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OZET

Teknolojik gelismeler dniine gecilemez bir hizla evrilmektedir.
Yasadigimiz donemde bu hiz bas dondiiriicii bir hal alarak
gerceklesmekte, kuskusuz bunda rekabettin ¢ok dinamik
olmasinin etkisi bulunmaktadir. Diinya artik daha dijital ve daha
mobil bir duruma gelmistir. Bu durumun en yaygin kullanim
araglarindan biri olan cep telefonlarinin hayatimizdaki yeri her
gecen gilin daha da belirginlesmektedir. Daha akilli hale gelen
mobil telefonlar yalnizca bir iletisim araci olmaktan ziyade
icinde yasadigimiz gercek ve sanal diinyaya erisimimizi
saglayan onemli bir aygit olmustur. Isletmeler insanlarm
hayatlarin da bu kadar 6nemli bir yer tutan ve her an yaninda
tagidiklar1 bu sanal diinya da kendilerini konumlandirma firsatini
kagirmamuglardir. Bu agidan bakildiginda insanlarin mobil
reklamlara kars1 sergiledikleri davranig biiylk Onem arz
etmektedir.

Bu ¢alisgmada o6ncelikle mobil pazarlama ve mobil reklam
kavramsal olarak incelenmis ve konu ile ilgili yazinda yer alan
caligmalara yer verilmistir. Ayrica, tiiketicilerin mobil
reklamlar1 kabuliinii etkileyen etmenler ile tutum arasindaki
iliski ve etkilesim incelenmistir. Bu amagla olusturulan anket
formu, Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi akademik ve
idari personellerine uygulanarak elde edilen veriler SPSS paket
programi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda; mobil
reklamlarin kabuliinii etkileyen bazi etmenler ve tutum agisindan
katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumuna
gore gruplar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilirken, gelir
diizeyine gore herhangi bir farklilik bulunamamustir. Ayrica
mobil reklam kabuliinii etkileyen etmenlerden olan giiven, fayda
ve kontrol algisi ile tutum arasinda anlamli bir iligki ve etkinin
oldugu tespit edilirken, dzveri algisi ile tutum arasinda herhangi
bir iliski ve etki bulunamamustir.

Anahtar Kelimeler: Mobil reklamcilik, Tutum, Istatistiksel
analiz ve uygulamalarO

JEL Simflandirma Kodu: M31, M37, Y10

1. GIRIS

ABSTRACT

Technological developments are evolving at an unavoidable
pace. In the period we live, this speed takes place in a dizzying
state, and undoubtedly, the very dynamic of competition has an
effect on this. The world is now more digital and more mobile.
The place of mobile phones, which is one of the most common
usage tools of this situation, becomes more and more evident day
by day. Smarter mobile phones are not only a means of
communication, but rather an important device that enables us to
access the real and virtual world we live in. Businesses have not
missed the opportunity to position themselves in this virtual
world, where people have such an important place in their lives
and carry with them at any time. From this point of view,
people's behavior towards mobile advertisements is very
important.

In this study, mobile marketing and mobile advertising are
examined conceptually and the studies in the related literature
are included. In addition, the relationship and interaction
between the factors affecting the acceptance of mobile
advertisements of consumers and attitude were examined. The
questionnaire form created for this purpose was applied to the
academic and administrative staff of Kahramanmaras Siitgii
Imam University and the data obtained were analyzed with the
SPSS package program. As a result of the analysis; In terms of
some factors and attitudes that affect the acceptance of mobile
advertisements, there were significant differences between the
groups according to the participants' gender, age, marital status
and educational status, and no difference was found according to
the income level. In addition, while it was determined that there
was a significant relationship and effect between the perception
of trust, benefit and control and attitude, which are the factors
affecting the acceptance of mobile advertising, there was no
relationship and effect between the perception of self-sacrifice
and attitude.

Keywords: Mobile advertising, Attitude,Statistical analysis and
applications

Isletmelerin son yillarda ¢ok yogun bir sekilde kullandigi mobil pazarlama faaliyetlerinin hangi
hedef kitleyi dogrudan etkiledigi sonucuna ulagmak isletmeler icin reklam faaliyetleri baglaminda
onemli bir yere sahiptir. Kiiresel anlamda yasanan ve tutku boyutuna ulasan mobil akilli telefon
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kullanimi, sosyal medya uygulamalari ile insanlarin giin icerisinde belki de birlikte en fazla zaman
harcadiklar1 nesne haline gelmistir. Yasanan bu interaktif yasam tarzina diinya entegre olurken
isletmelerde bu gelismeye kayitsiz kalamamiglardir.  Giinlimiiz toplumlarinin farkli demografik
kesimlerinde mobil iletisim araglari yogun bir sekilde kullanilmakta ve igletmelerde insanlarin
siirekli yanlarinda tasidiklar1 ve interaktif olarak kullandiklar1 bu cihazlar yoluyla kendi iirlin ve
hizmetlerinin reklam ve tutundurma faaliyetlerini tiiketicilere dogrudan ulastirmak istemektedirler.
Gerek isletme agisindan maliyetlerin diisiiriilmesi gerekse reklamlarin dogru hedef kitleye
ulastirilmasi amaciyla bu tiir tutundurma ¢abalarindan kimlerin etkilendiginin saptanmasi 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda bu ¢alismada bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine gére mobil reklam
kabulii yoniinden fakliliklar olup olmadigini incelemek ve mobil reklam kabuliinii etkileyen
etmenler ile bireylerin tutum ve davraniglar1 arasindaki iliski ve etkinin varligi ve yonii tespit
edilmeye c¢aligilmaktadir.

2. LITERATUR
2.1. Mobil Pazarlama

Tiiketicilere mallari, hizmetleri ve fikirleri tanitan, boylece tiim paydaslara fayda saglayan zamana
ve yere duyarli, kisisellestirilmis bilgiler saglamak i¢in kablosuz bir ortam kullanmak mobil
pazarlama (Scharl vd. ,2005) olarak tanimlanmaktadir. Mobil telefonlar, mobil pazarlama
faaliyetlerinde hedef kitleye ulasmak adina biiyiikk 6nem arz etmektedir. Pazarlama baglaminda
satig, reklam ve tutundurma faaliyetleri; glinlimiiz toplumlarinda insanlarin hareket halindeyken bu
cihazlar1 yanlarindan ayirmamasi bu sistemi tetiklemektedir. Barutcu (2008)’ya gore mobil
pazarlama, cep telefonlar1 tizerinden yapilan tanitim, reklam ve satis faaliyetlerinden olusmaktadir.
Mobil pazarlamada firmalar yaptiklar1 kampanyalarin daha etkili olmasini ve iiriin ya da hizmetlere
iligskin yeni bir takim bilgilerin ulastirilmasi: amaglanmaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010: 74). Mobil
pazarlama reklamlar i¢in alt yapi sunan, kullanicilarin kendine has hesap 6zelliklerinin varlig
sayesinde mobil reklamlar ile kullanicinin dikkatini ¢ekecek 0Ozel reklam kampanyalari
yapilabilmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010:78). Mobil pazarlama kapsaminda SMS, konum bazl1,
mobil reklamlar, mobil web site, arama, e-mail yoluyla pazarlama yontemleri kullanilmaktadir.
Calismanin sonraki boliimiinde mobil pazarlama yontemlerinden biri olarak mobil reklam
kavramsal olarak incelenmektedir.

2.2. Mobil Reklam ve Tutum

Mobil reklamlar; isletmelerin mobil iletisim araclar1 ile hedef kitle olarak gordiigii miisterilere
kisisellestirilmis bilgiler ile mal ve hizmet vermesi (Dickinger, 2005) olarak tanimlanmaktadir.
Kablosuz reklamcilik veya mobil reklamecilik olarak da isimlendirilen bu yeni reklamecilik
platformunda tanitim amaciyla, {riinler, hizmetler ve fikirlerle ilgili her tiirlii iletisimde mobil
cihazlar kullanilmaktadir (Suher ve Ispir, 2009: 449). Mobil telefonlar; tagmabilir bir eglence,
ireticiler i¢in yeni bir pazarlama kanali, mobil reklam gonderme, ¢ok kanalli alig-veris yapma,
internet baglantisi kurma, rezervasyon yaptirma ve bilet satin alma gibi mal ve hizmet
pazarlamasinda kullanilan araclar haline gelmislerdir (Barutcu ve Gol, 2005: 39).

Barutcu ve Go6l (2005)’e gore mobil reklam kampanyalari hazirlayan pazarlama yoneticilerinin
mobil reklam kampanyalar1 hazirlarken, SMS ve MMS reklamlar i¢in tiiketiciden izin almasinin
rastgele gondermek yerine sadece bu mesajlar1 almayr kabul edenlere gondermek daha uygun bir
yaklasim olacaktir. Mobil reklamlarin etkililigi tedarik¢ilerin sahip oldugu {iriin ve hizmetleri
satabilmesi i¢in yeni firsatlar sunmakta ancak iiriin ve hizmetlerin 6ziinde farkli 6zelliklere sahip
olmalar1 ve bu farkli 6zelliklerin pazarlamanin etkisini maksimum seviyeye yiikseltmek i¢in kisiye
0zel mobil reklam dizaynini gerektirmektedir (Peng vd., 2014). Kisisellestirme daha ¢ok hedef
tiiketicinin demografik ozellikleri, kisisel tercihleri, davraniglar1 ve karakteristik ozellikleri ile
ilgilidir (Varnali vd., 2010: 68-70). Tiiketicilerin risk algilarinin davraniglarinda belirleyici rol
oynadigi one sliriilmektedir (Mitchell, 1999). Bu durum mobil reklamlarda da s6z konusu olabilir.
Tiketicilerin mobil reklamlarin kendilerine ulagsmasina rizalar1 olmasma ragmen, ¢ogu zaman
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ulagan mesajla beklentileri ortiismemekte ve bu nedenle cesitli riskler algilayabilmekte hatta mesaj
alirken bile rahatsizlik duyabilmektedirler (Leppaniemi vd,.2005). Tsang vd. (2014)’ne gore bu risk
ve rahatsizlik hissi tiiketicilerin mobil reklamlarla iliskilendirmesi yoniinden dezavantajlar olarak
kabul edilebilir.

Mobil reklam mesajlari iirliniin essiz 6zelligini vurgulayabilirse iirliniin satin alma olasiligini artirip,
iriiniin marka imajin1 gelistirmektedir (Lee vd., 2006). Mobil reklamlar basit ve pahali olmayan
irlinlerin pazarlanmasi i¢in uygun bir yontemdir (Barwise ve Strogns, 2002). Ancak mobil
reklamlarin etkisini net olarak Olgen bir mekanizma yoktur ve aym1 zamanda maliyeti de
hesaplanabildiginden reklam verenler reklam yatirim getirisini tam olarak 6lgemezler (Bulander vd.,
2005; Park, vd., 2008) Ayrica reklamcinin reklami dogru zamanda ve dogru hedef kitleye gonderip
gondermedigini Olgecek diizeyde bir mekanizmada heniiz bulunmamaktadir (Peng vd. 2014). Bu
dogrultuda Tsang vd (2014) calismalarinda tiiketicilerin izni olmadan sms gondermenin pek iyi bir
fikir olmadig, 6zellikle riza gostermedik¢e mobil reklamciliga karsi olumsuz tutumlar olacagi ve
tilketici tutumlar1 ile tiiketici davraniglar1 arasinda da dogrudan bir iligki oldugu sonucuna
ulasmislardir.

Bireylerin nesne, sembol veya diisiincelere yonelik olumlu ya da olumsuz degerlendirme, duygu ve
egilimleri tutum olarak adlandirilmaktadir. Tutumlar, satin alma davranisin1 degerlendirme yoluyla
pekismekte veya degisiklige yol agmaktadir (Aytug ve Ozgiiven, 2011). Silah (2000)’a gore tutum,
birey ile bir obje arasinda olusan etkilesimin sonucunda davranisi ortaya ¢ikaran bir 6n cabadir.
Tutumlar, bireyin davraniglar1 sonucunda ortaya ¢ikan, dogrudan gozlemlenemeyen bir durumdur.
Tutum gozle gorinmeyen fakat tutum kaynakli olusan davranislar ile gozlemlenebilmekte iken
biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlari olmasi1 gerekmektedir. Tutumla ilgili kavramsal ¢erceve
sadece zihinsel bir degerlendirme oldugunun kabul edilmesine yol agmistir (Kagitcibasi, 1999) .

Mobil reklamlara maruz kalan tiiketici sayisinin artmasi, reklamlarin kabuliiniin artmasini saglamasi
acisindan onemli bir basar1 faktdriidiir. Mobil reklamlarin kabulii ve mobil ticaret {izerine yapilan
akademik arastirmalara ragmen mevcut ¢alismalar yeni ve hala ¢ok az (Leppaniemi vd 2007, s.41-
51) durumdadir. Bu ¢alismalardan bir kagina deginmek gerekirse;

Carroll vd. (2007) calismasinda mobil reklamciligin kabul edilmesinde mesajin igerigi, izin
alinmasi, hizmet saglayicisinin génderilen mesaj iizerindeki kontrolii, mesajlarin dagitim zamani ve
siklig1 gibi faktorlerin etkili oldugunu belirtmektedir.

Leppédniemi vd, (2007) yaptiklar1 calismada, mobil reklamlarin kabuliine iliskin fayda, igerik,
kontrol, 6zveri ve gliven olmak {izere 5 etmenin varligindan bahsetmektedir. Calismada 6zveri ile
mobil reklamlarin kabulii arasinda negatif iliski, fayda ve igerik arasinda giiglii pozitif iliski
oldugunu tespit etmislerdir. Bireysel gizlilik ile ilgili endiselere ragmen, kontrol ve gilivenin mobil
reklamlarla ilgilenenler i¢in 6nemli bir husus olmadigini belirtmislerdir. Ayrica ayni c¢alismada,
mobil reklamlarin kabuliine iligkin kullanilan 5 etmenin yaninda mobil reklam kabulii iizerinde
demografik degiskenlerin de nasil etkili oldugunu tespit etmeye calismiglardir.

Arslan ve Dursun (2015) ise yaptiklar1 ¢alismada mobil reklamciliga kars: tiiketici davranislarini
etkileyen faktorleri; mesaj icerigini olusturan eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, glivenirlilik
ve kisisellestirme olarak belirtmislerdir. Calisma sonuclarina gore mesaj igerigini olusturan
boyutlardan eglendirme, bilgilendirme, giivenirlilik ve kisisellestirme ile mobil reklamlara yonelik
tutum arasinda pozitif bir iligki saptanirken, sinirlendirme ile mobil reklamlara yonelik tutum
arasinda negatif bir iligkinin var oldugunu bildirmislerdir.

Barutcu ve G0l (2005) Ayrica mobil telefon kullanicilarinin %79,7 sinin mobil reklamlar1 okudugu,
%20,3’nlin 1se okuduktan sonra sildigi, silme nedenlerinin ise mesaji okuyacak zamanlarinin
olmamasi, aldiklari mesajin ilgi alanlarina girmemesi ve gelen mesaja olan giivensizlik olarak
belirtmiglerdir. Siau ve Shen (2003)’e gore tiiketiciler icin mobil araglarla verilen bilgilerin dogru,
uygun zamanli ve faydali 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Chowdhury vd. (2006)’ne gore
tiiketicilerin mobil reklama olan davramislart mesajin tiiketicilerce giivenilir olarak algilanmasi
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sonucu olumlu bir sekilde etkilemektedir. Bu dogrultuda Yamamoto (2011) ise miisterilerin bir site
ya da isletmeye giliveni oldugu silirece ticari olarak aktiviteye rahatlikla girebilecegini
belirtmektedir.

Mobil reklamla iliskili olan tiiketicinin kontrol algis1 mobil reklam kabuliinii etkileyebilecek dnemli
faktorlerdendir (Leppaniemi vd,.2005). Scharl vd. (2005)’ne gore, mobil pazarlama biinyesinde
mobil reklamlarin basarili olabilmesi i¢in mesajlarin igeriginin basarili bir sekilde hazirlanmasi ve
hedef miisterilere gore mesajlarin kisisellestirilmesi ¢ok 6nemli olmaktadir. Nysveen vd. (2005)’nin
yaptig1 caligmada algilanan eglence, algilanan yararlilik ve algilanan ifade edilmenin miisterilerin
cep telefonu servislerini kullanma niyetleri iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmislerdir. Ispir ve Siiher (2009)’in yapmis oldugu calismada iiniversite dgrencilerinin SMS
reklam mesajlarina yonelik olumsuz bir tutuma sahip olduklar1 belirlenmistir. SMS reklamlarina
yonelik tiiketici tutumlarini belirleyen en 6nemli degiskenin eglendiricilik boyutu ve bunu rahatsiz
edicilik, giivenilirlik ve bilgilendiricilik degiskenlerinin takip ettigini tespit etmislerdir.

Demirgiines ve Avcilar (2017) ¢alismasinda; konuyu akilli telefon kullanicilarinin MMS ve SMS
tiirlindeki mobil reklamlar1 kabullenme durumlari, reklamdan algiladiklar1 deger ve akis deneyimi
baglaminda incelemislerdir. Calismanin sonucu reklamdan algilanan deger ve akis tecriibesi, mobil
reklam kabuliinii pozitif yonde etkilemistir. Doganer ve Kuyucular (2010) c¢alismasinda,
Ogrencilerin mobil pazarlamaya iliskin tutumlarinin olumsuz oldugunu, 6grencilerin bu tiir
reklamlart eglendirici ve giivenli bulmadiklarini savunmuslardir. Karagizmeli Giizeler (2010)
yaptig1 calismada bayan Ogrencilerin mobil pazarlama uygulamalarina katilma ve memnuniyet
diizeylerinin erkeklere oranla daha fazla oldugunu belirtmistir.

3. MATERYAL ve YONTEM

Bu c¢alismada, Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi’nde gorev yapmakta olan akademik ve
idari personellerin mobil reklamlarin kabuliine yonelik tutumlar1 ve bu tutumu etkileyen faktorlerle
aralarindaki iliskilerin incelenmesi ile sosyo-demografik oOzelliklere gore degiskenler arasinda
anlamli farkliliklar olup olmadiginin tespiti amaglanmaktadir.

Bu ¢alisma anket vasitasiyla uygulamali, zaman acgisindan kesitsel, degiskenler arasinda nedensellik
iligkisini inceleyen karsilastirmali ve tanimlayici 6zellikler tagimaktadir.

Arastirma evreni, Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi’nde gorev yapmakta olan 2015
akademik ve idari personelden olusmaktadir. Uygulanacak anket sayisi, orneklem biiyiikliigii
hesaplama formiilii (Balci, 2015) ile 0.05 anlamlilik diizeyinde 322 olarak hesaplanmistir. Ancak
ulagilabilen ve katilmay1 kabul eden toplam 230 personelden yiiz yiize goriigme yoluyla ile veriler
elde edilebilmistir.

Aragtirmada katilimcilarin mobil reklam kabuliine etki eden faktorleri ve tutumlarimi belirlemek
amaciyla Leppaniemi vd. (2007) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Mobil reklam kabuliine
yonelik; fayda (mobil reklamlarda faydali bilgi bence onemlidir), igcerik (benimle ilgili mobil
reklamlar1 bana faydali olacak 0zel lokasyonda iken gdrmek istiyorum), kontrol (Sadece izin
verdigim mobil reklamlarin gelmesini isterim), 6zveri (mobil reklam alimi ile ilgili en biiyiik
problem kontrol kaybi) ve giiven (pazarlamacilarin benim verilerimi onayladigim amaglar icin
kullandigina inaniyorum) olmak iizere 19 ifade, tutuma yonelik (mobil reklamlara iliskin pozitif
hissederim) ise 3 ifade olmak {izere 6 alt boyuttan olusmaktadir. Sosyo-demografik 6zelliklerin
tespiti i¢in ise 5 ifade kullanilmastir.

Arastirma anket formu 3 boliimden olugmaktadir. Birinci boliim mobil reklam kabuliine etki eden
faktorleri ve mobil reklama iliskin tutumu degerlendirmek tizere 5°li likert tipinde (1-Kesinlikle
katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) hazirlanmustir. Ikinci béliim de ise katilimeilarin sosyo -
demografik oOzelliklerini sorgulayan ifadeler yer almaktadir. Bu dogrultuda arastirma modeli,
Leppaniemi,vd. (2007)’nin yapmis oldugu c¢aligmada kullandiklar1 model baz alinarak sekil 1.’de
gosterilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin hipotezleri yapilan literatiir incelemesi ve kavramsal ¢er¢eve dogrultusunda su sekilde
belirlenmistir:

Hi: Tiiketicilerin mobil reklami kabullerini etkileyen etmenler tutum diizeyini etkilemektedir.
Hia:Tiiketicilerin mobil reklama yonelik fayda algisi tutum diizeyini etkilemektedir.

Hip: Tiiketicilerin mobil reklama yonelik kontrol algisi tutum diizeyini etkilemektedir.
Hic:Tiiketicilerin mobil reklama yonelik 6zveri algis1 tutum diizeyini etkilemektedir.

Hiq: Tiiketicilerin mobil reklama olan giiveni tutum diizeyini etkilemektedir.

Hie:Tiiketicilerin mobil reklamin igerigi tutum diizeyini etkilemektedir.

H»: Tiiketicilerin mobil reklami1 kabullerini etkileyen etmenleri olusturan alt boyutlar arasinda iligki
vardir.

Hs: Tiiketicilerin mobil reklami kabullerini etkileyen etmenleri olusturan alt boyutlarin ortalamalar:
acisindan sosyo-demografik ozelliklere gore gruplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.
Hsa:Tiiketicilerin mobil reklami kabullerini etkileyen etmenleri olusturan alt boyutlarin ortalamalari
acisindan cinsiyete gore gruplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Hap: Tiiketicilerin mobil reklami kabullerini etkileyen etmenleri olusturan alt boyutlarin ortalamalar
acisindan medeni duruma gore gruplar arasinda anlaml farkliliklar vardir.

Hsc:Tiiketicilerin mobil reklami kabullerini etkileyen etmenleri olusturan alt boyutlarin ortalamalari
acisindan yasa gore gruplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Hsq: Tiiketicilerin mobil reklami kabullerini etkileyen etmenleri olusturan alt boyutlarin ortalamalar:
acisindan gelir diizeyine gore gruplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Hse:Tiiketicilerin mobil reklami kabullerini etkileyen etmenleri olusturan alt boyutlarin ortalamalari
acisindan egitim durumuna gore gruplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Hs:Tiiketicilerin mobil reklama yonelik tutum diizeyi ortalamalari agisindan sosyo-demografik
ozelliklere gore gruplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Haa: Tliketicilerin mobil reklama yonelik tutum diizeyi ortalamalar1 agisindan cinsiyete gore gruplar
arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Hap: Tiiketicilerin mobil reklama yonelik tutum diizeyi ortalamalar1 a¢isindan medeni duruma gore
gruplar arasinda anlamli farkliliklar vardar.

Hac: Tiiketicilerin mobil reklama yonelik tutum diizeyi ortalamalar1 agisindan yasa gore gruplar
arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Haq: Tiiketicilerin mobil reklama yonelik tutum diizeyi ortalamalar1 agisindan gelir diizeyine gore
gruplar arasinda anlamli farkliliklar vardar.
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Hae: Tiiketicilerin mobil reklama yonelik tutum diizeyi ortalamalar1 agisindan egitim durumuna gore
gruplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

4. BULGULAR

Bu calismada, elde edilen veriler frekans ve yiizde dagilimi ile siniflandirilmis ve Bagimsiz
Orneklem T-testi, Tek Yonlii Anova, Korelasyon ve Rregresyon analizi ile hipotezler sinanmuistir.

4.1. Frekans ve Yiizde Dagilim

Tablo 1.’e gore katilimcilarin cogunlugu erkek (% 60), 20-44 yas araliginda (% 73,1), evli (% 67.8),
lisans ve yiiksek lisans mezunu (% 60,0) ve 2000-4000 T.L. (% 67,0) aras1 gelire sahiptir.

Tablo 1. Sosyo-Demografik Ozelliklerin Dagilim

Frekans Dagilimi =~ % Frekans Dagilimi %
Cinsiyet Kadin 92 40,0 17-25 14 6,1
Erkek 138 60,0 26-34 88 383
Medeni Hal Evli 156 67,8 Yas 35-44 80 34,8
Bekar 74 32,2 45-54 42 18,3
Lise 26 11,3 55-64 6 2,6
Onlisans 20 8,7 1000- 2000 38 16,5
Egitim Durumu Lisans 78 339 2001- 3000 82 357
Y .lisans 60 26,1 Aylik Gelir 3001- 4000 72 31,3
Doktora 46 20,0 4001- 5000 16 7,0
5001 ve Uzeri 22 9,6

4.2. Faktor Analizi

Bu calismada kullanilan Slgegin giivenirlik ve gegerligi test edilmis olmasina ragmen, olgegi
olusturan parametreler arasinda var olan iliskileri incelemek ve 6nceden belirlenen 6 alt boyutun
yeniden kontroliinii saglamak amaciyla faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi yapilmadan 6nce,
yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi (,786) ve anlamli olarak bulunan Bartlett kiiresellik testi
sonuglari ile 6l¢egin faktor analizi i¢in uygun oldugu kabul edilmistir.

Ik olarak yapilan analizde herhangi bir faktdr atamasi yapilmadan elde edilen sonuglara gore;
aciklanan varyans degeri 69,828 ve 6z degeri 1 ve daha biiylik olan 6 faktorli bir yapt bulunmustur.
Yaralanilan kaynaklar ve 6lgekte oldugu gibi 6 faktorlii bir yapi elde edilmis olmasina ragmen bazi
ifadelerin farkli faktorlere kaymasi ve binisik degerlerin varligi nedeniyle, faktor atamasi ve
dondiirme islemi yapilarak ikinci bir analiz yapilmustir. Ikinci analizde 6 faktdr atanarak, warimax
dondiirme teknigi kullanilmistir.

Tablo 2. Mobil Reklam Kabuliine Etki Eden Etmenler Olgegi Faktdr Tablosu

Kabul

Fayda

Giiven

Tutum

Ozveri

sl

.698

s2

132

s3

128

s4

.668

s8

617

s9

.864

s10

.889

s11

.764

s12

.799

s13

.873

sl4

.709

s17

.838

518

.838

s19

715

520

.655

s21

.860

s22

.852

Analiz sonucunda 15 ve 16. sorular ile dlgegin “igerik” alt boyutu (5.,6.,7.sorular) analizden
cikarilarak, Tablo 2.’de goriildiigii gibi 17 saf degiskenden olusan 5 faktorlii bir yapr elde edilmistir.
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Ayrica yapmin KMO testi (,774) sonucu uygun ve Bartlett Kiiresellik testi anlamli (sig.=,00)
bulunmugtur. Yap1 toplam varyansin da % 71,494 nu agiklamaktadir. Yapiy:r olusturan 17 ifadenin
tamaminin Cronbach's Alpha degeri ,838 iken, 5 faktorii olusturan ifadelerin ayr1 ayri analizi
sonucunda (Kabul (,762), Ozveri (,848), Giiven (,763), Tutum (,814) ve Fayda (,857)) yeterli
glivenirlige sahip olduklari tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan yapiy1 olusturan
degiskenlerin ortalamalar1 da asagidaki sekilde gergeklesmistir.

Tablo 3. Mobil Reklam Kabuliine Etki Eden Etmenler ve Tutum Ortalamalar1 Tablosu

Ortalama Standart Sapma
Fayda 3,54 ,92
Kontrol 4,34 79
Ozveri 3,89 84
Giiven 2,41 1,13
Tutum 2,58 1,11

Tablo 3.’¢ katilimcilarin mobil reklam kabuliine etki eden etmenlerin alt boyutlarindan fayda,
kontrol ve ozveri algisinin  yiiksek oldugu fakat mobil reklama yonelik giiven diizeyi ve
tutumlarinin ise diisiik ortalama degerlere sahip oldugu anlasilmaktadir.

4.3. Hipotez Testleri

Aragtirma modelini olusturan degiskenler arasindaki iliski ve etkinin tespiti ve gelistirilen
hipotezlerin sinanmas1 amaciyla kullanilacak istatistiki yontemlerin belirlenebilmesi gerekmektedir.
Bu amagcla da verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek i¢in normallik testleri
(Sekilsel (Normal Q-Q Plot), Carpiklik (skewness) ve Basiklik (kurtosis) degerleri ve Kolmogorov-
Smirnov testi (Hair vd. (1995)) yapilarak veriler incelenmistir. Analiz sonucunda verilerin normal
dagilim gosterdigi varsayilarak, hipotezlerin test edilmesi i¢in parametrik testler yapilmasi uygun
gOriilmiistiir.

4.3.1. Bagimsiz Orneklemler T-testi ve Anova Analizi

Calismanin bu bdliimiinde mobil reklam kabuliinii etkileyen etmenler ve tiiketici tutum 6lcegini
olusturan alt boyutlara ait ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarinin sosyo-demografik 6zelliklere
gore farklilik gosterip gdstermedigi incelenerek tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyet Tiiriine Gore Bagimsiz Orneklemler T-Testi

Ortalama Varyanslarin Esitligi i¢in Levene Testi Ortalamalarin Esitligi i¢in T-testi
Kadin Erkek F Sig. t Sig.
Fayda 3,77 3,38 30,742 ,000 3,133 ,002
Kontrol 4,40 4,30 ,286 ,594 ,910 ,364
Ozveri 3,81 3,94 1,146 ,286 -1,122 ,263
Giiven 2,76 2,18 3,034 ,083 3,952 ,000
Tutum 2,63 2,55 9,875 ,002 ,532 ,228

Tablo 4.’¢ gore cinsiyet gruplar1 agisindan mobil reklamlardaki fayda algisi ve tiiketici tutum
diizeyinde anlamli farklhiliklar oldugu tespit edilmistir. Algilanan fayda ve tutum yoniinden
kadinlarin daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuclara gore sadece
algilanan fayda ve tutum alt boyutlar1 i¢in Hza Ve Haa hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Medeni Duruma Gore Bagimsiz Orneklemler T-Testi

Ortalama Varyanslari E_i?elzltllgl icin Levene Ortalamalarin Esitligi icin T-testi
Evli Bekar F Sig. t Sig.
Fayda 3.45 3.72 8.187 .005 -2.241 .026
Kontrol 4.28 4.47 2.667 .104 -1.700 .090
Ozveri 3.90 3.88 .009 .926 157 .875
Giiven 2.49 2.26 .028 .868 1.443 150
Tutum 2.63 2.46 6.827 .010 1.073 .285
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Tablo 5.’e gore medeni durum agisindan sadece mobil reklamlardaki fayda algisi diizeyinde
varyanslar homojen dagilim gostermemis olsa da anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Algilanan fayda yoOniinden bekar katilimcilarin daha yiiksek bir algi diizeyine sahip oldugu
anlasilmaktadir. Bu sonuglara gére sadece algilanan fayda alt boyutu igin Hap ve Hap hipotezleri
desteklenmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore F Testi

Kareler Toplami df Ortalamanin Karesi F Sig.
Gruplar Arasinda 8.804 4 2.201 3.606 .007
Kontrol ..
Gruplar Iginde 137.312 225 .610
. Gruplar Arasinda 16.490 4 4123 3.346 .011
Giiven .
Gruplar I¢inde 277.218 225 1.232

Tablo 6.’ya gore; yapilan tek yonlii anova testi sonucunda kontrol ve giiven alt boyutlarinda yas
gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda var
oldugunun tespiti amaciyla varyanslarin homojen dagilim dagilmadiginin incelenmesi ve c¢oklu
karsilagtirma veya ¢oklu aralik testlerinden birinin kullanilmasi gerekmektedir.

Tablo 7. Yas Gruplarina Gore Varyanslarin Homojenlik Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig.
Kontrol 4.809 4 225 .001
Giliven 1.405 4 225 .233

Tablo 7.’ye gore; giiven alt boyutu i¢in varyanslar homojen dagilirken (sig.>,05), kontrol alt boyutu
icin ise varyanslarin homojen dagilmadig (sig.<,05) tespit edilmistir. Bu durumda giiven alt boyutu
icin Tukey, kontrol alt boyutu i¢in ise Games-Howell ¢oklu aralik testleri kullanilmastir.

Tablo 8. Yas Gruplarina Gore Post-hoc Testleri

Bagimli Degisken (I) Yag Grubu (J) Yas Grubu Ortalama Fark (1-J) Std. Hata Sig.
Kontrol 26-34 yas 35-44 yas 44205 11373 .001
Giiven 26-34 yas 45-54 yas -.71537 .20817 .006

Tablo 8."¢ gore; mobil reklamlara yonelik kontrol algist 26-34 yas grubunda 35-44 yas grubuna
gore daha yliksek iken giliven algis1 45-54 yas grubuna gore daha diislik olarak tespit edilmistir.
Dolayistyla kontrol ve giliven alt boyutlar1 icin Hsc ve Hac hipotezleri desteklenirken diger alt
boyutlar i¢in desteklenmemektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore F Testi

Kareler Toplam1  df Ortalamanin Karesi F Sig.

Favda Gruplar Arasinda 16.195 4 4.049 5.032 .001
Y Gruplar Iginde 181.038 225 .805

Gruplar Arasinda 7.290 4 1.822 2.954 .021

Kontrol ..

Gruplar Iginde 138.826 225 .617

Tut Gruplar Arasinda 17.830 4 4.458 3.782 .005

utum .

Gruplar I¢inde 265.211 225 1.179

Tablo 9.’a gore; yapilan tek yonlii anova testi sonucunda fayda, kontrol ve giiven alt boyutlarinda
egitim durumu gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Tablo 10. Egitim Durumuna Gore Varyanslarin Homojenlik Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig.
Fayda 3.861 4 225 .005
Kontrol 2.223 4 225 .067
Tutum 3.932 4 225 .004
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Tablo 10.’a gore kontrol alt boyutu i¢in varyanslarin homojen, fayda ve tutum alt boyutu i¢in ise
varyanslarin homojen dagilmadigi tespit edilmistir.

Tablo 11. Egitim Durumuna Gore Post-hoc Testleri

Bagimli Degisken (D) Egitim Durumu (J) Egitim Durumu Ortalama Fark (1-J) Std. Hata Sig.
Lisans -.71154 .23501 .033

Fayda Lise Yiiksek lisans -.93718 .22309 .002
Doktora -.71906 .24945 .044

Kontrol Lise Yiiksek lisans -.59103 .18443 .013
Tutum Lise Yiiksek lisans -.80171 .23704 .014

Tablo 11.’e gore; mobil reklamlara yonelik kontrol algist ve tutum lise mezunlarinda yiiksek lisans
mezunlarina gore daha diisiik iken fayda algisi lise mezunlarinda lisans, yiiksek lisans ve doktora
mezunlarina gore de daha diisiik olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla fayda, kontrol ve tutum alt
boyutlari i¢in Hag hipotezi ve Haq desteklenirken diger alt boyutlar i¢in desteklenmemektedir.

Tablo 12. Katilimcilarin Gelir Durumuna Gore F Testi

Kareler Toplami df Ortalamanin Karesi F Sig.
Favda Gruplar Arasinda 6.615 4 1.654 1.952 .103
y Gruplar Iginde 190.617 225 .847
Gruplar Arasinda 2.918 4 729 1.146 .336
Kontrol .
Gruplar I¢inde 143.198 225 .636
.. i Gruplar Arasinda 5.629 4 1.407 1.992 .097
Ozveri .
Gruplar I¢inde 158.977 225 707
. Gruplar Arasinda 2.607 4 .652 .504 733
Giiven .
Gruplar I¢inde 291.101 225 1.294
Tut Gruplar Arasinda 7.514 4 1.878 1.534 193
utum .
Gruplar I¢inde 275.528 225 1.225

Tablo 12.’ye gore; yapilan tek yonlii anova testi sonucunda tiim alt boyutlarda gelir durumu gruplari arasinda
anlamli farkliliklar tespit edilememistir. Dolayisiyla tiim alt boyutlar igin Hsze ve Hie hipotezleri
desteklenmemektedir.

4.3.2. Korelasyon Analizi

Calismanin bu boliimiinde arastirma modelini olusturan degiskenler (fayda, kontrol, 6zveri, giiven ve tutum)
arasinda dogrusal bir iligkinin var olup olmadigin1 tespit etmek ve var ise iliskinin yoniinii ve siddetini ortaya
koymak amaciyla korelasyon analizi yapilarak, sonuglar tablo halinde sunulmustur.

Tablo 13. Degiskenler Korelasyon Tablosu

N Fayda Kontrol Ozveri Giiven Tutum
Fayda 230 1
Kontrol 230 .381™ 1
Ozveri 230 .190™ 402 1
Giiven 230 .378"™ -.090 .021 1
Tutum 230 494" 139" .045 536" 1

** Korelasyon ,01 Diizeyinde Anlaml (2-Uglu).
* Korelasyon ,05 Diizeyinde Anlamli (2-Uglu).

Tablo 13.”¢ gore yapilan korelasyon analizi sonucunda; mobil reklamlara ait fayda algisi ile kontrol
algisi, 6zveri algis1 ve giiven arasinda ,01 anlamlilik diizeyinde diisiik diizeyde pozitif yonlii, fayda
algist ile tutum arasinda ise orta diizeyde pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Kontrol algis ile
ozveri algis1 arasinda ,01 anlamlilik diizeyinde orta diizeyde pozitif yonlii bir iligki, kontrol algisi ile
tutum arasinda ise ,05 anlamlilik diizeyinde cok diisiik diizeyde pozitif yonlii bir iligki tespit
edilmistir. Gliven ile tutum arasinda ,01 anlamlilik diizeyinde orta diizeyde pozitif yonli bir iliski
tespit edilmistir. Analiz sonucu bir¢cok degisken (alt boyut) arasinda iligki oldugunu gosterirken,
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giiven ile kontrol algis1 ve Ozveri algist ile giiven ve tutum arasinda herhangi bir iligski tespit
edilememistir. Dolayisiyla Hz hipotezi kismen desteklenmektedir.

4.3.3. Regresyon Analizi

Calismanin bu bdliimde mobil reklamlarin kabuliine etki eden etmenlerin (degisken) tiikketici tutumu
iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilarak sonuglar tablolar
halinde sunulmustur. Verilerin regresyon analizine uygunlugunu tespit etmek amaciyla bazi
varsayimlarin (Verilerin normal dagilimi, hata terimleri arasinda otokorelasyon (Draper ve Smith,
1981), Zresid ve Zpred grafiginin incelenmesi ve multicollinearity (¢oklu dogrusallik) *nin kontrolii
(Hair vd., 1995)) saglanip saglanmadigi incelenmistir.

Tablo 14. Arastirma Modeli Ozet Tablosu

Model R R Kare Durbin-Watson
1 Fayda - Tutum 494 .244 2.118
2 Kontrol - Tutum .139 .019 1.822
3 Ozveri - Tutum .045 .002 1.803
4 Giiven - Tutum .536 .287 1.886

Tablo 14.°e¢ gore; fayda degiskeninin tutumdaki degisimin % 24,4’nii, kontrol degiskeninin
tutumdaki degisimin % 1,9°nu, 6zveri degiskeninin tutumdaki degisimin % 0,2’sini ve giiven
degiskeninin tutumdaki degisimin % 28,7°ni agikladigi tespit edilmistir. Ayrica Durbin-Watson
analizi sonuglarina gore tiim degiskenlerle tutum degiskeni igin hata terimleri arasinda
otokorelasyon olmadigi (1,5-2,5 arasinda (Albayrak vd., 2005)) tespit edilmistir.

Tablo 15. Arastirma Modeli F Tablosu

Model Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
1 Fayda-Tuum sy S1a072 2 i e o0
2 Kontrol - Tutum R?Qiiyf" 2?#228 2;8 i:ﬁ? 4508 0%
3 Ozveri - Tuwm Rgle;{?n 252.74963 2%8 i§27399 7 49
4 Giiven - Tutum R??arﬁiyfn 2801i.278575 2;8 8.15327 e o

Tablo 15.’e gore F testi sonuglart; fayda, kontrol ve giiven ile tutum arasindaki regresyon modeli bir
biitiin olarak anlamli bulunmustur. Dolayisiyla fayda, kontrol ve giiven alt boyutu i¢in Hia,Hip Ve
H1q hipotezi desteklenmekte iken Hic hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 16. Arastirma Modeli Regresyon Tablosu

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis Esdogrusallik (Collinearity)
Model Katsayilar Katsayilar t Sig. Istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerance VIF
1 Tutum (Sabit) 488 .253 1.934 .054
Fayda 591 .069 494 8.571 .000 1.000 1.000
9 Tutum (Sabit) 1.741 403 4.320 .000
Kontrol 194 .091 139 2.122 .035 1.000 1.000
3 Tutum (Sabit) 2.352 .346 6.800 .000
Ozveri .059 .087 .045 .683 495 1.000 1.000
4 Tutum (Sabit) 1.311 146 8.950 .000
Giiven 526 .055 .536 9.584 .000 1.000 1.000

Tablo 16.’ya gore bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik iliskisinin (multicollinearity)
bulunmadig (tolerans > 0.2 ve VIF < 10) tespit edilmigken, bagimsiz degiskenler fayda, kontrol ve
giivenin tutum tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu diger taraftan 6zveri algisinin ise herhangi bir
etkisinin olmadig1 anlasilmaktadir.
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5. TARTISMA

Calismadan elde edilen bulgular neticesinde katilimcilarin mobil reklamlarda kontrol algisi daha
yiiksek olmak tizere fayda ve 6zveriye dair algilar1 da yiiksek olarak tespit edilmistir. Ancak giiven
ve tutum diizeyi oldukgca diisiik (Ispir ve Siiher, 2009; Doganer ve Kuyucular, 2010)) durumdadir.
Son zamanlarda firmalarin mobil reklam yaymi konusunda o6zellikle reklam almay1 kabul eden
miisterilere yonelmesi, filtreleme ve engelleme imkani sunmasi (Tsang vd., 2014; Barut¢u ve Gol,
2005; Carroll vd., 2007; Scharl vd., 2005) kontrol algisinin yiiksekliginin bir gostergesi olarak
kabul edilebilir. Ayrica katilimcilarda fayda ve 6zveri algisinin yiiksekligi de mobil reklamlarin
zaman ve maliyet tasarrufu sagladigi, firmalarca sikici olmayan, yerinde ve zamaninda, gizlilige
Ozen gosteren ve faydali bilgilere sahip (Peng vd., 2014; Carroll vd., 2007; Barutcu ve Gol, 2005;
Siau ve Shen, 2003) mesajlarin iletildigini veya bu sekilde algilandigin1 géstermektedir.

Katilimcilarda mobil reklamlar veya ilgili firmalarla giiven sorunu (Barutgu ve Go6l, 2005; Doganer
ve Kuyucular, 2010) oldugu anlasilmakta, bu durumu firma veya bireysel bazda degerlendirmek
yerine daha genis kapsamli diislinmek ve tiim internet ve sanal kaynakli uygulamalarin 6zellikle
orneklerinin sik¢a goriildiigii dolandiricilik ve sug girisimleri ile insanlar {izerinde yarattig1 etkinin
(Mitchell,1999; Leppaniemi vd,.2005; Tsang vd.,2014) bir sonucu olarak degerlendirmek gerekir.
Mobil reklamlara karst olumsuz tutumun varligi, Ozellikle faktorlerin etkisi agisindan
incelenmelidir. Bu ¢aligmada tiiketicinin kontrol algis1 (Leppaniemi vd,.2005; Carroll vd. (2007)),
fayda algis1 (Arslan ve Dursun, 2015; Siau ve Shen, 2003; Nysveen vd., 2005) ve giiven diizeyinin
tutum tizerinde pozitif yonde etkisi (Leppaniemi vd, 2007); Arslan ve Dursun, 2015; Chowdhury
vd., 2006; Yamamoto, 2011) oldugu tespit edilmistir. Fayda algisi tutumun olumlu yodnde
gelismesini saglarken, calismada olumsuz tutuma yol acan seyin giiven problemi oldugunu
gostermektedir.

Sosyo-demografik 6zelliklere gére mobil reklamin kabuliinii etkileyen etmenlerin alt boyutlar1 ve
tutum yoniinden bazi farkliliklar tespit edilmistir. Aslinda bu farkliliklar, hizmetlerin farkl
ozellikleri yaninda bireylerin ihtiyaglari, duygusal ve kisisel 6zellikleri her alanda oldugu mobil
reklam kabuliinde de kendini gostermektedir. Yaygin goriis olan mobil reklamlarin dizayninin
kisisellestirilmesi (Peng vd., 2014; Dickinger, 2005; Varnali vd., 2010; Arslan ve Dursun, 2015;
Scharl vd., 2005)) gercegi bireylerin sosyo-demografik oOzelliklerinin farklilik olusturacagi
varsayiminin sonucudur.

6. SONUC ve ONERILER

(Calismadan elde edilen sonuglar, mobil reklam kabuliine etki eden etmelerin kisilerin bazi sosyo-
demografik oOzelliklerine gore farklilik gosterebilecegini; Ornegin bir erkekle bir kadinin maruz
kaldiklar1 reklama davranigsal olarak tepkilerinin farkli olabilecegi, egitim diizeyi farkli olan
insanlarin giiniimiiz teknolojilerinden farkl diizey ve sekillerde faydalanabilecegi gostermektedir.
Bu ornekler oldukg¢a fazla miktarda ¢ogaltilabilir, 6nemli olan bu farkliliklarin ilgili firma veya
sirketlerce bilinmesi ve dogru yol ve yontemle, dogru yer ve zamanda, dogru kisiye, dogru mesajin
iletilmesi ile elde edilmek istenen sonuca ulasilabilmesi 6nem arz etmektedir.

Calismanin sonuclar1 mobil reklamlarin kabuliine iliskin literatiirii kismen desteklemektedir.
Literatiirde farkli etkenlerin de tutum iizerinde etkiye sahip olduguna deginilirken, bu ¢alismada
kontrol ve fayda algis1 ile giivenin tutum iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu
sonug ile sadece bir {liniversitenin akademik ve idari ¢alisanlarima uygulandigr i¢in genelleme
yapmak pek miimkiin degildir. Ancak katilimcilarin mobil reklamlara pek giiven duymadiklar1 ve
mobil reklamlara pek hosnut bakmadiklar1 da anlasilmaktadir. Katilimeilarin kontrol algisi, fayda
ve Ozveri algisina yonelik degerlendirmeleri yiliksek ortalamalara sahipken giiven unsurunun diisiik
cikmasi ve dogrultuda tutumun da olumsuz diizeylerde olmasi olduk¢a manidar bir sonugtur.
Sirketlerin yogun rekabet ortaminda, teknolojik gelismelerin nimetlerinden olan mobil ortam ve
cihazlarda pazarlama cabalar1 i¢inde olmalar1 ve mobil pazarlama faaliyetlerinin firmalar igin
sagladig1 bir¢ok avantaj konuya c¢ok ciddi sekilde yaklasilmasini gerektirmektedir. Firmalar mobil
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pazarlama ve kapsaminda her tiirlii faaliyetleri i¢in dogru, diiriist ve giivenilirlik imajina sahip
olmak durumundadirlar. Giiven sihirli bir ortii gibi, yeri geldiginde kiiclik kusur ve hatalarin
iizerinin Ortiilmesi, onemsenmemesi veya goz ardi edilmesine yol agabilir. Bu baglamda her etkenin
belli miktarlarda tutum fizerinde etkiye sahip oldugu inkar edilemez ama giiven boyutu farkli
sekilde ele alinmal1 ve diistiniilmelidir.
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