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TURKIYE’'DE TUKETIiCiLERIN MOBIL REKLAMCILIGI
KABUL ETME SEVIYESINI ETKILEYEN FAKTORLER:
KAVRAMSAL BiR MODEL

Gorkem ERDOGAN !

GIRIS

[letisim ve mobil teknolojilerinin gelisimiyle beraber mobil telefonlar her gegen
glin daha popiiler hale gelmistir. Bir zamanlar liiks olarak goriilen cep telefonla-
r1 artik ¢ok yaygin bir sekilde satin alinmakta ve bir zorunluluk haline gelmistir
(Kumar & Zahn, 2003). Diinyada cep telefonu kullanimi her y1l artarak, toplamda
diinyanin toplam niifusunun %90,72’ine denk gelen 7,26 milyar kisi cep telefonu
kullanmaktadir (BankMyCell, 2022). Mobil kullanicilarin hizlica bitytimesi pa-
zarlamacilara biiyiik bir firsat sunmakta ve cep telefonlar: gelecegin reklam mec-
rast olarak kullanilmaya baslanmstir (Barnes, 2002).

Internetin siirekli devam eden gelismeleri, cep telefonlarinin daha yiiksek pe-
netrasyon oraniyla birlestiginde, mobil reklamcilik (MORE) olarak bilinen pa-
zarlama faaliyetleri i¢in yeni bir platform yaratmisti. MORE kuruluslarin hedef
kitleleriyle herhangi bir mobil cihaz araciligiyla etkilesimli ve alakali bir sekilde
iletisim kurmasina ve onlarla etkilesim kurmasina yardimci olabilecek bir dizi
uygulama icermektedir (MMA, 2009). Bu eylemler dizisi, kisa mesaj servislerinin
(SMS) mesajlarinin gonderilmesini, grafik veya goriintii bigimlerinin kullanimi-
ni, mobil internet yoluyla arama motorlarini kullanarak pazarlamayi, bluetooth
teknolojisini, kupon olusturmay1 veya mobil reklam oyunlar: dahil olmak tizere
uygulamalarin ve eglence igeriginin kullanimini igermektedir (Parrefio & ark.,
2013). Tiiketici bilgilerine bagli olarak gonderilen mobil reklamlar ile iletisimde
erisilebilirlik, siklik ve hiz artirilmaktadir (Muk, 2007). Gazete, dergi, televizyon
ve radyo gibi geleneksel reklam mecralarindan farkli olarak MORE, dogru tiike-
ticilere her zaman ve her yerde ulagsma potansiyeli gibi avantajlar sunmaktadir
(Maneesoonthorn & Fortin, 2006). Maliyet verimliligi, gercek zamanli baglant1

' Dr. Ogr. Uyesi, Ankara Bilim Universitesi, insan ve Toplum Bilimleri Fakiiltesi, isletme B&liimi,

gerdogan83@hotmail.com

-211-



Ekonomi ve Yonetim Bilimlerinde Giincel Akademik Arastirmalar 11

ve ¢esitli etkilesim bigimleri gibi bariz avantajlarindan dolayr mobil reklamcilik,
gelismekte olan bir pazarlama iletisimi platformu haline gelmistir (Wong & ark.,
2015).

Chang & Villegas (2008), cep telefonlarin diinyada yiiksek penetrasyon orani
nedeniyle reklam yayinlamak i¢in muazzam bir potansiyele sahip oldugunu ifade
etmislerdir. Cep telefonu, tiiketiciye ¢ift yonlii ve bireysel bir baglanti sunmak-
ta ve bu durum onu oldukg¢a etkilesimli bir reklam mecras1 yapmaktadir (Park,
Shenoy & Salvendy, 2008). Aslinda cep telefonu, tiiketicilerin gittikleri her yere
yanlarinda tasidiklar: bir reklam mecrasidir ve bu sayede mobil reklamciligin za-
man ve mekan olanaklarini geleneksel kitle iletisim araglar1 reklamciligina gore
genisletmektedir. Pazarlamacilarin cep telefonlar: araciligiyla kullanicilarin her
zaman, her yerde baglantida olmasindan dolay: reklam yapmak, miisteri iliskileri
kurmak, gelistirmek ve bu miisterilerden dogrudan yanit almak i¢in harika bir
firsat olarak goriilebilecegini anlamasi, mobil reklam biitgelerinde siirekli biiyii-
meye neden olmustur. Pazarlamacilarin yogun ilgisinin bir sonucu olarak diinya
capindaki MORE harcamalari, 2014 yilindan sonra 10 kat artarak 2021 yilinda
279 milyar dolara ulagmis ve 2024 yilinda 400 milyar dolara yaklasacagi tahmin
edilmektedir (Statista, 2022).

Mobil reklamcilik, tiiketicilerin reklam mesajlarina istedikleri zaman eris-
melerini saglamaktadir. Tiiketiciler mobil reklam mesajlarini alirken okuyabilir,
eleyebilir veya ne yapacaklarina karar verene kadar mobil cihazlarinda tutabil-
mektedirler. Dolayisiyla, mobil reklamciligin kabul gérmesine yol agan faktorle-
rin, mobil reklamcilik bagarisinda 6nemli bir rol oynadig1 diistiniilebilmektedir.
Mobil teknoloji yoluyla reklam dagitimini iyilestirmeyi amaglayan politikalarin
tasarlanmasina yardimci olabilmesinden dolay: tiiketicilerin mobil reklamciliga
kars1 tutum ve kabuliinii anlamanin gerekli oldugu degerlendirilmektedir. Mobil
reklamciligin hizla biiyiiyen pazarlama araglarindan biri olmasina ragmen, MORE
kapsaminda tiiketicilerin kabuliine odaklanan sinirli sayida arastirma bulunmak-
tadir (Parrefio & ark., 2013; Wong & ark., 2015; Nwagwu & Famiyesin, 2016). Bu
nedenle insanlarin mobil cihazlarinda reklam mesajlar1 alma konusunda ne hisse-
debilecekleri ve bu uygulamanin reklami yapilan mal ve hizmetlere yonelik tutum
ve kabuliinii nasil etkileyecegi acik degildir. Bu mantiga dayanarak, arastirma, tii-
keticilerin mobil reklamciliga karsi olumlu bir kabul davranisina sahip olmalarini
etkileyebilecek faktorler hakkinda teorik temelli bir model onererek literatiirdeki
boslugu kapatmay1 amaglamaktadir.Calisma mobil reklamciliga karsi tutum ile
mobil reklamciligin kabulii arasindaki iliskiye ve eglence, rahatsizlik edicilik, bil-
gilendiricilik, giivenilirlik, kisisellestirme degiskenlerinin kullanicilarin MORE
hakkindaki tutumunu nasil etkiledigine odaklanmaktadir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Mobil Reklamcilik (MORE) Kabulii

Mobil cihazlar pazarlamacilara, internete 6zgii 6zellikler olan yiiksek diizeyde
kisisellestirilmis igerigin yan1 sira dogru hedefleme olanagi sunmaktadir. Tiiketi-
cilerin tanimlanmasi kisisel bir cep telefonu numarasiyla yapilabildigi icin mobil
baglamda bu 6zellikler daha etkin sekilde gerceklestirilmektedir (Park, Shenoy &
Salvendy, 2008). Geleneksel reklamcilik belirli bir hedef grup veya kesime yonelik
tasarlanirken, MORE bireyin nerede olduguna bakilmaksizin bir kisiyi hedefle-
mektedir (Tahtinen, 2005).

MORE tiiketicilere mallari, hizmetleri ve fikirleri tesvik eden ve boylece tiim
paydaslara fayda saglayan, zamana ve yere duyarly, kisisellestirilmis bilgiler sagla-
mak i¢in kablosuz bir ortamin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Dickinger,
Scharl & Murphy, 2005). Bauer & ark. (2005), mobil reklamciligin ancak tiiketici-
lerin mobil cihazlar1 tizerinden reklam mesajlarinin siirekli olarak alinmasina izin
vermesi durumunda etkili olabilecegini dne siirmiistiir. Baska bir deyisle, mobil
reklamciligin basarisi igin tiiketiciler tarafindan kabulii gerekli olmaktadir.

Isletmeler, Cep telefonu kullanicilarina kisa mesaj servisi (SMS), multimedya
mesaj servisi (MMS), kablosuz uygulama protokoliit (WAP) ve bluetooth aracili-
giyla MORE uygulayabilmektedir (Wong & ark., 2015). Keshtgary & Khajehpour
(2011) SMS, MMS, WAP ve bluetooth sistemlerinin benimsenen en tinliit MORE
teknolojileri oldugu ve SMS'in diinya ¢apindaki mobil pazar gelirinin yaklagik
%90'1n1 sagladigini ifade etmistir.

Bauer & ark. (2005), mobil reklam kabuliiniin en giiglii itici giigleri olarak eg-
lence degeri ve bilgi degerini belirlemislerdir. Mobil reklam mesajlari yaratici bir
sekilde tasarlanmigsa ve eglenceliyse veya yiiksek bir bilgi degeri sagliyorsa tiike-
ticilerin mobil reklamciliga kars1 olumlu bir tutum gelistirdiklerini ve bunun da
mobil hizmetleri kullanmaya yo6nelik davranigsal niyete yol agtigini ifade etmis-
lerdir. Merisavo & ark. (2007) tiiketicinin SMS tabanli mobil reklamcilig1 kabul
etmesini etkileyen faktorleri incelemistir. Sonuglar, fayda ve baglamin en giiglii
pozitif itici gii¢ler oldugunu, fedakarligin ise mobil reklamciligin kabulii ile nega-
tif iligkili oldugunu gostermektedir. Unal, Ercis & Keser (2011) Erzurum ilindeki
yasayan geng ve yetiskinlere anket yontemi ile verileri toplamis ve reklamin eglen-
celi, bilgilendirici, giivenilir, Kisisellestirilmis olmasi ve izin alinarak gonderilmis
olmas1 mobil reklamlara yonelik tutum olusturmada olumlu etki yaptigini ifade
etmiglerdir.

Parrefio & ark. (2013) ergenlik cagindaki genglerin mobil reklamciliga yonelik
tutumlarinin temel etmenlerini ve bunun genglerin mobil reklam kabulii tizerin-
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deki etkilerini analiz etmistir. Caligma sonucunda eglence, rahatsizlik ve kullanis-
liligin genglerin mobil reklamciliga yonelik tutumunun temel itici giigleri oldu-
gunu ve genglerin mobil reklamlara yonelik tutumlarini gelistirmenin, genglerin
mobil reklamlar1 kabul etmesi i¢cin 6nemli bir faktér oldugunu ortaya ¢ikarmuslar-
dir. Wong & ark. (2015) Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullanimi Teorisini (UTAUT)
kullanarak tiiketicilerin MORE kullanmaya yonelik davranigsal niyetini etkileyen
faktorleri arastirmayi amaglamigtir. Bu amag dogrultusunda yaptiklari ¢aligmada
sosyal etkinin, performans beklentisinin, ¢aba beklentisinin, kolaylastiric1 kogul-
larin ve algilanan zevkin mobil reklamcilig1 kullanmaya yonelik davranigsal niyeti
etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Salem (2018) tiiketicilerin mobil reklamcilig
kabul etmelerinde bilgi degeri, alma siiresi ve tiiketici izni arasindaki pozitif ilis-
kiyi ortaya ¢cikarmigtir.

Tutum

Tutum, bireyin belirli bir nesne veya davranisa iliskin olumlu veya olumsuz de-
gerlendirmesidir (Adjen, 1991). Tutum, kisinin diisiincelerindeki nesneyi ne ka-
dar sevdigi ile iliskili duygusal boyuttan ve bireyin nesne hakkindaki belirli inang-
lar1 ile iligkili biligsel boyuttan olusmaktadir (Parrefio & ark., 2013). Bu nedenle
aragtirmada, mobil reklamciliga yonelik olumlu tutum, mobil reklam iletisimine
yonelik olumlu biligsel ve duygusal yonelimleri ifade etmektedir. Tutum ve ka-
bullenme arasindaki iligki, mobil reklamciliga odaklanan 6nceki aragtirmalarda
zaten test edilmis ve her iki degisken arasinda giiglii bir pozitif korelasyon bulun-
mugstur (Bauer & ark., 2005; Soroa-Koury & Yang, 2010; Tsang, Ho & Liang, 2004;
Parrefio & ark., 2013). Bu bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Mobil reklamlara yonelik tutumun yiiksek diizeyde algilanmasi, mobil
reklamlara yonelik kabulii pozitif yonde etkilemektedir.

Eglence

Eglence, tiiketicilerin reklama karsi tutumlarinin olusumuna katkida bulunan
duygusal bir faktor olarak tanimlanmistir (Wang & ark., 2002). Eglence, tiiketici-
lerin mesajlarla ilgili zevk duygusunu ifade etmektedir. Ducofte (1996) reklamda-
ki eglence unsurunun, tiiketicinin estetik ve keyif ihtiyaglarini karsilayabilecegini
ifade etmistir. Cep telefonlarini kullanirken daha fazla eglence ve keyif algilayan
tiiketiciler, mobil reklamciliga kars1 daha olumlu tutumlar sergileme egiliminde
olmaktadir (Saadeghvaziri & Seyedjavadain, 2011). MORE kapsaminda yapilan
gecmis caligmalarda eglencenin tutumu etkiledigi bulgusuna ulasilmistir (Tsang,
Ho & Liang, 2004; Keshtgary & Khajehpoury, 2011). Bir kisinin reklamlarla ilgili
zevk deneyimi, reklamlara kars1 genel tutumunu belirlemektedir. Bu bilgiler 151-
ginda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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H2: Mobil reklamlarin eglenceli olarak algilanmasi, mobil reklamlara yonelik
tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Rahatsiz Edicilik

Bagkalar1 tarafindan rahatsiz edilme, sikintiya dontisebilen bir sabirsizlik hissi-
dir. Ducoffe (1996) reklamlarin rahatsiz edici, giicendirici, agagilayic1 veya asir1
derecede manipiilatif teknikler kullandiginda, tiiketicilerin bunlar1 istenmeyen
bir etki olarak algilamalarinin muhtemel oldugunu vurgulamustir. Tiiketicileri ra-
hatsiz eden baska bir olas1 kaynak, genellikle cok sayida gonderilen ve bilinen is-
tenmeyen mesajlardir. Bu mesajlar tiiketicinin mahremiyetine miidahale etmekte
ve bu mesajlar1 kabul etmelerini olumsuz etkilemektedir (Nwagwu & Famiyesin,
2016). Diisiik maliyetleri nedeniyle ¢ok sayida yollanan bu mesajlar sonucunda
¢ogu insan bu yanlis pazarlama taktikleri yliziinden rahatsiz olmakta ve kizgin-
lig1 artmaktadir (Rittippant & ark., 2009). Ayrica tiiketicileri etkilemek amaciyla
gonderilen mobil reklam mesajlarinda bir takim yaniltic1 ve yonlendirici bilgiler
yer alabilmektedir. Bu konuda yaniltildigini diisiinen tiiketiciler, reklama kars1
olumsuz bir tutum sergilemektedir (Xu, 2006). MORE kapsaminda yapilan ¢a-
lismada rahatsiz edici olmayan mobil reklamciligin kullanicilarda olumlu tutuma
yol agtig tespit edilmistir (Faraz & Hamid, 2011). Tsang, Ho & Liang (2004) cep
telefonlarinin kisisel, mahrem dogas1 goz oniine alindiginda kullanicilarin mo-
bil reklamlar: rahatsiz edici bulmalari sonucunda mobil reklam alma konusunda
olumsuz tutumlara sahip olacaklarini ifade etmistir. Bu nedenle bireylerin mobil
reklamciliktan rahatsiz olmalarinin mobil reklamciliga kars: tutumlarini olumsuz
etkilemesi beklenmektedir. Diger taraftan Hausman & Siekpe (2009), elektronik
ticaret baglaminda rahatsiz edicilik ile eglencenin negatif ve anlaml bir sekilde
iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Bu nedenle, asagidaki hipotezler 6ne siiriil-
mugtir:

H3: Mobil reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasi, mobil reklamlara y6-
nelik tutumu negatif yonde etkilemektedir.

H4: Mobil reklamlarin eglenceli olarak algilanmasi, mobil reklamlarin rahatsiz
edici olarak algilanmasini negatif yonde etkilemektedir.
Bilgilendiricilik

Bilgilendiricilik, miisterileri alternatif bir iiriin hakkinda yeterince bilgilendir-
me yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Gao & Koufaris, 2006). Bilgilendiricilik
boyutu, reklamlarin giincel, zamaninda ve kolay erisilebilir bilgi saglama yetene-
gidir (Altuna & Konuk, 2009). Reklamciligin amaglarindan biri, kitleyi yeni iriin-
ler veya mevcut iiriinlerin 6zellikleri hakkinda bilgilendirmek ve ayni1 zamanda
triinlerin fiyatlarindaki degisikliklerden haberdar etmelerini saglamaktir. Van
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der Waldt & ark. (2009), Giiney Afrikadaki geng tiiketici segmentinin SMS rek-
lamlar1 hakkindaki algilarini belirlemeye odaklanmis ve tiiketicilerin SMS rek-
lamlarinin bilgilendiriciligine iligskin algilarinin, SMS reklamlarina yonelik genel
tutumlari ile olumlu yonde iligkili oldugu sonucuna ulasmistir. MORE kapsamin-
da yapilan caligmalarda bilgilendiriciligin tiiketicilerin tutumunu pozitif yonde
etkiledigi ortaya konulmustur (Faraz & Hamid, 2011; Keshtgary & Khajehpoury,
2011). Literatiirdeki bu ¢alismalar 15181nda asagidaki hipotez onerilmistir:

H5: Mobil reklamlarin bilgilendirici olarak algilanmasi, mobil reklamlara yo-
nelik tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Giivenilirlik
Pavlou & Stewart (2000), giivenilirligi tahmin edilebilirlik ve bir anlasmanin ka-
pal1 ve agik gerekliliklerinin yerine getirilmesi olarak ifade etmistir. Reklam gii-
venilirligi, Mackenzie & Lutz (1989:51) tarafindan “tiiketicinin reklamda marka
hakkinda ileri siiriilen iddialarin dogru ve inandirici olarak algilama derecesi”
olarak tanimlanmistir. Miisteri giiveni olusturmak, bir isletmenin biiyiimesi ve
basarisi i¢in ¢ok 6nemli olan uygun teknoloji ve is uygulamalarinin benimsen-
mesini iceren karmagik bir siiregtir (Nwagwu & Famiyesin, 2016). Mobil reklam-
larin algilanan giivenilirlik degeri, tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarin
etkileyen 6nemli faktdrlerden biri olarak kabul edilmektedir (Unal, Ercis & Keser,
2011). Cesitli aragtirmacilar tarafindan yapilan arastirmalar, tiiketicilerin bir rek-
lamin giivenilirligine iliskin algilari ile reklama yonelik tiiketici tutumlar: arasin-
da pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir (Tsang, Ho & Liang, 2004; Faraz &
Hamid, 2011). Bu dogrultuda belirlenen hipotez asagidaki sekilde belirlenmistir:
H6: Mobil reklamlarin giivenilir olarak algilanmasi, mobil reklamlara yénelik
tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Kigisellestirme

Kisisellestirme, hizmet ve @iriinlerin satin alma deneyimini, tercih ettigi bilgilere
dayali olarak bireyin zevkine gore proaktif olarak uyarlama yetenegidir (Nwagwu
& Famiyesin, 2016). Mobil reklamciligin kisisellestirilmesi, pazarlamacilarin po-
tansiyel miisterilerine gok bireysel bir sekilde ulagmasini saglayabilmekte ve boy-
lece tiiketicilerle olan iligkiyi artirabilmektedir (Robins, 2003). Kisisellestirilmis
bir mobil reklam belirli miisterileri hedefler, onlarin tercih sirasina ve aligveris
aliskanliklarina gore ihtiyaglarini karsilamaktadir. Bagka bir deyisle kisisellestiril-
mis MORE, kullanici demografik bilgileri, kullanici tercihi ve igerik faktorlerine
gore mobil cihazlara reklam mesajlarini yollamayi icermektedir (Faraz & Hamid,
2011). Kisisellestirme, miisteri profilleri, ge¢misi ve ihtiyaglar1 hakkindaki bilgile-
re dayandig1 i¢in daha iyi bir reklam stratejisidir (Rao & Minakakis, 2003). Faraz
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& Hamid (2010), mobil reklamciliga karst olumlu bir tutum olusturan faktorleri
arastirmis, sonuglar, mobil reklamciligin kisisellestirilmesinin, mobil reklamciliga
yonelik olumlu tutum gelistirmede 6nemli bir rol oynadigini ortaya ¢ikarmaistir.
Mobil cihazlarini kullanirken daha fazla kisisellestirme diizeyi algilayan tiiketici-
ler, mobil reklamciliga kars1 daha olumlu tutumlar sergileme egiliminde olacak-
lardir (Unal, Ercis & Keser, 2011). Onceki literatiire dayanarak, asagidaki hipotez
onerilmistir:

H7: Mobil reklamlarin kisisellestirilmesi, mobil reklamlara yo6nelik tutumu
pozitif yonde etkilemektedir.

Eglence, rahatsizlik edicilik, bilgilendiricilik, glivenilirlik, kisisellestirme, mo-
bil reklamciliga kars: tutum ve mobil reklamciligin kabulii degiskenleri arasindaki
iliskileri iceren arastirma modeli Sekil 1de gosterilmistir.

Eglence Giivenilirlik

Mobil
Reklamciliga

Mobil
Reklamceiligin
Kabulii

Rahatsiz
Edicilik
Kars1 Tutum

Bilgilendiricilik Kisisellestirme

Sekil 1. Aragtirma Modeli

METODOLOJi

Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini Ankarada yasayan, mobil cihaz kullanan ve 18 yasindan bii-
yiik bireyler kapsamaktadir. Zaman ve maddi kaynak yetersizliginden dolay1
¢aligmanin tiim evrenine ulagmak miimkiin olmadig1 i¢in evreni temsil edecek
ornekleme yontemi olarak kolayda drnekleme yontemi kullanilmigtir. Orneklem
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biiyiikléigii kararinda, Kline (2011) ¢alismasinda yer alan dl¢eklerde yer alan tiim
maddelerin 10 kat1 kadar 6rneklem sayisinin yeterli oldugu tespiti baz alinmigtir.
Calismada yer alan yedi degiskene ait toplamda 24 madde ile en az 240 6rneklem
biiytikliigii olarak tespit edilmistir.

Katilimcilara arastirmanin amaci hakkinda bilgiler iletilmis ve anketi doldur-
malari i¢in yeterli siire verilmistir. Anket katilimcilara 2022 Aralik ayinda iki hat-
talik bir stireye dagitilmistir. Katilimcilara toplamda 300 anket dagitilmis, kismi
yanitlar ve eksik veriler ¢ikarildiktan sonra toplamda 286 anket verisinin kullani-
labilir oldugu tespit edilmistir. Ilgili hesaplamadan yola ¢ikilarak drneklem kiitle-
sinin evreni temsil yetenegine sahip oldugu degerlendirilmektedir.

Ol¢tim

Caligmada veri toplama araci olarak anket yontemi tercih edilmistir. Aragtir-
ma anketi iki boliimden olusmaktadir. ilk béliimde bireylerin demografik 6zellik-
lerini belirlemeye yonelik sorular bulunurken ikinci béliimde eglence, rahatsizlik
edicilik, bilgilendiricilik, giivenilirlik, kisisellestirme, mobil reklamciliga kars tu-
tum ve mobil reklamciligin kabulii degiskenleri ile iliskili toplamda 24 ifade yer
almaktadir.

Calismada yer alan anket 6nceki ¢aligmalardan uyarlanan 6l¢eklerden olus-
maktadir. Eglence, rahatsizlik edicilik, bilgilendiricilik, giivenilirlik ve kisiselles-
tirme i¢in Ducoffe (1996) calismalarinda kullanilan 6l¢eklerden faydanilmustir.
Mobil reklamciliga kars: tutum 6l¢egi icin Taylor & Todd (1995) tarafindan ge-
listirilen ve mobil reklamciligin kabulii 6l¢egi icin Merisavo & ark. (2007) tara-
findan gelistirilen 6lgeklerden yararlanilmigtir. Degiskenler yedili Likert tipi bir
olgekte ol¢tilmiistiir (1=kesinlikle katilmiyorum ile 7=kesinlikle katiliyorum).

BULGULAR
Demografik Bulgular

Tablo 1'de katilimcilarin demografik 6zellikleri gosterilmistir. Elde edilen veriler-
den yola ¢ikilarak arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun erkek ve 30-41 yas ara-
liginda oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin 6grenim durumlar: bakimindan en
yogun grubunun 103 katilimciyla (% 36,1) lise mezunlarinin olusturdugu sonu-
cuna ulagilmigtir. 223 katilimciyla (% 77,97) en ¢ok kullanilan mobil cihaz olarak
akilli telefona sahip olanlar olusturmaktadir.
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori
o Kadin
Cinsiyet Erkek
18-29
30-41
Yas 42-53
54-65
66 ve lstl
[kogretim
Ogrenim Lise
Durumu Universite
Yiiksek Lisans
Akalli Telefon
En Cok Kullanilan ~ Mobil Telefon
Mobil Cihaz Tablet
Diger
Normallik Testi

n
134
152
43
94
81
37
31
55
103
97
31
223
35
23
5

%
46,85%
53,15%
15,03%
32,87%
28,32%
12,94%
10,84%
19,23%
36,01%
33,92%
10,84%
77,97%
12,24%
8,04%
1,75%

Caligmada yer alan yedi faktore ait ortalama puanlar, standart sapma degerleri ve
puanlarin normal dagilim sergileyip sergilemedigine iliskin yapilan basiklik-car-

piklik testi sonuglar1 Tablo 2de gosterilmistir. Degiskenlerin normal dagilim

gostermeleri igin basiklik ve carpiklik degerleri -1,5 ile +1,5 araliginda olmalidir
(Tabachnick & Fidell, 2014: 113). Tablo 2'de goriildiigii iizere arastirma modelin-
de yer alan degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri -1,5 ile +1,5 araliginda

oldugu igin verilerin normal dagildig1 degerlendirilmektedir.

Tablo 2. Normallik Testi Sonuglar1

Carpiklik Basiklik

Degisken Ortalama
Eglence 4,006
Rahatsiz Edicilik 3,496
Bilgilendiricilik 4,242
Guvenilirlik 4,210
Kisisellestirme 4,445
Mobil Reklamciliga 4,190
Kars1 Tutum

Mobil Reklamciligin

Kabulii 3,601

Standart Sapma

1,267
1,746
0,952
1,035
1,276

1,038

1,330
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-0,234
0,235
0,084
0,172
-0,230

0,020

0,148

-0,616
-1,089
1,334
0,496
0,458

0,620
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Kesfedici Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizi sonucunda g¢aligma degiskenlerine ait modelin KMO 6r-
neklem yeterlilik degeri 0,831 ve Barlett Kiiresellik testi= 5177,005; p=0,000 dii-
zeyinde anlamli olarak tespit edilmistir. Sonuglara gore 6zdegeri birden biiyiik
toplamda yedi faktdr olusmus ve bu yapi, toplam varyansin %80,921’ini agikla-
maktadir. Eglence faktoriiniin 3 ifadeden olusan yapist 0,851 ile 0,858 arasinda,
rahatsizlik edicilik faktoriiniin 4 ifadeden olusan yapis1 0,917 ile 0,933 arasinda,
bilgilendiricilik faktoriiniin 3 ifadeden olusan yapis1 0,749 ile 0,872 arasinda, gii-
venilirlik faktoriiniin 4 ifadeden olusan yapis1 0,681 ile 0,903 arasinda, kisiselles-
tirme faktoriiniin 3 ifadeden olusan yapisi 0,842 ile 0,878 arasinda, mobil reklam-
ciliga kars: tutum faktoriiniin 4 ifadeden olusan yapis1 0,832 ile 0,858 arasinda ve
mobil reklamin kabulii faktoriiniin 3 ifadeden olusan yapisi 0,890 ile 0,940 arasin-
da faktor yiik degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir.

Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi sonucunda, 6nerilen arastirma modelinde uyum iyi-
ligi degerleri CMIN/DF= 1,281, p=0,002; GFI=0,926; AGFI=0,904; NFI=0,945;
TLI=0,985; CFI=0,987; RMSEA= 0,031 olarak tespit edilmistir. Hgili sonuglara
bakilarak model iyiliginin kabul edilebilir araliklarda oldugu sonucuna ulagilmis-
tir (Hu & Bentler, 1999).

Yakinsak gecerliligi degerlendirmek i¢in ii¢ kosulun saglanmasi gerekmekte-
dir. ilk olarak, Bagozzi & Yi (1988) tarafindan énerilen faktér yiiklerinin degeri
0,6den biiyiik olmalidir. Ikinci olarak, aciklanan ortalama varyans (AVE) degeri,
Kline (1998) tarafindan 6nerildigi gibi 0,5’ten biiyiik olmalidir. Son olarak Bagoz-
zi & Yi (1988) onerisine gore birlesik giivenilirlik (CR) degeri 0,6dan biiyiik ol-
malidir. Tablo 3’te belirtildigi gibi, tiim degiskenlerin faktor yiik degerleri 0,60'in
tizerindeyken, her bir yapinin AVE degeri kabul edilebilir deger olan 0,50’yi kar-
sitlamistir. Modeldeki yedi degiskenin tiimii i¢cin CR degerleri kabul edilebilir 0.60
araliginin iizerindedir. Ek olarak, degiskenler aras: tutarlilig degerlendirmek igin
her bir yap1i¢in Cronbach alfa degeri kullanilarak giivenilirlik analizi test edilmis-
tir. Her bir degiskene ait Cronbach’s Alpha degeri Nunnally & Bernstein (1994)
tarafindan onerilen minimum kabul edilebilir seviye olan 0.70’in {izerindedir. Bu
nedenle elde edilen bulgulardan yakinsak gegerliligin ve i¢ tutarlilik giivenilirli-
ginin karsilandig: tespit edilmistir. Tablo 4’te ayrisim gegerliligi sonuglar1 AVE
kriterine gore sunulmustur. Her bir yapa ¢ifti arasinda paylasilan korelasyonlari,
AVE indekslerinin karsilik gelen karekokiiniin altinda oldugu bulunmustur (For-
nell & Larcker, 1981).
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Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

Degiskenler EGL RED BIL GUV KIS TUT KAB
Standardize Faktor Yiikleri

5 EGL1 0,845
E;Zlce Ec:;Lz 0,742

EGL3 0,832

RED1 0,902
Ef}?;tm RED2 0,934
Edicilik RED3 0,930

RED4 0,903
BiL BIL1 0,855
Bl — U

BiL3 0,900

GUV1 0,891
GUV: GUV2 0,816
Giivenilirlik GUV3 0,635

GUV4 0,768
i Kis1 0,749
Ki@%selle@tirme KFSZ 0,847

KIiS3 0,810
TUT- TUT1 0,926
Mobil TUT2 0,883
Reklamciliga TUT3 0,884
Karg1 Tutum TUT4 0,946
KAB: KAB1 0,836
Reklamciligin KAB2 0,962
Kabuli KAB3 0,932
Cronbach Alpha 0,842 0955 0,837 0,854 0,842 0,950 0,934
CR 0,889 0,959 0,875 0,888 0,898 0,910 0,945
AVE 0,729 0,854 0,702 0,669 0,746 0,717 0,851
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Tablo 4. Ayrisim Gegerliligi Sonuglar:

EGL RED BIL GUV KiS TUT KAB
EGL 0,854
RED -0,057 0,924
BIL 0,171 -0,188 0,838
GUV 0,158 -0,118 0,237 0,818
Ki$ 0,103 -0,114 0,2 0,072 0,864
TUT 0,444 -0,361 0,455 0,356 0,245 0,847
KAB 0,135 -0,125 0,024 0,197 0,063 0,318 0,922
Hipotez Testi

Olgiim modelinin giivenilirliginden ve gecerliliginden emin olduktan sonra éne-
rilen kavramsal model, yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir.
Sonuglar, verilerin kavramsal modeline kabul edilebilir sekilde uydugunu gos-
termektedir (CMIN/DF= 1,316, p=0,001; GFI=0,921; AGFI=0,901; NFI=0,941;
TLI=0,983; CF1=0,985; RMSEA= 0,033).

Hipotez testi sonuglarina gore eglencenin ($=0,345; p<0,001), bilgilendirici-
ligin (B=0,283; p<0,001), giivenilirligin (f=0,204; p<0,001) ve kisisellestirmenin
(P=0,114; p<0,05) mobil reklamciliga kars: tutumu pozitif olarak etkiledigi ortaya
¢ikartilmigtir. Rahatsiz edicilik (B=-0,264; p<0,001), tutumu negatif olarak etki-
lemektedir. Ayrica mobil reklamciliga karsi tutumun (f=0,312; p<0,001), mobil
reklamciligin kabuli tizerinde etkili oldugu bulgusu tespit edilmistir. Ancak, eg-
lencenin (B=-0,064; p>0,05) rahatsiz ediciligi etkilemedigi ve dolayisiyla H4’tiin
desteklenmedigi sonucuna ulagilmigtir.

Tablo 5. Hipotez Testinin Sonuglar1

Hipotez  Iliski B t-degeri  p Sonug

H1 TUT -> KAB 0,312 5,148 0,000 Desteklendi
H2 EGL -> TUT 0,345 6,253 0,000 Desteklendi
H3 RED -> TUT -0,264 -5,345 0,000 Desteklendi
H4 EGL -> RED -0,064 -0,973 0,331 Desteklenmedi
H5 BIL -> TUT 0,283 5,131 0,000 Desteklendi
Hé6 GUV -> TUT 0,204 3,791 0,000 Desteklendi
H7 KiS -> TUT 0,114 2,141 0,032 Desteklendi
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CACACY
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Sekil 2. Yapisal Model Sonuglart AMOS Ciktist

SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismada bireylerin mobil reklamciliga kars1 tutumlarini etkileyen faktorlerin
incelenmesi ve mobil reklamciligin kabulii ile bireylerin tutumlar: arasindaki ilis-
kinin belirlenmesi amaglanmistir. Calisma sonucunda eglence ile rahatsiz edicilik
arasindaki iliski harig tiim hipotezler desteklenmistir.
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Caligmanin ilk hipotezine gore bireylerin mobil reklamciliga kars: tutumlari-
nin, mobil reklamciligin kabuliinii etkiledigi bulgusuna ulasilmistir ve bu bulgu
Soroa-Koury & Yang, 2010, Parreiio & ark., 2013 ¢aligmalari ile paralellik goster-
mistir. Mobil reklamcilig1 seven bireyler, MORE konusunda olumlu hissetmek-
tedir. Diger bir ifadeyle mobil reklamciliga kars: tutumu olumlu olan tiiketiciler,
gelecekte mobil reklam mesajlar1 almaya istekli olacaktir.

Mobil reklamlarin bireyler tarafindan eglenceli olarak algilanmasi, mobil rek-
lamlara yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmis ve bu bulgu
literatiirdeki ¢caligmalarla benzer nitelik gostermektedir (Tsang, Ho & Liang, 2004;
Keshtgary & Khajehpoury, 2011). Mobil reklamlar eglenceli ve keyifli oldugu za-
man, bireylerin mobil reklamciligin ilging bir sey oldugunu diisiinmesine neden
olmaktadir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda rahatsiz edicilik ile mobil reklamlara y6-
nelik tutumun iligkili olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan analizler
neticesinde rahatsiz edicilik ile mobil reklamlara yonelik tutumun negatif yonde
iliskili oldugu saptanmistir ve bu sonug literatiirde yapilan ¢aligmalarla benzer
nitelik gostermektedir (Faraz & Hamid, 2011; Tsang, Ho & Liang, 2004). Mobil
reklamin rahatsiz edici ve aldatici olmast titketicinin mobil reklamlara yonelik tu-
tumunu olumsuz yonde etkileyecektir. Diger taraftan eglence ile rahatsiz edicilik
arasinda negatif iliski tespit edilmemis ve literatiirdeki diger arastirmada benzer
sonuglara ulagilmistir (Parreno & ark., 2013). Mobil reklamlarin tiiketiciler tara-
findan eglenceli olarak algilanmamasi, mobil reklamlarin kafa karistiric1 ve can
sikici olarak algilanmasina neden olmamaktadir.

Bilgilendiricilik ile mobil reklamlara yonelik tutum iliskisinin saptanmasi i¢in
yapilan analizler neticesinde degiskenlerin iliskili oldugu saptanmus, ulagilan so-
nuglar alanyazindaki Faraz & Hamid (2011), Keshtgary & Khajehpoury (2011)
aragtirma sonuglari ile ortiismektedir. Mobil reklamciligin iiriinler ve hizmetler
hakkindaki bilgileri giincel tutmasina tiiketiciye yardimci olmasi ve ilgili tiriin bil-
gilerini saglamasi tiiketicinin mobil reklamciliga yonelik tutumunu gelistirmede
6nemli bir rol oynamaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, giivenilirligin mobil reklamlara y6-
nelik tutumu istatistiksel ve pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug,
literatiirdeki giivenilirlik ile mobil reklamlara yonelik tutum iliskisini inceleyen
caligmalarla uyumlu ve Tsang, Ho & Liang (2004), Faraz & Hamid (2011) ¢a-
lismalari ile de paralellik gostermektedir. Tiiketiciler mobil reklamciliga inandig1
zaman ve mobil reklamcilik giivenilir oldugu zaman bireylerin mobil reklamlara
yonelik tutumlar1 olumlu yonde etkilenecektir.
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Caligmanin son hipotezinin sonucuna gore kisisellestirmenin mobil reklam-
lara yonelik tutumu etkiledigi ortaya cikarilmis ve bu bulgu literatiirdeki benzer
calismalarla uyum gostermektedir (Faraz & Hamid, 2010; Unal, Ercis & Keser,
2011). Mobil reklam igeriklerinin tiiketicinin kisisel ihtiyaglarini karsilamasi ve
mobil reklamciligin bir iiriin veya hizmetin bireyler igin nasil faydali olabilecegini
diistindiirmesi tiiketicilerin tutum seviyelerini olumlu yonde etkileyecektir.

MORE biiytimesini siirdiirebilmek i¢in, mobil reklamciligin kabuliinii sagla-
yan temel faktorlerin kullanicilarin bakis agisindan belirlenmesi gerekmektedir.
Caligma teorik olarak, tiiketiciler arasinda mobil reklamciligin kabuliinii etkile-
mede tiiketicilerin tutum diizeyi degiskenlerini iceren model 6nermistir. Bunun
disinda eglence, rahatsiz edicilik, bilgilendiricilik, giivenilirlik ve kisisellestirme
degiskenlerin tutum tizerindeki etkilerini incelemek icin ilgili degiskenler mo-
dele dahil edilmistir. Arastirma modeli, mobil iireticilere ve hizmet gelistiricilere
basarili bir MORE stratejisi olusturmak i¢in i¢gorii, farkindalik ve firsat saglama
girisimlerinden biri olacag1 degerlendirilmektedir.

Yonetsel perspektiften cesitli ¢cikarimlar, akademisyenler ve mobil pazarlama-
cilar i¢in mobil pazar ortaminda mobil reklamciligin biiytimesini kolaylastirmak
icin yararl bilgiler saglayacaktir. ilk olarak reklam veren isletmeler, eglence ta-
banli reklamciligin tiiketicilere saglayabilecegi beklenen faydalar: iyilestirmek
i¢cin mobil uygulamalar araciligiyla eglence tabanli stratejilerini gelistirmelidir.
Ikinci olarak rahatsiz edicilik, mobil reklamciliga kars1 tutumu olumsuz etkileyen
bir faktor olarak ortaya ¢ikmakta, bu nedenle pazarlamacilar, tiiketicilerin mesaj-
larina karsi olumsuz tutumlar uyandirmamak i¢in génderilen mesaj sayisindaki
dengeyi bulmaya caligmalidir. Bu nedenle pazarlamacilar, izne dayali programlar
araciligiyla tiiketicilerin almay1 kabul edecekleri reklam mesajlarinin sayisini ve
sikligini onlara sormalidir. Ugiincii olarak ¢alismada bilgilendiriciligi tutum ile
onemli olgiide iliskili oldugu bildirilmistir. Bu nedenle, mobil pazarlamacilar ve
reklamcilik endiistrileri, tiriinler ve hizmetler hakkindaki tiiketicilerin sahip ol-
duklar bilgileri giincel tutmasina yardimei olmast i¢in ilgili tiriin bilgilerini sagla-
malidir. Dordiinciisii, giivenilirligin tatmini etkilemede 6nemli bir faktor oldugu
kanitlanmistir, miisterilerin satin almak i¢cin mobil reklamcilig1 referans olarak
kullanmasi i¢cin mobil reklamciligin giivenilir olmasi gerekmektedir. Besinci ola-
rak, kisisellestirmenin tatmini etkilemede 6nemli bir iliskisi oldugu diisiiniildii-
glinde, uygulayicilar mobil reklamciligin bir iiriin veya hizmetin tiiketiciler i¢in
nasil faydali olabilecegini diisiindiirmesini saglamalidir.

Bu ¢alisma, arastirma hedeflerine ulagmis olsa da ¢esitli sinirliliklar vardir ve
bu nedenle gelecekteki arastirmalara kimi oneriler sunmaktadir. ik olarak, bu
caligmanin 6rneklemi Ankaradaki tiiketicileri kapsamaktadir. Ankaradaki tiike-
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ticilerden daha genis bir 6rneklem boyutuna genisletilerek kullanicilarin MORE
kullanmaya yonelik kabul davranislarini daha iyi anlamak i¢in daha kapsaml bir
aragtirmanin uygulanmasi onerilmektedir. Ikinci olarak aragtirma modelinin eg-
lence, rahatsiz edicilik, bilgilendiricilik, giivenilirlik, kisisellestirme ve benimseme
faktorleriyle sinirli olmasidir. Gelecekteki arastirmalar, kullanicilarin reklam ka-
buliine iliskin daha kapsamli bir gekilde anlamak i¢in algilanan maliyet, algilanan
deger ve algilanan fonksiyonel deger gibi ek faktorleri benimsemeyi diistinmelidir.
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