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oz

Gilintimiizdeki teknoloji ve kiiresellesme etkisi ile hazir giyim sektorii pazarinda marka sayisi ve rekabet artmakta 6te
yandan tiiketicinin aligveris kanallar1 siklig1 ve tercihleri degismektedir. Giiniimiiz hazir giyim markalar1 i¢in miisteri
sadakatinin korunmasi ve gelistirilmesi ve yeni miisteri kazanimi her gegen giin daha da 6nem kazanmaktadir. Miisteri
bagliligi, satis ve karlilik artigini siirekli kilmak adia miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar1 6ne ¢ikmaktadir. Marka
bilinirligi ve baglilig1 i¢in tiiketicilerle diizenli iletigimin etkili olduguna inanilmakta, ¢ok sayida marka bu programlara
yatirim yapmaktadir. Koalisyon ve tekil miisteri sadakat kart yayginligina bakildiginda iilkemiz pazarinda da
tiiketicilerin sadakat programlarina 6nemli ilgisi oldugu sdylenebilir. Mevcut caligmada, hazir giyim sektoriinde
rekabetin artista olmasi ve tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki degisim nedeniyle ortaya ¢ikan tehditleri bertaraf
etmek tlizere gelistirilen mobil sadakat kart programlarinin etkinligi incelenmistir. Hazir giyim markalarinda miisteri
aligveris sikligini artirmak, yeni miisterilere ulagsmak amaci ile uygulamaya alinan koalisyon dijital mobil sadakat
kartlar1 6zellikle incelenmigtir. Caligmanin aragtirma boliimii ilk asamasinda, saha taramasi ile dort markanin
uygulamalarm ele almus; markalar tarafinda bulgular1 6zetlemistir. Tkinci asamasinda, tiiketiciler ile anket yapilarak
aragtirma derinlestirilmistir. Tiiketicilerin hazir giyim aligverislerinde sadakat kart programlarinin 6nemli etkisi oldugu
anlagilmig olmakla birlikte, koalisyon dijital mobil sadakat programlarinin heniiz biiyiikk bir faklilagma gelistirmedigi
gOriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Hazir Giyim, Miisteri Sadakati, Sadakat Kart

ABSTRACT

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

Key Words: Ready to Wear, Customer Loyalty, Loyalty Card

1. GIRiS

Hazir giyim sektoriinlin kiiresellesmenin onii ¢eken sektorlerden biri oldugu siiphesizdir. Gerek iiretim
gerek arz ile markalarin artik lokal pazarlarinin haricinde bir ¢ok noktada satigta oldugu, tiiketicilerin
rahatlikla ulasabildigi bir donem yasanmaktadir. Tiiketicilerin kolaylikla yerli tasarimlar kadar uluslararasi
markalardan da se¢im yapabildigi bu donemde, pazarda rekabet edebilme ve faaliyetlerine devam
edebilmek adina markalarin mevcut miisteri sayisimi gelistirerek korumasi gerekmektedir.

Hazir giyim sektorii, ulusal ve uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermekte olup diinya ekonomisine katki
saglamaktadir. Bu sektorde faaliyet gosteren markalar, kiiresellesme ve teknolojik degisimlerden dolay1
isletmelerini geleneksel anlayigla yonetmek yerine miisteri odakli anlayis ile yonetmeye ¢aligmaktadirlar ve
miisteri bagliligi i¢in dncelik ve ¢aba vermektedirler.

1.1 Hazir Giyim

Hazir giyim, istatistik kaynaklara gore ortalama Olciiler esas alinip, iiretim yerlerinde seri halde iiretilerek,
tilketicilerin beden olgiilerine gore satilan giyim esyalarinin tiimiine denir. Hazir giyim ile tiiketicinin ne
kumas alacag1, nerede ve kime diktirecegi sorunu giderilmis, tiikketicinin hazir giyim tirlinlerinde renk ve
model deneyip, kendine uygun olan1 begenme ve satin alma imkani olusmustur (Dal, Giirpinar, 2017).

Avrupa’nin giiney bolgesinde yapilan arkeolojik kazilar sonucu ortaya ¢ikan uglar1 sivrice, goriintiisii kanca
sekli benzerindeki kemik igneler, o donemde insanlarin rtiinme maksadiyla giysi dikebilme gayretinde
olduklarini gostermistir. Giysi dikimindeki gelisme ise, orta ¢ag doneminde demirden ignelerin tiretilmesi
ile olmustur. Giysi dikimi makinesinin icadi, Fransiz Barthomele Thimmonier’dir. Giysi dikimi
makinesinin icadi ile giysi dikimi el isi olmaktan kurtarilmig, daha hizli iiretim yapmaya yarayan makine
yardimiyla seri liretiminin baglamasina yardimci olmustur. Makine icadinin ardindan Elias Howe iki iplikli,
bir igneli ve bir mekikli Lock — stitch makinesi ile hazir giyimde sanayilesme i¢in baslangi¢ yapmustir.
Daha sonra Isaac M. Singer, ilk diiz dikis makinesini Boston’da; 1850 yilinda, miitevazi bir atolyede, 40
dolar borglanarak iiretmisti ve ilk dikis makinesine; standart 1 ad1 verilmistir. Ust iiste ve kat kat kumaslari
bir seferde kesebilen makinenin bulusu ise 1860 yilinda ingiliz John Barren tarafindan gergeklesmistir.
Bunun ardindaki gelismeler, Amerikalilar tarafindan ilik agma makinesi, diigme dikim makinesi ve titiileme
yapan iitiilerin icat edilmesi ile glinlimiize kadar kullanilmis ve teknolojik yeniliklerle daha da geligsmistir
(Sezer, Bilgin, Kayaoglu, 2006).

Diinyada hazir giyim sektoriiniin gelisimi sanayilesme siirecinde baglamistir. Diinya hazir giyim sanayisini
yonlendiren en biiyiik etken modadir ve gelismis tekstil sanayisine sahip tilkelerin kuruluslari diinya hazir
giyim pazarina onciiliik etmekte ve gelismekte olan {ilkeler de, gelismis iilkelerin moda trendlerini takip
ederek, triinleri taklit ederek lokal pazarlarinda ekonomiye katki saglamaktadirlar (Dal, Giirpinar, 2017).

2005 senesinde mevcut kotalarin kalkmasi hazir giyim iirinlerinde arz ve talebin rekabetini siddetli olarak
baglatmistir. Dénemde yasayan kiigiilen ekonomilerde Amerika, Japonya ve Almanya’da bile tiiketicilerin
satin alma karar asamalarinda fiyatin dnemi artmistir. Perakende markalarinin sayilarmin artmasi ile artan
rekabetin daha yiiksek olasiyla da hazir giyim {riinlerinde daralan talebe satis yapmay1 zorlastirmis, hazir
giyim iriinlerinde fiyatlar diismustiir. Kotalarin kalkmasiyla toptan alim yapan firmalarin fakli iilkelerden
ama daha odakli alim yapmasi, fiyatlar1 koruma agisindan yerli iiretici firmalara dezavantaj yaratmis ve
rekabet ile fiyatlar daha da diismiistiir. Fiyatlarin diismesinde etki olan bir neden ise, Cin’in 11.12.2011
tarihinde Diinya Ticaret Orgiitiine 143. iiye olmasidir. Cin’in {iye olmasiyla, ’Tekstil ve Konfeksiyon
Antlagmasina’’ dahil olmusg, 2005 senesinden bu tarihe (2017) mevcut kotalarin kalkmasiyla hazir giyim
ihracatin1 bilyiik oranda artirmistir. Tiirkiye hazir giyim sektorii 2014 senesi itibariyle %3,4’liik dilimle
diinyanin 8. biiylik hazir giyim ihracat¢isi durumundadir. Avrupa Birligi iilkelerine tekstil, hazir giyim
ihracatinda ise Tiirkiye Cin, Banglades ve Almanya’nin sonrasinda 4. siradadir. Hazir giyim sektord,

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

2110




Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2019 pp:2109-2118

iretim ve istihdamdaki bliylik agirligiyla iilkemizin ekonomisi acisindan lokomotif pazarlardan birisi
durumundadir. Hazir giyim sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin ¢ogu ufak ve orta biytklikteki
isletmelerdir. Sosyal Giivenlik Kurumu 2014 yili verilerine gore, Tiirkiye genelinde giyim esyalar
iiretiminde faaliyette bulunan firmalarin sayis1 35 bin civarindadir. Firmalarda kayitli olarak yaklagik 500
bin calisan vardir. Tiirkiye’de imal edilen hazir giyim mallariin biiyiik paymi pamuklu iiriinler
olusturmaktadir. Sektoriin yiin, iplik, kumas ve pamuk gibi hammadde ve ara mamul ihtiyaci biiylik oranla
yurt igcinden temin edilmekle birlikte, 6nemli sayida ithalat da yapilmaktadir. Tiirkiye pamuk ireticisi
olarak diinyada 8. olmasina ragmen, yerli iiretim i¢ talebe yeterli olmamaktadir, ¢iinkii Tiirkiye diinya
pamuk tiiketiminde 4. Siradadir. Sektoriin baslica avantajlar1, hedef pazarlara olan yakinlik, hizli teslimat
teknik, sosyal ve idari bilgi, tecriibe, genis iiriin se¢enegi ve tasarim kapasitesi olarak sayilabilir (T.C
Ekonomi Bakanligi, Hazir Giyim Sektorii, www.ekonomi.gov.tr ).

1.2. Miisteri Sadakati

Misteri bagliliginin pazarlama cabalarinda ve idari uygulamalarinda 6zellikle 1990 yili itibariyle mevcut
zamana kadar 6nemi git gide yiikselmistir. Onemin kaynagi, miisterilerin mal ve hizmet seg¢imlerinden
meydana gelmistir. Miisteri baglilig1 basarabilen firmalar, hem rakiplerine gére avantaj elde etmekte hem
de kar elde ederek isletmenin varligini siirdiirmektedirler (Cati, Kogoglu, Gelibolu, 2010). Miisteri
sadakati, miisterilerin bir isletmenin {iriin ve hizmetlerine, markasina veya isletmeye duydugu baglilik
anlamma gelir (Bas, 2016). Literatiirde miisteri sadakati konusu davranis ve tutum faktorleri ile
tanimlamakta ve bu iki kavram bir biri ile iligkilendirilmektedir. Davranis faktoriinde tekrar satin alma
davranisi sadakatin olugsmasini gostermektedir. Tekrar satin alma davranigsinda miisterinin ne liriin aldig1, ne
kadara aldigi, ne zaman aldig1 ve ne siklikla aldigin1 goézlemlenmektedir fakat satin alma davranisini
etkileyecek durumsal faktorleri ve satin alma davranis nedenini agiklamaya yeterli olmamaktadir. Miisteri
sadakati olusumunda yer alan tutum faktoriinde, miisteri tatmini ile sadakat olustugu gozlemlenmektedir.
Tatmin ile miisteri olumlu tutum elde edecegi ve bununla sadakatin olusacagi varsayilmaktadir (Oyman,
2002).

Memnun Miisteri Tatmin Miisteri Sadik Miisteri

Sekill. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Iliskisi
Kaynak: (Bayuk, Kiigiik, 2007)
Giliniimiliz rekabet kosullarinda isletmeler, miisteri memnuniyeti ve miisteri odakli anlayisla
faaliyetlerini siirdiirerek miisteri sadakati saglamaktadirlar. Uriin ve hizmet saglayicilari satis
oncesi ve satis sonrasi misteri beklentilerini karsilayip, misteri memnuniyeti sagladiklarinda
sadik miisteri kazanirlar. Miisteri memnuniyeti saglamada satis sonrast hizmet ve miisteri
sikayetleri isletmeler icin Oonem arz etmektedir. Miisteri beklenti ve sikayetleri miisterileri
memnun edecek sekilde karsilanmazsa, tekrar satin almama ve g¢evreye kotiileme riski
olugsmaktadir. Sikayetler degerlendirilip miisteri memnuniyeti olusturacak sekilde kusurlar
giderildiginde ise miisteri sadakati artmaktadir. Kaliteli {irlin ve hizmet sunan igletmelerin
misterileri tecriibelerini ¢evresi ile paylasmakta ve agizdan agza reklam ile isletmelerin reklam
giderleri azaltmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini ile miisteri sadakati olugmaktadir.
Isletmelerin siirekliligi, karliligi ve yeni miisteriye gore mevcut miisteri (sadik miisteri)
maliyetinin az olmasi nedeni ile miisteri sadakati onemi bir konudur (Alabay, 2012). Miisteri
sadakatinin Onemi giliniimiizde rekabetin yogun olmasi ve miisterilerin zor kazanilip kolay
kaybedilmesinden ileri gelmektedir. Alternatif iirlin ve hizmet saglayicilarinin fazla oldugu
donemde isletmelerin basarilarinda miisteri sadakati etkili bir organizasyondur. Isletmeler sadece
miisteri sadakati isteginde olup bir ¢aba sarf etmediklerinde, basari elde edememektedirler.
Miisteri sadakati istegi ile beraber miisteri sadakatini artiracak organizasyonlar basari
saglamaktadir. Basarili isletmeler miisteri sadakati ¢alismalar1 kadar, yeni miisteri edinme igin de
caligmalar yapmaktadirlar ¢linkii yeni miisteri, sadik miisteri haline gelme firsati sunmaktadir.
Rekabet ortamindaki her isletme elde etmek istedigi miisterileri etkileyip, onlarin sadakatini
kazanmaya ¢alismaktadir. Isletmeler, kiiresellesen rekabet sebebi ile ellerindeki miisterileri hizli
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kazanip, kaybetme riski tasimaktadirlar. Ayrica teknolojik gelisim ile isletmeler, diger isletmelerin
iirettigi Uriinii iiretir hale gelmislerdir. Ayn1 zamanda teknoloji sayesinde miisterilerin alternatifleri
bulmalar1 da kolaylagmistir. Bunun sonucunda rekabetin siddeti de artmistir. Bu sebeple firmalar
ellerindeki miisteriyi siirekli kilmak ve markalarina sadik hale getirmek i¢in farkli pazarlama
taktikleri gelistirmektedirler. Sadece mevcut miisteriler i¢cin degil potansiyel yani satin almamis
fakat satin alma ihtimali olan miisteriler i¢in de pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar ve bunun
maliyetine de Katlanirlar. isletme igin sadik miisteriler fiyata karsi daha az duyarli, uzun siirede
daha ¢ok alim yapan, alisveris sonucunda geri bildirim yaparak olumlu ve olumsuz sonug bildiren,
yasamis oldugu tecriibeyi ¢evresine anlatip isletmeye yeni miisteri kazandirma firsati sunan
misterilerdir. Kendilerini aligveris yaptiklar1 firmanin bir pargasi olarak gdéren miisteriler,
pazarlama c¢abalari icin igletmeye o siiregte katkida bulunurlar. Sonug olarak miisteri sadakati,
isletmeye verimlilik ve kar saglamaktadir (Oztiirk, 2016).

[liskisel pazarlamanin temel anlayisina hizmet eden miisteri sadakat programlari, 1970 yillarinda
baslamis olup, giinlimiize kadar devam etmektedir. Miisterilerin sadece satin alan taraf
olmadiginin kabul edilip taninmasit ve bir iletisim kurulmasinin, isletmelerin devamliligini
siirdiirebilmesi, pazarda rekabet edebilmesi ve karli olabilmeleri i¢cin 6nemi fark edilmistir.
Miisteri ile isletmeler arasinda iligki degismis olup eldeki mevcut miisterinin 6nemi artmaistir.
Mevcut miisterinin 6nemi ile sadakat programlar1 devreye girmistir. Bu programlari son zamanlar
bliylik firmalar siklikla kullanip, uygulamaktadir. Genel tanimi ile sadakat programlari, devamli
satin alan miisterilere yonelik programlar, miisterilerini 06diillendirme ve yogun olarak
miisterilerine yonelik programlar seklinde tanimlanmaktadir. iliskisel pazarlamadan ortaya ¢ikan
yeni miisteriden Ote eldeki mevcut miisteriye yogunlagsma ve mevcut miisterinin sadakat diizeyini
en yiiksege ¢cikarmay1 hedeflerler (Aydin, 2014)

Tablol. Geleneksel Pazarlama ile Iliskisel Pazarlama Karsilastiriimasi

Geleneksel Pazarlama Iliskisel Pazarlama
Odak Tek bir satis islemine odaklanir. Miisteriyi elde tutma tizerine odaklanir.
Yonetim Uriin 6zellikleri iizerine durur. Uriin faydalar {izerine durur.
Zaman Bakis agis1 kisa donemlidir. Bakis agist uzun donemlidir.
Musterl . Miisteri hizmetleri tizerinde az durur. Miisteri hizmetleri iizerinde durur.
Hizmetleri
Miisteri Baglilig Mﬁsteri b.eklentilerini karsilamaya daha az Mﬁsteri bF:klentilerini kargilamaya daha fazla
Onem verir. Onem verir.
Miisteri ile iliski | Miisteri ile iliski orta diizey seviyesindedir. Miisteri ile iligki yiiksek diizey seviyesindedir.
Kalite Kalite 6ncelikli olarak tiretim isidir. Kalite, tiim boliimlerin isidir.

Kaynak: (Hacioglu, 2017)

Sadakat programlarmin amaci, isletmenin gelir, kar ve pazar paymi artirmayir saglamaktadir. Sadakat
programlar1 i¢in yapilan harcamalar, gelecekte geri doniis yapacak umuduyla yapilmaktadir. Sadakat
programlari i¢in yapilan harcamalar isletmeyi borglandirmamakta, aksine igletmenin varliklarim artiracak
katkida bulunmaktadir. Sadakat programlarmin basarili halde yiiriitilmesi halinde tiiketiciler ile uzun
donemde ticari iligki kurulmakta ve miisteriye taahhiitte bulunarak miisterinin gilivenini kazanilmaktadir.
Isletmenin %80’lik gelirini, %20’lik miisterilerin olusturdugu anlayisin1 benimseyen isletmeler, basarili
sadakat programlar1 olusturmak i¢in ¢aba sarf etmektedirler (Yenidogan, 2009). Miisteri sadakat karti,
CRM ve miisteri veri tabanli teknoloji uygulamalan ile birlikte isletmeler i¢in zorunlu hale geldigi
sOylenebilir. Bu kaynaklar sayesinde ulasilan bilgiler her birinin satin alma tercihleri farkli olan miisterilere
masrafli reklamlar yerine, sadakat kart1 kullanan miidavim miisteriler igin ¢esitli kampanyalar yapmak i¢in
kullanilir. Sadakat kart sistemini uygulayan isletmeler miisterileri ile direk temasa gegebilme ve bununla
beraber onlara uygun kampanyalar yaparak miisteri sadakatini yiikseltme imkani yakalarlar (Cakmak,
Uster, 2013).

1.3. Sadakat kartlan

Miisteri sadakat programinda yer alan miisteri sadakat kart1 genel anlam, alig veris yapan miisterilerin
yaptiklar1 alima gore puan kazanmasmi saglayan, kazanilan bu puanlar ileride bagl oldugu {iye
magazalarda harcayabilme imkani sunan, satis noktalarindaki aligveris tutarlarimi kaydedebilme,
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miisterilerin kigisel bilgilerini edinme ve aligveris davraniglarini izlemeye yarayan bir sadakat programi
sistemidir. Sadakat kartlarmin isletmeye olan faydalari:

e Miisteri tanimay1 saglar

e Miisterilerine aligveris ve harcama sikligi saglar

e Sadik miisteri edindirir.

e Miisterilere uygun promosyon yapilarak satis arttirir.

e Miidavim miisteri edindirir ve yeni miisteri kazandirir (Kara, 2010).
1.3.1. Diinyada Sadakat Kart Uygulamalari

Diinyada sadakat kartlarinin ortaya ¢ikmasi 1981 yilinda ABD’de bir havayolu firmasinin avantaj programi
yapmastyla ortaya ¢cikmistir (www.smarttekas.com.tr). ABD’de gida sektoriinden stipermarketlerin %75’
faal bir sekilde sadakat kart programi uygulamaktadir. ABD de aligverise ¢ikan miisterilerden %60’dan
fazlast magaza kartina sahip olup alisverislerinde kullanmaktadirlar.. Visa ve Mastercard hizmeti sunan
firmalarin %401 bu hizmetleri sadakat kartlarina entegre etmislerdir. Avrupa’da 2000 yilinda, Avrupa’nin
en biiyiik 16 perakende firmasi sadakat programlar yiiriitmek icin 1 milyar dolardan fazla biitce ayirip
harcamiglardir. Bir hava yolu sirketinin sadakat kartina, diinya genelinde 89 milyon civarinda kisinin
iiyeligi mevcut olmaktadir (Kara, 63).

1.3.2. Tiirkiye’de Sadakat Kart Uygulamalari

Tirkiye’de perakende sektoriinde sadakat kart uygulamasini ilk Migros Grubu 1998 yilinda Migros Clup
kart adi altinda ¢ikarmistir. Akaryakit sektoriinden Shell Smart kart ile 10 milyon miisteriye ulagmis.
Shell’de 1,5 milyon iiye diizenli olarak bu karti kullanip aligveris yapmakta. Shell sadakat kart
kullanmasiyla cirosunu %10 artirmistir. Opet 6.6 milyon miisteriye ulasmis. Opet de 2013 yilinda cirosunu
sadakat kart uygulamasi ile %10 artirmistir. BP 3 milyon iiyeye ulasmis ve yapmis oldugu kampanyalar
sayesinde cirosu %10 artmis, yeni miisteri sayisinda da %10 artis olmustur. Havayolu se¢iminde THY ’nin
(Tirk Hava Yollar1) Miles&Smiles programina liye 4 milyonu askin tiyesi var. Biletlerin %20’sinden
fazlasin1 Miles&Smiles kullanicilari satin almaktadir. THY, sadakat kart avantajlar1 hakkinda: Yolcular ile
havayolu arasindaki iletisim i¢in en iyi aragtir. Tekrarli satin alma davranmigini tesvik ederek licretli bilet
satisini artirtyor. Yolculart daha iist siniflardan bilet satin almaya tesvik etmektedir. Uye olmayan yolculara
gore liye yolcu geliri daha yiiksek olmaktadir. Fiyat hassasiyeti degil! fayda hassasiyeti olan sadik miisteri
portfoyli olusturmaya calisiyor. Hazir giyim perakendeciligi sirketleri sadakat programlarimi etkin bir
sekilde yiiritmektedir. Marka degeri yiiksek hazir giyim markalarinin geneli sadakat programlarini
uygulamaktadir. Ornegin, Mudo, Kigili, Mavi Jeans, Tiirkiye’de satis1 Aydinli Group’a bagh Pierre Cardin,
U.S. Polo Assn. ve Cacharel gibi diinya markalar1 da sadakat kartlar1 kullanmaktadir. Mudo, Mudo
Exclusive kart uygulamasi ile 2,5 Milyon iizerinde miisteri datasina sahip olmaktadir. Miisteriler
aligverislerin %85’inde bu kartlar1 kullanmaktadirlar. Mudo kart kullananlar, kart kullanmayanlara oranla 3
kat daha fazla aligveris yapmaktadir. Kigili markasinda sadakat kart1 kullanan miisteriler yillik satis1 %20,
magaza trafigini %30 artirmaktadirlar. Ayrica sadakat kartt kullanmayan miisterilere gore %50 daha fazla
aligveris yapmaktadirlar. Aydinlt Group’un Pierre Cardin, U.S. Polo Assn. ve Cacharel markalarinda 700
bin civarinda miisteri sadakat kart1 kullanmaktadir. Mavi Jeans, 2007°de hayata gecirdigi sadakat kart1 ile 4
milyonu agkin {iyeye sahip olmustur. Her y1l %30 oraninda iiye sayisi artmakta ve cirosunun %80’inden
fazlasin1 sadakat kart kullanicilarindan elde etmektedir. Sadakat kart kullanan miisteri, sadakat kart
kullanmayan miisterilere gore %30 daha ¢ok aligveris yapmaktadir. Sadakat kartlar1 giiniimiizde fiziksel ve
dijital olarak gesitlendirilmistir, gogul markali programlar da gelismistir (www.capital.com.tr).

1.3.2.1. Tiirkiye’de Dijital Koalisyon Mobil Sadakat Kart Uygulamalar:

Yeni donemde Tiirkiye’de hazir giyim sektorii onciiligiinde ve ilk baglatilmis sadakat programi koalisyon
dijital sadakat kartt Boyner Grubuna ait olan Hopidir. Hopi’ye koalisyon 20’den fazla hazir giyim markasi
bulunmaktadir ve hopi kisa zaman igerisinde tekil (tek bir markada kullanilan sadakat kart tipi) ve ¢cogul -
koalisyon (iiye olan birden fazla markalarda kullanilan sadakat kart tipi) sadakat kart uygulamalari i¢inde
birinci siraya ulagmistir. Boyner markasinin miisteri tecriibelerini yansitan biiyiik data giktist ve bir MIY
uygulamasi olarak dijital koalisyon mobil sadakat kart grubu genelinde Kkritik bir role sahiptir
(Www.hopi.com.tr). Tiirkiye’de mevcut olan ikinci dijital koalisyon sadakat karti ise, Dogus Grubunun
hayata gec¢irdigi Zubizu uygulamasidir. Zubizu, uygulamay1 kullanan miisterilere genis yelpazede prestij
sahibi markalar ile bulugturmaktadir ve kampanyalar sunmaktadir (www.dogusgrubu.com.tr).
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2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Onemi ve Katkisi

Kar amaci giiden isletmeler, miisterilerin kendilerinden siklikla aligveriste bulunmasi ile faaliyetlerini
giivence altina almis olurlar. Giiniimiizde degisen teknoloji ve globallesme, miisterilerin satin alma
davraniglarinda degisime ve igletmeler i¢in yogun rekabete yol agmustir. Giiniimiiz isletmeleri, misteri
sadakatinin 6n planda ve miisterinin merkezde oldugu modern yonetim anlayis: ile rakipleri karsisinda
ayakta durmaya calismaktadirlar. Arastirma, miisteri bagliligina dnem veren hazir giyim markalarina
sirdiiriilebilir satig, karlilik ve rekabet giicli adina sadakat kart programlarinin katkisini, miisterilerin bu
uygulamalari ne sekilde degerlendirdigini gostererek fayda saglayacagina inanilmaktadir.

2.2. Aragtirmanin Amaci

Hazir giyim sektoriinde modern yonetim anlayisi ile faaliyet gosteren markalar miisteri bagliligina 6nem
vermektedir. Miisteri bagliligi konularina tezin ikinci béliimiinde yer verilmistir ve yeni donemde giyim
markalarinda trend olan koalisyon dijital sadakat kartlar1 dikkat c¢ekmis ve oOzellikle incelenmistir.
Koalisyon dijital sadakat kartlarmin miisteri bagliligina olumlu ya da olumsuz etkilerini incelemek
amactyla tezin arastirma boliimii olusturulmustur.

2.3. Arastirmam Yontemi ve Veri Toplama Araglari

Arastirmada kesfedici saha caligmasi ve anket yontemi olmak iizere iki ayri1 veri toplama araci
benimsenmistir. Bunun nedeni, hem markalar hem de tiiketicilere gidilerek arastirmanin giiclendirilmesi ve
vaka analizi bulgularindan edinilmeyen bilgilerin anket yontemi ile edinilerek arastirmaya agiklik
getirilmesi igindir. Kesfedici saha ¢aligmasi yonteminde 4 hazir giyim markasiin yoneticilerine 16 soru
olusturulmustur. Arastirma sorularina 01.12.2017 — 18.01.2018 tarihleri arasinda hazir giyim markalarinin
ilgili kisileri ile ayr1 zamanlarda, ayr1 mekanlarda, yiiz yiize ve diger iletisim (telefon, internet) kanallari
vasitasiyla cevaplar alinmistir. Ayrica markalarin magazalarma ziyaret gerceklestirip uygulamanin
gegerliligi analiz edilmistir. Anket yonteminde 25 soru olusturulmustur. Sorular, ¢aligmanin literatiir
boliimiinden elde edilen bulgular ve kesfedici saha calismasindan esinlenerek olusturulmustur. Istanbul’da
yasayan 278 katilimci ile anket yapilmistir.

2.4, Verilerin Coziimlenmesi

Verilerin analizi SPSS 23 programi ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢alisilmustir. Test tekniklerinden
kikare ve t testi ile analiz gergeklesmistir. Kikare testi; bagimsiz iki kategorik grup arasindaki iligkinin
belirlenmesinde kullanilan test teknigidir. Koalisyon sadakat dijital kartlarinin kullanim ile degiskenler
arasindaki iliski Kikare testleri ile analiz edilmistir. Bagimsiz gruplar t testi bagimsiz iki grubun nicel bir
degisken agisindan karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. Koalisyon dijital sadakat kart
kullaniminin degiskenlere gore farklilasmasi bagimsiz gruplar t testi ile analiz edilmistir.

2.5. Arastirmamin Hipotezler

e Hazir giyim markalarinda, koalisyon dijital mobil sadakat kartlar1 miisteri sadakatini artirir.
e Koalisyon dijital mobil sadakat kartlar1 ile hazir giyim markalarinda satis artar.

e Koalisyon dijital mobil sadakat kartlari ile hazir giyim markalarinda yeni miisteri kazanilir.
e Koalisyon dijital sadakat kartlar tekil kartlara gore daha avantajlidir.

e Koalisyon dijital mobil sadakat kartlar1 fiziksel magazalarda daha fazla kullanilir.

e Koalisyon dijital sadakat kartlar1 kullanan hazir giyim tiiketicilerinin satin alma davranislarinda cinsiyete
gore faklilik vardir.

e Hazir giyim tiiketicileri aligveriglerinde koalisyon dijital sadakati kart kullanmaktan memnundurlar.
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3. BULGULAR
3.1. Katihmailarin Kisisel (Demografik) Bilgilerinin Dagihim

Tablo2. Katilimceilarin Kisisel (Demografik) Bilgilerinin Dagilim
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n %
Cinsiyet Kadin 151 54,3
Erkek 127 45,7
. Evli 130 46,8
Medeni durum Bekar 148 53.2
1995-2000 37 13,3
1990-1994 48 17,3
Dogum yili 1985-1989 75 27,0
1984-1980 75 27,0
1980 < 43 15,5

[Ikogretim 3 1,1
Ortadgretim 51 18,3
Ogrenim durumu On lisans 73 26,3
Lisans 105 37,8
Lisans {istii 46 16,5
Calistyorum 196 70,5
Aktif iste calisma durumu gaglrlsrﬁll};?;um gg 1(3)21

Ev hanimiyim 15 54
1500 TL alt1 70 25,2
1500-3000 TL 104 37,4
Aylik harcama biitgesi 3000-4500 TL 55 19,8
4500-6000 TL 30 10,8

6000 TL tistii 19 6,8

Katilimecilarin - %54,3’0 kadin, %53,2’si  bekar, %27,0’si 1985-1989

1984-1980 dogumludur.

Katilimeilarin %37,8’1 lisans mezunu, %70,5’1 ¢calismakta, %37,4 {iniin harcama biit¢esi 1500-3000 TL dir.

3.2. Katihmeailar Kisisel (Demografik) Bilgilerinin Dagihim Frekansi
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4. SONUC VE ONERILERI

Hazir giyim markalarinda miisteri bagliligi uygulamalar1 konusunda yapilan vaka analizi sonuglari;
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Markalarin dordii de koalisyon dijital sadakat kartina iiye olmaktadir. A, B ve D markalarinda yapilan
aligverigler, miisteriye lira degerinde harcayabilecekleri paracik kazandirmaktadir. C markasinda lira
kazanimi saglanmamaktadir.

A, B ve C markalarina koalisyon dijital sadakat kart uygulamasi yeni miisteri kazandirmis ve miisteri
aligveris sikligini artirmistir. D markasinda ise, miisteri sayist ve iirlin satiglar1 artmig ayrica markaya
reklam avantaji saglamistir. Bu sonuglara bakarak markalarin koalisyon kart uygulamasinda miisteriye
“esnek’ ve “’cgesitlilik’ gosteren odiiller teklif edebildigi, ortak kullanima ac¢ik ve parasal odiiller
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verenlerin daha ¢ok olsa da genelde bir aligveris sikliginda iyilesme 6ngoriildiigii ama her markanin benzer
uygulamalardan farkli kazanimlar sagladig1 gériilmektedir.

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

A, B ve C markalarinda ilgili kart programini degerli miisterilerin %50’si kullanmaktadir. D markasinda en
degerli 30 - 50 yas araligindaki miisterilerinin %90°1 tekil olan kendi markalarina ait klasik sadakat kartini
kullanmaktadir. Ilgili kart programi verisi bu markada agiklanmamustir.

A markasinda yilda %10 artan miisteri sayisinin %65°1 ilgili kart programindan elde edilmektedir. B
markasinda yilda %10 artan miisteri sayisinin %55’si ilgili kart programindan elde edilmektedir. C
markasinda yilda %10 artan miisteri sayisinin %350’si ilgili kart programinda elde edilmektedir. D
markasinda yillik artan miisteri sayisinin %5°1 ilgili kart programindan elde edilmektedir. Bu oranlarin
operasyonel karlilik i¢in anlamli biiyiikliiklerde oldugu sOylenebilir ancak kampanyalarin tasarimi ve
isletimi maliyetleri ile fayda-maliyet durumu degerlendirilmelidir. Ayrica es donemde diger reklam ve
kampanya eforlarinin bu sonuglara nasil etkisi oldugunun bilinmedigi, dolayisi ile ayrica arastirilmasi
gerektigi diisiiniilmektedir.

Markalar tarafindan yiiriitilen ¢aligmanin bulgularmin gegerliligini zenginlestirmek amaciyla yapilan
anketin sonuglari ise;

Miisteriler kampanyalardan daha c¢ok mobil uygulamalardaki kampanya duyurularindan haberdar
olmaktadir (%37,0).

Koalisyon dijital sadakat kart1 kullanimi sonrasi miisterilerde aligveris bakimindan artis olmustur. (%39,5).
Miisteriler koalisyon dijital sadakat kartlarin1 bazen kullanmaktadir (%32,1).

Miisteriler daha ¢ok fiziksel aligveris yapmaktadir (%36,7).

Miisteriler Hopi ve Zubizunun diger kartlara gore biraz daha avantajli oldugunu belirtmistir (%35,9).
Miisteriler Hopi ve Zubizudan memnun olup g¢evresine de tavsiye etmektedir(%45,2).

Dijital koalisyon mobil sadakat kartlarini kullananlarin gogunlugu erkektir. (%51,6).

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

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

1984-1980 dogumlu miisteriler daha ¢ok hazir giyim aligverisi yapmaktadir (%28,9).

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullanmayan miisteriler daha ¢ok online magazadan aligveris
yapmaktadir (%.50,5).

Koalisyon dijital sadakat kartlarini kullananlar daha ¢ok hazir giyim aligverisi yapmaktadir (%51,6).

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar olumlu olumsuz deneyimlerini daha ¢ok paylasmaktadir
(9%13,6).

Hazir giyim aligverigini daha ¢ok yapan miisterilerin daha ¢ok sadakat karti, daha ¢ok online aligveris
miktari, daha ¢ok iiyelik avantajindan yararlanmasi ve daha ¢cok deneyim paylastig1 belirlenmistir.

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar ayni1 markadan daha g¢ok tigort, pantolon, sportif kiyafet
almaktadir.

Koalisyon dijital sadakat kartlarini1 kullananlar ayn1 markay: tercih ederken magaza ambiyansi, agirlama,
sadakat Kkart1 avantaji, yeni iirin ve kampanyalar1 bilgilendirme diizeyi faktorlerine daha g¢ok dikkat
etmektedir.

Koalisyon dijital sadakat kartlarin1 kullananlar is arkadaslariyla ve yasal mercilerle daha ¢ok deneyimlerini
paylasmaktadir.

Sadece Hopi kullananlarin sadakat kart1 kullanim siiresi daha yiiksektir (%33,9).
Sadece Hopi kullananlar sadakat kartindan dnce daha ¢ok giyim aligverisi yapmistir (%87,5).
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Hopi ve Zubizu kartlarinin ikisini de kullananlar markalardan her zaman siklikla aligveris yapmaktadir
(%43,6).

Sadece Zubizu kullananlar sadakat karti kullandiktan sonra aligverislerinin biraz arttigini belirtmigtir
(%44,4).

Sadece Zubizu kullananlar daha ¢ok sadakat kartlarinin avantaji oldugunu disiinmektedir (%44,4).
Hopi ve Zubizu kartlarinin ikisini de kullananlar daha az online alisverisi tercih etmektedir (%55,5).

Sadece Zubizu kullananlar Hopi ve Zubizunun diger sadakat kartlarina gore daha ¢ok avantaji oldugunu
diisiinmektedir (%44.,4).

Hopi ve Zubizu kartlarinin ikisini de kullananlar daha az iiye isyerlerinin kampanyalarini takip etmektedir
(%47,3).

Hopi kullananlar memnun ve gevrelerine 6neriyorlar (%91).
Zubizu kullananlar memnun ve ¢evrelerine 6neriyorlar ((%94.,4).

Yeni donemde hazir giyim markalarinda miisteri bagliligi uygulamalar1 konusunda yapilan aragtirmanin
genel sonucunda hipotezler desteklenmistir. Tiiketicilerin hazir giyim aligverislerinde sadakat kart
programlarinin 6nemli etkisi oldugu anlasilmis, koalisyon mobil sadakat programlarinin faydali oldugu
goriilmiis, tiiketicilerin olumlu tercihleri ve beyanlar1 olmus fakat heniiz biiyiik bir farklilasma
gelistirmedigi anlasilmistir. Anket ¢aligmasindan elde edilen aligveris sikligi, tercihi vb. bulgularin beyana
dayal1 oldugu, bunlar1 tamamlayacak sirket verilerinin de alindig1 ancak o verilerin de %5 - %7 civarinda
bir iyilesme temsil ettigi hatirlanmalidir.

Miisteri baglilhigi konusu yeni dénemde pazarlama trendlerinin baslarinda yer almaktadir. Ozellikle
glinimiiz rekabet ortamindaki modern yonetim anlayisindaki markalar, miisterilerin dikkatini ¢ekmek icin
iirlin ve hizmetleri ile rakiplerden farklilasmaya ¢alismaktadirlar. Tekrar satis amaci ile oncelik olarak
mevcut miisteri degeri 6n planda tutulmakta ve miisteri memnuniyeti saglanmaya g¢aligilmaktadir. Ciinkii
mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni miisteri kazanma maliyetinden daha diisiiktiir. Bunun yani
sira isletmeler miisteri sayilarini yiikselterek satis ve karliliklarini artirma gayretindedirler. Bu sebeple
mevcut miisteri kadar yeni miisteri de markalar i¢in O6nemli bir konudur ve yeni miisteri kazanma
maliyetine katlanilmaktadir.

Hazir giyim sektoriinde degisen teknoloji ve globallesme ile sektérde hem rekabetin yogun olmasi hem de
tiikketici satin alma davranisinda degisimler goriilmektedir. Mevcut tez ¢alismasinda, sadakat programlari ve
teknoloji ile entegre olmus yeni bir uygulama olan koalisyon sadakat kartlarinin kadin — erkek her miisteri
tarafindan kullanildig1r ve miisteri bagliligi konusunda markalara fayda sagladigi gézlemlenmistir. Hazir
giyim markalarina ilgili kart programlarina iiye olmalari, siirdiiriilebilir satis, karlilik ve rekabet giicii elde
etmeleri i¢in miisteri bagliligina 6nem vermeleri, miisteri merkezli ¢alismalar yiiriitmeleri, miisteri 6zelinde
kisisellestirilmis kampanya sunmalari, memnuniyet odakli olmalar1 ve teknolojik yeniliklere yatirim
yapmalar1 Onerilir.

Hazir giyim sektorii diinya iilkelerine istihdam ve ekonomi saglamaktadir ve diinya iilkeleri igin 6nemli bir
sektor olarak yerini korumaktadir. Bilim diinyasina, hazir giyim sektdriindeki miisteri bagliligi konusunda
caligmalarin devam ettirilmesi, 6zellikle online aligveriglerde daha gok 6ne ¢ikan koalisyon dijital sadakat
kart kullaniminin arastirilmasi, farkl {iriin kategorilerindeki etkisinin de incelenmesi, farkli markalara
etkisinin karsilastirilmasi onerilir.
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