T.C.

BEYKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI ANABILIM DALI
PAZARLAMA BiLiM DALI

YENIi DONEMDE HAZIR GiYIM MARKALARINDA

MUSTERI BAGLILIGI UYGULAMALARI
Yiiksek Lisans Tezi

Tezi Hazirlayan:

Emre SAFRAN

[stanbul, 2018



T.C.

BEYKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI ANABILIM DALI
PAZARLAMA BiLiM DALI

YENIi DONEMDE HAZIR GiYIM MARKALARINDA

MUSTERI BAGLILIGI UYGULAMALARI
Yiiksek Lisans Tezi

Tezi Hazirlayan:

Emre SAFRAN

Ogrenci No:
150773059

Danisman:
Dr. Ogr. Uyesi Meltem Tarhan KAYHAN

[stanbul, 2018



YEMIN METNI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum  Yeni Dénemde Hazir Giyim
Markalarinda Miisteri Baghhigi Uygulamalar’’ baslikli bu ¢alismanin, bilimsel
ahlak ve geleneklere uygun sekilde tarafimdan yazildigini, yararlandigim eserlerin
tamaminin kaynaklarda gosterildigini ve ¢alismamn iginde kullamildiklar1 her yerde
bunlara atif yapildigin belirtir ve bunu onurumla dogrularim 17.05.2018

Aday: Emre SAFRAN

(l



T.C.
BEYKENT UNIVERSITES| o
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGU
TEZLI YUKSEK LISANS SINAV TUTANAGI

\3-.95/.20

Enstitiimiiz Isletme Anabilim Dali Pazarlama Programu yiiksek lisans ogrencilerinden
150773059 numarali Emre SAFRAN’in “Beykent Universitesi Lisansiistii - Egitim — Ogretim

Hazir Giyim Markalarinda Miisteri Baghlhigi Uygulamalart” konulu tezini, Yonetim
Kurulumuzun 23.01.2018 tarih ve 2018/04 sayili toplantisinda segilen ve Taksim Yerleskesinde
toplanan biz jiiri tiyeleri huzurunda, ilgili yonetmeligin (c) bendi geregince () dakika siire ile
aday tarafindan savunulmus ve sonugta adayin tezi hakkinda oy¢oklugu/Qybirligi Jle_Kabul/Red

veya-Diizeltme karari verilmistir.

isbu tutanak, 4 niisha olarak hazirlanmis ve Enstitii Miidiirliigii’'ne sunulmak iizere
tarafimizdan diizenlenmistir.

__ DANISMAN UYE
Dr. Oge-Uyesi Meltem TARHAN KAYHAN Dr. Ogr. Uyesi Mustafa SUNDU
Universitesi) (Beykent Universitesi)

Dr. Ogr. Uyesi Zeynep ATA
(Bogazic¢i Univeysitesi)

I




Adi1 ve Soyadi : Emre SAFRAN

Danigmani : Dr. Ogr. Uyesi Meltem Tarhan KAYHAN
Tiirti ve Tarihi : Yiiksek Lisans, 2018
Alanm : Pazarlama

Anahtar Kelimeler  : Miisteri Sadakati, MIY, Miisteri Sadakat Programlari,
Koalisyon Sadakat Programi, Hazir Giyim Aligverisi, Miisteri
Odaklilik, Tiiketici Satin Alma Davranisi

0z

YENI DONEMDE HAZIR GiYIM MARKALARINDA MUSTERI
BAGLILIGI UYGULAMALARI

Gilintimiizdeki teknoloji ve kiiresellesme etkisi ile hazir giyim sektori
pazarinda marka sayist ve rekabet artmakta 6te yandan tiiketicinin alisveris kanallari
siklig1 ve tercihleri degismektedir. Glinlimiiz hazir giyim markalar1 i¢in miisteri
sadakatinin korunmasi ve gelistirilmesi ve yeni miisteri kazanimi her gegen giin daha
da onem kazanmaktadir. Miisteri bagliligi, satis ve karlilik artisini siirekli kilmak
adina miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar1 6ne ¢ikmaktadir. Marka bilinirligi ve
baglilig1 i¢in tiiketicilerle diizenli iletisimin etkili olduguna inanilmakta, ¢cok sayida
marka bu programlara yatirim yapmaktadir. Koalisyon ve tekil miisteri sadakat kart
yaygmligina bakildiginda iilkemiz pazarinda da tiiketicilerin sadakat programlarina
onemli ilgisi oldugu sdylenebilir. Mevcut tezde, hazir giyim sektoriinde rekabetin
artista olmasi ve tiiketicilerin satin alma davranislarindaki degisim nedeniyle ortaya
c¢ikan tehditleri bertaraf etmek {izere gelistirilen mobil sadakat kart programlarinin
etkinligi incelenmistir. Hazir giyim markalarinda miisteri aligveris sikligin1 artirmak,
yeni miisterilere ulagsmak amaci ile uygulamaya alinan koalisyon dijital mobil
sadakat kartlar1 6zellikle incelenmistir. Tezin aragtirma boliimii ilk asamasinda, saha
taramasi ile dort markanin uygulamalarini ele almis; markalar tarafinda bulgulari
ozetlemistir. lkinci asamasinda, tiiketiciler ile anket yapilarak arastirma
derinlestirilmistir. ~ Tiiketicilerin  hazir giyim aligverislerinde sadakat kart
programlarinin 6nemli etkisi oldugu anlasilmis olmakla birlikte, koalisyon dijital

mobil sadakat programlarinin heniiz biiyiik bir faklilagma gelistirmedigi goriilmiistiir.
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ABSTRACT

APPLICATION OF CUSTOMER LOYALTY IN READY - MADE BRANDS
IN NEW PERIOD

With today's technology and globalization effects, the number of brands and
competition in the garment sector market increases while the frequency and
preferences of the consumers' shopping channels are changing. For today's ready-to-
wear brands, the protection and development of customer loyalty and the acquisition
of new customers are getting more and more important every day. Customer
relationship management practices come to the fore in order to maintain customer
loyalty, sales and profitability increase. It is believed that regular communication
with consumers is effective for brand awareness and loyalty, and many brands are
investing in these programs. When the coalition and individual customer loyalty card
prevalence is considered, it can be said that consumers are also very interested in
loyalty programs in the country market. In the present thesis, the effectiveness of
mobile loyalty card programs developed to eliminate the threats arising from the
increase in competition in the garment sector and changes in consumers' purchasing
behavior has been examined. Coalition digital mobile loyalty cards, which have been
introduced in ready-to-wear brands with the aim of increasing the frequency of
customer shopping and reaching new customers, have been specifically examined. In
the first stage of the thesis research department, the field scanning and the
applications of the four marks were discussed; summarized findings on the side of

brands. In the second stage, research was deepened by conducting a survey with



consumers. Along with being understood as a significant influence of loyalty card
programs in consumer apparel purchases, coalition digital mobile loyalty programs

have yet to develop a great deal.
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GIRIS

Hazir giyim sektoriiniin kiiresellesmenin 6nii ¢ceken sektdrlerden biri oldugu
stiphesizdir. Gerek iiretim gerek arz ile markalarin artik lokal pazarlarinin haricinde
bir ¢ok noktada satista oldugu, tiiketicilerin rahatlikla ulasabildigi bir donem
yaganmaktadir. Tiiketicilerin kolaylikla yerli tasarimlar kadar uluslararasi
markalardan da se¢im yapabildigi bu donemde, pazarda rekabet edebilme ve
faaliyetlerine devam edebilmek adina markalarin mevcut miisteri sayisim gelistirerek

korumasi gerekmektedir.

Hazir giyim sektorii, ulusal ve uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermekte
olup diinya ekonomisine katki saglamaktadir. Bu sektorde faaliyet gosteren markalar,
kiiresellesme ve teknolojik degisimlerden dolay: isletmelerini geleneksel anlayisla
yonetmek yerine miisteri odakli anlayis ile yonetmeye calismaktadirlar ve miisteri

baglilig1 icin dncelik ve caba vermektedirler.

Mevcut tezde, tiiketim davranisi teorisi 1518inda, Tiirkiye’de giyim sektoriinde
sadakat programlarinin gelisimi ve etkisi ele alinmustir. ilk béliimde sektdrden ve
tilketicilerden bahsedilmis, ikinci boliimde yeni donem sadakat programlarina yer
verilmigtir. Literatlir aragtirmasi ve saha taramasi, yeni donemde miisteri odakli
ancak teknolojik yenilikler sayesinde ¢ok boyutlu hale gelen uygulamalarin miisteri
sadakatine, yeni miisteri edinmeye ve gelecekte potansiyeli olan miisterilere ulasarak
bag kurmaya yonelik ¢alismalarin 6ne ¢iktigini tespit etmistir. Tiirkiye’de faaliyete
gecen koalisyon dijital sadakat kartlar1 say1r olarak az olmakla beraber bu
uygulamalar kategorisinde yer almaktadir. Bu programlar 6zel olarak incelenerek
ilgili programlarin Ozellikleri, vaatleri, isleyis bicimleri, kazanimlar1 {izerine
odaklanilarak derinlestirilmistir. Mevcut tezin son bdliimiinde ilgili kart1 kullanan
tikketicilerin anket bulgularina ve ilgili karta tiye marklarin uygulamalarina yer

verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

HAZIR GiYIM KAVRAMI, HAZIR GiYIM MARKALARINDA
TUKETICI VE KUSAKLAR

1.1. Hazir Giyim Tanim

Hazir giyim, istatistik kaynaklara gore ortalama olgiiler esas alinip, liretim
yerlerinde seri halde iiretilerek, tiiketicilerin beden Olgiilerine gore satilan giyim
esyalarinin tiimiine denir. Hazir giyim ile tliketicinin ne kumas alacagi, nerede ve
kime diktirecegi sorunu giderilmis, tiiketicinin hazir giyim tiriinlerinde renk ve model

deneyip, kendine uygun olan1 begenme ve satin alma imkan1 olusmustur. !

1.2. Hazir Giyim Tarihi Gelisimi

Avrupanin giiney bolgesinde yapilan arkeolojik kazilar sonucu ortaya ¢ikan
uclar1 sivrice, goriintiisii kanca sekli benzerindeki kemik igneler, o donemde
insanlarin Ortiinme maksadiyla giysi dikebilme gayretinde olduklarini gostermistir.
Giysi dikimindeki gelisme ise, orta ¢cag doneminde demirden ignelerin iiretilmesi ile

olmustur.

Giysi dikimi makinesinin icadi, Fransiz Barthomele Thimmonier’dir. Giysi
dikimi makinesinin icadi ile giysi dikimi el isi olmaktan kurtarilmis, daha hizh
liretim yapmaya yarayan makine yardimiyla seri iiretiminin baglamasina yardimci
olmustur. Makine icadinin ardindan Elias Howe iki iplikli, bir igneli ve bir mekikli
Lock — stitch makinesi ile hazir giyimde sanayilesme i¢in baslangic yapmustir.> Daha
sonra Isaac M. Singer, ilk diiz dikis makinesini Boston’da; 1850 yilinda, miitevazi bir
atolyede, 40 dolar borglanarak iiretmisti ve ilk dikis makinesine; standart 1 adi

verilmistir.?

! Vedat Dal, Muazzez Giirpinar, (09.06.2017), Hazir Giyim Sanayinde Hizlh Moda Kavram ve Bir
Model Onerisi, ISO — MU Doktora / Yiiksek Lisans Tezlerine Sanayi Destegi Projesi, 1SO,
(2010-13), S. 15

2 Handan Sezer, Ferhan Bilgin, Azize Kayaoglu, Hazir Giyim Uretimi, (5. Bask1), Gazi Kitabevi,
Istanbul, 2006, ss. 2-3

3 Singer, Tarihge — Singer Dikis Makineleri, (2017), https://www.singer.com.tr/tr/kurumsal/tarihce,
Erigim Tarihi: 09.06.2017
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Ust iiste ve kat kat kumaslar1 bir seferde kesebilen makinenin bulusu ise 1860
yilinda Ingiliz John Barren tarafindan gerceklesmistir. Bunun ardindaki gelismeler,
Amerikalilar tarafindan ilik agma makinesi, diigme dikim makinesi ve iitiilleme yapan
iitiilerin icat edilmesi ile giinlimiize kadar kullanilmis ve teknolojik yeniliklerle daha

da gelismistir. *

1.3. Hazir Giyim Uriinleri Ve Uretim Siirecleri, Hazir Giyim Uretici
Isletmeler

Hazir giyim ¢esitlerine, liretim siireglerine ve hazir giyim lretici isletmelerine
bu baglik adi altinda yer verilmistir. Hazir giyim c¢esitleri nelerdir? Hazir giyim
tiriinlerinin tiretim siiregleri nasil olmaktadir? ve Hazir giyim esyalarn ireticileri
hakkinda bilgiler ele alinmistir.

1.3.1. Hazir Giyim Uriinleri ve Uretim Siiregleri

Hazir giyim {irlinleri 6rme giyim esyalari ile dokumadan giyim esyalari
olarak ikiye ayrilir. ki temel kategori olmalarmin nedeni, farkli tekstil {iretim
metotlarint kullanmalaridir. Dokuma ve 6rme hazir giyim iiretimi tela, fermuar, astar
benzeri yan sanayilere bagliyken, 6rme giyim esyasi iiretiminde ayni gereklilikler

yok denecek kadar azdir.
Orme giyim esyalart;
e Mayo ve I¢ giyim
o Kislik kazak, siiveter, atki, bere, corap
e Sportif kiyafetler
Dokumadan giyim esyalari;
e Ust giyim (palto, manto, kaban, yagmurluk, pardesii v.s.)

e D15 giyim (etek, pantolon, kadin ve cocuk elbisesi, ceket v.s.)

4 Sezen, Bilgin, Kayaoglu, a.g.e, ss. 3-4



e I¢ giyim (gecelik, sabahlik, pijama, i¢ camasirlar1 v.s.)
e Digerleri (kravat, sapka, ¢orap v.s.)’

Orme giyim iiretiminde tedarik edilen hammaddeden, son kullaniciya hazir
olan mamul maddeye kadar ki tiretim siireci sekil 1’de, dokumadan giyim iiretiminde
tedarik edilen hammaddeden, son kullaniciya hazir olan mamul maddeye kadar ki

tiretim siireci sekil 2°de goziiktiigi gibidir.

| PAMUK |

!

| iPLIK |
!

| ORME KUMAS |

!
| BOYA VE KASAR |

!
| OTU |
!

MODEL TASARIMI VE MODEL

SECIMi
!

| KALIP HAZIRLAMA |
!

| KESIM |
!

| DIKIM |
!

| UTU |
!

| KALITE KONTROL |

!
| AMBALAJ VE SEVKIYAT |

Sekil 1. Orme Giyim Esyasi Uretim Siireci

Kaynak:Sezen, Bilgin, Kayaoglu, a.g.e, s.13

3 Dokuma ve Orme Kumas Arasindaki Farkliliklar, (2015),
https://tekstilsayfasi.blogspot.com.tr/2015/10/dokuma-ve-orme-arasindaki-farkliliklar.html,
Erigim Tarihi: 15.06.2017



https://tekstilsayfasi.blogspot.com.tr/2015/10/dokuma-ve-orme-arasindaki-farkliliklar.html

| MODEL TASARIM |

!
| KALIP HAZIRLAMA |

!

| KESIM |
!

| DIKIM |
!

| UTU |
!

| SON ISLEMLER |

!
| KALITE KONTROL |

!
| AMBALAJ VE SEVKIYAT |

Sekil 2. Dokumadan Giyim Esyas1 Uretim Siireci

Kaynak:Sezen, Bilgin, Kayaoglu, a.g.e, s.13

1.3.2. Hazir Giyim Uriinleri Ureticileri

Hazir giyim iireticileri farkli isletme yapilarinda ve farkli hat yapilar ile
iiretim yapmaktadirlar. Her isletmenin iiretim kapasitesi ve calisan sayist farklilik
gostermektedir. Isletmelerin bazilar1 mahalli talebe cevap veren dikis atdlyeleri, geri
kalanlar1 da endiistriyel donanimla seri iiretim yapan isletmelerdir. Biiyiikliikleri
bakimindan isletmeler; atolyeler, kiiciik ve orta Olgekli isletmeler ve seri iiretim
fabrikasyon {liretim isletmeleri olarak lice ayrilir. Atdlyeler, sayilar1 fazlaca olup
gorevleri makineci, litlici ve yan iiretici olmak {izere 4 ile 6 kisilik calisani olan,
yonetimi genelde firma sahibi tarafindan olup, talebe gore iiretim yapan
isletmelerdir. Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler, atdlyelerden daha ¢ok calisani
vardir (10-50 kisi) is boliimii ve uzmanlagma daha farklidir. Yonetici iiretimi yakinda
izlerken, iiretimin planlanmasi, kalibin hazirlanmasi, kesimi ve dagitim isleri ustabasi
tarafindan yapilmaktadir. Hiyerarsiye gore ustabasimin altinda iiretimi istenilen
sekilde yapan ustalar vardir. Ustalar vasifli is¢i olarak gorev alirken makineci, {itlicii
ve yan vasifli calisanlar da kendi sorumluluklarindaki isleri yapmaktadirlar. Son
olarak fabrikasyon iiretimi yapan isletmeler, genellikle sehirler ve sehir yakinlarinda

kurulu tesislerde tiretim yapilir, ¢aligan sayis1 50 lizeri olmaktadir, bu tiir isletmelerde



is boliimii kesindir ve belli bir hiyerarsi mevcuttur. isletme iginde iletisim genelde
yazili olmaktadir. Sirastyla hiyerarside genel miidiir, genel miidiire bagh miidiirler,
boliimlere bagh kiiclik iinitelerin basinda sefler, iiretim bantlarinda ustalar, usta
yardimcilar1 da is¢i ile direk temasta bulunan kademe yoneticileridir. Hazir giyim
liretimi yapan igletmelerin tiimiiniin ortak tiiretim kademeleri; model ve kalip

hazirlama, kesim, dikim, presleme ve ambalajlamadir.°

1.4. Diinyada Hazir Giyim Ticareti

Diinyada hazir giyim sektoriiniin gelisimi sanayilesme siirecinde baslamistir.
Diinya hazir giyim sanayisini yonlendiren en biiyiik etken modadir ve gelismis tekstil
sanayisine sahip tilkelerin kuruluslari diinya hazir giyim pazarina onciiliik etmekte ve
gelismekte olan iilkeler de, gelismis iilkelerin moda trendlerini takip ederek, iiriinleri

taklit ederek lokal pazarlarinda ekonomiye katki saglamaktadirlar.’

2005 senesinde mevcut kotalarin kalkmasi hazir giyim {riinlerinde arz ve
talebin rekabetini siddetli olarak baslatmistir. Donemde yasayan kiigiilen
ekonomilerde Amerika, Japonya ve Almanya’da bile tiiketicilerin satin alma karar
asamalarinda fiyatin 6nemi artmistir. Perakende markalarinin sayilarinin artmasi ile
artan rekabetin daha yiiksek olasiyla da hazir giyim tirlinlerinde daralan talebe satis
yapmay1 zorlastirmig, hazir giyim Triinlerinde fiyatlar diismiistiir. Kotalarin
kalkmasiyla toptan alim yapan firmalarin fakli iilkelerden ama daha odakli alim
yapmasi, fiyatlar1 koruma agisindan yerli iiretici firmalara dezavantaj yaratmis ve
rekabet ile fiyatlar daha da diismiistiir. Fiyatlarin diismesinde etki olan bir neden ise,
Cin’in 11.12.2011 tarihinde Diinya Ticaret Orgiitiine 143. iiye olmasidir. Cin’in iiye
olmasiyla, “’Tekstil ve Konfeksiyon Antlagsmasina’’ dahil olmus, 2005 senesinden bu
tarihe (2017) mevcut kotalarin kalkmasiyla hazir giyim ihracatim1 biiyiik oranda

aur‘urmlstlr.8

6 Sezen, Bilgin, Kayaoglu, a.g.e, ss. 8-11

7 Dal, Giirpinar, a.g.¢, s. 16

8 T.C. Ekonomi Bakanligi, ihracat Genel Miidiirliigii Tekstil ve Konfeksiyon Daire Baskanligi, Hazir
Giyim Sektori, (2010), SS. 8-10,
http://www.ekonomi.gov.tr/portal/content/conn/UCM/uuid/dDocName:EK-051190 ¢ den alind1.
Erisim tarihi, 17.06.2017



http://www.ekonomi.gov.tr/portal/content/conn/UCM/uuid/dDocName:EK-051190

1.5. Tiirkiye’de Hazir Giyim Dis Ticareti

Tiirkiye hazir giyim sektorii 2014 senesi itibariyle %3,4’liik dilimle diinyanin
8. biiylik hazir giyim ihracatgisi durumundadir. Avrupa Birligi iilkelerine tekstil,
hazir giyim ihracatinda ise Tiirkiye Cin, Banglades ve Almanya’nin sonrasinda 4.
siradadir. Hazir giyim sektort, liretim ve istihdamdaki biiyiik agirligiyla iilkemizin
ekonomisi agisindan lokomotif pazarlardan birisi durumundadir. Hazir giyim
sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin ¢ogu wufak ve orta biytklikteki
isletmelerdir. Sosyal Gilivenlik Kurumu 2014 yili verilerine gore, Tiirkiye genelinde
giyim egyalar1 iiretiminde faaliyette bulunan firmalarin sayisi 35 bin civarindadir.
Firmalarda kayith olarak yaklasik 500 bin calisan vardir. Tirkiye’de imal edilen
hazir giyim mallarinin biiyiik paymi pamuklu iirtinler olusturmaktadir. Sektoriin yiin,
iplik, kumas ve pamuk gibi hammadde ve ara mamul ihtiyact biiylik oranla yurt
icinden temin edilmekle birlikte, 6nemli sayida ithalat da yapilmaktadir. Tiirkiye
pamuk iireticisi olarak diinyada 8. olmasina ragmen, yerli liretim i¢ talebe yeterli
olmamaktadir, ¢linkii Tiirkiye diinya pamuk tiikketiminde 4. Siradadir. Sektoriin
baslica avantajlari, hedef pazarlara olan yakinlik, hizl teslimat teknik, sosyal ve idari
bilgi, tecriibe, genis iiriin secenegi ve tasarim kapasitesi olarak sayilabilir. Thracat,
2005, 2006 senesi 11,5 milyar § civari meydana gelen hazir giyim ihracati
2007°de%]15,6 oraninda artismig, 13,5 milyar $ yukar1 ¢ikmistir. 2008 senesinde ise
iilkemiz igin 6nemli olan pazarlardan Ingiltere ve A.B.D.’ye yapilan ihracatin %20
ve %40 oranlarinda diigmesi toplam hazir giyim ihracatinin %2,3 gerilemesine ve
13,2 milyar $ seviyesinde olmasina yol agmistir. 2009 yilinda yasanan kiiresel krizle
dis talep daralmig ve bunun bir sonucu olarak %14,7 gerileyerek 11,2 milyar $
seviyesinde olan sektor ihracati, 2010 senesinde yeniden artisa girerek %10,3 olmus,
12,4 milyar $ olarak tekrar yiikselmistir. 2011 - 2012 senelerinde %9,4 ve %2,5 artis
olmus, 2013’de ise %8,1 oraninda artigla 15 milyar $ hazir giyim triinleri ihracati
gerceklestirilmistir. 2014 senesi iilkemiz hazir giyim ihracati bir evvelki seneye gore
%38,7 oraninda artmis ve 16,3 milyar $ yiikselerek en yukari seviyeye ulagsmistir.
2015 yilinda bu artis trendi tersine dontip, bir evvelki seneye gore %8,6 azalmis ve

14,9 milyar $ olarak gergeklesmistir.’

°T.C. Ekonomi Bakanligi, a.g.e, ss. 1-2



Tablo 1’de Tirkiye’nin 2013 — 2015 yillar1 {lkeler bazindaki ihracatina yer

verilmigtir.

Tablo 1. Tiirkiye’nin Ulkeler Bazinda Hazir Giyim Ihracat1 (1.000 ABD $)

Ulkeler 2013 2014 2015 Degisim (%)
Almanya 3.115.131| 3.321.488| 2.687.549 -19,1%
Ingiltere 2.055.205| 2.354.640| 2.093.158 -11,1%
Ispanya 1.452.228 | 1.588.537| 1.629.119 2,6%
Fransa 917.778 930.608 723.626 -22,2%
Hollanda 788.611 812.877 700.841 -13,8%
Irak 512.877 609.029 699.566 14,9%
Italya 604.541 600.158 514.545 -14,3%
Romanya 241.784 451.373 465.181 3,1%
Polonya 303.365 403.822 415.808 3,0%
Danimarka 481.862 488.460 390.863 -20%
Belgika 378.781 372.891 291.195 -21,9%
A.B.D. 229.003 236.434 273.442 15,7%
Ukrayna 282.443 274.407 271427 -1,1%
Suudi Arabistan 214.242 243.342 240.997 -1,0%
Israil 165.733 199.049 222.704 11,9
Slovakya 125.308 151.460 211.542 39,7
Isveg 267.355 267.339 199.444 -25,4%
Cezayir 139.231 136.130 173.570 27,5%
Rusya Federasyonu 300.814 260.570 159.280 -38,9%
Libya 112.229 120.892 148.095 22,5%
LISTE TOPLAMI

(20 Ulke) 12.688.530(13.823.504 | 12.511.952 -9,55
AB-28 TOPLAMI | 11.394.452|12.443.129|10.955.868 -12,0%
GENEL TOPLAM |14.959.139|16.256.751 | 14.355.534 -8,6%

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanligi, a.g.e, s. 4

Hazir giyim pazarinda Tirkiye i¢in en Onemli rakipler algak ihracat
fiyatlarina sahip Uzakdogu iilkeleridir. 2005°de mevcut ihracat kotalarinin kalkmasi
ile diinyanin en biiyiik hazir giyim iireticisi ve ihracat¢ist olan Cin, diinya tekstil ve
hazir giyim sektoriinde liderligini kuvvetlendirmistir. Ayrica, 2007 ortalarinda
ABD’de ortaya ¢ikan finansal kriz, 2009’da hem ABD’de hem de Avrupa Birliginde
daha derinlesmis; biiylik oranda hazir giyim sektoriine ihracat yapan ve gelismekte
olan ekonomiler i¢in daha yikici etkiler olusturmus tiim diinyay etkisi altina almistir.
Bu olumsuz sartlar icinde oOzellikle gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin zorunlu

olmayan mallardaki tiiketimlerini biiyiik 6l¢lide kismalar1 ¢gogu iiriinlerde oldugu gibi



hazir giyim tliketimlerinde diisiise yol agmistir. Bu durumdan iilkemiz hazir giyim
ihracat1 da ciddi derecede olumsuz sekilde etkilenmistir. AB pazarindaki olumsuz
gelismelerin yan1 sira, son yillarda komsu ve cevre iilkelerde yasanan siyasi
istikrarsizlik ile Dolar-Euro paritesindeki degisim, tiim sektorlerde oldugu gibi hazir
giyim ihracatimizi da olumsuz yonde etkilemistir. Diger taraftan; 2013 y1l1 itibariyla
AB iilkelerinin ekonomilerinde yasanan toparlanmaya bagli olarak daha onceki
yillarda %82 seviyelerinde olan AB iilkelerinin ihracatimizdaki paymin yeniden
artma egilimine girdigi gozlenmektedir. 2015 yili itibariyle AB’nin hazir giyim
ihracatimizdaki pay1 2015 yilinda %73,7°dir.'°

Ithalat, Tiirkiye icin hazir giyim ithalati, kotalarin kaldirilmasiyla birlikte,
ozellikle 2003 yilinda hizla yiikselmeye baglamis ve 2011 yili itibartyla 2,9 milyar $
seviyesine ulagmistir. Ancak 2012 yilinda hazir giyim ithalatimiz %20,9 oraninda
gerileyerek 2,3 milyar dolar seviyesinde gerceklesmistir. 2013 yilinda ise sektor
ithalat1 yeniden artig gostererek 2,8 milyar dolar olarak gerceklesmistir. S6z konusu
deger, 2014 yilinda bir 6nceki yila gore %2,3 oraninda artig gdstermis ve yeniden 2,9
milyar dolar seviyesine ulasmistir. 2015 yilinda ise sektor ithalatimiz %7,6 oraninda
azalarak 2,7 milyar dolara gerilemistir. Cin, Banglades, Hindistan, Vietnam,
Kambogya, Sri Lanka, Endonezya ve Pakistan’dan gerc¢eklestirilen hazir giyim
ithalat1 1998’de %7 payla sadece 14,5 milyon dolarken, 2015 yilina gelindiginde
%70,5 payla yaklasik 1,9 milyar dolara ulagsmistir. Diger taraftan son yillarda Cin ve
Banglades, lilkemiz ithalatinda benzer Uzakdogu pazarlarim1 geride birakarak one
cikmigtir. Hazir giyim ithalatimizda Cin 1. sirada, Banglades 2. sirada yer
almaktadir. 2012 yilina kadar anilan iilkelerden yapilan hazir giyim ithalatimiz artmis
olup, 2012 yilinda Cin’den yapilan ithalat %26,6, Banglades’ten yapilan ithalat
%21,6 oraninda azalmistir. 2013 yilinda ise Cin’den %3,4 artis ile 829,6 milyon
dolar; Banglades’ten ise %45,4 artis ile 780,2 milyon dolar tutarinda hazir giyim
ithalat1 yapilmistir. 2014 yilinda ise Cin ve Banglades yapilan hazir giyim ithalati,
sirastyla %0,2 ve %1,7 oraninda azalis gostermistir. 2015 yilinda ise, Cin’den
yapilan sektor ithalat1 %9,1 oraninda, Banglades’ten yapilan ithalat ise %2 oraninda
azalmasina ragmen, s6z konusu iilkeler, iilkemizin en fazla ithalat yaptigi iilkeler

siralamasindaki yerlerini korumuslardir. Sektdr ithalatinda 3.sirada italya yer

10T.C. Ekonomi Bakanligi, a.g.e, ss. 4-5



almaktadir. Italya’dan 2015 yilinda %10,6 azalis ile 143,2 milyon dolar tutarinda
ithalat gerceklestirilmistir.!!

Tablo 2’de Tirkiye’nin 2013 — 2015 wyillarn tilkeler bazindaki ithalatina yer

verilmistir.

Tablo 2. Tiirkiye’nin Ulkeler Bazinda Hazir Giyim ithalat1 (1.000 ABD $)

Ulkeler 2013 2014 2015 Degisim (%)
Cin 829.573 |828.250 |752.948 |-9,10%
Banglades 780.239 |767.030 |751.365 |-2,00%
Italya 145.894 [160.260 |143.197 |-10,60%
Misir 140.326 |134.321 |130.290 |-3,00%
Hindistan 101.072 |108.332 |94.998 -12,30%
Kambogya 63.312 94.013 83.667 -11,00%
Vietnam 68.782 84.629 75.334 -11,00%
Ispanya 57.995 63.412 62.014 -2,20%
Giircistan 37.944 54.463 60.118 10,40%
Fas 54.295 51.387 48.083 -6,40%
Mersin Serbest

Bolge 36.951 47.832 46.023 -3,80%
Pakistan 30.991 39.229 43.662 11,30%
Sri Lanka 36.662 43.758 37.050 -15,30%
Portekiz 33.424 36.037 32.151 -10,80%
Romanya 34.257 38.194 31.428 -17,70%
Endonezya 31.204 30.436 30.361 -0,20%
Almanya 25.392 30.556 29.237 -4,30%
Bulgaristan 30.166 31.515 23.983 -23,90%
Tunus 30.395 21.204 15.046 -29%
Ingiltere 16.549 14.612 14.080 -3,60%
Liste Toplam1 (20

tilke) 2.585.424|2.679.468 |2.505.036 | -6,50%
GENEL TOPLAM |2.804.143|2.867.795|2.650.578 | -7,60%

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlig1, a.g.e, s. 8

'T.C. Ekonomi Bakanlig1, a.g.e, s. 5
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1.6. Hazir Giyim Markalarinda Tiiketici ve Kusaklar

Hazir giyim esyalarinin tarihi gelisimi, hazir giyim iirlin ¢esitleri, hazir giyim
tiretim ve Ureticileri, hazir giyim ticareti konularindan sonra tiiketici ve kusaklara

asagida yer verilmistir.

1.6.1. Marka Kavrami ve Hazir Giyim Markalar

Marka, iirlin ya da hizmeti tanimlayan, rakiplerden ayrismasina yarayan,
kendine 6zgiin tasarimi, fark edici sekli, bir isareti, kelimeleri olan veya tiim bunlarin
birlesmesinden olusan gorseldir. Marka sayesinde iiretici ile satin alan tiiketicisi ile
duygusal bag saglanmis olmaktadir. Bu mutabakat iki taraf arasinda stirekli ticari
iligki durumuna getirmektedir. Bu durumda markaya olan itibar artmis olur ve marka

kazanglar yiikselir ayrica marka degerlenir.'?

Hazir giyim sektoriinde, diinyanin miithim isletmeleri, firma isimleri ile degil
marka isimleri ile hatirlanmaktadirlar. Giyim tirlinlerinin rengi, kalitesi ve zenginligi
marka ile bitiinlestiginden marka kavrami, tiiketici i¢in bir itibar
olusturmaktadir.!*Diinyanin en iinlii ve pahali giyim markalari; Valentino, Versace,
Guess, Dior, Mark Jacobs, Armani ,Dolce and Gabbana, Prada, Chanel ve Gucci.'
Tiirkiye’nin en biiylik giyim markalari; Avva, Colins, Defacto, Desa, Derimod, D’S
Damat, Silk and Cashmire, Ipekyol, Karaca, Kigili, Kip, Koton, LC Waikiki, Little
Big, Mavi, Mudo, Penti, Sarar, Tekbir, Tween, Vakko, Yarg101.15 Tirkiye’nin en ¢ok

satis yapan hazir giyim markalari; Koton, Flo - Polaris, Colin’s, Defakto, Boyner —

YKM, LCW.!6

12 Erdogan Taskin, Uluslar aras1 Pazarlama, (1. Baski), Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2012, ss. 137

13 Uludag Thracatc1 Birlikleri genel Sekreterligi, Hazir Giyim Sektdriinde Marka ve Markalagmanin
Onemi, Haziran, 2017, s. 32 http://www.uib.org.tr/tr/kbfile/hazr-giyim-sektorunde-marka-ve-
markalasmann-onemi-raporu Erigim Tarihi: 13.02.2018

14

Ceren  Boztepe, Iste  Diinyannn En  Pahali 10  Giyim  Markasi, 2017,
http://www.hurriyet.com.tr/galeri-bu-markalar-dunyanin-en-pahali-10-markasi-iste-dunyada-en-

pahali-markalar-40690532?p=20 Erisim Tarihi: 14.02.2018
5 Tekstil Bilgi, Tiirkye’'nin En Biiyiik Tekstil ve Hazir Giyim Markalan, 2016,
https://www.tekstilbilgi.net/turkiyenin-en-unlu-giyim-markalari.html Erisim Tarihi: 14.02.2018
16 Tiirkiye Nereden Alis Veris Yapiyor? Iste Ulkemizde En Cok Satis Yapan 20 Perakende Markas,
2017 https://onedio.com/haber/turkiye-nereden-alisveris-yapiyor-iste-ulkemizin-en-cok-satis-
yapan-20-perakende-markasi-752950 Erigim Tarihi: 14.02.2018
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http://www.uib.org.tr/tr/kbfile/hazr-giyim-sektorunde-marka-ve-markalasmann-onemi-raporu
http://www.uib.org.tr/tr/kbfile/hazr-giyim-sektorunde-marka-ve-markalasmann-onemi-raporu
http://www.hurriyet.com.tr/galeri-bu-markalar-dunyanin-en-pahali-10-markasi-iste-dunyada-en-pahali-markalar-40690532?p=20
http://www.hurriyet.com.tr/galeri-bu-markalar-dunyanin-en-pahali-10-markasi-iste-dunyada-en-pahali-markalar-40690532?p=20
https://www.tekstilbilgi.net/turkiyenin-en-unlu-giyim-markalari.html
https://onedio.com/haber/turkiye-nereden-alisveris-yapiyor-iste-ulkemizin-en-cok-satis-yapan-20-perakende-markasi-752950
https://onedio.com/haber/turkiye-nereden-alisveris-yapiyor-iste-ulkemizin-en-cok-satis-yapan-20-perakende-markasi-752950

1.6.2. Hazir Giyim Markalarinda Tiiketici

Herhangi iirlin ya da hizmeti satin alan veya son kullanict olanlara tiiketici
denir. Bir markadan satin alinmig mal ya da hizmetten faydalanan kisi veya kisiler bu
markadan satin alim iglemini kendisi de yapmis olabilir ya da kendisine satin alan
kisilerden alip kullanan taraf da olabilir. Hazir giyim satin alicilar1 miisteri, tiiketici
ve ticari miisteri olarak 3 grupta incelenmektedir. Miisteri ise isletmeden diizenli
olarak aligveris halinde olanlardir. Amaci ticari olan satin alicilara da ticari miisteri

denmektedir.”

T.C. Ekonomi Bakanligi’nin raporuna gore, diinyada en ¢ok ihracati yapilan,
ilk 5’deki giyim tirlinleri asagida gosterilmistir. Rapora gore, tiiketicilerin en ¢ok bu

tirtinleri satin aldig1 sdylenebilir.
Orme Giyim Uriinleri;
o Kazak, siiveter, hirka, yelek
o Tisort, fanila, diger i¢ giyim esyalari
e C(Ceket, pantolon, takim elbise, takimlar (bayan ve kiz ¢cocuklarina yonelik)
e Coraplar
e (Ceket, pantolon, takim elbise, takimlar (bay ve erkek ¢ocuklarina yonelik)
e Oriilmemis Giyim Uriinleri;
e (Ceket, pantolon, takim elbise, takimlar (bayan ve kiz cocuklarina yonelik)
e Ceket, pantolon, takim elbise, takimlar (bay ve erkek ¢ocuklaria yonelik)
e Dis giyim (bayan ve kiz ¢cocuklarina yonelik)
e Gomlek (bay ve erkek ¢ocuklarina yonelik)

e Dis giyim (bay ve erkek ¢ocuklarina yonelik)'®

17 Yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, (15. Baski), MediaCat Akademi Kitapevi, Istanbul, 2015, s. 20
13T.C. Ekonomi Bakanlig1, a.g.e, ss. 9-10
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Tiirkiye’de, 20 ilde yapilan arastirmaya gore insanlarin %75°1 hafta sonu alis
verig yapmakta. En ¢ok tercih edilen tiriinler giyim, kusam ve aksesuar iiriinleridir.
Uriin bazinda aligveris yapma sikliklarina bakildiginda, ayda 2 kere alisveris
yapanlar giyim, kusam ve aksesuar iriinleri i¢in toplam 177 TL. 1,5 ayda bir

aligveris yapanlar ise, ayda 57 TL. biit¢e ayirmaktadir.

1.6.3. Hazir Giyim Tiiketiminde Kusaklar

Insanlar i¢in giyim &nemli bir yerdedir. Insanlarin giyim esyalarmi satin
almasinda birden ¢ok faktdr olmaktadir ve bu faktorler arasinda en Onemlisi yas
olmaktadir. Degisen yas gruplar1 arasinda satin almada da degisiklik olmaktadir ve
belli yas gruplari arasindaki insanlarin iiriin ve hizmet satin alirken taleplerinde de
degisiklik olmaktadir.?° Literatiirde birden fazla olan kusaklar arasindan 3 ayr1 kusak

grubuna asagida yer verilmistir.

X kusagi, 1965 — 1979 yillan1 arasinda dogan ve yetistikleri donemde
diinyada ve Tiirkiye’de yasanan degisimler ve doniistimler nedeni ile Gegis Kusagi
olarak da taninirlar. Olabildigince kanaatkar, sadik ve bireyselci bir kusak olup,

teknoloji ile de sonradan tanismis olmasina ragmen, bu duruma adapte olabilmistir.?!

Y kusag1,1980 — 1999 yillar1 arasinda dogmus, ekonomik sartlarin kendinden
evvelki kusaklara gore daha iyi oldugu, diinya genelinde biiylik capli savaslarin
yasanmadig1 bir ¢evrede yasamis kusaktir. Bu kusak internet, cep telefonu ve sosyal
medya gibi global iletisime imkan veren teknolojilerin hizla gelistigi, kullanildig bir
diinyanin neslidir. Onceki kusaklara gore sahip olduklar1 ekonomileri ile hayattan
zevk almak onlarin yasam amaclari olmustur. Diinyanin 6nde gelen stratejistlerinden

biri olarak taninan Micheal McQuenn, bu kusagin temsilcilerinin israf¢t olmadigini,

1 Alis Veris Merkezleri Tiiketici Algi Arastirmasi, 2012, http://www.whiteline.com.tr/wp-
content/uploads/2013/11/AlgiArsBasinOzeti 2013.pdf Erisim Tarihi: 14.02.2018

20 Kamile Cetin, Kadm Tiiketicilerin Giysi Satin Alma Davranislar1 ve Marka Bagliligi, Ahi Evran
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2016, Cilt No. 2, Saytr No. 2, s. 24
http://dergipark.gov.tr/download/article-file/264673 Erigim Tarihi: 14.02.2018

2! tnan Acilioglu, “’Is>’Te Y Kusag, (1.Baski), Elma Yayinevi, Ankara, 2015, ss. 25-26
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“’hayattan zevk alma’’ anlayigin tiiketimlerine yansittiklarini ve son derece bilingli

olduklarini sdyliiyor.?

Z. Kusagi, 2000 yili ve sonrasi dogan bu kusak icin bugilinden tahmin
yapmanin zor olmasiyla beraber yakin gelecegin gizemli ¢ocuklaridir. Daha ¢ok
GSM tabanli olacagt ve zevklerine diigkiin olacagi tahmin edilmektedir.
Teknolojinin, tasinabilir ve kolay ulasabilir olan cihazlarimi kullanmayi tercih

ederler.??

1.6.4. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketiciler mal ve hizmet satin alma arzusuna girdiklerinde, karar vermeleri
icin bazi davranislarda bulunurlar. Bir sorun belirmesi ile satin alma siireci baslar,
veriler toplanir, elde edilen bilgiler sonucunda alternatifler degerlendirilir ve segilir,
satin alma ya da satin almama davranisi i¢inde olurlar. Tiketiciler, mal ve hizmet
satin alirken demografik (yas, cinsiyet, gelir, mesleki durum, egitim, cografik
ozellikler, medeni hal), psikolojik (gereksinim ve giidiilenme, 0grenme, algilama,
kisilik, tutum, inanglar) ve sosyo—kiiltiirel (kiiltlir ve alt kiiltiir, aile, danigsma gruplari,
sosyal siniflar) faktorlerden etkilenirler. Giyim esyalar1 tiikketici davramigina bir
ornek, insanlarin genglik yaslarindaki giyim harcamalari, bir¢ok harcamalarin
uistiindedir. Kimliklerini ifade etmeleri yas gruplari i¢inde ve bunduklar toplumda
kendilerini kabul ettirmeleri i¢in Onemlidir. Giysi tiiketen genclerin satin alma
davranislari ailesinin ekonomisi ile orantilidir.>* Tiiketicilerin satin alma davranislari

sekil 3’de gosterilmistir.

22 Aciliogluy, a.g.e, ss. 28-29

2 Sena Erden Ayhiin, Kusaklar Arasindaki Farklililar ve Orgiitsel Yansimalari, Ekonomi ve Yénetim
Aragtirmalari Dergisi, Cilt No. 2, Say1 No. 1, S. 102,
http://eyad.mu.edu.tr/index.php/eyad/article/view/56/49, Erisim Tarihi: 21.06.2017

24 Kamile Cetin, a.g.e, s. 24
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Kaynak: Odabasi, Bars, a.g.e., s.333
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IKINCi BOLUM

MUSTERI TANIMI VE YENi DONEM MUSTERI PROFILI, MUSTERI
SADAKATI, YENI DONEMDE MUSTERI SADAKATI ARTIRMA
UYGULAMASININ MiY ILE OLAN ILiSKiSi

2.1. Miisteri Tanim ve Yeni Donem Miisteri Profili

Fazlasiyla tanimi bulunmakta olan miisteri kavraminin en sade anlatimi,
belirli bir magaza veya isletmeden diizenli olarak aligveriste bulunan kisi olarak
tanimlanabilir. Ticari amagla aligveris yapan miisteriye ise, ticari miisteri
denir. > Miisteriler genellikle bir ihtiyaci karsilamak igin genis bir dizi {iriin ve
hizmetle karsilagirlar, sunulan degere ve algiladiklart memnuniyete dayali olarak
bunlar arasindan se¢im yaparlar. Memnun kalmis olan miisteriler tekrar satin alma
egiliminde olurlar. Memnun olmamis miisteriler de tiriinii degistirmek, iade etmek ve
hatta g¢evresindekilere o {iriinii kotiileme davranisi i¢inde olabilirler. Giiniimiizde
sirketler eskiden oldugu gibi “’sdyle ve sat’’ pazarlama taktigiyle miisterileri
kendilerine c¢ekememektedirler. Bu sebeple miisterilerin taleplerini goz Oniinde

bulundurmaktadirlar.2®

Yeni donemde miisteriler, hizla gelisen teknoloji ve bu sadeye kolaylasan
iletisim sebebiyle kitalar arasi bilgiye kolaylikla ulagabilir hale gelmistirler.
Teknoloji sayesinde daha fazla mal ve hizmete ulasabilir olmus, artan gesitlilikle de
eskiye gore daha fazla secim yapabilir duruma gelmistir. Miisteri, ihtiyaci olan iirtini
hem ekonomik, hem de kaliteli olan1 satin alma imkanina sahip olmustur.
Alternatifleri arastirip kendisi i¢in en dogru iirlinii satin alan yeni miisteri profili,
pazarlama stratejilerinin miisteri merkezli ve miisteride deger olusturma yonli

degismesine sebep olmustur.?’

25 Odabast, Bars, a.g.e., s. 20

26 Mustafa Karadeniz, Pazarlama ve Lojistik, (1. Baski), Beta Yayncilik, istanbul, (2015), ss. 6-7

2 Demet Oztiirk, Miisteri Sadakati Olusturmada Etkili Olan Faktdrler: Tiirk Bankacilik Sektdriinde
Miisteri Sadakati Uzerine Bir Arastirma, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, BAU, (2016), s. 5
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2.2. Miisteri Tiirleri

Literatiirde siklikla bahsi gecen i¢ miisteri, dis miisteri, aktif ve pasif miisteri

tiirlerine bu boliim altinda yer verilecektir.

2.2.1. i¢ Miisteri

Isletme idarecilerinin ¢ogu markayi, tiiketiciler, miisteriler ve kamuoyuna
yonelik iletisim isleri olarak goriir. Cogunluk i¢in marka, rakip markalardan daha iyi
ses getiren reklam, ambalaj ve gorsellik gibi islerdi. Fakat glinlimiizde, isletmelerin
diinyasinda bundan daha genis ve derin yer kaplamaya baglamistir. Artik marka
sirketin disindaki miisterilerine ve tiliketicilerine degil, sirketin calisanlarina, is
ortaklarina (bayilerine, subelerine, tedarik¢ilerine) sirketin vaatlerini anlatma
gorevini iislenmislerdir.?® i¢ miisteri, Uretilen mal ve hizmeti miisteri ve tiiketiciye
ulastirilmasinda, dogrudan ya da dolayli olarak emek veren, isletme adina ¢alisan

herkese i¢c miisteri denir.?

2.2.2. D1s Miisteri

Ticari amac¢ giiden isletmelerin kalkinmalar1 i¢in miisterilerine ihtiyaglari
vardir. Yenilige acik olmaz ve miisteri beklentilerini karsilayamaz ise, kurumun
pazarda tutunmasindan pek soz edilemez. Neticede {iriin ve hizmetleri satin alan

miisteriler oldugu siirece isletmeler ayakta kalabilmektedir.

D1s miisteri, ticari ama¢ gliden kurumlarin irettigi liriin ve hizmetlerden
haberi olan, onlar1 belirli bir iicret karsilig1 satin alan ya da satin alma olasilig1 olan

kisilerdir.*

28 Temel Aksoy, Marka Sadece Miisteriler Icin midir?, (2014), http://www.temelaksoy.com/marka-
sadece-musteriler-icin-midir/, Erisim Tarihi: 18.08.2017

?» Cigdem Erk, Miisteri Icin Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci ve sirket Performansina
Etkileri {izerine Bir Arastirma, Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi, 2009, s. 9

3 Seher Karadeniz, I¢ Miisteri Memnuniyetinin Dis Miisteri Memnuniyetine Etkileri ve Bir
Aragtirma, Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Arel Universitesi, 2013, s. 85
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2.2.3. Dis Miisteri Tiirleri

D1s miisteri tanimindan sonra dis miisteri tiirlerine Aktif Miisteri ve Pasif

Miisteri olarak asagida yer verilmistir.

2.2.3.1. Aktif Miisteri

Isletmeden alis veriste bulunmus, hizmetlerinden ve servis imkanlarindan
faydalanmis, satin almis oldugu iiriin ve hizmet i¢in olumlu ya da olumsuz geri
bildirimde bulunmus, tekrar satin alma ya da almama deneyimi kazanmis miisteri

kitlesidir.?! Aktif miisterileri de kendi i¢lerinde gruplandirmak miimkiindiir.

Miisteri, bir isletmenin markasindan minimum bir kez iirlin ya da hizmet satin almis

isletmenin misterilerdir.

Diizenli miisteri, isletme ile siirekli ve diizenli iletisim halinde olan fakat igletmeye

karsi taraf olmayan tarafsiz uyum halinde olan miisteri grubudur.

Destekleyen miisteri, isletmeden memnun fakat ¢evresine karsi isletme ile ilgili cok
aktif bir sekilde destegi bulunmayan miisterilerdir. Buna drnek, bir miisteri siirekli
bir firmadan faydalanmakta fakat ¢evresindekilere o firmadan ¢ok bahsetmemektedir

denebilir.
Sadik miisteri, alis veriste bulundugu firmay: iletisim halinde oldugu ¢evresine
onermekte ve firma hakkinda tecriibelerini olumlu anlatan miisterilerdir.*

2.2.3.2 Pasif Miisteri

Bireyler bircok satin alma sebepleri bulunmaktadir. Tiiketimleri de bu satin
alma ihtiyaglarima gore gerceklesir. Her bir firma icin bireyler miisteri olarak

goriilmelidir ve onlart memnun etme gayretinde olmalidirlar. Fakat her miisteri firma

31 Nazif Can Ulucan, Online Satis Platformlarinda Miisteri iliskileri Yonetimin Performansa Etkisi
Uzerinde Sosyal Medya Kullanimin Rolii: Sosyal Medya Iliskileri Yonetimi (Sosyal CRM),
Yayilanmamis Doktora Tezi, Hali¢ Universitesi, 2016, s. 6

32 Ali Sevilmis, Hizmet Odakli Spor Isletmelerinde Dis Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesi, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, SU, 2015, s. 6
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icin satin alan miisteri olmasa da alma olasilig1 olan miisterilerdir. Pasif miisteri, hali
hazirda olmayan ama ileride miisteri olmayacagi anlamina gelmeyen ve miisteri
olabilecek potansiyel tasiyan miisterilerdir*®> Ornegin, bir miisteri ¢ok pahal1 bir hazir
giyim iirliniinii begenip, o anda biit¢cesine uygun olmadigi i¢in alamamis olabilir.
Markanin satis temsilcisi (dis miisteri) belli tarihlerde indirim olabilecegini,
kampanya yapilabilecegini miisteriye aktarirsa iletisim haline gegcme ihtimali olabilir.
Ileride o miisteri tekrar isletme ile bulusup begendigini ya da farkli bir iiriinii satin

alabilir.

2.3. Geleneksel Anlayistan Miisteri Odakh Anlayisa Gegis

Gecmis zamanda pazarlama idarecileri, miisteri ve tliketici davraniglarini satig
eylemlerine sebep olan satin alma karariyla ayni anlamda oldugunu
degerlendirmislerdir. Mevcut zamanda ise satin almadan Once ve sonrasindaki
davraniglarin incelenmesi zorunluluk haline gelmistir. Cagdas pazarlama anlayisi, bir
evrim sonucunda olugmustur. Bu evrim giiniimiizdeki uygulamalarina gelmeden
evvel, lrlin/iriin yonli ve satig yonlii pazarlama anlayislarinin gegerli oldugunu
sOyleyebiliriz. Ancak her kurulusun benimsemesi gereken yaklasimin cagdas
pazarlama anlayis oldugu sdylenebilir. Cagdas pazarlama uygulamalar, tiiketicinin
ve miisterinin istek ve ihtiyaclarinin tatminini hedef alir. Tiiketicilerin davranislarinin
tutarli bir bigimde anlasilmasi sonucunda, pazarlama stratejisinin uzun donemde

basarisi icin hayati énem tagir.>*

1990 yillarinin 6nemli 6zelligi, miisterilerin ve tiiketicilerin giiglerini ortaya
koymalar ile olmustur. Miisteri ve tiiketicilerinde, artik sdyleyecekleri oldugu ve
bunu duyurmalar1 farkina ulasmislardir. Firmalar da pazarda var olma ve mevcut
yerlerini koruma adina tiiketicileri dinlemek zorunda kalmislardir. Bireyselligin 6n
plana ¢ikmasiyla tiiketiciler kendilerine ©6zel imal edilmis, sadece kendilerine
sunulmus, tasarlanmis iiriin ve hizmetler istediler. Miisteri ve tiketici odakli

anlayistaki gelismelerden sonra, geleneksel anlayistaki kavramlar da yerini

33 Fatih Giimiis, Miisteri Tiirleri, http://www.pazarlamamakaleleri.com/musteri-turleri/, Erisim Tarihi:
21.08.2017
3 Odabasg, Baris, a.g.e., ss. 19-20
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korumakta olsa da, ¢ogu pazarlama kavrami yeniden sorgulanmistir. Bu kavramlar

asagida kisaca anlatilmaya calisilmistir;

il.

il

iv.

vi.

vii.

Sadik miisteri mi? Yeni miisteri mi? Sadik miisteriye gére yeni miisteri
edinmenin maliyeti yiiksek olmasmnin disinda, mevcut miisteri elde
tutmak maksadiyla yeni stratejiler gelistirilmeye baglamistir.

Pazar payr1 m? Ciizdan Pay1 m1? Firmadan {iriin ve hizmet satin alan
miisterilerin clizdanindan ¢ikan paranin ne kadar1 isletmeye ne kadarmin
rakiplere gittigi ile ilgilenen karmasik Slgiilerle ilgilenir.

Hesap, Kart, Siparis no mu? Miisteri numaras1 nm? Seyredilen
stiregler, sistemler ele alindiginda, birbirinden bagimsiz tasarlanmig
operasyonel sistemlerin birlestirilmesinin mecburiyeti tartigilmistir.
Toplam hesap adedi mi? Reel miisteri adedimi? Uriin odakli olacak
sekilde tasarlanmis operasyonel sistemlerin geneli gergekte ne kadar
miisteriye sahip oldugunu cevaplayamayacaktir.

Anket mi? Davranis m1? MIY ¢oziimleri kullanilmadan evvel, yapilan
islemlerin detayli analizlerini alamiyorlardi.

Rekabet edilen firmadan gelen miisteri mi? MIY c¢oziimleri
kullanilmasmin akabinde pazarlamacilar sadece miisteriyi kaybetmeme
degil, eldeki miisterinin firmay1 terk etme Olgiisiiniin inmesi tasasina da
Onem vermeye baglamistir.

Uriin karhiig mi? Miisteri karlihg mi? Uriin karliligmin yani sira
miisteri karliliginin Slgiilmesi de gerekmektedir. MIY sayesinde hem
miisteriyi birey olarak hem de gruplara bolerek 6l¢mektedir. Giintimiizde
miisteriler ve tiiketiciler ¢cok bilingli, talepkar, sorgulamaci, ¢ok etkilesim
ve deneyim arzulamaktadirlar. Gilinlimiizde degisen yalnizca miisteri
degil, pazarlama c¢abalarinin da miisteriye olan bakis agisinda biiyiik

olgiide degistigi soylenebilir. ¥

35 Filiz Otay Demir, Yalgin Kirdar, Miisteri Iliskileri Yonetimi: CRM, Review of Social, Economic &
Business Studies, Vol.7/8, Say1 No. 293-308, sS. 295-296,
http://www.academia.edu/5662017/Customer_Relations Management CRM M%C3%BC%C5

99Fteri %C4%B0li%C5%9Fkileri Y% C3%Bo6netimi CRM , Erisim tarihi: 24.08.2017
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2.4. Miisteri Sadakati Kavramm

Miisteri bagliliginin pazarlama ¢abalarinda ve idari uygulamalarinda 6zellikle
1990 yili itibariyle mevcut zamana kadar 6nemi git gide yiikselmistir. Onemin
kaynagi, miisterilerin mal ve hizmet se¢imlerinden meydana gelmistir. Miisteri
baglilig1 basarabilen firmalar, hem rakiplerine goére avantaj elde etmekte hem de kar

elde ederek isletmenin varligini siirdiirmektedirler.*

Miisteri sadakati, miisterilerin bir isletmenin tiriin ve hizmetlerine, markasina
veya isletmeye duydugu baglilik anlamma gelir.?” Miisteri bagliligi, miisterinin
tatmin olmasi ile birbirine paralel giden iki olgudur. Miisteri i¢in sadakat, kendisi
icin onemli olan bir iriinden siklikla satin alip, tatmin olmasinin neticesidir.
“Aradiginiz  iiriin  kalmamigsa yerine hangisini tercih edersiniz?’’ sorusuna

“hicbirini’’ cevabini veren tiiketici sadik tiiketicidir. ¥

Isletmelerin, miisterilerin onlarla nasil etkilesim kurdugu hakkinda kendi
verilerini analiz etmeleri miimkiindiir. Ortalama harcama, alisveris sikligi, aligveris
yapma bigimleri, konum bilgisi ve kupon kullanimi, e-posta agik oranlari, sosyal
sohbet, iirlin incelemeleri veya sadakat bulmacasinin diger Slgiilebilir pargalarinin

her biri isletmeler tarafindan analiz edilebilir.*

Literatiirde miister1 sadakati konusu davramis ve tutum faktorleri ile
tanimlamakta ve bu iki kavram bir biri ile iliskilendirilmektedir. Davranig faktoriinde
tekrar satin alma davranisi sadakatin olusmasini gostermektedir. Tekrar satin alma
davraniginda miisterinin ne iriin aldigi, ne kadara aldigi, ne zaman aldig1 ve ne
siklikla aldigin1  gozlemlenmektedir fakat satin alma davramisimi etkileyecek

durumsal faktorleri ve satin alma davranis nedenini agiklamaya yeterli olmamaktadir.

3% Kahraman Cati, Cenk Murat Kocoglu, Levent Gelibolu, Miisteri Beklentileri ile Miisteri Sadakati
Arasindaki fliski: Bes Yildizli Bir Otel Ornegi, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 19,
Say1 1, s. 433 http://dergipark.ulakbim.gov.tr/cusosbil/article/viewFile/5000001415/5000002106
Erisim Tarihi: 24.08.2017

37 Ayla Egemen Bas, B2B ve B2C Pazarlamada Miisteri Sadakati Programi Uygulamast,
Yayinlanmams Yiiksek Lisan Tezi, KOU, 2016, s. 56

38 Miigteri sadakati nedir?, http://www.belgelendirme.com.tr/belgelendirme-standartlari/iso-10002-
standart/172-musteri-sadakati-nedir, Erisim tarihi: 11.09.2017

39 Naomi Kasalowsky, Marketing Insights, (2014) ,
https://www.ama.org/publications/MarketingInsights/Pages/Maintaining-Customer-
Loyalty.aspx, Erisim Tarihi: 06.09.2017
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Miisteri sadakati olusumunda yer alan tutum faktoriinde, miisteri tatmini ile sadakat
olustugu goézlemlenmektedir. Tatmin ile miisteri olumlu tutum elde edecegi ve
bununla sadakatin olusacagi varsayilmaktadir. Yapilan bir arastirmada, yeterince
tatmin olmus miisterilerin artirilmasi yoniindeki harcamalara ek 5,5 pauntluk ile,
karda 18 milyonluk bir artig saglayacagi belirlenmistir. Bir teknoloji markasinin
yapmis oldugu arastirma oldukg¢a tatmin olmus miisteri ile tatmin olmus miisteri
arasinda fark oldugunu gostermektedir. Cok tatmin olmus miisteriler, tatmin olmus

miisterilere gore 6 kat daha fazla satin ama iginde olmuslardir.*

Misteri sadakati tiiketicilerin ve misterilerin memnuniyetiyle satin almig
olduklart iirtin ve hizmetlerden tatmin olmasiyla olusmaktadir. Bu durum sekil 4 de

gosterilmistir.

Memnun Miisteri Tatmin Miisteri Sadik Miisteri

Sekil 4. Miisteri tatmini ve miisteri sadakati iliskisi

Kaynak: M. Nedim Bayuk, Ferit kiiciik, Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati liskisi, MU. I.L.B.F.

Dergisi, Cilt 22, say1 1, s. 289

Glinlimiiz rekabet kosullarinda isletmeler, miisteri memnuniyeti ve miisteri
odakli anlayisla faaliyetlerini siirdiirerek miisteri sadakati saglamaktadirlar. Uriin ve
hizmet saglayicilar1 satis Oncesi ve satig sonrasit miisteri beklentilerini karsilayip,
miisteri memnuniyeti sagladiklarinda sadik miisteri kazanirlar. Miisteri memnuniyeti
saglamada satis sonrasi hizmet ve miisteri sikayetleri isletmeler icin Onem arz
etmektedir. Miisteri beklenti ve sikayetleri miisterileri memnun edecek sekilde
karsilanmazsa, tekrar satin almama ve c¢evreye koétileme riski olugmaktadir.
Sikayetler degerlendirilip, miisteri memnuniyeti olusturacak sekilde kusurlar
giderildiginde ise miisteri sadakati artmaktadir. Kaliteli iiriin ve hizmet sunan
isletmelerin miisterileri tecriibelerini ¢evresi ile paylagmakta ve agizdan agza reklam
ile isletmelerin reklam giderleri azaltmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri

tatmini ile miisteri sadakati olusmaktadir. Isletmelerin siirekliligi, karlilig1 ve yeni

40 Mine Oyman, Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarinin Onemi, Kurgu Dergisi, Cilt 19,
Say1: 19 ss. 118-119
https://earsiv.anadolu.edu.tr/xmlui/handle/11421/1355 Erigim Tarihi: 30.03.2018
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miisteriye gore mevcut miisteri (sadik miisteri) maliyetinin az olmasi nedeni ile

miisteri sadakati 5nemi bir konudur. #!

2.5. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakati konusu eski bir konu olmakla beraber gliniimiizdeki 6nemi
olduk¢a yiiksektir. Onemli olma nedeni, giiniimiizde rekabetin yogun olmasi ve
misterilerin zor kazanilip kolay kaybedilmesinden ileri gelmektedir. Alternatif iiriin
ve hizmet saglayicilarinin fazla oldugu donemde isletmelerin basarilarinda miisteri
sadakati etkili bir organizasyondur. Isletmeler sadece miisteri sadakati isteginde olup
bir caba sarf etmediklerinde, basar1 elde edememektedirler. Miisteri sadakati istegi
ile beraber miisteri sadakatini artiracak organizasyonlar basar1 saglamaktadir.
Basarili igletmeler miisteri sadakati ¢aligsmalar1 kadar, yeni miisteri edinme igin de
calismalar yapmaktadirlar ¢iinkii yeni miisteri, sadik miisteri haline gelme firsati

sunmaktadir.*?

Rekabet ortamindaki her isletme elde etmek istedigi misterileri etkileyip,
onlarn sadakatini kazanmaya ¢alismaktadir. Isletmeler, kiiresellesen rekabet sebebi
ile ellerindeki miisterileri hizli kazanip, kaybetme riski tagimaktadirlar. Ayrica
teknolojik gelisim ile isletmeler, diger isletmelerin irettigi iriinii iretir hale
gelmislerdir. Ayn1 zamanda teknoloji sayesinde miisterilerin alternatifleri bulmalar
da kolaylasmistir. Bunun sonucunda rekabetin siddeti de artmistir. Bu sebeple
firmalar ellerindeki miisteriyi siirekli kilmak ve markalarina sadik hale getirmek i¢in
farkli pazarlama taktikleri gelistirmektedirler. Sadece mevcut miisteriler i¢in degil
potansiyel yani satin almamis fakat satin alma ihtimali olan miisteriler i¢in de
pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar ve bunun maliyetine de katlanirlar. Isletme
icin sadik misteriler fiyata kars1 daha az duyarli, uzun siirede daha ¢ok alim yapan,
aligveris sonucunda geri bildirim yaparak olumlu ve olumsuz sonug bildiren, yagamis

oldugu tecriibeyi c¢evresine anlatip isletmeye yeni miisteri kazandirma firsat1 sunan

4 M. Nuretttin Alabay, Miisteri Sikayetleri Yonetimi, Uluslar arasi Yonetim lktisat ve Isletme
Dergisi, Cilt 8, Say1 16, 2012, s. 140

http://ijmeb.org/index.php/zkesbe/article/viewFile/320/244 Erisim Tarihi: 23.03.2018

#2 Nedim Bayuk, Ferit Kiigiik, Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Iliskisi, MU. 1.I.B.F Dergisi,
2007, Cilt 22, Say1 1, ss. 286-287

http://dspace.marmara.edu.tr/handle/11424/1621 Erisim Tarihi: 23.03.2018

23


http://ijmeb.org/index.php/zkesbe/article/viewFile/320/244
http://dspace.marmara.edu.tr/handle/11424/1621

miisterilerdir. Kendilerini aligveris yaptiklart firmanin bir pargasi olarak goren
miisteriler, pazarlama cabalar i¢in isletmeye o siirecte katkida bulunurlar. Sonug

olarak miisteri sadakati, isletmeye verimlilik ve kar saglamaktadir.*?

2.6. Miisteri Sadakati Cesitleri

[sletmelerden iiriin ve hizmet satin alan miisteriler, firmanmn kendine,
magazalarina, calisanlarina, markasina ve hizmetine sadik kalabilmektedirler.
Miisterileri sadakat ¢esitlerinden marka sadakati, hizmet sadakati ve magaza sadakati

konularina asagida yer verilmistir.

2.6.1. Marka Sadakati

Tiiketiciler bir iirlin ve hizmet satin alma karar siirecindeyken markadan
etkilenmektedirler. Cogu zaman tiiketiciler ihtiyaclarini karsilamak i¢in kendilerine
bir statii ve kimlik kazandiracagina inandig1 belirli bir markayi tercih etmektedirler.
Ciinkii marka tiiketiciye gliven, garanti ve kalite faydasi saglamaktadir. =~ Marka
tiketicilere fayda saglarken isletmelere de fayda saglamaktadir. Rekabetin yogun
oldugu ortamlarda isletmeler, kendilerini rakiplerinden ayiran giiglii marka olusturma
gayretindedirler. Marka olusturdugu kalite, giiven, garanti ve taninabilirlik ile
isletmelere sadik miisteriler kazandirmaktadir. Miisteri alis veris siklig1 artmasi da
isletmeleri siirdiiriilebilir hale getirmektedir. Yeni miisteri edinme maliyetinin sadik
miisteri maliyetinden fazla olmasindan dolayr isletmeler, marka sayesinde
maliyetlerini diisiirmiis olurlar.** Marka sadakati, aym iiriin ve hizmet sunan rakip
markalara karst koruma saglamakta ve isletmelere daha hizli biiylime firsati
sunmaktadir. Marka sadakatinin igletmelere sagladi en onemli fayda ise, marka
sadakati olan tliketiciler iirlin ve hizmet satin alirken, karsilastiklar1 diger markalara

gore sadik olduklari markalara daha fazla 6deme yapma egiliminde olmalaridir.*

# Demet Oztiirk, a.g.e., ss. 36-38

# Ahmet Giirbiiz, Melek Dogan, Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven ve Marka Baglilig: iliskisi,
Uluslar aras1 Yénetim Iktisat ve Isletme Dergisi, Cilt 9, Say1 19, ss. 241-243

http://ijmeb.org/index.php/zkesbe/article/view/345 Erisim Tarihi: 21.03.2018

4 Mustafa Ozdemir, Akin Kogak, Iliskisel Pazarlama Cercevesinde Marka Sadakatinin Olusumu ve
Bir Model Onerisi, Ankara Universitesi SBF Dergisi, Cilt 67, No 2, 2012, Say1 127-156, ss. 132-133

http://www.politics.ankara.edu.tr/?bil=bil sbfdergisi&cilt=67&sayi=2 Erisim Tarihi: 23.03.2018
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Marka sadakati, bir markanin pazardaki rakiplere mukayesen fazla talep
gormesi sonucu satin alinmasina denir. Arastirmacilar tarafindan epey vakit
arastiritlmistir bir konudur. Markaya olan baglhlik, tiiketiciler tarafindan bir pazarda
siirekli aym1 markay1 se¢ip, rakiplerini tercih etmeme egilimidir. Marka baglilig
itibar, iletisim, musteri tatmini, isbirligi bagimlilik ve karisiklik gibi faktorlerden
olugsmaktadir. Bu sekilde markalarina bagh tiiketiciler, farkli markalarin daha cazip
teklifler sunmasi halinde dahi markasin1 degistirmekten haz almamaktadirlar. Ancak
tim teklifleri olumsuz degerlendirecek kadar bagli olan miisteri rakami azdir.
Tiiketiciler genelde bir marka ile ilgilenirken, faydalarin sunulmasiyla baska
markalardan iiriin ve hizmet satin alabilmektedirler. Marka sadakatine sahip
olmayanlar acisindan tiim markalar ayn1 ve bir aligveris gerceklestirdiklerinde
markaya gore degil, indirim ve fiyatlandirma gibi baska faktorlere gore karar

vermektedirler.*¢

2.6.2. Hizmet Sadakati

Hizmet sadakati, miisteriler tarafindan hizmet iiretici firmalarindan devamli
olarak aligveris i¢inde olmasi, firmaya pozitif bir tutum iginde olmasi, bir hizmet
ithtiyact durumunda yine devamli ayni firmayi tercih etmesidir. Tiim isletmeler icin
onemli olan miisteri sadakati hizmet iireten isletmeler igin daha &nemlidir. Onemli

olma nedenleri;

e Hizmetin soyut olmasindan dolay1 miisteriler tarafindan satin almadan 6nce
alternatifleri degerlendirmesindeki giicliik yasar. Eger ki miisteri talebini karsilayan
hizmet sunulursa baglilik durumu olusur ve mal iireten isletmelere nazaran hizmet

isletmelerindeki sadakat daha da giiclii olur.

e Uriine gore hizmete baglhilik miisteriler tarafindan daha risklidir. Bu risk

hizmetin soyut olmasindan ileri gelir.

4 flknur Bagh Ihicali, Onder Yonet, Safak Sahin, Hasan Kemal Suher, Algilanan Marka
Benzerliginin; Marka Sadakati Marka Tatmini ve Servis Kalitesi ile Olan Iliskisi: Kargo
Kategorisine Yonelik Bir Arastirma, MU Oneri Dergisi, Cilt 12, Say1 46, ss. 298-299 http://e-
dergi.marmara.edu.tr/maruoneri/article/viewFile/5000187819/5000171669 Erisim  Tarihi:
08.09.2017
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e Hizmet firmasinda miisteriler personelle daha fazla iletisim iginde

oldugunda aligkanlik artar ve bu da farkli hizmet igletmesine gitme olasiligini azaltir.

Bu nedenlerden dolay1 markaya ve magazaya bagligin 6nemi de artmaktadir.
Isletmeye olan bagliligin yolu hizmet kalitesinin miisteriyi tatmin etmesinden
geemesi ile olugsmakla birlikte, tatminsizlik durumunda tekrar satin alma davranisi
olusmamaktadir. Tatmin olmamis miisteriler cevrelerine olumsuz bir sekilde
firmadan bahsetmekte olabilirler ve bunun sonucunda hizmet iireticisi firmanin yeni

miisteri edinmesinden s6z etmek pek miimkiin olmamaktadir.*’

2.6.3. Magaza Sadakati

En yalin anlatimi ile magaza sadakati, miisterilerin ayn1 magazadan gesitli
mal ve hizmetleri devamli satin almasina denmektedir. Her sektor i¢in ayni sadakat
diizeyinden sz edilemez Ornegin market magazasi ile hazir giyim magazasinin
sadakat diizeyi arasinda fark vardir. Magaza sadakatinde rastlantidan ¢ok psikolojik

davranis ile alternatifler arasindan secilerek olusmaktadir.*®

Bir bagka ifade ile magaza sadakati, tiiketicilerin ihtiyaclarini gidermekte
aligverislerini belli bir markadan, magaza veya magaza zincirinden siklikla tercih
etmesine denir. Markaya giliven ve aligveris memnuniyeti neticesi sadakat
getirmektedir. Bu durumda {riin kadar satin alma esnasinda yasanan deneyim ve
magaza memnuniyeti de magaza sadakatini etkilemektedir. Tiiketicilerin magazadan

tekrar alig veris yapmalar1 i¢in magaza zellikleri etkili olmaktadir.*’

Magaza atmosferinin, tiiketicilerin magazayi tekrar ziyaret etme, magazanin
iiriin ve hizmet satin almalarinda rolii olmaktadir. Magaza atmosferinde tiiketicileri
etkilemek i¢in tiiketicilerin 5 duyu organlarima hitap eden faktorlerden

yararlanilmaktadir. Bunlar; gorsel, isitsel, dokunma ve hissetme, tat ve koku

47 Mustafa Kayik, Iliskisel Pazarlama Karsisinda E-Hizmet Kalitesi, E-Miisteri Memnuniyeti ve E-
Miisteri Bagliligi Arasindaki iliskinin Analizi: Bir Alan Arastirmasi, Yaymlanmamis Doktora
Tezi, DPU, 2013, ss. 96-97

4 Kayik, a.g.e., s. 97

4 M. Selim Selvi, Hatice Ozkog, Hamdi Emeg, Magaza Imaji, Magaza Memnuniyeti ve Magaza
Sadakati Arasindaki iliskinin Tiiketiciler Agisindan Degerlendirilmesi, D.E. U.LL.B.F. Dergisi,
Cilt: 22, Say1 1, 2007, ss. 108-109

https://iibfdergi.deu.edu.tr/index.php/cilt1-sayil/article/view/214 Erigim Tarihi: 24.03.2018
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faktorleridir. Gorsel faktorlerde, magaza i¢i ve magaza disi faktorler rol almaktadir.
Magaza i¢i faktorler raflar, afisler, renkler, 151k ve aydinlatma, iiriin sunum bolimleri
vb. Ozelliklerdir. Magaza dis1 faktorler; magazanin mimari yapisi, magazanin isim
tabelasi, magazanin dis 151k ve rengi ile tiiketicilerin gorsel duyusuna hitap eden
ozellikleri sayilabilir. Isitsel faktorler oralar siklikla; miizik, bilgi anonslar
kullanilmaktadir. Miizik insanlarda dinlenme, rahatlama, arzulama, duygulandirma
ve harekete gegme gibi tepkimeler uyandirmaktadir. Dokunma ve hissetme agisindan
magazada kullanilan tiim yiizeyler ve dokularla birlikte, iirline temas noktalar1 ve
magaza 1sisindan bahsetmek miimkiindiir. Ornegin, giyim iiriinlerinde tiiketiciler
tiriinlere dokunarak kumas kalitesini hissetmektedir, deneyerek kendisine uygun olup
olmadig1 kanaatine varmaktadir. Bunun yani sira magaza 1sis1 mevsim 1sisina zit
yonli kullanilarak insanlarin rahat aligveris yapmalarini saglanmaya calisilmaktadir.
Tat faktorii genellikle gida isletmelerini akla getirse de aslen iiriin gida ile ilgili
olmadiginda da miisteri agirlama veya aligveris deneyimi acisindan tat duyusuna
hitap etmek onemlidir. Gida isletmeleri tarafindan 6nem teskil eden tat faktoriind,
rekabet ortaminda avantaj saglamak isteyen diger isletmeler de magazalarinda
kullanmaktadirlar. Koku faktorii de magaza atmosferinde kullanilmaktadir. Koku,
insanlarda hemen tepkime uyandirmaktadir. insanlar, giizel kokulu bir ortamda
bulunmaktan rahatsiz olmazken, koti kokulu ortamlardan hemen uzaklagmak
isterler. Bu sebeple magazalarda giizel ortam kokular1 kullanilmaktadir ve hatta
markalar kendine 0zgii kokular ile tiliketicilerin zihninde yer edinmeye
caligmaktadirlar. Otomotiv sektoriinde Ford, Cadillac ve Toyota markalari
kisisellestirilmis ara¢ kokular1 kullanmaktadir. Bir havayolu firmasi tarafindan
kullanilan kisisellestirilmis ugak ici koku, kisa zamanda yolcular tarafindan taninmis

ve havayolu firmanin markasi ile biitiinlesmistir.>

Magaza atmosferinin kisa zamanda satiglarin yiikselmesi, uzun zamanda
magaza imajinin olusmasina 6nderlik etmektedir. Magaza atmosferinde, tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda olumlu tepkimeler amaglanmaktadir. Bu amacla 5 duyuya

hitap ederek, tiiketicilerin algi ve duygularina olumlu sinyal verilmektedir. Magaza

30 Ceylan Bozpolat, Magaza Atmosferinin Tiiketici Tercihinde Etkisi, T.J.S.S., Cilt 1, Say1 2, 2017,
http://dergipark.gov.tr/download/article-file/382761 Erigim Tarihi: 25.03.2018
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atmosferine olumlu tutum gosteren tiiketiciler, {iriin ve hizmetlere de olumlu tutum

sergilemekte ve olumsuzluklara daha gabuk miisamaha gostermektedirler.”!

2.7. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Aligveris halinde olan miisterilerin sadakat diizeyleri degiskenlik
gostermektedir. Markay1 tercih eden miisterilerin bazilar siirekli ziyaret ediyor ve
ayn1 yerden aligveris yapiyorken, bazilari ara sira, digerleri sadece 1 kez aligveris
yapmis ancak sadik miisteri olabilirler. Kimi durumlarda hi¢ aligveris yapmamis
fakat satin alma egiliminde olan ve markaya baglilik gosteren tiiketiciler de olabilir.
Sadakat diizeyleri agisindan miisteriler kendi i¢cinde gruplanmis ve miisteri sadakat

diizeylerinin tanimlar1 asagida bahsedilmistir.

2.7.1. Sadakatsizlik

Miisterilerdeki sadakatsizlik, isletmenin iiretmis oldugu mal ve hizmetlerine
sadik kalmayip, satin almama egiliminde olmalar1 olarak tanimlanabilir. Isletme ile
bir biitlin olmama hali ve isletmeye ait olunmama durumudur. Sadakatsizlik, miisteri
sadakat diizeyinin en diisiigiidiir. Bu tiir miisteriler magaza ile siirekli iletisim halinde
olmazlar, iiriin ve hizmetleri takip etmezler, ¢evrelerine sadakatsiz olduklar1 firma

hakkinda olumlu konusmazlar.>?

2.7.2. Yiizeysel Sadakat

Yiizeysel sadakat, isletmeden aligveris yapan fakat ona karst bir duygusal
bag1 olmayan sadakat diizeyidir. Ornegin, bir isletmenin marka ya da markalarindan
satin alip sonrasinda o isletme hakkinda c¢evresine tecriibesini anlatmayan, kendini
isletmeye ait hissetmeyen miisteri grubudur. Yiizeysel sadakat grubundaki

miisterilerin tekrar ayni isletmeden aligveris yapma durumlari, alternatiflerin

31 Tolga Dursun, Kader Oskaybas, Cansu Gékmen, Magaza Atmosferinin Iggiidiisel Satin Almaya
Etkisi Ve Hazir Giyim Sektoriinde Bir Arastirma, M.U. 1.1.B. Dergisi, Cilt 35, Say1 2, 2013,
Sayfa 233-260, ss. 235-236

http://dspace.marmara.edu.tr/handle/11424/5096 Erisim Tarihi: 25.03.2018

32 Cat1, Kogoglu, Gelibolu, a.g.e., s. 434
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olmayisindan kaynaklanabilir, ekonomik nedenler olabilir, ihtiyacin1 karsilama gibi
nedenlerden olabilmektedir. Yiizeysel sadakate ayrica sahte sadakat de denmektedir.
Yiizeysel ya da sahte sadakat i¢inde olan miisteri gruplar1 hem bir {list sadakat
diizeyine gecme egilimindedirler, hem de rakipler tarafindan uygun rekabet olmasi

durumunda firmay1 kolay terk edebilirler.>?

2.7.3. Gelismemis Sadakat

Siklikla isletmenin miisterisi oldugu halde isletmenin iirlin ve hizmet, marka
ve magazalar1 hakkinda olumlu tutum géstermemis olmasi halindeki miisteri gruplari
gelismemis sadakat diizeyindedir. Bu sadakat diizenine gizli sadakat adi da verilir.
Olumlu tutum sergilememis olmalarinin nedeni, bazi kurallar ve tutumlar
olabilmektedir. Bu durumda isletmenin gelismemis sadakat diizeyindeki miisterileri
icin siirekli satin alma i¢in olmamalarinin nedenini belirleyip uygun pazarlama

cabalarim etkili kullanmalar1 gerekmektedir.>*

2.7.4. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat, rakipler tarafindan edinilmesi zor miisteri diizeyleridir.
Rakiplerin cabalarina direnen miisterilerdir. Bu miisterilerin sadakatine gercek
sadakat de denmektedir. Mutlak sadakat i¢cindeki miisteriler isletmenin sahip oldugu
en yiiksek sadakat diizeyindedirler. Bu tiir miisteriler isletmeden satin aldig1 {iriin ve
hizmetlerden cevrelerine olumlu yonde bahsederler ve isletmeye kendilerini ait
hissederler. Isletmeye sadik olan bu miisteriler isletmeden siklikla aligveris yapar ve
iletisim halinde olurlar. Bu diizeydeki miisterilere sahip olan igletmeler pazarlama
cabalarinda basarili olan isletmelerdir. > Tiiketicilerin sadik olmasi durumunda

tesadiifi satin alma ortadan kalkmakta ve satin alma siiresi kisalmaktadir. Sirketlerin

3 Erk, a.g.e., ss. 60-61

% flhan Pehlivan, Perakende Sektoriinde Miisteri Sadakatinin Ozel Markali Uriinlerle Iliskisi:
Kirikkale ilinde Bir Uygulama, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, KU, 2016, s. 50

%5 Makbule Kathidag, Iliskisel Pazarlama Yaklasimi ile Miisteri Sadakati Arasindaki Tliski ve
Bankacilik Sektoriinde Bir Uygulama, Yayinlanmanus Yiiksek lisans Tezi, Usak U., 2016, s. 43
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miisteri isteklerini anlama ve karsilik verici ¢caba gostermeleri, miisteri sadakati elde

etmeleri icin 6nem arz etmektedir.>®

2.8. Miisteri Sadakati Olusum Siireci

Giliniimiizde ¢ogu sektore gore daha cok hizmet sektoriinde miisteriyi
kagirmamak adina basvurulan en sik kullanilan araglardan biri sadakat
programlaridir. Isletmelerin siklikla kendinden aligveris yapan miisteriler elde
etmesinin en Onemli noktasi, miisterilerin ilgili olduklar1 seyin kendilerine
arzuladiklar1 hizmeti veren isletmeler oldugunu bilmeleridir. Miisteri sadakati yiiksek
olan isletmeler, miisteri sadakati yliksek olmayan firmalara gore daha istikrarlidirlar.
Kimi isletmeler miisteri sadakati olusturmayi miisteri tatmini ve Ozel tesvikler
seklinde anlarlar. Miisteri tatmini tek basina miisteri sadakati yaratmaz. Ciinki
sadakat bir davranistir ve miisterilerin siirekli yapmak zorunda olduklar1 bir
yolculuktur. Miisteri sadakati olusturmak i¢in; insani iliskileri 6n planda tutmak,
farklilasmak, deger ve giivence vermek, etkin iletisim kurmak ve odaklanmak
gerekir. “Insanlar insanlarla is yapar” bu tanim miisteri sadakatinin 6nemli
noktasidir. Insanlar sevdikleri ve kendilerini seven insanlarla is yaparlar. Miisterilere
onemli olduklarimi hissettirmek sizi ve isinizi sevmelerini saglamak icin; onlari
tanimali, anlamali, yardime1 olmali ve onlara rehberlik etmelisiniz. Farklilasma; her
satts ve satin alma rekabet icerir. Uriinlerinizin ve hizmetlerinizin iiriinlerden ve
hizmetlerden daha ¢ekici oldugu ve bunlardan faydalanmanin risk teskil etmedigine
misterilerinizi inandirmaniz gerekir. Cogu tirlin digerlerinden farklilagmayabilir ama
verdiginiz hizmeti ve miisteri ile ilgilenme tarziniz1 farklilastirabilirsiniz. Uriinler
icin genel farklilagtirma 6zellikleri; 6deme siireleri, teslimat ve edinebilirlik olarak
tanimlanabilir. Farklilastirmalar  genellikle gecicidir ve miisteri sadakati
saglamayabilir. Ama miisterilerinizin sizin ne yaptiginizi veya nasil yaptiginizi
anlamak farklilastirict bir 6gedir. Bu nedenle farklilagtirmanin ise yarayabilmesi,
miisteriler i¢in bir deger yaratmasina baghdir. Miisteriler ile olan iligkilerde

kullanilan yontemde; isletmenin sergiledigi kisilik, davranis tarzi, tecriibe ve yetenek

%6 Askin Ozdagoglu, Giizin Ozdagoglu, Eylem Oz, Miisteri Sadakatinin Saglanmasinda Miisteri
Mliskileri Yonetiminin Onemi: Izmir’de Bir Hipermarket Arastirmasi, AU. .I.B.F. Dergisi, Cilt
22, Say1 1, 2008, s. 371 http://e-dergi.atauni.edu.tr/atauniiibd/article/view/1025003773 Erisim
Tarihi: 25.03.2018
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onemli rol oynar.”” Miisteri sadakati olusum siirecinde iliskisel pazarlama, sadakat

programlari, sadakat kartlar1 ve miisteri kuliipleri konularina asagida yer verilmistir.

2.8.1. Iliskisel Pazarlama

Pazarlama nedir? Bir¢ok insan pazarlamayi yalnizca satis veya reklam olarak
diisiiniir. Her giin televizyon ve gazete reklamlarinda, e-mail adreslerimizde, satis
aramalarinda, internet sitelerinde pazarlama bombardimanina maruz kaliriz. Fakat
satig ve reklamcilik, pazarlamanin sadece goriinen kismidir. Pazarlama yalnizca satis
yapma olarak diisiiniilmemeli ayni zamanda misteri memnuniyeti olarak da
diisiiniilmelidir. Bir pazarlama yoneticisi, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini iyi bir
sekilde anlayabilirse, {irlinlerini ve hizmetlerini daha iyi gelistirebilir, fiyatlarini1 daha
1yi ayarlar ve sonug olarak isletmenin tirettiklerini daha kolay satma imkanina sahip
olur. Amerikan pazarlama birligine gore pazarlama, ¢’bireysel ve organizasyonel
amaglara ulagilmasi maksadiyla fikirlerin, Girtinlerin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi,

tutundurulmasi ve dagitilmasi siireci’’ olarak tanimlanmaktadir.>®

Pazarlama literatiiriinde iligkisel pazarlamasi terimi ilk kez 1983°te Berry
tarafindan kullanilmistir. Berry iliskisel pazarlamayi, “baglanti kurma, koruma, ¢oklu
hizmet veren Orgiitlerde miisteri iligkilerini gelistirme” seklinde tanimlamistir. Tek’ e
gore iliskisel pazarlama, misteriler ve diger iliski i¢inde bulunulan kisi ve
kurumlarla uzun siire niyetli ve deger yliklii baglantilar kurma, siirdiirme, gelistirme
ve zenginlestirme siirecidir. Bir bagka tanima gore iliskisel pazarlama, belirli bir kisi
i¢cin bir tutum ya da davranis olusturma, yaratma ve bunu devam ettirmek veya bu
kisi hakkindaki tutum ve davraniglart degistirmek icin yiirlitiilen ¢ok cesitli
faaliyetler dizisidir. Pazarlama iginde gelisen iliskisel pazarlama anlayisi, halkla
iliskilere olduk¢ca uygun bir eylem belirlemektedir. Iliskisel pazarlamada,
pazarlamacilar iligkiye orgiit ¢evresindeki giic kavramini1 da dahil ederek, orgiitiin
cevresiyle olan iligkisini, organize edilmis, kurumsal ve yasal yapilar halinde
yiiriitiilmesini saglamaktadirlar. Iliskisel pazarlama anlayismnin hedefi ve amaci,

isletme ve miisterileri arasindaki bilgi aligverisini en yogun sekilde

57 Arzu Giirsoy, Miisteri Sadakati Nasil Saglanir, 2015, http://ipos.com.tr/v9/musteri-sadakati-nasil-
saglanir/, Erisim Tarihi: 12.09.2017
38 Karadeniz, a.g.e. ss. 1-2
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gerceklestirmektir. Bu yogunlugu yakalamak igin, karsilikli iyi niyetin hissedilmesi,
ayni sekilde karsilikli gliven saglanmasi gerekmektedir. Miisterilerinin gliven ve iyi
niyetini kazanmak isteyen isletmeler, Oncelikle miisterilerinin tutum ve
davranislarini  anlama c¢abasi i¢inde olmalidirlar. Yukaridaki tanimlamalar
1s181nda iligskisel pazarlamayi artan rekabet ortamindan isletmelerin yasamlarin

stirdiirebilmeleri i¢cin hem makro hem de mikro ¢evresi ile iyi, uzun siireli ve karli

iliskiler gelistirme ¢abalarmin tiimii olarak tanimlayabiliriz.>

Geleneksel pazarlama anlayisi ile iligkisel pazarlama anlayisi1 arasinda farklar vardir.
Tablo 3’de bu farklar yer almaktadir.

Tablo 3. Geleneksel Pazarlama ile iliskisel Pazarlama Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Iliskisel Pazarlama

Odak Tek bir satis islemine Miisteriyi elde tutma
odaklanir. tizerine odaklanir.
Y 6netim Uriin 6zellikleri {izerine Uriin faydalar {izerine

durur. durur.

Zaman Bakis acis1 kisa donemlidir. | Bakis agis1 uzun

donemlidir.

Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri tizerinde
az durur.

Miisteri hizmetleri tizerinde
durur.

tiretim isidir.

Miisteri Bagliligi Miisteri beklentilerini Miisteri beklentilerini
karsilamaya daha az onem | karsilamaya daha fazla
Verir. Onem verir.

Miisteri ile iliski Miisteri ile iliski orta diizey | Miisteri ile iliski yiiksek
seviyesindedir. diizey seviyesindedir.

Kalite Kalite 6ncelikli olarak Kalite, tiim boliimlerin

isidir.

Kaynak: Hacioglu, a.g.e,

Geleneksel pazarlama ile iliskisel pazarlama yukaridaki tabloda gorildiigi
lizere aralarindaki farklardan bahsedilmis ve geleneksel pazarlamada kisa vadeli
miisteri ile iliski yasanirken, iligkisel pazarlamada konu tam tersi olmus, daha uzun

soluklu ve miisteri memnuniyeti {izerine bir pazarlama i¢inde oldugu anlasilmstir.

% Serdar Hacioglu, Bir Pazarlama Klasigi: iliskisel Pazarlama, 2017, http://serdarhacioglu.com/bir-
pazarlama-klasigi-iliskisel-pazarlama/, Erigim tarihi: 12.09.2017
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Bu durumda iligkisel pazarlama icinde olan firmalarin kar1 yiiksek ve pazardaki

rekabet giicii daha ¢ok olacagini beklemek miimkiin.

2.8.2. Miisteri Sadakat Programlar

Iliskisel pazarlamanin temel anlayisina hizmet eden miisteri sadakat
programlari, 1970 yillarinda baslamis olup, giinlimiize kadar devam etmektedir.
Miisterilerin sadece satin alan taraf olmadiginin kabul edilip taninmasi ve bir iletisim
kurulmasinin, isletmelerin devamliligini siirdiirebilmesi, pazarda rekabet edebilmesi
ve karli olabilmeleri i¢in 6nemi fark edilmistir. Miisteri ile isletmeler arasinda iliski
degismis olup eldeki mevcut miisterinin dnemi artmistir. Mevcut miisterinin 6nemi
ile sadakat programlari devreye girmistir. Bu programlar1 son zamanlar biiyiik
firmalar siklikla kullanip, uygulamaktadir. Genel tanimi ile sadakat programlari,
devamli satin alan miisterilere yonelik programlar, miisterilerini ddiillendirme ve
yogun olarak miisterilerine ydnelik programlar seklinde tanimlanmaktadir. Iliskisel
pazarlamadan ortaya ¢ikan yeni miisteriden 6te eldeki mevcut miisteriye yogunlagma

ve mevcut miisterinin sadakat diizeyini en yiiksege ¢ikarmay1 hedeflerler.%

Sadakat programlarinin amaci, igletmenin gelir, kar ve pazar paymi artirmay1
saglamaktadir. Sadakat programlari i¢in yapilan harcamalar, gelecekte geri doniis
yapacak umuduyla yapilmaktadir. Sadakat programlar1 igin yapilan harcamalar
isletmeyi bor¢landirmamakta, aksine isletmenin varliklarin1 artiracak katkida
bulunmaktadir. Sadakat programlarinin bagarili halde yliriitiilmesi halinde tiiketiciler
ile uzun donemde ticari iliski kurulmakta ve miisteriye taahhiitte bulunarak
miisterinin  giivenini kazanmilmaktadir. Isletmenin %80’lik gelirini, %20’lik
miisterilerin  olusturdugu anlayisin1  benimseyen isletmeler, basarili sadakat

programlari olusturmak igin caba sarf etmektedirler.®!

% Onur Aydm, Havayolu Miisteri Sadakat Programlarmin Evrimi: Miles and Smiles Ornegi,
Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Maltepe U., 2014, ss. 42-43

1 T. Giirgaylilar Yenidogan, Miisteri Sadakat Programlari: Pazarlama Yazininda Bakis Acilar1 ve
Genel Baglam, BAUN. S.B.E. Dergisi, Cilt 12, Say1 1, ss. 118-119

http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/edergi/c12s2 1/makale/c12s21m10 Erisim Tarihi: 30.03.2018
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2.8.3. Sadakat Kartlarn

Miisteri sadakat karti, CRM ve miisteri veri tabanli teknoloji uygulamalari ile
birlikte isletmeler i¢cin zorunlu hale geldigi sOylenebilir. Bu kaynaklar sayesinde
ulasilan bilgiler her birinin satin alma tercihleri farkli olan miisterilere masrafli
reklamlar yerine, sadakat kart1 kullanan miidavim mdiisteriler i¢in ¢esitli kampanyalar
yapmak ic¢in kullanilir. Sadakat kart sistemini uygulayan isletmeler miisterileri ile
direk temasa gecebilme ve bununla beraber onlara uygun kampanyalar yaparak

miisteri sadakatini yiikseltme imkan1 yakalarlar.®?

Miisteri sadakat programinda yer alan miisteri sadakat kart1 genel anlami, alig
veris yapan miisterilerin yaptiklari alima gore puan kazanmasini saglayan, kazanilan
bu puanlar ileride bagli oldugu iiye magazalarda harcayabilme imkani sunan, satig
noktalarindaki aligveris tutarlarin1 kaydedebilme, miisterilerin kisisel bilgilerini
edinme ve aligveris davranislarini izlemeye yarayan bir sadakat programi sistemidir.

Sadakat kartlarinin igletmeye olan faydalari:

e Miisterileri tanimayi saglar.

e Miisterilerine aligveris ve harcama siklig1 saglar.

e Sadik miisteri edindirir.

e Miisterilere uygun promosyon yapilarak satis arttirir.

e Miidavim miisteri edindirir ve yeni miisteri kazandirir.®?

2.8.3.1. Diinyada Sadakat Kart Uygulamalari

Diinyada sadakat kartlarmin ortaya cikmasi 1981 yilinda ABD de bir
havayolu firmasmin avantaj programi yapmasi ile ortaya ¢ikmustir.**ABD’de gida
sektorlinden siipermarketlerin  %75’1 faal bir sekilde sadakat kart programi

uygulamaktadir. ABD de aligverise ¢ikan miisterilerden %60’dan fazlasi magaza

62 Ali gaglar Cakmak, Zeynep Uster, Magaza Kartlarinin Miisteri Sadakatine Etkisi: Kastamonu Sehir
Merkezinde Bir Arastirma, http://www.sdu.dergipark.gov.tr/ksusbd/issue/10273/126037 Erigim
Tarihi: 20.09.2017

63 Oya Kara, Sadakat Kartlarmin Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkinin Analizi: Akaryakit
Sektorii, Yaymlanmig Yiiksek Lisans Tezi, 2010, ss. 35-36

64 Miisteri Sadakat Kartlar ve Sadakat Sistemi, http://www.smarttekas.com.tr/musteri-sadakat-kartlar-
sadakat-sistemi/, Erisim tarihi: 20.09.2017
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kartina sahip olup aligverislerinde kullanmaktadirlar. Visa ve Mastercard hizmeti
sunan firmalarin %40’1 bu hizmetleri sadakat kartlarina entegre etmislerdir.
Avrupa’da 2000 yilinda, Avrupa’nin en biiyiikk 16 perakende firmasi sadakat
programlar yiiriitmek i¢in 1 milyar dolardan fazla biit¢ce ayirip harcamislardir. Bir
hava yolu sirketinin sadakat kartina, diinya genelinde 89 milyon civarinda kisinin

iiyeligi mevcut olmaktadir.%

2.8.3.2. Tiirkiye’de Sadakat Kart Uygulamalari

Miisteri memnuniyet odakli c¢ogu sirket, sektdorden bagimsiz sadakat
programlar1 diizenlemektedir. Miisteri bagliliginin temelinde sadakat kartlar1 yer
almaktadir ve bu uygulama miisteriye fayda saglarken igletmelere de fayda

saglamaktadir.

Tiirkiye’de perakende sektoriinde sadakat kart uygulamasimi ilk Migros
Grubu 1998 yilinda Migros Clup kart adi altinda ¢ikarmistir. Akaryakit sektoriinden
Shell Smart kart ile 10 milyon miisteriye ulasmis. Shell’de 1,5 milyon iiye diizenli
olarak bu kart1 kullanip aligveris yapmakta. Shell sadakat kart kullanmastyla cirosunu
%10 artirmigtir. Opet 6.6 milyon miisteriye ulasmis. Opet de 2013 yilinda cirosunu
sadakat kart uygulamasi ile %10 artirmistir. BP 3 milyon iiyeye ulasmis ve yapmis
oldugu kampanyalar sayesinde cirosu %10 artmis, yeni miisteri sayisinda da %10
artis olmustur.Havayolu se¢iminde THY nin (Tiirk Hava Yollar1) Miles&Smiles
programina iiye 4 milyonu askin iiyesi var. Biletlerin %?20’sinden fazlasini
Miles&Smiles kullanicilar1 satin almaktadir. THY, sadakat kart1 Miles & Smiles
programi yolcular ile havayolu arasindaki iletisim icin en iyi aractir. Tekrarli satin
alma davranisin1 tesvik ederek licretli bilet satisini artirmakta, ayrica bankalarla
gerceklesen aligverisi puani ile mil alma sayesinde avantajlar1 seyahat 6diilii olarak
tiim harcamalara tagimaktadir.. Yolcular1 daha iist siniflardan bilet satin almasini
kolaylastitmakta, tesvik etmektedir. Uye yolcularin program avantajlarini yiiksek
gelir ortalamalarina ragmen tercih ettigi soylenebilir. Havayolu sadakat programlari

biitiin diinyada ilgi gérmektedir.

6 Kaya, a.g.e., ss. 36-37
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Hazir giyim perakendeciligi sirketleri sadakat programlarini etkin bir sekilde
yiiritmektedir. Marka degeri yiiksek hazir giyim markalarinin geneli sadakat
programlarini uygulamaktadir. Ornegin, Mudo, Kigili, Mavi Jeans, Tiirkiye’de satis
Aydinli Group’a bagli Pierre Cardin, U.S. Polo Assn. ve Cacharel gibi diinya
markalar1 da sadakat kartlar1 kullanmaktadir. Mudo, Mudo Exclusive kart
uygulamasi ile 2,5 Milyon iizerinde miisteri datasina sahip olmaktadir. Miisteriler
aligveriglerin %85’inde bu kartlar1 kullanmaktadirlar. Mudo kart kullananlar, kart
kullanmayanlara oranla 3 kat daha fazla aligveris yapmaktadir.Kigili markasinda
sadakat karti kullanan miisteriler yillik satisi %20, magaza trafigini %30
artirmaktadirlar. Ayrica sadakat karti kullanmayan miisterilere gore %50 daha fazla
aligveris yapmaktadirlar.Aydinli Group’un Pierre Cardin, U.S. Polo Assn. ve
Cacharel markalarinda 700 bin civarinda miisteri sadakat kart1 kullanmaktadir. Mavi
Jeans, 2007°de hayata gecirdigi sadakat kart1 ile 4 milyonu askin {iyeye sahip
olmustur. Her yil %30 oraninda iiye sayisi artmakta ve cirosunun %80’inden
fazlasim1 sadakat kart kullanicilarindan elde etmektedir. Sadakat kart kullanan
miisteri, sadakat kart kullanmayan miisterilere gore %30 daha c¢ok alisveris
yapmaktadir. % Kartlar giiniimiizde fiziksel kartlar ve dijital uygulamalar olarak

¢esitlenmistir, cogul markali programlar da gelismistir.

2.8.3.2.1. Tiirkiye’de Dijital Koalisyon Mobil Sadakat Kart Uygulamalari
Tiirkiye’de hazir giyim sektorii Onciiliigiinde baglatilmis Hopi ve Zubizu

isimli dijital koalisyon mobil sadakat kartlarina asagida yer verilmistir.

Boyner Grubunun 25. yilinda duyurdugu dijital koalisyon mobil sadakat karti
Hopi, 2016 yilinda 4,1 milyon civarinda miisteri sayisina ulagsmis, 75 is ortagi ile 2,6
milyar liranin iistiinde aligveris hacmini yonetmektedir. Hopi, kisa zaman i¢inde tekil
ve c¢ogul mobil sadakat kart uygulamalar i¢inde birinci siraya ulagsmistir. Hopi,
Boyner markasinin miisteri tecriibelerini yansitan biiyiik data ciktis1 ve bir MIY
uygulamasi olarak dijital koalisyon mobil sadakat kart grubu genelinde kritik bir role
sahiptir. Boyner magazalar1 16 milyon civarinda kayith miisterisi ile Tiirkiye’de

tiiketici aligkanliklar1 ve miisteri deneyiminin 6nde gelen adresleri arasinda yer

6 Kartla Gelen Sadakat, 2014, https://www.capital.com.tr/sektorler/perakende/kartla-gelen-sadakat,
Erigim Tarihi: 20.09.2017
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almaktadir. Hopi, indirim degil miisterinin dilediginde harcayabilecegi paracik
vermektedir. Bir paracik, 1 lira olarak harcanmaktadir. Bu uygulamaya sahip olan
miisteriler, iye markalardan yaptiklar1 aligveris karsilifinda paraciga sahip olurken
yine liye is yerlerinden yapacaklar1 aligverislerde paraciklarmi 2 - 10 kat degerli
harcayabilmektedirler. Miisteri, Hopi'nin kazandirdigt paracigi harcadiginda
kendisinin satin alma egilimini gdstermis olmaktadir. Hopi, uygulamay: kullanan
miisterinin satin alma sonucunda biraktig1 ayak izleri sayesinde liye markalara
miisterileri i¢in kisisellestirilmis teklifler sunma firsati vermektedir. Sistemde olan
markalar da, capraz pazarlamanin sundugu yeni firsatlar1 degerlendirmektedir.672017
yilinda Hopi kullanan miisteri sayist 5,6 milyon civarinda artmakta ve iiye isyeri
sayist da 100 civarinda yiikselis gostermektedir.®® Hopi’ye iiye giyim markalar;
Altin Yildiz, Banan Republic, Beymen, Beymen Business, Beymen Clup, Beymen
Outlet, Boyner, Boyner Outlet, Broks Brothers, Divarese, Gap, Giovane Gentile,
Marka Park, Mark and Spencer, Network, Nine West, Que, Silk and Cashmire,
Tudors, Benetton, Yargici, Wepublic, Ykm.%

Dogus Miisteri Sistemleri Anonim Sirketinin gelistirdigi Zubizu, uygulamay1
kullanan miisterilere genis yelpazede prestij sahibi markalar ile bulusturmaktadir.
Zubizu modadan, sanat-eglenceye, yeme i¢cmeden sagliklt yasama, seyahatten
otomobile kadar, kisiye 6zel indirimler ve ayn1 zamanda da firsatlar sunmaktadir.
Ayrica, kullanicilarina duyurdugu etkinliklerde uygulama {izerinden biletleme
olanagr da sunmaktadir. Tirkiye’nin ve diinyanin seckin markalar1 Vakko,
Christofle, Harvey Nichols, Hugo Boss, Mudo, Camper, Diesel, ipekyol, Brandroom,
Brooks Brothers, Hoti¢ L’Occitane, Step, Tefal, ETS, Soho House Istanbul,

Cinemaximum, Babylon ve bunlarla beraber 100’lin lizerinde farkli markay1 tek cati

7 Yiicel Kamcez, Boyner’in Biiyiik Ciktis1 Hopi, (2016),
https://www.xtrlarge.com/2016/11/28/boynerin-buyuk-veri-ciktisi-hopi/

Erigim Tarihi: 31.10.2017

67 Arden Papugcgiyan, Mobil Sadakat Uygulamas1 Hopi, 2017°nin Ahsveris Istatistiklerini
Aciklady, (2018), https://webrazzi.com/2018/01/08/mobil-sadakat-uygulamasi-hopi-2017nin-
alisveris-istatistiklerini-acikladi/ Erigim Tarihi: 21.04.2018

% Hopi, Markalar, https://www.hopi.com.tr/ Erigim Tarihi: 21.04.2018
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altinda toplayan Zubizu, giincel trendleri ve avantajlar1 takip etmek isteyenlere

ayricaliklar saglamaktadir.”®

2.8.4. Miisteri Kuliipleri

Isletmeler icin artan maliyetleri minimum etmek c¢ok Onemlidir. Satis ve
pazarlama maliyetlerini de diisiirmek amaci ile oraya ¢ikan sadakat programinin bir
uygulamasi da miisteri kuliipleridir. Miisteri kuliiplerini firmalar, miisterileri ile ortak
calismasini, isletmenin faaliyetleri hakkinda miisterilerin agizdan agza reklam
yapmasina tesvikte bulunmasi, isletmeye bakis a¢isini olumlu yéne c¢evirmek igin
kullanmaktadir. Miisteri kuliipleri, miisteri memnuniyeti saglayarak miisterileri sadik
hale getirmeyi amaclar.”' Ornegin, gida perakendecilerinin bebek, saglik, sarap,
alerji, gurme kuliipleri olusturmasi gibi. Bu tarz kuliip uygulamalar ile ilgilendikleri
tiriinler ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olmak isteyen tiiketiciler hedefleniyor. Bu
tiriinleri kullanan sadece isletmenin sahip oldugu miisteriler degil gelecek sahip olma
ihtimali olan tiiketiciler de hedefleniyor. Kuliip iiyeleri tecriibelerini ¢evresine

bahsedip diger tiiketicileri de isletmeye katmay1 saglayabilir.”?

2.9. Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) Kavram

MIY, bir igletmenin mevcut tiim miisteri bilgilerinin bir merkezde tutuldugu,
eldeki bilgilerden edindigi sonuglara goére tiim miisterileri ile is firsatlarim
arttirmalarini, onlara her temasta katma deger saglayacak tutarli iiriin ve hizmet
sunmalarini hedefleyen ve bu amacla is siireclerini, bilgi yontemi teknolojilerini bir
araya getiren, miisteri odakli bir calisma stratejisidir. Ozetle miisteri iliskilerinin
gelistirilmesine yonelik her tiirlii faaliyettir MIY. Bu kavramda amag, satin alinmasi
gereken bir yazilim degil, sirketin yapisina uygun bir MIY yapilanmasinin, Diinya
kriterlerinde, teknolojik transferler ile saglanmasidir. MIY konusun daha iyi

anlasilmasi adina, MIY sagladig1 katma degerler asagidaki gibidir;

Dogus  Grubu, Tiirkiye’nin  En  Seckin =~ Markalar1  Zubizu’da,  (2016)
https://www.dogusgrubu.com.tr/tr/turkiye-nin-en-seckin-markalari-zubizu-da ~ Erisim  Tarihi:
31.10.2017

"1 Erk, a.g.e., ss. 80

72 Miisteri Sadakat Programlari, 2010, http://www.retailturkiye.com/bulent-dal/musteri-sadakat-
programlari, Erisim tarihi: 21.09.2017

38


https://www.dogusgrubu.com.tr/tr/turkiye-nin-en-seckin-markalari-zubizu-da
http://www.retailturkiye.com/bulent-dal/musteri-sadakat-programlari
http://www.retailturkiye.com/bulent-dal/musteri-sadakat-programlari

e Isletmeye kar saglayan miisteri sadakati artis1 saglar.

e Pazarlama cabalarinin maliyetini diisiiriir, verimlilik saglar.

e Capraz satis olasilig1 artar.

e Mevcut miisteri kayb1 azaltir.

e Hedef miisteriler i¢in uygun mal ve hizmet, fiyat ve kanal olusturmay1

saglar.”

2.9.1. Miisteri iliskileri Yonetiminin Gelisimi

Ilk olarak 1990 yillar1 baslarinda ABD ve Ingiltere’de, kiigiik yapidaki
finansal kuruluslarin 6zel ¢oziimler tiretip, bankalarin miisterilerini rakip bankalardan
kendisine ¢ekmesi ile ortaya ¢ikmusti MIY. Ticari iliski iginde olan miisteri ve
isletme arasindaki iligkiyi siirekli ve devamli yonetmesine yardimci olmaktadir. Son
zamanlarda hizla gelisen ve ilerleyen teknoloji sayesinde iiretici firmalarin mal ve
hizmetleri kolay taklit edilmesi, tiretim maliyetlerinin diisikk olmasi ve marka
kavramina bagliligin azalmas1 gibi nedenler rekabeti tamamen artirmis durumdadir.
Son yillarda artan rekabet sebebi ile miisteri memnuniyetinin saglanmasi, satis
noktalarinda satilan iiriin ve hizmetlerin kalitesi acisindan veya satis sonrasi verilen
hizmetlerle miisteri iligkileri ¢cok daha fazla 6nem kazanmis ve isletmelerde insan

unsuru da 6n plana ¢ikmistir. MIY ortaya ¢ikma nedenleri;

e Miisteri edinme i¢in kitlesel pazarlama maliyetlerinin yliksek olmasi.
e Pazar payindan ¢ok miisteri paymin dnemli hale gelmesi.

e Miisteri memnuniyetinin saglanmasi.

e Miisteriyi sadik duruma getirme.

e Mevcut miisteri degerinin 6neminin anlasilmis olmasi.

e Mevcut miisteri elde tutma.

e Bireye uygun pazarlama anlayiginin 6ne ¢ikmasi.

e Rekabetin giiclii olmasi.

e Hizla gelisen teknoloji ve teknolojik yenilikler.”*

7 Hasan Tagpmar, Bilisim Altyapisiyla MIY, (5. Baski), Segkin Yayincilik, Ankara, 2005, ss. 17-18
74ITO, CRM — MIY, 2009, s.2 http://www.ito.org.tr/Dokuman/eTicaret/04.02.03.02.57.pdf, Erisim
Tarihi: 22.09.2017
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2.9.2. Miisteri iliskileri Uygulama Siireci

MIY uygulama asamasinda, isletmenin {iriin ve hizmet {iretimi asamasindan
maliyetlere kadar olan siirecte miisterilerin davraniglart detayli bir sekilde
degerlendirilmelidir. MIY uygulama siirecinde 6nemli bir detay, sadece teknoloji
odakl1 olmadig1, insan faktoriiniin atlanmamas1 gerektigidir. Ciinkii yonetim kalitesi
miisteri iliskisinde olduk¢a 6nemli ve bu siirecte yonetimdeki insanlar siireci dogru
yOnetirse bagart miimkiin olacaktir. Yonetimin kalitesi diisiik teknolojik destek tam
olsa basar1 miimkiin olmaz iki unsurunda kaliteli olmasi durumunda basari
saglanmas1 miimkiin olacaktir. MIY uygulama siirecinde miisterinin tanimlanmasi,
miisterinin farklilagmasi, miisteri ile etkilesim, miisterilere bire bir hizmet sunulmasi
gibi konular dikkate alinmali. Miisterinin tanimlanmasi, miisterilerin yas, cinsiyet,
meslek ve egitim gibi demografik bilgiler gerektirir. Sadece iletisim, ismi bilgileri
yeterli degildir. Miisterilerin yasam bicimleri, aliskanliklari, tercih ve beklentiler
iizerine durulmalidir. Miisterinin farklilastirilmasi, MIY uygulama siirecinde 2.
asamada olup, isletme i¢in miisterilerin farkli ihtiya¢ ve talepleri olmasindan
zorunludur. Isletmeye kar ve katma deger saglayan miisteriler siniflandirilarak

farklilastirilmas1 6n goriiliir. Miisterileri siniflandirmak asagidaki gibi olabilir.

e En degerli miisteriler
e Siirekli alim yapan miisteriler
e Mevcut miisteriler

e Potansiyel miisteriler

Miisteri ile etkilesimde, burada miisteri ile iletisimden s6z edilmektedir. Satis
ziyaretleri, telefon goriismeler, ¢cagr1 merkezleri, dogrudan pazarlama vb. unsurlarla
miisteri ile iletisim halinde olmadir. Miisteri etkilesimindeki amag¢, miisterinin
kendisi ile ilgilenildigidir. Onunla diyaloga girilmesi miisteriyi rahatsiz etmemeli,
miisteriye bir fayda sunulmali ve miisteri goziinde isletme i¢in olumlu algi
birakilmalidir. Miisterilere bire bir hizmet sunulmasi, MIY uygulama siirecinin bu
asamasinda ise, miisterilerin ihtiyaclarina uygun kisisel {iriin ve hizmet

sunulmasindan bahsedebiliriz. Isletmenin bilgi sisteminden elde ettigi miisteri
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bilgilerini kullanip, her miisterisine ayr1 {iriin ve hizmet sunup, nasil davranacagin

bilme olanag1 saglar ve bire bir temasa gegilir.”

2.9.3. Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamasinda Kullamlan Teknolojik Alt
Yapilar

Isletmenin kar elde etmek iizere iirettigi iiriin ve hizmetleri yine isletmenin
varligini siirdiirebilmesi i¢in miisterilerine ihtiyact vardir. Giiniimiizde miisterilerin
taleplerini karsilayacak ve rekabetin iistiin oldugu pazarda basar1 saglamak igin
pazarlama stratejileri uygulanmaktadir. Pazarlama stratejilerinden biri olan MIY
uygulanirken yoneticilerin disinda teknolojik kaynaklara da ihtiya¢ duyulmaktadir.

MIY uygulamalarinin teknolojik alt yapilar1 sirastyla;

e Kiosk

e Paro

e Kart uygulamalari

e Atm

e Satis noktasi terminali (pos)

e Akilli cihaz, internet

Kiosk, isletmelerin iiriin, servis ve hizmetleri hakkinda bilgi vermek amacl
kullanilan, i¢inde kendine 06zgili bir bilgisayar yazilimi1 barindiran, dokunmatik,
miisteriler tarafindan kullanima agik olan sanal bir danisma olarak tanimlanabilir. Bu
cithazlar genelde havalimani, AVM, banka, devlet dairelerinde kullanilmaktadir.
Genelde kamuya acik alanlarda bulunan, bireylerin {iriin, servis ve hizmetler

hakkinda bilgi edinmesini saglayan cihazlardir.

75 Ercan Cigek, Miisteri Iliskileri Uygulama Siirecinde Basariy1 Etkileyen Faktorler, SU. Karaman
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 12, Say1 2, ss. 61-64
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Gorsel olarak sunulmus Kiosk cihazi goriintlisii, bir AVM tarafindan

miisterilerine sunulmus bir MIY uygulamalar1 araglarindandur.

Paro, islemelerden aligveris yapan misterilere indirim veya kampanyalar
duyurmaya yarayan sistemdir. Sisteme entegre edilen kartlar sayesinde miisteriler
aligverislerinden puanlar kazanabilir, indirim firsat1 yakalayabilir, promosyonlardan
yararlanabilir. Paro kart uygulamasina {iye isletmelerden bu kampanyalar
kullanabilir. Paro sistemi miisteriye avantaj saglarken isletmeye de katkida bulunur.
Isletmeler bu sistem sayesinde miisterilerini yakindan analiz ederek onlara uygun
irtin, hizmet, servis ve kampanyalar sunup miisterilerinin devamli aligveris hainde

olmasini saglar ve miisteri sadakati elde etmek i¢in 6nem tasir.

Kart uygulamalari, bu uygulamada en ¢ok kullanilan kredi kartlaridir.
Bankalar tarafindan miisterilerine belirli limitler dahilinde sundugu ve tiim
isletmelerde harcamaya agik olan kartlardir. Miisteriler nakit para yerine isterlerse

kredi kartlarim1 kullanmaktadirlar. Plastik yapiya sahip kartlara yerlestirilen c¢ipler
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sayesinde bilgi kapasitesi artar ve akilli kart haline doniisiir ve isletmeye (bagl

oldugu banka) miisteri kimlik bilgileri ve hesap bilgilerini tutmada kayak olur.

ATM, yaygin olarak kullanilan bu kisaltmanin agilimi Automed Teller
Machine (otomatik vezne makineleri). Bankalar bu makineleri miisterilerinin ve gise
personelinin zamanindan tasarruf etmesi maksatli kullanmaktadir. Banka subesi
olmayan yerlerde de bulunan bu makineleri kullanan miisteriler nakit 6deme, nakit

cekme, havale vb. birgok bankacilik islemini yapmaktadirlar.’®

2.10. Miisteri Sadakatine Etki Eden Diger Faktorler

Miisteri sadakati konusunda ilave bilgileri bu baglik adi altinda alt baglikta
misteri beklentilerini degerlendirme, online hizmet ve omni-channel (biitiinciil

kanal) konularina yer verilmistir.

2.10.1. Miisteri Beklentilerini Degerlendirme

Son yillarda diinya genelinde yasanan sosyo-ekonomik gelismeler isletmeler
acisindan farkli degisimlere neden olmustur. Yasanan bu degisimlerden en etkili
olani, miisterinin kral oldugunu duyurmus olmasidir. Isletmeler yasanan bu

gelismelerle, iirlin ve kar odakli olma hali i¢ine girmislerdir.

Gilinlimiizde miisteri, isletmelerin pazarlama modellerinde merkeze
yerlestirilmekte ve her tiirlii alinacak kararin hareket noktasi olarak miisteri
merkezciligini kabul etmektedir. Miisteri beklentisi, miisteriye sunulan mal ve hizmet
sunumunda miisterinin ne ile karsilastigi tahminleridir. Miisteri beklentilerini
belirleyen faktorleri; evvelki tecriibeleri, reklam, kulaktan kulaga iletisim ve fiyat

olarak siralamak miimkiindiir. Miisteri beklentileri asagida siralanmistir.

e Miisteri, kendine deger verilmesini bekler.
e Miisteri, sunulan mal ve hizmeti uygun fiyattan ve kaliteli olmasin1 bekler.

e Miisteri, sunulan mal ve hizmetin kendi ihtiyag¢larini karsilamasini bekler.

76 Ulucan, a.g.e., ss. 35-38
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e Miisteri, kendisiyle samimi ve giivene dayali iletisim kurulmasini ister. ’’

2.10.2. Online Hizmet

Internet ekonomisi &zellikle pazar konumunu ve piyasayr degisime
sokmaktadir. Geleneksel pazar yontemlerinde nesnel araglarla olusturulan satis ve
alis seklini sanal diye sdyledigimiz elektronik diizleme kaymasiyla tiim ticari
iligkilerde bir doniistime neden olmaktadir. E- ticaret (elektronik ticaret) yontemleri,
Firmalar arasi1 E- ticaret ticaret (business to business) ve miisteriye yonelik ticaret
(business to consumer) olarak ikiye ayrilmaktadir. Elektronik ticaret mal ve
hizmetlerin liretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve 6deme isletmelerinin bilgisayar
aglart ile yapilmasidir. Elektronik ticaret, her tiirlii {iriin ve servisin bilgisayar
teknolojisi, elektronik iletisim kanalar1 ve alakali teknolojiler (akilli kart, smart kart,
elektronik fon transferi(EFT), POS (satis noktasi) terminalleri, fax gibi) kullanarak

satilmasi ve satin alinmasini kapsayan bir kavramdir.”®

Tiiketicilerin markalara olan sadakatleri, firmalarin kurmus olduklar iletisim
stratejileri, web sitelerinin miisteri arzu ve taleplerine uygun olmasiyla, tiiketicilerin
her gecen vakit aligveris tercih ve davranislarinin degismesiyle birlikte online
sadakat bicimine doniismeye baslamistir. Isletmeler sadakat konusunda yatirim ve
gelismelerini  stirdiirebilirlik kavramiyla bagdastirmalart ve degisen tliketici
davraniglarin1 dikkate alarak online stratejilerini gelistirmelidirler. Bu degisimler
giiniimiiz piyasalarinda c¢ok fakli ve hizli bicimde degisim gostermektedir. Bu
duruma uyum saglayamayan firmalar marka ve sadakatlerine online platformlarda
uygulamakta gecikecekleri giiniimiiz yogun rekabet ortami igerisinde siirdiiriilebilir

bir Pazar avantaji yakalamakta zorlanacaklar asikardir.”

Giyim Moda sektoriinde e-ticaret datalari, internet magaza konseptinin

marklar igin karli oldugunu gostermekte. 2014 Istatikleri kiiresel internet

77 Kahraman Cati, Cenk Murat Kogoglu, Levent Gelibolu, Miisteri Beklentileri ile Miisteri Sadakati
Arasindaki iliski: Bes Yildizli Bir Otel Ornegi, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 19,
Say1 1, ss. 430-431

78 Mehmet Marangoz, Internette Pazarlama, (1.Bask1), Beta Yayin, 2014, ss. 62-64

7 Eritela, Marka Sadakatinden Online Sadakate Gegis, (2017),

https://www.eritela.com/marka-sadakatinden-online-sadakata-gecis/ Erisim Tarihi: 08.11.2017
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perakendeciligi, 2013 yilina gore ¢ok daha fazla ilerlemistir. 2019 senesi beklentileri
ise 2014 yilindan o zamana yiizde 59.2 yiikselerek 300 milyar $ olmas1 bekleniyor.°

2.10.3. Omni Channel (Biitiinciil Kanal)

Nihai tiiketicilere mal ve hizmet sunan firmalar ¢esitli pazarlama kanallarini
kullanmaktadirlar. Giiniimiizde perakendeciler, tiiketicilerle bir¢ok kanal araciligiyla
ulagsmaktadirlar. Omni channel kanal yontemi fiziksel magaza ve dijital kanallar
kapsamaktadir. Dijital kanallar nihai tiiketicilerin internet kullanarak ulastigi tim
dagitim kanalini i¢ine almaktadir. Omni channel stratejisi ile miisteriler belirli bir
kanala bagh kalmadan tek bir aligverisi bagimsiz ve kesintisiz yapabilmektedirler.
Omni channel stratejisinin temel uygulamalari i¢inde indirimleri tiim kanallarda ayn
sekilde kullanabilme, miisteriyle alakali tiim bilgilerin bitiinlestirilmesi,
fiyatlandirma tutarliligi, iiriin ve hizmet cesitliliginin ayn1 olmas1 yer almaktadir.
Omni channel, miisterisi tek bir satin alma islemi esnasinda bir¢ok farkli kanaldan
biitiinlesik olarak yararlanmaktadir. Ornegin, durakta otobiis bekleyen miisteri,
panoda yer alan reklamda gordiigi bir {iriinii barkotunu akilli telefonunu kullanarak
tarayip, perakendeci mobil uygulamay1 kullanarak iiriinii inceleme olanagina sahip
olur. Online veya fiziksel magazadan iirlinii alabilir, online aldiysa eger {iriinii isterse
fiziksel magazadan degistirebilir. Biitlinclil kanal stratejisi aynt zamanda yeni
dagitim sistemlerinin gelismesine neden olmustur. Ornegin, miisterilere internetten
tikla ve magazadan teslim al (click&collect), internetten tikla iirlinli rezerve et
(click&reserve), rezerve et ve teslim al (reserve&collect) ve internetten tikla ve
teslimat noktasindan al (click&collect from delivery point) gibi dagitim hizmetleri
ortaya ¢ikmustir. Ulkemizde ve diinyada cogu perakendeci, biitiinciil kanal yontemi

kapsaminda ilgili dagitim hizmetlerini miisterilere sunmaktadir.®!

Tiirkiye’de internet kullanan bireyler %61,2 oranina yiikseldi. Bilgisayar ve

internet kullanim oranlar1 2016 yili Nisan ayinda 16-74 yas grubundaki bireylerde

80 Asli Ozbek, E-Ticaret ve Perakende: Omni-Channel Pazarlamasi Cagi, (2015),

https://modakariyeri.com/20151013e-ticaretveperakende/ Erigim Tarihi: 08.11.2017

81 Istk Ozge Yumurtaci, Biitiinciil Kanal (Omni_Channel) Stratejisinin Incelenmesi: Gida
Perakendecisinden Bulgular, DTU Sosyal Bilimler Dergisi Pazarlama Kongresi Ozel Sayisi
Mayis 2017, ss. 121-123
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sirastyla %54,9 ve %061,2 oldu. Bu oranlar erkeklerde %64,1 ve %70,5 iken,
kadinlarda %45,9 ve %51,9’dur. Bilgisayar ve internet kullanim oranlari, 2015
yilinda sirastyla %54,8 ve %55,9’du.Tiirkiye’de ortalama 10 hanenin 8’1 internete
erisebilir. Tiirkiye genelinde Internet erisim imkanina sahip hanelerin oran1 2016 yili
Nisan aymda %76,3 oldu. Evden internet erisimi olmayan hanelerin %59’u
baglanmama nedeni olarak internet kullanimina ihtiya¢ duymadiklarini, %29,4’t
interneti, i, okul, internet kafe gibi baska yerlerde kullandiklarini1 sdyledi.Genisbant
internet erisim imkanina sahip hanelerin oranm1 %73,1 oldu. Buna gdre hanelerin
%39,5’1 sabit genigbant baglanti (ADSL, kablolu internet, fiber vb.) ile internete
erisim saglarken, %065,2’si mobil genisbant baglanti ile internete erigim
sagladi. Tiirkiye’de hanelerin %96,9’unda cep telefonu var. Hanelerin 2016 y1l1 Nisan
aymmda %96,9’unda cep telefonu veya akilli telefon bulunurken, sabit telefon
bulunma oran1 %25,6 oldu.Internet {izerinden aligveris yapan bireylerin 2015 yili
Nisan ile 2016 yil1 Mart aylarini1 kapsayan on iki aylik donemde %60°1 giyim ve spor
malzemesi, %29,7’si seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %25,8’1 ev esyast (Mobilya,
oyuncak, beyaz esya vb), %21°1 elektronik araclar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV,
DVD oynatict vb.), %19,8’1 gida maddeleri ile giinliikk gereksinimler (gigek,
kozmetik, tiitiin ve iceceklerin de dahil) satin aldi.Internet iizerinden 2015 yil1 Nisan
ile 2016 yili Mart aylarim1 kapsayan on iki aylik donemde satin alis ya da siparis
veren bireylerin %24,9’u sorun yasadi. En ¢ok karsilagilan sorunlar %44,9 ile
‘teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi’ ve %42,1 ile ‘yanlis veya hasarli iirlin

veya hizmetin teslim edilmesi’ oldu.

Diizenli internet kullanicilar1 artti. Son 3 ay igerisinde Internet kullanan
bireylerden Interneti hemen her giin veya haftada en az bir defa kullanan bireylerin

olusturdugu diizenli Internet kullanict oran1 2016 yilmin ilk ii¢ aymda %94.9 oldu.?

82 Tiirkiye Istatistik Kurumu, Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2016, Say1
21779,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779 Erigim Tarihi: 08.11.2017
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UCUNCU BOLUM

HAZIR GIYIM MARKALARINDA MUSTERI SADAKATI ARTIRMA
UYGULAMALARI

3.1. Arastirmanin Onemi ve Katkisi

Kar amaci giliden isletmeler, miisterilerin kendilerinden siklikla aligveriste
bulunmasi ile faaliyetlerini giivence altina almis olurlar. Giinlimiizde degisen
teknoloji ve globallesme, miisterilerin satin alma davranislarinda degisime ve
isletmeler i¢in yogun rekabete yol acmistir. Giliniimiiz isletmeleri, miisteri
sadakatinin 6n planda ve miisterinin merkezde oldugu modern yonetim anlayist ile
rakipleri karsisinda ayakta durmaya c¢aligmaktadirlar. Arastirmanin, miisteri
bagliligmma Oonem veren hazir giyim markalarina siirdiiriilebilir satig, karlilik ve
rekabet giicii adina sadakat kart programlarmin katkisini, misterilerin bu
uygulamalar1 ne sekilde degerlendirdigini gostererek fayda saglayacagina

inanilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Hazir giyim sektoriinde modern yOnetim anlayis1 ile faaliyet gosteren
markalar miisteri bagliligina 6nem vermektedir. Miisteri bagliligi konulara tezin
ikinci boliimiinde yer verilmistir ve yeni donemde giyim markalarinda trend olan
koalisyon dijital sadakat kartlar1 dikkat ¢ekmis ve 6zellikle incelenmistir. Koalisyon
dijital sadakat kartlarinin miister1 bagliligmma olumlu ya da olumsuz etkilerini

incelemek amaciyla tezin arastirma boliimii olusturulmustur.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Arastirma iki farkli metod ile iki asamali gergeklestirilmistir. Arastirma, Uzun
zamanlar sadakat kart kullanan, yeni donem dijital koalisyon programlarindan birine
de dahil bulunan Tiirkiye’de faaliyet gosteren dort ayr1 hazir giyim markasinin vaka

analizini ve Tiirkiye’de yasayan 278 katilimcinin anket cevaplarim1 kapsamaktadir.

47



Arastirmada marka isimlerine gizlilik dolaysi ile yer verilmemis A, B, C ve D olarak
adlandirilmigtir. A, B ve C markalar1 Tirkiye’de hazir giyim sektoriinde faaliyet
gosteren bir holdinge baghdirlar. Tiirkiye genelinde A markasinin 93 magazasi, B
markasinin 6 magazasi, C markasmin 35 magazasi ve bu markalarin iginde
bulundugu 32 outlet magazasi vardir. D markas1 A,B ve C markalarinin bagl oldugu
holdingden bagimsiz bir markadir ve Tiirkiye genelinde 28 magazasi vardir. A, B ve
C markalariin vaka analizi CRM ve Pazarlama yoneticisi esliginde yapilmistir. D
markasinin vaka analizi ise magaza yoneticisi esliginde yapilmustir. Ilk etapta
holdingin ilgili kart biriminden ortak ¢alisma ve analiz yapabilme konusunda sz
alinmig; fakat goriisme talep edildiginde birim yetkililerinin yogunlugundan dolay1
holdinge bagli vakaya iiye iic markanin yoneticisi ile roportaj ve veri derleyerek vaka
calismas1 ylritilmiistiir. Vaka analizleri ilgili yoneticiler ile 3 ayr1 zamanda,
yaklagik 2’ser saat siire ile yiiz yiize goriigme ayrica da, ilgililerin is yogunluklar
sebebiyle ¢cogu zaman telefon ve mail yoluyla gerceklestirilmistir. Toplam dort
markanin vaka analizinden sonra markalarin magazalarina gizli miisteri olarak
ziyaretler gerceklestirilmistir. Bu ziyaretler ilgili markalarin Istanbul’da farkli
lokasyonlarda bulunan magazalarinda yapilmistir. Magazadaki miisteri yogunlugu ve
magaza caligsanlarinin yogun olmalar1 sebebi ile detayli bilgi alinamamistir. Vakaya
konu koalisyon dijital sadakat kart programinin uygulamada oldugu satis
temsilcilerinden alinan birkag¢ cevap ve magazalardaki gorsellerle analiz edilmistir.
Markalarin gizlilik ve rekabet kaygilar1 sebebiyle arastirma hipotezine yonelik
gerekli kapsam ve detay alinamamasi, celigkili saha gozlemleri dolayisi ile ikinci

asamada tiiketiciler ile anket yapilarak calisma derinlestirilmistir.

Bu ¢alisma, zaman ve ekonomik nedenlerden dolayr Tiirkiye’de yapilmistir.
Markalarin gizlilik politikalarindan dolayi, marka isimlerine mevcut tezde yer

verilememistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araclar:

Mevcut tezin arastirma boliimiinde, kesfedici saha caligmasi ve anket yontemi
olmak tizere iki ayr1 veri toplama araci benimsenmistir. Bunun nedeni, hem markalar

hem de tiiketicilere gidilerek arastirmanin giliclendirilmesi ve vaka analizi
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bulgularindan edinilmeyen bilgilerin anket yontemi ile edinilerek, arastirmaya agiklik

getirilmesi igindir.

Kesfedici saha calismasi yonteminde 16 soru olusturulmustur. 8. 11. ve 14.
sorular;, Makbule Kathidag (2016) Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
“fliskisel Pazarlama Yaklasimi ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski ve Bankacilik
Sektoriinde Bir Uygulama’ konulu Yrd. Dog. Dr. Serdar Aydin danismanliginda
yiriitiilmis yiiksek lisans tezinin ii¢ miilakat sorularindan (3. 7. ve 10. ) uyarlanip
olusturulmustur. Vakanin 1. ve 2. sorulari, A. Egemen Bas (2016) Kocaeli
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii ’B2B ve B2C Pazarlamada Miisteri Sadakati
Programi Uygulanmasi’> konulu Prof. Dr. Alpaslan Figlali danismanliginda
yiirlitiilmiis yliksek lisans tezinin iki miilakat sorularindan (1. ve 2. ) uyarlanip
olusturulmustur. Arastirma sorularina, 01.12.2017 — 18.01.2018 tarihleri arasinda
hazir giyim markalarinin ilgili kisileri ile ayr1 zamanlarda, ayr1 mekanlarda, yiiz yiize

ve diger iletisim (telefon, internet, ) kanallar1 vasitastyla cevaplar alinmistir.

Anket yonteminde 25 soru olusturulmustur. Sorular, mevcut tezin literatiir
boliimiinden elde edilen bulgular ve kesfedici saha caligmasindan esinlenerek
olusturulmustur. Istanbul’da yasayan 278 katilimci ile anket yapilmistir. Verilerin
analizi SPSS 23 programi ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢alisilmistir. Kikare
testi; bagimsiz iki kategorik grup arasindaki iligskinin belirlenmesinde kullanilan test
teknigidir. Koalisyon sadakat dijital kartlarinin kullanimi ile degigkenler arasindaki
iliski Kikare testleri ile analiz edilmistir. Bagimsiz gruplar t testi bagimsiz iki grubun
nicel bir degisken agisindan karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. Koalisyon
dijital sadakat kart kullanimiin degiskenlere gore farklilasmasi bagimsiz gruplar t

testi ile analiz edilmistir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

HO Hazir giyim markalarinda, koalisyon dijital mobil sadakat kartlar1 miisteri

sadakatini artirir.

H1 Koalisyon dijital mobil sadakat kartlar1 ile hazir giyim markalarinda satig

artar.
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H2 Koalisyon dijital mobil sadakat kartlar1 ile hazir giyim markalarinda yeni

miisteri kazanilir.
H3 Koalisyon dijital sadakat kartlar tekil kartlara gore daha avantajlidir.

H4 Koalisyon dijital mobil sadakat kartlar1 fiziksel magazalarda daha fazla

kullanilir.

HS Koalisyon dijital sadakat kartlar1 kullanan hazir giyim tiiketicilerinin satin

alma davranislarinda cinsiyete gore farklilik vardir.

H6 Hazir giyim tiiketicileri aligverislerinde koalisyon dijital sadakati kart

kullanmaktan memnundurlar.

3.6. Saha Taramasi Bulgulari

A Markasi Bulgular
1. Dijital sadakat kartina kimler nasil sahip olur?

2 g¢esit dijital sadakat kart uygulamasina sahibiz. Markamiza ait marka
adindan olusan dijital sadakat programi ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren Hopi isimli
dijital sadakat kart uygulamasidir. Bu iki uygulamaya her akilli telefonu olan ve

Tirkiye’de kayith bir telefon numarasina sahip herkes sahip olabilir.
2. Dijital sadakat kartlart uygulamasi nasil isliyor?

Miisteriler 4 grupta aligveris aligkanliklarina gore ayrilmis ve her grup icinde
ki miisterilere belli oranlarda indirim ya da Hopi {izerinden direk paracik
kazandirilmaktadir. Calisma sekli ise miisteri aligverisini yaparken, mevcut
sistemimize akilli telefonuna indirdigi dijital sadakat uygulamasini okutur ve
kampanyalardan faydalanir seklindedir. Kendi dijital sadakat kart miisterimize
indirim kazanirken, miisteri agisindan hangisi daha faydali ise Hopi’sini okutarak
aligveris yapan miisterilerimiz o oranda bir sonraki aligverislerinde kullanabilecekleri
lira ve paraciklarimi kat degerli olarak kazanmaktadirlar. Miisteriler firmamizda

aligveris sikliklarina gore Vip, Platium, Gold ve Bronze olarak degerlendirilmektedir.
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Yapilan aligveris tutarindan kendi sadakat sistemimiz Vipler %30, Hopi'de
Platiumlar%?25, Goldlar %20 Bronzelar %5 indirim kazanmaktadirlar. Hopi ise bu
indirimlerin iizerine ya da yerine her daim daha fazla fayda verecek sekilde
kurgulanmaktadir. Bu indirimler miisterilere indirimsiz sezon aligverislerinde
uygulanmaktadir. Bir de indirim déneminde isleyisimiz vardir. Indirim déneminde
minimum %30 indirim yapildiginda, mevcut sistemde %1’lik bir kazanim
gergeklesirken, lizerine Hopi’de art1 faydalar kazanilmaktadir. Doneme gore verilen
faydalar degismektedir. Hopi’de kazanilan liralar, Hopi’ye iiye her markada
kullanilabilmektedir. Nakit iade siirecindeki isleyisi ise, miisteri bir {iriin alir ve
dijital sadakat kart kullanir ve bir kazanim elde eder. Daha sonra aldig iirlinii 1 ay
icinde kullanmadan nakit iade etmek isterse, o kazandig: indirim ya da lira dijital
sadakat kartindan disiiliir. Eger kazandig1 lirayr harcamis ise iirlin iade esnasinda
oran kadar bedel diisiiliir, kalan tutar miisteriye nakit iade edilir. Hopi’nin
firmamizdan kazanimi ise yapilan her kampanya icin islem basina Hopi’ye %3-%7

oraninda komisyon dderiz.
3. Miisterilerin alisverisinde nasil bir degisim var?

Dijital sadakat kart uygulamasina gegisimizle miisterilerin aligveris frekansi

ve toplam harcamasi artmistir. Bunun yani sira yeni miisteri kazanimi da olmustur.

4. Markanizdan aligveris yapan onemli miisterileriniz sadakat kart kullaniyor

mu?

En degerli miisterilerimiz sadakat kart1 kullaniyor fakat hepsi degil. Belli yas
araliklarindakilerin ¢ogu dijital sadakat kart kullanirken, genel olarak bakildiginda

yar1 yartya kullanim oldugunu soyleyebiliriz.

5. Dijital sadakat karta sahip miisterileriniz alisveriglerini magazadan mi

tercih ediyor? yoksa online-omni channel alisverisi mi tercih ediyor?

Online ve Omni Channel oranimiz su an icin yiiksek degil, biiyiik oranda
magazadan aligveris tercih ediliyor. Online ve Omni Channel aligverislerin

artacaginin beklentisi i¢indeyiz bu yonde ¢aligsmalarimiz var.
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6. Dijital mobil kart uygulamasimin daha onceki uygulamalariniza gére

markaniz i¢in avantaji nedir?

Markamizin 6nceki uygulamada var olan miisterilerimizin sayist 750 bin.
Hopi uygulamasinda, 5,5 milyon civarinda miisteri olmakta ve yeni miisteri elde
etme adina biiyiikk Ol¢lide avantaji var. Hopi ile miisteriler daha ¢ok analiz
edildiginden dogru zamanda dogru kampanyalar sunulmaktadir. Her yil %10’luk

miisteri sayis1 artistmizin %65°1, mobil sadakat kart ile gelmektedir.

7. Ahgverislerde Hopi/kart kullanim orami islem sayisinda gore yiizde ne

kadar?

Yiizdelik oran olarak bakildiginda genel olarak %65 civaridir. Marka olarak
Hopi’de siklikla kampanya yapmamizdan ileri gelmektedir. Ornegin 400 TL’lik bir
harcamada kazanilan puani bizden aligveris yapmasi kosulu ile 10 kati ile ¢arpip
belirledigimiz minimum aligveris tutarinda kullanabilmekteler. Bu da Hopi’ye iiye
olan diger markalardan tiikketim yerine, yine kendi markamizdan tiiketim ile sadakat

olusmaktadir.

8. Miisterilerinize kampanya vb. konularda ulasmaniz gerektiginde nasil

bilgilendiriyorsunuz?

Miisteri bilgilendirmeleri, mobil uygulamalar, internet sitelerimiz, SMS ve E-
mail kanallar1 ile miisterilerimize ulastiriliyor. Ayn1 zamanda magazalar icerisinde
gorsel uygulamalar gergeklestiriliyor. En 6nemli miisterilerimize oncelik gdsteriyor

ve diger miisterilerden 6nce ilk onlarin haberi oluyor.

9. Miisterilerinizi siniflandirryor musunuz? Bu siniflarin iginde giyim fiiriin
kategorilerine dair bir alt detay var mi-ornegin is giyimi, takim, spor giyim

v.b

Misterilerimiz ~ firmamiz tarafindan ayr1 gruplar iginde kategorize
edilmektedir. Fakat ozellikle {irlin bazinda degil alisveris sikliklarina gore
degerlendirilmekte ve kampanyalar sunulmaktadir. Miisteriler Vip, Platium, Gold ve

Bronze olarak ayrigtirtyoruz.
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10. Degerli miisterilerinize yonelik hangi ozel uygulamalariniz var? Bunlart

nasil duyuruyor, uyguluyorsunuz?

Ozel giinlerde arama, Hopi kullaniyor ise hediye lira yiikleme, hediye
gonderme gibi uygulamalarimiz var. Bu anlamda yeni ve gelisim asamasinda olan

calismalarimiz devam etmekte.

11. Sirketinizin MIY ¢alismalarim kapsamli olarak anlatir misimiz? Bu

departmanda kag personel ¢alismaktadir?

Sirketimizin MIY olarak ana calismalar;, kampanya tasarimlarmin ve
operasyonun yapilmasi, kampanya raporlamasi ve segmentasyon calismalarinin
yapilmasi, miisteri davraniglarinin siirekli olarak incelenmesi, miisteri sikayet ve
begenilerinin  yonetimi, marka isbirliklerinin gergeklestirilmesi gibi temel
fonksiyonlar1 ele aliyor. 1 departman yoneticisi, 6 birim yoneticisi, ¢agri merkezi ve

kalite departmanindaki sorumlu arkadaslarla beraber 19 kisidir.

12. Miisteriniz ile iligkiniz sonucu olusan miisteri onerilerini, sikayetlerini

dikkate altyor musunuz?

Miisterilerimizin sesini dinledigimiz birgok aracimiz var. Miisteriler ile
birebir aligverise ¢ikiyor Onerileri ve sikayetleri bire bir de aliyoruz. E-mail, cagr
merkezi yolu ile yine tiim kayitlar1 tutarak donemsel analizler ile ¢ikarimlar
yaptyoruz. Miisterinin sesi bizim i¢in ¢ok Onemli. Cagr1 karsilama oranlarimiz
sektor ortalamalarina gore gayet iyi, siire¢lerimizde siirekli olarak iyilestirmeler
yaptyoruz. SAP, MIY ile tiim siireci kayit altinda tutarak gelisim alanlarini tespit
ediyoruz. Holding genelinde miisteri memnuniyeti ilkeleri ¢ok iist seviyede o nedenle
sektorde iyi bir noktada olsak da her zaman gelisim alan1 var. Tiim markalar 6zelinde
0zel kurallar olmakla beraber, miisteri memnuniyetini 6n planda tutacak sekilde ¢ok
hassas kurallar isletiliyor. En kisa siirede cevaplanmasi i¢in tiim i birimleri SAP

lizerinden entegre calisiyor.

13.Dijital sadakat kartindan toplanan puan ya da liralar miisteriyi tekrar

aligverise ¢ekiyor mu?
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Her 3 ayda bir 1 yillik kullanimi sona eren puanlar i¢in hatirlatma Sms’i
atiyoruz. Miisterilerimiz bu puanlarini kullanmak i¢in biiyllk oranda magazalar
ziyaret ediyorlar. Ozellikle yiiksek harcamasi olan miisterilerin puanlar1 da daha fazla

oldugundan siirekli tiikketmek i¢in aligverise geliyorlar.

14. Uriin ve hizmet olustururken mobil kart uygulamasindan faydalanarak

gelistirdiginiz calismalar var mi?

Kampanya kurgularindan, iletisim diline, misteriler ile daha yakin temas
kurmak i¢in mobil kart uygulamasindan yararlaniyoruz. AVM’ye giren bir miisteriye
aninda teklif ¢ikip, miisterileri magazamiza yonlendirebiliyoruz. Bunu mevcut
teknolojimiz sayesinde yapiyoruz. Hopi kullanan miisteri AVM’ye girdiginde
magazadaki mevcut teknolojik sistem ile mobil cihazina kampanya teklifi

gonderebiliyoruz.

15. Memnun miisteri alisverig siklig1 yeni miisterilerden farkli midir? Yoksa

giyimde marka baghlig zayif midir?

Markamizda da memnun miisterinin baglilig1 ciddi oranda yeni miisterinin

frekansindan da, sepetinden de daha biiyiiktiir.

16. Dijital vefa karti uygulamaniza tiye iy ortaklarini aldiginizda miisteri

saymniz ne oranda degigmistir?

Her yil %10’luk miisteri sayis1 artistmizin %65°, mobil sadakat kart ile

gelmektedir.

B Markasi Bulgular
1 Dijital sadakat kartina kimler nasil sahip olur?
A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayni1 olmaktadir.

2. Dijital sadakat kartlar: uygulamasi nasil isliyor?

54



A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayni olmaktadir.
3. Miisterilerin alisverisinde nasil bir degisim var?

A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

4. Markanizdan aligveris yapan 6nemli miisterileriniz sadakat kart kullaniyor

mu?
A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

5. Dijital sadakat karta sahip miisterileriniz aligverislerini magazadan mi

tercih ediyor? yoksa online-omni channel aligverigi mi tercih ediyor?
A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

6. Dijital mobil kart uygulamasinin daha onceki uygulamalariniza gére

markaniz i¢in avantaji nedir?

Markamizin 6nceki uygulamada var olan miisterilerimizin sayisi1 50 bin. Hopi
uygulamasinda, 5.5 milyon civarinda miisteri olmakta ve yeni miisteri elde etme
adma biiyiik dl¢lide avantaji var. Hopi ile miisteriler daha ¢ok analiz edildiginden
dogru zamanda dogru kampanyalar sunulmaktadir. Her y1l %10’luk miisteri sayis1

artistmizin %55°1 °, mobil sadakat kart ile gelmektedir.

7. Aligveriglerde Hopi/kart kullamim oranmi islem sayisinda goére yiizde ne

kadar?

A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

8. Miisterilerinize kampanya vb. konularda ulagmaniz gerektiginde nasil

bilgilendiriyorsunuz?

A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

55



9. Miisterilerinizi siniflandirtyor musunuz? Bu siniflarin icinde giyim itiriin
kategorilerine dair bir alt detay var mi-ornegin is giyimi, takim, spor giyim

v.b

Miisterilerimiz ~ firmamiz tarafindan ayr1 gruplar iginde kategorize
edilmektedir. Fakat oOzellikle iirlin bazinda degil aligveris sikliklarmma gore
degerlendirilmekte ve kampanyalar sunulmaktadir. Miisteriler Vip, Paltium, Gold ve

Standart olarak ayristirtyoruz.

10. Degerli miisterilerinize yonelik hangi ozel uygulamalariniz var? Bunlart

nasil duyuruyor, uyguluyorsunuz?

A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

11. Sirketinizin Crm c¢alismalarini kapsamli olarak anlatir misiniz? Bu

departmanda kag personel ¢calismaktadir?

A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

12. Miisteriniz ile iligkiniz sonucu olugan miisteri onerilerini, sikayetlerini

dikkate alyyor musunuz?

A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

13. Dijital sadakat kartindan toplanan puan ya da liralar miisteriyi tekrar

aligverise cekiyor mu?

A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayni1 olmaktadir.

14. Uriin ve hizmet olustururken mobil kart uygulamasindan faydalanarak

gelistirdiginiz ¢calismalar var mi?
A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

15. Memnun miisteri alisveris siklig1 yeni miisterilerden farkli midir? Yoksa

giyimde marka bagliligi zayif midir?

A markasi i¢in verilen cevap B markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.
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16. Dijital vefa karti uygulamaniza iiye is ortaklarimi aldiginizda miisteri

sayiniz ne oranda degigmistir?

Her y1l %10’luk miisteri sayis1 artisimizin %55°si, mobil sadakat kart ile

gelmektedir.
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C Markasi Bulgular

1. Dijital sadakat kartina kimler nasil sahip olur?

A markasi i¢in verilen cevap C markasi i¢in de ayni olmaktadir.
2. Dijital sadakat kartlart uygulamasi nasil isliyor?

Miisteriler 4 grupta aligveris sikliklarina gore degerlendiriliyor fakat siirekli
indirim yapildiginda Hopi’de lira kazandirmamaktadir. Holdinge bagli tek lira
kazandirmayan markayiz. Hopi’den sadece kampanya ve iletisim ig¢in istifade
ediyoruz. Hopi’nin firmamizdan kazanimi ise yapilan her kampanya i¢in islem

basina Hopi’ye %3-%7 oraninda komisyon dderiz.
3. Miisterilerin aligverisinde nasil bir degigim var?
A markasi i¢in verilen cevap C markasi i¢in de ayni olmaktadir.

4. Markanizdan aligveris yapan énemli miisterileriniz sadakat kart kullaniyor

mu?
A markasi i¢in verilen cevap C markasi i¢in de ayni1 olmaktadir.

5. Dijital sadakat karta sahip miisterileriniz aligveriglerini magazadan mi

tercih ediyor? yoksa online-omni channel alisverigi mi tercih ediyor?
A markasi icin verilen cevap C markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

6. Dijital mobil kart uygulamasimin daha onceki uygulamalariniza gore

markaniz i¢in avantaji nedir?

Markamizin 6nceki uygulamada var olan miisterilerimizin sayis1 350 bin.
Hopi uygulamasinda, 5.5 milyon civarinda miisteri olmakta ve yeni miisteri elde
etme admma biiylik Olclide avantaji var. Hopi ile miisteriler daha ¢ok analiz
edildiginden dogru zamanda dogru kampanyalar sunulmaktadir. Her yil %10’luk

miisteri sayis1 artistmizin %50°, mobil sadakat kart ile gelmektedir.
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7. Ahgverislerde Hopi/kart kullanim orami islem sayisinda gore yiizde ne

kadar?

Yiizdelik oran olarak bakildiginda genel olarak %65 civaridir. Marka olarak

Hopi’de siklikla kampanya yapmamizdan ileri gelmektedir.

8. Miisterilerinize kampanya vb. konularda ulasmaniz gerektiginde nasil

bilgilendiriyorsunuz?
A markasi i¢in verilen cevap C markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

9.Miisterilerinizi siniflandirtyor musunuz? Bu siniflarin iginde giyim tiriin
kategorilerine dair bir alt detay var mi-6rnegin is giyimi, takim, spor giyim

v.b

B markasi i¢in verilen cevap C markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

10. Degerli miisterilerinize yonelik hangi 6zel uygulamalariniz var? Bunlart

nasil duyuruyor, uyguluyorsunuz?

A markasi i¢in verilen cevap C markasi i¢in de ayni olmaktadir.

11. Sirketinizin Crm c¢alismalarini kapsamli olarak anlatir misiniz? Bu

departmanda kag personel ¢alismaktadir?

A markasi i¢in verilen cevap C markasi i¢in de ayni1 olmaktadir.

12. Miisteriniz ile iliskiniz sonucu olusan miisteri onerilerini, sikayetlerini

dikkate altyor musunuz?

A markasi i¢in verilen cevap C markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

13. Dijital sadakat kartindan toplanan puan ya da liralar miisteriyi tekrar

aligverise ¢ekiyor mu?

Miisterilerimiz, diger iiye is yerlerinden yaptiklari aligverislerden kazandiklari

Hopi liralarini kullanmak i¢in biiyiik oranda magazamizi ziyaret ediyorlar.
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14. Uriin ve hizmet olustururken mobil kart uygulamasindan faydalanarak

gelistirdiginiz ¢caliymalar var mi?
A markasi i¢in verilen cevap C markasi i¢in de ayni olmaktadir.

15. Memnun miisteri alisveris sikligt yeni miisterilerden farkli midir? Yoksa

giyimde marka baghligi zayif midr?

A markasi i¢in verilen cevap C markasi i¢in de ayn1 olmaktadir.

16. Dijital vefa karti uygulamaniza iiye iy ortaklarini aldiginizda miisteri

saymiz ne oranda degigmistir?

Her y1l %10’luk miisteri sayis1 artistmizin %350’si, mobil sadakat kart ile

gelmektedir.

D Markasi Bulgular

1. Dijital sadakat kartina kimler nasil sahip olur?

Markamiza ait olmayan 2 farkli dijital sadakat kartina iiye firmayiz. Bunlarin
ikisine de akilli telefon kullanan herkes uygulamay: indirip istenen bilgilerin

doldurmasiyla sahip olabilir.
2. Dijital sadakat kartlar: uygulamasi nasil igliyor?

Hopi kullanan miisterilerimize belli donemlerde yapmis oldugumuz
kampanyalar ile satin alim tutarlarina gore lira kazanimi sagliyoruz. Kazanilan bu
paraciklar1 bizim markamizda kullanirlarsa belirlenen minimum tutar karsiliginda 2
kat1 ile ¢arpip harcama firsati sunuyoruz. Kazanilan paraciklar1 Hopi’ye liye diger
markalarda harcamak isterlerse de kazandiklar1 kadar harcama yapabilme imkani

sagliyoruz.

Zubizu  uygulamasinda ise, kendi belirledigimiz =~ donemlerdeki
kampanyalardan sadece indirim firsati sagliyoruz ve aligverislerinden Hopi gibi

paracik kullanim1 olmamaktadir.
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3. Miisterilerin alisverisinde nasil bir degisim var?

Dijital sadakat kart uygulamasina gegisimizle miisterilerin aligveris frekansi
ve toplam harcamast %5 oraninda artmistir. Bunun yani sira yeni miisteri kazanimi
da olmustur. Cilinkii bu kartlara sahip iiye sayis1 mevcut miisterilerimizin ¢ok

ustiindedir.

4. Markanizdan aligveris yapan 6nemli miisterileriniz sadakat kart kullaniyor

mu?

Evet kullaniyorlar. Oran olarak %90 diyebiliriz. Bunlarin ¢ogu 30 — 50 yas

araligindaki miisterilerdir.

5. Dijital sadakat karta sahip miisterileriniz alisverislerini magazadan mi

tercih ediyor? yoksa online-omni channel aligverigi mi tercih ediyor?

Uriinleri denemek, dokunmak ve canli gérmek gibi sebeplerden dolayi

magazamizi tercih etmektedirler. Bu sebeple online ¢cok daha az tercih edilmekte.

6. Dijital mobil kart uygulamasimin daha onceki uygulamalariniza gore

markaniz i¢in avantaji nedir?

Hopi sayesinde miisteri sayimiz ve {iriin satisimiz artmig bulunmaktadir. En
cok da markamizin rekami agisindan avantaj saglamistir. Zubizu ise heniiz yeni

katildigimiz bir program oldugu icin heniiz 6l¢me sansimiz olmamuistir.

7. Aligverislerde Hopi/kart kullamim orani islem sayisinda gore yiizde ne

kadar?

Bu lokasyondaki magazamiz i¢in %1 diyebiliriz. Genel olarak ise %5 - %7

oranindadir.

8. Miisterilerinize kampanya vb. konularda ulagmaniz gerektiginde nasil

bilgilendiriyorsunuz?

Sms ve E mail ve Hopi, Zubizu kullanicilarina da telefonlarina bildirim

gonderiyoruz.
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9. Miisterilerinizi siniflandirtyor musunuz? Bu siniflarin icinde giyim iiriin
kategorilerine dair bir alt detay var mi-ornegin is giyimi, takim, spor giyim

v.b

Miisterilerimizi VIP ve standart olarak ayiriyoruz. VIP miisterilerimize %20-
%50 arasinda indirimler sunarken standart miisterilerimize bir indirim
uygulamiyoruz. Markamiz klasik giyim iizerine oldugundan iiriin olarak ayrica bir

kategoride siiflandirma yapmiyoruz.

10. Degerli miisterilerinize yonelik hangi ozel uygulamalariniz var? Bunlart

nasil duyuruyor, uyguluyorsunuz?

Ozel giinlerde magazamiza davet ediyor ufak hediyeler veriyoruz.
Magazamiza geldiklerinde her zaman icecek ikram ediyoruz. Bunlarin disinda sezon

baslarinda yeni koleksiyonlarimizin geldigi bilgisini veriyoruz.

11. Sirketinizin CRM c¢alismalarimi kapsamli olarak anlatir misiniz? Bu

departmanda kag personel ¢calismaktadir?

Kendi biinyemizde CRM departmanimiz yok. Bir danismanlik firmasindan

destek aliyoruz. Ileriki zamanda CRM departmani agma projemiz vardir.

12. Miisteriniz ile iliskiniz sonucu olusan miisteri onerilerini, sikayetlerini

dikkate altyor musunuz?

Kesinlikle oneri ve sikayetleri dikkate aliyoruz. Miisterimiz aligverisinden
dolayr herhangi bir sorunla karsilastiginda ¢6ziim odakliyiz. Tamamen miisteri
memnuniyetli calismaktayiz. Ornek vermek gerekirse, miisteri bir iiriin satin ald1 ve
kullanmadi 1 ay i¢inde para iadesi ya da {irlin degisimi hizmeti veriyoruz. Faturasi
olmadig1 durumda bile {iriin degisimi ya da tadilat yapiyoruz. Firma olarak Nebim

Winner V3 programi kullantyoruz ve burada aligveris kaydini gorebiliyoruz.

13. Dijital sadakat kartindan toplanan puan ya da liralar miisteriyi tekrar

aligverise cekiyor mu?

Evet tekrar aligveris gerceklesiyor. Ozellikle kendi markamizdan kazilan

paraciklar hemen tiiketiliyor. Ciinkii kendi markamizdan yapilan aligveris sonucu
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kazanilan puanlar 2 ile ¢arpiliyor tabi minimum aligveris tutar1 karsilifinda olmasi

durumunda.

14. Uriin ve hizmet olustururken mobil kart uygulamasindan faydalanarak

gelistirdiginiz calismalar var mi?

Uriin ve hizmet olustururken dijital sadakat kartlarindan faydalanmiyoruz.

Marka olarak giincel modayi takip ediyoruz.

15. Memnun miisteri alisveris sikligt yeni miisterilerden farkli midir? Yoksa

giyimde marka baghligi zayif midr?

Mevcut ve memnun miisteri daha ¢ok aligveris yapiyor. Hem kampanyalardan
faydalandigi hem de koleksiyon ¢esitliligimiz fazla oldugu i¢in. Kendi markamiz icin

misteri baglilig1 zayif degildir.

16. Dijital vefa karti uygulamaniza iiye is ortaklarimi aldiginizda miisteri

saymiz ne oranda degigmistir?

Hopi iiye igyerlerinin miisterileri olarak baz alirsak tahmin ediyoruz %S5

artmistir. Zubizu i¢in yeni oldugumuzdan dolay1 bir oran belirtemiyoruz.

Dort marka koalisyon dijital sadakat kart tiyesidir. Koalisyon dijital sadakat
kartina iiye olmali ile miisteri sayilarinda artis, yeni miisteri kazanimi ve iiriin
satiglarinda artis olmustur. Dort marka ilgili kart programinda cesitli kampanya ve
indirim yapmaktadir. ilgili kart programma markalar, kampanya basma satilan
iriinler i¢in %3 - %5 aras1 komisyon 6demektedirler, ilgili kart programinin cazibesi

dolayisiyla iiyeliklerini devam ettirmektedirler.
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3.7. Anket Bulgulan

Tablo 4. Katihmcilarin Kisisel Bilgilerinin Dagilimi

n %
Cinsiyet Kadin 151 54,3
Erkek 127 45,7
. Evli 130 46,8
Medeni durum Bekar 143 53.2
1995-2000 37 13,3
1990-1994 48 17,3
Dogum yilt 1985-1989 75 27,0
1984-1980 75 27,0
1980 < 43 15,5

[kogretim 3 1,1
Ortaggretim 51 18,3
Ogrenim durumu On lisans 73 26,3
Lisans 105 37,8
Lisans uisti 46 16,5
Calistyorum 196 70,5
Aktif iste ¢alisma durumu gaglrlesrlz?;?;lum gg 1(3):47‘
Ev hanimiyim 15 5,4
1500 TL alts 70 252
1500-3000 TL 104 37,4
Aylik harcama biitcesi 3000-4500 TL 55 19,8
4500-6000 TL 30 10,8

6000 TL tstii 19 6,8

Tablo 4’de katilimcilarin kisisel bilgilerinin dagilimi goriilmektedir.

Katilimcilarin %54,3’i kadin, %53,2’si bekar, %27,0°si 1985-1989 , 1984-
1980 dogumludur. Katilimcilarin %37,8’1 lisans mezunu, %70,5’1 ¢alismakta,

%37,4’linlin harcama biit¢esi 1500-3000 TL dir.

w
N
n
~
N
o
[0}

(9]

Evli

u
Kadin 1IN >
Erkek N
Bekar I

Medeni
durum

Cinsiyet

1

w

1995-2000 W

317,3

|
o
o
>
=}

1990-1994

N
1985-1989 W X
1984-1980 M

Dogum yili

15,5

1980< W

%
378

18,3263 165
1,1 I

m B n
E E 2 & 2
T T 8 8 3
o5 o = 3 o
— = i)

(@]

Ogrenim durumu

€]

13,710,4 5,4

Ogrenciyim I

N
Calisiyorum N ©

Calismiyorum M
Ev hanimiyim |

Aktif iste calisma
durumu

N
.
N

1500 TL alti

w
N
N

-
L
00
iy
o
00

1500-3000 TL [
3000-4500 TL M
4500-6000TL W

Aylik harcamam
bitcesi

Sekil 5. Katihmcilarin Kisisel Bilgilerinin DagilimFrekansi.
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Tablo 5. Katihmcilarin Giyim Ahsverisi Bilgilerinin Dagilim

n %

10 ve iizeri 16 5,8
Hazir giyim markalarinda magaza 6-9 31 11,2
sadakat karti/kayd1 sayisi 35 52 18,7
1-3 109 39,2
0 70 25,2

Higbir zaman 27 9,7
vim al i<lerini onli . Nadiren 52 18,7
glt}lfrllrglzlar:z;/erls erini online magazadan Bazen 139 50.0
Siklikla 44 15,8

Her zaman 16 5,8

Higbir zaman 0 0,0

.. e Nadiren 9 3,2
&
Siklikla 102 36,7
Her zaman 102 36,7

Haftada birkag kez 8 2.9
Haftada bir 30 10,8
Hazir giyim aligveris siklig1 Ayda birkag kez 127 45,7
ki ayda bir 64 23,0
Yilda birkag 49 17,6

Her aligverisimde 28 10,1
Giyim aligverislerinde iiyelik Siklikla 50 18,0
avantajlarina yonelik uygulamalari Bazen 73 26,3
kullanim sikligt Nadiren 83 29,9
Kullanmam 44 15,8

Higbir zaman 21 7,6

Nadiren 23 8,3

Giyim alisverisinde olumlu .

der}lleyimlsrimispaylaslrlm. Bazen 74 26,6
Siklikla 68 24.5
Her zaman 92 33,1

Higbir zaman 19 6,8

Giyim aligverisinde olumsuz Nadiren 24 8,0
deneyimlerimi paylasirim. Bazen 7 27,7
Siklikla 63 22,7
Her zaman 95 34,2

Katilimcilarin - %39,2’sinin  hazir giyim markalarinda 1-3 adet sadakat
karti/kayd: bulunmaktadir. Katilimeilarin %50,0’si giyim aligverislerini bazen online
olarak yapmakta, %36,7’s1 siklikla veya her zaman fiziksel olarak yapmaktadir.
Katilimcilarin  %45,7’si ayda birka¢ kez aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin
%29,9’u giyim aligverislerinde liyelik avantajlarmma yonelik uygulamalar1 nadiren
kullanmaktadir. Katilimeilarin %33,1°1 giyim aligveriglerinde olumlu deneyimlerini
her zaman paylasmakta, %34,2’si olumsuz deneyimlerini de her zaman

paylasmaktadir.
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Sekil 6. Katihmcilarin Giyim Alisverisi Bilgilerinin Dagilim Frekansi.

Tablo 6. Katihmcilarin Uriinlere gore Alsveris Sikhk Bilgilerinin Dagilim

;J:;;l:ifkgl?gl;eozhsvens gl:::; Nadiren Bazen Sikhkla | Her zaman
Tisort 2,2 8,3 34,5 33,8 21,2
Gomlek 3,2 12,6 39,2 32,0 12,9
Kazak ve siiveter 3,6 17,6 493 19,4 10,1
Pantalon 2,5 4,7 28,8 39,6 24,5
gzg;uﬁiit%;fﬁ; kaban, 2.9 18,7 42,8 20,9 147
Takim elbise ve takimlar 15,1 24,8 36,0 13,3 10,8
Sportif kiyafetler 3,2 6,5 38,8 30,2 21,2
I¢ giyim 4,3 12,9 30,2 342 18,3
Etek 24,1 10,8 45,0 12,9 7,2
Ayakkabi 2,5 2,5 32,7 39,2 23,0
Diger (sapka, atki, bere vs.) 9,7 33,8 38,5 11,2 6,8

Katilimcilar en ¢ok pantolon, ayakkabi, tisort, sportif kiyafetler almakta iken

en az kazak, siiveter, takim elbise, takim, sapka, atki, bere, etek almaktadir.
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Her zaman %

Diger (sapka, atki, bere vs.) 6,8
Ayakkabi 23,0
Etek 7,2
ic giyim 18,3
Sportif kiyafetler 21,2
Takim elbise ve takimlar 10,8
Palto, manto, ceket, kaban, yagmurluk, pardesu 14,7
Pantalon 24,5
Kazak ve sliveter 10,1
Gomlek 12,9
TisOrt 21,2

Sekil 7. Katihmcilarin Uriinlere gore Ahsveris Sikhk Bilgilerinin Dagilim
Frekans.

Tablo 7. Katiimeilarin Aym Uriinii Tekrar Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Faktor Bilgilerinin Dagilim

Markadan iiriin satin

almay etkileyen faktor % Etkilemez Nadiren Bazen Sikhikla Her zaman
Kampanyalarin cazibesi 3,2 6,1 30,2 30,9 29,5
Personelin servisi 10,8 18,3 36,3 21,2 13,3
Hizmet ¢esitliligi-tadilat,

aksesuar, yenileme, bakim, 11,9 15,1 28,1 27,7 17,3
ambalaj v.b.

Magaza ambiyansi ve 10,8 15,5 38,8 23,7 112
agirlama

Fiyat uygunlugu 1,8 2,5 18,0 349 42,8
Sadakat kart program 15,5 16,5 353 15,5 17,3
avantajlari

Arkadaglarimin tavsiyesi 6,8 12,6 45,3 24,1 11,2
Sosyal mgdya paylasimlari ve 8.6 17.6 410 205 122
tavsiyeleri

Tasarim ve stil 6zgiinligi 2,5 6,1 23,7 34,9 32,7
Bana uygun beden 25 6.5 21,6 33,8 35,6
bulunurlugu

EJrun_lerm. fonksiyonel 25 6.5 307 30.9 273
ozellikleri

Markanin yeni {iriin,

kampanya v.b. konularda beni 9,4 13,3 38,8 21,2 17,3
bilgilendirmesi

Uriin kalitesi ve giiven 1,1 0,7 15,8 27,7 54,7
Ulasim yakinligt 5,8 6,1 24.5 33,5 30,2
Taksitli 6deme imkani 14,4 10,4 29.1 20,5 25,5
Markanin bilinirligi ve prestiji 3,6 4,7 24,5 31,7 35,6
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Tablo 7°de katilimeilarin ayni {iriinii tekrar satin alirken dikkat ettikleri faktor

bilgilerinin dagilim1 gériilmektedir.

Katilimcilar giyim markasindan tekrar {iriin alirken en ¢ok iirlin kalitesi ve
giivene, fiyat uygunluguna, uygun beden bulunmasina, marka bilinilirligi ve prestije
dikkat etmekte iken en az sosyal medya paylagimlari ve tavsiyelerine, magaza yapisi

ve agirlanmaya, personelin servisine, sadakat kart avantajlarina dikkat etmektedir.

M Her zaman %

Markanin bilinirligi ve prestiji [ 35,6
Taksitli deme imkani [N 255
Ulagim yakinhg I 30,2
Urdn kalitesi ve gaven e 54,7
Markanin yeni Girtin, kampanya v.b. konularda beni

' eilendirmesi I 17,3

bilgilendirmesi
Uriinlerin fonksiyonel 6zellikleri [N 27,3
Bana uygun beden bulunurlugu [ 35,6

Tasarim ve stil 6zgunligi I 32,7
Sosyal medya paylagimlari ve tavsiyeleri [N 12,2
Arkadaslarimin tavsiyesi [ 11,2
Sadakat kart programi avantajlari [ 17,3
Fiyat uygonioz: - I .5
Magaza ambiyansi ve agirlama [ 11,2
Hizmet cesitliligi-tadilat, aksesuar, yenileme, bakim,
: U E
ambalaj v.b.
Personelin servisi [ 13,3
Kampanyalarin cazibesi [N 295

Sekil 8. Katihmcilarin Aym Uriinii Tekrar Satin Ahrken Dikkat Ettikleri
Faktor Bilgilerinin Dagilim Frekansi
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Tablo 8. Katihmeilarin Marka ile Ilgili Deneyimleri Paylasma Sikhik Bilgilerinin

Dagilim
Marka ile ilgili
deneyimleri paylasma Paylasmam Nadiren Bazen Siklikla Her zaman
sikliklar1 %
Ailemle 3,6 5,0 23,0 21,9 46,4
is arkadaglarimla 5,4 7,9 29,1 26,3 31,3
Yakin arkadaslarimla 2,9 4,0 16,5 28,1 48,6
Sosyal medyada kendi 34.9 18.3 27.0 9.0 10.8
hesaplarimda
Sosyal medyada bagka 374 17.6 29.1 72 8.6
hesaplarda
Yasal mercilerle 32,7 23,0 31,7 4,0 8.6
Marka/Magazanin 11,2 12,2 29,5 22,7 24,5
kendisiyle
Diger 21,6 6,1 64,7 4,0 3,6

Katilimcilar marka ile ilgili deneyimlerini en c¢ok yakin arkadaslariyla,
ailesiyle, is arkadaslariyla paylasmakta iken en az sosyal medya hesaplarinda, yasal

mercilerde, sosyal medyada baska hesaplarda paylagmaktadir.

Her zaman %

Diger 3,6
Marka/Magazanin kendisiyle 24,5
Yasal mercilerle 8,6
Sosyal medyada baska hesaplarda 8,6
Sosyal medyada kendi hesaplarimda 10,8
Yakin arkadaslarimla 48,6
is arkadaslarimla 31,3

Ailemle 46,4

Sekil 9. Katihmeilarin Marka ile Ilgili Deneyimleri Paylasma Siklik Bilgilerinin
Dagilim Frekansi
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Tablo 9. Katihmcilarin Koalisyon Dijital Kart Kullanim Bilgilerinin Dagilim

n %
Hopi kullantyorum 56 20,1
Koalisyon dijital sadakat kartlar1 Zubizu kullantyorum 18 6,5
kullanimi Ikisini de kullaniyorum 110 39,6
ikisini de kullanmiyorum 94 33,8
0-1 y1l 110 59,8
1-2 y1l 40 21,7
Hopi ve Zubizu kullanim siiresi 2-3 yil 24 13,0
3-4 yil 6 3,3
4 yil tizeri 4 2,2
Hopi ve Zubizu kullanimindan 6nce | Evet 128 69,6
giyim esyalarini satin alma durumu | Hayir 56 30,4
Cok stk 23 12,5
. . Siklikla 26 14,1
Hopi ve Zubizu uyg}llamalarlna  [Bazen 59 01
markalardan aligveris yapma siklig1 -
Nadiren 25 13,6
Her zaman 51 27,7
Cok artt 9 4,9
Hopi ve Zubizu kullanmaya Biraz artti 36 19,6
basladiktan sonra markalardan Ayni kaldi 85 46,2
aligveris sikliginin artis durumu Azaldi 3 1,6
Hig yok 51 27,7
Markalara olan aligkanliklardan dolay1 25 13,6
Uriin ve hizmet kalitesinden dolay1 29 15,8
Hazir giyim aligverislerinde Hopi ve | Programin genel kampanyalarinin daha iyi
Zubizu uygulamalarim markalara avantajlar1 oldugu i¢in N 40,2
tercih etme sebebi Hazir giyim alis verislerinde Hopi ve Zubizu 19 103
uygulamalarina iiye markalari tercih etmiyorum i
Diger 37 20,1
Cok stk 6 33
Hazir giyim aligverislerinde Hopi Siklikla 13 71
veya Zubizu uygulamalarindan Bazen 44 239
online aligveris yapma sikligt Nadiren 42 22.8
Higbir zaman 79 429
Cok sayida avantaj1 var 26 14,1
Koalisyon dijital sadakat kartlar1 Birkag avantaji var 66 359
olan Hopi ve Zubizunun diger Avantajlar1 ayni 23 12,5
sadakat kartlarina gore avantaji Ikisinin de farkli avantajlar1 var 46 25,0
Avantaji daha azdir 23 12,5
SMS 24 130
Satis noktasinda gorityorum 26 14,1
Hopi ve Zubizu iiye isyerlerindeki Mobil uygulamanin i¢inde kampanya 63 370
kampanyalardan haberdar olma sekli | duyurularindan i
Sosyal medyadan 21 11,4
Hepsi ve diger 45 24,5
Haftada birkac kez 17 9,2
. . . . Haftada bir 14 7,6
EOpl ve Zubizu uye 1$yerler1ndtik1 Bazen aklima geldikge 67 36,4
ampanyalarini takip etme sikligt -
Nadiren 24 13,0
Takip etmiyorum 62 33,7
Memnunum ve gevreme dneriyorum 75 452
Hopi veya Zubizu kullanmaktan Memnunum ama g¢evreme dnermiyorum 43 25,9
memnuniyet Memnun degilim 35 21,1
Memnun degilim ve ¢gevreme onermiyorum 13 7,8
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Katilimcilarin %39,6’s1 hem Hopi hem de Zubizu kullanmakta, 559,81 0-1
yildir Hop ve Zubizu kullanmaktadir. Katilimcilarin %69,6’s1 Hopi ve Zubizu
kullanmadan 6nce de giyim esyalarini satin almaktadir. Katilimcilarin 9%32,1°1 bazen
Hopi ve Zubizu ile markalardan aligveris yapmaktadir. Katilimeilarin %46,2°s1 Hopi
ve Zubizu ile birlikte aligveris sikliginda degisiklik olmadigini belirtmistir.
Katilimeilarin %40,2°si Hopi ve Zubizu uygulamalarini avantajlart ¢ok oldugu i¢in
giyim aligverislerinde tercih  etmektedir. Katilimcilarin = %42,9’u  online
aligveriglerinde higbir zaman Hopi ve Zubizu uygulamalarini kullanmamaktadir.
Katilimeilarin %35,9’u Hopi ve Zubizunun diger sadakat kartlarina gore birkag
avantajinin daha fazla oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %37,0’si Hopi ve
Zubizunun kampanyalarindan uygulama i¢in duyurular araciligi ile haberdar
oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %36,4°1i bazen aklina geldik¢e Hopi ve Zubizu
uygulamalarin1  takip etmektedir. Katilimcilarin  %45,2’si  Hopi ve Zubizu

kullanmaktan memnun olup ¢evresine de dnermektedir.
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Tablo 10. Katimcilarin Koalisyon Dijital Sadakat Kartlar1 Kullaniminin
Kisisel Bilgilere gore Degisimi

Koalisyon dijital sadakat kartlar:
(Hopi, Zubizu) kullanim X2
Kullaniyorum Kullanmiyorum P
n % n %
L. Kadin 89 48.4 62 66,0
Cinsiyet Erkek 95 516 0 34.0 7,756 0,005
Medeni Evli 84 45,7 46 48,9
durum Bekar 100 54,3 48 51,1 0,270 0,604
1995-2000 23 12,5 14 14,9
1990-1994 30 16,3 18 19,1
Dogum yili 1985-1989 55 29,9 20 21,3 4,670 0,323
1984-1980 52 28,3 23 24,5
1980 < 24 13,0 19 20,2
[kogretim 1 )5 2 2,1
by Ortadgretim 28 15,2 23 24,5
OZig Ollisans 50 272 23 245 6,548 | 0,162
durumu -
Lisans 70 38,0 35 37,2
Lisans tisti 35 19,0 11 11,7
. Calistyorum 137 74,5 59 62,8
Aktif iste
Calismiyorum 24 13,0 14 14,9
gahsma Ogrenci}}llim 17 9.2 12 12,8 6.700 1 0,082
urumu
Ev hanimiyim 6 33 9 9,6
1500 TL alts 40 21,7 30 31,9
1500-3000 TL 67 36,4 37 394
3000-4500 TL 39 21,2 16 17,0
Aylik 4500-6000 TL | 23 12,5 7 74
harcama 6,106 0,191
biitcesi 6000 TL isti 15 8,2 4 4,3

Tablo 10’da katilimcilarin koalisyon dijital kartlar1 kullaniminin kisisel
bilgilere gore dagilimi ve iliski testi sonuglar1 goriilmektedir. Kikare analizi
sonuglarina gore;Katilimcilarin cinsiyeti ile koalisyon sadakat kartlart kullanimi
arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05). Koalisyon dijital

kartlarin1 kullananlarin ¢ogunlugu erkektir (%51,6).

Katilimeilarin medeni durumu, dogum yili, 6grenim durumu, aktif iste
calisma durumu, aylik harcama biitcesi ile koalisyon sadakat kartlari kullanimi
arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Katilimcilarin
koalisyon sadakat kartlar1 kullanim1 medeni durumu, dogum yili, 6grenim durumu,

aktif iste ¢aligma durumu, aylik harcama biitcesi 6zelliklerine gore degismemektedir.
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Tablo 11. Katihmcilarin Hazir Giyim Ahsveris Sikliklarimin Kisisel Bilgilere
gore Degisimi

Hazir giyim aligveris sikhig1

Haftada bir .
vedaha |AYdabirkac) g . ayda bir | . Yilda X2 p
kez birkac¢ kez
fazla
n % n % n % n %
. Kadin 31 | 81,6 | 77 | 60,6 | 27 | 422 | 16 | 327
Cinsiyet g ek 7 [ 184 | 50 | 394 | 37 | 57.8 | 33 | 67,3 | 20:484| 0,000
Medeni | Evli 10 | 263 ] 55 | 433 ] 34 [ 53,1 31 | 633
durum | Bekar 28 [ 737 72 1567 | 30 | 460 | 18 | 367 | 02| 0004
1995-2000 9 [237 | 15 [11.8] 7 [109] 6 | 122
Do 1990-1994 6 | 158 | 24 | 189 | 13 [203] 5 | 102
l‘l)lg“m 1985-1989 9 [237] 36 | 283 ] 16 | 250 14 | 28,6 |33,958 0,001
Y 1984-1980 11 [ 289 ] 40 [315] 19 [297] 5 | 102
1980 < 3 [ 79| 12 [ 94| 9 [141] 19 |388
o N 7 | 184 | 23 | 181 ] 15 [234| 9 | 184
Oitren qﬂaogrehm
dgremm On lisans 12 [ 316 ] 38 [299] 14 [219] 9 [ 184 | 8905 | 0446
M sans 14 | 368 | 40 | 31,5 | 27 | 422 | 24 | 490
Lisans iistii 5 [ 132 26 | 205 8 | 125 ] 7 | 143
it isge |CAsyorum | 26 [ 684 | 93 | 732 [ 47 | 734 | 30 [ 612
utiste "o smiyorum | 4 | 10,5 | 14 | 11,0 | 11 | 172 ] 9 | 184
calisma o = 7,014 10,636
d Ogrenciyim 6 15,8 13 10,2 3 4,7 7 14,3
urumu
Ev hanimryim 2 5,3 7 5.5 3 4.7 3 6,1
1500 TLaltt | 10 | 263 | 27 | 213 | 18 | 281 | 15 | 30,6
;SLOOSOOO 19 | 500 | 50 |394| 20 [313] 15 | 306
Aylik
harcama %%00'4500 6 [158 | 27 |213| 15 | 234 | 7 | 143 |12,051|0,442
biit¢esi
4300-6000 1 | 26| 16 |126] 5 | 78| 8 | 163
TL
6000 TListi | 2 | 53 | 7 | 55| 6 | 94 | 4 | 82

Tablo 11°de katilimcilarin hazir giyim ahigveris sikligmin kisisel bilgilere

gore dagilimi ve iligki testi sonuglar1 goriilmektedir. Kikare analizi sonuglarina gore;

Katilimeilarin cinsiyeti ile hazir giyim aligveris siklig1 arasinda istatistiksel anlamli

iliski bulunmaktadir (p<0,05). Kadinlar daha ¢ok hazir giyim aligverisi yapmaktadir

(%81,6).

Katilimeilarin medeni durumu ile hazir giyim aligveris sikligi arasinda

istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05). Bekarlar daha ¢ok hazir giyim

aligverisi yapmaktadir (%73,7).
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Katilimeilarin dogum yihi ile hazir giyim aligveris siklig1 arasinda istatistiksel
anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). 1984-1980 dogumlu olanlar daha ¢ok hazir
giyim aligverisi yapmaktadir (%28,9).

Katilimcilarin 6grenim durumu, aktif iste calisma durumu, aylik harcama
biitgesi ile hazir giyim aligveris sikligi arasinda istatistiksel anlamli iliski
bulunmamaktadir (p>0,05). Katilimcilarin hazir giyim ahigveris sikligi 6grenim
durumu, aktif iste c¢alisma durumu, aylik harcama biit¢esi Ozelliklerine gore

degismemektedir.
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Tablo 12. Katimcilarin Koalisyon Dijital Sadakat Kartlar1 Kullaniminin
Giyim Ahsveris Bilgilerine gore Degisimi

Koalisyon dijital sadakat kartlar
(Hopi, Zubizu) kullanim

X2 p
Kullanmiyorum | Kullanmiyorum
n % n %
Giyim Higbir 17 9,2 10 | 106
alisverislerini Zargan 1 778 10 10.6
. Nadiren , ,
f;‘;{zza | BAZeD 03 | 505 | 46 | 489 | 1845 0,019
satli e [ Sikiikla 21 11,4 | 23 | 245
Her zaman 11 6,0 5 5,3
Giyim Nadiren 4 2.2 5 5,3
aligverislerini | Bazen 44 23,9 21 22,3
fiziksel Siklikla 66 35,9 36 38,3 2,338 | 0,505
magazadan |y an 70 | 380 | 32 | 340
satin alirim
Haftada
birkag kez 8 3,3 2 2.1
Haftada bir 14 7,6 16 17,0
Hazir giyim | Aydabikae | o5 | 516 | 3 | 340 | 10926 0,027
aligveris sikligi | kez
Iki ayda bir 39 21,2 25 26,6
Yildabirkag | 30 | 163 | 19 | 202
kez
Giyim e
aligverislerinde alisverisimde
iiyelik FVerty 25 13,6 3 3.2
avantajlarmma | Siklikla 37 20,1 13 13,8
yonelik Bazen 50 27,2 23 24,5
2 13,916 | 0,008
uygulamalar1 | Nadiren 49 26,6 34 36,2
kullanim Kullanmam | 23 | 125 | 21 | 223
siklig1
Giyim Higbir 15 | 82 6 6.4
alisverisinde Zam?n
olumlu Nadiren 14 7,6 9 96 | 5929 | 0,570
denevimlerimi Bazen 44 23,9 30 31,9
on 1aysmm Siklikla 46 | 250 | 22 | 234
Y " [Her zaman 65 | 353 | 27 | 287
Giyim Higbir 15 8,2 4 43
alisverisinde 12\? n;?m 1 76 10 106
adiren , ,
gii‘:si“nzﬂerimi Bazen 52 | 283 | 25 | 266 | S072 | 0089
X lgslrlm Siklikla 34 | 185 | 29 | 309
pay ' Her zaman 69 37.5 26 27,7
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Tablo 13’de katilimcilarin koalisyon dijital kartlar1 kullaniminin giyim
aligveris bilgilerine gore dagilimi ve iligki testi sonuglari goriilmektedir. Kikare
analizi sonuglarina gore;Katilimcilarin giyim alisverisini online magazadan yapma
siklig1 koalisyon dijital kartlar1 kullanim durumu arasinda istatistiksel anlamli iliski
bulunmaktadir (p<0,05). Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullanmayanlar hazir

giyimi daha ¢ok online magazadan aligveris yapmaktadir.

Katilimcilarin giyim aligverisi yapma sikligi ile koalisyon dijital kartlar
kullanim durumu arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Koalisyon dijital sadakat kartlarim1 kullananlar daha c¢ok giyim aligverisi

yapmaktadir.

Katilimcilarin -~ giyim  aligveriglerinde  {iyelik  avantajlarina  yonelik
uygulamalari kullanma siklig1 ile koalisyon dijital kartlar1 kullanim durumu arasinda
istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). Koalisyon dijital sadakat kartlarini

kullananlar giyim alisveriglerindeki avantajlardan daha ¢ok yararlanmaktadir.

Katilimcilarin = giyim  ahigverislerini magazadan alma sikligi giyim
aligverislerinde olumlu, olumsuz deneyimleri paylasma sikligi ile koalisyon dijital
kartlart kullanimi1 arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
Katilimcilarin koalisyon dijital kartlarini kullanimi giyim aligverislerini magazadan
alma siklig1 giyim aligverislerinde olumlu, olumsuz deneyimleri paylagsma sikligi

ozelliklerine gore degismemektedir.
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Tablo 13. Katihmcilarin Hazir Giyim Ahsveris Sikhiklarimin Ahsveris Bilgilerine
gore Degisimi

Hazir giyim aligveris sikhig1

bgat:?l(;ia Ayda iki ayda Yilda X2
v birkac¢ kez bir birkac¢ kez P
fazla
n % n % n % n %
Hazir giyim 10 ve lizeri 1 2,6 10 7,9 4 6,3 1 2,0
markalarinda -9 12 316 14 11,0 2 3,1 3 6,1
magaza 3-5 9 237 30 236 8 125 5 102 41205 0,000
sadakat 1-3 12 31,6 44 346 34 531 19 388
kart/kaydi
sayist 0 4 105 29 228 16 250 21 429
o Higbir
Giyim  aman 5 132 8 63 2 31 12 245
ahls,ve“sle“m Nadiren 513233 260 10 156 4 82 .o
g?air;eza dan  Bazen 16 42,1 66 520 33 51,6 24 490 g
& Siklikla 7 184 14 11,0 16 250 7 143
satin alirim
Her zaman 5 13,2 6 4,7 3 4,7 2 4,1
Giyim Nadiren 0 00 1 8 5 78 3 6,1
ahigverislerini  Bazen 6 158 30 236 14 219 15 306
fiziksel Siklikla 15 395 52 409 25 39,1 10 204 17,265 0,045
magazadan
satin alirim Her zaman 17 447 44 346 20 31,3 21 429
Giym M 5 132 16 126 5 78 2 41
aligverislerinde aligverisimde
iiyelik Siklikla 10 263 25 197 10 156 5 102
avantajlarma  Bazen 10 263 35 276 21 328 7 143 55555 0.012
yonelik Nadiren 11 289 37 291 15 234 20 40,8 ’
uygulamalari
kullanim Kullanmam 2 53 14 11,0 13 203 15 306
siklig
. Higbir
Glylm' ' zaman 1 2,6 8 6,3 6 9,4 6 12,2
alllsv"insmde Nadiren 126 11 87 5 78 6 122 0o
ge‘:: ;‘mlerimi Bazen 6 158 28 220 20 31,3 20 408 " ’
paylaysmm Siklikla 12 316 34 268 16 250 6 122
' Her zaman 18 474 46 362 17 266 11 224
. Higbir
G1y1m. . zaman 1 2,6 8 6.3 5 7,8 5 10,2
alllsveﬂsmde Nadiren L2611 87 6 94 6 122 oo
ge‘;rélsi“rfﬂerimi Bazen 9 237 29 228 18 281 21 429 ' ’
Y Siklikla 12 316 33 260 15 234 3 6,1
paylasirim.
Her zaman 15 395 46 362 20 313 14 286

Tablo 14°de katilimcilarin hazir giyim aligveris sikligmin giyim aligveris

bilgilerine goére dagilimi ve iligki testi sonuglari goriilmektedir. Kikare analizi

sonuglarma gore;

Katilimcilarin - hazir giyim markalarinda magaza sadakat

karti/kayd1 sayis1 ile giyim aligverisi sikli§i arasinda istatistiksel anlamli iliski



bulunmaktadir (p<0,05). Hazir giyim aligverisini ¢ok yapanlarin daha ¢ok magaza

sadakat karti/kayd1 bulunmaktadir.

Katilimcilarin giyim aligverislerini online magazadan yapma sikligi ile giyim
aligverisi siklig1 arasinda istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). Hazir
giyim aligverigini ¢ok yapanlar daha ¢ok online magazadan giyim aligverisi

yapmaktadir.

Katilimcilarin giyim aligverislerini fiziksel magazadan yapma sikligi ile
giyim aligverisi siklig1 arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Hazir giyim aligverisini ¢cok yapanlar daha ¢ok fiziksel magazadan giyim aligverisi

yapmaktadir.

Katilimcilarin giyim aligverislerinde tiyelik avantajlarini kullanim siklig ile
giyim aligverisi siklig1 arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Hazir giyim aligverisini ¢ok yapanlar daha ¢ok iiyelik avantajlarindan

yararlanmaktadir.

Katilimcilarin giyim aligverislerinde olumlu deneyimleri paylagsma siklig: ile
giyim aligverisi siklig1 arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Hazir giyim aligverisini ¢ok yapanlar daha ¢ok olumlu deneyimlerini paylagsmaktadir.

Katilimcilarin giyim aligverislerinde olumsuz deneyimleri paylasma siklig ile
giyim aligverisi siklig1 arasinda istatistiksel anlamli iligki bulunmamaktadir (p>0,05).
Katilimeilarin giyim aligverisi siklig1 olumsuz deneyimlerini paylasma sikligina gore

degismemektedir.
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Tablo 14. Katimcilarin Koalisyon Dijital Sadakat Kartlar1 Kullanim Tiiriiniin
Sadakat Karti Kullamim Bilgilerine gore Degisimi

. . Hopi Zubizu ikisini de
Koalisyon dijital sadakat kartlar kullamyorum | kullaniyorum | kullaniyorum X2 p
kullanim
n %o n %o n %0
0-1 yil 18 32,1 11 61,1 81 73,6
Hopi ve Zubizu 1-2 yil 19 33,9 5 27,8 16 14,5
. 28,432 | 0,000
kullanim siiresi 2-3y1 13 232 2 11,1 9 8,2
3 yildan fazla 6 10,7 0 0,0 4 3,6
Hopi ve Zubizu Evet 49 87,5 16 88,9 63 57,3
kullanimindan 6nce
- 19,533
giyim esyalarint | Hayr 7 12,5 2 11,1 47 | 427 0,000
satin alma durumu
Hopi ve Zubizu Cok stk 5 8,9 0 0,0 18 16,4
uygulamalarma Siklikla 15 26,8 3 16,7 8 7,3
markalardan Bazen 28 50,0 9 50,0 22 20,0 | 54,736 | 0,000
aligveris yapma Nadiren 6 10,7 5 27,8 14 12,7
s Her zaman 2 | 36 1 56 | 48 | 436
Hopi ve Zubizu Cok artt1 7 12,5 1 5,6 1 9
lguﬂlalénll(aya Biraz artti 15 | 268 8 444 | 13 | 118
asladiktan sonra 70 g, 26 | 464 7 389 | 52 | 473 | 31,630 | 0,000
markalardan
ahgveris sikhgmin | Aza14,/yok 8 | 143 | 2 | 111 | 44 | 400
artig durumu
Markalara olan
aligkanliklardan 13 23,2 3 16,7 9 8,2
dolay1
Uriin ve hizmet
kalitesinden 15 26,8 5 27,8 9 8,2
dolay1
Hazir giyim Programin genel
aligverislerinde kampanyalarinin
Hopi ve Zubizu daha iyi 23 41,1 8 44.4 43 39,1
uygulamalarini avantajlar1 oldugu 34,488 | 0,000
markalara tercih icin
etme sebebi Hazir giyim alig
verislerinizde
Hopi ve Zubizu 2 36 1 5.6 16 14,5
uygulamalarina
iiye markalari
tercih etmiyorum
Diger 3 54 1 5,6 33 30,0
Hazir giyim Siklikla 8 14,3 1 5,6 10 9,1
aligverislerinde ' Bazen 23 | 411 6 [ 333 ] 15 | 136
Hopi veya Zubizu i oo 14 | 250 4 222 | 24 | 218 | 25158 0,000
uygulamalarindan
online ahisveris | Hichir zaman 1| 196 | 7 | 389 | 61 | 555
yapma siklig1
Cok sayida 14 25,0 3 16,7 9 8,2
Koalisyon dijital a\{antajl e
sadakat kartlari VB;ka‘; avantajt 17 | 304 | 8 | 444 | 41 | 373
olan Hopi ve Avantajlari ayni 10 | 179 2 11,1 11 10,0
Zubizunun diger —
sadakat kartlarina Iklsmn,l de farkls 14 25,0 3 16,7 29 26,4 18.879
gore avantaji z/:vantaﬂar(; \lfqar 8791 0,016
vantajt daha 1 1.8 2 |11 | 20 | o182
azdir
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SMS 11 19,6 2 11,1 11 10,0
Satis noktasinda 9 | 161 | 1 56 | 16 | 145
. L goruyorum
Hopi ve Zubizu iiye -
igyerlerindeki Mobil
kampanyalardan }l}fglallalr(n anin 24 42,9 8 444 36 32,7 13,463 | 0,097
haberdar olma sekli iinde xampanya
a 3 duyurularindan
Sosyal medyadan 5 8,9 4 222 12 10,9
Hepsi ve diger 7 12,5 3 16,7 35 31,8
_ . Haftada bir ve 14 | 250 3 167 | 14 | 127
Hopi ve Zubizu iiye | daha fazla
isyerlerindeki Bazen aklima 27 | 482 | 9 | 500 | 31 | 282
kampanyalarini geldikee ’ ’ ’ 24725 | 0,000
takip etme siklig1 Nadiren 7 12,5 4 222 13 11,8
Takip etmiyorum 8 14,3 2 11,1 52 47,3
Memnunum ve
gevreme 36 65,5 12 66,7 27 29,0
Hopi veya Zubizu | Oneriyorum
kullanmaktan Memnunum ama 29,344 1 0,000
memnuniyet gevreme 13 23,6 5 27,8 25 26,9
Onermiyorum
Memnun degilim 6 10,9 1 5,6 41 44,1

Tablo 14’de katilimcilarin koalisyon dijital kartt kullanim tiirlinlin sadakat
kartt kullanim bilgilerine gore dagilimi ve iliski testi sonuglar goriilmektedir. Kikare

analizi sonuglarina gore;

Katilimcilarin Hopi ve Zubizu sadakat kartlar1 kullanim siiresi ile koalisyon
dijital sadakat kart1 kullanim tiirii arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir
(p<0,05). Katilimcilardan Hopi kullananlarin ¢ogunlugu 1-2 yildir kullanmakta,

Zubizu ve ikisini de kullananlarin ¢cogunlugu 0-1 yildir kullanmaktadir.

Katilimeilarin Hopi ve Zubizu sadakat kartlarini kullanmadan once giyim
esyalarini satin alma durumu ile koalisyon dijital sadakat kart1 kullanim tiirii arasinda
istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilardan Hopi kullananlar

dijital sadakat kart1 kullanimindan 6nce daha ¢ok giyim aligverisi yapmaktadir.

Katilimeilarin Hopi ve Zubizu uygulamalarina markalardan aligveris yapma
siklig1 ile koalisyon dijital sadakat kart1 kullanim tiirii arasinda istatistiksel anlamli
iliski bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilardan sadece Hopi ve Zubizu kullananlarin
cogunlugu markadalardan bazen aligveris yapmakta iken her iki karta da sahip

olanlarin ¢ogunlugu her zaman aligveris yapmaktadir.
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Katilimeilarin Hopi ve Zubizu sadakat kartlar1 kullanmaya basladiktan sonra
markalar1 satin alma degisimi ile koalisyon dijital sadakat kartt kullanim tiirti
arasinda istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilardan Hopi ve
her iki kart1 kullananlar sadakat kartlarini kullandiginda aligverisleri ayni kalmakta

iken Zubizu kullananlarinin biraz artmuistir.

Katilimcilarin Hopi ve Zubizu sadakat kartlar1 uygulamalarini markalara
tercth etme sebebi ile koalisyon dijital sadakat karti1 kullanim tiirii arasinda
istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilardan Zubizu
kullananlar daha ¢ok programin avantajlariin fazla oldugu sebebiyle markalara

tercih etmektedir.

Katilimcilarin Hopi ve Zubizu sadakat kartlar1 uygulamalar1 ile online
aligveris yapma siklig1 ile koalisyon dijital sadakat karti kullanim tiirii arasinda
istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilardan Hopi kullananlar

daha ¢ok online aligveris yapmaktadir.

Katilimcilarin Hopi ve Zubizu sadakat kartlarinin diger kartlara gore avantaji
ile koalisyon dijital sadakat kart1 kullanim tiirli arasinda istatistiksel anlamli iliski
bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilardan Zubizu kullananlar daha c¢ok diger

sadakatlara gore avantajin ¢cok oldugunu diisiinmektedir.

Katilimcilarin Hopi ve Zubizu sadakat kartlar1 kampanyalarindan haberdar
olma sekli ile koalisyon dijital sadakat karti kullanim tiirli arasinda istatistiksel
anlaml iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Katilimcilarin koalisyon dijital sadakat
kart1 kullanim tiirii sadakat kartlarinin kampanyalarindan haberdar olma sekline gore

degismemektedir.

Katilmeilarin - Hopi ve Zubizu sadakat kartlar1 iiye isyerlerinin
kampanyalarini takip etme siklig1 ile koalisyon dijital sadakat kart1 kullanim tiirii
arasinda istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilardan her iki
kart1 kullananlarin ¢ogunlugu {iiye isyerlerinin kampanyalari1 takip etmemekte iken

sadece Hopi ve Zubizu kullananlar aklina geldikce takip etmektedir.

82



Katilimeilarin Hopi ve Zubizu sadakat kartlarim1 kullanmaktaki memnuniyet
ile koalisyon dijital sadakat kart1 kullanim tiirii arasinda istatistiksel anlamli iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilardan her iki kart1 kullananlarin g¢ogunlugu
sadakat kartlarim1 kullanmakta memnun degil iken sadece Hopi ve Zubizu

kullananlarin ¢ogunlugu memnun oldugunu ve ¢evresine dnerdigini belirtmistir.

Tablo 15. Katiimcilarin Koalisyon Dijital Sadakat Karti Kullaniminin Uriinler
icin Aym1 Markadan Ahsveris Yapma Sikhig1 Bakimindan Karsilastirilmasi

St 5L 8 | e
T
Kazak ve siiveter Eﬁﬂgﬁg&fgﬁm 19844 g, ig (1),32 0,249 0,804
o
Palto, manto, ceket, vb. Eﬁﬂgﬁgﬁ’;ﬁ;‘l‘m 198f gfg igf 0,789 0,431
Takim elbise ve takimlar EEEZEZ?;Eﬁm 19844 ;’2; iiz 1,086 0,278
Sportif kiyafetler Eﬁﬂjﬁgi’;ﬁrmum o g;g (1):3; 2457 | 0,015%
e A mm BT e
S {307 0 T | o
e L L
e e [atiene L3t 08y | oo

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok

Tablo 16’da koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullanom durumu farkl
katilimeilar i¢in dirinler i¢in ayni markadan aligveris yapma sikligi bakimindan
karsilagtirma testi goriilmektedir. Bagimsiz gruplar t testi sonuglarina gore;
Koalisyon dijital sadakat kartlarim1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda tisortii
ayn1 markadan satin alma siklig1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Koalisyon dijital sadakat kart1 kullananlar tigortii ayn1 markadan daha ¢ok almaktadir
(3,73).

Koalisyon dijital sadakat kartlarim1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda

pantolonu aym1 markadan satin alma sikligi bakimindan istatistiksel anlamli fark
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bulunmaktadir. Koalisyon dijital sadakat kart1 kullananlar pantolonu ayni1 markadan

daha ¢ok almaktadir (3,88).

Koalisyon dijital sadakat kartlarim1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
sportif kiyafetleri ayn1 markadan satin alma sikli§i bakimindan istatistiksel anlamli
fark bulunmaktadir. Koalisyon dijital sadakat kart1 kullananlar sportif kiyafetleri ayni
markadan daha ¢ok almaktadir (3,70).

Tablo 16. Katihmcilarin Koalisyon Dijital Sadakat Karti Kullaniminin
Uriinlerin Aliminda Aym Markayi Tercih Etmedeki Etki Sikhg Bakimindan

Karsilastirilmasi
Koalisyon dijital sadakat kartlar1 (Hopi, Std.
Zubizu) kullanimi n Ortalpma Sapma t P
... | Kullantyorum 184 3,82 1,09
Kampanyalarin cazibesi Kullanmiyorum o4 3.69 0.95 0,936 0,350
. . Kullaniyorum 184 3,16 1,16
Personelin servisi KBt Prom o 2.1 1.16 1,685 0,093
Hizmet cesitliligi-tadilat, | Kullaniyorum 184 3,29 1,23
aksesuar, yenileme, 1,018 0,310
bakim, ambalaj v.b. Kullanmiyorum 94 3,13 1,27
Magaza ambiyansi ve Kullantyorum 184 3,23 1,13 "
agirlama Kullanmiyorum 94 2,81 1,07 8024 0,003
. 4 Kullaniyorum 184 4,12 0,97
Fiyat uygunlugu Kullanmiyorum 94 4,19 0,82 T 0,540
Kull 184 2 1,2
Sadakgt kart programi ullaniyorum 8 3,23 26 3,901 0,000*
avantajlart Kullanmiyorum 94 2,62 1,22
.. | Kullantyorum 184 3,20 1,08
Arkadaglarimin tavsiyesi Kullanmiyorum o4 321 0.90 -0,132 0,895
Sosyal medya Kullantyorum 184 3,08 1,12
paylasimlari ve Kullanmiyorum 94 3,14 1,06 0407 0,685
tavsiyeleri
i Kull 184 1
Tasz}rlr{lv\ie stil ullantyorum 8 3,96 ,03 1,612 0,108
ozgilinligi Kullanmiyorum 94 3,76 0,97
Bana uygun beden Kullaniyorum 184 3,98 1,04
bulunurlugu Kullanmiyorum 94 3,85 1,00 0.976 0,330
Uriinlerin fonksiyonel Kullaniyorum 184 3,74 1,03
ozellikleri Kullanmiyorum 94 374 0.97 -0,043 0,966
Markanin yeni {iriin, Kullantyorum 184 3,35 1,13
&
kan?pa.ny.a V.b: konl.llarda Kullanmiyorum o4 3.02 120 2,226 0,027
beni bilgilendirmesi
. L. . Kullaniyorum 184 4,38 0,85
Uriin kalitesi ve giiven Kullanmiyorum o1 408 0.85 0,917 0,360
Kullantyorum 184 3,71 1,19
1 kinhig -1,121
Ulastm yakinhigi Kullanmryorum 94 3,86 0,98 : 0,264
Taksitli 5deme imkant | <ULanyorum 184 341 1,36
Kullanmiyorum 94 3,15 1,31 1,553 0,122
Markanin bilinirligi ve Kullaniyorum 184 3,94 1,07
0,668
prestiji Kullanmiyorum 94 3,85 1,02 ’ 0,505

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok
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Tablo 16°de koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullanim durumu farkl
katilimcilar i¢in {riin alirken ayni markayr tercih etme etki sikligi bakimindan

karsilastirma testi goriilmektedir. Bagimsiz gruplar t testi sonuglarina gore;

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
tirtin alirken markanin kampanya cazibesi nedeniyle ayn1 markayi tercih etme sikligi
bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmaktadir. Koalisyon dijital sadakat

kart kullananlar {iriin alirken ayn1 markayi tercih etmede kampanya cazibesine daha

cok dikkat etmektedir. (3,82)

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
iriin alirken markanin personel servisi nedeniyle ayni markay: tercih etme siklig
bakimindan istatistiksel anlamli farklilik bulunmaktadir. Koalisyon dijital sadakat
kart kullananlar iirlin alirken ayn1 markay1 tercih etmede personelin servine daha ¢ok

dikkat etmektedir. (3,16)

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
iriin alirken markanin hizmet ¢esitliligi — tadilat, aksesuar, yenileme, bakim, ambalaj
vb. nedenlerden dolayr ayni markay1 tercih etme sikligi bakimindan istatistiksel
anlaml farklilik bulunmaktadir. Koalisyon dijital sadakat kart kullananlar iiriin
alirken ayni1 markay1 tercih etmede hizmet ¢esitliligi — tadilat, aksesuar, yenileme,

bakim, ambalaj vb. daha ¢ok dikkat etmektedir. (3,29)

Koalisyon dijital sadakat kartlari1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
iriin alirken magaza ambiyansi ve agirlama nedeniyle ayni markay:r tercih etme
siklig1 bakimindan istatistiksel anlaml fark bulunmaktadir. Koalisyon dijital sadakat
kart1 kullananlar iiriin alirken ayni markay1 tercih etmede magaza ambiyanst ve

agirlamaya daha ¢ok dikkat etmektedir. (3,23).

Koalisyon dijital sadakat kartlarim1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
iriin alirken sadakat kart programi avantajlart nedeniyle ayn1 markay1 tercih etme
siklig1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. Koalisyon dijital sadakat
kartt kullananlar {iriin alirken ayni markay:1 tercih etmede sadakat kart programi

avantajlarina daha ¢ok dikkat etmektedir (3,23).
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Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
tirtin alirken markanin tasarim ve stil 6zgiinliigii nedeniyle ayn1 markayi tercih etme
siklig1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. . Koalisyon dijital
sadakat kart1 kullananlar {iriin alirken ayni markay1 tercih etmede tasarim ve stil

Ozglnliigiine daha ¢ok dikkat etmektedir. (3,96)

Koalisyon dijital sadakat kartlarini1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
iirin alirken magazada kendine uygun beden bulma nedeniyle ayni markayi tercih
etme siklig1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. Koalisyon dijital
sadakat kart1 kullananlar iiriin alirken ayni markay1 tercih etmede kendine uygun

beden bulmaya daha ¢ok dikkat etmektedir. (3,98)

Koalisyon dijital sadakat kartlarim1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
iiriin alirken markanin yeni iiriin ve kampanyalarda bilgilendirmesi nedeniyle ayni
markay1 tercih etme sikligi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Koalisyon dijital sadakat kart1 kullananlar iiriin alirken ayn1 markay1 tercih etmede

markanin yeni {liriin ve kampanyalarda bilgilendirme yapmasina daha c¢ok dikkat

etmektedir (3,35).

Koalisyon dijital sadakat kartlarim1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
irlin alirken markanin iirlin kalitesi ve giiven nedeniyle ayni markay1 tercih etme
sikligr bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. . Koalisyon dijital
sadakat kart1 kullananlar {irlin alirken ayni markay: tercih etmede {irlin kalitesi ve

giivene daha ¢ok dikkat etmektedir. (4,38)

Koalisyon dijital sadakat kartlarim1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
triin alirken markanin taksitli 6deme imkani nedeniyle ayni markay: tercih etme
sikligr bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. . Koalisyon dijital
sadakat kart1 kullananlar {iriin alirken aym1 markayr tercih etmede taksitli 6deme

imkanina daha ¢ok dikkat etmektedir. (3,41)

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
tirtin alirken markanin bilinirligi ve prestiji nedeniyle ayn1 markay: tercih etme siklig1

bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. . Koalisyon dijital sadakat karti
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kullananlar iiriin alirken ayn1 markayi tercih etmede bilinirligi ve prestijine daha ¢ok

dikkat etmektedir. (3,94)

Tablo 17. Katihmcilarin Koalisyon Dijital Sadakat Karti Kullaniminin Hazir
Giyim Alsverislerindeki Deneyimleri Cevreye Paylasma Sikhigi Bakimindan

Karsilastirilmasi
Koalisyon dijital sadakat kartlar: n Ortalama Std. ¢
(Hopi, Zubizu) kullanim Sapma P
. Kullaniyorum 184 4,02 1,14
Ailemle -0,072 0,942
Kullanmryorum 94 4,03 1,05
. Kullaniyorum 184 3,81 1,08
Is arkadaslarimla 2,105 0,037*
Kullanmryorum 94 3,49 1,26
Kull 184 4,20 1,00
Yakin wrantyorum 1058 0,291
arkadaglarimla Kullanmryorum 94 4,06 1,07
Kullantyorum 184 2,53 1,36
Sosygl medyada ullantyoru 1.805 0,072
kendi hesaplarimda  Kullanmiyorum 94 2,22 1,25
Kullanmiyorum 184 2,42 1,27
Sosyal medyada b 1.802 0,073
bagka hesaplarda Kullanmiyorum 94 2,13 1,28
. Kullaniyorum 184 2,45 1,24
Yasal mercilerle 2,288 0,023*
Kullanmiyorum 94 2,10 1,14
5 Kullaniyorum 184 3,41 1,23
Mark.a(Magazamn ullantyoru 0.675 0,500
kendisiyle Kullanmiyorum 94 3,30 1,38
» Kullantyorum 184 2,65 1,01
Diger 0,794 0,428
Kullanmryorum 94 2,55 0,92

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok

Tablo 17°de koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullanim durumu farkh

katilimcilar i¢in {irlin alirken deneyimleri g¢evresiyle paylasma sikligi bakimindan

karsilastirma testi goriilmektedir. Bagimsiz gruplar t testi sonuglarmma gore;

Koalisyon dijital sadakat kartlarim1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda {iriin

alirken deneyimleri is arkadaslariyla paylasma sikligi bakimindan istatistiksel

anlaml fark bulunmaktadir. Koalisyon dijital sadakat kart1 kullananlar hazir giyim

aligverislerindeki deneyimlerini is arkadaslariyla daha ¢ok paylasmaktadir (3,81).

Koalisyon dijital sadakat kartlarim1 kullananlar ile kullanmayanlar arasinda

iriin alirken deneyimleri yasal mercilerle paylasma sikligi bakimindan istatistiksel

anlaml fark bulunmaktadir. Koalisyon dijital sadakat kart1 kullananlar hazir giyim

aligverislerindeki deneyimlerini yasal mercilerle daha ¢ok paylagsmaktadir (2,45).
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SONUC VE ONERILER

Hazir giyim markalarinda miisteri baglilig1 uygulamalar1 konusunda yapilan

vaka analizi sonuglart;

Markalarin dordii de koalisyon dijital sadakat kartina tiye olmaktadir. A, B ve
D markalarinda yapilan alisverisler, miisteriye lira degerinde harcayabilecekleri

paracik kazandirmaktadir. C markasinda lira kazanimi saglanmamaktadir.

A, B ve C markalarina koalisyon dijital sadakat kart uygulamasi yeni miisteri
kazandirmis ve miisteri aligveris sikligini artirmigtir. D markasinda ise, miisteri sayisi
ve Urilin satiglart artmis ayrica markaya reklam avantaji saglamistir. Bu sonuglara
bakarak markalarin koalisyon kart uygulamasinda miisteriye “esnek’® ve
“cesitlilik’” gosteren ddiiller teklif edebildigi, ortak kullanima agik ve parasal ddiiller
verenlerin daha ¢ok olsa da genelde bir aligveris sikliginda iyilesme Ongdrildigi

ama her markanin benzer uygulamalardan farkli kazanimlar sagladigi goriilmektedir.

flgili kart program1 A, B ve C markalarinda miisteri aligveris frekansi ve
toplam harcamada artis ile yeni miisteri kazaniminda artis saglamistir. D markasinda
ilgili kart programi miisteri aligveris frekansinda %5 - %7 oraninda artis ve yeni

miisteri kazanimi saglamistir.

A, B ve C markalarinda ilgili kart programini degerli miisterilerin %50’si
kullanmaktadir. D markasinda en degerli 30 - 50 yas aralifindaki miisterilerinin
%90°1 tekil olan kendi markalarina ait klasik sadakat kartim kullanmaktadir. Tlgili

kart programi verisi bu markada agiklanmamustir.

A markasinda yilda %10 artan misteri sayisinin %651 ilgili  kart
programindan elde edilmektedir. B markasinda yilda %10 artan misteri sayisinin
%355°si 1lgili kart programindan elde edilmektedir. C markasinda yilda %10 artan
miisteri sayisinin %50’si ilgili kart programinda elde edilmektedir. D markasinda
yillik artan miisteri sayisinin %5°1 ilgili kart programindan elde edilmektedir. Bu
oranlarin operasyonel karlilik i¢cin anlamli biiytikliiklerde oldugu sdylenebilir ancak
kampanyalarin tasarimi  ve isletimi maliyetleri ile fayda-maliyet durumu

degerlendirilmelidir. Ayrica es donemde diger reklam ve kampanya eforlarinin bu
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sonuglara nasil etkisi oldugunun bilinmedigi, dolayis1 ile ayrica arastirilmasi

gerektigi diigiiniilmektedir.

Markalar tarafindan yiiriitilen ¢alismanin  bulgularinin  gecerliligini

zenginlestirmek amaciyla yapilan anketin sonuglari ise;

Miisteriler kampanyalardan daha c¢ok mobil uygulamalardaki kampanya

duyurularindan haberdar olmaktadir (%37,0).

Koalisyon dijital sadakat kart1 kullanimi sonrasi miisterilerde alisveris

bakimindan artis olmustur. (%39,5).
Miisteriler koalisyon dijital sadakat kartlarin1 bazen kullanmaktadir (%32,1).
Miisteriler daha cok fiziksel aligveris yapmaktadir (%36,7).

Miisteriler Hopi ve Zubizunun diger kartlara gore biraz daha avantajh

oldugunu belirtmistir (%35,9).

Miisteriler Hopi ve Zubizudan memnun olup ¢evresine de tavsiye

etmektedir(%45,2).

Dijital koalisyon mobil sadakat kartlarim1 kullananlarin ¢cogunlugu erkektir.

(%51,6).
Kadin miisteriler daha ¢ok hazir giyim aligverisi yapmaktadir (%81,6).
Bekar miisteriler daha ¢ok hazir giyim aligverisi yapmaktadir (%73,7).

1984-1980 dogumlu miisteriler daha ¢ok hazir giyim aligverisi yapmaktadir
(%28.9).

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullanmayan miisteriler daha ¢ok online

magazadan aligveris yapmaktadir (%.50,5).

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar daha ¢ok hazir giyim aligverisi

yapmaktadir (%51,6).

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar olumlu olumsuz deneyimlerini

daha ¢ok paylagmaktadir (%13,6).

89



Hazir giyim aligverisini daha ¢ok yapan miisterilerin daha ¢ok sadakat karti,
daha c¢ok online aligveris miktari, daha ¢ok iiyelik avantajindan yararlanmasi ve daha

¢ok deneyim paylastig1 belirlenmistir.

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar ayn1 markadan daha cok tisort,

pantolon, sportif kiyafet almaktadir.

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar ayn1 markay1 tercih ederken
magaza ambiyansi, agirlama, sadakat karti avantaji, yeni iirlin ve kampanyalari

bilgilendirme diizeyi faktorlerine daha ¢ok dikkat etmektedir.

Koalisyon dijital sadakat kartlarini1 kullananlar is arkadaslariyla ve yasal

mercilerle daha ¢ok deneyimlerini paylasmaktadir.

Sadece Hopi kullananlarin sadakat karti kullanim siiresi daha yiiksektir

(%33.9).

Sadece Hopi kullananlar sadakat kartindan once daha ¢ok giyim aligverisi

yapmistir (%87,5).

Hopi ve Zubizu kartlarinin ikisini de kullananlar markalardan her zaman

siklikla aligveris yapmaktadir (%43.6).

Sadece Zubizu kullananlar sadakat kart1 kullandiktan sonra aligverislerinin

biraz arttigini belirtmistir (%44,4).

Sadece Zubizu kullananlar daha ¢ok sadakat kartlarinin avantaji oldugunu

diistinmektedir (%44,4).

Hopi ve Zubizu kartlarinin ikisini de kullananlar daha az online alisverisi

tercih etmektedir (%55,5).

Sadece Zubizu kullananlar Hopi ve Zubizunun diger sadakat kartlarina gore

daha ¢ok avantaj1 oldugunu diisiinmektedir (%44.,4).

Hopi ve Zubizu kartlarinin ikisini de kullananlar daha az {iye isyerlerinin

kampanyalarini takip etmektedir (%47,3).

90



Hopi kullananlar memnun ve ¢evrelerine oneriyorlar (%91).

Zubizu kullananlar memnun ve ¢evrelerine Oneriyorlar ((%94,4).

Hipotez Sonuclar:

Hipotez

Sonu¢

HO0 Hazir giyim markalarinda, koalisyon
dijital mobil sadakat kartlar1 miisteri
sadakatini artirir.

Desteklenmistir.

- Hopi ve Zubizu kartlarinin ikisini de
kullananlar markalardan her zaman
siklikla aligveris yapmaktadir (%43,6).
- Koalisyon dijital sadakat kartlarini
kullananlar ayn1 markadan daha ¢ok
tisort, pantolon, sportif kiyafet
almaktadir).

H1 Koalisyon dijital mobil sadakat
kartlari ile hazir giyim markalarinda
satig artar.

Desteklenmistir.

- Koalisyon dijital sadakat kart1
kullanimi sonras1 miisterilerde alisveris
bakimindan artig olmustur. (%39,5).

- Sadece Zubizu kullananlar sadakat
kart1 kullandiktan sonra aligveriglerinin
biraz arttigini belirtmistir (%44.,4).

H2 Koalisyon dijital mobil sadakat
kartlar1 ile hazir giyim markalarinda yeni
miisteri kazanilir.

Desteklenmistir.

- Miisteriler Hopi ve Zubizudan
memnun olup ¢evresine de tavsiye
etmektedir (%45,2).

H3 Koalisyon dijital sadakat kartlar
tekil kartlara gore daha avantajhdir.

Desteklenmistir.

- Sadece Zubizu kullananlar Hopi ve
Zubizunun diger sadakat kartlarina gore
daha ¢ok avantaj1 oldugunu

distinmektedir (%44.,4).
H4 Koalisyon dijital mobil sadakat Desteklenmistir.
kartlar fiziksel magazalarda daha fazla | - Miisteriler daha ¢ok fiziksel aligveris
kullanilir. yapmaktadir (%36,7).
HS Koalisyon dijital sadakat kartlar Desteklenmistir.

kullanan hazir giyim tiiketicilerinin satin
alma davraniglarinda cinsiyete gore
faklilik vardir.

- Erkek miisterilerin koalisyon dijital
sadakat kart kullanimlarinda, kadin
misterilerin kullanimina gore anlaml
fark vardir. (%51,6).

H6 Hazir giyim tiiketicileri
aligverislerinde koalisyon dijital sadakati
kart kullanmaktan memnundurlar.

Desteklenmistir.

- Hopi kullananlar memnun ve
gevrelerine Oneriyorlar (%91).

- Zubizu kullananlar memnun ve
¢evrelerine Oneriyorlar ((%94,4).
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Yeni donemde hazir giyim markalarinda miisteri bagliligi uygulamalar
konusunda yapilan arastirmanin genel sonucunda hipotezler desteklenmistir.
Tiketicilerin hazir giyim aligverislerinde sadakat kart programlarinin énemli etkisi
oldugu anlasilmis, koalisyon mobil sadakat programlarinin faydali oldugu goriilmdis,
tiikketicilerin olumlu tercihleri ve beyanlar1 olmus fakat heniiz biiyilik bir farklilagsma
gelistirmedigi anlasilmistir. Anket ¢alismasindan elde edilen aligveris sikligi, tercihi
vb. bulgularin beyana dayali oldugu, bunlar1 tamamlayacak sirket verilerinin de
alindig1 ancak o verilerin de %5 - %7 civarinda bir iyilesme temsil ettigi

hatirlanmalidir.

Miisteri baglilig1 konusu yeni donemde pazarlama trendlerinin baglarinda yer
almaktadir. Ozellikle giiniimiiz rekabet ortamindaki modern ydnetim anlayisindaki
markalar, miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in {irtin ve hizmetleri ile rakiplerden
farklilasmaya calismaktadirlar. Tekrar satis amaci ile 6ncelik olarak mevcut miisteri
degeri On planda tutulmakta ve miisteri memnuniyeti saglanmaya c¢alisiimaktadir.
Ciinkii mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni miisteri kazanma maliyetinden
daha digiiktiir. Bunun yani sira isletmeler miisteri sayilarini yiikselterek satig ve
karliliklarini artirma gayretindedirler. Bu sebeple mevcut miisteri kadar yeni miisteri
de markalar icin Onemli bir konudur ve yeni miisteri kazanma maliyetine

katlanilmaktadir.

Hazir giyim sektoriinde degisen teknoloji ve globallesme ile sektorde hem
rekabetin yogun olmast hem de tiiketici satin alma davranisinda degisimler
goriilmektedir. Mevcut tez ¢caligmasinda, sadakat programlar1 ve teknoloji ile entegre
olmus yeni bir uygulama olan koalisyon sadakat kartlarinin kadin — erkek her miisteri
tarafindan kullanildigr ve miisteri bagliligi konusunda markalara fayda sagladig
gozlemlenmistir. Hazir giyim markalarina ilgili kart programlarina tiye olmalari,
stirdiiriilebilir satig, karlilik ve rekabet giicii elde etmeleri i¢cin miisteri bagliligina
Oonem vermeleri, miisteri merkezli c¢alismalar yiiriitmeleri, miisteri 6zelinde
kisisellestirilmis kampanya sunmalari, memnuniyet odakli olmalar1 ve teknolojik

yeniliklere yatirim yapmalari 6nerilir.

Hazir giyim sektorii diinya {ilkelerine istihdam ve ekonomi saglamaktadir ve

diinya iilkeleri icin 6nemli bir sektor olarak yerini korumaktadir. Bilim diinyasina,
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hazir giyim sektoriindeki miisteri bagliligi konusunda ¢alismalarin devam ettirilmesi,
Ozellikle online aligverigslerde daha ¢ok One ¢ikan koalisyon dijital sadakat kart
kullaniminin arastirilmasi, farkli iirin kategorilerindeki etkisinin de incelenmesi,

farkli markalara etkisinin karsilastirilmasi onerilir.
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EKLER
Tez Calismasinin Vaka Analiz Sorulari Ornegi
1. Dijital sadakat kartina kimler nasil sahip olur?
2. Dijital sadakat kartlart uygulamasi nasil isliyor?
3. Miisterilerin aligverisinde nasil bir degisim var?
4. Markanmizdan alisveris yapan 6nemli miisterileriniz sadakat kart kullaniyor mu?

5. Dijital sadakat karta sahip miisterileriniz aligverislerini magazadan mi tercih

ediyor? yoksa online-omni channel aligverigi mi tercih ediyor?

6. Dijital mobil kart uygulamasimin daha onceki uygulamalariniza gére markaniz

icin avantaji nedir?
7. Alisverislerde Hopi/kart kullanim orant islem sayisinda gore yiizde ne kadar?

8. Miisterilerinize kampanya vb. konularda ulasmaniz gerektiginde nasil

bilgilendiriyorsunuz?

9.Miisterilerinizi  siniflandirtyor musunuz? Bu siniflarin  iginde giyim iiriin

kategorilerine dair bir alt detay var mi-ornegin is giyimi, takim, spor giyim v.b

10. Degerli miisterilerinize yonelik hangi ozel uygulamalariniz var? Bunlar: nasil

duyuruyor, uyguluyorsunuz

11. Sirketinizin CRM ¢alismalarini kapsamli olarak anlatir misiniz? Bu departmanda

kag personel ¢calismaktadir?

12. Miisteriniz ile iliskiniz sonucu olusan miisteri onerilerini, sikayetlerini dikkate

alryor musunuz?

13. Dijital sadakat kartindan toplanan puan ya da liralar miisteriyi tekrar aligverise

cekiyor mu?

104



14. Uriin ve hizmet olustururken mobil kart uygulamasindan faydalanarak

gelistirdiginiz ¢calismalar var mi?

15. Memnun miisteri alisveris sikligi yeni miisterilerden farkli midir? Yoksa giyimde

marka baglhiligi zayif midir?

16. Dijital vefa karti uygulamaniza iiye is ortaklarint aldiginizda miisteri saymniz ne

oranda degigmistir?
Iki Fakh Tez Calismasindan Uyarlanilan Miilakat Sorular:

Vakanin 1. ve 2. sorulari, A. Egemen Bas (2016) Kocaeli Universitesi Fen
Bilimleri Enstitiisi “°“B2B ve B2C Pazarlamada Miisteri Sadakati Programi
Uygulanmasi1’’ konulu Prof. Dr. Alpaslan Figlali danigmanliginda yiiriitiilmiis yiiksek
lisans tezinin iki miilakat sorularindan (1. ve 2.) uyarlanip olusturulmustur.

Uyarlanilan miilakat sorularinin 6rnegi asagidadir.

1.soru: Programa kimler katilabilir?

2.soru: Nasil puan toplanir?

Vakanin 8. 11. ve 14. sorulari, Makbule Katlidag (2016) Usak Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii “’Iligskisel Pazarlama Yaklasimi ile Miisteri Sadakati
Arasindaki Iliski ve Bankacilik Sektériinde Bir Uygulama’ konulu Yrd. Dog. Dr.
Serdar Aydin danmismanhi§inda yiritilmiis yiiksek lisans tezinin ii¢ miilakat
sorularindan (3. 7. ve 10.) uyarlanip olusturulmustur. Uyarlanilan miilakat sorularinin

ornegi agsagidadir.

3. soru: Uriin/Hizmet olustururken miisterilerinizin ihtiyag ve taleplerini, goz
oniinde bulunduruyor musunuz? Banka olarak bu ihtiyac ve talepleri 6grenmek icin

nasil bir strateji izliyorsunuz?

7. soru: Miisteriyi memnun etme ¢abalar1 olarak bilinen iliskisel pazarlama
tanimi1 sizce i¢inde hangi 6geleri barindirmalidir? Miisteri iligkilerinizi ne sekilde

siirdiirmektesiniz? (Personel, telefon, e-mail... vs.)

10. soru: Bankaniz miisteri ile iletisim kurabilmek adina neler yapmaktadir?

Bu cabalar miisterileriniz ile iliskilerinize olumlu yénde yansiyor mu?
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Anket Ornegi

YENI DONEMDE HAZIR GIYIM MARKALARINDA
MUSTERI BAGLILIGI UYGULAMALARI
Sayin katilimet,
Mevcut anket, miisterilerin hazir giyim alisverislerinde koalisyon dijital mobil sadakat kartlari
kullanimlarint degerlendirmek amaciyla hazirlanmistir. Calismada verdiginiz bilgi ve cevaplar
kesinlikle gizli tutulacak, sadece yiiksek lisans tezi ve bilimsel amaglarda kullanilacaktir. Katiliminiz
ve degerli vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

1. Cinsiyetiniz:

Kadin

Erkek

2. Medeni durumunuz:

Evli

Bekar

3. Dogum yilimz:

1995-2000

1990-1994

1985-1989

1984-1980

Diger

4. Ogrenim durumunuz:

[kdgretim

Ortadgretim

Onlisans

Lisans

Lisanststi

5. Suan aktif bir iste calistyor musunuz?

Calistyorum

Calismiyorum

Ogrenciyim

Ev hanimiyim
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6. Aylik harcama biitceniz:

1500 TL ve alt1

1500-3000 TL

3000-4500 TL

4500-6000 TL

6000 TL ve tizeri

7. Hazir giyim markalarina ait ka¢ adet magaza sadakat kaydimiz var?
(Ipekyol, Mavi, Divarese, Beymen, Vakko, Boyner, Penti, Marks&Spencer, Yargici, Mudo...)

10 ve Uzeri

6-9

3-5

1-3

0

8. Farkh ahsveris kanallarini, giyim alisverislerinizde ne sikhikla kullaniyorsunuz?

Her Siklikla | Bazen |Nadiren Hicbir
zaman zaman

Online magazadan satin alirim

Fiziksel magazadan satin alirim

9. Ortalama hazir giyim (dis giyim, i¢ giyim, spor esyasi, ayakkab, elbise, takim vb.) alisveris sikhiginiz
nedir?

Haftada birkag kez

Haftada bir

Ayda birkac kez

Iki ayda bir

Yilda birkag kez
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10. Giyim ahisverislerinizde magaza karti, 6diil puan, farkh kart programlari ve iiyelik avantajlarim
aligverislerinizde ne sikhikta kullaniyorsunuz?

Her aligverisimde

Siklikla

Bazen

Nadiren

Kullanmam

11. Asagidaki iiriinler icin ayn1 marka-magazalardan alisveris yapmay1 hangi siklikta tercih edersiniz?

Her Siklikla | Bazen |Nadiren Hicbir
zaman zaman

Tisort

Gonlek

Kazan ve siiveter

Pantolon

Palto, Manto, Ceket, Kaban, Yagmurluk, Pardesii

Takim elbise ve takimlar

Sportif kiyafetler

I¢ giyim (Atlet, fanila vb. )

Etek

Ayakkabi

Diger (Sapka, atki, bere vb.)

12. Hazir giyim satin alirken ayni1 markadan iiriin satin almamz asagidaki faktorler ne sikhikta etkili oluyor?

Her
zaman

Siklikla | Bazen |Nadiren| Etkilemez

Kampanyalarin cazibesi

Personelin servisi

Hizmet cesitliligi
(Tadilat, aksesuar, yenileme, bakim, ambalaj vb.)

Magaza ambiyansi ve agirlama

Fiyat uygunlugu

Sadakat kart programi1 avantajlari

Arkadasimin tavsiyesi

Sosyal medya paylasimlar1 ve tavsiyeleri
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Tasarim ve stil 6zgiinliigii

Bana uygun beden bulunurlugu

Uriinlerin fonksiyonel dzellikleri

Markanin yeni {iriin, kampanya vb konularda
beni bilgilendirmesi

Uriin kalitesi ve giiven

Ulasim yakinligi

Taksitli 6deme imkani

Markanin bilinirligi ve prestiji

13. Giyim aligverislerinize ait deneyimlerinizi ne siklikla paylasiyorsunuz?

Her Siklikla | Bazen |Nadiren Hicbir
zaman zaman

Olumlu deneyimlerimi paylasirim

Olumsuz deneyimlerimi paylasirim

14. Hazir giyim markalari ile yasams oldugunuz (olumlu veya olumsuz) deneyimlerinizi, cevrenizde
kimlerle paylasiyorsunuz?

Her

Siklikla | Bazen |Nadiren | Paylasmam
zaman

Ailemle

Is arkadaslarimla

Yakin arkadaslarimla

Sosyal medyada kendi hesaplarimda

Sosyal medyada baska hesaplarda (Sozliikler, marka
siteleri, tiiketici siteleri, Oneri siteleri vb.)

Yasal mercilerle

Marka-magazanin kendisiyle

Diger (Varsa isaretleyiniz.)

15. Koalisyon dijital mobil sadakat kartlarinda hangisini kullamyorsunuz?
(Hopi ve Zubizu kullanmiyorsaniz bundan sonraki sorulara cevap vermeyebilirsiniz, link tizerinden katildiysaniz
diger sorular1 cevaplamadan kaydet demeniz yeterlidir.)

Hopi kullantyorum

Zubizu kullaniyorum

Ikisini de kullaniyorum

Ikisini de kullanmiyorum
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16. Hopi veya Zubizu uygulamarin1 ne zamandir kullaniyorsunuz?

0-1 y1l arasinda

1-2 y1l arasinda

2-3 yil arasinda

3-4 y1l arasinda

4 yil ve lizeri

17. Hopi veya Zubizu kullanmadan énce bu uygulamalara iiye markalardan giyim esyalarim satin aliyor
muydunuz?

Evet, satin aliyordum

Hayir, satin almiyordum

18. Hopi ve Zubizu uygulamalarina iiye markalardan ne sikhikla ahsveris
yapiyorsunuz?

Cok sik

Siklikla

Bazen

Nadiren

Hicbir zaman

19. Hopi veya Zubizu kullanmaya basladiktan sonra iiye giyim markalarinda
aligveris sikhiginizda nasil bir artis yasandi?

Cok artt1

Biraz artt1

Ayni1 kaldi

Azaldi

Hig yok

20. Hazir giyim ahsverislerinizde Hopi ve Zubizu uygulamalarina iiye markalari tercih etme sebebiniz nedir?

Markalara olan aliskanliklardan dolay1

Uriin ve hizmet kalitesinden dolay1

Programin genel kampanyalarinin daha iyi avantajlari oldugu i¢in
(Aligveris puani, indirim, taksit vb.)

Hazir giyim aliiverislerinizde Hopi ve Zubizu uygulamalarina iiye
markalari tercih etmiyorum

Diger
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21. Hazir giyim ahisverislerinizde Hopi veya Zubizu uygulamalarini
kullanarak, online ahsverisleri hangi sikhikla yapiyorsunuz?

Cok sik

Sik

Ara sira

Nadiren

Higbir zaman

22. Koalisyon dijital sadakat kartlar1 olan Hopi ve Zubizu diger sadakat kartlarina gore avantajlari sizce
ne kadardir?

Cok sayida avantajlar1 var

Birkag avantaji var

Avantajlar1 ayni

Ikisinin de farkli avantajlar1 var

Avantaj1 daha az

23. Hopi veya Zubizu iiye isyerlerindeki kampanyalardan nasil haberdar oluyorsunuz?

SMS

Satis noktasinda goriiyorum

Mobil uygulamanin kampanya
duyurularindan

Sosyal medyadan

Hepsi ve diger

24. Hopi veya Zubizu iiye isyerlerindeki kampanyalar1 ne siklikla takip ediyorsunuz?

Haftada birkag kez

Haftada bir

Bazen-Aklima geldikge

Nadiren

Takip etmiyorum

25. Hopi veya Zubizu kullanmaktan memnun musunuz? Cevrenize éneriyor musunuz?

Memnun ve gevreme oneriyorum

Memnunum ve ¢evreme Onermiyorum

Memnun degilim

Memnun degilim ve ¢evreme
Onermiyorum
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