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Bu aragirma X, Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin, mobil reklamlari
kabullenmelerini etkileyen tutumlar arasinda farkliliklarin var olup olmadigim
bulmay1 amaglamaktadir. Literatiirde X, Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin mobil
reklamlar1 kabullenmeleriyle ilgili yeterli diizeyde bir arastirmaya erisilememesi
nedeniyle bu arastirmanin literatiire katk:1 saglayacag: diistiniilmektedir. Reklam
verenlerin, hedef kitlelerine uygun mobil reklam stratejileri gelistirmelerinde bu
aragtirmanin sonuglarindan yararlanabilecek olmalar aragtirmanin 6zgiin degeridir.
Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan X, Y ve Z kusaklarindaki mobil cihaz
kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Trabzon’da yasayan X, Y ve Z kusaklarindaki
mobil cihaz kullanan tiiketiciler ise aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Bu
aragtirmada kolayda 6rneklem yontemi hedeflenen amaca ulasabilmek i¢in tercih
edilmistir. Arastirmada yiiz ylize anket teknigi uygulanarak veriler elde edilmistir.
Trabzon il merkezinde (Ortahisar) yasayan, arastirmaya katilmakta goniillii olan X,
Y ve Z kusagindaki 600 tiiketiciye yiiz yiize anket uygulanmustir. Hatali doldurulan
anketler elenerek 528 anketin analizi yapilmistir. Analiz sonucunda mobil
reklamlar1 onaylama/kabullenme {izerinde etkili faktorlerden algilanan yarar,
igeriksel bilgi, algilanan 6zveri ve giiven faktorleri tizerinde kusaklara gore anlaml
farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil reklam, Mobil reklamlarin kabulii, X, Y ve Z kusaklar1

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

ABSTRACT

This research aims to find out whether there are differences between the attitudes
of consumers in Generation X, Y and Z that affect their acceptance of mobile
advertising. It is thought that this research will contribute to the literature, as there
is no sufficient research in the literature on the acceptance of mobile advertisements
by consumers in Generation X, Y and Z. The unique value of the research is that
advertisers can benefit from the results of this research in developing mobile
advertising strategies suitable for their target audiences. The population of the
research consists of consumers using mobile devices in the X, Y and Z generations
living in Turkey. Consumers using mobile devices in the X, Y and Z generations
living in Trabzon constitute the sample of the research. In this research, convenience
sampling method was preferred to achieve the targeted purpose. In the research,
data was obtained by applying face-to-face survey technique. A face-to-face survey
was administered to 600 consumers in Generation X, Y and Z, who live in the city
center of Trabzon (Ortahisar) and volunteered to participate in the research.
Incorrectly filled surveys were eliminated and 528 surveys were analyzed. As a
result of the analysis, it was revealed that perceived usefulness, contextual
knowledge, perceived dedication and trust, which are among the factors affecting
approval/acceptance of mobile advertisements, differ significantly according to
generations.

Keywords: Mobile advertising, Acceptance of mobile ads, X, Y and Z generations

1 1By galisma, Giimiishane Universitesi Rektorliigii Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulunun
27/04/2022 tarihinde 2022/3 sayili karar1 ile etik onay verdigi “Mobil Reklamlarin Kabulii: X, Y ve Z
Kusaklar1 Uzerine Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezinin 6zetidir.
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GiRiS

Mobil cihazlarin (cep telefonu, tablet vb.) kullanima sunulmasi ile dilenilen
zamanda, bir konumda sabit bulunmadan farkli konumlardaki kisilerle iletisim
kurabilmek daha kolay hale gelmistir. Mobil cihazlarin her gecen yilla birlikte artan
teknolojilerinin internet ile olan etkilesimi kullanicilara iletisim disinda farkli
alanlarda da yeni oOzellikler sunmaktadir. Mobil cihazlara yiiklenebilen mobil
uygulamalar ile kullanicilar sosyallesme, egitim, aligveris, ticaret, i yOnetimi,
bankacilik ve vatandaslik islemleri gibi bir¢ok alanda ilgili kurumlara gitmeden mobil
cihazlarmin ekranlarina dokunarak dakikalar igerisinde islemlerini rahatlikla
yapabilmektedir. Mobil cihazlarin son yillarda gelisen teknolojileriyle kazanmis
olduklar1 yeni oOzellikler insan hayatina olumlu veya olumsuz sekilde
dokunabilmektedir. Maslow (1943: 370-396)’un ihtiyaglar hiyerarsisinde fizyolojik,
giivenlik, sevgi-ait olma, saygi ve kendi gerceklestirme gibi insanlarin ihtiyaglari
bulunmaktadir (Maslow, 1943: 370-396). insanlar bu ihtiyaglarindan bazilarim
dogrudan veya dolayli bir sekilde mobil cihazlar araciligi ile karsilayabilmektedir.
Mobil cihazlarin internet ile olan etkilesimi ayni zamanda insanlara daha kolay bir
sekilde hem tiiketici hem de firetici olma olanag1 sunmaktadir. Kisi veya kurumlar
mobil uygulamalar iizerinde olusturduklar1 profillerde igerik paylasarak cesitli
yontemlerle gelir elde edebilmektedir. Icerik iireten mobil cihaz kullanicilar1 aym
zamanda etkilesimde oldugu cevrelerinin igeriklerini de tiikketmektedir. Mobil cihaz
kullanicilarinin hem tiiketici hem de iiretici olma donglisii zamanla bu cihazlara olan

bagimlilig arttirmaktadir.

Milyarlarca insanin mobil cihazlarla gecirdigi siirenin farkina varan reklam
verenler, mobil reklam alanina her gegen y1l daha fazla biitce ayirmaktadir. Bu nedenle
mobil reklamlarla daha fazla karsilasmaya baslayan tiiketicilerin mobil cihaz
deneyimleri bazi durumlarda olumsuz etkilenebilmektedir. Tiiketicilerin mobil
cihazlarinda karsilarina ¢ikan reklamlart kendi istekleri dogrultusunda izlemeleri,
dinlemeleri, okumalari, etkilesime gegmeleri vb. eylemleri mobil reklamlarin kabulii
kavrami ile ifade edilmektedir. Mobil reklamlarin kabulii ile reklam verenler elde
etmek istedikleri amaglara ulasabilmektedir. Tiiketiciler mobil reklamlardan rahatsiz

olduklarinda ise reklam verenler istedikleri amaglara ulagmalar1 zorlagmaktadir. Bu
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nedenle reklam verenler, en basta tiiketicileri iyi analiz ederek onlarin mobil reklamlari

kabullenmelerine yonelik yaratici ¢dzlimler diistinmelidir.

X, Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabullenmeleriyle ilgili
yeterli diizeyde bir aragtirmaya literatiirde ulasilamamistir. X, Y ve Z kusagindaki
tiiketicilerin, mobil reklamlar1 kabullenmelerini etkileyen tutumlar arasinda olabilecek
farkliliklar bilinmemektedir. Bu arastirma X, Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin, mobil
reklamlar1 kabullenmelerini etkileyen tutumlar arasinda farkliliklarin var olup
olmadigint bulmayr amaglamaktadir. Bu nedenle bu arastirmadan elde edilen
sonuglarin literatiire ve mobil reklam alanina katki saglanmasi beklenmektedir.
Arastirmanin kavramsal kisminda mobil reklam kavramina, mobil reklamin 6nemine,
literatlirde yer alan ¢aligmalara deginilmistir. Arastirma kisminda arastirmayla ilgili
detaylar basliklar halinde agiklanmistir. Verilerin analizi ve bulgulara yer verilmistir.

Sonug kisminda ise arastirmada elde edilen sonuglar tartisilmigtir.
1. Mobil Reklam Kavrami

Mobil reklam araglarinin bazilarinda hedef kitle etkilesimi ile ilgili anlik veriler
cesitli algoritma veya uygulamalar araciligiyla takip edilebilmektedir. Hedef kitle ilgili
olan 6zel ayarlamalar kolaylikla yeniden ayarlanabilmektedir. Mobil reklamlar, reklam
verenlere bir¢cok avantaj sunmasiyla adini duyurmayr basarmistir. Mobil reklam
kavramindan 6nce mobil pazarlama kavramina deginilmesi mobil reklam kavraminin
daha iyi anlasilmasinda yardimci olacaktir. Ciinkii bu iki kavram birbirleriyle
karigtiritlmaktadir. Mobil pazarlama cep telefonlariyla gerceklestirilen tanitim, reklam
ve satis eylemleri olarak ifade edilmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010: 71). isletmeler
ve hedef kitle arasinda karsilikli iletisim kurabilmesinin 6niinii acan mobil telefonlarla
mobil pazarlama ve iletisim kavramlar ortaya ¢ikmistir. Mobil pazarlama ve mobil
reklam kavramlar1 birbirleriyle karistirilsa da mobil pazarlama iletisiminin anahtar
elemant mobil reklamlardir (Barutcu ve Gol, 2009: 26). Mobil reklam,
pazarlamacilarin hedef kitlelerinin 6zelliklerine yonelik tasarimlar gelistirmesinde ve
pazarlama yoOnetiminin basarili bir sekilde gergeklesebilmesi i¢in uzun soluklu
iligkilerin kurulmasinda iyi bir aragtir. Mobil reklam, reklam verenler ve hedef kitle
arasinda karsilikli iletisimi kurabilme imkéan1 sunmasi ile iyi bir ara¢ oldugunu ortaya

koymaktadir (Sert, 2012: 42). Mobil reklam alaninin teknolojik gelismelerle birlikte
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bliylimesinin ~ etkisiyle mobil reklam araglarmin o6zellikleri de zamanla
giincellenebilmektedir. Bu nedenle literatiirde mobil reklam ile ilgili farkh

tanimlamalar bulunmaktadir.

Mobil reklam, Google sirketinin sagladigi reklam programi olan AdWords
reklaminin bir ¢esidi olarak cep telefonu veya tablet vb. mobil cihazlarin ekranlarinda
goriintiilenebilen web sayfalarinda ve uygulamalarda yer alabilmektedir. Mobil
cihazlar, AdWords i¢in “mobil”, reklamin gosterilebilecegi yerler olarak ifade
edilmektedir. Mobil cihazlar, akilli telefonlar vb. kiigiik ekranlar1 bulunan gelismis
teknolojiye sahip cihazlardir (https://www.support.google.com). Mobil reklam, cep
telefonu vb. mobil cihazlar ile reklam mesajlarinin hedef kitleye gonderilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Haghirian vd., 2005: 2). Baska bir tanimda ise mobil reklam; cep
telefonu yetenegine sahip olan mobil cihazlarin meydana getirdigi kablosuz medya
aracili1 ile potansiyel tiiketicilerle etkilesimli iletisimin kurulmasini saglayan bir
yontemdir. Kablosuz medya hedef kitleye etkili bir sekilde her yer ve zamanda uygun
maliyetle ulasmay1 saglayabilen yeni bir medyadir. Markalar, mobil cihazlarin
ekranlarinda mobil reklamlar aracilig1 ile goriintiilenerek aslinda hedef kitlelerinin en
yakini olan avug i¢lerine kadar girebilmeleri miimkiin olabilmektedir (Bag, 2009: 82-
83). Reklam verenler hedef kitlelerine bu kadar yakin olma firsatini

degerlendirebilmek i¢in mobil reklamlar1 daha fazla tercih etmeye baglamigtir.

2. Mobil Reklamin Onemi

Diinya niifusunun Ocak 2022 yilinda 7,91 milyar oldugu ve yillik yiizde 1'lik
biiylime orani ile 2023 yilinin ortalarinda bu rakamin 8 milyara ulasabilecegi Dijital
2022 kiiresel genel bakis raporunda ifade edilmektedir. Ayrica raporda Diinya
niifusunun %57’sinin kentsel alanlarda yasadigi belirlenmistir. Diinya niifusunun
%67.1°1 cep telefonu kullanmaktadir. Gegen yila gore 95 milyon yeni mobil kullanici
ortaya ¢ikmistir. Tipik bir mobil kullanici giinde ortalama 4 saat 48 dakikay1 cep
telefonlarina harcamaktadir (https://www.wearesocial.com). Kiiresel olarak her gegcen
yil ile birlikte artan mobil cihaz kullanimi reklam verenlerin mobil reklamlara olan
ilgisini arttirmaktadir. Appnext’in (Uygulama kesif platformu) iilke miidiirii Gozde
Alemli Webrazzi Summit 2021'de ger¢eklestirdigi konugsmada mobil reklamcilikla

ilgili nemli verilere deginmistir. Tiirkiye’de akilli telefon kullanicist olan 51.4 milyon
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kisi bulunmaktadir. Bu rakam, Tiirkiye niifusunun ylizde 62.2'sini ifade etmektedir.
Tiirkiye’de akilli telefon kullanici sayisinin 2022°de 53 milyon, 2025°te ise 55.9
milyon olacagi dngoriilmektedir. Ayrica mobil cihaz sahiplerinin bu cihazlara giinde
3, 4 saat zaman harcadig1 ve telefonlara giinde 2.617 kez dokundugu belirlenmistir.
Akilli telefon kullanicilariin uyandiklarn ilk 15 dakika igerisinde telefonlariyla
ilgilenme oraninin %80 oldugu ortaya konmustur (https://webrazzi.com). Insanlarin
giinliik yasaminda bir¢ok alandaki ihtiyaglarini karsilamasinda aracilik edebilen mobil
cihazlarin kullanim1 Diinyada ve Tiirkiye’de hizla artmaktadir. Mobil cihazlar giinliik
aktiviteleri kolaylastirict 6zelliklerinin yaninda kisiye 6zel veriler barmmdirmasiyla

kullanicilarin kisisel cilizdanlar1 gibi onlardan ayrilmaz bir parc¢a haline gelmistir.

Boylece tiiketiciler, mobil cihazlarina farkli yollarla ulasabilen bircok mobil
reklam mesaj1 ile kargilagsmaktadir. Tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarini
tercih edilen mobil reklamin icerigi, mobil reklam araci, mobil reklamin gosterim
zamani ve siklig1 vb. etkenlerin etkileyebilecegi diisliniilmektedir. Reklam verenler,
mobil reklamlarinin kabul edilmesi i¢in hedef kitlelerine uygun farkli mobil reklam
araglarmi cesitli stratejiler ile bir arada kullanabilmektedir. Mobil reklam araglar
SMS, MMS, bluetooth, yakin alan iletisimi (nfc), konum tabanli pazarlama, mobil
uygulama, mobil web, mobil tv vb. olarak ifade edilebilir. Mobil cihazlardaki
ozelliklerin gelisimi ile mobil reklam araglarina kisa bir zaman dilimi igerisinde yeni
araclarin eklenebilecegi diisiiniilmektedir. Gelecekte mobil cihazlarin yapay zeka,
sanal gerceklik, artirilmis gergeklik, QR kod, metaverse (sanal evren), vb. teknolojik
alanlarla etkilesimiyle mobil reklam araglarinin daha da gelisebilecegi

ongoriilmektedir.
3. ilgili Calismalar

Mobil reklam ile ilgili literatiirde bircok arastirma bulunmaktadir. Bu
aragtirmanin 6zgilin degerinin daha iyi ortaya konulabilmesi i¢in literatiirde yer alan
diger aragtirmalarin goz oniine alinip incelenmesinin yararli olacag diisiiniilmektedir.
Barwise ve Strong (2002: 14-23) Birlesik Krallik'ta mobil telefonlar ile
gerceklestirilen izne dayali reklamciligin gengler iizerindeki etkilerini arastirmiglardir.
Arastirma sonucunda mobil kanalin reklam verenlere ve tiiketicilere yararli olabildigi

ortaya konmustur. Ayrica arastirmanin bulgularinda bu yeni ortamin nasil ve ne zaman
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kullanilacagina yonelik Onerilerde yer almaktadir. Birlesik Krallik'ta ortaya g¢ikan
sonucun benzer sekilde baska iilkelerde i¢inde gegerli olmasinin muhtemel oldugu
ifade edilmistir (Barwise ve Strong, 2002: 14-23). Merisavo vd. (2007: 41-47)
tiiketicilerin SMS tiirii mobil reklamlar1 kabul etmesindeki etkenleri aragtirmiglardir.
Arastirmada Orneklem olarak Finlandiya'dan 4062 cep telefonu kullanicisi
belirlenmistir. Bu arastirmanin sonucuna goére mobil reklam kabuliinde fayda ve
icerigin gii¢lii olumlu etkenler oldugu, kontrol ve giivenin ise pekte énemli olmadig:

anlagilmistir (Merisavo vd., 2007: 41-47).

Ozgiiven  (2013:  7-25) mobil reklamlarin tiiketiciler  tarafindan
kabullenilmesinde etkili olan faktorler ile ilgili bir arastirma gergeklestirmistir.
Orneklem olarak Izmir ilinde yasayan tiiketicilerin secildigi bu arastirmanin sonucuna
gore tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabullenmeleri ile “algilanan yarar, iceriksel bilgi,
algilanan kontrol, algilanan 6zveri ve giiven” degiskenleri arasinda pozitif bir iliski
oldugu anlasilmistir (Ozgiiven, 2013: 7-25). Kiilter Demirgiines ve Avcilar (2017:
1219-1246) MMS ve SMS yoluyla iletilen mobil reklamlarin akilli telefon kullanicilar
tarafindan kabullenilmesini reklamdan algilanan deger ve akis deneyimi agisindan
incelemislerdir. Arastirmada &rneklem olarak Kirsehir Ahi Evran Universitesinden
392 ogrenci belirlenmistir. Bu aragtirmanin sonuglarima goére mobil reklamlar
kabullenmeyi, reklamdan algilanan deger ve akis deneyimi olumlu etkilemektedir
(Kiilter Demirgiines ve Avcilar, 2017: 1219-1246). Koger ve Ceber (2018: 986-999)
tiiketicilerin mobil reklamlarla ilgili tutumlarini incelemislerdir. Aragtirmada 6rneklem
olarak cep telefonu kullanan 406 katilimci se¢ilmistir. Bu arastirmanin sonuglarina
gore tliketicilerin mobil reklamlarla ilgili tutumlarinin genel olarak olumsuz oldugu
belirlenmistir. Tiiketicilerin mobil reklamla ilgili giiven, fiyat, yararlilik ve rahatsiz
edicilik konusunda olumsuz tutumlarinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin yasal

diizenlemeleri ise 6nemli buldugu anlasilmistir (Koger ve Ceber, 2018: 986-999).

Ak (2021: 1-93) dijital yerlilerin bakis agisindan mobil reklamin énemini ve
mobil reklamlara yénelik bu kusagin tepkilerini incelemistir. Arastirmada, Istanbul’da
yasayan 15-36 yas arast mobil telefon kullanim bilgisi olan 424 kisi 6rneklem olarak
belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore eglenceli, bilgilendirici, gliven ve izinli

icerikli mobil reklamlar dijital yerliler tarafindan olumlu algilanmaktadir. Dijital
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yerlilerin konumlarina uygun lokasyon bazli reklam mesajlar1 almalarinin mobil
reklama karsi olan tutumlarini olumlu etkiledigi belirlenmistir. Mobil reklamlarin
siklikla gonderilmesi durumunda ise mobil reklam mesa;j etkililigi diismektedir (Ak,
2021: 1-93). Kural (2021: 1-74) tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabul etmesindeki i¢sel
ve digsal motivasyonlarini etkileyen etmenleri belirlemeye ve bu reklamlarla ilgili
tiiketici tutumlarmin davranisa etkisini bulmaya calismistir. Orneklem olarak
Edirne’de yasayan 16 yas lzeri 396 kadin ve erkek tiiketici belirlenmistir.
Yerellestirme, zamanlilik ve kisisellestirme boyutlarinin mobil reklami1 kabul etmedeki
digsal motivasyon iistiinde olumlu bir etki gerceklestirdigi arastirma sonucunda
belirlenmistir. Ayrica mobil reklamlarin kabul edilmesindeki i¢sel motivasyonla ilgili
eglence, tiiketici yenilik¢iligi ve gilivenilirlik boyutlarinin olumlu etkisi bulunmustur

(Kural, 2021: 1-74).

Literatiirde yer alan erisilebilen kaynaklar incelendiginde mobil reklam ve
mobil reklamlarin kabulii ile ilgili farkli konularda ¢alismalar yapildig: goriilmektedir.
Reklam verenlerin dogru mobil reklam stratejisi belirleyebilmeleri icin tiiketicilerin
mobil reklam kabullerinin incelenmesi ve karsilastirilmasi gereklidir. Literatlirde X, Y
ve Z kusaklarinin mobil reklamlar1 kabulleri {izerine yeterli bir arastirmaya
ulagilamamistir. Bu baglamda bu c¢alismadan elde edilen sonuglarin literatiire ve

reklamcilik sektoriine katki saglamasi beklenmektedir.
4. Arastirma
4.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Mobil reklamlarin kabulii kavrami ile tiiketicilerin mobil reklamlar1 kendi
istekleriyle izlemeleri, dinlemeleri, okumalari, etkilesime ge¢meleri vb. eylemleri
ifade edilmektedir. Tiiketiciler tarafindan kabul gérmeyen mobil reklamlar ise reklam
verenlerin  bekledigi etkiyi olusturmamakla birlikte tiiketicileri rahatsiz
edebilmektedir. Giinliikk olarak mobil cihazlarla gegirilen siiresinin giderek artmaya
baglamastyla hem reklam verenler hem de tiiketiciler agisindan mobil reklamlarin

kabulii 6nemli bir konu haline gelmistir.

Literatiirde mobil reklam ile ilgili calismalar bulunsa da X, Y ve Z kusagindaki

tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabullenmeleriyle ilgili yeterli diizeyde bir arastirmaya
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ulagilamamistir. Bu aragtirma X, Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin, mobil reklamlari
kabullenmelerini etkileyen tutumlar arasinda farkliliklarin var olup olmadigini
bulmay1 amaclamaktadir. X, Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin mobil reklamlari
kabullenmeleriyle ilgili verilerin elde edilmesi mobil reklam verenlerin hedef
kitlelerine yonelik daha uygun mobil reklam olusturmalarinda yarar saglayacagi
diistiniilmektedir. Dolayisiyla bu arastirmadan elde edilen sonuclarin literatiire ve

mobil reklam verenlere katki saglamasinin beklenilmesi aragtirmanin 6zgiin degeridir.
4.2. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmanin evreni, 6rneklemi, sinirliliklari, hipotezler, veri toplama yonetimi
ve araglar, veri analizi vb. basliklarda aragtirma yontemiyle ilgili 6nemli detaylara yer

verilmistir.
4.3. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’de yasayan X, Y ve Z kusagindaki mobil cihaz (cep telefonu, tablet
vb.) kullanan tiiketiciler aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirma 6rneklemini
ise Trabzon’da yasayan X, Y ve Z kusagindaki mobil cihaz (cep telefonu, tablet vb.)
kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. X, Y ve Z kusaklar1 dogduklari zaman
araliklarmin farkli olmasi ile birbirlerinden ayirt edilebilmektedir. X Kusagi 1965-
1979, Y Kusag1 1980-1999 yillar1 arasinda doganlardan olusurken Z Kusagi ise 2000
yilindan sonra doganlar1 ifade etmektedir (Kavalct ve Unal, 2016: 1035). Bu
arastirmada X Kusag1 43-57, Y Kusag1 23-42 yas araligin1 ifade ederken arastirma
siirliliklarindan dolay1 Z Kusagi 18-22 yas araligini ifade etmektedir. Bu arastirmada
orneklem sayisinin hesaplanmasinda Saunders vd. (2009: 219) calismas: dikkate
alimmigtir. Bu ¢aligmaya gore 1000000 ve {izeri evren boyutunu %95 giliven araligi,
%S5 hata pay1 ile 384 katilimcinin temsil ettigi belirlenmistir (Saunders vd., 2009: 219).
Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore Tiirkiye’de yasayan X, Y ve Z kusagindaki
insanlarin tahmini olarak toplam niifusu 60.285.422°dir (https://data.tuik.gov.tr/).
Dolayisiyla arastirma evrenini temsil edecek minimum 6rneklem sayisinin 384 kisi
oldugu hesaplanilmigtir. Bu arastirmada evreni temsil edecek Orneklemin
belirlenmesinde kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmigtir. Kolayda ornekleme

yontemi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biridir. Bu 6rnekleme yontemi

CILT/VOLUME: 12 SAYI/NUMBER: 3 EYLUL / SEPTEMBER 2024
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



1513
TURK, Kemal Can ve DIKER, Ersin (2024). Mobil Reklamlarin Kabulii: X, Y Ve Z Kusaklari Uzerine Bir Arastirma.
Giimishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 12 (3), 1505-1531.

aragtirmacilara kolaylik sagladigi igin tercih edilmektedir. Kolayda Ornekleme
yontemiyle arastirmaci Ornekleme kendisine yakin olan rahatlikla ulasabildigi
birimleri ekler (Bastiirk ve Tastepe, 2013: 145). Arastirmaya katilmaya goniillii 600
tiiketici evrenin en iyi sekilde temsil edilebilmesi i¢in 6rneklem olarak belirlenmistir.
Belirlenen 6rneklemin biiyiikliigii (600), minimum 6rneklem sayisindan (384) daha
fazla oldugundan yeterli bulunmustur. 600 anketten hatali doldurulanlar elenerek

geriye kalan 528 anketin analizi yapilmistr.
4.4. Arastirma Sinirliliklar

Tiirkiye’nin Trabzon sehrinin merkezi olan Ortahisar’da arastirmanin
uygulanmasi1 zaman, maliyet ve Covid-19 pandemi kisitlarindan dolayidir. Trabzon un
diger ilge ve kdylerinde anket uygulanmamistir. Z kusagindaki ¢cocuklara ve velilerine
pandemi Onlemleri dolayisiyla ulagsmak zor oldugundan Z kusagindaki 18-22
yagindaki kisilere anket yapilmistir. Ayrica aragtirmanin bir diger siirliligi yiiz yiize
anket teknigidir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglarin genellenebilirligini bu

smirhiliklar etkilemektedir.
4.5. Aragtirmanin Hipotezleri

H1: Mobil reklamlarda algilanan yarar ile mobil reklamlar1 kabullenme

arasinda kusaklara gore anlamli bir farklilik vardir.

H2: Mobil reklamlarin igeriksel bilgileri ile mobil reklamlar1 kabullenme

arasinda kusaklara gore anlamli bir farklilik vardir.

H3: Mobil reklamlarda algilanan kontrol ile mobil reklamlar1 kabullenme

arasinda kusaklara gore anlamli bir farklilik vardir.

H4: Mobil reklamlarda algilanan 6zveri ile mobil reklamlar1 kabullenme

arasinda kusaklara gore anlamli bir farklilik vardir.

H5: Mobil reklamlara duyulan giiven ile mobil reklamlar1 kabullenme arasinda

kusaklara gore anlamli bir farklilik vardir.

H6: Mobil reklamlar1 kabullenmede X, Y ve Z kusaklar1 arasinda anlaml
farklilik vardir.
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4.6. Veri Toplama Yonetimi ve Araglar

Bu arastirma i¢in Giimiishane Universitesi Rektorliigii Bilimsel Arastirma ve
Yayimn Etigi Kurulu 27/04/2022 tarihinde 2022/3 sayil1 karari ile etik onay vermistir.
Bu arastirma 01/05/2022 ile 30/05/2022 tarihleri arasinda Trabzon sehir merkezi
Ortahisar’da yliz yiize anket teknigi kullanilarak veriler elde edilmistir. Arastirmaya
katilmaya goniillii 200 X Kusagi, 200 Y Kusag1 ve 200 Z Kusag: tiiketicilerine olmak
iizere toplamda 600 adet yiliz yiize anket uygulanmistir. 600 anketten hatal
doldurulanlar elenerek geriye kalan 528 anketin analizi gerceklestirilmistir. Bu
aragtirma ic¢in uygulanan ankette 3 grup soru bulunmaktadir. Birinci soru grubu
tilketicilerin demografik bilgilerini, ikinci soru grubu ise tiiketicilerin mobil reklam ile
ilgili deneyimlerini belirlemeye yoneliktir. Ugiincii soru grubunda 5°1i Likert dlcegi ile
(1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) mobil reklamlar
kabullenmede etkili olan faktorlere iligskin ifadeler bulunmaktadir. Bu arastirmanin
olgegi, arastirmaya uygun olan Ozgiiven (2013: 7-28)’iin “Tiiketicilerin Mobil
Reklamciligi Kabullenmelerinde Etkili Olan Faktorler Uzerine Bir Uygulama” adl
caligmasindan derlenmistir. Bu arastirma 6lgeginde yer alan “algilanan yarar, igeriksel
bilgi, algilanan kontrol, algilanan 6zveri, gliven ve mobil reklamlar1 kabullenme”

degiskenlerini agiklamak gerekirse (Ozgiiven, 2013: 7-28):

Algilanan Yarar: Mobil reklamecilik ile ilgili olan para ve zaman tasarrufu,

yararl bilgiler, eglenceli deneyimlere yonelik tiiketicilerin diistinceleridir.

Iceriksel Bilgi: Tiiketicilere yonelik 6zel bir yer, belirli bir zaman ve tarihle

iliskili, kisisel ihtiyaglara uygun mobil reklamlar1 ifade etmektedir.

Algilanan Kontrol: Tiiketicilerin, sadece izin verdigi mobil reklamlar1 alma
istegi ve izin vermenin kontrol edilebilirligi, mobil reklamlar1 reddedebilmesi, mobil

reklamlar ihtiyaglarina uygun filtre edebilmesi ile ilgilidir.

Algilanan  Ozveri: Tiiketicilerin mobil reklamlarla ilgili duydugu
problemlerdir. Tiiketicilerin mobil reklamlarla ilgili duydugu en 6nemli problemler:
reklamin geldigi yer ve zaman, ev, ig, bos zaman ayrimi yapilamamasi, kontroliin,

gizliligin olmamasi, rahatsiz edici olarak diigiiniilmesidir.
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Giiven: Mobil reklam ile iligkili olarak tiiketicilerin sadece onaylamis oldugu
bilgileri mobil operatdr, sirket ve pazarlamacilarin kullandigina ve yasalar tarafindan

kisisel bilgilerinin korunduguna yonelik inang¢larini ifade etmektedir.

Onaylama/Kabullenme: Mobil reklamcilik ile ilgili tiiketicilerin olumlu
diistincelerini, gelecekte mobil reklam mesaji alma ve gelecekte alinan tiim mobil

reklam mesajlarin1 okuma istekliligini ifade etmektedir.
4.7. Verilerin Analizi

Bu aragtirmada SPSS 21.0 ve AMOS 22.0 programlariyla verilerin analizi
gerceklestirilmistir. Dogrulayic1 faktdr analizi (DFA), madde toplam korelasyonu,
Cronbach Alpha yontemleri o6l¢egin gecerlik ve gilivenirlik ¢alismalarinda
uygulanmistir. Olgeklerin toplam ve boyut puanlarinin normal dagihm kosulu
saglanarak boyutlar arasindaki iliskide Pearson korelasyon analizi kullanilirken,
Hiyerarsik regresyon analizinden ise mobil reklamlarin iizerinde etkili olan faktorler
ve kusaklara gore farklilagma durumunu incelenirken yararlanilmisti. ANOVA
testinden kusaklarin karsilastirilmasinda yararlanilmistir. ANOVA testinde anlamli
farklilik gorildiigli durumlarda ise LSD post hoc testinden farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirleyebilmek icin yararlanilmistir. Analizlerde 0.05 (p<0.05)

istatistiksel anlamlilik diizeyi kabul edilmistir.
4.8. Bulgular
4.8.1. Katihimcilarin Demografik Bilgileri
Tablo 1’°de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi gdsterilmistir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Demografik Degisken Gruplar N %
Z Kusagi 188 35.6
Yas kusaklar Y Kusagi 177 335
X Kusagi 163 30.9
- Kadin 258 48.9
Cinsiyet
Erkek 270 51.1
ilkokul 55 10.4
e Ortaokul 96 18.2
Ogrenim durumu -
Lise 252 47.7
Universite 125 23.7
. 3000TL ve alti 101 19.1
Aylik gelir
3001-4000TL 84 15.9
CILT/VOLUME: 12 SAYI/NUMBER: 3 EYLUL / SEPTEMBER 2024
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4001-5000TL 157 29.7
5001-6000TL 134 25.4
6001TL ve Ustu 52 9.8

Tablo 1’de arastirmaya katilan 528 tiiketicinin dogum yilina goére %35.6’s1 Z
Kusaginda, %33.5’1 Y Kusaginda, %30.9’u X Kusaginda bulundugu goziikmektedir.
Katilimeilarin  cinsiyetlerine gore dagilimi %48.9’u  kadin, %51.1°1 erkektir.
Katilimcilarin 6grenim durumlari ise %10.4°1 ilkokul, %18.2’si ortaokul, %47.7’si lise
ve 9%23.7°si {iniversite seviyesindedir. Katilimcilarin %19.1°1 3000TL ve alti,
%15.9’unun 3001-4000TL aylik geliri bulunmaktadir. Katilimeilarin %29.7’sinin
4001-5000TL, %?25.4’iniin ise 5001-6000TL aylik geliri vardir. Katilimcilarin
%9.8’1nin aylik geliri ise 6001 TL ve iistiidiir.

4.8.2. Mobil Reklamlari Kabullenme Olgegi Gegerlik ve Giivenirlik Bulgulari

Mobil Reklamlar1 Kabullenme Olgeginde yer alan 22 madde ve 6 boyut
(algilanan yarar, iceriksel bilgi, algilanan kontrol, algilanan 6zveri, giiven,
onaylama/kabullenme) ile ger¢eklestirilen dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda

elde edilen uyum indekslerine Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizinde Elde Edilen Model Uyum indeksleri

Model Uyum indeksleri 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

Faktor yuki 0.55/0.89 0.41/0.98

Faktorler arasi korelasyon 0.40/0.82 0.06/0.60
Kovaryans baglantisi - R

Tablo 2’de goriildiigii tizere dogrulayici faktor analizinin ilk asamasinda model
uyum indeksleri ve faktor yiiklerinin uygun araliklarda olmadig: tespit edilmistir.
Faktor yiikii 0.40’tan diisiik olan 2 madde (m4, m13) dl¢ekten ¢ikarilarak tekrarlanan
DFA sonucu herhangi bir kovaryans baglantisina gerek kalmadan faktor ytikleri ve

model uyum indekslerinin iyi ve ¢ok iyi diizeylere ulastig1 tespit edilmistir.
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Tablo 3’te Mobil Reklamlar1 Kabullenme Olgegi dogrulayici faktdr analizinden
elde edilen faktor yiikleri, faktor yiiklerine ait t degerleri ve standart hatalardan olusan

madde toplam korelasyonu ve Cronbach Alpha istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 3. Mobil Reklamlari Kabullenme Olgegi DFA Sonucu

Madde ve Boyut Std. B SH t p
Algilanan Yarar (F1)
1.Mobil reklamcilikta para tasarrufunun énemli oldugunu

R, 0.79
disliniyorum
2.._I\/I.<.)b.|.I reklamcilikta zaman tasarrufunun énemli oldugunu 0.85 0.085 11.337 0.000
dislindyorum
3."l\/l.<.)b.|.l reklamcilikta yararh bilgilerin 6nemli oldugunu 0.44 0.049 9.057 0.000
disliniyorum
iceriksel Bilgi (F2)
5.0zel bir yer (Park yeri, magaza gibi) ile iliskili mobil reklam almak 0.84
istiyorum '
6.Bf||‘rll b!r .za.n.'\ar?.ve tar.lhle (yrl donuml.J, hlsse senedi fiyatlarindaki 0.85 0042  23.698 0.000
degisim gibi) iliskili mobil reklam almak istiyorum
7 Kisisel ihtiyaglarima uygun mobil reklam almak isterim 0.93 0.042  26.553 0.000
Algilanan Kontrol (F3)
8.Sadece izin verdigim reklamlari almak isterim 0.86
9.Mobil reklam almak igin izin vermenin kontrol edilebilmesi benim 0.96 0034 30005 0.000

icin onemlidir
10.Mobil reklam almayi reddebilmek benim igin dnemlidir 0.77 0.033 21.717 0.000
11.ihtiyaglarima uygun mobil reklamlari ayirabilmek (filtre
edebilmek) benim igin 6nemlidir

Algilanan Ozveri (F4)

12.Mobil reklam ile ilgili en 6nemli problem kontroliin olmamasidir 0.41
14.Mobil reklam ile ilgili en 6nemli problem reklamin geldigi yer ve

0.84 0.034  24.877 0.000

0.98 0.287 10.082 0.000
zamandir
1!.5_.1\"/Io.lf)|l rek.la.m ile ilgili en dGnemli sorun rahatsiz edici olarak 0.62 0.183 3.840 0.000
disinalmesidir
16.Mobil reklam ile ilgili en 6nemli sorun ev, is ve bos zaman ayrimi 0.98 0.257 10.081 0.000
yapilamamasidir
Giiven (F5)
17.Mobil operatoriimiin sadece benim onaylamis oldugum bilgileri 0.96
kullandigina inaniyorum )
1?3.§.|rk.etler|n, p.‘j\zarlf‘;\macuarln sadece benim onaylamis oldugum 0.97 0020  52.896 0.000
bilgileri kullandigina inaniyorum
.19.Tuket|C|Ier|n kisisel bilgilerinin yasalar tarafindan korunduguna 0.85 0030  32.348 0.000
inanlyorum
Onaylama / Kabullenme (F6)
20.Mobil reklamcilik hakkinda olumlu diistiniyorum 0.95
21.Gelecekte mobil reklam mesajlarini alma konusunda istekliyim  0.97 0.022  49.333 0.000
22.Gelecekte alacagim tiim mobil reklam mesajlarini okurum 0.87 0.026  33.475 0.000

Tablo 3’teki dogrulayici faktor analizi bulgularinda faktor yiikleri 0.41 ile 0.98
araliginda, faktor yiiklerine ait t degerleri istatistiksel olarak anlamli (p<<0.01) olarak

tespit edilmistir. Dogrulayici faktor analizi bulgularina gore 6lgegin kalan 20 madde
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ve 6 boyutlu yap1 gecerliginin saglandigi tespit edilmistir. Sekil 1’de Mobil Reklamlari
Kabullenme Olgegi DFA diyagramina yer verilmistir.

Sekil 1. Mobil Reklamlari Kabullenme Olgegi DFA diyagrami

84
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Sekil 1’de DFA diyagraminda 6l¢egin kalan 20 madde ve 6 boyutlu yapisi

®OE® @O GO G 00O GOO®

goriilmektedir. Tablo 4’te Mobil Reklamlar1 Kabullenme Olgegi giivenirlik analizi

(madde toplam korelasyonu ve Cronbach Alpha) istatistiklerine yer verilmistir.
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Tablo 4. Mobil Reklamlari Kabullenme Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

Madde ve Boyut Silindiginde
r a a

Algilanan Yarar (F1) 0.72
1.Mobil reklamcilikta para tasarrufunun énemli oldugunu diistiniyorum 0.25 0.90
2.Mobil reklamcilikta zaman tasarrufunun 6nemli oldugunu disiiniyorum  0.22 0.90
3.Mobil reklamcilikta yararl bilgilerin 6nemli oldugunu distiniyorum 0.28 0.90
iceriksel Bilgi (F2) 0.90
.5.(.)zel bir yer (Park yeri, magaza gibi) ile iliskili mobil reklam almak 0.61 0.89
istiyorum
6.Belirli bir zaman ve tarihle (yil doniimdi, hisse senedi fiyatlarindaki

T . L 0.62 0.89
degisim gibi) iliskili mobil reklam almak istiyorum
7 Kisisel ihtiyaglarima uygun mobil reklam almak isterim 0.65 0.89
Algilanan Kontrol (F3) 0.91
8.Sadece izin verdigim reklamlari almak isterim 0.44 0.90
?.Mob.ll .reklam almak igin izin vermenin kontrol edilebilmesi benim igin 0.49 0.89
onemlidir
10.Mobil reklam almayi reddebilmek benim igin dnemlidir 0.44 0.90
11.ihtiyaglarima uygun mobil reklamlari ayirabilmek (filtre edebilmek)

Lo - 0.41 0.90

benim igin 6nemlidir
Algilanan Ozveri (F4) 0.83
12.Mobil reklam ile ilgili en 6nemli problem kontroliin olmamasidir 0.48 0.89
14.Mobil reklam ile ilgili en 6nemli problem reklamin geldigi yer ve 059 0.89
zamandir
1!.5_.1\"/Io.lf)|l rek.la.m ile ilgili en 6Gnemli sorun rahatsiz edici olarak 058 0.89
dislinalmesidir
16.Mobil reklam ile ilgili en 6nemli sorun ev, is ve bos zaman ayrimi 0.59 0.89

yapilamamasidir
Giiven (F5) 0.95
17.Mobil operatoriimiin sadece benim onaylamis oldugum bilgileri

. 0.58 0.89
kullandigina inaniyorum
18.Sirketlerin, pazarlamacilarin sadece benim onaylamis oldugum bilgileri
o 0.57 0.89
kullandigina inaniyorum
.19.Tuket|C|Ier|n kisisel bilgilerinin yasalar tarafindan korunduguna 058 0.89
inanlyorum
Onaylama/Kabullenme (F6) 0.95
20.Mobil reklamcilik hakkinda olumlu diistiniyorum 0.73 0.89
21.Gelecekte mobil reklam mesajlarini alma konusunda istekliyim 0.74 0.89
22.Gelecekte alacagim tiim mobil reklam mesajlarini okurum 0.63 0.89
Olgegin Tliimiine Ait Cronbach Alpha (a) 0.90
r: Madde toplam korelasyonu **p<0.01 a: Cronbach Alpha

Tablo 4’teki giivenirlik bulgularina gdre olcegin Cronbach Alpha katsayisi
0.90; alt boyutlarin Cronbach Alpha katsayilar1 0.72/0.90/0.91/0.83/0.95/0.95 ve
madde toplam korelasyonunun tim maddelerde 0.20’nin {izerinde (0.22 ile 0.74
araliginda) oldugu tespit edilmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizi bulgularina gore

olgekte kalan 20 madde ve 6 boyutlu (algilanan yarar, iceriksel bilgi, algilanan kontrol,
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algilanan Ozveri, giliven, onaylama/kabullenme) yap1 ile Mobil Reklamlar

Kabullenme Olgeginin gecerli ve giivenilir bir dlgek oldugu tespit edilmistir.
4.8.3. Betimsel Bulgular

Tablo 5’te Mobil Reklamlar1 Kabullenme Olgegi toplam ve alt boyut

puanlarina ait betimsel istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 5. Mobil Reklamlari Kabullenme Olgegi Puanlarina Ait Betimsel istatistikler

Alt Boyutlar N Min.  Maks. X SS C. B.

Algilanan Yarar 528 1 5.00 357 1.08 048 -0.85
iceriksel Bilgi 528 1 5.00 295 1.34 047 -0.63
Algilanan Kontrol 528 1 5.00 200 1.02 057 -0.75
Algilanan Ozveri 528 1 5.00 309 1.24 081 -0.47
Given 528 1 5.00 255 136 061 -0.78
Onaylama / Kabullenme 528 1 5.00 2.83 139 027 -094
TOPLAM 528 1 4.83 283 082 048 -0.85

Tablo 5’e gore arastirmaya katilan tiiketicilerin Mobil Reklamlar1 Kabullenme
puani 2.83+0.82 olarak tespit edilmis olup alinabilecek en diisiik (1) ve en yliksek (5)
puanlar dikkate alindiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin Mobil Reklamlari
Kabullenme diizeyinin orta diizeyde olumlu oldugu sdylenebilir. Mobil reklamlara
iliskin algt puanlar1 incelendiginde en yiiksek diizeyde alginin algilanan yarar
(3.57£1.08), en diisiik diizeyde alginin algilanan kontrol (2.00+1.02) oldugu tespit

edilmisgtir.

4.8.4. Mobil Reklamlari Onaylama/Kabullenme ile iliskili Faktorler Arasindaki
iliskiye Ait Bulgular

Tablo 6’da alg1 puanlar1 arasindaki Pearson korelasyon analizi sonuglarina yer

verilmistir.

Tablo 6. Mobil Reklamlari Kabullenme Olgegi Puanlari Arasindaki iliski

Olgek ve Boyut 2 3 4 3 6 7

Algilanan Yarar 0.19%* 0.04 0.20%* 0.11* 0.22%* 0.43%*

iceriksel Bilgi 1 0.43** 0.40** 0.35** 0.53** 0.75**

Algilanan Kontrol 1 0.20** 0.22%* 0.23%* 0.50**

Algilanan Ozveri 1 0.49** 0.61** 0.75**
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Glven 1 0.37** 0.66**
Onaylama / Kabullenme 1 0.77**
TOPLAM 1

Tablo 6’ya gore mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme ile algilanan yarar
(r=0.22; p<0.05), igeriksel bilgi (r=0.53; p<0.05), algilanan kontrol (r=0.23; p<0.05),
algilanan 6zveri (r=0.61; p<0.05) ve giiven (1=0.37; p<0.05) puanlar1 arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Tablo 6’ya gére mobil reklamlari
onaylama/kabullenme ile en yliksek diizeyde iligkili olan faktorler sirasiyla 6zveri ve
iceriksel bilgi; en diisiik diizeyde iliskili olan faktorler algilanan yarar ve algilanan

kontrol oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7’de mobil reklamlari onaylama/kabullenme iizerinde etkili olan
faktorler ve bu iliskinin kusaklara gore farklilasma durumunu incelemek amaciyla

gerceklestirilen hiyerarsik regresyon analizi ve hipotez sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 7. Mobil Reklamlari Kabullenme Olgegi Puanlari Arasindaki iliskinin

Kusaklara Gore Farklilasma Durumu

Bagimsiz degiskenler B SHB B t P Tolerns  VIF
Sabit -0.297 0.092 -3.223  0.001
Algilanan Yarar 0.030 0.016 0.062 1.879 0.061 0.943 1.061
5 lceriksel Bilgi 0.342  0.040 0331 8.599 0.000 0.687 1.455
‘;5 Algilanan Kontrol -0.016 0.040 -0.014 -0.396 0692 0.810 1.234
< Algilanan Ozveri 0.473  0.041 0450 11.664 0.000 0.684 1.463
Glven 0.033  0.040 0.031 0.825 0.410 0.725 1.379
R=0.685 R2=0.469 F(s522=92.282 p=0.000
Sabit 0.032  0.094 0.345 0.730
< Algilanan Yarar 0.042 0.015 0.088  2.859 0.004 0.934 1.070
§ iceriksel Bilgi 0.315  0.037 0.304 8.449 0.000 0.682 1.465
~ Algilanan Kontrol -0.002 0.037 -0.001 -0.041 0967 0.809 1.237
Algilanan Ozveri 0.393  0.039 0.373 10.103  0.000 0.647 1.546
Glven 0.152  0.040 0.141 3.814 0.000 0.644 1.553
Kusaklar (Z, Y, X) -0.181 0.020 -0.284 -8.908  0.000 0.872 1.147
R=0.734  R2=0.539  Fgs5,1)=101.669 p=0.000
R2 Fark=0.070 F Degisim(;s21) = 79.352 p=0.000
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Tablo 7°deki hiyerarsik regresyon analizinin birinci adiminda bagimsiz
degiskenlerin mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme iizerindeki etkisi incelenmistir.
Kurulan birinci modelin uygun oldugu (F(s;522=92.28; p<0.05), bagimsiz degiskenler
arasinda oto-korelasyon ve ¢oklu baglanti sorunu olmadigi (Tolerans>0.20; VIF<10)
tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenler birlikte mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme
degiskenindeki varyansin yaklasik %47’sini (R?>=0.469) agiklamaktadir. Birinci
modele gore igeriksel bilgi (=0.33; t=8.60; p<0.05) ve algilanan 6zveri (f=0.45;
t=11.66; p<0.05) degiskenlerinin mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme iizerinde

pozitif yonlii ve anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir.

Kusaklarin (Z, Y, X) dahil edildigi ikinci modelin uygun oldugu
(F6:521)=101.67; p<0.05); bagimsiz degiskenler arasinda oto-korelasyon ve c¢oklu
baglant1 sorunu olmadigi (Tolerans>0.20; VIF<10) tespit edilmistir. Kusaklarin (Z, Y,
X) modele dahil edilmesiyle mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme degiskenindeki
varyansin agiklanma orani yaklasik %54 (R?=0.539) olarak tespit edilmistir. Kusaklar
(Z, Y, X) degiskeninin modele katilmasiyla agiklanan varyansta 0.07 (1.R? —
2.R*=0.070) artis oldugu ve bu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu (F_degisim
1;521=101.67; p<0.05) tespit edilmistir. Mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme
izerinde etkili faktdrlerden algilanan yarar, igeriksel bilgi, algilanan 6zveri ve gliven

faktorleri kusaklara gore anlamli farklilik gostermektedir. Modele gore;

H1 Kabul: Mobil reklamlarda algilanan yarar ile mobil reklamlar1 kabullenme
arasinda kusaklara gore anlamli bir farklilik vardir. Algilanan yararin mobil reklamlari
onaylama/kabullenme iizerindeki etkisi yasla birlikte artmaktadir. Yas arttikga mobil

reklamlar1 kabullenme i¢in algilanan yararin 6nemi artmaktadir (B1=0.062—

B1=0.088).

H2 Kabul: Mobil reklamlarda igeriksel bilgi ile mobil reklamlar1 kabullenme
arasinda kusaklara gore anlamli bir farklilik vardir. Igeriksel bilginin mobil reklamlar
onaylama/kabullenme tizerindeki etkisi yasla birlikte azalmaktadir. Yas arttikca mobil

reklamlar1 kabullenme igin igeriksel bilginin 6nemi azalmaktadir (B1=0.331—

B1=0.304).
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H3 Ret: Mobil reklamlarda algilanan kontrol ile mobil reklamlar1 kabullenme
arasinda kusaklara gore anlamli bir farklilik goriilmemistir. Bu sonuca gore H3

hipotezi reddedilmistir.

H4 Kabul: Mobil reklamlarda algilanan O6zveri ile mobil reklamlar
kabullenme arasinda kusaklara gére anlamli bir farklilik vardir. Algilanan 6zverinin
mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme tizerindeki etkisi yasla birlikte azalmaktadir.
Yas arttikga mobil reklamlar1 kabullenme igin algilanan 6zverinin 6nemi azalmaktadir

(B1=0.450— B1=0.373).

H5 Kabul: Mobil reklamlara duyulan giiven ile mobil reklamlar1 kabullenme
arasinda kusaklara gore anlamli bir farklilik vardir. Mobil reklamlara duyulan glivenin
mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme {izerindeki etkisi yasla birlikte artmaktadir.
Yas arttikca mobil reklamlar1 kabullenme i¢in mobil reklamlara giivenin 6nemi

artmaktadir ($1=0.031— B1=0.141).

H6 Kabul: Mobil reklamlar1 kabullenmede X, Y ve Z kusaklar1 arasinda

anlaml farklilik vardir.

Mobil reklamlar1 kabullenme puanlarinin kusaklara gore karsilagtirilmasina ait

ANOVA testi sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Mobil Reklamlari Kabullenme Puanlarinin Kusaklara Gore Karsilastiriimasi

Boyut Kusaklar N X SS F p Anlamli Fark

Z Kusag 188 357  1.10 X>Y
Algilanan Yarar Y Kusagi 177 3.39 0.95 5.04 0.007

X Kusag 163 376 117

Z Kusag 188 324 1.26 ZX>Y
iceriksel Bilgi Y Kusagi 177 2.47 1.26 16.49 0.000

X Kusag 163 312 1.40

Z Kusag 188 1.94  1.13 Y>zZ
Algilanan Kontrol Y Kusagi 177 2.09 0.93 3.47 0.032

X Kusag 163 1.96  0.99

Z Kusag 188 333 1.23 Y
Algilanan Ozveri Y Kusagi 177 2.84 1.24 6.74 0.001

X Kusag 163 3.08 122

Z Kusag 188 228  1.30 X>Y,Z
Guven Y Kusagi 177 2.34 1.23 21.85 0.000

X Kusag 163 3.09 142

Z Kusag 188 357  1.23 >YX
Onaylama / Kabullenme Y Kusag: 177 222 123 49.89 0.000

X Kusag 163 262 134

Z Kusag 188 299 079 ZX>Y
TOPLAM Y Kusag 177 256 o082 0.000
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X Kusag 163 294  0.79

Tablo 8’de goriildiigl lizere mobil reklamlara iligkin algilanan yarar (F=5.04;
p<0.05), iceriksel bilgi (F=16.49; p<0.05), algilanan kontrol (F=3.47; p<0.05),
algilanan ozveri (F=6.74; p<0.05), mobil reklamlara giiven (F=21.85; p<0.05),
onaylama/kabullenme (F=49.89; p<0.05) ve toplam puanin (F=15.24; p<0.05)
kugaklara gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Hangi gruplar arasinda

farkin oldugunu bulabilmek icin gergeklestirilen LSD post hoc testi sonuglarina gore;
- X Kusagi katilimcilarin mobil reklamlara iliskin algilanan yarar puani,
Y Kusagi katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.
- Z ve X Kusag1 katilimcilarin mobil reklamlara iligkin iceriksel bilgi ve toplam
puani, Y Kusagi katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir.
- Y Kusagi katilimeilarin mobil reklamlara iliskin algilanan kontrol puani, Z
Kusagi katilimcilarin puanlarina gére anlaml diizeyde daha yiiksektir.
- Z Kusag katilimcilarin mobil reklamlara iligkin algilanan 6zveri puani, Y
Kusagi katilimeilarin puanlarina gére anlaml diizeyde daha yiiksektir.
- X Kusagi katilimcilarin mobil reklamlara iligkin giiven puani, Y ve Z Kusagi
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.
- Z Kusag1 katilimcilarin mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme puani, X ve
Y Kusagi katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.
SONUC

Mobil reklamlarin siklikla tiiketicilerin karsisina ¢ikmasi, mobil cihaz
deneyimlerini bolerek onlart bazi durumlarda rahatsiz edebilmektedir. Mobil reklam
ile ilgili diisiince ve davranislarin kusaklara gore farkli olabilecegi diisiiniilmektedir.
Tiiketicilerin bulundugu kusagin ozellikleri ve diger kusak {iyeleriyle etkilesimi
tilketim davranislarini etkileyebilmektedir. Kusaklarin yasam tarzlari, dogum yillar
araliklarinda gelisen sosyal, kiiltiirel, ekonomik vb. gibi olaylardan etkilenerek

farklilagmaktadir (Kuyucu, 2017: 847). Bu nedenle mobil reklamlarin kabuliiniin X, Y
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ve Z kusagindaki tiiketiciler lizerinden incelenmesi gereklidir. Bu arastirma X, Y ve Z
kusagindaki tiiketicilerin, mobil reklamlar1 kabullenmelerini etkileyen tutumlar
arasinda farkliliklarin var olup olmadigini bulmayr amaclamaktadir. Arastirma
bulgular1 genel olarak incelendiginde literatiirde bulunan arastirmalarin sonuglarina
benzer ve farkli olan sonuglara ulagilmistir. Mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme ile
algilanan yarar, igeriksel bilgi, algilanan kontrol, algilanan 6zveri ve giiven puanlari
arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Ozgiiven (2013: 24-
25) arastirmasinda da mobil reklamlari kabullenmeleri ile bu faktorlerin arasinda
olumlu iliski bulunmustur (Ozgiiven, 2013: 24-25). Merisavo vd. (2007: 41-47)
arastirmasi sonucunda mobil reklamlarin kabuliinde gizlilige yonelik endiselere
ragmen kontrol ve giivenin pekte dnemli olmadigi, fayda ve icerigin ise gii¢lii olumlu

itici giicler olduguna ulasilmigtir (Merisavo vd., 2007: 41-47).

Bu aragtirmada ise mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme ile en diisiik
diizeyde iligkili olan faktorlerin ise algilanan yarar ve algilanan kontrol oldugu tespit
edilmistir. Bazi tiiketiciler mobil reklamlar1 kabullenmelerinde algilanan yarar1 diigiik
diizeyde onemli bulmaktadir. Koger ve Ceber (2018: 999) arastirmasinda mobil
reklamlarla ilgili tiiketicilerin rahatsiz edicilik, yararlilik, fiyat boyutlarinda olumsuz
tutumlarinin oldugu bulunmustur (Koger ve Ceber, 2018: 999). Ciinkii mobil
reklamlarin birgogu tiiketicilere yarar saglamak yerine onlar1 daha fazla tiiketime
yonlendirebilmektedir. Tiiketiciler mobil reklamla ilgili kontrolleri diledikleri zaman
cesitli mobil uygulama ve yontemler ile kullanabildiklerinden 6nemsemedikleri

diistiniilmektedir.

Mobil reklamlar1 onaylama/kabullenme ile en yiiksek diizeyde iliskili olan
faktorler ise sirasiyla algilanan 6zveri ve igeriksel bilgi oldugu tespit edilmistir.
Tiiketicilerin mobil reklamla 1ilgili duydugu problemler mobil reklamlar
kabullenmesini etkileyebilmektedir. Burada tiiketiciler mobil reklam igeriginin 6zel bir
yer, belirli bir zaman ve tarihle iligkili, kisisel ihtiyaglara uygun olmasi durumunda
mobil reklami kabullenebilmektedir. Mobil reklam ile ilgili igeriksel bilginin
tilketiciye uygun olmasi mobil reklamdan problem duyma olasiligin1 azaltirken
tiiketicilerin mobil reklam kabullenmelerini olumlu etkileyebilmektedir. Ornegin, sahil

kosusu yapan bir sporcu, mobil yemek uygulamalarinin istah agict mobil reklamlariyla
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stirekli karsilasmaktan rahatsizlik duyabilmektedir. Ama ayni kisi ¢evresinde bulunan
bir spor isletmesinin sundugu 6zel indirimlerle ilgili bir mobil reklamla karsilasirsa
kisinin ihtiyaglaria uymasi sebebiyle mobil reklam kabullenilmektedir. Kural (2021:
72) arastirmasinda mobil reklami kabul etmede yerellestirme, zamanlilik ve
kisisellestirmenin digsal motivasyonda olumlu bir etki gerceklestirdigi sonucuna

varilmistir (Kural, 2021: 72).

HI1, H2, H4, H5, H6 arastirma hipotezleri kabul edilmistir. Hipotez H3 ise
reddedilmistir. Mobil reklamlarda algilanan yarar ile mobil reklamlar1 kabullenme
arasinda kusaklara gdre anlamli bir farklilik vardir. X Kusagi katilimcilart mobil
reklamlarin kabuliinde mobil reklamlarda para ve zaman tasarrufu, yararh bilgileri Y
Kusag1 katilimcilarina gére daha 6nemli bulmaktadir. Cilinkii X Kusaginin gorev ve
sorumluluklart Y Kusagina gore daha fazla olabilmektedir. Y veya Z Kusaginin
ebeveynleri olan X Kusagmin bir¢gogu kendilerinin ve ailelerinin ihtiyaglarim
saglayabilmek icin gelir elde etmelidir. X Kusag elde ettigi geliri ailesi i¢in dogru bir
sekilde kullanma sorumlulugunu tagimaktadir. Bu vb. nedenler ile X Kusagi, Y
Kusagina gore para ve zamanin kiymetini, yararli bilgiler ile elde edebileceklerini daha

degerli gordiigii distintilmektedir.

Mobil reklamlarda igeriksel bilgi ile mobil reklamlar1 kabullenme arasinda
kusaklara gore anlamli bir farklilik vardir. Mobil reklamlarin 6zel bir yer, belirli bir
zaman ve tarihle iliskili, kisisel ihtiyaglara uygun olmasi durumunda Z Kusagi ve X
Kusag: katilimcilart, Y Kusag1 katilimcilarina gore mobil reklamlar1 kabullenmeleri
orta diizeyde olumlu olabildigi sdylenebilir. Cilinkii Z Kusagi, X ve Y Kusagina gore
daha geng olmalartyla birlikte yasamlarinda tasidigi sorumluluklar fazla olmadigindan
dolay1 bos zamanlarini yiiksek enerjileriyle degerlendirebilmektedir. X ve Y Kusagi
genellikle yaslar itibariyle hayatta bir¢ok statii ve rolleri tasidiklar1 i¢in daha yogun
olmalar1 bos zamanlarini kisitlamakla birlikte, bu zamanlarini degerlendirebilecek
enerjiye sahip olmalarni zorlastirmaktadir. Z Kusagi c¢evrelerini kesfetmeye daha
fazla zaman ve enerji ayirabilmektedir. Bu nedenle mobil reklamlar1 kabullenmede Z
Kusag1 diger kusaklara gore daha istekli olduklart sdylenebilir. X Kusagi mobil
reklamdan elde edecegi yararlara Y Kusagina gore daha 6nem vermektedir. X Kusagi,

Y Kusagma gore mobil reklamlarin kisisel ihtiyaglarina uygun olmasi durumunda
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mobil reklam kabulleri olumlu etkilenebilir. Ak (2021: 93) arastirmasinin sonucuna
gore lokasyon bazli reklam mesajlar1 mobil reklama karst tutumlari olumlu
etkilemektedir. Mobil reklam mesajlarinin  siklikla gonderilmesi durumunda

mesajlarin etkisizlesecegi belirlenmistir (Ak, 2021: 93).

Mobil reklamlarda algilanan kontrol ile mobil reklamlar1 kabullenme arasinda
kugaklara gore anlamli bir farklilik goriilmemistir. X, Y ve Z mobil reklamlardan
sadece izin verdiklerini alma, izni kontrol edebilme, reddedebilme, mobil reklamlari
ihtiyaglara uygun filtre edebilme konularini 6nemli gérmedikleri s6ylenebilir. Mobil
reklamlarla ilgili bu kontrollerin yapilmasi durumunda tiiketicilere ihtiyaglar
disindaki mobil reklamlar ulagmayacaktir. Tiiketiciler mobil reklamla ilgili bu
kontrolleri kullandiginda ihtiyaglar1 diginda olan ama ilgilerini ¢ekebilecek iiriin ve
hizmetlerle ilgili firsatlar1 kagirabilmektedir. Tiiketiciler mobil reklamlarla ilgili
kontrolleri bu vb. nedenlerle tercih etmeyebilmektedir. Ayrica mobil reklamla ilgili
otoriteler mobil reklamla ilgili bu kontrolleri saglamasa da bilingli tiiketiciler, bazi
mobil uygulama ve yontemlerle bu kontrolleri diledikleri zaman yonetebildiklerinden

bu kontrollerin saglanilmasina 6nem gostermedikleri diigiiniilmektedir.

Mobil reklamlarda algilanan 6zveri ile mobil reklamlar1 kabullenme arasinda
kugaklara gore anlamli bir farklilik vardir. Z Kusaginin katilmecilar, Y Kusagi
katilimcilarina gére mobil reklamla ilgili algiladiklar1 problemler, mobil reklamlari
kabullenmeleri iizerindeki etkileri daha fazla oldugu sdylenebilir. Ciinkii Z Kusagi, Y
Kusagina gére mobil cihazlarina genel olarak daha fazla zaman harcamaktadir. Z
Kusag1 giin i¢cinde mobil cihazlar1 uzun siireli kullanmalariyla daha fazla dijital ayak
izi birakabilmektedir. Bu nedenle mobil reklamlarla siklikla karsilastiklar: icin mobil

reklamlardan algiladiklar1 problemler de fazla olabilmektedir.

Mobil reklamlara duyulan giiven ile mobil reklamlar1 kabullenme arasinda
kusaklara gore anlamli bir farklilik vardir. X Kusagi, Y ve Z Kusagina gére mobil
operatorlerin, sirketlerin ve pazarlamacilarin sadece kendisinin onaylamis oldugu
bilgileri kullandigina ve yasalar tarafindan kisisel bilgilerinin korunduguna yonelik
inanct mobil reklamlar1 kabullenmeleri iizerinde etkisi orta diizeyde olumlu oldugu
sOylenebilir. Mobil reklam ile ilgili otoritelere Y ve Z Kusag1 giiven duymamaktadir.

X Kusagindaki kisilerin genellikle otoriteye sadik olmalari bilinen bir 6zellikleridir.
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Ayrica X Kusag1 yasadigl zaman dilimi igerisinde teknolojik aletlerle biiytimedikleri
icin teknolojik aletlerle biliyliyen Y ve Z Kusagi kadar mobil cihazlar etkin
kullanamadiklar1 diisiiniilmektedir. Y ve Z Kusag: ise yaslari itibariyle de X Kusagina
gore mobil cihazlar1 daha etkin kullanabildiklerinden ortaya ¢ikabilecek giiven bozucu
hilelerin (operator sirketleri, pazarlamacilarin verileri ¢esitli uygulama ve yontemlerle
elde ederek kullanmalar1 veya paylagmalari) daha farkinda olduklari diisiiniilmektedir.
Bu nedenle mobil reklamla ilgili otoritelere, Y ve Z Kusagi giiven

duymayabilmektedirler.

Mobil reklamlar1 kabullenmede X, Y ve Z kusaklar1 arasinda anlamli farklilik
vardir. Mobil reklamlar1 kabullenme iizerinde etkili faktorlerden algilanan yarar,
iceriksel bilgi, algilanan 6zveri ve giiven faktorleri kusaklara gore anlamli farklilik
gostermektedir. Z Kusagl,, Y ve X Kusagina gore mobil reklamlar1 daha
kabullenmektedirler. Cilinkii bu durumu kusaklarin mobil cihazlar1 kullanabilme
ozellikleri etkileyebilmektedir. Z Kusag1 gelismis teknolojik cihazlar ve internetle
biliylimiis bir kusak olarak Y ve X Kusagindakilere gére mobil cihazlar1 daha iyi
kullanabildikleri diisiiniilmektedir. Z Kusaginin mobil reklamlarla ilgili algiladiklar
problemler bulunsa da rahatsiz olduklar1 mobil reklamlari 6nleyebilme yollar
iretmede diger kusaklara gére avantajli olduklar1 sdylenebilir. X Kusagi, Z ve Y
Kusagina gore iletisim teknolojilerini ge¢ yasta kullanmaya bagladiklar1 i¢in bu
durumun mobil cihaz kullanim becerilerini smirlandirdigr diistintilmektedir. X
Kusaginin karsilastiklart mobil reklamlar onlarin mobil cihaz deneyimlerini olumsuz
etkileyebilmektedir. X Kusagi, mobil cihaz ekraninin mobil reklam ile tamamen
kaplanmasi, donmalar, yanlis pencerelere yonlendirmeler vb. sorunlari nasil
cozecegini bazen bilememektedir. Bu nedenle mobil reklam kabulii onlar i¢in bazen
zorlagmaktadir. Y Kusag1 daha geng olmalariyla birlikte X Kusagina gore mobil cihaz
kullaniminda daha becerikli olduklar diisliniilmektedir. Buna ragmen X Kusagi, mobil
reklamlarda algiladiklar1 para ve zaman tasarrufu, yararli bilgilere daha 6nem

gosterdiginden Y Kusagma goére bu mobil reklamlar1 kabullenmeye daha olumlu
bakabilmektedirler.

Reklam verenler, mobil reklam vermeden once X, Y ve Z kusagindaki

tiiketicilerin mobil reklam kabullerinde farkliliklar olabilecegini diigiinerek hareket

CILT/VOLUME: 12 SAYI/NUMBER: 3 EYLUL / SEPTEMBER 2024
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



1529
TURK, Kemal Can ve DIKER, Ersin (2024). Mobil Reklamlarin Kabulii: X, Y Ve Z Kusaklari Uzerine Bir Arastirma.
Giimishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 12 (3), 1505-1531.

etmelidirler. Bu arastirma sonucuna gore reklam verenler mobil reklamlarini kusaklara
uygun hazirlamalidirlar. X Kusagina gonderilecek mobil reklamlarda para, zaman
tasarrufu, yararl bilgiler sunulmasi yararl olabilecektir. X, Y ve Z kusagini rahatsiz
edebilecek mobil reklamlar génderilmemelidir. Ozellikle mobil reklam génderiminde
Z Kusagimi rahatsiz etmeyecek mobil reklamlar se¢ilmelidir. Reklam verenler Z
Kusaginin, Y ve X Kusagina gore mobil reklamlar1 daha kabullendigini dikkate alarak
mobil reklam yatirimlarini buna gore dogru planlamalidir. Mobil reklamlar Z ve X
Kusaklarina gonderilecek ise 0zel bir yer, belirli bir zaman ve tarihle iliskili, kisisel
ihtiyaclara uygun olmalidir. Mobil reklamla ilgili otoritelere, Y ve Z Kusag1 giiven
duymasini saglayabilmek icin kisisel verilerin korunduguna yoénelik mobil reklam
caligmalar1 yapilmalidir. Reklam verenler, X, Y ve Z kusaklartyla ilgili bu énemli
ayrintilara dikkat ederlerse mobil reklam kabuliinde daha basarili olabilirler. Bu
aragtirmanin  sonucu literatiire ve mobil reklam alanina katki saglamasi
beklenmektedir. Gelecekteki ¢aligmacilar ise daha farkli demografik 6zelliklere sahip

tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabullenmelerini inceleyebilirler.
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