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Iletisim teknolojisindeki gelismeler, isletmelere iiriin ve hizmetlerin tutundurulmasinda yeni firsatlar
sunmaktadir. Mobil reklameilik bu firsatlardan birisidir. Akilli telefonlarin yayginlagmast ile birlikte mobil
reklamlarin kullanim alanlar1 da artmistir. Mobil reklamciligin etkin bir sekilde kullanilabilmesi igin hedef
miisterilerin, reklami kabullenme durumlarinin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bu ¢alismada akilli telefon kullanicilarinin, MMS ve SMS tiiriindeki mobil reklamlart kabullenme
durumlari, reklamdan algilanan deger ve akis deneyimi kapsaminda degerlendirilmektedir. Buna gére mobil
reklam mesajlarinin igerigi ile ilgili o6zellikler, reklamdan algilanan deger, bireyin kendisini tamamen
karsilastig1 olaya verdigi zihinsel bir durumu ifade eden akis deneyimi ve mobil reklami kabullenme
arasindaki iliskileri gosteren bir model sunulmaktadir. S6z konusu modelde mobil reklamlarin eglendirme,
bilgilendirme, kisisellestirme, rahatsiz etme, tesvik etme ve giivenilirlik 6zelliklerinin; reklamin algilanan
degeri, akis deneyimi ve reklami kabullenme iizerindeki etkileri degerlendirilmektedir. Arastirmanin
drneklemini Kirsehir Ahi Evran Universitesinde 6grenim goren 392 dgrenci olusturmaktadir. Anket formu ile
elde edilen veriler, Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (Partial Least Square-Path
Modelling/PLS-SEM) Yo6ntemi kullanilarak analiz edilmistir. Calismanin sonucuna gore reklamdan algilanan
deger ve akis deneyimi, mobil reklami kabullenmeyi olumlu yonde etkilemektedir. Reklamin igerik
ozelliklerinden bilgilendirme, reklamdan algilanan deger iizerinde en etkili 6zellik olurken; akis deneyimi
tizerinde en yiiksek etkiye sahip icerik 6zelligi, eglendirme olmaktadir. Caligmanin sonuglari, tiiketicilerin
mobil reklamlar1 kabullenmelerinde etkili olan faktorleri degerlendirmeleri ve buna uygun reklam stratejileri
gelistirmeleri yoniinde isletmelere yol gosterebilecektir.

Anahtar Sozciikler: Mobil Reklamcilik, Algilanan Reklam Degeri, Akis Deneyimi, Mobil Reklami
Kabullenme, Reklam cerigi

The Effects of Advertising Content, Perceived Advertising Value and
Flow Experience on Acceptance of Mobile Advertising: An Empirical Research
on University Student

Abstract

The rapid development of communication technology resulted in new opportunities for companies to
promote product and services. Mobile advertising is one of these opportunities. As the number of
smartphones has radically increased, mobile advertising market has been expanded. There is a need for in-
depth understanding of target market acceptance of mobile advertising in order to use it effectively.
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This study investigates smartphone user acceptance of MMS and SMS- based mobile advertising in
the context of advertising value and flow experience. Hence, the study presents a model that combines the
content of mobile advertising messages, advertising value and a mental state individual entirely focused on
and called as flow experience, to understand the consumer acceptance of mobile advertising. This model tests
the effects of advertising characteristics such as entertainment, informativenes, personalization, irritation,
encouraging and credibility on the perceived advertising value, flow experience and the acceptance of
advertising. The sample group of this study consists of 392 university students studying at Kirsehir Ahi Evran
University. The survey results was analyzed by employing Partial Least Squares (PLS-PM) analysis method.
The results reveal that the flow experience and advertising value have positive effects on the acceptance of
mobile advertising. Also, while entertainment dimension is the most significant factor on the flow experience,
the advertising value is mostly affected by in formativeness of advertising message. The results of the study
will help companies to evaluate the factors being effective on the acceptance of mobile advertising and lead
them to develop suitable strategies.

Keywords: Mobile Advertising, Perceived Advertising Value, Flow Experience, Acceptance of
Mobile Advertising, Advertising Content

Tiketicilerin Mobil Reklamlari Kabullenmeleri
Uzerinde Reklam icerigi, Reklamda Algilanan
Deger ve Akis Deneyiminin Etkisi:
Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama*

Giris

Glinlimiiziin en etkili iletisim, eglence ve sosyallesme araci akilli
telefonlardir. Akilli telefonlar, siradan cep telefonlarna kiyasla bilgisayarlarin
yapabildigi birgok islemi yapabilmekte; goriintli, ses kaydi, mobil internet
baglantis1 gibi Ozellikleri kapsamaktadirlar. Akilli telefonlarinin en Gnemli
Ozelliklerinden bir tanesi, pazarlama amagclari igin kullanilabilmeleridir.
Tiiketicilerin her an yanlarinda tagima imkéni, 6zellikle akilli cep telefonlarinin
genis capta interaktif uygulamalara imkan vermesi, bu telefonlar1 e-pazarlama
i¢in uygun bir arag haline getirmistir. Reklamcilar Dernegi Mart 2016 raporuna
gore, Tiirkiye’nin toplam reklam yatirimlarinin 6.474 Milyon TL diizeyinde
oldugu, mobil reklam yatirimlarinin ise 69,4 Milyon TL (mobil reklam
harcamalarmin toplam reklam harcamalari igindeki pay1 %1) diizeyinde oldugu
tahmin edilmistir.1

Akilli telefonlar araciligi ile gerceklestirilen mobil reklam, tiiketicinin
tercihlerini 6nceden belirleyen ve her bir kullaniciya kisisellestirilmis reklam
mesajlar1 sunabilen interaktif bir iletisim sistemidir (Kim ve Lee, 2015: 256).

* Bu calisma, 06-08 Ekim 2016 tarihleri arasinda Kiitahya’da diizenlenen 21.
Pazarlama Kongresi’nde sunulmustur.
1 http://rd.org.tr/2016_MART.pdf
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Mobil reklamcilik kavrami, mobil telefonlarin reklam araci olarak
kullanilmasiyla birlikte ortaya ¢ikmustir (Barutcu ve Oztiirk, 2009: 26).

Mobil reklamcilik, iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere dogrudan
tanitilmasinda yeni bir iletisim kanalidir. Reklamin bu sekli, tiglincii bir taraf
olmadan tiiketici ile dogrudan iletisimde bulunmaya izin vermektedir. Mobil
telefonlarin hizla yayginlasmasi ile mobil reklamciligin kullaniminda biiyiik
oranda artis olmustur (Barutcu ve Oztiirk, 2009). Ancak mobil reklamciligin
basarisi, tiiketicinin reklami siirekli olarak mobil mecralardan tercih etmesi
durumunda siirdiiriilebilir olmaktadir. Mobil telefon araciligiyla iletisim,
tiketicilerin siirekli olarak mesaj alimina izin verdigi siirece etkili olacaktir.
Dolayisiyla, tiiketicinin mobil reklam1 benimsemesi ve kabullenmesinde hangi
faktorlerin etkili oldugunu bilmek 6nemli olmaktadir.

Literatiirde mobil reklamlar ile ilgili olarak tiiketicilerin mobil reklamlara
yonelik tutumlarin1 konu alan calismalar (Haghirian vd., 2008; Lee ve Hsieh,
2009; Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011) olduk¢a genis bir yer tutmaktadir. Bir
kisim arastirmacilar ise konuyu tutum, niyet ve davranis kapsaminda
incelemiglerdir (Tsang vd., 2004; Unal vd., 2011). Ancak, akis deneyimi ve
reklamin degeri gibi degiskenler {izerindeki ¢alismalar oldukca kisith sayidadir
(Haghirian vd., 2008; Kim ve Han, 2014).

Deger, mobil uygulamalarin kabullenilmesinde temel faktorlerdendir
(Rabiei vd., 2012: 741). Ducoffe (1995)’e gore reklamdan algilanan deger,
reklamin etkinliginin bir 6lgtimiidir. Reklami kabullenme niyeti ve reklama
yonelik tutumun tahmincisi olmaktadir.

Reklami kabullenmenin bir diger 6nemli tahmincisi, literatiirde oldukca
kisith sayida yer bulan akis deneyimi olmaktadir (Kim ve Han, 2014). Akilli
telefon kullaniminin artmasi ve mobil reklam mesajlarinin yayginlagmasi ile
birlikte tiiketiciye farkli deneyimler sunulmaya baglanmistir. Deneyim
sirasindaki psikolojik durumu agiklayan kavramlardan birisi akis olmaktadir.
Deneyimler pazara sunulmaktan ziyade, tiiketicilerle birlikte yaratilmakta ve
tilketicilerin hafizalarinda hos anilar birakmayi amaglamaktadir (Akyol ve
Aksatan, 2013: 72).

Bu calismada iiniversite dgrencilerinin, akilli cep telefonlarina gelen
reklamlardan algiladiklart deger ve mobil reklamcilik kapsaminda akig
deneyimlerinin, mobil reklami kabullenmeleri {izerindeki etkileri konu
almmaktadir. Calismanin amaci, tiiketicilerin mobil reklamlarin igerigine
yonelik algilarinin, 1) reklamdan algiladiklar1 deger, 2) yasadiklar1 akis
deneyimi ve 3) mobil reklami kabullenme iizerindeki etkilerini ortaya
koymaktir. Calisma, tiiketicilerin MMS ve SMS tiirlindeki mobil reklam
mesajlarina yonelik algilarii kapsamaktadir.
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Bu calismada literatiirde oldukgca az yer verilen mobil reklamdan
algilanan deger ile mobil reklamlara yonelik akis deneyiminin konu alinmasi ve
soz konusu kavramlarin mobil reklamlar1 kabullenme kapsaminda
degerlendirilmesi, literatiire katki saglayacaktir. Ayrica ¢alismanin sonuglari,
tiketicilerin mobil reklamlar1 kabullenmelerinde etkili olan faktorleri
degerlendirmeleri ve buna uygun reklam stratejileri gelistirmeleri yoniinde
isletmelere yol gosterebilecektir. Calismada reklamin degerinin nasil
arttirllacagi, akisin nasil saglanacagi konusunda isletmelere Onerilerde
bulunulmaktadir.

1. Literatiir incelemesi

1.1. Mobil Reklami Kabullenme

Reklam, satis ve iligki yonlii iletisimin temel 06gesi oldugundan,
pazarlama iletisim araglar1 igerisinde olduk¢a Onemli bir konuma sahiptir
(Babacan, 2005). Mobil reklamecilik iiriin, servis ve fikirlerin tutundurulmasi
amactyla cep telefonlar1 gibi mobil araglar vasitasiyla hedef miisterilere reklam
mesajlarinin iletilmesi olarak tanimlanmaktadir (Haghirian vd., 2005: 2). Bir
bagka tanima gore mobil reklamcilik, reklam mesajlariin mobil reklam
araglartyla (kablosuz internet araglari, cep telefonlar1 vb.) hedef miisterilere
gonderilmesidir (Tsang vd., 2004).

Mobil reklamlar SMS (Short Message Service/Kisa Mesaj Hizmeti),
MMS (Multi Media Messaging Service/Coklu Ortam Mesaj Hizmeti) ve
Bluetooth reklamlari olmak iizere ti¢ grupta siiflandirilabilmektedir. SMS,
GSM sebekeleri ilizerinden mobil telefon araciligiyla yazili mesaj gonderilmesi
islemidir. MMS, GSM sebekeleri tizerinden mobil cihazlarla grafik, animasyon,
ses kaydi ve yazi igeren mesajlarin birlikte iletilmesi islemidir. Mobil reklam
araglarindan bir digeri ise Bluetooth ile yapilan reklamlardir. Bu reklamlarda
0zel yaym yapilan yerlerde, vericiler araciligiyla miisterinin telefonuyla
iletisime gecilmekte ve reklam mesaji gonderilmektedir (Barutgu ve Oztiirk,
2009: 29, 30). Mobil telefon araciligiyla reklam verme tiirleri, mobil aracin
teknolojik kapasitesine bagli olmaktadir. SMS ve MMS, temel mobil reklam
araclaridir (Bauer vd., 2005: 181).

Literatiirde mobil reklama yonelik gelistirilen tutumlar iizerinde ¢ok
saylda caligma olmasina ragmen, mobil reklami kabullenme durumu ile ilgili
caligmalar kisitli sayidadir (Merisavo vd., 2007; Rabiei vd., 2012; Westerlund
vd., 2009). Oysaki mobil reklamimn kabuliine yonelik arastirmalar, mobil
reklamin  bagarisint1 agiklamada oOnemli bilgiler sunmaktadir. Mobil
reklamciligin basarisi, tiiketicinin onu kabullenmesine baglidir. Tiiketicinin
tutumu baslangicta negatif olsa dahi eger igerik uygun olursa, tiiketiciler
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reklami kabul etme niyetinde olabileceklerdir (Bauer vd., 2005: 182).
Dolayisiyla mesajin igeriginin uygunlugu ve sunulan teklifin algilanan degeri,
mobil reklamin basarisinda 6nemlidir.

Mobil reklamin igerigi farkli boyutlardan olugmaktadir (Westerlund vd.,
2009: 5). Eglendirme, giivenilirlik, bilgilendirme, rahatsiz etme ve
kisisellestirme reklamin igerigini degerlendirmede en fazla kullanilan faktorler
olmaktadir (Ducofte, 1995; Tsang vd., 2004; Haghirian ve Madlberger, 2005;
Zabadi vd., 2012). Bununla birlikte literatiirde demografik degiskenler
(Haghirian ve Madlberger, 2005; Zabadi vd., 2012); tiiketiciden izin alma
(Tsang vd., 2004; Unal vd., 2011); mobil telefon kullanma yetenegi (Lee ve
Hsieh, 2009) ve reklam mesaji alma sikligi (Sabokwigina vd., 2013) gibi
faktorler de mobil reklam kapsaminda degerlendirilmektedir.

Mobil reklamin eglendirme yonii, reklamin tiiketicinin eglenme ihtiyacini
karsilamasini ve duygusal olarak tiiketiciyi rahatlatmasini ifade etmektedir (Lee
ve Hsieh, 2009). Gorsel sunumlar, oyunlar ve miizikler, eglenme ihtiyacini
tatmin etmek icin mobil reklam uygulamalari olarak kullanilabilmektedir
(Nabus ve Hussin, 2015: 4). Eglendirme, tiiketicinin tutumunu etkileyen en
onemli faktorlerdendir (Bauer vd., 2005; Zabadi vd., 2012). Bilgilendirme,
reklamin iirlin ve alternatifleri hakkinda tiiketicilere bilgi verebilme yetenegidir
(Ducoffe, 1996). Uygun bilgiyi etkin bir sekilde sunabilmeyi ifade etmekte ve
tilketici ihtiyaglarini tatmin etmede isletmeye yol gostermektedir (Bauer vd.,
2005). Nitekim tiiketici, bilgiye ulagsmanin kolay ve hizli yolunu tercih etmekte
ve gergekei bir yol gosterici aramaktadir (Nabus ve Hussin, 2015: 5). Bilgi
veren bir icerik, ayn1 zamanda degerin de tahmincisi olmaktadir (Westerlund
vd., 2009: 6).

Cok sayida igletmenin, maliyetinin daha diisiik olmasindan dolay1 kisa ya
da ¢oklu mesajlar1 kigisel bilgilere dikkat etmeden gondermeleri, tiiketicileri
rahatsiz edebilmektedir. Tiiketiciler, miisteri odakli olmayan ve ¢ok sik gelen
mesajlardan rahatsiz olabilmekte, bu durumu kisisel hayata miidahale olarak
degerlendirebilmektedirler (Lee ve Hsieh, 2009). Tiiketiciler, rahatsiz edici
mesajlara maruz kaldiklarinda reklama olan ilgileri de kaybolmakta, bu durum
reklamin negatif olarak algilanmasina neden olmaktadir (Ducoffe, 1996).
Reklamin giivenilirligi, tiiketicilerin reklami yapilan markayr dogru ve
inandiric1 olarak algilama derecesini ifade etmektedir. Diger bir ifade ile
reklamin giivenilirligi, tiiketicinin reklamlarda ihtiyag¢larini tatmin edecek iiriin
ve hizmetler sunuldugu yoniindeki inancidir (Brackett ve Carr, 2001: 29).
Giivenilirlik, mobil reklami kabullenmede etkili olmaktadir (Merisavo vd.,
2007).

Kigsilestirme, reklam mesajlarinin  tiiketicilerin  isteklerine  gore
uyarlanmasidir. Reklam mesajlari, tiiketicilerin tercih edebilecegi iirliin ya da
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marka ismi, cinsiyet, gelir diizeyi gibi demografik ozelliklere, hobilere vb.
ozelliklere gore uyumlu hale getirilebilir (Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011).
Saadeghvaziri ve Hosseini (2011)’e gore kisisellestirilmis miisteri profili,
reklama yonelik tutum iizerinde etkili olmaktadir (Saadeghvaziri ve Hosseini,
2011: 400). Bauer vd. (2005)’ne gore kisisellestirilmis bir reklam mesaji, ayni
zamanda reklamin inandiriciligimi da arttirmaktadir. Clinkii tiiketiciler kitlesel
reklamlar1 genellikle “spam” mesaj1 olarak algilamakta ve bu reklamlar1 daha
az giivenilir bulmaktadirlar. Reklamin tesvik etme yoOnii, mobil telefonlarina
reklam almay1 kabul eden tiiketicilerin, parasal olarak ddiillendirilmelerini ifade
etmektedir. Parasal unsurlara yonelik algilar, tiiketicileri etkileyen temel
unsurlardir (Nabus ve Hussin, 2015: 5). Parasal avantajlar sunmak, mobil
reklamda deger yaratmanin bir yolu olmaktadir. indirimler, iicretsiz kuponlar,
uygun 6deme kosullart hakkinda bilgilendirilmek, tiiketiciye somut bir fayda
sunmaktadir. Boylelikle mesajin degeri de artmaktadir (Saadeghvaziri ve
Hosseini, 2011: 397). S6z konusu faktorler, tiiketicilerin reklami kabullenme
durumlarini (Rabiei vd., 2012; Westerlund vd., 2009) etkilemektedir.

Buna gore arastirmanin temel hipotezlerinden birisi “reklamin igeriginin,
tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabullenmesi tizerinde etkili oldugu” yoniindedir.
Calismada ayrica belirtilen icerik 6zelliklerinin, mobil reklamdan algilanan
deger ve akis deneyimi iizerindeki etkileri de degerlendirilmektedir.

1.2. Mobil Reklamdan Algilanan Deger

S6z konusu faktorler reklamin degerini (Haghirian vd., 2008) ve
tiikketicilerin reklami kabullenme durumlarmi (Rabiei vd., 2012; Westerlund
vd., 2009) etkilemektedir. Scharl vd. (2005), mobil reklami kabullenmeyi,
alman reklamdan memnun olma, mobil reklama katilma ve siirekli olarak
reklam alma yoniindeki egilim olarak tanimlamaktadirlar. Bunun aksine
tiketici, reklama karsi koyma davranmisi da gosterebilmektedir. Boyle bir
durumda da tiiketici, reklamla karsilastiginda, reklamla ilgilenmeme ve baska
faaliyetlerle mesgul olma seklinde davranabilmektedir (Rosaj-Mendez vd.,
2009: 947). Reklama yonelik olumlu algilar (Haghirian vd., 2008) ve hatta
isletmeden reklam alma yoniinde istek olusturabilecek (Kim ve Han, 2014)
faktorlerden birisi, reklamin algilanan degeri olmaktadir. Ciinkii degeri diisiik
olarak algilanan reklam, tiiketiciler tarafindan 6nemsenmemektedir (Nabus ve
Hussin, 2015).

Reklamin degeri, reklamin tiiketiciye sundugu faydanin siibjektif bir
degerlendirmesi olmakla birlikte (Ducoffe, 1995: 1), reklamin performansini
Olcen ve memnuniyeti degerlendiren bir faktordiir. Esasen reklamin degeri,
alicinin reklamin kullanilabilirligi hakkinda zihinsel bir degerlendirmesidir ve
tilketicinin reklam hakkindaki yargisini ifade etmektedir. Mobil reklama
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yonelik olumlu bir alginin olusabilmesi i¢in reklam mesajinin, deger sunmasi
gerekmektedir (Kim ve Han, 2014: 256-257). Tiiketici, degerli olarak algiladig1
reklam mesajin1 onemseyecek ve kabul etmeye egilimli olacaktir (Nabus ve
Hussin, 2015). Ayrica deger faktorii 6nem kazandikca bireyin olaya yonelik
icsel motivasyonu da artacak (Liao, 2006: 46), birey dikkatini olaya
yogunlagtirarak konsantrasyon saglayabilecek (Marston vd., 2016) ve bu
anlamda akig1 tecriibe edinebilecektir (Merisavo vd., 2007; Rabiei vd., 2012).
Dolayistyla arastirmada gelistirilen hipotezlerden ikisi “mobil reklamdan
algilan degerin, akis deneyimi ve mobil reklami kabullenme iizerinde etkili
oldugu” yoniindedir. Buna gore;

H1: Mobil reklamdan algilanan deger, akis deneyimini istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Mobil reklamdan algilan deger, mobil reklami kabullenmeyi
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Mobil reklama yonelik olumlu bir alginin olusabilmesi, reklamin igerik
ozellikleri ile  olduk¢a yakindan iliskilidir (Westerlund vd., 2009: 5).
Eglendirme, giivenilirlik, bilgilendirme, rahatsiz etme ve Kkisisellestirme
Ozelikleri, mobil reklamdan algilanan degeri gostermede temel Ozellikler
olmaktadir (Ducoffe, 1995; Tsang vd., 2004; Haghirian ve Madlberger, 2005;
Zabadi vd., 2012). Ornegin reklam mesajlarinin tiiketicilerin isteklerine gore
uyarlanmast  (kisisellestirme); reklama  yonelik olumlu bir tutum
olusturabilmekte ve reklamdan algilanan degeri olumlu yonde
etkileyebilmektedir (Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011: 400). Benzer sekilde
bilgi veren bir icerik, aym1 zamanda degerin de tahmincisi olmaktadir
(Westerlund vd., 2009: 6). Buna gore arastirmanin temel hipotezlerinden bir
digeri “mobil reklamin icerik ozelliklerinin, tiiketicilerin mobil reklamlardan
algiladiklari deger iizerinde etkili oldugu” yoniindedir:

H3a: Mobil reklamin eglendirme yonii, reklamin algilanan degerini
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H4a: Mobil reklamin bilgilendirme yonii, reklamin algilanan degerini
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H5a: Mobil reklamin kisisellestirme yonii, reklamin algilanan degerini
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H6a: Mobil reklamin rahatsiz etme yonii, reklamin algilanan degerini
istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonde etkilemektedir.

H7a: Mobil reklamin tesvik etme yonii, reklamin algilanan degerini
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H8a: Mobil reklamin giivenilirligi, reklamin algilanan degerini
istatistiksel olarak anlamli1 ve pozitif yonde etkilemektedir.
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Reklami kabullenmenin bir diger énemli tahmincisi, literatiirde oldukca
kisith sayida yer bulan akis deneyimi olmaktadir (Kim ve Han, 2014: 259).

1.3. Akis Deneyimi

Akis teorisi ilk olarak 1975 yilinda Csikszentmihalyi tarafindan
tartistlmistir. Akisg, bireyin bir olayla karsilastiginda tamamiyla olaya dahil
oldugu, kendisini tamamen s6z konusu olaya verdigi bir deneyimi ifade
etmektedir. Odaklanma, zaman mefhumunu yitirme, dalip gitme olarak ifade
edilen akis, zihinsel bir durumu yansitmaktadir. Kisi boyle bir olay1 tecriibe
edindiginde, akis deneyimini yasamig demektir (Csikszentmihalyi ve Lefevre
1989: 816). Akis, biligsel olarak etkin ve motive edilmis insanlarm optimum/en
iyi  distlincelerini  tanimlayan psikolojik ve zihinsel bir durum
(Csikszentmihalyi, 1990: 46), ayn1 zamanda motivasyon, kisilik ve siibjektif
deneyimi biitlinlestiren karmagik bir yapidir (Liao, 2006). Akis, belirli boyutlari
kapsamakta, belirli boyutlar ile ifade edilmektedir (Csikszentmihalyi ve
Lefevre, 1989).

Akisin kavramsal olarak taniminda bir fikir birligi olmasina ragmen nasil
olgiilebilecegi konusunda bir fikir birligi bulunmamaktadir. Csikszentmihalyi
(1990), akis modeli i¢in dokuz boyut énermektedir. Nacke ve Lindley (2009)
ise zorluk, kaygi, hissizlik ve sikilma olmak iizere dort boyut 6nermektedirler.
Hoffman ve Novak (2009) akis1 merak, eglence, kesif, dikkat, baglanma ve ilgi
boyutlar1 ile Olgmiislerdir. Akis, en genis kapsamda -Csikszentmihalyi
(1990)’nin 6nerdigi sekilde- dokuz boyut ile dl¢iilmektedir (Marston vd., 2016:
203). Belirtilen olgek, Payne vd. (2011)’nin calismalarina da uyarlanmstir.
Akig yasayan bir bireyde dokuz boyuttan en az Dbirisinin olusmasi
beklenmektedir (Csikszentmihalyi, 1990: 45).

S6z konusu dokuz boyut; konsantrasyon, zorluk- yetkinlik dengesi,
kontrol duygusu, agik¢a belirlenmis hedefler, eylem ve farkindaligin
biitiinlesmesi, kesin ve net geri bildirim, deneyim siirecinin onemi, zaman
algis1 degisimi ve 0z-biling kaybi olarak ifade edilmektedir (Csikszentmihalyi
ve Lefevre, 1989).

Akis yasayan bir bireyin zihnini sadece yasadigi deneyime
yonlendirmesi, konsantrasyon (dikkatin  yogunlasmast) olarak ifade
edilmektedir. Bu durumda birey, disaridan gelen baska hicbir seyle
ilgilenmemektedir (Csikszentmihalyi, 1990: 50). Bireyin dikkati, tamamen
yaptig1 ise odaklanmaktadir (Marston vd., 2016: 217). Bireyin sahip oldugu
yetenekler ile faaliyetin zorluk diizeyi arasinda bir denge kurmasi, zorluk-
yetkinlik dengesi olarak ifade edilmektedir. Faaliyetin zorluk diizeyi, yetenegi
astiginda kaygi ve can sikintist; olumlu anlamda birey zorluklarin iistesinden
geldiginde ise akis deneyimi yasanmaktadir (Csikszentmihalyi, 1990). Kontrol
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duygusu, bireyin yeteneklerinin, faaliyetin  zorluklarim1 asabilecegine
inandiginda kontrolii kendisinde hissetmesidir. Birey, ger¢eklestirdigi eylemle
ilgili yiiksek diizeyde kontrol duygusu yasamaktadir (Marston vd., 2016: 217).
Bireyin deneyim esnasinda amacinin ne oldugunu agik¢a bilmesi, acikca
belirlenmis hedefler boyutunu ifade etmektedir. Birey, neyi ger¢ekten basarmak
istedigini bilmekte ve gilicli bir basar1 duygusu hissetmektedir (Marston vd.,
2016: 217). Eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, akis deneyimi esnasinda
bireyin yasadig1 deneyime tam olarak odaklanmasi ve onunla biitiinlesmesidir.
Birey, faaliyetten ayrilamaz bir duruma gelmektedir (Csikszentmihalyi, 1990:
66-67). Kesin ve net geri bildirim, bireyin faaliyette basarili olup olmadigin
gbrmesini ifade etmektedir. Birey heniiz faaliyeti gerceklestirme esnasinda geri
bildirim alabilmektedir (Marston vd., 2016: 217). Akis deneyimi yasayan kisi,
s0z konusu faaliyetten bagka bir beklenti i¢cinde degilse, esas amaci o deneyimi
yasamaksa, deneyimin amaci deneyimin kendisi olmaktadir. Bu durum,
deneyim siirecinin énemini ifade etmektedir. Akis yasayan bireyin zamanin ¢ok
hizli gectigini distinmesi, zaman algisi degisimi olarak ifade edilmektedir
(Csikszentmihalyi, 1990: 66, 67). Akis yasayan bireyin etrafindaki bagka bir
seyle ilgilenmemesi, baskalarinin ne diisiindiiglinii 6nemsemesi ise oz-biling
kaybi olarak tanimlanmaktadir (Marston vd., 2016: 217).

Tiim bu boyutlarin yaninda akigin en 6nemli unsurlarindan birisi de igsel
motivasyon olmaktadir. Csikszentmihalyi (1975) akis teorisini, motivasyonu
anlamanin bir yontemi olarak onermektedir (Liao, 2006: 46). Csikzentmihalyi,
icsel motivasyona neden olan temel unsurun eglenme oldugunu belirtmektedir.
Dans etmek, spor yapmak vb. faaliyetlerde bulunmak, igsel bir motivasyon
gerektirmektedir ve asil amag¢ zevk almaktir. Bunun yaninda akis 6grenmek,
calismak vb. faaliyetler sonucunda prestij saglama, para kazanma gibi
faydalarin olugabilecegi yoniinde digsal motivasyonlar da gerektirmektedir. Bu
kosullar altinda deneyim, siibjektif bir duruma karsilik gelmektedir (Nakamura
ve Csikszentmihalyi, 2002).

Akis teorisi; spor, eglence, internet kullanimi gibi farkli alanlarda
uygulanabilmektedir (Liao, 2006). Hanzaee ve Khodayari (2011) konuyu,
tiikketicilerin internet kullanimlar1 ve internetten satin almalari; Hoffman ve
Novak (1996) web kullanimi; Mollen ve Wilson (2010) elektronik 6grenme;
Pavlas (2010) oyun temelli 6grenme; Kim ve Han (2014) akilli telefon
reklamlari; Hsu ve Lu (2004) ile Marston vd. (2016) ise bilgisayar oyunlar
kapsaminda degerlendirmislerdir. Kullanildig: alanlar degerlendirildiginde akis
teorisinin, bilgi teknolojisi cer¢evesinde uygulandigi goriilmektedir. Ciinkii
teknoloji sayesinde daha yiiksek motivasyon gerceklesebilmekte ve daha fazla
zevk  alinabilmektedir. ~ Dolayisiyla  teknoloji, akis  deneyimini
kolaylastirmaktadir.
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Konunun farkli alanlarda uygulanabilmesi, farkli boyutlari 6n plana
cikarmaktadir  (Novak, vd., 2000). Ornegin, internet alisverislerinde
konsantrasyon (Koufaris, 2002); 6grenme ve egitim alaninda agikca belirlenmis
hedefler (Chen, 2006); internet kullaniminda ve internette yapilan gezintilerde
ise 0z-biling kayb1 (Chen, 2006) akisin 6ne ¢gikan boyutlar: olmaktadir.

Bu caligmada, Kim ve Han (2014) calismalarina benzer nitelikte akill
telefonlara gonderilen reklam mesajlarinin icerik ozellikleri, akis deneyimi
kapsaminda konu alinmaktadir. Diger bir ifadeyle akis teorisi, tiikketicinin mobil
reklam deneyimini agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Mobil reklam deneyimi
kapsaminda akig, reklama odaklanma, zorluk- yetkinlik dengesi, kontrol
duygusu, acik¢a belirlenmis hedefler, eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi,
kesin ve net geri bildirim, deneyim siirecinin 6nemi, zaman algist degisimi ve
0z-biling kayb1 olmak iizere dokuz boyuttan olusan bir yap1 ile
kavramsallagtirilmustir.

Akis deneyiminin farkli boyutlardan olugsmasinin yani sira, mobil
reklamin igerigi de eglendirme, bilgilendirme, giivenilirlik ve rahatsiz etme gibi
farkli boyutlar1 kapsamaktadir (Ducoffe, 1995; Tsang vd., 2004; Haghirian ve
Madlberger, 2005; Westerlund vd., 2009). S6z konusu boyutlar, degerin
tahmincisi olabilecegi gibi (Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011; Westerlund vd.,
2009: 6); mobil reklamin basarisinda da 6nemli olmakta (Bauer vd., 2005;
Merisavo vd., 2007; Rabiei vd., 2012; Westerlund vd., 2009), bireyin mobil
reklama odaklanmasina yardimci olmaktadir (Marston vd., 2016). Buna gore
caligmada temel hipotezlerinden birisi “reklamin icerik ozeliklerinin, akis
deneyimi iizerinde etkisinin oldugu” yoniindedir:

H3b: Mobil reklamin eglendirme yonii, akis deneyimini istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H4b: Mobil reklamlarin bilgilendirme yonii, akis deneyimini istatistiksel
olarak anlamli1 ve pozitif yonde etkilemektedir.

H5b: Mobil reklamin kisisellestirme yonii, akis deneyimini istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H6b: Mobil reklamin rahatsiz etme yonii, akis deneyimini istatistiksel
olarak anlaml1 ve negatif yonde etkilemektedir.

H7b: Mobil reklamin tesvik etme yonii, akis deneyimini istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H8b: Mobil reklamin giivenilirligi, akis deneyimini istatistiksel olarak
anlaml1 ve pozitif yonde etkilemektedir.

Mobil reklamin basarisi, tiiketicinin onu kabullenmesine baglidir
(Brackett ve Carr, 2001 Merisavo vd., 2007). Basar1 saglandiginda yiiksek
motivasyon gerceklesebilmekte ve daha fazla zevk almabilmekte dolayisiyla
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akis deneyimi de kolaylasmaktadir (Liao, 2006). Boylelikle akis deneyimi de
mobil reklamin kabulii iizerinde etkili olabilecektir. Akis yasayan bireyin
etrafindaki bagka bir seyle ilgilenmemesi, baskalarimin ne diistindiigiinii
Onemsememesi, bireyin kabuliinii kolaylastiracaktir (Marston vd., 2016: 217).
Ayrica akig deneyimi esnasinda bireyin yasadigi deneyime tam olarak
odaklanmasi, kabul edip etmeme yoniinde bir yarg: olusturacaktir. Sonug olarak
calismanin hipotezlerinden bir digeri “akis deneyiminin, mobil reklami
kabullenmeyi etkiledigi” yoniindedir. Buna gore;

H9: Akis deneyimi, mobil reklami kabullenmeyi istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Buna gore arastirmada mobil reklamlarin eglendirme, bilgilendirme,
kisisellestirme, rahatsiz etme, tesvik etme ve gilivenilirlik oOzelliklerinin;
reklamin algilanan degeri, akis deneyimi ve reklami kabullenme iizerindeki
etkileri degerlendirilmektedir. Mobil reklam mesajlarinin icerik o6zellikleri,
reklam degeri, akis deneyimi ve tiiketicilerin mobil reklami kabullenmeleri
arasindaki 1iliskiler ortaya konulmaktadir. S6z konusu iligkileri yansitan
arastirma modelinin gelistirilmesinde Kim ve Han (2014) calismalarinda
yararlanilmigtir. Aragtirmanin modeli Sekil 1°de sunulmaktadir.
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Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Eglence

Mobil
Reklamda
Algilanan

Bilgilendirme

Mobil
Reklami
Kabullenme

Akis
Deneyimi

2. Arastirmanin Yéntemi

Bu boliimde arastirmanin degiskenleri, arastirma modeli ve hipotezleri,
arastirmanin Ornekleme siireci, veri toplama ydntemi ve son olarak analiz
yontemi hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

Arastirmada mobil reklamin igerigi ile ilgili degiskenler ile reklamin
degeri, akis deneyimi ve mobil reklami kabullenme degiskenlerinin Sl¢timii
gerceklestirilmigtir. Her bir degisken literatiirde belirtilen ifadelerle
Olcililmiistiir.

Reklamin igerigi ile ilgili eglendirme, bilgilendirme, rahatsiz etme, tesvik
etme ve giivenilirlik degiskenlerinin 6l¢iilmesinde Tsang vd. (2004) ile Kim ve
Han (2014); kisisellestirme degiskeninin oOlgiilmesinde Saadeghvaziri ve
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Hosseini (2011) calismalarindan yararlanilmistir. Reklamin algilanan degerinin
Olgiilmesinde Kim ve Han (2014); mobil reklami kabullenmeye yonelik
degiskenlerin belirlenmesinde ise Merisavo vd. (2007)’nin ¢alismalarinda yer
alan ifadeler kullanilmistir. Akis deneyimi kapsaminda degerlendirilen dokuz
boyutu 6l¢mek igin Payne vd. (2011)’nin g¢aligmalarinda kullandiklar1 akig
deneyimi 6lgeginden yararlanilmigtir. Olgiimde kullanilan ifadeler Tablo 1°de
sunulmaktadir.

Tablo 1. Olgiimde Kullanilan Ifadeler

ifadeler

Eglendirme

Mobil reklam almayi zevkli buluyorum.

Mobil reklamlari eglenceli ve hos buluyorum.

Mobil reklamlari heyecan verici buluyorum.

Bilgilendirme

Mobil reklamlar, ihtiyacim olan bilgiyi sagliyor.

Mobil reklamlari giincel bilgi saglamada iyi bir kaynak olarak Tsang vd. (2004)
goriiyorum. Kim ve Han (2014)

Mobil reklamlarin iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi verdigini
diistiniiyorum.

Mobil reklamlar, iiriin fiyatlarindaki degisiklikler hakkinda bilgi
almamu sagliyor.

Mobil reklamlar, 6zel iiriinler ve indirimler hakkinda bilgi almamu
sagliyor.

Kisisellestirme

Ihtiyaclarima uygun mobil reklam almayi isterim.

P - X — Saadeghaviziri ve
Ilgi alanima ve igsime uygun mobil reklam almay1 isterim. Hosseini (2011)

Bana gonderilecek olan reklam mesajinin konusunu kendim
belirlemek isterim.

Rahatsiz Etme (Sinirlendirme)

Mobil reklamlardan rahatsiz oluyorum.

Mobil reklamlarin igerigi ¢ogu zaman beni kizdiriyor.

. e e Tsang vd. (2004)
Mobil reklamlarin gok sik geldigini diisiiniiyorum ve bu hosuma Kim ve Han (2014)

gitmiyor
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Tesvik Etme

Indirim, geri 5deme, kupon vb. finansal avantaj sunan mobil
reklamlar beni mutlu ediyor.

Finansal avantajlar sunan mobil reklamlari almak icin girisimde
bulunurum.

Finansal avantajlardan yararlanmak i¢in mobil reklamlara cevap
veririm.

Giivenilirlik

Mobil reklamlara giiveniyorum.

Mobil reklamlari inandirict buluyorum.

Mobil reklamlari satin alma kararinda bir referans olarak goriiyorum.

Mobil reklamlar1 tarafsiz buluyorum.

Reklamda Algilanan Deger

Mobil reklamlarin faydali oldugunu diigiiniiyorum.

Mobil reklamlarin degerli oldugunu diigiiniiyorum.

Mobil reklamlarin énemli oldugunu diisiiniiyorum.

Kim ve Han (2014)

Akig Deneyimi

Mobil reklamlara bakarken tamamen reklama odaklaniyorum.

Mobil reklamlara bakarken zaman ¢ok ¢abuk geciyor.

Mobil reklamlara bakarken bagka hig¢bir sey 6nemli gelmiyor.

Mobil reklamlara bakarken harika bir deneyim yasiyorum.

Mobil reklamlara bakarken ¢ok yogun diisiinmek zorunda
kalmiyorum.

Mobil reklamlara bakmaktaki amacimi ¢ok net biliyorum.

Mobil reklamlara bakarken her seyin kontroliim altinda oldugunu
diistiniiyorum.

Mobil reklamlarda anlatilmak isteneni tam olarak anlayabiliyorum.

Mobil reklamlara bakarken ¢ok fazla ¢aba sarf etmek zorunda
kalmiyorum.

Payne vd. (2011)

Mobil Reklami Kabullenme

Mobil reklamcilik hakkinda olumlu diisiiniiyorum.

Gelecekte mobil reklam mesajlar1 almak isterim.

Gelecekte alacagim biitiin mobil reklam mesajlarini okuyacagim.

Merisavo vd. (2007)
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Ornekleme siireci icerisinde arastirma, iiniversite dgrencilerinin mobil
reklamlara yonelik algilari ile sinirlandirilmistir. Aragtirmanin evrenini Kirsehir
Ahi Evran Universitesinde o6grenim goren Isletme Boliimii 6grencileri
olusturmaktadir. isletme ve temel pazarlama bilgileri hakkinda bilgi sahibi
olmanin, arastirmaya olumlu katkida bulunabilecegi diisiincesi ile arastirma,
Isletme Boliimiinde okuyan dgrenciler iizerinde gerceklestirilmistir. Buna gore
01.03.2016 - 25.03.2016 tarihleri arasinda Isletme Béliimiinde okuyan, akilli
cep telefonu sahibi 6grenciler arasindan kolayda ornekleme yontemi ile 400
Ogrenciye ulagilmistir. Veri toplama siireci sonucunda 8 anket formu hatali
dolduruldugundan, arastirma kapsamina alinmamistir. Arastirmanin analiz
siirecinde 392 anketten elde edilen veriler kullanilmustir.

Arastirmada veri toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Anket iic
boliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimcilarm demografik &zellikleri,
mobil reklam mesaj1 alma sikliklar1 ve mesajlari takip etme durumlari ile ilgili
bilgiler yer almaktadir. Anketin ikinci bolimiinde, mobil reklam mesajlarinin
icerik ozellikleri ile ilgili degiskenlere yer verilmekte, iiciincii bolimde ise
reklamin degeri, akis deneyimi ve mobil reklami kabullenme degiskenlerini
Olcen ifadeler yer almaktadir. Belirtilen degiskenler (1-Hi¢ katilmiyorum 2-
Kismen katilmiyorum 3-Ne katilyyorum ne katilmiyorum 4- Kismen katilyyorum
5-Tamamen katilryyorum seklinde) 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak 6l¢iilmustiir.

Verilerin analizi ve aragtirma hipotezlerinin test edilmesi siirecinde
Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (Partial Least Square-
Path Modelling/PLS-SEM) Yontemi kullanilmustir (Hair vd., 2014: 3). PLS-
SEM yontemi, Wold (1974, 1982 ve 1985) tarafindan, ¢ok boyutlu ve dogrudan
gbzlemlenemeyen Ortiik degiskenler arasindaki dogrusal iliskileri tespit etmek
icin geligtirilmistir (Henseler vd., 2009). S6z konusu yontem ile i¢sel bagimh
degiskenlerdeki varyansin agiklanma diizeyi maksimize edilerek modelde yer
alan iliskilerin diizeyi ve istatistiki olarak anlamliligi tahmin edilmektedir.
Analiz siirecinde Ringle, Wende, and Becker, (2015) tarafindan gelistirilen
SmartPLS (Versiyon 3.2.4) istatistik paket programi kullanilmistir.

3. Bulgular

3.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve
Tanimlayici istatistikleri
Arastirmaya katilan ve anketleri gecerli kabul edilen toplam 392
ogrencinin demografik oOzellikleri ile mobil reklam davraniglarina iligkin

tanmimlayic1 istatistik bilgileri Tablo 2’de sunulmaktadir. Arastirmaya
katilanlarm %53’ kiz 6grencilerden, %47’si ise erkek Ogrencilerden
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olusmaktadir. Arastirmaya katilan Ogrencilerin yaklasik %74’0 24-29 yas
araliginda, %53’l normal egitim, %47’si ikinci 6gretim 6grencisi olduklarini
belirtmislerdir. Arastirmaya katilan ogrencilerin %79’u aylik ortalama hane
halki gelir diizeylerini 2.001 TL ile 4.000 TL olarak belirtmislerdir.
Aragtirmaya katilan Ogrencilerin %581 goriintiilii mobil reklam mesajlarini
tercih ederken, %40°’1 yazili, geri kalan %8’1 ise Bluetooth mobil reklam tiiriinii
tercih etmektedirler. Ankete cevap veren 6grencilerin %731 giinliik ortalama 1
ile 3 adet arasinda mobil reklam mesaj1 aldiklarini belirtmislerdir. Arastirmaya
katilan 6grencilerin %35°1 akilli telefonlarina gelen mobil mesajlarimi vakit
bulunca okuduklarini belirtirken, hemen okuyanlarin orant %10, mesajmn
kaynagma bagli olarak sonra okuyanlarin orani %26, mesajin igerigine bagl
olarak okuyanlarin orant %23 ve son olarak hi¢ okumadan mobil mesajlart
hemen silerim diyen 6grencilerin orani ise %6 olarak belirlenmistir. Buna goére
ogrencilerin biiylik bir ¢ogunlugunun (%94), mobil reklamlar1 daha sonra da
olsa okuduklarmi belirtmek miimkiindiir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
%42’si, mobil reklamlar1 ¢ogunlukla cep telefonu operatér hizmeti sunan
isletmelerden aldiklarini belirtirken, %21°1 bankalar ve %18’i daha ¢ok giyim
magazalarindan mobil reklam mesaj1 aldiklarini belirtmislerdir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Tammlayici Istatistikleri

Cinsivet Frekans | Yiizde | Mobil Reklamlara Frekans | Yiizde
Y (n=392) [ (%) Yonelik Davranis (n=392) | (%)

Kadin 209 53 Hig¢ okumadan silerim 24 6

Erkek 183 47 Hemen okurum 40 10

Yas Vakit bulunca sonra 137 35
okurum

18-23 83 21 Mesajin kaynagina bagl 102 26
olarak sonra okurum

24-29 291 74 Mesajin igerigine bagl 89 23
olarak sonra okurum

. Mobil Reklam Kaynagt

30 ve iizeri 18 5 (isletme Tiirii)

Program Banka 83 21

Normal Ogretim 206 53 Gida Marketleri 23 6

ikinci Ogretim 186 47 Giyim Magazalari 71 18

Lo Ev Tekstil Magazalari

Gelir Diizeyi (Ortalama Hane Halki - TL) (English Home vb.) 15 4

1000 TL’den az 16 4 Teknoloji Magazalari 35 9
Operator Hizmeti Satig

1.001-2.000 TL 31 8 Magazalar1 (Turkeell, 165 42
Avea vb.)
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2.001-3.000TL 188 48 Kullanilan Akilli Telefon Markast
3.001-4.000 TL 122 31 Samsung 223 57
4.001-5.000 TL 27 7 Apple/i-phone 39 10
5.001 ve daha fazla 8 2 General Mobile 51 13
Mobil Reklam Tercihi LG 59 15
(G,\m’ét)“lu mesaj 227 58 |Diger 20 5

Akilli Telefonda Tercih

Yazili mesaj (SMS) 157 40 Edilen Operatir

Bluetooth

(Yazih/Gériintiili) 8 2 Vodafone 180 46
Alinan Mobil Reklam Sayst

(Ortalama/Giin) Avea 133 34
Hi¢ Almam 42 10 Turkeell 63 16
1-3 285 73 Diger 16 4
4-5 34 9

6 ve daha fazlasi 31 8

3.2. Olciim Modellerinin Degerlendirilmesi

PLS-PM analizi, 6l¢iim modeli ve yapisal model olmak iizere iki
dogrusal denklem sistemi tarafindan tanimlanan, bilesen temelli bir tahmin
yontemidir (Tenenhaus, 2008). PLS-PM analiz siireci, ilk olarak o6lglim
modelinin gegerliliginin ve giivenilirliginin test edilmesi (Henseler vd., 2009:
284), sonrasinda ise arastirma modelinde yer alan ortiik degiskenler arasindaki
dogrusal iliskilerin test edilmesi olmak iizere iki agamadan olusmaktadir (Hair
vd., 2014: 168).

Arastirmanin analiz siirecinde iki asamal1 bir test siireci izlenmistir. Tlk
olarak 6l¢lim modellinin gegerlilik ve giivenilirlikleri, sonrasinda ise yapisal
modelde yer alan iligkiler degerlendirilmistir. Aragtirma modelinde yer alan
yansitict modellerin degerlendirilmesi siirecinde Vinzi vd. (2010) ile Hair vd.
(2014) tarafindan onerilen prosediirler izlenmistir. Arastirma modelinde yer
alan yansitici Ol¢lim yapisi ve boyutlar1 dlgmede kullanilan goézlemlenen
degiskelere iligkin PLS-PM analiz sonuglar1 Tablo 3’te sunulmaktadir.
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Tablo 3. PLS-PM Olgiim Modelleri Analiz Sonuglar1

Aciklanan

Dijkstra-

Gﬁalemlenen F?kttir‘ Std- | % 95 Giiven T- istfltis.tik PV- | varyans }"irleﬁ.ik. Henseler's Cronbach's
Degiskenler Yiikleri |Sapma Arahg Degeri | Degeri (AVE) Giivenilirlik rho A Alfa
o S DIRME 0.953 | 0.007 | 0.940 | 0.963 | 13516 | 0.000 | 0907 0.967 0.949 0.918
Egigl-\IDiRME 0.966 | 0.006 | 0.956 | 0975 | 16435 | 0.000

EG3 < 0.937 | 0010|0920 | 0952 | 9504 | 0.000

EGLENDIRME '

o NDIRME | 0807 | 0026 0766 | 0851 | 30877 | 0000 | 0572 0.869 0.877 0.829
o DIRME | 0846 | 0017 | 0819 | 0875 | 49313 | 0000

o NDIRME | 0681 | 0062 | 0563 | 0762 | 11,195 | 0.000

g:t?;TI:ENDIRME 0.773 | 0.043 | 0.690 | 0.830 | 17,814 | 0.000

BILS <- 0.658 | 0.060 | 0.544 | 0.738 | 10,914 | 0.000

BILGILENDIRME *

E:g:lLSTE-LLESTIRME 0936 |0.010 0918 | 0.951 | 92,939 | 0.000 | 0.881 0.957 0.933 0.932
o LESTIRME | 0955 | 0.006 | 0.944 | 0.965 | 149373 | 0.000

ﬁ:S?sE-LLESTlRME 0.924 |0.012 0903 | 0.942 | 79547 | 0.000

EihZ'TSIZETME 0.914 | 0.014 | 0.892 | 0.937 | 66,901 | 0.000 | 0.809 0.927 0.924 0.884
EiiXTSIZETME 0.892 | 0.019 | 0.856 | 0.917 | 46,719 | 0.000

Eif_'Z'TSIZETME 0.892 | 0.019 | 0.855 | 0.916 | 48299 | 0.000

T TKETME 0.709 | 0.044 | 0.627 | 0.774 | 15809 | 0.000 | 0677 0.861 0.796 0.761
T ETME 0.892 | 0.016 | 0.862 | 0915 | 54470 | 0.000

T ETME 0.855 | 0.020 | 0.820 | 0.886 | 42,234 | 0.000

GUVL <- 0.906 | 0.015 | 0.879 | 0927 | 60,987 | 0.000 | 0713 0.908 0.879 0.862
GUVENILIRLIK *

gﬂxésiumm 0.920 | 0.010 | 0.902 | 0936 | 88446 | 0.000

S e RLIK 0.811 | 0.026 | 0.766 | 0.850 | 31,021 | 0.000

VT IRLIK 0.724 | 0.040 | 0.656 | 0.784 | 18101 | 0.000

e SEG 0.896 | 0.015 | 0.869 | 0.919 | 57,334 | 0.000 | 0.856 0.947 0.919 0.916
AR 0.939 | 0.009 | 0.923 | 0952 | 109,094 | 0.000

mggggi;'m 0.940 | 0.008 | 0.926 | 0952 | 120,158 | 0.000

AD1 <- 0.755 | 0.027 | 0.708 | 0.797 | 27834 | 0.000 | 0701 0.903 0.859 0.856
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AKISDENEY IMI

QEIZ;D-ENEYIMI 0.844 | 0.019 | 0.810 | 0.873 44,636 0.000

ﬁﬁf;D-ENEYIMI 0.865 | 0.021 | 0.826 | 0.895 41,498 0.000

QE?;D-ENEYIMI 0.879 | 0.015 | 0.854 | 0.901 59,394 0.000

mggégé;ABUL 0.857 | 0.020 | 0.821 | 0.887 41,493 0.000 0.756 0.903 0.840 0.839
mggggi;ABUL 0.886 | 0.014 | 0.863 | 0.909 63,242 0.000

MSEQEEEABUL 0.865 | 0.016 | 0.838 | 0.889 55,665 0.000

Vinzi vd. (2010)’ne gore yansitict 6l¢iim modellerinin gegerli olabilmesi
icin modellerin her birinin kendi icerisinde homojen ve tek boyutlu yapilar
olmas1 gerekmektedir (Vinzi vd., 2010: 50) Arastirma modelinde yer alan
boyutlarin tek boyutluluk testleri i¢in SPSS 18.0 istatistik paket programi
kullanilmistir. Her bir boyut i¢in temel bilesenler analizi, varimax rotasyonu
kullanilarak gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda her bir boyutun tek
boyutlu oldugu (6zdegeri A> 1°den biiyiikk tek faktor) belirlenmistir. Temel
bilesenler analiz sonuglarina gore Ol¢iim modelinde yer alan yapilarin her
birinin tek boyuttan olustugunu séylemek miimkiindiir.

Yapilart 6lgmede kullanilan goézlemlenen degiskenlerin giivenirlik
diizeyleri, her bir yapiya ait degiskenin faktor yiikii katsayisi ve istatistiksel
anlamlilik diizeyleri dikkate alinarak degerlendirilmistir. Faktor yiiklerinin
0,708 den biiyiik ve istatistiksel olarak anlamli olmasi (t istatistik degeri> 2,58
ve p<0,01), her bir yapiy1 O6lgmede kullanilan goézlemlenen degiskenlerin
giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014: 103).
PLS-PM analiz sonuglari, boyutlar ve her bir boyutu &lgmede kullanilan
gozlemlenen degiskenler arasinda yakinsama gegerliliginin oldugunu
gostermektedir. Ayrica, boyutlarin yakinsama gegerliligini destekleyebilmek
icin boyutun agikladigi varyans (AVE) degerinin, 0,50’den biiyilk olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2014: 103). Tablo 2’de AVE siitiinii incelendiginde,
her bir boyut tarafindan agiklanan varyans degerinin, 0,50’den biiylik oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglarinin, boyutlar arasinda yakinsama gegerliligini
destekledigi sOylenebilir.

Yapilart 6lgmede kullanilan goézlemlenen degiskenlerin igsel tutarlilik
diizeyleri, Cronbach’s alfa katsayisi, Dijkstra-Henseler's rho A katsayis1 ve
bilesik giivenilirlik endeksi kullanilarak degerlendirilmistir. Cronbach’s alfa,
rho A katsayisi ve bilesik giivenilirlik endeksi degerlerinin dncii ¢alismalar igin
0,70’den biiyiik olmasi, s6z konusu boyutu 6l¢mede kullanilan go6zlemlenen
degiskenlerin homojen olduklarim1 ve igsel tutarlilik diizeylerinin yiiksek
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oldugunu gostermektedir (Vinzi vd., 2010: 50; Hair vd, 2014, s.101; Henseler
vd., 2016: 12). PLS-PM analiz sonuglari (bkz. Tablo 3/ Cronbach’s alfa, rho A
ve Bilesik Giivenilirlik Endeksi siitunlar1), Cronbach’s alfa katsayisi, rho A
katsayis1 ve bilesik giivenilirlik endeksi degerlerinin her bir boyut i¢in 0,70°ten
bliylik oldugunu gostermektedir. Buna gore, yansitict arastirma modellerinin
icsel tutarlilik ve dolayisi ile giivenilirlik diizeylerinin yiiksek oldugunu
s0ylemek miimkiindiir.

Modelde yer alan boyutlarin ayrisma gecerliligini degerlendirebilmek
icin Fornell ve Larcker (1981)’in oOnerdikleri degerlendirme Kriteri
kullanilmigtir. Bu kritere gore, boyutlarin ayrisma gecerliligi, boyutlar arasi
korelasyon katsayilariin kareleri alinmig degerlerinin ilgili boyutun agikladigi
varyans degerinden biiyiik olmamas1 beklenmektedir. Bu durum, her bir boyuta
ait gozlemlenen degiskenin, ait oldugu boyutla diger boyutlar yerine daha
yikksek diizeyde varyans paylasarak boyutlarin ayrisma gegerliligini
gostermektedir (Hair vd., 2014: 105). PLS-PM analiz sonuglarina gore her bir
boyutun acgikladig1 varyans degerinin, boyutlar arasi korelasyon katsayilarinin
kareleri almmis degerlerinden biliylik oldugu goriilmektedir. Buna gore,
aragtirmada kullanilan Sl¢iim modellerinin ayrisma gecerliligini sagladiklar
sOylenebilir. Ayrisma gegerliligi sonuglar1 Tablo 4’de sunulmaktadir.

Tablo 4. Olgiim Modelleri Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglart

Boyutlar Ortalama | Std. Sapma| 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1-Akis Deneyimi 2,151 0,842 (0.701)| 0,144 | 0,452 | 0,325 | 0,078 | 0,269 | 0,372 | 0,043 | 0,165
2-Bilgilendirme 3,012 0,835 0,379 |(0.572)| 0,242 | 0,244 | 0,112 | 0,48 | 0,249 | 0,031 | 0,179
3-Eglendirme 2,086 1,071 0,672 | 0,492 [(0.907)| 0,44 | 0,055 | 0,297 | 0,419 | 0,069 | 0,166
4-Giivenilirlik 2,371 0,902 0,57 | 0,494 | 0,663 |[(0.713)| 0,058 | 0,304 | 0,392 | 0,03 | 0,222
5-Kisisellestirme 3,191 1,174 0,28 | 0,335 | 0,234 | 0,24 [(0.881)| 0,166 | 0,083 | 0,035 | 0,065
6-MRekDegeri 2,729 0,921 0,519 | 0,693 | 0,545 | 0,551 | 0,408 |[(0.856)| 0,354 | 0,059 | 0,181
7-MRekkabul 2,578 0,947 0,61 | 0,499 | 0,647 | 0,626 | 0,288 | 0,595 |(0.756)| 0,102 | 0,196
8-Rahatsizetme 3,001 1.088 -0,208 | -0,176 | -0,262 | -0,172 | -0,188 | -0,242 | -0,319 | (0.809) | 0,027
9-Tesviketme 2,563 0,887 0,406 | 0,423 | 0,407 | 0,471 | 0,254 | 0,425 | 0,443 | -0,164 |(0.677)

Not: Tabloda parantez igerisinde koyu renkle

gosterilen kosegen degerler, ilgili faktorler

tarafindan agiklanan varyans degerlerini gostermektedir. Késegen degerlerinin {istiinde yer

alan ve italik yaz1 karakteri ile gosterilen degerler, boyutlar arasi korelasyon katsayisinin

karesi alinmis degerlerini gostermektedir. Kosegen degerlerin altinda yer alan degerler ise

boyutlar arasi1 korelasyon katsayilarini gostermektedir.
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PLS-PM analiz sonuglarima gore 6l¢iim modellerinin gegerli ve giivenilir
oldugu, yapisal modeli test etmede s6z konusu modellerin kullanilabilecegi
sOylenebilir.

3.3. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

PLS-PM analiz siirecinin ikinci asamasinda ortiik degiskenler arasindaki
iligkileri inceleyen yapisal model sonuglar1 degerlendirilmektir (Hair vd., 2014:
168). Bu asamada yapisal modelde yer alan beta katsayilarinin istatistiki olarak
anlamliligina, modelin tahmin dogrulugu (R?) degerleri ile tahminin ilgililik
diizeyi (Q%) degerlerine bakilmalidir (Hair vd., 2014: 169). Analiz siirecinde
yapisal iligkileri test etmek igin SmartPLS programindan yararlanmilmistir.
Model tahmini, bootstrap teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir (Hair vd.,
2014: 170). Yapisal model PLS-PM analiz sonuglar1 Tablo 5 ve Sekil 2’de
sunulmaktadir.

Tablo 5. Yapisal Model Hipotez Test Sonuglari

Beta SS’[d- Feta K:{tsayllarlmzl T- ist?tis‘tik P- Degeri Hipotez Test

apma % 95 Giiven Arahgi| Degeri Sonucu
Eglendirme -> MRekDegeri 0,141 0,047 | 0,058 0,213 2,984 0,003™ Kabul
Eglendirme -> Akis Deneyimi | 0,500 | 0,055 0,408 0,588 9,067 0,000 Kabul
Bilgilendirme -> MRekDegeri |0,462| 0,045 | 0,391 0,537 10,234 | 0,000 Kabul
Bilgilendirme -> Akiy Deneyimi|-0,037| 0,036 | -0,119 | -0,004 1,009 0,313 Red
Kisisellestirme -> MRekDegeri | 0,159 | 0,041 | 0,091 0,226 3,870 0,000 Kabul
Kisiscllestirme -> Akis 0,102| 0,037 | 0042 | 0164 | 2724 |0006™ | Kabul

Deneyimi

Rahatsiz etme -> MRekDegeri  |-0,059| 0,035 | -0,123 -0,008 1,686 0,092" Kabul

Rahatsiz etme -> Akis Deneyimi|-0,016| 0,025 | -0,081 -0,002 0,655 0,512 Red

Tesviketme -> MRekDegeri 0,047 | 0,034 0,005 0,114 1,379 0,168 Red

Tesviketme -> Akis Deneyimi | 0,105 0,045 0,032 0,181 2,320 0,020™ Kabul

ek

Giivenilirlik -> MRekDegeri ~ |0,159| 0,045 | 0,087 | 0,234 3,525 | 0,000 Kabul
Giivenilirlik -> Akis Deneyimi | 0,179 | 0,057 | 0,085 0,275 3,140 0,002 Kabul
MRekDegeri -> Akis Deneyimi | 0,198 | 0,057 | 0,108 0,294 3,467 0,001 Kabul
MRekDegeri -> MRekkabul 0,463| 0,047 | 0,381 | 0538 9,803 | 0,000™" Kabul
Akis Deneyimi -> MRekkabul |0,413| 0,045 | 0,341 0,488 9,255 0,000 Kabul

Not: "P<0,10, **P<0,05, **P<0,01.
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PLS-PM analizi sonuglarina gére mobil reklam igeriginin eglendirme
boyutu, hem mobil reklamlardan algilanan degeri (p=0,141; SS=0,047; P<0,01)
hem de mobil reklamlarla karsilasildiginda tiiketicilerin yasadiklar1 akis
deneyimini (=0,500; SS=0,055; P<0,01) istatistiksel olarak anlaml1 ve pozitif
yonlii etkilemektedir. Buna gére H3a ve H3b hipotezleri %95 giiven araliginda
kabul edilmistir. Etki diizeyleri degerlendirildiginde, mobil reklam igeriginden
algilanan eglence boyutunun, akis deneyimini daha yiiksek diizeyde etkiledigi
sOylenebilir. Arastirmanin bu bulgusu, Hoffman ve Novak (2009) ¢aligmasi ile
benzerlik gostermektedir. Buna gore eglendiren bir mesaj, mesaja daha fazla
odaklanmay1 saglayacaktir. Mobil reklam igeriginin bilgilendirme boyutu,
mobil reklamlardan algilanan degeri (f=0,462; SS=0,045; P<0,01) istatistiksel
olarak anlaml ve pozitif yonlii etkilemektedir. Mesajin bilgilendirme ydniiniin,
algilanan deger tizerindeki etkisi, Westerlund vd. (2009)’nin ¢aligsmasi ile de
desteklemektedir. Mobil reklam igeriginin bilgilendirme boyutu, tiiketicilerin
yasadiklar1 akis deneyimini ise (p=-0,037; SS=0,036; P>0,10) negatif yonlii
etkilemektedir. Ancak bu etki, istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir.
Boylelikle mobil reklam mesajinin bilgilendirme yoniiniin, tiiketicide akis
yaratmakta yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Bilgi iceren bir mesajin, tiiketicinin
ilgisini ¢ekmede ve odaklanmasini saglamakta etkisinin olmadigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Analiz sonucunda %95 giiven aralifinda H4a hipotezi kabul
edilirken, H4b  hipotezi reddedilmistir. Mobil reklam igeriginin
kisisellestirilmesi, hem mobil reklamlardan algilanan degeri ($=0,159;
SS=0,041; P<0,01) hem de mobil reklamlarla karsilagildiginda tiiketicilerin
yasadiklar1 akis deneyimini ($=0,102; SS=0,037; P<0,01) istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii etkilemektedir. Etki seviyeleri dikkate alindiginda
mobil reklam igeriginin kigisellestirilmesinin, mobil reklamlardan algilanan
degeri daha yiiksek diizeyde etkiledigi sOylenebilir. Analiz sonucunda, H5a ve
H5b hipotezleri %95 giiven araliginda kabul edilmistir. Mobil reklam
iceriginden duyulan rahatsizligin, hem mobil reklamlardan algilanan degeri
(B=-0,059; SS=0,035; P<0,10) hem de mobil reklamlara maruz kalindiginda
tilketicilerin yasadiklar1 akis deneyimini (= -0,016; SS=0,025; P>0,10) negatif
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ancak, mobil reklam igeriginden duyulan
rahatsizligin, akis deneyimi iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli
(p>0,10) bulunmamustir. Buna goére mobil reklam mesajinin rahatsiz edici olup
olmamasinin, tiiketicinin akis deneyimi yasamasi iizerinde bir etkisi
bulunmamaktadir. Tiketiciye akis deneyimini yasatan boyutlar, daha ¢ok
mesajlarin eglendirici yoniiniin olmasi ve kisiye 6zel sunulmasidir. Diger bir
ifadeyle mesajin bilgilendirme yonii ve rahatsiz edici olup olmamasi, mesaja
konsantre olmay1 etkilememektedir. Analiz sonucunda, %90 giiven araliginda
Hé6a hipotezi kabul edilirken, H6b hipotezi reddedilmistir.
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Mobil reklamlarla sunulan finansal tesvikler (indirim, kupon, geri 6deme,
hediye vb.), mobil reklamlardan algilanan degeri (p=0,047; SS=0,034; P>0,10)
pozitif yonlii olarak etkilemekte ancak bu etki, istatistiksel olarak anlamli
bulunmamaktadir. Mobil reklamlarin tegvik edici yonii, akis deneyim boyutunu
(B=0,105; SS=0,045; P<0,05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli
etkilemektedir. Buna gore mobil reklam mesajinin tesvik edici unsurlar
icermesi, deger algisindan ziyade tiiketicinin mesaja daha fazla odaklanmasini
saglamaktadir. Analiz sonucunda %95 giliven araliginda H7a hipotezi
reddedilirken, H7b hipotezi kabul edilmistir. Mobil reklamlara duyulan giiven
boyutunun, hem mobil reklamlardan algilanan degeri ($=0,159; SS=0,045;
P<0,01) hem de tiiketicilerin yasadiklar1 akis deneyimini (=0,179; SS=0,057;
P<0,01) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir.
Etki seviyeleri dikkate alindiginda, mobil reklamlardan algilanan giiven, akis
deneyimi iizerinde daha fazla etkili olmaktadir. Arastirmanin bu bulgusu,
giivenilirligin reklami kabullenme tizerindeki etkisini vurgulayan Merisavo vd.
(2007)’nin g¢aligmasi ile benzerlik gostermektedir.  Buna gore H6a ve H6b
hipotezleri %95 giiven aralifinda kabul edilmistir. Mobil reklamlardan
algilanan deger, akis deneyimini (P=0,198; SS=0,057; P<0,01) ve mobil
reklamlar1 kabullenmeyi ($=0,463; SS=0,047; P<0,01) istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Etki diizeyleri degerlendirildiginde
algilanan degerin, mobil reklamlar1 kabullenme {izerinde daha giiclii etkiye
sahip oldugu soOylenebilir. Bu sonuca dayanarak, tiiketicilerin mobil
reklamlardan algiladiklar1 deger diizeyi arttikga, mobil reklamlar1 kabullenme
diizeylerinin artacagini belirtmek miimkiindiir. Analiz sonucunda H1 ve H2
hipotezleri %95 giliven araliginda kabul edilmistir. Tiiketicilerin mobil
reklamlara maruz kaldiginda yasadiklart akis deneyimi, mobil reklamlar
kabullenme boyutunu (f=0,413; SS=0,045; P<0,01) istatistiksel olarak anlaml
ve pozitif yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin mobil reklamlarda yasadiklar
akis deneyimleri arttikga, mobil reklamlar1 kabullenme diizeyleri de
artmaktadir. Analiz sonucunda, H9 hipotezi %95 giliven araliginda kabul
edilmistir. Ayrica etki seviyelerine bakildiginda, mobil reklamlardan algilanan
degerin, akis deneyimine gore mobil reklamlar1 kabullenme {izerinde daha fazla
etkisinin oldugu soylenebilir.

Genel olarak degerlendirildiginde bilgilendirme ve kisisellestirme
boyutlari, mobil reklamdan algilanan degeri pozitif yonde ve diger boyutlara
gore daha yiiksek diizeyde etkilerken; eglence, tesvik etme ve giivenilirlik
boyutlar1t mobil reklamlara maruz kalindiginda yasanan akis deneyimini pozitif
yonde ve diger boyutlara gore daha yiiksek diizeyde etkilemektedir. Etki
diizeyleri  degerlendirildiginde, eglence boyutunun akis deneyimini;
bilgilendirme boyutunun ise mobil reklamdan algilanan degeri daha yiiksek
diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, mobil reklamlardan duyulan
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rahatsizlik, mobil reklamdan algilanan degeri azaltmaktadir. Sonug olarak hem
mobil reklamdan algilanan deger hem de akis deneyimi, mobil reklamlar1 kabul
etme diizeyini arttirmaktadir. Bununla birlikte mobil reklamdan algilanan
deger, mobil reklamlar1 kabul etme iizerinde daha fazla etkili olmaktadir.

Sekil 2. PLS-PM Kavramsal Model Analiz Sonuglari

Yapisal modelin gegerliliginden s6z edebilmek igin, yapisal modelde yer
alan iligkilerin istatistiki olarak anlamlilig1 incelendikten sonra, modelin tahmin
dogrulugu (R? degerleri) ve tahminin ilgililik diizeyinin (Stone-Geisser’s Q?
degerlerinin) incelenmesi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 169). Arastirma
modelinin, tahmini ilgililik diizeyi, SmartPLS (Versiyon 3.2.4) yaziliminda
Blindfolding analiz yontemi kullanilarak elde edilmistir. Modele ait R?
degerleri ve hesaplanan Q° degerleri Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6. igsel Ortiik Boyutlarin Tahmin Dogruluk Diizeyleri ve Tahmini ilgililik
Diizeyleri

i¢sel Bagimh Degiskenler Olarak Modelde Yer Alan Boyutlar | R® | Stone-Geisser’s Q2

Algilanan Mobil Reklam Degeri 0,577 0,496
Mobil Reklamla Karsilasildiginda Yasanan Akis Deneyimi 0,506 0,347
Mobil Reklam: Kabullenme 0,476 0,360

Not: Stone-Geisser’s Q degeri etki diizeyleri: 0,35= yiiksek; 0,15=orta ve 0,02=diisiik.
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Genel olarak, igsel ortik bagimli degiskelerdeki varyans agiklama
yiizdesi olarak bilinen R? degerinin, 0,25, 0,50 ve 0,75 diizeyinde olmasi,
modelde yer alan yapilarin sirast ile zayif, orta ve yiiksek diizeyde tahmin
dogruluguna sahip oldugunu gostermektedir. (Hair vd, 2014: 186). Arastirma
modelinde yer alan boyutlara iliskin R? degerleri incelendiginde; modelde yer
alan boyutlar, algilanan mobil reklam degeri boyutundaki degisimin
%57,7’sini; akis deneyimindeki degisimin %350,6’sin1 ve mobil reklami
kabullenme degiskenindeki degisimin %47,6’sin1 acgiklamaktadir. Analizler
sonucunda, arastirma modelinin orta diizeyde tahmin dogruluguna sahip
oldugunu soylemek miimkiindiir. Yapisal modelin gegerliligi igin R?
degerlerine ilave olarak, arastirma modelinin tahmini ilgililik diizeyinin
(predictive relevance) incelenmesi gerekmektedir. Blindfolding analizi
kullamilarak hesaplanan ve sifir degerinden biiyiik Stone-Geisser’s Q? degeri,
yapisal modelin gecerli oldugunu ve tahminin ilgililik diizeyinin istatistiksel
olarak sifirdan farkli ve anlamli oldugunu gostermektedir. Tahmini ilgililik
diizeyleri (Q?) igin; 0,02 degeri diisiik diizey etki, 0,15 degeri orta diizey etki ve
son olarak 0,35 degeri yiiksek diizey etkiyi ifade etmektedir (Hair vd., 2014:
195). Arastirma modeline bakildiginda algilanan mobil reklam degeri igin Q?
degeri 0,496; mobil reklami kabullenme igin 0,360 ve son olarak akis deneyimi
icin 0,347 olarak hesaplanmistir. Buna gore Q? degerlerinin sifirdan farkli ve
yaklagik olarak 0,35 diizeyinde olduklari ve etki diizeyi olarak da yiiksek
diizeyde etkiye sahip olduklar1 sdylenebilir. Sonug olarak yapisal modele ait R
ve Q% degerleri incelendiginde, yapisal modelin gegerli oldugunu ve tahminin
ilgililik diizeyinin istatistiksel olarak sifirdan farkli ve anlamli oldugunu
soylemek miimkiindiir.

Sonuc ve Oneriler

Arastirmanin sonucunda, mobil reklamdan algilanan degerin ve mobil
reklam ile karsilasildiginda yasanilan akis deneyiminin, mobil reklam
kabullenme iizerinde etkili olduklari ortaya konulmustur. Mobil reklamdan
algilan deger, ayn1 zamanda akis deneyimi iizerinde de etkili olmaktadir.
Degerin, akis deneyimi yaratma iizerindeki etkisi, Kim ve Han (2014)
caligmalarini desteklemektedir. Buna gore tiiketiciler mobil reklami faydali,
onemli ya da degerli bulduklarinda akis deneyimi yasamakta ve reklama daha
fazla odaklanmaktadirlar. Ayn1 zamanda, akilli telefonuna gonderilen mesaj
kapsaminda akis deneyimi yasayan bir tiiketicinin, reklami kabullenme olasilig
da artmaktadir. Diger bir ifadeyle mesaja odaklanma saglandiginda, mesaji
okuma ve anlama yoniinde bir ¢aba s6z konusu oldugunda, tiiketici reklami
daha ¢abuk kabullenmektedir.
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Arastirma modelinde yer alan mobil reklamin icerik 6zellikleri, algilan
deger ve akis deneyimini farkli diizeylerde etkilemektedir. Tiiketici agisindan
mobil reklami en ¢ok degerli kilan 6zellik, bilgilendirme olmaktadir. Bu bulgu,
Westerlund vd. (2009)’nin bilginin degerin tahmincisi oldugu yoniindeki
sonucunu desteklemektedir. Algilan reklam degeri lizerinde en fazla etkiye
sahip diger oOzellikler; kisisellestirme ve reklam mesajinin glivenilirligi
olmaktadir. Buna gére mesajin degerli algilanabilmesi icin tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglari, demografik oOzelliklerine, hobilerine ve ilgi alanlarina gore
kisisellestirilmesi gerekmektedir. Ayni zamanda, tiiketici dogru ve inandirict
olarak algiladiginda, mesaj1 daha degerli bulmaktadir. Benzer sekilde Merisavo
vd. (2007), givenilirligin, reklami kabullenmenin giiglii bir belirleyicisi
olugunu vurgulamaktadirlar. Ciinkii giivenilir bir reklam mesaj1 tiiketicide,
onemsendigi ve ihtiyaclarinin diisiiniildiigii yoniinde bir izlenim birakmaktadir.
Ayrica literatiirde mobil reklam mesajinin giivenilirlik ve kisisellestirme
Ozelligi arasinda giiclii bir iligki kurulmaktadir. Mesaj ne kadar
kisisellestirilirse, mesajin giivenilirligi ve inandiriciligi da o kadar artmaktadir
(Bauer vd., 2005). Bu calismada her iki 6zelligin de deger tizerindeki giiclii
etkisi,  birbirlerinden  bagimsiz ~ olmadiklarinin ~ gostergesi  olarak
degerlendirilebilir. Dolayisiyla isletmenin mobil reklam mesajlarimin
kisisellestirme yoluyla mesajin giivenilirligini de artirabilecektir.

Bunun yaninda rahatsizlik veren bir reklam mesaji, tiikketicinin reklam
hakkindaki yargisini negatif etkilemektedir. Ducoffe vd. (1996)’nin belirttikleri
iizere tiiketici, rahatsizlik veren mesajlar1 olumsuz algilamaktadir. Mesajin
tilketicinin isteklerine uygun hale getirilmesi ya da kisisellestirilmesi, duyulan
rahatsizlig1r azaltabilecektir. Akilli telefonlara gonderilen reklam mesajlari
hakkinda olumlu yargilar olusturabilmek i¢in oncelikle mesajin {iriin hakkinda
bilgi vermesi, kisinin ihtiyaglarina uygun olmasi ve inandiricti olmasi
gerekmektedir. Son olarak pazarlamaci, eglendirici 6zellikler ekleyerek mesajin
algilanan degerini artirabilecektir. Bununla birlikte mesajin tesvik edici
olmasinin, reklamin degeri {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir. Ornegin, pazarlamaci, parasal tesvikler sunarak, reklamin
algilan degerini artirabilecektir. Bu sonug, Saadeghaviziri ve Hosseini (2011)
caligmalarindan farklilik gostermektedir.

Icerik Ozelliklerinin akis deneyimi tizerindeki etkileri
degerlendirildiginde; akis deneyimi iizerinde en fazla etkili 6zellikler sirasiyla
eglendirme, giivenilirlik, tesvik etme ve kisisellestirme olmaktadir. Buna gore
reklamin duygusal olarak tiiketiciyi rahatlatmasi ve eglence ihtiyacini
kargilamasi, akis deneyimi yaratmada olduk¢a dnemlidir. Eglendiren bir reklam
mesajinin akig deneyiminin en giiglii tahmincisi oldugu yoniindeki bulgu, Kim
ve Han (2014) caligmalari ile de desteklenmektedir. Benzer sekilde Hoffman ve
Novak (2009), eglenceyi, elektronik ticarette en etkili 06zellik olarak
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belirtmiglerdir. Eglendiren bir mesajla tiiketici, zamanin daha hizli1 gectigini
diistinebilecek, iyi hissettiginden dolay1 etrafa olan ilgisi azalacaktir. Benzer
sekilde eglendiren bir reklam mesaj1 karsisinda daha az zorluk algilanacak ve
akis deneyimi yasanacaktir. Bunun yaninda mesajin giivenilir olmasi, akis
deneyimi lizerinde etkili olmakta, tiiketicinin mesaja daha ¢ok ilgi gostermesini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda tiiketiciler, akilli telefonlarina indirimler
hakkinda bilgi sunan, iicretsiz kuponlar teklif eden mesajlar aldiklarinda, bu
mesajlara daha fazla odaklanmaktadirlar. Bu bulgu, tiiketicinin reklamdan ayni
zamanda somut bir fayda beklediginin gostergesidir. Benzer sekilde
kisilestirilmis bir reklam mesaji, tiiketicinin daha fazla ilgisini ¢ekmektedir.
Dolayisiyla mobil reklam uygulamalarinda bulunacak olan isletmelere -
tiiketicilere akis deneyimi yasatmak acisindan- mesajlari yaratici ve eglendirici
olarak tasarlamalari, animasyon, gorsel sunumlar vb. Ozelliklere Onem
vermeleri, dogru zamanda ve ihtiyagclara uygun mesajlar gdndermeleri,
tiiketicilerin kigisel bilgilerini igeren bir veri tabani olusturmalari, ayn1 zamanda
isletmeye ve markaya duyulan giiveni arttirmalari 6nerilebilir.

Bu ¢alismada akis teorisi, tiikketicinin mobil reklam deneyimi kapsaminda
degerlendirilmistir. Mobil reklamlarla karsilasildiginda yasanan akig
deneyiminde 6ne cikan boyutlar; I) deneyim siirecinin 6nemi, II) 6z-biling
kayb1, III) zaman algisinin degisimi ve son olarak IV) konsantrasyon (dikkatin
yogunlasmasi) olarak tespit edilmistir. Buna gore, akis deneyimi iizerinde etkili
oldugu tespit edilen Ozellikler (eglence, giivenilirlik, tesvik etme ve
kisisellestirme); tiiketiciye zevk verecek, reklam mesaji disinda baska hicbir
seyi onemli hissettirmeyecek, zamanin daha iyi ve ¢abuk gectigini hissettirecek
ve tiliketicinin reklam mesajina daha ¢ok odaklanmasini saglayacaktir.
Boylelikle tiiketicinin mobil reklamlar ile karsilastiginda daha giiglii bir akis
deneyimi yasamasini saglayabilecektir.

Genel olarak degerlendirildiginde, hem akis deneyimi hem de algilan
deger iizerinde etkili olan o6zellikler eglendirme, giivenilirlik ve kisisellestirme
olmaktadir. S6z konusu oOzellikler giiclendirildiginde, tiliketiciler akilli
telefonlarindaki mesajlar1 daha ¢ok benimseyebilecekledir. Bu 6zelliklerin yan1
sira, reklam mesaj1 bilgi icerdiginde ve daha az rahatsizlik verdiginde daha
degerli algilanabilecek; finansal tegviklerin artirilmasiyla da daha giiglii bir akis
deneyimi yasanabilecektir. Boylelikle akis deneyimi ve deger araciligiyla
tiketicilerin  akilli  telefonlarmma gonderilen mesajlari  kabul etmeleri
saglanabilecektir. Pazarlamacilar, akilli telefonlar gibi yeni pazarlama
kanallarini daha etkili bir tutundurma araci olarak kullanabileceklerdir.

Bu galismanin en 6nemli kisiti, sinirli bir 6rneklem grubu (liniversite
Ogrencileri) iizerinde gerceklestirilmis olmasidir. Gelecekteki caligmalar, daha
farkli orneklem gruplar1 iizerinde, farkli kiltiirel degerlere ve kisilik
Ozelliklerine sahip tiiketiciler iizerinde uygulanabilir. Mobil reklamlara yonelik
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degerlendirmeler tiiketicinin yenilikg¢ilik arayisi, kisilik yapist (Bauer vd., 2005)
ve demografik Ozellikleri (Zabadi vd., 2012) gibi faktorlerden
etkilenebileceginden, s6z konusu 6zellikler de modele dahil edilebilir. Ayrica
belirli bir tiriin kategorisi ayirimina gidilmemesi, arastirmanin bir diger kisitidir.
Gelecekteki ¢aligmalarda hizli tiiketim triinleri, finans, otomotiv, teknoloji ve
iletisim gibi mobil reklamin bagarili olabilecegi iiriin kategorileri (Bart vd.,
2014) dikkate alinarak, arastirma modeli farkli iiriin gruplarinda test edilebilir
ve farkliliklar ortaya konulabilir.
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