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TUKETICILERIN MOBIiL REKLAMA YONELIiK TUTUMLARININ
OLCULMESIi: ERZINCAN BiNALi YILDIRIM UNiVERSITESi ORNEGI
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Erzincan Binali Yildirim Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
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Tez Damismanmi: Dog. Dr. Selahattin YAVUZ

OZET

Isletmeler, daha az bir maliyetle iiriinlerini/hizmetlerini sunabilmek ve sunmus
olduklar tirtinlerle/hizmetlerle ilgili miisterilerin goriislerini degerlendirebilmek igin
pazarlama uygulamalarindan faydalanma gayretindedirler. Bu pazarlama

uygulamalarindan biri de mobil reklam uygulamasidir.

Bu calismada, Erzincan Binali Yildirim Universitesi’nde gorev yapmakta olan
akademisyenlere mobil reklama yonelik tutumlar ile ilgili bir anket uygulanmistir.
Anket demografik ozellikler ile mobil reklama yonelik tutumlar ve satin alma
davraniglar1 olmak tizere iki Olg¢ekten olusmaktadir. Anketten elde edilen verilere
bazi betimsel istatistikler, normallik analizi, guvenilirlik analizi, faktor analizi ile
parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U Testi ve Kruskal Wallis H Testi
uygulanmistir. Faktor analizi neticesinde mobil reklama yonelik tutumlar 6lgeginin
guvenilirlik-inandiricilik ve ilgi, satin alma davraniglart dlgeginin ise kolaylik ve

fayda olmak tizere ikiser faktdrden olustuklar1 belirlenmistir.

Guvenilirlik-inandiricilik, kolaylik ve fayda boyutunun kadinlar {izerindeki
etkisinin erkekler lizerindeki etkisinden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Kolaylik
boyutu bakimindan akademisyenlerin unvanlari arasinda anlamli farklilik

bulunmustur. Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin yaslar1 arasinda anlamli



farklilikk bulunmustur. Akademisyenlerin medeni durumlart ile gelir durumlar

bakimindan faktorler agisindan anlamli farklilik bulunmamastir.

Ankete katilan cevaplayicilarin cep telefonlarina gelen reklam mesajlarini
kismen giivenilir bulduklarini, firmaya olan ilgilerini ve markaya olan bagliliklarin
arttirdigini, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarin eglenceli olduguna kismen
katildiklarin1  belirtmektedirler. Ayrica mobil cihazlarla aligveris yaparken hem
aligveris yapip hem de eglenebildiklerine katilmadiklarini, ilgilendikleri Grtnler
hakkinda reklam mesajinin gelmesini istemediklerini, aligveris yaparken iiriin
detaylarin1 rahatlikla 6grenemediklerini ve tim promosyonlardan haberdar

olmadiklarini belirtmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil reklam, Akademisyenler
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ABSTRACT
Businesses go into the effort of presenting their goods/services at lower costs
and benefitting from marketing applications to evaluate the consumers view on
goods/services they present. One of these marketing applications is the mobile

advertising application.

In this study, a poll was conducted to academics working in Erzincan Binali
Yildirim University about their attitudes to mobile advertising. The poll consists of
two scales; attitudes to mobile advertising with demographic features and buying
behaviors. Some descriptive statistics, normality analysis, reliability analysis, factor
analysis, Mann-Whitney U Test — a nonparametric test-, and Kruskal Wallis H Test
were applied to the obtained data. As a result of factor analysis it was determined
that scale for attitudes to mobile advertising consisted of two factors; reliability-
cogency and interest, also buying behavior scale consisted of two other factors; ease
and benefit.

It was found that the effects of reliability-cogency, ease and benefit factors

were higher on women than men. Significant differences were found among



academics titles in terms of ease factor. Significant differences were found among
academics ages in terms of benefit factor. Significant differences were not found in

any factors in terms of academics’ marital status and income.

The answerers of the poll stated that they find advertising messages to their
phone partly reliable, these messages also increase their interest in the sending firm
and dependence on the brand. Further, they partly agreed that these messages are
funny. What is more, they also indicated the followings; they do not agree that they
can both do shopping and have fun while shopping via mobile devices, they do not
want to receive advertising messages about the products they are interested in, they
could not learn the product details with ease while shopping and they are not

informed about all promotions.

Key Words: Mobile Marketing, Mobile Advertising, Academics
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GiRIS
Gundelik hayatin stirekli icerisinde olan teknoloji, her gecen giin gelismektedir.
Gelisen teknoloji beraberinde internet kullanimini artirmis, pazarlama ve mobil

teknoloji alaninda da degisimlere sebep olmustur.

Mobil telefonlar, Onceleri yalnizca tlketicilerin sesli iletisim kurmalarina
yardimc1 olan arag olma niteligi tasirken simdilerde ise artik hayatimizin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmis, neredeyse yanimizdan hi¢ ayirmadigimiz
esyalarimiz arasinda yer edinmistir. Degisen teknoloji ve sinirsiz insan ihtiyaglari her
alanda degisime sebep olmustur. Bu alanlardan biri de mobil iletisimdir. Mobil
cihazlardaki 6zelliklerin giderek artmasi, miisteriye ulasmada kolay ve maliyetin en
az oldugu bir platform olmasi, tiiketicilerin iletisim kurmada mobil teknolojilerden
faydalanmaya baslamasi, cep telefonu kullanan kisilerin sayisinda giderek artigin
goriilmesi sebebiyle bu durum pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmis, pazarlamacilar

iletisim kurabilecekleri farkli alanlara yoneltmistir.

Mobil reklam, hem Ureticilere hem de tlketicilere bazi imkanlar sunmaktadir.
Ornegin; isletmelere, tiiketicilerle direkt iletisime gecerek onlarin talepleri
dogrultusundaki istek ve ihtiyaglarina aninda cevap verebilme imkanmi verirken,
tilketicilere de oturduklari yerden anminda istedikleri firmalara ulasabilme firsati
sunabilmektedir. Mobil reklamin, tiiketiciler ve isletmeler {lizerinde biraktigi olumlu
etkilerin yani sira bir takim olumsuz etkilerde birakabilmektedir. Ornegin; mobil
pazarlamanin birden fazla isletme tarafindan kullaniliyor olmasi, tiiketicilere tanitim
ya da bilgilendirme amacli gonderilen reklam mesajlarmin siirekliligi tiiketiciyi
rahatsiz edebilmekte bundan dolay1 da isletmeler mobil reklamlardan verimlilik elde

edememektedir.

Teknoloji ¢agimi yasadigimiz glinimuzde mobil reklamm Onemli bir konu
haline gelmis olmasi1 ve gelecekte de dneminin daha da ¢ok artacaginin 6ngoriilmesi
arastirma konusunun mobil reklam olarak secilmesinin en 6nemli etkenlerinden biri

olmustur.



Bu calismanin amaci, tuketicilerin mobil reklama yonelik tutumlarinin
dl¢iilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda, Erzincan Binali Yildirim Universitesi’nde
gbrev yapmakta olan akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin nasil
oldugu, hangi faktorlerin hangi 6l¢iide etki ettigi, demografik 6zellikler de dikkate
alindiginda hangi gruplarin mobil reklama daha fazla ilgi duyduklari, mobil reklamin
akademisyenlerin satin alma davranislarini etkileyip etkilemedigi ve mobil cihazlarla
aligveris yaparken, mobil reklamlarin tliketicilere ne gibi kolaylik ve fayda sagladigi
arastirilmistir. Ayrica bu arastirmayla, literatiire farkli bir bakis agis1 kazandirilmasi

ve gelecekte yapilacak olan arastirmalara 151k tutmasi amaglanmugtir.

Arastirma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boéliimde mobil pazarlamanin
tanimi, onemi, Ozellikleri, amaglari, genel pazarlama ile karsilastirilmasi ve mobil
pazarlamanin araglart gibi konulardan bahsedilerek mobil pazarlama genis bir agidan

ele alinacaktir.

ikinci bolimde reklammn tanimi, 6nemi, amaci ve tezimin temelini olusturan
mobil reklam yer almaktadir. Mobil reklamin tanimi, araglari, basarisini etkileyen
faktorler, mobil reklam uygulamalari, etik boyutlari ve gelecekteki durumu

anlatilarak mobil reklam konusu ele alinacaktir.

Arastirmanin ti¢lincii bolimiinde ise arastirmanin amaci, 6nemi, sinirliliklart ve
kapsami, aragtirmanin uygulamasi yer almaktadir. Uygulama kisminda Erzincan
Binali Yildirnm Universitesi’nde gorev yapmakta olan akademisyenlerin mobil
reklama yonelik tutumlari degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen

bulgular ve gerekli oneriler sonug kisminda yer almaktadir.



BIRINCi BOLUM
1.MOBIL PAZARLAMA KAVRAMI

1.1.Mobil Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Tiiketici odakli olan post-modern pazarlama yaklagimi, ginimizde gelisme
goOstermesiyle birlikte, miisteriyi yakindan izlemek ve onlarla siirekli iletisim kurarak
memnuniyetlerini  saglamak icin, onlarm bagliliklarin1 kazanmak ve rekabet
tstiinliigiinii ele gecirmek icin gerekli olan en 6nemli faktorlerden biri haline
gelmistir. Boylece klasik pazarlama degerlerinin degisim gostermesiyle, miisteri
ihtiya¢ ve isteklerine uyum saglama anlayisiyla birlikte yeni deger ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Bu degerlerin, gelisen internet teknolojileri ve elektronik pazarlama
araglar1 ile birlesmesi sonucunda isletmelerin pazarlama siireclerine ¢ok hizli bir
sekilde etki etmis ve bunun sonucunda gesitli tlrlerde pazarlama yaklagimlarinin ve
uygulamalarinin ortaya ¢ikmasini saglamigtir. Yasanan bu degisim ve donilisimiim
sonucunda ortaya ¢ikan en dnemli pazarlama anlayislarindan biri de internet destekli
olan dogrudan pazarlamadir. Dogrudan pazarlamada en fazla kullanilan pazarlama
ise mobil pazarlamadir (Sanli6z vd., 2013: 5.251-252).

Mobil pazarlama, rekabetin hizla arttigi bir ortamda maliyetlerin en aza
indirilmesini saglamak i¢in gelismis teknolojiler kullanilarak ve modern bir yap1
olusturmak i¢in mobil iletisim teknolojilerinden faydalanilarak yapilan bir pazarlama
kanalidir (Giiven Yesildag, 2016: 18).

Mobil Pazarlama, pazarlama, reklam ve satis promosyonunun mobil kanallar
araciligiyla misterilere iletilmesidir. Mobil pazarlama yontemi, {iriinlerin satiglarini,
servislerini ve bu flriin/servisler hakkinda bilgi edinimini arttiran, mobil araglarin
kullanimiyla miisterileri ile iletisimde gerekli olan aktivitelerdir (Karagizmeli
Guzeler, 2010: 12).

Mobil pazarlama, 0Ozellikle tutundurma karmasi igerisinde yer alan, mobil

iletisim kanallar1 aracilifiyla yapilan bir tutundurma ¢abasidir (Pousttchi ve

Wiedemann, 2007: 2).



Cep telefonlarinin yazili, sesli ve goruntili iletisimin kuruldugu multimedya
iletisim kurma 6zelliginin olmasi, tasinabilir bir eglence, perakendeci ve lireticiler
icin pazarlama araci olmasi, ¢ok kanalli aligveris, yon bulma, bilet satin alma, 6deme
yapma, mobil internet baglantis1 kurma gibi Ozelliklere sahip olmasi mobil
pazarlamada cep telefonlarin 6nemli bir arag olmasina neden olmaktadir (Barutcu ve
Ozturk Gol, 2009: 25).

Mobil pazarlamanin E-ticaretten farki sunlardir: Mobil pazarlamada cep
telefonlart  kullanilirken e- ticarette ise bilgisayar ve internet baglantis
kullanilmaktadir. Ayrica mobil pazarlamanin internete gore ¢cok daha glivenilir ve
daha yaygin bir ozellige sahip olusu mobil pazarlamay1 e-ticaretten ayiran bir

unsurdur (Eru, 2013: 61).

Mobil telefon kullanici sayisinin internet kullanici sayisina gore daha hizli bir
artig gostermesi, kullanicilarin bilgileri ve bulundugu bolgelerin belirlenmesi hedef
kitleye yonelik daha uygun satis tekliflerinin gonderilmesini saglamaktadir.
Ulkemizde mobil iletisim maliyetlerinin azalmasi, mobil telefonlarmn ekranlarmin
giderek blylimeye baslamasi, mobil iletisimdeki hizin artmasi, ileri teknoloji {irinii
olan mobil telefonlarin kullaniminin giderek yayginlagmasi gibi faktérler mobil
pazarlamanin internette pazarlamadan daha fazla ilgi gérmesini saglamistir (Varinli

ve Kahraman, 2008: 265).

Amag olarak surekli ayni olsa da tiiketiciye ulagabilmek ve onu kazabilmek
icin degisen diinya ile birlikte yillar igerisinde ¢evresel faktorlerin de etkisi altinda
kalan ve ¢esitli sekiller alan pazarlama, farkli kaliplara girmistir. Pazarlamanin yillar

icerisindeki gelisimi Sekil-1’de yer almaktadir.



Sekil-1: Pazarlamanin Gelisimi

| Mobil Pazarlama

Elektronik Pazarlama

Etkinlik Pazarlama

Dogrudan Yamt

Tele-Pazarlama

Direkt Postalama

Reklam
1950 1960 1970 1980 1990 2000
Kitlesel Dogrudan Divalog Miskisel Interaktif Biitiinlesik
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Tek Yonlii Pazarlama fletisimi Cift Youlii Pazarlama Iletisimi

Kaynak: (Hesselborn ve Fremuth, 2005: 8).

Sekil-1’de goriildigi tlizere kitlesel pazarlama donemlerinde gerceklesen ve
televizyon, radyo, basilit medya gibi kitlesel iletisim araglar1 ile yapilan pazarlama tek
yonlii pazarlamadir. Bu pazarlama yonteminde higbir ayrim yapilmadan her ¢esit mal
ya da hizmet ile ilgili reklamlar tim tiketicilere ulastirilmaktadir. Bu yontemde
tiketiciler reklamlardaki markalar veya urtnler ile ilgili ayrim yapma imkéanina sahip
degildir. Ayrisma ve Ozellesme 1990’larin ortalarina dogru gelisen teknoloji
olanaklari ile hedef kitlelerin daha kuicuk gruplar haline gelmesiyle olmustur. Hedef
Kitlenin tamamen ayirt edilebilmesi 2000°li yillarda olmus ve mobil pazarlamayla

birebir pazarlama imkani ortaya ¢ikmustir (Sert, 2012: 5.16-17).

1.2.Mobil Pazarlamanin Ozellikleri
Mobil pazarlama uygulamalari, isletmelere kolaylik saglayan bazi ozelliklere

sahiptir. Bu ozellikler soyle siralanmistir (YUce vd., 2012: 5.183-184):

% “Birebir pazarlama anlayisina sahiptir: Mobil pazarlama faaliyetleri
icin birebir pazarlama anlayisi gecerlidir. Tiiketiciyle kitlesel olmayan
medya araciligiyla dogrudan iletisim kurulmaktadwr. S6z konusu

iletisimde, dogrudan pazarlama kanali kullanilmaktadur.



% Izinli pazarlama yéontemini kullamir: Mobil pazarlama uygulamast,
hedef kitleden izin alinarak yapiimaktadir. Kisiye ozel, bekledikleri ve
almak istedikleri iletisim mesajlarini vermeye dayanan bir anlayistir.

% Olgulebilir: Mobil pazarlama, isletmelere kampanyalarimin ne derece
etkin oldugu ve tiriinlerinin kullanim aligkanliklar: ile ilgili net bilgiler
verebilmektedir. Kampanyaya katilim saatleri ve giinleri, ortalama
katilim adetleri, bir kullanicimin kampanya siiresince ka¢ kez iiriin
tiikettigi, kampanyaya dahil olan farkli iiriinler varsa bunlarin
arasindaki tercih orani Qibi pek cok bilgi, kampanya sonunda
raporlanmakta ve yorumlanarak marka yetkililerine aktarilmaktadur.

< Dusuk maliyete sahiptir: Mobil pazarlama aymi zamanda dogrudan
pazarlama uygulamalarindan biri olmasindan dolayr maliyetleri de
diistik olmaktadr.

s Markaya yonelik yiiksek oranda farkindalik yaratir: Mobil pazarlama
uygulamalarimin  algilanma diizeyleri yiiksektir. Kisisel kanallar
kullanilarak miisteriye ulasiimaktadir.

s Tek veya cift tarafli olabilir: Mobil pazarlama uygulamalar: etkilesimli
vapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu bakimdan bazi
durumlarda miisteri, bu uygulamalarin aktif birer iiyesi konumunda
olabilmektedir.

& Hizhdwr: Mobil altyapr teknolojileri sayesinde mesaj, tiiketiciye

saniyeler icerisinde ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi

birka¢ dakika icerisinde almak mimkin hale gelebilmektedir .

Son yillarda internet kullaniminda ciddi bir artis olmasi sebebiyle online
pazarlama giicii ve maliyet disiikligii nedeniyle mobil pazarlama glnimazin
vazgecilmezleri arasinda yer almaktadir. Cep telefonlarinda internet baglantilarinin
olmast mobil pazarlamanin gucind ¢ok hizli bir sekilde arttirmistir. Mobil
pazarlamanin en g0ze carpan Ozellikleri asagidaki gibi  siralanmistir
(http://dijibug.com/2011/10/13/neden-mobil-pazarlama/):



http://dijibug.com/2011/10/13/neden-mobil-pazarlama/

1-

Wireless Works’lin aragtirmasina gore mobil telefoncularin  %63’i
telefonlari1 kimseyle paylasmamakta ve boOylelikle mobil pazarlama
uygulamalar1 ya da SMS’ler dogrudan kisiye 6zel olmaktadir. Mobil
pazarda yer alan kurum ve kuruluslarin, kisilerin 6zelini ve 6zel bilgilerini
kullanicilardan izin alinmadan paylasima agilmasi gibi durumlara dikkat

etmeleri gerekmektedir.

2007 yilinda Morgan Stanley tarafindan yapilan arastirma sonuglarina
gore mobil telefon kullanicilariin %91°1 telefonlarin1 7/24 yaninda
tagimaktadirlar. Mobil pazarlamacilar, 0rln tanitim mesajlarinin,
kampanya mesajlarinin kullanicilara hemen ulastigimi ve kullanicilarin
aldiklar1 mesaja aninda tepki verebilme yetisini goz ardi etmemeleri

gerekir.

Mobil telefonlar vasitasiyla 6deme yapilabiliyor olmasi web tabanli
internet lizerinden yapilan 6demeleri azaltmaktadir. Bu azalma sayesinde

mobil pazarlamanin 6nemi daha da ¢ok artmaktadir.

Mobil telefonlari kullanicilarin  her zaman yaninda bulundurmasi,
internete sorunsuz baglanma, fotograf, video ¢ekme, uygulamalariyla
cesitli bilgilere rahatlikla ulagsma, ¢ogu web tabanli oyunlarin cep
telefonlarina uyarlanmis siirlimlerinin  ¢ikmasi1 ile sosyal paylagim
sitelerine duyulan ihtiyacin artmasi gibi sebeplerden dolayr mobil
pazarlama insanlarin hayatinda ©nemli bir konuma sahip olmustur.
Boylelikle cep telefonu kullanicilarinin mobil pazardan yararlanmalarini
tesvik etmek igin, guclerini gosterebilecekleri kampanyalar diizenleyerek

mobil pazar1 daha da aktif hale getireceklerdir.

Mobil pazarlamada yer alan kampanyalarla takip¢i sayisinin izlenebilir
olmasi kurum ve kuruluslarin nasil bir yol izleyeceklerini gérmeleri

acisindan mobil pazarlamanin yerini en st siraya ¢ikarmaktadir. Mobil



pazarlamanin bu Ozellikleri sayesinde hedef kitleye 6zel promosyonlarla

ulasim daha da kolaylagmaktadir.

6- Mobil tabanli uygulamalarinin kimlik tanima g@ibi onemli 6zelliginin
olmasindan dolayr uygulamalara entegre edilen reklamlar aracilifiyla
pazarlamacilarin ulastig1 kitlelerin hangi alanlarla ilgilendigi kolay bir
sekilde tespit edilebilir. Bu 6zelligi sayesinde mobil pazarda daha ¢ok

kullaniciya ulagilabilir.

1.3.Mobil Pazarlamanin Geligim Sireci

1.3.1.Diinya’da Mobil Pazarlamanin Gelisim Siireci

1980°li yillarda mobil iletisim buylk bir énem kazanmistir. 1956 yilinda
hiicresel teknolojiye dayali ilk mobil iletisim Isveg’te gelistirilmistir olmasima
ragmen, sistemin kullanilir olmasi i¢in belli bir siirenin ge¢mesi gerektiginden sistem
analog teknolojisi kullanarak NMT ad1 altinda “Nordic Mobile Telecommunications
System’” 1981 yilinda Finlandiya’nin katkilariyla faaliyete gegirilmistir. Arag
telefonlariyla Tlrkiye’ye giren NMT sistemleri, farkli standartlarla kullanilmasi
sebebiyle Tirkiye’ye has iiretim yapilmasini gerektirmis ve iiretimde Olgegin
yakalanamamasi sonucunda sistem yiiksek miktar zerinden hizmete sunulmustur.
Kullanict sayist 120.000 ile sinirl kalmustir (Alkaya, 2007: 5.29-30).

We Are Social Hootsuide tarafindan hazirlanan “Digital in 2017 Global
Overview’’ raporunda; interneti, sosyal medyay:1 ve mobili kullananlarin oranlari su

sekilde verilmistir (Giilerhocaoglu, 2017: 5.26-27):

X/

¢ “Diinyamn yarisindan ¢ogu artik bir akilli telefon kullaniyor.

¢+ Dunya nufusunun yaklasik 2/3 i su anda bir cep telefonu kullaniyor.

s Dunyadaki web trafiginin yarisindan fazlasi cep telefonlarindan geliyor.
s Diinyadaki mobil baglantilarin yarisindan fazlasi artik genis banttir
(internet erigimi yiiksek hizda veri aktarimi saglayan teknoloji) seklinde

bilgiler yer almaktadir”.

We Are Social’in 2017 verilerine gore arastirmada tespit edilen bazi bilgiler

sOyledir:



s “3,77 milyar internet kullanicist, dinya niifusunun %50 sini,

2,80 milyar sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %37 sini,

% 4,92 milyar mobi/ kullanici, diinya niifusunun %66 ’sini,

¢ 2,56 milyar mobil sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %34 "iinii,

s 161 milyar e-ticaret kullanicisi, diinya  niifusunun %22 sini

olusturmaktadir”.

2018 yilina bakildiginda, mobil interneti kullananlarin sayisi 3,72 milyardir. Bu
oran, dinyada internet kullananlarin sayisinin yaklasik yarist mobil kullanicisi
oldugunu gostermektedir. 2018 mobil kullanicilarinin oranlarma bakildiginda ise
mobil kullanicilarinin sayisi 5,1 milyar oldugunu goériilmektedir. Bu oranda diinya
niifusunun %68’ine denk gelmektedir. Mobil kullanicilarin en ¢ok kullandig: arag ise
akilli telefonlardir. Oran olarak bakildiginda ise mobil kullanicilarin %57’si akilli
telefon kullanmaktadir. Akilli cihaz kullaniminda Android yazilimi biiyiik bir
stlinliik saglamistir. Web trafiginin %73,5’1 Android yazilim1 yiiklii olan telefonlar

tizerinden saglanmaktadir (https://dijilopedi.com/2018-internet-kullanimi-ve-sosyal-

medya-istatistikleri/).

Sekil-2: Mobil Kullanicilarin En Cok Kullandig1 Araglar

BASED ON EACH OPERATING SYSTEM'S SHARE OF ALL GLOBAL MOBILE WEB REQUESTS

PERCENTAGE OF MOBILE PERCENTAGE OF MOBILE PERCENTAGE OF MOBILE WEB
WEB REQUESTS FROM WEB REQUESTS FROM REQUESTS FROM OTHER
ANDROID DEVICES APPLE 10S DEVICES MOBILE OPERATING SYSTEMS

73.5% 19.9% 6.6%

[&8) .. we
J Hootsuite are. |

Kaynak: (https://dijilopedi.com/2018-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-
istatistikleri/), (04.06.2018).
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1.3.2.Tiirkiye’de Mobil Pazarlamanin Gelisim Siireci

Mobil uygulamalar  konusunda Tiirkiye’de ilk calismayr  Turkcell
gerceklestirmistir ve onu Avea ve Vodafone firmalar takip etmistir. Butin GSM
firmalar1 3G ile belirli bir Ucretin ddenmesi durumunda mobil internet erisimi ve
mobil internet baglantili hizmetlerden yararlanma imkanina sahip olmuslardir. Bu
hizmetlere; muzik, se¢ izle, dosya paylasim, haber paketi vb. hizmetleri Ornek
gosterilebilir (Eru, 2013: 95).

Digital in 2017 Global Overview raporuna gore (Giilerhocaoglu, 2017: s.27-
28):

v’ “Tiirkiye 'de mobil kullananlarin sayisi71 milyondur.
V' Sosyal medyaya mobil ile baglanan kullanici sayist ise 42 milyondur.
v Tiirkiye de cihaz kullanicilarin %95’ cep telefonu sahibidir.

V' Tiirkiye'de mobil cep telefonu kullananlarim %75°i akilli telefon

kullanmakztadir.

v Kullamicilarin giin icerisinde ortalama 3 saatini telefon iizerinden

internete baglanarak gecirmektedir”.

2016 yilindaki Tirkiye’nin internet kullanim oranina bakildiginda; bilgisayar
Uzerinden yapilan ziyaretlerin %29 oraninda azalarak %36’ya distiiglini
gorilmektedir. Mobil internet kullanimin oranina bakildiginda ise %33 oraninda bir
artigla %61 e ¢iktig1 gorulmektedir (Turkay, 2017: 1).

BTK’nin hazirlamis oldugu 2017 yilmin ilk c¢eyregine iliskin Tiirkiye
Elektronik Haberlesme Sektoriinin 3 Aylik Pazar Verileri Raporu’na goére 2017
yilimin ilk ¢eyreginde mobil abone sayis1 75,7 milyona ulasmistir. Yine ayni1 donem
icerisinde toplam fiber baglanti uzunlugu da %9,22’lik bir artigla 297 bin 620
kilometreye ¢ikmistir. 56,4 milyon kisi 4,5G aboneligine gecis yapmistir. Cihazi,
SIM kart1 4,5G uyumlu olan ve sturekli 4,5G hizmetini kullanan abone sayisi; 2016
yil1 sonuna gore 2,8 milyonluk bir artig gostererek 22 milyona ulasmisgtir. Genis bant

internet abone sayisinin Onceki doneme gore 2,1 milyon artis gostererek 64,3
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milyona ulagmistir. Tiirkiye’de toplam mobil trafik akisinin yilin ilk g¢eyreginde
59,92 milyar dakika oldugu belirtilmistir. Sabit trafik i¢in bu rakam neredeyse 2,1
milyar dakika olarak gergeklesmistir. Mobil trafik miktar1 ise gecen yilin ayni
donemine gore %05,6’lik bir artis gostermektedir. %2,5 gibi bir oranla, bu trafigin
biylk bir bolimind mobilden mobile giden trafik olusturmaktadir (Ezgimen, 2017:
1).

Yillar igerisinde web site trafiklerinin mobil pay1 giderek artmaktadir. Web site
trafiklerin yarist 2018 yili itibariyle mobilden saglanmaktadir

(https://dijilopedi.com/2018-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri).

1.4.Mobil Pazarlamanin Amaglari
Mobil pazarlamanin isletmeler ve tiiketiciler agisindan iki amaci

bulunmaktadir.

Diisitk maliyetli, verimli, interaktif ve geri doniisiimii olan mobil pazarlama
araclarimi kullanarak tiiketici zihninde marka farkindaligi ve markaya olan baglilig
yaratarak satiglari artirma diisiincesi isletmeler agisindan mobil pazarlamanin

amacidir (Karagoz ve Caglar, 2011: 5.4-5).

Mobil pazarlama, firmalarin yaptiklart kampanyalarin daha verimli olmalarini,
urin veya hizmetlere iliskin bazi bilgilerin verilmesini hedefleyen bir sistem olarak
tanimlanmaktadir. Mobil pazarlamanin diger amaclar1 su sekilde siralanabilir

(Karaca ve Gulmez, 2010: s.74-75):

o “Marka Farkindaligi Olusturma: Mobil pazarlama, satin alma ve
tiketim durumlarinda miisterilerin  farkina varma ve ammsama

vetenegini hedef alir ve yeni iiriin ve hizmetlerin sunumunda énemlidir.

e Marka Imajimt Degistirme: Mobil pazarlama, miisterilerdeki marka
imajint degistirmeyi amaglar. Marka imaji, tiiketicilerin hafizalarinda
tuttuklart markaya bagh c¢agrisimlar dizisi olarak ifade edilmektedir.
Alan c¢alismalarinda ve uzman gériismelerinde ¢ok sik sozii edilen
kampanya amac: ise tiriiniin veya hizmetin daha hizli ve daha fazla

satin alinmasina yol agan satis tutundurmadir.
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e  Marka Baghhgimi Artirma: Mobil pazarlamanin amaglarindan birisi
de, miisterilerin markay: yeniden ve daha fazla miktarda satin almasini
saglamaktir. Bunun yapilabilmesi icinde miisteri veri tabani ve miisteri
profilinin (miisteri profili, aymi veya benzer degerlere sahip miisteri

faaliyetleri ve goriiniisleridir) olmasi gerekmektedir”.

Mobil araglar yoluyla istedikleri yerden istedikleri zamanda satin alma, mal
veya hizmetin 6zelliklerini inceleyip siparis verebilme, 6deme yapabilme tlketiciler
icin mobil pazarlamanin amaglarindandir. Satin alma noktasinda mobil pazarlama
uygulamalari, tiiketicinin islerini kolaylastirarak zaman ve enerji tasarrufu
saglamakta ayni zamanda tiiketicinin Ozgilir hareket edebilmesine de imkén
tanimaktadir (Giiven Yesildag, 2016: 27).

Mobil pazarlama, miisteriler ile direkt bir etkilesim kurmada 6nemli bir aragtir.
Bu nedenle mobil pazarlamanin su amaglarla sikga kullanildigi gorilmektedir (Gider,
2014: 5.21-22):

< “Miisteri kazanma

< Miisteri dikkatini cekme

% Miisteri sadakati

% Indirim veya Hediye kuponu

% Ic haberlesme

% Satis promosyon aract

% Uriin lansmanlar

¢+ Direkt pazarlama

¢ B2B olarak adlandirilan Ana Firma-Bayi gibi yapilarda haberlesme kanali
¢+ Haberler ve bilgi servisleri

s Zamana bagl indirim duyurular
s Yere bagl indirim duyurular

% Melodi ve miizik gonderimi”’
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1.5.Geleneksel Pazarlama ile Mobil Pazarlamanin Karsilagtiriimasi

Mobil pazarlama, masaisti pc gibi sik kullanilan diger cihazlardan farkli
olarak, tipik mobil cihaz kullanim siiresinin ¢oguna bagl degildir veya kablolarla
baglanmaz. Bu 6zellik, pazarlamacilarin pazarlama mesajlari iletmesi i¢in daha fazla
firsat yaratarak kullanimin artmasimi saglar. Aynmi zamanda, tipik kullanim
durumunun kisa siiresi, pazarlamacilari mesajlarinda 6zlii olmaya zorlar. Arag
navigasyon sistemleri dahil olmak {izere bir¢ok mobil cihaz, fiziksel konumlarini
tanimlamak i¢in GPS 6zelliklerine sahiptir. Bu 6zellik, pazarlamacilara mobil cihaz
kullanicilarina konumsal promosyon tekliflerini hedefleme firsati sunar. Reklam
panolar1 gibi geleneksel pazarlama medyalar1 da konumlara 6zel mesajlara izin verir,
ancak mobil cihazlarda bu tiir bilgiler aslinda kullanicinin bulundugu yere
hedeflenebilir belirtilen tercihlerine ve aciklanmis davraniglarina dayanarak bu tiir
hedefleme bazi gizlilik kaygilarini artirir ve dikkatle yonetilmesi gerekir (Shankar ve

Balasubramanian, 2009: 119).

Geleneksel pazarlama yaklagimiyla yapilan pazarlama faaliyetleri, hedef
kitlelere ulasabilir olsa da ancak bu pazarlamada kullanilan medya araglari
tlketicilere dogrudan ulagsmada yeterli degildir. Bunun sonucunda tuketicilerden
alinacak geri bildirimler zor olmaktadir. Bu kisitlar firmalarin hedef kitleleri ile ilgili
saglikli bir goriiniis ¢izmelerine engel olmaktadir. Cogunlukla cep telefonlari
vasitasiyla gergeklestirilen mobil pazarlama uygulamalari, geleneksek pazarlamaya
yaklagimlarmin bu konuda oniine ge¢mektedir. Hayatimizda onemli bir konuma
sahip olan cep telefonlarin vazgegilmez bir unsur haline gelmesi ve insanlarin cep
telefonlarim1 yanlarindan hi¢ ayirmamalart bu araclar vasitasiyla gergeklestirilen
pazarlama uygulamalarinin, hedef Kitleyle sirekli etkilesim halinde olmasini
saglamaktadir (Eru, 2013: 67).

Firmalar i¢in mobil pazarlamanin geleneksel medyayla karsilastirildiginda su

temel avantajlar1 goze ¢arpmaktadir (Bozkurt ve Ergen, 2012: 5.47-48):
1. “Bagsart élgiileri daha detayli, giivenilir ve kolay takip edilebilir.

2. Canli kampanya 6l¢iimii ve takibine olanak saglar.
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3. SMS pazarlamasi olduk¢a maliyet etkindir.

4. Bire bir pazarlamaya olanak saglar.

5. Etkilesimlidir.

6. Tiiketiciden anlik cevap almaya olanak saglar.

7. Durumsal hedeflemeye olanak verir (mobil reklam sadece belirli yerde veya

belirli bir etkinlige katilanlara gonderilebilir).

8. Geri doniis oranlart %10 un tizerindedir.

9. Mobil reklamlar cihazin hafizasinda kalmaktadir.

10. Pazarlama mesajimin aninda yayilmasina olanak verir, giiclii viral etki

yaratir”.

Tablo-1: Kitlesel Pazarlama ile Mobil Pazarlama Arasindaki Farklar

Boyut

Kitlesel Pazarlama

Mobil Pazarlama

izleyicinin Kapsami

Urdndin mevcut  ve
potansiyel tiim kullanicilar

fletisim almay1 tercih eden mobil
cihazlar sayesinde mevcut ve
potansiyel Uriin kullanicilar

Potansiyel iletisim | Zengin metin, ses ve video | fletisim hizinda simirlamalar olan gok

Taru formatlar sinirlt gorsel alanda metin, ses ve
video

Tipik iletisim Yonii | Pazarlamaci-tiiketici Pazarlamact ve tiiketici arasinda
etkilesimli

Hedefe Gore Mesaj | Diisiik Yiiksek

Gonderebilme

Yamti  Ol¢gme ve | Disiik Yuksek

izleme Yetenegi

Tuketici Diistik Orta

Hedeflenebilirligi

Maliyet Yuksek Diisiik

Kaynak: (Shankar ve Balasubramanian, 2009: s.118-119).
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Tablo-1"de goriildiigii izere Kitlesel pazarlama ¢ok ¢esitli mevcut ve potansiyel
miisterilere hitap ederken mobil pazarlama, mobil cihazlara sahip ve ¢ogu durumda,
pazarlamacilardan iletisim almayi tercih eden kisilerin bir alt grubuyla kisithidir. Bant
genisligi kapasitesi ve mobil cihazlarla ilgili sik1 ekran boyutu kisitlamalari, mobil
pazarlama baglaminda olasi iletisim tiirlerini daha da kisitlar. Bununla birlikte, bir
mobil cihaz ariciligiyla iletisimin kisaligi, pazarlamaci ve miisteri arasinda daha sik
etkilesime girmesini de saglayabilir. Ayrica, mobil pazarlamayla, satici, miisterileri
belirli bir yerde ve belirli bir zamanda daha kesin bir sekilde hedefleyebilir, tiiketici
yanitint daha iyi Glgebilir ve izleyebilir ve hedef kitle ile iletisim kurmanin kitle
pazarlamasiyla iligkili olanlardan daha disiikk birim maliyetlerine sahip olabilir
(Shankar ve Balasubramanian, 2009: s.118-119).

1.6.Mobil Pazarlamanin Giiglii ve Zayif Yonleri
Mobil pazarlamanin Ustin ve zayif yonleri incelendiginde su yorumlar
yapilabilir (Terzi, 2017: 23):

Markalarin sunduklar1 6zel avantajlar1 mobil pazarlama hedef kitlelere kolay
yoldan ulastirarak kisilere 6zel mesaj gonderebilmekte ve kullanicilarla direkt
iletisim  kurabilmektedir.  Markalarin  tiiketicilere = ulasmada  kullandiklar
yontemlerden biride mobil mesajlagsmadir. Potansiyel miisterileri aktif bir misteri
haline getirmesi, onun marka ile iletisim kurmasini saglamasi mobil uygulamalarinin
Onemini daha da artirmaktadir. Mobil pazarlamanin ¢ok az bir maliyetinin olmasi ve
yiksek geri donlisimli kampanya yapma firsati sunmasi, verimliliginin
Olclimlenebilir olmasi gibi 0Ozelliklere sahip olmasi pazarlama karmasi iginde
markanin 6n siralarda yer almasina neden olmaktadir. Mobil diinyanin, bir igerik
platformuna doniiserek ve bu donisiimin yayginlagsmasini saglayarak, mobil
pazarlamanin markalara deger katmasina ve tiiketici ile direkt bir iletisimi mimkun
kilan bir yap1 haline gelmesine neden olmustur. Giiniimiiz diinyasinda zaman
kavraminin bireyler ve isletmeler agisindan ¢ok 6nemli bir yere sahip olmasi mobil
pazarlamaya biyik avantajlar saglamaktadir. Ornegin; bankacilik hizmetleri, borsa
bilgileri, sosyal iletisim, giincel haberler, iirlin ve hizmetlerle ilgili biitiin 6zelliklere

ulasmak ve bu iriin ve hizmetleri satin almak artitk ¢ok daha kisa bir sirede
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gerceklesmektedir. Internet baglantisinin oldugu her yerde tercih edilen (riin ya da
hizmetler magazalarin acilis ve kapanis saatlerinden bagimsiz olarak satin

alinabilmektedir.

Bireylerin mobil cihaz kullanim oranmi ve ¢evrim i¢i olma siireleri dikkate
alindiginda mobil pazarlama uygulamalarmin O6neminin  gittikge artacagi
sOylenilebilir. Firmalarin gelistirmis olduklart uygulamalar ve bu uygulamalar
vasitasiyla yapmis olduklar1 bir takim etkinlikler (Kampanya, indirim, yarisma vb.)
sayesinde firmalar ile tiketiciler yakin bir etkilesim icerisine girmektedirler. Mobil
uygulamalarin olumsuz olan bir yoniinden bahsedecek olursak kullanicilardan izin
alinmamasi halinde goénderilecek olan mesajlar tuketicileri olumsuz etkileyecek ve
izinsiz gonderilen mesajlardan tuketiciler hosnut olmayacaklardir. Bu durumu
engellemek igin Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Kanunu’nda 1 Mayis 2015
yilinda yapilan degisiklik ile firmalarin tiiketicilerden izin almadan kendilerine

herhangi bir mesajin génderilmesi ya da aramanin yapilmasi yasaklanmaistir.

Mobil pazarlamada cep telefonlarinin; kiigiik ekrani, smirli pil émr, yetersiz

bellegi gibi olumsuz yonler de bulunmaktadir.

Yamamoto mobil pazarlamanin bazi zayif yonlerini su sekilde belirtmistir:
»  “Algilama sorunlarinmin olmast,
% Cep telefonlar: kadar tasyicilarin ve sistemlerin de gelismemis olmast,
% Mobil servis saglayicilarin vermis olduklar: hizmetin yeterli olmayust,
¢ Mobil servis saglayicilar: arasinda bir birligin saglanamamuis olmast,

< Mobil reklam konusunda reklam ve tamitim firmalarinin heniiz yeterli

olmayiglaridir”.

1.7.Mobil Pazarlamada Firsatlar ve Tehditler
Diger medya kanallariyla baglantili olusu, mobil reklamlarin yayginlagmaya
baglamasi, igeriklerin gelismesi, mobil kampanyalarin giderek dikkat ¢ekici bir hale

gelmeye baslamasi mobil pazarlamanin firsatlarindandir (Eru, 2013: 71).

Mobil Pazarlamada Firsatlar (Berman, 2016: 594):

% Hizl bir sekilde farkli kampanyalarin verimliligini 6lgebilir olmast,
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% Hem kendi hem de rakiplerinin perakende lokasyonlarina belli bir
mesafeden miisteriler i¢in 6zel teklifler gelistirebilir olmast,
¢+ Tuketicilere 6zel Grln bilgisini sunma firsatinin olmasi,
¢ Mesajlarin uyarlanabilir ve tekliflerin her bir tiketicinin satin alma
geemisleri, sosyal medya kullanimlari, demografik veriler ve kullanim
verileri dikkate alinarak teklifler uygun hale getirilebilir.
Mobil Pazarlamada Tehditler:

Mobil pazarlama kavramindan tiiketicilerin ¢gogu oldukca rahatsizdirlar. Mobil
pazarlama girisimlerinde bulunan isletmelerin giivenilir olup olmadiklarina dair
tiketicilerin stipheleri bulunmakta bunun yani sira mobil pazarlama kampanyalarini
da elestirmektedirler. Bu elestirilerin ana nedenleri rahatsizlik ve kizginliktir. Mobil
pazarlama iletisimlerinin izinsiz, rahatsiz edici oldugu ve mahremiyeti tehdit ettigi
algis1 da dahil edildiginde mobil tasiyicilar ve pazarlamacilar bircok engel ile karsi
karstya kalmiglardir. Mobil pazarlamanin karsilastigi bir diger engel ise, tiketicilerin
geleneksel aligveris kiiltiiriinden vazgegememe algisinin olmasi ve kullanicilarin
mobil telefonlarin saglamis olduklar1 faydalardan tam anlamiyla haberdar

olmamasidir (Giilerhocaoglu, 2017: 32).

1.8.Mobil Pazarlama Araglar
Teknolojinin gelismesiyle beraber ortaya ¢ikan, genelde en ¢ok kullanilan
mobil pazarlama araglar1 sunlardir: Cep telefonlari, akilli telefon, PDA, diziistii

bilgisayar, tablet bilgisayar, GPS ve NFC.

1.8.1.Cep Telefonlar:

Cep telefonun tanimi su sekilde yapilabilir: Kolayca taginabilen ozelligiyle,
genis bir kapsama alanina sahip, kablosuz telefon sistemini kullanan bir mobil
iletisim cihazidir. Bireylerin, iletisim alanindaki ihtiyaglariin giderek artmasi
beraberinde teknolojik alandaki gelismeleri de arttirmigtir. Cep telefonu, otuz yila
yakin bir siiredir hayatimizda yer alan ve sabit bir yere bagl kalmadan bireylere
hareket halinde iletisim becerisi kazandiran bir mobil iletisim cihazidir (Arslan ve
Arslan, 2012: 47).
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Hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelen kablosuz telefonlar, 1980°1i
yillarda ilk kez ortaya ¢ikmistir. Cep telefonlarin arama veya aranma bakimindan
normal telefonlara benzerken cep telefonlar1 normal telefonlardan ayiran en 6nemli
Ozellik ahizeyi govdeye baglayan bir kablonun olmamasidir. Kablosuz olusu
insanlara konusmalarinda hareket halindeyken serbest olmayi ve daha genis bir

alanda konusma yapabilmeyi saglamaktadir (Ozkul, 2005: 31).

Mobil telefonlarin gelisimine bakildiginda; iletisim alaninda mobilite
bireylere bircok firsat sunmaktadir. Kablosuz bir sekilde bireylerin bulunduklari
mekanlardan istedikleri bilgilere erismesini saglayan mobil cihazlar, teknoloji ile
birlikte gelisimini ¢ok hizli bir sekilde sirdirmektedir. Dilnyada teknolojik
gelismeler ile birlikte siniflandirilan cep telefonlar1 nesil anlamina gelen
“generation’’kelimesinin bas harfi “G”’ ile séylenmektedir. 1G, 2G, 3G 4G olmak
tizere 4 farkli asamadan olusur. Birde bu sistem igerisinde gelecekte olmasi

planlanan 5G de sistemi de bulunmaktadir (Terzi, 2017: 5).

Reklam ve tanitim yapmak isteyen firmalar igin cep telefonlart miikemmel bir
aractir. Ozellikle zaman kavraminin kendileri i¢in dnemli oldugunu diisiinen firmalar
iletisime 6nem vermektedirler. Firmalar cep telefonlar1 araciliiyla kisilerin nerede
oldugunu tespit edip kapsama alaninda olanlara GSM vasitasiyla sesli mesaj

iletilerek iletisim kurmaktadirlar.

1.8.1.1.Birinci Nesil Cep Telefonlari: 1G

Cesitli teknik standartlarla 1970’lerden bu yana birinci nesil hicresel mobil
telefon sistemleri hayata gegirilmistir. Analog teknolojiye dayali sistemler ilk olarak
uygulamaya konulmustur. 1990’11 yillarda ilk sayisal sistemlerin dizayni yapilarak,
mevcut analog mobil telefon sistemlerinin tamamlayicist olarak abonelere farkli
secenekler sunabilmek adma isletmelere alinmiglardir. Dulnya (lkelerindeki
uygulamalar tetkit edildiginde her Glkenin farkli standartlarda analog mobil telefon

sistemlerini kullandiklart gériilmistiir (Alkaya, 2007: 4).
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1.8.1.2.1kinci Nesil Cep Telefonlari: 2G

2G sistemler soyle tanimlanabilir: Ikinci kusak dijital mobil iletisim
teknolojilerine verilen genel addir. ikinci nesil cep telefonlari, mobil telefon
sisteminde analog sistemlerin ardindan ortaya ¢ikan sayisal sistemler olup mevcut U¢
tir standardi bulunmaktadir. Bu standartlar sunlardir: GSM, CDMA (Code Division
Multiple Access) ve TDMA (Time Division Multiple Access)’dir. Neredeyse %60
pazar pay: orantyla en yaygin olan tiir GSM’dir. GSM, “Global System for Mobile
Cominications” kelimelerinin kisaltmasidir. Tiirk¢e karsilig1 ise, “Mobil Iletisim Igin
Kiiresel Sistem” olarak ifade edilir. 2G sayisal teknolojiyi kullanan sistemlere
giiniimiizde kullanilan GSM standartlarindaki cep telefonlar1 6rnek gdsterilebilir.
1991°1i yillarin ortalarinda 2G mobil telefonlar1, piyasaya siiriilmiis ve bu 2G cep
telefonlarmin kullanimi her gegen giin biiyiikk bir hizla yayilmistir. 2G sisteminde
kullanilan telefonlar kendi aralarinda iki alt gruba ayrilmaktadir. Bunlar: 900 MHZ
genisliginde ve 1800 MHZ genisliginde olan telefonlardir. 1800 MHZ bandindaki
telefonlar igin 900 MHZ standartlar1 kullanilirken 1800 MHZ band genisligine sahip
olan telefonlar daha genis kapsama alanina sahiptir (Eru, 2013: s.9-10).

1.8.1.3.Ugiincii Nesil Cep Telefonlar1: 3G

UMTS (Universal Mobile Technology System) 3GSM olarak da adlandirilan
3G (3.jenerasyon) mobil telefon teknolojisinin bir cesitidir. 3G teknolojisiyle
GSM'nin kombinasyonudur. UMTS, tasinabilir bilgisayar ve telefon kullanicilarina
diinyanin herhangi bir yerinden saniyede 2 megabitten yiksek bir hizla ve paketler
halinde metin, ses, video ve multimedya iletisimleri gibi servisler sunan sistemdir

(https://www.nedir.com/umts).

Ucgiincii nesil cep telefonlarmin ortaya ¢ikmasmin sebebi: Mobil haberlesmeye
olan talebin artmasinin yani sira kullanicilarin yiiksek bit iletim hizli hizmetlere olan
taleplerinin artmasidir. Ayrica 3G sistemlerin saglamis oldugu faydalar arasinda;
internet uygulamalarinin telefonlarda olmasi, cep telefonlarin elde tasiabilir olmasi
ve bu cihazlar sayesinde diinyanin herhangi bir yerinden kapsama alani gibi

sorunlarla karsilagsmadan her tiirlii bilgiye aninda ulasabilme firsati yer almaktadir

(Eru, 2013: 10).
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Ugiincii nesil cep telefonu standardi olarak da adlandirilan ve GSM
teknolojisinin {izerine kurulmus olan UMTS sisteminin ikinci nesil sistemlerin
oldukga ilerisinde yer almasinin sebebi olarak data iletisim hizi ve diger standartlar
gosterilir. Ayrica etkilesimleri, goriintiili ¢oklu ortam (multimedya) hizmetleri,
oruntuld telefon ve video konferans gibi genis bant uygulamalart UMTS sistemi i¢in
gerekli bir altyap1 olusturmaktadir. UMTS karasal sistemleri ve uydusal sistemleri de
igererek bu iki sistemin kapsadiklari alanlar arasindaki kesintisiz ve kolay dolasimi

saglayacak bir yapida standartlastirilmaktadir (Alkaya, 2007: 5).

Paket anahtarlamali iletisim teknigini UMTS  (Universal Mobile
Telecommunications System) olarak adlandirilan 3G teknolojisi kullanmaktadir

(https://www.teknologweb.com/3g-nedir).

1.8.1.4.Dordiincii Nesil Cep Telefonlari: 4G

Dordiinct  nesil  mobil iletisim sistemleri (4G), tglncu nesil telefon
teknolojisinde bulunan GSM standartlar1 gibi hiicresel bir ag sistemini
kullanmaktadir. Dordiincii nesil cep telefonlari, {iglincii nesil sebekelerde ortaya
cikan kapsama alani vb. problemler karsisinda 3G’ye gore daha verimli bir
teknolojidir. Mevcut sebekelerle miimkiin olmayan hizli goérintii  gecisini

saglayabilmeleri 3G ve 4G’nin en 6nemli 6zelligidir (Subramanian vd., 2013: 27).

1 Nisan 2016 tarihi itibariyle Tiirkiye’de 4G hizmeti akilli mobil cihazlar1 ve
mobil internet teknolojilerini kullanan kisilerin sayisinin artmasiyla verilmeye
baslamistir. Tiketiciler 4G ile daha 6nce kullanmis olduklar1 3G hizina gore 10 kat
daha hizli olan bir hizmeti almaktadir (Terzi, 2017: 9).

1.8.1.5.Besinci Nesil Cep Telefonlari: 5G

4G teknolojisinden sonra, veri boyutlarinin artmasindan dolayr yeni bir
sistemin daha gerekli oldugu konusunda bircok arastirmaci fikir birligine
varmiglardir. Besinci nesil teknoloji bir baska ifadeyle 5G teknolojisi gelecege
yonelik bir ¢alismadir ve gelistirilmeye devam edilmektedir. Veri aktarim hizi 3G,
4G ve 5G ile karsilastirildiginda; 3G’de saniyede 28 megabit, 4G’de 100 megabit,

5G’de ise 1000 megabit seviyelerinde bir hizin olacagi tahmin edilmektedir. En
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biiyiik giivenlik ve iletisim sgirketi olan Ericsson’un liderliginde AB iilkelerinin
disinda Japonya, Giiney Kore ve Cin ile Isve¢’in devam eden 5G sisteminin
gelistirilmesi  i¢gin ~ bu  llkeler birlikte bir c¢alisma  yiirlitmektedirler

(http://www.elektrikport.com/teknik-kutuphane/4g-ve-5g-nedir

telekomunikasyonteknolojileri/).

1.8.2.Akilli Telefon

Normal mobil telefonlardan daha farkli bilgi islem becerisi ve ulasilabilirligi
olan mobil telefonlardir. Akilli telefonlar, kullanicilara iletisim gereksinimlerinin
disinda, diger bilgisayarlarda ve PDA’larda bulabilecekleri 6zellikleri de sunmakta

ayrica ses, goriintii veya metnin olusturulmasinda kullanilmaktadirlar (Ada ve Tatli,
2012: 3).

Bu tanimdan hareketle akilli telefonlarin bazi1 6zelikleri su sekilde siralanmastir

(http://www.androidturkey.net/2011/12/24/akilli):

% GPS, WI-FI, 3G, gibi gelismis baglant1 segeneklerine sahiptir.

*» Mobil internete erisim imkani saglar.

¢ Mobil uygulamalara erisim imkani saglayan mobil marketlere erisimi
saglar.

¢ Mobil telefonlar, lizerinde uygulama gelistirilebilen isletim sistemlerine
sahiptirler.

% Goriintii ve ses kaydir yapabilmesine olanak saglar.

% Birden fazla uygulamanin ayni anda ¢alistirilabilmesini saglar.

Akilli telefon (Smart phone) standartlart normal bir cep telefonunun klasik
Ozelliklerini tasiyan, ayn1 zamanda bir bilgisayarm Ozelliklerini de bunyesinde
barindiran cihazlarin timane verilen addir. Akilli telefonlar, gorunttlt arama yapma,
internette gezinme, sosyal medya vb. hesaplarina girme ve yonetme gibi
Ozellikleriyle normal bir cep telefonun 6zelliklerine gore cok daha islevsel, kullanim
olanag1 genis cihazlar oldugu soylenebilir. Glinimiiz akilli telefonlarda 3 6nemli
isletim sistemi bulunmaktadir. Ilki, Apple tarafindan gelistirilen 10S isletim

sistemidir. Tkincisi, Google tarafindan gelistirilmekte olan Android isletim sistemidir.
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Uclinciisii  ise Microsoft  tarafindan  gelistirilen Windows  Mobile’dir
(https://cepkolik.com/akilli-telefon-nedir-63256).

1.8.3.PDA (Kisisel Dijital Asistan)

PDA, "Personal Digital Assistant’ baska bir ifadeyle Kisisel Dijital
Yardimer demektir. ilk kez bu tanim, 1992 yilinda Apple sirketi Newton adindaki bir
cihaz ic¢in kullanilmistir. PDA’lar cebe sigabilecek kadar kucuk olan ve
bilgisayarlarm  temel islevlerini yerine getirebilen bilgisayarlardir
(http://mobilyazilar.blogspot.com/2007/01/pda-ne-demek.html).

Kiiglik boyutlu, tagmabilir ve kullanimi kolay olan PDA’lar, Windows Mobile,
IOS, Android gibi isletim sistemlerine sahip oldugundan masalsti ve dizusti
bilgisayarlarin tiim islevlerini yine getirebilir bir 6zellige sahip olmasinin yani sira
USB baglantisiyla diger cihazlarla baglant1 kurabilmekte ve bluetooth, wifi, GSM ve

3G iizerinden de internet erisimi saglamaktadir.

1.8.4.Dizlstu Bilgisayar
Normal bilgisayarlarla kiyaslandiginda daha kiguk bir niteligi olan, diz
tistiinde kullanilabilecek kadar hafif ve tasiabilir 6zellige sahip olan bilgisayarlardir.

Dizusti bilgisayarlar asagida belirtilen 6zelliklere sahiptir (Alkaya, 2007: 8):

s “Her yere tasinabilir bir ozellige sahiptir.

4

L)

»  Kurulumlar: kolaydir.

L)

X/
o

Cogu kullaniciya yetebilecek kadar bir guce ve hiza sahiptir.

L)

v Sarji kullamilarak elektik olmayan ortamda bile ¢aligtirtlabilir.

0

% Masaiistii sistemlerle kiyaslandiginda daha az kabloya ve daha sik bir
sisteme sahiptir.

¢ Kablosuz ag baglantisi sayesinde internete kolayca ulasabilirdir”.

1.8.5.Tablet Bilgisayar
Tablet pc’ler, cep bilgisayariyla diz iistii bilgisayarin karisimi olan ve ekran
boyutu 7 inch ilel0.linch araliginda farlilik goOsteren, dokunmatik ekrana sahip,

interneti ve sagladig1 depolama alaniyla verileri kullanicilarin yanlarinda tasimalarim
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saglayan bir bilgisayar olarak tanimlanabilir (https://www.playlaptop.net/tablet-

bilgisayar-nedir.html).

Tablet bilgisayarlar, saglamis olduklar1 kolayliklar nedeniyle is diinyasinin
sik kullanilan mobil cihazi haline gelmektedir. Bu teknoloji, isle ilgili gerekli
bilgilerle uygulamali etkilesime imkén saglayan, agirlik ve tasima sorunu olmadan
diziistii bilgisayarlarin tiim 6zelliklerini kullanicilara sunmaktadir. BlyUk ekrana ve
daha biiyiik klavyeye sahip oldugu icin cep telefonuna gore kullanimi daha uzun

omdarll ve daha guclidir (Hopkins ve Turner, 2012: 85).

1.8.6.GPS (Kuresel Konumlama Sistemi)

[k ismi “NAVSTAR” olarak bilinen ABD Savunma Bakanligi'na bagl olarak
yapilan askeri ¢alismalar ile ilk olarak 1978 yilinda ortaya ¢ikmustir. Ik uydunun
yoriingeye yerlestirilmesinde bu sistem kullanilmistir. Bugiin, diinyanin etrafinda
yoringeye oturmus ve 20.200 kilometre mesafede donen 30 tane GPS uydusu
bulunmaktadir. GPS'lerden gelen sinyalleri algilayarak GPS'in nerede oldugunu bu
uydular belirlemektir. GPS sistemi hicbir Gcret 6denmeden herkesgce bugin
kullanilabilmektedir. Bu sisteminin ilk 0Ornegi dunya Uzerinde yayilmis olan
radyo istasyonlarinin yerlerini belirlemede kullanilmistir. Master olarak adlandirilan
ana radyo istasyonu ilk once bir sinyal gonderirken, kdle ismi verilen diinyanin
herhangi bir yerinde bulunan ikincil bu radyo istasyonu da sinyale cevap génderir.
Kole istasyonlari gelen bu sinyalleri bir gecikme ile yayinlamakta alici da bu
gecikmeyi hesaplayip master ve kole istasyonlar arasindaki konumu, bir referans
noktasina gore hesaplamaktadir. Bahsedilen bu referans noktasi ise kdle istasyonun

bulundugu konum olabilir (http://www.elektrikport.com/teknik-kutuphane/gps-nedir-

vapisi-ve-uygulamalari/4276#ad-image0).

Ingilizce Global Positioning System kelimesinin kisaltmas ile adlandirilan bu
sistem kuresel yon bulma sitemi olarak tanimlanmaktadir. GPS, Amerika Birlesik
Devletleri Savunma Bakanlig1 tarafindan gelistirilmis ve isletilmis olup, uydu bazl
kiresel yon bulma sistemidir. Temel amaci olarak yalnizca askeri savunma

kapasitelerini genisletmek i¢in diistiniilmiis daha sonralar1 ise GPS yetenekleri bircok
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sivil uygulamalarinda dogru zaman ve yer bilgisi saglama yoniinde genislemistir

(https://www.btk.gov.tr/telsiz-sistemleri-ve-servis-tanimlari).

Kiresel Pozisyonlama Sisteminin (Global Positinging System-GPS) islevleri
sunlardir: Slrekli olarak kodlanmis bilgiyi yollayan bir uydu ag1 olmasinin yani sira
bu sistem uydularla arasindaki uzakligi da Olgerek dinya Uzerindeki kesin yeri
belirlemeyi saglar. Bu sistem 24 uydudan olugmaktadir ve ¢ok guclu radyo sinyalleri
yayarak yeryliziindeki GPS alicilar1 bu sinyalleri alarak konum belirlenmesi

yapmaktadir (https://www.bilgiustam.com/gps-nedir-ve-nasil-calisir).

Bu sistem ilk olarak askeri hedefler i¢in kuruldu. Askeri operasyonlarda roket
atiglarinda kullanilmak tizere tasarlanmigtir. Ancak 1980°li yillarda sadece askeri
hedefler igin degil sivil kullanimina da acilmistir. GPS, karada, havada ve denizde
olmak Uzere bir¢cok kullanim alanina sahiptir. Ancak GPS, kapali alanlarda ve su alt1
gibi sinyallerin alinmasinin zorlastig1 yerlerde calismamaktadir. Bu alanlarin disinda

kalan diinya tzerindeki her yerde ise ¢alismaktadir (http://www.uludak.com/618/gps-

nedir-nerede-kullanilir-dagcilik-kulupleri-uludak-bursa.html).

1.8.7.NFC (Yakin Saha iletisimi-Near Fear Communication)

Yakin saha iletisimi, basit bir islem olup, tek dokunusla baglanti kurulmasina
olanak saglayan kablosuz bir iletisim aracidir. NFC, iki elektronik cihazin kisa
mesafede, yiiksek frekansta ve diisiik bant genisliginde haberlesmesini saglayan

radyo frekansi ile tamimlama tabanl bir teknolojidir (Ozdenizci vd., 2011: 1).

NFC, mobil pazarlamada gelisme asamasinda olan, 6zellikle de 6deme yontemi
olarak gelisme gosteren bir aragtir. Siipermarketlerle, bilet giseleri, otopark vb.
yerlerde promasyonlar ve indirimler saglamaktadir. Insanlarin yogun oldugu yerlerde
(konser alanlari, sinema salonlar1 ve futbol/basketbol sahalari gibi) posterlere veya
herhangi bir materyalin i¢ine gdmiilmiis olan NFC c¢ipleri iiriin tanitim videolarini,
mesajlarin1 veya promosyon bilgilerini akilli telefonun ¢ipe yaklastirilmasiyla cihaza
aktarmaktadir. Bugun c¢ogu tiiketici tarafindan kullanilan QR kodlar1 tarama metodu

yakin zamanda yerini NFC sistemlere birakacaktir (Hopkins ve Turner, 2012: 73).
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IKINCi BOLUM
2.REKLAM KAVRAMI

2.1.Reklamin Tanimi

Reklam, bir Grindn/hizmetin, bir kurumunun, bir bireyin ya da fikrin kim
oldugu belli olan sorumlu tarafindan, ticreti 6nceden belirlenerek ve kitle iletisim
araclarini kullanarak kamuya pozitif bir bigimde tanitmak maksadiyla yapilan tanitim

faaliyetidir (Senkayas ve Danigman, 2018: 130).

Reklam, mal veya hizmetlerin Uretilmesinden 6nce baslanip, Uretim sonrasi
satig1 ve satig sonrast hizmetlerin tamamini1 kapsayan, pazarlama kavrami igerisinde
onemli bir yeri olan bir tutundurma karmasinin elemanlarindan olarak tanimlanir.
Reklam, iletisim kurmalari igin tiketicileri ve Ureticileri bir araya getiren ve Uretilen
mal ve hizmetlerin satisinin olmasi i¢in tliketicilere mesajlar génderen tiim tanitim
faaliyetleridir (Elden, 2004: 69).

Reklam kavraminin birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi

siralanmigtir (Topstimer ve Elden 2005: 16):

» “Reklam, pazarlama iletigimi icerisinde bulunan bir 6gedir.

» Reklam, belirli bir iicretin odenmesi sonucunda yapilir.

» Reklam, reklam veren firmadan baglayp tiiketiciye dogru ilerleyen bir
iletigimin tamanudir.

» Reklam, kitle iletisim araglarindan biridir.

» Reklami  yapmakla sorumlu olan kisilerin, kurumlarin ya da
kuruluslarin kimlikleri bilinir.

» Reklam ile tiiketicinin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi amaglantr.

» Reklam mesajlarinda, mallar, hizmetler ve sorunlar icin ¢ozumler yer
almaktadir.

» Reklam, belirlenmis olan pazarlama hedeflerine ulasabilmek igin
firmanin  belirledigi  pazarlama stratejisi  dogrultusunda  diger

pazarlama iletisimi elemanlari ile birlikte koordineli olarak ¢alisir”.
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2.1.2.Reklamn Islevleri

Reklamin fonksiyonlar1 incelendiginde bilim adamlarinin bu konuda farkl

bakis agilarmin oldugu sdylenmektedir. Ornegin, Monle Lee ve Carla Johnson’a gére

reklam fonksiyonu; bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatmadan olusmaktadir (Lee ve
Johnson, 2005: 1).

James R.Ogden’e gore reklamin toplumda bir ara¢ olarak gergeklestirdigi

fonksiyonlar1 (toplumu egitme fonksiyonu, ekonomik fonksiyon, iletisim fonksiyonu

ve sosyal fonksiyon) dort tanedir (Bas, 2009: 7).

Reklamin bu islevleri su sekilde tanimlanmaktadir (Atcilar, 2006: s.18-20):

R/
A X4

L)

X/

Ekonomik Fonksiyonu: Uretici-isveren firma ve pazar, satis piyasasi
acisindan ekonomik fonksiyonun iki agidan Onemli oldugu soylenir.
Uriiniin alim satin1 hizlandirmak fiiretici firma bakimindan énemliyken
pazarin elde tutulmasi ve yeni taleplerin olusturulmasinda da satig
piyasast i¢in 6nemlidir.

Bilgilendirme Fonksiyonu: Pazara yeni bir Grinin girmesi
durumunda, triintin Ozellikleri, yararlar1 tiiketiciye iletilerek ilk
asamada onlarin ilgisini ¢ekerek birincil talep olusturma ihtiyaci
duyulmasi halinde bagvurulan bir dzelliktir. Bilgilendirme fonksiyonu,
driinlerin fakli kullanim sekillerinin gosterilmesinde, {irtinlerle alakali
servisler ile ilgili bilgi vermede, firmanin imajinin olusturulmasinda ve
tiiketicilerin endiseli oldugu konularda kullanilir.

Ikna Etme Fonksiyonu: ikincil talep olusturmak igin rekabetin fazla
oldugu yerlerde, markanin bilinirligini ve tercih edilebilinirligini
artirmak, tlketicilerin tirtinle ilgili diisince ve tutumlarini degistirmek,

bu iirtin/hizmeti kullanmalari i¢in ikna etmek amaci tasimaktadir.
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% Hatirlatma Fonksiyonu: Belirli donemlerde ve mevsimlerde satilan
urtinler icin (Dondurma, vantilator vb. ) tuketicinin talebi olmayan
dénemlerde de iirtinii ve markayr unutmamasi ve tiketicinin zihninde

canli kalmasi i¢in kullanilir.

X/
°

Deger Katma Fonksiyonu: Bu fonksiyon markalara bir kisilik katma
cabasi igerisindedir. Markalari rakiplerine gore daha giiglii, prestijli, bir

hale getirmek icin kullanilir.

Reklamin tanimlarina ve fonksiyonlarina bakildiginda reklam 5M unsurlari

Uzerinden karar vermeyi gerektirir. Bunlar (Bas, 2009: 8-9).

B Mission (Gorev): Reklam kampanyasinin amacini ortaya koymada bu
unsur ¢ok &nemli bir konuma sahiptir. Ornegin; reklam
kampanyalarinin hedef kitleye bilgi verme veya ikna etme amacinin
olup olmadigini, yine reklam kampanyalarinin amacinin hedef kitleye
bazi seyleri hatirlatip hatirlatmadigini veya bas harflerin birlesmesiyle
AIDA adi verilen awerenes (farkindalik), interest (ilgi), desire (istek),
action (eylem) yaratmak amaci tasiyip tagimadigi noktasinda bu unsur
onemlidir.

B Message (Mesaj): Mesaj, markanin hedeflemis ve yapmis oldugu
deger Onerisi acisindan daha oOnce verilmis olan kararlarla
sekillenmektedir. Bu kisimda reklam ajansinin basaris1 dl¢lilmektedir.
Deger oOnerisini basarili bir sekilde sunup sunmadigi dl¢giilmeye ¢alisilir.
Eger reklam ajansi1 dikkat ¢ekici bir sey sOylemez veya etkisiz bir sey
sOyler ise o zaman reklam basarili olmamais olur.

B Media (Medya): Mesajla ilgili alinacak kararlar ile medya ile ilgili
alinacak kararlar birbirilerini etkilemektedir. Biitiin medya kanallariyla
ayn1 diizenli mesaj verilmesi gerekmektedir. Ama kullanilan medyanin
(gazete, radyo, tv, dergi, reklam panolari, dogrudan mektup veya
telefon) olusumlarina gore uygulama degismektedir. E-posta, faks ve
internet vb. iletisim araglar1 i¢in birbirinden farkli yaratict yaklasimlar

kullanilmas1 gerekir.
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Money (Para): Sirketler para harcama karari verirken ¢ok dikkatli
olmalar1 gerekir. Reklam i¢in az para ddendiginde o reklam dikkat
cekmeyebilir bunu i¢in de tekrar reklam vermek zorunda kalinacak ve
yine para harcamis olunacaktir. Sirketler, gii¢lerinin yetebilecegi
reklam biitgesini belirlemek, ge¢miste ya da gelecekte beklenen
satiglarin ylzdesini reklama ayirmak, rakiplerin harcadiginin belirli
yuzdesini harcamak gibi harcama modellerinden birini segmektedirler.

Measurement (Olglim): Birgok sirket reklam kampanyasi sonucunda
marka tercihlerindeki artis oranin1 6lgmeleri gerekirken, hatirlama veya

tanima oranlarini 6lgmektedirler.

2.1.3.Reklamin Amaclari

Reklamin satis ve iletisim olmak tizere iki temel amaci bulunmaktadir.

Reklamin satis amaci kisa ve uzun vadelidir. Kisa vade de reklam, tiketicileri

kisa bir sure igerisinde mal ya da hizmeti satin almalar1 konusunda ikna etmeye

calisir. Uzun vadeli reklamlar ise, firmalarin Uretmis olduklar1 mallari/hizmetleri

tiiketiciye tanitarak ve bu malin/hizmetin ne gibi faydalarinin oldugunu da gostererek

mala/hizmete karsi talep yaratmayr amaglamaktadir. Reklamin kisa ve uzun vade de

ortak satig amaclar1 sunlardir (Giidiicii, 2016: 4):

>

YV V V

>

“Tuketici ya da araciya bilgi vermek, iiriin ya da hizmetleri hatirlatmak
ve satisa ikna etmek,

Mal ya da hizmetin satigini saglamatk,

Toptan ve perakendeci saticrya yardimct olmak,

Mal veya hizmete karsi talebi artirmatk,

Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek”.

Reklamin satis amaci oldugu gibi bir de tuketiciler, hedef kitleler ve toplum ile

iletisim kurma amaci bulunmaktadir. Kurulan iletisim bag1 gucli ise iletilen mesajin

alinmasi1 ve mesajdan etkilenme orani da o kadar giiglii olacaktir. Reklam iletisimin

basar1 olmasinda mesajin dogasi, medya secimi Ve tuketicilerin tepkisi etkili

olmaktadir.

Tiiketici ile dogru bir iletisim kurabilen iirlinler/markalar, kriz
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donemlerinde tiiketicinin destegine ihtiyag¢ duymakta olup tiiketicilerde bagh
olduklar1 markalara destek vererek krizden en az hasarla ¢ikmalarima yardimci
olmaktadirlar. Toplumdan aldiklarinin bir kismin1 yine topluma iade eden, sosyal
sorumluk gorevlerini yerine getiren bazi markalar, tiiketicilere dikkat cekici bir
iletisim stratejisi uygulayarak duyarliliklarini anlattiklarinda tiiketicilerin kalplerini
kazanmay1 basarabilmektedirler. Reklam iletisimiyle tiiketicinin kalbinin kazanilmasi
markanin uzun vadeli iliskilerini gelistirmekte ve markayr daha da giiclii hale
getirmektedir. Tiketici ile kurulan etkili bir iletisim satiglara da yansimaktadir

(Ozkan, 2014: 5.236-237).

2.2.Mobil Reklam ve Bilesenler

2.2.1.Mobil Reklamin Tanim

Mobil pazarlama ile mobil reklam terimleri sik¢a karigtirilan iki kavramdir.
Mobil pazarlama, mobil telefonlar vasitasiyla hedef kitlelerle pazarlama iletisiminin
kurulmast igin tutundurma yonlii mesajlarin gonderilmesidir. Mobil pazarlama
iletisimi icerisinde onemli bir bilesen olan mobil reklam ise, mobil iletisim araglari
kullanilarak, hedef kitleye kisisellestirilmis bilgilere gore rtin, hizmet ve fikirlerin
sunulmasi, hedef Kkitlelerin bulundugu mekéna, zamana ve ilgi alanlarina gore
kigisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatict ya da ikna edici reklam mesajlarinin

iletilmesi olarak tanimlanmaktadir (Alniagik, 2012: 4).

Mobil pazarlamada her gecen gun yasanan yeni gelismeler, arastirmacilara
beraberinde bu konu hakkinda uygulanabilecek olan reklam faaliyetleri ile ilgili
cevaplanmasi gereken yeni arastirma sorularimi sunmustur. Bu baglamda,
tilketicilerin, % 90’min alicilar tarafindan 3 dakika iginde okundugu ve mobil
reklamciligin ¢evrimdist olma 6zelligine sahip tek formati olan SMS reklamlarina
yonelik tutumlariin anlagilabilir olmas1 gibi etkenlerin yeni reklam uygulamalarinin
gelistirilmesine neden olacagi ve bu baglamda mobil reklamlarin daha etkin

kullanimina yardimci olacagi diisiiniilmektedir (Ergin vd., 2006: 238).

Mobil reklam, pazarlamacilara miisteri Ozelliklerine uygun tasarimlar

yaratmakta etkili olmaktadir. “Iyi bir pazarlama yonetimi” uzun sireli iliskiler
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Uzerine kurulmaya dayalidir. Sirketler ve misteriler arasinda karsilikli iletigimi
saglayabiliyor olmasi sebebiyle uzun siireli iligkileri devam ettirmede mobil reklam

dogru bir aragtir (Sert, 2012: 42).

Mobil reklam iizerine yapilan calismalar incelendiginde birden ¢ok tanimin

yapildigi goriilmektedir. Bunlardan bazilari sunlardir:

Mobil reklam, mallarin/hizmetlerin tutundurulmasi amaciyla etkilesimli
kablosuz kitle iletisim araclar1 kullanilarak tiiketicilere reklam mesaj1 iletmeye denir.
Mobil reklam, belirlenen tiiketici gruplarinin bulunduklart mekana, zamana ve ilgi
alanlarina gore kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatici, ikna edici reklam
mesajlarinin ya da dogrudan reklam mesajlarinin cep telefonlarma goénderilmesidir

(Naji, 2016: 12).

“Mobil reklam, driin ve hizmetlerin pazardaki yasam dongiisiinii artirmak

amagl mobil cihazlarin kullamimina denir” (Boz ve Karakas, 2014: 3).

2.2.2.Mobil Reklamin Onemi
Tiiketiciler geleneksel reklamcilik anlayisinda daima reklam mesajlariyla
karsilastiklar icin artik ¢cogu reklam dikkate alinmaz hale gelmistir. Bu durumda

mobil reklamin 6nemini artirmistir.

Mobil reklamlarin, gorsel ve isitsel olarak mesajlar1 ¢ok genis bir kitleye
iletebilmesi ve reklam veren firmanin mesaj iizerinde tam anlamiyla hakimiyet
kurabiliyor olmasi gibi bir takim nedenler mobil reklam kanalinin isletmeler
tarafindan pazarlama iletisim Ogeleri arasinda en fazla kullanilan ve en fazla

harcamanin yapildig1 kanal haline gelmesini saglamistir (Unver, 2015: 6).

Televizyon, gazete, dergi gibi yollarla yapilan reklamlar ile mobil telefonlar
vasitasiyla iletilen mobil reklam mesajlari, hedef kitleye ulasabilmeleri yoniinden bir
kiyaslanmaya tabi tutuldugunda mobil telefonlar vasitasiyla iletilen mobil reklam
mesajlarmin hedef kitleye ulasma olasiligi daha fazladir (Scharl vd., 2005: s.159-
173).
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Mobil reklamlar, mobil telefon kullanicilarin hem zamandan tasarruf etmelerini

hem de uygun fiyatlarla mal ve hizmet satin almalarin1 saglamaktadir (Quah ve Lim,
2002: 5.235-246).

2.2.3.Mobil Reklamin Faydalari

Potansiyel miisteriler mobil cihazlarini daima yanlarinda bulundururlar ve
kendilerine 6zel olduklarini diisiindiikleri i¢in de kimse ile paylasmak istemezler.
Geleneksel kanallarla iletilen reklam mesaji ile mobil cihazlar iizerinde iletilen
reklam mesajlar1 karsilastirildiginda; tiiketicilerin mobil cihazlari siirekli yanlarinda
bulundurmalar1 sebebiyle verilmek istenilen reklam mesaji bu cihazlar Gzerinden
tiiketiciye dogrudan ve hizlica ulagsabilmektedir. Ancak geleneksel kanallarla reklam
mesaj1 verilmek istenildiginde ise o mesajin tiiketiciye ulasabilmesi i¢in tliketicinin o
kanallar1 izlemesi veya gormesi gerekir. Mobil cihazlar, hedef kitle hakkinda dogru
Olglimler yapma firsati da sunmaktadir. Mobil cihazlar igin hazirlanan reklam
iceriklerini maliyet oran1 masausti bilgisayarlar ig¢in hazirlanan reklam igeriklerinin
maliyet oranina gore daha uygudur. Bunun sebebi ise mobil cihazlarin daha kugik
ekrana ve ¢ok daha az veri transferi oranina sahip olmasidir. Boyle bir 6zelliginin
olmasi, mobil cihazlar i¢in hazirlanan igerigin masaiistii bilgisayarlar i¢in hazirlanan

igerige oranla daha basit seviyede olmasina olanak tanimaktadir (Ceyhun, 2015:

5.31-32).

Mobil reklamlar sayesinde firmalar markalarni tiiketiciye hizli ve direkt
olarak ulagtirabilmektedir. Firmalar tiiketicilerin hangi mesaja nasil bir tepki
verebilecegini mobil reklamlar araciligiyla 6lgmektedir. Olgiilen tepkiler sonucunda
firmalar daha sonra gonderecekleri mesajlar1 hedef kitleye 6zel ve onun 6zelliklerine
gore kisisellestirilmis mesajlar olarak secip gonderebilmektedir. Bu durumda dogru
kisiye dogru mesajin gonderilecek olmasi da firmanin basarisin1 artiracaktir.
Guniimuzde tiketicilerin birgok islemi mobil cihazlar araciligiyla yapiyor olmasi
firmalarin mobil reklam pazarinda yer almalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.
Mobil reklamlar aracilifiyla firmalarin cografi konumlar1 goz Oniine alarak cesitli

mobil reklam kampanyalari hazirlamalari, lokasyon bazli reklam kampanyalari tertip
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edip magaza Onunden gecgen tiketicileri aligveris yapmaya Ozendirmeleri mobil

reklamin bir bagka faydasinin daha oldugunu gostermektedir (Eru, 2013: 145).

Mobil reklamlar, tliketicilere zaman kazandirdig1 gibi daha uygun fiyatlarla
mal ve hizmet satin almalarin1 da saglamaktadir. Mobil reklam kampanyalarinin
basarili olmasimin nedenleri arasinda mobil iletisim maliyetlerinin ve etkiliginin
onemli bir yeri oldugu goriilmektedir. Mobil reklamlar ile katalog ve brosiirle
yapilan reklamlarin basim ve dagitim maliyetleri karsilastirildiginda mobil reklamlar
maliyet yonlinden daha avantajhidir. Ayrica telefon kullanicilarin  mobil
kampanyalara verdikleri cevaplar diger araglara gére daha yiiksek oldugundan mobil

reklamlarin etkinliginin daha fazla oldugu sdylenebilir (Cakir, vd., 2010: 28).

2.2.4.Mobil Reklamlarin Zorluklar:
Tuketiciler, kisisel olan mobil reklam araglarin 6zel hayatlarina saygi
duymasimi beklemektedirler. Kisisel olan mobil reklam araglar1 da bu kisisellige gore

bir tutum sergilemelidir.

Geleneksel kitle iletisim araglarinda goriilen reklam modellerinin  mobil
iletisim araglarinda herhangi bir degisiklik olusturmadan uygulanmasi, reklam veren
firmalar acgisindan olumlu bir yontem olmayacaktir. Kullanicilarin nerede ne
yaptiklarini bilecek kadar bilgiler sahip olmalari mobil reklam araglarinin reklam
pazari1 tizerinde onemli bir gilice sahip olmasina neden olmaktadir. Markalar igin
mobil cihazlarla elde edilen bu bilgiler 6nemli oldugu igin diger iletisim araglari bu
konuda yetersiz kalmaktadir. Markalar mobil reklamlarin sadece negatif yonlerini
degil pozitif yonlerini de inceleyerek mobil iletisim araclarin1 dogru kullanabilirler.
Fuller, siklik, ilintilik, kontrol, gizlilik olmak zere mobil reklamin zorluklarini dort
faktor altinda incelemistir. Marka, mobil iletisim araglar1 vasitasiyla tuketiciye
ulagabilmektedir. Markalarin tiiketiciye ulasabiliyor olmasi tiiketiciyi rahatsiz edecek
siklikta mesaj gonderebilecegi anlamina gelmemektedir. Markanin tiketicilere
sunmus oldugu teklif veya verdigi mesaj ile geldigi mobil iletisim kanali ilinti
olmalidir. Tuketici, kontroliiniin kendisinde oldugunu, istemedigi zaman reklamlari

almayacagi bir sistemin var oldugunu hissetmelidir. Tiiketicinin onayr alinmadan
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kendilerine ait bilgilerin herhangi bir amag i¢in kullanmamalar1 gerekir. Yani gizlilik

ilkesinin g0z ardi edilmemesi gerekir (Ceyhun, 2015: 32).

Mobil reklamlarda (Gulerhocaoglu, 2017: 5.60-61):

o “Mesajin iletebilecegi bosluk kisithdr.

o Kisa mesaj servisi (SMS) ve multimedya mesaj servisi (MMS) ile
reklamciligin nispeten diisiik maliyetinden dolay1 sirketler, alicilarin
kisisel bilgilerini hesaba katmadan toplu SMS gonderebilmektedir.
Bunun sonucu olarak bir¢ok insan bu yanhs pazarlama yéntemleri
yiiztinden rahatsiz olup, sinirlenebilmektedir.

o  Mobil telefona kullanicilari tarafindan cok kisisel bir sekilde bakilir ve
vanlis zamanda gonderilen istismarct ve alakasiz bilgi durumunda,

iletisimi baslatan sirkete karsi tepkiler ¢ok sert olabilmektedir .

2.2.5.Mobil Reklamin Olusum Siireci

Mobil reklamin olusum siireci, reklam vermek isteyen marka ya da isletmeler
ile baglamaktadir. Bu siire¢ birbirleriyle iliskili alt1 faktdrden olusmaktadir. Bu alti
faktor Sekil-3’te gosterilmistir.

Sekil-3: Mobil Reklamin Olusum Siireci

Marka Reklam Reklam Medya Operator Tuketici
Ajansi J Platformu Sirketi

>

Kaynak: (http://reklamobil.blogspot.com/), (10.01.2019).

Sekil-3’te  goriildiigii gibi mobil reklamin olusum siirecindeki ilk 0geyi
olusturan markalar, mobil reklamlar1 uygulamaya karar verdikten sonra kendilerine
bir reklam biitgesi olusturarak hedef kitlelere ulasmaya karar verirler. Uriinlerini
hedef kitlelere tanitmak isteyen bu markalar ulusal ya da uluslar aras1 markalardan
olusabilir. Biitcelerini hazirlayan markalarin bagvurdugu ve mobil reklamciligin
olusum siirecinin ikinci 6gesi olan reklam ajanslarinin goérevi ise: Firma adina

yaratici fikirler olusturarak firmanin veya markanin amacina ulasabilmesi i¢in onlara
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reklam igerigi hazirlamaktir. Mobil reklamciligin olusum siirecinin tgilincii 6gesini
reklam platformlart olusturmaktadir. Teknolojik sirketler, mobil pazarlama
kampanyalarin1 harekete gecirerek markalar ile operatorler arasindaki iliskiyi
kurmakla yiikimlidir. Bir diger 6ge olan medya sirketleri mobil reklameciligin
olusum siirecindeki dordiincu 6gedir. Reklam mesajlarinin hedef kitleye ulagabilmesi
icin bir yerde yayinlanmasi gerekir. Mobil reklamlarin yaymlanacagi yerler
icerisinde cep telefonlar1 da bulunmaktadir. Mobil reklamlarin tiiketiciye cep
telefonlar1 araciligiyla ulasmasit mobil reklamin olusum siirecinin besinci 6gesi olan
operatorlerin 6nemini ortaya koymaktadir. Operatorler, reklam veren firmalar,
tilketiciler ve sebekeler arasindaki iletisimi sagladigi i¢in mobil reklam olusum
stirecinin onemli bir 6gesidir. Tuketicilerle ilgili bilgi sahibi olan operatorler,
reklamlan tiiketiciye ulastirirken tiiketicinin de reklamlarla ilgili geri bildirimlerini
markalara ulastirirlar. Mobil reklam olusum siirecinin en son ogesi ise tiketicilerdir.
Reklamlarin agik, kesin, eglendirici, bilgilendirici, kisisel ve izinli olarak yapilmasi

tiketicileri etkilemektedir.

Diger reklam medyalar1 gibi mobil reklamcilifinda kullanmis olduklar

modeller vardir. Genellikle kullanilan modeller sunlardir (Arnold vd., 2009: 798):

v' CPM (Cost Per Mile): Bin gosterim basina fiyatlandirma demektir. Firma
reklamini1 kullanicilara ulastirmak igin reklamin bin kere gorintilenmesi
karsihiginda bir Gcret dder.

v' CPC (Cost Per Click): Tiklama basi 6deme demektir. Yani firmanin
vermis oldugu reklam tiklanirsa bunu karsiliginda firma belirli bir 6deme
yapar.

v' CPA (Cost Per Action): Firma her bir miisteri kazaniminda reklam igin
O6deme yapar. Miisteri kazanimi olarak bahsedilen sey, kisilerin firmanin
tirlinlerini satin almasi, liye olmasi, firma i¢in 6nemli olan bir formun

doldurulmasi gibi.
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2.2.6.Mobil Reklamin Araclar:

Mobil reklam araglar1 6zeliklerine gore ii¢ grupta incelenebilir. Bunlar: SMS,
MMS ve Bluetooth’dur.

2.2.6.1.SMS (Kisa Mesaj Hizmeti)
Kisa Mesaj Hizmetinin (Short Message Service- SMS) tanimi sdyledir: SMS,

GSM operatorleri vasitasiyla olusturulan mobil iletisim araglarina yazili metinlerin
gonderilmesi ve alinmasi islemine denir. Bu mesajlar en fazla 140 byte veya 160
karakter genisliginde veri paketlerinden olugsmaktadir. Telefon goriismesinden farkli
olarak mesaj gonderme siirecinde gonderici ve alict arasinda dogrudan baglanti
kurulmaz, mesaj gonderici tarafindan Kisa Mesaj Hizmet Merkezi’ne gonderilir daha

sonrada alicinin mobil cihazina mesaj iletilir (Agan, 2010: 68)

Mobil telefonlarin kullaniminin artmasi isletmelere yeni reklam araglari
firsat1 dogururken, tiiketiciye de daha hizli ve kolay ulagabilme imkani sunmaktadir.
Bu anlamda SMS, mevcut misterilerin yaninda potansiyel miisterilere ulasmada
onemli bir ara¢ niteligindedir. Miisteriyi elde tutmanin 6éneminin artt1g1 bir ortamda,
miisteri ile iyi bir baghligin kurulmasi ve bu bagliligin korunmasinda SMS’in roli
oldukca fazladir. SMS’1i hem hizmet hem de iiretim isletmeleri ¢esitli amaglar icin
kullanmaktadirlar. Ornegin; yeni iiriin tanittmi, kampanyalardan haberdar olmalari,
fiyat avantajlar1 ve {irlin bilgilendirmesi gibi birtakim amaglar i¢in miisterilere SMS

yollanmaktadir (Cakir, vd., 2010: 28).

Glinlimiizde firmalarin en sik kullandigi iletisim yonteminden biri olan
SMS’in isletmelere sagladigi bazi avantajlar su sekilde siralanabilir (Hopkins,

Turner, 2012: 74):

% Aym Anda Pek Cok Yerde Mevcut Olma: Diinyanin her yerinde olan
kullanicilarin kullanmis olduklar1 kisa mesaj uygulamalari, miisteriler ve
sirket igin en basit ve en ucuz olan bir iletisim yontemdir.

% Uyumluluk: Sanal olarak tim mobil aglara ve cihazlara erigebilme

imkani sunmasi dretilen Uriine ya da sunulan hizmete bakilmadan en (st

35



dizeyde elastikiyet saglayarak diinya ¢apinda bir kitleye ulasma imkani
saglamaktadir.

+ Samimi: Firmalara hem kisisel hem de interaktif bir iletisim sekli
sunarken miisterileri de silirece dahil ederek, marka sadakati yaratabilir.
Ayrica markanin mobil etkilesimi i¢in saygin bir kanal olarak kabul
edilmesini saglamaktadir.

s Cevreye Duyarli: SMS, basili materyaller yoluyla gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin tam tersine dogrudan satis araclarinin gevre
uzerindeki etkisini hafifletir.

% Uygun Maliyetli: SMS, diger pazarlama kampanyalarinin maliyetlerine

oranla ¢ok daha ucuz bir iletisim yontemidir.

SMS’in avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlart oldugunu da sdylemek
mimkindiir. Bunlar: Iletilecek mesajin, belli bir sayida karaktere sahip olmasi
nedeniyle ifade edilmesinin zor olmasi, 6zellikle belirli donemlerde operatorlerde
yasanilacak yogunluk sebebiyle SMS’lerin miisterilere iletilmemesi ya da geg
iletilmesi sorunudur. Ayrica bir diger dezavantajda, firmalarin miisterileri rahatsiz
edebilecek siklikta mesaj gondermeleri, tiiketicilerin marka algisin1 olumsuz yonde
etkilemesidir (Terzi, 2017: 29).

2.2.6.2.MMS (Multimedya Mesaj Servisi)

Cep telefonlarinda kullanilan mesajlasma ¢esitlerinden biri olan ve ¢coklu ortam
mesajlar1 olarak da bilinene MMS, gorsel ve ses dosyalarini igerebilme 6zelligiyle
SMS’den ayrilir. Video icerme oOzelliginin yani sira bir diger ozelligi de cep
telefonundan e-posta vasitasiyla bilgisayarlara gonderilmesidir. Bir cep telefonun
MMS’i alip gonderebilmesi i¢in donanimsal ve yazilimsal gereksinimlere ihtiyag
duymaktadir. Bunlardan bazilar1 sunlardir: Wap erisimi, renkli ekran, MMS’i
destekleyen isletim sistemi. MMS kullanimi i¢in cihazin GSM operatoriine bagl
ayarlarin da yapilmasi gerekmektedir. Multimedya mesajlarinda herhangi bir

karakter sinirlanmasit da bulunmamaktadir (Kus, 2016: 5.88-89).

MMS, WAP sistemi lizerinden grafik, animasyon, fotograf, melodi, ses kaydi

vb. mesajlarin  gonderilmesini saglamaktadir. WAP teknolojisi destekli cep
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telefonlar, MMS alabilir veya gonderebilirler. MMS araciligiyla kullaniciya direkt
icerik gonderilebilmekte veya daha az maliyetli olan SMS ile kullaniciya igerik linki
gonderilerek bu link (zerinden WAP’a baglanarak icerigin indirilmesini
saglamaktadir (Karakaya, 2013: 30).

SMS’in pazardaki her telefona ulasabilme imkani en 6nemli giicii iken bu gii¢
MMS icin gegerli olmamaktadir. MMS destekli telefonlar aralarinda MMS ile
mesajlasirken diger telefonlar ise SMS ile ulasmay siirdiirmektedirler (Aksu, 2007:

97).

Isletmeci bazinda génderilen SMS ve MMS sayilar1 incelendiginde 2017
yilinin dordiincii ti¢ aylik doneminde bir onceki ¢eyrege gore Avea’nin SMS sayisi
%2,5 oraninda, MMS sayis1 %12,5 oraninda azalmig, Tukcell’in SMS sayist %6,9,
MMS sayist ise %54,4 oraninda artmistir. Mobil aboneler tarafindan gonderilen
toplam SMS ve MMS sayisinin igletmeciler bazinda dagilimi Tablo-2’de
gosterilmektedir (https://www.btk.gov.tr/).

Tablo-2: isletmeci bazinda gonderilen SMS ve MMS sayilari

Hizmet Tlrd Vodafone Turkcell

SIS 7.825 9.615 5.453
2016-1

nMmSs 9,6 2,1 5,9

SMIS 8.219 9.867 S5.626
2016-2

nMMSs 11,6 2,9 6,5

SMS 2.441 10.642 6.634
2016-3

nMMSs 2,9 s 6,9

SMS 7.962 9.676 5.978
2016-4

nMSs 8,9 4,2 7

SIS 7.439 8.983 5.626
2017-1

nMMs 7.8 1,4 6,3

SIS 7.586 8.908 5.699
2017-2

nMnS o,1 1,3 2,9

SIS 7.5638 9.127 6.250
2017-3

nMnSs 7.9 Ll 6,4

SMS 7.446 8.469 5.855
2017-4

MRS 7.9 1 5.75

Kaynak: (https://www.btk.gov.tr/), (04.06.2018).

2.2.6.3.Bluetooth
Bluetooth kablosuz teknolojisi, bilgisayarlari, telefonlari, diger teknolojik

tirtinleri birbirine ve internete baglayabilme 6zelligine sahip bir teknolojik sistemdir.
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Kizilétesi gibi bluetooth da radyo dalgalarindan yararlanan ¢ok az maliyeti olan bir
sistemdir. Bu sistem bir¢ok kullanicinin herhangi bir ag olmadan ve kablo
kullanmadan yaziciyr kullanmasini saglar. Bluetooth teknolojisi Laptopta, cep
telefonlarinda, kulakliklarda, cep bilgisayarlarinda ve kablosuz yazicilarda kullanilan
sistemdir. Bluetooth bir¢ok kolaylik sagladigr gibi kullanim alani da oldukg¢a genistir
(http://www.tech-worm.com/bluetooth-nedir-3).

Magaza ve alisveris merkezlerine yakin olan miisterilere isletmeler bluetooth
araciligiyla triinle ilgili bilgiler tiiketicinin cep telefonuna mesaj olarak
gonderilmektedir. Reklam veren firma tarafindan gonderilen mesaj, tiiketicinin cep
telefonundaki bluetooth uygulamasinin agik olmasi halinde tiiketiciye ulagarak
mesaj1 kabul edip etmedigi sorulmaktadir. Tiiketici mesaj1 kabul ettigi takdirde mesaj

iletilmis olacaktir (Dagtas vd., 2013: 140).

2.2.6.4.Bireysel Miisteri Hizmetleri
Son yillarda mobil reklamcilik alaninda telefon ile pazarlama ve satig yontemi
kullanilmaya baglanmistir. Bireysel miisteri hizmetleri, cep telefonu {lizerinden ¢agri

yoluyla yapilan canli reklam aramalar1 olarak tanimlanmaktadir.

Bireysel miisteri hizmetleri, ofis, satig ya da {iretim birimi gibi bir noktadan
miisterinin aranmasiyla gergeklestirilmektedir. Bireysel miisteri hizmetleri, miisteri
ile reklam personeli arasindaki iliskiyi istege bagli olan bir mekan ve zamanda

sunmaktadir.

Bireysel miisteri hizmetinin mobil reklam araglar1 arasinda yer almasinin

sebebi olarak su 6zellikleri gosterilebilir (Tavmergen, 2002: s.80-82):

B Yiiz ylize olmayan kisisel pazarlama araci olmasi,
B ki tarafli iletisim kurmast,

B Modern teghizat kullanima,

Bireysel miisteri hizmetlerinin mobil reklamciligin 6nemli bir araci

olmasinin bir takim nedenleri vardir. Bunlar:
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Esneklik,

[letisim basina diisen diisiik maliyet,

Buyuk kitlelere hitap edebilme,

Zaman tasarrufu saglama,

Kisisellestirilmis reklam hizmeti sunabilme,

Cok fazla zaman almamasi,

Miisteri ile direkt kisisel bir iletisim saglamasidir.

2.2.7.Mobil Reklamin Taraflari
Mobil reklam uygulamalarinin taraflari sunlardir (Bas, 2009:5.93-94):

B Lisans Duzenleyiciler: Mobil reklam ile ilgili gerekli olan
duzenlemeleri yapan bagimsiz kuruluslardir. Avrupa’daki AT&TS,
Verizans, Nextels ve Sprints, Tiirkiye’de ise Telekomiinikasyon Ust
Kurumu bu gérevi tistlenen kurulustur.

B GSM Operatorleri: Bu operatdrler mobil reklam servislerinin
calisabilmesi i¢in gerekli olan alt yapiy1 sunmaktadirlar.

B Mobil Reklam Ajanslari: Pazardaki talepleri g6z 0Onilinde
bulundurarak, mobil teknolojileri de kullanarak, yaratic1 fikirlerle mobil
reklam kurgularini olusturan firmalardir.

B Marka Sahipleri: Pazarlama iletisiminde ve tutundurma gabalarinda
mobil reklami kullanarak rakiplerine gore farkli olmaya calisan
firmalardir.

B Miisteriler: Kendileri igin hazirlanan mesajlar1 almak isteyen ve
marka sahiplerinden geri doniisiim bekleyen, bu geri doniisiimlerde
etkilesimli olmay1 talep edenlerdir.

B Cihaz Imalatgilari: Mobil reklam uygulamalar1 Nokia, Motorola ve
Sony Ericsson gibi, miisterilere mobilite i¢in temel gereksinim olan

cihazlari iireten ve sunan firmalardir.

2.2.8.Mobil Reklam Kampanyalari

Mobil reklam kampanyalar1 Sekil-4’te gdsterilmistir.

39



Sekil-4: Mobil Reklam Catisi

. A
Yuksek
Mobil itme N
Kampanyalar: Mobil Diyalog
Etkinlik Kampanyalar1
seviyesi
Etkilesimli Olmayan Mobil Gekme
(Reklamci) ; Y ¢
Geleneksel Kampanyalar | Kampanyalari
-Tv, radyo, gazete
Diisiik
v < >
Diisiik Etkinlik seviyesi  Yuksek
(Tuketici)

Kaynak: (Vantharith, 2006: 24)

Sekil-4’te goriildiigii iizere ii¢ tlir mobil reklam kampanyalar1 bulunmaktadir. Bunlar:

B jtme Kampanyalari

B Cekme Kampanyalari

B Diyalog Kampanyalari

Sekil-4’te reklamci ve tiiketicinin reklam kampanyasi boyunca etkinlik

seviyesi gorilmektedir. Geleneksel kampanyalarda reklamci ve tiiketicinin etkilesim
seviyeleri mobil reklam kampanyalarina gore diisiiktiir. Mobil reklam
kampanyalarinda reklam etkinlik seviyesinin yliksek olmasi reklamcinin proaktif bir
sekilde yaklastig1 anlamina gelirken tiiketicinin reklam etkinlik seviyesinin yiiksek
olmas: ise tiiketicinin bir gazete ya da televizyon reklamma geri doniis (Ornegin,
mobil telefondan reklam hakkinda ek bilgi arastirmak gibi) saglamasidir (Vantharith,
2006: 24).

2.2.8.1.itme Kampanyalar1

Bu tip mobil reklam kampanyalari, markanin kendi veritabaninda dnceden
tilkketicilere sunulmamis metin mesajlart gonderilmesiyle yapilir. Tiiketiciler bu
kampanyada aktif degillerdir. Itme tipi kampanya ile ¢ekme tipi kampanya getiri
acisindan karsilastirildiginda itme kampanyalarinin getirisi ¢ekme kampanyalara
gore daha diisiiktiir (Huag ve Symonds, 2009: 159).
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Kampanya tiirleri arasinda en ¢ok bagvurulan tiir itme kampanyalaridir. Ancak
bu tip kampanyanin uygulanmasi i¢in gonderilecek mesaj ile tuketicinin ilgi alani
arasinda bir baglantinin olmasi1 gerekmektedir. Ciinkii kendilerine hitap etmeyen
reklam mesajlar1 spam olarak algilanir ve direkt okunmadan silinebilir (Tulgar, 2018:

49).

2.2.8.2.Cekme Kampanyalari
Bu kampanyalar miisteriyi konuya dahil ederek miisteriden mobil reklam igin
izin istenir. Ornegin, miisterilerin bedava iiriin kazanabilmeleri igin satin aldiklar:

tirtinler tizerindeki sifreyi bir numaraya gonderip ¢ekilise katilmalari istenmektedir.

Tiiketicilerin herhangi bir mobil sitesine girmesi ya da herhangi bir uygulamay1
indirmesi yani tiiketicilerin bir firma ile baglanti kurmasi c¢ekme tabanli bir

pazarlamadir (Becker ve Arnold, 2010: 16).

Bu tip kampanyalar, interaktif oOzellige sahip olan mobil cihazlardan
yararlanarak yapildigi icin kampanya sonucunda ¢ok hizli geri bildirimler
alinmaktadir. Geleneksel araclarla reklam yapilarak tiiketicilerin kampanya
katilimindan sonra ¢ekme tipi mobil reklam kampanyalar1 uygulanir. Tiketicilerin
kendi istekleri dogrultusunda trafik durumu, hava durumu, son dakika haberleri
cekme tipi mobil kampanyalar araciligiyla tiiketicilerin cep telefonlaria

gonderilmektedir (Dickinger ve Haghirian, 2004: 2).

2.2.8.3.Diyalog Kampanyalari

Birka¢ ay siiren, birbiri tlizerine kurulan farkli temalar1 kapsayan
kampanyalardir. Misteri ile uzun siireli bir iletisim ortami olusturarak iirlin ve
hizmetle ilgili giiclii bir alg1 olusturmak bu kampanyalarin amaglarindandir. Ornegin,
mobil yildiz fali servisi araciligiyla kisilerin dogum giinii bilgileri alinmaktadir. Bu
bilgiler kisilerin dogum giinlerinde kutlama mesaj1 gondermek i¢in kullanilmaktadir.
Alman bu detayl bilgiler sayesinde firmalar miisteriye dogum giinii hediyesi olarak
ilgi alanin1 kapsayacak yeni bir iiriinii tanitim amagli gondermektedir (Vantharith,
2006: 23).
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Tablo-3: Mobil Reklam Kampanyalarin Karsilastirilmasi

iITME CEKME KAMPANYALARI | DIiYALOG
KAMPANYALARI KAMPANYALARI
Mevcut  veri  tabanindan, | Diger medya kanallarindan | Tiiketici ve  reklamci
hedefli SMS  gondererek | yapilan  mobil  kampanya | arasindaki siirekli iletisim
yapilir. reklamlar1 dregin,

% -Sirketin kendi veritabani -Uriin paketindeki reklamlar

a -Bir dis saglayicidan alinan | -Tv reklamlari

3 veritabani
SMS gondermeden once 6zel | Tiketiciler, telefon numarasmi | fzin  itme ve ¢ekme

E izin gerektirir. arayarak izin verilir yontemlerle alinir
Tek tema Tek tema Kampanya suresince birden

S -Oyun -Oyun cok tema

é -Cekilis -Cekilis -Farkli oyunlar

;E -Kutlamalar

w Kisa siireli (2-4 hafta) Kisa siireli (2-4 hafta) Uzun sureli (Birkag ay)

Kaynak: (Tas¢1, 2010: 29).

2.2.9.Mobil Reklamin Basarisim Etkileyen Faktorler

Mobil reklam kampanyalarinin basarili olmasi i¢in birtakim unsurlar bulunmaktadir.

Bu unsurlar Sekil-5’te gosterilmistir.

42




Sekil-5: Mobil Reklamin Basar: Unsurlari

-

Mesaj Basar1 Unsurlan

~

*[cerik

*Kisisellestirme

*Tuketici Kontroli ) \

Mecra Basar1 Unsurlari
*Cihaz Teknolojisi
*GOnderim Sireci

*Uriin Uygunlugu

~

_J

\

/

-

Basar Olgiileri
*Tiiketici [lgisi

*Tlketici Niyeti

*Tiiketici Davranist

~

J

Kaynak: (Scharl, vd., 2005: 167).

2.2.9.1.Mesaj Basar1 Unsurlari

Icerik: Mobil reklamlarda diger reklamlar gibi hedef Kitlelerin ilgilerini

cekebilmek igin mobil mesajlarin icerigine 6nem vermektedir. 1000 cep telefonu

kullanicis1 tizerinde reklam igerikleri ile ilgi 2001 yilinda Londra’da bir arastirma

yapilmistir. Yapilan arastirmanin sonucuna gore iyi bir mobil reklam igeriginin nasil

olmas1 gerektigi asagida belirtilen sekilde dnem sirasina gore dizilmistir (Barwise ve
Colin, 2002: 22):

Tiketiciler

» Eglenceli olmali

» Uzun olmamal1 ve amaca uygun olmali

» Hedef kitleye uygun olmali

» Etkileyici olmal

> (Odiil ve tutundurma agisindan bilgi verici olmali.

kendilerinin

ilgisini

¢cekecek metin

mesajlarina  olumlu

bakabilmeleri icin SMS reklam metinlerinin ilgi ¢ekici bir fikri (mizah yoluyla

faydali bilgi vererek ya da merak uyandirici gizemli mesajlar yoluyla) iletebilmeli ve

bu fikri 160 karaktere sigdirabilecek bir sekilde ¢ok uzatmadan anlasilir bir dil
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kullanarak tiiketicilere iletilmelidir. SMS reklamlarinin, hedef tiiketicilere gore
uyarlanmas1 gerekir. Ornegin, SMS reklamlarinin geng tiiketici gruplarma hitap
edebilmesi icin mesajlarin eglendirici olmasi ve geng tiiketicilerin internette
konusurken veya kisa mesaj gonderirken kullandiklar1 kisaltmali igermesi daha iyi

olacaktir (Karakaya, 2013: 25).

Kisisellestirme: Pazarlamacilar kisilerin bulundugu mekéna, zamana ve kisisel
isteklere gore SMS reklamlarini kisisellestirebilmektedirler. Pazarlamacilar SMS
reklam1 gdnderirken sabahin belirli saatinden dnce ya da aksamin belirli saatinde
sonra gondermemeleri gerektigini bilmeli, gonderecekleri reklam mesajlarinin
zamanimi ve sikligimi ayarlamalart gerekir. Kisisellestirilmis reklam mesajlariyla
tiiketici veri tabani olusturarak bu veri tabani araciligiyla kisilerin bos vakitlerinin ne
zaman olduguna, tatil tercihlerine, tercih ettikleri mizik ve medyalara, mesleklerine,
medeni durumlarina vb. bilgilere firmalar ulasabilirler. Bu bilgiler firmalarin

tiketicilere kisisellestirilmis mesaj gondermelerinde yardimci olmaktadir.

Tuketici Kontroli: Mesajlarin kisisellestirilmesi amaciyla verilerin toplantyor
olmast mahremiyet endisesine sebep olmaktadir. Tiiketicilerin istekleri disinda
gonderilen kisa mesajlar mobil reklamciliga zarar verebilmektedir. Uzmanlara gore
reklamcilarin tiiketicilere mesaj gondermeden Once izin almalari1 ve onlar1 izin almak
icin ikna etmeleri gerekmektedir. Yine uzmanlara gore tiketicilerin istenmeyen
mesajlara kars1 bir korkunun oldugunu ve bu durumunda SMS reklamlarina karsi
olumsuz bir algi yarattigi diisiiniilmektedir. Mobil yollarla yapilan reklamlarin

giderek artmasi yasal diizenlemelerin de yeniden gézden gecirilmesine yol agmustir.

2.2.9.2.Mecra Basar1 Unsurlar

Cihaz Teknolojisi: Pazarlamacilar 160 karakterle sinirli olan reklam mesajlari
hazirlarken zorluk ¢ekmektedirler. Bu zorluklar1 agsmalarinda yeni teknolojilerin
(MMS ve GPRS gibi teknolojiler) 6nemi oldukg¢a fazladir. Yeni teknolojilerin
pazarlamacilara yardimci olmasinin yani sira birtakim zorluklar1 da bulunmaktadir.
Ornegin; birbirinden farkli ekran ve gériintii boyutlarinin olmasi, bazi yaz1 bigimleri
ve resimlerin cep telefonuyla uyumsuz olmasi gibi. Ayrica kisa mesaj yazmak zaman

alacag i¢in kullanilabilirlik agisindan da tiiketiciler bilgi hizmetlerine kaydolmak
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icin cep telefonlarmi kullanmak istemeyebilir. Daha genis ekrana ve klavyeye sahip
olan web formlar1 vasitasiyla kayit olmak daha kolay oldugu icin tiiketiciler talep

ettikleri mesajlar1 internet {izerinden paylasmak istemektedirler.

Gonderim Sireci: Arastirmacilara gére SMS reklamlarinin iki tiir olasilig:
bulunmaktadir. Ilki, bir kisa mesajin higbir zaman tiiketiciye ulasmama durumu
ikincisi ise birka¢ dakika igerisinde mesajlarin iletilmesinin kesin olmadigi ve hatta
alt1 saati gecebilecek gecikmelerin yasanabilme olasiliginin olmasi durumudur. Bu
durum, hesap degisikligi, son dakika bilet teklifleri ve hava durumu raporlar: gibi
zamana kars1 duyarli igeriklerde biiyiik bir sorun olusturmaktadir (Karakaya, 2013:
5.27-28).

Uriin Uygunlugu: Yapilan arastirmalara gore tiiketicilerin mobil mecrayi
yiiksek fiyatl olan ve siklikla tercih edilmeyen {iriinler yerine daha diisiik fiyath ve
siirekli tercih edilen iiriinler igin kullandiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Ozellikle
elektronik ve teknik hizmetler servisinde, banka hizmetlerine iliskin bilgi verilmede,
promosyon ve kampanya duyurularin da vb. SMS reklamlarinin kullanilmasi uygun

bir reklam araci oldugunu gostermektedir.

Medya Maliyeti: Firmalar izin alamadiklar1 tiiketicilere SMS reklamlari
gonderebilmeleri igin onlar1 ikna etmeleri gerekir. Bunu yapabilmeleri icinde bu
tilketicilerin telefon numaralarin1  belli bir {icret oOdeyerek satin almalar

gerekmektedir.

2.2.9.3.Basan Olgiileri

SMS reklamlarin1 alan tuketici reklami unutabilir ya da gormezden gelebilir.
Bu yizden de SMS reklamlarinin tiketici davranislari olusturabilmesi igin
tiketicinin ilgisine ve dikkatine 6nem verilmesi gerekir. Dikkatleri ¢ekecek bir SMS
reklami tiiketicinin davraniglarini yonlendirmede 6nemli bir role sahiptir. Ama butin
basar1 dgeleri uygulandig1 halde SMS reklamlan tiiketicinin dikkatini ¢cekmediyse bu
reklamin basarili olmadig1 sdylenebilir. Mobil reklamlarin basar1 6l¢iilerinden biri
olan animsama olduk¢a 6nemlidir. Animsanma orani yiiksek olan mobil reklamlarda

viral etkiler miisterinin ilgisini artirmaktadir.
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Ormegin, SMS reklam1 almay1 kabul eden miisterilere Wella markas: belli bir
ticret ddeyerek Opiiciiklii kisa mesaj gondermistir. Wella’nin bu fikrini begenen
miisterilerde bu Oplciiklii kisa mesaji arkadaglarina gondermistir. Bdylece
kampanyanin etkisi de giderek artmustir. Wella miisterilerin arkadaslarina ilettikleri

bu mesajlar i¢in ise herhangi bir ticret 6dememistir (Scharl, vd., 2005: 169).

Web sayfalarinin linklerini takip etmeleri, reklamciya e-posta atmalari, Urin
satin almalari, firmay1 aramalar1 gibi miisteri tepkileri, oyun ve 6diill sunumlarinin
yapilmasi, mobil kupon ve eglendirici hizmetlerin verilmesi, Vvb. birgok faktor

misterinin ilgisini harekete dontistiirebilmektedir.

2.2.10.Mobil Reklam Uygulamalari

Pazarlamacilarin hayal gucleri, giderek gelisen teknoloji ve biiylik bir hizla
yayillan mobil araglarin bir araya gelmesi c¢esitli ve dikkat c¢ekici reklam
uygulamalarini ortaya c¢ikarmistir. Mobil reklam uygulamalar1 sunlardir: Sifreyi
gonder kazan, mobil igerik/mobil medya, mobil oyunlar, mobil uygulamalar, CRM
(Mdsteri iliskileri yonetimi), mobil anket, IVR (Sesli yanit sistemi), LBS (Konum

tabanli servisler), yarismalar, mobil kuponlar, sponsorlu SMS, mobil biletlerdir.

2.2.10.1.Sifreyi Gonder Kazan

Cekilise katilmak igin yarigsma, paket tistii vb. yontemler kullanilir. Tuketicilere
gonderilen kendilerine 6zgii sifreler satin almishigin kaniti olarak yerlestirilir.
Tiiketicilerin kisa mesaj gondermesiyle de katilim gercgeklestirilmis olur. Ozellikle
cips, mesrubat, ¢ikolata vb. iiriinlerde bu mobil reklam uygulamasi kullanilmaktadir

(Bas, 2009: 95).

2.2.10.2.Mobil I¢erik/Mobil Medya

Metin icerigi, melodi, grafik, oyun vb. orneklerin yer aldigi, mobil iletisim
donanimlarinda (En basta kastedilenler; cep telefonlar1 ve PDA’lardir.) ve
yazilimlarinda dinlenmek, izlenmek, kullanilmak {izere iiretilen, bi¢cimlendirilen bir

0ge olarak tanimlanmaktadir.
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2.2.10.3.Mobil Oyunlar

Mobil pazarlama uygulamalarindaki gelismelerin yani1 sira pazarlama
uygulamalari igerisinde yer alan marka ve {iriin i¢in tasarlanmig mobil oyunlar da
gelismeye baslamistir. Giiniimiizde akilli telefonlarin kullaniminin artmasiyla birlikte
mobil oyunlarin uygulama alan1 da genislemistir. Burada etkilesimli oyun
teknolojileri kullanilarak reklam mesajlar1 oyunun igine yerlestirilip tlketicilere
gonderilmektedir. Uriin, marka ya da organizasyonlarla ilgili, (mobil oyun gibi)
video oyunlarinin igerisinde yapilan reklam uygulamasina advergaming denir.
Advergaming’ler tiiketicilere bir reklam oldugunu fark ettirmeden aslinda onlart

reklamla bulusturmaktir.

2.2.10.4.CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi)

CRM, uzun siireli ve karli miisteri iliskileri kurmay1 hedefleyen ve sirketlerin
biitiin birimlerini kapsayan is stratejisidir. Miisterileri yakindan tanimaya olanak
saglamaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve hizmet destegi vererek

mevcut misterileri elde tutmaktadir (Www.csharpnedir.com).

2.2.10.5.Mobil Anketler

Firmalarin veritabanindaki hedef kitleye SMS araciligiyla sorular sorularak
yeni bir driin, reklam ya da marka hakkindaki diisiinceleri ve yorumlari alinmaya
caligilir. Kullanicilar sorular1 cevaplamasiyla ¢esitli mobil igerikli hediyelere sahip
olmaktadirlar. Mobil anketler, markalarin saha maliyetlerini diistirmekte,
kullanicilarin markaya dair goriislerini hizli bir sekilde iletmekte ve pazar

arastirmasina hiz kazandirmaktadir.

2.2.10.6.IVR (Sesli Yamt Sistemi)
IVR, sadece “evet” i¢in 1’1 “hayir” i¢in 2’yi tuslayin i¢in degil bunun disinda
telefona indirilen ¢alarken dinlet, oylama, 6diillii anket katlimi gibi gesitli amaglar

icin de kullanilir.
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2.2.10.7.LBS (Konum Tabanh Servisler-Location Based Services)

LBS Kkitlesel olarak degil kisisel olarak tasarlanmistir. Mobil reklami almay1
kabul eden kullanicilara cografik pozisyonlarina gore pazarlamact kontrollii bilgi
vermeyi icermektedir. Mobil kullanicilarin magazaya yaklasmasiyla mesaj aninda
gonderilir. Kullanicilara istedikleri 0rini ve hizmeti sunarak onlara zaman
kazandirmaktadir. Ancak tiketiciler ilgili mekénlarin 6niinden her gegtiginde bilgi
verici mesajlarin siirekli ve sayisiz bir sekilde kullanicilarin cep telefonlarina

gonderilmesi halinde bu durum tiiketicileri rahatsiz edebilir.

2.2.10.8.Yarismalar

Mobil cihazi kullananlarmn, karsiliginda 6dul kazanmak i¢in katildigi mobil
kullanicilarla isletme arasinda giiclii bir iliski kurmay1 amaglayan bir uygulamadir.
Mobil kullanicilar ile isletme arasindaki bagi kuran odiillerin ¢ekiciligi artarsa mobil

reklam kampanyasina katilmaya hevesli olan kullanici sayisi da artacaktir.

2.2.10.9.Mobil Kuponlar

Reklam verenler tarafindan ortaya ¢ikan yeni bir uygulama tiri olan mobil
kuponlar, yazili kuponlar ile benzer bir fonksiyona sahip olmalarina ragmen,
kullaniciya ulastirilma agisindan farklilik gostermektedir. Mobil kuponlar mobil
aglar lizerinden ticari bir mesajla ile beraber SMS ya da MMS olarak gonderilirken,
yazili kuponlar ise fiziksel olarak insan eliyle ulastirllmaktadir. Mobil kupon
gonderen reklamcilar, genel bir promosyon mesaji yerine katma degerli bir mesaj
gondererek kullaniciya isletme tarafindan kendine &zel firsat sundugu algist
olusturularak Kkendilerini iyi hissetmeleri saglanir. Mobil kupon kampanyalari,

miisteri sadakati olusturan bir uygulamadir (Tas¢1, 2010: 30).

2.2.10.10.Sponsorluklar

Sponsorluklar, reklamcilarin mobil kullanicilara ulasmada kullandiklar
uygulamalardan biridir. Sponsor olunan servisin, isletme ya da marka ile alakali
olmas1 durumunda Sponsorluk uygulamasi basarili olur. Ayrica isletmenin hedef
kitlesini belirlemede, servise iiye olanlar1 tanimada sponsor olunan servis yardimci

olmaktadar.
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2.2.10.11.Mobil Bilet

Mobil biletler glinimizde giderek énem kazanan uygulamalardan biridir. Artik
yazili biletlerin yerini mobil biletler almigtir. Artik kullanicilar bilet alirken uzun
kuyruklarda beklemek zorundan kalmayacak biletlerini mobil bilet sayesinde daha
indirimli alabilecekler (Tulgar, 2018: 56).

2.2.11.Mobil Reklam Kanallar

Mobil reklam kampanyalarini tiiketiciye ulastirabilmek icin bazi kanallara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu kanallar sunlardir:

2.2.11.1.Mobil internet

Internetin hayatimizin her alaninda kullanilmaya baslamasiyla bireyler icin
internet erisimi artik bir gereksinim halini gelmistir. Teknolojik cihazlarin gittikce
gelisme gostermesiyle is hayatinda, bireylerin sosyal hayatlarinda internet oldukca
onemli bir hal almig, kullanim alami da gittikge genislemistir. Mobil internet,
bireylerin sabit bilgisayarlara bagli kalmadan internete erisim ihtiyacinin bir sonucu

olarak ¢ikmistir (Terzi, 2017: 29).

Mobil internet ile geleneksel bilgisayar tabani internet erisimi birbirine
benzemekle beraber mobil internet bazi farliliklara da sahiptir. Bunlar asagidaki gibi
siralanmustir (Tasg1, 2010: 5.31-32).

% Cep telefonu tek kullanicisi olan bir cihaz oldugundan mobil cihazlarla
yapilacak olan pazarlama faaliyetleri daha etkili olacaktir.

% Mobil internetin ve mobil cihazlarin sayesinde kullanicilar, hareket
halindeyken bilgilere daha hizl1 bir sekilde erisebilmektedirler.

%+ Farkli ekran boyutu ve ¢ozlnurlik seviyesi olan cep telefonlarin, mobil
internet sitelerinde sunulan igeriklerin butin mobil cihazlarla uygun

olmalarini zorunlu kilmaktadir.

2.2.11.2.Mobil Mesajlasma

Butln cep telefonlarda bulunan ve en sik kullanilan, SMS ile MMS’nin adi

olarak nitelendirilen mobil mesajlasma, insanlara anlik olmayan bir iletisim firsati
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sunmaktadir. Mobil mesajlasma, isletmelerin miisteri hizmetleri lizerinden sagladig,

yayincilarin mobil igeriklerini yaymada kullandig1 bir iletisim kanalidir.

Mobil mesajlasmanin basarili bir mobil reklam kanali olabilmesi i¢in bazi
faktdrlerin olmasi gerekir (Unver, 2015: 5.15-16):

X/
°e

X/

X/
L X4

X/
L X4

Her Yerden SMS Erisimi: Yaklasik olarak biitiin cep telefonlarinin
SMS’yi aldig1 ve kullanicilarin biiyiik cogunlugunun SMS’yi istikrarlt bir
sekilde kullandig1 goriilmektedir. Sesten sonra en fazla kullanilan telefon
servisidir.

Gelisen MMS Erisimi: MMS, gelismis ve gelismekte olan pazarlarda
bliylime gosteren, SMS’den daha az kabullenme diizeyine sahip oldugu
halde gelismekte olan pazarlarda cep telefonlarin %70’inden fazlasinin
aldig1 bir servistir.

YUksek Dikkat Duzeyi: Kullanicilar almig olduklart mobil mesajlarin bir
kismin1 okumadan cep telefonlarindan silmemektedir.

Basitlik: SMS kisithi bir reklam alani sunuyor olmasina ragmen,
reklamcilar kuponlarin ya da kodlarin gonderilmesini igeren ve kolay
gelistirilebilen kampanyalar tiretebilirler.

Cekicilik: “Cevapla-ilet”, “tikla-konus”, “tikla internet sitesini ag” gibi
cesitli yontemlerle mesajlagma reklamlar1 kullanicilart ¢ekebilir.
Uygunluk: Mesajlasma ¢esitli aglarda ve gesitli iilkelerde genelde ayni
standartlarda c¢alisitken MMS bu konuda bazi engellemelerle
karsilasabilmektedir.

Olgulebilir Sonuclar: Mesajlasma, reklamcilara kanal kullanimy,
reklamin yayilimmi ve detayli kampanya sonuglarini 6lgme firsati
sunmaktadir. Toplanmasi hizli ve ¢ok daha kolay olan cevaplari markalar
Ogrenerek, sonuglara gore kampanya bitmeden Uzerinde degisiklik
yapabilmektedirler.

Diger Iletisim Kanallariyla Kolay Kaynagma: Reklam kampanyalarinin
mobil mesajlasmanin  yan1 sira diger kanallarla da birlikte de

yapilabilmesi, reklam kampanyalarinin etkinligini daha da artiracaktir.
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% Direkt ve Kisiye Ozel Iletisim: Miisteriler, reklamin direkt kendileri igin
hazirlandigi duygusuna kapilabilirler.

2.2.11.3.Mobil Uygulamalar
Mobil uygulamalar, mobil telefon kullanicilar1 i¢in belirli gorevleri yerine
getiren, navigasyondan iletisime Kkadar, konum bazli oyunlardan diger eglence

yazilimlarina kadar birgok isleve sahip bir kanaldir.

Mobil uygulama, akilli telefon, tablet gibi cihazlara 6zel olarak kodlanmis ve
tasarlanmig yazilimlardir. Mobil uygulamalara yerlestirilen reklamlarin amaci, marka
bilinirligini artirmak, interaktif kampanyalar olusturmaktir. Firmalar tiiketicilerin
mobil uygulamalar1 kullanmalarin1 saglayarak onlarla gilivene dayali iliskiler

yakalama firsat1 sunmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 79).

2.2.11.4.Mobil Video ve Tv

Mobil video ve TV kanali, hedefli ve kisiye 6zel reklam kampanyalar1 yaparak
daha etkili, heyecanli, bilgi verici, kisisel ve basarili reklam kampanyalari
olusturmaktadir. Mobil aglar kullanilarak igeriklerine erisilen mobil video ve tv, cep
telefonlarindaki video ¢alar uygulamalariyla izlenilmektedir. Mobil video ve TV
servislerine olan talebin gelecek yillarda daha da artacagi tahmin edilmektedir (Tasci,
2010: 5.41-42).

2.2.11.5.Akan Video ve Tv

Kullanicinin cep telefonuna mobil video igerigi stirekli akarken icerige ait olan
ilk verinin cep telefona ulasmasiyla videonun igerigi video calar uygulamalarinda
gosterilmeye baglanir. Kullanilan teknolojinin dogast geregi alinan video igeriginin
kalitesi, ¢esitli sebeke durumlarinda ve kapsama alanlarinda gesitlilik gosterir. Ayrica
reklam sunucular1 yine kullanilan teknolojiler araciligiyla video iceriginin basina,
ortasina veya sonuna eklenen reklam videosunun izlenip izlenmedigini takip

edilebilme firsat1 bulmaktadir (Tasg1, 2010: 43).
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2.2.12.Mobil Reklamin Etik Boyutu

Mobil reklami uygulayan firmalar mobil reklamin etik boyutlarii goz ardi
ederlerse uygulamalardan beklenilen etkinligin diisiik olacagini bilmektedirler.
Bunun icin de etik boyutu dikkate almalar1 gerektigini diisiinmeye baslamiglardir.
Mobil reklamin, izinlilik, giivenlik ve gizlilik, hukuksal olmak {iizere ii¢ boyutu

vardir.

2.2.12.1.1zinlilik Boyutu

Ik olarak 1999 yilinda Seth Godin, pazarlama literatiriine izinli pazarlama
kavramini eklemistir. Pazarlama anlayisina yeni bir yaklasim getiren izinli
pazarlama, tiiketicilerle iletisim kurabilmek icin onlardan izin alinarak yapilan
pazarlama etkinligidir. Izinli pazarlamay1 kullanan firmalarm is modeli, karlilik
durumu degismekte, baslattiklart pazarlama kampanyalarinda daha ¢ok bilgi ve
basariya ulasabilmektedirler. Izinli pazarlama, anket, iiyelik bilgileri gibi cesitli
yontemlerle tiiketicilerin kendi istekleri dogrultusunda vermis olduklarn kisisel
bilgileri kullanarak ilgi alanlarina ve isteklerine gbre yapilan pazarlama
¢alismalarinin biitlinlinii kapsamaktadir. Tacizkar pazarlama adin1 verdigi geleneksel
pazarlamanin binlerce mesaj ile tiiketiciyi bogan kisir bir dongii oldugunu ifade eden
Seth Godin, izinli pazarlamanin bu kisir dongiileri ve krizleri asacagini, sirketlerin
kullandiklar1 is modellerinin ve kar oranlarinin tamamen degisecegini diisiinmektedir

(Bas, 2009: 50).

Tuketicilerden izin alma izinli pazarlamanin baslangi¢ noktasidir. Izin
alindiktan sonra tiiketicilerle iletisime gegilmis ve pazarlama faaliyetleri

uygulanmaya baslanmis olur. Bundan dolayr da izinli pazarlama kisiseldir ve

beklenirdir (Unal, 2010: 159).
v' Beklenir: Insanlar firmalardan gelecek haberleri beklemektedirler.
v Kisisel: Mesajlar kisiye 6zeldir
Izinli pazarlamanin zay1f ve iistiin ydnleri sunlardir (Alkaya, 2007: 5.80-81):

izinli Pazarlamammn Ustiin Yonleri:
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>

Tiketicilerden ad, soyad, oturdugu sehir, e-posta adresi gibi
bilgilerinin alinmasiyla izinlerin aldig1 varsayilmamaktadir.

Bu bilgilerin nasil degerlendirilecegi konusunda onlar1 bilgilendirip
net bir sekilde bunu isteyip istemediklerini sormadan, izin almis gibi
davranmamaktadir.

Aldig1 “izni” devretmemekte, kisisel bilgileri kottye kullanmamakta,
kapsamini1 yine izin almadan genisletmemektedir.

Hedef miisteriye, her zaman bu izni vermeme ve geri alma hakkini
taniy1p, tekyonlu bir iletisim kurmamaktadir.

Hicbir pazarlama iletisim ¢alismasin1 beklenmedik bir sekilde
yapmamaktadir.

Spam 6zelligi yoktur.

Izinli Pazarlamanin Zayif Yénleri Sunlardar:

>

Medya gurultisiniin olmadigi onun yerine posta kutusu yogunlu ve
kirliligi oldugu bir durum s6z konusudur.

Mdsteri bilgilerini dogru olarak toplamak izinli pazarlamada devam
eden bir sorundur.

Hedef miisteriden izin almakla is bitmemektedir, alinan izinle birlikte
cesitli pazarlama uygulamalarin olusturulmasi, iznin canli tutulmasi

gerekir.

2.2.12.2.Guvenlilik ve Gizlilik Boyutu

Pazarlama bilgi sisteminde toplanan bilgilerin nasil kullanilacagini olusturan

temel Kkarar oOzelligi tasiyan gizlilik unsuru, sanal pazarlamanin isleyisi igin

kaginilmazdir. Gizlilige 6nem vermeyen isletmeler, tiiketicilerden aldiklari biitiin

bilgileri kullanmalari durumunda topluma ve yasal kurumlarina karst sorumlu

olmaktadirlar. Giivenlik unsuru, iki boyutta incelenmektedir. Ilki, miisterinin yaptig1

herhangi bir islem i¢in aninda olusturulmas: gereken giivenlik &nlemleridir. Ikinci ise

misteri bilgilerinin kaydedildigi veri tabani i¢in olusturulmas: gereken giivenlik

Onlemleridir.

Sanal pazarlama islemlerinde miisterilerin giivenlik kaygisinin

olusmamast icin isletmelerin giivenlik Onlemleri almalar1 ve giivenlik garantisi
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vermeleri gerekir. Tiiketiciler kredi kart1 numarasi gibi 6nemli olan bilgileri sunarken
isletme olusabilecek sorunlari ve dikkat etmeleri gereken bilgileri miisteriler ile
acik¢a paylasmalidirlar. Isletmeler miisteri ile interaktif olmali, miisterinin isletmeye
giiven duymasin1 ve inanmasini saglamalidir. Ayrica misterilerin 6zel bilgilerinin
yer aldig1 veri tabanina disaridan sizintilarin olmamasi igin yeterli giivenlik 6nlemleri
almalar1 gerekir. Teknolojiyi izleme acgisindan isletmeler ile bilgisayar korsanlari
arasinda bir savas bulunmaktadir. Boyle bir savasta isletmeler korsanlardan 6nde
olma konusunda sorumluluk tagimalar1 gerekir. Ciinkii bu konuda yapilan en ufak bir
givenlik ihmali isletmelerin sonunu kolayca hazirlayabilmektedir (Yurdakul ve
Kiraci, 2008: s.168-169).

Guvenlik ve gizlilik boyutundaki ana amaci, gonderilen mesajin ve
tuketicilere ait bilgilerin gizliliginin ve biitiinliigiiniin korunmasidir. Isletme, diger
isletmeler ile tlketicilere ait bilgilerin paylasilmamas:1 veya baska kullanicilar
tarafindan bu bilgilerin ele gecirilmemesi konusunda gerekli gtivenlik 6nlemlerini

almadig: takdirde bu etik olmayan bir uygulama olmus olacaktir (Unver, 2015: 24).

2.2.12.3.Hukuksal Boyutlar

Gilinlimiizde gelisen mobil teknoloji altyapisinin ve mobil pazarin piyasa
yerlesmesiyle mobil pazarlama sektoriiniin en 6nemli hukuksal konusunu, iceriklerin
telif haklar1 olusturmaya baglamistir. Eserlerin yer aldigi medyalarin e-donisime ve
yeni teknolojik iletisim araglarina adepte edildiginde hak sahiplerinin haklarinin bu
yeni ortamda da gerekli koruma dlzeyine ulagmasi gerekmektedir. Medyalarin e-
donislime ugramasi haklarin korunmasi bakimindan olumlu ve olumsuz birtakim
gelismelere sebep olmaktadir. Elektronik ortamda bulunan medya artik ¢ok daha
kolay kopyalanabilir bir hale gelmekte ve genis bantli iletisim aglar1 ve 0zellikle P2P
yazilimlar ile bu iletisim aglarmi kullanan kisilere gonderilebilmekte; fakat
teknolojik gelismeler ayni zamanda etkin bir izleme ve smirlama Sisteminin de
kurulmasina onculiik etmektedir. Bu izleme ve sinirlama yontemlerine genel olarak
dijital hak yonetimi sistemleri (DRM/ Digital Rights Management) ad1 verilmektedir
(Alkaya, 2007: 82).
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DRM, fikri miilkiyet {izerinde kontrol uygulamas: i¢in yazilim ve donanim ya
da her ikisi tlizerinden kullaniciya erisim ve kullanimda kisitlama getiren (zaman,
ticret, igerige erisim, yazdirma, kopyalama vb.) bazi kurallar ile eser sahiplerinin telif
haklarin1 koruyan, igerik saglayici isletmelerin, kullandiklar1 igerigin lisanslarina
sahip olmas1 gerektigini 6ngdren bir sistemdir. Sistemin dogru ve tam uygulanmasi
durumunda, bir icerigin olusmasindan mobil kanallarda yayinlanmasina kadar gecen
her siirede emegi olan herkes gelir paylasimindan belirli oranda pay sahibi olacaktir.
Bu sayede sistem, pazarin gelisiminde 6nemli bir paya sahip olacaktir (Unver, 2015:
24).

2.2.13.Mobil Reklamin Gelecegi

Akillt telefonlardaki isletim sistemlerinin yardimiyla c¢esitli fikirlerle
donatilmis olan mobil reklam, notebook veya masaiisti pc’lerde gosterilen
reklamlara gore daha cok dikkat ¢ekmekte, reklamlar ziyaretgi ile iletisim
kurabilmektedir. Bilgisayar kullanicilarinin, ekrana gelen ve artik asina olduklari
reklamlardan sikilmalar1 muhtemelken mobil reklam kullanicilari reklamlari
incelemekte, reklamlar bir oyun haline gelmekte ve yeni tecribeler edinmektedirler
(Unver, 2015: 25).

Mobil analitik firmasi olan App Annie 2019 yilina ait mobil diinya ile ilgili
tahminini yayinladi. App Annie, mobil uygulamalarin kullanicilarin hayatinda
giderek Onemli bir konuma sahip oldugunu sdylemektedir. 2018 yilinin son
glinlerinde mobil uygulama pazarmin gelecegine dair 6nemli bilgileri paylasan App

Annie, 2019 yil1 ile ilgili tahmini sunlardir (https://webrazzi.com/2018/12/06/mobil-

uyqulama-pazarinin-2019-vilina-dair-5-ongoru/):

> Mobil Uygulama Magazas1 Harcamalar1 122 Milyar Dolar1 Asacak

App Annie, diinya ¢apinda uygulama magazasi tiiketici harcamalarinin genel
ekonomiye oranla 5 kat daha hizli artacagini, uygulama magazalarindaki tiiketici
harcamalarinin artmasina en biiyiik katkiy1 yine Cin’in yapmaya devam edecegini de

belirtmektedir.
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Sekil-6: Dunya Capinda Apps Magazasi Tiiketici Harcamasi

Kaynak: (https://webrazzi.com/2018/12/06/mobil-uygulama-pazarinin-2019-yilina-
dair-5-ongoru/), (15.01.2019).

Oyun lisanslarinin dondurulmasi yiiziinden Cin’de 2019 yilinda c¢ok az bir
yavaglama olacagini tahmin eden App Annie, toplam mobil uygulama harcamalarin
%75’ini oyunlarin karsilayacagini yani 2019 yilinda uygulama magazalarinda en ¢ok

mobil oyunlar i¢in para harcanacagini séylemektedir.
» Mobil Oyunlar Yiikselisine Devam Edecek

APP Annie, genel oyun sektoriine yapilacak olan harcamalarin yaklagik
%60’1n1 mobil oyunlar i¢in kalan %40’lik harcama oranini ise pc, mag ve konsol

oyunlarina yapilacagini tahmin etmektedir.
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Sekil-7: Diinya Capinda Tiiketici Oyunlarina Harcama

Kaynak: (https://webrazzi.com/2018/12/06/mobil-uygulama-pazarinin-2019-yilina

dair-5-ongoru/), (15.01.2019).

> 2019°da Daha Fazla Mobil Uygulama, Uygulama I¢i Reklamlar
Sayesinde Gelir Elde Edecek

App Annie, 2019 yilinda uygulama i¢i reklamlar vasitasiyla elde edilecek olan
gelirin artacagin1 ve uygulama igi reklamlar sayesinde gelir elde edecek olan mobil
uygulamalarin %60 oraninda artacagini soylemektedir. 2017-2018 yillar1 arasinda
%30 oraninda gelisim yasayan mobil reklam satislarinin 2019 yilinda iki katina

¢ikacagi tahmin edilmektedir.
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Sekil-8: Mobil Reklamcilikta Biiyiime

Kaynak: (https://webrazzi.com/2018/12/06/mobil-uygulama-pazarinin-2019-yilina-
dair-5-ongoru/), (15.01.2019).

IHS nin (istanbul Hosting Solutions) yaymlamis oldugu rapora gore, 2020
yilinda diinya ¢apindaki medya satin alicilar mobil reklama 84,5 milyar dolar
harcayacaktir. Biitiin dijital reklam harcamalarin%75,9’u mobil reklam igin
harcanacaktir. FreakOut Tiirkiye Ulke Miidiirii Okay Tug, mobil reklamciligin
gelismesinde en 6nemli paya sahip olan 6genin dogal reklamlar oldugunu, tahmine
gore mobil reklamlarin %63’den fazlasini dogal reklamlarin olusturacagini
sOylemektedir. Dogal reklamin bu denli etkileyici bir unsur olmasindaki sebeplerden
biri etkilesim oranlaridir. Yine FreakOut Tiirkiye Ulke Miidiirii Okay Tug, dogal
reklamlar ile banner reklamlar1 kiyaslandiginda dogal reklamlar banner reklamlara
gore %20-%60 arasinda daha fazla etkilesim sagladigini belirtmektedir. Yapilan
arastirmalara gore, mobil cihazlarin ekran boyutlari kiigiik olsa bile kullanicilarin g0z
hareketleri incelendiginde banner bulunan alanlarin géz ardi ettigi ve direkt igerige

odaklandig1r goriilmektedir. Dogal reklamlar ise internet kullanicilarini rahatsiz
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etmeden, keyif alabilecekleri icerikleri bulundurarak kullanicilarin dikkatini ¢ekiyor
(https://digitalage.com.tr/2020de-mobil-reklamlarin-yuzde-63u-native-olacak/).

En yaygin kullanilan ve anlasilmasi kolay olan veri kanali mesajlagmadir.
Reklam, promosyon, {iriin ve servislerin tanitimi i¢in mesaj gondermeye yonelik,
miisteriden alinan izin, en 6nemli ve en etkilesimli olan pazarlama reklam kanalinin
kapilarini1 aralamaktadir. Misterilerin 6zelliklerine gore reklamlarin gonderilmis
olmasi, geri dontslerin yiiksek olmasmma ve miisteri tatminin olusmasina neden

olacaktir (Tas¢1, 2010: 45).
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UCUNCU BOLUM

3.TUKETICILERIN MOBIL REKLAMA YONELIK TUTUMLARI:
ERZINCAN BINALI YILDIRIM UNIVERSITESi ORNEGI

Bu boliimde Erzincan Binali Yildirim Universitesi'nde gorev yapmakta olan
akademisyenlere yapilan anket c¢alismasi sonuglari analiz edilerek mobil reklama
yonelik tutumlarin ve satin alma davraniglarinin akademisyenler {izerinde etki yaratip

yaratmadig1 6l¢iilmeye calisilacaktir.

3.1.Literatiir Taramasi
Isletmeler, yeni ve c¢agdas bir reklam araci olan mobil reklami surekli
kullanmaktadirlar. Onemi gittikce artan mobil reklamla ilgili Dinyada ve Tiirkiye’de
bircok caligma yapilmistir. Diinyada ve Tirkiye’de yapilan arastirmalar
incelendiginde ¢ogunun mobil reklamin tiiketiciler iizerindeki tutumu O&lgmeye
yonelik yapilan arastirmalar oldugu saptanmustir. Yapilan bu ¢aligmalardan bazilart

sunlardir:

Tsang vd. (2004) Tayvan’daki tiiketiciler lizerine yapmis olduklart ¢aligmada,
tiketicilerin bilgilendirme, eglendirme ve giivenilirlik unsurlarina karst olumlu bir
tutum igerisinde olduklarimi ve rahatsiz edicilik unsuruna karsi olumsuz bir tutum
sergiledikleri sonucuna ulagsmiglardir. Ayrica tiiketicileri etkileyen birinci siradaki
unsurun eglendiricilik oldugu, kendisini takip eden bir diger unsurlarinda giivenilirlik

ve rahatsiz edicilik oldugu sonucuna da varmislardir.

Xu (2007) Cin’deki tiiketiciler {izerine yapmis oldugu arastirmasinda,
ozellikle kadimn tiiketicilerin mobil reklama yonelik tutumunu etkileyen en 6nemli

unsurun kisisellestirmenin oldugu sonucuna varmastir.
Xu vd. (2008) Cin’deki 135 geng¢ ve iyi egitimci tiiketiciler lizerine yapmis
olduklar1 ¢aligmada, tlketicilerin mobil reklama yonelik tutumunu etkileyen en

6nemli unsurlarin eglendirme, gilivenilirlik ve kisisellik oldugu sonucuna

ulagmiglardir.
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Haghirian vd. (2008) 170 Japonyali ve 164 Avusturyali tiiketiciler iizerine
yatiklart ¢alismada, her iki iilkedeki tiiketiciler mobil reklamlarda eglendirme ve
bilgilendire unsurlarinin kendileri i¢in énemli oldugu ifade etmislerdir. Avusturyali
tiketiciler Japon tiiketicilere gore, mobil reklamlarda verilen bilgilerin kendileri igin
daha onemli oldugunu, Japon tiiketicilerin ise siirekli kullandiklari eglence

reklamlarinin daha gii¢lii oldugunu ifade etikleri sonucuna ulagsmislardir.

Choi vd. (2008) Kore ve ABD’de deki 629 06grenci tizerine yaptiklari
calismada, hem Koreli 6grencilerin hem de ABD’li 6grencilerin mobil reklama karsi
olumlu bir tutum igerisinde olduklarni, ayrica her iki {lkenin katilimct
ogrencilerinin, mobil reklamin ana dgelerinin eglence ve giivenilirlik oldugunu ifade

ettikleri sonucuna varmislardir.

Unver (2015) c¢alismasinda, tiiketicilerin ilgi alanina girmeyen, merak
uyandirmayan, ihtiya¢ duymadiklar iiriin ve hizmetlerle ilgili reklam mesajlarini
almak istemedikleri sonucuna ulasmistir. Ayrica isletmelerin ¢ogunlukla giin
icerisinde uygun olmayan saatlerde, mesai saatleri icerisinde ya da tatil giinlerinde
reklam aramalar1 yapmalarindan ve konusma siiresinin uzun slirmesinden, bunu da
rahatsiz edici siklikta yapiyor olmalarindan tiiketicilerin rahatsiz olduklart sonucuna

da ulagmustir.

Karakaya (2013) iiniversite Ogrencileri iizerine yaptig1 ¢aligmasinda,
katilimcilarin %68,1°1 giinde en az bir kere SMS reklami aldiklarini ve yalnizca
%37,3’{iniin mesajlar1 okumadiklar1 sonucuna ulasmistir. Izin alinmadan génderilen
reklam mesajlarindan bu bireylerin rahatsiz olduklari, gelen SMS reklamlarini

eglendirici ve bilgilendirici bulmadiklar1 sonucuna da ulagsmustir

Naji (2016) ¢alismasinda, SMS reklamlarina erkek katilimcilarin olumlu bir
tutum sergiledikleri, kadin katilimecilarin ise olumsuz bir tutum igerisinde olduklari
sonucuna ulasmistir. Ozellikle 36-40 yas araligindaki, evli katilimcilarin tutumlarinin

olumlu yonde oldugu sonucuna da varmstir.
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Kilter Demirgiines ve Yiiksel Avcilar (2017) c¢alismasinda, Ozellikle
eglendirme, giivenilirlik ve kisisellestirme gibi unsurlarin tiiketicilerin mobil reklama

yonelik tutumlari tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagmaistir.

Agan (2010) calismasinda, katilimeilarin %28,4’1 verilen izinlerin suistimal
edildigini diistindiiklerini ve buna ragmen yine de mobil reklamlardan memnun

olduklarini ifade ettikleri sonucuna varmuistir.

Barutcu ve Oztiirk Gl (2009) 158 mobil telefon kullanicisi iizerine yapilmis
olduklar1 ¢alismada, mobil telefon kullanicilarin 9%79,7’si mobil reklamlar
okuduklarini, %20,3’ii ise mobil reklamlar1 okumadan sildiklerini sonucuna
ulagsmiglardir. Ayrica ilgi alanlarina hitap eden mobil reklam mesajlarin1 daha ¢ok
onemsediklerini, tanidiklar1 igletmelerden gelen mobil reklamlara ve kendilerinden
izin alindiktan sonra gonderilen mobil reklamlara daha ¢ok ilgi duyduklart sonucuna

ulagsmiglardir.

Ozgiiven (2013) ¢alismasinda, tiiketicilerin mobil reklamlar1 almada ¢ok fazla
istekli olmadiklari, yalnizca giin igerisinde 1 mesaj almak istedikleri sonucuna
ulagilmistir. Katilimcilarin %14’iiniin mobil reklam mesajlarini direkt sildiklerini,
%352’sinin ara ara okumakta oldugunu, %@4’inin mesajlar gelen kutusunda
biriktikten sonra okumay1 tercih ettigi, %7’si ihtiyag duyduklarinda mesajlari
okumak istedigini, %23’inln ise mesajlarin kendilerine ulagir ulagsmaz hemen
okuduklarini ifade ettikleri sonucuna ulagmistir. Ayrica tiiketicilerin mobil reklama

yonelik tutumlarinin ¢ok fazla olumlu olmadigi sonucuna da ulagsmaistir.

Boz ve Karakas (2014), Tiirkiye’deki tiiketiciler iizerine yapmis olduklar
caligmada, tiiketicilerin mobil reklama yonelik tutumlarin olumsuz oldugu, bireylerin
mobil reklama yonelik algiladiklart riskin yiliksek oldugu (6zellikle 36-35 yas
grubundaki bireyler), kadin katilimcilarin mobil reklama yonelik algiladiklar

faydanin daha ¢ok oldugu sonucuna ulasilmigslardir.

Sert (2012) calismasinda, odiil saglayan mobil reklamlarin tiiketiciler

tarafindan daha cok kabul gordiigii, izin temelli olan mobil reklamlara yonelik
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tutumlarinin tiiketicilerin mobil reklama yonelik tutumlarinin olumlu yonde oldugu

sonucuna varmistir.

3.2.Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin gelismesi, internet kullaniminin artis géstermesi tiketicileri mobil
cihazlar1 kullanmaya sevk etmistir. Bu ve buna benzer gelismeler, mobil kanallar1 ve
uygulamalar1 esas alan, tlketicilere ve Ureticilere istedikleri yerden istedikleri
zamanda her tirli ihtiyaglarini karsilayabilme imkani sunan ve pazarlama

anlayislarindan biri olan mobil reklami beraberinde getirmistir.

Gunimuzde mobil pazarlamanin 6neminin giderek artmasi, diger pazarlama
araclarindan farklilik gdstermesi gibi bazi nedenler bu konuyla ilgili arastirmalarin
yapilmasint gerekli kilmaktadir. Bu arastirmayla literatiire farkli bir bakis agisi

kazandirilmasi ve gelecekte yapilacak olan arastirmalara 151k tutmasi amaglanmistir.

Bu c¢alismanin amaci, tiketicilerin mobil reklama yonelik tutumlarini
olemektir. Bu amag dogrultusunda Erzincan Binali Yildirim Universitesi’nde gérev
yapmakta olan akademisyenlerin mobil reklama yodnelik tutumlar1 degerlendirilmek
istenmigtir. Akademisyenlerin demografik 0Ozellikleri de dikkate alinarak hangi

gruplarin mobil reklama daha fazla ilgi duyduklari belirlenmeye caligilmistir.

3.3.Anakitle ve Orneklem

Akademisyenlerin egitim diizeylerinin yiikksek olmasi, yenilige hemen adapte
olmalar1 gibi nedenlerden dolay1 arastirma akademisyenler iizerine yapilmistir.
Aragtirmanimn  anakiitlesini, Erzincan Binali Yildirim Universitesi'nde gorev
yapmakta toplam 800 (anketin yapildigi zaman dilimindeki say1) akademisyen
olusturmaktadir. Basit rastgele Ornekleme yontemi ile toplam 309 akademisyene

anket uygulanmustir.
Arastirma i¢in minimum diizeyde gerekli olan 6rneklem hacmini hesaplanmak
icin,

3 Nz’pq
n= d*(N — 1) + z%*pq
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formiilii kullanilmistir. Burada,
n= Orneklemi olusturan minimum personel sayisi,
N= Tiim personel sayis1 (Anakiitle),
d= Olaym gerc¢eklesme olasiliginda karsilasilabilecek 6rnekleme hatasi,
z= Anlamlilik diizeyi (z tablosuna gore bulunan teorik deger),
p=Olayin ger¢eklesme olasilig1 ve
q=Olaym gerc¢eklesmeme olasilig1 (q=1-p)
bi¢iminde tanimlanir.

N=800, p=0.5, g=0.5, %5 anlamlilik diizeyinde z tablo degeri 1,96 ve 6rneklem

hatast %5 olmak tlizere minimum 6rneklem biiyiikliigii olan n degeri:

800 * (1,96)2 x 0,5 x 0,5

_ — 260
"= 0,05)2 % (800 — 1) + (1,96)% * 0,5 % 0,5

olarak bulunur. Anket uygulanan akademisyen sayisi (309), minimum Orneklem
sayisindan (260) fazla oldugundan secilen o6rneklem hacmi (yani anket uygulanan)

yeterli goriilmiistiir.

3.4.Arastirmanin Sinirliliklari ve Kapsami

Aragtirma, Erzincan Binali Yildirim Universitesi'nde gorev yapmakta olan
akademisyenler (Prof.Dr., Dog¢.Dr., Dr.Ogr.Uyesi, Ogr.Gor., Ars.Gor.) ile
sinirlandirilmistir. Veri toplama araci olarak yalnizca anket yontemi kullanilmustir.
Anket, sadece Erzincan merkezde bulunan fakiltelere, ylksekokullara ve meslek

yliksekokullarina uygulanmustir.

3.5.Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma igin gerekli olan veriler yiz yize anket yontemi ile toplanmistir.
Anket, katilimcilarin bilgi sahibi olmasi igin kisa bir agiklama ile baslamaktadir. Bu
aciklama yazisinda anket ¢aligsmasina katilan akademisyenlerin higbir sekilde kimlik

bilgileri istenmeyerek anket calismasinin daha giivenilir bir sekilde yapilmasi
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saglanmistir. Anketin birinci kisminda demografik faktorlerin yer aldigi sorular
bulunurken ikinci kisminda mobil reklama yonelik tutumlara ait sorular ve en son

kisimda ise satin alma davranislarina ait sorular yer almaktadir.

Mobil pazarlamanin akademisyenler iizerine etkisini 6lgmek icin hazirlanan
anket sorulart 5°li likert Ol¢egine gore hazirlanmistir. Bu Olgekte kesinlikle
katiliyorum, katiliyorum, kismen katiliyorum, katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum ifadeleri yer almakta olup, bu ifadelerin her birine 1 den 5° e kadar (1:
Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kismen katiliyorum 4: Katiliyorum 5:

Kesinlikle Katiliyorum) puanlama verilmistir.

Elde edilen veriler SPSS 15.0 programinda analiz edilmistir. Analiz sonuglari,

%095 guven araliginda ve %5 anlamlilik diizeyine gore degerlendirilmistir.

Anket sonucunda elde edilen sonuglara; givenilirlik analizi, faktér analizi,
betimsel istatistikler, Mann-Whitney U Testi ve Kruskal Wallis H testi yapilmustir.

Yapilan her analizin sonuglar tablolarda gosterilmistir.

3.6.Aragtirmada Yer Alan Olceklerin Givenilirlik ve Faktor Analizi
Guvenilirlik: “Bir testin yahut bir o6l¢egin olgmek istedigi seyi tutarl ve
istikrarli bir bicimde dl¢me derecesidir” (Karag0z, 2016: 939).

Mobil pazarlamanin akademisyenler Uzerine etkisini 6lgmek igin uygulanan
Olgeklerden glvenilir sonuclar elde edebilmek icin olgeklerin giivenilirligine ve

gegcerliligine bakilmalidir.

Ankette demografik faktorler de dahil olmak (zere toplam 32 soru
bulunmaktadir. Anket iki 6lgekten olusmaktadir. Ankettin birinci dlgeginde 15 soru
bulunurken, ikinci 6l¢eginde ise 11 soru bulunmaktadir. Anketteki her bir 6lgegin

giivenilirligi ayr1 ayr1 yapilmistir.

Giivenilirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilir. Cronbach Alpha,
sorular arasi korelasyona bagli uyum degeri olarak tanimlanir. Cronbach Alpha
degeri 0,70 ve Uzeri bir deger ise bu Ol¢cegin giivenilir oldugunu gosterir (Al, 2016:
103).
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Tablo-4’te her bir dlgege ait giivenilirlik analizleri yer almaktadir.

Tablo-4: Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Olgekler Cronbach Alpha Madde Sayis
Mobil Reklama Yonelik 0,035 15
Tutumlar
Satin Alma Davranislari 0,878 11

Aragtirmada kullanilan mobil reklama yonelik tutumlar 6lgeginin Cronbach
Alpha degeri 0,935 olarak bulunmustur. Olgegin giivenilir olabilmesi i¢in yukarida
belirtildigi gibi Cronbach Alpha degeri 0,70 ve (izeri bir degere sahip olmasi gerekir.
Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,70 Uzeri oldugu icin mobil reklama yonelik
tutumlar 6l¢egi guvenilir bir dlgektir. Satin alma davranisi 6lgeginin Cronbach Alpha
degeri ise 0,878’dir. Bu dlgegimizin de Cronbach Alpha degeri 0,70’in {izerinde
oldugu icin bu 6lgek de guvenilir bir dlcektir.

Faktor analizi, ankette yer alan sorularin benzer Ozellikte olanlar1 belirli

faktorler altinda toplayarak soru sayisini azalmak ve daha anlamli gruplar elde

edebilmek igin yapilir.

Olgegin faktdr analizine uygun olup olmadigma karar verebilmek igin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degerine bakilir.

KMO degeri 0,80 iizerinde olanlar miikemmel, 0,70-0,80 arasinda olanlar iyi,
0,60-0,70 arasinda olanlar orta, 0,50-0,60 arasinda olanlar ko6tii ve 0,50’nin altinda
olanlar ise kabul edilemezdir (Al, 2016: 103).

Olceklere ait KMO ve Bartlett testi sonuclar1 Tablo-5 ve Tablo-6’da

gosterilmistir.

Tablo-5: KMO ve Bartlett Testi ( Mobil Reklama Yonelik Tutumlar)

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi 0,904
Yaklagik ki-kare
Bartlett Kiiresellik Testi — 3438,561
P degeri (Anlamlilik) 0.000
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Tablo-5te mobil reklama yonelik tutumlar 6lgeginin KMO degeri 0,904 olarak

bulunmustur. KMO degeri 0,80 iizerinde oldugu i¢in mobil reklama yonelik tutumlar

Olcegi miikkemmel bir 6lgektir. Bartlett anlamlilik degerinin 0.000 olmasi verilerin

faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo-6: KMO ve Bartlett Testi (Satin Alma Davramslari)

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi 0,885
Yaklasik ki-kare
Bartlett Kiiresellik Testi — 18778317
P degeri (Anlamlilik) 0.000

Tablo-6’da ise satin alma davranislar1 6lgeginin KMO Degeri 0,885 olarak

bulunmustur. KMO degeri 0,80 iizerinde oldugu igin satin alma davraniglart 6lgegi

muikemmel bir 6lcektir. Bartlett anlamlilik degerinin 0.000 olmasi verilerin faktor

analizi i¢in uygun oldugunu goriilmektedir.

Her iki 6lgege ait KMO ve Bartlett Testi sonucunda elde edilen verilerin faktor

analizi yapmaya uygun oldugu gériilmektedir. Olgeklere ait faktdr analiz sonuglari

Tablo-7 ve Tablo-8’de gosterilmektedir.
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Tablo-7: Faktér Analizi (Mobil Reklama Yonelik Tutumlar)

MADDE BASLANGIC OZ DEGERLERI FAKTORLERIN
SAYISI ACIKLAMA DEGERLERI
Toplam Varyans % | BirikimliVaryans | Varyans % | Birikimli Varyans

1 8,003 53,354 53,354 36,931 36,931

2 1,279 8,526 61,880 24,948 61,880

3 0,934 6,230 68,110

4 0,819 5,460 73,570

> 0,789 5,260 78,829

6 0,633 4,218 83,047

7 0,538 3,584 86,631

8 0,488 3,255 89,886

9 0,376 2,504 92,390

10 0,301 2,005 94,396

11 0,264 1,761 96,157

12 0,194 1,296 97,453

13 0,159 1,058 98,511

14 0,131 0,875 99,386

15 0,092 0,614 100,000

Tablo-7 incelendiginde baslangig 6zdeger toplami 1’den biiyiik olan 2 tane
faktor bulunmaktadir. Bu iki faktoriin birikimli varyans degeri %61,880°dir. Bulunan

bu iki faktor, birikimli varyansin %61,880’ini agiklamaktadir.
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Tablo-8: Faktor Analizi (Satin Alma Davramslari)

MADDE BASLANGIC OZ DEGERLERI FAKTORLERIN
SAYISI ACIKLAMA DEGERLERI
Toplam Varyans % | BirikimliVaryans | Varyans % Birikimli
Varyans
1 5,011 45,552 45,552 32,357 32,357
2 1,338 12,163 57,715 25,357 57,715
3 0,797 7,248 64,963
4 0,686 6,235 71,198
S 0,633 5,757 76,955
6 0,585 5,316 82,271
7 0,468 4,251 86,521
8 0,455 4,137 90,659
9 0,418 3,799 94,458
10 0,372 3,380 97,838
11 0,238 2,162 100,000

Tablo-8 incelendiginde baslangi¢ 6zdeger toplami 1°den bilyiik olan yine 2

tane faktor bulunmaktadir. Bu iki faktoriin birikimli varyans degeri %57,715’tir. Bu

iki faktor birikimli varyansin %57,715’ini agiklamaktadir.

“Analiz sonunda elde edilen varyans oranlar: ne kadar biiyiikse faktor yapisi

da o kadar guclu olur. Bu duzeyin sosyal alanlarda %40 ile %60 arasinda olmasi
yeterli kabul edilmektedir” (Karagoz, 2016: 880).

Olgeklere ait faktor yiikleri yiikleme oranlar1 Tablo 9 ve Tablo-10’da

verilmistir.
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Tablo-9: Mobil Reklama Yonelik Tutumlara Ait Faktor Yukleri Yukleme

Oranlari

MADDELER FAKTORLER

1 2

Cep telefonuma gelen reklam mesajlarim1  giivenilir
bulurum. 0,805

Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini inandirict
bulurum. 0,796

Cep telefonuma gelen reklam mesajina olumlu bakarim. 0,767

. h . . Cep telefonuma gelen reklam mesaj: ilgimi ¢eker. 0.757
GUVENILIRLIK- :

INANDIRICILIK | Mobil indirim haberlerinin cep telefonuma gelmesini
isterim. 0,754

Cep telefonuma gelen reklam mesajinin tiiketiciler igin
yararli oldugunu diigiiniiyorum. 0,738

Cep telefonuma gelen reklam mesajinin faydali oldugunu
diistintiyorum. 0,666

Cep telefonuma ilgilendigim iiriinler hakkinda reklam
mesaj1 gelmesini isterim. 0,657

Cep telefonuma gelen reklam mesajlarint eglenceli
bulurum. 0,582

Cep telefonuma gelen reklam mesajlar1 beni firmalar | 0,574
hakkinda bilgi sahibi yapmaktadir.

Cep telefonuma gelen reklam mesajlar1 firmaya olan ilgimi
artirmaktadir. 0,808

Cep telefonuma gelen reklam mesaji markaya olan
bagliligimi artirmaktadir. 0,805

ILGI Cep telefonuma gelen reklam mesajlariin bana dzel
oldugunu diigiiniiriim. 0,679

Cep telefonuma gelen reklam mesajlarimin diger reklamdan
daha etkili oldugunu diisiiniiyorum. 0,609

Cep telefonuma gelen mesajlara cevap veririm. 0,520

Tablo-9°da mobil reklama yonelik tutumlar 6lgegine ait faktor yiikleri yiikleme

oranlar1 gosterilmistir. Analiz sonucunda 0,50’nin {izerinde olan faktor yiikleri
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Tablo-9’da yer almaktadir. Birbirleriyle baglantili olan maddeler bir faktor altinda
toplanmistir. 15 maddeden olusan mobil reklama yonelik tutumlar 6l¢eginin faktor
analizi sonucunda 2 faktorii oldugu tespit edilmistir. Faktorler sirasiyla su sekilde

isimlendirilmistir: Birinci faktdr: Glvenilirlik-inandiricilik, ikinci faktor: ilgi.

Tablo-10: Satin Alma Davramislarina Ait Faktor Yiikleri Yiikleme Oranlar:

MADDELER FAKTORLER

Mobil cihazlarla aligveris yaparken istedigim {irtinii 0830

secebilme firsatim oluyor.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken iiriin detaylarini 0771

rahatlikla 6grenebiliyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken zamandan tasarruf

KOLAYLIK sagliyorum. 0,744

Mobil cihazlarla aligveris yaparken biitiin markalara 0733

ulasabiliyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken istedigim anda 0669

aligverisimi tamamlayabiliyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken {iriin hakkinda 0,646
olumlu ve olumsuz yorumlar1 okuyarak bilgi sahibi
olabiliyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken hem aligveris yapip 0836

hem de eglenebiliyorum.

Mobil cihazlarla alisveris yaparken etrafimdaki kisilerle 0680

iiriin hakkinda aninda fikir aligveris yapabiliyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken tim 0674
FAYDA ‘
promosyonlardan haberdar oluyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken tiim sartlar(6deme, 0,637
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garanti, iade) a¢ik ve net belirtildigi icin aligveris

yaparken kendimi daha guivende hissediyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken sordugum sorulara 0,617

aninda cevap alabiliyorum.

Tablo-10’da satin alma davraniglar1 Olgegine ait faktor yiikleri yiikleme
oranlart gosterilmistir. Analiz sonucunda 0,40’1in Uzerinde olan faktorlerin yukleri
yiikleme oranlar1 Tablo 10°da yer almaktadir. Birbirleriyle baglantili olan her madde
bir faktor altinda toplanmistir. 11 maddeden olusan satin alma davranislar1 6lgeginin
faktor analizi sonucunda 2 faktorl oldugu tespit edilmistir. Faktorler sirasiyla su

sekilde isimlendirilmistir: Birinci faktor: Kolaylik, ikinci faktor: Fayda.

3.7.Aragstirmanin Bulgulari

Katilimcilart tanimak adina sorulan, anketin birinci boliimiinde yer alan
demografik faktorlere toplam 309 katilimcinin vermis oldugu yanitlara goére frekans
tablolar1 yapilarak sonuclar bu boliimde gosterilecektir. Ayrica bu boliimde Mann-
Whitney U testi, Kruskal Wallis H testi yapilarak analiz sonuglar

degerlendirilecektir.

3.7.1. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Yiizde

Dagilimlar

Anket ¢aligmasinin birinci boliimiinde yer alan demografik 6zellikler sunlardir:
Cinsiyet, unvan, c¢aligma alani, yas, medeni durum ve aylk gelirdir. Anket
caligmasina katilan toplam 309 akademisyenin demografik sorulara verdikleri

yanitlara gore frekans tablosu yapilmustir.

Tablo-11"de katilimcilarin yiizde oranlari gosterilmistir.
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Tablo-11: Katihmcilarin Yiizde Tablosu

DEMOGRAFIK YUZDE (%) | DEMOGRAFIK FAKTORLER | YUZDE
FAKTORLER (%)
CINSIYET CALISMA ALANI GRUPLARI
Kadin 33,7 Saglik Bilimleri 12,0
Erkek 66,3 Fen Bilimleri 24,9
UNVAN GRUPLARI Sosyal Bilimler 63,1
Profes6r Doktor 36 MEDENI DURUM
Docent Doktor 8,1 Bosanmis 1,6
Ogretim Gérevlisi 23,6 Bekar 29,1
Doktor Ogretim Uyesi 30,4 Evli 69,3
Aragtirma Gorevlisi 34,3 AYLIK GELIR GRUPLARI
YAS GRUPLARI 4750-5749 TL 42,7
25-32 41,4 5750-6749 TL 26,5
33-40 36,2 6750-7749 TL 15,9
41-48 11,3 7750-8749 TL 6,8
49-59 6,8 8750-9749 TL 4,5
57-64 3,2 9750-10749TL 1,0
65-72 1,0 10750 + 2,6
Katilimcilarin  yiizdelerine  bakildiginda  erkek  katilimcilarin =~ bayan

katilimcilarindan fazla oldugu goriilmektedir. Unvan dagilimlari incelendiginde

aragtirma gorevlilerinin yiizdesinin en fazla, profesor doktorun ise en az yuzdeye

sahip oldugu gorulmektedir. Calisma alanlar1 dagilimlari incelendiginde en fazla

yiizdeye sosyal bilimler alan1 sahip iken en az yiizdeye ise saglik bilimler alani

sahiptir. Yas dagilimlan incelendiginde en fazla yuzde 25-32 yas araliginda olan

akademisyenlere ait iken 65-72 yas araliginda olan akademisyenlerin ise en az

yiizdeye sahip oldugu gorilmektedir. Anket calismasi sonucunda elde edilen

verilerin biliylik bir kismmin 25-32 yas araliginda olan akademisyenlerin verdigi
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cevaplardan olustugunu sdyleyebiliriz. Medeni durum dagilimlari incelendiginde
katilimcilarin en fazla ylzdeye evli akademisyenlerin en az yizdeye ise bosanmis
akademisyenlerin sahip oldugu gorilmektedir. Aylik gelir dagilimlar1 incelendiginde
4750-5749 araliginda olan akademisyenlerin en fazla yiizdeye sahip oldugu en az
yuzdeye ise 9750-10749 araliginda olan akademisyenlerin sahip oldugu
gorulmektedir.

3.7.2.Mobil Reklama Yo6nelik Tutumlar ve Satin Alma Davramislarina Ait
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Anket ¢alismasinin ikinci boliimiinde yer alan mobil reklama yonelik tutumlar
ve satin alma davranislart dlgeginin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo-

12°de gosterilmistir.

Tablo-12: Mobil Reklama Yo6nelik Tutumlar ve Satin Alma Davramislarina Ait

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

STANDART
ORTALAMA SAPMA

GUVENILIRLIK-INANDIRICILIK 2,44 0,88
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini giivenilir bulurum. 2,65 1,16
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini inandirict bulurum. 3,88 1,14
Cep telefonuma gelen reklam mesajma olumlu bakarim. 2,38 1,27
Cep telefonuma gelen reklam mesaj1 ilgimi ¢eker. 2,23 1,31
Mobil indirim haberlerinin cep telefonuma gelmesini isterim. 2,81 1,30
Cep telefonuma gelen reklam mesajimin tiiketiciler igin yararh 1,58 0,70
oldugunu diisiintiyorum.
Cep telefonuma gelen reklam mesajinin faydali oldugunu 2,04 1,11
diigiintiyorum.
Cep telefonuma ilgilendigim iiriinler hakkinda reklam mesaj1 2,54 1,24
gelmesini isterim.
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Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini eglenceli bulurum. 2,96 1,04
Cep telefonuma gelen reklam mesajlar1 beni firmalar hakkindal 2,92 1,06
bilgi sahibi yapmaktadir.

ILGI 2,04 0,81

Cep telefonuma gelen reklam mesajlar1 firmaya olan ilgimi 3,42 1,10

artirmaktadir.

Cep telefonuma gelen reklam mesaji markaya olan bagliligimi 3,85 1,05

artirmaktadir.

Cep telefonuma gelen reklam mesajlarmin bana 6zel oldugunu 2,81 1,06

diisiniirim.

Cep telefonuma gelen reklam mesajlarinin diger reklamdan 3,65 0,98

daha etkili oldugunu diisiiniiyorum.

Cep telefonuma gelen mesajina cevap veririm. 2,85 0,97
KOLAYLIK 3,95 0,74
Mobil cihazlarla aligveris yaparken istedigim {irlinii secebilme 3,54 0,76
firsatim oluyor.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken iiriin detaylarini rahatlikla 2,15 0,88
Ogrenebiliyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken zamandan tasarruf 3,54 0,99
sagliyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken biitiin markalara 4,58 0,76
ulagabiliyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken istedigim anda aligverisimi 2,19 0,94
tamamlayabiliyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken iiriin hakkinda olumlu ve 2,35 1,02

olumsuz yorumlar1 okuyarak bilgi sahibi olabiliyorum.
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FAYDA 3,14 0,72

Mobil cihazlarla aligveris yaparken hem aligveris yapip hem de 1,50 1,03
eglenebiliyorum.
Mobil cihazlarla aligveris yaparken etrafimdaki kisilerle {iriin 2,81 0,98

hakkinda aninda fikir aligveris yapabiliyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken tiim promosyonlardan 2,50 1,21

haberdar oluyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken tiim sartlar(6deme, garanti, 2,58 0,90
iade) agik ve net belirtildigi i¢in aligveris yaparken kendimi

daha giivende hissediyorum.

Mobil cihazlarla aligveris yaparken sordugum sorulara aninda 2,96 0,82

cevap alabiliyorum.

Anket calismasinda ye alan sorularin ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo-12’de yer almaktadir. Anket, 5°1i likert 6lgegine gore hazirlanmustir.

“Aritmetik ortalamalarin degerlendirme araligi 5°li likert tipi anketlerde
“Puan Araligi =(En Yiiksek Deger — En Diisiik Deger)/5” biciminde hesaplanarak
0,80 olarak karsimiza c¢ikar. Bu durumda, 1,00-7,80 arast “Kesinlikle
Kati/miyorum’”u, 1,81-2,60 arast “Katilmiyorum™u, 2,61-3,40 arasi “Kismen
Katilyyorum”’u, 3,41-4,20 arast “Katiliyorum™u ve 4,21-5,00 arasi “Kesinlikle
Katiliyorum’u ifade etmektedir ” (Al, 2016: 105).

Tablo-12de mobil reklama yonelik tutumlar ve satin alma davranislarina ait
ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Guvenilirlik-inandiricilik
boyutu ile ilgili ifadelerin ortalamalarina bakildiginda katilimcilarin bu sorulara
katilmadiklarini, ilgi boyutu ile ilgili ifadelerin ortalamalarina bakildiginda yine
katilimcilarin bu sorulara katilmadiklar1 gordlmektedir. Kolaylik boyutuna ile ilgili
ifadelerin ortalamasina bakildiginda katilimcilarin bu sorulara katildiklari, fayda boyutu
ile ilgili ifadelerin ortalama degerine bakildiginda ise katilimcilarin bu sorulara kismen

katildiklar1 gorilmektedir.
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3.7.3.Verilerin Normalliginin Test Edilmesi

Akademisyenlerin  mobil reklama yonelik tutumlarinin bazi demografik
(cinsiyet, unvan, yas, ¢calisma alani, medeni durum, aylik gelir) 6zellikler bakimindan
farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmek igin parametrik veya parametrik
olmayan testlerden yararlanilir. Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in bazi
varsayimlarin saglanmasi gerekmektedir. Bu varsayimlarin en Onemlisi verilerin
normal dagilim gostermesi varsayimidir. Normal dagilimin saglanmadigi durumlarda
parametrik testlerin sonuclarina giivenilmez. Bunun ic¢in parametrik testler yerine

daha az varsayim gerektiren parametrik olmayan testler kullanilir.
Normallik testi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:
Ho:Veriler normal dagilima uygundur.
Hi:Veriler normal dagilima uygun degildir.

Verilerin normal dagilip dagilmadigi birgok yontem ile belirlenebilmektedir.
Bu ¢alismada verilerin normal dagilip dagilmadigi Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk testi ile test edilecektir. Faktorlere ait normallik testi sonuclari Tablo-13’te

verilmistir.

Tablo-13: Normallik Testleri

Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk
Statistic Df Sig.(P degeri) Statistic df Sig. (Pdegeri)
gll;ﬁ?rlllgllllt 0,062 309 0,006 0,978 309 0,000
flgi 0,098 309 0,000 0,942 309 0,000
Kolaylik 0,093 309 0,000 0,935 309 0,000
Fayda 0,089 309 0,000 0,982 309 0,001

Gozlem sayisinin 30’un altinda oldugu durumlarda Shapiro-Wilk testi, gozlem
sayist 30 ve lzeri oldugu durumlarda Kolmogorov-Smirnov testi onerilmektedir
(Can, 2016: 89).

Tim faktorler i¢in godzlem sayist esit ve 309 oldugundan Tablo-13’te
Kolmogorov-Smirnov testi sonuglar1 dikkate alinir. Tablo-13’te  Kolmogorov-

Smirnov testi Sig.(p degeri) siitununa bakildiginda tiim faktorler i¢in p<0,05 oldugu
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gorilmektedir. O halde tum faktorler igin Ho hipotezi reddedilerek verilerin normal
dagilmadig1 soOylenebilir. Bu durumda tiim faktorlerin analizi igin parametrik

olmayan testler kullanilacaktir.

3.7.3.1.Mobil Reklam Algisinin Cinsiyete Gore Farklih@in Belirlenmesi

Akademisyenlerin mobil reklam algisinin cinsiyete gore farkliliginin
belirlenmesi i¢in bagimsiz 6rneklem t testinin parametrik olmayan karsiligi olan
Mann-Whitney U testi kullanilacaktir. Akademisyenlerin mobil reklama yonelik
tutumlarinin alt boyutu olan guvenilirlik-inandiricilik boyutu igin hipotezler su
sekildedir:

Ho.i:Guvenilirlik-inandiricililk - boyutu  bakimindan ~ akademisyenlerin

cinsiyetleri arasinda anlaml farklilik yoktur.

Hii:Govenilirlik-inandiricilik - boyutu ~ bakimindan ~ akademisyenlerin

cinsiyetleri arasinda anlamli farklilik vardir.

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin alt boyutu olan ilgi
boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:
Ho2:llgi boyutu bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli

farklilik yoktur.

Hi2:Ilgi boyutu bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli

farklilik vardir.

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlart faktoriiniin alt boyutlar
olan guvenilirlik-inandiricilik ve ilgi boyutu icin Mann-Whitney U testi sonuclar

Tablo-14’te verilmistir.
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Tablo-14: Guvenilirlik-inandiricilik ve ilgi Boyutunun Mann-Whitney U Testi

Sonuclarn
Boyut Cinsiyet N Sira Sira U p
Ortalamasi
Toplam1
GUVeniIirIik- Kadin 104 170,00 17680,50 9099,500 0,035
Inandmcilik Erkek 205 147,39 30214,50
Ilgi Kadin 104 164,16 17073,00 9707,000 0,197
Erkek 205 150,35 30822,00

Tablo-14’te  gulvenilirlik-inandiricilik  boyutu igin cinsiyete gore sira
ortalamasma bakildiginda kadinlarin sira ortalamasimmin 170,00 erkeklerin sira
ortalamasinin ise 147,39 oldugu goriilmektedir. Bu iki sira ortalamasi arasinda agikca
bir fark oldugu goriilmektedir. Fakat bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile anlagilabilmektedir. Tablo-14 incelendiginde
Mann-Whitney U testi sonucu Ho.1 hipotezi reddedilerek givenilirlik-inandiricilik
faktorli bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli farklilik vardir

(U=9099,500; p=0,035<0,05).

Tablo-14’te bu farklihgin (Kadin=170,00>Erkek=147,39) kadmlarin lehine
oldugu goriilmektedir. Yani guvenilirlik-inandiricilik boyutunun kadinlar tizerindeki
etkisinin erkekler tizerindeki etkisinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
farkliligin nedeni olarak kadinlarin erkeklere gore cep telefonlarina gelen reklam
mesajlarini daha giivenilir ve inandirici bulduklari, bu mesajlara olumlu baktiklari

gosterilebilir.

Tablo-14’te ilgi boyutu i¢in cinsiyete gore sira ortalamasina bakildiginda
kadinlarin sira ortalamasiin 164,16 erkeklerin sira ortalamasinin ise 150,35 oldugu
gorilmektedir. Bu iki sira ortalamasi arasinda fark oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlagilabilmektedir. Tablo-14 incelendiginde Mann-Whitney U testi sonucu Ho.2

hipotezi kabul edilerek, ilgi faktorii bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri
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arasinda anlaml farklilik yoktur (U= 9707,000; p =0,197>0,05). Yani ilgi boyutunun
kadinlar ve erkekler iizerindeki etkisinin ayni oldugunu, kadinlarinda erkeklerinde
ilgi boyutu altindaki sorulara bakis agilarinda bir farklihigin olmadigi sonucuna

ulasilabilir.

Satin alma davraniglar1 faktorleri bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri
arasinda anlaml bir fark olup olmadigin belirleyebilmek i¢in Mann-Whitney U testi
kullanilacaktir. Akademisyenlerin satin alma davraniglar1 faktoriiniin alt boyutu olan

kolaylik boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:

Hos:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri arasinda

anlaml farklilik yoktur.

His:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri arasinda

anlamli farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglari faktoriiniin alt boyutu olan fayda
boyutu icin hipotezler su sekildedir:
Ho.4:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri arasinda anlaml

farklilik yoktur.

Hi4:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli

farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglar faktoriiniin alt boyutlarindan olan
kolaylikk ve fayda boyutunun Mann-Whitney U testi sonuglari Tablo-15te

verilmistir.
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Tablo-15: Kolaylik ve Fayda Boyutunun Mann-Whitney U testi sonuglar:

Boyut Cinsiyet N Sira Sira U p
Ortalamasi
Toplami1
Kolaylik Kadin 104 169,27 17604,00 9176,000 | 0,045
Erkek 205 147,76 30291,00
Fayda Kadin 104 173,91 18087,00 8693,000 | 0,008
Erkek 205 145,40 29808,00

Tablo-15’te kolaylik boyutu i¢in cinsiyete gore sira ortalamasina bakildiginda
kadinlarin sira ortalamasinin 169,27 erkeklerin sira ortalamasinin ise 147,76 oldugu
goriilmektedir. Bu iki sira ortalamasi arasinda fark oldugu gortlmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-15 incelendiginde Mann-Whitney U testi sonucu Ho:
hipotezi reddedilerek kolaylik faktorii bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri
arasinda anlaml farklilik vardir (U=9176,000; p=0,045<0,05). Tabloda bu farkliligin
(Kadin=169,27>Erkek=147,76) kadinlarin lehine oldugu goriilmektedir. Yani
kolaylik boyutunun kadinlar tizerindeki etkisi daha fazladir. Kadinlarin mobil
cihazlarla daha g¢ok aligveris yaptiklarini sdylenebilir. Bunun nedenin de mobil
cihazlarla aligveris yaparken istedikleri iirlinleri secebilme, iiriin detaylarin1 rahatlikla
ogrenebilme ve zamandan tasarruf saglama gibi etkenlerden kaynaklandig

dasunulebilir.

Tablo-15’te fayda boyutu i¢in cinsiyete gore sira ortalamasina bakildiginda
kadinlarin sira ortalamasinin 173,91 erkeklerin sira ortalamasinin ise 145,40 oldugu
goriilmektedir. Bu iki sira ortalamasi arasinda agik bir fark oldugu gorilmektedir.
Fakat bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi
sonucu ile anlasilabilmektedir. Tablo-15 incelendiginde Mann-Whitney U testi
sonucu Hoas hipotezi reddedilerek fayda faktori bakimindan akademisyenlerin
cinsiyetleri arasinda anlamli farklilik vardir (U= 8693,000; p =0,008<0,05). Tabloda
bu farkliligm  (Kadin=173,91>Erkek=145,40) kadmlarin  lehine  oldugu
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gorilmektedir. Yani fayda boyutunun kadinlar tizerindeki etkisi daha fazladir. Butln
promosyonlardan haberdar olabilme imkanlarinin olmasi, tiim sartlarin agik ve net
(6deme, garanti, iade) bir sekilde belirtilmesi gibi nedenlerden dolayr kadinlar
erkeklere gore mobil cihazlarla aligveris yapmayr daha c¢ok tercih ettikleri

disiiniilebilir.

3.7.3.2.Mobil Reklam Algisinin Bazi Demografik Ozelliklere (Unvan, Yas,
Medeni Durum, Calisma Alam, Aylik Gelir) Gore Farklihgin Belirlenmesi

Iki bagimsiz grubun ortalamasi arasinda anlamli bir fark olup olmadig
parametrik testlerden t-testi ve parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U testi
uygulanirken ikiden fazla grubun ortalamasi arasindaki farkliligin belirlenmesi i¢in
parametrik testlerden tek yonli varyans analizi ve parametrik olmayan testlerden
Kruskal Wallis H testi uygulanmaktadir. Veriler normal dagilim gostermediginden
akademisyenlerin demografik ozellikleri bakimindan farkliligin belirlenmesi icin

parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis H testi uygulanacaktir.

3.7.3.2.1.Akademisyenlerin Mobil Reklama Yonelik Tutumlarinin Unvan

Degiskeni Bakimindan Farkhiliginin Belirlenmesi

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarimin unvan degiskeni
bakimindan farkliliginin belirlenmesi i¢in parametrik olmayan testlerden Kruskal
Wallis H testi uygulanacaktir. Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin

alt boyutu olan guvenilirlik-inandiricilik boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:

Hos:Guvenilirlik-inandiricilik  boyutu bakimindan akademisyenlerin unvan

gruplari arasinda anlamli farklilik yoktur.

His:Guvenilirlik-inandiricilik  boyutu bakimindan akademisyenlerin unvan

gruplart arasinda anlaml farklilik vardir.

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin alt boyutu olan ilgi

boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:

Hos:1lgi boyutu bakimindan akademisyenlerin unvan gruplar1 arasinda anlaml

farklilik yoktur.
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H16:Ilgi boyutu bakimindan akademisyenlerin unvan gruplar1 arasinda anlaml
farklilik vardir.

Akademisyenlerin  mobil reklama yonelik tutumlart faktorindn  alt
boyutlarindan olan guvenilirlik-inandiricilik ve ilgi boyutunun Kruskal Wallis H testi

sonuclar1 Tablo-16’da verilmistir.

Tablo-16: Giivenilirlik-inandiricihk ve ilgi Boyutunun Unvan Gruplarina Gore

Kruskal Wallis H testi sonuclari

Boyut Unvan N Sira Serbestlik Ki-Kare p
Ortalamasi Derecesi

Ars.Gor. 106 151,29 4 2,755 0,600
Ogr.Gor. 73 157,73

Guvenilirlik- w e

fnandircilik Dr.Ogr.Uyesi 94 160,26
Dog.Dr. 25 160,14
Prof.Dr. 11 116,05
Ars.Gor. 106 143,38 4 3,118 0,538
Ogr.Gor. 73 163,33

flgi Dr.Ogr.Uyesi 94 161,84
Dog¢.Dr. 25 157,80
Prof.Dr. 11 146,86

Tablo-16’da gulivenilirlik-inandiricilik boyutu i¢in unvana gore sira ortalamalari
goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlagilabilmektedir. Tablo-16 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Hos
hipotezi  kabul  edilerek  givenilirlik-inandiricihk ~ boyutu  bakimindan
akademisyenlerin unvanlar1 arasinda anlamli farklililk yoktur (Ki-Kare=2,755;
p=0,600>0,05). Yani guvenilirlik-inandiricilik boyutunun unvan gruplar tizerindeki

etkisinin ayn1 oldugu sdylenebilir.

Tablo-16’da ilgi boyutu i¢in unvana gore sira ortalamalar1 goriilmektedir. Bu
sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu farkliligin

istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
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anlasilabilmektedir. Tablo-16 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Hos
hipotezi kabul edilerek ilgi boyutu bakimindan akademisyenlerin unvanlari arasinda
anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare=3,118; p=0,538>0,05). Yani ilgi boyutunun
akademisyenlerin unvanlar1 iizerindeki etkisinin ayn1 oldugu soylenebilir. Ilgi

boyutunun unvan gruplari arasinda bir farklilik olusturmadigi sdylenebilir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglar1 faktoriinin alt boyutu olan kolaylik
boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:
Ho7:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin unvan gruplari arasinda

anlamli farklilik yoktur.

Hi7:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin unvan gruplari arasinda

anlamli farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglari faktériniin alt boyutu olan fayda

boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:

Hos:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin unvan gruplari arasinda
anlaml farklilik yoktur.

His:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin unvan gruplari arasinda

anlamli farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davramiglar1 faktoriiniin alt boyutlarindan olan
kolaylik ve fayda boyutunun Kruskal Wallis H testi sonuglari Tablo-17"de

verilmistir.
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Tablo-17: Kolayhk ve Fayda Boyutunun Unvan Gruplarma Gore Kruskal
Wallis H Testi Sonuclar:

Boyut Unvan N Sira Serbestlik Ki-Kare P
Ortalamast Derecesi

Ars.Gor. 106 174,17 4 11,754 0,019
Ogr.Gor. 73 149,18

Kolaylik Dr.Ogr.Uyesi 94 146,26
Dog.Dr. 25 114,88
Prof.Dr. 11 174,77
Ars.Gor. 106 169,28 4 8,183 0,085
Ogr.Gér. 73 162,17

Fayda Dr.Ogr.Uyesi 94 143,72
Dog.Dr. 25 131,14
Prof.Dr. 11 120,45

Tablo-17de kolaylik boyutu i¢in unvana gore sira ortalamalar1 goriillmektedir.
Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu farkliligin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigr ancak test istatistigi sonucu ile
anlagilabilmektedir. Tablo-17 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.7
hipotezi reddedilerek kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin unvanlari
arasinda anlamli farklilhik vardir (Ki-Kare=11,754; p=0,019<0,05). Bu farkliligin
hangi unvanlar arasinda oldugunu belirlemek igin parametrik olmayan c¢oklu
karsilagtirma testlerinden yararlanilacaktir. Farkliligin hangi unvanlar arasinda

oldugu Tablo-18de gosterilmistir.
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Tablo-18: Kolaylik Boyutunun Unvan Gruplarima Gore Kruskal Wallis H testi

Coklu Karsilastirma Sonuclari

Pairwise Comparisons of Unvan

Prof,
174,77

Sgr. Uyesi

Each node shows the sample average rank of Unvan.

Samplel -Sample2 Senest . S, Test Sig. Adj.Sig.

Dogc.Dr-Doktor Ogr. Uyesi 31,375 20,033 1 566 11T 1,000
Doc¢.Dr-Ogr.Gor. 34 305 20 629 1 BE3 096 R=lo]
Dogc.Dr-Ars.Gor 59,290 19,793 2 996 003 027
Doc.Dr-Prof. -59 893 32 209 -1.859 063 630
Doktor Ogr. Uyesi - Ogr.Gor. 2.930 13,888 211 833 1,000
Doktor Ogr. Uyesi-Ars. Gor 27,914 12,612 2213 027 269
Doktor Ogr. Uyesi-Prof. 28,517 28,368 -1,005 315 1,000
Ogr.Gor.-Ars.Gir 24 985 13,540 1,845 OES JE50
Ogr.Gor.-Prof. -25 588 28,792 - 889 374 1,000
Ars.Gor-Prof. - BO3 28,199 -.021 283 1,000

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are
the same.
Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is 05,

Tablo-18’de goriildiigii gibi Dog¢.Dr. unvana sahip akademisyenler ile Ars.Gor.
unvanina sahip akademisyenler arasinda kolaylik boyutu bakimindan anlamli fark
vardir. Tablo-18’de sira ortalamalarina bakildiginda Dog.Dr.=114,88<Ars.Gor.
=174,17 oldugundan Doc¢.Dr ve Ars.Gor. arasinda istatistiksel olarak anlaml
farkligin oldugu goriilmektedir. Bu Farkliligin nedeni olarak da Dog.Dr., Ars.Gor.

gore daha yogun oldugu ve vaktinin daha kisith oldugu gosterilebilir.

Tablo-18’de fayda boyutu igin unvana gore sira ortalamalar1 goriilmektedir. Bu
sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu farkliligin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-18 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.8
hipotezi kabul edilerek fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin unvanlar
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arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare=8,183; p=0,085>0,05). Yani fayda

boyutunun unvan gruplari tizerindeki etkisinin ayn1 oldugu sOylenebilir.

3.7.3.2.2.Akademisyenlerin Mobil Reklama Yonelik Tutumlarinin Calisma

Alani Degiskeni Bakimindan Farklili@inin Belirlenmesi

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin ¢aligma alan1 degiskeni
bakimindan farkliligmin belirlenmesi icin parametrik olmayan testlerden Kruskal
Wallis H testi uygulanacaktir. Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin

alt boyutu olan guvenilirlik-inandiricilik boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:

Ho.o:Glvenilirlik-inandiricilik boyutu bakimindan akademisyenlerin galisma

alan1 gruplar1 arasinda anlamli farklilik yoktur.

Hio.9:Guvenilirlik-inandiricilik boyutu bakimidan akademisyenlerin ¢alisma

alan1 gruplar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarmin alt boyutu olan ilgi
boyutu icin hipotezler su sekildedir:
Ho.10:Ilgi boyutu bakimindan akademisyenlerin ¢alisma alami gruplari arasinda

anlaml farklilik yoktur.

Ha1.10:Ilgi boyutu bakimindan akademisyenlerin galisma alani gruplari arasinda

anlaml farklilik vardir.

Akademisyenlerin  mobil reklama yonelik tutumlari faktorinin alt
boyutlarindan olan glvenilirlik-inandiricilik ve ilgi boyutunun Kruskal Wallis H testi

sonuglar1 Tablo-19’da verilmistir.
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Tablo-19: Giivenilirlik-inandiricihk ve flgi Boyutunun Cahsma Alam

Gruplarma Gore Kruskal Wallis H Testi Sonuglari

Boyut Alan N Sira Ser. Ki-Kare P
Ortalamasi Der.

Fen Bilimleri 77 159,95 2 0,366 0,833
Glvenilirlik- .
inandirieilik Sosyal Bilimler 195 152,78

Saglik Bilimleri 37 156,36

Fen Bilimleri 77 161,42 2 0,581 0,748
fgi Sosyal Bilimler 195 152,32

Saglik Bilimleri 37 155,77

Tablo-19’da guvenilirlik-inandiricilik boyutu igin ¢alisma alanina gore sira
ortalamalar1  goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu
goriilmektedir. Fakat bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak
test istatistigi sonucu Hog hipotezi kabul edilerek givenilirlik-inandiricilik boyutu
bakimindan akademisyenlerin ¢alisma alanlar1 arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-
Kare=0,366; p=0,833>0,05). Yani givenilirlik-inandiricilik boyutunun ¢aligsma alani

gruplar1 lizerindeki etkisinin ayn1 oldugu goriilmektedir.

Tablo-19°da ilgi boyutu igin c¢alisma alanina gore sira ortalamalari
gorilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-19 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.10
hipotezi kabul edilerek ilgi boyutu bakimindan akademisyenlerin caligma alanlari
arasinda anlamh farklilk yoktur (Ki-Kare=0,581; p=0,748>0,05). Yani ilgi

boyutunun ¢aligma alani gruplar tizerindeki etkisinin ayn1 oldugu goriilmektedir.

Akademisyenlerin satin alma davranislari faktoriniin alt boyutu olan kolaylik

boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:

Ho.11:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin ¢aligma alani gruplari

arasinda anlaml farklilik yoktur.

88




Hi11:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin unvan gruplar1 arasinda

anlamh farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglar1 faktoriiniin alt boyutu olan fayda

boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:

Hoi2:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin c¢alisma alani gruplari

arasinda anlaml farklilik yoktur.

Hii2:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin g¢alisma alani gruplar

arasinda anlaml farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglar faktoriiniin alt boyutlarindan olan
kolaylik ve fayda boyutunun Kruskal Wallis H testi sonuglari Tablo-20’de

verilmistir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglar1 faktoriiniin alt boyutlarindan olan
kolaylik ve fayda boyutunun Kruskal Wallis H testi sonuglart Tablo-20’de

verilmigtir.

Tablo-20: Kolaylik ve Fayda Boyutunun Calisma Alam Gruplarma Gére
Kruskal Wallis H Testi Sonuclari

Boyut Alan N Sira Ser. Ki-Kare P
Ortalamasi Der.

Fen Bilimleri 77 146,24 2 1,506 0,471
Kolaylik Sosyal Bilimler 195 159,73

Saglik Bilimleri 37 148,30

Fen Bilimleri 77 146,26 2 1,408 0,495
Fayda Sosyal Bilimler 195 159,54

Saglik Bilimleri 37 149,24

Tablo-20’de kolaylik boyutu igin ¢aligma alanina gore sira ortalamalar
goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile

anlasilabilmektedir. Tablo-20 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.11
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hipotezi kabul edilerek kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin caligma
alanlar1 arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare=1,506; p=0,471>0,05). Yani
kolaylik boyutunun c¢aligma alan1 gruplar1 iizerindeki etkisinin ayni1 oldugu

gorulmektedir.

Tablo-20°’de fayda boyutu igin c¢alisma alanina gore sira ortalamalari
goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-20 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.12
hipotezi kabul edilerek fayda boyutu bakimidan akademisyenlerin caligma alanlar
arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare=1,408; p=0,495>0,05). Yani fayda

boyutunun ¢alisma alani gruplari iizerindeki etkisinin ayni1 oldugu goriilmektedir.

3.7.3.2.3.Akademisyenlerin Mobil Reklama Yonelik Tutumlarinin Yas

Degiskeni Bakimindan Farkhihi@inin Belirlenmesi

Akademisyenlerin yas degiskenligi bakimindan farklihigin belirlenmesi i¢in
parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis H testi uygulanacaktir.
Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlariin alt boyutu olan guvenilirlik-

inandiricilik boyutu icin hipotezler su sekildedir:

Ho.1s:Glvenilirlik-inandiricilik  boyutu  bakimindan akademisyenlerin  yas

gruplar1 arasinda anlamli farklilik yoktur.

Haioa3:Guvenilirlik-inandiricilik  boyutu bakimindan akademisyenlerin  yas

gruplar1 arasinda anlaml farklilik vardir.

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarmin alt boyutu olan ilgi

boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:

Ho.14:1lgi boyutu bakimindan akademisyenlerin yas gruplari arasinda anlamli
farklilik yoktur.

H1.14:1lgi boyutu bakimindan akademisyenlerin yas gruplar1 arasinda anlamli
farklilik vardir.
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Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin alt boyutlarindan olan
guvenilirlik-inandiricilik ve ilgi boyutunun KruskalWallis H testi sonuglar1 Tablo-

21°de verilmistir.

Tablo-21:Guvenilirlik-inandiriciik ve Ilgi Boyutunun Yas Gruplarina Gére
Kruskal Wallis H Testi Sonuclari

Boyut Yas N Sira Ser. Ki-Kare P
Ortalamasi Der.
25-32 128 157,83 5 0,683 0,984
33-40 112 154,10
QUveniIirIik— 41-48 35 151,87
Inandiricilik 49-56 21 144,02
57-64 10 165,80
65-72 3 145,17
25-32 128 153,75 5 3,536 0,618
33-40 112 152,46
ilgi 41-48 35 159,13
49-56 21 144,05
57-64 10 188,50
65-72 3 220,17

Tablo-21’de guvenilirlik-inandiricilik boyutu igin yasa goére sira ortalamalari
goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-21 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.13
hipotezi  kabul  edilerek  givenilirlik-inandiricihk ~ boyutu  bakimindan
akademisyenlerin yaslari arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare=0,683;
p=0,984>0,05). Yani guvenilirlik-inandiricilik boyutunun yas gruplari iizerindeki

etkisinin ayn1 oldugu goriilmektedir.

Tablo-21’de ilgi boyutu i¢in yasa gore sira ortalamalar1 goriilmektedir. Bu sira
ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu farkliligin istatistiksel

olarak anlamli olup olmadigi ancak test istatistigi sonucu ile anlasilabilmektedir.
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Tablo-21 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.14 hipotezi kabul edilerek
ilgi boyutu bakimindan akademisyenlerin yaslar1 arasinda anlamli farklilik yoktur
(Ki-Kare=3,536; p=0,618>0,05). Yani ilgi boyutunun yas gruplar1 tizerindeki

etkisinin ayn1 oldugu goriilmektedir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglar1 faktoriiniin alt boyutu olan kolaylik
boyutu icin hipotezler su sekildedir:
Ho.1s:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin yas gruplar1 arasinda

anlaml farklilik yoktur.

Haiis:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin yas gruplari arasinda

anlaml farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davramis1 faktoriiniin alt boyutu olan fayda
boyutu icin hipotezler su sekildedir:
Ho.16:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin yas gruplari arasinda anlamli

farklilik yoktur.

Hi.16:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin yas gruplari arasinda anlaml
farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglar1 faktoriiniin alt boyutlarindan olan
kolaylik ve fayda boyutunun Kruskal Wallis H testi sonuglari Tablo-22’de

verilmistir.
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Tablo-22: Kolaylik ve Fayda Boyutunun Yas Gruplarina Gére Kruskal Wallis
H Testi Sonuglari

Boyut Yas N Sira Ser. Ki-Kare P
Ortalamasi Der.
25-32 128 170,81 5 10,692 0,058
33-40 112 152,11
41-48 35 136,49
Kolaylik
49-56 21 116,83
57-64 10 145,80
65-72 3 102,17
25-32 128 176,15 5 21,397 0,001
33-40 112 154,83
41-48 35 125,13
Fayda
49-56 21 102,60
57-64 10 116,35
65-72 3 103,17

Tablo-22"de kolaylik boyutu igin yasa gore sira ortalamalart goriilmektedir. Bu
sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu farkliligin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigr ancak test istatistigi sonucu ile
anlagilabilmektedir. Tablo-22 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.s
hipotezi kabul edilerek kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin yaslar
arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare=10,692; p=0,058>0,05). Yani kolaylik

boyutunun yas gruplari lizerindeki etkisinin ayni oldugu goriilmektedir.

Tablo-22°de fayda boyutu igin yas gruplarina gore sira ortalamalari
goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-22 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.1e
hipotezi reddedilerek fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin yaslari arasinda
anlamli farklilik vardir (Ki-Kare=21,397; p=0,001<0,05).
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Bu farkliligin hangi yas gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in parametrik
olmayan coklu karsilastirma testlerinden yararlanilacaktir. Farkliligin hangi yas

gruplari arasinda oldugu Tablo-23’te gdsterilmistir.

Tablo 23: Fayda Boyutunun Yas Gruplarina Gore Kruskal Wallis H testi Coklu

Karsilastirma Sonuclar:

Pairwise Comparisons of Was

S7-64 a1-ag
116,35 12513
“ a0 25-32
4,83 17E, 15
=
(=] T2 a4QA-565
: 102,60
& ;1

Each node shows the sample average rank of Yas.

Sempletsampiaz Jlest.  Sw.  STest s aaisie
49 56 65 72 -.571 54 879 -.010 a9z 1,000
49 5657 64 -13.755 34 .162 -.4A03 E8T 1.000
49 56 -41-48 22,533 24 542 215 359 1,000
49 56 33 40 52,235 =1 ,145 = 013 20z
49 56-25-32 73,553 20,934 3,514 falalal falary
65 72 57 64 13.183 58 530 225 s22 1.000
65 72 -41-48 =21 262 53 489 A1 R=i=g1 1,000
65 72 33 40 51 6564 52,017 293 321 1,000
65 72-25-32 F2.982 51 932 1,405 160 1.000
57 64-41-48 8,779 31 382 27s a3 1,000
57 6433 40 S8 480 o9 545 1,511 190 1,000
57 64-25-32 59,798 29,195 2,048 04 f=Tal=]
41-48-33-40 29 702 17.218 1. 725 055 1.000
41 48-25-32 51,020 16,260 =.005 falale] fakt=]
33 4025 32 21,318 11 504 1,853 054 as5s8

ch rowe tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sampls 2
Tt I e
Asymptotic stanficances (2-sided tests) are displayed. The significance level

Tablo-23’te goriildiigii gibi 25-32 yas grubuna sahip akademisyenler ile 41-48
yas grubuna sahip akademisyenler arasinda, 25-32 yas grubuna sahip akademisyenler
ile 49-56 yas grubuna sahip akademisyenler arasinda fayda boyutu bakimindan
anlaml fark vardir. Tablo-23’te sira ortalamalarina bakildiginda 25-32 ve 41-48 yas
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkligin oldugu goriilmektedir. Bu
farkliligin nedeni olarak; 25-32 yas araliginda olan akademisyenlerin 41-48 ve 49-56

yas araliginda olan akademisyenlere gore mobil cihazlari daha fazla kullandiklari,
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25-32 yas aralifinda olanlarin mobil cihazlar {izerinden daha ¢ok aligveris yaptiklar

diisiiniilebilir.

3.7.3.2.4.Akademisyenlerin Mobil Reklama Yonelik Tutumlarinin Medeni

Durum Degiskeni Bakimindan Farklihginin Belirlenmesi

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarimin medeni durum
degiskeni bakimindan farkliligmnin belirlenmesi icin parametrik olmayan testlerden
Kruskal Wallis H testi uygulanacaktir. Akademisyenlerin mobil reklama yonelik
tutumlarinin alt boyutu olan guvenilirlik-inandiricilik boyutu igin hipotezler su
sekildedir:

Ho.17:Glvenilirlik-inandiricilik boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni

durum arasinda anlamli farklilik yoktur.

Haio.a7:Guvenilirlik-inandiricilik boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni

durum arasinda anlaml farklilik vardir.

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin alt boyutu olan ilgi
boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:
Ho.1s:Ilgi boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni durum arasinda anlamli

farklilik yoktur.

H1.1s:1lgi boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni durum arasinda anlamli
farklilik vardir.

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin alt boyutlarindan olan
guvenilirlik-inandiricilik ve ilgi boyutunun Kruskal Wallis H testi sonuglar1 Tablo-

24’te verilmistir.
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Tablo-24: Giivenilirlik-inandiricihk ve flgi Boyutunun Medeni Duruma Gore
Kruskal Wallis H Testi Sonuclari

Boyut Medeni Durum N Sira Ser. Ki-Kare P
Ortalamasi Der.

Evli 214 152,12 2 0,881 0,644
Guvenilirlik- A
Inandiricilik Bekar %0 162,34

Bosanmis 5 146,20

Evli 214 152,03 2 1,033 0,596
fgi Bekar 90 160,61

Bosanmis 5 181,30

Tablo-24’te guvenilirlik-inandiricilik boyutu i¢in medeni duruma gore sira
ortalamalar1  goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu
goriilmektedir. Fakat bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak
test istatistigi sonucu ile anlagilabilmektedir. Tablo-24 incelendiginde Kruskal Wallis
H testi sonucu Hoiz hipotezi kabul edilerek givenilirlik-inandiricilik boyutu
bakimindan akademisyenlerin medeni durumlari arasinda anlamli farklilik yoktur
(Ki-Kare=0,881; p=0,644>0,05). Yani guvenilirlik-inandiricilik boyutunun medeni

durum gruplar tizerindeki etkisinin ayni oldugu goriilmektedir.

Tablo-24’te ilgi boyutu i¢in medeni duruma gore sira ortalamalar
goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-24 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.1s
hipotezi kabul edilerek ilgi boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni durumlari
arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare=1,033; p=0,596>0,05). Yani ilgi

boyutunun medeni durum gruplari iizerindeki etkisinin ayni oldugu goriilmektedir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglar1 faktoriiniin alt boyutu olan kolaylik

boyutu icin hipotezler su sekildedir:

Ho.19:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni durum arasinda

anlamli farklilik yoktur.
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Hi19:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni durum arasinda

anlamh farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davramisi faktoriiniin alt boyutu olan fayda
boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:
Ho.o:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni durum arasinda

anlamli farklilik yoktur.

Hiz20:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni durum arasinda

anlamli farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglart faktoriiniin alt boyutlarindan olan
kolaylik ve fayda boyutunun Kruskal Wallis H testi sonuglart Tablo-26’da

verilmistir.

Tablo-25: Kolaylik ve Fayda Boyutunun Medeni Duruma Gore Kruskal Wallis

H Testi Sonuglari
Boyut Medeni Durum N Sira Ser. Ki-Kare P
Ortalamasi Der.

Evli 214 148,36 2 5,920 0,052
Kolaylik Bekar 90 166,88

Bosanmus 5 225,40

Evli 214 148,96 2 3,217 0,200
Fayda Bekar 90 168,57

Bosanmus 5 169,40

Tablo-25’te kolaylik boyutu i¢in medeni duruma gore sira ortalamalar
gorilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-25 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.io
hipotezi kabul edilerek kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni
durumlar arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare=5,920; p=0,052>0,05). Yani
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kolaylik boyutunun medeni durum gruplarn iizerindeki etkisinin ayni oldugu

gorulmektedir.

Tablo-25’te fayda boyutu icin medeni duruma gore sira ortalamalari
gorilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-25 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.2o
hipotezi kabul edilerek fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin medeni
durumlar1 arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare=3,217; p=0,200>0,05). Yani
fayda boyutunun medeni durum gruplart iizerindeki etkisinin ayni oldugu

gorulmektedir.

3.7.3.2.5.Akademisyenlerin Mobil Reklama Yonelik Tutumlarinin Gelir
Durumu Degiskeni Bakimindan Farkliliginin Belirlenmesi

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin gelir durumu degiskeni
bakimindan farkliliginin belirlenmesi i¢in parametrik olmayan testlerden Kruskal
Wallis H testi uygulanacaktir. Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin

alt boyutu olan guvenilirlik-inandiricilik boyutu igin hipotezler su sekildedir:

Ho.21:Glvenilirlik-inandiricilik  faktord bakimindan akademisyenlerin gelir

durumu arasinda anlamli farklilik yoktur.

Haio.21:Guvenilirlik-inandiricilik  faktori bakimindan akademisyenlerin gelir

durumu arasinda anlamli farklilik vardir.

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin alt boyutu olan ilgi

boyutu icin hipotezler su sekildedir:

Ho.22:1lgi faktodrii bakimindan akademisyenlerin gelir durumu arasinda anlamli
farklilik yoktur.

H1.22:1lgi faktdrii bakimindan akademisyenlerin gelir durumu arasinda anlamli
farklilik vardir.
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Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin alt boyutlarindan olan
guvenilirlik-inandiricilik ve ilgi boyutunun Kruskal Wallis H testi sonuglar1 Tablo-

26’da verilmistir.

Tablo-26: Guvenilirlik-inandiricilik ve Ilgi Boyutunun Gelir Durumuna Gore
Kruskal Wallis H Testi Sonuclari

Boyut Gelir N Sira Ser. Ki-Kare P
Ortalamasi Der.
4750-5749 132 160,55 6 2,223 | 0,898
5750-6749 82 154,85
| 6750-7749 49 153,48
(I;n”a‘;edrlll'gl'l'i 7750-8749 21 145,45
8750-9749 14 142,21
9750-10749 3 157,17
10750+ 8 120,88
4750-5749 132 158,94 6 4687 | 0,585
5750-6749 82 147,23
6750-7749 49 167,02
ilgi 7750-8749 21 142,71
8750-9749 14 153,07
9750-10749 3 201,67
10750+ 8 114,25

Tablo-26’da guvenilirlik-inandiricilik boyutu igin gelir durumuna gore sira
ortalamalar1  gorilmektedir. Bu sira ortalamalart arasinda farklar oldugu
goriilmektedir. Fakat bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak
test istatistigi sonucu ile anlasilabilmektedir. Tablo-26 incelendiginde Kruskal Wallis
H testi sonucu Hoo: hipotezi kabul edilerek giivenilirlik-inandiricilik boyutu
bakimindan akademisyenlerin gelir durumlari arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-
Kare=2,223; p=0,898>0,05). Yani givenilirlik-inandiriciik  boyutunun  gelir

durumlar tizerindeki etkisinin ayn1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo-26’da ilgi boyutu i¢in gelir durumuna gore sira ortalamalar
goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigr ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-26 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.2
hipotezi kabul edilerek ilgi boyutu bakimindan akademisyenlerin gelir durumlari
arasinda anlamli farklililk yoktur (Ki-Kare=4,687; p=0,585>0,05). Yani ilgi

boyutunun gelir durumlari tizerindeki etkisinin ayni oldugu goriilmektedir.

Akademisyenlerin satin alma davranislar1 faktoriiniin alt boyutu olan kolaylik
boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:
Ho.2s:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin gelir durumu arasinda

anlaml farklilik yoktur.

Hi23:Kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin gelir durumu arasinda

anlaml farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davranis1 faktorinin alt boyutu olan fayda
boyutu i¢in hipotezler su sekildedir:
Ho.2s4:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin gelir durumu arasinda

anlaml farklilik yoktur.

Hiz24:Fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin gelir durumu arasinda

anlaml farklilik vardir.

Akademisyenlerin satin alma davraniglar faktoriiniin alt boyutlarindan olan
kolaylik ve fayda boyutunun Kruskal Wallis H testi sonuglari Tablo-27°de

verilmistir.
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Tablo-27: Kolaylhik ve Fayda Boyutunun Gelir Durumuna Gore Kruskal Wallis
H Testi Sonuglari

Boyut Gelir N Sira Ser. Ki-Kare P
Ortalamasi Der.
4750-5749 132 166,40 6 7,430 0,283
5750-6749 82 152,24
6750-7749 49 135,30
Kolaylik 7750-8749 21 136,07
8750-9749 14 143,14
9750-10749 3 136,83
10750+ 8 193,06
4750-5749 132 164,28 6 9,943 0,127
5750-6749 82 167,24
6750-7749 49 133,42
Fayda 7750-8749 21 133,17
8750-9749 14 128,46
9750-10749 3 144,00
10750+ 8 116,44

Tablo-27’de kolaylik boyutu ig¢in gelir durumuna gore sira ortalamalar
goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ancak test istatistigi sonucu ile
anlagilabilmektedir. Tablo-27 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho23
hipotezi kabul edilerek kolaylik boyutu bakimindan akademisyenlerin gelir
durumlar1 arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare =7,430; p =0,283 >0,05). Yani

kolaylik boyutu gelir durumlar tizerindeki etkisinin ayn1 oldugu goriilmektedir.

Tablo-27°de fayda boyutu igin gelir durumuna goére sira ortalamalar
goriilmektedir. Bu sira ortalamalar1 arasinda farklar oldugu goriilmektedir. Fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi ancak test istatistigi sonucu ile
anlasilabilmektedir. Tablo-27 incelendiginde Kruskal Wallis H testi sonucu Ho.24
hipotezi kabul edilerek fayda boyutu bakimindan akademisyenlerin gelir durumlari
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arasinda anlamli farklilik yoktur (Ki-Kare=9,943; p=0,127>0,05). Yani fayda

boyutunun gelir durumlari iizerindeki etkisinin ayni oldugu goriilmektedir.
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IV. SONUC VE ONERILER
Teknoloji giderek ¢ok hizli bir sekilde ilerleme gostermektedir. Bu gelisme

Ozel ve tiizel olmak iizere tim kesimleri etkilemektedir. Bu teknolojik gelismeler
beraberinde iletisim teknolojilerindeki gelismelerin de yasanmasini saglamaktadir.
Mobil teknolojiler, mobil iletisim araglar1 ve internetin mobil hale gelmesi, internetin
ve akilli telefonun essiz birlikteligi mobil teknolojilerin gelismesini olumlu yonde
etkilemis, mobil reklami da ginimizde vazgecilemez bir pazarlama haline

getirmistir.

Internetin  yayginlasmas: ile birlikte tilketiciler ihtiya¢ duyduklar:
drunleri/hizmetleri daha kolay temin edebilir bir duruma gelmistir. internetin
yayginlagmasi sadece tiiketiciler icin degil isletmelere de miisterilerinden etkin bir
geri bildirim alma faydasi saglamistir. Akilli telefonlar ile kullanicilarmin siirekli
birlikte olmasi ve hatta bazi kullanicilarin birden fazla akilli telefon kullantyor
olmasi isletmelere, tiketicilere ulasmada mobil teknolojileri kullanmanin kaginilmaz

oldugunu diisiindlirmiistiir.

Diisiik maliyete sahip olusu, hedef kitleye ulasmada dogru zamanda dogru
mesaji dogru yere ulagtirmadaki basarisi, tiiketici ile dogrudan iligki i¢ine girebiliyor
olmasindan dolayi iletisimi stirekli canli tutabilmesi diger pazarlama araglarina gore
mobil reklamin 6nemini ve kullanim oranini gittikge daha da arttirmaktadir. Firmalar
bltcelerindeki paymn ¢ogunu mobil pazarlama icin ayirmakta ve gelecekte de bu pay
oranin artacagi disiiniilmektedir. Pazarlama i¢in buyiuk 6énem arz eden bu mobil
mecrayla ilgili yasal diizenlemeler arttirildiginda kendisinden belenen sonuglara

ulagilacaktir.

Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarini degerlendirebilmek icin
Erzincan Binali Yildirrm Universitesi’nde gorev yapmakta olan akademisyenlere yiiz

ylize anket yontemi kullanilarak toplam 309 anket yapilmistir.

Arastirma i¢in minimum diizeyde gerekli olan akademisyen sayis1 hesaplanmis
ve 260 akademisyenin arastirma igin yeterli oldugu goriilmiistiir. Daha sonra

arastirma da kullanilan anket formu degerlendirilmis ve her bir 6l¢cegin giivenilir olup
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olmadig1 ol¢lilmeye g¢alisilmistir. Aragtirma icin kullanilan mobil reklama yonelik
tutumlar ile satin alma davraniglar1 Olgeklerine giivenilirlik analizleri yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda anket formunda yer alan her iki 6l¢eginde giivenilir oldugu
tespit edilmis, arastirma igin kullanilabilir oldugu gériilmiistiir. Olgekler icin faktor
analizi yapilarak Olgeklere ait faktorler belirlenmistir. FaktOr analizi sonucunda 15
maddeden olusan mobil reklama yonelik tutumlara ait iki faktor ve 11 maddeden
olusan satin alma davranislarina ait iki faktér bulunmustur. Arastirmaya katilan
katilimcilar1 tantyabilmek adina sorulan sorularin yer aldig1 demografik faktérler icin
tanimlayici istatistiksel testler uygulanarak yiizde dagilimlart bulunmustur. Betimsel
istatistikler sonucunda aragtirmaya 25-32 yas aralifinda sosyal bilimler alinda
calisan, 4750-5749 TL aras1 gelire sahip, arastirma gorevlisi olan evli erkek
akademisyenlerin daha fazla katilim gosterdigi belirlenmistir. Boyutlar ile ilgili
ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde, ankete katilanlarin
givenilirlik-inandiricilik ~ boyutu  altindaki ~ sorulara  verdikleri  cevaplarin
ortalamalarina gore, katilimcilarin giivenilirlik-inandiricilikla ilgili ifadelere ve ilgi
boyutu altindaki sorulara katilmadiklari goriilmistiir. Kolaylik boyutu ile ilgili
ifadelerin ortalama degeri dikkate alindiginda katilimcilarin kolaylik ile ilgili
ifadelere katildiklari, fayda boyutu ile ilgili ifadelere kismen katildiklar1 goriilmustiir.
Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda verilerin normal dagilim géstermedigi
goriilmiistiir. Akademisyenlerin mobil reklama yonelik tutumlarinin baz1 demografik
(cinsiyet, unvan, yas, c¢alisma alani, medeni durum, aylik gelir) Ozellikleri
bakimindan farklhilik gdosterip gostermedigini belirleyebilmek i¢in parametrik
olmayan testlerden yararlanilmistir. Akademisyenlerin mobil reklam algisinin
cinsiyete gore farkliliginin belirlenmesi i¢in parametrik olmayan Mann-Whitney U
testi kullanmilmistir. Test sonucunda guvenilirlik-inandiricilik, fayda ve kolaylik
faktorleri bakimindan akademisyenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli farkliligin
oldugu ilgi faktorii bakimindan ise akademisyenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli
farkliligin olmadig1 sonucuna ulagilmustir. ikiden fazla grubun ortalamasi arasindaki
farkliligin belirlenmesi i¢in parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis H testi
uygulanmistir. Test sonucunda; glvenilirlik-inandiricilik, ilgi, fayda faktorleri

bakimindan akademisyenlerin unvanlar1 arasinda anlamli farklilik bulunmadigy,
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kolaylik faktorii bakimindan akademisyenlerin unvan gruplar1 arasinda anlaml
farklilik bulundugu goriilmiistiir. Tiim faktorler bakimindan akademisyenlerin
calisma alani, medeni durum ve gelir gruplari arasinda anlamli farklilik bulunmadigi
belirlenmistir. Glvenilirlik-inandiricilik, ilgi ve kolaylik faktorii bakimindan
akademisyenlerin yas gruplari arasinda anlaml farklilik bulunmamaktayken, fayda
faktorli bakimindan yaslar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Faktorlerin
tiketicilerin tutumlar Gzerindeki etkisi incelendiginde kolaylik faktorindn etkisinin diger

faktorlere gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

Ankete katilan cevaplayicilarin cep telefonlarima gelen reklam mesajlarini
kismen guvenilir bulduklarini, gelen mesajlarin firmaya olan ilgilerini ve markaya
olan bagliligin1 artirdigin1 séylemektedirler. Ayrica cep telefonlarina gelen reklam
mesajinin diger reklamlardan daha etkili ve inandirict oldugunu diisiinmektedirler.
Katilimcilar cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin tiiketiciler i¢in yararh
olduguna kesinlikle katilmamaktadirlar. Katilimeilar cep telefonlarma gelen
mesajlarin  kendilerine 0zel ve eglenceli olduklarina kismen katilmaktadirlar.
Katilimcilar cep telefonlarina ilgilendikleri {irlinler hakkinda reklam mesaj
gelmesini istememektedir. Bu durumda firmalar bunu g6z 6énunde bulundurarak
kullanicilara sadece ilgilendikleri tiriinlerle ilgili degil diger iirtinlerle de ilgili mesaj
gonderebilirler. Mobil cihazlarla aligveris yaparken firiin detaylarini rahatlikla
ogrenebildikleri ifadesine katilmadiklarmi, mobil cihazlarla aligveris yaparken tiim
promosyonlardan haberdar olmadiklarin1 sdylemektedirler. Bu baglamda tuketicilerin
iriin detaylarii rahatlikla O6grenebilmeleri saglanmali ve tiketicilerin  tlim
promosyonlardan haberdar olmalar1 saglanmalidir. Anketi cevaplayanlar mobil
cihazlarla aligveris yaparken istedikleri Urunleri secebildiklerini, zamandan tasarruf
sagladiklarin1 sdylerlerken mobil cihazlarla aligveris yaparken hem aligveris yapip

hem de eglenebildiklerine kesinlikle katilmadiklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilar cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin diger reklam
mesajlarindan daha etkili oldugunu ifade etmislerdir. Firmalarin bu diisiinceyi g6z
Oniinde bulundurmalari durumunda dogru mesaji dogru hedef kitleye dogru zamanda

gondererek olumlu bir geri doniis yasayabilecekleri soylenebilir. Arastirma
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sonuglarina bakildiginda kadin akademisyenlerin erkek akademisyenlere gore mobil
pazarlama uygulamalarin1 daha fazla dikkate aldiklar1 goriilmiistiir. Dolayisi ile bu
arastirma sonuglarini dikkate alacak olan firmalar; kadin akademisyenlere, arastirma
gorevlilerine ve 25-32 yas araligindaki akademisyenler Uzerine daha cok
yogunlagmalar1 gerekir. CUnki mobil reklama olumlu bir bakis acist satin alma

kararlarini da etkileyecektir.

Bu ¢alismada oldugu gibi ¢ogu ¢alismada genel olarak mobil reklamlara karsi
tiketicilerin olumsuz bir tutum sergiledigi goriilmiistiir. Yine yapilan arastirmalar
incelendiginde tuketicilerin 6diilli reklamlara karsi daha olumlu tutum sergiledikleri,
tiketicilerin glin icerisinde birden fazla reklam mesaji almak istemedikleri
goriilmiistiir. Bu sonuglar dogrultusunda isletmeler tiiketicileri rahatsiz edecek sayida
reklam mesaji gondermemeli, tiiketicilere eglenceli olan, 6dilli reklam mesajlart
gondermeleri ve gonderecekleri reklam mesajlaridaki bilgilerin dogru olmasina

dikkat etmeleri gerekir.

Genel olarak calismalarin sonuglarina bakildiginda; eglendirme, giivenilirlik ve
kisisellestirme gibi faktorlerin tiiketicilerin mobil reklam mesajlarina yonelik
tutumlarin1  etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Tiketicilerin, ilgisini
¢cekmeyen mobil reklam mesajlarina kars1 olumsuz tutum sergiledikleri, cogu zaman
okumadan direkt sildikleri goriilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin bulundugu alanin
disindaki magazalarla ilgili kendilerine gelen reklam mesajlartyla ilgilenmedikleri de

gorilmiistiir.

Yine yapilan caligmalarda tiiketiciler i¢in bir diger onemli unsurun izin
kavrami oldugu karsimiza gikmaktadir. Ulkemizdeki ve diinyadaki kullanicilara ait
bilgilerin suiistimal edilmesi durumu izinli pazarlama kavrammin Onemini
artirmistir. Kullanicilarin izni alimmadan telefon numaralarim1 almak ya da diger
firmalara satmak, bu numaralara reklam igerikli mesajlar gondermek mobil
pazarlamanin amacimin disina ¢ikmasina neden olmakta bu durum kullanicilarin
markaya karsi olumsuz bir tutum sergilemelerine sebebiyet vermektedir. Ayrica

stirekli mesaj génderme tlketiciyi rahatsiz edeceginden markaya ve bu alana kars1 bir
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soguma s0z konusu olacaktir. Bu yiizden firmalarin izinli pazarlamadan

yararlanmalar1 durumunda basarili bir mobil reklam gergeklestirebileceklerdir.

Mobil reklam uygulamalarimi kullanmak isteyen isletmeler, yenilige ¢ok ¢abuk
adapte olabilen tiiketicileri segmeleri gerekir. Ozellikle mobil iletisim konusunda
yetkin olan bu tiiketiciler, gelen mesajlarin Oncelikli oldugunu diisiinerek
urind/hizmeti  kullanmak isteyecek, denedikleri  drtinlerle ilgili  reklam
yapabileceklerdir. Bu yilizden reklam mesajlarinin bu hedef kitlelere génderilmesinin

daha faydali olacag: diigiiniilmektedir.

Tuketicilerin mobil reklam hakkinda disiindiikleri mobil reklamlara karsi
olumsuz bir tutum sergilemelerine ve cep telefonlarina gelen reklam mesajlarini
kabullenememelerine yol agmaktadir. Isletmeler bu olumsuz tutumu ortadan
kaldirmak igin tiiketicilere gonderilecek mesajlarin anlasilir ve ikna edici olmasini
saglayarak onlar1 bilgilendirmeleri gerekir. Ayrica tiiketicilerin reklamdan neler

beklediklerini saptamak da gonderilecek reklamla ilgili ipucu vermektedir.

Isletmeler, mobil reklam uygulamalarindan hangisini segecegine, hangi
tiketiciye ulagsmak istedigine karar verirse iste o zaman mobil reklam

uygulamalarinda basariya ulasabileceklerdir.

Isletmeler belirlemis olduklar1 hedef kitlenin demografik yapisim, Kultirel
oOzelliklerini, yasadig1 cografyayr goz oninde bulundurarak mobil reklam mesajlari

gondermeleri durumunda mobil reklamlardan verimlilik elde edebileceklerdir.

Isletmeler iyi bir mobil reklam igerigi hazirlarken reklam mesajlarinmn;
eglenceli, amaca uygun, kisa, 0z, hedef kitleye uygun ve etkileyici olmasma dikkat
etmeleri gerekir. Ayrica tiiketiciler, yliksek fiyatli olan ve siklikla tercih edilmeyen
tiriinler yerine daha diisiik fiyath ve siirekli tercih edilen iiriinler i¢in mobil mecray1

kullandiklarindan igletmelerinde bunu g6z ardi etmemeleri gerekir.

Isletmeler genellikle SMS reklamlari kullanmaktadirlar. SMS reklamlarini alan
tilketici reklami unutabilir ya da gormezden gelebilir. Bu yiizden de SMS

reklamlarinin tiikketici davraniglar1 olusturabilmesi icin tiiketicinin ilgisine ve
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dikkatine 6dnem verilmesi gerekir. Dikkatleri ¢ekecek bir SMS reklami tiiketicinin

davraniglarini yonlendirmede énemli bir role sahiptir.

Firmalar veritabanindaki hedef kitleye SMS araciligiyla sorular sorularak yeni
bir iirlin, reklam ya da marka hakkindaki diisiinceleri ve yorumlar: almak i¢in mobil
anketler yapmaktadir. Firmalar mobil reklam uygulamalarindan biri olan bu
uygulama tzerinde daha fazla durmalar: gerekir. Mobil anketleri uygulayan firmalar,
kullanicilarin sorular1 cevaplamasi durumunda ¢esitli mobil igerikli hediyelere sahip
olabileceklerini syleyerek kullanicilart ankete katilmaya ikna etmelilerdir. Boylece
mobil ankete katilmaya ikna olan tuketiciler sayesinde firmalar, kullanicilarin vermis
olduklar1 cevap dogrultusunda sonuglar1 hizli bir sekilde elde edebilecekleri gibi
ayrica yine mobil anketler araciligiyla da firmalar, saha maliyetlerini diisiirmede de

onemli bir avantaj elde edeceklerdir.

Mobil reklam uygulamalarini kullanan ve kullanmak isteyen firmalar i¢in bu
caligmanin sonuglar1 yol gosterici olabilir. Ayrica, egitim seviyesi yiiksek olan bir
kitleye uygulanan bu ¢aligmanin benzeri egitim seviyesi orta ve diislik olan kitlelere

uygulanarak karsilastirmalar yapilabilir.
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