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oz

Bu caligmanin temel amaci reklamlar, imaj ¢alismalar1 ve sosyal medya {inliilerinin olusturdugu
icerikler gibi alg1 yonetme araglariin bireylerin karar verme ve satin alma aligkanliklarina olan
etkilerini aragtirmaktir.

Tiiketici gruplarinin satin alma tercihlerinde dikkate aldiklar1 iletisim mecralari ve satin almaya
etkisi, satin alma davranigini sekillendiren algi yonetimi araglarinin birey ve gruplar tizerindeki
etkileri ile ilgili degerlendirmelerin neler oldugunu ortaya c¢ikarmak amaciyla bir anket
uygulamasi yapilmistir. Arastirma kapsaminda Sanlurfa ilinde yasayan tiiketicilere uygulanan
anket calismasiyla toplam 395 form tamamlanmis ve elde edilen veriler “SPSS 22 for
Windows” programinda analiz edilmistir. Katilimcilara uygulanan anket verilerine gore plansiz
satin alma ve tammirhik algilar egitim, yas, cinsiyet ve gelir durumu gibi degiskenler
baglaminda analiz edilmistir. Anket kapsaminda ayrica tiiketicilerin online aligveris yapip
yapmama durumlari, sosyal medya kullanip kullanmamalari, iirin satin alinirken en gii¢li
etmen agisindan satin alma kararlar1 degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Algi, Algi Yonetimi, Reklam, Sosyal Medya Igerigi.

ABSTRACT

The main purpose of this study is to investigate the effects of perception management tools such
as advertisements, image studies and content created by social media celebrities on individuals'
decision making and purchasing habits.

A survey was conducted in order to reveal the evaluations of the communication channels that
consumer groups consider in their purchasing preferences and their effects on purchasing, and
the effects of perception management tools that shape purchasing behavior on individuals and
groups. Within the scope of the research, a total of 395 forms were completed with the

questionnaire study applied to the consumers living in Sanliurfa and the data obtained were
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analyzed in the "SPSS 22 for Windows" program. According to the survey data applied to the
participants, the perceptions of impromptu buying and recognition were analyzed in the context
of variables such as education, age, gender and income status. In addition, within the scope of
the survey, whether or not consumers shop online, whether they use social media or not, their
purchasing decisions were evaluated in terms of the strongest factor when purchasing a product.
Keywords: Perception, Perception Management, Advertising, Social Media Conten.

GIRIS

Gilinlimiiz diinyasinin en 6nemli ve belirgin 6zelliklerinden biri yaganan hizli degisim ve
gelisimdir. Teknolojik gelismeler ve beraberinde kiiresellesme diinya pazarlarinin da devaml
yenilenmesini gerekli kilmaktadir. Tiiketici isteklerinin giderek cesitlenmesi, artan rekabet ve
pazarlama uygulamalarinin yeniden gdzden gegirilmesine neden olmaktadir. Uretilen iiriin ve
hizmetlerin hedef kitleye ulagtirilmasi ve basarili bir imaj olusturulmasi amaciyla yeni ve farkli
yontemler gelistirilmektedir. Bu amagcla isletmeler de miisteri degerini artirmak istemektedirler.
Miisteri degeri tiikketim deneyimi neticesinde elde edilen faydalar ile katlanilan maliyetlerin
karsilastirilmasiyla varilan sonugtur. Isletmeler deger yaratabilmek amaciyla &nemli kar
yaklagimlarina gereksinim duymaktadirlar (Bakirtag, 2013: 67). Algt yonetimi faaliyetleri
siyasette, reklam calismalarinda, pazarlamada oldukca giiclii bir ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir.

Literatiirde alg1 yonetimi ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda konuya farkli agilardan
bakildig1 dikkati ¢cekmektedir. Bakan ve Kefe (2012), alg1 ve algi yonetimi kavramlarinin
tanimin1 yaparak, orglitsel algi yOnetiminin bilesenlerini ve uygulama noktalarini ortaya
koymuslardir. Farkli bir calismada algilama siireci, algi yonetimi ve orgiit yonetimi iligkisi ele
alinarak halkla iliskiler, propaganda ve kamu diplomasisi baglaminda degerlendirilmistir (Ozer,
2012). Ceng tarafindan yapilan ¢aligmada sosyal medya ve dnemli bir sosyal medya platformu

olan Twitter’in siyasi partiler tarafindan yapisal 6zellikleri agisindan kullanimi ve sdylem
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bi¢ciminin algi yonetimi baglaminda onemi arastirilmistir (2018). Algi ve algt yonetimi
kavramlar1 kiiresellesme ile medyada manipiilasyon ve dezenformasyon sorunsali baglaminda
incelenmistir (Utma, 2018). Alg1 yonetimi farkli bir perspektifle incelenerek soguk savas
yillarinda ABD tarafindan haberlerin propaganda ve algi yonetimi araci olarak nasil dikkate
alindigin1 konu alan farkli bir ¢alismada, algi olusturma amaciyla haber iceriginde propaganda
unsurunun yaygin olarak kullamldig1 sonucuna varilmistir (Ozcaglayan ve Apak, 2017).

Literatiir incelendiginde alg1 yonetiminin satis ve tutundurma baglaminda etkilerini aragtiran
caligmalarin simirli sayida oldugu dikkati ¢ekmektedir. Reklamlar, sosyal medya igerikleri,
televizyon igerikleri, referans gruplar1 gibi algr yonetme araglarinin bireylerin lizerinde karar
vermeye ve satin almaya iligkin etkisini 6lgmek amaciyla bir arastirma yapilmistir. Satin alma
asamasinda {iriiniin ihtiyaca yonelik olmasi, fiyat, kalite gibi unsurlardan daha ¢ok o {iriiniin
kiside pozitif duygular olusturmasi ve 6zel hissettirmesinin iiriiniin tercih sebebinde biiyiik bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir (Bolatcan, 2021). Literatiire ve alana 6nemli katkilar
saglayacak olan bu ¢alisma ile Sanlurfa ve ilgelerinde yasayan tiiketicilerin karar verme ve
satin alma stireglerinde tinliiler, sosyal medya fenomenleri, sosyal medya mecralar1 ve reklam
calismalarinin etkileri arastirilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Alg1 Kavram ve Tanimi

Algt kavrami Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan herhangi bir seye, nesneye dikkatin
kanalize edilerek o nesnenin idrak edilmesi, bilincine varilmasi olarak aciklamistir (TDK,
2023). Algi, duyu organlar1 tarafindan alinan verilerin orgiitlenerek yorumlanmasi, bireyin
cevresindeki uyaranlar1 anlamlandirmasidir (Arkonag, 1998: 65). Algi, insanin ¢evresindeki
diinyayla birincil bilissel temas bigimidir. Algi, tiim kavramsal bilgiler temel alindiginda her
zaman bilim ve felsefe i¢in essiz bir oneme sahiptir (Efron, 1969). Duyum, duyusal uyaranin

almmasidir ve duyum, bir bireyin duyular yoluyla elde ettigi izlenim olarak kabul edilir.
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Ormegin duyum, goriilen 15181 parlakligidir, bir fincan tutarken sicakhigin hissedilmesidir.
Viicudun herhangi bir yerine igne batirildiginda hissedilen acidir. Algi ¢evredeki uyaranlarin
anlamlandirilmas: siirecidir (Cabioglu ve Iseri, 2015: 2). Alg1 bireyin dis diinyaya actig1 bir
kapidir (Hosgor, 2016: 12). Algi psikolojide uzun uzadiya tartigilan bir kavramdir. Gorsel
diinyadaki nesnelerin algilanmasi, sekil ve renk gibi 6zellikler ile bunlar arasindaki anlam ve
anlamsal neticesinde olusur. Algi, benzersiz bir kisisellestirilmis deneyimdir (McDonald,
(2011: 3-4). Kavram farkli bir bakis agisiyla insanlar i¢in ger¢ek kavraminin sahip olunan
tecriibeler ve bilgi neticesinde bi¢imlendigi, bunlarin duyu organlarinca algilanarak zihinsel
stizgecten gegirilmek suretiyle yorumlanmasi olarak ifade edilmistir (Bakan ve Kefe, 2012: 22).
Algilama ise, duyu organlarina carpan c¢evreden gelen uyaranlarin farkina varilarak
yorumlanmasidir (Cayoglu, 2010: 51). Alg1 kavrami genel olarak dis diinyadan gelen duyusal
bilgilerin alinarak yorumlanmasi secilmesi ve diizenlemesi olarak ifade edilmektedir. Yukarida
sayllan hususlarla yonetsel yetenek ile denetim Tcreti arasindaanlambibir iliski

beklenmekteoldugundanasagidakihipotezgelistirilmistir:

Algiy1 Etkileyen Unsurlar

Insanlar herhangi bir seye baktiklarinda farkl seyler algilayabilirler. Bu duruma neden olan
bircok faktor sayilabilir. Algilayan kisi bir hedefe ya da algilanan nesneye baktiginda ortaya
cikan yorum belli faktorler neticesinde sekillenmektedir. S6z gelimi kisinin tutumlari, gegmiste
yasadig1 deneyimler, beklentileri vs. gibi. Bir bagka faktoér grubu ise hedefin 6zellikleridir.

Algili etkileyen faktorler Sekil 1°de ifade edilmistir. letisimde ayrica kaynagin 6zellikleri
etkilidir. S6z gelimi iyi sOyleyis, 1yi climle olusturma, uyumlu ve gerekli sézciiklerin varlig
iletisimde 6nemli becerilerdir. Ayrica mesajin gonderimi i¢in dogru arag, mesajin kodlanmasi

ve mesajin yapisi diger belirleyicileri olarak ifade edilebilir (Gliney, 2011: 222).
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Algilayanla ilgili unsurlar

Amaglar
Tutumlar
flgi alanlari
Deneyim
Beklentiler

Duyumla ilgili unsurlar \L

e IsKosullar
e Zaman =

e Sosyal diizenleme

ALGI

l

Hedefle ilgili unsurlar

Hareket
Anilar
Ses

Arka plan
Boyut
Yakinlik
Benzerlik

Sekil 1: Algiy1 Etkileyen Unsurlar
Kaynak: Robbinsand and Judge, 2012:169

Mekanin 6zellikleri, aydinlatma, duruma bagli etmenler ve sicaklik gibi algilanan nesneyi
gordiigiimiiz ana dair uyaranlar yine algilamada etkilidir. Ornegin kostiim partisine uygun
giyinerek bir partiye giden birini gordiiglimiizde sasirmazken ayni kisinin ayni kiyafetlerle
mesaide olmasi ise dikkat ¢ekicidir.

Alginin Ozellikleri

Kisilerin duyu organlarinca alinan uyaricilarin beyin tarafindan anlamli hale doniistiiriilmesi
belirli bir diizen g¢ercevesinde sonuglanmaktadir Algmin o6zellikleri su sekilde siralanabilir
(Ozkalp vd., 2009: 224):

e Algida Segicilik: Bir durumda ¢ok sayida uyarici duyu organlarini uyarir ancak duyu

organlar1 bu uyaricilardan sadece bazilarini algilar. Ornegin kitap okuyan bir kisi birgok uyarici
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tarafindan uyarilir fakat birey sadece okuduklarini algilar, 6teki uyaricilar ise ya hig
algilanmamakta ya da belli belirsiz algilanmaktadir. Algida segiciligin olmadig1 bir durumda
beyin ayni anda degerlendiremeyecegi kadar ¢ok uyarici tarafindan uyarilacak ve bunun
sonucunda da uyaricilara uygun davranis sergileyemeyecektir.

e Algida Degismezlik: Degismezlik alginin bir diger 6zelligidir. S6z gelimi masada duran
tabagin sekli, bakis agisina gore bazen daire, bazen elips olarak algilanmaz. Yine televizyon
veya radyodan gelen sesin yeri kafanizi ¢evirdiginiz yone gore degismez. Gergekte nesnelerden
gelen uyaricilarin duyu organlart {stiindeki etkisi bulunulan yere bagli olarak farklilik
gostermektedir. Kapinin tam karsisinda durdugunuz zaman, kapimin imgesi dikdortgen, yana
dogru yiiriidiiglimiizde imge yamuk olacaktir. Ancak nerden bakilirsa bakilsin kap1 dikdortgen
seklinde algilanacaktir.

e Algida Orgiitlenme: Alg1 aym zamanda orgiitliidiir. Duyu organlarini etkileyen
uyaricilar tek tek degil anlamli bir biitiin olarak algilanmaktadir. Bir insanin yiiziine
bakildiginda ayr1 ayr1 agiz, géz, burun olarak degil biitiin bir yiiziin algilanmas1 ya da bir
miizigin notalar tek tek degil biitiin bir sarkinin algilanmasi gibi.

Algilama kisinin duyumlarinin gesitli sekillerde anlam kazanmasi ve yorumlanmasidir. Bu
uyaricilar her birey i¢in farklidir ve bireyler bu uyarilar1 farkl sekillerde yorumlamaktadir.
Alg1 Yonetimi

Ikna ve inandirma faaliyetleri olarak ifade edilen algi ydnetimi hem bireysel hem kurumsal
amacl hedef kitleleri etkilemek amaciyla kullamilmistir(Oksiiz, 2013: 12). Alg1 ydnetimi
insanlarin duygu, diisiince, mantik, amag¢ ve liderlerini etkileyerek bilgilerin yayilmasi veya
oniliniin kesilmesiyle hedef kitlenin davranmis ve diisiincelerinin istekleri dogrultusunda
yonlendirilmesi olarak aciklanabilir (Unal ve Tiitiincii, 2016: 690). Alg1 yonetimi insanlarla
ilgili olusturulan anlamlarin Orgiitsel siirecler kapsaminda yogrulmasi, elde edilen algi

malzemesinin bireysel ve orgiitsel hedeflerin tamamlanmasina yonelik katki saglayacak sekilde
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kullanilmasidir (Erbay ve Aslan, 2019: 2-3). Alg1 yonetimi iletisim kapsaminda bulunan tiim
disiplin ve alanlarin alg1 yonetimiyle baglantisi vardir. Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar
ve olumlu algilar olusturmayi, marka ile hedef kitle arasinda olumlu ve uzun vadeli iligkiler
olusturmay1 amaclamaktadir (Tagkiran, 2021: 280).Alg1 yonetimi orgiitlerin temel misyon ve
durumlar1 hakkinda muhakeme yapmak, bilgi taleplerinin dnem derecesine gore siralama
yapmak, Algilama siirecini destekleyebilen sensor cihazlara ek olarak diger veri toplama
kaynaklariin yonetimi gibi konular1 kapsamaktadir (Johansonand and Xiong 2003: 232). Algi
yonetimi faaliyetleri amaglidir. Algi yonetiminin amaglart su sekilde siralanabilir (Derman,
2021: 65):

e  Mesruiyet kazanmak ve korumak i¢in hem yurt iginde hem de yurt disinda kamuoyu
olusturmak,

e Hedef kitlenin sergiledikleri eylemleri neticesinde sonuglarinin neler olabilecegi
noktasinda ikna etmek,

e Hedef kitlenin davranis ve tutumlarini istenilen yonde etkilemektir.

Alg1 yonetimi ¢alismalar1 hedef kitleyi etkilemek i¢in olusturulmus bir nevi propaganda
olarak diisiiniilebilir (Ceng, 2018: 667). Alg1 yonetimi faaliyetleri ile daha yiliksek fayda, daha
cok icerik ve az belirsizlik ile bilgi elde etmek amaciyla dis diinyadan veri alimini1 kontrol
etmeye ve gelistirmeye yonelik siirectir.

Sosyal Medya Mecralari ve Alg1 Yonetimi

Dijital devrim olarak nitelendirilen internetin, giinliik yasantimizin her anina ve alanina
yogun bir sekilde sirayet etmesi, orgiitleri hedef kitleleri ve paydaslari ile daha etkin iletisim
ag1 kurmalarin1 gerektirmektedir. Bilgi gliniimiiz diinyasinda énemli bir giigtiir ve insanlar
bilgiye ulasabilmek i¢in kitle iletisim araglarindan ve sosyal medya araglarindan
yararlanmaktadirlar. (Aslan, 2015: 70). Ozellikle son yillarda hizla gelisen teknoloji,

yiiketicilerin iletisimini daha ¢ok ¢evrimici olduklari sanal mecralara yonlendirmis ve daha ¢ok
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buralarada vakit gec¢irmelerine sebep olmustur (Celik, 2023: 21). Giiniimiizde bireyin
yasaminin ¢ok dnemli bir pargasi olan sosyal medya platformlarinda her konuda ile ilgili
diisiincelerini paylasip, {liriin ve hizmetler i¢in yorum yapabilmekte ve sunulan igerikleri ¢esitli
konularda fikir edinebilmek i¢in takip edebilmektedirler (Yilmaz, 2023: 85). Tiiketici algist ve
olusumuna yonelik yapilan bircok arastirma vardir. Ornegin enerji verimliligi ve tasarruflarin
saglanmasi ile ilgili tiiketici alg1 yonetimini rolii ve 6nemi incelenmistir. Elde edilen sonuglara
gore tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorlerin fizyolojik, psikolojik ve sosyal faktorler
oldugu ortaya konmustur (Benek vd., 2021). Alyar, Pirtini ve Yiice tarafindan kaleme alinan
farklh bir ¢alisama (2021), “tiiketicilerin ne kadar ¢ok duyusu yoniinde hitap edilirse tiiketici
algisinin o denli etkili yonetilebilecegi’ diisiincesinin etkinligini, néropazarlama teknikleri
kullanilarak olgiimleyip, tiiketici algisinda olusan degisimler dogrultusunda, yaklasimin
gercekligi sorgulanmistir. Arastirmada katilimcilara, CarrefourSA markasina ait bir masaiistii
reklami izletilmistir. EEG ve eye-tracking noropazarlama teknikleri es zamanli olarak
kullanilarak, katilimcilarin algilama siirecindeki zihinsel ve fiziksel tepkileri dl¢glimlenmis ve
analiz edilmistir. Yapilan Analiz bulgularmma gore, isitsel ve gorsel uyaranlarin beraber
kullanimi, sadece gorsel uyaran kullanim ile karsilastirildiginda, tiiketicilerin mesaj1 daha iyi
algiladiklar1 goriilmiistiir. Hakikat 6tesi kavraminin, tiiketici algisi ve marka alt basamaklari
cercevesinde incelendigindigi farkli bir calismada gloabal markalarin, degisen sosyolojik,
siyasal ve c¢evresel unsurlarin, kendi hedefleri dogrultusunda kullanarak tiiketicinin marka
sadakatini, algisin1 ve marka farkindaligini1 yonlendirdigi sonucuna ulasilmistir (Celik, 2023).
Satis ve pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in en ¢ok dikkat edilen
konulardan birisi kurumun miisterileri ve hedef kitlesi ile yer ve zaman kisitlarinin olmadigi
sekilde etkilesim kurabilmek ve bilinirliklerini arttirmaktir(Barutcu, 2011: 8). Bu sayede
kurumlar sunduklari mal ve hizmetlerin bilinirligini ve taninirligini arttirabilmekte ve

satiglarinin daha ¢ok artmasini da saglayabilmektedirler. Bu noktada sosyal medya 6nemli bir
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aragtir. Sosyal medya aractyla bireyler fotograf, video, yazi, goriintii, yazi, karikatiir, dedikodu,
fikir, haberler gibi icerikleri paylasabildigi online kaynaklardir ve en yaygin 6rnekleri;
Instagram ve Flickr (¢evrimici fotograf paylasim sitesi), Facebook ve Myspace (sosyal ag),
Wikipedia (bilgi, referans), Twitter (mikro blog) ve World of WarCraft (¢cevrimi¢i oyun) tir
(Barutgu ve Tomas, 2013: 7). Bu aglar, isletmeleri hedef kitleleri ile zamandan ve mekandan
bagimsiz iletisim kurabilmelerine imkan tanimaktadir.

Sosyal Medyanin Sagladig1 Avantajlar ve Dezavantajlar

Sosyal medya kullanicilara kimi zaman avantajlar saglarken kimi zaman da dezavantajlar
saglamaktadir. Sosyal medyanin sagladig1 avantaj su sekilde siralanabilir (Oztiirk ve Talas,
2015: 113):

e Sosyal medya hizli, giincel ve giivenilir ve ucuzdur.

e Sosyal medya ayn1 zamanda insanlara ilgilerini ¢eken konularda paylas yapmalarina
imkan saglamaktadir.

e Sosyal medya kullanicilarina istedikleri igerikleri segme sansini1 sunmaktadir.

e Birgok siyasetciye, lnliilere, firmalara, sirketlere hedef kitleleri ile aracisiz iletisim
kurmalarina imkan saglamaktadir.

Sosyal medyanin sagladigt bu avantajlarla birlikte bir takim dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bu dezavantajlar su sekilde siralanabilir (Oztiirk ve Talas, 2015: 113):

e Sosyal medya olumsuz igeriklerin ¢ok hizli yayilimint miimkiin kilmaktadir.

e Sosyal medyada faaliyette bulunabilmek i¢in yogun ¢alismalar gerektirmektedir.

e Binlerce insan ¢esitli konularda igerik olusturabilmektedir. Uygun filtreleme olmadigi
takdirde internet ortaminda asir1 bilgiyle karsilagilabilir ve hangi bilginin dogru oldugunu
kestirmek miimkiin olmamaktadir.

Sosyal medya, kurumlarin, isletmelerin Orgiitlerin ve markalarmin hedef kitleleri ile

iletisimini etkinlestirmektedir. Isletmeler, mevcut miisterilerine korumak, yeni miisteri
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kazanmak, miisterilerine giiven vermek, taninir olmak ve imajlarini korumak icin giderek daha
yogun bir sekilde sosyal medya kullanmaktadir.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Arastirmanin Konusu, Amaci ve Problemi

Aragtirmanin evrenini Sanliurfa ve ilgelerinde yasayan tiiketici gruplar1 olusturmaktadir.
Arastirmada evrenin tamamina ulasilmasi zor oldugu icin her ilgeden belirlenen toplam 400
tiiketici grubuna 20 sorudan olusan anket uygulanmis ve 395 anket analize uygun bulunmustur.
Veriler toplanmaya baslanmadan &nce Harran Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kuruluna bagvuru yapilarak gerekli izin alinmigtir. Aragtirma kapsaminda hazirlanan anket
sorulari, Orneklem olarak belirlenen Sanlrfa ili ve ilcelerinde yasayan tiiketicilere
uygulanmigtir. Elde edilen veriler SPSS 22 for Windows” programinda diizenlenmis ve
caligmanin hipotezleri analiz edilmistir.

Arastirma verileri katilimcilara uygulanan toplam 4 béliimden olusan 20 soruluk bir 6lgekten
elde edilmistir. Olcekteki boliimler su sekildedir:

a. Demografik bilgiler: Arastirmaci tarafindan hazirlanan kisisel bilgi formu, 6rneklemde
bulunan katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, sosyal medya kullanip kullanmama, online
aligveris yapip yapmadigi ve gelir durumunu igeren toplam 6 soru bulunmaktadir.

b. Aligveris siirecine iliskin goriis ve diisiinceler: Bolatcan (2021) tarafindan gelistirilen
oleek “Alg1 Yonetimi Araclariin Bireylerin Satin Alma Kararlar1 Uzerindeki Etkileri” baslikli
yayimlanmis yliksek lisans tezinde gelistirilen ve “popiilerlik”, “dizayn” ve “linlii temsili”,
boyutlar1 olan sorulardir. Olgekte yer alan maddeler 5°li likert tipindedir. 1) hi¢ katilmiyorum,
(2) biiylik 6l¢iide katilmiyorum, (3) orta diizeyde katiliyorum, (4) biiyiik 6l¢ciide katilryorum,

(5) tamamen katiliyorum.
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¢. Algverise yonelten nedenler: Bolatcan (2021) tarafindan gelistirilen 6lgegin belirli
sorularint igeren soru grubu kullanilmistir. Bu grupta yer alan maddeler yine 5°1i likert
tipindedir.

d. Algverisinizi sekillendiren faktorler: Tiiketicilerin satin alma davranisinda belirleyici
olan faktorlerin neler oldugu ve bu faktorlerin igerisinde reklamin islevinin neler
olduguna yo6nelik toplam 5 soru bulunmaktadir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin bu bolimiinde arastirma sorular1 ve hipotezler arastirma konusunun
arastirilabilir oldugunu gosterecek sekilde belirlenmistir. Buna gore arastirmanin sorular1 su
sekilde siralanabilir:

S1. Tiketicilerin aligveris yapma siklig1 ile satin aldiklari {irtinleri belirleyen etmenler
arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S2. Tiiketicilerin kisisel degiskenlerine gore online aligveris yapmalari arasinda anlamli bir
farklilik var midir?

Giliniimiliz diinyasinda artik bireylerin internete kolay erisebilir olmalar1 ve kitle iletisim
araclarin1 daha yogun kullanmalarinin, tiiketicilerin yaptiklar1 aligveris sikligina ve karar verme
siireclerine olan etkilerinin neler oldugu arastirilmistir. Bu noktadan yola ¢ikilarak arastirmanin
ilk hipotezi su sekildedir:

H.1. Tiiketicilerin alisveris yapma siklig1 ile satin aldiklar1 iirtinleri etkileyen faktorler
arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Giliniimiiziin en énemli sorunlarindan biri zamanin hizina yetisememektir. Online aligveris
giderek daha fazla yayginlasmakta ve tiiketicilerin zaman yonetimine destek saglar nitelikte
gelismektedir. Online aligverisin yas araliklarindaki yansimalarini arastirmak icin gelistirilen 2.

Hipotez su sekildedir:
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H.2. Tiiketicilerin yas araligina gore online alisveris yapmalari arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Sosyal medya kullanan tiiketici gruplarinin satin alma davraniglarinda ile sosyal medya
iceriklerinin etkisinin neler oldugunu ortaya koymak i¢in arastirmanin 3. Hipotezi su sekilde
gelistirilmistir:

H.3. Sosyal medya mecralarini kullanan tiiketiciler ile satin aldiklari {iriinlerin fenomenlerce
tavsiye edilirligi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Uriin ve hizmetlerin tanmitiminda etkili bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikan reklam calismalar
tiiketici davranislarini belirleyen bir diger 6nemli aragtir. Bu kapsamda c¢aligmanin son hipotezi
su sekilde kurulmustur:

H4: Tiiketicilerin egitim durumlan ile tliketicilerin etkileyici ve basarili bir reklamdan
beklentileri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bu aragtirmada betimsel arastirma yontemlerinden genel tarama yontemi kullanilmistir.
Herhangi bir olayin tanimlanarak yorumlanmasi amaciyla kullanilan betimsel yontem, birtakim
Olciitlerle arastirmaya konu olan olay ve degiskenler arasi iligskiyi sorgulamaktadir. Durumun
ne oldugu, nerede oldugu ve ne yapilmak istendigi seklindeki sorularla konu agiklanmaktadir.
Tarama yontemi ise betimsel yontem olup, arastirma kapsaminda belirlenen evren ve
olusturulan orneklem dahilinde anketler uygulanarak c¢ikarim yapilmasini saglamaktadir
(Aydogdu, Karamustafaoglu ve Biilbiil, 2017: 558).

Verilerin Analizi

Arastirmada yer alan plansiz satin alma ve tanimirhik degiskenlerine ait normallik testi
sonuglaria bakilmis ve ¢oklu normalligin saglanmadigi gézlenmistir. Ancak Tabachnich ve
Fidell’e (2015) gore sosyal bilimlerde carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5-1,5 araliginda

olmasit normale yakin degerler olarak kabul edilir ve normal dagilim varsayimi kabul
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edilebilmektedir.Tablo 1 aragtirmada yer alan degiskenlere ait normallik sonuglarini ve

demografik bilgileri sunmaktadir.

Tablo 1. Arastirmanin Demografik Bilgileri ve Normallik Sonuglar1

Degiskenler Aciklama Frekans Yiizde Aciklama Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 209 52,9 Yasiniz 20-29 153 38,7
Erkek 186 47,1 30-39 154 39,0
Gelir 5500 ve | 85 21,5 40-49 57 14,4
durumunuz altt
5501- 92 23,3 50-59 27 6,8
10000
10001- 117 29,6 60 ve lizeri | 4 1,0
15000
15001 ve | 101 25,6 Egitim Lise ve alt1 | 54 13,7
iistii Diizeyiniz
Online Evet 342 86,6 Onlisans 84 21,3
Aligveris Hayir 53 13,4 Lisans 178 45,1
Sosyal Evet 316 80,0 Lisansiistii | 79 20,0
Medya Hayir 79 20,0 Plns satA | Taninirlik
Kullanimi1
Medeni Evli 225 57,0 Normallik Carpiklik 0,646 0,319
durum Bekar 170 43,0 Basiklk | 0,164 20,520
Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin 9%52,9’'u kadin iken, %@47,1’1 erkeklerden

olusmaktadir. Katilimcilarin %21,5’1 5500 ve alt1, %23,3’i 5501-10000; %29,6’s1 10001-

15000; %25,6°s1 15001 ve tistii gelir diizeyine sahiptir. Online aligveris agisindan katilimcilarin

%86,6’s1 online aligveris yaptigini, %13,4’l online aligveris yapmadigini ifade etmektedir.

Katilimeilarin %80°1 sosyal medya kullandigini, %20’si kullanmadigin1 ifade etmektedir.

Katilimcilarin %57°si evli iken %43’1i bekarlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin %38,7’si 20-

29; %39’u 30-39; %14,4°i 40-49; %6,8’1 50-59 ve %I1’i 60 ve lizeri yas araligindadir.

Katilimceilarin %13,7’si lise ve alt1, %21,3’1 0n lisans, %45,1°1 lisans, %20’si lisanstistii egitim

diizeyindedir. Son olarak plansiz satin alma ve taninirlik degiskenlerine ait ¢carpiklik ve basiklik
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degerleri literatlirde kabul edilen sinirlar igerisinde oldugundan verilerin normal dagilim
gosterdigi ifade edilmektedir.

Aragtirmada yer alan degiskenlerden iki gruplu olanlar igin t-testi uygulanmustir. Ilgili test
sonuglari sirasiyla tablolastirilmustir. Ilk olarak katilimeilarin cinsiyetlerine gére plansiz satin
alma ve tanmirligin nasil degistigini gdsteren sonuglar Tablo 2°deki gibidir.

Tablo 2. Cinsiyete Gore Satin Alma Kararlar

Cinsiyetiniz N Ort. St. t p
Sap.
Plansiz satin Kadm 209 10,918 4,3774 0,558 0,577

alma Erkek 186 10,688 3,7588
Taninirhik Kadin 209 13,334 4,8864 1,788 0,075
reklam Erkek 186 12451 4.0133

Tablo 2 incelendiginde plansiz satin alma ve taminirligin cinsiyete gore degismedigi
gozlenmektedir (t=0,558; p=0,577; t=1,788; p=0,075). Yani kadin ya da erkek katilimcilarin
plansiz satin alma ve tanminirlik algilari arasinda anlamli bir fark yoktur.ilgili hipotez
reddedilmistir.

Katilimcilarin online aligveris yapip yapmadigina gore plansiz satin alma ve tanimirlik
degiskenlerinin nasil degistigini degerlendirmek i¢in yapilan t-testi sonucu Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3. Online Aligveris Durumuna Gore Satin Alma Kararlari

Online Aligveris yapar misiniz? N Ort. St. Sap. t p

Plansiz satin alma Evet 342 10,918 4,0247 1,229 0,223
Hayir 53 10,113 4,4964

Taninirlik reklam Evet 342 13,251 4,.8418 3,449 0,001

Hayir 53 10,773 4,8700

Tablo 3 incelendiginde, katilimcilarin online aligveris yapip yapmamasi agisindan plansiz
satin alma kararlar degismemektedir (t=1,229; p=0,223).1lgili hipotez reddedilmektedir. Ote

yandan online aligveris yapip yapmamalarina gore tanmnirligin anlamli sekilde degistigi

gozlenmektedir (t=3,449; p<0,05). Ilgili hipotez kabul edilmektedir. Yani online alisveris yapan
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katilmcilarin  yapmayanlara gore anlamli sekilde ve daha yiliksek tanmirlik algisi
bulunmaktadir. Ortalama puanlara bakildiginda online aligverise evet diyenlerin hayir diyenlere
gore daha yiiksek ortalama puana sahip oldugu anlasilmaktadir.

Katilimecilarin sosyal medya kullanimlarina gore plansiz satin alma ve taninirlik algilarinin
degisip degismedigini incelemek icin yapilan t-testi sonuglar1 Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4. Sosyal Medya Kullanimina Gore Satin Alma Kararlarinin Degerlendirilmesi

Sosyal Medya Mecralarii Kullanir misiniz? N Ort. St. Sap. t p

Plansiz satin alma Evet 316 10,879  4,0915 0,673 0,502
Hayir 79 10,531  4,1194

Taninirlik reklam Evet 316 13,189  4,9301 2,261 0,025

Hayir 79 11,835  4,7188

Tablo 4 incelendiginde, katilimcilarin sosyal medya kullanma durumlarina gore plansiz satin
alma algilar1 degismemektedir (t=0,672; p=0,502). Ote yandan sosyal medya kullanim
durumuna gore katilimcilarin tanmirhik algilart anlamhi sekilde degismektedir (T=2,261;
p<0,05). Baska bir ifade ile sosyal medya kullandigin1 sdyleyenlerin ortalam puanlari,
kullanmadigin1 sdyeleyenlere gore daha yiiksektir. Katilimcilarin medeni durumlarina gore
plansiz satin alma ve tanmirlik algilarinin nasil degistigini gosteren analiz sonuglar1 Tablo
5’teki gibidir.

Tablo 5. Medeni duruma gore satin alma kararlari

Medeni Durumunuz N Ort. St. Sap. t p
Plansiz satin alma Evli 225 10,2533 4,12774

Bekar 170 11,5471 3,94198 -3,165 0,002
Tanimirlik reklam Evli 225 12,8133 495613

Bekar 170 13,0588 4,86590 -0,493 0,623

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin medeni durumlarina gore plansiz satin alma durumlari
anlamli sekilde degismektedir (t=-3,165; p<0,05). Yani bekar bireylerin evlilere gore daha

yiiksek plansiz satin alma davranisi oldugu gozlenmektedir. Ote yandan medeni duruma gore
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taninirlik ve reklam algisinin anlamli sekilde degismedigi saptanmistir (t=-0,493; p=0,623).
Ilgili hipotez reddedilmistir.

Arastirmada yer alan ikiden fazla gruplu degiskenlerin degerlendirilmesi icin ANOVA
analizi yapilmistir. Satin aldiginiz iirlinleri belirleyen en giiglii etmenlerin ne oldugu sorusu,
%24,8°, fiyat, %2,5’1 tanimnirhigi, %8,9’u goriintiisii, %63,3’1 kalitesi ve %0,5°1 ise reklami
yapan kisi olarak cevaplanmistir. Satin alinan iiriinleri belirleyen en giiclii etkenin ne oldugu
sorusuna verilen cevaplara gore plansiz satin alma ve taninirlik degiskenlerinin nasil
farklilagtigin1 gérmek i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 6’da 6zetlenmektedir.

Tablo 6. Uriin Satin Alimirken En Giigli Etmen Agisindan Satin Alma Kararlarmin

Degerlendirilmesi
Kareler Top. sd Kareler F p
Ort.

Plansiz satin alma Gruplar arast 288,941 4 72,235 4,461 0,002
Gruplar ici 6315,818 390 16,194
Toplam 6604,759 394

Tanimirlik reklam Gruplar arast 277,478 4 69,369 2,930 0,021
Gruplar ici 9231,930 390 23,672
Toplam 9509,408 394

Tablo 6 incelendiginde, katilimcilarin iirtinleri satin almalarini etkileten en giiclii etmenin ne
olduguna gore plansiz satin alma davraniglari anlamli sekilde degismektedir (f(4-394)=4,461;
p<0,05). Varyanslarin homojen dagildig1 varsayimindan hareketle anlamli farkin kaynagini test
etmek i¢in literatiirde en sik kullanilan Tukey testi sonuglarina bakilmistir. Anlamli farkin
kaynagina bakildiginda, iiriinlin goriintiisiiniin fiyat1 ve kalitesine gore daha 6nemli oldugu
gozlenmektedir. Ote yandan iiriin se¢iminde en gii¢lii etmenin ne olduguna gore taninirlik algisi
da anlaml sekilde degismektedir (F(4-394)=2,930; p<0,05). Tukey testi sonuglarina gore
anlaml farkin kaynagina bakildiginda, reklami yapan kisinin {iriiniin fiyatina, goriintiisiine ve

kalitesine gore daha fazla 6nemli oldugu saptanmistir.
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Sizi satin almaya yonelten bir reklamin en 6nemli gorevi ne oldugu sorusuna verilen
cevaplara gore plansiz satin alma ve taninirlik degiskenlerinin nasil degistigini gosteren analiz
sonuglar1 Tablo 7°deki gibidir. Katilimcilarin sizi satin almaya yonelten bir reklamin en 6nemli
gorevi nedir sorusuna %23,8’1 bir iirlinii satin almanizi saglamak, %40,3’1 bir iirlinii tanitmak,
%11,1’1 marka olusumunu saglamak, %10,6’s1 ekonomik katki saglamak ve kalan 9%14,2’si ise
diger grubunu olarak cevaplamistir.

Tablo 7. Satin almaya yonelten reklamin 6nem durumuna gore satin alma kararlarinin
degerlendirilmesi

Kareler Top. sd Kareler Ort. F p
Plansiz satin alma Gruplar arasi 168,305 4 42,076 2,549 0,039
Gruplar ici 6436,455 390 16,504
Toplam 6604,759 394
Tanmnirlik reklam Gruplar arasi 448,179 4 112,045 4,822 0,001
Gruplar ici 9061,228 390 23,234
Toplam 9509,408 394

Tablo 7 ele alindiginda, satin almaya yonelten reklamin 6nem durumunu gosteren ifadelere
gore plansiz satin alma davranist anlamli sekilde degismektedir (F(4-394)=2,549; p<0,05).
Varyanslarin homojen dagildig1 varsayimindan hareketle literatiirde en sik kullanilan Tukey
testi sonuglarmma bakilmis ve anlamli farkin kaynagimin marka olusumunu saglamanin
ekonomik katki saglamaya gore daha fazla plansiz satin almay: etkiledigi gozlenmektedir.
Ayrica satin almaya yonelten reklamin 6nem durumunu gosteren ifadelere gore tanmirlik algisi
da anlamh sekilde farklilik gostermektedir (F(4-394)=4,822; p<0,05). Varyanslarin
homojenliginden hareketle Tukey testi sonuglarina gore anlamli farkin kaynagina bakildiginda,
bir iirlinii satin almaniz1 saglamak, bir iiriinii tanitmak, marka olusumunu saglamanin diger
grubuna gore daha yiiksek tanmirlik puanina sahip oldugu gozlenmektedir. Yani taninirlik
algis1 bu gruplarda diger gruba gore daha fazladir.

Katilimeilarin bir iiriinii satin almadan 6nce {iriin ile ilgili en ¢ok hangi kaynaga basvuracagi

sorusuna, %70,4’1 diger kullanict goriisiine, %10,4°1 {irliniin satildig1 noktalara, %3,5’1 sosyal
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medyaya, %1,5’1 reklamlara geriye kalan %14,2’si diger olarak cevaplamistir. Yine
katilimcilarin bir {irlinii almadan 6nce tiriinle ilgili bagvurduklar kaynaklara gore plansiz satin
alma ve tanmirlik algilar1 arasindaki degisimleri incelemek adina yapilan ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8. Uriin Satin Almadan Once Basvurulan Kaynaklara Gére Satin Alma Kararlar

Kareler sd Kareler F p
Top. Ort.
Plansiz satin alma Gruplar arasi 124,543 4 31,136 1,874 0,114
Gruplar i¢i 6480,217 390 16,616
Toplam 6604,759 394
Taninirlik reklam Gruplar arasi 543,201 4 135,800 5,907 0,000
Gruplar i¢i 8966,207 390 22,990
Toplam 9509,408 394

Tablo 8 ele alindiginda, katilimcilarin bir {iriinii satin almadan ©once bagvurduklar
kaynaklarin plansiz satin alma davranislar1 tizerinde anlamli bir degisim yapmamaktadir (F(4-
394)=1,874; p=0,114). Ote yandan katilimcilarin bir iiriinii satin almadan 6nce basvurduklari
kaynaklarin taninirlik agisindan anlamli bir degisim sagladig1 gozlenmektedir (F(4-394)=5,907;
p<0,05). Varyanslarin homojen dagildig1 varsayimindan hareketle Tukey testi sonuglarina
bakildiginda, anlamli farkin kaynagi olarak diger kullanici goriislerinin diger grubuna gore
anlaml ve daha yiiksek diizeyde taninirlik puanina sahiptir.

Katilimcilarin etkileyici ve basarili bir reklamda en ¢ok hangisini 6n planda gordiiklerine
gore plansiz satin alma ve taminirlik algilar1 nasil degistigini gozlemlemek adina yapilan
ANOVA sonuglar1 Tablo 9°daki gibidir. Ote yandan katilimcilarin etkileyici ve basarili bir
reklamda 6n planda olanlar1 belirlemede %27,3’{ reklamin senaryosunu, %#4,3 i reklamda {inli
kisilerin rol almasini, %1,8’1 reklam miiziginin etkileyici olmasini, %36,7’si sosyal fayday1

konu almasini ve %29,9’u diger segenegini tercih etmistir.
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Tablo 9. Etkili ve Basarili Reklamda On Planda Olanlarm Satin Alma Kararlar1 Agisindan

Degerlendirilmesi
Kareler sd Kareler F p
Top. Ort.
Plansiz satin alma Gruplar arasi 180,839 4 45,210 2,745 0,028
Gruplar igi 6423,921 390 16,472
Toplam 6604,759 394
Taninirlik reklam Gruplar arasi 193,644 4 48,411 2,027 0,090
Gruplar igi 9315,764 390 23,887
Toplam 9509,408 394

Tablo 9 incelendiginde, katilimcilarin etkili ve basarili bir reklamda 6n planda tuttuklari
seylerin plansiz satin almada anlamli bir degisime neden oldugu saptanmistir (F(4-394)=2,745;
p<0,05). Yani reklamda iinlii kisilerin yer almasinin sosyal fayday: konu alanlara gére daha
yiiksek plansiz satin alma gergeklestirdikleri gozlenmektedir. Ote yandan etkili ve basarili bir
reklamda 6n planda olanlarin taninirlik {izerinde anlamli bir degisim gostermemektedir.

Demografik degiskenlerden gelire gore plansiz satin alma ve tanmirlik degiskenlerinin
anlamli sekilde degismedigi saptanmistir. Bu nedenle ilgili tablolarin sunulmasina gerek
kalmamustir. Ote yandan yasa gore plansiz satin alma ve tanmrlik degiskenleri nasil
sekillendigine iligskin sonuglar Tablo 10’daki gibidir.

Tablo 10. Yasa gore satin alma kararlarinin degerlendirilmesi

Kareler sd Kareler F p
Top. Ort.
Plansiz satin alma Gruplar arasi 260,085 4 65,021 3,997 0,003
Gruplar igi 6344,675 390 16,268
Toplam 6604,759 394
Taninirlik reklam Gruplar arasi 121,779 4 30,445 1,265 0,283
Gruplar igi 9387,629 390 24,071
Toplam 9509,408 394
R&S
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Tablo 10 incelendiginde, yasa gore plansiz satin alma durumlari anlamli farklilik
gostermektedir (F(4-394)=3,997; p<0,05). Yani 20-29 yas araligindakiler 30-39 ve 40-49 yas
araligindakilere gore daha yiiksek plansiz satin alma egilimindedir. Ote yandan yasa gore
taninirlik ve reklamin anlamli sekilde degismedigi gozlenmektedir.

Son olarak egitim diizeylerine gore satin alma kararlariin nasil degistigini degerlendirmek
icin ANOVA testi yapilmustir. Ilgili analiz sonuglar1 Tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11. Egitim Diizeylerine Gore Satin Alma Kararlar1

Kareler sd Kareler F p
Top. Ort.
Plansiz satin alma Gruplar arasi 25,102 3 8,367 0,497 0,684
Gruplar igi 6579,657 391 16,828
Toplam 6604,759 394
Taninirlik reklam Gruplar arasi 308,176 3 102,725 4,365 0,005
Gruplar igi 9201,231 391 23,533
Toplam 9509,408 394

Tablo 11 incelendiginde, egitim diizeyine gore plansiz satin alma durumlart anlamli sekilde
farklilasmamaktadir (F(3-394)=0,497; p=0,684). Ote yandan egitim diizeyine gre taninirlik ve
reklam algis1 anlamli farklilik gostermektedir (F(3-394)=4,365; p<0,05). Yani lisans egitim
diizeyindekiler onlisansa gore; lisansiistii egitim diizeyindekiler Onlisansa gore daha yiiksek
taninirlik ve reklam algisina sahiptir.

SONUC

Glinlimiiz diinyasinda bireyin yasantisinin her alaninda ve her aninda karsilagtigi algi
kurumlarin, siyasetin, isletmelerin en giiclii propaganda araglarindan bir tanesidir. Algi
yonetimi kavrami ilk olarak ABD Savunma Bakanlig tarafindan kullanilmis olup zamanla
kavram daha da gelistirilerek halkla iligkiler, pazarlama, siyaset ve reklamcilik gibi alanlarda

da kullanilmaya baslanmistir. Algi yonetimi, insanlarin algilarini belirli bir noktaya kanalize
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etmeye yonelik bir kavram olup eldeki verilerle insanlarin, kitlelerin duygularini ve
diisiincelerini degistirmek veya oldugundan farkli géstermeyi amaglamaktadir.

Isletmeler yikic1 bir rekabet ortaminda varligini siirdiirmek isterken, her iiriin ya da hizmet
ireticisi miisteri nezdinde pozitif bir imaj yaratmay1 hedeflemektedir. Tiiketicilerin {iriin,
hizmet ya da marka gibi algilama siiregleri isletmelerin basarilarini belirleyen 6nemli
unsurlardan biridir. Bagarili alg1 yonetimi faaliyetleri hedef kitlenin karar verme davraniglarini
etkilemektedir.BOylesine biiylikk ve hayati 0neme sahip olan alginin orgiit Slgeginde
degerlendirildiginde, hedef kitlesi iizerinde beklenen sonuca ulasilabilmesi ayni zamanda
orgiitlin strateji plan yapmasint da gerekli kilmaktadir. Basarili ve etkili stratejik plan hem
kurumsal algiy1 hem de orgiitsel devamliligi da saglamaktadir.

Bu calisma algi yonetiminin bireylerin satin alma davraniglar1 tlizerindeki belirleyici
etkilerine odaklanmaktadir. Instagram’da yer alan igerik iireticiler, reklam g¢alismalar1 ve
tinliilerin iirtin ve hizmet tanitimlarina yonelik algi yonetimi faaliyetlerinin se¢ilen hedef kitle
iizerinde satin alma siirecindeki etkileri incelenmistir. Sanlhurfa ili ve ilgelerinde yasayan
toplam 400 tiiketiciye toplam 20 sorudan olusan bir anket uygulanmis ve 395 anketin
degerlendirilmeye uygun oldugu gorilmiistir. Calismadan elde edilen sonuglara gore
katilimcilarin online aligveris yapip yapmamasi agisindan plansiz satin alma kararlari
degismemekte ve online aligveris yapip yapmamalarmma gore tanmirhi@in anlamh sekilde
degistigi gozlenmektedir. Yani online aligveris yapan katilimcilarin yapmayanlara gore anlamli
sekilde ve daha yiiksek taninirlik algisi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya mecralari,
icerikler, reklamlar, femomenler ve iinliiler kisi ve gruplarin satin alma davranislarinda ve karar

verme siireglerinde etkili ve belirleyici niteliktedir.
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