MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUM VE DAVRANISLAR: UNIVERSITE
OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA!

Aysun KAHRAMAN? Esra GUVEN?

Oz

Yiiksek hizli internet teknolojilerinin ortaya gikmasi ve akilli telefon kullaniminin artmasi reklam endustrisini
etkilemis, mobil reklamlar yeni bir medya kanali olarak yerini almistir. Glnlimuzde birgok marka ve isletme
mobil reklamlara artan bigimde yatinm yapmaktadir. Ote yandan, geng tiiketicilerin mobil reklamlara ilgi
gosterip gostermedigi merak konusudur. Clinkii mobil teknolojilere ilgi duymalarina ragmen yeni nesiller
reklam mesajlarindan kolayca sikilabilmektedir. Bundan dolayi, bu ¢alismada Universite 6grencilerinin mobil
reklamlara yonelik tutumlari ve mobil reklamlari benimseme davranislari incelenmistir. Calisma kapsaminda
mobil reklamlari benimsemeyi etkileyecegi distnilen degiskenlerden yola gikarak bir model olusturulmustur.
360 Universite o6grencisinden anket yontemiyle toplanan veriler SPSS 23.0 ve LISREL 9.30 programlarinda
analiz edilmistir. Analiz sonuglar akilli telefonlarin en ¢ok mizik dinlemek, sosyal aglari takip etmek ve video
izlemek amaciyla kullanildigini gostermistir. Katilimcilar mobil reklamlara biyik olglide negatif tutum
beslemektedir. Reklamlarin eglenceli bulunmasinin ve reklamlardan hoslanmanin mobil reklamlarin
benimsenmesi lGzerinde dogrudan etkisi vardir. Mobil reklamlari eglenceli bulmak, mobil reklamlarin faydal
oldugunu distinmek mobil reklamlardan hoslanmayi olumlu yonde etkilerken, mobil reklamlardan rahatsizlik
duymak hoslanmayi olumsuz yonde etkilemektedir.
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THE ATTITUDES AND BEHAVIOR TOWARDS MOBILE ADS: A RESEARCH ON
UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

Emergence of the high-speed internet technologies and the increase of smart phone usage have
affected advertising industry, and mobile advertising has taken place as a new media channel.
Nowadays, many brands and companies invest in mobile marketing increasingly. On the other
hand, it is wondered whether young consumers are interest in mobile ads or not. Because new
generations may feel bored with advertising messages although they are interest in mobile
technologies. Accordingly, university students’ attitudes toward mobile ads and mobile advertising
adoption behavior were investigated in this study. Within the scope of study, a model was created
based on the variables that are thought to affect mobile advertising adoption. Data collected from
360 university students via survey were analyzed by SPSS 23.0 and LISREL 9.30. The results of the
analysis showed that smart phones are used mostly for listening to music, connecting social
networks and watching the video. Participants generally have a negative attitude towards mobile
ads. Finding mobile ads fun and enjoyable have direct impacts on the adoption of mobile ads. While
finding mobile ads fun and useful has positive impacts on liking, getting irritated with mobile ads
has a negative impact on liking them.
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1.Girig

Gelisen teknoloji ve bunun sonucunda glinliik hayatimiza giren internetle birlikte her alanda
oldugu gibi pazarlama alaninda da dénisiimler yasanmaktadir. Bu dontisiimlerle birlikte, strekli
gelisen ve degisen piyasalara ayak uydurabilmek zorunda olan isletmeler kendilerini yenilemek ve
yeni stratejiler gelistirmek durumunda kalmaktadirlar. Ozelikle son 10-15 yildir karsimiza cikan
yenilikler arasinda en dikkat cekici olanlari sirekli internet erisimine imkan saglayan mobil
cihazlardir. Bu gelismeler pazarlamacilar ve arastirmacilar igin bir taraftan yeni zorunluluklar
getirirken diger yandan da yeni alanlarin ve girisimlerin de kapisini agmistir (Sinkovics vd., 2012:21).

Cep telefonlarinin iletisim araci olarak kullanilmaya baslanmasiyla birlikte tiketicilerin reklam
mesajlarini isleme ve yorumlama sekilleri déniisiime ugramistir. Ozellikle gencler cep telefonu
hizmetlerini benimsemede ve kullanmada 6n plana ¢ikmaktadir. Cep telefonlari bireylerin sanal
olarak ayni anda farkli yerlerde olabilmelerine imkan verebilen bir cihazdir (Tsang vd., 2004:68).
Genglerin kendilerini rahat hissettikleri bir yol olan sdzsiz iletisimin kazandigi yeni anlamlardan
dolayi cep telefonu kullanim amaglari genislemistir. Cep telefonu giiniimiizde sadece sesli aramalar
icin kullanilmanin ¢ok 6tesine gegmis ve cok amach kullanim cihazi olarak algilanmaya baslanmistir.
Kamera ve fotograf makinesi 6zelliklerinin yani sira cep telefonlar artik bilgisayarlarda yapilan
bircok islem icin kullanilabilmektedir (Pearson ve Hussain, 2016:194). Bu yeniliklerle birlikte akilh
telefon seklini alan cep telefonlari artik bireylerin yanlarindan ayirmadiklari bir cihaz haline gelmis
ve ortalama glinde on dort saatlik bir zaman diliminde kullanilmaya hazir durumda bulundurulan
cihaz olmustur (Bauer vd., 2005:182). Cep telefonu kullanimindaki bu degismeyle birlikte reklam
mesajlarini tiiketicilere aktarmak icin “mobil reklam” adi verilen yeni bir pazarlama tiri ortaya
cikmistir. Mobil reklamlar, mobil pazarlamanin énemli araglarindan birisidir.

Mobil pazarlama, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde mobil ortamlarin kullaniimasidir
(Leppaniemi vd., 2006: 36). Global diizeyde hizmet veren Investopedia ansikolopedisi mobil
pazarlamayi su sekilde tanimlamistir: “Mobil pazarlama Grin ve hizmetlerin tutundurmasini
saglamak icin akill telefon ve tabletler gibi mobil cihazlar yoluyla ¢coklu dagitim kanallari kullanarak
reklam yapan pazarlama tiradar” (www.investopedia.com). Bu tanimlar dogrultusunda mobil
pazarlamayi, Grin ve hizmetlerin akilli telefon ve tabletler gibi mobil cihazlar yoluyla pazarlanmasi
seklinde kisaca tanimlayabiliriz. Mobil pazarlamada 6ne ¢ikan pazarlama faaliyetleri pazarlama
iletisimidir. Bu nedenle mobil reklamlar mobil pazarlamanin ¢ok énemli bir unsurudur. Mobil
reklamlar, pazarlama mesajlarinin hedef musterilere dogrudan ve kisisel olarak ulastiriimasina
olanak saglamasi agisindan da 6nemlidir ¢linkii bu pazarlama aracinda reklamlar mdusterilere
birebir pazarlama formunda goénderilmektedir. Cep telefonlarina génderilen reklam mesajlari
konuya ilgi duyan ve daha fazla bilgiye ulasma istegi ve potansiyeli olan tiketicileri
hedefleyebilmekte ve onlarin karsilarina gikarilabilmektedir (Bruner ve Kumar 2007:337). Bundan
dolayi da mobil reklamlar tiketicilerin kendi konumlarina, durumlarina ve kisisel profillerine uygun
olacak bilgiye ulasmalarinda zamandan ve paradan tasarruf ettirebilmektedir (Watson vd.,
2013:845). Pazarlamacilar agisindan bakildiginda da zaman, mesafe ve uygunluk durumunun
yarattigl boslugu azaltmanin yani sira maliyetlerin azalmasini ve interaktif iletisim kurulmasini
saglamasi mobil reklami 6zel hale getirmektedir (Friedrich vd., 2009:54-55).

Dijital medya platformu “HootSuite” ve kiiresel dijital medya ajansi “We Are Social” tarafindan
yayinlanan “Digital in 2019” raporuna gore diinyada 5,1 milyar insan mobil teknolojiler kullanmakta
ve 3,2 milyar insan sosyal aglara mobil araclarla giris yapmaktadir. Tirkiye’de yetiskin insanlarin
ylzde 98'i cep telefonu kullanirken, bunlarin ytzde 77’si akilli telefon kullanmaktadir. Tarkiye’de
nifusun yiizde 53’0 sosyal medyayl mobil araglarda kullanmaktadir. Yine Tirkiye’deki internet
kullanicilarinin yizde 86’si Uriinleri/hizmetleri internette arastirmakta, %50’si mobil araglar
Uzerinden internetten alisveris yapmaktadirlar (HootSuite ve We Are Social, 2019). Dolayisiyla ilgi
alanlariyla ilgili verileri mobil ortamlara birakmaktadirlar. Mobil teknolojilerin ve internetin bu
sekilde yogun kullanimi pazarlamacilar igin dnemli bir potansiyeldir.
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Mobil araglarin ve internetin kullaniminin yayginhgi ve bundan dolayr da mobil reklamin etki
potansiyelinden yola cikildiginda mobil reklamin benimsenmesinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesi 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Daha 6nceki ¢alismalarda (Zhang ve
Mao, 2008; Barwise ve Strong, 2002) da mobil pazarlama arastirmalarinin mobil reklama yonelik
tutumun, mobil reklami kabul etme niyetine olan etkisinden dolayr 6nemli oldugu vurgulanmistir.

Bu calismanin amaci akilli telefonlari sik kullanan kitleler olan Gniversite 6grencilerinin mobil
reklama yonelik tutumlarini belirlemek ve bu tutumlari olusturan bilesenleri ortaya koymaktir.
Ulkemizde daha 6nce bu konuda yapilan arastirmalarda temel duygulardan olan hoslanma
degiskenine yer verilmemistir. Mobil mesajlari konu edinene ¢alismalarda “rahatsizlik”
degiskeninin de tutumu etkileyen 6nemli bir degisken oldugu ortaya konmustur (Parreno vd., 2013;
Le ve Nguyen, 2014; Huq vd., 2015; Ponnan ve Bin Abdullah, 2017). Ancak llkemiz literatiiriinde
rahatsizlik degiskenini kullanan ¢alismalarin sayisi kisithdir. Usta (2009), Unal vd. (2011), Doganer
ve Kuyucular (2017), Demirglines ve Avcilar (2017) tarafindan yapilan ¢alismalarda bu degisken ele
alinmistir. Bu arastirmalarin bazilarinda model gelistirilse de vyapisal esitlik modellemesi
kullanilmamistir. Bu galismada ise hoslanma degiskeni ve rahatsizlik degiskeni arastirma modelinde
beraber yer almaktadir ve yapisal esitlik modellemesiyle etkileri incelenmistir. Bunlara ek olarak
cep telefonu teknolojileri ¢ok hizli gelismekte, bu degisiklik mobil reklamlarin 6zelliklerini de
degistirmekte ve potansiyelini de artirmaktadir (Friman, 2010:1; Mishra ve Gupta, 2012:111). Bu
durum mobil reklama ydnelik tutumlarin da degismesini beraberinde getirebilmektedir. Ozellikle Y
Kusag’'nin son doénemlerinin ve Z Kusagi’'nin Uyeleri, ilgileri kisa sirede degisen bir nesli
olusturmaktadir. Ayrica mobil reklamlara yonelik tutum konusunda yapilan arastirmalarda farkli
sonuglar elde edilmistir. Bazi arastirmalar tiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarinin
olumlu oldugunu (Barutgu ve Goél, 2009; Cakir vd., 2010; Eris ve Kimiloglu, 2012; Armagan ve Gider,
2014; Alag6z ve Ceylan, 2018), bazilari ise olumsuz (Tsang vd., 2004; Haghirian ve Madlberger,
2005; Chowdhurry vd., 2006; Wong ve Tang, 2008; Usta, 2009; Boz ve Karakas, 2014; Doganer ve
Kuyucular, 2017) oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde mobil reklamin benimsenmesini
etkileyen en 6nemli faktorler agisindan da farkli sonuglara ulagiimistir. Mobil reklamlarla ilgili
calismalar daha 6nceden yapilmis olsa da bu agilardan degerlendirdigimizde mobil reklamlara
yonelik arastirmalarin tekrar yapilmasinin 6nemli oldugu dusinilmistir. Boylece, gencg
tuketicilerin mobil reklamlara yonelik glincel tutumlarinin arastirilmasi ve elde edilen sonuglarin
isletmelere mobil reklam stratejilerinde yol gosterici olmasi hedeflenmistir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Tutum ve Benimseme

Tutum bir nesne, kisi, konu, fikir hakkindaki olumlu ya da olumsuz yondeki degerlendirmeleri
ve bu degerlendirmelere gore belirli sekilde davranma egilimini ifade etmektedir (Kog, 2016:292).
Tiketici davranislar literatird bilissel, duygusal ve davranissal temelli olmak Gzere tutumlar Gg
boyutlu olarak incelemektedir (Bagozzi ve Burnkrant, 1985:48; Eagly vd., 1994:114; Kog, 2016:298;
islamoglu ve Altunisik, 2017:134). Tiiketiciler bir Giriin ya da hizmetin kullanimina dair ne kadar
olumlu tutuma sahip olursa, o Urin ya da hizmeti benimseme olasili§i artmakta, satin alma ve
kullanmaya goniilli olmaktadir (Al-Gahtani ve King, 1999; Rajendran VD., 2017:476).

Teknolojik Urlinler ve hizmetlerde tiketicilerin tutumlarinin 6lcimi konusunda yapilan
calismalar Davis vd. (1989)'un Teknoloji Kabul Modeli (TAM) temelinde olusturulan faktorler
Gzerine kurulmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli, Fishbein ve Ajzen (1975)'in Nedenli Eylem Teorisi
(TRA) modelini temel almaktadir. Bu teoride bir davranisin gergeklestirilme olasiligi o davranisa
yonelik niyetin giictine baghdir. Klasik teknoloji kabul modelinde algilanan kullanislilik ve kullanim
kolayhgi olmak Uzere iki ana faktor kullanima iliskin tutumu, olusan tutum da davranigsal niyet
Uzerinde etkili olmaktadir (Davis vd., 1989:986). Konu mobil reklamlar igin ele alindiginda yapilan
arastirmalar mobil reklamlara yénelik tutumu olusturan faktorlere duygusal boyutu da eklemistir.
Yapilan arastirmalarda mobil reklama yonelik tutumun duygusal 6ncilleri olarak rahatsizlik ve
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eglence faktorleri ortaya konulmustur (Chowdhurry vd., 2006:37; Parreno vd., 2013:736-737;
Haider, 2014:753-754).

Reklama yoénelik tutumlarin belirlenmesi 6nemlidir ¢linkii tutumlar tiketicilerin reklamlara
dikkat etmesini ve gosterdigi tepkileri etkilemektedir (Cheng vd., 2009:517). Bireyler
ilgilenmedikleri, ihtiyac duymadiklari ve kendilerinde merak uyandirmayan Uriin ve hizmetleri
iceren reklamlari dikkate almamaktadir (Kilig ve Unver, 2017). Her ne kadar cep telefonu
kullanicilart mobil reklamlari gérme konusunda olumlu duygular beslemeseler de ¢ogu mobil
reklamin Uriin bilgisine ulasma konusunda islerine yaradigi fikrine sahiptir (Le ve Nguyen, 2014:91).
Leppaniemi ve Karjaluoto (2005:210), mobil pazarlamada tiiketici kabulinin oldukg¢a énemli bir
konu oldugunu ifade etmistir. Eldridge ve Ginter (2001) gencler arasinda mobil mesajlarin
benimsenmesi Uzerine yaptigi c¢alismada daha hizli, kolay ulasilabilir ve daha maliyetsiz
olmalarindan dolayi bu mesajlara olumlu tutum beslendigini ortaya koymaktadir. Bir diger
calismada da mobil reklamlara yonelik tutum ile misterilerin bu reklamlari benimsemesi arasinda
pozitif bir iliski oldugu bulgusuna ulasmistir (Nadim ve Noorjahan, 2008:38). Yiice vd. (2009:193-
194) tarafindan yapilan arastirmada geng tiiketicilerin mobil reklamlara yénelik tutumlarinin, mobil
reklamlari benimsemeleri Uzerinde etkili oldugu belirlenmistir. Arastirmaya gore tiketicilerin
reklamlarla ilgili bilgilerinin fazla ve algiladiklari faydanin yiiksek olmasi durumunda reklamlarin
benimsenmesi daha kolay olmaktadir. Avcilar vd. (2018:932-933) tarafindan yapilan ¢alismada da
mobil reklamlara yonelik tutumun ve algilanan degerin, mobil reklami kabullenmeyi olumlu yénde
etkiledigi tespit edilmistir. Mobil reklamlarin benimsenmesi reklami yapilan bu drinleri satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Nysveen vd. 2005:31; Pura 2005:68; Merisavo vd. 2007:45;
Unal vd., 2011:372; Salem vd, 2018:99). Ceyhun (2015) tarafindan yapilan ¢alismada ise mobil
reklami yapilan Grinin satin alinmasinda en etkili olan faktor eglendiriciliktir. Haefner vd.
(2011:268) tarafindan yapilan arastirma hoslanma duygusunun tutum olusturmada ve satin alma
niyetinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu dogrultuda su hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Mobil reklami eglenceli bulmak ile mobil reklami benimsemek arasinda iliski vardir.
H2: Mobil reklami faydali bulmak ile mobil reklamlari benimsemek arasinda iliski vardir.
Hs: Mobil reklamdan hoslanmak ile mobil reklami benimsemek arasinda iliski vardir.
2.2. Rahatsizlik ve Eglence

Rahatsizlik, duygulari istenmedik sekilde tetikleyen, hosnutsuzluga ve anlik sabirsizliga sebep
olan bir uyaricinin yol actigi duygudur (Aaker ve Bruzzone, 1985:48). Reklamlarin kizdirma,
saldirma, asagilama ya da asiri manipulatif teknikler kullandigi durumlarda tiketiciler bu
reklamlardan rahatsiz olmaktadir (Ducoffe, 1996:22). Zira Aaker ve Stayman (1990) da rahatsizhgin
reklama yonelik olumsuz tutumlarda 6nemli bir etken oldugu vurgulamaktadir. Akbiyik vd. (2009)
tarafindan yapilan arastirmada da rahatsiz edicilik mobil reklama yonelik tutumlari olusturan bir
boyut olarak ortaya konmustur. Scharl vd. (2005:168) istenmeyen mobil reklam mesajlarinin
rahatsizliga yol agtigini ve yine istenmeyen e-posta (spam) korkusunun da bu rahatsizlikta etkili
olan 6nemli bir etken oldugunu dile getirmektedirler. Kilig ve Unver (2017)’nin bu konudaki bulgusu
da yine bu sonuglari destekler niteliktedir. Bu arastirmacilara gore tuketiciler giniin uygun zaman
dilimlerinde yapilmayan ve bezdirici siklikta tekrar eden mobil reklamlardan rahatsizlik
duymaktadirlar. Ozellikle ilgi duyulmayan ve ihtiyag hissedilmeyen bir iiriin ya da hizmetle ilgili bir
reklami miisait olunmayan bir zaman dilimi igerisinde almak, bikkinliga neden olmaktadir. Dal vd.
(2017)’nin bulgularinda da 6grencilerin mobil pazarlamanin bazi yonlerini sinir bozucu gordikleri,
izinsiz aramalarla reklam yapilmasini istemedikleri, hukuki olarak izin alinmasini istedikleri, spam
mesajlarin etik olmadigini ve olumsuz etkilendiklerini ifade ettikleri, mobil pazarlama gergevesinde
sunulan bilgilerin dogrulugunu bazen kusku ile karsiladiklari, kisa mesaj (SMS) reklamlarina konu
olan Giriinid satin almaya yonelmedikleri sonuglarina varilmistir. Kisacasi, mobil reklam mesajlarinin
sebep oldugu rahatsizligin tiketicinin reklama yonelik tutumunu olumsuz etkiledigi
distinilmektedir. Bu dogrultuda su hipotez gelistirilmistir:
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Ha: Mobil reklamdan rahatsiz olmak ile mobil reklamdan hoslanmak arasinda iliski vardir.

Wang vd. (2002:1147) eglence duygusunun reklamlara yonelik tutumlari belirleyen
faktorlerden birisi oldugunu ortaya koymustur. Le ve Nguyen’in (2014:99) yaptiklari calismada da
eglencenin mobil reklama yonelik tutumda 6nemli bir belirleyici oldugu ortaya konulmustur.
Eglence faktori algilanan deger yoluyla mobil reklama yonelik tutuma katki saglayan bir faktordur
(Sinkovics vd., 2012:24). Eglenceli hizmetler mlsteri sadakatini artirabilmekte ve musteriye deger
katabilmektedir. Birgok insan yazili mesajlar yoluyla oyun duygusunu tatma istegine sahip oldugu
icin bu tlr mesajlara yiksek katilim gosterebilmektedirler. Hedef grubun cep telefonlarina oyunlar
ve odiller gondermek misterileri cezbetmek ve elde tutmak icin basarili bir yoldur (Dickinger vd.,
2004:5). Ornegin interaktif oyunlar yazili mesajlar yoluyla oynanabilmekte ve bu 6zellikten dolayi
da musteriler reklami yapilan {riine yonelik daha derin bir baghlik hissedebilmektedirler. Lo vd.
(2014)’an galismasinda eglence faktoriintin mobil reklama yonelik tutumu 6nemli 6l¢lide etkiledigi
gorilmistir. Benzer sonuglar Ahmadi’'nin (2013:245) calismasinda da goze ¢arpmaktadir. Xu vd.
(2008:720, 721)’in arastirmasinda tiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarini etkileyen en
onemli 6zellikler eglendirme, glvenilirlik ve kisisellik seklinde elde edilmistir. Eglenceli ve komik
olarak algilanan mobil reklam mesajlari tiiketicilerin ilgisini cekmektedir. Mobil reklamin eglendirici
bulunmamasiyla ilgili arastirma sonuclari da vardir. Gurdi (2017) tarafindan yapilan arastirmanin
sonuglari kisilerin mobil reklamlara giivenmediklerini, mobil reklamlari eglenceli bulmadiklarini ve
mobil reklamlardan rahatsiz olma konusunda kararsiz kaldiklarini gostermistir. Doganer ve
Kuyucular (2017:246-247) tarafindan Universite 6grencileri Uzerinde yapilan arastirmanin
sonugclarina gére mobil reklamlar eglendirici ve giivenli bulunmamaktadir. izinli ve bilgilendirilmeye
yonelik yapildiginda ise daha olumlu karsilansa da mobil reklamlar biyiik 6lglide rahatsiz edici
bulunmaktadir. Bu dogrultuda su hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Mobil reklami eglenceli bulmak ile mobil reklamdan hoslanmak arasinda iliski vardir.
He: Mobil reklami eglenceli bulmak ile mobil reklamdan rahatsiz olmak arasinda iliski vardir.
2.3. Bilgilendirme ve Algilanan Fayda

Algilanan fayda, kullanicinin zihninde belirli bir sistemin misterinin performansini artirabilme
olasiligi olarak tanimlanmaktadir (Venkatesh, 2000:355). Bu fayda bir indirim, yeni bir Grin,
yaklasan bir etkinlik hatta sadece tiiketiciye yeni bir bilgi elde etme meraki uyandiran bazi uyaricilar
seklinde bile olabilmektedir. Bireyler algilanan fayda agisindan davranislarinin sonuglarini
degerlendirmekte, tercih ve tutumlarini buna dayandirmaktadirlar (Hu vd., 1999:104). Bundan
dolayi algilanan fayda davranissal niyetler tzerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Jahangir ve
Begum, 2008:38-39). Mobil reklamlar acisindan degerlendirildiginde reklamin icerik 6zelliklerinden
bilgilendirme, algilanan degeri olusturan 6nemli bir etkendir. Ceyhun (2015) tarafindan yapilan
calismada mobil reklamiyapilan Griiniin satin alinmasinda en etkili ikinci faktor bilgilendirme olarak
tespit esilmistir. Rabiei vd. (2012:745) tarafindan yapilan ¢alismada ise algilanan fayda ve algilanan
kontrol mobil reklama yonelik tutumu etkileyen en 6nemli faktorler olarak tespit edilmistir. Sahin
ve Aytekin (2012) tarafindan yapilan arastirmada da bilgilendirme mobil reklama yonelik tutumlari
olusturan boyutlardan birisi olarak ortaya ¢ikmistir. Reklam mesajinin bilgi icerigi tliketicilerin
reklama karsi tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir (Chowdhury vd., 2006:39). Tiiketicilerin
reklamlarla ilgili bilgisi fazla, reklamlara yonelik tutumlari olumlu ve algiladiklari fayda yiiksek ise
reklamlari benimsemeleri daha kolay olmaktadir (Yiice vd., 2018:193). RBununla birlikte mobil
reklamlardan gelen mesajlarin dogrulugu konusunda siiphe de duyulmaktadir (Armagan ve Gider,
2014:41). Mobil reklamin bilgilendirici ve faydali olarak algilanmasi igcin mesajin Grin hakkinda bilgi
vermesi, kisinin ihtiyaglarina uygun olmasi ve inandirici olmasi gerekmektedir (Punyatoya ve
Durgesh, 2011:615; Demirglines ve Avcilar, 2017:1240-1241). Armagan ve Gider (2014:41)
tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarina gére mobil reklamlar kismen eglendirici ve glivenilir
bulunulurken daha ¢ok memnuniyet verici, bilgilendirici ve kullanigh olarak algilanmaktadir. Bu
dogrultuda su hipotez gelistirilmistir:
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H7: Mobil reklami faydali bulmak ile mobil reklamdan hoslanmak arasinda iliski vardir.

Mobil reklamlar tiiketiciye gereginden fazla bilgi verebilmekte, uygun olmayan zamanlarda ve
kisa araliklarla sirekli olarak gonderilebilmekte ve dikkatlerini dagitabilen bir bilgi cesitliligi
sunabilmektedir (Pavlou ve Stewart, 2000:64,73). Boyle durumlarda da tiiketiciler olumsuz tepkiler
vermektedir (Huq vd., 2015:283-284). Arslan ve Dursun (2015)’in arastirmasinda bilgilendirme,
givenilirlik ve kisisellestirme ile mobil reklamlara yonelik tutum arasinda pozitif yonla gigli bir
korelasyon; sinirlendirme ile mobil reklamlara yonelik tutum arasinda negatif yonli zayif bir
korelasyon oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda su hipotez gelistirilmistir:

Hs: Mobil reklami faydali bulmak ile mobil reklamdan rahatsiz olmak arasinda iliski vardir.
3. Yontem
3.1. Veri Toplama Araci ve Orneklem

Bir model testinin amaclandigl bu c¢alismada veri toplama araci olarak anket yontemi
kullantimustir.  Akilli telefonlari sik kullanan kitle olmalari nedeniyle (niversite 6grencileri
arastirmanin ana kitlesi olarak belirlenmistir. Arastirma 6rneklemi Manisa Celal Bayar
Universitesi’nin iktisadi ve idari bilimler fakiiltelerinde 6grenim gérmekte olan, isletme, iktisat ve
maliye bolim{ 6grencileridir. Anket sorulari Parreno vd. (2013)’Un arastirmasinda kullandiklari
dlceklerden uyarlanmustir. Olcekteki genel tutum ifadesi daha ¢cok duygulari ifade etmesi nedeniyle
hoslanma olarak yeniden adlandirilmistir. ifadelere katilma derecesi 5’li Likert tipi 6lgekle
Ol¢lilmistir. Toplam 18 ifadeden ve bes boyuttan olusan 6lcek iki akademisyen tarafindan
Tirkce'ye cevrilmis, Tlrkce'ye cevrilen ifadeler daha sonra farkli iki akademisyen tarafindan
ingilizce’ye gevrilmistir. Bu sorulara ek olarak katilimcilara akill telefonlarini ne amagla kullandiklar
ve bu davranislarin sikhk diizeyleri sorulmustur. ilk olarak 50 kisi iizerinde pilot uygulama
yapilmistir. Pilot uygulama sonrasinda asil arastirmaya gecilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle
secilen 392 Universite 6grencisine uygulanan anketler araciligiyla veriler toplanmistir. Ug¢ degerler
barindiran anketler degerlendirme disi birakilmistir. Sonug olarak 360 kisinin verdigi cevaplar
degerlendirmeye alinmistir. Yapisal esitlik modellemesi icin 6rneklem biyikliginin en az 200
olmasi 6nerilmektedir (Boomsma, 1982). Ayrica 6lcllen degiskenleri olusturan madde sayilarinin
toplaminin 10 katinin 6rneklem hacmi igin yeterli oldugu gorisu vardir (Kline, 2011: 11-12). Bu
calismada 18 adet ifade yer almaktadir. Buna gore 180 kisinin olusturdugu bir 6rneklem yapisal
esitlik modellemesi icin yeterli olacaktir. Verilerin girisi SPSS 23.0 programinda yapilmistir.
Katilimcilarin akilli telefonlarini kullanim amaglari ve siklik diizeyleri SPSS 23.0 programinda yapilan
tanimlayici istatistiklerle 6l¢ctilmustiir. Modelin testi LISREL 9.30 programinda yapilmistir. Gegerlik
icin ilk olarak dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Modelde 6ngoriilen iliskilerin test edilmesi
icin Gozlenen Degiskenlerle Yol Analizi yapiimistir.

3.2. Arastirma Modeli

Literatiir taramasindan hareketle, bir arastirma modeli kurulmustur. Modelde mobil reklamlara
yonelik tutumlari olusturan bilissel boyut icin algilanan fayda degiskeni; duygusal boyut igin
eglence, rahatsizlik ve hoslanma degiskenleri, davranissal boyut icin benimseme degiskeni
kullaniimistir. Arastirma modeli Sekil 1.’de gosterilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Eglence H
Hs :
He
v .| Mobil Reklamdan Hs Mobil Reklami
Rahatsizlik Ha e Hoslanma " Benimseme
A
Hs
Hy H
Algilanan Fayda z
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4. Bulgular
4.1. Demografik Profil

Arastirmaya katilan katilimcilarin tamami niversite 6grencilerinden olusmaktadir. Ortalama
yaslari 20,51’dir. Katilimcilarin %64’0 kiz ve %36’s1 erkek 6grencilerdir. Aylik ortalama bireysel
gelirleri 501-1.000 TL arasindadir.

4.2. Akill Telefon Kullanim Ahskanhgi

Arastirmada ilk olarak katiimcilarin akilli telefon kullanim aliskanliklari incelenmistir.
Katihmcilara gesitli kullanim amaglarini “higbir zaman, nadiren, bazen, sik, ¢ok sik” seklindeki
seceneklere gore belirtmeleri istenmistir. Sonuglar Tablo 1.’de yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Akilli Telefon Kullanim Amaglari

Ortalama Standart Sapma
Muzik dinlemek 4,34 0,84
Sosyal medya kullanmak 4,26 0,82
Fotograf cekmek 4.23 0,85
Video izlemek 4,10 0,88
Mesajlagmak 4,02 1,01
Telefon gorismesi yapmak 3,83 1,02
Haber okumak 3,20 1,01
Oyun oynamak 2,90 1,26
Gorintlli konusmak 2,80 1,02
Alisveris yapmak 2,78 1,15
e-posta géndermek 2,29 0,97

Arastirmaya katilanlar akilli telefonlarini en ¢ok mizik dinlemek, sosyal aglarini takip etmek,
fotograf cekmek, video izlemek ve mesajlasmak i¢in kullanmaktadirlar. Katihmcilarin yukaridaki
secenekler disinda diger kisminda belirttikleri kullanim alanlari, arastirma yapmak olarak ortaya
cikmistir.

Katilimcilarin akill telefon kullanim siiresine baktigimizda katilimcilarin glinde ortalama yaklasik
6 saat akilli telefonlarini kullandiklari ortaya ¢ikmistir.

4.3. Arastirma Modelinin Testi ve G6zlenen Degiskenlerle Yol Analizi

Arastirma modelindeki degiskenler icin Olgeklerin guvenilirligi SPSS 23.0 programinda
givenilirlik analiziyle, gecerliligi LISREL 9.30 programinda dogrulayici faktor analiziyle test
edilmistir. Dogrulayici faktér analizi sonrasinda hoslanma degiskenine ait bir ifade eglence
degiskeni cercevesinde ele alinmistir. Tablo 2.'de glivenilirlik ve gecerlilik analizleri sonuclari yer
almaktadir.

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi ve Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar

Faktor Degisken t Degerleri  Standardize R2 AVE CR Ortalama
>1,96 edilmis
degerler
EGLENCE Eglencel 24,19 0,95 0,898
Eglence2 2632 0,99 0,983 0,941 0,979 1,75
Eglence3 25,48 0,97 0,950
RAHATSIZLIK  Rahatsizlikl 18,09 0,81 0,662
Rahatsizlik2 20,02 0,87 0,757 0,665 0,888 3,71
Rahatsizlik3 17,63 0,80 0,640
Rahatsizlik4 16,92 0,78 0,604
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ALGILANAN Faydal 18,32 0,81 0,662

FAYDA Fayda2 19,28 0,84 0,707
Fayda3 18,17 0,81 0,654 0,679 0,913 2,37
Fayda4 18,52 0,82 0,671
Fayda5 19,28 0,84 0,707

HOSLANMA Hoslanmal 16,35 0,82 0,672 0,588 0,739 2,16
Hoslanma2 14,08 0,71 0,510

BENIMSEME  Benimsemel 18,07 0,81 0,649
Benimseme2 21,22 0,89 0,796 0,690 0,898 1,76
Benimseme3 18,76 0,83 0,682
Benimseme4 17,53 0,79 0,623

Cronbach Cronbach a>0,70
EGLENCE:0,980 RAHATSIZLIK:0,888 ALGILANAN FAYDA:0,914 HOSLANMA: 0,738 BENIMSEME: 0,894

Uyum indeksleri
RMSEA=0,079 NFI=0,931 IFI=0,951 CFI=0,951 GFI=0,89 AGFI=0,85 SRMR=0,045

Cronbach’s Alfa degerlerine baktigimizda 0,70’ten yiksek degere sahip olmalari nedeniyle
oOlceklerin hepsi glvenilirdir (Sekaran, 2003). Gegerlilik icin dogrulayici faktor analiziyle modeldeki
her gizil faktérin uygunlugu degerlendirilmistir. Bunun igcin modelin t degerlerine,
standartlastirilmis degerlere ve model uyum indekslerine bakilmistir. T degerlerine gore faktor
yikleri istatistiksel olarak anlamlidir. Standardize edilmis degerlere gore, gizil degiskenin gézlenen
degiskeni temsil edilme agirliklari iyidir. Pratik yaklasimlara gére uyum indekslerinden RMSEA, NFI,
IFI, CFl, GFI ve AGFI kabul edilebilir uyum 6lgiilerinde, SRMR iyi uyum 6lgisiindedir (Hu ve Bentler,
1999; Celik ve Yilmaz, 2013). Guvenilirligin ve gegerliligin saglanmasi (izerine arastirma modelindeki
iliskilerin test edilmesi icin gdzlenen degiskenlerle yol analizi yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 3.te
yer almaktadir.

Tablo 3: Gézlenen Degigkenlerle Yol Analizi Sonuglari

t degerleri Standardize Edilmis Hipotez
(>1.96) Degerler
Hi: Eglence - Benimseme 6,62 0,39 H1 (KABUL)
Ha: Algilanan Fayda - Benimseme 2,05 0,12 H, (KABUL)
Hs: Hoslanma = Benimseme 5,66 0,46 H3 (KABUL)
Ha: Rahatsizlik - Hoglanma -3,64 -0,22 Ha (KABUL)
Hs: Eglence - Hoslanma 5,03 0,33 Hs (KABUL)
He: Eglence = Rahatsizlik -6,40 -0,41 He (KABUL)
H7: Algilanan Fayda—> Hoslanma 5,63 0,37 H7 (KABUL)
Hs: Algilanan Fayda - Rahatsizlik -2,69 -0,17 Hs (KABUL)

Uyum indeksleri
RMSEA=0,081 NFI=0,93 IFI=0,95 CFI=0,95 GFI=0,89 AGFI= 0,85 SRMR=0,05

Uyum indeksleri kabul edilebilir uyum olgilerindedir (Celik ve Yilmaz, 2013). Yol analizi
sonuglarina gore bitln hipotezler kabul edilmistir. Mobil reklamlari eglenceli olarak gormek ile
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mobil reklamlari benimsemek arasinda pozitif yonde ve ortaya yakin giicte bir iliski (0,39) vardir.
Mobil reklamlar eglenceli bulunduk¢a mobil reklamlari benimseme egilimi artmaktadir. Buna goére
H1 kabul edilmistir. Mobil reklamin faydal oldugunu diisiinmek ile mobil reklamlari benimsemek
arasinda pozitif yonde ve disik kuvvette (0,12) bir iliski vardir. Blyik bir etkisi olmasa da mobil
reklami faydali bulmak reklami benimsemeyi olumlu yénde etkilemektedir. Buna gore H» kabul
edilmistir. Mobil reklamlardan hoslanmanin mobil reklamlari benimseme (izerinde pozitif yonde
orta diizeyde (0,46) bir etkisi vardir. Mobil reklamlardan hoslandik¢a bu reklamlarin benimsenme
egilimi artmaktadir. Buna gore Hs kabul edilmistir. Mobil reklamlari rahatsizlik verici olarak
algilamak ile mobil reklamlardan hoslanmak arasinda negatif yénde disik kuvvette (-0,22) bir iligki
vardir. Mobil reklamlari rahatsizlik verici olarak algilamak mobil reklamlardan hoslanma egilimini
¢ok kuvvetli olmasa da azaltmaktadir. Buna gore Ha kabul edilmistir. Mobil reklamlari eglenceli
olarak gérmek ile mobil reklamlardan hoslanma arasinda pozitif yonde ve ortaya yakin glicte bir
iliski (0,33) vardir. Mobil reklamlar eglenceli bulundukca mobil reklamlardan daha fazla
hoslanilmaktadir. Buna gore Hs kabul edilmistir. Mobil reklamlari eglenceli olarak gormek ile mobil
reklami rahatsiz edici bulmak arasinda negatif yonli ve orta derecede kuvvetli (-0,41) bir iliski
vardir. Mobil reklamlar eglenceli bulunduk¢a mobil reklami rahatsiz edici olarak algilama egilimi
azalmaktadir. Buna gore He kabul edilmistir. Mobil reklamlarin faydali olduguna inanmak ile mobil
reklamlardan hoslanmak arasinda pozitif yonde ortaya yakin kuvvette (0,37) bir iliski vardir.
Algilanan fayda arttikca mobil reklamlardan hoslanma egilimi de artmaktadir. Buna gére H7 kabul
edilmistir. Mobil reklamlari faydali olarak gérmek ile mobil reklamlardan rahatsiz olmak arasinda
negatif yonde disiik kuvvette (-0,17) bir iliski vardir. Reklami faydali buldukga reklamdan rahatsizlik
duymak azalmaktadir. Buna gore Hskabul edilmistir.

5. Tartisma ve Sonug

Teknoloji ve internetin glinliik hayatin her alanina derinden niifuz ettigi gliniimiz diinyasinda
pazarlama alaninda da 6nemli degisimler yasanmakta ve pazarlamacilar yasanan bu degisimlere
uyum saglayabildikleri 6lclide rekabette avantaj kazanabilmektedir. Teknoloji ve internetin ortak
bir sonucu olarak karsimiza ¢ikan akilli telefonlar isletmelerin tiiketiciye ulasma sekillerinde 6nemli
degisiklikler yaratmis ve pazarlama diinyasi mobil reklam kavrami ile tanismistir. Konu cep telefonu
ve mobil reklam olunca, glnlik hayatlarinin biyik bir bolimini cep telefonu aktiviteleri ile
geciren geng yas grubu 6nemli bir hedef kitle haline gelmistir.

Bu calismada Universite 6grencisi genglerin akilli telefon kullanma aliskanhklari ve mobil
reklamlara yonelik tutumlari ele alinmistir. Elde edilen sonuglara bakildiginda genclerin akilli
telefonlar lzerinden gerceklestirdikleri aktiviteler arasinda mizik dinlemenin ilk sirada yer aldigl
gorilmektedir. Mizik dinlemenin hemen arkasindan gelen en yogun iki aktivite sosyal aglarin takip
edilmesi ve videolar izlenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmada genclerin yogun katihim
gosterdikleri bir sonraki aktivite mesajlasmadir. Armagan ve Gider (2014) tarafindan yapilan
arastirmada da Universite 6grencilerinin internete girme, video izleme seklindeki uygulamalari
sikhikla kullandiklari tespit edilmistir. Akilli telefonlar Gizerinden miizik dinlemeye olan bu yogun ilgi
isletmeler acisindan dogru kullanildigi takdirde oOnemli bir mobil reklam firsati ortaya
koyabilecektir. Geng¢ tiiketici kitlesine ulasmak isteyen isletmelerin akilli telefonlarda
kullanilabilecek mizik uygulamalarini hayata gecirmeleri ve bu uygulamalar yoluyla mesajlarini
sunma firsati bulabilecekleri agiktir. Sosyal medyanin yogun kullanimi marka ve isletmelerin sosyal
aglarda goriinir olmalarinin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu tiir aglarda yorumlarin da etkisinin
biylk oldugu degerlendirildiginde pazarlama faaliyetlerine yon verecek fikirlerin bu ortamlarda
ortaya cikabilecegi da g6z 6niine alinmalidir. Mobil reklam fikrinin temelini olusturan SMS mesajlari
glniimizde WhatsApp mesajlari ile daha islevsel ve zengin hale gelmistir. Tiketicilerin WhatsApp
lizerinde birden ¢ok gruba dahil olduklari goz 6niine alindiginda bu mesajlasmalarda ilging ve dikkat
cekici reklamlarla paylasim saglanabildigi takdirde markaya yonelik tutumlarin etkilenebilecegi
degerlendirilmektedir.
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Arastirmada elde edilen sonuca gore katiimcilarin mobil reklamlara karsi tutumu genel olarak
olumsuzdur. Bu bulgu Usta (2009), Doganer ve Kuyucular (2017) tarafindan yapilan ve Universite
o6grencilerinin mobil reklamlara yonelik tutumlarinin 6l¢lldiglu arastirmalarinin bulgulariyla
uyumludur. Ote yandan Usta (2009) tarafindan yapilan arastirmada 6grencilerin izinli veya 6dilli
mobil reklamlara karsi tutumlari olumludur. Ayni bulgu Armagan ve Gider’in (2014) arastirmasinda
da ortaya konulmus ve uygun zamanda ¢ok sikmadan, uygun araliklarla ve tiketicinin izni alinarak
mesaj gonderilmesinin uygun olacagi, aksi takdirde musterilerin gonderilecek mesajlara ilgi
gostermemesine, verimin diismesine neden olacagl sonucuna ulasiimistir. Benzer sekilde Eris ve
Kimiloglu’'nun (2012) calismasinda da tiiketicilerin mobil uygulamalarla ilgili en 6nemli
cekincelerinin bilgi gizliliginin ihlali ve izinsiz gdnderilme hususlari oldugunu gostermektedir. Bu
nedenle isletmeler yalnizca cep telefonu numarasi bilgisini kendi rizasiyla firmaya iletmis olan
tiketicilere ulasma konusunda hassas davranmalidir

Mobil reklamlarin algilanan fayda, rahatsiz edicilik ve eglenceli olma yoénlerinin reklamlardan
hoslanma ve mobil reklamlari benimseme (izerindeki etkileri de arastirmada olgilmustdr.
Katihmcilarin mobil reklamlari eglenceli bulmalari durumunda bu reklamlardan rahatsiz olma
dizeylerinin azaldig gorilmektedir. Avcilar vd. (2018) tarafindan yapilan arastirmada elde edilen
bulgular da bu sonucu destekler niteliktedir. Arastirmada, reklamin icerik 6zelliklerinden
etkilesimlilik, eglence ve glivenilirligin tutum tizerindeki en etkili faktorler olduklari; algilanan deger
Uzerindeki en etkili faktériin ise tutum oldugu sonucuna ulasiimistir (Avcilar vd., 2018). Eris ve
Kimiloglu’'nun (2012) ¢alismasinda, mesajlarda igerigin ¢ok 6nemli oldugu, eglenceli, ileri teknoloji
iceren ve bilgilendirici igerigin tiiketicinin dikkatini gekme potansiyelini tasidigi belirtilmistir. Bu
durum, eglence kavraminin igerigini olusturan mizah, hareket ve canllik faktorlerinin mobil
reklamlarda kullaniminin 6nemini ortaya koymaktadir. Zira elde edilen diger bir sonugta,
eglencenin hoslanmayi olumlu yonde etkiledigi ve bunun da mobil reklama yénelik olumlu tutumu
arttirdig gorilmektedir. Hoglanma faktoriiniin mobil reklamin benimsenmesini de arttirdigi elde
edilen diger bir 6nemli sonug olarak karsimiza gikmaktadir. Hoglanma benimsemeyi en fazla
etkileyen faktordiir. Armagan ve Gider (2014) 6grencilerin cep telefonlarina gelen reklam
mesajlarini ilgi cekici bulduklari ve mesajlara olumlu baktiklari sonucuna ulagsmislardir.

Arastirma sonuglarina gore eglenceli olmanin yani sira algilanan faydanin ylksek olmasi da
mobil reklamlara yonelik tutumu olumlu yénde etkilemekte ve reklamin benimsenmesini
arttirmaktadir. Ceyhun (2015) mobil reklamlardaki en 6nemli unsurun eglendiricilik diger 6nemli
etkenin ise bilgilendirmek oldugunu ortaya konmustur. Yice vd. (2012) de arastirmalarinda
tiketicilerin mobil reklamlarla ilgili olarak var olan bilgilerinin, reklamlara yénelik tutumlarinin ve
algiladiklari  faydanin, tulketicilerin mobil reklamlari benimsemesi Ulizerinde etkili oldugu
belirlemistir. Algilanan faydayi arttirmak icin mobil reklamlarin tiiketicilerin ilgi alanlarina,
beklentilerine, ihtiyag duyduklari Griinlere yonelik ve kisisellestirilmis olmasi saglanmalidir. Bunun
icin misteri veri tabanlarindan yararlanilabilir. Ayrica mobil reklam uygulamalarinin kullanimi kolay
hale getirilebilir. Zengin ve Ozkil (2017) tarafindan yapilan arastirmaya gore tiiketiciler mobil
reklam uygulamalarini kullanmanin kolay oldugunu diistindiikleri zaman mobil reklamdan algiladigi
fayda da artmaktadir. Doganer ve Kuyucu (2017) ¢alismalarinda genglerin mobil reklamlara genel
olarak olumsuz tutum beslediklerini ancak kendilerinden 6n izin alinarak kendilerine bilgi verilen
veya ilgi alanlarina yonelik kisisellestirilmis bir sekilde yapilan reklamlara ilgi gésterdikleri sonucuna
ulasilmistir. Usta (2009) tarafindan Universite 6grencileri tGzerinde yapilan benzer bir arastirmada
genclerin SMS reklamlarina karsi genel tutumlarinin olumsuz oldugu yalnizca izinli veya 6dulli
reklamlara yonelik olumlu bir yaklasim gosterdikleri sonucuna ulasmistir.

Sonug olarak mobil reklamlarin igerik agisindan daha eglenceli, kisisellestirilmis, bilgilendirici
hale getirilmesiyle bu tir reklamlara duyulan rahatsizlik azaltilabilecek, boylece reklamlarin
benimsenme egilimi olumlu yonde gelistirilecektir.

Bu arastirmanin siniri belirli bir tniversitenin belirli faklltelerinde 6grenim goéren 6grenciler
izerinde yapilmis olmasidir. Bu nedenle sonuglari tim Tirkiye icin genellemek mimkiin degildir.
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Gelecek arastirmalarda farkli illeri icine alan daha genis bir 6rneklem olusturulabilir ve daha genel
sonuglara varilabilir. Arastirma modeline glvenilirlik, kisisellestirme, risk ve deger degiskenleri
eklenebilir; kusaklar arasi karsilastirmalar yapilabilir. Mobil reklama yonelik tutumlari olumlu olan
tuketicilerin 6zelliklerini ortaya g¢ikarmak icin Alniagik (2012) tarafindan yapilan arastirmadaki gibi
kiimeleme analizlerinin yapildigi arastirmalara agirhk verilebilir.
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THE ATTITUDES AND BEHAVIOR TOWARDS MOBILE ADS: A RESEARCH ON
UNIVERSITY STUDENTS

Extended Abstract

Aim: The aim of the study is examining university students’ attitudes toward mobile ads and mobile
advertising adoption behaviors. As investments in mobile advertising campaigns increase, the need
to conduct researches in this area also increases. Due to especially young consumers’ high interest
in smart phones and mobile technologies, it is wondered whether the young consumers have same
interest in mobile ads.

Method(s): Based on the related literature, a research model was proposed. In this model, the
variables of the dimensions which make up the attitudes toward mobile advertising were used,
namely the perceived benefit for the cognitive dimension, entertainment, irritation and liking
variables for emotional dimension. Survey was used for data collection. Known as the group using
smart phones mostly, university students were chosen as the universe. The research sample was
taken as the students studying business, economy and public finance at Manisa Celal Bayar
University. In the survey, which includes 18 questions, 5-point Likert scale was used. Answers from
the 360 students chosen via convenience sampling method were assessed. The aim and frequency
of using smart phones were assessed through descriptive statistics by SPSS 23.0. The model was
tested by LISREL 9.30. Firstly, confirmatory factor analysis and then path analysis with observed
variable was used.

Findings: All the research participants are university students. The average age of them is 20.51;
64% of them are female and 36% are male. The average monthly incomes of the participants are
between 501-1,000 TL. The participants use their smart phones mostly for listening to music, social
networking, taking photographs, watching videos and texting messages. Cronbach Alpha values of
all the dimensions are over 0.70 (entertainment: 0.98; irritation: 0.888; Perceived benefit: 0.914;
Liking: 0.738; adoption: 0.894 and thus reliable (Sekaran, 2003). According to the confirmatory
factor analysis, fit indexes (RMSEA= 0.779 NFI= 0.931 IFI= 0.951 CFI= 0.951 GFI= 0.85 AGFI= 0.85
SRMR= 0.045) are at acceptable levels (Hu and Bentler, 1999; Celik and Yilmaz, 2013). To test the
relationship in the model, path analysis with observed variables was conducted. According to the
results, the fitindexes (RMSEA=0.081 NFI=0.93 IFI= 0.95 CFI=0.95 GFI=0.89 AGFI=0.85 SRMR=0.05)
are at acceptable levels (Hu and Bentler, 1999; Celik and Yilmaz, 2013). Path analysis results shows
that there is a positive relationship (0.39) between regarding mobile advertisements entertaining
and adopting these advertisements. There is a positive but low level of relationship (0.12) between
seeing mobile advertisements as beneficial and adopting these advertisements. Liking mobile
advertisements has a positive and middle level of effect (0.46) on adopting them. There is a
negative and low level of relationship (-0.22) between perceiving mobile advertisements as
irritating and liking them. There is a positive relationship (0.33) between finding mobile
advertisements as entertaining and liking them. There is a negative and middle level of relationship
(-0.41) between thinking mobile advertisements as entertaining and finding them irritating. There
is a positive relationship (0.37) between perceiving mobile advertisements as beneficial and liking
them. There is a negative and low level of relationship (-0.17) between perceiving mobile
advertisements as beneficial and thinking them as irritating. So, all the hypotheses were accepted.

Conclusion: According to the results, listening to music is the first among the smart phone
activities. For the brands or the companies to reach the young consumers, it would be easier to
offer music applications for the smart phones. Although attitudes of the participants towards
mobile advertising are negative, the more they enjoy these advertisements, the more they exhibit
adoption behaviors. The more the mobile advertisements are found beneficial, the more these
advertisements are liked and the less they are found irritating. Perceiving mobile advertisements
as irritating reduces the liking tendency though not much. As a result, making the mobile
advertisements more entertaining, more personalized and informative in content would help these
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advertisements be seen less irritating and thus affect the adoption tendency in a positive way. The
limitation of this research is that it was done in a certain university and among certain faculty
students. Therefore, it would be hard to generalize the results. Future research can be done in
different samples covering different cities or even countries to reach more general results. In these
future research, new variables such as reliability, personalization, risk and value can be added, and
comparisons between generations can be done. Some other studies including clustering analysis
can be applied to identify the characteristics of the consumers having positive attitude towards
mobile advertising.
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