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ONSOZ

Miisteri zevk ve ihtiyaglarinin degistigi gilinlimiizde, pazarlarin
gorliinlimii ve yapist tiiketiciler tarafindan belirlenmekte ve bu durum giinlimiiz
rekabet anlayisinin temelini olusturmaktadir. Isletmeler rekabet iistiinliigii elde
etmek icin insan kaynaklarina daha fazla deger verir hale gelirken, miisteri
memnuniyetini arttirmayr ve miisterilerin beklentilerinin 6tesinde kaliteli bir

sekilde ¢aligmalarin stirdiirmeyi hedeflemektedirler.

Stirekli artan rekabet ortami igerisinde hazir giyim isletmelerinin
basarilarinin en Onemli unsurlarindan biri de modern pazarlama anlayisiyla
sunulan calismalarin niteligini iyilestirmek kapsaminda, rakiplerine gére miisteri

ihtiyaclarindaki farklilagsmayi tespit ederek bunlar1 uygulamaya gegirebilmesidir.

Miisteri hizmetleri, bir isletmenin miisterilerle biitiinlesmesi yoniinde
harcadig1 c¢abalarin tiimiidiir. Klasik yonetim anlayisinda “iirtin ve kar” odakli
olarak diisliniilen rekabet, modern yonetim anlayisinda “kalite ve miisteri odakl1”
olarak uygulanmaya baslanmistir. Bu bilgiler 1s18inda arastirma ile hazir giyim
sektdriiniin liretici ve bayi arasindaki iliskilerde iireticilerin pazarlama faaliyetleri
dogrultusunda {iriinde, iiretimde ve iletisimde kalite, fiyat, esneklik ve hiz
kriterlerine hangi diizeyde deger verdiklerini belirlemek ve bu konuya katkilar

saglamak hedeflenmektedir.

Bu aragtirmanin planlanip uygulanmasinda, bilgileri ve yol gostericiligi
ile caligmalarima 1s1k tutan ve ¢alismanin ortaya ¢ikarilmasinda yardimini eksik
etmeyerek yanimda olan degerli danisman hocam, Yrd. Dog. Serife MIZRAK a
ve yine fikir ve gorislerinden faydalandigim, arastirmanin sekillendirilmesinde
onemli Ol¢iide katkisi bulunan degerli hocalarimizdan Yrd. Dog¢. Dr. Nurgil
KILINC’a ve calismalarimda destegini eksik etmeyen aileme tesekkiirlerimi

sunarim.

Mayzis, 2009 Ziynet YAMAK



OZET

Isletmeler tiim {iretim stratejilerini miisterilerinin taleplerini tam olarak
karsilayabilmek ayni zamanda onlart memnun edebilmek iizere planlamalidirlar.
Uretici isletmeler misyon, vizyon, strateji ve degerlerinde oncelikli olarak
miisterilerinin beklentilerine yer verirlerse miisteri sadakatini saglayabilirler.

Isletmelerin bu nedenle pazarlama ¢alismalarina agirlik vermeleri gerekmektedir.

Iyi bir plan dahilinde dogru iiriin, dogru miktarda, dogru yerde ve
zamanda miisteriye temin edilmelidir. Bundan anlasilacagi lizere isletmeler
pazarlama faaliyetlerinin 6nemini anlamalidir. Caga uygun olarak miisterilerinin
taleplerini karsilayan iirliniin belirlenmesi ve kabuliiniin saglanmasi icin
faaliyetlerini gerceklestirmelidirler. Bu pazarlama faaliyetleri ise miisteri
beklentilerine en uygun iriinlin {iretilmesi, en uygun iriin fiyatlandirmasinin
yapilmasi, dagitim ve tutundurma ¢alismalaridir. Arastirma ile hazir giyim
sektoriinde pazarlama faaliyetleri dogrultusunda, dagitim kanallar1 arasinda yer
alan tiretici bayi iligkileri ve bu iligkileri etkileyen faktorleri ayrintili bir sekilde

incelemek hedeflenmistir.

Bu arastirmada survey tipi arastirma modeli uygulanmistir. Hazir giyim
sektdriinde iiretici bayi iliskilerinin analizine yonelik veriler, istanbul ve Konya

illerindeki bayilere uygulanan anket ile toplanmaistir.

Arastirma sonucunda hazir giyim iireticilerin dagitim kanallarinda yer
alan bayileri ile iligkilerinin diizeyi ortaya konulmustur. Hazir giyim sektoriinde
liretici-bayi iliskilerinde Istanbul ve Konya illeri arasinda farkliliklarin oldugu
tespit edilmistir. Uretim, iletisim, dagitim ve tutundurma ¢alismalarinda
isletmelerin rekabet acisindan O6nde olmalarin1 saglayan kalite, fiyat, hiz ve

esneklik parametrelerine yeterli diizeylerde dikkat etmedikleri belirlenmistir.

1



ABSTRACT

Businesses should plan all their production strategies, so as to both meet
the demands of their customers and gratify them. If manufacturing businesses
appreciate firstly the demands and wishes of their customers, particularly by the
way of the mission, vision, strategy and the values, they can ensure the loyalty of
their customers. Accordingly, the businesses need to concentrate on the

marketing works.

In an organized plan, the right product should be provided to the
customers with a right amount, at a right district and certainly at a right time. It
can be inferred from all this that all businesses should appreciate marketing
activities. In accordance with our age, they should fulfill these activities in order
to determine the product that meets the demands of their customers and to gain
the acceptance of them. These marketing activities are, producing the most
appropriate product for the demands of their customers, the best price of the
product, delivery and acceptance activities. With the survey, the target has been
to inquire elaborately the relations with the producer and the distributor in the
delivery channels and the factors affecting these relations, according to the

marketing activities in the ready-dressing sector.

In this inquiry, the type of survey, as an inquiry pattern, has been
applied. The data regarding the analysis of the manufacturer and the distributor
relations, in the servicing sector, has been gathered by means of a marketing

research applied for the distributors in Istanbul and Konya.

As a result of the inquiry, the level of the relations of the ready-dressing
manufacturers and the distributors in delivery channels has been shown. It has
also been shown that, in ready-dressing sector, there are obviously some
noticable differences between Istanbul and Konya with regard to the relations of
manufacturers and the distributors. It has been determined that, in the work of
production, communication, delivery and acceptance, the businesses don’t care
about the parametres of quality, which ensures their precedence from the point of

the competition, the parametres of the price, the speed and the flexibility at all.
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GIRIS
Miisteri memnuniyeti kisinin 6znel beklentileri ile baglantilidir. Tatmin
olmus tiiketiciler, isletmelerin sadik miisterileri durumundadirlar. Siirekli degisen
ve gelisen, rekabetin yogun oldugu piyasa kosullarinda, miisteri memnuniyeti

daha da 6onem kazanmaktadir. Dolayisiyla miisteri sikayetleri ve geri doniisiim

yoluyla miisterilere donmek 6n plana ¢ikmaktadir.

Bir isletmeyi yiirlitmenin tek yolu “sadik miisteriler” olusturmaktir. Bu
bir isletme stratejisi olmalidir. Bu yol ile sadik miisteriler yeni miisterileri

isletmeye getirmekte ve isletmeye daha ¢ok kar saglamaktadir.

Globallesen pazarlar ile birlikte isletmeler, tiim iiretim stratejilerini
miisterilerin taleplerini tam olarak karsilayabilmek ve onlart memnun edebilmek
tizere planlamalidirlar. Bunun tizerine hazir giyim sektoriinde kalite, fiyat, hiz ve
esneklik iizerine gelistirilen stratejileri kullanmali iiretimlerinde miisteri sadakati
faktoriiniin  6nemini genisletmelidirler. Yakin bir gelecekte rekabet sadik
miisteriyi avantaj haline getirirken, miisteriye kulaklarin1 tikamig olan sirketlerin

hayatta ve ayakta kalmasi bile zor gériinmektedir.

Sadik miisteri diisiincesinden, pazarlama teorisinden ve tiiketici
davraniglarindan yola ¢ikilarak, bu calismanin hazirlanis amaci; gilinlimiiz
pazarlama kavraminin vazgecilmezi haline gelen miisteri odakli pazarlama ile
ortaya c¢ikan miisteri iliskileri uygulamalarmin dogru ve eksiksiz olarak hayata
gecirilmesi, iiretici-bayiler arasindaki kalite, fiyat, hiz ve esneklik iliskilerinin
onemine dikkat c¢ekmek ve bu arastirmayr hazir giyim sektoriinde

yogunlastirmaktir.

Gelisen teknoloji, kitle iletisim araglar1 iiretici firmalar arasindaki
rekabet ortaminm1 dogurmustur. Rekabetin bilesenleri olan kalite, fiyat, hiz ve
esneklik parametreleri iiretici-bayi arasindaki iligkilerde 6nemli unsurlardir. Bu

unsurlar dogrultusunda isletmeler arasinda 6nemli farkliliklar olusmustur. Ayni



zamanda diinyada meydana gelen gelismelere ve degismelere bagli olarak
isletmelerin  iretimde, iletisimde ve teslimatta yeniden yapilanmasi
gerekmektedir. Ileri teknolojiyi kullanarak isletmeler, miisterileri ile olan

iligkilerinde 1yilestirme ¢aligmalarini hayata gecirmelidirler.



BIiRINCi BOLUM
HAZIR GiYiM SEKTORUNDE DAGITIM KANALLARINDA
URETICI-BAYI ILISKILERI

Bilingli ve secici tiiketicilerin olugsmaya baslamasi ile yiiksek kaliteli ve
tasarimli trlinlerin uygun fiyata ayni zamanda kisa silirede satis noktalarinda
bulunmas1 ve tiiketici beklentilerini karsilamasi o6nem kazanmaktadir.
Isletmelerin iiriin tasarim asamasindan tiiketici eline ulasincaya kadar gecen
siireyi kisaltarak zamana dayali bir rekabet icine girdikleri goriilmektedir. Bu
gelismelere bagl olarak sektorde, iiretim ve pazarlama tekniklerinde caga uygun

degisikliklere gereksinim duyulmaktadir (Celebi, 1997)

Yogunlukla mal (liriin) {iretimi ve pazarlamasina dayanan sanayi ¢agi
toplumunda niteliksel farklilasmay1 olusturan gelisme, sanayi toplumundan
radikal bir bigimde bir ayrisma olarak ele alinmali ve yenicagi (sanayi Otesi
toplum) geleneksel yonetim yaklasimlar1 yerine c¢agdas miisteri odakl
yaklasimlar1 benimsemeleri gerekmektedir (Ogiit, 2003). Isletmeler pazarlama
faaliyetleri dogrultusunda iiretimlerini yapmali ve miisteri odakli yaklagimlari

benimsemelidirler.

Ulkemiz hazir giyim Kobi’lerinde goriilen yetismis personel eksikligi,
pazarlama arastirmalarina ayiracak zaman ve mali kaynak bulamamalarn,
pazarlama faaliyetlerini aksatmaktadir. Uriinii zamaninda teslim etme,
ambalajlama, depolama konularinda yeterince sistemli ve bilingli bir caligma
icinde olmadiklar1 goriilmektedir. Uretim mallarinin smirli olusu nedeniyle ayri
bir dagitim kanali1 kurmalar1 ekonomik olmadigi i¢in dagitimla pek ilgilenmezler.
Dagitim isini aracilar yiiriitmekte, isletmeler iiretimlerine agirlik vermektedir
(Pazarcik, 1987). Bu durumda pazarlama ile dagitim kanallarini olusturulmasi,
tiim sektorlerin biiylik ¢ogunlugunu teskil eden kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerin

en Onemli sorunlarindan birisidir.



Pazarlama faaliyetleri ise (pazarlama karmasi), iiriin, fiyat, tutundurma
ve dagitim caligmalarindan olusmaktadir. 1962 yilinda N.H.Bordon tarafindan
gelistirilmis pazarlama bilgisinde kullanilan temel kavramlardan biri pazarlama
karmasidir. Bir isletmenin veya Orgiitiin hedef pazarda istedigi sonuglara
ulagabilmesi i¢in bir araya getirdigi kontrol edilebilir pazarlama bilesenlerine
pazarlama karmasi denir (Tek, 1995). Isletmelerin ¢alismalarinda bu faaliyetlere
agirhik  vermesi hem isletmelerinin varliklarini = silirdirmelerine hem de

bulunduklar1 piyasa kosullarinda ayakta kalmalarini saglayacaktir.
1.1. Dagitim Kanah Kavram

Dagitim kanali, bir mal veya hizmetin ilk treticisinden son kullaniciya
ulastirilmas1 ve ulasim esnasinda izledigi yollar dagitim kanallar1 ve dagitim
kanal1 sistemi olarak tanimlanir (Oz,2004). Bu sistemin faaliyette bulunabilmesi
icin bir takim aracilara gerek vardir. Degisik isimlerle anilan ¢esitli tiplerdeki bu
aracillar Uretim ve tlketim arasindaki bu dengeyi saglayan kisi ya da
kuruluslardir. Ciinkii ancak, Ttretilen Ttriinler tiiketicinin istedigi yerde ve
zamanda ona sunuldugu takdirde bir anlam ifade eder. Bu nedenle iiretilen malin
(lirliniin) istenilen yerde ve zamanda tiiketiciye sunulmasinda dagitim

kanallarinin ve dagitimin rolii biiyiiktiir (Mucuk, 2001).

Dagitim kanali, iirlinlerin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasi sistemine
dayanir ve pazarlama i¢in Onemli aktivitelerin simiflandirmasini yapar.
Geleneksel olarak dagitim kanali birbirinden bagimsiz aracilardan ibarettir
(Uniisan, 1993). Bir diger tanimla dagitim kanali:“Bir malin iireticiden tiiketiciye
veya endiistriyel aliciya akisinda izlendigi yol” diye tamimlanabilir. Mallarin
sahipliklerinin elden ele ge¢mesi ve mallarin fiziksel olarak c¢ikisi. Mallarin
sahipliliginin degismesi sonucunda, mallarin fiziksel hareketi saglanir. Dagitim
kanaliin iki boyutu vardir: Boy ve en. Araci dagitim kanalinda, mal bir ya da

birbirini izleyen birden ¢ok asamadan gecerek tiiketiciye ulasir. Bu asamalarin ya



da birbirini izleyen ayn tiirde isletmelerin sayisi kanalin boyunu belirler. Her

asamadaki ayni tiir isletmelerin sayist da kanalin enini belirler (Anonim 1, 2009).

Dagitim kanallari, pazarlama vasitalarinin etkin, verimli ve basarili
olabilmeleri i¢in ¢cok dnemlidir. Basarili bir fiyat uygulamasi yapabilmek, reklam
cabalarinin planlanan sonuglar1 getirmesi, tutundurma faaliyetlerinin basaris1 ve
nihai olarak tliketicilerinin memnuniyetleri dagitim kanallarina ve dagitim
kanallarinin {iyelerinin koordinasyon igerisinde c¢aligmalarina, tiliketicilerin
isteklerini zamaninda ve istenilen niteliklerde yerine getirebilmelerine baglhdir.
Eger, tiiketicilerin tirliniin varligindan haberdar olmazlarsa, tiriin istedikleri yer
ve zamanda istedikleri bicimde ellerine gecmezse lretilen iiriin veya hizmetler

tiiketiciler agisindan bir anlam ifade etmeyecektir (Oz, 2004).

Dagitim ag1 plani, kar1 ve miisteriye sunulan hizmeti yenilerken agilacak
dagitim merkezlerinin sayisi, yerleri ve hangi miisterilere yoneleceklerinin
belirlenmesinin yani sira kullanilacak tagima yontemlerinin se¢imi gibi teknik
detaylar1 da igermelidir (Paksoy, 2004). Isletmeler dolayisiyla dncelikle dagitim

ag1 planii bu bilgiler 15181inda hazirlamali ve uygulamalidirlar.

Dagitim uygun dagitim iiriinlerinin uygun zamanda, uygun yer veya
yerlerde alictya ulastirilmasi ve teslimiyle ilgili, isletme i¢i ve dis1 kisi, kurum,
kurulus, yer, arac ve faaliyetleri kapsar. Bir bagka ifadeyle, yer kararlari, {iriin ve
hizmetlerin konumlanip yerli yerine oturtulmas siirecini aciklar. Dagitim konusu
pazarlama tesislerinin kurulus yerleri ile nakliyeciler, depocular, vb. dahil olmak
lizere imalatgi, iretici, toptanci, perakendeci gibi c¢esitli pazarlama kurulus ve
uzmanlariin se¢im ve kullanimiyla ilgilidir. Dagitim tiretim ile tiiketim arasinda
fiziksel ve iletisimsel koprii gorevi goriir. Dagitim alt karmasma iligkin
faaliyetler; yer, zaman ve miilkiyet faydasi yaratarak talep tatminine hizmet

ederler (Tek, 2001).



1.1.1. Dagitim Kanallarinin Onemi

Isletmelerin amaglarin1 misyonlar1 gergevesinde genel olarak su sekilde

sinirlandirmak miimkiindiir.
e Mevcut pazarlardaki pazar paymin arttiritlmasi,
e Mevcut pazarlar i¢in yeni tirlinler gelistirilmesi,
® Yeni pazarlar i¢in yeni Uriinler gelistirilmesi,
e Mevcut iirlinler i¢in yeni pazarlar gelistirilmesi.

Isletmelerin bu amaglarina ulasabilmeleri ve cevrelerindeki firsatlari
degerlendirebilmeleri ¢evre ile ilgili bilgileri siirekli ve eksiksiz toplayabilecek
bir bilgi akis1 sistemi kurmalar1 gerekmektedir (Tekin, 2000). Bu ancak dagitim
kanalinin ve dagitim kanallarindaki iiyelerle olan etkilesimin etkin olmasi ile

saglanabilir.

Dagitim kanallarinin  mdisterilerinin nerede ve nasil olacaginin
belirlendiginden beri kurulu sisteme sonradan getirilen herhangi bir degisiklik
gercekten tehlikeli olabilmektedir. Diger pazarlama degiskenleri sik sik
diizenlenebilirler ve yapilan degisiklikler genellikle yapilmasi kolay olanlardir.
Pazarlama yoneticileri fiyatlar1 distrebilirler ve yiikseltebilirler, reklam
mesajlarim1 ve reklam yaptiklari medyay1 degistirebilirler, is yapma sekillerini
degistirmeden {riin veya hizmetlerin montaj hatlarin1 daraltabilirler. Dagitim
kanallarinda ise biiyiik degisiklikler yapmak cok kolay degildir. Ciinkii diger
iiyeler, toptancilar ve perakendeciler gibi, kanalda 6nemli rol oynayabilirler (Oz,

2004).

Son zamanlarda bilimsel literatiirde tedarik zinciri {yelerinin
performanslarinin degerlendirilmesi konusuna 6nemli yer verilmektedir. Tedarik
zincirlerinin genel olarak tedarikgiler, treticiler ve dagiticilardan olustugunu

diigtintirsek, performans degerlendirmesini de tedarik performansi, {iretim



performansi ve dagitim performans seklinde ii¢ grupta siniflandirabiliriz. Uretici
firmalar acisindan bakildiginda, tiretim performansi kontrol edilebilir faktorler
arasinda yer alirken, tedarik¢i ya da dagitici performansi firmanin kontrolii
disinda olan bir faktordiir. Diger bir degisle, bu isletmelerin kendi i¢
performanslart ile ilgili problemleri diizeltebilme imkanlar1 varken, tedarikci
veya dagitic1 firmalarda diisiik performans gozlemlediklerinde, yapabilecekleri
tek sey genellikle s6z konusu tedarik¢i ya da dagitici firma ile ¢alismaya son
verip performansi daha iyi olan bagka bir firma ile ¢alismaya devam etmektir.
Dolayisiyla, tedarik¢i ve dagitict performanslarinin dlgiilmesi direkt olarak bu
secimi etkilediginden, 6l¢limiin dogru ve giivenilir olmas1 gerekir (Sezen, 2004).

Tedarik zinciri yonetimi, tedarikcilerinden tiiketiciye kadar satin alma,
iiretim ve dagitim siireci boyunca malzeme ve bilgi akisinin optimum bi¢gimde
gerceklesmesi i¢in ¢alismalidir. Dolayisiyla, tedarik zinciri yonetiminin temel
amacinin tedarikgiler, imalat¢ilar, dagitim merkezleri ve miisterilerden olusan
biiyiik bir agin tasarimi oldugu sdylenebilir (Ozyériik, 2008). Bu dogrultuda

tedarik zinciri kapsaminda dagitim kanallarinin 6nemli bir yeri vardir.
1.1.2. Dagitim Kanalimin Simflandirilmasi

Literatiirlerde dagitim kanallarinin smiflandirilmast degisik goriis ve
acilara gore yapilabilmektedir. Siniflandirmanin hangi kistaslara gére yapilmasi
gerektigi hakkinda iizerinde mutabakata varilmis bir goriis yoktur. Ancak
simiflandirma hangi goriise gore yapilirsa yapilsin bizim i¢in 6nemli olan,

siniflandirmanin bizim i¢in gerceklestirecegi amagtir.
Smiflandirma genellikle su ilkelere gore yapilmaktadir.
1. Uyeler arasindaki iliskinin tiiriine gore,
2. Yonetim stratejilerine gore,
3. Biitlinlesmenin yoniine gore,

4. Isletmedeki karar alanlarma gore(Islamoglu, 2003)



Dagitim Kanallarinin siniflandirilmasinda yaygin bir ayirimda kanal
tiyeleri arasindaki iliskinin niteligi esas alinir ve s6z konusu iliskilerin direkt
(dolaysiz, dogrudan), endirekt (dolayli) olmasina gore ikili bir ayrim yapilir
(Mucuk, 2001).

1.1.3. Dagitim Kanalinin Se¢cimi

Nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi, {riinlerin tiiketiciye

ulastirilmasinda ne tip ve ne sayida araci kullanilacagi sorunudur.

Bir sirketin temel hedefi, tedarik zincirinden gecen iiriinlere bir deger
katmak ve bu driinlerin; istenilen miktarlarda, uygun nitelikte ve istenilen
zamanda nakliyat stirecinde rekabet¢i bir maliyet anlayisiyla dagitilmas siirecidir

(Paksoy, 2009).

Bir tedarik zinciri, iki ana is siirecinden olusmaktadir (Min ve Zhou,

2002).
e Malzeme Y onetimi (Gelen Lojistik)
e Fiziksel Dagitim (Giden Lojistik)

Malzeme Yonetimi: Hammadde ve stok yonetiminin, boliimlerin ve
tedarik stirecinin kontroliiniin ele gegirilmesi ile ilgilidir. Daha detaya inilirse,
Malzeme Yonetimi; Malzeme Akis Cevrimleri’nin, iirlinlerin satin-alma ve i¢
kontrol siirecinde nihai iirlinlerin depolanmasi, taginmasit ve dagitimiyla ilgili
olarak planlama ve kontrol faaliyetlerinin tiimiinii barindiran bir sistemdir

(Johnson ve Malucci, 1999).

Fiziksel Dagitim: Uriinlerin iiretim yerlerinden tiiketicilere akisi, bir
diger degisle fiziksel dagitim sisteminin se¢ilmesi ve bdylece iirliniin gitmesi

gereken yere zamaninda ve minimum masrafla ulagtirilmasidir.

Dagitim kanal1 se¢ciminde bazi kriterlerin gbz 6niinde tutulmasi gerekir.

Burada 6zellikle dikkat edilmesi gereken iirliniin tiirii, tirlin hattinin genisligi ve



ozellikleriyle hedef pazarin konumu ve satin alma davranisidir. Bunlarin yaninda,
tirliniin birim degeri, hizmet seviyesi, tliketim ve yeniden satin alma frekansi da
onemlidir. Birim degeri diisiik, satin alma frekansi yiiksek tiiketim mallarinda,
dolayli veya yaygin dagitim ihtiyaci artabilmektedir. Ancak bu bir sanayi girdisi
ve sarf malzemesi ise dogrudan dagitim veya sanayinin ilk kaynaktan tedarik

ithtiyaci gelisebilmektedir (Erdal, 2009).
1.1.3.1. Dagitim Kanal Se¢imi I¢in Kullamlacak Olan Kriterler

Ekonomik olma: Kanal alternatiflerinin “karliliginin” karsilastirilmasidir.
Bu her bir kanalin yapabilecegi satiglarin ve bunlarin maliyetlerinin

karsilastirilmasi anlamina gelmektedir.

Kontrol Derecesi: Aract kullanmak {irlinlerin satis1 ve promosyonu
tizerindeki kontroliin bir kismini araciya devretmek anlamina gelmektedir. Ancak
bazi aracilar daha fazla kontrole sahiptirler. Kontrolin miimkiin oldugunca
firmada kalmasi1 idealdir. Ancak iiriin ve iilke kosullar1 da bazen kontroliin

devredilmesini gerektirebilmektedir.

Esneklik: Kanalin miimkiin oldugunca esnek olmasi firmanin iilkedeki,
pazar bolimiiniin zevk ve ihtiyaglarindaki vb. degisken kosullara uyum

saglayabilmesi agisindan 6nemlidir.

Firmalarin etkili ve verimli bir kanaldan hedef {ilke pazarma giris
yapabilmeleri i¢in  kanal seceneklerini  yukarnidaki  kriterlere = gore
degerlendirmeleri, kararlarini bu kriterlere gore ve firma kaynaklari, {iriin, firma
kapasitesi ve deneyimi, pazar kosullar1 gibi faktorleri de g6z Oniline alarak

vermeleri gerekmektedir (Anonim 2, 2009).
1.1.4. Dagitim Kanah Se¢cimini Etkileyen Faktorler

Satis ve dagitim kanallar1 bolgelere ve iilkelere gore farklilik
gostermekte olup, seciminde iiriin ve iirlinlin 6zellikleri de dikkate alinmalidir.

Satis ve dagitim kanallarinin yapilanmasi bolgelere ve iilkelere gore degisiklik



gosterdigi icin her bir farkli pazarda farkli dagitim kanali segenekleri ile karsi
karsiya kalabilirsiniz. Her bir iilkenin zaman iginde olusmus ve c¢ok yavas
degisen, kendine 0zgii bir dagitim sistemi bulunmaktadir. Kanal sisteminin
degisik tyelerinin 6nemi de Tllkeden iilkeye degisir. Toptancilarin
perakendecilere karst rolii {ilkeden iilkeye ve iiriine gore degisiklik

gostermektedir (Anonim 3, 2009).

Kanallarin etkin bir bicimde planlanmasinin baslangi¢ noktasi igletmenin
hedefinin hangi pazar veya pazarlar olacaginin, pazar konumunun ne olacaginin
belirlenmesidir. Bu acidan bakildiginda kanal tasarimu, tiiketicilere ulagsmada
kullanilacak en iyi aracilar1 bulma sorununa indirgenmis goriinmektedir (Oz,

2004).

“En 1yi” dagitim maliyetlerinin en ucuz oldugu nokta degil, karin
maksimum yapilabilecegi noktadir (Tek, 2001). En 1yiyi firmalarin 6zelliklerine

gore degistiren bir takim sinirlayici 6geler bulunmaktadir (Yiikselen, 2000).

Dagitim kanali secimini etkileyen faktorler Tablo 1° de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Dagitim Kanah Se¢imini Etkileyen Faktorler

Kanallar UZUN KISA
Faktorler KANALLAR KANALLAR
Pazar ve Tiiketici Ozellikleri:
1. Satin alinan birim Az Cok
2. Tiiketici sayis1 Cok Az
3. Tiketicilerin yogunlastiklari Daginik Belirli yerler
alan
4. Tiiketicilerin Bilgi Diizeni Yiiksek Diisiik
5. Hizmet Onemli degil Onemli
Uretici Ozellikleri:
. Isletme Iriligi Kiigiik Biiyiik

. Isletmenin Omrii

. Finansal Kaynaklar

. Pazar denetimi

. Yonetimsel yetenekleri

. Pazar bilgisi

. Glig

. Yeni mal gelistirme davranisi
Cevresel Faktorler:

1. Rakiplerin sayilar

2. Ekonomik durum

3. Giris serbestligi

4. Rakiplerin cografik dagilimi
5. Hizmet edilen pazar

Uriin Ozellikleri:

. Bozulma ihtimali

. Modaya uygunluk

. Malin hacmi veya agirlig

. Malin fiyati

. Satis icin Ozel bilgi ihtiyaci
. Mala bagli hizmetler

. Kullanma riski

. Uretim

Satis ve Pazar Ozellikleri:

1. Satin alma yoni

2. Satin alma zamani

3. Kar Marji

03 NN bW~

03 NN bW~

Pazarda yeni
Sinirlt
Onemli degil
Zay1f

Sinirlt

Zay1f

Pasif

Cok sayida
Gerileme
Kolay
Daginik
Yeni

Az
Onemsiz
Kiictk
Diisiik
Onemsiz
Onemsiz
Diisiik
Standart

Kolayda
Stirekli
Diisiik

Pazarda eski
Bol

Onemli
Giiglii

Iyi

Giiglii
Atilgan

Az
Biiytimede
Zor
Yogun
Eski

Yiksek
Onemli
Biiyiik

Yiksek
Onemli
Onemli
Yiksek
Onemli

Ozellikli
Sezonluk
Yiksek

(Islamoglu, 2003)
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1.1.5. Dagitim Kanah Uyeleri

Is diinyasinda iireticilerin pek c¢ogu kiiciik ama uzmanlasmis
kuruluslardir. Pek ¢ogu, perakendeci ve toptancilarla, nihai tiiketicilere ve liretim
yapacak olan endiistriyel aracilarla temas kurmayi saglayacak giiclii bir satis
giicli olusturmak i¢in gerekli sermayeye sahip degildirler. Sermayesi yeterli olan
bliyiik iireticiler ise kendi mamulleri veya belirli bir mamul hatt1 icin satis giicii
olusturmay1 rasyonel bulmazlar. Baz1 zamanlarda ise karliliklarin tatmin edici
oldugu durumlarda, kendilerine bagli bir aract kurum kurmaktan da geri

kalmazlar (Oz, 2004).

Bu bilgiler 1s183inda, dagitim kanal {yeleri arasinda ihracatta en g¢ok

kullanilan aracz tiirleri agagida agiklanmaktadir.

Dagitim Kanal Uyeleri Arasinda, Dogrudan Ihracatta En Cok

Kullanilan Araci Tiirleri

Satis Temsilcisi: Thracat yaptigimz iilkede kurulu, bir komisyon
karsiliginda dis pazardaki temsilciniz gibi c¢alisan isletmelerdir. Satis temsilcileri,
sizi dis pazarda temsil edip sizin admiza satis yapar. Satis temsilcisi malin
miilkiyetini devralmaz, stok bulundurmaz. Herhangi bir risk ya da sorumluluk

ustlenmez.

Distribiitor (Bayi): Mali sizden satin alarak kar elde etmek {izere
yeniden satan isletmelerdir. Distribiitorler genellikle ihrag iirlinleriniz i¢in satis
sonrast hizmet ve destek saglar. Ticarete konu olan mallarin miilkiyetini alir ve
dolayist ile tiim risk ve sorumluluklari da iistlenirler. Distribiitorler genelde stok

bulundurur ve yeterli miktarda iiriin teminini de {istlenir.

Acenta: Sizin i¢in hedef pazarda miisteri temin eden ve sizin adiniza
miisteriler ile fiyat ve satis kosullar1 iizerinde pazarlikta bulunan isletmelerdir.

Hedef pazarlarimizda faaliyet gosteren ve yurti¢indeki satis temsilcilerine benzer
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sekilde calisan aracilardir. Acentalar, mallarin miilkiyeti ve teslimat

sorumlulugunu iistlenmez ve genellikle stok bulundurmaz (Anonim 3, 2009).
1.2. Dagitim Kanallarinda iliskiler

Uretici, bayi ve miisterilerin aktdrler olarak yer aldiklar1 dagitim
kanallarinda toplumsal ve ticari iligkiler ag1 olugsmaktadir. Dagitim kanalinda
iretici ve bayi arasinda karsilikli olarak bilgi alisverisi ve tek yonlii olarak mal,
para ve tutundurma akis1 gerceklesmektedir. Benzer sekilde bayiler ve miisteriler
arasinda da tek ¢ift tarafli olarak bilgi alisverisi ve tek yonlii olarak mal, para ve
tutundurma akis1 ile iliski kurulmaktadir. Bu iligkiler ¢cogu zaman iiretici
isletmeler araci isletmelere kazang saglama firsatin1 ellerinde bulundurduklar

icin gli¢lii pozisyonda yer almaktadirlar.

Ancak sadece ticari amaci olan ve her an baska bir iiriinlin satisini
istlenerek kazancim1i devam ettirmeyi isteyebilecek bayilerle uzun siiren ticari
isbirlikleri i¢in bayilerin maddi kazang¢larinin yaninda motivasyonlar1 da 6nem
kazanmaktadir. Parasal boyutu olsun yada olmasin iiretici isletmeler ile bayiler

arasindaki her tiirlii iliskide motivasyon boyutu vardir.
Dagitim kanalinda aktorler ve siirecler Sekil 1°de gosterilmektedir.
Sekil 1: Dagitim Kanalinda Aktorler ve Siirecler

S4

l l S3

URETICI | €= ARACI [e=2»| ARACI |¢&—» TUKETICi

i |

)

(Ozdemir, 2005)

Goriildiigii gibi tiretici-bayi-miisteriden olusan dagitim kanalinda dagitim
iligkilerini etkileyen ii¢ aktor (iiretici, arct ve miisteri) bes siire¢ (S1, S2, S3, S4,
S5) belirleyici rol oynamaktadir.
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Dagitim kanalini: Araci firmalarla iireticilerin ihtiyacglarim etkin sekilde
karsilamak i¢in giristigi ve her ikisinin de kazangh c¢iktigi bir isbirligi olarak
tanimlamaktadir. Bu iligkilerde giiven, isbirligi, catisma, iletisim, diger firmay1
etkileme giicti gibi degiskenlerin birlikte tiiketicilerin tatmininde rol oynadigin
belirlemektedirler. Dagitim kanalindaki iliskilerle aracilarda ve dolayisiyla nihai
tiikketicilerde baglilik (sadakat) olusturulmasi amaglanmaktadir (Anderson ve

Narus, 1990; Ozdemir, 2005)
1.3. Dagitim Kanalinda Uretici-Bayi iliskileri

Uretilen mal ve hizmetler genellikle iiretildikleri yerde, zamanda, uygun
fiyata ve yeterli talep edilmemektedir. Mal veya hizmetlerin aliciya ulastirilmasi
gerekmektedir. Bu islemin kendiliginden olmas1 beklenmez. Bu amacla yapilan

cabalar dagitim olarak adlandirilmaktadir (Alkan, 2009)

Dagitim kanali1 bir pazarlama sisteminin en kritik unsurlarindan biridir.
Kanalda yer alan aracilar, {ireticilerin iirlinlerini tiiketicilere ulastirarak kazang
elde ederken, ayn1 zamanda tiiketicilerin ihtiya¢c duydugu {irtinleri kolay, ¢abuk

ve arzu edilen sekilde tiiketiciye ulastirilmasini saglamaktadir.

Uretici ve bayi arasindaki iliskilerin tek bir elden yiiriitiilmesini
saglayarak stoklarin takip edilmesi, siparis verilmesi, siparisin ulasip

ulagmadiginin takibi, 6deme segenekleri vb. pek cok konuyu kapsamaktadir.

Dagitim kanalinda {retici bayi iligkileri kapsaminda bayilere diisen

gorevler asagidaki gibidir.

e Bayiler verdikleri siparigin durum takibini yapabilirler (Sevk edilen,

onaylanan, iptal edilen vb.)

e Uriin opsiyonlayabilme ve deponuza gelecek mallarin &nceden

siparisinin verilmesi gibi farkli secenekler sunar.

e Fiyatlandirmalar iiriin veya grup bazinda yapilabilir.
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e Olusturulan 6deme sekilleri ile, nakit, vadeli, kredi karti, taksitli... gibi

farkli secenekler sunar.

e Bayiler kendi cari hesaplarim1 sistem iizerinden kontrol edebilirler

(Anonim 4, 2009).

Uretici isletmeler kaynaklarmin onemli bir boliimiinii {iretim igin
kullanmakta; dikkatlerini bu alanda yogunlastirmaktadirlar. Uretilen iiriinlerin
onemli Olclide tliketiciyle bulusturulmasinda biliyiikk o6l¢liide aracilardan
faydalanilmaktadir. Ureticilerin yapms oldugu her tiirlii tutundurma cabasi
aracilarin isini kolaylagtirmaktadir. Aracilarda her tiirlii tutundurma faaliyeti ile
iiretici isletmeyi desteklemis olmaktadirlar. Bayilerin kisisel satis ¢abasi, halkla
iligkiler faaliyetleri, reklamlar ve satig gelistirme g¢abalarinin tamami bayi i¢in

oldugu kadar iiretici isletme i¢inde etkili olmaktadir (Ozdemir, 2005).

Isletmeler 6zel marka iiretiminde; f{iretici perakendecige ait bir iiriiniin
gelistirilmesinde, Ozelliklerinin belirlenmesinde ortak hareket edebilmekte ve
iriin iiretiminden elde edilen ekonomik yararlar disinda, iireticinin {irettigi diger
tiriinlerin satisinda perakendecinin destegini kazanma, dagitim noktalarina giris
kolaylig1 kazanma perakendecinin iirtin konusundaki uzmanligindan yararlanma
veya diger rakip {irtinlerin satiglarin1 azaltma gibi fakl stratejik kazanimlar elde
edebilmektedir (Ozgiil, 2009). Dolayisiyla isletmeler markalasma c¢alismalari
cercevesinde de dagitim kanallarinin bilincinde olmali, miisteri iliskilerinde

basar1 saglamaya calismalidirlar.
1.4. Miisteri iliskilerinde Bayilerin Rolii

Bayiler, sirketin miisterilerle yakin iliskiler kurmasinda ve {riinlerinin,
servislerini nasil gerceklestirecegi konusunda fikir edinmesine Onemli paya
sahiplerdir. “Bayilerinizi partneriniz yapin” baslikli makalesinde Donald V.
Fites, bitimi goriilen bir sektoriin 1y1 giin ve kotii giinde bayilerinin yaninda olusu

sayesinde yeniden basariyr yakalayisinin Oykiisiine yer veriyor. Sirketlerin
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bayiler ile olustugu yeri diirtist, iki yonlii, siki 1s iligkileri ile diger sirketlerinde

ornek alabilecegi dersler iceriyor (Anonim 5, 1999).

Ureticinin uzun dénemli bir yaklasimi hem perakendecinin hem de her
iki tarafin c¢iktilarinin uzun dénemde yararli olacagi ihtimaline yonelik algisidir.
Kisa donemli yaklasimda bayiler ve iireticiler bu zaman siirecinde elde edecegi
yarar ve seceneklerle ilgilenirler. Uzun donem yaklagiminda ise mevcut siirecte

hem de gelecekteki hedeflerine ulasmaya odaklanmaktadirlar (Ozgiil, 2009).

Dolayis1 ile uzun donemli iligkilerin var olabilmesi i¢in taraflarin baglilik
diizeyinin dengelenmesi gerekmektedir. Taraflarin bagimlilik diizeyinin en
onemli iligkisel sonucu ise taraflarin gii¢ diizeyi ile ilgilidir. Dagitim kanalindaki
giic; herhangi bir dagitim diizeyinde bir kanal iiyesinin, bagka kanal iiyelerinin
stratejik karar degiskenlerini kontrol etme kabiliyeti olarak kabul edilir. Buna
gore glic bir kanal {liyesinin diger kanal iiyelerinin kararlarini etkileme veya
degistirme kabiliyeti olarak tanimlanmaktadir (Robicheaux, 1987). Boylelikle
kanal tiyeleri arasindaki etkilesimde gilic diizeyi yliksek olan taraf iligkileri

yonetmekte uzun siireli iligki siirdiirebilmede basar1 gostermektedir.
1.5. Uretici-Bayi iliskilerini Etkileyen Faktorler

Kullanilan dagitim kanalinin bir sistem olarak etkinligi, tiretici firmalarin
rakiplerine karsi kalici Ustiinliik gelistirebilmeleri acisindan en belirleyici
faktorler arasinda bulunmaktadir (Yiiksel, 2009). Dagitim kanalindaki iligkilerin

etkin bir sekilde yiiriitiilmesi iiretici ve bayiler arasindaki iliskiye dayanmaktadir.

Uretici isletmelerin iriinlerinin pazarlanmasi sirasinda bayilerden énemli
hizmetler beklenmektedir. Uretici isletmenin basaris1 kendi cabalarina oldugu
kadar, bir Olclide bayilerin f{iretici isletmelerin {iriinlerini pazarlamadaki
performanslarina da baghdir. Bayilerin secenekleri ¢ok olmasi durumunda
bayiler iiretici isletmeye gore avantajli duruma ge¢mektedir. Bu durumda ftiretici
isletmeler bayilerini giidiilemede yetersiz kalmakta ve ortaya problem

¢ikmaktadir (Ozdemir, 2005). Yasanan problemleri ¢cdzmek amaciyla, bayilerle
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iligkileri diizenleme ve gelistirmek tizere birtakim faktorler gelistirilmektedir.

Arastirmanin bu boliimiinde bu faktoérlerden bahsedilmektedir.
1.5.1. Uretici-Bayi Motivasyonunu Etkileyen Faktorler

Uretici-bayi arasindaki motivasyonu etkileyen faktdrler asagida ayrintili

bir sekilde aciklanmaktadir:
1.5.1.1. Bayilerle is dis1 iliskiler

Motivasyonu belirleyen birinci ve en onemli faktor iiretici isletme ile
bayilerin dogrudan isle ilgili olmayan iliskileridir. Bayiler {iretici isletme
sahipleri ya da bayilerle iligki kuran temsilcilerin bayilerle yasadiklari

deneyimler 6nemli dlgiide belirleyici olmaktadir.
1.5.1.2. Maddi Odiiller

Endiistriyel tiiketiciler olarak bayilerin davranislarinda rasyonelligin 6n
plana almasi beklenmektedir. Satis yapmada bayileri tesvik edecek her tiirlii
maddi unsur rasyonel olarak bayilerin karliligin1 artiracaktir. Boylece bayiler

iiretici isletmenin iirlinlerini pazarlamada daha istekli davranabileceklerdir.
1.5.1.3. Uretici Isletmenin Temsilcisi

Karsilikl iligki i¢inde bulunan iki isletmede olsa isletmeleri temsil eden
insanlardir. Bu nedenle hem endiistriyel tiiketici sifatiyla bayinin satin alma
sorumlusu hem de iiretici isletmenin temsilcisi kars1 tarafin tutum ve

davranisindan etkilenmektedir.
1.5.1.4. Kurumsal Hizmetler

Isletmelerin iletisimi saglayan duygulari olanlar insanlar da olsa
endiistriyel tiiketiciler standart hizmetler beklemektedirler. Verilen hizmetlerin

kurumsallagmis olmasi, insan unsuruna bagli olmasi beklenmektedir.
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1.5.1.5. Satis Kolaylastiricilar

Nihai tiiketicilere s6z konusu bayinin birlikte calisilan ve fiirtinleri
pazarlama konusunda iiretici firmay1 temsil ettigini belirten mesajlar, degisik
kanallardan iletmelidirler. Bu kanallar satis kolaylastiricilaridir ve is iligkileri

kapsaminda 6nemli bir yerleri bulunmaktadir.
1.5.1.6. Bayilere Finansal Destek

Bayilerin tireticinin tirlinlerini yaptig1 pazarlama faaliyetlerinde sagladigi
basariya ya da gosterdigi gayrete gore bayilerin maddi olarak desteklenmesi

beklenen bir durumdur.
1.5.1.7. Kampanyalar

Uretici isletmenin konumlandirma amagl yaptigi calismalarin tamami
bayiler i¢in Onemli tesvik unsurlarindan biridir. Kampanyalar sayesinde
faaliyetler hizlanacak dolayisiyla rekabet kosullar1 daha basarili bir kazangla

surdirulecektir.
1.5.1.8. Numune Verme

Uretici Isletmelerin iiriin bilgisi konusunda uygulamasi gereken dnemli
bir faktordiir. Bu uygulamalar bayiler tarafindan énemli bulunmakta ve karsilikli

kazang saglamanin 6n kosullar1 arasinda yer almaktadir.
1.5.1.9. Bayilere Yonelik Sadakat Programlar:

Uretici isletmeler, bayilerin yeni miisteriler kazanmalarini beklemektedir.
Her iki tarafin kazan¢h ¢ikmasi durumunda; her iki isletmede birbirlerini daha

cok sahiplenecektir.

Sirketler, artan rekabet ortaminda pazardaki konumlarimi korumak ve
tyilestirmek amaciyla, kalite, memnuniyet ve sadakat, licliisiine odaklanmaktadir.

Bu ii¢ kritik unsurun nelerden etkilendigi, birbirlerine nasil bagli olduklar1 ve
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sirketin gelisimine nasil etki ettiklerini anlamak ise kuskusuz pazardaki basarinin

temel taglarindandir (Y1lmaz, 2007).

Sadakat, gelecekte lriin veya hizmeti tekrar satin alma, anlasmay1
yenileme veya baska iirlin veya hizmet saglayiciy1 tercih etmeme tutumunu
icerir. Miisteriler teknik ekonomik veya psikolojik faktorler nedeniyle bir iiriin
veya hizmete sadik olabilirler. Isletmelerin varligm siirdiirebilmeleri,
miisterileriyle olan iligkilerin devamliligina dayanmaktadir. Giiclii ve giivenilir
kesintisiz iliskiler de miisteri sadakatinin temelini olusturur. Sadik bir miisterinin
isletmeye kazandirdiklarinin yani sira, bu miisterilerin kaybedilmesi isletme
acisindan olduk¢a dezavantajdir. Her seyden Once yeni miisteriyi isletmeye
cekmek, mevcut miisteriyi elde tutmada daha giictlir. Bununla birlikte hizmetten
veya {Uriinden memnun olmayan ve isletmeden ayrilan bir miisterinin
cevresindeki kisilere isletme hakkinda olumsuz fikirler beyan etmesi de soz
konusudur. Bunu gidermek icinde isletmelerin hizmet hatalarini telafi ederek
miisteri memnuniyetsizligini miisteri memnuniyetine doniistiirmeleri zorunludur

(Cinar, 2007).
1.5.1.10. Siirekli Bilgilendirme

Dagitim kanalinda bayilerin yarattigi degerlerin birisi de bir sonraki

aractya ya da nihai tiiketiciye verilen enformasyondur.

Bayilerle yapilan sozlesmelerde sadakat, kararlara katilim ve danisma,
bayilere 0zel pazar boliimii hazirlama, {iretici isletmenin profesyonel aktiviteleri,
veri tabani destegi, e8itim toplantilar1 da iiretici-bayi motivasyonunu belirleyen

diger unsurlardandir.

Isletmelerde sistem, birbirleriyle karsilikli i¢ bagmmliliklar1 olan
ogelerden meydana gelmis bir biitiin olarak tanimlanabilir. Sistemi olusturan her
oge diger ogelerle karsilikll olarak etkilesim i¢indedir. Sistemi olusturan 6gelerin
birinde ya da birbirleriyle iligkisinde ortaya cikan bir degisiklik, sistemde de
degisiklige yol acar (Eroglu, 2004). Bu bilgiler dogrultusunda dagitim kanal
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tiyeleri ile diger aracilar, iireticiler ve tiiketiciler arasindaki iliskilerin diizenli bir
sekilde olmas1 gerekmektedir ki sistem diizenini korusun. Dolayisiyla dagitim

kanalinda motive edici kriterler dikkate alinarak iligkiler bu dogrultuda

yuriitiilmelidir.

Sekil 2’de dagitim kanali ve motive edici faktorler arasindaki baginti
gosterilmektedir. Parasal motive araclari, parasal olmayan motive araclar ile
iiretici, araci ve tiiketici arasindaki dagilimlar gosterilmektedir. Bu dogrultuda
isletmelerin yapmasi gerekli olan ¢agdas isletme kurami ile insan iliskileri akimi

gerceklestirilmis olur.

Sekil 2: Dagitim Kanali ve Motive Edici Faktorler

Parasal olmayan motivasyon araclan Parasal motivasyon araclan
o Bayilerle ig digi iligkiler o Maddi odiller
o Uretici igletmenin temsilcisi o Bayilere tzel pazar bolimi ayima
o Kararlara katilim ve danigma o Siirekli bilgilendimme
¢ Bayilerle yapilan sézlegmelere sadakat o Bayilere finansal destekler

¢ Kurumsal hizmetler

o Uretici igletmenin profesyonel aktiviteleri
o Bayilere yonelik sadakat programlan

e Egitim toplantilan

e Veri tabani destegi
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1.5.2. Uretici-Bayi Iliskilerinde Bagimhhig Etkileyen Faktorler

Uretici ve bayi iliskilerinde uzun dénemli iliskinin var olabilmesi i¢in
taraflarm bagimlilik diizeylerinin dengelenmesi gerekmektedir. Isletmeler arasi
iliskilerde bagimlilik bir kanal iiyesinin amaclarina ulagsmak i¢in diger kanal
iyesiyle olan is iliskisini devam ettirme ihtiyac1 olarak tanimlanmaktadir

(Kumar, 1995; Ozgiil, 2009).

Genel olarak kanal iiyeleri, karsilikli ¢ikarlar1 devam ettigi siirece

birbirleri ile olan iligkileri devam etme ihtiyaci ve ¢abasi icerisinde olacaklardir.

Bagimliligin esiginde herhangi bir dengesizlik s6z konusu ise gii¢lii olan
taraf kendi cikarlar1 dogrultusunda davranabilme avantajimi ele gecirerek, karsi
tarafin duyarliliklarin1 g6z Oniine almadan firsat¢1 davraniglar sergileme sikligi
artacak ve kanal sistemini tek tarafli kontrol etme egiliminde olacaktir. Giig
dengesinde zayif olan taraf ise zaman ig¢inde iliskiden memnuniyetsizlik

duymaya baglayacak ve yeni alternatif arayisina girecektir (Y1lmaz, 2002)

Uretici bayi iliskilerinde zayif tarafin alternatifleri su sekilde

siralanabilir:
e Mevcut durumu kabullenmek,
e iliskiden kismen veya tamamen ¢ikmak,
e Koalisyon diizenlemeleri yapmak,
e Gii¢ agim genisletmek,
e (iiclii tarafin statiisiinii kazanmak,

e Giiclii tarafa kars1 benzer durumdaki diger tiyelerle isbirligi yapmak.

(Ozgiil, 2009)
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Bu bilgiler dogrultusunda, iiretici-bayi arsindaki bagimliligi olusturan
unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar; 6zgiin yatirim, yerine konulabilirlik, 6nem,

iletisim, isbirligi, memnuniyet, tatmin, baglilik ve empatidir.
1.5.2.1. Ozgiin Yatirimlar

Ozgii yatinmlar mevcut is iliskisini desteklemek igin gerekli olan,
iliskiye 6zel, fiziksel ve beseri varliklardir. Eger mevcut is iligkisi sona erecek
olursa, bu yatirimlarin baska alanlarda ve bagka ortaklarla kullanilmasi miimkiin
olmayacaktir. Bu tlir yatirimlar sonucunda mevcut kanal iliskisinden ayrilma
maliyeti yiikselmekte ve sonug¢ olarak ortaklarin birbirlerine olan bagimlilik

derecesi artmaktadir (Yiiksel, 2009).
1.5.2.2. Yerine Konulabilirlik

Yerine konulabilirlik mevcut kanal ortaklarinin yerine konulabilecek
alternatif ortaklar1 bulmada ana firma ya da bayinin karsilasabilecegi zorluklardir
(Heide ve John, 1988; Yilmaz, 2002). Mevcut ortak ile is iligkilerinin sona
erdirilebilmesi i¢cin onun yerine gececek alternatif olanaklarinin bulunabilmesi
gerekmektedir. Eger her iki taraf i¢inde bu alternatif mevcut degilse, karsilikli
bagimlilik derecesi o derece yliksek olacaktir. Sonug olarak yerine konulabilirlik,
bagimlilik derecesini etkileyen 6nemli degiskenlerden birisidir (Cell ve Frazier,
1996) Ortagin yerine konulabilirligi azaldik¢a bagimlilig1 artacaktir. Dolayisiyla

bu durumda ters bir orant1 s6z konusudur (Yilmaz, 2002).
1.5.2.3. Onem

Kanal iyelerinin birbirlerine karsilikli verdikleri 6nem derecesi de
bagimlilig1 etkileyen degiskenlerden bir tanesidir. Eger ortaklarin biri digerinin
kendisinin gelecekteki performans, basar1 vb. i¢in 6nemli oldugunu diisiiniiyorsa

bagimlilik derecesi de o dlgiide fazla olacaktir (Yiiksel, 2009)
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1.5.2.4. letisim

Bir iligkinin basarili ve uzun siireli olmasi kurulan iletisimin kalitesiyle
yakindan ilgilidir. Iletisimin, bir iliski olusturma ve gelistirmedeki roliinii iyi
anlamak, hem bireyler hem de miisteri istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda mal ve
hizmet lireten firmalar i¢in ¢ok dnemlidir. Etkin bir iletisim kurulmadan etkin bir
miisteri iliskileri olusturmak imkansizdir. Bir iletisimden bahsedebilmek i¢in de
karsilikli fikir, bilgi ve duygu aligverisini zorunlu kilan bir iliskinin kurulmasi
gerekmektedir. Ancak bu iletisim siirecin olusabilmesi i¢in mutlaka alici-satici
arasinda bir iliskinin kurulmasina gereksinim vardir. Bu anlamda iletisim bir bag
rolii dstlenir. S6z konusu bu bag iligskilerde bazen yakinlastirici bazen de
uzaklastirict bir islev gorebilmektedir (Eren, 2001). Iletisim siirecinin
unsurlariin 1yi analiz edilmesi, basarili bir pazarlamanin 6n kosuludur (Wilson,

1998).
1.5.2.5. Isbirligi

Dagitim kanalinda iiyeler arasinda isbirligini 6zendiren faktor,
isbirliginden beklenen faydalardir. Saglanan isbirligi ile birlikte, haberlesme
noksanliklari, tekrarlanan faaliyetler ve gereksiz mal dolagimlar1 gibi
olumsuzluklar ortadan kalkacagindan, sistemin etkinligi ve verimliligi artacaktir.
Dolayisiyla, sistem rekabete karst daha etkili ve dayamikli hale gelecektir
(Islamoglu, 2000).

Isletmelerin dagitim kanali sisteminde bir araya gelmelerindeki temel
sebep kendi firmalarina iliskin amaglara daha etkin ulagsmak istemeleridir.
Isbirligi, taraflarin ortak bir amaca ulasmak igin gii¢ birligi olusturmalar1 ve
birlikte caligmalar1 olarak tanimlanmaktadir. Isbirligi egilimi gdsteren bayi sz
konusu ortak hedeflere ulagsmak i¢in goniillii olarak iiretici firma ile daha uyumlu
hareket etmekte, ¢cogu zaman uzun donemde elde etmeyi umdugu degerler i¢in
kisa donemde cesitli fedakarliklar yapmaya razi olabilmektedirler (Yilmaz,

2002).
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Isbirligi, karsilikliliga dayali sonuglar elde etmek amaciyla, kumanda
merkezi ve yan kuruluslarin pazarlama fonksiyonlar1 tarafindan yapilan
tamamlayict koordine davranislar olarak da tanimlanabilir. Morgan ve Hunt,
isbirliginin, karsilikli fayda saglamak icin iliskideki taraflarin aktif katilimlarinin
gerekliligini vurgular. Boylece, isbirligi, cok daha uzun siireli ve saglam iligkiler
getirmede basar1 saglar. Yine isbirligini, ana veya yan kurulus yoneticilerinin
etkilesimleri, iletisimleri ve bir iirlin veya hizmet i¢in gelistirilen pazarlama
programlarina dayali hedefler baglaminda olusan ve gelisen bir perspektif olarak

tanimlamak da bu baglamda miimkiindiir (Hewett ve Bearden, 2001).
1.5.2.6. Memnuniyet

Memnuniyet kanal iligkilerinin anlasilmasinda 6nemli bir konudur.
Kanal ortag ile firma arasinda uzun siireli iyi iliskilerin siirdiiriilmesi, karsilikli
olarak her iki tarafin da bu iliskiden memnun olmast ve bu memnuniyetin

devamli olmas1 ile miimkiindiir (Yiiksel, 2009).

Ayn1 anda birden fazla tiiketicinin ihtiyacini karsilayabilme o6zelligine
sahip olan kitlesel iiretimin ve kitlesel dagitimin ireticilerle tiiketiciler arasina
mesafe koymasi, kitlesel iiretimin ayni zamanda en zayif yoniini teskil
etmektedir. Daha Onceleri el sanatlari tarzi tiretim ile sanatkarlar (iireticiler) tirtin
ve hizmetleri sunduklar1 andan itibaren pazar geribildirimine ulasarak,
miisterilerinin istekleri dogrultusunda iiriin ve hizmetlerde gerekli degisiklikleri
yaparak miisterileri memnun ediyorlardi. Kitlesel {iretim ile birlikte geribildirim
strecinde {iretici ile tiiketici arasina bircok aract girmistir ve bu da alinmasi
gereken mesajlarin alinmamasina veya eksik alinmasina yol a¢gmustir. Eskiden
giinliik bir kavram olan miisteri memnuniyeti boylelikle zamanla unutulmustur
(Terry, 1999). Giinlimiizde unutulan bu kavram pazarlama alanindaki
gelismelerle beraber, miisterileri elde tutabilmenin anahtarlarindan biri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Modern pazarlamada asil amag tiiketici memnuniyetidir. Ikincil amag kar
elde etmektir. Tiiketici, kendisi ve ailesi i¢cin mal ve hizmeti alip tiikketen veya
kullanan kisilerdir. Bu kisilerin almis olduklar1 mal veya hizmetleri tekrar
satmamalar1 gerekir. Mal ve hizmetleri satarlarsa, o zaman “Orgiitsel Tiiketici”
konumuna girerler. Orgiitsel Tiiketiciyi, tiiketiciden ayiran en 6nemli &zellik,
onun talebinin tiirev talep olusudur. Orgiitsel Tiiketici, bir baskasmin istek ve
thtiyacim1 karsilamak, i¢in pazara c¢ikmaktadir. Buna gore, dagitim kanallari
(toptanci veya perakendeci) sanayi, tarim ve hizmet isletmeleri, kamu isletmeleri,
yerel idareler ve kar amagsiz kurumlar birer “Orgiitsel Tiiketici”

konumundadirlar.

Giliniimiliz rekabet sisteminde isletmelerin en 6nemli ilkelerinden biri
olan “igletmelerin siirekliligi ilkesi” ne gore hayatiyetlerini devam ettirebilmeleri
miisteri ve tiiketicilerini 1yl tanimalarina ve onlar1 memnun edebilme derecelerine
baghdir. Pazarlama anlayisina gore isletmeler, uzun vadeli karlarini artirabilmek
icin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine egilmeli, onlara uygun pazarlama
programlart  gelistirmek  suretiyle,  tiiketicinin  tatminini  artirmayi
hedeflemelidirler. Tiiketicilerin tatminsizligini, onlarin tutum ve davranislarini
yonlendirmek suretiyle, tatmine doniistirmek sosyal sorumluluk sahibi bir
pazarlama yoneticisi icin bir hedef haline gelebilir. Isletmelerin, talebin
blinyesine uygun pazarlama programlar1 gelistirmeleri, hem programin
etkinligini artirmak hem de sosyal ¢evreye olumsuz etki yapmaktan kaginmalar
gerekmektedir. Ancak, hedef alinan tiiketicilerin, i¢inde bulunduklar1 sosyal
cevrelerinin etkisi ile tatminsizlik duymasi, onlarin olugsmus yanlis tutum ve

davranislarinin sonucu da olabilir (Ozgiil, 2007).

Miisterilerle olan siirekli iletisim ve etkilesim pazarlama literatiiriine
miisteri memnuniyeti kavramimi  yerlestirmistir.  Isletmelerin  amaglari,
miisterilerini memnun ederek onlar1 elde tutma ve bu iliski sayesinde yeni
miisterileri elde etme cabalarina doniismiistiir. Bilgi ve teknolojilerin degisik

isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesi, kolay taklit edilemeyen bir
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unsur olan miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri memnuniyeti kavramlarini ayni
sektorlerde faaliyette bulunan veya farkli sektorlerde ayni isi yapan isletmeler
arasindaki farki anlamlandirmada onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Oz, 2004).

Miisteri memnuniyeti (miisteri mutlulugu) bir liikks yada hayal degil,
basarilmasi gereken bir hedeftir. Basariya ulasmak i¢in sirketin insan kaynaginin
temelinin ¢alisanlardan ve miisterilerden olustugunu kabul etmek gerekir. Bu
anlayis sayesinde miisteri hizmet sisteminin vazge¢ilmez bir parcast haline gelir
ve Uriin veya hizmet satin aldig1 isletmenin adeta sahibi haline gelir. Burada
sahiplikten kastedilen miisterilerin yonetime yasal olarak ortak olmalar1 degil,
ilkelerin ve hizmet seklinin belirleyicileri olmalar1 demektir. Akilli sirketler
kendilerinden satin alan miisterilerine sirket sahibi gibi davranarak onlara
yonetim ve satis politikalarinda temel belirleyici unsur olduklarini

hissettirenlerdir (Kotler, 2000).

Memnuniyetin olusum boyutlarina bakilirsa, {i¢ boyutta olustugu
goriilecektir. Bu boyutlar sirastyla, aligveris sistemi memnuniyeti, hizmet
triinlerinin alimimi ve sec¢imini degerlendiren hizmet memnuniyeti, {irlin veya
hizmetin kullanimindan sonra olusan tiikketim memnuniyetidir. Memnuniyetsizlik
firmalar ag¢isindan, miisteri sadakatinin kaybolmasina, satiglart hacminin

diismesine, pazar payinin diismesine yol agmaktadir (Sivri, 2001).

Ulkemizde pazarlama paylarinda onemli etkiye sahip olan miisteri
memnuniyet kriteleri dogrultusunda Tiirkiye miisteri memnuniyet endeksi modeli
gelistirilmigtir. Algilanan kalite, miister1 beklentileri, miisteri sikayetleri ve
miisteri bagliligr ilkeleri lizerine kurulan model iizerine, miisteri memnuniyet

caligmalar yiiriitiilmektedir.

Tirkiye Misteri Memnuniyeti Endeksi Modeli  Sekil  3’te

gosterilmektedir.
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Sekil 3: Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli ©

e Yaah

Geneal 4 : Muisteri
Ozelleshirilmis « Sikayetleri
Giveniliik + \ -
TMME
Fiyata gire kalite «+——— Musteri
Kaliteye gere fiyat™® Memnuniyeti
Endeksi
Genel < /
I e ar v
Ozellegtiilmis « J b Misteri _y Yeniden sahn alma
Givenilidik + Memnuniyet ideal ile e i
kargilashrma Baghhg

A Fiyat Telzrans

Kargilanan ve
karglanamayan
keklentiler

Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi (TMME), 20’yi askin gelismis ve
gelismekte olan ilkede yiriitilmekte olan Ulusal Miisteri Memnuniyeti
Endeksi’nin Tiirkiye uygulamasidir. TMME, Tirkiye Kalite Dernegi-KalDer,
KA Arastirma Limited Ortak Girisimi ile TMME Yiiriitme ve Ust Kurullari

tarafindan yturiitiilmektedir.

TMME’nin anket formu, miisteri tespit formlari, uygulama modeli,
endeks tespiti, istatistik ve ekonometrik analiz ve degerlendirme ¢aligmalari, tim
diinyada ana model kabul edilen ulusal endeks modelini yaratan ve lisans sahibi
CFI-Claes Fornell International ile ABD Miisteri Memnuniyeti Endeksi
calismalarin1 (ACSI) 1993 yilindan itibaren yiiriiten Michigan Universitesi -
Ulusal Kalite Arastirma Merkezi yonetimi ve denetimi altinda yiirtitiilmektedir

(Anonim 6, 2007).

Ulkemizde miisteri memnuniyeti calismalarinin yiiriitiildiigii TMME ile,
miisteri merkezli yonetim, miisteri bagliligi, buna baglh olarak karlilik ve rekabet
edebilirlik hakkinda 6nemli bilgilere, miisteri memnuniyetinin zaman i¢indeki

egilimlerinin izlenmesi ve sektorler hakkinda ayrintili bilgilere ulagilmaktadir.
1.5.2.7. Tatmin

Miisteri tatmini, miisterilerin mamul ile ilgili beklentilerinin mamuliin

kullannom amacma uygunluguna iliskin sahip oldugu yargilar olarak
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tanimlanabilmektedir. Mamuliin kullanim amacina uygunlugu mevcut
beklentileri en azindan karsiliyor veya asiliyorsa tatmin s6z konusudur. Boylece
miisteri tatmini, herhangi bir mal ya da hizmet alimindan sonra sununun
performanst ile alici beklentilerine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tepebas,

2006).

Tiiketicinin mamulden bekledigi performans ile tiikketim tecriibesi
neticesinde mamuliin  gercek performansi arasinda algiladigi  farkin
karsilagtirilmasi ile beklentilerini karsilamasi ya da asir1 tatmin olmasi anlamina
gelir. Bu tanimlamada miisterinin sadece; Uriinlin performansindan beklentileri
olarak ele alindig1 goriilmektedir. Performans ve kalitesinin yani sira miisteriyle
olan iliski, miisteriye kars1 tutum ve davraniglar da miisterinin memnuniyetinde
ve tatmininde goz ard1 edilmemelidir. Bu sebeple isletmeler ve isletme personeli,
miisterilerin kimler oldugunu, duygu, diisiince ve beklentilerinin neler oldugunu
saptamak, mevcut ve hedef miisterilerine yonelik stirekli arastirmalar yapmak
zorundadir. Bu Olgiitlere gore irlin  ve hizmet politikalar1  yeniden
yonlendirilmelidir. Ayrica miisteri tatmini miisterideki “beklenti esigi”
tecriibesinin yonii ve biiylikligi ile ilgili olup kisinin 6ncel beklentileri ile
baglantilidir. Miisteri tatmininde iirlin ve hizmet kalitesini belirlerken asagidaki

sekiz noktaya dikkat edildigi gozlemlenmektedir.
1. Performans
2. Ozellikler
3. Giivenirlik
4. Uygunluk
5. Dayaniklilik
6. Hizmet Alabilme
7. Estetik

8. Un (Algilanan Kalite) (Ozgiil, 2007).
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Dikkat edilmesi gereken konular sayesinde miisteri tatmini, miisterilerin
tiriin ile ilgili beklentilerinin iirlintin kullanim amacina uygunluguna iligskin sahip
oldugu yargilar olarak da tanimlanabilir. Uriiniin kullanim amacina uygunlugu
mevcut beklentileri en azindan karsiliyor veya asiyorsa tatmin s6z konusudur.
Boylece miisteri tatmini, herhangi bir {rlniin alimindan sonra sunumun
performanst ile alici beklentilerine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tepebasi,

2006).

Yapilan calismalar ve arastirmalar neticesinde isletmelerde uygulanmak
tizere bir takim modeller gelistirilmistir. Bu modellerden Yavuz Odabasi’nin

gelistirdigi miisteri tatmini modeli ile miisteri tatmini ac¢iklanabilir.
Miisteri tatmini modeli Sekil 4’te gosterilmektedir.

Sekil 4: Miisteri Tatmini Modeli

GELiSMIiS TECRUBE DEMOGRAFi

- Uriin Kalitesi - Cinsiyet

- Ozellikler / Onem - Gelir

- Problem-Problemsiz - Yas vb.
TAVSIYELER SU ANKI

TUMSEL — . BEKLENTILER — DENEME-TEKRAR DENEME —

DEGERLEME - Uriin Kalitesi YARGI

Genel Tatmin - Ozellikler - Ozellikler Degerlendirmesi
REKABET - Hizmet - Tatmin-Tatmin Olmama
Tavsiye Etme - Uriin Kalitesi

Tekrar Alma Egilimi - Problem-Problemsiz.
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Gelistirilen modeller neticesinde miisteri tatminine giden yol asagidaki

sekilde goriildiigii gibi basit bir sekilde 6zetlenebilir.
Miisteri tatminine giden yol Sekil 5’te gosterilmektedir.

Sekil 5: Miisteri Tatminine Giden Yol

" Miisteri Iliskileri _ Miisteri Tatmini ve
Y Onetimi - Bagimlilik

l

Bireysel Miisterilere
Odaklanma

l

Tatminsizligin
Kaynaginm
Belirlenmesi

l

Sorunun Kokiini
Analiz Etme

I1k basta isi dogru
olarak yapmak

(Odabasi, 2001)
1.5.2.8. Baghhk

Baglilik bir ortak ile stirekli iliski kurabilecegini diislinen bir digeri i¢in
bu iligkiyi siirdiirecek maksimum c¢abay1 gdsterme arzusu olarak tanimlanabilir.

Bagliligin temelinde istikrar ve fedakarlik yatmaktadir (Yilmaz, 2002).

Isletmeler, rekabet avantaji saglamada uzun donemli iyi iliskiler ve
miisteri baglilig1 yaratmak icin biiyiik caba gostermektedirler. Miisteri tatminine

yonelik geleneksel olarak ytiriitiilen bir takim faaliyetler gerek rekabet ve gerekse
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de miisteri baglilig1 yaratmada yeterli olmamaktadir. Bu amagla, miisterilere iriin
ve hizmetlere iligkin bir takim deger eklenmis hizmetler sunmak gerekmektedir

(Haciefendioglu, 2005).

Firmalar arasindaki baglilik derecesi ile bagimlilik yapis1 arasinda yakin
bir bagint1 oldugu aciktir. Kanal tiyeleri arasinda birbirine muhta¢ olma derecesi
yani bagimlilik ne kadar artar ise iki tarafinda birbiri ile olan iligkilerinde baglilik
derecesi fazlalasacaktir (Yilmaz, 2002). Baglilik, degisim ortaklar1 arasindaki
iligki siirekliliginin kesin ya da belirsiz taahhiitleriyle iliskilidir (Wetzels, Ruyter
ve Birgelen, 1998). Morgan ve Hunt baghilig, iliski pazarlamasinin en 6nemli
anahtarlarindan biri olarak goriirler. Bir iliskide baglilik yaratildiginda, taraflarin
daha karli sonuglar elde etmeye devam edebilmeleri i¢in iligkinin siirdiiriilmesi
amacina yonelik olarak hareket ettikleri goriilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994).
Alict ve satict arasindaki cesitli etkilesimler zamanla tutarlilik gostermeye
basladiginda, taraflarin birbirine olan baglihigt ve iligkinin uzunlugunda
gelismeler olur. Cok sik kullanilan bir tanima gore baglilik, taraflarin bir iligkiyi
stirekli hale getirmek i¢in ciddi sozler verdigi, gecerli ve baglayict bir anlagsmay1

ifade eder (Haciefendioglu, 2005).

Toplam kalite yOnetiminin yayginlasmas1 ve birgok firmada
uygulanmaya baslamasi, miisteri odakli olmanin Oneminin anlasilmasi,
giiniimiizde rekabeti sor derece arttirmis, miisteri baglhilig1 yaratmayr oldukca
zorlagtirmistir. Sirketler tiim temel ilke ve stratejilerini miisteri degerlerini
belirlemeye, miisteri degerleri dogrultusunda miisterilerini tam olarak memnun

etmeye ve sadik hale getirmeye odaklamalidirlar.

Miisteri baglilig1 miisterilerin rakip firmalarin markalarini satin almasini
onleyecek goriinmez engeller koyar. Bu engeller ne kadar yiiksek olursa miisteri
baglilig1 da o derece giiclii demektir. Boylece miisteri ile firma arasinda uzun

siireli ve sorunsuz ticari iliski kurulur (Ozeng, 2000).
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Miisteri bagliliginin kazanilmasinda onemli faktorlerden biridir ve nasil
kazanilmas1 gerektigi isletmeler tarafindan bilinmelidir. Neden miisterileri
yeniden siparis verecekler veya vermeyecekler? Yine, ni¢in memnuniyet
seviyelerine gore farkli hareket etmekteler? Bu yiizden ii¢ Onemli noktayi

dikkatli incelemeliyiz;
e Miisteri
e Tedarikei
e Pazar

Miisteriler tarafindan bakilmasi gereken noktalarin baginda miisterilerin
bizim performansimizdan ne kadar memnun olduklari, yarattifimiz ¢éziimler ile
beklentilerinin ne kadar {zerine c¢iktigimiz oOnemlidir. Yine miisterilerin
standartlarim1  karsilamamiz ve diizeltici faaliyet gerektirecek higbir durum
olmamasi1 bagliligi etkileyen diger hususlardir. Ayrica sistematik caligmamiz,
acik olmamiz ve miisterilerimizi bir i ortagi olarak gérmemiz gerekmektedir.

Bunun yani sira hareketli stirekli gelisen ve degisimlere a¢ik olmak da 6nemlidir.

Baglilik nasil kazanilir? Asil 6nemli olan baglilik icin siirekli iyilesmeyi
bir gelenek haline getirmek ve iizerinde ¢aligmaktir. Bunu da basarmak i¢in
kurulus miimkiin oldugu kadar yatay pazara yonelik ve esnek bir organizasyon
yapisina sahip olmalidir. Bunlara ilave olarak bilgi sistemlerinin etkin kullanimi
ve 1§ siireclerinin ¢aga uygun olarak yapilanmasi 6nem arz etmektedir (Tepebast,

20006).
1.5.2.9. Empati

Iliski gelistirmenin ilk asamalarinda empati kurma agisindan sorumluluk
daha ¢ok saticidadir. Ancak, iliski gelistik¢e karsilikli empati daha biiyiik 6nem
kazanir. Empatinin artmast veya karsiliklt “hoslanma”, iliski gelistirmedeki
engelleri azaltir. Bir kisiden hoslanan birey, o kisi hakkinda daha olumlu bir

bakis acisina sahip olur. Bu durum, sosyal bag kurma ve yakinlik arasinda var
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olan bag1 destekler ve iliski kurmada empati ve hoslanmanin 6nemli bir etkisi

oldugunun altimi ¢izer (Haciefendioglu, 2005).

Kiiciik firmalar, biiylik ve anlamsiz biirokrasilerin olmamas1 nedeniyle,
irtin ve hizmetlerde, biiyiik firmalara gére daha esnek hareket edebilirler.
Degisen miisteri istek ve ihtiyaglarimi tatmin etmek konusunda c¢ok daha hizli
hareket edip, kosullara adapte olabilirler. Buna gore, kii¢iik firmalarin empati

algilamalar1 daha kolay olacaktir (Klemz ve Boshoft, 2001).
1.6. Tlgili Arastirmalar

Hazir giyim sektoriinde iiretici ve bayi iliskilerinin analizi dogrultusunda,
dagitim kanali kavrami, onemi, siniflandirilmasi, se¢imi ve secimini etkileyen
faktorler, dagitim kanalinda iligkiler, tretici bayi iligskileri ve iiretici bayi
iligkilerini etkileyen faktorler ve dagitim kanallarindaki tretici ile bayiler
arasindaki iliskilerindeki etkili olan kalite, fiyat, esneklik ve hiz parametreleri,
memnuniyet iyilestirme calismalarinin 6nemi ve yapilan diizenlemeler iizerine
literatiir aragtirmasi yapilmis ve ulasilabilen arastirmalar asagida ozetlenmeye

caligilmistir.

Tepebasi, 2006’da hazirladigi, “Miister1 memnuniyetinin
tyilestirilmesine yonelik diizenlemeler ve tekstil sektoriinde bir uygulama” isimli
yuksek lisans tezinde, pazarlama teorisi, miisteri tatmini, miisteri
memnuniyetinin iyilestirilmesine yonelik diizenlemeler dogrultusunda miisteri
merkezli  Orglitlenmeyi, toplam kalite yOnetimi anlayisini, miisteri
memnuniyetinin devami i¢in miisteri iliskileri yonetimini agiklamustir. Tekstil
sektoriinde miisteri memnuniyetinin iyilestirilmesine yonelik diizenlemeler tespit
edilmek amaciyla anket sorulari hazirlanarak uygulanmistir. Sonuglar {izerine
degerlendirmeler yapilmis ve “miisteri daima haklhidir” felsefesi ile pazarlama
faaliyetlerinde miisteri bagllig1 adina iyilestirme ¢aligsmalar1 yapilmasi geregini

vurgulayarak onerilerde bulunulmustur.
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Ogiit, 2003°te hazirladig “Bilgi caginda ydnetim” isimli kitabinda, bilgi,
toplum, ekonomi, yonetim organizasyon yapilari, teknoloji yonetimi kapsamu,
bilgi ¢aginda kurumsal amaclarin yonetimi agiklanmis ve bu dogrultuda kalite
denetim siireci agamalart belirlenmistir. Cagdas yonetim anlayisina gore toplam
kalite yoOnetimi gibi organizasyonlarda hizmet kalitesi ve sonucta yOnetim
kalitesini artirma amaci baglaminda onem kazanmis yonetim teknolojilerinin
uygulamalar1 a¢iklanmustir. Uriin ve hizmet oranlarindaki yiikselme ile maliyet
tasarrufu ve miisteri hizmetlerinde gelisme saglayarak hizmet kalitesi ve
kurumsal etkinligin arttirilmasma katkida bulundugunu belirtmektedir. Ayrica
bilgi ve teknolojiden yararlanma diizeyinin ylikseltilmesi  geregini

vurgulamaktadir.

Ozgiil 2007°de hazirladig1 “Miisteri memnuniyeti ve miisteri sikayetleri
lizerine bir alan arastirmasi” isimli yliksek lisans tezinde miisteri memnuniyeti
kavrami ve kapsami, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler, tiiketicinin
korunmasi ve tiiketici bilinci aciklanmustir. Tiketicilerin iiriin satin aliminda
kampanyalarin, {irtiniin kalitesinin, marka anlayisinin etkili oldugu ortaya
koyulmustur. Tiiketicilerin ¢aga ayak uydurarak bilingli tiiketici konumunda
olduklarini belirterek, reklam, sosyal ve psikolojik faktorlerin, fiyat kavramindan

one gectigini ifade ederek cesitli onerilerde bulunmustur.

Oz 2004’te hazirladign “Pazarlama dagitim kanallarinin ydnetimi ve
kanal iiyelerinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkilerinin 6lclilmesi iizerine
bir uygulama” isimli yiiksek lisans tezinde dagitim kanali kavramui,
siiflandirilmasi, dagitim kanallarinin ¢esitleri ve se¢imi ve dagitim kanali
tyeleri ayrintili bir sekilde agiklanmugtir. Dagitim kanal iiyelerinin miisteri
memnuniyetindeki etkisinin diizeyi ortaya koyularak bu diizeyin sektorler icin

onemini vurgulamistir.

Paksoy 2004’te hazirladigit “Tedarik zinciri yonetiminde dagitim

aglariin tasarimi ve optimizasyonu: Bir 6rnek olay ve genetik algoritmalara
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dayali deneysel bir arastirma” isimli doktora tezinde tedarik zinciri ve lojistik
yonetimin terminolojisini, tedarik zinciri yonetimini, tedarik zinciri yonetiminin
siirecini, amaglarini, planlanmasini, tedarik zinciri modellerini ve tedarik zinciri
modellerinin siniflandirilmasini, dagitim aglarinin planlamasi ile ilgili ayrintili

bir sekilde bilgiler sunmustur.
1.7. Arastirmanin Problemi

Istanbul ve Konya illerindeki hazir giyim sektdriiniin {iretici-bayi

iligkileri hangi diizeydedir?
1.7.1. Alt Problemler

1. Hazir giyim sektoriinde, tiretici ve bayiler arasinda, liriinde, tiretimde

ve iletisimdeki kalite hangi diizeydedir?

2. Hazir giyim sektoriinde, lretici ve bayiler arasindaki iliskilerde

esneklik hangi diizeydedir?

3. Hazir giyim sektoriinde, iiretici ve bayiler arasindaki iliskilerde

iretimde, teslimatta ve iletisimde hiz hangi diizeydedir?

4. Hazir giyim sektoriinde, ireticiler ile dagitim kanallarindaki bayiler

arasinda memnuniyet iliskilerini gelistirmeye yonelik neler yapilmaktadir?

5. Hazir giyim sektoriinde, iireticilerin pazarlamaya ydnelik faaliyetleri

hangi diizeydedir?
1.8. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin genel amaci Istanbul ve Konya ilinde faaliyet gdsteren
hazir giyim ireticilerinin dagitim kanallarinda yer alan bayileri ile iligkilerinin

analizi yapilarak iliskilerinde bulunduklar1 diizeyi tespit etmektir.

Bu amag dogrultusunda,
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- Hazir giyim sektoriinde dagitim kanallarindaki {iretici ve bayiler
arasindaki iligkilerde, iiriinde, iretimde ve iletisimde kalite parametreleri

uygulamalarinin diizeyini belirlemek,

- Hazir giyim sektoriinde dagitim kanallarindaki {iretici ve bayiler

arasindaki iliskilerdeki esneklik diizeyini belirlemek,

- Hazir giyim sektoriinde dagitim kanallarinda iiretici ve bayiler
arasindaki 1iligkilerde, tiiretimde, teslimat, iletisimde ve satis sonrasi sorun

giderme iliskilerinde hiz hangi diizeyini belirlemek,

- Hazir giyim ireticileri ile dagitim kanallarindaki bayiler arasinda
memnuniyet iligkilerini gelistirmeye yonelik yapilmasi gerekli olan caligmalari

tespit etmek,

- Hazir giyim sektoriinde, ireticilerinin pazarlamaya yonelik

faaliyetlerinin diizeyini tespit etmek,

- Istanbul ve Konya illerinden arastirma sonucunda elde edilen veriler
karsilagtirilarak iki ilin iretici-bayi iligkileri agisindan bulunduklar1 durumu

ortaya koymak, ¢calismanin diger amaclar1 arasinda yer almaktadir.
1.9. Arastirmanin Onemi

Siirekli artan rekabet ortami igerisindeki igletmelerin basarilarinda, en
onemli unsurlardan biri de miisterilerin tireticilere karsi hissettikleri memnuniyet
diizeyidir. Bu diizey isletmelerin en onemli performans gostergelerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Miisteri memnuniyeti ¢ok sayida etken tarafindan
belirlenmektedir. Bu etkenler sektorden sektore farkliliklar gostermektedir.
Ozellikle hazir giyim sektdriinde pazarlama anlayisi dogrultusunda iiretici-bayi
iliskilerinde rekabetin bilesenleri olan kalite, fiyat, hiz, esneklik parametrelerine
ve pazarlamaya yonelik faaliyetlerin uygulama diizeylerine dikkat edilmesi

gerekmektedir.  Arastirmada  bu  parametrelerin  diizeylerinin  tespiti
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amaclandigindan bu durum, hazir giyim sektorii acisindan biiyliik 6nem

icermektedir.

Sektorde yasanan yogun rekabet kosullar1 dikkate alindiginda firmalarin
pazar paylarmi artirabilmek i¢in miisteri odakli olmalarina eskiye oranla daha
fazla onem vermeleri gerekmektedir. Miisterilerin memnun olmalar1 isletmeler
acisindan Onemlidir. Memnun olan bayiler ireticilerle olan iligkilerini
siirdiirmeye devam edecek, boylece iiretici mevcut miisterisini elinde tutacak,
yeni miisteri elde etmek i¢in yiiksek maliyetlere katlanmak zorunda kalmayacak
ve daha fazla kar edecektir. Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri, miisterileri
ile olan iliskilerinin boyutuna baghdir. Yasanan memnuniyetsizlik durumunda
miisteriler rakip firmalari tercih edebilirler ve yasadiklart memnuniyetsizliklerini
cevreleriyle paylasarak miisterilerini kaybetmesine neden olabilirler. Bu nedenle
yapilan c¢alismalarin miisteriler tarafindan nasil algilandiginin ve ne derecede
memnun kalindiginin ~ bilinmesi gerekmektedir. Ayni zamanda
memnuniyetsizligin ortaya ¢iktigi kalite, fiyat, hiz ve esneklik uygulamalarinda

tyilestirmelere gitmeleri zorunluluk haline gelmektedir.

Aragtirma ile hazir giyim sektoriinde iiretici-bayi iliskileri kapsaminda
kalite, fiyat, hiz ve esneklik kavramlar1 {izerine diisiinme, hazir giyim
iireticilerinin mevcut durumlarindan yola c¢ikarak iliskilerinde bulunduklari
seviyeyi ortaya cikarmak amaglanmaktadir. Bu nedenle varilacak sonuglarin
hazir giyim ireticilerinin miisterileri ile olan iliskilerinde yol gostericiligi
acisindan onemlidir. Hazir giyim iireticilerinin, tanitim, tutundurma faaliyetleri,
personel yeterlilik diizeyleri, garanti hizmetleri, miisterileri 1ile olan
problemlerine getirilen c¢oziimlerin tatminkarligr gibi yeterliliklere dikkat

etmeleri gerekliligini ortaya koymasi nedeniyle de 6nem ihtiva etmektedir.
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IKINCi BOLUM

YONTEM

Bu boliimiinde; arastirmanin  yontemine, arastirmanin evrenine,
orneklemine, sayithlarina, sinirliliklarina, veri toplama teknigine ve verilerin

analiz yontemlerine yer verilmektedir.
2.1. Arastirmanin Yontemi

Hazir giyim sektoriinde dagitim kanallarinda, tretici ile bayi iliskilerinin
incelenmesini konu edinen bu arastirma anket survey (tarama) modeli ile

gergeklestirilmistir.
2.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni: Tiirkiye’de bulunan hazir giyim f{ireticileri ve

ureticilerin dagitim kanallarinda yer alan bayilerdir.

Arastirmanin rneklemi: Istanbul ve Konya ilinde bulunan hazir giyim
ureticilerinin dagitim kanallar1 arasinda yer alan 50 adet bayi arastirmanin

orneklemini olusturmaktadir.

Sans (Random) 6rnekleme yontemi ile 6rneklem seg¢ilmistir. Dolayisi ile

orneklemin secilmesinde belirli bir kural ve bagimlilik s6z konusu degildir.
2.3. Sayiltilar

1. Arastirmada faydalanilan isletme ve dagitim kanallarinda yer alan

bayilerden toplanan veriler dogru varsayilmistir.

2. Arastirmada yararlanilan literatiirlerden elde edilen bilgiler dogru

varsayilmistir.

3. Aragtirmaya dahil edilen 6rneklem evreni temsil edecek niteliktedir.
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2.4. Stmirhliklar

Bu arastirma hazir giyim sektoriinde {iretici-bayi iliskilerinin kalite, fiyat,
hiz, esneklik parametreleri ve pazarlamaya faaliyetleri dogrultusunda

incelenmesi ile siirh tutulmus ve diger konular kapsam dis1 birakilmistir.

Aragtirma Istanbul ve Konya ilinde faaliyet gdsteren hazir giyim
treticilerinin dagitim kanallarinda yer alan 50 adet bayi ile sinirli tutulmustur.
Arastirma kapsamindaki bayiler iireticilerden iirlinleri satin alip nihai miisteriye
ulagincaya kadarki siiregteki araci kuruluslardir. Nihai miisteriye dogrudan {iriin

satan bayiler arastirma kapsami diginda birakilmistir.

Bu arastirma 01.04.2008 ile 31.05.2009 tarihleri arasinda

gerceklestirilmesi ile de siirli tutulmustur.
2.5. Veri Toplama Teknigi

Bu aragtirmanin literatiir bilgilerine, ¢esitli kaynak kitap, siireli yayin ve

internet lizerinden yapilan taramalar yoluyla ulasilmistir.

Arastirmanin verilerinin toplanmasinda arastirmaci tarafindan hazirlanan
anket formu kullanilmistir. Anket formunun hazirlanmasinda, So6rmas’in
Hakko’nun GTS’nin  miisteri memnuniyeti anket formlarindan, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sikayetleri ilizerine bir alan aragtirmasi konulu Pelin
Ozgiil’iin tezinden, “Isletmelerde i¢ miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesine
etkisi” konulu Tolga Bahadir Simsek’in tezinden, “Isletmelerde miisteri hizmeti”
konulu Tuncay Cinar’in tezinden, “Miisteri memnuniyetinin iyilestirilmesine
yonelik diizenlemeler ve tekstil sektoriinde bir uygulama” konulu Cem
Tepebasi’nin yiiksek lisans tezinden yararlanilmis ve hazirlanan anket formu

uzman kisilerin kontroliinden gecirilmistir.

Istanbul ve Konya ilinde bulunan hazir giyim sektdriinde iiretici-bayi
iligkileri diizeyinin belirlenmesi amaciyla diizenlenen anket formu iki boéliimden

olusmakta olup; ilk bdliimde, isletme ve bilgi formunu dolduran kisi hakkinda
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genel bilgiler bulunmaktadir, ikinci boliimde, hazir giyim {ireticilerinin dagitim
kanallarinda yer alan bayiler arasindaki iligkilerin boyutlarini tespit etmeye
yonelik hiz, kalite, fiyat ve esneklik parametreleri, pazarlama faaliyetleri ve
miisteri memnuniyetinin 1iyilestirilmesine yonelik yapilan calismalarin tespiti

dogrultusunda sorular yer almaktadir.
2.6. Verilerin Analiz Yontemi

Istanbul ve Konya ilindeki hazir giyim iireticilerinin dagitim kanallari
arasinda yer alan bayilerine anket formu uygulanmistir. Arastirmada elde edilen

verilerin istatistiksel analizleri yapilarak sonuclar tablolar halinde gosterilmistir.

Istatistiksel analizler igin SPSS 15.0 paket program kullanilmistir.
Sonuglar frekans ve yiizde tablolartyla gosterilmistir. Hazir giyim sektoriinde
iiretici-bayi iliskileri agisindan Istanbul ve Konya illeri arasindaki farkliliklar
a =0.05 anlam diizeyinde Kolmogorov Smirnov ve bagimsiz drneklem ““ t ” testi

ile tespit edilmistir.
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR

Bu boliimde arastirma sonucunda elde edilen verilerin istatistik analizleri
yapilmis ve tespit edilen veriler tablolar yardimiyla agiklanmistir. Arastirma
kapsamindaki bulgular ile ilgili degerlendirmeler alti boliimde toplanmis olup
bunlar; hazir giyim {ireticilerinin bayileri ile ilgili genel bulgular, {iretici ve bayi
arasindaki iliskilerde, {iriinde, tiretimde ve iletisimde kalite diizeyinin analizine
yonelik bulgular, iiretici-bayi arasindaki iliskilerde esneklik diizeyinin analizine
yonelik bulgular, tretici-bayi arasindaki iliskilerde, iiretimde, teslimatta ve
iletisimde hiz diizeyinin analizine yonelik bulgular, memnuniyet iligkilerini
gelistirmek ic¢in yapilmasi gereken memnuniyet arttirma ¢alismalarinin analizine
yonelik bulgular, iiretici-bayi iliskilerinde pazarlamaya yonelik faaliyetlerin

diizeyinin analizine yonelik bulgulardir.

Veriler toplu olarak degerlendirildikten sonra, arastirma Olgeginin
giivenirlik testi ve iiretici-bayi arasindaki iliskiler bakimindan Istanbul-Konya

illeri karsilagtirilmistir.

3.1. Arastirmaya Katilan Hazir Giyim Ureticilerinin Bayileri ile

Ilgili Genel Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde hazir giyim sektoriinde lreticilerin bayileri
ile ilgili olarak genel bulgular kapsaminda; bayilerin satis ve pazarlama
yetkililerinin egitim durumlar1 ve bayilerin sektdrde bulunduklar1 siirelerinin

dagilimlari, tablolar halinde gosterilmektedir.

Hazir giyim {ireticilerinin bayilerinin satis ve pazarlama yetkililerinin,

egitim durumu dagilimlar1 Tablo 2°de gosterilmektedir.
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Tablo2: Hazir Giyim Uretici Bayilerinin Satis ve Pazarlama Yetkililerinin

Egitim Durumu Dagilimlar:

Egitim Diizeyleri Say1 Yiizde

[Ikdgretim 9 18

Lise 20 40

Yiiksek Ogretim /Universite 21 42

Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim iiretici bayilerinin satis ve pazarlama yetkililerinin egitim
durumu dagilimlart incelendiginde; arastirma kapsamindaki bayilerin satis ve
pazarlama yetkililerinin, %18’ inin ilkogretim, %40’ 1min lise ve %42’ sinin yiiksek
Ogretim veya TUniversite egitimi gormiis olduklar1 belirlenmistir. Bayilerin
%58’lik bir kesimin ilkdgretim ve lise diizeylerinde olmasi, rakiplerine ve

giiniimiiziin ¢aginin gereksinimlerine karsi istenmeyen bir sonugtur.

Hazir giyim tretici bayilerinin sektorde bulunduklar: stirelerinin dagilimi

Tablo 3’°te gosterilmektedir.

Tablo 3: Hazir Giyim Uretici Bayilerinin Sektoérde Bulunduklar Siirelerin

Dagilim
Sektor Deneyimi Say1 Yiizde
1-5 Y1l 4 8
6-10 Y1l 19 38
11 Y1l ve daha fazlasi 27 54
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim tretici bayilerinin sektorde bulunduklari stirelerinin dagilimi
incelendiginde; arastirma kapsamindaki iretici bayilerinin %8’inin 1-5 yil,

%38’inin 6-10 y1l, %54’iniin 11 y1l ve daha fazla siire ile sektor deneyimine
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sahip olduklar1 belirlenmistir. Tablo degerlerine gore sektor deneyimi agisindan
bayilerin %54 iinlin uzun yillardir bu alanda c¢alistiklar1 goriilmektedir. Bu da
arastirma kapsamindaki bayilerin yaklasik yarisinin sektérde yeni kurulmus
firma olmadiklarin1 kanitlamaktadir. Bayilerin sektor deneyimi, firmalarin pazar

imkanlarini tanimalar1 agisindan 6nemli bir konudur.

3.2. Hazir Giyim Sektoriinde ﬁretici—Bayi Arasmdaki Iliskilerde,
Uriinde, Uretimde ve Iletisimde Kalite Diizeyinin Analizine

Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde, iiretici-bayi iliskilerinde kalite diizeyinin

analizine yonelik bulgular yer almaktadir.

Hazir giyim ireticilerinin, bayilerin goriis ve Onerilerini dnemseme

diizeylerinin dagilimi Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Hazir Giyim Ureticilerinin, Bayilerin Goriis ve Onerilerini

Onemseme Diizeylerinin Dagilim

Gortis ve 6ner'i.leri1? onemsenme Say1 Yiizde
diizeyi
Hi¢ Yetersiz 3 6
Az Yeterli 29 58
Orta Diizeyde Yeterli 11 22
Oldukga Yeterli 4 8
Tam Diizeyde Yeterli 3 6
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim ireticilerinin, bayilerin goriis ve Onerilerini dnemseme
diizeylerinin dagilimina bakildiginda; arastirma kapsamindaki bayilerin %6’sinin
hig yetersiz, %58’ inin az yeterli, %22’sinin orta diizeyde yeterli, %8’inin olduk¢a

yeterli ve %6’sinin tam diizeyde degerlendirmesini yaptig1 goriilmektedir. Tablo
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degerleri dogrultusunda, hazir giyim tireticilerinin %86’sinin bayilerinin goriis ve
Onerilerini dnemsemede yetersiz kaldig1 belirlenmektedir. Bayilerin iiriin ya da
hizmet hakkindaki oOnerileri, isletmelerin kalite anlayisi dogrultusunda

gelismeleri ve kendilerini yenilemelerini agisindan énemli bir konudur.

Hazir giyim fretici personelinin, egitiminden, diiriistliigiinden ve giiler
ylzliliigiinden bayilerin memnuniyet diizeyinin dagilimi  Tablo 5’te

gosterilmektedir.

Tablo 5: Hazir Giyim Uretici Personelinin, Egitiminden, Diiriistliigiinden ve

Giiler Yizliilugiinden Bayilerin Memnuniyet Diizeyinin Dagilimu

Bayilerin, ﬁre.tici p?rsoneli.nden Say1 Yiizde
memnuniyet diizeyleri
Hi¢ Yetersiz 3 6
Az Yeterli 4 8
Orta Diizeyde Yeterli 27 54
Oldukca Yeterli 13 26
Tam Diizeyde Yeterli 3 6
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim fretici personelinin, egitiminden, diiriistliigiinden ve giiler
ylizliliigiinden bayilerin memnuniyet diizeyinin dagilimi incelendiginde;
bayilerin %6’sinin hi¢ yetersiz, %8’inin az yeterli, %54’{liniin orta diizeyde
yeterli, %?26’sinin  olduk¢a yeterli, %6’smin  tam diizeyde yeterli
degerlendirmesini yaptiklar1 belirlenmistir. Bayilere gosterilen giiler yiizliiliik,
diirtistliik, profesyonel caligma ahlaki isletmeler acisindan c¢ekici bir unsur
olmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda bayilerin %68’inin hazir giyim {ireticilerinin
yeterlilik diizeylerinden orta ve daha az diizeyde memnun oldugu tespit

edilmistir. Bu durum ise, isletmelerin rakipleri karsisinda iletisimdeki kalite
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parametreleri dogrultusunda, personel yeterliliklerini yiikseltmeleri geregini

ortaya koymaktadir.

Bayilerin triin veya hizmet giivenirliginden memnuniyet diizeylerinin

dagilim1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Bayilerin Uriin Veya Hizmet Giivenirlizinden Memnuniyet

Diizeylerinin Dagilimi

Uriin veya hiz"meti.n giivenirlik Say1 Yiizde
diizeyi

Hi¢ Yetersiz 0 0

Az Yeterli 7 14
Orta Diizeyde Yeterli 22 44
Oldukca Yeterli 10 20
Tam Diizeyde Yeterli 11 22
Toplam 50 100

n: 50

Bayilerin iiriin veya hizmet giivenirliginden memnuniyet diizeylerinin
dagilimia bakildiginda; bayilerin %14 {iniin az yeterli, %44 iiniin orta diizeyde
yeterli, %?20’sinin olduk¢a yeterli ve %22’sinin tam diizeyde yeterli
degerlendirmesini yaptiklar1 goriilmektedir. Bu degerlerden de anlasilacagi tizere
isletmeler agisindan {irtin ve hizmet giivenirliginden, bayilerin %86’sinin orta ve

st diizeylerde memnun oldugu tespit edilmistir.

Hazir giyim ireticilerinin, {riin degisikligindeki kalite diizeylerinin

dagilimi Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 7: Hazir Giyim Ureticilerinin, Uriin Degisikligindeki Kalite

Diizeylerinin Dagilimi

Uriin degisikligindeki kalite diizeyi Say1 Yiizde
Hi¢ Yetersiz 1 2
Az Yeterli 3 6
Orta Diizeyde Yeterli 18 36
Oldukga Yeterli 4 8
Tam Diizeyde Yeterli 24 48
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim ireticilerinin, {riin degisikligindeki kalite diizeylerinin
dagilimi incelendiginde; arastirma kapsamindaki bayilerin %2’sinin hi¢ yetersiz,
%6’sinin az yeterli, %36’smin orta diizeyde yeterli, %8’inin oldukga yeterli,
%48’inin tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptiklar1 belirlenmektedir.
Hazir giyim iireticilerinin iiriin degisikliligindeki kaliteleri acisindan bayilerin
%56’smin yeterli seviyede memnun olduklar1 anlasilmaktadir. Ureticilerin yeni
trlinlerinin kalite parametrelerine uygunlugu agisindan daha da iyilestirmeye

gidilerek bu oranlarin yiikseltilmesi gerekmektedir.

Hazir giyim dreticilerinin  verdikleri numunelerin sunumu ve
kabuliinden, bayilerin memnuniyet diizeylerinin dagilimi Tablo 8'de

gosterilmektedir.
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Tablo 8: Hazir Giyim Ureticilerinin Verdikleri Numunelerin Sunumu ve

Kabuliinden, Bayilerin Memnuniyet Diizeylerinin Dagilim

Numunelerin sunumu ve kabul olma Say1 Yiizde
diizeyleri

Hic¢ Yetersiz 6 12
Az Yeterli 20 40
Orta Diizeyde Yeterli 12 24
Oldukca Yeterli 5 10
Tam Diizeyde Yeterli 7 14
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim {reticilerinin verdikleri numunelerin sunumu ve kabuliiniin
memnuniyet diizeylerinin dagilimma bakildiginda; bayilerin %12’sinin  hig
yetersiz, %40’ min az yeterli, %24’ liniin orta diizeyde yeterli, %10’unun oldukca
yeterli ve %14’linlin tam diizeyde yeterli degerlendirmesinde bulunduklari
belirlenmistir. Uriin kalite parametreleri dogrultusunda yeni {iriiniin tanitimi ve
tutundurulmasinda 6nemli bir yere sahip olan numunelerin kabulii ve sunumdaki
basar1 acisindan, isletmelerin yetersiz olduklar1 anlagilmaktadir. Bayilerin
%76’lik bir kesiminin, ireticilerinin iirlin numune caligmalarinin orta ve az
diizeylerde yetersiz buldugu anlasilmaktadir. Bu durum iiretici firmalar agisindan

olumlu sonuglar ortaya koymayacak bir konudur.

Hazir giyim {reticilerinden bayilerin aldigi {riin veya hizmetin
miisterilerin  beklenti diizeylerine uygunlugunun dagilhimi Tablo 9’da

gosterilmektedir.
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Tablo 9: Hazir Giyim Ureticilerinden Bayilerin Aldig1 Uriin Veya Hizmetin

Miisterilerin Beklenti Diizeylerine Uygunlugunun Dagilimi

Urun veya hizmetin miiteri Say: Vizde

beklentilerine uygunlugunun diizeyi

Hi¢ Yetersiz 0 0
Az Yeterli 5 10
Orta Diizeyde Yeterli 16 32
Oldukga Yeterli 18 36
Tam Diizeyde Yeterli 11 22
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim {reticilerinden bayilerin aldig1 iirlin veya hizmetin
miisterilerin beklenti diizeylerine uygunlugunun dagilimina bakildiginda; hazir
giyim iiretici bayilerinin %10’unun az yeterli, %32’sinin orta diizeyde yeterli
%36’sinin olduke¢a yeterli, %22’sinin tam diizeyde yeterli degerlendirmesini
yaptiklar1 gorilmektedir. Yiizdelik dagilimin igerisinde, bayilerin aldig1 {riin
veya hizmetin miisterilerin beklenti diizeylerinin %58’ inin oldukca yeterli ve tam
diizeyde karsiladiklar1 tespit edilmistir. Bu oranlarin yiikseltilmesi, isletmelerin

rakipleri karsisinda istenilen bir sonug olacaktir.

Hazir giyim sektoriinden bayilerin, istedikleri standartlara uygun iiriin

satin alma diizeylerinin dagilimi Tablo 10°da gosterilmektedir.
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Tablo 10: Hazir Giyim Sektoriinden Bayilerin, Istedikleri Standartlara

Uygun Uriin Satin Alma Diizeylerinin Dagilin

Istenilen standartla.l‘ra uygun iriin Say1 Yiizde
satin alma diizeyleri

Hi¢ Yetersiz 0 0

Az Yeterli 7 14
Orta Diizeyde Yeterli 8 16
Oldukga Yeterli 25 50
Tam Diizeyde Yeterli 10 20
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim sektoriinden bayilerin, istedikleri standartlara uygun iiriin
satin alma diizeylerinin dagilimi incelendiginde; bayilerin %14’{inlin az yeterli,
%]16’simin orta dilizeyde yeterli, %50’sinin oldukca yeterli, %20’sinin tam
diizeyde yeterli derecede istenilen standartlara uygun {irlin satin aldiklari
goriilmektedir. Tablo degerlerinden, bayilerin %30’unun orta ve az diizeyde
yeterli olan standartlarina uygun irlin  alimlarimi  gergeklestirdikleri
anlasilmaktadir. Buna kars1 bayilerin %70’inin istenilen standartlardaki kalitede

irlin satin aldiklar1 belirlenmistir.

Hazir giyim {reticilerinden, bayilerin aldiklar1 iriinlerin ambalaj ve

paketleme kalitesinin uygunluk diizeyleri dagilimi Tablo 11°de gosterilmektedir.
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Tablo 11: Hazir Giyim Ureticilerinden, Bayilerin Aldiklar1 Uriinlerin

Ambalaj ve Paketleme Kalitesinin Uygunluk Diizeyleri Dagilim

Ambalaj ve paketlel?e kglitesinin Say1 Yiizde
uygunluk diizeyi
Hi¢ Yetersiz 4 8
Az Yeterli 11 22
Orta Diizeyde Yeterli 16 32
Oldukca Yeterli 16 32
Tam Diizeyde Yeterli 3 6
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim {reticilerinden, bayilerin aldiklar1 iriinlerin ambalaj ve
paketleme kalitesinin uygunluk diizeyleri dagilimi incelendiginde; bayilerin
%8’inin hi¢ yetersiz, %22’sinin az yeterli, %32’sinin orta diizeyde yeterli,
%6’smin tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptigi goriilmektedir. Tablo
verileri incelendiginde bayilerin %62’lik bir kesimi, iireticilerden aldiklar1
irlinlerin ambalaj ve paketleme gibi sunum kalitesi kriterlerinden orta ve alt
diizeylerde yeterliliklerinin oldugunu belirtmektedir. Bundan da anlasilacag
lizere isletmelerin, Uriinleri kadar triinlerinin sunumlarina da dikkat etmeleri

gerekmektedir.

Hazir giyim ireticilerinin satis sonrasi, hizmet anlayis1 diizeylerinin

dagilimi Tablo 12°de gosterilmektedir.
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Tablo 12: Hazir Giyim Ureticilerinin Satis Sonras1 Hizmet Anlayisi

Diizeylerinin Dagilimi

Satis sonrasi hizmet diizeyi Say1 Yiizde
Hi¢ Yetersiz 0 0
Az Yeterli 13 26
Orta Diizeyde Yeterli 5 10
Oldukca Yeterli 9 18
Tam Diizeyde Yeterli 23 46
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim f{ireticilerinin satis sonrasi hizmet anlayisi diizeylerinin
dagilimina bakildiginda; aragtirmaya katilan iiretici bayilerinin %26’sinin az
yeterli, %10’unun orta diizeyde yeterli, %18’inin olduk¢a yeterli ve %46’simnin
tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptiklar1 goriilmektedir. Tablo verileri,
iirlin takibi ve satis sonrasi sorun giderme ¢alismalarinda {iretici personelinin
tavir ve tutumlart hakkinda bilgi vermektedir. Hazir giyim iireticilerinin
%64 linlin normal diizeyin {istlinde olumlu tavir sergiledikleri goriilmektedir.
Kalite diizeyinin tespitine yonelik bulgular arasinda 6nemli bir yeri olan satis
sonras1 sorun giderilme diizeyinin, isletmelerin kalite anlayislar1 arasinda biiylik

bir yeri vardir.

Hazir giyim {ireticilerinin bayilerine miisteri sikayet formu uygulama

diizeylerinin dagilimi Tablo 13’de gdsterilmektedir.
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Tablo 13: Hazir Giyim Ureticilerinin Bayilerine Miisteri Sikdyet Formu

Uygulama Diizeylerinin Dagilim

Ureticilerin, mﬁsteri sikéy@t formu Say1 Yiizde
uygulama diizeyleri

Hi¢ Yetersiz 24 48
Az Yeterli 7 14
Orta Diizeyde Yeterli 10 20
Oldukca Yeterli 8 16
Tam Diizeyde Yeterli 1 2

Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim iireticilerinin bayilerine miisteri sikdayet formu uygulama
diizeylerinin dagilimi incelendiginde; hazir giyim iireticilerinin bayilerinin %481
hi¢ yetersiz, %14’ az yeterli, %20’si orta diizeyde yeterli, %16’s1 olduk¢a
yeterli ve %2’si tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaparak miisteri sikayet
formu uygulanma diizeyini belirtmislerdir. “Miisteri sikdyet formu” isletmelerin
kendilerini yenilemelerine firsat saglayacak oOnemli bir uygulamadir. Tablo
degerlerine gore, bayilerin %82’sine iireticiler tarafindan miisteri sikayet formu
uygulanmamakta ya da bu uygulama yeterli diizeyde olmamaktadir. Bundan da
anlasilacag iizere isletmelerin miisterileri ile iletisimlerini koparmamalar
gerekmektedir. Miisteri memnuniyet calismalar1 dogrultusunda, miisterilerinin
sikayetlerini ele almali ve ¢o6ziim yollarina gitmelidirler. Bu durum ise,

uireticilerin miisterileri ile iletisimlerindeki kalite diizeyini ortaya koymaktadir.

Hazir giyim sektoriinde iireticilerin satis sonrasi sorun giderme caligma

diizeylerinin dagilimi Tablo 14’te gosterilmektedir.
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Tablo 14: Hazir Giyim Sektoriinde Ureticilerin Satis Sonras1 Sorun

Giderme Caliyma Diizeylerinin Dagilim

Satis sonrasi sorun giderme diizeyleri Say1 Yiizde
Hi¢ Yetersiz 0 0
Az Yeterli 14 28
Orta Diizeyde Yeterli 14 28
Oldukca Yeterli 9 18
Tam Diizeyde Yeterli 13 26
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim sektoriinde iireticilerin satig sonrasi sorun giderme calisma
diizeylerinin dagilimi incelendiginde; arastirma kapsamindaki bayilerin %28’ inin
az yeterli, %28’inin orta diizeyde yeterli, %18’inin oldukca yeterli, %26’sinin
tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptiklar1 belirlenmistir. Hazir giyim
dreticilerinin satis sonrasi sorun giderme calismalarinin diizeylerinin dagilimi
incelendiginde, ireticilerin %56’sinin az ve orta seviyede olduklar tespit
edilmistir. Bu durum nihai misterilerden gelen sorunlarin giderilme
diizeylerindeki ¢calisma faaliyetlerinin de gostergesidir. Ciinkil bayiler araciligi ile
miisteriler liriin hakkindaki sikdyetlerini iireticilere bildirmekte ve sonug alip

alamamaktadirlar.

Bayilerin problemlerine, iireticiler tarafindan getirilen ¢6ziimlerin

tatminkar olma diizeylerinin dagilimi Tablo 15°te gosterilmektedir.
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Tablo 15: Bayilerin Problemlerine, Ureticiler Tarafindan Getirilen

Coziimlerin Tatminkar Olma Diizeylerinin Dagilim

Problem gézﬁm{erinin Fatminkar Say1 Yiizde
olma diizeyleri
Hi¢ Yetersiz 1 2
Az Yeterli 8 16
Orta Diizeyde Yeterli 32 64
Oldukca Yeterli 5 10
Tam Diizeyde Yeterli 4 8
Toplam 50 100

n: 50

Bayilerin problemlerine, {ireticiler tarafindan getirilen ¢ozliimlerin
tatminkar olma diizeylerinin dagilimina bakildiginda; hazir giyim fiiretici
bayilerinin %?2’sinin hi¢ yetersiz, %16’siin az yeterli, %64 liniin orta diizeyde
yeterli, %10’unun oldukga yeterli, %8’inin tam diizeyde yeterli degerlendirmesi
yaptiklar1 goriilmektedir. Tablo verileri dogrultusunda bayilerin %82’sinin orta
ve az yeterli diizeyde, Ureticilerin ¢oziimlerini tatminkar buldugu belirlenmistir.
Bu bilgiler incelendiginde, hazir giyim isletmelerinin, satis sonrasi problem
yasanan {rlinlerine karst c¢oziimlerinde, yeterli hassasiyeti gostermedikleri
goriilmektedir. Bu durum iireticilerin sektorde tutunabilmeleri agisindan, 6nemli

bir konudur.

Hazir Giyim Ureticilerinin, Garanti Hizmet Diizeylerinin Dagilinu Tablo

16’da gosterilmektedir.
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Tablo 16: Hazir Giyim Ureticilerinin, Garanti Hizmet Diizeylerinin Dagilinu

Garanti hizmetlerinin diizeyleri Say1 Yiizde
Hic¢ Yetersiz 10 20
Az Yeterli 9 18
Orta Diizeyde Yeterli 5 10
Oldukca Yeterli 9 18
Tam Diizeyde Yeterli 17 34
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim (dreticilerinin, garanti hizmet diizeylerinin dagilimi
incelendiginde; hazir giyim bayilerinin %20’sinin hi¢ yetersiz, %18’inin az
yeterli, %10’unun orta diizeyde yeterli, %18’inin oldukca yeterli ve %34’{iniin
tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptigi goriilmektedir. Tablo
degerlerinden anlasildig1r tizere, isletmelerinin garanti hizmetleri ve bu
hizmetlerin gecerlilik siireleri bayilerin yaklasik %350’si tarafindan yeterli
diizeyde tatmin edici bulunmamaktadir. Garanti hizmetleri isletmelerin kalite

anlayislarinin en 6nemli gostergesidir.

Bayilerin sorun yasadigi iireticileri, tekrar tercih etme diizeylerinin

dagilimi Tablo 17°de gosterilmektedir.
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Tablo 17: Bayilerin Sorun Yasadig: Ureticileri, Tekrar Tercih Etme

Diizeylerinin Dagilimi

Ureticilerin tekrar tercih edilme diizeyleri Say1 Yiizde
Hi¢ Yetersiz 8 16
Az Yeterli 9 18
Orta Diizeyde Yeterli 11 22
Oldukca Yeterli 10 20
Tam Diizeyde Yeterli 12 24
Toplam 50 100
n: 50

Bayilerin sorun yasadigi iireticileri, tekrar tercih etme diizeylerinin
dagilimi incelendiginde; bayilerin %16’sinin hi¢ yetersiz, %18’inin az yeterli,
%22’sinin orta diizeyde yeterli, %20’sinin oldukca yeterli, %24’iinlin tam
diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptigi tespit edilmistir. Bayilerin %66’sinin
ireticilerini sorun yasasa bile tekrar tercih ettikleri ve c¢alismalarina devam
ettikleri tablo degerlerinden anlasilmaktadir. Yeni lretici arayislarina girmeleri
yada pazar olanaklar1 dogrultusunda bulunduklar1 konumlari korumak adina
bayilerin tireticilerini tekrar tercih ettikleri anlasilmaktadir. Tercih nedenlerinden
de anlasilacagi tizere bayilerin iireticileri ile kalite anlayislarinda biiyiik bir sorun
olmadig1 goriilmektedir. Bu da tercih nedenlerinin kalite oldugunu

gostermektedir.

Hazir giyim f{reticilerinden alinan iiriin veya hizmetin kalite-fiyat

dengesi uygunluk diizeyleri dagilimi Tablo 18’de gosterilmektedir.
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Tablo 18: Hazir Giyim Ureticilerinden Ahnan Uriin Veya Hizmetin

Kalite-Fiyat Dengesi Uygunluk Diizeyleri Dagilinm

Kalite-fiyat dengesi uygunluk diizeyleri Say1 Yiizde
Hi¢ Yetersiz 0 0
Az Yeterli 13 26
Orta Diizeyde Yeterli 13 26
Oldukca Yeterli 11 22
Tam Diizeyde Yeterli 13 26
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim f{reticilerinden alinan iirlin veya hizmetin kalite-fiyat
dengesi uygunluk diizeyleri dagilimi incelendiginde; hazir giyim iiretici
bayilerinin %26’sinin az yeterli, %26’simin orta diizeyde yeterli, %22’sinin
oldukca yeterli, %26’simin tam diizeyde yeterli degerlendirmesi yaptig1 tespit
edilmistir. Tablo degerlerinden, kalite-fiyat dengesi agisindan hazir giyim
isletmelerin yeterliliklerini iyilestirilmesi gerekliligi anlasilmaktadir. Ureticiler
kaliteye uygun fiyat, fiyata uygun kalite parametreleri dogrultusunda bu dengeyi
saglamalidirlar. Bayilerin kalite-fiyat dengesindeki, memnuniyetinin arttirilmasi
onemli kalite unsurlarindandir. Bu durum diireticilerin bayileri ile iliskilerinde

streklilik saglayarak, aralarindaki sadakat diizeyini ytikseltecektir.

Bayilerin, hazir giyim treticileri ile sadakat diizeylerinin dagilimi Tablo

19°da gosterilmektedir.
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Tablo 19: Bayilerin, Hazir Giyim Ureticileri ile Sadakat Diizeylerinin

Dagilim
Bayilerin sadelkat diizeylerinin Say1 Yiizde
dagilimi
Hi¢ Yetersiz 3 6
Az Yeterli 13 26
Orta Diizeyde Yeterli 13 26
Oldukca Yeterli 14 28
Tam Diizeyde Yeterli 7 14
Toplam 50 100

n: 50

Bayilerin, hazir giyim ireticileri ile sadakat diizeylerinin dagilimi
incelendiginde; hazir giyim firetici bayilerinin %6’s1 hi¢ yetersiz, %26’s1 az
yeterli, %26°s1 orta diizeyde yeterli, %28’1 oldukca yeterli ve %14°{ tam diizeyde
yeterli degerlendirmesini yaparak {iretici-bayi arasindaki sadakat diizeyini
gostermektedirler. Miisteri memnuniyeti parametrelerini ele aldigimizda,
bayilerin %58’inin iireticileri ile sadakatlerinin diisiik oldugu, sonuglardan
goriilmektedir. Sadakat diizeyi isletmelerin sadik miisteriler elde edip
etmediklerinin ortaya koymaktadir. Bu sonu¢ ise Tretici firmalarin

iletisimlerindeki kalite boyutunun 6nemli gostergelerinden biridir.

Bayilerin hazir giyim iireticilerini, sektdrdeki diger firmalara tavsiye etme

diizeylerinin dagilimi Tablo 20’de gdsterilmektedir.
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Tablo 20: Bayilerin Hazir Giyim Ureticilerini, Sektordeki Diger Firmalara

Tavsiye Etme Diizeylerinin Dagilimi

Ba;fiilerin ﬁreticilqini sektéfdeki di‘ger Say1 Yiizde
irmalara tavsiye etme diizeyleri

Hi¢ Yetersiz 8 16
Az Yeterli 9 18
Orta Diizeyde Yeterli 7 14
Oldukca Yeterli 10 20
Tam Diizeyde Yeterli 16 32
Toplam 50 100

n: 50

Bayilerin hazir giyim tireticilerini sektordeki diger firmalara tavsiye etme
diizeylerinin dagilimi incelendiginde; bayilerin %16’smin hi¢ yetersiz, %18’inin
az yeterli, %14’linlin orta diizeyde yeterli, %20’sinin oldukca yeterli ve
%32’sinin tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptig1 belirlenmistir. Hazir
giyim {Ureticilerini, bayilerin %48’inin diger firmalara yetersiz ve az diizeyde
tavsiye ettigi tablo verilerinden anlasilmaktadir. Bayilerin %358’inin iireticileri
tavsiye edebildigi bir sektoriin, kendilerini iyilestirmek i¢in ¢aligmalar yapmasi

gerekmektedir.

3.3. Hazir Giyim Sektoriinde Uretici-Bayi Arasindaki iliskilerde

Esneklik Diizeyinin Analizine Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde iretici-bayi arasindaki iliskilerde esneklik
diizeyinin belirlenmesi amaciyla; tireticilerin degisimlere ayak uydurabilmesi ve
yeniliklere acik olmalar1 dogrultusunda yeniliklerden bayilerini haberdar
edebilme diizeyine, stok esnekligi dogrultusunda iiriin bulunurluk diizeyine ve
alman irlinlerin bayilerin ihtiyaglarii karsilama diizeyine yonelik veriler

bulunmaktadir.
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Hazir giyim sektoriinde bayilerin ireticiler tarafindan yeniliklerden

birebir haberdar edilebilme diizeylerinin dagilimi1 Tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21: Hazir Giyim Sektoriinde Bayilerin Ureticiler Tarafindan

Yeniliklerden Birebir Haberdar Edilebilme Diizeylerinin Dagilim

Yeniliklerde.p habel.rdar edilme Say1 Yiizde
diizeyleri

Hi¢ Yetersiz 1 2

Az Yeterli 5 10
Orta Diizeyde Yeterli 17 34
Oldukca Yeterli 9 18
Tam Diizeyde Yeterli 18 36
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim sektoriinde bayilerin ireticiler tarafindan yeniliklerden
birebir haberdar edilebilme diizeylerinin dagilimina bakildiginda; arastirmaya
katilan bayilerin %2’sinin hi¢ yetersiz, %10 unun az yeterli, %34 {iniin orta
diizeyde yeterli, %18’inin oldukca yeterli ve %36’simnin tam diizeyde yeterli
degerlendirmesini yaptiklar1 goriilmektedir. Tablo verileri incelendiginde,
bayilerin  yaklasik  %50’sinin  yeterli  dilizeyde  bilgilendirilmedikleri
goriilmektedir. Yeniliklere ayak uydurabilmesi hazir giyim iireticilerin stratejik
esneklikleri dogrultusunda 6nemli bir sonuctur. Bundan dolay1 isletmelerin

bayileri ile karsilikli olarak degisikliklerden haberdar olmalar1 gerekmektedir.

Hazir giyim sektoriinde bayilerin siparislerinin, bulunurluk diizeylerinin

dagilimi Tablo 22°de gosterilmektedir.
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Tablo 22: Hazir Giyim Sektoriinde Bayilerin Siparislerinin, Bulunurluk

Diizeylerinin Dagilimi

Siparislerin bulunurluk diizeyleri Say1 Yiizde
Hi¢ Yetersiz 2 4
Az Yeterli 4 8
Orta Diizeyde Yeterli 29 58
Oldukca Yeterli 8 16
Tam Diizeyde Yeterli 7 14
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim sektoriinde bayilerin sipariglerinin, bulunurluk diizeylerinin
dagilimi incelendiginde; bayilerin % 4’{inlin hi¢ yetersiz, %8’inin az yeterli,
%58’inin orta diizeyde yeterli, %16’sinin oldukg¢a yeterli ve %14 iinlin tam
diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptiklar1  belirlenmistir.  Bayilerin
siparislerinin bulunurluk diizeyi ag¢isindan arastirma sonucunda %70’inin orta
diizey ve altinda olan degerlerde sonuglara ulasilmistir. Bu durum, hazir giyim
sektdriinde, tirtinlerin yeterli stoklanma diizeyinde olmadiklarinit géstermektedir.
Isletmelerin pazar esnekligi ile degismelere ayak uydurabilmesi dogrultusunda
kapasite ve genisleme esnekligini destekleyen stok kontrolii gibi fonksiyonlari

isletmeler denetim altinda tutmalidirlar.

Hazir giyim sektoriinde Treticilerden aldiklar1 {riinlerin  bayilerin

ithtiyaglarini karsilama diizeylerinin dagilimi Tablo 23’te gdsterilmektedir.
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Tablo 23: Hazir Giyim Sektoriinde Ureticilerden Aldiklar1 Uriinlerin

Bayilerin Ihtiyaclarim Karsilama Diizeylerinin Dagilim

oot | s
Hi¢ Yetersiz 0 0
Az Yeterli 12 24
Orta Diizeyde Yeterli 3 6
Oldukga Yeterli 24 48
Tam Diizeyde Yeterli 11 22
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim sektoriinde f{ireticilerden aldiklar1 {riinlerin bayilerin
ithtiyaglarim1  karsilama  diizeylerinin  dagilimi  incelendiginde; arastirma
kapsamindaki bayilerin %24’liniin az yeterli, %6’sinin orta diizeyde yeterli,
%48’inin oldukca yeterli degerlendirmesini yaptiklar1 belirlenmistir. Tablo
verilerine gore, bayilerin lreticilerden aldiklar1 Giriinlerin ihtiyaclarini karsilama
diizeyleri agisindan, iireticilerin %70lik bir kesiminin oldukca yeterli diizeyde

oldugunu goriilmektedir.

3.4. Hazir Giyim Sektoriinde Uretici-Bayi Arasindaki iliskilerde,
Uretimde, Teslimatta ve Iletisimde Hiz Diizeyinin Analizine

Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde, iretici-bayi arasindaki iliskilerde hiz
diizeyinin belirlenmesine yonelik; bayilerin {ireticileri ile iletisimlerinde hiz
diizeyi dogrultusunda yetkililere ulasabilme hizindan bayilerin memnuniyet
diizeyi, sorun yasanan iirine hizli miidahale etme niteli§inden dolay1 hizli ¢6ziim
iretebilme diizeyi, acil ihtiyaclarin karsilanma diizeyi, sipariglerin hizl
degerlendirilme diizeyi, sipariglerin zamaninda teslim edilme diizeyleri ve hizli

iletisim araci olan internet ile iirlin hakkinda yeterli bilgiye ulasabilme diizeyi,
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siparis takibi yapma, yeterli hizmeti alabilme ve sorun bildirip geri doniis

alabilme diizeyi niteliklerine yonelik veriler bulunmaktadir.

Bayilerin hazir giyim ireticilerinin, yetkililerine ulasabilme diizeylerinin

dagilimi Tablo 24°de gosterilmektedir.

Tablo 24: Bayilerin Hazir Giyim Ureticilerinin, Yetkililerine Ulasabilme

Diizeylerinin Dagilimi

Yetkililere Ulasabilme Diizeyleri Say1 Yiizde
Hi¢ Yetersiz 4 8
Az Yeterli 16 32
Orta Diizeyde Yeterli 7 14
Oldukca Yeterli 9 18
Tam Diizeyde Yeterli 14 28
Toplam 50 100
n: 50

Bayilerin hazir giyim treticilerinin, yetkililerine ulasabilme diizeylerinin
dagilimi incelendiginde; arastirmaya katilan hazir giyim bayilerinin %381 hig
yetersiz, %32’°si az yeterli, %14°1 orta diizeyde yeterli, %18’1 oldukga yeterli,
%281 tam dilizeyde yeterli, degerlendirmesini yapmislardir. Tablo degerlerine
gore, bayilerin %54 liniin iireticilerine ulagma hizlar yeterli diizeyde degildir. Bu
bilgiler 15181nda, bayiler ile iireticiler arasindaki iletisimde hiz parametrelerinde,
yeterli diizeyde gelisim saglayamadiklari goriilmektedir. Isletmelerin hiz
parametrelerine dikkat etmeleri ve bu amac¢ ile miisterilerin memnuniyetinin

arttirilmasi gerekmektedir.

Hazir giyim sektoriinde bayilerin siparislerinin hizli degerlendirilme

diizeylerinin dagilimi Tablo 25°te gosterilmektedir.
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Tablo 25: Hazir Giyim Sektoriinde Bayilerin Siparislerinin Hizh

Degerlendirilme Diizeylerinin Dagilimi

Siparislerin hizli degerlendirilme Say1 Yiizde
diizeyleri

Hic¢ Yetersiz 11 22
Az Yeterli 10 20
Orta Diizeyde Yeterli 10 20
Oldukca Yeterli 12 24
Tam Diizeyde Yeterli 7 14
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim sektoriinde bayilerin siparislerinin hizli degerlendirilme
diizeylerinin dagilimi incelendiginde; arastirmaya katilan iiretici bayilerinin
%22’s1 hi¢ yetersiz, %20’si az yeterli, %20’si orta diizeyde yeterli, %24’
oldukca yeterli ve %14’ tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yapmislardir.
Bayilerin sipariglerinin hizli degerlendirme diizeylerine yiizdelik acisindan
bakildiginda sonuglar olumsuzdur. Orta diizey ve alt diizeyde olan %62’lik bir

kesimin hizli siparis degerlendirme diizeylerinde yetersiz oldugu goriilmektedir.

Hazir giyim sektoriinde bayilerin acil ihtiyaglarimin hizli sekilde

karsilanma diizeylerinin dagilimi Tablo 26°da gosterilmektedir.
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Tablo 26: Hazir Giyim Sektoriinde Bayilerin Acil Ihtiyaclarimin Hizh

Sekilde Karsilanma Diizeylerinin Dagilim

Acil ihtiyaglarinin karsilanma diizeyleri Say1 Yiizde
Hi¢ Yetersiz 4 8
Az Yeterli 10 20
Orta Diizeyde Yeterli 27 54
Oldukga Yeterli 4 8
Tam Diizeyde Yeterli 5 10
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim sektoriinde bayilerin acil ihtiyaglarinin hizli sekilde
karsilanma diizeylerinin dagilimi incelendiginde; arastirmaya katilan {iretici
bayilerinin %8’inin hi¢ yetersiz, %20’sinin az yeterli, %54 liniin orta diizeyde
yeterli,%8’inin oldukca yeterli ve %10’unun tam diizeyde yeterli yanitimi
vererek, degerlendirmede bulunmuslardir. Acil ihtiyaglarin karsilanma diizeyi
acisindan arastirma sonucunda bayilerin % 54’iinilin orta diizeyde ve %28’inin
oldukca az yeterli diizeyde olan yiizdelik degerlere ulasilmistir. Hazir giyim
ireticilerinin %82’sinin bayilerin acil ihtiyaglarini karsilamada yeterli seviyelere
ulagamadigmmin gostergesidir. Bu da isletmelerin hiz diizeylerinde diisiik
seviyelerde oldugunu ve bu dogrultuda calismalarina agirlik vermeleri
gerektigini kanitlamaktadir. Tablo verilerinden anlasildigl tizere {ireticilerin
cagin teknoloji imkanlar1 aracilifiyla, zamandan ve emekten tasarrufu

amaclanan, gelismelere ayak uydurmalar1 gerekmektedir.

Hazir giyim tireticilerinin iirtinlerini zamaninda teslim etme diizeylerinin

dagilimi Tablo 27°de gosterilmektedir.
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Tablo 27: Hazir Giyim Ureticilerinin Uriinlerini Zamaninda Teslim Etme

Diizeylerinin Dagilimi

Uriinlerin zamaninda teslim

edilebilme diizeyleri Say! Yiizde

Hi¢ Yetersiz 2 4
Az Yeterli 18 36
Orta Diizeyde Yeterli 10 20
Oldukca Yeterli 9 18
Tam Diizeyde Yeterli 11 22
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim iireticilerinin iirtinlerini zamaninda teslim etme diizeylerinin

dagilimi incelendiginde; arastirma kapsamindaki bayilerin %4’iinlin hi¢ yetersiz,

%36’smin az yeterli, %20’sinin orta diizeyde yeterli, %18’inin oldukca yeterli ve
ydey y

%22’sinin tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptiklar1 belirlenmistir. Hazir

giyim ireticilerinin {riinlerini zamaninda teslim etme diizeyleri yiizdelik

acisindan olumlu degildir. Tablo verilerine gore hazir giyim {reticilerinin

%60’1l1k bir kesiminin iiriinlerini bayilere garanti ettikleri siire¢ icerisinde teslim

etmedikleri goriilmektedir. Bu sonu¢ da bayilerin yeni iiretici arayislarina

gireceklerinin gostergesidir.

Hazir giyim ireticilerinin bayileriyle, problem yasanan {iriine hizh

¢Oziim lretebilme diizeylerinin dagilimi Tablo 28’de gosterilmektedir.
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Tablo 28: Hazir Giyim Ureticilerinin Bayileriyle, Problem Yasanan Uriine

Hizh Céziim Uretebilme Diizeylerinin Dagilimu

Hizli Céziim Uretebilme Diizeyleri Say1 Yiizde
Hi¢ Yetersiz 10 20
Az Yeterli 8 16
Orta Diizeyde Yeterli 17 34
Oldukca Yeterli 8 16
Tam Diizeyde Yeterli 7 14
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim ireticilerinin bayileriyle, problem yasanan firiine hizlh
cOziim iretebilme diizeylerinin dagilimi incelendiginde; arastirmaya katilan
bayilerin %20’si hic¢ yetersiz, %16’s1 az yeterli, %34’ orta diizeyde yeterli,
%16’s1 oldukca yeterli ve %1410 tam diizeyde yeterli, degerlendirmesinde
bulunmuslardir. Frekans ve yiizdelik dagilimlara bakilarak hazir giyim
ireticilerinin %70’inin problem yasanan iirene pratik ve hizli ¢oziimler iiretmede
yetersiz kaldiklar1 gorilmektedir. Bu durum da fdreticilerin isletme i¢i
organizasyonlarinda hiz parametrelerinde yeterli diizeyde olan seviyeye

erisemediklerinin gostergesidir.

Bayilerin hazir giyim {reticisinden, internet ile iriin veya hizmet
hakkinda yeterli bilgiye ulasabilme diizeylerinin dagilimi Tablo 29°da

gosterilmektedir.
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Tablo 29: Bayilerin Hazir Giyim Ureticisinden, Internet ile Uriin Veya

Hizmet Hakkinda Yeterli Bilgiye Ulasabilme Diizeylerinin Dagilimi

1nternett§n urun veya hi;met hf"tkklpda Say1 Yiizde
yeterli bilgiye ulasabilme diizeyi

Hi¢ Yetersiz 3 6

Az Yeterli 15 30
Orta Diizeyde Yeterli 18 36
Oldukga Yeterli 7 14
Tam Diizeyde Yeterli 7 14
Toplam 50 100

n: 50

Bayilerin hazir giyim {reticisinden, internet ile iriin veya hizmet
hakkinda yeterli bilgiye ulasabilme diizeylerinin dagilimi incelendiginde;
arastirma kapsamindaki bayilerin %6’sinin hi¢ yetersiz, %30’unun az yeterli,
%36’smin orta diizeyde yeterli, %14 iiniin oldukca yeterli ve yine %14’iinlin tam
diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptiklar1 belirlenmistir. Hazir giyim
ureticilerinin %72’sinin internet ile yeterli diizeylerde, iirlin hakkinda hizmet
vermedikleri goriilmektedir. Tablo degerlerinden anlagilacag: {izere isletmelerin
internet ile Uirlin tanitim faaliyetlerine agirlik vermeleri gerekmektedir. Boylelikle
teknolojinin etkin kullanimi ile daha kaliteli, daha hizl1 ve daha etkili bir iletisim

saglanmis olacaktir.

Hazir giyim sektoriinde bayilerin, internet ile siparis takibi yapma ve
internetten yeterli hizmeti alabilme diizeylerinin dagilimi Tablo 30°da

gosterilmektedir.
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Tablo 30: Hazir Giyim Sektoriinde Bayilerin, internet Ile Siparis Takibi

Yapma ve Internetten Yeterli Hizmeti Alabilme Diizeylerinin Dagilimi

ve yeterl hsmet: slabilme dizeyler Say Yide
Hi¢ Yetersiz 7 14
Az Yeterli 7 14
Orta Diizeyde Yeterli 23 46
Oldukca Yeterli 7 14
Tam Diizeyde Yeterli 6 12
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim sektoriinde bayilerin, internet ile siparis takibi yapma ve
internetten yeterli hizmeti alabilme diizeylerinin dagilimi incelendiginde;
arastirmaya katilan iiretici bayilerinin %14’ lintin hi¢ yetersiz, %14’iiniin az
yeterli, %46’sinin orta diizeyde yeterli, %14 {iniin oldukga yeterli, %12’sinin tam
diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptiklar1 tespit edilmistir. Hazir giyim
sektoriinde bayilerin internet ile iriin takiplerini yapmalar1 ve yeterli hizmeti
alabilmeleri sektor acisindan 6nemli bir gelisme olup, olusabilecek sorunlarin
onlenmesi i¢in biiylik bir adimdir. Tablo verileri 1s18inda, bayilerin %74’liik bir
kesiminin internet ile TUriin takibi yapilmasi diizeyini yeterli seviyede
gormemektedir. Bu durum isletmelerin teknoloji imkéanlarindan, yeterli diizeyde

ve basarili bir sekilde faydalanmasi geregini ortaya koymaktadir.

Bayilerin iireticilerine internet ile sorun bildirip geri doniis alabilme

diizeylerinin dagilimi Tablo 31°de gdsterilmektedir.
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Tablo 31: Bayilerin Ureticilerine Internet ile Sorun Bildirip Geri Doniis

Alabilme Diizeylerinin Dagilinu

Internetten sorun b"ildirip geri dontis Say1 Yiizde
alinma diizeyleri
Hi¢ Yetersiz 13 6
Az Yeterli 12 24
Orta Diizeyde Yeterli 25 50
Oldukga Yeterli 3 6
Tam Diizeyde Yeterli 7 14
Toplam 50 100

n: 50

Bayilerin iireticilerine internet ile sorun bildirip geri doniis alabilme
diizeylerinin dagilimma bakildiginda; iretici bayilerin %6’simin hi¢ yetersiz,
%24 1inilin az yeterli, %50 sinin orta diizeyde yeterli, %6’sinin oldukca yeterli ve
%14’lniin tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptiklar1 goriilmektedir. Bu
veriler 1s18inda, %80’lik bir kesimin internet ile sorun bildirip geri doniis
alabilme diizeylerinin orta ve diisiik seviyede oldugu gériilmektedir. Internet
tizerinden hizli haberlesmenin etkin oldugu giliniimiizde, isletmelerinde bu
teknolojiyi  kullanmalar1 ve faaliyetlerini bu dogrultuda yiirlitmeleri

gerekmektedir.

3.5. Hazir Giyim Sektoriinde Uretici-Bayi Arasindaki Iliskilerdeki
Memnuniyeti Iyilestirmeye Yonelik Yapilan Calismalarin

Analizine Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde ise iiretici-bayi arasindaki iliskilerdeki
memnuniyeti iyilestirmek amaciyla yapilmasi gerekli olan caligmalarin tespitine
yonelik; tireticilerin uyguladigi miisteri memnuniyeti iyilestirme caligmalarindan
bayilerin memnuniyet diizeyleri ve lreticilerin uygulamasi gereken memnuniyet

arttirma c¢aligsmalari ile ilgili veriler bulunmaktadir.
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Hazir giyim iireticilerinin miisteri memnuniyetini iyilestirmesine yonelik

yaptiklar1 caligma diizeylerinin dagilimi Tablo 32°de gosterilmektedir.

Tablo 32: Hazir Giyim Ureticilerinin Miisteri Memnuniyetini Iyilestirmesine

Yonelik Yaptiklar1 Calismalardan, Bayilerin Memnuniyet Diizeylerinin

Dagilim
Miisteri memnuniyeti jyile'stirme Say1 Yiizde
calismalarinin diizeyi
Hi¢ Yetersiz 6 12
Az Yeterli 18 36
Orta Diizeyde Yeterli 4 8
Oldukca Yeterli 16 32
Tam Diizeyde Yeterli 6 12
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim iireticilerinin miisteri memnuniyetini tyilestirmesine yonelik
yaptiklar1 ¢calisma diizeylerinin dagilimina bakildiginda; bayilerin %12’sinin hig
yetersiz, %36’smin az yeterli, %8’inin orta diizeyde yeterli, %32’sinin oldukca
yeterli ve %I12’sinin tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptiklari
goriilmektedir. Hazir giyim {reticilerinin bayilerine uyguladiklart miisteri
memnuniyeti iyilestirme c¢alismalarini tespit etmek ic¢in, bayilerin vermis
olduklar1 oranlar belirlenmistir. Bu veriler 151¢inda, hazir giyim {reticilerinin
%56’lik  bir kesimi miisteri memnuniyet c¢aligmalarimi yeterli diizeyde

yapmadiklar1 goriilmektedir.

Hazir giyim {reticilerinin uygulamasi gereken memnuniyet arttirma

caligmalarinin dagilimi Tablo 33°de gosterilmektedir.
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Tablo 33: Hazir Giyim Ureticilerinin Uygulamas1 Gereken Memnuniyet

Arttirma Cahsmalarimin Dagilim

Memnuniyet arttirma ¢alismalarinin dagilimi Say1 Yiizde
Fiyatlarin indirimi ve 6deme kolayligi 6 12
Daha sik model degisikligi ve yeniliklere agik 7 14
olma
Maliyet kalitesinin arttirilmasi 1 2
Goriis ve Onerilerin alinmasi 2 4
Hizmet i¢i egitim ¢aligmalarina agirhik 6 12
verilmesi
Teknolojinin etkin kullanilmasi 5 10
Uriin kalitesinin arttirilmasi 4 8
Giliniin modasinin takip edilmesi 2 4
Goriis Bildirilmemis 17 34
Toplam (N) 50 100
n: 50

Hazir giyim treticilerinin memnuniyet arttirma ¢alismalarinin dagilimina
bakildiginda; hazir giyim treticilerinin bayilerinin %12’sinin fiyatlarin indirimi
ve 0deme kolayliklar1 yapilmasi geregini, %14’ liniin daha sik model degisikligi
ve yeniliklere acik olma geregini, %?2’sinin maliyet kalitesi arttirmasi geregini,
%4 linlin goriis ve Onerilerin alinmasi geregini, %12’sinin hizmet i¢i egitim
calismalarina agirlik  verilmesi  geregini, %10’unun teknolojinin  etkin
kullanilmasi geregini, %8’inin iirlin kalitesinin arttirilmasi1 geregini, %4’{iniin
giiniin modasiin takip edilmesi gere8ini belirttigi goriilmektedir. Bayilerin
%34’ gibi bliyiikk bir yiizdelik kisminin miisteri memnuniyeti iyilestirme
caligmalar1 adma goriis bildirmedikleri goriilmektedir. Fiyatlarin indirimi ve
odeme kolaylig1, hizmet i¢i egitim calismalarinin gelistirilmesi, teknolojinin
etkin kullanilmasi, daha sik model degisikligine gidilmesi ve iiriin kalitesinin
arttirilmas1 geregi, tablo verilerinde anlasildigr {izere, isletmelerin uygulamasi

gerekli calismalar1 arasinda oldugu belirlenmistir.
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3.6. Hazir Giyim Sektoriiniin Uretici-Bayi Iliskilerinde, Pazarlamaya

Yonelik Faaliyetlerin Diizeyinin Analizine Yonelik Bulgular

Arastirmanin  bu boliimiinde {retici-bayi iligkilerinde pazarlamaya
yonelik faaliyetlerin diizeyini tespit etmeye yonelik olarak; {iireticilerin tanitim
faaliyetlerinden bayilerin memnunluk diizeyi, iireticilerin iiriin degisikligi tanitim
faaliyetlerini ger¢eklestirme diizeyi, bayilerin iirlin satin aliminda reklamin,
kampanyalarin ve markanin tercth nedeni olma diizeyi ile ilgili veriler

bulunmaktadir.

Hazir giyim iireticilerinin tanitim faaliyetlerinden, bayilerin memnunluk

diizeylerinin dagilimi Tablo 34’te gosterilmektedir.

Tablo 34: Hazir Giyim Ureticilerinin Tamitim Faaliyetlerinden, Bayilerin

Memnunluk Diizeylerinin Dagilimi

Tanitim faalic}ll?tler.i memnunluk Say1 Yiizde
iizeyi

Hi¢ Yetersiz 7 14
Az Yeterli 4 8

Orta Diizeyde Yeterli 19 38
Oldukca Yeterli 9 18
Tam Diizeyde Yeterli 11 22
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim iireticilerinin tanitim faaliyetlerinden, bayilerin memnunluk
diizeylerinin dagilimina bakildiginda; hazir giyim iretici bayilerinin, %14’iiniin
hig yetersiz, %8’inin az yeterli, %38’inin orta diizeyde yeterli, %18’inin oldukca
yeterli, %22’sinin tam diizeyde yeterli degerlendirmesini yaptig1 goriilmektedir.
Tablo degerleri incelendiginde, bayilerin %60°1 orta ve diisiik dereceli olarak
tamtim faaliyetlerinin gerceklestirildigini belirtmistir. Isletmeler pazarlama

faaliyetler1 kapsaminda tanitim faaliyetlerini gergeklestirmelidirler. Bundan da
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anlasildig1 {izere hazir giyim {ireticilerinin tanitim faaliyetleri gerceklestirmeleri,
kendilerini, {riinlerini tanitmalarina ve {riinlerinin pazarda tutundurma

caligmalarina katk1 saglayacaktir.

Hazir giyim {reticilerinin {irlin  degisikligi tanmitim faaliyetlerini

gerceklestirme diizeylerinin dagilimi Tablo 35°te gosterilmektedir.

Tablo 35: Hazir Giyim Ureticilerinin Uriin Degisikligi Tamtim Faaliyetlerini

Gerceklestirme Diizeylerinin Dagilim

Uriin  degisikligi  tanitim  faaliyetleri Say1 Yiizde
gerceklestirme diizeyi

Hi¢ Yetersiz 4 8
Az Yeterli 11 22
Orta Diizeyde Yeterli 8 16
Oldukca Yeterli 16 32
Tam Diizeyde Yeterli 11 22
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim {reticilerinin {irtin  degisikligi tanmitim faaliyetlerini
gerceklestirme diizeylerinin dagilimi incelendiginde; arastirma kapsamindaki
bayilerin %8’inin hi¢ yetersiz, %22’sinin az yeterli, %16’smin orta diizeyde
yeterli, %32’sinin oldukca yeterli, %22’sinin tam diizeyde yeterli
degerlendirmesini yaptiklari tespit edilmistir. Tablo verilerine gore % 54’liik bir
kesimin tiriin degisikligi tanitim faaliyetlerini gergeklestirdigi goriilmektedir. Bu
durum diger rakip firmalara karsi istenilen bir sonuctur. Fakat bu verilerin de
yukseltilmesi gerekmektedir. Ciinkii hazir giyim iireticilerinin %46’sinin orta ve
diisik seviyelerde olan degerlerle iriin degisikligi tanitim faaliyetlerini

gerceklestirdigi goriilmektedir.

74




Hazir giyim sektoriinde bayilerin {irin satin aliminda, reklamin tercih
nedeni olma diizeylerinin dagilimi Tablo 36’da gdsterilmektedir.

Tablo 36: Hazir Giyim Sektoriinde Bayilerin Uriin Satin Alminda,

Reklamin Tercih Nedeni Olma Diizeylerinin Dagilim

Satin almada reklarﬂmn t.ercih nedeni Say1 Yiizde
olma diizeyi

Hi¢ Yetersiz 3 6
Az Yeterli 8 16
Orta Diizeyde Yeterli 9 18
Oldukca Yeterli 8 16
Tam Diizeyde Yeterli 22 44
Toplam 50 100
n: 50

Hazir giyim sektoriinde bayilerin iirliin satin aliminda, reklamin tercih
nedeni olma diizeylerinin dagilimi incelendiginde; arastirma kapsamindaki
bayilerin %6’sinin hi¢ yetersiz, %16’simin az yeterli, %18’inin orta diizeyde
yeterli, %16’sinin  olduk¢a yeterli ve %44’lnlin tam diizeyde yeterli
degerlendirmesini yaptiklar1 tespit edilmistir. Bayilerin {iriin satin aliminda
ireticilerin reklam anlayislarinin tercih nedeni olma diizeyine yiizdelik agisindan
bakildiginda, bayilerin %78’inin orta ve list seviyelerde Onemli gordiikleri
belirlenmistir. Reklam ¢alismalarinin, {iriin ve firma tanitiminda etkili bir faktor
oldugunun, isletme biiylimesi ve kar saglamasinda biiyiik bir 6neme sahip
oldugunun bilindigi bir gercektir. Bu nedenle hazir giyim iireticilerinin reklam
caligmalarina agirlik vermeleri ve bu caligmalar1 giinlin gelisim ¢agina uygun

olarak gerceklestirmeleri gerekmektedir.
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Hazir giyim sektoriinde bayilerin {Uriin satin aliminda, kampanyalarin

tercith nedeni olma diizeylerinin dagilimi Tablo 37°de gosterilmektedir.

Tablo 37: Hazir Giyim Sektoriinde Bayilerin Uriin Satin Aliminda,

Kampanyalarin Tercih Nedeni Olma Diizeylerinin Dagilim

Satin almada !(ampan}:alaqn tercih Say1 Yiizde
nedeni olma diizeyi
Hi¢ Yetersiz 2 4
Az Yeterli 6 12
Orta Diizeyde Yeterli 6 12
Oldukga Yeterli 4 8
Tam Diizeyde Yeterli 32 64
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim sektoriinde bayilerin iirlin satin aliminda, kampanyalarin
tercih nedeni olma diizeylerinin dagilimi incelendiginde; arastirma kapsamindaki
bayilerin %4’linlin hi¢ yetersiz, %12’sinin az yeterli, %12’sinin orta diizeyde
yeterli, %8 ’inin oldukca yeterli ve %64’lniin tam diizeyde yeterli
degerlendirmesini  yaptiklar1  belirlenmistir.  Hazir  giyim  sektoriinde
kampanyalarin tercih nedeni olma diizeyi yiizdelik acisindan olumlu sonug
vermistir. Uriin satin aliminda, bayilerin %72’sinin “kampanyalarm” biiyiik
oranda tercih nedeni oldugunu belirttigi goriilmektedir. Artan yatimlarla birlikte
kar artisina ve yeni is olanaklarinin yaratilmasma katki saglanmaktadir. Artan
yatirimlar, isletmelerin rekabet giiclinii arttirmaktadir. Bu nedenle bayilere
ureticiler tarafindan sunulan kampanyalar ¢ercevesinde, bayilere Odeme
kolayliklarinin ve firsatlarinin saglanmasi ile aralarindaki karsilikli sadakat diizeyi

artacak ayni1 zamanda isletmelerin pazar paylar1 genisleyecektir.
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Hazir giyim sektoriinde bayilerin {iriin satin aliminda, markanin tercih

nedeni olma diizeylerinin dagilimi Tablo 38’de gdsterilmektedir.

Tablo 38: Hazir Giyim Sektoriinde Bayilerin Uriin Satin Aliminda,

Markanin Tercih Nedeni Olma Diizeylerinin Dagilim

Satin almada marke.t.nm Fercih nedeni Say1 Yiizde
olma diizeyi

Hi¢ Yetersiz 2 4
Az Yeterli 11 22
Orta Diizeyde Yeterli 12 24
Oldukca Yeterli 11 22
Tam Diizeyde Yeterli 14 28
Toplam 50 100

n: 50

Hazir giyim sektoriinde bayilerin {irtin satin aliminda, markanin tercih
nedeni olma diizeylerinin dagilimina bakildiginda; arastirma kapsamindaki
bayilerin %4’linlin hi¢ yetersiz, %22’sinin az yeterli, %24 {iniin orta diizeyde
yeterli, %?22’sinin oldukca yeterli, %28’inin tam diizeyde yeterli
degerlendirmesini yaptiklar1 goriilmektedir. Bayilerin {iriin satin aliminda
markanin tercih nedeni olma diizeyi ile ilgili tablo verileri sonucunda, yiizdelik
olarak yiiksek degerler ortaya c¢ikmistir. Bu durumdan da anlasilacagi lizere
marka olma c¢alismalarinin 6nemi olduk¢a biiyliktiir. Kendi markalarini
olusturmalar1 ve markalarinin devamliliginin saglanmasi, isletmelerin pazar

acisindan gelecekleri i¢cin 6nemli bir konudur.

Hazir Giyim Sektdriinde Uretici-Bayi Iliskileri Agisindan Istanbul ve

Konya Illerinin Genel Durumlar1 Tablo 39°da gsterilmektedir.

77




Tablo 39: Hazir Giyim Sektoriinde, Uretici-Bayi Iliskileri Acisindan
Istanbul ve Konya illerinin Genel Durumlari

Ortalama Std.
Sapma

Yetkiliye kolayca ulasabiliyor mu? 3,26 1,382
Problem yasanan iiriine hizli ¢6ziim tiretilebiliniyor mu? 2,88 1,304
Sipariglerinizin bulunurlugundan memnun musunuz? 3,28 ,948
Uriin ve hizmet ihtiyaglarmizi karsiliyor mu? 3,68 1,077
Acil ihtiyaciniz hizli karsilanabiliyor mu? 2,92 1,007
Siparig hizli degerlendiriliyor mu? 2,88 1,380
Uriin degisikliginin tanitimi1 yapiliyor mu? 3,38 1,276
Satig sonrasi sorun giderme yapiliyor mu? 3,42 1,162
Yeniliklerden haberdar ediliyor musunuz? 3,76 1,117
Uriin veya hizmet zamaninda teslim ediliyor mu? 3,18 1,257
Satis sonras1 hizmet anlayisindan memnun musunuz? 3,84 1,267
Satin almada reklam tercih nedeni mi? 3,76 1,333
Satin almada kampanyalar tercih nedeni mi? 4,16 1,267
Sati almada marka tercih nedeni mi? 3,48 1,233
Internetten yeterli bilgiye ulastyor musunuz? 3,00 1,125
Internetten yeterli hizmet alabiliyor musunuz? 2,96 1,160
Internetten geri doniis alabiliyor musunuz? 2,98 1,059
Aldiginiz {iriin veya hizmet miisteri beklentilerine uygun
mu? 3,70 ,931
Miisteri memnuniyetinin iyilestirilmesi ¢alismalarindan 2.96 1,293
memnun musunuz?
Sikayetler form ile takip ediliyor mu? 2,10 1,233
Uriin, hizmet giivenirliginden memnun musunuz? 3,50 ,995
Ilgi ve nezaket diizeyinden memnun musunuz? 3,88 1,062
Problem ¢6ziimleri tatminkar mi? 3,06 ,818
Goriisleriniz 6nemseniyor mu? 2,50 ,953
Personelin egitiminden ve davranisindan memnun musunuz? 3,18 ,896
Ureticinize sadakatiniz nasildir? 3,18 1,155
Uriin fiyatlar1 uygun mu? 2,90 ,995
Sunulan tanitimlardan memnun musunuz? 3,26 1,291
Ureticinizi tavsiye eder misiniz? 3,34 1,493
Sorun yasadigmiz firmayi tekrar tercih eder misin? 3,18 1,410
Aldiginiz iiriinler standartlara uygun mu? 3,76 ,938
Kalite-fiyat dengesi uygun mu? 3,48 1,147
Ambalaj ve paketlemeden memnun musunuz? 3,06 1,058
Garanti hizmetlerinden memnun musunuz? 3,28 1,578
Uriin degisikligi kalitesinden memnun musunuz? 3,94 1,132
Numunelerin kabuliinden ve sunumundan memnun 2,74 1,226

musunuz?

n:50
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Tablo wverileri ile hazir giyim sektoriinde {retici-bayi iliskileri
kapsaminda Istanbul-Konya illerinin diizeyleri ortaya koyulmustur. Tablodaki
verilere bakildiginda yaklasik olarak “3,00” degerinde olan ortalamalar
goriilmektedir. Bu durum, hazir giyim sektorii i¢in yiikseltilmesi gerekli olan bir
sonucu ortaya koymaktadir. Tablodaki kalite, hiz, esneklik ve pazarlamaya
yonelik faaliyetlerin uygulanma diizeylerini belirleyen veri degerlerinin

yukseltilerek iyilestirilmesi gerekmektedir.

Arastirma degerlendirme kriterlerinden elde edilen bulgular 1s18inda,
verilerin standart sapma ve ortalamalar1 toplu olarak degerlendirildikten sonra

illere gore de degerler tespit edilmistir.

Uretici-Bayi lliskileri Acisindan Istanbul ve Konya Illerinin

Karsilastirilmasi Tablo 40°da gosterilmektedir.

Tablo 40: Uretici-Bayi Iliskileri Acisindan Istanbul ile Konya illerinin

Karsilastirilmasi
ISTANBUL KONYA
Ortalama Std Ortalama Std
Sapma Sapma

Yetkiliye kolayca ulasabiliyor musun? 4.00 1.15 2.52 1.19
Hizli ¢6ziim iiretiliyor mu? 3.56 1.12 2.20 1.12
Siparis bulunurlugundan memnun 356 123 3.00 41
musunuz?
Uriin ve hizmet ihtiyaglar1 karsiliyor mu? 3.92 1.00 3.44 1.12
Acil ihtiyact hizli karsilayabiliyor mu? 3.04 1.14 2.80 .87
Siparis hizl1 degerlendiriliyor mu? 3.48 1.00 2.28 1.46
Uriin degisikliginin tanitimi yapiliyor mu? 3.60 1.15 3.16 1.37
Satig sonrasi sorun giderme yapiliyor mu? 3.72 1.24 3.12 1.01
Yeniliklerden haberdar ediliyor musunuz? 3.80 1.15 3.72 1.10
Urun veya hizmet zamaninda teslim 384 1.25 250 87
ediliyor mu?
Satis sonrasi sunulan hizmet diizeyinden 392 1.15 376 139
memnun musunuz?
Satin almada reklam tercih nedeni mi? 3.92 1.26 3.60 1.41
ISnait?ln almada kampanyalar tercih nedeni 330 138 450 1.05
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Satin almada marka tercih nedeni mi? 3.60 1.35 3.36 1.11
Internetten yeterli bilgiye ulagabiliyor 394 1.30 276 28

musunuz?

Internetten yeterli hizmet alabiliyor 398 101 264 1.04
musunuz?

Internetten geri doniis alabiliyor musunuz? 3.24 1.36 2.72 54

Aldlgln}z lirlin veya hizmet miisterilerin 3.96 1.06 3 44 71

beklentilerine uygun mu?

Miisteri memnuniyetinin iyilestirilmesi 3.60 1.12 232 1.14
calismalarindan memnun musunuz?

Sikayetler form ile takip ediliyor mu? 2.36 1.29 1.84 1.14
Uriin, giivenirligi memnun musunuz? 3.96 .98 3.04 .79

Ilgi ve nezaketten memnun musunuz? 3.84 1.07 3.92 1.08
Problem ¢6ziimleri tatminkar mi? 3.24 1.09 2.88 33

Goriisleriniz 6nemseniyor mu? 2.52 1.16 2.48 71

Personelin egitiminden ve 3.40 1.19 796 35

davranislarindan memnun musunuz?

Ureticinize sadakatiniz nasildir? 3.60 1.22 2.76 93

Uriin fiyatlar1 uygun mu? 3.16 .99 2.64 95

Sunulan tanitimlardan memnun musunuz? 3.12 1.27 3.40 1.32
Ureticinizi tavsiye eder misiniz? 4.12 1.24 2.56 1.33
S(?rgn yasadigin firmay1 tekrar tercih eder 316 131 390 153
misin?

Aldigmiz tirtinler standartlara uygun mu? 3.96 93 3.56 92

Kalite-fiyat dengesi uygun mu? 3.68 1.07 3.28 1.21
Ambalaj ;Ie paketlemeden memnun 3.40 1.04 27 08

musunuz?

Garanti hizmetleri memnun musunuz? 3.96 1.27 2.60 1.58
Urlin degisikligi kalitesinden memnun 498 1.06 3.60 1.12
musunuz?

Numunelerin kabuliinden ve sunumundan 3.48 1.05 700 91

memnun musunuz?

n:50

Tablo 40 iiretici-bayi iliskileri acisindan incelendiginde, Istanbul ve
Konya illerinin ortalama ve standart sapma degerleri neticesinde Onemli

farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Istanbul ilindeki hazir giyim sektdriiniin iiretici-bayi iliskilerinde kalite,
hiz, esneklik diizeyleri, miisteri memnuniyeti iyilestirme ¢aligmalar1 agisindan

seviyeleri ve pazarlamaya yonelik faaliyetleri gergeklestirme diizeyleri
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incelendiginde, degerlerin Konya iline oranla yiiksek oldugu fakat yinede yeterli

diizeylerde olmadig goriilmektedir.

Konya ilindeki hazir giyim sektoriinlin {iretici-bayi iligkilerindeki
diizeyleri incelendiginde, degerlerin Istanbul iline oranla diisiik oldugu ve iiretici
bayi iliskileri kapsaminda miisteri iliskileri kriterlerine yonelik calismalarini
arttirmalan gerektigi agikca goriilmektedir.

Hizmet iliskileri Ol¢egi Giivenilirlik Degerlendirmesi

1. HS5 Yetkiliye kolayca ulasabiliyor musunuz?

2. H6 Hizl ¢oziim iiretilebiliniyor mu?

3. H7 Siparis bulunurlugundan memnun musunuz?

4. HS8 Uriin ve hizmet ihtiyaclar1 karsiltyor mu?

5. H9 Acil ihtiyacimiz hizl karsilanabiliniyor mu?

6. HI10 Siparis hizli degerlendiriliyor mu?

7. HI1 Uriin degisikliginin tanitim1 yapiliyor mu?

8. HI12 Satis sonrasi sorun giderme yapiliyor mu?

9. HI3 Yeniliklerden haberdar ediliyor musunuz?

10. H14 Uriin veya hizmet zamaninda teslim ediliyor mu?

11. HIS5 Satig sonrasi sunulan hizmet diizeyinden memnun musunuz?

12.  H16 Satin almada reklam tercih nedeni mi?

13.  H17 Satin almada kampanyalar tercih nedeni mi?

14. HI18 Satin almada marka tercih nedeni mi?

15. HI19 internetten yeterli bilgiye ulastyor musunuz?

16. H20 Internetten yeterli hizmet alabiliyor musunuz?

17. H21 Internetten geri doniis alabiliyor musunuz?
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Hizmet iliskileri 0Ol¢egi tanmimlayict istatistikleri Tablo 41°de

gosterilmektedir.

Tablo 41: Hizmet iliskileri Ol¢egi Tammlayici istatistikleri

Hizmet iliski}eri (")lg:.egi Giivenilirlik Ortalama Std. Sapma
Degerlendirmesi
1 H5 3,2600 1,3822
2 H6 2,8800 1,3037
3 H7 3,2800 ,9485
4 HS 3,6800 1,0774
5 H9 2,9200 1,0069
6 H10 2,8800 1,3797
7 Hil 3,3800 1,2760
8 H12 3,4200 1,1622
9 H13 3,7600 1,1168
10 H14 3,1800 1,2567
11 H15 3,8400 1,2675
12 H16 3,7600 1,3334
13 H18 3,4800 1,2329
14 H19 3,0000 1,1249
15 H20 2,9600 1,1599
16 H21 2,9800 1,0593

Sorulara verilen cevaplara iliskin ortalama ve std. Sapmalar tabloda

verilmisgtir.

Hizmet Iliskileri dlgegi varyans analizi Tablo 42°de gosterilmektedir.
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Tablo 42: Hizmet iliskileri Olcegi Varyans Analizi

m of Sq.

pource of SHSqanriq DF Mean F | Prob.
Between People 284.,0763 49 5,7975
Within People 931,0625 750 1,2414

Between Measures 86,6388 15 5,7759 5,0275 | ,0000
Residual 844,4238 735 1,1489

Nonadditivity 3,4562 1 3,4562 3,0165 | ,0828
Balance 840,9676 734 1,1457
Total 1215,1388 799 1,5208

Grand Mean 3,2912
Reliability Coefficients 16 items

Alpha= ,8018 Standardized item alpha = ,8061

Giivenilirlik, bir 6lcme aracinda (test —anket) yer alan biitiin sorularin
birbiriyle tutarliligini, ele alinan sorunu 6lgmede homojenligini ortaya koyan bir

kavramdir.

17 maddelik soru formunda Giivenilirlik katsayis1 %78 itken HI17 satin
almada kampanyalar tercih nedeni mi? Sorusu ¢ikartildiginda testin giivenilirlik

katsayis1 yiikseldigi i¢in bu soru 6l¢ekten ¢ikarilmistir.

16 maddeden olusan hizmet iliskileri Olgegi giivenilirlik analizi
sonucunda Cronboach alfa katsayis1 %80 olarak hesaplanmustir. Olgek bu degere

gore yiiksek giivenirlilige sahip bir 6lgektir.

Olgekteki sorulara verilen cevaplarin bir biitiin olusturup olusturmadigi
Tukey toplanabilirlik testi ile test edilmis ve yapilan test sonucunda p=,0828>

0.05 oldugundan 6l¢egin toplanabilirlik 6zellige sahip oldugu goriilmektedir.
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Memnuniyet Iliskileri Olgegi Giivenilirlik Degerlendirmesi

10.

11.

12.

13.

M22

M23

M24

M25

M26

M27

M28

M29

M30

M31

M32

M33

M34

Aldigmiz iiriin veya hizmet miisterilerin beklentilerine uygun mu?

Miisteri memnuniyetinin iyilestirilmesine yonelik c¢alismalardan

memnun musunuz?
Sikayetler form ile takip ediliyor mu?
Uriin giivenirliginden memnun musunuz ?
Ilgi ve nezaketten memnun musunuz?
Problem ¢6ziimleri tatminkar mi?
Goriisleriniz 6nemseniyor mu?
Personelin egitiminden ve davraniglarindan memnun musunuz?
Ureticinize sadakatiniz nasildir?
Uriin fiyatlar1 uygun mu?
Sunulan tanitimlardan memnun musunuz?
Ureticinizi tavsiye eder misiniz?

Sorun yasadigin firmayi tekrar tercih eder misiniz?

Memnuniyet iligkileri olcegi tanmimlayici istatistikler Tablo 43’te

gosterilmektedir.
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Tablo 43: Memnuniyet Iligkileri Ol¢egi Tammlayic: Istatistikler

ookt | oruama | st sapm

1. M22 3,7000 9313

2. M23 2,9600 1,2930

3. M24 2,1000 1,2330

4. M25 3,5000 ,9949

5. M26 3,8800 1,0622

6. M27 3,0600 ,8184

7. M28 2,5000 ,9530

8. M29 3,1800 ,8965

9. M30 3,1800 1,1551

10. M31 2,9000 ,9949

11. M32 3,2600 1,2906

12. M33 3,3400 1,4930

13. M34 3,1800 1,4097

Sorulara verilen cevaplara iliskin ortalama ve std. Sapmalar tabloda
verilmisgtir.

Memnuniyet iligkileri  6lgegi  varyans analizi  Tablo 44’te
gosterilmektedir.

Tablo 44: Miisteri Iliskileri Olcegi Varyans Analizi
Source of Variation Susrg.of DF Sl\(;[::::‘le F Prob.

Between People 190,7400 49 3,8927
Within People 762,6154| 600 1,2710
Between Measures 131,8554 12 10,9879 10,2431 ,0000
Residual 630,7600| 588 1,0727
Nonadditivity ,5299 1 ,5299 | ,4935 ,4826
Balance 630,2301 | 587 1,0736
Total 053,3554| 649 1,4690
Grand Mean 3,1338
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Tukey estimate of power to which observations must be raised to achieve

additivity =,6333
Hotelling's T-Squared = 196,1949 F= 12,6793  Prob. = ,0000
Alpha= ,7244 Standardized item alpha = ,7383

13 maddelik memnuniyet iligkileri 6lcegi Cronboach alfa katsayisi
Giivenilirlik katsayis1 %72 olarak hesaplanmistir. Olgek bu degere gore yiiksek
giivenirlilige sahip bir 6lgektir.

Olgekteki sorulara verilen cevaplarin bir biitiin olusturup olusturmadigi
Tukey toplanabilirlik testi ile test edilmis ve yapilan test sonucunda p=,4826>
0.05 oldugundan 6l¢egin toplanabilirlik 6zellige sahip oldugu goriilmektedir

Kalite iliskileri Ol¢cegi Giivenilirlik Degerlendirmesi

1. K36 Aldiginiz iiriinler standartlara uygun mu?

2. K37 Kalite-fiyat dengesi uygun mu?

3. K38 Ambalaj ve paketlemeden memnun musunuz?

4. K39 Garanti hizmetlerinden memnun musunuz?

5. K40 Uriin degisikligi kalitesinden memnun musunuz?

6. K41 Numunelerin kabuliinden ve sunumundan memnun musunuz?

Kalite iligkileri olcegi  tanimlayict istatistikler Tablo 45°te

gosterilmektedir.

86



Tablo 45: Kalite iliskileri Olcegi Tammlayici Istatistikler

Kalite Ill§kll?rl Olg:(.egl GlfVelllllrllk Ortalama | Std Sapma
Degerlendirmesi
1. K36 3,7600 ,9381
2. K37 3,4800 1,1471
3. K38 3,0600 1,0577
4. K39 3,2800 1,5784
5. K40 3,9400 1,1323
6. K41 2,7400 1,2257
Kalite iligkileri 6lgegi varyans analizi Tablo 46°da gosterilmektedir.
Tablo 46: Kalite iliskileri Olcegi Varyans Analizi
Mean
%Oalg;:io(:lf Sl11<m Oi 5q. DF=Serbestlik | Square= F P
... . areler derecesi Kareler
Degisim kaynag toplam Ortalamasi
Between People |14, (033 49 3,9103
Gruplar arasi
Within People 278,8333 230 1,1153
Grup i¢i
Between Measures | 1967 > 9,8993 | 10,5754 | ,0000
Olgtimler aras1
Residual 229,3367 245 9361
Hata
Nonadditivity 5,2531 1 52531 | 57200 | .,0175
Toplanamamazlik
Balance 224,0836 244 9184
Denge
Total
470,4367 299 299 1,5734
Toplam
Grand Mean 3.3767
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Tukey estimate of power to which observations

must be raised to achieve additivity = 23765
Hotelling's T = 45,5202 F=  8,3609  Prob.= ,0000
Reliability Coefficients 6 items

Alpha= ,7606 Standardized item alpha = ,7610

6 maddelik memnuniyet iligkileri 6lgegi Cronboach alfa Giivenilirlik
katsayis1 %76 olarak hesaplanmstir. Olcek bu degere gore yiiksek giivenirlilige
sahip bir olgektir.

Olgekteki sorulara verilen cevaplarin bir biitiin olusturup olusturmadigi
Tukey toplanabilirlik testi ile test edilmis ve yapilan test sonucunda p=,0175<

0.05 oldugundan 6l¢egin toplanabilirlik 6zelligine sahip olmadig goriilmektedir.

Hazir Giyim Sektoriinde Uretici-Bayi iliskilerindeki, Memnuniyet ve
Hizmet iliskileri Puanlar1 Agqsindan Istanbul ile Konya illerinin

Karsilastirilmasi

Hizmet iliskileri ve Memnuniyet iliskileri 6lgekleri Tukey toplanabilirlik
testi sonucunda toplanabilir puanlara sahip oldugu icin bu sorulara verilen
cevaplar toplanarak her bir birey icin Hizmet Iliskileri Puani (HIP) ve

Memnuniyet Iliskileri Puan1 (MiP) olmak iizere iki tip puan elde edilmistir.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

HIP MIP
N 50 50
Normal Parametersab  Mean 52,6600 40,7400
Std. Deviation 9,63118 7,11368
Most Extreme Absolute ,094 ,120
Differences Positive ,088 ,120
Negative -,094 -,070
Kolmogorov-Smirnov Z ,664 ,852
Asymp. Sig. (2-tailed) 770 ,463

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
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HIP ve MIP puanlarinin ileriki analizlerde kullanilabilirligi icin normal
dagilima sahip olup olmadiklar1 o =0.05 anlam diizeyinde Kolmogorov Smirnov
testi ile test edilmistir. Kolmogorov Smirnov testi sonucunda her iki puan

tirtintin  de normal dagilima sahip oldugu (py, =0.770 > a =0.05 ve

Puip = 0.770 > a0 = 0.05 ) bulunmustur.

Hizmet iliskileri Puaninin Degerlendirilmesi

[stanbul ve Konya olmak iizere iki ilde gergeklestirilen anket
calismasinda her iki il igin elde edilen Hizmet Iliskileri Puan ortalamalarinin
farklilik gosterip gostermedigi “bagimsiz orneklem t- testi” ile test edilmis ve

sonuglar agsagidaki tabloda verilmistir.

Group Statistics
Std. Error
IL N Mean |[Std. Deviation| Mean
HIP  istanbul 25 | 57,7200 9,57653 | 1,91531
konya 25 | 47,6000 6,65833 | 1,33167
Independent Samples Test
| evene's Test for|
Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean |[Std. Error Difference

F Sig. t df |(2-tailed)DifferenceDifference| Lower | Upper
HIP 1,308 | ,258 #,338 | 48 ,000 | 10,1200 | 2,33275 [5,42969 (4,81031

Yapilan test sonucunda %35 anlam seviyesinde her iki sehirde yapilan
anketler sonucunda elde edilen Hizmet iliskileri Puanlarimin birbirinden farkli

ortalamalara sahip oldugu (py, =0.00 <a =0.05 ), istatistiksel olarak anlaml

bulunan farklilik icin Istanbul igin elde edilen ortalama puan 57,72 iken Konya

icin ortalama puan 47,60 olarak hesaplanmistir. Sonu¢ olarak Hizmet iliskileri
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Puan ortalamasinin Istanbul’da daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug ise,
Istanbul da iiretici-bayi arasindaki hizmet iliskilerin Konya iline gore daha iyi
seviyelerde oldugunu kanitlamaktadir. Yinede bu degerlerin yiikseltilmesi
gerekmektedir. Boylelikle hazir giyim sektoriinlin  reticileri ile dagitim
kanallarinda onemli bir yere sahip olan bayileri arasindaki sadakat diizeyleri
artacak ve tlreticilerin pazar paylar1 genisleyerek karsilikli kar saglamalar1 s6z

konusu olacaktir.
Memnuniyet Iligkileri Puamimin Degerlendirilmesi

[stanbul ve Konya olmak iizere iki ilde gerceklestirilen anket
calismasinda her iki il i¢in elde edilen Memnuniyet iliskileri Puan
ortalamalarinin farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz 6rneklem t- testi ile test

edilmis ve sonuglar agagidaki tabloda verilmistir.

Group Statistics

Std. Error

| IL N Mean Std. Deviation Mean
IP istanbul 25 44,0400 7,13839 1,42768
konya 25 37,4400 5,44732 1,08946

Independent Samples Test

| evene's Test for|
Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean [Std. Error Difference

F Sig. t df |(2-tailed) DifferenceDifferencel Lower | Upper
MIP 1,264 | ,266 [3,675 | 48 ,001 | 6,6000 | 1,79588 |2,98913 |0,21087

Yapilan test sonucunda %35 anlam seviyesinde her iki sehirde yapilan
anketler sonucunda elde edilen Memnuniyet iligkileri Puanlarinin birbirinden

farkli ortalamalara sahip oldugu (py, =0.001<a=0.05 ), istatistiksel olarak

anlamli bulunan farklilik igin Istanbul i¢in elde edilen ortalama puan 44,04 iken
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Konya i¢in ortalama puan 37,44 olarak hesaplanmistir. Sonug¢ olarak
Memnuniyet iliskileri puan ortalamasmm Istanbul’da daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Asagida belirtilen iligkilerin var olup olmadigi Spearman’s Rho iliski
katsayis1 ile belirlenebilir. Bu sekilde hesaplanan istatistik -1 ile +1 arasinda
deger alir ve mutlak degerce 1’e yakin olan degerlerin kuvvetli bir iliskiyi
belirttigi sdylenebilir. iliski katsayisinin negatif veya pozitif ¢ikmasi iliskinin
yoniinii géstermekte olup + degerler ayn1 yondeki degisimi, - degerler farkli
yonlerdeki (birinin seviyesi artarken digerinin degerinin diismesi) degisimi

belirtir.

Egitim Diizeyi ile Memnuniyet iliskileri puam (MIP) arasinda iliski

var mi?

Egitim Diizeyi ile Hizmet iliskileri puami (HIP) arasinda iliski var

mi?
egitim
durumu? HIP MIP

Spearman's rho egitim durumu? Correlation Coefficier 1,000 ,141 ,140
Sig. (2-tailed) , ,329 ,331

N 50 50 50
HIP Correlation Coefficien 141 1,000 ,732*

Sig. (2-tailed) ,329 , ,000

N 50 50 50

MIP Correlation Coefficien ,140 ,732* 1,000

Sig. (2-tailed) ,331 ,000 ,

N 50 50 50

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Egitim Diizeyi ile HIP ve MIP arasinda yiiksek seviyede(0,732) ve
istatistiksel olarak anlamli (p=0,00<0,05) bir iliski oldugu bulunmustur.
(p=0,00<0,05)
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Hazir giyim sektorii ireticilerinin personel egitim diizeyi arttikca
bayileri ile olan iligkilerinde hizmet ve memnuniyet iligkileri parametrelerinde de
ilerleme kat edilecektir. Dolayisi ile aralarinda dogru oranti vardir, boylelikle
egitim diizeyi ne kadar yiikselir ise iiretici-bayi iligkileri diizeyi de o Olglide

yukselecektir.
Bayilere iireticiler tarafindan gosterilen ilgi ve nezaket anlayisi

diizeyi ile Memnuniyet iliskileri puam (MIP) arasinda iliski var m?

Bayilere iireticiler tarafindan gosterilen ilgi ve nezaket anlayis1 diizeyi ile

Hizmet iliskileri puami (HiP) arasinda iliski var m?

ilgi ve

nezaketten

memnun

_ HIP MIP musunuz?

Spearman's rh¢ HIP Correlation Coefficid 1,000 ,732™7 ,234

Sig. (2-tailed) , ,000 ,102

N 50 50 50

MIP Correlation Coefficiq , 7321 1,000 ,169

Sig. (2-tailed) ,000 , ,240

N 50 50 50

ilgi ve nezaketten Correlation Coefficiq ,234 ,169 1,000
memnun MUsSUNUZ Sijg. (2-tailed) ,102 ,240

N
50 50 50

**.Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Bayilere iireticiler tarafindan gdsterilen ilgi ve nezaket anlayis1 diizeyi
ile HIP ve MIP arasinda yiiksek seviyede(0,732) ve istatistiksel olarak anlamli
(p=0,00<0,05) bir iligki oldugu bulunmustur. (p=0,00<0,05)

Hazir giyim sektorii liretici bayi iliskilerinde en énemli unsurlardan biri
olan personel yeterlilik diizeyleri ile iiretici firmalarin hizmet ve memnuniyet
anlayis diizeyleri arasinda iligkinin olup olmadigidir. Tabloda verilen bilgiler
1s18inda  aralarinda yliksek derecede ve olumlu yonde iliski bulundugu

goriilmektedir. Ureticilerin ilgi, nezaket ve anlayis diizeyi arttikca iiretici
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firmalarin bayileri ile iligkilerindeki hizmet ve memnuniyet iliskileri diizeyi de

olumlu yonde yiikselecektir.

Ureticileri, bayilerin sektordeki diger firmalara tavsiye etme

diizeyleri ile Memnuniyet iliskileri puam (MIP) arasinda iliski var mi?

Ureticileri, bayilerin sektordeki diger firmalara tavsiye etme

diizeyleri ile Hizmet iliskileri puam (HIP) arasinda iliski var m?

Ureticinizi
tavsiye eder

HIP MIP misiniz?
Spearman's rho HIP Correlation Coefficie 1,000 ,732*1 ,509*
Sig. (2-tailed) , ,000 ,000

N 50 50 50
MIP Correlation Coefficie ,732*1 1,000 ,723*
Sig. (2-tailed) ,000 , ,000

N 50 50 50

Ureticinizi tavsiy Correlation Coefficie ,509* , 723 1,000

eder misiniz?  gjg. (2-tailed) ,000 ,000

N 50 50 50

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Ureticileri, bayilerin sektordeki diger firmalara tavsiye etme diizeyleri
ile HIP arasinda orta seviyede(0,509) bir iliski katsayisi hesaplanmistir ve
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p=0,00<0,05)

Ureticileri, bayilerin sektordeki diger firmalara tavsiye etme
diizeyleri ile MIP arasinda yiiksek derecede(0,732) ve istatistiksel olarak
anlaml (p=0,00<0,05) bir iligki bulunmustur.

Dolayisiyla, fiiretici-bayi arasindaki iligkiler neticesinde bayilerin
iireticilerini sektore tavsiye etme diizeyi artmasi ile hizmet iligkileri diizeyleri
arasinda orta dereceli fakat olumlu yonde bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Buna ragmen bayilerin hazir giyim {ireticilerini sektordeki diger firmalara tavsiye

etme diizeyi ile memnuniyet iliskileri diizeyi arasinda olumlu yonde ve ytiksek
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dereceli bir iliski s6z konusudur. Aralarinda dogru oranti olup, memnuniyet
iligkilerine gosterilen deger yiikseldik¢e bayilerin iireticilerini sektore tavsiye

etme diizeyleri de artacaktir.

Sorun yasanilan veya sikayette bulunulan firmayi tekrar tercih etme

diizeyi ile Memnuniyet iliskileri puami (MIP) arasinda iliski var m?

Sorun yasanilan veya sikayette bulunulan firmayi tekrar tercih etme

diizeyi ile Hizmet iliskileri puam1 (HIP) arasinda iliski var m?

sorun
yasadigin
firmayi
ekrar tercih
eder misin?|  HIP MIP
Spearman's rh sorun yasadigin firme Correlation Coeffic 1,000 ,107 414
tekrar tercih eder mis gjg. (2-tailed) , 459 003
N 50 50 50
HIP Correlation Coeffic ,107 1,000 ,7132*
Sig. (2-tailed) ,459 , ,000
N 50 50 50
MIP Correlation Coeffic 414 ,732*1 1,000
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,
N 50 50 50

**.Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Sorun yasanilan veya sikdyette bulunulan firmayi tekrar tercih etme
diizeyi ile HIP arasmnda diisiik seviyede(0,107) bir iliski katsayisi
hesaplanmistir. Ancak bu diisiik iliski anlamli bulunmamustir. (p=0,459>0,05)

Sorun yasanilan veya sikdyette bulunulan firmay: tekrar tercih etme
diizeyi ile MIP arasinda orta derecede (0,414) ancak istatistiksel olarak
anlamli (p=0,003<0,05) bir iliski bulunmustur.

Iliski degerlerinden anlasildig1 iizere sorun yasanilan veya sikdyette
bulunulan firmay tekrar tercih etme ile memnuniyet ve hizmet iliskileri diizeyi

arasinda yiiksek dereceli bir iliski bulunmamustir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

4.1. Sonug¢

Gelisen iletisim, sosyal yasantilardaki gelisim ve genel refah seviyesi ile
egitim dlizeyinin artmasi, miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini de
yukseltmektedir. Beklentileri ylikselen miisteriler artik daha bilingli ve segici
davranmaktadirlar. Istedigi kalitede, istedigi zamanda ve miimkiin olan en diisiik
maliyette lirlinlerini almak istemektedirler. Firmalar bunu miisteri memnuniyet
arastirmalart yaparak belirleyebilirler. Bu durum karsisinda, isletmelerin

miisterilerinin neyi, nasil istediklerini ¢ok 1yi bilmeleri gerekmektedir.

Yogun rekabetin yasandigi hazir giyim sektoriinde isletmelerin pazar
payim arttirabilmeleri, biliylik oranda sadik miisterilerin varligi ve sunduklari
iiriine bagl olarak miisteri memnuniyet diizeyleri hakkinda detayl bilgilere sahip

olmalarina baghdir.

Giliniimlizde miisteri memnuniyetinin olusmasi1 yeterli olmamakta,
miisteri sadakatinin de saglanmasi gerekmektedir. Miisteri memnuniyetinin
saglanmast miisterinin her zaman sadakatini saglamamaktadir. Miisteri
memnuniyetinin sadakate doniismesi icin, miisterilerle siirekli iletisim kurulmali,
miisterilerin ihtiya¢c ve beklentileri karsilanmali ve yiiksek kaliteli hizmet

sunulmalidir.

Miisteri bagimliliginin olugmasi firmanin karliligina da olumlu katkilar
olacaktir. Miisteri bagimliligin1 yaratmak i¢in oncelikle miisterilerle iliskilerin
giiclendirilmesi gerekmektedir. Bunu da basarmak i¢in isletme miimkiin oldugu
kadar yatay pazara yonelik ve esnek bir organizasyon yapisina sahip olmalidir.

Bunlara ilave olarak bilgi sistemlerini etkin kullanimi ve is siireclerinin caga
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uygun olarak yapilanmasi 6nem arz etmektedir. Ayni zamanda isletmeler
iligkilerinde, rekabetin bilesenlerinden olan kalite, fiyat, hiz, esneklik
parametrelerine ve pazarlamaya yonelik faaliyetlerine yeterli diizeyde Onem
vermelidirler. Iliskileri dogrultusunda, miisteri ihtiyac ve beklentilerini
belirlemenin en 1iyi yolu miisteri memnuniyetinin Olc¢lilmesidir. Miisteri
memnuniyeti, miisterilerin iirlinii her alisinda degisebilecek soyut bir kavramdir.
Bu nedenle diizenli olarak, araliklarla oOl¢lilmelidir. Firmalar  yapilan bu

Olctimlerle, iirlinlerini Olgiimlere cevap verecek sekilde diizenlemelidirler.

Yapilan arastirmalar sonucunda, tiim isletmelerde oldugu gibi hazir
giyim isletmelerinde de insanlarla yiiz yiize iliskinin bulunmasi sebebiyle
kendilerine hizmet sunan personelin davranis ve tutumlar1 miisteriler tarafindan
onemsenmektedir. Isletmelerin dagitim kanallar1 arasinda nemli paya sahip olan
bayilerinde memnuniyetinin saglanmasi1 miisteri sadakatinin olusumuna katki
saglayacaktir. Bunun yani sira, miisterinin memnun edilmemesi miisterinin
tamamen kaybedilmesine veya miisterilerin sikayet davranisi i¢erisine girmesine
yol acacaktir. Sikayetlerin ele almip hizli bir sekilde ¢oziilmesi miisteri
memnuniyetine giden yolu acacaktir. Firmalarin belirtilen kavramlara 6nem
vermesi, pazarda tutunabilmeleri ve rakiplerine karsi basari elde etmeleri

acisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Miisterilerin giderek bilinglenmeye basladig giiniimiizde, sekillenen yeni
miisteri iligkileri kalib1, sadece iirliniin kaliteli olmasinin yaninda, iiriinle birlikte
kendisine sunulacak kalite, fiyat, hiz ve esneklik parametrelerine verilen deger ile
aym1 zamanda pazarlamaya yonelik faaliyetlerin uygulama diizeyleri ile ortaya
cikmaktadir. Boylece bu durum toplam miisteri tatminini en fazla saglayan
isletmeleri tercih eden bir yap1 olusturmaktadir. Bu nedenle isletmeler, uygun
toplam bir iirlinii pazara sunabilmek icin, iirlinde istenen pek ¢ok kalite boyutunu
arastirip bulmak hatta miisteriden bunu direkt 6grenmeyi saglayarak uygulama ve

arayislara yonelmek zorundadirlar.
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Uriinlerdeki cesitlilik, yogun kiiresel rekabet, yasanan ekonomik krizler,
siirekli daha iyiyi arayan miisteri profili, isletmeleri; siirekli yenilik pesinde
kosmaya, yeni pazarlar aramaya, yeni yoOnetim teknikleri benimsemeye,
teknolojiyi etkin kullanmaya, marka olmaya, reklam ve kampanya calismalarina

agirlik vermeye ayni zamanda ¢ok daha 1yi hizmet vermeye zorlamaktadir.

Miisteriler kendilerine sunulan hizmetten memnun oldugu siirece, ayni
isletmeyle calismaya devam etmektedirler. Uretici isletmelerin bayileri,
ireticileri ile sorun yasasa bile tekrar tercih ediyorlar ise bu durum kendilerine
olan sadakati sagladiginin gostergesidir. Bayilerin, sektordeki diger firmalara
ireticilerini tavsiye etmesi de iireticilerine olan baghligin saglandiginin kanitidir.
Bayilerin iiretici isletmelerini tavsiye etme diizeyi arttik¢a isletmelerin pazar
paylar1 genisleyecek ve boylelikle iiretici isletmeler rakipleri karsisinda biiyiik bir

zafer kazanacaklardir.

Hazir giyim isletmeleri arastirma verilerinden anlasildigi {izere,
triinlerinin bulunurluk diizeyini, stoklanmasini yeterli seviyede tutup, acil
siparislerini de gdz dniinde bulundurmalidirlar. Iliskilerinde rekabet acisindan hiz
parametreleri uygulamasi adina, Uriinlerin zamaninda teslim edilmesi ile biiyiik
bir adim atilmis olacaktir. Boylelikle is ahlaki ve miisteri bagliligi adina da
bliyilk bir gelisme kat edilmis olacaktir. Aym1 zamanda miisteri sadakatinin
yukseltilmesi amaciyla, isletmeler kendileri i¢in biiylik 6neme sahip olan
bayilerinin goriis ve Onerilerini almali, sikayetlerini “sikayet formu” ile belirli
periyotlarla takip etmelidirler. Boylelikle kendilerini tanima ve yenileme firsati

bulacaklardir.

Arastirma bulgulart sonucu ile Istanbul ve Konya hazir giyim
ureticilerinin  bayileri ile iliskilerinde, {iretimlerinde, iletisimlerinde ve
teslimatlarinda kalite, hiz, esneklik diizeylerinin ve pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirme diizeylerinin orta seviyelerde oldugu tespit edilmistir. Bu sonucun

tyilestirilmesi gereken bir durum oldugu acik¢a goriilmektedir. Ayni1 zamanda
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iretici ve bayi arasindaki memnuniyet iliskilerini gelistirmek i¢in yapilmasi
gereken memnuniyet arttirma ¢alismalar1 tespit edilmistir. Bu c¢alismalar
arasinda, fiyatlarin indirimi ve 6deme kolayligi, daha sik model degisikligi ve
tireticilerin yeniliklere acik olmasi, lreticilerin maliyet kalitesini arttirmalari,
bayilerin goriis ve Onerilerinin alinmasi, personel yeterliliklerinin arttirilmasi
kapsaminda hizmet i¢i egitim caligmalarina agirlik verilmesi, teknolojinin etkin
kullanilmasi, iiriin kalitesinin arttirilmasit ve giinlin modasiin takip edilmesi

gerekliligi gibi uygulamalarin gerceklestirilmesi yer almaktadir.

Arastirmada treticiler ile bayiler arasindaki iligkiler incelenmis, iireticiler
ile bayiler arasindaki kalite, fiyat, hiz ve esneklik parametrelerini uygulama
diizeyleri ve pazarlamaya yonelik faaliyetlerini uygulama diizeyleri tespit
edilmistir. Tespit edilen bu boyutlar, Istanbul ile Konya illeri arasinda

karsilagtirilmstir.

Uretici ile bayi iliskilerinin temel alinip, iiretici bayi iliskileri dlcegi
gelistirilmistir. Uretici bayi iliskileri 6lceginin gegerliligi ve giivenirliligi cesitli
coziimlemeler yardimi ile arastirilmistir. Sonucta basarili bir 6l¢cek oldugu ve
benzer ¢alismalarda kullanilabilecegi yargisina ulagilmistir.  Arastirmanin
01.04.2008 ile 31.05.2009 tarihleri arasinda kisitli olusu nedeni ile gelecekte de
bu amag¢ dogrultusunda calisilmasi, arastirma konusunun gecerliligi adina,

onemli bir unsur olacagi yargisina ulagilmaktadir.
4.2. Oneriler

Bu aragtirmada ortaya c¢ikacak sonuglar cergevesinde, hazir giyim

alaninda faaliyet gdstermekte olan isletmelere asagidaki oneriler sunulmaktadir.

e Degisimlere ayak uydurabilen bir yap1 kazanmak isteyen hazir giyim
isletmeleri, bayileri ile olan iligkilerinde, kalite, fiyat, esneklik, hiz
parametrelerine ve pazarlama faaliyetlerini gergeklestirme diizeylerine gerekli

degeri vererek, calismalarini yiirtitmelidirler.
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e Hazir giyim isletmeleri, memnuniyet kriterlerine uygun olarak ve
miisteriyi baz alan yonetim anlayiglarimi  diizenleyerek, {retimlerini

yapmalidirlar.

e Hazir giyim ireticilerinin dagitim kanallar1 arasinda Onemli bir
konumda olan bayilerin memnuniyetlerini iyilestirme ¢aligmalari, gliniimiiz bilim
ve teknik cagina uygun olarak {reticiler tarafindan gergeklestirilmesi

gerekmektedir.

e Hazir giyim isletmeleri bayilerinin {iriin taleplerini ve acil iiriin
ithtiyaglarimi karsilamalar1 konusunda veya sipariglerini hizli degerlendirmeleri
adina mevcut siireclerini degerlendirip, en uygun siire¢ iyilestirme yontemini

secip, uygulamalidirlar.

eHazir giyim iireticileri personel yeterliliklerini arttirmak kapsaminda
hizmet i¢i egitim calismalarina agirlik vermeleri gerekmektedir. Dolayisiyla
ureticilerin tedarik zinciri elemanlar1 arasinda maddi kazangta 6dnemli bir yeri
olan dagitim kanallarindaki iliskileri ayn1 zamanda miisteri iliskileri boyutunda

onemli bir gelisme kat edilmis olacaktir.

e Uretici isletmeler calisma felsefeleri adina insan iliskileri boyutunun
onemini temel alarak, personellerini yetistirmelidirler. Isletme personelinin takim
ruhu icerisinde caligmasi, {iretici personelin miisterileri ile iletisimlerinde giiler

yiizliiliik, diirtistliiliik ve igtenlik gibi vasiflara sahip olmalar1 gerekmektedir.

e Reklam calismalari, kampanya uygulamalar1 ve marka olusturma
caligmalarinin diizeyini arttirmalar1 isletmeler agisindan; iirlin tutundurma ve
miisteri sadakatinin saglanmasi caligmalar1 i¢in gerekli olan bir unsurdur. Bu

caligmalar isletmelerin pazarlama faaliyetleri dogrultusunda gerceklestirilmelidir.

e Gelisen ve degisen teknoloji sayesinde, hayat felsefesi agisindan hizhi
iletisimin tercih nedeni oldugu giinlimiizde, hazir giyim isletmelerinin de bu
teknolojiyi yakindan takip etmeleri gerekmektedir. Internet ile bayileri arasinda
faaliyetlerini etkin bir sekilde siirdiirebilmeleri, isletme yoOnetim stratejileri

acisindan onem icermektedir. Boylelikle bu sonug {ireticilerin bayileri ile
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aralarindaki tanitim, bilgilendirme ve satis sonrasi sunulan hizmet ¢calismalarinin,

etkili bir sekilde yiiriitiilmesine katki saglayacaktir.

e isletmeler bayilerine cesitli lansmanlar (bayi toplantilar) ile {iriinlerini
tanitmali ya da iirlin degisikligi tanmitim faaliyetlerini gergeklestirmelidirler.
Isletmelerin internet ya da birebir goriisme ile iiriinlerini bayilerine tanitmalar,

kendi gelecekleri ve sektorde tutunma faaliyetleri adina fayda saglayacaktir.

e Ureticiler bayilerin istedikleri standartlardaki iiriinleri satin almalarini
saglamali, Uriin  kalite parametreleri  dikkate almmarak iiretimlerini
gerceklestirmelidirler. Bayilerin  iirinli  her alisi, memnuniyet acgisindan
degisebilecek bir durumdur. Bu nedenle, isletmeler iiretimlerinin her aninda {iriin

kalite parametrelerine dikkat ederek uygulamalidirlar.

e isletmeler agisindan “iiriin” kadar {iriiniin “kalite-fiyat” dengesi de
onemli bir kavramdir. Kaliteye uygun fiyat ya da fiyata uygun kalite miisteriler
tarafindan beklenilen kalite unsurlarindan biridir. Bu durumda isletmeler {iretim
sonucundaki bu dengeyi ¢ok iyi ayarlamali ve beklentilerin {izerinde memnuniyet

gerceklestirmelidirler.

e Uriin kalite parametrelerinden olan “{iriin sunum kalitesi” {iriin kadar
onemli bir diger faktdrdiir. Uretici isletmeler boylelikle miisterilerinin dikkatini
cekecektir. Bu sonug ile ireticiler tarafindan sunulan degeri miisterilerinde

onemli bir yere sahip olan bayilerinin anlamalar1 saglanacaktir.

e Ureticiler {iriinlerini piyasa ve pazar kosullar1 ¢ercevesinde
tutundurmalari, tamitmalart acisindan uygulamalari gereken faaliyetler soz
konusudur. Yeterli diizeyde tanitim ve tutundurma amagcli olarak isletmelerin
numunelerini basarili bir sekilde, miisterilerinde biiylik bir paya sahip olan
bayilerine sunmalar1 gerekmektedir. Bu faaliyetler isletme agisindan kar saglayici
ozellik tasimasi ve bayi goriis ve Onerilerinin almarak {riin degisikligine
gidilmesi dogrultusunda esnek bir yapida olduklarinin kanitlamasi nedeni ile

uygulanmalidirlar.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Hazir Giyim Sektoriinde Uretici-Bayi iliskilerinin Analizine Yonelik Bir
Arastirma

Bu ¢aligma Hazir Giyim Sektoriinde dagitim kanallarinda yer alan {iretici-bayi
iligkilerini analizine yoneliktir. Ankette yer alan sorular1 firmaniza uygun olarak
cevaplandirmaniz, arastirmanin degeri ve basarisi i¢in 6nem tagimaktadir. Hazir giyim
ireticiniz ve firmaniz hakkinda verdiginiz bilgiler sakli tutulacak ve toplu olarak
degerlendirilecektir.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.,

Selcuk Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlar1 Egitimi Ana Bilim Dali
Giyim Sanatlar1 Egitimi Bilim Dal1

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Ziynet YAMAK

2. Bilgi formunu dolduran kiginin
AdiSoyadi:
GOTEVI:

Meslekteki kagmct yilimiz: ...

3. Bilgi formunu dolduran kisinin egitim durumu nedir?
[Ikogretim O
Lise n

Universite Yiiksek Ogretim [

4. Firmaniz kag yildir bu sektorde ¢aliymaktadir?

1-5 Y1 O
6-10 Y1l ]
11 Y1l ve daha fazla ]
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Sorular1 asagidaki 6l¢egi kullanarak cevaplayimiz. i.ﬁ . iﬁ
1. Hi¢ Yetersiz 2. Az Yeterli 3. Orta Diizeyde Yeterli N g :E 2
B - >
4. Oldukea Yeterli 5. Tam Diizeyde Yeterli el | 8% 8
s | 5|8 £ 8
- > < = E
2 N = = s
) < o o =
Hazir Giyim Ureticinizden; 1 2 3 4 5
5. Aradiginiz yetkiliye kolayca ulasabiliyor musunuz? 1 2 3 4 5
6. Problem yasadigiiz iirtine hizli ¢6ziim iiretilebiliyor 1 5 3 4 5
mu?
7. Sipariglerinizin bulunurluk diizeyinden memnun 1 5 3 4 5
musunuz?
8. Aldigmiz iiriin veya hizmet firmanizm ihtiyaclarini
1 2 3 4 5
karsiliyor mu?
9. Acil ihtiyaclarmizi hizli bir sekilde karsilayabiliyor 1 5 3 4 5
mu?
10. Siparisleriniz hizl bir sekilde degerlendiriliyor mu? 1 2 3 4 5
11. Uriin gesitliligi degisikliginin, tanitim faaliyetleri 1 5 3 4 5
yapiliyor mu?
12. Satis sonrasi sorun giderme ¢aligmalar1 yaptyor mu? | 1 2 3 4 5
13. Yeniliklerden haberdar ediliyor musunuz? 1 2 3 4 5
14. Uriin veya hizmet zamaninda teslim ediliyor mu? 1 2 3 4 5
15. Satis sonras1 hizmet anlayisindan memnun | ) 3 4 5
musunuz?
16. Uriin veya hizmeti satin alirken reklam tercih nedeni
. 1 1 2 3 4 5
midir?
17. Uriin veya hizmeti satmn alirken kampanyalar tercih
. g 1 2 3 4 5
nedeni midir?
18. Uriin veya hizmeti satin alirken marka tercih nedeni
. 1 1 2 3 4 5
midir?
19. Internetten iiriin veya hizmet hakkinda yeterli
. .. 1 2 3 4 5
bilgiye ulasabiliyor musunuz?
20. Internetten siparislerinizi takip edebiliyor ve yeterli
. . .- 1 2 3 4 5
hizmeti alabiliyor musunuz?
21. Internetten sorunlarmizi bildirip geri doniis 1 5 3 4 5

alabiliyor musunuz?
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Sorular1 asagidaki 6l¢egi kullanarak cevaplaymiz. 2 §
1. Hig Yetersiz 2. Az Yeterli 3. Orta Diizeyde Yeterli E 5 o
4. Oldukga Yeterli 5. Tam Diizeyde Yeterli g = 2| q:)]‘
[ N
SRR
NI E g
IN|lEIZ2| S
T </ O|O |
Hazir Giyim Ureticinizden; 11231415
22. Aldiginiz {iritin veya hizmet miisterilerinizin beklentilerine 11213145
uygun mu?
23. Miistert memnuniyetinin iyilestirilmesine yonelik
1 1213 ]4 |5
calismalardan memnun musunuz?
24. Sikayetleriniz <> Miisteri Sikayet Formu’’ ile takip ediliyor 11213145
mu?
25. Uriin veya hizmetin giivenirliginden memnun musunuz? 1 (213 4|5
26. Size gosterilen ilgi ve nezaketten memnun musunuz? 1 (213 4|5
27. Problemlerinize getirilen ¢éziimler sizin i¢in tatminkar
1 123 ]4 |5
midir?
28. Goriis ve Onerileriniz 6nemseniyor mu? 1 (213 4|5
29. Ureticinizin personelinin egitim diizeyi diiriistliigii ve giiler 11213145
yiizliliiglinden memnun musunuz?
30. Ureticiniz ile sadakat diizeyiniz nasildir? 121|345
31. Aldiginiz {irtin fiyatlar: sizin i¢in uygun mudur? 1 (213 4|5
32. Size sunulan brosiir katalog ve internet sayfasi ile
1 123 ]4 |5
tanitimlarindan memnun musunuz?
33. Ureticinizi, firmaniz sektdrdeki diger firmalara tavsiyede
1 1213 ]4 |5
bulunur mu?
34. Sorun yasadigiiz ve sikayette bulundugunuz firmayi tekrar 11213145

tercih eder misiniz?

35. Ureticiniz Firmanizin memnuniyetini arttirmak ic¢in ne yapabilir?

Liitfen yaziniz?
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Sorular1 asagidaki 6l¢egi kullanarak cevaplayimiz.

5 5
1. Hi¢ Yetersiz 2. Az Yeterli 3. Orta Diizeyde Yeterli N é 2 -4.;
4. Oldukga Yeterli 5. Tam Diizeyde Yeterli 55| 8] 2| 3
2 5 A g A
> < = =
2 N = = s
) < o ©) =
Hazir Giyim Ureticinizden; 1 2 3 4 5
36. Istenilen standartlara uygun iiriin satn aliyor : 5 3 A 5
musunuz?
37. Uriin veya hizmetin kalite-fiyat dengesi uygun : 5 3 A 5
mu?
38. Uriin veya hizmetin ambalaj ve paketlenmesinden : 5 3 A 5
memnun musunuz?
39. Garanti hizmetlerinden memnun musunuz? . ) 3 4 s
40. Uriin degisikligi kalitesinden memnun musunuz? { 5 3 4 5
41. Aldigmiz numunelerin kabuliinden ve | 5 3 4 s

sunumundan memnun musunuz?
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