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OZET

Bu calismanin amact hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine
etkisini incelemektir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de faaliyet gosteren hazir giyim isletmelerinin
hem pazarlama performanslarini degerlendirmek hem de hazir giyim miisterileri ile yari
yapilandirilmis goriisme teknigini gerceklestirdikten sonra ortaya ¢ikan miisteri problemlerini
anlamak ve derecelendirmek amaclanmigtir. Yapilan goriigmeler sonrasinda anket formu
diizenlenmistir. Anket formumuzda demografik 6zelliklerinin belirlendigi ifadelerin yanisira,
hizmet kalitesi boyutlarini iceren yirmi iki ifa de, miisteri memnuniyeti ve sadakatini igceren
dort ifade ile birlikte, toplamda yirmi alt1 ifade bulunmaktadir. Ayrica miisteriler ile daha 6nce
gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis goriismeler neticesinde ortaya c¢ikan problemler genel
ifadelerle yansitilmis ve ifadelerden kendisini yansitan segenegin isaretlenmesi istenmistir.
Dortyiiz katilimcidan elde edilen verilerin demografik 6zellikleri frekans analizi yardimiyla
belirlenmis, demografik 6zelliklerin belirlendigi frekans analizinden sonra Tiirkiye’de faaliyet
gosteren hazir giyim isletmelerinin miisteri memnuniyeti diizeyini belirlemek i¢in tanimlayici
frekans analizi yapilmistir. Genel olarak miisteriler Tiirkiye’deki hazir giyim isletmelerinden
memnun oldugu sonucuna ulasilmistir. Hizmet kalitesi ile miistert memnuniyeti arasindaki
iligkilerin ortaya c¢ikarilmasinda korelasyon analizinden, hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti  iizerindeki  etkilerinin  belirlenmesinde ise  regresyon analizinden
faydalanilmistir. Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligkinin oldugu ve

miisteri memnuniyetinin saglanmasinda hizmet kalitesinin etkili oldugu tespit edilmistir.
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Evaluation of Marketing Problems In Terms of Performance of

Apparel Firms Operating In Turkey

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the effect of five dimensions of service quality on
customer satisfaction and loyalty. Accordingly, it is aimed to evaluate the marketing
performance of the apparel firms operating in Turkey and to understand and rate the customer
problems that arise after performing the semi-structured interview technique with apparel
customers. After the interviews, the survey form was prepared. In addition to the
demographics of the survey form, there are twenty-two statements containing service quality
dimensions, four statements containing customer satisfaction and loyalty, and twenty-six
statements in total. In addition, the problems arising from the semi-structured interviews with
the customers were reflected in the general statements and it was requested from the
statements to select the option reflecting itself. The data obtained from the demographic
characteristics of participants four hundred determined with the help of frequency analysis,
frequency analysis of demographic characteristics of apparel firms in Turkey after the
determined operating frequency descriptive analysis was conducted to determine the level of
customer satisfaction. In general, it was concluded that the customers were satisfied with the
apparel firms in Turkey. To determine the relationships between service quality and customer
satisfaction was used correlation analysis and to determine the effects of service quality on
customer satisfaction was used regression analysis. It has been determined that there is a
relationship between service quality and customer satisfaction and that service quality is

effective in ensuring customer satisfaction.
Key Words: Service Quality, Apparel Firm, Customer Satisfaction, Customer Loyalty.

1. GIRIiS

Pazarlama faaliyetleri, genis bir kapsami olan kurumsal hedefleri ve kurumsal
faaliyetleri dogrudan belirleyen bir isletme fonksiyonudur (Apri, 2019: 299). Rekabetin
artarak devam ettigi bu ¢agda, her isletme kendi faaliyetlerinin siirekliligini saglamay1 garanti
altina almak i¢in miisteri sadakati saglama yonlii ¢alismalar yapmanin 6nemi konusunda fikir
birlikteligine varmistir (Ni vd., 2018: 20493). Bu dogrultuda isletmeler miisteri sadakatini

saglamak i¢in c¢esitli pazarlama performanslar1 sergilemektedirler. Bu pazarlama
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performanslart neticesince isletmelerin rakiplerine karsi bir rekabet avantaji elde edip

edemeyecegi goriilebilecektir.

Gliniimiizdeki pazarlama anlayist siirekli olarak yeni miisteriler elde etmekten ziyade,
mevcut miisteriler ile kurulan iligkilerin devamini saglamak ve bu iliskiyi gelistirmek i¢in
cesitli faaliyetlerin uygulandigi yeni bir paradigma olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yaprak,
2018: vi). Isletmeler, bu yeni paradigma dogrultusunda yarattiklar1 degerleri, ¢esitli pazarlama
performanslar1  ile miisteri begenisine sunarak miisteri sadakati elde etmeyi
amaglamaktadirlar. Boylelikle, isletmeler pazardaki rakiplerine karsi bir rekabet avantaji elde

edecektir (Yaprak ve Kahraman, 2019: 663).

Bu arastirmanin amaci hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine
etkisini incelemektir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de faaliyet gosteren hazir giyim isletmelerinin
hem pazarlama performanslarini degerlendirmek hem de miisterileri ile arastirmacilar
tarafindan en fazla tercih edilen goriisme yontemlerinden olan yar1 yapilandirilmis gériisme
teknigini  gergeklestirdikten sonra ortaya ¢ikan miisteri problemlerini anlamak ve
derecelendirmek amaglanmistir. Yapilan goriismeler sonrasinda anket formu diizenlenmistir.
Arastirmamizin anketi ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk bdliim demografik dzelliklere yonelik
bes sorudan olusmaktadir. Ikinci bélim SERVQUAL hizmet dlgeginde yer alan; fiziksel
kanitlar, giivenilirlik, heveslilik, giivence ve empati boyutlarini igeren toplamda yirmi iki
sorudan olusmaktadir. Son béliimde ise, miisteri memnuniyeti ve sadakati ile ilgili dort soru
miisterilere yoneltilmistir. Ayrica hazir giyim miisterileri ile daha 6nce gergeklestirilen yari
yapilandirilmis goriismeler neticesinde ortaya ¢ikan problemler genel ifadelerle yansitilmis ve
degerlendirilmeleri istenmistir. Bu calismanin alt amaglarinda ise, elde edilecek bulgularin
pazarlama faaliyetleri icin kullanilabilir olmasini saglamak ve gelecek arastirmalara kaynaklik

etmesi hedeflenmistir.

2. TEORIK CERCEVE

Isletmeler, kendilerini siirekli yenileyen pazardaki rakipleri karsisinda hayatta
kalabilmek icin yarattiklar1 miisteri degerlerini hizmet kalitesi ile birlestirerek miisteri
memnuniyetini miigteri sadakatine doniistirmek zorundadirlar (Grénroos, 1990: 138;
Maureen vd., 2017: 94). Pazarlama profesyonelleri pazarlama performanslarini
degerlendirirken bu yonde pazarlama faaliyetlerine devam etmelidirler. Aksi takdirde, pazarda

rekabet edebilmeleri miimkiin degildir (Yaprak, 2018: 71).
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2.1.  Miisteri Degeri

Miisteri degeri, bir nesnenin dissal ve i¢sel goriiniisleri ile iligkili degerlerin genel
olarak degerlendirilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Bu deger, algilanan faydalarin hem
rasyonel hem de deneyimsel perspektiflerden algilanan maliyetler ile karsilastirilmasina
dayanmaktadir (Chen, 2015: 108).

Miisteri degeri, isletme organizasyonlarinin basarist i¢in 6nemli bir bilesen olarak
yaygin bir sekilde kabul gérmistiir (Lieve, vd., 2016: 271). Pazarlamadaki en Onemli
gorevlerden biri, miisteri memnuniyetini, sadakatini ve isletme karliliklarini arttirmak igin,

miisteri degeri yaratmak ve iletisim kurmaktir (Kumar ve Reinartz, 2016: 36).

2.2.  Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesinin, bircok akademisyen ve pazarlama uygulamacilari tarafindan
miisteri memnuniyetini olusturmada ve yeniden satin alma niyetini gelistirmede 6nemli bir
nokta oldugu kabul edilmektedir. Benzer sekilde isletmelerde bu durumun farkina varmaistir.
Bu ylizden isletmeler rakiplerine karsi avantaj saglamak i¢in hizmet kalitesi sorunlarina

yonelmeye baglamiglardir (Appalayya ve Justin, 2016: 1).

Parasuraman, vd. (1985)’de yapmis olduklari bir kesif arastirmasinda, hizmet
kalitesinin belirlenmesinde tiiketicilerin kullandig1 ve birbirleri ile 6rtiisen on boyutu ortaya
cikarmiglardir. Bu boyutlar; fiziksel kanitlar, giivenilirlik, hizmet hizi, itibar, gilivenlik,
yetkinlik, nezaket, miisteriyi anlayabilme ve erisimdi. Bu on boyut hizmet kalitesini
belirlemede kullanilan SERVQUAL 6lgegi igin temel olmustur (Parasuraman vd., 1988: 17).
Bu anlamda, Parasuraman vd. (1988: 29)’da hizmet kalitesinin ¢esitli sektorler igin

genellestirebilecegimiz bes temel boyutunu asagidaki gibi siralamistir.

v Fiziksel Kanitlar: Hazir giyim isletmeleri i¢in; magaza binalari, kullandiklar:
ekipmanlar olabilir.

v Giivenilirlik: Hazir giyim igletmelerinin iriinlerini miisterilerin istedikleri
nitelikte saglamasi olarak ifade edilebilir.

v Heveslilik: Hazir giyim ¢alisanlarinin miisteri problemlerini ¢dziimlemede
istekli ve sevecen davranmasi seklinde agiklanabilir

v Glivence: Hazir giyim isletmelerinin {iriinleri miisteri nezdinde hicbir siiphe ve

tehlike icermemesi olarak diisiiniilebilir.
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v Empati: Hazir giyim isletmelerinin kendilerini miisteri gibi diisiiniip, miisteri
beklentilerine bu dogrultuda karsilik vermesi ve bu duruma 6zenli davranmasidir.

Gronroos (2000)’de, hizmet kalitesini fonksiyonel kalite ve teknik kalite olarak iki
boyutta aciklamistir. Fonksiyonel kalite (siireg), iirliniin dogrudan tiiketiciye sagladigi
kullanislilik derecesi olurken, teknik kalite (¢ekirdek), fonksiyonel kaliteyi getiren faktorleri
icermektedir. Gronroos (2000) tarafindan ifade edilen hizmet kalitesi boyutlarini, Tjiptono
(2008: 136)’da da asagidaki gibi aciklamaktadir.

Profesyonellik _ve Beceriler: Profesyonellik ve beceriler boyutu, miisterilerin

problemlerini ¢6zmek icin gerekli bilgi ve beceriye sahip, hizmet saglayicilari, isletme
calisanlari, operasyonel sistemler ve fiziksel kaynaklarin isletme profesyonellerince kullanip
kullanilmadigin1 gosteren miisteri nezdindeki degerini ifade etmektedir. Yaprak (2018: 34)’de
“Pazarlama, miisterilerin gereksinimlerinin ve beklentilerinin belirlenmesi ile birlikte tiriin ve
hizmetlerin nasil tasarlanmip sunulabilecegi planlama islemini ifade etmektedir (Walters,
1992: 5). Onemi her gecen giin artan ve kapsami genisleyen pazarlama kavrami giincel
adwla iliskisel pazarlama miisteri ihtiyaglarini, onceliklerini, satin alma davranislarint ve
fiyat hassasiyetini yani; miisteriyi odak noktast yapmis olan bir pazarlama stratejisi seklini
almistir (Rizan vd., 2014: 2). Miisteri tatmini saglayacak sadakat programlari ile birlikte
miisterilerin istek veya beklentilerine isletmeler tarafindan cevap verebilme olanagi
saglayabilecek iligkilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve devam ettirilmesi ile ilgili faaliyetlerin
uygulanmasidir. Uygulanacak sadakat programlari, miisterilerin satin alma davranislarini
degistirmek icin kullanilan etkili araglardan bir tanesidir (Ramanathan vd., 2017: 106).
Isletmeler elde edecekleri bu gii¢ ile birlikte miisteri tatminine daha hizli ulasabileceklerdir

(Yaprak, 2018: 34).” 1fadeleri ile bu boyutun énemine vurgu yapmuistir.

Tutum ve Davranislar: Tutum ve davranislar boyutu, isletme ¢alisanlarinin anlik ve

mutlu bir sekilde miisterilerin problemlerini ¢ozme konusunda yardim etmesi ve
endiselenmesi siireci ile ilgili bir boyutu ifade etmektedir. Yaprak (2018: 38)’de “Miisteriler,
kendilerine iyi hizmetin yaninda daha kaliteli hizmet sunulmasini ayrica daha da onemlisi
kendilerinin kisisel ve ozel olarak taninmasini ve kendilerine deger verilmesinde son derece
istekli bir tutum icerisindedir (Arlir 2013: 64). Ayrica, ¢alisanlarin davraniglart ve
karakteristik ozellikleri miisteri memnuniyetinde oldukca 6nemlidir (Magnus, 2017: 169). Bu
viizden i¢sel pazarlama stratejisi isletmeler icin bir zorunluluk olmustur (Margaret, 2014:

16).” ifadeleri ile tutum ve davramislar boyutuna dikkat cekmistir.
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Erisilebilirlik _ve Esneklik: Erisilebilirlik ve esneklik boyutu, Miisteriye hizmet

saglayicinin, yerin, calisma saatlerinin, ¢alisanlarin ve operasyonel sistemlerin miisterilerin
kolayca erigebilecegi sekilde tasarlanip isletildigini diisiindiiren bir boyutu ifade etmektedir.
Ayrica, kisisellestirilmis miisteri istek ve arzularini karsilamada esnekligine sahip olma
derecesi olarak agiklanmaktadir. Yaprak (2018: 35)’de “Kisisellestirme stratejilerinde amag;
miisteri istek ve beklentilerine dogrudan cevap verebilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda
isletmeler miisterileri ile birebir iletisim kurmak icin cesitli faaliyetlerde bulunmaktadir
(Winer, 2001: 103). Yapilan bu faaliyetler sonucunda isletmeler bireysel miisterilerin
karakteristik ozelliklerini ve gereksinimleri ogrenerek ve daha sonra bu bilgilerden
faydalanilmast yoluyla miisterilerinin beklentilerine daha hizli ve daha etkin cevap
verebileceklerdir (Yen ve Gwinner, 2003: 483). Dolayisiyla, kurulan iliskilerden dolayt
isletmeler rakiplerine karsi bir avantaj elde edecektir (Berry, 2002: 64). Isletmenin rakipleri
gelecekte benzer stratejiler uygulasa bile, kisisellestirme sayesinde miisteriler iligki
gelistirdigi isletmeyi kolaylikla terk etmeyecektir (Don vd., 1999: 152; Gummesson, 2002:

52).”gibi ifadeler ile erisilebilirlik ve esneklik boyutunun 6nemi iizerinde durmustur.

Dayamkhlk ve Giivenilirlik: Dayaniklilik ve Giivenilirlik boyutu, miisterilerin her

ne olursa olsun isletme calisanlar1 ve isletme ¢alisma sistemi ile birlikte hizmet saglayicisinin
her seyine giivenebileceginin anlasildig: siireci ifade etmektedir. Iliski degiskenleri gesitlilik
gostermekle beraber, en popliler iliski degiskenleri olarak giiven ve sadakat gosterilmektedir
(Shahiida vd., 2014: 88). Dolayisiyla, miisteri sadakati i¢in dayaniklilik ve giivenilirlik boyutu

olduk¢a 6nemlidir.

Hizmet lyilestirmesi: Hizmet iyilestirme boyutu, miisteriler, eger iiriin ve hizmetlerde

bir hata veya beklenmedik bir durum olursa, hizmet saglayicisinin durumu kontrol etmek ve
dogru ¢oziimii bulmak i¢in hemen harekete gegecegini bildigi durumu ifade etmektedir.
Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden memnun olmayan miisteriler, sikdyette bulunma egilimi
gostermektedir. Bu durumdan her iki tarafta fayda saglamaktadir. Miisteri sikayetlerinin
¢Oziimiine yoOnelik adimlar isletmelere miisteri memnuniyeti ile birlikte rekabet avantaji
saglayacaktir (Yaprak, 2018: 36). Miisteriler ise problemlerinin ¢oziimiine dair yapilan

caligmalardan dolay gesitli faydalar elde edeceklerdir.

itibar ve Giivenilebilirlik: Giiniimiizde {istin hizmet kalitesi sunmak, bircok

organizasyona veya isletmelere rekabet avantaji saglayan bir arag olarak goriilmektedir. Ustiin
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hizmet kalitesi ve tutarlilik ile birlikte isletmeler ¢esitli faydalar sagladigi i¢in miisteri

memnuniyetini rahatlikla gelistirebilmektedir (Tjiptono, 2008: 73).

Isletmeler diger isletmelerden farkliliklarni ortaya koyabilmek icin miisterilerinin
fiziksel ihtiyaglarinin yanisira, duygusal ihtiyaclarimi da karsilayarak kurumsal itibarlarini
artirma yoluna gitmektedirler (Gil ve Avci, 2018: 53). Hazir giyim isletmeleri de
miisterilerinin soyut ve somut beklentilerini karsilayabildigi siirece itibar elde edebilecektir.
Elde edilecek bu olumlu itibar hazir giyim isletmesine karsi bir giiven saglanmasina sebep

olacaktir.

2.3. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati

Birgok akademik calismada hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakati ile
dogrudan iligkili oldugu belirtilmektedir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati farkli
kavramlar olmasina ragmen, bu iki kavram arasinda giiclii bir baglant1 bulunmaktadir. Bu
iliskide hizmet kalitesinin etkinligi miisteri memnuniyetine, miisteri memnuniyetinin de
miisteri sadakatine doniismesine sebep oldugu goriilmiistiir. Miisteri memnuniyetini belirleyen
ana unsurlardan biri, misterinin hizmet kalitesi algisidir. Miisterilerin daha onceden iyi
deneyimler yasadiklar1 hizmet saglayicilar ile iligkilerini devam ettirme ve risklerini azaltma
egiliminde bulunduklart goriilmektedir. Hizmet kalitesi algisinin yiiksek olmasi ile birlikle
olusan miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine doniisebilecegi ifade edilmistir (Ngo ve

Nguyen, 2016: 105-106).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Ihtiyaglarin yerini isteklerin aldig1 giiniimiiz pazarlarinda isletmeler rekabet avantaji
elde etmek icin farklilagmak zorundadirlar. Her sektérde oldugu gibi hazir giyim sektoriinde
de miisteriler satin aldiklar {irtinleri ihtiyaglarini gidermenin 6tesine tagimis, sahip olduklar
tiriinleri birer iletisim araci olarak kullanip ¢evrelerine ve kendilerine kim olduklari, diisiince
yapilari, tutum ve degerleri hakkinda bilgi verir hale gelmislerdir (Kog, 2015: 36). Bu durum
hazir giyim isletmelerinin pazarlama iletisimlere daha fazla 6nem vermesi gerekliligini ortaya

cikarmaktadir.

3.1. Arastirmanimm Amaci, Onemi ve Modeli
Bu arastirmanin amaci hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine
etkisini incelemektir. Giinlimiizde tiikketim, artik bir fizyolojik ihtiyaclar1 tatmin etme

stirecinden ¢ok bir psikolojik tatmini, ¢evre ve dis diinya ile kurulan iletisimin temelini
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olusturan bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fizyolojik tatminin insanlarda marka
bagimlilig1 veya marka sadakati yaratmada ¢ok etkili olmadigin1 belirmekte yerinde olacaktir.
Tiiketiciler sadece fizyolojik ihtiyag¢larini daha iyi tatmin ettigi, daha yenilik¢i veya daha ucuz
bir alternatifi kolaylikla segebilirler. Fakat marka ile tiiketici arasinda psikolojik/duygusal
baglar olusturulmussa, tiiketiciler alternatiflere o kadar kolay ve c¢abuk bir sekilde
gecmeyeceklerdir. Bu nedenle tiiketici ve marka arasinda fizyolojik ihtiyaclarmin tatminin
yaninda, psikolojik ihtiyaclarinin tatmini agisindan da giicli bir bag olusturmak faydali
olacaktir (Kog, 2015: 43). Tiketim sirkiilasyonun en fazla yasandig giyim sektoriiniin bu
baglamda 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda Tiirkiye’de faaliyet gOsteren hazir giyim
isletmelerinin hem pazarlama performanslarin1 degerlendirmek hem de alt ve iist segment
olarak degerlendirdigimiz hazir giyim isletmelerinin birbirinden farkli alt1 biiylik hazir giyim
isletmesi miisterileri ile yapilan yar1 yapilandirilmis goériismeler neticesinde ortaya c¢ikan
miisteri problemlerini anlamak ve derecelendirmek amaclanmistir. Yapilan goriismelerin
sonrasinda anket formu diizenlenmistir. Miisteriler ile daha Once gergeklestirilen yari
yapilandirilmis goriigmeler neticesinde ortaya ¢ikan problemler genel ifadelerle yansitilmis ve
degerlendirilmeleri istenmistir. Ayrica diizenlenen anket formunda hizmet kalitesinin
boyutlarinin degerlendirildigi sorularin yaninda, miisteri memnuniyeti ve sadakatine yonelik
sorularininda dahil oldugu toplamda 26 ifadeyi 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum,
3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde Likert tipi derecelendirme

alt yapisi ile degerlendirilmistir.

HIZMET

KALITEST M1 ETERi SADAKATI DIGER FAKTORLEER lIT.'ETERi- SADAKATI
" \

‘ A B i C D

MUSTERI /

MEMNUNIYETI
=1

Sekil 1: Arastirma modeli

Aragtirma modelinde de goriilecegi iizere, hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine
sebep olmaktadir. Burada Onemli olan miisteri memnuniyetlerini miisteri sadakatine

doniismekte oldugudur (Muhammad ve Syed, 2015: 7). Hizmet kalitesinden kaynaklanan
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misteri memnuniyeti, tam olarak miisteri sadakatini verememektedir. Aslinda giinlimiizde
tam olarak bir miisteri sadakati olusturmak birbirinden farkli ve olduk¢a degisken diger
faktorlerden dolayr imkansiz bir hale doniigmiistiir. Markanin kendini konumlandirmast,
cagrisimlar, inang ve degerler, siyasi nedenler ve pazarlama hatalar1 gibi bir¢ok neden buna
sebep olabilmektedir. Ancak olabildigince saglanabilecek miisteri sadakati igletmeler igin
olduk¢a onemlidir. Bu aragtirma hazir giyim sektoriinde yer alan isletmelerin dikkatinden
kacan diger faktorleri belirlemek ve tam miisteri degerine yakinlasabilmek i¢in 6nemli bir

arastirmadir.

3.2.  Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez testi,, dnceden belirlenmis bir ana kiitle parametresinin (6rnegin ana kiitle
ortalamasi), elde edilen Orneklem kiitlenin parametresi (6rnegin orneklem ortalamasi) ile
karsilastirilip test edilmesidir. Eger 6rneklem istatistigi, test edilen parametrik degere yakin
ise hipotez dogru olarak kabul edilir, reddedilmez. Fakat O6rneklem istatistigi test edilen
parametrik degerden c¢ok farkli ise hipotez dogru olarak kabul edilmez, hipotez reddedilir
(Kalayci, 2016: 65).

Tablo 1. Arastirmanin hipotezleri

Hazir giyim isletmelerinin fiziksel 6zeliklerine iliskin miisteri algilar ile miisteri memnuniyet diizeyi
1 | arasinda iliski vardir.

Hazir giyim isletmelerinin giivenilirlik 6zeliklerine iligkin miisteri algilar1 ile miisteri memnuniyet diizeyi
2 | arasinda iliski vardir.

Hazir giyim isletmelerinin heveslilik 6zeliklerine iligkin miisteri algilar1 ile miisteri memnuniyet diizeyi
3 | arasinda iligki vardir.

Hazir giyim isletmelerinin giivence 6zeliklerine iliskin miisteri algilari ile miisteri memnuniyet diizeyi
4 | arasinda iligki vardir.

Hazir giyim isletmelerinin empati kurma 6zeliklerine iliskin miigteri algilari ile miisteri memnuniyet
5 | diizeyi arasinda iligki vardir.

3.3. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Istanbul’da yapilmasi ve
belirli aligveris merkezi miisterileri ile simirli tutulmasi sonuglarin Tiirkiye agisindan
genelleyebilmesinin miimkiin kilmamaktadir. Benzer nitelikteki calismalarin izmir, Ankara
gibi illerde de hazir giyim miisterilerine uygulanmasi daha detayli ve genelleyebilir sonuglarin
elde edilmesine yardimci olabilecektir. Ayrica arastirmanin Tiirkiye’nin farkli sehirlerinde
yapilmasiyla farkli sonuglar da elde edilebilecektir. Bu sonuglarin farkli ¢ikabilme olasiligin

ana nedeni olarak Kkiiltiirel nedenler olabilir. Dolayisiyla degerlendirmenin daha etkin
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olabilmesi i¢in Tiirkiye nin her bolgesinden esit oranlarda katilimcilarin katilimin saglanmasi

gerekmektedir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma  yonteminin ayrintilar1  ile acgiklanmasi, elde edilen verilerin
degerlendirilmesi agisindan biiylik Onem tasimaktadir. Asagida, arastirmanin amaclarini
gerceklestirmek ve hipotezleri sinamak i¢in veri toplama yonteminin gelistirilmesi, aragtirma
ornek kiitlesinin belirlenmesi, anket formunun hazirlanip hazir giyim miisterilerine
doldurtulmasi, cevaplanan anket formlarindaki verilerin kodlanmasi, diizenlenmesi ve

verilerin analiz edilmesinde kullanilacak istatistiksel analizler hakkinda bilgi verilmektedir.

3.4.1. Arastirmaya Dahil Edilen Miisterilerin Secilmesi

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde yasayan 18 yasindan biiyiik tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullamilmustir. Istanbul il
merkezinde yasayan 18 yasini doldurmus 400 tliketiciden cesitli aliveris merkezlerinde
uygulanan anketler araciligiyla veriler toplanmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2017
niifus sayimi verilerine gore Istanbul’un toplam niifusu 15.029.231 kisidir (www.tuik.gov.tr).
Anakiitlenin 1.000.000 ve iizeri oldugu durumlarda 6rneklem hacminin 384 birim olmasi

yeterli sayilmaktadir (Sekeran, 2003).

3.4.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu hazirlanirken, sorularin amacina uygun yeterli olmasi goz Oniine
alinmistir. Bu kapsamda, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerine etkilerini inceleyen
daha onceki arastirmalar incelenmistir. Anketteki sorular daha 6nce kullanilmis olan gecerlilik
ve giivenilirlikleri yiiksek olan 6l¢eklerden yararlanilmistir. Bu dogrultuda, hizmet kalitesi ile
ilgili sorular i¢in Parasuraman, vd., (1988) ve miisteri memnuniyeti ve sadakati i¢cin Taeshik

ve Youjae (2017) tarafindan gelistirilen 6lgeklerden yararlanilmistir.

Arastirmamizin  anketi {ic boliimden olusmaktadir. Ik boliimde demografik
ozelliklerine yonelik bes sorudan olusmaktadir. Ikinci bélimde SERVQUAL hizmet
Olceginde yer alan; fiziksel kanitlar, glivenilirlik, heveslilik, giivence ve empati boyutlarim
iceren toplamda yirmi iki sorudan olugmaktadir. Son bdliimde ise, miisteri memnuniyeti ve

sadakati ile ilgili dort soru miisterilere yoneltilmistir.

165



MAKU-BIFD, 2(2), 156-175, 2019

3.4.3. Anket Formunun Uygulanmasi

Anketin gegerliligi ve giivenirliligi ile cevap orani konusunda yakin bir iligki oldugu
dikkate alinarak, ankette yer alan sorularin diizenlenmesi, anketin tasarimi ve pilot ¢alismanin
yapilmast islemleri 6zenle gerceklestirilmistir. Anket ilk olarak hazir giyim isletmesi
misterisi olan 60 kisiye uygulanarak pilot test yapilmistir. Pilot test sonrasinda ifadeler
izerinde birtakim diizenlemeler yapilmig anket formuna son hali verilmistir. Anket formunun
son halini almasindan sonra, veri toplama asamasina gecilmistir. Istanbul il merkezinde
yasayan 18 yasmi doldurmus ve herhangi bir hazir giyim isletmesinin miisterisi olan 400
kisiye Cevahir, Forum Istanbul, Vialand, Mall of Istanbul, Kanyon, Zorlu Center, Anatolium,
Aqua Florya, Buyaka, Vadi Istanbul, Starcity Outlet Center, Nisantas1 City’s, Maxi Center,
Plato, Beylikdiizii Migros, Atlaspark ve Capitol gibi aligveris merkezinde mesai saatleri
icerisinde yiiz ylize anketler uygulanmistir. Anketin cevaplanma siiresi her bir katilimer i¢in
yaklasik olarak ortalama 10 dakika stirmiistiir. Hatali cevap verilmesini onlemek amaci ile,
Ankete baglamadan Once katilimcilarin verdigi cevaplarin sadece bilimsel bir arastirmada

kullanilacagi, hi¢bir sekilde tligiincii kisiler ile paylagilmayacagi taahhtiidii verilmistir.

3.4.4. Verilerin Kodlanmasi ve Analizi

Anket uygulamasinda toplanilan ham veriler, SPSS for Windows 22.0 programi
kullanilarak kaydedilmistir. Verilerin analizinde de SPSS 22.0 programi kullanilmistir. Analiz
stirecinde ilk olarak ankette yer alan ifadelerin birbirleriyle olan tutarliligini ve Olgegin
giivenilirligini 6lgmek Tlizere giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) yapilmistir. Analiz
sonucunda, SERVQUAL 6lceginin alt boyutlarinin giivenilirlik kat sayilari; fiziksel kanitlar
(0,898), giivenilirlik (0,953), heveslik (0,924), giivence (0.912), empati (0.965), miisteri
memnuniyeti ile ilgili giivenilirlik kat sayist 0,853 olarak bulunmustur. Bu sonuglar,
Olgeklerin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu ortaya koymaktadir (Kalayci, 2016:
405).

Anketimizde yer alan sorular 1) Kesinlikle Katilmiyorum, 2) Katilmiyorum, 3)
Kararsizim, 4) Katiliyorum, 5) Kesinlikle Katiliyorum seklinde Likert tipi derecelendirme alt

yapist ile degerlendirilmistir.
3.4.5. Arastirma bulgularinin Degerlendirilmesi

Olgegin giivenilir ¢ikmasindan sonra diger analizlere gecilmistir. Bu dogrultuda

oncelikle katilimeilarin  demografik profillerini  belirlemek amaciyla frekans testleri
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yapilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar1 Tablo 2°de

goriilmektedir.
Tablo 2. Demografik 6zellikler
CINSIYET Frekans (%) YAS Frekans (%)
Kadin 217 54,3 18-28 241 60,3
Erkek 183 45,8 29-39 81 20,3
Toplam 400 100,0 40-50 61 15,3
51 yas ve tizeri 17 4,3
Toplam 400 100,0
EGITIM GELIR
Okuryazar 5 1,3 1000 TL'den az 94 23,5
Ilkokul Mezunu 27 6,8 1001-2000 TL 6 15
Ortaokul Mezunu 16 4,0 2001-3000 TL 150 37,5
Lise Mezunu 179 44,8 3001-4000 TL 92 23,0
Universite Mezunu 159 35,8 4001 TL ve tizeri 58 14,5
YiiksekLisans/DoktoraMezunu | 14 3,5 Toplam 400 100,0
Toplam 400 100,0
MESLEK
Calismiyor 25 6,3
Serbest Meslek (Muhasebeci, Avukat, Esnaf vb.) 70 17,5
Devlet memuru 40 10,0
Isci 89 223
Ozel sektor calisani 85 21,3
Ev hanimi 13 3,3
Emekli 12 3,0
Ogrenci 56 14,0
Diger 10 2,5
Toplam 400 100,0

Demografik 6zelliklerin belirlendigi frekans analizinden sonra Tiirkiye’de faaliyet
gosteren hazir giyim isletmelerinin miisteri memnuniyeti diizeyini belirlemek i¢in tanimlayici

frekans analizi yapilmistir. Sonuglar tablo 3’te goriilmektedir.
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Tablo 3. Tiirkiye’de faaliyet gosteren hazir giyim isletmelerinin miisteri memnuniyeti

bulgular1
ALT SEGMENT HAZIR GIiYIM | UST SEGMENT HAZIR GiYIM
ISLETMELERI ISLETMLERI

IFADELER N AO. S.S. N A.O. S.S.
Belirtilen hazir giyim
1$.letrneler1n1n mukenzmel 400 3,42 0.78 400 4,23 0.66
hizmet sunduguna
inaniyorum.
Genel olarak belirtilen hazir
giyim isletmelerinden 400 4,05 0,28 400 4,28 0,45
memnunum
Belirtilen hazir giyim
isletmeleri hakkinda insanlara 400 3,85 0,50 400 4,38 258
olumlu seyler
sOylerim/soyleyecegim
Belirtilen hazir giyim
isletmelerinin urinlerini 400 412 0,33 400 4,31 0,46
almaya devam edecegim.
TOPLAM ORTALAMA

400 3,86 0,47 400 4,30 1,03

A.O. = Aritmatik Ortalama, S.S.= Standart Sapma

Aragtirmaya katilan miisterilerin miisteri memnuniyetini belirlemeye yonelik tablo
3’teki verilen her bir ifadelere iliskin, Tiirkiye’de faaliyet gosteren hazir giyim isletmeleri
miisterilerinin verdikleri cevaplara gore aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
gorliilmektedir. Hazir giyim miisterilerinin memnuniyetlerine iliskin ifadelerinin ortalamalari

“1” en diisiik ve “5” en yliksek olarak degerlendirilmistir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren alt segment hazir giyim isletmelerini tercih eden 400
miisteriye gore en diisiik diizeyde gerceklesen ifade 3,42 ile “Belirtilen hazir giyim
isletmelerinin miikemmel hizmet sunduguna inaniyorum” ifadesi olmustur. “Belirtilen hazir
giyim isletmelerinin {irtinlerini almaya devam edecegim” 4,12 ile en yiiksek diizeyde
gerceklesmistir. Bu alt segment hazir giyim isletmelerini tercih eden hazir giyim
miisterilerinin miisteri memnuniyet diizeyleri 3,42 ve 4,12 araligindadir. Memnuniyet
ifadelerine verilen cevaplara gore toplam ortalama diizey 3,86 ile bu isletmelerin miisterileri

tatmin derecesinin orta diizeyde gerceklestigi goriilmektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren iist segment hazir giyim isletmelerini tercih eden 400
miisteriye gore en diisiik diizeyde gerceklesen ifade 4,23 ile “Belirtilen hazir giyim

isletmelerinin mitkemmel hizmet sunduguna inaniyorum” ifadesi olmustur. “Belirtilen hazir
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giyim igletmeleri hakkinda insanlara olumlu seyler sOylerim/ sdyleyecegim.” 4,38 ile en
yiiksek diizeyde gerceklesmistir. Bu iist segment hazir giyim isletmelerini tercih eden hazir
giyim misterilerinin miisteri memnuniyet diizeyleri 4,23 ve 4,38 araligindadir. Memnuniyet
ifadelerine verilen cevaplara gore toplam ortalama diizey 4,30 ile bu isletmelerin miisterileri

tatmin derecesinin yiiksek diizeyde gerceklestigi goriilmektedir.

Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkilerin ortaya c¢ikarilmasinda
korelasyon analizinden, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkilerinin
belirlenmesinde ise regresyon analizinden faydalanilmistir. Hazir giyim isletmelerinin hizmet
kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiye dair gerceklestirilen korelasyon analizinin

sonuglar tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti iliski

Fiziksel Kamtlar | Giivenirlilik Heveslilik Giivence Empati
0,535 0,662 0,603 0,645 0,634
Memnuniyet 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
400 400 400 400 400

Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari
belirlenmistir. Buna gére %5 6nem seviyesine gore 0,05’ten kiiglik olan degerler iliskinin
olmadigini gosterirken 0,05°ten biiyiik degerlerde iligkinin varligin1 gostermektedir (Kalayci,
2016: 123). Ankete katilan miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile hazir giyim isletmelerinin
fiziksel Ozelliklerine iliskin algilar1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonde bir iliski
bulunmaktadir (r=0.535; p=0.000<0.05). Miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile hazir giyim
isletmelerinin glivenilirlik 6zelliklerine iliskin algilar1 arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonde
bir iliski bulunmaktadir (r=0.662; p=0.000<0.05). Miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile
hazir giyim isletmelerinin heveslilik 6zelliklerine iliskin algilar1 arasinda yiiksek diizeyde,
pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir (r=0.603; p=0.000<0.05). Miisterilerin memnuniyet
diizeyleri ile hazir giyim isletmelerinin giivence 6zelliklerine iliskin algilar1 arasinda yiiksek
diizeyde, pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir (r=0.645; p=0.000<0.05). Miisterilerin
memnuniyet diizeyleri ile hazir giyim isletmelerinin empati 6zelliklerine iliskin algilart

arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonde bir iligki bulunmaktadir (r=0.634; p=0.000<0.05).

Hazir giyim isletmelerinin hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkilerinin belirlenmesinde gerceklestirilen regresyon analizinin sonuglar1 tablo 5°de

goriilmektedir.
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Tablo 5. Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkileri

Bagimh Bagimsiz Model 2
Degisken Degisken B t P F (p) R
Sabit 1,283 4,552 0,000
Fiziksel Kanitlar 0,110 2,083 0,002
Musteri Giivenilirlik 0,277 3,887 0,000
Memnuniyeti Heveslilik 0,158 2,820 0,002 26,152 1 0.000 0418
Giivence 0,267 2,473 0,000
Empati 0,253 2,454 0,001

Ankete katilan miisterilerin hazir giyim isletmelerinin hizmetlerine iliskin fiziksel
kanitlar, giivenilirlik, heveslilik, glivence ve empati boyutlarinin memnuniyet diizeylerindeki
etkilerini belirlemek iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=26,152; p= 0,000<0,05). Memnuniyet diizeyinin belirleyicisi olan boyutlarin miisteri
memnuniyetini olusturma gii¢lii bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir (R2:0,478).

Tablo 5°de goriilecegi gibi sabit terim 1,283 olarak bulunmustur. Bunun anlami diger
bagimsiz degiskenlerin etkisinin sifir olmasit durumunda bile hazir giyim isletmeleri 1,283
diizeyinde miisteri memnuniyetine ulasacaktir. Diger bagimsiz degiskenlerin etkisine
baktigimiz zaman ise sirasiyla, hazir giyim isletmelerindeki fiziksel kanitlardaki bir birimlik
degisimde miisteri memnuniyeti 0,110 diizeyinde bir artisa sebep olacaktir. Benzer sekilde
giivenilirlik boyutu 0,277, heveslilik boyutu 0,158, giivence boyutu 0,268 ve empati boyutu
da 0,253 diizeyinde bir memnuniyet artigina sebep olacaktir. Bu sonuglar tiim hipotezlerimizin

kabul edildigini gostermektedir.

Tablo 6. Arastirma hipotezlerinin sonuglari

Hipotezler Kabul Red
Hi. Hazir giyim isletmelerinin fiziksel 6zeliklerine iligkin miisteri algilar1 ile miisteri | Kabul

memnuniyet diizeyi arasinda iligki vardir.

H,. Hazir giyim isletmelerinin giivenilirlik 6zeliklerine iliskin misteri algilar ile misteri | Kabul
memnuniyet diizeyi arasinda iliski vardir.

Hs. Hazir giyim igletmelerinin heveslilik 6zeliklerine iliskin miisteri algilar1 ile miisteri | Kabul
memnuniyet diizeyi arasinda iliski vardir.

H,. Hazir giyim isletmelerinin giivence 6zeliklerine iligkin miisteri algilart ile miisteri | Kabul
memnuniyet diizeyi arasinda iligki vardir.

Hs. Hazir giyim isletmelerinin empati kurma O6zeliklerine iliskin misteri algilar1 ile | Kabul

miisteri memnuniyet diizeyi arasinda iligki vardir.
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4. SONUC VE DEGERLENDIRMELER

Kalite operasyonel verimlilik ve gelismis is performansi elde etmek igin stratejik bir
arac olarak kabul edilmistir. Bu durum hem iiriin hem de hizmet {ireten hazir giyim isletmeleri
icin de gecerli bir durumdur. Miisteriler tarafindan tercih edilen bir isletme olmak i¢in hizmet
kalitesi sunmak isletmeler i¢in bir kazang¢ olarak degerlendirilebilir. Ancak, giliniimiizde
isletmelerin hizmet kalitesi tek bagina miisteri memnuniyeti saglamadigi, pazarlama
profesyonellerinin pazarlama faaliyetlerini belirlerken bir¢ok degiskeni dikkate almasi
gerekliligi, isletme verimliligi ve gelismis is performansini elde etmesi i¢in kag¢inilmaz bir

durum olmustur.

Arastirma sonuglarina gore hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ile iliskili oldugu
ve miisteri memnuniyetini artirdigi gortilmektedir. Arastirmamizin bu sonucu daha dnce
bircok defa incelenen hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ile uyumlu sonuglara
ulasildigini gostermektedir. Arastirmaya konu olan hazir giyim isletmelerinin pazarlama
performanslart  ve miisteri problemlerinin degerlendirmesi bu arastirmayr  diger

incelemelerden ayiracaktir.

Tiiketici tercihlerini belirleyen bircok degisken olmasina ragmen, isletmeler genellikle
iriin kalitesi ve fiyat degiskenlerine odaklanmaktadir. Diger degiskenler gesitli sebeplerden
dolayr goz ardi edilmektedir. Arastirma modelimizde de belirttigimiz gibi hizmet kalitesi
miisteri memnuniyetine sebep olmaktadir. Burada 6nemli olan miisteri memnuniyetlerini
miisteri sadakatine doniistiirmektir. Hizmet kalitesinden kaynaklanan miisteri memnuniyeti,
tam olarak miisteri sadakatini verememektedir. Aslinda giiniimiizde tam olarak bir miisteri
sadakati olusturmak birbirinden farkli ve olduk¢a degisken diger faktorlerden dolayr imkansiz
bir hale donlismiistiir. Markanin kendini konumlandirmasi, ¢agrisimlar, inang ve degerler,
siyasi nedenler ve pazarlama hatalart gibi bircok neden buna sebep olabilmektedir. Ancak

olabildigince saglanabilecek miisteri sadakati isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir.

Aragtirma oncesinde yapilan pilot testte alt ve iist segment hazir giyim miisterilerinden
acik uglu olarak bu hazir giyim isletmelerinden kaynaklanan kendilerinin yasadiklar
sikintilar1  belirtmeleri istenmistir. Ankete katilan hazir giyim miisterileri kendilerine
yoneltilen “Sizin i¢in problem olan secenek hangisidir?” sorusuna daha onceden pilot testte
acik uclu olarak belirtmelerini istedigimiz sikintilar yansitilmistir. Pilot testte verilen
cevaplardan ortaya cikarilan segenekler miisterilerin tercihlerine sunulmustur. Bu cevaplara

gore; alt segment hazir giyim isletmeleri icin; “Belirtilen hazir giyim isletmelerinin
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iirlinlerinin kalitesiz oldugunu diisliniiyorum ve bu beni rahatsiz ediyor.” “Belirtilen hazir
giyim igletmelerinin iirlin fiyatlarin1 yiiksek buluyorum.” “Belirtilen hazir giyim isletmeleri
moday1 belirleme ve yakalamada yetersizdir.” “Belirtilen hazir giyim igletmeleri inang¢ ve
degerlerime 6nem vermemektedir (Dini Inanglar, Kiiltiirel Degerler vb.).” “Belirtilen hazir
giyim isletmelerinin yerli olmamasi beni huzursuz ediyor.” seklinde ifadeler ortaya ¢ikmistir.
Diger taraftan iist segment hazir giyim isletmeleri i¢in; “Belirtilen hazir giyim isletmelerinin
iriinleri  kaliteli ama olduk¢a pahali buluyorum.”, “Aligveris icin yeterince magaza
bulamiyorum.”, “Daha 6nce begenip satin aldigim fiiriinii, bir sonraki aligverisimde sezon
degisimleri nedeniyle bulamiyorum.” gibi ifadeler lizerinde yogunlastigi goriilmiistiir. Bu
asamada alt segment hazir giyim isletmesi miisterilerinin verdikleri cevaplarin genel olarak
asil testte yansitilmasindan ortaya ¢ikan sonuclar ilgi ¢ekici olurken, list segment hazir giyim

miisterilerinin geri bildirimleri beklentilere gore gergeklesmistir.

Arastirmaya katilan hazir giyim miisterileri; reklamlarinda kalite ve ucuzluk vurgusu
yapan alt segment hazir giyim isletmelerinin aksine, iirlinlerin kalitesiz ve pahali oldugunu
diisinmektedir. Katilimeilarin %35°1 alt segment hazir giyim isletmelerinin {riinlerinin
kalitesiz oldugunu diislinlirken, %48.8’1 liriinlerin pahali oldugunu ifade etmistir. Alt segment
hazir giyim isletmelerinin sloganlarinda yer alan moda konulu temalar, miisteri zihninde
moda bizim isimiz imaj1 yaratma cabalar1 miisterileri geri bildirimlerine gore karsilik
bulmadig1 goriilmektedir. “Sizin i¢in problem olan seg¢enegi isaretleyiniz?” denildiginde hazir
giyim isletmelerinin miisterilerinin %35,5’1 moday1 yakalayamadiklarini ifade etmislerdir.
Arastirmaya katilan miisterilerin %35,8’ide bu hazir giyim isletmelerinin inan¢ ve degerlerine
onem vermedigini ifade etmistir. Arastirmanin en ilging sonuglarindan biri olan bir diger
ciktida, %5’lik bir dilim kendilerine belirtilen alt segment hazir giyim isletmelerinin yerli bir
marka olmasina ragmen, yabanci bir markaymus gibi diisiinmesidir. Ust segment hazir giyim
isletmeleri miisterilerinin %83’1 irtlinleri kaliteli bulurken, {iriin fiyatlarinin pahali oldugu,
%11°1 aligveris i¢in yeterince magaza bulamadigini ve %6’lik bir kisimda daha 6nce begenip
satin aldig1 bir {iriinii, bir sonraki aligverisinde sezon degisimleri nedeniyle bulamadigini ifade

etmistir.

Arastirma sonuclarina gore alt segment hazir giyim isletmelerine {irlinlerinde kalite
glivencesi saglamasini ve fiyatlarin1 misteri ile isletme diizeyine ¢ekmelerini 6nerebiliriz. Alt
segment hazir giyim isletmelerinin moda konusunda miisterilerden alinan geri bildirimlerin
aslinda iriinlerin modasi ile ilgili degil de markalarin benzer iiriinler ¢ikartmasinin etkili

oldugu disiiniilmektedir. Bu dogrultuda alt segment hazir giyim isletmesine kendisi ile
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ozdeslesen iiriinleri sunmalarmi Snerebiliriz. Bu durumun en giizel rnegi “Mavi Istanbul
Tisortleri” verilebilir. Mavi bu iiriinii yillardir kullanmakta ve modasi uzun siiredir devam
etmektedir. Aragtirmanin en dikkat ¢eken sonucu olan belirtilen hazir giyim isletmeleri inang
ve degerlerime 6nem vermedigi (%5.8) ve belirtilen hazir giyim isletmelerin yerli bir marka
olmasina ragmen yabanci bir marka olarak diisiiniilmesidir (%5). Ortaya ¢ikan bu sonucun
nedeninin marka isimlerinin yabanci gelmesi ve iilkemizin dis politikasinda yasadigi
olumsuzluklarin siyasi nedenlerden kaynaklanan etki ile miisterilerin bu markalar1 hem
yabanci gibi degerlendirmesi hem de inan¢ ve degerlerine 6nem vermemesi gibi ifadeleri
segmesine sebep oldugu diisiiniilmektedir. Bu durumda tiim hazir giyim isletmelerine uygun
bir dille markalarinin yerli veya yabanci bir marka oldugu agik¢a vurgulamasini ve tilkemizin
degerlerine yonelik ¢alismalarindan reklamlarinda bahsetmelerini onerebiliriz. Ust segment
hazir giyim isletmeleri ise daha ¢ok iiriin kalitesi ile iiriin fiyatlarinin “Kaliteyi Ucuza Satin
Alamazsmiz” gibi pazarlama mesajlar1 ile misteri beklentilerini karsilamalarini,
ulagilabilirliklerini arttirmalarini ve eski sezon iiriinlerini daha once {irlinden memnun kalan

miisterilerin talebini karsilayabilmek i¢in yeterli imkanlari sunmalarini 6nerebiliriz.

Sonug olarak, kendi tercih edilebilirlik seviyesini arttirmak isteyen isletmelerin
pazarlama faaliyetleri  gerceklestirirken bir¢ok  degiskeni goz Oniine alinarak
degerlendirilmeleri 6nemli bir rekabet avantaji saglayacaktir. Degisimin hizmet kalitesi ile
birlikte sunulmast hem miisteri memnuniyetini beraberinde getirecek hem de miisteri

sadakatinin Omriini uzatacaktir.
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