DOI: 10.20491/isarder.2017.346

® Journal Of
Business Research
Turk
www.isarder.org

Teknolojinin Kabulii ve Kullanimi Faktorlerinin Tiiketicilerin Mobil
Reklam Kullanma Niyetleri Uzerindeki Etkisi

The Effect of Factors Regarding Technology Acceptance and Use on
Consumers’ Behavioral Intention to Use Mobile Advertising

Asude Yasemin ZENGIN Cihan OZKIL
Aksaray Universitesi T.Vakiflar Bankas1 T.A.O.
Saglik Bilimleri Fakiiltesi Ankara 2. Bolge Miidiirligii
Saglik Yonetimi Bolimii Bolge Ticari Pazarlama Y 6neticisi
Aksaray, Tiirkiye Ankara, Tiirkiye
orcid.org/0000-0002-3147-7958 orcid.org/0000-0002-0819-0860
yasasuzengin@hotmail.com cihanozkil@gmail.com
Ozet

Hizla gelisen teknoloji dogrultusunda isletmelerin pazarlama stratejileri de bu
gelismeden etkilenmistir. Ozellikle mobil araglarin tiiketicilerin giinliik hayatlarinin
vazgecilmez bir parcasi olmasi dolayistyla mobil araclar iizerinden tiiketicilere ulasmak
isletmeler icin kaginilmaz bir zorunluluk olmustur. Ote yandan teknolojinin
gelismesiyle arastirmacilar, tiiketicilerin teknoloji temelli araglara yonelik tutumlarini
belirlemek amaciyla teknolojinin kabulii ve kullanimi teorileri iizerinde yogunlukla
durmaktadir. Bu calismada teknolojinin kabulii ve kullaniminin birlestirilmis teorisi
(TKKBT) esas alinmaktadir. Arastirmanin temel amaci tiiketicilerin mobil reklam
kullanma niyeti tizerinde teknoloji kabul ve kullanimma iligkin faktorlerin etkisini
ortaya koymaktir. Bu temel amaca ulasabilmek amaciyla hazirlanan anket 309
tilketiciye uygulanmistir. Hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Arastirma sonuglari, algilanan eglencenin mobil reklam kullanma niyeti
iizerinde en giiclii etkiye sahip olan TKKBT boyutu oldugunu ortaya koymaktadir.
Mobil reklam kullanma niyeti {izerinde kisisel yenilik¢ilik, performans beklentisi ve
kolaylastirict kosullarin dogrudan etkisi tespit edilememistir. Caba beklentisinin ve
mobil becerikliligin performans beklentisi iizerinde dogrudan etkisi oldugu
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Reklam, Teknolojinin Kabuli ve Kullaniminin
Birlestirilmis Teorisi, Teknoloji Kabul Teorisi.

Abstract

Rapidly developing technology has shifted the marketing strategies of businesses.
Particularly, since the mobile devices are now an important part of consumers’
everyday life, to interact with consumers via mobile devices is a necessity for marketers.
Parallel with the developments in technology, researchers has searched for the
theoretical bases of the attitudes of the consumers towards technology based devices
through the theories of acceptance and the use of technology. This study adopts the
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Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). This study’s aim is to
determine the effect of technology acceptance and use factors on consumers’ intention
to use mobile advertising. To accomplish this main purpose, survey conducted to 309
consumers. Structural equation modeling was used to test research hypotheses which
developed in accordance with research objective. Results indicate that perceived
enjoyment has the strongest effect on intention to use mobile advertising. On the other
hand, results reveal that there is no significant relationship between personal
innovativeness, performance expectancy and facilitating conditions and intention to use
mobile advertising. Additionally, effort expectancy and mobile skillfulness have effect
on performance expectancy.

Keywords: Mobile Advertising, Unified Theory of Acceptance and Use of Technology,
Technology Acceptance Model.

1.Giris

Giliniimiizde teknolojinin ilerleyisi ve ozellikle internetin ve cep telefonlarinin
hayatimiza girmesiyle isletmeler i¢in tiiketicilere ulagsmanin ve onlarla iletisim kurma
yontemlerinin gelismeler dogrultusunda giincellenmesini gerekli kilmustir. Isletmeler,
her gecen giin giderek yayginlasan cep telefonu ve akilli telefon kullanimina istinaden
gelismeyi takip etmek iizere etkin bir sekilde mobil araglart kullanmaya baslamislardir.
Mobil araglar sayesinde uzaklar yakin olmus, bir tus ile diinyanin 6biir ucuna ulasilabilir
hale gelinmistir.

Tiirkiye mobil abone ve mobil internet kullanimi sayis1 bakimindan kayda deger
bir gelisim gostermektedir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK) verilerine
gore Tirkiye’de 2016 yilinda mobil abone sayist 75 milyonu agmistir. Mobil cepten
internet aboneligi sayist 51.7 milyon olmus ve bir onceki yila goére %34.8 artig
gostermistir (BTK, 4. Ceyrek Pazar Raporu, Mart, 2017). 2015 yil1 Eyliil ayinda % 94.3
olan mobil telefon penetrasyon oranimmin 2018 yili sonunda %99.5’¢ ulagmasi
beklenmektedir (BTK, Stratejik Plani, 2016). Tiirkiye Istatistik Kurumu hane halk1
bilisim teknolojileri kullanim arastirmasina gdére Nisan 2016 itibariyle hanelerin %
96.9’unda cep telefonu veya akilli telefon bulundugu belirlenmistir. S6z konusu
aragtirmada, internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren
ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin oran1 2017°de % 24.9 olmustur (TUIK,
2017).

Mobil reklam, mobil araglar tastyan tiiketicilere elektronik reklamlar gondermek
olarak tanimlanmaktadir (Cleff, 2007: 226). Kablosuz iletisim donanimlarinin ve ag
teknolojilerinin devamli gelismeleri ile mobil reklamin, yakin gelecekte reklamciligin
popiiler bir sekli olacagini belirten Wong, vd., (2015)’gdre gazeteler, dergiler,
televizyon ve radyolar gibi geleneksel reklamcilik araglarinin aksine, mobil reklamcilik
her an her yerde dogru tiiketiciye ulasma potansiyeli gibi avantajlar sunar. e-marketer
verilerine gore, mobil reklamcilik harcamalarinin artisini siirdiirerek 2018 yilinda diinya
capinda 166.628 milyon dolar tutarmma ulasacagi tahmin edilmektedir (e-marketer,
2016).

Bu calismada oOncelikle mobil reklam kavrami lizerinde durulacak ardindan
Teknolojiyi Kabul Teorisi’nden yola ¢ikilarak gelistirilen son donemde arastirmacilarin
dikkatini ¢eken Teknolojinin Kabulii ve Kullanimiin Birlestirilmis Teorisi
aciklanacaktir. Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi ¢ercevesinde
arastirma hipotezleri sunulacak ve model testi sonuglar1 degerlendirilecektir.
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2.Mobil Reklamlar

Mobil reklam, “tiiketicilere mal ve hizmet tutundurulmasi amaciyla reklam
mesajlar1 iletmek i¢in interaktif kablosuz kitle iletisim araglarinin kullanim1” gseklinde
tanimlanmaktadir (Haghirian, Madlberger, 2005:2). Barutgu (2009: 26-27) ise mobil
reklam1  “hedef tiiketici gruplarmmin bulundugu yer, zaman ve ilgilerine gore
kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatict ve ikna edici reklam mesajlarinin veya
dogrudan pazarlama mesajlarinin cep telefonlarina iletilmesi” olarak tanimlamaistir.

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak bir tanim yapacak olursak mobil reklameilik;
“kisisel ve interaktif olarak tiiketici gruplarina mobil cihazlar araciligi ile (SMS, MMS,
WAP, Wi-fi, vs.) yapilan her tiirlii reklamcilik faaliyeti” veya “miisterilerde satin alma
egilimini arttirmak amaciyla interaktif olarak mobil iiriinler kullanmak suretiyle yapilan
tlim pazarlama iletigimi faaliyetleridir”.

Mobil reklamcilik, mobil araglarin artan kullanim yaygmlik oranlan ile,
reklamcilara potansiyel miisterilerine tanitim mesajlarmi iletmek i¢in yeni bir firsat
olusturmustur (Wong, vd., 2015). Cep telefonu kullanicilar1 mobil reklamcilik
aktivitelerini SMS, MMS, WAP ve Bluetooth aracilifiyla gerceklestirebilir. Akill
telefonlarin disinda, mobil reklam gondermek icin alternatif yollar, tabletler/ iPadler
gibi mobil araclardir. Son dénemde hizla kullanimi yayginlasan bolge bazli hizmetler
(location based services), mobil reklamcilik agisindan giincel mobil reklamcilik
araglarindan biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda esas olarak mobil/akill
telefonunun GPS (Global Positioning System) 6zelligi kullanilmaktadir. Reklam veren,
tiikketicinin GPS {izerinden belirlenen konuma ulastiginda hedef kullanic1 belirlenmis
olur ve kullanici istenen yerde iken cep telefonuna reklam gonderir. Bolge bazli hizmete
dayali mobil reklamciliga en iyi Ornek; tiiketicilerin mobil telefonlarna belirli bir
aligveris merkezine ulastiklarinda o aligveris merkezi i¢erisinde bulunan magazalara ait
kampanyalara iligkin gelen reklamlardir. Mobil reklam ile iliskili olarak son dénemde
mobil internetin yayginlagmasiyla birlikte mobil cihazlar {izerinden TV izleme ve video
akist izleme de yayginlasmistir. Mobil reklamcilar bu mecrada da reklam vererek mobil
TV kullanicilarina ve video akisi izleyenlere birkag saniyelik reklami zorunlu hale
getirmistir.

Mobil reklamcilik her zaman, her yerde, interaktif olarak, hedefe odakli, diisiik
maliyetli, kisiye 6zel dl¢ctimlenebilir ve yiiksek geri doniisii olan reklamcilik faaliyetidir.
Mobil reklamlarin yayginlasmasi ile mobil reklamlarin etkinligini belirleyen reklam
ozellikleri, mobil reklama ydnelik tiiketici tutumlar1 gibi konularin siklikla arastirildig:
goriilmektedir. Literatiirde mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumunu belirleyen
faktorler lizerine gerceklestirilen ¢ok sayida arastirma yer almaktadir ( Barutgu ve Gol,
2009; Usta, 2009; Cakir, vd. 2010; Sert, 2012; Sahin ve Aytekin, 2012; Altug ve Yortk,
2013; Eru, 2013). S6z konusu ¢alismalarda, mobil reklam etkinligi iizerinde etkili olan
unsurlar; bilgilendiricilik diizeyi, eglendiricilik, giivenilirlik, rahatsiz edicilik, 6diilli
reklamcilik ve izinli reklamcilik olarak siralanmaktadir. Bu baglamda, mobil
reklamciligin  basarisin1  etkileyen faktdrlerde teknoloji ve uygulamalarla ilgili
baglantinin dikkati c¢ektigi sdylenebilir. Tiiketiciler bakimindan mobil reklam
uygulamalar1 degerlendirildiginde ise reklamin amaci (reklamin amaca yonelik olarak
sunulmasi), igerigi (igerigin en dikkat ¢ekici sekilde dogrudan sunulmasi), zamanlamasi,
mahremiyet (kisisel bilginin gizli tutulmasi) ve mesajin algilanmasi unsurlarinin mobil
reklamin etkinligi tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Mobil reklamda, reklamin etkililigini artirmak ve tiiketiciyi tesvik etmek tizere
cesitli uygulamalar kullanilmaktadir. SMS ile yapilan reklamlarda siklikla yarigma ve
cekilisler kullanilmaktadir. Bu uygulamaya en giizel orneklerden biri dondurma
cubuklarinda yer alan sifrenin SMS ile gonderilerek c¢ekilise katilma imkaninin
saglanmasidir. Yine SMS iizerinden mobil reklamcilikta yogunlukla kullanilmakla
beraber son donemde yer temelli hizmetlere dayali mobil reklamlarda da karsilasilan
indirim  kuponlar1 uygulamast mobil reklam kullanimmi tesvik etmek icin
kullanilmaktadir. indirim kuponu uygulamasina érnek olarak belirli bir tutarin iizerinde
aligveriste kullanilmak iizere belirli bir tutar indirim ig¢in bir kodun SMS ile iletilerek
magazadan aligveris sirasinda kodun kasiyere bildirilmesiyle indirimden faydalanilmasi
verilebilir. Mobil bilet uygulamasi ise belirli bir harcama tutarini gegen ya da belirli bir
stire icerisinde belirtilen adette aligveris yapan miisterilere konser, tiyatro, sinema, vb.
gibi biletle girig yapilan etkinliklerin biletlerinin mobil cihazlara gonderilmesi seklinde
orneklendirilebilir.  Anketler de mobil reklam kullanimin1  tesvik  eden
uygulamalardandir. Anketler, mobil cihazlar vasitasiyla ankete katilan katilimcilardan
en ¢cok mesaj atan, en hizli dogru cevap veren ve dogru yaniti veren ilk 10 gibi
kriterlerle katilimcilarin ddiillendirildigi mobil reklamcilik uygulamasidir. Mobil
reklam1 tesvik eden bir giincel uygulama da mobil mecralardaki oyunlardir. Mobil
cihazlar lizerinden oynanan oyunlarla hem oyunun kendisinin oynanmasi hem de bir
oyun oynarken oyun uygulamasinda cikan banner tipi reklamlar bu uygulamaya
ornektir. Tos veya Android cihazlarda indirilen bir ¢ok {icretsiz oyun, oyunun agilmasi
sirasinda banner tipi reklamlar gostermektedir. Bu mobil oyunlar sayesinde reklamci
hedef kitlesine ulasabilmektedir.

Mobil reklamlar, dogas1 geregi teknoloji ile dogrudan baglantili olan pazarlama
iletisimi araglaridir. Teknolojinin birey tarafindan kabulii ile iligkili olan belirleyicilerin
ve bireyin teknoloji ile ilgili sistemleri kullanmasinda etkili olan faktdrlerin mobil
reklamlarin kabulii ve kullanimi ile yakindan iliskili oldugu ortaya koyulmustur. Bu
kapsamda teknolojinin benimsenmesini agiklamaya yonelik olarak gelistirilen
Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi bu ¢aligmada esas alinan
teorik temeli olusturmaktadir. Bir sonraki baglik altinda s6z konusu teori iizerinde
durulacak ve arastirma hipotezleri sunulacaktir.

3. Teori ve Hipotezler
3.1. Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi

Bilgi teknolojilerini benimseme ve is ortaminda kullanma, bilgi sistemleri
aragtirmalar1 ve uygulamalarmin temel ilgi odagi olmustur. Hangi bilgi sistemlerinin
organizasyonlar tarafindan sahiplenileceginin altinda yatan kosullar1 anlamak ve bu
kosullar1 yaratmak yiiksek oncelikli bir arastirma konusudur (Venkatesh, vd., 2000).

Kullanicilarin ~ yeni  teknolojileri  benimsemeleri ve kabul etmesinin
incelenmesinde son donemde gelistirilen ve aragtirmacilarin giderek ilgisinin arttigi
modellerden biri Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi (TKKBT)’
dir. Venkatesh, vd. (2003) tarafindan Teknoloji Kabul Modeli (TKM)’nin (Technology
Acceptance Model/TAM) genisletilmesiyle ~gelistirilmistir. Onceki diger kabul
modelleri gibi model, bir teknolojiyi kullanmak i¢in niyeti ve kullanim1 analiz etmeyi
amaglamaktadir. Teknoloji kabul modeli (TKM), bir kisinin bir sistemi kullanmak i¢in
varolan davranigsal niyetin iki inanig tarafindan belirlendigini ileri siirer. Bu iki inanis;
kisinin bir sistemi kullandiginda performansini hangi boyutta artiracagini ifade eden
algilanan yararlilik ve bir kisinin sistemi ne kadar az caba ile kullanacagini diisiinmesi
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olarak tanimlanan algilanan kullanim kolayligidir. Bu baglamda TKM bagimsiz
degiskenlerin kullanim niyetine etkisinin algilanan yararlilik ve algilanan kullanim
kolaylig1 tarafindan belirlendigini ileri siirer (Venkatesh ve Davis, 2000). Cok sayida
ampirik caligmanin TKM’nin kullanim niyet ve davranislarinda yaklasik %40°lik bir
boliimiinii agikladigini ifade eden Venkatesh ve Davis (2000), TKM 2 adin1 verdikleri
TKM’nin algilanan yararlilik ve algilanan kullanim kolaylig1 belirleyicileri ile birlikte
aciklanmas1 ve bu belirleyicilerin kullanici tecriibe diizeyi ve zaman ile nasil degistigini
ortaya koyduklar1 bir model gelistirmislerdir. Onerilen TKM 2, algilanan yararlilik ve
kullanim niyetlerinin belirleyicileri olarak toplumsal etki siireglerini (6znel norm,
goniilliiliik ve imge) ve bilissel arag siire¢lerini (meslegin ilgisini, ¢ikt1 kalitesini, sonug
gosterilebilirligini ve kullanim kolaylig1) kapsamaktadir. TKM 2, kullanim niyetindeki
degisiklikleri %60’a varan oranlarda agiklamaktadir (Venkatesh ve Davis; 2000).

TKKBT, sosyal etkilenme ve c¢evresel faktorler ile performans beklentisi ve ¢caba
beklentisi kavramlarin1 birlestirme yoluyla TKM’nin teorik temellerini korumaktadir
(Wong, vd., 2015). Venkatesh, vd., (2003), kullanic1 kabuliiniin dogrudan belirleyicileri
olarak performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etkilenme ve kolaylastirict
kosullarin  6nemli bir rol oynayacagini belirtmislerdir. TKKBT, TKM ile
karsilastirildiginda kullanim niyetinde yiizde yetmiglik kabul orani sunmasiyla daha
kapsamli bir tanimlama saglamaktadir. TKKBT modeli, bir bilgi teknolojisinin kullanici
kabuliinii ve kullanilmasini etkileyen dort yapidan olugsmustur. Kullanma niyetinin ii¢
dogrudan unsuru performans beklentisi, ¢aba beklentisi ve sosyal etkidir. Niyet ve
kolaylastirict kosullar kullanim davranisinin dogrudan etkenleri olarak gosterilmektedir.
Modelde; teknoloji kullanimina yonelik tutum, 6z yeterlilik ve kayginin ise niyetin
dogrudan belirleyicileri olmadigi belirtilmistir (Venkatesh, vd., 2003).

Bu calismada TTKBT modeli esas alinmis ve Wong, ve Dig. (2015) tarafindan
modele dahil edilmesi Onerilen, bilgi teknolojisinde kisisel yenilik¢ilik, algilanan
eglence ve mobil beceriklilik faktorlerinin mobil reklam kullanma niyeti tizerinde
etkileri arastirilmistir. Aragtirma modeli Sekil 1°de goriildiigu gibidir.

| Bilgi Teknolojisinde |

Kisisel Yenilikgilik

Performans _ > Mobil Reklam
Beklentisi Kullanma Niyeti
I Mobil Beceriklilik I A

I Sosyal Etki

I Caba Beklentis:

I Algilanan Eglence I

Kolaylagtinc:
Kogullar

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Hipotezlerin Gelistirilmesi

Bilgi teknolojisinde kisisel yenilikgilik (PIIT)

Literatiirde bilgi teknolojisinde kisisel yenilik¢ilik, ‘bir bireyin yeni olan herhangi
bir bilgi teknolojisini denemek i¢in istekliligi’ olarak tanimlanmistir (Agarwal ve
Prasad, 1998; 206). Tan, vd. (2014), kisisel yenilik¢iligin tiiketicilerin mobil 6deme gibi
teknolojileri benimsemeleri {izerinde Onemli bir belirleyici oldugunu ortaya
koymuslardir. Benzer sekilde Limayem, vd., (2000), kisisel yenilik¢iligin, online
aligveriste onemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bilgi teknolojisinde
kisisel yenilik¢iligi, TKKBT yi gelistirmek {lizere Wong vd., (2015) modele dahil
etmisler ve yaptiklart arastirmada mobil reklamin kabuliinde kisisel yenilik¢iligin
anlamli bir etkisi olmadigint belirlemislerdir. Yeni teknolojilerin benimsenmesi ve
kabuliinde degisim ve yiiksek belirsizlik ile birlikte tiiketicilerin algiladiklart risk de
yiiksek olacaktir. Ancak, yenilik¢ilik diizeyi yliksek bireylerin riski géze almada daha
etkin olacaklar1 g6z 6niine alindiginda, bu bireylerin mobil reklam kullanimina yonelik
pozitif bir egilimleri olmas1 beklenmektedir (Wong vd., 2015).

H;: Bilgi teknolojisinde kisisel yenilik¢iligin tiiketicilerin mobil reklam kullanma niyeti
tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Sosyal etki (SI)

Teknoloji kabulii teorilerinde davranigsal niyetin dogrudan belirleyicilerinden
birisi olan sosyal etki, ‘bir bireyin, kendisi i¢in dnemli kisilerin yeni sistemi kullanmasi
gerektigine olan inaniglarini algilama derecesi’ olarak ifade edilmektedir (Vankatesh,
vd., 2003). Bir kisinin amiri ya da is arkadasi bir sistemin yararli olabilecegini soylerse,
kisi bunun gercekten de yararli oldugunu diisiinebilir ve bahsedilen sistemi kullanma
niyeti gosterebilir (Vankatesh, vd., 2000). Bu dogrultuda Lopez-Nicolas, vd. (2008),
kullanicinin ~ akrabalarinin, arkadaslarinin, akranlarinin, 06grencilerin, amir ve
ogretmenlerin disiincelerinin davranigsal niyet lizerinde bir etkiye sahip oldugunu
belirtmislerdir.

Toplumsal etki, iic mekanizma yoluyla bireysel davranis iizerinde bir etkiye
sahiptir: uyumluluk, igsellestirme ve tamimlama. igsellestirme ve tamimlama bireysel
diisiince yapisini ve / veya potansiyel sosyal statii kazanglarina bir bireyin cevap
vermesini degistirmekle ilgilidir; uyum mekanizmasi, bireyin toplumsal baskiya tepki
olarak kendi niyetini basitce degistirmesine neden olur (Vankatesh, vd., 2003).
Alandaki g¢aligmalar, bireylerin, diger kisiler istenen davraniglari Odiillendirme veya
istenen davranis gergeklestirilmediginde cezalandirma giicline sahip oldugu zaman
baskalarinin beklentilerine uyma olasiliklarinin daha yiiksek olduguna isaret etmektedir
(French ve Raven, 1959; Warshaw, 1980; Vankatesh, vd., 2003). Tiiketicileri,
arkadaslari, aile tliyeleri, toplum ve medya mobil reklam kullanmaya cesaretlendirebilir.

H,: Sosyal etkinin tiiketicilerin mobil reklam kullanma niyeti lizerinde dogrudan etkisi
vardir.

Performans Beklentisi (PE)

Vankatesh, vd., (2012)’ ye gore performans beklentisi, kisinin belirli bir sistemi
ya da teknolojiyi kullanmasinin performansini gelistirmeye ne denli yardimei olacagina
iliskin algisidir. Performans beklentisi teorisi, TKM nin algilanan yararliligina denktir
ve algilanan yararlilik teorisi ii¢ kategoride siniflandirilabilir. Bunlar; verimlilik, is
etkinligi ve kiginin isi i¢in sistemin ya da teknolojinin énemidir. Wang ve Yang, (2005)
ve Neufeld, vd., (2007) bu teorileri uygulamislardir ve performans beklentisinin,
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davranigsal niyet lizerinde belirli bir etkiye sahip oldugunu onaylamislardir (Wong, vd.,
2015). Performans beklentisi degiskeni teknoloji kabul modelinde davranigsal niyetin en
giiclii belirleyicisi olarak tespit edilmistir (Venkatesh, vd., 2003). Kullanicilar, sistemin
kendilerine avantaj saglayacagina inandiklar1 takdirde sistemi benimseyeceklerdir
(Agarwal ve Karahanna, 2000). Wong, vd., (2015) tiiketicilerin reklam mesajlar1 almak
ve okumak i¢in mobil araglar1 kabullenmenin faydalarini algiladiginda, mobil reklam
kullanma niyeti ile performans beklentisinin 6nemli bir iliskisi oldugunu ortaya
koymuslardir.

Hj: Performans beklentisinin tiiketicilerin mobil reklam kullanma niyeti tizerinde
dogrudan etkisi vardir.

Caba beklentisi (EE)

Vankatesh, vd., (2003) ¢aba beklentisini sistemin kullanimiyla iligkili kolaylik
derecesi olarak tanimlamaktadir. Caba beklentisi, bir kisinin belirli bir sistem ya da
teknolojinin daha az ¢aba gerektirdigini algiladig1 seviyeye isaret eder. Yeni bir sistemin
ya da teknolojinin kabulii, kullanicinin sistemi kullanmay1 6grenmenin ne denli kolay
olduguna inanmasi1 oraninda yiiksek olacaktir. Bir teknoloji, ne kadar fazla ¢aba
gerektirirse, kullanicilar tarafindan kullanilma olasiligi o kadar azalir. TKM 2’de
algilanan kullanim kolaylig1 olarak ifade edilen ¢aba beklentisine iliskin gergeklestirilen
ampirik caligsmalar, kullanim kolayliginin hem dogrudan hem de dolayli olarak
algilanan yararlilik {izerinde énemli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Venkatesh
ve Davis, 2000). Zhou, vd., (2010) tarafindan TKKBT f{izerinde ger¢eklestirilen
calismada performans beklentisi iizerinde ¢aba beklentisinin etkisi tespit edilmistir.
Yang (2010), tiiketicilerin mobil aligveris hizmetlerini kullanma egilimlerini belirlemek
iizere gerceklestirdikleri arastirmada ¢aba beklentisinin performans beklentisini
etkilemede 6nemli bir itici faktor oldugunu belirlemislerdir.

Ha4: Caba beklentisinin tiliketicilerin mobil reklam kullanma niyeti lizerinde dogrudan
etkisi vardir.

Hs: Caba beklentisinin, performans beklentisi lizerinde dogrudan etkisi vardir.
Kolaylastirici kosullar (FC)

Kolaylastiric1 kosullar ‘bir kisinin, sistemin kullanimin1 desteklemek igin bir
orgiitsel ve teknik altyapinin varligina inanma derecesini ifade eder (Vankatesh, vd.,
2003; s.453). Bu tanim {i¢ farkli yapi tarafindan sekillendirilen kavramlari igerir:
algilanan davranis kontrolii, kolaylastirict kosullar ve uyumluluk. Bu yapilarin her biri,
kullanim engellerini kaldirmak icin tasarlanan teknolojik ve/veya Orgiitsel cevre
boyutlarini icermek iizere iglevsellestirilmistir (Vankatesh, vd., 2003).

Kullanicilarin sistemi destekleyen internet altyapisi, ¢evrimici erisim i¢in gerekli
bilgi, sistem ve teknoloji arasindaki uyum ve baskalarindan yardim almak gibi kaynak
ve teknik imkanlarin varliina inandiklarinda sistemi benimseme olasiliklar1 daha
yiiksek olacaktir (Wong, vd., 2015). Bu baglamda tiiketicilerin yeterli kaynagin ve
altyapmin mevcut olduguna inanmasit durumunda, mobil reklam kullanma ile iligkili
davranigsal niyetlerinin daha olumlu olmasi beklenmektedir.

He: Kolaylastirict kosullarin tliketicilerin mobil reklam kullanma niyeti tizerinde
dogrudan etkisi vardir.

Algilanan eglence (PEJ)
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Algilanan eglence, belirli bir sistemi kullanma faaliyetinin, sistemin
kullanilmasindan kaynaklanan performans sonuc¢larinin disinda, kendi i¢inde eglenceli
oldugu algisinin derecesidir (Vankatesh, 2000). Sung ve Yun (2010)’a gore algilanan
eglence, i¢sel motivasyonun boyutudur ve bir faaliyeti yapmaktan elde edilen haz ve
memnuniyete baghdir. Algilanan eglence, bir teknolojiyi kullanirken 6nemli bir
unsurdur (Moon ve Kim, 2001) ve bireyler sistemi kullanmanin eglenceli oldugunu
hissettiginde sistemi kullanmak ile iliskili olarak davranigsal niyet de daha yliksek
olacaktir (Van der Heijden, 2004). Windows tabanli pek ¢ok sistemde, yazilim
iireticileri eglenceli, sevimli ve sosyal islevsellikle iligkilendirilen animasyonlu yardimci
ikonlar gibi ara ylizler saglamaya calismaktadirlar. Bu tiir tasarim 6zellikleri, belirli bir
sistemin algilanan kullanim kolayligin1 arttirmak amaciyla da olsa, keyif yaratmay1
amaclar (Vankatesh, 2000).

Mobil reklamcilik bakimindan, kullanicilar resimler, animasyonlar ve miizik
bi¢ciminde reklam aldiklarinda keyif alacaklarindan dolay1 davranigsal niyet seviyesi de
etkilenecektir (Wong, ve. Dig., 2015).

H7: Algilanan eglencenin tiiketicilerin mobil reklam kullanma niyeti tizerinde dogrudan
etkisi vardir.

Mobil beceriklilik (MS)

Lu ve Su (2009)’a gore mobil maharet/beceriklilik, belirli bir isi bir mobil
telefonu araciligiyla ustalikla uygulama seviyesini ifade etmektedir. Mobil reklamcilik
baglaminda beceri, mobil araglar araciligiyla kullanicilarin belirli bir isi yerine
getirebilme yetenegini belirtir. Zaman sinirlamasi ve sistem kisitlari i¢inde mobil araglar
kullanarak ustalikla mobil islemleri gergeklestirebiliyorsa, kullanicinin  mobil
becerisinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Isi gerceklestirmek igin daha kisa bir siireye
ihtiyag duyuldugunda, kullanicilarin mobil islevleri ustalikla gergeklestirmek igin
olumlu algilara sahip olmalari daha muhtemeldir ve bdylece bu, aliskin olmadiklar
teknolojileri ve hizmetleri kabul etmede kullanicilart cesaretlendirecektir (Wong, vd.,
2015). Lu ve Su (2009) tarafindan tiiketicilerin online aligveris i¢in mobil ticaret
hizmetlerini kullanmaya yonelik algisint belirlemek iizere gergeklestirilen ¢alismanin
sonuglarina gore, tiiketicilerin mobil yeteneklik degerlendirmeleri, yarar tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir.

Tiiketicilerin mobil aligveris hizmetlerini daha kisa siirede yerine getirebilme
becerilerine sahip olmast durumunda bu, endiseyi azaltacak ve bdylece olumlu
sonuglara neden olacaktir. Baska bir ifade ile isi ustalikla yerine getirdikce, sistemin
kullanmak i¢in kolay oldugu algist daha fazla olacaktir. Tiiketiciler, cihaz kullanmada
yetersiz becerilerle karsi karsiya kaldiklarinda ise isi yerine getirme ¢abalarindan siiphe
edebilirler. Algilanan beceriklilik diizeyinin yiiksek olmasi durumunda tiiketicinin
mobil reklam kullanmaktan daha fazla keyif alacagi belirlenmistir (Wong, ve Dig.,
2015). Lu ve Su (2009) calismalarinda algilanan keyif iizerinde mobil becerikliligin
kayda deger bir etkisi oldugunu saptamislardir.

Hjs: Mobil becerikliligin performans beklentisi izerinde dogrudan etkisi vardir.
Hy: Mobil becerikliligin ¢aba beklentisi lizerinde dogrudan etkisi vardir.
Hio: Mobil becerikliligin algilanan eglence lizerinde dogrudan etkisi vardir.

Metodoloji

Dijital kanallar arasinda tiiketiciye en hizli sekilde ulagmay1 saglayan mobil
araglardir. Rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler i¢in kullanim oranlari son
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derece dikkat ¢eken mobil araclar iizerinden tiiketicilerle iletisime ge¢mek onemli rol
oynamaktadir. Bir baska deyisle gilinlimiizde mobil reklamlar yoluyla pazarlama
iletisimi, isletmeler bakimindan yogunlukla basvurulan yontemlerdendir. Literatiirde
teknoloji temelli araglar iizerinden gergeklestirilen tiiketici ile iletisim konusunda
agirlikla teknoloji kabul modeli (TAM) kullanilmistir. Son dénemde dikkat c¢eken
teknoloji kabuliine iligkin teknolojinin kabulii ve kullaniminin birlestirilmis teorisi
iizerinden tiliketici davraniglarina odaklanan ¢alisma sayisi ise sinirlidir. Bu ¢alismanin
temel amaci, teknolojinin kabulii ve kullaniminin birlestirilmis teorisini esas alarak
tiiketicilerin mobil reklam kullanma niyeti lizerinde teknolojinin kabulii ve kullanimina
iligkin faktorlerin etkisini ortaya koymaktir.

Arastirmada veriler yliz ylize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket
mobil telefon ve mobil reklam kullanan 309 tiiketiciye uygulanmistir. Anket iic
boliimden olusmaktadir. ilk béliimde demografik &zelliklerin belirlenmesine yonelik,
ikinci boliimde mobil ara¢ ve mobil reklam kullanimina iligkin ve son boliimde ise
teknolojiyi kabul ve kullanimi faktorleri ile tiiketicilerin mobil reklam kullanma niyeti
arasindaki iligskiyi ortaya koyan sorular yer almaktadir. TKKBT ile mobil reklamin
iliskilendirildigi sorular Wong, vd., (2015)’den uyarlanmaistir.

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin aylik toplam net gelir, 6grenim
durumu, meslek, aile biiyiikligii, cinsiyet ve yas gibi sosyo-demografik 6zelliklerine
iliskin frekans ve yiizde dagilimlarina Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Profili

Yas N %  Meslek N %
18-24 135 43,7 Memur 122 39,5
25-34 102 33,0 Ogrenci 126 40,8
35-44 42 13,6 Tiiccar-Sanayici 2 0,6
45-54 10 3,2 Ozel Sektor Calisan 42 13,6
55-64 7 2,3  Emekli 17 5,5
65 ve lizeri 13 4,2 Toplam 309 100,0
Toplam 309 100,0

?Til; Duzeyi Ogrenim Durumu

1.300 ve alt1 13 42 Lise ve Oncesi 92 29,8
1.301-2.000 31 10,0 Fakiilte/Yiiksekokul 181 58,6
2.001-3.000 63 20,4 Lisansistl 36 11,7
3.001-4.000 39 12,6 Toplam 309 100,0
4.001-5.000 41 13,3

5.001-6.000 50 16,2

6.001-7.000 72 23,3

Toplam 309 100,0

Medeni Durum Cinsiyet

Bekar 195 63,1 Kadin 185 59,9
Evli 114 36,9 Erkek 124 40,1
Toplam 309 100,0 Toplam 309 100,0
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Tablo 1’de gorildiigli lizere, arastirma Orneginin dagilimina bakildiginda
cevaplayicilarin 6nemli bir boliimiiniin geng ve orta yash tiiketicilerden olustugu
anlasilmaktadir. Arastirma kapsamina alinan cevaplayicilar gelir dagilimi1 bakimindan
incelendiginde, %20,4’liniin 2.001 ve 3.000 TL, %16,2’sinin 5.001-6.000 TL ve
%23,3’liniin ise 6.001TL ve {izeri gelir diizeyine sahip oldugu anlasilmaktadir.
Cevaplayicilarin %58,6’s1 fakiilte/yiiksek okul, %29,8’inin ise lise ve Oncesi dgrenim
diizeyine sahiptir. Aragtirma Orneginin %39,5’1 memur, %13,6’s1 6zel sektor calisani,
%40,8’s1 0grenci, %5,5’1 emekli, %0,6’s1 tiiccar/sanayicidir. Ayrica cevaplayicilarin
%59,9’u kadin ve %40,1°1 ise erkek tiiketicilerden olusmaktadir.

Arastirma hipotezlerini test etmeden Once arastirma modelinde yer alan dlgeklerin
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Arastirmanin amact ve modeli
dogrultusunda kullanilan 6lgeklere uygulanan giivenilirlik ve gegerlilik analizi sonuglari
Tablo 2’de goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerde yer alan yapilarin gegerligini belirlemede faktor
analizinden, giivenirligini belirlemede ise alfa katsayisindan yaralanilmigtir. Faktor
analizinde incelenen oOrneklemin faktor analizine uygunlugunu belirlemede birgok
yontem vardir. Kaisen-Meyer-Olkin Orneklem Yeterligi Olgiisii (KMO) bunlardan bir
tanesidir. Iyi bir faktdr analizi i¢in KMO degerinin 0,80’den fazla olmasi beklenir;
ancak KMO degerinin 0,50’nin iizerinde olmasi da ¢ogu zaman kabul edilebilmektedir
(Alpar, 2014). Calismada kullanilan o6l¢eklerin KMO degerleri 0,66-0,86 arasinda
yeterli diizeydedir. Faktor analizinde, yapiy1 agiklamak icin faktdr yiiklerinin 0,30’un
iizerinde olmasi yeterli olmakla beraber 0,70 ve iizeri yiikler yapiy: iyi agiklayabilen
yiikler olarak tanimlanir (Alpar, 2014). Arastirmada, faktor yiikleri 0,48-0,96 arasinda
degismekle birlikte faktor yiiklerinin iki tanesi hari¢ (0,48 ve 0,54) tamami 0,70’in
iizerindedir. Faktor analizinde yapinin tek boyutlu oldugu diistiniiliiyorsa, ilgili faktoriin
toplam varyansin en az %40’ agiklamasi arzu edilir (Alpar, 2014). Bu g¢alismada
kullanilan o6lgekler icin agiklanan varyanslar %57,21-%90,91 arasinda degismektedir.
Alfa katsayisi, tek boyutluluk durumunda kullanilan bir i¢ tutarlilik katsayisi olup
Olcegin giivenirligi hakkinda bilgi verir. Alfa katsayisinin 0,60-0,79 arasinda olmasi
testin oldukg¢a giivenilir, 0,80-1,00 arasinda olmas1 ise testin yiiksek giivenirlige sahip
oldugu anlamina gelir (Alpar, 2014). Calismada kullanilan 6lgeklerin alfa katsayilari
0,73-0,97 arasinda olup iki tanesi hari¢ digerlerinin alfa katsayilar1 0,80’in iizerinde,
yiiksek gilivenirlige sahiptir. Bu sonuglara gore, arastirmada kullanilan 6l¢ekler gegerli
ve glivenilirdir.
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Tablo 2: Arastirma Olgekleri, Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Faktorler BI EE FC MS PE PEJ PIT SI

Maddeler Faktor yiikleri

BI BI1 0,82
BI2 0,88
BI3 0,71
BI4 0,82

EE EE1 0,82
EE2 0,84
EE3 0,82
EE4 0,48

FC FC1 0,83
FC2 0,85
FC3 0,54
FC4 0,75

MS MS1 0,72
MS2 0,84
MS3 0,88
MS4 0,83

PE PE1 0,65
PE2 0,77
PE3 0,89
PE4 0,83

PEJ PEJ1 0,95
PEJ2 0,96
PEJ3 0,95
PEJ4 0,95

PIIT PIIT1 0,82
PIIT2 0,88
PIIT3 0,71
PIIT4 0,82

SI SI1 0,88
SI2 0,92
SI3 0,90
SI4 0,68

Ozdeger 2,61 2,29 2,27 2,69 2,49 3,64 2,61 2,90

Aciklanan 65,32 57,21 56,76 67,19 62,35 90,91 65,32 72,52
varyans

KMO* 0,85 0,66 0,69 0,76 0,70 0,86 0,72 0,79

Alfa katsay1s1 0,82 0,74 0,73 0,84 0,80 0,97 0,82 0,87

*Kaiser-Mayer-Olkin Orneklem Yeterligi Olgiisii
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Teknolojinin kabulii ve kullanimi faktorlerinin tiiketicilerin mobil reklam
kullanma niyetleri {iizerindeki etkisini test etmeye yonelik olan arastirmanin
hipotezlerini test etmek icin yapisal esitlik modeli uygulamasindan faydalanilmistir.
Standardize edilmemis regresyon katsayilarina goére H,, Hs4, Hs, H; ve Hg kabul
edilmistir (p<0,05). H, Hj, Hs, Ho, ve H)g ise reddedilmistir (p>0,05).

Tablo 3. Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar:

Regresyon Katsayisi
(N=309)

Kisisel Yenilik¢ilik = Davranig -0.04+
Niyeti
Sosyal Etki> Davranig Niyeti 0.22
Performans Beklentisi = Davranig 0.00+
Niyeti
Caba Beklentisi = Davranig Niyeti 0.32
Caba Beklentisi = Performans 0.74
Beklentisi
Algilanan Eglence = Davranig Niyeti 0.63
Kolaylastirict Kosullar = Davranig -0.06%
Niyeti
Mobil Beceriklilik 2 Performans 0.23
Beklentisi
Mobil Beceriklilik = Caba Beklentisi -0.01+*
Mobil Beceriklilik = Algilanan 0.08+
Eglence
Model Uyum istatistikleri
Ki-kare/serbestlik derecesi 3.8299
P <0.001
RMSEA 0.096
NNFI 0.91
CFI 0.92
SRMR 0.24

* p<0,05 diizeyinde anlamli degildir.

Standardize edilmis regresyon katsayilari incelendiginde algilanan eglencede
meydana gelen bir standart sapmalik artis mobil reklam kullanma niyetinde 0.63
standart sapmalik artisa neden olurken, ¢aba beklentisinde bir standart sapmalik artig
mobil reklama kullanma egiliminde 0.32 standart sapmalik artisa neden olmaktadir.
Benzer sekilde sosyal etkideki bir standart sapmalik artis mobil reklam kullanma
egiliminde 0.22 standart sapmalik artisa neden olmaktadir.

Caba beklentisindeki bir standart sapmalik artis performans beklentisinde 0.74
standart sapmalik artisa neden olmaktadir. Mobil beceriklilikteki bir standart sapmalik
artis ise performans beklentisinde 0.23 standart sapmalik artisa neden olmaktadir.

Model ile veri arasindaki uyuma iliskin degerlerden ki-kare/serbestlik derecesi
3.8299’dur. Bu oranin sifira yakin olmasi veya en azindan besin altinda olmasi
gerektiginden (Yoon, Giirsoy ve Chen, 2001: 363), yeterli diizeyde bir uyuma isaret
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etmektedir. NNFI ve CFI degerleri ise veri ile model arasinda iyi uyum oldugunu ortaya
koymaktadir (NNFI=0.91, CFI=0.92). SRMR degeri (0.24) ise, 1’den kiiciik ve sifira
yakin oldugu i¢in kabul edilebilir siirlar i¢indedir. Uyum istatistiklerine gore yapinin
model olarak dogrulandigi sylenebilir.

Tablo 4: Bagimh Degiskenlere iliskin R* Degerleri

Hesaplanan Deger (R?)
Davranig Niyeti 0,56
Performans Beklentisi 0,60
Algilanan Eglence (Mobil beceri) 0,01
Algilanan Eglence (Mobil beceri) R*<0,01

Arastirma modelindeki bagimli degiskenlerin, bagimsiz degiskenlerce aciklanma
diizeyine baktigimizda, Tablo 4 ‘de goriildigi gibi, mobil reklam kullanma niyetinin
algilanan eglence, kisisel yenilik¢ilik, sosyal etki, performans beklentisi, ¢aba
beklentisi, kolaylastirict kosullar ve mobil beceriklilik tarafindan agiklanma giici %
56°dir. Algilanan eglencenin mobil becerikliligi agiklama giicii %1, ¢aba beklentisinin
mobil becerikliligi agiklama giici %]1°den azdir. Mobil beceriklilik ve ¢aba
beklentisinin performans beklentisini agiklama giicii ise %60°dur.

9. Sonuc ve Tartisma

Gelisen teknolojik imkanlarla birlikte farklilik yaratmak isteyen ve bir adim one
geemek isteyen isletmeler tiiketiciye ulagmak i¢in bir¢ok farkli yol denemektedirler.
Dijital diinyanin gelismesi ile s6z konusu pazarlama mecralar1 da dijital ortamlar
iizerinden gerceklesmeye baslamistir. Tiiketicilerin dijital kanallar1 hayatlarimin bir
parcast haline getirmeleri (mobil telefonlar, mobil internet, internet, sosyal aglar, vb.) ve
zamanlarinin ¢cogunu dijital platformlarda gecirmeleri, isletmeler i¢in dijital kanallar
tilketicilere ulasmak i¢in en etkili yol haline getirmistir. Bu nedenlerden dolay1
isletmeler hedef pazarla iletisim kurmak i¢in mobil araglara yonelmistir. Tiiketiciye en
hizli ve en garanti ulasma yolu olan dijital kanallar icinde en etkin olant mobil
telefonlardir. Zira mobil telefonlar, giiniimiizde tiiketicilerin bir an olsun yanlarindan
ayirmadiklar1 cihazlardir. Mobil telefonlarin akabinde akilli telefonlarin da
yayginlagmasi ile insanlar hemen her islerini bu cihazlar tizerinden gerceklestirir hale
gelmigtir. Mobil telefonlarin bu kadar etkin oldugu asikar iken, isletmelerce mobil
reklamlarin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi da kagimilmazdir.

Bu caligmada, teknolojinin kullaniminin birlestirilmis teorisi ¢ercevesinde,
tilketicilerin mobil reklam kullanma niyetleri {iizerinde teknolojinin kabulii ve
kullanimina iligkin faktorlerin etkisi arastirilmistir. Arastirma sonuglart tiiketicilerin
mobil reklam kullanma niyeti iizerinde en etkili olan faktdriin algilanan eglence
oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin mobil reklamlarin kullanimindan aldiklar
haz ve memnuniyetin mobil reklam kullanma niyetini artiran bir unsur oldugu
belirlenmistir. Bir baska ifade ile tiiketiciler mobil reklam ne kadar fazla eglenceli olur
ve keyif verirse kullanilma diizeyi de o kadar fazla olacaktir.

Mobil reklam kullanma niyeti iizerinde etkili olan bir diger énemli faktor caba
beklentisidir. Caba beklentisi aragtirma kapsaminda mobil reklam uygulamalarini
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kullanim kolaylig1 olarak ele alinmistir. Bu baglamda, g¢alismada mobil reklam
kullanma egiliminin ¢aba beklentisi {izerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi oldugu
ortaya konulmustur. Dolayisiyla bu bulgu, mobil reklam uygulamalarinin kabuliiniin ve
kullaniminin, tiiketicilerin uygulamalar1 kullanmay1 6grenmenin kolayligina inanmalari
durumunda yiiksek olacagina isaret etmektedir.

Sosyal etki, aragtirma sonuglarina gore tiiketicilerin mobil reklam kullanma niyeti
iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Tiketicilerin mobil reklam uygulamalari
kullanmalar1 dogrultusunda aileleri, arkadaslari, toplumun geneli ve kimi zaman
medyanin etkisi soz konusudur. Oyle ki, bir kisinin sosyal ¢evresindekilerin
yaklasimlarinda mobil reklami kullanmasi gerektigine inanmasina yonelik alginin
yiiksek olmas1 durumunda tiiketicinin mobil reklam kullanma egilimi artacaktir.

Arastirma sonuglarinin ortaya koydugu bir diger kayda deger nokta, caba
beklentisinin performans beklentisi lizerindeki gli¢lii etkisidir. Tiiketici mobil reklam
uygulamalarini kullanmanin ne denli kolay oldugunu diisiiniirse mobil reklamdan
algiladig1 fayda da o kadar yiiksek olacaktir. Teknoloji kabulii teorilerinde algilanan
yararlilik olarak ifade edilen performans beklentisi yiikseldikce de teknolojinin
benimsenmesi kolaylagacaktir. Mobil becerikliligin performans beklentisi {izerindeki
pozitif etkisi ise tiiketicilerin mobil araglar vasitasiyla mobil reklam uygulamalarina
iliskin islemleri ne kadar kisa siirede gerceklestirirse kendilerini o kadar yetenekli
goreceklerine ve mobil reklam kullanmanin kolay oldugu kanaatine varmalara yol
acacagina isaret etmektedir.

Arastirma sonuglar1 kisisel yenilik¢iligin mobil reklam kullanma niyeti iizerinde
pozitif bir etkisi olmadigini ortaya koymustur. Bu bulgu Lopez- Nicolas (2008) ve Mort
ve Drennan (2007) ile aksi yonde olsa da, Wong, vd. (2015) ve Tan, vd. (2014) ile ayn1
yondedir. Calismada, performans beklentisinin mobil reklam kullanma niyeti {izerinde,
mobil becerikliligin ¢aba beklentisi {lizerinde, kolaylastirict faktorlerin mobil reklam
kullanma niyeti tizerinde ve mobil becerikliligin algilanan eglence ilizerinde dogrudan
bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Aragtirma 6rneginin ¢ok biiyiik bir kisminin 18-34 yas
araliginda genclerden olugmasi ve genglerin de eglence, kullanim kolayligi ve sosyal
cevrelerinin etkisini onemsemesi bu sonucun sebebi olabilir.

Calismanin sonuclarina gore mobil reklam uygulamalarina basvuracak olan
isletmelerin bu uygulamalar1 gergeklestirirken dikkat etmeleri gereken noktalar
bulunmaktadir. Bulgular 1s18inda isletmelerin mobil reklam uygulamalarinda eglence
iceriklerini kullanmalarinin reklamin amacina ulagmasi dogrultusunda en énemli faktor
olacagi soylenebilir. Bununla birlikte mobil reklam sisteminin kullanim kolaylig:
saglayacak sekilde tasarlanmasi, tiiketicilerin reklami kullanma egilimini artiracaktir.
Kullanici dostu sistemlerin olusturulmasi yaninda isletmelerin, agizdan agiza iletisimin
mobil reklam kullanma egilimi iizerindeki etkisini géz ardi etmemeleri gerekmektedir.
Tiirkiye’de Facebook, Twitter gibi sosyal aglar yogun bir sekilde kullaniimaktadir.
Online paylasim platformlari da tiiketicilere istedikleri yer ve zamanda mobil reklamlar
hakkinda deneyimlerini paylasma imkani tanimaktadir. Dolayisiyla isletmeler,
tiiketiciler arasinda mobil reklamin kullanimini yayginlastirmak i¢in elektronik kanallar
iizerinden mobil reklam kullaniminin saglayacagi faydalar1 vurgulamalidir.
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Extensive Summary
Introduction

Ongoing developments in technology lead businesses to revise communication
tools that they use in marketing communications. Businesses now use mobile devices
due to increasing usage rates of mobile/smart phones in consumers’ everyday life. Now
mobile phones are the most popular and effective way to reach customers and build up
sustainable relationships for businesses.

There are significant improvements in Turkey in terms of the number of mobile
subscribers and mobile internet usage rates. Turkey Information and Communication
Technologies Authority data indicates that the number of mobile subscribers has
exceeded 75 million and the number of mobile internet subscribers has reached 51.7
million (BTK, 4. Quarter Market Report, March, 2017). Household information
technology usage investigation reveals that by April 2016 96.9% of houses have mobile
and/or smart phones (TUIK, 2017).

Mobile advertising defined as sending electronic advertisements to consumers that
use mobile devices (Cleff, 2007: 226). Mobile advertising, conversely to the traditional
advertising tools as newspapers, magazines, radios and televisions, provides the
advantage of researching the right consumer anytime and anywhere will be one of the
popular way of advertising in the near future (Wong, et.al., 2015). Mobile advertising
expenditure will continue to increase and is expected to reach 166.628 million dollars in
2018 worldwide (e-marketer, 2016).

Mobile advertising, as a marketing communication tool, along with its very nature
is directly related to technology. Determinants of the acceptance of technology and the
factors affecting the usage of technological systems are found to be closely related to
acceptance and the use of mobile advertising in literature. In this sense, the Unified
Theory of Acceptance and the Use of Technology (UTAUT) is the basic theoretical
framework in this study.

Unified Theory of Acceptance and the Use of Technology is suggested by
Venkatesh, et. al. (2003), mainly by improving the Technology Acceptance Model
(TAM). UTAUT as same with the previous technology acceptance models aims to
analyze the intention and use of a particular technology. When compared to TAM,
UTAUT provides wider identification with 70% acceptance ratio (Venkatesh, et.al.,
2003).
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UTAUT model consists of four dimensions that affect acceptance and the use of
an information technology; performance expectancy, effort expectancy, social influence
and facilitating conditions. Performance expectancy, effort expectancy and social
influence are the three direct elements of behavioral intention. Behavioral intention and
facilitating conditions are the direct determinants of usage behavior. According to the
UTAUT model attitude towards technology use, self efficacy and anxiety are theorized
not to be direct determinants of intention (Venkatesh, et al., 2003). This study is mainly
based on UTAUT. However, as suggested by Wong, et. al. (2015), personal
innovativeness in information technology, perceived enjoyment and mobile skillfulness
factors are included in the research model.

One of the dimensions of the acceptance and the use of mobile advertising is
personal innovativeness. Personal innovativeness defined as the willingness of an
individual to try out any new information technology by Agarwal and Prasad (1998;
206). H; suggests a positive direct effect of personal innovativeness on intention to use
mobile advertising. Social influence refers to the degree to which an individual
perceives that important others believe he or she should use the new system (Venkatesh,
et.al., 2003, p. 451) and expected to has a positive direct effect on intention to use
mobile advertising (H,). Perceived usefulness of TAM indicates performance
expectancy of UTAUT and in this study Hs seeks to a positive direct effect on
performance expectancy and intention to use mobile advertising. Effort expectancy
defined as the degree of ease associated with the use of the system (Vankatesh, et.al.,
2003, p. 450). In this research effort expectancy is expected to has a positive direct
influence on both intention to use mobile advertising (Hs) and performance expectancy
(Hs). The degree to which an individual believes that an organizational and technical
infrastructure exists to support use of the system called as facilitating conditions
((Vankatesh, et. al., 2003; p.453). Thus, He is facilitating conditions have a positive
direct effect on behavioral intention. Perceived enjoyment defined as “the extent to
which the activity of using a specific system is perceived to be enjoyable in its own
right, apart from any performance consequences resulting from system use’’ (Davis et
al., 1992, p. 1113). A positive direct influence of perceived enjoyment on behavioral
intention is expected (H7). The last dimension in the model is mobile skillfulness and
refers to the level of an individual to implement a specific task skillfully via a mobile
phone (Lu and Su, 2009; Wong, et. al, 2015, p.724). Mobile skillfulness is expected to
has a positive direct effect on performance expectancy (Hs), effort expectancy (Ho) and
perceived enjoyment (Hj).

Methodology

Based on the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)
that proposed in 2003, this study’s aim is to determine the effect of factors regarding
technology acceptance and use on consumers’ intention to use mobile advertising. To
accomplish this main purpose, survey conducted to 309 consumers. Structural equation
modeling was used to test research hypotheses which developed in accordance with
research objective.

Findings and Conclusion

Structural equation modeling used to test research hypothesis. Research analysis
indicate that H,, Hs, Hs, H7 and Hg are accepted (p<0,05). On the other hand, H;, Hs Hg,
Hy_ and H,g are rejected (p>0,05).
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Standardized regression coefficients reveal that perceived enjoyment has the
greatest effect on intention to use mobile advertising. Effort expectancy (B = 0,32) and
social influence (p = 0,22) are the two other factors that have positive effect on intention
to use mobile advertising. Effort expectancy (B = 0,74) has a strong effect on
performance expectancy whilst mobile skillfulness (B = 0,23) has a relatively weak
influence on performance expectancy.

Chi-Square/ Df is one of the model fit indexes and is found to be 3.8299. This
value should be under five (Yoon, Giirsoy ve Chen, 2001: 363) thus, 3.8299 is accepted
in limits. NNFI and CFI values indicates a good fit between model and data
(NNFI=0.91, CFI=0.92). SRMR value is 0.24 and it is between limits as value is smaller
than 1 and near 0. Hence, according to the model fit statistics model is accepted. Results
also claim that perceived enjoyment, personal innovativeness, social influence,
performance expectancy, effort expectancy, facilitating conditions and mobile
skillfulness are significantly explain more than a half of variance of intention to use
mobile advertising (R* = 0.56). Mobile skillfulness and effort expectancy significantly
explain 60% of variance in performance expectancy.

Results indicate that perceived enjoyment has the strongest effect on intention to
use mobile advertising. Along with effort expectancy, social influence also has a
positive impact on intention to use mobile advertising. Additionally, effort expectancy
and mobile skillfulness have effect on performance expectancy. If consumers believe
that the use of mobile advertising is easy then they perceive higher levels of usefulness
which in turn leads to higher degree of acceptance of the system. Besides, if consumers
can handle operations regarding the use of mobile advertising they will believe that they
are skillful enough to use mobile advertising.

Research results do not support a positive direct influence of personal
innovativeness on intention to use mobile advertising. This finding is in accordance
with Tan, et.al (2014) and Wong, et.al. (2015). Similarly results regarding the effect of
performance expectancy on mobile skillfulness, and intention to use mobile advertising
are insignificant. Also, analysis proves an insignificant effect of mobile skillfulness on
effort expectancy and perceived enjoyment. Majority of the respondents in this study
are between 18 and 34 years old. This characteristic of the sample may be the possible
explanation of afore mentioned findings. Because this age group includes mainly the
students and young civil servants (due to the occupational groups of the research
sample) and they mainly seek for enjoyment, ease of use and do really care about social
interactions and pressure.

Research outcomes provide some insights to businesses regarding the
implementation of mobile advertising. Findings points out the very importance of
perceived enjoyment. Thus, businesses should use enjoyment contents in order to
advertising efforts fulfill the expectations. Additionally, design of the mobile
advertising should consider the ease of use to increase behavioral intention. Another
noteworthy result of the study is the influence of social environment. In other words,
businesses should be aware of the effect of word of mouth. In this sense, marketers
should take into consideration that in Turkey consumers highly engage in social media.
Thus, they should attract attention to the advantages of using mobile advertising via
SNSs like electronic channels.
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