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Bu araştırma X, Y ve Z kuşağındak. tüket.c.ler.n, mob.l reklamları 
kabullenmeler.n. etk.leyen tutumlar arasında farklılıkların var olup olmadığını 
bulmayı amaçlamaktadır. L.teratürde X, Y ve Z kuşağındak. tüket.c.ler.n mob.l 
reklamları kabullenmeler.yle .lg.l. yeterl. düzeyde b.r araştırmaya er.ş.lememes. 
neden.yle bu araştırmanın l.teratüre katkı sağlayacağı düşünülmekted.r. Reklam 
verenler.n, hedef k.tleler.ne uygun mob.l reklam stratej.ler. gel.şt.rmeler.nde bu 
araştırmanın sonuçlarından yararlanab.lecek olmaları araştırmanın özgün değer.d.r. 
Araştırmanın evren.n., Türk.ye’de yaşayan X, Y ve Z kuşaklarındak. mob.l c.haz 
kullanan tüket.c.ler oluşturmaktadır. Trabzon’da yaşayan X, Y ve Z kuşaklarındak. 
mob.l c.haz kullanan tüket.c.ler .se araştırmanın örneklem.n. oluşturmaktadır. Bu 
araştırmada kolayda örneklem yöntem. hedeflenen amaca ulaşab.lmek .ç.n terc.h 
ed.lm.şt.r. Araştırmada yüz yüze anket tekn.ğ. uygulanarak ver.ler elde ed.lm.şt.r. 
Trabzon .l merkez.nde (Ortah.sar) yaşayan, araştırmaya katılmakta gönüllü olan X, 
Y ve Z kuşağındak. 600 tüket.c.ye yüz yüze anket uygulanmıştır. Hatalı doldurulan 
anketler elenerek 528 anket.n anal.z. yapılmıştır. Anal.z sonucunda mob.l 
reklamları onaylama/kabullenme üzer.nde etk.l. faktörlerden algılanan yarar, 
.çer.ksel b.lg., algılanan özver. ve güven faktörler. üzer.nde kuşaklara göre anlamlı 
farklılık gösterd.ğ. ortaya çıkmıştır. 

Anahtar Kel+meler: Mob.l reklam, Mob.l reklamların kabulü, X, Y ve Z kuşakları 

ACCEPTANCE OF MOBILE ADVERTISEMENTS: A RESEARCH 
ON GENERATIONS X, Y AND Z 

ABSTRACT 
Th.s research a.ms to f.nd out whether there are d.fferences between the att.tudes 
of consumers .n Generat.on X, Y and Z that affect the.r acceptance of mob.le 
advert.s.ng. It .s thought that th.s research w.ll contr.bute to the l.terature, as there 
.s no suff.c.ent research .n the l.terature on the acceptance of mob.le advert.sements 
by consumers .n Generat.on X, Y and Z. The un.que value of the research .s that 
advert.sers can benef.t from the results of th.s research .n develop.ng mob.le 
advert.s.ng strateg.es su.table for the.r target aud.ences. The populat.on of the 
research cons.sts of consumers us.ng mob.le dev.ces .n the X, Y and Z generat.ons 
l.v.ng .n Turkey. Consumers us.ng mob.le dev.ces .n the X, Y and Z generat.ons 
l.v.ng .n Trabzon const.tute the sample of the research. In th.s research, conven.ence 
sampl.ng method was preferred to ach.eve the targeted purpose. In the research, 
data was obta.ned by apply.ng face-to-face survey techn.que. A face-to-face survey 
was adm.n.stered to 600 consumers .n Generat.on X, Y and Z, who l.ve .n the c.ty 
center of Trabzon (Ortah.sar) and volunteered to part.c.pate .n the research. 
Incorrectly f.lled surveys were el.m.nated and 528 surveys were analyzed. As a 
result of the analys.s, .t was revealed that perce.ved usefulness, contextual 
knowledge, perce.ved ded.cat.on and trust, wh.ch are among the factors affect.ng 
approval/acceptance of mob.le advert.sements, d.ffer s.gn.f.cantly accord.ng to 
generat.ons. 

Keywords: Mob.le advert.s.ng, Acceptance of mob.le ads, X, Y and Z generat.ons 

 
1 1Bu çalışma, Gümüşhane ÜnFversFtesF Rektörlüğü BFlFmsel Araştırma ve Yayın EtFğF Kurulunun 
27/04/2022 tarFhFnde 2022/3 sayılı kararı Fle etFk onay verdFğF “MobFl Reklamların Kabulü: X, Y ve Z 
Kuşakları ÜzerFne BFr Araştırma” adlı yüksek lFsans tezFnFn özetFdFr. 
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GİRİŞ 

Mob$l c$hazların (cep telefonu, tablet vb.) kullanıma sunulması $le d$len$len 

zamanda, b$r konumda sab$t bulunmadan farklı konumlardak$ k$ş$lerle $let$ş$m 

kurab$lmek daha kolay hale gelm$şt$r. Mob$l c$hazların her geçen yılla b$rl$kte artan 

teknoloj$ler$n$n $nternet $le olan etk$leş$m$ kullanıcılara $let$ş$m dışında farklı 

alanlarda da yen$ özell$kler sunmaktadır. Mob$l c$hazlara yükleneb$len mob$l 

uygulamalar $le kullanıcılar sosyalleşme, eğ$t$m, alışver$ş, t$caret, $ş yönet$m$, 

bankacılık ve vatandaşlık $şlemler$ g$b$ b$rçok alanda $lg$l$ kurumlara g$tmeden mob$l 

c$hazlarının ekranlarına dokunarak dak$kalar $çer$s$nde $şlemler$n$ rahatlıkla 

yapab$lmekted$r. Mob$l c$hazların son yıllarda gel$şen teknoloj$ler$yle kazanmış 

oldukları yen$ özell$kler $nsan hayatına olumlu veya olumsuz şek$lde 

dokunab$lmekted$r. Maslow (1943: 370-396)’un $ht$yaçlar h$yerarş$s$nde f$zyoloj$k, 

güvenl$k, sevg$-a$t olma, saygı ve kend$ gerçekleşt$rme g$b$ $nsanların $ht$yaçları 

bulunmaktadır (Maslow, 1943: 370-396). İnsanlar bu $ht$yaçlarından bazılarını 

doğrudan veya dolaylı b$r şek$lde mob$l c$hazlar aracılığı $le karşılayab$lmekted$r. 

Mob$l c$hazların $nternet $le olan etk$leş$m$ aynı zamanda $nsanlara daha kolay b$r 

şek$lde hem tüket$c$ hem de üret$c$ olma olanağı sunmaktadır. K$ş$ veya kurumlar 

mob$l uygulamalar üzer$nde oluşturdukları prof$llerde $çer$k paylaşarak çeş$tl$ 

yöntemlerle gel$r elde edeb$lmekted$r. İçer$k üreten mob$l c$haz kullanıcıları aynı 

zamanda etk$leş$mde olduğu çevreler$n$n $çer$kler$n$ de tüketmekted$r. Mob$l c$haz 

kullanıcılarının hem tüket$c$ hem de üret$c$ olma döngüsü zamanla bu c$hazlara olan 

bağımlılığı arttırmaktadır. 

M$lyarlarca $nsanın mob$l c$hazlarla geç$rd$ğ$ süren$n farkına varan reklam 

verenler, mob$l reklam alanına her geçen yıl daha fazla bütçe ayırmaktadır. Bu nedenle 

mob$l reklamlarla daha fazla karşılaşmaya başlayan tüket$c$ler$n mob$l c$haz 

deney$mler$ bazı durumlarda olumsuz etk$leneb$lmekted$r. Tüket$c$ler$n mob$l 

c$hazlarında karşılarına çıkan reklamları kend$ $stekler$ doğrultusunda $zlemeler$, 

d$nlemeler$, okumaları, etk$leş$me geçmeler$ vb. eylemler$ mob$l reklamların kabulü 

kavramı $le $fade ed$lmekted$r. Mob$l reklamların kabulü $le reklam verenler elde 

etmek $sted$kler$ amaçlara ulaşab$lmekted$r. Tüket$c$ler mob$l reklamlardan rahatsız 

olduklarında $se reklam verenler $sted$kler$ amaçlara ulaşmaları zorlaşmaktadır. Bu 
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nedenle reklam verenler, en başta tüket$c$ler$ $y$ anal$z ederek onların mob$l reklamları 

kabullenmeler$ne yönel$k yaratıcı çözümler düşünmel$d$r.  

X, Y ve Z kuşağındak$ tüket$c$ler$n mob$l reklamları kabullenmeler$yle $lg$l$ 

yeterl$ düzeyde b$r araştırmaya l$teratürde ulaşılamamıştır.  X, Y ve Z kuşağındak$ 

tüket$c$ler$n, mob$l reklamları kabullenmeler$n$ etk$leyen tutumlar arasında olab$lecek 

farklılıklar b$l$nmemekted$r. Bu araştırma X, Y ve Z kuşağındak$ tüket$c$ler$n, mob$l 

reklamları kabullenmeler$n$ etk$leyen tutumlar arasında farklılıkların var olup 

olmadığını bulmayı amaçlamaktadır. Bu nedenle bu araştırmadan elde ed$len 

sonuçların l$teratüre ve mob$l reklam alanına katkı sağlanması beklenmekted$r. 

Araştırmanın kavramsal kısmında mob$l reklam kavramına, mob$l reklamın önem$ne, 

l$teratürde yer alan çalışmalara değ$n$lm$şt$r. Araştırma kısmında araştırmayla $lg$l$ 

detaylar başlıklar hal$nde açıklanmıştır. Ver$ler$n anal$z$ ve bulgulara yer ver$lm$şt$r. 

Sonuç kısmında $se araştırmada elde ed$len sonuçlar tartışılmıştır.  

1. Mobil Reklam Kavramı 

Mob$l reklam araçlarının bazılarında hedef k$tle etk$leş$m$ $le $lg$l$ anlık ver$ler 

çeş$tl$ algor$tma veya uygulamalar aracılığıyla tak$p ed$leb$lmekted$r. Hedef k$tle $lg$l$ 

olan özel ayarlamalar kolaylıkla yen$den ayarlanab$lmekted$r. Mob$l reklamlar, reklam 

verenlere b$rçok avantaj sunmasıyla adını duyurmayı başarmıştır. Mob$l reklam 

kavramından önce mob$l pazarlama kavramına değ$n$lmes$ mob$l reklam kavramının 

daha $y$ anlaşılmasında yardımcı olacaktır. Çünkü bu $k$ kavram b$rb$rler$yle 

karıştırılmaktadır. Mob$l pazarlama cep telefonlarıyla gerçekleşt$r$len tanıtım, reklam 

ve satış eylemler$ olarak $fade ed$lmekted$r (Karaca ve Gülmez, 2010: 71). İşletmeler 

ve hedef k$tle arasında karşılıklı $let$ş$m kurab$lmes$n$n önünü açan mob$l telefonlarla 

mob$l pazarlama ve $let$ş$m kavramları ortaya çıkmıştır. Mob$l pazarlama ve mob$l 

reklam kavramları b$rb$rler$yle karıştırılsa da mob$l pazarlama $let$ş$m$n$n anahtar 

elemanı mob$l reklamlardır (Barutçu ve Göl, 2009: 26). Mob$l reklam, 

pazarlamacıların hedef k$tleler$n$n özell$kler$ne yönel$k tasarımlar gel$şt$rmes$nde ve 

pazarlama yönet$m$n$n başarılı b$r şek$lde gerçekleşeb$lmes$ $ç$n uzun soluklu 

$l$şk$ler$n kurulmasında $y$ b$r araçtır. Mob$l reklam, reklam verenler ve hedef k$tle 

arasında karşılıklı $let$ş$m$ kurab$lme $mkânı sunması $le $y$ b$r araç olduğunu ortaya 

koymaktadır (Sert, 2012: 42). Mob$l reklam alanının teknoloj$k gel$şmelerle b$rl$kte 
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büyümes$n$n etk$s$yle mob$l reklam araçlarının özell$kler$ de zamanla 

güncelleneb$lmekted$r. Bu nedenle l$teratürde mob$l reklam $le $lg$l$ farklı 

tanımlamalar bulunmaktadır.  

Mob$l reklam, Google ş$rket$n$n sağladığı reklam programı olan AdWords 

reklamının b$r çeş$d$ olarak cep telefonu veya tablet vb. mob$l c$hazların ekranlarında 

görüntüleneb$len web sayfalarında ve uygulamalarda yer alab$lmekted$r. Mob$l 

c$hazlar, AdWords $ç$n “mob$l”, reklamın göster$leb$leceğ$ yerler olarak $fade 

ed$lmekted$r. Mob$l c$hazlar, akıllı telefonlar vb. küçük ekranları bulunan gel$şm$ş 

teknoloj$ye sah$p c$hazlardır (https://www.support.google.com). Mob$l reklam, cep 

telefonu vb. mob$l c$hazlar $le reklam mesajlarının hedef k$tleye gönder$lmes$ olarak 

tanımlanmaktadır (Hagh$r$an vd., 2005: 2). Başka b$r tanımda $se mob$l reklam; cep 

telefonu yeteneğ$ne sah$p olan mob$l c$hazların meydana get$rd$ğ$ kablosuz medya 

aracılığı $le potans$yel tüket$c$lerle etk$leş$ml$ $let$ş$m$n kurulmasını sağlayan b$r 

yöntemd$r. Kablosuz medya hedef k$tleye etk$l$ b$r şek$lde her yer ve zamanda uygun 

mal$yetle ulaşmayı sağlayab$len yen$ b$r medyadır. Markalar, mob$l c$hazların 

ekranlarında mob$l reklamlar aracılığı $le görüntülenerek aslında hedef k$tleler$n$n en 

yakını olan avuç $çler$ne kadar g$reb$lmeler$ mümkün olab$lmekted$r (Baş, 2009: 82-

83). Reklam verenler hedef k$tleler$ne bu kadar yakın olma fırsatını 

değerlend$reb$lmek $ç$n mob$l reklamları daha fazla terc$h etmeye başlamıştır. 

2. Mobil Reklamın Önemi 

Dünya nüfusunun Ocak 2022 yılında 7,91 m$lyar olduğu ve yıllık yüzde 1'l$k 

büyüme oranı $le 2023 yılının ortalarında bu rakamın 8 m$lyara ulaşab$leceğ$ D$j$tal 

2022 küresel genel bakış raporunda $fade ed$lmekted$r. Ayrıca raporda Dünya 

nüfusunun %57’s$n$n kentsel alanlarda yaşadığı bel$rlenm$şt$r. Dünya nüfusunun 

%67.1’$ cep telefonu kullanmaktadır. Geçen yıla göre 95 m$lyon yen$ mob$l kullanıcı 

ortaya çıkmıştır. T$p$k b$r mob$l kullanıcı günde ortalama 4 saat 48 dak$kayı cep 

telefonlarına harcamaktadır (https://www.wearesoc$al.com). Küresel olarak her geçen 

yıl $le b$rl$kte artan mob$l c$haz kullanımı reklam verenler$n mob$l reklamlara olan 

$lg$s$n$ arttırmaktadır. Appnext’$n (Uygulama keş$f platformu) ülke müdürü Gözde 

Aleml$ Webrazz$ Summ$t 2021'de gerçekleşt$rd$ğ$ konuşmada mob$l reklamcılıkla 

$lg$l$ öneml$ ver$lere değ$nm$şt$r. Türk$ye’de akıllı telefon kullanıcısı olan 51.4 m$lyon 
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k$ş$ bulunmaktadır. Bu rakam, Türk$ye nüfusunun yüzde 62.2's$n$ $fade etmekted$r. 

Türk$ye’de akıllı telefon kullanıcı sayısının 2022’de 53 m$lyon, 2025’te $se 55.9 

m$lyon olacağı öngörülmekted$r. Ayrıca mob$l c$haz sah$pler$n$n bu c$hazlara günde 

3, 4 saat zaman harcadığı ve telefonlara günde 2.617 kez dokunduğu bel$rlenm$şt$r. 

Akıllı telefon kullanıcılarının uyandıkları $lk 15 dak$ka $çer$s$nde telefonlarıyla 

$lg$lenme oranının %80 olduğu ortaya konmuştur (https://webrazz$.com). İnsanların 

günlük yaşamında b$rçok alandak$ $ht$yaçlarını karşılamasında aracılık edeb$len mob$l 

c$hazların kullanımı Dünyada ve Türk$ye’de hızla artmaktadır. Mob$l c$hazlar günlük 

akt$v$teler$ kolaylaştırıcı özell$kler$n$n yanında k$ş$ye özel ver$ler barındırmasıyla 

kullanıcıların k$ş$sel cüzdanları g$b$ onlardan ayrılmaz b$r parça hal$ne gelm$şt$r.  

Böylece tüket$c$ler, mob$l c$hazlarına farklı yollarla ulaşab$len b$rçok mob$l 

reklam mesajı $le karşılaşmaktadır. Tüket$c$ler$n mob$l reklamlara yönel$k tutumlarını 

terc$h ed$len mob$l reklamın $çer$ğ$, mob$l reklam aracı, mob$l reklamın göster$m 

zamanı ve sıklığı vb. etkenler$n etk$leyeb$leceğ$ düşünülmekted$r. Reklam verenler, 

mob$l reklamlarının kabul ed$lmes$ $ç$n hedef k$tleler$ne uygun farklı mob$l reklam 

araçlarını çeş$tl$ stratej$ler $le b$r arada kullanab$lmekted$r. Mob$l reklam araçları 

SMS, MMS, bluetooth, yakın alan $let$ş$m$ (nfc), konum tabanlı pazarlama, mob$l 

uygulama, mob$l web, mob$l tv vb. olarak $fade ed$leb$l$r. Mob$l c$hazlardak$ 

özell$kler$n gel$ş$m$ $le mob$l reklam araçlarına kısa b$r zaman d$l$m$ $çer$s$nde yen$ 

araçların ekleneb$leceğ$ düşünülmekted$r. Gelecekte mob$l c$hazların yapay zekâ, 

sanal gerçekl$k, artırılmış gerçekl$k, QR kod, metaverse (sanal evren), vb. teknoloj$k 

alanlarla etk$leş$m$yle mob$l reklam araçlarının daha da gel$şeb$leceğ$ 

öngörülmekted$r.  

3. İlgili Çalışmalar 

Mob$l reklam $le $lg$l$ l$teratürde b$rçok araştırma bulunmaktadır. Bu 

araştırmanın özgün değer$n$n daha $y$ ortaya konulab$lmes$ $ç$n l$teratürde yer alan 

d$ğer araştırmaların göz önüne alınıp $ncelenmes$n$n yararlı olacağı düşünülmekted$r. 

Barw$se ve Strong (2002: 14-23) B$rleş$k Krallık'ta mob$l telefonlar $le 

gerçekleşt$r$len $zne dayalı reklamcılığın gençler üzer$ndek$ etk$ler$n$ araştırmışlardır. 

Araştırma sonucunda mob$l kanalın reklam verenlere ve tüket$c$lere yararlı olab$ld$ğ$ 

ortaya konmuştur. Ayrıca araştırmanın bulgularında bu yen$ ortamın nasıl ve ne zaman 
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kullanılacağına yönel$k öner$lerde yer almaktadır. B$rleş$k Krallık'ta ortaya çıkan 

sonucun benzer şek$lde başka ülkelerde $ç$nde geçerl$ olmasının muhtemel olduğu 

$fade ed$lm$şt$r (Barw$se ve Strong, 2002: 14-23). Mer$savo vd. (2007: 41-47) 

tüket$c$ler$n SMS türü mob$l reklamları kabul etmes$ndek$ etkenler$ araştırmışlardır. 

Araştırmada örneklem olarak F$nland$ya'dan 4062 cep telefonu kullanıcısı 

bel$rlenm$şt$r. Bu araştırmanın sonucuna göre mob$l reklam kabulünde fayda ve 

$çer$ğ$n güçlü olumlu etkenler olduğu, kontrol ve güven$n $se pekte öneml$ olmadığı 

anlaşılmıştır (Mer$savo vd., 2007: 41-47).  

Özgüven (2013: 7-25) mob$l reklamların tüket$c$ler tarafından 

kabullen$lmes$nde etk$l$ olan faktörler $le $lg$l$ b$r araştırma gerçekleşt$rm$şt$r. 

Örneklem olarak İzm$r $l$nde yaşayan tüket$c$ler$n seç$ld$ğ$ bu araştırmanın sonucuna 

göre tüket$c$ler$n mob$l reklamları kabullenmeler$ $le “algılanan yarar, $çer$ksel b$lg$, 

algılanan kontrol, algılanan özver$ ve güven” değ$şkenler$ arasında poz$t$f b$r $l$şk$ 

olduğu anlaşılmıştır (Özgüven, 2013: 7-25). Külter Dem$rgüneş ve Avcılar (2017: 

1219-1246) MMS ve SMS yoluyla $let$len mob$l reklamların akıllı telefon kullanıcıları 

tarafından kabullen$lmes$n$ reklamdan algılanan değer ve akış deney$m$ açısından 

$ncelem$şlerd$r. Araştırmada örneklem olarak Kırşeh$r Ah$ Evran Ün$vers$tes$nden 

392 öğrenc$ bel$rlenm$şt$r. Bu araştırmanın sonuçlarına göre mob$l reklamları 

kabullenmey$, reklamdan algılanan değer ve akış deney$m$ olumlu etk$lemekted$r 

(Külter Dem$rgüneş ve Avcılar, 2017: 1219-1246). Koçer ve Çeber (2018: 986-999) 

tüket$c$ler$n mob$l reklamlarla $lg$l$ tutumlarını $ncelem$şlerd$r. Araştırmada örneklem 

olarak cep telefonu kullanan 406 katılımcı seç$lm$şt$r. Bu araştırmanın sonuçlarına 

göre tüket$c$ler$n mob$l reklamlarla $lg$l$ tutumlarının genel olarak olumsuz olduğu 

bel$rlenm$şt$r. Tüket$c$ler$n mob$l reklamla $lg$l$ güven, f$yat, yararlılık ve rahatsız 

ed$c$l$k konusunda olumsuz tutumlarının olduğu ortaya çıkmıştır. Tüket$c$ler$n yasal 

düzenlemeler$ $se öneml$ bulduğu anlaşılmıştır (Koçer ve Çeber, 2018: 986-999).  

Ak (2021: 1-93) d$j$tal yerl$ler$n bakış açısından mob$l reklamın önem$n$ ve 

mob$l reklamlara yönel$k bu kuşağın tepk$ler$n$ $ncelem$şt$r. Araştırmada, İstanbul’da 

yaşayan 15-36 yaş arası mob$l telefon kullanım b$lg$s$ olan 424 k$ş$ örneklem olarak 

bel$rlenm$şt$r. Araştırma sonuçlarına göre eğlencel$, b$lg$lend$r$c$, güven ve $z$nl$ 

$çer$kl$ mob$l reklamlar d$j$tal yerl$ler tarafından olumlu algılanmaktadır. D$j$tal 
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yerl$ler$n konumlarına uygun lokasyon bazlı reklam mesajları almalarının mob$l 

reklama karşı olan tutumlarını olumlu etk$led$ğ$ bel$rlenm$şt$r. Mob$l reklamların 

sıklıkla gönder$lmes$ durumunda $se mob$l reklam mesaj etk$l$l$ğ$ düşmekted$r (Ak, 

2021: 1-93). Kural (2021: 1-74) tüket$c$ler$n mob$l reklamları kabul etmes$ndek$ $çsel 

ve dışsal mot$vasyonlarını etk$leyen etmenler$ bel$rlemeye ve bu reklamlarla $lg$l$ 

tüket$c$ tutumlarının davranışa etk$s$n$ bulmaya çalışmıştır. Örneklem olarak 

Ed$rne’de yaşayan 16 yaş üzer$ 396 kadın ve erkek tüket$c$ bel$rlenm$şt$r. 

Yerelleşt$rme, zamanlılık ve k$ş$selleşt$rme boyutlarının mob$l reklamı kabul etmedek$ 

dışsal mot$vasyon üstünde olumlu b$r etk$ gerçekleşt$rd$ğ$ araştırma sonucunda 

bel$rlenm$şt$r. Ayrıca mob$l reklamların kabul ed$lmes$ndek$ $çsel mot$vasyonla $lg$l$ 

eğlence, tüket$c$ yen$l$kç$l$ğ$ ve güven$l$rl$k boyutlarının olumlu etk$s$ bulunmuştur 

(Kural, 2021: 1-74).  

L$teratürde yer alan er$ş$leb$len kaynaklar $ncelend$ğ$nde mob$l reklam ve 

mob$l reklamların kabulü $le $lg$l$ farklı konularda çalışmalar yapıldığı görülmekted$r. 

Reklam verenler$n doğru mob$l reklam stratej$s$ bel$rleyeb$lmeler$ $ç$n tüket$c$ler$n 

mob$l reklam kabuller$n$n $ncelenmes$ ve karşılaştırılması gerekl$d$r. L$teratürde X, Y 

ve Z kuşaklarının mob$l reklamları kabuller$ üzer$ne yeterl$ b$r araştırmaya 

ulaşılamamıştır. Bu bağlamda bu çalışmadan elde ed$len sonuçların l$teratüre ve 

reklamcılık sektörüne katkı sağlaması beklenmekted$r. 

4. AraşTrma 

4.1. AraşTrmanın Amacı ve Önemi 

Mob$l reklamların kabulü kavramı $le tüket$c$ler$n mob$l reklamları kend$ 

$stekler$yle $zlemeler$, d$nlemeler$, okumaları, etk$leş$me geçmeler$ vb. eylemler$ 

$fade ed$lmekted$r. Tüket$c$ler tarafından kabul görmeyen mob$l reklamlar $se reklam 

verenler$n bekled$ğ$ etk$y$ oluşturmamakla b$rl$kte tüket$c$ler$ rahatsız 

edeb$lmekted$r. Günlük olarak mob$l c$hazlarla geç$r$len süres$n$n g$derek artmaya 

başlamasıyla hem reklam verenler hem de tüket$c$ler açısından mob$l reklamların 

kabulü öneml$ b$r konu hal$ne gelm$şt$r. 

 L$teratürde mob$l reklam $le $lg$l$ çalışmalar bulunsa da X, Y ve Z kuşağındak$ 

tüket$c$ler$n mob$l reklamları kabullenmeler$yle $lg$l$ yeterl$ düzeyde b$r araştırmaya 
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ulaşılamamıştır. Bu araştırma X, Y ve Z kuşağındak$ tüket$c$ler$n, mob$l reklamları 

kabullenmeler$n$ etk$leyen tutumlar arasında farklılıkların var olup olmadığını 

bulmayı amaçlamaktadır. X, Y ve Z kuşağındak$ tüket$c$ler$n mob$l reklamları 

kabullenmeler$yle $lg$l$ ver$ler$n elde ed$lmes$ mob$l reklam verenler$n hedef 

k$tleler$ne yönel$k daha uygun mob$l reklam oluşturmalarında yarar sağlayacağı 

düşünülmekted$r. Dolayısıyla bu araştırmadan elde ed$len sonuçların l$teratüre ve 

mob$l reklam verenlere katkı sağlamasının beklen$lmes$ araştırmanın özgün değer$d$r.  

4.2. AraşTrmanın Yöntemi 

Araştırmanın evren$, örneklem$, sınırlılıkları, h$potezler, ver$ toplama yönet$m$ 

ve araçlar, ver$ anal$z$ vb. başlıklarda araştırma yöntem$yle $lg$l$ öneml$ detaylara yer 

ver$lm$şt$r.  

4.3. AraşTrmanın Evreni ve Örneklemi 

Türk$ye’de yaşayan X, Y ve Z kuşağındak$ mob$l c$haz (cep telefonu, tablet 

vb.) kullanan tüket$c$ler araştırmanın evren$n$ oluşturmaktadır. Araştırma örneklem$n$ 

$se Trabzon’da yaşayan X, Y ve Z kuşağındak$ mob$l c$haz (cep telefonu, tablet vb.) 

kullanan tüket$c$ler oluşturmaktadır. X, Y ve Z kuşakları doğdukları zaman 

aralıklarının farklı olması $le b$rb$rler$nden ayırt ed$leb$lmekted$r. X Kuşağı 1965-

1979, Y Kuşağı 1980-1999 yılları arasında doğanlardan oluşurken Z Kuşağı $se 2000 

yılından sonra doğanları $fade etmekted$r (Kavalcı ve Ünal, 2016: 1035). Bu 

araştırmada X Kuşağı 43-57, Y Kuşağı 23-42 yaş aralığını $fade ederken araştırma 

sınırlılıklarından dolayı Z Kuşağı 18-22 yaş aralığını $fade etmekted$r. Bu araştırmada 

örneklem sayısının hesaplanmasında Saunders vd. (2009: 219) çalışması d$kkate 

alınmıştır. Bu çalışmaya göre 1000000 ve üzer$ evren boyutunu %95 güven aralığı, 

%5 hata payı $le 384 katılımcının tems$l ett$ğ$ bel$rlenm$şt$r (Saunders vd., 2009: 219). 

Türk$ye İstat$st$k Kurumu ver$ler$ne göre Türk$ye’de yaşayan X, Y ve Z kuşağındak$ 

$nsanların tahm$n$ olarak toplam nüfusu 60.285.422’d$r (https://data.tu$k.gov.tr/). 

Dolayısıyla araştırma evren$n$ tems$l edecek m$n$mum örneklem sayısının 384 k$ş$ 

olduğu hesaplanılmıştır. Bu araştırmada evren$ tems$l edecek örneklem$n 

bel$rlenmes$nde kolayda örnekleme yöntem$ kullanılmıştır. Kolayda örnekleme 

yöntem$ tesadüf$ olmayan örnekleme yöntemler$nden b$r$d$r. Bu örnekleme yöntem$ 
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araştırmacılara kolaylık sağladığı $ç$n terc$h ed$lmekted$r. Kolayda örnekleme 

yöntem$yle araştırmacı örnekleme kend$s$ne yakın olan rahatlıkla ulaşab$ld$ğ$ 

b$r$mler$ ekler (Baştürk ve Taştepe, 2013: 145). Araştırmaya katılmaya gönüllü 600 

tüket$c$ evren$n en $y$ şek$lde tems$l ed$leb$lmes$ $ç$n örneklem olarak bel$rlenm$şt$r. 

Bel$rlenen örneklem$n büyüklüğü (600), m$n$mum örneklem sayısından (384) daha 

fazla olduğundan yeterl$ bulunmuştur. 600 anketten hatalı doldurulanlar elenerek 

ger$ye kalan 528 anket$n anal$z$ yapılmıştır. 

4.4. AraşTrma Sınırlılıkları 

Türk$ye’n$n Trabzon şehr$n$n merkez$ olan Ortah$sar’da araştırmanın 

uygulanması zaman, mal$yet ve Cov$d-19 pandem$ kısıtlarından dolayıdır. Trabzon’un 

d$ğer $lçe ve köyler$nde anket uygulanmamıştır. Z kuşağındak$ çocuklara ve vel$ler$ne 

pandem$ önlemler$ dolayısıyla ulaşmak zor olduğundan Z kuşağındak$ 18-22 

yaşındak$ k$ş$lere anket yapılmıştır. Ayrıca araştırmanın b$r d$ğer sınırlılığı yüz yüze 

anket tekn$ğ$d$r. Bu araştırmadan elde ed$len sonuçların genelleneb$l$rl$ğ$n$ bu 

sınırlılıklar etk$lemekted$r.  

4.5. AraşTrmanın Hipotezleri 

H1: Mob$l reklamlarda algılanan yarar $le mob$l reklamları kabullenme 

arasında kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. 

H2: Mob$l reklamların $çer$ksel b$lg$ler$ $le mob$l reklamları kabullenme 

arasında kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. 

H3: Mob$l reklamlarda algılanan kontrol $le mob$l reklamları kabullenme 

arasında kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. 

H4: Mob$l reklamlarda algılanan özver$ $le mob$l reklamları kabullenme 

arasında kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. 

H5: Mob$l reklamlara duyulan güven $le mob$l reklamları kabullenme arasında 

kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. 

H6: Mob$l reklamları kabullenmede X, Y ve Z kuşakları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 
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4.6. Veri Toplama Yöne\mi ve Araçlar 

Bu araştırma $ç$n Gümüşhane Ün$vers$tes$ Rektörlüğü B$l$msel Araştırma ve 

Yayın Et$ğ$ Kurulu 27/04/2022 tar$h$nde 2022/3 sayılı kararı $le et$k onay verm$şt$r. 

Bu araştırma 01/05/2022 $le 30/05/2022 tar$hler$ arasında Trabzon şeh$r merkez$ 

Ortah$sar’da yüz yüze anket tekn$ğ$ kullanılarak ver$ler elde ed$lm$şt$r. Araştırmaya 

katılmaya gönüllü 200 X Kuşağı, 200 Y Kuşağı ve 200 Z Kuşağı tüket$c$ler$ne olmak 

üzere toplamda 600 adet yüz yüze anket uygulanmıştır. 600 anketten hatalı 

doldurulanlar elenerek ger$ye kalan 528 anket$n anal$z$ gerçekleşt$r$lm$şt$r. Bu 

araştırma $ç$n uygulanan ankette 3 grup soru bulunmaktadır. B$r$nc$ soru grubu 

tüket$c$ler$n demograf$k b$lg$ler$n$, $k$nc$ soru grubu $se tüket$c$ler$n mob$l reklam $le 

$lg$l$ deney$mler$n$ bel$rlemeye yönel$kt$r. Üçüncü soru grubunda 5’l$ L$kert ölçeğ$ $le 

(1= Kes$nl$kle katılmıyorum, 5= Kes$nl$kle katılıyorum) mob$l reklamları 

kabullenmede etk$l$ olan faktörlere $l$şk$n $fadeler bulunmaktadır. Bu araştırmanın 

ölçeğ$, araştırmaya uygun olan Özgüven (2013: 7-28)’ün “Tüket$c$ler$n Mob$l 

Reklamcılığı Kabullenmeler$nde Etk$l$ Olan Faktörler Üzer$ne B$r Uygulama” adlı 

çalışmasından derlenm$şt$r. Bu araştırma ölçeğ$nde yer alan “algılanan yarar, $çer$ksel 

b$lg$, algılanan kontrol, algılanan özver$, güven ve mob$l reklamları kabullenme” 

değ$şkenler$n$ açıklamak gerek$rse (Özgüven, 2013: 7-28): 

Algılanan Yarar: Mob$l reklamcılık $le $lg$l$ olan para ve zaman tasarrufu, 

yararlı b$lg$ler, eğlencel$ deney$mlere yönel$k tüket$c$ler$n düşünceler$d$r.  

İçer$ksel B$lg$: Tüket$c$lere yönel$k özel b$r yer, bel$rl$ b$r zaman ve tar$hle 

$l$şk$l$, k$ş$sel $ht$yaçlara uygun mob$l reklamları $fade etmekted$r.  

Algılanan Kontrol: Tüket$c$ler$n, sadece $z$n verd$ğ$ mob$l reklamları alma 

$steğ$ ve $z$n vermen$n kontrol ed$leb$l$rl$ğ$, mob$l reklamları reddedeb$lmes$, mob$l 

reklamları $ht$yaçlarına uygun f$ltre edeb$lmes$ $le $lg$l$d$r. 

Algılanan Özver$: Tüket$c$ler$n mob$l reklamlarla $lg$l$ duyduğu 

problemlerd$r. Tüket$c$ler$n mob$l reklamlarla $lg$l$ duyduğu en öneml$ problemler: 

reklamın geld$ğ$ yer ve zaman, ev, $ş, boş zaman ayrımı yapılamaması, kontrolün, 

g$zl$l$ğ$n olmaması, rahatsız ed$c$ olarak düşünülmes$d$r. 
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Güven: Mob$l reklam $le $l$şk$l$ olarak tüket$c$ler$n sadece onaylamış olduğu 

b$lg$ler$ mob$l operatör, ş$rket ve pazarlamacıların kullandığına ve yasalar tarafından 

k$ş$sel b$lg$ler$n$n korunduğuna yönel$k $nançlarını $fade etmekted$r. 

Onaylama/Kabullenme: Mob$l reklamcılık $le $lg$l$ tüket$c$ler$n olumlu 

düşünceler$n$, gelecekte mob$l reklam mesajı alma ve gelecekte alınan tüm mob$l 

reklam mesajlarını okuma $stekl$l$ğ$n$ $fade etmekted$r. 

4.7. Verilerin Analizi 

Bu araştırmada SPSS 21.0 ve AMOS 22.0 programlarıyla ver$ler$n anal$z$ 

gerçekleşt$r$lm$şt$r. Doğrulayıcı faktör anal$z$ (DFA), madde toplam korelasyonu, 

Cronbach Alpha yöntemler$ ölçeğ$n geçerl$k ve güven$rl$k çalışmalarında 

uygulanmıştır. Ölçekler$n toplam ve boyut puanlarının normal dağılım koşulu 

sağlanarak boyutlar arasındak$ $l$şk$de Pearson korelasyon anal$z$ kullanılırken, 

H$yerarş$k regresyon anal$z$nden $se mob$l reklamların üzer$nde etk$l$ olan faktörler 

ve kuşaklara göre farklılaşma durumunu $ncelen$rken yararlanılmıştır. ANOVA 

test$nden kuşakların karşılaştırılmasında yararlanılmıştır. ANOVA test$nde anlamlı 

farklılık görüldüğü durumlarda $se LSD post hoc test$nden farkın hang$ gruplar 

arasında olduğunu bel$rleyeb$lmek $ç$n yararlanılmıştır. Anal$zlerde 0.05 (p<0.05) 

$stat$st$ksel anlamlılık düzey$ kabul ed$lm$şt$r. 

4.8. Bulgular 

4.8.1. KaTlımcıların Demografik Bilgileri 

Tablo 1’de katılımcıların demograf$k özell$kler$ne göre dağılımı göster$lm$şt$r. 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı 

Demografik Değişken Gruplar   N  % 

Yaş kuşakları 
Z Kuşağı 188 35.6 
Y Kuşağı 177 33.5 
X Kuşağı 163 30.9 

Cinsiyet Kadın 258 48.9 
Erkek 270 51.1 

Öğrenim durumu 

İlkokul   55 10.4 
Ortaokul   96 18.2 
Lise 252 47.7 
Üniversite 125 23.7 

Aylık gelir 3000TL ve alJ 101 19.1 
3001-4000TL   84 15.9 
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4001-5000TL 157 29.7 
5001-6000TL 134 25.4 
6001TL ve üstü   52   9.8 

 

Tablo 1’de araştırmaya katılan 528 tüket$c$n$n doğum yılına göre %35.6’sı Z 

Kuşağında, %33.5’$ Y Kuşağında, %30.9’u X Kuşağında bulunduğu gözükmekted$r. 

Katılımcıların c$ns$yetler$ne göre dağılımı %48.9’u kadın, %51.1’$ erkekt$r. 

Katılımcıların öğren$m durumları $se %10.4’ü $lkokul, %18.2’s$ ortaokul, %47.7’s$ l$se 

ve %23.7’s$ ün$vers$te sev$yes$nded$r. Katılımcıların %19.1’$ 3000TL ve altı, 

%15.9’unun 3001-4000TL aylık gel$r$ bulunmaktadır. Katılımcıların %29.7’s$n$n 

4001-5000TL, %25.4’ünün $se 5001-6000TL aylık gel$r$ vardır. Katılımcıların 

%9.8’$n$n aylık gel$r$ $se 6001TL ve üstüdür.  

4.8.2. Mobil Reklamları Kabullenme Ölçeği Geçerlik ve Güvenirlik Bulguları 

Mob$l Reklamları Kabullenme Ölçeğ$nde yer alan 22 madde ve 6 boyut 

(algılanan yarar, $çer$ksel b$lg$, algılanan kontrol, algılanan özver$, güven, 

onaylama/kabullenme) $le gerçekleşt$r$len doğrulayıcı faktör anal$z$ (DFA) sonucunda 

elde ed$len uyum $ndeksler$ne Tablo 2’de yer ver$lm$şt$r. 

Tablo 2. Doğrulayıcı Faktör Analizinde Elde Edilen Model Uyum İndeksleri 

Model Uyum İndeksleri DFA1 22 madde 6 boyut      DFA son 20 madde 6 boyut 
X2/sd  2.573 
SRMR  0.909 
GFI  0.076 
NNFI  0.947 
CFI  0.956 
RMSEA  0.070 
Faktör yükü 0.55 / 0.89 0.41 / 0.98 
Faktörler arası korelasyon 0.40 / 0.82 0.06 / 0.60 
Kovaryans bağlanJsı - - 

 

Tablo 2’de görüldüğü üzere doğrulayıcı faktör anal$z$n$n $lk aşamasında model 

uyum $ndeksler$ ve faktör yükler$n$n uygun aralıklarda olmadığı tesp$t ed$lm$şt$r. 

Faktör yükü 0.40’tan düşük olan 2 madde (m4, m13) ölçekten çıkarılarak tekrarlanan 

DFA sonucu herhang$ b$r kovaryans bağlantısına gerek kalmadan faktör yükler$ ve 

model uyum $ndeksler$n$n $y$ ve çok $y$ düzeylere ulaştığı tesp$t ed$lm$şt$r.   
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Tablo 3’te Mob$l Reklamları Kabullenme Ölçeğ$ doğrulayıcı faktör anal$z$nden 

elde ed$len faktör yükler$, faktör yükler$ne a$t t değerler$ ve standart hatalardan oluşan 

madde toplam korelasyonu ve Cronbach Alpha $stat$st$kler$ne yer ver$lm$şt$r. 

Tablo 3. Mobil Reklamları Kabullenme Ölçeği DFA Sonucu 

Madde ve Boyut Std. β   SH      t    p 
Algılanan Yarar (F1)     
1.Mobil reklamcılıkta para tasarrufunun önemli olduğunu 
düşünüyorum 0.79    

2.Mobil reklamcılıkta zaman tasarrufunun önemli olduğunu 
düşünüyorum 0.85 0.085 11.337 0.000 

3.Mobil reklamcılıkta yararlı bilgilerin önemli olduğunu 
düşünüyorum 0.44 0.049   9.057 0.000 

İçeriksel Bilgi (F2)     

5.Özel bir yer (Park yeri, mağaza gibi) ile ilişkili mobil reklam almak 
istiyorum 0.84    

6.Belirli bir zaman ve tarihle (yıl dönümü, hisse senedi fiyatlarındaki 
değişim gibi) ilişkili mobil reklam almak istiyorum 0.85 0.042 23.698 0.000 

7.Kişisel ihtiyaçlarıma uygun mobil reklam almak isterim 0.93 0.042 26.553 0.000 
Algılanan Kontrol (F3)     
8.Sadece izin verdiğim reklamları almak isterim 0.86    
9.Mobil reklam almak için izin vermenin kontrol edilebilmesi benim 
için önemlidir 0.96 0.034 30.005 0.000 

10.Mobil reklam almayı reddebilmek benim için önemlidir 0.77 0.033 21.717 0.000 
11.İhtiyaçlarıma uygun mobil reklamları ayırabilmek (filtre 
edebilmek) benim için önemlidir 0.84 0.034 24.877 0.000 

Algılanan Özveri (F4)     
12.Mobil reklam ile ilgili en önemli problem kontrolün olmamasıdır 0.41    
14.Mobil reklam ile ilgili en önemli problem reklamın geldiği yer ve 
zamandır 0.98 0.287 10.082 0.000 

15.Mobil reklam ile ilgili en önemli sorun rahatsız edici olarak 
düşünülmesidir 0.62 0.183   8.840 0.000 

16.Mobil reklam ile ilgili en önemli sorun ev, iş ve boş zaman ayrımı 
yapılamamasıdır 0.98 0.257 10.081 0.000 

Güven (F5)     
17.Mobil operatörümün sadece benim onaylamış olduğum bilgileri 
kullandığına inanıyorum 0.96    

18.Şirketlerin, pazarlamacıların sadece benim onaylamış olduğum 
bilgileri kullandığına inanıyorum 0.97 0.020 52.896 0.000 

19.Tüketicilerin kişisel bilgilerinin yasalar tarafından korunduğuna 
inanıyorum 0.85 0.030 32.348 0.000 

Onaylama / Kabullenme (F6)     
20.Mobil reklamcılık hakkında olumlu düşünüyorum 0.95    
21.Gelecekte mobil reklam mesajlarını alma konusunda istekliyim 0.97 0.022 49.333 0.000 
22.Gelecekte alacağım tüm mobil reklam mesajlarını okurum 0.87 0.026 33.475 0.000 

 

Tablo 3’tek$ doğrulayıcı faktör anal$z$ bulgularında faktör yükler$ 0.41 $le 0.98 

aralığında, faktör yükler$ne a$t t değerler$ $stat$st$ksel olarak anlamlı (p<0.01) olarak 

tesp$t ed$lm$şt$r. Doğrulayıcı faktör anal$z$ bulgularına göre ölçeğ$n kalan 20 madde 
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ve 6 boyutlu yapı geçerl$ğ$n$n sağlandığı tesp$t ed$lm$şt$r. Şek$l 1’de Mob$l Reklamları 

Kabullenme Ölçeğ$ DFA d$yagramına yer ver$lm$şt$r. 

Şekil 1. Mobil Reklamları Kabullenme Ölçeği DFA diyagramı 

 
 

Şek$l 1’de DFA d$yagramında ölçeğ$n kalan 20 madde ve 6 boyutlu yapısı 

görülmekted$r. Tablo 4’te Mob$l Reklamları Kabullenme Ölçeğ$ güven$rl$k anal$z$ 

(madde toplam korelasyonu ve Cronbach Alpha) $stat$st$kler$ne yer ver$lm$şt$r. 
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Tablo 4. Mobil Reklamları Kabullenme Ölçeği Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Madde ve Boyut    r 
Silindiğinde 
         α    α 

Algılanan Yarar (F1)   0.72 
1.Mobil reklamcılıkta para tasarrufunun önemli olduğunu düşünüyorum 0.25       0.90  
2.Mobil reklamcılıkta zaman tasarrufunun önemli olduğunu düşünüyorum 0.22       0.90  
3.Mobil reklamcılıkta yararlı bilgilerin önemli olduğunu düşünüyorum 0.28       0.90  
İçeriksel Bilgi (F2)   0.90 
5.Özel bir yer (Park yeri, mağaza gibi) ile ilişkili mobil reklam almak 
istiyorum 0.61       0.89  

6.Belirli bir zaman ve tarihle (yıl dönümü, hisse senedi fiyatlarındaki 
değişim gibi) ilişkili mobil reklam almak istiyorum 0.62       0.89  

7.Kişisel ihtiyaçlarıma uygun mobil reklam almak isterim 0.65       0.89  
Algılanan Kontrol (F3)   0.91 
8.Sadece izin verdiğim reklamları almak isterim 0.44       0.90  
9.Mobil reklam almak için izin vermenin kontrol edilebilmesi benim için 
önemlidir 0.49       0.89  

10.Mobil reklam almayı reddebilmek benim için önemlidir 0.44       0.90  
11.İhtiyaçlarıma uygun mobil reklamları ayırabilmek (filtre edebilmek) 
benim için önemlidir 0.41       0.90  

Algılanan Özveri (F4)   0.83 
12.Mobil reklam ile ilgili en önemli problem kontrolün olmamasıdır 0.48       0.89  
14.Mobil reklam ile ilgili en önemli problem reklamın geldiği yer ve 
zamandır 0.59       0.89  

15.Mobil reklam ile ilgili en önemli sorun rahatsız edici olarak 
düşünülmesidir 0.58       0.89  

16.Mobil reklam ile ilgili en önemli sorun ev, iş ve boş zaman ayrımı 
yapılamamasıdır 0.59       0.89  

Güven (F5)   0.95 
17.Mobil operatörümün sadece benim onaylamış olduğum bilgileri 
kullandığına inanıyorum 0.58       0.89  

18.Şirketlerin, pazarlamacıların sadece benim onaylamış olduğum bilgileri 
kullandığına inanıyorum 0.57       0.89  

19.Tüketicilerin kişisel bilgilerinin yasalar tarafından korunduğuna 
inanıyorum 0.58       0.89  

Onaylama/Kabullenme (F6)   0.95 
20.Mobil reklamcılık hakkında olumlu düşünüyorum 0.73       0.89  

21.Gelecekte mobil reklam mesajlarını alma konusunda istekliyim 0.74       0.89  

22.Gelecekte alacağım tüm mobil reklam mesajlarını okurum 0.63       0.89  
Ölçeğin Tümüne Ait Cronbach Alpha (α)   0.90 
r: Madde toplam korelasyonu **p<0.01  α: Cronbach Alpha 

 

Tablo 4’tek$ güven$rl$k bulgularına göre ölçeğ$n Cronbach Alpha katsayısı 

0.90; alt boyutların Cronbach Alpha katsayıları 0.72 / 0.90 / 0.91 / 0.83 / 0.95 / 0.95 ve 

madde toplam korelasyonunun tüm maddelerde 0.20’n$n üzer$nde (0.22 $le 0.74 

aralığında) olduğu tesp$t ed$lm$şt$r. Geçerl$k ve güven$rl$k anal$z$ bulgularına göre 

ölçekte kalan 20 madde ve 6 boyutlu (algılanan yarar, $çer$ksel b$lg$, algılanan kontrol, 
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algılanan özver$, güven, onaylama/kabullenme) yapı $le Mob$l Reklamları 

Kabullenme Ölçeğ$n$n geçerl$ ve güven$l$r b$r ölçek olduğu tesp$t ed$lm$şt$r. 

4.8.3. Be\msel Bulgular 

Tablo 5’te Mob$l Reklamları Kabullenme Ölçeğ$ toplam ve alt boyut 

puanlarına a$t bet$msel $stat$st$klere yer ver$lm$şt$r. 

Tablo 5. Mobil Reklamları Kabullenme Ölçeği Puanlarına Ait Betimsel İstatistikler 

Alt Boyutlar   N Min. Maks. 𝐗   SS   Ç.    B. 
Algılanan Yarar 528   1 5.00 3.57 1.08 0.48 -0.85 
İçeriksel Bilgi 528   1 5.00 2.95 1.34 0.47 -0.63 
Algılanan Kontrol 528   1 5.00 2.00 1.02 0.57 -0.75 
Algılanan Özveri 528   1 5.00 3.09 1.24 0.81 -0.47 
Güven 528   1 5.00 2.55 1.36 0.61 -0.78 
Onaylama / Kabullenme 528   1 5.00 2.83 1.39 0.27 -0.94 
TOPLAM 528   1 4.83 2.83 0.82 0.48 -0.85 

 

Tablo 5’e göre araştırmaya katılan tüket$c$ler$n Mob$l Reklamları Kabullenme 

puanı 2.83±0.82 olarak tesp$t ed$lm$ş olup alınab$lecek en düşük (1) ve en yüksek (5) 

puanlar d$kkate alındığında araştırmaya katılan tüket$c$ler$n Mob$l Reklamları 

Kabullenme düzey$n$n orta düzeyde olumlu olduğu söyleneb$l$r. Mob$l reklamlara 

$l$şk$n algı puanları $ncelend$ğ$nde en yüksek düzeyde algının algılanan yarar 

(3.57±1.08), en düşük düzeyde algının algılanan kontrol (2.00±1.02) olduğu tesp$t 

ed$lm$şt$r. 

4.8.4. Mobil Reklamları Onaylama/Kabullenme ile İlişkili Faktörler Arasındaki 

İlişkiye Ait Bulgular 

Tablo 6’da algı puanları arasındak$ Pearson korelasyon anal$z$ sonuçlarına yer 

ver$lm$şt$r. 

Tablo 6. Mobil Reklamları Kabullenme Ölçeği Puanları Arasındaki İlişki 

Ölçek ve Boyut 2 3 4 5 6 7 
Algılanan Yarar 0.19** 0.04 0.20** 0.11* 0.22** 0.43** 
İçeriksel Bilgi 1 0.43** 0.40** 0.35** 0.53** 0.75** 
Algılanan Kontrol  1 0.20** 0.22** 0.23** 0.50** 
Algılanan Özveri   1 0.49** 0.61** 0.75** 
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Güven    1 0.37** 0.66** 
Onaylama / Kabullenme     1 0.77** 
TOPLAM      1 

 

Tablo 6’ya göre mob$l reklamları onaylama/kabullenme $le algılanan yarar 

(r=0.22; p<0.05), $çer$ksel b$lg$ (r=0.53; p<0.05), algılanan kontrol (r=0.23; p<0.05), 

algılanan özver$ (r=0.61; p<0.05) ve güven (r=0.37; p<0.05) puanları arasında poz$t$f 

yönlü ve anlamlı $l$şk$ olduğu tesp$t ed$lm$şt$r. Tablo 6’ya göre mob$l reklamları 

onaylama/kabullenme $le en yüksek düzeyde $l$şk$l$ olan faktörler sırasıyla özver$ ve 

$çer$ksel b$lg$; en düşük düzeyde $l$şk$l$ olan faktörler algılanan yarar ve algılanan 

kontrol olduğu tesp$t ed$lm$şt$r. 

Tablo 7’de mob$l reklamları onaylama/kabullenme üzer$nde etk$l$ olan 

faktörler ve bu $l$şk$n$n kuşaklara göre farklılaşma durumunu $ncelemek amacıyla 

gerçekleşt$r$len h$yerarş$k regresyon anal$z$ ve h$potez sonuçlarına yer ver$lm$şt$r. 

Tablo 7. Mobil Reklamları Kabullenme Ölçeği Puanları Arasındaki İlişkinin 

Kuşaklara Göre Farklılaşma Durumu  

 Bağımsız değişkenler     B  SHB    β      t    p Tolerns  VIF 

1.
 M

od
el

 

Sabit -0.297 0.092  -3.223 0.001   
Algılanan Yarar 0.030 0.016 0.062 1.879 0.061 0.943 1.061 
İçeriksel Bilgi 0.342 0.040 0.331 8.599 0.000 0.687 1.455 
Algılanan Kontrol -0.016 0.040 -0.014 -0.396 0.692 0.810 1.234 
Algılanan Özveri 0.473 0.041 0.450 11.664 0.000 0.684 1.463 
Güven 0.033 0.040 0.031 0.825 0.410 0.725 1.379 
R=0.685              R2=0.469                                             F(5 522)=92.282               p=0.000       

2.
 M

od
el

 

Sabit 0.032 0.094  0.345 0.730   
Algılanan Yarar 0.042 0.015 0.088 2.859 0.004 0.934 1.070 
İçeriksel Bilgi 0.315 0.037 0.304 8.449 0.000 0.682 1.465 
Algılanan Kontrol -0.002 0.037 -0.001 -0.041 0.967 0.809 1.237 
Algılanan Özveri 0.393 0.039 0.373 10.103 0.000 0.647 1.546 

 Güven 0.152 0.040 0.141 3.814 0.000 0.644 1.553 

Kuşaklar (Z, Y, X) -0.181 0.020 -0.284 -8.908 0.000 0.872 1.147 
R=0.734        R2=0.539      F(6 521)=101.669    p=0.000 
R2 Fark=0.070   F Değişim(1 521) = 79.352    p=0.000 
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Tablo 7’deki hiyerarşik regresyon analizinin birinci adımında bağımsız 

değişkenlerin mobil reklamları onaylama/kabullenme üzerindeki etkisi incelenmiştir. 

Kurulan birinci modelin uygun olduğu (F(5;522)=92.28; p<0.05), bağımsız değişkenler 

arasında oto-korelasyon ve çoklu bağlantı sorunu olmadığı (Tolerans>0.20; VIF<10) 

tespit edilmiştir. Bağımsız değişkenler birlikte mobil reklamları onaylama/kabullenme 

değişkenindeki varyansın yaklaşık %47’sini (R2=0.469) açıklamaktadır. Birinci 

modele göre içeriksel bilgi (β=0.33; t=8.60; p<0.05) ve algılanan özveri (β=0.45; 

t=11.66; p<0.05) değişkenlerinin mobil reklamları onaylama/kabullenme üzerinde 

pozitif yönlü ve anlamlı etkisi olduğu tespit edilmiştir. 

Kuşakların (Z, Y, X) dahil edildiği ikinci modelin uygun olduğu 

(F(6;521)=101.67; p<0.05); bağımsız değişkenler arasında oto-korelasyon ve çoklu 

bağlantı sorunu olmadığı (Tolerans>0.20; VIF<10) tespit edilmiştir. Kuşakların (Z, Y, 

X) modele dahil edilmesiyle mobil reklamları onaylama/kabullenme değişkenindeki 

varyansın açıklanma oranı yaklaşık %54 (R2=0.539) olarak tespit edilmiştir. Kuşaklar 

(Z, Y, X) değişkeninin modele katılmasıyla açıklanan varyansta 0.07 (1.R2 – 

2.R2=0.070) artış olduğu ve bu farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu (F_değişim 

(1;521)=101.67; p<0.05) tespit edilmiştir. Mobil reklamları onaylama/kabullenme 

üzerinde etkili faktörlerden algılanan yarar, içeriksel bilgi, algılanan özveri ve güven 

faktörleri kuşaklara göre anlamlı farklılık göstermektedir. Modele göre; 

H1 Kabul: Mob$l reklamlarda algılanan yarar $le mob$l reklamları kabullenme 

arasında kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. Algılanan yararın mob$l reklamları 

onaylama/kabullenme üzer$ndek$ etk$s$ yaşla b$rl$kte artmaktadır. Yaş arttıkça mob$l 

reklamları kabullenme $ç$n algılanan yararın önem$ artmaktadır (β1=0.062→ 

β1=0.088). 

H2 Kabul: Mob$l reklamlarda $çer$ksel b$lg$ $le mob$l reklamları kabullenme 

arasında kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. İçer$ksel b$lg$n$n mob$l reklamları 

onaylama/kabullenme üzer$ndek$ etk$s$ yaşla b$rl$kte azalmaktadır. Yaş arttıkça mob$l 

reklamları kabullenme $ç$n $çer$ksel b$lg$n$n önem$ azalmaktadır (β1=0.331→ 

β1=0.304). 
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H3 Ret: Mob$l reklamlarda algılanan kontrol $le mob$l reklamları kabullenme 

arasında kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık görülmem$şt$r. Bu sonuca göre H3 

h$potez$ redded$lm$şt$r. 

H4 Kabul: Mob$l reklamlarda algılanan özver$ $le mob$l reklamları 

kabullenme arasında kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. Algılanan özver$n$n 

mob$l reklamları onaylama/kabullenme üzer$ndek$ etk$s$ yaşla b$rl$kte azalmaktadır. 

Yaş arttıkça mob$l reklamları kabullenme $ç$n algılanan özver$n$n önem$ azalmaktadır 

(β1=0.450→ β1=0.373). 

H5 Kabul: Mob$l reklamlara duyulan güven $le mob$l reklamları kabullenme 

arasında kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. Mob$l reklamlara duyulan güven$n 

mob$l reklamları onaylama/kabullenme üzer$ndek$ etk$s$ yaşla b$rl$kte artmaktadır. 

Yaş arttıkça mob$l reklamları kabullenme $ç$n mob$l reklamlara güven$n önem$ 

artmaktadır (β1=0.031→ β1=0.141). 

H6 Kabul: Mob$l reklamları kabullenmede X, Y ve Z kuşakları arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

Mob$l reklamları kabullenme puanlarının kuşaklara göre karşılaştırılmasına a$t 

ANOVA test$ sonuçları Tablo 8’de yer almaktadır. 

Tablo 8. Mobil Reklamları Kabullenme Puanlarının Kuşaklara Göre Karşılaştırılması 

Boyut Kuşaklar   N    𝐗  SS    F    p Anlamlı Fark 

Algılanan Yarar 
Z Kuşağı 188 3.57 1.10 

  5.04 0.007 
X>Y 

Y Kuşağı 177 3.39 0.95  
X Kuşağı 163 3.76 1.17  

İçeriksel Bilgi 
Z Kuşağı 188 3.24 1.26 

16.49 0.000 
Z,X>Y 

Y Kuşağı 177 2.47 1.26  
X Kuşağı 163 3.12 1.40  

Algılanan Kontrol 
Z Kuşağı 188 1.94 1.13 

  3.47 0.032 
Y>Z 

Y Kuşağı 177 2.09 0.93  
X Kuşağı 163 1.96 0.99  

Algılanan Özveri 
Z Kuşağı 188 3.33 1.23 

  6.74 0.001 
Z>Y 

Y Kuşağı 177 2.84 1.24  
X Kuşağı 163 3.08 1.22  

Güven 
Z Kuşağı 188 2.28 1.30 

21.85 0.000 
X>Y,Z 

Y Kuşağı 177 2.34 1.23  
X Kuşağı 163 3.09 1.42  

Onaylama / Kabullenme Z Kuşağı 188 3.57 1.23 49.89 0.000 Z>Y,X 
Y Kuşağı 177 2.22 1.23  

 X Kuşağı 163 2.62 1.34    

TOPLAM Z Kuşağı 188 2.99 0.79 15.24 0.000 Z,X>Y 
Y Kuşağı 177 2.56 0.82  
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X Kuşağı 163 2.94 0.79  
 

Tablo 8’de görüldüğü üzere mob$l reklamlara $l$şk$n algılanan yarar (F=5.04; 

p<0.05), $çer$ksel b$lg$ (F=16.49; p<0.05), algılanan kontrol (F=3.47; p<0.05), 

algılanan özver$ (F=6.74; p<0.05), mob$l reklamlara güven (F=21.85; p<0.05), 

onaylama/kabullenme (F=49.89; p<0.05) ve toplam puanın (F=15.24; p<0.05) 

kuşaklara göre anlamlı farklılık gösterd$ğ$ tesp$t ed$lm$şt$r. Hang$ gruplar arasında 

farkın olduğunu bulab$lmek $ç$n gerçekleşt$r$len LSD post hoc test$ sonuçlarına göre; 

- X Kuşağı katılımcıların mob$l reklamlara $l$şk$n algılanan yarar puanı,  

Y Kuşağı katılımcıların puanlarına göre anlamlı düzeyde daha yüksekt$r.  

- Z ve X Kuşağı katılımcıların mob$l reklamlara $l$şk$n $çer$ksel b$lg$ ve toplam  

puanı, Y Kuşağı katılımcıların puanlarına göre anlamlı düzeyde daha yüksekt$r.  

- Y Kuşağı katılımcıların mob$l reklamlara $l$şk$n algılanan kontrol puanı, Z  

Kuşağı katılımcıların puanlarına göre anlamlı düzeyde daha yüksekt$r.  

- Z Kuşağı katılımcıların mob$l reklamlara $l$şk$n algılanan özver$ puanı, Y  

Kuşağı katılımcıların puanlarına göre anlamlı düzeyde daha yüksekt$r.  

- X Kuşağı katılımcıların mob$l reklamlara $l$şk$n güven puanı, Y ve Z Kuşağı  

katılımcıların puanlarına göre anlamlı düzeyde daha yüksekt$r.  

- Z Kuşağı katılımcıların mob$l reklamları onaylama/kabullenme puanı, X ve 

Y Kuşağı katılımcıların puanlarına göre anlamlı düzeyde daha yüksekt$r. 

SONUÇ 

Mob$l reklamların sıklıkla tüket$c$ler$n karşısına çıkması, mob$l c$haz 

deney$mler$n$ bölerek onları bazı durumlarda rahatsız edeb$lmekted$r.  Mob$l reklam 

$le $lg$l$ düşünce ve davranışların kuşaklara göre farklı olab$leceğ$ düşünülmekted$r. 

Tüket$c$ler$n bulunduğu kuşağın özell$kler$ ve d$ğer kuşak üyeler$yle etk$leş$m$ 

tüket$m davranışlarını etk$leyeb$lmekted$r. Kuşakların yaşam tarzları, doğum yılları 

aralıklarında gel$şen sosyal, kültürel, ekonom$k vb. g$b$ olaylardan etk$lenerek 

farklılaşmaktadır (Kuyucu, 2017: 847). Bu nedenle mob$l reklamların kabulünün X, Y 
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ve Z kuşağındak$ tüket$c$ler üzer$nden $ncelenmes$ gerekl$d$r. Bu araştırma X, Y ve Z 

kuşağındak$ tüket$c$ler$n, mob$l reklamları kabullenmeler$n$ etk$leyen tutumlar 

arasında farklılıkların var olup olmadığını bulmayı amaçlamaktadır. Araştırma 

bulguları genel olarak $ncelend$ğ$nde l$teratürde bulunan araştırmaların sonuçlarına 

benzer ve farklı olan sonuçlara ulaşılmıştır. Mob$l reklamları onaylama/kabullenme $le 

algılanan yarar, $çer$ksel b$lg$, algılanan kontrol, algılanan özver$ ve güven puanları 

arasında poz$t$f yönlü ve anlamlı $l$şk$ olduğu tesp$t ed$lm$şt$r. Özgüven (2013: 24-

25) araştırmasında da mob$l reklamları kabullenmeler$ $le bu faktörler$n arasında 

olumlu $l$şk$ bulunmuştur (Özgüven, 2013: 24-25). Mer$savo vd. (2007: 41-47) 

araştırması sonucunda mob$l reklamların kabulünde g$zl$l$ğe yönel$k end$şelere 

rağmen kontrol ve güven$n pekte öneml$ olmadığı, fayda ve $çer$ğ$n $se güçlü olumlu 

$t$c$ güçler olduğuna ulaşılmıştır (Mer$savo vd., 2007: 41-47).  

Bu araştırmada $se mob$l reklamları onaylama/kabullenme $le en düşük 

düzeyde $l$şk$l$ olan faktörler$n $se algılanan yarar ve algılanan kontrol olduğu tesp$t 

ed$lm$şt$r. Bazı tüket$c$ler mob$l reklamları kabullenmeler$nde algılanan yararı düşük 

düzeyde öneml$ bulmaktadır. Koçer ve Çeber (2018: 999) araştırmasında mob$l 

reklamlarla $lg$l$ tüket$c$ler$n rahatsız ed$c$l$k, yararlılık, f$yat boyutlarında olumsuz 

tutumlarının olduğu bulunmuştur (Koçer ve Çeber, 2018: 999). Çünkü mob$l 

reklamların b$rçoğu tüket$c$lere yarar sağlamak yer$ne onları daha fazla tüket$me 

yönlend$reb$lmekted$r. Tüket$c$ler mob$l reklamla $lg$l$ kontroller$ d$led$kler$ zaman 

çeş$tl$ mob$l uygulama ve yöntemler $le kullanab$ld$kler$nden önemsemed$kler$ 

düşünülmekted$r.  

Mob$l reklamları onaylama/kabullenme $le en yüksek düzeyde $l$şk$l$ olan 

faktörler $se sırasıyla algılanan özver$ ve $çer$ksel b$lg$ olduğu tesp$t ed$lm$şt$r. 

Tüket$c$ler$n mob$l reklamla $lg$l$ duyduğu problemler mob$l reklamları 

kabullenmes$n$ etk$leyeb$lmekted$r. Burada tüket$c$ler mob$l reklam $çer$ğ$n$n özel b$r 

yer, bel$rl$ b$r zaman ve tar$hle $l$şk$l$, k$ş$sel $ht$yaçlara uygun olması durumunda 

mob$l reklamı kabulleneb$lmekted$r. Mob$l reklam $le $lg$l$ $çer$ksel b$lg$n$n 

tüket$c$ye uygun olması mob$l reklamdan problem duyma olasılığını azaltırken 

tüket$c$ler$n mob$l reklam kabullenmeler$n$ olumlu etk$leyeb$lmekted$r. Örneğ$n, sah$l 

koşusu yapan b$r sporcu, mob$l yemek uygulamalarının $ştah açıcı mob$l reklamlarıyla 
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sürekl$ karşılaşmaktan rahatsızlık duyab$lmekted$r. Ama aynı k$ş$ çevres$nde bulunan 

b$r spor $şletmes$n$n sunduğu özel $nd$r$mlerle $lg$l$ b$r mob$l reklamla karşılaşırsa 

k$ş$n$n $ht$yaçlarına uyması sebeb$yle mob$l reklam kabullen$lmekted$r. Kural (2021: 

72) araştırmasında mob$l reklamı kabul etmede yerelleşt$rme, zamanlılık ve 

k$ş$selleşt$rmen$n dışsal mot$vasyonda olumlu b$r etk$ gerçekleşt$rd$ğ$ sonucuna 

varılmıştır (Kural, 2021: 72). 

H1, H2, H4, H5, H6 araştırma h$potezler$ kabul ed$lm$şt$r. H$potez H3 $se 

redded$lm$şt$r. Mob$l reklamlarda algılanan yarar $le mob$l reklamları kabullenme 

arasında kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. X Kuşağı katılımcıları mob$l 

reklamların kabulünde mob$l reklamlarda para ve zaman tasarrufu, yararlı b$lg$ler$ Y 

Kuşağı katılımcılarına göre daha öneml$ bulmaktadır. Çünkü X Kuşağının görev ve 

sorumlulukları Y Kuşağına göre daha fazla olab$lmekted$r. Y veya Z Kuşağının 

ebeveynler$ olan X Kuşağının b$rçoğu kend$ler$n$n ve a$leler$n$n $ht$yaçlarını 

sağlayab$lmek $ç$n gel$r elde etmel$d$r. X Kuşağı elde ett$ğ$ gel$r$ a$les$ $ç$n doğru b$r 

şek$lde kullanma sorumluluğunu taşımaktadır. Bu vb. nedenler $le X Kuşağı, Y 

Kuşağına göre para ve zamanın kıymet$n$, yararlı b$lg$ler $le elde edeb$lecekler$n$ daha 

değerl$ gördüğü düşünülmekted$r. 

Mob$l reklamlarda $çer$ksel b$lg$ $le mob$l reklamları kabullenme arasında 

kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. Mob$l reklamların özel b$r yer, bel$rl$ b$r 

zaman ve tar$hle $l$şk$l$, k$ş$sel $ht$yaçlara uygun olması durumunda Z Kuşağı ve X 

Kuşağı katılımcıları, Y Kuşağı katılımcılarına göre mob$l reklamları kabullenmeler$ 

orta düzeyde olumlu olab$ld$ğ$ söyleneb$l$r. Çünkü Z Kuşağı, X ve Y Kuşağına göre 

daha genç olmalarıyla b$rl$kte yaşamlarında taşıdığı sorumluluklar fazla olmadığından 

dolayı boş zamanlarını yüksek enerj$ler$yle değerlend$reb$lmekted$r. X ve Y Kuşağı 

genell$kle yaşları $t$bar$yle hayatta b$rçok statü ve roller$ taşıdıkları $ç$n daha yoğun 

olmaları boş zamanlarını kısıtlamakla b$rl$kte, bu zamanlarını değerlend$reb$lecek 

enerj$ye sah$p olmalarını zorlaştırmaktadır. Z Kuşağı çevreler$n$ keşfetmeye daha 

fazla zaman ve enerj$ ayırab$lmekted$r. Bu nedenle mob$l reklamları kabullenmede Z 

Kuşağı d$ğer kuşaklara göre daha $stekl$ oldukları söyleneb$l$r. X Kuşağı mob$l 

reklamdan elde edeceğ$ yararlara Y Kuşağına göre daha önem vermekted$r. X Kuşağı, 

Y Kuşağına göre mob$l reklamların k$ş$sel $ht$yaçlarına uygun olması durumunda 
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mob$l reklam kabuller$ olumlu etk$leneb$l$r. Ak (2021: 93) araştırmasının sonucuna 

göre lokasyon bazlı reklam mesajları mob$l reklama karşı tutumları olumlu 

etk$lemekted$r. Mob$l reklam mesajlarının sıklıkla gönder$lmes$ durumunda 

mesajların etk$s$zleşeceğ$ bel$rlenm$şt$r (Ak, 2021: 93). 

Mob$l reklamlarda algılanan kontrol $le mob$l reklamları kabullenme arasında 

kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık görülmem$şt$r. X, Y ve Z mob$l reklamlardan 

sadece $z$n verd$kler$n$ alma, $zn$ kontrol edeb$lme, reddedeb$lme, mob$l reklamları 

$ht$yaçlara uygun f$ltre edeb$lme konularını öneml$ görmed$kler$ söyleneb$l$r. Mob$l 

reklamlarla $lg$l$ bu kontroller$n yapılması durumunda tüket$c$lere $ht$yaçları 

dışındak$ mob$l reklamlar ulaşmayacaktır. Tüket$c$ler mob$l reklamla $lg$l$ bu 

kontroller$ kullandığında $ht$yaçları dışında olan ama $lg$ler$n$ çekeb$lecek ürün ve 

h$zmetlerle $lg$l$ fırsatları kaçırab$lmekted$r. Tüket$c$ler mob$l reklamlarla $lg$l$ 

kontroller$ bu vb. nedenlerle terc$h etmeyeb$lmekted$r. Ayrıca mob$l reklamla $lg$l$ 

otor$teler mob$l reklamla $lg$l$ bu kontroller$ sağlamasa da b$l$nçl$ tüket$c$ler, bazı 

mob$l uygulama ve yöntemlerle bu kontroller$ d$led$kler$ zaman yöneteb$ld$kler$nden 

bu kontroller$n sağlanılmasına önem göstermed$kler$ düşünülmekted$r. 

Mob$l reklamlarda algılanan özver$ $le mob$l reklamları kabullenme arasında 

kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. Z Kuşağının katılımcıları, Y Kuşağı 

katılımcılarına göre mob$l reklamla $lg$l$ algıladıkları problemler, mob$l reklamları 

kabullenmeler$ üzer$ndek$ etk$ler$ daha fazla olduğu söyleneb$l$r. Çünkü Z Kuşağı, Y 

Kuşağına göre mob$l c$hazlarına genel olarak daha fazla zaman harcamaktadır. Z 

Kuşağı gün $ç$nde mob$l c$hazları uzun sürel$ kullanmalarıyla daha fazla d$j$tal ayak 

$z$ bırakab$lmekted$r. Bu nedenle mob$l reklamlarla sıklıkla karşılaştıkları $ç$n mob$l 

reklamlardan algıladıkları problemler de fazla olab$lmekted$r. 

Mob$l reklamlara duyulan güven $le mob$l reklamları kabullenme arasında 

kuşaklara göre anlamlı b$r farklılık vardır. X Kuşağı, Y ve Z Kuşağına göre mob$l 

operatörler$n, ş$rketler$n ve pazarlamacıların sadece kend$s$n$n onaylamış olduğu 

b$lg$ler$ kullandığına ve yasalar tarafından k$ş$sel b$lg$ler$n$n korunduğuna yönel$k 

$nancı mob$l reklamları kabullenmeler$ üzer$nde etk$s$ orta düzeyde olumlu olduğu 

söyleneb$l$r. Mob$l reklam $le $lg$l$ otor$telere Y ve Z Kuşağı güven duymamaktadır. 

X Kuşağındak$ k$ş$ler$n genell$kle otor$teye sadık olmaları b$l$nen b$r özell$kler$d$r. 
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Ayrıca X Kuşağı yaşadığı zaman d$l$m$ $çer$s$nde teknoloj$k aletlerle büyümed$kler$ 

$ç$n teknoloj$k aletlerle büyüyen Y ve Z Kuşağı kadar mob$l c$hazları etk$n 

kullanamadıkları düşünülmekted$r. Y ve Z Kuşağı $se yaşları $t$bar$yle de X Kuşağına 

göre mob$l c$hazları daha etk$n kullanab$ld$kler$nden ortaya çıkab$lecek güven bozucu 

h$leler$n (operatör ş$rketler$, pazarlamacıların ver$ler$ çeş$tl$ uygulama ve yöntemlerle 

elde ederek kullanmaları veya paylaşmaları) daha farkında oldukları düşünülmekted$r. 

Bu nedenle mob$l reklamla $lg$l$ otor$telere, Y ve Z Kuşağı güven 

duymayab$lmekted$rler. 

Mob$l reklamları kabullenmede X, Y ve Z kuşakları arasında anlamlı farklılık 

vardır. Mob$l reklamları kabullenme üzer$nde etk$l$ faktörlerden algılanan yarar, 

$çer$ksel b$lg$, algılanan özver$ ve güven faktörler$ kuşaklara göre anlamlı farklılık 

göstermekted$r. Z Kuşağı, Y ve X Kuşağına göre mob$l reklamları daha 

kabullenmekted$rler. Çünkü bu durumu kuşakların mob$l c$hazları kullanab$lme 

özell$kler$ etk$leyeb$lmekted$r. Z Kuşağı gel$şm$ş teknoloj$k c$hazlar ve $nternetle 

büyümüş b$r kuşak olarak Y ve X Kuşağındak$lere göre mob$l c$hazları daha $y$ 

kullanab$ld$kler$ düşünülmekted$r. Z Kuşağının mob$l reklamlarla $lg$l$ algıladıkları 

problemler bulunsa da rahatsız oldukları mob$l reklamları önleyeb$lme yolları 

üretmede d$ğer kuşaklara göre avantajlı oldukları söyleneb$l$r. X Kuşağı, Z ve Y 

Kuşağına göre $let$ş$m teknoloj$ler$n$ geç yaşta kullanmaya başladıkları $ç$n bu 

durumun mob$l c$haz kullanım becer$ler$n$ sınırlandırdığı düşünülmekted$r. X 

Kuşağının karşılaştıkları mob$l reklamlar onların mob$l c$haz deney$mler$n$ olumsuz 

etk$leyeb$lmekted$r. X Kuşağı, mob$l c$haz ekranının mob$l reklam $le tamamen 

kaplanması, donmalar, yanlış pencerelere yönlend$rmeler vb. sorunları nasıl 

çözeceğ$n$ bazen b$lememekted$r. Bu nedenle mob$l reklam kabulü onlar $ç$n bazen 

zorlaşmaktadır. Y Kuşağı daha genç olmalarıyla b$rl$kte X Kuşağına göre mob$l c$haz 

kullanımında daha becer$kl$ oldukları düşünülmekted$r. Buna rağmen X Kuşağı, mob$l 

reklamlarda algıladıkları para ve zaman tasarrufu, yararlı b$lg$lere daha önem 

gösterd$ğ$nden Y Kuşağına göre bu mob$l reklamları kabullenmeye daha olumlu 

bakab$lmekted$rler. 

Reklam verenler, mob$l reklam vermeden önce X, Y ve Z kuşağındak$ 

tüket$c$ler$n mob$l reklam kabuller$nde farklılıklar olab$leceğ$n$ düşünerek hareket 
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etmel$d$rler. Bu araştırma sonucuna göre reklam verenler mob$l reklamlarını kuşaklara 

uygun hazırlamalıdırlar. X Kuşağına gönder$lecek mob$l reklamlarda para, zaman 

tasarrufu, yararlı b$lg$ler sunulması yararlı olab$lecekt$r. X, Y ve Z kuşağını rahatsız 

edeb$lecek mob$l reklamlar gönder$lmemel$d$r. Özell$kle mob$l reklam gönder$m$nde 

Z Kuşağını rahatsız etmeyecek mob$l reklamlar seç$lmel$d$r. Reklam verenler Z 

Kuşağının, Y ve X Kuşağına göre mob$l reklamları daha kabullend$ğ$n$ d$kkate alarak 

mob$l reklam yatırımlarını buna göre doğru planlamalıdır. Mob$l reklamlar Z ve X 

Kuşaklarına gönder$lecek $se özel b$r yer, bel$rl$ b$r zaman ve tar$hle $l$şk$l$, k$ş$sel 

$ht$yaçlara uygun olmalıdır. Mob$l reklamla $lg$l$ otor$telere, Y ve Z Kuşağı güven 

duymasını sağlayab$lmek $ç$n k$ş$sel ver$ler$n korunduğuna yönel$k mob$l reklam 

çalışmaları yapılmalıdır. Reklam verenler, X, Y ve Z kuşaklarıyla $lg$l$ bu öneml$ 

ayrıntılara d$kkat ederlerse mob$l reklam kabulünde daha başarılı olab$l$rler. Bu 

araştırmanın sonucu l$teratüre ve mob$l reklam alanına katkı sağlaması 

beklenmekted$r. Gelecektek$ çalışmacılar $se daha farklı demograf$k özell$klere sah$p 

tüket$c$ler$n mob$l reklamları kabullenmeler$n$ $nceleyeb$l$rler. 
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Bu çalışma, Gümüşhane Üniversitesi Rektörlüğü Bilimsel Araş;rma ve Yayın E?ği 
Kurulunun 27/04/2022 tarihinde 2022/3 sayılı kararı ile e?k onay verdiği “Mobil 
Reklamların Kabulü: X, Y ve Z Kuşakları Üzerine Bir Araş;rma” adlı yüksek lisans 

tezinin öze?dir. 

Çalışmada birinci yazar %60 ve ikinci yazar %40 oranında katkı sunmuştur. 

Çalışma kapsamında herhangi bir kurum veya kişi ile çıkar ça;şması 
bulunmamaktadır. 


