olan
Azerbaycan Manatinin 2015 yilinda iki defa devaliie edilmesine yol agmistir. Dolayisiyla
iilkedeki tekstil ve hazir giyim sanayisi de dahil olmak iizere tiim sanayi sektorleri bu
durumdan etkilenmistir. Sonu¢ olarak 2016 yilinda bu sektorlerdeki miiesseselerin sayisi
126’ya diismiistiir.

Tekstil ve hazir giyim sanayisinin iretim degeri gelisimi de miiessese sayist gibi

benzer bir sekilde yol almistir. Buna gore 2005 yilindan itibaren gelisen iiretim degeri 2014
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yilinda yaklasik 132.3 milyon dolarlik tekstil ve sanayi liretim degeri kazanmis, fakat 2016
yilinda tahmini 93 milyon dolara diismiistiir. 2005 yilinda tekstil ve hazir giyim sanayilerinin
toplam sanayi igerisindeki payt %0,5 iken 2015 yilinda da buna benzer bir sekilde %0,5
olmustur (ACDIK, 2018b).

Azerbaycan’in dig ticaretteki mevcut durumu incelendiginde 2002 yilinda toplam
hacim 54.1 milyon dolar iken 2016 yilinda 352.9 milyon dolarla en yiiksek rakama ulagsmistir.
Buna paralel olarak 2002 yilinda 391 bin dolar olan tekstil ve hazir giyim dis ticaret agig1 da
blyik olgiide artmis ve 2016 yilinda 275.6 milyon dolara yiikselmistir. Netice itibariyle 2016
yilinda tiketimin artmasina karsin, Azerbaycan’in tekstil ve hazir giyim imalatlarina olan
talebin 6nemli derecede arttifini ve yerli sanayinin bunu karsilamakta yetersiz oldugunu
gostermektedir. (ACDIK, 2018a).

Petrol fiyatlarinin diismesi sonucunda Azerbaycan ekonomisinin zayiflamasi,
hiikkiimetin petrol dis1 sektorlere yonelik 1slahatlarin yapilmasina getirmistir. Sonug olarak,
turizm, sanayi, teknoloji ve bankacilik sektorlerinde islahatlarin yapilmast igin hiikiimet
yetkilileri tarafindan gosterisler verilmistir. Tekstil sektoriiniin gelistirilmesi igin ise koza
imalat1 ve ipek iiretimine yonelik kararlar sunulmustur (IITKM, 2018). Bunlara ek olarak,
milli ekonomiyi ¢esitlendirmek amaciyla 2016 yilinda on bir farkli sektore iligkin stratejik yol

haritalart olugturulmustur (EB, 2018).

2.3.2. Azerbaycan Tekstil ve Hazir Giyim ihracat

Azerbaycan dis ticaretinde tekstil ve hazir giyim ihracatinin konumunun belirlenmesi
amaciyla 2002-2016 yillarma iliskin dis ticaret verileri incelenmistir. Bu noktadan hareketle
Tablo 2.14’te Azerbaycan’in 2002-2016 yillar1 arasindaki tekstil ve hazir giyim ihracatina
yonelik verilere yer verilmistir.

Tablo incelendiginde, 2002 yilinda 26 milyon dolar olan tekstil ve hazir giyim ihracati
2006 yilinda yaklasik 61 milyon dolara ulasirken ve 2016 yilinda 38 milyon dolara kadar
diismektedir. 2002 yilinda tekstil ve hazir giyim ihracatinin genel ihracat igerisindeki pay1
%1,2 iken 2016 yilinda %0,4’e diismektedir. 15 yil igerisinde tekstil ve hazir giyim
thracatinin genel ihracat igerisindeki paymin zamanla azaldigi goriilmektedir. Zaman
icerisinde degisimin dengesiz bir seyir izledigi gozlemlenmektedir. 2015 yilina gore 2016

yilinda %17,7’lik bir artis yasanmaktadir.
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GENEL iHRACAT T&H i}(l;lEANICE!A_T iHRAEi?INDA
YILLAR TOPLAMI IT%%AL%ATI iCERISINDEKI YILLIK
PAYI (%) DEGISIM (%)

2002 2.167.400 26.863 1,2 -

2003 2.590.378 41.430 1,6 54,2

2004 3.615.450 48.216 1,3 16,4
2005 4.347.151 57.048 1,3 18,3

2006 6.372.165 60.951 1,0 6,8

2007 6.058.222 60.578 1,0 0,6

2008 47.756.040 44.020 0,1 -27.3
2009 14.701.359 45.448 0,3 3,2

2010 21.360.210 42.785 0,2 -5,9

2011 26.570.898 58.056 0,2 35,7

2012 23.907.984 52.574 0,2 9,4

2013 23.975.417 58.215 0,2 10,7

2014 21.828.609 33.231 0,2 -42.9
2015 12.729.139 32.867 0,3 1,1

2016 9.143.280 38.682 0,4 17,7

Birim: 1000 $

Kaynak: ACDIK, 2018a Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Azerbaycan’in iilkeler bazinda en fazla tekstil ve hazir giyim ihracati yaptigi ilk 20

iilke Tablo 2.15°te sunulmaktadir. Tabloda goriildiigii iizere, tekstil ve hazir giyim sektoriinde

en fazla ihracatin gergeklestirildigi iilke 2015 yili i¢in %58,19’luk bir oran ve 19.1 milyon

dolar ile Rusya’dir. Ikinci sirada %22.31°lik bir oran ve 7.3 milyon dolar ile Tiirkiye nin yer

almas1 Azerbaycan ile yapilan tekstil ve hazir giyim ticaretinin dnemini gostermektedir.

Ugiincii sirada ise %7,2’lik bir oran ve 2.3 milyon dolar ile Giircistan yer almaktadir.

Tablo’da verilen ilk 4 iilkeyle gergeklestirilen tekstil ve hazir giyim ihracati, Azerbaycan

tekstil ve hazir giyim toplam ihracatinin %90’m1 olusturmaktadir. Bu da Azerbaycan’in sinir

komsusu oldugu iilkelerle tekstil ve hazir giyim ihracati iliskisi icerisinde oldugunu ve

tilkelere gore dagiliminin genis olmadigin1 gostermektedir.
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Tablo 2.14 Azerbaycan’in Tekstil ve Hazir Giyim ihracatinda ilk 20 Ulke

ULKELER 2015 ICERISINDEKI PAVI (%)
1. Rusya Federasyonu 19.112 58,19
2. TURKIYE 7.326 22,31
3. Gdrcistan 2.365 7,20
4, TIran islam Cumhuriyeti 782 2,38
5. Ukrayna 691 2,10
6. Litvanya 550 1,67
7. Cek Cumhuriyeti 508 1,55
8. Kirgizistan 460 1,40
9. lizlanda 415 1,26
10. Kazakistan 307 0,93
11. Nepal 60 0,18
12. Birlesik Krallik 57 0,17
13. Tacikistan 53 0,16
14. ispanya 21 0,06
15. B.AEE 18 0,06
16. Beyaz Rusya 15 0,05
17. Cin 11 0,03
18. Tayland 9 0,03
19. Trinidad ve Tobago 8 0,02
20. Norveg 7 0,02

TOPLAM 32.776 99,80
AZERBAYCAN’IN T&H

THRACATI 32.842 100

Birim: 1000 $

Kaynak: WITS, 2018a Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Azerbaycan’in 2015-2016 yillar1 arasinda HS-2012 siniflandirilmasina gore tekstil ve
hazir giyim ihracati tablo 2.16’da sunulmaktadir. Tablodaki veriler incelendiginde,
Azerbaycan’in tekstil ve hazir giyim ihracat iirtinlerinin 13 kalem altinda toplandig1 ve her bir
kalemin ayri-ayr1 ele alinmak suretiyle genel toplama eklendigi goriilmektedir. 2015 yilinda
en yuksek ihracat kalemi 19.5 milyon dolar ile 52 kodlu “Pamuk, Pamuk Ipligi ve Pamuklu
Mensucat” kalemi iken 2016 yilinda en yiiksek ihracat kalemi yine %62,64’liik pay ve 24.2
milyon dolar ile ayn1 kalemde gergeklestigi anlasilmaktadir. 2016 yilina gore kalemler
arasinda ikinci sirada %27,84’lik bir oran ve 10.7 milyon dolarla 63 kodlu “Dokunabilir
Maddelerden Hazir Esya, Takimlar, Kullanilmis Giyim ve Dokunmus Diger Esya,
Pacavralar” kalemi yer almaktadir. Bu da tekstil hammaddesi ve diger hazir giyim {irlinlerin

ihracattaki kalemler agisindan 6nemini ortaya koymaktadir.
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Tablo 2.15 Azerbaycan’in Simflandirilmaya Géore Tekstil ve Hazir Giyim Thracati

2016
TOPLAM | 2015-2016
KOD TANIM 2015 2016 ICERISIN | DEGiSiM
DEKIi (%)
PAYI (%)
50 ipek 490 145 0,37 -70,4
Yapag ve Yiin, ince veya Kaba
51 Hayvan Kili, At Kihndan iplik - 95 0,25 -
ve Dokunmus Mensucat
52 Pamuk, Pamuk Ipligi ve 19.505 24.232 62,64 24,2
Pamuklu Mensucat
Dokumaya Elverisli Diger
53 Bitkisel Lifler, Kagit ipligi ve - - - -
Kagt ipliginden
Sentetik ve Suni Filamentler,
54 Seritler ve Benzeri Sente?ik. ve 1.070 774 2.00 277
Suni Dokumaya Elverisli
Maddeler
55 Sentetik ve Suni Devamsiz 247 200 0,52 19,2
Lifler
Vatka, Kece ve Dokunmamis
Mensucat, Ozel Iplikler, Sicim,
56 Kordon, ip, Halat ve Bunlardan 140 £ 0,0 92,0
Mamul Esya
Hallar ve Diger Dokumaya
57 Elverisli Maddelerden Yer 117 177 0,46 50,7
Kaplamalar
Ozel Dokunmus Mensucat,
Tufte Edilmis Dokunabilir
58 Mensucat, Danteld, Duvar 114 123 0,32 74
Halilar, Seritci ve Kaytanci
Esyasi, islemeler
Emdirilmis, Stvanmis,
Kaplanms veya Lamine
59 Edilmis Dokunabilir Mensucat, 22 4 0,01 -81,3
Dokunabilir Maddelerden
Teknik Esya
60 Orme Esya - 0,4 0,00 -
61 Orme Giyim Esyas ve 4 719 1,86 19332,4
Aksesuari
62 Oriilmemis Giyim Esyasi ve 524 1.433 3.70 173.4
AKksesuari
Dokunabilir Maddelerden
Hazir Esya, Takimlar,
63 Kullanilmis Giyim ve 10.634 10.769 27,84 1,3
Dokunmus Diger Esya,
Pacavralar
TOPLAM 32.867 38.682 100,00 17,7
Birim: 1000 $

Kaynak: ACDIK, 2018a Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Ayrica Tablo 2.16’da 2015-2016 yillar1 arasinda kalemler igerisindeki degisimler de
incelenmektedir. Buna gore en yiiksek artan Olciideki degisimin %19332,4 ile 61 kodlu
“Orme Giyim Esyas1 ve Aksesuarr” kaleminde gergeklestigi, en yiiksek azalan olgiideki
degisimin ise, %92 ile 56 kodlu “Vatka, Kege ve Dokunmamis Mensucat, Ozel Iplikler,
Sicim, Kordon, Ip, Halat ve Bunlardan Mamul Esya” kaleminde yasandig
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gozlemlenmektedir. Bu durum aslinda Azerbaycan’in 2016 yiliin 2015 yilina gore hazir

giyim ticaretine verdigi 6nemi gostermektedir.

2.3.2.1. Azerbaycan Tekstil ve Hazir Giyim Thracatinda Tiirkiye’nin Yeri

Azerbaycan’in tekstil ve hazir giyim ihracatinda 2015 yilina gore Tiirkiye pazarinin

onemli bir yer aldig1 daha 6nce agiklanmaisti.

Tablo 2.16 Azerbaycan’in Tiirkiye’ye Yaptigi 2002-2015 Yillarina iliskin Tekstil ve Hazir Giyim ihracati

. TOPLAM T&H | TURKIYE T&H
YILLAR T&H iIHRACAT TELUI?E;KE’CY:T _ IHRACAT | IHRACATINDA
TOPLAMI TOPLAMI iCERISINDEKI YILLIK
PAYI (%) DEGISIM (%)

2002 26.863 8.003 29,8 -

2003 41.430 7.817 18,9 2,3

2004 48.217 5.313 11,0 -32,0

2005 57.047 6.096 10,7 14,7

2006 60.951 6.755 11,1 10,8

2007 60.578 9.382 15,5 38,9

2008 44,020 259 0,6 97,2

2009 45.448 12.477 27,5 4710,0

2010 42.785 3.313 7.7 -73,4

2011 58.056 4.116 7.1 24,2

2012 52.574 11.027 21,0 167,9

2013 58.333 13.724 23,5 24,5

2014 33.231 6.035 18,2 -56,0

2015 32.842 7.326 22,3 21,4

Birim: 1000 $

Kaynak: WITS, 2018b Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Tablo 2.17°de ise Azerbaycan’in Tiirkiye’ye 2002-2015 yillar1 arasinda yaptigi tekstil
ve hazir giyim ihracatina yonelik veriler gosterilmektedir. Tiirkiye’ye yapilan tekstil ve hazir
giyim ihracati zaman igerisinde dengesiz bir seyir izlemis olsa da son yillarda gerek rakamsal
gerekse oransal olarak azalmaktadir. 2002 yilinda %29,8’lik bir orana sahip ve 8 milyon dolar
iken 2015 yilinda %22,3’liik bir oranla ve 7.3 milyon dolara kadar diismektedir.

Yillara gore artan ve azalan dlciide yasanan en yiiksek degisimler incelendiginde, 2008
yilinda 2007 yilina gore %97,2°1lik bir oranla azalan 6l¢lide degisimin meydana geldigi, 2009
yilinda ise 2008 yilina gore %4010’luk bir oranla artan Olclide bir degisimin s6z konusu

oldugu goriilmektedir.
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2.3.3. Azerbaycan Tekstil ve Hazir Giyim Ithalati

Azerbaycan’in 2002-2016 yillar1 arasindaki tekstil ve hazir giyim ithalatina yonelik
veriler ise tablo 2.18’de sunulmaktadir. Veriler incelendiginde, tekstil ve hazir giyim
ithalatinin, genel ithalat icerisindeki payr 2015 yilina kadar zamanla azaldigi, fakat 2016
yilinda 6nemli olgiide yiikselerek %3,7’ye ulastig1 dikkat ¢ekmektedir. 2002 yilinda 27.2
milyon dolar olan tekstil ve hazir giyim ithalati, 2016 yilinda 314.2 milyon dolara
yukselmektedir. Zaman icerisinde genel ithalat hacmini artiran Azerbaycan, buna paralel
olarak tekstil ve hazir giyim ithalat hacmini de artirmaktadir. Tekstil ve hazir giyim
ithalatinda yillara gore en yiiksek artan Olgiideki degisimi 2015 yilina gore 2016 yilinda

%252,6 olarak gerceklestigi gorilmektedir.
Tablo 2.17 Azerbaycan’in 2002-2016 Yillarina iliskin Tekstil ve Hazir Giyim ithalati

GENEL iTHALAT Tl i?}IIEANLEkT iTHAIi;'INDA
YL TOPLAMI %I'{DALIK,’\‘ATI iCERISINDEKI YILLIK
PAYI (%) DEGISIM (%)

2002 1.665.484 27.254 1,6 -

2003 2.626.181 37.893 1,4 39,0
2004 3.515.861 56.869 1,6 50,1

2005 4.211.222 64.868 15 14,1

2006 5.266.744 64.192 1,2 -1,0

2007 5.713.525 56.318 1,0 -12,3
2008 7.169.981 59.279 0,8 5,3

2009 6.123.111 52.852 0,9 -10,8
2010 6.600.612 61.035 0,9 15,5
2011 9.755.969 74.880 0,8 22,7

2012 9.652.871 80.093 0,8 7,0

2013 10.712.503 93.827 0,9 17,1
2014 9.187.698 100.277 11 6,9

2015 9.216.677 89.124 1,0 -11,1
2016 8.532.448 314.286 37 252,6

Birim: 1000 $
Kaynak: ACDIK, 2018a Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Azerbaycan’in {ilkeler bazinda en fazla tekstil ve hazir giyim ithalati yaptig1 ilk 20
ulke Tablo 2.19°da yer almaktadir. Tabloda goriildiigii itizere, tekstil ve hazir giyim
sektdrlerinde en fazla ithalatin gergeklestirildigi tilke 2015 yil1 i¢in %25,6’lik bir oran ve 22.8
milyon dolar ile Cin’dir. Bu da Cin’in tekstil ve hazir giyim sektorlerindeki biyiikligiinii ve
Azerbaycan agisindan nemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Ikinci sirada %23,2’lik bir
oran ve 20.6 milyon dolar ile Tiirkiye, iiciincii sirada ise %8,4’likk bir oran ve 7.4 milyon
dolar ile Portekiz, doérdiincii sirada %4,7’lik bir oran ve 4.2 milyon dolar ile Iran yer
almaktadir. Tekstil ve hazir giyim ihracatinda oldugu gibi ithalatta da Turkiye Ulkeler

arasindaki onemini korudugu anlasilmaktadir. Tabloda verilen ilk 4 iilkeden yapilan tekstil ve
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hazir giyim ithalati, Azerbaycan tekstil ve hazir giyim toplam ithalatinin %61,9’unu

olusturmaktadir.

Tablo 2.18 Azerbaycan’mn Tekstil ve Hazir Giyim ithalatinda ilk 20 Ulke

ULKELER 2015 ICERISINDEKI PAYI (%)
1. Cin 22.864 25,6
2. TURKIYE 20.682 23,2
3. Portekiz 7.463 8,4
4. Tran islam Cumhuriyeti 4.200 4,7
5.  Almanya 3.892 4,4
6. Birlesik Kralhk 3.586 4.0
7. ltalya 3.132 3,5
8. Ukrayna 2.696 3,0
9. Banglades 1.934 2,2
10. Hollanda 1.883 2,1
11. Polonya 1.685 19
12. Rusya Federasyonu 1.579 1,8
13. Sri Lanka 1.217 14
14. Litvanya 959 1,1
15. Cek Cumhuriyeti 873 1,0
16. Fransa 854 1,0
17. ABD 767 0,9
18. Danimarka 741 0,8
19. Belgika 712 0,8
20. Hindistan 521 0,6

TOPLAM 82.241 92,2
AZERBAYCAN’IN T&H

ITHALATI 89.179 100

Birim: 1000 $

Kaynak: WITS, 2018a Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Azerbaycan’in 2015-2016 yillar1 arasinda HS-2012 smiflandirilmasina gore tekstil ve
hazir giyim ithalat1 tablo 2.20’de sunulmaktadir. Veriler incelendiginde, Azerbaycan’in tekstil
ve hazir giyim ithalat iiriinlerinin 14 kalem altinda toplandig1 ve her bir kalemin ayri-ayr ele
alinmak suretiyle genel toplama eklendigi goriilmektedir.

2015 yilinda en yiiksek ithalat kalemi 62 kodlu “Orme Giyim Esyasi ve Aksesuar1”
kalemi iken 2016 yilinda en yiiksek ithalat kalemi %33,94’liik bir oran ve 106.6 milyon dolar
ile 61 kodlu “Orme Giyim Esyasi ve Aksesuarr” kaleminin oldugu anlasilmaktadir. Onun
biraz daha gerisinde bulunan %33,37’lik bir oran ve 104.8 milyon dolar ile 62 kodlu “Orme
Giyim Esyas1 ve Aksesuar1” kalemi ikinci sirada yer almaktadir. Bu da hazir giyim ve benzeri
urtnlerin, tekstil ve benzeri drtnlerden daha fazla Azerbaycan’a ithal edildigini

gostermektedir.
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Tablo 2.19 Azerbaycan’in Simflandirilmaya Gore Tekstil ve Hazir Giyim ithalat

2016
TOPLAM | 2015-2016
KOD TANIM 2015 2016 ICERISIN | DEGiSiM
DEKIi (%)
PAYI (%)
50 ipek 309 78 0,02 -74,6
Yapag ve Yiin, ince veya Kaba
51 Hayvan Kih, At Kilindan iplik 121 595 0,19 390,9
ve Dokunmus Mensucat
52 Pamuk, Pamuk Ipligi ve 2,292 4.793 1,53 10,1
Pamuklu Mensucat
Dokumaya Elverisli Diger
53 Bitkisel Lifler, Kagit ipligi ve 1.068 1.690 0,54 58,2
Kagt ipliginden
Sentetik ve Suni Filamentler,
54 Seritler ve Benzeri Sente?ik. ve 2658 26.108 8,31 8824
Suni Dokumaya Elverisli
Maddeler
55 Sentetik ve Suni Devamsiz 3.481 6.701 213 92,5
Lifler
Vatka, Kece ve Dokunmamis
Mensucat, Ozel Iplikler, Sicim,
56 Kordon, ip, Halat ve Bunlardan pr.809 el 3,12 17,0
Mamul Esya
Hallar ve Diger Dokumaya
57 Elverisli Maddelerden Yer 6.376 11.275 3,59 76,8
Kaplamalar
Ozel Dokunmus Mensucat,
Tufte Edilmis Dokunabilir
58 Mensucat, Danteld, Duvar 445 3.194 1,02 618,3
Halilar, Seritci ve Kaytanci
Esyasi, islemeler
Emdirilmis, Stvanmis,
Kaplanms veya Lamine
59 Edilmis Dokunabilir Mensucat, 4,737 5.023 1,60 6,1
Dokunabilir Maddelerden
Teknik Esya
60 Orme Esya 949 7.647 2,43 706,1
61 Orme Giyim Esyas ve 6.173 106.657 33,94 1627,8
Aksesuari
g2 | Orilmemis Giyim Esyasi ve 39.312 104.878 33,37 1668
AKksesuari
Dokunabilir Maddelerden
Hazir Esya, Takimlar,
63 Kullanilmis Giyim ve 9.395 25.843 8,22 1751
Dokunmus Diger Esya,
Pacavralar
TOPLAM 89.124 314.286 100,00 252,6
Birim: 1000 $

Kaynak: ACDIK, 2018a Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalar1

Ayrica Tablo 2.20°de 2015-2016 yillar1 arasinda kalemler igerisindeki degisimler de
incelenmektedir. Genel anlamda kalemler igerisinde bir artisin s6z konusu oldugu agiktir.
Buna gore en yiksek artan olgiideki degisimin %1627,8’lik bir oran ile 61 kodlu “Orme
Giyim Esyas1 ve Aksesuar1” kaleminde gergeklestigi goriilmektedir.
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2.3.3.1. Azerbaycan Tekstil ve Hazir Giyim Ithalatinda Tiirkiye’nin Yeri

Daha 6nce Azerbaycan’in tekstil ve hazir giyim ihracatinda oldugu gibi ithalatinda da
2015 yilina gore Tiirkiye pazarinin 6nemli bir yer aldigi agiklanmisti. Bu dogrultuda Tablo
2.21°de Tiirkiye’nin Azerbaycan’dan yaptigi 2002-2015 yillar1 arasinda tekstil ve hazir giyim
ithalatina iligkin veriler sunulmaktadir. Azerbaycan tekstil ve hazir giyim ithalatinda Tiirkiye
6nemli bir yere sahip oldugu ve buna ek olarak paymin 2002 yilina gére 2015 yilinda yiiksek
Olclide arttig1 anlasilmaktadir. 2002 yilinda Azerbaycan’dan yapilan tekstil ve hazir giyim
ithalat1 %9,2°lik bir oran ile 2.5 milyon dolar iken 2015 yilinda %23,2’1lik bir oran ile 20.6
milyon dolara yikselmektedir. Tekstil ve hazir giyim ithalat rakamlarinin da artis1 ile oranlar

daha fazla 6l¢iide artmaktadir.
Tablo 2.20 Azerbaycan’in Tiirkiye’den Yaptig1 2002-2015 Yillarina fliskin Tekstil ve Hazir Giyim Ithalati

" TOPLAM T&H | TURKIYE T&H
YILLAR T&H iITHALAT $2EI§IT‘§AIEE¥ _ ITHALAT | ITHALATINDA
TOPLAMI TOPLAMI ICERISINDEKI YILLIK
PAYI (%) DEGISIM (%)

2002 27.255 2.502 9,2 -

2003 37.893 4.997 13,2 99,7

2004 56.946 6.786 11,9 35,8

2005 64.867 9.284 14,3 36,8

2006 64.192 5.933 9,2 -36,1

2007 56.318 6.534 11,6 10,1

2008 59.278 7.111 12,0 8,8

2009 53.180 7.871 14,8 10,7

2010 61.035 8.221 13,5 4.4

2011 74.880 14.772 19,7 79,7

2012 72.261 14.867 20,6 0,6

2013 95.016 15.567 16,4 47

2014 100.322 23.250 23,2 49,4

2015 89.179 20.682 23,2 -11,0

Birim: 1000 $

Kaynak: WITS, 2018c Veri Tabanina Dayanan Arastirmacinin Kendi Hesaplamalari

Yillara gore artan ve azalan 6lciide yasanan en yiiksek degisimler incelendiginde, 2006
yilinda 2005 yilia gore %36,1°lik bir diizeyle azalan 6l¢iide degisim meydana gelirken, 2003
yilinda 2002 yilma gore %99,7°lik bir diizeyle artan Olclide degisimin yasandigi

gorilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE TEKSTIL VE HAZIR GiYIM SEKTORLERINDE PAZARLAMA
KARMASININ MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINDEKI ETKIiSI

3.1. Metodoloji

Aragtirmanin metodoloji kisminda ilk Once arastirmanin yapilma amaci ve Onemi
aciklanmis, daha sonra uygulamada kullanilan yontem ve veri toplama teknigi izah edilmistir.
Devaminda ana kiitle gergevesinde oOrneklem agiklanmig, arastirmaya yonelik model

olusturulmus ve hipotezler belirlenmistir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesmenin etkisiyle isletmeler rekabet giiglerini korumak ve karliliklarini
arttirmak amaciyla yeni miisteri arayisina girmisledir. Yerel pazarlarda doygunlugun artmasi
ve kiiresel firmalarla rekabetin zor olmasi isletmeleri uluslararasi alanda yatirim yapmaya
zorlamaktadir. Bu kapsamda isletmeler hedef miisteri kitlesiyle uyumlu alanlarda pazarlama
faaliyetleri yiiriitmeye baslamaktadir. Boylece iiriinlerini pazarlayabilecekleri yeni pazarlar
bulmakta ve bu pazarlarda bilinirliklerini artirmaya yonelik calismalar yapmaktadirlar.

Bu ¢alisma pazarlama birlesenlerinin misteri memnuniyeti Uzerindeki etkisini 6lgmek
amaciyla yapilmistir. Uygulanan bolgedeki kisiler olarak Azerbaycan vatandaslari, konu
olarak ise Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorleri secilmistir. Netice itibariyle, Azerbaycan
vatandaslarinin pazarlama karmasi cercevesinde belirtilen sektdrlerdeki markalarina ve
tirinlerine yonelik memnuniyetleri Ol¢lilmiistiir. BOylece Turk tekstil ve hazir giyim
driinlerinin dis pazarlardan olan Azerbaycan pazarindaki imaji belirlenmis ve pazarlama
karmasi faaliyetlerinin memnuniyet {izerindeki rolii agiklanmistir. Ayrica, sektorlere yonelik
faaliyet gosteren markalarinin hangi diizeyde bilinir olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Sonugta ise
Azerbaycan vatandaslarinin bu konudaki iirlinlere yonelik bakis acilar1 aciklanmis,
Azerbaycan’a tekstil ve hazir giyim ticareti yapmak isteyen ve mevcut zamanda

gerceklestiren firmalar i¢in bir yol haritast olmustur.

3.1.2. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Arastirma nicel arastirma yontemi ile gerceklestirilmis ve ilk olarak konuya iliskin
literatlir taramast yapilmis ve sektorlerin durumu incelenmistir. Calisma siirecinde bir¢ok
yerli-yabanci kaynaklar arastirilmis ve amaca uygun ¢alismanin yapilabilmesi i¢in bilimsel ve

kurumsal kaynaklara yer verilmistir. Literatiir taramasina yonelik bilimsel kitaplar, akademik
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makaleler, lisans, doktora ve uzmanlik tezleri gibi kaynaklardan yararlanilmistir. Tekstil ve
hazir giyim sektorlerinin mevcut durumunun analizine yonelik ise, ulusal ve uluslararasi
kurum raporlarindan faydalanilmistir. Calisma genelinde hem birincil veri kaynaklari, hem de
ikincil veri kaynaklar1 kullanilmistir.

Uygulama kisminda ihtiya¢ duyulan verilerin toplanmasinda belirlenen konu ve amaca
gére en uygun olan anket yontemine bagvurulmustur. Anket formunun olusturulmasinda
Zinnurov (2010) ve Diizgiin (2015) tarafindan yapilan c¢alismalardaki anketler dikkate
almustir. Anket formunu ti¢ bélimden olusturulmustur. Birinci béliimde katilimcilarin hem
demografik 0Ozelliklerinin, hem de hedeflenen sektorlere iliskin iriinlere ve markalara
tutumlarinin belirlenmesi amaciyla 11 soruya yer verilmistir. Demografik 0zelliklerden
cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, gelir durumu ve egitim durumu ele alinmistir. Ikinci
bolimde 19 ifadeden olusan 5°li likert tipi tutum Olgegi yer almis, pazarlama karmasi
unsurlar1 faktor analizi ile {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim boyutlarina boliinmiistiir. Son
olarak cunci bolimde ise 7 ifadeden olusan 5°1i likert tipi tutum Olgegine yer verilmis ve
miisteri memnuniyeti ¢cergevesinde faktor analizi ile incelenmistir.

Veri toplama yontemi olarak somut anket formlar1 6rneklem cergevesinde kisilere
iletilerek doldurulmustur. Olusturulan anket formu esas olarak Azerbaycan’in baskenti
Bakii’de ve diger 6nemli sehirlerde uygulanmistir. Ayrica www.surveey.com ve Google
Forumlar web sitelerinde hazirlanan anket formu link formatinda da kisilere dagitilmistir.
Anket formu iki sayfadan olusturulmus ve ilk olarak Tiirk¢ce hazirlanmistir. Daha sonra ise
anket icerisinde sorulan sorularin ve ifadelerin Azerbaycan vatandaslari tarafindan net ve
anlagilir olmasi i¢in, Azerbaycancaya ve Ruscaya terclime edilmistir. Tiirkce anket formu Ek-

1’de, Azerbaycanca anket formu Ek-2’de ve Rusca anket formu Ek-3’te verilmistir.

3.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini Azerbaycan vatandaslari olusturmaktadir. ACDIK 2017 yili
verilerine gore iilke niifusu 9.8 milyon olarak agiklanmistir (ACDIK, 2018c).

Arastirmaya yoOnelik Orneklem biiylikliigliniin belirlenmesi i¢in birgok arastirma
yontemleri ile ilgili kitap kaynaklarinda ana kiitle sayisina, giiven araligina ve diger unsurlara
gore formiiller belirtilmis ve 6rneklem hesaplamalari yapilabilmistir. Bunun sonucu olarak
ana kiitle sayilarina gére 6rneklem hesaplamalari tablolar seklinde aciklanmaya baslamistir.
Asagidaki Tablo 3.1°de Sekaran (1992: 253) tarafindan gelistirilen, belirli ana kiitleler i¢in

kabul goriilen belirli 6rneklem biiytikliikleri agiklanmistir.
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Tablo 3.1 Evren Biiyiikliiklerine Gore Gerekli Orneklem Biiyiikliigii

Evren Biiyiikliigii (N) Gerekli Orneklem Biiyiikliigii (S)
10 10
100 80
1.000 278
10.000 370
100.000 384
1.000.000 384
10.000.000 384

Kaynak: Sekaran 1992: 253’ten derleyen Altunigik vd. 2015: 137

Ana kiitle Tablo lizerinde yerine konuldugunda, 9.8 milyon kisiden olusan evreni
temsil gucine sahip orneklem grubunun 384 kisi oldugu tespit edilmistir. Anketlerin
uygulanmas1 asamasinda bu sayinin {izerinde tutmanin istatistiksel agidan saglikli olacagi ve
istatistiksel analizlerde elde edilecek sonuglarin daha giivenilir olacagi diisiinilmiistiir.
Calismada kullanilan 6rnekleme yontemi uygulanmistir. Anket formu 429 kisiden toplanmis
ve bunlardan 375 adeti elden teslim alinmis ve 54 adeti online formatta dagitilan link
vasitastyla doldurulmustur. Elde edilen anketlerden 10 adedi saglikli bir sekilde
doldurulmadigi, analize uygun olmadig: tespit edilmis ve s6z konusu anketler analize dahil
edilmemek Tlizere ¢ikarilmistir. Netice itibariyle, 419 anket (Gzerinden analizler

gergeklestirilmistir.

3.1.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 3.1°de gosterilmistir. Sekilde goriildiigii gibi, bu ¢alismanin
modeli “Pazarlama Karmasi”nin igerisinde dahil ettigi “Uriin”, “Fiyat”, “Tutundurma” ve
“Yer/Dagitim” bagimsiz degiskenleri ile “Miisteri Memnuniyeti” bagimli degiskeninden

olusmaktadir:

Uriin

Fiyat

Tutundurma Miisteri Memnuniyeti

Yer/Dagitim

Sekil 3.1 Arastirmanin Modeli: Pazarlama Karmasi Elemanlarinin ve Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki
Etkisi
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3.1.5. Arastirmamin Hipotezleri

Calismanin birinci boliimiinde incelenen literatiire iliskin pazarlama karmasinin
misteri memnuniyeti zerindeki etkisinden bahsedilirken, ikinci bélumunde Turkiye tekstil
ve hazir giyim sektorlerinin Azerbaycan pazarindaki konumu agiklanmisti. Bu dogrultuda
¢alismanin tgilincli boliimiinde ise, Azerbaycan vatandaslari agisindan belirtilen sektorlerde
pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti Uzerindeki etkisi belirlenecektir. Aragtirmanin
aciklanan amacina ve kapsamina gore asagida yer alan hipotezler test edilecektir:
Hi: Pazarlama karmasi boyutlar1 katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gOstermektedir.
H2: Miisteri memnuniyeti boyutu katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gOstermektedir.
Hs: Pazarlama karmasi boyutlar1 katilimecilarin medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik
gOstermektedir.
Ha: Miisteri memnuniyeti boyutu katilimcilarin medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik
gOstermektedir.
Hs: Pazarlama karmasi boyutlar1 katilimcilarin yaslarima gore anlamli bir farklilik
goOstermektedir.
He: Miisteri memnuniyeti boyutu katilimcilarin yaslarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.
H7: Pazarlama karmas1 boyutlar1 katilimcilarin meslek gruplarina gore anlaml bir farklilik
gOstermektedir.
Hs: Miisteri memnuniyeti boyutu katilimcilarin meslek gruplarina gore anlamli bir farklilik
gOstermektedir.
Ho: Pazarlama karmasi boyutlar1 katilimeilarin kisisel gelir durumlarina goére anlamli bir
farklilik gostermektedir.
Hio: Miister1 memnuniyeti katilimcilarin kisisel gelir durumlarina gore anlaml bir farklilik
gOstermektedir.
Hi1: Pazarlama karmasi boyutlar1 katilimeilarin egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.
Hi2: Miisteri memnuniyeti boyutu katilimcilarin kisisel gelir durumlarma gore anlamhi bir
farklilik gostermektedir.
Hais: Pazarlama karmasi boyutlari ile miisteri memnuniyeti boyutu arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H14: Pazarlama karmas1 boyutlari, miisteri memnuniyeti boyutu iizerinde etilidir.
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Aragtirma verilerinin analizinde IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences)

20 programi kullanilmustir. Veriler, frekans analizi, faktor analizi, glvenirlik analizi, t-testi,

varyans analizi, korelasyon analizi ve ¢coklu regresyon analizine tabi tutulmustur.

Boliimiin bu kisminda anket formu araciligiyla elde edilen verilerin istatistiksel analiz

sonuglarina yer verilmistir. Boliim demografik bulgular ve analizlere dayali bulgular olmak

tizere iki kisim altinda ele alinmustir.

3.2.1. Demografik Bulgular

Bu bolim bagligi altinda katilimeilarin demografik 6zellikleri, tekstil ve hazir giyim

marka ve {rlinlerine yoOnelimleri frekans analizi araciligiyla incelenmistir. Katilimcilarin

demografik 6zelliklerine yonelik analiz sonuglar1 Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

DEGISKENLER n=419 FREKANS YUZDE (%)
Cinsiyet Erkek 191 45,6
Kadin 228 54,4
17 yas ve alt1 19 45
18-25 yas arasi 130 31,0
Yas 26-33 yas arasi 88 21,0
34-41 yas arasi 71 16,9
42-49 yas arast 58 13,9
50 yag ve iizeri 53 12,7
Medeni Durum Evli 229 54,7
Bekar 190 45,3
Memur 127 30,3
Isci 54 12,9
Esnaf/Tlccar 45 10,7
Meslek Ev Hanim 32 7,6
Emekli 13 3,1
Ogrenci 61 14,6
Calismiyorum 20 4,8
Diger 67 16,0
250 AZN ve alt1 156 37,2
251-500 AZN 114 27,2
501-750 AZN 57 13,6
Kisisel Gelir Durumu (Ayhk) 751-1000 AZN 40 9,5
1001-1500 AZN 24 5,7
1501-2000 AZN 14 3,3
2001 AZN ve Uzeri 14 3,3
Egitimsiz 25 6,0
Tamamlanmamig Lise (9 yil) 14 3,3
Egitim Durumu Lise (ll yll) 63 15,0
Yiiksekokul 66 15,8
Universite 165 39,4
Lisans Ustii 86 20,5
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Veriler incelendiginde tiim katilimcilarin demografik bilgilere yonelik sorulari
eksiksiz bir sekilde yanitladiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda katilimcilarin %54,4 {iniin
kadin, %45,6’smin ise erkek oldugu anlasilmaktadir. Yas araliginda en ¢ok %31,0 orani ile
18-25 yas arasindakiler yer alirken, ikinci sirada %21,0 oram ile 26-33 yas arasindakiler
gelmektedir. Ankete en az katilanlarin yas grubu ise %12,7 ile 50 yas ve iizeri olanlardir.
Katilimcilarin %45,3’10 bekar, %54,7’si ise evlidir. Meslek agisindan katilimcilarin biiytik
cogunlugu memur olarak ¢aligmaktadir. Memur oldugunu belirten katilimeilar %30,3’liikk oran
ile birinci sirada yer almaktadir. Ikinci sirada %14,6 ile &grenci grubu, iiiincii sirada
%12,9’luk oran ile isciler, dordiincii sirada ise %10,7’luk oran ile esnaf/tiiccar oldugunu
belirten katilimeilar bulunmaktadir. Ankete katilanlarin yarisindan fazlasi 500 AZN ve altinda
bir aylik kazan¢ elde etmektedir. 250 AZN ve altinda kazang elde eden katilimcilarin orani
%37,2 251-500 AZN aralifinda aylik kazang elde eden katilimcilarin orani ise %27,2’dir.
Egitim durumu geneli itibari ile yiiksektir. Universite mezunu katilimcilar %39,4°liik oran ise
birinci sirada yer alirken, lisansiisti mezunu katilimcilar %20,5’1ik oran ile ikinci sirada
konumlanmaktadir.

Calisma kapsaminda katilimcilarin tekstil ve hazir giyim Urtnlerini en ok tercih
ettikleri iilkeleri se¢meleri istenmistir. Katilimcilara birden fazla segenegi se¢me sansi
verilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.3’te sunulmustur. Bu kapsamda soru igerisinde 799
isaretleme yapilmigtir. Buna gore Tiirkiye %43,7°lik pay ile tekstil ve hazir giyim Urtinleri en
cok tercih edilen iilke konumundadir. Italya %11,9 ile ikinci, Azerbaycan ise %11,8 ile
tiglincii sirada yer almaktadir. Almanya ise %11,1°lik oran ile tekstil ve hazir giyim Grlinleri
en ¢ok tercih edilen dordiincii iilke konumunda bulunmaktadir. Ankete katilanlardan sadece 2

kisi bu soruyu cevaplamamustir.

Tablo 3.3 En Cok Tercih Edilen Tekstil ve Hazir Giyim Ulkelerine iliskin Bulgular

) } TOPLAM KATILIMCI
ULKELER FREKANS YUZDE (%) ICERISINDEKI PAYI
(%)
Turkiye 349 43,7 83,7
italya 95 11,9 22,8
Azerbaycan 94 11,8 22,5
Almanya 89 11,1 21,3
Cin 59 7,4 14,1
ABD 49 6,1 11,8
ingiltere 37 4.6 8,9
Diger 27 3,4 6,5
TOPLAM 799 100,0 191,6

*Katilimcilar birden fazla secenek isaretlemistir
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Ankette katilimcilarin aklina gelen ilk ii¢ Tiirk tekstil ve hazir giyim markasini
yazmalari istenmistir. ifadenin ankette yer almasinm asil amaci, Tiirk tekstil ve hazir giyim
marklarinin Azerbaycan’da bilinir olup olmamasini tespit etmektir. Elde edilen sonuglar
Tablo 3.4’te verilmistir. Buna gore LC Waikiki ve Koton %12,2’lik pay ile ilk akla gelen
Turk tekstil ve hazir giyim markalar1 olarak belirlenmistir. DeFacto %11,6’lik pay ile ilk akla
gelen ikinci marka olurken Mavi %7,4’°1iik oran ile ii¢iincii marka olmustur.

Ilk akla gelen Tiirk tekstil ve hazir giyim firmalarindan Koton %14,8’lik oran ile ikinci
sirada en ¢ok akla gelen marka olarak yer almistir. Onu %9,1’lik oran ile LC Waikiki ve
%8,4’liik oran ile Mavi olmustur. Colin’s %6,2’lik oran ile ikinci sirada akla gelen dordiincii
marka olurken, Penti %4,3’liik oran ile besinci marka olmustur.

Uciincii sirada ilk akla gelen markalar ise %8,8’lik oran ile Koton ve DeFacto
olmustur. LC Waikiki %7,9’luk oran ile igiincii sirada ilk akla gelen ikinci marka
konumundadir. Penti %7,2°1ik oranla bu sirada bulunan tglincti marka olurken, Suvari %4,3
ile dordlinci marka, Mavi ise %4,1 ile besinci marka olarak belirlenmistir.

Tablo 3.4 Katihmcilarin Akhina Gelen ilk Ug Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Markalarina iliskin Bulgular

BIiRINCI SIRA IKINCI SIRA UCUNCU SIRA
MARKALAR

n % n % n %

LC Waikiki 51 12,2 38 9,1 33 7,9
Koton 51 12,2 62 14,8 37 8,8
DeFacto 48 11,6 20 4.8 37 8,8
Mavi 31 7,4 35 8,4 17 4.1
Penti 19 45 18 4,3 30 7,2
Colin’s 17 41 26 6,2 15 3,6
Lescon 11 2,6 14 3,3 13 3,1
Roman 10 2,4 5 1,2 13 31
Stvari 10 2,4 5 1,2 18 4,3
Vakko 10 2,4 11 2,6 5 1,2
Collezione 8 19 12 2,6 12 2,9
Desa 7 1,7 13 31 11 2,6
Osmanbey 7 1,7 2 0,5 2 0,5
Hotic 6 1,4 7 1,7 11 2,6
Gizia 6 1,4 3 0,7 2 0,5
Faik Sonmez 6 14 8 19 7 1,7
DS’Damat 6 1,4 4 1,0 2 0,5
ipekyol 5 1,2 1 0,2 2 0,5
Derimod 5 1,2 8 1,9 10 2,4

Yildiz 5 1,2 4 1,0 - -

Diger 100 23.8 123 29,3 142 33,9

TOPLAM 419 100,0 419 100,0 419 100,0
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Tablo 3.5’te goriildiigii iizere Tirk menseli iriinlerin satin alinmasinda en ¢ok
kullanilan kanal satis magazalaridir. Katilimcilarin %33,4°4 daima, %35,1°1 ise genellikle
Turk tekstil ve hazir giyim tiriinlerine magazalardan ulasildig: tespit edilmistir. TUrk tekstil ve
hazir giyim iriinlerine ulagimda en fazla kullanilan ikinci kanalin Pazar oldugu anlagilmstir.
Katilimeilarin %19,3°1 Tiirk Mengeli tekstil ve hazir giyim iiriinlerine ulasmada pazarlari ara-

sira kullandigin1 belirtirken, %9,5°1 genellikle, %8,8’1 ise daima kullandigini belirtmistir.

Tablo 3.5 Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Uriinlerini Satin Alma Kanallarina iliskin Bulgular

HiC NADIREN | ARA-SIRA | GENELLIiKLE | DAIMA
KULLANILAN KANALLAR
n % n % n % n % n %
Magaza 15| 36 | 15 | 36 | 53 | 12,6 147 351 | 140 | 33,4
internet 98 | 23,4 | 81 19,3 87 20,8 32 7,6 18 43
Pazar 97 | 23,2 | 56 13,4 81 19,3 40 9,5 37 8,8
Diger 49 | 11,7 | 22| 53 | 34| 81 7 1,7 10 | 2,4

Katilimcilarin  Tiirk tekstil ve hazir giyim driinleri hakkinda bilgi edindikleri
kaynaklarin siralamasi Tablo 3.6’da verilmistir. Buna gore katilimeilarin en fazla bilgi aldig
kanal %17,4’liik oranla kendi gozlemleri olurken, sosyal medya %16,8’lik oranla ikinci
sirada, internet reklamlart ise %12,9’luk pay ile Uglincu sirada belirlenmektedir. Ulasim
araglari ise %3,1°lik oranla son sirada yer almaktadir.

Tablo 3.6 Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Uriinleri Hakkinda Bilgi Edinilen Kaynaklara Iliskin Bulgular

YUZDE TOPLAM KATILIMCI iCERISINDEKI
KAYNAKLAR FREKANS PAYI
(%)
(%)
Kendi Gozlemlerim 174 17,4 41,5
Sosyal Medya 168 16,8 40,1
internet Reklamlar 129 12,9 30,8
Kullanan Tanmidiklar 125 12,5 29,8
Televizyon Reklamlar: 118 11,8 28,2
Satis Elemanlarinin 90 9,0 215
Tanitimlar
Katalog/Brosiir 74 7,4 17,7
Dergi/Gazete 61 6,1 14,6
Ulasim Araglarindaki 31 31 7.4
Reklamlar
Diger 30 3,0 7,2
TOPLAM 1000 100,0 238,7

*Katilimcilar birden fazla segenek isaretlemistir

Ankette “En c¢ok alis-veris yaptiginiz Tirk tekstil ve hazir giyim markalari
hangileridir?” sorusu hazirlanirken verilen se¢enekler, Azerbaycan’da faaliyet gosteren Tiirk
tekstil ve hazir giyim markalara goére uyarlanmigtir. Katilimeilarin en fazla tercih ettikleri

Turk tekstil ve hazir giyim markalarmin siralamasi Tablo 3.7°de gosterilmistir. Buna gore




67

katilimcilarin %13’ LC Waikiki markasini, %12,1°1 Koton’u, %11,4’i DeFacto’yu, %7,6’s1
ise Colins’i tercih etmektedir. Mavi Markasi’n1 tercih eden katilimcilarin oranmi %7,1 iken
Kigil’y1 tercih edenlerin oran1 %6,9, Penti’yi tercih edenlerin orani ise %6,5°tir. Ankete

katilanlardan 5 kisi bu soruyu cevaplamamustir.

Tablo 3.7 En Cok Alisveris Yapilan Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Markalarina iliskin Bulgular

TOPLAM
- KATILIMCILAR
MARKALAR FREKANS YUZDE (%) iCERISINDEKI PAYI
(%)
LC Waikiki 219 13,0 52,9
Koton 204 12,1 49,3
DeFacto 192 114 46,4
Colins 128 7,6 30,9
Mavi 119 71 28,7
Kigih 117 6,9 28,3
Penti 109 6,5 26,3
Collezione 73 4,3 17,6
Slvari 55 3,3 13,3
Sarar 46 2,7 11,1
FaikSonmez 45 2,7 10,9
Vakko 40 2,4 9,7
Lescon 39 2,3 9,4
Roman 35 2,1 8,5
DS’Damat 32 1,9 7,7
Derimod 29 17 7,0
adL 25 15 6,0
Hatemoglu 25 15 6,0
Gizia 24 1,4 5,8
Desa 23 14 5,6
Kip 23 1,4 5,6
Hotic 21 1,2 51
Tozlu 20 1,2 48
Lufian 11 0,7 2,7
Diger 30 1,8 7,2
TOPLAM 1684 100,0 406,8

*Katilimeilar birden fazla segenek isaretlemistir

3.2.2. Analizlere Dayal Bulgular
Analizlere dayali bulgularda faktor analizi, giivenirlik analizi, t-testi, varyans analizi,
korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir. Ayrica ¢alisma

sonunda kabul ve ret olan tiim hipotezler tablo seklinde gosterilmistir.



68

3.2.2.1. Faktor Analizi Sonuglar:

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorlerine iliskin hazirlanan 5°li likert tipi ifadelerin,
pazarlama karmasi boyutlarini belirlemek i¢in faktor analizi yapilmistir. Daha sonra ise,
miisteri memnuniyetine gore de faktor analizi yapilmis ve ifadelerin faktor analizi i¢in uygun
olup olmamasi, anlamli olup olmamasi test edilmistir.

Arastirma kapsaminda anketin ikinci boliimiindeki pazarlama karmasi elemanlarina
gore olusturulan 5’1 likert tipi 6lgegin yapisal gegerliligini test etmek amaciyla 6lgege iliskin
19 ifade ile faktor analizi yapilmistir ve Tablo 3.8’de gosterilmistir. Olgekte yer alan her bir
ifadenin hangi boyutla iliskili oldugunu gosteren faktor yiik degerleri agiklanmig ve her bir
faktore gore varyans agiklama oranlarina yer verilmistir. Analiz sonucunda elde edilen
boyutlarin belirlenen boyutlara gore uyumlasmasi ve birbirine yakin ifadelerin ayni boyut
altinda yer alma olasiligini arttirmast sebebiyle dondiirme yontemi olarak varimax
kullanilmigtir. Ayrica faktor yiikii 0,35 olarak sinirlandirilmis ve faktor yiiki 0,35’den kiigiik
olan ifadeler analizden c¢ikartilmistir. Verilerle gergeklestirilen faktor analizinde olgegi
olusturan ifadelerin 4 boyut altinda toplandig gériilmiistiir.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,859 olarak elde edilmistir. Barlett Kiiresellik
Testi degeri 1488,713(df:91); p 0,000 olarak ¢ikmistir. Elde olunan verilerin faktér analizi
icin uygun oldugu ve istatistiksel agidan anlamli olabilecegini ortaya c¢ikarmistir. Dort
boyutun toplam varyansi agiklama orani ise %58,4 olarak elde edilmistir. Olgekte yer alan 6,
7, 8, 13 ve 16 numarali énermelerin faktor yiikleri 0,35’in altinda oldugu i¢in herhangi bir
faktore yiiklenemedikleri goriilmiistiir.

Verilerin faktor analizi ile incelenmesi sirasinda fiyata yonelik sorulan “15. Tulrk
mengeli tekstil tiriinleri diger iilkelerin benzer iriinlerine oranla daha pahalidir” ifadesi hem
elde olunan veriler olarak, hem de diger ifadelerden secilmesi sonucu olarak yeniden
kodlanmaya (recode) tabii tutulmustur. Yeniden kodlanma sonucunda ifade tekrar faktor
analizine eklenmis ve yiiksek faktor yiikii elde etmistir.

Elde edilen birinci faktor; 9, 10, 11 ve 12 numarali ifadelerden olusmaktadir. Faktorii
olusturan ifadelerin ortak noktalar1 géz Oniinde bulundurularak daha onceden belirlenen
“Dagitim” olarak isimlendirilmistir.

Elde edilen ikinci faktor; 1, 2, 3, 4 ve 5 numarali ifadelerden olusmaktadir. Faktorii
olusturan ifadelerin ortak noktalar1 goz Oniinde bulundurularak daha 6nceden belirlenen

“Uriin” olarak isimlendirilmistir.
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Elde edilen tgtinct faktdr; 17, 18 ve 19 numarali ifadelerden olugmaktadir. Faktorii

olusturan ifadelerin ortak noktalar1 goz Oniinde bulundurularak daha Onceden belirlenen

“Tutundurma” olarak isimlendirilmistir.

Elde edilen dordincu faktor; 14 ve 15 numarali ifadelerden olusmaktadir. Faktorii

olusturan ifadelerin ortak noktalar1 goz Oniinde bulundurularak daha Onceden belirlenen

“Fiyat” olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3.8 Pazarlama Karmasi Boyutlarina iliskin Faktr Analizi Bulgular:

. . FAKTOR VARYANS ACIKLAMA
FAKTOR VE IFADELER YUK ORANI (%)
Faktor 1: YER/DAGITIM
11. Turk tekstil ve hazir giyim {iriinlerinin sunuldugu mekanlari 809
dizenli buluyorum. '
10. Turk tekstil ve hazir giyim {iriinlerinin sunuldugu mekanlari 776
begeniyorum. ' 18.635
12. Turk tekstil ve hazir giyim tiriinlerinin sunuldugu 791 ’
mekanlarda hijyene dikkat edilmektedir. '
9. Turk tekstil ve hazir giyim Urunleri uygun mekanlarda
,652
sunulmaktadir.
Faktor 2: URUN
3. Turk tekstil ve hazir giyim tiriinlerinin paketlenmesini/ 730
ambalajini1 begeniyorum. ’
1. Turk Tekstil ve hazir giyim firmalarinin marka imaji 713
guicludr. :
2. Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalarimin 646 17,356
magaza/bayi imajini begeniyorum. ’
4. Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalar1 ¢ok
IS ,610
¢esitli iirlinler satmaktadir.
5. Turk tekstil ve hazir giyim {irtinlerini dayanikli buluyorum. ,524
Faktor 3: TUTUNDURMA
19. Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalarin
- ,769
reklamlarini yeterli buluyorum.
17. Ihtiya¢ duydugumda Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir
L . o - ,695 13,925
giyim markalar ile kolayca iletisim kurabiliyorum.
18. Turk tekstil ve hazir giyim {iriinlerinin Azerbaycan’da bilinir 651
oldugunu diisiiniyorum. '
Faktor 4: FIYAT
15. Turk tekstil ve hazir giyim {riinleri diger iilkelerin benzer
1 ,832
iiriinlerine oranla daha pahalidir.
- - PRSI > 8,544
14. Turk tekstil ve hazir giyim triinleri harcadigim paraya
- . ,386
degmektedir.
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,859

Barlett Klresellik Testi

1488,713(df:91); p ,000

Toplam Varyansi Aciklama Oram

%058,459

Bu aragtirmani yapmanin asil amacinin pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti

tizerindeki etkisini Olgmesi olmasindan dolayr pazarlama karmasi boyutlar1 bagimsiz

degiskenler olarak ele alinmistir.

Arastirma kapsaminda anketin {ic¢lincli boliimiindeki miisteri memnuniyetine gore

olusturulan 5°1i likert tipi Olcegin yapisal gegerliligini test etmek amaciyla dlgege iligkin 7
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ifade ile faktdr analizi yapilmistir ve Tablo 3.9°de gosterilmistir. Olcekte iliskin faktor yiik
degerleri ve varyans agiklama oranlar1 agiklanmistir. Analiz sonucunda elde edilen boyutun
belirlenen boyuta gore uyumlasmasi Ve birbirine yakin ifadelerin ayni boyut altinda yer alma
olasiligini arttirmasi sebebiyle dondiirme yontemi olarak varimax kullanilmistir. Ayrica faktor
yuki 0,35 olarak smirlandirilmis ve faktor yiikii 0,35°den kiigiik olan ifadeler analizden
cikartilmigtir. Verilerle gergeklestirilen faktor analizinde o6lgegi olusturan ifadelerin daha
onceden belirtilen boyutu altinda toplandigi goriilmiis ve miisteri memnuniyeti olarak
isimlendirilmistir.

Tablo 3.9 Miisteri Memnuniyeti Boyutuna iliskin Faktor Analizi Bulgulari

- VARYANS
FAKTOR VE IFADELER Ff‘('él%R ACIKLAMA
ORANI (%)
Faktor: MUSTERI MEMNUNIYETI
6. Tirk tekstil ve hazir giyim iriinlerinin satildigi noktalarda zaman israfina 732
sebep olacak olaylarla karsilagsmiyorum. '
5. Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalarinin satis sonrasi 717
hizmetlerinden memnunum. '
3. Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalar1 kaliteli hizmet 715
vermektedir. '
7. Turk tekstil ve hazir giyim iriinlerinin satildig1 noktalarda tiim islemlerim
. . ,704 46,771
hizli bir sekilde yapilmaktadir.
1. Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalarinda c¢alisanlar giiler 657
yuzlidarler. '
2. Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalar1 sorularima cevap 645
vermektedirler. '
4. Turk tekstil ve hazir giyim frtnleri ihtiyaglarimi tam anlamiyla
,609
karsilamaktadir.
KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) ,832
Barlett Kiresellik Testi 801,757(df:21); p ,000
Toplam Varyansi Ac¢iklama Oram %46,771

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,832 olarak elde edilmistir. Barlett Kiiresellik
Testi degeri 801,757(df:21); p ,000 olarak ¢ikmistir. Sonug olarak verilerin faktor analizi i¢in
uygun oldugu ve istatistiksel agidan anlamli olabilecegini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica ankette
miisteri memnuniyetine yonelik sorulan ifadelerde faktor yiiklerin 0,60 iizerinde oldugu
gorulmektedir. Boyutun toplam varyansi agiklama orani ise %46,7 olarak elde edilmistir.

Bu aragtirmani yapmanin asil amacinin pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti
uzerindeki etkisini 6lgmesi olmasindan dolayr miisteri memnuniyeti boyutu bagimli degisken

olarak ele alinmistir.
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3.2.2.2. Giivenirlik Analizi Sonuclari

Belirlenen faktor analizlerinin guvenirlik duzeylerinin 6lgmesi igin guvenirlik analizi
sonuglara yer verilmistir. Bu kapsamda pazarlama karmasi, pazarlama karmasi elemanlari
ve miisteri memnuniyetine gore giivenirlik analizi yapilmastir.

Likert tipi tutum Oolgeginde faktorlerin giivenirlik Ol¢limiinii degerlendirmek igin
Cronbach Alfa Modeli kullanilmistir. Bu modele gore dlgegin giivenirlik diizeyleri asagida
aciklanmistir (Lorcu, 2015: 207-208):

0,00 < a < 0,40 olgek giivenilir degildir,

0,40 < a < 0,60 Olcek diisiik giivenilirliktedir,

0,60 < a < 0,80 Olgek oldukca guivenilirdir,

0,80 < a < 1,00 dlgek yuksek derecede givenilir bir dlcektir.

Tablo 3.10 Pazarlama Karmasina iliskin Genel Giivenirlik Analizi Bulgulari

STANDARDILIZE EDILMIi$S .
CRONBACH ALFA DEGISKEN SAYISI
CRONBACH ALFA
816 821 14

Anket formu araciligiyla toplanan verilerin pazarlama karmasinda elde olunan dort
faktOre gore genel giivenilirlik diizeyi Tablo 3.10°da sunulmustur. Buna gore Cronbach Alfa

degeri 0,816’dir ve elde edilen bu katsayi verilerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ortaya

koymaktadir.
Tablo 3.11 Pazarlama Karmasi Boyutlarina iliskin Giivenirlik Analizi Bulgular
FAKTORLER OLCEGIN ALFA KATSAYISI DEGISKEN SAYISI
YER/DAGITIM 794 4
URUN 715 5
TUTUNDURMA ,644 3
FiYAT 538 2

Daha sonra her bir boyut i¢in ayrica giivenirlik analizi yapilmis ve Tablo 3.11°de
gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gore faktorlerin giivenirlik diizeyleri yer/dagitim i¢in
0,794, Urdn ic¢in 0,715, tutundurma icin 0,644 ve fiyat icin 0,538’dir. Bu sonuglar yer/dagitim,
iirlin ve tutundurma faktdrleri i¢in oldukga giivenirlik oldugunu gostermektedir. Fakat fiyat
faktoriinde onerme sayisinin 3’ten az olmasi ve “14. Turk tekstil ve hazir giyim drinleri
harcadigim paraya degmektedir” ifadesinde faktdr ylkiinlin diisiik bulunmasi, gilivenirlik
diizeyinin zayif olmasina sebep olmustur. Arastirmanin devamliligit ve tiim pazarlama
birlesenlerine gore analizlerin yapilabilmesi i¢in fiyat faktoriiniin diisiik glivenirlige sahip

oldugu goz oniinde bulundurularak ¢aligmaya devam edilmistir.
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Tablo 3.12 Miisteri Memnuniyeti Boyutuna fliskin Genel Givenirlik Analizi Bulgulari

STANDARDILIZE EDILMI$ ..
CRONBACH ALFA DEGISKEN SAYISI
CRONBACH ALFA
,808 ,809 7

Anket formu aracilifiyla toplanan verilerin miisteri memnuniyetine gore genel
guvenilirlik diizeyi Tablo 3.12’de sunulmustur. Buna gore Cronbach Alfa degeri 0,808°dir ve

elde edilen bu katsayi verilerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

3.2.2.3. T-Testi Sonuclar

Calisma kapsaminda elde edilen pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti
boyutlarina yonelik katilimcilar tarafindan verilen cevaplar arasinda, katilimcilarin
demografik ozelliklerinde cinsiyete ve medeni duruma gore bir farklilasma olup olmadiginin

test edilmesi amaciyla t-testinden yararlanilmigtir.

3.2.2.3.1. Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglar:

Katilimcilarin  pazarlama karmasi faktdr boyutlarina ve miisteri memnuniyetine
yonelik verdikleri cevaplarin cinsiyetlerine gore degisip degismedigini tespit edebilmek igin t-
testi gerceklestirilmistir. Cinsiyete gore bagimsiz degiskenler olan pazarlama karmasi
boyutlarina iligkin t-testi sonuglari Tablo 3.13’te sunulmustur. Analiz sonucunda p
degerlerinin anlamlilik diizeyine gore (p>0.05) biiylik olmas1 nedeniyle herhangi bir anlamli
farkliliga rastlanmamustir.

Sonu¢ olarak, “Hi: Pazarlama karmasi boyutlar1 katilimcilarin cinsiyetlerine gore

anlaml bir farklilik gdstermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.13 Cinsiyete Gore Pazarlama Karmasi Boyutlarma iliskin T-Testi Bulgular:

FAKTORLER | CINSIYET N X S.S. t p
9 Erkek 191 3,90 71
DAGITIM 1,853 ,065
Kadimn 228 3,76 81
N Erkek 191 3,77 70
URUN 1,031 ,303
Kadimn 228 3,70 67
Erkek 191 3,53 87
TUTUNDURMA -1,370 171
Kadimn 228 3,64 74
. Erkek 191 3,22 ,81
FiYAT -,488 ,626
Kadin 228 3,26 ,80

Cinsiyete gore bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti boyutuna iligkin t-testi
sonuglar1 Tablo 3.14’te gosterilmistir. Buna gore p degerinin anlamlilik diizeyine gore

(p>0.05) biiyiik olmas1 nedeniyle herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamustir.
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FAKTORLER | CINSIYET N X S.S. t p
0 ' Erkek 191 3,67 72
MUSTERI 1.202 230
MEMNUNIYETI Kadin 228 3,58 ,70

Netice itibariyle, “Hz: Miisteri memnuniyeti boyutu katilimcilarin cinsiyetlerine gore

anlaml bir farklilik gdstermektedir” hipotezi reddedilmistir.

3.2.2.3.2. Medeni Duruma Gore T-Testi Sonuglar:

Katilimcilarin  pazarlama karmasi faktér boyutlarina ve miisteri memnuniyetine
yonelik verdikleri cevaplarin medeni durumlarina gére degisip degismedigini tespit edebilmek
icin t-testi gergeklestirilmistir. Medeni Duruma gore bagimsiz degiskenler olan pazarlama
karmasi boyutlarina iliskin t-testi sonuglar1 Tablo 3.15’te sunulmustur. Analiz sonucunda p
degerlerinin anlamlilik diizeyine gdre (p>0.05) biiyiik olmasi nedeniyle herhangi bir anlaml
farkliliga rastlanmamustir.

Sonug olarak, “Hs: Pazarlama karmasi boyutlar1 katilimcilarin medeni durumlarina

gore anlaml bir farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.15 Medeni Duruma Gére Pazarlama Karmasi Boyutlarina iliskin T-Testi Bulgular

FAKTORLER | CINSIYET N X S.S. t p
§ Erkek 190 3,36 74
DAGITIM 844 399
Kadin 229 3,30 80
. Erkek 190 3,71 67
URUN -,658 511
Kadin 229 3,75 70
Erkek 190 3,55 79
TUTUNDURMA -,941 347
Kadin 229 3,62 82
. Erkek 190 3,20 77
FiYAT -,831 407
Kadin 229 3,27 83

Medeni duruma goére bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti boyutuna iliskin t-
testi sonuglart Tablo 3.16’da gosterilmistir. Buna gore p degerinin anlamlilik diizeyine yakin
olmasma ragmen (p>0.05) biiylik olmasi nedeniyle herhangi bir anlamli farkliliga

rastlanmamustir.
Tablo 3.16 Medeni Duruma Gore Miisteri Memnuniyeti Boyutuna fliskin T-Testi Bulgular:

FAKTORLER | CINSIYET N X S.S. t p
§ i Erkek 191 3,67 72
MUSTERI rke 1,202 230
MEMNUNIYETI Kadn 228 3,58 70

Netice itibariyle, “Hs: Miisteri memnuniyeti boyutu katilimcilarin medeni durumlarina

gore anlamli bir farklilik gostermektedir” reddedilmistir.
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3.2.2.4. Varyans (Anova) Analizi Sonuclar:

Calisma kapsaminda her iki sektre yonelik elde edilen pazarlama karmasi ve miisteri
memnuniyeti boyutlarina yonelik katilimcilar tarafindan verilen cevaplar arasinda,
katilimcilarin demografik o6zelliklerinden yasa, meslek grubuna, aylik gelir durumuna ve
egitim durumuna gore bir farklilasma olup olmadiginin test edilmesi amaciyla varyans
analizinden yararlanilmistir. Ayrica varyans analizi sonucunda anlamli farkliliga rastlanan
faktorler icerisinde post-hoc testi yapilarak, bu farkliigin hangi grup veya gruplardan
kaynaklandigini belirlenmistir.

Varyans analizi sonucunda faktorlere gore anlamli farkliligin olustugu boyutlarda
gruplar arasinda hangilerinden kaynaklandigin1 belirlemek i¢in post-hoc testinden
yararlanilmistir. Tukey ve Scheffe yonteminde ise bu dlc¢ekler i¢in uygun olmasina ragmen,
anova analizinde anlamli farklilik ¢ikan faktorlerde, gruplar arasindan hangilerinin anlamli
farkliliga sahip olduklarim1 detayli bir sekilde gosterememesi sonucunda, LSD (Least

Significant Difference) yontemi uygulanmistir ve tablolarin en sag kismina eklenmistir.

3.2.2.4.1. Yasa Gore Varyans Analizi Sonuclari

Katilimcilarin  pazarlama karmasi1 faktdr boyutlarina ve miisteri memnuniyetine
yonelik vermis olduklari cevaplarin yas gruplarina gore farklilasip farklilagsmadigini tespit
edebilmek amaciyla varyans analizi yapilmistir. Yasa gruplarina gore bagimsiz degiskenler
olan pazarlama karmasi boyutlarma iliskin anova analizi sonuglart Tablo 3.17°de
sunulmustur. Analiz sonuglarina gore yas gruplar1 arasinda p degerlerinin anlamlilik diizeyine
gore (p>0.05) biiyiik olmasi nedeniyle herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamaistir.

Sonug olarak, “Hs: Pazarlama karmasi boyutlar1 katilimcilarin yaslarina gére anlamh

bir farklilik géstermektedir” hipotezi reddedilmistir.



75

Tablo 3.17 Yasa Gruplarina Gore Pazarlama Karmasi Boyutlarina iliskin Anova Analizi Bulgular

FAKTORLER GRJF‘,‘LSARI N X ss. F D

17 ve alti 19 3,83 0,72
18-25 130 3,95 0,79
26-33 88 3,77 0,85

DAGITIM 34-41 71 3,72 0,80 1,147 ,335
42-49 58 3,76 0,59
50 ve Uzeri 53 3,88 0,76
Toplam 419 3,83 0,78
17 ve alti 19 3,51 0,85
18-25 130 3,80 0,64
26-33 88 3,66 0,71

URUN 34-41 71 3,75 0,66 1,668 ,141
42-49 58 3,65 0,77
50 ve Uzeri 53 3,90 0,64
Toplam 419 3,74 0,69
17 ve alt1 19 3,43 0,80
18-25 130 3,66 0,73
26-33 88 3,49 0,90

TUTUNDURMA 34-41 71 3,62 0,84 1,092 ,364
42-49 58 3,49 0,95
50 ve Uzeri 53 3,72 0,60
Toplam 419 3,59 0,81
17 ve alti 19 3,34 0,88
18-25 130 3,21 0,79
26-33 88 3,16 0,84

FIYAT 34-41 71 3,32 0,81 ,504 774
42-49 58 3,29 0,85
50 ve Uzeri 53 3,29 0,74
Toplam 419 3,24 0,81

Yasa gruplarina gore bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti boyutuna iliskin
anova analizi sonuglart Tablo 3.18’de goOsterilmistir. Buna gore p degerinin anlamlilik
diizeyine gore (p>0.05) biiyiik olmast nedeniyle herhangi bir anlamli farkliliga
rastlanmamuistir.

Tablo 3.18 Yasa Gruplarina Gére Miisteri Memnuniyeti Boyutuna iliskin Anova Analizi Bulgular

FAKTORLER GRL‘J(FI?LSARI N X S.S. F p

17 ve alta 19 3,67 ,66
18-25 130 3,58 ,70
MUSTER 26-33 88 3,60 78

MEMNUNIYETI 34-41 71 3,67 ,63 ,686 ,634
42-49 58 3,57 75
50 ve Uzeri 53 3,76 73
Toplam 419 3,63 71
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Netice itibariyle, “Hs: Miisteri memnuniyeti boyutu katilimcilarin yaslarina gore

anlaml bir farklilik gdstermektedir” hipotezi reddedilmistir.

3.2.2.4.2. Meslek Gruplarina Gore Varyans Analizi Sonuclari

Katilimcilarin  pazarlama karmasi faktér boyutlarina ve miisteri memnuniyetine
yonelik vermis olduklar1 cevaplarin meslek gruplarina gore farklilagip farklilasmadigini tespit
edebilmek amaciyla varyans analizi yapilmistir. Meslek gruplarina gore bagimsiz degiskenler
olan pazarlama karmasi boyutlarina iliskin anova analizi sonuglari Tablo 3.19’da
sunulmustur. Analiz sonuglarina goére meslek gruplari arasinda p degerlerinin anlamlilik
diizeyine gore (p>0.05) biiyikk olmasi nedeniyle herhangi bir anlamli farkliliga
rastlanmamaistir.

Sonu¢ olarak, “H7: Pazarlama karmasi boyutlar1 katilimcilarin mesleklerine gore

anlamli bir farklilik géstermektedir” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.19 Meslek Gruplarina Gore Pazarlama Karmasi Boyutlarina fliskin Anova Analizi Bulgulari

FAKTORLER Gl\lgEJIS:’LLEA}él N X S.S. F p
Memur 127 3,82 ,64
Isci 54 3,78 ,70
Esnaf/Tlccar 45 3,83 ,92
Ev Hanimi 32 3,67 90
DAGITIM Emekli 13 3,83 87 425 ,887
Ogrenci 61 3,04 85
Calismiyorum 20 3,84 74
Diger 67 3,88 ,84
Toplam 419 3,83 78
Memur 127 3,77 ,64
isci 54 3,76 ,62
Esnaf/Tlccar 45 3,64 93
Ev Hanimi 32 3,73 ,67
URUN Emekli 13 3,54 ,89 ,339 ,936
Ogrenci 61 3,77 62
Cahsmiyorum 20 3,78 79
Diger 67 3,73 ,67
Toplam 419 3,74 ,69
Memur 127 3,69 ,68
Isci 54 3,56 92
Esnaf/Tuccar 45 3,57 1,03
Ev Hanimi 32 3,67 ,83
TUTUNDURMA Emekli 13 3,46 ,82 ,518 ,821
Ogrenci 61 3,53 75
Cahismiyorum 20 3,45 76
Diger 67 3,55 ,85
Toplam 419 3,59 81
Memur 127 3,25 12
isci 54 3,30 87
Esnaf/Tuccar 45 3,06 ,95
Ev Hanim 32 3,36 ,88
FiYAT Emekli 13 3,12 1,02 ,584 ,769
Ogrenci 61 3,31 73
Cahismiyorum 20 3,23 ,68
Diger 67 3,22 ,86
Toplam 419 3,24 81

Meslek gruplara gore bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti boyutuna iliskin

anova analizi sonuglar1 Tablo 3.20’de gosterilmistir. Buna gore p degerinin anlamlilik

diizeyine gore (p>0.05) biiyiik olmasi

rastlanmamuistir.

nedeniyle herhangi

anlaml

farkliliga
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Tablo 3.20 Meslek Gruplarina Gére Miisteri Memnuniyeti Boyutuna fliskin Anova Analizi Bulgulan

FAKTORLER GI\IQEE’ILEAPI;I N X S.S. F p
Memur 127 3,67 ,65
Isci 54 3,54 ,89
Esnaf/Tuccar 45 3,74 ,93
MUSTERI Ev Hanim 32 3,53 .70
MEMNUNIYETi Emekli 13 3,53 ,88 /460 863
Ogrenci 61 3,62 ,48
Calismiyorum 20 3,62 76
Diger 67 3,60 ,65
Toplam 419 3,63 71

Netice itibariyle, “Hs: Miisteri memnuniyeti boyutu katilimcilarin mesleklerine gore

anlamli bir farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

3.2.2.4.3. Aylik Gelir Durumuna Gore Varyans Analizi Sonuc¢lar

Katilimcilarin  pazarlama karmasi1 faktdr boyutlarina ve miisteri memnuniyetine
yonelik vermis olduklar1 cevaplarin aylik gelir durumuna gore farklilasip farklilasmadigini
tespit edebilmek amaciyla varyans analizi yapilmistir. Aylik gelir gruplarina gore bagimsiz
degiskenler olan pazarlama karmasi boyutlarina iliskin anova analizi sonuglar1 Tablo 3.21°de
sunulmugtur. Analiz sonuglarmma gore p degerlerinin anlamlilik diizeyinde (p<0,05) 0rlin
(F=2,252; p=0,038<0,05) ve tutundurma (F=2,889; p=0,009<0,05) boyutlarina verdikleri
cevaplar arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar oldugu gézlemlenmistir.

Bununla birlikte iiriin faktoriinii algilama diizeylerine gore 2001 AZN ve {izeri
(x=4,15; s.5.=0,55) aylik geliri olanlarin diger aylik geliri gruplarinda olanlardan daha yiiksek
oldugu. Tutundurma faktoriinii algilama diizeylerine gore ise 750-1000 AZN aras1 (x=3,93;
s.5.=0,87) aylik geliri olanlarin, diger aylik geliri gruplarinda olanlardan daha yiiksek oldugu
anlasilmistir.

Post-Hoc analizi bulgularina gore aylik geliri 2001 AZN ve tizeri (X=4,15; 5.5.=0,55)
olan katilimcilar, 250 AZN ve alt1 (x=3,62; 5.5.=0,68), 501-750 AZN arasi1 (x=3,71; 5.5.=0,77)
ve 751-1000 AZN aras1 (x=3,70; s.s.=0,70) aylik gelir elde eden katilimcilara gbre Uriin
boyutunu algilama diizeyleri istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir. Benzer
sekilde aylik geliri 251-500 AZN aras1 (x=3,84; 5.5.=0,66) olan katilimcilar, aylik geliri 250
AZN ve alt1 (x=3,62; s5.5.=0,68) olan katilimcilara gore iiriin boyutunu algilama diizeyleri
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vermektedir.

Yine post-hoc analizi bulgularina goére aylik geliri 751-1000 AZN aras1 (x=3,93;
5.5.=0,87) olan katilimcilar, 250 AZN ve alt1 (x=3,41; s.5.=0,81) ve 501-750 AZN arasi
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(x=3,60; s.5.=0,95) aylik gelir elde eden katilimcilara gore tutundurma boyutunu algilama

diizeyleri istatistiksel olarak anlamli bir farklilik ortaya koymaktadir. Benzer sekilde aylik
geliri 251-500 AZN aras1 (x=3,67; s.5.=0,70) olan katilimcilar, aylik geliri 250 AZN ve alt1

(x=3,41; s.5.=0,81) olan katilmcilara gore tutundurma boyutunu algilama diizeyleri

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 3.21 Ayhk Gelir Gruplarina Gére Pazarlama Karmasi Boyutlarina iliskin Anova Analizi Bulgular

AYLIK
FAKTORLER GSL%LIARRI N < SS. F D FLIOOSCT
(AZN)
250 ve alt: 156 3,73 0,78
251-500 114 3,88 0,76
501-750 57 3,82 0,82
751-1000 40 3,92 0,82
DAGITIM 1001-1500 24 4,00 0,66 1,150 333
1501-2000 14 3,96 0,70
Zgg;r‘i’e 14 4,09 0,78
Toplam 419 3,83 0,78
250 ve alt: 156 3,62 0,68
251-500 114 3,84 0,66 250 ve alti
501-750 57 3,71 0,77
751-1000 40 3,70 0,70
URUN 1001-1500 24 3,84 0,73 2,252 ,038*
1501-2000 14 3,89 0,66
250 ve alt1
Zggir‘i’e 14 4,15 0,56 501-750,
751-1000
Toplam 419 3,74 0,69
250 ve alt1 156 3,41 0,81
251-500 114 3,67 0,70 250 ve alti
501-750 57 3,60 0,95
751-1000 40 3,93 0,87 250 ve alt,
TUTUNDURMA 2,889 ,009* 501-750
1001-1500 24 3,74 0,71
1501-2000 14 3,63 0,77
Zggir‘i’e 14 3,71 0,69
Toplam 419 3,59 0,81
250 ve alt1 156 3,18 0,73
251-500 114 3,36 0,80
501-750 57 3,13 0,93
751-1000 40 3,29 0,98
FIYAT 1001-1500 24 3,22 0,51 1,701 119
1501-2000 14 3,67 0,71
Zggir‘i’e 14 2,96 0,99
Toplam 419 3,24 0,81
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Sonu¢ olarak, “Hg: Pazarlama karmasi1 boyutlar1 katilimeilarin  kisisel gelir

durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 3.22 Ayhk Gelir Gruplarina Gore Miisteri Memnuniyeti Boyutuna iliskin Anova Analizi Bulgular

FAKTORLER GQEE{IXSIE(IAI?N) N| X [ss| F | p POST HOC
250 ve alt1 156 | 3,41 | 0,62
251-500 114 | 3.75 | 0,69 250 ve alt
501-750 57 | 3,65 | 0.77 250 ve alt
) 751-1000 40 | 373|083 250 ve alt
MUSTERI 1001-1500 24 1372072 | 5494 | 000* 250 ve alti
MEMNUNIYETI 1501-2000 14 379 | 081
250 ve alt1,250-500,
2001 ve iizeri 14 | 426 | 0,43 501-750, 751-1000,
1001-1500
Toplam 419 | 3,63 | 0,71

Aylik gelir gruplarina gore bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti boyutuna
ilisgkin anova analizi sonuglari Tablo 3.22°de gosterilmistir. Analiz sonucglarina gore p
degerlerinin anlamlilik diizeyinde (p<0,05) miisteri memnuniyeti (F=5,494; p=0,000<0,05)
boyutuna verdikleri cevaplar arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli farkliliklar oldugu
gozlemlenmistir. Bununla birlikte miisteri memnuniyeti faktorii algilama diizeyine gére 2001
AZN ve Uzeri (x=4,26; s.5.=0,43) aylik geliri olanlarin diger aylik geliri olanlardan daha
yiiksek oldugu anlasilmistir.

Post-Hoc analizi bulgularina gore aylik geliri 2001 AZN ve iizeri (x=4,26; s.5.=0,43)
olan katilimcilar, 250 AZN ve alti1 (Xx=3,41; s.5.=0,62), 251-500 AZN aras1 (X=3,75;
5.5.=0,69), 501-750 AZN aras1 (x=3,65; s.5.=0,77), 751-1000 AZN aras1 (x=3,73; 5.5.=0,83)
ve 1001-1500 AZN (x=3,72; s.s.=0,72) aras1 aylik gelir elde eden katilimcilara gore miisteri
memnuniyeti boyutunu algilama diizeyleri istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu
g0zukmektedir. Benzer bir sekilde aylik geliri 250 AZN ve alti (x=3,41; s.5.=0,62) olan
katilimcilar, 251-500 AZN aras1 (x=3,75; s.5.=0,69), 501-750 AZN aras1 (X=3,65; 5.5.=0,77),
751-1000 AZN aras1 (x=3,73; 5.5.=0,83) ve 1001-1500 AZN (x=3,72; s.s.=0,72) aylik geliri
olan katilimcilara gére miisteri memnuniyeti boyutunu algilama diizeyleri istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik ortaya koymaktadir.

Netice itibariyle, “Hio: Miisteri memnuniyeti katilimeilarin kisisel gelir durumlarina

gore anlamli bir farklilik gdstermektedir” hipotezi kabul gérmiistiir.
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3.2.2.4.4. Egitim Durumuna Gore Varyans Analizi Sonug¢lar:

Katilimeilarin  pazarlama karmasi faktér boyutlarina ve miisteri memnuniyetine
yonelik vermis olduklar1 cevaplarin egitim durumuna gore farklilasip farklilasmadigini tespit
edebilmek amaciyla varyans analizi yapilmistir. Egitim durumu gruplarina goére bagimsiz
degiskenler olan pazarlama karmasi boyutlarina iliskin anova analizi sonuglar1 Tablo 3.23’te
sunulmustur. Analiz sonuglarina gore p degerlerinin anlamlilik diizeyinde (p<0,05) dagitim
(F=6,355; p=0,000<0,05), drun (F=2,725; p=0,019<0,05) ve tutundurma (F=7,221,
p=0,000<0,05) boyutlarina verdikleri cevaplar arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar

oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 3.23 Egitim Durumuna Goére Pazarlama Karmasi Boyutlarina iliskin Anova Analizi Bulgular

FAKTORLER EGIiTiM DURUMU N X | SS. F p POST HOC
Egitimsiz 25 | 3,16 | 1,15
Tamamlanmamus Lise 14 | 3,82 | 0,70 Egitimsiz
Lise 63 | 3,78 | 0,78 Egitimsiz
DAGITIM Y uiksekokul 66 | 3,67 | 0,76 | 6,355 | ,000* Egitimsiz
Lisans 165 | 3,99 | 0,74 Egitimsiz
Lisansustu 86 | 3,89 | 0,60 Egitimsiz
Toplam 419 | 3,83 | 0,78
Egitimsiz 25 | 3,32 | 0,83
Tamamlanmamus Lise 14 | 391 | 0,65 Egitimsiz
Lise 63 | 3,69 | 0,68 Egitimsiz
URUN Yiiksekokul 66 | 3,69 | 0,73 | 2,725 | ,019* Egitimsiz
Lisans 165 | 3,82 | 0,68 Egitimsiz
Lisansusti 86 | 3,74 | 0,63 Egitimsiz
Toplam 419 | 3,74 | 0,69
Egitimsiz 25 | 2,79 | 1,00
Tamamlanmamis Lise 14 | 3,67 | 0,75 Egitimsiz
Lise 63 | 3,50 | 0,89 Egitimsiz
TUTUNDURMA Y iksekokul 66 | 3,47 | 0,76 | 7,221 | ,000* Egitimsiz
Lisans 165 | 3,73 | 0,74 Egitimsiz, Yiiksekokul
Lisansustu 86 | 3,72 | 0,73 Egitimsiz, YUksekokul
Toplam 419 | 3,59 | 0,81
Egitimsiz 25 | 3,10 | 1,15
Tamamlanmams Lise 14 | 3,63 | 0,60
Lise 63 | 3,17 | 0,86
FiYAT Y iiksekokul 66 | 3,17 | 0,75 | 1,487 | ,193
Lisans 165 | 3,32 | 0,79
Lisansusti 86 | 3,18 | 0,75
Toplam 419 | 3,24 | 0,81

Bununla birlikte dagitim faktér degerine gore Lisans (x=3,99; s.5.=0,74) mezunu
olanlarn, diger egitim durumu gruplarinda olanlardan daha yiiksek oldugu sonucuna

vartlmistir. Uriin faktor degerine gore tamamlanmamis lise (x=3,91; s.5.=0,65) mezunu
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olanlarin, diger egitim durumu gruplarinda olanlardan daha yiiksek oldugu anlagilmistir.
Tutundurma faktor degerine gore ise Lisans (X=3,93; s.s.=0,87) mezunu olanlarin, diger
egitim durumu gruplarinda olanlardan daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Post-Hoc analizi bulgularina gore hi¢ egitim almayan (Xx=3,16; s.s.=1,15) katilimcilar,
tamamlanmamis lise (x=3,82; s.5.=0,70), lise (x=3,78; s.5.=0,78), yuksekokul (x=3,67;
s.5.=0,76), lisans (x=3,99; s.5.=0,79), ve lisansistl (x=3,89; s.5.=0,60) mezun gruplarindaki
katilimcilara gore yer/dagitim boyutunu algilama diizeyleri istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Devam eden post-hoc analizi bulgularina gore hi¢ egitim almayan (x=3,32; s.5.=0,83)
katiimcilar, yine tamamlanmamis lise (x=3,91; s.5.=0,65), lise (x=3,69; s.5.=0,68),
yuksekokul (x=3,69; s.5.=0,73), lisans (x=3,82; 5.5.=0,68), ve lisansustiu (x=3,74; s.5.=0,63)
mezun gruplarindaki katilimcilara gore {iriin boyutunu algilama diizeyleri istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik ortaya koymaktadir.

Yine post-hoc analizi bulgularina gore hi¢ egitim almayan (Xx=2,79; s.5.=1,00)
katilimcilar, tamamlanmamis lise (X=3,67; s.5.=0,75), lise (x=3,50; s.5.=0,89), yuksekokul
(x=3,47; s.5.=0,76), lisans (x=3,73; s.5.=0,74), ve lisansustu (x=3,72; s.5.=0,73) mezun
gruplarindaki katilimcilara gore tutundurma boyutunu algilama diizeyleri istatistiksel olarak
anlaml bir farkliligin oldugu gézlemlenmektedir. Benzer sekilde egitim durumu yiiksekokul
(x=3,47; s.5.=0,76) mezunu olan katilimcilar, egitim durumu lisans (x=3,73; s.5.=0,74) ve
lisansustl (x=3,72; s.5.=0,73) mezunu olan katilimcilara gére tutundurma boyutunu algilama
diizeyleri istatistiksel olarak anlamli bir farklilik ortaya koymaktadir.

Sonu¢ olarak “Hii: Pazarlama karmasi boyutlar1 katilimcilarin egitim durumlarina
gore anlaml bir farklilik gdstermektedir.” hipotezi biiylik dl¢lide kabul edilmistir.

Egitim durumu gruplarina gore bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti boyutuna
ilisgkin anova analizi sonuglar1 Tablo 3.24’te gosterilmistir. Analiz sonuglarma goére p
degerlerinin anlamlilik diizeyinde (p<0,05) miisteri memnuniyeti (F=6,363; p=0,000<0,05)
boyutuna verdikleri cevaplar arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli farkliliklar oldugu
gozlemlenmistir. Bununla birlikte miisteri memnuniyeti faktdr degerine gore lisans (Xx=4,26;
s.s.=0,43) mezunu olanlarin diger egitim durumu gruplarindan daha yiiksek oldugu sonucuna

ulasilmistir.
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Tablo 3.24 Egitim Durumuna Gére Miisteri Memnuniyeti Boyutuna iliskin Anova Analizi Bulgular

, EGITIiM _ POST
FAKTORLER DURUMU N X S.S. F p HOC
Egitimsiz 25 2,99 0,95
Tamamlanmamis | , 3,64 0,68 Egitimsiz
Lise
Lise 63 3,52 0,71 Egitimsiz
MUSTERI Yiiksekokul 66 3,52 0,65 6.363 000* Egitimsiz
MEMNUNIYETI ' ’ Egitimsiz,
Lisans 165 3,76 0,66 Lise,
Y liksekokul
Lisansusti 86 3,70 0,68 Egitimsiz
Toplam 419 3,63 0,71

Post-Hoc analizi bulgularina gore hi¢ egitim almayan (x=2,99; s.5.=0,95) katilimcilar,
tamamlanmamis lise (x=3,64; s.5.=0,68), lise (x=3,52; s.5.=0,71), ylksekokul (x=3,52;
s.5.=0,65), lisans (x=3,76; s.5.=0,66), ve lisansistl (x=3,70; s.s.=0,68) mezun gruplarindaki
katilimcilara gdre miisteri memnuniyeti boyutunu algilama diizeyleri istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik ortaya koymaktadir. Ayrica egitim durumu lisans (X=3,76; s.5.=0,66)
mezunu olan katilimeilar, lise (x=3,52; s.5.=0,71) ve yiksekokul (x=3,52; s.5.=0,65) mezunu
olan katilimcilara gére miisteri memnuniyeti boyutunu algilama diizeyleri istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligin oldugu géziikmektedir.

Netice itibariyle, “Hi2: Miisteri memnuniyeti katilimeilarin kisisel gelir durumlarina

gore anlamli bir farklilik gostermektedir” hipotezi kabul gérmiistiir.

3.2.2.5. Korelasyon Analizi (Pazarlama Karmasi ve Miisteri Memnuniyeti [liskisi)
Sonuglari

Turk tekstil ve hazir giyim sektorlerine iligkin gergeklestirilen faktor analizi
sonucunda elde edilen pazarlama karmasi boyutlari ve miisteri memnuniyeti boyutu arasinda
iligkilerin olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla korelasyon analizi gerceklestirilmistir.
Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda yer alan dagitim, iiriin, tutundurma, fiyat ve miisteri
memnuniyeti degiskenleri arasindaki korelasyon bulgularina yer verilmistir.

Calismada korelasyon analizi yapilirken pearson korelasyon katsayist yontemi
secilmistir. Korelasyon analizinde korelasyon katsayist (r) -1 ile +1 arasi degerler
alabilmektedir. Buna gore deger -1 oldugunda tam negatif yonlii iligkiyi, +1 oldugunda ise,
tam pozitif yonli iligkiyi ifade etmektedir (Karag6z, 2016: 727). Korelasyon katsayis1 genel
olarak 0,30 degerinden diisiik ise iliskinin zayif derecede, 0,30-0,70 degerleri arasinda ise
iliskinin orta derecede ve 0,70 degerinden biiyiik ise iliskinin giiclii derecede oldugunu
gostermektedir (Demir, 2012: 72).
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Pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyetine iligkin gergeklestirilen korelasyon
analizi Tablo 3.25°te gosterilmistir. Analiz sonucunda degiskenler arasinda istatistiksel agidan

anlaml iligkiler oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.25 Pazarlama Karmasi Boyutlar1 ve Miisteri Memnuniyeti Boyutuna iliskin Korelasyon Analizi
Bulgulan

1 2 3 4 5
Pearson 1
Korelasyon
(1) DAGITIM | Anlamlihk
(Sig.)
Say1 419
Pearson 45T 1
Korelasyon
(2) URUN Anla_mllllk 000
(Sig.)
Say1 419 419
Pearson 441 359 1
Korelasyon
(3) Anlamhhk
TUTUNDURMA (Sig) ,000 ,000
Say1 419 419 419
o2 il 282* 334+ 267 1
Korelasyon
(4) FIYAT Anlamllllk 000 000 000
(Sig.)
Say1 419 419 419 419
oearson | 596+ 493+ 500% 294% 1
) MﬁSTERi Anl mlﬁlk
MEMNUNIYETi (gig ) 000 000 ,000 ,000
Say1 419 419 419 419 419

*0.01 Diizeyinde Anlamli

Olusturulan tabloya goére yer/dagitim faktorii ile triin (r(419)=0,457; p=0,000),
tutundurma (r(419)=0,441; p=0,000), fiyat (r(419)=0,282; p=0,000) ve miisteri memnuniyeti
(r(419)=0,596; p=0,000) faktorleri arasinda anlamli ve pozitif yonli iliskilerin oldugu
gorulmektedir. Pozitif yonli iliskilerin dereceleri agisindan incelendiginde, dagitim faktori ile
lirlin, tutundurma ve miisteri memnuniyeti faktorleri arasinda orta derecede pozitif yonlu
iligkilerin, fiyat faktorii ile ise zayif derecede pozitif yonlii bir iligkinin oldugu sonucuna
ulasilmaktadir.

Uriin faktord ile tutundurma (r(419)=0,359; p=0,000), fiyat (r(419)=0,334; p=0,000)
ve miisteri memnuniyeti (r(419)=0,493; p=0,000) faktorleri arasinda anlamli ve pozitif yonli
iligkiler bulunmaktadir. Pozitif yonlii iliskilerin dereceleri acisindan incelendiginde, iiriin

faktori ile tutundurma, fiyat ve miisteri memnuniyeti faktorleri arasinda orta derecede pozitif

yonlii iligkilerin oldugu tespit edilmektedir.
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Tutundurma faktort ile fiyat (r(419)=0,267; p=0,000) ve miisteri memnuniyeti
(r(419)=0,500; p=0,000) faktorleri arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliskilerin oldugu
anlasilmaktadir. Pozitif yonlii iliskilerin dereceleri ag¢isindan incelendiginde, tutundurma
faktorii ile fiyat faktorii arasinda diigiik derecede pozitif yonlii bir iliskinin, miisteri
memnuniyeti faktorii arasinda orta derecede pozitif yonlii bir iliskinin oldugu sonucuna
varilmaktadir.

Son olarak fiyat faktorii ile miisteri memnuniyeti (r(419)=0,294; p=0,000) faktoru
arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Pozitif yonli
iligkilerin dereceleri agisindan incelendiginde, fiyat faktorii ile miisteri memnuniyeti faktorii
arasinda diisiik derecede pozitif yonlii bir iliskinin, oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak “His: Pazarlama karmasi boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

3.2.2.6. Coklu Regresyon Analizi (Pazarlama Karmasmin Miisteri Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisi) Sonuclar

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorlerine yonelik katilimcilarin pazarlama karmasi
boyutlariin miisteri memnuniyeti boyutu {izerindeki etkisini 6lgmek amaciyla ¢oklu
regresyon analizleri uygulanmistir. Arastirma kapsaminda regresyon analizine tabi tutulan
bagimsiz degiskenler, pazarlama karmasi boyutlar1 olan dagitim, iirlin, tutundurma ve fiyat
boyutlaridir. Bagimli degisken ise miisteri memnuniyeti boyutudur.

Tablo 3.26’da goriildiigii gibi, pazarlama karmasi boyutlarinin miisteri memnuniyeti
boyutu Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goériilmektedir (F=90,575;
p=0,000<0,05). Diizeltilmis R2 degeri ise 0,462 olarak hesaplanmistir. Buna gore, miisteri
memnuniyeti boyutu iizerindeki degisimin %46,2’sinin pazarlama birlesenleri boyutlarna

bagli oldugu agiklanmaktadir.

Tablo 3.26 Pazarlama Karmasinin Miisteri Memnuniyetine Olan Etkisine fliskin Bulgular

R R? DUZEI;?TZILMIS F 0
,683 ,467 462 90,575 ,000

Bagimsiz Degiskenler: Dagitim, Uriin, Tutundurma ve Fiyat
Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tablo 3.27’de ise regresyon analizine gore pazarlama karmasi boyutlarinin miisteri
memnuniyeti boyutuna olan etkisine yonelik regresyon katsayilart ve anlamlilik diizeyleri

sunulmustur.
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Tablo 3.27 Pazarlama Karmasi Boyutlar1 ve Miisteri Memnuniyeti Boyutuna iliskin Regresyon Analizi

Bulgulan
- STANDARTLASMAMIS | STANDARTLASMIS
DEIESII(DI:ZIEILZER KATSAYILAR KATSAYILAR t P
B STD. HATA B

SABIT DEGER 547 171 3,203 ,001
DAGITIM ,345 ,040 ,375 8,710 ,000
URUN 224 043 217 5,146 000
TUTUNDURMA 215 036 243 5,904 000
FIYAT 046 034 052 1,331 184

Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Elde olunan bulgularda goriildiigii gibi pazarlama karmasi boyutlarindan dagitim
(p=0,000<0,05), drin (p=0,000<0,05) ve tutundurma (p=0,000<0,05) boyutlar1 miisteri

memnuniyeti boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki meydana getirmektedir.

Standartlasmis Katsayilar1 (B) incelendiginde, katilimcilart miisteri memnuniyeti boyutunu en

¢ok etkileyen boyutun dagitim ($=0,375; t=8,710) oldugu goriilmektedir. Daha sonra sirasiyla
en ¢ok etkileyen boyutlar tutundurma (B=0,243; t=5,904) ve iriindir (f=0,217; t=5,146).

Fiyat boyutunun ise miisteri memnuniyeti boyutu Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkiye sahip olmadig: agiklanmaktadir ( p=0,184>0,05).

Netice itibariyle, “His: Pazarlama karmasi boyutlari, miisteri memnuniyeti boyutu

tizerinde etkilidir” hipotezi kismen kabul goérmiistiir.
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SONUGC

Giliniimiizde Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektorleri hem iiretim, hem de ticaret
acisindan diinyanin bu konudaki en 6nemli iilkeleri arasinda yer almaktadir. Uzun bir sireg
sonrasi Avrupa ve Orta Asya iilkelerinde basariya ulasan sektorlerdeki Tiirk firmalar, tekstil
ve hazir giyime talep duyan Azerbaycan pazarinda da basariyr yakalayabilmistir. Bu
dogrultuda yapilmis olan bu c¢alisma sonucunda, Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektorlerine
yonelik Azerbaycan’da faaliyet gosteren firmalarin yiriittiikleri pazarlama kararlarinin,
miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi ile ilgili bir takim bulgular elde edilmistir. ilaveten
Azerbaycan vatandaslarinin agiklanan sektorlerdeki iirlinlere ve markalara yonelik tutum ve
algilar1 belirlenmistir.

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorlerinin tarihsel gelisimine bakildiginda Osmanli
devletinin yiikselme doneminden baglayarak, giiniimiize kadar sektorler onemli Olcilide
gelismeler saglamustir. Ozellikle de 1980°li yillarda hiikiimetin gelistirdigi ihracata dayali
blyilime stratejileri sonucunda tekstil ve hazir giyim sektorleri biiylime kaydetmistir. Bu giine
gelinen noktada belirtilen sektorler, sanayide dnemli pay almakta ve ticarette diinyanin en
onemli iilkeleri sirasinda gelmektedir.

DTO verilerine gore 2016 yilinda her iki sektoriin ticaretinde Cin ilk sirada gelirken,
Tirkiye, diinya tekstil ihracatinda besinci sirada, hazir giyim ihracatinda ise yedinci sirada yer
almaktadir. AB iilkelerine yapilan ihracata ise Cin’den sonra ikinci sirada gelmektedir.
Agciklanan sektorlerin yan sira tekstil imalatinin hammaddelerini olusturan pamuk tiretiminde
de Tirkiye diinyanin en 6nemli tilkeleri arasinda yerini alarak, 2016/2017 ekin donemine gore
diinya siralamasinda yedinci sirada belirlenmis durumdadir.

Aragtirmada Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektorlerine iliskin ticaret, TUIK veri
tabanlarindan alan veriler dogrultusunda incelenmistir. Tiirk tekstil ve hazir giyim ihracati
acisindan degerlendirildiginde, toplam ihracat icerisindeki pay1r 2002 yilinda %33,7 iken 2016
yilinda %18,4’de diistiigli gozlemlenmistir. Bu da toplam ihracat igerisinde paymin yaklasik
iki kat azaldigim gostermektedir. Ithalatta ise 2002 yilinda %7,9 iken 2016 yilinda %5,5’e
diismiistiir. Netice itibariyle, hem ihracatta, hem de ithalatta bu sektorlerin toplam dis ticaret
icerisindeki paylarinin azaldig anlagilmustir.

Tiirk tekstil ve hazir giyim ihracati iilkelere goére degerlendirildiginde, sirasiyla
Almanya, Ingiltere, Ispanya ve Italya yer almaktadir. Ithalat bakimindan incelendiginde ise

sirastyla Cin, Banglades, Hindistan ve Endonezya gelmektedir. Sonu¢ olarak, sektdrde
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yapilan ihracatin ilk dort iilkesinin AB filkeleri olustururken, ithalatta siralanan ilk dort
tilkenin Asya iilkeleri oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’nin bu sektorlerdeki esas ihracat kalemlerine bakildiginda, hazir giyim
Uriinlerinin, tekstil ve hammaddelerine gore daha fazla ihrac edildigi dikkat cekmistir. ithalata
yonelik elde olunan verilerde ise hazir giyim ve Uriinlerinden ziyade, tekstil hammaddesi ve
benzeri Urlinlerin daha fazla ithal edildigi neticesine varilmistir.

Arastirmada Tiirkiye’nin tekstil ve hazir giyim ticaretinde Azerbaycan’in pay1r da
incelenmistir. Tiirkiye’nin Azerbaycan’a yaptig1 ihracatta 2016 yilinda Azerbaycan %0,46°11ik
pay ile otuz dokuzuncu sirada yer aldigi ve Tiirkiye agisindan onemli bir pay almadigi
sonucuna ulasilmistir. Belirtilen yilda Azerbaycan’a yapilan ihracatta kalemlerin %70’lik
kisminin hazir giyim iriinleri oldugu ortaya cikmistir. Azerbaycan’dan Tirkiye’ye yapilan
ithalatta ise Tiirkiye agisindan Azerbaycan 9%0,12’lik pay ile elli altinci sirada konumunu
belirlemistir. Ayn1 yilda Azerbaycan’dan yapilan ithalatta kalemlerin yaklasik %89 unun
tekstil kalemlerinden olan “Pamuk, Pamuk Ipligi ve Pamuklu Mensucat” oldugu anlasilmustir.

Azerbaycan’in belirtilen sektdrlerdeki 6nemi tarihi Ipek Yolun ticaretinden baslamus
ve bagimsizligini kazandig1 doneme kadar devam etmistir. Bagimsizlik sonrast donemde ise
tilke petroliine ilgi gdstermesi bu sektdrlerin gerilemesine sebep olmustur. Azerbaycan
ekonomisinin petrole bagli olmasi ve 2015 yilinda petrol fiyatlarinin hizla diismesi, iilke
gelirinin azalmasina ve milli paranin ayni yilda iki defa devaliie edilmesine neden olmustur.
Durumun boyle bir hal almasi, hiikiimet yetkililerinin petrol dis1 sektorlere yonelik
1slahatlarin  yapilmasma getirmistir. Bir¢cok sektdrde oldugu gibi, tekstil sektoriinde de
1slahatlar gerceklesmis ve 6zellikle ipek liretiminin artmasina yonelik gosterisler verilmistir.

Calismada Azerbaycan tekstil ve hazir giyim sektérlerinin ticareti, ACDIK ve WITS
verileri dogrultusunda degerlendirilmistir. Azerbaycan tekstil ve hazir giyim ihracati 2002-
2016 yillar1 i¢in toplam ihracat igerisinde yaklasik %1 civarinda pay aldig1 gozlemlenmistir.
Bu sektorlere iligkin ithalatta ise, toplam ithalat icerisindeki paym 2002 yilinda %1,6 iken
2016 yilinda %3,7°ye yiikseldigi tespit edilmistir. Bu sektorlerin 2016 yili i¢in dis ticaret
dengesine bakildiginda, yaklasik 276 milyon dolarlik ithalat fazlasi olugu belirlenmistir.
Ithalatin bu kadar fazla olmasi, Azerbaycan tekstil ve hazir giyim imalatlarinin yetersiz
oldugunu ve yiikse diizeyde disa bagl oldugunu gostermektedir.

Azerbaycan tekstil ve hazir giyim ihracati llkelere gére g6z Oniinde
bulunduruldugunda, 2015 yili igin sirasiyla Rusya Federasyonu, Tiirkiye, Giircistan ve Iran

gelmektedir. Bu da Azerbaycan’in sinir komsusu oldugu iilkelerle tekstil ve hazir giyim
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ihracat: iliskisi icerisinde oldugunu gostermektedir. ithalatta ise sirasiyla Cin, Tiirkiye,
Portekiz ve iran yer almaktadir.

Azerbaycan’in bu sektorlerdeki esas ihracat kalemlerine bakildiginda, 2016 yilinda en
cok tekstil hammaddelerinden olan pamuk {iriinlerinin %62,6’l1ik bir deger ile diger kalemlere
gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayn1 yildaki ithalat kalemlerine bakildiginda, hazir
giyim kalemleri olan “Orme Giyim Esyas1” ve “Oriilmemis Giyim Esyas1” digerlerine gore
Oonemli yer tuttugu sonucuna ulasilmstir.

Calismada Azerbaycan tekstil ve hazir giyim ticaretinde Tiirkiye’nin pay1 Azerbaycan
acisindan da incelenmistir. Tiirkiye’nin Azerbaycan tekstil ve hazir giyim ihracatinda 2002-
2015 yillart arasinda payinin genel olarak %10 ile %30 arasinda degistigi tespit edilmistir.
Son olarak 2015 yilinda %22,3’liikk bir pay aldigi anlagilmistir. Tiirkiye’nin Azerbaycan
tekstil ve hazir giyim ithalatinda ise 2002 yilinda %9,2’lik pay aldigi ve 2015 yilinda
%23,2’lik paya yiikseldigi dikkat ¢ekmistir.

Calismanin devaminda arastirma uygulamasina yer verilmis ve yapilma amacina
uygun olarak Azerbaycan vatandaslarina yonelik yapilmistir. Belirlenen ana kiitlenin 9
milyondan fazla oldugu anlasilmis ve buna gore orneklemin en az 384 kisi olmas1 gerektigi
tespit edilmistir. Bu dogrultuda 3 boliimden olusan anket formu, 419 kisiden toplanmis ve
uygulamaya tabi tutulmustur. Anket icerisindeki ifadeler dogrultusunda caligmanin 14
hipotezle Olciilebilecegi belirlenmistir. Arastirma verilerinin analizinde IBM SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) 20 programi kullanilmistir.

Anket formunun birinci boliimiindeki demografik ozelliklerin ve katilimcilarin
iriin/marka tutumlarinin tespit edilmesi i¢in frekans analizine bagvurulmustur. Verilerin
degerlendirilmesinde ilk olarak demografik ozelliklere yonelik bilgilere yer verilmistir.
Ankete katilan kisilerin %54,4’{inii kadinlar olusturmaktadir. En ¢ok ankete katilanlarin %31
orani ile 18-25 yas arasinda olduklari tespit edilmistir. Medeni duruma goére evli olanlar
bekarlara gore %54,7 oran1 ile daha yiiksek cikmistir. Meslek agisindan o6ne ¢ikan
katilimeilarin %30,3°lik kism1 memur olarak ¢alismaktadirlar. Katilimeilarin gelir durumlari
degerlendirildiginde, en c¢ok %37,2 orami1 ile 250 AZN ve alt1i gelir alanlar katilim
gbstermistir. Son olarak en ¢ok ankete katilanlarin %39,4 oraninda Universite mezunlari
olduklar1 anlagilmistir.

Calisma devaminda elde edilen bulgulara gore, Azerbaycan vatandaslarina agisindan,
Azerbaycan tekstil ve hazir giyim pazarinda iiriinleri en fazla tercih edilen iilkenin Tiirkiye

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Katilimcilarin ilk olarak aklina gelen marka siralamasinda LC Waikiki, Koton,
DeFacto ve Mavi Jeans’in diger markalara oranla yiiksek Olgiide 6nde c¢ikmistir. Analiz
sonucunda bdyle sonuglarin alinmasi Tiirk menseli tekstil ve hazir giyim markalarinin
Azerbaycan vatandaglari acisindan yeterli diizeyde bilinir olduklarin1 gostermektedir.

Katilicilarin Tiirk menseli iriinlerine ulasmada genellikle satis magazalarini tercih
ettikleri ortaya c¢ikmistir. Pazar yerleri ve internet gibi kanallarini ise bir kisminin az
kullandiklar1 bir kisminin da hi¢ kullanmadiklar tespit edilmistir. Bu durum, iilke igerisinde
satista Oncelikli olarak magaza yatirimlarinin 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Katilimeilar tekstil ve hazir giyim firmalarinin {riinleri hakkinda bilgi edinirken en
cok kendi tecriibe deneyimlerinden faydalandiklarini ifade etmislerdir. Devaminda ise
sirastyla sosyal medyanin etkisi ve internet reklamlari yer almaktadir. Katalog/brosiir,
dergi/gazete ve ulagim araglar1 gibi basili tanitim araglar1 araciligiyla reklam yapilan alanlarin,
bilgi edinmede son siralarda yerini belirlemektedir. Bu durum, internet araciligiyla yapilan
tanitimlarin hedef kitleye ulagmasini kolaylastirdigi gibi, basili medya araglarina oranla ¢ok
daha fazla kisiye ulasma imkan1 da sunmaktadir.

Katilimcilarin en ¢ok alis-veris yaptiklar1 Tiirk menseli tekstil ve hazir giyim markasi,
LC Waikiki olarak belirlenmistir. Sektore yonelik marka se¢iminin devaminda ise, Koton ve
DeFacto markalar1 gelmektedir. ilk {i¢ markanin da tercih edilme oram birbirlerine ¢ok yakin
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin en ¢ok bu markalar tercih etmesi, Azerbaycan pazarinda
yakalamis olduklar1 basariy1 agiklamaktadir.

Arastirmanin yapilmast hedeflenen esas amacina uygun olarak, anketin ikinci boliimii
altinda degerlendirilen pazarlama karmasi elemanlar1 ve tiglincii boliimii altinda incelenen
miisteri memnuniyetine iliskin ifadelere yonelik belirlenen hipotezlerin sonu¢ almasi igin
faktor, guvenirlik, t-testi, varyans, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizlerine bagvurulmustur.
Analizler sonucunda ise belirlenen hipotezler kabul/ret edilmistir.

Anketin ikinci bolimii i¢in pazarlama karmasi elemanlarina iliskin daha oOnce
hazirlanan 19 ifade faktor analizi araciligiyla incelenmistir. Analiz sonucunda faktor ytikleri
0,35’in altinda olan 5 ifade ¢aligmadan ¢ikarilmistir. Geriye kalan verilerin faktdr analizi igin
uygun oldugu ve istatistiksel acidan anlamli olabilecegini ortaya g¢ikarmustir. Ifadelerin
boyutlanmas1 daha 6nceden boyutlanmasi beklenen iiriin, fiyat, tutundurma ve yer/dagitim
karma elemanlarina gore olusmustur. Yer/dagitim boyutu altinda dort ifade olusurken, iiriin
boyutu altinda bes, tutundurma boyutu altinda ii¢ ve fiyat boyutu altinda iki ifade oldugu
belirlenmigtir. Anketin iiclinci boliimii i¢in miisteri memnuniyetine iliskin daha o6nce

hazirlanan 7 ifade, yine faktor analizi araciligiyla incelenmis, elde olunan verilerin faktor
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analizi i¢in uygun oldugu ve istatistiksel acidan anlamli olabilecegi belirlenmistir. Ag¢iklanan
veriler dogrultusunda ifadelerin bir boyut altinda toplandig1 goriilmiistiir.

Faktor analizi sonucunda olusan boyutlarin giivenirlik diizeylerinin belirlenmesi igin
giivenirlik analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore pazarlama karmasinin genel glivenirlik
diizeyi yliksek ¢cikmistir. Boyutlarin glivenirlik diizeyinde ise yer/dagitim, iiriin ve tutundurma
oldukga giivenilir diizeylerindeyken fiyat boyutunun giivenirlik diizeyi diisiik ¢ikmistir. Fiyat
boyutunun sadece iki ifadeden olusmasi ve 14. ifadenin (Tirk menseli tekstil iriinleri
harcadigim paraya degmektedir) faktor yiikiiniin zayif olmasi, giivenirlik diizeyinin diisiik
giivenirlik araliginda ¢ikmasina sebep olmustur. Arastirmanin devamliligi ve tiim pazarlama
birlesenlerine gore analizlerin yapilabilmesi i¢in fiyat faktoriiniin diisiik giivenirlige sahip
oldugu g6z Onilinde bulundurularak c¢aligmaya devam edilmistir. Miisteri memnuniyeti
boyutunun genel giivenirlik diizeyi pazarlama karmasi gibi yiiksek diizeyde ¢ikmustir.

Calisma kapsaminda elde edilen pazarlama karmasi faktor boyutlarina ve miisteri
memnuniyetine yonelik katilimcilar tarafindan verilen cevaplar arasinda, katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore bir farklilasma olup olmadiginin test edilmesi amaciyla t-testi
ve varyans (anova) analizinden yararlanilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen
bulgular asagida agiklanmistir:

e Pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti boyutlar1 katilimcilarin cinsiyetlerine,
medeni durumlarina, yaslarina, mesleklerine gore anlamh bir farklilik gdstermedigi
tespit edilmistir. Sonu¢ olarak, Hi, Hz, Hs, Hs4, Hs, He, H7 ve Hs hipotezleri
reddedilmistir.

e Pazarlama karmasi boyutlarindan iiriin ve tutundurma elemanlarinin katilimcilarin
kisisel gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmis ve Ho
hipotezi kismen kabul edilmistir. Elde edilen sonuglar genel bir sekilde yorumlanirsa,
aylik geliri 750 AZN ve iizeri olan katilimcilarin daha diisiik aylik gelir elde eden
kisilere gore iirlin ve tutundurma boyutlarini algilama diizeylerinin istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gosterdigi agiklanabilinir.

e Miisteri memnuniyeti boyutunun katilimcilarin kisisel gelir durumlarina gére anlaml
bir farklilik gosterdigi anlasilmis ve Hio hipotezi kabul gérmiistiir. Elde edilen veriler
dogrultusunda, aylik geliri 2001 AZN ve iizerin olan katilimcilarin digerlerine gore
miisteri memnuniyeti boyutunu algilama diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik olusturdugu yorumlanabilinir. Ayrica, 250 AZN ve alti gelir elde eden
katilimeilarin, digerlerine gore miisteri memnuniyeti boyutunu algilama diizeylerinin

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi sylenebilinir.
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Pazarlama karmasi boyutlarindan yer/dagitim, Urin ve tutundurma karmalarinin
ankete katilanlarin egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmis
ve Hii hipotezi blyuk 0Olcude kabul edilmistir. Bu dogrultuda, hi¢ egitim almayan
katilimcilarin, digerlerine gore yer/dagitim, iiriin ve tutundurma boyutlarini algilama
dizeylerinin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi agiklanabilinir.

Miisteri memnuniyeti boyutunun ankete katilanlarin egitim durumlarina gére anlaml
bir farklilik gésterdigi belirlenmis ve Hiz hipotezi kabul gérmistiir. Sonug olarak, hi¢
egitim almayan katilimcilarin, digerlerine gore miisteri memnuniyeti boyutunu
algilama diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi
yorumlanabilinir.

Calismanin  devaminda boyutlar arasindaki iliskiyi ve pazarlama karmasi

elemanlariin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini belirlemek icin korelasyon ve c¢oklu

regresyon analizlerine basvurulmustur. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular

asagida aciklanmistir:

Yer/dagitim, Urtin ve tutundurma faktorleri ile miisteri memnuniyeti boyutu arasinda
anlaml1 ve orta derecede pozitif yonlii iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Fiyat faktori
ile miisteri memnuniyeti boyutu arasinda anlamli, ama diisiik derecede pozitif yonlii
bir iliskinin bulundugu belirlenmistir. Sonug olarak, Hiz hipotezi kabul edilmistir.
Analiz sonuglarina gore, pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu anlasilmistir. Miisteri memnuniyeti
boyutu tizerindeki degisimin %46,2’sinin pazarlama birlesenleri boyutlarina bagh
oldugu sonucuna ulasilmistir. Pazarlama karmasi elemanlarinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisine gore, dagitim, {irlin ve tutundurma boyutlarinin misteri
memnuniyeti boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki meydana getirdigi
tespit edilmistir. Fiyat boyutunun ise misteri memnuniyeti boyutu {iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Buna gore, Hia
hipotezi kismen kabul edilmistir.

Yukarida yapilan analizler ve test edilen hipotezlere gore Tiirkiye tekstil ve hazir

giyim sektorlerinde Azerbaycan vatandaslar1 agisindan pazarlama karmasinin miisteri

memnuniyeti ile pozitif yonli iliskinin var oldugu sonucuna ulasilmigtir. En 6nemlisi ise

literatiir taramast sonucunda elde edilen bulgulara benzer bir sekilde pazarlama karmasi

elemanlarinin miisteri memnuniyetini {izerinde etkisinin var oldugu analizler dogrultusunda

ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak miisteri memnuniyeti tizerindeki degisimin yaklasik %46’smin

pazarlama karmasi elemanlaria bagli oldugu belirlenmistir.
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Bu calisma Akdeniz Universitesi (Antalya/TURKIYE) Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararas

Ticaret Ana Bilim Dal Yiksek Lisans Tezi kapsaminda yapilmaktadir. Caligmanin asil amaci Azerbaycan

Vatandaslarimn Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Uriinlerine/Markalarina Olan Bakis Acilarini incelemektir.

Bilgiler akademik amagla toplanacagi igin isim yazmaniza gerek bulunmamaktadir ve cevaplariniz gizli

tutulacaktir. Bu nedenle sorulari bog birakmadan, arastirmacilarin bekledigi cevaplari vermek yerine, gercek

distincelerinizi ifade ederek sorulari serbest¢e cevaplamanizi diler ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir

ederiz.

Danisman

Dr. Ogr. Uyesi Namik HUSEYINLI

namikhuseyinli@akdeniz.edu.tr

Liitfen size en dogru gelen cevabin yanina X isareti koyunuz

1. Cinsiyetiniz
() Erkek
2. Yasiniz

() 17 yas ve alt1
() 34-41 yas arasi

3. Medeni Haliniz
() Bekar

4. Mesleginiz
() Memur
() Ev hanimt

() Calismiyorum

() Kadin

() Isei
() Emekli
() Diger

() Evli

5. Kisisel Gelir Durumunuz (Ayhk)

() 250 AZN ve alt1

() 751-1000 AZN arasi

() 2001 AZN ve Uzeri
6. Egitim Durumunuz

() Egitim Almadim

() Yuksekokul Mezunu

() Tamamlanmamisg Lise (9 yil)
() Universite Mezunu

() 18-25 yas aras1
() 42-49 yas aras1

() 251-500 AZN arast
() 1001-1500 AZN arasi1

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Farhad SULTANOV

() 26-33 yas aras1
() 50 yas ve iizeri

() Esnaf/Tiiccar (Kendi Isim)

() Ogrenci

() 501-750 AZN arasi
() 1501- 2000 AZN aras1

() Lise Mezunu (11 y1l)
() Lisansustu Mezunu

sultanovfarhad@gmail.com

7. En ¢ok hangi iilkenin tekstil ve hazir giyim iiriinlerini tercih ediyorsunuz? (Birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz)

() Azerbaycan
() Ingiltere
() Almanya

() Italya
() ABD

e rcrierrrees 2 s e e s e e e e Deataeetetatttnetneiiiiiaeasasiieasasasnee
9. Tiirk menseli tekstil ve hazir giyim iiriinlerini genellikle asagidaki kanallardan hangi sikhkta satin
aliyorsunuz?
Hig Nadiren Ara Sira Genellikle Daima
Magazadan () @) @) QO Q
Internetten O @) @) @) @)
Pazardan Q O O Q Q
Diger............... () @) @) @) @)




102

10. Tiirk tekstil ve hazir giyim iiriinleri hakkinda bilgilere en ¢cok hangi kanal/kanallardan ulasiyorsunuz?
(Birden fazla se¢enek isaretleyebilirsiniz)

() TV-Radyo Reklamlari/Yayinlari () Ulasim Araglarindaki Reklamlar

() Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Instagram hesaplar1) () Kullanan Tanidiklarimdan

() Kataloglar/Brosirler () Kendi Gozlemlerim/Deneyimlerim

() Magaza Satis Elemanlarinin Tanitimlari () Dergiler/Gazeteler

() Internet Reklamlari/Yayinlari ()Diger ...cooovvviiiiiin.

11. En ¢ok ahs-veris yaptigimiz Tiirk tekstil ve hazir giyim markalar1 hangileridir? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

() DeFacto () Collezione () LC Waikiki () Kigih () Sarar
() Mavi Jeans () Koton () Derimod () Desa () Kip
() D’S Damat () Vakko () Lescon () Lufian () Sivari
() Penti () Colin’s () faik sbnmez () Hotic () Roman
() Gizia ()adL () Hatemoglu 1924 () tozlu.com () Diger
12. Asagidaki yargilara katilim derecenizi belirtiniz.
g e | § ¢
=3 = = > = >
Yargilar e g g g g z £3
1. Kesinlikle Katilmiyorum........ 5. Kesinlikle Katiliyorum XM M m2s M| XM
1 2 3 4 5

1 | Tirk tekstil ve hazir giyim firmalarinin marka imaji glclidir.

Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalarinin magaza/bayi

2 imajini begeniyorum.

3 Tirk tekstil ve hazir giyim {riinlerinin paketlenmesini/ambalajini
begeniyorum.

4 Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalar1 ¢ok ¢esitli Urunler
satmaktadir.

5 | Tiirk tekstil ve hazir giyim driinlerini dayamkh buluyorum.

Tiirk tekstil ve hazir giyim fdriinlerinin  Uretim Kalitesini yeterli

6 buluyorum.

7 Tiirk tekstil ve hazir giyim markalarinin internette/kataloglarda paylastigt
koleksiyonlara Azerbaycan’da(n) kolayca ulasabiliyorum.

8 Tirk tekstil ve hazir giyim firmalarinin yeterli sayida satis noktasina

sahip oldugunu diisiiniiyorum.

9 | Tiirk tekstil ve hazir giyim iiriinleri uygun mekénlarda sunulmaktadir.

10 Tirk tekstil ve hazir giyim iriinlerinin  sunuldugu mekénlan

begeniyorum.

11 Tirk tekstil ve hazir giyim driinlerinin sunuldugu mekanlar1 diizenli
buluyorum.

12 Tiirk tekstil ve hazir giyim tiriinlerinin sunuldugu mekéanlarda hijyene

dikkat edilmektedir.

13 | Tiirk tekstil ve hazir giyim iiriinlerinin fiyatlar1 uygundur.

14 | Tiirk tekstil ve hazir giyim {iriinleri harcadigim paraya degmektedir.

Tiirk tekstil ve hazir giyim driinleri diger iilkelerin benzer iiriinlerine
15
oranla daha pahahdir.

16 | Tiirk tekstil ve hazir giyim iiriinleri hakkinda yeteri kadar bilgiliyim.

Ihtiyag duydugumda Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim

17 markalar1 ile kolayca iletisim kurabiliyorum.

18 Tiirk tekstil ve hazir giyim iriinlerinin Azerbaycan’da bilinir oldugunu
diisliniiyorum.

19 Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalarin reklamlarm

yeterli buluyorum.




13. Asagidaki yargilara katihm derecenizi belirtiniz.
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Yargilar
1. Kesinlikle Katilmiyorum........ 5. Kesinlikle Katiliyorum

g
g g
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Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalarinda g¢alisanlar
guler yazludirler.

Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalar1 sorularima cevap
vermektedirler.

Azerbaycan’daki Tiirk tekstil ve hazir giyim markalari kaliteli hizmet
vermektedir.

Tirk tekstil ve hazir giyim {irlinleri ihtiyaclarimi tam anlamyla
karsilamaktadir.

Azerbaycan’daki Tirk tekstil ve hazir giyim markalarmin satis sonrasi
hizmetlerinden memnunum.

Tiirk tekstil ve hazir giyim {irtinlerinin satildig1 noktalarda zaman israfina
sebep olacak olaylarla karsilasmyorum.

Tiirk tekstil ve hazir giyim iriinlerinin satildig1 noktalarda tiim iglemlerim
hizh bir sekilde yapilmaktadir.
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EK 2- AZERBAYCANCA ANKET FORMU

Hoérmatli istiraker,

Bu elmi is Akdaniz Universiteti (Antalya/TURKIY®) Sosyal Elmlar Institutu Beynalxalq Ticarat
ixtisas1 Magistr Dilom Miidafiasi gorgivesinde hazirlanmaqdadir. Elmi Miidafionin osas mogsedi Azarbaycan
Vatondaslarimin Tiirk Tekstil vo Geyim Mallarina/Brendlarina Olan Fikirlarini incalomakdir. Malumatlar
elmi mogsod ilo istifado edilocayi iigiin adimzi yazmagmiza ehtiyac yoxdur vo veracayiniz cavablar gizli
tutulacag. Bu sababls suallari cavabsiz qoymadan, sarbast bir gokilde 6z fikirlorinizi ifads edorok suallara cavab

vermeyinizi arzu edirik. Dastayiniz Ggiin minnatdarig.

Elmi Rahbar Magisrt Talabasi
Dr. Ogr. Uyesi Namik HUSEYINLI Farhad SULTANOV
namikhuseyinli@akdeniz.edu.tr sultanovfarhad@gmail.com

Xahis edirik sizo uygun galon cavabin yaminda (X) isarasi goyun

1. Cinsiyyatiniz

() Kisi () Qadin
2. Yasiz
() 17 yas ve asag1 () 18-25 yas aras1 () 26-33 yas aras1
() 34-41 yas aras1 () 42-49 yas aras1 () 50 yas ve yuxari
3. Madani Haliniz
() Subay () Evli
4. Pesoniz
() Dévlet Iscisi () Isci () Is Adamu (Soxsi Is Sahibkarr)
() Evdar Xanim () Togaudgti () Talaba
() Islomirom ()Digar....c.ccovvviiin.
5. Saxsi Galiriniz (Aylq)
() 250 AZN ve asagi () 251-500 AZN arast () 501-750 AZN aras1
() 751-1000 AZN arasi () 1001-1500 AZN arasi () 1501- 2000 AZN arast
()2001 AZN ve yuxari
6. Tahsiliniz
() Tohsilsiz () Natamam Orta (9 i1) () Tam Orta (11 il)
() Texnikum () Bakalavr () Magistr va Digar
7. 9n ¢ox hansi 6lkanin tekstil(geyim) mallarina iistiinliik verirsiniz? (Birdan ¢ox variant se¢a bilarsiniz)
() Azarbaycan () Tarkiya () Italiya () Ingiltora
() Cin () ABS () Almaniya () Digor.........
8. Aghmiza galan ilk Gi¢ TUrk tekstil va geyim brendi hansilardir?
| TR 2... PPN

9. Umumiyyatls Tirk tekstil va geyim mallarim asagidak vasitalordon hansi sixhiqda alda edirsiniz?

Hec Vaxt hz’;ll?z;jlj(;a Hardan bir | Umumiyyatla Homiso
Magazadan @) QO 0 Q Q
Internetdan O @) @) @) Q
Bazardan Q Q Q Q @)
Digor............... O @) 0 Q Q
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10. Turk tekstil vo geyim mallar1 haqqinda malumatlari an ¢ox hansi vasita/vasitalor ila alds edirsiniz?
(Birdan ¢ox variant se¢a bilarsiniz)

() TV-Radio Reklamlari/Verilislori () Nogliyyat Vasitalorindoki Reklamlar
() Sosial Soboka (Facebook, Twitter, Instagram hesablarr) () Istifado Edon Tamslardan

() Kataloglar/Broguralar () Oz Miisahidalarim/Tacriibalorim

() Magaza Satis Iscilorinin Togdomati () Jurnallar/Qoazetlor

() Internet Reklamlari/Verilislori ()DIgar o

11. 9n ¢ox istifades etdiyiniz TUrk tekstil va geyim markalar: hansilardir? (Birdan ¢ox variant seca
bilarsiniz)

() DeFacto () Collezione () LC Waikiki () Kigih () Sarar
() Mavi Jeans () Koton () Derimod () Desa () Kip
() D’S Damat () Vakko () Lescon () Lufian () Sivari
() Penti () Colin’s () faik sbnmez () Hotig () Roman
() Gizia ()adL () Hatemoglu 1924 () tozlu.com () Digor........
12. Asagidaki fikirlora 6z munasibatinizi bildirin.
o) £ g [s)
T<8 = | 5| §| %%
Fikirlariniz S g § & S IS
1. Tamamilo Razi1 Deyilom........ 5. Tamamilo Raziyam ~
1 2 3 4 5
1 | Turk tekstil va geyim firmalarimin brend imici guclidir.
2 Azorbaycan’daki Tiirk tekstil vo geyim brendlorinin magaza/goriiniis
imicini bayaniram.
3 Tirk tekstil va geyim mallarinin paketlonmasini/qablasdirilmasini
bayanirom.
4 Azarbaycan’dak: Tiirk tekstil vo geyim brendlori ¢ox névIt mallar
satmaqdadirlar.
5 Tirk tekstil vo geyim firma mallarinin uzun maddatli olduglarini hesab
ediram.
6 Turk tekstil vo geyim mallarinin istehsal keyfiyyatinin kafi oldugunu
hesab edirom.
7 Turk tekstil vo geyim brendlosrinin internetde/kataloglarda paylasdiglart
kolleksiyalar1 Azorbaycanda(n) rahatligla alds eda biliram.
8 Tirk tekstil vo geyim firmalarinin lazimi daracada satis noqtalarina sahib

oldugunu diisiiniirom.

9 | Turk tekstil vo geyim mallari uygun makanlarda togdim edilmokdadir.

10 | Turk tekstil vo geyim mallarinin togdim edildiyi makanlar: bayaniram.

11 Turk tekstil vo geyim mallarinin tagqdim edildiyi mokanlarin nizamlh
oldugunu hesab edirom.

Turk tekstil vo geyim mallarinin taqdim edildiyi mokanlarda tamizlik

12 qaydalarina riayat edilmokdadir.

13 | Turk tekstil va geyim mallarinin giymatlari minasibdir.

14 | Turk tekstil va geyim mallar1 Xarcladiyim pulun qarsiigini verir.

Turk tekstil vo geyim mallari digar 6lkslorin oxgar mallarina nisbatda
15
daha bahahdir.

16 | Turk tekstil va geyim mallar1 hagqinda kifayst godor malumatim var.

17 Ehtiyacim oldugunda Azasrbaycandak Tiirk tekstil vo geyim firmalari ile
rahatligla slaga qura biliram.

Turk tekstil vo geyim mallarinin Azarbaycanda taninan oldugunu

18 diisiiniirom.

Azarbaycandaki Tiirk tekstil vo geyim brenlorinds reklamlarin Kifayot
gadoar oldugunu hesab ediram.

19




13. Asagidaki fikirlara 6z minasibatinizi bildirin.
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Fikirlariniz
1. Tamamils Razi1 Deyilom........ 5. Tamamilo Raziyam

= 4 5 g E| 2¢
€ 5 9 > N s E s
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1 2 3 4 5

Azorbaycandaki Tirk tekstil vo geyim brendlorindo isloyan iscilar
guleraziudirlar.

Azorbaycandaki Tiirk tekstil vo geyim brendlori suallarima cavab
vermaktadirlor.

Azorbaycandaki Tiirk tekstil va geyim brendlari keyfiyyatli xidmat
vermokdadir.

Tirk tekstil vo geyim mallar1 ehtiyaclarimi tamamila garsilamaqdadir.

Azorbaycandaki Tiirk tekstil vo geyim brendlorinin satis sonrasi
xidmatlorindan raziyam.

Tirk tekstil vo geyim mallarinin satildigi mantagslardo vaxt itirmoyima
sabob olacaq hadisslorlo qarsilasmiram.

Tirk tekstil va geyim mallarinin satildigi mantagslards bltiin amoliyyatlar
suratli bir sokilds yerins yetirilmokdadir.
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EK 3- RUSCA ANKET FORMU

YBaxkaemblil y4acTHHK,

Ora HayuHas paboTa IMOATOTOBICHA B PaMKax 3allUThl TUIUIOMHOH pa0doThl YHHBepCcHTETa
Axaenu3 (Anraaus / Typuusi) Macruryra O6mecTBeHnblx Hayk mo cmenuaabHOCTH MeXKIYHAPOTHOM
ToproBiu. OCHOBHOW TIIENBI0 HAyYHOW 3aIlIUTHI  SBIAETCS  PaccMOTpPeHHe MHEHHH TrpaskaaH
AzepOaiigxkanckoil Pecry0ukm o ToBapax Typenkoro TeKCTHJISI M TOTOBOI ofeskaAbI. B cBs3u ¢ TeM,4To
JlaHHBIE OY/AyT MCIIOJIB30BAHbI JUIsl HAyYHBIX I1€J1eH, BBl MOXKETE HE YKa3bIBaTh CBOE MM M Balll OTBETHI OyIyT
XpaHUThCs B TaiHe. [1o 9TOH npuuuHe MBI kKenaeM,4ToObl Bl OTBETHIIN Ha BCE BOIPOCHI U CBOOOIHO BHIPa3HIIH

cobcTBeHHOE MHEHHE. biiarotapum 3a Banry moaaepxky.

Hayunblii PykoBoaurte/ib CrynenT Marucrparypsl
Dr. Ogr. Uyesi Namik HUSEYINLI @apxao CYJIITAHOB
namikhuseyinli@akdeniz.edu.tr sultanovfarhad@gmail.com

Hoscanyiicma cmasome 3nak (X) 803/1€ NOOX00AULE20 6aM OHBema

1. IMoa
() Mysxckoii () XKenckwuit
2. Bospacr
() 17 net u HIKe ()mexmy 18-25 rogamu () mexmy 26-33 rogamu
() mexay 34-41 romamu () mexxay 42-49 romamu () 50 net u BbIIIE
3. Cemeiinbriii Ctatyc
() Xomocr (as) () XKenar (Bamyxer)

4. Coumnaannbiii Ctatyc

() TocynmapcrBenubiit Ciysxauii () Pabouwmii () Busnecmen (YacTHbIi Ou3HEC

peINPUHUMATENb ) () Homoxo3siika () Hencuonep

() Crynent () Be3paborHbrii(ast) () Apyroit pox 3aHATHIA. .................
5. Bam npubuib (MecsiYHbIi)

() 250 AZN u BBImIE () mexay 251-500 AZN () mexay 501-750 AZN

() mexmoy 751-1000 AZN () mexmy 1001-1500 AZN () mexmy 1501- 2000 AZN

() 2001 AZN wu Bbimre
6. O6pa3oBanue

() be3 obpazoBanus () Hemonuoe cpennuee (9 net) () Cpennee (11 ner)

() Texuuxkym () bakanasp () Maructp u mpyroe

7. TekcTUABHbIE TOBAPHI (0/1€KAbI) KAKOI CTPaHbI BbI NPeANoYHTaeTe B 60JbIIMHCTBE ciiydaeB? (Bbl
MoOsKeTe BbIOpaTh 00Jiee 0JHOI0 BAPHAHTA)

() AszepbGaiimxan () Typuus () Uranus () Anrms

() Kuraii () CIIA () Fepmanus () Hdpyroe...............

8. Ha3BaHus MepBBIX TPEX MaPOK TYPEIKOro TEKCTHJIS M 0JeKAbI KOTOPbIe MPUXOANAT BaM Ha ym?

9. B 0CHOBHOM KaK 4YacTO BbI MOKYIa€eTe TOBAPHI TEKCTHJISA U OJIEKIbI TYPEIKOro MPOUCX0KICHHST W3
HHKeCTeIYIOIIUX MYHKTOB?

Hukorna g::::; Hnorpa B ocHoBHOM Bcerna
Mara3un O () () () 0
Hnrepuer () () () () 0
Poinok () () @) () 0
JApyroe........cce.... () () 0 () 0




108

10. C moMoIbI0 KAaKOro CPeACTBa/CPeCTB B 0OCHOBHOM BbI M0JIy4YaeTe HH(OPMAIMIO 0 TOBapax
TYPelKOro TeKCTHJISI U TOTOBOI of1e:kab1? (Bbl MokeTe BHIOpATH 00J1€€e 0JHOT0 BAPDHAHTA)

() TB-Paauo Pexnambl/IIporpamMmsl () Pexnmambl B OOLIECTBEHHBIX TPAHCIIOPTAX
() Coumanphas cetsh () Y 3HaKOMBIX TIOJIb30BATENCH

() Karamoru/Bporopsr () JTuunoe nabmroaeHne/OMnBIT

() IpesenTtanus pabOTHHKOB Mara3uHa () XKypuansi/T'a3eTst

() Unrepuer Pexnampi/TIporpamMmel ()APYTOE vt

11. KakoBbI HauOoJ1ee HCHOJIb3yeMble BAMU OPEeHAbI TYPEIKOT0 TeKCTHIA U oAe:kabl? (BbI MoskeTe
BbIOpaTh 00J1ee OIHOT0 BAPMAHTA)

() DeFacto () Collezione () LC Waikiki () Kigih () Sarar
() Mavi Jeans () Koton () Derimod () Desa () Kip
() D’S Damat () Vakko () Lescon () Lufian () Sivari
() Penti () Colin’s () faik sbnmez () Hotic () Roman
() Gizia ()adL () Hatemoglu 1924 () tozlu.com () Opyroe ......
12. YkaxuTe Ballle OTHONIEHNE K HAKEN3JI0KEHHBIM YTBEPIKICHHSIM.
e g = £ s | g<
c.1 LB E| 3| 5B
Bame muenue % =g TE E £ % £
1. ITonurocteio He Cornacen/a........5. [TomHOCTBIO coracen/a S 3 S © S S8
1 2 3 4 5
1 HWmunxk Op3HIa TOBAPOB TYPEIIKOTO TEKCTUIISI U TOTOBOW OJICKIBI HMEET
CHUITbHBIN XapakTep.
2 MHe HpaBHTCS Mara3uHbI/BHEIIHHIA BUJI MApPOK TOBAPOB TYPEIKOTO
TEKCTHJIS1 M TOTOBOH OJICKIBI B A3epOaiikane.
3 MHe HpaBHUTCS yNIAKOBbIBAHME TOBAPOB TYPEI[KOTO TEKCTHJISI U TOTOBOM
OJICIK/IBL.
Mapk# TeKCTHUIIBHBIX H3E]TUi U TOTOBOW OEXK/IbI TYPEIIKOTO
4 | npoucxoxaeHus B AzepOaiiKane, MpoJal0T MHOTOYHCIEHHbIE BUABI
TOBApPOB .
5 Sl cuuTar, YTO TOBaphl TYPEIKOrO TEKCTWJISE K TOTOBOM  OJCKIbI
J0JITOCPOYHBI.
6 51 cumTaro yI0BICTBOPUTEILHBIM KAY€CTBO MPOU3BOICTBA TOBAPOB

TYPCHKOI'O TEKCTUJIA U TOTOBOM OJCKBI.

B AzepGaitmkane ( u3 AzepOaiimkana) s ¢ JErKoCcThbI0 MOTY NMOJYYHTh
7 KOJIJICKIUIO TCKCTUJIBHBIX MApPOK TYPECUKOT'O TEKCTUIIA U TrOTOBOM OACKIbI
[IPECTABJICHHBIC B HHTEPHETE/KaTaJorax.

S mymaro, 4TO (GUPMBI TYPEKOT'0 TEKCTHIISA U TOTOBOH OJIEK Bl 00J1aAat0T

8 A0CTATOYHBIM KOJUYCCTBOM ITYHKTOB IPOAAsKbI.

9 TexkcTunbHbIC TOBApbI TYPEIKOTO MPOUCXOKICHUA U TOTOBOM OJICXKIbI
MPEACTABJICHLI B COOTBETCTBYHOIIIUX MECTHOCTHX.

10 Mmue HI?‘aBI/ITCSI MeCTa NMpe3eHTAaluu TOBAPOB TYPEHKOI'0 TEKCTUIIA U
T'OTOBOM OJCXKBI.

11 S cuuraro MOPATOIYHBIM MeC'IHOCTl/I, B KOTOPBIX NPEACTABJICHBI TOBAPLI
TYPCHKOI'O TCKCTUJIAA U TOTOBOW OACIK/bI.

12 HpOCTpaHCTBa , [JAC MPEACTABJICHBI TOBAPBI TYPCHKOI'O TEKCTUIIA U TOTOBOM

OJISKJIBI COOJIIOIAIT MPAaBUJIA THTHECHBI.

13 | ToBapsl TYpeKOTO TEKCTUIIS M TOTOBOM OJEKIbI UMCIOT JOCTYNHBIE HEHBI.

J_ICHLI‘I/I NOTpAa4Y€HHBIC MHOKO Ha TOBApbl TYPEUKOTI'O TCKCTUJIA U TOTOBOM

14 OJIeXK/Ibl TOTO CTOST.

15 Io cpaBHeHMIO C aH/IOTMYHbIMU TOBAPAMHU PYTHX CTPAH, TOBAPEI
TYpELKOTO TEKCTUIISI U TOTOBOH 01K/l HAMHOTI'O I0POKe.

16 a 06na€LaK) A0CTATOYHOI HH(pOPMaLUe 0 ToBapaxX TYypPEeLKOro TEKCTHIIS U
TOTOBOM OJIEKIBL.

17 [To Mepe HEOOXOAUMOCTH 5 C JIETKOCThI0 MOTy CBSA3TbCH C TEKCTHIILHBIMI
KOMIAHHSAMH TYPEIIKOTO TeKCTHIISI K TOTOBOH OJIEHKIBI.

18 51 mymaro, 94TO TOBaphl TYPEIIKOTO TEKCTUIISI K TOTOBOH OJICK/IBI B
AsepbaiipkaHe TOCTATOYHO U3BECTHBI.

19 S cumraio, 9TO TOBAPHI TYPEIIKOTO TEKCTHIISI K TOTOBOH OJ1€K/IBI HMEIOT

J0CTAaTOYHOEC KOJIMYECTBO PEeKJIaMbl B A3ep6a17m>1<aHe.




13. YkaxuTe Ballie OTHOIIEHHE K HHKEH3J105KeHHBIM YTBEPKACHUAM.
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Bame mHenune
1. ITonanocteio He Cormaced/a. .......5. ITonHOCTEIO coracen/a

e g = £ s | gs
2 7 = 5 = 2 F
Q4 d o 8 & 8 o 8
S g T 8 2 5] <IR]
I 3 5 S = ==
5 o = = B =
3 q 5] © S 3 o
E d o< 2 O | 2O

Ilepconan Mara3suHOB TOBApPOB TYPELKOTO TEKCTHJIS M TOTOBOH OZEXKIBI B
AszepbaiijpkaHe 04eHb MPUBETJINB.

TekcTunbHbIC MapKu TOBApOB TYPCUKOI'O TCKCTUJIA U TOTOBOM OJICIKIBI
OTBCYAKT HA BCE BONIPOCHI KOTOPLIC MCHA MHTCPECYIOT.

ToBapbl TYpeKoro TEKCTUIISL M TOTOBOM OJEXIbI B A3epOaiimkane
MIPEJOCTABIIAIOT Ka4eCTBEHHOe 00CIyKHBAHNE.

ToBapbl TYpeKOro TEKCTUIISL K TOTOBOM OJIEKIbI MOJTHOCTHIO OTBEYAIOT
MOUM MOTPEOHOCTSIM.

51 cornacen/a ¢ mocsIenpoaa:KHbIMHU ycayramu B Azep0Oaiinkane ToBapoB
TYPELKOT0 TEKCTHJISI 1 TOTOBOU OJEXK/bl.

S He cTajakHMBalOCh ¢ MPOOIEMOIl Kak MOTEPH BPEMEHH B MMyHKTAX
IPOJIa’KH TOBAPOB TYPELIKOTO TEKCTHIISL U TOTOBOM OJICKIBI.

Bcee OIcpalv B MMyHKTAaX NPOAA KU TOBAPOB TYPCUKOI'O TCKCTUJIA U
TOTOBOK OJCXKIbI, OCYHICCTBJIAKOTCA 6LICTp0.




110

OZGECMIiS

Adive SOYADI : Farhad SULTANOV

Dogum Yeri - Tarihi: Baki/ Azerbaycan- 10.07.1992

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise : Guba Ozel Lisesi/ Azerbaycan, 2009

Lisans Diplomas1  : Akdeniz Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Béliimii,

Alanya, 2014

Yabanci Dil / Diller : Ingilizce, Rus¢a ve Almanca

Is Deneyimi

Calhistigi Kurumlar : KOMPAS AZ Ltd. Sti./ Azerbaycan, Genel Midur, 2017-devam

etmekte

E-Posta : sultanovfarhad@gmail.com



