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OZET

TEKSTIL FIRMALARINDAKI
CRM UYGULAMALARININ URETICI VE TUKETICIi

ALGISI UZERINE KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ

KARNAK, Burak

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme (MBA) Boliimii
Tez Danismani : Yrd. Dog. Dr. Yal¢in KIRDAR

Mayis 2013,185 sayfa

Bu calismada tekstil firmalarinda uygulanan Miisteri Iligkileri Y&netimi
uygulamalarinin tekstil sektoriinde ¢alisanlar (iireticiler) ve tekstil sektorii disinda
calisanlar (tiiketiciler) tarafindan nasil algilandigi, iretici ve tiiketicilerin CRM
kapsaminda hangi noktalara 6nem verdigi arastirilmistir. Uretici ve tiiketiciler
hem kendi i¢ gruplarinda hem de birbirleri arasinda ¢esitli bagimsiz degiskenler
baz alinarak karsilagtirilmistir.

Karsilastirma sonrasinda iki grup arasinda Miisteri lliskileri Y®netimi ni
algilayis bi¢imi agisindan gesitli benzerlikler ve farkliliklar tespit edilmis olup bu
bulgular analiz edilerek yorumlanmustir.

Calismanin istatistiksel analizlerinde SPSS 13.0 paket programi
kullanilmistir. Calismada yer alan kategorik degiskenler frekans ve yiizde ile,
stirekli deger alan Ol¢iim degiskenler ortalama, standart sapma, medyan, minimum
ve maksimum degerleriyle birlikte verilmistir. Kategorik degiskenlerin grup
karsilastirmalarinda Pearson ki-kare testi kullamlmstir. Olgiim degiskenlerinin 4
grup karsilastirmasinda Kruskal Wallis testi, 2 grup karsilastirmalarinda Mann
Whitney U testi kullanilmistir.

Anahtar sozciikler : CRM, Tekstil sektorii, Tiiketici Algisi



Vi
ABSTRACT

A COMPARATIVE ANALYSIS ON THE PRODUCER AND CONSUMER
PERCEPTION OF CRM PRACTICES IN TEXTILE COMPANIES

KARNAK, Burak

MSc in MBA
Supervisor : Asst. Prof. Dr. Yalgin KIRDAR

May 2013, 185 pages

In this study, the perception on CRM practices in textile companies and the
focus points of the CRM were investigated from the producers (who work in
textile sector) and consumer (who don’t work in textile sector) point of view. Data
obtained from the producers and consumers was compared based on various intra-
and inter-group related independent variables.

The results of the comparison revaled that there are both similarities and
differences between the two groups about the way of perception on CRM.

The statistical analysis was performed using SPSS 13.0 software package.
The categorical variables in the study were denoted with the frequency and the
percentage, whereas the measurement variables denoted with the mean, the
standard deviation, the median, and the minimum and the maximum values.
Group comparison for the categorical variables was done using Pearson chi-
squared test. For the measurement variables, four-group comparison was done
using Kruskal Wallis test and two-group comparison was done using Mann
Whitney U test.

Key words : CRM, Textile sector, consumer perception
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GIRiS

Giliniimiizde bilisim teknolojilerinin  gelisimi, rekabetin artmasi1 ve
kiiresellesme ile birlikte miisterilerin segeneklerinin farkina vardig, kaliteye 6nem
verdigi bir siire¢ ortaya c¢ikmistir. Bu da pazarlamada Miisteri iliskileri
Yénetimi’ni (MIY) gerekli kilmustir. Miisteri iliskileri Yonetimi; miisterileri
tanimak, istediklerini anlamak ve buna gore muamele yapmak anlamina
gelmektedir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi bir cok organizasyon igin bir isletme Stratejisinin
en onemli parcalarindan birisidir. MIY e gore bir miisteriyi elde etmek ve elde
tutmak ¢ok onemlidir. MIY, rekabet avantaji saglanmasinda ve miisteri sadakati
yaratilmasinda bir organizasyon i¢in en 6nemli adimlardan biri olmaktadir.

Tekstil sektorii ¢ok ¢esitli alt sektorleri bilinyesinde barindiran, esas
itibariyle tekstil ve hazir giyim olarak iki grupta degerlendirilebilecek pamuk,
yiin, elyaf, jiit ve kenevir, suni ve sentetik elyaf gibi hammaddelerin kullanildig:
diinyadaki en eski sektorlerden biridir. Sektorde zaman zaman dalgalanmalar
yasansa da gecmisin, bugiiniin ve yarmmin en 6nemli sektorlerinden biri hig
kuskusuz tekstil sektoriidiir.

Caligmanin ilk boliimiinde tekstil ve hazir giyim sektoriinlin Tiirkiye’de ve
Diinya’daki durumu ele alinmistir. Tekstilin tarihgesinden gilinlimiize kadarki
gelisimi, sektorlin Ozellikleri, ithalat ve ihracattaki durumu, baslica sorunlari
incelenmistir.

Ikinci bolimde miisteri kavrami, miisteri tiirleri, Miisteri Iliskileri
Yonetimi’nin tarihgesi, unsurlari, amaglari, evreleri, faydalari, ilkeleri,
Tirkiye’deki ve Diinya’daki uygulama alanlari, uygulamada yasanan
basarisizliklarin nedenleri irdelenmistir.

Uciincii boliimde algi, algilama, alg: tiirleri, tiiketici algisi, tiiketici deger
algisi, algilama ve tliketici davranisi iligkisi, tiiketim ve tiiketici konular1 iizerinde
durulmustur.

Calismanin son boliimiinde ise tekstil sektoriinde calisanlar ve farkh
sektorlerde c¢alisanlar {izerinde yapilan anket uygulamasinin sonuglar1 ve
yorumlari agiklanmistir.



1. TEKSTIL VE HAZIR GIYIM SEKTORU
1.1 Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriiniin Tanimi

“Tekstil’’; Latince ‘‘Textilis’’ sézciigiinden dilimize gegmistir. Anlami ise
dokunmus yiizeydir. Uluslar arasi literatiirde dokuma ve Ormeyi ifade eder.
Onceleri dilimizde bu sozciigiin karsilig1 mensucat olarak anilmis ancak sonralari
uluslar arasi bir terim olan tekstilde karar kilinmistir. Tekstil sanayi insanin {i¢
temel ihtiyaci olan beslenme, barinma ve giyinme ihtiyacindan, giyinme ihtiyacin
karsilayan Onemli bir sanayi dalidir. Tekstil terimi ortaya c¢ikmadan once
insanoglu bununla tanismistir. Ciinkii insanoglunun ortaya ¢iktig1 andan itibaren
{ic temel ihtiyacindan biri olan &rtiinme ihtiyaci da ortaya ¢ikmustir. Ilk insanlar
bile viicutlariin bazi1 boliimlerini gizlemek i¢in incir agaglarinin yapraklarini
kullanmis ve viicutlarin1 drtmiislerdir. Iste bu drtiinme de aslinda insanoglunun
tekstille ilk tanismasi olarak nitelendirilebilir. Insanoglu yaradilis olarak ciplak
yaratilmaktadir, hayvanlar gibi viicutlarim1 soguktan ya da dis etkilerden
koruyabilecek tily ya da postlar1 yoktur.  Dolayisiyla oOrtiinme ihtiyaci
insanoglunun temel ihtiyaglarindan biri haline gelmistir (Orkun, 2007).

Tekstil sektorii c¢ok cesitli alt sektorleri bilinyesinde barindiran, esas
itibariyle tekstil ve hazir giyim olarak iki grupta degerlendirilebilecek pamuk,
yiin, elyaf, jiit ve kenevir, suni ve sentetik elyaf gibi hammaddelerin kullanildig:
diinyadaki en eski sektorlerden biridir. Cesitli liflerden yapilmis ipliklerle dokuma
ve Orme islemlerinden gegirilen ve terbiye silirecinden gecerek giysi ve diger
triinlerin hammaddesi olarak kullanima hazir hale getirilen {irtinlerin lretilmesi
prosesi tekstil sektoriinlin, her tiirli dis ve i¢ giyim esyalar1 ise hazir giyim
sektorliniin kapsamina girmektedir. Sektoriin ana girdisi olan lifli maddeler dogal
olarak elde edilip kullanilabildigi gibi kimyasal siirecler sonucu da elde edilip
kullanilabilmektedir. Esasen suni ve sentetik elyaf gibi yapay hammaddelerin
kullanilmaya baslanmasi1 20. Yiizyilin ilk yarisina denk diiser. 1950’1 yillardan
sonra bu tiir yapay hammaddelerin sektorde kullanilmasi 6zellikle gelismekte olan
iilkelerde yayginlagsmaya baslamistir. Genel hatlari ile tekstil sektorii pamuk, yiin ,
ipek, pamuklu, yiinlii ve sentetik iplik, kord bezi, keten, kenevir ve bunlardan
tiretilen drlinlerin kullanildigr yeni teknolojilerin iiriinii olan teknik tekstil
iriinlerinde son yillarda iiretim yelpazesine dahil oldugu dokumacilik, hazir giyim
ve halicilik sektorlerinden olusur (Taslicay, 2007).

Tekstil ve hazir giyim sanayi birbirleriyle olan etkilesimleri ve hazir giyim
sanayinin iiretim ve dagitim zincirinden kaynaklanan yakin iliski nedeniyle ¢cogu
zaman birbiri yerine kullanilan iki terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tekstil,
sadece iplik ve kumas iiretimi anlamina gelmemekte, halicilik, otomotiv, yangin
sondiirme hortumlar1 gibi bir ¢ok farkli alanda da kullanilmaktadir. Uluslararasi
Sanayi Siniflandirmasi Standardi (ISIC) tekstil ve hazir giyim sanayini ISIC 17 ve



ISIC 18 ile tanimlamaktadir. Bu iki sektdr alt gruplara boliinmiis ve tekstil ve
hazir giyim sektorleri dikey olarak yapilandirilmislardir.  Uriin  akis,
hammaddenin iplige donligmesi ile baslamakta daha sonra kumas dokuma, 6rme
islemleri gelmektedir. Sanayide polimerizasyon, egirme, doku verme, 6rme, baski,
boyama, apreleme ve diger ekstriizyon islemleri yer almaktadir. Pamuk ipligi,
pamuklu ve yiinlii dokuma, suni-sentetik ve ipekli dokuma ve trikotaj sanayini
igeren tekstil sektoriiniin son asamasini hazir giyim olusturmaktadir (Arslan,
2008).

Teknolojideki ve tliketici taleplerindeki gelismeler tekstil {irlinlerinin
dolayisiyla sektoriin kapsamini da genisletmistir. Sektor, kullandigi hammaddeler
ve islem oOzellikleri bakimindan hafif endiistri tanimma girmektedir. Uretim
asamalar1 ve kullanilan makinelerin cesitliligi, tiretim hizinin disiikligi gibi
nedenlerle emek-yogun bir sanayi dali olarak tanimlanan tekstil sektorii son
yillarda sanayide goriilen 6nemli yapisal degisiklikler sonucu sermaye-yogun bir
sanayi dali haline doniismiistiir. Hazir giyim ve konfeksiyon sektorii genel
anlamda dokuma ve 6rme kumaslardan kadin, erkek ve ¢ocuklar icin gerek is
hayatinda gerekse giinliik hayatta giyilmek iizere iiretilmis tim dis giysiler ile i¢
giysileri ve bunlarin aksesuarlarini kapsamaktadir. Hazir giyim, kisa siirede seri
olarak ortaklasa yapilan iiretim seklinde tanimlanabilir. Rahat ve kismen ucuz bir
giyim seklidir. Endiistri devrimine bagli olarak degisen sosyal kosullar ve
teknolojik ilerlemeler 1smarlama giyim ve terzilik sanatinin yerini hazir giyimin
almasina neden olmustur. Hazir giyim sanayi yogun emek gerektiren isgiicii
agirlikli bir tiretim dalidir. Sanayilesmis tilkelerde yogun biiyiik bir sektdr haline
gelen hazir giyim, gelismekte olan iilkelerde hala emek yogun niteligini korudugu
i¢in is giicli yoniiyle bliylimektedir. Sagladigi istihdam imkani, iiretim siirecinde
yarattigl katma deger ve uluslar arasi ticaretteki agirligt nedeniyle ekonomik
kalkinma siirecinde de onemli rol oynamaktadir. Hazir giyim sektorii vasifli ve
Ozellikle vasifsiz is giiciine sagladig istthdam ile ¢agdas yasam standartlarina
ulagilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Aym1 zamanda isbirligi yapti§1 yan
sanayicilerin (astar, tela, diigme, fermuar vb.) gelismesine de katki saglamaktadir.
Diger sektorlere gore az yatirim sermayesi gerektiren bir sanayi dali olmasi ve
giiniimiizde ¢ok duyarli bir konu olan cevreyi kirletmemesi, hazir giyim
sektoriiniin onemini daha da arttirmaktadir (Arslan, 2008).

Sanayi devriminden bu yana basta Ingiltere olmak iizere gelismis iilkelerin
sanayilesme silirecine damgasinin vuran ve gilniimiizde de gelismekte olan
iilkelerin ekonomik kalkinmalarinda benzer bir rol oynayan hazir giyim sanayi,
ileri teknoloji sektorlerinin agirligina ragmen gelismis pazar ekonomilerinde de
yaratilan katma deger siralamalarinda ilk siralarda yer almaktadir. Gelismis
tilkeler tekstil ve hazir giyim sektoriinli tamamen terk etmemekle birlikte sektoriin
bu iilkelerde imalat sanayi igindeki payir azalirken gelismekte olan {ilkelerin
tiretim ve ticaretindeki paylarini arttirdigr goriilmektedir (Arslan, 2008).



Hazir giyim sektorii; yari islenmis mamuliin (kumasg), tiiketim mallarina
(giysi) doniistiigii, iiretimden pazarlamasina kadar beraber yapilabildigi az yatirim
gerektiren bir sektordiir. Hazir giyim; seri iiretim sonucu insanlarin taleplerine
kisa zamanda yanit veren, alternatifi olan, insanlarin yasam tarzlarini, kisiliklerini
yansitan ve uygun fiyata mal edilebilen rahat bir giysidir. Gelismis iilkelerde
oldugu kadar gelismekte olan iilkeler de giyim konusunda adina seri iiretim denen
hazir giyime egilimli olduklar1 bir gergektir. Bu egilimin temel sebebi ucuzluk ve
zaman kazanmadir. ABD ve Italya gibi gelismis iilkelerde tekstil ve konfeksiyon
sektoriiniin, imalat sanayi iiretimi icindeki pay1 azalirken, Cin ve Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerde ise bu pay giderek artmaktadir. Bunun temel sebebi,
gelismis tlkelerin yatirimlarinin is giicli ve enerji maliyetlerinin diisiik oldugu
gelismekte olan iilkelere dogru kaymasidir. Bu maliyet avantajindan yararlanmak
isteyen gelismis {lilkeler hazir giyim iiretimini fason olarak gelismekte olan
iilkelere yaptirmaktadir. Hazir giyim sektoriiniin iiretim siireci tasarim ile baslar.
Model tasarimini, kalip tasarimi takip eder. Aksesuarlarin segilmesi, baski ve
nakisin ardindan dikim islemine gegilir. Kalite kontrol ve paketleme ile son bulur.
Italya gibi gelismis iilkeler iiretim siirecinin tasarim kismin 6n planda tutmustur.
Cin gibi gelismekte olan iilkeler ise liretime agirlik vermistir. Hazir giyim sanayi
Tiirkiye i¢in oldukca 6nemli bir sektordiir. Bu sanayi dali; tilkemizin hammadde
acisindan zengin olmasi, emek-yogun bir sanayi dali olmasi ve az yatirim
gerektirmesi sebebiyle her gecen yil onemini arttirmaktadir (Gtizel, 2008).

Tekstil ve hazir giyim sektoriindeki yeni gelismeler bu sanayinin iiriinlerinin
nihai kullanim alanlarin1 genisletmektedir. Giiniimiizde ¢ok islevli hazir giyim
tirlinleri geligme doneminin daha baslarinda olup gelecek vaat etmektedir. Teknik
tekstillerin ise kullanim alanlar1 daha da yayginlagmaktadir. Tekstil teknolojileri,
elyaf ve iplikten iiretilen, genellikle esnek ve bazi durumlarda esnek olmayabilen
tiretim teknolojileri ile bu malzemeleri sekillendirme ve mamul hale getirmede
kullanilan teknolojilerdir. Bu teknolojiler 1s18inda tekstil ve hazir giyim iretimi en
genis sekliyle Sekil 1.1°deki gibi 6zetlenebilir.

Sekil 1.1 Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde Uretim Siireci

Ham tekstil Mamul tekstil
ylzeyi ylzeyi

Elyaf (pamuk,

yin vb.) Iplik

Dikilmis Griin

\ 4
\ 4
A 4
\ 4
v

Bu tiretim adimlar kendi aralarinda sermaye yogun veya emek yogun olus
bakimindan ¢ok biiylik farkliliklar gostermektedirler. Kimyasal elyaf ve iplik
¢ekimi diinyanin en sermaye yogun sanayi sektorii olan petrokimya sanayi i¢inde
yer alirken iplik, dokuma, 6rme ve tekstil-terbiye isletmeleri dordiincii sermaye
yogun sanayi sektoriinii olugturmaktadirlar. Hazir giyim ise hala emek yogun bir



sanayi sektorlidiir. Tekstilin alt sektdrleri sermaye yogundan emek yoguna dogru
Sekil 1.2 deki sekilde siralanabilmektedirler.

Sekil 1.2 Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde Sermaye ve Emek Yogunlugu

Sermaye Yogun Emek Yogun

P »
< >

Sentetik elyaf ve iplik Open-end iplik Ring iplik Terbiye Dokuma Orme Konfeksiyon

Elyaf (lif) en genis tanimiyla, enine kesitine gore boyu ¢ok uzun olan,
esnek, egrilebilir maddelerdir. Tekstil yapilarinin temel unsurunu teskil eden elyaf
veya lif, temin edildikleri kaynaklarin tiirlerine gore adlandirilirlar. Lifler devamli
veya devamsiz olarak da simiflandirilmaktadir. Her lif kendine has 6zelliklere gore
belirli triinlerde kullanilmaktadir. Lifler, uzunlugu, inceligi, diizligii, rengi,
parlakligi, nem g¢elme 6zelligi, burusma 6zelligi, kopma dayanikliligi, siirtinme
ve aginma saglamlilig, sicak tutma 6zelligi, zararlilara kars1 dayanikliligi dikkate
almarak farkli {iriinlerin elde edilmesinde tek baslarina veya diger liflerle
karistirtlarak kullanilmaktadir. Dogal lifler 6zellikle insan sagligi agisindan daha
olumlu 6zelliklere sahip olduklari icin tercih edilmekte ayrica tarimsal girdi
olmasi sebebiyle iiretimi ve tiiketimi devletlerce desteklenmektedir. Kimyasal
liflerin {iiretimi ise esas olarak kimya sanayinin konusu olmakla birlikte bu
alandaki teknolojik yenilikler ile daha yiiksek performansli yeni liflerin
gelistirilmesi tekstil sektoriindeki degisimi etkilemektedir. Lifler, uzunluk,
kalinlik ve dayaniklilik kazandirilmak amaciyla egrilip bir araya getirilerek iplik
elde edilir. Egrilmis iplikler daha sonra tekrar biikiilerek daha kalin ve dayanikli
hale de getirilebilir. Iplikler 6rme ve dokuma kumas iiretiminde kullanilabilecegi
gibi dikis ipligi olarak da kullanilabilir. Iplik elde etme asamasinda ring, open-
end, friksiyon veya hava jeti yontemleri kullanilmaktadir (Halkbank, 2010).

Gilinlimiizde en ¢ok ring ve open-end iplik¢ilik yaygindir. Ring sistemi ile
daha ince ve kaliteli iplik elde edilebilirken open-end sisteminde iiretim siireci
daha kisa ancak kalite daha diisiiktiir. Iplikler elde edilirken kullanilan elyafin
ozellikleri, diizenliligi, saglamligi, esnekligi, sertligi ve biikiimiine gore farkli
tirde kumas elde etmek amaciyla kullamilirlar. Ipliklerin diiz bir yiizey elde
edilecek sekilde bir araya getirilmesiyle dokuma veya 6rme kumas elde edilir.
Dokuma kumas elde edilirken ¢ozgii ve atki adi verilen iki iplik grubu yatay ve
dikey olarak birbirinin altindan ve {stiinden gegirilirken, 6rme kumas elde
edilmesinde bir veya birden fazla ayni yonde dizili iplik birbirleriyle ilmiklerle
tutturulurlar. Dokuma tezgahlar1 atki sistemlerine ve agizlik agma sistemlerine
gore smiflandirilmaktadirlar. Atki 6rme sistemleri ise diiz ve yuvarlak Orme
olarak siniflandirilmaktadir. Dokuma kumas daha ince, dayanikli ve diizgiin iken
orme kumag daha hacimli ve esnektir. Bu 6zelliklerinden dolay1r dokuma kumas,



perde, gdmlek, havlu gibi 6rme kumas ise kazak, corap gibi iirlinlerin {iretiminde
kullanilmaktadir. Orme kumas elde etmek dokuma kumasa gore nispeten daha
kolaydir. Mamul kumas ve aksesuarlarla standart Olgiilere gore belli iiretim
teknikleri kullanilarak standart hazir giyim esyasi elde edilir. Hazir giyim imalati
sirastyla model hazirlama, kalip ¢ikarma, pastal ¢izimi, kesim, dikim, temizleme,
it ve ambalajlama iiretim siirecini takip etmektedir. Bu siire¢ sonucunda iki
boyutlu kumasa begenilere ve kaplanacak sekle uygun i¢ boyutlu hacim
kazandirilmaktadir (Halkbank, 2010).

Gilintimiizde bilgisayar destekli tasarim, model hazirlama, kalip ¢ikarma,
pastal cizimi, serim ve kesim yapilarak hazir giyim iiretimi belirli bir 6l¢iide
otomatize olmustur. Ancak yine de hazir giyim iiretimi emek yogun niteligini
siirdiirmektedir. Hazir giyim, nihai iiriin olmasi nedeniyle daha Onceki {iretim
siireglerinin tamami {irliniin performans 6zelliklerini ve dolayisiyla kaliteyi
etkilemektedir. Genel olarak tiiketiciler kaliteli giyim iriiniinde stil ve modaya
uygunluk gibi estetik ve kumasin 6zelligi, dayaniklilig1 gibi performans 6zellikleri
aramaktadirlar. Hazir giyim iiriinlerinin en temel belirleyicisi ise modadir. Moda
ve modacilar yeni stiller ortaya c¢ikarmakta ve insanlari yeni giysiler almaya
yonlendirmektedirler. Bu yapilirken bir Onceki ayni sezonun iriinlerinin
uzunlugu, siliieti, aciklig1, rengi, kumas tipi ve dizayni, aksesuari pazarin zevk ve
begenilerine uygun olarak degistirilir (Halkbank, 2010).

Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin hem ulusal piyasada hem de uluslar arasi
piyasalarda rekabet edebilirligi agisindan maliyet yapist Onem tasimaktadir.
Tekstil sektoriinde iiretim maliyetlerine bakilacak olursa en biiyiik paydalar
hammadde ve insan kaynaklari maliyetleri olusturmaktadir. Toplam maliyet
icinde lgilincli biiyiik paydayr ise enerji maliyetleri almaktadir. Hazir giyim
sektorliniin hem toplami hem de alt sektorleri agisindan en dikkate deger nokta,
hammadde maliyetleri toplam maliyet icinde en yiiksek paya aittir. Hazir giyim
sektoriinde kullanilan hammaddeleri sadece ana hammadde olarak diisiinmek
hatali olur. Ozellikle dokuma hazir giyim sektdriinde ana hammaddelerin diginda
astar, tela, vatka gibi tali hammaddelerle, hem dokuma hem de 6rme hazir
giyimde kullanilan aksesuar malzemeleri ve nakislar maliyet icinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Maliyetler igerisinde ikinci onemli kalem ise is giicli iicretlerinin
teskil ettigi maliyetlerdir. Bunun toplam igindeki payr %29-%30 dur. Kalifiye
is¢iligin orani ise yaklasik %5 civarindadir. Dogrudan iscilikle kalifiye is¢ilik
birlikte diisliniildiiglinde sektorde is gilicii maliyetinin pay1 %35’e¢ kadar
cikabilmektedir. Hazir giyim liretiminde de enerji kullanimi s6z konusudur ancak
iplik ve kumas iiretimine gore daha kiiciik bir oran tegkil etmektedir. Tekstil ve
hazir giyim sektorii diger is kollarina teknoloji ve girdiler agisindan bagimlidir.
Tarimda pamuk tiretimi 6nemli yer teskil etmektedir. Kimya sanayinin 6nemli
faaliyet alanlarindan biri tekstil sanayinin sentetik hammaddelerinin tiretimidir.
Tekstil terbiyesinde kullanilan boyar maddeler ve kimyasallar da kimya sanayi



tarafindan saglanmaktadir. Ulkemizdeki tekstil makinesi {iretimi yalnizca sinirla

sayida daha ziyade teknolojik olarak goreceli basit baz1 makineler ile smirlidir
(Halkbank, 2010).

Tekstil ve hazir giyimin tiim tilkelerde tiikketimin temel iirliniinii olusturmasi,
yeni girisimcilerin kii¢ciik sermayeler ile bu piyasaya girislerinin kolay olusu
tekstil ve hazir giyim sektorlerinin sanayilesme siirecinin her déneminde diinya
ticareti igerisinde Onemli bir yere sahip olmasma neden olmustur. Tekstil
endiistrisinin yapisina bakildiginda teknolojik gelisimin ve Ar-ge faaliyetlerinin,
hazir giyim sektdriine gore daha biiyiik 6nem arz ettigi goriilmektedir. Ozellikle
tekstil sektoriiniin alt sektorlerinde Ar-ge faaliyetleri sayesinde tiriinlere hem yeni
Ozellikler hem de yeni kullanim alanlar1 kazandirilmaktadir. Daha ¢ok nano
teknoloji ile tretilmis triinler, fonksiyonel tasarimlar, diisiik maliyetli ¢evreci
yaklagimlar, farkli sektorlere yonelik yeni teknik tekstillerin gelistirilmesi, geri
dontigim {rlinlerin teknik tekstillerde degerlendirilmesi gibi konulardaki
calismalarin sonuglari; teknik tekstil, ekolojik tekstil ve akilli tekstil {iriinlerinde
izlenmektedir. Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin en biiyiik sikintist yiliksek
maliyetlerdir. Ulkemizdeki gerek hammadde, gerek is giicii, gerekse enerji
maliyetlerinin yiiksekligi, iireticilerin diinya pazarindaki firmalarla rekabet
edebilmesini giiclestirmektedir (IAOSB, 2012).

1.2 Tekstilin Tarihcesi

Iplik yapimi, dokuma ve dikis gibi teknikler MO 5000 yillarindan beri
uygulanmaktadir. Cin’in tek ipek tireticisi olmasinin da etkisiyle hammadde, hals,
kilim ve kumas {retiminde dogu iilkeleri binlerce yil istiin durumlarini
stirdirmiislerdir. En temel insan ihtiyaclarindan olan oOrtliinme ve korunma
amactyla kullanilan tekstil {irtinleri ticareti de ylizyillarca yapilmistir. Bir sanayi
kolu olarak tekstilin ortaya ¢ikmasi ise sanayi devrimi ile Ingiltere’de baslamistir.
18. yiizyilin ikinci yarisinda mekanik iplik egirme yontemleri gelistirilmistir.
Ticari bir kullanima sahip olan ilk mekanik dokuma tezgahini Ingiliz din adami
Edward Cartwright 1785’de gerceklestirmis ve patentini almustir. Uretim
tekniklerindeki gelismeye paralel olarak sirasiyla su, buhar ve elektrik
kullanilarak calisan tesislerde tekstil iiretimi gerceklestirilmeye baslanmistir. Daha
sonra desen teknigi ve moda endiistrisinin de artan 6nemine paralel olarak Fransa,
ABD ve Italya’da bu sanayi gelismistir. 1830°da dikis makinesi, 1900’lerde de
sentetik elyaflarin gelistirilmesi, tekstil kimyas1 ve makinesi alanlarindaki g¢esitli
gelismeler paralelinde tekstil ve hazir giyim sanayi gelisimini siirdiirmistir
(Giileryliz, 2011).

Arkeolojik caligmalarda Kuzey Avrupa’da tas devrine ait zamanlardan
kalma deri giysi pargalarina rastlanmistir. Bu da gostermektedir ki 0 zamanlarda
insanlar giyinme ihtiya¢larini bu yolla karsilamiglardir. Derilerin iizerine agilmis



olan deliklerden gegirilen ve yine deriden mamul baglar deri pargalarini birbirine
birlestirmekte kullanilmig ve insanlar ilk olarak bu yolla viicutlarin1 Ortmeye
baslamislardir. Avrupa’nin gilineyinde yapilan kazilarda ortaya cikartilan uglari
sivri ve kanca seklinde olan kemik igneler, daha o zamanlarda insanlarin
ortinmek icin daha kolaylikla giysi dikebilme ¢abasinda olduklarini
gostermektedir. Giysi dikimindeki asil ilerleme, orta ¢aglarda demirden yapilmis
ignelerin yapilmasi ile olmustur. Fransiz Bartholemey Thimmonier tarafindan
dikis makinesinin bulunmasiyla giysi dikimi el dikisi olmaktan kurtarilmig, daha
stiratli ve rasyonel olarak bir makine yardimiyla gerceklestirme cabalarina bir
baslangi¢ olusturmustur. Elias Howe tarafindan gelistirilen iki iplikli, igneli ve bir
mekikli Lock-Stitch makinesiyle bu alanda sanayilesme yoniinde biiyiik bir adim
atilmistir. Bundan sonra Isaac M. Singer tarafindan gelistirilen bir dilis makinesi
ile hazir giyim sanayisi daha yaygin hale gelmistir. Uzun siire kullanilan bu dikis
makinelerinde tek tek kesilen kumas pargalarin1 beklemesi nedeniyle rasyonel bir
calisma yapilamamis, bu da {iist iiste konmus birka¢c kat kumasi bir defada
kesebilen ve serit bigak adi verilen aletin gelismesine yol agmistir. 1860 yilinda
Ingiliz John Barren tarafindan gelistirilen bu alet, sanayilesmenin en &nemli
buluslarindan biri olarak kabul edilmistir. Hazir giyim alanindaki bundan sonraki
gelismeler Amerikalilar tarafindan gerceklestirilmistir. 18. yiizyilin sonlarinda icat
edilen ilik agma makinesi, diigme dikme makineleri ve fitlileme islemini son
derece kolaylastiran Hoffman iitiilerinin icadi sanayilesmis lilkelerdeki giyim
sanayinin daha rasyonel ¢alismasina yol agmustir (Isgdren, 1987).

Hazir giyim sanayinin ilk imalatlar1 kalite bakimindan diisiik olmasina
ragmen ¢ogunlukla maddi zorluklar igerisinde olan halk tarafindan
benimsenmistir. Ticaret ve sanayilesmenin gelismesi ile orantili olarak giysi
kaliteleri diizeltilerek ¢ok genis kitlelere hitap etme imkani1 bulunmustur. 1960 ve
sonraki yillarda hazir giyim sanayinde ¢ok g¢esitli makineler kullanilmaya
baslanmistir. Dakikada 5-6 bin dikis yapan, kumasi gerektiginde otomatik olarak
katlayip diken, giysilere gereken sayida ilikleri otomatik olarak acan makineler ve
serit bicagin yan sira gelistirilen ¢ok c¢esitli kesim makineleri sanayinin kullanim
alania girmistir (Isgéren, 1987).

18. ylizyilin sonlarinda baslayan ve 19. ylizyilda giderek artan makinelesme
uygulamalar1 ile hizla gelisen tekstil sanayi 20. yiizyilda biitiiniiyle makine ile
iiretilen bir sanayi dali niteligi kazanmistir. Son donemlerde temel bilimler ile
elektronik ve bilgisayar miihendislikleri basta olmak iizere cesitli miihendislik
dallarindaki gelismelerin tekstil sanayine uygulanmasi sonucunda gelismis
iilkelerde tekstil sanayinin yapist emek-yogu sanayi durumundan tamamen
sermaye ve makine-yogun sanayi durumuna doniigmistir. S6z konusu
doniisiimde makinelesme yolundaki gelismelerin yani sira insan yapist liflerin
icadmin etkisi biiyiik olmustur. Dogal lifler yerine kullanilabilen insan yapisi lifler
makinelerin ve yontemlerin kullanimina olarak tanidiklarindan teknolojinin



gelismesini zorlamislardir. Sonug olarak iicret diizey diisiik iilkelerin sanayilesmis
tilkelerin tekstil sanayi iizerindeki baskisi teknolojik diizeyde saglanan gelismeler
karsisinda artik azalmistir. Tamamen otomatik teknoloji ile iliretimin, makine ve is
giici verimliliklerinin ylikseltilmesini saglamistir. Otomasyon ve ¢ok hizl
makineler sayesinde is¢iligin iiriin maliyeti icindeki pay1 azalmistir. Ote yandan
tasarim, iiretim ve dagitim arasindaki iligkilerin milkemmellestirilmesini saglayan
ve bilgisayar ile desteklenen {iiretim ve yoOnetim sistemlerinin uygulamaya
konulmasiyla doniisiim tamamlanarak tekstil ve hatta giyim sanayi ayn1 zamanda
beyin giicli yogun sanayi durumuna gelmistir (Tiirkkan, 2006).

Gilintimiizde pazarin ihtiyaglari ve talepleri artmakta olup, 6ziirsiiz iiriin, kisa
siirede teslim ve hizmet niteligi onem kanmaktadir. Yogun rekabet sirketleri
sistemlerini gdzden gegirmeye ve liretim maliyetlerini sistemli olarak diisiirmeye
zorlamaktadir. Tekstil ve hazir giyim sanayi {iriinlerinin kolayca tasinabilir olmast
s0z konusu sanayi dallariin diinyada hizla yayilmalarina olanak tanimistir. Bu
yayilma, gelismis {ilkelerin tiretim etkinliklerinin bir boliimiinii gelismekte olan
iilkelere aktarmalariyla gergeklesmistir. Bu aktarmalar daha ¢ok sanayilesmis
tilkelerin gelismekte olan iilkelere fason olarak hazir giysi yaptirmalari seklinde
olmustur. Uretimin bu sekilde yayginlastirilmasinin temelinde dogrudan dogruya
1§ glici maliyetinin uluslar aras1 6lgekteki farkliligi ve iiretici iilkelerde sendikal
gelenegin olmamasi veya giigsiizliigli yatmaktadir. Ancak iiretim artik yayginlik
siirlarina dayanmistir. Bugiin diinyada tekstil ve hazir giyim sanayi hi¢ olmayan
bir iilke bulunmadigi gibi birgok gelismekte olan iilkede tekstil sanayi hala
istihdam sanayi ve hatta 6nemli bir vergi kaynagi olarak kabul edilmektedir. 1.
Diinya Savagi yillarindan sonra hizla ortaya ¢ikan yapay elyaf ve ipliklerin de
etkisiyle tekstil makineleri dolayisiyla da tekstil sektorii siiratle gelisti. 2. Diinya
Savasi’ndan sonra yeni bir sicrama ile son yillarin siiper denebilecek hem
mekanik hem elektronik esasa dayali olarak meydana gelmesi bu alandaki
gelismeleri hizlandirmis ve son otuz yilin getirdigi metot ve oto mekanik temelli
elektronik makine ve 6rme teknolojisi doruk noktasina ulagsmis bulunmaktadir.
Boylece tekstil ilk zamanlardan beri daha ¢ok gelismeye elverisli bir kimlik
kazanmistir (Tiirkkan, 2006).

1.3 Tiirk Tekstilinin Tarih¢esi

Tiirkiye’de tekstil iiretiminin tarihi Osmanli donemine uzanmaktadir.
Osmanli déneminde Saray’in ve ordunun ihtiyaglarimin karsilanmasia yonelik
olarak devlet tarafindan kurulan ve Ozellikle dokuma ve deri sektdrlerinde
yogunlasan Feshane, Basmahane, Hereke ve Beykoz fabrikalar1 dogrudan dogruya
birer kamu isletmesi olarak faaliyet gostermislerdir. 16. ve 17. yiizyilda tekstil
iiretimi olduk¢a yaygin ve ileri diizeyde yapilmaktaydi. imparatorlugun son
yillarma kadar sanayinin tekstil lizerine kurulu olmasi da sektdriin dneminin bir
gostergesidir. Osmanli doneminde agilan ve daha sonra Cumhuriyet yonetimine
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devrolan bu fabrikalarm isimleri degistirilip kapasiteleri arttirilmistir. 1923 Izmir
Iktisat Kongresinden iki yil sonra Nisan 1925°de kurulan Sanayi ve Maadin
Bankasi, Osmanli Imparatorlugu’ndan kalan Bakirkdy Bez, Feshane Yiinlii
Dokuma, Hereke Yiinlii ve Ipekli fabrikalarin1 denetim altina alarak yonetim ve
isletmelerini istlenmistir. Banka, ayrica ayni1 yil kurulan Isparta ve Biinyan hali
fabrikas1 sirketlerine de ortak olmustur. 1932 yilinda Devletcilik uygulamasinin
ilk 6rnegi olarak Devlet Sanayi Ofisi (DSO) kurulmustur. DSO, sanayi yatirimlari
tizerinde denetim yetkisine sahipti. 1933 yilinda DSO kaldirilmis yerine
Stimerbank kurulmus ve Sanayi ve Maadin Bankasi’nca isletilen dokuma
fabrikalar1 bu kurulusa devredilmistir. Cumhuriyet doneminin Birinci Bes Yillik
Sanayi Plan1 geregince 1939 yilina kadar pamuklu dokuma tiiketimini karsilamak
icin Stimerbank tarafindan yeni fabrikalar kurulmasi yoluna gidilmistir. Bu
uygulama ile Kayseri, Nazilli, Eregli ve Malatya fabrikalar1 kurulmustur. 20.
yiizyilda daha da gelisen tekstil sektorii agisindan 1923-1962 yillar1 arasinda
iilkede 6nemli bir iiretim kapasitesi olusmustur. En temel hammadde pamugun
Tiirkiye’de onemli miktarda yetistiriliyor olmasi izleyen yillarda iilkede tekstil
sektorliniin daha da gelismesine hizmet etmistir (Aract, 2010).

Osmanli sanatiin belli bir diizen ve siireklilik gosteren gelisim ¢izgisi
icinde kumas dokumacilig1 ¢cok 6zel bir yere sahiptir. Osmanli doneminde diger
sanat alanlarinda oldugu gibi kumas tiretiminde de 15. ylizyildan itibaren ortaya
¢ikan zengin liretim potansiyelinin sagladig1 ortama uygun bir gelisme izlenmistir.
Bu gelisim ve lretim potansiyeli 15-20. yiizyillar arasinda ¢esitli asamalardan
gecerek degisik bigim ve kaliplara girerek neredeyse Osmanli Imparatorlugu’nun
bitimine kadar varligini siirdiirmiigtiir. 16-17. yilizyillarda zengin tiirleri istiin
malzeme ve iretim kalitesi 0Ozglin tasarimlariyla sanat tarihi literatiiriine
damgasin1 vuran Osmanl ipekli kumaglar1 daha sonraki yiizyillarda Avrupa’da
sanayi devrimi ve ona bagli kumas teknolojisindeki ¢esitli gelismeler karsisinda
bir sanayi ve sanat iirlinii olarak eski konumundan giderek uzaklagmistir. Bunun
baska bir nedeni de gercekte ¢ok Onemli bir sanayi kolu olan kumasg¢iligin
geleneksel Osmanli ekonomisine sagladigr giiglii katkiya Batili iilkelerin ortak
olma ¢abalaridir (Tiirkkan, 2006).

Anadolu’da tekstil giyim sanayisi 16. yiizyil ortalarindan itibaren Anadolu
disindaki hammadde kaynaklarimi kaybettigi gibi 16. yiizyil sonlarindan itibaren
icerdeki hammadde kaynaklarimi da yitirmeye basladi. Oyle ki pamuk ve pamuk
ihracat1 yasak olmasina karsin sonralarin bu yasak ciddi bir sekilde ihlal edilmeye
baslanmistir. Bu triinlerin ihracatindaki karin oldukga yiiksek olmasi bu yasagin
ciddi bir sekilde ihlal edilmesine neden olmustur. 17. yiizyil ortalarinda bu
yasagin kalkmasiyla Anadolu’da dokuma hammaddesi ihracati giderek artmustir.
Bunun sonucu olarak Izmir liman: adeta tekstil hammaddesi ihracat1 ve tekstil
tirtinleri ithalat1 yapan bir liman haline gelmisti. Hem dogudan hem de Anadolu
iclerinden gelen dokuma hammaddesinin Avrupalilar tarafindan toplanmasinin
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Anadolu’daki tekstil giyim sektorii {lizerindeki olumsuz etkisi 17. ylizyil
ortalarinda artik goriilmeye baslamistir. Bu nedenle tekstil giyim sektorii giderek
karliligint yitirmistir (Ugur, 2004).

Tirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektorii 1920’lerden bu yana oOnemli
degisikliklere ugradi. Bu degisikliklerin iki ana sebebi uluslar arasi pazarlarin
talebindeki degismeler ve hiikiimet politikalaridir. En 6nemli gelisme hammadde
thracatindan mamul madde ihracatina gegilmesidir. 1920 ve 1930’lar boyunca
pamuk basta olmak iizere sadece hammadde satilmistir. Tlk donemlerde biiyiik
buhran sirasinda dis talebin diismesi sektorii olumsuz etkilemistir. 1931-1934
arasindaki ilk makro planlamalarin Oncelikli hedefi tekstil sektorii idi. Bu
politikaya uygun olarak 1933’de devlet finansmantyla Siimerbank kuruldu. 1935-
1942 arasinda kumas tiretimi 7 kat artti. Ordunun savas doneminde artan ihtiyaci
talebi koriikledi. Bu donemde 6zel sektor yatirimlari da goriilmeye baslandi.
1940’larin basindan itibaren hiikiimet tekstil makinesi alimlarimi tesvik etmeye
basladi. Bu dénemde iiretim alanlart modernize edildi. 1950’lerde artan gelir
diizeyi ile birlikte tekstil ve hazir giyim {reticilerinin sayisinda hizli bir artis
yasand1. ik defa bu donemde 6zel sektoriin iiretimi Siimerbank’1 gecti. 1950°lerin
sonlarinda kisa bir durgunluk yasayan sektdr 60’larin baglarinda 6zel sektor
yatirimlariyla devam etti. 1969°a gelindiginde mamul {iriinlerin oran1 toplam ihrag
tirlinlerin i¢inde oldukga diisiikken hammaddelerin orani hala oldukca yiiksekti.
Bu donemde yiiksek tiretim maliyetleri yiiziinden Tiirkiye uluslar aras1 pazarlarda
rekabet edemiyordu. Birinci ve ikinci bes yillik kalkinma planlariyla tekstil

sektoriiniin modernizasyonuna agirlik verilmesiyle ihracat kapasitesi artt1 (Yiiksel,
2002).

1980’11 yillarda Tiirk ekonomisinde gozlenen yeniden yapilanma de disa
acilma cabalar tekstil sektoriine de yansimis ve bu donemde alinan mesafe 90’11
yillarda tekstilin Tirkiye’nin en biiyiik sektorii olmasini saglamistir. Bu yillarda
ihracat gelirlerinde en biiyiik pay sektére aittir. Ozellikle konfeksiyon sektdriiniin
Tiirk dis ticaretinde yarattigt ivme ve ekonomiye katkisi sektorii, Tiirkiye nin
lokomotif sektdrii durumuna getirmistir (Temiroglu, 2007).

24 Ocak 1980 kararlarindan sonra Tiirkiye disa agilma politikasi izlemis
ithalat serbest birakilmis ve bu gelisme kendisini en iyi hazir giyim sektoriinde
gostermistir. 1980 sonrasi disa agik biiyiime stratejisi ile Tiirkiye, Diinya
Ekonomisinde 6nemli bir yer edinmistir. Bu donemde ihracatin tesvik edilmesi ile
hazir giyim sektorii dis pazarlara yonelik liretime baglamistir. Uygulanan strateji
ile Tiirkiye, Diinya’nin 7. Biiylik ihracatcisi konumuna gelmistir (Giizel, 2008).

1990 yilindan sonra altinci bes yillik kalkinma plan1 cergevesinde
ekonomide disa agilma ve ihracati arttirma siirecine devam edilmesi eski
Sovyetler Birligi iilkeleriyle giderek artan bavul ticaretinin 6nemli bir bdliimiinii
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tekstil-giyim {irlinlerinin olugturmasi, 1994 yilinda iilkenin i¢ine girdigi ekonomik
krize bagli olarak yliksek oranda bir devaliiasyon yapilmasi, 1995 yilinda Diinya
Ticaret Orgiitii ve bir y1l sonra Avrupa Giimriik Birligi’ne girilmesi gibi etkenlerle
1990’larin basinda tekstil-giyim ihracatimizin artis hizi stirmistiir (Y1lmaz, 2006).

Tirkiye’nin = 1996 yilinda Giimrik Birligi’ni  tamamlamasi, AB
diizenlemelerine uyumu da beraberinde getirmistir. Bu gelisme, sektordeki
yatirimlarda ve ihracatta artis, yiiksek kalite ve istthdamda biiylime beklentilerini
de glindeme tasimistir. Bu egilim AB pazarinin yavasladigi donemde bile Tiirk
tireticilerin yatirimlarina devam etmesi sonucunu dogurmustur. 1997 yilinda AB
aday tyeleri ithalat vergileri ve kotalardan muaf tutulmus, Polonya, Cek
Cumhuriyeti ve Macaristan gibi iilkelerden Almanya’ya yapilan ihracat Tirk
tireticiler iizerinde olumsuz etki yaratmistir. 1999 yilinda Tiirkiye ilk defa
thracatinda 30 yil sonra bir diisiisle karsilasmistir. Bu diisiiste; yasanan deprem
felaketinin, ekonomik sorunlarin, diinya piyasalarinda yasanan ekonomik
calkantinin ve doviz kurlarindaki dalgalanmalarin da etkisi olmustur. Bununla
beraber Tiirk tekstil ve hazir giyim sanayi son otuz yil igerisinde gerek
sanayilesme gerekse pazar olusumunda iilke ekonomisinde hayati rol oynamistir
(Gtileryiiz, 2011).

Sektor, 1980’lerden bu yana iilke gelisiminde etkili olmaktadir ve bu
nedenle ekonomik gostergeler igerisindeki pay: ile iilkenin temel sanayilerinden
biri olarak kabul edilmektedir. Bu gelismeler sonucunda Tirkiye’nin diinya
pazarlarindaki payr artmis ve diinya tekstil ihracatindaki payr %3, diinya hazir
giyim ihracatindaki pay1 %5 civarinda gergeklesmistir. Diger bir deyisle Tiirkiye
2005 yili verilerine gore diinyanin en biiyiik 4. hazir giyim tedarikgisi ve 11.
tekstil tedarikgisidir. Tiirk tekstil ve hazir giyim sektoriiniin ihracat hacmi 1980-
2007 wyillarn arasinda biiyiik bir artis gostererek, Tirkiye’nin toplam ihracati
icerisinde %?22,6 oraninda bir paya sahip olmustur. Tiirk tekstil ve hazir giyim
sanayi, destekleyici sektorlerdeki istihdamla birlikte yaklasik 2 milyon g¢alisani
nedeniyle sosyal bir rol de iistlenmektedir. Sektordeki gercek istihdam sayisini
belirlemek kiiclik firma sayisinin ¢oklugu, taseron isletmeler ve sektorde
ihtisaslagsmada sinirlarin ¢izilmesinin ¢ok zor olmasi nedeniyle imkansiz olmakla
beraber diger imalat sanayileri ile karsilastirildiginda en yiiksek istihdam saglayan
sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir (Giileryiiz, 2011).

1.4 Diinya’da Tekstil ve Hazir Giyim

Tekstil ve hazir giyim sanayi sagladigi istihdam imkani {iretim siirecinde
yaratilan katma deger ve ihracat gelirleri igerisindeki yliksek payr nedeniyle
gelismekte olan iilkelerin ekonomik kalkinma siirecinde 6nemli rol oynayan bir
sanayi dalidir. Gelismis tlkelerin 18. yiizyilda gergeklestirdikleri sanayilesme
stirecine damgasini vuran tekstil ve hazir giyim sanayi giiniimiizde de gelismekte
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olan iilkelerin ekonomik kalkinmalarinda benzer bir rol oynamaktadir. Diinya’da
tekstil sanayi tiretim degerleri her zaman hazir giyim sanayi tliretim degerlerinden
yiikksektir. Her ne kadar gelismis iilkelerin tekstil ve hazir giyim sanayi
tretiminden c¢ekildikleri diisiiniilse de gelismis iilkelerin gerek {iiretimde ve
gerekse de ticaretteki pay1 gelismekte olan lilkelerden daha ytiksektir. 1980-1999
yillar1 arasinda tekstil ve hazir giyim ticareti iiretime oranla kademeli olarak artis
gostermistir. Bu yillar arasinda diinya tekstil ticareti %150 artarken, iiretim sadece
%15 artmigtir. 1980 yilinda 418 milyar dolar olan diinya tekstil {iretim degeri
1995 yilinda en yliksek degerine ulasarak 517 milyar dolar olarak gerceklesmistir.
1997 yilinda Asya iilkelerinde baslayan ekonomik krizin etkisiyle fiyatlar
gerilemeye baglamig ve 1998 yilinda diinya tekstil liretimi 485 milyar dolara
gerilemistir (Gorgiilii, 2006).

Diinya ticaret orgiitii verilerine gore 1990 yilinda 104 milyar dolar olan
diinya tekstil ihracatt 2000 yilinda 158 milyar dolara ulagmis, Asya krizi
sonrasinda diisen fiyatlarin etkisiyle diinya tekstil ticaret hacminde bir diisiis
gozlenmis ve tekstil ticaret hacmi 1999°da 148 milyar dolara gerilemistir. 2005
yilinda ise diinya tekstil ihracat1 203 milyar dolara ulagsmistir. Kitalar itibariyle
bakildiginda 2000-2005 yillar1 arasinda diinya tekstil ihracatinda en biiyiik
degisim Asya’dan Afrika’ya ve daha sonra da Avrupa ve Asya i¢ pazarinda
sirastyla 59,2 ve 45,6 milyar dolar tekstil ihracati gerceklesmistir. Bu durum
Tablo 1.1°de gosterilmektedir.

Tablo 1.1 Bolgeler Arasi Diinya Tekstil Ihracat Akist

Deger Yillik Yiizde Degisim

2005 2000-2005 2004 | 2005
Avrupa 59,2 4 11 -5
Asya 45,6 3 11 5
Asya'dan Avrupa'ya 16,4 11 14 19
Asya'dan Kuzey Amerika'ya 15,5 11 13 20
Kuzey Amerika 10,6 -1 6 4
Asya'dan Orta Dogu'ya 6,5 8 10 5
Asya'dan Afrika'ya 5,3 14 18 14

Diinya tekstil ihracati iilkeler itibariyle incelendiginde 2006 yilinda AB; 71
milyar dolar tekstil ihracati ve yiizde 32,6’lik diinya ihracati i¢indeki payiyla ilk
sirada yer almaktadir. Diinya tekstil ihracatinin iilkelere gore dagilimi ve diinya
ihracatindan aldiklar1 paylar Tablo 1.2°de gosterilmektedir. Buna gore AB’yi
46,68 milyar dolar ve yiizde 22,3’liik diinya ihracati i¢indeki payiyla Cin’in
izledigi goriilmektedir. Tiirkiye ise 2006 yilinda 7,59 milyar dolarlik tekstil
ithracat1 ve yiizde 3,5’luk diinya ihracat1 i¢indeki payiyla daha alt seviyelerdedir
(Ventura, 2008).
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Tablo 1.2 En Fazla Tekstil ihracat1 Yapilan Ulkeler

Deger | Diinya ihracatindaki Payi Yillik Yiizde Degisim
2000-

2006 | 1980 | 1990 | 2000 | 2006 2006 2004 | 2005 | 2006
AB 71,21 - - 359 | 32,6 4 11 -6 3
Cin 48,68 | 4,6 6,9 | 10,3 | 22,3 20 24 | 23 19
Hong Kong 13,91 - - - 6,4 1 9 -3
ABD 12,67 | 6,8 | 4,8 7 5,8 2 10 3
Kore 10,11| 4 58 | 81 | 4,6 -4 1 -4 -3
Hindistan 933 | 24 | 21 3,8 | 43 8 2 12 10
Tlrkiye 7,59 | 1,6 26 | 29 3,4 9 5 16 5
Pakistan 7,47 | 0,6 1,4 | 2,3 3,5 13 22 10 7
Japonya 6,93 9,3 5,6 4,5 3,2 0 11 -3 0
Endonezya 3,61 | 0,1 1,2 2,2 1,6 0 8 9 8
Tayland 2,88 | 0,6 | 09 1,2 1,3 7 19 8 4
Kanada 237 | 0,6 | 0,7 1,4 1,1 1 7 1 -4
Meksika 2,19 | 0,2 | 0,7 1,6 1 -3 -1 3 3
BAE 1,89 | 0,1 0 08 | 0,9 - 45 - -

2006 yili verilerine gore diinya tekstil ve hazir giyim ticareti toplam
istihdamin %14’linli olugturmaktadir. Bu verilerden daha da g¢arpict olan1 diinya
tekstil ve hazir giyim ticaretinin son 40 yilda 60 kat biiylimiis olmasidir. Bu
durumun olugmasinda gelismekte olan iilkelerde bu emek yogun sektdre yapilan
yatirnmlarin etkinligi ¢coktur. Tekstil ithalatinin %350 sini, hazir giyim ithalatinin
%70’ini gelismekte olan iilkelerin yapmasi da kiiresel tekstil ve hazir giyim
ticaretinde bu biiylime trendinin siirdiiriilecegine bir kanittir. Biitlin {riin
cesitlerinde diinya parcali satiglarinin 7 trilyon dolar oldugu én goriiliir. ilging
olan en biiyiik 200 perakendecinin toplam satiglarindaki artis oran1 yavaglarken en
biiyiik 10 perakendecinin toplam satiglarindaki artig oraninin yilikselme egiliminde
olmasidir (Benli, 2008).

Ulkeler aras1 is giicii maliyetlerinin farkliligindan kaynaklanan sebeplerle
gelismis ve sanayilesmis Tllkelerin gelismekte olan iilkelere fason iiretim
yaptirmalar1 neticesinde gelisen tekstil ve hazir giyim sektorii yaratilan katma
deger ve olusturdugu istihdam sahasi nedeniyle giiniimiizde hizla gelismektedir.
Geligmis iilkeler son yillarda iiretimi arttirmak yerine modernizasyona gitmeyi ve
AR-GE c¢aligmalarina agirlik verirken gelismekte olan {lkeler mevcut
kapasitelerini arttirmak icin siirekli yatirim yapmaktadirlar ve bunun neticesinde
ileri sanayilesmis iilkelerde tekstil ve hazir giyim sektOriiniin imalat sanayi
icindeki orami azalirken fason {iretim yaptirdiklar1 gelismekte olan {ilkelerin
paylar1 artmistir. Gelismis {ilkelerin ihracatlarinin igerisinde tekstil sektoriiniin
pay1 gelismekte olan {lilkelerden daha azdir. Gelismis iilkeler iiretimlerini is
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giiciiniin daha ucuz oldugu haberlesme ve nakliye giderlerinin daha diisiik oldugu
tilkelere kaydirip kendileri katma degeri yliksek iiriinlerin {iretimine yonelirken
gelismekte olan tlkeler iiretim kapasitelerini arttirmaya devam etmektedirler.
Gelismis iilkeler hazir giyim iiretimlerini daraltirken tekstil sanayi iiretimine
agirlik vermektedirler. Pamuklu tekstil daralirken sentetik tekstil {riinlerinin
{iretimi daralmamaktadir (Oztiirk, 2007).

Gegtigimiz 200 yil igindeki tekstil tiretiminin 5 temel asamada gelistigi
sOylenebilir. Birinci ve baslangi¢c asamasi kendi tiiketimleri igin basit tekniklerle
yapilan geleneksel iiretimi karakterize eder. Burma ve bazi Afrika iilkeleri bugiin
bu asamadadir. ikinci asama, ilkel teknoloji ile standart kumas iiretimini kapsar.
Malezya, Filipinler, Tanzanya ve Kenya bu asamadadir. Ugiincii olarak gelisme
asamasinda dis pazarlar icin iretilen genis Olgekli fabrikalar vardir. Hindistan,
Pakistan, Cin, Endonezya, Brezilya ve Tiirkiye bu asamadadir. Dordiincii ve
gelismis asamada ihracatta rekabet¢i ve sermaye yogun ileri teknolojiler vardir.
Italya, Kore ve Tayvan bu grubun drnekleridir. Besinci ve gerileme asamasinda
kiigiilen sanayiler ve azalan istthdam vardir. Pek cok Bati Avrupa iilkesi
(Ingiltere, Fransa ve isveg) ve Japonya bu gruptadir. Ekonomik kalkinmanimn ileri
asamalarina gecmis gelismis iilkelerde tekstil ve konfeksiyon sektdriinlin imalat
sanayi Uretimi i¢gindeki payi siirekli azalirken gelismekte olan iilkelerde ise imalat
sanayi i¢inde sektoriin pay1 artmugtir (Yiksel, 2002).

1.5 Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii teknoloji diizeyi, ekonomik etkinligi ve
sosyal etkilesimi itibariyle {ilkenin Onde gelen sosyo-ekonomik faaliyet
alanlarindan biridir. Sektoriin bu konumunu 6ntimiizdeki on y1l boyunca korumasi
hatta gelistirmesi beklenmektedir. Tekstil sektoriimiiz iirtin kalitesi ve lretim
teknolojisi itibariyle cagdas diinya standartlarindadir. Uretimin yaklasik dortte
liclinli on yasindan daha gen¢ makine ve techizatla gerceklestirilmektedir.
Tirkiye’nin iplikten baslayarak tekstil {iretim kapasitesinde diinya Olgeginde
onemli payr vardir. Tiirkiye, kurulu kapasite ig sayisi itibariyle diinyada altinci
rotor sayist ise dordiincii siradadir. Tiirkiye i§ sayisinda diinya kapasitesinin %3,4
line, rotor sayisinda ise %35,5’ine sahiptir. Avrupa Birligi’'nde kurulu kapasitenin
yaklasik yaris1 Tirkiye’dedir. Karsilasgtirma pamuk tipi kisa elyaf alt sektoriiyle
siirlandirilirsa Tiirkiye’de kurulu kapasite tek basmma AB kurulu kapasitesine
denk boyuttadir. Dokuma ve Orgii kumas iiretiminde yaslhi mekikli tezgahlar
dikkate alinmasa dahi kurulu dokuma kapasitesi AB toplaminin dortte biridir.
Terbiye kapasitesi, kurulu ham bez iiretim kapasitesini rahatlikla isleyecek
seviyededir. Terbiye sanayimiz gerek boyutu ve teknoloji diizeyi gerekse iiriin
kalitesi agisindan AB kurulu kapasitesine en azindan denk diizeydedir. Tekstil
sektorli lilkede yaratilan katma degerin onda birinden, iilke ihracatinin iigte
birinden fazlasini gerg¢eklestirmektedir (Vizyon 2023 Tekstil Paneli, 2003).
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Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin imalat sanayi alt kesimi i¢indeki katma
deger pay1 1/6 dir. Ozellikle giyim alt kesiminin emek yogun karakteri nedeniyle
tekstil sektorii toplam yaklasik 27.500 isyerinde Sosyal Sigortalar kayitlarina gore
523.000 kayith kisiye istihdam saglamaktadir. Sektor yaygin yan sanayi agi ile
birlikte iki milyona yaklasan ¢alisaniyla 6nemli bir sosyal isleve sahiptir. Tekstil
ve hazir giyim sektorii yiiksek ihracat performans ve potansiyeli ile iilkenin disa
acilan penceresidir. Bu baglamda beklenti sektoriin doviz kazandirici katkilarinin
yani sira tekstil ve hazir giyim iirlinlerinin iilke i¢in bir marka olmasi bir imaj
yaratmasidir. Sektor, ililkenin en 6nemli ihracatgisidir ve diinya tekstil arenasinin
en Onemli oyunculart arasindadir. Sinir, bavul ve turist ticareti ayr1 tutuldugunda
dahi 10 milyar dolar1 asan tekstil ve hazir giyim ihracatiyla Tiirkiye, tekstilde
Avrupa’nin en biiylik, diinyanin on dordiincii, hazir giyim iiriinlerinde Avrupa’nin
ikinci, diinyanin yedinci biiyiik tedarik¢isidir (Vizyon 2023 Tekstil Paneli, 2003).

Tiirkiye’nin diinya tekstil ihracatindaki payr %2,7, hazir giyimde %3,4
dolaylarindadir. Gelismis ve gelismekte olan iilkelerin yaristig1 bu zorlu pazarda
Tiirkiye; saglam, kalic1 bir yer edinmistir. Simdiden teknoloji diizeyi,liriin kalitesi,
yetkin yonetim ve yaratici pazarlama becerisi, egitilebilir geng ¢alisanlar kaynagi
ile diinya liginde rekabet giiciine sahip oldugumuz ender sektorlerden biri olan
tekstil sektoriiniin - bu konumunu siirdiirebilmesi  ve gelistirebilmesi igin
teknolojisini ¢agin Onilinde tutabilecek olgunlukta egitim, arastirma, gelistirme
destegine gereksinim duyacaktir. Egitim, Arastirma, Gelistirme, Makine,
Malzeme kesimleriyle bu baglamda bir etkilesim saglandiginda bu etkilesimin
yaratacag sinerji sadece tekstil sektoriinii degil destekgisi olan egitim, arastirma,
gelistirme, metal, malzeme, kimya kesimlerini de ¢agin Oniine c¢ikaracak,
Tiirkiye’yi marka yapabilecektir (Vizyon 2023 Tekstil Paneli, 2003).

1.6 Tiirkiye’de Tekstil Sektoriiniin Avantajlar

-Temel hammaddeler acisindan zenginlik: Tiirkiye, 900 bin ton civarinda pamuk
tretimi ile diinyanin altinct biliylik pamuk iireticisidir. Ayrica kayda deger
miktarda suni ve sentetik elyaf tiretimi yapilmaktadir.

-Basta Avrupa {ilkeleri olmak {izere ana pazarlara cografi yakinlik: Tiirkiye
diinyadaki en biiyiik tekstil ihracatcilarindan olan AB iilkelerine cografi olarak en
yakin tedarik¢isi iilkelerden birisidir. Cografi yakinlik dolayisiyla nakliye
stirelerinin kisa olusu ¢abuk teslimat ve hizin en dnemli belirleyicilerden birisi
oldugu yogun rekabet ortaminda Tiirkiye’ye dnemli avantajlar saglamaktadir.

-Kalifiye ve egitimli is giicii: Tiirkiye, iyi egitimli ve geng niifusu ile sektoriin is
giicii ihtiyacini kolaylikla karsilayacak insan kapasitesine sahiptir. Mesleki egitim
veren ¢ok sayida okul bulunmakta olup mesleki egitim devlet ve sivil toplum
oOrgiitleri tarafindan diizenlenen mesleki seminer ve kurslarla takviye edilmektedir.
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-Gelismis bir tekstil terbiye sanayi olmasi: Tekstil sanayimizin sahip oldugu en
Oonemli avantajlardan birisi de Tiirkiye’de oldukca gelismis bir tekstil terbiye
sanayinin olmasidir. Cogu 6zel sektor tarafindan isletilen tekstil terbiye firmalari
son teknolojiyi kullanmakta ve teknolojiye 6nemli yatirimlar yapmaktadir (Araci,
2010).

-Kalite, ¢evre ve insan sagligina onem verilmesi, iscilerin ¢alisma kosullar
konusunda hassasiyet: Diinyada ¢evre ve insan sagligina verilen dnem ve is¢ilerin
calisma kosullarinin iyilestirilmesi yoniinde diinya genelinde artan bilince paralel
olarak tekstil sektoriinde faaliyet gosteren firmalarimiz da bu konuda gerekli
hassasiyeti gostermektedirler. Ayrica, is kanunu ve sosyal giivenlik kanunumuz da
calisanlarin is kosullart konusunda pek ¢ok diizenleme igermektedir.

-AB ile Glumriik Birligi Anlasmasit ve diger bazi iilkeler ile serbest ticaret
anlagmalar1 olmasi: Tirkiye, 1996 yilindan itibaren AB ile glimriik birligi
uygulamasina ge¢mis olup, bunun yaninda pek cok iilke ile serbest ticaret
anlagsmasi (STA) imzalamistir. EFTA (Avrupa Serbest Ticaret Birligi) iilkeleri,
Israil, Romanya, Makedonya, Hirvatistan, Bosna Hersek, Fas, Filistin, Suriye ve
Tunus ile Tiirkiye arasinda STA mevcuttur. Ayrica Tiirkiye’de uygulanan liberal
ticaret politikalar1 ve yabanci sermaye yatirimlarina saglanan kolayliklar
Tiirkiye’yi cazip bir yatirim ve ticaret alanina déniistiirmektedir (ITKIB, 2007).

1.7 Tekstil Sektoriiniin Baslica Sorunlar:

-Kayit dig1 istthdam: Ayn1 zamanda Tiirk ekonomisinin de temel sorunlarindan
biri olan kayit dis1 istihdam sorunu istihdam yoniinden en 6nemli sektorlerden biri
olan tekstil icin de biiylik bir sorundur. Sektorde kayit disilik oranit %80’ler
diizeyindedir.

-Yapisal Sorunlar: Ulkemiz tekstil ve konfeksiyon firmalarinin %80’den
fazlasinin KOBI niteliginde olmas1 ve 6z sermayelerinin rakiplerine gore yetersiz
kalmasi, yeni teknolojileri uygulamaya koymalarin1 zorlastirmaktadir. Tekstil ve
konfeksiyon firmalariin isletme sermayelerinin yetersiz olmasi ise hem iiretimi
stirdiirmek hem de dis pazarlara agilmada Onlerindeki 6nemli engellerden birini
olusturmaktadir. Tekstil ve konfeksiyon firmalarimizin Ar-Ge ve egitim
faaliyetlerine yeterli 6nemi vermemeleri, sektoriin nitelikli ve verimli is giicii
temini ve katma degeri yliksek {iriinlerin {iretimine imkan vermemektedir. Tekstil
sektoriinde halen katma degeri yiiksek iplik, kumas ve teknik tekstil {iriinleri
tretimi  gergeklestirilememekte ve bu alanda ithalat yoluna gidilmektedir.
Konfeksiyon sektoriinde fason imalatinin yani sira iilkemiz firmalarinin kendi
markalari ile {iretime heniiz yeni baslamalari, 2005 sonrasinda kotalarin kalkmasi
sonucunda Asya iilkeleri karsisindaki rekabet sansimizin daha da azalmasina
neden olabilecek bir unsurdur.
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-Enerji maliyetlerinin pahaliligi: Enerji maliyetlerinin pahaliligi Tiirk sanayinin
diinya ile rekabetinin dniindeki en biiyiik engeldir. Ulkemizdeki enerji fiyatlarinin
rakip tlkelerin istiinde olmasi temel girdilerden biri olan enerji alaninda
firmalarimizin  rakiplerine gore dezavantajli olarak ihracat miicadelesine
baslamasina sebep olmaktadir. Bu baglamda, petrol ve petrol iiriinleri tizerindeki
fahis vergi yiikliniin hafifletilmesi onemli enerji indirimi ve tesviki anlamina
gelecektir. Tekstil sektoriinlin Tiirk sanayi ve ihracatindaki 6énemli ve ayricalikli
yeri itibari ile 6zel enerji indirimine tabi tutulmasi mutlaka gerceklestirilmesi
gereken bir husustur.

-Atil kapasite: Tiirk tekstil sektoriinde 2000°1i yillarda baglayan modernizasyon
yatirimlart ile beraber yeni ve biiylik kapasiteli yatirimlar yapilmistir. AB
heyecani ile yapilan bu yatirnmlar kapasite fazlas1 olusturmustur. Ust {iste gelen
son yillarin krizleri sektorde biiyiikk hasara neden olmustur. Kapasite kullanim
oranlar1 bir hayli diismiistiir. 2005 ile gelisen trend g6z Oniine alindiginda ucuz
siradan mallarin tiretiminde Diinya’da mevcut ve daha da artacak olan kapasite
fazlalig1 ve rekabet biiyiikliigli g6z Oniine alindiginda bu mallarin iiretimine
yonelik yatirimlara daha fazla ragbet edilmemelidir. Orta vadede tist sinif modaya
yonelik iiriinler ve moda-marka {irlinlerin {iretimine yonelik yatirimlara agirlik
verilmesi dogru bir strateji olacaktir.

-Tesvik  sorunu:  Tirkiye’de  yatinmlarin  ve  dolayisiyla  sektdrlerin
yonlendirilmesinde en o6nemli etken ‘‘Yatirnmlarda Devlet Yardimlari ve
Yatirnmlar1 Tesvik Fonu’’dur. Devlet tesvik ve kredileri kontrol altina alinarak
biiyiik boliimii nakdi olarak degil istthdam oraninda vergi indirimi seklinde ve
tiretimi, istthdami fiilen tesvik edecek bigimde uygulanmalidir. Kisa doénemde
modernizasyon ve yenileme disinda mevcut kapasitelerin arttirilmasina ve
gelistirilmesine yonelik yatirnmlar tesvik edilmelidir. Kredi limitleri donemlere
gore arttirilmali ve sanayicilere istihdam-iiretim, istihdami kayit i¢ine alma artisi
endeksi olusturularak verilmelidir (Araci, 2010).

-Bankalar ile ilgili sorunlar: Kredi faizlerinin yiiksek olmasi ve ekonomideki
belirsizlik ortami iiretim, yatirnm ve ihracatta sanayicinin finans yiikiinii
arttirmakta, rekabet giiclinii olumsuz yonde etkilemekte, ayn1 zamanda i¢ talepte
de daralmaya yol agmaktadir. Son yillarda yagsanan ekonomik krizlere bagl olarak
tekstil ve hazir giyim sanayilerinde iiretimin kisalmasi, iiretime ara verilmesi,
tretimin yurt disina kaydirilmasi gibi sorunlar ortaya ¢ikmistir. Bu sorunlarin
¢Ozlimii i¢in enflasyonla miicadeleye devam edilmeli ve enflasyonu tek haneli
diizeylere indirebilmek i¢in siki1 para politikas1 uygulanmalidir. Ayrica ekonomide
bir giiven ortamimin olugmast belirsizlik ortaminin olmamasi da O6nem
tagimaktadir. Bankalarla ilgili yagsanan bir diger sorun bankalarin miisterilerinden
kredi alacaklarii vadesinden Once talep etmeleri ve ticari bankalarin 6zel kisilere
verilen kredilerde kredi faizi oranini tek tarafli olarak yiikseltememelerine ragmen
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firma kredilerinde tek tarafli olarak yiikseltebilmeleridir. Bankalarin firmalara
verilen kredi faiz oranlarini tek tarafli olarak arttiramamasi ve kredileri vadesi
dolmadan geri isteyememeleri i¢in gerekli diizenlemeler yapilmalidir.

-ithalat ile ilgili sorunlar: Giimriik kapilarmmn sayilarinin fazlaligi ve kontrollerin
yetersizligi ithalatta yasanan sorunlarin arasinda onemli bir yer tutmaktadir.
Glimriik kapilarinin sayilariin azaltilmasi ve giimriiklerde modernizasyon ve
otomasyon projesinin sonug¢landirilmasi ile dampingli mallarin tilkemize girisi de
biiyiikk ol¢iide kontrol altina alinacaktir. Glimriik idarelerinin sayist 250’den
136’ya diistiriilmistiir. Elektronik ortamda yiiriitiilen islem sayis1 artis gdstermis
ve hali hazirda ithalat ve ihracat agisindan yilizde 90’1n {izerine ¢ikmistir. Ayrica
giimriik laboratuarlariin altyapisini iyilestirmeyi amaglayan bir program da
yiiriitilmektedir. Ithalatta yasanan bir diger énemli sorun dampingli mallarin
iilkemize girmesini 6nlemek i¢in alinan tedbirlerin yetersizligi, sorusturmalarin ve
mahkemelerin uzun siirmesi nedeniyle sektdriin haksiz rekabetten 6nemli 6l¢iide
zarar gormesidir. Dampingli mallarin genellikle Uzak Dogu menseli oldugu
gozlendiginden bu iilkelerden yapilan ithalat daha siki denetim altina alinmali ve
boyle bir durum gozlendiginde vakit gegirmeden karsi tedbir alinmalidir. Giimriik
Birligi’ne {iye olup da AB’ye tam iiye olunmamasi da ithalatta 6nemli sorunlarin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Kanoglu ve Ongiit, 2003).

AB’nin Fas, Tunus, Cezayir, Meksika, Arjantin, Brezilya gibi iilkelerle
yaptigit STA’lart lilkemizi agik bir pazar durumuna getirmektedir. Ciinkii bu
tilkeler AB ile STA imzaladiklarinda Tiirkiye AB ile imzaladigi GB anlagmasi
geregince bu iilkelere uyguladig: glimriik vergisi oranlarint AB ile uyumlu hale
getirmektedir. Buna karsilik bu iilkelerle Tiirkiye arasinda STA imzalanmasi ¢ok
uzun zaman almakta veya miimkiin olmamaktadir. Gegen bu siire zarfinda bu
iilkelerin mallar Tiirkiye’ye ortak giimriik tarifesi lizerinden girebilmekte buna
karsilik bu {ilkeler Tirk mallarina eski glimriik vergisi oranlarin1 uygulamay1
sirdiirmektedirler. Bu konu ile ilgili olarak Disisleri Bakanligi araciligiyla
girisimlerde bulunulmasi ve ‘‘AB ile STA yapmus olan tilkeler Tiirkiye ile de STA
yapmis sayilirlar’® seklinde bir ibarenin bu anlagsmalara girmesi igin girisimlerde
bulunulmas: gerekmektedir. Dahilde Isleme Rejimi’ne bagh olarak ihra¢ kaydiyla
ithalatina izin verilen tekstil {rlinlerinin glimriikklerde yeterli diizeyde
denetlenememesi ve takip edilememesi sonucunda bu mallarin ihra¢ edilmeyip i¢
piyasada tiiketilmesi de haksiz rekabete yol acan bir sorundur. Ayrica bu durum
maliye acisindan da vergi kaybma yol agmaktadir. Dahilde Isleme Rejimi
kapsaminda KDV’siz olarak iilkeye giren mallarin ihra¢ iirlinlerinde kullanilip
kullanilmadiginin denetlenmesi gerekmektedir (Kanoglu ve Ongiit, 2003).

-Ihracatla ilgili sorunlar: Gergekei olmayan diisiik kur politikas1 sonucu &zellikle
ihracata ¢aligan tekstil ve giyim sanayi olumsuz yonde etkilenmistir. 2000 yilinda
girdi maliyetleri ylizde otuz diizeylerinde artarken ihracata ¢alisan sanayicilerin
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gelirleri bu donemde girdi maliyetlerinin gerisinde kalmis ve dolayisiyla reel
olarak azalmigtir. Ekonomik Istikrar Programi cercevesinde uygulanan kur
politikas1 ozellikle euro ile ihracat yapan firmalart zor duruma disiirmiistiir.
Ihracat euro ile gerceklestirildigi halde hammadde ve ara mallarii ABD dolar ile
satin alan firmalar dolar/euro paritesindeki olumsuz gelismeler nedeniyle daha da
zor duruma diismiislerdir. Ancak 2002 yilinda euronun dolar karsisinda deger
kazanmas1 ve paritenin 1:1 seviyelerine gelmesi ihracat¢iyr olumlu etkilemistir.
Thracatcilar tarafindan hemen hemen tiim toplantilarda dile getirilen bir baska
onemli sorun Eximbank kredilerinin yetersizligidir. Eximbank’in ihracat
kredilerini aracit banka yoluyla kullandirmasi ve araci bankalarin kredi verirken
biiyiik firma ve kendileri ile is yapan firmalara oncelik vermesi veya verilen
kredilerin 6nemli bir miktarinin bazen yilizde seksenlere ulagan bankada mevduat
olarak tutulmasimi sart kosmasi ihracatgilarin karsilagtigi bir diger Onemli
sorundur. Sanayiciler Eximbank’in aract banka kullanmadan bir ticari banka gibi
gayrimenkul teminatlar1 ile kredi vermesini talep etmektedirler. Ancak,
Eximbank’in mevcut altyapist ile boyle bir gorevi yerine getirmesi miimkiin
goriilmemektedir. Araci bankalarin kredi dagitimi konularinda daha iyi bir sekilde
denetlenmesi, usulsiizlikler durumunda bu bankalara verilen kredilerin
limitlerinin daraltilmasi veya sifirlanmasi gereklidir (Kanoglu ve Ongiit, 2003).

-Devlet politikalarindaki degisimler ve istikrarsizliklar tekstil ve konfeksiyon
sektoriinii olumsuz etkiledigi gibi sektoriin gelecegini gormesini ve buna uygun
stratejiler gelistirmesini imkansiz kildigi gibi maliyet kalemlerinde de
dalgalanmalara neden olmaktadir.

-Yeni pazarlara girme olanagi mevcut ise de bu pazarlarin standartlarina uymama
olasilig1 da her zaman bulunmaktadir.

-Ulke igi ve dis1 benchmarking aligkanlig1 yoktur.

-Tekstil ve konfeksiyon sanayileri arasinda gerekli sinerji yoktur.
-Tiirkiye’nin kendine ait bir markasinin olmamasi.

-Esnek iiretime uymayan kati bir i mevzuatt mevcuttur (Akbudak, 2006).
-Ongoriilemeyen yiiksek sermayeli baska sirketlerle rekabet bulunmaktadir.
-Yanlis yatirim kararlar1 alinmaktadir.

-Gelisen teknolojiye yeteri kadar ayak uydurulamamaktadir.

-Iscilik maliyetleri yiiksektir.

-Karlarin enflasyon oraninda artmamasi nedeniyle isletme sermayeleri yetersiz
kalmaktadir.
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-Istihdam vergileri yiiksektir.

-Ekonomik, sosyal, hukuki ve politik sistemlerde belirsizlik s6z konusudur (Unal
ve Ondogan, 2006).

1.8 Tekstil Sektoriiniin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri

Tekstil ve hazir giyim sektorii lilkemiz ekonomisinde en Onemli yere
sahiptir. Ancak mevcut yatirnmlar Tiirkiye’nin gercek kapasitesini ortaya
koymaktan uzaktir. Bu sektorle ilgili iki onemli konuya deginmek gerekir.
Birincisi Tiirkiye GAP ile birlikte sektoriin temel hammaddesi olan pamuk
liretimini  arttiracaktir. Ikincisi son birka¢ yilda Tiirkiye, moda markasi
konumunda ¢ok 6nemli gelismeler gostermistir. Dolayisiyla yatirimlar agisindan
hammaddenin artmasi, moda ve marka konumundaki olumlu gelismelerden
sektorde bir patlama olacagini gostermektedir. Tiirkiye, 1 Haziran 1996 tarihinde
resmen Eurocotton iiyesi olmustur. Diinya pamuk iireticileri arasinda hem kaliteli
irtin hem de rekolte diizeyi acgisindan iilkemizi diger iilkelerde kiyasladigimizda
GAP bolgesinin de devreye girmesi durumunda Tiirkiye’nin bir pamuk merkezi
olacag goriilmektedir. Yurtdisinda kendi vizyonunu ve iilkemizi iyi temsil eden
sektoriimiiz Eurocotton’a tiyeligi ile basarilarina bir yenisini daha eklemistir.
Diinya’nin en biiylik pamuklu iirlin ithalat¢is1 olan Avrupa’nin etkili bir kurumu
olan Eurocotton’un bundan sonraki gelismelerle Tiirkiye’ye bakisinda cok ilgili
olacagi kanis1 uyanmaktadir. Tekstil sektoriindeki bu birlesmenin daha sonra hazir
giyim sektorii ile de entegre olup en kisa zamanda bir federasyon ¢atisi altinda
iilkemizin tim tekstil ve hazir giyim sektoriiniin en giiclii sekilde temsil eden
sektoriin layik oldugu dis piyasalardaki yerinin alinmasimi saglayacaktir. Tiirk
hazir giyim sanayi 1980 yilindan itibaren disa agik sanayilesme modelinin
getirdigi degisikliklerle hizli bir gelisim gostererek iilkenin ihracatta en yliksek
performansina sahip sektor haline gelmistir. Sektor, gerek en biiyiik pazar olan
Avrupa’daki, gerekse diger pazarlardaki mal taleplerini eksiksiz ve zamaninda
karsilayabilmektedir. Bunun yani sira istiin nitelikli renk ve model se¢imi,
mallarin kalitesi ve saglamliligi, Tiirk hazir giyim {riinlerine talebi arttirmaktadir.
Sektor iiretiminin en az dortte iicli ithal edilmektedir. Yurti¢i talebi rahatlikla
karsilayan ithalatinin tiiketimdeki payr oldukga diisiiktiir. Diinya modasinin {inlii
markalarinin 6zellikle 1990 sonras1 Tiirkiye’ye girmesiyle birlikte tiiketimdeki
ithalat oraninin ytikseldigi dikkat ¢ekmektedir. Yigin {iretimi en kaliteli ve en
saglam sekilde gergeklestiren son teknolojiye yapilan yatirimlarla dizayn ve
kalitede olusacak gelismelerle hazir giyim sektdriiniin yeni pazarlara agilmasi ve
dis satimini arttirmasi beklenmektedir. Sektorde mal gruplari bakimindan hazir
giyim ve hazir esyanin agirlikli yere sahip oldugu goriilmektedir. Avrupa Birligi
ile gerceklestirilen glimriik birligi sonrasinda sektoriin rekabet giliciiniin korunup
daha da arttirllmast i¢in tiye iilkeler standartlarina uyumun ve kalitenin
gelistirilmesi gereklidir. Bunun i¢in mevcut kapasitenin daha verimli ¢alismasini
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saglamaya yonelik yatirimlarin yani sira en son teknolojinin kullanildigi makine
parkina yeni yatirimlar yapilmasi gereklidir (Gokalp, 1997).

1.9 Tiirkiye’de Tekstil Sektoriine Bakis

Tirkiye demografik yapisindan kaynaklanan is giicii avantajiyla yillardir
Diinya ortalamasmin {izerinde biiyiime rakamlarina ulagmaktadir. Bu biiylime
elbette ekonomik hayatimiza da pek ¢ok sekilde etki etmektedir. Demografik
yapimizdan kaynaklanan avantajimiz bizi diger pek ¢ok iilkenin Oniine
gecirebilecek kadar biiyiik olsa da ne yazik ki bu dinamik niifusu etkin bir
bicimde kullandigimiz sdylenemez. Halen niifusumuzun AB’ye kiyasla biiylik
cogunlugu tarim sektoriinde istihdam edilmektedir. Tiirkiye’nin ihracat
rakamlarma bakildiginda ilk sirada otomotiv sektorii gelmektedir, otomotiv
sektoriiniin ardindan gelen bir diger lokomotif sektor de tekstil sektoriidiir.
1990’larin ortasinda Tiirkiye ihracatinda %37’lere varan pay sahibi olan tekstil
sektorii giintimiizde %25’ler seviyesinde seyretmektedir. Tablo 1.3’de goriildiigii
gibi 1996 yilinda toplam 6,3 milyar dolar ihracat yapan hazir giyim sektorii 2005
yilinda 13,4 milyar dolara ulasarak %100’iin iizerinde bir artis kaydetmistir. Ayni
sekilde 1996 yilinda toplamda 2,4 milyar dolar olan tekstil ihracatinda da 2005
yilma gelindiginde 5,5 milyar dolara ulagilmistir. Hazir giyim sektorii 2006 yili ilk
yarisinda 6,7 milyar dolar degerinde ihracat gergeklestirmistir. 2007 yilinda
gerceklestirilen ihracat ise 7,7 milyar dolar olmustur. Bu degerler gz Oniine
alindiginda sektoriin ihracatinda yiizde 14,5’luk bir artis meydana gelmistir.

Tablo 1.3 Hazir Giyim ve Tekstil Thracatinin Toplamdaki Pay1

TOPLAM - . HAZIR GIYIM ve IMALAT
YILLAR iHRACAT HAZIR GIYIM TEKSTIL TEKSTIL SANAYii
ihracat ihracat ihracat ihracat
(Milyar | (Milyar |Pay |(Milyar | Pay (Milyar | Pay (Milyar | Pay
$) $) (%) |9) (%) |9) (%) |9) (%)
1996 (23,2 6,3 27,3 |24 10,1 8,7 37,4 20,5 88,4
1997 |26,3 7,1 27 2,7 10,4 9,8 37,4 23,3 88,8
1998 |27 7,6 28,3 |28 10,4 10,5 38,8 24,1 89,2
1999 27,6 7,1 26,9 |2,7 10,3 9,9 37,2 24 90,1
2000 |27,8 7,2 259 |28 10,1 10 36,1 25,5 91,9
2001 (31,3 7,3 23,4 (3,1 9,8 10,4 33,2 28,8 92
2002 |36,1 9 24,8 |3,2 8,9 12,2 33,7 33,7 93,5
2003 (47,3 11,2 23,7 |3,9 9,3 15,1 32 32 93,9
2004 |63,2 12,7 20 5 7,8 17,6 27,9 27,9 94,3
2005 |73,1 13,4 18,3 |5,5 7,5 18,9 25,8 25,8 93,7
1996-
2005 |381,8 89 23,3 [34,1 8,9 123 32,2 352,7 92,3
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Son yillarda diinya hazir giyim ticaret haritasinda meydana gelen
degisiklikler, petrol fiyatlarindaki istikrarsizlik ve asir1 artiglar yeni rekabet
ortamindan kaynaklanan zorluklar ve ana pazarimiz olan AB ekonomisindeki
durgunluk dikkate alindiginda sektoriin gosterdigi ihracat performansi oldukg¢a
yiiksek olarak degerlendirilebilir. 2006 yilinin ilk yarisinin aksine sektér 2007

yilinin ilk yarisinda yiizde 14,5’luk bir biiyiime gerceklestirmistir (Korkmaz,
2007).

Tablo 1.4’de de goriilecegi lizere iilke gruplari bazinda sektoriin ihracati
incelendiginde ABD’nin de igerisinde bulundugu diger OECD iilke grubu ve
Afrika iilkeleri gosterdikleri diistisler disinda biitiin diger bolgelere yonelik
ihracattmizda ylizde 3 ile ylizde 282 arasinda degisen artislar kaydedildigi
goriilmektedir. Hazir giyim ihracat1 2007 yilinin ilk 6 ayinda yiizde 14,4 oraninda
artis kaydederken genel ihracat yiizde 24 ve sanayi mamulleri ihracati yaklagik
yiizde 26 artis gostermistir.

Tablo 1.4 Hazir Giyim Sektorii ihracat Performans Degerlendirmesi

2006 Ocak- Toplam 2007 Ocak- | Toplam Degisim
Haziran Konf.'da Haziran Konf.'da %
1000 S Pay % 1000$ Pay

AB Ulkeleri Toplami

5.219.319 76,1 6.096.640 79,7 16,8
Diger OECD Ulkeleri
Toplami (ABD, Kanada,
Isvire) 628.463 9,6 570.296 7,5 -10,7
Diger Avrupa Ulkeleri
Toplami (Romanya,
Bulgaristan) 26.525 0,4 101.539 1,3 282,8
Eski SSCB Ulkeleri
Toplami (Rusya,
Azerbaycan) 151.212 2,3 195.400 2,6 29,2
Ortadogu Ulkeleri
Toplami (S.Arabistan,
Israil) 138518  |2,1 156.475 |2 13
Afrika Ulkeleri Toplami
(Misir, Cezayir) 102.535 1,5 101.723 1,3 0,8
Diger Asya Ulkeleri
Toplami (Cin,
Hindistan) 15.286 0,2 24.553 0,3 60,6
Diger Ulkeler ve
Bolgeler Toplam 392299 |59 404.596 |53 3,1
Toplam Hazir Giyim
lhracat Kayd 6.684.157 | 100 7.651.221 | 100 14,5
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Sektor ihracati son yillarda goreceli olarak bir performans kaybi
yasamaktadir. fhracat artist 2004 yili basindan 2005 sonuna kadar ivme
kaybetmesine ragmen ihracat mutlak rakam olarak hep artis kaydetmistir. Hazir
giyim ihracatinda 2005 ve 2006 yillarinda tek rakamli biliyiimeler kaydedilirken
bu rakam 2007’de tekrar cift haneli rakamlara ulasmistir. Tiirkiye Ihracatcilar
Meclisi verilerine gére 2004 yilinda ylizde 13,4 olarak kaydedilen ihracat artig
orant 2005 yilinda ylizde 4,7, 2006 yilinda ise yiizde 2,1 olarak gerceklesmistir
(Korkmaz, 2007).

Diger sektorlerin son yillarda gosterdigi yiiksek ihracat performansi
sonucunda hazir giyimin diger sektorlere kiyasla Tiirkiye genel ihracatindaki pay1
goreceli olarak azalma gostermektedir. Ulkemizin ihracat alaninda halen lider
konumunda bulunan 10,9 milyar dolarlik rakama sahip tekstil ve hazir giyim
sektorlinii 10 milyar dolarlik performansla otomotiv ve yan sanayi sektorii takip
etmektedir. Tekstil sektorii de kendi arasinda pek ¢ok alt dala ayrilmaktadir. Orme
sanayinden trikoya, dokuma kumastan teknik tekstillere, hazir giyimden i¢ giyime
kadar pek cok farkli alanda hayatimizda bulunan tekstil iiriinleri arasinda ihracatta
aslan payi sahibi olan alan hazir giyim alanidir (Korkmaz, 2007).

Diinya Ticaret Orgiitii’niin 2009 uluslar arasi ticaret istatistikleri raporuna
gore 2008 yili toplam diinya tekstil ihracatt 250,198 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Tiirkiye’nin diinya tekstil ihracati i¢indeki payr %3,75, AB’nin
ise %32’dir. Tiirkiye’de toplam ihracatin %7,12°sini, AB’de toplam ihracatin
%1,4’inl tekstil ihracati teskil etmektedir. Diinya tekstil ithalatinin %2,1’ini
Tiirkiye, %31,9’unu AB yapmaktadir. 2008 y1l1 toplam diinya hazir giyim ihracati
368,1 milyar dolar olarak gerceklesmistir. Tiirkiye’nin diinya hazir giyim ihracati
icindeki payr %3,73, AB’nin pay1 ise %31,1’dir. Hazir giyim ihracati Tirkiye
toplam ihracati iginde %10,3’liik, AB hazir giyim ihracati AB toplam ihracati
icinde %1,9’luk pay olusturmaktadir. Hazir giyim diinya ithalatinda tilkemizin
payr %0,6 iken, AB’nin payr %47,3°diir. Ayrica lilkemiz yaklasik 130 milyar
dolar ticaret hacmine sahip diinya deri ve deri lirlinleri sektdriinde %1 paya
sahiptir. Tekstil ve hazir giyim sektorii birlikte degerlendirildiginde gayri safi yurt
ici hasila, imalat sanayi ve topla sanayi liretimindeki payi, ihracat, ekonomiye
sagladigi net doviz girdisi, istihdam, yatirimlar, disa aciklik ve makro ekonomik
biiyiikliikler agisindan Tiirkiye’nin birinci sektorii konumundadir. Tekstil ve hazir
giyim sanayi llkemiz GSYH nin yaklasik %10’unu saglamaktadir. Bugiin Tiirk
deri ve deri tirlinleri sektorii sanayi imalatinin %2,5 unu, istihdamin %1,5’unu ve
sanayi Uriinleri ihracatinin %1,2’sini karsilamaktadir. Diinya dig ticaretinde
onemli bir unsur olan deri ve deri mamulleri ihracatimizin son 5 yillik gelisimi
degerlendirildiginde iilkemiz ihracatinda ortalama %1 pay sahibi oldugu
goriilmektedir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi, 2010).
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1.9.1 Sektorde Uretilen Bashca Uriinler

Tekstil ve hazir giyim sektorii, elyaf ve ipligi kullanim esyasina
dontistiirecek siiregleri kapsayan islemleri igerir. Bu tanima gore sektor elyaf
hazirlama, iplik, dokuma, 6rgii, boya, baski, apre, kesim, dikim {iretim stireglerini
kapsamaktadir. Elyaftan iplik ve mamul kumasa kadar olan kisim tekstil,
kumastan giyim esyasi elde edilene kadar olan siire¢ ise hazir giyim sektoriiniin
icinde degerlendirilmektedir. Sektoriin nihai kullanima yonelik {iriinleri ¢ok genel
olarak hazir giyim, hazir esya ve teknik tekstiller olarak gruplandirilmaktadir. Bu
kapsamda ¢orap, kazak, gdmlek, pantolon, takim elbise gibi giyim esyasi; perde,
carsaf gibi ev tekstili, hali ve diger tekstil yer kaplamalari; ag, ip, kablo, tasiyici
tekstil bandi, branda, koruyucu bez, filtre, parasiit, fren bezi, kege gibi diger tekstil
tiriinleri yer almaktadir. Tekstil sanayinin basit iirlinler {ireten bir sanayi olarak
sanayilesmis ve bilgi toplumu {ilkelerinin terk ettigi daha ziyade sanayilesmekte
olan iilkelere uygun bir sanayi dali oldugu degerlendirmesi tam olarak isabetli
degildir. Aslinda sektdriin standart basit {iriinlerin iiretiminin sanayilesmekte olan
iilkelere birakildigi, gelistirilip lretilmesinde sanayilesmis ve bilgi toplumu
ilkelerin s6z sahibi olmaya devam etmekte olduklar1 ve devam edecekleri
goriilmektedir. Bu gercekten hareketle sektor, fiyat-maliyet rekabetinden ziyade
kalite rekabetinin belirleyici oldugu, st siif yiiksek kalitede moda, marka, bilgi
bazli iirtinlerin iretildigi ve satildig1 bir yapiya doniisecektir (Sanayi ve Ticaret
Bakanligi, 2010).

En fazla ihrag edilen ilk 50 kalem mal gruplanarak yapilan degerlendirmede
orme kumaglar, pamuklu dokuma kumaslar, sentetik filament ipliklerden dokuma
kumaglar, yatak carsaflari, sentetik filament demetleri ile ambalaj i¢in torba ve
cuvallar1 2006 yilinin en fazla ihra¢ edilen tekstil mamulleri olmaktadir. 2006
yilinda iiriin bazinda 6zellikle 6rme kumaslarda c¢ok iyi bir ihracat performansi
gosterilmigtir. 2006 yilinda ylizde 36,3 artis ile 582,7 milyon degerinde Orme
kumas ihra¢ edilmistir. Sentetik filament ipliklerinden dokuma kumaslarin
ithracatinda yiizde 40,2 oraninda artis ile sentetik filament demetlerin ihracatinda
yiizde 23,2 oraninda artis dikkat cekicidir. Pamuklu dokuma kumaslarda, yatak
carsaflarinda, sentetik devamsiz liflerden dokuma kumaslarda, tiiller ve diger ag
mensucatlarda ve gipe ipliklerin ihracatinda deger bazindaki diisiisler géze ¢arpan
diger noktalardir. Bu durum Tablo 1.5’de gosterilmistir.

Fasillar bazinda tekstil ihracati incelendiginde, 50 ve 60 arasinda kalan
fasillar tizerinden yapilan tekstil ihracati pamuk elyafi, pamuklu iplikler ve
pamuklu mensucatlardan olusan fasil 52 en ¢ok ihracat gerceklestirilen fasildir.
Bu fasildan 2006 yilinda bir 6nceki yila gore yiizde 16,3 oraninda artis ile 1,4
milyar dolarlik ihracat gergeklestirilmistir. 2006 yilinda en biiyiik ihracat artigi
orme kumaslarin yer aldigi fasil 60’da goriilmistiir. Bu fasilda yer alan 6rme
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kumaslarin ihracat1 bir 6nceki yila gore ylizde 35,6 oraninda artarak 776,5 milyon
dolara ulagmistir (Ventura, 2008).

Tablo 1.5 Uriin-Uriin Grubu Bazinda En Fazla Thrac Edilen Tekstil Uriinler

2005 2006 Degisim
Miktar Deger

Tekstil Mamulleri Miktar (kg) | Deger ($) Miktar (kg) | Deger ($) (kg) ($)
Orme kumasg 72.723.642 | 427.563.844 | 95.625.314 |582.711.944| 31,5 36,3
Pamuklu dokuma kumas 50.533.738 | 459.309.553 | 47.745.756 |451.526.867 | -5,5 -1,7
Sentetik filament
ipliklerden dokuma kumas | 22.627.520 | 258.614.837 | 31.093.219 |362.452.370 (37,4 40,2
Yatak carsaflar 47.355.635 | 363.990.469 | 44.924.482 | 343.235.580|-5,1 -5,7
Sentetik filament
demetleri 141.165.063 | 248.138.477 | 154.341.415 | 305.649.152 | 9,3 23,2
Ambalaj igin torba ve
guvallar 93.949.672 | 287.023.961 | 91.543.045 |302.453.532|-2,6 5,4
Sentetik-suni devamsiz
liflerden iplikler 53.769.229 |205.519.711|62.038.015 |251.133.921|15,4 22,2
Pamuk ipligi 71.892.864 | 173.181.260 | 94.934.378 | 247.375.378 | 32 42,8
Sentetik suni
filamentlerden iplikler 76.875.993 | 205.336.626 | 81.530.723 | 222.961.785|6,1 8,6
Dokunmus kadife, pelus
ve tirtil mensucat 25.198.111 | 158.593.530 | 37.888.328 | 188.728.267 | 50,4 19
Sentetik devamsiz
liflerden dokuma
kumaslar 16.017.398 | 192.064.356 | 15.354.558 | 181.637.707 | -4,1 -5,4
Tuvalet ve mutfak bezleri |22.449.276 |167.516.508 | 23.210.188 | 167.813.398 | 3,4 0,2
Parga serit ve motif
halinde islemeler 4.247.677 75.848.635 |8.141.554 141.302.230 | 91,7 86,3
Karde edilmemis veya
penyelenmemis pamuk 40.106.557 | 55.603.883 |62.227.405 |88.486.468 | 55,2 59,1
Taranmig ylinden veya
ince hayvan killarindan
dokuma kumas 1.967.005 66.775.664 | 2.214,36 79.535.519 | 12,6 19,1
Gipe iplikler 12.596.218 |98.794.268 |10.112.869 |69.619.211 |-19,7 -29,5

Ipek, ipekli iplikler ve ipekli mensucatin yer aldigi fasil 50 ile diger bitkisel
elyaflar, bu elyaflardan iplik ve dokuma mensucatin yer aldigi fasil 53 iizerinden
2006 yilinda yapilan ihracat bir onceki yila gore diismiistiir. Sentetik ve suni
filamentlerden iplik ve dokuma kumaslarin yer aldigi fasil 54, 2006 yilinda
dikkate deger ihracat artisinin gorildiigi bir diger fasildir. Fasillara iligkin

aciklamalar Tablo 1.6’da gosterilmistir. Hazir giyim sanayinde ise mamuller 6rme
ve dokuma olarak iki baslik altinda ele alinabilir. 2006 yili performans1 2005 yili
ile karsilastirildiginda dokuma konfeksiyon ihracatinda yilizde 2,1 oraninda bir
diisiis gortilmektedir. Dokuma konfeksiyon ihracati 2005 yilinda ise ylizde 6
oraninda artis kaydetmistir. 2005 yili boyunca biitiin konfeksiyon {iriinlerinde
oldugu gibi ivme kaybeden dokuma konfeksiyon ihracati 2006 yilin1 diisiisle
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kapatmistir. Bu diisliste ABD, Almanya, Avrupa Serbest Bdlgesi ve Libya’ya
satiglarin azalmasi Onemli bir faktor olarak goriilmektedir. ABD ve Almanya
pazarindaki diisiisler sektoriin performansini belirleyecek kadar biiyiik diizeyde
olmustur (Ventura, 2008).

Tablo 1.6 Fasil Detaylari

Fasil

50 ipek (ipek bocegi kozasi, ham ipek, ipek ipligi ve ipekli dokunmus mensucati)
Fasil

51 Yapagi ve ylin, ince ve kaba hayvan kili (elyaf, iplik ve mensucati)

Fasil

52 Pamuk (pamuk elyafi, pamuk ipligi, ve pamulu dokunmus mensucati)

Fasil

53 Dokumaya elverisli diger bitkisel lifler (elyaf, iplik ve dokunmus mensucat)
Fasil | Sentetik-Suni filamentler (filament iplikler ve filament ipliklerden dokunmus
54 mensucat)

Fasil Sentetik ve suni devamsiz lifler (filament demetleri, devamsiz lifler, devamsiz
55 liflerden iplikler)

Fasil

56 Vatka, kece, dokunmamis mensucat, 6zel iplikler, kordon, ip

Fasil

58 Ozel dokunmus mensucat, dantela, islemeler

Fasil

59 Sivanmis, kaplanmig veya lamine edilmis, dokumaya elverisli mensucar

Fasil

60 Orme kumas

1.9.2 Sektoriin Alt Sektorleri

Tekstil ve hazir giyim sektorii elyaftan baslayarak mamul maddeye kadar
olduk¢a uzun bir liretim zincirine sahiptir. Kabaca alt sektorleri iplik, dokuma,
orme, dokusuz yiizey, terbiye, hazir giyim, konfeksiyon yan sanayi olarak
sayabiliriz. Deri ve deri TUriinleri sektdrii esas itibariyle 5 alt sektorden
olugmaktadir. Bu alt sektorleri Deri isleme (Tabakhane), Deri Konfeksiyon, Deri
Saraciye, Ayakkabi1 ve Ayakkabi Yan Sanayi, Deri Kimyasallar1 olarak
belirtebiliriz. Tekstil sanayi; otomotivden insaata, agir sanayiden tibba kadar genis
bir yelpazedeki sektorler ile iliski icindedir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi, 2010).

1.10 Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Konusundaki Onlemler

Tiirkiye’de tekstil sektorli uzun bir donem en karli, en aktif sektor
konumunda yer almistir; ancak kotalarin kalkmasi, ihracat oranlarindaki diisiigler
gibi son zamanlardaki gelismeler cesitli onlemler alinmasi ve mevcut yapida
degisiklikler yapilmasi gerektiginin isaretlerini vermektedir. Devlet eliyle alinan
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Onlemler arasinda, tekstil {irlinlerinde vergi indirimine gidilmesi bulunmaktadir.
Ancak istihdam ve enerji maliyetleri gibi girdi maliyetlerinin Uzakdogu, Orta
Avrupa ve Kuzey Afrika iilkelerindeki rakiplerden ¢ok yiiksek olmasi sebebiyle
KDV oranlarindaki bu diisiis rekabet sansinin yeniden kazanilmasini
saglamamaktadir ve yasanmakta olan disiis icin yeterli bir ¢Oziim
saglayamamistir. Firmalar da sektdorde daha saglam bir yer edinebilmek ve
krizden daha az etkilenmek amaciyla is yapilarinda degisikliklere yer verme
yoluna gitmektedirler. Bu degisiklerin baginda markalasma ve tasarim konularina
yonelinmesi, emek yogun {irlinlerden katma degeri yogun {irlinlere gegilmesi
gelmektedir. Bu yeni olusumda tam bir basar1 saglanabilmesi i¢in bu iirlinlerin
etkin tanitim ve pazarlamasmin yapilmasi gerekmektedir. Cagdas pazarlama
teknikleri ile genis kitlelere iiriinlerin tanitilmasi ve pazarlanmasi bu noktada
onem kazanmaktadir (Demirkan, 2006).

1.11 Tekstil ve Hazir Giyim Sanayinde Kapasite Ozellikleri

Diinya tekstil ve hazir giyim makineleri tiretimi 1999 yilinda Asya krizinden
oldukea etkilenmigtir. Diinya tekstil ve hazir giyim makine parkuru incelendiginde
en bliylik kapasiteye sahip tilkeler Cin, ABD ve Hindistan olarak goriilmektedir.
Cin ayn1 zamanda en fazla makine yatirim1 yapan tilke olarak dikkat cekmektedir.
Diinya iplik tiretim kapasitesi 1992 yilindan itibaren diisme egilimindedir. Bu
gerilemede basta ABD, AB gibi gelismis iilkelerde bulunan eskimis makinelerin
kapasite disina birakilmasi etkili olmustur. Diinyadaki toplam mekiksiz dokuma
tezgah sayist 1994 yilinda en yiiksek degeri olan 711 bin adete ulagmistir. Bu
yildan sonra azalmaya baslayan mekiksiz dokuma tezgah sayis1 1998 yilinda 672
bin adete gerilemistir. 1990 yilinda 2,2 milyon adet olan mekikli tezgah sayis1 ise
stirekli azalarak 1998 yilinda 1,6 milyon adet olmustur. Kapasite kullanim oranlar1
dikkate alindiginda DPT 2007 verilerine gore tekstil sektdriinde 2003 yilinda
yiizde 80,1 olan kapasite kulanim oran1 2004 yilinda 81,4; 2006 yilinda 80,6
olarak gerceklesmistir. Hazir giyim sanayinde ise bu oran 203 yilinda 85,7;
2004°de 82,7 ve 2006 yilinda 82,5 olarak ger¢eklesmistir (Ventura, 2008).

1.12 Tekstil ve Hazir Giyim Uriinleri ihracatinin Ulke-Ulke Gruplar ile
Karsilastiriimasi

1990’larin ortalarina dogru tekstil ve hazir giyimin ihracat paylarindaki
bliyiime duraklamaya baslamistir. 1994-2001 tarihleri arasinda tekstil sektord,
bliylik bir atilim yaparak ihracatta yiizde 52,9’luk bir artis saglamistir. 2001°de
yasanan Cumhuriyet tarihinin en biiytik ikinci krizinden tahmin edilecegi iizere en
bliylik zarar1 bu sektér gormiis olmakla birlikte kendisini toparlayarak gelisim
trendini yukarilara tasimayr basarmistir. Ulkemiz ihracatinin  lokomotifi
konumundaki tekstil ve hazir giyim iiriinlerinin ihracatt DTM 2007 verilerine gore
2004 yilinda 17,6 milyar dolar olup toplam ihracat icindeki paylar1 ylizde



29

27,9’dur. 2005 yilinda onceki yillara oranla tekstil ve hazir giyim {irlinleri
ihracatinin artis oraninin azaldig1 goriilmektedir. 2005 yilinda ihracat miktart 18,8
milyar dolar olup toplam ihracat igindeki paylart yiizde 25,8 olarak
gerceklesmistir. Bu oran 2006 yilinda yiizde 22,8 olarak gergeklesmistir. Tekstil
ve hazir giyim sektorlerinde yasanan bu diisiisiin Cin’in kotasiz rekabete bagladigi
2005 yil1 i¢in tilkemizin bir tekstil stratejisini resmen olusturamamasinin yarattigi
olumsuz havadan kaynaklandigi sdylenebilir (Ventura, 2008).

Yerli sanayimiz i¢in sektordeki sikintilardan kaynaklanan énemli bir tehlike
de yerli sanayicilerin iiretimlerini 6zellikle Balkan iilkeleri ve Orta Asya’ya
kaydirmaya baslamalaridir. Bu tekstil ve konfeksiyon sektorleri i¢in ¢ok ciddi bir
sikintidir. Diinya’nin kiiglilmesi uluslararast pazarlarin yerel pazarlara oranla
cekim hizinin yiikselmesi, Tirkiye’nin stratejik sektorii olan tekstil ve
konfeksiyonu da bu pazarlara yogun olarak kaydirmustir. Goriildiigii tlizere
kiiresellesmeyle birlikte firmalarin uluslararasilagsma faaliyetlerinde bulunmasi ve
yeni pazarlara giris yapmasi firsat ve imkanlar getirdigi gibi risk ve krizleri de
beraberinde getirmektedir (Ventura, 2008).

Tekstil ve hazir giyim ihracatimizin iilkelere gore dagilimi incelenmesi
gereken onemli bir konudur. DTM 2005 verilerine gore 2003 yil1 diinya tekstil ve
konfeksiyon sektoriinde en biiylik {ic pazar ABD, AB ve Japonya’dir. Diinya
tekstil ve konfeksiyon ithalatinin yiizde 66’s1, Diinya tekstil ithalatinin yiizde
47’s1, konfeksiyon ithalatinin ise ylizde 84’1 bu {i¢ pazar tarafindan yapilmaktadir.
AB tilkeleri 2006 yilinda en fazla tekstil ihra¢ edilen iilke grubudur ve tekstil
thracatindaki paylar1 2006 yilinda yilizde 42,1°den yilizde 44,5’a ¢ikmis
durumdadir. AB {ilkelerine yonelik ihracattaki artis orami yiizde 21,2 olarak
gergeklesmis olup ihracat 2,5 milyar dolara ulasmistir. 2006 yilinda oransal olarak
en ylksek ihracat artis1 eski SSCB iilkelerine yoOnelik tekstil ihracatinda elde
edilmistir. Eski SSCB {ilke grubu AB iilkelerinin ardindan Tiirkiye’nin en fazla
tekstil ihrac¢ ettigi ikinci iilke grubudur. Romanya, Bulgaristan gibi {ilkelerin yer
aldig1 diger Avrupa tilkeleri tekstil ihracati agisindan tigiincii biiyiik pazardir. 2006
yilinda bu {iilke grubuna gerceklestirilen tekstil ihracati onceki yila goére yiizde
17,8 artarak 597,4 milyon dolara ulagsmistir (Ventura, 2008).

2006 yilinda diger OECD iilke grubuna 272,7 milyon dolarlik tekstil
ithracat1 gerceklestirilmistir. Diger iilkeler ve bolgeler ihmal edildiginde ihracati
diisiik goriilen tek {iilke grubu bu iilke grubu olmustur. Kiiresel ve iilkesel
ekonomik sartlar bu diislisiin arkasindaki temel nedenler olarak goriilmektedir.
Ortadogu iilkelerine yonelik tekstil ihracat1 2005 yilina kiyasla yiizde 5,2 oraninda
artarak 365,5 milyon dolara ulasmistir. Afrika iilkelerine yonelik tekstil ihracati
2006 yilinda ylizde 22,6 oraninda artarak 349,8 milyon dolara ulasmistir. AB
tilkeleri iginde Almanya, Tirkiye’nin en fazla tekstil ihracati gerceklestirdigi
ticiincii iilkedir. Uzun yillar tekstil ihracatinda Tiirkiye’nin en biiyilik pazarlarindan
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biri olan ancak son yillarda tekstil ihracatinin geriledigi goriilen Almanya’ya
gergeklestirilen ihracat, 2006 yilinda yilizde 15,5 gibi dikkate deger bir oranda
artarak 356,1 milyon dolara ulasmistir. Yeni AB iilkelerine yapilan tekstil ihracati
2006 yilinda yiizde 23,3 gibi yiiksek bir oranda artisla 394,6 milyon dolar
olmustur. Bu yiliksek oranli artis Polonya, Cek Cumhuriyeti ve Macaristan’a
gergeklestirilen  tekstil ihracatinin 2006 yilinda oldukg¢a 1iyi performans
gostermesinden kaynaklanmaktadir. Polonya 2005 yilina kiyasla ylizde 28,5
oraninda artis ve 231,9 milyon dolar ihracat degeri ile en fazla tekstil ihra¢ edilen
yeni AB iilkesi konumunu korumaktadir (Ventura, 2008).

Yeni AB iilkeleri icerisinde diisiis kaydedilen yegane pazarlar Estonya,
Letonya ve Malta’dir. Hazir giyim sektoriinde ise 2003 yilinda ylizde 74 olan
AB’nin pay1 2004 yilinda 74,1; 2005 yilinda da ytlizde 76 olarak gergeklesmistir.
Tekstil sektoriine benzer sekilde hazir giyim sektoriinde de 2004 yilinda, 2003
yilina oranla hazir giyim ihracatimizda yiizde 13,2’lik bir artis yasanmisken, 2005
yilinda 2004 yilina gore sadece ylizde 6’lik bir artig s6z konusudur. Sektoriin
ithracat performansini belirleyen en 6nemli pazar konumundaki AB pazarinda bir
toparlanma siireci baglamistir. Hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinin yiizde
76,3’linlin yapildig1 bu pazara yonelik ihracattimiz 2006 yili basindan itibaren
diisiis sergilemistir. Yilin ikinci yarisindan itibaren ise diisiik oranli fakat tedrici
bir artig siirecine girmistir. Hazir giyim ve konfeksiyon sektorii ihracati agisindan
en Onemli pazar olan Almanya’ya yonelik ihracat ylizde 4,8 diislis gostermistir.
AB iilkeleri arasinda diger onemli iki pazarimiz olan Fransa ve Hollanda’da da
ayni trend izlenmistir. Fakat Ispanya, Irlanda, Danimarka ve Italya’ya yonelik
thracat biiyiik artiglar kaydetmistir. Bu pazara yonelik ihracat performansim
olumsuz etkiledigi diisiiniilen faktorlerin basinda AB alicilarinin ucuz olan Cin
mallarina yonelmesi gelmektedir. 2006 yilinin ilk ¢eyrek ihracat rakamlar dikkate
alindiginda AB pazarindaki toparlanma 7 puan diizeyindedir. Bu artis,
sektoriimiiziin gelecegi acisindan oldukc¢a onemlidir. Ciinkii ana pazarimiz olan

AB’deki ihracat performans: sektoriin genel egilimini belirlemektedir (Ventura,
2008).

1.13 Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde Deger Zinciri Uygulamalari

Deger zinciri is stratejileri gelistirmede fonksiyonel oOrgiit destegi ile
iligkilidir. Ancak deger zincirinin belirli bir pazara yonelik uygun bir grup
operasyonun bulundugu bir seviyede uygulanmasi ongoriilmektedir. Her sanayi
kendi i¢ dinamikleri ve ekonomik iliskileri c¢ercevesinde ayri operasyon
siireclerine sahiptir. Tekstil ve hazir giyim endiistrisi, birbirleri ile olan
etkilesimleri ve hazir giyim sanayinin liretim ve dagitim zincirinden kaynaklanan
yakin iligki nedeniyle ¢ogu zaman birbiri yerine de kullanilan iki terim olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Tekstil sadece iplik ve kumas iiretimi anlamina
gelmemekte, halicilik, otomotiv gibi bir¢ok farkli alanda da kullanilmaktadir.
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Ancak, bu iki sektor alt gruplara boliinmiistiir. Tekstil ve hazir giyim sektorleri
dikey olarak yapilandirilmislardir. Iplik ve kumas iiretimi farklidir. Uriin akist
hammaddenin iplige donligmesi ile baslamakta daha sonra kumas dokuma, 6rme
islemleri gelmektedir (sanayide polimerizasyon, egirme, doku verme, 6rme, baski,
boyama ve apreleme ve diger onemli ekstriizyon islemleri yer almaktadir).
Gliniimiiz tekstil ve hazir giyim sektorii devamli bir gelisme ihtiyaci igerisindedir
(Eraslan vd., 2008).

Gecgmiste firmalar kendilerini deger zinciri igerisinde konumlandirmig ve
operasyonlarinin biiylik ¢ogunlugu kendi firmalar1 igerisinde gerceklesmistir.
Ancak giiniimiizde tekstil endiistrisinde oyuncular deger zinciri modeli ile
tanimlanan genel ve birbirini takip eden basit bir sistemden ¢ok daha karmasik bir
iligki icerisindedirler. Ekonomik oyuncular degeri es iiretimli aglardan
kazanmaktadirlar. Tekstil ve hazir giyim endiistrisi, genel olarak ihracatc tilkeler
olarak algilanan kalkinmakta olan iilkelerdeki yerel iiretim aglarini kurmada en
etkin rolil listlenen biiylik toptancilar, pazarlamacilar ve markali iireticilerin yer
aldigr alici odakli deger zinciri altinda smiflandirilmaktadir. Modiiler tipteki
firmalar hayati olmayan fonksiyonlarin1 disaridan temin etmekte ve deger zinciri
igerisinde yer alan stratejik operasyonlar1 firma igerisinde tutmaktadirlar. Bu bakis
acistyla hazir giyim sanayi modiiler 6zellikler gostermektedir. Dess ve digerleri
(1995) bu tip firmalara 6rnek olarak Nike ve Reebok firmalarim1 vermektedirler.
Bu firmalar, moda, ileri teknoloji spor ayakkabilarin neredeyse sadece tasarim ve
pazarlamasi iizerinde yogunlagmaktadirlar. Nike firmasinin ¢ok simurli iiretim
faaliyeti bulunmakla birlikte Reebok firmasinin hi¢ iretim tesisi
bulunmamaktadir. Bu 6rgiitlerin deger zinciri o firmanin kendisine has orgiitsel ve
stratejik tarihinin essiz bir {riinii olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Eraslan vd.,
2008).

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde deger zinciri hammadde veya {iretimden
baslamakta ve birincil imalattan sonra iplik veya kumasin ortaya ¢iktigi standart
mamul iiretimine ge¢mektedir. Bu noktada yeni iiriin gelistirme, patentler ve
teknoloji deger sunmada etkili olmaktadir. Bir sonraki asamayi ise {riiniin
pazarlanmasi, dagitim aglar ile nihai tiiketiciye sunulmasi olusturmaktadir. Bu
stire¢ igerisinde firmanin strateji gelistirerek, rekabet giiclinli yiikselttigi asama
deger zincirindeki en Onemli operasyon alanini olusturmaktadir. Giiniimiizde,
tekstil ve hazir giyim sektoriinde deger zincirini etkileyen iki temel faktor
(kiiresellesme ve artan ticaret akiglari) bulunmaktadir. Bu faktorler sadece
Tiurkiye’yi degil kiiresel olarak tiim oyuncularin satinalma kanallarini
etkilemektedir. Cin’de diisiik maliyetli iiretimden 6zellikle insan kaynaklarina
yonelik maliyet diisiikliiglinden kaynaklanan diigiik fiyatlar, kiiresel pazara baski
yapmakta ve pazarin rekabetcilik diizeyini arttirmaktadir. Bu yeni diizende
Avrupa’nin deger zinciri yonetimine yonelik stratejisi, lojistik operasyonlarini en
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iyilemek ve arz zinciri aginin kalitesini yiikseltmek seklinde tezahiir etmektedir
(Eraslan vd., 2008).

1.13.1 Avrupa Birligi’nde Tekstil ve Hazir Giyim Sektorii Deger Zinciri
Durumu

Avrupa Birligi’nde tekstil ve hazir giyim sanayinde deger zinciri olusumunu
ve gelisimini genel olarak kiiresel pazarlarda yasanan makro ekonomik gelismeler
etkilemektedir. Avrupa Tekstil ve Hazir Giyim Orgiitii tarafindan 2004 yilinda
hazirlanan Avrupa Tekstil ve Konfeksiyon Sanayinin Gelecegi icin Avrupa
Teknoloji Platformu 2020 i¢in Vizyon isimli ¢aligmada deger zincirinde ozellikle
ARGE, egitim, nitelikli eleman yetistirme gibi katma deger sunan alanlarda is
birligi ongoriiliirken, glinimiizde tekstil ve hazir giyim sektoriinde deger zincirine
yonelik stratejilerin artan kiiresel rekabet nedeniyle diisiik maliyet ve etkin ve
esnek iiretim, pazarlama ve markalasma ekseninde gelistigi goriilmektedir. Bu
degisimde AB ve diinya piyasalarinda goriilen yavaslama ve ekonomik
durgunlugun yerel sektdre olan yansimasinin tekstil ve hazir giyim sektoriinde de
etkilerinin goriilmesi rol oynamaktadir (Eraslan vd., 2008).

AB’de deger zincirini etkileyen diger faktorler ise tiiketicilerin fiyat odaklh
diisiinmeleri sonucunda tiikketim aligkanliklarinda goriilen degisim (outletlerden ve
mevsimsel indirim donemlerinde aligveris yapma tercihi), tekstil ve hazir giyimde
uluslararasi ticaretin serbestlesmesi ile diisiik maliyetli Asya menseli ticaretin
AB’li ireticiler lizerinde olusturdugu baski, Cin’in AB tekstil ve hazir giyim
ithracatinda artan payi, Euro’nun deger kazanmasi, hipermarketlerin ve zincirlerin
sayisinin - artmast (AB pazarinda geleneksel kiigiik butikler hala Onem
tagimaktadir), biliylik hipermarketlerin gida dis1 alanlara ve 6zellikle konfeksiyona
yonelmeleri (¢ocuk giyim, i¢ giyim, ¢orap vb.) ve biiylik hacimli alimlarla fiyatlar
tizerinde etkili olmalari, Zara ve H&M gibi uluslararasi konfeksiyon zincirlerinin
kiiciik yerel satis noktalarinin rekabet giliciinii olumsuz etkilemesi, sinir Otesi
rekabetin i¢ pazara yansimasi (Tesco, Carrefour, Metro, Benetton, Zara ve H&M
gibi biiyiik ¢ok uluslu firmalarin i¢ pazarda birbirleri ile rekabet etmeleri) olarak
sayllmaktadir. Tiim bu faktorlerin 1s18inda AB’de tekstil ve hazir giyim
sektorlinlin  dikey sistem iizerinde gelistirilmis is modellerini benimsemesi
gerekmektedir. Bu sistemde perakendecilerin tekstil satin alma, {irlin tasarim ve
lojistik gibi farkli deger zinciri operasyonlarindaki sorumluluklarinin arttirilmasi
ve Ureticilerin markalasmaya yonelik stratejileri benimsemeleri 6n goriilmektedir.
Bu noktada maliyeti diisiirecek satin alma kanallar1 6zellikle e-ticaret Oonem
kazanmaktadir. Kiiresel deger zinciri iiretimin cografi dagilimmi miimkiin
kilmaktadir. Bu; gerek maliyetin diisiiriilmesi gerekse en kaliteli ve en etkin
tiretimin elde edilmesine yonelik stratejilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmuistir.
Tekstil ve hazir giyim sektorii, AB’de deger zincirinin en fazla kiiresellesme
gosterdigi sanayiler arasinda yer almaktadir. Sanayi, diisitk maliyetli Cin menseli
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ithalat karsisinda rekabet giiciinii yilikseltmek ve deger zincirinde esneklik
saglayabilmek amaciyla kiiresel Olcekli bir deger zinciri olusturmak ve
gerektiginde en diisiik fiyath ithalat veya en diisiik maliyetli yerel {iiretim
avantajini kullanmak istemektedir (Eraslan vd., 2008).

1.13.2 Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde Deger Zinciri Durumu

Tirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriinde deger zincirine yonelik
caligmalar Tiirk tekstil ve konfeksiyon sanayinin rekabet gilicii odaklidir ve
calismalarda deger zincirinin analizi ile birlikte uluslararasi rekabet giiciinii
yiikseltecek sekilde gelistirilmesi tizerinde de durulmaktadir. Artan kiiresel
rekabet ve Asya kokenli diisiik fiyatl ithalat akisi ile kiiresel ekonomide meydana
gelen dalgalanmalar ve krizler, tekstil ve hazir giyim sanayi iizerindeki baskiy1
arttirmakta ve deger zincirine yoOnelik stratejik kararlara hayati Onem
kazandirmaktadir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de deger zincirinde rekabet giicii
tizerinde etki olusturan operasyonlar imalat asamasindan perakendeye dogru
kaymakta ve hizmet operasyonlarmin stratejik ©nemi artmaktadir. Uretim
stirecinde teknoloji kullanimini 6ngdéren ve Ar-Ge yatirimlarinda bulunarak
inovasyonu hedefleyen firmalarin rekabet giiglerinin yiikseldigi goriilmektedir.
Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriine yonelik stratejilerin basinda deger
zincirinde markalagsma stirecine yonelik operasyonlarin gelistirilmesi gelmektedir.
Imalatta artan kiiresel baskilar nedeniyle 6zellikle katma degeri diisiik mallarin
rekabet giicii diismektedir. Bununla birlikte katma degeri yiiksek olan, tasarim ve
yenilikgi tirlinlerin kiiresel rekabet sanslar1 ylikselmektedir (Eraslan vd., 2008).

1.14 Tiirk Tekstilinde SWOT Analizi

Tiirk tekstil ve hazir giyiminin giiglii yonleri, zayif yonleri, firsatlar1 ve
tehditleri Tablo 1.7°de gosterilmistir (Ulas vd., 2006).
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Tablo 1.7 Tiirk Hazir Giyim Sanayinin Giiclii ve Zayif Yonleri ile
Karsilasilan Firsat ve Tehditler

GUCLU YONLERI

ZAYIF YONLERI

Hiz, Esneklik, Know-how, Kaliteli Pamuk
Uretimi, Egitimli Isgiict, isgtici Verimliligi,
Dogal Kaynaklarimiz, Marka Bilincinin
Gelismesi, Tecriibe, Hommaddenin Pamuk
Olmasi, Diinya'nin Onemli Pamuk
Ureticilerinden Olmamiz

isglicti Maliyetleri, isgticii Verimliligi,
Hammadde Maliyetleri, Enerji Maliyetleri,
Tasarim ve Marka Konusundaki
Calismalarin Yetersiz Olmasi, Tirk Mali ve
Markasi imajinin Olmamasi, Hammadde
Fiyatlarindaki Dalgalanmalarin Fiyat
Belirlemeyi Zorlastirmasi, Firmalarin
Pazarlama ve Dagitim Kanali Sorunlarinin
Olmasi, Siyasi ve Ekonomik istikrarsizlik,
Kamu ve Ozel Sektérde Kaynaklarin
Yetersiz Olmasi, Stratejik Ortakhk
Kurulmamasi, Sektoriin Doymus Olmasi,
Oz Kaynak Yetersizligi, Kayit Disinin Yaygin
Olmasi, Dogru istatistik Verilerinin
Bulunamamasi

FIRSATLAR

TEHDITLER

Cografi Konum, Pazara Yakinlik, Yeni Pazar
Firsatlari (Eski Dogu Bloku Ulkeleri,
Kanada, Avustralya, Kuzey Avrupa Ulkeleri
Gibi), 2005'den sonra Cin, ABD ve
Japonya'ya Giris Kolayligi, Komsu
Ulkelerle Ticaretin Gelismesi, Katma
Degeri Yuksek, Teknolojik, Gelismis Akilh
Tekstile, Nefes Alan Kumasa Yonelinmesi

isglici Maliyetlerini Olusturan Vergi ve
Prim Yik{n{n Artmasi, Diinya'da Kotalarin
Kalkmasi, Cin'in Olusturacagi Haksiz
Rekabet Ortami, Cin-Hindistan-Pakistan-
Banglades-Srilanka-Endonezya-Filipinler'in
Distik Maliyetleri ve Stbvansiyonlari,
Bolgesel Entegrasyonlar, Uluslararasi
Rekabetin Artmasi, Cin Hazir Giyim
Sanayinin Yiksek Katma Degerli ve Kaliteli
Uretime Yénelmesi

1.15 Tekstil ihracati

Son yillarda yasanan kiiresel ekonomik kriz nedeniyle tekstil ve hazir giyim
sanayinin ililkemiz iiretim ve ihracat i¢indeki pay1 azalsa da diinya ticaretindeki
yerini korudugu goriilmektedir. 2007 Diinya tekstil ihracat1 238,1 Milyar Dolar,
Diinya hazir giyim ihracati ise 345,3 Milyar Dolar degerindedir. Tablo 1.8’de
Diinya tekstil ihracatindaki ilk 10 iilke ve Tablo 1.9°da Diinya hazir giyim

thracatinda ilk 10 tilke gosterilmistir.
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Tablo 1.8 Diinya Tekstil Ihracatinda 1k 10 Ulke

2007 (Milyar Dolar) Diinya ihracatindaki Payi (%)

Avrupa Birligi 80,62 33,9
Cin 55,97 23,5
ABD 12,39 5,2
Glney Kore 10,37 4,4
Tayvan 9,72 4,1
Hindistan 9,45 4

Tirkiye 8,73 3,7
Pakistan 7,37 3,1
Japonya 7,11 3

Birlesik Arap Emirlikleri 4,02 1,7

Tablo 1.9 Diinya Hazir Giyim Ihracatinda ilk 10 Ulke

2007 (Milyar Dolar) Diinya ihracatindaki Payi (%)
Cin 115,2 33,4
Avrupa Birligi 103,4 29,9
Hong Kong 28,8 8,3
Turkiye 14 4,1
Banglades 10,1 2,9
Hindistan 9,7 2,8
Vietnam 7,2 2,1
Endonezya 5,9 1,7
Meksika 51 1,5
ABD 4,3 1,2

2007 yilinda iilkemiz 8,73 Milyar Dolar tekstil ihracati ile diinya ihracatinin
yiizde 3,7’sini karsilamaktadir. 2007 yilinda iilkemizin diinya hazir giyim
ithracatindaki pay1 yiizde 4,1 olup yapilan ihracatin degeri 14 Milyar Dolardir.
Tablo 1.10°da goriildiigii tizere 2008 yil1 ilk yarisinda tilkemizde 8,3 Milyar Dolar
degerinde hazir giyim ve konfeksiyon ihracati, 3,6 Milyar Dolar degerinde tekstil
ve hammaddeleri ihracati ger¢eklestirilmistir. Bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore
tekstil ihracatinda yiizde 16,5, hazir giyim ihracatinda ylizde 9,4 artis yaganmustir.
Sektor ihracatlar artis gosterse de iilke ihracati igerisindeki paylarinin azaldigi
dikkat cekmektedir. 2008 Ocak-Haziran doneminde tekstil ve hazir giyim
sektorlerinin  toplam ihracati {ilke ihracatinin yaklasik yiizde 18’ini
karsilamaktadir. 2008 yili Ocak-Haziran doneminde tekstil ve hazir giyim sektorii
ihracatinda ilk sirada AB iilkeleri yerini korumaktadir. Tekstil sektdriinde AB
tilkelerine yapilan ihracat yiizde 5,9 artarak 1,8 Milyar Dolara yiikselmistir. Hazir
giyim sektoriinde ise AB iilkelerine yapilan ihracat yiizde 10,2 artis gostermis ve
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6,7 Milyar Dolara yaklagmistir. Ancak onceki yillara gére AB’ye yapilan ihracat
oraninin azaldig1 gézden kagmamustir. Bu durumun en 6nemli nedeni ABD’de
baslayan ve tiim Diinya’ya hizla yayilan kiiresel ekonomik kriz sonucunda AB
iilkeleri ekonomilerinde yasanan durgunluktur. Bununla birlikte iilkemizde
yalnizca tekstil ve konfeksiyon ticareti degil tiim sektor ticareti diinyada degisen
ve zorlasan rekabet kosullari, petrol ve enerji fiyatlarindaki degisimler ve giicli
devletlerin ckonomilerinde yasanan durgunluk gibi olumsuzluklar nedeniyle
sikint1 yasamaktadir (Uzunoglu ve Unal, 2008).

Tablo 1.10 Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Ihracat1 (Bin Dolar)

2007 Ocak- 2008 Ocak- 2008/2007
Haziran Haziran Degisimi (%)
Tiirkiye Genel ihracati 49.340.105 67.138.084 36,1
Tekstil ve Hammaddeleri
ihracati 3.174.257 3.697.281 16,5
Tekstil ve Hammaddeleri
ihracatinin Payi 6,4 5,5
Hazir Giyim ve Konfeksiyon
ihracati 7.625.161 8.340.446 9,4
Hazir Giyim ve Konfeksiyon
ihracatinin Payi 16 12

2009 yilinda tekstil sektorii ihracat1 yaklasik yiizde 19, hazir giyim sektorii
ihracat1 yiizde 16 azaldi. Ote yandan bu diisiisler sanayi alaninda ve Tiirkiye
genelinde yasanan diisiislerden daha azdir. Bununla birlikte tekstil ve konfeksiyon
sektorleri sanayi igerisinde en fazla ihracat yapan tasit araclar1 ve yan sanayiden
sonra gelmektedir. Ulkemiz ihracati acisindan son derece dnemli olan tekstil ve
konfeksiyon sektorlerinin tesvik edilmesi biiyiikk Oonem tagimaktadir. Sektor
temsilcileri AB’ye olan ihracatin devam ettirilmesinin yan1 sira krizden daha az
etkilenen Dogu tilkelerine de ihracat yapilmasinin gerekliligini vurgulamaktadir.
Sektorlerin 2010 yili performansina bakildiginda ise gecen yilin ayn1 donemine
gore ihracatta artis yasandigi gozlemlenmektedir. Her iki sektor ihracatinda da AB
iilkeleri yine ilk sirayr almaktadir. 2010 yili Ocak-Mayis doneminde AB
iilkelerine yapilan tekstil ve hammaddeleri ihracatinda bir 6nceki yilin ayni
donemine gore yaklasik ylizde 14’liik, hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinda bir
onceki yilin ayni donemine gore yiizde 15°lik bir artis yasanmistir. Bununla
birlikte dikkati ¢eken bir diger unsur iilkemiz ihracatinin diger iilke gruplarina
yaptig1 ihracat rakamlarinda yasanan artiglardir. Ornegin tekstil ve hammaddeleri
sektoriinde Eski SSCB iilkelerine yapilan ihracat yiizde 58,6 artmistir. Ortadogu
iilkelerine yapilan ihracat ylizde 13,4, Afrika iilkelerine yapilan ihracat yiizde 33,3
oraninda artis gostermistir. Asya lilkelerine yapilan ihracatin artis orani ise yiizde
44,2°dir. Benzer durum konfeksiyon ve hazir giyim sektoriinde de goriilmektedir.
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Ulke gruplarina gore artis rakamlar1 su sekildedir:

e Eski SSCB iilkeleri yiizde 30,7
e Ortadogu tilkeleri yiizde 23,2
e Asya iilkeleri yiizde 35,6

2010 yili Ocak-Mayis doneminde tekstil ve hammaddeleri pazarinda 100
Milyon Dolarin iizerinde ihracat yapilan tilkeler sunlardir:

e Rusya Federasyonu (313.932 bin $)
e italya (253.048 bin $)

e Almanya (150.324 bin $)

e Romanya (109.839 bin $)

Ayn1 donemde konfeksiyon ve hazir giyim pazarinda Almanya’ya
gerceklestirilen ihracat 1.462.932 bin dolar1 bulmustur. Almanya’y: takip eden ilk
5 iilke ise sunlardir;

e Ingiltere (789.362 bin $)
e Fransa (469.215 bin $)

e Ispanya (433.815 bin $)
e Italya (301.759 bin $)

e Hollanda (285.457 bin $)

AB iilkeleri hala en biiyiik pazar payma sahip olsa da Tirk tekstil ve
konfeksiyon sektorlerinin krizden daha az etkilenen pazarlardan paymi arttirma
egiliminde oldugu goriilmektedir. Tekstil ve konfeksiyon sektorleri ihracat
rakamlari, istthdam kapasitesi ve sanayi i¢indeki payr ile {ilkemizin
sanayilesmesinde ve kiiresel pazarlarda yer almasinda biiylik bir payr olmustur.
Tekstil ve hazir giyim sektorii birlikte degerlendirildiginde gayri safi yurt igi
hasila, imalat sanayi ve toplam sanayi liretimindeki pay, ihracat, ekonomiye
sagladig1 net doviz girdisi, istthdam, yatirimlar, disa aciklik ve makro ekonomik
bliytikliikler agisindan Tiirkiye’nin birinci sektorii konumundadir. Tekstil ve hazir
giyim sanayi Ulkemiz gayri safi yurtici hasilasimin yaklasik yiizde 10’unu
saglamaktadir. Son derece Onemli olan bu sektorlerin desteklenmesi ve tesvik
edilmesi biiylik 6nem arz etmektedir. Bu hususta lilkemizde tekstil ve konfeksiyon
sektoriine yonelik 6zel bir tesvik politikasinin olmasi gerektiginin alti
cizilmektedir. Hiikiimetin kiiresel kriz karsisinda uygulamaya koydugu tesvik
politikas1 sektorel tesvik politikasini kapsiyor gibi goziikse de tesvik almak icin
Dogu boélgelerine yatirim yapilmasini istemektedir. Bu durum olumlu bir gelisme
olarak goriilse de goz ardi edilen husus o bolgenin yatirimci i¢in cazip ve fizibile
olmamasi durumunda burada yatirimi tutundurmanin kolay olmayacagidir. Bu
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bolgelerde yatirim yapilmasi isteniyorsa tesvik politikasinin sosyo ekonomik
Onlemlerle es zamanl yiiriitiilmesi gerekmektedir. Sektoriin gelisiminin Oniiniin
acilmasi i¢in alinmasi gereken Onlem enerji ve istihdam maliyetlerinin
diisiiriilmesidir. Bununla birlikte alinmas1 gereken diger onlemleri de su sekilde
siralayabiliriz;

e Mevcut pazarlarda ihracatin arttirilmasi igin sektoriin rekabetciliginin
arttirllmas1 yoniinde tedbirler alinmali ve destekler saglanmali, pazar
arastirma destegi verilmeli

e Firmalarin finansman problemleri, teminat sorunu ¢éziimlenmeli bu yonde
gerekli yasal diizenlemeler yapilmali

e Katma degeri yliksek iirlinlerin iiretimi bulunduklart yerlerde o6zellikle
dogal kiimelerin yapilanmig oldugu illerde kalinmali, Giineydogu’daki
kiimelenmenin oldugu illerde mevcutlarin yani sira yeni ortakliklar tesis
edilmeli veya yeni firma kuruluslari desteklenmeli

o Secktorel kiimelenmenin oldugu tiim iller tesviklerden esit olarak
faydalanmali

Sektoriin - Oniinde issizlik ve kayit dist gibi Onemli sorunlar da
bulunmaktadir. Ulkemiz ihracatina ve istihdamina biiyiik dlgiide katki saglayan
sektorlin bu sorunlar1 goéz ardi edilmemelidir. Kriz déneminde sektdriin dnemli
pazarlarinda daralmalar yasanmis olsa da firmalar yeni pazar arayislarina girmeye
baslamistir. Asya, Afrika iilkelerinde yeni is iliskilerinin kurulmaya baslandigin
gormekteyiz. Ancak sektoriin gelismesi i¢in yatirim, ihracat, {iretim ve istthdami
tesvik edici Onlemlerin de beraberinde alinmasi gerekmektedir. Ayrica sektorde
yiiksek katma degerli iirlin iireten ve marka olan firmalar desteklenmelidir.
Tirkiye’de firmalarin iiriinlerini gelistirmesi ve yeni {riinler ortaya koyabilmesi
acisindan 6nem tasityan Ar-Ge faaliyetlerinin istenilen diizeye getirilebilmesi igin
bu konuda yeterli ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir (Uzunoglu, 2010).

1.16 Ekonomik Biiyiime ve Kalkinmada Thracat ve Tekstil Sektoriiniin Rolii

Thracatin ekonomik biiyiime ve kalkinma siirecinin siiriikleyici giicii oldugu
pek ¢ok arastirmaci tarafindan kabul edilmektedir. Aslinda ihracat odakli biiyiime
thracat ve dis ticaretin bir iilkenin ekonomik biiylime ve kalkinmasinda merkezi
rol oynadigi bir ekonomik kalkinma stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Son
yillarda ihracat odakli biliylime stratejisine dogru global bir egilim oldugu
gorilmektedir. Bu egilimin temelinde gelismis ve gelismekte olan ekonomilerin
bu stratejinin potansiyel ve gercek faydalarindan yararlanmak istemeleri
yatmaktadir. Oncelikle ihracatta goriilen biiyiime, iiretim, istihdam ve tiiketim
artis1 yaratmaktadir. Buna ilaveten ihracat sektorleri i¢ piyasanin geniglemesini
saglar, bdylece Olcek ekonomilerinden yararlanma ve daha diisik birim
maliyetlere ulasmak miimkiin olur. Yani ihracat sektorii bir iilkenin daha diisiik
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birim maliyetlere sahip oldugu ve bol olan iiretim faktorlerinin yogun sekilde
kullanildigr iiriinlerde uzmanlagsmasina, karsilastirmali avantajlar temelinde ticaret
yapilmasina imkan vermektedir. Bu durum, etkin kaynak kullanimin1 da
beraberinde getirmektedir. Uluslar arasi rekabet, firmalart modern teknolojiye
uyum saglama ve kaliteli iirlin Uretmeye zorlayarak bu etkinligi daha da
gelistirmektedir (Tyler, 1981; Cetin ve Ecevit’den, 2008).

Ihracat odakl1 biiyiime stratejisinin faydalarindan yararlanmak isteyen pek
cok iilke bu stratejiye uygun politika uygulamalarini tegvik etmeye baslamistir.
Uzak Dogu iilkelerinden Japonya, Giiney Kore, Hong Kong, Singapur ve Tayvan
gibi disa doniik biiylimeyi kisa siire icerisinde gerceklestiren iilkelerin basarilari
ithracat1 tegvik politikalarinin dogrulugunun kanitlanmasi anlaminda 6nemlidir.
Bir anlamda klasik iktisat¢ilar tarafindan One siiriilen serbest ticaret doktrini ve
ticaretin kalkinmada lokomotif olabilecegi goriisii iktisadi kalkinma disiplininde
arastirmalarin ihracata doniik bliylime modelleri iizerinde daha da yogunlagsmasina
neden olmustur (Giibe, 1997; Cetin ve Ecevit’den).

Ihracatin ekonomik biiyiime ve kalkinma siirecinde oynadigi rolii mikro
bazda degerlendirmek miimkiindiir. Giinimiizde pek ¢ok iilke ile Tirkiye
ekonomisi incelendiginde ihracatin temelinde tekstil sektoriiniin yer aldigi
gorilmektedir. Tekstil sektorii sagladigr istthdam imkani, iiretim siirecinde
yarattigi katma deger ve uluslararasi ticaretteki agirligi nedeniyle ekonomik
kalkinma siirecinde 6nemli rol oynayan bir sanayi dali olarak bilinmektedir.
Gelismis ilkelerin 18. yiizyilda gerceklestirdikleri sanayilesme siirecine
damgasimni vuran tekstil sanayi gilinlimiizde de gelismekte olan {ilkelerin
kalkinmalarinda benzer bir fonksiyon iistlenmektedir (Ongﬁt, 2007; Cetin ve
Ecevit’den, 2008).

Tekstil, gelismis pazar ekonomilerinde yaratilan katma deger
siralamalarinda bu tlkelerin ileri teknoloji sektdrlerinin agirhigina ragmen ilk
siralardaki yerini korumaktadir. Tekstil ticareti uluslararasi ticaretteki global
kisitlamalara ragmen iiretimin Oniinde geligmistir. Diinya tekstil iiretimi 1980-
1999 doneminde %15 kadar artarken ticareti %150 nin lizerinde artmistir. 2005 ve
sonrasinda Diinya Ticaret Orgiitii diizenlemelerinin hayata gegmesiyle diinya
tekstil ticaretinin daha da artacagi beklenmektedir. Diger bir 6nemli husus isgiicli
maliyetlerinin diisik oldugu gelismekte olan iilkelerin tekstil {iretim ve
ticaretindeki paylarini, gelismis iilkelere kiyasla giderek arttirmalaridir. 1980-
2000 yillar1 arasinda tekstil iiretimi Asya kitasinda yaklagik %100, Amerika
kitasinda %75 kadar artmis, Avrupa’da ise %33 kadar gerilemistir. 1980°de
tiretimin yaklasik yarisin1 gerceklestiren Avrupa’nin pay1 bugiin %30 dolaylarina
diismiis; ayn1 donemde Asya llkelerinin pay1 ise %25’den %35-40 dolaylarina
yiikselmistir. Amerika kitast diinya tekstil iiretimindeki paymni son c¢eyrek
yiizyilda %20’lerden %25-30 dolaylarina yiikseltmeyi basarmistir. Oniimiizdeki



40

yillarda Cin dahil Asya iilkelerinin paylarinin diger bolgeler aleyhine arttirmaya
devam etmesi beklenmektedir. Tekstil sektorii gayri safi yurt ici hasila, imalat
sanayi ve sanayi iiretimindeki payi, ihracat, ekonomiye sagladigi net doviz girdisi,
istthdam, yatirimlar, disa agiklik ve makro ekonomik biiylikliikler agisindan
Turkiye’nin  birinci  sektorii  konumundadir.  Tekstil  sektoriiniin -~ Tiirk
ekonomisindeki yerini ayrintili olarak inceleyebilmek i¢in Tablo 1.11
degerlendirilebilir. Sektériin GSMH i¢indeki payr %11, sanayi iiretimi i¢indeki
payt %14, imalat sanayi lretimi icindeki payr ise %16 diizeyindedir. Toplam
istihdamin %11’ini iireten tekstil sektorii, sanayi sektoriindeki istihdamin da
%28’ine sahiptir. Dis ticaretimizde oldukca dnemli bir yere sahip tekstil sektorii
ihracatimizin %38’ini gerceklestirmektedir (Ongiit, 2007; Cetin ve Ecevit’den,
2008).

Tablo 1.11 Tekstil Sektoriiniin Ekonomideki Yeri (2006)

Temel Ekonomik Gostergeler %
Toplam tretim (GSMH) icindeki payi 11
Sanayi Uretimi icindeki pay! 14
imalat sanayi tiretimi igindeki payi 16
istihdam icindeki payi 11
Sanayi icindeki istihdam payi 28
Toplam ihracat icindeki payi 38
Toplam ithalat icindeki payi 8,2

Tiirkiye ekonomisi ve sanayisi iginde dnemli bir yere sahip olan bu sektdriin
degisen diinya rekabet sartlarina uyum saglamasi gerekmektedir. 2008 yilina
kadar korunma 6nlemi kapsaminda biiyiik iiretim ve ihracat potansiyeline sahip
olan Cin’e karsi uygulanacak kotalarin tamamen kalkmasi sonrasinda bu
sektdrlerde dis ticaret genel DTO kurallar1 kapsaminda yiiriitiilecektir. Tekstil
sektoriiniin diinya rekabetine eskisinden daha fazla maruz kalmasi sektoriin
rekabet giiciinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Imalat sanayi icinde istihdam, iiretim ve
ithracatta birinci sirada yer alan tekstil sektoriiniin iiretim ve ihracat icindeki pay1
azalsa da goreceli olarak onemini siirdiirmektedir. Tiirkiye ekonomisi i¢inde tek
sektoriin bu Olglide biiylik paya sahip olmasi, bu sektordeki gelismelerin tiim
ekonomiyi giiclii sekilde etkilemesine neden olmaktadir. I¢ ve dis gelismelere
oldukca duyarli olan tekstil sektorii kendisi ile birlikte Tiirk ihracatini ve diger
sektorleri Onemli derecede etkilemektedir. Kriz ortamlarinda Tiirkiye nin
yumusak karnini olusturan tekstil sektorii, kalkinma ve biiyiime yillarinda ise en
bliyilk umut olmaktadir. Bu nedenle, bu sektorde rekabet giiciiniin
siirdiiriilebilirligi biiyiikk énem tasimaktadir (Ongiit, 2007; Cetin ve Ecevit’den,
2008).
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1.17 Tiirkiye ve Diinya’da Tekstil ithalati

Tiirkiye’nin hazir giyim ithalati, kotalarin kaldirilmas: siireciyle birlikte
ozellikle 2003 yilindan itibaren hizla yiikselmeye baslamig ve 2011 yili itibariyle
2.9 Milyar Dolara ulasmistir. Tablo 1.12°de Tirkiye’nin 6rme giyim ithalati
gosterilmektedir (Ekonomi Bakanligi, 2012).

Tablo 1.12 Tiirkiye’nin Orme Giyim ithalati (Milyon $)

Degisim
Uriin Tanimi 2009 | 2010 2011 (%)
Erkek/erkek cocuk icin dis giyim 7,9 11,4 13,8 20,8
Kadin/kiz ¢ocuk icin dis giyim 8,3 9,9 11,3 14,8
Erkek/erkek cocuk icin takim elbise, takim,
ceket, pantolon vs. 13,7 24,4 23,8 -2,6
Kadin/kiz ¢ocuk icin takim elbise, takim, ceket,
pantolon vs. 57,4 77,6 76,8 -1,1
Erkek/erkek gocuk icin gomlek 31,5 41 47,1 14,9
Kadin/kiz ¢ocuk icin bluz, gomlek 35,2 44,9 44,3 -1,2
Erkek/erkek cocuk icin i¢ ve gece giyim esyasi 6,5 7,5 9,7 29,1
Kadin/kiz ¢ocuk icin ig ve gece giyim esyasi 18,1 20,4 27 32,8
Tisort, fanila, diger i¢ giyim esyasi 133,3 | 166,2 194,2 16,9
Kazak, stiveter, hirka, yelek vb. esya 320,2 | 414,3 400 -3,5
Bebek icin giyim esyasi 19,6 26,2 33,9 29,2
Spor kiyafetleri, kayak, yizme kiyafetleri 17,9 24 29,7 23,6
Emdirilmis, sivanmis mensucattan 6rtlmus
giyim esyasi 1,5 2,1 2,7 33
Diger giyim esyasl 11,5 13,6 9,2 -32,1
Corap 28,3 46 61,1 32,8
Eldiven 26,5 59,3 80,2 35,3
Giyim esyasinin diger aksesuarlari 15,5 18,5 19,8 7,1
Toplam 752,9 |1.007,30 | 1.084,90 7,7

Cin, Banglades, Hindistan, Malezya, Hong Kong, Endonezya, Pakistan,
Vietnam ve Sri Lanka’dan gergeklestirilen hazir giyim ithalati 1998’de %09.,4
payla sadece 20 Milyon Dolar iken 2011 yilina gelindiginde %75,3 payla yaklasik
2,3 Milyar Dolara ulagsmigtir. Diger taraftan son yillarda Cin {ilkemiz ithalatinda
benzer Uzakdogu pazarlarimmi geride birakarak one ¢ikmistir. 2011 yilinda bu
iilkeden hazir giyim ithalatimiz %23,2 artis gostererek 1 Milyar Dolara ulagsmustir.
Ik 10 igerisinde yer alan ve 4. sirada bulunan Italya’dan gergeklestirilen ithalat ise
144 Milyon Dolara ulasmistir. Uriinler bazinda hazir giyim ithalat1 incelendiginde
ortilmemis giyim esyasinin 1,9 Milyar Dolarla daha 6nemli bir yer tuttugu
goriilmiistiir. Bu iiriinler arasinda 6zellikle kadin ve kiz ¢ocuklari i¢in takimlar ve
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erkekler ve erkek cocuklar icin takimlar ithalatta 6nemli yer tutmustur. Orme
iiriinlerde ise ithalat 1,1 Milyar Dolara ulasirken kazak ve tisortler en onemli
kalemleri olusturmustur. Tablo 1.13’de Griillmemis giyim ithalati gosterilmektedir
(Ekonomi Bakanligi, 2012).

Tablo 1.13 Tiirkiye’nin Oriilmemis Giyim ithalati (Milyon $)

Degigim
Uriin Tanimi 2009 2010 2011 (%)
Erkek/erkek cocuk icin dis giyim 120 160,9 177,9 10,6
Kadin/kiz ¢ocuk icin dis giyim 100,2 140,6 152,4 8,5
Erkek/erkek cocuk icin takim elbise, takim,
ceket, pantolon vs. 229,3 306,9 341,6 11,3
Kadin/kiz ¢ocuk icin takim elbise, takim, ceket,
pantolon vs. 301,7 395,9 449,4 13,5
Erkek/erkek gocuk icin gomlek 96,5 139,3 157,7 13,1
Kadin/kiz cocuk icin bluz, gomlek 88,7 105,9 126,9 19,8
Erkek/erkek cocuk icin i¢ ve gece giyim esyasi 1,7 2,2 3,3 52,3
Kadin/kiz ¢ocuk icin i¢ ve gece giyim esyasi 49 6,8 7,2 6,6
Tisort, fanila, diger i¢ giyim esyasi 13,1 15,1 19,7 30,2
Kazak, stiveter, hirka, yelek vb. esya 27,5 49,7 152,8 207,7
Bebek igin giyim esyasi 43,3 54,2 73,1 34,9
Spor kiyafetleri, kayak, yiizme kiyafetleri 69,9 92,1 117,9 28
Emdirilmis, sivanmis mensucattan 6rilmis
giyim egyasl 0,9 0,9 1 19,2
Diger giyim esyasl 32,7 42,8 51,5 20,3
Corap 13,4 14,3 17,1 20
Eldiven 2,1 2,5 3,4 38,4
Giyim esyasinin diger aksesuarlari 11,5 19,5 20,7 6,1
Toplam 1.157,40|1.550,00 | 1.874,30 | 20,9

Ulkeler bazinda 2010 yili érme hazir giyim ithalatinda ABD (%23,7),
Almanya (%9,5), Japonya (%7,8), Ingiltere (%6,6), Fransa (%5,9), Hong Kong
(%35,2), Italya (%4.,6), Ispanya (%3,7), Hollanda (%2,5), Kanada (%2,3) ve
Belgika'nin (%2,2) ilk siralarda oldugu goriilmektedir. Oriilmemis hazir giyim
ithalatinda da benzer sekilde ABD (%20,8), Almanya (%9,6), Japonya (%7,8),
Ingiltere (%6,6), Fransa (%5,9), italya (%4,7), Hong Kong (%4,2), Ispanya (%4),
Belgika (%2,8), Hollanda (%2,7) ve Kanada (%2,2) ilk siralarda yer almistir. 2009
yil1 itibariyle diinya toplam hazir giyim ithalatinin %21,7’sini (66,8 Milyar Dolar)
ABD, %10’unu da Almanya (31 Milyar Dolar) gerceklestirmistir. Diinya 6rme
giyim ithalat1 Tablo 1.14’de gosterilmistir (Ekonomi Bakanligi, 2012).
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Degisi
Uriin Tanimi 2008 2009 2010 m (%)
Erkek/erkek ¢ocuk icin dis giyim 2.174,80 1.987,60 2.249,60 -6,9
Kadin/kiz ¢ocuk icin dis giyim 3.049,60 2.807 3.170 -8,1
Erkek/erkek gocuk icin takim elbise,
takim, ceket, pantolon vs. 3.688,50 3.959,80 | 4.642,30 1,6
Kadin/kiz ¢ocuk icin takim elbise, takim,
ceket, pantolon vs. 13.840,20 | 14.618,90 | 18.225,70 6
Erkek/erkek gocuk icin gomlek 7.368,40 6.484,20 7.229,80 -12,9
Kadin/kiz ¢ocuk icin bluz, gomlek 7.338,60 6.051,90 6.207,60 -17,7
Erkek/erkek cocuk icin i¢ ve gece giyim
esyasl 4.855,10 4.345,90 5.068 -10,7
Kadin/kiz cocuk icin i¢ ve gece giyim
esyasl 10.503,40 | 9.408,70 | 10.364,10 | -10,6
Tisort, fanila, diger i¢ giyim esyasi 31.356,80 | 28.126,60 31.248 -10,2
Kazak, stiveter, hirka, yelek vb. esya 50.746,10 | 45.674,50 | 48.032,50 -9,8
Bebek igin giyim egyasi 6.295,30 5.912 6.327,70 -5,9
Spor kiyafetleri, kayak, yizme kiyafetleri | 4.055,40 | 3.673,30 | 3.783,20 -9,6
Emdirilmis, sivanmis mensucattan
ortlmis giyim esyasi 600 485 543 -4,8
Diger giyim esyasi 4.299,30 | 4.069,30 | 4.615,80 -5
Corap 9.680 9.058,40 | 10.534,20 | -6,1
Eldiven 2.580,70 | 2.096,60 2.844 -17,5
Giyim esyasinin diger aksesuarlari 2.255,80 | 2.091,30 | 2.491,50 -4,8

164.688,0 | 150.851,0 | 167.577,0

Toplam 0 0 0 -8,3
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2. MUSTERI ILISKiLERI YONETIMIi
2.1 Miisteri Kavram

Miisteri; genel anlamda bir kurumdan, kurulustan ya da bir kisiden ihtiyaci
dogrultusunda firiin ya da hizmet alan kisi ya da kurulustur. Miisteri olmadan hig
bir isletme varligini idame ettiremez. Kar amaci giitsiin giitmesin tim
organizasyonlar miisteriye ihtiya¢ duyar. Pazarlama literatiiriinde miisteri kavrami
cok fakli sekillerde tanimlanmastir.

Odabas1 ve Baris (2003) miisteriyi belirli bir magazadan ya da isletmeden
diizenli olarak alis veris yapan kisi, bunun yaninda ticari amagla {irlin ya da
hizmetleri satin alan miisterileri ise ticari miisteri olarak tanimlamistir (Cildag,

2007).

Swift’e (2002) gore miisteriler; mal ve hizmetleri diger mal ve hizmetlerin
tiretimi icin degil, kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen
kisilerdir (Kostanoglu, 2009).

2.1.1 Miisteri Tiirleri

Miisteri denildiginde farkli anlayislarla farkli gruplandirmalara gidilmistir.
Sirketlerin ¢ogu miisterilerini iki grupta siniflandirmaktadir: bireysel miisteriler ve
kurumsal miisteriler. Bu, sirketlerin yiiksek hacimli veya biiyiik miisterilere
odaklanmasinin bir sonucudur. Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiim miisterilere
ulasabilmek ve miisteri verilerini kayit altina alabilmek miimkiin olmus bdylelikle
de farkli smiflandirmalar yapilmistir. Kullanilmakta olan bazi miisteri tiirleri
tanimlarina bakilacak olursa;

2.1.1.1 Tiiketici
Tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,

kurum ya da kurulus (Mucuk, 1994). Uretilen iiriinii veya hizmeti kullanacak kisi
ya da kurulus.

2.1.1.2 Endiistriyel Tiiketici
Kendi iiretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar satmak gibi

normal iktisadi faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlardan olusur. Sanayi
isletmeleri, hizmet sektorii isletmeleri gibi kuruluslar bu sinifta yer almaktadir.
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2.1.1.3 Kullanic1

Cogunlukla bir sanayi malini veya hizmetini iiretimine katmak veya
kullanmak i¢in satin alan kisi veya kurulustur.

2.1.1.4 Business to Business (B2B)

Kendi organizasyonlarina kar saglamak amaciyla satin aldiklari {iriin veya
hizmetin iizerine bir Uriin ekleyen veya baska miisterilere satisini gerceklestiren
miisterilerdir. Hammadde ya da yar1 mamul satin alip mamul {ireten bir kurulusun
miisteri siniflandirmasi business to businesstir.

2.1.1.5 Kanal-Dagitici

Direkt olarak sirkete bagli calismayan ancak sirketin {riinlerinin kendi
bolgesinde satisini yapan birey ve sirketlerdir. Bayiler, ara pazarlamacilar kanal-
dagitict sinifindalardir.
2.1.1.6 Mevcut Miisteri

Isletmenin hali hazirda satis yapmakta oldugu miisterilerdir.

2.1.1.7 Potansiyel Miisteri

Kendisine mal satilma ihtimali olan ancak kendisiyle heniiz alis veris iliskisi
kurulmamis kimsedir.

2.1.1.8 Eski Miisteri

Isletmenin daha onceden ¢alismis oldugu ancak cesitli sebeplerden otiirii
artik kendisiyle ¢alisiimayan miisterilerdir.

2.1.1.9 Yeni Miisteri
Bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan miigteridir.
2.1.1.10 Hedef Miisteri

Belirli bir isletmenin belirli mallarini satin alabilecegi ongoriilen kisi veya
sirketlerdir.
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2.1.1.11 Sadik Miisteri

Birgok farkli se¢cim sanst oldugu halde miisterisi oldugu sirketi
degistirmeyen miisterilerdir (Durdag, 2006).

Yukaridaki miisteri tiplerinin disinda literatiirde i¢ ve dis miisteri kavramlari
da sikca yer almaktadir. Onlara da bakmak gerekirse;

2.1.1.12 i¢ Miisteri

Ic miisteri kavramindan kastedilen kurum calisanlar1 ve béliimleridir. I¢
misteri kavrami, bir kurumun tiretim ve hizmet siireci etkinliginin iyilestirilmesi
acgisindan oOnemlidir. Kurum igerisindeki her birim kendinden Onceki siirecin
miisterisidir. Isletmeler dis miisterilerini mutlu etmek ve karlarmi arttirmak
istiyorlarsa i¢ miisteri kavramini ¢ok iyi anlayip onlart mutlu etme yollarim
aramalidirlar. Kisacasi dis miisterilerin mutlulugu, i¢ miisterilerin mutlulugundan
ge¢mektedir (Glimiigsuyu, 2008).

2.1.1.13 D1s Miisteri

Di1s miisteri kavrami bir {iriin veya hizmetten kaliteli olmas1 kosuluyla en
yiiksek faydayi saglamak isteyen ve satin alma giiciiyle desteklenmis kisileri ifade
etmektedir. Bagka bir deyisle sunulan iirlin ve hizmetleri satin alarak kendi kisisel
amagclar i¢in kullanan kisilerdir. Dis miisteri, bir mal veya hizmetin nasil, hangi
stire¢ icinde, kim tarafindan ve hangi araclarla yapildigindan ¢ok kendisine nasil
yansidigina, kusursuz ve hatasiz olmasina, doyum saglayip saglamadigina, ihtiyag
ve beklentilerine ne derece uyduguna, verilen sozlerin ve taahhiitlerin ne dlgiide
yerine getirildigine dikkat etmektedir (Glimiigsuyu, 2008).

2.2 Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavram

Son yillarda geleneksel pazarlama anlayisina farkli bir alternatif yaratmay1
amaglayan, miisteri hakkinda tiim detay bilgileri Ogrenip, onlar cesitli
ozelliklerine gore smiflandirarak ve bu smiflandirmaya uygun iiriin ve hizmet
sunarak, bu lirlin ve hizmeti sunan ile kullanan arasinda bir iletisim ag1 kurmay1
amaglayan, birebir pazarlama ya da Miisteri Iliskileri Yonetimi isimleriyle de
adlandirilan bir pazarlama teknigi kullanilmaya baslanmistir. Bu teknik; temelde
bir kurumun ya da kurulusun tiim alt birimlerini ilgilendiren, miisterilerle tiim
stireclerde ortak hareket ederek, onlarin geri bildirimlerini degerlendirip siireg
iyilestirmesi yapmayi amacglayan bir yonetim yaklagimidir. Miisteri Iliskileri
Yonetimi’'ni ilke edinen igletmeler miisteriye iirettigi mali ya da hizmeti satmak
yerine miisteriyi tam anlamiyla taniyip onlarin beklentisi, istegi ya da ihtiyacina
gore mal ya da hizmet iireten bir olusum igerisindedirler.
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Miisteri Iliskileri Yonetimi, en yerlesik ve en ¢ok kullanilan *‘Miisteri
velinimetimizdir.”” climlesiyle tanimlanabilir. Cok farkli alanlarda, farkli
sektorlerde, farkli insan ve igletme yapilarinda, farkli kita ve tlkelerde kullanilir
olmasindan miitevellit diinyada ¢ok sayida farkli tanimi bulunmaktadir. MIY e,
Tirkiye ve yurtdis1 olmak iizere iki farkli gézle bakmakta fayda olacaktir. Tiirk
arastirmacilar MIY i asagidaki gibi tamimlarlarken daha ¢ok miisteri aidiyetini 6n
planda tutmuslardir.

MIY; miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis
ve pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve lojistik gibi
yeni fonksiyonlar1 kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin
tiim is siireclerinin yeni bastan diizenlenmesini igeren ve bunlar1 gergeklestirirken
de teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir (Aktepe vd., 2009).

MIY; miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama
ve onun beklentileri ¢ercevesinde firmanin kendini daha iyi ydnlendirmesi
stirecidir. Miisteri iliskilerini yonetmek i¢in kullanilan metodoloji ve iirlinlerin
genelini  icermektedir. Miisteri temas noktalarinin  entegrasyonu ve
tyilestirilmesidir. Miisteriyi tasarim noktasina yerlestiren ve miisteri ile yakin
iliski kuran bir yonetim felsefesidir. Satis, pazarlama ve servis siireglerini daha
etkin hale getirmek igin gelistirilmis isleme stratejisi ve kiltliriidiir. Miisteri
bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonucta miisteri degerini arttirma
bilimidir. Is ve enformasyon akislarinin oncelikle miisteri ihtiyaclari, ikincil
olarak ise sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir (Bilge, 2010).

MIY; modern ekonominin ortaya koydugu siirecin etkin ydnetilmesi,
orgiitsel davranis bilimi, bir teknoloji veya yazilim programi, e-ticaret, dogrudan
pazarlama, veri tabani misteriyle iliskilerin otomasyonu, miisteri sikayetlerini
degerlendirme ve yonetme, halkla iligskiler ve pazar arastirmasi, toplam kalite
yonetimi, kurumsal kaynaklarin etkin kullanilmasi, egitimin kurumsallastirilmasi,
insan kaynaklar1 yonetimi, yonetim tarzi, danigmanlik hizmeti, iliskilerin siirekli
kilinmasi, kurum kiiltiirii, kurum i¢i bilginin yonetilmesi ve paylasimi, igbirliginin
saglanmasi, iiriin ve hizmetlerin siirekli iyilestirilmesi ve miisteri merkezli
diisiinme siirecidir (Giimiissuyu, 2008).

Oraman’a (2004) gére MIY, isletmelerin miisterilerle olan iliskilerini daha
da gelistirmek amaciyla miisteri ihtiya¢ ve davraniglar1 hakkinda daha fazla bilgi
O0grenebilmek icin miisteri merkezli stratejinin olusturulmasini amaclayan
kapsamli bir yonetim felsefesidir (Cildag, 2007).

MIY’in amaci, firma ve miisteriler arasinda bilgi alisverisini en yogun hale
getirmektir. Bu yogunlugu yakalamak icin de karsilikli iyl niyetin hissedilmesi,
yine karsilikli gilivenin saglanmasi gerekmektedir. Bu giliven ve iyi niyete
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ulagilmasi i¢in firma, miisterisinin tutum ve davranigini anlama cabasi ig¢inde
olmasi gerekmektedir (Glilmez ve Kitapgi, 2003).

Yeniceri ve Yiicel’e (2009) gére MIY, satis temsilcilerinin miisteriye
gosterdigi tutum ve davraniglarla misteride tatmin ve sadakat duygusu
yaratmasini saglayan iliskisel siirectir.

MIY, kurulus ile miisteri arasinda kurulan, satis dncesi ve satis sonrasi tiim
eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiya¢ tatminini igeren bir siirectir
(Yoldas, 2006).

Cuhacr’ya (2005) gore MIY, firma agisindan miisteri karliligin1 ve miisteri
acisindan miisteri tatminini beraber optimize etmeye yonelik miisteri odakli bir is
stratejisidir. En degerli miisterileri segen ve miisteri iligkilerini yoneten bir
stratejidir. Uzun siireli ve kazangh miisteri iligkilerini olusturan ve muhafaza eden
bir is stratejisidir. Hem 6n ofis (satis, pazarlama ve miisteri hizmetleri) hem de
arka ofis (muhasebe, iiretim, lojistik) uygulamasidir. Uzun donemde sirkete
beklenenden de fazla katma de§er kazandirmasi olasi miisterilerin se¢imi ve
yonetimi i¢in gelistirilmis bir is stratejisi olarak ifade edilebilecek, sirketin
miisterinin ayakkabisiyla yiliriimesidir (Zengin, 2006).

Kog’a (1999) gore MIY, isletmeler icin en onemli rekabet unsurlarindan
biridir. Rekabetci bir iistlinliik yakalayip, diger isletmeleri geride birakmanin tek
yolu miisterileri birebir tanimak, onlara yonelik birebir liretim siireci igerisine
girmek ve birebir pazarlama yapmaktir. Misteri iliskileri yonetiminde parola
yeterli sayida miisteri ile uzun Omiirlii ve verimli iligkilerdir. Bu dogrultuda
isletme, miisterisi ile olan iligkisini besikten mezara kadar siirdiirmeye gayret sarf
etmektedir (Yurdakul, 2005).

MIY, degisim ihtiyacinin ortaya ¢ikmasiyla giindeme gelmistir. Miisteriler
degismekte, sistemler degismekte, en 6nemlisi ise diin dogru olarak bildigimiz
yargilarin giiniimiiz kosullarinda giincelligini yitiriyor ya da yitirmis olmasidir.
Gergekte degisen insanin hayata bakis acist olmaktadir. Hedef her zaman daha iy1
yasam sartlarina ulasmaya olan arzudur. Degisimin olabilmesi i¢in mevcut
durumun vyetersiz gelmesi yani mevcut durumdan memnun olunmamasi
gerekmektedir. Aksi halde zaten degisim olmayacaktir. Glinlimiiz rekabet
diinyasinda degisimi yakalayan firmalar 6ndedir. Artik {iriin odakl: stratejiler degil
misteri odakli stratejiler uygulanmaktadir. Bu nedenle miisterisini memnun
edebilen ve elinde tutabilen firmalar bir adim daha ondedir (Gerger ve Demir,
2010).

MIY, miisterilerin bilgi ve biling diizeylerinin artmasina bagli olarak
isteklerinin degisim, ortaya c¢ikan yeni pazarlama teorileri ve mevcut
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teknolojilerin birlesimi énemli bir degisimin altin1 ¢izmektedir. MIY, ister istemez
isi muhafaza etmek, kazanmak ve biiyiimek i¢in en iyi alternatif olarak
isletmelerin karsisina ¢ikmaktir (Hamsioglu, 2002).

Ozgener’e (2006) gore MIY, piyasa girisimlerini etkinlestirmek ve
miisteriyi elde tutmak i¢in miisterilerle diyalogu slirdiirmeye yonelik, en degerli
olan miisterilere, uygulamalarin kisisellestirildigi karsilikli fonksiyonel bir siiregtir
(Derin ve Demirel, 2011).

Yabanct  aragtirmacilar,  Tirk  arastirmacilardan  farkli  olarak,
aragtirmalarinda MIY’in daha cok isletmeye getirecegi maddi katkiyr yani
karlilig1 6n planda tutmuslardir.

Eichorn’a (2004) goére MIY, miisterilerle bireysellesmis iliskilere imkan
tantyan, miisteri tatmininin gelistirilmesi ve karlarinin maksimize edilmesi, en
karli misterilerin tanimlanmast ve onlara en yiliksek seviyede hizmetin
saglanmasini amac¢ edinen bir yonetim stratejisidir. Nancarrrow’a (2003) gore
MIY, bir isletme tarafindan miisterilerin degisen ihtiyaclarin1 daha yakindan tespit
etmek ve karsilamak icin iirlin, hizmet ve dagitim sistemlerini etkili kilarak
miisteri iliskilerini giiclendirme stratejisidir. Defazio’ya (2003) gore MIY,
miisterilerin yasam boyu degerini korumak ve gelistirmek i¢in miisteriyle stratejik
iliskileri, iletisim imkanlarini, satis siireclerini ve hizmet siireglerini siirekli
gelistirmektir (Demirel, 2007).

Yereli (2001), Tiwana’ya (2001) atfen MIY’in bir isletmenin karliligini,
gelirini ve en 6dnemlisi miisterisinin memnuniyetini en iist noktada tutabilmek i¢in
gelistirdigi i stratejisi olarak tanimlanabildigini, bir bakima miisteriyi tasarim
noktasina yerlestiren ve miisteriyle yakin iligkiyi Oneren bir felsefe olarak
belirtilebildigini ve bu felsefenin ana noktasinin isletme tabaninda bulunan
mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyacglarini anlama ve sezebilme stratejisi
oldugunu so6ylemektedir.

MIY, bir isletmenin biitiin birimlerini ilgilendiren, miisteriler ile ortaklik
kurarak iiriin veya hizmetin tasarimindan satigina kadar olan tiim alanlarda karar
alma siirecinde iletisimin ve geri bildirimin yogun olarak kullanildigi, isletme
vizyonu ve amagclarim1 ve miisteri ¢ikarlarini ayni anda koruyarak ve optimize
ederek isletme performansini, miisteri memnuniyetini ve sadakatini arttirmaya
yonelik bir yonetim yaklasimidir (Alkan ve Cantiirk, 2000; Giiles vd.’den, 2003).

Gartner’ a (2001) gére MIY, bir karlilik stratejisidir. MIY uygulamalari
ciro, kar ve miisteri tatminini dengeleyecek bigimde, miisteri segmentlerine gore
farklilastirilarak gelistirilmis taktik ve yakinlagsmalarin miisteri merkezli is
siirecleri ile uygulanmasi sayesinde gerceklestirilir (Durdag, 2006).
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King’e (2007) gore 6zel sektorde popiiler bir yaklasim olan MIY, miisteri
iletisimi yoluyla uygun bir hizmet saglamak ve gelecekteki miisteri ihtiyaglarini
tahmin ederek ve onlara gerekli {irlin ve hizmetleri yonlendirerek saglam bir
miisteri yaklasimi gelistirmektir. Bdylece MIY, miisteri sadakatini ve uzun
donemli karli iliskilerin gelisimini giiclendirir (Génen, 2008).

MIY, isletmenin tiimiine miisteri kavrammi yerlestiren, isletmenin en alt
diizeydeki personelinden en iist diizeydeki yoneticisine kadar miisteri odakli olma
kiiltiirlinii isletme i¢inde benimseten bir stratejidir (Savasei, 2005).

MIY, miisterilerle olan iliskilerin, teknoloji, insan ve is siireclerinin etkin ve
koordineli sekilde kullanilarak yiiriitiilebilmesini ifade eden bir anlayiga sahiptir
(Yavuz ve Leloglu, 2011).

Isletmelerin, miisterileri ve diger is ortaklartyla yakindan iliski kurmasi
sadece isletmeye degil, o is iliskisinde bulunan taraflara da birgok yarar
saglamaktadir. Isletme, miisterilerle iliski kurmak yoluyla, pazarlama stratejisini
daha iyi planlamasina imkan verecek olan, daha kaliteli pazar bilgi kaynagina
erismis olmaktadir. Ayrica, miisteriler arasinda daha yiiksek baghlik diizeyine
ulagsmis olmanin yami sira, isletme-miisteri iligkilerinin daha iyi yonetilmesine
olanak saglar (Bakirtas, 2008; Gengtiirk vd.’den, 2011).

MIY, miisterinin sdylediklerini ve isletmenin miisteri hakkinda bildiklerini
temel alan, miisteriye bireysel karsilik veren birebir iligkisel pazarlamanin bir
uygulamasidir (Ryals ve Pain, 2001; Girginer ve Yilmaz’dan, 2007).

Galbreath ve Rogers’a (1999) gore MIY, bir isletmenin dogru iiriinii ya da
hizmeti dogru miisteriye, dogru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyattan
ulagtirmak suretiyle giderek artan diizeyde sadik ve karli miisterileri belirleme,
nitelendirme, kazanma, gelistirme ve elde tutma yolunda gerceklestirdigi tiim
faaliyetlerdir. MIY, isletme siireglerinin otomasyonu, teknolojik ¢dziimler ve bilgi
kaynaklar1 yoluyla satis, pazarlama, hizmet, girisim, kaynak planlamasi ve arz
zinciri yonetimi fonksiyonlarini, her bir miisteri iliskisini en {ist diizeye ¢ikarmak
icin biitiinlestirir. MIY girisimciler, miisteriler, is ortaklari, saticilar ve isverenler
arasindaki iligkileri diizenler (Uysal ve Aksoy, 2004).

Feldman’a (1999) gore MIY, bireylere hedeflenmis pazarlamada bilgi
toplamak i¢in otomasyonun kullanilmasidir (Hamsioglu, 2002).

Anton’a (1996) gore MIY, isletmenin tiim personelini miisteri odakl1 takim
calismas1 yapabilecek diizeye getirmeyi ve miisterilere beklentilerini asan
mikkemmel {irlin ve hizmet sunmak igin yOnetim sistemine faaliyetlerini
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yirlitmede yardim edecek bilgi teknolojilerini olusturmayr amag¢ edinen bir
yaklasimdir (Girginer ve Yilmaz, 2007).

Newell’a (2003) gore MIY, miisteri memnuniyetini kar maksimizasyonuna
doniistiirmek amaci tasiyan, istedigi miisteriye istedigi deneyimi yasatabilecek
kabiliyette bir kurum felsefesi ve bu hedefe ulagsmak icin gerekli insan, proses ve
teknoloji  yapilanmasidir. MIY, birbirinden farklilk arz eden miisteri
davraniglarini, farkli miisterilerin degerini anlamayi, miisterilere ait bilgileri elde
etmeyi ve elde edilen bu bilgilerin etkinligini arttirmayr hedefleyen bir
yaklagimdir (Celep, 2007).

Sayed’e (2010) gore MIY, hem miisteri hem isletme igin biiyiik yararlar
saglamak amaciyla, miisterinin elde edilmesi, tutulmasi ve ortaklik siirecidir
(Derin ve Demirel, 2011).

2.3 Miisteri Iliskileri Yonetimi Tarihcesi

Giiniimiiziin vazgecilmez pazarlama fonksiyonlarmin basinda gelen MIY’in
temeli yiizyillar 6ncesine dayanmasina ragmen esas gelisimi yaklasik 150 y1l 6nce
baslamistir. Henry Ford’un ‘‘Siyah oldugu siirece herkes istedigi renkte arabaya
kolayca sahip olabilecek.”” soziinden de anlasilacagi tlizere 1850’li yillarda
drettiginin tamamini satabilen isletmeler mevcuttu dolayisiyla isletmenin odak
noktasinda ‘‘nasil daha fazla tiretirim?’’ anlayist vardi. 1900’li yillara dogru artik
miisteri kavraminin dnemi anlasilmaya basland1. Isletmeler, miisteriler ‘‘neden
beni tercih ediyor?’’ sorusunu kendilerine sormaya bagladilar. 1950’lerde ise artik
‘“miisteri ne istiyorsa ben onu tiretmeliyim’’ yaklagimi agirlik kazandi.

Don Peppers tarafindan ileri siiriilen MIY aslinda isletme yasami igin yeni
bir kavram degildir. Gergekte birebir kurulan degisim iliskileri ekonomik yasam
igerisinde pazarlamanin gegirdigi asamalara bakildiginda oOzellikle gelisme
periyodunun baslangi¢ asamalarinda rastlanmaktaydi. S6z konusu dénemde yani
siiper ve hipermarketlerin giiniimiizdeki boyutlarda yaygin olmadigi miisteri-alici
iliskisinin kuruldugu bu donemlerde ¢iftciler, saticilar, tliccarlar, treticiler ile
miisterileri arasinda bir baska deyisle degisimin her iki tarafi arasinda tam bir
giiven ve baghlk iliskisini gérmek miimkiindiir. Bu iligkilerde diikkan
sahiplerinin 0zellikle asagida belirtilen hususlar1 yerine getirmeye 0zen
gosterdikleri goriilmektedir.

-Hatirlamak: Diikkan sahipleri miisterilerine iligkin tiim bilgilere sahiptirler ve bu
bilgileri misterilerine siirekli hatirlatmaktaydilar.

-Analiz Yapmak: Diikkan sahipleri, envanteri ayarlamakta fiyat veya indirim
diizeylerini belirlemekte, uygun zamanda uygun kampanyalar sunabilmekte ve
misteriye gore veresiye kurallar1 yaratmaktaydilar.
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-Kisiye Ozellestirmek: Diikkan sahipleri her miisterinin tercihlerini grenerek her
birine 6zel aligveris deneyimi yaratabilmekte ve bu sayede miisteriler bu diikkan
sahiplerine sadik kalmaktadirlar.

-Vermek: Her miisterinin zevkini ayr1 ayri bilen bu saticilar, misterilerine hediye
seklinde ilgilenebilecekleri ve hatta denedikten sonra satin alabilecekleri iirtinler
ve hizmetler sunabilmekteydiler.

-Iletisim Kurmak: Her miisteriye, ihtiya¢ duyabilecekleri iiriin ve hizmet ile ilgili
her tiirlii bilgiyi dogru olarak verebilen s6z konusu saticilar zamanla onlarin
giivenini kazanmaktaydilar (Cildag, 2007).

Kirim’a (2001) gore, 20. ylizyilin baslarinda faaliyet gosteren ve miisteriyle
siki iliski kurabilen bir mahalle bakkali, biitiin mahalleyi dedikodulara varincaya
kadar birer birer taniyan, herkesin farkli yanlarini bilen, her komsuyla onun
nabzina serbet vererek konusan, her evin neye ihtiyaci olabilecegini bilen ve uzun
donemli iliskiler kurabilen biriydi. ‘“‘Oglum git annene sOyle taze lor geldi’’
diyebilmesi i¢in kimlerin taze lordan hoslanacagini 6nceden bilebilmesi, herkesin
mali durumundan haberdar olup bir finansman sistemi olugturmasi, her ne kadar
duvarda pesin satan veresiye satan resimleri de dursa ihtiyaci olan mahalleliye
rahatlikla veresiye hesabi1 agabilmesi bakkalin MIY’deki basarisinin gostergesidir.

Eskiden sadece mahalle bakkali, terzi, manav gibi kii¢iik esnaflarin
uygulayabildigi bu felsefenin, is yapis seklinin ¢ok genis bir alanda faaliyet
gosteren, cok sayida ve farkli Ozellikte miisterisi olan isletmeler tarafindan
uygulanabilmesi ancak 1980’lerde bilgi teknolojileri alaninda yasanan gelismeler
sonucunda miimkiin olabilmistir. O tarihlerde miisteriyi elde tutmanin karliliga
katkisint fark eden finans kuruluslari, miisterileri kazanma, koruma ve
gelistirmeyi amaglayan iliskisel bankacilik fikrini hayata gegirecek ilk teknoloji
destekli iliskisel yonetim uygulamalarin1 baslatmiglardir. Elde edilen basarilar
nedeniyle de daha sonra hemen hemen biitiin sektorlerden biiytik ilgi gdrmiistiir.
Olusan bu biiyiik ilgiye ragmen iliskisel yonetim ancak yirmi yila yakin bir siire
sonra MIY adi altinda yeni bir yonetim anlayist olarak is diinyasmnin giindemine
girebilmistir. Bunun nedeni ise son yillarda yasanan rekabetin son derece
siddetlenmesi ve bu rekabet ortaminda yeni ydnetim anlayisinin isletmelere
iiretim ve hizmet konusunda farkli yontemler sunabilmesidir (Ozdemir, 2006). Bu
amaca hizmet etmek iizere ¢cok 6zel bir tasarim ile; paralel islemcili bir bilgisayar,
bir iliskisel veri tabani ve bir isletim sistemi tiretilmistir. Bu bilesenlerden olusan
sistem ise MIY konusunda ilk girisimlerde bulunan ABD firmalari tarafindan
kullanilan ¢ozlimlerin temel tagini olusturmustur (Kokstimer, 2007).

Tablo 2.1 de MIY’in son yillardaki gelisim siireci gdsterilmistir (Bilge,
2010);



Tablo 2.1 MiY’in Gelisim Siireci

Pasif Bir Seyirci Olarak Miisteri

Aktif Bir
Oyuncu Olarak
Miisteri

Yillar 1970-1980 1980-1990 1990'lar 2000'li Yillar
Daha 6nceden |Bireysel olarak | _. Musterinin de
. ) . . Bireysel olarak N
. . belirlenmis miusteri ile . .. deger yaratma
Misteri-Pazar .. . musteri ile .
liskisi misteri yapilan yasam boyu slrecine
gruplariniikna | aligveris ve o katildigi esit bir
. kurulan bag e r s
etmek islemler iliski

isle ilgili deger
yaratilmasinda

Misterinin Misterinin daha 6nceden roli belirlenmis, .
. . S hem bir ortak
Rolii musteri pasif bir alici durumunda .
hem bir is
birlikgi
iliskisel Musterilerle
Veri tabanina ? ., . | aktif diyalog,
C - ol e . 1. | PAzarlama, iki o
lletisim Streci | Tek yonli bagh giftyonlta |, . 7 ¢ok yonli
oo yonla iletisim | "
iletisim . iletisim ve
ve erisim .
erisim
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Isletmeler MIY’i optimum diizeyde kullanabilmek i¢in bazi ilkelere sadik
kalmak zorundadirlar. Bu ilkeler su sekilde siralanabilir (Yereli, 2001).

1. Tesvik edici bir rol {lstlenme: Miisteride duygusal bir katilim ve

kabullenme havasinin yaratilmasinda tesvik edici bir rolii isletmenin
iistlenmesi gerekmektedir (Raish, 2001; Yereli’den, 2001).

Iletisim ustas: haline gelme: Isletmenin miisteriye satis amagli yaptig1 tiim
sunumlarinda iletisim  kanallarinin basariyla
kullanabilir hale gelmesi gerekmektedir. Ozellikle yeni teknolojiyle ortaya
c¢ikan alternatif kanallarin dogru ve yerinde kullanilabilir olmas1 gerekir.

pazarlama timiini

Uzlasmaci rol listlenme: Miisteri ile iliskilerde isletme ile miisteri arasinda
karsit gorlislerin  carpisacagi pek ¢ok durumun ortaya c¢ikmasi
kacinilmazdir. Kimi durumda miisteri nitelikli is veya hizmet isterken
biitgesinin kisitli olmasi nedeniyle olumsuz durumda kalabilmektedir.
Boyle durumlarda isletmenin uzlagsmaci bir tutum igine girerek miisterinin
isteklerini en iyi karsilayabilecegi en uygun ¢6ziimii en uygun kosullarla
sunmasi1 beklenmektedir (Werbel, 2000; Yereli’den, 2001).
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4. Sorumluluklar iistlenme: Isletme miisteri ile iliskilerine sorumlulugunun
bilincinde olarak yaklasmalidir. Yeni ekonomi yaklagimi isletmeleri pek
cok yeni sorumlulukla yiiz yilize birakmustir. Miisterinin her kosulda
memnuniyeti de isletmenin dikkate almas1 gereken en énemli sorumluluk
haline gelmistir.

5. Biitiinii gbzeten anlayis: Giiniimiiz isletmelerinde miisteriye satis yapma
isletmenin tek hedefi olmamalidir. Miisterinin isletmeden her kosulda
memnun ayrilabilmesi ana hedef olarak kabul edilerek satig sirasindaki
hizmet kadar satis Oncesi ve sonrast da bir biitiin olarak
degerlendirilmelidir.

6. Girisimei anlayis: Miisterinin memnuniyeti i¢in isletmenin her tiirlii
girisimi yapmasi ve bundan kagimmamasi esas kabul edilmektedir. Kar
getirmesi beklenmeyen ancak miisterinin haklarini gézeten her tiirlii sosyal
ve kiiltiirel girisimlere de isletmenin yer vermesi gerekmektedir.

7. Sonuca yénelik calismalar: Isletmenin miisteriyle tam ve kesintisiz
iletisimi i¢in sonuca yonelik her tiirlii calismay1 yapmasi gerekmektedir.
Eger her tiirli girisim yapildigr halde miisteri isletmeyi memnun olarak
terk etmiyorsa istenen sonuca ulasilmadigi igin basarili bir MIY
uygulamasi gerg¢eklesmemis demektir.

2.5 Miisteri Iliskileri Yonetimi Amaclar

MIY’in altinda yatan ana fikir, miisteri hakkinda dgrenilenlere dayanilarak
s0z konusu miisteriye kars1t davranisi degerlendirmektir. Daha genis bir ifadeyle,
her miisteriye yoOnelik olarak fazla ve sadece bu miisterinin ihtiyaclar
cercevesinde iiriin, hizmet gelistirmektir. MIY’in en dénemli amaglarindan biri
drettiginiz Urlin i¢in daha fazla miisteri bulmak yerine ihtiyaclarini daha iyi
ogrendiginiz misteri i¢in daha fazla iiriin yaratmaktir. Bugiin gecerliligini yitirmis
iiretici odakli ne olursa olsun satmali anlayisi, yerini miisteri odakli ve miisteri
tatminini igeren yeni pazarlama anlayisina terk etmelidir. Miisterinin ihtiyag ve
beklentileri dogrultusunda firetilen kaliteli mal, hizmet, fikir piyasaya arz
edilmelidir. Hedef pazarin istegine uygun mal demetleri hazirlanmalidir. Bunun
icin ise, On aragtirmalarin yapilip, bilgi toplanmasi gerekmektedir (Durdag, 2006).

MIY programlarinin ya da MIY uygulayicilariin temel amaci aymdir.
Oncelikli hedef miisteri iliskilerini tek bir elden diizenli olarak takip ederek eldeki
miisteriyi korumak, daha sonra da yeni miisteri elde edebilmektir. Giiniimiizde
yeni miisteri elde edebilmek icin yapilan faaliyetlerin maliyeti eldeki miisteriyi
korumaktan ¢ok daha yiiksektir. Bir ¢cok global firma yeni miisteri kazanmak
yerine elindeki miisterisini korumaya calismaktadir (Ezerge, 2008).

Miisteri iligkileri yonetiminin amaclarint su sekilde siralayabiliriz: (Aktepe
vd., 2009).
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1. Misteri iliskilerini karli hale getirmek: Pazarlama ve satis
departmanlarinin miisteriler ile uzun donemli ve karl iliskiler kurup
muhafaza etmelerini saglamak.

2. Farklilasma saglamak: Uriinlerin birbirine benzedigi bir ortamda farklilig
yakalayabilmek, miisterileri birebir tanimak ve onlar i¢in birebir {iretim ve
birebir pazarlama yapmak ile miimkiin olmaktadir.

3. Maliyet minimizasyonunu saglamak: Iyi tasarlanmis ve sistem
yaklagimiyla diisliniilmiis bir miisteri iligkileri yonetim projesine ayrilan
biitgenin kisa zamanda geri alinmasi miimkiindiir. Mevcut miisterilerden
gelecek ilave satiglar, miisteriyi muhafaza etmenin getirecegi kazanglar,
satts maliyetlerinde saglanacak tasarruf ve sirket i¢i iletisim
maliyetlerindeki azalmalar géz Oniine alinirsa ayrilan biitge kisa siirede
geri alabilir.

4. Isletmenin verimini arttirmak: Isletmeler her faaliyetini kendi ihtiyaglarina
gore tasarlamiglardir. Oysa yapilmas: gereken disaridan igeriye yani
miisteri ihtiyaglar etrafinda tasarimlarin gergeklestirilmesidir.

5. Uyumlu faaliyetler saglamak: Miisteri iligkileri yonetimi satig, pazarlama,
misteri hizmetleri faaliyetlerini internet firsatlari ile birlestirmekte tiim bu
faaliyetlerin uyumlu olarak calismasini saglamaktadir. Hem geleneksel
satis kanallarindan saglanan bilgiler, hem de diger alternatif kanallardan
saglanan bilgiler sentezlenerek yiiksek diizeyde miisteri bilgisi ve iliskisi
firsat1 saglanir.

6. Miisteri taleplerini karsilamak: Miisterileri, miisteri iliskileri y&netimi
yardimiyla tiim kurumun tanimasi miimkiin olmaktadir. Miisterilerden
alman geri bildirimler sayesinde isi onlarin istedigi sekilde yapmak
olanakli hale gelmektedir.

Koksiimer’e (2007) gére MIY’in amaglari su sekildedir:

1. Mevcut iligkilerin daha fazla satis amacglar1 saglamaya yonelik olarak
kullanilmasi.

2. Biitiinlestirilmis bilgilerin miikemmel hizmetler i¢in kullanilmasi.

3. Satis stirecleri ve prosediirlerinin daha rutin 6zelliklere sahip bir igeriginin
olmasini saglamak.

4. Yeni degerler ve miisteri sadakati olusturmak.

5. Daha fazla proaktif ¢oziim stratejileri uygulamak.

Ofluoglu (2005), Bilge’ye (2004) atfen MIY’in amaglarmi sdyle
siralamistir:

1. Miisteri ihtiyaglarini, zevk ve tercihlerini dogru olarak belirlemek.
2. Satis oncesinde elde edilen dogru, zamanl ve ilgili bilgilerin ilk seferinde
dogru, hatasiz iretim yapilmasini saglamak i¢in kullanmak.
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3. Satis esnasinda miisteri odakli satis1 gerceklestirmek ve miisteriye fayda
ile deger sunmak.

4. Satis ve satis sonrasinda miisteriyi siirekli izleyerek tatmin ya da
tatminsizliginin ol¢iilmesini saglamak.

5. Miisteri tatminini ve bu tatminin sadakate doniistliriilmesi ile miisterinin
isletmeye sadakatini saglamak.

Sonug olarak, gilintimiizde miisterilerin fazla se¢enekleri vardir, alternatifleri
fazladir ve kurum degistirmek konusunda hi¢ tereddiit etmemektedirler.
Miisterilerin isletme ile is yapmasi ic¢in isi onlarin istedigi gibi yapmak
gerekmektedir. Bu da miisterilere 6nem vererek, onlar1 daha yakindan taniyarak,
edinilen bilgiler lizerine stratejiler kurarak ve tiim miisterileri igletme siirecinin bir
parcasi haline getirerek saglanabilir (Aktepe vd., 2009).

2.6 Miisteri Iliskileri Yonetimi Evreleri

MIY; miisteri secimi, miisteri edinme, miisteri koruma ve miisteri
derinlestirme olmak iizere dort evreden olusmaktadir.

2.6.1 Miisteri Secimi

Miisteri iligkileri yonetiminin bu evresinin ana amact ‘‘En karli miisteri
kim?>> sorusunun cevabinin bulunmasidir. Bu c¢ercevede su ¢alismalar
yapilmaktadir: (Ezerce, 2008).

2.6.1.1 Hedef Kitlenin Belirlenmesi
Isletmenin hitap etmek istedigi miisteri yas ve gelir aralig1 belirlenmektedir.
2.6.1.2 Boliimlendirme

Belirlenen hedef kitlenin miisteri profili belirlenerek, kitle yas, gelir ve
miisteri profiline gore boliimlere ayrilmaktadir.

2.6.1.3 Konumlandirma ve Marka-Miisteri Planlamalari
Miisteri profiline uygun marka ve iiriin konumlandirmalar1 yapilmaktadir.
2.6.1.4 Kampanya Planlar

Uriin satisin1 ve ayn1 zamanda eski miisterileri geri kazandiracak veya yeni
misteri kazanilmasini saglayacak ¢esitli kampanyalar hazirlanmaktadir.



57

2.6.1.5 Yeni Uriin Lansmanlari

Belirlenen miisteri ihtiyaclar1 dogrultusunda yeni iriinler tasarlanarak
pazara sunulmaktadir.

Hedef kitlenin belirlenmesi ve boliimlendirme olduk¢a 6nemli bir pazarlama
faaliyetidir. Pazarlama yoOneticileri i¢in miisteriler anlagilmasi zor, satin alma
davraniglar1 karmasik unsurlardir. Hedef kitle se¢imi ile benzer 6zelliklere sahip,
benzer begenileri olan ve benzer satin alma davranislar1 sergileyen miisterilere
hitap etmek miimkiin olacaktir. Bu sayede kampanya planlari, marka ve miisteri
planlamalar1 ve yeni iirlin lansmanlar1 miisteri iligkileri yonetimi g¢ercevesinde
yiiriitiilebilecektir (Aktepe vd., 2009).

Isletmelerin miisteriler ile saglam temellere dayali bir iliski ve etkin bir
iletisim kurabilmeleri i¢in miisterilerinin ne tiir iiriin ve hizmetleri talep ettigini,
hangi unsurlarin onlar i¢in 6nem tasidigini, ne tiir degerlere sahip olduklarini ve
miisterilerle aralarinda nasil bir etkilesimin daha avantajli olacagin1 anlamalari
gerekmektedir. Miisterilerin ne tir Ozelliklere sahip olduklari, ne tiir
aligkanliklarindan vazgecemedikleri, sikayetlerinin daha c¢ok hangi konularda
olabilecegi, kisacas1t miisterilerin dogru anlasilmasi durumunda onlarla yapilacak
etkilesimin de dogru bicimde olmasi saglanmaktadir (Celep, 2007).

2.6.2 Miisteri Edinme

Miisteri edinme evresinde, ‘‘Belirli miisteriye en etkili yoldan satis nasil
gerceklestirilir?”’ sorusuna cevap niteligi tasiyacak calismalar yapilmaktadir. Her
seyden Once isletmelerin potansiyel miisterileri belirlenmektedir. Bunun ardindan
elde edilen verilerle potansiyel miisteriler farkli gruplara ayrigtirllmaktadir. Bir
sonraki adimda ise miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin neler oldugu acik bir sekilde
belirlenmektedir. Tiim bunlarin yaninda miisteri edinme sirasinda satis
elemanlarinin etkinligini ylikseltmek amaciyla isletme calisanlarina yonelik 6zel
egitim programlar1 uygulanmaktadir. Bir diger yandan isletme zamaninin biiyiik
bir kismin1 miisteri ile ilgili siireclere, islemlere, miisteri ile iliskiler i¢in yapilan
aragtirmalara ve benchmarking yani kiyaslama g¢aligmalarina harcamaktadir. Bu
evrede isletmeler kendilerini miisteriler i¢in cazip kilacak, ihtiya¢ analizleri ve
miisteriler i¢in teklif olusturma gibi calismalar icerisine girmektedir (Barnes,
2000; Celep’den, 2007).

2.6.3 Miisteri Koruma

“Isletmeye kar saglayacagn diisiinillen miisteriler ne kadar siire ile
isletmenin miisterileri olmaya devam edecektir?’’ sorusunun yanitinin arandigi
evredir. Bu evrede amag¢ miisterilerin kuruma baglanmasi, miisterilerin kurumda
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tutulmas1 ve kurulan iligkilerin siirekliliginin saglanmasidir. Misterinin kuruma
baglanmasit ve miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in bu asamada {iizerinde
durulmasi1 gereken konular ise siparis yoOnetimi, taleplerin organizasyonu ve
problem yonetimidir (Ezerge, 2008).

2.6.4 Miisteri Derinlestirme

Miisteri derinlestirme, kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karliliginin uzun
siire korunmasi ve miisteri harcamalarindaki payin yiikseltilmesi i¢in gereken
adimlart icermektedir. Amag siirekliligin saglandigr iligkiden yeni faydalar
saglamaktir. Bu asamada yiiriitiilen ¢alismalar, ¢apraz satis kampanyalari, miisteri
ihtiya¢ analizleridir.

Pazarlamanin 6nemli fonksiyonlar1 arasinda talep tatmin etme ve talep
yaratmay1 sayabiliriz. Birden fazla {iriin lireten ve satigin1 gerceklestiren isletmeler
kendisinin bir {iriiniinii almis olan miisteriye diger iriinlerini de satarak iliskiyi
derinlestirmelidir. Bunun yaninda miisteri ihtiya¢ analizleri aracilifiyla
miisterilerin gelecekte ihtiyag duyabilecegi iirlinlerin gelistirme c¢aligmalari
yapilarak bu olas1 ihtiyaglar ilk olarak tatmin edilmelidir (Aktepe vd., 2009).

2.7 Miisteri iliskileri Yonetimi’nin Faydalari

e Daha diisiik miisteri edinme maliyetleri: MIY uygulayarak pazarlama,
iletisim, musteri hizmetleri, misteri tatmini ve misteri takibi gibi faaliyetler
icin yapilan harcamalarda tasarruf saglandigindan isletmelerin miisteri
edinme maliyeti azalmaktadir.

e Diizenli bir is hacmini korumak i¢in ¢ok sayida miisteri edinmeye ihtiyag
duymama: Miisterilerle uzun siireli iliskiler amaglandigindan ve sadik
miisterilerin sayisi1 arttigindan yeni miisteri edinme ihtiyaci azalmaktadir.

e Diisiik satis maliyetleri: Mevcut miisteriler genellikle satisa karsi daha
yanit verici olduklarindan satig faaliyetlerine bagli maliyetler azalmaktadir.
Bununla birlikte teknoloji destekli modern miisteri etkilesim kanallarinin
kullanilmas1 miisterilerle iligkileri daha etkin hale getirmekte ve pazarlama
faaliyetlerinin daha diisiik maliyetlerle gerceklesmesini miimkiin kilmaktadir.
e Daha yiiksek miisteri karliligi: Capraz satis, satig arttirma ve takip eden
satiglarla miisterinin ciizdan pay1 arttirilmaktadir.

e Miisteri koruma oraninda ve miisteri sadakatinde artig: Miisteriler kurulan
uzun siireli iligkilere bagli olarak daha ¢ok ve daha sik satin alma
faaliyetlerinde bulunmaktadir.

e Miisteri karliliginin degerlendirilebilmesi: MIY uygulayan isletmeler hangi
miisterilerin karli oldugunu, hangilerinin gelecekte karli olabilecegini ve
hangilerinin hi¢bir zaman karli olamayacagini 6n gorebilmektedirler.

e Isletmelere rekabet avantaji saglamasi (Ozdemir, 2006).
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e Bilanconun aktifine ve pasifine ayn1 anda hizmet etmesi: lyi tasarlanmis ve
top yekiin diisiiniilmiis bir MIY projesine harcanacak paray: rahatlikla geri
almak miimkiindir. Zira hem gelir ve hem de gider agisindan bakilirsa
mevcut miisterilerden gelecek ilave satiglari, miisteriyi muhafaza etmenin
getirecegi kazanglar1 ve miisteri paymni arttirma olanaklari diisliniiliirse ve
sonra bundan satis maliyetlerinden saglanacak tasarruf ve sirket ici iletisimin
bugiin yarattigi maliyetler disiiliirse ¢ikan sonucun ¢ok Onemli oldugu
gortlebilir (Kirim, 2001).

e Tiim kurum igindeki verimi arttirmasi: MIY yalnizca satis, pazarlama ve
miisteri hizmetlerinde degil, ilgili her birimde verimi arttirma olanagi saglar.
Ciinkii, isletmenin tiim aktivitesi dahili ihtiyaclara gore degil miisteri
ithtiyaglarina gore dizayn edilmektedir.

e Tim misteri bilgilerini biitiinlestirerek yeni firsatlar yaratmast:
Miisterilerle yiiz yiize yapilan islerde miisterilerle ilgili veriler toplanip bir
yerde depolanabilmektedir. Ancak is yapma kanallar1 cogaldiginda 6rnegin e-
mail, telefon, internet gibi kanallardan miisterilerle is yapilmaya ve iletisime
baslandiginda bu yeni veri depolarin yiiz yiize iletisimden elde edilen veri
depolar ile kaynastirilmasi gerekmektedir. iste MIY’de bunu yapabilmek
miimkiindiir. Yani hem geleneksel satis kanallarindan elde edilen veriler hem
de bu alternatif kanallardan saglanan veriler sentezlenerek maksimum miisteri
bilgisi ve iliskisi firsat1 saglanabilmektedir (Ozdemir, 2006).

Teknoloji kullanimu ile veriler daha kolay toplanir hale gelecektir.

e Miisteri perspektiflerinde kisisellikten ¢cok kurumsallik 6n plana ¢ikacaktir.

e Miisteri segmentasyonlar1 dinamizm kazanacaktir.

e Uzak noktalarda calisan saticilarin sistemle entegrasyonu kolaylasacak,
WAP kullanimi yayginlagacaktir.

e Karma kanal yapis1 gelisecek ve katma degerli birbiri {izerine insa edilen
kanallar1 ortak MIY sistemleri kullanilmaya baslayacaklardir.

e (Ciro, miisteri degerlendirme Ol¢iisii olmaktan c¢ikacak, yerini karlilik, is
genisletme yetenegi gibi kriterler alacaktir.

e E-ticaretin devreye girmesi miisteri islemlerini karsilikli etkilesimlerle
zenginlestirecek ve miisteri veri taban1 genisleyecektir.

e Cevap siirelerini azaltmak ve cevap maliyetlerini diisiirmek icin proaktif
modeller gelistirilecektir.

e MIY, etki ve tepki siirelerini diisiirecektir ve siirat artacaktir.

e Miisteriye verilen kimlik numaralar1 sayesinde miisterinin sirkete daha
cabuk ulagsmasi saglanir. Boylece sorunlar daha c¢abuk ¢oziimlenir. Siparis
siiresi kisalir. Uriin yasam evrelerinin giderek kisaldig1 bugiinkii ekonomik
ortamda miisterinin daha ¢abuk karar vermesinin saglanmasi ¢ok énemlidir.

e Miisteri bilgileri sayesinde bir miisterinin hangi mali, ne zaman alacagi
hakkinda daha isabetli tahmin modelleri yapilabilir. Bu ise sirketin stok
masraflarin1  biiyiik  6l¢tide diisiirecektir. Ciinkii fazla stok belirsizlik
nedeniyle tutulur. Belirsizlik azalinca stoklarin azalmasi s6z konusudur.
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e Pazarlama veritabaninda toplanan bilgilerle miisteriler cesitli kistaslara
gore degerlendirilebilir. Boylece pazarlama kampanyalari satin alma olasiligi
en fazla olan miisterilere yonlendirilmis olur (Ofluoglu, 2005).

e Yasam boyu miisteri degerinin daha iyi anlasilmasina katkida bulunmak.

e Miisterilerin {irlin ve hizmet fiyatlarina kars1 daha az duyarli olmalarini
saglamak.

e Miisterilerin isletmeye olan giivenini per¢inlemek.

e Sadik miisterilerin olusturulmasiyla satis hacminin arttirilmasina yardimci
olmak (Uner, 2009).

e Miisterilerle olan iliskilerin gelistirilmesine, yonlendirilmesine ve
yonetilmesine olumlu katki saglamak (Demirel, 2006; Uner’den 2009).

e Miisteri tatmini konusunda dogrudan bilgi sahibi olan sirket, miisteri
tatmin diizeyini izleyebilir.

e Her miisteri ile diyalog kurmak sirkete miisterileri i¢in yeni iiriin ve hizmet
bulma olanag: saglar.

e Memnun olan miisteriye ¢apraz satig yapma imkani dogar.

e Miisteriyi elde tutmak maliyetleri diisiirdiigiinden ¢alisanlara aktarilacak
kaynak arttirilabilmektedir. Bu da c¢alisan bagliligin1 arttirict  bir etki
yaratabilmektedir.

e Miisterilere daha iyi aligveris 6nerilerinde bulunarak daha uygun hizmetler
verilebilir.

e Miisterilerin pazarlama siirecinde daha aktif rol oynamalar tesvik edilerek
firmanin direkt pazarlama yapmasi saglanabilir (Durdag, 2006).

e MIY; satis, pazarlama, miisteri hizmetleri ile internet firsatlarini en iyi
sekilde birlestirir. Insanlarla yiiz yiize is yapildiginda miisteri verileri
toplanarak kolayca depolanabilirken, is yapma kanallar1 ¢ogaldiginda yeni
bilgi depolarimi yiiz yiize iletisimden saglanan bilgilerle kaynastirmak
gereklidir, MIY iste bunu yapabilmektedir. Hem geleneksel satis kanallari
icin hem de alternatif kanallardan saglanan bilgileri senteze ulagtirarak
maksimum miisteri bilgisi ve iligki firsat1 saglayabilmektedir (Deniz, 2002;
Hamsioglu’ndan, 2002).

e MIY uygulamalar1 miisteriye karsi yapilan uygulamalara, davranislara
devamlilik getirmesiyle her miisteriye esit davranis getirmekte ve
dengesizlikleri minimize etmektedir. Eski sistemlerde uygulanmakta olan
yonetim agiklar1 sayesinde miisterinin tipine, davranigina gore, calisanlarin o
giinkii psikolojik durumlarina gore miisteriye farkli yaklagabilir ve miisterinin
memnuniyetsiz bir sekilde isletmeyi terk etmesine neden olabilmektedir
ancak MIY uygulamalar1 sonrasinda her miisteriye nasil davramsta
bulunmalar1 gerektigi nasil hizmet edilecegi gibi konularin daha 6nceden
belirlenmesi herhangi bir hatanin olugsma ihtimalini minimize etmektedir.
Boylece MIY’i uygulayan isletmeler, miisteriye daha kurumsal bir yapiya
bliriinmiis ve istenen isletme olma yolunda onemli bir adim atmalarina
yardim etmektedir.
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e En degerli miisteriyi elde etmek adina sadakati arttirmaktadir. Kanada’da
faaliyet gosteren bir bankada yapilan arastirmalarin sonunda karin yiizde
onluk kismini miisterilerin yiizde yirmi yedisinin gerceklestirdigi ortaya
cikmistir. Geriye kalan yiizde yetmis tigliikk kesim ise bankaya yilizde onluk
oranda zarar ettirdigi ortaya ¢ikmistir. Bu 6rnekte yer alan miisterilerin ylizde
yirmi yedisi en degerli misteri olarak adlandirilirken yilizde yetmis ticti sifirin
altindaki miisteri olarak adlandirilmaktadir. Isletmenin hedefi ise her zaman
en degerli miisterilerine yatirrm yapmak olmali onlart memnun etmek
olmalidir. Bununla birlikte sifirin altindaki miisteri sayisini minimize etmek
ve ortaya ¢ikan zararin azalmasini saglamak olmaktadir (Beksirgakizi, 2007).
e Miisterinin tam olarak ne istedigi eskiye gore ¢ok daha iyi bilindiginden
dolay1 yatirimlarda meydana gelen yersizlikler, hatalar ortadan kalkmakta ve
geri doniisiimii olmayan yatirimlarin yapilmasindan kaginilmis olunmaktadir.
Ornegin internet kullanim oraminin yiiksek oldugu iilkelerin otellerine
bakildiginda otele gelen miisteriyi memnun bir sekilde gonderme adina kritik
bolgelere yerlestirilen Access pointer vasitasiyla her yerde kablosuz internet
erisim imkan1 saglanmistir. Boylece diz istii bilgisayar1 ile gelen misteriler
istedigi her yerde internete baglanabilmektedirler. MIY uygulamas: ile
misteri istekleri, ihtiyaglart en iyi sekilde analiz edilmektedir (Goonroos,
2000; Beksirgakizi’ndan, 2007).

e Gelistirilen yeni Uiriin ve hizmetlerin pazara girmesi eskiye gore ¢cok daha
hizli ve ¢ok daha maliyetli olmaktadir. Sadik miisteriler sayesinde yapilan
reklam maliyeti daha aza inmekte ve reklam araci olarak misteri
kullanilmaktadir. Saticinin miisteriyi etkilemesi mantig1 yerine miisterinin
miisteriyi etkilemesi baz alinmasi ve iirlin-hizmet yasam egrisinde yer alan
kar elde edilmeyen bolge azaltilmis olmaktadir.

e Miisteri ile iletisim araglarmin etkinligi ile eskiden katlanilmak zorunda
kalinan iletisim masraflart minimize edilmekle beraber dogru miisteri ile
dogru konu konusulmaya dogru iiriiniin satilmasina olanak sunulmaktadir.
Esas olan teknolojinin ve bilginin en etkin bir sekilde kullanilmasidir. MIY
uygulamasindaki teknikleri sayesinde direkt ve dolayli kar artis1 ve maliyet
azalis1 igletmelerin miisteriye her zamankinden daha ¢ok 6nem verilmesiyle
tasarruf saglanmakta, karlilig1 arttirmakta, sadik miisteri sayisini arttirmakta,
miisteri portfoyiinii genisletmekte, rekabet giiciinii yiikseltmekte ve kayiplari
minimize ederek giiciine giic katmaktadir (Sakar ve Kulabas, 2003;
Beksirgakizi’ndan 2007).

Ezerce (2008), Akga’ya (2007) atfen MIY’in getirilerini Sekil 2.1°deki gibi
stralamustir.
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Sekil 2.1 MIY’in Getirileri
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2.8 Tiirkiye’de ve Diinya’da MIY

Gelisen pazarlama anlayisinda olan Amerika ve Avrupa iilkeleri ile
karsilastinlldiginda Tirkiye’nin bir ¢ok endiistriye gore heniiz satis anlayisi
asamasinda oldugu soOylenebilir. Tiirkiye’nin gegtigimiz yillarda yasadigi
ekonomik krizler sirketleri verimlilik sorununa daha yakindan egilmeye
yonlendirmistir. Satiglari, kaynaklari daha verimli kullanarak arttirmak ve sadece
irtin kalitesi ile degil ayn1 zamanda miisteri baglilig1 saglayarak da gelirleri
arttirmak, sirketlerin Oncelikleri arasmna girmistir (Gonen, 2008). Tiirkiye’de
miisteri merkezli strateji tireten, sirket kiiltiirlerini, ¢alisanlarini ve teknolojilerini
yenileyen isletmeler 1990’lardan itibaren diinya pazarlari ile ayn1 anda bir rekabet
avantaji olarak gordiikleri MIY’i uygulamaya baslamislardir. Tiirkiye’de MIY ilk
olarak sayilar1 giderek artan ¢agri merkezlerinin 444°1i ve 800’li hatlar ile
taninmaya baslanmistir. Bu dsnemde MIY uygulamalari bireysel bankacilik basta
olmak {izere borsa, internet ve kampanya hatlar1 olarak hayatimiz girmeye bagladi.
Kolay erisilebilirlik, kullanilabilirlik ve genellikle sorunsuz olduklari i¢in bu
hizmetler hizla bagimlilik yaratmustir (Ozkan, 2001; Yereli’den, 2001).

[k yillarin haberdar olma, bilgi toplama, danisma siirecinden sonra miisteri
iliskileri yonetiminin 1998’den bu yana Tiirkiye’de uygulama sansi buldugu
gozlenmektedir. Gegen zamanda MIY’in hangi diizeyde (stratejik, taktik,
operasyonel) ve hangi sektorlerde uygulandigi, nasil anlasildigi, hangi
versiyonlarinin daha c¢ok uygulama alani1 buldugu, ne tiir yonetsel ve Orgiitsel
degisimlere yol agtig1, ne tiir sonuglar alindig1 ve benzeri sorular1 yanitlayacak ve
boylece Tiirkiye’de MIY in statiisiinii (uygulama, kapsam, derinlik ve anlayisini)
ortaya koyacak sistematik bir calisma yapilmamistir (Kokstimer, 2007).
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Tiirkiye’de isletmelerin MIY uygulamalari konusunda yaptigi en biiyiik
yanlishk MIY yatirimimin sadece bir bilgi teknolojileri yatirrmi seklinde
oldugudur. MIY’i teknolojik yatirimlarin en basiti olan ¢agri merkezine indirgeme
egilimi oOzellikle biiyiik isletmeler arasinda yaygindir. Bu nedenle gerek is
siireclerinde gerekse insan kaynaklarinda yapilacak tiim iyilestirme yatirimlari
MIY’in disinda tutularak ihmal edilmistir. Oysa bir isletme MIY’in bir felsefe
oldugunu anlayamadig: siirece diinyanin en basarili otomasyon paketini uygulasa
dahi yaptig1 yatirimin karsiligmi goremeyecektir. Tiirkiye’de yasanan bir diger
sorun ise ozellikle kriz dncesi dénemde MIY uygulamalarinin sadece bireysel
miisteriye yonelik olarak kabul edilerek bir B2C (Business to Customer) olgusu
olarak goriilmesiydi. Bu nedenle diinya pazarlarinin yeni isletme olgusu kabul
edilen B2B’ye (Business to Business) yani kurumsal miisteriye yonelik yatirimlar
eksik olarak kalmistir. Oysa kurumsal miisteriler isletmeler i¢in en az bireysel
miisteriler kadar onem tasimaktadir (Giiltekin, 2001; Yereli’den, 2001).

Tiirkiye’de MIY uygulamalarinda kullanilan  bilgisayar teknolojisi
yatirimlarina bakilacak olunursa taninmis yabanci yazilimlarin yani sira pek ¢ok
yerli firmanin da sadece Tiirk isletmelerine uygun yazilimlar gelistirdigi
goriilmektedir. Bu asamada yazilim firmalari kendi satis ve karlhiliklarini
arttirabilmek i¢in entegre dedigimiz komple ¢6ziim paketleri yerine basit noktasal
¢oziim paketlerini miisterilerine sunmaktadirlar. Ozellikle maliyeti diisiiren bu
yazilimlar kiiciik ve orta Olgekli isletmelerce tercih edilmektedir. Ancak bu
yazilimlarin birbirinden bagimsiz olusu nedeniyle miisteri ile iliskiyi saglayacak
kanallar arasinda kopukluklar olusmaktadir. Bir isletmenin miisteriyle dogru
sekilde ve zamaninda iliski kurmasi1 MIY felsefesinin ana noktalarindan olmasina
karsin pazarlama otomatizasyonunun bu entegrasyon bozuklugu miisterinin yanlis
veya eksik bilgilendirilmesi nedeniyle isletmeye yarardan ¢ok zarar
saglayabilmektedir (Suman, 2001; Yereli’den, 2001).

Ulkemizde 2000’1i yillarda MIY’e daha ¢ok kolay eskiyecek bir moda
olarak bakilirken 2001 yilinda ¢ikan kriz ekonomisiyle beraber isletmeler i¢
verimliliklerini ve satiglarini arttirabilmek icin MIY’in uygun bir yéntem oldugu
goriisiinde birlesmeye baslanmislardir. Uzun siiredir MIY’i bir liiks olarak
degerlendiren Tiirk igletmeleri kriz doneminde satis dongiislinii kisaltan, kaynak
kullaniminin optimizasyonunu saglayan ve her seyden oOnemlisi miisterinin
isletmeye olan sadakati ile rekabet avantaj1 yaratan MIY’i bir ¢ikis noktas1 olarak
gormeye baslamislardir (Kelestimur, 2001; Yereli’den, 2001). Bu konuda 2003
yili basinda CRM Institute Turkey tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore,
Tirkiye’deki sirketlerin miisteri odaklilik agisindan not ortalamasi 5 iizerinden
1,35 olarak saptanmistir. Bu not, 3,6 olan Avrupa ortalamasinin oldukg¢a
altindadir. Bu sonu¢ Tirkiye’deki sirketlerin miisteri odakli yapilanma
calismalarinin oldukga baslarinda oldugunun agik bir gostergesidir (Giildiir, 2004;
Koksiimer’den, 2007).
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Ulkemiz belki de tarihinin en biiyiikk ekonomik krizini yasarken dikkate
alinmas1 gereken iki ana unsur vardir. Bunlar; Tiirkiye’nin iiriin acisindan katma
deger unsurunu arttirmadig siirece bu tip krizleri yasamasinin kaginilmaz oldugu
gercegl ve miisterinin katma deger yaratma zincirinin ilk ve en onemli 6gesi
olmasindan miitevellit onlarin davranis ve egilimlerini dikkate alan felsefelerin
isletmelerce uygulanmasi, deger yaratmaya yonelik biiyiik bir gli¢c olusturmasidir.
Iste bu noktada da karsimiza krizi asmak icin gerekli yontem olarak MIY
cikmaktadir.  Tiirkiye ozellikle B2B’ye yonelik MIY  uygulamalari
gerceklestirebildigi takdirde uygun cografi yapisi sayesinde kolaylikla etkinlik
alanin1  genisletebilecek ve  uluslararasi  pazarlarda kendini  rahatga
kanitlayabilecektir (Yereli, 2001).

Tiirkiye’de kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in 400 isletmede yapilan bir
aragtirmada miisteri edinmenin %35 ile en énemli MIY olgusu olarak goriildiigii
ortaya konmustur. Isletmeler igin ikinci MIY olgusu %31 ile miisteri korunmasi
olarak goriilmiistiir. MIY felsefesinin ilk ve en énemli asamasi olarak kabul edilen
miisteri se¢imi ise Tiirk isletmeleri tarafindan satis kaygilarina bagl olarak en az
deger verilen MIY asamas1 olarak kabul edilmistir. Farkli MIY modellerinin
degerlendirildigi bir diger soruda 400 isletmenin %48’1 karlilik modeline yatirim
yapmay1 se¢mislerdir. MIY’in en 6nemli fonksiyonlarindan sayilan ve uzun
vadede isletmeye yarar saglayacak miisteri bilgilerine yatirnm ve miisteri
etkilesimini yiikseltmeye yatinm ise Tirk isletmelerince fazlaca dikkate
alimmamistir (Yereli, 2007; Ofluoglu’ndan, 2005).

Tiirkiye’de 270 firmayr kapsayan bir pazarlama arastirmasi firmalarin
%359 unun ¢agr1 merkezi ve miisteri iligkileri yonetimi hizmetlerinden en az birini
gerceklestirdigini, %2’sinin planlama asamasinda oldugunu, %39’unun ise bu
konuda higbir ¢alisma yapmadigim ortaya koymustur. Ote yandan firmalarin
sadece %5°i MIY, %12’si de cagri merkezi adi altinda verilmesi gereken
hizmetlerin tamamini sunmaktadir. Verilere gore firmalar MIY kapsamindaki
caligmalarin %86’°si1 kendi kaynaklariyla, %14’linti ise dis kaynak kullanimiyla
gerceklestirmektedir. D1 kaynak kullanarak gergeklestirilen operasyonlarn ilk
licli pazar arastirmalari, verilerin giincellenmesi ve etkinlik yonetimi olarak
siralanmaktadir (Marketing Tiirkiye, 2004; Gonen’den, 2008).

Diinya’da duruma bakmak gerekirse; global sirketler, yeni miisteriler ve
iliskileri kazanmak ve mevcut olanlar1 ilerletmek ig¢in MIY stratejilerinin
araclarin1 ve altyapilarini olusturmaya baslamistir. Yapilan arastirmalara gore
gorlslerine basvurulan satis, pazarlama ve miisteri hizmetleri yoneticisinden her
birine gére MIY; sirketlerinin kurumsal stratejilerinde bir numarali madde olarak
goriiniiyor. Arastirmalarda MIY in kurumsal strateji ve operasyonlardaki roliiniin,
% 32 kritik, % 41 6nem kazaniyor, % 23 yeni yeni basliyor ve % 4 geg¢ici heves
olarak tanimlandig1 goriilmiistiir.
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Genelde teknoloji uygulamada Avrupa sirketlerinin Amerikali sirketlere kiyasla
iki y1l geride oldugu iddia edilse de MIY teknolojileri konusunda bu fark ¢cok daha
diisiik. Avrupali sirketlerin yoneticilerinin MIY uygulamalar ile ilgili degisen
bakis agilari, neden Amerikali meslektaslarindan o kadar da geride kalmadiklarini
aciklayabilecek niteliktedir. Avrupali sirketlerin %49°u ve Amerika sirketlerinin
% 74’ gectigimiz yillarda MIY ¢alismalarina basladi. Avrupa’da finans sektorii
%82’lik bir oranla bu isin Onciiliigiinii iistlenmis durumdadir. Amerika’da
sirketlerin cogu miisterilerini koruma ve derinlestirme derdindedir. Miisteri se¢imi
ve edinme, oturmus pazarlarda giderek daha az dnemsenmektedir. Clinkii pazar
paylasilmig ve hareket imkani kalmamis durumdadir. Sirketler pazar paylarini
degistirme maliyetlerine katlanmak yerine sadik miisteriler yaratip
miisterilerindeki ciizdan paylarini1 derinlestirmeyi daha ekonomik bulmaktadirlar
(Ofluoglu, 2005).

2.9 MiY’in Ozellikleri

Miisteri iligkileri yOnetiminin Ozelliklerini sistemli ve kapsamli olarak
irdeleyen iki giincel calisma gbéze carpmaktadir. Bunlardan ilki miisteri iliskileri
yonetiminin temel oOzelliklerini ve nasil uygulamaya gecirebilecegini konu
almaktadir. Xu ve Ark’a gore miisteri iligkileri yonetiminin dort temel 6zelligi
satig giicli otomasyonu, miisteri hizmetleri ve destegi, saha faaliyetleri ve
pazarlamanin otomasyonu olarak belirlenmistir. Diger taraftan Zeng ve Ark
misteri iliskileri yOnetimini iligki yOnetimi, satis giicli otomasyonu, teknoloji
kullanim1 ve firsat yonetimi basliklar1 altinda incelemislerdir (Uysal ve Aksoy,
2004).

Tablo 2.2°de goriilecegi iizere MIY, adlar1 ve kapsamlari degisebilmekle
birlikte toplam dort boyuttan olugmaktadir. Bunlardan ilki satig giicii
otomasyonudur. Xu ve Ark bir miisteri iligkileri yoOnetimi sisteminde
bulundurulacak merkezi bir veri deposunda tiiketici, is, iiriin ve rekabet ile ilgili
bilgilerin depolanmasinin ve satig giicli tarafindan gereginde c¢ikarilabilmesinin
Onemine isaret etmektedirler. Ayrica, siparis alimi ve izlenmesi birbirine
baglanarak her miisterinin satis dongiisii gozlenebilmelidir. Bu sekilde sisteme
girebilen elemanlarin her bir miisteriye ait tiim bilgilere ulagsmasi miimkiin
olmaktadir. Bunun yaninda satis elemanlarinin, firmanin fiyat, iirlin, tutundurma
ile ilgili bilgilerine de ulasim saglanarak pazarlama programinin basarisi
arttirtlabilir. Zeng ve Ark ise satig giicii otomasyonu kapsaminda bu 6zelliklere ek
olarak satis, pazarlama, c¢agri merkezleri ve perakende magazalarin
koordinasyonuna dikkat ¢cekmektedir.
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Tablo 2.2 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ozellikleri

Xu ve Ark (2002) Zeng ve Ark (2003)

Kategori Ozellikler Kategori Ozellikler
Miisteri On miisteri destegi iliski Yonetimi *Aninda hizmet sunumu
Hizmetleri ve yoluyla musteri *Musteri ihtiyaclari icin
Destegi sorunlarinin etkin bire bir ¢ozimler

bicimde ¢ozlilmesi *Musteri ile dogrudan
iletisim
*Mdsteri hizmet
merkezleri
Satisglicii Guclendirilmis satis Satisglicii *Musterinin gecmis
Otomasyonu elemanlari Otomasyonu hesaplarinin izlenmesi

*Satis gelistirme
analizinin otomasyonu

Pazarlama Firmalarin Teknoloji *Katma deger Uretmek

Otomasyonu misterilerinin Kullanimi icin teknoloji kullanmak
hoslandiklari ve *Veri depolama
hoslanmadiklari seyleri teknolojisi ihtiyaci

O0grenmesi ve bu sekilde
pazari rakiplerinden
once ele gegirmesi

Saha Faaliyetleri | Musterilerin bireysel Firsat Yénetimi | *Onceden
beklentilerini kestirilemeyen biyime
karsilamada, satis ve talebi yonetme
elemanlari musteri *Tahmin metodu
hizmetleri
elemanlarindan yardim
alma

Miisteri iliskileri yonetiminin ikinci 6zelligi miisteri sorunlarinin ¢oziimii ile
ilgili olan boyutudur. Xu ve Ark bunu miisteri hizmetleri ve destegi olarak
adlandirmakta ve miisteri iligkileri sayesinde firmanin 6rnek bir hizmet sistemi
gelistirmesinin  miimkiin olabilecegini savunmaktadir. Miisteri hizmetlerinin
gozlenmesi ve takip edilmesi sayesinde miisteri kaybinin azaltilabilecegi
vurgulanmakta, her bagvurunun uygun uzmana ydnlendirilmesiyle de sorunlarin
etkin bir sekilde ¢oziilebilecegi savunulmaktadir. Bu boyut, Zeng ve Ark
tarafindan ise iliski yoOnetimi olarak adlandirilmakta ve benzer bir kapsam
icermektedir. Zeng ve Ark’in degindigi 6zellikleri arasinda miisteri basvurusunu
aninda cevaplama, bire bir ¢oziim iiretme, her zaman ve her yerde dogrudan
online iletisim ve miisteri hizmet merkezleri sayilabilir (Uysal ve Aksoy, 2004).

MIY’in iigiincii 6zelligi, Xu ve Ark tarafindan pazarlamanin otomasyonu
olarak adlandirilmakta ve pazarlama istihbarati, miisteri veri tabani ve etkilesimli
iletisim teknolojilerinin  birlestirilerek kullanim yoluyla miisteri tatminini
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amagclamaktadir. Aslinda yazarlar otomasyon kavramini kullanarak pazar miisteri
istihbaratinda yogun teknoloji kullanimi savunmaktadirlar. Zeng ve Ark da buna
kismen paralel bir yaklasim gostermekte ve bu 6zellige teknoloji kullanimi adin
vermektedir. Bu kapsamda, yeni teknoloji ve beceri kullanimi yoluyla tiiketici
degeri olusturma, teknoloji kullanarak tiiketici verilerini aninda gorebilme, bilgi
depolama teknolojisi yoluyla da bilgiyi miisteri iligkileri yonetimi ¢oztimleri ile
birlestirme ve temel performans gostergeleri tiretme sayilabilir. Miisteri iliskileri
yonetiminin dordiincii 6zelligi ise Xu ve Ark’a gore saha hizmetleridir. Her ikisi
arasinda kapsam olarak bir ortaklik bulunmamasi nedeniyle ayr1 ayri ele
alinmalar1 daha uygun goriilmektedir. Xu ve Ark’a gore miisteri iligkileri yonetimi
sistemi  yoluyla saha hizmetleri de ¢ok daha etkin olarak yerine
getirilebilmektedir. Bu sekilde uzaktaki elemanlar ile miisteri hizmet elemanlari
arasinda etkin bir iletisim kurulmasi ve tiiketicilerin bireysel sorunlarinin ¢6ziimii
miimkiin olabilmektedir. Miisteri sikayetlerinin toplanmasi, izlenmesi, her
sikayete ilgili teknik personelin atanmasi ve bunun i¢in mevceut is yiikleri, zaman,
cografi durum, malzeme ve ekipman durumu gibi faktorlerin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bunun sonucunda miisteri iligkileri yonetimi sayesinde hizmetlerle
ilgili envanter maliyetlerinin diisecegi savunulmaktadir. Dordiincli 6zellik Zeng
ve Ark’a gore firsat yonetimi olup, ongoriilemeyen talep veya biiylime durumunda
gereken esneklik ve ileriye doniik satis tahminlerini icermektedir (Uysal ve
Aksoy, 2004).

Giimiigsuyu (2008), MIY’in 14 temel 6zelligini asagidaki gibi siralamistir.

e MIY, esnek ve degisen duruma uyum saglayan bir faaliyettir.

e MIY, siirekli olarak miisteriye odaklanmaya énem vermektedir.

e MIY, miisterinizi daha yakindan tanimaya yardimci olur.

e Miisterinizin aksiyonlari, tarihgesi, ilgili kisileri, adresleri, tercihleri,
rakiplerinizle iligkileri gibi pek ¢ok detay1 igerir.

e Miisteri hakkinda tutmak istediginiz bilgi ne olursa olsun esnek veritabani
yapist bu bilginin saklanmasini daha sonraki adimlarda kullanilmasini
saglar.

e (Cogu isletmede miisteriyle iliskide zamaninda gonderilmeyen teklifler,
kaybolan belgeler, unutulan toplantilar, iletilmeyen miisteri sikayetleri,
cevapsiz kalan sorular, personelin uygun olmayan iletisim davranislar gibi
pek cok problem mevcuttur. Bu sikintilarin ¢ogunlugu plansiz ve sistemsiz
calismadan kaynaklanir. Bazi isletmelerde ise bu tiir hatalar goriilmezken
kilit bir personelin degisimi ile birden bire benzer sikintilar ortaya
¢ikabilir. Clinkii burada da calisan sistem tamamen kisiye bagli kurumsal
olmayan bir sistemdir. MIY kullanilan isletmelerde bu tiir sikintilar
yasanmaz. Ciinkii sistem miisteri iligkilerini ilgilendiren aktivitelerinizi tek
elden planlamanizi ve organize etmenizi saglayacak aracglar sunar. Boylece
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planlama ve organizasyon hatalarindan  kaynaklanan = miisteri
memnuniyetsizliklerini en aza indirgemek miimkiin olur.

Giiniimiiz rekabet kosullarinda sadece sistemli olmak, veriyi toplamak
yeterli degildir. Siirecini stirekli gozden gecirerek iyilestirmeyen
isletmelerin sikintiya diismeleri kaginilmazdir. Analiz ve 1iyilestirme,
dogru bir miisteri iliskileri stratejisinin vazgecilmez bir bilesenidir. MIY,
miisterinin satin alma davraniglarini incelemeniz, aksayan noktalar1 tespit
etmeniz ve iyilestirmeniz i¢in araclar sunar. Siirekli gelisen miisteri verisi
tizerinden cesitli sorgulamalarla miisterilerinizin satin alma aligkanliklarini
anlamanizi, bu dogrultuda iiriin ve hizmet gelistirmenizi kolaylastirir.

MIY ile miisteri sikayetlerinin yogun oldugu iiriinler ve miisteri gruplar,
satisin az oldugu iirlin ve misteriler, pasif miisteriler, geri iadeler ve
sebepleri gibi siireci iyilestirmenizi saglayacak pek cok bilgiyi elde etmek
miimkiindiir.

MIY’in 6nemli o6zelliklerinden biri tamamen biitiinlesik bir sistem
olmasidir. Boylece isletmelerin énemli problem kaynaklarindan biri olan
boliimler arasi entegrasyon zorluklar1 daha kolay asilir. Miisteriyle iliskide
olan pazarlama, cagri merkezi, satig, servis, gibi tiim birimlerde
koordinasyon saglanmasi, hepsinin ayni veritabaninda toplanmasi
sayesinde kolaylagir.

MIY, satis uygulamalari, tekliften faturaya kadar tim belge akisinin
yonetmenizi saglayacak uygulamalar igerir. Miisteri verileri sayesinde
belgelerin olusturulmasi ¢ok hizli ve hatasiz olmaktadir. Bu yonetim
anlayisi ile yetki tanimlamalar: ve fiyatlandirma politikalar1 sayesinde satis
ekibinin ¢alisma kurallar1 tanimlanir. Boylece satis slirecinde tam kontrol
saglanabilir.

MIY siirecinde ¢agr1 merkezine ya da ilgili diger boliimlere gelen miisteri
sikayetleri isletme i¢cin cok Onemli firsatlar igerir. Ciinkii siirekli
tyilestirme i¢in sikayetlerin kayit altina alinmasi, cevaplanmasi ve
analizinin yapilmasi gereklidir.

MIY, miisteri ile olusan tiim diyalogunuzun kayit altina alinmasini saglar.
MIY, zaman zaman gergeklestirecek miisteri memnuniyeti 8lgme anketleri
yine siirekli iyilestirme i¢in gerekli verinin olusmasini saglayacaktir.
Boylece miisterilerinizin memnuniyetini 6l¢gmek i¢in olduk¢a degerli
veriler elde edilir.

MIY’in 6nemli bilesenlerinden biri de servis uygulamasidir. Miisterinin
servis  ¢agrilarmin  alinmasindan  hizmetin  tamamlanmasina ve
faturalandirilmasina kadar tiim siireci yonetmenizi saglar. Var olan mobil
cihazlar ile entegrasyon ¢ok gereklidir. Cep telefonu ve benzeri mobil
cihazlar ile entegrasyon sayesinde uzak bdlgelerdeki servis personeline
sistemden otomatik olarak ulasilarak ¢agriya cevap verme siiresi oldukca
kisaltilabilir. Ayrica bu personelin yine mobil cihazlar ile miisteri
hakkinda pek ¢ok detay bilgiye ulagsmasi da miimkiindiir.
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2.10 MiY’de Basarisizlik Nedenleri

MIY projelerinde basar1 orami iyimser tahminlerle %30 civarmdadir.
Basarisizlik oraninin %70 civarinda olmast MiY’in hatali oldugu, i¢i bos bir
kavram oldugu veya MIY felsefesinin yanlis oldugunun degil, yanls
algilandiginin, anlatildiginin ve uygulanmaya calisildiginin bir gostergesidir.

MIY ’deki basarisizliga en fazla etki eden etmenler sdyle siralanabilir:

e Satis ekibini veri giris memurlarina doniistiirmek

e Kendinizi miisterinizin yerine koymamak

e Sadece teknolojiye odaklanmak

e Stratejiyi pakete gore belirlemek

e Entegrasyon problemleri

e Satis ekibinin miisteriye yeterince cabuk cevap verememesi

¢ Firma icindeki diger yonetim bilgi sistemleri ile entegrasyonun olmamasi
e Miikerrer veri girislerine neden olan entegrasyon yapilari

Basarili MIY uygulamalar1 isletme ¢apinda bir katilm gerektirir. Satis
siireci ile baglantili olan boéliimlerin bu siire¢ icerisinde nasil rol alacagi
belirlenmeli, MIY uygulamalarinin biitiin sistem igerisine nasil yerlestirilecegi
analiz edilmeli ve uyumu saglanmalidir.

MIY projelerini bagarisizlia ugratan en onemli etkenlerden biri de
teknolojiden ¢ok fazla sey beklemektir. MIY uygulamasini yapacak olan,
teknolojinin akillica kullanimi ile etkili bir satis siirecinin optimizasyonudur.

MIY de basarisizlik sebepleri olan 9 kritik hata belirlenmistir. Bunlar:

e Deneyimli ydnetici takimi, satis siireglerinin basarili bir sekilde tekrar
dizayni meselesinin firmanin stratejik acidan karsilagtigi en biiylik zorluk
olduguna inanmazlarsa, bir MIY projesine baglamak yersiz olacaktir.

e lkinci bir hata MIY teknolojisinden ¢ok fazla sey beklemektir. MIY
uygulamalarindan kazanilanlar isitildiginde kullanilan teknoloji {izerinde
Oonemle egilme geregi hissedilecektir. Zaman zaman yoneticilerin, daha
siirecin basinda teknoloji lizerinde onemle durdugu gozlemlenmektedir.
MIY uygulamasini basarili yapacak olan, teknolojinin akillica kullanimi
ile etkili bir satis siirecinin optimizasyonudur. Siire¢ temelde kusurlu ise
teknolojinin bu siirece katkis1 daha az olacaktir. Dolayisiyla araglari
secmeden Once bunlar ile ne yapilacaginin net olarak bilinmesi gereklidir.

e Basarilh MIY uygulamalar isletme capinda bir katilm gerektirir. Bu
nedenle tiim siireclerin birbiri ile baglantili olarak ¢aligmasi saglanmalidir.
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e MIY programmi ucuz bir sekilde uygulamaya c¢alismak da sikca
rastlanilan hatalardan birisidir. MIY uygulamalar1 igin gerekli yatirim
genellikle biitge igerisinde yer almamaktadir. Bu da projenin diisiik
maliyetle tamamlanmasina olan egilimi arttirmaktadir. Bu sekilde
basarisizlik ihtimali de artmaktadir. MIY’in maliyetinin ne olacag1
belirlenirken, teknolojinin etkin kullaniminin getirecegi faydalar goz
ontine alinmalidir. Faydalarin1 ve maliyetini karsilagtirarak yatirim yapip
yapmamaya karar verilmelidir.

e Uriin, hali hazirda ihtiyag duyulan 6zellikleri tasiyabilir, fakat firmanin
gelecekteki ihtiyaglarini ne diizeyde karsilayip karsilayamayacagina dikkat
edilmelidir. Teknoloji saglayict firmanin is siireclerindeki problemi dogru
anlamasi saglanmalidir.

e Satis siireglerinin otomasyonunun finans ve pazarlama boliimlerindeki ile
aymi olacagini diisiinmek biiyiik bir hatadir. MIY sisteminin uygulanmasi
daha karmasiktir. Finans yonetiminde standardizasyon miimkiindiir fakat
satigta bunun yapilmast miimkiin degildir. Her firma digerlerinden farkli
olarak kendine 6zgii MIY girisiminde bulunmalidr.

e Yapilan en karmasik hatalardan biri de siire¢ ve teknolojiye sistemi
kullanacak olan insandan daha fazla 6nem verilmesidir. En son teknoloji
kullanilarak en 1iyi siirecler dizayn edilebilir ancak insanlar bu projeye
dahil edilmezse sistem ¢aligmayacaktir.

e MIY, proje takimimin her bir iiyesinin aktif destek ve katilimim gerektirir.
Deneyimli yoneticilerin bu stratejinin arkasinda olduklar1 ¢alisanlar
tarafindan  goriilmezse boliimler arast  huzursuzluklarin = ¢ikmast
muhtemeldir. MIY sisteminin kullanilmasinin ¢alisma igin bir tercih degil
bir gereklilik oldugu agik bir dille ifade edilmelidir.

e Proje plani detayli hazirlanmis, kisilerin ortak vizyonu dogrultusunda
katilmi saglanip isletme c¢apinda harika bir program uygulamaya
baslanmis olabilir, fakat bu siire¢ orada birakilirsa degisik nedenlerden
dolay1 basarisiz olmasi muhtemeldir. MIY’e yasayan bir siire¢ olarak
yaklasmak biiyiik onem arz etmektedir. MIY konusunda gerekli egitim
verilmeden yeni gelen ¢alisanlara giivenmek hata olacaktir. MIY biiyiik
capta bir sistem destegi gerektirmektedir. Satis takimindan satis siireglerini
MIY sistemini kullanarak ydnetmeleri isteniyorsa sistemle alakali sorulara
hizl1 ve kolayca cevap verebilmelerini saglayacak sistem destegine ihtiyag
olacaktir (Durdag, 2006).

Sekil 2.2°de CRM forumun MIY’deki basarisizliklarla ilgili gergeklestirdigi
bir arastirma goriilmektedir. Buna gore, basarisizliktaki en biiylik nedenin,
organizasyon i¢i degisime direng¢ oldugu goriilebilir.
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Sekil 2.2 MiY’de Basarisizlik Nedenleri
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2.11 MiY’in ve Miisteri Sadakatinin Onemi

Isletme miisteriyi elinde tutmak igin iistiin servis ve iistiin kalite sunmakla
miisteri tatminine katkida bulunur ve miisterileri sadik miisteri haline getirir ki bu
iligkisel pazarlama yaklagimidir (Mucuk, 2010). Miisteri iligkilerini yonetmek
herhangi bir sirket i¢in ucuz biiylime tercihini temsil eder. Ucuz biiyiime, daha az
zaman ve kaynak harcayarak almaya cok istekli miisterilere {irlin satmaktan ve
almaya istekli olmayanlara satmamaktan, basitce miisterileri daha karli yapmaktan
gelmektedir. Deger iginde miisterilerin nasil c¢esitlendigini bilmek firmanin
miisteri tipleri iizerinde konsantre olmasina izin vermektedir. MIY siireclerindeki
degisiklikler kiiciik pargalar halinde yapilabilir. Her bir kademeli MIY yatirimi
hemen ve o&lgiilebilir nakit akis faydalarini gergeklestirebilir (Ozdagoglu vd.,
2008).

Bir tiiketici sadik oldugu taktirde bazi karar verisleriyle zaman faktoriinii
asan, tesadiifi olmayan bir satin alma olarak agiklanabilecek bir davranis sergiler.
Bu acidan bakildiginda sadakat stratejilerinin temel amaclar1 arasinda, baglilik
saglamak, pazar konumlandirmas1 yapabilmek, performans 6l¢iimlemesi yapmak,
miisteri pay1 ve miisterilere sahip olma orani hesaplamak yer almaktadir. Pazar
boliimlerine gore miisteri sadakatine etki eden faktorler; marka ismi, ambalaj
buytikligl, fiyat, fiyat kesintileri, kupon, promosyon, yiiksek pazar payma sahip
markalar ve c¢esitlilik olarak ifade edildigi gorilmektedir (Kurtuldu, 2005;
Ozdagoglu vd.’den, 2008).

Miisteri sadakatinin olusum asamasi, miisteri memnuniyeti ile paralel olarak
Sekil 2.3’deki gibi gelisim gostermektedir (Goksel vd., 2004).
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Sekil 2.3 Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatinin Olusumu

ilk seferinde _ Musteri
dogru olarak Musteri lliskileri - Memnuniyeti
yapmak {h Yénetimi — ve Musteri
Sadakati

Bireysel muisterilere
odaklanma

Memnuniyetsizligin

Geri Besleme )
kaynagini bulma

Sorunun kokeninin
analiz edilmesi

MIY’in yaygin oldugu sektdrlerin basinda perakende sektorii gelmektedir.
Bu alanda miisterilerle iligkileri gelistirecek bilgi sistemleri, istatistiksel araglar ve
karar destek sistemleri MIY biinyesine entegre edilerek miisteri merkezli
uygulamalar gelistirilmektedir. Yoneticilerin MIY araglarinin nasil kullandigina
dair arastirmalar yapilmakta olup bunlardan birisi de perakende sektoriinde
gerceklestirilmistir. Bu arastirmalar sonucunda MIY uygulamalarinin bir pargasi
olarak miisteriler i¢cin sadakat programlar1 gelistirilmistir (Andersen vd., 2007,
Ozdagoglu vd.’den, 2008).

Perakende sektoriinlin 6zellikle giyim kolunda miisterinin harcama miktar1
ve sayisini arttirmaya yonelik miisteri sadakat kartlariin kullanilmas1 yaygin bir
MIY uygulamas1 olarak sunulmaktadir (Waarden, 2007; Ozdagoglu vd.’den,
2008).

Elektronik ticaret uygulamalar1 internet iizerinden aligverislere ve {iriin-
hizmetler hakkinda tiim gereken bilgilere erisim olanagi sagladigi i¢in MIY
uygulamalarinin vazgecilmez bileseni olarak yerini almistir. Miisteri artik internet
izerinden yaptig1 aligverislerde pazarlik edebilmekte, agik arttirmalara katilarak
sectigi {iriin icin fiyat tekliflerinde bulunabilmektedir. Dolayisiyla MIY bilgi
sistemi gelistiricileri elektronik ticaret ¢ozlimlerine akilli sistemleri ve ajanlari
biitiinlestirmekte ve hem profesyonel sistem gelistiricileri hem de bu konuda
calisan akademisyenler, en hizli, en dinamik ¢oziimlerin pesinden kosmaktadirlar
(Ozdagoglu vd., 2008).
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Miisteri sadakatini saglamada kullanilabilecek olumlu eylemler ve
kullanilmamas1 gereken olumsuz eylemler Tablo 3.3’de gosterilmistir (Odabasi,
2010).

Tablo 2.3 Miisteri Sadakatini Etkileyen Etmenler

Miisteri Sadakatini Etkileyen Etmenler
Olumlu Eylemler Olumsuz Eylemler
Olumlu telefon goriismeleri Sadece cevaplar i¢in arama
Onerilerde bulunma Gerekgeler sunma
Acik, anlasilir dil kullanma Karmasik dil kullanma
Telefon kullanma Daha ¢ok yazili iletisimi benimseme
Minnettarlik gosterme Yanlis anlamay1 bekleme
Hizmet 6nerilerinde bulunma Hizmet isteklerini bekleme
Sorun ¢6zmede biz kelimesini kullanma | Yasal kelimeleri kullanma
Sorunlara ulasma ve ¢ézme Sadece sorunlara cevap verme
Kisa ve 0z iletisim Uzun climlelerle iletigim
Kisisel sorunlar ortaya ¢ikartma Kisilik sorunlarini saklama
Birlikte gelecegi konusma Gecmisteki iyi giinleri konugma
Cevaplar1 rutin hale getirme Acil, hazirliks1z cevaplamalar
Sorumlulugu kabullenme Baskasini su¢lama
Gelecegi planlama Gegmisi One ¢ikartma

2.12 MiY’de Deger Zinciri

Miisteriyi merkeze alarak diisiinmeye baslamak i¢in yoneticilerin geleneksel
deger zincirini tersine ¢evirmeleri gerekmektedir. Geleneksel deger zinciri,
isletmelerin kaynaklari, yani sermayesiyle baslamaktadir. Daha sonra ise girdilere
ve diger hammaddelere sira gelmektedir. Sonra da iiriin ya da hizmete, kanallara
ve en sonunda da miisteriye sira gelmektedir. Bu deger zinciri, isletmenin
varliklart ile baglar, sonra bunu miisterinin isteklerini karsilayacak iriin ya da
hizmete doniistiiriir. Miisteriyi merkeze alan bir stratejide ise, siire¢ miisteri ile
baglar, sonunda isletmenin varligina yani temel giicline uzanir. Bu sekilde bir
diisiinme siirecinde miisterinin gereksinimlerine ve onceliklerine odaklanilir. Daha
sonra ise bu gereksinim ve Oncelikleri en iyi sekilde karsilayabilecek yollarin
hangileri oldugu tanimlanir (Slywotzky ve Morrison, 2000; Cigek’ten, 2006).
Sekil 2.4’de geleneksel deger zinciri ile modern deger zinciri gosterilmistir.

Bir isletmenin ¢esitli alanlardaki faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan finansal
getirilerini etkileyen en Onemli faktorlerin igletmenin tedarikgileri, isletmenin
calisanlari, dagitim kanallar1 ve miisteriler tarafindan yaratilan ortak deger oldugu
ifade edilebilir. Sekil 2.5’de isletmelerin deger zinciri boyunca ger¢eklesen
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faaliyetleri gosterilmistir. Isletmeler biiyiik 6lgiide Tedarik¢i Zinciri Yonetimi,
Insan Kaynaklar1 Bilgi Sistemleri, Kurumsal Kaynak Planlamasi ve Miisteri
lliskileri Yonetimi {izerine yatirim yapmaktadirlar. Deger zincirinin belli
kisimlarina odaklanan yukaridaki faaliyetlerin ortak o6zelligi siire¢ odakl
olmalaridir (Bahar, 2004; Cigek’ten, 2006).

Sekil 2.4 Geleneksel ve Modern Deger Zinciri

Geleneksel Deger Zinciri

Kaynak -
(Serma- Girdiler Uriin/Hiz-
—) (Hammadde- ™= - |- onallar | - Miusteri

ye, Tek- met Teklif

.. ler)
noloji)
Modern Deger Zinciri
Musteri Girdiler Kaynaklar
Oncelik- | wmp Kanallar mp | Teklif =) (Ham- mm) |(Sermaye,
leri maddeler) Teknoloji)

Sekil 2.5 Deger Zinciri Boyunca Gerceklestirilen Faaliyetler

T

Tedarikgiler Calisanlar Musteriler

Tedarik iK Bilgi Sistemleri,
Zinciri Kurumsal Kaynak MiY
Yonetimi Planlamasi

Ornegin MIY, bir isletmenin miisterileri ile olan iliskilerindeki siiregleri,
miisterileri memnun etmek iizerine kurmasi anlamina gelmektedir. Ayn1 sekilde
yukarida ifade edilen tiim faaliyetlerin isletmenin miisterilerinde bir deger olarak

Deger
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geri donmesi, ilgili yapinin uygulayicilar tarafindan en iyi bicimde isletilmesine
bagli olmaktadir. Bu baglamda yukaridaki faaliyetlere goriinmeyen fakat arka
planda asil degerin iiretilmesini saglayan bir entelektiiel sermayenin eslik ettigini
soylemek miimkiindiir. Bu c¢er¢evede entelektiiel sermaye bir isletmenin ve
calisanlarin sahip oldugu birikim ve deneyimleri ifade etmektedir. Deger
zincirinde stratejik bir oneme sahip olan satis ve dagitim kanallar1 birimleri
isletmenin bir wuzantisi durumundadir ve isletmenin markasini temsil
etmektedirler. Miisteriler ve son kullanicilar deger zincirinin son ve en Onemli
unsurunu olusturmaktadirlar (Bahar, 2004; Cigek’ten, 2006).

2.13 E-Miisteri fliskileri Yonetimi

Elektronik MIY, internete erisim araglarinin artmasi sonucu paralel olarak
artig gosteren miisteri gereksinimleri, istekleri ve beklentileri karsilamak
amactyla, sirketlerin miisteri iliskileri yonetimini internet ortaminda etkilesimli ve
gercek zamanl olarak dinamik bir sekilde gerceklestirme faaliyetlerini ifade
etmektedir.

Elektronik ortamda misteri iliskileri yonetimi bir uygulamadan ¢ok
karmagik ve yiiksek teknolojiye dayali bir siiregtir. E-MIY’in basariya
ulagmasindaki en onemli faktor, kullanilan biitiin teknolojilerin birbiriyle uyumlu
olmas1 ve MIY’den ger¢ek anlamda yararlanmay: saglayabilecek bir entegrasyonu
gerceklestirebilmektir. Ancak sadece E-MIY uygulamalarimi gerceklestirebilecek
MIY yazilim paketleri alarak bir MIY sirketi olmak miimkiin degildir. Oncelikle
misteriyi 6n planda tutan bir bakis acisina ve zihniyet degisimine ihtiyag
duyulmaktadir.

Bilgi teknolojileri agisindan E-MIYin baslica araglar1 arama motoru, aninda
miisteri yardimi destegi, e-posta yoOnetimi, yeni icerik yonetimi ve ¢ok dilli
miisteri destegidir. E-MIY sistemi kapsaminda asagidaki faaliyetler yer
almaktadir (ITO Yayinlar1, 2009);

e Isletmeden isletmeye ve isletmeden tiiketiciye satis ve siparis yonetimi,
web katalogu yonetimi ve organizasyonu, igerik yonetimi boyutlariyla
birlikte kapsayan internet yoluyla satis platformu

e Algveris kart1

e Bilgi Giivenlik Sistemleri

e lletisimin yeniden yapilandirilmasini  saglayan iletisim sistemleri
(Chat/Sohbet odas1 Denetimi/Konferans iletisim Sistemi, e-posta iletisimi,
web Olciimleri, ¢ok lisanli destek, ¢ok kurlu destek, kodlanmamig
sikayetler, mesaj aligverisi, lirlin ve fiyat tanimlamalari, satis ve miisteri
profili, muhasebe yonetimi, ortaklik yonetimi, miisteri hizmet yeri, teknik
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destek, self servis, sorunlara iligkin diizenlemeler, otomatik yanit verme
sistemi, pazarlama otomasyonu, kampanya yonetimi, data analizi)

2.14 Miisteri Iliskileri Yonetimi Sistemleri

Son yillarda bir¢ok organizasyon, global rekabetle daha fazla miisteriyle
iletisim halinde olmaya ihtiya¢ duydugunu kabul etmistir. Bunun sonucunda MIY
bir ¢ok organizasyon stratejisinin yiikselen giindemini olusturmustur. MIY
tanimlar1 ve MIY sistemleri detaylariyla ele almabilecek genislikte iken tiiketici
odakl1 bilgi sistemleri tizerine odaklanmaktadir (Bull, 2003; Demir ve Kirdar’dan,
2006).

MIY, cogu kez bir yazilim iiriinii veya projesi olarak algilandig1 igin de
felsefesi anlasilamamaktadir. MIY, giiniimiiz sartlarinda elbette bilgi teknolojileri
kullanmay1, kurumlarin kendi fonksiyonlarina uygun yazilim programlarina ya da
sistemlerine sahip olmasini gerektirmektedir. Fakat yapilmasi1 gereken ilk sey bu
sistemlere hizli bir sekilde sahip olarak ertesinde sonuglarimi beklemek
olmamalidir. Basarili bir MIY projesinde 6n kosul miisteri odakli olmaya tiim
kurum olarak hazirlanarak kurumsal yapiy1 bu yonetim felsefesi iizerine
kurmaktir. MIY en nihayetinde miisteri odakli bir is stratejisidir. Bu stratejinin
kurum icine yerlestirilmesi bir dizi stratejik asamayr gerektirmektedir. Bu
asamalar; miisteri merkezli bir strateji olusturmak ve miisteri ile etkilesim siirecini
yeniden tanimlamak, organizasyon yapisini ve islevselliklerini bu g¢ergevede
belirlenecek orgiitsel degisimi gergeklestirmek, bir degisim yoOnetimi projesi
baslatmak ve gerekli insan kaynagi yapisint olusturup egitilmelerini saglamak.
MIY sistemleri operasyonel ve analitik olarak iki boyutta ele almmaktadir.
Miisteriye temas edilen tiim noktalarda bu noktalarda yer alan personelin
miisteriyle ilgili bilgileri gormesini saglayan otomasyon sistemleri operasyonel
MIY olarak anilmaktadir. Satis noktasi otomasyonu, sube uygulamalari,
selfservis, telefonda otomatik hizmet ve ¢agri merkezi gibi uygulamalar
operasyonel MIY icin gerekli bilgi teknolojileridir (Demir ve Kirdar, 2006).

Analitik MIY operasyonel sistemlerde toplanan bilgiler iizerine kurulacak
analiz sistemiyle, miisterilere yonelik bilgilerin degerlendirildigi hizmetleri
saglamaktadir. Bu sekilde miisteri islemleri detayli bir sekilde ele alinip analiz
edilebilecektir. MIY’in sagladigi teknik alt yap1 ve bilgi islem yapisi tiiketici
davraniglarinin analizini saglayacaktir. Tiketicilerle ilgili farkli kaynaklardan
edinilen ham veriler veri tabanlarina aktarilarak her bir tiiketici veya tiiketici
segmenti icin kullanilabilir hale gelebilecektir. Elde edilen bu veriler MIY
proseslerinin hepsinde tiiketici davranislarinin analizinde kullanilarak islevlerini
yerine getirecektir. MIY sistemleri miisterileri farklilastirarak farkli miisteri
gruplarina farkli uygulamalar gelistirilmesini saglayacaktir. Misteriler i¢inde belli
kategoriler gelistirecektir. Sadakati ve karlilig1 yiiksek miisterilerin beklentileri ve



77

talepleri hakli olarak farkli olacaktir. Bunun bir sonucu olarak sirketler icin de
farkli miisteri kategorileri mevcut olacaktir. Bazi miisteriler ¢ok degerli iken
bazilar1 biiylime potansiyeli gosteren bazilari ise hi¢ kar getirmeyen gruplarda yer
alacaktir. Bu kategorilere gore miisteriler i¢in farkli uygulamalarin ve islemlerin
gelistirilmesi gerekecektir.

Miisteri numaralarinda yer alan bilgilerle spesifik bir tiiketiciyi veya tiiketici
segmentlerini misteri bazinda gérmek miimkiin olacaktir. Bu bilgilerin miisteri
bazinda hangi davranislarin yorumunda kullanilabilecegi Gel (2004), asagidaki
maddelerde agiklamistir (Demir ve Kirdar, 2006):

I. Davranislarini
ii. Davranislarindaki degisimleri
Iii. Onlar1 bu davranisa stirtiikleyen nedenleri

iv. Bundan sonra ne yapacaklarini
V. Kaybedilmek iizere mi oldugunu
Vi. Sirkete sadakatinin her giin daha da artmakta mi oldugunu, biiyiik bir

dogrulukla anlayabilmeyi saglayacaktir. Bu durumda ise en basit
tanimiyla bu bilgiyi dogru olarak kullanan sirketlerin,

Vii. Miisteri  davramislarindaki ~ muhtemel  degisimlere  kendini
hazirlayabilme

viii.  Karli karsiz miisteriyi ayirt edebilme

IX. Her tiir miisteriyi ayirt edebilme

X. Her tiir miisteri ve miisteri grubu icin 6zel yaklasimlar gelistirebilme

Xi. Hatta pazar1 bizzat yonlendirebilme imkanina sahip olabileceklerini

sOylemek yanlis olmaz.
2.15 Miisteri Iliskileri Yonetim Stratejisi

MIY stratejisinin uygulanmasinda miisteri ve isletme arasinda bes siireg
tanimlanmaktadir: stratejik gelisim siireci, deger yaratim siireci, biitlinlesik ¢oklu
kanal yonetimi, bilgi yonetim siireci, performans 6lgme siireci (Zengin, 2006).

2.15.1 Strateji Gelistirme Siireci

Bu siirecte isletme hem isletmenin is stratejisine hem de miisteri stratejisine
birlikte odaklanmalidir. Bu iki stratejinin birbiriyle uyumu isletmeyi basariya
gotiirecektir. Is stratejisinde miisteri stratejisinin nasil belirlenecegi ve zaman
icinde nasil gelistirilecegi yer alir. Miisteri iliskileriyle ilgili vizyon belirlendikten
sonra sektdor ve rekabet ortamn gozden gegirilir. Is stratejisi daha ¢ok iist
yonetimin sorumlulugu olarak goriiliirken miisteri stratejisi de pazarlama
boliimiiniin sorumlulugu olarak goriiliir. Miisteri iliskileri yonetimi fonksiyonlar
arasi biitiinsel bir yaklagim olarak kabul edilir ancak fonksiyonel rolleri geregi
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gerektirdiginde bilisim teknolojileri ve pazarlama gibi bolimlere yetkilendirme
yapilabilir. Misteri stratejisinin belirlenmesinde mevcut ve potansiyel miisteri
tabaninin incelenmesi, hedeflenecek segmentin tespiti gibi kararlar yer alir.

2.15.2 Deger Yaratma Siireci

Deger yaratim siirecinde strateji gelistirme siirecinden elde edilenler deger
elde etme ve deger sunma programlarina doniistiiriirler. Deger yaratim siirecinin
ic unsuru vardir. Isletmenin miisterisine saglayacagi degerin saptanmas,
isletmenin miisterisinden elde edebilecegi degerin saptanmasi, bu deger
aligverisinin bagariyla yonetilmesi ki bu ortaklasa yaratim, ortaklasa iretim,
misteri segmentlerinin yasam boyu degerlerinin maksimize edilmesi gibi
unsurlari igerir.

2.15.3 Biitiinlesik Coklu Kanal Yonetimi

Bu siirecte hangi dagitim kanallarinin  veya kombinasyonlarinin
kullanilacagina karar verilir. Bu kanallarin kullanimi sirasinda miisteri deneyimini
en Ust seviyede olumlu hale getirmek ve miisterinin birden fazla kanaldan
isletmeye temas kurmasi halinde miisteriye 0zel tek bir bakis agisindan
hazirlanmis cevabin nasil yaratilip sunulacagina ¢alisilir. Kanal segenekleri; satig
giicii, hizmet ve satis elemanlari, aracilar, magazalar, kiosklar, telefon, faks, call
center, dogrudan pazarlama unsurlari, dogrudan posta, radyo, televizyon,
elektronik ticaret unsurlari, mobil telefon, kisa mesaj servisleri, WAP, 3G mobil
hizmetleri. Bu kanallarin bir veya birkagi bir arada kullanilarak daha etkin sonug
alinmas1 mimkiindiir. Biitlinlesik kanal yonetiminde her bir kanal i¢in
standartlarin belirlenmesi 6nemlidir. Miisteriye {ist diizey bir deneyim yasatmak
standartlarin belirlenmesi sayesinde olur.

2.15.4 Bilgi Yonetim Siireci
Bu siiregte miisteri verilerinin toplanmasi, diizenlenmesi, kullanilmasi ve

blitiin miisteri temas noktalarindan elde edilen bilgilerin miisteri bakis agis1 ve
uygun pazarlama karsiliklarinin yaratilmasinda kullanilmasi saglanir.

2.15.5 Performans Degerlendirme Siireci

Bu siirecte ise isletmenin miisteri iligkileri i¢in belirlenen hedeflere ulagip
ulasmadig1 degerlendirilir. Elde edilen verilerle sisteme geri besleme saglanir ve
hedeflere ulagsmak i¢in gerekli standartlar tespit edilir.
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2.16 Tekstil Sektorii Icerisinde Miisteri Kavram

Tekstil gibi dinamik ve hizli bir sektdrde ayakta kalmanin tek bir yolu
vardir; Operasyonun nasil ilerlediginden her an haberdar olmak ve isi kontrol
edebilmek. Miisterilerin beklentilerinin bu kadar hizli degistigi, moda ve diger
trendlerin ¢ok fazla etkisinde olan bu sektorde siireclerin herhangi bir anda hangi
noktada oldugunu bilmek kadar pazarin ve rakiplerin nasil ilerledigini 6ngérmek
de O6nem kazamiyor. Taleplerin ne yonde degisecegini ongdérmek ve o yonde
konumlanmak i¢in de bu talepleri yaratanlari yani mdsterileri ¢ok iyi tanimak
gerekir. Diger Oonemli bir nokta tekstilde artan rekabetin, karliligin sinirlarini
oldukca asagilara ¢ekmesidir. Bu sektorde karli kalmak ve karliligini arttirmak
isteyen sirketler iiretim siireglerini miimkiin oldugunca akici ve kisa siireli kilmak
durumundadir. Eldeki kaynaklari en iyi sekilde kullanmak, tedarik ve stok
siireglerini olabildigince etkinlestirmek, maliyetleri en alt seviyede tutmak
kisacas1 daha kaliteli iiriinii daha kisa siirede ve daha az maliyetle iiretmek bu
sektoriin isletmecilerinin en énemli ¢abasidir. Bu durumda da MIY asamalarmimn
giiniimiiz tekstil sektorii i¢cin Onemini daha iyi anlayabiliriz. Ciinkii tekstil
misterisi, miusteri beklentilerinin bu kadar biiyiik bir hizla degistigi nadir
sektorlerdendir ve degisimin moda kisminin hangi yonde olacagini onceden
kestirmek c¢ok zor oldugu icin miisteri beklentilerinin ve rakiplerin takibinin
yapilmasi basta olmak {izere tiim MIY faaliyetleri biiyilk énem tasimaktadir
(Yoldas, 2006).

Bundan 2 yil 6nce en sevdiginiz pantolonunuz veya bluzunuz bugiin hala
gardirobunuzda mi sorusuna bir¢ok kisi hayir cevabini verir. Moda trendleri ve
ona bagli olarak tekstil sektorii o kadar hizli degismeye basladi ki bazi iireticiler
artik yilda 2 degil birkac kez sezon degisikligi yapar oldu. Boylesi bir ortamda
one ¢ikan tek konu pazarda satilacak ve trend olacak iriinii nasil iretirim ve
satarim seklinde gelismektedir. Tekstil sektorii gerek kurumsal gerekse bireysel
satiglarda artitk miisterilerini ¢ok daha yakindan tanimak zorundadir. Hatta
kurumsal pazarda yer alan sirketler miisterilerinin miisterilerini de net bigimde
tanimak durumundadir. Boylesi bir ortamda miisterilere ait bilgilerin, ge¢miste
yapilan satiglarin bilgilerinin ve genel pazar egilimlerinin bir biitiin icerisinde
analiz edilmesi gerekir. Ornegin siparis kayitlarinin ¢ok daha etkinlestirilmesi
satiglar1 da arttirabiliyor. Avrupa’nin 6nde gelen tekstil malzemesi iireticilerinden
bir tanesi, gerceklestirdigi MIY sistemi sayesinde satis temsilcilerine miisteri ve
driinler hakkindaki bilgilere uzaktan erisim imkami verdi. Satis temsilcileri,
miisteri ziyaretlerinde bu bilgilere aninda ulasarak teklifleri ¢ok daha
Ozellestirilmis bi¢imde sundular ve bunun sonucunda miisterinin yaninda ve
aninda teklifler iireterek satis sansini yiikselttiler. Bu uygulama sonucunda sirketin
satiglarinda 6nemli bir artig goriilmekle beraber pazar payinda ciddi bir artis
meydana geldi (Yoldas, 2006).
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Tekstil sektoriiniin ¢ok dnemli bir 6zelligi vardir ki, bu sektdr uluslar arasi
iligkilerin en yogun olarak yasandig1 sektorlerden biridir. Birgok fiiretici ¢esitli
ilkelerde tesislere sahiptir ve tekstil sirketlerinin 6nemli ¢ogunlugu ihracata
yonelik calismalarda bulunur. Bu durumda tekstil sirketleri sadece yerli degil
global birer oyuncu olmanin g¢abasini da vermek zorunda kalirlar. Bu sirketler
uluslar aras1 deger zincirlerindeki is ortaklariyla ayni dili konugsmak, finansal
islemlerde ¢akigsmalarin 6niline gegmek, yabanci bir pazarda is yapma araglarina
sahip olmak ve cografi sinirlardan bagimsiz, etkin bir bilgi paylasimi ortami
gelistirmek zorundadirlar. Diger yandan her {ilkenin kendine has yasal
diizenlemeleri ve kanuni gereklilikleri oldugu da bir gercektir. 50 ayn iilke ile is
yapan bir tekstil sirketinin bunlarin hepsine bir anda hakim olmasi, islemlerinde
hata yapmamas1 da gerekmektedir. Zamanin ¢ok degerli oldugu bu sektdrde
iiretim siireclerinin girdi asamasindan mamuliin sevkiyatina dek olabildigince
hizl1 ve verimli kilinmas1 gerekmektedir. Maliyetleri en alt seviyede tutmak i¢in
stok planlamasinin ¢ok iyi yapilmasi, pazardan gelecek ilave siparislerin etkin
bicimde yoOnetilmesi, liretim planmnin dogru ve verimli yapilmasi tekstilde
basarmin en 6nemli unsurlaridir (Yoldas, 2006).

Tekstil sektoriinde en 6nemli sey rekabet, hiz ve aninda degisen kosullara
adapte olabilmektir. Diger iiretim sektorlerinde ayda birkac tane proje giderken
konfeksiyon sektoriinde ayda yiizlerce projenin aninda devam etmesi ve eksiksiz
olarak gitmesi gerekmektedir. Dolayisiyla MIY stratejisi bu sektdrii hiz ve
adaptasyon yonilinden rahat¢a tatmin edebilecek, tekstilin rekabetci yapisini
stirdiirebilmesinde anahtar rol oynayacaktir. Tekstil sektorii uluslar aras1 pazarda
rekabet avantajini baltalayan yliksek girdi maliyetlerine, hizli ve esnek iiretim
yaparak direnmeye calismaktadir. Hizli ve esnek iiretimi yapabilmek i¢in en ufak
bir pazar degiskeninden isletmenin haberi olmasi gerekmektedir. Giinlimiizde
tekstil pazarinin degiskenlerini de miisteriler belirlemektedir. Miisterisini memnun
eden tekstil isletmesi sahibi her kosulda basarili olabilecektir. Toyota {iretim
sistemi olarak anilan bu iiretim anlayisinin amaci diisiik maliyetli, kit kaynaklar
cok daha tasarruflu kullanabilecek, miisteri tatmininin en {ist diizeyde hedef olarak
belirlendigi, iiretim ve siparis yerine getirme siireleri kisa, basta stok olmak iizere
her tiirlii israftan ve katma deger katkisi olmayan unsurlardan armmis bir sistem
gelistirmek ve uygulamaktir. Sonug olarak tiim bu etkenler ele alindig1 vakit MIY
siireclerine baktigimizda giiniimiiz tekstil diinyasinda artan rekabet sartlarina ayak
uydurmak isteyen her isletme bu siireglerle ayakta durabilecek ve basari
kazanabilecek kudreti bulacaktir (Yoldas, 2006).

2.17 Miisteri Iliskileri Yonetimi Teknolojisi

MIiY’de miisterileri tanimak, smiflandirmak, iletisim kurmak, etkilesim
icerisinde olmak icin MIY teknolojilerine ihtiyag duyulmaktadir. Giiniimiiz
isletmelerinin ¢ok fazla sayida ¢ok c¢esitli mesafelerde birbirinden c¢ok farkl
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ihtiyag ve isteklere sahip miisterileri diisliniildiigiinde teknoloji desteksiz bir
iletisimin  kurulmast miimkiin goriilmemektedir. Kurumlarin miisterileriyle
ogrenmeye dayali iligkiler kurabilmeleri i¢in {i¢ tlir teknolojiye ihtiyag
duyulmaktadir; veri tabani, interaktif medya, ismarlama seri iiretim teknolojisi.

2.17.1 Veri Tabam

Her birim miisterinin kurumla yapmis oldugu islemlerin ve kurdugu
iliskilerin sistemsel olarak hafizaya alinmasidir. Giliniimiiz rekabet kosullar
icerisinde pazarlama cevresi ve miisterilere iliskin veriler birgok kurum igin
stratejik rekabetin en Onemli anahtar1 haline gelmistir. Isletme ve pazarlama
cevresindeki bu gelismeler, bilgi teknolojilerinin pazarlama stratejilerinin
hazirlanmasi1 ve uygulanmasinda artan roliindeki etkisiyle firmalar1 bilgiye daha
duyarli hale getirmektedir. Isletmelerde bilginin degerinin artmasi ve miisteri
odakli pazarlama anlayisinin gelismesiyle beraber; sirketler iliskide bulunduklari
miisteriler hakkindaki bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararli bir
sekilde kullanmak yoniinde sistematik ¢alismalara yonelmislerdir.

2.17.2 interaktif Medya

Cagr1 merkezleri, web siteleri, satis otomasyonu veya POS otomasyonu
MIY igin kullanilabilecek interaktif medya drnekleridir.

2.17.3 Ismarlama Seri Uretim Teknolojisi

1970’11 yillardan itibaren bati toplumu bireyselligi kesfetmesiyle her birey
kendi farkliligin1 yasama arzusu gelistirmeye baslamistir. Bu da baskalarinin
kullandig1 triinlerin aynisin1 kullanmak istememe seklinde bir piyasa baskisi
yaratmustir. Seri iiretim yaparken {irlinlere ¢esit ve farklilik getirecek Oneriler
gelistirilmesi oldukg¢a zor bir se¢imdir. Toyota bu toplumsal degisimi ilk fark eden
firmalardan birisi olarak herkese ayr1 6zellikte araba liretmeyi ve bunu seri olarak
yapmay1 basarabilmistir. Miisterilerden bazilar1 i¢in klimali, bazilar i¢in klimasiz;
bazilar i¢in tavani agilmaz, bazilar i¢in agilir; bazilar i¢in 6n camlar1 elektrikli
bazilar1 i¢in manuel vb. giinlimiiziin gecerli iiretim anlayis1 boyledir. Tiiketiciler
tiriinlerin kendisi i¢in 6zel olmasimi istediklerinden isletmeler kendilerine buna
gore diizenlemek durumundadir. Mobilya ve her tiirlii ev aksesuari iireten Ikea,
tiiketicilerinin bireysellik hissetmeleri konusunda oncii firmalardan birisidir. Ikea
tilkketicileri mobilyalar1 kendi evlerine uygun Olgililerde segebilmekte, bu
mobilyalar1 evlerinde kurabilmekte, boyayabilmektedir. Boylece lkea iiriinleri
tiikketici i¢in sadece kendisine ait hissi yaratmaktadir. Bireysellik Starbucks i¢in de
marka vaadi durumundadir. Starbucks, tiiketicilerinin kendileri i¢in kendilerine
kahve yaratmalarina izin veren bir sistem kurmustur. Tim tiiketiciler sadece
kendilerine hitap eden aromalar kullanarak, sadece kendileri i¢in kendilerine has
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kahve tatlar1 yakalayabilmektedir. Biitiin bu gelismeler sonucunda miisteri odakl
olmadan, tiiketici talepleri dikkate almadan bir igletmenin hayatini siirdiirmesi
neredeyse olanaksiz goriinmektedir (Demir ve Kirdar, 2006).

2.18 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Diger Pazarlama Yaklasimlariyla Tliskisi

MIY’in diger pazarlama yaklasimlariyla olan iliskisi Sekil 2.6’da
gosterilmistir. Birebir pazarlama ve iliski pazarlamas1 MIY ile en fazla yakmlig
olan yaklasimlar olarak disliniilmektedir. Yapilan arastirmalar is diinyasinda
yiizyillardir miisterileriyle olan iliskileriyle ilgilenmelerine ragmen iligkilerin
giiniimiiz is felsefesinin temeli haline geldigini gdstermektedir. Iliskiler miisteri
islemlerin 6tesinde organizasyonun uzun déonemde hayatta kalabilmesi i¢in taktik
ve stratejik olarak yeni is felsefesine temel olmaktadir. iliski pazarlamasi
1990’1larda popiiler olmasina karsin farkli adlar altinda uzun bir gegmise sahip.
Baslangicinda birebir pazarlama 1990’larin ortalarinda ortaya c¢ikti ve 2000’11
yillarda miisteri iligkileri yonetimine doniistii. Bugilin artik daha siklikla miisteri
iligkileri kavrami1 kullaniliyor. 1990’larin sonunda pek ¢oklart iligki pazarlamasini,
miisteri iligkileri yonetimini tanimlamak i¢in kullandi. Pazarlar giderek daha
rekabetci olduk¢a miisteri iligkileri yonetimine daha dikkatle bakilmaya baglandi.
Bugiin pazarlama modeli iiriin merkezli yaklagimdan miisteri merkezli yaklagima
dogru degismektedir (Zengin, 2006).

Sekil 2.6 MIY ile ilgili Pazarlama Yaklasimlar1 Arasindaki Baglanti

Misteri iligkileri

et \
Dogrudan / Veri Tabani
Pazarlama iliski Pazarlamasi Pazarlamasi Birebir Pazarlama

2.19 MiY’de Egitimin Yeri

MIY e uygun bir organizasyon se¢imi yapildiktan sonra bu semaya uygun
elemanlar1 yerlestirmek ikinci 6nemli noktadir. Bir isletmeyi temsil amaciyla
baska bir insanla karsi karsiya olmak calisanlara ¢ok fazla sorumluluk
yiiklemektedir. Bu sorumlulugun altindan kalkabilmesi i¢in isletmeler ¢alisanlara
destek vermek zorundadirlar. Miisteri iligkilerinin gelistirilmesi bakimindan
Ozellikle yoneticilerin ¢alisanlarina etkin olarak katkida bulunmasi gerekir. Bu
noktada paylagsmanin 6nemi ve sirket sahibine veya yonetimine sadece duymak
istediklerini soylemenin isletmeye iyilik yapmak olmadig1 vurgulanmalidir. Etkili
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bir miisteri iligkileri i¢in yoOneticiler tarafindan dikkatle ele alinmasi gereken
hususlar sunlardir;

e Yonetici, kars1 taraftan ne istedigini tam olarak bilmek ic¢in yapilacak
gorevin gerektirdigi performansin standartlarini belirlemelidir.

e Bu standartlarin yerine getirilmesinde calisanlarin sahip olmasi gereken
bilgi, yetenek ve beceriler belirlenmelidir. ise alimlar belirlenen kriterlere
gore yapilmalidir.

e Ise alman personelin performansi gdzden gegirmeli ve buna gore egitime
ithtiya¢ duyulan noktalar belirlenmelidir.

e Isletme miisteri tipini iyi belirlemeli ve egitimini buna gére, dzel olarak
yapmalidir. Hitap edilen kesimin yas araligi, egitim seviyesi, yoresel
Ozellikleri vb. farkli 6zellikleri sirketten ve personelden beklentilerini
etkileyecektir.

e Egitim bir kereye mahsus olmamali, calisanlarin miisteri iliskilerinde
ihtiyaglar1 kontrol altinda tutulmali ve gerektiginde yeniden egitim
verilmelidir. Ozellikle teknolojik gelismelerin etkiledigi sektorlerde egitim
onemli bir rekabet avantaji olacaktir.

Yoneticilerin bakis acgist igletme amaglarina uygun bir sekilde ¢alisanlarinin
vizyonunu ac¢malidir. Misteri iligkileri gibi 6nemli bir rekabet avantaji
yoneticilerin ilgisi, destegi ve denetimi olmadan basarilamaz. Yoneticiler, amaca
ulagmanin 6nemini belirtmek adina belirlenen isletme hedeflerine ulagsmis astlarini
odiillendirmeli ve motive etmelidir. Ayrica yapilacak olan egitimler genel egitim
sistemleri ¢ergevesinde sistemlerin kullanilmasiyla kalmayip resmi vaatleri agmak
icin firsatlar yaratarak da yapilmalidir ki isletme rakipler arasindan egitimle de
farklilagarak siyrilabilsin.

2.19.1 MIY Stratejisinde Kullanilan Bashca Egitim Yéntemleri
Ornek Olay Calismalar:

Isletme yonetimi egitiminde iilkemizde de uzun siireden beri kullanilan bir
egitim araci olan ornek olay c¢alismasi yontemi (vaka tartismasi), miisteri iligkileri
egitiminde de yogun olarak kullanilir. Ornek olaylar, genellikle gergek is
yasamindan se¢ilmis, isletmelerin faaliyetleri sirasinda miisteri iliskileri
konusunda karsilastiklar1 ¢esitli sorun ve olaylar1 kapsar.
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Konusan Duvar Calismalari:

Konusan duvarlar, isletmelerde miisteri iliskilerinin gelistirilmesi igin
yapilan isletme ici egitim ¢aligmalarina katilan kisilerin diisiincelerinin alinmasina
yarayan egitim teknigidir.

Ise Alistirma Egitimi:

Ise ilk girenlerin egitimine ise alistirma (oryantasyon) egitimi denir. Ise
alistirma egitimi, igletmenin ne is yaptigimi ve bunu nasil yaptifini, genel
kurallarin ve diizenlerin neler oldugunu O6gretmek i¢in ¢ogunlukla igletmenin
varsa personel veya insan kaynaklar1 boliimii tarafindan tasarlanir.

Is Basinda Egitim:

Nispeten basit gorevler i¢in kullanilan is basinda egitim, c¢ogunlukla
calisanlarin yaparak 6grenmesini saglar. Bu egitimde yeni bir ¢alisan tecriibeli bir
kisinin gdzetiminde calisir ve isini yapar.

Sirket Okullar:

Batili biiyiik sirketlerin, tamamen bir iiniversite egitimi verdigi ve kendi
calisanlarinin hem is yerinde calistig1 ve hem de okula devam edebildigi okullar1
vardir.

Universiteler ile Isbirligi:

Isletme, cesitli egitim faaliyetleri igin iiniversiteler ile baglanti kurabilir.
Genel olarak {iniversite ve sanayi arasindaki bu baglantiya, liniversite sanayi
isbirligi denir.

Grup Calismast:

Grup caligmas1 yontemi, serbest grup tartismasi, kiiglik kiime tartismalari,
komisyon, ag¢ik oturum, sunulu tartisma, tartismali konferans, savli tartisma, fikir
toplama goriismeleri gibi ¢ok farkli sekilleri olabilir. Calisanlarin kisilere gore
degisen farkli ihtiyaglari, 6grenme yontemlerindeki degismeler ile kisisel sorun
¢Ozlimiinden karmasik sorun ¢dziimiinli aramaya gegis, grup c¢alismasi egitimini
ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
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Dinamik Ogrenme:

Bu teknik, etkili bir 6grenme yontemidir. Dinamik 6grenme, dgrenenlerin
O0grenme siirecine biitiin olarak katilmasini ve igbirligini gerektirir. Ayrica
dinamik o6grenme, O6grenenlerin kendi 6grenmelerinden tam olarak sorumlu
olmalarinmi gerektirir.

Arastirmaci Ogrenme:

Insanhigin  dogustan gelen bir Ofrenme istegi olan merak iizerine
kurulmustur. Arastirmact Ogrenme ig¢in, iyi bir hazirlhlk yapmali, egitim
malzemeleri 6nceden hazirlanmali, egitim konularina gore sorular belirlenmelidir.

Bilgisayarlar Yardimiyla Ogrenme:

Bir¢ok batili sirket, isletme i¢i egitimlerinde kisisel bilgisayarlarin sinirsiz
uygulama imkanlarindan yararlanmaktadir. Bilgisayarlar, bu sirketler tarafindan
degisik egitim programlari i¢in oldugu kadar, miisteri iliskileri egitimleri i¢in de
yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Yoldas, 2006).
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3. TUKETICi ALGISI
3.1 Alg1

Bir insanin belli bir yonde eyleme gegebilmesi i¢in 6n kosul; amaglanan
yondeki alternatifin varligimi bilmesi ve bu alternatif bilgiyi algilamasidir. Bu
nedenle Ornegin bireyin belli bir {irliniin tiikketicisi, belli bir goriisiin yanlisi
durumuna getirilebilmesi i¢in konu ve igerigi hakkinda iletilen bilgileri
algilayabilmesi gerekir. Iletisim siirecinde &nemli bir yeri olan etkilenmek istenen
bireylerin algilamalarinin nasil olustugu, algilamaya bagli olarak bireyi harekete
geciren gilidlinlin uyarilmasi, tutumlarin degisimi ya da pekistirilmesi ve
savunulmasi gibi konular en temel sorunlardir. Her anlamda etkilerle kars1 karsiya
bulunan toplumda yeni bir degerin olusturulmas: ya da var olanin savunulmasi,
pekistirilmesi i¢in gerekli islemleri yapabiliyor olmak, bireyin toplum ic¢indeki
grup iliskileri ile birlikte kendi igsel algilama islemlerinin de olusumunu ¢ok
yakindan bilmek gerekir. Kisaca insanin disg diinyadaki soyut-somut nesnelerle
iliski kurmasi bunlar hakkinda bir takim yargilarda bulunmasi, bu nesneleri
algilamast ile baslar (inceoglu, 2010).

Algi, bir olay veya objenin varlig {izerinde duyular yolu ile bilgi edinmedir.
Algilama siireci uyaricinin segilmesi, uyarici ile ilgili bilginin organize edilmesi
ve bilginin yorumlanmasi asamalarindan olusur. Algilama siireci ile birey
cevresindeki uyaricilara anlam verir. Algilama, uyaricinin fiziksel niteliklerinden
uyaricinin gevre ile iliskilerinden ve bireyin dzelliklerinden etkilenir (Ozgiin vd.,
2007).

3.2 Algilama

Algilama duyu organlar1 yardimiyla tanimaktir. Young’in modeline gore;

olayi gormektir.

duymaktir.
Algilamak; herhangi bir nesneyi dokunmaktir.
koklamaktir.

iliskiyi tatmaktir.
hissetmektir.

Insanlar siirekli olarak gevrelerini arastirmaya, tanimaya, dgrenmeye ve
anlamaya programlanmigstir. Algilama; insanlarin bes duyusu araciligiyla
cevrelerini anlamaya calisma siirecidir. Duyu organlarimiz birer bilgi toplayici
olarak calisirlar ve ¢evremizi tanimamiz, algilamamiz ve 0grenmemiz i¢in bilgi
toplarlar. Algilama sadece fizyolojik bir olay degil ayni zamanda bireyin
inanglarindan, tutumlarindan, kisilik o6zelliklerinden vb. etkilenen siibjektif bir
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yorumdur. Birey, kendi diinya goriisiine, inanglarina, deger yargilarina gore
algilamaktadir. Bir baska deyisle algilama, kisinin diinyayr kavramasi halidir.
Bireyin c¢evresindeki olaylari, cisimleri ve durumlart kavramasi, gerektiginde
araylp bulmasi, elde ettiklerini bir bilgi sistemi igerisinde diizenlemesi, ¢evreyi
algilamas1 halidir. Algilar, duyumlarin sonucu olarak ortaya cikarlar. Algilar,
ferdin eski yasantilarina ya da bilgilerine gore sekil alirlar. Bu sebeple algi1 bir
kisilik tepkisidir. En 6nemli belirtisi de duyumlarin belli bir nesne ve sekle ait
olduguna dair bir biling halinin kiside ortaya ¢ikmasidir. Bunun igin kigide bir
seyin algist olustugu zaman o seyi taniyor, biliyor demektir. Bireysel ya da
cevresel etkenlerin etkisiyle olusan algilama tiiketici davraniglarini etkiler.
Algilamanin siibjektif olma 6zelligi, her bireyin iiriin ve markay: farkli bigimde
algilamasina yol acar. Hedef tiiketicilerin pazarlama bilesenlerini, kendi inang ve
deger yargilarina gore yorumlamalar1i pazarlama programinin uygulanmasini
giiclestirir. Algilama iki yonlii bir siirectir hem giidiiler ve tutumlar algilamay1
etkiler, hem de algilama giidiiler ve tutumlar1 etkiler. Ayrica bu fizyolojik
faktorlerin disinda algilama, duyum siirecleri, simgesel siirecler ve duygusal
siiregleri de kapsar. Duyum siirecleri uyaricilarin bes duyu organi ile
algilanmasiyken simgesel siiregler uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj
yaratmasidir. Duygusal siiregler ise uyaricilarin ilgili hoslanma diizeyini
belirlemesidir (Ozer, 2009).

Algilamayr etkileyen ¢esitli faktorler vardir. Bunlardan baslicalar
uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin gevresiyle iliskileri ve kisinin kendi
icinde bulundugu ozelliklerdir. Fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin algilama
tizerindeki etkisine renkli bir gazete reklami veya bir mamul ambalajimin ayni
ozellikteki renkli olmayan reklam veya ambalajdaki ¢ok daha fazla tiiketici dikkat
ve ilgisini ¢ekmesi ornek olarak verilebilir. Algilama, ihtiyaclari, gldiileri ve
tutumlari sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin alma davranislarina da etki eder.
Bu nedenle isletmelerin hitap edecegi tliketicilerin algilamalarinin segici 6zelligini
kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siireklilik saglamasina ¢aba gdstermeleri
gerekir. Algi anlayis1 dort temel prensibe dayanir. Birincisi algilamanin segici
olmasidir. Bir kisinin alg1 alanindaki tiim wuyarici objelerini algilamasi
imkansizdir. Dolayisiyla segici olarak algilar. Ikinci olarak algi Srgiitlenmistir.
Ugiinciisii, alginmn uyaric1 etkenlere dayali olmasidir. Fiziksel uyaricinin niteligi
olagan olarak algiyr belirleyen unsurdur. Dordiinciisii alginin kisisel etkenlere
dayanmasidir. Kisinin ortama getirece8i unsurlar algiyr yonlendirir. Algiy1 tesvik
eden kisisel etkenler bireyin kisilik kavrami ve ihtiyaglarini, dikkat sinirlarini,
zihinsel durumunu ve gecmis deneyimlerini igerir. Bireyin kisilik kavrami
uyarmalara kars1 tepkisini yonlendirir. Algilama gergekte bir kisinin gérmeye
mecbur tutuldugu, goérmeye hazirlikli oldugu, gérmek istedigi veya gormekten
kagindig1 durumlar arasindaki bir uzlagsmay1 temsil eder (Ozer, 2009).
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3.3 Alg Tiirleri

Simgesel Algt: Simgesel algiy1 agiklamak igin Oncelikle simgenin ne
olduguna bakmak gerekir. Simge bir seyi temsil eden baska bir seydir. Ornegin;
gozleri bagl, elinde terazi tutan, geng kadin adaletin simgesidir. Belirli renkleri ve
simgesi olan belli bir bi¢im verilmis bir kumas pargasi, bir ulusun bayragidir.
Savas ve siyasetin bile reklam sdyleminde kurgulanip sunuldugu cagdas
toplumlarin medya demokrasilerinde, bireyin algilamalariin kendi haline
birakilamayacagi gercegi daha 1930’lu yillarda farkedilmistir. Hatta Walter
Lippmann 1922’de yaymladigi kitabinda kamuoyu, imaj, demokrasi gibi
kavramlardan s6z ederken birilerinin, kiiciik azinlilarin ¢ogunluklar adina
diisiindiiklerinden, bir takim imgeler ve imajlar olusturarak onlara sunduklarindan
ve onlarin da bunlar1 aynen alip kullanmaya yonlendirildiginden s6z etmektedir.
Her iletisim siirecinde ilk sirada yer alan ana kodlamanin yani1 sira ona bagli bagka
iletisim kanallar1 da devreye girer. Jest, mimik, ses tonu, sozciikler {izerinde
yapilan vurgulamalar, yakamizdaki rozet, giysimiz vb. herbiri ya da bazen hepsi
birden birer simgesel algi modeli olusturur ve algilamamizin simgesel diizeyde
orgiitlenmesinde rol oynarlar. Simgesel algilamada 6nemli bir etken de belirtken
uyaricidir. Mesajin, hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek bigcimde kurulmasi,
sunulmasi ve dagitilmasi sanildigindan ¢ok daha gii¢ olup kitle iletisiminin can
alict noktalarindan biridir. On kosul olarak mesaj; elde edilebilir, erisilebilir bir
ortamda olmalidir. Semboller gerek yiizyiize gerekse dolayl iligkiler igerisinde
ornegin kitle iletisim araglart aracilifiyla Ogrenilir. Bunun yaninda egitim
kurumlari, din kurumlarn, aile, arkadas c¢evreleri gibi bireyin ig¢inde
toplumsallastig1 toplumsal ve kiiltiirel ortamlar da sembollerin 6grenilmesinde
onemli etkiye sahiptirler. Birey sembollerle iletisimde pek c¢ok anlamlar ve
degerleri yani davramis kaliplarini hazir olarak Ogrenir. Bu da bireyin igine
dogdugu toplum igerisindeki toplumsallagsma siirecini ¢cabuklastirir ve kolaylastirir
(Inceoglu, 2010).

Gorsel Algi: Kisi, i¢inde yer aldig1 dis gevreye iligskin izlenimlerinin 6nemli
bir kesitini gérme yoluyla olusturur. O halde gérme duyusu insanin g¢evresini
algilama ve anlamlandirmasinda dolayisiyla ¢evresiyle iliski kurmasinda 6nemli
bir boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gorsel algilama 6zde biyolojik bir siire¢
olmakla birlikte bu siirecin isleyisinde psikolojik etkenler etkili olabilmektedir.
Kisi, yasaminin her aninda ¢evresinde pek cok seyle, durumla, olayla, nesneyle,
insanla, baska canlilarla vb. karsilasir. Kisacasi birey ¢ok cesitli renklerden,
bicimlerden, cisimlerden olusan bir goriintii kalabaligi ile ¢evrilidir. Biyolojik
acidan bakildiginda da birey c¢evresindeki bu renkler, bicimler ve cisimlerden
olusan goriintli karmagikligini gormektedir. Ancak gorsel algilama siirecinin
gerceklesmesi i¢in biyolojik anlamda goérmek on kosul olmakla birlikte yeterli
kosul olmaz. Iste bu noktada gorsel anlamda algilama siirecinin gerceklesebilmesi
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icin bireyin psikolojik hatta duygusal yonden de gérmeye hazir olmasi gerekir
(Inceoglu, 2010).

Birey, ¢evresini kusatmis olan renk, bi¢im ve cisim karmasasi iginde birgok
sey goriir, ancak onlar1 algisal anlamda gorebilmesi i¢in onlara bakmasi da
gerekir. Iste bireyin gevresindeki goriintii karmasasi i¢inden segme yaparak gorme
islemini gergeklestirmeye baglamasi anindan itibaren gorsel algilama siireci
baslamis demektir. Gorsel algilamanin gergeklesmesinde biligsel siirecler de
onemli Olciide etkilidirler. Bireyin neyi nasil gorecegi ve algilayacagi, hangi
goriintiileri algilayip hangilerini algilayamayacagi, duyusal olarak algiladig
goriintlilere ne tiir anlamlar ve degerler ylikleyecegi, biiyiik 6l¢iide onun bilgi
birikimi ve yasam deneyim alaniyla iligkilidir. Daha once seyretmedigimiz,
hakkinda da hi¢ bilgi sahibi olmadigimiz bir filmin afisini gordiigiimiizde
simgeledigi filmle iliskisini kuramayabiliriz. Diger yandan gorsel algilamanin
gerceklesmesinde bireyin duygu yapisinin da etkisi vardir. Kendimizi mutsuz ve
karamsar hissettigimiz bir anda gokyiiziiniin mavisi, glinesin parlakligi, doganin
yesili ilgimizi yeterince ¢ekmeyebilir. Aksine mutlu ve iyimser duygularla dolu
oldugumuz anda ise ¢evremizdeki parlak renkler bizim i¢in ¢ok daha ¢ekici ve
ilging hale gelebilir. Gorsel algi oOzellikle reklamlarda ve propaganda
kampanyalarinda 6nem tasimaktadir. Reklamci ve propagandact mesajini organize
ederken ne tiir goriintiiler kullanacagini, mesajin 6zellikle gorsel dokusunda hangi
renklere agirlikli yer verecegini, diger gorsel malzemeyi nasil bir kompozisyon
icinde bir araya getirecegini, 0zellikle hedef kitleyi dikkate alarak kararlagtirir.
Ciinkii mesajin algilanmasinda gérsel algmin énemi yadsinamaz (Inceoglu, 2010).

Duygusal Algi: Bir olay ya da nesneyi algilarken onu yalnizca zihnimizde
yer etmis olan simge, sembol ve fiziksel nitelikteki birtakim izlenimlerle
algilamakla yetinmez, ayn1 zamanda algilama konusu edilen bu olay, durum veya
nesneye iliskin algilama edimini sevme sevmeme, iyi kotli vb. gibi duygusal
nitelikteki birtakim izlenimlerin etkisiyle de gerceklestiririz. Baska bir deyisle
burada algilama siirecinin isleyisine duygusal tavir ve egilimler de karisir. Bu
acidan baktigimizda algilama, evrenin uyarict yani ile bireyin kendi 6z bilgi
birikimi, yasam deneyimleri ve duygusal nitelikteki tavir ve egilimleri arasindaki
islevsel iliskiden kaynaklanir. Bu yoniiyle bakildiginda kisinin diinya goriisliniin
biitiinsel bir ifadesi olan simge, sembol, inang, teknoloji vs. yasam deneyimlerinin
derin izlerini tagir. Diger yandan bireyin duygusal ve sezgisel anlamdaki her tiir
tavir ve egilimi de bu yasam deneyim alam1 kapsaminda ortaya cikar ve
islevsellestirir. S6z gelimi, kisinin ¢evresindeki insanlarla sicak iligkiler kurmasi,
baskalarina sempatiyle ya da antipatiyle olumlu ya da olumsuz duygularla
yaklagmasinin temelinde ¢ogu zaman onun yasam deneyim alani iginde yer
edinmis olan duygusal nitelikteki tavir ve egilimler vardir (Inceoglu, 2010).
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Secimleyici Algt: Algilama, i¢inde yasadigimiz diinyanin siibjektif bir
goriintlisiidiir. Bireyin algilamasinda, almis oldugu egitim, icinde toplumsallastigi
kiiltiirel ortam, sahip bulundugu inang, 6rf, adet, gelenek, gorenekler yonlendirici
etkiye sahiptirler. Genel olarak yasam icinde bireysel tavir, davramis ve
yonelimlerin 6ziinii olusturan bu etkenler kisiler arasi iligki ve etkilesim bigimini
de biiylik oranda etkiler. Her birey olaylari, nesneleri, durumlari, i¢ine dogdugu
toplumsal ve Kkiiltiirel ortam, i¢inde yer aldig: iligkiler, i¢ine girdigi etkilesim
bicimleri, bireysel gereksinimler, beklentiler, deger yargilart vb. ne goére farklh
bicimde algilar. Kisilerin, durumlari, olaylari, nesneleri kisacasi ¢evrelerini bu
kendilerine o6zgii algilama egilimleri segimleyici algilama olarak adlandirilir.
Ormnegin hava alaninda ucak beklemekte olan bir miihendis, bir avukat, bir doktor,
bir sigortact ortami farkli yonleriyle algilayabilirler ve biiyiikk bir olasilikla
mesleklerine iliskin bilgi ve deneyimlerinin yonlendirici etkisiyle icinde
bulunduklar1 ortami segimleyici algilamanin etkisi ile degerlendirirler (Iinceoglu,
2010).

Algilama, bilincin ilk 6gesidir. Bilingli yasamin temelinde dis diinyadaki
nesnelerin, insanda var olan acik ya da gizli 6n algilara sunulmasi, yani
algilanarak, 6n algilar kitlesine katilmasi siireci yatar. insan eyleminde dis
diinyanin zihinde olusturdugu temsili imgeler etkendir, bu imgeler ise algilardir.
Diinya ile iliskilerimizi duyular araciligiyla yiiriittigimiiz iy1 ya da kotii yasam
tanimlarimizi, duyularimizin bize ilettikleri mesajlara gore diizenledigimiz igin
bilim adamlarimin duyulara bu ilgisini yadirgamamak gerekir. Algilama salt
duyulara bagl fizyolojik bir siire¢ degildir. Bunun 6tesinde belki de daha 6nemlisi
duyularin merkezi sinir sistemine elektrokimyasal yolla ilettikleri enerji
kotalarindan ibaret alan mesajlarin yapisal bir bi¢gimde anlamlandirilmasi
stirecidir. Bu anlamlandirma var olan depolanmis ya da potansiyel bilgilerle yeni
bilgiler arasindaki iliskiler belirlenerek yapilir (Inceoglu, 2010).

Oziimleme ve uygunlastirma mekanizmalarinin algilamada da bir islevi
vardir. Duyusal mesajlarin birey i¢in bir anlami varsa algilama olusur. Zihinsel
psikolojide buna algilamanin generic karakteri denmektedir. Tiim algilar 6n
algilardan bazilar ile birlikte degerlendirilerek yine onlarla birlikte gruplasirlar.
Anlamlarin1 da bu gruplamadan kazanirlar. Bir baska deyisle duyularin algiya
doniismesi yani merkezi sinir sistemine gelen duyusal mesajlarin kendilerine 6zgii
gecmisleri, gelecekleri, etkileri, degisimleri, gizli-agik c¢esitli Ozellikleri ile
nesneler yani iliskilerimizde anlam tasiyan varliklar olarak algilanmalar, ayni
stirecin farkli yonleridir. Bu yolla elektrokimyasal enerji anlasilabilir kavramlara
yani algilara doniistiiriilir. On algilama, bireyin o anda yasamakta oldugu bir
deneyimi ge¢mis deneyimlerinin birikimleriyle birlikte 6ziimleyerek yeni bir
zihinsel biitiine ulagsmasidir. Bu bilgi kiitlesine verilen ad 6n algisal kiitledir.
Algilamada bu kiitlenin kapsadigi bilginin azlig1 ya da ¢oklugu anlamlandirmada
onemli bir etkendir (Inceoglu, 2010).
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3.4 Tiiketici Deger Algisi

Oliver, tiiketici deger algisint {iriiniin kullanimi1 veya tecriibe edilmesi
sonucu elde edilenler ile {iriinii elde etme maliyetlerinin karsilagtirilmasi sonucu
ortaya ¢ikan yargi olarak tanimlamaktadir. Oliver {iriin kullanimi sonucu elde
edilenlere verilen en tipik 6rnegin kalite, elde etme maliyetlerine verilen en tipik
ornegin ise fiyat oldugunu vurgulamaktadir. Oliver’in yapmis oldugu bu deger
tanimlamasi deger literatiiriinde en yaygin olarak kullanilan tanimlamayla aynidir.
Diger bir deyisle alinanlarin verilenlere orani olarak bilinen deger kavrami
Oliver’m deger tanimiyla ortiismektedir. Oliver tiiketicilerin deger yargisina
varmak icin iki tlir karsilastirma siirecinden gegebilecegini vurgulamaktadir. Bu
siireclerden birisi iiriin i¢i karsilastirma, digeri ise iiriin dis1 karsilastirmadir. Uriin
ici karsilastirma, tirlin dis1 karsilastirmaya gore daha oncelikli isleyen bir siirectir,
fakat tiiketiciler her alimda iki karsilastirma siirecinden de geg¢meyebilirler.
Oliver’a gore iirlin i¢i karsilastirma siirecinde tiiketiciler aldiklar1 bir {iriiniin
degerini, o lirlinlin 6zelliklerini tirliniin kullanimi ile ulagmak istedikleri hedeflerle
karsilastirmak suretiyle belirlerler. Bu degerlendirmelerde diger iiriinlerle direkt
bir karsilastirma yoktur ve {irliniin ortaya ¢ikaracagi sonucun ¢ok onemli oldugu
durumlarda maliyetin etkisi ¢ok diisiiktiir veya yoktur. Oliver bu duruma 6rnek
olarak cocugu olmayan bir ailenin tedavi hizmeti karsiliginda 6dedigi {icretin
etkisini vermektedir. Bu durumdaki bir¢ok aile maliyet hesabin1i en sona
itmektedir (Duman, 2003).

Oliver iriin i¢i karsilastirma silirecini en iyi izah edecek modellerden
birisinin Woodruff ve Gardial tarafindan ortaya atilan ve araglar-sonug yontemine
dayanan arzu edilen deger modeli oldugunu vurgulamaktadir. Bu modele gore
tiikketiciler aldiklar1 veya almay1 diistindiikleri {iriinlerin 6zelliklerini arzu ettikleri
Ozelliklerle karsilastirirlar, {riintin - kullanim1 ile arzu ettikleri sonuglari
degerlendirirler ve bu sonuclarin hayatta ulasmaya calistiklar1 esas gayeler ile
nasil iliskilendigini yorumlarlar. Ornegin bir araba aliminda tiiketici arabanin
dayaniklilik 6zelligini arzu ettigi dayamklilik olgiitleri ile karsilastiracak, eger
arabanin dayanikliligindan memnun ise arabanin problemsiz seyahat sonucunu
dogurdugunu, problemsiz seyahatin ise hayatta mutluluga ulagsmak icin bir neden
oldugu inancini tasiyabilecektir. Oliver {irtin dis1 karsilastirma durumunda ise
tirtiniin kendi kategorisindeki diger iirlinlerle karsilastirilacagini ve o kategorideki
en iyi iiriiniin secilmesi seklinde olacagini vurgulamaktadir. Ornegin iiriin ici
karsilastirmada bir tiiketici bir arabay1 o arabada olan 6zelliklere ve o 6zelliklerin
ortaya cikaracagi sonuglara gore degerlendirecekken, iiriin dis1 karsilagtirmada
farkli arabalar1 ve o arabalarda olan biitiin 0zellikleri hesaba katarak
degerlendirecektir (Duman, 2003).
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3.5 Algilama ve Tiiketici Davranisi

Tiiketicinin karar vermesi ve harekete gegmesi, gergegin nasil algilandigina
bagli oldugu icin pazarlamacilar agisindan tiiketici algilamasi; tiiketicinin
“ger¢ek” hakkindaki bilgilerinden daha 6nemli olmaktadir. Bundan dolay1
algilama kavrami, algilamanin islevi ve tiiketici davranisindaki roliiniin bilinmesi
ve anlasilmasi gerekir. Medya tarafindan reklamlar ile 6n plana ¢ikarilan roller,
obje ve Kkliseler, yeni kusaklarin  diinyayr dogru  algilamalarim
engelleyebilmektedirler. Tiiketici olarak tiim insanlar1 ve iiriin satmak agisindan
da pazarlamacilar1 algilama siiregleri yakindan ilgilendirmektedir. Reklamlarin
algilanmasinda en Onemli konulardan birisi, gorsel etkinin olusturulmasidir.
Ayrica, Uriin imaji ve marka imaji olusturmak icin biiylik harcamalar
yapilmaktadir. Pazarlamacilar igin, irliniin algilanma sekli, iriiniin gercek
Ozelliklerinden ¢ok daha 6nemli olabilmektedir (Arslan, 2013).

Tiiketiciler ¢evredeki uyaricilart algilarken secici, yani maruz kaldiklar
uyaricillarin  bir kismini1 kabul ederken, bir kismimi da gdrmezlikten veya
duymazliktan gelirler. Algilamanin dinamiklerinden olan secici algilama, kisinin
ihtiyag, tutum, tecriibe ve kisilik Ozellikleri yoniinden farkli olmasindan
kaynaklanir. Bundan dolay1 birbirine benzer iki iiriin farkl tiiketiciler tarafindan
farkli algilanabilmektedir. Ihtiyacin durumuna gore algilamalardaki segicilik
farklilik gosterecektir. Ihtiyacin yogunluguna gore algilamalardaki segcicilik
artacak kisi gereksiz bilgiyi elemis olacaktir. Kisiler hayatlarini kolaylagtirmak
icin maruz kaldiklar1 uyaricilart “segicilik” ilkesi ile aldiktan sonra hatirlamayi
daha iyi yapabilmek i¢in bunlar1 gruplandirarak orgiitler. Kisi maruz kaldig
uyaricilar1 yorumlayarak anlam yiiklemesi ile uyarici hakkinda genelleme yapma
imkani1 bulur (Arslan, 2013).

Tiketiciler, bir iireticinin pazara sundugu iiriinden (uyarici) tatmin olmussa
daha sonra ayni {reticinin pazara sundugu yeni trlinleri ayn sekilde
degerlendirerek (genelleme) olumlu bir davramis gosterebilir. Burada tiiketici
tecriibelerinden hareketle, uyariciya ayn1 anlami yiikleme seklinde bir yorum
yapmaktadir. Bilingalt1 algilama ise, kisi uyariciyr bilingli bir sekilde farkina
varmadan biling altinda algilamasidir. Yani uyaricinin farkina varilmadan
algilanmasidir. Tiiketiciler reklam yoluyla verilen uyaricilar1 algilarken segici,
yani maruz kaldiklar1 uyaricilarin bir kismin1 kabul ederken, bir kismimi da
gormezlikten veya duymazliktan gelirler. Ihtiyacin  durumuna  gore
algilamalardaki secicilik farklilik gosterecektir. Kisiler hayatlarini kolaylagtirmak
icin maruz kaldiklar1 uyaricilar1 “segicilik” ilkesi ile aldiktan sonra hatirlamayi
daha iyi yapabilmek i¢in bunlar1 gruplandirarak orgiitler. Ozellikle kisi reklam
yoluyla maruz kaldig1 uyaricilar1 yorumlayarak anlam yiliklemesi ile uyarici
hakkinda genelleme yapma imkani bulur. Uyaricinin reklam yoluyla ¢ok kisa siire
gosterimi ve mesajin hizli ve algak bir ses tonunda verilmesiyle bilingalti
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algilama/subliminal gerceklesmektedir. Insanin suur altin1 etkilemeyi hedefleyen
gizli mesajlara ilmi literatiirde “subliminal” denir. Insanmin gdzii, kulagi belli
frekanslarin altindaki ve tistiindeki enerjileri duymuyor, gérmiiyor ancak, suuralti
beyin biitiin sesleri ve goriintiileri fark ediyor. Seyredilen bir filmde/reklamda her
saniyede 24 resim karesi akmakta ve 25. kare ise goziin géormedigi, suuraltinin
fark ettigi anlik bir goriintiidiir. Bu 25. kare teknigi, onceki 24 kare filmi goz ile
goriirken 25. kare gozle goriilememekte ancak bunu beyin algilamaktadir. Iste bu
25. kareye yiiklenen kulak ve goz ile fark edilemeyen kelimeler, resimler, sekiller
veya mesaj beyin tarafindan algilanarak suuraltina etki etmekte ve insani istenen
yone veya harekete yoneltebilmektedir. Bu gizli mesajlar1 yakalayan teknolojik
aygitlarin varligi bilinmekte ve bu anlamda Rusya’da gizli mesaj gonderen TV
kanallarinin tespit edilip, lisansin1 iptal etmeye varan cezalarin uygulandigi, ABD
ve Ingiltere’de de benzer uygulamalar oldugu bilinmektedir. “Bu filmde sanal
rekldm uygulaniyor” ibaresini tasiyan biitiin yayimnlarda da, suuraltina telkin
gondererek daha fazla tiiketim hedeflenmektedir. Insan beyninin/bilingaltinin 25.
kareyi algilama o6zelligi kotiiye kullanimi bir¢ok alana yayilmis bulunmaktadir
(Arslan, 2013).

Glinlimiizde bilingaltt algilamaya dayali reklamlarin etik yani ahlaki
olmadig1 goriisii hakimdir. Tiketiciler pazarlama uyaricilarin1 marka, fiyat, kalite
ve isletme imaji seklinde organize etme anlayisindadirlar. Imaj; bir nesne
hakkinda zaman igerisinde elde edilen bilgilerin (uyarici) islenmesiyle olusturulan
toplam algilamadir. imaj algilama siireci sonrasinda olusur ve {iriin pazarlamada
¢ok onem verilen konulardandir. Bu baglamda pazarlama stratejilerinde temel
amag; Uriiniin, markanin, kalitenin, riskin ve fiyatin tiiketici tarafindan algilanma
seklini etkilemek ve olumlu bir imaj olusturmaya ¢alismaktir (Arslan, 2013).

3.6 Tiiketici Algis1

Tiketiciler pazarlama uyaricilarini marka, fiyat, kalite ve isletme imaj1
seklinde organize etme anlayisindadirlar. Imaj; bir nesne hakkinda zaman
icerisinde elde edilen bilgilerin (uyaric1) islenmesiyle olusturulan toplam
algilamadir. Imaj algilama siireci sonrasinda olusur ve iiriin pazarlamada c¢ok
onem verilen konulardandir. Bu baglamda pazarlama stratejilerinde temel amag;
iirtiniin, markanin, kalitenin, riskin ve fiyatin tiiketici tarafindan algilanma seklini
etkilemek ve olumlu bir imaj olusturmaya ¢alismaktir (Yesiltas, 2008).

3.6.1 Tiiketim ve Tiiketici

Tiiketim gereksinimleri karsilayan kullanma degerlerinin kullanihp yok
edilmeleri siireci olarak tanimlanir. Belirli bir ihtiyaci tatmin etmek igin belirli bir
hizmeti ya da iriinii edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak
tanimlanabilen tiiketim dogumdan 6liime kadar kaginilmaz olarak gergeklestirilen
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bir eylemdir. Tiiketim giindelik yasam iizerine etkinlik kurarak giinlik olaylarn,
hareketlerin, siradanhklarin  ve tekrarlarin  olusumunun yaninda giiniin
yorumlanmasint saglayan bir isleyis olarak da calismaktadir. Tiiketici, kendi
kisisel istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma
kapasitesine sahip olan gercek kisidir. Daha genis bir ifadeyle; karsilanacak istek
ve ihtiyaglari, harcayacak geliri yani satin alma giicti ve harcama istegi olan Kkisi,
kurum ve kuruluslardir. Bu tanimdan hareketle tiiketici ve miusteri kavramlar:
arasindaki farka deginmek gerekmektedir. Bir toplumda yasayan tim insanlar
yagsamlar1 boyunca tiiketicidirler ancak misteri; belirli bir magaza ya da firmadan
diizenli aligveris yapan kisi olarak tanimlanabilir (Yesiltas, 2008).

Tiiketim faaliyeti toplumun iyeleri arasinda iletisime ve toplumsal yagama
katilima temel olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketim faaliyetinin sembolik bir
boyutu bulunmaktadir. Gosteris, imge, sloganlar ve onlarin tasidiklart anlamlar
pazarlanmakta, {riinler 6zgiin anlamlarindan ayrilip onlarin yerine sembolik
anlamlar konulmaktadir. insanlarin tiiketimleri araciligiyla arzu ve isteklerini
belirtmek ve bir iletisimde bulunmak istemeleri tiiketimin sembolik yanidir. Buna
uzatilmis benlik ya da sembolik benlik tamamlama denir. Bu o6zellikler bireyin
sahip olmay: istedigi ya da sahip oldugu belli &zellikler hakkinda ipuglari
verebilmektedir. Sembolik tiiketim tiriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine
gore satin alinmasi ve tiiketilmesi seklinde tanimlanabilir. Tiiketicilerin kendi
sembolik  kimliklerini, trtinlerin ve markalarin  sembolik yararlariyla
ozdeslestirmeye ¢alismalar: seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple {iriinlerin
tizerlerindeki ekonomik, teknolojik ve islevsel isaretler tiiketicilerin temel
ihtiyaclarina karsilik gelmelerine ragmen; sosyal ve psikolojik ihtiyaglara karsilik
gelen sembolik isaretler tiiketiciler icin daha ¢ok anlam tasir. Ornegin iiriiniin
yikama talimatint ya da hammaddeyi gosteren isaretler tiiketici i¢in ¢ok fazla
anlam tasimazken; {riiniin iizerinde yer alan kii¢iik bir at (Ralph Lauren) veya
timsah (Lacoste) zenginlik, rahatlik, hayranlik uyandirma, seckinlik gibi anlamlar
tasirlar ve tiiketicilerin tercihlerini etkilerler (Yesiltas, 2008).

Odabasi1(1999), sembolik tiiketimin nedenlerini su sekilde siralamistir;

+Statii ya da sosyal sinifi belirtmek

*Kendini tanimlayip bir role biiriinmek

*Sosyal varlik olusturmak ve koruyabilmek
*Kisiyi bagkalarina ve kendisine ifade edebilmek

*Kimligi yansitmak
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3.6.2 Tiiketici Davranisi

Tiiketici davramist kisilerin tiiketimle ilgili eylemlerine odaklanmistir.
Kisisel gereksinmeleri ve isteklerini tatmin etmek amaciyla, iriinleri ve
hizmetlerini segme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi nedenlerini ve
etkileyen giiglerini aragtirmaktadir. Tiiketici davranisi kisinin 6zellikle tiriin veya
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri
olarak tanimlanabilir. Bu faaliyetler zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde
olabilir. Tiketici davranmist tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith
kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullandiklarint incelemeye ¢alisir. En
genig anlamryla tiiketici davranisi, pazar yerine tiiketici davranisint inceleyen, bu
davranisin nedenlerini aragtiran uygulamal: bir bilim dalidir. Tiiketici davranislar
incelenerek; pazar olusturan tiiketiciler kimlerdir, ne zaman, nereden, ne satin
alirlar, neden, ne kadar ve nesiklikta satin alirlar, satin alma kimlerle ilgilidir,
aldiklar trtinleri nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar gibi sorulara cevap aranir.

Tiiketici davranigina ait 6zellikler asagidaki sekilde siralanabilir;

*Tiketici davranigi giidiilenmis bir davranistir: Tiiketici davramislar: bir amaci
gerceklestirmek {izere giidilenmistir. Amag, karsilanmadiginda gerilim yaratan
arzu ve istekleri tatmin etmektir.

*Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici olarak her bireyin
kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilari planl olarak
yerine getirilirken bazilar tesadiifi olarak olugmaktadir.

*Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir: Tiiketici davranisinda, satin alma karar
slireci ve bu siirecin hangi boyutlarda farkli oldugunun yan: sira satinalma sonrasi
meydana gelen davranislar da incelenir.

Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir:
Herhangi bir iriinii satin alirken tiiketici karmasik faaliyetlerde bulunur.
Zamanlama kararin ne zaman alindigini ve siirecin uzunlugunu agiklar.

Tiiketici davramst farkli rollerle ilgilenir: Tiiketici davranisi siirecinde farkl:
roller s6z konusudur. Bir satin alma sureci goz oniinde bulunduruldugunda
tiiketici; baglatici, etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanici gibi farkl roller
tistlenebilmektedir.

Tiiketici davranisi gevre faktorlerinden etkilenir: Tiketici davranisinin dis
faktorlerden etkilenme ozelligi, onun degisebilen ve uyum saglayabilen
yapilarinin gostergesidir. Dis faktorlerin etkisi zaman agisindan farkliliklar
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gostermektedir. Ornegin, kiiltiir tiiketici {izerindeki etkisini uzun bir zaman
araliginda gosterirken, reklamin etkisi kisa donemli olabilmektedir.

*Tiiketici davranig1 farkl kisiler igin farkliliklar gosterebilir: Bu 6zellik kisisel
farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilmektedir. Tiiketici davraniglarindaki
farkliligr anlamak igin, insan davranislarindaki farkliligin nedeninin arastirilmasi
gerekmektedir.

Tiiketim eyleminin eglence, deneyim, sosyal kabul gorme, kendini ifade
etme gibi farkli amaglar olabilir. Tiiketicilerin tiriin ve hizmetleri nasil, niye, ne
siklikta kullandiklarini ya da kullanmadiklarini, memnun kalip kalmadiklarin
anlamak pazarlama stratejilerine yon verecektir. Tiketici davraniglarini anlamak
ve miisterileri tammak c¢ok kolay degildir. Tiiketici davranisinin degisebilirligi
anlamay:r ve yorumlamay: giclestirmektedir. Genellikle tiiketicinin akilci
davranmasi beklenmektedir. Oysa ki tiiketici davramislari incelendiginde bazi
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler daha derin gudiilerinin farkinda
olmayabilmekte ve diistincelerini degistirmeye zorlayan faktorlerin etkisi altinda
kalabilmektedirler. Tiiketiciler ireticilerin karsisina farkli ihtiyaglarla gelirler.
Farkl tipte tiiketiciler ve bu tiiketicilerin farkli aligveris nedenleri bulunmaktadir.
Solomon’a gore tiiketiciler siirekli hareket halinde olan hedeflerdir. Onlar1 su anda
g6z oniinde tutmaktansa izleyecekleri yoriinge tizerine odaklanmak daha faydali
olacaktir. Tiiketicilerin yeni olusmaya baslayan begenilerinin gelecekte ne sekil
alacagi onceden hesap edilerek, bu siiregte onlarin ilgi alanina girebilecek
markalar belirlenmelidir. Giintimiizde tiiketiciyi pasif alici olarak goren geleneksel
bakis agist hem gegerliligini hem de dogrulugunu kaybetmistir. Tiiketiciler
genellikle kendilerine iletilen pazarlama bilgileri izerinde kontrol sahibi olmay:
isterler (Yesiltas, 2008).

3.6.3 Tiiketici Algis1

Algilama bireyin uyariy1 se¢mesi, organize etmesi ve yorumlamasi yoluyla
diinyanin anlamli ve tutarli bir resmini ortaya c¢ikarma siirecidir. Uyari,
karakterleri algilama siirecinin sadece goriinen kismidir. Algilamada etkili
faktorler bilimsel olarak Olgiilebilen dis faktorlerin  oOtesinde bir  6nem
tasimaktadir. Olgiilebilen psikolojik faktorlerin yaninda &lgiilebilmesi daha zor
olan ilgi, dikkat, ihtiyag, hafiza, deneyim gibi faktorler algilama surecini derinden
etkilemektedir. Insanlarin belirli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama ads
verilir. Algisal yorum kisiseldir ve kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Algisal
yorumlamanin  farkli olmasinin  nedeni ilgiler, ge¢mis deneyimler ve
beklentilerden kaynaklanmaktadir. Uriinler, markalar, reklamlar, ambalajlar
uyariCi olarak gorev yapar. Yeni bir araba modeli i¢in hedef tiiketici, otomobil
reklamlarini izleyen tiiketicidir. Dikkat ise tiiketicinin kendi istegi ile anlik olarak
belirli bir uyariciya yonelmesi anlamina gelmektedir. Algilama yoluyla kisi,
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cevreyi degerlendirmek igin bilgi sahibi olur, daha sonra bu yeni bilgileri
oncekilerle karsilagtirarak degerlendirir. Algilama insana ulasan biitiin uyaricilar
bigimlendiren iki yonlii siirectir. Hem gereksinimleri, giidiileri ve tutumlar: etkiler
hem de gereksinimlerden, giidiilerden ve tutumlardan etkilenir. Algi, cevrenin,
insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin
gozlemlenmesiyle ilgili oldugundan duyumlar: yorumlama, onlart anlamli bir
bi¢ime getirme siirecidir. Duyum, bir uyarictmin duyu organlar: tarafindan
alinmasidir. Duyum 1sigin - parlakhigi, sesin yiiksekligi gibi deneyimleri
icermektedir. Bununla beraber algilama sadece fizyolojik bir olay degildir.
Algilama eger sadece fizyolojik bir olay olsayd: farkli gegmisleri, deneyimleri ve
ozellikleri olan kisilerin ayni nesneyi benzer bicimde algilamalari gerekirdi.
Tiiketiciler beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile paralel olan girdileri yani
uyaricilari ahp, algilama surecine dahil ederken kendisine ulasan pek ¢ok
uyarictya da devre disi birakmaktadir. Algilamanin ilk boyutu, tiiketicilerin
pazarlama uyaricilarina maruz kalmasini ve bu uyaricilara dikkat etmesini
gerektiren algisal segmedir. Tiiketiciler maruz kaldiklar1 uyaricilari istek ve
tutumlar: temelinde secerler. Ornegin, otomobil alicilar: otomobil reklamlarina
kars1 duyarli iken, moday: siirekli takip eden tiiketiciler giysi reklamlarina daha
cok dikkat ederler. Algisal segiciligin olusmasi i¢in tiiketicilerin ¢esitli uyaricilara
maruz kalmasi ve uyaricilara tepki gostermesi gerekmektedir (Yesiltas, 2008).

Segici algilama ile paralel olan ii¢ kavramdan s6z edilebilir;

*Segici Maruz Kalma: Tiiketicilerin mevcut ihtiyaglari, aliskanliklar: ve tutumlar:
ile uyumlu olan uyaricilara kendisini maruz birakmasi anlamina gelmektedir.

*Segici Dikkat: Tiiketicilerin yogun istek ve ihtiyaglarint karsilayabilecek
uyariciya kargsi dikkatini yogun bir bicimde yoneltmesini ifade eder.

*Secgici Animmsama: Tiiketicilerin ihtiyag ve tutumlarla uyumlu uyaricilar
belleklerinde tutarak gerektiginde animsamalaridir.

Bireyler uyaricilar segicilik ilkesi ile aldiktan sonra bunlar 6rgiitler. Algisal
orgiitlemenin ilk islevi gruplamadir. Yani bilginin simflandiriimas: yapihir. ikinci
islevi biitiinlestirmedir. Birey uyaricilar: bir biitiin olarak algilamaktadir. Algisal
yorumlamada  tiiketici  uyarict  hakkinda  genelleme  yapabilmektedir.
Yorumlamanin 6znel olmasindan dolay: kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
Bu nedenle aym reklami izleyen tiiketiciler  farkli  yorumlarda
bulunabilmektedirler. Algilama anindaki giidiler ve geg¢mis deneyimler
yorumlamadaki farkliliklarin nedeni olarak gdsterilebilir. Tiiketicilerin marka
algist markayla ilgili olarak yasadiklari tim deneyimlerin toplam: sonucunda
bicimlenir. Bu nedenle markanin, marka isminin, logonun, sloganin, firmanin
kimligi ve imajiyla uyumlu olmasi gerekir (Yesiltas, 2008).
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Algilama asagida belirtilen siiregleri kapsar;

*Duyum siiregleri: Tiiketicinin uyarici ile fiziksel olarak kontak kurmasidir.
Girdilere ulasmamiza duyu organlarimiz (goz, kulak, burun, agiz ve deri)
yardimci olur.

*Simgesel siirecler: Simge bir baska seyi temsil eden diger bir seydir. Ornegin, bir
giil resmini gordiigtimiizde nasil koktugunu duyar gibi oluruz.

*Duygusal siiregler: Bir nesneyi algiladigimizda onu yalniz bellegimizde gegmis
izlenim ve simgelerle birlestirmekle kalmayiz. Bu nesne hakkinda duygulara da
sahip oluruz.

Tiiketici algilamasi duygulardan 6nemli Glgtide etkilenmektedir. Algilama
yonetimiyle ilgili en 6nemli konulardan birini de duygularin algilama tizerine
yarattig1 etki olusturmaktadir. Duygusal ortam ve hafiza arasinda ilging ve giiglii
bir etki bulunmaktadir. Oncelikle taraflardan birinin algilamas: yalmz diger tarafin
iletisim dilinin 6zellikleri tarafindan degil, onun bu mesajin niteligi konusundaki
beklentileri tarafindan sekillendirilmektedir. Beklentiler karsilikli etkilesime
gecmeden once bireyin edindigi bilgi ve kavramlar tarafindan etkilenmektedir.
Marka algilamalari; miisteri deneyimleri, pazarlama iletisimi veya sozlii olarak
cesitli kaynaklardan dogar. Betimsel bilgilerden, faydalardan, markanin bir
ozelliginden veya satin alma durumundan olusabilir. Marka ismi ile karsilagtirilan
pek cok bilgi, yeterli bir siiregten gectikten sonra hafizalardaki marka ismi ile
baglantiya gegebilir ve boylece marka imajinin bir parcas: olabilir. Misterilerin
gdrdiigii marka, marka yoneticisinin gordiigiinden farkhdir. Ornegin, bir satis
gorevlisi, gelistirmek i¢in milyonlarca dolar harcanan marka imajin1 miisterinin
zihninde bir dakikada yok edebilir. Cogu sirket masraflarini azaltmak igin servis
elemanlarinin sayisim azaltmaktadir. Oysa ki az sayida ve Kkalitesiz servis
elemanlarinin markaya verdigi zarar 6l¢iilemez boyutlardadir (Yesiltas, 2008).

Arastirma bulgular tiiketicilerin istenmeyen, ilgisiz ya da gereksiz mesajlar:
devre dis1 birakmakta giderek daha uzmanlastiklarint gostermektedir. Bir reklama
son derece ilgisiz davranirlarken satin alma psikolojisinde olduklarinda bilgi
toplama roliinde sasirtic1 derecede dikkatli davranmaktadirlar. Marka tiiketicilerin
algilaniyla tanimlanir. Bu nedenle firmalar, tiiketicilerin algi ve davranislarin
anlamal ve onlara sayg: duyduklarint gostermelidirler. Aynen kisisel iliskiler gibi
marka ile misteri arasindaki iliskinin uzun siirmesi i¢in de bu iliskide en kiigiik
detaylart bile bigimlendirerek farklilik yaratmali, boylece iliskiyi hep taze
tutmalidirlar. Markalarin misteri sadakati yaratabilmeleri i¢in miisterilerinin
hayatinda bir anlam edinmeleri ve boylelikle rakiplerinden ayrilmalar: gerekir
(Yesiltas, 2008).
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4. TEKSTIL FIRMALARINDA MiY UYGULAMALARININ
URETICI VE TUKETICI ALGISI UZERINE KARSILASTIRMALI
BiR ANALIiZ

4.1 Arastirmanin Amaci

MIY; miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama
ve onun beklentileri ¢ercevesinde firmanin kendini daha iyi yonlendirmesi
stirecidir. Miisteri iliskilerini yonetmek i¢in kullanilan metodoloji ve iirlinlerin
genelini icermektedir. MIY’in amaci, firma ve miisteriler arasinda bilgi
aligverisini en yogun hale getirmektir. Bu yogunlugu yakalamak i¢in de karsilikli
iyi niyetin hissedilmesi, yine karsilikli giivenin saglanmasi gerekmektedir. Bu
giiven ve iyi niyete ulasilmasi i¢in firma, miisterisinin tutum ve davranisini
anlama cabasi i¢inde olmas1 gerekmektedir.

Bu calismada MIY; cok cesitli alt sektorleri icinde bulunduran tarihin en
eski ve en dnemli sektorlerinden biri olan tekstil sektorii lizerinde degerlendirilmis
olup, tekstilde calisan bireylerle tekstil disinda ¢alisan bireylerin miisteri iligkileri
yonetimini algilayis bicimlerinin farkliliklarini ortaya c¢ikarmak, ortak bakis
acilarini belirlemek ve iki grup arasinda karsilastirmalar yaparak ¢esitli hipotezler
ve analizler tespit edip bunlarin bilgisayar destekli ¢oziimlemelerini yapmak
amagclanmistir.

4.2 Arastirmanin Yontemi

Metot olarak kantitatif arastirma yontemlerinden anket uygulamasi tarama
metodu kullanilarak yapilmistir. Arastirmada veriler anket yoluyla elde edilmistir.
Anket formu olusturulurken &nce yapilan bazi MIY arastirmalari ve literatiir
incelenmis, aragtirmanin amacina uygun anket formu diizenlenmistir.

Anket; cinsiyet, yas, gelir, egitim, yaka durumu, deneyim gibi bagimsiz
sorularin yan1 sira Likert o6lg¢eginde kesinlikle katilmiyorum-katilmiyorum-
kararsizim-katiliyorum-kesinlikle katiliyorum seklinde siklar igeren 26 adet soru
ve 2 adet de agiklamali sorudan olusmaktadir.

Anket uygulamasi Izmir ilinde faaliyet gosteren bir tekstil fabrikasinda
calisan 150 kisi ve Aydin ilinde faaliyet gosteren bir gida fabrikasinda 150 kisi
olmak tizere toplam 300 kisi lizerinde uygulanmastir.
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4.3 Verilerin Analizi

Calismanin istatistiksel analizlerinde SPSS 13.0 paket programi
kullanilmistir. Calismada yer alan kategorik degiskenler frekans ve yiizde ile,
siirekli deger alan Ol¢iim degiskenler ortalama, standart sapma, medyan, minimum
ve maksimum degerleriyle birlikte verilmistir. Kategorik degiskenlerin grup
karsilastirmalarinda Pearson Ki-kare testi kullanilmistir. Olgiim degiskenlerinin 4
grup karsilastirmasinda Kruskal Wallis testi, 2 grup karsilastirmalarinda Mann
Whitney U testi kullanilmigtir. Calismadaki tiim istatistiksel analizlerde p degeri
0,05’in altindaki karsilastirmalar istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.
Calismanin giivenilirlik katsayist 0,717°dir. Bu deger Olgek giivenilirligi igin
yeterlidir.

4.4 Arastirmanin Hipotezleri

o Tekstilde ¢alisan deneyim gruplart arasinda cinsiyet bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

e Tekstilde galisan deneyim gruplari arasinda yas bakimindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

e Tekstilde ¢alisan deneyim gruplart arasinda gelir seviyeleri bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

e Tekstilde ¢alisan deneyim gruplari arasinda egitim seviyeleri bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

o Tekstilde c¢alisan deneyim gruplart arasinda Olgek puanit bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

e Tekstil disginda calisan mavi-beyaz yaka gruplar1 arasinda cinsiyet
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

e Tekstil disinda ¢alisan mavi-beyaz yaka gruplar1 arasinda yas bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

e Tekstil disinda ¢alisan mavi-beyaz yaka gruplar arasinda gelir diizeyi
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

e Tekstil disinda calisan mavi-beyaz yaka gruplart arasinda egitim diizeyi
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

e Tekstil disinda calisan mavi-beyaz yaka gruplar arasinda 6lgek puani
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

o Tekstilde calisan ve g¢alismayan gruplar arasindan cinsiyet bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

e Tekstilde calisan ve calismayan gruplar arasindan yas bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

o Tekstilde calisan ve c¢alismayan gruplar arasindan gelir seviyeleri
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardar.

e Tekstilde ¢alisan ve ¢aligmayan gruplar arasindan egitim seviyeleri
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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4.5 Arastirmanin Kisitlari

Miisteri Iliskileri Yonetimi, Tiirkiye’de ve Diinya’da binlerce sektdrde
yillardan beri uygulanan ve her gegen giin kullanim ag1 genisleyen, tiim
miisterilere maksimum diizeyde 6nem ve 6zen goOsteren ve daha cok miisteriye
daha fazla hizmet ilkesini benimseyen bir ilkeler biitiiniidiir.

Tekstil sektorii, Diinya’daki ilk insanin yaradilisindan giiniimiize kadar
uzanan gec¢cmise sahip ¢ok uzun Omiirlii bir sektordiir. Nasil ki insanlar yemek
yemek, su i¢mek, korunmak, isinmak vb. ihtiyaglarini muhakkak karsilamak
zorundalarsa  soguktan, sicaktan korunmak, Ortlinmek igin de giyinmek
zorundadirlar. Iste bu zorunluluk tekstil ve hazir giyimin dogusuna yol acan
zorunluluktur.

Tekstil sektorii, 6zellikle giintimiizde kullanim ag1 iyice geniglemis olan bir
sektordiir. Insanlar teknolojik, ekonomik gelismelerin bir sonucu olarak tekstile ve
tekstil iiriinlerine eskiye nazaran daha fazla 6nem gostermektedirler ve hep daha
fazlasini talep etmektedirler. Renk, tarz, kumas tiirli, teknolojik iiriin 6zellikleri
vb. 6zellikler her gecen giin degismekte ve miisteriler tarafindan farkliliklar talep
edilmektedir. Iste tam da bu nedenle 6zellikle tekstil sektdriinde Miisteri Iliskileri
Y 6netimi’nin rolii ¢ok 6nemli boyuttadir.

Miisteri iligkilerini, tekstil sektoriinde calisan miisteri grubuyla, farklh
sektorde calisan miisteri gruplart arasinda inceleyerek sektoriin bilinirligi miisteri
talepkarliligini arttirip azaltir m1 seklindeki bir sorudan yola ¢ikarak bu arastirma
konusu belirlenmigstir. Ayrica cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim gibi faktorlerin
MIY i nasil etkiledikleri arastirilmistir.

500’e yakin ¢aliganiyla, yaklasik 20 senedir faaliyet gosteren bir tekstil ve
hazir giyim fabrikasi, tekstilin kalbinde calisanlarin miisteri iliskilerini algilayis
bigimlerini 6grenmek ve tekstil sektdriinde MIY olarak ne beklendigini tespit
edebilmek i¢in arastirma yapilabilecek kusursuz bir se¢cim olmustur.

Tekstili bilenle bilmeyenin farkini ortaya koyabilmek icin tekstil
sektoriinden bir hayli uzak bir sektdr olan gida sektoriinde calisanlarn MIY’e
bakis agilarini incelemek ve dolayisiyla tekstil teknigini, sartlarini bilmeyen
miisteri grubunun bir tekstil aligverisi sirasinda miisteri olarak ne bekledigini
arastirmak, arastirma sonucunda iki farkli miisteri portfoyii arasinda ¢ok cesitli
farklar ve ayn1 zamanda baz1 benzerlikler oldugunu da gozler 6niine sermistir.
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4.6 Arastirmanin Bulgular ve Hipotezlerin Degerlendirmeleri

Anket; 150’si tekstilde calisan, 150°si tekstil disinda c¢alisan olmak {izere
toplam 300 kisi tizerinde uygulanmigtir. Anket uygulama dagilimi Sekil 4.1°deki
gibidir.

Sekil 4.1 Anket Uygulama Dagilim

B Tekstilde Calisan

150; 50%
Tekstilde

Calismayan

Ankete katilanlarin cinsiyet dagilimi Sekil 4.2°deki gibidir. Ankete 151
kadin, 149 erkek katilim saglamistir.

Sekil 4.2 Cinsiyet Dagilim

149;

49,67% H Kadin

Erkek

Ankete katilanlarin yas dagilimi Sekil 4.3deki gibidir. Katilimeilarin % 55’1
20-29 yas arasi, % 37’si 30-39 yas arasi, % 8’1 40 yas iizeridir.
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Sekil 4.3 Yas Dagilimi

23; 8%

m 20-29
= 30-39

W 40 ve Uzeri

Ankete katilanlarin gelir dagilimi Sekil 4.4’de gosterilmistir. Katilimeilarin
% 46’s1 1000 TL nin altinda gelir sahibidir.

Sekil 4.4 Gelir Dagilim

H 1000 TL ve Alti
2 1001-2000 TL
W 2000TL ve Uzeri

Ankete katilanlarin egitim durumlar Sekil 4.5’deki gibidir. Katilimcilarin %
54’1 liniversite mezunudur.

Sekil 4.5 Egitim Dagilinu

| ilkégretim
i Lise

m Universite
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Tekstilde calisan grup icin deneyim, tekstil disinda c¢alisanlar icin yaka
durumu baz alinarak diger degiskenler kiyaslanmistir.

Tekstilde calisanlarin deneyim gruplari arasindaki cinsiyet dagilimi Tablo
4.1°de goriilmektedir. Buna gore 0-2 yil arasi deneyim sahibi olan bireylerin
%55,2’s1 erkek, %44,8’1 kadin; 2-5 yil aras1 deneyim sahibi bireylerin %38,7’si
erkek, %61,3’i kadin; 5-10 yil arasi deneyim sahibi olanlarin %56,8’1 erkek,
%43,2’si kadin ve 10 yil iistii deneyim sahibi olanlarin %43,5’1 erkek, %56,5’1
kadindir. P degeri 0,333>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplar1 arasinda cinsiyet
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.1 Tekstilde Cahisanlarin Cinsiyet Dagilimi

Erkek Kadin Toplam
0-2yil 16 (%55,2) 13 (%44,8) 29
§ 2-5yil 12 (%38,7) 19 (%61,3) 31
@ 5-10yil 25 (%56,8) 19 (%43,2) 44
a 10+ yil 20 (%43,5) 26 (%56,5) 46
Toplam 73 77 150

Tekstilde ¢alisanlarin deneyim gruplar arasindaki yas dagilimi Tablo 4.2°de
goriilmektedir. Buna gore 0-2 yil aras1 deneyim sahibi bireylerin %82,8°1 20-29
yas arast; 2-5 yil aras1 deneyim sahibi bireylerin %74,2°si 20-29 yas arast; 5-10 y1l
aras1 deneyim sahibi bireylerin %56,8°1 20-29 yas aras1 ve 10 yil iistii deneyim
sahibi bireylerin %87’si 30-39 yas aras1 bireylerdir. P degeri 0,001 den kiigiik bir
deger oldugu icin deneyim gruplar1 arasinda yas bakimindan istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

Tablo 4.2 Tekstilde Calisanlarin Yas Dagilim

Yas
20-29 30-39 40 ve lzeri Toplam
0-2yl 24 (%82,8) 3(%10,3) 2 (%6,9) 29
§. 2-5yil 23 (%74,2) 8 (%25,8) 0 (%0) 31
Q 5-10yil 25 (%56,8) 17 (%38,6) 2 (%4,5) 44
a 10+ yil 1(%2,2) 40 (%87) 5(%10,9) 46
Toplam 73 68 9 150

Tekstilde ¢alisanlarin deneyim gruplar1 arasindaki gelir seviyeleri dagilimi
Tablo 4.3’de goriilmektedir. P degeri 0,001°den kiigiik oldugu icin deneyim
gruplar1 arasinda gelir seviyeleri bakimindan anlaml bir fark vardir. 0-2 y1l arasi
deneyim sahibi olan bireylerde 1000 TL ve alt1 gelir diizeyi orani yiiksek iken
deneyim arttik¢a gelir seviyesinin de arttig1 goriillmektedir.



Tablo 4.3 Tekstilde Calisanlarin Gelir Dagilim
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Gelir
<1000 1001-2000 2001 ve uzeri Toplam
0-2yl 15 (%51,7) 13 (%44,8) 1(%3,4) 29 (%)
E 2-5yil 15 (%48,4) 13 (%41,9) 3 (%9,7) 31 (%)
°=>f 5-10yil 11 (%25) 25 (%56,8) 8 (%18,2) 44 (%)
a 10+ yil 7 (%15,2) 18 (%39,1) 21 (%45,7) 46 (%)
Toplam 48 69 33 150

Tekstilde ¢alisanlarin deneyim gruplari arasindaki egitim seviyeleri dagilimi
Tablo 4.4°de goriilmektedir. P degeri 0,051>0.05 oldugu i¢in deneyim gruplari
arasinda egitim seviyeleri bakimindan anlamli bir fark yoktur. Tiim deneyim

gruplarinda tniversite mezunlart sayist ilkogretim ve lise mezunlari sayisindan

fazladir.

Tablo 4.4 Tekstilde Calisanlarin Egitim Dagilim

Egitim
ilkogretim Lise Universite Toplam
0-2yil 4 (%13,8) 4 (%13,8) 21 (%72,4) 29
E [2-5yiI 3 (%9,7) 5 (%16,1) 23 (%74,2) 31
g [5-10yl 7 (%15,9) 15 (%34,1) 22 (%50) 44
g |10+l 1(%2,2) 12 (%26,1) 33 (%71,7) 46
Toplam 15 36 99 150

Tekstilde calisanlarin deneyim gruplar1 arasindaki Ol¢ek puanlari Tablo
4.5’de goriilmektedir. P degeri 0,342>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari arasinda
6l¢ek puan1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.5 Tekstilde Cahsanlarin Olcek Puanlar

N Ortalama % Medyan Min-Max p
Std.Sapma
0-2vyil 29 94,69 + 10,86 96 69 — 105
'§>,. 2-5yl 31 95,84 + 9,69 97 76— 116 0.342
S 5-10yil | 44 94,57 + 8,33 94,5 79 — 109 '
o 10+ yil 46 92,22+9,74 90 71-110
Toplam 150 94,13 + 9,57 95 69 -116

Tekstil disinda calisanlarin mavi-beyaz yaka gruplari arasindaki cinsiyet
dagilimi Tablo 4.6’da goriilmektedir. P degeri 0,948>0,05 oldugu i¢in mavi-beyaz
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yaka gruplar1 arasinda cinsiyet bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Tablo 4.6 Tekstil Disinda Calisanlarin Cinsiyet Dagilimm

Erkek Kadin Toplam
Beyaz 24 (%51,1) 23 (%48,9) 47
Mavi 52 (%50,5) 51 (%49,5) 103
Toplam 76 74 150

Tekstil disinda c¢alisanlarin mavi-beyaz yaka gruplart arasindaki yas
dagilimi Tablo 4.7°de goriilmektedir. P degeri 0,054>0,05 oldugu i¢in mavi-beyaz
yaka gruplari arasinda yas bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.7 Tekstil Disinda Calisanlarin Yas Dagilimi

Yas
0-29 30-39 40 ve lzeri Toplam
Beyaz 24 (%51,1) 15 (%31,9) 8 (%17) 47
Mavi 70 (%68) 27 (%26,2) 6 (%5,8) 103
Toplam 94 42 14 150

Tekstil diginda ¢alisanlarin mavi-beyaz yaka gruplari arasindaki gelir
seviyeleri dagilimi1 Tablo 4.8’de goriilmektedir. P degeri 0,001°den kiiciik oldugu
icin mavi-beyaz yaka gruplar1 arasinda gelir seviyeleri bakimindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir. Mavi yakalar ¢gogunlukla 1000 TL altinda gelir elde
ederken beyaz yakalar 1001-2000 TL arast ve 2000 TL tizeri gelir elde
etmektedirler.

Tablo 4.8 Tekstil Disinda Cahsanlarin Gelir Dagilimi

Gelir
<1000 1001-2000 2000 ve uzeri Toplam
Beyaz 9 (%19,1) 18 (%38,3) 20 (%42,6) 47
Mavi 80 (%77,7) 23 (%22,3) 0 (%0) 103
Toplam 89 41 20 150

Tekstil diginda calisanlarin mavi-beyaz yaka gruplart arasindaki egitim
seviyeleri dagilimi1 Tablo 4.9°da goriilmektedir. P degeri 0,001°den kii¢lik oldugu
icin mavi-beyaz yaka gruplar arasinda egitim seviyeleri bakimindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark wvardir. Beyaz yakalar %83 oraninda iiniversite
mezunuyken mavi yakalar %65 oraninda lise mezunudur.
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Tablo 4.9 Tekstil Disinda Calisanlarin Egitim Dagilim

Egitim
ilkogretim Lise Universite Toplam
Beyaz 0 (%0) 8 (%17) 39 (%83) 47
Mavi 11 (%10,7) 67 (%65) 25 (%24,3) 103
Toplam 11 75 64 150

Tekstil disinda calisanlarin mavi-beyaz yaka gruplari arasindaki Olgek
puanlar1 Tablo 4.10°da goriilmektedir. P degeri 0,900>0.05 oldugu i¢in mavi-
beyaz yaka gruplar1 arasinda dl¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur.

Tablo 4.10 Tekstil Disinda Calisanlarin Olgek Puanlar:

N Ortalama * Medyan Min-Max p
Std.Sapma
Beyaz 47 94,51 + 8,83 94 71-113 0.900
Mavi 103 94,73 £ 10,48 94 54 - 117 '
Toplam 150 94,66 + 9,97 94 54 - 117

Tekstilde calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlar arasindaki cinsiyet dagilimi
Tablo 4.11°de gorilmektedir. P degeri 0,729>0,05 oldugu icin gruplar arasinda
cinsiyet bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.11 Tekstilde Calisan-Tekstil Disinda Calisan Gruplar Arasindaki

Cinsiyet Dagilimi
Erkek Kadin Toplam
Tekstilde ¢alisan 73 (%48,6) 77 (%51,4) 150
Tekstil disi 76 (%50,6) 74 (%49,4) 150
Toplam 149 151 300

Tekstilde ¢calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlar arasindaki yas dagilimi Tablo
4.12°de goriilmektedir. P degeri 0,007<0,05 oldugu icin gruplar arasinda yas
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Tekstilde disinda
calisanlarin biiyiik cogunlugu 20-29 yas araliginda iken tekstilde ¢alisanlar 20-29
ve 30-39 yas aralifinda yogunlagmistir.
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Tablo 4.12 Tekstilde Cahisan-Tekstil Disinda Calisan Gruplar Arasindaki

Yas Dagilim
Yas
20-29 30-39 40 ve lizeri Toplam
Tekstilde ¢alisan 73 (%48,7) 68 (%45,3) 9 (%6) 150
Tekstil digi 94 (%62,7) 42 (%28) 14 (%9,3) 150
Toplam 167 110 23 300

Tekstilde calisanlarla tekstil disinda c¢alisanlar arasindaki gelir dagilimi

Tablo 4.13°de goriilmektedir. P degeri 0,001°den kii¢iikk oldugu igin gruplar
arasinda gelir dagilim1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Tekstilde calisanlar biiyiikk oranda 1001-2000 TL arasinda gelir elde ederken
tekstil diginda ¢alisanlar 1000 TL altinda gelir elde etmektedirler.

Tablo 4.13 Tekstilde Calisan-Tekstil Disinda Calisan Gruplar Arasindaki
Gelir Dagilimm

Gelir
<1000 1001-2000 2001 ve lizeri Toplam
Tekstilde ¢alisan 48 (%32) 69 (%46) 33 (%22) 150
Tekstil digi 89 (%59,3) 41 (%27,3) 20 (%13,3) 150
Toplam 137 110 53 300

Tekstilde c¢alisanlarla tekstil disinda g¢alisanlar arasindaki egitim dagilimi
Tablo 4.14’de goriilmektedir. P degeri 0,001°den kiigiik oldugu i¢in gruplar
arasinda egitim dagilimi1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Tekstilde ¢alisanlar agirlikli olarak {niversite mezunu iken tekstil diginda
calisanlar agirlikli olarak lise mezunudur.

Tablo 4.14 Tekstilde Cahsan-Tekstil Disinda Calisan Gruplar Arasindaki

Egitim Dagilim
Egitim
ilkdgretim Lise Universite Toplam
Tekstilde galisan 15 (%10) 36 (%24) 99 (%66) 150
Tekstil disi 11 (%7,3) 75 (%50) 64 (%42,7) 150
Toplam 26 111 163 300

Tekstilde calisanlarla tekstil disinda calisanlar arasindaki Olgek puanlari
Tablo 4.15°de goriilmektedir. P degeri 0,785>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda

egitim dagilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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Tablo 4.15 Tekstilde Cahsan-Tekstil Disinda Calisan Gruplar Arasindaki

Ol¢cek Puanlan
N | Ortalama * Std.Sapma | Medyan Min-Max p
Tekstilde ¢alisan | 150 94,13 + 9,57 95 69 — 116 0.785
Tekstil disi 150 94,67 + 9,97 94 54 - 117 ’
Toplam 300 94,40 £ 9,76 94 54 - 117

4.7 Anket Sorularinin Analizi
4.7.1 Tekstilde Cahisanlar-Tekstil Disinda Cahsanlar Karsilastirmasi

Bu boliimde ankette sorulan 26 adet soru; tekstilde calisanlar ve tekstil
disinda calisanlarin verdikleri cevaplar baz alinarak karsilastirilmis ve miisteri
iligkileri yonetiminin bazi temel uygulamalarin iiretici ve tiiketici tarafindan
algilama farkliliklar1 irdelenmistir. SPSS analizi sonucu bulunan p degerleri
karsilastirma i¢in kistas alinmugtir.

Soru-1

Ik soruya tekstilde c¢alisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplararasindaki karsilastirma Tablo 4.16’da  goriilmektedir. P degeri
0,980>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 1. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.16 1. Sorunun 2 Grup Cevaplari A¢isindan Degerlendirmesi

Grup sl
N 150
Mean 3,22
Tekstilde |Medyan 4
calisan |Sid. Sapma | 1,34049
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 3,22
_ |Medyan 4
T‘Z':;"' Std. Sapma | 1,29465
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,98
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Soru-2

Ikinci soruya tekstilde ¢alisanlarla tekstil disinda c¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.17°de goriilmektedir. P degeri
0,563>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda 2. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.17 2. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Acisindan Degerlendirmesi

Grup s2
N 150
Mean 2,8667
Tekstilde |Medyan 3
¢alisan [Std. Sapma | 1,21879
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 2,9533
~ |Medyan 3
TZ':;“' Std. Sapma | 1,22248
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,563
Soru-3

Ucgiincii soruya tekstilde calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.18’de goriilmektedir. P degeri
0,633>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda 3. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.18 3. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 A¢isindan Degerlendirmesi

Grup s3
N 150
Mean 2,2533
Tekstilde |Medyan 2
calisan |std. Sapma | 1,34707
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 2,26
~ |Medyan 2
TZ'?;"' Std. Sapma | 1,45367
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,633
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Soru-4

Dordiincii soruya tekstilde caligsanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.19°da goriilmektedir. P degeri
0,258>0,05 oldugu ig¢in gruplar arasinda 4. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.19 4. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Acisindan Degerlendirmesi

Grup s4
N 150
Mean 3,74
Tekstilde |Medyan 4
¢alisan (Sid. Sapma | 1,17827
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 3,88
~ |Medyan 4
TZ'?;“' Std. Sapma 1,1523
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,258
Soru-5

Besinci soruya tekstilde ¢alisanlarla tekstil disinda g¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.20°de goriilmektedir. P degeri
0,828>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda 5. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.20 5. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 A¢isindan Degerlendirmesi

Grup s5
N 150
Mean 4,1067
Tekstilde |Medyan 4
calisan |Sid. Sapma | 0,99088
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 4,1467
~ |Medyan 4
T'Z':;“' Std. Sapma | 0,94398
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,828
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Soru-6

Altinc1 soruya tekstilde c¢alisanlarla tekstil disinda calisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.21°de goriilmektedir. P degeri
0,083>0,05 oldugu ic¢in gruplar arasinda 6. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.21 6. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Acisindan Degerlendirmesi

Grup s6
N 150
Mean 3,5867
Tekstilde |Medyan 4
¢alisan (Sid.Sapma | 1,17117
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 3,3733
~ |Medyan 4
TZ'?;“' Std. Sapma | 1,10852
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,083
Soru-7

Yedinci soruya tekstilde galisanlarla tekstil disinda g¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.22°de goriilmektedir. P degeri
0,104>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda 7. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.22 7. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 A¢isindan Degerlendirmesi

Grup s7
N 150
Mean 4,1933
Tekstilde |Medyan 4
calisan |Sid. Sapma | 1,03429
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 4,0467
~ |Medyan 4
T'Z':;“' Std. Sapma | 0,9989
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,104
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Sekizinci soruya tekstilde ¢alisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.23’de goriilmektedir. P degeri
0,055>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda 8. soruya verilen cevaplar agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.23 8. Sorunun 2 Grup Cevaplari1 Acisindan Degerlendirmesi

Grup s8
N 150
Mean 3,42
Tekstilde |Medyan 4
¢alisan |Sid. Sapma | 1,0885
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 3,6467
~ |Medyan 4
TZ':;“' Std. Sapma | 1,08768
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,055
Soru-9

Dokuzuncu soruya tekstilde c¢alisanlarla tekstil

disinda calisanlarin

verdikleri cevaplar arasindaki karsilagtirma Tablo 4.24°de goriilmektedir. P degeri
0,31>0,05 oldugu igin gruplar arasinda 9. soruya verilen cevaplar agisindan

istatistiksel olarak anlaml bir fark yoktur.

Tablo 4.24 9. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 A¢isindan Degerlendirmesi

Grup s9
N 150
Mean 3,9733
Tekstilde |Medyan 4
calisan |Sid. Sapma | 1,14661
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 3,8667
~ |Medyan 4
TZ':;“' Std. Sapma 1,1391
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,31
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Soru-10

Onuncu soruya tekstilde ¢alisanlarla tekstil disinda c¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.25’de goriilmektedir. P degeri
0,032<0,05 oldugu icin gruplar arasinda 10. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Satin alinan iirtinlerin sik paketlere
konulmasi, tizerlerine sik stisler yapistirilmasi, yani liriiniin gorsel agidan sunumu
seklindeki sorutekstilde ¢alisanlar tarafindan ¢ogunlukla katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum seklinde cevaplanmisken, tekstil disinda caligsanlar tarafindan agirlikl
olarak katiliyorum olarak cevaplanmis, ayrica soruya tekstil disinda calisanlar
tekstilde galisanlara oranla katilmiyorum cevabini daha ¢ok vermis.

Tablo 4.25 10. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup s10
N 150
Mean 4,1733
Tekstilde |Medyan 4
calisan (Std. Sapma | 0,89553
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 3,9733
Tekstil |Medyan 4
disi Std. Sapma | 0,93368
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,032*
Soru-11

Onbirinci soruya tekstilde calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilagtirma Tablo 4.26’da goriilmektedir. P degeri
0,828>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda 11. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.26 11. Sorunun 2 Grup Cevaplar: A¢isindan Degerlendirmesi

Grup s11
N 150

Mean 4,1
Tekstilde |Medyan 4

caligsan |Std. Sapma | 0,96063
Minimum 1
Maksimum 5

N 150

Mean 4,1133
_|Medyan 4

TZ'T:" Std. Sapma | 0,88641
Minimum 1
Maksimum 5

p 0,828
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Soru-12

Onikinci soruya tekstilde calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.27°de goriilmektedir. P degeri
0,848>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 12. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.27 12. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup s12
N 150
Mean 4,1
Tekstilde |Medyan 4
¢alisan [Std. Sapma | 0,88044
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 4,0133
~ |Medyan 4
TZ':;“' Std. Sapma | 1,02967
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,848
Soru-13

Onliciincii soruya tekstilde calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.28’de goriilmektedir. P degeri
0,618>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 13. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.28 13. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Acisindan Degerlendirmesi

Grup s13
N 150

Mean 3,6667
Tekstilde [Medyan 4

calisan |Std. Sapma | 0,96702
Minimum 1
Maksimum 5

N 150

Mean 3,5667

~ [Medyan 4

TZ':;“' Std. Sapma | 1,07076
Minimum 1
Maksimum 5

p 0,618
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Soru-14

Ondordiincli  soruya tekstilde c¢alisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin
verdikleri cevaplar arasindaki karsilagtirma Tablo 4.29°da goriilmektedir. P degeri
0,210>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 14. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.29 14. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup sl4
N 150
Mean 2,74
Tekstilde |Medyan 3
caligsan (Std. Sapma | 1,13179
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 2,92
Tekstil |Medyan 3
digi Std. Sapma | 1,16734
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,21
Soru-15

Onbesinci soruya tekstilde calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilagtirma Tablo 4.30’da goriilmektedir. P degeri 0,001°den
kiiglik bir deger aldig1 i¢in gruplar arasinda 15. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. ‘‘Internetten alisveris imkani sunan
magazalar daha cok aligveris yapmami saglar’’ seklindeki uzaktan aligveris yapma
cekiciligini 6lcen soruya tekstilde calisanlar agirlikli olarak katiliyorum cevabini
verirken tekstil disinda calisanlar katilmiyorum cevabina yonelmis.

Tablo 4.30 15. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Acisindan Degerlendirmesi

Grup s15
N 150

Mean 3,1733
Tekstilde |Medyan 3

calisan (Std. Sapma | 1,18007
Minimum 1
Maksimum 5

N 150

Mean 2,6467

Tekstil |Medyan 2

digi Std. Sapma | 1,21034
Minimum 1
Maksimum 5

p <0,001*
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Soru-16

Onaltinct soruya tekstilde calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.31°de goriilmektedir. P degeri
0,058>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 16. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.31 16. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup s16
N 150
Mean 3,8933
Tekstilde |Medyan 4
cahgan (Std. Sapma | 0,95641
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 4,1133
Tekstil |Medyan 4
digi Std. Sapma | 0,83173
Minimum 1
Maksimum 6
p 0,058
Soru-17

Onyedinci soruya tekstilde galisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.32°de goriilmektedir. P degeri
0,007<0,05 oldugu icin gruplar arasinda 17. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. “‘Satin alacagim iriiniin organik cotton,
ekotex vb. belgelendirmelerinin olmasina dikkat ederim’’ seklindeki soruya tekstil
disinda calisanlar net bir ¢ogunlukla katiliyorum cevabini verirken tekstilde
calisanlar katilmiyorum, kararsizim ve katiliyorum cevaplari arasinda degiskenlik
gostermisler. Bu da iirlinlin teknik bilgisine tekstil disinda calisanlarin daha ¢ok
onem verdiklerini gosteriyor.

Tablo 4.32 17. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Acisindan Degerlendirmesi

Grup sl7
N 150

Mean 3,3733
Tekstilde |Medyan 4

calisan (Std. Sapma | 1,16749
Minimum 1
Maksimum 5

N 150

Mean 3,7267

Tekstil |Medyan 4

disi Std. Sapma | 1,04205
Minimum 1
Maksimum 5

p 0,007*
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Soru-18

Onsekizinci soruya tekstilde ¢alisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin
verdikleri cevaplar arasindaki karsilagtirma Tablo 4.33°de goriilmektedir. P degeri
0,058>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 18. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.33 18. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup s18
N 150
Mean 3,94
Tekstilde |Medyan 4
calisan (Std. Sapma | 0,89914
Minimum 2
Maksimum 5
N 150
Mean 4,02
Tekstil |Medyan 4
digi Std. Sapma | 0,88591
Minimum 2
Maksimum 5
p 0,36
Soru-19

Ondokuzuncu soruya tekstilde calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin
verdikleri cevaplar arasindaki karsilagtirma Tablo 4.34°de goriilmektedir. P degeri
0,454>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 19. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.34 19. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup s19
N 150

Mean 4,2533
Tekstilde |Medyan 4

cahgan (Std. Sapma | 0,79585
Minimum 1
Maksimum 5

N 150

Mean 4,3333

Tekstil |Medyan 4

disi Std. Sapma | 0,71105
Minimum 1
Maksimum 5

p 0,454
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Soru-20

Yirminci soruya tekstilde calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin verdikleri
cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.35’de goriilmektedir. P degeri
0,326>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 20. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.35 20. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup s20
N 150
Mean 4,2267
Tekstilde |Medyan 4
caligan (Std. Sapma | 0,82043
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 4,1467
Tekstil |Medyan 4
disi Std. Sapma | 0,83856
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,326
Soru-21

Yirmibirinci soruya tekstilde c¢alisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin
verdikleri cevaplar arasindaki karsilagtirma Tablo 4.36’da goriilmektedir. P degeri
0,03<0,05 oldugu icin gruplar arasinda 21. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. ‘‘Satin almak istedigim {iriin tadilat
gerektiriyor ancak magazanin bdyle bir imkan1 bulunmuyorsa o magazay1 bir
sonraki aligverisimde tercih etmem’’ seklindeki satis sonrasi hizmetin 6nemini
Olcen soruya tekstilde calisanlar kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum
cevaplarin1 verirken tekstil disinda c¢alisanlar katiliyorum cevabini daha fazla
kullanmus.

Tablo 4.36 21. Sorunun 2 Grup Cevaplar: A¢isindan Degerlendirmesi

Grup s21
N 150

Mean 2,24
Tekstilde |Medyan 2

cahsan (Std. Sapma | 1,07865
Minimum 1
Maksimum 5

N 150

Mean 2,6667

Tekstil |Medyan 3
digi Std. Sapma 1,2514
Minimum 1
Maksimum 5

p 0,003*
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Soru-22

Yirmiikinci soruya tekstilde c¢alisanlarla tekstil disinda c¢alisanlarin
verdikleri cevaplar arasindaki karsilagtirma Tablo 4.37°de goriilmektedir. P degeri
0,254>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 22. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.37 22. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup S22
N 150
Mean 4.3
Tekstilde |Medyan 4
caligan |Std. Sapma | 0,87278
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 4,44
Tekstil [Medyan 5
digi Std. Sapma | 0,70929
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,254
Soru-23

Yirmiiiglincii soruya tekstilde calisanlarla tekstil disinda c¢alisanlarin
verdikleri cevaplar arasindaki karsilagtirma Tablo 4.38’de goriilmektedir. P degeri
0,648>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda 23. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.38 23. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 A¢gisindan Degerlendirmesi

Grup S23
N 150

Mean 3,2933
Tekstilde |Medyan 3

calsan [Std.Sapma | 1,17894
Minimum 1
Maksimum 5

N 150

Mean 3,2067

Tekstil |Medyan 4
disgi Std. Sapma 1,1832
Minimum 1
Maksimum 5

p 0,648
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Soru-24

Yirmidordiincii soruya tekstilde calisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin
verdikleri cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.39°da goriilmektedir. P degeri
0,121>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 24. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.39 24. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup s24
N 150
Mean 3,38
Tekstilde |Medyan 3
cahgan (Std. Sapma | 1,14499
Minimum 1
Maksimum 5
N 150
Mean 3,5933
Tekstil |Medyan 4
digi Std. Sapma 0,97
Minimum 1
Maksimum 5
p 0,121
Soru-25

Yirmibesinci soruya tekstilde c¢alisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin
verdikleri cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.40°da goriilmektedir. P degeri
0,437>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 25. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.40 25. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup s25
N 150

Mean 4,1133
Tekstilde |Medyan 4

calisan (Std. Sapma | 0,83173
Minimum 1
Maksimum 5

N 150

Mean 4,1667

Tekstil |Medyan 4

digi Std. Sapma | 0,82264
Minimum 2
Maksimum 5

p 0,437
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Soru-26

Yirmialtinc1 soruya tekstilde c¢alisanlarla tekstil disinda ¢alisanlarin
verdikleri cevaplar arasindaki karsilastirma Tablo 4.41°de goriilmektedir. P degeri
0,207>0,05 oldugu icin gruplar arasinda 26. soruya verilen cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Tablo 4.41 26. Sorunun 2 Grup Cevaplar1 Ac¢isindan Degerlendirmesi

Grup s26
N 150

Mean 3,8067
Tekstilde |Medyan 4
cahgan (Std. Sapma 1,1626
Minimum 1
Maksimum 5

N 150

Mean 3,62

Tekstil |Medyan 4

digi Std. Sapma | 1,25142
Minimum 1
Maksimum 5

p 0,207

4.7.2 Cevaplarin Cinsiyete Gore Istatistiki Karsilasgtirmasi

1’den 8’e¢ kadar olan sorularin erkeklerle kadinlarin verdikleri cevaplar
acisindan istatistiksel karsilastirmalar1 Tablo 4.42°de goriilmektedir.

Birinci soruda p degeri 0,001°den kiigiik bir deger aldigi icin erkeklerle
kadinlar arasinda 1. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli
bir fark vardir. Miisteri kart1 kullanim oranini 6lgen bu soru i¢in kadinlar agirlikli
olarak katiliyorum cevabimi verirken erkeklerde katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum cevabi toplam cevaplarin yarisinit olusturmakta. Bu da kadimnlarin
daha ¢ok miisteri kart1 kullandiklarini gdsteriyor.

Ikinci soruda p degeri 0,044<0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar arasinda 2.
soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Magazalarin miisteriyle elektronik kanaldan iletisim kurmasini 6lgen bu soru i¢in
erkekler kesinlikle katilmiyorum cevabimi kadinlara oranla 3 kat daha fazla
kullanmis. Bu sonuglara gore kadinlarin erkeklere oranla elektronik ortamdaki
bilgilendirmeleri daha ¢ok dnemsedikleri séylenebilir.

Uciincii soruda p degeri 0,001°den kiiciik bir deger aldig1 igin erkeklerle
kadinlar arasinda 3. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli
bir fark vardir. Miisteriye magaza siirlarinda eslik edilmesinin memnuniyetini
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Olgcen bu soru i¢in kadimnlar kesinlikle katilmiyorum cevabinda yogunlasmis.
Kadinlar satig gorevlisi esliginde aligveris yapma egilimindelerken erkeklerde bu
durum yiizdesel olarak daha az.

Dordiincii soruda p degeri 0,781>0,05 oldugu i¢in erkeklerle kadinlar
arasinda 4. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Besinci soruda p degeri 0,191>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar arasinda
5. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Altinct soruda p degeri 0,107>0,05 oldugu i¢in erkeklerle kadinlar arasinda
6. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yedinci soruda p degeri 0,079>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar arasinda
7. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Sekizinci soruda p degeri 0,858>0,05 oldugu i¢in erkeklerle kadinlar
arasinda 8. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Tablo 4.42 Cevaplarin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (1-8. Sorular)

Cinsiyet sl s2 s3 s4 s5 s6 s7 s8

Erkek N 149 149 149 149 149 149 149 149
Mean 2,93 2,77 2,68 3,72 4,01 3,57 4,01 3,49
Medyan 3,00 2,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Std. Sapma 1,37 1,31 1,55 1,33 1,10 1,19 1,09 1,21
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
N 151 151 151 151 151 151 151 151
Mean 3,51 3,05 1,84 3,90 4,24 3,39 4,23 3,58
Medyan 4,00 3,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00

Kadin
Std. Sapma] 1,20 1,12 1,09 0,98 0,81 1,10 0,93 0,96
Minimum 1 1 1 1 2 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
p <0,001* | 0,044* | <0,001*] 0,781 0,191 0,107 0,079 0,858

9’dan 17’ye kadar olan sorularin erkeklerle kadinlarin verdikleri cevaplar
acisindan istatistiksel karsilagtirmalar1 Tablo 4.43’de goriilmektedir.

Dokuzuncu soruda p degeri 0,001°den kiiclik bir deger aldig i¢in erkeklerle
kadinlar arasinda 9. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlaml
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bir fark vardir. Kadinlar aligveris sonrasi sunulan hizmeti erkeklere gore daha
fazla dnemsemekteler.

Onuncu soruda p degeri 0,001°den kiiciik bir deger aldig1 igin erkeklerle
kadinlar arasinda 10. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli
bir fark vardir. Kadinlar, {iriiniin gorsel sunumuna erkeklere oranla daha fazla
Oonem vermekteler.

Onbirinci soruda p degeri 0,165>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 11. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Onikinci soruda p degeri 0,253>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 12. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Oniiciinci soruda p degeri 0,621>0,05 oldugu i¢in erkeklerle kadinlar
arasinda 13. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Ondordiincti soruda p degeri 0,956>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 14. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Onbesinci soruda p degeri 0,269>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 15. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Onaltinc1 soruda p degeri 0,235>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 16. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Onyedinci soruda p degeri 0,018<0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 17. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. Teknik Ozelliklere erkekler kadinlara oranla daha ¢ok dikkat etmekteler.
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Tablo 4.43Cevaplarin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (9-17. Sorular)

Cinsiyet s9 s10 s11 s12 s13 s14 s15 s16 s17
Erkek N 149 149 149 149 149 149 149 149 149
Mean 3,68 3,83 4,17 3,98 3,65 2,85 2,83 3,93 3,69
Medyan 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00

Std. Sapma] 1,23 1,05 0,92 1,02 1,01 1,23 1,27 0,94 1,13

Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151
Mean 4,15 4,32 4,05 4,13 3,58 2,81 2,99 4,07 3,41
Medyan 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00

Kadin  |std. sapmal 12,00 | 069 | 093 | 088 | 104 | 1207 | 127 | o086 | 1,10

Minimum 1 2 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 6 5
p <0,001*] <0,001*| 0,165 0,253 0,621 | 0,956 | 0,269 | 0,235 | 0,018~

18’dan 26’ya kadar olan sorularin erkeklerle kadinlarin verdikleri cevaplar
acisindan istatistiksel karsilagtirmalar1 Tablo 4.44’de goriilmektedir.

Onsekizinci soruda p degeri 0,066>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 18. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Ondokuzuncu soruda p degeri 0,743>0,05 oldugu i¢in erkeklerle kadinlar
arasinda 19. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirminci soruda p degeri 0,137>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 20. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmibirinci soruda p degeri 0,294>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 21. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmiikinci soruda p degeri 0,001°den kiiglik bir deger aldig1 i¢in erkeklerle
kadinlar arasinda 22. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli
bir fark vardir. Kadinlar erkeklere oranla hizli tedarige daha ¢ok Onem
gostermektedirler.
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Yirmiigiincii soruda p degeri 0,659>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 23. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmidordiincii soruda p degeri 0,581>0,05 oldugu i¢in erkeklerle kadinlar
arasinda 24. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmibesinci soruda p degeri 0,717>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 25. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmialtinc1 soruda p degeri 0,150>0,05 oldugu icin erkeklerle kadinlar
arasinda 26. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Tablo 4.44 Cevaplarin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (18-26. Sorular)

Cinsiyet s18 s19 s20 s21 s22 s23 s24 s25 s26

Erkek N 149 149 149 149 149 149 149 149 149
Mean 4,0872| 4,302 | 4,1074 | 2,3893 | 4,2081 | 3,255 |3,4161]4,1544 | 3,7987
Medyan 4 4 4 2 4 4 4 4 4

Std. Sapmaj 0,8296 | 0,7685 | 0,8787 | 1,2121 | 0,8874 | 1,2953 |1,2198 | 0,8361 | 1,2246

Minimum 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5 5

N 151 151 151 151 151 151 151 151 151
Mean 3,8742 | 4,2848 | 4,2649 | 2,5166 | 4,5298 | 3,245 ]|3,5563 | 4,1258 | 3,6291
Medyan 4 4 4 2 5 3 4 4 4

Kadin

Std. Sapmaj 0,9403 | 0,7428 | 0,772 | 1,1596 | 0,6614 | 1,0581 §J0,8842 | 0,819 | 1,1923
Minimum 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5 5

p 0,066 | 0,743 | 0,137 | 0,294 |<0,001*| 0,659 | 0,581 ] 0,717 0,15

4.7.3 Cevaplarin Yas Gruplarina Gore istatistiki Karsilagtirmasi

1’den 8’e kadar olan sorularin yas gruplarina gore istatistiki kargilagtirmasi
Tablo 5.45’de goriilmektedir.

Birinci soruda p degeri 0,977>0,05 oldugu i¢in yas gruplar1 arasinda 1.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ikinci soruda p degeri 0,871>0,05 oldugu i¢in yas gruplar1 arasinda 2.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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Uciincii soruda p degeri 0,593>0,05 oldugu igin yas gruplar1 arasinda 3.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Dordiincii soruda p degeri 0,983>0,05 oldugu icin yas gruplar1 arasinda 4.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Besinci soruda p degeri 0,934>0,05 oldugu icin yas gruplar1 arasinda 5.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Altinct soruda p degeri 0,776>0,05 oldugu icin yas gruplar1 arasinda 6.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yedinci soruda p degeri 0,333>0,05 oldugu i¢in yas gruplari arasinda 7.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Sekizinci soruda p degeri 0,059>0,05 oldugu igin yas gruplari arasinda 8.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.45 Cevaplarin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi (1-8. Sorular)

sl s2 s3 s4 s5 s6 s7 s8
N 167 167 167 167 167 167 167 167
Mean 3,2455] 2,9341 | 2,3473 | 3,8144 | 4,1497 | 3,497 |4,1976] 3,5569
Medyan 4 3 2 4 4 4 4 4
20-29
Std. Sapma] 1,2489 | 1,0984 | 1,4559 | 1,1334 ] 0,8756 | 1,0915 | 0,9584 | 1,0506
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
N 110 110 110 110 110 110 110 110
Mean 3,2 2,8818 | 2,1545 3.8 4,0727 35 4,0273 ] 3,5909
Medyan 4 3 2 4 4 4 4 4
30-39
Std. Sapmaj 1,3867 | 1,3863 | 1,3491 | 1,2251 | 1,1146 | 1,1789 | 1,0959] 1,1676
Minimum
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
N 23 23 23 23 23 23 23 23
Mean 3,1304 | 2,8696 | 2,087 | 3,8261 | 4,2174 | 3,2609 4 3,087
Medyan 4 2 2 4 4 4 4 3
40 lizeri
Std. Sapmaj 1,4864 | 1,2542 | 1,2028 | 1,1541 | 0,8505 | 1,3557 | 1,0445] 0,9493
Minimum 1 1 1 1 2 1 2 2
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
p 0,977 0,871 0,593 0,983 0,934 | 0,776 | 0,333 | 0,059




128

9’den 17’ye kadar olan sorularin yas gruplarina gore istatistiki
karsilastirmasi Tablo 4.46°da goriilmektedir.

Dokuzuncu soruda p degeri 0,810>0,05 oldugu icin yas gruplar1 arasinda 9.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onuncu soruda p degeri 0,016<0,05 oldugu i¢in yas gruplar1 arasinda 10.
soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. 40
yasindan kii¢lik olan grup, tirliniin gorselligine daha ¢ok 6nem verirken, 40 yas
iistii grup daha az 6nem gostermektedir.

Onbirinci soruda p degeri 0,009<0,05 oldugu i¢in yas gruplar1 arasinda 11.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. 30-39
yas arasi grup irliniin 6deme kosullarina daha ¢ok dikkat etmektedirler.

Onikinci soruda p degeri 0,006<0,05 oldugu i¢in yas gruplari arasinda 12.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. 40 yas
alt1 grup vitrin dizaynini aligveris i¢in gerekli bulurken 40 yas {istii grup ¢ok fazla
onem vermemektedir.

Oniigiincii soruda p degeri 0,002<0,05 oldugu i¢in yas gruplar1 arasinda 13.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. 30-39
yas arasi grup reklama diger gruplara gore daha cok 6nem gostermektedirler.

Ondordiincii soruda p degeri 0,435>0,05 oldugu i¢in yas gruplar1 arasinda
14. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onbesinci soruda p degeri 0,001°den kii¢iik bir deger aldigi1 i¢in yas gruplari
arasinda 15. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. Internetten aligveris 40 yas iistii grup tarafindan ¢ok tercih edilmemektedir.

Onaltinct soruda p degeri 0,984>0,05 oldugu i¢in yas gruplari arasinda 16.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onyedinci soruda p degeri 0,331>0,05 oldugu i¢in yas gruplart arasinda 17.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

18’den 26’ya kadar olan sorularin yas gruplarina gore istatistiki
karsilastirmasi Tablo 4.47°de goriilmektedir.

Onsekizinci soruda p degeri 0,547>0,05 oldugu icin yas gruplart arasinda
18. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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Ondokuzuncu soruda p degeri 0,695>0,05 oldugu i¢in yas gruplari arasinda
19. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirminci soruda p degeri 0,026<0,05 oldugu i¢in yas gruplari arasinda 20.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. 40 yas
istii grup magaza konseptine fazla 6nem gostermemektedir.

Yirmibirinci soruda p degeri 0,324>0,05 oldugu i¢in yas gruplar1 arasinda
21. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmiikinci soruda p degeri 0,079>0,05 oldugu igin yas gruplar1 arasinda
22. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmiiigiincii soruda p degeri 0,012<0,05 oldugu i¢in yas gruplari arasinda
23. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
20-29 yas arasi1 grup sosyal sorumluluk projelerine daha ¢cok dnem vermektedirler.

Yirmidordiinci soruda p degeri 0,086>0,05 oldugu icin yas gruplar
arasinda 24. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmibesinci soruda p degeri 0,346>0,05 oldugu i¢in yas gruplar1 arasinda
25. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmialtinc1 soruda p degeri 0,252>0,05 oldugu i¢in yas gruplar1 arasinda
26. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.46 Cevaplarin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi (9-17. Sorular)

s9 s10 sll sl2 s13 sl4 s15 sl6 sl7
N 167 | 167 167 167 167 167 167 167 | 167
Mean 3,87 4,13 | 4,03 | 4,10 353|287 | 3,03 | 4,02] 3,49
Medyan 4 4 4 4 4 3 3 4 4
?2%' Std.
Sapma 1,20| 0,86 | 0,89 0,94 1,02 | 112 | 1,12 | 0,82 ] 1,11
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum| 5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 110 | 110 110 110 110 110 110 110 | 110
Mean 3,98 4,11 | 4,25 | 4,13 385|284 | 290 | 3,98 | 3,65
Medyan 4 4 5 4 4 3 3 4 4
30-
39 Std.
Sapma 1,08| 0,94 | 0,99 0,92 095 | 1,21 ]| 1,33 | 1,00 ] 1,16
Minimum 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum| 5 5 5 5 5 5 5 6 5
N 23 23 23 23 23 23 23 23 23
Mean 4,00| 352 | 4,00 | 3,43 3,09 | 252 | 2,09 | 3,96 | 3,52
Medyan 4 4 4 4 3 2 2 4 4
40
uzeri Std.
Sapma 1,04 1,08 | 0,74 1,08 1,12 | 1,22 | 1,16 | 0,98 | 0,99
Minimum 2 1 2 1 1 1 1 2 2
Maksimum| 5 5 5 5 5 4 5 5 5
p 0,81 |0,016*| 0,009* | 0,006* | 0,002* | 0,435 | 0,001*] 0,984 | 0,331
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Tablo 4.47 Cevaplarin Yas Gruplarina Gore Karsilastirnlmasi(18-26.Sorular)

s18 s19 s20 s21 S22 s23 s24 s25 s26
N 167 | 167 | 167 | 167 | 167 | 167 | 167 | 167 | 167
Mean 3,952 | 4,347 | 4,24 | 2,449 | 4,485 | 3,419 | 3,6048 | 4,1976 | 3,731
Medyan 4 4 4 2 5 4 4 4 4

20- | std.

29 |sapma 0,904 [ 0,676 | 0,722 | 1,201 | 0,648 | 1,137 [ 0,9815 | 0,7544 | 1,249
Minimum 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum

5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 110 | 110 | 110 | 110 | 110 | 110 | 110 | 110 | 110
Mean 4,055 | 4,236 | 4,227 | 2,373 | 4,2 | 3,073 | 3,3091 | 4,0909 | 3,755
Medyan 4 4 4 2 4 3 3 4 4

30- | std.

39 |sapma 0,855 | 0,823 | 0,864 | 1,099 | 0,956 | 1,232 | 1,1632|0,9242| 1,175
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum

5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 23 | 23 | 23 | 23 | 23 | 23 | 23 | 23 | 23
Mean 3,826 | 4,174 | 3,609 | 2,87 | 4,348 | 2,87 |3,4783]3,9565| 3,391
Medyan 4 4 4 2 5 3 3 4 4

40 |std.

uzerl | Sapma 0,984 | 0,937 | 1,158 | 1,424 | 0,832 | 1,058 | 1,0817 | 0,8245 | 1,076
Minimum |5 2 1 1 2 1 2 2 2
Maksimum

5 5 5 5 5 5 5 5 5
P 0,547 | 0,695 | 0,026* | 0,324 | 0,079 | 0,012*| 0,086 | 0,346 | 0,252

4.7.4 Cevaplarin Gelir Gruplarina Gére Istatistiki Karsilagtirmasi

Tablo 4.48’de goriilmektedir.

soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

1’den 8’e kadar olan sorularin gelir gruplarina gore istatistiki karsilastirmasi

Birinci soruda p degeri 0,106>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar arasinda 1.

Ikinci soruda p degeri 0,704>0,05 oldugu igin gelir gruplar1 arasinda 2.

Ugiincii soruda p degeri 0,001°den kiigiik bir deger aldig1 icin gelir gruplar

arasinda 3. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. 1000 TL’nin iizerinde gelir elde edenler, 1000 TL altinda gelir elde
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edenlere gore satig gorevlisinin aligverislerde yanlarinda dolagsmalarindan daha
memnunlar.

Dordiincii soruda p degeri 0,375>0,05 oldugu i¢in gelir gruplari arasinda 4.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Besinci soruda p degeri 0,181>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar1 arasinda 5.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Altinct soruda p degeri 0,991>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar1 arasinda 6.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yedinci soruda p degeri 0,535>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar arasinda 7.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Sekizinci soruda p degeri 0,002<0,05 oldugu icin gelir gruplari arasinda 8.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. 1000
TL altinda gelir elde edenler memnuniyet anket formuna daha c¢ok Onem
veriyorlar.

Tablo 4.48 Cevaplarin Gelir Gruplarina Gore Karsilastirilmasi (1-8. Sorular)

sl s2 s3 s4 s5 sS6 s7 s8
N 137 | 137 | 137 137 | 137 | 137 | 137 | 137
Mean 3,131 | 2,949 | 2,7372 | 3,854 | 4,088 | 3,467 | 4,0219 | 3,7372
Medyan 4 3 2 4 4 4 4 4
<1000 | std.
Sapma 1,344 (1,171 | 1,5731 | 1,148 | 1,067 | 1,176 | 1,1079 | 1,1198
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
N 110 | 110 | 110 110 | 110 | 110 | 110 | 110
Mean 3,173 | 2,836 | 1,9182 | 3,7 | 4,064 | 3,473 | 42 |3,4273
Medyan
1001 4 2,5 2 4 4 4 4 4
2000 Std.
Sapma 1,27 | 1,282 | 1,1263 | 1,193 | 0,931 | 1,139 | 0,9749 | 1,0178
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
N 53 | 53 53 53 | 53 | 53 | 53 53
Mean 3,547 | 2,962 | 1,717 | 3,925 | 4,359 | 3,528 | 4,2075 | 3,2264
2001 |Medyan 4 3 1 4 4 3 4 3
V€ |sid.
uzeri
Sapma 1,309 | 1,224 | 0,988 | 1,158 | 0,71 | 1,085 | 0,8403 | 1,0856
Minimum 1 1 1 1 2 1 2 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
P 0,106 | 0,704 | <0,001*| 0,375 | 0,181 | 0,991 | 0,535 | 0,002*
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9’dan 17’ye kadar olan sorularin gelir gruplarina gore istatistiki
karsilastirmasi Tablo 4.49°da goriilmektedir.

Dokuzuncu soruda p degeri 0,173>0,05 oldugu i¢in gelir gruplari arasinda 9.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onuncu soruda p degeri 0,394>0,05 oldugu icin gelir gruplar1 arasinda 10.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onbirinci soruda p degeri 0,292>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar: arasinda 11.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onikinci soruda p degeri 0,750>0,05 oldugu igin gelir gruplar1 arasinda 12.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Oniiciincii soruda p degeri 0,586>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar1 arasinda 13.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ondordiincii soruda p degeri 0,474>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar1 arasinda
14. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onbesinci soruda p degeri 0,023<0,05 oldugu icin gelir gruplar: arasinda 15.
soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Gelir
orani arttik¢a internetten aligveris yapmaya verilen 6nem de artmaktadir.

Onaltinci soruda p degeri 0,512>0,05 oldugu igin gelir gruplart arasinda 16.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onyedinci soruda p degeri 0,020<0,05 oldugu i¢in gelir gruplar1 arasinda
17. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Gelir oran1 arttik¢a belgeli iriinlere gdsterilen dnem azalmaktadir.

18’den 26’ya kadar olan sorularin gelir gruplarina gore istatistiki
karsilastirmasi Tablo 4.50°de goriilmektedir.

Onsekizinci soruda p degeri 0,518>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar1 arasinda
18. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ondokuzuncu soruda p degeri 0,427>0,05 oldugu icin gelir gruplar1 arasinda
19. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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Yirminci soruda p degeri 0,726>0,05 oldugu icin gelir gruplar arasinda 20.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmibirinci soruda p degeri 0,482>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar arasinda
21. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmiikinci soruda p degeri 0,7297>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar1 arasinda
22. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmiii¢iincii soruda p degeri 0,629>0,05 oldugu icin gelir gruplar1 arasinda
23. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmidordiincii soruda p degeri 0,315>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar
arasinda 24. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmibesinci soruda p degeri 0,059>0,05 oldugu i¢in gelir gruplar1 arasinda
25. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmialtinc1 soruda p degeri 0,002<0,05 oldugu icin gelir gruplar1 arasinda
26. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Gelir grubu 1000 TL’nin altinda olanlar diger gruplara goére tiim iirlinleri tek
magazadan almay1 daha ¢ok tercih etmekteler.

Tablo 4.49 Cevaplarin Gelir Gruplarina Gore Karsilastirilmasi(9-17.Sorular)

s9 s10 s11 s12 s13 s14 s15 s16 s17

N 137 | 137 | 137 | 137 | 137 | 137 | 137 | 137 | 137
Mean 3,891 | 4,044 | 4,0803 | 4,058 | 3,555 | 2,927 | 2,708 | 3,9708] 3,723
Medyan 4 4 4 4 4 3 3 4 4

<1000 | std.
Sapma 1,186 | 0,969 | 0,8916 | 1,02 | 1,111 | 1,258 |1,1515| 0,857 | 1,103
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum| g 5 5 5 5 5 5 5 5
N 110 | 120 | 1120 | 1210 | 110 | 110 | 110 | 110 | 110
Mean 3,827 | 4,055 | 4,0636 | 4,018 | 3,727 | 2,773 | 3,0091 | 4,0182| 3,473
Medyan

1001 y 4 4 4 4 4 3 3 4 4
Sapma 1,156 | 0,855 | 0,9887 | 0,938 | 0,866 | 1,106 | 1,2957 | 0,8777 | 1,047
Minimum 1 1 1 1 2 1 1 1 1
Maksimum| g 5 5 5 5 5 5 5 5
N 53 53 53 53 53 53 53 53 53
Mean 4,189 | 4,189 | 4,2642 | 4,132 | 3,547 | 2,698 | 3,2264 | 4,0566 | 3,264

2001 | Medyan 4 4 4 4 4 3 3 4 4

ve |std.

izeri | sapma 0,962 | 0,921 | 0,8582 | 0,833 | 1,066 | 0,932 | 1,1708|1,0637| 1,243
Minimum 2 1 2 2 1 1 1 1 1
Maksimum| 5 5 5 5 5 4 5 6 5
p B 0,020*

0,173 0,394 | 0,292 | 0,75 | 0,586 | 0,474 | 0,023* | 0,512
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Tablo 4.50 Cevaplarin Gelir Gruplarina Gore Karsilastirilmasi (18-26.Soru)

s18 s19 s20 s21 s22 s23 s24 s25 s26
N 137 | 137 | 137 | 137 | 137 | 137 | 137 | 137 | 137
Mean 4,029 | 4,336 | 4,1679 | 2,438 | 4,365 | 3,175 | 3,4161 | 4,1387| 3,934
Medyan 4 4 4 2 4 3 4 4 4
<1000 | std.
Sapma 0,891 0,74 |0,8096 | 1,23 | 0,746 | 1,248 | 1,0686 | 0,8676 | 1,232
Minimum 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum | g 5 5 5 5 5 5 5 5
N 110 | 120 | 120 | 220 | 1220 | 2120 | 1220 | 110 | 110
Mean 3,936 | 4,209 | 4,1909 | 2,391 | 4,355 | 3,346 |3,6091 | 4,0364 | 3,582
1001 Medyan 4 4 4 2 5 4 4 4 4
2000 | Std-
Sapma 0,901 | 0,814 | 0,9137 | 1,134 | 0,863 | 1,129 | 1,0413|0,8342]| 1,128
Minimum 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum| ¢ 5 5 5 5 5 5 5 5
N 53 | 53 | 53 53 | 53 | 53 | 53 53 53
Mean 3,043 | 4,359 | 4,2264 | 2,623 | 4,415 | 3,245 | 3,4151 | 4,3585| 3,415
2001 | Medyan 4 4 4 3 5 3 3 4 4
ve Std.
uzeri | Sapma 0,886 | 0,653 | 0,6973| 1,18 | 0,795 | 1,108 | 1,0995 | 0,6532| 1,232
Minimum 2 3 2 1 1 1 1 3 1
Maksimum
5 5 5 5 5 5 5 5 5
p 0,002*
0,538 | 0,427 | 0,726 | 0,481 | 0,797 | 0,629 | 0,315 | 0,059
4.7.5 Cevaplarin Egitim Gruplarina Gore Istatistiki Karsilastirmasi
I’den 8’e¢ kadar olan sorularin egitim gruplarina gore istatistiki

karsilastirmasi Tablo 4.51°de goriilmektedir.

Birinci soruda p degeri 0,002<0,05 oldugu i¢in egitim gruplar1 arasinda 1.

soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

[k gretim ve iiniversite mezunlar1 miisteri kartin1 daha ¢ok kullanmaktalar.

Ikinci soruda p degeri 0,290>0,05 oldugu igin egitim gruplari arasinda 2.

soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ucgiincii soruda p degeri 0,001°den kiiciik bir deger aldig1 igin egitim

gruplar1 arasinda 3. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli

bir fark vardir. Universite mezunlar1 ¢ok biiyiik oranda aligverislerinde yanlarinda
satig gorevlilerini istememekteler.
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Dordiincii soruda p degeri 0,108>0,05 oldugu i¢in egitim gruplar1 arasinda
4. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Besinci soruda p degeri 0,501>0,05 oldugu i¢in egitim gruplar1 arasinda 5.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Altinc1 soruda p degeri 0,642>0,05 oldugu i¢in egitim gruplar1 arasinda 6.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yedinci soruda p degeri 0,522>0,05 oldugu i¢in egitim gruplar1 arasinda 7.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Sekizinci soruda p degeri 0,003<0,05 oldugu i¢in egitim gruplar arasinda 8.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Universite mezunlar1 anket formuna diger gruplara gore fazla Onem
vermemekteler.

Tablo 4.51 Cevaplarin Egitim Gruplarina Gore Karsilastirnlmasi (1-8.Soru)

sl s2 s3 s4 sb s6 s7 s8
N 26 | 26 26 26 | 26 | 26 26 26
Mean 3,462 | 3,269 | 2,6923 | 3,462 | 4,039 3,385 3,8462 | 3,7692
Medyan 4 4 2 4 4 4 4 4
ilkdgretim | Std.
Sapma 1,421 (1,373 | 1,4905 | 1,303 ] 1,038 1,299 | 1,4055 | 1,1066
Minimum 1 1 1 1 2 1 1 1
Maksimum
5 5 5 5 5 5 5 5
N 111 | 112 | 121 | 122 | 2121 | 122 | 2121 | 112
Mean 2,883 [ 2,829 2,9009 | 3,946 | 4,036 | 3,559 | 4,0991 | 3,7568
Medyan 3 3 3 4 4 4 4 4
Lise Std.
Sapma 1,299 | 1,182 1,5838 | 1,151 | 1,044 | 1,118 0,953 | 1,0288
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum
5 5 5 5 5 5 5 5
N 163 | 163 | 163 | 163 | 163 | 163 | 163 | 163
Mean 3,411 | 2,908 | 1,7485 | 3,773 4,203 3,442 | 4,1779 | 3,3436
Medyan 4 3 1 4 4 4 4 4
Universite | Std.
Sapma 1,27 | 1,216 0,9959 | 1,146 {0,897 |1,139(0,9871 | 1,1021
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum
5 5 5 5 5 5 5 5
p
0,002* | 0,29 | <0,001*]| 0,108 0,501 |0,642| 0,522 | 0,003*
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9’dan 17’ye kadar olan sorularin egitim gruplarina gore istatistiki
karsilastirmasi Tablo 4.52°de goriilmektedir.

Dokuzuncu soruda p degeri 0,695>0,05 oldugu i¢in egitim gruplari arasinda
9. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onuncu soruda p degeri 0,042<0,05 oldugu i¢in egitim gruplar1 arasinda 10.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Lise
mezunlari iirliniin gorsel sunumuna daha az 6nem vermekteler.

Onbirinci soruda p degeri 0,981>0,05 oldugu i¢in egitim gruplar1 arasinda
11. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onikinci soruda p degeri 0,871>0,05 oldugu i¢in egitim gruplar1 arasinda
12. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Oniigiincii soruda p degeri 0,979>0,05 oldugu i¢in egitim gruplart arasinda
13. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ondordiincti soruda p degeri 0,374>0,05 oldugu i¢in egitim gruplari
arasinda 14. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Onbesinci soruda p degeri 0,001°’den kiiciik bir deger aldigi i¢in egitim
gruplari arasinda 15. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli
bir fark vardir. Universite mezunlar internetten daha az aligveris yapmaktadirlar.

Onaltinct soruda p degeri 0,03<0,05 oldugu i¢in egitim gruplari arasinda 16.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
[Ikdgretim mezunlart {iriinlerin teknik 6zelliklerine daha az dnem gostermekteler.

Onyedinci soruda p degeri 0,007<0,05 oldugu icin egitim gruplar1 arasinda
17. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Universite mezunlar1 belgelendirmelere daha az 6nem gostermekteler.
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Tablo 4.52 Cevaplarin Egitim Gruplarima Gore Karsilastirilmasi (9-17.Soru)

s9 s10 s11 s12 s13 sl4 s15 s16 s17
N 26 26 26 26 | 26 | 26 26 26 26
Mean 3,654 4,1154|3,923| 3,5 |2,731|2,4231|3,5769] 3,846
Medyan 4 4 4 4 | 25| 2 4 4
ilkdgretim | Std.
Sapma 1,384 0,98 [0,9519]1,129|1,304| 1,343 |1,3616 | 0,9454 | 1,047
Minimum 1 1 2 1 1 1 1 2 1
Maksimum
5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 111 | 112 | 212 | 222 | 222 | 122 | 212 | 112 | 112
Mean 3,973 | 3,892 | 4,1532 | 4,072 3,631 | 2,748 | 2,6757 | 4,0541 | 3,757
Medyan 4 4 4 4 4 2 3 4 4
Lise Std.
Sapma 1,013| 1,03 |0,7769]0,979]0,972| 1,275 1,1612|0,7727| 1,02
Minimum 1 1 2 1 1 1 1 2 1
Maksimum
5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 163 | 163 | 163 | 163 | 163 | 163 | 163 | 163 | 163
Mean 3,926 | 4,209 | 4,0736 | 4,068 | 3,626 | 2,902 | 3,1472 | 4,0368] 3,362
Medyan 4 4 4 4 4 3 3 4 4
Universite | Std.
Sapma 1,184 0,805 |1,0096 | 0,917 | 1,007 | 1,026 [ 1,1927 | 0,9615| 1,164
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum
5 5 5 5 5 5 5 6 5
P 0,695 | 0,042* | 0,981 |0,871 0,979 0,374 0,001* | 0,030* | 0,007+
18’den 26’ya kadar olan sorularin egitim gruplarina gore istatistiki

karsilastirmasi Tablo 4.53°de goriilmektedir.

Onsekizinci soruda p degeri 0,577>0,05 oldugu i¢in egitim gruplar: arasinda
18. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ondokuzuncu soruda p degeri 0,526>0,05 oldugu i¢in egitim gruplari
arasinda 19. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Yirminci soruda p degeri 0,012<0,05 oldugu icin egitim gruplar1 arasinda
20. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
[Ikdgretim mezunlar1 magaza konseptine daha az énem gostermekteler.
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Yirmibirinci soruda p degeri 0,176>0,05 oldugu icin egitim gruplari
arasinda 21. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmiikinci soruda p degeri 0,025<0,05 oldugu igin egitim gruplar1 arasinda
22. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Lise ve tiniversite mezunlar1 hizli tedarige daha ¢cok 6nem gostermekteler.

Yirmiti¢linci soruda p degeri 0,019<0,05 oldugu i¢in egitim gruplar
arasinda 23. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. Sosyal sorumluluk projelerine en ¢ok destegi lise mezunlar1 vermekteler.

Yirmidordiincii soruda p degeri 0,481>0,05 oldugu i¢in egitim gruplari
arasinda 24. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmibesinci soruda p degeri 0,593>0,05 oldugu i¢in egitim gruplari
arasinda 25. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmialtiner soruda p degeri 0,068>0,05 oldugu i¢in egitim gruplar1 arasinda
26. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.53 Cevaplarin Egitim Gruplarina Gore Karsilastirilmasi(18-26.Soru)

s18 s19 s20 s21 S22 s23 s24 s25 s26

N 26 | 26 26 26 | 26 26 26 26 26
Mean 4,077|4,115(3,6923 2,539 4 | 2,654 |3,2692]3,9231|4,192
Medyan

4 4 4 2 4 2,5 3,5 4 4
ilkdgretim | Std.
Sapma 0,9351,143|0,9703 | 1,363 1,095 | 1,198 | 1,2185|1,0168| 0,749
Minimum

2 1 2 1 1 1 1 2 2
Maksimum
5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 111 | 111 | 111 | 122 | 222 | 122 | 1112 111 | 111
Mean 4,009 | 4,351 |4,2072 | 2,288 4,324 | 3,387 |3,4685|4,1712| 3,766
Medyan 4 4 4 2 4 4 4 4 4
Lise Std.
Sapma 0,8890,734(0,8854 | 1,155| 0,728 | 1,222 | 0,9892 | 0,7848| 1,293
Minimum |, 1 1 1 2 1 1 2 1
Maksimum
5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 163 | 163 | 163 | 163 | 163 | 163 | 163 163 | 163
Mean 3,045 | 4,282 | 4,2515 | 2,552 | 4,46 | 3,252 |3,5337|4,1534 3,601
Medyan

Universite | Std.
Sapma 0,891 0,69 [0,7399(1,171| 0,772 | 1,124 | 1,0903 | 0,8209 | 1,194

Minimum 2 1 1 1 1 1 1 1 1

Maksimum
5 5 5 5 5 5 5 5 5

P 0,577(0,526 | 0,012* ] 0,176 | 0,025* | 0,019*| 0,481 | 0,593 ] 0,068
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4.7.6 Cevaplarin Deneyim Gruplarina Gére Istatistiki Karsilagtirmasi

I’den 8’¢ kadar olan sorularin deneyim gruplarina gore istatistiki
karsilastirmasi Tablo 4.54°de goriilmektedir.

Birinci soruda p degeri 0,415>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari arasinda 1.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ikinci soruda p degeri 0,375>0,05 oldugu icin deneyim gruplari arasinda 2.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ugiincii soruda p degeri 0,563>0,05 oldugu icin deneyim gruplari arasinda
3. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Dordiincii soruda p degeri 0,840>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari arasinda
4. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Besinci soruda p degeri 0,006<0,05 oldugu i¢in deneyim gruplar1 arasinda 5.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Calisanlarin giiler yiizlii olmas1 5-10 y1l aras1 deneyimli olanlarin aligveris oranini
daha az etkilemektedir.

Altinc1 soruda p degeri 0,561>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplar1 arasinda 6.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yedinci soruda p degeri 0,126>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari arasinda
7. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Sekizinci soruda p degeri 0,862>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari arasinda
8. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

9’dan 17’ye kadar olan sorularin deneyim gruplarina gore istatistiki
karsilastirmasi Tablo 4.55°de goriilmektedir.

Dokuzuncu soruda p degeri 0,156>0,05 oldugu icin deneyim gruplari
arasinda 9. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Onuncu soruda p degeri 0,344>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplar1 arasinda
10. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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Tablo 4.54 Cevaplarin Deneyim Gruplarina Gore Karsilastirilmasi(1-8.Soru)

sl s2 s3 s4 sb s6 s7 s8
N 29 29 29 29 29 29 29 29
Mean 2,69 |2,4483| 3,793 | 4,207 | 3,448 | 4,4828 | 3,3793
0.p |Medvan 3 2 4 5 3 5 4
yil Std.
Sapma 1,414 | 1,137 | 1,3781 | 1,292 | 1,114 | 1,325 | 0,9495 | 1,1153
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
N 31 | 31 31 31 31 31 31 31
Mean 3,29 | 2,903 | 2,5161| 3,774 | 4,29 | 3,677 |4,1935 | 3,5484
o |Medvan 4 3 2 4 4 4 4 4
yil | Std.
Sapma 1,189 | 1,248 | 1,6098 | 1,146 | 0,693 | 0,979 | 0,8725|1,1787
Minimum 1 1 1 1 2 2 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
N a4 a4 44 44 44 44 44 44
Mean 3,455 3,114 | 2,0682 | 3,796 | 3,705 | 3,75 |4,0909 | 3,3636
510 | Medyan 4 | 35 2 4 4 4 4 4
Sapma 1,405 | 1,28 | 1,2276 | 1,153 | 1,069 | 1,164 |1,2542 | 1,0585
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
N 46 | 46 46 46 46 46 46 46
Mean 3,087 | 2,717 | 2,1304 | 3,63 | 4,304 | 3,457 |4,1087 | 3,413
10 yut | EOYR" 4 2 2 4 | 45 | 35 | 4 4
iizeri | Std.
Sapma 1,33 | 1,186 | 1,2402 | 1,181 | 0,916 | 1,206 | 0,9482 | 1,0662
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5
p 0,415 (0,375 | 0,563 | 0,84 |0,006* | 0,561 | 0,126 | 0,862

Onbirinci soruda p degeri 0,854>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplar1 arasinda

11. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onikinci soruda p degeri 0,086>0,05 oldugu icin deneyim gruplari arasinda

12. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Oniiciincii soruda p degeri 0,330>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari

arasinda 13. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Ondordiincti soruda p degeri 0,237>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplar

arasinda 14. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.
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Onbesinci soruda p degeri 0,009<0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari
arasinda 15. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. 10 yil iizeri deneyim sahibi olan grup internetten alisverise fazla dnem
vermemekte.

Onaltinct soruda p degeri 0,678>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplar1 arasinda
16. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onyedinci soruda p degeri 0,654>0,05 oldugu icin deneyim gruplar
arasinda 17. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

18’den 26’ya kadar olan sorularin deneyim gruplarina gore istatistiki
karsilastirmasi Tablo 4.56°da goriilmektedir.

Onsekizinci soruda p degeri 0,176>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari
arasinda 18. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Ondokuzuncu soruda p degeri 0,214>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari
arasinda 19. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirminci soruda p degeri 0,905>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplar arasinda
20. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmibirinci soruda p degeri 0,617>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari
arasinda 21. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmiikinci soruda p degeri 0,380>0,05 oldugu icin deneyim gruplar
arasinda 22. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmiiiglincii soruda p degeri 0,101>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplari
arasinda 23. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmidordiincii soruda p degeri 0,091>0,05 oldugu icin deneyim gruplari
arasinda 24. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.
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Yirmibesinci soruda p degeri 0,659>0,05 oldugu icin deneyim gruplari
arasinda 25. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmialtinc1 soruda p degeri 0,552>0,05 oldugu i¢in deneyim gruplar
arasinda 26. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Tablo 4.55 Cevaplarin Deneyim Gruplarina Gore Karsilastiritlmasi(9-17.Soru)

s9 s10 s11 s12 s13 sl4 s15 s16 s17
N 29 29 29 29 29 29 29 29 29
Mean 4,138 | 4,035 | 3,9655 | 3,931 | 3,31 | 2,897 |3,2759 | 3,8966 | 3,379
0o |Medyan 5 4 4 4 3 3 4 4 4
y“ Std.
Sapma 1,302 | 1,117 [ 1,0516 | 1,1 | 1,228 | 1,175 | 1,0315| 1,0122| 1,293
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum | g5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 31 | 31 31 31 31 31 31 31 31
Mean 3,774 | 4,419 | 4,1613 | 4,226 | 3,742 | 3,032 | 3,4839 | 3,9677| 3,161
o5 | Medyan 4 5 4 4 4 3 4 4 4
yil Std.
Sapma 1,146 | 0,72 |0,8204 | 0,669 | 1,094 | 1,197 | 1,0915|0,9827] 1,128
Minimum 1 2 2 3 2 1 1 1 1
Maksimum | g5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 44 | a4 44 44 44 44 44 44 44
Mean 3,818 | 4,068 | 4,1818 | 4,296 | 3,773 | 2,568 | 3,3864 | 3,7273| 3,5
510 | Medyvan 4 4 4 4 4 2 4 4 4
yil Std.
Sapma 1,147| 0,9 |0,9219| 0,878 | 0,886 | 1,087 | 1,2979 | 1,0424] 1,171
Minimum 1 2 1 1 2 1 1 2 1
Maksimum | g5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 46 46 46 46 46 46 46 46 46
Mean 4,152 | 4,196 | 4,0652 | 3,935 | 3,739 | 2,609 | 2,6957 4 3,391
10 il Medyan 4 4 4 4 4 3 2 4 4
tizeri | Std.
Sapma 1,032 | 0,833 | 1,0414 | 0,827 | 0,713 | 1,085 | 1,0928 | 0,8165] 1,125
Minimum 2 2 1 1 2 1 1 2 1
Maksimum | g5 5 5 5 5 5 5 5 5
p 0,156 [ 0,344 | 0,854 | 0,086 | 0,33 | 0,237 | 0,009* | 0,678 | 0,654
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Tablo 4.56 Cevaplarin Deneyim Gruplarina Gore Karsilastirnimasi(18-26.Soru)

s18 s19 s20 s21 S22 s23 s24 s25 s26
N 29 29 29 29 29 29 29 29 29
Mean 4,241 | 4,379 | 4,2759 | 2,069 | 4,448 | 3,414 |3,6552 | 4,069 | 3,862
0o |Medyan 4 5 4 2 5 4 4 4 4
yil Std.
Sapma 0,786 | 0,728 | 0,8822 | 1,067 | 0,783 | 1,296 | 1,3437 | 0,7987| 1,06
Minimum 2 3 2 1 2 1 1 1 2
Maksimum | g5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 31 | 31 31 31 31 31 31 31 31
Mean 3,968 | 4,387 | 4,1613 | 2,29 | 4,226 | 3,581 |3,1935 3,871
o5 | Medyan 4 4 4 2 5 4 3 4 4
yil Std.
Sapma 0,875(0,803 | 0,898 | 1,16 | 1,055 | 1,057 | 1,195 | 0,8564 | 1,231
Minimum 2 1 1 1 1 1 1 2 1
Maksimum | g5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 44 | a4 44 44 44 44 44 44 44
Mean 3,75 | 4,227 | 4,25 | 2,386 | 4,364 | 3,341 | 3,5455 | 4,1591 | 3,886
Medyan
5-10 y 4 4 4 2 5 3,5 4 4 4
yil Std.
Sapma 0,991 [ 0,859 | 0,7813 | 1,104 | 0,865 | 1,238 | 1,0445|0,9136| 1,262
Minimum 2 1 2 1 1 1 1 1 1
Maksimum | g5 5 5 5 5 5 5 5 5
N 46 46 46 46 46 46 46 46 46
Mean 3,913 | 4,109 | 4,2174 | 2,174 | 4,196 | 2,978 |3,1739 | 4,1739| 3,652
Medyan
10 yil y 4 4 4 2 4 3 3 4 4
tizeri | Std.
Sapma 0,865 | 0,767 | 0,7864 | 1,018 | 0,806 | 1,085 | 1,0393| 0,769 | 1,1
Minimum 2 2 2 1 1 1 1 1 1
Maksimum | g 5 5 5 5 5 5 5 5
p 0,176 [ 0,214 | 0,905 | 0,617 | 0,38 | 0,201 | 0,091 | 0,659 | 0,552

4.7.7 Cevaplarin Yaka Gruplarina Gore Istatistiki Karsilagtirmasi

Tablo 4.57’de goriilmektedir.

1’den 8’e kadar olan sorularin yaka gruplarina gore istatistiki karsilastirmasi

Birinci soruda p degeri 0,044<0,05 oldugu icin yaka gruplar1 arasinda 1.

soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Beyaz
yakalar miisteri kartin1 daha ¢ok kullanmaktalar.

Ikinci soruda p degeri 0,914>0,05 oldugu igin yaka gruplar1 arasinda 2.

soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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Ugiincii soruda p degeri 0,001°den kiiciik bir deger aldig1 i¢in yaka gruplar
arasinda 3. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. Mavi yakalar beyaz yakalara oranla aligveriglerinde satis gorevlilerinin
yanlarinda dolagsmasindan daha memnunlar.

Dordiincii soruda p degeri 0,086>0,05 oldugu i¢in yaka gruplar1 arasinda 4.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Besinci soruda p degeri 0,527>0,05 oldugu icin yaka gruplar1 arasinda 5.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Altinct soruda p degeri 0,351>0,05 oldugu i¢in yaka gruplar1 arasinda 6.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yedinci soruda p degeri 0,946>0,05 oldugu icin yaka gruplart arasinda 7.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Sekizinci soruda p degeri 0,001°den kii¢iik bir deger aldigi icin yaka
gruplar1 arasinda 8. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli
bir fark vardir. Mavi yakalar beyaz yakalara nazaran memnuniyet anket formuna
daha ¢ok 6nem vermekteler.

Tablo 4.57 Cevaplarin Yaka Gruplarina Gore Karsilastirnlmasi (1-8.Sorular)

sl s2 s3 s4 sb5 s6 s7 s8
N 47 47 47 47 47 47 |47 47
Mean 3,532 | 2,979 | 1,5532 | 4,149 | 4,255 | 3,511 | 4,0851 | 3,1915
Medyan 4 3 1 4 4 3 |a 3
Beyaz
Vs | Std:
Sapma 1,266 | 1,406 | 0,9512 [ 0,955 | 0,793 | 1,12 |0,9285|1,1352
Minimum 1 1 1 1 2 1 |2 1
Maksimum
5 5 4 5 5 5 |s 5
N 103 | 1203 | 103 | 103 | 103 | 103 [103 |z103
Mean 3,078 | 2,942 | 2,5825 | 3,757 | 4,097 | 3,311 | 4,0291 | 3,8544
| Medyan 3 3 2 4 4 4 |a 4
Mav
Yaka Std'
apma 1,289 | 1,136 | 1,5309 | 1,216 | 1,005 | 1,103 | 1,0333| 1,004
Minimum 1 1 1 1 1 1 |2 1
Maksimum
5 5 5 5 5 5 |s 5
p
0,044* | 0,914 | <0,001*| 0,086 | 0,527 | 0,351 | 0,946 | <0,001*

9’dan 17’ye kadar olan sorularin yaka gruplarmma gore istatistiki
karsilastirmasi1 Tablo 4.58’de goriilmektedir.
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Dokuzuncu soruda p degeri 0,694>0,05 oldugu i¢in yaka gruplar1 arasinda
9. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onuncu soruda p degeri 0,817>0,05 oldugu i¢in yaka gruplari arasinda 10.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onbirinci soruda p degeri 0,028<0,05 oldugu i¢in yaka gruplar1 arasinda 11.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Beyaz
yakalar taksitlendirme vb. 6deme segeneklerine daha ¢ok dnem vermekteler.

Onikinci soruda p degeri 0,231>0,05 oldugu icin yaka gruplart arasinda 12.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Oniiciincii soruda p degeri 0,380>0,05 oldugu i¢in yaka gruplar1 arasinda
13. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ondordiincii soruda p degeri 0,440>0,05 oldugu icin yaka gruplari arasinda
14. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Onbesinci soruda p degeri 0,289>0,05 oldugu i¢in yaka gruplar: arasinda 15.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onaltincr soruda p degeri 0,438>0,05 oldugu i¢in yaka gruplar1 arasinda 16.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Onyedinci soruda p degeri 0,014<0,05 oldugu i¢in yaka gruplar1 arasinda
17. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Mavi yakalar iiriin belgelendirmelerine daha ¢ok 6nem gosteriyorlar.

Tablo 4.58 Cevaplarin Yaka Gruplaria Gére Karsilastirilmasi(9-17.Sorular)

s9 s10 sl1 s12 s13 sl4 s15 s16 s17
N 47 47 47 47 47 47 |47 47 47
Mean 3,936 | 3,936 | 4,2979 | 3,872 | 3,681 | 2,809 |2,8298 |4,1702 |3,4255
Medyan 4 4 4 4 4 3 |2 4 4
Beyaz std
Yaka '
Sapma 1,092 | 1,051 | 0,8826 | 1,096 | 1,045 | 1,135 | 1,2908 | 0,91649 | 1,09831
Minimum 1 1 1 1 1 1 |1 1 1
Maksimum
5 5 5 5 5 5 |5 6 5
N 103 | 103 103 103 103 103 | 103 103 103
Mean 3,835 3,99 | 4,0201 | 4,078 | 3,515 | 2,971 | 2,5631 | 4,0874 |3,8641
~ | Medyan 4 4 4 4 4 3 |2 4 4
:\(";2’; Std.
Sapma 1,164 | 0,88 | 0,8796 | 0,997 | 1,083 | 1,184 | 1,1688 | 0,79344 |0,99063
Minimum 1 1 1 1 1 1 |1 2 2
Maksimum
5 5 5 5 5 5 |5 5 5

P 0,694 0,817 ] 0,028*] 0,231 | 0,38 | 0,44 | 0,289 | 0,438 0,014*
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18’den 26’ya kadar olan sorularin yaka gruplarina gore istatistiki
karsilastirmasi Tablo 4.59°de goriilmektedir.

Onsekizinci soruda p degeri 0,821>0,05 oldugu i¢in yaka gruplari arasinda
18. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Ondokuzuncu soruda p degeri 0,222>0,05 oldugu icin yaka gruplar
arasinda 19. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirminci soruda p degeri 0,743>0,05 oldugu i¢in yaka gruplari arasinda 20.
soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmibirinci soruda p degeri 0,278>0,05 oldugu i¢in yaka gruplari arasinda
21. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmiikinci soruda p degeri 0,024<0,05 oldugu i¢in yaka gruplar1 arasinda
22. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Beyaz yakalar mavi yakalara gore hizli tedarige daha fazla 6nem veriyor.

Yirmiiigiincii soruda p degeri 0,040<0,05 oldugu i¢in yaka gruplari arasinda
23. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Mavi yakalar, beyaz yakalara gore sosyal sorumluluk projelerine daha ¢ok 6nem
veriyor.

Yirmidordiincii soruda p degeri 0,877>0,05 oldugu i¢in yaka gruplari
arasinda 24. soruya verilen cevaplar acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

Yirmibesinci soruda p degeri 0,402>0,05 oldugu icin yaka gruplar1 arasinda
25. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yirmialtinc1 soruda p degeri 0,254>0,05 oldugu i¢in yaka gruplar1 arasinda
26. soruya verilen cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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Tablo 4.59 Cevaplarin Yaka Gruplarina Gore Karsilastirilmasi (18-26.Soru)

s18 s19 s20 s21 S22 s23 s24 s25 s26
N 47 47 47 47 47 a7 |47 47 47
Mean 4,085 | 4,447 | 4,0851 | 2,83 | 4,596 | 2,915 | 3,617 |4,2766 | 3,4468
Medyan
Beyaz y 4 5 4 3 5 3 |4 4 4
Yaka Std.
Sapma 0,775 0,619 [ 0,9285 | 1,222 | 0,712 | 1,195 | 0,968 |0,7133 |1,24775
Minimum 2 3 1 1 1 1 |2 2 1
Maksimum | g 5 5 5 5 5 |s 5 5
N 103 | 103 | 103 | 103 | 103 | 103 [103 |103 103
Mean 3,99 | 4,282 | 4,1748 | 2,592 | 4,369 | 3,34 |3,5825]4,1165 | 3,699
Medyan
Mavi y 4 4 4 3 4 4 |4 4 4
Yaka | Std.
Sapma 0,934 | 0,746 | 0,7974 | 1,264 | 0,7 | 1,159 |0,9754|0,8666 |1,25116
Minimum 2 1 1 1 2 1 |1 2 1
Maksimum| g 5 5 5 5 5 |s 5 5
P 0,821 0,222 | 0,743 | 0,278 | 0,024* [ 0,040%| 0,877 | 0,402 | 0,254
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5. SONUC VE ONERILER

““Tekstil Firmalarinda CRM Uygulamalarmin Uretici ve Tiiketici Algis
Uzerine Karsilastirmali Bir Analiz”> bashikli yiiksek lisans tezi ¢alismasinda
tekstilde c¢alisanlar ile tekstil disindaki sektorlerde ¢alisanlarin, tekstil
firmalarinin uyguladigit MIY c¢alismalarina bakis agilar1 karsilastirilarak cesitli
farkliliklar ve benzerlikler ortaya konmustur.

Tekstil sektorii, Diinya’daki ilk insanin yaradilisindan giiniimiize kadar
uzanan gecmise sahip ¢ok uzun Omiirlii bir sektdrdiir. Nasil ki insanlar yemek
yemek, su icmek, korunmak, 1sinmak vb. ihtiyaclarini muhakkak karsilamak
zorundalarsa  soguktan, sicaktan korunmak, Ortiinmek i¢in de giyinmek
zorundadirlar. Iste bu zorunluluk tekstil ve hazir giyimin dogusuna yol agan
zorunluluktur.

Tekstil sektorii, 6zellikle giinlimiizde kullanim ag1 iyice genislemis olan bir
sektordiir. Insanlar teknolojik, ekonomik gelismelerin bir sonucu olarak tekstile ve
tekstil trtinlerine eskiye nazaran daha fazla 6nem gostermektedirler ve hep daha
fazlasini talep etmektedirler. Renk, tarz, kumasg tiirii, teknolojik iiriin 6zellikleri
vb. ozellikler her gegen giin degismekte ve miisteriler tarafindan farkliliklar talep
edilmektedir. Iste tam da bu nedenle 6zellikle tekstil sektoriinde Miisteri Iliskileri
Yonetimi’nin rolii cok dnemli boyuttadir.

Stirekli artan insan niifusu, ¢ogalan ihtiyacglar, hep daha fazlasini isteyen
toplum, bilinglesen miisteri kitlesi vb. nedenlerle artik giinlimiizde satan ile alanin
cok yonlii iligkisinin irdelenmesi gerektigi gercegi ortaya konmustur. Satici
konumundaki firma sahipleriyle alict konumundaki miisteriler yiizde yliiz
etkilesim igerisindedirler. Firma sahipleri miisteriye ulasmak ve daha da 6nemlisi
miisteriyi elde tutmak icin ¢ok ¢esitli uygulamalar yapmak zorundadirlar.

Isletmeler; tesvik edici bir rol iistlenme, iletisim ustasi haline gelme,
uzlasmaci rol {istlenme, sorumluluklar1 iistlenme, biitiinii gozeten anlayis,
girisimci anlayis ve sonuca yonelik yapilmasi gereken calismalar ilkelerini
benimsemek ve her daim uygulamak mecburiyetindedirler.

Isletmeler icin MIY’de amag; miisteri iliskilerini karli hale getirmek,
farklilasma saglamak, maliyet minimizasyonunu saglamak, isletmenin verimini
arttirmak, uyumlu faaliyetler saglamak, miisteri taleplerini karsilamak, daha diisiik
miisteri edinme maliyetlerine ulagmak, satis maliyetlerini diisiirmek, miisteri
karliligin1 arttirmak, miisteri koruma oraninda ve miisteri sadakatinde artis
saglamak, miisteri karliligimi olumlu degerlendirebilmek, tiim kurum igindeki
verimi arttirmak, tim miisteri bilgilerini biitlinlestirerek yeni firsatlar yaratmaktir.
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MIY’in uygulanmasinin sonucu olarak teknoloji kullanimu ile veriler daha
kolay toplanir hale gelecek, miisteri perspektiflerinde kisisellikten ¢ok
kurumsallik 6n plana ¢ikacak, miisteri segmentasyonlari dinamizm kazanacak,
miisterinin sirkete ve sirketin miisteriye ulagsmasi kolaylasacak, miisteri bilgileri
sayesinde bir miisterinin hangi mali, ne zaman alacagi hakkinda isabetli tahminler
yapilabilecek, miisteriler ¢esitli kistaslara gore kiyaslanabilecek, miisteri degerinin
daha iyi anlagilmasi saglanabilecek, miisterinin iiriin ve hizmet fiyatlarina karsi
daha az duyarli olmast saglanabilecek, miisterinin igletmeye giiveni
perginlenebilecek daha net bir ifadeyle miisterilerle olan iliskilerin gelistirilmesi,
yonlendirilmesi ve yonetilmesine katki saglanacaktir.

Tez caligmasi kapsaminda tekstil ve hazir giyim baslhig altinda tekstilin
tanmimi, tarihgesi, Tirkiye’de tekstil, Diinya’da tekstil, tekstil sektoriiniin
avantajlari, sorunlari, alinan 6nlemler, ihracat ve ithalat rakamlari incelenmistir.

Miisteri Iligkileri Yonetimi bashg altinda miisteri kavrami, MIY kavrami
MIY tarihgesi, ilkeleri, amagclari, evreleri, faydalari, &zellikleri, basarisizlik
nedenleri, miisteri sadakati, Tiirkiye’de ve Diinya’da MIY, deger zinciri, tekstilde
miisteri kavrami konular1 irdelenmistir.

Tiketici algis1 baghig altinda alg1 ve algilama tanimlarina yer verilmis, algi
tiirleri, algilama-tiiketici davranisi iliskileri, tiikketici algisinin ne anlama geldigi alt
bagliklar1 incelenmistir.

Calismanin arastirma kismi kapsaminda kantitatif arastirma yontemlerinden
anket uygulamasi yapilmistir. Anket uygulamasi tekstil ve hazir giyim sektoriinde
ticaret hayatini siirdiiren Izmir Uniteks firmasinda ¢alisan 150, gida sektoriinde
slit-peynir liretimi yapmakta olan Moova firmasinda c¢alisan 150 kisi olmak {izere
toplam 300 kisi tizerinde uygulanmaistir.

Aragtirmaya katilanlarin 149’u erkek, 151°1 kadindir. 20-29 yas araliginda
167, 30-39 yas araliginda 110, 40 yas tizeri 23 kisi mevcuttur. 137 kisi 1000 TL
ve altinda, 110 kisi 1000-2000 TL araliginda, 53 kisi 2000 TL ve {izerinde gelir
elde etmektedir. 26 Ilkogretim, 111 lise ve 163 iiniversite mezunu bulunmaktadir.

Tekstil sektoriinde ¢alisanlarin yas gruplari arasinda, gelir gruplar arasinda
anlaml bir farklilik varken, cinsiyetler arasinda, egitim gruplari arasinda ve 6lgek
puanlar1 arasinda anlamli sayilabilecek bir fark yoktur.

Tekstil sektoriinde caligmayan grupta gelir dagilimlar1 arasinda, egitim
dagilimlari arasinda anlamli bir farklilik s6z konusuyken cinsiyetler arasinda, gelir
gruplar1 arasinda ve 6l¢ek puanlart arasinda anlamli bir fark yoktur.
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Tekstilde calisanlarla tekstilde calismayanlar karsilastirildiginda calisma
kapsaminda ulagsmak istenen esas veriler ortaya cikmaktadir.Tekstil disinda
caliganlarin biiylik ¢ogunlugu 20-29 yas araliginda iken tekstilde calisanlar 20-29
ve 30-39 yas araliginda yogunlasmistir. Tekstilde ¢alisanlar biiylik oranda 1001-
2000 TL arasinda gelir elde ederken tekstil disinda calisanlar 1000 TL altinda
gelir elde etmektedirler. Tekstilde calisanlar agirlikli olarak iiniversite mezunu
iken tekstil disinda ¢alisanlar agirlikli olarak lise mezunudur.

MIiY’e bakis agilarinin farkliligini ortaya koyacak olan anket sorularinda
bazi noktalar dikkate deger bulunmustur. Satin alinan iirlinlerin sik paketlere
konulmasi, tizerlerine sik stisler yapistirilmasi, yani lirtiniin gorsel agidan sunumu
seklindeki soru tekstilde ¢alisanlar tarafindan ¢ogunlukla katiliyorum ve kesinlikle
katilryorum seklinde cevaplanmisken, tekstil disinda ¢alisanlar tarafindan agirlikli
olarak katiliyorum olarak cevaplanmis, ayrica soruya tekstil disinda caligsanlar
tekstilde calisanlara oranla katilmiyorum cevabimi daha ¢ok vermistir.
““Internetten aligveris imkani sunan magazalar daha c¢ok aligveris yapmami
saglar’’ seklindeki uzaktan aligveris yapma cekiciligini 6lgen soruya tekstilde
calisanlar agirlikli olarak katiliyorum cevabini verirken tekstil disinda caligsanlar
katilmiyorum cevabina yonelmistir. ‘‘Satin alacagim {irliniin organik cotton,
ekotex vb. belgelendirmelerinin olmasina dikkat ederim’’ seklindeki soruya tekstil
disinda c¢aligsanlar net bir c¢ogunlukla katiliyorum cevabini verirken tekstilde
calisanlar katilmiyorum, kararsizim ve katiliyorum cevaplari arasinda degiskenlik
gostermisler. Bu da iiriinlin teknik bilgisine tekstil disinda calisanlarin daha ¢ok
onem verdiklerini gdstermektedir. ‘‘Satin almak istedigim {riin tadilat
gerektiriyor ancak magazanin bdyle bir imkani bulunmuyorsa o magazay1 bir
sonraki aligverisimde tercih etmem’’ seklindeki satis sonrasi hizmetin Gnemini
Olcen soruya tekstilde calisanlar kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum
cevaplarin1 verirken tekstil disinda c¢alisanlar katiliyorum cevabini daha fazla
kullanmustir.

Sorular bazinda bakildiginda cinsiyet, yas, gelir, egitim, deneyim ve yaka
degiskenlerine gdre MIY’in farkli algilamis bigimleri ortaya konmustur. Bunlar
maddeler halinde asagida sunulmustur;

e Miisteri kartt kullanim oranim1 Olgen soru i¢in kadimlar agirlikli olarak
katiliyorum cevabmi verirken erkeklerde katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum cevabi toplam cevaplarin yarisim1 olusturmaktadir. Bu da
kadinlarin daha ¢ok miisteri kart1 kullandiklarini géstermektedir.

e Magazalarin miisteriyle elektronik kanaldan iletisim kurmasini 6lgen soru
icin erkekler kesinlikle katilmiyorum cevabini kadinlara oranla 3 kat daha
fazla kullanmis. Bu sonuglara gore kadinlarin erkeklere oranla elektronik
ortamdaki bilgilendirmeleri daha ¢ok dnemsedikleri sdylenebilir.

e Miisteriye magaza sinirlarinda eslik edilmesinin memnuniyetini dlgen soru
icin kadinlar kesinlikle katilmiyorum cevabinda yogunlagmistir.
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Kadmnlar satis gorevlisi esliginde alisveris yapma egilimindelerken
erkeklerde bu durum yiizdesel olarak daha azdir.

Kadmlar, iriiniin gorsel sunumuna erkeklere oranla daha fazla 6nem
vermektedirler.

Teknik 6zelliklere erkekler kadinlara oranla daha ¢ok dikkat etmektedirler.
Kadinlar erkeklere oranla hizli tedarige daha ¢ok dnem gostermektedirler.
40 yasindan kiiclik olan grup, tiriiniin gorselligine daha ¢ok 6nem verirken,
40 yas Ustii grup daha az 6nem gostermektedir.

30-39 yas aras1 grup TUriiniin 6deme kosullarina daha ¢ok dikkat
etmektedirler.

40 yas alt1 grup vitrin dizaynin1 aligveris i¢in gerekli bulurken 40 yas tstii
grup c¢ok fazla 6nem vermemektedir.

30-39 yas aras1 grup reklama diger gruplara gore daha c¢ok onem
gostermektedir.

Internetten aligveris 40 yas istii grup tarafindan c¢ok tercih
edilmemektedir.

40 yas lstli grup magaza konseptine fazla 6nem gostermemektedir. 20-29
yas arasi grup sosyal sorumluluk projelerine daha ¢ok 6nem vermektedir.
1000 TL’nin {izerinde gelir elde edenler, 1000 TL altinda gelir elde
edenlere gore satis gorevlisinin aligverislerde yanlarinda dolagsmalarindan
daha fazla memnundurlar.

1000 TL altinda gelir elde edenler memnuniyet anket formuna daha ¢ok
Oonem vermektedirler.

Gelir orami arttikca internetten aligveris yapmaya verilen onem de
artmaktadir.

Gelir orani arttik¢a belgeli tirlinlere gosterilen 6nem azalmaktadir.

Gelir grubu 1000 TL’nin altinda olanlar diger gruplara gore tiim iirtinleri
tek magazadan almay1 daha ¢ok tercih etmektedir.

[Ikdgretim ve {iniversitt mezunlari miisteri kartim1 daha ¢ok
kullanmaktadir.

Universite mezunlar1 ¢ok biiyiik oranda aligverislerinde yanlarinda satis
gorevlilerini istememektedirler.

Universite mezunlar1 anket formuna diger gruplara gore fazla onem
vermektedir.

Lise mezunlar1 iiriiniin gorsel sunumuna daha az 6nem vermektedir.
Universite mezunlari internetten daha az alisveris yapmaktadirlar.
[Ikdgretim mezunlar1 {iriinlerin teknik o6zelliklerine daha az ©nem
gostermektedir.

Universite mezunlari belgelendirmelere daha az 6nem gostermektedir.

[k gretim mezunlari magaza konseptine daha az 6nem gdstermektedir.
Lise ve liniversite mezunlart hizli tedarige daha ¢cok 6nem gdstermektedir.
Sosyal sorumluluk projelerine en ¢ok destegi lise mezunlart vermektedir.
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e (alisanlarin giiler ylizlii olmas1 5-10 y1l aras1 deneyimli olanlarin aligveris
oranini daha az etkilemektedir.

e 10 yil lizeri deneyim sahibi olan grup internetten aligverise fazla 6nem
vermemektedir.

e Beyaz yakalar miisteri kartin1 daha ¢ok kullanmaktadir.

e Mavi yakalar beyaz yakalara oranla aligverislerinde satis gorevlilerinin
yanlarinda dolasmasindan daha fazla memnundurlar.

e Mavi yakalar beyaz yakalara nazaran memnuniyet anket formuna daha ¢ok
onem vermektedir.

e Beyaz yakalar taksitlendirme vb. 6deme seceneklerine daha ¢ok Onem
vermektedir.

e Mavi yakalar {iriin belgelendirmelerine daha ¢ok 6nem gdstermekteler.

e Beyaz yakalar mavi yakalara gore hizli tedarige daha fazla Gnem
vermekteler.

e Mavi yakalar, beyaz yakalara gore sosyal sorumluluk projelerine daha ¢ok
onem vermektedir.

Bu arastirma, tekstil firmalarinda uygulanan MIY uygulamalarinin tekstilin
icinden gelenler ve tekstili bilmeyenler tarafindan nasil algilandigini cinsiyet, yas,
egitim durumu, gelir durumu, deneyim siiresi ve mavi-beyaz yaka durumu
bagimsiz degiskenleri aracilifiyla ortaya koymustur. Ayni zamanda tekstilde
caliganlar ve tekstil disinda ¢alisanlar kendi i¢ gruplarinda yine ayni1 degiskenlerle
karsilastirilmistir.

Bu ¢alisma sayesinde tekstil firmalarinin miisteri edinmek ve miisteriyi elde
tutmak icin nelere dikkat etmeleri gerektigi acik¢a ortaya konmustur. Boylelikle
tekstil firmalarinda MIY uygulamalarinin saglikli olarak yapilabilmesinin 6nii
acilmistir. Bundan sonra benzer alanda arastirma yapmak isteyen arastirmacilar
Diinya’daki tekstil firmalarmin uyguladiklart MIY uygulamalarini ve bunlarin
miisteriler tarafindan nasil algilandigini inceleyerek calismayi
evrensellestirebilirler. Ayrica Tiirkiye’de bolgesel bazli farkliliklar da incelenerek
demografik anlamda MIY karakteristikleri gézler 6niine serilebilir.
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1. Sik sik aligveris yaptigim magazalardan adima diizenlenmis miisteri karti ¢ikarttirnir ve
alisverislerimde bu karti kullanirim.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

2. Magazalarin telefon-posta-e-mail vb. yoluyla yaptigi bilgilendirmeler beni aligveris yapmam igin
0 magazaya yonlendirir.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

3. Magazalarda iiriinlere bakarken satis gorevlisinin yardimci olmak igin yanimda dolagsmasindan
rahatsiz olurum.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

4. Devamli aligveris yaptigim magazalarda gorevlilerin bana ismimle hitap etmesi hosuma gider.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

5. Magaza c¢alisanlarinin giileryiizlii olmasi o magazadan daha ¢ok alisveris yapmami saglar.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

6. Magazalarin evlere servis hizmeti sunmasi o magazaya gitme sikligimi arttirir.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

7. Soyunma kabinlerinin rahat ve konforlu olmasi daha ¢ok iiriin denememi saglar.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

8. Aligveris sonrasi magaza tarafindan memnuniyet anket formu doldurtulmasi, o magazanin
miisterisine deger verdigini gosterir ve bu durum beni memnun eder.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

9. Hediye karti-degisim karti vb. uygulamalari olmayan magazalardan aligveris yapmak istemem.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum



163

10. Satin aldigim iriinlerin sik paketlere konulmasi, lizerlerine sik siisler yapistirilmasi hosuma
gider.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

11. Alsveris sonrasi 6demelerde yapilan kolayliklar (taksitlendirme, taksit atlatma vb.), o
magazadan daha ¢ok alisveris yapmami saglar.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

12. Magaza vitrinindeki indirim-6zel uriin-kampanya vb. bilgilendirmeler, alisverislerimde o
magazayi tercih etmemi saglar.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

13. Televizyon-radyo-gazete-dergi-brosiir vb. iletisim kanallarinda gordiigiim magaza reklamlari o
magazadan alisveris yapmami saglar.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

14. Yanls etiketlendirme, yanlis numaralandirma gibi hatalar ya da magaza calisanin istemeden
yaptigi bir hata, o magazadan tekrar aligveris yapmami engeller.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

15. internetten alisveris imkani sunan magazalar daha ¢ok alisveris yapmami saglar.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

16. Satin alacagim iiriiniin kompozisyon bilgileri, burusmazlik, antibakteriyellik, su iticilik vb.
teknik ozelliklerini 6nemserim ve magaza calisanlarinin da bu konulara hakim olmasindan
memnuniyet duyarim.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

17. Satin alacagim diiriiniin organik cotton, ekoteks vb. belgelendirmelerinin olmasina dikkat
ederim.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

18. Satin alacagim iiriiniin ucuzlugundan ¢ok kaliteli olmasini &nemserim.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum
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19. Uriin gesitliligi cok olan magazalari daha ¢ok tercih ederim.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

20. Magaza konsepti, liriinlerin sunus tarzi, dinletilen miizik vb. uygulamalar alisveris icin ¢ok
6nemlidir.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

21. Satin almak istedigim riin tadilat gerektiriyor ancak magazanin bdyle bir imkani
bulunmuyorsa o magazayi bir sonraki alisverisimde tercih etmem.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiiyorum E) Kesinlikle katiliyorum

22. Begendigim liriiniin uygun bedeni bulunmuyorsa baska subelerden arastirilip temin edilmesi
beni memnun eder.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katilyorum

23. ihtiyacim olmasa dahi, sosyal sorumluluk amaciyla kampanya yapan magazalardan alisveris
yaparim.

A) Kesinlikle katiimiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

24. Kisiye 6zel tasarim yapan magazalardan alisveris yapmak hosuma gider.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

25. Satis gorevlisinin prezentabl olmasi, isini iyi yapmasi benim icin 6nemlidir.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katilyorum

26. Ayakkabi igin ayri, list giyim icin ayri, ¢anta icin ayri magazaya gitmektense tiim lirtinleri satin
alabilecegim magazalara gitmeyi tercih ederim.

A) Kesinlikle katilmiyorum B) Katilmiyorum C) Kararsizim D) Katiliyorum E) Kesinlikle katiliyorum

27. Sik aligveris yaptiginiz magazalari tercih etme sebebiniz nedir? Liitfen belirtiniz.

28. Miisteri iligkileri yonetimi agisindan magazalarin en ¢ok hangi konulara 6zen gostermesini
istersiniz? Liitfen belirtiniz.



