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ABSTRACT

This study aims to explore the multifaceted impact of social media advertisements on consumers' purchasing
decisions for mobile phones. The research investigates how the cognitive, emotional, and perceptual dimensions
of social media advertisements influence consumer behavior. It also examines the significance of advertisement
design elements, the effects of demographic factors, the roles of various social media platforms, and the influence
of personalization levels on purchase intentions. Data were collected from a sample of 300 social media users
across Turkey and analyzed using statistical methods such as correlation, regression, and ANOVA. The findings
reveal that while cognitive, emotional, and perceptual dimensions had limited direct influence on purchase
intentions, they contributed to the overall effectiveness of advertisements. Advertisement design elements were
found to have no significant impact on consumer behavior. Among demographic factors, gender exhibited a
significant influence only on the habitual dimension, while age differences were observed in the interactivity
dimension. No significant effect was identified for educational level in any dimension. The study also found that
the influence of different social media platforms, including Instagram, Facebook, and YouTube, on purchase
intentions was largely similar. Regarding personalization, advertisements aligned with users’ interests significantly
enhanced purchase intentions, whereas alignment with personal preferences did not yield a notable effect. These
results underscore the complexity of the relationship between social media advertisements and consumer behavior,
highlighting the interplay of multiple factors. The findings emphasize the importance of emotional engagement,
interest-based personalization, and demographic considerations in shaping effective advertising strategies. This
study provides valuable insights for both academic research and practical applications in the field of social media
advertising.

Keywords: Social Media Advertisements, Purchase Decision, Mobile Phone Advertisements, Personalization,
Consumer Behavior
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SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA PSiKOGRAFIiK DEGiISKENLERIN
TUKETICI SATIN ALMA KARARLARINA ETKIiSi: CEP TELEFONU
REKLAMLARI!

OZET

Bu calisma, sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararlar {izerindeki etkilerini
derinlemesine ve ¢ok boyutlu bir perspektifle incelemeyi hedeflemektedir. Arastirmada, sosyal medya
reklamlarinin biligsel, duygusal ve algisal boyutlariin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigi analiz edilmistir.
Ayrica, reklam tasarim unsurlarinin 6nemi, demografik faktorlerin etkisi, farkli sosyal medya platformlarinin
rolleri ve kisisellestirme seviyelerinin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkileri ele alinmistir. Veriler, Tiirkiye
genelinde sosyal medya kullanicilarindan elde edilmis ve 300 kisilik bir 6rneklem grubuyla ¢alisilmistir. Toplanan

1Bu ¢alisma, Prof. Dr. Yasin AKSOY danismanliginda Biisra KENDER (2024) tarafindan Arel Universitesi Yonetimi
Anabilim Dalr’nda yiiksek lisans programinda hazirlanmis olan “Sosyal Medya Reklamlarinda Psikografik Degiskenlerin
Tiiketici Satin Alma Kararlarina Etkisi: Cep Telefonu Reklamlar1” baslikli dénem projesinden iiretilmistir.
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veriler, korelasyon, regresyon ve ANOVA analizleri gibi ¢esitli istatistiksel yontemler kullanilarak
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, bilissel, duygusal ve algisal boyutlarin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin sinirli oldugunu, ancak bu boyutlarin reklamlarin genel etkinligine katkida bulundugunu gdstermistir.
Reklam tasarimi ile ilgili unsurlarin tiiketici davranislarinda anlamli bir farklilik yaratmadigi belirlenirken,
demografik degiskenlerden cinsiyetin yalnizca aligkanlik boyutunda anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya
konmustur. Yag faktoriiniin etkilesimlilik boyutunda 6nemli bir farklilik yarattigi, ancak egitim seviyesinin bu
baglamda anlamli bir etkiye sahip olmadig1 gozlemlenmistir. Instagram, Facebook ve YouTube gibi farkli sosyal
medya platformlarinin tiiketici satin alma kararlari {izerindeki etkilerinin biiyiik 6l¢iide benzer oldugu tespit
edilmigtir. Kisisellestirme boyutunda ise ilgi alanlarina uygun reklamlarin satin alma niyetini anlamli 6lctide
artirdig1, ancak kisisel tercihlere uygunluk diizeyinin belirgin bir etki gostermedigi bulunmustur. Bu sonuglar,
sosyal medya reklamlarinin tiiketici davranislarini sekillendirmede karmasik bir yaprya sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Aragtirmanin bulgulari, sosyal medya reklam stratejilerinde duygusal bag kurma, ilgi alanlarina
yonelik kisisellestirme ve demografik farkliliklarin dikkate alinmasinin gerekliligini vurgulamaktadir. Calisma,
sosyal medya reklamciligi alaninda hem akademik hem de uygulamali ¢aligmalar i¢in 6nemli bir referans
sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Reklamlar1, Satin Alma Karari, Cep Telefonu Reklamlari, Kisisellestirme,
Tiketici Davraniglar.

Jel-Smiflamasi: M31, M37

1. GIRiS

Sosyal medya platformlarinin giinliilk yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi, tiiketici
davraniglarin1 koklii bir sekilde degistirmistir. Bu platformlar, bireylerin iletisim kurma, bilgi
edinme ve eglence amagli kullanimina ek olarak, isletmeler i¢in etkili bir pazarlama araci haline
gelmistir (Zhou ve digerleri, 2020). Ozellikle sosyal medya reklamlari, hedef kitlelere ulasma
acisindan essiz bir firsat sunmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin kisisel tercihlerine ve ilgi
alanlarma gore uyarlanmis reklamlar, tiikketicinin dikkatini ¢ekmek ve satin alma kararlarini
etkilemek i¢in stratejik bir yaklasim olarak 6ne ¢ikmaktadir (Aydin, 2018; Mogaji ve digerleri,
2020). Sosyal medya reklamciligi, tiiketicilerin hem algisal hem de davranigsal tepkilerini
etkileyen bir dizi psikografik degiskeni igermektedir (Huang, 2019).

Reklamcilik alaninda yapilan arastirmalar, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler tizerinde
daha etkili oldugunu ve bireylerin bu tiir reklamlara kars1 daha olumlu bir tutum sergiledigini
gostermektedir (Abid, 2021). Ornegin, kullanicilarm ilgi alanlarina uygun olarak tasarlanmis
sosyal medya reklamlarinin, tiiketicilerin reklamla etkilesimlerini artirdigi ve satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Hervet ve Guitart, 2022). Bununla birlikte,
kisisellestirme diizeyinin tiiketici davraniglarini sekillendirme iizerindeki etkisi, reklamlarin
icerigi, tasarimi ve sunum bi¢cimi gibi cesitli faktorlere bagli olarak degisiklik
gosterebilmektedir (Serrano-Malebran ve Arenas-Gaitan, 2019).

Sosyal medya reklamlarinin etkilerini anlamak i¢in platformlar arasindaki farkliliklar da 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ornegin, Instagram, Facebook ve YouTube gibi popiiler platformlarda
reklamlarin algilanis1 ve etkileri iizerine yapilan calismalarda, bu platformlarin kullanici
tabanlarinin demografik 6zelliklerine gore farkli sonuglar ortaya koydugu goriilmiistiir (Ge ve
digerleri, 2021; Noguti ve Waller, 2024). Arantes ve digerleri (2016), YouTube’da yaymlanan
video reklamlarinin tiiketici davranislari lizerindeki etkilerini 6lgerek, icerik 6zelliklerinin ve
popiilerlik gostergelerinin kullanici katilimini nasil etkiledigini ortaya koymuslardir. Benzer
sekilde, sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarin zamanlama, reklam boyutu ve
reklam tiirli gibi 6zelliklerinin tiiketici algisi iizerinde dogrudan etkili oldugu gosterilmistir
(Brechman ve digerleri, 2024).

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger dnemli unsur ise reklamlarin duygusal igerigidir.
Sosyal medya reklamlarinda kullanilan duygusal tetikleyicilerin, bireylerin reklamla kurduklari
bagda onemli bir rol oynadigi belirlenmistir (Nikolinakou ve King, 2018). Ozellikle
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hikayelestirme teknikleriyle desteklenen reklamlarin, kullanicilarin marka ile olan
etkilesimlerini artirdig1 ve marka sadakatine katki sagladig goriilmiistiir (Chang ve digerleri,
2019). Bununla birlikte, duygusal igeriklerin tiiketici iizerindeki etkisi, bireylerin kisisel
motivasyonlar1 ve sosyal medya kullanim aligkanliklara gore degisiklik gosterebilmektedir
(Cho ve Sundar, 2022).

Demografik degiskenler de sosyal medya reklamlarinin etkilerini anlamada kritik bir 6neme
sahiptir. Caligmalar, yas, cinsiyet ve egitim diizeyi gibi faktorlerin, bireylerin reklam algis1 ve
satin alma kararlar1 iizerinde anlamh etkiler yarattigini gostermektedir (Caliskan ve Kizbaz,
2024). Ornegin, geng kullanicilarin sosyal medya reklamlaria daha fazla maruz kaldig ve bu
reklamlara karsi daha duyarli oldugu belirlenmistir (Al Qudah ve digerleri, 2020). Cinsiyet
acisindan yapilan analizlerde ise kadin kullanicilarin, reklamlarin estetik ve igerik 6zelliklerine
daha fazla 6nem verdigi; erkek kullanicilarin ise islevselligi 6n planda tuttugu ortaya konmustur
(Baruénii Latif ve Ingiin Karkis, 2018).

Ancak sosyal medya reklamlarinin etkileri her zaman olumlu olmamaktadir. Reklamlarin asir
kisisellestirilmesi veya gereginden fazla siklikta gosterilmesi, kullanicilarin reklamlari
miidahaleci bulmasina ve bu nedenle olumsuz tepkiler gelistirmesine yol acgabilmektedir
(Morimoto, 2022). Ayrica, reklam igeriklerinin mahremiyet kaygilarini artirdigr durumlarda,
tikketicilerin reklamlarla olan etkilesimleri olumsuz yonde etkilenmektedir (Serrano-Malebran
ve Arenas-Gaitén, 2019).

Bu arastirma, sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararlarina olan
etkilerini hem bilissel, duygusal hem de algisal boyutlariyla incelemeyi amaglamaktadir.
Calismada, sosyal medya platformlarinda yayinlanan reklamlarin etkileri, kisisellestirme
dizeyleri ve demografik faktorler baglaminda degerlendirilmistir. Boylece, sosyal medya
reklamciligi alanindaki bilgi birikimine katkida bulunarak, gelecekteki reklam stratejilerine 151k
tutacak oneriler sunulmasi hedeflenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya Reklamciliginin Tanim ve Onemi

Sosyal medya, kullanicilarin igerik liretimi ve tiikketimi siireclerine aktif katilim sagladig
etkilesimli platformlar biitiiniinii ifade ederken, bu platformlar {izerinden gergeklestirilen
reklamcilik faaliyetleri “sosyal medya reklamcilig1” olarak adlandirilmaktadir (Zhou ve
digerleri, 2020). Geleneksel reklam anlayisindan farkli olarak, sosyal medya reklamlari
interaktif bir yapiya sahiptir ve hedef kitlelerle ¢ift yonlii iletisim imkéan1 sunar (Arantes ve
digerleri, 2016). Bu durum, markalara daha genis bir erisim alan1 saglamanin yani sira, tiiketici
davraniglarina yonelik verilerin toplanmasia da olanak tanimaktadir (Onbag, 2020). Sosyal
medya kullanicilariin etkilesime girmesi, begenmesi veya paylasmast gibi aksiyonlari,
reklamin yayilim hizin1 ve etkinligini ciddi oranda artirabilmektedir (Agarwal ve digerleri,
2024).

Sosyal medya reklamciliginin 6nemi, tiiketicilerin giiniin biiyiik bir boliimiinii sosyal medya
platformlarinda gecirmesiyle daha da artmistir (Bér ve digerleri, 2024). Bu durum, isletmeler
icin sosyal medya kanallarin1 kullanarak hedef kitlelere ulagmanin daha cazip hale gelmesine
neden olmustur (Moghaddam ve Esmaeilpour, 2023). Ornegin, Facebook, Instagram ve
YouTube gibi popiiler platformlar iizerinden yaymnlanan reklamlar, geleneksel reklam
kanallarina gore daha diisiik maliyetli olmas1 ve hedefleme imkanlarinin genisligi nedeniyle
markalar tarafindan yogun sekilde tercih edilmektedir (Arslan, 2019; Brechman ve digerleri,
2024). Ayrica, sosyal medya reklamlari, etkilesim Ol¢limlerinin anlik olarak alinabilmesi ve
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veriye dayali reklam stratejilerinin olusturulabilmesine olanak tanimasi bakimindan da
onemlidir (Morimoto, 2022).

2.2. Sosyal Medya Reklamlarinin Psikografik Boyutlar:

Sosyal medya reklamlarinin basarisi, yalnizca reklamin goriintirliigii ile degil, ayn1 zamanda
tiiketicilerin duygu, diislince ve algi siiregleriyle de yakindan iligkilidir (Hervet ve Guitart,
2022). Psikografik degiskenler, tiiketicilerin yasam tarzi, kisilik 6zellikleri, ilgi alanlar1 ve
motivasyonlar: gibi unsurlar1 kapsayan ¢ok yonlii bir yap: sunmaktadir (Aydin, 2018). Ornegin,
duygusal igerikli reklamlarin, 6zellikle bilissel siireglere kiyasla daha hizli ve giiglii etkiler
yaratabildigi; bu nedenle marka bagliligin1 ve satin alma niyetini artirabildigi belirtilmistir
(Nikolinakou ve King, 2018).

Psikografik boyutlarin sosyal medya reklamlarina uygulanmasi, reklam igeriginin hedef
kitlenin duygu durumuna veya inanglarmma gore sekillendirilmesini gerektirir (Geng ve
digerleri, 2021). Bu baglamda, kisisellestirilmis mesajlar, kullanicilarin kendilerine 6zel olarak
hazirlanmis reklamlari daha fazla benimsemesi ve olumlu bir tutum gelistirmesi agisindan 6nem
tagimaktadir (Abid, 2021). Diger yandan, psikolojik olarak asir1 yiik olusturacak derecede detay
iceren veya yogun bir sekilde tekrarlanan reklamlar, tiikketicinin reklamdan kaginma davranigini
tetikleyebilmektedir (Serrano-Malebran ve Arenas-Gaitan, 2019).

Cesitli caligsmalar, sosyal medya reklamlarinda etkilesim ve aidiyet duygusunun 6n plana
¢ikmasinin, kullanicilarin reklamla kurduklart iliskiyi giiclendirdigini ortaya koymustur (Cho
ve Sundar, 2022). Reklamlarin duygusal, biligsel ve algisal boyutlarinin her biri, farkl tiiketici
segmentlerinde farkli tepkiler ortaya ¢ikarabilmektedir (He ve digerleri, 2024). Bu nedenle,
reklam verenlerin psikografik degiskenleri dikkate alarak igerik iiretmesi, hedef kitlenin
beklenti ve ihtiyaclarina gore Ozellestirilmis reklam stratejileri olusturmasini miimkiin
kilmaktadir (Lilienthal ve digerleri, 2015; Yazimda gegen bir¢ok ¢alismanin vurguladig: gibi).

2.3. Satin Alma Karan Siirecinde Tiiketici Davramsi

Satin alma karari, bir tiikketicinin bir liriinii veya hizmeti degerlendirme, alternatifleri kiyaslama
ve nihayetinde se¢im yapma siirecini ifade eder (Venkatesh ve digerleri, 2012). Sosyal medya
reklamlari, bu siirecin farkindalik, ilgi, arzu ve eylem asamalarinda farkli sekillerde rol
oynayabilmektedir (Lutfeali ve digerleri, 2020). Ornegin, tiiketici heniiz hangi marka veya
model telefon alacagina karar vermeden Once, sosyal medya reklamlar1 vasitasiyla yeni
markalar veya tirlin 6zellikleri hakkinda bilgi edinebilmektedir (Jun ve Eom, 2024).

Satin alma karari siirecinde, hem rasyonel hem de duygusal faktorler devreye girer (Yousef ve
digerleri, 2021). Tiiketiciler, cep telefonu se¢imi yaparken teknik 6zellikler, fiyat ve kullanim
kolaylig1 gibi rasyonel kriterleri degerlendirirken, marka itibari, tasarim ¢ekiciligi ve
reklamlarin olusturdugu duygu gibi duygusal kriterlere de biiyiik onem vermektedir (Bazergan,
2016). Sosyal medya reklamlari, iiriiniin teknik 6zelliklerinin yan1 sira kullanici deneyimlerini
ve hikayelerini icerebilecek kadar esnek bir format sundugundan, tiiketicinin satin alma karar1
stirecinde ¢cok boyutlu bir etkiye sahip olabilmektedir (Gao, 2015; Wintersieck ve Keena, 2023).

Ayrica, tiiketiciler arasinda gittikge yayginlasan “elektronik agizdan agza pazarlama” (eWOM)
unsurlari, sosyal medya platformlarinda paylasilan kullanici yorumlart ve begenileriyle
giiclenmektedir (Aktas Avci, 2023). Bu yorumlar, satin alma karari tizerinde ciddi bir etkiye
sahiptir ve reklam icerikleri ile tiiketici yorumlarinin bir arada degerlendirilmesi, marka itibarin
giiclendirebildigi gibi zayiflatabilmektedir (Hussain ve digerleri, 2022). Sosyal medya
reklamlari, tliketicilerin hizlica yeni bilgilere erismesine, fiyat karsilastirmasi yapmasina ve
bagkalarinin deneyimlerini incelemesine ortam hazirlar (Mao ve Zhang, 2015). Dolayisiyla,
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satin alma stireci, geleneksel ortamlarda oldugundan daha etkilesimli ve ¢ok yonlii bir yapiya
dontismektedir (Noel, 2021).

2.4. Cep Telefonu Reklamlarinda Sosyal Medyanin Rolii

Cep telefonu sektorii, hizla degisen teknoloji ve siirekli yenilenen modeller nedeniyle yogun bir
rekabet ortamina sahiptir (Brechman ve digerleri, 2024). Markalarin bu rekabette 6ne ¢ikmak
icin sosyal medya reklamlarina giderek daha fazla yatirim yaptigi gézlemlenmektedir (Chang
ve digerleri, 2019). Cep telefonu reklamlarinin sosyal medya iizerinde farkli formatlarda
sunulabilmesi (6rnegin video, story, canli yayin, influencer isbirlikleri) hedef kitleyle etkili bir
iletisim kurulmasina olanak tanimaktadir (Arslan, 2019; He ve digerleri, 2024).

Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda markalarla daha kolay etkilesime girmesi, iiriin
hakkinda sorular sormasi1 veya deneyimlerini paylagsmasi da cep telefonu reklamlarinin giiciinii
artiran bir faktordiir (Witzling ve digerleri, 2023). Ornegin, influencer pazarlamasi
yontemleriyle taninmig internet fenomenlerinin cep telefonu tiriinlerini tanitmasi, kullanicilarin
giiven duygusunu pekistirebildigi gibi iriinle ilgili olumlu algilar1 da pekistirebilmektedir
(Giingtines Sahin, 2022). Ancak bu tiir igbirliklerinin, kullanicilar tarafindan reklamin
“samimiyet” boyutuna iliskin elestirileri de beraberinde getirdigi bilinmektedir (Atmaca ve
Akyol, 2021).

Cep telefonu reklamlari, sadece gorsel veya video odakli igeriklerle sinirli kalmamakta, ayni
zamanda etkilesim kurgulariyla da desteklenmektedir (Lee ve Kim, 2022). Markalarin
diizenledigi yarigmalar, cekilisler veya etkilesim tabanli hikdye anlatimi teknikleri, sosyal
medya kullanicilarinin katilimimi artirmakta ve marka ile tiiketici arasinda yakin bir iliski
kurmaya yardimci olmaktadir (Tan ve digerleri, 2018). Ancak, bu etkilesim kurgularinda
kullanilan dilin, mesajin agik ve seffaf olmasinin yani sira, tiiketici haklarini da gézetmesi
gerekmektedir (Eraslan, 2022; Ozdemir ve Doganay, 2019).

2.5. Demografik ve Kulturel Faktorlerin Etkisi

Sosyal medya reklamlariin tiiketici lizerindeki etkileri, demografik ve Kkiiltiirel faktorler
cercevesinde degerlendirildiginde farklilasabilmektedir (Caliskan ve Kizbaz, 2024). Ornegin,
geng tiiketiciler sosyal medya platformlarinda daha yogun vakit gegirirken, reklam igerigine
daha fazla maruz kalabilmekte ve bu durum onlar1 daha kolay etkileyebilmektedir (Al Qudah
ve digerleri, 2020). Orta ve ileri yas gruplarimin ise sosyal medya reklamlarina karst daha
temkinli yaklastigi, tercihlerini belirlerken geleneksel referanslara da 6nem verdikleri ileri
stiriilmiistiir (Mao ve Zhang, 2015).

Cinsiyet faktorii de reklam algisini sekillendirmede onemli rol oynamaktadir. Kadinlarin
reklamlarin estetik boyutuna ve duygusal igerigine duyarliligi daha ytiksekken, erkeklerin
reklamin bilgi verme, teknik 6zellik ve fiyat avantajlar1 gibi yonlerine daha fazla ilgi gosterdigi
ifade edilmektedir (Barudnii Latif ve Ingiin Karkis, 2018). Bununla birlikte, kiiltiirel degerler,
toplumsal normlar ve inanclar da sosyal medya reklamlarinin algisinda ve satin alma
kararlarinda belirleyici bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Silver ve Boyle, 2010; Yiiksel,
2021). Markalar, hedef Kitlenin kiiltiirel kodlarin1 dikkate alarak reklam mesajlarini
uyarladiginda, tiiketicilerin reklama gosterdikleri direng azalabilmekte ve iirlin veya marka ile
daha kolay 6zdeslesim saglanabilmektedir (Tan ve digerleri, 2018).

2.6. Kisisellestirilmis Reklamlar ve Kisisel Verilerin Kullanimi

Kisisellestirilmis  reklamlar, sosyal medya kullanicilariin ilgi alanlarina, ge¢mis
etkilesimlerine ve ¢evrimi¢i davraniglarina gére hazirlanan reklam igerikleridir (Abid, 2021;
Agarwal ve digerleri, 2024). Bu yaklasim, reklamin tiiketiciye daha “6zel” hissettirmesini
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sagladigindan, satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Mogaji ve digerleri,
2020). Ozellikle cep telefonu reklamlarinda, kullanicilarin siklikla arama yaptiklar veya
inceledikleri modeller hakkinda karsilarina ¢ikan kisisellestirilmis reklamlarin, {iriin
farkindalig1 ve tercih egilimini giiclendirdigi belirtilmektedir (He ve digerleri, 2024).

Ancak kisisellestirme, beraberinde kisisel verilerin toplanmasi ve islenmesi sorunlarini da
getirmektedir (Morimoto, 2022). Kaullanicilar, mahremiyet endiseleri nedeniyle veri
paylagimina daha mesafeli yaklagsmakta ve asir1 hedeflenmis reklamlar karsisinda rahatsizlik
duymaktadir (Serrano-Malebran ve Arenas-Gaitan, 2019). Bu noktada, reklam verenlerin
seffaflik politikalari ve veri koruma diizenlemelerine uyum saglamasi biiyiik 6nem tasimaktadir
(Ozdemir ve digerleri, 2014). Kisisellestirme stratejilerinin basariya ulasabilmesi i¢in, kullanici
gliveni ve mahremiyet beklentilerinin géz ardi edilmemesi gerekmektedir (Van Alstyne, 2020).

2.7. Farkh Sosyal Medya Platformlarmin Ozellikleri ve Reklam Stratejileri

Her bir sosyal medya platformu, kendine 6zgii kullanici kitlesi ve etkilesim bigimiyle 6ne ¢ikar
(Arantes ve digerleri, 2016). Ornegin, Facebook daha genis yas araligina ve gesitlilige sahip bir
kullanici tabanina hitap ederken, Instagram gorsel oncelikli igerigi ve geng yetiskin kullanici
kitlesi ile reklamcilara farkli firsatlar sunmaktadir (Chang ve digerleri, 2019; Bhiiyiik bir kism1
bu konuda hemfikirdir). YouTube ise video igerik odakli olmasi ve genis kitlelere ulasabilmesi
nedeniyle reklam verenler tarafindan tercih edilen bir platform durumundadir (Arslan, 2019).

Farkl1 platformlardaki reklam stratejileri, o platformun icerik tiiketim aligkanliklarina uyumlu
olacak sekilde tasarlanmalidir (Kopka ve digerleri, 2024). Ornegin, YouTube’da video
reklamlarin siiresi, igerigin konuyla ilgisi ve gegilebilme o6zelligi gibi faktorler, reklamin
etkilesim orani iizerinde belirleyici etkenlerdir (Arantes ve digerleri, 2016). Instagram’da ise
hikaye formatinda hizli, dikkat ¢ekici ve kreatif igerikler 6ne ¢ikarken, Facebook’ta metin ve
gorsel dengesini koruyan reklam bigimleri tiiketiciler tarafindan daha fazla ilgi gormektedir
(Huang, 2019). Ayrica TikTok, kisa video reklam formatlari ve viral kampanyalarla 6zellikle
gen¢ kullanicilar1 cezbetmekte, bu sayede etkilesime dayali iceriklerin hizli bir sekilde
yayllmasina imkan tanimaktadir (Ge ve digerleri, 2021). Cep telefonu reklamcilari, her bir
platformun kendine 6zgl mecra dinamiklerini dikkate alarak, markanin konumlandirma
stratejisini ve hedef kitlesini g6z Oniinde bulunduracak sekilde farklilagsmis reklam planlari
olusturmalidir (Noguti ve Waller, 2024).

2.8. Kavramsal Cercevenin Olusturulmasi

Tiim bu tartigsmalar 15181nda, sosyal medya reklamlariin tiiketici satin alma kararlarindaki rolii,
cok boyutlu bir yapiya sahiptir. Reklamin mesaj icerigi, tasarim 6geleri, duygusal tetikleyicileri
ve kisisellestirme diizeyi, tiiketicinin algi, tutum ve niyetlerini ¢esitli yonlerden etkilemektedir
(Jung ve Heo, 2024). Ozellikle cep telefonu reklamlarinda, hizli teknoloji degisimleri ve yogun
rekabet ortam1 nedeniyle, markalarin etkili bir reklam stratejisi gelistirmesi daha da 6nem
kazanmaktadir (Brechman ve digerleri, 2024).

Kavramsal cercevede, sosyal medya reklamlarmin bilissel, duygusal ve algisal boyutlarinin
yani sira, demografik ve kiiltiirel faktorlerin de goz Onilinde bulundurulmasi gerektigi
goriilmektedir (Aydin, 2018; Caliskan ve Kizbaz, 2024). Buna ek olarak, farkli platformlarin
kendine 6zgl kullanict dinamikleri ve reklam formatlari, cep telefonu reklam stratejilerinin
sekillenmesinde O6nemli birer degiskendir (Arantes ve digerleri, 2016). Kisisellestirme

stratejileri ise hem olumlu hem de olumsuz yonleriyle reklam etkinligini belirleyebilmektedir
(Morimoto, 2022).

Bu aragtirmanin kavramsal temeli, sosyal medya reklamlarinin cep telefonu satin alma
kararlarina olan etkisini; psikografik degiskenler, demografik faktorler ve platform farkliliklar
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gibi ¢ok boyutlu etkenler gergevesinde analiz etmeye dayanmaktadir (Abid, 2021; Geng ve
digerleri, 2021). Boylece, sosyal medya reklam stratejilerine iliskin genel bir yol haritas
sunmak ve cep telefonu sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama hedeflerine
ulagmasini kolaylastiracak ipuglar1 vermek amaglanmaktadir (He ve digerleri, 2024; Agarwal
ve digerleri, 2024).

3. YONTEM
3.1.Arastirmanin Modeli

Bu ¢alisma, sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin cep telefonu satin alma siireglerine nasil
etki ettigini agiklamay1 amaglamis ve bu dogrultuda iliskisel (korelasyonel) bir tarama modeli
benimsemistir. S6z konusu model, nicel veriler araciligiyla farkli degiskenler arasindaki
iligkileri belirlemeye ve bu iligkilerin siddet ile yoniinli saptamaya elverisli bir ¢erceve
sunmaktadir. Arastirma kapsaminda, sosyal medya reklamlarina dair biligsel, duygusal ve
algisal faktorlerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkileri ele alinmistir. Bdylece, veri toplama
asamasindan istatistiksel analizlere kadar, tiiketici davranigina yon veren temel unsurlarin ¢ok
boyutlu bir bakis agisiyla incelenmesi hedeflenmistir.

3.2.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye genelinde sosyal medya platformlarini aktif sekilde kullanan
bireyler olusturmaktadir. Orneklem secimi, katilimcilarm sosyal medya iizerinde siklikla cep
telefonu reklamlarina maruz kaldigi bir kitleyi temsil edecek bigimde basit rastgele 6rnekleme
yontemiyle gerceklestirilmistir. Demografik cesitliligi saglamak amaciyla yas, cinsiyet, egitim
diizeyi ve sosyal medya kullanim siklig1 gibi kriterler gozetilmistir. Nihai olarak, yeterli
istatistiksel giice ulagmak icin 300 katilimcidan olusan bir dérneklem belirlenmistir. Bu sayz,
istatistiksel analizlerin gilivenilirligini ve elde edilen sonuglarin genellenebilirligini artirmak
amaciyla uygun goriilmiistiir.

3.3. Veri Toplama Araglari

Katilimeilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarini ve cep telefonu satin alma
niyetlerini lgmek amaciyla, cok boyutlu yapiya sahip bir anket formu kullanilmistir. Olgek,
alanyazinda gecerlilik ve glivenilirligi gosterilmis maddelerin uyarlanmasiyla olusturulmustur.
Su temel boyutlar yer almaktadir:

o Performans Beklentisi (Performance Expectancy, PE): Sosyal medya reklamlarmin
kullanicilara ne derece fayda sagladig ve tiriin/hizmet se¢ciminde etkinlik ve verimlilik
kazandirip kazandirmadigina odaklanan ifadelerden olugmaktadir.

e Hedonik Motivasyon (Hedonic Motivation, HM): Reklamlarin eglendirici, keyif verici
ve duygu durumunu olumlu etkileyici yonlerini degerlendirmeyi amaglayan maddeleri
icermektedir.

e Algilanan Uygunluk (Perceived Relevance, PRR): Kullanicilarin ilgi alanlarina ve
kisisel tercihlerine ne Olgiide hitap edildigiyle ilgili algilarimi Olgen ifadeleri
kapsamaktadir.

e Aligkanlik (Habit, HB): Sosyal medya reklamlarini takip etmenin ya da diizenli olarak
incelemenin bireyler i¢in dogal bir davranis héline gelip gelmedigini irdelemektedir.

« Etkilesimlilik (Interactivity, INTER): iki yonlii iletisim, geri bildirim alma ve kullanict
katilimimi artirma gibi faktorleri ele alarak reklamlarin etkilesim potansiyelini
6lcmektedir.
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o Bilgilendiricilik (Informativeness, INF): Reklamlarin {iriin veya hizmet hakkinda ne
kadar yeterli ve dogru bilgi sundugunu degerlendiren maddelerden olugsmaktadir.

e Satin Alma Niyeti (Purchase Intention, PIN): Sosyal medya Uzerinden karsilagilan
reklamlara dayanarak bir {iriinii satin alma olasiligmmi ve istekliligini belirlemeyi
hedefleyen ifadeleri icermektedir.

Ornek olarak, katilimcilarin reklamlarin kendilerine 6zel ya da ilgi alanlariyla alakali oldugunu
nasil algiladiklar1 (6rnegin, “Sosyal medya reklamlar: ilgi alanlarima hitap edecek sekilde
hazirlaniyor.”) gibi ifadeler, kisisellestirme diizeyinin Ol¢iimiinde kullanilmistir. Boylece,
sosyal medya reklamlarmin ¢ok boyutlu etkilerini derinlemesine analiz etmek amaciyla
kapsamli bir 6lgek yapisi olusturulmustur.

3.4.Veri Analiz Yontemi

Toplanan veriler, SPSS 27.0 istatistik yazilimiyla degerlendirilmistir. Ik asamada, drneklemin
demografik dagilimi ve sosyal medya kullanim ozellikleri betimsel istatistikler yardimiyla
irdelenmistir. Elde edilen verilerin giivenirlik analizi (Cronbach’s Alpha) ile i¢ tutarlilig1 test
edilmis ve degiskenlerin normallik dagilimini incelemek amaciyla uygun testler (or.
Kolmogorov-Smirnov veya Shapiro-Wilk) uygulanmustir.

Reklam boyutlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskileri ortaya koymak i¢in korelasyon
testlerinden yararlanilmis; demografik 6zelliklerin etkisini anlamak {izere ANOVA ve bagimsiz
orneklem t-testi gibi yontemler kullanilmigtir. Ayrica, degiskenler arasi etkilesimi modellemek
amactyla regresyon analizi uygulanmistir. Modelin agiklayiciligi (R*2), bagimsiz degiskenlerin
tahmin giicii ve istatistiksel anlamlilik diizeyleri de bu asamada rapor edilmistir.

4. BULGULAR

4.1. Sosyal Medya Reklamlarinin Biligsel, Duygusal ve Algisal Boyutlarimin Tiiketicilerin
Cep Telefonu Satin Alma Kararlarina Etkisi

Yapilan korelasyon analizi, biligsel (PE), duygusal (HM) ve algisal (PRR) yapilarin biiyiik
Olclide satin alma niyeti (PIN) ile diisiik diizeyde iliskili oldugunu gostermistir. Biligsel boyutlar
(PE1, PE2, PE3, PE4) ile satin alma niyeti maddeleri (PIN1, PIN2, PIN3, PIN4) arasinda
cogunlukla istatistiksel olarak anlamli bulunmayan korelasyon katsayilar1 tespit edilmistir.
Benzer sekilde, duygusal (HM1, HM2, HM3) ve algisal (PRR1, PRR2, vb.) degiskenler de zayif
ya da dnemsiz diizeyde iligki sergilemistir.

Tablo 1: Pearson Korelasyon Katsayilar:

Degiskenler PE1 PE2 PE3 PE4 PIN1 PIN2 PIN3 PIN4
PE1 1 0,003 0,069 -0,004 0,029 -0,014 -0,032 0,076
PE2 0,003 1 -0,074 0,080 0,003 -0,045 -0,057 -0,030
PE3 0,069 -0074 1 0,067 -0,014 0,007 -0,007 0,008
PE4 -0,004 0,080 0,067 1 0,010 -0,038 0,098 -0,044
PIN1 0,029 0,003 -0,014 0,010 1 0,002 0,066 0,130*
PIN2 -0,014  -0,045 0,007 -0,038 0,002 1 -0,123* -0,061
PIN3 -0,032  -0,0567 -0,007 0,098 0,066 -0,123* 1 -0,037

PIN4 0,076 -0,030 0,008 -0,044  0,130*  -0,061 -0,037 1
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e Korelasyon anlamlidir (p < 0,05).

Bununla birlikte, PIN degiskenlerinin kendi i¢indeki korelasyonlar1 incelendiginde, bazi satin
alma niyeti ifadeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii iliskiler bulundugu
goriilmistiir. Ayrica bir kisim PIN degiskeni arasinda diisiik diizeyde negatif korelasyonlar da
tespit edilmistir. Regresyon analizinden elde edilen R*2 degerinin diisiik olmasi, s6z konusu
bagimsiz degiskenlerin satin alma niyetini dogrudan aciklama giiciiniin smirli oldugunu
gostermektedir. Modelin F degeri de anlamlilik sinirina ulasmadigindan, bilissel, duygusal ve
algisal 6gelerin tek baslarina tiiketici kararlarini belirlemede giiglii bir etkiye sahip olmadigi
anlagilmaktadir.

4.2. Sosyal Medya Reklamlarmin Tasarim Unsurlarinn (Gorseller, Metinler, Renkler)
Tuketiciler Uzerindeki Etkisi

Tasarim 6gelerinin (6rnegin; metin icerikleri, renk diizenleri ve gorsel dgeler) satin alma niyeti
tizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in gerceklestirilen ANOVA analizinde, gruplar arasi
farklar istatistiksel anlamda dikkat ¢ekici bulunmamistir. Bu sonug, reklam tasarimlarinda
kullanilan gorsel ve metinsel unsurlarin, katilimcilarin satin alma egilimleri iizerinde belirgin
bir farklilik yaratmadigini gostermektedir.

Tablo 2: ANOVA Sonuglari

Kaynak Kareler Toplamm | Serbestlik Derecesi (df) | Ortalama Kare F p
Gruplar Arast 6,749 16 0,422 0,814 0,669
Gruplar Ici 146,641 283 0,518

Toplam 153,391 299

Bulgular, tasarim 6gelerinin tek basina satin alma karari {izerindeki etkisinin sinirli oldugunu
diisiindiirmektedir. Bununla birlikte, reklamin i¢erik sunumu, gorsel kalitesi ve 6zgiinliigiiniin
onemsenmedigi anlamina gelmemelidir. Aksine, bu faktdrlerin belki de bagka degiskenlerle
(6rnegin tiiketici ilgisi, ihtiyac diizeyi veya duygusal etki gibi) etkilesime girerek dolayh
yollarla etki edebilecegi olasilik dahilindedir.

4.3. Demografik Faktorlerin (Yas, Cinsiyet, Egitim Seviyesi) Sosyal Medya Reklamlarmnin
Tuketici Uzerindeki Etkilerini Degistirme Diizeyi

Demografik degiskenlerin (yas, cinsiyet, egitim seviyesi) sosyal medya reklam algi ve etkileri
uzerindeki roli hem bagimsiz 6rneklem t-testi hem de ANOVA yoluyla analiz edilmistir.

Tablo 3: Grup Istatistikleri (Cinsiyete Gore)

Degisken Cinsiyet n Ortalama Standart Sapma Standart Hata
PEtoplam Kadin 137 3,0462 0,82761 0,07071
Erkek 163 2,9366 0,80852 0,06333
HMtoplam Kadin 137 2,9221 0,89229 0,07623
Erkek 63 2,9816 0,80996 0,06344
PRRtoplam Kadin 137 3,0158 0,57908 0,04947
Erkek 163 3,1063 0,54710 0,04285
HBtoplam Kadin 137 3,0493 0,72940 0,06232
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Degisken Cinsiyet n Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Erkek 163 2,8834 0,69070 0,05410
INTERtoplam Kadin 137 3,0117 0,64660 0,05524
Erkek 163 2,9693 0,66317 0,05194
INFtoplam Kadin 137 2,9781 0,62623 0,05350
Erkek 163 2,9067 0,63568 0,04979
PINtoplam Kadin 137 2,9635 0,70681 0,06039
Erkek 163 2,9156 0,72554 0,05683

Tablo 4: Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuclar

Degisken t SS;?Sitelsfik Anlamhlik (p) | Ortalama Farki | Standart Hata Farki
PEtoplam 1,157 298 0,248 0,10962 0,09473
HMtoplam -0,605 298 0,546 -0,05945 0,09835
PRRtoplam -1,390 298 0,166 -0,09052 0,06513
HBtoplam 2,019 298 0,044* 0,16583 0,08213
INTERtoplam 0,557 298 0,578 0,04235 0,07600
INFtoplam 0,975 298 0,330 0,07135 0,07318
PINtoplam 0,576 298 0,565 0,04786 0,08311

Anlamlilik diizeyi p < 0,05.

e Cinsiyet agisindan, aligkanlik (HB) boyutunda kadin ve erkek katilimcilar arasinda
istatistiksel anlamda kayda deger bir fark bulunmustur. Kadin katilimcilarin sosyal
medya reklamlarini takip etme ve tekrar tekrar gézden gegirme egiliminin daha ytliksek
oldugu belirlenmistir. Buna karsin, biligsel veya duygusal boyut gibi diger
degiskenlerde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmamastir.

e Yas degiskeni incelendiginde, yalnizca etkilesimlilik (INTER) puanlarinda belirgin bir
farklilhik gozlemlenmistir. Geng katilimcilar, sosyal medya reklamlariyla etkilesime
girmeye daha acik bir tutum sergilerken, ileri yas gruplarinin bu konudaki istekliligi
gorece diisiik bulunmustur.

o Egitim seviyesi bakimindan elde edilen sonuglar, hi¢gbir boyutta istatistiksel anlamda
onemli bir degisim gostermemistir. Bu da, reklam algis1 ve satin alma niyeti agisindan
egitim diizeyine baglh farkliliklarin sinirlt oldugunu diisiindiirmektedir.

4.4. Farkh Sosyal Medya Platformlarinin (Instagram, Facebook, YouTube) Cep Telefonu
Reklamlariin Etkisi Uzerindeki Rolii

Instagram, Facebook ve YouTube gibi farkli platformlarda sunulan cep telefonu reklamlarinin
satin alma niyeti tizerindeki etkileri, ANOVA analiziyle karsilastirilmigtir. Elde edilen bulgular,
bu {i¢ mecra arasinda anlamli bir farklilik olmadigin1 gdstermistir. Baska bir deyisle,
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katilimcilarin cep telefonu reklamlarini gordiikleri platform farklilagsa dahi, satin alma
niyetlerinde 6nemli bir ayrigsma tespit edilmemistir.

Tablo 5 :Farkh Sosyal Medya Platformlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi icin
ANOVA Sonuclan

Kaynak Kareler Toplanm | Serbestlik Derecesi (df) | Ortalama Kare F p
Gruplar Arast 0,940 4 0,235 0,455 0,769
Gruplar i¢i 152,451 295 0,517

Toplam 153,391 299

Bu durum, sosyal medya platformlarinin her birinin genis kitlelere ulasabilme ve cesitli reklam
formatlar1 sunabilme yeteneklerine sahip olmasiyla agiklanabilir. Yine de, her platformun kendi
kullanict tabam1 ve icerik sunum Ozelligine gore farkli segmentlere hitap edebilecegi
unutulmamalidir. Bulgular, genel olarak platform ¢esitliliginin reklam etkinligi agisindan
benzer sonuclar verdigine isaret etmektedir.

4.5. Sosyal Medya Reklamlarmmin Kisisellestirme Seviyesinin Tiiketicilerin Reklam
Algisim1 ve Satin Alma Niyetini Sekillendirmesi

Reklamlarin ilgi alanlarina gore uyarlanmasi (PRR4) ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve
istatistiksel agidan anlamli bir iliski tespit edilmistir. Diger yandan, tercihlere uygunluk (PRR5)
boyutunun satin alma niyeti {izerinde kayda deger bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 6: Katsayilar Tablosu

Degisken B Standart Hata Beta t p

Sabit 2,767 0,135 20,559 0,000
PRR4 0,071 0,029 0,143 2,483 0,014
PRR5 -0,016 0,029 -0,031 -0,541 0,589

Bu sonuglar, kisisellestirilmis iceriklerin, 6zellikle de kullanicilarin genel ilgi alanlariyla
ortiisen reklamlarin, satin alma istegini artirma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.
Ancak, modelin genel aciklayiciliginin (R*2 degerinin) diisiik kalmasi, bu etkinin sinirli veya
baska faktorlerle birlikte degerlendirilmesi gerektigini isaret etmektedir. Yine de,
kisisellestirme stratejilerinin reklam basarisin1 artirmak i¢in dikkate deger bir ara¢ oldugunu
ortaya koymaktadir.

4.6. Sosyal Medya Reklamlarinda Psikografik Degiskenlerin Tiiketici Satin Alma
Kararlarina Etkisi

Psikografik unsurlar (6rnegin, yasam tarzi, kisilik tipleri ve deger yargilari), sosyal medya
reklamlarina verilen tepkilerde belirleyici bir rol oynayabilmektedir. ANOVA sonuglari, yasam
tarz1 veya kisisel deger temelli uyarlanan reklamlarin satin alma niyetinde anlamli bir ytikselisle
iliskili oldugunu gostermistir. Ozellikle, tiiketicinin kendisini ifade etme bigimiyle Ortiisen
reklam mesajlari, pozitif bir tutum ve davranis egilimi dogurabilmektedir.
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Tablo 7: Psikografik Degiskenlerin Satin Alma Kararlarina Etkisine Yonelik ANOVA
Sonuclari

Kaynak Kareler Toplamm | Serbestlik Derecesi (df) | Ortalama Kare F p
Gruplar Arast 12,845 18 0,714 2,874 0,001
Gruplar i¢i 74,213 281 0,264

Toplam 87,058 299

Bu kapsamda, markalarin sosyal medya reklamlarinda yalnizca iirlin veya teknik 6zellik
vurgusu yerine, tiiketicinin benimsedigi degerlerle uyumlu bir anlatiy1 6ne ¢ikarmalarinin satin
alma davranist agisindan daha etkili olacagi goriilmektedir. Boylece, psikografik boyutun
dikkate alinmasi, uzun vadede marka sadakatine de katki sunabilecektir.

5. SONUG

Bu arastirma, sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin cep telefonu satin alma niyeti tizerindeki
cok yonlii etkilerini inceleyerek, cesitli boyutlar1 anlamaya yonelik kapsamli bulgular
sunmustur. Arastirmada yer alan biligsel, duygusal ve algisal faktorlerin dogrudan etkisinin
genel olarak diisiik seviyede oldugu goriilmiistiir. Ayrica tasarim unsurlarinin (metin, renk,
gorsel) tiiketici kararlarina tek basina belirgin bir katki saglamadig tespit edilmistir.

Demografik degiskenler agisindan, cinsiyetin yalnizca “aligkanlik” boyutunda anlamli bir fark
yarattigi, yasin ise etkilesimlilik diizeyine bagl olarak degistigi anlasiimis; egitim faktoriiniin
ise biitiin degiskenlerde g6z ardi edilebilir diizeyde etkili oldugu goriilmiistiir. Farkli sosyal
medya mecralarinin (Instagram, Facebook, YouTube) satin alma niyeti Gzerinde benzer etkiler
yaratmas1, platform segiminin tek basina belirleyici olmadigini diisiindiirmektedir. Ote yandan,
reklamlarin kullanicilarin ilgi alanlarina uygun bigimde kisisellestirilmesi, satin alma niyeti
artisinda anlaml bir rol oynarken, tercihlere yonelik uyarlamanin ayn1 6l¢iide etkili olmadig:
gorilmiistiir.

Bulgular, sosyal medya reklamciliginin tiiketici davranisina etkilerinin ¢ok faktorlii bir yapiya
sahip olduguna isaret etmektedir. Ozellikle psikografik degiskenlerin (yasam tarzi, degerler,
kisilik) dikkate alinarak diizenlenmis reklam stratejilerinin daha basarili sonuglar verebilecegi
ortaya konmustur. Bu nedenle, markalarin sosyal medya reklam igeriklerinde, hedef kitlenin
ilgi alanlarin1 6ne ¢ikaran, etkilesimi tesvik eden ve duygusal bag kurulmasini destekleyen
unsurlara yer vermesi dnerilmektedir.

Gelecekteki arastirmalarin, bu ¢alismada diisiik diizeyde etki gozlemlenen boyutlarin arka
planin1 daha iyi aciklamak amaciyla nitel yontemler veya karma arastirma desenleriyle
zenginlestirilmesi yararl olacaktir. Ayrica, aract ve moderatér degiskenlerin (6rnegin tutum,
giidii, sosyal etki) daha kapsamli bir sekilde modele dahil edilmesi, sosyal medya reklamlarinin
tiiketici satin alma kararlarindaki roliinii daha net bi¢imde ortaya koyabilecektir
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