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Oz
Bu calismanin amaci, akilli telefon kullanim motivasyonlariin geng tiiketicilerin reklami izleme ve
degerlendirme siiregleri iizerindeki etkilerini incelemektir. Bu baglamda, Aksaray Universitesi'nde

Anahtar Kelimeler: Ogrenim hayatina devam eden 263 Ogrenciye yonelik bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir.

I‘:‘:ﬁiﬁ?ﬁg:ﬁ' Kurgulanan modele gore gelistirilen hipotezlerin test edilmesiyle geng tiiketicilerin 6zellikle marka
Akilli telefon, ’ imaj1 ve tasarim motivasyonlarim reklamlarda ilgiyle takip ettikleri bulgulanmistir. Ancak reklam
Motivasyon mesajina akis deneyiminin satin alma niyetleri tizerinde etkili olmadig1 saptanmustir. Diger taraftan,
iiniversite genglerinin akilli telefon reklamlarina iliskin akis deneyimlerinin, reklam degeri iizerinde
Makale tiirii: olumlu sonuglar1 oldugu anlagilmistir. Ayrica, akilli telefon kullamim motivasyonlarindan “marka
Aragtirma imajimin”, akis deneyimi ve reklamin deger algisi {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir
Abstract
The aim of this study is to examine the process of viewing and evaluating the ad of young consumers
Keywords: through the effects of. smartphone u.sage .motivation.s. In this context, a field stu‘dy‘ has been conducte.d
Flow experience, among 263 students in Aksaray University. Following the hypotheses tests within research model, it
Ad value, was found that young consumers were interested in brad image and design motivations while viewing
Smartphone, the ads. However, it was found that the flow experience into the ad message was not effective on
Motivations purchasing intentions. Instead, the study revealed that university students' ad flow experiences have
positively associated with the advertising value. In addition, the study revealed that brand image,
Paper type: which is one of the smartphone usage motivations, has a significant effect on the flow experience and
Research the perception of the ad value.

Basvuru/Received: 27.01.2021 | Kabul/Accepted: 30.03.2021 , iThenticate benzerlik orani/similarity report: %6

Atif/Citation: Cam., M. S., (2021). Akis Deneyimi, Reklam Degeri ve Satin Alma Niyetleri Arasindaki
fligkilerin Incelenmesi: Akilli Telefon Kullanim Motivasyonlarina Yonelik Bir Arastirma, Isletme, 2(1),
19-37.


https://orcid.org/0000-0001-6046-4585

Cam | Akis Deneyimi, Reklam Degeri ve Satin Alma Niyetleri Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi:..
Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, insanlarin teknolojik araglardan
faydalanma seklini durmaksizin degistirmektedir. Ornegin, akilli telefonlar insanlarmn
iletisim kurma, bilgi arama, eglenme ve giinliik yasamlarim1 yonetme bic¢imlerinde
kokli bir degisiklige yol acmistir. Ayrica, gelistirilen igletim sistemleri, her giin
yenisiyle karsilastigimiz ilgi ¢ekici uygulamalar ve markalar aras: rekabetin tiiketim
davraniglarma yansimasiyla kullanici sayisinda dikkate deger bir biiytime
gozlenmistir (Park, Kim, Shon ve Shim, 2013, s. 1763). Kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren
We Are Social aragtirma kurulugsunun “Dijital 2020” raporuna gore, diinya genelinde
5,19 milyardan fazla insan akilli telefon kullanmaktadir ve kullanic1 sayisi bir 6nceki
yila gore 124 milyon (yiizde 2,4) artmustir (We Are Social Inc., 2020). Bu artisin
ontimiizeki yillarda da ayni ivmeyle devam edecegini sdylemek olanaklhidir.

Akallr telefonlar, internete baglanma, e-posta ve sosyal aglarda digerleriyle vakit
gecirme olanag1 sunarak modern hayatin iginde iletisimi kesintisiz kilmaktadirlar
(Montag, 2015, s. 2). Internet ve sosyal ag erisimine imkan taniyan akilli telefonlar,
teknolojik bir aygitin ¢ok Gtesinde bir anlama biirlinmiislerdir. Eglence ve alternatif
bir diinya arayisindaki bireylere dijital bir kimlik sunmanin yaninda, kullanicilarma
internet tizerinden alisveris yapma ve finansal durumlarmi yonetme olanagi da
tanimaktadirlar (Gokgearslan, Mumcu, Haslaman ve Cevik, 2016, s. 639). Cagimizda,
akill1 telefonlar yas, cinsiyet ve egitim durumu fark etmeksizin tiim tiiketici
gruplarinda giinliik pratiklerin bir gerekliligi olarak goriilmektedir. Oniimiizdeki
yillarda akilli telefon sahipliginde artis beklenmekle birlikte, diinyanin bir¢ok
tilkesinde akilli telefon kullanimina ayrilan siire internet kullanimina oranla artis
gosterme egilimindedir. Bu baglamda, akilli telefonlarin bireyler icin yalnizca
teknolojik bir aygit olarak islev gormedigi, bunun yaninda, farkli sembolik anlamlara
da sahip olan bir arag olarak 6nem kazandig1 ifade edilebilir (Persaud ve Azhar, 2012).

Diinya genelinde akilli telefon pazarinda doyum noktasina ulasilmakla birlikte
markalarin pazarlama ¢abalarmin da ayni oranda hiz kazandig1 goriilmektedir.
Markalar giintimiizde pazar paylarmi artirmak icin iletisim stratejilerine farkl: reklam
tekniklerini dahil ederek daha dinamik teklifler ve kampanyalar sunabilmektedirler
(Martins, Costa, Oliveira, Gongalves ve Branco, 2019, s. 379). Bu nedenle akilli telefon
reklamlarinin, tiiketici satin alma karar siirecinde 0nemli bir ikna araci oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ayrica, pazarlamacilarin akilli telefon reklamlarinin satin
alma niyetine etkileri konusunda tiiketici i¢ goriilerine iliskin ¢alismalar yaptiklari
bilinen bir gergektir. Kim ve Han’a (2014) gore tiiketicilerin akilli telefon tercihlerini
etkilemek amaciyla tasarlanan reklamlar giderek daha kabul edilebilir seviyede
bilgilendirici ve kullanici imaji sunan bir igerige doniistirken, tiiketicilerin yalnizca
fonksiyonel bilgilerle donatildig1  enformasyonel reklam yaklasimlariyla
yetinmedikleri goriilmektedir.

Akillr telefon reklamlarinda sunulan gelismis 6zellikler, teknolojik yenilikler ve
bununla birlikte vaad edilen imaj; tiiketiciler tarafindan yogunlasan dikkat,
odaklanma ve ilgi ile sonug¢lamaktadir. Bu durum, tiiketicilerin herhangi bir mecrada
telefon reklamlarina maruz kaldiklarinda akis deneyimini yasamalar1 anlamina
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gelmektedir. Mesaj motivasyonu ve stirekli dikkatle iliskilendirilen akis deneyimi
beraberinde reklam ve markaya yonelik tutumun ortaya ¢ikmasini saglarken satin
alma davraniglar1 iizerinde de onemli bir etkiye neden olabilmektedir. Ayrica,
algilanan reklam degeri ve tiriiniin reklamdaki konumlandirmas: algilanan tiiketici
imajina da katki saglayabilmektedir. Bu ¢alismada, 6zellikle geng tiiketicilerin akilli
telefon reklamlarma verdikleri tepkiler incelenmektedir. Maruz kaldiklar
reklamlarda kendilerine iletilen mesajimn algilanan imaja katkisi, reklama gosterdikleri
ilgi, reklama yonelik tutumlar1 ve satin alma niyeti arasindaki iligkiler incelenmistir.
Boylece, tiiketicilerin akilli telefon reklamlarinda iirtinle iliskilendirdikleri 6zelliklerin
davranigsal niyetlerle iligkisinin anlasilmasi amaglanmaktadr.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Akis Teorisi ve Reklama Akis Deneyimi

Csikszentmihalyi (1975, s. 137) Akis Teorisi'ni, “bireylerin tiim bilissel
kapasitelerini bir etkinligi tecriibe ederken kullandiklar1 ve biitiiniiyle o ana
yogunlastiklar1 zihinsel motivasyon halini” agiklamak amaciyla gelistirildigini

“”

belirtmektedir. Bu durum, bireyin i¢inde bulundugu zihinsel akis deneyimini
eglenceliydi”, ... zevkliydi” seklinde betimlemesiyle birlikte arzulanan bir etkinlige
doniismektedir (Csikszentmihalyi, 1997; Sherry, 2004). Bireyler, akis durumunda
halihazirdaki faaliyetlerine kapilirlar ve dikkatlerini yalmizca etkinligin kendisine
odaklarlar (Kim ve Han, 2014, s. 258). Ayrica, karsilasilan zorluklara verilen biligsel
tepkiler bireyin, o anin tadini ¢ikarmasini ve doyuma ulasmasin saglamakla birlikte,
bireye becerilerini gelistirmesi ve 6zgiliven insa etmesi baglaminda benligini gelistirme

firsat1 da sunar (Csikszentmihalyi ve LeFevre, 1989, s. 816).

Akig, insan yasaminda miimkiin olan en iyi duygular1 ve en keyifli deneyimleri
varolusun temel bileseni olarak gosterir. Tanimi geregi akis deneyimi, bir bireyin
biligsel olarak verimli, motive olmus ve mutlu hissettigi psikolojik bir durumdur
(Martins vd., 2019, s. 379). Birey i¢inde bulundugu bu psikolojik siiregte farkl zihinsel
deneyimler elde eder. A¢ik bir hedefe odaklanma, geri bildirim, zorlayic1 problemleri
¢oziime kavusturma, 0z biling kaybi, zaman kavraminin doniisiimii bunlardan
bazilaridir (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2009, s. 90). Ayrica, yiiksek beceriler
gerektiren durumlarda motivasyonu artan bireyler calisma konusunda daha olumlu
hissetmektedirler. Boylelikle, kisisel tatminin bir 6diile doniismesiyle birlikte zorlu
durumlar: deneyimleme egilimi, diger bir ifadeyle, “ototelik kisilik” kavrami ortaya
cikmaktadir (Csikszentmihalyi, 1975, s. 145).

Ote yandan, satin alma davranigina ve diger davranigsal niyetlere etkileri
baglaminda yapilan arastirmalarda, akis deneyiminin tiiketicilerin kararlar: tizerinde
onemli bir rol oynadig1 dogrulanmistir (Korzaan, 2003; Luna, Peracchio, ve de Juan,
2003; Martins vd., 2019; Siekpe, 2005). Akis kavrami, bireyin etkinlik ya da bir reklam
mesajiyla biitiinlestigi, reklamin hikayesinden keyif aldig1 anlarda elde ettigi optimal
deneyimlerdir. Bu bakimdan, tiiketiciler etkinlige kapildiklarinda ilgisiz diisiinceler
ve algilardan soyutlanirlar; ayrica, gevrelerindeki diger uyaricilara ¢ok diisiik
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seviyede tepki verirler (Ghani ve Deshpande, 1994; Lee ve Jeong, 2012). Bu bakimdan
mesaj ilginligi bireyin akis deneyimine girmesine olanak tanimakta ve tiiketicilerin
icinde bulunduklar1 bu durumu olumlu bir degerlendirmeyle tasvir etmelerini
saglamaktadir. Bu baglamda bireyin konsantrasyonu satin alma davranislarinin
gerceklestirilmesi agisindan onemli bir akis deneyimi gostergesine doniismektedir
(Koufaris, 2002, s. 209). Ayrica, reklam mesajina yonelik stirekli dikkatin besledigi
yogunlasma, {iriin ve markaya iligskin bilgilerin i¢sellestirilmesini saglayabildigi gibi,
bu durum, tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha hizli ve aktif davranmalarim
kolaylastirabilecektir. Bu nedenle, bireyin ortaya koydugu yiiksek motivasyonun
reklam degeri algis1 ve devaminda satin alma davranisina iligkin niyetler {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu diistinmek miimkiindiir.

1.2. Reklam Degeri

Teknolojiye uyum ve onun kullanimin1 anlamaya yonelik calismalarda siklikla
basvurulan modellerden birisi “Teknoloji Kabul Modeli (The Technology Acceptance
Model — TAM)”dir (Bagozzi, 2007, s. 248). Algilanan kullaniglilik (PU — Perceived
Usefulness) ve algilanan kullanim kolaylig1 (PEOU - Perceived Ease of Use) seklinde
iki degiskeni temel alan model, bu iki faktor arasindaki iliskinin davramigsal niyet
tizerinde belirleyici bir rolii oldugunu onermektedir (Davis, 1989, s. 325). Algilanan
kullanighlik (PU), potansiyel kullanicilarin teknolojinin deneyimi gelistirdigine
yonelik 6znel degerlendirmeleri seklinde tanimlanirken; algilanan kullanim kolaylig:
(PEOU) kullanicilarin teknolojiye olan uyum siireclerinde sergileyecekleri ¢abaya
atifta bulunmaktadir. Modelde, algilanan kullanim kolayligmin algilanan
kullanighlig etkiledigini dolayisiyla da teknolojinin, davranigsal niyeti belirledigini
one stirtilmektedir (Park, Kim ve Shon, 2013, s. 1764).

Algilanan kullanighilik ve algilanan kullanim kolaylig: biligsel tepkilerin ortaya
¢itkmasini saglayan Teknoloji Uyum Modeli (TAM) degiskenleridir (Koufaris, 2002).
Bu durumda, davranigsal niyetlerin yalmizca fonksiyonel faydalarm bilesimi
sonucunda ortaya c¢ikamayacagr diistincesi tiiketicilerin sergiledigi diger tepkileri
incelemeyi gerektirmektedir. Ornegin, Ducoffe (1995) tarafindan ortaya atilan Reklam
Degeri Modeli'nde, reklama yonelik tutum tanitimi yapilan fonksiyonellik ile
iliskilendirilmis ve tiiketicilerin algiladig1 tiim yararlara dikkat c¢ekilmistir. Bu
baglamda, reklam degeri, “reklamin tiiketiciler i¢in goreceli degerinin ya da
faydasmin 6znel bir degerlendirmesi” olarak tanimlanmaktadir (Ducoffe, 1995, s. 1).
Reklam degeri modeli, 1940'larda radyo ortaminin etkinligi tizerine yapilan bir
calismada gelistirilen Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi {izerine insa edilmistir
(Sinkovics, Pezderka ve Haghirian, 2012, s. 23). Ducoffe (1995, s. 3), hangi niteliklerin
bir reklami1 degerli kildigini anlamak tizere, kitle iletisim araglarinin etkisiyle ortaya
cgtkan dort temel oOnciil belirlemistir. Bilgilendirme, eglendirme, aldatma ve
ofkelendirme seklinde siralanan bu 6nciillerden ilk ikisi (bilgilendirme ve eglendirme)
reklam etkinliginde bir artisa olanak tanirken, aldatma ve 6fkenlendirme ise olumsuz
etkilerin goriilmesine neden olmaktadir. Ancak dort onciilin de reklamin
degerlendirilmesi asamasinda bir baslangic noktasim1 temsil ettigini sOylemek

22



Isletme, 2021, 2(1), 19-37

miimkiindiir. Ducoffe (1996, s. 21) hoslanma ya da sevme bic¢iminde ifade edilen ve
marka tutumlari tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen reklam tutumlarinin aksine reklam
degerinin ¢ok daha kapsamli bir kavram oldugunu ifade etmektedir. Reklam, medya
iceriginin Onemli bir parcast oldugundan, oOzellikle eglence niteligi tiiketiciler
acisindan onemli bir reklam degeri kaynagima dontismektedir. Reklamin bu 6zellikler
itibariyle olumsuz olarak degerlendirilmesi, reklamverenlerin tiiketicilerle degisim
iliskileri kurma cabalarmi engelleyen "reklami atlama" ya da “karsit diisiince
gelisimi” gibi riskli tiiketici tepkileriyle yiizlesmeyi gerektirebilmektedir. Ancak,
reklam degerinin olumlu yonde yiikselmesi, diger etkilerle biraraya geldiginde,
reklama yonelik olumlu tiiketici tutumlarina katkida bulunan bir ¢kti olarak
degerlendirilmektedir (Ducoffe, 1995, 1996; Martins vd., 2019).

Ote yandan, bilgilendirici rol, reklamimn tiiketicileri alternatif tirtin Ozellikleri
hakkinda bilgilendirebilmesi yetenegine atifta bulunur. Bu yoniyle, reklamm
bilgilendirme islevi tiiketici istek ve ihtiyaglariyla marka vaatlerinin bulusmasim
saglar. Boylece piyasa kosullarinin saglikli bir sekilde ilerlemesi saglanir (Dao, Le,
Cheng, ve Chen, 2014, s. 274). Ayrica, tiiketiciler bir reklam mesaj1 ile karsilastiklarinda
biligsel bir siirecten gecerek duygusal tepkiler gosterirler ve reklama yonelik giiven
algis1 gelistirirler (Zha, Li ve Yan, 2015, s. 522). Bu siireg, tiiketicilerin markalara
olumlu ya da olumsuz tepkiler vermesinin altindaki en Onemli etkenler olarak
goriilebilir. Dolayisiyla reklam degeri, reklam etkinliginin bir ol¢lisiidiir ve reklami
yapilan driinlerle ilgili bir miisteri memnuniyeti gostergesi olarak hizmet
edebilmektedir (Ducoffe, 1995, s. 1). Bu nedenle mevcut ¢alisma, reklamda sunulan
urtinlerin fonksiyonel niteliklerinin yaninda iirtinlere iliskin imaj algilarmin da akillt
telefon reklam degerine katkida bulunup bulunmadigini1 sorgulamaktadir. Boylece
reklamlara yonelik tiiketici tepkilerinin ve davranissal niyetlerin ne dl¢iide degistigini
ortaya koymay1 amaglamaktadir.

1.3. Akilli Telefon Kullanim Motivasyonlari

Teknolojik ilerlemenin hiz kazandig1 cagimizda akill telefonlar nemli dontistimler
gecirmektedir. Oyle ki, teknolojinin ve ilerlemenin somutlastirilmasinda birer sembole
evrildiklerini ifade etmek miimkiindiir. Akilli telefonlar kesintisiz iletisime olanak
tanimas: ve kolay tasmabilirligi nedeniyle, glinimiizde insanoglunun yanindan
ayirmadigr ve gunliik pratikleri igerisinde yogun sekilde kullanageldigi bir aygt
konumundadir. Ayrica, saglik hizmetleri, bagimsiz yasam, daha az izolasyon, aile ve
arkadaslarla daha yakin baglar, basitlestirilmis ticaret ve daha pek ¢ok alanda insanlar
icin yasam kalitesini iyilestirmede biiyiik bir potansiyele sahiptirler (McGaughey,
Zeltmann, ve McMurtrey, 2013). Bu nedenle, ilerleyen donemde de akilli telefonlarin
hem is hem de kisisel hayatimizda 6nemli bir rol oynamaya devam edecegini
soylemek yanlis olmayacaktir. Hayat1 kolaylastirmasinin yaninda akilli telefonlarin
islevsellik, imaj ve tasarim yoniinden kullanicilar1 motive ettigi ifade edilebilmektedir
(Filieri ve Lin, 2017). Teknoloji kullanim motivasyonlari iizerine yapilan ¢alismalarda
ise bu temel Ozelliklerin farkli baglamlar dahilinde calisildiklar1 anlasilmaktadir.
Ornegin, akilli telefonlarin kullanim motivasyonlari arasinda eglence ve anlam arayist
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(Hong ve Tam, 2006; McLeod, 2009), kullanighilik ve tasarim (Conci vd., 2009), imaj ve
bilinirlik (De Vries, Gensler ve Leeflang, 2012, s. 84), saglamlik ve iirtin 6zellikleri
(Renaud ve Biljon, 2010) gibi nitelikler siralanmaktadir. Dolayisiyla mevcut ¢alisma
asagida aciklanan akilli telefon kullanim motivasyonlarindan “tasarim, algilanan kalite
ve marka imajimin”, reklam degeri ve akis deneyimi ile iligkili olabilecegini
varsaymaktadir.

1.3.1. Uriin Tasarum

Uriin ya da markaya ait estetik unsurlar, teknik 6zelliklerin standart hale geldigi bir
pazarda, tiiketicilerin satin alma karar stireclerinde onemli bir gorev tistlenmektedir
(Dospinescu ve Florea, 2016). Ogzellikle rekabet yogun bir pazarda tiiketicilerin
dikkatinin ~ ¢ekilmesi Onemli Olglide tasarima dayali bir yaklagimla
gerceklestirilmektedir. Ayrica iiriine ait tasarimsal 6geler, markanin iletisim stratejileri
baglaminda &nemli bir anlam {istlenmektedir. Ornegin Apple markasmn ilk
Macintosh stirtimii, kompakt tasarimai ile kullanim kolayligini hedeflemis, yaraticilik
ve sicakligin antropomorfik bir anlatimini gergeklestirmistir. Dolayisiyla tasarim,
marka kimliginin insa edilmesine 6nemli bir katki sunarken, gii¢lii bir kurumsal
felsefenin gelismesinde de oncii bir rol oynamaktadir (Bloch, 1995, s. 20).

Ote yandan, iistiin bir tasarima sahip olan markalarm kullanimi tiiketici
memnuniyet algismi gelistirebilmektedir. Estetik ve tasarim kalitesinden yoksun
urtinler ise tiiketicilerin markadan uzaklasmasima neden olabilmektedir (Noble ve
Kumar, 2010). Lawson (2005, s. 43), bu durumun ortaya ¢ikmasini insanlarin her an
akill1 telefonlarla vakit geciriyor olmasma baglamaktadir. Tiiketicilerin gilinliik
pratiklerinde Onemli bir kullanim sikligina ulasan akilli telefonlarm, tasarim
yoniinden bu fonksiyonelligi destekledigi diistintilebilmektedir. Ayrica tasarim ve
estetik 6gelerin uzun vadeli etkileri de bulunmaktadir. Uriin yasam egrisi markalar
acisindan kagmilmaz bir stireg olarak goriinse de, estetik degerler bakimindan giiglii
ogeler barindiran markalar, tiiketiciler ve potansiyel kullanicilarin markayi tercih
etmeleri tizerinde onemli bir etkeni temsil etmektedir (Bloch, 1995, s. 20). Dolayisiyla
renk, sekil, doku, malzeme kullanimi gibi estetik unsurlarin reklamlarda sunulmasiyla
tiiketicilerin reklama yonelik akis seviyeleri ve reklama yonelik deger algis1 gelistirme
ihtimali artmaktadir.

1.3.2. Algilanan Kalite

Tiiketici satin alma kararlarinda onemli bir rol oynayan diger faktor tiriin ya da
markaya iliskin genel kalite algisidir. Tiiketicilerde kalite algisinin olusmasim
saglayan nitelikler ise gesitlilik gostermektedir. Fiyat, renk, koku, tarz, boyutlar gibi
uriin karakteristikleri, ambalaj, {iretici firma ve marka imaji, marka iletisimi, viral
enformasyon ve kullanici deneyimleri bunlardan bazilaridir. Aaker’e (1991) gore
algilanan kalite markanin topyekun degerlendirilmesi neticesinde ortaya ¢ikmakta ve
tiiketicilerin marka tercihlerini Oncelikli olarak etkilemektedir. Ayrica marka
agisindan  Onemli bir rekabet ve farkhilastirma avantaji sunarak yiiksek
fiyatlandirabilme yetenegine katkida bulunmaktadir. Boylece markanin saglikli bir
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sekilde genislemesine olanak taniyabilmektedir (Alhaddad, 2015, s.1). Ayrica marka
sadakatinin olusturulmasinda temel faktorlerden birisi olarak goriilmektedir
(Biedenbach ve Marell, 2010, s.448). Kirmani ve Zeithaml’a (1993, s. 144) gore, mesaj
stratejisinden {irtin dagitimina kadar marka mimarisinde yer alan tiim bilesenler birer
kalite Onciilii olarak tamimlanabilmektedir. Bir diger ifadeyle, algilanan kalite
tiiketicilerin markalara yonelik 6znel degerlendirmeleri neticesinde ortaya
citkmaktadir (Severi ve Ling, 2013). Bu durum, tiiketicilerin reklamlarda gérmeyi arzu
edebilecekleri iirtin ve marka nitelikleri arasinda yer alabilmektedir. Dolayisiyla
tiiketicilerin reklamlarda karsilasacagi mesaj icerikleri olarak kalite ¢cagrisimlarinin,
akis deneyimini tetikledigi ve reklam deger algismi  sekillendirdigi
varsayilabilmektedir.

1.3.3. Marka Imajz

Marka imaji, markanin icinde bulundugu, hayata gecirdigi ve uyguladig: tiim
faaliyetlere ya da cabalara yonelik tiiketici tarafindan olusan algi ve inanclarin
toplamidir (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986, s. 135). Pazarlamacilar ve marka
yOneticileri tarafindan yaratilan bu alginin basarili bir sekilde markay1 temsil etmesi
tiiketicinin her yoniiyle tanimlanmasina baghdir. Bir marka, bu algilar: tiiketicilerin
temel gereksinimlerinden yola ¢ikarak olusturacagi bir kavramsallagtirma ile
yonetmek zorundadir. Bu baglamda, Low ve Lamb (2000, s. 352), zihinlerdeki rasyonel
ve duygusal ¢agrisimlarin tiiketicileri markalara iliskin bazi inanglar gelistirmeleri
yoniinde motive ettigini fade etmektedirler. Dolayisiyla bir marka algisinin
olusturulmasi ve yoOnetilmesi Oncelikle tiiketici ihtiyaclarmi belirlemeyi
gerektirmektedir (Han, Nguyen, Song, Lee, ve Chua, 2019). Bu dogrultuda, imaj,
tiiketici gereksinimlerine bagh olarak fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel ihtiyaclar
dogrultusunda markanin sececegi bir kavramsallastirma ile yapilandirilir. Bununla
birlikte, {irtine yonelik olumlu deneyimlerin iletisimi marka bilinirligi ile birleserek
algilanan imaja katki sunmaktadir (De Vries, Gensler ve Leeflang, 2012, s. 84). Marka
ya da tirtintin hitap ettigi tiiketici gruplar tarafindan sahiplenilmesi ve yayginlagsmasi
marka bilinirligi ve imaji ile dogrudan iligkilidir (Filieri ve Lin, 2016, s. 6). Bu
dogrultuda markalar, fonksiyonellik {izerine insa ettikleri marka imajiyla uzun stireli
pazarlama c¢abalaria yon vermektedirler.

Marka imaji, markanin kullanicilar1 tarafindan sahip olunan cagrisimlarin
kavramsallastirilmasidir. Bu yiizden, tiiketicilerin 6znel yargilar1 ile ortaya ¢ikan
rasyonel ya da duygusal temelli algilar1 yansitmaktadir. Marka imajinin basarili bir
sekilde gelistirilmesi ile stirdiiriilen olumlu inanglar, hem markanin 6mrii hem de
marka tarafindan tiretilen diger tirtinler iizerinde kalic1 etkilere sahip olabilmektedir.
Ayrica, Park ve arkadaslarina (1986) gore bir marka imajmin tiiketici zihninde
gliclendirilmesi, tirtinlerin tutundurulmas: asamalarinda zaman ve maliyet tasarrufu
elde edilmesi avantajlari da beraberinde getirmektedir. Ustelik bu durumun,
markanin drinlerine iliskin satin alma davranislarini tegvik etmesi de oldukca
olasidir. Bu dogrultuda, reklama yonelik ilginligin ve 6znel degerlendirmelerin
odaginda algilanan marka imaji ve popiilerligin yer aldig1 degerlendirilmektedir.
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Boylelikle, algilanan marka imajinin akis deneyimi, reklam degeri ve davranissal
niyetlerle arasindaki iliskilerin incelenmesi amaglanmistir.

1.4. Satin Alma Niyeti

Algveris yapma yoniindeki davranigsal niyetler, genel olarak satin alma
davranmisinin bir belirleyicisi olarak ele alinmaktadir (Chakraborty, 2019, s. 145). Satin
alma niyeti bireyin ihtiyaglari, {irtin veya markaya yonelik tutum ve alg1 arasindaki
etkilesime dayal1 olarak tiiketicilerin belirli bir tirtinii satin alma olasiliga atifta
bulunur (O’Cass ve Lim, 2002). Arastirmalar, satin alma niyetindeki bir artisin, satin
alma davranisindaki olasilig1 artirdigini gostermektedir. Tiiketiciler olumlu bir satin
alma niyetine sahipse, olumlu marka etkilesimi, genellikle, davranis gelisimini tesvik
etmektedir (Martins vd., 2019, s. 379). Tiiketicilerin belirli bir markay1 satin alma
konusundaki yargilarinin marka degerinin en 6nemli davranigsal sonuglarindan biri
oldugu yaygimn olarak kabul edilmektedir. Bu gercevede, yiiksek marka degerinin
marka tercihini artirdigini ve satin alma niyetini tesvik ettigini ifade etmek
gerekmektedir (Beneke, Sousa, Mbuyu, ve Wickham, 2016, s. 177). Tiiketicilerin tirtin
veya hizmetin ne oldugu hakkinda bir karar vermesi ve satin alma ya da tiiketim
eylemlerini belirleyebilmesi markanin algilanan o0zellikleri konusunda bilingli
olmasin gerektirir (Keller, 1993). Dolayisiyla, satin alma niyeti tiiketicinin bir iriine
yonelik ilgilenim yogunlugu ile mesajin algilanan degeri sonrasindaki genel
degerlendirmelerine bagh olarak ortaya ¢gikmaktadir.

Tiiketicilerde satin alma niyetine etki eden faktorler gesitlilik gostermekle birlikte
tiiketicinin marka ile duygusal ve zihinsel bir ilgilenim yoluyla etkilesime ge¢mesi,
satin alma davranigmin onemli gostergelerinden birisidir. Bu baglamda marka
iletisimi ekseninde deneyimlenen akis (Korzaan, 2003; Martins vd., 2019) ve algilanan
reklam degerinin (Wu, Chen, Chen, ve Cheng, 2014) satin alma niyetleri tizerinde etkili
oldugu distiniilmektedir. Diger bir ifadeyle, reklamdan hareketle iiriin ya da marka
hakkinda yapilan degerlendirmeler ile tiiketici satin alma kararlar1 arasinda anlaml
bir iliskinin bulundugunu sdylemek miimkiindiir.

2. Arastirma Metodolojisi

2.1. Amag, Hipotezler ve Olcekler

Bu calisma tiiketicilerin akilli telefon satin alma motivasyonlari ile akis deneyimi,
reklam degeri ve satin alma kararlar1 arasindaki iliskileri test etmeyi amaglamaktadar.
Akalli telefon {irtin kategorisi genelinde tiiketicilerin reklam tercihleri ile davranigsal
niyetler arasindaki stireg yiizytize anket teknigi sonucunda toplanan verilerle analiz
edilmistir. 2018-2019 Giiz yariyili basinda, Onlisans Ogrencilerinin katildig:
arastirmada 277 6grenciye anket uygulanmis, 14 anket formu eksik ya da hatali oldugu
tespit edildigi i¢in kapsam disinda birakilmistir. Anakiitlenin homojen birimlerden
olusmasi nedeniyle, calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Dolayisiyla,
arastirmaya 263 tiniversite 0grencisinden derlenen veriler dahil edilmistir. Arastirma
modelini (Sekil 1) test etmek tizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
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Hia. Uriin tasarimi motivasyonu ile akis deneyimi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski
vardur.

H1b. Algilanan kalite motivasyonu ile akis deneyimi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski
vardir.

H1c. Marka imaji motivasyonu ile akis deneyimi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Hid. Uriin tasarimi motivasyonu ile reklam degeri arasnda anlaml ve pozitif bir iligki
vardir.

Hle. Algilanan kalite motivasyonu ile reklam degeri arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
vardur.

H1f. Marka imaji motivasyonu ile reklam degeri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H2. Akis deneyimi ile algilanan reklam degeri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H3. Reklam degeri ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

H4. Akis deneyimi ile satin alma niyeti arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.

Hi1
—2 »| Tasanm PEENNS L
Hib _| Algilanan | Hle
T Kalite
Hic Marka Hif
Imaji
Y V¥V ¥ r v
Akas Reklam | »| Satinalma
Deneyimi H2 Degeri H3 Niyeti
H4

Sekil 1. Arastirma Modeli

Soru formu iki boliimden olusmustur. Ik boliimde katilimcilarin demografik
Ozelliklerine dair sorular yoneltilmis, ikinci boliimde ise arastirma hipotezlerine
yonelik veriler toplanmistir. Soru formunda kullanilan Olgek ifadeleri gesitli
arastirmalardan derlenmistir. Akis deneyimi Ho ve Kuo (2010) tarafindan gelistirilen
bes maddelik Olgek ile degerlendirilmistir. Reklam degerini Olglimlemek tizere
Ducoffe’nin (1996) calismasindan {i¢ maddelik bir ifade grubu uyarlanmistir. Alt1
ifadeden olusan iirtin-marka tasarmmi beklentileri ve dort maddelik marka imaji-
popiilaritesi 6lgegi Filieri ve Lin (2017) tarafindan tasarlanmistir. Algilanan kalite ise
dort ifadeden olusan bir soru grubu ile 6l¢tilmiistiir (Yoo ve Donthu, 2001). Son olarak
satin alma kararlarma iliskin yargilar dort sorudan olusan bir 6lgek yardimiyla
degerlendirilmistir (Kim ve Han, 2014). Ilk boliim digindaki tiim 6lcek skorlari,
“kesinlikle katilmiyorum" ve "kesinlikle katiliyorum" yanitlari kullanilarak besli Likert
tipi ile elde edilmistir.
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2.2. Analiz ve Bulgular

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet, yas, aylik gelir ve yasanilan yere iliskin
sorulara verdikleri yanitlara ait sayisal verilere Tablo 1’de yer verilmektedir. Tablo
1"de yer alan bilgilere gore, arastirmada yer alan 6grencilerin 144t kadin ve 119'u
erkektir. Katihmcilarm 171’ 18-20 yas grubunda, 82’si 21-23 yas ve 10'u da 24 yas ve
tistiinde yer almaktadir. Aylik gelirler yoniinden incelendiginde ise 145 katilimcinin
1300 TL ve altinda bir gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu ise toplam katilimc
say1sinin %50’sine karsilik gelmektedir. Ayrica, arastirmaya katilan 6grencilerin 96’s1
illerde ve 54’1 ise ilgelerde yasamaktadir. 71 katilimcinin ise kdylerde ikamet ettigi

gorulmektedir.
Tablo 1. Demografik Ozellikler
n %
1.Cinsivet Kadin 144 54,75
“mstye Erkek 119 45,25
18-20 171 65
2. Yas 21-23 82 31
24+ 10 4
1300 ve alt1 145 55,1
1301-2000 63 23,9
Avylik Gelir (TL .
3.Ayhk Gelir (TL) 2001-2700 24 9
2701-3400 31 12
Biiyiiksehir 42 15,4
il
4.Yasanilan Yer - 96 36,6
Ilge 54 20,5
Koy 71 27
Toplam 263 100,0

2.2.1. Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Nedensel iligkileri incelemek ve kavramsal modelin yapisal gecerliligini test etmek
tizere Yapisal Esitlik Model'inden yararlanilmistir. Bu baglamda, Oncelikle,
arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerliligini belirleyebilmek adma LISREL programi
ile kovaryans matrisi kullanilarak Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
gerceklestirilmistir. Tiim Olgek ifadeleri icin faktor ytikleri, onerildigi tizere, 0.6’dan
yliksek olarak hesaplanmistir (Chen ve Tsai, 2007; Kline, 1994). Yalnizca, Akis
Deneyimi 6lgegine ait bir ifadenin diisiik faktor agirligina sahip oldugu goriilmiis ve
analiz dis1 birakilmigtir. Model yeterliligini degerlendirmek igin Joreskog ve Sorbom
(1993) ve Hair, Anderson, Tatham ve Black (1999) tarafindan 6nerilen uyum indeksleri
kullanilmigtir. Model uyumu ise kabul edilebilir degerlerde tespit edilmistir (X?/df =
2.099, RMSEA = 0.065, GFI=0.83, AGFI=0.81, CFI=0.97, NFI= 0.95). Ayrica, tim
maddelerin standartlastirilmis faktor ytikleri igin ¢ degerleri anlamli bulunmus (p<
0.001) ve 0.71 ile 0.91 arasinda degisen giivenilirlik katsayilarin (Cronbach’s o)
kompozit giivenirlik (CR) katsayilari ile birlikte 0.7 kritik degerini asti1 goriilmiistiir
(Field, 2011; Fornell ve Larcker, 1981). Dolayisiyla yap1 giivenirliginin tatminkar
seviyede oldugunu soylemek miimkiindiir. Son olarak, yakinsak gegcerliligi
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degerlendirmek adina ayiklanan ortalama varyansin (AVE) yeterli kabul edilebilmesi
icin 0.5 kritik esigini astig1 gozlenmistir (Hair vd., 1999). Ayrica, dogrulayici faktor
analizinde elde edilen yap1 gegerliligi, maddelerin faktor katsayilari, yap giivenilirligi
ve ¢tkarilan ortalama varyans katsayisi ile desteklenmistir. (Tablo 2).

Tablo 2. Yap1 gegerliligine ait istatistikler

.. . Faktor t-
Ol¢ek | Ifade Yiikleri | Degeri CR AVE o
Akilli telefon reklamlarinda gormek istedigim
ozellikler;
ST1 — Markanin sik telefonlarimi gdstermesi 0.75 13.99
b ST2 — Markanin zariflige vurgu yapmasi 0.79 15.13
ﬁ ST3 - TasaTrl‘r{u bﬁ'yijle'yici telefonlarin tanitilmasi 0.74 13.72 0908 | 0.624 | 0873
2 ST4 — Cekici 6zelliklerin sunulmasi 0.84 16.38
= ST5 — Giizel tasarimli telefonlarin gosterilmesi 0.86 17.04
ST6 — Kullanimi kolay telefonlarin sergilenmesi 0.75 13.84
§P7 - Kullanim1 yaygin olan telefonlar gormek 0.87 1753
1sterim.
- f:’li;lizzlfjf;;:tizjrzilinen bir markanin telefonunun 0.89 18.16
= 0912 | 0.722 | 0.890
E SP9 — Ulkemizde pek ¢ok insanin satin aldig1 bir
. 0.89 18.16
telefonun sunulmasini isterim
SI?lO - A.rkac.laglarlmm ¢ogunda bulunan bir markay1 0.74 1059
gormek isterim.
SK11 — Saglam bir akill1 telefonu gérmek isterim 0.83 16.31
= SK12 — Kalitesi yiiksek telefonlarin tanitilmasin 0.85 16.68
g lenm 0.902 | 0.698 | 0.863
§ SK13 - Uzun.sure. dayanabilen telefonlarin 0.87 1708
sunulmasini isterim
SK14 — Islevsel agidan ileri 6zellikler gérmek isterim. 0.79 15.09
SK15 — Akilli telefon reklamlarmna genellikle 0.74 1022
konsantre olurum
K16 - Akill: telef laml. izledigi
SK16 - Aki 1 tele o.n.rek amlarmni izledigimde zaman 0.65 1021
cok hizli geciyor gibi olur.
92} } : =
v SK17 .Alillh telt'efon lj%lflém.l.alfn{.lz}erken diger 0.75 13.26 0848 | 0529 | 0707
< herseyin 6nemsizlestigini diisiiniiriim.
SK18 - Akill1 telefon reklamciligini izlerken kendimi
. a . 0.73 11.93
tamamen reklamin igine ¢ekilmis gibi hissederim.
SK}9 — Akalli telefon reklamlarina dikkatimi 076 12.05
yogunlagtiririm.
= SK21 — Akilli telefon reklamlarina deger veririm 0.76 13.99
)EJD SK22- Akilli telefon reklamlar: benim i¢in 6nemlidir 0.83 15.94
‘5‘ SK23 — Akill: telefon reklamlar: etkilidir 0.77 14.25
s SK24 — Akilli telefon reklamlar: kullanighidir 0.77 14.24 0.889 | 0.573 | 0.871
< _ . o .
§ SK25 uAkllh telefon reklamlar1 benim igin referans 075 13.63
o kaynagidir
~ SK26 — Akilli telefon reklamlar1 bana ¢ok sey katar 0.65 11.22
“ SK:27 - Reklamui yapilan akill: telefonu satin almaya 0.82 15.94
S deger buluyorum.
i "= | SK28 - fleride reklami yapilan iiriinleri satin alacagim. 0.91 20.06
z E SK29 - Bagkalarina reklami yapilan iiriinleri satin 0.91 1916 0.934 | 0.780 | 0.935
E Z | almalarini siddetle tavsiye ederim. ) '
(ﬁ SK30 - Akill1 telefon reklamlarina dayanarak
o . 0.89 18.23
muhtemelen iiriin veya hizmet satin alirdim
UYUM 1YILIGI INDEKSLERI
Xx2=760.03, df =362, x?/df=2.099, p=0.000, GFI=0.83, AGFI=0.80, IFI=0.97, CFI=0.97, RMSEA = 0.065
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Olgek uyumuna iliskin yapisal gegerliligi test eden ayirtedicilik analizi sonuglarina
gore, (AVE) karekokleri,
katsayilarindan biiyiik olmak zorundadir (Fornell ve Larcker, 1981). Yapilar arasi
korelasyon matrisi Tablo 3'te goriilmektedir. Parantezle ifade edilen rakamlar AVE

ayiklanan ortalama varyans yapilarin  korelasyon

karekoklerini ve bunlarin altinda yer alanlar ise korelasyon katsayilarmi temsil
gore, faktorler korelasyon
karekoklerinden diisiik oldugu gozlenmistir. Dolayisiyla yapisal uyuma iliskin
ayirtedicilik gegerliginin kabul edilebilir oldugu anlagilmaktadir. Eldeki verilerden
hareketle, veri toplama stirecinde kullanilan tiim 6l¢ek ifadelerinin yapisal gecerlilige
katki sundugu ifade edilebilmektedir. Ayrica, dogrulayici faktoér analizi (DFA)
sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerlerine gore modelin tatminkar diizeyde
kabul gorebilecegi anlasilmaktadar.

etmektedir. Buna arasindaki sayllarinin  AVE

Tablo 3. Yap1 Gegerliligine Iliskin Korelasyon Tablosu

Yapilar Reklam Degeri | Tasarim | Akis imaj Kalite Satin alma Niyeti
Reklam Degeri (0.756)

Tasarim 0.493" (0.789)

Akis 0.258™ 0.257" (0.727)

Marka Imaj1 0.121" 0.512° | 0.318" | (0.849)

Kalite 0.315" 0.724™ 0.223™ | 0.547" | (0.835)

Satin alma Niyeti | 0.272" 0.660 0.159" | 0.443™ | 0.625" (0.883)

Parantez iginde yer alan rakamlar ayiklanan ortalama varyanslarin (AVE) karekokleridir. Diger rakamlar ise yapilar arasindaki korelasyonlar:
temsil etmektedir.

* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlhidir (2-tailed).

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

2.2.2.Yapisal modelin degerlendirilmesi

Olgiim modelinin tatmin edici seviyede uyum iyiligi gosterdigi anlasildiktan sonra
yapisal modelin test edilmesi ve nedensel iligkilerin agiklanmasi olanakli hale
gelmistir. Yapisal modele iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 4’te sunulmustur. GFI ve
AGEFI degerleri, onerilen kriterlerin biraz altinda olmasmna karsin kritik esik olan 0.80
diizeyinde yer almiglardir (Kim ve Han, 2014). Dolayisiyla arastirma modelinin kabul
edilebilir diizeyde uyum iyiligine sahip oldugu ifade edilebilmektedir. Hipotez
testlerine iliskin sonuglar ise Sekil 2'de gosterilmektedir.

Tablo 4. Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Indeksleri

Uyum iyiligi Indeksleri Arastirma Modeli Tavsiye Edilen Kriter
x*/df 2.543 <3.0
GFI 0.80 >0.9
AGFI 0.77 >0.8
IFI 0.96 >0.9
CFI 0.96 >0.9
RMSEA 0.077 <0.08

Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, arastirma modelinin toplam
varyansin %6011 agikladig tespit edilmistir. Hipotez testi sonuglarinda gore, akis
deneyimi marka imaji ($=0.37, p<0.05) motivasyonundan anlamli ve olumlu yonde
etkilenirken, algilanan kalite (5=0.01, p>0.05) ve iirtin-marka tasarimai (p=-0.04, p>0.05)
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faktorlerinin akis deneyimi tizerinde herhangi bir anlamli etkisi gozlenmemistir.
Reklam degeri de, benzer sekilde, imaj motivasyonundan (5=0.38, p<0.05) anlaml1 ve
pozitif yonde etkilenirken iirtin-marka tasarimmin (p=0.77, p<0.05) da algilanan
reklam degeri tizerinde yiiksek diizeyde bir etki katsayisina sahip oldugu
saptanmustir. Ancak algilanan kalitenin (f= -0.07, p>0.05) reklam degeri tizerinde
istatistiksel agidan gegerli bir etkisine rastlanmamustir. Bu bilgiler 1s1§1inda; a) tirtin
tasarimi, (b) algilanan kalite ve (c) algilanan imajin, reklam degeri ve akis deneyimi ile
anlaml1 ve pozitif yonde bir iligkiye sahip oldugunu varsayan H1 hipotezi kismen
kabul edilmistir.

o4l Tasanm
(-0.29) 077
L 0.01 Alglanan 0.07 |(6.28)
' (0.06 -0.58
| (:"')'" Kalite ""E"é; )
047 0.38
| : (3.52 Popiilerlik [(-4.03) :
i : / Imaj :
v ¥ y v
Akss L . Reklam o| Satinalma
De:ne: Imjl_ 022 Deheri 0.31 g K
Y (3.08) g (4.59) atatt
4 A
S G4 T '
(0.58)

Sekil 2. Yapisal Model Test Sonuglar1
Parantez icindeki degerler t skorlarini yansitmaktadur. Kesik ¢izgiler istatistiksel olarak anlamsizdwr (p >0.05).

Ote yandan, akis deneyiminin reklam degeri ile anlamli ve olumlu bir iligkisinin
bulundugu goriilmektedir ($=0.22, p<0.05). Ancak akis deneyiminin satin alma
kararlar1 {izerinde anlamli bir etkisi gozlenmemistir (8= 0.04, p>0.05). Son olarak
reklam degeri faktoriiniin satin alma karar siireclerine etkisinin anlamli ve pozitif
yonde oldugu anlasilmistir (8=0.31, p<0.05). Bu verilere dayanarak, akis deneyimi ile
algilanan reklam degeri arasinda ve reklam degeri ile satin alma niyeti arasinda pozitif
iligskiler bulundugunu varsayan H2 ve H3 hipotezleri dogrulanirken, akis deneyiminin
satin alma niyeti tizerindeki roliinii agiklayan H4 hipotezi kabul edilmemistir. Hipotez
test sonuglarina iliskin 6zet bilgiler Tablo 5te sunulmustur.

Tablo 5. Hipotez sonugclarina iliskin 6zet bilgiler

Hipotez | Yol Sonug
Hla Uriin tasarimi <> Akig deneyimi Desteklenmedi
Hi1b Algilanan kalite <> Akis deneyimi Desteklenmedi
Hilc Marka Imaji <> Akis deneyimi Desteklendi
Hid Uriin tasarimi <> Reklam degeri Desteklendi
Hle Algilana kalite <> Reklam degeri Desteklenmedi
Hif Marka Imaji <> Reklam degeri Desteklendi
H2 Akis deneyimi <> Reklam degeri Desteklendi
H3 Reklam degeri <> Satin alma karar1 Desteklendi
H4 Akis deneyimi <> Satin alma karari Desteklenmedi
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Sonug¢

Universite dgrencilerinin akilli telefon kullanim motivasyonlari temelinde akis
deneyimi, reklamlar1 degerlendirme bigimleri ve satin alma niyetleri arasmndaki
iligkileri kesfetmeyi amaglayan mevcut ¢alismada daha onceki literatiir bilgilerini
destekleyen bulgulara ulasilmis olsa da farkli sonuclar da elde edilmistir. Ornegin,
onceki ¢alismalarda iiriin ya da markaya ait niteliklerin reklam degeri ve satin alma
kararlar1 tizerindeki rolleri degerlendirilmis ve istatistiksel olarak anlamli sonuglara
ulagilmistir (Filieri ve Lin, 2017; Hellier, Geursen, Carr ve Rickard, 2003). Benzer
sekilde, akis deneyiminin de reklam degeri ve satin alma niyeti ile anlaml: iligkilere
sahip oldugunu bulgulayan ¢alismalar s6z konusundur (Kim ve Han, 2014; Martins
vd., 2019). Bu calismalarda, akilli telefon kullanicilarinin sahip oldugu fonksiyonel ve
duygusal motivasyonlarin genellikle reklam degeri ve satin alma siirecleri tizerinde
sahip oldugu roller tartisilmistir. Ancak mevcut ¢calisma, reklama akis deneyiminin de
reklami1 degerlendirme bigimlerini etkiledigini ve bu durumun satin alma stireclerinde
onemli bir etken olarak degerlendirilebilecegini one stirmektedir. Ayrica, akilli telefon
kullanim motivasyonlarmin tiiketicilerin reklamda gormeyi arzuladiklari mesaj
icerikleri olarak reklama akis deneyimini derinlestirebilecegi 6ngoriilmiistiir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, yukarida agiklanan hedeflere kismen
ulagildigini gostermektedir. Tiiketicilerin akilli telefon kullanim motivasyonlarindan
marka imajinin reklamlara maruz kalma siirecinde akis deneyimini tetikleyebilecegi
ve daha da derinlestirebilecegi elde edilen bulgulardan anlasilmaktadir. Satin alma
siklig1, tercih yayginlig1 ve algilanan marka imaji gibi faktorlerin reklam mesajina
yonelik ilgilenim diizeyini artirarak akis deneyimini maksimize etmesi, geng
tiiketicilerin anlam yaratma ve kimlik ihtiyaglarina paralel olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir (Buckingham, 2008; Chan, 2006; Engel, Bell, Meier, Martin ve Rumpel,
2011). Bu baglamda, kitlesel olarak satin alinan bir akilli telefon modelinin genclerde
toplumsal kabul ve kimlik sunumu gibi ihtiyaglar tizerinde uyaric1 bir etkiye neden
olabilecegi diisiintilebilmektedir. Bu durum, onceki ¢alismalarda da vurgulandig:
tizere (Filieri ve Lin, 2017; Oulasvirta, Rattenbury, Ma, ve Raita, 2012; Park vd., 2013),
yaygm kullanima sahip markalar1 edinme konusunda gengler tizerinde normatif bir
baskiya doniiserek digerlerini taklit etme mekanizmasini harekete gecirebilmektedir.
Dolayisiyla, marka imaji motivasyonunun genclerin akilli telefon reklamlarina maruz
kalma stirecini ¢ok daha nitelikli bir akis deneyimine doniistiirmesi olasi
gortinmektedir.

Diger taraftan, algilanan kalite ve tasarim faktorlerinin satin alma niyetleri
tizerindeki etkisi bilinmesine karsin (Agyekum vd., 2015; Saleem vd., 2015), geng
tiikecilerin reklama yonelik akis diizeylerine herhangi bir etkisi saptanmamuistir. Bu
durum, kalite ve tasarim gibi iriin niteliklerinin bir akilli telefon reklamimda mesaj
ilginligine yol ag¢madigini gostermektedir. Dolayisiyla, dayamiklilik, saglamlik,
fonksiyonellik, giiclii malzeme kullanimi gibi kalite algisina hizmet eden faktorlerin
reklam1 “stirekli dikkatle takip etme” motivasyonlar1 arasinda bulunmadig:
anlasilmistir. Ancak, marka tasarimi da akis deneyimi tizerinde herhangi bir etkiye yol
acmamuistir. Akilli telefon kullanim motivasyonu olarak tasarim faktorii, bireyin bir
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teknoloji ~ dirtiniinden  beklentisini  islevsellikten = hedonik  bir  faydaya
doniistiirmektedir. Diger taraftan; tasarim, estetik bir bakis agisi, toplumsal pozisyon
ve trendleri takip etme iletisiminin akranlara ve diger kullanicilara gostergeler
kullanilarak yapilmasina aracilik etmektedir (Filieri ve Lin, 2017). Bu nedenle, 6zellikle
geng tiiketicilerin tasarim yoniinden gtiglii teknolojik tirtinleri moda kullanimlar, statii
ve prestij odakli bir yaklasimla degerlendirmeleri beklenebilmektedir. Ancak bu
degerlendirme bigiminin geng tiiketicileri reklami akis deneyimi ile derinlikli bir
izleme siirecine motive etmedigi goriilmektedir. Ayrica tasarimin, bir reklamimn énemli
mesajlar1 tasidigy, tiiketiciler icin kayda deger bir bilgi ve referans kaynag: oldugu
yoniindeki algilarmi pekistiren bir faktor oldugu ifade edilebilmektedir. Bu anlamda,
uriin ve marka tasariminin reklami izleme istegini gliclendirmedigini ancak goz ard:
edilemeyecek bir reklam mesaj icerigi olarak gen¢ tiiketiciler tarafindan
degerlendirildigini sdylemek miimkiindiir. Genglerin akilli telefon reklamlarina
yonelik deneyimledikleri akis stireci, imajla iligkili mesaj iceriginden etkilenirken; bu
durum, reklama yonelik deger algismin da ortaya c¢ikmasinda ayni paralelde
belirleyici olmaktadir. Ancak iirtin/marka tasarimi, yalnizca reklam deger algisinin
olusumunda daha etkili bir performans sergilemektedir. Dolayisiyla, akilli telefon
reklamlarinda genc hedef kitlenin ilgisini ¢eken faktoriin yalnizca marka imaji oldugu
ifade edilebilir. Bu dogrultuda, iiriin ve marka tasarimi reklam degeri olusturmada
imajin Oniine gegmektedir. Diger bir anlatimla, genglerin, cogunlukla, marka imajina
kiymet verip reklami izleme davranisinda derinlestiklerini, kendilerini bagkalar: gibi
diistinme egiliminde olduklarini ancak reklamda izlemeseler de tasarimin 6nemli bir
faktor olduguna kanaat getirdiklerini soylemek olanaklidir.

Ote yandan, akis deneyiminin tiiketici davramslarini farkli agilardan etkiledigini
One siiren pek ¢ok arastirma bulunmaktadir (Ettis, 2017; Koufaris, 2002; Lee ve Chen,
2010; Smith ve Sivakumar, 2004). Ancak akilli telefon kategorisi ve geng tiiketiciler
Ozelinde yiriitiilen bu calismada, reklam izleme niteliginin satin alma niyetleri
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmisir. Dolayisiyla, bu ¢alismada elde
edilen bulgulara dayanarak akis deneyiminin satin alma karar siirecinde anahtar bir
rol tstlendigi goriilmemektedir. Ayrica, akis deneyiminin ¢ogunlukla imaj gibi
duygusal faktorlerden etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Akis deneyimi, bu acidan, izleme

ancak satin alma siireci tizerinde onemli bir belirleyici olmaktan uzaklagsmaktadir.

Arastirma modeli sonuglari, isletmeler agisindan stratejik ve yonetimsel ¢ikarimlar
sunmaktadir. Akilli telefon reklamlarmin geng tiiketiciler tarafindan ilgiyle
izlenmesini saglayacak faktorlerin basinda tiriin ya da markanin akranlar nezdinde ne
siklikla tercih edildigi yatmaktadir. Dolayisiyla bu bulgunun, hedef kitleyi harekete
gecirebilecek tiiketici i¢goriilerinin belirlenmesi asamalarinda isletmelere yarar
saglayacag1 diisiiniilmektedir. Markalarin reklam mesaj stratejileri ve igerikleri
kapsaminda imaj ¢agrisimlariin kullanimi, hem akis deneyimini ortaya ¢ikarabilecek
hem de tasarim niteligi ile birlikte reklamin deger algismi besleyebilecektir.
Calismamiz, yiiksek kaliteli akilli telefon reklamlari sunmanin etkili yollarindan
birinin, marka imaji1 ve tasarim temelinde miisterilerin ilgisini ¢ekmek oldugunu
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gostermektedir. Bu bakimdan, isletmelerin, satin alma karar siireglerinde rol oynadig:
diistintilen bu motivasyonlar1 mesaj igerikleri olarak nitelikli hale getirebilecek
calismalar igerisinde olmalar1 6nem arz etmektedir. Bu ¢abalar, yogun rekabet
kosullar altinda isletmeye 6nemli bir avantaj sunabilecektir.

Calisma, arastirma sonuglarinin genellestirilmesi baglaminda bazi smirlamalar
icermektedir. Ik olarak, arastirma katilimcilart Aksaray Universitesi onlisans
ogrencileri ile sinirhidir. Bu bakimdan, arastirma modelinin genellestirilmesi i¢in daha
fazla arastirmaya gerek duyulmaktadir. Tkinci olarak, akis deneyimi iizerinde rol
oynayan akilli telefon kullanim motivasyonlar1 igerisinde iiriin tasarimi, algilanan
kalite ve marka imaj1 olmak tizere smirl sayida faktor bu arastirmaya dahil edilmistir.
Bu noktada olabildigince genelleyici bir yaklasim sergilenmis ve kullanim faktorleri
¢ temel baslik altinda birlestirilmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma kapsaminda ele
alinmayan ve hem akis deneyimine hem de reklam degerine etki eden degiskenlerin
belirlenmesi 6nemli bulgularin elde edilmesini saglayacaktir. Akilli telefon ve genel
olarak teknoloji tirtinleri kategorisindeki reklam izleme aligkanliklarma iliskin akis
deneyimi ve satin alma kararlar1 arasindaki iligkilerin teorik ve ampirik olarak
dogrulanmasi icin daha fazla ¢aba gerektigi ortadadir. Ayrica, reklam degeri bu
calismada reklam tutumu paralelinde ele alinmis ve bir referans kaynag: olarak
etkinligi sorgulanmistir. Bu nedenle bilissel, duygusal ve ekonomik faktorler ile
reklam degeri arasindaki iligkilerin ¢ok boyutlu bir yaklasimla incelenmesi literatiire
onemli katkilar sunabilecektir. Son olarak, reklama akis deneyiminin biligsel ¢iktilar
ile reklam degeri ve satin alma karar siiregleri baglaminda detayli g¢alismalarmn
yapilmasi, akilli telefon tirtin kategorisinde oldugu kadar diger iiriin gruplarindaki
davranigsal siireclerin anlasilmasini da kolaylastiracaktir.
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