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Tiiketicilerin Mobil Reklamcilig:
Kabullenmelerinde Etkili Olan Faktorler
Uzerine Bir Uygulama

Nihan OZGUVEN*

Ozet

Teknolojik gelismeler, bircok alanda oldugu gibi pazarlama alaminda
da yeni uygulamalarin dogmasina neden olmugtur. Yiizyilin en biiyiik
teknolojik gelismesi cep telefonlarinin ortaya ¢ikmast olmugstur. Bugiin,
cep telefonu kullanimina bakildiginda, artik bireyler icin cep telefonu
kullanmak liiks olmaktan ¢ikmsg, temel bir ihtiyag haline gelmistir. Cep
telefonunun bu kadar yaygin olarak kullanilmas, isletmelere, pazar-
lama iletisimi faaliyetleri icin yeni bir aracin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu yeni pazarlama iletisimi aract mobil reklam olarak tanim-
lanmugtir.

Calismada, oncelikle mobil reklamcilik kavrami ve bu konuda yapilan
caligmalardan bahsedilmis, daha sonra tiiketicilerin mobil reklamcili-
&1 kabullenme araglart olarak algilanan yarar, icerik, giiven, algilanan
kontrol ve algilanan 6zveri deiskenleri ile tiiketicilerin mobil reklam-
ctligr kabullenmeleri yani bu konudaki isteklilikleri arasinda iligki kur-
mak i¢in anket formu olusturulmus, elde edilen veriler AMOS ve SPSS
programlart ile analiz edilmistir. Calisma kapsaminda olusturulan yapi-
sal esitlik modellemesi sonucu, algilanan yarar, igeriksel bilgi, algilanan
kontrol, algilanan Gzveri ve giiven ile mobil reklamlar: kabullenmeleri
arasinda olumlu iliski bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tutum, Mobil Reklamcilik, Kabullenme Faktorleri

The Effective Factors of Consumers Acceptance on
Mobile Advertising in a Study

Abstract

Technological advances in many fields such as marketing of new applica-
tions has led to his forehead. The emergence of mobile phones has been
the greatest technological development of the century. Today, consider-
ing the use of mobile phones, now has ceased to be a luxury for individu-
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als who use mobile phones, has become a basic need. So widely used as
a mobile phone businesses, marketing communications activities have
led to the emergence of a new vehicle. This new mobile advertising as a
marketing communication tool are defined

First of all the studies done on this issue and mentioned the concept of
mobile advertising, mobile advertising, then consumers benefit from the
perceived acceptance as tools, content, confidence, perceived control and
perceived self-sacrifice with the variables that consumers’ acceptance of
mobile advertising on this issue created a questionnaire to establish a
relationship between willingness, The obtained data were analyzed with
AMOS and SPSS programs. Created within the scope of work as a re-
sult of structural equation modeling, the perceived benefits, contextual
information, perceived control, perceived self-sacrifice and a positive cor-
relation was found between trust and acceptance of mobile advertising.
Keywords: Attitude, Mobile Advertising, Acceptance Factors

1. GIRiS

Isletmelerin miisterileri ile iletisiminde teknolojik gelismelerle beraber
farkl1 bir boyut ortaya ¢ikmustir. Isletmeler, tiiketiciler, paydaslar yani tiim
cikar gruplari ile iligkilerinde teknolojinin sundugu avantajlardan yarar-
lanmakta, geleneksel reklam ortamlarinin yerine, modern reklam ortamla-
11 ile sunmak istedikleri mesajlari iletmektedirler. Giintimiizde isletmeler,
miigterilerine radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel iletisim araclarinin
yani sira cep telefonlar1 ve internet gibi farkli araglar araciigiyla da ulas-
maktadirlar.

Son donemlerdeki teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak, giinii-
miizde medya araclar: agisindan geleneksel reklamcilik dijital reklamci-
liga dogru bir evrim gecirmektedir. TV ve miizik indirmeler, izle-6de si-
temleri, online/mobil oyunlar ve e-yaymclik ile birlikte dijital mobil ve
online reklamcilik bu gelisimin ana unsurlar1 arasindadir. Bu gelisimler
internet ve mobil cihazlarinin sahiplik oranlarinda ve kullaniminda da bir
genisleme yaratacaktir'.

Mobil reklam, “isletmelerin mobil iletisim araglar1 araciligiyla, hedef
kitlesinde yer alan miisterilerine kisisellestirilmis bilgilerle mal ve hizmet
sunmasidir”? Mobil reklam, miisterilere mobil reklam araglar1 ile (6rnegin

1 BilgeN ispir., Kemal H Suher., “SMS Reklamlaria Yonelik Tiiketici Tutumlar1”, Selguk
Iletisim, Cilt 5, Say1 4, 2009, 5.5
2 Astrid Dickinger, Peter Heinzmann and Jamie Murphy, “Mobile Environmental Appli-

cations”, Vienna University of Economics & Business Administration, 03-06 Jan., 2005,
s.178
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telefonlar) reklam mesajlarinin gonderilmesidir®. Tim bu tanimlar 15181n-
da, mobil reklam, igletmelerin miisteriler ile en hizli bicimde, en diisik
maliyetle ve kisisellestirilmis mesajlarla iletisim kurmas: i¢in mobil ileti-
sim araglarini kullanmasidir.

Mobil reklamlar, tiiketiciye diger geleneksel reklam araglarma gore
daha hizli ulasmakta ve kisisellestirilmis mesajlar sunma imkani sagla-
maktadir. Geleneksel reklam ortaminda, reklam mesajinda yapilacak bir
hatanin diizeltilmesi yiiksek maliyetleri beraberinde getirirken, mobil rek-
lamda diizeltme, tekrar mesaj gonderme kadar kolaydir. Mobil reklamda,
miisteriye ihtiya¢ duydugu mesaji ihtiya¢ aninda génderme imkani da
vardir. Tiiketicinin bulundugu yere yakin restoran, kafeterya, magaza rek-
lamlar1 tam o bolgedeyken tiiketiciye gelmektedir. Bu sistemler, isletmeye
satis ve reklam etkinligi saglamaktadir.

Mobil reklam gerceklestirmenin isletmeler agisindan énemini pazar-
lama bilim kurulu (marketing science institute) sOyle siralamistir; satis
gelistirmeye destek saglamasi, dogrudan satis ile hedef kitleye daha hizli
ulagilmasi, mobil reklamdan tatmin olan hedef kitlenin aninda bu tatmini
firmaya bildirmesi sonucu tatminin Sl¢iilebilmesi, miisterilerle ilgili veri
toplama olanag1 saglamasi, {iriin tanitiminin gergeklestirilmesi, mobil rek-
lam etkinligine katilan kisilerin sayisiin Ol¢iilmesi ve marka bilinci olus-
masini saglamasidir®.

Mobil reklam, tiiketicilere gercek firsatlar sundugu icin tiiketicinin
ilgisini gekmektedir. Mobil reklamin tiim sekilleri geleneksel reklam or-
tamlarindan daha fazla etkileyicidir. Tiiketicinin ilgisinin reklama ¢ekil-
mesi, kontrol, interaktif iletisim ve farkli medya ortamlarinda biitiinlesik
kampanyalar yiiriitme olanag1 saglamaktadir. Mobil reklam herkes icin
ciddi firsatlar saglamaktadir. Isletme, reklam ajansi, reklam yapan sirket
ve hedef kitle kisaca tiim taraflar mobil reklamdan yiiksek kazanglar elde
etmektedirler®.

Mobil reklamlar, hedef kitleye dogrudan ve kisisel olarak ulastigindan
dolay1 onemlidir. Mobil yazili, sesli ve goriintiilii reklamlar, tiiketicinin
zamanina, bulundugu konuma ve 6nceliklerine gore kolaylikla kisisel-

3 Melody M. Tsang, Shu Chun Ho and Ting Beng Liang, “Consumer attitudes toward
mobile advertising: an empirical study”, International Journal of Electronic Commerce,
vol. 8, no. 3, 2004, s. 68

4  Amy Carroll, Stuart J. Barnes, and Ken Fletcher, “Consumer perceptions and attitudes
towards SMS advertising: recent evidence from New Zealand” International Journal of
Adpvertising, vol.26, no. 1, 2007, s. 81

5  Eymen 1. Isgiider, “Future of Advertising in Mobile World” Yeditepe University Gradu-
ate Institute of Social Sciences, Istanbul, 2007, s.25
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lestirilebilinir. Ornegin, mobil telefon kullanicisinin yagina, egitimine ve
bulundugu yere gore en yakin sinemadaki filmler, iniversite 6grencilerine
bulunduklari kampus yerine gore kiralik ev ve yurt secenekleri ve 6grenci-
lerin okuduklari boliime gore ders ve/veya okuma kitaplar ile ilgili mobil
reklam mesajlari farkli iceriklerle gonderilebilmektedir®. Mobil reklamlar,
miisteriye 6zel olmasindan dolayi, etkinligi geleneksel reklam araglarmn-
dan daha yiiksektir”.

Mobil reklam kampanyalarinin basarili olmasinda, mobil iletisim ma-
liyetleri ve etkinligi onemli rol oynamaktadir. Mobil reklamlar, katalog ve
brosiir ile yapilan reklamlara gore basim ve dagitim maliyetleri karsilag-
tirildiginda, maliyet agisindan daha avantajli, internet reklamlarina gore
ise daha yiiksek maliyetlidir. Ancak, mobil telefon kullanicilarinin mobil
kampanyalara cevabi, diger araclarla karsilastirildiginda daha yiiksek ol-
masindan dolay1 etkinligi daha fazladir®.

Geleneksel medya ortamlarindaki reklam mesajlarinin yogunlugu ge-
leneksel ortamdaki reklamlarin etkinligini azaltmigtir. Bu nedenle, tiike-
ticiler igletmelerden geleneksel reklam ortamlarinin sagladig: iletisimden
¢ok daha fazlasini beklemektedir. Mobil iletisim araglarinda hem gelenek-
sel iletisim araglarinin 6zellikleri bulunmakta hem de kendi karakteristik
uistlinliikleri bulunmaktadir. Bu baglamda, mobil iletisim araglar1 giincel
ihtiyaclarin cogunu karsilamaktadr.

Mobil reklam mesajlarmi kisisellestirebilmek i¢in miisterilerin bilgile-
rinin veri tabanlarinda saklanmasi gerekmektedir. Mobil reklam mesajlari-
nin tiiketicilere ulastirilmasinda kisisellestirilmis mesajlar olusturabilmek
i¢in isletmeler veri tabanlarinda yer alan bilgileri kullanmaktadirlar.

Mobil reklamcilik ile isletmeler miisterilerine, sadece tanitim mesajla-
r1 gondermemekte, ayn1 zamanda bilgilendirme, hatirlatma mesajlar1 da
gondermektedir. Bu mesajlar sayesinde isletmeler, miisterileri ile giiclii ve
uzun siireli iligkiler kurmaktadirlar.

Tiiketicilerin davraniglarina yon veren énemli bir kavram tutumlardir.
Isletmeler, tiiketicilerde kendilerine karst olumlu yonde tutum olustur-
maya ¢alismaktadirlar. Tutumlar, bireyleri satin almaya yonlendirdigi i¢in

6  Siileyman Barutcu ve Meltem QZﬁirk Gol, “Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araclari-
na Yonelik Tutumlar”, KMU IIBF Dergisi, Yil:11, Say1 17, 2009, s. 27

7 Fatma Cakir, Mesut Cakir ve Taha Emre Ciftci “Tiiketicilerin SMS Reklam Mesajlarina
Yonelik Tutum ve Davranislar1”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 2, Say1
1,2010, s. 29

8  Siileyman Barutcu, “Mobil Pazarlama”, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler,
Editorler: Inci Varinli, Kahraman Cati, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s.274
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onemlidir. Isletmeler, tutum olusturmada iletisim kanallarini kullanurlar.
Bu iletisim kanallarindan en 6nemlisi mobil reklamlardir.

Tutum, bireyin nesnelere, sembollere ya da diigiincelere iliskin olumlu
ya da olumsuz degerlendirmeleri, duygular1 ve egilimleridir. Bir uyariciya
kars1 bireyin tepki gostermesi siirecinde olusan tutumlar, satin alma dav-
ranisinin degerlendirilmesi ile pekismekte ya da degisiklige ugramakta-
dir’. Bir bagka tanima gore tutum, bir obje ile kisi arasinda meydana gelen
etkilesimin sonucunda davranisi yaratan bir 6n ¢abadir™.

Tutumlar, bireylerin davranislar1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle dogrudan gozlenebilen bir 6zellik degildir. Tutum, gozle goriil-
mez, ancak tutum sonucu ortaya ¢ikan davranislar gozle goriilebilir. Goz-
lemlenen bu davranig sonucunda bir tutumun oldugundan so6z edilebilir.
Bir tutumun s6z konusu olabilmesi icin bilissel, duygusal ve davranissal
boyutlarin bulunmasi gerekmektedir. Ornegin, bir reklamdaki iiriine kar-
s1 olumlu bir tutuma sahip olabiliriz ancak o iiriin ile ilgili herhangi bir
olumlu davranista bulunmayabiliriz. Tutumla ilgili ortaya ¢ikan kavram-
sallagtirmalar, tutumun sadece zihinsel bir degerlendirme olarak kabul
edilmesine neden olmusgtur?!.

Isletmeler reklam kampanyalari ile tiiketicide markaya ve igletmeye
kars1 olumlu tutum yaratmaya ¢alismaktadir. Mobil reklamlar, reklam tiir-
lerinden biri olarak tiiketicide olumlu tutumlar olusturmaya, hedef kitle-
nin inanglarini kuvvetlendirmeye, olumsuz tutumlar1 yok etmeye, tiiketici
icin deger yaratmaya ve isletmenin iiriin ya da hizmetleri ile ilgili bilgiler
saglamaya ¢alismaktadir.

Bu c¢alismada, mobil reklamcilik konusunda literatiirde yer alan ¢a-
lismalar hakkinda bilgi verilmis, mobil reklamcilik ve araglarindan bah-
sedilmis, daha sonra da tiiketicilerin mobil reklamciligr kabullenme de-
giskenleri olan algilanan yarar, iceriksel bilgi, algilanan kontrol, algilanan
ozveri ve giiven degiskenleri ile tiiketicilerin mobil reklami onaylamalar1
arasindaki iligski ortaya konulmustur. Bununla birlikte, tiiketicilerin mobil
reklamcilig1 hangi faktorlerin etkisi ile kabullendiklerini ortaya koyabil-
mek acisindan 6nemlidir. Konu ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar, mo-
bil reklamlar ile demografik 6zellikler ve tiiketicilerin mobil reklamlarla
ilgili algilamalar1 {izerine odaklanmistir. Mobil reklamcilif1 kabullenme

9  Semra Aytug ve Nihan Ozgiiven, Pazarlama YOnetimi, Detay Yayincilik, Ankara, 2011,
s.33

10 Mehmet Silah, Sosyal psikoloji, Gazi Kitapevi Yayinlari, Ankara, 2000, 5.363

11 Cigdem Kagitcibagi, Sosyal psikolojiye giris, 10. baski, Evrim Yayncilik, Istanbul, 1999,
55.102-106

11



Nihan OZGUVEN

ile ilgili yaz1 taramasinda belirtilen ¢alismalarda, bu ¢alismada kullanilan
faktorlerden farkli faktorler kullanilmistir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin mobil
reklam mesajlarini kabullenmelerinde etkili olan faktorlerin etkilerini or-
taya koymak amaciyla yapilmustir.

2. YAZIN TARAMASI

Mobil reklamcilik, yeni ve modern reklam araci olmasina ragmen, birgok
isletmenin tercih ettigi ve sik sik uyguladig1 reklam aracidir. Mobil rek-
lamciliga kars tiiketicilerin tutumlari asagida belirtilen ¢alismalarin ana
konusunu olusturmustur.

Tsang, Ho ve Liang' tiiketici tutumlarini belirledigi ¢alismalarinda,
tiiketicilerin mobil reklamcilik konusunda olumsuz olduklar: ancak miis-
teriden izin alinarak yapilan mobil reklamciliga olumlu baktiklar1 sonucu-
na ulasmiglardir. Enpocket'® mobil reklamciliga kars: tiiketici tutumlarini
belirlemeye yonelik ¢calismasinda, tiiketicilerin genel olarak kendi 6z ih-
tiyaclarma yonelik reklam mesajlarini daha iyi algiladiklar: ve daha fazla
ilgi gosterdikleri sonucuna ulasmustir. Carroll™ mobil reklamciligin kabul
edilmesinde mesajin igerigi, izin alinmasi, hizmet saglayicisinin gonderi-
len mesaj iizerindeki kontrolii, mesajlarin dagitim zamani ve siklig1 gibi
faktorlerin etkili oldugunu belirtmistir. Suher ve Ispir® tiiketicilerin mo-
bil reklamlara yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri ve bu faktorler ile
tutum arasindaki iliskiyi incelediginde, bilgi-eglence, gizlilik ve rahatsiz
edicilik olarak adlandirilan faktorlerin etkili oldugu sonucuna ulasmuistir.
Barwise ve Strong '® Ingiltere’de mobil telefonlar arciligiyla yapilan izinli
pazarlama uygulamalarinin (reklam mesajini géndermeden 6nce tiiketici-
den izin alma) gengler tizerindeki etkisini inceledikleri calismalarinda, yeni
mobil kanalin hem tiiketicilere hem de reklam yapanlara 6nemli fayda-
lar sagladigini vurgulamislardir. Ayrica, yeni reklam kanalinin ne zaman
ve nasil kullanilacaginin iyi bilinmesi gerektigini, 1ngiltere i¢in bulunan
bu sonucun diger iilkelerle de ilgili olacagin belirtmislerdir. Leppéaniemi

12 Melody M. Tsang, Shu Chun Ho and Ting Beng Liang, a.g.e. s. 65-78

13 Enpocket, 2006, Research shows that targeting and relevance are key to making mobile
advertising work. [Online] Available at: <http://www.enpocket.com/news/press relea-
ses/researchshows-that-targeting-and-relevance-are-key-to makingmobileadvertising-
work>, [Erigim tarihi: 08.06.2011].

14 Amy Carroll, Stuart J. Barnes, and Ken Fletcher, a.g.e. ss. 79-98

15 Kemal H Suher ve Bilge N Ispir, “Tiirkiye’de SMS Reklamlari: Tiiketici Tutumlarini Etki-
leyen Faktorler”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, Vol. 21, 2009, ss.
447-459

16 Patrick Barwise and Colin Strong “Permission-Based Mobile Advertising”, Journal of
Interactive Marketing, Vol.16, Winter, 2002, ss. 14-24
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ve Karjaluoto" tiiketicilerin mobil reklamcilig1 kabullenmelerini etkile-
yen faktdrleri belirlemeye yonelik kavramsal ¢alismalarinda, isletmelerin
miigterileri ile birebir iletisim kurarak, birebir pazarlama uygulamalarmi
gerceklestirmelerinde mobil kanallarin etkili olacagi, mobil reklamlarin
hentiz daha yeni olmasina ragmen, gelecek yillarda teknolojik gelismeler
ile beraber daha da gelisecegi ve tiiketicilerin mobil reklam almada daha
da istekli olacaklar1 sonucuna ulasmislardir. Merisavo, Kajalo, Virtanen,
Salmenkivi, Raulas ve Leppaniemi vd."® ise, mobil reklamcilikta, icerik,
fayda, giiven, kontrol ve 6zveri degiskenlerinin etkili oldugunu, fayda ve
igerigin en giiclii pozitif ara¢ oldugunu, 6zverinin ise mobil reklamlar1 ka-
bullenmede negatif iligkili oldugunu, kontrol ve giivenin ise, tiiketiciler
i¢in mobil reklamlar1 kabullenmede ¢ok 6nemli olmadigini belirtmislerdir.

Tiiketicilere kisisellestirilmis reklam mesajlari ile isletmelerin sunduk-
lar1 mal ve hizmetler konusunda bilgi sahibi olmalarini saglamak, bu bil-
giyi miisterinin ihtiyaci oldugu zamanda ve rakiplerden daha 6nce miis-
teriye ulastirabilmek artan rekabet ortaminda isletmelerin bir adim 6nde
olmalarini saglayacaktir. Bu yiizden mobil reklam kavraminin heniiz daha
yeni olmasina ragmen, bir¢ok isletme yogun bir bigimde kullanmaktadir.

3. ARASTIRMA

Arastirma kapsaminda, arastirmanin amaci, modeli, hipotezleri, siirlari,
bulgular ve degerlendirmelere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Calismanin temel amaci, tiiketicilerin mobil reklamcilig1 kabullenmele-
rinde etkili olan faktorleri belirlemektir. Bu amaca ulasabilmek icin, ¢alis-
mada gelistirilen arastirma modeli kapsaminda, algilanan yarar, iceriksel
bilgi, algilanan kontrol, algilanan 6zveri ve giiven degiskenleri ile tiike-
ticilerin mobil reklami kabullenmeleri arasindaki iligkiler ortaya konul-
maktadir. Aragtirma modeli olusturulurken, Merisavo vd." ¢calismasindan
yararlanilmistir.

17 Matti Leppaniemi and Heikki Karjaluoto “Factors influencing consumers’ willingness to
accept mobile advertising: a conceptual model”, Int. ] Mobile Communications, Vol. 3,
No. 3, 2005 ss. 197-213

18 Makro Merisavo, Sami Kajalo, Heikki Karjaluoto, Ville Virtanen, Sami Salmenkivi, Mika
Raulas and Matti Leppaniemi “An Empirical Study of the Drivers of Consumer Accep-
tance of Mobile Advertising”, Interactive Advertising, 2007, ss. 1-18

19 Makro Merisavo et. al,, a.g.e. ss. 1-18
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Arastirmanin modeli ve hipotezleri sekil 1'de gosterilmistir;

Algilanan Yarar
I .
Iceriksel Bilgi
Algilanan Kontrol
Hy
Algilanan Ozveri

g

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Mobil Reklami
Kabullenme

Arastirma kapsaminda, oklarla gosterilen iliskiler analiz edilmistir. Bu
kapsamda, asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H,: Mobil reklamlarda algilanan yarar ile mobil reklamlar1 kabullenme
arasinda iligki vardir.

H,: Mobil reklamlarin igeriksel bilgileri ile mobil reklamlar1 kabullen-
me arasinda iligki vardir.

H,: Mobil reklamlarda algilanan kontrol ile mobil reklamlar1 kabullen-
me arasinda iligki vardir.

H,: Mobil reklamlarda algilanan 6zveri ile mobil reklamlar1 kabullen-
me arasinda iligki vardir.

H,: Mobil reklamlara duyulan giiven ile mobil reklamlar1 kabullenme
arasinda iligki vardir.



Tiiketicilerin Mobil Reklamciligi Kabullenmelerinde Etkili Olan Faktorler Uzerine Bir Uygulama

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda, anket formunda, mobil reklamlar1 kabullenmede
etkili olan faktorlere iliskin ifadeler 571i Likert 6lgegine gore, tiiketicinin
giinde kag reklama kadar alma konusunda istekli oldugu ve reklam mesaji
aldiginda bu mesaj1 ne yaptig1 sorular1 ¢oktan segmeli soru tiiriinde yo-
neltilmistir. Arastirmada kullanulan 6lgegin giivenilirligini belirlemek igin
giivenilirlik analizi, anket formunu cevaplayanlarin demografik profilini
ortaya koymalk, tiiketicilerin mobil reklam alma konusundaki isteklilikleri,
mobil reklam mesajina tepkilerinin nasil oldugunu belirleyebilmek ama-
ayla frekans dagilimi yapilmistir. Bunlarla birlikte, arastirma kapsaminda
kurulan modeldeki yapisal iligkiler ve hipotezler yapisal esitlik model-
lemesi ile degerlendirilmistir. Bu analizlerin gergeklestirilmesinde SPSS
ve AMOS 16 programlarindan yararlanilmis, sonuglar yorumlanmaistir.
Anket formuna temel olusturan 6lgek ifadeleri olusturulurken Merisavo
vd.?, Tsang, Ho ve Liang # ve Shimp ve Kavas® ¢alismalarindan yararla-
nilmigtir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisit1

Aragtirma, [zmir ilinde yasayan, anketin uygulandig1 saatler (09:00-17:00)
arasinda cesitli nedenlerle sehir merkezinde bulunan ve arastirmaya ka-
tilmaya gontillii olan tiiketicilerle sinirlandirilmistir. Anket formlari, 30
Mart-30 May1s 2011 tarihleri arasinda uygulanmistir. izmir ilinde bulunan
tiiketicilerin tamamina ulagsmanin gerektirecegi maddi yiik ve personel
ihtiyac1 nedeniyle arastirma kapsamina kolayda drnekleme yontemi ile
secilen tiiketiciler dahil edilmistir. Arastirmanin temsil yetenegi, anket for-
munu cevaplamaya goniillii olup, ankete katilan tiiketiciler ile siurlidir.
Bu kisitlar, arastirmanin genellenebilirligini etkilemektedir.

3.4 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmadaki 22 6l¢ek ifadesine giivenilirlik analizi yapildiginda, giiveni-
lirlik katsayis1 alfa degeri 0, 734 olarak ortaya ¢ikmigtir. Bu deger, aragtir-
manin giivenilir oldugunu gostermektedir.

20 Makro Merisavo et. al,, a.g.e. ss. 1-18
21 Melody M. Tsang, Shu Chun Ho and Ting Beng Liang, a.g.e. ss. 65-78

22 Terence A. Shimp and Alican Kavas, “The Theory of Reasoned Action Applied to Cou-
pon Usage”, Journal of Consumer Research, Vol. 11, No:3, 1984, ss. 1-10
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Arastirma kapsaminda, dncelikle cevaplayicilarin demografik profille-
ri belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin %51'i kadin, %49"u erkektir. Elde
edilen bulguya gore, anketi cevaplayanlarin biiyiik bir kismi kadindir. Ce-
vaplayanlarin yas gruplarina goére dagilimi sdyledir; 18-25 yas grubu, kati-
lanlarin %26'sin1, 26-30 yas grubu, %16’sin1, 36-45 yas grubu, %31’ini, 46-55
yas grubu, %17’sini, 56-65 yas grubu, %5’ini ve son olarak 65 yas iistii grup
ise, %5ini olusturmaktadir. Bu bulgulara gore, cevaplayanlarin %31’i 36-
45 yas grubunda ve orta yash kisilerdir. Anketi cevaplayanlarin %3’ii okur-
yazar, %8'i ilkokul mezunu, %6’s1 ortaokul mezunu, %42’si lise mezunu,
%15’ 6n lisans mezunu, %20’si lisans mezunu ve %6’s1 lisansiistii mezunu
kisilerden olusmaktadir. Elde edilen bulguya gore cevaplayanlarin %42’si
lise mezunu kisilerdir. Katilimcilarin, %51’i evli ve %49"u bekardir. Bu du-
rum, katilimcilarin %51'1 gibi biiyiik bir kisminin evli oldugunu goster-
mektedir. Anketi cevaplayanlarin %23’ 500-1500, %36s1 1501-2500, %18’
2501-3500, %11’ 3501-4500 ve %12’si 4501-den fazla gelir grubunda olan
kisilerden olugmaktadir. Elde edilen bu bulgu ankete katilanlarin %36 gibi
yiiksek bir kisminin 1501-2500 gelir araliginda oldugunu gostermektedir.
Anketi cevaplayanlarin %8'i is adami, %10'u kamu sektoriinde ¢alisan,
%28'1 0zel sektdr calisani, %2’si ev hanimi, %10'u emekli, %22’si 6grenci,
%8'1 serbest meslek ve %12’si esnaf kigilerden olustugunu gostermektedir.
Katilimcailarin %281 6zel sektorde calisan kisilerdir.

Tablo 1: Tiiketicilerin Mobil Reklam Alma Konusunda isteklilikleri

Mobil Reklam Mesaj1 Alma Frekans Yiizde
Siklig:
Glinde 1 mesaj 308 58,7
Glinde 2 mesaj 152 29,0
Glinde 3 mesaj 41 7,8
Glinde 4 mesajdan fazla 24 4,6
TOPLAM 525 100,0

Tablo 1'de goriildiigii gibi, tiiketicilerin %59'u giinde 1 mesaj almak
istemekte, %29'u glinde 2 mesaj, %8'i glinde 3 mesaj, %4'ii giinde 4 mesaj-
dan fazla almak istemektedir. Elde edilen bulguya gore, tiiketiciler mobil
reklam almak konusunda fazla istekli degillerdir. Glinde sadece 1 mesaj
almak istemektedirler.
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Tablo 2: Tiiketicilerin Mobil Reklam Mesaj1 Aldigindaki Tepkileri

Mobil Reklam Mesajlarina Tepkiler Frekans Yiizde
Tamamen yok sayarim 72 13,7
Zaman zaman okurum 274 52,2
Mobil reklam mesajlari birikince okurum 22 42
Mesajlari ihtiya¢ oldugunda okurum 37 7,0
Mesaj gelir gelmez okurum 120 22,9

TOPLAM 525 100,0

Tablo 2'de goriildiigii gibi, tiiketicilerin %14’i mobil reklam mesaji al-
diginda tamamen bu mesaj1 yok saymakta, %52’si zaman zaman okumak-
ta, %4'1i mesajlar cep telefonunun gelen kutusunda birikince okumakta,
%7’si mesajlar1 ihtiya¢ duyduklarinda okumakta ve %23’ti mesajlar1 gelir
gelmez okumaktadirlar. Bu bulguya gore, isletmelerin tiiketicilerin cep te-
lefonlarina gonderdikleri reklam mesajlarini her zaman olmasa da bazen
okumaktadirlar.

Tablo 3: Tiiketicilerin Mobil Reklamlar ile flgili Diisiinceleri

Ifadeler Mean Rank
vl 12,10
v2 12,75
v3 12,07
v4 10,97
i5 10,50
i6 10,85
i7 13,75
k8 15,64
k9 16,03

k10 15,57
k11 16,21
ol2 13,74
ol3 11,57
ol4 11,03
ol5 12,30
ol6 12,25
217 6,73
218 6,60
219 7,10
m20 9,39
m21 8,60
m22 7,26
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Tiiketicilerin mobil reklamlar ile ilgili diisiinceleri 5’1i Likert olgegi ile
sorulmustur. Friedman testi uygulanmis, X*=2693,840; p=0,000 degerleri
elde edilmistir. Bu degerler, ifadelerin anlaml oldugunu gostermektedir.
Tablo 3'de goriildiigii gibi, tiiketiciler icin mobil reklamcilik i¢in en 6nem-
li faktor (M=16,21), ihtiyaglarina uygun mobil reklam mesaji alabilmektir.
Ikinci sirada (M=16,03), mobil reklam alabilmek icin izin verilmesi 6nem-
lidir. Bu bulguy, izinli pazarlamanin 6énemini de vurgulamaktadir. Ugiin-
cii sirada (M=15,64), sadece izin verilen reklamlarm alinmak istedigi ve
dordiincii sirada (M=15,57), tiiketicilerin istemedigi zaman mobil reklam
mesajlarimni reddedebilmesi yer almaktadir. Elde edilen bu bulgular, tii-
keticilerin mobil reklam mesajlarina satin almak istedikleri ya da ihtiyac
olan bir malla ilgili mesaj geldiginde olumlu baktigini ve isletmelerin mo-
bil reklam mesaji géndermeden 6nce tiiketiciden izin almalar1 gerektigini
gostermektedir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Mobil Reklamlar ile ilgili ifadelere Katilma

Diizeyleri
ifadeler Mean Std. Deviation
yl 3,6114 1,17766
y2 3,7067 1,14820
y3 3,5924 1,13141
v4 3,3886 1,17116
i5 3,2381 1,22882
i6 3,3219 1,23915
i7 3,8686 1,18187
k8 4,2438 1,12805
k9 4,3124 1,04914
k10 4,2495 1,11231
k11 4,3581 1,01391
ol2 3,9486 1,12026
013 3,5314 1,14812
0l4 3,4305 1,19694
ol5 3,6590 1,18673
016 3,6762 1,15494
17 2,3848 1,21401
218 2,4114 1,11473
219 2,5029 1,17321
m20 3,0762 1,07091
m21 2,9086 1,15548
m22 2,6762 1,66173

Not: N=525
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Mobil reklamlar ile ilgili ifadelere tiiketicilerin katilma diizeyleri tek
orneklem t-testi ile degerlendirildiginde, genel olarak tiiketicilerin ifadele-
re katildiklar1 goriilmiis, ortalama degerler yiiksek ¢ikmistir. Ancak, tablo
4'de gortildiigii gibi, 17 ile 22 arasindaki ifadelere katilmamaktadirlar. Bu
ifadeler tiiketicilerin mobil reklamlara giiven ve mobil reklamlari kabul
etme boyutlari ile ilgili sorulardir. Tiiketiciler, mobil reklamlarla ilgili islet-
melerin sadece kendi onayladiklar: bilgileri kullandiklarina, bu bilgilerin
yasalar ile korunduguna inanmamakta ve mobil reklam mesaji almaya is-
tekli gortinmemektedirler. Tiiketiciler 8 ile 11 arasinda yer alan algilanan
kontrol boyutu ile ilgili ifadelere katilmaktadirlar. Bu ifadeler, tiiketicilerin
almak istedikleri mobil reklam mesajlarin: alabilecegi ve istediklerini oku-
yabilecekleri ile ilgili yani mesajlarin tiiketicilerin kontrolii altinda olmas:
ile ilgilidir.

Arastirma modelinde, 22 gozlenen degisken, 6 gizil degisken ele alin-
mustir. Gizil degiskenler; algilanan yarar, igeriksel bilgi, algilanan kontrol,
algilanan 6zveri, giiven ve mobil reklam1 onaylama degiskenleridir. Goz-
lenen degiskenler ise; algilanan yarar boyutu igin dort, igeriksel bilgi bo-
yutu igin {i¢, algilanan kontrol boyutu i¢in dort, algilanan 6zveri boyutu
i¢in bes, giiven i¢in ii¢ ve mobil reklami onaylama boyutu i¢in ti¢ ifadeden
olugsmaktadir. Arastirmada, mobil reklamlarla ilgili tiiketicilerin tutumla-
rin1 Olgen sorulara kesfedici faktor analizi yapilmigtir. Faktor analizi sonu-
cunda, alt1 faktor, literatiire paralel olarak ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler;
algilanan yarar, igeriksel bilgi, algilanan kontrol, algilanan 6zveri, gliven
ve mobil reklamlar1 kabullenmeleridir. Sonugclar tablo 5'de sunulmustur.

Kesfedici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikarilan faktorleri derinlemesi-
ne incelemek i¢cin AMOS 16 programi kullanilarak dogrulayici faktor ana-
lizi yapilmistir. Sonuglar tablo 5'de sunulmustur.

19



Nihan OZGUVEN

Tablo 5: Kesfedici ve Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Faktdrler Kesfedici Faktor Analizi| Dogrulayic1 Faktor Analizi
Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri
yl 0,817 0,687
y2 0,783 0,747
y3 0,676 0,520
v4 0,744 0,404
i5 0,478 0,447
i6 0,691 0,442
i7 0,515 0,645
k8 0,791 0,753
k9 0,842 0,864
k10 0,817 0,791
k11 0,795 0,796
012 0,631 0,514
0l3 0,538 0,495
0l4 0,734 0,639
ol5 0,679 0,450
ol6 0,695 0,529
g17 0,788 0,689
g18 0,878 0,903
gl9 0,790 0,668
m20 0,548 0,606
m21 0,571 0,818
m22 0,655 0,383

Dogrulayic faktdr analizi sonuglarinin veriye uyumu ayrica gesitli
uyum indeksleri ile de dlciilmiistiir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan yapisal esitlik modeli AMOS 16
programu ile analiz edildiginde tablo 6’daki uyum indeks degerleri elde
edilmistir. Tablo 6’da gosterilen kabul edilebilir uyum degerleri i¢in Schu-
maker ve Lomax®, Schermelleh-Engel vd. #, Simsek® ve Siimer® yararla-
nilmistir.

23 Randall E. Schumaker and Richard G., Lomax, A Beginner’s Guide to Structural Equati-
on Modeling, Mahwah, New Jersey:Lawrence Erlbaum Associates, 2004

24  Engel Karin Schermelleh, Helfrid Moosbrugger and Hans Miiler, Evaluating the Fit of
Structural Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Mea-
sures, Methods of Psychological Research Online, Vol.8, No:2, 2003, ss.23-74

25  Omer Faruk Simsek, Yapisal Esitlik Modellemesine Giris, Temel Ilkeler ve LISREL Uygu-
lamalari, Ekinoks Yayincilik, Ankara, 2007

26 Nebi Siimer, Yapisal Esitlik Modelleri: Temel Kavramlar ve Ornek Uygulamalar, Tiirk
Psikoloji Yazilari, Vol.3, No:6, 2000, ss. 49-74
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Tablo 6: Uyum Indeks Degerleri

Model Uyum Kriterleri ModelvU)fum Kabul Edilebilir
Degeri Uyum
X?*/sd (Ki-kare uyum testi) 3,35 <4-5
GFI (lyilik Uyum Indeksi) 0,87 0,89-0,85
IFI (Artirmali Uyum indeksi) 0,93 0,94-0,90
CFI (Karsilagtirmali Uyum
fndeksi) 0,96 20,95
RMSEA (Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karakokii) 0,08 0,06-0,08
RMR (Ortalama Hatalarin
Karakokii) 0,07 0,06-0,08
NFI (Normlagtirilmig Uyum 093 0.94-0.90
Indeksi) § o
AGFI (Diizeltilmis Tyilik
Uyum Indeksi) 0,87 0,89-0,85

Tablo 6’da arastirma modelinin AMOS 16 ile analizi sonucu elde edi-
len uyum degerleri ve literatiirde yer alan kabul edilebilir uyum degerleri
gosterilmistir. Model uyum kriterleri olarak ¢alismalarda en yaygin bigim-
de kullanilan kriterler dikkate alinmistir. Analiz sonucu elde edilen uyum
indeks degerleri modelin uygunlugunu gostermektedir. Hesaplanan de-
gerler kabul edilebilir uyum degerleri icinde yer almaktadir. Bu bulgu,
modelin uyumunun iyi oldugunu goéstermektedir.
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Sekil 2: Tiiketicilerin Mobil Reklamlar1 Kabullenmelerinin
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Sekil 2'de gosterilen iligkilere iliskin regresyon degerleri tablo 7’de gos-
terilmisgtir.

N

2



Tiiketicilerin Mobil Reklamciligi Kabullenmelerinde Etkili Olan Faktirler Uzerine Bir Uygulama

Tablo 7: Yapisal Modele iliskin Regresyon Degerleri

Tahmin |Standart Hata | T degeri | Anlamlilik (P)

mobil |<-- |yarar 0,331 0,090 3,691 0,000
mobil |<-- | bilgi 0,665 0,230 7,231 0,000
mobil |<-- |kontrol |0,727 0,101 7,213 0,000
mobil |<-- |6zveri |0,312 0,104 3,003 0,003
mobil [<-- |gliven  |0,243 0,045 5,458 0,000
y2 <-- |yarar 1,061 0,096 11,034 {0,000
y3 <-- |yarar 0,727 0,078 9,363 0,000
v4 <-- |yarar 0,584 0,077 7,552 0,000
i5 <-- | bilgi 1,000

i6 <-- | bilgi 0,998 0,139 7,205 0,000
i7 <-- | bilgi 1,364 0,156 8,761 0,000
k8 <-- |kontrol |1,000

k9 <-- |kontrol |1,066 0,054 19,561 0,000
k10 |<-- |kontrol |[1,036 0,058 17,976 0,000
k11 |<-- |kontrol [0,951 0,053 18,099 |0,000
012 |<-- |Ozveri 1,000

013 |<--|Ozveri |0,986 0,132 7,459 0,000
ol4d |<-- |dzveri 1,325 0,157 8,417 0,000
ol5 |<--|Ozveri 0,927 0,132 7,029 0,000
0l6 |<-- |Ozveri 1,059 0,137 7,747 0,000
gl7 |<--|giiven |1,000

218 |<-- |giiven 1,203 0,087 13,871 {0,000
g19 |<--|gliven |0,937 0,069 13,526 {0,000
m20 |[<-- |mobil 1,000

m21 |<-- |mobil 1,459 0,132 11,044 0,000
m22 |<-- |mobil 0,978 0,136 7,210 0,000
yl <-- | yarar 1,000

Standardize edilmis regresyon degerleri hesaplanirken, her bir gizil
degiskeni 6l¢mede kullanilan gosterge degiskenlerinden biri tesadiifi ola-
rak “1” degeri almaktadir. Bu deger, dikkate alinarak, diger gosterge de-
giskenlerinin gosterge yiikleri hesaplanir ve daha sonra bu degerler stan-
dart hale getirilir.

Tablo 7’de goriildiigi gibi, p degerleri 0,05 degerinden kiigiik oldugu
icin modeldeki tiim iligkiler anlamlidir. Ayrica parametre tahmin degerleri
pozitif ve 1 degerinden kiiglik, tiim t degerleri ise, teorik tablo degeri olan
1,96 (a=0,05) degerinin iizerinde ¢ikmistir. Bu nedenle, arastirma kapsa-
minda olusturulan hipotezler kabul edilmistir.
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Tablo 8: Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Parar];l:g;;l; i}ilmm T degerleri Kabul/Red
H 0,33 3,691 KABUL
H, 0,67 7,231 KABUL
H, 0,72 7,213 KABUL
H, 0,31 3,003 KABUL
H, 0,24 5,458 KABUL

Tablo 8'de ifade edildigi gibi, calisma kapsaminda olusturulan tiim hi-
potezler ve iliskiler kabul edilmistir. Tiiketicilerin mobil reklamlar: kabul-
lenmelerinde algilanan yarar, igeriksel bilgi, algilanan kontrol, algilanan
Ozveri ve giiven etkili rol oynamaktadir.

4. SONUC VE ONERILER

Isletmeler, rakiplerine gore rekabet iistiinliigii saglayabilmek igin tekno-
lojik gelismeleri yakindan takip etmek, pazarlama uygulamalarinda bu
gelismeleri uygulamak zorundadir. Bunlardan biri olan mobil reklamci-
ligin gecmisi on yillik bir zaman dilimine dayanmaktadir. Bu siire icinde,
telefon teknolojisinde meydana gelen gelismeler ile mobil reklamcilik da
farklilagsmistur.

Calismada, tiiketicilerin mobil reklamciligi kabullenmelerini ortaya
koymaya yonelik arastirma yapilmistir. Mobil reklamcilig1 kabullenmeyi
etkileyen faktorler algilanan yarar, igeriksel bilgi, algilanan kontrol, al-
gilanan ozveri ve giiven olarak gruplandirilmis ve bu boyutlar ile ilgili
ifadeler, tiiketiciye 5'li Likert Olgegi ile anket yontemi kullanilarak yonel-
tilmistir.

Mobil reklamlar, tiiketiciler tarafindan fazla olumlu karsilanmamak-
tadir. Ancak, tiiketiciler mobil reklamlara tamamen kayitsiz degildirler.
Mobil reklam, ozellikle tiiketiciden izin alinarak yapildiginda tiiketicide
olumlu tutum yaratmaktadir.

Tiiketicilerin mobil reklam mesajlarimi kabullenmelerine yonelik ola-
rak algilanan yarar, igeriksel bilgi, algilanan kontrol, algilanan 6zveri ve
giiven degiskenleri ile mobil reklam kabullenme arasindaki iligkileri gos-
teren yapisal esitlik modellemesi sonucunda, bu degiskenler ile tiiketicile-
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rin mobil reklamlar1 kabullenmeleri arasinda olumlu iligki bulunmustur.
Merisavo vd.” mobil reklam araglarimin tiiketicilerin mobil reklam me-
sajlarin1 kabullenmelerindeki etkisi ile ilgili ¢alismasinda, mobil reklam
mesajlarmin kabullenmesinde kontrol ve giiven degiskenlerinin énemli
olmadig1 sonucuna ulasmislardir. Bu ¢alismada ise kontrol ve giiven de-
giskenleri ile tiiketicilerin mobil reklam mesajlarini kabullenmeleri arasin-
da iliski oldugu sonucuna ulasiimistir. Tsang, Ho ve Liang® mobil rek-
lamlara karst tiiketici tutumlarini inceledikleri ¢calismalarinda tiiketicilerin
genel olarak mobil reklamciliga olumsuz yaklastiklar: sonucuna ulasmis-
lardir. Carroll® mobil reklamciligin kabul edilmesinde mesajin igerigi ve
mesajin kontrolii faktorlerinin etkili oldugunu belirtmistir. Bu ¢alismada
da tiiketicilerin mobil reklamcilig1 kabullenmelerinde olugturulan mesajin
igeriginin kendilerine uygun olmasi ve algiladiklar1 kontrol degiskenleri
ile iliskisinin bulundugu vurgulanmstir.

Tiiketiciler para ve zaman tasarrufu saglayan, kendisine énemli bil-
giler sunan mesajlari, bulundugu bolgeye yakin magazalarla ilgili ve o
anki ihtiyaa ile iligkili mesajlar1 kabul etmektedirler. Ayrica, tiiketiciler
yarar algiladiklar: ve igeriksel olarak onemli bilgiler icerdigine inandiklar:
mesajlar1 almak istemektedirler. Ayni sekilde tiiketiciler, mobil reklamda
kontrole 6nem verildigi, sadece izin verilen mesajlarin alindig1, mesajlarin
gonderilme yerlerinin 6nemli oldugu, uygunsuz zamanlarda mesaj gon-
derilmedigi, kisisel bilgilerin gizliliginin saglandig1 ve bilgilerin yasalarca
korundugu durumlarda mobil reklamlari kabullenmektedirler.

Mobil reklam konusunda igletmelere su Onerilerde bulunulabilinir;
isletmeler oncelikle diizenli olarak miisterileri ile ilgili bilgileri veri taban-
larinda kaydetmelidirler. Bu bilgiler, tiiketicilerin kisisel bilgilerinin yani
sira satin alma aligkanliklari, yasam tarzlari ve kisilik bilgilerini icerme-
lidir. Tiiketiciye gonderilecek mesajin zamani ve yerinin dogru segilmesi
gerekmektedir. Bunun i¢in miisterilerin iyi analiz edilmesi gerekmektedir.
Miisteriye gonderilecek mesajin kisisellestirilmis olmasina dikkat edilme-
lidir. Mesaj gonderilmeden 6nce miisteriden izin alinmalidir.

27 Makro Merisavo et. al,, a.g.e. ss. 1-18
28 Melody M. Tsang, Shu Chun Ho and Ting Beng Liang, a.g.e. ss. 65-78
29 Amy Carroll, Stuart J. Barnes, and Ken Fletcher, a.g.e. ss. 79-98
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Nihan OZGUVEN

Ek-Anket Formunda Yer Alan Olcek ifadeleri

IFADELER
1 Mobil Reklamcilikta para tasarrufunun énemli oldugu diistinii-
y yorum
’ Mobil Reklamcilikta zaman tasarrufunun énemli oldugu diisii-
y nilyorum
Mobil Reklamcilikta yararl bilgilerin énemli oldugu diisiiniiyo-
y3 rum
" Mobil reklamcilikta eglenceli bir deneyimin 6nemli oldugunu
y diisiiniiyorum
5 Ozel bir yer (Park yeri, magaza gibi) ile iliskili mobil reklam al-
mak istiyorum
6 Belirli bir zaman ve tarihle (y1il doniimii, hisse senedi fiyatlarin-
daki degisim gibi) iligkili mobil reklam almak istiyorum
i7 Kisisel ihtiya¢larima uygun mobil reklam almak isterim
k8 Sadece izin verdigim reklamlari almak isterim
K9 Mobil reklam almak i¢in izin vermenin kontrol edilebilmesi be-
nim i¢in 6nemlidir
k10  |Mobil reklam almay1 reddebilmek benim i¢in Snemlidir
K11 Thtiyaglarima uygun mobil reklamlar1 ayirabilmek (filtre edebil-
mek) benim i¢in 6nemlidir
012 | Mobil reklam ile ilgili en 6nemli problem kontroliin olmamasidir
013 | Mobil reklam ile ilgili en 6nemli problem gizliligin olmamasidir
old Mobil reklam ile ilgili en 6nemli problem reklamin geldigi yer ve
zamandir
ol5 Mobil rek_lam ile ilgili en 6nemli sorun rahatsiz edici olarak dii-
suntilmesidir
ol6 Mobil reklam ile ilgili en 6nemli sorun ev, is ve bos zaman ayrimi
yapilamamasidir
Mobil operatoriimiin sadece benim onaylamis oldugum bilgileri
817 kullandigma inantyorum
Sirketlerin, pazarlamacilarin sadece benim onaylamis oldugum
818 bilgileri kullandigina inaniyorum
¢19 Tﬁketicilerin kisisel bilgilerinin yasalar tarafindan korunduguna
inaniyorum
m20 |Mobil reklamcilik hakkinda olumlu diisiiniiyorum
m21 | Gelecekte mobil reklam mesajlarinm1 alma konusunda istekliyim
m22 | Gelecekte alacagim tiim mobil reklam mesajlarini okurum
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