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LOJiSTiK PERFORMANSIN VE REKLAMLARIN SATIN ALMA
ONCESI VE SONRASI TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKIiSi

Gegmisten giiniimiize bireyler ve topluluklar, cevresi ile siirekli etkilesim
halinde olmustur. Bilimde ve sanayide yasanan gelismeler ile birlikte tiiketici
davraniglar1 derinden etkilenmistir. Tiiketiciler artan rekabet ile birlikte isletmeler ve
markalarin ¢ogalmasi sonucunda ¢esitli degiskenlerin de etkisinden kalarak satin
alma davranisi gostermektedirler. Bu degiskenlerden isletmelerin {iretim Oncesi
donemden baslayip, ¢iktinin tiikketiciye ulastirilmasini saglayan siireci degerlendiren
lojistik performans ile ¢iktiyr tiikketiciye sunarak satis olusturmayi ifade eden reklam,
tilketici davranisim1 etkileyen iki kavram olarak Onemini korumaktadir. Bu
arastirmada tiiketici davranisini etkileyen sebeplerden lojistik performans ve reklam
ile tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglarina olan etkisini ortaya
koyarak literatiire katki saglamak amaclanmistir. Arastirmada Istanbul ili siirlari
icinde bulunan akaryakit, insaat, bankacilik, madeni yag, reklam ve saglik
sektoriinde aktif olarak c¢alisan 150 katilimciya anket yontemi uygulanmis olup
toplanan veriler SPSS ile analiz edilmistir. Arastirmada giivenilirlik ve gegerlilik
testleri ile birlikte korelasyon ve regresyon testleri uygulanmistir. Ulasilan sonuglara
gore lojistik performansin ve reklamin satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici

davramislari ile arasindaki anlamli pozitif iliski desteklenmistir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF LOGISTICS PERFORMANCE AND
ADVERTISEMENTS ON CONSUMER BEHAVIOR BEFORE AND
AFTER PURCHASING

From past to present, individuals and communities have been in constant
interaction with their environment. Consumer behavior has been deeply affected by
developments in science and industry. Consumers, as a result of the increasing
competition with the increasing number of businesses and brands, are also influenced
by various variables and show purchasing behavior. These variables, starting from
the pre-production period, delivering the output to the consumer that evaluates the
process of logistic performance and advertising which represents the creation of sales
by presenting the output to the consumer, remains important as two concepts that
affect consumer behavior. In this research, it is aimed to contribute to the literature
by showing the effects of logistics performance and advertising on consumers before
and after purchasing. In this study, 150 participants who were active in the fuel,
construction, banking, mineral oil, advertising and health sectors within the
boundaries of Istanbul were applied the survey method and the collected data were
analyzed with SPSS. Correlation and regression tests were applied in the study along
with reliability and validity tests. According to the results, the positive relationship
between the logistics performance and the advertising before and after the purchase

has been supported.
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GIRIS

Insanoglu diinya iizerine geldiginden bu yana siirekli degisim ve gelisim
igerisinde olmustur. Bu gelisim, farkli alanda yaptiklar1 buluslar ve faaliyetler ile
hizlanmis ve genis kitleleri etkisi altina almistir. Bu degisimlerin kuskusuz en
Onemlisi yakin tarihte sanayi devrimi ile ger¢eklesmistir. Daha karmasik mekanik
sistemlerin iiretim sistemlerine adapte edilmesi ile liretim hem nicel hem de nitel
anlamda artis goOstermistir. Tim bunlarin sonucunda tiiketiciler de durumdan

etkilenmis olup farkli sekillerde satin alma davranis1 gostermislerdir.

Isletmeler artan rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri ve satislarii
koruyabilmeleri agisindan degisen bu tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen
unsurlarin1  belirleme amacinda olmuslardir. Bu amagla ¢ok sayida arastirma
yapilarak tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarma ve bu
faktorler iizerinden stratejiler lreterek satis hedeflerini gerceklestirmeye Onem
verilmistir. Isletmeler, tiiketici satin alma davramislarini inceleyerek bu etkenlerin
lizerine olusturulacak stratejiler ile rekabette avantaj elde edeceklerine

inanmaktadirlar.

Tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar igerisinde iretim faaliyetleri
arasinda, iiretim Oncesi siireci etkilemesi ile baglayan ve tliketicinin {iriine ulagmasi
ve satis sonrasi ile devam eden dinamik bir siireci ifade eden lojistigin isletme i¢ ve
dis performansini degerlendiren lojistik performans yer almaktadir. Dinamik bir
slireg olmasi ve tiretim ¢iktist veya hizmeti dogrudan etkilemesi nedeni ile lojistik
performans kavrami tiiketici satin alma davranisina yon verebilmektedir. Tiiketici
davranigini etkileyen diger bir unsur olarak konumlandirilan, nihai kullanici tizerinde
ilgili triin/hizmet hakkinda sunum yaparak cesitli yontemler kullanarak talep
olusturma amaci tasiyan faaliyet olarak nitelendirilen reklamlardir. Reklamlarin
tiikketici topluluklar1 {lizerine hizli ulasabilmesi ve sonuca ulasilabilmesi tiiketici
tarafindan satin alma davranisini etkilemesini saglayan 6nemli bir kavram olmustur.
Literatlire bakildiginda satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarina lojistik
performansin ve reklamin etkisi iizerine ¢alisma bulunmamasi nedeni ile satin alma

Oncesi ve sonrasi davraniglari bu iki degisken tizerine temellendirilmistir.



Calisma dort boliimde detaylandirilmistir. Giris boliimiinde; ¢alismanin amaci
ve problemi tanmimlandirma, temel kavramlar, literatiirde konu ile ilgili eksikler
belirtilmistir. Birinci bolimde ise lojistik kavrami, gegmisten giiniimiize lojistik,
lojistik faaliyetlerin 6nemi, temel lojistik faaliyetleri ve lojistik performans kriterleri
ile ilgili kavramlarin yanmi sira lojistik performans hakkinda literatiirde yapilan

arastirmalar incelenmistir.

Ikinci boliimde reklam kavrami, reklamim zaman icerisindeki gelisimi,
Onemi, reklamlarin smiflandirilmasi, araclart ve reklam kriterleri irdelenmistir.
Gegmiste reklam ile ilgili yapilan makaleler de arastirmaya déhil edilmistir. Ugiincii
boliimde ise tiiketici satin alma davraniglari tizerinde durulmustur. Tiiketici kavrami
tanimlanarak, tiiketici davramis kavrami, satin alma davranis sekilleri, satin alma
karar siireci asamalar1 ve satin alma davramisimi etkileyen faktorler aciklanmistir.
Satin alma davranis kriterleri belirtilmis ve literatiirde reklam hakkinda yapilan

arastirmalar tespit edilerek calismaya eklenmistir.

Calismanin son boliimiinde ise lojistik performansin ve reklamin satin alma
Oncesi ve sonrast tiiketici davraniglarina olan etkisini incelemek i¢in yapilan
arastirmanin sonuglart yer almaktadir. Veriler besli likert Olgegi yontemi ile
olusturulan anketler sonucu elde edilmistir. Toplanan verilerin faktér analizleri,
giivenilirlik ile gecerlilik testlerinin yani sira korelasyon ile regresyon testleri

uygulanmis ve sonuglar analiz edilmistir.



BIiRINCi BOLUM
LOJISTiK PERFORMANS

Bu bolimde, rekabet igerisinde bulunan isletmelerin  varliklarii
stirdiirebilmeleri i¢in kritik 6nem arz eden isletme faaliyetlerinden lojistik kavrami,
tanimlamalari, tarihgesi, lojistik faaliyetlerin 6nemi ve lojistik performans kavramlari

detayl olarak incelenecektir.
1.1. Lojistik Kavram

Lojistik  kelimesinin  kokenleri  oldukga eskiye, antik yunanlilara
dayanmaktadir. Yunanca logistikos ve ingilizce logistics olarak kullanilan bu kavram
tiirkgede lojistik adiyla yerini almistir. Kelimenin kokiine bakildiginda Latincede
kullanilan logic (Mantik) ve statics (Istatistik) kavramlari goriilmektedir. iki kavram
bir araya getirildiginde ise mantikli hesap isleri tamimina ulasilmaktadir (Ozcan,
2008). Antik zamanlarda lojistik kavrami askeri anlamda savasgilarin savas
meydanina gdtiiriilmesi ve savas alanina yapilan destekleri kapsamaktadir (Ozdemir,
2017). Lojistik kavrami 20. yiizyila kadar genellikle askeri kavram iizerinden
degerlendirilirken 6zellikle 2. Diinya savasindan sonra yeni kurulan diinya diizeni ve
iilkelerin iiretime yogunlasip kalkinma diisiinceleri sonucunda lojistigin 6nemi ortaya

cikmus, lojistige bilimsel gozle bakilmaya baslanmistir (Ozcan, 2008).

Lojistik, bir {irlin veya hizmeti bir yerden baska bir yere tasima, bir yerde
muhafaza etme ve ilgili yerlere nakil etme operasyonlarinin en uygun fayda getirecek
bigimde gergeklestirmesi olarak tanimlanmaktadir (Tasdogan, 2018). Lojistik olgusu
alict ve saticinin biri birine olan mesafesinden dolayr ortaya ¢iktigi belirtilmistir
(Sezen, 2001).

Literatiirde lojistik kavrami tanimlar1 askeri ve is diinyasindaki c¢esitli
faaliyetlere gore tanimlandigir goriilmektedir. TDK 1974 yilinda sundugu genel
faaliyetlerde kullandiklar1 ikmal, muhabete, ulastirma ve sihhiye gibi gesitli stratejik
plan aksiyonlari, lojistik olarak yer vermistir (Tasdogan, 2018). TDK’nin giincel veri

tabanina gore lojistik; “Geri hizmet” ve bireylerin gereksinimlerini temin etmesi igin



herhangi bir iiriin/ hizmet veya bilginin hareket baglangi¢ yerinden varis yerine kadar
ulastirilmasimin efektif, etkili ve verimli bir sekilde organizasyonu ve hayata

gecirilmesi seklinde tamimlanmstir (TDK Giincel Tiirkge Sozliik, 02.12.2018).

Lojistik, bir tiriin/hizmet meydana getirmek i¢in hammadde, yar1 mamiil ve
mamul irlinlerin tedarikgiler, fabrikalar, depolama alanlar1 ve pazar bolgeleri ile
birlikte hedef tiiketici kitleden olusan daginik lokasyonlar arasinda nakledilmesi
gerekliligini ve isletmelerin bu {iriin faaliyetleri igin gereksinimleri temin etmek
amaciyla yeterli seviyede ve giivenilir bir yol ile yapmay1 planlamalar1 gerektigini

ifade etmektedir (Eker, 2006).

Bu agiklamay1 tedarik zinciri yoOnetimi uzmanlari konseyi toparlayarak,
miisteri arzu ve taleplerini yerine getirmek i¢in hammaddenin ilk noktasini baslangic
kabul ederek, iirlin/hizmetin tiiketiciye ulastigi son noktaya kadar olan dagitim
agidaki iiriinlerin, servis imkanlarinin ve bilgi iletiminin verim alinarak ¢ift yonlii
faaliyetlerinin muhafaza edilmesi, plan-programlanmasi, hayata gecirilmesi ve
kontroliiniin saglanmasi olarak tanimlamistir (Council of Supply Chain Management

Professionals- Glossary, 2013).

Lojistik kavraminin gilinlimiizdeki i3 yasamia gore lojistik; hedef
tiikketicilerin tiim istek ve taleplerine karsilik vermek iizere {iriin, hizmet, servis ve
bilgi akisinin kaynagindan nihai hedef kullaniciya kadar olan tedarik siirecinde
efektif ve randiman alinacak haliyle plana alinmasi, hayata gegirilmesi, nakledilmesi,
muhafaza edilmesi ve denetlenmesi faaliyetleridir. Literatiirdeki lojistige dair
kavramlar1 sentezlersek; her tiirlii {irlin/hizmet tedarigi i¢in planlama, organizsayon,
tasima ve yonetme olgularinin tamami olarak acgiklanabilecegi belirtilmistir (Gonel,

2007).

.....

Lojistigin gecmisine bakildiginda lojistik faaliyetlerin insanligin varligindan
beri siire gelen bir olgu oldugu goriinmektedir. Lojistik kelimesinin farkli mecralarda
kullanilmasina karsin ortaya ¢ikmasi ve temeli itibariyle askeri bir terim oldugunu

belirtilmistir. Lojistik faaliyetlerin tarih 6ncesi donemlerden itibaren yapildigini ve



giinimiize yaklastikca is diinyasinda lretim, dagitim ve tiiketim faaliyetleri
lizerinden tanimlanmaya ve etkisini arttirarak gilinlimiize ulasildigi belirtilmistir

(Kiigiik, 2013).

Sanayi devriminin  gergeklesmesiyle lretimdeki gelismeler iiretim
faaliyetlerini ve dolayli olarak maliyet olgusunun Onemini arttidigi goriilmiistiir.
Uretim alanindaki gelismeler daha kisa siire igerisinde daha ¢ok iiriin iiretme ve bu
irlinlerin ortaya ¢ikmasini saglayan hammadde ihtiyacinin artmasina neden
olmustur. 1900°li yillara gelindiginde ise {iretim arttk hedef kitle talebini
karsilamasiyla birlikte satis faaliyetleri ve maliyet yonetimi kritik dnem arz eden

konular halini aldig1 belirtilmistir (Eker, 2006).

Lojistik kavraminin Onemi ¢aglar boyunca askeri alanda siklikla
kullanildigindan 6tiirli savasin kazanami ya da kaybedenini tayin etme tarafinda
lojistik kabiliyet tilkeler i¢cin 6nemli bir olgu olarak karsilarina ¢iktigi goriilmektedir.
Ozellikle 2. Diinya savasinda miittefik kuvvetlerin Avrupa bdlgesini ele gegirmesinin
onemli  nedenlerinden  birisi  lojistik  planlamalarindaki ~ basarisindan
kaynaklanmaktadir. Aymi sekilde yakin tarihte A.B.D ve miittefikleri korfez
savasinda ¢ok ciddi miktarlarda insan ve miihimmat destegini oldukc¢a uzak

mesafeler kat ederek hava ve deniz yollariyla bolgeye ulagtirmistir (Eker, 2006).

2.Diinya savasindan sonra Amerika Onderliginde diger tlkeler igerisindeki
(Ener, 2010). Bu savastan sonraki donemde lojistik gelisimi 3 kademede agiklamustir.
Bunlardan birincisi; 1960 ve 1980 arasindaki parcalanma yillarinda lojistik
faaliyetler farkli yollardan yapilmistir. Bu faaliyetler genel olarak; talep, satin alma,
ihtiya¢ ve liretimi planlama faaliyetleri, stok kontrol, muhafaza etme (depo), palet
islemleri, siparis asamalari, miisteri iliskileri oldugu goriilmektedir. Bu faaliyetlerin

bir kism1 firma ici, bir kismi ise firma dis1 destek alinarak yapilmustir (Ozcan, 2008).

1980 ile 2000 arasindaki birlesme yillarinda lojistik operasyonlar 2 olgu
cevresinde sekillenmistir. Bunlar; madde-malzeme yonetimi ve fiziksel dagitim
(Ozcan, 2008). Stok yonetimi olarak da adlandirilan, ilgili ekipmanlar1 uygun zaman

ve maliyet kritlerleri dahilinde olmasi gereken yerde tutulmasini saglayan sisteme



malzeme yonetimi adi verildigi belirtilmistir (Tiirk vd., 2011). Fiziksel dagitimin ise
nihai iriinlerin belirli bir yerde tutulmasi ve en elverigli vasitalar yardimi ile

nakledilmesi olarak tanimlanmaktadir (Merig, 2005).

2000’den giliniimiize kadar siire gelen ve devam eden toplam biitiinlesme
doneminde ise parcalanma ve birlesme kisminda yer alan operasyonel isleri tek bir
kavram etrafinda toplama amaci ortaya atilmistir. Giinlimiiz ekonomisinin
kiiresellesmesi firmalarin lojistik performansinin 6nem kazanmasina neden oldugu

belirtilmistir (Ozcan, 2008).
1.3. Lojistik Faaliyetler ve Onemi

Lojistik faaliyetlerin her gecen gilin anlam ve Oneminin artmasi sonucu, bu
faaliyetlerin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi icin c¢aligmalar yapilmaktadir. Bunun
sebebi ise lojistik faaliyetlerin mevcut giderler icerisinde pazarlama giderlerinin
yarisina yakin bir kismini etkilemesidir. A.B.D’de faaliyet gosteren firmalar tizerinde
yapilan aragtirmalarin sonucuna gore lojistik faaliyetlerine bakildiginda toplam
giderler igerisindeki paydasi %20 ile %50 arasinda oldugu ortaya ¢ikartmistir (Sezen,
2001).

Lojistik faaliyetlerin gerceklestirilmesinden sonra saglanan basari, son
tiikketiciye zamandan ve yerden fayda sagladigini ortaya koymustur. Uretim yapan
firmalar {riinlerini toptan veya perakende kanallar1 vasitasiyla hedef kitle ile
bulusturmak gayesiyle dogru lokasyonlarda iiriin depolanmasin1 saglayarak aranilan
tirtine kolay lokasyon ve dogru zamanda bulundurma imkani saglayabilmektedirler

(Ener, 2010).

Lojistik herhangi bir malin ya da hizmetin ortaya ¢ikartilmasi, taginmasi ve
muhafaza edilmesinden &tiirli tiim yapilan parasal iglevlerin idare edilmesini ifade
eder. Amag ise firmanin mevcut pozisyonda ayakta durabilmesi i¢in organizasyon
adina oldukc¢a 6nemli olan iriin/hizmet kalitesi, bedeli, degeri, hizmeti gibi pazar
faktorlerine karsi direngli duruma doniistiirmektir. Lojistikte basarili olabilmek igin
faaliyet alanlarmin en yiiksek seviyede organize edilmesinin sart oldugu ortaya

¢ikartilmistir (Megep, 2011).



.....

Lojistik faaliyetler kavrami gilin gectikce degisim goOstermistir. Lojistik
kavrami uzun yillar boyunca iiretim ve pazarlama gibi isletme faaliyetlerini
destekleme amaciyla hareket etmesine karsin son yillarda adindan sik¢a soz ettirerek
firmalar arasi rekabette avantaj saglamak i¢in Onemli bir kavram halini aldig1

belirtilmistir (Giimiis, 2009).

2011) ve (Stirmen vd., 2006);
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birden fazla fabrikada iretildikten sonra ara depolama icin depolara ulastirilir ve
ardindan aracilara veya miisterilere gonderiminin yapildig1 siireci kapsamaktadir

(Bramel vd., 1997).
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Sekil 1: Lojstik Siiregleri

Kaynak: Bramel vd. “The Logic of Logistics”, “Springer- Verlag New York”, 1997, Ss.2

Ulastirma: Lojistik faaliyetlerin temelinde yer almaktadir. Nakliye, miisteri
ithtiyac ve beklentilerinin karsilanmasi gayesiyle liretim oncesi hammadde tedarigi ve
tiretim sonrasi Uriin/hizmet ¢iktisinin talep edilen yerlere zamaninda tasinmasi
islemidir. Nakliye faaliyeti yiiriitiilirken bu operasyonun dogruluk diizleminden
sapmadan, zamaninda, glivenli ve en diisiik maliyetle gerceklestirebilmek oldukca

onemlidir (Ugar, 2007).

Muhafaza Etme (Depolama): Uriinleri ortaya c¢ikartmak icin gerekli
hammadde teminine, tiretimi gerceklesen ¢iktilarin da tiiketim bdlgelerine dagitimima
kadar olan siiregte malzemelerin bekletilmesi islemidir. Depolama faaliyetlerinin
yapildig1 binalara ambar adi verilmistir. Depolamanin etkin bir sekilde yapilmasi
ilerleyen zamanlarda firmanin lojistik performansin  degerlendirilmesinde

kullanilacagindan 6tiirii 6nem arz etmektedir (Ugar, 2007).

Stok Yonetimi (Envanter): Lojistik faaliyetin onemli kavramlarindan biri,

stok takibidir. Ozellikle depolama faaliyetinde bir adim o6ne cikmaktadir.



Uriin/hizmetin {iretim faaliyetlerine baslanmas1 ve ulastirilmasi esnasinda firmaya
matematiksel bilgi sunabilmektedir. Stok yonetimi sayesinde firmalar ilerleyen
donemlerde talebi tahmin etme konusunda fikir yliriitebilme kabiliyeti saglamaktadir

(Ugar, 2007).

Paketleme: Uretilen iiriine sagladigi fiziki koruma disinda farkl islevleri
bulunmaktadir. Cevreci faaliyetlerin 6nem kazandigi giinlimiizde ambalajlarinda
cevreyl kirletmeyen, dogal yasami etkilemeyecek sekilde iiretilmesi ve bunula
birlikte korudugu iirliniin kullanim Omrii, tasima sekli gibi tanimlayic

bilgilendirmeleri bulunmalidir (Ugar, 2007).

Satin Alma: Firmalarin {rlin/hizmet ortaya c¢ikartmasi igin gerekli
hammadde, bilesenler ve modiil aletleri iiretim asamasinda yararlanilan
gereksinimler ile birlikte, takim ve teh¢izat gibi {irlinlerin para karsiligi temin
edilerek sahip olunmasi faaliyetidir. Bu faaliyetin kapsam ve hedeflerinin
olusturulmasi, planlamasinin kurulmasi, satin alma degiskenleri (nitelik, nicelik,

zaman), ilgili sistemleri ve bunlarin denetimlerini kapsamaktadir (Ugar, 2007).

Bilgi iletimi: Bir firma ici gerekli olan firma ici veya dis1 bilginin dogru
yerlerden, hizli ve diisik maliyetli temin edilme asamasidir. Bir firmanin
tedarikgileri ve misterileri arasindaki bilgi akisinin rahat bir sekilde yiiriitiilmesi,
geriye doniik raporlama faaliyetlerinin iyilestirilmesi, anlik raporlamalarin
yonetimsel kolaylik kabiliyeti kazanmasini saglayan bir faaliyet sekli oldugu

belirtilmistir (Ugar, 2007).

Talep Tahmini: Belirli zaman dilimi dahilinde bir {riiniin bulundugu
lokasyondan, dagitilacak iiriin miktar1 hakkinda onceden fikir yiriitme seklidir

(Stirmen vd., 2006).

.....

bulusturulmasidir. Tiiketicilere; ilgili iiriindi, talep edilen sayida, talep edilen siire
igerisinde, talep edilen lokasyona, istenen kalite ve ideal maliyet prensibi ile

gonderimini hedefledigi bulunmustur (Megep, 2011).



Ellecleme: Kisa siireli muhafaza edilen iriinlerin dis goriinlis ve kisisel
ozelliklerini degistirmeksizin glimriik idaresinin kontrol ve izinleri dahilinde yapilan
aksiyonlara verilen addir. Bu aksiyonlar genel itibariyle; Kaplarin onarimi,
yenilenmesi, kalburlama, kaplarin arasindaki dengeyi saglayarak diiriinlerin kap
degisimlerini gerceklestirme, karigtirma, yeni kaplar olusturma ve bazi kaplardan

kontrol amagli 6rnekler alma olarak siralandig belirtilmistir (Megep, 2011).

Ambalajlama: Firma iriinlerinin nihai kullanici gereksinimlerini en yiiksek
seviyede cevap verebilecek en dogru malzeme ile ve maliyet prensibi ile muhafaza

etme anlamina gelmektedir (Kayabasi, 2007).

Sigortalama: Ozellikle dis ticaret sektoriinde yogun olarak kullanilan bir
kavram olmakla birlikte ticaretin sorumlular1 arasindaki s6zlesme dayanaklari
cercevesinde belirli risk unsurlarinin olasi etkilerini Onlemek icin 6nemli bir
aksiyondur. Sigorta, bir yandan belirli hukuki yaptirnmlar ¢er¢evesinde yapilmasi
gereken bir islem olurken ticaretin taraflari arasinda ise belirli bir giiven ortami

olusturmak icin kritik 6nem arz etmektedir (Megep, 2011).

Giimriikleme: Lojistik kapsaminda yardimci, destekleyici bir hizmet olarak
ortaya ¢ikmistir. Uluslararas1 yapilacak iiriin veya hizmet alis verisinde cesitli
mevzuatlar dahilinde gergeklesmekte olup, dogru sekilde yapilmasi gereken bir siireg

olarak goriilmektedir (Megep, 2011).

Miisteri  Hizmetleri:  Firmalarin  lojistik  faaliyetlerin  sonucunu
gostermektedir. Bir iirlin/hizmetin firmanin zaman—lokasyon yarari olusturmadaki

etkin olma kistasidir (Ugurlu, 2007).
1.5. Lojistik Performans Kavram

Performans kelimesi kokeni fransizca olup “performance” kelimesinden
dilimize dahil olmustur. Tiirk¢e anlami ise “basarim” olarak agiklanmistir (TDK,
2018). Performans kavrami, faaliyet gerceklestiren kisinin, bir topluluk ya da bir
girisimin yapilan faaliyet ile istenilen amaca karsi nasil bir ilerleme kaydedildigi
veya neyin basarilabildigini miktar ve kalite cinsinden sonucu olarak belirtilmistir

(Ozkaya, 2013).
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Performans; ortaya ¢ikan durum ile ortaya ¢ikmasi hedeflenen durumun
kiyaslanmas1 ve ortaya c¢ikarilan sonucu temsil eder. Bu konuda performans
Olctimiinde kontrol faaliyeti yardimiyla olusturulmaktadir. Kontrol faaliyetinin etkin
bir sekilde gergeklestirilmesi igin performans 6l¢iim ve degerlemelerinin belirli bir
standart dahilinde yapilmasi, kriterlerin belirlenmesi ve kiyaslanabilmesi i¢in dogru

orneklem olusturulmasi gerektigi agiklanmistir (Tagdogan, 2018).

Literatiire bakildiginda farkli konularda yapilmis performans kavramiyla
karsilasilmaktadir. Performans kavrami, arastiran kisilere ve arastirmanin amaclarina

gore farkli anlamlarda karsimiza ¢ikabilmekte oldugu belirtimistir (Basaran, 2011).

Lojistik performans kavramini tanimlamak ve nasil Ol¢limlenecegini
belirlemek icin literatiirde ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Literatiirdeki
calismalarda lojistik performans kavrami genellikle lojistik degiskenler
dogrultusunda sekillendigini gostermektedir. Lojistigin verimlilik, etkinlik ve
farklilasma yolunda deger yaratabilecegini agiklamistir. Lojistik verimlilik, etkinlik
ve farklilagtirma lojistik performansin degiskenleri oldugunu belirtmistir (Ozdemir,

2017).

Literatiirdeki calismalarda lojistik yonetim hakkinda kabul edilmis iki ana
performans kriteri; toplam dagitim maliyeti ve miisterilerine sunulan lojistik hizmet

diizeyi olarak belirtilmistir (Sezen, 2001).

Lojistik performansin faktorlerinin  fazlaligi nedeniyle tedarikgilerin,
perakendeci ve nakliyecileri de alakadar etmekle birlikte giderlerin azalmas, tiiketici
memnuniyetinin, c¢evre hassasiyeti, calisan sagligi, parasal fayda gibi yararlar

oldugu agiklanmistir (Tasdogan, 2018).
1.6. Lojistik Performans Kriterleri

Lojistik performans kriterleri kavrami, giiniimiize onemini arttirarak gelen
lojistik faaliyetlerin daha etkin sekilde calismasini saglamak i¢in verimliligi {ist
seviyelere tagimak ve giderleri miimkiin oldugunca diisiik seviyede tutma amaci

sonucu ortaya ¢ikmistir.
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biiyiik boyutlarda olmasi sonucunda birden fazla performans 6l¢iitii ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Bu kriterlerin bir kismi nihai tiiketici karsilama seviyesini
gosterirken bir¢ogu ise mal/hizmet liretmek i¢in kullanilan girdiler ile nihai
tiriin/hizmet olusumunu tamamlamis ciktilarin verimliligini incelemeye ydnelik

oldugu goriilmiistiir (Bayraktutan vd., 2015).

Lojistik performans kriterleri i¢in literatiir incelendiginde arastirmalarda en
cok kullanilan Olgiitler Tablo 1°de detayli olarak gdsterilmistir. Arastirmalarda
siklikla tekrar edilen Olciitler maliyet, kalite, esneklik ve dagitim kriterleridir. Bu
oOlgiitlerin yan1 sira satig sonrasi miisteri hizmetleri, dagitim stirati, yenilik, isbirligi
yetenekleri, gecerlilik, tekrar uygulanabilme, yararlilik, biitiinlesme, uyumluluk,
ekonomiklik gibi Olciitlerde lojistik performans arastirmalarinda Ol¢iit olarak

kullanildig1 goriilmektedir.
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Tablo 1: Lojistik Performans Kriterleri

Lojistik | Mak Lojistik | Maka
Sira ale Sira le
No Perf_ormar_ls Sayis Yazar No Performar]s Says Yazar
Kriterleri : Kriterleri :
Tekrar
. Fawcett vd.(1997),Fawcett ve . .
1 Maliyet 3 Cooper(1998),Lu vd. (2006) 18 Uygulaénabllm 1 | Caplice vd. (1994)
Fawcett vd. (1997), Fawcett
2 Kalite 4 ve Cooper(1998), Rafale 19 Yararlilik 1 | Caplice vd. (1994)
(2004), Lu vd. (2006)
Fawcett vd.(1997), Sinkovics
3 Esneklik 4 | vd. (2004), Rafele (2004), Lu | 20 | Biitiinlesme 1 | Caplice vd. (1994)
vd. (2006)
Morash vd (1996), Lu
4 Dagitim 4 | vd.(2006), Fawcett vd.(1997), | 21 | Ekonomiklik 1 | Caplice vd. (1994)
Amstel vd. (1996)
- Fawcett vd. (1997), Lu :
5 Yenilik 2 vd.(2006) 22 | Uyumluluk 1 | Caplice vd. (1994)
Satig Sonrasi
6 Miisteri 1 Morash vd. (1996) 23 | Detay Diizeyi | 1 | Caplice vd. (1994)
Hizmetleri
Hedef
Pazara Calisan .
7 Cevap 1 Morash vd. (1996) 24 Bireysel Etki 1 Caplice vd. (1994)
Verebilirlik
Satis Oncesi
8 Miisteri 1 Morash vd. (1996) 25 Stoklama 1 Amstel vd. (1996)
Hizmetleri
Lojistik Miisteri Amstel vd. (1996),
9 Siireg 1 Lynch vd. (2000) 26 Hizmsetleri 2 | Fawcett ve Cooper
Yetenekleri (1998)
Lojistik Lynch vd. (2000), Sinkovics Rafele (2004),
0 Strateji 2 vd. (2004) 27 Zaman 2 Gokalp (2014)
Katma
Degerli
11 Hizmet 1 Lynch vd. (2000) 28 Uzaklik 1 Rafele (2004)
Yetenekleri
Isbirligi . . .
12 yetenekleri 1 Sinkovics vd. (2004) 29 Elastikiyet 1 Rafele (2004)
13 | Performans 1 Sinkovics vd. (2004) 30 Gider 1 Rafele (2004)
Disaridan Siparis
14 iceriye 1 Tracy vd. (2005) 31 Cevrim Siiresi 1 Gokalp (2014)
Yetenekler
Iceriden Satis ve
15 Disariya 1 Tracy vd. (2005) 32 Maliyet Kari 1 Gokalp (2014)
Yetenekler
Kapsama . ..
16 Yetenekleri 1 Tracy vd. (2005) 33 Teslimat 1 Gokalp (2014)
17 | Gegerlilik | 1 Caplice vd. (1994) 34 | Verimlilik | 2 |Faweettvd. (1998),

Gokalp (2014)
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Maliyet, lojistik faaliyetler ile birlikte ihtiya¢ duyulan siganin olusturulmasi
hedefiyle belirli zaman araliklariyla uygulanan ve firma ihtiyact olan imkanlarin
maddi olarak kullanilmasidir. Lojistik faaliyetlerin igerisinde bulunan ulastirma,
muhafaza etme, envanter yonetimi, paketleme gibi islemler icin harcanan paralari
kapsamaktadir (Ceran vd. 2007). Aragtirmalara bakildiginda lojistik maliyet kriteri,
lojistik performans degerlendirmede kullanilan 6nemli Olciitlerden biri oldugu

gorilmistiir.

Kalite kavrami, rekabet etme egilimde olan tiim pazar paydaslar1 i¢in
vazgecilmez bir kriter olarak varligini korumaktadir. Lojistik sektoriinde de kalite
kavrami iizerinde sik¢a durulmus bir performans kriteri olmasinin en énemli sebebi
ise tiim lojistik faaliyetlerde nihai kullanici istek ve taleplerine yanit vermesini baz
alacak bir prensip tizerine kurulu olmasidir. Belirli planlama dahilinde hareket eden
yonetimlerde isletmelerin mevcut durumlarini korumalart igin hem siirekli olarak
kalite ylikseltme aksiyonlar1 uygulamalarmma, hem de rekabete katilan diger
isletmeler icerisinde basariy1 yakalamak icin olusturulan degerlere, kabiliyetlerine ve
kiiresel diizlemde kurduklari baglara bagli oldugu belirtilmektedir. Bu konu
tizerinden bakildiginda olusturulan en onemli degerin kalite oldugu bulunmustur

(Kayabasi, 2007).

Lojistik performans kriterlerinde sik¢a kullanilan bir diger Olgiit ise
esneklik’dir. Lojistik terminolojisinde esneklik, kullanici istek ve arzularini miimkiin
olan en kisa zaman diliminde, etkin ve yiiksek verimlilik icerisinde ihtiyaca cevap
verebilme kabiliyetidir. Bu terminolojiye gore degerlendirildiginde Onemli bir

performans kistasi oldugu goriilmektedir (Lojistik sozliik, 2011).

Dagitim kavrami, lojistik faaliyetlerin temelinde yer alan 6nemli bir kriterdir.
Ham, yar1 ve tam mamiil maddeyi bir yerde muhafaza etme, girdi ve ¢ikt1 lojistik
faaliyetler ile dogrudan baglantilidir. Firmalar ile tliketiciler arasindaki bagin
kurulmasmin yani sira zamaninda teslimat (JIT) i¢in 6nemli bir kavramdir. Nihai
tiriin/hizmetin tiiketicilere tedariginde perakendeci ve toptanci gibi kanal iiyeleri

olabilmektedir (Sen, 2014).
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1.7. Lojistik Performans Hakkinda Yapilan Calismalar

Bu boliimde lojistik performans hakkinda literatiirde bulunan caligmalar
detaylandirilacak olup lojistik performans kriterleri igerisindeki Slgiitlerin yer aldig

calismalar irdelenecektir.

Performans degerlendirmesi, yapilmasi aktif olan isletmelerin anlik
durumlarini ortaya ¢ikarmanin yani sira rekabet ortaminda pozitif durumda olma ve
farklilasma gayesini barindiran 6nemli bir degerlendirme kriteri oldugu bulunmustur
(Cakir vd., 2013). Lojistik performansin bir sirketin veya kurulusun alt boyutu
olmakla birlikte etkinlik ve verimlilik sistemleriyle performans degerlendirmesi
yapilabilecegi ortaya koyulmustur (Mentzer vd. 1991). Lojistik performans
degerlendirmesi i¢in yaptilan literatiir taramasinda 1995 ve 2004 arasinda
yayimlanan arastirmalarin sonucunda ¢ok boyutlu performans analiz olgiitlerinin

kullanildigini ortaya ¢ikartilmistir (Gunasekaran vd. 2007).

Lojistik yeteneklerin firma performansini etkiledigini inceleyen arastirmada
lojistik yeteneklerin alt bilesenlerini; maliyet, esneklik, kalite, yenilik ve dagitim
olarak belirlenmistir (Lu vd., 2006). Bir baska onemli caligmada ise lojistik
alanindaki rekabet avantajini 6lgmek icin Fortune 500 listesindeki isletmeler
tizerinde yapilan arastirmada, lojistik sistemdeki zaman dayali yetenekler, bilgi
teknoloji kullanim1 ve esneklik konularinin olduk¢a 6nemli oldugu belirtilmistir

(Daugherty vd., 1995).

Diger bir arastirmada lojistik kabiliyetlerin 2 farkli agidan siniflandirmakla
birlikte, dagitim giivenilirligi, hedef pazara cevap verebilirlik, satis sonrasi miisteri
hizmetleri, gonderim hizi, satis Oncesi tiiketici iliskileri, biiylik tedarik alani, segici
tedarik alani ve tedarik hizmetleri giderlerinin diismesi, rekabette kritik 6neme sahip

oldugu sonuglarina ulagilmistir (Morash vd., 1996).

Genel asamada ve optimal seviyede performans yakalamak amaciyla lojistik
yeteneklerinde etkili olmak icin dagitim siirati, esneklik, kaliteli hizmet, yenilik ve
maliyet alanlarina yogunlasilmasi gerektigini belirtmislerdir (Fawcett vd., 1997).

1998 yilinda ise Fawcett ve Cooper, miisteri basarist i¢in lojistik performans 6l¢tiimii
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caligmasinda performans kriterleri olarak maliyet, kalite, miisteri hizmetleri ve

verimlilik 6lgiitlerini kullanmiglardir (Fawcett vd., 1998).

Konu ile ilgili olarak, KTG (kaynak tabanli goriis) teorisi ile birlikte lojistik
strateji ve performans iizerine yapilan ¢alismada lojistik slireg, stratejiler ve katma
degerli hizmet yetenekleri dogru bir bigimde birlestirilmesi sonucuna varmislardir
(Lynch vd., 2000). KTG (kaynak tabanli goriis) teorisinden hareket edilerek
olusturulan bir diger ¢alismada lojistik hizmet veren firmalarda operasyonel esneklik,

stratejik oryantasyon, isbirligi yetenekleri ve performans incelenmistir (Sinkovics

vd., 2004).

Tracy vd. (2005), calismalarinda isletme performansi iginde tedarik zinciri
yonetimini temel alan c¢alismada 3 farkli tedarik yontemi arasindaki baglanti

irdelenmistir. Bunlar, disaridan igeriye, iceriden disariya ve kapsama yetenekleridir

(Tracy vd., 2005).

Acar (2010), calismasinda lojistik yeteneklerin KOBI’lerde stratejik ve
performansa dayali yonetimini ele alarak Marmara bolgesinde bulunan ve aktif olan
KOBI’lere uygulamis oldugu anket sonucunda, lojistik yeteneklerin isletme
performansi tizerindeki tesirine ulasmistir (Acar, 2010). Caplice vd. (1994),
caligmalarinda lojistik performansin 6l¢iimlenmesi igin lojistik siirece odaklanilmis
ve alt bilesenlerinde gegerlilik, yararlilik, tekrarlanabilme, bir araya gelme,
hesaplilik, mevzunluk, ayrinti seviyesi ve aktif personelin kisisel etkisi olarak

tanimlamiglardir (Caplice vd., 1994).

Lojistik performansin etkilerini inceleyen calismada, stoklama, dagitim,
nakliye ve tiiketici iliskileri i¢in birbirinden ayr1 kistaslar bulunmustur (Amstel vd.,
1996). Rafale (2004), calismasinda lojistik performans literatiiriinde performans
Ol¢tim faktorlerini somut bilesenler, ger¢eklestirme yollari ve bilgi aksiyonlart olarak

3 ana 6lg¢iit altinda tanimlanmstir (Rafale, 2004).

Literatiirde nitel metodlar1 konu alan arastirmada 5 Kriterli Parasurraman,
Zeithaml ve Berry 0Olgegi kullanilmis ve lojistik faaliyet performansi kontrol

edilmistir (Franceschini vd., 2000).
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Yapilan bir aragtirmada kaynak zincirinde performans alt faktorlerini plan,
montaj, kaynak ve tiiketiciye dagitim oldugu saptanmigtir (Gunasekaran vd., 2001).
Baska bir ¢alismada ise lojistik performansin irdelenmesinde firmanin yurt i¢i ya da
yurt dis1 satis yapip yapmamasi kistasina gore degerlendirme yapilmistir (Gimanez

vd., 2005).

Kayabas1 ve Ozdemir (2008), calismasinda beklenti fayda analizi ile birlikte
iiretim alaninda faaliyet gdsteren firmalarda lojistik faaliyetlere baglantili performans

calismalar1 yararlar1 ve performans etkilerini ortaya ¢ikarmislardir (Kayabasi vd.,
2008).

Cakir vd. (2013), calismasinda CKKV (¢ok kriterli karar verme) teknigi
kullanarak Fortune 500 firma igerisindeki 10 lojistik sirketinde yapilan performans
arastirmasi neticesinde arastirmada yararlanilan biitiinlesik teknikler performans

Olclimil i¢in bir pozitif sonuglar veren bir alternatif olusturdugu goriilmiistiir (Cakir

vd., 2013).

Gokalp (2014), arastirmasinda lojistik performansi Olgiimlemek icin 28
Olciitliikk bir calisma ortaya c¢ikartmistir. Sonucunda ise verimlilik iginde siparis
¢evrim stiresi 0l¢litiiniin, finansal faktorler i¢inde satis ve faaliyet kari, miisteri 6l¢iitii
icinde zamaninda teslimat faktoriinin en Onemli Olciit ve faktorler oldugunu

gostermistir (Gokalp, 2014).

Temelleri ABD’de bulunan Delphi metoduyla tespit edilen firmalarla kisisel
miilakatlar ve anket yoluyla firmalarin lojistik performans Ol¢iim durumunu
belirlemek icin yapmis olduklar1 calismalar sonucunda, arastirmaya konu olan
firmalarin biiylik bir kismimin genel bir performans tespiti konusunda basarili
olamadiklar1 rekabeti dikkate alip firmalar arasi performans 6l¢iimiinden ziyade
operasyon igerisindeki lojistik performansa gore hareket ettiklerini gostermistir

(Keebler vd., 2009).

Baki vd., (2004), yaptigi arastirmada literatiirde kiiresel ¢apta biitiin
firmalarmm tek bir uygulayabilecegi performans olgiit sistemi bulunmadigim

saptamistir. Firmalar kendi igerisinde bulunduklari konuma ve hedeflere gore bir
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performans Olgiit sistemi kullanmalar1 gerektigini ortaya c¢ikartmakla birlikte,
zamanina teslimat, doluluk orani, teslimat siiresi, temin siiresi, teslimat giivenilirligi,
miisteri hizmetleri 6l¢iitleri yiiksek oranda kullanildigini ortaya koymustur (Baki vd.,
2004).

Literatiirdeki baska bir arastirmada, Tirkiye’de faaliyet gosteren ve 2011
“Fortune Tiirkiye” dergisine gore ilk 500’deki firmalardan 10 lojistik firmasini gri
iliskisel analiz yontemiyle verimlilik, biiyiikliik ve karlilik oranlar1 dikkate alarak

incelemistir (Ayaydin vd., 2017).

Oztemiz ve Karaa (2017), calismasinda firmalara lojistik faaliyet destegi
veren bir firmanin lojistik performansi dengelenmis skor karti dlgiitii kullanilarak
degerlendirilmistir. Sonucunda ise firmanin bekledigi %90 iistiinde olan zamaninda

teslimat oran1 %84 oran ile gerceklestirilebilir oldugu tespit edilmistir (Oztemiz vd.,

2017).

Literatiirde ¢evrimigi ticaret ortaminda anlasilan lojistik hizmet performansi
ile marka sadakati ve giiveni baglantisin1 incelemek igin bir meslek yiiksekokulda
aktif 6grenime devam eden 6grenciler tizerine yapilmis nitel gézlemleme sonucunda
¢evrimici ortamda ticarette lojistik hizmet performansina markanin sadaka ve giiven

unsurlar1 ile arasinda anlamli baglantilarin oldugu ortaya c¢ikartilmistir (Caglar,
2014).

Vieira vd. (2015), calismasinda cesitli navlun dagiticilarinin  arasinda
gerceklesen yonetmelikler, isbirligi, sapmalar, yilikleme/bosaltma arayiizleri ve
lojistik performansi incelemislerdir. Kismi en kiiclik kareler regresyonu modeli 119
navlun operatériine uygulanmistir. Sonucunda ise diizenlemelerin (olumsuz etki)
alicilar ve yiik isleticileriyle ilgili isbirligi ve yiikleme/bosaltma arayiizleri arasindaki
pozitif iliski iizerinde az miktarda etkisini goriilmiistiir. Arastirmadaki modelin
etkilerine gore diizenlemeler, isbirligi eksikligi ile birlikte yiik dagiticilarinin zayif
noktasini ortaya c¢ikartmakta ve bu iki faktor direk ya da dolayli yollardan rota
sapmalarina neden olmakta ve sonucunda ise lojistik performansin diistiigiinii ortaya

koymustur.
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Nyhuis vd. (2005), calismasinda {iretim sistemleri ile lojistik performans
faktorleri arasindaki bagi ortaya c¢ikartmak icin literatiirde farkli modeller
kullanildigin1 belirtmislerdir. Bu modellerden en ¢ok bilinen analitik modeli ise
kuyruk teorisi ve karmasik {retim sistemlerini Ol¢limlemek i¢in kullanilan
simiilasyon modeli oldugunu belirtmistir. Bu modellere ek olarak lojistik ¢aligma
egrileri kullanilmistir. Calisma ise bu {i¢ modellenmis 6lgegi mukayese etmek ve

aralarindaki farkliliklar1 ortaya ¢ikartmak amacindadir.

Barad vd. (2003), calismasinda lojistik sistemlerdeki esnekligin faydalarini
incelemistir. Esneklik kavrami ve mevcut lojistik esneklik ¢ercevelerini inceledikten
sonra trans- yonlendirme esnekligi olarak gosterilen ve Onerilen sistem ile lojistik
esneklik tirleri arasindaki iliski niceliksel olarak arastirilmistir. Arastirmada bir
lojistik sistemin operasyonel ve cevresel kosullarindaki degisikliklere denk gelen
faktorler ile degisiklige karsi Onlem olarak harekete gecen gecis esnekligi gibi
tasarim faktorlerini bulunduran ¢oklu faktor tasarimi kullanilmistir. Sonucunda ise
esnekligin lojistik sistemlerde 6nemli oldugu drneklemis ve lojistik sistemin hizmet
odakli performans o6lgiitli olarak lojistik gilivenilirligin saglanmas1 gerektigini ortaya

cikartmistir.

Garcia vd. (2012), calismasinda kiiresel capta rekabete ulasmasi ig¢in
standartlarim1 yiikseltme ve gelistirmeli olmakla beraber sektoriin gerekliliklerini
yerine getirmek ve lojistik siirecleri uyarlamak ve giincel tutmak gerektigini dile
getirmistir. Sarap endiistrisinde kiyaslama ve performans Ol¢iimii konusunda
literatiirde oldukca az arastirma oldugunu belirtmistir. Calismada ise kiyaslama
methoduyla isletmelerin 1iyilestirilebilecegini ortaya koymustur. Gelistirilen bu

methodun gecerliligini ortaya ¢ikarmak i¢in bir 6rnek olay seklinde sunulmustur.

Liu vd. (2011), calismasinda merkezleri Ingiltere ve Tayvan’da bulunan
tglincii parti lojistik (3PL) saglayicilarimin  hizmet kabiliyeti ve performans
arasindaki 1iliskiyi degerlendirmislerdir. Degerlendirme sonucunda ise 3PL’lerin
sundugu en Onemli hizmetleri ve 3PL’nin operasyonel performansinin en énemli
yonlerini tanimlamasina ek olarak operasyonel miikemmelligin genis kapsamli
hizmet sunumundan daha O6nemli oldugu ortaya konulmustur. Ayrica Lojistik

performans, lojistik hizmeti veren isletmeler yapmis olduklar1 hedef planlarina gére
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belirli bir donem aralig1 sonunda elde ettikleri nihai {iriin/hizmetin hedeflenen plana
gore kiyaslanmasini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar farkli etnik kokenlere gore
degisiklik gosterse de genel olarak; teslimat hizi, maliyet, etkinlik, verimlilik,

yenilikg¢ilik, kalite esneklik, tiretkenlik, karlilik olarak belirtilmistir (Liu vd., 2011).

Akdogan vd. (2016), calismalarinda lojistik sektoriiniin yillar iginde kritik
onem kazanan konumuna bagl olarak Almanya ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren 153
lojistik sirketinin lojistik performanslar1 ve pazarlama performanslari irdelenmistir.
Sonuca bakildiginda ise Almanya ve Tirkiye’deki faaliyet gdsteren lojistik
firmalarin lojistik performanslar1 ile pazarlama performanslar1 arasinda Onemli

farkliliklar bulmuslardir.

1.8. Lojistik Performans Kriterlerinin  Tiirkiye  Acisindan

Degerlendirilmesi

Bu baslik altinda, diinya tizerinde kabul goren lojistik performans olgiitleri ve
Tiirkiye’nin lojistik performans kriterlerine gore diinyada hangi seviyede olduguna

ait yapilan arastirma sonuglar1 yer almaktadir.

Yaprakli ve Unalan (2017), calismasinda kiiresel baglamda kabul goren,
Diinya Bankasi’nin tilkelerin lojistik performansini inceledigi raporlar temel alinarak,
Tiirkiye’nin kiiresel capta lojistik performans konumunu incelemislerdir. Sonucunda
ise lojistik performansi etkileyen alt yap1 bilesenlerinde gelisme kaydetmesine karsin
kiiresel lojistik performans siralamasinda konumunda 6nemli bir sigrama veya diisiis

goriinmedigi tespit edilmistir (Yaprakli vd., 2017).

Ulkelerin Lojistik Performans Indeksi 2007 yilindan itibaren Diinya Bankasi
tarafindan ¢ikarilmaya baslanmistir. Bu ¢ikarimlar igin ise yedi farkli kriter Tablo

2’de gosterilmistir (Ener, 2010).
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Tablo 2: Lojistik Performans Endeksinin Kriterleri

Lojistik Performans Faaliyet Olgiitleri

Olciim Alanlarmn
Kullanildig: Yillar

1.Glimriik ve sinir kuruluglarin yaptiklari faaliyetlerin
verimliligi

2007, 2010, 2012, 2014,
2016

2.Ulastirma ve bilgi teknolojilerine ait temelin lojistik agidan
kalitesi

2007, 2010, 2012,
2014, 2016

3.Uluslararasi nakliye diizenlenmesinin basitlik ve giderlerine
goze alabilirlik agamasi

2007, 2010, 2012, 2014,
2016

2007, 2010, 2012, 2014,
2016

5.Uluslararasi tagima faaliyetlerinin izleyebilme yetenegi

2007, 2010, 2012, 2014,
2016

6.Yurt ici lojistik maliyetler

2007

7.Nakliyelerin varig yerine zamaninda varabilme yetenegi

2007, 2010, 2012, 2014,
2016

Kaynak: Yaprakli vd. 2017. “Kiiresel Lojistik Performans Endeksi ve Tiirkiye 'nin son 10

Yillik Lojistik Performans Analizi”

2007 yilindan sonra yapilan Lojistik performans indeksi arastirmalarinda
Tablo 2’de yer alan altinci madde Kriteri ¢ikartilmis ve 6 kriter lizerinden hareket
edilmistir. Lojistik performans indeksi degeri ise alt kriterler tilkelere gore 1-5 arasi

bir deger almakta ve bu alt1 boyutun agirlikli ortalamasi alinarak indeks

hesaplanmaktadir (Arvis vd. 2007).

Sekil 2’

Lojistik Performans Endeksi ortalamalar1 gériilmektedir.

Tiirkiye Ortalama Lojistik Performans Endeksi

de Tiirkiye’nin yillara gore Diinya Bankasi tarafindan saptanmis

3,6

3,2

Y

3,1 T T 1
2005 2010 2015 2020

\ Endeksi

3,5
3,4 . .

/ == Tiirkiye Ortalama
3,3 /J Lojistik Performans

Sekil 2: Tiirkiye'nin Yillara Gore Lojistik Performans Endeksi

Kaynak: Diinya Bankasi Lojistik Performans Endeksi, 2007, 2010, 2012, 2014, 2016, 2018
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Sekil 2’ye bakildiginda 2007°1i yillarda 3,15 olan performans endeksi notu
2012 yila kadar yiikselis egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu donemler arasinda
lojistik performansin artmasmi saglayan faktorlerde pozitif yonde gelismeler
oldugunu gostermektedir. 2012 yilindan itibaren endeksin asagi yonlii hareket
ettigini gostermektedir. 2018 itibari ile endeks, 2007 yilindaki endeks degerine kadar

geriledigi goriilmektedir.
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IKINCi BOLUM
REKLAM KAVRAMI

Reklam kavrami, rekabetin hissedilir derecede yasandigi giiniimiiz
piyasasinda onemini korumakta ve devam ettirmektedir. Ozellikle sanayi
devriminden sonraki donemde firmalar “ne iiretirsem onu satarim” diisiincesiyle
hareket ediyor, piyasaya sunulan iriinler i¢in talep oldugu, buna karsin ilk
donemlerde rekabet olmadigindan 6tiirii satis i¢in ek bir faaliyet veya operasyona
gerek duymadan iiretime odakli bir sistem siirdiiriilmiistiir. Basta liretim ve teknik
alanda bilgi birikiminin artmasi olmak {izere teknolojinin gelismesine bagli olarak
tiretim ve nakliye faaliyetlerindeki iyilestirmeler ve iilke i¢i ve dis1 izlenen ekonomik
ve biirokratik politikalar sonucunda firmalarin yatirimlart artmis, fabrikalar kurulmus
ve kiiresellesme sonucunda tilkeler arasindaki simrlar kalkmis, rekabet ortami
kiiresel alandaki pazarlara taginmistir. Piyasada ayni {iriinii iireten ciddi sayida rakip
olmasi, tiiketicinin tercih yapmasini tetiklemis ve “tiiketici kraldir” diisiincesini

ortaya ¢ikartmistir (Kayali, 2008).

Isletmeler hedefleri dogrultusunda iiretim ve satis1 arttirmak amaciyla cesitli
pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Pazarlama stratejilerindeki 4 kavram igindeki
en 6nemli tutundurma cabalar1 faaliyeti olan reklamlardir. Uretimi gerceklesmis
¢iktinin nihai kullanicilara sunarak, iirtin/hizmet tiikketimi devamliligini saglamak ya
da yeni bir talep olusturmak, firmanin temel amaglarindan biridir. Bu amaca ise

reklam fonksiyonunu kullanarak ulasmaya calismaktadir (Giileg, 2004).

Giliniimlizde Onemi toplumun geneli tarafindan kabul goéren bu reklam
kavraminin tanimlamasi, tarihgesi, onemi, amaglar ile birlikte reklam mecralar ve

literatiirdeki reklam arastirmalar1 detayli bir sekilde irdelenecektir.
2.1. Reklam Tanim

Reklam konusu ile ilgili literatiire bakildiginda arastirmalar 6zellikle son
donemlerde yogunlasarak giinlimiize kadar gelmistir. Bilimsel calismalardaki
tanimlamalara bakildiginda ise birbirine ¢ok yakin ifadeler kullanilmistir (Aslan,
2014).
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Reklam olgusu ile ilgili literatiirde ¢ok sayida calisma yer almaktadir.
Kisilerin reklama maruz kaldiklarinda reklama bagli zevk ve irite duygulari,
kisilerin kendi tutumlarinin olusmasinda kritik 6nemi oldugunu belirtmislerdir
(Shavitt vd., 1998). Amerikan Pazarlama Toplulugu (AMA) kavrami, {iriin/hizmetin
ya da fikrin fiyati karsilanarak, ¢esitli kanallar vasitasiyla sunulmasi olarak
tanimlamaktadir (Uner, 2016).

Reklam kavrami, Uriin/hizmetin nihai tiiketenlere sunulmasi bakimindan
siklikla kullanilan iletigim yontemi olarak ele alarak, iiriin ve hizmetin olabildigince
cok tiiketiciye ulagtirarak ilgili liriin ve hizmeti tiiketiciye kabul ettirmek maksadiyla

gercgeklestirilmektedir ve iicretlidirler (Aktuglu, 2006).

Literatiirdeki baska bir ¢alismada, reklami bir {iriin ya da bir mesaj veya bir
fikrin, topluluklara aktarimi maksadiyla c¢esitli haberlerin belirli bir {iicret
karsiliginda, reklami yapan kisi ya da kurumun iletisim bilgileri olmasi sartiyla farkl
yollardan topluluklara ulastirilmasi olarak tamimlamistir. Ozetlersek, reklam

mesajinin olusturulmasi ve topluluga en iyi sekilde gonderilmesi faaliyeti oldugunu

belirtmistir (Muter, 2002).

Literatiirdeki tanimlamalardan biri, referansi bilinir olan tiiriin /hizmetlerin
maddi beklenti dogrultusunda, 6demesi yapilmak kaydi ile iletisim araglariyla

birlikte tiiketiciye ulastirilmasi ve sunulmasidir (Asman, 2004).

Reklam ile ilgili tanimlamalardan bir digeri, satin alma devamliligini veya
nihai kullanicilarin farkli bir iirin/hizmet ile ilgili bir talep olusturulmasi amaciyla
tiikketicinin bilincini etkileme gayesi tasiyan bir olgu oldugu belirtilmistir. Buradaki
noktalardan iistiinde durulmasi gereken kisimlardan birisi, reklam faaliyetleri ile
nihai kullanicinin aklinda siirekli tutabilecegi ya da reklam vasitasiyla bir baska
tirtin/hizmete iligkin sunum yapilarak yeni bir iiriine gecisin olabilecegi durumudur

(Fettah, 2003).

Literatiirde yer alan bir baska calismada Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
pazarlamalarda reklamlarin kritik 6neme sahip oldugu belirtilmistir. Reklam ile farkli

satig ¢abalar1 6zellikleri karsilastiginda reklam i¢in; karsiliginda bir kiymet verilmesi,
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topluluga hitap edecek kitlesel bir ileti olmasi, bir nesne veya hizmetin nihai
tiikketicilere anlatilmast ve reklami veren kisi, kurum veya kurulusun bilinir olmasi

gibi diger satis ¢abalarindan farkli kalan yonleridir (Oturang, 2005).

Diinya niifusunun giin gegtikge ¢ogalmasi, tiiketici kesimin dogal olarak
artmasina neden olmaktadir. Tiketici kesimin artmast sonucu igletmeler kendi
aralarinda yarigmakta ve tutundurma c¢abalarindan reklam faaliyetlerine Onem
vermektedir. Reklam faaliyetlerini firmalar etkin kullandiginda Kkarlilik elde
etmesiyle birlikte rekabet ortaminda ayakta kalabilmektedirler. Baska bir ¢alismada
reklam  faaliyetlerinin  tiiketiciyi  direkt etkileyen degiskenler arasinda
gosterilmemesine karsin, tiiketici satin alma niyetini kritik seviyede etkisi altina

almakta oldugunu belirtmistir (Daric1, 2006).

Bir bagka arastirmada reklam, tiiketicilerin tavsiye edilen davranislar1 kendi
zihinlerinde olusturulmasi i¢in sik sik tekrar edilen mesajlarin kitle iletigim
araglarindan bedelle alinan zaman ve ya yer vasitasiyla miisterilere iirliin/hizmet

taniminin yapilmasi olarak belirtilmistir (Urgiip, 2012).
2.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Literatiirde reklamin tarih¢esi Diinya ve Tiirkiye olarak iki ayri konu halinde
degerlendirilmis olup reklamin zaman igerisinde hangi asamalardan gectigi

detaylandirilmistir.
2.2.1. Reklamin Diinya’da Gelisimi

Oztiirk (2001), calismasinda ilk yazili reklamim kesin olmamak ile birlikte
3000 yil oncesine antik Misir’da firar eden bir kdleyi arayan bir ilan oldugunu
belirtmistir. Gutenberg’in 1450 yilinda ilk matbaa’yr bulmasiyla reklamcilik
giintimiizdeki kisiligine ulagmistir. Matbaa faaliyetleri ilerleyen donemlerde basili
reklamciligin temellerini olusturmustur (Giileg, 2004). 17. Yiizyila gelindiginde
reklamcilik acisindan dnemli gelismeler Ingiltere’de yasandi. Nichola Bourne ve
Thomas Archer tarafindan “ The Weekly News” adinda gazeteyi g¢ikartmislardir.

Henry Samsion adinda bir reklam tarihginin, ilk gazete ilanina 1650 yilinda “Several
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Proceedings in Parliament” gazetesinde yer almig bir reklam ilan1 oldugunu

belirtmistir (Glirsozlii, 2006).

Reklamin ekonomik olarak paymnin biiylimesi iiretimde sanayilesme
faaliyetleri sonucunda gerceklesmistir. Reklamin gelismesini saglayan faaliyetlerde

makinelesme (matbaa) 6n plandadir (Gilirsozli, 2006).

19. yiizyila gelindiginde okur-yazar miktarindaki artis, dagitim faaliyetlerinin
lyilesmesi ve gazetenin bulunabilirliginin artmasi daha bliyiik topluluga hizla
ulagmasi reklam faaliyetlerini pozitif yonde etkilemistir. 1960’11 yillarda ise 6zellikle
savag sonrasinda Tllkeler ekonomilerini diizeltmek acisindan iiretime agirlik
vermeleri sonucu artan iriin/hizmetler rekabet ile birlikte firmalarin tiiketiciyi
etkileme amaciyla reklam faaliyetlerine agirlik vermelerine zemin hazirlamistir.
1990’lardan sonra teknolojinin gelisimine bagli ve ilk olarak askeri birlikler
icerisinde kullanilan internet mecrasinin tim insanlarin kullanimina agilmasi ve
internetteki bu gelisim reklam faaliyetlerinin internet ortamina taginmasina neden
olmustur. Biiylik firmalarin siklikla kullandig1 internet ortaminda reklam faaliyetleri,
kiigiik ve orta biiyiikliikte isletmeler i¢inde oldukca rahat ulasilabilen ve etkili reklam
faaliyetlerinin yiriitiildigii bir ortam halini almistir (Kara, 2012).

2.2.2. Reklamn Tiirkiye’de Gelisimi

Literatiire bakildiginda Tiirkiye’de ilk reklam faaliyetleri gazete mecrasi ile
ortaya cikmistir. Bu reklamlar genellikle satilik ev, arsa gibidir. 1864 yilinda

Terciiman-1 ahval ile ticari tamitimlar gerceklesmistir (Saritepe, 2014).

1900°’li  yillara gelindiginde bu yillara kadar, sanayilesmenin evrimi
nedeniyle reklamcilik sektérii gelisim seviyesi diisiis gdstermistir. 1k reklam sirketi
olarak agilan el ilam sirketi 1908 yilinda faaliyete gegmistir. Ozellikle reklamciligin
gelismesi ¢ok partili hayata gegis donemlerinde ivme kazanmis olup okuma yazma
bilen kisi sayisindaki artis ve sanayideki gelismeler nedeniyle reklamciligin
ilerlemesine destek olmustur. 1927 yilinda Tirkiye’de ilk radyo yayin faaliyetlerine
baglanmis olup 1950’li yillara gelindiginde radyolarmn reklam faaliyetlerine
baglamasiyla farkli bir boyut kazanmistir (Fettah, 2003).
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Tiirkiye’de ozellikle 1970’11 yillardan itibaren ylikselerek devam eden bir
reklamecilik faaliyetinin oldugu belirtilmistir. Bu yillarda TRT’nin reklam almaya
baslamasi bu alanin gelismesinin 6niinli agmistir. 1990 sonrasinda ise reklam sektorii

ciddi boyutlara ulasmustir (Saritepe, 2014).
2.3. Reklamin Amaci ve Onemi

Hedef kitleye ulasmak icin kullanilan en etkili tutundurma faaliyetlerini
reklamlar olusturur. Reklamlar iiretilen iirtin/hizmet grubunun biiyiik topluluklara
sunularak tiiketicide istek veya ihtiya¢ uyandirarak satin almaya tesvik ederler ve

belirli bir fiyatlandirmalari vardir (Uner, 2016).

Ozetle reklamin amaci iiriin/hizmet sunarak talep yaratmak ve ya var olan
talebi koruyarak devam ettirmektir. Bunu ¢esitli mecralar vasitasiyla nihai tiiketiciye
sunarlar. Temel amaca ek olarak isletme ve kurumdan kuruma farklilik gosteren

amaglar1 da bulunabilir. Bunlar ise (Cirpict, 2006);

1. Hedef kitleye iirtin/hizmet hakkinda bilgi sunmak

2. Pazarm bir kisminda farklilik yaratmak

3. Reklamda tanitilan tiriin/hizmet ic¢in nihai tiiketicinin i¢inde teSt etme
istegi olusturmak

4. Uriin/hizmet kullanim1 hakkinda sunum yapmak

5. Marka imaj1 yaratmak veya korumaktir.

Reklamin amaglar1t marka gelisimiyle beraber diisiiniildiigiinde amaclari
degisim gosterebilmektedir. Bu amaglar genel olarak bilgilendirme, ikna etme,
hatirlatma, deger katma ve Orgiit i¢i diger unsurlara destek olma fonksiyonlaridir

(Urgiip, 2012).

Bakir (2007), ¢alismasinda reklam o&zellikleri hakkinda bazi ¢ikarimlarda

bulunmustur. Bunlar;

1. Marka Mesrulastirilmasi: Tiketicilerin bir {irtinii’hizmete ait reklamlari
cesitli araclar vasitasiyla gormesi, o tiiketicinin gliven seviyesini kritik

seviyede etkilemesi durumudur.
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. Imaj Yaratma: Bir iiriin/hizmeti simgeleyen markanin reklam
faaliyetlerini siklikla gergeklestirmesi, o iiriine tiiketici gézlinde bir imaj
yaratir.

Yaratiaa Ifade: Bir iiriin/hizmet ile ilgili yapilan reklam faaliyeti
iceriginde farkli renkler, farkli resimler kullanarak o iirin/hizmetin
tiiketen kisiye saglayabilecegi faydalar1 carpici bir sekilde olusturur.

. Karsilastirma Ozelligi: Uretici firmanin reklam faaliyetlerinde vermek
istedigi iletiyi tekrarlamasi, rakiplerin iletileriyle kiyaslama yapabilme
imkani yaratmasi ve {iretici firmanm giicii hakkinda olumlu bir resim
sunar.

Genis Kitlelere Sunulabilme Ozelligi: Topluluklara ulasabilme,
iletileriyle kiyaslama yapma ortami olusturmasiyla iireten firma acisindan
olumlu bir resim sunar.

Gayri Sahsilik: Reklam faaliyetleri gerceklestirilirken kullanilan iletigim
yontemlerin ¢cogu tek yonlii oldugundan nihai kullanici herhangi bir bask1
ve zorlama gibi duygularin etkisinde kalmaz.

. Harekete Gecirebilme Ozelligi: Reklam faaliyetlerinin amac1 ¢alismada
belirtilen sekli ile bir tirtin/hizmette talep olusturmak ve tiikketicinin bunu
satin almasini saglamak i¢in harekete gecirmektir. Tiiketici reklamdaki

iletiyi aldig1 anda harekete gecebilmektedir.

2.4. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamlar ile ilgili literatiire bakildiginda yapilan arastirmalarda amaca bagl

olarak farkli siniflandirma cesitleri oldugu tespit edilmistir. Temelde birbirine benzer

siniflandirmalar olmasina karsin farkl kistaslar 1s18inda degisim gostermistir. Bazi

reklam faaliyetinin ise birden fazla sinifta yer almasi, siniflar arasi ayrimin keskin

olmadigini gostermektedir. Reklamin siniflandirilmasi ile ilgili yapilan bir ¢aligmada

asagidaki siniflandirma yapilmistir (Polat, 2006).

2.4.1. Reklamm Yapanlar Yoniinden Reklamlar

Reklam faaliyetlerini gergeklestirene gore yapilan smiflandirma tiiriidiir. Bu

siifta 3 ¢esit reklam smnifi bulunmaktadir. Bunlar {iretici isletmesi, araci isletmeler

28



ve hizmet igletmesi reklamlaridir. Firmalarin kendileri tarafindan olusturulup finanse
edilen reklamlar iiretici reklamlaridir. Dagitim kanalinda kanal i¢i perakendeciler,
toptancilar gibi aracilarin yaptiklar1 reklam tiirline araci isletmeler reklamlar
denmektedir. Hizmet isletmeleri reklamlar1 ise banka, saglik, sigorta gibi bir iiriin

yerine bir hizmet saglayan firmalarin verdikleri reklamlardir (Polat, 2006).
2.4.2. Hedef Pazar Bakimindan Reklamlar

Hedef Pazar agisindan reklamlar tiiketici, ticari ve endiistriyel reklamlar
olmak {iizere 3 gruba ayrilmistir. Uretilen bir iiriin ya da hizmeti nihai kullaniciya
sunmak i¢in olusturulmus reklamlar tiiketici reklamlaridir. Cesitli faaliyetler ile
tilketicide talep olusturma amaglanir. Kisaca Tiketici reklamlaridir. Toptanct ve
perakendeci gibi kanal iiyelerinin kendi marka ve magaza reklami yapma faaliyeti
ticari reklamlar olarak adlandirilir. Endiistriyel reklamlar ise daha ¢ok iiretim i¢in
hammadde veya yar1 mamul kullanan firmalara yonelik reklam ¢esididir (Hopanci,
2004).

2.4.3. Talep Acisindan Reklamlar

Talep agisindan reklamlar birincil ve segici (marka) talep reklami olarak 2 ana
gruba ayrilmistir. Birincil talep reklam tiirleri, bir iirlin/hizmete talep olusturmaya
calismak ic¢in yapilan reklam ¢esidi olup Secici talep reklamlar1 ise belirli bir
markaya yonelik talep olusturmak icin yapilan reklam cesididir. Marka stirekli tekrar

edilerek nihai kullanici zihninde {irtinii yerlestirmek hedeflenir (Polat, 2006).
2.4.4. islenen Konu Acisindan Reklamlar

Literatiirde yapilan ¢alismada islenen konu ag¢isindan reklamlart dogrudan ve
dolayli davranig yaratmak icin yapilan reklamlar olarak 2 ana gruba ayrilmistir

(Hopanct, 2004).

Dogrudan davranis yaratmak i¢in yapilan reklamlarda bir {irtin/hizmeti nihai
alicilara tanitarak miimkiin olan en kisa siirede satin alma faaliyetine itmek veya
triin/hizmet hakkinda daha c¢ok sunmaya ve bilgilendirmeye yarayan reklam

¢esididir. Dolayli davranis yaratmak i¢in yapilan reklamlar ise ilgili tirlin/hizmeti
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topluluga sunma ve tiiketici zihnine yerlestirme hedefiyle yapilir. Bu tiir reklamlarda
marka On plana ¢ikarilarak nihai kullanicilarin zihninde olumlu bir yer edilmesi

amaclanir (Hopanci, 2004).
2.4.5. Verilmek Istenen Mesaj Ac¢isindan Reklamlar

Verilmek istenen mesaj (igerik) agisindan reklamlar 4 grup altinda
incelenmistir. Uriin reklam1 kavrami, sabit bir {iriin ve ya markanin nihai tiiketicide
talep olusturmasini saglamak amaciyla yapilan bir reklam tiiriidiir. Bu reklamlarda
iriin ozellikleri ve kullanim faydalar1 sunulur. Kurumsal reklam kavramai,
isletmelerin kurumsal marka imaj degerini iist seviyelere tagimak i¢in kullandiklari
reklam yontemidir. Halkla iliskiler reklamciligi olarak literatiirde yerini almistir

(Demir, 2006).

Imaj reklam: kavrami yani soyut enformasyon, nihai tiiketicilerin istek
disinda onlarin zihnine reklami yapilan iiriin ve firmasi hakkindaki bilgileri
yerlestirmesini saglayan reklam tiiriidiir. Sosyal reklam kavrami, 6nceligi satis amaci
olmayan ve toplum refahinm yilikseltmeyi hedefleyen reklam grubudur. Reklamlarda

genellikle sosyal mesajli faaliyetleri barindirir (Demir, 2006).
2.4.6. Odeme Acisindan Reklamlar

Reklam faaliyetinin kimin tarafindan 6denecegi lizerine kurulmustur. Bunlar
bireysel ve ortaklasa reklamlardir. Bireysel reklamlarda reklam faaliyetinden dogan
fiyatlandirma iiretici ve ya araci tarafindan karsilanir. Ortaklasa reklamlarda reklam
faaliyetinden dogan fiyatlandirma bir grup isletme tarafindan pay edilerek kargilanir

(Atcilar, 2006).
2.4.7. Cografi Acidan Reklamlar

Reklam faaliyetlerinin diinya iizerinde etkilemeyi hedefledikleri topluluklarin
lokasyonlarina gore siniflandirilmistir. Bunlar ulusal, bolgesel, yerel ve uluslararasi
reklamlar bi¢cimindedir. Ulusal reklam kavraminda hedef, ulus simirlar1 igerisinde
bulunan biitiin nihai kullanicilara hitap etmektir. Ulusun tamaminda bulunabilecek

bir iirlin/hizmet icin iilke capinda nihai kullanicilara sunmak i¢in gergeklestirilen
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reklam faaliyetidir. Bolgesel reklam kavrami ise ulusal reklam kavraminin tersi olup
secili bolgedeki se¢ilmis nihai kullanicilara ulagmak i¢in yiiriitillen faaliyetlerdir

(Tagyiirek, 2010).

Yerel reklam kavrami, belirli bir sehir ve ya semtte gergeklesen perakendeci
tabanli ve yerel nihai kullanicilar i¢in olusturulan reklam faaliyetlerini kapsar.
Uluslararas1 reklam kavrami, 6zellikle kiiresellesme ile birlikte firmalar arasi
etkilesim artmis, buna bagl olarak temel isletme faaliyetleri uluslararasi bir mecraya
tasinmustir. Firmalarin farkli uluslarin bulundugu pazarlarda yaptiklar1 reklam

faaliyetlerinin tiimii uluslararasi reklam kavramina girmektedir (Tasytirek, 2010).
2.5. Reklam Araclari

Daric1 (2006), calismasinda reklam araglarini 4 ana baslik altinda toplamistir.
Basili reklam araglar1 icerisinde gazete ve dergiler, yayin yapan reklam araclari
olarak radyo, televizyon ve sinemalar, elektronik ortamda yapilan reklam araglarinda
internet reklamlart ve diger reklam araglar1 olarak agik hava reklamlari oldugunu
belirtmistir. Basili reklam araglarina bakildiginda en 6nemli 2 arag olarak gazete ve

dergiler karsimiza ¢ikmaktadir.

Gazeteler, basili reklam araglar1 olarak ge¢misten giliniimiize tiim zaman
dilimi igerisinde 6nemli bir reklam araci olmustur. Gazeteler reklam faaliyetleri igin
belirli boliimler yaratirlar veya gazetenin herhangi bir yerine reklam alabilirler. Konu
ile ilgili literatiirdeki ¢alismada gazetelerin etkili reklam araci oldugunun destekleyen
iki islevden s6z edilmistir. Birincisi maliyet diger araglara gore daha diisiik, ikincisi
ise reklamlar1 takip eden kullanicilarin begendikleri ya da dikkatini ¢eken reklamlari

gazeteden ayirmak suretiyle muhafaza edebilmeleri oldugu belirtilmistir (Can, 2010).

Dergiler, belirli zaman araliklarinda yayimlanan, ¢esitli amaglarla olusturulan
icerikleri ile (ekonomik, siyasi, glildiiri vb.) sunulmaktadir. Spesifik konulara
yogunlastig1 i¢in belirli kullanicilara hitap eden bir sekli ve bu diizlemde reklam

faaliyetlerinin yiiriitiildiigii mecralardir (Hopanci, 2004).

Yapilan calismalarda dergilerin reklam araclari {istiinde bazi avantaj ve

dezavantajlar1 oldugunu belirtmistir. Kullanicilar i¢in kapsamli ve giivenilir bilgi
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vermeleri, okuma zamanlar1 diger basili yayin mecralarina kiyasla daha uzun olmasi
ve kullanict kitlesinin belirgin olmasi, reklam faaliyetinin kullaniciya ulasmasi
ihtimalini arttiran Ozellikleridir. Okur sayisinin gazete karsisinda daha az olmasi,
iiretim masrafinin yiiksek olmasi1 ve sadece gorme duyusu tarafindan kullanilmasi

dergi reklamlarmin tiiketiciye ulagma miktarini diistirmektedir (Hopanci, 2004).

Yayin yapan reklam araglarinda en cok kullanilan yontemler televizyon,
radyo ve sinemadir. Televizyon, yayin yapan reklam araglari igerisinde hem goze
hem kulaga ve duygulara tesiri nedeniyle en etkili reklam mecras1 oldugu ortaya
konulmustur (Demir, 2006). Televizyon sayesinde sunulan iiriin/hizmetin kullaniciya
aktarimi, belirli gorsel esliginde verilmesi ve sesle anlatim yapilmast o reklamin
icerisindeki iriin/hizmetin marka imaji hedeflerine kolaylikla ulasabilmesini

saglamaktadir (Giirsozlii, 2006).

Radyo, yaym yapan reklam mecralari igerisinde istenilen her yerde ve kulaga
hitap etmesi nedeniyle farkli bir mesele ile ugrasirken dinleyebilme &zelliginin
olmasidir. Bu reklam mecrasinin temel amagclari, radyoda uygulanan program
ozelliklerine gore kitle toplayabilmesi, diger yayin mecralarina gore daha sik ve daha

diisiik maliyetli reklam verebilme sansinin olmasidir (Giileg, 2004).

Bunun yaninda bazi dezavantajlart1 vardir. Televizyondaki gibi gorsel
kullanma durumunun olmamasi reklamin nihai kullanicidaki etkililigini diistirmekle
birlikte radyo mecrasinda yayimlanan reklamin yasam Omrii uzun olmadigi

belirtilmistir (Giileg, 2004).

Sinema, yaym yapan reklam mecralar igerisinde diger yaym mecralarina
gore daha az irdelenmis olmasina karsin, nihai kullanicilarin kolay ulasabilmesi,
sosyo-demografik durumlar1 sinemada yapilan reklam faaliyetlerinin Gnemini

arttirmaktadir (Saritepe, 2014).

Diger yayin mecralart ile kiyaslandiginda sinema reklam faaliyetlerinin gii¢lii
ve zayif yanlar1 bulunmaktadir. Sinemaya giden kitlenin ortam geregi reklami
izlememe durumu ¢ok diisiik olmasi ve amaglanan topluluga rahat ulasilabilmesi

sinema reklamlarinin gii¢lii yanlarin1 gostermektedir. Buna karsin sinema reklam
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faaliyetlerinde salon kapasite sinirinin olmast reklamimn ulastifi toplulugu sayi

bakimindan sinirlandirmast zayif yanlarini olusturmaktadir (Saritepe, 2014).

Diger reklam araglar1 incelendiginde en ¢ok kullanilan reklam tiirii agik hava
reklamlaridir. A¢ik hava reklamlari, diger yayin araglar igerisinde en kapsamli
olan reklam mecrasidir. Nihai kullanicilarin siirekli olarak bulunduklari ortamlarda
bulunan panolar, afigler ve c¢esitli toplu tagima duraklarinda yer alan reklam
faaliyetlerini kapsamaktadir. Amaci ise nihai kullanictya her zaman ve her

lokasyonda dikkatini ¢gekmektir (Demir, 2006).

Elektronik ortamda yapilan reklam araclart igerisinde en aktif olarak
kullamilan cesidi internet reklamlaridir. Internet reklamlari, teknolojinin gelismesi
ve internetin askeri alandan tim kullanicilarin erisimine agilmasi ile birlikte
cevrimi¢i ortamda bilgi paylasabilme imkani, internet kullanicilarinin giin gegtikge
katlanarak artmasina neden olmus ve cevrimici ortam ¢ok canli ve hareketli bir
sektore evrilmistir. Internetin yayginlasmasi ve kullanicilarin g¢oklugu, firmalarin
bazi isletme faaliyetlerini bu alana kaydirmasina neden olmustur. Firmalar hedef
kullanictya ulasmak i¢in reklam faaliyetlerinin bir boliimiinii internet alaninda

gerceklestirmektedir (Kogoglu, 2014).

Konu ile ilgili caligmada, internet altyapisim1 kullanan programlarda ve
cevrimici ortamda tiiketicinin gorme ve dinleme duyu organlarina hitap ederek
¢evrimici pazar ortami igerisinde kullanilan reklam tiiriiniin internet reklami oldugu

belirtilmistir (Ozen vd., 2008).
2.6. Reklam Kriterleri

Reklam hakkinda yapilan arastirmalar incelendiginde iizerinde en ¢ok durulan
ve degerlendirilen kriterler Tablo 3’ de yer alan tutum, satin alma niyeti ve inang
faktorleri olmustur. Bu kriterler disinda literatiirde arastirmalara konu olan igerik,
marka bilinirligi, hatirlama, marka tanima, eglence, rahatlama, aligkanlik, moral
destek, enformasyon, arkadaslik, kagis motivasyonu, gii¢, kisisel fikir Kriterleri

oldugu ortaya koyulmustur.
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Tablo 3: Reklam Kriterleri

Sira No R?klam. Makale Yazar
Kriterleri Sayisi
Mahmoud (2013), Nysveen vd. (2005),
1 Tutum 5 Almagik vd. (2010), Braun-Latour vd.
(2006), Manchanda vd. (2006)

2 Inang 2 Mahmoud (2013), Braun-Latour vd. (2006)
3 Satin Alma 3 Nysveen vd. (2005), Manchanda vd.

Niyeti (2006), Almagik vd. (2010)

C o Wu vd. (2008), Braun-Latour vd. (2006),
4 Igerik 3 Huang (2010)
5 Marka Bilinirligi 1 Manchanda vd. (2006)
6 Hatirlama 2 Giirbiiz vd.(2009), Gillilii vd. (2017)
7 Marka Tanima 2 Girbiiz vd.(2009), Giilliili vd. (2017)
8 Eglence 1 Balci vd. (2011)
9 Rahatlama 1 Balci vd. (2011)
10 Aligkanlik 1 Balci vd. (2011)
11 Moral Destek 1 Balci vd. (2011)
12 Enformasyon 1 Balci vd. (2011)
13 Arkadaslik 1 Balci vd. (2011)

Kagcis
14 Motivasyonu 1 Balci vd. (2011)
15 Gii¢ 1 Huang vd. (2010)
16 Kigisel Fikir 1 Huang vd. (2010)

Inceoglu (2010), ¢alismasinda tutum kavramu ile ilgili olarak, kisinin kendine
ve ya dis diinyadaki bir obje, durum ya da aksiyona karsi tecriibe, bilgi, his ve
motivasyonundan hareketle olusturdugu akilsal, hissel davranis yatkinligi olarak
bahsetmistir. Nihai  kullanicilar  reklam  faaliyetlerine  karst  bir  tutum
sergilemektedirler. Isletmeler ise bu siirecte markanin kullanic1 goziinde olumlu bir
izlenim birakarak tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirebilmesi igin tiiketici

tutumunu irdelemesi 6nem arz etmektedir (Ugar, 2013).

Inang faktorii, bireysel tetkik veya digsal kaynaklarla iliskili olumlu ya da
olumsuz fikir, goriis ve bilgileri kapsamaktadir (Satici, 1998). Literatiirde reklam
faaliyetlerine kars1 tutum ile baglantili bazi inang faktorlerinin oldugu saptanmstir.
Konu ile ilgili ¢calismada inang faktorii kisilerin bireysel hisleri ile idrak etmenin

veya tanimlardan olusan devamli hisler olarak belirtmislerdir (Akyiiz, 2010).
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Nihai kullanicilarin bir irin ya da hizmeti belirlenmis bir siire igerisinde
istedigi kadar satin almasina satin alma niyeti denir. Kisaca bir miisterinin bir {iriin
veya hizmeti satin alma niyeti olarak diisiiniilebilir. Tiiketicide satin alma niyeti

olusmasi i¢in degerlendirmeler ve tutumlar olduk¢a dnemlidir (Oguz vd., 2017).
2.7. Reklam ile Tiiketici Davramslan fliskisini Inceleyen Cahsmalar

Bu boliimde satin alma niyetinin 6nemli belirliyecilerinden olan reklam
hakkinda literatiirde yer alan g¢alismalar ve yapilan arastirmalarin sonuglari yer

almaktadir.

Tosun (2004), calismasinda biitiinlesik pazarlama igeriklerinden olan
dogrudan pazarlama reklamlarimin (kataloglar, e-postalar, dogrudan pazarlama, tele-
satig) iiniversite Ogrencileri ilizerinde etkisini incelemistir. Sonu¢ olarak dogrudan
pazarlama reklamlarinin bilgilendirme, farkindalik yaratma, inanilir olma, tutum
olusturma ve satis gerceklestirme degiskenleri arasinda bir baglantt olup olmadigini
gozlemlemek icin yapilan Spearman korelasyon analizi sonucuna gore inandiricilik
ile reklamda sunulan markaya yonelik tutum ve inandirma faktorii ile o markaya
yonelik satin alma arasinda yliksek derecede anlamli pozitif bir iligkinin oldugunu

ortaya koymustur.

Bale1 vd. (2011), c¢alismasinda reklamin Oneminin yani sira televizyon
reklamlarinin 6neminden bahsetmistir. Calismasinda Tiirk izleyicilerin televizyon
izleme boyutlarini eglence, rahatlama, aligkanlik, rehber olma, enformasyon ve kagis

motivasyonu oldugunu belirtmistir.

Son donemlerde teknolojinin gelisimi ile beraber diinya tizerindeki farkli
noktalar arasi iletisim ve etkilesim saglamanin en onemli yap1 tasindan biri olan
internetin ortaya c¢ikmasi ve gelismesi, dogrudan pazarlama i¢in etkili bir ortam
yaratmis ve tutundurma ¢abalarindan reklamlarin bu alanda kullanilmaya
baslanmasina neden olmustur. Son donemde yapilan arastirmalara bakildiginda
siklikla internet reklamlar1 goriilmektedir. Hoffman vd. (1996), calismasinda internet
ile birlikte geleneksel medya karsisinda bir modern medya ¢iktigin1 ve geleneksel

medyaya gore ciddi avantajlarinin oldugu bir ortamda, pazar konseptinde bir evrim
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oldugunu gostermekte ve pazarlama g¢abalarinin yeni alanda basariya ulasabilmesi

i¢in bir model savunulmakta oldugunu belirtmislerdir (Hoffman vd., 1996).

Mahmoud (2013), c¢alismasinda Suriye’li tiiketicilerin internet reklamlarina
kars1 tutum ve davraniglarini etkileyen inang faktorii boyutlarini gdzlemlemistir. Bu
faktorler ise bilgilendirme, eglence, iritasyon, sosyal rol, materyalizm, sahtecilik ve
deger yozlagmasi olarak belirtilmistir. Sonucunda ise tiiketici tutumlarinin bilgi ve
eglence tarafindan pozitif yonde, iritasyon ve deger yozlasmasinin negatif yonde

etkiledigini ortaya koymustur.

Nysveen vd. (2005), calismalarinda internet reklamlarinin bir tiirii, basili
reklamlarin bir tiirii ve radyo reklamlart ile bir ugak bileti ve bir otelde hafta sonu
konaklama i¢in reklam etkinliklerini karsilastirmaktadir. Arastirmada kullanilan
Olgekler ise tutum ve karar verme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirma
sonucunda ise hem reklam medyasi hem de ¢esitli medyada sunulan reklamlarin
goreceli kalitesinin reklamlarin  etkinligini etkiledigini gdstermekte oldugu
belirtilmistir. Bir diger sonug¢ ise internet reklamlar1 ve basili reklamlarin radyo

reklamlarina gore daha etkili oldugudur.

Glirbiiz vd. (2009), calismalarinda tiiketici davraniglarini irdelemek agisindan
billboardlarin nihai kullaniciy1 ne derece etkiledigi ve tiiketici davraniglari tizerinde
direkt tesirinin varligi veya yoklugunu ortaya koymak amaglanmstir. Olgekler ise
ilgili markay1 tanima, hatirlama ve satin alma olarak temel alinmigtir. Arastirmanin
sonuglarina gore kadinlar acgisindan billboard reklamlarinin bir iiriin/markay:r satin
alma konusunda tesir ettigi, billboardda goriinen iiriinlin tanidiklar1 ve billboardda
yeni bir lirlin acgisindan 1y1 bir bilgi verici oldugunu belirtmislerdir. Erkeklerde ise
billboardlar satin alma niyetlerini etkilemedigi goriilmiistiir. Billboardlarda goriinen
tirtinleri ise tanimamiglardir. Ancak yeni bir {irtinde erkekler billboard reklamlarinin

faydali bilgi verici oldugu saptanmustir.

Braun-Latour vd. (2006), calismasinda reklamciligin ana hedefi, reklamin
bireysel olarak anlamli bir sekilde anlagilmasini gergeklestirerek, izleyen kitlede
kalic1 bir duygusal etki sahibi olmas1 gerektigini ve tiiketicilerin reklami alnarken

reklam icerigini kendi tutum, inan¢ ve degerleri ile birlestirdikleri bir siirec ile
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sagladigini belirtmistir. Giiniimiizde bellegin baskin goriisii olan hafizanin yeniden
yapilandirict dogasini temel alan reklamlari degerlendirmeye yonelik yaklasim
Oonermektedir. Arastirmada hatirlama fonksiyonunun yeniden yapilanmasi,
reklamciligin nihai kullanicilar iizerindeki ikna edici etkisinin anlasilmasinda

oldukca 6nemli oldugu bulunmustur.

Aslan vd. (2016), calismasinda reklam, inovasyon ve tiiketicilerin tiikketim
egilimleri arasindaki baglantiy1 ortaya c¢ikartmak i¢in hazirlanmistir. Bu baglantinin
dogrulugunu kanitlamak i¢in {iiniversite Ogrencileri lizerinde anket ¢alismasi
yapilarak desteklenmeye ¢alisilmistir. Sonucunda ise inovasyon ve tiketim
arasindaki kuvvelti bag ortaya g¢ikartilmistir. Tiiketim kriteri ile reklamin kuvvetli
olumlu baglantist oldugu saptanmistir. Tiketiciler yaptiklari satin almada
reklamlardan ciddi sekilde yararlandiklar1 goriilmektedir. Bununla beraber inovasyon
ile reklam arasinda dogrusal bir bag oldugu goriilmiistiir. Reklamlar iiriintin diger
tirine gore yeniliklerini vurguladiginda daha ¢ok ilgi topladigi seklinde
belirtmislerdir.

Altincik (2017), calismasinda popiiler kiiltiiriin reklamlar1 bir ara¢ olarak
kullanarak tiiketicilere siirekli satin almaya tesvik etmek i¢in kullandigini
belirtmistir. Calismasinda ise reklamlar1 yine ara¢ olarak kullanarak mevcutta
kullandig: tirtinleri eski, degersiz ve degistirmesi gerektigini aklina konumlandirmak
icin olusturdugu bu “kir, at, yenisini al” ideolojisini yerlestirmektedir. Cam
sektoriinde bir firmanin farkli reklam filmlerini gostergebilimsel analiz metodu
kullanarak irdelemistir. Sonug olarak popiilizm ve popiiler kiiltiir reklam endiistrisini

pozitif yonde giiclii bir sekilde etkilemekte oldugunu ortaya ¢ikarmustir.

Almacik vd. (2010), calismasinda reklamlarda g¢evreci iddia detaylarinin
bulunup bulunmamasinin ve belirginlik diizeylerinin reklam etkililigi tizerindeki
etkisini incelemistir. Olgiit olarak tutum, satin alma niyeti ve inamlirhig
kullanilmistir. 3 farkli {irtine hipoteknik basili reklamlar koyarak gozlemlenmistir.
Sonucunda ise 2 iiriinde ¢evreci iddialarin olmasi hedef kitle tarafindan daha olumlu
karsilanmig olup 1 irlinde ise bi farklilik goriilmedigi tespit edilmistir. Belirginlik
diizeylerinde ise 2 iirlin grubunda reklam etkisi bakimindan bir farklilik yaratmadig:

1 iiriin i¢in belirginligin reklam etkisine olumlu yansidigini géstermistir.
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Dehghani vd. (2017), galismasinda internet ortaminda en ¢ok kullanilan
uygulamalarindan biri olan facebook reklamlarinin 2013 yili iginde tiiketici satin
alma niyetini ne derece etkiledigi arastirtlmistir. Sonucunda ise facebook’da
yayimlanan reklamlarin marka imaji ve marka degerini 6nemli derecede etki etmesi
sonucunda hedef kitlede satin alma niyetinde onemli 6lgiide yardimci oldugunu

ortaya ¢ikartmislardir.

Calder vd. (2009), calismasinda aktif tiiketici etkilesimi ve reklam etkisi
arasindaki iligkiyi incelemistir. Calismada 8 farkli ¢evrimic¢in deneyim igeren Olgiitler
1s181inda ¢evrimigi medyada iki tiir etkilesim kurulmustur. Bunlar kisisel ve sosyal
etkilesimdir. Sonuglar her iki tiiriin de reklam etkinligi ile pozitif iliskili oldugunu

ortaya koymustur.

Aslam vd. (2017), calismasinda e-ticarette 6nemli bir yere sahip olan dijital
reklamlarin tiirlerinden biri olan internet reklamciligi ticretli alanlar ve mekanlar
(IAPS)’1 incelemis ve bu arastirma dijital reklam karar1 veren yoneticilere yol

gostermek i¢in hazirlanmistir.

Wu vd. (2008), calismalarinda internet tabanli reklamcilik ile turizm
endustrisinde aktif olarak bulunan seyahat acenteleri arasindaki bagi irdelemek icin
toplam 605 kisi iizerinde yapisal denklem modellemesi kullanarak arastirmiglardir.
Sonucunda ise Internet reklamcilig1 iletisim ve ilgi, internet reklamcilig1 yaklagimi ve
internet reklamlart etkileri degiskenleri arasinda anlamli pozitf bir iliski oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Huang vd. (2010), calismasinda seyahat edenlerin internette bloglardan sik¢a
yararlanmalarim1 daha yakindan incelemek icin arastirma yapimistir. Blog
mesajlarinin reklam etkisi ve seyahat blogger’larinin seyahat iiriinlerini satin alma
niyeti arasindaki baglant1 hakkinda bilgi vermek igin 900 seyahat blogger’1 lizerinden
geri doniis yapan 398 gecerli yanit {izerinden yapilan incelemeler 1s1g8inda, reklam
etkinliginden dogan pozitif diisiinceyi ve satin alma istegindeki reklam etkisini

seyahat bloglar1 ortaminda olusabilecegini ortaya koymustur.
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Manchanda vd. (2006), calismasinda internet reklamciliginda yaygin sekilde
kullanilan tiirlerinden bayrak (banner) ya da afis reklamciliginin internetten satin
alma modellerine olan etkisini ortaya ¢ikarmayi amaglamiglardir. Arastirmada kriter
olarak tutum, marka bilinirligi ve satin alma niyeti kullanilmistir. Sonucunda ise afis
reklamin sayisi, reklamin yayimlandigi site sayist ve sayfa sayisi tamaminin tekrar
satin alma ihtimallerinde pozitif bir etkilesimi bulundugu ancak benzersiz

reklamlarin sayisinin olumsuz tesiri oldugu bulunmustur.

Shaouf vd. (2016), calismasinda internet reklamciliginda kullanilan gorsel
tasarim (WAVD) faaliyetlerinin satin alma niyetinin baglantili model ¢evresinde
etkilerini arastirmiglardir. Model ¢evresinde 9 hipotez gelistirilmis ve 316 denek
tizerinde test edilmistir. Sonug olarak web reklamciligi gorsel efektlerin tiiketicilerin
satin alma niyetini, reklamcilik tutumlar1 ve marka tutumlar ile etkilerken, satin

alma niyetine dogrudan bir etkisi olmadig1 ortaya ¢ikartilmistir.

Balakrishnan vd. (2014), calismalarinda sosyal medyadaki pazar araglarinin
Y kusagindaki marka sadakati ve satin alma niyeti ilizerine olan etkisi ve bagini
incelemeye ¢alismiglardir. Arastirma Malezya tiniversitesinde egitim goren 200 kisi
tizerinde uygulanmis ve %75 cevap geri doniisii yapilmistir. Sonug olarak ¢evrimigi
pazarlama iletisim faaliyetlerinin ozellikle EWOM (elektronik agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri) ¢evrimigi aktif topluluklarin ve ¢evrimigi reklamlarin, web
siteleri ve sosyal medya platformlar1 aracilifiyla marka sadakati ve {iriin satin alma

niyetine tesvik etmede etkili oldugunu ortaya ¢ikarmigtir.

Wu vd. (2011), calismasinda reklam mesaj ¢erceveleri ve dayanak
noktalarinin internetten satin alma yapan tiiketiciler i¢in ortak etki yapip yapmadigini
ortaya koymuslardir. Bu ¢alisma reklam mesaj cergevelerinin ve dayanak
noktalarinin tiiketicinin tutum ve satin alma niyeti ve 6deme istekliligine iligkin
kararlarini tiiketicilerin tiimiine ortak etkilerini incelemislerdir. Sonucunda ise bir
triiniin niteliklerini olumlu ya da olumsuz olarak tanimlayan reklam mesaj

cercevelerinin hedef kitlenin iiriinii satin alma niyetini etkiledigi ortaya ¢ikartilmigtir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Bu boliimde tiliketicilerin 6nemli davranislarindan biri olan satin alma niyeti
detayli olarak incelenecektir. Tiiketici kavrami, davranig kavrami ardindan satin alma
karar siireci ve davranis sekilleri, satin alma karar asamalar1 ve tiiketici satin alma

davranigini etkileyen faktorler irdelenecektir.

Konu ile ilgili arastirmada insanoglu dis diinyadan gelen bazi diirtiilerle
aksiyon almakta ve bir hedefe yonelik fiziki ve ya mental bir tepki vermekte oldugu
belirtilmigtir. Tiketici davranislar ele alindiginda dis diinya dirtliilerini iiretimi
gerceklesen mal/hizmetler, hedefleri ise bir ihtiyacin ortadan kaldirilmasi olarak
diisiiniilmesi gerektigi tanimlanmistir. Bu durum olustugunda kisi bazi sartlarin
durumuna gore satin alma veya almama karart verdigi belirtilmistir. Dis diinyadan
gelen etkiler haricinde baz1 kisisel 6zellikler, davranisin olusmasinda etkili olmakta

oldugu belirtilmistir (Uzel, 2014).
3.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici kavramu ile ilgili olarak; tatmin saglanacak gereksinim, kullanacak
maddi giicii ve tiiketme arzusu olan birey ya da kurumlar seklinde agiklanmistir
(Konuk, 2004).

Literatiirde tiiketici kavrami, tiliketicilerin Once gereksinimin farkina
vardiklarini, gereksinimi saglayacak mal/hizmeti piyasada kontroliinii sagladigini,
gereksinimlerini giderecek iiriin/hizmetlere sahip olduklarim1 ve son olarak
gereksinimlerini karsiladiktan sonra iiriin/hizmeti biraktiklarini belirtmislerdir. Bir
baska tanimlama ise, topluluk icerisinde yasayan bireyin miisteri sifatin1 alabilmesi
i¢in bir/iriin hizmeti bir firmadan siirekli temin etmesi gerekmektedir. Ozetle her
miisteri bir tiiketicidir fakat her tiiketici miisteri olmayabilecegini ortaya koymustur

(Erkal, 2013).
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3.2. Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

Bu boliimde tiiketici davranig kavrami ve Ozellikleri hakkinda bilgi
verilecektir. Literatiire bakildiginda tiiketici davranisini bir alisveris kapsami iginde
degerlendiren, bu davranisin sebeplerini ortaya c¢ikarmaya c¢alisan uygulamali bir
bilim dali olarak nitelendirilmistir. Tiiketimi yapan kisilerin kit kaynaklarina karsin
bu kaynaklar1 ne sekilde tiikettiklerini belirlemeye calistiklarint ortaya koymustur.
Konu ile ilgili baska bir ¢alismada kisi ya da topluluklarin gereksinim ve arzularini
karsilamak i¢in iiretilen mal/hizmet, zihinsel fikir ve ya tecriibeleri karar verme, satin
alma, kullanma ve birakma asamalarin1 barindiran ¢aligmalarin biitiinii olarak genis

ve kapsaml1 bir sekilde belirtmistir (Oztiirk, 2016).
Tiiketici davraniglar1 6zellikleri asagidaki sekilde belirtilmistir (Erkal, 2013);

Tiiketici tutumu giidiilenmistir.
Tiiketici tutumu hareketli bir sekilde ilerler.
Tiiketici tutumu farkli faaliyetlerle gerceklesir.

1
2
3
4. Tiiketici tutumu karmasiktir ve vakit bakimindan degisiklikler gosterir.
5. Tiiketici tutumu farkli rollerle ugrasir.

6

Tiiketici tutumu farkl bireylerde degisiklikler ortaya ¢ikarabilir.
3.3. Satin Alma Davrams SeKkilleri

Nihai tiiketicilerin kararlari, satin almak istedigi triin/hizmete gore farkl
sekilde karar vermelerine neden olabilmektedir. Giindelik yasamda siirekli
kullandigimiz ekmek, sekerleme, cikolata, basketbol topu alma kararini1 verme sekli
ile bilgisayar, televizyon, araba almak icin verilecek davramis sekilleri arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Tiiketici, tirtin/hizmet fiyati arttiginda ve iiriin biraz daha
karmagik bir hal aldiginda daha uzun siire arastirir, alternatif arar, kontrol eder

(Ustaahmetoglu, 2013).

Tablo 4’de tiiketici satin alma davranis sekillerinin dort ana grupta toplandig:

belirtilmistir.
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Tablo 4: Satin Alma Davramis Sekilleri

- Iigilenim Diizeyi
v
5 2 Yiiksek Diisiik
5= Cok Cesitlilik arayan satin alma
S5 Karma satin alma davranist davranist
= LL
=
= |Az Gerilimi azaltan satin alma
davranist Otomatik satin alma davranig

Kaynak: Ustaahmetoglu, Erol. Tiiketici Karar Tiirleri ve Ilgilenim, 2013.

3.3.1. Karma Satin Alma Davranisi

Karma satin alma davranisi kullanicilarin talep ettigi liriinlerde ytiksek ihtiyag
duydugu ve talep ettigi iiriinler arasinda farkliliklar oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.
Literatiirde konu hakkindaki arastirmada, bu tiir triinler genellikle yiiksek etiketli,
siklikla alinmayan iiriinler oldugundan tiiketici 1ilgili mecralardan iiriiniin
ozelliklerine dair bilgi toplar, tecriibelerden de yararlanarak satin alma kararim

olusturdugunu belirtmistir (Kiilter, 2004).
3.3.2. Gerilimi (Uyumsuzluk) Azaltan Satin Alma Davramsi

Gerilimi azaltan satin alma davranigt ilgilenim diizeyinin yiiksek, fakat
markalar arasinda ciddi farkliliklar bulunmayan durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu
tir Urlinlerde fiyatlar oldukga yiiksek, riskli ve alternatifleri arasinda belirgin
farkliliklar bulunmamaktadir. Bu davramis seklinde miisteriler markalarda giiven
faktoriinii ararlar. Sahip olmak icin yiiksek bedel 6demek ve alinan iiriiniin uzun siire
kullanilmas1 gerekecegi igin riskin miimkiin oldugunca azaltilmak istendigi

belirtilmistir (Acar, 2012).
3.3.3. Otomatik (Alisilmis) Satin Alma Davramsi

Otomatik satin alma davranisi, ilgilenim diizeyinin diisik ve markalar
arasinin  farklhiliklarin  az  oldugu durumlarda ortaya c¢ikmaktadir. Bu tiir
tiriin/hizmetleri tiiketiciler ¢ok fazla sorusturmadan ve ya ¢ok az bir bilgi sahibi

olarak yapilan rutin satin alma durumudur. En kolay, ¢ok az ¢aba gostererek yapilan
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satin alma davranis sekli olmasiyla diger davranis sekillerinden ayrilmaktadir

(Cevikbas, 2007).
3.3.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranisi, ilgilenim diizeyinin diisiik olmasina
karsin markalar arasi farkliliklarin ¢ok oldugu durumlarda ortaya ¢ikan davranis sekli
oldugu belirtilmistir. Nihai kullanicilar iiriinler hakkinda bilgi alma arayisinda
olmamalarina karsin markalar arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Tiketicilerin
markalar aras1 ¢ok degisiklik yapmakta olduklar1 tespit edilmistir. Bunun nedeni
herhangi bir memnun kalmama durumu degil, farkli marka iiriin kullanarak tecriibe

edinimini arttirmak oldugunu belirtmistir (Ustaahmetoglu, 2013).
3.4. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Tiiketicinin satin alma karar siiregleri ile ilgili bazi1 modeller gelistirilmis ve
literatlirde yerini almistir. Bunlardan en ¢ok kullanilan modeli tiiketici satin alma

kararini bir sorun ¢6zme modeli olarak goren yaklagimdir.

Sorun ¢b6zme modelleri temel alindiginda satin alma karar siireci (Eren,

2009);

Sorunun (Gereksinim) tanimlanmasi
Bilgi ve alternatiflerin aragtirilmasi
Bulunan alternatif ve se¢eneklerin irdelenmesi

Satin alma karari

o & w0 NP

Satin alma ardindan olusan davraniglar’dir.

3.4.1. Sorunun (Gereksinim) Tanimlanmasi

Satin alma karar silirecinin ilk asamasint olusturmaktadir. Tiiketici
karsilanmamis bir gereksinimin sahip olma istegini uyandirmasiyla ortaya
¢ikmaktadir. Literatiirde konu hakkinda yapilan ¢alismada bu tarz gereksinimler bir

reklama maruz kalindiginda veya bir dis nedenden Otiirii olugmakta oldugunu

43



belirtilmistir. Tiketici etkilendigi triin/hizmete reelde sahip olmadigi igin istek
duymaktadir (Bora, 2009).

3.4.2. Bilgi ve Alternatiflerin Arastirilmasi

Tiiketici gereksinimlerini olusturduktan sonraki ikinci asamada bu sorunlari
¢ozmek i¢in bilgi toplamaya ve alternatifleri arastirmaya yonelir. Bilgiye ulagsmanin
ise cesitli yontemleri bulunmaktadir. Bu asamalar ise bilgi kaynagi, tirtin/hizmet
marka ve bireysel boyut olarak 3 kavram etrafinda toplandigi belirtilmistir (Kara,
2010).

Konu ile ilgili yapilan arastirmada tiiketicilerin sahip olmak istedikleri
bilgiler, gereksinim duyulan Giriin/hizmetin 6zellikleri, satic1 6zellikleri, fiyat, degisik
marka alternatifleri, garanti ve kullanim kosullar1 oldugu belirtilmistir. Bagka bir
arastirmada tiiketici almak istedigi liriin hakkinda ne kadar ¢ok bilgi edinirse dogru

karar verme ihtimallerinin diistiiglini belirtmistir (Kara, 2010).
3.4.3. Bulunan Alternatiflerin ve Seceneklerin irdelenmesi

Alternatiflerin ve seceneklerin irdelenme siirecinde bir tiiketici gereksinim
duydugu bir ihtiyacin farkina varmasi sonrasinda bu gereksinim icin arastirma
yapmas1 veya alternatif bulmasinin ardindan geldigi asamadir. Tiiketici, ihtiyag
duydugu iiriin/hizmet icin yapmis oldugu aragtirma sonucu degerlendirme yaparak
satin alma ya da almama konusunda bir sonuca varacaktir. Bunun sonucu her zaman
pozitif olmayabilmektedir. Baz1 zamanlarda kararini ileri bir tarihe 6telemeyi tercih

edebilecegi belirtilmistir (Miiderrisoglu, 2009).
3.4.4. Satin Alma Karar

Alternatif ve segeneklerin irdelendigi asamanin sonucunda tiiketici fikri eger
pozitif ve satin almaya yonelik ise tiiketici sahip olacag tiriin ile ilgili marka, fiyat,
renk, miktar gibi Ozelliklerine gore karar asamasina gectigi belirtilmistir. Alinan
hizmete gore fiyat, teslimat, ddeme tercihleri gibi islemler yapildiktan sonra satin

alma islemi ortaya ¢ikmaktadir (Aydogan, 2014).
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Butler vd. (1998), ¢alismasinda satin alma asamasinda tiiketici tarafindan 2
kararin alinmasi gerektigini, bunlarin ise satin almanin nereden ve nasil yapilacagini
belirtmislerdir. Satin almanin nereden yapilacag: satici se¢me ile ilgilidir. Internette
saticilar bu nedenle daha yeni, heyecanli, merak uyandiran web siteleri tasarlayarak
dogru miisterileri siteye ¢ekerek iistiin aligveris deneyimi saglamaya calistiklarini,
satin almanin nasil yapilacag ise satici ile alict arasindaki sézlesmeleri kapsadigini
belirtmislerdir. Buna ek olarak internet kanalim1 kullanan saticilarin hedef kitleye
aligverisi daha basit hale getirmesi gerektigi vurgulanmistir. Siparis verilirken basit
rehber, 6deme tipi ve dagitimin ne sekilde yapilacagi hedef kitleyi kanala ve satisa

yonlendirecek kritik konular oldugunu belirtmislertir.
3.4.5. Satin Alma Ardindan Olusan Davrams

Siirecin son asamasi, satin alma sonrast davranistir. Bu agsamada tiiketici
onceki asamalar1 gegerek sahip oldugu iriin/hizmeti edinmis olmaktadir. Son
asamast olmasindan ve {iriin tliketici tarafindan satin alinma davranigi gergeklesse
bile siirecin bir parcasi olmakla birlikte dinamik ve 6nemli bir asamadir. Tiketici
acisindan bakildiginda bu asamada geriye doniip gerceklestirdigi davranis hakkinda
daha net yorumlayabilme olanagina sahip olmaktadir. Konu hakkinda yapilan
calismada, tiiketici ile diyalogun gli¢lendirilmesi agisindan satin alma sonrasinin
olduk¢a 6nemli oldugu belirtilmistir. Tiketicinin triini nasil aldigi, kullanirken
sorunla karsilasip karsilasmadigi, tirtin/hizmetin ihtiyacini karsilayip karsilamadigi,
dilek ve onerilerini firmalarin bilgi olarak geri alabilme ve bu siireclerde iyilestirme

yapabilecegi belirtilmistir (Ozcan, 2010).
3.5. Tiiketici Satin Alma Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Miisterilerin biitiin kesimi, satin alma niyeti sergilerken farkli degiskenlerin
etkisi altinda kaldiklar1 gibi tiiketicilerin arasinda da farkli davranig sergilemelerine
neden olabilmektedir. Pazarlamacilarin hedefi ise tiiketicilerin bu davranisi
sergilerken etki altinda kaldiklar1 bu degiskenleri incelemektir. Bu degiskenlerin

tespiti ve irdelenmesi pazarlama ¢abasina direk etki eden bir konu durumudadir.
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Tiiketiciler satin alma karar1 verirken en ¢ok destek olan alan psikoloji ve
davranig bilimleridir. Tiiketiciler satin alma davraniglar1 sergilerken en ¢ok sosyal,
psikolojik ve kisisel degiskenlerden etkilenmektedir. Pazarlamacilar bu degiskenleri
irdeleyemedigi fakat satin alma siirecine giiglii etkisi olan faktorlerdir. Literatiirde
yapilan calismada bu faktorler {ic ana gruba ayrilmistir. Sosyal faktorlerin kiiltiir,
toplumsal sinif, referans gruplar ve aile oldugu, psikolojik faktorlerin giidiilenme,
algi, tutumlar ve Ogrenme yetisi oldugu, kisisel faktorlerin ise demografik
degiskenler ve durumsal degiskenler oldugu belirtilmistir. Bu faktorlerin detaylar
asagida yer almaktadir (Aygiin, 2007).

3.5.1. Sosyal Faktorler

Tiiketiciler satin alma davramisi gergeklestirirken etki altinda kaldiklar
faktorlerden biri sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Ayni bolgede bir arada yasayan
topluluklar gegmisten gilinlimiize biraktiklar1 temel ahlaki kurallar, bireylerin bilgi
birikimleri, inanglari, gelenek gorenekleri, téren ve degerlerin biitiinii olan kiiltiir ve
alt kiiltiir boyutlar tiiketici satin alma davranislar giiclii bir seviyede etkilemektedir.
Tiiketiciler satin alma kararini1 verirken kiiltiirel degerleri géz 6niinde bulundururlar.
Firmalar ise satis ¢abalarini nihai kullanicilarin kiiltiirel olgularina zit diismeyecek

sekilde gerceklestirmelidir (Oztiirk, 2016).

Sosyal smiflar, topluluklar igerisinde diger Kkisilerin fikirleriyle denk
konumda bulunan birey grubudur. Kisinin ya da bir ailenin ayn1 topluluk tarafindan
sayginlik olusturulan sosyal kademelerdeki yerini belirler. Ayni sosyal kademede
bulunan tiiketiciler birbirine denk veya ¢ok yakin sekilde satin alma davranisi
sergiler. Sosyal siniflar sayesinde pazar boliimlendirme yapilarak dogru tiriin/hizmeti

dogru kisiye sunmak amaglanmaktadir (Eren, 2009).

Tiiketici davraniglarinda Onemli faktorlerden birisi referans gruplaridir.
Tiketicilerin veya bireylerin davraniglarini, tutumlara etki eden gruplar olarak
tanimlanir. Referans gruplar tliketiciyi bilgilendirme, faydalandirma, deger
tanimlama yonlerinden tesir etmektedir. Pazarlama agisindan ise tiiketici secim ve

tutumlarina yon vermektedir. Eger tiiketicinin bir iiriin/hizmetle alakali bilgisi yoksa
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o irilinii/hizmeti kullanan kisi ya da gruplardan etkilenip satin alma durumuna

gelebilmesi nedeniyle 6nemli oldugu belirtilmistir (Elibol, 2013).

Aile, bir sozlesmeli birliktelik veya dogustan kan bagiyla gelen, toplum
icindeki en kiigiik grup olarak tanimlanmaktadir. Konu ile ilgili yapilan arastirmada,
aile iiye sayisina gore g¢ekirdek ve genis aile olarak iki tiirde belirtmistir. Aile,
icerisindeki bireylerin satin alma davraniglarini farkli degiskenler ile tesir etmektedir.
Bu degiskenler; ailedeki cocuk/kisi sayisi, ailede kag kisinin c¢alistigi, sehir ya da
kasabada yasam gibi degiskenler 6rnek verilebilir. Pazarlama faaliyetlerinde gergek
satin alma faaliyetini kimin ylriittii§ii ve satin alma davranisina kimin tesir ettigi de

miithim bir konu oldugu belirtilmistir (Mucuk, 2014).
3.5.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler giidiilenme, algilama, tutum ve 6grenme olarak dort alt
kavramdan olusmaktadir. Literatiirde giidiilenme igin “bir tutumu hareket ettiren ve
bu tutumun agisin1 ve devamliligini saptayan igsel gii¢” seklinde tanimlanmaktadir.
Gidiiler bireyin kendini motive etmek igin uyarilmis gereksinimlerdir. Pazarlama
faaliyetlerinde tlizerinde durulan giidii tiiketici satin alma giidiileri oldugu

belirtilmistir (Ozer, 2008).

Algilama, bireyin sahip oldugu bes duyu organi vasitasiyla dis diinya ile
etkilesme ¢abalaridir. Algi konusunda yapilan ¢alismada algilamanin kisiden kisiye
gore farklilik gosteren bir asama oldugunu belirtilmistir. Algilamada daha onceki
deneyim ve tecriibeler tesir edebilmektedir. Birey umutlari, tecriibeler ve giidiileri ile
uyusan mesajlart alip algilama asamasina katarken, bazilar1 asamanin disinda
kalabilecegini ortaya koymustur. Duyu algilama agisindan en Onemli etmenler
oldugundan 6tiirii pazarlamacilar bu duyulari etkin bir sekilde kullanmak durumunda

oldugunu belirtmistir (Bora, 2009).

Tutum, bireylerin ¢esitli fikir obje ya da platformlara yaptiklari pozitif veya
negatif bigimde tepki verme sekli olarak tanimlanmaktadir. Eger nihai kullanicilarin
bulundugu hedef pazarlardaki tutumlar degerlendirilirse tiiketici satin alma

davraniglar1 tahmini yapilabildigi tespit edilmistir (Azizagaoglu, 2010).
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Ogrenme, tiiketici satin alma davranmisinin  olusmasinda  kritik &nemi
bulunmaktadir. Ogrenmeden olusan belirli kaliplar satin alma davramisina sekil
vermektedir. Her Ogrenilen yeni bilgi, satin alma kararmin degismesine neden

olabilmektedir (Miiderrisoglu, 2009).
3.5.3. Kisisel Faktorler

Satin alma davraniglarina tesir eden bireysel faktorler; demografik faktorler
ile durumsal faktorlerdir. Demografik faktorlerde kisini yasi, cinsiyeti, geliri, egitim
durumu, meslegi gibi oOzelliklerini belirtilmistir. Tiiketicilerin bu 6zellikleri satin
alma tutumlarin1 etkilemektedir. Hedef kitlenin kadin-erkek, geng-yasli, evli-bekar
olmas sergiledikleri tiiketici davranisina tesir edecektir. Durumsal faktorlerde nihai
tilkketiciler satin alma tutumu sergilerken hali hazirdaki olanak, imkan ve sartlar
belirtilmistir. Tiiketiciler i¢inde bulunduklar1 durum sonucunda sekillenen satin alma
kararna gore hareket ettikleri igin durumsal faktorler satin alma davranigini

etkilemektedir (Aygiin, 2007).
3.6. Satin Alma Davranislar: Kriterleri

Satin alma niyeti ya da davranislart insanoglu zihninde olusan ve birgok
faktorden etkilenen sistemin sonucudur. Bu kadar kompleks bir yapida olmasi
nedeniyle literatiirde bir ¢ok arastirmaya konu olmustur. Literatiirdeki satin alma
davraniglar1 kriterlerine bakildiginda sik olarak kullanilan Olgiitler Tablo 5°de

gosterilmistir.
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Tablo 5: Satin Alma Davramislar Kriterleri

Sira No Satin Almg Dav¥amslar1 Makale Sayis1 Yazar
Kriterleri
Kazancoglu vd. (2010), Oguz vd.

1 Tutum 3 (2017), Mangold-Faulds vd. (2009)

o Mangold vd. (2009), Ducoffe (1996),
2 Bilgi Edinme 3 Kazangoglu vd. (2010)
3 Marka Bagliligi 1 Sproles vd. (1986)

g Sproles vd. (1986), Kazangoglu vd.

4 Eglence 3 (2010), Ducoffee (1996).
5 Rahatsiz Edici 1 Ducoffee (1996)
6 Miikemmeliyet 2 Oguz vd. (2017), Sproles vd. (1986)
7 Deneyim 2 Oguz vd. (2017), Sproles vd. (1986)
8 Algt 2 Oguz vd. (2017), Sproles vd. (1986)
9 Hizmet Kalitesi 1 Karakasoglu vd. (2016)
10 Heyecan 1 Karakasoglu vd. (2016)
11 Sosyal Bilesenler 1 Sherman vd. (1997)
12 Tasarim Bilesenler 1 Sherman vd. (1997)
13 Goriis Bildirme 1 Mangold vd. (2009)
14 Yenilik 1 Sproles vd. (1986)
15 Fiyat 1 Sproles vd. (1986)
16 Plansizhik 1 Sproles vd. (1986)
17 Cesit Karmasasi 1 Sproles vd. (1986)

Satin alma davranis1 kavraminin tanimlamalarina bakildiginda temelde bir
tirin/hizmetin bedeli 6denerek sahip olunmasi yer almaktadir. Bu tanimlamadan
hareket ile tiiketici satin alma davranisini etkileyen onemli kriterlerden birisi arzu
edilen veya istek duyulan {iriine ulagsmak i¢in tiiketicinin vazge¢mesi gerektigi maddi
bedeldir. Bir iiriin/hizmet i¢in bigilen maddi deger o iriiniin tiiketicideki satin alma
davranisin1 dogrudan etkilediginden literatiirdeki aragtirmalarda onemli bir kriter

olarak kullanildig1 goriilmektedir.
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Tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden diger kavram ise markadir.
Literatiirde yer alan calismada marka icin; nihai kullaniciyr gudileyip, ilgili
irin/hizmetin satin alinmasi amaciyla iirtin ile kullanici arasinda bag kurup
kullaniciy1 devamli satin aliciya doniistiiren bir kavram olarak agiklamistir. Bu
tanimlamadan hareket ile; muayyen {icret dahilinde ilgili marka {riinii/hizmeti
kullanip mutlu olan tiiketicilerin ayni iriinii yeniden satin alma davraniginin
gbzlemlenmesine marka bagliligi denmektedir. Kimi kaynaklarda ise ayn1 markanin

dort kez satin alinmasi olarak da degerlendirilmistir (Cetin, 2016).

Aligkanligin kelime anlamina TDK sozliigiine gore kisinin ¢esitli i¢sel veya
dissal etkilesimler sonucu tepki ve niyetin tekrarlanmasi, ayni sekilde tekrarlanmasi
sonucu ortaya ¢ikan, sartlanmis davranislar veya tepki sekiller olarak tanimlandig:
goriilmiistiir (TDK glincel sozliik, 13.12.2018). Firmalarin markalastirdig1 cesitli
tiriin/hizmetlerin satin alinmasini etkileyen faktorlerden birisi otomatik satin alma
davranisi dedigimiz, genelde c¢esitli aligkanliklart sonucunda yapmis olduklart satin
alma davranislaridir. Tiiketici kesimin belli bir aliskanligit bulunmakta ve
aligkanliklariin yonlendirmesi sonucunda bu tiriin/hizmete sahip olmaktadir (Deniz,
2011).

Literatiirde hizmet kalite boyutlarina bakildiginda farkli modeller oldugu
goriilmiistiir. Bunlar giiven, dis 6zellik, cevap verebilme, giivence gibi alt
boyutlardur. Bu alt boyutlardan her biri tiiketici satin alma niyetini etkileyen
kriterlerdir. Hizmet kalitesi ile satin alma davranisi arasinda dogrudan bir iligki

oldugu goriilmektedir (Sentiirk vd. 2017).

Bilgi edinme kavrami, tliketicinin satin alma karar asamasindaki ilgili
tirin/hizmet hakkinda 6grenme faaliyetinin bir sonucudur. Bilgi edinme, arama
konusu ile ilgili yapilan ¢aligmada satin alma karar niyetine olan etkisi nedeniyle
onemli bir kavram oldugu belirtilmistir. 1950’li yillardan sonra belirli alanlarda bilgi
arama davranis1 hakkinda arastirma yapildigi belirlenmistir. Teknolojik ilerlemeler
sonucunda bilgiye ulagma arasindaki iligkiyi inceleyen bir diger arastirmada telefon
almak isteyen nihai kullanicilarin geleneksel bilgi yoOntemlerine yoneldikleri

goriilmektedir (Yildirim, 2016).
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Literatiire bakildiginda Tablo 5’de bulunan ve agiklanan kriterler disinda
miitkemmeliyet, deneyim, algi, hizmet kalitesi, heyecan, sosyal bilesen, tasarim
bilesen, yenilik, eglence, goriis bildirme ve g¢esit karmasasi gibi Olgiitlerin

kullanildig1 goriilmektedir.
3.7. Satin Alma Davranislar1 Hakkinda Yapilan Calismalar

Bu boliimde isletmeler agisindan kritik dneme sahip olan tiiketici satin alma
davraniglarinmi literatiirde konu edinmis arastirmalar irdelenmistir. Arastirmalara
bakildiginda 6zellikle 2. Diinya Savasi’ndan sonra iilkeler toparlanma ve kalkinma
stirecine girmeleriyle beraber iirliin ve hizmet {iretimi baslamis, sonucunda ise {iriin
cesitliligi yakalanmistir. Cesidin bol olmasi birgok sebebe bagli olarak tiiketicinin
davranislarini etkilemistir. Ureticiler agisindan bu durum incelenmesi gereken bir

alan haline gelmis ve bu davranmiglar1 algilayabilmek ic¢in ¢alismalar yapilmistir

(Cengiz vd. 2010).

Gokalan (2009), calismasinda satin alma davranigini tiiketen kimselerin
istedikleri markadan istedikleri tiriinii istedikleri ya da belirli bir zaman ve tiretim
miktar1 dahilinde diledikleri zaman ve miktarda satin alma diisiincesi seklinde
belirtmistir. Chen vd. (2013), calismasinda ise satin alma davranist ile ilgili tiiketici

Kitlenin hizmet ve ya {irlinii satin alma diisiincesi olarak nitelendirmistir.

O’Keefe vd. (1998), calismasinda internet lizerinden yapilan pazarlama
aktivitelerinden en 6nemlisi, Tablo 6’da gosterilen tiiketici satin alma karar verme

sathasinda yardime1 oldugunu belirtmistir.
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Tablo 6: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Internet Destek Sistemleri

Karar Alma Siireci
Asamalari

Miisteri Karar Destek
Sistem Araclarn

Web ve Internet Destekli Jenerik
Araclar

Ihtiyag Tanimlama

*Ajanslar ve olay duyurular

*Siparis sitelerinde banner reklamlar
*Fiziksel ortamlarda web tanitimlari
*Haber gruplarinda tartigmalar

Bilgi Toplama

*Sanal kataloglar
*Yapilandirilmig-interaktif
soru-cevap alanlar1
*[¢ kaynaklara yonlendirme
ve linkler

*Web rehberleri

*Web site aramalari(dis)

*Web sitenin i¢inde arama

* Arama motorlar1 ve bilgi sunuculari

Eleme, Pazarlik ve Se¢im

*SSS ve diger dzetler
*QOrnekler ve deneme
stirtimleri
*Provizyon ve degerleme
modelleri
*Mevcut miisteri gostergeleri

*Haber gruplarinda tartisma

*Capraz site inceleme

*Jenerik modeller

Satin alma, Odeme ve

*Uriin(hizmet) siparisi

*Elektronik 6deme ve bankacilik

Teslimat *Teslimat(sepet) diizenleme *Lojistik hizmetler ve paketleme
Satin Alma sonrast *Miisteri destek e-postalari *Haber(forum) gruplarinda
hizmetler ve veya haber gruplari degerlendirmeler
degerlenendirmeler *E-posta iletigimi

Kaynak: O’keefe Robert, M. ve Mceachern Tim. (1998). “Web Based Customer Behavior
Decision Support System, Communucation of the ACM”, 41(3), 72, 33

Cengiz vd. (2010), ¢alismalarinda ¢evrimigi ortami kullanan tiiketicilerin
internetten aligverise yonelik satin alma niyeti, ¢evrimici ortamda aldiklar1 aksiyonlar

ve demografik 6zellikler agisindan degerlendirilmistir.

Kazangoglu vd. (2010), c¢alismalarinda sosyal medya mecralarindan bir
sitedeki aktif kullanicilarin site igerisinde yayinlanan reklama karsi tutumlarini ve
satin alma niyeti ile olan iliskisini incelemistir. Yapilan literatlir taramasinda ise
reklama kars1 olumlu tutum olustugunda nihai kullanicilar o reklami bilgi veren ve
eglendirici bulmakta oldugunu belirtmistir. Arastirma sonucunda ise ilgili siteye
girme ¢ikma miktarina gore sitede gecirilen zamanin ve siteyi kullanan tiiketicilerin

reklama kars1 dikkat seviyesinin énemli olduguna ulagsmislardir.

Oguz vd. (2017), calismalarinda kurumsal sosyal sorumluluk ile satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikartmaktadir. Arastirmada ekonomik, yasal, etik ve
goniillii sosyal sorumluluk ele alinmistir. Bu boyutlarla birlikte miikemmeliyet,

deneyim, algi ve tutum kriterleri belirtilmistir. Yapilan anket ¢alismasi sonucunda
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nihai kullanicilarin sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 yapan isletmeleri 6nemsedigini ve
bu isletmelerin iiriinlerini satin alma yoniindeki istekleri pozitif sekilde etkiledigi
belirtilmistir. Ancak satin alma istegi satin alma davranisiyla devam etmedigi,
tilketiciyi satin alma davranisin1 gerceklestirecek farkli durumlar oldugunu

belirtmislerdir.

Mangold vd. (2009), calismalarinda 21. ylizyilda internet tabanl
mesajlasmanin yeni bir medya mecrasina dondiigiinii ve bilgi edinme, goriis
bildirme, tutumlar, satin alma davranisi sonrasi iletisimi davranisini farkli yonlerden
etkilemede biiyiik bir faktor haline geldigini belirtmistir. Ancak popiiler isletme
basin1 ve akademik literatiir, pazarlama yoneticilerine sosyal medyadaki IMC
(integrated marketing communication) biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan
oldukga az rehberlik etmektedirler. Ducoffee (1996), internet reklamlarina yonelik
aragtirmasinda reklamlar ile ilgili olarak bilgilendirici, eglendirici ve rahatsizlik

vermesi yonlerinden incelemistir.

Cook vd. (1998), galismalarinda interaktif medyanin diinya gapinda popiiler
oldugundan bahsetmistir. Interaktif medyanin geleneksel medyaya gore form
farkliliklar1  bulunmasma karsin potansiyel diizenleme sorunlari ¢ikarmistir.
Yonetmeliklere karar verilmeden yeni medya iizerinden miisteri davranislari
hakkinda bilgilendirme yapilmadan once diizenleme yapilmasi gerekmektedir. Bu
yeni medya miisteri karar verme siirecinde g¢esitli teorik konulari1 tartisacagini

acgiklamislardir.

Kiang vd. (2000), c¢alismalarinnda bir iiriin/hizmetin ¢evrimig¢i pazarlamaya
uygunlugunu gosteren Olgiitleri irdelemek hedefiyle ge¢mis pazar arastirmalar1 ve
literatiirden temellendirilmistir. Uriin 6zellistirme, kullanilabilirlik, lojistik ve islem
karmagiklig1 gibi dort ana kanal islevi internet pazarinda oldukc¢a 6nemli kavramlar

oldugunu ortaya koymuslardir.

Cristobal vd. (2007), calismalarinda g¢evrimi¢i ortamlarda alicitya sunulan
iiriin ve ya hizmetlerin iyi durumda ve zamaninda satis kanalinda gosterildigi

bicimde tiiketiciye ulastirilmasi gerektigini savunmuslardir.
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Hsu (2008), calismasinda miisteri memnuniyet endeksinden doniistiiriilmiis
¢evrimici miisteri memnuniyet endeksi ortaya koymaktadir. Cevrimigi aligveris ile
geleneksel aligveris arasinda ciddi farklar olmasi ile birlikte elektronik miisteri

memnuyet endeksini gozlemlemek i¢in yeni bir dl¢iit gerektigini belirtmistir.

Shin vd. (2013), ¢aligmalarinda miisteri memniyet giiven ve taahhiidii ile site
kalitesinin ¢evrimigi satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemek icin Giiney
Kore’de yasayan 230 6grenci lizerine yapilan testler sonucunda site kalitesi aligveris
kolaylig1, site konsepti, bilgi kullanilabilirligi, islem giivenligi, 6deme sistemi ve
miisteri iligkileri ile toplu bir sekilde kavramsallasacagi ortaya ¢ikmustir. Site kalitesi
misteri memnuniyet ve giivenini pekistirdi fakat geri alim niyetini etkileyemedigi

tespit edilmistir.

Kyung (2015), calismasinda miisterinin tekrar satin alma niyetinin ortaya
¢ikmasi igin g¢evrimigi internet sitesi ve siparisin cevaplanmasi i¢in sagladigi

cevrimdist hizmetler oldugunu orataya ¢ikarilmistir.

Chiu vd. (2009), caligmalarinda ¢evrimigi aligveris yapan miisterilerdeki geri
almay1 irdelemeyi amaglamistir. Sonuglara bakildiginda ise ¢aligma, giiven, algilanan
kullanim rahathigi, algilanan fayda ve begeniler, miisterilerin geri alim niyetlerini

olumlu yonde etkiledigi sonuglarina varmistir.

Sherman vd. (1997), calismalarinda magaza i¢ ambiyansinin sosyal ve
dekoratif bilesenlerinin miisteri memnuniyetine ve sonucunda ise miisterilerin daha
cok magaza ici vakit gecirmelerine ve daha ¢ok para harcamalarina neden olmakta

oldugu belirtilmistir.

Mattila vd. (2001), calismasinda magaza i¢i ortamindaki farkli koku ve miizik
kullanimi saglayarak bir deney yapmustir. Diger fiziki unsurlar sabit kaldiginda koku
ve miizigin miisteri memnuniyet diizeyi ve satin alma davranisim yikselttigi

sonuglart goriilmektedir.

Sproles vd. (1986), ¢alismasinda tiiketici karar alma davranislarin1 konu alan

ve bu alanda yapilan arastirmalarda temel olarak kullanilan, karar vermenin akilsal
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bir dogrultuda oldugunu tanimladigi bir model ortaya ¢ikartmistir. “Tiiketici Tarzlari

Envanteri (TTE)” adin1 koydugu model, 8 temel olgudan olusturulmustur.

Giullili vd. (2017), calismasinda agik hava reklamlarina dair miisteri
davraniglar1 ve satin alma arasindaki iligskiyi incelemek iizere Rize’de 320 kullanici
lizerinde arastirma yapmistir. A¢ik hava reklam faaliyetlerine olan tutumu olusturan
inan¢ degiskenlerinin basta ekonomik olmak iizere satin alma davranisini
etkiledigini, sosyal tesirin satin alma davramisim1 etkilemedigi sonuglarina

ulagmuslardir.

Yilmaz (2016), calismasinda bankacilik sisteminde kullanilan iliskisel
pazarlama faktorlerinin kullanicilarin tekrar satin alma niyetleri iizerine etkisini
arastirmistir. Arastirma Balikesir’ de 482 kisi lizerinden uygulanmistir. Sonug olarak
bankacilik sisteminde kullanilan bu iliskisel pazarlama faktorii tekrar satin alma

niyetine etkisi anlaml1 ve pozitif yonde etkiledigi bulunmustur.

Bagkol (2016), calismasinda e-perakende hizmet kalitesi faktorlerini ve bu
faktorlerin miisterilerin tekrar satin alma tizerine etkisini incelemistir. Sonug¢ olarak
e-ticaret hizmet durumunun yinelenen satin alma davranisinda pozitif etkisi oldugu

sonucuna varilmistir.

Giirbiiz vd. (2015), ¢alismalarinda, E- ticarette kiiresel ¢apta farkl lilkelerde
yasayan vatandaslarin satin alma karar siireci arasinda benzerlik ve farkliliklarin
saptanmasi amaglanmistir. Sonucunda ise tespit edilen boyutlar 1s18inda tiiketici satin

alma karar mekanizmasindaki benzerlik ve farkliliklar tespit edilmistir.

Cakmak vd. (2011), calismalarinda ¢evrimi¢i ortamda firma, marka ve
uriinlerle ilgili olarak kullanicilarin paylastiklar: bilgilerin tiiketici satin alma
davraniglarini hangi seviyede etkiledigini ortaya ¢ikartmayi amaglamiglardir. Yapilan
MANOVA analizi sonucuda farkli kriterlere gore konumlandirilan kullanicilarin
cevrimici ortamda paylasilan bilgilerden etkilenme durumunda farkliliklar oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Cigek vd. (2014), calismalarinda demografik 6zellikler ile internet tizerinden

satin alma arasindaki bag arastirllmistir. Aragtirma yontemlerinden anket yontemiyle
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analizler yapilmistir. Sonucunda ise yas, egitim diizeyi ve kredi kart1 sahipligi

faktorleri ile satin alma niyeti arasinda bir bag oldugu belirtilmistir.

Moital vd. (2010), ¢alismalarinda seyahat iiriinlerinin internet {izerinden satin
alma diisiincesinin temel belirleyici etkenlerini ortaya ¢ikarmak ve satin almada
internet kullanimini tanimlamay1 amaglamistir. Yapilan testler neticesinde goreceli
avantaj, kapsam ve e-ticarette uyum asamasindaki kademelerin g¢evrimigi ortam
araciligi ile seyahat islemler satin alma davraniginin kritik 6nemi oldugu sonucuna

varmiglardir.

Karakasoglu vd. (2016), ¢alismasinda magaza i¢i ortam degiskenlerinin imaj
ve satin alma davranigini incelemistir. Sonuglara gére magaza faaliyetlerin marka
imaj1 yaratma ve satin alma davranis1 ilizerimde pozitif etkilerinin oldugu

saptanmistir.

Ozgam vd. (2012), calismalarinda reklamin hedef kitle agisindan etik algi,
satin alma davranisindaki Onemini incelemek i¢in yapilan nicel arastirmanin
sonucunda satin alimlarda reklam faktoriiniin etkisi oldugunu ve en 6nemli reklam

kanallarinin Televizyon, dergi, radyo gibi aracilar oldugunu ortaya ¢ikartmistir.

Sahin vd. (2017), calismalarinda sosyal medyanin Oneminin artarak
giinimiize kadar gelmesi ve artan bu ilgiden Otiirli arastirmada sosyal medya
kanallartyla yapilan pazarlama aksiyonlarmin tiiketici satin alma davranmisiyla
arasindaki bagi incelemislerdir. Sonuca bakildiginda ise sosyal medya lizerinde
yapilan pazarlama faaliyetleri tiiketici satin alma davranislari iizerinde pozitif bir

etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Ercis vd. (2017), ¢alismasinda sosyal medyada c¢evrimigi faktorlerin marka
tutumu, baglilig1 ve satin alma niyeti arasindaki bagi ortaya ¢ikartmak amaglanmistir.
Arastirma sonuglarina gére modeldeki tiim faktorlerin satin alma iizerine anlamh

baga sahip oldugu belirtilmistir.

Torun (2017), ¢alismasinda internet ve sosyal medya ortaminin tiiketicilerin

satin alma davranisinda bir degisim ortaya koyup koyamadigi incelenmistir.
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Arastirma sonuglarina gore satin alma asamasinda sosyal medya faktorlerinin etkisini

ortaya koymustur.

Bayrakdaroglu vd. (2016), calismalarinda farkli seviyelerden belirlenmis
tilkketen kimselerin farkli degiskenler ele alinarak, ¢evrimigi satin alma yapilma
esnasinda ne tiir bir tarza sahip olduklarini arastirmislardir. Bulgulara bakildiginda
evli veya bekar olmasi, ne kadar kazanca sahip oldugu, aligveris i¢in ayirdiklari
zaman ve biitge faktorlerinde satin alma kararlarinda degisiklik oldugu sonucuna

ulasilmstir.
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DORDUNCU BOLUM

LOJISTIK PERFORMANSIN VE REKLAMLARIN SATIN ALMA
ONCESI VE SONRASI TUKETICI DAVRANISLARINA ETKIiSI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu baglik altinda reklamlarin kendi i¢indeki araglari ve yontemleri ile birlikte
lojistik performansla dogrudan iligkili olan faktorlerin (teslimat hizi, miisteri
iliskileri) tiiketici satin alma Oncesi ve sonrasi davranislarini sosyal bilimler igin
arastirma yontemlerinden sik kullanilan anket yontemi ile agiklanacaktir.
Arastirmanin amaglari, evren ve drneklemi, sinirlar, varsayimlar, veri toplama araci,

model ve hipotezleri bu boliimde incelenecektir.
4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Teknolojinin siireklilik 6zelligini koruyarak yillar igerisinde evrimi ve
gelisimi, insanoglunun hayatindaki her alan1 derinden etkilemekte ve
degistirmektedir. Firmalarin {rettikleri mal/hizmetleri siirekli gilincel tutmalart,
yenilikleri kendilerine uyarlayabilmeleri bir bakimdan giinlimiiziin rekabet diizeninde
ayakta durabilmeleri ve karliliklari1 koruyarak faaliyetlerine devam edebilmeleri
icin en 6nemli yoldur. Giiniimiizde bilgi birikiminin artmasi, teknolojinin insan
hayatina entegre olmasi ile ¢ok kisa siirede istenilen bilgiye ulasilmasi, tiiketen
faktoriiniin en Onemli bilesenlerinden biri olan tliketicilerin istek ve arzularmin

degismesine neden olmustur.

Sanayilesmenin ve seri liretimin ilk donemlerinde firma icinde “ne iiretirsem
o satilir” hakim diisiince iken giiniimiizde tiiketici odakli bu yeni donemde firmalar
kendi varliklarimi stirdiirebilmek ve rekabette kalabilmek i¢in tiiketici satin alma
davramisini etkileyen faktorler dogrultusunda stratejiler gelistirmislerdir. Isletme
faaliyetleri icerisinde pazarlama alaninin kavramlarindan biri olan reklam ve
tiretimin baslangicindan o iriinlin son miisteriye ulastirilmasinda etkin rol oynayan

lojistik performans, firmalarin en 6nemli rekabet alanlar1 olmustur.

Insanoglunun bu degisim ve gelisimi isletmeler ve kir amaci giiden

topluluklardaki etkisinin yani sira birey olarak tiiketicinin de bu durumdan
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etkilenmesine ve degisim gostermesine neden olmustur. Tiiketici talepleri ge¢mis
yillara gore ciddi bir degisim gostermis olup tiiketici merkezli bir mekanizmanin
ortaya ¢ikmasi dengelerin tekrar kurulmasina neden olmustur. Rekabet eden
firmalarin ¢ogalmasi ve iirtin/hizmet tiirii ve ¢esidinin siirekli artmasiyla tiiketici artik
secim yapan en iyi kalitede iiriinii, en makul fiyatla ve en kisa zaman igerisinde
ulastiran firmalara/markalar tercih etmektedir. Bununla birlikte tiiketicileri etkileyen
kavramlarin yaninda popiilizmin getirdigi psikolojik durumlar da tiiketici satin alma
davranislarin etkilemektedir. Isletmeler tiiketici satin alma davranislarmi ele alirken
sadece tek bir kavram olarak degil, satin alma davranisi 6ncesi ve sonrasi olarak iki

farkli boyutta mutlaka irdelemesi gerekmektedir.

Bu arastirmanin amaci satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici karar siirecini
etkileyen faktorlerden lojistik performans ve reklam arasindaki iliskiyi incelemektir.
Arastirmada, tliketicilerin bir mali veya hizmeti satin almasini etkileyen faktorlerden
olan lojistik performansin ve reklamin satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici
davraniglarini pozitif yonde etkiledigine dair olusturulmus olan hipotezler, arastirma

sonucunda elde edilen bulgular esliginde test edilmistir.
4.2. Arastirmanin Kisitlar

Bu arastirmani evreni, 2018 yil1 Istanbul il sinirlar igerisinde ve sektdrlerinde
hem yurt i¢i hem de yurt dis1 lojistik ve rekalm faaliyetleri ger¢eklestiren bankacilik,
reklam, akaryakit, insaat, saglik ve madeni yag sektorlerindeki firmalar
kapsamaktadir. Bu firmalarda calisan ve arastirmanin drneklemini olusturan kisiler
ise rastlantisal olarak secilen toplam 152 katilime iizerinde yapilmustir. Iki katilimer
anket tizerindeki bazi boliimleri cevaplamadiklari i¢in bu iki anket datas1 arastirmaya

dahil edilmeyerek gecerli olan 150 anket {izerinden analiz yapilmustir.
4.3. Arastirma Yontemi

Bu aragtirmada sosyal bilimler i¢in arastirma yontemleri temel alinmasini
yani sira nicel aragtirma yapilmasi hedeflendiginden anket uygulamasi kullanimistir.
Tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin almadan 6nce ya da aldiktan sonra farkli

demografik 6zelliklere sahip kisilerin reklam ve lojistik performans ile aralarindaki
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iliskiyi incelemek amaciyla literatiirde Onceden glivenilirlikleri test edilmis ve
uygulanmis Slgekler tez amaglarina uygun oldugu tespit edildikten ve danismanin
gorlsleri alindiktan sonra diizenlenerek kullanilmistir. Arastirma icin anket
uygulanan firmalarin bilinyesinde aktif olarak ¢alisan {ist, orta ve alt diizey personel

ve yoneticilere bu anket uygulanmustir.

Bu calismanin anketi iki boliime ayrilmistir. Demografik o6zellikleri 6lgmeye
yonelik olan ilk boliimde katilimcilardan cinsiyet, medeni durum, yas, aylik gelir ve
calistiklar1 sektor, ikinci boliimde ise arastirmanin varsayimlarini ve faktorler
arasindaki iliskiyi incelemek acisindan lojistik performans, reklam, satin alma dncesi
ve sonrasi tiiketici satin alma davranislarin1 6lgmeye yonelik yarg: ifadelerine yer
verilmigstir. Anketin demografik sorulari ¢oktan seg¢meli, ikinci boliimdeki yargi
ifadeleri 5°li likert Olgegi (Kesinlikle katilmiyorum=1, Katilmiyorum=2,

Kararsizim=3, Katiliyorum=4, Kesinlikle katiltyorum=5) ile 6l¢iimlendirilmistir.
4.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli Sekil 3’de detayli olarak gosterilmistir. Yapilacak olan
analizler ve asagida belirtilen hipotezler ile birlikte olusturulan bu modelin test

edilmesi ve hipotezlerin analiz edilmesi amaglanmaistir.

Tiketici Satin Alma

Davranislari

H1 Satin Alma
Lojistik Performans ) . o
Oncesi Tiketici

03 Davranisglart
Satin Alma

‘23’

Reklam Sonrasi Tiiketici

Davranislari

H4

Sekil 3: Arastirma Modeli
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Hipotezler

H1: Lojistik performans ile satin alma Oncesi tiiketici davranislar1 arasinda

anlaml pozitif bir iliski vardir.

H2: Lojistik performans ile satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 arasinda

anlamli pozitif bir iligki vardir.

H3: Reklamlar ile satin alma Oncesi tliketici davraniglar1 arasinda anlamli

pozitif bir iligki vardir.

H4: Reklamlar ile satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 arasinda anlamli

pozitif bir iliski vardir.
4.5. Arastirmanin Bulgular ve Degerlendirilmesi

Bu arastirma ig¢in toplanan veriler istatistiksel analiz i¢in kullanilan SPSS
Istatistik Programi 25.0 versiyonu kullanilmistir. Arastirma katilimcilarmin
demografik o6zellikleri ile birlikte toplanan bu verilerin analiz tablolar1 ve sonuglari

asagida detaylandirilmistir.
4.5.1. Demografik Ozellikler

Aragtirma katilimcilarinin cinsiyet, medeni durum, yas durumu, egitim
durumu, aylik geliri ve ¢alistiklar sektorlerini gésteren demografik 6zellikleri Tablo

7’de detayli olarak gosterilmistir.
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Tablo 7: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilmcilarin Cinsiyeti Frekans Yiizde
Kadin 74 49,3
Erkek 76 50,7
Toplam 150 100,0
Katilmcilarin Medeni Durumu Frekans Yiizde
Bekar 84 56
Evli 66 44
Toplam 150 100
Katiimcilarin Yas Durumu Frekans Yiizde
18-22 14 9,3
23-27 46 30,7
28-32 40 26,7
33-37 20 13,3
38-42 12 8
43-47 9 6
48-iistii 9 6
Toplam 150 100
Katihmcilarin Egitim Durumu Frekans Yiizde
Lise 12 8
Lisans 106 70,7
Yiiksek Lisans 20 13,3
Doktora 5 3,3
On Lisans 7 47
Toplam 150 100
Katilmcilarin Ayhik Geliri Frekans Yiizde
1600-2500 TL 29 19,3
2501-3500 TL 54 36
3501-4500 TL 23 15,3
4501-5500 TL 18 12
5501-6500 TL 8 5,3
6501 TL ve istii 18 12
Toplam 150 100
Katimcilarin Cahistiklar: Sektor Frekans Yiizde
Akaryakit 23 15,3
Insaat 25 16,7
Bankacilik 26 17,3
Madeni Yag 17 11,3
Reklam 29 19,3
Saglik 30 20
Toplam 150 100

Arastirma katilimeilariin cinsiyet durumuna bakildiginda gegerli 150 kisilik
katilimer grubunun %49,3” lik kismini (n=74) kadm, %50,7’lik kismini (n=76)

erkeklerin olusturdugu goriilmiistiir. Farkli sektorlerde calismalarina ragmen kadin
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ile erkek calisan sayilarmin yakin oldugu gorilmiistiir. Arastirma bulgulari, son
donemde is hayatinda kadin istihdamini arttirmaya yonelik yapilan projelerin

sonucuna kaynaklik etmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda % 56’s1 bekar, % 44’i evli

oldugu sonucuna varilmistir. Bekar ¢alisanlarin ¢ogunlukta oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada yer alan katilimcilarin %9,3’i 18-22 yas arasinda, %30,7’lik
kismi 23-27 yas arasinda, %26,7’lik kism1 28-32 yas arasinda, %13,3’liik kismi 33-
37 yas arasinda, %8’lik kism1 38-42 yas arasinda, %6°lik kismi 43-47 yas arasinda,
%6’1lik kisim 48 ve daha {istli yas arasinda bulundugu tespit edilmistir. Aragtirmaya
katilan en yiliksek yas grubuna sahip kitle 46 kisi ile 23-27 yas aralig1 olan geng
kitleyi olusturmaktadir. Ardindan %26,7 oram ile 28-32 orta yas kitlesi oldugu

saptanmistir.

Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda; %8’1 lise mezunu, %4,7’si 6n
lisans mezunu, %70,7’si lisans mezunu, %13,3’1 yiiksek lisans mezunu ve %3,3’1
doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin biiyiik
cogunlugu (n=106) lisans mezunu oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, arastirmaya katilan
kisilerin ¢alistiklar1 isletmelerin kurumsal olmasindan dolay1 egitim derecesinin
yiiksek oldugunu gostermistir. Lise mezunlarinin orant %8 (n=12)’dir ve oldukca
diisiik bir degere sahiptir. Bu durumda yine katilanlarin biiyiilk cogunlugunun
sektorlerindeki kurumsal firmalarda calismalariyla agiklanmaktadir. Arastirmadaki
katilimeilarin %13,3°1 yiiksek lisans, %3,3’0i doktora egitimi almis olduklart

belirlenmistir.

Katilimcilarin - bir diger demografik o6zellik olan aylik gelir durumu
incelendiginde %36 ile (n=54) arastirmaya katilan kisilerin olusturdugu en biiyiik
grubun 2501-3500 TL aras1 kazandigin1 gostermektedir. Bunu %19,3’liik pay (n=29)
ile 1600-2500 TL aras1 kazanan grup takip etmektedir. Ardindan %15,3’liik pay
(n=23) ile 3501-4500 TL takip ettigi sonucuna vartlmigtir. 6501 TL ve iistii kazanan
kisilerin olusturdugu pay ise %18 dir.
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Ankete katilmcilarmin  galistiklar1 — sektorler incelendiginde akaryakit
sektoriinde calisan kisi grubu payr %15°dir. Insaat sektdriinde calisan kisilerin payi
ise %16,7’dir. Bankacilik sektoriinde calisan kisilerin olusturdugu pay ise %17,3 diir.
Madeni yag sektoriinde calisan kisilerin olusturdugu grup %11,3°liik (n=17) pay1
olusturmaktadir. Reklam sektoriinde calisan kisi grubu pay1 ise %19,3’diir Saghk

sektoriindeki calisanlarin payi ise %20°dir.
4.5.2. Faktor Analizi

Arastirmalar1 analiz ederken, arastirma i¢in olusturulmus olan ve temelinde
var olan ¢oklu degiskenlerin daha anlasilabilir olmas1 amaciyla, daha az sayida ve
anlamli bir sekilde olusmus ifadelere ¢evirerek ilgili ¢oklu kavramlar arasindaki
iligkiyi ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan analiz yontemine faktor analizi denir. Bu
analizi yapmamizin sebebi ise konu ile alakali birden fazla yargi ifadeleriyle
Olcimlenmeye caligilan konunun tek bir faktor ile agiklanarak her birinin bagka bir

faktorle arasindaki iliskiyi dl¢limlemektir (Sekkeli, 2016).

Bu arastirmada yer alan her bir 6l¢ege ait KMO ve Bartlett Kiiresellik testleri
yapilmistir. KMO-Bartlett kiiresellik testi ile degiskenin faktor analizine uygunlugu
saptanmaktadir. KMO, ¢ikan degerin 0,5’den biiyiikk olmasin1 ortaya koymustur.
0,5’den daha kii¢iik degerde degiskenler var ise bu degiskenler analize eklenmez.
KMO testine adin1 vermis olan Kaisen ise bir degiskenin faktor analizine uygun olup
olmadigini kontrol etmek i¢in en az 0,5 olmas1 gerektigini vurgulamistir. 0,70 — 0,80
arasinda ise deger kabul edilebilir. 0,90 ve {izerinin kimi kaynaklarda miikemmel
kimi kaynaklarda ise ¢ok ideal oldugunu ortaya koymuslardir. Deger O ile 1 arasinda
degiskenlik gostermekle birlikte 1’e yaklastikca daha iyi oldugunu belirtmislerdir
(Karaalioglu,2015).

Tablo 8’de KMO analiz sonucuna gore faktorlerin alt boyutun aldigi
degerlere gore yorumlanmasii saglayan ifadeler tespit edilmistir (Durmus vd.,

2013).
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Tablo 8: KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Degeri YORUMU
0,80 ve yukarisi Miikemmel
0,70 ve 0,80 aras1 lyi

0,60 ve 0,70 arasi1 Orta

0,50 ve 0,60 arasi Koti

0,50'den asagi Kabul edilemez

Bartlett testi arastirmada kullanilan biitiin korelasyonlarin toplu olarak
anlamliliklarin1 ortaya koyan bir istatistiksel smamadir. Degiskenler arasindaki
korelasyon ve drneklemin analizi i¢in bilgi verir. Bu deger < 0,05’i karsiliyor ise

arastirma i¢in olusturulmus bu set, faktor analizi yapilmasi i¢in uygundur.

Aragtirma i¢in kullanilan faktorler ise lojistik performans, reklam, satin alma
oncesi tiiketici davranislart ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglart olarak

olusturulmustur. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9: Arastirma Degiskenleri KMO ve Bartlett Kiirsellik Test

sonuclari
Kaiser-Meyer-
Olkin Testi Bartlett Testi
Lojistik Performans 0,954 0,000
Reklam 0,887 0,000
Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar 0,771 0,000
Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglar 0,785 0,000

Tablo 9’da lojistik performans 6rneklemi test degerleri goriilmektedir. KMO
testi sonucunda alinan deger 0,954 diir. Bu sonu¢ 1’e¢ ¢ok yaklasan bir deger
oldugundan dolay1 6rneklemin “miikemmel” oldugunu gostermistir. Bir diger dnemli
test olan Bartlett testinde ise bulunan deger 0,000°dir. Bulunan deger 0,005’den

kiiclik oldugundan 6rneklemin anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Tablo 9’da reklam 6rneklemi igin yapilan KMO testi sonucunda 0,887 degeri
bulunmustur. Bulunan bu deger 0,80 den yukarida oldugu icin Orneklemin

“miikemmel” seviyede oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Reklam orneklemi i¢in bir diger
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onemli sonug ise Bartlett kiiresellik testi sonucudur. Reklam i¢in yapilan bartlett testi
sonucunda 0,000 degeri bulunmustur. Bulunan bu deger 0,005’den kiigiik oldugu igin

reklam 6rnekleminin anlamli oldugu belirlenmistir.

Tablo 9°da satin alma Oncesi tiiketici davranislar1 6rneklemine ait KMO ve
Bartlett testi sonuglari yer almaktadir. KMO testi sonucunda bulunan deger
0,771°dir. Bu sonuca gore 0,70 ve 0,80 arasinda bir deger oldugu i¢in 6rneklem “iyi”
olarak bulunmustur. Bartlett kiiresellik testi agisindan incelendiginde bu 6rneklem
icin p degeri 0,000°dir. Bu degeri yorumlanir ise mevcut deger 0,005’den kiigiik

oldugundan dolay1 6rneklemin anlamli oldugunu tespit edilmistir.

Satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 Orneklemi KMO test sonucuna
bakildiginda; ortaya ¢ikan test degeri 0,785°dir. Bu deger 0,70 ve 0,80 arasinda bir
deger oldugu i¢in Orneklem orani “miikemmel” seviyede oldugu bulunmustur.
Bartlett kiiresellik testi sonuglari yorumlandiginda satin alma sonrasi tiiketici
davraniglart 6rneklemin degeri 0,000°dir. Bu deger 0,005’den kiiclik oldugu igin

orneklemin anlamli oldugu ortaya konulmustur.

Aragtirmanin tim degiskenleri ile yapilan Kmo ve Bartlett testi sonucu Tablo
10°da yer almaktadir. Kmo degerinin 0,878 ile tiim 6l¢eklerin seviyesi “miilkemmel”
olarak bulunmustur. Bartlett testi sonucunda ortaya c¢ikan deger 0,005’den kiigiik

oldugu i¢in 6rneklemlerin anlamli oldugu belirtilmistir.

Tablo 10: Tiim Olgeklere Iliskin Kmo ve Bartlett Testi

KMO and Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer- Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0878
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare 3826,311
df 595
Anlamlilik 0,000

Arastirmada kullanilan lojistik performans, reklam, satin alma Oncesi ve
sonrasi tiiketici davraniglart Olgiitlerini olusturan sorularin dondiirilmiis bilesen

matris dagilimlar1 Tablo 11°de yer almaktadr.
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Tablo 11: Tiim Faktérlere Ait Orneklem Gruplarinin Dondiiriilmiis

Bilesen Matrisi

Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi
Satin Satin
Alma Alma
Lojistik Sonrast | Oncesi

Onerme Performans | Reklam | Davrams | Davrams

S7 0,770

S8 0,694

S9 0,720

S10 0,833

S11 0,818

S12 0,695

S13 0,732

S14 0,764

S15 0,805

S16 0,722

S17 0,791

S18 0,781

S19 0,823

S20 0,664

S21 0,606

S22 0,614

S23 0,756

S24 0,755

S25 0,795

S26 0,752

S27 0,628

S28 0,603

S29 0,667

S30 0,749

S31 0,717

S32 0,795

S33 0,788

S34 0,674

S35 0,758

S36 0,731

S37 0,721

S38 0,832

S39 0,791

S40 0,792

S41 0,785

Ozdeger 9,948 8,306 4,652 3,015

Varyans A¢iklama Orani (%) | 33,396 11,926 |10,454 6,289

Birikimli (%) 33,396 45,322 |55,779 62,068

Tablo 11’de lojistik performans faktorlerini olusturan 13 Onermeye ait

dondiiriilmiis bilesen matris analizi yer almaktadir. S7, “firmanin {irtin/hizmet
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teslimat hiz1 yiiksektir” 6nermesi faktor agirlik orani 0,770 olarak bulunmustur. Bu
deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugu i¢in “iyi” seviyede bir Onerme oldugu
saptanmistir. S8, “firmanin {riin/hizmet tedarik stiresi kisadir” Onermesi faktor
agirlik oranm1 0,694 olarak bulunmustur. Bu deger 0,60 ile 0,70 arasinda oldugu icin

“orta” seviyede bir dnerme oldugu sonucuna varilmistir.

S9, “firma zamaninda ve eksiksiz teslimat yapar” onermesi faktor agirlik
orant 0,720 olarak bulunmustur. Bu deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugu i¢in “iyi”
seviyede bir dnerme oldugu tespit edilmistir. S10, “firmanin miisteri tatmin orani
yiiksektir” onermesi faktor agirlik orani 0,833 olarak bulunmustur. Deger 0,80 ve
yukarist oldugu icin bu 6nerme faktor oraninin “miikemmel” seviyede oldugu tespit

edilmistir.

S11, “firmanin miisteriyi elde tutma basaris1 yiiksektir” Onermesi faktor
agirlik oran1 0,818 olarak bulunmustur. Bu deger 0,80 iistii oldugu i¢in “miikemmel”
seviyede bir dnerme oldugu ortaya koyulmustur. S12, “firmanin misteri sikayetleri
orani diisiiktiir” 6nermesinin faktor agirlik oran1 0,695 olarak bulunmustur. Bu deger
0,60 ile 0,70 arasinda oldugu i¢in “orta” seviyede bir Onerme oldugu ortaya

cikartilmigtir.

S13, “firma hasarsiz {iriin teslimat1 yapar” onermesi faktor agirlik orani 0,732
olarak bulunmustur. Bu deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugu icin “iy1” seviyede bir
onerme oldugu belirlenmistir. S14, “firma beklenmedik olaylarin iistesinden
gelebilir” 6nermesi faktor agirlik orani 0,764 olarak bulunmustur. Bu deger 0,70 ile

0,80 arasinda oldugu i¢in “iy1” seviyede bir dnerme oldugu goriilmektedir.

S15, “firma, miisterilerine hizli yanit verir” Onermesi faktdr orani 0,805
olarak bulunmustur. Deger 0,80 iistii oldugu icin bu Onerme faktdér oraninin
“mitkemmel” seviyede oldugu goriilmektedir. S16, “firmanin saglamis oldugu
tesis/ekipman/is giicli kullanim orani yiiksektir” dnermesi faktor agirlik orani 0,722
olarak bulunmustur. Bu deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugu icin “iyi” seviyede bir

Oonerme oldugu belirlemistir.
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S17, “firma sundugu hizmetlerin katma degerini arttirmaya c¢alisir” onermesi
faktor agirlik orani 0,791 olarak bulunmustur. Deger 0,70 ve 0,80 arasinda oldugu

190
|

igin bu Onerme faktér oraninin “iyi” seviyede oldugu sonucuna ulagilmistir. S18,
“firma, sipariglerin hizla teslim edilmesi hususunda nettir” 6nermesi faktér agirlik
orani 0,781 olarak bulunmustur. Deger 0,70 ve 0,80 arasinda oldugu i¢in bu dnerme
faktor oraninin “iyi” seviyede oldugu sonucuna varilmistir. S19, “firma yeni ve daha
iyi hizmet kalitesi saglamada yeterlidir” 6nermesi faktoér agirlik orani1 0,823 olarak
bulunmustur. Deger 0,80 ve yukarisi oldugu i¢in bu Onerme faktér oraninin

“miilkemmel” seviyede oldugu bulumustur.

Arastirmanin bir diger degiskeni olan reklam i¢in 12 ifadeden olusan 6nerme
degerlerine bakildiginda, S20, “reklamlar iiriin/hizmeti vaktinde tiiketiciye ulagtirir”
Oonermesinin degeri 0,664 olarak bulunmustur. Bu deger 0,60 ve 0,70 arasinda
oldugundan “orta” seviyede bir 6nerme oldugu ortaya g¢ikarilmistir. S21, “reklamlar
diger tiiketicilerin kullandiklart iiriin/hizmet hakkinda anlasilir bilgiler sunar”
Onermesinin alfa degeri 0,606 olarak bulunmustur. Bu deger 0,60 ve 0,70 arasinda
oldugundan “orta” seviyede bir 6nerme oldugu ortaya c¢ikmistir. S22, “reklamlar
tiriin/hizmet hakkinda faydali bilgiler verir” dnermesinin alfa degeri 0,614 olarak
bulunmustur. Bu deger 0,60 ve 0,70 arasinda oldugunda “orta” seviyede bir 6nerme

oldugu ortaya koyulmustur.

S23, “reklamlar onu izleyen kitleyi eglendirir” dnermesinin alfa degeri 0,756
olarak bulunmustur. Bu deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugundan “iyi” seviyede bir
onerme oldugu belirlenmistir. S24, “reklamlar onu izleyen kitleyi memnun eder”
onermesinin alfa degeri 0,755 olarak bulunmustur. Bu deger 0,70 ile 0,80 arasinda
oldugundan “iyi” seviyede bir onerme oldugu ortaya ¢ikmistir. S25, “reklamlar,
kullanilan eglenceli bir aragtir” onermesi alfa degeri 0,795 olarak bulunmustur. Bu

deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugundan “iyi” seviyede bir 6nerme oldugu tespit

edilmistir.

S26, “reklamlar onu izleyen kitleye heyecan1 yasatir” dnermesinin alfa degeri
0,752 olarak bulunmustur. Bu deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugundan “iyi” seviyede
bir onerme oldugu goriilmektedir. S27, “reklamlar sosyal imajimi korumam

acisindan hangi {irlin /hizmeti satin alma ihtiyacim oldugunu ve hangi

69



iriiniin/hizmetin popiiler oldugu hakkinda bana fikir verir” 6nermesinin alfa degeri
0,628 olarak bulunmustur. Deger 0,60 ile 0,70 arasinda oldugundan “orta” seviyede

bir dnerme oldugu belirlenmistir.

S28, “reklamlar hangi {iriin/hizmetin beni yansitip yansitamayacagini
O0grenmemi saglar” dnermesinin faktor agirlik oran1 0,603 olarak bulunmustur. Deger
0,60 ile 0,70 arasinda oldugundan “orta” seviyede bir dnerme oldugu belirtilmistir.
S29, “reklamlar1 genel itibariyle giizel bir arag olarak goriiyorum” Onermesinin
faktor agirlik orani 0,667 olarak bulunmustur. Deger 0,60 ile 0,70 arasinda

oldugundan “orta” seviyede bir dnerme oldugu sonucuna ulasilmistir.

S30, “reklamlar1 genel olarak begeniyorum” dnermesinin degeri 0,749 olarak
bulunmustur. Bu deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugundan “iyi” seviyede bir dnerme
oldugu ortaya ¢ikmistir. S31, “reklamlar1 takip etmek tiiketici acisindan oldukga
onemlidir” 6nermesinin faktor agirlik orani 0,717 olarak bulunmustur. Deger 0,70 ile

0,80 arasinda oldugundan “iyi” seviyede bir onerme oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Tablo 11°deki dondiiriilmiis bilesen analizinde dort 6nermeden olusan (s32,
s33, s34 s35) satin alma Oncesi tiiketici davranislar: faktorii ve alt1 oGnermeden olusan
(s36, 837, s38, s39, s40, s41) satin alma sonrasi tiiketici davranislar: faktorii analizleri
yer almaktadir. S32, “bir iiriin/hizmeti satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile ilgili
arastirmalar yaparim” Onermesinin faktor agirlik orant 0,795 olarak bulunmustur.
Deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugu igin bu 6nerme faktor orani seviyesi “iyi” oldugu

tespit edilmistir.

S33, “satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili yazili-sozlii basin ve internet
ortaminda gilivenilir bilgilere ulasacagima inanirim” énermesinin faktor agirlik oram
0,788 olarak bulunmustur. Deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugu i¢in bu Onerme
faktoric “iyi” olarak bulunmustur. S34, “satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili
ulastigim bilgiler tiiketici tarafindan verilmis ise o bilgiye giivenirim” dnermesinin
faktor agirlik orani 0,674 olarak bulunmustur. Bu deger 0,60 ile 0,70 arasinda
oldugundan 6nerme “orta” seviyede oldugu ortaya c¢ikmistir. S35, “satin alacagim
iriin/hizmet ile ilgili ulastigim bilgileri veren kisi daha dnceden de tanidigim kisiler

ise yorumlarima Onem veririm” Onermesinin faktor agirlik oranit 0,758 olarak
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bulunmustur. Bu deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugundan Gnerme “iyi” seviyede

oldugu sonucuna varilmstir.

S36, “satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam; bunu kullanicilarin
aktif oldugu ortamlarda paylagirim” 6nermesinin faktor agirlik orani 0,731 olarak
bulunmustur. Deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugu i¢in bu 6nerme “iyi” olarak
belirlenmistir. S37, “satin aldigim {rin/hizmetten memnun kalirsam; bunu ilgili
firmanin/markanin yayin organlarinda paylagirim” onermesinin faktér agirlik oram

0,721 olarak bulunmustur. Bu deger 0,70 ile 0,80 arasinda oldugundan 6nerme “iyi”

seviyede oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

S38, “satin aldigim triin/hizmetten memnun kalmazsam bunu kullanicilarin
aktif oldugu ortamlarda paylasirim” Onermesinin faktor agirhik orani 0,832 olarak
bulunmustur. Deger 0,80 {istiinde oldugu i¢in bu Onerme “miikemmel” oldugu
sonucuna ulasilmistir. S39, “satin aldigim tirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu
ilgili firma/markalarin yayin organlarinda paylasirim” onermesinin faktor agirlik
orani 0,791 olarak bulunmustur. Deger 0,70 ile 0,80 arasidna oldugu i¢in bu énerme

“iyi” oldugu tespit edilmistir.

5S40, “satin aldigim ftriin/hizmetten memnun kalirsam yazili-s6zlii basin ve
internet ortaminda diger kullanicilara o iirlinii almalarmi tavsiye ederim”
Oonermesinin faktor agirlik oranit 0,792 olarak bulunmustur. Deger 0,70 ile 0,80
arasinda oldugu i¢in bu dnerme faktor orani seviyesi “iyi” olarak bulunmustur. S41,
“satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalmazsam yazili-sozIlii basin ve internet
ortaminda diger kullanicilara o iriinii satin almamalarim1 tavsiye ederim”
onermesinin faktor agirlik oranit 0,785 olarak bulunmustur. Deger 0,70 ile 0,80

arasinda oldugu igin bu 6nerme faktor orani seviyesi “iyi”” oldugu goériilmektedir.

45.3. Arastirmanin Boyutlarina Yonelik Giivenilirlik ve Korelasyon

Analizleri

Arastimada kullanilmis olan giivenilirlik degerleri katilimcilara yoneltilmis
olan 6nermelerin insicamli ve tekrarli degerlendirmelerde ayni sonuca ulagsma kriteri

gostergesidir. Arastirmanin temellerinde yer alan Onermeleri sinamak i¢in
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olusturulmus anket calismasinda bulunan Ol¢ek ifadelerin tiimii ve her biri igin

giivenilirlik analizi yapilmistir.

Arastirmada giivenilirlik analizi degerlendirme ydntemlerinden biri Alfa
modelidir (Tasdogan, 2018). Eger dlgekler bu yapilan alfa modeline gore 0,70 yada
daha iistii bir degere esdeger ise 6lgegin giivenilir oldugu anlasilir. Bununla birlikte

alfa degeri belirlenirken;
0.00 <a <0.40 olgek degeri bu iki say1 arasinda ¢ikar ise glivenilir degil,
0.40 <a <0.60 olgek degeri bu iki say1 arasinda ¢ikar ise glivenilirligi diisiik,
0.60 <a <0.80 ise dlgek giivenilir,

0.80 < a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede gilivenilir bir 6l¢ektir (Tasdogan,
2018).

Toplam 41 6nerme iizerine kurulmus lojistik performansin ve reklamin satin
alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranislarina etkisi galigmasinda kullanilan tiim

Olgekler dahil edilerek ulasilan giivenilirlik analizi sonucu Tablo 12°de goésterilmistir.

Tablo 12: Tiim Olgekler i¢in Faktor Analizi

Cronbach's Alfa Onerme
Tiim Onermeler 2e8¢H Sayist
0,915 41

Tim o6nermeler iizerinde yapilan giivenilirlik testinde alfa degerinin 0,915
oldugu tespit edilmistir. Bulunmus olan bu deger 0.80 < a < 1.00 arasinda bir deger
oldugundan dolay1 arastirma Onermelerinin “yiiksek derecede giivenilir” oldugunu

gostermektedir.

Arastirmanin Slgeklerine iliskin yapilan giivenilirlik analizleri detaylar1 Tablo

13’de yer almaktadir.
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Tablo 13: Arastirmada Bulunan Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi

" CRONBACH'S | ONERME

O ALFA DEGERI |SAYIs) | KAYNAK

Lojistik Performans 0,950 13 Liu ve Lyons, 2011
Reklam 0,916 12 Ali Bassam Mahmoud, 2013
Satin Alma Oncesi -

Tiiketici Davraniglari 0,817 4 Islek, 2012

Satin Alma Sonrast .

Tiiketici Davraniglari 0,895 6 Islek, 2012

Arastirma faktorlerinden biri olan 13 onermeden olusan ve 2011 yilinda
Chiung-lin Liu ve Andrew C. Lyons tarafindan gelistirilen lojistik performans
Olceginin aragtirmaya revize edilmis hali alfa (a) degerinin 0.950 oldugu
saptanmugtir. Olgegin alfa degeri 0.80 ile 1.00 arasinda bir deger oldugundan dolay:
Olcegin “yiiksek derecede giivenilir” bir dlgek oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Arastirmanin bir diger 6nemli faktorii olan reklam 12 6nermeden olusan ve
Ali Bassam Mahmoud tarafindan 2013 yilinda gelistirilmis bu 6l¢egin arastirmaya
revize edilmis hali alfa (a) degeri hesaplamalari sonucu 0.916 degeri bulunmustur.
Alfa degeri 0.80 ile 1.00 arasinda oldugu igin 6lgek “yiiksek derecede giivenilir”

oldugunu gostermektedir.

Arastirmada 4 onerme ile Ol¢eklendirilmis olan satin alma Oncesi tiiketici
davraniglar1 ile 6 6nermeden olusan satin alma sonrasi tiiketici davranislart 6lgegi
Sami Islek tarafindan 2012 yilinda kullamilmis olup dlgegin arastirmaya revize
edilmis hali giivenilirligi i¢in alfa (a) degerine bakildiginda 0.817 ve 0.895 olarak
saptanmistir. Bu deger oOlgegin “yiiksek derecede giivenilir” oldugunu ortaya

koymustur.

Aragtirmada degiskenlerin birbirleri arasindaki iligkiyi gozlemlemek
acisindan pearson korelasyonu teknigi kullanmistir. Bu analizi sonuglarini
yorumlarken katsay1 -1 ile +1 arasinda degiskenlik gosteren degerler aldigi goriiliir.
R katsayist ise bu -1 ile +1 degerler arasinda olur ve iliskinin kuvveti - yoniini

gosterir. Cikan deger 1’e yaklastikca kuvvetin arttigini, 0’a yaklastikca kuvvetin
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azaldigin1 gosterir. R katsayisinin — degerler almasi iliskinin ters orantili oldugunu +

degerler almasi ise iligkinin dogru orantili oldugunu gosterir (Durmus vd., 2013).

Tablo 14’de arastirmanin boyutlart iizerine temellendirilmis olan reklam ve
lojistik performans bagimli degiskenlerinin satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici
davraniglar1 bagimsiz degiskenleriyle arasindaki korelasyon analizleri hem ortalama
degerleri hem de Onerme boyutunda uygulanmistir. Analiz sonuglari ve

degerlendirmeler asagida paylasilmistir.

Tablo 14: Lojistik Performans ve Satin Alma Oncesi Tiiketici

Davranmislar1 Korelasyon Analizi

Pearson

Korelasyonu
Anl. (2-yonli) 0
N 150 150
Pearson
Korelasyonu ,301** 1
Anl. (2-yonli) 0
N 150 150
** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir(2-yonlii).

Tablo 14’de lojistik performans ile satin alma Oncesi tiiketici davraniglari
arasindaki korelasyon analiz detaylarin1 gostermektedir. Bu analizden hareketle iki
degisken arasindaki r katsayisi 0,301 oldugu ve bu iki degisken arasinda dogru

orantili ve pozitif yonlii bir iligski oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 15: Lojistik Performans ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici

Davranislar1 Korelasyon Analizi

Pearson
Korelasyonu 1 ,294**
Anl. (2-y6nlit) 0
N 150 150
Pearson
Korelasyonu ,294** 1
Anl. (2-y6nlit) 0
N 150 150
** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-yonlii).
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Tablo 15°de lojistik performans ile satin alma sonrasi tiiketici davranislari
korelasyon analizi sonuglarini gostermektedir. Bu iki degisken arasindaki anlami
gosteren r katsayist 0,294 olarak bulunmustur. Bu deger, iki degisken arasinda dogru

orantil1 ve pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugunu ortaya ¢ikartmastir.

Tablo 16: Reklam ve Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramislar

Korelasyon Analizi

Pearson
Korelasyonu 1 ,230%*
Anl. (2-yonlit) 0,005
N 150 150
Pearson
Korelasyonu ,230%* 1
Anl. (2-yonlii) 0,005
N 150 150

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-yonlii).

Tablo 16°da aragtirmada yer alan reklam boyutu ve satin alma Oncesi tiiketici
davraniglar1 ortalamalar1 arasindaki analiz bulgular1 yer almaktadir. Reklam ve satin
alma Oncesi tiiketici davranisi boyutunun r katsayist 0,230 olarak tespit edilmistir. Bu
deger iki boyut arasinda pozitif yonlii ve dogru orantili bir iliski oldugunu

gostermistir.

Tablo 17: Reklam ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislar:

Korelasyon Analizi

Pearson
Korelasyonu 1 ,301**
Anl. (2-yonlii) 0
N 150 150
Pearson
Korelasyonu ,301** 1
Anl. (2-y6nlit) 0
N 150 150
** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-yonlii).
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Tablo 17°de reklam ile satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 arasindaki
korelasyon analizi detaylari yer almaktadir. iki degisken arasindaki r katsay:
degerinin 0,301 oldugu tespit edilmistir. Bu deger iki degisken arasinda dogru
orantili ve anlamli pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir.

Lojistik performans oOlceginde bulunan oOnermeler ile satin alma oncesi
tiiketici davraniglar1 6nermeleri arasindaki korelasyonu test etmek i¢in yapilan analiz

sonuglar1 Tablo 18’de yer almaktadir.

Tablo 18: Lojistik Performans ile Satin Alma Oncesi Tiiketici

Davramslar1 Arasindaki Korelasyon Analizi

s32 s33 s34 s35
s7 Pearson Korelasyonu | ,238** ,207* ,166* 0,158
Anl. (2-yonli) 0,003 0,011 0,042 0,054
s8 Pearson Korelasyonu | ,248** ,259** 0,122 ,214**
Anl. (2-yonli) 0,002 0,001 0,138 0,008
s9 Pearson Korelasyonu | ,248** ,258** ,170* ,170*
Anl. (2-y6nli) 0,002 0,001 0,038 0,038
s10 Pearson Korelasyonu | ,164* ,226** 0,123 0,111
Anl. (2-yonlii) 0,045 0,005 0,135 0,176
sl11 Pearson Korelasyonu {0,109 0,149 0,037 0,073
Anl. (2-yonlii) 0,186 0,069 0,655 0,376
s12 Pearson Korelasyonu | ,278** ,278** 0,154 0,083
Anl. (2-yonlii) 0,001 0,001 0,061 0,314
s13 Pearson Korelasyonu | ,301** ,280** ,209* ,194*
Anl. (2-yonli) 0 0,001 0,01 0,017
s14 Pearson Korelasyonu | 0,073 0,137 0,157 0,111
Anl. (2-yonli) 0,375 0,094 0,054 0,176
s15 Pearson Korelasyonu | ,199* ,228** 0,133 ,172*
Anl. (2-yonli) 0,014 0,005 0,103 0,035
s16 Pearson Korelasyonu | ,344** ,392** ,163* ,262**
Anl. (2-yonli) 0 0 0,047 0,001
s17 Pearson Korelasyonu | ,235** ,212%* 0,144 ,174*
Anl. (2-y6nlii) 0,004 0,009 0,079 0,033
s18 Pearson Korelasyonu | ,329** 347 0,154 ,233**
Anl. (2-y6nlii) 0 0 0,061 0,004
s19 Pearson Korelasyonu |,201* ,178* 0,052 0,124
Anl. (2-y6nlii) 0,014 0,029 0,53 0,131

(Anl.: Anlamlr)
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Tablo 18’de s7 dnermesi ile satin alma Oncesi tiiketici davraniglari arasindaki
iliskiyi incelemek icin yapilan korelasyon analizi sonucunda s7 ile s32 arasinda
pozitif yonde (r=0,238**) (p=0,003), s33 ile arasinda pozitif yonde (r=0,207%)
(p=0,011), s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,166*) (p=0,042), s35 ile arasinda
pozitif yonde (r=0,158) (p=0,054) bir iliski vardir. S8 6nermesiyle satin alma Oncesi
tiiketici davranislar1 arasindaki iligkiyi incelemek {izere yapilan korelasyon analizi
sonucunda s8 ile s32 arasinda pozitif yonde (r=0,248**) (p=0,002), s33 ile arasinda
pozitif yonde (r=0,259**) (p=0,001), s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,122)
(p=0,138), s35 ile arasinda pozitif yonde (r=0,214**) (p=0,008) bir iliski oldugu
tespit edilmistir.

S9 oOnermesiyle satin alma oncesi tiiketici davranislar1 arasindaki iliskiyi
incelemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda s9 ile s32 arasinda pozitif
yonde (r=0,248**) (p=0,002), s33 ile arasinda pozitif yonde (r=0,258*) (p=0,001),
s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,170%*) (p=0,038), s35 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,170*) (p=0,038) bir iliski oldugu belirlenmistir. S10 6nermesiyle satin alma
Oncesi tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemek iizere yapilan korelasyon
analizi sonucunda s10 ile s32 arasinda pozitif yonde (r=0,164%*) (p=0,045), s33 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,226**) (p=0,005), s34 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,123) (P=0,135), s35 ile arasinda pozitif yonde (r=0,111) (p=0,176),bir iliski
oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

S11 o6nermesiyle satin alma Oncesi tiiketici davraniglart arasindaki iligkiyi
incelemek tizere yapilan korelasyon analizi sonucunda s11 ile s32 arasinda pozitif
yonde (r=0,109) (p=0,186), s33 ile arasinda pozitif yonde (r=0,149) (p=0,069), s34
ile arasinda pozitif yonde (r=0,037) (p=0,655), s35 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,073) (p=0,376) bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. S12 Gnermesiyle satin
alma Oncesi tiiketici davraniglart arasindaki iliskiyi incelemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucu s12 ile s32 arasinda pozitif yonde (r=0,278**) (p=0,001),
s33 ile arasinda pozitif yonde (r=0,278**) (p=0,001), s34 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,154) (p=0,061), s35 ile arasinda pozitif yonde (r=0,083) (p=0,314) bir iligki
oldugu goriilmektedir.
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S13 onermesiyle satin alma Oncesi tliketici davraniglart arasindaki iliskiyi
6lgmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda $13 ile s32 arasinda pozitif yonde
(r=0,301**) (p=0), s33 ile arasinda pozitif yonde (r=0,280**) (p=0,001), s34 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,209%*) (p=0,01), s35 ile arasinda pozitif yonde (r=0,194%*)
(p=0,017) bir iligski vardir. S14 6nermesiyle satin alma Oncesi tiiketici davraniglari
arasindaki iliskiyi incelemek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s14 ile s32
arasinda pozitif yonde (r=0,073) (p=0,375), s33 ile arasinda pozitif yonde (r=0,137)
(p=0,094), s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,157) (p=0,054), s35 ile arasinda pozitif
yonde (r=0,111) (p=0,176) bir iliski oldugu tespit edilmistir.

S15 onermesiyle satin alma Oncesi tliketici davraniglart arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s15 ile s32 arasinda pozitif
yonde (r=0,199%) (p=0,014), s33 ile arasinda pozitif yonde (r=0,228**) (p=0,005),
s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,133) (p=0,103), s35 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,172*) (p=0,035) bir iligski oldugu belirlenmistir. S16 6nermesiyle satin alma
Oncesi tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemek icin yapilan korelasyon
analizi sonucunda s16 ile s32 arasinda pozitif yonde (r=0,344*) (P=0), s33 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,392**) (p=0), s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,163%)
(p=0,047), s35 ile arasinda pozitif yonde (r=0,262**) (p=0,001) bir iliski oldugu

ortaya c¢ikarilmistir.

S17 onermesiyle satin alma Oncesi tliketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s17 ile s32 arasinda pozitif
yonde (r=0,235%*) (p=0,004), s33 ile arasinda pozitif yonde (r=0,212**) (p=0,009),
s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,144) (p=0,079), s35 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,174*) (p=0,033) bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. S18 Gnermesiyle satin
alma Oncesi tiiketici davranislari arasindaki iligkiyi irdelemek i¢in yapilan korelasyon
analizi sonucunda s18 ile s32 arasinda pozitif yonde (r=0,329%*) (p=0), s33 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,347**) (p=0), s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,154)
(p=0,061), s35 ile arasinda pozitif yonde (r=0,233**) (p=0,004) bir iligki oldugu
goriilmektedir. S19 Onermesiyle satin alma Oncesi tiiketici davranislar1 arasindaki
iligkiyi irdelemek igin yapilan korelasyon analizi sonucunda s19 ile s32 arasinda

pozitif yonde (r=0,201*) (p=0,014), s33 ile arasinda pozitif yonde (r=0,178%)
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(p=0,029), s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,052) (p=0,53), s35 ile arasinda pozitif
yonde (r=0,124) (p=0,131) bir iliski vardir.

Lojistik performans oOlgeginde bulunan Onermeler ile satin alma sonrasi
tiikketici davraniglar1 onermeleri arasindaki korelasyonu test etmek i¢in yapilan analiz

sonuglart Tablo 19°da yer almaktadir.

Tablo 19: Lojistik Performans ile Satin Alma Sonrasi Tiiketici

Davranislar1 Arasindaki Korelasyon Analizi

s36 s37 s38 s39 s40 s41

Pearson

s7 | Korelasyonu ,236** 0,133 ,170* ,190* 0,143 ,180*
Anl. (2-yonlii) 0,004 0,104 0,037 0,02 0,082 0,027
Pearson

s8 | Korelasyonu ,267** 0,135 A72* ,163* 0,135 0,137
Anl. (2-yonlii) 0,001 0,1 0,036 0,047 0,099 0,094
Pearson

s9 | Korelasyonu ,306** 0,153 167* 0,123 0,158 0,125
Anl. (2-yonlii) 0 0,062 0,041 0,134 0,054 0,128
Pearson

s10 | Korelasyonu ,284** 0,141 ,228** ,223*%* ,179* ,185*
Anl. (2-yonlii) 0 0,086 0,005 0,006 0,029 0,024
Pearson

s11 | Korelasyonu ,200* 0,121 0,057 0,047 ,173* 0,042
Anl. (2-yonli) 0,014 0,14 0,49 0,566 0,034 0,613
Pearson

512 | Korelasyonu ,325%* ,225%* ,233** ,246** ,263** 0,141
Anl. (2-yonli) 0 0,006 0,004 0,002 0,001 0,085
Pearson

s13 | Korelasyonu 2T1** 0,154 ,201* A71* ,210** ,163*
Anl. (2-yonli) 0,001 0,06 0,014 0,037 0,01 0,047
Pearson

s14 | Korelasyonu ,189* ,176* ,168* 0,13 0,095 0,021
Anl. (2-yonli) 0,02 0,031 0,04 0,112 0,247 0,803
Pearson

515 | Korelasyonu ,344** ,293** ,250** ,233** ,259** 0,16
Anl. (2-y6nli) 0 0 0,002 0,004 0,001 0,05
Pearson

516 | Korelasyonu ,354** ,304** 0,15 ,191* ,186* 0,102
Anl. (2-yonlii) 0 0 0,068 0,019 0,023 0,212
Pearson

s17 | Korelasyonu 271%* ,205* 0,14 0,137 0,147 0,09
Anl. (2-y6nlii) 0,001 0,012 0,087 0,095 0,073 0,272
Pearson

518 | Korelasyonu ,299** ,213** A74* 174* ,182* 0,135
Anl. (2-y6nlii) 0 0,009 0,034 0,033 0,026 0,101
Pearson

s19 | Korelasyonu ,303** ,233** ,223** ,206* ,216%* 0,135
Anl. (2-y6nlii) 0 0,004 0,006 0,012 0,008 0,1

(Anl.: Anlamlr)
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Tablo 19’da bulunan lojistik performans ile satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 6nermeleri arasindaki iliskiyi incelemek i¢in yapilan korelasyon analizi
sonucunda s7 ile s36 arasinda pozitif yonde (r=0,236**) (p=0,004), s37 ile arasinda
pozitif yonde (r=0,133) (p=0,104), s38 ile arasinda pozitif yonde (r=0,170%)
(p=0,037), s39 ile arasinda pozitif yonde (r=0,190%) (p=0,02), s40 ile arasinda pozitif
yonde (r=0,143) (p=0,082), s41 ile arasinda pozitif yonde (r=0,180%) (p=0,027) bir

iliski vardir.

S8 onermesi ile satin alma sonrasi tiiketici davranislart onermeleri arasindaki
iliskiyi incelemek icin yapilan korelasyon analizi sonucunda s8 ile s36 arasinda
pozitif yonde (r=0,267**) (p=0,001), s37 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,135) (p=0,1),
s38 ile arasinda pozitif yonli (r=0,172%*) (p=0,036), s39 ile arasinda pozitif yonlii
(r=0,163*) (p=0,047), s40 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,135) (p=0,099), s41 ile
arasinda pozitif yonli (r=0,137) (p=0,094) bir iliski oldugu tespit edilmistir.

S9 6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglari 6nermeleri arasindaki
iliskiyi incelemek igin yapilan korelasyon analizi sonucunda s9 ile s36 arasinda
pozitif yonde (r=0,306**) (p=0), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,153) (p=0,062),
s38 ile arasinda pozitif yonde (r=0,167*) (p=0,041), s39 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,123) (p=0,134), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,158) (p=0,054), s41 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,125) (p=0,128) bir iliski oldugu belirlenmistir.

S10 6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 6nermeleri arasindaki
iligkiyi incelemek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s10 ile s36 arasinda
pozitif yonde (r=0,284**) (p=0), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,141) (p=0,086),
s38 ile arasinda pozitif yonde (r=0,228**) (p=0,005), s39 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,223**) (p=0,006), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,179%*) (p=0,029), s41 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,185%*) (p=0,024) bir iliski oldugu ortaya ¢ikarilmstir.

S11 6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglari 6nermeleri arasindaki
iligkiyi incelemek igin yapilan korelasyon analizi sonucunda s11 ile s36 arasinda
pozitif yonde (r=0,200%) (p=0,014), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,121)
(p=0,14), s38 ile arasinda pozitif yonde (r=0,057) (p=0,49), s39 ile arasinda pozitif
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yonde (r=0,047) (p=0,566), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,173*) (p=0,034), s41
ile arasinda pozitif yonde (r=0,042) (p=0,613) bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

S12 6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 6nermeleri arasindaki
iliskiyi incelemek icin yapilan korelasyon analizi sonucunda s12 ile s36 arasinda
pozitif yonde (r=0325**) (p=0), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,225%%*)
(p=0,006), s38 ile arasinda pozitif yonde (r=0,233**) (p=0,004), s39 ile arasinda
pozitif yonde (r=0,246**) (p=0,002), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,263**)
(p=0,001), s41 ile arasinda pozitif yonde (r=0,141) (p=0,085) bir iliski

goriilmektedir.

S13 6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davranislari 6nermeleri arasindaki
iliskiyi incelemek igin yapilan korelasyon analizi sonucunda s13 ile s36 arasinda
pozitif yonde (r=0,271**) (p=0,001), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,154)
(p=0,06), s38 ile arasinda pozitif yonde (r=0,201%) (p=0,014), s39 ile arasinda pozitif
yonde (r=0,171%) (p=0,037), s40 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,210**) (p=0,01), s41
ile arasinda pozitif yonlii (r=0,163*) (p=0,047) bir iligki vardir.

S14 6nermesiyle satin alma sonrast tiiketici davraniglart onermeleri arasindaki
iligkiyi irdelemek i¢in yapilan korelasyon testi sonucunda s14 ve s36 arasinda pozitif
yonde (r=0,189%*) (p=0,02), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,176*) (p=0,031), s38
ile arasinda pozitif yonde (r=0,168*) (p=0,04), s39 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,13) (p=0,112), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,095) (p=0,247), s41 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,021) (p=0,803) bir iliski tespit edilmistir.

S15 6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglar: 6nermeleri arasindaki
iligkiyi irdelemek i¢in yapilan korelasyon analizleri sonucunda s15 ve s36 arasinda
pozitif yonde (r=0,344%) (p=0), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,293**) (p=0), s38
ile arasinda pozitif yonde (r=0,250**) (p=0,002), s39 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,233**) (p=0,004), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,259**) (p=0,001), s41 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,16) (p=0,05) bir iligski oldugu belirtilmistir.

S16 dnermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davranislari1 6nermeleri arasindaki

iliskiyi irdelemek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s16 ile s36 arasinda
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pozitif yonde (r=0,354**) (p=0), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,304**) (p=0),
s38 ile arasinda pozitif yonde (r=0,15) (p=0,068), s39 ile arasinda pozitif yonde
(0,191*) (p=0,019), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,186*) (p=0,023), s41 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,102) (p=0,212) bir iliski oldugu sonucuna varilmaistir.

S17 6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davranislari 6nermeleri arasindaki
iliskiyi incelemek icin yapilan korelasyon analizi sonucunda s17 ile s36 arasinda
pozitif yonli (r=0,271**) (p=0,001), s37 ile arasinda pozitif yonli (r=0,205%)
(p=0,012), s38 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,14) (p=0,087), s39 ile arasinda pozitif
yonlii (r=0,137) (p=0,095), s40 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,147) (p=0,073), s41 ile
arasinda pozitif yonli (r=0,09) (p=0,272) bir iligki vardir.

S18 dnermesiyle satin alma sonrast tiiketici davraniglart onermeleri arasindaki
iliskiyi incelemek igin yapilan korelasyon analizi sonucunda s18 ile s36 arasinda
pozitif yonlii (r=0,299**) (p=0), s37 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,213%*%*)
(p=0,009), s38 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,174*) (p=0,034), s39 ile arasinda
pozitif yonlii (r=0,174*) (p=0,033), s40 ile arasinda pozitif yonli (r=0,182%)
(p=0,026), s41 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,135) (p=0,101) bir iliski oldugu

goriilmektedir.

S19 6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglar: 6nermeleri arasindaki
iligkiyi irdelemek agisinda yapilan korelasyon testi sonucunda s19 ile s36 arasinda
pozitif yonde (r=0,303**) (p=0), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,233%**)
(p=0,004), s38 ile arasinda pozitif yonde (r=0,233**) (p=0,006), s39 ile arasinda
pozitif yonde (r=0,206%) (p=0,012), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,216%*%*)
(p=0,008) , s41 ile arasinda pozitif yonde (r=0,135) (p=0,1) bir iliski vardir.

Reklam o6l¢eginde bulunan Onermeler ile satin alma Oncesi tiiketici
davraniglar1 Onermeleri arasindaki korelasyonu test etmek icin yapilan analiz

sonuclar1 Tablo 20°de yer almaktadir.
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Tablo 20: Reklam ve Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar

Arasindaki Korelasyon Analizi

$32 $33 s34 s35
s20 | Pearson Korelasyonu | 0,037 0,110 0,031 0,044
Anl. (2-y6nli) 0,649 0,180 0,706 0,595
s21 Pearson Korelasyonu | 0,155 ,265** 0,15 0,143
Anl. (2-y6nlii) 0,059 0,001 0,066 0,081
s22 Pearson Korelasyonu |,200* ,260** 0,141 ,200*
Anl. (2-yonli) 0,014 0,001 0,084 0,014
s23 Pearson Korelasyonu | 0,102 ,239** 0,103 0,116
Anl. (2-y6nlii) 0,215 0,003 0,211 0,157
s24 | Pearson Korelasyonu |-0,047 0,11 0,072 0,078
Anl. (2-y6nlii) 0,569 0,179 0,382 0,341
$25 Pearson Korelasyonu | 0,01 ,188* ,198* ,188*
Anl. (2-yonlii) 0,901 0,021 0,015 0,021
s26 | Pearson Korelasyonu | 0,047 0,147 0,112 ,163*
Anl. (2-y6nlii) 0,566 0,073 0,172 0,046
s27 Pearson Korelasyonu | 0,125 0,136 0,057 0,094
Anl. (2-yonlit) 0,126 0,097 0,487 0,252
s28 | Pearson Korelasyonu | 0,059 ,185* 0,084 0,078
Anl. (2-y6nli) 0,474 0,023 0,305 0,346
s29 Pearson Korelasyonu | ,226** ,31L7** 0,093 ,307**
Anl. (2-yonlii) 0,005 0 0,257 0
s30 | Pearson Korelasyonu |,176* ,313** ,192* ,218**
Anl. (2-y6nlii) 0,031 0 0,019 0,007
s31 Pearson Korelasyonu |-0,041 0,098 -0,021 0,026
Anl. (2-yonlii) 0,615 0,233 0,8 0,754

(Anl.: Anlamlr)

Tablo 20’de bulunan reklam Onermelerinin satin alma Oncesi tiiketici
davraniglar1 6nermeleriyle aralarinda olan korelasyon analizine gore s20 ile s32
arasindaki iliskinin pozitif yonli (r=0,037) (p=0,649), s33 ile arasindaki iliskinin
pozitif yonlii (r=0,110) (p=0,180), s34 ile arasindaki iliskinin pozitif yonli (r=0,031)
(p=0,706), s35 ile arasindaki iligskinin pozitif yonlii (r=0,044) (p=0,595) oldugu

bulunmustur.

s21 Onermesinin satin alma Oncesi tiiketici davraniglari Onermeleriyle
aralarinda olan korelasyon analizine gore s21 ile s32 arasindaki iliskinin pozitif

yonlii (r=0,155) (p=0,059), s33 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,265**) (p=0,001), s34
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ile arasinda pozitif yonlii (r=0,15) (p=0,066), s35 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,143)
(p=0,081) bir iligki vardir.

S22 Onermesinin satin alma Oncesi tliketici davraniglari Onermeleriyle
arasinda olan iliskiyi 6l¢mek igin yapilan korelasyon analizi sonucunda s22 ile $32
arasinda pozitif yonli (r=0,200*) (p=0,014), s33 ile arasinda pozitif yonlii
(r=0,260**) (p=0,001), s34 ile arasinda pozitif yonli (r=0,141) (p=0,084), s35 ile
arasinda pozitif yonlii (r=0,200*) (p=0,014) bir iliski oldugu tespit edilmistir.

S23 Onermesinin satin alma Oncesi tiiketici davraniglari Onermeleriyle
arasinda olan iligkiyi 6l¢mek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s23 ile s32
arasinda pozitif yonli (r=0,102) (p=0,215), s33 ile arasinda pozitif yonli (r=0,239*%*)
(p=0,003), s34 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,103) (p=0,211), s35 ile arasinda pozitif
yonlii (r=0,116) (p=0,157) bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

S24 Onermesinin satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 Onermeleriyle
arasinda olan iliskiyi 6lgmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s24 ile s32
arasinda negatif yonli (r=-0,047) (p=0,569), s33 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,11)
(p=0,179) , s34 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,072) (p=0,382), s35 ile arasinda pozitif
yonlii (r=0,078) (p=0,341) bir iliski oldugu sonucuna vartlmstir.

S25 oOnermesinin satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 Onermeleriyle
arasinda olan iligkiyi 6l¢mek igin yapilan korelasyon analizi sonucunda s25 ile s32
arasinda pozitif yonli (r=0,01) (p=0,901), s33 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,188%)
(p=0,021), s34 ile arasinda pozitif yonli (r=0,198*) (p=0,015), s35 ile arasinda
pozitif yonlii (r=0,188*) (p=0,021) bir iliski oldugu goriilmektedir.

S26 oOnermesinin satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 Onermeleriyle
arasinda olan iliskiyi 6lgmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s26 ie s32
arasinda pozitif yonlii (r=0,047) (p=0566), s33 ile arasinda pozitif yonli (r=0,147)
(p=0,073), s34 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,112) (p=0,172), s35 ile arasinda pozitif
yonlii (r=0,163*) (p=0,046) bir iliski oldugu tespit edilmistir.

S27 Onermesinin satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 Onermeleriyle

arasinda olan iliskiyi 6lgmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s27 ile s32
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arasinda pozitif yonlii (r=0,125) (p=0,126), s33 ile arasinda pozitif yonli (r=0,136)
(p=0,097), s34 ile arasinda pozitif yonli (r=0,057) (p=0,487), s35 ile arasinda pozitif
yonlii (r=0,094) (p=0,252) bir iligski oldugu belirlenmistir.

S28 6nermesinin satin alma oncesi tiiketici davraniglar 6nermeleriyle arasinda
olan iligkiyi 6lgmek icin yapilan korelasyon analizi sonucunda s28 ile s32 arasinda
pozitif yonli (r=0,059) (p=0,474), s33 ile arasinda pozitif yonli (r=0,185%*)
(p=0,023), s34 ile arasinda pozitif yonli (r=0,084) (p=0,305), s35 ile arasinda pozitif
yonlii (r=0,078) (p=0,346) bir iliski vardir.

S29 oOnermesinin satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 Onermeleriyle
arasinda olan iligkiyi 6lgmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s29 ie s32
arasinda pozitif yonde (r=0,226**) (p=0,005), s33 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,317**) (p=0), s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,093) (p=0,257), s35 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,307**) (p=0) bir iliski oldugu belirlenmistir.

S30 Onermesinin satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 Onermeleriyle
arasinda olan iliskiyi 6lgmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda s30 ile s32
arasinda pozitif yonde (r=0,176*) (p=0,031), s33 ile arasinda pozitif yonde ve dogru
orantili (r=0,313*%*) (p=0), s34 ile arasinda pozitif yonde (r=0,192*) (p=0,019), s35
ile arasinda pozitif yonde (r=0,218**) (p=0,007) bir iliski vardir.

S31 Onermesinin satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 Onermeleriyle
arasinda olan iligkiyi 6lgmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucu s31 ile s32
arasinda negatif yonde (r=-0,041) (p=0,615), s33 ile arasinda pozitif yonde (r=0,098)
(p=0,233), s34 ile arasinda negatif yonde (r=-0,021) (p=0,8), s35 ile arasinda pozitif
yonde (r=0,026) (p=0,754) bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Reklam Olgeginde bulunan Onermeler ile satin alma sonrasi tiiketici
davraniglari Onermeleri arasindaki korelasyonu test etmek icin yapilan analiz

sonuclar1 Tablo 21°de yer almaktadir.
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Tablo 21: Reklam ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislar

Arasindaki Korelasyon Analizi

s36 s37 s38 s39 s40 s41
Pearson
s20 | Korelasyonu ,190* ,351** 0,002 0,033 0,152 0,049
Anl. (2-y6nlit) 0,02 0 0,977 0,685 0,064 0,554
Pearson
s21 | Korelasyonu ,317** ,328** 0,102 ,165* ,183* 0,135
Anl. (2-y6nlit) 0 0 0,212 0,044 0,025 0,099
Pearson
s22 | Korelasyonu ,267** ,314** 0,098 0,158 0,143 0,14
Anl. (2-yonlii) 0,001 0 0,235 0,054 0,082 0,087
Pearson
s23 | Korelasyonu 242 ,357** ,186* ,195* 237 ,2A4**
Anl. (2-yonlii) 0,003 0 0,023 0,017 0,004 0,003
Pearson
s24 | Korelasyonu ,161* ,332%* 0,14 0,126 ,170* ,193*
Anl. (2-yonlii) 0,049 0 0,087 0,125 0,038 0,018
Pearson
s25 | Korelasyonu ,237** ,355%* ,187* 0,126 ,291%* ,254**
Anl. (2-yonlii) 0,004 0 0,022 0,125 0 0,002
Pearson
s26 | Korelasyonu 0,125 ,295** ,187* 174* ,211%* ,208*
Anl. (2-yonlii) 0,126 0 0,022 0,034 0,009 0,011
Pearson
s27 | Korelasyonu ,262%* ,312** ,230** ,169* ,227** ,166*
Anl. (2-y6nlii) 0,001 0 0,005 0,039 0,005 0,042
Pearson
s28 | Korelasyonu ,269%** ,248** 0,088 0,045 ,202* 0,031
Anl. (2-y6nlii) 0,001 0,002 0,283 0,587 0,013 0,707
Pearson
s29 | Korelasyonu 0,147 0,117 -0,036 -0,004 0,036 0,03
Anl. (2-yonlii) 0,073 0,155 0,665 0,958 0,658 0,714
Pearson
s30 | Korelasyonu ,218** ,307** 0,066 0,114 ,188* 0,154
Anl. (2-yonlii) 0,007 0 0,423 0,166 0,021 0,06
Pearson
s31 | Korelasyonu 0,1 ,306** -0,031 0,007 0,126 0,045
Anl. (2-yonlii) 0,224 0 0,707 0,932 0,123 0,587

davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemek igin yapilan korelasyon analizleri
sonucunda s20 ile s36 arasinda pozitif yonlii (r=0,190*) (p=0,02), s37 ile arasinda
pozitif yonde (r=0,351**) (p=0), s38 ile arasinda pozitif yonde (r=0,002) (p=0,977),
s39 ile arasinda pozitif yonde (r=0,033) (p=0,685), s40 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,152) (p=0,064), s41 ile arasinda pozitif yonde (r=0,049) (p=0,554) bir iligki

oldugu goriilmiistiir.

(Anl.: Anlamlr)

Tablo 21’i temel alarak reklam onermeleri
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S21 o6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 arasindaki iliskiyi
incelemek igin yapilan korelasyon analizleri sonucunda s21 ile s36 arasinda pozitif
yonli (r=0,317**) (p=0), s37 ile arasinda pozitif yonli (r=0,328**) (p=0), s38 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,102) (p=0,212), s39 ile arasinda pozitif yonde (r=0,165%*)
(p=0,044), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,183) (p=0,025), s41 ile arasinda pozitif
yonde (r=0,135) (p=0,099) bir iliski vardir.

S22 6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 arasindaki iligkiyi
incelemek i¢in yapilan korelasyon analizleri sonucunda s22 ile s36 arasinda pozitif
yonde (r=0,267**) (p=0,001), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,314**) (p=0), s38
ile arasinda pozitif yonde (r=0,098) (p=0,235), s39 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,158) (p=0,054), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,143) (p=0,082), s41 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,14) (p=0,087) bir iliski oldugu tespit edilmistir.

S23 o6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in yapilan korelasyon analizleri sonucunda s23 ile s36 arasinda pozitif
yonde (r=0,242**) (p=0,003), s37 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,357**) (p=0), s38
ile arasinda pozitif yonli (r=0,186*) (p=0,023), s39 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,195*) (p=0,017), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,237**) (p=0,004), s41 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,244**) (p=0,003) bir iligski oldugu belirlenmistir.

S24 6nermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in yapilan korelasyon analizleri sonucunda s24 ile s36 arasinda pozitif
yonde (r=0,161%*) (p=0,049), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,322**) (p=0), s38 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,14) (p=0,087), s39 ile arasinda pozitif yonde (r=0,126)
(p=0,125), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,170*) (p=0,038), s41 ile arasinda
pozitif yonde (r=0,193*) (p=0,018) bir iligski oldugu ortaya ¢ikarilmustir.

S25 Onermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglart arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in yapilan korelasyon analizleri sonucunda s25 ile s36 arasinda pozitif
yonde (r=0,237**) (p=0,004), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=355**) (p=0), s38 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,187%*) (p=0,022), s39 ile arasinda pozitif yonde (r=0,126)
(p=0125), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,291**) (p=0), s41 ile arasinda pozitif
yonde (r=0,254**) (p=0,002) bir iliski vardir.

87



S26 oOnermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davranislart arasinda iliskiyi
incelemek igin yapilan korelasyon analizleri sonucunda s26 ile s36 arasinda pozitif
yonde (r=0,125) (p=0,126), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,295**) (p=0), s38 ile
arasinda pozitif yonde (r=187%) (p=0,022), s39 ie arasinda pozitif yonde (r=0,174%*)
(p=0,034), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,211**) (p=0,009), s41 ile arasinda
pozitif yonde (r=0,208*) (p=0,011) bir iliski oldugu sonucuna varilmustir.

S27 oOnermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglar arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in yapilan korelasyon analizleri sonucunda s27 ile s36 arasinda pozitif
yonde (r=0,262**) (p=0,001), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,312**) (p=0), s38
ile arasinda pozitif yonde (r=0,230**) (p=0,005), s39 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,169*) (p=0,039), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,227*) (p=0,005), s41 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,166*) (p=0,042) bir iliski oldugu goriilmektedir.

S28 onermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in yapilan korelasyon analizleri sonucunda s28 ile s36 arasinda pozitif
yonde (r=0,269**) (p=0,001), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,248**) (p=0,002),
s38 ile arasinda pozitif yonde (r=0,088) (p=0,283), s39 ile arasinda pozitif yonde
(r=0,045) (p=0587), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,202%) (p=0,013), s41 ile
arasinda pozitif yonde (r=0,031) (p=0,707) bir iliski oldugu belirlenmistir.

S29 onermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in yapilan korelasyon analizleri sonucunda s29 ile s36 arasinda pozitif
yonde (r=0,147) (p=0,073), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,117) (p=0,155), s38
ile arasinda negatif yonde (r=-0,036) (p=0,655), s39 ile arasinda negatif yonde (r=-
0,004) (p=0,958), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,036) (p=0,658), s41 ile arasinda
pozitif yonde (r=0,03) (p=0,714) bir iliski oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

S30 onermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglart arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in yapilan korelasyon analizleri sonucunda s30 ile s36 arasinda pozitif
yonli (r=0,218**) (p=0,007), s37 ile arasinda pozitif yonli (r=0,307**) (p=0), s38
ile arasinda pozitif yonli (r=0,066) (p=0,423), s39 ile arasinda pozitif yonlii
(r=0,114) (p=0,166), s40 ile arasinda pozitif yonlii (r=0,188%) (p=0,021), s41 ile
arasinda pozitif yonli (r=0,154) (p=0,06) bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

88



S31 onermesiyle satin alma sonrasi tiiketici davraniglart arasindaki iligkiyi
incelemek igin yapilan korelasyon analizleri sonucunda s31 ile s36 arasinda pozitif
yonde (r=0,1) (p=0,224), s37 ile arasinda pozitif yonde (r=0,306**) (p=0), s38 ile
arasinda negatif yonde (r=-0,031) (p=0,707), s39 ile arasinda pozitif yonde (r=0,007)
(p=0,932), s40 ile arasinda pozitif yonde (r=0,126) (p=0,123), s41 ile arasinda pozitif
yonde (r=0,045) (p=0,587) bir iliski vardir.

4.5.4. Regresyon Analiz Testleri

Arastirmada bulunan lojistik performans ve reklam bagimli degiskenleri,
satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglar1 bagimsiz degiskenleri ile
aralarindaki iliskiyi incelemek i¢in olusturulan hipotezleri degerlendirmek amaci ile

regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizi yapilirken bagimli degiskenin yiizde cinsinden ne kadarlik
kism1 bagimsiz degiskenler cephesinden tanimlandigim1i gérmek icin analiz
tablosundaki R? degerine bakilir. Bakilan bu deger, arastirmaya konu olan tim
degiskenlerin toplu olarak tanimladiklar1 varyans oranini géstermektedir. R? orani 0
ile 1 arasinda deger alir. Deger 0’a yakin oldugunda ilgili seklin verilerle uyumsuz
oldugu ya da Dbagimsiz degiskenlerin bagimhi degiskendeki degisimi
tanimlayamadigi, deger 1’e yakin bir sonug ¢ikarsa bagimli degiskendeki degisimler

bagimsiz degiskenler tarafindan i1yi tanimlanacagi sonucuna varilir (Sekkeli, 2016).

Arastirma sonucunda elde edilen bilgiler 1518inda bagimsiz degisken olan
lojistik performans ile satin alma Oncesi tliketici davranislar1 arasindaki iliskiye

yonelik yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 22, 23 ve 24°de yer almaktadir.

Tablo 22: Lojistik Performansin Satin Alma Oncesi Tiiketici

Davramslarinin A¢iklayabilme Orani

R R? Diizeltilmis | Tahmini Standart
R? Hatas1
0,301a 0,090 0,084 0,71502
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Tablo 22’de bulunan sonuglara gore, lojistik performans ile satin alma 6ncesi
tilkketici davraniglar arasinda zayif seviyede olmasina karsin pozitif yonde bir bag
oldugu tespit edilmistir (R=0,301). R? katsayist 0,090 olarak bulunmustur. Lojistik

performans faktoriiniin satin alma Oncesi tiiketici davraniglarina etkisinin %9’unu

tanimlayabilmektedir.
Tablo 23: Regresyon ANOVA Testi
el df Kareler Ortalamasi F Anl.
Toplami
Regresyon 7,527 1 7,527 14,723 0,000b
Hata 75,666 148 0,511
Toplam 83,193 149

a Bagimli Degisken: Satmalma Oncesi Tiiketici Davranislari
b Belirleyici: (Sabit), Lojistik Performans

Tablo 23’de yer alan lojistik performansin bagimli degiskeni etkileyip
etkilemedigini test etmek igin yapilmig ANOVA analizinde goriinen anlamlilik
seviyesi 0,05’den kii¢iik oldugu icin lojistik performansin satin alma oncesi tiiketici

davraniglari tizerinde etkisi modeli anlamlidir.

Tablo 24: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramlarim Etkiledigi

Ongoriilen Lojistik Performansi Faktoriiniin Regresyon Katsayilar

Standartlastirilmamis Standartlagtirilmis
Katsayilar Katsayilar t Anl.
B Std. Sapma Beta
(Sabit) 3,031 0,283 10,716 0,000
Lojistik
Performans 0,282 0,074 0,301 3,837 0,000

a Bagimh Degisken: Satinalma Oncesi Tiiketici Davramslar

Tablo 24’e gore, regresyon modelin katsay1 degeri 3,031 olarak bulunmustur..
Lojistik performanstaki bir birimlik artis satin alma Oncesi tiiketici davraniglarini
0,282 birim artmasina neden olacaktir. Anlamlilik degeri 0,000 olarak tespit

edilmistir Bu deger 0,01 degerinin altinda oldugu i¢in katsay1 anlamlidur.
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Aragtirma sonucunda yapilan analizlerde lojistik performans bagimsiz
degiskeninin satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 ile arasindaki regresyon

sonuclar1 incelenmis ve sonuglar Tablo 25, 26 ve 27’de agiklanmustir.

Tablo 25: Lojistik Performansin Satin Alma Sonrasi Tiiketici

Davranislarim A¢iklayabilme Oram

R R? Diizeltilmis Tahmini
R? Standart Hatasi
,294a 0,087 0,080 0,91017

Tablo 25’de bulunan sonuglara gore, lojistik performans ile satin alma sonrasi
tilkketici davraniglar1 arasinda zayif seviyede olmasina karsin pozitif yonde bir bag
oldugu tespit edilmistir (R=0,294). R? katsayis1 0,087 olarak bulunmustur. Lojistik

performans faktoriiniin satin alma sonrasi tiiketici davranislarina etkisinin %8,7’sini

tanimlayabilmektedir.
Tablo 26: Regresyon ANOVA Testi
Kareler Kareler
Toplam cif Ortalamasi F A
Regresyon 11,619 1 11,619 14,026 ,000b
Hata 122,605 148 0,828
Toplam 134,224 149

a Bagimli Degigken: Satinalma Sonrasi Tiiketici Davraniglari
b Belirleyici: (Sabit), Lojistik Performans

Tablo 26°da yer alan lojistik performansin bagimli degiskeni etkileyip
etkilemedigini test etmek i¢in yapilmis ANOVA analizinde goriinen anlamlilik
seviyesi 0,05’den kii¢iik oldugu icin lojistik performansin satin alma sonrasi tiiketici

davranislari tizerinde etkisi modeli anlamlidir.
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Tablo 27: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramislarim Etkiledigi

Ongoriilen Lojistik Performansin Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlagtirilmig
Katsayilar Katsayilar t Anl.
B Std. Sapma Beta
(Sabit) 2,324 0,360 6,453 0,000
Lojistik
Performans 0,351 0,094 0,294 3,745 0,000

a Bagimli Degisken: Satinalma Sonrasi Tiiketici Davranislar

Tablo 27’ye gore, regresyon modelin katsayr degeri 2,324 olarak
bulunmustur. Lojistik performanstaki bir birimlik artis satin alma sonrasi tiiketici
davraniglarin1 0,351 birim artmasina neden olacaktir. Anlamlilik degeri 0,000 olarak

tespit edilmistir Bu deger 0,01 degerinin altinda oldugu i¢in katsay1 anlamlidir.

Arastirma sonucunda yapilan analizlerde reklam bagimsiz degiskeninin satin
alma Oncesi tliketici davraniglari ile arasindaki regresyon sonuglari incelenmis ve

sonuclar Tablo 28, 29 ve 30’da agiklanmustir.

Tablo 28: Reklam Faktoriiniin Satin Alma Oncesi Tiiketici

Davranislarim A¢iklayabilme Oram

Tahmini
2 P,
= = eIl Standart Hatasi
,230a 0,053 0,046 0,72968

Tablo 28’de bulunan sonuglara gore, reklam ile satin alma oOncesi tiiketici
davraniglar1 arasinda zayif seviyede olmasina karsin pozitif yonde bir bag oldugu
tespit edilmistir (R=0,230). R? katsayis1 0,053 olarak bulunmustur. reklam
faktoriiniin - satin alma Oncesi tiiketici davraniglarina etkisinin =~ %5,3’unu

tanimlayabilmektedir.
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Tablo 29: Regresyon ANOVA Testi

Kareler Kareler
Toplam i Ortalamasi F (I
Regresyon 4,394 1 4,394 8,253 ,005b
Hata 78,799 148 0,532
Toplam 83,193 149

a Bagimli Degisken: Satinalma Oncesi Tiiketici Davramslar
b Belirleyici:(Sabit) Reklam

Tablo 29’da yer alan reklamin satin alma Oncesi tiiketici davranislari bagimli
degiskenini etkileyip etkilemedigini test etmek i¢in yapilmis ANOVA analizinde
goriinen anlamlilik seviyesi 0,05’e esit oldugu icin reklamin satin alma Oncesi

tilkketici davraniglari lizerinde etkisi modeli anlamlidir.

Tablo 30: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramislarim Etkiledigi

Diisiiniilen Reklamin Regresyon Katsayr Analizi

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar t Anl.
B Std. Error Beta
(Sabit) 3,372 0,258 13,074 0,000
Reklam 0,212 0,074 0,230 2,873 0,005

a Bagimli Degisken: Satinalma Oncesi Tiiketici Davranislart

Tablo 30’a gore, regresyon modelin katsay1 degeri 3,372 olarak bulunmustur..
Reklamdaki bir birimlik artig satin alma oncesi tiiketici davraniglarini 0,212 birim
artmasina neden olacaktir. Anlamlilik degeri 0,000 ve 0,005 olarak tespit edilmistir
Bulunan degerler 0,005’e esit ve diisiik olduklar icin regresyon katsayilari

anlamlidir.

Arastirma sonucunda yapilan analizlerde reklam bagimsiz de§iskeninin satin
alma sonrasi tiiketici davraniglari ile arasindaki regresyon sonuglari incelenmis ve

sonuglar Tablo 31, 32 ve 33’de agiklanmistir.
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Tablo 31: Reklam Faktoriiniin Satin Alma Sonrasi Tiiketici

Davranislarim A¢iklayabilme Oram

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Standart
Hatasi
,301a 0,090 0,084 0,90823

Tablo 31’de bulunan sonuglara gore, reklam ile satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 arasinda zayif seviyede olmasina karsin pozitif yonde bir bag oldugu

tespit edilmistir (R=0,301). R? katsayisi 0,090 olarak bulunmustur. reklam

faktoriiniin ~ satin alma sonrasi tiiketici davraniglarina  etkisinin = %9’unu
tanimlayabilmektedir.
Tablo 32: Regresyon ANOVA Testi
Kareler Kareler
Toplam ey Ortalamasi 3 s
Regresyon 12,141 1 12,141 14,719 ,000b
Hata 122,083 148 0,825
Toplam 134,224 149

a Bagimli Degisken: Satinalma Sonras1 Tiiketici Davranislari
b Belirleyici: (Sabit) Reklam

Tablo 32’de yer alan reklamin satin alma sonrasi tiiketici davranislart bagiml
degiskenini etkileyip etkilemedigini test etmek icin yapilmis ANOVA analizinde
goriinen anlamlilik seviyesi 0,05’den kiiciik oldugu icin reklamin satin alma sonrasi

tiikketici davranislari tizerinde etkisi modeli anlamlidir.

Tablo 33: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislarimi Etkiledigi

Diisiiniilen Reklamin Regresyon Katsay1 Analizi

Standartlastirlmams Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar t Anl.
B Std. Error Beta
(Sabit) 2,445 0,321 7,615 0,000
Reklam 0,353 0,092 0,301 3,836 0,000

a Bagimli Degisken: Satinalma Sonrasi Tiiketici Davranislar
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Tablo 33’e gore, regresyon modelin katsay1 degeri 2,445 olarak bulunmustur.
Reklamdaki bir birimlik artig satin alma sonrasi tliketici davraniglarini 0,353 birim
artmasma neden olacaktir. Anlamlilik degerleri 0,005 olarak tespit edilmistir

Bulunan degerler 0,005°den diisiik olduklar1 i¢in regresyon katsayilar1 anlamlidir.
4.5.5. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Arastirmada lojistik performansin ve reklamin satin alma oncesi ve sonrasi
tilketici davraniglarina olan etkisini incelemek amaciyla yapilan korelasyon ve
regresyon analizleri sonucunda lojistik performans ve satin alma Oncesi tiiketici
davraniglar1 arasinda zayif olmasina ragmen anlamli pozitif bir iligkinin varlig
ortaya cikarilmistir. Bu sonug ile H1 hipotezi desteklendigi tespit edilmistir. Yapilan
korelasyon ve regresyon analizinde lojistik performans ile bir diger bagimli degisken
olan satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 arasindaki anlamli pozitif bir iligskinin

varlig: goriilmekte ve H2 hipotezi desteklenmistir.

Arastirmada reklam ile satin alma Oncesi tiiketici davranislart arasindaki
anlamli pozitif iligskiyi test etmek icin yapilan korelasyon ve regresyon analizi
sonucunda aralarinda zayif olmasia ragmen anlamli ve pozitif bir iliskinin varlig
ortaya ¢ikartilmis ve H3 hipotezi desteklenmistir. Reklam bagimli degiskeni ile diger
bagimsiz degilken olan satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi
belirlemek i¢in yapilan test sonucunda ise iki degisken arasinda anlamli ve pozitif bir
bag oldugunu gostermekte ve H4 hipotezi desteklenmis olmakla birlikte hipotez testi

sonuglar1 Tablo 34’de gosterilmigtir.

Tablo 34: Arastirma Hipotezleri

Hipotez
Hipotezler Hipotezlerdeki Iliski Tamimlar Testinin
Sonuglari
H1 Lojistik performans - - Satin alma Oncesi tiiketici Desteklendi
davraniglari
Ho LHOJIS.tII.( performans - - Satin alma sonrasi Desteklendi
tiiketici davraniglart
H3 Reklamlar - - Satin alma 6ncesi tiiketici Desteklendi
davraniglar
Ha Reklamlar - - Satin alma sonrast tiiketici Desteklendi
davraniglari

95



SONUC

Rekabetin tiim gliciiyle yasandigt bu donemde firmalar mevcut pazar
paylarin1 korumak ve avantaj elde etmek i¢in tiiketiciyi kendilerine g¢ekmeleri
gerekmektedir. Firmalar bu dogrultuda ¢esitli pazar tutundurma faaliyetleri
araciligiyla miisterilere ulasmaya ¢aligirlar. Tutundurma faaliyetleri iginde kullanilan
en dnemli ve popiiler ara¢ reklam faaliyetleridir. Artan teknolojik cihazlarin tiiketici
hayatina girmesi ve aktif olarak kullanilmaya baglanmasi tiiketicinin bilgi birikim
artisina ve yeni sosyal ortamlarin olusmasina neden olmustur. Firmalar ise bu
noktada tiim etkin mecralarda reklamlar1 kullanarak tiiketicileri etkilemek

mecburiyetindedir.

Tiiketicilere {riin/hizmet arz1 saglayan firmalar veya isletmeler de
bahsettigimiz degisim ve gelisimden etkilenmeleri sonucunda bazi firmalar buna
adapte olmaya ¢alismig bazi firmalar ise degisim karsisinda oyun disinda kalmistir.
Adapte olan veya olmaya calisan firmalar ise bu gelisimleri ve degisimleri tiim
isletme stireclerine uygulayarak ayakta kalmaya calismislardir. Bu siireclerde ise
firmalarin en ¢ok ihtiya¢ duydugu faaliyet hi¢ kuskusuz lojistiktir. Diger alanlarda
oldugu gibi firmalarin tretim asamasi i¢in kullandigt ham yar1 tam mamul
maddelerin tedariginden baslayip iirliniin pazara/nihai tiiketiciye ulastirilmasina
kadar olan siireci kapsayan lojistik faaliyetler firmalar tarafindan kullanilan énemli
araglardan biri olmustur. Firmalar bu siireclerde lojistigi aktif olarak kullanirken
cesitli planlama ve stratejiler gelistirerek lojistik faaliyetlerde hedefler
belirlemektedirler. Bu amaglara ulasilip ulagilmadigini gozlemlemek igin lojistik
performans ol¢iimleri yapmaktadirlar. Lojistik performans iiretici i¢in oldugu kadar
tilketici tarafinda Oonem arz etmesinin sebebi nihai kullanicilarin firmalarin lojistik
performansint  goz oOniinde bulundurak iirin/hizmet satin alma davranisi

gosterebilmeleridir.

Bu calismada iiriin/hizmetin olusturulma evresinden miisteriye ulastirma ve
satig sonrasina kadar ulasabilen lojistik performans ile pazarlama faaliyetlerinde
onemli bir yeri bulunan reklamin tiiketici satin alma 6ncesi ve sonrasi davraniglara
etkisini ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir. Calismanin ilk boliimiinde lojistik kavrami,

tarthi detayli bir sekilde ele alinmasinin ardindan performans kavrami iizerinde
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durulmustur. Lojistik performansin tanimlamalar1 yapildiktan sonra literatiirde
kullanilan kriterler ve arastirmalar hakkinda ifadelere yer verilmistir. Ardindan
lojistik performans endeksi ile ilgili tanimlamalar ve Tiirkiye’nin lojistik performans

endeksi sonuclar1 yorumlanmaistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise reklam tanimlamalarina yer verilmis olup
tarihte reklamin gelisimine ait bilgiler sunulmustur. Reklamin 6nemi detaylandirilmis
ve siniflandirma yapilmistir. Literatiirde reklam ile ilgili yapilmis arastirmalar ve
reklam kriterleri hakkinda bilgilere yer verilmistir. Calismanin {igiincii boliimiinde
tilkketici kavrami ve satin alma davranig 6zellikleri tizerinde durulmustur. Tiiketici
satin alma karar siirecleri agamalar1 detayli bir sekilde belirtilmigtir. Satin alma
davranigin1 etkileyen faktorler agiklanmis olup literatiirde yer alan satin alma

davranis kritlerleri ve ¢alismalar bu boliimde irdelenmistir.

Calismanin  dordiincii  bolimiinde arastirma detaylar1  bulunmaktadir.
Arastirmanin amaci ve Onemi, kisitlari, yontemi, bulgular ve degerlendirme
boliimleri ile detaylandirilmistir. Hipotezler isel ojistik performans ile satin alma
Oncesi ve sonrasi tiiketici davranmiglar1 arasindaki anlamli pozitif iliski iizerine
hipotezler kurulmustur. Son olarak reklam ile satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici
davraniglart arasinda anlamli pozitif bir iliskinin varligi {zerine hipotezler

kurulmustur.

Lojistik performans ile satin alma Oncesi tiiketici davranislari arasinda
anlamli pozitif iligkinin varlig1 yapilan korelasyon ve regresyon analizleri sonucunda
desteklenmistir. Satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 ile lojistik performans
arasinda anlamli pozitif bir iligkinin oldugu yapilan analizler sonucu kabul edilmis ve
desteklenmistir. Reklamlar ile satin alma 6ncesi tiiketici davranislar1 arasinda anlamli
pozitif bir iliskinin varligi yapilan analizler sonucu ortaya ¢ikartilmig ve hipotez
desteklenmistir. Reklamlar ile satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 arasinda
anlamli pozitif bir iliskinin varlig1 yapilan testler sonucunda anlamh pozitif iliski

oldugunu dogrulamis ve hipotez kabul edilmistir.

Yapilan arastirmaya gore lojistik performans ve reklam unsurunun satin alma

oncesi ve sonrasi tliketici davraniglarini etkiledikleri goriilmektedir. Firmalar bu
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sonuctan hareketle lojistik faaliyet siireglerini incelemeli ve tiiketiciyi satin alma
davranigsindan vazgecirebilecek agamalara miidahale etmelidir. Tiketiciler a¢isindan
isletmeler icin siparis teslim etme hizi, miisteri tatmini, zamaninda ve eksiksiz
teslimat yapmasi, iirlinlin hasar gérmemis bir sekilde ulastirilmasi ve miisterilere
hizli geri doniis yapabilmesi, o isletmeyi tercih etmesinin sebepleridir. Isletmeler
mevcut lojistik alt yapt hizmetlerini gelistirmeli, gerekli araglara ve miisterilere geri

doniis yapabilecek seviyede ekibe dikkat etmeleri gerekmektedir.

Reklamlarin tiikketici satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglarini etkileyen
onemli bir iletisim mecrasi olmasi onu en kritik sektorlerden biri haline getirmistir.
Arastirma sonuglarindan hareketle tiiketiciler reklamlar1 faydali bilgi veren, sosyal
imajlarin1 korumak i¢in popiiler iiriin/hizmet bilgileri ileten, diger tiiketicilerin
kullandiklar1 iiriin/hizmet hakkinda bilgi veren, eglenceli bir ara¢ olarak
gormektedirler. Buna karsin tiiketiciler, reklamlarin en iyi markayr satin almaya
yonlendirmede  yardimecr  olduklarma  inanmamaktadir.  Isletmeler reklam
faaliyetlerinde reklam igeriklerine 6nem vermeli, popiiler kiiltiirii yakindan takip

etmeli, reklam farklilig1 yaratarak ilgiyi lizerine ¢ekebilmelidir.
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EKLER
Ek-1: Anket Formu

LOJISTiK PERFORMANSIN VE REKLAMLARIN SATIN ALMA
ONCESI VE SONRASI TUKETICI DAVRANISLARINA ETKISI
ANKET FORMU

Bu calismada; Lojistik performansin ve reklam faktdrlerinin Istanbul
icerisinde farkli sektorlerde calisan tiliketicilerin satin alma siirecine etkileri
aragtirtlacaktir. Verdiginiz yanitlarin dogru olmasi arastirmanin giivenilirligi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Anket formu ile elde edilen bilgiler tamamen

gizli tutulacak ve hicbir sekilde {iciincii sahislara verilmeyecektir.
Ilginize simdiden tesekkiir eder, ¢alismalarinizda basarilar dileriz.
BIRINCI BOLUM

1. Cinsiyetiniz
Kadin () Erkek ()

2. Medeni Durumunuz:
Bekar () Evli ()

3. Yasiniz
20 ve alt1 ()
21-30 ()
31-40()
41-50()

51 ve tizeri ()
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4. Egitim durumunuz:
[kdgretim ()

Lise ()

Lisans ()

Yiiksek Lisans ()
Doktora ()

On Lisans( )

5. Aylik Geliriniz:
1000TL ve alt1 ()
1001 — 2000TL ()
2001-3000TL ()
3001-4000TL()
4001-5000TL ()
5001-6000TL ()
6001 ve tlizeri ()

6. Calismakta oldugunuz sektor:

Akaryakit ()
Insaat ()
Bankacilik ()
Madeni Yag ()
Reklam ()
Saglik ()
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IKINCI BOLUM
(1:Kesinlikle katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Kararsizim 4:Katiliyorum

5:Kesinlikle katiltyorum.)

Lojistik Performans

7. Firmanm Uriin/hizmet teslimat hiz1 yiiksektir.

8. Firmanin Uriin/hizmet tedarik siiresi kisadir.

9. Firma zamaninda ve eksiksiz teslimat yapar

10. Firmanin miisteri tatmin oran1 yiiksektir.

11. Firmanin miisteri tutma basarisinin yiiksektir.

12. Firmanin miisteri sikayetleri oran1 diisiiktiir.

13. Firma hasarsiz iiriin teslimi yapar.

14. Firma beklenmedik olaylarin iistesinden gelebilir.

15.Firma, miisterilere hizli yanit verir.

16. Firmanin saglamig oldugu tesis/ekipman/ig giicii kullanim
orani yliksektir.

17 Firma hizmetlerinin katma degerini arttirmaya calisir.

18. Firma siparislerin hizla teslim edilmesi konusunda nettir.

19. Firma yeni ve mevcut duruma gore daha iyi hizmet kalitesi
saglamada yeterlidir.
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Reklam

20.Reklamlar iiriin/hizmeti vaktinde tiiketiciye ulastirir.

21.Reklamlar diger tiiketicilerin kullandiklart {iriin/hizmet hakkinda
anlagilir bilgiler sunar.

22 Reklamlar yeni iiriin/hizmet hakkinda faydali bilgiler verir.

23.Reklamlar onu izleyen kitleyi eglendirir.

24.Reklamlar onu izleyen kitleyi memnun eder.

25.Reklamlar, kullanilan eglenceli bir aractir.

26.Reklamlar onu izleyen kitleye heyecani yasatir.

27 Reklamlar sosyal imajimi korumam agisindan hangi iiriinii’hizmeti
satin alma ihtiyacim oldugunu ve hangi triin/hizmetin poptler oldugu
hakkinda bana fikir verir.

28 Reklamlar hangi iiriin/hizmetin beni yansitip yansitamayacagini
O6grenmemi saglar.

29.Reklamlar1 genel itibariyle giizel bir ara¢ olarak goriiyorum.

30.Reklamlar1 genel olarak begeniyorum.

31.Reklamlar takip etmek tiiketici agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Satin alma oncesi

32.Bir triin/hizmeti satin almadan once o {riin/hizmet ile ilgili
aragtirmalar yaparim.

33.Satin alacagim {irlin/hizmet ile ilgili yazili-sozlii basin ve internet
ortaminda giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.

34.Satin alacagim {riin/hizmet 1ile ilgili ulastiZim bilgiler tiiketici
tarafindan verilmis ise o bilgiye glivenirim.

35.Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili ulastiim bilgileri veren kisi
daha Onceden de tanidigim kisiler ise yorumlarina 6énem veririm.

Satin alma sonrasi

36.Satin aldigim tirlin/hizmetten memnun kalirsam bunu kullanicilarin
aktif oldugu ortamlarda paylagirim.

37.Satin aldigim riin/hizmetten memnun kalirsam bunu 1ilgili
firma/markanin yayin organlarinda paylagirim.

38.Satin aldigim {iirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu kullanicilarin
aktif oldugu ortamlarda paylagirim.

39.Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu ilgili
firma/markanin yayin organlarinda paylagirim.

40.Satin aldigim {irtin/hizmetten memnun kalirsam yazili-s6zIii basin ve
internet ortaminda diger kullanicilara o iirlinii almalarini tavsiye ederim.

41.Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam yazili — s6zlii basin
ve internet ortaminda diger kullanicilara o iirlinii satin almamalarini
tavsiye ederim.
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