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Mobil Uygulama Reklam Tiirlerinin Reklama Yonelik Tutum
ve Reklam Kabuliine Etkisi

Mutlu Yuksel Avcilar?, Banu Kulter Demirgunes®, Gulhan Yenilmez®

Oz: Akl telefonlarin kullaniminin yayginlasmasinin sonucu olarak uygulama ici mobil reklamlarin
kullanim diizeyi artmistir. Uygulama igi mobil reklamlarin etkin bir sekilde kullanilabilmesi igin
tiiketicilerin uygulama ici reklamlara yénelik tutum, mobil reklamlardan algiladiklar deger ve uygulama
ici mobil reklamlari kabul etme diizeylerini etkileyen faktérleri tespit etmek olduk¢a énemlidir. Bu
calismada, mobil reklam kabuliinii etkileyebilecek faktorler, i¢ ayri mobil reklam tiiri icin
degerlendirilmektedir. Calismanin amaci, mobil uygulamalara gelen reklam tiirlerinin; reklama yénelik
tutum, reklamdan algilanan deger ve reklamin kabulii iizerindeki etkilerini tespit etmektir. Arastirma igin
gerekli olan veriler, Ankara'da yasayan 550 akilli telefon kullanicisindan, kolayda 6rnekleme yéntemi ve
yliz yiize anket yontemi ile elde edilmistir. Dediskenler arasindaki iliskileri tespit etmek igin hiyerarsik
regresyon analizi kullaniimistir. Analizler sonucunda, tutum ve reklamdan algilanan degerin, mobil
reklami kabullenmeyi olumlu yénde etkiledidi tespit edilmistir. Ayrica analiz sonucunda, reklamin icerik
ozelliklerinden etkilesimlilik, eglence ve giivenilirligin, tutum lzerinde en etkili faktérler olduklari;
algilanan deder lizerinde en etkili faktériin ise tutum oldugu tespit edilmistir. Analizler sonucunda,
tutumun algilanan deder lizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu reklam tiiriiniin banner reklam oldugu
ortaya konulmustur. Mobil reklam degerinin, mobil reklam kabulii iizerinde en yiiksek etkiye sahip
oldugu reklam tiirtiniin ise etkilesimli gegis (video) reklamlari oldugu tespit edilmistir.

The Effects of In-App Mobile Ads Types on The Attitude
Towards and Acceptance of Ads

Abstract: The widespread use of smartphones has increased the level of usage of in-app mobile ads.
In order to use in-app mobile ads effectively, it is important to identify the consumers’ attitudes towards
in-app ads, the value they perceive in-app ads and the factors that might affect the level of acceptance
of the in-app mobile ads. This study tests the factors affecting mobile advertising acceptance for three
different mobile advertising types. Therefore, the purpose of this study is to determine the effects of the
in-app mobile ads on the attitude toward in-app mobile ads, the value they perceive, and acceptance
of in-app mobile ads. The data were collected from the 550 smartphone users living in Ankara by using
convenience sampling and face-to-face survey method. Hierarchical regression analysis was used to
test the relations among variables. Analysis results revealed that the attitude towards and value
perceived from in-app mobile advertisements have positive effects on the acceptance of in-app mobile
advertising. Besides, analysis results revealed that interactivity, entertainment, and reliability are the
most effective factors on the attitude and the most effective factor on the perceived value is the
attitude. Moreover, analysis results indicated that for the banner ads the attitude has the highest
impact on the perceived value. Finally, it is found that perceived ads value has the highest impact on
the acceptance of in-app mobile advertising for the interactive transition (video) ads.
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Mobil Uygulama Reklam Turlerinin Reklama Yonelik Tutum ve Reklam Kabultine Etkisi

1. Girig

GUnUmuzin en etkili bilgi edinme, iletisim kurma, eglenme ve sosyallesme araci akill telefonlardir.
Social ve Hootsuite firmasi tarafindan 2017 yilinda yayinlanan dijital arastirma raporunda, diinya niifusunun
yarisindan fazlasinin (%66’sinin) -4,92 milyar kisi- akilli telefon sahibi oldugu belirtilmektedir. Pew Arastirma
Merkezi’'nin Subat 2016’da yayinladigi rapora goére ise, akilli telefona sahip olma oraninin yiksek oldugu
tlkeler arasinda %88 ile Giiney Kore, %77 ile Avustralya, %74 ile israil, %72 ile Amerika ve %71 ile ispanya
gelmektedir. Akill telefona sahip olma durumunda Turkiye %59 ile diinya genelinde 12. sirada yer almaktadir.
TUIK’in Nisan 2016 yili verilerine gore; Tiirkiye'deki hanelerin %96,9’unda cep telefonu ya da akilli telefon
bulunmaktadir.

Bilgisayarlarin yapabildigi bircok islemi yapabilen akilli telefonlarin goriinti, ses kaydi, mobil internet
baglantisi gibi 6zellikleri bulunmaktadir. Akilli telefonlarin en 6nemli 6zelliklerinden biri de pazarlama
amaglarn icin kullanilabilmeleridir. Akilli telefonlarin her yerde bulunabilme, genis capta interaktif
uygulamalara imkan verme ve yliksek kisisellestirilebilme gibi 6zellikleri, bu telefonlari e-pazarlamaigin uygun
bir ara¢ haline getirmektedir. Reklamcilar Dernegi Mart 2017 raporuna gore, Tirkiye'de toplam reklam
yatirimlarinin 7.183 milyon TL diizeyinde oldugu, mobil reklam yatirimlarinin ise 135,74 milyon TL diizeyinde
oldugu tahmin edilmektedir.

Mobil reklamcilik kavrami, akilli telefonlarin reklam araci olarak kullaniimasiyla birlikte ortaya
¢ikmistir (Barutgu ve Gol, 2009:26). Mobil reklamcilik, mobil cihazlar araciligiyla tanitim amagli olarak tirtinler,
hizmetler ve gérusler ile ilgili olan bir mesajin iletilmesidir (Li ve Stoller, 2007:5). Mobil reklamciligin bir tird
olan uygulama ici mobil reklamlar, mobil uygulamalarla goérintiilenen reklamlar olarak tanimlanabilmektedir
(Hallgrimsson, 2016:13). Uygulama i¢i mobil reklamlar, bir dizi banner, etkilesimli gegcis (video), tiklayinca-
blylyen reklamlar veya tikla indir uygulama reklamlari araciligiyla goriintiilenebilmektedirler (Bhave, Jain ve
Roy, 2013:64). internet reklamciligina daha ¢ok benzeyen ve akilli telefonlarda yer alan uygulamalara gelen
mobil reklamlar, interaktif ve multimedya 6zellikleri g6z 6niine alindiginda, tiketicilere miimkiin oldugunca
daha zengin bir deneyim sunmaktadir (Raines, 2013:126).

Uygulama i¢ci mobil reklamlar, isletmelere kendi mobil uygulamalariyla dogrudan tiketicileri
hedefleyebilme imkani sunmaktadir (Raines, 2013:126). Hedef kitle, potansiyel olarak uygulamalarda gilinde
ortalama iki saatini harcayan tiiketici kesiminden olusmaktadir (Raines, 2013:126). interaktif Reklamcilik
Bilrosu (Interactive Advertising Bureau-IAB)’'nun Mayis 2017’de yaptigi arastirmada, diinya genelindeki akilh
telefon kullanicilarinin %47'sinin, mobil bir uygulamada reklam gordiikten sonra reklamla ilgili daha fazla bilgi
edinmek icin eyleme gectikleri tespit edilmistir. Ayni arastirmada akilli telefon kullanicilarinin %86'sinin, akilh
telefonlarda yer alan uygulamalara gelen mobil reklamlari gériintiledikten sonraki ilk birkag giin icerisinde
bu reklamlari hatirladiklari, kullanicilarin %13'lUn{in uygulamalara gelen mobil reklamlari tikladiklari, %9'unun
ise mobil reklamlari gérdiikten sonra markanin web sitesini ziyaret ettikleri tespit edilmistir (Monica, 2017).

Akill telefon aracihgiyla gerceklestirilen iletisim, tlketiciler strekli olarak akill telefonlarda yer alan
uygulamalari kullandigi ve bu uygulamalarda gordikleri reklami benimseyip etkilesime gectikleri siirece etkili
olacaktir. Bu nedenle, tiiketicilerin akilli telefonlarda yer alan uygulamalara gelen mobil reklamlar
benimsemesi ve kabullenmesinde hangi faktorlerin etkili oldugunun bilinmesi olduk¢a 6nemlidir.

Konuyla ilgili literatlir incelendiginde, tlketicilerin mobil reklamlara karsi tutumlarini inceleyen
calismalarin (Haghirian, Madlberger ve Inoue, 2008; Lee ve Hsieh, 2009; Unal, Ercis ve Keser, 2011;
Saadeghvatziri ve Hosseini, 2011) oldukga fazla sayida oldugu gorilmektedir. Bir kisim arastirmacilar, mobil
reklami tutum, niyet ve davranis kapsaminda incelerlerken (Tsang, Ho ve Liang, 2004; Unal vd., 2011); bir
kisim arastirmacilar (Haghirian vd., 2008; Kim ve Han, 2014; Demirgiines ve Avcilar, 2016) mobil reklami akis
deneyimi ve reklamin degeri gibi degiskenler kapsaminda incelemektedirler. Ancak, mobil uygulamalarda
gosterilen reklamlar arastirmacilar arasinda 6zellikle sinirli bir ilgi géormistir (Bhave vd., 2013; Raines, 2013;
Nielsen, 2015; Hallgrimsson, 2016). Mobil uygulamalarin Gneminin artmasina ragmen mobil reklamlar ile ilgili
yapilan arastirmalar, cogunlukla SMS ve MMS reklamlari gibi daha eski formatlar (izerinde yogunlasmistir
(Tsang vd., 2004; Moynihan, Kabadayi ve Kaiser, 2010; Watson, McCarthy ve Rowley, 2013). Onceki
calismalarda karsilasilan bir diger kisit ise, erisilebilirlik ve dlsik maliyet nedeniyle, ¢alismalarin ¢ogunda
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valnizca 6rneklem olarak lise ve/veya Universite 6grencilerinin kullanilmasidir (Choi, Hwang ve McMillan,
2008; Liu vd., 2012; Parrefio vd., 2013). Oysaki, Universite 6grencileri ile genel niifus arasinda 6nemli bir
farkhlik olabileceginden, arastirmanin digsal gegerliligini arttirmak igin daha farkli mobil tiiketici profilinden
olusan érneklemlerin kullaniimasi 6nerilmektedir (Hallgrimsson, 2016:9).

Bu calismada, akilli telefonlarda yer alan uygulamalara gelen mobil reklam tiirlerinin, reklama yonelik
tutum ve reklam kabull Gzerindeki etkileri konu alinmaktadir. Calismanin amaci; tiketicilerin mobil
reklamlarin icerigine yonelik algilarinin, 1) mobil reklamlara yonelik tutumlari, 2) mobil reklamlardan
algiladiklari deger ve 3) mobil reklamlari kabullenmeleri (izerindeki etkilerini tespit etmektir. Calisma,
tiketicilerin banner, interstitial (tam sayfa) ve etkilesimli gecis (video) tlriindeki mobil reklam mesajlarina
yonelik algilarini kapsamaktadir.

Bu calismada, akilli telefonlarda yer alan uygulamalara gelen mobil reklam tirlerinin, mobil
reklamlara yonelik tutumun, mobil reklamdan algilanan degerin konu alinmasinin ve s6z konusu kavramlarin
mobil reklamlari kabullenme kapsaminda degerlendirilmesinin literatiire katki saglayacagi duslinilmektedir.
Bunun yaninda c¢alismanin sonuglari, tiketicilerin mobil reklamlari kabullenmeleri Gzerinde etkili olan
faktorleri degerlendirmeleri ve buna uygun reklam stratejileri gelistirmeleri yoninde isletmelere yol
gosterebilecektir. Nitekim calismada reklam tirlerine yonelik tutumlarin ve algilanan degerin, nasil
attirllabilecegi konusunda isletmelere 6nerilerde bulunulmaktadir.

2. Literatiir incelemesi

2.1. Mobil Reklam

Genel olarak mobil reklamcilik, bir mobil cihaz araciligiyla reklam yayinlanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Yang, 2007:33). Mobil Pazarlama Dernegi (2016) ise, mobil reklami, bir mobil cihaz
aracihgyla tiketici ile iletisim kurulan reklam bigcimi olarak tanimlamaktadir.

Literatlirde mobil reklam, genellikle itme ve cekme reklam olarak iki tiirde tartisiimaktadir (Barnes,
2002; Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005; Barutgu ve Oztiirk, 2009; Unal vd., 2011; Raines, 2013). S6z konusu
iki tir arasindaki fark ise erisim sekliyle ilgilidir. itme reklamlar, pazarlamacinin bir mesaji tiiketiciye aktif
olarak ittigi (rastgele gdnderdigi) reklam tiiriidiir (Raines, 2013:126). itme reklamlarda tiiketici ve pazarlamaci
arasindaki iletisim, pazarlamaci tarafindan, tiiketici talebi olmadan ve genellikle izinsiz olarak baslatiimaktadir
(Barnes, 2002:406; Yang, Kim ve Yoo, 2013:1345). Tiiketici bu durumda pazarlamacidan aldigi reklam ve
promosyon sikhgl konusunda genellikle ¢ok az kontrol sahibidir (Constantinescu ve Tanasescu, 2014:79).
Ancak istenmeyen mesajlar, alicinin rahatsiz olmasina ve alicida markaya karsi olumsuz tutumlara neden
olabilecek bir miidahale hissi uyandirmasina neden olabilmektedir (Hallgrimsson, 2016:17).

Cekme reklamlar, tiketicinin gondlli olarak reklam icerigini 'cektigi' (pazarlamacinin mesaji
gondermek i¢cin mobil kullanicilarin géndlli olarak kendilerine mesaj géndermesini bekledigi) reklamlardir
(Raines, 2013:127). Bu reklamlarda genellikle reklamlar gonderilmeden 6nce tiiketicilerin izni istenmekte ve
iletisim, reklam veren yerine tiketici kaynakli olarak gerceklesmektedir (Unni ve Harmon, 2007: 30). Bu tir
reklamlarda, misteriler reklami agip agmamayi segebildiklerinden bu reklamlar, misterilere daha fazla giig
vermektedir (Hallgrimsson, 2016: 17).

Mobil reklamcihigin basarisi, tlketicinin reklami kabullenmesine baghdir. Tiketicilerin reklama
yonelik tutumu baslangicta olumsuz olsa dahi reklam mesajinin igerigi, tiketicinin ilgisini cekerse tiiketiciler
reklami kabul etme niyetinde olabileceklerdir (Bauer vd., 2005:182). Mobil reklamin igerigi farkli boyutlardan
olusmaktadir. Bilgilendirme, eglence, rahatsiz etme, glvenilirlik, tesvik etme, kisisellestirme ve etkilesimlilik
reklamin icerigini degerlendirmede en sik kullanilan faktorlerdir (Ducoffe, 1996; Tsang vd., 2004; Haghirian
ve Madlberger, 2008; Zabadi, Shura ve Elsayed, 2012; Raines, 2013; Demirglines ve Avcilar, 2016;
Hallgrimsson, 2016). Bununla birlikte, literatlirde demografik degiskenler (Haghirian ve Madlberger, 2008;
Raines, 2013; Hallgrimsson, 2016); tiiketiciden izin alma (Tsang vd., 2004; Carroll vd., 2007; Unal vd., 2011);
mobil telefon kullanma yetenegi (Lee ve Hsieh, 2009); mobil uygulama kullanimi (Avery, 2016) ve reklam
mesajl alma sikligi (Sabokwigina, Malima ve Mpogole, 2013) gibi faktorler de mobil reklam kapsaminda
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degerlendirilebilmektedir. Calismalarin bir kisminda mobil reklamciliga yonelik tutum ve niyetin, genel olarak
olumsuz oldugu vurgulanmaktadir (Tsang vd., 2004; Wong ve Tang, 2008).

Bilgilendirme ve eglence faktorleri, tutum olusumunda ana faktorler olarak gosterilmektedir
(Okazaki, 2004; Bauer vd., 2005; Wong ve Tang, 2008). Bracket ve Carr (2001)"in bitlinlesik web reklamcilig
¢alismasinda yer alan givenilirligin de tutumlari etkileyen énemli bir faktor oldugu tespit edilmistir (Bracket
ve Carr, 2001; Chowdhury vd., 2006; Okozaki, Katsura ve Nishiyama, 2007; Unal vd., 2011; Liu vd., 2012).
Kisisellestirme (Jun ve Lee, 2007; Xu, 2007; Choi vd., 2008), tesvik etme (Tsang vd., 2004; Unal vd., 2011;
Nabus ve Hussin, 2015; Demirgiines ve Avcilar, 2016) ve etkilesiminde (Raines, 2013) tutum Uzerinde 6nemli
etkilerinin oldugu belirlenmistir. Buna karsilik, rahatsiz etme faktorinin tiiketicinin genel tavrini olumsuz
yonde etkiledigi tespit edilmistir (Tsang vd., 2004; Choi vd., 2008).

Bilgilendirme, reklamlarin {riin ve alternatifleriyle ilgili glincellenmis, zamaninda ve kolayca
erisilebilir bilgi sunma yetenegidir (Ducoffe, 1996: 22). Tiketiciler, talep ettikleri dogru bilgiye kolay ve hizli
bir sekilde erisebilmek istemektedirler (Nabus ve Hussin, 2015:5). Bu nedenle, mobil cihazlar araciligiyla
tiketicilere gonderilen bilgilerin dogru olmasi, zamaninda gdnderilmesi ve tiiketicilere fayda saglamasi
gerekmektedir (Xu, 2007: 11). Bilgilendirme, tlketicilerin reklami kabul etmelerinde temel bir faktor olarak
gorilmektedir. Sandage vd. (1989), reklamciligin bilgi verme rolinin, reklamlari kabul etme oranini
arttirdigini belirtmislerdir. Eglence, mobil reklamciligin 6nemli faktorlerinden birisidir. Tlketiciler tarafindan
eglenceli ve komik olarak algilanan reklam mesajlari, ilgi uyandirmakta ve tiiketici sadakati yaratmaktadir (Xu,
2007: 11).

Reklam ile etkilesime girildiginde, reklama karsi duyulan ylksek dizeyde ilgi ve keyfin, tlketicilerin
oznel algilari ve ruh halleri Gizerinde olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (Hoffman ve Novak, 1996:
65). Bu nedenle bircok mobil reklamcilik uygulamasinda gorsel uygulamalar, muiizik, oyunlar ve sosyal medya
kullanilmaktadir (Nabus ve Hussin, 2015: 4).

Rahatsiz etme, mobil reklamciliga yonelik tiketici tutumlarinin olumsuz boyutu olarak kabul
edilmektedir. Tlketicilerin reklamlari elestirmelerinin en 6nemli nedenlerden birisi, misteri odakli olmayan
reklamlarin ¢ok sik gelmesinden rahatsiz olmalaridir (Lee ve Hsieh, 2009:1232). Sinirlendirici, rahatsiz edici,
hakaret edici veya maniplle edici reklamcilik teknikleri, tiiketicilerin reklamlari hosa gitmeyen ve rahatsiz
edici olarak algilamalarina neden olmaktadir (Ducoffe, 1996: 23).

Reklamin glvenilirligi, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayabilecekleri Grlnlerin, reklamlarda sunuldugu
yonindeki inanglaridir (Brackett ve Carr, 2001: 29). MacKenzie ve Lutz (1989)'a gore givenilirlik, "tlketicinin
reklami yapilan markanin 6ne stirdtigi iddialari ne derece dogru ve glvenilir olarak algiladigidir (Nabus ve
Hussin, 2015:5). Guvenilirlik, mobil reklami kabullenmede etkili olmaktadir (Merisavo vd., 2007: 41).

Kisisellestirme, pazarlamacilarin potansiyel musterilerine bireysel olarak ulasmalarini saglayarak
tiketici ile olan iliskilerini giclendirmektedir (Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011:395). Yan vd. (2004),
kisisellestirilmis bir mobil reklamin, belirli misterileri hedefledigini ve mesaj iceriginin tiketicilerin
demografik Ozelliklerine, tercihlerine, aliskanhklarina ve ahlsveris yapma sikliklarina gére uyarlandigini
belirtmektedirler (Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011: 395). Reklamin tesvik etme yon, belirli bir promosyon ya
da kampanya ile ilgili reklam mesajlarini almayi kabul eden tiketicilere belirli finansal édiillerin verilmesidir.
Finansal tesvikler, insanlari dogrudan pazarlama programlarina ¢eken itici bir gli¢ olarak gorilmektedir
(Nabus ve Hussin, 2015: 5). Mobil reklamcilikta tiiketicilere finansal avantajlar sunarak reklam verenlerin
deger yaratacagi dusinilmektedir (Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011: 397). Son olarak reklamin etkilesimlilik
yonu, taketici tutumlarini etkileyebilecek faktorlerden birisidir (Raines, 2013: 129). Liu (2003)'nun galismasi
etkilesime iliskin olumlu algilarin, olumlu tutumlarin gii¢ll belirleyicisi olabilecegini gdstermektedir.

Reklama yonelik tutumlarin belirlenmesi, tutumlarin reklami kabullenme (zerinde etkili
olabileceginden dolayl olduk¢a Onemlidir. Yapilan ¢alismalar tutumun, tiketicinin reklamlara maruz
kalmasini, reklamlara olan dikkatini ve bireysel reklamlara gosterdigi tepkiyi etkiledigini géstermektedir
(Schlosser, Shavitt veKanfer, 1999; Cheng vd., 2009). Tutum, “bir kisinin bir obje veya fikre karsi olumlu veya
olumsuz degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve davranis egilimi” olarak tanimlanmaktadir (Tsang vd., 2004:

926 Business and Economics Research Journal, 9(4):923-943, 2018



M. Y. Avcilar — B. Kulter-Demirgunes — G. Yenilmez

66). Tutum, basarili reklam kampanyalari icin en 6nemli faktorlerden biri olarak gosterilmektedir
(Hallgrimsson, 2016: 8). Alwitt ve Prabhakar (1992)’a gore tutumun bu kadar 6énemli olmasinin nedeni,
reklamlara yonelik tutumlar ve istenen davranis arasindaki giglii ve olumlu iliskidir (Hallgrimsson, 2016: 8).

Reklam degeri, reklamin kabullenilmesinde etkili olan temel reklamcilik performansi Olgiim
faktorlerinden biridir (Rabiei, Ganji ve Shamsi, 2012: 741). Ducoffe (1995)'e gore reklam degeri, tiiketicilere
gore reklamin goreli degerinin ya da faydasinin 6znel bir degerlendirmesini ifade etmektedir. Ayrica
reklamdan algilanan deger, reklamin etkinliginin bir 6l¢ttlidiir. Bu nedenle reklam degeri, reklami kabullenme
niyetinin belirleyicisi olarak kabul edilmektedir.

Reklam mesaiji icerigini olusturan boyutlar, reklama yénelik tutumu (Hallgrimsson, 2016; Parreno vd.,
2013; Raines, 2013), reklamin degerini (Haghirian vd., 2008) ve tiketicilerin reklami kabullenme durumlarini
(Westerlund vd., 2009; Rabiei vd., 2012; Demirgiines ve Avcilar, 2016) etkilemektedir. Parreno vd. (2013)
mobil reklami kabullenmeyi, tiketicilerin mobil reklamlari almak icin istekli olmalari; Scharl vd. (2005) ise
mobil reklamlardan memnun olmalari seklinde tanimlamaktadirlar. Ancak, bu durumun aksine tiketiciler, ilgi
duymadiklari bir reklamla karsilastiklarinda mobil reklamlardan kaginma davranisi da gésterebilmektedirler
(Rosaj-Mendez, Davies ve Madran, 2009: 947). Tutum ve reklamin algilanan degeri, mobil reklam alma
konusunda tiketicilerde istek olusturabilecek faktérlerdendir. Mobil reklama yoénelik olumlu tutumlar,
kacinmayi azaltarak mobil reklama olan ilgiyi artirmaktadir (Parreno vd., 2013: 732). Ayrica, algilanan reklam
degeri dusik oldugunda, tiketiciler reklama ilgi duymamaktadirlar (Nabus ve Hussin, 2015: 1).

2.2. Uygulama ici Reklamlar

Son yillarda 6nem kazanmaya baslayan mobil uygulamalar, reklam verenler i¢in mevcut birgok yeni
reklam firsati arasindan en etkili ve dikkat gekici firsatlardan birisi olarak goriilmektedir (Raines, 2013: 126).
Valvi ve West (2015:349) mobil uygulamalari, "belirli gorevleri yerine getiren ve kullanicilara deger saglayan
tasinabilir bir aygit tizerinde ¢alisan yazihm" olarak tanimlamaktadirlar.

Sosyokiiltiirel ve ekonomik bir fenomen olan ve son on yildir var olan uygulama ekonomisi, App Store
ve Android Apps ile gelisme gostermektedir (Raines, 2013: 126). App Annie (The App Analytics and App Data
Industry Standard) tarafindan hazirlanan rapora gore; 2017 yilinda yaklasik 197 milyar uygulama indirilmis ve
mobil uygulamalardan elde edilen gelir 127 milyar dolara ulasmistir.

Cok sayidaki uygulama ici mobil reklam tiirii icerisinde yaygin olan reklam tirleri, ekran Gzerinde
ekran icerigi ile birlikte gérintilenen banner reklamlar, uygulamadaki faaliyetten 6nce veya sonra 6ne ¢ikan
gecis (video) reklamlari, tiklayinca-bliyliyen reklamlar, interstitial (tam sayfa) reklamlar ve tikla indir
uygulama reklamlaridir (Bhave vd., 2013: 64). Banner reklamlar, bir hedef reklamla baglantili link iceren,
uygulama ekraninin Ust veya alt kisminda yayinlanan, 468x60 veya 234x60 piksel boyutunda statik (duragan),
animasyonlu (hareketli), interaktif (etkilesimli) olabilen kiiglik, genelde dikdortgen seklinde olan grafik
gorintileridir (Novak ve Hoffman, 1996: 4). Bu reklamlar, disiik maliyetli olduklarindan ve kolay bir bicimde
olusturulabildiklerinden dolayi reklam verenler tarafindan tercih edilmektedir. Reklam verenler banner
reklamlarla, tiiketicilerin ge¢mis davranislarina dayali olarak demografik bilgilerini hedefleyebilmektedirler.
Kullanicilarin, uygulama ile kesintisiz olarak etkilesim kurabilmesine imkan vermesi, banner reklamlarin, diger
reklam tilrlerine gore daha yaygin kullanilmasinin en 6nemli sebeplerinden birisidir (Fleit, 2014).

Interstitial reklamlar; uygulamanin igerigini engelleyen goérsel, html bir sayfa veya tam sayfa olarak
karsilagilan reklamlardir. Interstitial reklamlar, banner reklamlarin tersine kullanicilari reklami tiklayarak
etkilesime ge¢cmeye zorlamaktadir. Bu sayede interstitial reklamlar, kullanicilarin dikkatini ¢ekmekte ve
yiksek donisim oranlarini korumaktadir. Etkilesimli video reklamlari ise kullanicilar uygulamalari
baslattiginda, onlarla etkilesimde bulunmaya baslayan ve kullanicinin 5 saniye sonra atlayabildigi
reklamlardir. Video reklamlari genellikle uygulamalardaki dogal duraklamalar sirasinda olusmaktadir (Fleit,
2014). Interstitial reklamlar ve etkilesimli gecis (video) reklamlari, genellikle art arta bélimleri olan oyunlarda
ve uygulamalarda kullanilmaktadir. Kullanici, uygulamadaki aktivitenin bir bolimiini tamamlamakta ve
sonrasinda baska bir diizeye gecmektedir. S6z konusu reklamlar, kullanici bir sonraki diizeye gecmek igin
bekledigi sirede ve kullanici reklamlara karsi daha duyarl oldugunda etkili olmaktadir. Bir diger form olan
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tikla indir uygulama reklamlari ise, uygulamalari hedefli mobil kullanicilara tanitmak ve uygulamalarin
indirilme sayisini artirmak amaciyla uygulama magazasina baglanti veren metin veya banner reklamlardir
(Yhcel, 2017). Tiklayinca biyiyen reklamlar, ayni sayfada marka ile ilgili kapsamli bilgilerle birlikte boyutu
genisleyen reklamlardir. Bu durumda, kullanici baska bir sayfaya yonlendiriimediginden kullanici zaman
kazanmaktadir (Bhave vd., 2013: 64).

Uygulama ici mobil reklamlar ile ilgili literatir incelendiginde, tiketicilerin uygulama ici mobil
reklamlara yonelik tutumlarini konu alan galismalarin (Bhave vd., 2013; Hallgrimsson, 2016) az sayida oldugu
gorilmektedir. Raines (2013), uygulama ici mobil reklamlara yonelik tiketici tutumlarini, tutum ve davranis
kapsaminda ele alan arastirmacilardandir. Raines (2013)’a gore tlketicilerin uygulama ici mobil reklamlara
yonelik tutumlari olumsuz yondedir. Raines (2013)'in g¢alismasinin aksine, mobil kullanicilar, uygulama igi
mobil reklamlara yonelik farkli ve hatta olumlu tutumlara sahip olabilmektedirler. Bu durum, katihmcilarin
uygulama ici reklamlari 6nemsedigini gésteren Bhave vd. (2013)’'nin yaptigi bir calisma ile tespit edilmistir.
S6z konusu calismada, eglendirme ve bilgilendirme boyutlarinin, uygulama ici reklamlara yénelik tutumlarin
en glclu belirleyicileri oldugu; banner ve video reklamlarinin, bilgilendirici olmadigi takdirde rahatsiz edici
olarak diisiintldiglu sonucuna ulagmislardir. Ayrica arastirmacilar, uygulama igi reklamlara yonelik tutumlar
hakkinda daha fazla bilgi elde edinmek i¢in nicel bir arastirmaya ihtiyac oldugunu belirtmislerdir. Hallgrimsson
(2016)’un galismasinda ise, akilli telefon kullanicilarinin tutumlari ile reklamlari fark etme, okuma ve tiklama
niyeti arasinda giclii ve olumlu bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bhave vd. (2013)'nin ¢alismasina benzer
olarak uygulama ici mobil reklamlardan algilanan eglence boyutunun, reklamlara yonelik tutumlar tzerinde
glicli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu, glivenilirlik ve bilgilendirme boyutlarinin ise orta derecede bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan rahatsiz etme boyutunun, tutumlari olumsuz yonde etkiledigi;
kisisellestirme boyutunun ise tutumlar Gzerinde belirgin bir etkiye sahip olmadigl sonucuna ulasilmistir
(Hallgrimsson, 2016: 4).

3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada akilli telefonlarda yer alan uygulamalara gelen mobil reklamlarin bilgilendirme,
eglendirme, kisisellestirme, rahatsiz etme, tesvik etme, givenilirlik ve etkilesimlilik 6zelliklerinin; reklama
yonelik tutum, reklamin algilanan degeri ve reklami kabullenme Uzerindeki etkileri degerlendirilmektedir.
Buna gore mobil reklam mesajlarinin icerik 6zellikleri, tutum, reklam degeri ve tiketicilerin mobil reklami
kabullenmeleri arasindaki iliskiler ortaya konulmaktadir. S6z konusu iliskileri yansitan arastirma modelinin
gelistiriilmesinde Raines (2013), Kim ve Han (2014), Demirgiines ve Avcilar (2016) tarafindan yapilan
¢alismalardan yararlanilmistir. Arastirmanin modeli Sekil 1’de sunulmaktadir. Belirtilen calismalardan farkl
olarak, bu g¢alismada arastirmanin modeli ¢ ayri mobil reklam tird (banner reklam, interstitial reklam,
etkilesimli gecis reklami) acisindan degerlendirilmektedir. Arastirma modelinde belirtilen ve hipotezlerde
sunulan iliskiler, her bir mobil reklam tlrine yonelik i¢ ayri regresyon denklemi kurularak test edilmistir.

Arastirma modeli kapsaminda test edilecek hipotezler su sekildedir:

H : Mobil reklamin bilgilendirme boyutu, mobil reklama ydnelik tutumu istatistiksel olarak anlamh
bir sekilde etkilemektedir.

H,: Mobil reklamin eglendirme boyutu, mobil reklama y&nelik tutumu istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

H3: Mobil reklamin rahatsiz etme boyutu, mobil reklama ydnelik tutumu istatistiksel olarak anlaml
bir sekilde etkilemektedir.

H 4: Mobil reklamin giivenilirlik boyutu, mobil reklama yonelik tutumu istatistiksel olarak anlaml bir
sekilde etkilemektedir.

Hs: Mobil reklamin tesvik etme boyutu, mobil reklama ydnelik tutumu istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

Hg: Mobil reklamin kisisellestirme boyutu, mobil reklama yonelik tutumu istatistiksel olarak anlamh
bir sekilde etkilemektedir.
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H~: Mobil reklamin etkilesimlilik boyutu, mobil reklama ydnelik tutumu istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

Hg: Mobil reklama yonelik tutum, mobil reklamin algilanan degerini istatistiksel olarak anlamh bir
sekilde etkilemektedir.

Hg: Mobil reklamdan algilanan deger, mobil reklami kabullenmeyi istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Bilgilendirme

m

Kisisellestirme

H1

H3

H8
Mobil Reklama
Yinelik Tutum

MOBIL
REKLAM
DEGERI

MOBIL
REKLAM
KABUL

4. Arastirmanin Yontemi

4.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Bu calisma, 5,271 milyon niifusa sahip olan Ankara'da ikamet eden 18-65 yas arasi akilli telefon
kullanicilarini  kapsamaktadir. Ana kitle biyuklugt dikkate alindiginda zaman ve maliyet kisitlar
cercevesinde, calisma icin gerekli olan veriler, 01.06.2017-30.06.2017 tarihleri arasinda Ankara'da yasayan
550 akilli telefon kullanicisindan kolayda 6rnekleme teknigi kullanilarak, yiz yiize anket yontemi ile elde
edilmistir.

4.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket formu kullaniimistir. Anket formu Ug¢ bolimden
olusmaktadir. Birinci bélimde katiimcilarin demografik 6zellikleri, akilli telefonlarda yer alan uygulamalara
gelen mobil reklam tirlerini alma sikhklari, mobil reklamlari takip etme durumlari ve akilli telefonlarda yer
alan uygulamalari kullanim durumlariyla ilgili bilgiler yer almaktadir. ikinci bélimde mobil reklamlarin igerik
ozellikleriile ilgili degiskenlere; lglincl bolimde ise reklama ydnelik tutum, reklamin degeri ve mobil reklami
kabullenme degiskenlerini olcen ifadelere yer verilmektedir. Belirtilen degiskenler 5'li Likert Olcegi
kullanilarak él¢iilmustiir. Olgiimde kullanilan bilgilendirme boyutu Tsang vd. (2004), Raines (2013), Kim ve
Han (2014), Hallgrimsson (2016); eglence boyutu Tsang vd. (2004), Raines (2013), Hallgrimsson (2016);
rahatsiz etme boyutu Tsang vd. (2004), Raines (2013), Hallgrimsson (2016); givenilirlik boyutu Tsang vd.
(2004), Raines (2013), Hallgrimsson (2016); tesvik etme boyutu Tsang vd. (2004), Demirglines ve Avcilar
(2016); kisisellestirme boyutu, Saadeghaviziri ve Hosseini (2011), Hallgrimsson (2016); etkilesimlilik boyutu
Raines (2013); tutum ve mobil reklam degeri boyutu Raines (2013), Hallgrimsson (2016) ve mobil reklami
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kabullenme boyutu Merisavo vd. (2007), Demirgiines ve Avcilar (2016) ile Hallgrimsson (2016)in
¢alismalarinda yer alan 6lgekler kullanilarak 6lgtlmustr.

4.3. Verilerin Analiz Yontemi

Tiketicilerin mobil reklami kabullenmeleri Uzerinde etkisi olan faktorleri (bilgilendirme, eglence,
rahatsiz etme, glvenilirlik, tesvik etme, kisisellestirme, etkilesimlilik, tutum ve mobil reklam degeri) olusturan
degiskenlerin igsel tutarliligi, Cronbach's alfa katsayilari hesaplanarak tespit edilmistir. Olgiim modelinde yer
alan kavramsal yaplilari belirlemek icin kesifsel faktor analizi (exploratory factor analysis) gerceklestirilmistir.
Kesifsel faktor analizi, bir grup degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha anlamh ve o6zet bir
bicimde sunulmasini saglayan, tiim degiskenler arasindaki karsilikli iliskilerle ilgilenen ¢ok degiskenli bir analiz
tradir (Nakip, 2013: 511). Kesifsel faktor analizinin en 6nemli amaci, degiskenler arasindaki karsihkli
bagimhligin kékenini arastirmaktir (Kurtulus 2010:189). S6z konusu analiz, ¢cok sayida degisken arasindaki
dogrusal iliskilere dayanarak verilerin f aktorler tarafindan daha anlamli ve 6zet bir bicimde agiklanmasini
saglayan bir analiz yontemidir (Nakip, 2013:511).

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin, tiketicilerin akill telefonlarda yer alan uygulamalara
gelen mobil reklamlari kabuliine olan etkilerini tespit etmek ve arastirma hipotezlerini test etmek icin
hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi, bir bagimh (kriter) degisken ile bir veya daha fazla
sayida bagimsiz (tahmin edici) degisken arasindaki dogrusal iliskileri tespit eden analiz yontemidir (Hair vd.,
1998:17). Hiyerarsik regresyon analizi, coklu regresyon analizinin bir tlrli olmakla birlikte, arastirma
sirecinde hangi degiskenlerin hangi sirayla analize dahil edilecegine arastirmacinin karar verdigi bir analiz
yontemidir. S6z konusu yontem, modelde yer alan diger degiskenlerin etki diizeyini dikkate almakta; modele
eklenen her bir yeni degiskenin, bagimli degiskendeki varyans agiklama diizeyi ile ilgilenmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2013:137). Hiyerarsik regresyon analizinde {i¢ asama bulunmaktadir. ilk asamada, bagimli degisken,
mobil reklama yonelik tutum; bagimsiz degiskenler ise bilgilendirme, eglence, rahatsiz etme, givenilirlik,
tesvik etme, kisisellestirme ve etkilesimliliktir. ikinci asamada, bagiml degisken algilanan mobil reklam
degeridir. Bagimsiz degiskenlere ilave olarak mobil reklama yénelik tutum degiskeni eklenmistir. Ugiinci
asamada ise bagimli degisken mobil reklam kabuliidiir. Bu asamada bagimsiz degiskenlere ilave olarak mobil
reklam degeri degiskeni eklenmistir. Arastirma verileri, IBM SPSS 24.0 istatistik paket programi ile analiz
edilmistir.

5. Analiz Sonuglari ve Bulgular

5.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Tanimlayia istatistikleri

Ankete cevap veren 550 akilli telefon kullanicisinin demografik ozellikleri ile mobil reklam
davraniglarinailiskin tanimlayici istatistik bilgileri Tablo 1’de sunulmaktadir. Ankete cevap veren katiimcilarin
%52’si erkek, %48’i kadinlardan olusmaktadir. Kullanicilarin %39’u 26-35 yas arali§inda, %59’u evli, %64’
lisans mezunu ve %67’si memur olduklarini belirtmislerdir. Aragtirmaya katilan kullanicilarin %59’u ortalama
ayhk gelirlerinin 3.001-4.600 TL diizeyinde oldugunu belirtmiglerdir. Kullanicilarin %29’u akill telefonlarinda
yer alan uygulamalara en sik gelen mobil reklam tiirliniin banner reklam oldugunu belirtirken, yine %29’u
akilli telefonlarinda yer alan uygulamalara gelen mobil reklam tiiri olarak banner reklamlari tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Kullanicilarin buyik ¢ogunlugu, her 5 tir reklam igin akilli telefonlarinda yer alan uygulamalara
glinde ortalama gelen mobil reklam sayisinin, 1 ile 3 adet arasinda oldugunu ifade etmistir. Arastirmaya
katilan kullanicilarin %49’u akilli telefonlarinda yer alan uygulamalara gelen mobil reklam mesajlarini vakit
bulunca okuduklarini belirtirken; hemen okuyanlarin orani %4, mesajin kaynagina bagli olarak okuyanlarin
orani %25 ve mesajin icerigine bagli olarak okuyanlarin oraniise %22olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilan
kullanicilarin %34’G mobil reklamlar ¢ogunlukla giyim magazalarindan aldiklarini belirtirken, %22’si mobil
reklamlari bankalardan aldiklarini, %17’si ise mobil oyunlardan aldiklarini belirtmislerdir. Son olarak
kullanicilarin %20’si akilli telefonlarinda yer alan uygulamalar icerisinde sosyal ag sitelerini (Facebook,
Twitter, Instagram, WhatsApp vb), %9’u icerik ve Medya uygulamalarini (YouTube, Spotify, Kindle, Haber
uygulamasi vb.) ve Alisveris Uygulamalarini (Trendyol, Morhipo, Markafoni, Migros, Aktiiel Uriinler, Ali
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Express Shopping App, N11.com, Hepsiburada vb.) ¢ok sik kullandiklarini belirtirlerken, %6’s1 yasam tarzi,
saglik ve diger uygulamalari (Runtastic, NikePlus vb.) hi¢ kullanmadiklarini belirtmislerdir (bkz. Ek 1).

5.2. Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

Tuketicilerin akilli telefonlarda yer alan uygulamalara gelen mobil reklamlara yonelik tutumlari
Uzerinde etkili olan boyutlari tespit etmek igin gergeklestirilen kesifsel faktor analizinde, degiskenleri
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler yontemi ve varimax rotasyon yonteminden yararlaniimistir.
Ayrica faktor sayisini belirlemede 6z degeri 1’den bliylik olan faktorler dikkate alinmistir. Faktor analizinde
kullanilan veri setinin analize uygunlugunu tespit etmek icin KMO testi ve Barlett's Sphericity testinden
yararlanilmistir. KMO testi, drnekleme yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup, 6rnek buyUklGgi ile
ilgilenmektedir. Faktor analizinin uygulanabilmesi icin KMO test sonucunun, %60’dan yiksek olmasi
istenmektedir (Nakip, 2013:518). Bu calismada veri setinin KMO degeri (bkz. Tablo 3) %94,7 diizeyinde
hesaplanmistir. Hesaplanan deger, veri setinin faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir. Bunun
yaninda Barlett's Sphericity testi, faktér analizi icin kullanilacak korelasyon matrisinin, birim matris olup
olmadigini test etmektedir. Testin anlamlilik diizeyinin 0.05’den kli¢clik olmasi, korelasyon matrisinin birim
matris olmadigini ve boylece veri setinin faktér analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bu calismada
kullanilan veri seti icin Barlett's testinin anlamlilik diizeyi 0.05’den kiguk olarak hesaplanmistir (bkz. Ek 2).
Buna gore veri setinin, faktor analizine uygun olduguna karar verilmistir. Kesifsel faktor analizi sonuglari Ek
2’de yer almaktadir.

Ek 2’de yer alan veriler incelendiginde, ilk yapilan kesifsel faktér analizi sonucunda giivenilirlik boyutu
altinda” akilli telefonumda yer alan uygulamalara gelen mobil reklamlarin glivenilir oldugunu distinirsem o

reklami tiklarim", "akilli telefonumda yer alan uygulamalar igerisinde reklam veren markalarin givenilir
oldugunu distinmiyorum", "akilli telefonumda yer alan uygulamalar icerisinde reklami yapilan bir markaya
glivenmek icin markanin reklamini en az baska bir medyada daha gérmem gerekir"; tesvik etme boyutu
altinda "bana tesvik verildigi halde verilerimi taninmamis bir markayla paylasmak istemem?"; kisisellestirme
boyutu altinda" akilli telefonumda yer alan uygulamalara gelen mobil reklamlarin konusunu kendim
belirlemek isterim", "akilli telefonumda yer alan bir uygulamada reklam veren bir marka reklamini benim igin
Ozellestirirse o reklami begenirim", "kisisellestirilmis bir uygulamaya gelen mobil reklam daha fazla ilgimi
ceker" degiskenleri, faktor ylklerinin diisiik olmasi ve farkli faktorler altinda ylksek capraz faktor yiiki olmasi

nedeniyle analiz disi birakilmistir.

Kesifsel faktér analizi sonucunda tiketicilerin akill telefonlarda yer alan uygulamalara gelen mobil
reklam mesajlarinin igerik 6zelliklerine iliskin yedi faktor tespit edilmistir. Bu faktorler; bilgilendirme, eglence,
rahatsiz etme, giivenilirlik, tesvik etme, kisisellestirme ve etkilesimlilik olarak belirlenmistir. Oz degeri
1’denbiiyiik s6z konusu yedi faktor, toplam varyansin %78,52’sini agiklamaktadir. Bilgilendirme boyutu en
yiksek (%14,69) diizeyde varyans agiklayarak birinci sirada faktorlesmistir. Etkilesimlilik boyutu ise goérece
distk (%9,18) diizeyde aciklanan varyans diizeyi ile son sirada faktorlesmistir. Mobil reklam mesajlarinin
icerik 6zelliklerine iliskin yedi boyut icerisinde bilgilendirme boyutunun, en 6nemli boyut oldugunu séylemek
mimkindir.

5.3. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Glvenilirlik, 6lgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir. Bir arastirmanin
tekrarlanmasi durumunda ayni sonuglarin elde edilip edilemeyecegini, cevaplayicilarin durumlarinda bir
degisiklik olmadigi siirece ayni cevaplari verip vermeyeceklerinin gostergesidir (Nakip, 2013: 203). Kullanilan
Olcegin glivenilirlik dizeyi (Olgegin igsel tutarlihgl), 6lgegi olusturan degiskenlere iliskin Cronbach's Alfa
katsayisi hesaplanarak tespit edilebilmektedir. Herhangi bir 6lcegin givenilirli§inden s6z edebilmek igin
hesaplanan Cronbach's Alfa katsayisinin %70’den yiiksek olmasi beklenmektedir. Olgiim modelinde yer alan,
her bir boyutu 6lgmede kullanilan gozlenen degiskenlere iliskin Cronbach's Alfa degerleri, Tablo 2’de
sunulmaktadir. Her bir boyut icin hesaplanan Cronbach's Alfa katsayilari; eglence boyutunda %95, rahatsiz
etme boyutunda %94, bilgilendirme boyutunda %93, glivenilirlik boyutunda %93, kisisellestirme boyutunda
%90, etkilesimlilik boyutunda %94, tesvik etme boyutunda %93, tutum boyutunda %95, banner reklam igin
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mobil reklam degeri boyutunda %94, interstitial (tam sayfa) reklam igin mobil reklam degeri boyutunda %95,
etkilesimli gecis (video) reklam icin mobil reklam degeri boyutunda %95, banner reklam igin mobil reklam
kabull boyutunda %95, interstitial (tam sayfa) reklam icin mobil reklam kabulli boyutunda %95 ve etkilesimli
gecis (video) reklam icin mobil reklam kabulli boyutunda %95 olarak hesaplanmistir. Glvenilirlik analizi
sonucunda 6lglim aracinin givenilirliginin, 6nerilen %70 degerinden yliksek oldugu ve boylece dlgiim aracinin
glvenilir oldugu tespit edilmistir.

5.4. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin, tiketicilerin akilli telefonlarda yer alan uygulamalara
gelen mobil reklamlari kabuliine olan etkilerini tespit etmek icin her bir mobil reklam tiirline yonelik Gg¢ ayri
regresyon denklemi kurulmus ve her bir tir icin ayri ayri hiyerarsik regresyon analizi yapiimistir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonuglari sirasiyla; Ek 3 (Banner), Ek 4 (Interstitial, Tam Sayfa) ve Ek 5'de
(Etkilesimli Gecis, Video) sunulmustur. Belirtilen tablolarda ilgili reklam tiirii icin bagimh ve bagimsiz
degiskenlere ait beta katsayilari, katsayilara ait t-istatistik degerleri, R? degerleri, R deki degisim degerleri, F
degerleri, F’deki degisim degerleri, sr? (yari kismi korelasyon degerleri) ve anlamhlik diizeyleri yer almaktadir.

5.4.1. Banner Reklam igin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Banner, interstitial ve etkilesimli gegis (video) reklamlar igin, ilk kurulan modelin bagimli degiskeni
(tutum); bagimsiz degiskenleri ise, bilgilendirme, eglence, rahatsiz etme, glvenilirlik, tesvik etme,
kisisellestirme ve etkilesimliliktir. ikinci kurulan modelin bagimli degiskeni (mobil reklam degeri)’dir. Bagimsiz
degisken olarak ise diger bagimsiz degiskenlere ilave olarak mobil reklama yonelik tutum degiskeni
eklenmistir. Uctincii kurulan modelin bagimli degiskeni (mobil reklam kabulii); bagimsiz degiskenleri ise diger
bagimsiz degiskenlere ilave olarak mobil reklam degeridir.

Ek 3’de yer alan kesifsel faktor analizi sonuglarina gére; Banner reklamlar icin etkilesimlilik (B=0.252,
p<0.01), eglence (B=0.181, p<0.01), glvenilirlik (3=0.144, p<0.01) rahatsiz etme (B=-0.114, p<0.01) ve
bilgilendirme (B=0.067, p<0.05) boyutlarinin, mobil reklama yonelik tutum dizeyini istatistiksel olarak anlamli
bir seklide etkiledigi tespit edilmistir. Ancak, tesvik etme ve kisisellestirme boyutlarinin, mobil reklama yonelik
tutum diizeyini istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkilemedigi (p>0,05) belirlenmistir. Banner reklamlara
yonelik tutumun, banner reklamlardan algilanan mobil reklam degeri lizerinde pozitif ve istatistiki olarak
anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (8=0.554, p<0.01). Son olarak, banner reklamlardan algilanan
mobil reklam degerinin, banner reklamlarin kabulii lizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir (3=0.483, p<0.01).

Banner reklamlar icin; hiyerarsik coklu regresyon analizinin birinci asamasinda, bilgilendirme,
eglence, rahatsiz etme, glivenilirlik, tesvik etme, kisisellestirme ve etkilesimlilik boyutlari, regresyon modeline
anlamli katkida bulunmuslar (F=49,839, p<.001); ve s6z konusu degiskenler, tutumdaki degisimin %39,2’sini
actklamuglardir. Analizin ikinci asamasinda, mobil reklama yoénelik tutum modele eklendiginde; reklama
yonelik tutum degiskeni, algilanan mobil reklam degerindeki degisimin %11,2’sini aciklamistir. R¥deki bu
degisim anlaml bulunmustur (F=68,621, p<.001). Analizin {iclincli asamasinda, algilanan mobil reklam degeri
boyutu model eklenmis ve s6z konusu boyut, mobil reklam kabuliindeki degisimin %9,3’inil agiklamistir.
R¥deki bu degisim anlamli bulunmustur (F=88,785, p<.001).

Hiyerarsik regresyon analizinin birinci asamasi igin kismi korelasyon katsayisini ifade eden sr?
degerlerine bakildiginda, mobil reklama yonelik tutum Gzerinde agiklanan varyans degerleri en yiksek dort
faktoriin; etkilesimlilik (sr2-%2), eglence (sr2-%2), glvenilirlik (sr2-%1) ve rahatsiz etme (sr2-%1) faktorleri
oldugu; etkilesimlilik, eglence ve glivenilirlik faktorlerinin tutumu pozitif yonde etkiledigi, rahatsiz etme
faktoriiniin ise tutumu negatif yonde etkiledigi gériilmektedir. ikinci asamada, diger faktérlere kiyasla mobil
reklam degeri Uzerinde agiklanan varyans degeri en yiksek olan faktérin, tutum (sr2-%11) oldugu
goriilmektedir. Mobil reklama yénelik tutum, mobil reklam degerini pozitif ydnde etkilemektedir. Ugiincii
asamada ise, diger faktorlere kiyasla mobil reklam kabulii Gzerinde acgiklanan varyans degeri en yiksek faktor,
mobil reklam degeri (sr2-%9) olmaktadir.

932 Business and Economics Research Journal, 9(4):923-943, 2018



M. Y. Avcilar — B. Kulter-Demirgunes — G. Yenilmez

5.4.2. Interstitial (Tam Sayfa) Reklam igin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar

Ek 4’te yer alan hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gore Interstitial (tam sayfa) reklamlar icin;
givenilirlik (3=0.199, p<0.01), eglence ($=0.177, p<0.01), etkilesimlilik (=0.155, p<0.01), rahatsiz etme (B=-
0.151, p<0.01), tesvik etme ($=0.086, p<0.10) ve bilgilendirme (f=0.044, p<0.05) boyutlarinin, mobil reklama
yonelik tutum diizeyini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ancak kisisellestirme
boyutunun, mobil reklama yonelik tutum diizeyi lzerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisinin olmadigi
(p>0,05) tespit edilmistir. Interstitial reklamlara yonelik tutumun ise interstitial reklamlardan algilanan mobil
reklam degeri lizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli (3=0,458, p<0.01) bir etkiye sahip oldugu; son olarak
interstitial reklamlardan algilanan mobil reklam degerinin, interstitial reklamlarin kabuliinii pozitif yonde ve
istatistiki olarak anlamli (B=0,647 p<0.01) bir sekilde etkiledigi belirlenmistir.

Interstitial (tam sayfa) reklamlar icin; hiyerarsik ¢oklu regresyon analizinin birinci asamasinda,
glvenilirlik, eglence, etkilesimlilik, rahatsiz etme, tesvik etme ve bilgilendirme boyutlari, regresyon modeline
anlamli katkida bulunmustur (F=53,797, p<.001). Ayrica, s6z konusu degiskenlerin mobil reklama yonelik
tutumdaki degisimin %41’ini acikladiklar goérilmektedir. Analizin ikinci asamasinda, mobil reklama yonelik
tutum modele eklendiginde; reklama yonelik tutum degiskeni, algilanan mobil reklam degerindeki degisimin
%8'’ini agiklamistir. R¥deki bu degisim anlamlidir (F=64,105, p<.001).

Analizin Giglincli agsamasinda, algilanan mobil reklam degeri boyutu model eklenmis ve algilanan mobil
reklam degeri boyutu, mobil reklam kabuliindeki degisimin %20’sini aciklamistir. R¥deki bu degisim anlamli
bulunmustur (F=128,937, p<.001).

Hiyerarsik regresyon analizinin birinci asamasi i¢in kismi korelasyon katsayisini ifade eden sr?
degerleri, mobil reklama yonelik tutum Gzerinde acgiklanan varyans degerleri en yiiksek Uc¢ faktorin; eglence
(sr2-%2), guvenilirlik (sr’-%2) ve rahatsiz etme (sr’%2) faktoérleri oldugunu géstermektedir. Eglence ve
glvenilirlik faktorlerinin mobil reklama yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigi, rahatsiz etme faktorinin ise
tutumu negatif yonde etkiledigi gériilmektedir. ikinci asamada, diger faktérlere kiyasla mobil reklam degeri
Uzerinde aciklanan varyans degeri en yuksek olan faktériin mobil reklama ydnelik tutum (sr2-%8) oldugu
goriilmektedir. Tutum, mobil reklam degerini pozitif yonde etkilemektedir. Uglincii asamada, mobil reklam
kabull Gzerinde agiklanan varyans degeri en yuiksek olan faktériin, mobil reklam degeri (sr’-%20) oldugu
gorilmektedir.

5.4.3. Etkilesimi Gegis (Video) Reklam igin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglan

Ek 5’te yer alan hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gore etkilesimli gecis (video) reklamlar icin;
eglence (B=0.231, p<0.01), giivenilirlik (3=0.205, p<0.01), etkilesimlilik (3=0.148, p<0.01), rahatsiz etme (B=-
0.142, p<0.01), tesvik etme (B=0.108, p<0.05), kisisellestirme (B=0.085, p<0.05) ve bilgilendirme ($=0.072,
p<0.05) boyutlarinin, mobil reklama yonelik tutum diizeyini istatistiksel olarak anlaml bir sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Etkilesimli gecis (video) reklama yonelik tutumun ise etkilesimli gecis (video) reklamindan
algilanan mobil reklam degeri (izerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli (B=0,479, p<0.01) bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Son olarak, etkilesimli gecis (video) reklamlardan algilanan mobil reklam degerinin,
s6z konusu reklamlarin kabull Gzerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli (3=0,663, p<0.01) bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir.

Etkilesimli gegis reklamlar icin; hiyerarsik ¢oklu regresyon analizinin birinci asamasinda, eglence,
glvenilirlik, etkilesimlilik, rahatsiz etme, tesvik etme, kisisellestirme ve bilgilendirme boyutlari, regresyon
modeline anlaml katkida bulunmuslardir (F=59,938, p<.001). Belirtilen degiskenler, mobil reklama yonelik
tutumdaki degisimin %44’Gnl acgiklamislardir. Analizin ikinci asamasinda, mobil reklama yonelik tutum
modele eklendiginde; reklama yonelik tutum degiskeni, algilanan mobil reklam degerindeki degisimin
%8,4’Unu aciklamistir. R¥deki bu degisim anlaml bulunmustur (F=73,344, p<.001). Analizin Gglnci
asamasinda, algilanan mobil reklam degeri boyutu modele eklenmis ve bu boyut, mobil reklam kabullindeki
degisimin %21’ini agiklamistir. R¥deki bu degisim anlamli bulunmustur (F=159,889, p<.001).
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Hiyerarsik regresyon analizinin birinci asamasi icin kismi korelasyon katsayisini ifade eden sr?
degerlerine bakildiginda, mobil reklama yonelik tutum Uzerinde agiklanan varyans degerleri en yiksek Ug
faktoriin; eglence (sr2-%2), givenilirlik (sr>-%2) ve rahatsiz etme (sr’-%2) faktoérleri oldugu; eglence ve
glvenilirlik faktorlerinin mobil reklama yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigi, rahatsiz etme faktorinin ise
tutumu negatif yonde etkiledigi gériilmektedir. ikinci asamada, diger faktérlere kiyasla mobil reklam degeri
Uzerinde agiklanan varyans degeri en yiiksek olan faktdrin, mobil reklama yonelik tutum (sr2-%8) oldugu
belirlenmistir. Tutum, mobil reklam degerini pozitif yénde etkilemektedir. Uclincii asamada, diger faktorlere
kiyasla mobil reklam kabuli Gizerinde agiklanan varyans degeri en yliksek olan faktériin mobil reklam degeri
(sr’-%21) oldugu gorulmektedir.

6. Sonug ve Oneriler

Bu calismada akilli telefonlarda yer alan uygulamalara gelen mobil reklam tirlerinin, reklama yonelik
tutum ve reklam kabull Gzerindeki etkileri tespit edilmeye ¢alisiimistir. Arastirma sonucunda, Gg reklam tiri
icin mobil reklama yonelik tutumun ve algilanan degerin mobil reklami kabullenme (izerinde etkili olduklari
tespit edilmistir. Mobil reklama yoénelik tutum ayni zamanda algilanan mobil reklam degeri lizerinde de etkili
olmaktadir. Mobil reklama yonelik olumlu tutumlar, reklamin algilanan degerini ylikselterek, tiiketicilerde
mobil reklam alma konusunda istek olusturabilmektedir. Bu sonug, Parreno vd. (2013) ile Nabus ve Hussin
(2015) tarafindan yapilan calismalari da destekler niteliktedir.

Mobil reklamin igerik 6zellikleri, mobil reklama yonelik tutumu ve mobil reklamdan algilanan degeri
farkh diizeylerde etkilemektedir. Akilli telefonlarda yer alan uygulamalara gelen banner reklamlara yonelik
tutum Gzerinde en etkili faktor etkilesimlilik olmaktadir. Bu bulgu, Raines (2013)'in etkilesimliligin, tutumun
belirleyicisi oldugu yonindeki sonucunu desteklemektedir. Etkilesimlilik disinda tutum (zerinde en fazla
etkiye sahip olan diger 6zellikler; eglence, reklam mesajinin giivenilirligi ve bilgilendirmedir. Buna gore banner
reklamlara yonelik tutumun olumlu olabilmesi icin banner reklam mesajinin eglenceli, glivenilir ve bilgi verici
olmasi gerekmektedir. Tiketici reklam mesajini dogru ve inandirici olarak algiladiginda, banner reklam
mesajina yonelik tutumu da olumlu olmaktadir. Benzer sekilde Raines (2013); eglence ve glivenilirlik
faktorlerinin, uygulama ici mobil reklama yonelik tutum olusumunda etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Bunun
yaninda rahatsizlik veren bir reklam mesaji, tiketicinin reklama yonelik tutumunu olumsuz yoénde
etkilemektedir. Benzer sekilde, Ducoffe vd. (1996) rahatsiz edici mesajlarin olumsuz olarak algilandigini
belirtmislerdir. Bhave vd. (2013), calismalarinda eglendirme ve bilgilendirme boyutlarinin, uygulama igi
reklamlara yonelik tutumlarin en glicli belirleyicileri oldugu ve banner reklamlarin bilgilendirici olmadig
takdirde rahatsiz edici olarak distinildigi sonucuna ulasmislardir. Akilli telefonlarda yer alan uygulamalara
gelen banner reklamlara yonelik tutumun olumlu olabilmesi igin 6ncelikle mesajin etkilesimli olmasi,
eglenceli, inandirici ve bilgi verici olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte mesajin kisisellestirilmis ve tesvik
edici olmasinin reklama yonelik tutum Uzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi bulunmamaktadir. Bu
durum Xu, (2006) ile Saadeghaviziri ve Hosseini (2011) tarafindan yapilan calismalardan farkhhk
gostermektedir.

Banner reklam igin icerik ozelliklerinin algillanan deger Uzerindeki etkileri degerlendirildiginde;
tiketici agisindan banner reklami en ¢ok degerli kilan 6zellikler eglence ve bilgilendirmedir. Bu bulgu,
Westerlund vd. (2009)'nin bilginin degerin tahmincisi oldugu yonindeki sonucunu desteklemektedir.
McQuail'e gore “eglence, tiiketicilerin gergeklerden kagma ve keyif duyma isteklerini karsiladigi ve duygusal
acidan tiketicileri rahatlatabildigi icin degerlidir (Lee ve Hsieh, 2009:1232). Reklam ile etkilesime girildiginde,
reklama karsi duyulan yiksek diizeyde ilgi ve keyfin, tiiketicilerin 6znel algilari ve ruh halleri tizerinde olumlu
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (Novak ve Hoffman, 2000:4). Reklam veren, eglendirici 6zellikler
ekleyerek mesajin algilanan degerini artirabilecektir.

Akilli telefonlarda yer alan uygulamalara gelen interstitial ve etkilesimli gecis (video) reklamlara
yonelik tutum Uzerinde en c¢ok etkili olan faktorler; eglence, glvenilirlik ve etkilesimliliktir. Benzer olarak;
Raines (2013), Bhave vd. (2013) ve Hallgrimsson (2016)'un g¢alismalarinda uygulama i¢i mobil reklamlardan
algilanan eglence, glvenilirlik ve etkilesimlilik boyutlarinin, reklamlara yonelik tutumlar Gzerinde gigli ve
olumlu bir etkiye sahip olduklari tespit edilmistir. Diger taraftan rahatsiz etme boyutu ise tutumlari olumsuz
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etkilemektedir. Interstitial reklamlarda, kisisellestirme boyutunun mobil reklama yoénelik tutum Uzerinde
istatistiksel olarak anlamh bir etkisinin olmadig tespit edilmistir. Etkilesimli gecis (video) reklamlarinda ise
mesaj icerigini olusturan tiim boyutlarin, mobil reklama yonelik tutumu istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkiledigi tespit edilmistir.

Interstitial reklam igin icerik Ozelliklerinin, algilanan deger Ulzerindeki etkileri degerlendirildiginde;
tlketici agisindan interstitial reklami en ¢ok degerli kilan 6zellikler eglence ve givenilirliktir. Merisavo vd.
(2007), guivenilirligin reklami kabullenmenin glicli bir belirleyicisi oldugunu tespit etmislerdir. Tliketici, mesajl
eglenceli, dogru ve inanilir algiladiginda mesaji daha degerli bulmaktadir. Etkilesimli gegis (video) reklami igin
icerik 6zelliklerinin, algilanan deger Gzerindeki etkileri degerlendirildiginde; tliketici acisindan etkilesimli gecis
(video) reklamini en gok degerli kilan 6zellikler eglence, glivenilirligin yaninda kisisellestirme olmaktadir. Buna
gore mesajin degerli algilanabilmesi icin tiketicilerin istek ve ihtiyaglarina, alisveris siklik ve aliskanhklarina
demografik 6zelliklerine ve ilgi alanlarina gére mesajin kisisellestiriimesi gerekmektedir. Bu bulgular, Xu
(2007) ile Demirglines ve Avcilar (2016) ¢calismalariyla benzerlik gostermektedir.

Ug reklam tiirii igin genel olarak degerlendirildiginde; mobil reklama yonelik tutum (izerinde etkili
olan ozellikler etkilesimlilik, eglence ve glvenilirliktir. Algilanan deger lizerinde en etkili olan faktor ise mobil
reklama yonelik tutumdur. Mobil reklama yonelik tutumun, algilanan deger lizerinde en yiksek etkiye sahip
oldugu reklam tiirti, banner reklamlardir. Banner reklamlara yonelik tutumun olumlu olmasi, banner
reklamlarin algilanan degerini artirmaktadir. Mobil reklam degerinin, mobil reklam kabuli tizerinde en yiiksek
etkiye sahip oldugu reklam tirt ise etkilesimli gecis (video) reklamlaridir. S6z konusu 6zellikler
gliclendirildiginde, tiketiciler akilli telefonlarinda yer alan uygulamalara gelen banner, interstitial ve
etkilesimli gecis (video) reklam mesajlarini daha cok benimseyebileceklerdir. Bu 6zelliklerin yani sira reklam
mesaji bilgi icerdiginde ve daha az rahatsizlik verdiginde, tutumlar olumlu yénde etkilenebilecek ve mobil
reklam daha degerli olarak algilanabilecektir. Boylelikle tutum ve deger araciligiyla tiketicilerin akilh
telefonlarinda yer alan uygulamalara gelen mobil reklam mesajlarini kabul etmeleri saglanabilecektir. Bu
bulgulara gore reklam verenlere, reklam mesajlarini yaratici ve eglendirici olarak tasarlamalari, animasyon,
gorsel sunumlar vb. 6zelliklere 6nem vermeleri, mesajin etkilesimli, dogru ve inanilir olmasina dikkat etmeleri
onerilebilir.

Uygulama i¢i mobil reklamlar, pazarlamacilara tiketicileriyle iletisim kurmak icin cok sayida firsat
sunmaktadir. Facebook, Twitter, Google ve Pinterest gibi sirketler; gelirlerinin blyik bolimini uygulama igi
mobil reklamlardan elde etmektedirler. Mobil uygulama gelistiricilerinin yaklasik yizde 35’inin gelir elde
etmek icin uygulama ici mobil reklamlara glivendigi tahmin edilmektedir (Wilcox, 2017). Ancak
gorintilemeler ve tiklamalar karsihginda 6deme alabilmek icin uygulamalarin, etkilesimde bulunmaya istekli
olan kullanicilara ve reklamlara sahip olmalari gerekmektedir. Bu nedenle bu calismadan elde edilen bulgular,
reklam verenler icin uygulama ici mobil reklamlarin daha iyi anlasiimasinda énemli olmaktadir. Ayrica bu
arastirma, uygulama ici reklam alaninda gelecekte yapilacak arastirmalar icin de yol gosterici niteliktedir.

Bu galismanin en 6nemli kisiti, analizlerin kolayda 6rnekleme yontemi ile elde edilen verilerle
gerceklestirilmis olmasidir. Gelecekteki arastirmalar, tesadifi 6rnekleme yontemi kullanarak, farkh 6rneklem
gruplari lzerinde, farkh sosyo-demografik 6zelliklere, kiltiirel degerlere, kisilik 6zelliklerine sahip olan
tiketicilerle gerceklestirilebilir. Ayrica bu ¢alisma, mobil uygulamalara gelen reklam tirlerinin sadece Ug
tanesine yonelik olarak gergeklestirilmistir. Gelecekteki ¢calismalar, reklam tiirlerinin tamamina yonelik olarak
gerceklestirilebilir. Ayrica bu ¢alisma, sadece akilli telefonlarda yer alan uygulamalara gelen mobil reklamlarla
sinirlandiriimistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda arastirma modeli, farkli iletisim araglarinda (akilh TV,
tablet vb.) yer alan uygulamalara gelen mobil reklamlara yonelik tiketici tutumlarini degerlendirmek igin
kullanilabilir.
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Ekler

Ek 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Tanimlayici istatistikler

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
(N=550) (%) (N=550) (%)
Kadin 263 48 Evli 326 59
Erkek 287 52 Bekar 224 41
Yas N % Egitim Duizeyi N %
18-25 56 10 ilkokul 17 3
26-35 215 39 Lise 95 17
36-45 143 26 Lisans 352 64
46-55 95 17 Yuksek Lisans 75 14
56-65 44 8 Doktora 11 2
Meslek N % Aylik Gelir Diizeyi (TL) N %
Ev Hanimi 15 3 1.409 TL'den az 48 8
isci 59 11 1410-3.000 121 22
Memur 374 67 3.001-4.600 323 59
Emekli 12 2 4.601-6.200 41 8
Esnaf 3 1 6.201-7.800 5 1
Ogrenci 36 7 7801 TL'den fazla 12 2
Serbest Meslek 5 1 Mobil Reklamlara Yénelik Davranig N %
Diger 46 8 Hemen okurum 24 4
MOb'I l}e.lflam Kaynagi N % Vakit bulunca sonra okurum 271 49
(Isletme Tlra)
Banka 123 2 Mesajin  kaynagina bagl olarak 136 25
sonra okurum
Gida Marketleri 30 6 Mesajin igerigine bagh olarak sonra 119 2
okurum
Giyim Magazalari 185 34 Sik Gelen Mobil Reklam Tiirii N %
Mobil Oyunlar 95 17 Banner 158 29
Teknoloji Magazalari 86 16 Interstitial 101 18
Op(—.:rator Hizmeti  Satis 31 5 Etkilesimli Gegis Reklamlari 80 15
Magazalari
Mobil Reklam Tercihi N % Etkilesimli Video Reklamlari 106 19
Banner 161 29 Tikla indir Uygulama Reklamlari 105 19
Interstitial 93 16 Alinan MobiI"RekIam Sayisi / Banner N %
(Ortalama/Giin)
Etkilesimli Gegis Reklamlari 91 17 Hig 121 22
Etk. Video Reklamlari 119 22 1-3 253 46
Tikla Indir  Uygulama 36 16 45 141 2
Reklamlari
Alinan Mobil Reklam Sayisi /
interstitiaI(OrtaIama/GU‘rlw) N % 6 ve daha fazlasi 3 6
) Alinan Mobil Reklam Sayisi /
Hic 118 2 Etkilesimli Gegig (OrtaIama/G(‘J,n) N %
1-3 297 54 Hig 132 24
4-5 107 19 1-3 277 50
6 ve daha fazlasi 28 5 4-5 109 20
Alinan Mobil Reklam Sayisi1 /
Etkilesimli Video N % 6 ve daha fazlasi 32 6
(Ortalama/Guin)
. Alinan Mobil Reklam Sayisi / Tikla
Hic 105 19 indir (Ortalama/Giin N %
1-3 286 52 Hig 123 22
4-5 117 21 1-3 282 51
4-5 122 22
6 ve daha fazlasi 42 8 & ve daha fazlast Y 5
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Ek 2. Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

[ o g 4

= £ o X =

g a £ = | £ | £ | 5| %

a o o w £ = e K] S

E 2 £ X iy S g 3 E
=3 = s g = 2 B % g
0 0O w (- [ w (C] () x o
EGL3 ,884 ,923
EGL2 ,869 ,909
EGL7 ,839 ,831
EGL5 ,832 ,872
EGL1 ,829 ,844
EGL6 ,817 ,782
EGL4 ,758 ,792
RE3 ,928 ,841
RE2 ,912 ,887
RE4 ,896 ,897
RE6 ,893 ,823
RE1 ,889 777
RES ,861 ,829
TE3 ,813 ,831
TE4 ,808 ,811
TE2 ,772 ,796
TES ,735 772
TE6 ,687 ,654
TE1 ,643 ,662
ETKS ,756 ,792
ETK3 ,753 ,820
ETK6 ,742 ,780
ETK4 ,738 ,692
ETK2 ,721 ,768
ETK1 ,687 ,736
GUV2 ,803 ,831
GUV1 ,795 ,791
GUV3 ,759 ,817
GUVS ,720 ,725
GUV6 ,687 ,633
GUV4 ,655 ,698
BiLS ,812 ,794
BiL3 ,794 ,815
BiL4 ,790 ,769
BiL1 ,758 721
BiL2 757 ,765
Kis5 ,816 ,783
Kis3 ,808 784
Kis1 744 777
Kis4 ,694 ,651
Kis2 ,693 ,741
0Oz Deger 5,100 4,450 4,370 3,766 4,388 6,024 4,096
Aciklanan Varyans % 12,438 10,853 10,658 9,185 10,702 14,693 9,991
Top. Agik. Var. % 78,519
Cronbach's Alfa ,949 ,939 ,930 ,936 ,928 ,927 ,900
Toplam Cronbach's Alfa 0,945
KMO 947
23895

Barlett Test P=0.000
Faktor Agirliklar >.45

Not: Faktérlestirme Yéntemi (Temel Bilesen Analizi); Rotasyon Yéntemi (Kaiser Normallestirme ile Varimax) EGL=Eglence; RE=Rahatsiz Etme;
TE=Tesvik Etme; ETK=Etkilesimlilik; GUV=Guvenilirlik; BIL=Bilgilendirme; KIS=Kisisellestirme
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Ek 3. Banner Reklam icin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Stand.B| t- degeri P sr? R? AR? F AF Sig. AF
1. Asama
Bagimli Degisken: Tutum
Bagimsiz Degiskenler: 392 392 49,84 49,84 000%**
Bilgilendirme ,067 2,439 ,015** 0.00
Eglence ,181 3,980 ,000%** 0.02
Rahatsiz Etme -,114 -3,160 ,002*** 0.01
Guvenilirlik ,144 2,803 ,005%** 0.01
Tesvik Etme ,060 1,172 ,242 0.00
Kisisellestirme ,029 ,554 ,580 0.00
Etkilesimlilik ,252 4,651 ,000*** 0.02
2. Asama
Bagimli Degisken: Mobil
Reklam Degeri ,504 ,112 68,62 122,13 ,000%**
Bagimsiz Degiskenler:
Bilgilendirme ,071 2,744 ,006%** 0.00
Eglence ,082 2,973 ,002%** 0.00
Rahatsiz Etme -,030 -,880 ,379 0.00
Guvenilirlik ,002 ,045 ,964 0.00
Tesvik Etme ,017 ,365 ,715 0.00
Kisisellestirme ,026 ,554 ,580 0.00
Etkilesimlilik ,037 ,702 ,483 0.00
Tutum ,554 11,051 ,000%** 0.11
3. Asama
Bagimli Degisken: Mobil
Reklam Kabulii ,597 ,093 88,79 124,64 | ,000%***
Bagimsiz Degiskenler:
Bilgilendirme ,047 2,286 ,022* 0.00
Eglence ,066 1,736 ,083* 0.00
Rahatsiz Etme -,015 -,489 ,625 0.00
Guvenilirlik ,003 ,073 ,942 0.00
Tegvik Etme -,032 -,774 ,439 0.00
Kisisellestirme ,007 ,170 ,865 0.00
Etkilesimlilik ,036 ,760 ,448 0.00
Tutum ,249 4,726 ,000%** 0.02
Mobil Reklam Degeri ,483 11,164 ,000%** 0.09

Not: N=550; *: p<.10; **: p<.05; ***: p<.01
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Ek 4. Interstitial (Tam Sayfa) Reklam igin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenl Stand.B | t-degeri P sr? R? AR? F AF Sig. AF
1. Asama
Eag?lmll Dijig«'an: "I'utum ,41 ,41 53,797 53,79 000%**
s : 0 0 7

Bilgilendirme ,044 2,990 ,003*** 0.00

Eglence ,177 3,965 ,000%** 0.02

Rahatsiz Etme -,151 -4,241 ,000%** 0.02

Guvenilirlik ,199 3,948 ,000%** 0.02

Tegvik Etme ,086 1,722 ,086* 0.00

Kisisellestirme ,076 1,469 ,142 0.00

Etkilegimlilik ,155 2,905 ,004%** 0.01
2. Asama
Bagimh Degisken: Mobil 48
Reklam Degeri ’7 ,077 64,105 80,806 ,000%**
Bed Dediskenler:

Bilgilendirme ,047 2,136 ,033%* 0.00

Eglence ,095 2,231 ,026%* 0.00

Rahatsiz Etme -,081 -2,371 ,018** 0.01

Guvenilirlik ,082 1,682 ,093* 0.00

Tesvik Etme ,051 1,084 ,279 0.00

Kisisellestirme ,074 1,526 ,128 0.00

Etkilegimlilik -,023 -,426 ,670 0.00

Tutum ,458 8,989 ,000%** 0.08
3. Asama
Bagimh Degisken: Mobil 68
Reklam Kabulii '2 ,196 128,937 332,939 ,000%**
Bag Degiskenler:

Bilgilendirme ,039 2,287 ,022* 0.00

Eglence ,028 2,824 ,004*** 0.00

Rahatsiz Etme -,006 -,207 ,836 0.00

Guvenilirlik ,022 ,558 ,577 0.00

Tesvik Etme ,034 ,916 ,360 0.00

Kisisellestirme ,001 ,014 ,989 0.00

Etkilegimlilik -,004 -,091 ,927 0.00

Tutum ,169 3,908 ,000%** 0.01

" - 18,24
Mobil Reklam Degeri ,647 7 ,000%** 0.20

Not: N=550; *: p<.10; **: p<.05; ***: p<.01
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Ek 5. Etkilesimli Gegis (Video) Reklam i¢in Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Stand.p t- degeri P sr? R? AR? F AOF Sig. OF
1. Asama
Bagimh Degisken:
Tutum ,436 ,436 59,938 59,938 ,000%**
Bagimsiz Degiskenler:

Bilgilendirme ,072 2,335 ,019** 0.00

Eglence ,231 5,274 ,000*** 0.03

Rahatsiz Etme -,142 -4,084 ,000%** 0.02

Guvenilirlik ,205 4,146 ,000%** 0.02

Tesvik Etme ,108 2,192 ,029* 0.01

Kisisellestirme ,085 2,670 ,017* 0.00

Etkilegimlilik ,148 2,834 ,005%** 0.01
2. Asama
Bagimh Degisken:
Mobil Reklam Degeri ,520 ,084 73,344 94,673 ,000%**
Bagimsiz Degiskenler:

Bilgilendirme ,044 2,281 ,023%* 0.00

Eglence ,145 3,504 ,000*** 0.01

Rahatsiz Etme -,069 -2,084 ,038%* 0.00

Guvenilirlik ,082 1,736 ,083* 0.00

Tegvik Etme ,070 1,550 ,122 0.00

Kisisellestirme ,082 1,757 ,079* 0.00

Etkilesimlilik -,038 -,740 ,460 0.00

Tutum ,A479 9,730 ,000%** 0.08
3. Asama
Bagimh Degisken: ,727 ,207 159,889 409,357 ,000%**
Mobil Reklam Kabulii
Bagimsiz Degiskenler:

Bilgilendirme ,035 -2,173 ,030** 0.00

Eglence ,079 2,522 ,012%* 0.00

Rahatsiz Etme -,024 -,955 ,340 0.00

Guvenilirlik ,107 3,006 ,003*** 0.00

Tesvik Etme ,012 ,347 ,729 0.00

Kisisellestirme ,025 ,719 ,472 0.00

Etkilesimlilik -,039 -1,003 ,317 0.00

Tutum ,144 3,525 ,000*** 0.01

Mobil Reklam Degeri ,663 20,233 ,000%** 0.21

Not: N=550; *: p<.10; **: p<.05; ***: p<.01
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