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oz

Modern pazarlarda, miisteri profili glinden gline
degismektedir. Her giin daha talepkar olan
bugiiniin tiiketicisi, sunulan aligveris deneyiminin
kusursuz olmasini istemektedir. Arastirmada
betimsel arastirma turlerinden iligkisel tarama
yontemi kullanidmistir.  Arastirmanin  evrenini
Konya il smutlart icindeki 18-55 yas arast
tiketiciler; 6rneklemi ise Konya’da yasayan erkek
ve kadin giyim tiketicileri arasindan gonilla
olarak  arastirmaya  katlan = 476  kisi
olusturmaktadir. Orneklemin belirlenmesinde,
kolayda  6rnekleme  teknigi  kullamlmugtir.
Arastirma icin gerekli verileri toplamak amaciyla,
tiketiciletin Ozelliklerine ve giyim
magazalarindaki  satis  elemanlarina  iliskin
gortslerini  belitflemeye  yonelik  hazirlanan
sorularin yer aldigi anket formu gelistirilmistir.
Elde edilen veriler tzerinde tanimlayict
istatistiksel analizlerin yapilmast amaciyla veriler,
SPSS paket programina aktarilmigtir. Sorulara
verilen cevaplar, tablolarda say1 (s) ve yizde (%)
degerleri olarak gosterilmistir. Tablolar gerek
kendi icerisinde gerekse birbitleriyle
iligkilendirilmistir. ~ Calisma  bulgulari,  yas
degiskeni dikkate alinarak ¢apraz tablolarda
verilmistir. Yas degiskenine ait ANOVA testi
sonuglari, ilgili alanlarda verilerek
yorumlanmustir.  Arastirma  sonuglarina  gore;
tiketicilerin glysi magazalarinda calisan  satis
elemanlarinin driinler hakkinda bilgi sahibi ve
urin gesitliligine hdkim, kibar, gller yizla
olmalarini  istedikleri, talep ettikleri strece
alisveriste kendilerine eslik etmelerini bekledikleri
ve satty elemanlarinin  beklentilerine uygun
trtnler sunmasini istedikleri ortaya ¢ikmistur.

ABSTRACT

In modern markets, the customer profile changes
from day to day. Today's consumer, who is mote
demanding every day, also wants the shopping
experience offered to be perfect. In the research,
the relational survey method which is one of the
descriptive research types, was used. The
population of the research is consumers between
the ages of 18-55 in Konya; the sample consists
of 476 people who voluntarily participated in the
research among men and women clothing
consumers living in Konya. Snowball sampling
technique was used to determine the sample. In
order to collect the necessary data for the
research, a questionnaire form was developed,
which  included  questions  about the
characteristics of consumers and their views on
sales staff in clothing stores. The data were
transferred to the SPSS package program in
order to make descriptive statistical analyses on
the obtained data. The answers given to the
questions are shown in the tables as numbers (s)
and percentages (%o). Tables are interpreted both
within themselves and in relation to each other.
Findings of the study are given in cross tables
considering the age variable. The ANOVA test
results of the age variable were given in the
relevant fields and interpreted. According to the
research results; It has been revealed that
consumers expect the sales staff working in
clothing stores to be knowledgeable about the
products and have a good command of the
product vatiety, to be polite and friendly, and to
accompany them in shopping as long as they
demand and offer alternative products that meet
their expectations.
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Giris

Gegmisten bugtine pek ¢ok gelismenin etkisiyle gerek pazarlama anlayisinda gerekse de tiiketici profilinde radikal
degisiklikler s6z konusudur. Rekabet¢i olmanin pesinden kosan pek ¢ok pazarlama yoneticisi, buginin
tiiketicisini daha iyl anlamak, ona uygun mal ve hizmet tiretimi gerceklestirmek i¢cin hem teknolojik degisimleri
yakindan takip etmekte hem de tiiketici satin alma kararinda etkili olan degiskenlere yonelik veriler toplama
gayesi ile faaliyetlerini stirdiirmektedir. Geleneksel satis anlayisindan, bugliniin postmodern anlayisina evrilen
pazar ortaminda, tiketicinin satin alma karar stirecinde etkili olan ¢ok sayida faktér s6z konusudur. Tiiketici
davraniglarinin sekillenmesinde; ihtiyaglar, motivasyon ve ilgi, algilama, 6grenme, tutumlar, kisilik, yasam tarz,
kiiltiir, sosyal siniflar ve gruplar gibi gesitli unsurlar etkilidir (Islamoglu ve Altunistk, 2017). Tiim bu unsurlarin
dikkate alindigy, tiketicinin isletmenin odaginda oldugu ve pazarlama karmasi unsurlarinin btiinlesik pazarlama
iletisimi ¢abalar1 ile uyumlu hale getirildigi bir anlayisla hareket etmek, rakipler arasindan siyrilmanin 6nemli bir
yoludur.

Tirkiye'nin lokomotif sektorleri arasinda yer alan hazir giyim sektor, tiiketici odakli uygulamalarin yogun
bicimde stirdiirtildiigi sektorler arasinda 6nceliklidir. Hazir giyim sekt6ri, 6rme ve dokuma kumagtan elde edilen
modaya yon veren giyim esyast {iretimini iceren istihdam kaynagi bir sektérdiir (Ondogan, 2018, s. 97). Imalat
sanayii icinde ciddi bir paya sahip sektériin, Snemli aktorlerinden birisi de satis elemanlaridir. Isletmelerin ortaya
koyduklart triinlerin kalitesi, ulagilabilir olmasi, deger sunmasi yaninda satis elemanlarinin miisterilere yaklasimi
ve goOstermis olduklart performans da isletmelere rekabet avantaji saglayan Onemli bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Satts elemani, mal veya hizmet sunumunu hedef kitlenin istek ve ihtiyaclartyla, tutum ve
davraniglarina gére ayarlayabilen, tiiketicinin tepkisini anlayip, uygun bir yaklasimla kendi davranis bi¢imini en
etkili ve ikna edici bi¢cimde diizenleyen, musteriler ile iletisim kuran, anlasan ve triiniin el degistirmesini saglayan
kisidir (Okumus, 2020, s. 22). Isletmeler, miisteriler ile giiclii iliskiler kurabilecek etkin satis giicii yonetimi
sayesinde rekabet tstiinliigii elde etme, satislart artirma, pazar payint yitkseltme, pozitif nakit akisina sahip olma
ve kurumsal marka imajin1 giiglendirme gibi 6nemli avantajlar elde edebilmektedir.

Yapilan bu arastirmanin amaci, titketici satin alma kararlarinda satis elemani etkisini ortaya koymaktir. Arastirma
kapsaminda; satis elemany, tiketici, tiketici satin alma kararlari ve hazir giyim sekt6rii kavramlari teorik bir bakis
acistyla ele alinmustir. Arastirmanin saha ¢alismast bélimiinde ise hazir giyim sektoriine yonelik olarak yapilan
ve Konya ili sinirlari icerisinde ikamet eden, 18 yas ve tizeri 476 yetiskin bireyin katilimu ile gerceklestirilen anket
uygulamasinin analiz ve bulgulari yer almaktadir.

Kavramsal Cergeve
Satis Elemani Kavrami

Satis elemant kavramu, ticari bir faaliyet olan satisin gerceklesmesinde musteriyle birebir iletisim kuran ve
misterilerin taleplerini karsilamay1 hedefleyen kisi veya kisileri ifade etmektedir. Satis elemanlarinin, miisterilerin
ihtiyaglarini anlamak, mal veya hizmetler hakkinda dogru bilgi sunmak ve miisteri memnuniyetini saglamak gibi
onemli 6zellikleri bulunmaktadir. Satts elemani, bir mal veya hizmetin satin alinmasini ve kisilerin satisa tesvik
edilmesini saglayan kisidir. Satis elemanlari, tiiketicilerle etkili bir iletisim kurarak, onlarin ihtiyaglarint anlamaya,
mal veya hizmetin faydalarini vurgulamaya ve satin alma kararlarini etkilemeye yardimet olmaktadir (Yilseli ve
Ozdemir, 2021, s. 506). Satis elemanlari, pazarlama, ekonomi ve moda gibi ¢ok cesitli alanlarda faaliyet
gostermektedir.

Pazarlama alaninda calisan satis elemanlari, mal veya hizmetin tanitimint yaparak, titketicilerin ilgisini cekmeye
ve giiven duygusu olusturmaya calismaktadir. Ekonomi alaninda ¢alisan satis elemanlari genellikle bankacilik,
sigortacilik veya finansal danismanlik gibi sektorlerde gérev almaktadir. Ekonomi alaninda calisan satis
elemanlart daha ¢ok misterilerin finansal durumlarini analiz ederken, onlara uygun yatirim veya tasarruf
secenekleri sunmakta ayrica misterilerle uzun vadeli iliskiler kurarak, onlarin memnuniyetini saglamaya ve
sadakatini artirmaya calismaktadir (Yeo vd., 2019, s. 4). Moda alaninda calisan satis elemanlar1 ise giyim
magazalarinda veya online platformlarda goérev alabilmektedir. Moda alaninda calisan satis elemanlar,
misterilerin zevkine ve tarzina uygun Grlinleri secerken, onlara moda trendleri hakkinda bilgi vermektedir. Moda
alaninda calisan satis elemanlart ayrica musterilerle saghkli iletisim kurarak, onlarin ihtiyaglarint karsilamaya ve
marka sadakati olusturmaya gayret gbstermektedir (Adeola vd., 2021, s. 2).
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Verilen aciklamalarin 1siginda en genel haliyle satis elemant kavrami, ticari bir faaliyet olan satisin
gerceklesmesinde misteriyle birebir iletisim kuran ve musterilerin taleplerini karsilamay1 hedefleyen kisi veya
kisiler olarak ifade edilebilir.

Satis Elemanlarimn Ozellikleri

Satis elemaninin 6zellikleri ve nitelikleri, calistigt sekt6r, hizmet tiiriine, misteri segmentine ve is ortamina gore
degisiklik gostermektedir. Ancak genel olarak satis elemaninin sahip olmasi gereken bazi ortak 6zellikler kisaca
sunlardir (Lo ve Sharma, 2015, s. 3-5):

(a) Kisilik; satis elemaninin kendine giivenli, girisimci, yaratici, esnek, basarili arzulu, iletisim kurma becerisi
yiksek, musteri odaklilik gésteren ve takim calismasina uyumlu bir kisilikte olmast 6nemlidir.

(b) Egitim; satis elemaninin tiniversitelerin ilgili béliimlerinden mezun olmus veya mesleki egitim almis olmast
gerekmektedir. Ayrica satis siirecinin temel prensiplerini ve tekniklerini bilmesi tercih edilmektedir.

(c) Deneyim; satts elemaninin misterilerle uzun stireli iliskiler kurmus ve onlarin ihtiyaclarint karsilamaya calismis
olmasi gerekmektedir. Ayrica satis stirecinde karsilasilan zorluklart agsmak icin deneyimli ve bilgili olmast da
avantaj saglamaktadur.

(d) Tletisim; satts elemaninin miisterilerle etkili bir sekilde iletisim kurabilmesi igin sézel ifade yetenegi, dinleme
becerisi, analitik diisiinme becerisi ve genel kilttr bilgisi de gerekmektedir. Ayrica satis siirecinde kullanilan
teknolojileri (6rnegin MS Office programlart) de iyi derecede kullanabilmesi 6nemlidir.

(e) Thlal; satis elemaninin diiriist olmast, saygili, profesyonel ve etik davranmast énemli bir gereksinimdir. Ayrica,
misterilerin haklarini korumak icin yasalara uygun hareket etmesi de gerekmektedir.

Satista Miisteri Odaklilike

Misteri odaklilik stratejisi, isletmelerin misterilerinin ihtiyaclarini, beklentilerini ve memnuniyetini 6n planda
tutarak mal veya hizmet sunma stratejisi olarak tanimlanabilmektedir. Misteri odaklilik stratejisini uygulamak
i¢in su adimlar takip edilmelidir (Grant vd., 2020, s. 72; Islamgaleyev ve Uruzbayeva, 2022):

1. Musterilerin iyi analiz edilmesi, musteri odakllikta oncelikli adimdir. Musterilerin  demografik,
psikografik, davranissal ve duygusal 6zelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Misterilerin hangi mal
veya hizmetleri tercih ettikleri, hangi kanallart kullandiklari, hangi sorunlart yasadiklart ve nasi ¢6ziim
aradiklar belirlenmelidir. Misteri analizi yapmak icin anketler, gériismeler, odak gruplart gibi yontemler
kullanilmaktadur.

2. Misteri odakli kampanyalar hazirlanmasi gerekmektedir. Musterilerle etkilesim kurmak ve onlarin
marka ile bag kurmasi icin ¢esitli kampanyalar diizenlenmesi 6nemlidir. Kampanyalarin sinrh siireli,
Ozglin ve ilgi cekici olmasina 6zen gosterilmelidir. Ayrica kampanyalarin sosyal medya, e-posta, web
sitesi gibi farklt kanallarda yayinlanmast ve duyurulmast da bir diger 6nemli unsurdur.

3. Misteri memnuniyeti Olclilmeli ve iyilestirilmelidir. Mdusterilerden gelen geri bildirimlerin
degerlendirilmesi ve miisteri memnuniyetini artirict faaliyetler planlanmast bu asamada 6nemlidir.
Miisteri memnuniyetini 6l¢mek icin PUKO ((Planla — Uygula — Kontrol Et — Onlem Al) yaklagimi
kullanilmaktadir. PUKO yaklagimli olarak memnuniyeti arttirict faaliyetler planlamak ve uygulamak
misteri sadakatini ve memnuniyetini arttirmada bagartyt saglamaktadir. Geri bildirimleri dizeltici
faaliyetler yapilarak, performansin artirilmasi ve yapilan ¢alismalarin stirekliliginin saglanmast 6nem arz
etmektedir.

Degisen Pazarlama Ortaminda Tiiketici Satin Alma Karar1

Pazarlamanin, gegmisten bugiine degisimi son derece ¢arpicidir. Bugiiniin modern pazarlama anlayisinda, hedef
tiiketicinin isteklerine, zevklerine ve ihtiyaclarina gore sekillenen esnek stratejiler Onceliklidir. Tiketici
davraniglarindaki degisikliklere ayak uydurmak, geleneksel normlara bagli olmayan yeni nesil tiketicilerin
gercekten ihtiya¢ duyduklar Griinleri ortaya koymakla ve pazarlama karmasint bu ihtiyaglar dogrultusunda revize
etmekle miimkindiir. Tiketici davranist artik yalnizca satin alma esnasinda olanlart degil, ayni zamanda satin
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alma asamasindan Onceki ve sonraki durumlar, bu asamalarla ilgili tecriibeleri ve farkli unsurlarnt da
incelemektedir. Bugiiniin pazarlama ortaminda, degisen tiiketici talepleri dikkate alindiginda ceviklik, hiz, miisteri
odaklilik kavramlarinin olduk¢a 6nemli oldugunu ifade etmek mimkiindir (Kog, 2011, s. 23; Odabasgi, 2022, s.
39).

Gecmisten Bugiine Tiiketici Profili ve Tiiketim Anlayis1

Insan davranislarint 6lgme ve degerlendirmedeki zorluk ve insan davranisinin igsel ve dissal birtakim faktérlerin
etkisi ile sekillenmesi sebebiyle tiiketici, pazarlama sisteminin anlasilmast en gii¢c ve en kompleks elemant olarak
kabul edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 15). Ge¢misten bugiine pazarin en énemli aktérlerinden
olan tiketici profili, radikal bicimde degismistir ve bu degisim siireci devam etmektedir. Teknolojinin hizl
gelisimi stiphesiz degisim tzerinde 6nemli bir etkendir. Mal ve hizmetlerin birbirine benzedigi pazarlama
ortaminda bilgiye erisim, tiiketicilerin karar verme stirecini kolaylastiran 6nemli bir unsurdur. Satin almak istedigi
drtind kolaylikla internet tzerinden arastirma firsati bulan yeni nesil tiiketiciler, rakip markalarin mal ve
hizmetlerini de detayl olarak inceleme ve satin almay: distindtkleri ile kargilastirma imkant elde etmektedir. Bu
baglamda pazarlama yoneticilerinin yiiriitmiis oldugu tutundurma gabalari da hi¢ olmadigi kadar 6nem arz
etmektedir. Ozellikle 1990’ yillardan itibaren, isletmeler biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin nemini
daha iyi kavramaya baslamustir. Pazarlama karmasinin geleneksel bilesenleri, gecmis dénemlerde oldugu gibi
verimli degildir ve geleneksel haliyle 4P’nin rekabet¢i olma 6zelligi bulunmamaktadir. Rekabetin bu derece
yiksek oldugu pazarlama ortaminda isletmelerin, mevcut ve potansiyel misterilerle uzun vadeli iliskiler
kurmasinin ve bu iliskileri stirdiirmesinin 6nemli yollart arasinda pazarlama karmasi dogrultusunda bitiinlesik
pazarlama iletisimi ¢abalarini miisteri odakli olacak sekilde revize etmek (Olimpia ve Mihaela, 2015, s. 1446) ve
tiiketicilerden elde edilecek gilincel verilere dogru zamanda sahip olmak yer almaktadir.

Her ne kadar pazarlar dinamik bir yapiy1 arz etmekte ise tiketici de ruhu geregi dinamiktir (Bagga ve Bhatt, 2013,
s. 78). Bugiin tiketim, artik fizyolojik ihtiyaglart karsilama stirecinden 6te psikolojik bir tatmini saglayan, cevre
ve dis diinyayla kurulan iletisime temel tegkil eden bir iletisim aracidir (Kog, 2011, s. 21). Tiketim kultart ise
modernizmden postmodernizme dogru evrilmektedir. Tablo 1, bu déniistimi 6zetlemektedir.

Tablo 1. Modernizm ve Postmodernizm Karsilastirmast

Modernizm

Posmodernizm

Diizen-Kontrol
Keskinlik-Belitleyici
Fordizm-Fabrika
Igerik-Derinlik
Geligsme-Yarin
Tiurdeslik-Konsensus
Hiyerarsi-Yetkinlik
Varolus-Gergeklik
Tedbirli-Digsa Doniik
Tasarlama-Metafizik

Uygunluk-Tasarim

Diizensizlik-Kaos
Belirsizlik-Kararsizlik
Postfordizm-Buro
Stil-Yizeysellik
Duraganlik-Bugiin
Turdes olmayan-Cogulcu
Esitlik-Genglik
Performans-Taklit
Kuskulu-Benmerkezli
Katilim-Parodi

Uygunsuzluk-Sans

Kaynak: (Odabast, 1999, s. 125)

Postmodern tiiketiciyi anlamaya yardimct olan Tablo 1, esasinda tiiketimin ge¢misten bugiine olan evrimini de
Ozetlemektedir. Postmodern tiiketimde 6ne ¢tkan bazi hususlar, sanal ya da taklit olanin yerine gercek olant kabul
eden ust gerceklik, bireysel degerleri, tercihleri, kullandlan mal ve hizmetleri, markalara ayirma ve her birine
yonelik ayri ¢6ztimler gelistirme anlamint tagtyan parcalanma, tiiketimin sosyal bir faaliyet olarak algilanmast
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(Gretim ile tiiketimin yer degistirmesi), nesne-insan iligkilerinde belirleyici unsur olarak nesneleri kabul géren
Oznenin merkezilestirilmesi ve zit kavramlarin ve duygularin birlikte bulunabilecegi anlamina karsilik gelen
karsitlarin birlikteligi seklinde ifade edilmektedir (Odabast, 1999, s. 126-134, Ozdemir, 2007, s. 28-29). Bugiin
pek cok pazarlama gabasi, tiiketiciyi etkilemeye, onun istek ve ihtiyaclarini karsilamaya yoneliktir.

Tiiketict Satin Alma Davranise ve Satin Alma Karare

Tiiketim olgusu, 6zellikle son donemlerde pek ¢ok arastirmanin 6nemli odaklarindan birisidir. Ttketimdeki bas
aktor ise kuskusuz tiketicidir. Tuketici, “&igise/ ya da ailesinin ibtiyag, istek ve arzular: igin pazgarlama bilesenlerini satin
alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir” (Karabulut, 1981, s. 11). Tuketiciler, ihtiyaclarinin veya
isteklerinin farkina varan, satin alan ve daha sonra tiiketim stirecinde trtini elden ctkaran bireylerdir (Neima ve
Sirwan, 2023, s. 169). Tuketici davranist; tiketicilerin mal, hizmet ve fikirleri satin alirken, kullanirken,
degerlendirirken ve elden cikarirken sergiledigi davranstir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Tiketici satin alma
davranist ise nihai tlketicinin satin alma davranisint ifade etmektedir. Tiketici satin alma davranisi, isteklerin
karsilanmast amaciyla mal ve hizmetlerin secilmesi, satin alinmasi ve titketilmesidir. Ttketicinin kimligini, karar
verme siirecini, aligveris aliskanliklarini, satin alma davraniging, satin aldigs markalari veya ziyaret ettigi magazalar
pek cok faktor etkilemektedir ve satin alma karari bu faktérlerin her birinin sonucudur (Ramya ve Ali, 2016, s.
76). Ttiketici satin alma davranusi, titketicilerin se¢im kaliplarint karakterize eden tutumlar dizisidir (Dawson vd.,
20006). Nihai miisterilerin satin alma davranst bir diger ifadeyle kisiler ve hane halklarinin kendi tiketimleri i¢in
mal ve hizmetler satin almasi anlamini tasimaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018, s. 142). Tiketici satin alma
davranigt, kisinin ihtiya¢ duydugu veya istedigi mal veya hizmetleri aradigl, mevcut alternatifler arasindan ihtiyact
olani satin almaya karar verdigi ve sonrasinda bunu kullanip elden ¢ikardigi bir siirectir (Gupta ve Mishra, 2023,
s. 40). Isletmeler, 6zellikle potansiyel miisteriler igin herhangi bir strateji gelistirmeden 6nce tiiketici karar ve
satin alma siirecini dogru olarak tanimlamak durumundadir.

Tiiketici satin alma davranisint ve karar verme siirecini etkileyen pek cok unsur séz konusudur. Oncelikle tiiketici
satin alma davranisy, tiiketicinin satin alacagy Girlin ¢esidine gére dorde ayrilmaktadir (Kumar vd., 2022, s. 373):
(a) Karmasik satin alma davranusi; bir tiiketicinin, pahali bir Griin satin almasi gerektiginde ortaya ¢ikan, riskin
yiksek olmast sebebiyle alicinin katiiminin ¢ok yiiksek oldugu, alictun bilgilere dogru erisimi saglamak igin
yiksek caba sarf ettigi davranss tirtidir. (b) Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranist; alicinin yine yiksek ilgi
gOsterdigi fakat tirtiniin azhig ve alternatifin fazla olmamast sebebiyle sinirli secenekler arasindan se¢im yapmak
zorunda kaldigt davranis tiradir. (c) Aliskanlik halinde satin alma davranigs; alicinin yitksek katilim pesinde
kosmadig1, mevcut olanlar arasinda en iyisini segmeye ¢alistigl, degeri diisiik olan rutin nitelikteki tirtinleri satin
alirken gosterdigi alisilmis sattn alma davramsidir. (d) Cesitlilik arama davranisy; alicinin digik fiyath Griin
alimlarinda gésterdigi, mevcut triinler arasinda kiigiik bir karsilastirma yapilanin ve daha ekonomik olanin tercih
edildigi, belirli bir markaya bagliligin mevcut olmadigl, mevcut tekliflere gore tercihlerin degisebildigi davranis
tiridir. Bazi arastrmacidara (Mucuk, 1999; Kilic ve Goksel, 2004; Baydas vd., 2008) gore ise sattn alma
kararlarinin verilmesinde (a) en basit karar alma tiirii olan, tiiketicilerin ge¢mis deneyimlerine dayanarak aldiklari
ckmek vb. kolayda trtnlere yonelik verilen rutin/otomatik satin alma davranisy, (b) orta dizey karar alma tiri
olan, tiiketicilerin Urtin alma konusunda hassas olduklart mobilya, beyaz esya vb. begenmeli tiriin grubuna
yonelik verilen sinirli sorun ¢6zme davranst ve (c) tiketicilerin hassas davrandigl, haklarinda son derece az
bilgiye sahip oldugu, pahali ve 6zelligi olan trtin grubuna yonelik verilen yaygin/yogun sorun ¢6zmeden olusan
¢ yontem s6z konusudur.

Satin alma kararlari, tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma veya tutumlarini belirleme stireci olan istek ve
ihtiyaglarini karsilamasina yonelik eylemlerdir ve tlketici davranis kaliplarint dogrudan etkileyecek degiskenler
arasinda cografi, demografik, psikografik ve davranissal faktorler yer almaktadir (Amrullah vd., 2021, s. 2). Satin
alma kararlari, kisinin titketecegi iki ya da daha fazla triin alternatifini iceren karar verme siirecidir (Schiffman
ve Kanuk, 2004). Satin alma kararlarinda, triin kalitesinin yani sira algilama, motivasyon, 6grenme, tutum ve
inang¢ gibi unsurlar da etkilidir (Rita ve Okorie, 2022, s. 89). Tiketiciler ayrica, ge¢mis deneyimlerine ya da
cevrelerindeki diger insanlardan veya dis kaynaklardan grenilen bilgilere dayanarak da satin almay1 diistndiikleri
drtinler konusunda bilgi arayisina girmektedirler. Bu sebeple de geemis satin almalara yonelik deneyimler, satin
alma karari vermeden 6nce kullanilan igsel bilgiler icin son derece kritik bir kaynak olarak nitelendirilmektedir
(Schiffman ve Wisemblit, 2015). Ayni zamanda agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin de satin alma karari
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tizerinde pozitif yonli etkisi s6z konusudur (Arisinta ve Ulum, 2023, s. 68). Glven, bir trtine iliskin satin alma
kararint belirleyecek faktorler arasinda yer almaktadir (Rakhmawati ve Okshanela, 2023, s. 116).

Gelisen ve degisen pazarlama ortaminda, tiiketicilerin satin alma karar siireci olduke¢a karmagiktir. Ttiketici, bir
ihtiyact hissetme asamasindan baglayarak satis sonrast degerlendirmelere kadar bir dizi karar vermektedir ve
verdigi bu kararlar dizisi de satin alma karar streci olarak ifade edilmektedir (Baydas vd., 2008). Kotler ve
Armstrong (2012) tiiketicinin mal veya hizmet satin alma kararlarina baslangic asamasinin, ihtiyaclarin farkina
varilmasi oldugunu ileri siirmektedir. Bununla birlikte bir siire¢ olarak ele alindiginda tiiketicinin satin alma karar
surecinde; Sekil 1’de yer aldigi haliyle bir ihtiyacin hissedilmesi/uyarilmast ve kabuld, alternatiflerin
belirlenmesi/bilgi edinilmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrast
degerlendirmeden olusan bes temel asama s6z konusudur (Mucuk, 1999, s. 89; Islamoglu ve Altunisik, 2017, s.
34-48). Satin alma karar siirecinin bes adimdan olusmasi, satin alma siirecinin fiili satin alma yapilmadan 6nce
basladigt anlamini tasimaktadir (Rita ve Okorie, 2022, s. 88). Bu sebeple rekabetci pazatlarda, pazarlamacilarin
yalnizca gercek satin alma kararina odaklanmak yerine satin alma karari verme stirecinin tamamini dikkate alacak
pazarlama stratejileri gelistirmeleri son derece kritiktir.

Alternatiflerin degetlendirilmesi

Sekil 1. Tiketici Karar Alma Siireci
Kaynak: (Mucuk, 1999, s. 89; Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 34-48’den uyarlanmistir.)

Birinci asamada; tiiketicinin arzuladigr durumla, mevcut durum arasinda bir farkin oldugunun farkina varilmasi
durumu s6z konusudur. Sorunun farkina varan tiiketici, sorunu ¢6zmek icin ihtiyact olan bilgiyi toplamaya
yonelmektedir. Tiketicinin bilgi arastirma faaliyetini yurtittigi bilgi edinme streci, ikinci asamadir. Pazarlama
cevresi, Uriin, durumsal faktorler, bireysel farkliliklar, bilgi ve deneyimler bu siirecte etkilidir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda, degerlendirme kriterlerinin nitelik ve Gzelliklerinin neler oldugu, 6lgiitlerin ne
sekilde degerlendirdikleri ve secenekler icinde secimin nasil gerceklestirildigi 6nemlidir. Dérdinct agamada,
titketicinin satin alma eylemini gerceklestirmest icin para ve zaman uygunlugu, ihtiyacin 6nceliginin tanimlanmasi
vb. unsurlar dikkate alinmalidir. Son asama, satin alma kararindan sonra yapilan degerlendirmeleri igermektedir.
Tiketici umdugu performanst elde ettiginde tatmin olmakta ve markayr sattn almaya devam etmektedir.
Bekledigi performans: elde edemediginde ise tatminsizlik yagsamakta ve bagka bir markaya yonelebilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 34-48).

Hazir Giyim Sekt6rii Kavrami ve Kapsami

Insanlik tarihinin ilk donemlerinden itibaren gesitli sebeplerle bir ihtiya¢ halini alan 6rtiinme istedi, dokuma
sanatinin gelismesine sebep olmustur. Insanligin en eski ugraslarindan biri olan ve baslangic tarihi tam olarak
bilinmeyen tekstil tekniginin (Tez, 2009, s. 21) yaklastk 9 bin yil Oncesine ait bir sanat oldugu tahmin
edilmektedir. Dokunan ilk kumas 6rnekleri, dogada hazir bulunan liflerden elde edilmistir. Yapilan pek ¢ok
arkeolojik aragtirma, ilk insanlarin bitkisel lifleri kullanarak dokuma sanatini baslattiklarini gostermektedir
(Yilmaz, 2017, s. 99). Ilk insanlar ézellikle keten lifinden dokunan ilk kumas &rneklerini, kendilerini dis
etkenlerden korumak amaciyla viicutlarina sararak kullanmislardir. Kendirden dokunan ilk keten pargast
Anadolu’da, CatalhGyiik’te yapilan kazilar sonucunda ortaya cikarilmis ve o dénemden itibaren insanlarin kumas
dokuma konusunda bilgi sahibi oldugunu bizlere géstermistir. Anadolu, elyafindan iplik Gretimi, iplikten kumas
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ve kumagtan da giysi Gretimi siirecini kapsayan tekstil tiriinleri Gretiminde ilk merkezlerden biridir. Tarih boyunca
insanlarin ilk yerlesim yerlerinden birisi olan Anadolu’da, yaklasik 3000 senelik hazir giyim ve tekstil diretimi
yapildigi bilinmektedir. Anadolu, 6zellikle 18. yiizyila kadar, tekstil ve hazir giyim triinleri Gretiminde 6ncelikli
olarak ipek ve pamuk endiistrisinde ve bunlarin diinyaya ihracatinda Hindistan’dan sonra en 6nemli ticaret
merkezi olmustur (Bayraktar ve Seker, 2022, s. 55). Anadolu’da, ilk dénemlerden itibaren genellikle dogal
maddelerden {tretilen tekstil Grlnlerinde ginin sartlarinin da degismesine baglt olarak farkli beklentileri
karsilayabilecek farkli malzemelerin de tretimi yayginlasmis, zamanla tekstilde kullanilan hammaddeler gelismis
ve cesitlenmistir (Coban ve Kok, 2005, s. 69). 18. yiizylda Avrupa’da sanayi devriminin etkisi ile farklh
malzemeler ile de iretilen kumaslar, modada olusan degisimlere ayak uydurabilecek sekilde hizli tretilmeye
baslanmustir. Siirekli artis gbsteren diinya niifusu ve insanlarin giyimde farklilik beklentileri sonucunda gelisen
teknoloji ile tekstil ve hazir giyim sektériinde makinelesme siirecine girmistir (Esi, 2017, s. 644). 1733 yilinda
Ingiliz mucit John Kay’in ugan mekik adli bulusuyla baslayan seriiven ilerleyen dénemlerde yine Ingiltere'de, J.
Hargreaves 1764’te aynt anda 8 makarada iplik biiken ¢ikrig1 kesfetmesi ile hiz kazanmustir. Kumagin hizl
dokunmaya baglamasi ve Fransa’da 1829” da Barthelemy Thimonnnier’in tek iplik ile zincir dikis yapan bir
makine gelistirmesi (Tez, 2009, s. 122) giysi tretiminin de hizlanmasini saglamustir.  Boylece 19. ylzyilda
makinelesme ile hazir giyim sektoriiniin temelleri atilmus, zamanla tim tretim strecinde farklt makineler ile
yapilan uygulamalar giysi tasarimlarinin hizla Gretilmesini saglamistir.

Insanoglunun temel ihtiyaclarindan birini karsilamak amaci ile iiretilen tekstil ve hazir giyim iriinlerinin
yayginlasmaya basladigt ilk donemlerde, 6zellikle 11. Diinya Savasr’ndan sonra, Avrupa, Kuzey Amerika ve sanayi
bakimindan zengin olarak nitelendirilen tilkelerde yapilan suni ve sentetik elyaf tiretimi, basta Tayvan, Gliney
Kore, Cin ve Tirkiye olmak tizere bircok gelismekte olan ilkede yayginlasmaya baslamistir (Coban ve Kok,
2005, s. 70). Ozellikle 19. yiizyilda ABD’de yasanan ic¢ savas sirasinda {iniformalara olan talebin artmast hazir
glyim Uretim yOntemlerinin gelismesine olan ihtiyacin dikkat ¢ekici boyutlara da ulasmasina sebep olmustur
(Aktaran: Ustiiner, 2017, s. 53).

Bugiin, tekstil ve hazir giyim endustrileri, tilke ekonomilerinin gelismislik yolunda ihtiya¢ duyduklar gelir ve
istthdam yaratici 6zelliklerinden dolayr stirekli diger sektorlerle rekabet icerisindedir. Buna bagh olarak da tekstil
ve hazir giyim sektori, tilke ekonomileri icin stratejik 6neme sahiptir. 1970°li yillarda kiresel tekstil ve hazir
glyim pazarinin gelismekte olan Ulkelere kaymasi sebebiyle Cok Elyaflilar anlagsmasinin imzalanmast ve buna
bagli olarak uygulanmaya baslanilan tarife ve koruma oranlariyla tlkelerde ticaret hacmi gelismis ve ticaret tekstil
ve hazir giyim sektoriinii de kapsayacak sekilde dengelenmeye calisiimistir (Kanoglu ve Ongiit, 2003, s. 28).
Ulkelerin kiiresel piyasalara entegre olma agisindan bir nevi penceresi olan bu sektorler dis ticaret payt yiiksek
oldugu icin, diinyada liberallesme siirecinin seyrine bagl olarak kendilerini revize etmekteditler.

1990’larin sonlarindan itibaren tekstilde kullanilan teknolojilerin yapist hizlt bir degisime ugramus, tekstil sanayisi

petrol-kimya, kagit ve bazi metal sanayilerinden sonra diinyadaki dérdiincii sermaye-yogun sanayii durumuna
ulasmustir (Coban ve K6k, 2005, s. 70).

Tirkiye’de ise hazir giyim sektorii iilke ekonomisinin lokomotif sektorleri arasinda olup 1980’lerden itibaren
ivme kazanmus bir sektordir. Kiresel rekabet kosullarinda dinamik bir yap: igerisinde olan bu sektor
Cumbhuriyetin kurulusundan 1980°li ydlara kadar devletci politikalarla yol almustir. 1980 yilinda uygulamaya
konulan ihracata yonelik kalkinma politikast ile hizla biyimeye baslayan hazir giyim ve tekstil sektoriine
1980’den itibaren yapilan yatirimlar ¢ogalmistir (Sevim ve Kuyumcu, 2008, s. 13).

Rekabet Ortamunda Tiivkiye’nin Hager Giyim Sektoriine Genel Bakas

Dogal ve kimyasal triinlerden elde edilen elyaf tretimiyle baslayan ve iplik, dokuma-6rme kumas tretimi ile
devam edip hali ve hazir giyim Grlnlerinin dretimiyle son bulan tekstil ve hazir giyim endustrileri tim
asamalariyla Turkiye’nin sanayisinde en yaygin sektérlerdendir (Batuk, 2022, s. 9). Bu sektorler, Tirkiye
ckonomisi i¢in hem imalat sanayisi agtsindan hem de uluslararast alanda markalasma agisindan kritik bir 6neme
sahiptir. Ttrkiye’nin jeopolitik konumunun yani sira temel hammaddelerin bol olmast ve dolayistyla ucuz olmast,
ulasim maliyetlerinin diigiikligiiniin teslimat strelerinin kisalmasint saglamasi tilkeye diger tilkelere oranla bu
sektorlerde buyiik bir rekabet Gstiinligi saglamistir (Uyanik ve Celikel, 2019, s. 33). Bu rekabet Ustunliiklerine
ragmen Tirkiye’de sektdr bulylk oranda disa bagimlidir. 1990-2002 yillart arasinda %8,6 oraninda ihracat
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gerceklestirilirken, tekstil ve hazir giyim ithalatt % 13,6 olarak gerceklesmistir (Bostan, Uriit ve Ates, 2010, s. 49).
2005 yilindan sonra Tiirkiye'de, 1995 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan kabul edilen, Tekstil ve Hazir
Giyim Antlagsmasinin uygulanmaya konulmast ile sektdr ve pazarin canlanmast, iilkenin tekstil alaninda rekabet
ortaminda 6n plana ¢tkmasi saglanmistir. 1995 yilinda imzalanan bu anlasma ile dogan yeni ticari durum, Tirk
tekstil ve hazir giyim sektorlerinin tizerinde 6nemli gelismelerin yasanmasina sebep olmustur. 2005 yilina kadar
dustik maliyetli Griinler ile pazarda rekabet etmeye calisan Tirk tekstil ve hazir giyim sektérleri rekabette tarzini
degistirmistir. Geleneksel ve temel Urlinlerle pazarda yer almak yerine, yiiksek katma degerli tekstil driinleriyle
hazir giyimde marka yaratarak giiclii yapilanma benimsemeye baslamustir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi,
2012 Tekstil, Hazir giyim, Deri ve Deri Uriinleri Sektétleri Raporu, s. 20).

Turkiye’'nin AB ilkeleri ile 1996 yiinda imzalamis oldugu Gimrik Birligi Anlagsmas: tekstil ve hazir giyim
sektorlerinin de icinde bulundugu ekonomik iliskilerin gelistirilmesi amacina hizmet etmektedir. Aslen,
Tirkiye’'nin Avrupa Birligi ile olan tekstil ve hazir giyim sektorlerine ait ticari iliskileri 1963 Ankara Anlasmasi
ile olusturulmus ve daha sonra 1970 Katma Protokoli ile ileriye yonelik sektér ve mallar tizerinde giimriik
vergilerin indirilmesi streci belirlenmistir. 1980°li yillarla birlikte Tirkiye ekonomisi liberallesme stireci ile
Ihracata dayali biiyiime stratejileri uygulanmis ve tiim sektorlerde kiiresel piyasalara entegrasyon amaglt
uygulamalar gerceklesmistir. Bu kapsamda Ankara Antlagsmasi ile baslayan Katma Protokol ile devam eden
Gumrik Birligi ile kurumlagan siire¢ 2005 yilinda tekstil ve hazir giyim sektériinde tim kotalarin sifirlanmasi ve
bu pazarlara gimriik vergisiz rekabet imkani ile sona ermistir. Gumriik birligine giris mevzuat standardizasyonu,
tiiketiciler icin Grtin ve fiyat gesitliligi etkileri olmus diger yandan Ttrkiye’nin Avrupa Birligine tam tiye olmamast
ticarette birtakim imkanlardan tam anlamiyla yararlanamamast sonucunu dogurmustur (Oztiirk, 2023, s. 82).
Ancak, sektor tizerinde belirleyici faktorlerden biri olan popiiler tikketim kiiltiiriiniin etkisiyle tlkeler arasindaki
rekabetin temel girdilerle sinirli olmamast ile birlikte markalasma ve tasarim ustiinliginin de ele gegirilmesi
gerekliligiyle, Tirkiye’de 2004 yilinda Turquality® projesi baslatilmistir (Karakog, 2009, s. 71). Rekabet avantajint
elinde bulundurdugu tekstil ve hazir giyim sektorlerinde segilen sirketlerin markalariyla kiresel bir oyuncu
olabilmeleri amaglanmis bdylece programdan yararlanan firmalarin ihracatinda 6nemli artis gerceklesmistir
(Onur, 2021, s. 85). Ancak, 2005 yilindan itibaren Cok Elyaflilar Anlagsmast’'nin sona ermesi ucuz isgiicii
avantajina sahip Asya iilkelerinin rekabette bir adim 6ne ¢ikmasina neden olmustur.

Tirkiye ekonomisinde yasanilan 2001 krizi sonrasi baslatlan giiclii programa gecis ile tim sektorlerdeki
toparlanma tekstil sektoriine de yansimis 1998 yilinda 2.631 milyar dolar olan tekstil ihracati, 2003 yilinda 5,6
milyar dolara ¢itkmis 2007 sonuna kadar 9,5 milyar dolara yiikselmistir.

Turkiye'nin tekstil thracatt 2008 yilinda 6,8 milyar dolar olarak gerceklesmistir. 2009 krizine bagh olarak ihracat
6,8 milyar dolar gergekleserek 2004 yil degerlerine kadar gerilemistir.
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Grafik 1. Tirkiye Tekstil ve Hammaddeleri Sekt6rt Dis Ticareti
Kaynak: (Ticaret Bakanligi, Ticaret Lstatistikleri Hazor Giyim Sektir Raporn, 2023)

Tekstil sektériintin genel ihracat performansina yillar bazinda bakidiginda, 2010 yiinda 9,4 milyar dolar olan
ihracat rakami, 2014 yilinda 13,1 milyar dolara yiikselmis ve 2020 yilinda ise 12,3 milyar dolar seviyesine
gerilemistir. Ancak, 2019-2021 yillarinda diinya ekonomisini etkileyen COVID-19 salgini nedeniyle yasanan
daralmanin ardindan, diger sektérlerde oldugu gibi tekstil sektriintin ihracatinda da disiis gézlenmistir. Bununla
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birlikte, salginin kiiresel markalarin alim kararlarint etkilemesi sonucu, 6zellikle Uzakdogu tilkelerinden yogun
siparisler gelmesi ve 2021 yilinda salginin etkilerinin azalmasiyla birlikte, tekstil ve tekstil hammaddeleri
sektoriiniin ihracat bir 6nceki yila gére %31 oraninda artarak 16,2 milyar dolar seviyesine ulasmustir. Tekstil ve
tekstil hammaddeleri sekt6ri, dis ticaret fazlast veren sektorlerden biridir. Sektdriin ithalatt 2010 yilinda 9,4
milyar dolar, 2015 yilinda 11.4 milyar dolar ve 2021 yilinda ise 16,1 milyar dolar olarak gerceklesmistir.

2003 yilindan 2021 yilina kadar ihracat hacmini 3 kat arttiran Turkiye’de tekstil sektoriiniin yasadigt bu ivmede
AB pazarnin payt biylktir. AB pazarinda talebin arkasinda yatan temel faktor ise dretilen triinlerin
moda/marka eksenli ve katma degeri yiiksek trtnler olmasidir. Turkiye, 2020 yili dunya tekstil ihracatindaki
%3,4’lik pay ile 5. en buyiik ihracat¢t konumuna gelmistir (https://www.kolayihracat.gov.tr/sektotler/ tekstil-
hali-ve-ev-tekstili-dahil).

Tirkiye ekonomisinde tekstil ve hazir giyim sektoriiniin diinya siralamasinda tstlerde yer almasi, Gimriik Birligi
Anlasmast'yla AB piyasasina entegrasyon siireciyle modernize etmesine, jeopolitik konumuna, gen¢ niifus
yapisina ve kiiresel tedarik zincirinde lehine eksen kaymasi gibi temel faktérlere dayanmaktadir. Bugiin, yasanilan
Covid- 19 salgin1 ve Ukrayna- Rusya savasina bagl enerji ve kur artislarinin neden oldugu, rakip iilkelere gére
yiksek seyreden maliyetlere ragmen Turkiye’de tekstil ve hazir giyim endistrisi ihracat nedeniyle tlke
ekonomisine 6nemli miktarda d6viz geliri saglamaya devam etmektedir.

Literatiir

Tiiketici satin alma kararlarinda, satis elemant etkisinin incelendigi bu arastirmada, konu ile ilgili yapilan ulusal
ve uluslararast calismalar incelenmis ve kisaca 6zetlenmistir.

Ulusal ve Uluslararas: Literatiir Incelemesi

Tiketici satin alma kararlarinda satis elemant etkisi, satts elemaninin davranss, tutum ve becerilerinin musterinin
karar verme silireci ve memnuniyeti iizerindeki etkisini ifade eden bir olgudur. Satis elemani, musteri ile mal veya
hizmet arasindaki ilk temas noktasidir ve bu nedenle miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmada ve stirdiirmede
cok 6nemli bir rol oynamaktadir. Satis elemant etkisi, sadik ve karli misteri iligkileri gelistirmenin yani sira
firmanin rekabet avantajini artirma baglaminda da énemlidir.

Satis elemanlarinin misteri memnuniyeti ve satin alma kararlarina iliskin yapilan ulusal ¢calismalardan bazilari su
sekilde Ozetlenmektedir; Demirglines (2015) satis elemaninin etik davranisining satis elemanina duyulan
memnuniyet, satis elemanina duyulan giiven, isletmeye duyulan giiven ve nihayetinde tekrar satin alma davranisi
tzerindeki etkilerini arastirmus ve arastirma sonucunda etik satis davranisinin, satis elemanina ve isletmeye
duyulan giiven tizerinde giiclii bir etkisi oldugu belitflenmistir. Tatlt (2016) beyaz esya sektoriinde calisan 100
tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri arastirmis ve sonug olarak, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen faktorler arasinda satis elemaninin kisilik 6zellikleri, iletisim becerileri, glivenilirlik ve sadakat gibi
unsurlarin yer aldigi bulgusunu ortaya koymustur. Altintas vd. (2017) satis stirecinde satts elemanlarinin karst
tarafta algilanan ses 6zelliginin misterinin satin alma egilimi izerinde bir etkisinin olup olmadig1 ve bunun giiven
tizerinden yonelip yonelmedigini arasturmistir. Arastirma sonucunda bilissel ve duygusal giiven unsurlarinin, satis
elemanlarinin ses 6zellikleri izerindeki aracit etkileriyle satin alma niyetine olan etkilerinin pozitif oldugu ortaya
ctkmustir. Baydas ve Yasar (2018) tarafindan yapilan calismada, kisisel satisin verimlilik agisindan énemli bir
faktor oldugu ve kisinin satis performansinin artirilmast icin isletmenin degerlerine uygun olarak calismast
gerekliligi vurgulanmistir. Arastirma sonucunda ayrica kisisel satis performansinin artirilmast igin isletmenin
miisteri odaklilik, liderlik, is birligi gibi degerlere sahip olmast gerekliligi belirtilmistir. Ozdemir vd. (2019) plansiz
alisveris yapmayt tercih eden 200 tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri arastirmis ve tiiketicilerin
plansiz aligveris kararlarini etkileyen faktorler arasinda satis promosyonlart ve kredi kartt kullaniminin yaninda
satis elemaninin bilgi verme becerisi, ikna kabiliyeti ve musteri odakliik gibi unsurlar yer aldigt sonucuna
ulasmustir. Bu calismalardan yola cikarak satis elemanlarinin miisteri memnuniyeti ve satin alma kararlarinda
o6nemli bir rol oynadiklari ifade edilmektedir. Satis elemanlari, misterilere uygun mal veya hizmetleri sunarak
onlarin beklentilerini karsilamakta ve memnun kalmalarina yardimct olabilmektedir.

Satts elemanlarinin titketicilerin satin alma kararlarindaki etkisi yonelik uluslararasi calismalar da incelenmistir.
Ku ve Lee (1990) tarafindan yapilan ¢alisma sonucuna gére, moda satis elemani roliindeki yoneticiler, Girtin satin
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alma planina, fiili Grlin satin alma ve tutundurma faaliyetlerine yiiksek oranda katilmis, magaza yoneticileri ise
satts elemanlarinin yénetimine ve misterilerle iyi iligkiler stirdiirmeye katilmistir. Ayrica, moda satis elemanlarinin
farkls rollerine gére musterilerin yasam tarzi, satin alma yontemi, tercih, sokak modast, marka kimligi ve reklam
etkisinde 6nemli farkliliklar tespit edilmistir. Bununla birlikte moda satis elemanlarinin farkls rolleri arasinda satis
hizmetinin taninmasinda Grin bilgisi, hizmet ve satis sonrast hizmet dizeyinde de 6nemli farkhiliklar
bulunmustur. Sweeney vd. (1997) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda satis elemaninin bilgisinin, tiiketicinin
uriin kalitesi algisini etkiledigini, satis elemaninin tarzinin ise driin bilgisi araciligiyla satin alma istegini dolayli
olarak etkilemesine ragmen, iiriin degerlendirmesinden bagimiz olarak satin alma istegi tizerinde dogrudan etkisi
oldugunu gostermistir. Ayrica bir hizmetle karsilasma sirasindaki hizmet kalitesi algilariny, tiiketicilerin satin alma
isteklerini, Giriin kalitesi algilarindan daha fazla etkiledigi bulgusu ortaya konulmusgtur. Babin vd. (1999) tarafindan
yapilan calismada, tiketicinin bir satts elemanina, bir iriine bir perakendeciye yonelik satin alma niyetleri
tizerindeki etkileri incelenmistir. Calisma sonuglari, Griine yonelik tutumun satin alma niyetleri Gizerinde 6nemli
bir dogrudan etkiye sahip oldugunu ve satis elemanina yénelik tutumun etkisine perakendeciye yonelik tutumun
aracilik ettigini ortaya koymustur. Ayrica, uygun satis elemani davranisinin kritik bir basari faktérii olabilecegi
vurgulanmigtir. Reynolds ve Beatty (1999), musterilerin giyim/aksesuar saticilartyla olan iliskilerinden elde
ettikleri faydalart incelemistir. Yaptiklart calismada misteri-satis elemant iliskilerinin, miisteri memnuniyeti,
sadakati, kulaktan kulaga pazarlama ve satin almalarla pozitif yonde iliskili oldugunu bulmuslardir. Bu bulgulara
dayanarak gelecekteki arastirmalara yonelik ¢tkarimlar ve yonlendirmeler verilmistir. Reid vd. (2002) tarafindan
yapilan ¢alismada, satin alma durumunun tiiriine bagl olarak satis elemaninin bilgi, alma, verme ve kullanma
konusundaki ikna kabiliyetinde farkliliklar tespit edilmistir. Kapoor ve Kulshrestha (2009) satis elemant
davranisinin tiiketicilerin motivasyon, bilis, duygu ve tepkileri tizerindeki etkisini belirlemek ve onlarin farklh
algilarina gbre satis etkilesimine verilen farklt tepkileri belirlemek amaciyla yaptiklart ¢alismada, satis elemant
davraniglarinin satis etkilesimleri sirasinda titketicinin bilisini, duygularini ve tepkilerini 6nemli 6l¢tide etkileyerek
satin alma karar verme siirecini etkiledigi sonucuna ulagsmustir. Kim vd. (2010) tarafindan yapilan calismada,
isletmelerin satiglarint en Ust diizeye ¢tkarmak icin kullanilan stratejiler arasinda, iliskisel pazarlamanin bir yonii
olarak misteri-satis elemani iliskisinin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Kaur ve Gupta (2012) satis gorevlileri
arasinda 6z-yeterlik inanclarina ve algilanan davranissal kontrole dayali olarak miisteri odakliliga iliskin bir tutum-
davranis modeli gelistirmistir. Benzer sekilde Punwatkar ve Verghese (2014) satis elemant davransina iliskin
ampirik literatiirti gézden gecirmis ve satis elemant 6zellikleri, miisteri 6zellikleri, organizasyonel destek ve satin
alma sonugclart gibi cesitli faktorleri biitinlestiren bir model 6nermistir. Ayrica Mullins ve Syam (2014) satis
gorevlileri arasinda miisteri odaklligt yénlendirmede liderlik tarzinin roliinii arasturmustir ve doniigiimsel
liderligin miisteri odaklilik ile pozitif yonde iliskili oldugu bulgusunu elde etmistir. Hui ve Yee (2015) tarafindan
yapilan calismada, musteriyle temas halinde olan c¢alisanlar ile musteriler arasindaki kisilerarasi iliskiye duyulan
giivenin misteri memnuniyeti izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bunun da marka sadakatine katki
sundugu bulgusu elde edilmistir. Siddiquei ve Kumar (2019) hazir giyim sektoriinde satis elemant hizmet
kalitesinin, musteri sattn alma davranisina etkisini inceledigi calismada, musteri satin alma davranigint
sekillendirmede, maddi varliklarin 6nemli bir rol oynadigint ileri stirmiis bununla birlikte SERVQUAL 6lgeginin
moda perakende sektoriinde de gegerli oldugunu ortaya koymus ve hizmet kalitesinin misteri satin alma
davranigint etkiledigini vurgulamustir. Bu ¢alismalar, satis elemant etkisinin daha fazla arastirma ve uygulama
gerektirdigini ayrica karmasik ve dinamik bir kavram oldugunu da gostermektedir.

Satts elemanlarinin misteri memnuniyeti ve satin alma kararlari Gzerindeki etkisi, satts elemanmnin davranis,
tutum ve becerilerinin miisterinin karar verme stireci ve memnuniyeti Uizerindeki etkisini ifade eden bir olgudur.
Satis elemant, musteri ile mal veya hizmet arasindaki ilk temas noktasidir ve bu nedenle musterilerle uzun vadeli
iligkiler kurmada ve siirdiirmede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Satis elemanlarinin etkisi, sadik ve karli miisteri
iliskileri gelistirmenin yani sira isletmelerin rekabet avantajini artirmada da 6nemlidir.

Satis elemani, yapilan bu ¢alisma 6zelinde ifade edildiginde ise moda endustrisinde misteri memnuniyetini ve
satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Satis elemanlart; musterilere bilgi,
tavsiye, hizmet ve duygusal destek saglayarak musteri memnuniyetini artirabilmektedir. Ayrica musteriler icin
deger, giiven ve sadakat yaratarak satin alma kararlarini da etkileyebilmektedirler. Ancak satis elemanlart zaman
zaman, satts performanslarini olumsuz anlamda etkileyebilecek ¢ok cesitli zorluklarla ve sinirlamalarla da karst
karstyadir. Bu zorluklardan bazilar arasinda; distik tcretler, yiksek personel degisimi, egitim eksikligi, koti
calisma kosullart ve etik sorunlar yer almaktadir. Bu nedenle moda perakendecileri, miisteri memnuniyeti ve satin

839



alma kararlarindaki rollerini gelistirmek icin satis personelini etkili bir sekilde ise almay, egitmeyi, motive etmeyi
ve Odillendirmeyi distinmelidir. Ayrica tiiketiciler, satis personelinden satin almanin yararlart ve riskleri
konusunda da bilingli olmali ve onlarin ihtiya¢ ve tercihlerine gére bilingli segimler yapmalidur.

Metodoloji
Aragtirmanin Amaci

Hazir giyim sektoriindeki magazalarin ¢alisanlarina yonelik tiketici beklentilerini ve magaza calisanlarinin
tiketicilerin satin alma kararlart tizerindeki etkisini belitflemeyi amaclayan arastirmada betimsel arastirma
tiirlerinden iliskisel tarama yontemi kullanilmistir. Betimsel yontemin amact, arastirma konusunda olgulari ve bu
olgular arasindaki iliskileri belirlemek, siniflamak ve kaydetmedir (Yildirim, 2000, s. 56).

Ozellik

Ozellik
Ozellik
Ozellik

Ozellik TUKETICi SATIN ALMA

Giyim Sektorindeki
Ozellik
Ozellik KARARI

Magaza Calisanlarinda
Bulunmasi Beklenen H1
Ozellikler Ozellik

/ . Ozellik
10. Ozellik

11. Ozellik

=

XN O AN

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Calismanin hipotezi; tiketicilerin giyim magazalarindaki ¢alisanlardan beklentileri tirtinii satin alma kararlarinda
etkilidir tzerine kurulmustur.

Mliski testi igin hipotezler asagidaki sekilde yapilandirimistir.

H°= Tiketicilerin satis elemanlarinda bulunmasint bekledigi 6zellikler ile satin alma kararlari arasinda
istatistiksel iliski yoktur.

H'= Tiketicilerin satis elemanlarinda bulunmasint bekledigi 6zellikler ile satin alma kararlari arasinda
istatistiksel iliski vardir. Arastirmada, degiskenler arasindaki iliskiler belirlenerek sonuglara ulasilmistir

Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Konya ili sinirlart icindeki 18-55 yas arast tiketiciler; 6rneklemi ise Konya’da yasayan
erkek ve kadin giyim tiiketicileri arasindan gonullii olarak arastrmaya katilan 476 kisi olusturmaktadir.
Orneklemin belirflenmesinde kolayda érnekleme teknigi kullanilmistir. Calisma kapsaminda ulastlacak en alt
6rneklem hacmi formtl ile (Semiz, 2011, s. 85) hesaplanarak elde edilmistir.

N = Evren: 2. 334. 948
Z = Givenilirlik Katsayist (%95 icin): 1.96
D = Standart Hata: 0.05
Degiskenin Varyanst: 0.5
N.Z2.(0.5)2 - 2334 948.(1962.(057 - 384kisi

(N-1).D2+72.(0.5)2 (2. 334. 947).(0.05)2+(1.96)2.(0.5)2
Verilerin formiile uygulanmasi sonucunda istenilen giiven araliginda arastirmada olmast gereken en az 6rneklem
buyuklugt 384 kisi olarak belirlenmistir. Arastirma, ulagilan 476 tiiketici Gizerinden gergeklestirilmistir.

Veri Toplama ve Analizi

Arastirma icin gerekli verileri toplamak amaciyla, tiiketicileri tanimaya ve giyim magazalarinda calisanlara yonelik
gorislerini belitlemeye y6nelik sorularin yer aldigi anket formu gelistirilmistir. Anket formunun baslangicinda;

840



arastirmanin amact ve anketin ne sekilde cevaplandirilacagi agiklanmustir. Anketin ilk bolimiinde katilimeilarin
demografik 6zelliklerine ve giysi satin aldiklart yerleri belirlemeye yonelik 4 soru yer almaktadir. Bu sorular kapali
uclu ve coktan segmeli olarak hazirlanmistir. Tkinci bolimde, giyim magazalarinda ¢alisanlarda olmast gereken
Ozelliklere iliskin titketici gérislerini belirlemeye yonelik 11 maddeden olusan besli ikert tipi soru bulunmaktadir.
Son bélimde ise; giysi satin alma siirecinde magaza calisanlarinin tiketicilerin satin alma kararlar tizerindeki
etkisine iligkin goriislerini belirlemek tizere 8 madde iceren besli likert tipi soru olusturulmustur. Yapilan
calismada, tiketicilerin giysi magazalarindaki ¢alisanlara yonelik goriislerini belirlemek icin olusturulan Slgegin
givenilirligi madde analizi ile incelenmistir. Anketin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayist «=0.80 olarak tespit
edilmistir. Sosyal bilimlerde kabul géren 0.70 degerinden yiiksek oldugu icin anket yiiksek derecede glivenilirdir.

Calisma strecinde tiiketicilerden veri toplama islemi tamamlandiktan sonra anketlere verilen cevaplar kontrol
edilmistir. Elde edilen veriler tzerinde tanimlayict istatistiksel analizler yapilmak tizere veriler SPSS paket
programina aktarilmustir. Sorulara verilen cevaplar, tablolarda sayt (s) ve yiizde (%) degerleri seklinde
gOsterilmistir. Tablolar gerek kendi icerisinde gerekse birbirleriyle iliskilendirilerek yorumlanmistir.

Likert verilerin analizinde, dagilimin homojen ve birbirinden bagimsiz olup olmadigina bakmak icin ilk olarak
normallik testi yapimistir. Dagiimin  normalligi icin  Kolmogorow-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri
kullanilmustir. Likert tablo verilerinden elde edilen ortalamalar icin puan dagilimlarinin normal oldugu (p>0.5)
belirlenmistir. Calisma kapsaminda, satis elemanlarindan beklentiler bagimsiz degiskeninin, satin alma karari
bagimli degiskenine olan etkisini belirlemeye yonelik ise dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Degiskenlere ait
regresyon analizi ve ANOVA testi sonuglar ilgili alanlarda verilerek yorumlanmuistir.

Bulgular

Bu boéliimde, tiiketicilerin giysi satan magazalarda calisan satis elemanlarina yonelik goriislerini belirlemek
amaciyla yapilan analizlere yer verilmistir.

Aragtirmadaki 323 kadin ve 153 erkek olmak fiizere toplam 476 katllmcinin demografik Gzellikleri
incelendiginde; %36,6’sinin 18-24, %22,9’unun 35-44, %18,1’s1nin 25-34, %16,6’stn1n 45-54 ve %5,9’unun ise
55 ve tzeri yas araliginda oldugu gérilmustiir. Katthmeilarin mesleklerine bakildiginda; %36,8’inin 6grenci,
%21,6’sinin kamu kurumu calisant, %12,2’sinin 6zel sektér calisani, %712’sinin akademisyen, %09,9’unun
calismayan, %00,1’inin serbest meslek c¢alisant ve %1,5’inin emekli oldugu belirlenmistir.

Tablo 2. Giysi Alisverisi Yapilan Yetler

Segenekler s %

Markanin kendi magazasindan 68 143
Algveris merkezlerindeki magazalardan 197 41,4
Carsi/ pazarlardan 36 7,6
Internet ortamindan 175 36,8

n.476

Tablo 2’ye gore; arastirmaya katillan tiketicilerin en ylksek oranlarla alisveris merkezlerinden (%041.4) ve
internetten (%36.8) giysi alisverisi yaptiklari belirlenmistir. Ozellikle hizli iiretim ve titketimin s6z konusu olmast,
calisma kosullarinin zorlugu ve yogunlugu son yillarda zaman konusunun Onemini daha fazla ortaya
citkarmaktadir. Giysi alisverisleri icin tiketicilerin aligveris merkezlerini ve internet ortamini se¢melerinin
nedeninin hiz ve kolaylik kazandirmasindan kaynaklandigi dustintilmektedir. Tuketiciler tarafindan aligveris
platformu olarak secilen yerlerin, markalara ulagilabilirlik ve triin gesitliligine erisim hitzt gibi konularda da
rahatlik saglamasi tercih nedenleri arasinda siralanabilmektedir.
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Tablo 3. Giysi Satin Alirken Satis Elemanlarinda Bulunmasini Gereken Ozelliklere Tliskin Tiiketici Gorisleri

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katlmiyorum Ne Katlhyorum Katilriyorum

Segenekler Katilmiyorum

s %o s Yo s Yo s Yo s Yo
Giysi magazalarindaki satig
clemant, ézgiivenli olmaldir. 7 1,5 17 3,6 59 12,4 250 52,5 143 30,0
Giysi magazalanndald sang g 11 3 06 13 27 199 418 25 538
elemani, pratik olmalidir. ’ i ’ i ’ ’ =
Giysi magazalarindaki satig
elemani, sorularima yeterince 10 2,1 5 1,1 8 1,7 171 35,9 282 59,2

cevap verebilmelidir.

Giysi magazalarindaki satig
elemani, giysiler hakkinda 5 1,1 4 0,8 15 3,2 159 33,4 293 61,6
teknik bilgi sahibi olmalidir.

Giysi magazalarindaki satig
eleman, giiler yiizlii ve kibar 5 1,1 3 0,6 11 2,3 122 25,6 335 70,4
olmalidir.

Giysi magazalarindaki satig

elemant, kadn olmalidr. 98 20,6 184 38,7 131 27,5 37 7,8 26 55

Giysi magazalarindaki satig

elemant, erkek olmalidir. 115 242 193 40,5 143 30,0 15 32 10 2,1

Giysi magazalarindaki satig
elemans, kurumsal giysiler ile 19 4,0 74 15,5 90 18,9 190 39,9 103 21,6
hizmet vermelidir.

Giysi magazalarindaki satig
elemany, iiriin gesitliligine hakim 4 0,8 6 1,3 12 2,5 198 41,6 256 53,8
olmalidur.

Giysi magazalarindaki satig
elemani, aligveris siiresince 144 30,3 213 447 74 15,5 28 5,9 17 3,6
tilketiciye siirekli eglik etmelidir.

Giysi magazalarindaki satig
elemani, aligveris siiresince
miisteri istediginde eslik
etmelidir.

22 4,6 23 4,8 28 59 201 42,2 202 42,4

Giysi satin alirken satis elamanlarinda bulunmasini gereken 6zelliklere iliskin tiketici gbriislerinin yer aldigi Tablo
3 incelendiginde; katiimcilarin %52,5’inin giysi magazalarinda ¢alisan satis elemanlarinin ézgiivenli olmast
gerektigini belirtmistir. %41.8’inin pratik olmast %42,2’1 aligveris siiresince talep edildiginde eslik edilmesi,
%41,6’stnin giysilerdeki triin ¢esitliligine hakim olmasi, %39,9’unun kurumsal giysiler giymesi, %35,9’unun
sorularina yeterince cevap verebilmesi, %33,4’liniin giysiler hakkinda teknik bilgi sahibi olmast gerektiine
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katildig1 belirlenmistir. Ttketicilerin %70,4’4 satts elemanlarinin giiler ylizli olmalart, %61,6’st giysiler hakkinda
teknik bilgi sahibi olmalar1 %059,2’si sorularina cevap verebilmeleri, %053,8’1 pratik olmalari ve trtin cesitliligine
hakim olmalari, %42,4’0 aligveris siiresince miisteri istediginde kendilerine eslik etmeleri konularina kesinlikle
katilmislardir. Ttketicilerin %44,7 oraninda katdmiyorum ve %30,3 oraninda kesinlikle katdmiyorum ifadeleri
ile aligveris stiresince satts elemanlarinin kendilerine surekli eslik etmelerini istemedikleri ortaya ¢ikmustir. Satis
elemanlarinin kadin veya erkek olma konusundaki beklentileri incelendiginde bu konuda bir ayrim yapmadiklart
sOylenebilir. Tiketicilerin giysi magazalarindaki satis elemanlarinin kurumsal giysi giymelerini istedikleri
sonucuna ulagtlmistir.

Tablo 4. Satis Elemanlarinin Giysi Satin Alma Kararlarina Etkisine Yonelik Tiketici Gortsleri

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katiliyorum

Segenekler Katilmiyorum

s Yo s Yo s Yo S Yo S Yo
Giysi  magazalarindaki  satig
clemaninin ahgverigim boyunca o gy ggs 389 110 231 77 162 18 3.8
bana eglik etmesi, kararlarimda ’ o = ’ =
etkilidir.
Giysi  magazalarindaki  satig
elamanina ihtiyacim oldugu anda
ulagabilmek, Kkararlarmda 13 2,7 35 7,4 43 9,0 273 57,4 112 235
etkilidir.

Giysi  magazalarindaki  satig
elamaninin  bana olan ilgisi, 35 7,4 87 18,3 108 227 183 38,4 63 13,2
kararlarimda etkilidir.

Giysi  magazalarindaki  satig
elamaninin beklentilerime uygun

. o 11 23 29 6,1 54 11,3 294 61,8 88 18,5
alternatif uriinler sunmasi, > > ’ ’ i
kararlarimda etkilidir.

Giysi  magazalarindaki  satig
clamaninn diksiyonu, ses tonu, 2,9 46 9,7 76 160 240 504 100 21,0

beden dili vb. ozellikleri
karatlarimda etkilidir.

Giysi ~ magazalarindaki  satig
elamaninin dis gOriiniimii, 52 10,9 120 25,2 125 26,3 133 27,9 46 9,7
kararlarimda etkilidir.

Giysi  magazalarindaki  satig
elamaninin giysilere dair teknik 12 2,5 30 6,3 65 13,7 265 55,7 104 21,8
bilgisi, kararlarimda etkilidir.

Giysi  magazalarindaki  satig
elemaninin satig esnasindaki 6neri
ve yonlendirmeleri karatlarimda
etkilidir.

13 2,7 38 8,0 106 22,3 256 53,8 63 13,2

>
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Satis elemanlarinin giysi satin alma kararlarina etkisine yonelik tiiketici gOriislerinin yer aldigt Tablo 4
incelendiginde; katithimcilarin %61,8’inin satis elemanlarinin beklentilere uygun alternatif triinler sunmasini
istedigini belirtmistir. %57,4'intin satis elemanina ihtiyact oldugu anda ulasabilmesinin, %55,7’sinin giysilere
dair teknik bilgilerinin, %53,8’inin satis esnasindaki 6neri ve yonlendirmelerinin, %50,4’tiniin satis elemanlarinin
diksiyonu, ses tonu, beden dili vb. 6zelliklerinin, %38,4Gntin satis elemanlarinin musteriye ilgisinin satin alma
kararlarinda etkili oldugunu dusiindigi belirlenmistir. Katihmeilarin %38,9’u aligverisleri boyunca satis
elemanlarinin kendilerine eslik etmesinin satin alma kararlarint etkilemedigini ifade etmislerdir. Tiketicilerin
%206.3 oraninda kararsiz ve %25.2 oraninda katilmiryorum ifadeleri ile satis elemaninin dis gériiniimiiniin satin
alma kararlarinda etkili olmadigini distindiikleri ortaya ¢ikmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Satis Elemanlarindan Beklentilerinin Giysi Satin Alma Kararlart Uzerindeki Etkisine
Yonelik Dogrusal Regresyon Analizi

B icin %95 Durbin-
Stand ANOVA Guven Araligs Watson
tandart
Model B Hata R R2 t p -
P Alt Ust
p Sinir Sinir
Sabit 1321 242 4677 001 657 1,608
96,120  ,001 411 ,169 2,063
Satis 63
Elemanlarindan ’ 2 ,064 9,804 ,001 ,505 ,759
Beklentiler

Bagimsiz Degisken: Satis Elemanlarindan Beklentiler
Bagimli Degisken: Tiiketici Satin Alma Kararlarina Etki

Tablo 5 incelendiginde; bagimsiz degisken olan satis elemanlarindan beklentilerinin giysi sattn alma kararlart
tizerindeki etkisi degiskenine ait varyanst %17 oraninda agikladigy, diger bir ifade ile satin alma kararlarinin
%17’sinin satis elamanlarina yonelik beklentilere bagli oldugu anlagilmaktadir. ANOVA analizine iligkin
anlamhbk sttunundaki degerler ise, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin p<0.01 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Regresyon katsayilarini ve bunlarin anlamlilik dizeylerini
gOsteren regresyon denklemi incelendiginde ise; satis elemanlarindan beklentilere iliskin degiskeninin katsayist
0,632, denklemin sabit degeri ise 1,132°dir. Buna gére tiiketicilerin satis elemanlarina yonelik her bir beklentisinin
karsilanmast durumunda satin alma niyetini 0,632 puan artirdigi séylenebilmektedir. Tabloya gore satis
elemanlarindan beklentiler degiskeni, satin alma karart degiskenini anlamli bir sekilde yordamaktadir. Bu durum,
analizde yer alan ANOVA sonucu ile ortiigmektedir. Regresyon analizine gére 1-3 degeri arasinda olmast
beklenen Durbin-Watson test sonucu ise 2,063 olarak bulunmustur.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Modern pazarlama ortaminda, musteri profili giinden giine degismektedir. Her gecen giin daha talepkar olan
ginimiiz tiketicisi, kendisine sunulan alisveris deneyiminin de kusursuz olmasini istemektedir. Bu sebeple
mitkemmel musteri deneyimini, hedef kitlelerine sunmak isteyen isletmeler icin satts giicti daha fazla kritik rol
tstlenmektedir. Satis gliclinii bir rekabet aract olarak gérmeyi bagaran isletmeler, etkin satis giici yonetimi
stratejilerine agirhik vererek rakiplerinin Oniine ge¢meyi basarmaktadir. Hazir giyim sektorii, satis glicl
faaliyetlerinin 6nem arz ettigi sektérlerin baginda gelmektedir. Ozellikle Tiirkiye ekonomisinde, tekstil ve hazir
giyim sektoriiniin diinya siralamasinda Ust siralarda yer almast ve satis gilicline yonelik olumlu stratejiler
gelistirilmesiyle bu konumun daha iyi yerlere ulagacak olmast ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadur.

Tiiketicilerin, giysi satan magazalarda c¢alisan satis elemanlarina yonelik gorislerini belirlemek amaciyla yapilan
arastirmada; kadin, erkek, farkli meslek ve yas gruplarindan katilimcilara ulagilmistir. Calisma sonuglarina gore;
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tiiketicilerin giysi alisverislerini cogunlukla alisveris merkezlerinden yaptiklart ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin giysi
magazalarinda calisan satis elemanlarinda aradiklar en 6nemli 6zellikler; giiler yiizlii olmalari, giysiler hakkinda
teknik bilgi sahibi olmalari, sorularina cevap verebilmeleri, pratik olmalari, triin ¢esitliligine hakim olmalari,
misteri istedigi zaman kendilerine eslik etmeleridir. Bunlarin yani sira arastirmada; satis elemanlarinin 6zgtivenli
olmalar1 ve kurumsal giysiler giyinmeleri gerektigini dustindikleri sonucuna ulagtlmistir.  Sonuglar
degerlendirildiginde; tiketicilerin 6zellikle satilan tiriinler hakkindaki bilgileri ve farkindaliklart konusunda satis
elemanlarindan beklentilerinin oldugu, satillan giysilere yoénelik hakimiyet istedikleri ifade edilebilir. Satis
elemanlarinin kisilik 6zelliklerinden ziyade yaptigt ise olan bilgisinin tiiketiciler tarafindan 6nemsendigi
sOylenebilmektedir.

Satis elemanlarinin kadin veya erkek olmasi konusunda bir ayrim yapilmamasi, bu sonucu desteklemektedir.
Tiketiciler satis elemanlarindan; satilan Urtine yonelik teknik bilgiye sahip olmalarint beklemektedir. Ayrica
tiiketiciler satis elemanlarinin triin gesitliligine hakim olmalari gerektigini distinmektedir. Tiiketiciler, Griinler ile
ilgili sorularina cevap almak icin satis elemanlarinin her zaman onlara eslik etmelerini istemedikleri belirlenmistir.
Bu durum tiiketicinin istediginde satis elemanina aligveris esnasinda kolayca erisim saglamayt beklediklerini
gosterirken, alisveris sirasinda yalniz olmayr ve 6zglr hareket edebilmeyi tercih ettikleri sonucu ortaya
ctkarmaktadir. Arastirma sonuglarina titketicilerin en fazla aligveris merkezinden alisveris yaptiklart ve satis
elemanlarinin kurumsal giysiler giymelerini bekledikleri sonucunu ortaya ¢tkarmustir. Aynt zamanda arastirmaya
gore, kurumsal giysiler satis elemanlarinin magaza icinde diger tiiketicilerden ayirt edilmesine yardimet olmasi ve
istenildiginde kolayca ulasabilmesini saglamaktadir. Bununla birlikte satis elemanlarinin kurumsal giysiler
giymesinin, tiiketicilerde markaya olan kurumsal giivent arttirdigt diisiiniilmektedir.

Satis elemanlarinin giysi satin alma kararlarini etkileyen sonuglar degerlendirildiginde, satis elemanlarinin
beklentilere uygun alternatif Griinler sunmasinin, ihtiya¢ oldugu anda ulasabilmesinin, giysilere dair teknik
bilgilerinin, satts esnasindaki Oneri ve yoOnlendirmelerinin, diksiyonunun, ses tonunun, beden dilinin vb.
Ozelliklerinin, misteriye olan ilgisinin satin alma kararlarinda etkili oldugunu belirlenmistir. Satis elemanlarinin
alisverisleri boyunca kendilerine eslik etmesinin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemedigi sonucuna
ulagtlmistir. Bu sonuca gore tiiketicilerin bireysel degerlendirmelerini yaparak alisveris yapmak istedikleri
sOylenebilir. Diger arastirmalarla kiyaslandiginda, alisverise birlikte cikilan kisiler yani aile ve akran gruplarin
alisverise etkisinin, satis elemanlarinin eslik etmesine oranla, giyim alisverisinde daha az oldugu sonucuna
ulagtlmistir.

Satis elemaninin dis gériinistiniin ve fiziksel 6zelliklerinin, titketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmadig da
ortaya ctkmustir. Tuketicilerin satis elemanlarindan beklentileri ile satts elemanlarinin satin alma kararlarina
etkisine yonelik goriisleri karsilastirildiginda tutarlt sonuglar elde edildigi gérilmektedir. Ttketicilerin beklentileri
arasinda olan satts elemaninin trtine yonelik teknik bilgisi ve hakimiyet, ilgisi ve ifade sekline dair 6zelliklerin
aynt zamanda satin alma kararlarinda da etken oldugu belitlenmistir. Satis elemanin fiziksel 6zelliklerinin ve
gorsel kimliklerinin ise tiiketicilerin giysi satin alma kararlarinda etkili olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Arastirmada cinsiyet ve diger demografik degiskenler arasinda da iliskisel analizler yapilmistir. Fakat yapilan
analizlerde anlaml iliskiler bulunamamistir. Bu bulgulardan cinsiyet, yas, meslek gibi etkenlerin tiiketiciler
acisindan satis elemanlarindan beklentileri veya satin alma kararlarini etkilemedigi sonucuna ulasilmustur.

Genel degerlendirme sonuglarina gore, tiiketicilerin satis elemanlarindan beklentilerinin giysi satin alma kararlar
tizerindeki etkisi incelendiginde; H1 hipotezi kabul edilerek giysi satin alma kararlari ile satis elemanlarina yonelik
beklentiler arasinda iliski oldugu sonucu ortaya ¢itkmustir. Elde edilen sonuglara gore; tiketicilerin satis
elemanlarina yonelik her bir beklentisinin karsilanmast durumunda satin alma kararlarinin  artacagt
sOylenebilmektedir.

Arastirma sonuglarina gére satis elemanlarinin giysilere dair bilgi ve beceri diizeyleri arttirildiginda tiiketicilerin
beklentilerini karsilayacagt ve satin alma kararlarini etkileyecegi 6ngérillmektedir. Moda marka isletmeleri, satis
elemanlarini tretilen trinlere yonelik gelistirilmeli, Grinlerin materyali, ¢esitliligi, teknik 6zellikleri ve kullanimi
konusunda her sezon egitilmeli, ilgi ve giler yliz konusunda istekli satts elamanlarini biinyelerinde
barindirmalidirlar. Moda marka isletmelerini temsil eden en 6nemli degerler; triinleri ve calisanlaridir. Bu
nedenle satilan Griinlerin yani sira ¢alisanlarin da bu iletisimde 6nemli etkisi oldugu distintlmektedir. Fakat
sonuglara bakidiginda tiketicilerin kendi talepleri oldugunda iletisim kurulmasini istedikleri ve bilgiye 6nem
verdikleri gérilmustiir.
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Giyim sektoriinde satis elemanlarinin misteri memnuniyeti, sadakat, agizdan agiza pazarlama ve satin alma
kararlart Gizerinde olumlu bir etkisi oldugu ayrica satis elemanlarinin performansinin ve satts promosyonlarinin
misterilerin satin alma kararlarini 6nemli Slclide etkiledigi ancak satis elemanlarinin pazarlik yapma yeteneginin
olmamasinin ve indirim yapmamalarinin bu kararlart olumsuz etkileyebilecegini, negatif yorumlarin ise satin alma
kararini olumsuz yonde etkiledigi 6ne strtlebilir.

Calismada elde edilen sonuglar literatirdeki Ku ve Lee (1996), Sweeney vd. (1997), Babin vd. (1999), Reynolds
ve Beatty (1999), Reid vd. (2002), Kapoor ve Kulshrestha (2009), Kim vd. (2010), Hui ve Yee (2015) ve Siddiquei
ve Kumar (2019)nin ¢alismalarini destekler niteliktedir. Calisma birtakim kisitlar icermektedir. Calismanin
yalnizca Konya ilini kapsayan tiketiciler 6zelinde ve sektér olarak da sadece hazir giyim sektoriine yonelik
gerceklestirilmesi bu kisitlardan baziaridir. Bununla birlikte arastirma yontemi olarak yalnizca nicel analize
yonelik anket uygulamasindan faydalanilmistir. Gelecekte yapilacak calismalarda arastirmacilara, 6rneklemin
farkls illeri ve sektérleri kapsayacak bicimde ¢alismanin kapsamint genisletmeleri ve nitel analiz yonteminin de
calismaya dahil edilerek karma analizli bir ¢alisma ortaya koymalari tavsiye edilmektedir.
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EXTENDED SUMMARY

In the modern marketing area, the profile of customers is constantly shaping. Today's consumers, who are
increasingly demanding, expect a flawless shopping experience. Therefore, for businesses aiming to provide an
excellent customer experience to their target audiences, the sales force plays a critical role. Businesses that see
the sales force as a competitive tool and emphasize effective sales force management strategies manage to
outperform their competitors.

The concept of a salesperson refers to individuals who engage in direct communication with customers and aim
to meet their demands during the commercial activity of sales. Salespersons have important features such as
understanding customers' needs, providing accurate information about products or services, and ensuring
customer satisfaction. This article covers a theoretical perspective on the concepts of salesperson, consumer,
consumer purchase decisions, and the ready-to-wear sector. This study aims to determine consumer
expectations for employees in ready-to-wear stores and the impact of store employees on consumer purchase
decisions through a descriptive relational research method. The hypothesis of this study is based on the idea
that consumers' expectations of salespersons affect their purchase decisions. Two hypotheses were structured
for the relationship test: Ho: There is no statistical relationship between the features expected of salespersons
by consumers and purchase decisions. Hi: There is a statistical relationship between the features expected of
salespersons by consumers and purchase decisions.

This study is conducted on consumers aged 18-55 within the borders of Konya city, with a sample of 476
voluntary participants. The researchers used the snowball sampling technique to determine the sample, reaching
out to relevant individuals involved in clothing shopping and expanding the sample with the snowball technique.
The minimum sample size required for the research is calculated using a formula, and it is determined to be 384
people for the desired confidence interval. The study is performed with 476 consumers. To collect the necessary
data for this research, a questionnaire is developed to understand consumers and determine their opinions about
store employees. The questionnaire included questions about participants' demographic characteristics, places
where they buy clothes, and their opinions about the features that employees in clothing stores should have.
The reliability of the scale created to determine consumers' opinions about store employees is examined through
item analysis. The Cronbach Alpha reliability coefficient of the questionnaire was determined to be «=0.80,
indicating high reliability. After completing the data collection process, the responses to the questionnaires are
checked, and descriptive statistical analyses are performed with the SPSS program. The results are presented in
tables showing counts (n) and percentages (%). The relationships between variables are interpreted by
correlating tables with compering each other. Regarding the results of this study, it is found that consumers
mostly shop for clothes in shopping malls. The most important features consumers value in salespersons in
clothing stores include being friendly, having technical knowledge about clothes, being able to answer questions,
being practical, having mastery of product variety, and accompanying customers when requested. Additionally,
consumers believe that salespersons should be self-confident and wear corporate uniforms. Results of
estimations indicate that consumers have expectations from salespersons, especially regarding information and
awareness about the products they sell. This study also suggests that consumers emphasize the knowledge about
the job rather than the personality traits of salespersons. When evaluating the impact of salespersons on clothing
purchase decisions, it is determined that consumers believe alternative product offerings, accessibility when
needed, technical information about clothes, recommendations and guidance during the sales process, diction,
tone of voice, body language, and the interest of salespersons significantly influence their purchase decisions.
However, the presence of salespersons during shopping was found not to affect consumers' purchase decisions
significantly. In a nutshell, the research results reveal that consumers have specific expectations from
salespersons in the ready-to-wear sector, focusing on knowledge and technical expertise about the products they
sell. The physical appearance and visual identity of salespersons do not significantly influence consumers'
clothing purchase decisions. The findings suggest that consumers prefer individual evaluations during shopping
and that the presence of salespersons is not as crucial as their knowledge and expertise in the decision-making
process.
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