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Iletisim  teknolojilerinin ~ gelismesi ile  bidikte,
reklamlarin ~ gosterildigi  mecralar da degisim
gostermeye baslamistir. BU mecralardan bir tanesi
de mobil araclardir. Mobil araclarin kullaniimasz ile
birlikte, tiiketiciler siirekli ulasilabilir hale gelmigtir.
Bu durum, tiiketicilerin siirekli olarak reklamlara
maruz kalmas: ile sonuglanmistir.  Bunun
sonucunda, tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumu  degisiklik gostermeye baslamistir, \Bu
calismada tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumu, Mobil Reklamlara Yonelik Tutum (MR YT)
olcegi ile olciilmiigtiir. Bunun yami siwra, mobil
reklamlara  yonmelik  tutumunun \ tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gore degisip degismedigi
incelenmigtir. Arastirmamm amacglarma wlasmak
icin, Balikesir ilinin Burhaniye, Edremit ve Havran
ilgelerinde yasayan 198 kisi ile yiiz yiize anket
calismast yapidmistity, Orneklemeyontemi olarak,
kolayda d&rnelkleme “tercilhi edilmistiry Elde edilen
veriler, t testi've varyans analizi kullanrlarak analiz
edilmigtir. Yapilan analizler sonucunda,
tiiketicilerin mobil| veklamlara yonelik daha c¢ok
olumsuz tutum sergiledigidgorilmiistiir. Yapilan
farklhihik analizleri ile;_mobil reklamlara yonelik
tutumun cinsiyete ve yasa gére farklilik géstermedigi
belirlenmistir. Bunun yam sira, tutum tiketicilerin
egitim durumu ve gelirine gore farkiik
gostermektedir.

Anahtar _Kelimeler: Mobil Reklamlar, Tiiketici
Tutumlari, Demografik Ozellikler

ABSIRACT

Asseciated with/improvementg of communication
technologies, the channels where advertisements are
displayed“have changed«# One of these channels is
mobile vehiclesy Due‘to the use of mobile devices,
consumers have\ become available at all times.
Therewithal, itfhas been resulted that consumers
exposureconstantly to advertisements. As a result of
this, consumers' attitudes towards mobile ads began
to \change. In this study, consumers’ attitudes
towards mobile ads were measured with the Attitude
towards Mobile Ads (ATMA) scale. Besides, whether
the attitude towards mobile ads changes according
to the consumers’ demographic characteristics was
examined. In order to achieve the objectives of the
study, the survey was conducted by face-to-face with
198 people living in Burhaniye, Edremit and Havran
districts of Balikesir province. Convenience
sampling was preferred as sampling method. The
data were analyzed using t test and variance
analysis. As a result of the analysis, consumers
showed more negative attitudes towards mobile ads.
As a result of the differences analysis, it was
determined that the attitude towards mobile ads did
not differ according to gender and age. In addition,
the attitude towards mobile ads differs according to
the education level, income and profession of the
consumers.

Keywords: Mobile Ads, Consumer Attitudes,
Demographic Factors
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1. GIRIS

[letisim teknolojilerinin gelisimi, bireylerin
her an ulasilabilir olmasi sonucunu
dogurmustur. Buna paralel olarak, 6zellikle
cep telefonlarin farkli o6zellikleri sahip
olmasi ile birlikte, bireyler yapmis olduklari
bircok faaliyeti dijital ortama tasimistir.
Bununla birlikte isletmeler de tiiketicinin
oldugu mecralarda faaliyette bulunma
anlayis1 ile hareket ederek, bircok
operasyonunu dijital ortamda

gergeklestirmeye baslamistir.

Giinlimiizde, diinyada reklam yatirimlarinin
en fazla yapildigi alan olan dijital
reklamlarin  (http://rd.org.tr) tiiketici
tarafindan nasil algilandigl, incelenfmesi
gereken bir noktadir. 2017 yilindan itibaren
Tiirkiye’de de yaklasik %302luk “bir paya
sahip olmaya baslayan_ dijital reklamlara
yonelik olumlu ve elumsuz bakss, dijital
reklamin  gelecekte ™ merede olacagint

belirleyen temel fiektadir.

Isletmelerin titketicilere ulagsma
araclarindan birl, olan’) reklam, degisen
anlayisla  birlikte,  farkli  mecralarda
yapilmaya baslanmistir. Bunun bir 6rnegi
olan mobil reklamcilik, mobil araglarla
yapilan  reklam  faaliyetlerini  ifade
etmektedir. Mobil reklamlarin yayilmasi ve
asiri kullanima, tiiketicilerin bu
uygulamalardan rahatsiz olmasi sonucunu

dogurmustur. Bunun yanisira, mobil
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reklamlar tiiketiciye ulasma noktasinda,
isletmelere bliyiik avantajlar saglamaktadir.
Bu calismada, mobil reklamlara yonelik
tiketici tutumu ele alinmistir. Bunun
yaninda, mobil reklamlara yonelik tutumun
tiikketicilerin demografik 6zelliklerine gore
degisip degismedigi incelenmistir.

2. LITERATUR INCELEMESI

2.1. Mobil Reklama Yonelik Tutum

Reklam yonelik tutum, belirli bir reklama
maruz kalindigmda reklama karss olumlu ya
da olumsuz tdrzda tepki #erme egilimi

olarak tahimlanmaktadir(Karaca ve Tekin,

2012).

Mobikreklam, isletmelerin miisteriler ile en
hizli bigimde, en diisik maliyetle ve
kisisellestirilmis mesajlarla iletisim
kirmas1 i¢gin mobil iletisim araglarim
kullanmasidir (Ozgiiven, 2013). Mobil
reklamciligin -~ giderek  yiiksek  bir
potansiyele sahip olmasmin nedenleri,
tiiketicilerle isletmeler arasinda hizli, kolay,
ucuz ve etkili bir etkilesim saglamasi olarak
siralanabilir.  Genellikle yer ve zaman
ayirimi olmadan, c¢ok kisisel mesajlar,
istenen tliketicilere iletilebilmektedir.
Boylece tiiketiciler de ilgilendikleri bilgileri

kolayca elde etmektedirler (Usta, 2009)

Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri
icin Onemli olmasinin nedenleri; (1)
miisterilerin mobil telefonlarini her zaman,

her yerde yaninda tasimasi, (2) her zaman

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR TUKETiICiLERIN DEMOGRAFiK OZELLIKLERINE
GORE FARKLILASMAKTA MIDIR?



FATIH KOC

iletisime agik olmasi, (3) misterilerle bire
bir iletisim kurulmasinin daha fazla ilgi
¢cekmesi, (4) misterilerin gonderilen
mesajlar1  kaydederek  daha  sonra
yanitlayabilmeleri, (5) miisteriler ile bire bir
sesli ve goriintiilii iletisim kurma imkani
vermesi ve (6) miisteriler i¢in uygunluk ve
pazarlama  yoneticileri i¢in  etkinlik
saglamasi olarak da siralanabilir (Yuan ve

Cheng, 2004’den aktaran Barutgu ve Gol,
2009).

Isletmeler ve tiiketiciler (bilgi edinme vb.)
icin olduk¢a fazla fayda iireten mobil
reklamlarin, son zamanlarda olumsuz
etkilerinin de olduguna inanilmaktadir.
Tiiketicilerin siirekli olarak mobil araclarla
ulagilabilir olmas1 ve rahatsiz edici diizeyde
siklikla mesaj gonderilmesi, gtitketicilerin
mobil reklamlar1 olumsuz| algilamasina

neden olmaktadir (Giirding, 2017).

Bireylerin ~ mobil”  feklama “yonelik
tutumlarmi getkileyebilecek sbircok faktor
vardir. Biteylerin ~demografik ozellikleri,
onlarin  tutumlarini “belifleyen  temel
faktorlerdendir. “Buggbilgiden hareketle

asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hla: Cinsiyete gore reklama yonelik

olumlu tutum farklilik gosterir.

H1b: Cinsiyete gore reklama yonelik

olumsuz tutum farklilik gosterir.

H2a: Yasa gore reklama yonelik olumlu

tutum farklilik gosterir.
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H2b: Yasa gore reklama yonelik olumsuz

tutum farklilik gosterir.

H3a: Egitim durumuna gore reklama

yonelik olumlu tutum farklilik gosterir.

H3b: Egitim durumuna gore reklama

yonelik olumsuz tutum farklilik gosterir.

H4a: Gelire gore reklama yonelik olumlu

tutum farklilik gostenir:

H4b: Gelire gore‘reklama yonelik olumsuz

tutum farkldikegosterir
3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma Balikesir i1y Burhaniye, Edremit
ve Havran ilcelerinde gergeklestirilmistir.
Toplam 198 kisi ile yiiz yiize anket yontemi
kullanilarak! " goriisiilmiistir.  Orneklem
se¢me yontemi olarak kolayda ornekleme

kullanilmustir.

Anket formu, demografik degiskenler ve
Reklama Yoénelik Tutum Olgeklerinden
olugmaktadir. Mobil mesajlara yonelik
tutumun Olclilmesinde kullanilan 6lgek,
Barutcu ve Gol'iin (2009) calismasindan
almmistir.  Olgek 5’likert tipi olarak
hazirlanmistir. Bu calismada, 0lgegin
Tiirkiye icin gegerlilik ve giivenirliligi test
edilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test
etmek i¢in farklilik analizleri (t testi ve
varyans analizi) kullanilmistir. Analizler
SPSS  paket

programt  kullanilarak

yapilmustir.
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4. BULGULAR
4.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlarin yas ortalamasi
36,71°dir.  Katilimcilarin

2108,17 TL olarak

ayllk  gelir
ortalamalari
belirlenmistir.  Arastirmaya  katilanlarin
%374’ kadin ve %62,6’s1 erkektir.
Katilimcilarin egitim durumu

incelendiginde %40,4’1 lise, %28,3’1
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iiniversite, %22,7’si ilkdgretim ve %8,6’s1

lisansiistli egitim diizeyine sahiptir.
4.2. Gecerlilik ve Giivenirlilik

Arastirmada kullanilan Olceklerin
gecerliligi i¢in agiklayict faktor analizi
yapilmistir.  Olgeklerin  igsel tutarlilign
(glivenirlilik) icin alfa katsayist
hesaplanmistir. Analiz, sonuglar1 asagidaki

tabloda sunulmustix.

Tablo 1. Gegerlilik ve Giivenirlilik

MobivllMesaj lara Yonelik Tutum Faktorler Ozdeger | Agiklanan | Cronbach
Olgegi (MMYT)
Olumlu | Olumsuz Varyans Alfa

MMYT 2 ,865

MMYT 5 ,843

MMYT 4 815

MMYT 7 797 6,932 57,768 0,933

MMYT 6 792

MMYT 1 7187

MMYT 3 ,634

MMYT 10 ,809

MMYT 9 795

MMYT 13 ,761 1,533 12,775 0,879

MMYT 11 757

MMYT 12 741

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.

Dondiirme Metosu: Varimax with Kaiser Normalization.

Aciklayict Toplam Varyans= 70,543

Faktor analizinde o6ncelikli olarak, elde
edilen veriye faktor analizinin uygulanip
uygulanamayacagi incelenmistir. Bunun
icin, KMO ve
incelenmistir. KMO degeri 0,914 ve Barlett

Barlett  degerleri
anlamlilik diizeyi 0,001 olarak bulunmus ve
veriye faktor analizinin yapilacagina karar
verilmistir. ~ Yapilan  faktdér  analiz

sonucunda, 6zdeger 1’in tstli alinarak,

reklama yonelik tutumun iki alt boyuttan
olustugu tespit edilmistir. Iki faktorli
yapmn agikladigr alan %70,543 olarak
belirlenmistir. Olgekteki tiim faktor yiikleri
0,60’1n {stiindedir. Bu sonuclara gore,
Olcegin faktor yapisi ortaya g¢ikarilmis ve
gecerlilik sartlart saglanmigtir (Hair, Black,
Babin ve Anderson, 2010).
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Giivenirlilik analizi sonucunda, her iki 4.3. Hipotezlerin Testi
boyutunda alfa degerleri 0,80’in iistiindedir. Aragtrmanm hipotezlerinin test

Bu sonug, arastirmada kullanilan Slgeklerin edilmesinde t testi ve varyans analizleri gibi

giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair,
Black, Babin ve Anderson, 2010).

farklilik analizleri kullanilmigtir. Analiz

sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 2. Cinsiyete Gore Farklilik

Bagimsiz Orneklem T Testi
Degiskenler Levene Varyanslarin Esitligi Testi T Testi
F Anlam. t SD Anlam.
OLUMLU ,765 ,383 ,918 196 ,360
,908 148,119 ,365
OLUMSUZ 448 ,504 -1,502 196 ,135
-1,465 141,967 ,145

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin reklama yonelik tutumdacisindan bir farklilik
cinsiyetine gore, olumlu ve olumsuz mobil olmadig: tespit edilmistir.

Tablo3. Yasa Gére Farklulik

ANOVA
Degiskenler Kareler sD = Anlam.
Toplami
Gruplar arasi 11,456 S 1,688
OLUMLU | Gryplar ici 260,655 192 139
Toplam 272,111 197
Gruplar arasi 13,377 5 1,970
OLUMSUZ Gruplar ici 260,761 192 ,085
Toplam 274,138 197
Bireylerin yagslarina géte mobil reklama edilmistir. Tablo 3 incelediginde, hem
yonelik  tutumun " farkliik ~ gdsterip olumlu hem de olumsuz tutumun yasa gore
gostermedigi  varyans analizi ile test farklilasmadig1 goriilmektedir.
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ANOVA
Kareler ) F Anlam.
Toplami1
Gruplar arasi 23,672 3 6,162
OLUMLU Gruplar igi 248,439 194 ,001
Toplam 272,111 197
Gruplar arasi 8,412 3 2,047
OLUMSUZ | Gruplar igi 265,727 194 ,109
Toplam 274,138 197

Tablo 4 incelediginde, katilimcilarin egitim
diizeyine gore anlamli farklilik oldugu

tespit edilmistir. Farklilik sadece olumlu

tutumda ortaya ¢ikmistir.

Farkliliklarin

hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu
gormek icin, Post-Hog testi yapilmistir.
Post-Hog testi sonuclar1 asagidaki tabloda

sunulmustur.

Tablo 5. Scheffe Post-Hoc Testi

- C. Egitim Durumu o
Bagimli Degisken (ortalama) Egitim Durumu Anlam.

Lise ,840

[kogretim (2,416) | Universite 278

Lisanstisti ,067

[kdgretim ,840

Lise (2,609) Universite ,649

Lisansiisti ,007

OLUMLU fkogretim 278

Universite (2,862) | Lise ,649

Lisansiistii ,001

Ilk6gretim ,067

Lisanstistii (1,546) | Lise ,007

Universite ,001
Yapilan analiz sonucunda, reklama yonelik diizeylerinde reklama yonelik olumlu
olumlu tutumun lisansiisti diizey ile lise ve tutumun  ortalamanin  altinda  oldugu
mezunlarina  gore  farklilik goriilmektedir. Ozellikle, lisanstistii
tablodan  anlagilmaktadir. diizeyinde reklama yonelik olumlu tutum

Ortalamalar incelendiginde, tim egitim

(1,546) oldukea diisiik diizeydedir.
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Tablo 6. Egitim Durumuna Goére Farklilik

ANOVA
Kareler ) F Anlam.
Toplami
Gruplar arasi 13,597 3 3,300
OLUMLU TUTUM | Gruplar ici 218,376 159 ,022
Toplam 231,973 162
Gruplar arasi 8,779 3 2,132
OLUMSUZ TUTUM | Gruplar igi 218,259 159 ,098
Toplam 227,038 162
Tablo 6°da bireylerin gelir durumu ile mobil gruplar1 arasinda. farkliligin  oldugunu
reklama yonelik tutum karsilastiriimistir. gormek igin, Scheffe »Post-Hoc Testi
Yapilan varyans analizi sonucunda, mobil yapilmigtir. Analiz sonuglasy asagidaki
reklama yonelik olumlu tutumun farklilik tabloda sunulmustur.

gosterdigi tespit edilmistir. Hangi gelir

Tablo 7. Seheffe Post-Hec Testi

Gelir Gelir
Bagimsiz Degigken | |(ortalama) " | Gruplari Anlam.
1,00 2,00 ,616
(2,406) 3,00 ,969
4,00 ,049
2400 1,00 ,616
(2,669) 3,00 ,681
4,00 ,134
QLUMLU TUTUM
3,00 1,00 ,969
(2,231) 2,00 ,681
4,00 ,053
4,00 1,00 ,049
(4,107) 2,00 ,134
3,00 ,053

Farkliliklar 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Yapilan Post-Hoc testi sonucunda, 4 ortalamasi 2,406 iken, 3001-4000 TL’lik en
numarali en yiliksek gelir grubunun 1 yiiksek gelir grubunun ortalamasi 4,107
numarali en diislik gelir grubundan ayrildigi olarak belirlenmistir.

goriilmistiir. 0-1000 TL’lik gelir grubunun

mobil reklama yonelik olumlu tutum
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Yapilan tiim bu analizler sonucunda, Hla,
H1b, H2a, H2b, H3b ve H4b hipotezleri
reddedilirken, H3a ve H4a hipotezleri kabul

edilmistir.
5.SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, tiiketicilerin mobil reklamlara
yonelik  tutumlarim1  incelemek  lizere
tasarlanmistir.  Yapilan faktér analizi
sonucunda, mobil reklama yonelik tutum
6lcegi olumlu ve olumsuz tutum olarak iki

alt boyuta ayrilmistir.

Bireylerin demografik 0zelliklerine gore
farkli tutum ve davraniglara sahip olacagi
diisiiniildiginde, mobil reklama yonelik
tutumlarinin da farklilasacagi beklenebilis
Bu kapsamda yapilan analizler sonuctinda,
tiiketicilerin cinsiyet ve yasa gére mobil
reklama yonelik olumlu fve olumsuz
tutumlarimin farklilasmadig: | goriilmustiir.
Cinsiyete gore olumlu tutumun w(kadin=
2,645, erkek= 2,486) “ortalamanin altmda
kaldig1 goriilmiistiin, Bununaksine olumsuz
tutum ortalamalarl 18€y, 3’iin, tizerindedir
(kadin= 3,141, erkek= 3,40). Bu noktada
hem kadmlarin hem de erkeklerin mobil
reklama yonelik negatif egilime sahip

olduklar1 sdylenebilir.

Bireylerin yaslarina gore, mobil reklamlara
yonelik olumlu ve olumsuz tutumlarinin
ortalamalar1  incelendiginde, tiim yal
gruplariin ortalamanin altinda puana sahip

oldugu tespit edilmistir. 58 yas ve iizeri
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bireylerin olumlu tutum ortalamasi 1,90
diizeyinde iken, olumsuz tutum ortalamalar1
3,96 diizeyindedir. En geng¢ yas grubunun
olumlu tutum ortalamasi 2,60 iken, olumsuz
tutum ortalamasi 3,227 olarak
belirlenmistir. Bu bilgilerden hareketle,
yaglilarin  mobil reklamlara  yonelik
tutumlarinin genglere gore daha olumsuz

oldugu sdylenebilir.

Egitim durumu® meelendiginde, olumlu
tutumun g@itit, durumu sgruplarina gore
farklilik® gosterdigi, olumsuz tutumun
farkiihik  gostermedigi ptespit edilmistir.
Bireylerin hegitimyseviyesi yiikseldikge,
mebil reklama yonelik olumlu tutumun

gittikge azaldig1 goriilmektedir.

Bireylerin  gelirleri incelendiginde, en
yiKsek gelir grubuna sahip bireylerin en
diisilk gelire sahip bireylerden olumlu
tutum acisindan farklilastigi  sonucuna
ulagilmigtir. En yliksek gelir grubundaki
bireylerin olumlu tutum ortalamalar1 4’iin
iizerindedir. Ancak diger gelir

grubundakilerin ortalamasi 3’iin altindadir.

Tiim bu sonuglardan hareketle, arastirmaya
katilan bireylerin mobil reklamlara yonelik
tutumlarinin =~ olumlu  olmadig1  ve
reklamlarin  bireyleri  rahatsiz  ettigi
sonucuna  varilabilir.  Isletmelerin  bu

noktada rahatsizligin kaynagini belirlemeli

ve soruna ¢oziim liretmeleri gerekmektedir.
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