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Akilll Telefon Kullanicilarinin Mobil internet Reklamlarina Yonelik Tutumu
Cagn ilk

0z: Bu arastirmanin amaci, akilli telefon kullanan bireylerin mobil internet reklamlarina
yonelik tutumlarinin incelenmesidir. Calismaya 163 Kadin 50 Erkek olmak Uzere toplam
213 kisi katilmistir. Cahismada katihmcilara ilk bolimde cinsiyet, yas, egitim durumu,
akill telefona sahip olma siresi, internet kullanim siiresi ve reklam mecralarini iceren alti
adet soru iletilmistir. Veri toplama araci olarak Ozbey (2018) tarafindan yapilan
calismada yer alan mobil internet reklamciligina yonelik ifadeleri iceren 0&lcek
kullaniimistir. 6 alt boyut ve toplam 23 sorudan olusmaktadir. Olcek alt boyutlarinin
normal dagiim gosterip gostermedigini belirlemek igin “kolmogorov-smirnov testi”
yapilmis ve normal dagilim gosterdidi tespit edilmistir. Buna bagh olarak ikili degiskenler
icin parametrik testlerden “bagimsiz 6rneklem t-testi” ve ikiden fazla degiskenler icin
“one-way anova” analizi uygulanmistir. Arastirma bulgularina gore; Cinsiyet, editim,
telefona sahip olma slresi ve internet kullanma sulrelerine y6nelik alt boyutlar arasinda
anlamh farklihk tespit edilmemistir. Ancak yas ve mobil internet reklamlarn ile
karsilasmaya yerlerine gére alt boyutlar arasinda anlamli farkhlik tespit edilmistir. Sonug
olarak akilli telefon kullanicilarinin mobil internet reklamlarina ydénelik tutumlari sosyo
demografik 6zelliklere gore degiskenlik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Akilli telefon kullanicilari, Mobil Reklamcilik, Mobil Internet
Reklamlari

Abstract: The purpose of this research is to examine the attitudes of individuals using
smartphones towards mobile internet advertisements. A total of 213 people, 163 women
and 50 men, participated in the study. In the first part of the study, six questions were
sent to the participants, including gender, age, educational status, length of possession
of a smart phone, duration of internet use and advertising channels. As a data collection
tool, a scale containing statements about mobile internet advertising in the study
conducted by Ozbey (2018) was used. It consists of 6 sub-dimensions and a total of 23
questions. Kolmogorov-Smirnov test was used to determine whether the sub-dimensions
of the scale showed normal distribution and it was determined that it showed normal
distribution. Accordingly, independent sample t-test from parametric tests for binary
variables and one-way anova analysis for more than two variables were applied.
According to the research findings; No significant difference was found between the sub-
dimensions of gender, education, duration of having a phone and using the internet.
However, a significant difference was found between the sub-dimensions according to
age and place of encountering mobile internet advertisements. As a result, the attitudes
of smartphone users towards mobile internet advertisements vary according to socio-
demographic characteristics.

Key Words: Smartphone Users, Mobile Advertising, Mobile Internet Advertising

Giris

Teknolojik gelismeler son vyillarda iletisim konusunda buylk yeniliklerin
olusmasinda etkili olmustur. Diger yandan tiketicinin birbirleriyle olan sosyal
iletisim ihtiyacini karsilayan cihazlar ortaya ¢ikmistir. Iletisim tarihini gegmisten
glinimize inceledigimizde 6nceden yilz yilze iken telefon ile birlikte uzaktan
iletisim haline déntismustir. Cep telefonlari ise bunu bir Ust seviyeye cikararak,
istenilen mekan ve zamanda istenilen kisiye ulasimi kolaylastirmistir. Cep
telefonlari mobil cihazlar arasinda en kullanisl ve en ¢ok tercih edilen cihazdir.

Cep telefonlarinin yerini zamanla akilli telefonlar almis ve internet aginin
gelismesiyle birlikte sosyal paylasim devrimi gergeklesmistir (Islek, 2012).
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Akilli telefon, mobil isletim sistemlerinin gelistiriimesiyle arama ve kisa mesaj
atmanin yaninda bilgisayar fonksiyonlarina yakin 6zellikte telefonlardir. Gelisen
teknolojiyle birlikte islem kapasiteleri de her gegen gun artmaktadir. Neredeyse
bilgisayarlarda yapilan islemlerin gerceklestirildigi mobil iletisim araglandir.
Bireyin glnlik yasaminda, iletisim, oyun, fotograf cekme, film ve video izleme
gibi bircok imkan saglamaktadir (Obuz, 2022). Akilli telefonlar, normal bir cep
telefonundan daha fazla 6zellik ve igerige sahiptir. Akilli telefonlarin 6zelliklerinin
kullanigli olabilmesi icin ylksek islemci performansina ihtiyact vardir. 2022
itibariyle dinyada su an akilli telefon kullanicilarinin sayisi 6,648 milyardir.
Diinya nifusunun %83,72'sinin akill telefon sahibi oldugu anlamina gelmektedir.

Akilli telefonlarin kullanilmasiyla birlikte mobil reklamcilik kavrami ortaya
cilkmistir. Mobil reklamcilik kavramindan o6nce reklamin gugld yanlarindan
bahsetmek konunun daha anlasilir hale gelecegini saglayacad distntlmektedir.
Reklamin kitlesel bir arag¢ haline gelmesi daha fazla kisiye hitap edilmesini
saglamaktadir. Reklam igerigine ses, goruntl ve hareketlerin de dahil olmasiyla
bireyin zihninde daha kalici hale gelmektedir. Pazarlama literattriine bakildiginda
mobil reklamcilik iki anlama sahiptir. Bir yerden bir yere tasinan reklamlar ve
mobil telefonlara gdnderilen reklamlar olarak belirtilmektedir. Mobil reklam;
mobil iletisim araglari vasitasiyla hedef kitleye Kisisellestirilmis bilgileri iceren
iriin, hizmet ve fikirlerin sunulmasidir (Dickinger vd., 2005). Uriin ve hizmetler
iceren bu reklamlar, tiketicilere 6zel olarak génderilmektedir. Bu nedenle
kullanicilar gonulla bir sekilde kabul etme egilimine girmektedir. Tiketicilerin
mobil reklamlar ile ilgili begendikleri ve bedenmedikleri yonlerin bilinmemesi,
reklamlar icin bir risk olusturmaktadir. Isletmeler mobil reklamciligi kullanirken,
kullanicilarinin - mobil telefonlari reklam araci olarak nasil algiladiklari ve
dederlendirdiklerini bilmeleri gerekmektedir. Diger yandan reklam harcamalari
bosa gidebilir (Altug ve Yorik, 2013).

Reklama ydnelik tutumlarin belirlenmesi, tutumlarin reklami kabul etme
slirecinde etkili olacagindan dolayl 6nemlidir. Reklamin en énemli 6zelligi ikna
edici bir yodnetim tarzinin olmasidir. Ikna ise, tutum, inan¢ ve davranislari
etkileyen bir iletisim yéntemidir. Ikna ydntemiyle bireyin inang, tutum ve
davraniglarin degistirilmesi veya pekistiriimesi saglanmaktadir (Simons vd.,
2001). Bireyin olusturdugu tutumlar satin alma strecini dogrudan etkilemektedir
(Odabasi ve Baris, 2013). Yapilan arastirmalar tutumun, tlketicinin reklama
maruz kalmasini, reklamlara olan dikkatini ve bireysel reklamlara gdsterdigi
tepkiyi etkiledigini belirlemektedir (Avcilar vd., 2018). Mobil iletisim araclari,
kullanicilara ne yaptigina ve bulundugu yere gore kisisellestirilmis marka iceren
icerik ve uygulamalarin génderilmesine imkan saglamaktadir. Mlsteri neredeyse
firma da orada olmasi gerektigi anlayisi hakimdir (Guler, 2022). Diger kitle
iletisim araclarinin yetersiz oldugu ydénlerini karsiladigi gibi kendi avantajlarini da
binyesinde barindirdigindan dolayr reklamciligin vazgecilmezi olarak yer
almaktadir (Agan, 2010). Bu baglamda calismanin amaci, akilli telefon
kullanicilarinin - mobil internet reklamlarina vyoénelik tutumlarini etkileyen
faktorlerin incelenmesidir.
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1. Yontem ve Gereg

Cahismanin amaci akilh telefon kullanicilarinin  mobil internet reklamlarina
yonelik  tutumlarini  etkileyen faktérlerin incelenmesidir. Akilli  telefon
kullanicilarinin internette zaman gecirme sireleri arttikca reklamlara ydnelik
tutumlarinin da dedisebilecedi 6ngérilmektedir. Internette gegirilen siirenin
sikligr arttikca birey daha fazla mesajlara maruz kalmaktadir. Bu sire icerisinde
reklamlar bireyin zihnine girmekte ve satin alma gergeklestirecedi zaman mesajl
hatirlamaktadir. Bu calisma ile beraber bireyin akilli telefon bagimlidinin
artmasinin mobil internet reklamlarina yénelik tutumlarini daha aciklayici hale
getirebilecedi dlstnllmektedir. Arastirma nicel arastirma yontemi kullanilarak
yapllmistir. Bilgi acisindan daha kapsamli ve zengin olacagi disilincesiyle
calismanin  érneklem yéntemi secilirken “Amacl Ornekleme Yéntemi”
kullaniimistir. Ozel sektérde calisan 163’U Kadin, 50’si Erkek toplam 213 katilimci
yer almaktadir.

Veri toplama araci

Calismada katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu, akilli telefona sahip olma
suresi, internet kullanim slresi ve reklam mecralarini iceren alti adet soru
iletilmistir. Calismanin devaminda Ozbey (2018) tarafindan yapilan calismada yer
alan mobil internet reklamciligina yonelik ifadeleri iceren 6lgek kullaniimistir.
5’likert, 6 alt boyut ve toplam 23 sorudan olusmaktadir. Alt boyutlar sirasiyla
Kisisellestirme (4 madde), Irite edicilik (5 madde), Eglendiricilik (4 madde),
Bilgilendiricilik (4 madde), Tutum (3 madde) ve Guvenirlik (3 madde)’tir. Ozbey
(2018) tarafindan vyapilan calismada gulvenirlik kat sayisi ,94 bulunurken,
arastirmada tespit edilen givenirlik katsayisi tablosu asadgida verilmistir.

Tablo 1: Alt Boyutlara Ait Glvenirlik Katsayisi

Alt boyutlar Madde sayisi Cronbach alpha
Kigisellestirme 4 ,90
Irite edicilik 5 ,89
Eglendiricilik 4 ,92
Bilgilendiricilik 4 ,90
Tutum 3 ,89
Guvenirlilik 3 ,88
Toplam 6lcek 23 ,90

Verilerin Analizi

Verilerin dederlendirilmesi asamasinda calismada elde edilen veriler SPSS 25.0
paket programinda analizi yapilmistir. Katilimcilarin demografik ézellikleri iceren
sorular icin frekans analizi yapilmis, 6lcek alt boyutlarinin normal dagilim goésterip
gostermedigini belirlemek icin kolmogorov-smirnov testi yapilmis ve normal
dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Buna badli olarak ikili degiskenler igin
parametrik testlerden bagdimsiz 6rneklem t-testi ve ikiden fazla degiskenler igin
one-way anova analizi uygulanmistir.
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2. Bulgular
Tablo 2: Katilimcilarin sosyo demografik 6zelliklerine gére dagilimi
Degiskenler n %
Kadin 163 76,5
Cinsiyet Erkek 50 23,5
21-24 yas 68 31,9
Yas 25-28 yas 42 19,7
29 yas ve lzeri 103 48,4
Lise 56 26,3
Egitim durumu Universite 125 58,7
Lisansiisti 32 15,0
1-2 yil 8 3,8
Telefona sahip 3-4 yil 4 1,9
olma siiresi 5-6 yil 29 13.6
7 yil ve lizeri 172 80,8
1 -2 saat 41 19,2
internet kullanma 3 -4 saat 82 38,5
suresi 5 -6 saat 61 28,6
7 saat ve lzeri 29 13,6
Sosyal medya 147 69,0
Mobil internet Oyun 25 11,7
oamianile | baber o
Miizik 20 9,4
Diger 8 3,8
Toplam 213 100,0

Tablo 2'de katimcilara ait demografik bilgiler yer almaktadir. Analiz
sonuglarina goére; katihmcilarin %76,5'i “Kadin”, %48,4’40 “29 yas ve uzeri”,
%58,7'sinin egitim durumu Universite, %80,8'i 7 yildan fazla akilli telefona sahip,
%38,5'i akilli telefon ile gliinde 3-4 saat internet kullaniyor ve %69,0'1 mobil
internet reklamlarina sosyal medyada karsilasmaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore 6lgek puanlarin dagihmi

Alt boyut Cinsiyet N Ort. SS t p

Kigisellestirme Kadin 163 2,4908 1,03373 -1,295 ,197
Erkek 50 2,7100 1,09073

Irite edicilik Kadin 163 3,5939 1,01603 ,108 ,914
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Erkek 50 3,5760 1,03304

Eglendiricilik Kadin 163 2,0031 ,83702 -,696 ,487
Erkek 50 2,1050 1,10321

Bilgilendiricilik Kadin 163 2,6764 1,02963 -,766 ,445
Erkek 50 2,8050 1,06820

Tutum Kadin 163 2,3211 ,91466 -1,677 ,095
Erkek 50 2,5800 1,07710

Gulvenirlik Kadin 163 2,0879 ,85653 -,829 ,408
Erkek 50 2,2067 ,97564

Katihmcilarin cinsiyetine gére mobil internet reklamlarina ydnelik tutumlari
arasinda iliski olup olmadigini tespit etmek icin badimsiz 6rneklem t-testi
yapllmistir. Analiz sonuclarina gore; cinsiyet dediskeni ile alt boyutlar arasinda
anlamli farklihk tespit edilmemistir.

Tablo 4: Katilimcilarin yaslarina gére 6lgek puanlarin dagilimi

Alt boyut Yas N Ort. SS F p
Kisisellestirme 21-24 yas 68 2,3860 1,10074
arasi 1,443 ,239
25-28 yas 42 2,7262 1,02679
arasi
29 yas ve 103 2,5704 1,01787
Uzeri
irite edicilik 21-24 yas 68 3,3794 1,18505
arasl 4,921 ,008
25-28 yas 42 3,3857 1,02209
arasi
29 yas ve 103 3,8117 ,84474
Uzeri
Eglendiricilik 21-24 yas 68 1,8456 ,86282
arasl 2,739 ,067
25-28 yas 42 2,2500 1,05345
arasi
29 yas ve 103 2,0558 ,85027
Uzeri
Bilgilendiricilik 21-24 yas 68 2,4632 1,07400 3,387 ,036
arasl
25-28 yas 42 2,9643 1,01298
arasi
29 yas ve 103 2,7621 ,99901
Uzeri
Tutum 21-24 yas 68 2,3039 ,99540
arasli ,328 ,721
25-28 yas 42 2,4206 ,86816
arasi
29 yas ve 103 2,4175 ,97543
Uzeri
Guvenirlik 21-24 yas 68 1,9216 ,86025
arasl 4,543 ,012
25-28 yas 42 2,4365 1,01610
arasi
29 yas ve 103 2,1133 ,81189
Uzeri
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Katilimcilarin yasina goére mobil internet reklamlarina yoénelik tutumlari
arasinda iliski olup olmadigini tespit etmek icin one-way anova testi yapilmistir.
Analiz sonuclarina goére; yas dediskeni ile Irite edicilik, Bilgilendiricilik ve
Gulvenirlik alt boyutlari arasinda anlamh farkhlik tespit edilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin egitim durumlarina gore 6lgek puanlarin dagilimi

Alt boyut Egitim N Ort. SS F 1)

Kisisellestirme Lise 56 2,4866 1,04818
Universite 125 2,4780 1,02490 2,100 ,125
Lisansustl 32 2,8906 1,10705

irite edicilik Lise 56 3,5821 ,99838
Universite 125 3,5360 1,04561 ,942 ,391
Lisansustu 32 3,8125 ,93662

Eglendiricilik Lise 56 1,8080 ,75827
Universite 125 2,0780 ,95642 2,536 ,082
Lisansustl 32 2,2109 ,88698

Bilgilendiricilik Lise 56 2,5536 1,06250
Universite 125 2,7300 1,01878 1,103 ,334
Lisansistl 32 2,8828 1,06443

Tutum Lise 56 2,3571 ,85954
Universite 125 2,3333 ,94660 1,122 ,327
Lisansistl 32 2,6146 1,15193

Glvenirlik Lise 56 2,0536 ,87566
Universite 125 2,0587 ,86867 2,695 ,070
Lisansustl 32 2,4479 ,91819

Katilimcilarin  egitim durumuna gore mobil internet reklamlarina yo6nelik
tutumlar arasinda iliski olup olmadigini tespit etmek icin one-way anova testi
yapllmistir. Analiz sonuglarina gore; editim durumu ile alt boyutlar arasinda
anlamh farkhhk tespit edilmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin telefona sahip olma silirelerine gore 6lgek puanlarin dagihmi

Alt boyut Telefon N ort. SS F p
sahip
Kisisellestirme 1-2 yil 8 3,0000 1,40153
3-4 yil 4 2,5625 ,31458 ,997 ,395
5-6 vil 29 2,3103 1,04722
7 yil ve Uzeri 172 2,5596 1,04070
Irite edicilik 1-2 yil 8 3,5750 1,36251
3-4 yil 4 3,6000 1,01980 1,928 ,126
5-6 vyil 29 3,1724 1,28588
7 yil ve (zeri 172 3,6605 ,94036
Edlendiricilik 1-2 vil 8 1,9375 1,01550
3-4 vil 4 2,6250 , 47871 1,692 ,170
5-6 vil 29 1,7414 ,80313
7 yil ve Uzeri 172 2,0654 ,91591
Bilgilendiricilik 1-2 yil 8 2,2500 1,23924
3-4 yil 4 3,3125 1,21407 1,312 271
5-6 vyil 29 2,5345 1,07472
7 yil ve Gzeri 172 2,7427 1,01611
Tutum 1-2 vil 8 2,5000 1,11270
3-4 yil 4 2,5833 ,68718 1,160 ,326
5-6 vil 29 2,0805 1,05279
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7 yil ve Gzeri 172 2,4225 ,93856
Glvenirlik 1-2 yil 8 2,7083 1,31460
3-4 vil 4 2,0833 ,16667 1,753 ,157
5-6 vil 29 1,9080 ,81599
7 yil ve (zeri 172 2,1240 ,87570
Katilimcilarin  akilli telefona sahip olma stlrelerine gbére mobil internet

reklamlarina yonelik tutumlari arasinda iliski olup olmadigini tespit etmek igin
one-way anova testi yapilmistir. Analiz sonuclarina gore; akilli telefona sahip
olma stresi degiskeni ile alt boyutlar arasinda anlamh farkhlik tespit edilmistir.

Tablo 7: Katihmcilarin akill telefonda internet kullanma siirelerine gore 6lgek puanlarin

dagilimi
Alt boyut Telefon siire N Ort. SS F p
Kisisellestirme 1-2 saat 41 2,6646 1,04674
3-4 saat 82 2,5579 1,01402 ,415 ,743
5-6 saat 61 2,5123 1,01286
7 saat ve 29 2,3879 1,24209
Uzeri
Irite edicilik 1-2 saat 41 3,4634 1,02999
3-4 saat 82 3,5878 ,99000 ,784 ,504
5-6 saat 61 3,5607 ,97216
7 saat ve 29 3,8345 1,17360
Uzeri
Eglendiricilik 1-2 saat 41 2,1646 ,94142
3-4 saat 82 1,9665 ,83496 ,480 ,697
5-6 saat 61 1,9959 ,80944
7 saat ve 29 2,0690 1,21173
Uzeri
Bilgilendiricilik 1-2 saat 41 2,8049 ,94623
3-4 saat 82 2,6159 ,98695 ,389 ,761
5-6 saat 61 2,7254 1,04553
7 saat ve 29 2,7845 1,29167
Uzeri
Tutum 1-2 saat 41 2,5528 ,95629
3-4 saat 82 2,3211 ,94636 1,104 ,349
5-6 saat 61 2,4481 ,93865
7 saat ve 29 2,1724 1,03364
Uzeri
Gulvenirlik 1-2 saat 41 2,1545 ,81342
3-4 saat 82 2,1220 ,89583 ,086 ,967
5-6 saat 61 2,1148 ,81396
7 saat ve 29 2,0460 1,11171
Uzeri

Katilmcilarin akilli telefonda internet kullanma sirelerine gére mobil internet
reklamlarina yonelik tutumlari arasinda iliski olup olmadigini tespit etmek icin
one-way anova testi yapiimistir. Analiz sonuglarina gore; akilli telefonda internet
kullanma suresi ile alt boyutlar arasinda anlaml farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 8: Katilimcilarin mobil internet reklamlari ile karsilastigi mecralarina gore 6lgek
puanlarin dagihmi

Alt boyut Mecra N ort. SS F p
Kisisellestirme | Sosyal Medya 147 2,5697 1,03483
Oyun 25 2,3000 1,14564 ,517 ,723
Haber 13 2,7500 ,74302
Muzik 20 2,5625 1,11767
Diger 8 2,4063 1,34919
Irite edicilik Sosyal Medya 147 3,5946 1,01034
Oyun 25 3,3680 1,29445 ,430 ,787
Haber 13 3,7077 ,76427
Mizik 20 3,7100 ,79333
Diger 8 3,7000 1,16619
Eglendiricilik Sosyal Medya 147 2,0731 ,89577
Oyun 25 1,5200 ,68053 4,045 ,004
Haber 13 2,0192 ,53484
Muzik 20 1,9875 ,76294
Diger 8 2,8750 1,61466
Bilgilendiricilik | Sosyal Medya 147 2,7789 1,02265
Oyun 25 2,0800 1,02246 3,476 ,009
Haber 13 2,6154 ,88161
Mizik 20 2,7500 ,81111
Diger 8 3,3750 1,43303
Tutum Sosyal Medya 147 2,4150 ,94490
Oyun 25 2,0133 1,07359 1,301 ,271
Haber 13 2,6154 ,69183
Muzik 20 2,3500 ,85481
Diger 8 2,6250 1,33853
Gulvenirlik Sosyal Medya 147 2,1270 ,82053
Oyun 25 1,8667 ,96705 1,297 ,272
Haber 13 2,0769 ,59557
Muzik 20 2,1500 1,01148
Diger 8 2,6667 1,58365

Katilimcilarin mobil internet reklamlari ile karsilastigi mecralarina gére mobil
internet reklamlarina yonelik tutumlar arasinda iliski olup olmadigini tespit
etmek icin one-way anova testi yapimistir. Analiz sonucglarina goére; mobil
internet reklamlar ile karsilastigi mecralari ile Eglendiricilik alt boyutu arasinda
anlaml farkllik tespit edilmistir.

3. Tartisma ve Sonug

Mobil internet reklamlari araciliiyla musterilerin akilli telefonlari kullanarak
size ulagsmalari saglanmaktadir. internet kullanicilarinin bir seyi 6drenmek,
bulmak veya satin almak amaciyla akilli telefonlarinda arama vyaptig
varsayllirken, yeni bir isletme veya Grin de kesfettigi soylenebilir. Mobil
reklamlarin burada etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeyi potansiyel musteriler icin
daha gorinir hale getirmektedir. Bu baglamda calismanin amaci, akilli telefon
kullanicilarinin mobil internet reklamlarina yoénelik tutumlarinin farkh degiskenler
Uzerinden incelenmesidir. Calismada %76,5'i (163) Kadin, %23,5’i (50) Erkek
toplam 213 katilimci yer almaktadir.
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Arastirmada oncelikle katilimcilarin cinsiyet dediskenine gbére mobil internet
reklamlarina yoénelik tutumlarini incelemek amaciyla; cinsiyet ile mobil
reklamlarina yonelik tutum alt boyutlari arasinda bagimsiz 6rneklem t-testi
yapilmistir. Analiz sonuglarina gdre cinsiyetin alt boyutlar arasinda herhangi bir
farklihk ortaya cikarmadigi sonucuna ulasiimistir. Literatiirde yer alan benzer
calismalar incelendiginde Arslan ve Dursun (2015) tarafindan yapilan calismada
cinsiyete gére mobil internet reklamlarina ydnelik tutum arasinda farklilik tespit
edilmistir. Calisma sonucu ile arastirma sonuglar farkhlik gdstermektedir.
Arastirmada mobil internet reklamlarina yonelik tutum ile yas degiskeni
arasindaki iliski incelendiginde alt boyutlar arasinda farkhlik ortaya cikmaktadir.
Irite edicilik, bilgilendiricilik ve giivenirlik alt boyutlari ile yas dediskeni arasinda
anlamh farklihk tespit edilmistir. Benzer sekilde Arslan ve Dursun (2015)
tarafindan yapilan calismada yasa goére mobil internet reklamlarina yénelik tutum
alt boyutlari arasinda anlaml bir farkhlik tespit ortaya cikmamistir. Egitim
durumu ile mobil internet reklamlarina yénelik tutum alt boyutlarinin incelendigi
Tablo 5'te herhangi bir alt boyut ile egitim durumu arasinda farkhlik tespit
edilmemistir. Agan (2010) tarafindan yapilan calismada editim seviyesine gére
mobil reklama yoénelik tutum arasinda anlamli farkhhk tespit edilmistir.

Literatirde vyer alan c¢alisma sonucu ile arastirma sonucu farkhlik
gbéstermektedir. Katilimcilarin akill telefona sahip olma slreleri ile mobil internet
reklamlarina yoénelik tutum alt boyutlari arasinda yapilan one-way anova
analizine goére anlamh farkhhk tespit edilmemistir. Alt boyutlar dizeyinde akilh
telefona sahip olma sirelerine gbre ortalamalara bakildiginda 7 yil ve Gzeri akilli
telefona sahip olan katilimcilarin puanlari daha ytksek bulunmustur. Akilli telefon
kullanma siresi uzadikca mobil reklamlara yonelik tutumlarin da arttigi
sOylenebilir. Akilli telefonda internet kullanma siirelerine goére inceledigim mobil
reklamlarina yodnelik alt boyutlara gbére anlamh farkliik tespit edilmemistir.
Katilmcilarin mobil internet reklamlar ile karsilastiklari mecralara gére mobil
internet reklamlarina yénelik tutum arasindaki iliski incelendiginde eglendiricilik
alt boyutu arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir. Sosyal medya, oyun, haber
ve mizik uygulamalarina gore diger mecralarda karsilasma puanlari daha yliksek
bulunmustur. Glinumuizde video platformlarinin artmasiyla internet Uzerinden
film ve dizi seyretme oranlari artmistir. Akilli telefon kullanicilarinin reklamlarla
karsilasma orani bu video platformlarinda daha fazla oldugu séylenebilir. Ozellikle
codu film ve dizi platformlarinda ekstra Ucret 6deme yontemi ile reklam devre
disi birakilmaktadir. Bu nedenle diger secenedinde vyer alan katilimcilarin
ortalama puanlarinin daha yulksek c¢iktigi distntlmektedir. Sonug¢ olarak
katimcilarin sosyo demografik 6zelliklere gére mobil internet reklamlarina
yonelik tutumlar degdisiklik géstermektedir. Arastirma internet (zerinden dizi ve
film aboneligi olan katihmcilar tGzerinden de gergeklestirilebilir. Katilimci sayisinin
abonelikler Gzerinden arttirlmasi hedeflenebilir. Bu sekilde internet reklamlarina
maruz kalma sikliklari élculebilir. Farkl bir arastirmada katilimci sayisi arttirilarak
calisma daha kapsamli hale getirilebilir. Sosyal medya platformlarini kullanan
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kisiler secilerek arastirma karsilastirma yapilarak daha genisletilmis bicimde
sunulabilir.
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GENISLETILMIS OZET: Teknolojik gelismeler son yillarda iletisim konusunda biyiik
yeniliklerin olusmasinda etkili olmustur. Diger yandan tiketicinin birbirleriyle olan sosyal
iletisim ihtiyacini karsilayan cihazlar ortaya cikmistir. Insanlarin énceden iletisimlerinin
bayluk ¢ogunlugu ylz yuze iken, telefon ile birlikte uzaktan olusmasini saglamistir. Akilli
telefon, mobil isletim sistemlerinin gelistiriimesiyle arama ve kisa mesaj atmanin yaninda
bilgisayar fonksiyonlarina yakin o6zellikte telefonlardir. Gelisen teknolojiyle birlikte islem
kapasiteleri de her gecen gin artmaktadir. Neredeyse bilgisayarlarda yapilan islemlerin
gerceklestirildigi mobil iletisim araclardir. Bireyin ginlik yasaminda, iletisim, oyun,
fotograf cekme, film ve video izleme gibi bircok imkan saglamaktadir (Obuz, 2022). Akilli
telefonlar, normal bir cep telefonundan daha fazla 6zellik ve icerige sahiptir. Akilh
telefonlarin 6zelliklerinin kullanish olabilmesi igin ylksek islemci performansina ihtiyaci
vardir. 2022 itibariyle diinyada su an akilli telefon kullanicilarinin sayisi 6,648 milyardir.
Dinya nlfusunun %83,72'sinin akilli telefon sahibi oldugu anlamina gelmektedir. Akilli
telefonlarin kullanilmasiyla birlikte mobil reklamcilik kavrami ortaya cikmistir. Pazarlama
literatriine bakildiginda mobil reklamcilik iki anlama sahiptir. Bir yerden bir yere tasinan
reklamlar ve mobil telefonlara godnderilen reklamlar olarak belirtiimektedir. Reklama
yobnelik tutumlarin belirlenmesi, tutumlarin reklami kabul etme silrecinde etkili
olacagindan dolayr 6nemlidir. Yapilan arastirmalar tutumun, tlketicinin reklama maruz
kalmasini, reklamlara olan dikkatini ve bireysel reklamlara gosterdigi tepkiyi etkiledigini
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belirlemektedir (Avcilar vd., 2018). Mobil iletisim aracglari, kullanicilara ne yaptigina ve
bulundugu vyere gore Kkisisellestiriimis marka iceren icerik ve uygulamalarin
gonderilmesine imkan saglamaktadir. Misteri neredeyse firma da orada olmasi gerektigi
anlayisi hakimdir (Guler, 2022). Diger kitle iletisim araglarinin yetersiz oldugu yonlerini
karsiladigi gibi kendi avantajlarini da blinyesinde barindirdigindan dolayi reklamciligin
vazgecilmezi olarak yer almaktadir (Agan, 2010). Bu badglamda calismanin amaci, akilli
telefon kullanicilarinin mobil internet reklamlarina yénelik tutumlarini etkileyen faktérlerin
incelenmesidir. Calismanin érneklemi Amacl érneklem yéntemi ile olusturulmustur. Ozel
sektdérde calisan 163’0 Kadin, 50'si Erkek toplam 213 katihimc yer almaktadir.
Katilimcilarin %76,5'i “Kadin”, %48,4'4 “29 yas ve Uzeri”, %58,7'sinin editim durumu
Universite, %80,8'i 7 yildan fazla akilli telefona sahip, %38,5'i akilli telefon ile glinde 3-4
saat internet kullaniyor ve %69,01T mobil internet reklamlarina sosyal medyada
karsilasmaktadir. Calismada katihmcilara cinsiyet, yas, editim durumu, akilli telefona
sahip olma siresi, internet kullanim slresi ve reklam mecralarini igeren alti adet soru
iletilmistir. Calismanin devaminda Ozbey (2018) tarafindan yapilan galismada yer alan
mobil internet reklamciigina yoénelik ifadeleri igeren 6lgek kullaniimistir. 5’likert, 6 alt
boyut ve toplam 23 sorudan olusmaktadir. Alt boyutlar sirasiyla Kisisellestirme (4
madde), Irite edicilik (5 madde), Eglendiricilik (4 madde), Bilgilendiricilik (4 madde),
Tutum (3 madde) ve Giivenirlik (3 madde)'tir. Ozbey (2018) tarafindan yapilan calismada
glvenirlik kat sayisi ,94 bulunurken, arastirmada tespit edilen guvenirlik katsayisi tablosu
asagida verilmistir. Katihmcilarin demografik 6zellikleri iceren sorular igin frekans analizi
yapilmis, 6lgek alt boyutlarinin normal dagilim go6sterip gdstermedigini belirlemek igin
kolmogrov-smirnov testi yapilmis ve normal dagilm gosterdigi tespit edilmistir. Buna
bagh olarak ikili dediskenler igin parametrik testlerden bagimsiz 6rneklem t-testi ve
ikiden fazla degiskenler icin one-way anova analizi uygulanmistir. Arastirmada oncelikle
katilimcilarin cinsiyet degiskenine gére mobil internet reklamlarina yoénelik tutumlarini
incelemek amaciyla; cinsiyet ile mobil reklamlarina yénelik tutum alt boyutlar arasinda
bagimsiz orneklem t-testi yapilmistir. Analiz sonuglarina goére cinsiyetin alt boyutlar
arasinda herhangi bir farkllik ortaya ¢ikarmadigi sonucuna ulasiimistir. Arastirmada mobil
internet reklamlarina yonelik tutum ile yas degiskeni arasindaki iliski incelendiginde alt
boyutlar arasinda farklilik ortaya cikmaktadir. Irite edicilik, bilgilendiricilik ve glivenirlik
alt boyutlari ile yas dediskeni arasinda anlamh farklihk tespit edilmistir. Katilimcilarin
mobil internet reklamlan ile karsilastiklari mecralara gdére mobil internet reklamlarina
yonelik tutum arasindaki iliski incelendiginde eglendiricilik alt boyutu arasinda anlamli
farkhhik tespit edilmistir. Alt boyutlar dizeyinde akilli telefona sahip olma sirelerine goére
ortalamalara bakildiginda 7 yil ve Uzeri akilli telefona sahip olan katilimcilarin puanlari
daha ylksek bulunmustur. Akilh telefon kullanma sliresi uzadikca mobil reklamlara
yonelik tutumlarin da arttigi soylenebilir. Akilli telefonda internet kullanma slrelerine
gore inceledigim mobil reklamlarina yoénelik alt boyutlara goére anlamh farklihk tespit
edilmemistir. Sosyal medya, oyun, haber ve muzik uygulamalarina gore diger mecralarda
karsilasma puanlari daha vylksek bulunmustur. GlnUimizde video platformlarinin
artmasiyla internet Uzerinden film ve dizi seyretme oranlar artmistir. Akilli telefon
kullanicilarinin reklamlarla karsilasma orani bu video platformlarinda daha fazla oldugu
soylenebilir. Ozellikle cogu film ve dizi platformlarinda ekstra lcret édeme yéntemi ile
reklam devre disi birakilmaktadir. Bu nedenle diger segenedinde yer alan katilimcilarin
ortalama puanlarinin daha ylksek giktigi disunulmektedir. Sonug olarak katilimcilarin
sosyo demografik 6zelliklere gére mobil internet reklamlarina yénelik tutumlari degisiklik
gOstermektedir. Arastirma internet Uzerinden dizi ve film aboneligi olan katilimcilar
Uzerinden de gerceklestirilebilir. Katiimcr sayisinin abonelikler Gzerinden arttiriimasi
hedeflenebilir. Bu sekilde internet reklamlarina maruz kalma sikliklari élgllebilir. Katilimci
sayisinin daha fazla oldugu calisma daha kapsamli hale getirilebilir. Sosyal medya
platformlarini  kullanan Kkisiler secilerek arastirma karsilastirma yapilarak daha
genisletilmis bicimde sunulabilir.

EXTENDED ABSTRACT: Technological developments have been influential in the
formation of great innovations in communication in recent years. On the other hand,
devices that meet the social communication needs of consumers with each other have
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emerged. While the majority of people's communication was face-to-face before, it
enabled it to occur remotely with the phone. With the development of mobile operating
systems, smart phones are phones with features close to computer functions as well as
making calls and texting. With the developing technology, the processing capacity is
increasing day by day. They are mobile communication tools that almost carry out
operations on computers. In the daily life of the individual, it provides many
opportunities such as communication, games, taking pictures, watching movies and
videos (Obuz, 2022). Smartphones have more features and content than a regular
mobile phone. Smartphones need high processor performance to be useful. As of 2022,
the number of smartphone users in the world is 6.648 billion. This means that 83.72% of
the world's population owns a smartphone. With the use of smartphones, the concept of
mobile advertising has emerged. Looking at the marketing literature, mobile advertising
has two meanings. It is stated as advertisements carried from one place to another and
advertisements sent to mobile phones. Determining the attitudes towards the
advertisement is important because the attitudes will be effective in the process of
accepting the advertisement. Studies have determined that attitude affects the
consumer's exposure to advertisements, their attention to advertisements, and their
reaction to individual advertisements (Avcilar et al. 2018). Mobile communication tools
allow users to send content and applications containing personalized brands according to
what they are doing and where they are. The understanding that the company should be
where the customer is, is dominant (Gller, 2022). It is an indispensable part of
advertising because it meets the inadequacy of other mass media and also contains its
own advantages (Agan, 2010). In this context, the aim of the study is to examine the
factors affecting the attitudes of smart phone users towards mobile internet
advertisements. In this context, the aim of the study is to examine the factors affecting
the attitudes of smart phone users towards mobile internet advertisements. The sample
of the study was created by the purposive sampling method. There are a total of 213
participants, 163 women and 50 men, working in the private sector. 76.5% of the
participants were “Women”, 48.4% were “29 years old and over”, 58.7% had a
university education, 80.8% had a smart phone for more than 7 years, 38%, 5 of them
use the internet 3-4 hours a day with a smart phone and 69.0% of them encounter
mobile internet advertisements on social media. In the continuation of the study, the
scale containing the expressions about mobile internet advertising in the study conducted
by Ozbey (2018) was used. It consists of 5 scales, 6 sub-dimensions and a total of 23
questions. The sub-dimensions are Personalization (4 items), Irritation (5 items),
Entertainment (4 items), Informativeness (4 items), Attitude (3 items) and Reliability (3
items). In the study conducted by Ozbey (2018), the reliability coefficient was found to
be ,94. Frequency analysis was performed for the questions containing the demographic
characteristics of the participants, the Kolmogrov-Smirnov test was used to determine
whether the sub-dimensions of the scale showed normal distribution and it was
determined that they showed normal distribution. Accordingly, independent sample t-test
from parametric tests for binary variables and one-way anova analysis for more than two
variables were applied. In the research, first of all, in order to examine the attitudes of
the participants towards mobile internet advertisements according to the gender
variable; An independent sample t-test was conducted between gender and attitude
towards mobile ads sub-dimensions. According to the results of the analysis, it was
concluded that gender did not reveal any difference between the sub-dimensions. In the
research, when the relationship between the attitude towards mobile internet
advertisements and the age variable is examined, there is a difference between the sub-
dimensions. A significant difference was found between the sub-dimensions of irritability,
informativeness and reliability and the age variable. When the relationship between
mobile internet ads and attitudes towards mobile internet ads according to the channels
they encounter, a significant difference was found between the entertainment sub-
dimension. Considering the averages according to the duration of owning a smartphone
at the sub-dimensions level, the scores of the participants who have a smartphone for 7
years or more were found to be higher. It can be said that as the duration of smartphone
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usage increases, attitudes towards mobile advertisements also increase. No significant
difference was found according to the sub-dimensions of mobile ads, which I examined
according to the duration of internet use on the smartphone. Compared to social media,
games, news and music applications, encounter scores were higher in other media.
Today, with the increase in video platforms, the rate of watching movies and TV series
over the internet has increased. It can be said that the rate of encountering
advertisements by smartphone users is higher on these video platforms. Especially on
most movie and TV series platforms, advertising is disabled by paying an extra fee. For
this reason, it is thought that the average scores of the participants in the other option
were higher. As a result, the attitudes of the participants towards mobile internet
advertisements vary according to their socio-demographic characteristics. The research
can also be carried out on participants who have TV series and movie subscriptions. It
can be aimed to increase the number of participants through subscriptions. In this way,
the frequency of exposure to internet advertisements can be measured. The study can be
made more comprehensive with more participants. By selecting people who use social
media platforms, the research can be presented in a more expanded form by making
comparisons.
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