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Akallr telefonlarin gelismesiyle MMS, Wap, Mobil Uygulamalar, IVR vb. mobil
pazarlama mecralarmin kullaniminda artis meydana gelmistir. Tiirkiye’de akilli
telefon kullanim orani her gecen sene artmaktadir. Buna ragmen isletmeler
yaygm bir tiiketici kitlesine ulasmak icin halen en ¢ok kullamilan mobil
pazarlama mecralarindan birisi olan SMS reklam/tanitimlarini kullanmaya

devam etmektedir.

Mobil bilgi servisleri ise, kullanicilar i¢in fayda saglayan bilgilerin; cep telefonu

araciligiyla kullanicilara SMS ile gonderilmesidir.

Arastirmada bir web sitesine yiiklenen anket 6lgegi ile kullanicilarin mobil bilgi
servisleri ve SMS reklam/tanitimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin bilgisayar

ortaminda belirlenmesi amaglanmistir.

Arastirma sonucunda; kullanicilarin SMS reklam/tanitimlar: ile ilgili yasal
diizenlemelere ihtiya¢ duyduklar1 ortaya ¢kmistir. Ayrica; SMS
reklam/tanitimlarinin isletmelere yarattigi maliyetin % 20’si atildir. Mobil
pazarlama ekosisteminin yeni mobil bilgi servisleri gelistirmeye devam etmesi
gerekmektedir. Mobil bilgi servisleri konusunda yurt disindaki ¢alismalarin
takip edilmesi onem arz etmektedir ve yurt disinda basarili olmus bir¢ok mobil

bilgi servisi tilkemize de uyarlanabilir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Bilgi Servisleri, Mobil Reklam,
SMS



Abstract

A RESEARCH THAT DETERMINES THE EFFECT ON CONSUMER
ATTITUDE OF SMS ADVERTISING FOR MOBILE INFORMATION
SERVICES

R. Reha DURUCASU
Department of Business
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January 2016
Advisor: Assoc. Prof. Nezihe Figen ERSOY

There’s been an increase in usage of mobile marketing media such as MMS,
Wap, Mobile Applications, IVR, etc. thanks to the developments on
smartphones. The usage percentage of smartphones increases year after year.
Nevertheless companies are still implementing SMS advertising as one of the

most common mobile marketing media for reaching a wide consumer mass.

Additionally, mobile information services mean sending beneficial information

via SMS to the users’ cell phones.

Determining consumer attitude on mobile information services and SMS
advertising of users via a survey which is implemented in computer
environment is the purpose of this research. As a result of this research it is
found that; legal regulations are needed about SMS advertising by users.

Furthermore, 20% of the cost of the SMS advertising is otiose.

Mobile marketing ecosystem has to keep on improving new mobile information
services. Eventually, the investigation of the applications abroad has an
importance and plenty of mobile information services which have made a

success abroad could be adapted to our country.

Keywords: Mobile Marketing, Mobile Information Services, Mobile
Advertisement, SMS
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Giris

Internet destegini arkasina alan teknoloji, bilgisayarlarda sagladig1 gelismenin
ardindan artik daha ¢ok mobil cihazlar tzerine yogunlagmaktadir.
Siirekliliklerini saglamak igin pazarlama anlayigsini giincel tutmak zorunda olan
isletmeler, mobil cihazlar arasinda en ¢ok kullanilan cep telefonlariin ve akilh
telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte ortaya ¢ikan mobil sektor igerisinde mobil
pazarlama mecralarmma agirlhk vermek durumundadir. Mobil pazarlama;
pazarlamacilar icin mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda interaktif bir
etkilesim kurulmasini saglamaktadir. Mobil pazarlama ekosisteminde yer alan
aktorler; bir {riin ve/veya hizmeti, mobil diinyada kullanilsin ya da
kullanilmasin tiiketicilere tanitabilmek ve sunabilmek adma mobil kanallar
yoluyla reklamlar yapmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketiciler giin

boyunca bir¢ok SMS reklam/tanitimi almaktadir.

Mobil sektor icerisinde tiiketicilere arzu ettikleri bilgiye zaman ve mekandan
bagimsiz olarak ulasmalarmi saglamak {izere ortaya konmus olan mobil
hizmete mobil bilgi servisleri ad1 verilmektedir. Her tiirlii tirtin ve hizmette
oldugu gibi, mobil bilgi servislerini de tiiketiciye duyurma konusunda SMS

reklam/tanitimlar: siklikla kullanilmaktadir.

Mobil bilgi servisleri ve SMS reklam/tanmitimlarinin tiiketici tutumuna etkisinin
incelendigi bu arastirmanin birinci boliimiinde mobil pazarlama ele alinmistir.
Bu baghgm iceriginde, teknolojik pazarlama kavrami irdelenmis, mobil
pazarlama ekosistemi tanitilmis ve mobil pazarlama kurgulari ile bunlarm

tilkemizdeki basarili uygulamalarma yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci béliimiinde, mobil reklam kavrami ele alinmistir. Buna ek
olarak; SMS reklamlarma yonelik tiiketici tutumlarma deginilmis, izinli

pazarlama kavrami agiklanmistir. Bu boliimiin son kisminda ise mobil sektoriin



tilkemizde yayginlasmasiyla birlikte ortaya ¢ikan ve biiytiik bir ge¢cmisi olmayan
mobil bilgi servisleri tamimlanmistir. Ulkemizdeki en basarili mobil bilgi

servisleri de yine bu boliimde tanitilmagtir.

Aragtirmanin tiglincii boliimiinde ise, mobil bilgi servisleri adina yapilan SMS
reklam/tanitimlarinin tiiketici tutumuna etkisini belirlemek ve mobil bilgi
servisleri ile SMS reklam/tanitimlar1 hakkinda tiiketici goriislerini almak {izere
iki ayr1 anket uygulamasi yapilmistir. Anket uygulamalar1 sonucunda edinilen

bulgular, yontem gercevesinde analiz edilerek, sunulmustur.



Birinci Boliim
Mobil Pazarlama

Gilintimtiizde, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, giinliik yasamdan,
is diinyasina bircok seyi etkilemektedir. Bu gelismeler, is diinyasinda sirketlerin
is yapma bigimlerinin yam sira, pazarlama stratejilerine de yon vermektedir.
Sirketlerin, miigsterilerle etkilesim kuracaklar1 yeni pazarlama kanallar:
bulmalari, satislarini artirmalar1 agisindan oldukc¢a Onemlidir. Bu nedenle,
pazarlama uygulamalarina baglanti kuran basarili bilgi teknolojileri

uygulamalar: 6n plana ¢ikmaktadir.

Mobil pazarlama, kullanilan mobil teknoloji sayesinde kisisel bilgisayar (PC) ve
TV gibi araglarin sabitlik kisitlarini ortadan kaldirmistir. Diinya genelinde cep
telefonu kullanim yogunlugu g6z oniine alindiginda, bir miisteriye ulasmanin
en kolay yolu o kisinin cep telefonuna erisebilmektir. Cep telefonu
teknolojisindeki bu gelisim mobil pazarlama kavrammin dogmasina neden
olmustur. Mobil pazarlamanm sahip oldugu potansiyelin, mal ve hizmet
aligveris aligkanliklarini kokten degistirecegi diisiintilmektedir. Gliniimiiziin
yeni trendi mobil pazarlama gelecek yillarda mobil cihazlarin gelisimiyle daha
da yayginlagsacaktir. Mobil pazarlama giinceldir ve siirekli yenilenecektir. Mobil
pazarlama boliimiinde mobil pazarlama kavrami teknolojik pazarlama

kavramindan yola ¢ikilarak derinlemesine irdelenecektir.
1. Teknolojik Pazarlama Kavrami

Bilgi teknolojileri, "bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin birlikte kullanilmasiyla
olusturulmus sistemler"dir. Bilgi teknolojileri; mikro elektronik ve veri
iletiminin yaninda, faks makineleri, mobil telefonlar, kablolu televizyon,
bilgisayarlar, bilgi aglari, videoteks, software ve on-line veri tabanlarin iceren

teknolojilerdir.



[letisim teknolojileri, bilginin islenmesine ve iletilmesine yarayan tiim
teknolojileri ve iletisim alanindaki teknolojileri kapsayan bir kavramdir. Bu
nedenle iletisim teknolojileri; iletim (transmission), telekomiinikasyon, iletisim,
enformasyon yayim ve basim kelimeleri ile ilgili tiim teknolojileri igerir. Tletisim
teknolojileri, telgraf, telefon, faks, teleks, radyo, televizyon, uydu, interaktif
televizyon, kablolu televizyon, uzaktan kumanda, c¢agri cihazi, GSM, telsiz,
trunk telsiz, bilgisayar, modem, video calar, video kamera, video projektor,
amplifikator, CD-ROM, VCD, DVD, matbaa, yazici, fotokopi gibi teknolojileri

igerir!.

Teknolojik pazarlama, en son teknolojiler kullanilarak satiglari arttirmak icin
kullanilan, hedef kitlelere ulasmakta kullanilan bir pazarlama seklidir (Ryan ve
Jones, 2012: 17). Teknolojik pazarlama 6zellikle radyo ve TV'nin bulunmasi ile
kendine yer bulmustur. Teknolojik pazarlama tarihgesine bakildiginda, 1922’de
radyo reklamlar1 baglamistir. 1941'de ilk kayith Televizyon reklami Bulova
saatleri 4000 televizyona ulasmis, 1954'te televizyon reklamlarmin gelirleri
radyo ve dergileri geride birakmistir. 1970'te telemarketing (telefonla
pazarlama) ortaya c¢ikmistir. 1990-1998 arasindaki donemde televizyon
reklamlarindaki gelir 2,4 milyar dolardan 8,3 milyar dolara yiikselmistir. Bu
esnada yeni teknolojiler ortaya ¢ikmaya ve genis kitleler bu gelismeler adapte
olmaya devam etmis, cep telefonlar1 popiilerlik kazanmig ve internet ticaret

yapmak icin kullanilabilecek bir arag haline gelmistir.

Arama motoru kavrami 1990'da Archie adi altinda ortaya ¢ikmistir. Archie, bir
FTP sitesinde sitelerin indekslerini indirmeye sunuyordu. Ancak hizmet 1995'te

omrini tamamladi. 1991'de hizmete agilan Jughead-Veronica ise, dosyalar:

! http://www.msxlabs.org/forum/iletisim-bilimleri/79046-bilgi-ve-iletisim-teknolojileri.html
(Erisim tarihi: 05.08.2014)



Gopher listelerindeki site isimlerine gore arayabiliyordu. Bu hizmet de 1994'de
kapatildi, ancak 2006'da POSIX systems ile tekrar hayata dondi?
Gilintimiizdeki temel Ozellikleriyle arama motorlar: kullanimi 1995’te Yahoo ve
Altavista ile baslamis, bunlar1 1997’de Ask.com izlemistir, boylece kullanicilar
buralarda {irtin ve hizmetlerle ilgili bilgilere ulasabilmislerdir. Glintimiiziin en
cok kullanilan arama motorlarindan birisi olan google ise 1998’de kurulmustur.
2000 sonrasinda teknoloji baglantili biiyiimede %500 artis meydana gelmis ve
bu teknoloji sirketlerinin performansinin gostergesi olarak kabul edilmisti. 2003
yilinda istenmeyen e-posta (spam) miicadelesi baglamais, e-ticaret hiz kazanmas,
Amazon satiglar1 2006 — 2009 arasi 10 milyar dolardan 25 milyar dolara
ylikselmistir. 2007 sonrast mobil donem olmustur, 3G mobil telefonlar
kullanilmaya baglanmis, akilli telefon teknolojilerinin gelismesi ile birlikte

ozellikle genclerde internet kullanimai televizyon izleme siiresini ge¢mistir®.

Internet’in ortaya gikisi, dzellikle son yillarda mobil teknolojilerdeki gelismeler
ve daha erigilebilir olmas: ile teknolojik pazarlamadaki en biiyiik silah haline
gelmistir. Ayrica degisen hayat tarzlari, gilinlik hayatin daha tempolu
yasanmasi, tiiketim oranlarmin artmasi ile birlikte giintimiizde bir¢ok insan
teknoloji ile ¢cok daha fazla entegre olmus durumdadir. Diinya adeta “teknoloji
cagl’m1 yasamaktadir. Online aligveris siteleri, firsatlar firmalarin tiiketicilere
ulagsmaya calistig1 yeni platformlardir. Sosyal medyanin da hizla gelismesi ve
blog kullanimin artmasiyla birlikte pazarlamacilar sosyal medya biitcelerini
artirmaya baslamislar, bircok organizasyon diizenleyerek gercek tiiketiciler
tizerinden reklamlarimin yapilmasini saglamaya baglamislardir. Ayrica

Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim aglar1 da pazarlama igin etkin olarak

2 http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/19826583.asp (Erisim Tarihi: 23.07.2015)
3 http://www.digitalfabrika.com/blog/pazarlamanin-tarihi-infografik/ (Erisim Tarihi: 06.05.2012)



kullanilmaya baslamis ve hedef kitleye hizli ve yaygimn bir sekilde ulasmay

saglamaktadirlar®.

Her zaman, her yerde iletisimi miimkiin kilan kablosuz mobil teknolojiler, bilgi
teknolojilerindeki gelismelerden biridir. Bu teknolojiler, hareket kabiliyetini
(mobilite) arttirtp, hizmetlerin daha uzak bdlgelere ulasmasina yardimci
olmaktadir. Kablosuz iletisim sistemleri sayesinde, cep telefonu kullanicilari, bir
bilgisayara bagli kalmaksizin, e-postalarina bakabilmekte, {irtin ve hizmetler
i¢cin arastirma yapip, siparis ve satin alma islemlerini gerceklestirebilmektedir.
Internet ve kisisel bilgisayarlarin yaninda, giiniimiizde son derece yaygmn
kullanilmakta olan cep telefonu da pazarlamacilar icin énemli bir arag haline
gelmistir. Cep telefonlari, birbirinden farkli bir¢cok amaca yonelik olarak
kullanilmaktadir. Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore, cep telefonlarinin

kullanim amaclari Tablo 1’de siralanmistir.

Cep telefonu, sunulan veri servisleri, kisa mesaj servisleri (SMS), ¢oklu ortam
mesaj servisleri (MMS) ve mobil internetten sonra; akilli telefonlarin yogun
kullanim oranlarina ulastigl gilinlimiizde; internete erisim ve uygulama
kullanma aligkanliklarinin artmasiyla birlikte stirdiiriilebilir bir pazarlama

kanali olma konusunda hizlica yol almaktadir.

4 http://ab.org.tr/ab13/bildiri/152.doc ( Erisim Tarihi: 05.08.2014)



Tablo 1. Cep Telefonu Kullanim Amaglarinin Toplam Kullanic: Icerisindeki Orani

Cep telefonu kullanim amaclar1 Kullanic1
orani
SMS gonderme ya da alma % 81
internete girmek % 60
eposta gonderme ya da alma % 52
uygulama indirme % 50
yol tarifi, tavsiye ya da lokasyon bazli diger bilgileri alma % 49
miizik dinleme % 48
video aramasi ya da video sohbete katilim % 21
lokasyon bildirimi % 8

Kaynak: http://www.pewinternet.org/fact-sheets/mobile-technology-fact-sheet/ (Erisim tarihi:
20.01.2014)

Mobil teknolojiler, modern isletmede ¢ok giiclii bir etki birakmistir. Mobil
teknolojileri savunanlar, mobil ticaretin biiylime ve Oneminin, e-ticareti
gececegini One siirmektedirler. Mobil cihazlar, pazarlamacilar1 da oldukga
etkilemistir. Bu cihazlar, pazarlamacilar ve miisteriler arasinda, miisteri nerede
olursa olsun, hizli ve kolay bir etkilesim kurulmasma imkan vermektedir.
Kullanicilar mobil cihazlarma yiiksek kalitede fotograf ve video indirebilirken,
kurumsal kullanicillar da bu cihazlar sayesinde, isletme bilgisayar agina
baglanabilmekte ve e-posta alip, gonderebilmektedir. Miisteri ile dogrudan
etkilesime ge¢mek, essiz imkanlar sunmaktadir. Tiiketiciye, ihtiyaci olan bilgiyi
sunabilmek, pazarlamacilara, miisteri iligkilerinin yeni bir boyutunu gelistirme

firsat1 vermektedir (Haghirian vd., 2005).



2. Mobil Pazarlamanin Tanimi

Mobil pazarlamada amag, dogru kisiye dogru mesaji dogru zamanda
gondermektir. Mobil pazarlamanin sagladig1 avantajlar1 dikkate alarak mobil
pazarlama kavrami farkli yazarlar tarafindan farkli acilardan ele alinarak

tanimlanmistir. Kavramla ilgili pek ¢ok tanim yapilmistir.

Mobil pazarlama en basit ifadeyle, pazarlama iletisimi araci olarak mobil
ortamlarin kullanilmas: seklinde tanimlanmaktadir (Leppaniemi vd., 2006: 36).
Mobil pazarlama, isletmelerin mal ve hizmetlerini tutundurmak amaciryla mobil
iletisim kanallarinin kullanilmasi ile gerceklestirilen pazarlama c¢abasidir
(Pousttchi ve Dietmar, 2007: 2). Bagka bir tanima gore mobil pazarlama;
isletmenin ¢evresinde yer alan tiim paydaglara fayda saglayacak sekilde mobil
iletisimi araglar1 vasitasiyla mallarin ve hizmetlerin tutundurulmas: faaliyetidir
(Scharl vd., 2005: 160). Mobil pazarlama, tiiketicide satin alma istegi, marka
farkindaligi ve sadakati yaratma vb. amagclarla, mobil medya {izerinden
interaktif bir gsekilde yapilan tiim pazarlama faaliyetleridir (Schneider ve

Ceritoglu, 2011: 312).

Mobil pazarlama, miisteriye ulasma agisindan, uzaktan ve kablosuz iletisime
uygun olan cep telefonlari, cep bilgisayarlar1 ve benzeri gerecler yoluyla,
miisterilere ulasilarak kurum, tiriin, hizmet, fikir, eylem ve kisilerle ilgili
pazarlama calismalarinin yapilmasi olarak tanimlanir (Telli, 2009). Isletmelerin
miisteri iliskileri yonetimini daha iyi yapabilmesi i¢in, dogrudan pazarlama
mesajlarinin farkli kurgu ve uygulamalarla, miisterilerinin cep telefonlarma

iletilmesi de bir mobil pazarlama uygulamas: 6rnegidir (Tascy, 2010: 12).

Mobil pazarlama ve reklam ile bunlara yonelik teknolojilerin biiyiimesine
onciiliik etmek tizere kurulmus olan biiytik, kiiresel, kar amaci giitmeyen orgiit

olan Mobil Pazarlama Birligi (MMA), mobil pazarlama kavramimimn taniminda


http://goncatelli.blogspot.com/2009/08/mobil-pazarlama-nedir.html

belirgin bir revizyon yaptigmi duyurmustur. Bu tanima gore, mobil pazarlama
kurumlara, herhangi bir aygit ya da ag araciligi ile interaktif ve uygun
tutumdaki kitleleriyle bir arada iletisim ve birliktelik saglayan uygulamalar
kiimesidir®. Bir bagka tanima gore ise mobil pazarlama, mobil cihazlar ve
teknolojinin yardimiyla, hedef kitleye dogru zaman, dogru yer ve dogru medya
ile ulagsma, bu kitleye kisisellestirilmis mesajlar iletme ve mesajin gonderildigi
anda aksiyon yaratma olanag1 sunan, etkin bir sekilde ol¢timlenebilen, diistik
maliyetli, diger pazarlama araglariyla bir arada veya bagimsiz olarak
kullanilabilen ve bu araglara interaktif bir boyut katan, tamamlayic1 bir

pazarlama aracidir (Bozkurt ve Ergen, 2011: 111).

Temel olarak mobil pazarlama firmalarin yaptiklar1 kampanyalarin daha etkili
olmalarimni ve iiriin ya da hizmetlere iliskin yeni birtakim bilgilerin verilmesini
amaclayan bir sistemdir. Mobil pazarlamanin diger amaclar1 da asagida

maddeler halinde siralanmigtir ($in, 2012: 20).

Marka farkindaligi olusturma: mobil pazarlama satin alma ve tiiketim
durumlarmda miisterilerin farkina varma ve animsama yetenegini hedef alir ve

yeni iirtin ve hizmetlerin sunumunda 6nem tasir (Hoyer ve Brown, 1990: 145).

Marka imajini degistirme: mobil pazarlama, miisterilerdeki marka imajini
degistirmeyi amaglar (Keller, 1993: 15). Marka imaji; “tiiketicilerin hafizalarinda
tutuklar1 markaya bagh cagrisimlar dizisi” olarak ifade edilmektedir. Alan
calismalarinda ve uzman goriismelerinde ¢ok sik soz edilen kampanya amaci
ise lirlinlin veya hizmetin daha ¢abuk veya daha fazla satin alinmasma yol acan

tutundurmadir (Kotler, 2003).

> http://www.mmaglobal.com/wiki/mobile-marketing (Erisim Tarihi: 18.09.2014)



Marka baghhgmi artirma: mobil pazarlamanin amaclarindan birisi de,
miisterilerin markay1 yeniden ve daha fazla miktarda satin almmasmi
saglamaktir. Bunun yapilabilmesi igin de miisteri veritabani ve miisteri
profilinin olmas1 gerekmektedir. Buradaki profil kavrami ayni ya da benzer
degerlere sahip miisteri faaliyetleri veya goriintisleridir (Hristova ve O’hare,

2004: 286).

Sonug olarak mobil pazarlama, profil saglama imkaninin oldugu bir web
sitesine miisteriyi cekmekte kullanilir. Mobil agizdan agza iletisim; mobil
iletisim teknikleri yoluyla bir miisteriden digerine reklam mesajlarin iletmeyi
amaglamaktadir. Uzmanlar mesaji tanidik bir kisiden alan kisilerin mobil
pazarlama kampanyalarma daha sik katildiklarmi belirtmektedir. Bunun
nedeni kisisel mesajlarin digerlerine oranla giivenilirliliklerinin daha fazla

olmasidir (Karaca ve Giilmez 2010: 75).

Yukarida belirtilen tiim tanimlamalar dogrultusunda mobil pazarlama,
isletmelerin tiiketicileri ile interaktif bir iletisim saglayabilmek; mal, hizmet ve
fikirlerini tutundurmak igin kablosuz iletisim kanallarini kullandig1 pazarlama
faaliyetidir. Yine tamimlamalardan anlasilacagi {izere mobil pazarlama,
miisteriye ulasma acisindan, uzaktan ve kablosuz iletisime uygun olan cep
telefonlari, tabletler ve benzeri geregler yoluyla, miisterilere veya potansiyel
miisterilere ulasilarak kurum, tiriin, hizmet, fikir, eylem ve kisilerle ilgili
pazarlama c¢alismalarinin yapimasidir. En biiytik farklihlk noktas: ise
tiikketicilerin bu kanallar tizerinden katilimda bulunmasi, tirtin ve marka ile
etkilesime geg¢mesini saglamasidir. Bu sebeple mobil pazarlama son 5 yilda
konvansiyonel mecralardan yani TV, gazete, radyo gibi iletisim araglarindan,
dijital mecra olarak adlandirilan mobil ve internet kullanimina yonelen hedef
kitlelere erismek icin reklam verenlerin elinde bulunan en giiglii yontem

konumuna gelmis bulunmaktadir. Ancak gelisme, isletmelerin mobil
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pazarlamaya yonelmesi seklinde olmamuis, hedef kitlenin mobil iletisime daha
fazla para ve zaman ayirmasi dolayisiyla isletmeler bu yontemi kullanmak
mecburiyetinde olduklarini hissetmistir. Ornegin geng niifusu artik geleneksel
mecralarda yakalamak pek de miimkiin degildir. Onlara facebook, twitter vb.
sosyal medyada, anlik mesajlasma servislerinde, mobil uygulamalarda ve
internet sitelerinde ulagsmak miimkiindiir. Mobil pazarlamanin ytikselisi de s6z
konusu hedef kitlenin tercihinin bir sonucu olarak gergeklesmistir. Bu nedenle
bu yeni iletisim kanalin1 bir kesif ya da icat gibi degerlendirmektense; hedef

kitlenin reklam vereni ¢agirdigi oyun alani olarak gormek gerekmektedir®.

Mobil pazarlama ile ilgili olarak bazi akademisyenlerin yaptiklar: tanimlamalar

asagidaki Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Mobil Pazarlamaya Mliskin Calismalar

Kavram Tanimlama

Barnes ve Mobil Pazarlama Miisterilere firma igin gelir birakirken deger vermeyi

Scornavacca Mobil Ticaret amaglayan herhangi bir mesaj veya promosyon

2004 Kablosuz Pazarlama dagitimi

Bauer vd. 2005a Mobil Pazarlama Bireysel, diyalog tabanls, ticari iletisimin yenilikgi
Mobil Tletisim formu

Bauer vd. 2005b  Mobil Pazarlama Ticari iletisimin yenilik¢i formu. Kisisel, interaktif,

yerellesmis, diyalog tabanli iletisim

Karjaluoto vd. ~ Mobil Pazarlama Satislarin devamliligi i¢in iki yonlii pazarlama araci ve
2004 Mobil Pazarlama interaktif kanal.

Tletisimi Sirketlerin promosyonlarinda yeni bir soluk
Scharl vd. 2005 Mobil Pazarlama Hem aliciya hem de saticiya yarar saglayacak olan

urtinleri, servisi ve fikirleri tegvik eden zaman ve
mekana duyarl kigisel bilgileri bir kablosuz arag
olarak kullanma.

Kaynak: Tahtinen 2006: 158

® http://turkcellpartner.com/blog/SinglePost.aspx?1D=2249&Categoryld=4 (Erisim Tarihi:
18.09.2014)
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3. Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Diinyada mobil iletisimdeki gelismeler 1980°1i yillarin baslarindan itibaren hiz
kazanmistir. Hiicresel teknolojiye dayali ilk mobil iletisim 1956 yilinda Isveg'te
gelistirilmistir. Ancak sistemin kullanilir hale gelmesi Norveg ve Finlandiya'nin
katkilariyla 1981 yilinda analog teknoloji kullanilarak “Nordic Mobile
Telecommunications System” (NMT) tarafindan gergeklestirilmistir (Alkaya,
2007).

Son yillarda, mobil bilgisayarlarin elektronik ticaret ve mobil elektronik
ticaretin gelisimi, mobil elektronik pazarlama kavrammin ortaya ¢ikmasma
neden olmustur. Bu yeni pazarlama modeli, her yil biraz daha fazla
gelistirilmekte ve hedef mobil kullanicilar tarafindan kullanilmaktadir. Mobil
pazarlamada basarili ve etkin olabilmek icin, pazarlama modelleriyle, mobil
cevrenin zorluklarinin tistesinden gelmek gerekmektedir (Ratsimor vd., 2003:

1).

Mobil pazarlama, halen daha gelisme asamasindadir. Mobil pazarlama
servisleri en fazla Giliney Kore ve Japonya'da yaygmndir. Mobil iletisim
araglarmin, geleneksel iletisim araglarina gore tstiin 6zellikleri bulunmaktadr.
Ancak yine de medya yetersizligi ve standart uygulamalarin olmamas: gibi
kisitlayict 6zellikleri bulunmaktadir. Bu nedenle mobil medya tek basina degil
de, geleneksel medya araglarma ek olarak kullanilmasi daha uygun olmaktadir

(Bauer vd. 2005: 181-192).
3.1. Tiirkiye’de ve Diinya’da Mobil Pazarlama

OECD 2012 internet ekonomisi raporunda, 2020 yilinda diinya {izerinde
internete bagli 50 milyar mobil cihazin kullanima sunulacag: belirtilmektedir

(OECD 2012: 23). Mobil cihazlar ile internetle biitiinlesik hayatin ikinci dalgasi
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yasanmakta olup, 2020 yilma kadar mobil cihazlar diger elektronik araclarla
(otomobil, televizyon) birlikte kullanilir hale gelmesi beklenmektedir. Mobil
mecralar ve internet erisimlerinin hacmi ile ilgili veri zenginligine karsin, bu

unsurlarin  kiiresel ekonomik boyutlar1 hentiz net olarak ortaya

koyulamamaktadir (OECD 2012: 24-26).

Yakin zamanda birtakim gelismeleri yasamaya hazirlanan mobil mecralara dair
glincel veriler ¢cogunlukla, giincel arastirma sonuglarmi yayimlayan arastirma
firmalarmin  web sitelerinden elde edilebilmektedir. Internetin yaygin
kullaniminin bir sonucu olarak, mobil teknolojilerin kullanimi ve mobil
pazarlama ile ilgili ¢ok sayida arastirmanin web ortaminda ilgililerin dikkatine

sunuldugu gozlemlenmektedir (Baker 2008: 68).

2012 yilinda yapilan bir arastirma, mobil pazarlama ile yaklagik 25 milyar dolar
satis geliri elde edildigini ve tiim elektronik pazarlama gelirleri i¢indeki payinin
bir onceki yila gore %4 oraninda artisla %11’e ulastigim1 ortaya koymustur.
Ayn1 rapora gore, dort yil igerisinde mobil pazarlamanin paymm tim
elektronik ticaret gelirleri i¢inde yaklasik %25 diizeyine yiikselecegi ve 87
milyar $ diizeyinde satis geliri elde edilecegi tahmin edilmektedir (Emarketer

2013).

Literatiirde mobil pazarlamaya yonelik calismalarda, baslangicta kisa mesaj
(SMS) ve coklu medya kisa mesaj (MMS) gonderimi ile ilgili uygulamalar
tizerinde durulurken; ilerleyen zamanlarda giiven, tutum ve tiiketicilerin diger
tepkileri, bunlar1 kabul etme durumlar ile kiltiirel davranis farkliliklar

tizerinde yogunlasan ¢alismalar yapilmistir (Persaud ve Azhar 2012: 421).

Memnuniyet, sadakat, deger algis1 gibi tiiketici davramslar1 igerisinde

degerlendirilebilecek konular diginda, strateji ve yonetim, kuram ve yasal
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diizenlemeler izin siiregleri ile ilgili gesitli arastirmalar da mobil pazarlama

calismalarimi konu edinmektedir (Varnali vd., 2010: 146).

Tiirkiye’de ise istatistiksel olarak mobil pazarlama kullanimu ile ilgili diizenli
olarak derlenen veri bulunmamaktadir. Bununla beraber mobil pazarindaki
baz1 gelismeler, tilkenin mobil pazarlama konusunda erisecegi potansiyel
konusunda bilgiler vermektedir. Business Monitor International (BMI) 2013 ilk
donem raporuna gore, Tiirkiye mobil genis bant pazarinda diinyanin en hizh
ylikselen tilkeleri arasinda yer almaktadir. 2011 yili sonu itibariyle Tiirkiye’de
mobil telefon kullananlarin sayis1 yaklagik 65 milyon kisi olup, bu topluluk iilke
niifusunun %88,7’sini olusturmaktadir; kullanilan mobil telefonlarin yaklasik
yarist 3G (lglincii nesil) teknolojilerine sahip cihazlardir. 2017 yilinda
Tiirkiye’de yaklasik 74 milyon kisinin mobil telefon kullanacag: ve bunlarin

%90'11n 3G teknolojili cihazlari tercih edecegi tahmin edilmektedir (BMI 2013).

S6z konusu veriler, gelecegin pazarlama araci olarak tamimlanan mobil
pazarlama agisindan son derece onemlidir. Ciinkii mobil telefonlar1 kullanan
tiiketici kitlesinin artmasi, isletmelerin de daha fazla mobil pazarlamaya ihtiyag
duymalarina neden olacaktir. Boylelikle, mobil pazarlama uygulamalar1 da

artacak ve gelecegin pazarlama araci biiyiik dl¢tide mobil telefonlar olacaktur.

Tirkiye ve Amerika Birlesik Devletleri vatandaslar1 arasinda, mobil
uygulamalar1 kabul edisleri ile ilgili yapilan karsilastirmali bir ¢alismaya gore,
bu tiilkede yasayanlarin mobil hizmetlerin maliyeti ve kullanim kolaylig:,
Tiirkiye’de yasayanlarin ise igerik ve sosyal etkiler konusunda duyarli olduklar:
tespit edilmistir (Phan vd., 2010: 227). Konu ile ilgili bir bagska ¢alisma
Tiirkiye’deki tiiketicilerin mobil uygulamalara yaklasimi ile ilgili bulgular
sunmaktadir. Mobil hizmet yeniliklerine bakis acis1 konusunda, genglerin daha

olumlu oldugu, kadin ve erkekler arasinda belirgin bir fark olmadigy, lise ve alt1

14



egitim diizeyinde Kkisilerin yiliksekdgrenim mezunlarma gore daha olumlu
oldugu, sektor ve isletmeye 6zgii mobil pazarlama hizmetlerinin tiiketicileri
olumlu etkiledigi, sosyal gevrenin niyet ve davranislar tizerinde etkili oldugu
bulgulamistir (Cabuk ve Zeren 2011: 61). Calismanin sonuglari, yine Tiirkiye’de
yapilan bir diger arastirmanin, yas disindaki demografik degiskenlerin (gelir,
egitim diizeyi, cinsiyet, meslek) mobil pazarlama uygulamalarina yaklasim
konusunda belirgin diizeyde etkili olmadigi seklindeki sonucunu da
desteklemektedir. Ayrica mobil pazarlama araclarmi tercih eden bireylerin,
tiyata duyarli ve aligveris sirasinda karsilastirmalar yaparak en iyi {iriinii segme
konusunda hassas olduklar: da ¢alismanin bulgular1 arasindadir (Barutgu, 2007:

35).
4. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobil cihazlar sahip olduklar: teknoloji ve yaygin kullanim sekilleri gbz oniine
alindigina mobil pazarlama acisindan iki temel fayda saglamaktadir. Bu
faydalar; mobil cihazlarin her zaman acgik olmasi ve bu cihazlarin siirekli
kullanicisinin yaninda olmasidir. Mobil cihazlarm sahip olduklar: bu 6zellikler
pazarlamacilara hedef kitleye her zaman ulasabilme imkani sunmaktadir.
Mobil cihazlarin bu faydalarina ek olarak mobil pazarlama faaliyetleri
isletmelere kolayliklar saglayan bir takim ozellikler tasimaktadir. Bu 6zellikler

sOyle siralanabilir (Deniz vd., 2012: 183).

Birebir pazarlama anlayisina sahip olmasi: Mobil pazarlama faaliyetleri igin birebir
pazarlama anlayis1 gegerlidir. Tiiketiciyle kitlesel olmayan medya araciligiyla
dogrudan iletisim kurulmaktadir. Bu sayede tiiketicinin spesifik ihtiyaglarmimn
tespit edilmesi ve tiiketiciye Ozel iirtin ya da hizmetlerin sunulabilmesi

saglanmaktadir.
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Izinli pazarlama yéntemini kullanmasi: Izin alinmadan gergeklesen pazarlama
faaliyetleri tiiketici tizerinde olumsuz bir etki birakmaktadir. Mobil pazarlama
faaliyetinin etkin olabilmesi i¢in mutlaka hedef kitleden izin alinarak yapilmasi
ve tiiketicilere sadece bekledikleri ve almak istedikleri iletisim mesajlarinm

gonderilmesi gerekmektedir.

Olciilebilir olmasi: Mobil pazarlama, isletmelere kampanyalariin ne derece etkin
oldugu ve fdrlinlerinin kullanim aligkanhiklar1 ile ilgili net bilgiler
verebilmektedir. Kampanyaya katilim saatleri ve giinleri, ortalama katilim
adetleri, bir kullanicitnin kampanya stiresince kag¢ kez {iriin tiikettigi,
kampanyaya dahil olan farkl tirtinler varsa bunlarin arasindaki tercih orani
gibi pek ¢ok bilgi, kampanya sonunda raporlanmakta ve yorumlanarak marka

yetkililerine aktarilmaktadir.

Diisiik maliyete sahip olmasi: Mobil pazarlama aym zamanda dogrudan
pazarlama uygulamalarindan biri olmasindan dolayr maliyetleri de diisiik
olmaktadir. Giintimiizde basta GSM operatorleri olmak tizere bir¢ok firma ¢ok

diisiik maliyetler ile mobil pazarlama altyapisini firmalara kurabilmektedirler.

Markaya  yonelik yiiksek oranda farkindalik  yaratmasi: Mobil pazarlama
uygulamalarmin algilanma diizeyleri yiiksektir. Kisisel kanallar kullanilarak

miisteriye ulasilmaktadir.

Mletisimin tek veya cift tarafli olmasi: Mobil pazarlama uygulamalari etkilesimli
yapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu bakimdan bazi durumlarda
miisteri, bu uygulamalarin aktif birer tiiyesi konumunda olabilmektedir.
Ozellikle sosyal medya kullanilarak bu tip etkilesimler arttirilabilmekte ve bu
sayede miisterinin beklentilerinin anlasilmast ve tatmin edilmesi

kolaylagsmaktadr.
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Hizli olmasi: Mobil altyap: teknolojileri sayesinde mesaj, tiiketiciye saniyeler
icerisinde ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birkag¢ dakika icerisinde

almak miimkiin hale gelebilmektedir.
5. Mobil Pazarlamanin Onemi

Mobil pazarlama, hedef kitleye lokasyon ve zaman acisindan en etkili bir
bigcimde wulasilmas: i¢in kullamilan ek bir kanaldir. Mobil pazarlama ile
tiiketicilerin tiriine olan ilgisi ve yapilan reklamlarin etkilerinin Olgtilebilmesi

mumkiin olmaktadir.

Geg¢mis donemlerde mobil pazarlama yoOneticileri, mobil pazarlama konusunda
aldiklar1  kararlarda sezgi, yaratica fikir ve kisisel deneyimlerine
glvenebiliyorlardi. Bu nedenle mobil pazarlama yoneticilerini halen daha
profesyonel calisan yerine sanatci olarak ifade etmek miimkiindiir (Ozgiiven,
2013: 44). Mobil pazarlama igin ilk 6nce profesyonel calisan gerekmektedir.
Ikinci olarak da mobil reklam kampanyalari icin iyi tanimlanmis arag
gerekmektedir (Pousttchi ve Wiedemann, 2006: 1). Mobil pazarlama, bu

kosullarin saglanmasi durumunda isletmelere 6nemli faydalar saglayacaktir.

Mobil pazarlamanin 6nemli olmasmin nedenleri, gonderilen mesajin kim
tarafindan ve nasil alindiginin bilinmesi, ¢ift yonlii bir iletisim olmass,
gonderilen mesajdan istenilen etkinin almip alinmamasi ve biitiinlesik

pazarlama iletisimi saglamasidir.

Isletmelerin yeni markalar, artan {iriin gesitliligi, yeni mal ve hizmetler ile ilgili
bilgileri potansiyel miisterilerine ulastirmasi i¢in iletisim kurmasi gereklidir. Bu
iletisim; dogru hedef kitleye etkin bir bi¢cimde ulasmak, dogrudan ve geri
doniisti daha yiiksek bir yapida hazirlanabilmesine katkida bulunmaktir. Mobil

pazarlamanin Oneminin artmasiyla beraber, mobil pazarlama dernegi
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kurulmustur. Bunun amaci, mobil telefonlar araciigiyla ortaya cikan
surdurebilirliktir. Mobil pazarlama dernegi, biiylimenin oniindeki engelleri
ortadan kaldirmak, pazar gelistirmek, isletmeler ve aracilar ile mobil kanallar
kurmak, en iyi mobil pazarlama uygulamalarinin gergeklestirilmesine yardimci
olmak icin tasarlanmis bir organizasyondur’. Mobil pazarlamanin Onemi;
isletmelerin  pazarlama faaliyetlerini etkileyen internette pazarlama
calismalarindan tstiinliigli ile de agiklanabilir. Buna gore; mobil telefonlar
isletmeler icin 6nemli bir pazarlama kanali haline gelmistir. Cok sayida Japon
perakendeci, restoran, tiretici ve farkh sektorlerdeki isletmeler, mobil mesajlar
araciligiyla kayitli iyelerine fiyat degisikliklerini, kampanya bilgilerini ve
indirim kuponlarini vermek icin mobil telefonlardan yararlanmaktadir.
Ornegin, bu kuponlar Japonya’da restoran sahipleri tarafindan her ay birkag
milyon kullanictya ulasmaktadir. Mobil pazarlama, isletmelerin yaptiklar
kampanyalarin etkin olmasini ve iriinlerinin kullanim aliskanliklar: ile ilgili

daha etkin bilgilerin alinmasini da kolaylastirmaktadir®.

Mobil  pazarlamanin 6nemi, mobil cihazlarin 06zelliklerinden de
kaynaklanmaktadir. Mobil cihazlar 6zellikleri geregi her zaman agik olmakta ve
kullanan kisi yaninda tasimaktadir. Bu durum isletme yoneticileri agisindan
hedef kitleye her zaman ulagsma ve iletisim kurma imkan1 saglamaktadir. Bu
cihazlarin bir diger 6nemli ozelligi de kisiye 6zel ve tasmabilir boyutlarda
olmasidir (Slabeva, 2003: 3). Mobil cihazlarin sahip oldugu bu karakteristik
ozellikler,  yOneticilere = pazarlama faaliyetlerinde cihazlarin  temel

ozelliklerinden yararlanma firsati sunmaktadir.

" http://www.mmaglobal.com/about (Erigim tarihi: 24.12.2014)
8 http://www slideshare.net/suleymanbayindir/11blm-mobil-pazarlama (Erisim tarihi:
24.12.2014)
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Mobil pazarlamada mobil telefonlarin 6nemli olmasmin diger nedenleri;
tiiketicilerin gelen mesajlar1 kaydedip, sonra cevaplayabilmesi, tiiketicilerle
sesli ve gortintiilii iletisim kurulabilmesi, tiiketiciyle kurulan birebir iletisimin
daha fazla dikkat ¢ekmesi ve son olarak da tiiketiciler i¢cin uygunluk ve
isletmeler icin de etkinlik saglamasi seklinde siralanabilir (Yuan ve Cheng,
2004: 465). Mobil telefonlarin sahip olduklar1 siralanan bu 6zellikleri mobil
pazarlamada mobil telefonlarn 6nemini ve mobil pazarlamanin pazarlama
iletisiminde Onemli bir ara¢ haline gelmesinin temel nedenlerini

olusturmaktadir.

Siralanan bu  Ozellikler sayesinde mobil pazarlama uygulamalar:
kolaylagsmaktadir. Geleneksel pazarlama yOntemlerine gore islemsel anlamda
kolayliklar saglamaktadir. Mobil pazarlama ile bilgiler dijital ortamda
iletilmekte ve mesaj iletilmek istenen kisiye ulasmaktadir. Giintiimiizde
gonderilen bu mesajlar artik kisisellestirilerek, hedef almnan kisinin ismine

hitaben gonderilmektedir.
6. Mobil Pazarlamanin Amaclan

Alternatiflerin ve aktorlerin her gecen giin artis gosterdigi pazarlama
diinyasinda, hedef kitleye tek bir kanaldan, tek tip mesaj iletip, bunu izlemesini
beklemek artik yeterli olmamaktadir. Mobil ¢cagin pazarlama kanali olan mobil
pazarlama, genis kitlelere en ekonomik ve en etkin sekilde ulasabilen, her an,
her yerde hedef kitle ile iletisim kurabilen yeni bir kanaldir. Dolayisiyla mobil
pazarlama, farklilasan hedef kitleye, geleneksel kanallarla ulasmaya calisan

isletmeler icin yepyeni bir iletisim yontemidir.

Pazarlama aktivitelerine yeni bir soluk getiren mobil pazarlama daha ¢ok SMS
ile yapilan iletisim ve pazarlama ¢alismalari olarak da bilinmektedir. Farkl: bir

anlamda ise mobil pazarlama; mevcut ve olas1 miisterilerle iletisim kurmak,
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tiriin, hizmet ve fikirlerin tanitilmasi i¢in mobil araglarin ve kablosuz medyanin

kullanilmasidir (K. Arslan ve P. Arslan, 2012: 31).
7. Mobil Pazarlamanin Giiglii ve Zay1f Yonleri

Isletmeler mobil pazarlama uygulamalari hakkinda gesitli kararlar alirken,
mobil pazarlamanin giiclii yonlerini desteklemeli; zayif yonlerini ise miimkiin
oldugunca elimine etmelidir. Tiim bunlar1 yaparken de mobil pazarlamanin
gliclii ve zayif yonlerini belirlemelidir. Mobil pazarlama, gorsel ve isitsel acidan
zengin igerige sahip olma potansiyeli, daha hedefli bicimde yapilabilmesi ve
interaktif olabilmesi gibi olumlu 6zelliklerinin yaninda, tiiketiciye ¢ok kisitli
icerik aktarabilmesi ve kolaylikla insanlarin dikkat alaninin disinda kalabilmesi
gibi olumsuz niteliklere sahiptir (Park vd., 2008: 356). Mobil pazarlamanin
gliclii yonleri asagidaki gibi siralanabilir (Tasci, 2010: 15):

e Pazardaki en giiclii, kisiye 6zel pazarlama kanali olma,

e Olgiilebilir yatirrmin geri doniis hizi,

e Izinli pazarlama yapilmasi kisisel izinlerle ticaret saglanmasi,

e Diinya ¢apinda 4,3 milyar kullanici,

e Bircok tiiketicinin sabit hattan tamamen ayrilarak mobil kullanima
gegmesi,

e Internete baglanabilen telefon satislarindaki artis,

e Bircok toptanci ve perakendecinin mobil konusundaki girisim
distincesinin artmis olmasi,

e En giiclii miisteri baglilig1 olusturan bir pazarlama araci olmasi,

e Mobil uygulamalarmn giderek artiyor olmas,

e Kupon vermenin geleceginin mobilde olmasi,

e Arastirma pazarinin geleceginin mobile kaymasi.
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Belirtilen giiclii yonlere hakim olan isletmeler; miisterileri ile giiglii iliski kurma
ve bu iliskinin korunmasi konusunda hareket edebilme, tirlin/hizmet tanitim,
fiyat avantajlar;, kampanyalar hakkinda bilgilendirme amagcli olarak isletme-

miisteri iliskisini de gii¢clendirmektedir.

Mobil pazarlamanin zayif yonleri; isletmelerde, mobil pazarlamadan
faydalanma ya da faydalanmama gibi kararlarin alinmas: agisindan 6nem tagur.
Mobil pazarlama teknoloji igerdigi icin, hedef kitlenin bu teknolojiye yatkin ya
da en azindan bu teknolojiyle bir miktar ilgili olmasi gerekmektedir. Zayif

yonleri agagidaki gibi siralamak miimkiindiir®:

e Gerek igletme tarafinda gerekse de miisteri tarafinda mobil
pazarlamanin igerigi ve kullanim1 konusunda algilama sorunlari,

e Heniiz mobilden internet kullaniminin gelismemis olmasi, ayrica hedef
kitlenin mobilden internet kullanimini tercih etmemesi,

e Tasiyicillarin ve sistemlerinin cep telefonlari kadar hizli gelismemis
olmasi,

e Mobil pazarlama servis saglayicilarmin heniiz yeterince gelismis
olmamasi,

e Mobil servis saglayicilar1 arasinda tam bir birlik saglanmamais olmasi,

¢ Reklam ve tamitim firmalarmin mobil reklam konusunda heniiz yetersiz

sayilabilecek durumda olmalari,

Mobil pazarlamanin is hedefleri ile baglantili olarak; satis artirma, tiiketici
bilgilerini giincelleme veya sadakat arttirmak i¢in kampanya kurgulama amaci
ile kullanilmasi yukarida belirtilen zayif yonlerin dikkate almmamasi sonucu

basarisizlikla sonuglanabilir. Isletmenin pazarlama yetenegini ortaya

9 http://goncatelli.blogspot.com.tr/2008/12/mobil-pazarlama-swot-analizi-2009.html (Erisim
Tarihi: 07.10.2014)
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koymasinda ilgili gliclii ve zayif yonlere yatkin bir profil sergilemesi, isletme

siirekliligi agisinda kaginilmazdr.
8. Mobil Pazarlamada Firsat ve Tehditler

Mobil pazarlamada giiglii ve zayif yonler ortaya konduktan sonra, ortaya
cikabilecek potansiyel firsatlar1 degerlendirmek ve/veya Kkarsilasilabilecek
tehditlere onlem alabilmek adina firsat ve tehditlerin farkinda olma 6nem tagir.

Mobil pazarlamada firsatlar asagidaki gibi siralanabilir?:

o Internet, televizyon, radyo, ilan panosu gibi diger medya kanallariyla
¢ok yakin baglantida olmasi,

e Mobilin veri tabami pazarlamasinm bugiliniinii degil; gelecegini
olusturmasi,

e Televizyon, radyo ya da basili medyanin yerine internet ve mobilitenin
kullanim1 ile yapilan yatirimlarin daha Olgiilebilir olmasi sayesinde
sirketlere fayda yaratmasi,

e Mobil pazarlama aligveriste biitgesini dnemseyen tiiketici i¢in sundugu
icerik ve hizmetlerle, tiiketicinin ekonomisine katki saglamasi,

e Kisa mesajlarin giderek yayginlasmasiyla SMS reklam ve pazarlamasinin
hizlanmasi,

e Giderek daha kaliteli ve iyi iceriklere yonelinmesi,

e Mobil kupon verilebilmesi,

e Mobil ticari satiglara baslanmis olmasi.

Firsatlar; yukarida belirtilen maddelerden de anlasilacagi tizere; ozellikle
kendisi i¢in en uygun fiyata, alabilecegi en kaliteli tiriin/hizmete sahip olmak

isteyen tiiketicileri ikna etme konusunda kullanilabilir.

10 http://www.mobilemarketer.com/cms/opinion/editorials/2291.html (Erisim Tarihi: 08.10.2014)
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Mobil pazarlamada zamanla ortadan kalkmasi muhtemel goziikse de
guntimiizde halen devam etmekte olan tehditler de agsagidaki gibi siralanabilir

(Tasc1, 2010: 15):

¢ Heniiz deneme agsamasinda olmasi ve ekonomik kesintilerden ¢ok hizl
etkilenmesi,

e Mobil pazarlama servis saglayicilarinin hentiz aktive olmamis olmasi,

e Servis saglayicilarinin ticari SMS reklamlarini {icretlendirme politikalar1
ve bunlar tiiketiciye yansitmalars,

e Bazi olusan yasal diizenlemeler ve uygulamalar,

e Mobil pazarlamanin reklam ajanslar1 tarafindan zor bir is olarak

goriilmesi ve ¢ok kanalli pazarlama faaliyetlerine yonelinmesi.

Mobil pazarlama ekosisteminde yer alan herhangi bir aktoriin yukarida
belirtilmis olan, mobil pazarlamaya yonelik SWOT analizini irdelemesi ve bu
analizi ilerleyen zamanlarda giincelleyerek karar alma asamasinda kullanmasi

onem tasir.
9. Mobil Pazarlamada Kullanilan iletisim Teknolojileri

Mobil pazarlamada; direk ve interaktif iletisim, bir diger deyisle “her zaman ve
her yerde” 6geleri onemlidir. Bu sekilde gelisen mobil teknolojilerin yaraticilik
ve katilimcilikla birlesmesiyle son derece etkili iletisime imkan veren bir
iletisim kanali ortaya ¢ikmistir. Mobil pazarlama olarak adlandirilan bu iletisim
kanali, tiiketicilere mobil iletisim teknolojileri tizerinden erismeyi hedefleyen

bir yaklasim olarak ifade edilmektedir (Karaca ve Atesoglu, 2006: 38).

Mobil iletisim denince akla gelen ilk teknoloji cep telefonlaridir. Tabletler, akilli

telefonlar, giiniimiizde yogun bir sekilde kullanilmasa da ¢agri cihazlar1 ve
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daha bir¢ok ara¢ mobil pazarlamada kullanilan iletisim teknolojiklerine 6rnek

gosterilebilir (K. Arslan ve P. Arslan, 2012: 47).
9.1. Cep Telefonu

Cep telefonu, kolayca tasmabilen ve genis kapsama alanli, kablosuz telefon
sistemini kullanan, en temel kullanim amaci mobil iletisim olan bir multimedya
cihazidir. Teknolojinin hizli gelismesi, insanlarin iletisim alanindaki
gereksinimlerini karsilamada yeni alternatifler yaratmistir. Stirekli hareket
halinde olan kisilerin telefon yoluyla iletisim c¢abalarinda karsilastiklar:
olanaksizliklar1 ortadan kaldirmak tizere, telefon kullanimini hareketli hale

getiren bu iletisim arac1 30 yildir hayatimizda yer almaktadir!!.

Cep telefonu teknolojilerinin stirekli olarak gelismesi ve ucuzlayarak daha
ulagilabilir olmasi sonucu cep telefonu kullanma aligkanliklar1 ve cep
telefonuna karsi olan tutumlar giderek degismektedir. Cep telefonu gibi mobil
araglarin hizla yayginlasmasi mobil ticaret, mobil pazarlama ve mobil

reklamcilik kavram ve uygulamalarini ortaya ¢ikarmistir (Usta, 2009:294).

Mobil telefon sistemleri sayesinde telefon haberlesmesinin yeri giinliik hayatta
ayri bir anlam kazanmistir. Bu sistem, is ve sosyal hayatin boyutlarmi
degistirmistir. Veri iletisiminin de mobil sebeke araciligiyla elde edilmesi, bu

sistemi yasamin vazgecilmez bir unsuru haline getirmistir.
9.2. Akill1 Telefon

Akill1 telefon, cep telefonlarma gore iistiinlitk saglayan telefonlardir. Akill

telefon, kiiciik bir bilgisayarin bellek ve islemci giiciinii, normal bir cep telefonu

11 http://cell-phones.yoexpert.com/cell-phones-general/what-is-the-cell-phone-history-do-they-
contain-any-1647.html (Erisim tarihi: 11.12.2014)
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yapisinda bir araya getirmektedir’2. Akill1 telefon ile hareket halinde iken bilgi
ve hizmetlere erisme olanagmin yani sira; ses ve metin yoluyla da iletisim

olanag: bulunmaktadar.

Akillr telefonlarmn  sundugu hizmetler dijital dagitim platformlarindan
indirilebilen uygulamalar sayesinde gitgide ¢esitlenmis, telefonlar1 daha da
kullanici dostu aletlere doniistiirmiistiir. Ozellikli telefonlar standart ve kisith
sayida uygulama ile gelirken; akill1 telefon kullanicilar: istedikleri uygulamalar:
istedikleri zaman telefonlarina yiikleyebilmekte ve gerektigi halde bu
uygulamalar1 giincelleyebilmektedir (Sharma, 2010: 8). Bu durum akilli telefon
kullanicisin1 daha aktif bir cep telefon kullanicisi ve uygulama tiiketicisi haline
getirmektedir. Bir baska deyisle eskiden sadece cep telefonu modeline karar
veren tiiketici, dijital dagitim platformlari ile birlikte cep telefonu 6zelliklerini,

sunulan bircok secenek ile degistirip giincelleyebilir hale gelmistir'.
9.3. Kisisel Dijital Asistan (PDA)

PDA '"Personal Digital Assistant" kavramiin Tiirkge karsiligi “Kisisel Djjital
Asistan”dir. Bu tamim ilk kez 1992 yilinda Apple sirketi tarafindan Newton
isimli cihaz i¢in kullanilmistir'* PDA'lar bilgisayarlarin temel iglevlerini yerine
getirebilen genellikle cebe sigabilecek kiigiikliikte mini bilgisayarlardir, bu

sebeple cep bilgisayari olarak tanimlanmaktadir.

Kigiik boyutlu bu cep bilgisayarlarinda isim ve adreslerin saklanabildigi bir
veritabani, not defteri ve iletisim kurmay1 saglayan boliimler yer almaktadir.

Gelisen elektronik ve bilgisayar teknolojisi cihazlarin boyutlarmni kiiciiltmiis ve

12 http://cellphones.about.com/od/smartphonebasics/a/what_is_smart.htm (Erisim tarihi:
11.12.2014)

13 http://en.wikipedia.org/wiki/Digital_distribution (Erisim tarihi: 11.12.2014)

14 http://mobilyazilar.blogspot.com.tr/2007/01/pda-ne-demek.html (Erisim tarihi: 13.12.2014)
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ozelliklerini arttirmistir. Cep telefonu, video ve fotograf cekimi, GPS gibi
ozellikleri olan Orneklerinin {tiretilmesi ile cep bilgisayarlarimin kullanimi

yayginlagmistir.

PDA'larla cep telefonlar1 arasindaki ayrim neredeyse kapanmistir. PDA'lar
telefon Ozellikleri kazanmis, telefonlar da PDA o6zellikleri kazanmaistir. Yine de
piyasada farkli amaclara yonelik bir¢ok farkli cihaz vardir. Telefona daha yakin,
yazilim yiiklenebilen, ama dokunmatik ekrami olmayan cihazlardan; PDA'ya
daha yakin, dokunmatik ekranli, klavyeli ama biiyiik boyutlar1 nedeniyle

tasmabilirligi diisiik olan cihazlara kadar her tiirde cihaz bulunabilir.

Giintimiizde teknolojinin mobil aygitlarin diinyasmi degistirmistir. PDA’lar,
dokunmatik ekranli akilli telefonlar ve tabletler giderek artan sayida
kullanimiyla demode hale gelmistir. PDA iireticileri en sonunda akilli telefon
ve tablet pazarma girdiler ya da ¢ok daha biiyilik firmalar tarafindan satin
alindilar. Ornegin PDA denince akla ilk gelen Palm firmasi, HP tarafindan satin

alinmigtir’.
9.4. Diziistii Bilgisayar

Diziistii bilgisayar (notebook ya da lap top) diz istiinde kullanilabilecek
derecede ergonomik, kisisel bilgisayarlara gore ¢ok daha kiiclik olan tasmabilir
bilgisayarlara verilen addir. Her yere tasinabilmesi, kolay kurulumu olmasi,
elektrik kesintilerinden etkilenmemesi ve kablosuz ag baglantis: ile internete
baglant1 yapabilmesi diz iistii bilgisayarlarin tistiinliikleridir. Ayrica tabletlerin
ve akilli telefonlarin hentiz diziistii bilgisayarin sahip oldugu teknolojik
yeterliliklere erismemis olmasi, gilintimiizde hala diziistii bilgisayar piyasasinm

canli tutmaktadar.

15 http://www.webopedia.com/TERM/P/PDA.html (Erisim Tarihi: 13.12.2014)
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9.5. Tablet PC

Tablet Pc; cep bilgisayariyla diziistii bilgisayarm karisimi olan genelde 7 ing ile
10.1 in¢ araliginda ekran boyutuna gore degiskenlik gosteren, dokunmatik
ekranli, ihtiyaca gore sekillenen interneti ve sagladigi depolama alaniyla
verilerin kolayca tasiabilmesini saglayan son teknoloji bir bilgisayardir diye

tanimlanabilir?e.

Tabletlere ve akilli telefonlara 6zgii uygulamalar sayesinde, bu aygitlar kimine
gore bilgisayarlara gore daha kullanish olarak degerlendirilse de; heniiz
bilgisayarlarda yapilan tiim islemlerin gerceklestirilmemesi sebebiyle kimi

kullanicilar tarafindan daha az kullanisli olarak degerlendirilmektedir.
10. Mobil Pazarlama Ekosistemi

Mobil teknolojilerdeki hizli yayilma ile akilli telefon ve el terminallerinin artan
kullanim orani, gelistirilmis dijital servislerin sagladig1 hareket halindeki
eglencenin ve etkililigin talebini giiclendirdi. Sonug olarak, mobil ekosistem
olarak adlandirilan, yepyeni bir ekonomik sistem, mobil medyanin artan is
potansiyelinden yararlanma yoniinde hizlica gelisti (Varnali vd., 2010: 61).
Mobil ekosistem, miisteriyle sonlanan bir katma deger aktivite zincirindeki
birkag aktorden olusmaktadir. Sekil 1’de belirtilen ve mobil deger zincirinde yer
alan bu aktorler; sebeke operatorleri, mobil sanal sebeke operatorleri, igerik
saglayicilar, reklam ve medya ajanslari, toplayicilar, mobil pazarlama ajanslars,

reklam veren sirketler ve markalardir?.

16 http://tabletpc.nedir.com/ (Erigim tarihi: 13.12.2014)

17 http://www.learndatamodeling.com/what_is_mobile_ecosystem.php (Erisim tarihi:
20.12.2014)
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Reklam ve Mobil Icerik
——— Markalar —{ Medya — Pazarlama —— Saglayicilar
Ajanslari Ajanslar1
Toplayicilar | |  Operator > Miigteriler

Sekil 1. Mobil Pazarlama Ekosistemi (Mobil Deger Zinciri)

Kaynak: Varnali vd., 2010: 64

10.1. Sebeke Operatorleri

Sebeke operatorii, abonelerine kablosuz ses ve veri iletisimi saglamak tizere,

telekomiinikasyon servis saglayici organizasyona verilen addir?®.

Bagka bir tamima gore ise sgsebeke operatorleri, kablosuz ve kablolu
telekomiinikasyon aglarinda yer alan mobil kullanicilar arasindaki mobil
iletisimi yoOnetmek icin gerekli tiim telekomiinikasyon altyapisina sahip

bagimsiz iletisim servis saglayicilaridir.

Benzer sekilde sebeke operatorleri; tasiyici servis saglayicilar, cep telefonu
operatorleri ve mobil ag tasiyicilari olarak da bilinmektedir. Ulkemizde

cogunlukla cep telefonu operatorii olarak ifade edilmektedir.

Sebeke operatorleri, kablolu ve kablosuz telekomiinikasyon son kullanicilar:

arasmdaki ugtan uca iletisimi saglamak tizere, iist diizey telekomiinikasyon

18 http://www.cepworld.com/sozluk-%C5%9Febeke-operat % C3%B6r%C3%BC-nedir-37 (Erisim
Tarihi: 23.07.2015)
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cihazlari, ozellestirilmis yazillm ve abone sahsa ait kimlik modiillerini

yaratmaktadir®.

Bir baz istasyonunun kapsama alanindaki aboneler, ag servislerine giris
yapabilmek icin, telefonlarinda ¢ip gibi bir devre kullanmaya devam ederken,
sebeke operatorleri giderek artan sayida baz istasyonu kurmaktadir.
Glinimiizde sebeke operatorleri, sesli c¢agri yapma ve cevaplama gibi
yeteneklerinin yam1 sira, SMS ve internet sayesinde veri transferi
gerceklestirdigi gibi, artik gorintili iletisimi de saglamaktadir. Sebeke
operatorleri, 6zellikle akilli telefonlardaki uygulamalar araciligiyla her gecen

glin yeteneklerine yeni bir tanesini eklemeye devam etmektedir.
10.2. Sanal Mobil Sebeke Operatorleri

Sanal Mobil Sebeke Operatorii, kendisine ait bir altyapisi olmamasina karsin
mobil hizmetleri sunan bir operatordiir. Sanal operatoriin mobil radyo erisim
sebekesi olmamasina karsin, hizmetlerini sunabilmek i¢in mobil operator
sebekesinden faydalanir. Genellikle, sanal operatorler kendi sebeke koduna
sahip olmakla birlikte; cogu zaman kendi SIM kartlari ile islem yaparlar. Sanal
operatdr, mobil operatoriin vermis oldugu hizmetlerin disinda, kendisine ait
abonelere katma degerli hizmetleri saglamak icin, ¢cogunlukla IN (Intelligent

Network — Akilli Sebeke) sebekesi kurar®.

Sanal operator, bu hizmet igin mobil operatoriin sahip oldugu gibi bir lisansa
sahip olmak zorunda degildir. Ayrica birden fazla mobil operator ile ticari

anlasma imzalayarak, her bir mobil operatoriin sebekesini kullanarak da kendi

19 http://www.techopedia.com/definition/27804/mobile-network-operator-mno (Erisim tarihi:
27.12.2014)

2 https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/genel-bakis/sanal-mobil-sebeke-operatoru (Erisim
tarihi: 23.07.2015)
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abonelerine hizmet verebilir. Abonelerin sanal operator hizmetlerinden
yararlanabilmesi icin yalnizca sanal operator isletmecisi ile sozlesme yapmasi

yeterlidir; mobil operator ile herhangi bir s6zlesme yapmasina gerek yoktur.

Sanal operatorlitk konusunun cazibesi {i¢ ana temaya dayanmaktadir. Bunlar;
altyap1 maliyeti, pazara ulasma ve ara baglanti iicretleridir. Sanal operatorlerin,
biiylik  operatorler  gibi  yiliksek  miktarlarda  altyapr  yatirimi
yapmayacaklarindan otiirti, daha disiik alt yapr maliyetleri ile hizmet
verebileceklerdir. Bununla birlikte pazara yeni girecek sanal operatoriin, abone
elde etme maliyeti ve pazarlama aktiviteleri i¢in yapacag1 yatirimlar, baglangig
harcamalarinda énemli bir yiizdeyi olusturacaktir. Ugiincii énemli unsur ara
baglant1 tcretidir. Bu konuda iilkemizde Telekomiinikasyon Kurumunun,
Avrupa’daki diizenleyici kuruluslarin yaptigi calismalar1 da goze alarak,

gerekli diizenlemeleri yapmasi beklenmektedir?..
10.3. Icerik Saglayicilar

Bu sirketler mobil medya i¢in zengin dijital igerik gelistirir. Mobil igerige 6rnek
olarak zil tonu, logo, video, miizik, resim, haber, smav sonucu, finansal bilgi,

interaktif rehber, Java uygulamasi ve oyun verilebilir.
10.4. Reklam ve Medya Ajanslar

Reklam ajanslary; reklam verenlerin mobil pazarlama konusunda kampanya,
fikir, proje, icerik ve teknik gelistirme gibi hizmetler alabildigi ajanstir. Bu
ajanslar reklam kampanyalarmin tasarlanmasi ve uygulanmasi konusunda

uzmanlasmis sirketlerdir. Reklam ajanslary; reklam kampanyalar1 kurgulayip,

2 http://www .tapsin.net/tag/mvno-nedir/ (Erisim tarihi: 27.12.2014)
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gerceklestirme ve deger zincirinin geri kalanimi koordine etme konusunda

reklam tecriibelerini ortaya koyarak markalara hizmet verir.

Reklam ve medya ajanslari, mobil pazarlamada siire¢ yonetimi yapmaktadir.
Oncelikle kurumun amacimi belirleyen ajans, daha sonra hedef kitle belirleme
ve bu kitleye uygun strateji olusturma adimlarmi gerceklestirir. Daha sonra
siire belirlemede bulunan ajans, mobil pazarlama siirecinde kullanilacak zaman
ve biitceyi degerlendirir. Yukaridaki adimlardan sonra ise kitleye ulastirilacak
mesajin  icerigi belirlenir. Uygulama asamasinda mobil pazarlama
kampanyasinin ajans ile anlasan firma tarafindan mi yoksa tiglincii bir kurum
tarafindan mi1 yapilacag: kesinlestirilir. Son olarak uygulanan mobil pazarlama
kampanyasma yonelik olarak Ol¢me degerlendirme yapilir. Elde edilen
degerlendirme sonucuna gore de mobil pazarlama kampanyalari konusunda

birtakim kararlar alinir?.
10.5. Toplayicilar (Agregatorler)

Toplayicilar; igerik saglayicilar ile sebeke operatorleri arasinda yer alir ve birgok
anahtar katma degerli servis sunar. Bu sirketler arasinda toplayicilar, biiyiik
icerik saglayicilarina giris yapmaya hak kazamir ve diger taraftan gsebeke
operatorleri bir¢ok kiiglik igerik saglayici ile anlasmak yerine miisteriler igin
uygun olabilecek tiim icerigi sunmak i¢in az miktarda toplayic ile anlasarak
kendi islerini kolaylastirmaktadir. Toplayicilar, dijital haklar yonetim sistemi
saglayarak ve miisterileri arasinda 6deme konularini diizenleyerek bir baska

deger yaratmaktadir (Varnali vd., 2010: 62).

2 http://www .toromedya.com/mobil-pazarlama/ (Erisim tarihi: 30.12.2014)
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10.6. Mobil Pazarlama Ajanslar1

Mobil pazarlama ajanslari; reklam ve medya ajanslarinin sunduklar: siirecte,
mobil pazarlama kampanyasmi gerceklestirmek {izere bagvuruda bulunmus
olan kuruma, kampanyanin uygulanmasi konusunda gerekli her tiirlii hizmeti
sunmaktadir. Mobil pazarlama ajanslari;; mobil diinyanin giictinden bihaber
kurumlara yon vermek ve yeni, karmasik, bir o kadar da ytiiksek rekabet iceren
mobil pazarlamada diinyasinda; kampanyalar1 basariyla uygulamak {iizere

firmalara dis kaynak temini (outsource) saglamak gibi gorevler edinmistir.
10.7. Reklam Veren Sirketler ve Markalar

Reklam veren sirketler ve markalar; paydaslar ile i¢ ve dis iletisim igin mobil
kanali kullanan her tiirlii organizasyonlardir. Bu sirketler ve markalar, diger
tanitimlara gore daha az maliyetli, daha etkili ve sonuclar1 daha dogru bir
sekilde olctimlenebilen kampanyalar iiretmek ve pazarlama faaliyetlerinde
israfi Oniine gecilmesi agisindan mobil pazarlamay: tercih etmektedir(Tasci,

2010: 67).
11. Mobil Pazarlama Stratejileri

Mobil diinyanin faydalarindan tam anlamiyla yararlanabilmek igin belirli plan
icerisinde hareket etmek gerekmektedir. Oncellikle strateji belirlenmeli ve
ardindan harekete gecilmesi gerekir. Mobil pazarlama stratejileri belirlenirken
amag belirleme, mobil pazar arastirmasi, mobil reklam platformu segimi,

ulastirmak istenilen mesajin tanimi, paylasim igerikli firsatlarin olusturulmasi,

32



kampanyalarin gelisiminin saglanmasi ve analiz etme olmak iizere yedi

basamak tizerinden gecilmektedir®.

o Amag belirleme: Amacin 0Ozgiin, Olgiilebilir, basarilabilir, gercekci ve
zamanlamas1 uygun olmasi dnemlidir.

o Mobil pazar arastirmasi: Mobil pazarda alinacak konumun c¢ok iyi
belirlenmesi ve mobil pazardaki rekabet edilen diger firmalarin
taninmasi icin gereklidir.

e Mobil reklam platformu segimi: SMS, MMS, mobil web sayfasi, sosyal
medya gibi platformlarin hangilerinden yararlanilacagma dikkatlice
karar vermek 6nem teskil etmektedir.

o Ulastirmak istenilen mesajin tanimi: ulasmak istenilen hedef kitleye {iriin,
kampanya tanitim igeriklerinin net bir sekilde belirlenmesi
gerekmektedir.

o Paylasim  icerikli  firsatlarin  olusturulmasi:  Urin  tanmtimlarmm,
kampanyalarinin mobil pazar icerisinde miisteriler tarafindan paylasima
acik olmasina 6zen gostermek gereklidir.

o Kampanyalarin gelisiminin saglanmasi: mobil pazarda kalici bir yer elde
edebilmek adina kampanyalarin siirekli giincellenmesi oncelik tegkil
etmektedir.

e Analiz etme: mobil pazarlamanm en biiylik avantajlarindan biri olan
kampanya sonuglarinin kampanya devaminda bile takip edilebilir
olmasidir. Takip edilebilinirlik 6zelligi ile kampanyalarin iiriin takibine

gore her zaman giincellenmesi gereklidir.

Bhttp://www.smsmakinesi.com/mobil-pazarlama/mobil-pazarlama-stratejileri.html (Erisim
tarihi: 14.12.2011)
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Cin’de 2013 yilinda farkli sektorlerde yer alan 321 firma {izerinde yapilan
arastirmaya gore; en ¢oktan en aza stratejilerin siralanmasi Tablo 3'te
verilmistir. Buna gore SMS, %71 oraniyla Cin’de en ¢ok benimsenen mobil

pazarlama stratejisidir.

Tablo 3. Cin Firmalarinin Mobil Pazarlama Stratejilerini Benimsemesi

Pazarlama Stratejileri Siralama Yiizde
SMS promosyon 1 71%
Mobil is 2 65%
Mobil web sitesi 3 60%
QR kod 4 51%
Yerlesik reklam 5 44%
MMS promosyon 6 42%
Mobil eposta pazarlamasi 7 35%
Ozel mobil uygulama 8 32%
Lokasyon tabanli mobil 9 30%
pazarlama

Mobil kupon 10 23%
Yukaridaki pazarlama 11 1%
stratejilerinin haricinde

Kaynak: http://www.chinainternetwatch.com/2823/china-mobile-marketing-insights/ (Erisim

tarihi: 20.01.2015)

12. Mobil Pazarlama Kampanya Kurgular

Ulkemizde de yogun bir sekilde kullailan mobil pazarlama kampanya

kurgular1 bu kisimda ayritili olarak ele alinmustir.
12.1. Yaz, Yolla

Yaz, yolla kurgusu su an icin en ¢ok kullanilan yontemdir. Artik pazarlama
diinyasinda TV reklamlarmin kitleselligi yerine, mobilitenin kisiselligi 6n plana

¢ikmaktadir. Yaz yolla kurgularmin gesitleri su sekildedir: Aninda verme,
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cekilisle verme, fiyat indirimi, kupon biriktirmedir. Ornegin hizli tiiketim
mallar1 i¢in diizenlenen paket i¢i kurgu, iirtin i¢inden ¢ikan ve ne oldugu
bilinmeyen bir hediyenin kampanya kodunun ve bazi kisisel bilgilerin SMS ile
gonderilmesinden meydana gelebilir. Aninda verme ise bedava konusma, sms
vs. gibi diger mobil iiriinlerin yine cep telefonuna aninda yiiklenmesi ile

yapilabilir (Akkaya, 2007: 70).
12.2. Oylamal1 ve Katilimcili1 Uygulamalar

Oy kullanmak, se¢mek, elemek ve bir organizasyonun iginde bulunmak gibi
durumlar aidiyet duygusunu tetikledigi i¢in miisteriyi tirline baglamanin belki
de en etkili yontemlerinden birisidir. Ornegin; TV’lerde “Yok Béyle Dans” ve
benzeri yarismalarin ana hedefi izlenmektir. Yapilan bu oy vermeli kurgular,
programi izleyen kesimin baska bir ifadeyle, hedef kitlesinin kaliciligini ve bu
uriintin agizdan agza pazarlanmasini (WOMM-Word of Mouth Marketing)
saglamistir. Ayrica bu kurgu sayesinde oy esnasinda, oy verenlerin bilgileri
alinabilir ve daha sonra yine ayni tirtinle ilgili bir takim bilgilendirme ve reklam

kampanyalar1 diizenlenebilir?.
12.3. Mobil I¢erik (Logo, Melodi)

Logo melodi servisleri operatorler araciligiyla kullamicilarin cep telefonlarma
dijital igerik yiiklemelerini saglamaktadir. 2007 yilinda kullanilmaya baslanan
ve teknolojinin gelismesiyle birlikte siirekli gelistirilen ve yeni Ozellikler
eklenen bu servisler sayesinde son kullanicilarin dijjital icerik konusundaki tiim

glincel ihtiyaclar1 karsilanmaktadir?.

2 http://www.7dhizmet.com/index.php/default/services (Erisim tarihi: 09.02.2012)
% http://www.invemo.com/content.cfm?category_id=16 (Erisim tarihi: 04.01.2015)
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Insanlar bir markanin posterlerini eve ya da arabalarma asmazlar ama cep
telefonlarinda kullanabilirler. Mobil diinyada logo-melodi c¢ok degerli bir
promosyondur. Hem markanin reklamini yapar hem de miisteri memnuniyeti
yaratir. Mobil igerikteki bir diger konuda mp3’lerdir. Mp3’ler sadece birer
mobil cihaz igerigi degildir. Neredeyse her dijital ortamda gecerli olan bir
formattir. Bagka bir ifadeyle, tiim miizik piyasasinin gelecegini, gelir
modellerini etkileyecek bir formattir. Mp3 alan kisiler ile mobil icerik (logo
melodi) satin alan miigteriler genelde ayni sosyo-ekonomik sinfta yer
almamaktadirlar. Bu mp3’leri birer promosyon malzemesi olarak kullanmak
miimkiindiir. Ancak bu tarz promosyonlari sadece mobil pazarlama kurgular:
icerisinde verilmedigini unutmamak gerekmektedir. Ornegin Avrupa’da bazi
Starbucks magazalarinda miigterilere mp3 satis hizmeti verilmektedir (Karaca

ve Giilmez, 2010: 76).

Gilintimiizde akilli telefon kullanici artisi ve internetin yayginlagsmasiyla, bu
kampanya kurgusunun kullanim alan1 daralmistir. Kullanicilara haftalik ya da
aylik ayr1 bir abonelik gerektirdiginden beri logo melodi kampanyalari, sebeke
operatorlerinin haksiz kazang sagladigi iddiasiyla yogun sikayetlere sebep

olmaktadir.
12.4. MMS Uygulamalar1 (Coklu Ortam Mesaj Servisleri)

MMS zengin altyapis: ile reklam diinyasinda da kullanimi gitgide artan bir
yontemdir. Tiirkiye’de 16 Temmuz 2002 itibariyle MMS hizmeti verilmektedir?.
Kullaniciya MMS ile dogrudan igerik gonderilmesi ya da (daha az maliyetli
olmas: sebebiyle) kullanictya SMS ile igerik linkinin gonderilmesi ve

kullanicinin bu link {izerinden Wap’a baglanarak igerigi indirmesi esasina

2 http://www.mobildev.com/78/Toplu-MMS htm (Erisim tarihi: 20.05.2012)
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dayanir. MMS teknolojik olarak bazi eksilere sahiptir, tiim bu eksiklerin

giderilmesi ile daha uygulanabilir bir hal alacagma inanilmaktadir.
12.5. Lokasyon Tabanli Servisler (Yerel Bazl1 Servisler)

Yerel bazli servisler mobil pazarlamanin gelecegi olarak diistiniilmektedir.
Sebebi ise miisteri yaklastig1 vakit, onu tamamen ¢ekebilecek anlik ve kisisel
kampanyalar yapabilmektir”. Yerel bazli kurgular (diger mobil pazarlama
uygulamalarinda oldugu gibi) kitlesel degil, kisisel olarak tasarlandig1 zaman,
alic1 tizerinde gercekten etki yaptigidir. Yoksa bir merkezden gecen herkese
ayni mesaj gittiginde bunun miisteri goziinde bir deger yaratacagini soylemek
zordur. Ornegin; stadyumda ev sahibi ekip kazanmus ise kaybedene degil ama
kazanan takimin veritabaninda yer alan taraftarna “bugiinkii galibiyetin
anisma, istek listenize kaydettiginiz cubuklu formay1 sergide bulunan
magazamizdan bu mesaj ile %50 indirimli alabilirsiniz” gibi bir mesaj
gonderilebilir. Belirli bir zaman iginde yapilan bu kampanya; hem kisisel, hem

yerel bazli, hem de anlik bir yapiya sahiptir.
12.6. Wap ve Mobil internet

WAP ingilizce Wireless Application Protocol teriminin kisaltmasidir. Kablosuz
Uygulama Protokolii mobil telefonlar, kisisel djjital asistanlar (pda) gibi mobil
iletisim araclar tizerinde internet igerigi saglayan bir teknolojidir. Cogu internet
sayfasi, cep telefonundan diizgiin olarak goriintiilenemez. WAP ile hazirlanmis

sayfalar, cep telefonlarina uygun olarak tasarlanmis 6zel sayfalardir.

WAP tarayia, bilgisayarlarimizda kullandigimiz web tarayicilar gibi tiim basit

servisleri saglar ancak bir cep telefonunun neden oldugu tim

27 http://blog.klinik.com.tr/konum-tabanli-servislerfoursquare-facebook-placesa-karsi.html
(Erisim tarihi: 20.05.2012)

37



kisitlamalarla(ornegin kiiglik ekran) bas edebilecek sekilde tasarlanmigtir. WAP
siteleri aslinda WML (Wireless Markup Language / Kablosuz Bigimlendirme
Dili) ile yazilmis ya da WML'e dontistiiriilmiis WAP tarayicilar tarafindan

ulagilan web siteleridir?.

Akallr telefon kullaniminin yayginlasmasiyla beraber, telefonlar bir bilgisayar
gibi internete erisebildigi icin, wap Ozellikli telefonlarin kullanim alaninin

daraldigini sdylemek miimkiindiir.
12.7. Akar Altbant (Live Ticker)

Cep telefonlarini birer doygun igerikli aygitlara doniistiirebilecek en iyi
yontemlerden biri de live ticker (akar alt bant) kullanmaktir. Her ne kadar
icerigi kullanic1 kendi ihtiyaclarina gore belirleyebilecek olsa da burasi itme
stratejisi verilen icerige olanakli bir mecradir. Kullaniciya ne verilirse onu okur
ve izler. Bu tarz servisler, yakin zaman iginde tiim cihazlar tarafindan resim,
yazi rengi boyutu ve karakter tipi gibi tercihlere de olanak verir bir sekilde
desteklenecektir. Kullanicilar bu mecradan {icretsiz olarak igerigin basliklarini
gorebilecek, ilgisini ¢eken bir sey oldugu vakit her biri birer dinamik baglant
olan bu baghklar vasitasiyla dogrudan wap’a baglanarak daha detayl bilgi
alabileceklerdir (Karaca ve Giilmez, 2010: 77).

12.8. Mobil Video

Mobil video kavrami, canli veya daha dnceden kaydedilmis bant goriintiilerinin
cep telefonu ile izlenmesini saglayan bir sistemdir. Promosyon, tanitim veya
reklamlar ile ilgili video gonderimleri ayrica kandil, bayram, yilbas1 ve diger

ozel giin (dogum gilinii, yildoniimii vs.) kutlamalar ile ilgili video gonderimleri

28 http://www.enuygun.com/konu/cep-telefonu/wap-nedir (Erisim tarihi: 04.01.2015)
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yapilabilmektedir. Bu gonderimlerin belirli bir kitleye es zamanli olarak

gerceklestirilmesine de toplu video gonderimi ad1 verilir .
12.9. Mobil Anket

Kurum ve kuruluglarin tamitimlarmi yaptiklar: {iriinlerin ve kampanyalarin
Olglimlerinin cep telefonlarina gonderilen anketler araciligiyla yapilmasini
saglayan servise verilen addir. Mobil anketler SMS yolu ile olabilecegi gibi,

mobil web ve mobil wap tizerinden de yapilabilir (Kuppusamy, 2012).
12.10. Sesli Mesaj ve Interaktif Sesli Yanit (IVR)

Sesli mesaj (voice message) kullanicilarin SMS yerine kendi seslerini kaydedip,
bunu mesaj olarak karsi tarafa gondermesidir. Sesli mesajin Avrupa’da ve
Amerika’daki kullanimi {ilkemize kiyasla ¢ok daha fazladir. interaktif sesli
yanit ise cagri merkezlerinde gelen cagrilar1 karsilayan ve istege gore ve bir¢cok
parametrik ozellige gore gelen cagriy1 istenilen kisi veya programa yonlendiren
ozellikle ¢agr1 merkezlerinde kullanilan sistemlere verilen addir (Haig, 2002:
185). Kullanic1 bir ¢agr1 merkezine SMS gonderdiginde de kendisi otomatik

olarak aranabilmektedir.
12.10.1. Otomatik sesli mesaj

Onceden olusturulmus sesli mesajlarin, kayit edilen numaralar1 otomatik bir
sekilde arayarak miisterilere hizli ve kolayca iletilmesini saglayan servistir.

Se¢im zamani siyasi partilerin kullanicilar1 arayarak parti liderlerinin

2 http://www.smsmakinesi.com/mobil-pazarlama/mobil-pazarlama-cozumleri.html (Erisim
tarihi: 02.02.2012)
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kullanicinin  bulundugu sehre geldiginin belirtildigi ve kullanicinin davet

edildigi otomatik ses kayitlar1 buna ornektir®.
12.10.2. Hedefli IVR

Izinli veritabaninda SMS yerine cevap vermek igin sesli yanit sisteminin
kullanildig: servislere verilen addir. IVR sistemi ile otomatik arama yapilir ve
miisterinin sesli mesaja yamt verdigi tepkilerle hedef kitlenin tepkileri kayit

edilerek gerekli ¢oziim ya da gelistirme yollarma gidilir3.
12.10.3. IVR ¢o6ziimleri

Kullanicilar sesli yanit sistemi ile ya da tuglu yanit sistemi ile etkilesimli
bi¢cimde islemlerini gerceklestirmelerini saglayan yonteme verilen addir. GSM
operatorlerinin abonelerini otomatik bir sekilde arayarak e-faturaya ge¢meleri
seklinde yonlendirmede bulunmasi buna bir 6rnektir (Karaca ve Giilmez, 2010:

77.)
12.11. QR Kod (Cabuk Cevap Kodu)

QR kodu adini Ingilizce Cabuk Tepki (Quick Response) kelimelerinin bag
harflerinden alir. Mobil cihazlarin kameralarindan okutulabilen 6zel matriks
barkod (veya iki boyutlu barkod) tiirtidiir. 1994 yilinda gelistiren Japon Denso

firmasina patentlidir.

Kod genellikle kare beyaz fon iizerinde siyah motiflerden olusur. Otomotiv
sanayinde kullanilmas1 amaciyla gelistirilen QR Kodu Japonya ve Giiney

Kore'de olduk¢a yaygin kullamilmaktadir. Giintimiizde dijital kamerali mobil

* http://www binaisletimi.com/2008/03/ivr-nedir/ (Erigim tarihi: 16.12.2011)
31 http://www.turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/mobil-
pazarlama/cozumler/Hedefli-IVR.aspx (Erisim tarihi: 03.04.2012)
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telefonlarmin etkisiyle QR Kodu kullanimi yaygmlasmaya baslamustir.
Kaydedilen gorsel ¢oztimlenerek barkod igerigi kullaniciy1 internet adresine, e-
posta adresine, telefon numarasina, iletisim bilgilerine, SMS veya MMS'ye veya

cografi konum bilgisine yonlendirebilir®.

Kartvizitlerde, billboardlarda, gazete ve dergilerde siklikla gormeye alistigimiz
QR kodlari, miimkiin oldugunca dikkat ¢ekecek ve merak uyandiracak yerlere
yerlestirerek QR kod ile uygulanacak mobil pazarlama kampanyalarini cazip

hale getirmek miimkiindiir.

13. Ulkemizde ve Diinya’da Gergeklestirilmis Bagarili Mobil Pazarlama

Kampanyalar1

Mobil pazarlama kampanyalarinin sadece istenilen kitleye sunulmasi 6nemli
bir ozelliktir. Mobil pazarlama kampanyalarinda, kullanicilarin kampanyayla
ilgilenip, ilgilenmedigi anlagilabilmektedir ve bu mobil pazarlama

kampanyasinin basarisinin dl¢giimlenmesinde biiyiik bir etkendir.
13.1. Cornetto “As Kendini Gel Aska” Kampanyasi

Istanbul’'un en merkezi noktasinda bu projeye 6zel olarak secilen, yiizélgiimii
ile genis kitleleri kendine g¢ekecek gorsel sunumlara imkan saglayan, sehir ile
0zdeslesmis, Galatasaray Meydani'nda yer alan Yap: Kredi Kiiltiir ve Sanat
Binasi uygulamanin merkezi olarak belirlendi. Istanbullular 2 hafta boyunca
dijital animasyon teknolojisinin en son 6rneklerinin sergilendigi, IVR teknolojisi
ile yonlendirildikleri ve oyunu cep telefonlar: ile oynamalarmi saglayan bir

deneyim yagadi.

32 http://tr.wikipedia.org/wiki/QR_kodu (Erisim tarihi: 03.04.2015)
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Kampanya, actk havada oynanan diinyanin ilk ¢ok oyunculu interaktif
projeksiyon oyunu olarak kayitlara gecti®. 5 kisinin ayn1 anda yarigabildigi
oyunda, 45 saniyede 3 Cornetto toplayabilenlere aninda Cornetto hediye edild.i.
Kazananlar hediyelerini telefonlarina SMS ile gonderilen sifreler sayesinde
Cornetto stantlarindan teslim aldi. Oyun 15 gece, 2 saat boyunca oynanda.
Yaklasik 3 milyon kisi oyunu izleme sans1 buldu, 3500 kisi bizzat oyuna katild1.
Oyun hem Istiklal caddesinde uygulamaya sahit olanlar hem de sosyal
medyada blogger ve gengler arasinda kayada deger bir agizdan agza pazarlama

etkisi yaratt1.

Cornetto bu kampanya ile; gorsel, isitsel ve mobil iletism teknolojilerinin tiim
imkanlarindan faydalanarak, tiiketicisine interaktif bir deneyim yasatmuis,
markay1 daha fazla kalabalik kitlelerle bulusturarak marka bilinirliligini

artirmistir (K. Arslan ve P. Arslan, 2012: 122).
13.2. Carte dO’r “Miisaitseniz Fala Bekleriz Kampanyas1”

Mobil pazarlama ajanst Mobilera'nin yapmis oldugu kampanyanin amaci,
Carte d’Or’un evde tiiketilen yeni triinii “dondurmali pasta” nin tiiketiciler
tarafindan fark edilmesini saglamak ve marka konumlandirmasmi
glclendirmekti. Reklam ytizii olarak Senay Giirler, kullanicilarin Facebook’da
paylastiklar1 detaylara bakarak fallarina bakti. IVR teknolojisi sayesinde
kullanicilar1 geri arayarak tekrar fala davet etti. Web sitesine Facebook bilgileri
ile giris yapan kullanicilari, Senay Giirler ilk isimlerini sdyleyerek karsilad: (Sin,
2012: 54). Kullanicinin kadin mi erkek mi, bekar mi evli mi oldugunu
sOyleyebilen Senay, eslerinin isimlerini bile onlara soyleyerek kullanicilar:

sasirtt. Onlara ayrica dogum tarihlerine gore, bur¢larini soyledi ve Facebook’da

3 http://bigumigu.com/haber/cornetto-dan-taksim-de-projection-mapping-li-multiplayer-oyun
(Erisim tarihi: 06.01.2015)
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katildig1 aktivitelere bakarak, sosyal hayatta ne kadar aktif olduklarmi bile
bildi. Falin sonunda ise kullanicilarin cep telefonu numaralarini alarak onlari
aninda geri arad1 ve tekrar fala bekledigini iletti. Sehirli ve erkek/kadin tiim aile
fertlerini hedefleyen kampanyada, 1.000.000 tizerinde tekil kullanicity1 markanin
evine davet edip onlara dondurmali pasta ikram edildi. Siteye giren kullanicilar
sayfada yaklasik iki buguk dakika gecirdi ve dijital fal deneyimi yasarken
tiriinii de yakindan tanima sansma sahip oldular. IVR sayesinde 1.000.000"u

askin kullanicinin 150.000’e yakini da Senay Giirler tarafindan geri arandi®.
13.3. Lipton “Her Seyi Bilen Kadin” Demlik Poset Kampanyasi

Kampanyada, reklam ajansi Rabarbamin Lipton igin yarattigi gizemli bir
karakter olan “Her seyi Bilen Kadm”, Lipton'un web sitesinden ziyaretgilere 20
soru sorarak Lipton'undan bir yudum alip, berrak zihni ile ziyaretcinin
aklindaki cismi tahmin ediyor. Tahminlerinde %90 basari oranmi yakalayan
“Herseyi Bilen Kadin”, Lipton paketlerinden ¢ikan sifreleri 7513’e gonderen
tiikketicilerin mesaj gonderdikleri dakikada hangi adreste olduklarmmi da

Turkcellin Neredeyim servisini kullanarak %97 bagar1 oraniyla biliyor.

Lipton paketlerinden ¢ikan sifreyi Turkcell 7227’ye gonderen Turkcell
aboneleri, aninda 40 kontdor veya 30 TonlaKazan kontorii kazanirken,
TonlaKazan aboneleri iki giin boyunca cagrilarmni Senay Giirler'in oynadig:

skeciyle karsiliyor.

Rakamlara baktigimizda, bos yok kurgusu temel alinan kampanyanin web
sitesini kampanya stiresince 8.7 milyon Kkisi ziyaret ederken, Turkcell'in mobil

pazarlama kampanyasia 223.902 Turkcell abonesi katildi. Kampanya sonunda

3 http://www.reklamazzi.com/carte-dor-digital-dunyanin-en-keyifli-markasi-secildi.134945.htm
(Erisim Tarihi: 06.01.2015)
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Unilever'den alinan bilgiye gore ise kampanyanin ilk bes aymda %47lik bir

satis artis1 gozlemlendi®.
13.4. Vogue Tiirkiye “Ciiretkar Bir Y1l”

Vogue Tiirkiye 1. yasin1 kutlamak amaciyla diinyaca taninan fotografcilar Mert
ve Marcus'u, Gisele Biindchen’la bulusturdu. Gisele Biindchen, tinlii Tiirk
tasarimc1 Hakan Yildirim’in tasarladig bir tulum giydi. Vogue Tiirkiye'nin 13.
Sayis1 kapagmin slogani1 “Cliretkar Bir Yi1”d1. Vogue Tiirkiye daha 6nce hicbir
derginin bu denli ciliret edemedigi bir¢ok mobil reklam uygulamasini iceren bir
mobil kampanya plani olusturdu. Mobil reklamlar, izinli veri tabanina hedefli
gonderimler, hedef kitlenin kullandig1 ipad ve iphone uygulamalar1 igin mobil

medya planlamasi yapildi.

Vogue Tiirkiye markasmin belirtilmedigi ciiretkar bir gazete ilani basildi.
flanda Turkcell'in mobil kod servisi kullanildi ve bu kod iizerinden tanitim
videosu izletildi. Ilk hafta icin planlanan tiim mobil reklamlar satiglari
artirmaya yoOnelik hazirlandi. Hedef kitlenin sik¢a ziyaret ettigi mobil
sayfalarda, iphone ve ipad uygulamalarinda bannerlar ve video bannerlarla
cekimlerin kamera arkasi videolar: izletildi. Turkcell, NTV Video Haber
paketine tiye 200.000 kisiye gonderilen videolarin 6nlerinde derginin yeni sayisi

tanitildi.

2. hafta Gisele Biindchen’in ¢ekimlerde giydigi Hakan marka tulumun hediye
edildigi yarismaya mobil mikro siteden ve SMS ile katihm alindi. Turkcell’in
izinli veri tabam1 igerisindeki premium bayan kitlenin bulundugu
lokasyonlardaki 25.000 kisiye MMS’ler gonderildi ve yarisma duyuruldu.

Turkcell’in izinli veri tabani igerisindeki 3G abonesi ve cep telefonu 3G

3 http://turkcellpartner.com/blog/SinglePost.aspx?ID=1962 (Erisim tarihi: 06.01.2015)
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aramalara agik abonelere hedefli video IVR aramas: yapilarak tanitim videosu

izletildi®.
13.5. Avusturya Havayollar

Kampanyanin amaci Avusturya Havayollar1 kampanyalar1 hakkinda tegvik
edici mobil reklam gondermek i¢in miisteriden izin almaktir. Hedef miisteriler
SMS araciligiyla Avusturya Havayollari’'nin kirmizi bilet kampanyas1 hakkinda
bilgilendirilmistir. Mesaj bir wap push linki igeriyordu ve ayrica kullanicilardan
gelecekte mobil reklam gonderme konusunda izin alma amagcli olarak 3455’e

SMS atmalari isteniyordu.

Son iki ay igerisinde en az iki kez yurt disina seyahat etmis olmak, yirmi bes ile
elli yaglar1 arasinda olmak, Istanbul, izmir ve Ankara’da yastyor olmak, A-B-C1
pazar boliimiinde yer almak, on besten fazla SMS gonderen pazar boliimiinde
yer almak ve tesvik edici girisimlere duyarli olmak bu kampanyanmn hedef

kitlesinde yer alma kriterlerini olusturmaktadir.

Kampanya sonucu degerlendirildiginde, doniis oranin % 11 oldugu ortaya

¢ikmistir (Varnali vd., 2010: 112).
13.6. Audi Mobil Site Kampanyasi

Audi; R8, R10 TDI, R15 TDI ve R18 TDI model otomobillerinin farkindaligin
yaratmak amaciyla ilgi ¢ekici bir mobil site olusturdu. Bu mobil site {izerinden
yeni ¢ikan otomobil modelleri tanitildi. Bu otomobiller sanal bir galeri gibi
mobil siteye giren potansiyel tiiketicilere sergilendi. iPhone ve Android

cihazlardan otomobillerin nasil goriindiigii yaklasip, uzaklastirarak; saga sola

% http://mmaturkey.org/ProjectDetails.aspx?pld=7 (Erisim Tarihi: 06.01.2014)
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cevirerek kesfetmeye baglayan potansiyel mdiisterilere, mobil sitede bazi

otomobil modellerini test edebilme olanag1 sunuluyordu®.

Audi otomobillerine merakli mobil site ziyaretcileri, hangi siiriicii ile, hangi
takimda yarisacaklarini secerek, mobil cihazlarindan otomobilleri test etmenin

deneyimini yasadilar.

Kampanyanimn sonucunda; Audi'nin yeni triinleri ve servislerinin farkindalig:
artti, potansiyel miisteriler yeni otomobiller hakkinda derinlemesine bilgi sahibi
oldular, fotograf ve videolar ile iirtinleri yakindan taridilar ve mobil cihazlar:
tzerinden test siirtisii gercgeklestirdiler. Bu da onlar1 satis noktalarina
yonlendirdi. Istatistiklere gére ii¢ hafta duyurusunun yapildigi mobil site, on

bin kez goriintiilendi ve giinde bin kisi bu mobil siteyi ziyaret etti®®.
13.7. Heineken Star Player Uygulamasi

Heineken, futbolseverler i¢in hazirladigt Heineken Star Player mobil
uygulamas: ile hem markasm giiclendirmeyi hem de futbolun giiciinden
faydalanarak daha genis kitlelere ulagsmay1 basarmistir. Uygulama iPhone,

Android ve Facebook gibi platformlarda kullanilmistir®.

Uygulamada, canli izlenen futbol magindaki olas1 goller veya olaylar 30 saniye
oncesinden tahmin edilmeye c¢alisilmistir. Tahminlere gore de puanlarin
toplanip, diinyada bu uygulamay1 kullanan diger insanlarla rekabet edilmesini

saglanmustir.

37 http://www.somoglobal.com/news/somo-wins-the-drums-cream-of-london-award-for-audi-
le-mans-app/ (Erisim tarihi: 13.01.2014)

38 http://www.marketingmagazine.co.uk/article/1073560/audi-rolls-le-mans-app-drive-deeper-
engagement (Erisim tarihi: 13.01.2015)

3 http://www.enterprise-gamification.com/mediawiki/index.php?title=Heineken_Star_Player
(Erisim tarihi: 06.01.2015)
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Penalti, serbest vurus, kose vurusu gibi magmn kritik anlarinda ya da magmn
herhangi bir aninda 30 saniyede gol olur tahmininde bulunulmaktadir. Dogru
tahminlerde bulunana kisi puanlar1 toplamaktadir. Mag sirasinda uygulamay1

kullandikga daha siiriikleyici bir mag¢ deneyimi yasanmaktadir.

Kampanyanin sonucunda Heineken % 87 ile sirket tarihinin en pozitif geri
bildirimine ulagmistir. Ayrica Iphone uygulamalari igerisinde 56 dakikalik agik
kalma siiresi ile esi bulunmaz bir basariya imza atmistir. Heineken bu
uygulama ile Diinya ¢apinda 77.6 milyon kisiye ulasarak ve 400"iin tizerinde

bloga konu olarak, marka farkindaligini giiglendirmigtir*.

40 http://awards.akqa.com/awards2012/CreativeReview/StarPlayer/default.html (Erisim tarihi:
06.01.2015)

47



Ikinci B6liim
Mobil ve SMS Reklamlari ile Bunlara Yonelik Tiiketici Tutumlar

1. Mobil Reklam

Mobil teknoloji internet kullaniminin destegi ile beraber, kablosuz bir sekilde
her cesit igerik paylasiminin gerceklestirilmesini saglamistir. Mobil teknolojinin
ortaya koydugu her yenilik biiyiik bir heyecanla karsilandigi gibi, bu
yeniliklerin hizli bir sekilde siradanlastigi da bir gergektir. Mobil teknoloji,
yliksek gortintii kalitesi, kisisellestirilmis olma, ekonomik olma, hizli paylasim,
artan depolama kapasitesi gibi gelismeler sagladig1 gibi; akilli telefonlarda her
gecen giin ortaya ¢ikan yepyeni wuygulamalarla da hayati giderek
kolaylastirmasiyla birlikte, mobil aygitlarin insanlarin elinde bulunma stiresini
arttirmaktadir. Bu sayede mobil pazarlamanin kagmilmazhigl ortaya

c¢ikmaktadir.

Mobil reklam, mobil pazarlamanin tamamlayici pargalarindan bir tanesidir.
Mobil reklamlar sayesinde isletmeler hedefledikleri kitlelere hizli ve kolay bir
sekilde ulasabilmektedir. Mobil pazarlama araglary;; mobil eglence, mobil satis
promosyonu, mobil alisveris ve mobil reklam olmak {izere simiflandirilmaktadir
(Ozgiiven, 2013: 87). Bu boliimde mobil reklam kavramma ayrintili olarak
deginilecek, mobil reklam tiirlerinin temelini olusturan SMS reklam/tanitimlar:
ele almacak ve SMS reklam/tanitimlarma yonelik tiiketici tutumlarmdan

bahsedilecektir.
1.1. Mobil Reklam Tanimi

Isletmelerin yeni markalar, artan iiriin cesitliligi ve yeni mal ve hizmetlerle ilgili
bilgileri potansiyel miisterilerine ulastirabilmesi icin hedef miisteri gruplar ile

iletisime geg¢mesi gerekmektedir. Bu iletisim; dogru hedef kitleye etkin bir
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bicimde ulasmanin yani sira pazarlama kampanyalarmin daha etkili, dogruda
ve geri doniisii daha yiiksek bir yapida hazirlanabilmesine katki saglamaktir.
Mobil telefonlarin potansiyel miisterilere yer ve zaman kisit1 olmadan
erisebilmesini sagladig: i¢cin, mobil reklamlar pazarlama boliimii ¢alisanlar: igin

onemini giderek artirmaktadir.

Mobil reklamm pazarlama literatiiriinde iki farklh kullanim alani
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, mobil reklamin transit araglar (otobiis, minibiis,
kamyon, tren, taksi gibi) tizerinde gergeklestirilmesidir. Digeri ise, mobil
reklamimn cep telefonlar1 ya da diger tasmabilir araglar iizerinden mesaj

gonderip alma seklinde olmasidir (i;;giider, 2007: 25).

Glinimtiizde mobil telefonlarin Oneminin artmasmn nedenleri; mobil
telefonlarmn yazili, sesli ve gortintiilii iletisimin kuruldugu multimedya iletisim
kurma, tasmabilir eglence, perakendeci ve iireticiler i¢in pazarlama, ¢ok kanalli
aligveris, yon bulma, bilet satin alma ve rezervasyon yaptirma, 6deme yapma
olarak siralanabilir (Barutcu ve Gol 2009’dan aktaran K.Arslan ve P. Arslan,
2012: 65). Bu sebepler ise masatistii bilgisayarlardan internet araciligiyla alinan
hemen hemen tiim hizmetlerin, mobil olarak internet baglantis1 kurularak her
an her yerden ulasilabilir olmas1 olarak Ozetlenebilir. Bu 6zellikler destegiyle
mobil telefonlar insanlarin iletisim kurma ihtiyacini karsilamasmin yaninda,

onemli bir pazarlama araci haline gelmistir.

Mobil reklam, isletmelerin mobil iletisim araglari araciligiyla, hedef kitlesinde
yer alan mdiisterilerine kisisellestirilmis bilgilerle mal ve hizmet sunulmasidir.
Mobil reklam ayrica, mobil iletisim araglar1 kullanilarak, hedef gruba
kisisellestirilmis bilgilerle mal, hizmet ve fikirlerin sunulmasidir. Mobil reklam,
tiiketicilere mobil kanallar araciifiyla ulasmayi amaclayan bir yaklasimdir

(Scharl vd., 2005: 159).
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Mobil reklam kavrami literatiirde farkli sekillerde tanimlanmis ve

adlandirilmigtir. Tablo 4’te mobil reklam kavramini tanimlari listelenmektedir.

50



Tablo 4. Mobil Reklam Tanimlar:

Kaynak Kavram
Barnes (2002) Kablosuz dijital
reklam

Tanim

Cift yonlii (interaktif) reklam igin

yeni bir yontem

Barwise ve Strong Izin tabanli mobil

Kisa iletisim igin zamana dayali

(2002) reklam esnek ve taktiksel medya

Pura (2002) Mobil reklam Promosyonel mesajlar, itme ve
¢cekme mesajlar1

Yuan ve Tsao (2003) Mobil reklam Tiiketicilerin anlik ihtiyaglarini
karsilamak i¢in bulunduklar: yerle
ilgili anlik, kisisellestirilmis
mesajlar i¢in kanal

Faber vd. (2004) Mobil reklam Tiiketicilere cep telefonlari ile
ulagilan kablosuz iletisim

Lappaniemi vd. (2004)  Mobil reklam Tiiketicilerin {iriin ve hizmet satin

almalarm tegvik edecek mesajlarin

cep telefonlari ile iletilmesi

Okazaki (2004) Kablosuz reklam Kablosuz reklam ortamlarinda
metin tabanli banner reklamlar
Tahtinen ve Solo (2004) Mobil reklam Mobil araglarda goriintiilenmek
i¢cin gonderilen reklam mesajlari
Bulender vd. (2005a) Mobil ya da Hedef ortam olarak kablosuz
kablosuz reklam araclarin kullanilmasi
Bulender vd. (2005b) Mobil ya da Potansiyel hedef kitleye kisa mesaj

kablosuz reklam

ile odaklanma ve bu sekilde

reklama karsi farkindalik yaratmak

Lappaniemi ve Mobil reklam Avrupa’da kisa ve ¢oklu ortam
Karjakuoto (2005) mesaj tabanli, Kuzey Amerika’da
kablosuz internet tabanli reklam
Okazaki (2005) Mobil reklam Ureticiden tiiketiciye kablosuz
araglarla gonderilen kisa mesajlar
Solo ve Tahtinen (2005) Mobil reklam Mobil araglara gonderilen reklam

mesajlar1

Kaynak: Tahtinen, 2006: 152

Tim bu tanimlar dikkate alindiginda; mobil reklamin cep telefonlar:

araciligiyla, kablosuz medya destegiyle birlikte mevcut ve potansiyel
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miisterilerle interaktif bir bigimde iletisim kurabilme oldugunu vurgulamak

mumkindir.
1.2. Mobil Reklamin Onemi

Glintimiiziin rekabet ortaminda basarmin anahtar: gesitlendirme olarak kabul
edilmektedir. Taninmig pazarlamacilar ve pazarlama sirketleri bugiiniin
rekabet diinyasinda var olabilmek icin, rakiplerinden farkli seyler yapmasi
gerekmektedir. Bu noktada ¢ok fazla segenek yoktur. Kolay taklit ve maliyet
tizerinde ¢ok biiyiik degisiklik yapilamaz. Miisterilere gesitlilik yaratmanin tek
yolu dogrudan iletisim kurmaktir. Bu durum, dogrudan pazarlamanin 6nemini
gostermektedir. Bu yilizden igletmelerin anlayisi “mugsterilerle dogrudan
iletisim” den “mdiisterilerle etkili bir bi¢imde dogrudan iletisim kurma” ya

dogru ilerlemesidir (Bas, 2009: 88).

Mobil reklamlarn 6nemi, hedef kitleye dogrudan ve kisisel olarak ulagmasi
imkaninin bulunmasimndan kaynaklanmaktadir. Mobil yazili, sesli ve goriintiilii
reklamlar, tiiketicinin zamanina, bulundugu konuma ve Onceliklerine gore
kolaylikla kisisellestirilebilir (Scharl vd., 2005: 165). Ornegin, cep telefonu
kullanicisinin yasina, egitimine ve bulundugu yere gore en yakin sinemadaki
filmler, tiniversite 6grencilerine bulunduklar1 kampiis yerine gore kiralik ev ve
yurt segenekleri ve o6grencilerin okuduklar1 boliime gore ders ve/veya okuma
kitaplari ile ilgili mobil reklam mesajlar: farkl: igeriklerle gonderilebilmektedir.
Ayni zamanda, baz istasyonlarindan alinan sinyallere gore sehirleraras:
yolculuk yapan kisilere otel, aragla yolculuk edenlere belli bir benzin istasyonu,
dinlenme tesisleri ile ilgili reklamlar iletilebilmekte ve hatta bilgilendirici mobil
reklamlar yaninda indirim kuponlar: teklif edilerek mobil reklamlarin etkinligi
arttirilabilmektedir. Mesajlarin icerigi kadar gonderilme zamani da dnemlidir.

Mobil pazarlama isletmeleri, hedef miisterilerine uygun en iyi mesaj zamanini
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ve mesaj génderme sikligim belirlemelidirler. Ornegin, ders kitaplari ile ilgili
reklamlar okullarin baglamasiyla, otel ve tatil koyleri ile ilgili reklamlar Nisan
ayindan sonra, Uludag'da kis turizmi ile ilgili reklamlar Kasim aymdan

baslanarak gonderilmelidir.

Mobil reklamin Onemini artmasmin diger onemli nedenleri, tiiketiciler ile
isletmeler arasinda hizli, kolay, ucuz ve etkili bir iletisime sahip olmasidir.
Ozellikle, mobil reklamcilikta, yer ve zaman ayrimi olmadan, kisisel mesajla
hedef kitleye iletilebilmektedir. Boylelikle tiiketiciler ilgi ve ihtiya¢ duyduklar:
bilgiye daha fazla ¢aba sarf etmeden ulasabilmektedir (Carroll vd., 2007: 81).
Mobil reklamlar: 6nemli hale getiren bu 6zellik ayn1 zamanda mobil reklamlar:

geleneksel reklamlardan ayiran 6zelliktir.

Mobil reklam gerceklestirmenin, isletmeler agisindan 6nemini pazarlama bilim
kurulu (marketing science institute) soyle siralamaistir; satis gelistirmeye destek
saglamasi, dogrudan satis ile hedef kitleye daha hizli ulasilmasi, mobil
reklamdan tatmin olan hedef kitlenin aninda bu tatmini firmaya bildirmesi
sonucu tatminin Olciilmesi, miisterilerle ilgili veri toplama olanag1 saglamasi,
urin tanittminin gergeklestirilmesi, mobil reklam etkinligine katilan kisilerin

sayisinin Ol¢tilmesi ve marka bilincinin olugsmasini saglamasidir#'.

Mobil teknolojilerin en yaygm olarak kullanildigi Kuzey Avrupa’da binlerce
gonilliniin katilimi ile yapilan bir c¢alisma, cep telefonlarma dogrudan
gonderilen SMS'ler araciligi ile {iriin pazarlama yonteminin, satislar1 etkin bir
bicimde artirabilecegini ortaya koymaktadir. Proje kapsaminda yer alan
McDonald’s sirketinin, miisterilerine gonderilen SMS mesajlar1 sayesinde, hedef

kitlesinin yiizde 25'inin restorana geldigi belirlenmistir. Gercek pazarda izinli

41 http://www.msi.org/msi/rp0608.cfm.’den aktaran R. Ozgiiven (2013). Mobil pazarlama ve
mobil reklam. Bursa: Dora Basim-Yayin, s.130.
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bir SMS tabanli pazarlama kampanyasi yiiriiten Italya’daki Dunkin' Donuts
sirketinin 2,5 aylik kampanyasi sonucunda satislarda % 9 artis goriilmiistiir.
Ingiltere’de yapilan bir bagka pazarlama kampanyasi ise Cadbury gikolata
firmasi ile ytriitiilmiis ve 3 aydan kisa bir stirede 5.000.000 kisiye ulasilmistir.
Benzeri Ornekleri c¢ogaltmak ve Tiirkiye'ye de uyarlamak miimkiindiir.
Pazarlama araci olarak SMS g6z ard1 edilemez bir etkiye sahiptir ve bu gergek,
ABD’de ve Asya’da da gecerli olmaktadir (www.bogaziciiletisim.com’dan
aktaran Barutcu, 2009, s. 29). Mobil reklam uygulamalarinda cgesitlilige bir
bakildiginda bugiin markalar mobil reklam kampanyalar1 yapabilmektedir.
Ayrica, ¢ok da yeni olmayan calarken dinlet (ring-back-tone) gibi hizmetler, 3.
Nesil (3G) cep telefonu sistemleriyle kullanicinin hayatina giren gortintiilii
konugma, sponsorlu-arama gibi uygulamalar mobil pazarlamay:
zenginlestirirken, mobil internet kullaniminda her iilkede oldugu gibi biiyiik
bir artisa neden olmaktadir. Mobil internet ile bugiiniin arama motoru

pazarlama uygulamalar1 mobilde de derinligini hizla arttirmaktadir.

Markalara ve pazarlamacilara, geleneksel kanallarin otesinde, cep telefonlari
tizerinden ulasma imkani sunan mobil reklam, hizla biiyiiyen bir sektor haline
gelmektedir. Her gecen giin ¢ok daha biiyiik yatirimlarin yapildigi bu sektorde
The Interactive Advertising Bureau (IAB) tarafindan yillik olarak yapilan
“Kiiresel Mobil Reklam Harcamalar1 Raporu”na gore, Diinya {izerinde yapilan
mobil reklam harcamalar1 bes bolgeye ayrilarak 2013 ile 2014 verileri arasinda

karsilastirma yapilmis ve sonuglar Sekil 2’de ifade edilmistir.
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Kaynak: IAB Global Mobile Advertising Revenue 2014, The State of Mobile Advertising
Around The World

Sekil 2'ye gore Kuzey Amerika halen en biiyiik mobil reklam pazaridir. IAB
Tirkiye'nin ise, 2014 yihh dijital reklam yatirimlar1 agiklamasma gore

Tiirkiye’deki mobil reklam harcamalar1 58 milyon Tiirk lirasidir®.
1.3. Mobil Reklamin Tarihsel Gelisimi

Mobil reklamciligin gelisiminde bir¢ok nedenin katkisi olmustur. Bunlar, mobil
araglarin sayisindaki artis, biiyiik ekran boyutlarindaki mobil araglarin
kullaniminin artmasi ve iletisim hizinin 3G’ye yiikselmesidir. Ayrica; her an ve
her yere erisim, igerigin giincellenebilmesi, fonksiyonlarin tanimlanmas;,
yaygin ve kontrol fonksiyonlar1 gibi, mobil iletisim tekniklerinin sahip oldugu
karakteristik Ozellikler pazarlama boliimii ¢alisanlarini  mobil reklam

kullanmaya  yoneltmektedir.  Geleneksel  kitle iletisim  araglariyla

2 http://www.iabturkiye.org/sites/default/files/adex_tr_2014_basin_bulteni.pdf (Erisim Tarihi:
06.12.2015)
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karsilagtirildiginda mobil reklam; etkilesim, secgkinlik, lokasyon ve duruma
baghhk, miigsterilerin adresleri ve kampanya etkilerinin ol¢limiinii

saglamaktadir (Pousttchi ve Wiedemann, 2006: 2).

Mobil reklamin temeli GSM sistemlerine dayanmaktadir. GSM ortaya c¢iktiktan
sonra mobil iletisim gelismis ve bugiin bireylerin hayatinin vazgecilmez bir
parcast olmustur. Ilk ortaya c¢iktiginda sadece telefonla konusma imkani
sunarken, zamanla mesaj, fotograf ¢ekme, video, resim, ses kaydi, gortintiilii

konusma gibi bir¢ok 6zellik sunamaya baslamistir.

GSM operatorleri, kendilerini yenileyerek, iilkenin neredeyse her kosesinde
ulagilabilirlik imkan1 saglamaya baslamistir. Sadece tilke sinirlar: igcinde degil,

tilke disinda da bireye kolaylikla iletisim kurma imkani saglamistir.

Mobil kullanic1 sayisiin artmasi, GSM'in ortaya cikisy, SMS sistemlerinin
kullanilmaya baglamas: ve gelisimi mobil reklammn dogmasim saglamistir.
Mobil reklam giintimiizdeki seklini almis, kullanim alanini ve seklini her gecen
glin gelistirmeye devam etmektedir. Bugiin hemen hemen her sektorde yer
almaktadir. Ozellikle perakendecilik olmak tizere, saglik, turizm, bankacilik,

egitim, tekstil gibi pek ¢ok sektorde yaygin bir bigimde kullanilmaktadir.

Tirkiye’de Eylil 2014 itibariyle 71.908.742 mobil abone bulunmaktadir.
Temmuz 2009°da sunulmaya baslanan 3G hizmeti Eyliil 2014 itibariyle
56.780.787 mobil aboneye ulasmistir (Bilgi Teknolojileri ve Iletisimi Kurumu
[BTK], 2014: 46). Tiirkiye’de mobil iletisim sektoriinde faaliyet gosteren ti¢ firma
arasmnda Turkcell, 34,7 milyonluk (% 48,30) abone sayisiyla sektordeki en
yliksek pazar payina sahiptir. Turkcelli 20,9 milyon (%29,13) abone ile
Vodafone ve 16,2 (%22,57) milyon abone ile Avea takip etmektedir (Bilgi
Teknolojileri ve Iletisimi Kurumu [BTK], 2014: 52).
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1.4. Mobil Reklamin Ozellikleri

Mobil reklam, kisaca pazarlama ve reklam faaliyetlerinin mobil cihazlar
tizerinden yapilmasi olarak tanimlanmaktadir. Mobil cihazlar kisiye ozgii
iletisim araclaridir. Insanlarm bu cihazlar1 siirekli olarak yanlarinda
bulundurmalari, o insanlarla iletisim kurma ihtimalinin biyiik olctide
artirmaktadir. Bu Ozellik mobil reklamlar1 geleneksel reklamlarin bir adim
ontine gecirmektedir. Ciinkii geleneksel reklamlar onceden planlanmis bir
sekilde; belirli zaman ve durumlarda izleyicilerine ulasabilirler. Ornegin calisan
insanlar TV reklamlarmi isten eve geldiklerinde TV seyrederken gorebilirken,
gazete reklamlarmi ¢ogunlukla kahvaltida veya izin giinlerinde
gorebilmektedir. Mobil reklam ise insanlara herhangi bir zaman diliminde ve
herhangi bir yerde ulasmay: imkanli kilar. Mobil cihazlar kisisel olarak
adreslenebildiklerinden, mobil reklamlar da, dogrudan hedefe yonelik ve

kisisellestirilmis olabilmektedir (Tasg1, 2010: 23).

Mobil cihazlar etkilesime imkan tanidigindan, mobil cihaza gelen reklama geri
doniis yapilabilmekte veya bu reklam bagka bir kisiye iletilebilmektedir.
Glintimiizde birgok mobil cihaz ¢oklu ortam (multimedya) igeriklerini
desteklediginden fotograf, video ve miizik gibi ¢oklu ortam icerikleri de mobil
reklamlarda kullanilabilmektedir. GSM operatorlerin, gelisen teknoloji ile
birlikte tiglincii nesil mobil sebekeleri (3G), mobil pazarlama ve reklamla ilgili
cok daha cesitli servislerin olusmasina imkan vermektedir (Filipe ve Obaidat

2007’den aktaran P. Arslan ve K. Arslan, 2012. 68).

Mobil telefon, cekici bir reklam araci olabilecek tiim unsurlari icermektedir.
Ayni1 zamanda, geleneksel reklamin hedef kitlesi, sunulan teklif ve bu teklif ile
iletisim kurabilecek bir mesaj gibi klasik oOzelliklerini de desteklemektedir.

Bunlar1 geleneksel reklam ile mobil reklam arasindaki benzerlikler olarak
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siralanabilir. Rassal, kitle tabanl1 ve genel olarak pasif olan geleneksel reklamla
karsilagtirildiginda, dogru insana, dogru zamanda dogru teklif sunabilme gibi
one ¢ikan Ozellikler, mobil reklami daha gekici hale getirmektedir (Deleon, 2004:

15).
1.5. Mobil Reklam Stratejileri

Mobil Diinya’da bu stratejiler, dijital pazarlama stratejileri, mobil pazarlama
stratejileri, mobil pazarlama modelleri ya da mobil reklam modelleri olarak da
anilmaktadir. Calismada mobil reklamlar, mobil pazarlama aract olarak

anlatildigindan; bu stratejiler de mobil reklam stratejileri olarak irdelenecektir.

Mobil pazarlama iletisiminin anahtar unsuru, mobil reklamlarin itme ve ¢ekme
stratejileridir. Itme stratejisinde; tiiketiciden izin aldiktan sonra, talep edilen
metin mesaji ile agikca ilgili olmayan mesajlar gonderilir. Cekme stratejinde ise,
itme stratejisinin aksine gonderilen metne mesajlar eklenir. Bu mesajlar, spor,
hava durumu vb. olabilir. Tiiketiciye gonderilen bu bilgiler, {icretsiz olarak ve
tiiketiciyi bilgilendirmek icin gonderilmektedir. Cekme modeli, reklam ile
hizmet arasinda bir modeldir (Scharl vd., 2005: 164). Itme stratejisi, tiiketicilerin
cep telefonlarma reklam mesajlariyla indirim ve kampanya mesajlarinm
iletilmesidir. Bununla birlikte c¢ekme stratejisi ise, tiiketicilerin geleneksel
reklam araglariyla duyurulan kampanyalara ornegin sifre gonderip, cekilise
katilmak gibi cep telefonlar:1 araciligiyla dahil olmalaridir (Karaca ve Giilmez,

2010: 71).

Itme stratejisi, tiiketicilerin istegi olmadan gonderilirken, cekme stratejisinde
tiiketicilerin kabul etmesi gerekmektedir. Bir¢ok yazar, tiiketicilerin reklam
mesajindan bir fayda elde edebilecekleri durumlarda, reklam mesajlarini kabul
edeceklerini diistinmektedir. Bundan dolay1, mesajlarda tiiketicilere kabul etme

istegi olusturacak birtakim degerler sunulmaktadir (Pousttchi ve Wiederman,
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2006: 2). SMS reklam/tanitimlar1 tipik olarak itme stratejisinin mobil ortamda
uygulanmis sekli olarak degerlendirilmektedir. Itme stratejisinde bilgiler,
{ireticiden tiiketiciye dogru akmaktadir. itme stratejisinde, inisiyatif tamamen

firmalarin pazarlama boliimiine aittir (Okazaki ve Taylor, 2008:5).

[tme stratejisini oncelikli kilan, cep telefonlar1 araciligi ile gonderilen mobil
reklam mesajlariin televizyon, gazete, dergi ve agik hava reklamlarma gore
hedef miisteri kitlesine ulasma olasilig1 daha yiiksek olmasidir. Ayrica itme
stratejisi, tiiketicilere zaman ve para tasarrufu sagladigindan beri mobil
reklamailikla daha baskin bir strateji olmustur. Bu stratejide tiiketiciye para ve
zaman tasarrufu sagladigindan, isletmelerin tiiketicilere cep telefonu ile hakim

olabilecegini belirtmektedir (Quah ve Lim, 2002: 235).

Tablo 5. Mobil Reklam Stratejilerinin Karsilastirilmas:

itme Stratejileri Cekme Stratejileri

Kurulum eMevcut veri tabanindan Diger medya kanallarindan yapilan
hedefli SMS gondererek mobil reklamlar, 6rnegin;
e Sirketin kendi veri taban1 e Uriin paketindeki reklamlar
e Bir dis saglayicidan ¢ TV reklamlar:

edinilen veri tabani

izin SMS gondermeden once Tiiketiciler telefon numarasin
ozel izin gerektirir arayarak ya da SMS gondererek izin
verirler
Kapsam Tek tema Tek tema
¢Oyun e Oyun
¢ Cekilis o Cekilis
Stire Kisa stireli (2-4 hafta) Kisa stireli (2-4 hafta)

Kaynak: Vantharith, 2006: 26
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Tablo 5'te goruldiig tizere itme stratejilerinde igeriden ya da disaridan bir veri
tabanina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica her iki strateji i¢in de tiiketiciden alman

izin; o tiiketicinin potansiyel miisteri oldugunu gostermektedir.
1.6. Mobil Reklamin Ustiinliikleri ve Sinirlart

Iyi bir pazarlama y&netimi, uzun dénemli iligkiler kurmay1 gerektirir. Mobil
reklam, pazarlamaci ve tiiketici arasinda karsilikli iletisim kurmaya imkan
tanidigindan, bu amac gesitli yollarla destekleyebilmektedir. Mobil reklamin,
geleneksel medya ve internet {tizerinden vyapilan reklama gore birgok

ustiinliikleri bulunur.

Mobil reklam yerellestirilebilirdir. Reklam yapilacak olan hedef Kkitleyi,
filtreleyerek; tiim iilke yerine sadece reklam yapilacak iiriin ya da hizmetin
icerigine uygun mevcut ya da potansiyel kisilere erismek miimkiin olacaktir. Bu
dogrultuda reklam maliyeti diisiiriilebilecegi gibi; tirtinle ilgisi olmayan kisilere
ulasan reklamlardan 6tiirii, bu kisilerin tepkileri de mevzu bahis olmayacaktir.
Ornek olarak Eskisehir’deki bir aligveris merkezinin miisterilerine génderecegi

SMS’ler, baska ildeki kisilerin ilgisi disinda kalacaktir.

Mobil reklam kisisellestirilebilirdir. Mobil pazarlamanin en Onemli
usttinliiklerinden biri de, son derece dar bir hedef kitleye hitap edebilmesidir.
Bir mobil kampanyada, reklam mesajim1 alan her bir kisinin, ismi, telefon
numarasi ve onemli 6zellikleri bilinebilmektedir. Mobil reklamin bir basar1 elde
edebilmesi i¢in, mobil miisterinin izninin alinmis olmas1 sarttir. istenmeyen
reklam mesajlarinin génderilmesi, reklam biit¢esinin bosuna harcanmasina ve
markaya kars: olumsuz bir alg1 olusmasina neden olabilmektedir (Eru, 2013:

149).
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Mobil reklam etkilesimlidir. Cep telefonlarmnin, miisteri nerede olursa olsun,
dogrudan tepki verebilecegi iki yonlii iletisim araci olmasi, diger geleneksel
reklam ortamlar1 tizerindeki en temel iistiinliiklerinden biridir (P. Arslan ve K.

Arslan, 2012: 70).

Mobil pazarlama kampanyalarinin basarili olabilmeleri igin, reklamin,
miisteriye bir degerle sunulmasi gerekir. Ornegin, reklamlara, miisterinin isine
yarayabilecek, hisse senedi oranlari, spor miisabakalarmin skorlari, piyango
sonuglar1 gibi bilgiler de eklenebilir. Yerel bir restoran, miisteri sikligmi
arttirmak i¢in, bedava icecek kuponlar1 gonderebilir. Miisteri gonderilen bu
kuponu restorana gostererek bedava igecegini alabilir. Gonderilen reklamlarla,
fotograflar, zil sesleri, uygulamalar, oyunlar, kisa videolar ve diger telefonla

ilgili tirtinler ticretsiz sunulabilir (Deleon, 2004’den aktaran Tas¢i, 2010, s. 24).

Mobil reklamin maliyeti diisiiktiir. Gilintimiizde en ¢ok izlenen TV
kanallarindan birinde en c¢ok izlenen saatlerde yayinlanan bir program
sirasinda reklam vermek igin biiyiik bir biitce gerektirmektedir. Bunun
karsiiginda ise o programin izlenme orami raporu ortaya cikacaktir. Aym
zamanda billboard, radyo ve basili medya da reklam planinda yer aliyorsa,
kampanya sonunda toplam kag¢ kisinin reklami gorerek harekete gectigini
bilmek miimkiin degildir. Ayrica hangi mecra aracilif1 ile harekete gectigini
ogrenmek ancak bir arastirma sonucu ortaya c¢ikacaktir. Bu c¢alismanin
sonucunda reklamlarimn eristigi kisi sayis1 belirlenmis olur. Mobil reklamda ise
daha az maliyetle daha etkili geri doniisler saglayabilmek miimkiin olmaktadir.
Belirlenen hedef kitleye yonelik reklamin goriintiilenme sayisi, detaylar icin
ekrana dokunanlarinin raporu; kampanya araliginda veya sonunda, her an
edinilebilir. Geleneksel medyada yayinlanan reklam, kitleyi marka ile direkt

etkilesime gecirmezken, mobil reklam; mobil kullanicinin markanin tirtintinii
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deneyimleyerek etkilesime ge¢mesi, uygulamasmi indirmesi, web sitesine girig

yapmasi veya SMS atmasi icin yonlendirebilir®.

Mobil reklamm diger medya kanallarma gore tistiinliiklerinin yaninda, bazi
smirlar1 da bulunmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde mobil reklami kullanacak
pazarlamacilarin, bu smirlamalari bilmeleri gerekmektedir. Bu engeller

asagidaki gibi siralanabilir (Tasci, 2010: 25):

e Mobil internet tarayicilarinin yetersizligi,

e Mobil cihazlarinin ekran boyutu ve tus takimlari

e Geleneksel alisveris kiiltiirii,

e Mobil cihazlarin konum tayininin, her yerde ayni hassasiyette olmamasi
o Internete kiyasla daha yavas veri alis verisi

e Bilgi ve tecriibe eksikligi,

e Giivenlik eksikligi.

Cep telefonlarnin tarayicilarmnin, smirli miktardaki bilgiyi gosterme
yeteneklerinden dolayi, geleneksel reklamin yerine kullanilmaktansa, onunla

birlikte kullanilmasi en etkili reklam yontemi olmaktadir.
1.7. Mobil Reklam Tiirleri

Mobil reklam tiirleri, mobil reklamlarin sahip olduklar1 6zelliklere MMS,
Bluetooth ve MMS olarak tge boliintir. Sekil 3’te mobil reklamlarin

telefonlardaki ekran goriintiileri yer almaktadir.

# http://www.slideshare.net/themobilike/madreport-neden-mobilreklameylul2013 (Erisim
tarihi: 03.02.2015)
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Sekil 3. Cep Telefonlarinda Mobil Reklam Ornekleri

Kaynak: http://www.mobiance.com/overview.php (Erisim tarihi: 06.03.2012)

1.7.1. MMS

MMS (Multimedia Messaging Service\ Coklu Ortam Mesajlasma Servisi), GSM
sebekeleri lizerinden mobil cihazlarla grafik, animasyon, fotograf, melodi, ses
kayd1 ve yazi iceren mesajlarin birlikte iletilmesi islemine verilen addir. SMS’in
hemen tiim avantajlarini barmdirir. Bunun disinda MMS mesaji, e-posta
eklerinin aksine, tek bir giriste ¢coklu ortam sunumu sagladigindan, ekli e-posta
gondermekten daha basittir. Bir¢ok telefon tipi i¢in uygundur. MMS ayrica
sabit e-posta adresleriyle de uyumludur; bu ytizden internetin bulundugu tiim
mobil cihazlara gonderilebilir. MMS reklamlar1 sadece hedef miisteri kitlesine
yonelik yazili, sesli ve gorintiilii bilgilendirme yapma imkaninmn
bulunmasindan, gelecekte televizyon reklamlarmin yerini alma potansiyeline

sahip olabileceklerdir (Barut¢u ve Gol, 2009: 32).

Mobil mesajlasmanin cekiciligi, SMS’i destekleyen cihazlarm c¢oklugu ve
MMS'in zengin igerikle iletisime imkan tanimasi, bu kanal1 oldukga faydal bir
reklam mecrasi haline getirmektedir. MMS benimsenme diizeyi, SMS’ten daha

az olmasma ragmen, gelismekte olan pazarlarda bile cep telefonlarmin %
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70’inden fazlas1t MMS alabilmektedir. MMS pazari, gelisen ve gelismekte olan

pazarlarda biiyiime gostermektedir.

MMS, SMS gibi kisisel iletisim, yiiksek miisteri sadakati, esnek zamanlama,
kitleyi siniflandirabilme, takip olanagy, yiiksek geri doniisiim orani saglamakta,
ayrica; ses, renk ve hareket ile yaraticilik sunmaktadir. Ancak kiigiik ekranlarda

goriintii kalite ve dolayisiyla etki kaybi ortaya ¢ikmaktadir (Caglayan, 2006: 19).

200.000

174.882 177.629
161.419

150.000

128.219

100.000 -+ 77.837

50.000
191 99 98 155 296 198
0 A T T T T T 1
2008 2009 2010 2011 2012 2013
sl 5 M S MMS

Sekil 4. Yillara Gore Mobil SMS ve MMS Miktar: (Milyon TL)

Kaynak: BTK 2014, 3. Ceyrek: 60

Sekil 4'te 2008 yilindan, 2013 yilma kadar Tirkiye’de gerceklesmis SMS ve
MMS trafigi rakamsal bazda karsilastirilmigtir. MMS’in; SMS’e nazaran ne
kadar az kullanildig1 ¢arpic1 bir sekilde goziikmektedir.

1.7.2. Bluetooth

Mobil reklam tiirlerinden biri de “Bluetooth” ile yapilan reklamlardir. Bu
reklamlar, 0zel yayin yapilan yerlerde vericiler araciligiyla miisterinin
telefonuyla iletisime gegilmesi ve reklam mesajimin gonderilmesi esasma
dayanir. Bu sekilde, daha diisitk maliyetle hedef miisteri kitlesine bilgi

mesajlar1 gonderilebilir. Bluetooth, kablo baglantisim1 ortada kaldiran kisa
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mesafe Radyo Frekans: (RF) teknolojisinin adidir. Bluetooth; Ericsson, Nokia,
IBM, Intel ve Toshiba tarafindan kablolu baglantilara alternatif olarak
gelistirilen kisa mesafede yiiksek hizda veri aktarimi saglayan kablosuz iletisim
yontemidir#. Giiniimiizde bluetooth cep telefonlarinin yaninda diziistii ve
masatistii bilgisayar1 gibi araglardan da kullanilmaya baslanmis olup, radyo
dalgalar1 vasitasiyla kisa mesafede veri transferi yapmaktadir. Bluetooth
disinda SMS ve MMS reklamlar: kullanicinin cep telefonuna, operator sebeke
tizerinden baglanilmas: ile gerceklesmektedir. Bluetooth teknolojisi, bu genel
yapiya bir alternatif olusturmakta, bu sayede iki telefon arasinda ticretsiz veri

akist miimkiin olabilmektedir.

Bluetooth araciligiyla gonderilen mesajlar, 6zel yayin yapilan alanlarda,
Ornegin, magazalarin icine kurulan vericiler ile miisterilerin telefonuyla izin
tabanli olarak iletisime gecilmektedir. Siipermarkette SMS yollama yerine,
siipermarkete giren her kisiye bluetooth ile onu kampanya reyonlarma
yonlendirecek bir bilgi mesaji atilabilir. Ya da bir gece kuliibiiniin 6niinden
gecen kisiler, o gece kuliibiiniin programu ile ilgili mesaj gonderilebilir. Ancak
bu mesajlar1 sadece isteyen buna izin veren kisiler gorecektir; boylece mesaj
kirliligi ve spam algist s6z konusu olmayacaktir. Bluetooth teknolojisinde
dikkat edilmesi gereken O6nemli bir konu, bu mesajlarin kapsadig: alandir.
Stipermarket ve gece kuliibii 6rneklerinde verilen miisterilerin mobil telefonlar:
ile bluetooth teknolojisinin kapsadig1 alandan gegmesi esastir. 12 Nisan 2008
tarihinde Tata Motors firmas: 2 hafta boyunca Sumo Grande markas: igin

Hindistan’da en biiyiik bluetooth pazarlama kampanyasini diizenlemistir®.

# http://www.bidb.itu.edu.tr/?d=374 (Erisim tarihi: 13.12.2011)
4 http://bluporter.com/blog/tata-sumo-grande-embarks-on-bluetooth-marketing (Erisim tarihi:
03.02.2015)
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1.7.3. SMS

SMS (Short Message Service\Kisa Mesaj Hizmeti), mobil telefonlar kanal: ile
diiz metinden olusan kisa mesajlarin gonderilip almabilmesi ozelligine
denilmektedir (Koroglu, 2002: 12). Bir mesaj iginde 160 karakterlik bilgi yaninda
logo, melodi veya cep telefonlarinin kullanim ozelliklerini arttirma amach

mesajlar da gonderilebilmektedir (Barut¢u ve Gol, 2009: 29).

Mobil iletisim cihazlar1 ile bilginin hizli bir sekilde yaygilasmasi
pazarlamacilar i¢in yeni firsatlar yaratmistir. Bunlarin basinda hig stiphesiz kisa
mesaj servislerinin reklam araci olarak kullanilmas: gelmektedir (Merisavo vd.,

2007: 43).

SMS reklam pazari, hizla biiyimektedir. Pazarin bu kadar hizli gelisme
gostermesinin temel neden; sahip oldugu mesaj alma ve gonderme 6zelligidir.
Bu 0Ozellik reklam veren firmalar i¢in ¢ok onemlidir. Bu 6zelliginin yani sira
kolay, hizly, kisisel ve giivenilir olmasi, pazarlama aract olarak aktif ve diizenli

bir kullanimi gerektirmektedir (Michael ve Salter, 2006: 9).

SMS’i bir reklam tiirii olarak iistiin kilan 6zellikler soyle siralanabilir (Tasgl,

2010: 34 ve Trappey ve Woodside, 2005: 382):

Her yerden SMS erisimi: Her cep telefonu SMS alabilmektedir ve kullanicilarin
bliytik ¢ogunlugu SMS’i diizenli olarak kullanmaktadir. Giiniimiizde SMS,

sesten sonra, en yaygin kullanilan telefon servisidir.

Yiiksek dikkat diizeyi: Kullanicilar, mobil mesajlarinin en azindan bir kismini

okumadan, cep telefonlarindan silmezler.

Maliyet: SMS reklamlarinin temel maliyeti, gonderim yapmak {izere cep
telefonu numarasina sahip olmaktir. Bu maliyete gonderilen SMS basina GSM

operatoriine 6denen bedel eklenmektedir. SMS reklamlarinin hedef kitleye
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ulasma etkinliginin yiiksek olmasi, cep telefonu numaralarma gelen fatura
bedellerini karsilamaktadir. Diisiik cep telefonu faturas: karsiliginda biiyiik
kitlelere erisebilme imkani, SMS reklammi diger medya tiirlerine gore daha

etkili kilmaktadir (Ozgiiven, 2013: 138).

Basitlik: SMS’in smirli bir reklam alan1 olmasina ragmen, reklamcilar kuponlarin
veya kodlarin gonderilmesini igeren ve kolay gelistirilebilen kampanyalar

uretebilirler.

Cekici: Mesajlasma reklamlari, kullaniciy1 cevapla/ilet, tikla konus, tikla internet

sitesini a¢ gibi ¢esitli yontemlerle ¢ekebilir.

Uygunluk: SMS farkli sebekelerde ve farkli iilkelerde genelde ayni standartlarda
caligir.

Yayilma: Mesajlarin kullanicilar tarafindan diger iliskili kullanicilara iletilmesi

ile mesajlardaki reklamlarin etkisi de giderek artmaktadur.

Olgiilebilir sonuclar: Mesajlagsma, reklamcilara kanal kullanimini, reklamimn
yayilimini ve detayll kampanya sonuglarini 6l¢gme imkani verir. Cevaplarn
toplanmasi hizli ve ¢ok daha kolaydir. Markalar gercek zamanli cevaplar:
ogrenerek, sonuclara gore, kampanya bitmeden de kampanyada degisiklik

yapabilmektedir.

Diger iletisim kanallar: ile kolay kaynasma: Reklam kampanyalarinin, mobil
mesajlasmanin yaninda diger kanallarla birlikte de yapilmasi etkinligi cok daha

artmaktadir.

Dogrudan ve kisiye oOzel iletisim: Misteriler, reklamin dogrudan kendisi igin

hazirlandig: hissine kapilabilmektedir (Mobile Marketing Association, 2010).
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SMS reklamlar1 mobil reklamcligin en kolay uygulanan tiiriidiir (Wong ve

Tang, 2008: 181). Fakat yukarida sayilan tiim dstiinliiklerine ragmen; SMS

reklamlarmin gelen mesajlarin  gizliligi, zamana olan uygunlugu veya

uygunsuzlugu, giincel olup olmamasi, uygun olmayan zamanlardaki bilgi

bombardimani gibi baz1 sinirlar1 vardir (Trappey ve Woodside, 2005: 382). Bir

diger smur ise; SMS reklamlarinda verilen bilgiler sadece metinle smirli olmasi

ve 160 karakterden daha uzun bilgiler verilememesidir (Nasco ve Bruner, 2008:

822). Giiniimiiz kiiciik ve biiytiik isletmelerin dikkat etmesi gereken bir durum;

SMS reklamini yogun bir sekilde kullandiklari igin tiiketiciler tarafindan

tepkiyle karsilanmalaridir.

Tablo 6’da SMS, MMS ve Bluetooth reklamlarinin kullanim kolaylig1 agisindan

birbirlerine olan tistiinliikleri ve sinirlar1 belirtilmistir.

Tablo 6. Mobil Reklam Tiirlerinin Karsilastirilmasi

SMS Reklamlar MMS Reklamlar Bluetooth
Reklamlar
Maliyet Yiiksek Cok Yiiksek Cok Diistik
Hiz Hizli Hizli Cok Hizli
Mesaj igerigi Yazili Yazili, Sesli, Yazili, Sesli,
Gortintilu Gortintili
Hedef Diistik Diistik Yiiksek
Miuisterilere
Ulasma
Mesajin Diistik Diistik Yiiksek
Yanitlanma
Olasilig1
Kullanici Izni Gerekli Degil Gerekli Degil Gerekli

Kaynak: Barutgu, 2009.

68



1.7.3.1. SMS ile saglanan mobil reklam ¢éziimleri

Giintimiizde mobil pazarlama kapsaminda GSM operatorleri ve bunlara bagl
¢ozlim ortaklar1 (partners) tarafindan sunulan ¢oziim alternatifleri asagida

siralanmigtir#®*”:

Toplu SMS: Gerekli tanitim ya da kampanya bilgilerinin hedef kitleye Toplu

SMS'ler ile kolayca duyurulmasimni saglar.

Interaktif SMS uygulamalari: Interaktif olarak génderilen kisa mesajlar bilgisayar
ortaminda  listelenir ve gelen mesajlar kolaylikla  goriintiilenip
degerlendirilebilir. Boylelikle miisterilerden saglanilan interaktif geri
bildirimler ile gilincel bir analiz c¢alismasi yapilmakta, hedefe yonelik

calismalarda daha verimli sonuglar elde edilmektedir.

Dispatch SMS: Alt yapida tanimli olan 4 haneli ve 10 haneli numaralara GSM

kullanicilar tarafindan gonderilen SMS'lerin yonetilmesini saglar.

Single shot SMS: Kullanicilar SMS gonderimlerini, normal diger SMS trafiginin
aktigi agdan farkli olan bir sebeke {izerinden gondererek mesajlarimni

misterilerine aninda ulastirabilir.

Hedefli mesaj: 1zinli veri tabani uygulamasi, kullanicilarin izin verdikleri bilgileri
kullanarak ilgi ve profil oOzelliklerine uygun kampanya ve tanitimlarin
yapilmasi ve bu tanmitimlar sayesinde abonelere fayda ve firsat saglanmasidir.
Bu pazarlama yontemiyle, marka dogru kisiye ulasirken abone de ihtiyaci olan

firsattan yararlanmis olur.

#http://www.smsmakinesi.com/mobil-pazarlama/mobil-pazarlama-cozumleri.html (Erisim
tarihi: 18.12.2011)
47 http://www.mobildev.com/1/SERVISLER.htm (Erisim tarihi: 03.02.2015)
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TC kimlik no ile SMS: Iletisim bilgileri olmayan kisilere, TC Kimlik Numarasina
SMS servisi ile ulagilabilinmektedir. Bu yontemde GSM numaras: ve adresi
bilinmeyen hedef kitleye, TC kimlik numaralar1 {izerinden ulagilmasi
amaclanmaktadir. Bir SMS gonderildiginde, bu gonderinin gittigi TC kimlik
numarast bir veri tabam iginde sorgulanir. TC kimlik numarasimna kayith bir
GSM numarasi varsa gonderilen mesaj TC kimlik no ile eslesen GSM no ya SMS

olarak gonderilir.

Vergi no ile SMS: Bu yontem ise, vergi numarasi bilinen fakat GSM numaralarmi
bilinmeyen kisilere SMS gonderilmesini saglar. Kurumsal miigterilere ulagmak
isteyen firmalar tarafindan siklikla tercih edilen servis ile bilgilendirme, reklam
mesajlar gonderilebilmektedir. Vergi No ile SMS servisi ile; kurumsal
abonelerin Ozel Sifre Yetkilisi, Irtibat Kisisi, Imza Sirkiileri Yetkilisi, Karar
Vericilerine sirketin vergi numarasi araciligi ile SMS gonderebilmek miimkiin

olmaktadir.

Lokasyon tabanli mesaj: Cep telefonu kullanicilarmin lokasyon bilgilerine gore

tanitimlarin1 ve kampanyalarini izinli veri tabanindan gonderilmesini saglar.

Sponsorlu  SMS: Kullanicilarin  gonderdikleri mesaj igeriginde sponsor
metinlerinin veya gorsellerinin olmas: ile yiiriitillen tanitim ve kampanya

faaliyetlerini sunan servislere verilen addur.

Roaming SMS: Yurtdist GSM operatoriine sahip kullanicilarin Tiirkiye'ye giris

yaptiklarinda kullaniciya SMS gonderebilme imkani saglar.

Mobil kupon: Mobil cihazlarda kullanilan elektronik biletlere verilen addur.
Kullanicilar bu kuponlar araciligiyla cesitli indirimlerden yararlanabilecekleri

gibi, cekilislere de katilabilmektedir.
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Wap push SMS: Kullanicilara gonderilen SMS igeriginde bir wap linki verilir. Bu
linki tiklayan kullanici tanitimi yapilan ya da kampanyas: yapilan iriin

hakkinda detayl bilgi alabilmesi igin o {iriine ait wap sayfasmna yonlendirilir.
1.8. Mobil Reklam Kanallar:

Mobil telefonlarin kullanim yelpazesi her gegen giin genislemektedir. Oncelikle
ses transferi saglanirken, daha sonra karsilik mesajlasma kullanilmaya baglanda.
Bu iki Ozellik halen kullanilmaya devam ederken internetin artik cep
telefonlarinda yer almasiyla mobil internet kavrami da ortaya cikti. Mobil
internet ile birlikte internet ortaminda yazili ve/veya sozlii iletisim kurma
yontemleri dogrudan mobile aktarildi. Internet araciligiyla akilli telefonlara
indirilebilen uygulamalar sayesinde mesajlasma ve veri transferinde yepyeni
bir boyuta gecildi. Tiim bu teknolojik yenilikler; mobil araclari, reklam
mecralar1 haline getirmektedir. Bu boliimde reklam kanallar1 detaylandirilacak
olup; mobil internet, mobil mesajlasma, mobil uygulamalar, mobil video ve tv

kavramlar1 tamimlanarak, mobil reklama sagladiklar: faydalar aciklanacaktir.
1.8.1. Mobil internet

Insanlar, mobil internet sayesinde, bilgisayara bagimli kalmadan ve hareket
halindeyken internetteki iceriklere erisebilmektedirler. Mobil internete erisimin,
geleneksel, bilgisayar tabanli internet erisimine benzemesine ragmen, genel

farkliliklar asagidaki gibi siralanabilir®:

e Cep telefonu, tek kullanicisi olan bir cihazdir. Bundan dolay: giiglii ve
kullaniciy: ilgilendiren hedefli iletisim mesajlar1 ile etkili reklam

kampanyalarinin olusturulmasina imkan tanir.

8 http://webtrends.about.com/od/mobileweb20/a/mobile20_v_web.htm (Erisim tarihi:
12.04.2012)
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e Kullaniclarin cep telefonlariyla, etkilesim halinde olduklar1 ortam,
detayl bilgilerin aranmasina uygun degildir. Bunun yerine kullanicilar;
hareket halindeyken, hizli ve pratik bir sekilde erisebilecekleri bilgilerle
ilgilenirler. Ayrica mobil internet sitelerinin, cep telefonlarmin tus
takimlari ile gezinmeye elverisli olmalar1 gerekmektedir.

e Cep telefonlarmn farkli ekran boyutu ve ¢oziiniirliigiine sahip olmalari,
mobil internet sitelerinden sunulan igeriklerin de her telefona uyumlu

olmalarin gerekli kilmaktadar.

Bircok operator, abonelerinin cep telefonlarmin ekran boyutu ve
¢Ozlintirliigtine uyumlu mobil internet sitelerine, baglantilar1 iceren internet
sayfalar1 olusturmaktadir. Kullanicilar bu sayfalar sayesinde, internetteki diger

farkli sitelere erisebilmektedirler.

Mobil internet reklamlarmnin ticretlendirilmesi, internet gorsel reklamlarinin
tcretlendirilmesine benzemektedir. Grafik etkilesimli gorsel reklamlar en ¢ok
tercih edilen reklam birimleridir. Genellikle, internet sitelerinde gosterilen
reklam afislerinin ticretlendirilmesi, bin gosterim basina ticretlendirme (CPT)
veya tiklama bagina ticretlendirme (CPC) yontemleriyle yapilmaktadir. Mobil
internet  reklamlarimin  ticretlendirilmesi  ile  internet  reklamlarinm
tcretlendirilmesi arasindaki en biiyiik fark, mobil internet reklam afislerinin
tcretlendirilmesinde afis boyutlariin ticretlendirmede dikkate alinmamasidir.
Ciinkii cep telefonlarinin ekran boyutlar1t ve c¢oziiniirlikleri degiskenlik
gosterdiginden, reklam afislerinin her cep telefonunda gosterilmesi de
degiskenlik gostermektedir. Mobil reklam afislerinin boyutlari, reklamin
gosterilecegi cep telefonuna uyumlu hale getirilir. Bu durum, reklamin

okunabilirligini ve etkisini arttirir.
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Bir mobil reklam kampanyasmin basarisini gesitli yontemlerle Olgmek
miimkiindiir. Baglica 6lgtimler gosterim ve tiklama oranlar ile yapilmaktadir.
Ornegin, tikla konus oranlar1 gibi geri doniis oranlar1 da 8lgiim faaliyetlerinde
kullanilmaktadir. Olgiim yontemlerinin secimi reklam kampanyasinin tipine
gore farklilik gostermektedir. Yine de, mobil reklam kampanyalarinin, internet
reklam kampanyalarma oranla, daha yiiksek tiklama oranlarmna ulagmakta
oldugunu soylemek miimkiindiir (Mobile Marketing Association, 2010’dan

aktaran Tasci, 2010, s. 32).

Istanbul’da bir mobil reklam ajanst olan MoveZ'nin BTK 2013 4. ceyrek, Global
Web Index ve Google verilerini kullanarak Nisan 2014’te hazirladig: Tiirkiye’de
Mobil Internet kullanimi infografigine gore; mobil internet kullanimi giinde
yaklasik 2 saat olan Tiirklerin ytlizde 51'i akilli telefonunda sosyal medyaya
baglandig1 ortaya c¢ikmustir. Alisveristen Once akilli telefonundan {iriin
arastirmasi yapan kullanicilarinin oram ise ytlizde 92 olarak belirtilmektedir.
Tiirkiye’de 3G abone sayisi yaklasik olarak 50 milyon olarak hesaplanan
calismada 25 milyon mobil internet kullanmicisinin mevcut oldugu

hesaplanmistir®.

Verilerden anlasilacag: tizere, mobil internet kullanan kisi sayisinin ytiiksekligi,
isletmeler icin mobil internet aracilifiyla reklam gerceklestirmeyi ¢ok daha

gekici hale getirmektedir.
1.8.2. Mobil mesajlasma

Mobil mesajlasma, insanlara anlik olmayan bir iletisim imkani sunmaktadir.

Mesajlar, alicinin cep telefonuna ulasana kadar, GSM operatoriinde bekletilir.

# http://webrazzi.com/2014/04/14/turkiyede-mobil-internet-kullanimi-infografik/ (Erisim tarihi:
03.02.2015)
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Mesaj ulastiktan sonra alicinin telefonunda kalir. SMS yaziyla yazisma; MMS
ise gorsel ile yazisma olarak degerlendirilir. SMS ve MMS birlikte “mobil
mesajlasma” veya “mesajlasma” olarak degerlendirilmektedir. Her telefonun
sahip oldugu SMS ozelligi sayesinde tiim diinya aktif olarak SMS
kullanmaktadir. Bu da SMS i halen kullanilan bir reklam tiirii haline
getirmektedir. MMS’in kullanim oranin azligi, baslangicta SMS’ten ¢ok daha
pahali olmas1 ve telefonda gorsel anlamda paylasmaya deger yeterli verinin
olmamasidan kaynaklanmistir. Zamanla telefonlara fotograf cekme 6zelligi ve
internete erisebilme 6zelligi saglandiginda ise, mobil uygulamalar ile ¢cok daha
ekonomik, kolay ve hizli veri transferi saglandigi icin MMS’in kullanimi
oraninda bir artis saglanamamustir. Dolayisiyla MMS bir mobil reklam olarak
kullanilmaya devam ettigi halde, sirketlerin pazarlama bdliimleri icin genel

olarak cazip bir yontem degildir.
1.8.3. Mobil uygulamalar

Giintimiizde insanlarin biiyiik bir boliimii artik, bilgi almak, eglenip merakini
gidermek ve zaman gecirmek icin genel olarak mobil cihazlar olarak
adlandirilan cep ve akill mobil telefonlar1 ya da tablet bilgisayarlari; televizyon
ve bilgisayarlardan daha fazla kullaniyor. Bu cihazlarda c¢alismasi igin
tasarlanmis ve gelistirilmis yazilimlara "Mobil Uygulama" denilmektedir. Mobil
uygulama, cep telefonuna indirilen Internet’in olmadig: yerlerde de kullanilan
uygulamalar olarak biliniyor. Apple iOS, Google Android, Blackberry OS,
Windows ve Symbian mobil isletim sistemleri tizerinde ¢alisan mobil uygulama

ve sitelerde kullanim yogunlugu yasamaktadir (Bozkurt, 2013: 33).

Mobil uygulamalar; akilli telefonlar, tablet bilgisayarlar ve diger mobil
cihazlarda calismak 1iizere gelistirilen yazilim uygulamalaridir. Bu

uygulamalara tipik olarak uygulama dagitim platformlar1 {izerinden
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erigilebilmektedir (Mobil Servis Saglayict Is Adamlari Dernegi [Mobilsiad],
Subat 2013: 2).

Mobil uygulamalar mobil cihazlarin kullandigi "Mobil Isletim Sistemi" ne
uygun olarak yazilmaktadir ve bunlarda her igletim sisteminin sagladig:
uygulama marketlerinden indirilebilmektedir. Giintimiizde bir¢ok mobil
isletim sistemi bulunmaktadir. Ancak bunlardan iki tanesi son 2-3 yilda
diinyada ses getirmis ve ¢ok sayida mobil cihaz iireticisi ve mobil cihaz
kullanicis1 tarafindan kullanilmaktadir. Apple firmasmn gelistirdigi ve kendi
urettigi mobil cihazlarinda kullandigr iOS isletim sisteminde c¢alisacak
uygulamalar1 iPhone, iPod ve iPad cihazlarina Apple App Store’dan; Google
firmasmin gelistirdigi ve bircok mobil cihaz iireticisi, mobil cihaz kullanicis:
tarafindan kullanilan android isletim sistemini kullanan cihazlar i¢in Google
Play Store’dan mobil uygulama edinebilmektedir. (Sarikaya 2013: 2). Mobil
uygulamalar1 bu uygulama marketleri araciig: ile dogrudan mobil cihazmniza
indirme imkaniyla olabildigi gibi, eger izin verilmis ise Once bilgisayara
indirilip daha sonra indirilen mobil uygulamalar, mobil cihaza aktarip

kurulumu gergeklestirilebilir.

Cep telefonlarinda calisan uygulamalardaki gesitliligi gormek acisindan,

asagidaki gibi bir siniflandirma yapilabilmektedir (Tasci, 2010: 37):

o Iletisim: eposta uygulamalari, anlik mesajlasma uygulamalari, mobil
internet tarayicilari, sosyal ag yazilimlar

e Oyunlar: bulmaca ve strateji oyunlar1 (6rn. tetris, sudoku, satrang.), kart
ve kumar oyunlar1 (6rn. Solitaire, blackjack, rulet, poker), aksiyon ve
macera oyunlar1 (6rn. Doom, karayip korsanlari), spor oyunlar1 (6rn.

Futbol, basketbol, tenis)
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e Bilgi: Tarif kitaplari, saglik ve tip rehberleri, elektronik kitaplar, referans
araglar1 (0rn. Sozliik, ansiklopedi), haber ve giince okuyucular:

e Coklu icerik: grafik ve resim goriintiileyicileri, sunum goriintiileyiciler,
rehber servisleri (6rn. Sar1 sayfalar), bankacilik ve finans uygulamalar:

e Seyahat: sehir rehberleri, para birimi ceviriciler, terciime uygulamalari,
konum belirleme ve harita uygulamalari, hava durumu uygulamalar

e Yararhilik: profil yoneticiler, ekran koruyucular, adres defterleri, gorev

yoneticileri, arama yoOneticileri, dosya yoneticiler

Mobil uygulamalar, baglangicta verimliligi artiran ve bilgi saglayan elektronik
posta, takvim, kontaklar, borsa ve doviz piyasalari, hava durumu uygulamalar:
ile piyasalara ¢ikmis ve kullanicilarla bulusmustur. Ancak kullanicillarin yogun
talebi uygulama gelistirme ortammin pratiklii ve yeni araglarin hizla
yaygmlasmasi, mobil uygulamalarm yeni kategorilerde de hizla artmasim
saglamstir. Ozellikle oyunlar, GPS ve mevki tabanhh hizmetler, bankacilik,
siparis takibi, bilet satin alma ve rezervasyon alanlarindaki uygulama sayis1 her
gecen yil artmaktadir. Say1 ve cesitlilikteki bu muazzam artis uygulama
pazarlarinda yeni uygulamalarmn bulunmasini zorlastirmis ve tavsiye, bilgi,
gorlis paylasan ve bilgi veren kaynaklarin artmasmna neden olmustur

(Mobilsiad, Subat 2013: 2).

Mobil uygulamalar reklam eklemek, yaymcilar, dagiticilar ve servis saglayicilar
icin yeni gelir kaynag1 olusturmaktir. Reklamlarla elde edilen gelirler sayesinde,

uygulamalarin veya uygulamalarla sunulan servislerin kismen veya tamamen
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ticreti karsilanabilmektedir. Mobil uygulama ile gelir elde etmenin dort yolu

asagida siralanmigtir>:

Uygulama ici reklamlar: Gelistirilen mobil uygulamada yer verilen uygulama igi

reklamlardan gosterim veya tiklama bagima gelir elde edilebilir.

Sponsorluk anlagmalari: Sponsor firmalarla yapilan sozlesmelerle uygulama
tizerinden gelir edilebilir. Mobil uygulamanin icerisinde yer alacak bir sponsor

logosu buna 6rnek tegkil eder.

Uygulama i¢i satis: Uygulama igi satis yontemi en ¢ok kullanilan gelir elde etme
yontemlerinden bir digerini olusturmaktadir. Mobil uygulama icinde belirli bir
seviyeden sonra uygulamay: kullanmak i¢in hedef kitleden kiiciik bir miktar
para 6demesi istenebilir. Ornegin, bir oyun uygulamasmda yer alan oyun igi
altin satis1 ya da bir ¢eviri uygulamasinda yeni bir dil destegi, uygulama ici

satis i¢in idealdir.

Ucretli  uygulamalar  gelistirmek:  Gelistirilen — uygulamalar; uygulama
magazalarinda ticretli olarak sunulabilir. Ucretli uygulamalara en iyi
orneklerden biri oyun kategorisinde diinyay1 kasip kavuran Angry Birds’diir.
iOS App Store’da bu uygulamanin tiicretsiz versiyonu olmasina ragmen sadece
baz1 seviyeleri goriintiilenebiliyor. Dolayisiyla oyunun tiim seviyelerine
ulasmak isteyen kullanicilar uygulamay1 satin almak durumunda kaliyorlar.
Ancak mobil uygulama icin bir ticret talep etmek i¢gin; kullanicilara saglanacak
fayda net bir sekilde ortaya konmalidir. Aksi takdirde higbir kullanic
kendilerine fayda saglamayan bir uygulamay ticret karsilig1 indirmeyi tercih

etmeyecektir.

5 http://www.mobiroller.com/mobil-uygulamaniz-ile-gelir-elde-etmenin-4-yolu/ (Erisim Tarihi:
28.07.2015)
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Mobil uygulamalarla ilgili son olarak yaratacag: etkileri kisaca ele almak
gerekirse; giliniimiizde ve gelecekte yaratacagi etkileri bakimindan mobil
uygulamalar, olumlu ve olumsuz olarak iki kategoride ele alinabilmektedir.
Gelecekte mobil uygulamalarin erisecegi olumlu ve olumsuz noktalar sirasiyla
asagidaki sekilde ifade edilmektedir. (Altman, 2004'den aktaran Sanlioz vd.,
2013: 253):

o Ozellikle mobil uygulamalarin insanlarin tatil aligkanliklarina etkisi ile
birlikte satin alma davranislarda yaratacag etki,

e Bilgi toplumu sonrasi, biyoteknoloji ve nano-teknolojinin de gelismesi ile
sanal hayatmn 6n plana ¢itkmasi ve bu sanalli§in yaratacagi muhtemel

sorunlar.

[lk maddede belirtilen etkiler, mobil uygulamalarin pazarlama ve satis
boyutunda yaratacagr olumlu yonde olanlar, digeri ise sosyolojik agidan

yasanabilecek olumsuz yonde olanlardir.
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Sekil 5. 2015 Yili Mobil Uygulama Ornekleri

Kaynak: http://www.customonlinebranding.com/ (Erisim Tarihi: 28.07.2015)
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1.8.4. Mobil video ve TV

Akilli telefonlarda ya da tablet cihazlarda televizyon izlenmesine olanak
saglayan hizmete Mobil TV denilmektedir. Mobil TV teknolojisini fiyat, kanuni
diizenlemeler ve Onceden planlanmis teknolojik alt yap1 hedefleri
etkilemektedir. Mobil TV igeriklerinin dagitiminda giincel olarak iki yaklagim
vardir. Bu yaklasimlar; 6zgiil yayin sebekesi platformu ve yiiksek kapasiteli
hiicresel sebekeleri (3G) kullanimidir. Giintimiizde 3G hiicresel iletisim ag1
mekanizmasi, GSM operatorlerinin nasil bir mobil TV hizmeti sunduklarmin
gostergesidir. Goriintii igerigi artmaya devam ettigi icin, glintimiizdeki hiicresel
sebeke temelli (3G) cep telefonu televizyonlarinin kapasitesi, hizli ve kolay bir

bi¢cimde daha fazla goriintii yiiklemeye uygundur (Akmer, 2011: 6).

Mobil video ve TV reklamcilara hedefli, kisiye Ozel reklam kampanyalar:
yapabilecekleri 6nemli bir reklam mecras1 sunmaktadir. Bu mecra sayesinde
reklamcilar daha etkili heyecanli, bilgi verici, kisisel ve basarili reklam
kampanyalar1 olusturabilmektedir. Mobil video ve TV hizmetlerine olan talebin
gelecek yillarda daha da artacagi Ongoriilmektedir Mobil video ve TV
iceriklerine, mobil sebeke kullanilarak erisilmekte ve bu igerikler cep
telefonlarindaki video calar uygulamalariyla izlenebilmektedir. Genellikle cep

telefonlar1 satilmadan 6nce, bu uygulanmalar yiiklenmis bulunmaktadir.
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Sekil 6. 2013-2019 Yillart Arasinda Mobil Video Trafiginin Ongoriilen Biiyiimesi

Kaynak: Ericsson Mobility Report, 2014: 14

Sekil 6’da 2013 ile 2019 yillar1 arasinda mobil video trafiginde meydana gelecek
biiytime 6ngoriilmeye calisilmistir. Sekle bakildiginda mobil video kullanmaya
yonelik her bir amacin ayni oranda artacagmin ongoriildiigiinti sdylemek

mumkindiir.
1.9. Mobil Reklamlarda izinli Pazarlama

[zinli pazarlama; postmodern pazarlama tekniklerinden biri olarak pazarlama
literatiiriindeki yerini almistir. Izinli pazarlama, tiiketicilerin anket, {iyelik
bilgileri yoluyla kendi izinleri dogrultusunda vermis olduklar1 Kkisisel
bilgilerinin kullanilarak ilgi alanlar1 ve ihtiyaglarina yonelik yapilan pazarlama
calismalarmin tiimiinii kapsamaktadir. Izinli pazarlama kavramu ilk olarak 1999
yilinda Seth Godin tarafindan pazarlama literatiiriine eklenmistir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte cok daha rahat uygulanabilir hale gelen izinli pazarlama
klasik hedef kitleye yonelik pazarlama anlayismna yeni bir yaklagim getirmistir.
Glintimiizde uygulanmakta olan pazarlama anlayisinda pazarlama uzmanlar:

ve reklamcilar, demografik faktorler, gelir seviyesi gibi gesitli 6zelliklere gore
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bir hedef kitle belirlemektedir. izinli pazarlama yaklagiminda ise tiiketiciler
kendi ihtiyag¢ ve ilgi alanlarini reklam verenlere formlar, anketler gibi cesitli
yollardan iletmektedirler (Lambacioglu, 2008: 74). Bu yontemde tiiketiciler
kendilerine yapilacak olan pazarlama kampanyasmim sekillenmesinde

pazarlamacilara yardimci olmaktadir.

Tiiketicilerin kendileri tarafindan sekillendirilmis ve ilgi alanlar1 dogrultusunda
hazirlanmis kampanyalara daha istekli katilmalar1 s6z konusu olmaktadir.
izinli pazarlama uygulamalarinda tiiketiciler kendilerine yapilacak olan
kampanyalarin smirlarmi yine kendileri cizmektedir. Kampanyalara dahil
olmak (opt-in) veya c¢ikmakta (opt-out) tiimiiyle kendi inisiyatiflerini
kullanmaktadirlar. Bu sekilde istedikleri zaman ilgilendikleri kampanyalara
dahil olurken istemedikleri zamanlarda ise rahatlikla bu sistemden

cikabilmektedirler.
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Tablo 7. Izinli Mobil Reklama Yonelik Tiiketici Tutumlarma Iliskin Arastirmalar ve

Sonuclar
Yazar Adi/Yi1l/Makale Ad1

Ornek/Ulke

Barwise ve Strong (2002) 1000/ Genel

Sonuglar

Izinli mobil reklamlara kars: tiiketicilerin

“Permission-Based Mobile Tiiketici/ tutumu olduk¢a olumludur. Bu tiir mobil
Advertising” Ingiltere reklamlara maruz kalanlarin % 81'i
okumadan 6nce mesajlar silmemektedir.
Tsang, Ho ve Liang (2004) 380/ Genel izinli ve 6diillii reklamlar haric, mobil
“Consumer Attitudes toward Tiketici/ reklama kars: genel tutum olumsuzdur.
Mobil Advertising: An Finlandiya Ancak tiiketicilerden 6n izin alindiginda
Empirical Study” tutumlar1 olumlu olmaktadir.
Merisavo, Vesanen, Arponen, 550/ Genel Izinli mobil reklamlarin, mobil hizmetlerin
Kajalo ve Raulas (2006) “The Tiiketici/ satisini arttirdig: tespit edilmistir. Mobil
Effectiveness of Targeted Mobile Finlandiya reklamlardaki en bityiik parasal kazang,
Advertising in Selling Mobile geliri yiiksek olan tiiketiciler olurken,
Services: an Empirical Study”
promosyondan elde edilen en biiyiik kazang
ise, orta ve diisiik gelirli tiiketicilerden
saglanmaktadir.
Peters, Amato ve Hollenbeck 20/ Universite ~ Ogrenciler izinsiz gonderilen mesajlar1 kabul
(2007) “An Exploratory Ogrencileri/ etmeme egilimindedirler. Kabul etmeyi
Investigation of Consumers’ ABD engelleyen unsurlar, sosyal (kisisel gizliligin
Perceptions of Wireless kalkmas1 ve mesguliyet) ve parasal
Advertising”
maliyetlerdir. Kullanmaya motive eden
unsurlar ise, mevcut gelismeler, sosyallesme
ve mesaj igerigine duyulan ihtiyactir.
He ve Lu (2007) “Consumers 143/ Genel Kullanicilardan izin alinarak génderilen
Perceptions and Acceptances Tiiketici/ Cin - mobil reklam mesajlarinin tiiketici izerinde
Towards Mobile Advertising: olumlu bir etki yarattig1 tespit edilmistir.
An Empirical Study in China”
Usta (2009) “Universite 400/ Ogrencilerin izinli veya 6diillii reklamlara
Ogrencilerinin Mobil Universite kars1 tutumu olumludur.
Reklamciliga Karst Tutumlar1” Ogrencileri/
Istanbul

Kaynak: Altug ve Yiiriik, 2013: 17.
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Gilintimiizde GSM operatorleri SMS ile reklam yapmak istediklerinde, sahip
olduklar: giiclii veri tabanindan yararlanarak, aboneyi bulundugu il ve/veya
ilceye (lokasyon), yas grubuna, abonenin 6dedigi ortalama fatura tutarina,
abonenin kullandig1 cep telefonu modeline gore vb. filtrelendirme yontemleri
ile hedef kitleyi boliimlere ayirabilmektedir. Hedef kitleyi boliimlere ayirma
konusundaki GSM operatorleri tarafindan kullanilan hedefleme kriterlerine bir
ornek Sekil 7’de gosterilmistir. GSM operatorlerinin; boliimlere ayirdig: bu kitle
icerisinde reklam gonderme konusunda izin aldig1 kesim, gesitli firmalar igin
dogrudan satin almaya hazir tiiketiciye ulasma imkani saglamaktadir. Bu
durumda GSM operatorii; SMS ile reklam yontemini firmalar i¢in ¢ok daha
kullanigh hale getirerek, kendi mecrasinin kullamilmasmi ve reklam geliri
saglarken; SMS ile reklam gonderimi konusunda izin alinmis kisilere reklam
gonderen firmalar da tanmitim mecras1 konusunda kolay, ucuz ve hizli bir
yontem gelistirmis olmaktadir. Bu yoniiyle bakildiginda da SMS ile reklam

tiiketiciye ulasip, ilgisini cekme konusunda cazibesini artirmaktadar.
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Sekil 7. SMS ile Reklam Gonderimlerinde Hedefleme Kriterleri

Kaynak:  http://www.mobildev.com/images/344hedeflemekriterleri.png  (Erisim tarihi:
12.03.2012)

1.9.1. izinli pazarlamanin iistiinliikleri ve sinirlari

izinli pazarlama yaklagimmin igletmeye sagladigi birgok iistiinliigii soyle

siralamak miimkiindiir (Varinli, 2008’den aktaran Lambacioglu, 2008, s. 76);

e Tiiketicilerden izin alinarak tutundurma mesajlar1 gonderildigi icin
onlarin bu tiir mesajlara karst daha olumlu bir tutum gostermesi
mimkiindiir.

e lIzin vererek tutundurma mesajlar1 almay1 kabul eden tiiketici, firmaya
kars1 daha sadik olur. Bu da sonugcta isletmenin daha karli olmasina yol

agar.
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e Kitlesel pazarlama yerine birebir pazarlama tercih edildigi icin
mesajlarin etkinligi diger yontemlere gore ¢ok daha ytiksektir.

o Izinli olarak mesaj gdnderildigi icin isletme imajimin da zarar gdrmesi
s0z konusu degildir.

e Mevcut ve muhtemel miisterilerle dogrudan iletisim olanag:
saglamaktadr.

e Daha diisiik maliyetlidir.

Miisteriden alinan iznin zaman igerisinde istismar edilmesi ve firmanin elinde
bulunan kitleye ait cep telefon numaralarinin tiimii SMS ile reklama izin
vermeyeceginden tamitim yapilacak kitledeki azalma, izinli pazarlama

uygulamalarinin smirlilig: olarak gosterilebilmektedir.
2. Mobil Bilgi Servisleri

Gilintimiizde teknolojinin gitgide ilerlemesiyle birlikte bilgiye erisme ortami
mobil ortama kaymistir. Bunun en 6nemli nedeni mobil ortamda 6grenilen
bilginin zaman ve mekandan bagimsiz olarak edinilmesidir. Kullanicilarin
glinliik hayatta karsilarina ¢ikabilecek sorunlar1 derhal ¢oziimlemesi, gelecege
yonelik plan yapmasi ve merak ettigi konularda bilgi sahibi olmasi gibi
isteklerini aninda karsilamak tizere mobil bilgi servisleri ortaya ¢ikmigstir. Mobil
bilgi servisleri cep telefonlar: tizerinden ¢ogunlukla SMS araciligi ile kullaniciya
hizmet verir. Ayni1 zamanda bu servisler kullanicilarin internet aracilig: ile elde
edebilecekleri bilgilere ulasmalarinda alternatif bir yontem olarak

kullanilmaktadr.
2.1. Mobil Bilgi Servisi Kavrami

Cep telefonlarmin, Diinya’da oldugu gibi {ilkemizde de insanlarin yanlarindan

aywrmadiklar: bir iletisim aygit1 olmasi sebebiyle artik herkes ile her an iletisim
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kurmak miimkiindiir. Cep telefonu kullanicilar1 bir bagkasi ile sesli ve/veya
goruntilii goriisme yapabildigi gibi SMS kullanmaya da yogun bir sekilde
devam etmektedir. SMS’in kullaniciya hemen ulagsmasi ve ulagsmasi i¢in alicinin
cep telefonundan onay vermesi gerekmedigi i¢in, alicicnin SMS’i almak igin
uygun olmasi s6z konusu degildir. Bu da demek oluyor ki kullanici kendisine

gelen SMS’i reddedememektedir.

SMS’in tek yonlii olmasi, etkilesim zorunlulugu olmamas: ve reddedilememesi
gibi sistemsel Ozellikleri SMS’in hatirlatici  olmasi, haberdar etmesi,
bilgilendirici ve eglendirici olmas1 gibi kullaniciya fayda saglayan yonlerinin
kesfedilmesini saglamistir. Bu temel fikirden hareketle GSM operatorleri
SMS’in iki kullanici arasinda gergeklestirilen bir iletisim olmasina altyap:
saglayan bir kurum olmanin yani sira, kullanicilarla dogrudan SMS ile iletisim
kuran bir kurum olmayi da bagsarmistir. Bu dogrultuda hareket eden GSM
operatorleri bir sahis gibi bir baska kullanictya SMS gonderen taraf olmaya

baslamistir.

Mobil bilgi servisleri GSM operatorleri tarafindan gonderilen SMS’lerdir. Bir
kullanic1 kendisine fayda saglayabilecek ve/veya kendisini eglendirebilecek,
kisacas1 kendi arzu ettigi her tirlt bilgiyi; SMS ile alma konusunda GSM
operatoriine onay vermesi halinde, GSM operatorii o kullaniciya diizenli

olarak, belirli araliklarla ya da bir kereye 6zgii olarak SMS gondermektedir.

Bu agiklamalardan sonra mobil bilgi servislerini tanimlamak gerekirse, mobil
bilgi servisleri; kullanicinin kendi istegiyle, kendisine bir sekilde fayda
yarattigina inandigt ve Ogrenmeyi arzuladigt konu hakkinda, GSM
operatoriiniin o konu hakkinda bilgi sunabilmesi sartiyla, SMS ile bulundugu

yerden ve aninda o bilgiye erisebilmesini saglayan mobil servislerdir.
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Ulkemizde mobil bilgi servisleri araciligiyla kullanicilar tarafindan en gok hava
durumu, fatura bilgileri, altin-piyasa bilgileri, sinav sonuglari, giincel haberler,

mag sonuglar1 vb. bilgiler talep edilmektedir.

Mobil bilgi servisleri genellikle GSM operatorii tarafindan kullanicilara
ticretlendirilmektedir. Bunun yani sira operatorler tarafindan verilen {icretsiz
mobil bilgi servisleri de mevcuttur. Ucretlendirme konusunda kullanicinin
haberdar edilmesi ¢ok nemlidir. Bir kullanicinin ticretsiz olarak kullandig: bir
mobil bilgi servisinde, GSM operatoriiniin bu kullanicidan bir iicret talep
etmesi kullanici da bir tatminsizlik dolayisiyla GSM operatoriine kargi bir
guvensizlik doguracaktir. Etik olmayan bu davranislarin meydana gelmesini
onlemek {izere Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK) cesitli
yonetmeliklerle kullanicinin magdur edilmemesi i¢in mobil bilgi servisine iiye
olmak isteyen her bir kullanicinin GSM operatorii tarafindan bilgilendirilmesi

gerektigini sart kosmustur (5809 sayili Elektronik Haberlesme Kanunu, m.56).

GSM operatorlerinin telekomiinikasyon konusunda yogun bir sekilde calisiyor
olmas1 ve mobil bilgi servislerinin igerigini olusturan binlerce konu olmas:
nedeniyle bu hizmetleri GSM operatorleri altyapis: tizerinden ¢6ztim ortaklar:
yapmaktadir. Coziim ortaklari, GSM operatorlerinin alt yiiklenicileridir. Verilen
mobil bilgi servisinin hazirlanip, uygulamaya alinmas1 asamalarinda; gerek
yazilim tarafinda gerekse dokiimantasyon tarafinda bir¢ok calisma yapilmas:
gerektigi icin GSM operatorleri mobil bilgi servislerinin yiiriitiilmesinde ¢oziim

ortaklari ile paralel bir ¢alisma sistemi ytirtitmektedir.
2.2. Mobil Bilgi Servisi’nin Kullaniciya Iletim Sekilleri

Mobil bilgi servislerinin kullaniciya iletilmesinde GSM operatorleri tarafindan
iki yontem kullanilmaktadir. Bunlar; sorgulama ve otomatik gonderim

yontemleridir.
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Sorgulama yonteminde kullanic1 bir konu hakkinda diizenli zamanlarda bilgi
almak yerine; sadece bir kereligine ilgili konu hakkinda bilgi almak
isteyebilmektedir. Buna 6rnek olarak bir kullanicinin elektrik fatura tutarmni
Tedas mobil bilgi servisi aracilifiyla almasini verebiliriz. Burada kullanicinin
yapmast gereken, cep telefonunun mesaj yazma boliimiine girip FATURA
bosluk ISLETME NO bosluk ABONE NO yazarak ilgili servis numarasina
gondermesidir. Bunu yapan kullaniciya Tedas mobil bilgi servisi sayesinde son

elektrik fatura bilgisi SMS olarak gonderilmektedir.

Otomatik gonderim yonteminde ise kullanici mobil bilgi servisine iiye olarak
bir konu hakkinda diizenli zamanlarda bilgi alabilmektedir. Tedas mobil bilgi
servisi Ornegiyle devam etmek gerekirse, kullanici servise iiye olarak her ay
fatura bilgisini SMS ile diizenli olarak alabilmektedir. Kullanicinin servise tiye
olmak igin yapmas: gereken cep telefonunun mesaj yazma boliimiine girip
KAYIT bosluk ISLETME NO bosluk ABONE NO yazarak ilgili servis

numarasina gondermesi gerekmektedir.

Mobil bilgi servislerinde, hizmet alinan servis numarasi dort basamakl 6zel bir
servis numarasi olacag1 gibi, on bir basamakli bir cep telefon numaras: da
olabilir. Ilerleyen teknoloji ile birlikte baglikli SMS ydntemi gelistirilmistir ve bu
sayede kullaniciya gonderilen SMS’lerde; SMS’i gonderen numara yerine

gonderimi yapan firma, servis ad1 vb. bashklar kullanilmaktadir.

Mobil bilgi servisleri sunduklari bilginin 6nemine yonelik olarak farkl
sekillerde ticretlendirilmektedir. Ara¢ alim satiminda aracin hasar durumunu
tespit etmek tizere kullanilan Hasar tespit servisinin ticretlendirilmesi bir
standart SMS {icretinden ¢ok daha fazla olabilmektedir. Bunun sebebi bir
kerelige 6zel kiymetli bir bilgiye ulasma ihtiyacidir ve bu bilgiye bu servis

disinda anina ulasmak pek de kolay olmamaktadir. Tedas mobil bilgi servisi ise
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bir standart SMS ticreti tizerinden isletilmektedir. Bunun nedeni ise servisin
iceriginde yer alan bilgiye cesitli medya araglariyla da kolaylikla ulasilabilecek
olmasidir. Ancak hatirlatic1 6zelliginden 6tiirii bu ve benzer fatura servisleri
tilkemizde yogun bir kullanic1 kitlesine sahiptir. Hamilelik paketi gibi
kullanicilarin belirli 6zel donemlerine ait kullanicinin ilgilisini ¢ekebilecek ama
cok da giivenilir olamayan servisler ise {icretsiz olarak verilmektedir. GSM
operatorleri bu gibi servislerde gonderdikleri SMS’lerde reklam unsuruna yer

vererek, gelirlerini kullanicidan elde etmek yerine reklamdan elde etmektedir.
2.3. Mobil Bilgi Servisi'nin Giiglii ve Zayif Yonleri

Bir mobil bilgi servisi yarattigi faydaya gore bir¢cok kullanici tarafindan tercih
edilebilecegi gibi, giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi ve bilgisayar-internet
ikilisinin kullanim yogunlugunun her gecen giin artmasi sebebiyle bir mobil
bilgi servisinin sunabilecegi bilgilere internet {izerinden kolaylikla
ulasilabilecegi fikri, mobil bilgi servislerine olan ilgiyi azaltabilmektedir. Bir

mobil bilgi servisinin gii¢lii yonlerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Mobil bilgi servisi kullanicty1 aninda bilgilendirir,

e Mobil bilgi servisi kullaniciya yedi giin yirmi dort saat hizmet sunar,

e Mobil bilgi servisi kullaniciya bir telefon kadar yakin oldugu igin bilgiyi
erisilebilir kilar,

e Mobil bilgi servisi cep telefonun aktif ¢ekim alani igerisinde bulundugu
her yerde kullaniciya hizmet sunar,

e Mobil bilgi servisinin hatirlatict olma 6zelligi 6n plandadir,

e Mobil bilgi servisi eglendirici olabilmektedir,

e Mobil bilgi servisi bilgiye erisimin ucuz olmasini saglar,

e Her cesit cep telefonunun SMS o6zelligi olmas: sayesinde, 6zel bir cep

telefonu modeline gereksinim yoktur.
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Bir mobil bilgi servisinin 6n plana c¢ikan zayif yonleri de asagidaki gibi

siralanabilir:

Bilgisayar kullaniminin yogunlugu cep telefonundan bilgiye erisme
tercihini ikinci plana atmaktadir.

Internete girebilen cep telefonlari sayesinde kullanicilar mobil bilgi
servisleri tarafindan sunulan bilgilere daha ucuz ve daha hizli bir sekilde
ulasabilir.

Mobil bilgi servislerini kullanicilara tanitma yontemleri yetersiz oldugu
i¢in bir¢ok cep telefonu kullanicisi bu servislerden bihaberdir.

Mobil bilgi servislerinin sayisinin giderek artmasi, kullanici agisindan
seciciligi zorlastirmaktadar.

GSM operator altyapilarinda meydana gelen problemler nedeniyle
kullanicilar talep ettikleri bilgiye zamaninda ulasamamalar1 durumunda,
kullanicida bir tatminsizlik olusmakta ve bu durum kullanicilarin mobil
bilgi servisi kullanma aligkanligina sekte vurmaktadair.

Mobil bilgi servislerinin hemen hepsi GSM operatorlerinin ¢6ziim
ortaklar1 tarafindan yapildig1 icin, kullaniciya sunulan hizmetteki
sikintilarin ~ diizeltilmesi vakit alabilecegi gibi; bazi sikintilarin

diizeltilmesi ise miimkiin olmayabilmektedir.

2.4. Ulkemizdeki Mobil Bilgi Servisi Ornekleri

Mobil diinyada SMS’in kullanim yogunlugu dikkat ¢ekmeye baslayinca birgok

konuya yonelik mobil bilgi servisleri gelistirilmistir. Ancak bunlardan

glinlimiize kadar kalmay1 basaran ve gelecekte de hayatimizda bulunmay:

basaracak olan mobil bilgi servisleri kullanici i¢in gercek anlamda fayda

saglayan ve kullanimi basit olanlardir. Asagida detayli olarak deginilecek olan
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mobil bilgi servisleri aktif oldugu dénemde en ¢ok kullanici kitlesine sahip

olmay1 basaran servislerdir.

TEDAS Mobil Bilgi Servisi: Gunliik hayatin verdigi yogunluk, birden fazla eve
sahip olunmasi vb. sebeplerden &tiirii elektrik faturalarmi takip edemeyen,
O0deme tarihlerini unutan ve bu ytizden gecikme bedeli 6deyen kullanicilarin bu
sikintilarin1 ¢6zmek amaciyla TEDAS mobil bilgi servisi gelistirilmistir. Bu
servis kapsaminda kullanicilara elektrik fatura bedelleri, son 6deme tarihi ve
odeme geciktirildiyse ddemenin hentiz yapimadig bilgisini veren SMS’ler
gonderilir. Kullanic1 bu bilgilere servise kayit olarak her ay diizenli olarak

alabilecegi gibi, sorgulama yaparak da bu bilgilere istedigi an ulagabilmektedir.

Kullanicilarin aldiklar: her bir SMS, abonesi olduklar1 GSM operatorii tarifesi
tizerinden bir SMS bedeli olarak ticretlendirilmektedir. Kullanicilarin elektrik
kesintisi yasamak ve gecikme bedeli 6demek gibi magduriyetini 6nlemede son

derece basarili olan servisin kullanici sayis1 her gegen giin artmaktadir.

AOF Mobil Bilgi Servisi: Aktif oldugu donemler igerisinde sahip oldugu yiiksek
liye sayis1 ve yarattig1 fayda ile Tiirkiye’deki GSM operatorleri tarafindan gesitli
odiillere layik goriilmiis olan bir servistir. Bu serviste; Tiirkiye'nin dort bir
yaninda yasayan Anadolu Universitesi Acgikogretim Fakiiltesi 6grencilerine
ogrenim gordiikleri boliimle ilgili olarak Anadolu Universitesi dgrenci bilgi

sisteminde yer alan bilgiler kisiye 6zel olarak SMS ile gonderilmekteydi.

AOF mobil bilgi servisi; 8grencilerin kullanmasi mecbur tutulmayan, kendi
istekleri dogrultusunda tiye olarak ya da sorgulama yaparak yararlandiklari bir
bilgi servisiydi. Servis kapsaminda; kullanicilarin aldiklar1 her bir SMS, abonesi
olduklar1 GSM operatorii tarifesi tizerinden bir SMS bedeli olarak

ticretlendirilmekteydi.
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Tek bir kampiis icerisinde egitimi siirdiirmekten ¢ok, ulusal anlamda 6gretim
sistemini benimseyen Acikogretim Fakiiltesi'nde ogrenciler, orgiin 6grenciler
gibi sadece okulu onemseyen bir egitim hayat1 yerine egitimin yaninda birgok
sorumluluklar: oldugundan Acikogretim Fakiiltesi tarafinda kendi egitimleri ile
ilgili gelismeleri giincel bir sekilde takip edememektedir. Ornegin, 6rgiin
ogrenciler bir arada hareket ettikleri i¢in sinav sonuglar1 agiklandiginda,
sonuglarma bir arada bakabilir ya da arkadaglarmi hemen haberdar edebilirken;
acikogretim Ogrencileri lilkenin farkli koselerinde farkli meggaleleri sebebiyle
sinav sonuglarinin agiklandigindan bihaber olabilmektedir. Bu servis sayesinde
acikogretim Ogrencileri sinav sonucu, smav tarihi, katki payr 6demesi vb.
onemli bilgilere SMS ile ulasarak Acgikogretim Fakiiltesinde kendilerini

ilgilendiren konularda giincel bilgiye aninda edinmekteydi.

Giintimiizde servis igerik ve isim degistirerek Anadolu Universitesi tarafindan

ogrencilere ticretsiz olarak sunulmaya devam etmektedir.

OSYM Mobil Bilgi Servisi: Lise son smnif dgrencileri, kendileri ve aileleri igin
biliyiik 6nem arz eden tiniversiteye giris sinavi sonuclarmi web sitesinin yam
sira, SMS ile de 6grenebilmekteydi. Ozellikle smav sonuglarmin 6grenciler yaz
tatilindeyken aciklanmasi ve o donemde internetin tilkenin her yerinde yogun
olarak bulunmamasi nedeniyle 6grenciler simav sonuglarma OSYM mobil bilgi

servisi ile ulasmaktaydi.

OSYM mobil bilgi servisi iiniversiteye giris sinavinin isminin OSS olarak
anildig: yillarda yogun olarak kullanilmistir. Bu servisin kullanim yogunlugu,
sinav adinin YGS (Yiiksekogretime Gegis Smavi) ve LYS (Lisans Yerlestirme
Sinavi) olarak adlandirildigi dénemde gerek OSYM web sitesinin giiglii
altyapisi gerekse de internete ulasimin iilkenin hemen her yerinden rahatlikla

miimkiin olmasi nedeniyle azalmistir.
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Universiteye giris smavlari sonuglarmin agiklandigi dénemde yogun olarak
kullanilan bu servis, tiye olan kullanicilarma smav sonuglarmi agiklanir
acitklanmaz gonderdigi gibi; sorgulama yoluyla smnav sonucunu 6grenmek
isteyen kullanicllara da aninda bu bilgiyi SMS ile sunmustur. Servis
kapsaminda; kullanicilarin aldiklar1 her bir SMS, abonesi olduklar1 GSM

operatorii tarifesi tizerinden bir SMS bedeli olarak ticretlendirilmekteydi.

Ara¢ Hasar Sorgulama Servisi: Trafik Sigortalar1 Merkezi (TRAMER) tarafindan
GSM operatorleri igbirligi ile hayata gecirilen bu servis kapsaminda kullanicilar;
ikinci el oto satin alirken ara¢ hakkinda bilmek isteyecekleri temel konu olan

hasar tespitini yapabilmektedir.

Arag satin alacak kisilere biiyiik kolaylik saglayan bu servis ile kullanicilar
ilgilendikleri aragla ilgili olarak; hasar, kaza, police ve pert sorgulamasi
yapabilmektedir®!. Ara¢ satin almak isteyen kisilerin aldatilmasini engellemek
tizere gelistirilmis bu servisin bedeli kullanicilarin abonesi olduklar1 GSM
operatorii tarifesi lizerinden bes SMS bedeli olarak iicretlendirilmektedir. Bu
servisin diger mobil bilgi servislerine gore daha pahali olmasmin sebebi;
servisin diizenli olarak kullanim gerektirmeyen, tek kullanimlik bir servis

olmasidir.

Neredeyim Bilgi Servisi: Ulkemizde insanlarin kaybolmalari ya da acil yardima
ihtiya¢ duyduklar1 anda cep telefonlarindan sorgulama yapmalar1 halinde;
bulunduklar: yerin adresi, en yakin yardim noktalar1 ve telefon numaralari,
cografi konum bilgileri, polis ve acil durum telefonlar1 kullanicilara SMS ile

gonderilir.

Sthttp://www.prohayat.com/2011/07/29/5664e-sms-atarak-kaza-hasar-ve-police-sorgulama-
tramer/ (Erisim tarihi: 03.01.2012)
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Gonderilen konum bilgisi sehir igerisinde yaklasik 300-500 metre, sehir disinda
yaklagik 1-1,5 km hassasiyetle saglanir®. Servis kullanim {icreti sorgulama
basina GSM operatorlerinin belirledigi tarifeye gore dort ya da bes SMS
bedelidir.

Kisin dagda mahsur kalanlarin diistiigii sikintidan hareketle gelistirilen bu

servis, fayda saglayan mobil bilgi servislerinden birisi haline gelmistir.

Hava Durumu Bilgi Servisi: Giintimiizde rahatlikla ulasilabilecek bir bilgi oldugu
icin ¢ok biiylik kullanici sayilarmna sahip olmasa da bircok kisi i¢in hala
gekiciligini koruyan bir servistir. Bu servis kapsaminda kullanici, bulundugu
ilin hava durumu raporunu diizenli olarak alabilecegi gibi, seyahat etmeyi

planladig il hakkinda da hava durumu raporuna ulasabilir.

Servisin ticretlendirilmesinde gesitli yontemler vardir. GSM operatorleri bu
servise kullanicillarin aylik olarak tiye olmasini saglayarak, ayda bir ticret tahsil
edebilmektedir®. Hava durumu gibi servisler ilk piyasaya siiriildiigti zamana
kiyasla, ilgi ¢ekici olma 0zelligini yitirmesi ve bilgi servislerinin her gegen giin
artmast sebebiyle, GSM operatorleri bu ve benzeri servisleri iicretsiz olarak

verme egilimdedir>.

Bebegimi Beklerken Bilgi Servisi: Sadece Turkcell aboneleri i¢in hazirlanmis olan
bu servis kapsaminda, bebek bekleyen ciftlerin bu siirecte sahip olmalari
gereken temel bilgiler cep telefonlarina gonderilmektedir. Anadolu Saghk

Merkezi uzmanliginda hazirlanan bilgilendirici SMS’lerin yani sira videolar,

?http://tayfuncatechnology.wordpress.com/2012/01/11/acil-durum-neredeyim-cep-telefonunuz-
ile-ogrenin/ (Erisim tarihi: 05.01.2012)
Shttp://www.vodafone.com.tr/Servisler/hava-durumu-7070.php?default_id=bireysel-
havadurumu (Erisim tarihi: 07.01.2012)
Shttp://www.avea.com.tr/tr/sta/bireysel/servisler/bilgi/bp_havadurumu_paketi.shtml (Erisim
tarihi: 07.01.2012)
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MMS’ler, oneriler ve hayat1 kolaylastiracak pratik bilgilerle, hamilelik boyunca

ciftler igin kullanish bilgiler paylasilmaktadir.

Kullaniciya gonderilen igeriklerde yer alan konular; fetus gelisimi, annenin
gelisimi, beslenme Onerileri, egzersiz Onerileri, hamilelik psikolojisine yonelik

oneriler ve baba adayina Onerilerden olusmaktadir®.

Kullaniciya ticretlendirilmeyen bu serviste hamile bayanlarin ihtiya¢ duyacagi
bir takim iirtinlerin de tanmitimi yapilarak, kullaniciya gesitli fiyat avantajlar:

saglanmaktadr.
3. Mobil Diinya’da Tiiketici Tutumu

Tiiketici tutumu sirketlerin pazarlama politikalarini belirlerken en ¢ok dikkat
ettikleri unsurlardan bir tanesidir. Mobil Diinya’da Tiiketici Tutumu
boliimiinde, tiiketici tutumu ve mobil reklamciiga yonelik tutumlar ele

alimacaktir.
3.1. Tiiketici Tutumu

Tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden en 6nemli psikolojik faktorlerden
biri tutumdur. Bu faktdér mobil pazarlama ekosistemi aktOrleri agisindan
tiiketici sadakati yaratabilmek icin tizerinde durulmasi gereken bir konudur.
Cevreden gelen uyarialarin algilanmas: biiyiik Olciide tutumlar tarafindan
etkilenir. Gergekte bir {irtinii satin alma karary; {iritin, satis noktas1 ya da satis
temsilcileri ile ilgili sahip olunan tutumlara baglidir. Tutumlar bir kisinin, baz1
nesne ya da veriler ile ilgili arzu edilen ya da edilmeyen degerlendirmeleri,

duygular1 ya da lehte ya da aleyhte eylemleridir (Calik vd., 2008: 77). Tutumlar

SShttp://www.turkcell.com.tr/bireysel/servisler/Sayfalar/turkcell-bebegimi-beklerken-
paketi.aspx (Erisim tarihi: 07.01.2012)
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zamanla kisisel eylemler ya da grup iliskileriyle sekillenir ve degisime kars:
direnglidir. Arzu edilen tutumlarmm marka tercihlerinde etkili olmasindan
dolayi, pazarlamacilar tiriinlerine karsi sunduklari tirtin ya da hizmetlere kargi

tiiketicilerin sahip olduklar1 tutumlar1 belirlemekle ilgilenmektedir.

Tutum, kisilerin kendileri de dahil olmak {izere nesneleri ve olaylar1 genel
anlamda degerlendirmeleridir. Tutumlar uzun siireli olup, zamana karsi
dayaniklilik ve diren¢ gostermektedir. Genelleyici olmakla beraber zaman

zaman belirli bir tirtine, kisiye ya da olaya kars1 gelistirilebilir.

Calismanin {iglincti boliimii olan uygulama kismindaki anket calismasi geng
tiikketicilere yonelik oldugundan, geng¢ tiiketicilerin mobil diinyadaki

tutumlarina deginmek aydinlatic1 olacaktir.

Yeni teknolojiler, tiiketim diinyasina bilgisayar ile oldugu gibi cep telefonlari ile
de giren geng tiiketiciler ile iletisim kurarken heyecan verici yontemler
sunmaktadir. Geng tiiketiciler cep telefonunu liiksten ¢ok bir ihtiya¢ olarak
gormektedir. Geng tiiketiciler i¢in bagkalariyla goriismek demek cep telefonu
sahibi olmak demektir. Ancak cep telefonu sadece iletisim kurma anlamia
gelmemektedir. Cep telefonu ayni zamanda bir aksesuardir, bir modadir, anlik
mesajlasmadir, bir oyuncaktir, bir sosyal dayanaktir. Cep telefonu
bagimsizligin bir sembolii ve bir¢ok geng tiiketicinin ifade ettigi gibi kisiligin bir

uzantisidir (Solomon 2003: 80).

Cep telefonu; pazarlama mesajlarinin tiim diinyadaki geng tiiketicilere
ulastirilmast konusunda kilit bir yontemdir. Bu medyanin potansiyeli sirketler
icin tiiketicilerle kablosuz olarak iletisim kurma yolunda giderek artmaktadir.
2002 yilinda EMI Group PLN Singapur'da yapmis oldugu pazarlama
kampanyasi geng tiiketicilere erisme konusunda 6nemli bir 6rnektir (Solomon

2003: 80). EMI, Diinya'min ilk sanal miizik grubu Gorillaz'in dort tiyesinin
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goruintiisiinii paylasmak tizere, Gorillaz hayranlarindan en ¢ok begendikleri
grup tyesinin kim oldugunu cep telefonu araciligiyla mesaj gondermesini
istemistir. Alman bu mesajlara karsilik olarak Gorillaz hayranlarmin cep
telefonlarma, farkli bir gortintisii ve kisiligi olan grubun her bir iiyesine ait
karikatiirize edilmis gorseller, hayranlarin cep telefonlarina gonderilmistir.
Arkadaslarinin numarasini paylasan her bir geng tiiketiciye poster, ¢ikartma ve

bedava bir CD-ROM hediye edilmistir.

Bu telefon numaralari, geng tiiketicilerle iletisim kurmay1 saglayacagindan EMI
icin bir biiylik 6nem tasiyordu. EMI'nin bu kampanya i¢in Gorillaz'1 se¢me
nedeni, Gorillaz hayranlarinin geng, modern ve sadik olmasiydi. Bu ornege
bakarak da ulasilan sonug, geng tiiketicilerin onceki nesillere gore ¢ok daha
teknoloji yatkini olduklaridir. Deger verdikleri arkadaslar1 ve sirketlerle
elektronik ortamda iletisim kurmalar1 bunu dogrulamaktadir. Mobil
mesajlasma gibi yontemlerle ilgili {irtin hakkinda bilgi alan Amerika, Orta
Avrupa ve Asya’daki genc tiiketicilerin sayisi her gecen giin artmaktadir

(Solomon 2003: 81).
3.1.1. Tiiketici tutumunun islevleri

Tutum; satin alma karariyla (alma/ almama) sonlanmak {izere, iirtin/hizmet
konusunda tiiketicilerin degerlendirme yapmasma yardimci olmasmim yam
sira, farkl islevlere de sahiptir. Tutum dort temel islevi yerine getirmektedir.
Bunlar; faydaya yonelik islev, ego-savunmaci islev, deger agiklayic islev ve
yerlesik bilgi islevidir. Bu dort islev birbirinden farkli, kendine 6zgii olmaktan

cok; birbiriyle ilgilidir®e.

% http://www.nptel.ac.in/courses/110105029/pdf%20sahany/Module.6-27.pdf (Erisim Tarihi:
29.07.2015)
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3.1.1.1. Faydaya yénelik islev

Bu iglev, tiiketicinin en fazla miktarda o6diillendirilmesi ve buna karsilik en az
miktarda cezalandirilmasmi kapsamaktadir (Milfont 2009: 242). Tiiketiciler,
satin aldiklar iirtinlerin kendilerine haz ya da ac1 verip vermemesi agisindan
{irline kars1 farkli tutum takinir. Ornegin, cep telefonu olarak Apple Iphone
kullanan tiiketicinin, iirtintin sagladig1 faydalardan otiirii bilgisayar secim

yaparken Apple Mac Book'u tercih etmesi verilebilir.
3.1.1.2. Ego-savunmact islev

Kisiyi dis tehditlerden ya da kisisel duygulardan korumaya yonelik tutumlar,
ego savunmaci islev olarak tanimlanmaktadir®. Fotograf ¢cekmeyi sanat olarak
goren Kkisilerin, cep telefonlar1 araciligiyla yapilan fotograf cekimlerine karsi

gosterdikleri direng ve tutum bu islevi desteklemektedir.
3.1.1.3. Deger aciklayict islev

Bu islev, kisinin kendine gore dogru olarak tanimladig1 ve sikica bagh oldugu
inanglar1 ile degerlerini temel alir (Griffiths ve Pedersen 2009: 229). Burada
takiilan tutum o tirtine nesnel bakis agis1 yerine; kisinin tirtinii nasil agikladig:
ile ilgilidir. “Kimler Nokia cep telefonu tercih eder?” dendiginde de deger

aciklayici islev 6n plana ¢ikar.
3.1.1.4. Yerlesik bilgi islevi

Tutum takimilacak bir triin hakkindaki bir¢ok miktardaki karmasik bilgiyi;
diizenleme, yapilandirma ve Ozetleme yaparak tiiketiciye yardimci olan

islevdir. Bu islev tiiketicinin tiim spesifik bilgileri gozden gecirmeksizin, cabuk

5 http://www.acrwebsite.org/search/view-conference-proceedings.aspx?1d=9448 (Erisim Tarihi:
29.07.2015)
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ve kolay karar vermesini saglar (Grewal vd. 2004: 102). Bilgisayarlarinda yogun
bir sekilde eposta gonderimi ve alimi yapan tiiketicilerin; eposta gonderme ve
alma Ozelligi olan cep telefonlar1 piyasaya siiriildiigi zaman bu iiriinlere

gosterdikleri ilgi yerlesik bilgi islevine drnek olarak verilebilir.
3.2. Mobil Reklamciliga Yoénelik Tutumlar

Dogrudan ve bire bir pazarlamanin bir tiirii olan mobil pazarlamanin en 6nemli
0gelerinden birisi olan mobil reklam faaliyetleri; cep telefonlari, cagri cihazlari,
telsiz telefonlar, alic1 ve verici radyo cihazlari, telsiz sebeke sistemleri gibi mobil
araglarla yerine getirilir. Mobil pazarlama ise; ortaklar i¢in deger yaratmak
amaciyla, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasini saglayacak
kisisel bilgilerin, interaktif telsiz medya kullanimi ile yerinde ve zamaninda

tiiketicilere ulastirilmasidir (Haghirian vd., 2005: 2).

Reklam; “mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin, genis kitlelere duyurulmas: ve
benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bicimde
sunulmasidir” (Mucuk, 2004: 180). Mobil reklamcilik, reklam mesajlarinin
iletilmesinde cep telefonlar1 gibi mobil araglardan yararlanir. Daha 6nce ifade
edildigi gibi, mobil reklamcilik mesajlari, giintimiizde genellikle kisa mesajlarla
tiiketicilere iletilmektedir. Bu nedenle literatiirde yer alan ¢alismalar da biiyiik

cogunlukta kisa mesaj reklamailigin1 kapsamlarma almiglardar.

Tayvan’da 2002 yilinda 380 tiiketici tizerinde yapilan arastirmaya gore,
tiiketiciler genel olarak mobil reklamlara karsi olumsuz tutum igerisindedirler.
Ancak izin alinarak yapilan reklamlara kars: tiiketicilerin tutumu olumludur.
Bu durum, izinli reklamciligin gelecekte mobil cevrenin 6nemli bir unsuru
olacagimi gostermektedir. Mobil reklamlarin dort niteligi ile tiiketicilerin genel

tutumu arasmda onemli derecede iliski vardir. Bu 6zelliklerden eglendirme,
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bilgilendirme ve giivenilirlikle tutum arasinda pozitif; sinirlendirme ile tutum

arasinda ise negatif bir iliski vardir (Tsang vd., 2004: 65-78).

Ingiltere’de 2001 yilinda 500 cep telefonu kullamcisi iizerinde yapilan
arastirmaya gore, izinli mobil reklamlara tiiketicilerin tutumu oldukca
olumludur. Bu tiir mobil reklamlara maruz kalanlarin % 81'i okumadan 6nce
mesajlar1 silmemektedir (Barwise ve Strong, 2002: 14-24). Mobil Pazarlama
Arastirma Sirketi Enpocket’in Amerikali, Avrupali ve Hindistanli 1200 mobil
internet kullanicisi {izerinde yapmis oldugu arastirmaya gore, tiiketiciler
kendileri ile ilgili olan mobil reklamlar1 daha fazla kabul etmektedirler.
Tiiketicilerin % 78’i, menfaatleri ile tam Ortiistiigli zaman, mobil reklam
almaktan memnun olmaktadirlar (Enpocket, 2006’dan aktaran Usta, 2009, s.

298).

Cin'de 2005 yilinda 135 geng¢ ve iyi egitimli tiiketici {izerinde yapilan
arastirmaya gore, mobil reklamlarin ii¢ Ozelligi (eglendirme, giivenilirlik ve
kisisellik) tiiketicilerin tutumu tizerinde 6nemli derece etkilidir (Xu vd., 2008:
710). Amerikal1 ve Koreli tiniversite 6grencileri tizerinde yapilan arastirmanin
sonuglarma gore, tiiketicilerin tutumlar1 ve inanglar1 ile mobil reklamciliga
katilmay1 tercih etme niyetleri arasinda pozitif bir iligski vardir. Ayrica niyet ile
sosyal etkenler (referans gruplari gibi) arasinda da pozitif bir iliski vardir.
Ancak her iki tiiketici grubunda da tutumlar sosyal etkenlere gore mobil
reklamlar1 kabul etme niyetlerini daha fazla etkilemektedir. Koreli
yanitlayicilarin mobil reklamlar: kabul etme niyetleri Amerikalilardan farkh
bulunmustur. Ayrica Koreli gencler mobil reklamciliga karsi daha agiktirlar
(Muk, 2007: 177). Tablo 8de mobil reklamciliga karsi tutumlari inceleyen

literatiir aragtirmalar1 yer almaktadir.
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Tablo 8. Mobil Reklamciliga Karst Tutum ve IIgili Literatiirde Yer Alan Arastirmalar

ve Sonuclari

Yayin Ad1 Yer/

Onemli Bulgular

Yazarlar Yayn Yeri

/ Tarih Denekler

Consumer Attitudes Tsang, International Journal ~ Tayvan/ SMS reklamlara karsi genel tutum olumsuzdur. Izinli
Toward Mobile M., Ho,S.  of Electronic Genel ve 6diillii reklamlara tutum olumludur. Reklamlarin
Advertising: An ve Liant, Commerce Tiiketiciler dort niteligi (bilgilendirme, eglendirme,
Empirical Study T./ 2004 sinirlendirme ve giivenilirlik) ile tutum arasinda
anlamli iligki vardur.
Permission-based Barwise, Journal of Interactive  Ingiltere/ izinli mobil reklamlara yénelik tiiketicilerin tutumu
mobile advertising P.ve Marketing Genel oldukga olumludur.
Strong, tiiketiciler
C./ 2002

Research Shows that Enpocket/  http://www.enpocket ~ Amerika, Tiiketiciler kendi ihtiyaglari i¢in olan SMS
Targeting and 2006 .com/news/press- Avrupa ve reklamlarina onemli ilgi gostermektedir.
relevance are Key to releases/researchsho Hindistan/
Making Mobile ws-that-targeting- Genel
Advertising Work and-relevance-are- Tiiketiciler

key-to-making-

mobileadvertising-

work
Combining Empirical ~ Xu, D., Decisions Support Cin/ Genel Mobil reklamlarin ti¢ 6zelligi (eglendirme,
Experimentation and  Liao, S. ve  System Tiiketiciler giivenilirlik ve kisisellik) tiiketicilerin tutumu
Modeling Li, Q/ {izerinde onemli derecede etkilidir.
Techniques 2008
Consumers’ Muk, A./ International Journal =~ Amerikave  Koreli genglerin tutumlar1 Amerikal1 genglere gore
Intentions to Opt in 2007 of Advertising Kore/ mobil reklama kars1 daha olumludur.
to SMS Advertising: Universite
A Cross-national Oprencileri
Study of Young
Americans and
Koreans
An Exploratory Peters, C.,  Journal of Amerika/ Yanitlayicilarin ¢ogu izinsiz gonderilen mesajlari
Investigation of vd./ 2007 Advertising Universite kabul etmeme egilimindedir.
Consumers’ Ogrencileri
Perceptions of
Wireless Advertising
Consumer Carroll, International Journal Yeni Mobil reklamin kabulii tizerinde dort faktor; izin,
Perceptions and A, vd./ of Advertising Zelanda/ mesajin igerigi, servis saglayicinin mesaj tizerindeki
Attitudes Towards 2007 Universite kontrolii ve mesajlarin dagitim zamanu ile siklig
SMS Advertising: Oprencileri etkili olmaktadir.
Recent Evidence
From New Zealand

Kaynak: Usta, 2009: 299

101



Amerika’da tniversite Ogrencileri {izerinde miilakat yoluyla yapilan bir
arastirmaya gore, yanitlayicilarin ¢ogu izinsiz gonderilen mesajlar1 kabul
etmeme egilimindedirler. Kabul etmeyi engelleyen diger unsurlar, sosyal
(kisisel gizliligin ortadan kalkmasi ve mesguliyet) ve parasal maliyetlerdir.
Ogrencileri mobil reklamlar1 kullanmaya motive eden unsurlar; mevcut
gelismeler, sosyallesme ve mesaj icerigine duyulan ihtiyactir. Yantlayicilar bu
tiir reklamailigy; bir grubun {iyesi olma, sirketlerle iliski kurma ve bilgi saglama
araci olarak algilamaktadirlar (Peters vd., 2007: 132). Yeni Zelanda’da tiniversite
ogrencileri iizerinde yapilan arastirmaya gore, mobil reklamciligin kabulii
tizerinde dort faktor onemli derecede etkili olmaktadir. Bunlar; izin, mesajin
icerigi, servis saglayicinin mesaj tizerindeki kontrolii ve mesajlarin dagitim

zamani ve sikligidir (Carroll vd. 2007: 79-98’den aktaran Usta, 2009, s. 297).
3.2.1. SMS reklamlarina yonelik tutumlar

SMS reklamlarma yonelik tutum arastirmalarinin baslangic noktasi, online
reklamlara yonelik tutumlar: agiklayan modellere ve bu modellerdeki yapilara
dayanmasidir. Bu modellere ek olarak SMS reklamlarma yonelik tiiketici
tutumlarim agiklayabilmek igin Yeniliklerin Yayilimi Kurami, Teknoloji Kabul
Modeli ve Sebepli Eylemler Teorisi kullanmilmistir (Muk, 2007; Tsang ve vd.,
2004; Wu ve Wang 2005). Bu teorilerin kullanilmasinin nedeni, SMS reklamlarin
kabuliine yonelik egilim ve davramis modellerinin gelistirilmesi ve

aciklanmasidir.

Cep telefonu aracihigl ile gonderilen SMS reklamlarmma yonelik tutumlar:
aciklamak igin kullanilan teorilerden birisi Rogers'm Yeniliklerin Yayilimi
kuramidir. Yeni teknolojiye uyum davranisi, yeniligin bes ozelligi ile iligkili
olan inanglardan etkilenmektedir (Rogers, 2003: 211). Yeniligin bu bes 6zelligi

goreceli avantaj, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gozlenebilirliktir.
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Bu Ozellikler kullanici uyumu ve karar verme siireclerinin agiklanmasinda
kullanilmigtir. Bunlara ek olarak bu bes ozellik, teknolojik yeniliklerin
gerceklesmesinin tahmininde ve birbirlerini nasil etkilediklerini agiklamada

kullanilmigtir (Wu ve Wang 2005: 721).

Goreceli avantaj, bir yeniligin yerine gectigi diislince veya nesneden daha iyi
olarak algilanma derecesidir. Uyumluluk, bir yeniligin var olan degerler,
gecmis deneyimler ve potansiyel uyumlasanlarin ihtiyaglar1 ile olan
tutarliligmin algillanma derecesidir. Karmasiklik, yeniligin anlasilmas1 ve
kullanilmasindaki karmagiklik derecesidir. Denenebilirlik, yeniligin smirl
diizeyde de olsa denenebilme derecesidir. Gozlenebilirlik, yeniligin

sonuglarmin baskalar: tarafindan da gozlemlenebilme derecesidir (Rogers 212).

Bu bes 6zellik cep telefonlar: igin su sekilde agiklanmaktadir (Rogers, 2003: 213-
232):

e Goreceli avantaj: Is adamlari icin cep telefonlarinin ana avantajlarindan
birisi; randevularmi takip etme ve ertelemeden kaginmanin sonucunda
haftada yaklasik iki saat zaman tasarrufu saglamasidir. Cep
telefonlarmin tasmnabilir olmasi, kullaniciy1 mekandan bagimsiz hale
getirmektedir.

e Uyumluluk: Cep telefonlari, var olan telekomiinikasyon sistemi ile
uyumlu ¢alismaktadir ve kullanicilara sabit telefonlarla iletisim kurma
imkani vermektedir. Kullanicilarin cep telefonlar: i¢in kullandig: terimler
genelde teknik terimler olmayip ¢ogu ulusun olumlu imajlarmi
tasimaktadir (Aslinda tam terclimesi hiicresel telefon olan bu kavram
Almanya’da “el altinda - Handy” Tiirkiye’de ise “cep telefonu” olarak

adlandirilmaktadir).
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e Karmasikhik: Kullamic1 bakis agisindan, bir cep telefonunun c¢alisma
mantig1 sabit telefonlar ile aynidir ve kullanicinin yeni beceriler
ogrenmesine gerek yoktur. SMS’ler ilk kullanilmaya baglandiginda,
ozellikle gen¢ kullanicilar SMS gondermek igin gerekli olan beceriyi
hemen kazandilar.

e Denenebilirlik:  Bir arkadasin  cep  telefonu test amagh
kullanilabilmektedir. Ayrica cep telefonlarin diger Ozellikleri satis
magazalarinda denenebilmektedir.

o Gozlenebilirlik: Cep telefonlarinin toplum iginde kullanimi, potansiyel
alicilar icin bu cihazlarin istiinliiklerini gozler oniine sermektedir. Bu
yenilik, hem gorsel hem de isitsel olarak oldukca gozlenebilinir bir

yeniliktir.

Tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlarini1 agiklamak igin kullanilan
bir diger teori, Sebepli Eylemler Teorisi’dir. Tutum, egilim ve davranig, Sebepli
Eylemler Teorisi'nin ii¢ ana yap: tasini olusturmaktadir. Sebepli Eylemler
Teorisi, tutum ve davranis arasindaki gozlenen iliskilere aracilik eden psikolojik
siirecleri tanimlamak i¢in inanglari, tutumlari, egilimleri ve davranis: birbiri ile

iliskilendirmektedir (Tsang vd., 2004: 69).

Teknoloji Kabul Modeli iki inancin (algilanan kullanishlik ve algilanan
kullanim kolaylig1) belirledigi bir sistemi kullanarak bireylerin davranissal
egilimlerini agiklar (Vankatesh ve Davis 2000: 187). Teknoloji Kabul Modeli,
Sebepli Eylemler Teorisi'nin gelistirilmis halidir. Teknoloji Kabul Modeli,
egilimin bir On belirleyicisi olarak, Rogers'in (2003) modelinden daha az

kapsamli bir yenilik 6zelligi setine sahiptir (Muk, 2007: 181).

Bu alandaki ¢alismalar incelendiginde, ayirt edici Ozellikleri olan galismalar

bulunmaktadir. Muk (2007), SMS reklamlarmin kabulii agisindan Amerikan
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geng tiiketiciler ile Koreli geng tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 aciklamaya
calismistir. Muk (2007) arastirmasinda, mobil reklamlarin kabuliinii, tutumlar
ve subjektif normlarla iliskilendirerek agiklamistir. Tutumlar i¢in Muk (2007),
Rogers'in (2003) modelindeki yeniligin bes o0zelligini davranigsal inanglar
degiskeni baslig1 altinda toplayarak kullanmistir. Muk’un (2007) bulgularina
gore, basaril1 yeniliklerle iligkili bes 6zellik hakkindaki tiiketici inanglari, SMS
reklamlarin kabuliine yonelik tutumlarla anlamli bir iligki gostermektedir. Bu

tutumlar SMS reklamlarma uyum egiliminin 6n belirleyicisidir.

Okazaki vd. (2007), mobil reklamlara olan giivenin, mobil reklamlara yonelik
tutumlar1 dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiledigini one stirmiislerdir.
Okazaki vd.nin (2007) bulgulari, mobil reklamlara olan giivenin, mobil
reklamlara yonelik tutumlara olan etkisinin anlamli ve giiclii oldugunu
desteklemektedir. Bagska bir arastirmada Okazaki (2004), mobil reklamlara
yonelik tutumlarin iki oncilii oldugunu one stirmektedir. Bunlar, algilanan
bilgilendiricilik eglendiricilik (infotainment) ve algilanan rahatsiz ediciliktir.
Okazaki'nin (2004) arastirmasinin sonuglarina gore, algilanan bilgilendiricilik-
eglendiricilik mobil reklamlara yonelik tutumlar: olumlu bir sekilde etkilerken,
algilanan rahatsiz edicilik mobil reklamlara yonelik tutumlari olumsuz yonde

etkilemektedir.

Tsang vd., (2004), Ducoffe’'nin (1996) ve Bracket ve Carr'm (2001) online
reklamlar ile ilgili modellerini Sebepli Eylemler Modeli ile birlestirerek Sekil
7'de belirtildigi gibi mobil reklamlara uyarlamistir. Tsang vd.nin (2004)
onerdikleri modelde yer alan ve tutumu etkileyen degiskenler olan
bilgilendiricilik, eglendiricilik, rahatsiz edilicilik ve giivenilirlik degiskenleri
Ducoffe’nin (1996) ve Bracket ve Carr’in (2001) modellerinden; tutum, egilim ve

davrams degiskenleri Sebepli Eylemler Modelinden gelmektedir. Tsang, Ho, ve
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Liang’m (2004) modele olan katkilar1 izin ve tegvik ediciler degiskenlerinin

eklenmesidir.

Cep telefonlarmin kisisel ve 0©zel cihazlar olmalarindan dolayr mobil
reklamcilik daha kisisel olarak degerlendirilmelidir ve farkl stratejilerle birlikte
diisiiniilmelidir. Bu stratejilerden bir tanesi “izinli reklamciliktir”. Izinli
reklamcilik, geleneksel metin bazli rahatsiz edici reklamciliktan farklidir. Izinli
reklamcilikta, belli tirlinler ve hizmetlere iliskin bilgiler, gobnderimine izin veren
bireylere gonderilmektedir. Buradan hareketle izinli reklamcilik hedef kitlenin
on izninin alinmasi ile rahatsiz edicilik etkisinin azaltilmasimna odaklanmaktadir

(Tsang vd., 2004: 68’den aktaran ispir ve Suher, 2009, s.10).

Eglendiricilik Izin Verme
A
Bilgilendiricilik
Y
» Tutumlar
Rahatsiz Edicilik

Egilim > Davranis

Giivenirlilik /

Tesvik Ediciler

Sekil 8. SMS Reklamlarina Yonelik Tutum, Eilim, Davranis Modeli

Kaynak: Tsang, Ho ve Liang, 2004: 69 dan aktaran Ispir ve Suher, 2009, .10

Bir diger strateji “tesvik temelli reklamciliktir”. Bu stratejide belli bir satis
tutundurma ya da kampanya ile ilgili mesajlar1 almaya razi olan tiiketicilere
cesitli finansal odiiller verilir. Ornegin, bazi belli operatorler belli reklam
mesajlari okuma ya da dinleme karsiligi serbest konusma zamani

vermektedirler. Tegvik edicilerin (bedava SMS, konusma siiresi gibi) herhangi
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bir durusa sahip olan tiiketicilerin mobil reklamlar1 alma ya da kabul etme
egilimlerini etkiledigi diisiintilmektedir. Tegvik edicilere bagl olarak modelde
yer alan egilim degiskeni, tiiketicilerin reklam mesaji kabul etme davranisim
etkiler (Tsang vd., 2004: 68). Tsang vd., (2004), eglendiricilik, bilgilendiricilik,
rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve izin degiskenlerini tutumlar1 etkileyen
degiskenler olarak kullanmiglardir. Buna gore eglendiricilik, bilgilendiricilik ve
guvenilirlik degiskenlerinin tutumlar ile olumlu iligskisi bulunmakta ancak,
rahatsiz ediciligin olumsuz yonde bir iliskisi bulunmaktadir. Ek olarak,
tiiketicilerin mobil reklamlar ile belirgin bir baginin bulunmadig: ve tiiketici
tutumlar ile tiiketici davraruslari arasinda dogrudan bir iliskinin olmadig:
durumlarda tiiketiciler genelde mobil reklamlara yonelik negatif tutumlara
sahiptirler. Izin dnemli bir degiskendir ve tiiketicinin &n izni olmadan SMS

reklam1 gondermek ¢ok da iyi bir fikir degildir (Tsang vd., 2004: 65).

Mobil reklamlarin kabuliinde anlamli etkisi olan dort faktor tanimlanir (Carol
vd., 2007). Bunlar; izin, igerik, servis saglayicinin kontrolii, mesaj gonderim
sikligidir. Kullanicilarin mobil ticaret kabullerini nelerin belirledigini kesfetmek
icin “Yeniliklerin Yayilim1” kuramini, algilanan riski ve maliyeti; Teknoloji
Kabul Modeli icine entegre etmislerdir. Modellerindeki kullanim ve gercek
kullanim igin davranigsal egilimi etkileyen degiskenler olarak algilanan risk,
maliyet, uyumluluk, algilanan kullarighlik, algilanan kullanim kolaylig:
kullanilmigtir (Wu ve Wang, 2005). Bulgulara gore, algilanan kullanim kolaylig:
disindaki diger degiskenler kullanicinin davranis egilimini anlamh bir sekilde
etkilemektedir. Tim bu degiskenler arasinda uyumluluk en yiiksek anlamli

etkiye sahiptir.

Tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlari hakkindaki yukarida
incelenen tiim bu ¢alismalara gore; izin, mobil servis saglayic1 kontrolii, mobil

reklamlara olan giiven, algilanan rahatsiz edicilik, algilanan eglendiricilik -
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bilgilendiricilik, gtivenilirlik ve mesaj gonderim sikligi, SMS reklamlarina
yonelik tiiketici tutumlarmi agiklamada o©ne ¢ikan ve Onemli goriilen

degiskenlerdir.
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Uciincii Boliim

OSYM Mobil Bilgi Servisi ve Diger Mobil Bilgi Servisleri Adina Yapilan
SMS Reklam/Tanitimlarinin Tiiketici Tutumuna Etkisini Belirleyen Bir

Arastirma

1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Her gecen giin artan cep telefonu kullanimi, mobil kanallarla yapilan
pazarlama uygulamalarinda cesitlilik saglamistir. GSM operatorlerinin
sagladig1 altyapr ve cep telefonu teknolojisinin ilerlemesiyle sirketler ile
miisteriler arasinda kesintisiz, zaman ve mekandan bagimsiz bir iletisim ve
tutundurma faaliyeti gerceklestirmek miimkiindiir. Sirketler bu tutundurma
faaliyetlerini gerceklestirirken bircok mobil pazarlama uygulamalarindan

faydalanmaktadir.

Herhangi somut bir tirtin hakkinda mobil reklam yapildig: gibi, kullanicilarin
her an elinin altinda olan cep telefonlar1 araciligiyla yararlandiklar:i mobil bilgi
servislerine yonelik olarak da mobil reklamlar yapilmaktadir. Mobil bilgi
servisleri cep telefonu kullanicilari i¢in fayda yaratan servislerden biridir. Mobil

bilgi servislerinin en énemli 6zelligi kullaniciya bilgiyi aninda iletmesidir.

Bu arastirmada ele alinan arastirma problemi oncelikle {iniversite 6grencileri ve
aday oOgrencilerin mobil bilgi servisleri adma yapilan SMS reklam ve
tanitimlarina yonelik tutumlarnin ne oldugunu belirlemek ve bu baglamda
SMS reklam ve tamitimlarinin 6grencilerin mobil bilgi servislerine yonelik

tutumlari tizerinde nasil etkili oldugunu ortaya koymaktir.

Bu arastirma iki ayr1 boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde
mobil bilgi servislerine yonelik SMS reklam/tanitimlar1 alan OSYS’ye girecek
olan tniversite aday1 Ogrencilerin SMS reklam/tanitimlar1 ve mobil bilgi

servisleri hakkindaki tutumlari incelenmektedir.
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Arastirmanin ikinci boliimiinde ise, tiniversitede egitim gormekte olan
ogrencilerin SMS reklam/tanitimlar1 ve mobil bilgi servisleri hakkindaki

tutumlar incelenmektedir.
2. Arastirmanin Onemi

Giiniimiizde GSM operatorleri altyapilarii giiglendirerek, cep telefonu
aboneleri hakkinda kapsamli bir veritabanma sahip olmuslardir. GSM
operatorleri bu veritaban1 sayesinde herhangi bir cep telefonu abonesinin
bulundugu il, TC kimlik numarasi, yas, O0denen cep telefonu faturasinin
ortalamasi, SMS kullanim oramu ve kullandig1 cep telefonu modeli gibi bilgilere

aninda ulagabilmektedir.

GSM operatorleri sahip oldugu bu veritabanini cgesitli gruplara ayirarak,
isletmeler igin tanitim yapilabilecek uygun kitleler haline getirmektedir. Bu
kitleler, isletmeler ic¢in potansiyel miisteri anlamma gelmektedir. GSM
operatOrlerinin mobil pazarlama departmanlar1 bu veritabanimi gesitli
kombinasyonlarla gruplandirarak, isletmeler icin mobil anlamda pazarlama
etkilesimi kurulabilecek bir kitle haline getirmektedir. GSM operatorlerinin
mobil pazarlama departmanlarinin temelini attigi bu sistem, isletmelerin
potansiyel miisterilerine ulasmada elde ettikleri oldukc¢a yeni ve giiglii bir

pazarlama kanalidir.

Arastirma konusu olarak SMS reklam/tanitimlar1 ve mobil bilgi servislerinin
tercih edilmis olmasi; mobil pazarlama ekosisteminde yer alan aktorler, BTK ve
bu konu hakkinda ¢alisma yapan bilim insanlari i¢in yol gosterici bir bakis agis1

olusmasma yardimc1 olacaktir.
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3. Aragtirmanin icerigi

Bu calismada iki ayr1 veri toplama gabasi gerceklestirilmistir. Arastirma sorusu
amact ve Orneklemine uygun olarak veriler yiiz yiize uygulanan olgekler
yoluyla elde edilmistir. Bu ¢alismanin ilk boliimii betimleyici istatistik
hesaplamasiyla durum tespiti calismasidir. Ikinci béliimde ise, iiniversite
ogrencilerinin SMS reklam ve tanitimlari ile mobil bilgi servislerine bakis

acilarinin modellenmesi amaglanmuistir.
Arastirmada test edilen temel hipotezler sunlardir:

Hipotez 1: Universite Ogrencilerinin mobil bilgi servisleri adina yapilan SMS

reklam ve tanitimlarina yonelik tutumlari belli faktorler altinda toplanir.

Hipotez 2: Universite dgrencileri mobil bilgi servisleri adma yapilan SMS
reklam ve tanitimlarina yonelik tutumlar1 bakimindan farkli gruplara

ayrilmazlar.

Hipotez 3: Universite 6grencilerinin demografik 6zellikleri ile SMS reklam ve

tanitimlarina yonelik tutumlar: arasinda bir iligki yoktur.

Birinci hipotezin dogrulugunu arastirmak tizere faktor analizi; ikinci hipotezin
dogrulugunu arastirmak igin kiimeleme analizi ve fgiincii hipotezin

dogrulugunu arastirmak i¢in ¢oklu uyum analizi uygulanmistur.
3.1. OSYM Mobil Bilgi Servisine Yonelik Tutumlarin Arastirilmasi

Aragtirmaya konu olan birinci bdliimde OSYM mobil bilgi servisine 2009
yilinda tiye olan, OSYS sinavindan herhangi bir yiiksek O0grenim kuruma
yerlestirilmemis lise mezunlarinin ve/veya velilerinin cep telefonlar:
numaralarina, 2010 yili OSYS igin servise yeniden kayit olmasi amaciyla SMS

reklam/tanitimi1 gonderilen kisilere anket uygulamas: yapilmak istenmistir. Bu
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kullanicr listesi ilgili firmadan temin edilmis ve toplam 5.948 kisiye ankete
katilmalar1 icin bilgilendirici bir SMS gonderilmistir. Anketin kolaylikla

yanitlanmas1 igin www.anketyapalim.net web sitesi igerisine anket

yerlestirilmis ve bu baglant: SMS iceriklerinde kullanicilarla paylasilmistir.

Ankete katilimini arttirabilmek adina her 10’uncu katilimcinin telefon hattina 5
TL yiikleme yapilacag: bilgisi de verilmistir. Kullanicilari, anketi yanitlamaya
yonlendirmek icin SMS igerikleri 6zenle hazirlanmistir. Tek bir mesaj icerigi
tim kullanicilarda beklenen etkiyi yaratamayabilecegi riskini azaltmak icin
dort farkli mesaj igerigi hazirlanup, kullanicilara gonderilmistir. Her bir
kullaniciya sadece bir kez SMS gonderilmigtir. Bunun nedeni kullaniciy:

rahatsiz etmemektir.

Tiim kullanicilara gonderilen 160 karakterden olusan mesaj icerikleri Sekil 9'da
gosterilmistir. Kullanicilarin bazilar1 kendilerine gelen mesaji onaylatmak igin
arastirmaciyi direk arama yolunu se¢mistir. Arama yapan bu kullanicilara konu
ile ilgili ayrintili bilgiler verilmistir. Diger taraftan bazilar1 ise kendilerine
gonderilen bu SMS’lerin bir kandirmaca olduguna inandiklarmi belirten
SMS’ler gondermislerdir. Kandirmaca oldugunu diistinen her bir kullanic1 tek
tek telefon ile aranip arastirmanin amaci konusunda ikna edilmeye calisilarak
kullanicilarin anketi yanitlamasi saglanmistir. Ancak tiim bu ¢abalara ragmen
anket formunu doldurmak iizere anketin yer aldig1 internet sitesini ziyaret

ederek, hatasiz ve eksiksiz anket formunu dolduran katilimci sayis1 45’tir.
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Sekil 9. Katilimcilara Gonderilen Davet Mesajlar

Anketi hatasiz ve eksiksiz bir sekilde dolduran katilimci sayisinin azhig:
nedeniyle, 6diil olarak 5 TL her 10. kisi yerine, tiim katilimcilara yiiklemek
hedeflenmistir. Bunun tizerine 45 kisi teker teker aranarak, anket hatirlatilarak
kendilerine 5 TL yiiklenecegi bilgisi verilmistir. Telefon hatlar1 faturali olanlar

disindaki herkese bu yiikleme gergeklestirilmistir.
3.1.1. Aragtirmanin amaci

Arastirmanin birinci boliimiiniin amaci, mobil bilgi servisi iyeligi bulunan
kullanicillarm SMS reklam/tanitimlari ve mobil bilgi servisleri hakkindaki
goriislerini ve deneyimlerini belirlemektir. Kullanmicilarmn mobil bilgi servisi
hakkindaki deneyimlerinden hareketle, mobil pazarlama kapsaminda
kullanilan mobil reklam ve mobil bilgi servislerinin, kullanicilar tarafindan

nasil degerlendirildigini ortaya koymaktir.
3.1.2. Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Arastirmada iki boliim s6z konusudur. Bunlardan ilki OSYM mobil bilgi servisi
tiyelerine iliskindir. Bu ilk bolim oOgrenci se¢me ve yerlestirme smavindan

(OSYS) herhangi bir yiiksek Ogrenim kurumuna yerlestirilmemis lise
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mezunlarmin ve/veya velilerinin cep telefonlar1 numaralarmin olusturdugu
kiimeden olugsmaktadir. Bu kiimede yer alan 5.948 kullanici ise evrenin

bliytikligiinii olusturmaktadr.

Evrende yer alan tiim kullanicilarin cep telefonlarina ankete katilmalari icin bir
mesaj gonderilmistir. Bu kullanicilardan ancak 45 tanesi anketi doldurmayi
kabul edip, eksiksiz ve dogru bilgi verdiklerini belirtmislerdir. Bu 45
kullanicinin evrenden rastlantisal olarak ortaya ¢ikan birimler oldugu

varsayilmuistir.

Ozellikle faktdr analizi galismalarinda en kiigiik drneklem biiyiikliigiiniin ne
olmasina dair bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alismalara 6rnek olarak
Arrindell ve van der Ende (1985), Velicer ve Fava (1998), MacCallum,
Widaman, Zhang ve Hong (1999) sayilabilir. Ozellikle Gorsuch (1983) ve Kline
(1979, p. 40), MacCallum, Widaman, Zhang & Hong (1999), orneklem
biiytikliigliniin en az 100 olmasmi Onermektedir. Ek olarak Hutcheson ve
Sofroniou (1999) calismalarinda 150-300 araliginda bir orneklem biiytkligi

Oonermektedir.

Calismanin bu boliimiinde orneklem biiyiikliigi olan 45 birim, istatistik
cikarsamalar icin yetersiz goriildiigiinden yalnizca betimleyici istatistiklerin

kullanilmasina karar verilmistir.
3.1.3. Arastirmanin modeli

Arastirmanin OSYM mobil bilgi servisine yonelik SMS daveti ile yapilan
boliimii igin betimleyici bir model ongoriilmiistiir. Bu model i¢in yalnizca
servisi kullananlarin genel ozellikleri ve genel goriislerinin modellenmesi

gerceklestirilmistir.
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3.1.4. Veri derleme ve analiz

Arastirmanin birinci boliimiinde yer alan anketin igerigi OSYM mobil bilgi

servisine yonelik tutumlar1 ortaya koymaya yoneliktir.

Aragtirmanin  birinci bolimiinde kullanilan anketin ¢ ana bolimi
bulunmaktadir. Birinci boliim sosyal ve demografik 6zellikleri incelemek tizere

olusturulmustur. Anketin birinci boliimii Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 9. Anketin Birinci Boliimiinde Yer Alan Sosyal ve Demografik Ozelliklere Iliskin

Sorular

1. Bu anketi yanitlamaniz icin size mesaj génderilen sizin telefon numaranizi basina sifir
koymadan 10 basamakli olarak (Ornek: 554XXXXXXX) giriniz.

2. Kag yasindasiniz?.......ccccoeeeuveennn.

3. Cinsiyetiniz:
O Erkek O Kadin

4, Mobil Pazarlama kavramini
@) biliyorum @) bilmiyorum

5. OSYM 2010 Mobil Bilgi Servisine SMS tanitimi sonrasinda mi kayit oldunuz?
O Evet O Hayir

6. Cevabiniz Evet ise hangi amagla kayit oldunuz?
[] Sinav sonucumu 6grenme
L] Arkadasimin sinav sonucunu 6grenme
L] Cocugumun sinav sonucunu 6grenme
L] velisi oldugum 6grencinin sinav sonucunu 6grenme
[l DB Br ettt ettt ettt et et e b e bbb et r e (Belirtiniz)

7. SMS reklam ve tanitimlari dogrultusunda herhangi bir Mobil Bilgi Servisine kayit oldunuz
mu?
O Evet O Hayir

Anketin ikinci bolimii SMS reklam ve tamitimlarina yonelik sorulardan

olusmaktadir. Bu boliimde ise 51i likert tipinde hazirlanmis 21 soru mevcuttur.
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Bu veri toplama formunda kullanilan 21 sorunun olusturulmasinda Vlachos vd.
(2003: 143) ve Cho (2008: 99) tarafindan belirtilmis anket sorulari temel
alinmistir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan ifadeler Tablo 10’da

gosterilmistir.

Tablo 10. SMS Reklam ve Tanitimlarma Iliskin Ifadeler

9. SMS Reklam ve Tanitimlari 1 2 3 4 5

Bilgilendiricidir

heyecan vericidir

Eglencelidir

Zevklidir

Etkileyicidir

Neselidir

rahatsiz edicidir

Aldaticidir

sinir bozucudur

Sasirticidir

kullanicilarin izni dogrultusunda yapilmalidir

operatorim tarafindan sikca tekrarlanir

ihtiyac duydugum hizmeti almami saglar

istedigim oOzelliklere sahip bir hizmetin var
oldugunu 6grenmeme yardimci olur

satin alma davranisimi hemen tetikler

iceriklerini tekrar incelemem sonrasinda beni
satin almaya yonlendirir

tarafimdan iceriklerine bakilmaksiniz yok edilir

tarafimdan yakin cevreme 6nerilir

yasal diizenlemeye bagl olarak yapiimalidir

glnidmizin kaginilmaz satis cabalarindandir

SMS reklam ve tanitimlari bilgi servisini dogru
bicimde tanimlar

Anketin iiclincii boliimii ise OSYM mobil bilgi servisine iliskin 15 sorudan
olusmaktadir. Uciincii  boliimde yer alan 15 soru 571i likert tipinde
hazirlanmistir. Sorularin olusturulmasinda Ogertschnig ve Heijden (2004: 13)
ve Haghirian vd. (2006: 7) tarafindan belirtilmis anket sorularindan

faydalanilmistir. Anketin tiglincti boliimiinde yer alan ifadeler Tablo 11’de
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gosterilmistir. Arastirmanin birinci boliimiinde uygulanan anket formlarinin

ekran goriintiisii EK 1'de sunulmustur.

Tablo 11. OSYM Mobil Bilgi Servisine Iliskin Ifadeler

8. OSYM Mobil Bilgi Servisi 1 2 3 4 5

Kullanighdir

Pratiktir

islevseldir

Yardimcidir

Verimlidir

iyi bir bilgi kaynagidir

konu ile ilgili bilgi saglar

bilgiyi tam zamaninda saglar

giincel bilgi saglamada iyi bir kaynaktir

bilgiyi her an elde edilebilir kilar

bilgiyi edinmede pratik bir kaynaktir

konuyla ilgili butlin bilgiyi eksiksiz saglar

uygun Ucretli servistir

kullanimi kolaydir

OSYM Mobil Bilgi Servisi gibi SMS ile tanitilan
servisler glivenilirdir

3.1.5 Bulgular

Arastirmanin birinci boliimiinde yer alan anketin ilk boliimiinde katilimcilarin
sosyo-demografik oOzelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. Bu bdliimde;
cinsiyet, yas, mobil pazarlama kavrami bilgisi, OSYM 2010 mobil bilgi servisine
SMS tanitimi sonrasinda kayit olma durumu, kayit olma amaci gibi sorular
yoneltilmistir. Bu sorulara verilen cevaplarin oransal dagilimi asagidaki Tablo

12’de verilmistir.
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Tablo 12. Sosyo-demografik Ozellikler

Cinsiyet Erkek 32 71.1
Kadm 13 28.9
Yas 19 6 13.3
20 19 42.2
21 8 17.8
22 8 17.8
23 3 6.7
28 1 22
Mobil Pazarlama Kavramini Biliyorum 19 422
Bilmiyorum 26 57.8
OSYM 2010 Servisine SMS Evet 23 51.1
Tanitimi Sonrasinda Kayit Hayir 22 48.9

Olma Durumu

Sinav sonucumu

ogrenme 21 1.3
Arkadasimin sinav . 43
OSYM 2010 Servisine SMS sonucunu Ggrenme '
Tanitimi Sonrasinda Kayit Cocugumun sinav
Olanlarin Kayit Olma Amaci sonucunu dgrenme 0 0

Velisi oldugum
ogrencinin simav 1 4.3
sonucunu ogrenme

Tablo 12'ye gore ankete katilan 45 kullanicinin cinsiyete gore dagiliminin %
71,1'i erkeklerden, % 28,9'u ise kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin yas
degiskenine gore dagilimi incelendiginde; ankete katilanlarin ¢ogunlugunu %
42,2’lik bir oranla 20 yas grubu olusturmaktadir. Sirasiyla diger yas
gruplarindakilerin % 17,8’ini 21 yagindakiler, yine % 17,8"ini 22 yasindakiler, %
13,3tinti 19 yasindakiler, % 6,7’sini 23 yasindakiler, % 2,2’sini 28 yasindaki

katilimcilar olusturmustur.
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Ankete katilanlarm mobil pazarlama kavramini bilip bilmediginin olctildigii
anket sorusunda; % 57,8lik biiyiik kismi bu kavrami bilmedigini belirtmistir. %
42,2’lik bir orana sahip olan 19 kisi ise mobil pazarlama kavramini bildigini

belirtmistir.

2010 yilinda OSYM mobil bilgi servisine kayit olmus katilimcilarin bu servise
kayit olmalarinda etkili olan kanallar incelenmistir. Buna gore; katihmailarm %
51,1'i kendilerine gonderilen SMS tanitiminin etkili oldugunu; % 48,9"u ise etkili

olmadigmi belirtmistir.

2010 yilinda OSYM mobil bilgi servisine SMS tamitim1 sonrasinda kayit olan 23
katilmcmin bu servise kayit olma amaci belirlenmek istenmistir. Bu amacla
yoneltilen sorulara katilimcilarin % 91,3'tinti olusturan biiyiik bir cogunlugu
sinav sonucunu Ogrenmek, % 4,3 ile 1 kisi arkadasinin smav sonucunu
ogrenmek amaciyla kayit olduklarmi belirtmislerdir. % 4,3 ile 1 kisi velisi

oldugu 6grencinin sinav sonucunu 6grenmek i¢in kayit olduklarmi belirtmistir.

Arastirmadaki birinci anketin ikinci boliimiinde ankete katilanlarin SMS reklam
ve tanitimlarini ifade etmek {izere verdigi 15 yanit, 5'1i likert 6lgegi yardimiyla
Olctilmiistiir. Bu sorulara verilen cevaplarin oransal dagilimi asagidaki Tablo

13’te verilmistir.
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Tablo 13. SMS Reklam/Tanitimlarina Iliskin Goriislerin Oransal (%) Dagilum

L S

Bilgilendiricidir 7 8,9 22,2 31,1 222
Heyecan vericidir 15,6 35,6 17,8 24,4 6,7
Rahatsiz edicidir 15,6 26,7 35,6 11,1 11,1
Eglencelidir 13,3 26,7 33,3 15,6 11,1
Zevklidir 15,6 28,9 26,7 26,7 2,2
Aldaticadir 13,3 17,8 40 20 8,9
Etkileyicidir 6,7 20 31,1 20 22,2
Neselidir 111 13,3 42,2 20 13,3
Sinir bozucudur 15,6 15,6 20 26,7 22,2
Sagirticidir 11,1 13,3 42,2 22,2 11,1
Kullaniailarin izni 15,6 6,7 11,1 244 422
dogrultusunda yapilmalidir

Operatoriim tarafindan sikga 6,7 89 26,7 22,2 35,6
tekrarlanir

fhtiyag duydugum hizmeti 17,8 11,1 35,6 26,7 8,9
almamu saglar

istedigim ozelliklere sahip bir 13,3 13,3 24,4 37,8 11,1

hizmetin var oldugunu
O0grenmeme yardimci olur

Satin alma davranigimi hemen 244 13,3 28,9 22,2 11,1
tetikler
Igeriklerini tekrar incelemem 15,6 17,8 31,1 244 11,1

dogrultusunda beni satin
almaya yonlendirir

Tarafimdan igeriklerine 15,6 15,6 28,9 22,2 17,8
bakilmaksizin yok edilir

Tarafimdan yakin ¢evreme 26,7 111 31,1 17,8 13,3
Onerilir

Yasal diizenlemeye bagli olarak 15,6 11,1 15,6 15,6 42,2
yapilmalidir

Gliniimiiziin kaginilmaz satig 17,8 6,7 15,6 24,4 35,6
cabalarindandir

SMS reklam ve tanitimlar: bilgi 11,1 13,3 33,3 22,2 20
servisini dogru bigimde

tanimlar
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Tablo 13 incelendiginde SMS reklam/tanitimlarina iliskin olarak, en yiiksek
katilima sahip olan iki ifade 6n plana ¢itkmaktadir. Bu ifadeler; “SMS reklam ve
tanitimlarinin =~ kullanic1  izni  dogrultusunda yapilmasi” gerekliligi ve

“glintimiiziin kagmilmaz satis ¢abalarindan” olmasidir.

SMS reklam ve tanitimlar ile ilgili ifadelere katilmama incelendiginde, en

“

yliksek oranin % 26,7 ve bu orana sahip olan ifadenin “tarafimdan yakin
cevreme Onerilir” oldugu goriilmektedir. SMS reklam ve tamitimlar:
konusundaki en biiyiik kararsizlik ise % 42,2’lik orana sahip olan “negeli ve
sasirtic1” olmasi yanitlaridir. Belirtilen her iki yanita da ayni oranda kararsiz
kalmmustir. Tablo 13 irdelendiginde en diisiik katilim oraninin % 2,2 ile “SMS
reklam/tanitimlar1 zevklidir” yaniti oldugu anlasilmaktadir. Bu durum SMS

reklam/tanitimlarindan  zevk alan kullamicr  kitlesinin  duistikliigiinii

vurgulamaktadir.

Katilma ya da katilmama durumlar1 karsilastirildiginda birbirine en yakin
oranlarin yer aldig1 ifade, “SMS reklam/tanitimlar1 zevklidir” ifadesidir. Bu
ifadeye katilyorum diyenlerin orani, % 26,7 iken; katilmiyorum diyenlerin
oran1 28,9’dur. SMS reklam/tanitimlar1 zevklidir ifadesine verilen yanitlar
arasindaki oranlar karsilastirildiginda olusan dalgalanmanin diisiik olmasi,
katilmcilarin esit olmasa da yakin oranlarda farkli yamitlar vermesinden

kaynaklanmaktadir.

Arastirmadaki birinci anketin ticiincti boliimiinde ankete katilanlarin OSYM
mobil bilgi servisini ifade etmek {izere verdigi 15 yamut, 51i likert Olgegi
yardimiyla Olgiilmiistiir. Bu sorulara verilen cevaplarin oransal dagilimi

asagidaki Tablo 14’te verilmistir.
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Tablo 14. OSYM Mobil Bilgi Servisine Tliskin Goriislerin Oransal (%) Dagilim

Kullanighdir 8,9 4,4 22,2 35,6 20

Pratiktir 12,2 4,9 24,4 39 19,5
Islevseldir 6,7 6,7 22,2 33,3 22,2
Yardimadir 9,8 4,9 19,5 43,9 22

Verimlidir 49 12,2 29,3 39 14,6
iyi bir bilgi kaynagidir 12,2 9,8 29,3 36,6 12,2
Konu ile ilgili bilgi saglar 4,9 19,5 19,5 41,5 14,6
Bilgiyi tam zamaninda saglar 12,2 9,8 36,6 22 19,5
Giincel bilgi saglamada iyi bir 49 17,1 29,3 34,1 14,6
kaynaktir

Bilgiyi her an elde edilebilir 4,9 12,2 34,1 34,1 14,6
kilar

Bilgiyi edinmede pratik bir 49 12,2 19,5 43,9 19,4
kaynaktir

Konuyla ilgili biitiin bilgiyi 24 17,1 39 34,1 7,3

eksiksiz saglar

Uygun {icretli servistir 12,2 22 29,3 26,8 9,8

Kullanumi kolaydir 49 24 26,8 46,3 19,5
OSYM mobil bilgi servisi gibi 73 14,6 26,8 36,6 14,6
SMS ile tanitilan servisler

giivenilirdir

Ankete katilanlarm OSYM mobil bilgi servisi hakkinda verdikleri yanitlar
incelendiginde; en yiiksek katilim oraninin %222 ile OSYM mobil bilgi
servisinin iglevsel olmasi yanitidir. Bu yanit1 % 22’lik bir oran ile yardima

olmasi takip etmektedir.

Tablo 14%e gore OSYM mobil bilgi servisi ile ilgili 4 ifadeye ayni oranda
kesinlikle katilim saglanmadig1 belirtiimektedir. Bu ifadeler OSYM mobil bilgi
servisinin pratik, iyi bir bilgi kaynagi, bilgiyi tam zamaninda saglayan bir servis
ve uygun ticretli olmasidir. Bu 4 ifadeye de kesinlikle katilmama orani %

12,2'dir.
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OSYM mobil bilgi servisi konusunda en yiiksek oranda kararsiz kalman ifade
konuyla ilgili biitiin bilgiyi eksiksiz saglamasidir. Bu ifadenin orami ise %
39’dur ve bu ifade bu boliimdeki ifadeler arasinda en yiiksek katilim oranmna

sahiptir.

OSYM mobil bilgi servisi ile ilgili olarak bilgiyi tam zamaninda sagladig:
ifadesine verilen yanitlarda katilimcilarin % 36,6s1 kararsiz kalmistir. Bu oran
Universiteye giris snavinin sonuglarini agiklayan bu servisin verdigi hizmetin

zamanlamasi konusunda beklenen basariy1 saglayamadigini gostermektedir.

Aragtirmanim birinci boliimiindeki SMS daveti ile yanitlanan OSYM mobil bilgi
servisine iligkin betimleyici istatistikler incelendiginde, kullanicilarin yasal
diizenlemeyle kontrol altina alinmis ve miisteri izniyle yapilan servislerden
memnun olduklar1 gézlemlenmistir. Ozellikle bu servisin dncelikli amaci olan
sinav sonucu Ogrenme igin kullanicilar tarafindan tercih edildigi tespit
edilmistir. Ek olarak mobil bilgi servislerini islevsel ve yardimci olmasi
ozellikleri de 6n plana ¢ikmistir. Ayrica servis ticreti konusunda kullanicilar ¢ok

da fikir birligi icerisinde bulunmamaktadar.
3.2. Mobil Bilgi Servislerine Yonelik Tutumlarin Arastirilmasi

Arastirmaya konu olan ikinci boliimde mobil bilgi servisleri adina yapilan SMS
reklam/tanitimlarinin  tiiketici tutumuna etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.
Konuya iligkin literatiir ¢alismasi sonucunda Ogertschnig ve Heijden (2004: 13)
ve Haghirian vd. (2006: 7) tarafindan olusturulanin anket sorularinin uygun
oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismalardaki bilgiler kullanilarak anket formu

hazirlanmistur.
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3.2.1. Arastirmanin amaci

Arastirmanin  ikinci bOliimiiniin amaci, mobil pazarlama kapsaminda
kullanilan mobil reklamlarm ve mobil bilgi servislerinin tiiketici nezninde
degerini ortaya koymaktir. Bu amag icin daha 6nceden bir mobil bilgi servisine
tiye oldugu kesin olmayan kullanici yorumlari, diistinceleri ve tecriibelerinden
hareketle; bir calisma tasarlanmistir. Ek olarak kullanici tutumlarmndan
hareketle mobil reklamlarin ve mobil bilgi servislerinin saglayacag1 basarilar

belirlenmeye ¢alisiimistir.
3.2.2. Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Arastirmanin ikinci boliimiinde; bilgi hizmetlerinden en ¢ok faydalananlarin
universite Ogrencileri olduklar1 varsayildiginda, bu calismanin ana evreni

tiniversite 6grencileri olarak belirlenmistir.

Sosyal arastirmalarda hata pay1 olarak % 5 ve % 10 degerlerinin siklikla
kullanildigr goriilmektedir. Bu kapsamda problem ele alindiginda % 10
anlamlhilik diizeyi i¢in en az 93 birime; % 5 anlam diizeyi igin ise en az 322
birime ihtiya¢ duyuldugu tespit edilmistir. Bu amagla 330 Ogrenciye anket
formu gonderilmis, verilen cevaplar1 dogru ve tutarlh olan 240 anket
arastirmanin bu boliimiinde degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen bu
orneklem biiytikliigii % 6 anlamlilik diizeyine kargilik geldiginden bu aragtirma

i¢in yeterli bir bliytikliiktiir.
3.2.3. Arastirmanin modeli

Mobil bilgi servisleri adma yapilan SMS reklam ve tanitimlarinin tiiketici
tutumuna etkisinin tespiti arastirmanin ikinci bolimiiniin  modelini

olusturmaktir.
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Mobil bilgi servisleri adma yapilan SMS reklam ve tamitimlarinin tiketici
tutumuna etkisini tespit etmek amaciyla toplanan verilerin niteligine bagh
olarak faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizi sonuglarindan yola ¢ikarak;
birbirine benzer faktor skorlarma gore faktor toplam puanlari tizerinden k-
ortalamalar kiimeleme teknigine gore kiimelendirilmistir. Boylece faktorler
arasmdaki iliskinin daha iyi modellenmesi igin kiimeleme analizi yardimiyla
diisiik, orta ve yiiksek gruplar elde edilmis ve bu gruplar arasindaki iligkileri
ortaya cikarabilmek amaciyla demografik ozellikleri ile birlikte ¢oklu uyum

analizi uygulanmistur.
3.2.4. Veri derleme ve analiz

Aragtirmanin ikinci boliimiinde yer alan anketin igerigi genel olarak mobil bilgi

servisine yonelik tutumlar1 ortaya koymaya yoneliktir.

Veri toplama anket formu {i¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliim sosyal
ve demografik ozellikleri incelemek {izere olusturulmustur. Ikinci boliimde
mobil bilgi servislerine iliskin 15 sorudan olusan 51i likert Olgegine gore
olusturulmus sorular yer almaktadir. Formun ficiincii boliimiinde ise SMS
reklam ve tamitimlarma yonelik 21 sorudan olusan 51i likert Olgegine gore

Olgeklenmis sorular yer almaktadir.

90 katilimcinin anket formu hatali veya eksik dolduruldugu igin arastirmada
degerlendirme kapsamina almmamistir. Hatirlanacag: gibi SMS daveti ile
yapilan ankette katilimci sayisi 45 ile smirli kalmis olmakla beraber; yiiz yiize
davet ile yapilan ankette katilimci sayisinda belirgin bir artis saglanmistir.
Katilimar sayisindaki belirgin artisin nedeni; yiiz yilize yapilan davetin, SMS ile

yapilan davete gore ¢cok daha giivenilir ve ikna edici olmasi olarak agiklanabilir.
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Aragtirmanin ikinci boliimiindeki anketin birinci béliimii sosyal ve demografik
Ozellikleri incelemek {tizere olusturulmustur. Anketin birinci boltimiine iligkin

sorular Tablo 15’te gosterilmistir.
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Tablo 15. Anketin Birinci Béliimiinde Yer Alan Sosyal ve Demografik Ozelliklere

Tliskin Sorular

1. Cinsiyetiniz:
O Erkek O Kadin

2. Kag yasindasiniz?......ccccceeeuveeennn.

3. Mobil Pazarlama kavramini
O biliyorum O bilmiyorum

4. Mobil Bilgi Servisi kavramini
O biliyorum O bilmiyorum

5. Su anda herhangi bir Mobil Bilgi Servisine kayith misiniz?
O Evet O Hayir

6. Cevabiniz Evet ise hangi amagla kayit oldunuz?

L1 Sinav sonuglarimi 6grenme

L vatirm araglarinin bilgilerini 6grenme

1 Hava durumunu 0grenme

[ Guincel haberleri 0grenme

L] Fatura bilgilerimi 6grenme

[] DBl ettt ettt et ettt et ettt r s (Belirtiniz)

7. SMS reklam ve tanitimlari dogrultusunda herhangi bir Mobil Bilgi Servisine kayit oldunuz
mu?
O Evet O Hayir

10. Gunde ortalama kag adet SMS/reklam tanitimi almaktasiniz?
O 13 O 46 O 79 O 10 ve tizeri

11. Son bir ay icersinde SMS/reklam tanitimi ile herhangi bir hizmet ve/veya Uriin satin aldiniz
mi?
O Evet O Hayir

12. Son bir ay icersinde SMS/reklam tanitimi ile herhangi bir hizmet ve/veya trini bir
arkadasiniza (cevrenize) 6nerdiniz mi?
O Evet O Hayir

13. Son bir ay icersinde bir arkadasinizin (¢cevrenizin) size SMS/reklam tanitimi ile satin aldigi ya
da 6grendigi bir hizmet ve/veya Griini size 6nerdi mi?
O Evet O Hayir
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Anketin ikinci boliimii mobil bilgi servislerine iliskin 15 ifadeden olusmaktadir.
Bu bolimdeki 15 ifade 51i likert tipine gore hazirlanmistir. Anketin bu
boliimiinde kullanilan sorularmn olusturulmasinda Ogertschnig ve Heijden
(2004: 13) ve Haghirian vd. (2006: 7) tarafindan belirtilmis anket sorularindan
faydalanilmistir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan ifadeler Tablo 16’da

gosterilmisgtir.

Tablo 16. Mobil Bilgi Servislerine Iliskin Ifadeler

8. Mobil Bilgi Servisi 1 2 3 4 5

Kullanighdir

Pratiktir

islevseldir

Yardimcidir

Verimlidir

iyi bir bilgi kaynagidir

konu ile ilgili bilgi saglar

bilgiyi tam zamaninda saglar

giincel bilgi saglamada iyi bir kaynaktir

bilgiyi her an elde edilebilir kilar

bilgiyi edinmede pratik bir kaynaktir

konuyla ilgili bitun bilgiyi eksiksiz saglar

uygun Ucretli servistir

kullanimi kolaydir

mobil bilgi servisi glivenilirdir

Anketin ticiincii bolimu ise SMS reklam ve tanitimlarina iliskin 21 ifadeden
olugsmaktadir. Uciincii boliimdeki 21 ifade 51i likert tipine gore hazirlanmistir.
Sorularin olusturulmasinda Vlachos vd. (2003: 143) ve Cho (2008: 99) tarafindan
belirtilmis anket sorularindan faydalanilmistir. Anketin tigiincii boliimii Tablo
17’de gosterilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde uygulanan ilgili anket

formunun ekran goriintiileri EK 2’de sunulmustur.
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Tablo 17. SMS Reklam ve Tanitimlarina liskin Ifadeler

9. SMS Reklam ve Tanitimlari 1 2 3 4 5

Bilgilendiricidir

heyecan vericidir

rahatsiz edicidir

Eglencelidir

Zevklidir

Aldaticidir

Etkileyicidir

Neselidir

sinir bozucudur

Sasirticidir

kullanicilarin izni dogrultusunda yapilmalidir

operatoriim tarafindan sik¢a tekrarlanir

ihtiyag duydugum hizmeti almami saglar

istedigim ozelliklere sahip bir hizmetin var
oldugunu 6grenmeme yardimci olur

satin alma davranisimi hemen tetikler

iceriklerini tekrar incelemem sonrasinda beni
satin almaya yonlendirir

tarafimdan igeriklerine bakilmaksiniz yok
edilir

tarafimdan yakin gevreme onerilir

yasal dizenlemeye bagli olarak yapilmalidir

glnidmizin kaginilmaz satis cabalarindandir

SMS reklam ve tanitimlari bilgi servisini dogru
bicimde tanimlar

3.2.5. Bulgular

Arastirmanin ikinci bolimiinde yer alan anketin ilk boliimiinde; sosyo
demografik Ozellikler; cinsiyet, yas, mobil pazarlama kavrami bilgisi, mobil
bilgi servisi kavrami bilgisi, mobil bilgi servislerine kayit olunup olunmadigina

yonelik bilgi ve glinlik SMS reklam/tanittm alim bilgisi gibi sorular
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yoneltilmistir. Bu cevaplarin dagilimimi gosteren pasta grafikleri asagida

sirastyla verilmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiine katilan katiimcilarin cinsiyet degiskenine gore
oransal dagilimi Sekil 10’da verilmistir. Sekil 10 incelendiginde katilimcilarin

%52,1’1 kadin; % 47,9'u erkeklerden olusmaktadir.

Cinsiyete Gore Dagilim

Sekil 10. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Sekil 11’de katilimcilarin yaslarina ait oransal dagilim verilmistir. Sekil 11’e
gore, arastirmadaki katilimcilarin % 55,871 21 ve 22 yaslarindadir. Katilimcilarin
% 27,5'1 20 ya da 20’den daha kiigiik bir yasta iken; % 16,7’si 23 ya da 23’ten

daha biiytik bir yastadur.
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Yasa Gore Dagilim

23 ve tlizeri 20 ya da
17% daha kiiglik
27%

Sekil 11. Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Ankete katilanlarin mobil pazarlama kavramin bilip bilmediginin 6lgiildigi
anket sorusunda % 81,3’liik biiyiik bir kismmin mobil pazarlama kavramini
bildigi belirlenmistir. Sekil 12’ye gore % 18,81ik bir orana sahip olan 45 kisinin
ise mobil pazarlama kavrammi bilmedigi belirlenmistir. Dolayisiyla ankete
katilanlarin mobil pazarlama kavramina uzak olmadidi, verecekleri cevaplarm

da anlamli olacag diistiniilebilir.

Mobil Pazarlama Kavraminin Bilinmesi

Bilmiyorum
19%

Sekil 12. Mobil Pazarlama Kavrammmin Bilinmesi
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Sekil 13 incelediginde mobil bilgi servisi kavramimnin bilinip bilinmediginin
belirlendigi anket sorusunda; katilimcilarmn % 81,3’iintin mobil bilgi servisi
kavrammi bildigi, % 18,8’inin ise bilmedigi belirlenmistir. Dolayisiyla ankete
katilanlari mobil bilgi servisi kavramina uzak olmadigi, verecekleri cevaplarin

da anlamli olacag: diisiiniilebilir.

Mobil Bilgi Servisi Kavraminin Bilinmesi

Bilmiyorum
19%

Sekil 13. Mobil Bilgi Servisi Kavraminin Bilinmesi

Sekil 14’te katilmcilardan hali hazirda bir mobil bilgi servisine iiye olup
olmadiklarmna yonelik yanitlar alinmigtir. Buna gore katilmcilarm % 41,7’si bir
mobil bilgi servisine kayith iken; % 58,3"tinlin herhangi bir mobil bilgi servisine

kayith olmadig: belirlenmistir.
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Mobil Bilgi Servisine Uyelik

Sekil 14. Mobil Bilgi Servisine Uyelik

Sekil 15'te halihazirda mobil bilgi servisine kayithh olan katilimcilarin, kayit
olma amacmi belirlemeye yonelik bir soru sorulmustur. Buna gore;
katilmalarin % 34,4t fatura bilgisi 6grenmek, % 20’si giincel haberleri
ogrenmek, % 18,9'u hava durumu bilgilerini 6grenmek, % 17,8'i smav
sonuglarmni 6grenmek, % 8,9u ise yatirim araglarin bilgilerini 6grenmek icin

kayit olduklarimi belirtmistir.
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Yatirim ] D] e .. - .
Mobil Bilgi Servisine Uyelik Amaci
araglarinin
l:.)'i{gilerini Fatura
ogreonme bilgilerimi
9% O0grenme
Sinav 34%
sonuglarimi
O0grenme
18%
Hava ..
durumunu Giincel
. haberleri
Ogrenme .
19% Ogrenme
20%

Sekil 15. Mobil Bilgi Servisine Uyelik Amact

Arastirmadaki ikinci anketin ikinci boliimiinde ankete katilanlarin mobil bilgi
servisini ifade etmek tiizere verdigi 15 yanit, 51i likert Olcegi yardimiyla
dlciilmiigtiir. Tlgili sonuglarm oransal dagilimi Tablo 18’de verilmistir. Mobil
bilgi servislerine iliskin olarak diizenlenen ankete katilimcilarm verdikleri
yanitlarin giivenilirligine iliskin test Cronbach’in Alpha katsayisi yardimiyla
test edilmistir. Hesaplanan Cronbach a degeri 0,942 olarak tespit edilmistir. Bu
degerin ytiiksekligi ankete cevap verenlerin sorulari ciddiye alarak cevaplama
yaptiklart ve soru maddeleri arasinda i¢ tutarliligin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla bu boliimden yapilacak olan ¢ikarsamalarin

dogruluk derecesinin yiiksek oldugu soylenebilir.

Mobil bilgi servislerine iliskin ifadeler arasinda katilimin en yiiksek oldugu
ifade, “konuyla ilgili bilgi saglanmasi1”dir. Anketi yanitlayanlarmn bu ifadeye
katilim oran1 % 60,4'tiir (%42,1 katiliyorum ve %18,3 kesinlikle katiliyorum). Bu
ifadeyi mobil bilgi servisinin “pratik bir kaynak olmas1”, “yardimc1 olmas1”,

“kullarugh olmas1”, “kullanimi kolay olmasi” ve “islevsel olmas1” oOzellikleri

izlemektedir. Mobil bilgi servisi ile ilgili ifadelere katilmama incelendiginde ise;
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en yliksek oranm % 29,1 oldugu ve bu orana da “konuyla ilgili biitiin bilgiyi

eksiksiz saglar” yanit1 sahiptir.

Mobil bilgi servisleri konusundaki en biiyiik kararsizlik ise bu servislerin
givenilirliligine iliskin ortaya c¢ikmistir. Tablo 18 incelendiginde mobil bilgi
servisine verilen giivenilirdir yanitindaki kararsizlik orani % 49,2 gibi biiytik bir

rakamdir.

Tablo 18. Mobil Bilgi Servisine Iliskin Goriiglerin Oransal (%) Dagilim

Kullanighdir 5,4 11,3 26,3 37,5 19,6
Pratiktir 7,5 17,5 15,4 37,1 22,5
Islevseldir 6,3 15,8 22,5 42,9 12,5
Yardimaidir 5,0 16,3 21,3 36,3 21,3
Verimlidir 3,8 18,8 30,0 35,4 12,1
Iyi bir bilgi kaynagidir 6,7 12,5 36,3 29,2 15,4
Konu ile ilgili bilgi saglar 7,5 14,2 17,9 42,1 18,3
Bilgiyi tam zamaninda saglar 4,6 154 38,3 26,3 154
Giincel bilgi saglamada iyi bir 8,8 17,9 20,0 34,2 19,2
kaynaktir

Bilgiyi her an elde edilebilir kilar 10,4 15,0 28,8 30,4 15,4
Bilgiyi edinmede pratik bir 9,2 12,5 22,1 37,1 19,2
kaynaktir

Konuyla ilgili biitiin bilgiyi 58 23,3 42,1 19,6 9,2
eksiksiz saglar

Uygun iicretli servistir 10,8 15,0 42,9 22,9 83
Kullanimi kolaydir 6,7 16,3 20,0 39,2 17,9
Gilivenilirdir 5,0 13,3 49,2 246 7,9

3.2.5.1. Mobil bilgi servislerine iliskin faktor analizi sonuglar

Mobil bilgi servislerine iliskin 15 adet ifade igin agiklayici faktor analizi
calismast yiiriitiilmiistiir. Orneklemin faktdr analizi igin yeterliligini test etmek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin o6lgiitii kullanilmistir. Hesaplanan Kaiser-Meyer-

Olkin degeri 0,939 olarak elde edilmistir. Bu deger de bize kullanilan 6rneklem
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biiyiikliigiiniin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir. Faktor
analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Bartlett'in kiiresellik testi de

yapilmis ve faktor analizine uygun bir veri ile calisildig: karar1 verilmistir.

Faktor analizinde asal bilesenler faktor analizi teknigi kullanilmis ve faktorlere
equamax dondiirmesi uygulanmistir. Bu faktor analizi sonucunda 6zdegerleri
1’in tizerinde olan iki adet faktor bulundugu gozlemlenmistir. Faktorlere iliskin

acgiklanan varyans oranlari Tablo 19'da verilmistir.

Tablo 19. Mobil Bilgi Servisine Tliskin Gériisler Icin Faktor Analizi ve Aciklanan

Varyans Oranlar

Aciklanan Toplam Varyans

Bilesen
Topam VKA Ve K, Ve Ko
1 8,702 58,015 58,015 8,702 58,015 58,015 8,252 55,016 55,016
2 1,650 11,003 69,018 1,650 11,003 69,018 2,100 14,002 69,018
3 ,764 5,093 74,111
4 ,638 4,255 78,366
5 ,587 3,910 82,276
6 ,497 3,312 85,589
7 ,404 2,694 88,282
8 ,310 2,068 90,350
9 ,289 1,927 92,277
10 ,255 1,699 93,976
11 ,232 1,546 95,522
12 ,204 1,362 96,884
13 ,167 1,111 97,995
14 ,159 1,057 99,052
15 ,142 ,948 100,000
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Tablo 19'da goriildiigii tizere faktor analizi sonucuna gore onerilen iki faktor
toplam degiskenligin % 69'una karsilik gelmektedir. Genel faktér analizi
modelleri i¢in bu oran yeterli olarak kabul edilmektedir. Faktor analizi
sonucunda elde edilen faktorlerin bilesenleri faktor ici bilesenler onem sirasina

gore dizilmis bir sekilde Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20. Onem Sirasina Gore Dondiiriilmiis Faktor Ici Bilesenler

Agklanan Cronbach

Mobil Bilgi Servisi Faktor1  Faktor 2 Varvans % Alpha
Pratiktir 0,907
Yardimaidir 0,883
konu ile ilgili bilgi saglar 0,870
bilgiyi edinmede pratik bir 0,860
kaynaktir
Islevseldir 0,856
Mobil Bilgi glincel bilgi saglamada iyi bir 0,843
Servisi kaynaktir 55,016
Kullanighlig: | Kullanighdir 0,836
kullanimi kolaydir 0,821
Verimlidir 0,785
bilgiyi her an elde edilebilir 0,775
kilar
iyi bir bilgi kaynagidir 0,749
bilgiyi tam zamaninda saglar 0,651 0,960
konuyla ilgili biitiin bilgiyi 0,829
U i Bilei | eksiksiz saglar
Ug;:lrllriﬂgl uygun l'icregtli servistir 0,795 14,002 0,671
Giivenilirdir 0,641
Toplam Acgiklanan Varyans 69,018 0,942

Faktor analizi sonuglarma gore birinci faktor igerisinde yer alan bilesenler
incelenmis ve bu faktor “mobil bilgi servisinin kullanishlhi§” faktorii olarak
adlandirilmistir. Dikkat edilirse bu faktor igerisinde yer alan en onemli
bilesenler; pratik, yardimci, konu ile ilgili bilgi saglayan ve bilgiyi edinmede
pratik bir kaynak olmasidir. ikinci faktdr ise “iicretli bilgi edinme” faktorii olarak
adlandirilmistir. Bu faktor icerisinde yer alan ti¢ bilesen konuya iliskin bilgiyi

eksiksiz saglamasi, uygun ticretli olmas1 ve giivenilir bulunmasidar.
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Ogertschnig ve Heijden (2004: 7), mobil bilgi servislerine yonelik tutumlar:
incelemek igin 125 katimciya anket uygulamistir. Ogertschnig ve Heijden
(2004: 7)nin sonuglar1 ile yukarida siralanan faktor analizi sonuglarmni

karsilastirmak miimkiindiir.

Arastirmamizda belirlenen birinci faktor olan “mobil bilgi servisinin
kullanislihigr”, Ogertschnig ve Heijden (2004) tarafindan elde edilen faktorler ile
karsilagtirildiginda, iki arastirma arasinda 5 ifadenin birbirini destekledigi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu yamitlar asagidaki Tablo 21'de karsilastirmali olarak

verilmistir.

Tablo 21. Faktor Yiikleri Karsilastirmast

Ogertschnig ve Heijden, 2004 Durucasu
Pratiktir ,79 ,907
Yardimadir ,74 ,883
iglevseldir ,76 ,856
Kullanishdir ,67 ,836
Verimlidir ,63 ,785

Kaynak: Ogertschnig ve Heijden, 2004: 7

Arastirmamiz ile karsilastirilabilecek bir diger calisma ise, Avusturyali ve
Japonyal1 6grenciler iizerine yapilan bir arastirma olan mobil bilgi servislerine
yonelik bakis agisimin kiiltiirler arasi analizidir (Haghirian ve Madlberger,

2006). Karsilastirma sonuglari Tablo 22’de gosterilmistir.
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Tablo 22. Faktor Analizi Sonuclar1 Karsilagtirmasi

Konu ile ilgili bilgi saglar ,870 ,726 ,787
Bilgiyi edinmede pratik bir ,860 ,783 ,738
kaynaktir

Giincel bilgi saglamada iyi bir ,843 ,841 ,803
kaynaktir

Bilgiyi her an elde edilebilir kilar ~ ,775 776 574
Iyi bir bilgi kaynagidir ,749 ,800 ,793
Bilgiyi tam zamaninda saglar ,651 ,783 ,533
Konuyla ilgili biitiin bilgiyi ,829 ,691 ,560

eksiksiz saglar

Tablo 21 ve Tablo 22 incelendiginde arastirmada ortaya c¢ikan faktor ytikleri
degerlerinin diger arastirmalar ile benzer sonugclar verdigi hatta baz: ifadeler
icin daha yiiksek degerlere sahip olundugu gozlemlenmistir. Tiirkiye’deki
mobil bilgi servisi kullanicillarmin genel tepkileri ile diger {ilkelerde
kullanicilarin tepkilerinin birbirlerine benzer oldugu bu karsilastirmalar sonucu

sOylenebilir.

Arastirmanin ikinci boliimiindeki anketin iglinci  boliimiinde ankete
katilanlarin SMS reklam ve tanitimlarin ifade etmek tizere verdigi 21 yanit, 5 li
likert dlgegi yardimiyla dlgiilmiistiir. Ilgili sonuglarin oransal dagilimi Tablo
23'te verilmistir. SMS reklam ve tanmitimlarina iliskin ankete katilanlarin
verdikleri yanitlarm giivenilirligine iliskin test Cronbach’in Alpha katsayisi
yardimiyla test edilmis ve 0,784 olarak tespit edilmistir. Bu degerin yiiksekligi
ankete cevap verenlerin sorular: ciddiye alarak cevaplama yaptiklar: ve ankette
yer alan maddeler arasinda i¢ tutarhibk Olgiitiiniin yiiksekligini ifade
etmektedir. Dolayisiyla bu boliimden yapilacak olan ¢ikarsamalarin dogruluk

derecesinin yiiksek oldugu soylenebilir.
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Tablo 23 incelendiginde ankete katilanlarin % 65,41 SMS reklam ve
tanitimlarinin yasal diizenlemeye bagli olarak yapilmas: goriistinii destekledigi
gibi, yine ayni %65,4 oran ile katiimcilar kullanicilarin izni dogrultusunda
yapilmalidir goriisiinde bulunmuglardir. Ayrica katilimcilarin % 57,5'i SMS
reklam ve tamitimlarinm giinimiiziin kaginilmaz satis ¢abalarindan oldugunu
belirtmektedir. Kararsizlarin en yiiksek oram1 % 47,5 ile SMS reklam ve
tanitimlar1 sasirticidir ifadesi iizerinde yogunlagsmaktadir. Ayrica ankete
katilanlar, % 33,8’lik bir oranla, SMS reklam ve tamitimlarmni yakin gevrelerine
onermediklerini belirtmislerdir. Burada en yiiksek orani ise % 39,1’lik bir oranla
satin alma davranisimi hemen tetikler ifadesi olusturmaktadir. Dolayisiyla
tiikketicilerin SMS reklam ve tanitimlarindan etkilendikleri ama satin alma

davranigi igin yine bir siire beklemeyi tercih ettikleri soylenebilir.
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Tablo 23. Katilimcilarin SMS Reklam ve Tamtimlarima Iliskin Goriislerinin Oransal

(%) Dagilimi

Bilgilendiricidir 4,6 11,3 28,8 36,7 18,8
Heyecan vericidir 10,0 25,0 33,3 17,9 13,8
Rahatsiz edicidir 10,8 19,2 38,8 17,9 13,3
Eglencelidir 7,9 22,5 39,2 22,9 7,5
Zevklidir 9,2 21,3 36,7 26,7 6,3
Aldatiadir 5,4 17,5 44,2 22,9 10,0
Etkileyicidir 5,8 16,7 45,8 25,0 6,7
Neselidir 9,2 25,8 35,4 21,3 8,3
Sinir bozucudur 8,3 17,5 41,3 23,8 9,2
Sasirticidir 5,8 17,1 475 23,8 5,8
Kullanicilarin izni dogrultusunda 17,1 6,3 11,3 18,3 471
yapilmalidir

Operatoriim tarafindan sik¢a 10,4 9,2 26,3 30,8 23,3
tekrarlanir

ihtiyag duydugum hizmeti almami 3,8 11,3 40,8 32,5 11,7
saglar

istedigim ozelliklere sahip bir 1,7 12,9 34,6 38,8 12,1

hizmetin var oldugunu
O0grenmeme yardimci olur

Satin alma davranisimi hemen 13,3 258 33,3 17,1 10,4
tetikler

Iceriklerini tekrar incelemem 83 20,0 383 26,7 6,7
dogrultusunda beni satin almaya

yonlendirir

Tarafimdan igeriklerine 8,8 25,0 35,8 19,6 10,8
bakilmaksizin yok edilir

Tarafimdan yakin ¢evreme Onerilir 12,5 21,3 32,1 23,3 10,8
Yasal diizenlemeye bagl olarak 15,0 71 12,5 233 421
yapilmalidir

Giintimiiziin kaginilmaz satis 12,9 8,3 21,3 254 321
cabalarindandir

SMS reklam ve tanitimlari bilgi 33 11,3 46,3 27,9 11,3

servisini dogru bi¢imde tanumlar

Barut¢u ve Gol (2009), mobil reklamlar ve mobil reklam araglarina yonelik

tutumlarin incelendigi arastirmalarinda mobil reklam/tanitimlarin katilimciya
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ilk geldigi zaman gosterilen reaksiyonun dagilimini Tablo 24’teki gibi oldugunu

ortaya koymustur.

Tablo 24. Mobil Reklamlar llk Geldiginde Gosterilen Reaksiyonun Dagilimi

Mesajlar gelir gelmez okuyorum 40 25,3
Mesajlari ara sira okuyorum 39 24,7
Vaktim oldugu zaman okuyorum 39 24,7
Mesajlar1 toplu olarak okuyorum 8 51
Mesajlar1 okumadan siliyorum 32 20,3
Toplam 158 100

Kaynak: Barut¢u ve Gol, 2009: 35

Aragtirmada SMS reklam/tanitimlarina verilen reaksiyon ile ilgili olarak;
“igeriklerini tekrar incelemem dogrultusunda beni satin almaya yonlendirir”,
“tarafimdan igeriklerine bakilmaksizin yok edilir” ve “tarafimdan yakin
cevreme Onerilir” seklinde 3 adet yanit mevcuttur. Katilimcilarin % 19,6’s1 SMS
reklam/tanitimlarini aldiklari zaman igerigine bakmadan silme bir baska deyisle
okumadan silme konusuna olumlu yaklastiklar1 gozlemlenmistir. Barutgu ve
Gol (2009: 35)’e ait arastirmada ise mesajlarin okunmadan sildigini belirten

katilimc1 oran1 % 20,3’tiir. Bu iki sonug birbirini destekler niteliktedir.

3.2.5.2. SMS reklam ve tamtimlarina iliskin faktér analizi

sonuglar

SMS reklam ve tanitimlarina iliskin 21 adet ifade icin faktor analizi ¢calismasi da
yiiriitiilmiistiir. Orneklemin faktdr analizine yeterliligini test etmek amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin 6l¢iitii kullanilmis ve 0,861 degeri elde edilmistir. Bu deger
de bize kullanilan 6rneklem biiyiikliigiintin faktor analizi yapmaya uygun

oldugunu gostermektedir. Faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla
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Bartlett'in kiiresellik testi de yapilmis ve faktor analizine uygun bir veri ile

calisildig karar1 verilmistir.

Faktor analizinde asal bilesenler faktor analizi teknigi kullanilmis ve faktorlere
equamax dondiirmesi uygulanmigtir. Bu faktor analizi sonucunda 6zdegerleri
1'in iizerinde olan dort adet faktor bulundugu gozlemlenmistir. Faktorlere

iliskin agiklanan varyans oranlari Tablo 25'te verilmistir.

Tablo 25. SMS Reklam/Tamtimlarina Iliskin Goriisler Icin Faktor Analizi ve Aciklanan

Varyans Oranlar

Aciklanan Toplam Varyans

Bilesen
Topam (T g Vot K o (e K
1 5937 28,274 28,274 5,937 28,274 28,274 4,254 20,259 20,259
2 4,308 20,517 48,790 4,308 20,517 48,790 4,229 20,140 40,399
3 2,116 10,076 58,866 2,116 10,076 58,866 2,794 13,303 53,702
4 1,186 5,647 64,513 1,186 5,647 64,513 2,270 10,812 64,513
5 ,833 3,968 68,481
6 ,777 3,701 72,182
7 ,700 3,334 75,516
8 ,622 2,961 78,477
9 ,557 2,652 81,128
10 ,546 2,599 83,728
11 ,503 2,394 86,122
12 ,444 2,114 88,236
13 414 1,969 90,205
14 ,352 1,677 91,882
15 ,342 1,630 93,512
16 ,320 1,522 95,034
17 ,275 1,309 96,344
18 ,249 1,187 97,530
19 ,240 1,145 98,675
20 ,175 ,834 99,509
21 ,103 ,491 100,000
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Tablo 25’te goriildiigii iizere faktor analizi sonucuna gore Onerilen dort faktor
toplam degiskenligin % 64,53'tinii agiklamaktadir. Genel faktor analizi
modelleri i¢in bu oran yeterli bir oran olarak kabul edilmektedir. Faktor analizi
sonucunda elde edilen faktorlerin bilesenleri faktor i¢i bilesenler 6nem sirasina

gore dizilmis bir sekilde Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 26. Onem Sirasina Gore Dondiiriilmiis Faktor Ici Bilesenler

Faktor Cronbach

Alpha

Faktor  Faktor  Faktor

SMS Reklam ve Aciklanan

Varyans %

Tanitimlar1 1 2 3 4

Yasal
diizenlemelerle
kullanicilarin
iznine tabi
olarak bilgi
verme

yasal diizenlemeye bagh
olarak yapilmalidir

,817

giinlimiiziin kaginilmaz
satis ¢abalarindandir

,809

kullanicilarin izni
dogrultusunda
yapilmalidir

,783

Bilgilendiricidir

,765

istedigim 6zelliklere sahip
bir hizmetin var oldugunu
6grenmeme yardimci olur

,692

operatdriim tarafindan
sik¢a tekrarlanir

,684

bilgi servisini dogru
bigimde tanimlar

,558

SMS reklam ve
tanitimlarinin
eglenceli olmasi

Zevklidir

,880

Eglencelidir

,865

Neselidir

,810

heyecan vericidir

,700

Etkileyicidir

,691

Sagirticidir

,668

Tiiketicilerin
satin alma
davranigina
etkisi

iceriklerini tekrar
incelemem sonrasinda
beni satin almaya
yonlendirir

,759

satin alma davranigimi
hemen tetikler

,751

tarafimdan yakin gevreme
Onerilir

,672

ihtiya¢ duydugum hizmeti
almamu saglar

,565

20,259

0,865

20,14

0,899

13,303

0,767

Reklam ve
tanitimlardan
otiirt olan
rahatsizlig1

sinir bozucudur

,817

rahatsiz edicidir

,698

Aldatiadir

,678

tarafimdan igeriklerine
bakilmaksimiz yok edilir

,601

10,812

0,675

Toplam Agiklanan Varyans

64,513

0,784
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4

Birinci faktor “yasal diizenlemelerle kullanicilarin iznine tabi olarak bilgi verme”
faktorii olarak adlandirilmistir. Ikinci faktor “SMS reklam ve tamitimlarimin
eglenceli olmas1” faktorii olarak tanimlanmistir. Uciincii faktor “tiiketicilerin satin
alma davranmisina etkisi” faktorii, dordinct faktor ise “reklam ve tanitimlardan

otiirii olan rahatsizlig1” temsil eden faktor olarak adlandirilmstir.

Usta (2009), SMS reklam/tamitimlarmma karsi tutumlar1 inceledigi
arastirmasinda, yedi adet faktor ortaya koymustur. Tablo 27’de belirtilen bu
faktorler; eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, giivenilirlik, genel tutum,

izinli reklamcilik ve o6dulli reklamciliktrr.
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Tablo 27. Kisa Mesaj (KM) Reklamcihigina Karst Tutumlar ile IIgili Faktor Analizi

Sonuclar

KM reklamlar1 hosuma gider

KM reklamlar1 beni mutlu eder

KM reklamlarmi eglenceli bulurum

KM reklamlart tiriinler hakkinda yararh bilgiler
vermektedir

,751

KM reklamlar1 zamaninda bilgi saglamak igin iyi bir
kaynaktir

,750

KM reklamlar: dogru bir bilgi kaynagidir

,727

KM reklamlar1 insanin keyfini kagirmaktadir

,875

KM reklamlari sinirlerimi bozmaktadir

,820

KM reklamlar1 genelde sikicidir

,814

KM reklamlarma giivenirim

,817

KM reklamlarimni aligveris igin bir referans kabul ederim

,784

KM reklamlar tiiketiciler i¢in yararhdir

,676

Genel olarak KM reklamlarini severim

,568

Iznim alinarak gonderilen KM reklamlarini dikkatlice
okurum

,906

Iznim alinarak génderilen KM reklamlarina giivenirim

,886

Iznim ahinarak génderilen KM reklamlarindan memnun
olurum

,793

Odiillit KM reklamlar hakkinda arkadagslarima bilgi ,901
veririm

Odiillii KM reklamlarinin cep telefonuma gelmesinden ,848
memnun olurum

Odiillit KM reklami almak igin gayret gosteririm ,826

Aciklanan Toplam Varyans: 0,75

Faktor Isimleri: (1) Eglendirme, (2) Bilgilendirme, (3) Sinirlendirme, (4) Giivenilirlik, (5) Genel tutum, (6)

Izinli reklamailik, (7) Odiillii reklamcilik

Kaynak: Usta, 2009: 302

Usta (2009)’da belirtilen faktorler ile kiyaslama yapildiginda; kullanici izni

alma, eglendirici olma ve rahatsiz edici olma (sinirlendirme) gibi 3 ortak faktor

ortaya c¢ikmaktadir. Ortak faktorlerin ortaya ¢ikmasi arastirmalar arasmdaki

tutarlifn gostermekte olup, bu arastirmalarin birbirini destekler nitelikte

oldugunu vurgulamaktadir.
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3.2.5.3. Mobil bilgi servisleri faktérlerine iliskin kiimeleme analizi

sonucglari

Katilimcilari mobil bilgi servislerine iliskin goriislerine ait sorulara verdikleri
yanitlardan faktor analizi sonucunda 2 faktor elde edilmistir. Bu elde edilen
faktorlerdeki ifadelerden 5’1i likert Olceginde verilen yanitlar toplanarak elde
edilen toplam puan ile k-ortalamalar teknigi kullanilarak kiimeleme analizi

uygulanmustir.

Mobil bilgi servisi kullanisliligina iliskin faktortin maddelerinden elde edilen
puandan k-ortalamalar kiimeleme analizi sonucunda 3 kiime diisiik, orta ve
yiiksek olarak adlandirilarak yeni bir nitel degisken elde edilmigtir. Ilgili

sonuglar Tablo 28’de verilmistir.

Tablo 28 incelendiginde diisiik olarak adlandirilan kiime ortalamasi 22,91; orta
olarak adlandirilan kiime ortalamas: 37,30 ve yiiksek olarak adlandirilan kiime

ortalamasi 49,98 puan olarak belirlenmistir.

Tablo 28. Kiime Ortalamalar

Dustik Orta Yiiksek

Mobil Bilgi Servisi
Kullanislilig:

22,91 37,3 49,98

Ayrica kiimeleme analizi sonucunda kiime ortalamalarmin birbirinden farklh
olup olmadig1 Tablo 29°da verilen varyans analizi sonuclar1 yardimiyla
arastirilmigtir. Tablo 29'dan goriilebilecegi gibi F= 625,769 ve p=0,0001 < o= 0,05
olarak belirlenmistir. Bu sonuclara gore her biri farkli ortalamalara sahip

kiimelerin elde edildigi soylenebilir.

147



Tablo 29. Kiime Ortalamalarinin Karsilastirilmast

Varyans Analizi

Kiime Hata F Anl.
Kareler Sd Kareler Sd
ort. ort.
Mobil Bilgi Servisi 13128,803 2 20,98 237 625,769 0,000

Kullanislilig:

Mobil bilgi servisi kullanigliligina verilen yanitlardan yola ¢ikilarak; her bir
kiimede yer alan birim sayis1 da aragtirilmigtir. Birim sayilarmna iligkin bilgiler
Tablo 30’da 6zetlenmistir. Tablo 30 incelendiginde diisiik kiimede 47 katilimci,
orta kiilmede 70 katilimc1 ve yiiksek olarak degerlendirilen kiimede ise 123

katilimc1 bulundugu tespit edilmistir.

Tablo 30. Her Bir Kiimedeki Katilimct Sayist

Diisiik | 47 | %20

Kiime | Orta 70 | % 29
Yiiksek | 123 | % 51

Mobil bilgi servisi ticretli bilgi edinmeye iliskin faktoriin maddelerinden elde
edilen puandan k-ortalamalar kiimeleme analizi sonucunda 3 kiime diisiik, orta
ve yiiksek olarak adlandirilarak yeni bir nitel degisken elde edilmistir. Ilgili

sonuglar Tablo 31’de verilmistir.

Tablo 31 incelendiginde diisiik olarak adlandirilan kiime ortalamasi 6,06; orta
olarak adlandirilan kiime ortalamasi 8,98 ve yiiksek olarak adlandirilan kiime

ortalamasi 12,30 puan olarak belirlenmistir.

148



Tablo 31. Kiime Ortalamalar

Mobil Bilgi Servisi
Ucretli Bilgi Edinme

Distik

Orta

Yiiksek

6,06

8,98

12,3

Ayrica kiimeleme analizi sonucunda kiime ortalamalarmin birbirinden farkl

olup olmadig1 Tablo 32'de verilen varyans analizi sonuglar1 yardimiyla

arastirilmistir. Tablo 32’den goriilebilecegi gibi F= 513,756 ve p=0,0001 < o= 0,05

olarak belirlenmistir. Bu sonuglara gore her biri farkli ortalamalara sahip

kiimelerin elde edildigi soylenebilir.

Tablo 32. Kiime Ortalamalarinin Karsilastirilmast

Varyans Analizi

Kiime Hata F Anl.
Kareler Sd Kareler Sd
ort ort
Mobil Bilgi Servisi 536,461 2 1,044 237 513,756 0,000
Ucretli Bilgi Edinme

Mobil bilgi servisi ticretli bilgi edinilmesine verilen yanitlardan yola cikilarak;

her bir kiimede yer alan birim sayis1 arastirilmistir. Birim sayilarina iligkin

bilgiler Tablo 33'te Gzetlenmistir. Tablo 33 incelendiginde diisiik kiimede 49

katilimci, orta kiimede 130 katiimcr ve yiiksek olarak degerlendirilen kiimede

ise 61 katilimc1 bulundugu tespit edilmistir.
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Tablo 33. Her Bir Kiimedeki Katilimci Sayist

Diisik | 49 | %20

Kiime | Orta 130 | %54
Yiiksek | 61 | %25

3.2.5.4. SMS reklam ve tamitim faktorlerine iliskin kiimeleme

analizi sonuglar

Katilimcilarin SMS reklam ve tamitimlarma iliskin goriislerine ait sorulara
verdikleri yanitlarin faktor analizi sonucunda 4 faktor elde edilmistir. Bu elde
edilen faktorlerdeki ifadelerden 5°1i likert 6lgeginde verilen yanitlar toplanarak
elde edilen toplam puan ile k-ortalamalar teknigi kullanilarak kiimeleme analizi

uygulanmuagtir.

SMS reklam ve tanitimlarinin yasal diizenlemeler ile kullanicilarin iznine tabi
olarak bilgi vermesine iligkin faktoriin maddelerinden elde edilen puandan k-
ortalamalar kiimeleme analizi sonucunda 3 kiime diisiik, orta ve yiiksek olarak
adlandirilarak yeni bir nitel degisken elde edilmistir. Ilgili sonuglar Tablo 34’te

verilmistir.

Tablo 34 incelendiginde diisiik olarak adlandirilan kiime ortalamasi 12,98; orta
olarak adlandirilan kiime ortalamasi 20,03 ve yiiksek olarak adlandirilan kiime

ortalamasi 25,33 puan olarak belirlenmistir.

Tablo 34. Kiime Ortalamalar

Dustik Orta Yiiksek

12,98 20,03 25,33

Yasal Diizenlemeler ile
Kullanicilarin iznine
Tabi Bilgi Verme
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Ayrica kiimeleme analizi sonucunda kiime ortalamalarinin birbirinden farkl
olup olmadigi Tablo 35'te verilen varyans analizi sonuglar1 yardimiyla
arastirilmistir. Tablo 35'ten goriilebilecegi gibi F= 749,770 ve p=0,0001 < o= 0,05
olarak belirlenmistir. Buna gore her biri farkli ortalamalara sahip kiimelerin

elde edildigi soylenebilir.

Tablo 35. Kiime Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

Varyans Analizi

Kiime Hata F Anl.
Kareler sd Kareler Sd
Ort. Ort.
Yasal Diizenlemeler fle | 2791,793 2 3,724 237 749,77 0,000
Kullanicilarin iznine
Tabi Bilgi Verme

SMS reklam ve tanitimlarinin yasal diizenlemeler ile kullanicilarin iznine tabi
olarak bilgi vermesine verilen yanitlardan yola ¢ikilarak her bir kiimede yer
alan birim sayis1 da arastirilmistir. Tablo 36 incelendiginde diisiik kiimede 52
katilimci, orta kiimede 72 katilima ve yiiksek olarak degerlendirilen kiimede

ise 116 katilimc1 bulundugu tespit edilmistir.

Tablo 36. Her Bir Kiimedeki Katilimci Sayist

Diisik | 52 | %22
Kiime | Orta 72 | %30
Yiiksek | 116 | %48

SMS reklam ve tamitimlarimin eglenceli olmasmna iliskin faktoriin
maddelerinden elde edilen puandan k-ortalamalar kiimeleme analizi
sonucunda 3 kiime diisiik, orta ve yiiksek olarak adlandirilarak yeni bir nitel

degisken elde edilmistir. Ilgili sonuclar Tablo 37’de verilmistir.
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Tablo 37 incelendiginde diisiik olarak adlandirilan kiime ortalamas1 9,89; orta
olarak adlandirilan kiime ortalamasi 17,01 ve yiiksek olarak adlandirilan kiime

ortalamasi 23,74 puan olarak belirlenmistir.

Tablo 37. Kiime Ortalamalar

Distik Orta Yiiksek

SMS Reklam ve 9,89 17,01 23,74
Tanitimlarinin
Eglenceli Olmas:

Ayrica kiimeleme analizi sonucunda kiime ortalamalarmin birbirinden farklh
olup olmadig1 Tablo 38'de verilen varyans analizi sonuglar1 yardimiyla
arastirilmistir. Tablo 38’den gortilebilecegi gibi F= 507,816 ve p=0,0001 < a= 0,05
olarak belirlenmistir. Buna gore her biri farkli ortalamalara sahip kiimelerin

elde edildigi sOylenebilir.

Tablo 38. Kiime Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

Varyans Analizi

Kiime Hata F Anl.
Kareler Sd Kareler Sd
Ort. Ort.
SMS Reklam ve 2514,124 2 4,951 237 507,816 0,000
Tanitimlarin Eglenceli
Olmas1

SMS reklam ve tanitimlarinin eglenceli olmasma verilen yanitlardan yola
¢ikilarak her bir kiimede yer alan birim sayisi da arastirilmistir. Tablo 39
incelendiginde diisiik kiimede 36 katilimci, orta kiimede 127 katilimca ve
yliksek olarak degerlendirilen kiimede ise 77 katilimca bulundugu tespit

edilmistir.
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Tablo 39. Her Bir Kiimedeki Katilimci Sayist

Diisik | 36 | %15

Kiime | Orta 127 | %53
Yiiksek | 77 | %32

SMS reklam ve tamitimlarinin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisine
iliskin faktoriin maddelerinden elde edilen puandan k-ortalamalar kiimeleme
analizi sonucunda 3 kiime diisiik, orta ve yiiksek olarak adlandirilarak yeni bir

nitel degisken elde edilmistir. ilgili sonuglar Tablo 40’ta verilmistir.

Tablo 40 incelendiginde diisiik olarak adlandirilan kiime ortalamas: 7,32; orta
olarak adlandirilan kiime ortalamasi 11,94 ve yiiksek olarak adlandirilan kiime

ortalamasi 16,55 puan olarak belirlenmistir.

Tablo 40. Kiime Ortalamalar

Dustik Orta Yiiksek
Tiiketicilerin Satin 7,32 11,94 16,55
Alma Davranigina
Etkisi

Ayrica kiimeleme analizi sonucunda kiime ortalamalarmin birbirinden farkh
olup olmadig1 Tablo 41’de verilen varyans analizi sonuglar1 yardimiyla
arastirilmigtir. Tablo 41’den goriilebilecegi gibi F= 548,230 ve p=0,0001 < a= 0,05
olarak belirlenmistir. Buna gore her biri farkli ortalamalara sahip kiimelerin

elde edildigi soylenebilir.
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Tablo 41. Kiime Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

Varyans Analizi

Kiime Hata F Anl.
Kareler Sd Kareler Sd
Ort. Ort.
Tiiketicilerin Satin 1096,285 2 2 237 548,23 0,000
Alma Davranisina
Etkisi

SMS reklam ve tamitimlarinin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisine
verilen yanitlardan yola ¢ikilarak her bir kiimede yer alan birim sayis1 da
arastirilmistir. Tablo 42 incelendiginde diisiik kiimede 44 katilimci, orta
kiimede 136 katilima ve yiiksek olarak degerlendirilen kiimede ise 60 katilimci

bulundugu tespit edilmistir.

Tablo 42. Her Bir Kiimedeki Katilimct Sayist

Diisik | 44 | %18
Kiime | Orta 136 | %57
Yiiksek | 60 | %25

SMS reklam ve tamitimlarindan Otiirli olusan rahatsizliga iliskin faktoriin
maddelerinden elde edilen puandan k-ortalamalar kiimeleme analizi
sonucunda 3 kiime diigiik, orta ve yiiksek olarak adlandirilarak yeni bir nitel

degisken elde edilmistir. Ilgili sonuclar Tablo 43'te verilmistir.

Tablo 43 incelendiginde diisiik olarak adlandirilan kiime ortalamasi 6,86; orta
olarak adlandirilan kiime ortalamasi 10,85 ve yiiksek olarak adlandirilan kiime

ortalamasi 15,04 puan olarak belirlenmistir.
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Tablo 43. Kiime Ortalamalar

Distik Orta Yiiksek

Reklam ve 6,86 10,85 15,04
Tanitimlardan Otiirii
Olusan Rahatsizlik

Ayrica kiimeleme analizi sonucunda kiime ortalamalarmin birbirinden farklh
olup olmadigr Tablo 44’te verilen varyans analizi sonuglari yardimiyla
arastirilmistir. Tablo 44’ten gortilebilecegi gibi F= 316,282 ve p=0,0001 < a= 0,05
olarak belirlenmistir. Buna gore her biri farkli ortalamalara sahip kiimelerin

elde edildigi soylenebilir.

Tablo 44. Kiime Ortalamalarinin Karsilastirilmast

Varyans Analizi

Kiime Hata F Anl.
Kareler sd Kareler Sd
Ort. Ort.
Reklam ve 826,019 2 2,612 237 316,282 0
Tanitimlardan Otiirii
Olusan Rahatsizlik

SMS reklam ve tamitimlarindan otiirii olugsan rahatsizliga verilen yanitlardan
yola gikilarak her bir kiimede yer alan birim sayis1 da arastirilmistir. Tablo 45
incelendiginde diisiik kiimede 22 katilimci, orta kiimede 117 katiima ve
yiiksek olarak degerlendirilen kiimede ise 101 katilimci bulundugu tespit

edilmistir.
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Tablo 45. Her Bir Kiimedeki Katilimci Sayist

Diisiik 22 | %9
Kiime | Orta 117 | %49
Yiiksek | 101 | %42

3.2.5.5. Mobil bilgi servisleri ile SMS reklam ve tanitumlarina ait

faktorler arasinda iliski belirlemede ¢oklu uyum analizi sonuglar

Arastirmada katilimcilarin mobil bilgi servislerine iliskin sorulara verdikleri
yanitlara gore elde edilen iki faktor k-means (k-ortalamalar) teknigi ile
kiimeleme analizi sonucunda elde edilen kiimeler diisiik, orta ve yiiksek olarak
adlandirilmistir. Ayrica SMS reklam ve tanitimlarina iliskin sorulardan elde
edilen 4 faktor de k-ortalamalar teknigi ile elde edilen kiimeler diisiik, orta ve

yliksek olarak adlandirilmistir.

Mobil bilgi servisleri ile SMS reklam ve tanitimlarina iliskin elde edilen kiimeler
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla ¢oklu uyum analizi uygulanmistir. Tablo
46 incelendiginde bu analizin sonucunda iki boyut s6z konusudur. Boyutlardan
ilki, iliskinin % 34,887’sini aciklarken; ikinci boyut ise % 32,423"tinti agiklayarak,
toplam 6 faktorden elde edilen kiimeler arasindaki iliskinin % 67,3"1

aciklanmaktadir.
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Tablo 46. Mobil Bilgi Servisleri ile SMS Reklam ve Tanitimlar1 Arasinda Coklu Uyum

Analizi Ozet Tablosu
Coklu Uyum Analizi Ozeti
Hesaplanan Varyans

Boyut | Cronbach's Alpha .
Toplam (Ozgiin Deger) | Degisim | Varyans Yiizdesi

1 ,627 2,093 ,349 34,887
2 ,583 1,945 ,324 32,423
Toplam 4,039 ,673
Anlam ,6062 2,019 ,337 33,655

Kiimeler arasindaki iliskiler ¢oklu uyum analizi sonucunda grafiksel gosterimle
daha sade bir gorsel sunumla aciklanmaktadir. Sekil 16 incelendiginde, birinci
boyutta; SMS reklam ve tanmitimlarmin tiiketicilerin satin alma davranisina
etkisi, mobil bilgi servisi ticretli bilgi edinme ve SMS reklam ve tanitimlarinin
eglenceli olmasina iliskin goriislerine gore, diisiik kiimede yer alan kullanicilar
arasinda anlaml bir birliktelik ve iliski oldugu goriilmektedir. Bu bulgu daha

onceki yapilan arastirmalar ile uyusmaktadir.

Okazaki (2004), mobil reklamlara yonelik tutumlarin algilanan bilgilendiricilik-
eglendiricilik ve algilanan rahatsiz olmak {izere iki Onciilii oldugunu One
sirmektedir. Okazaki'nin (2004) arastirmasmin sonuglarina gore, algilanan
bilgilendiricilik-eglendiricilik mobil reklamlara yonelik tutumlari olumlu bir
sekilde etkilerken, algilanan rahatsiz edicilik mobil reklamlara yonelik

tutumlar1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Ayrica yine birinci boyutta yer alan SMS reklam ve tanitimlarmi yiiksek
derecede rahatsiz edici bulanlar, yasal diizenlemeler ile tiiketiciye bilgi verme
ifadesine yiiksek derecede katilanlar; mobil bilgi servisinin kullanishligina orta
derecede katilanlardir. Bunun yani sira diger faktorlere iliskin katiimailar

arasinda orta derece bir iliski s6z konusudur.
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Ikinci boyutta ise; mobil bilgi servisinin kullanighligi, yasal diizenlemeler ile
kullanicillarin iznine tabi bilgi verilmesi ve SMS reklam ve tanmitimlarmdan
ottirti rahatsizlik olusmas: diisiik kiimede yer almaktadir. Bu diisiik kiimede
yer alan kullanicilar rahatsizlik duymamaktadir. Bunun yani sira; SMS’ler
tiiketicilerin satin alma davranisina etki etmektedir ve SMS reklam ve
tanitimlar1 eglenceli bulunmaktadir. Ayrica diisiik kiimede yer alanlar ile mobil
bilgi servislerinden {icretli bilgi edinilmesine yiiksek diizeyde katilanlar
arasmda anlamli ve istatistiksel olarak bir iligki s6z konusudur. Bu bulgular

daha once yapilan ¢alismalar ile de birliktelik gostermektedir.

SMS reklam ve tanitimlarindan olusan rahatsizlik; Okazaki (2004) tarafindan
yapilan arastirma ile yine desteklenirken; yasal diizenlemeler ile kullanicilarin
iznine tabi bilgi verilmesi Tsang vd.'nin (2004) 6nerdikleri modele uyumluluk
gostermektedir. Bu modelde izin degiskeni 6n plana ¢ikmistir. Benzer sekilde
Carol vd. (2007) mobil reklamlarin kabuliinde anlamli etkisi olan faktorlerden

birisi olarak izin faktoriinti tanimlamaktadair.

158
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Sekil 16. Mobil Bilgi Servisleri ile SMS Reklam ve Tamitimlar: Arasinda Coklu Uyum
Analizi Grafigi

3.2.5.6. Mobil bilgi servisleri ve SMS reklam ve tamtimlar: ile
demografik degiskenler arasinda iliskinin belirlenmesinde ¢oklu

uyum analizi sonuglart

Mobil bilgi servisleri ve SMS reklam ve tanitimlarina iiye olmaya yonelik
sorular ile demografik Ozellikler arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla ¢oklu
uyum analizi uygulanmistir. Bu analizin sonucunda iki boyut s6z konusudur.
Tablo 47 incelendiginde, boyutlardan ilki, iliskinin % 32,923 agiklarken; ikinci
boyut ise % 21,981'ini agiklayarak, cinsiyet ve yas degiskeni ile mobil bilgi
servisi hakkinda bilgi sahibi olma, SMS reklam ve tanitimlar1 dogrultusunda
tiyelik ve mobil bilgi servisi fiyelikleri arasmndaki iliskinin %54,9u

aciklanmaktadir.
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Tablo 47. Mobil Bilgi Servisi ve SMS Reklam ve Tamitimlar: ile Demografik

Degiskenler Arasinda Coklu Uyum Analizi Ozet Tablosu
Coklu Uyum Analizi Ozeti
Hesaplanan Varyans

Boyut | Cronbach's Alpha .
Toplam (Ozgiin Deger) | Degisim | Varyans Yiizdesi

1 ,593 1,975 ,329 32,923
2 ,290 1,319 ,220 21,981
Toplam 3,294 ,549
Anlam A712 1,647 ,275 27,452

Mobil bilgi servisleri hakkinda bilgi sahibi olma, mobil bilgi servisi tiyeligi, SMS
reklam ve tanitimlari, cinsiyet ve yas degiskenleri arasindaki iligkiyi belirlemek
amaciyla ¢oklu uyum analizi uygulanmistir. Bu analizin sonucunda elde edilen
grafik Sekil 17'de verilmistir. Sekil 17 incelendiginde, mobil bilgi servisleri
hakkinda bilgi sahibi olan 6grencilerin ayni zamanda SMS reklam ve tanitimlar
ile bir mobil bilgi servisine tiye olduklar1 ve halihazirda bir mobil bilgi servisine
tiyelikleri arasinda iliski oldugu soylenebilinir. SMS reklam ve tanitimi
dogrultusunda bir mobil bilgi servisine iiye olanlar ile mobil bilgi servislerine
tiyelikleri devam edenler arasinda ayni yonlii bir iligski oldugu goriilmektedir.
Mobil bilgi servisine iiye olanlarin 21-22 yas grubundaki Ogrencilerden
olustugu ve ¢ok yakin bir iliski kurulamasa da bu iiyelerin daha ¢ok erkek

ogrenciler olduklar1 goriilmektedir.
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Joint Plot of Category Points
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Sekil 17. Mobil Bilgi Servisleri ile SMS Reklam ve Tamitimlar: ile Demografik

Degiskenler Arasinda Coklu Uyum Analizi Grafigi

3.2.5.7. Mobil bilgi servislerine iliskin faktorler ile SMS reklam ve
tamtimlarina ait diger ifadeler arasindaki iliski belirlenmesinde

coklu uyum analizi sonuclart

Mobil bilgi servisine iligkin elde edilen kullanighlik ve ticretli bilgi edinme
olarak adlandirilan iki faktor ile SMS reklam tamitimlara ait sorular arasindaki
iliski c¢oklu uyum analizi ile belirlenmeye calisilmistir. SMS reklam ve
tanitimlarina ait sorular; giinliik olarak alman ortalama SMS reklam ve tanitimi
sayisi, mobil bilgi servisine halihazirda tiyelik, SMS reklam ve tanitimlar:
dogrultusunda herhangi bir mobil bilgi servisine kayit olma durumu, son bir ay
icerisinde SMS reklam ve tanitimlarina bagl olarak hizmet/iirtin satin alinmasi,
son bir ay SMS reklam ve tanitimlardan gelen bilgiye gore hizmet/iirtin 6nerisi
yapma ve Oneri alma degiskenleridir. Coklu uyum analizi sonucunda soz

konusu degiskenler iki boyutta yer almaktadir. Bu boyutlara ait bilgi Tablo
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48’de verilmigtir. Tablo 48 incelendiginde, bunlardan 1. boyut iligkinin
%28,1'ini, 2. boyut ise iliskinin %16,3'tinli agiklamaktadir Boylece s6z konusu

degiskenler arasindaki iliskinin %44,3'ti agiklanmaktadir.

Tablo 48. Mobil Bilgi Servisine Iliskin Faktirler ile SMS Reklam ve Tamitimlarina Ait
Diger Ifadeler Arasinda Coklu Uyum Analizi Ozet Tablosu

Coklu Uyum Analiz Ozeti
Hesaplanan Varyans

Boyut | Cronbach's Alpha .
Toplam (Ozgiin Deger) | Degisim | Varyans Yiizdesi

1 ,634 2,245 ,281 28,060
2 ,265 1,301 ,163 16,264
Toplam 3,546 ,443
Anlam ,4982 1,773 222 44,325

Mobil bilgi servisine iligkin elde edilen kullanighlik ve ticretli bilgi edinme
olarak adlandirilan iki faktor ile SMS reklam ve tanitimlarma ait sorulardan;
glinliik alinan SMS reklam ve tanitimi sayisi, mobil bilgi servisine tiyelik, SMS
reklam ve tanitimlar1 dogrultusunda herhangi bir mobil bilgi servisine kayit
olma durumu, son bir ay igerisinde SMS reklam ve tanitimlarma baglh olarak
hizmet/iirtin satin alinmasi, SMS reklam ve tanitimlarindan gelen bilgiye gore
hizmet/tirtin Onerisi yapma ve Oneri alma degiskenleri arasindaki iliski
arastirilmistir. Bu amagla uygulanan ¢oklu uyum analizi sonucunda elde edilen
grafik Sekil 18’de verilmistir. Sekil 18 incelendiginde giinliik alman SMS reklam
ve tanitim sayis1 10 ve tizerinde olanlarm; mobil bilgi servisine ait elde edilen
kullanighilik ve fticretli bilgi edinmeye olumlu bakan ve kiimeleme analizi
sonucunda da yiiksek kiimede yer alan kisiler olduklar1 goriilmektedir. Bu her
iki faktor icin yiliksek kiimede yer alan kisilerin iiyeliklerinin devam ettigi,
arkadas ve yakin cevresinden s6z konusu SMS reklam ve tamitimlar

dogrultusunda hizmet ve {iriin 6neri aldiklarini, ayni1 zamanda kendilerinin de
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yakin cevrelerine, arkadaslarina hizmet/iirlin Onerisinde bulunduklar

goriilmektedir.

Mobil bilgi servislerini kullanigh olarak degerlendirmeyenler ile iicretli bilgi
edinmeye yonelik olumsuz yanit verenlerin herhangi bir {iyelikleri olmadiklar:
ve glinliik az sayida birka¢ SMS reklam ve tanitimi aldiklar1 goriilmektedir. Bu
sonuca bagl olarak da SMS reklam ve tanitimlari dogrultusunda hizmet/iiriin
satin almadiklari, dolayisiyla hi¢ kimseye de bir hizmet/iiriin Onerisinde

bulunmadiklar: goriilmektedir.

Joint Plot of Category Points
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Sekil 18. Mobil Bilgi Servisine Iliskin Faktérler ile SMS Reklam ve Tanitima Ait Diger
Ifadeler Arasinda Coklu Uyum Analizi Grafigi

3.2.5.8. SMS reklam ve tamitim faktorleri ile SMS reklam wve
tamtimlarina ait ifadeler arasindaki iliski belirlenmesinde ¢oklu

uyum analizi sonuglart

SMS reklam ve tanitimlarma iligskin elde edilen SMS reklam ve tanitimlarindan

otlirii olusan rahatsizlik, SMS reklam ve tanitimlarinin eglenceli olmasi, SMS
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reklam ve tanitimlarmin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi ve SMS
reklam ve tamitimlarinin yasal diizenlemeler ile kullanicilarin iznine tabi bilgi
vermesi olarak adlandirilan dort faktor ile SMS reklam ve tamitimlara iliskin
sorular arasindaki iligki arastirilmistir. Burada iligski aranan degiskenler, giinliik
alman SMS reklam ve tanitimi sayisi, mobil bilgi servisine tiyelik, SMS reklam
ve tanitimlarma bagli olarak hizmet/iiriin satin alinmasi, son bir ay igerisinde
SMS reklam ve tanitimlarina bagl olarak hizmet/iiriin satin alinmasi ve SMS
reklam ve tanitimlarindan gelen bilgiye gore hizmet/iiriin Onerisi yapma ve
oneri alma degiskenleridir. Bu amagla uygulanan c¢oklu uyum analizi
sonucunda iki boyut s6z konusudur. Bu boyutlara ait bilgiler Tablo 49'da
verilmistir. Tablo 49 incelendiginde 1. boyut degiskenler arasindaki iliskinin
%22,7’sini agiklarken, 2. boyut ise %17,3" tinti agiklamaktadir. SMS reklam ve
tanitimlarina iligkin faktorler ile yukarida belirtilen SMS reklam ve
tanitimlarma  ait diger degiskenler arasindaki iligkilerin = %39,9'u

aciklanmaktadir.

Tablo 49. SMS Reklam ve Tanitim Faktorleri ile SMS Reklam ve Tamtimlarina Ait
[fadeler Arasinda Coklu Uyum Analizi Ozet Tablosu

Coklu Uyum Analiz Ozeti

Hesaplanan Varyans

Boyut | Cronbach's Alpha Toplam (Ozgiin Deger) | Degisim Xiz}:iaezr;?
1 ,621 2,267 ,227 22,667
2 ,468 1,727 173 17,266
Toplam 3,993 ,399
Anlam ,5552 1,997 ,200 39,933

SMS reklam ve tanitimlarma iligskin elde edilen SMS reklam ve tanitimlarindan
otlirii olusan rahatsizlik, SMS reklam ve tanitimlarinin eglenceli olmasi, SMS
reklam ve tamitimlarinin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi ve SMS

reklam ve tamitimlarinin yasal diizenlemeler ile kullanicilarin iznine tabi bilgi
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vermesi olarak adlandirilan dort faktor ile SMS reklam ve tanitimlarina iligskin
sorular arasinda iligkinin arastirilmasinda yararlanilan ¢oklu uyum analizi
sonucunda iliskileri daha gorsel bicimde gosteren grafik Sekil 19'da verilmistir.
Sekil 19 incelendiginde SMS reklam ve tanitimlar1 dogrultusunda yakin gevresi
ve arkadaglarma hizmet/iirtin 6nerisi yapanlar, ayn1 zamanda kendilerinin de
yakin cevresinden hizmet/lirtin Onerisi almakta olduklar1 goriilmektedirler.
Ayrica bu kigiler giinliik aldiklar1 SMS reklam ve tanitimlarmimn sayis1 10 ve
tizerinde olup, mobil bilgi servislerine hali hazirda kayitl olduklarmi ve SMS
reklam ve tamitimlari sonucunda hizmet ve/veya iirtin satin aldiklar:

goriilmektedir.

SMS reklam ve tamitimlarina ait 6 faktorden elde edilen kiimeler ile yasal
diizenlemeler ile tiiketiciye bilgi verilmesine olduk¢a yiiksek diizeyde
katilanlar, SMS reklam ve tanitimlarindan orta diizeyde rahatsiz olanlar, SMS
reklam ve tamitimlarimi orta diizeyde eglenceli bulanlar, SMS reklam ve
tanitimlarinin satin alma davranis tizerinde etkisinin ise orta diizeyde oldugu

gortisiinde olanlar arasinda oldukga ytiksek bir iliski oldugu goriilmektedir.

SMS reklam ve tanitimlarmi eglenceli bulan ve SMS reklam ve tanitimlarinin
satin alma davramisina olumlu etkisi oldugunu diistinenler yiiksek kiimelerde
yer almakta ve aralarinda aym yonli bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna
karsm satin alma tizerinde etkisi olmadig1 goriisiinde olanlar, ayn1 zamanda
eglenceli bulmadiklar: gibi reklam ve tanmitimlardan yiiksek diizeyde rahatsiz
olduklarmi belirtmislerdir. Bunun sonucu olarak da iiyeliklerinin olmadigi,
triin satin almadiklar1 ve Onermedikleri goriilmektedir. Dolayisiyla SMS

reklam ve tanitimlarinin; tiriin ve hizmet satisini artiracag diistintilmektedir.
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4. Sonug ve Oneriler

Mobil bilgi servisleri; GSM operatorleri tarafindan cep telefonu abonelerinin
ihtiya¢ duydugu bilgileri zaman ve mekandan bagimsiz olarak SMS araciligiyla
belirli bir {icret karsihiginda sundugu servislerdir. Istenmeyen bir SMS yerine
tamamen talep tlizerine bu servisin sunulmasi ve cep telefonu abonesine

bilginin olustugu anda iletmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu arastirmanin temel problemi, {iniversite Ogrencileri ve aday 6grencilerin
mobil bilgi servisleri adina yapilan SMS reklam ve tanitimlarina yonelik
tutumlarmin ne oldugunu belirlemek; bunun yani sira SMS reklam ve
tanitimlarinin 6grencilerin mobil bilgi servislerine yonelik tutumlar: {izerinde
nasil etkili oldugunu ortaya koymaktir. Bu problem cercevesinde benimsenen

amaglara uygun olarak arastirma iki boliimden olusmaktir.

Arastirmanin birinci boliimiinde evren OSYM mobil bilgi servisleri ile ilgili
SMS reklam/tanitimi almis olan kullanicilardir. Bu evrenin secilme sebebi
icerigi belli olan bir SMS reklam/tanitimi alan kitlenin, bu tanitim yontemi ve
mobil bilgi servisleri hakkindaki tutumlarini 6grenmektir. Yeterli geri dontis
almamadiktan sonra arastirmanin ikinci boliimiine gegilmistir. Bu boliimde,
ogrencilerden alinacak bilgi kalitesi ve dogrulugunu arttirmak icin yiiz yiize
davet ile Anadolu Universite Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinden
bilgi toplanilmas: yolu izlenmistir. Bunun birinci nedeni kitlenin SMS
reklam/tanitimi  ve mobil bilgi servisleri kavramima wuzak olmadiklar:
varsayimidir. Arastirmanin ikinci boliimiindeki bulgular bu varsayimi
dogrulamaktadir. Ankette “mobil pazarlama kavramini biliyorum” seklinde
yanit veren katihmci orami % 81,3’tlir. Ayrica ankette “mobil bilgi servisi
kavramini biliyorum” geklinde yamit veren katiimci orani da % 81,3'tiir. Ikinci

neden ise cep telefonu kullanicilarinin kendilerine gonderilen SMS’lere

167



glivenmemesi ve/veya kendilerine gonderilen SMS’lerin anketi yanitlamaya
yonlendirme konusunda ikna edici olmamasidir. Arastirmanin birinci
bolimiindeki bulgular bu goriisii ispatlamaktadir. Birinci boliimde SMS
reklam/tanitim1 almis olan 5.948 kisiye ankete katilmalari igin bilgilendirici,
yonlendirici ve tesvik edici bir SMS gonderilmistir. Gonderilen bu SMS’ler
dogrultusunda anketi yanitlayan katilimai sayis1 45'tir. Ikinci boliimde ise cep
telefonu kullanicis1 iiniversite 6grencileri ile tek tek yiiz yiize gorisiilerek
anketi yanitlamalari saglanmistir. Tkinci boliimde anketi yamitlayan katilimet
sayis1 240'tir. Arastirmadaki her iki boliimde kullanicilar: anketi yanitlamaya
yonlendirme yontemi arasindaki fark, katilimc sayisina belirgin oranda
yansimistir. Buna gore SMS alan herhangi bir kisiyi belirgin bir eyleme
yonlendirme ihtimali, ytliz ytize gortisiilen bir kisiyi ayn1 eyleme yonlendirme
ihtimaline gore ¢ok diisiiktiir. Ayrica bu heniiz arastirmanin baginda, SMS ile
yapilan bir bilgilendirmeye duyulan giivensizligi acik bir sekilde ortaya

koymaktadir.

Bu boliimde Orneklem biiyiikliigii yeterli oldugu igin istatistiki sonuglar elde

edilen arastirmanin ikinci boliimiindeki sonuglar ele alinacaktir.

Arastirmada katilimcilarin % 41,7’sinin halen bir mobil bilgi servisine kayitl
oldugunu belirtmesi, fayda saglayan mobil bilgi servislerinin yaratilmasi
konusunda GSM operatorlerinin ¢oziim ortaklarmnin ne derece basarili
olduklarini net bir sekilde gostermektedir. Ek olarak katilimcilarin mobil bilgi
servislerine iiyelik i¢in en biiyiik amaglarmin % 34,4’liik oranla fatura bilgisi

ogrenme oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin mobil bilgi servisleri hakkinda katilimcr goriislerinin alindig:

boliimiinde, katilimcilarin % 60,4'ti mobil bilgi servisinin konuyla ilgili bilgi
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sagladigina inanmaktadir. Boylelikle mobil bilgi servislerinin amacina yonelik

hizmet verdigi, bu servislerde aldatmaca olmadig ortaya ¢cikmaktadir.

Arastirmada mobil bilgi servislerine yonelik tiiketici tutumlarin belirleyen iki
onemli faktor ortaya c¢ikmustir. Bunlardan birincisi mobil bilgi servisinin
kullanishihgr faktoriidiir. Bu faktor kapsaminda yer alan Onem sirasina gore
dizilmis faktor i¢i bilesenlerin basinda pratik olmasi gelmektedir. Benzer
sonuglar Ogertschning ve Heijden (2004: 7) arastirmasinda da raporlanmaistir.
Iki aragtirma arasinda 5 yanit birbirini destekler niteliktedir. Bunlar mobil bilgi

servisinin pratik, yardimai, islevsel, kullanigh ve verimli olmasidir.

Ikinci faktor ise, dicretli bilgi edinme faktoriidiir. Bu faktdr kapsaminda yer alan
onem sirasina gore dizilmis faktor ici bilesenlerin basinda ise konuyla ilgili
biitiin bilgiyi eksiksiz saglamas1 gelmektedir. Bu durumda katiimcilarm mobil
bilgi servislerine yonelik tutumlar1 dikkate alinirken, mobil bilgi servisinin
pratik olmasi ve servisin konuyla ilgili biitiin bilgiyi eksiksiz saglamasi mobil
bilgi servisini sunan GSM operatorii veya ¢oziim ortagl icin dnem arz eden

konulardir.

Haghirian ve Madlberger (2006), mobil bilgi servislerine yonelik tutumlar:
inceleyen uluslararas: arastirmalarinda, Avusturyali ve Japonyali 6grenciler
tizerine mobil bilgi servislerinin kiiltiirler arasi analizini ortaya koymustur.
Arastirma ile Haghirian ve Madlberger (2006) arasinda faktor yiikleri
karsilastirildiginda Tiirkiye’deki mobil bilgi servisi kullanicilarin genel
tepkileri ile Avusturya ve Japonya’daki kullanicilarin tepkilerinin benzer
oldugu soylenebilir. Bu durumda Tiirkiye’deki ¢6ziim ortaklari, Avusturya ve
Japonya’daki mobil bilgi servislerini inceleyerek, bu servislerin gelistirilmesi ve
uygulanmasit konusunda gerekli bilgi birikimine sahip olabilir. Ayrica

Tiirkiye’deki GSM operatorleri adi1 gegen tilkelerdeki servisleri inceleyerek,
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Tiirkiye’de basarili olmasi muhtemel mobil bilgi servisleri konusunda ¢oziim

ortaklarina tesvik sunabilir.

Aragtirmanin SMS reklam/tanitimlar1 hakkinda katilimei gortislerinin alindig:
bolimiinde, katilimcilarm % 65,41 SMS reklam/tanitimlarinin  yasal
diizenlemeye bagh olarak yapilmasi goriisiinii desteklemektedir. Bu gortise %
654 orani ile kullanicilarin izni dogrultusunda yapilmaldir goriisii eslik
etmektedir. Boylelikle SMS reklam/tamitim alanlarin bu konudan ne kadar
rahatsiz olduklar1 net bir sekilde goriilmektedir. 1 Mayis 2015 tarihi itibariyle
ylriirliige giren elektronik ticaretin diizenlenmesine yonelik diizenleme ile
ticari maksatli reklam ve tanitim mesajlar1 gonderilmesi kullanici onayina
birakilmistir. Bu diizenleme arastirmadaki katilimcilarin beklentilerini
karsilamaktadir. Bu duruma pazarlama agisindan bakildiginda; isletmelerin
SMS reklam/tanitim gonderdikleri kitleyi daha detayl: filtreleyip onlardan izin
istemesi, GSM operatorlerinin isletmelere yaptiklar1 SMS reklam/tanitimlar:

konusunda birtakim smirlamalar getirmesi gerekmektedir.

Arastirmada katilimcilarin % 19,6’s1 SMS reklam/tanitimlarini aldiklart zaman
icerigine bakmadan, okumadan silme taraftaridir. Barutgu ve Gol (2009: 35)’e ait
arastirmada ise mesajlarin okunmadan sildigini belirten katilimci oranmi %
20,3’tlir. Bu iki sonucun birbirini destekler nitelikte olmasi, SMS reklam/tanitimi
gonderilen her 5 kullanicidan 1 tanesinin SMS reklam/tanitimlarini hicbir
sekilde dikkate almadiZmi gosterir. Bu bir isletmenin kullanic1 goziinde marka
imajmn1  zedeleyebilecegi gibi, milyonlara yapilabilecek bir SMS/reklam
tanitiminda biiytik orandaki bir kitlenin bu SMS’lerden rahatsiz olmas: ve 1
Mayis 2015’te yiriirliige giren diizenleme ile isletmenin 15.000-50.000 TL

arasinda ceza almasina neden olabilir.
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Aragtirmada SMS reklam/tanitimlarina yonelik tiiketici tutumlarini belirleyen
dort Onemli faktor ortaya c¢ikmistir. Birinci faktor yasal diizenlemelerle
kullamicilarin iznine tabi olarak bilgi verme faktoriidiir. Ikinci faktdr, SMS
reklam/tamitimlarimin eglenceli olmasy faktorudiir. Tiiketicilerin  satin  alma
davranmisina etkisi ticiincli faktordiir. Dordiinci faktor ise reklam ve tanitimlardan
otiirii olan rahatsizigr temsil eden faktordiir. Usta (2009), kisa mesaj
reklamciligina karg: tutumlar: inceledigi arastirmasinda yedi adet faktor ortaya
koymustur. Arastirmada belirtilen faktorler ile Usta (2009)'da belirtilen
faktorler karsilastirildiginda; kullanici izni alma, eglendirici olma ve rahatsiz edici
olma faktorleri 3 ortak faktor olarak ortaya cikmaktadir. Ortak faktorler
arastirmalar arasinda tutarliligl ispatladigina gore, SMS reklam/tanitimlar:
konusunda basta isletmeler, GSM operatorleri ve BIK olmak iizere; diger mobil
ekosistem aktorleri, kullanicinin iznini almadan, rahatsiz edici olabilen bazi
reklam/tanitimlarinin  gonderimi konusunda gereken hassasiyeti halen
gostermemektedir. Bu sonug¢ her gecen giin SMS reklam/tamitimlarmin

kullaniciya etki etme basarisini diistirecektir.

Arastirmada yapilan kiimeleme analizine gore olusan sonuglar su sekilde
Ozetlenebilir. Mobil bilgi servislerine iliskin kullanishiik ve iicretli bilgi edinme
faktorlerinin her biri igin katilmalarin 3 kiimede toplandig: tespit edilmistir.
SMS reklam/tanitimlarma iliskin yasal diizenleme ile kullanicilarin iznine tabi bilgi
verme, eglenceli olma, tiiketicilerin  satin  alma  davramgina  etkisi  ve
reklam/tanmitimlardan oOtiirii olan rahatsizlik faktorlerinin her biri i¢in katilimcilarin

3 kiimede toplandig1 tespit edilmistir.

Yapilan tiim kiimeleme analizi sonuglar1 varyans analizi yoluyla test edilmis ve
tim kiime calismalarinda kiime ortalamalarinin birbirinden farkli olduklar1 %
95 gliven diizeyiyle kabul edilmistir. Buradan yola ¢ikarak ilgilenilen her faktor

icin tiger farkli grubun oldugu; bu gruplarin da detayli incelenmesiyle
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olusturulacak olan mobil bilgi servisleri ve SMS reklam/tanitimlar1 buna gore

tasarlanacaktir.

Aragtirmanin sonunda yapilan ¢oklu uyum analizine iligskin sonuglar ise su
sekilde oOzetlenebilir. SMS reklam ve tanitimlarmin tiiketicilerin satin alma
davranisina etkisi, mobil bilgi servisi ticretli bilgi edinme ve SMS reklam ve
tanitimlarinin eglenceli olmasma iliskin gortislerine gore, diisiik kiimede yer
alan kullanicilar arasinda anlaml bir birliktelik ve iliski oldugu goriilmektedir.

Bu bulgu daha 6nceki yapilan aragtirmalar ile uyusmaktadar.

Mobil bilgi servisleri hakkinda bilgi sahibi olan 6grencilerin ayn1 zamanda SMS
reklam ve tanitimlar ile bir mobil bilgi servisine {iye olduklar1 ve halihazirda bir
mobil bilgi servisine {iyelikleri arasinda iliski oldugu coklu uyum analizi
sonucunda elde edilmigtir. SMS reklam ve tanitimi dogrultusunda bir mobil
bilgi servisine iiye olanlar ile mobil bilgi servislerine iiyelikleri devam edenler
arasinda ayni yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Mobil bilgi servisine iiye
olanlarin 21-22 yas grubundaki 6grencilerden olustugu ve ¢ok yakin bir iligki

kurulamasa da bu iiyelerin daha ¢ok erkek 6grenciler olduklar1 gortilmektedir.

Arastirmada mobil kanallar yoluyla gerceklestirilen bir yontem olan SMS
reklam/tanitimlar: ile mobil bilgi servislerinin, ornek kiitle olan {iniversite
ogrencilerine yoOnelik tutumlar1 incelenmistir. Gelecek arastirmalarin gelisen
mobil teknolojilerin olusturacagi mobil pazarlama mecralarinda ve 1 Mayis
2015 itibariyle izinli pazarlama veritabani kullanmanin yasal olarak mecbur
olmasiyla birlikte benzer ya da farkh kiitleler {izerinde incelenmesi faydali

olacaktir.
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Ekler

EK 1: Arastirmanin Birinci Uygulamasindaki Anket Ol¢egine Ait Ekran
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2010 OSYS Universite Adaylari SMS Reklam/Tanitimina ve OSYS Mobil Bilgi Servisine Yénelik Anket

Bu anket Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Doktora Programi 6drencisi R.Reha Durucasu'nun doktora tezi icin yapiimaktadir.

Gunimuzde siklikla kullanilan bir reklam/tanitim yontemi olan SMS reklam ve tantimlar ile Mobil Telefon Endistrisinin gelismesiyle ortaya cikan Mobil Bilgi Servisleri hakkinda kullanici gérusleri
arastinimaktadir. Bu calisma cercevesinde 2010 yili iniversite adaylarina bu konuda bir anket hazirlanmigtir.

Yanitlarda gizlilik esas alinacagindan kisisel bir sorumlulugunuz bulunmayacaktrr. Litfen sorular tam olarak okuduktan sonra kendinize en uygun olan cevabi isaretleyiniz. Ankete katiiminiz icin tesekkir
ederiz.

Cep telefonunuza gonderilen mesajda belirtildigi Gzere, mesajin gonderildigi cep telefonu ile bu anketi yanitlayan her 10. kisiye 5 TL yiikleme yapilacaktir.

m

Anket sonuclan incelenirken bu anketi yanitlayanlar arasinda sadece cep telefonuna mesaj gonderilenlerin numaralan dikkate alinacagi icin, hediye 5 TL yiklemesi numaralarini dogru bir sekilde yazan
kisilere gonderilecektir.

% 1. Bu anketi yamitlamaniz igin size mesaj gonderilen sizin telefon numaranizi bagina sifir koymadan 10 basamakli olarak (Ornek:554XXXXXXX) giri

% 2. Kag Yagindasiniz?
EE—
*3. Cinsiyetiniz?
&/ Erkek _ Kadin

4. Mobil pazarlama kavramini

_/ bilmiyorum

3k 5. OSYM 2010 Mobil Bilgi Servisine SMS tanitimi sonrasinda mi kayit oldunuz?
A\ Hayir

) Evet

6. (5. soruya)Cevabiniz Evet ise hangi amagla kayit oldunuz?
[ Sinav sonucumu 6grenme

Ii Arkadagimin sinav sonucunu 6grenme -

0?amima_xo-::&__gon_;m_x fa v ®%00 v
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Cep telefonunuza gonderilen mesajda belirtildigi Gzere, mesajin gonderildidi cep telefonu ile bu anketi yanitiayan her 10. kisiye 5 TL yikleme yapilacaktir. =

Anket sonuclari incelenirken bu anketi yanitiayanlar arasinda sadece cep telefonuna mesaj gonderilenlerin numaralar dikkate alinacagdi icin, hediye 5 TL yiklemesi numaralarni dogru bir sekilde yazan
kisilere gonderilecektir.

% 1. Bu anketi yanitlamaniz igin size mesaj gonderilen sizin telefon numaranizi bagina sifir koymadan 10 basamakli olarak (Ornek:554XXXXXXX) giriniz.

* 2. Kag Yagindasiniz?
m ]
* 3. Cinsiyetiniz?

&/ Erkek _ Kadin

% 4. Mobil pazarlama kavramini

v biliyorum _/ bilmiyorum

m

% 5. OSYM 2010 Mobil Bilgi Servisine SMS tamtimi sonrasinda mi kayit oldunuz?
A\ Hayir

) Evet

6. (5. soruya)Cevabiniz Evet ise hangi amacla kayit oldunuz?

[ Sinav sonucumu ogrenme
M Arkadagimin sinav sonucunu dgrenme

1B Cocugumun sinav sonucunu 6grenme

[ Velisi oldugumu dgrencinin sinav sonucunu dgrenme

[ Diger (Belirtiniz)
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Bu Anketten

2010 OSYS Universite Adaylarinin SMS Reklam/Tanitimina ve OSYS Mobil Bilgi Servisine Yénelik Anket

SMS reklam ve tanitimlan hakkinda asagida sunulan seceneklere olan katiliminiz

1-Kesinlikle Katiliyorum 2-Katiliyorum 3-Ne Katilyorum Ne Katilmiyorum 4-Katimiyorum 5-Kesinlikle Katiimiyorum

biciminde olicekleyerek isaretleyiniz.

*7. SMS Reklam ve Tanitimlan
1 2 3 4 5
bilgilendiricidir 7 J J J ) 3
heyecan vericidir o v J J J
eglencelidir J « 2 J J
zevklidir J 4 J J J
etkileyicidir J v ) J J
neselidir y v J J o
rahatsiz edicidir J 4 i i) J
aldaticidir J 4 W J S
sinir bozucudur J © ) ™ v v |
sasirticidir d v J J o
kullanicilanin izni dogrultusunda yapilmalidir J « & J J
operatdrim tarafindan sikca tekrarlanir J 4 J J J
ihtiyac duydugum hizmeti almami saglar ) v ™ g, J
istedigim o6zelliklere sahip bir semvisin var oldugunu dgrenmeme yardimci olur Y D 8 J v
satin alma davranigimi hemen tetikler J « J J J
iceriklerini tekrar incelemem sonrasinda beni satin almaya yénlendirir J v J J J
tarafimdan iceriklerine bakilmaksizin yok edilir 2 & ™ J ~
~— Xt
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zevklidir

etkile

negelidir

rahatsiz edicidir

aldaticidir

sinir bozucudur

sasirticidir

kullanicilarin izni dogrultusunda yapilmalidir

operatdrim tarafindan sikca tekrarlanir

ihtiyac duydugum hizmeti almamu saglar

istedigim dzelliklere sahip bir servisin var oldugunu 6grenmeme yardimci olur
satin alma davranisimi hemen tetikler

iceriklerini tekrar incelemem sonrasinda beni satin almaya yénlendirir
tarafimdan iceriklerine bakilmaksizin yok edilir

tarafimdan yakin cevreme onerilir

yasal diizenlemeye bagl olarak yapiimalidir

guniimiziin kacinilmaz satis cabalanndandir

SMS reklam ve tanitimlan bilgi servisini dogru bicimde tanimlar
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2010 OSYS Universite Adaylarinin SMS Reklam/Tanitimina ve OSYS Mobil Bilgi Servisine Yénelik Anket Bu Anketten

OSYM Mobil Bilgi Servisi hakkinda asadida size sunulan seceneklere olan katiliminiz
1-Kesinlikle Katiliyorum 2-Katilyorum 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4-Katiimiyorum 5-Kesinlikle Katimiyorum

biciminde olcekleyerek isaretleyiniz.

% 8. OSYM Mobil Bilgi Servisi

~
w
Q-
o

kullamshdir

m

pratiktir

= b

islevseldir
yardimeidir

verimlidir

A C e §

iyi bir bilgi kaynagidir

N N, e A

konu ile ilgili bilgi saglar

bilgiyi tam zamaninda saglar

giincel bilgi saglamada iyi bir kaynaktir

Q
WL ECD Lt

yi her an elde edilebilir kilar

=t A A A

bilgiyi edinmede pratik bir kaynaktir

QIE G K8 L (€

konuyla ilgili bitdn bilgiyi eksiksiz saglar

= ¢
CRLE

ATy
C

L

L

uygun dcretli bir servistir

kullanimi kolay bir senvistir

3y QECEeCEeCEeC eCiECE
C

OSYM Mobil Bilgi Senvisi gibi SMS ile tanitilan servisler gavenilirdir W

Anketi yanitladiginiz icin tesekkdrler.
Anketi yanitlayan her 10. kigiye 5 TL yiikleme yapilacaktir.

Unrhanai hir aneimios a banmas dvimimaiinda banbale lrnirabilanaSinie brini-
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pratiktir J v J J J i
iglevseldir J v - J -4
yardimcidir J v J J J
verimlidir J v J - <
iyi bir bilgi kaynagidir J J = o v
konu ile bilgi saglar » ~ o > o i
bilgiyi tam zamaninda saglar J v J J J
gtncel bilgi saglamada iyi bir kaynaktir o J v 7 7
bilgiyi her an elde edilebilir kilar J J v J J
bilgiyi edinmede pratik bir kaynaktir J 4 7 J J
konuyla bitan bilgiyi eksiksiz saglar 7 J J J v
uygun iicretli bir servistir J J v . -
kullanimi kolay bir servistir v J > J J =
OSYM Mobil Bilgi Senisi gibi SMS ile tanitilan senvisler givenilirdir J 7 J o u

Anketi yanitladiginiz icin tesekkdrler.

Anketi yanitlayan her 10. kisiye 5 TL yukleme yapilacaktir.
Herhangi bir sorunuz olmasi durumunda kontak kurabileceginiz kisi:
R.Reha Durucasu

E-posta: rehadurucasu@yahoo.com

Onceki
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UNIVERSITE OGRENCILERININ SMS REKLAM/TANITIMLARINA ve MOBIL BILGI SERVISLERINE YONELI E

-

Bu anket bir doktora calismasi icin hazirlanmistir.

Gunumuzde siklikla kullamlan bir reklam/tanitim yontemi olan SMS reklam ve tanitimlar ile Mobil Telefon Endustrisinin gelismesiyle ortaya cikan
Mobil Bilgi Servisleri hakkinda kullanici gorusleri arastinimaktadir.

Yanitlarda gizlilik esas alinacagindan kisisel bir sorumlulugunuz bulunmayacaktir. Litfen sorularn tam olarak okuduktan sonra kendinize en uygun
olan cevabi isaretleyiniz. Ankete katiiminiz icin tesekkir ederiz. =

Anketi yanitlamadan dnce hatirlanmasi gereken kavramlar:
SMS: Mobil telefonlarin timinde yer alan kisa mesaj hizmetine verilen addir.
Mobil Bilgi Servisi: Kullanicricin énemli olan herhangi bir bilginin ve/veya hatirlatmanin, SMS ile belirli bir tcret karsiidinda kullaniciya ileten
mobil hizmete verilen addir.
Ornek 1 Tedas Mobil Bilgi Servisi: Elektrik faturalarinin abonelere SMS ile belirli bir Gcret karsilidi hatirlatimasi.
Ornek 2 OSYM Mobil Bilgi Servisi: Universiteye giris sinavian sonucunun SMS ile belirli bir tcret karsilidi adaylara gonderilmesi.
% 1. Cinsiyetiniz:

) Erkek ) Kadin

X 2. Kag Yagindasiniz?

L]

X 3. Mobil Pazarlama kavramim

_J biliyerum _J bilmiyorum

% 4. Mobil Bilgi Servisi kavramin
) biliyorum ) bilmiyorum
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% 4. Mobil Bilgi Servisi kavramini |
) biliyerum _J bilmiyorum

% 5. Su anda herhangi bir Mobil Bilgi Servisine kayith misimz?

o Evet

) Hayr

6. (5.soruya)Cevabiniz Evet ise hangi amagla kayit oldunuz?

[ Sinav sonuclanmi égrenme

_.I Yatinm araclannin bilgilerini grenme

[ Hava durumunu agrenme

[ Gincel haberleri ogrenme

ﬁl Fatura bilgilerimi 6grenme =
~ Diger (Belirtiniz)

_ |

% 7. SMS reklam ve tanitimlari dogrultusunda herhangi bir Mobil Bilgi Servisine kayit oldunuz mu?

J Evet

) Hayr
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1

Mobil Bilgi Servisi hakkinda asagida size sunulan seceneklere olan katiliminizi

1- Kesinlikle Katiliyorum 2- Katiliyorum 3- Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum 4-Katimiyorum 5- Kesinlikle Katilmiyorum

biciminde olcekleyerek isaretleyiniz.

* 8. Mobil Bilgi Servisi =
1 2 3 4 5
kullamsglhidir SIS Sl o) S
pratiktir J J w | J J
iglevseldir SIS E A SN S
yardimeidir ® =, J = J
verimlidir SIS SN SN s %
iyi bir bilgi kaynagidir J J J J J
konu ile ilgili bilgi saglar SIS R =y =)
bilgiyi tam zamaninda saglar v | J J > | *
guncel bilgi saglamada iyi bir kaynaktir = | S S
bilgiyi her an elde edilebilir kilar J J W J J
bilgiyi edinmede pratik bir kaynaktir =) f£5, &) B 6
konuyla ilgili bittin bilgiyi eksiksiz saglar ® | =y J J J
tnsmnn finratli canictir i i i i i b
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FTECITSE T T T T T =

islevseldir <J Sy I Sy i
yardimeidir J J J J J
verimlidir S IS SRS PSS (=
iyi bir bilgi kaynagidir % J g > ) J
konu ile ilgili bilgi saglar SISy SR Sy )
bilgiyi tam zamaninda saglar J J J J J
guncel bilgi saglamada iyi bir kaynaktir S & & &GS
bilgiyi her an elde edilebilir kilar » J J > ) J
bilgiyi edinmede pratik bir kaynaktir <J =1 o s &
konuyla ilgili bitin bilgiyi eksiksiz saglar J J J J J

uygun tcretli senvistir i IS R P R =
kullanimi kolaydir J J > J J
giivenilirdir SIS g Ey

E Next
Powered by SurveyMonkey
Create your own free online survey now!
™|
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1

SMS reklam ve tanitimlan hakkinda asagida size sunulan seceneklere olan katiliminizi

1- Kesinlikle Katiliyorum 2- Katiliyorum 3- Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum 4-Katimiyorum 5- Kesinlikle Katilmiyorum

biciminde olcekleyerek isaretleyiniz.

*9. SMS Reklam ve Tanitimlar
1 2 3 4 5
bilgilendiricidir SIS Sl o) S
heyecan vericidir J J w | J J
rahatsiz edicidir SIS G ) J =
edlencelidir ® =, J = J
zevklidir SIS S S S
aldaticidir J J J J J
etkileyicidir SIS R =y =)
negelidir ® | ) J = J
sinir bozucudur = | S S
sasirticidir J J W J J
kullanicilanin izni dogrultusunda yapiimalidir SIS G S
operatdriim tarafindan sikca tekrarlanir ® | =y J s J
ihtivae duvdndnm hizmati slman eadlar i i i i i &)
Bitti @ Internet v %00 v .

‘s Baslat @ € 7 /7 ONIVERSITEOGRENC... | 1§ adsiz-Paint

183



/= UNIVERSITE OGRENCILERININ SMS REKLAM/TANITIMLARINA ve MOBIL BILGI SERVISLERINE YONELI Survey - Windows Internet Explorer .
24 coogle |[2]-]

vl (&[4[ x]

ﬁ& L4 T&. tip: .surveymonkey.com/s.aspx?sm=wsiQcquljC2L 1LCSdy

A\W Sk Kullanlanlar ~ : AM B3 Facebook @J MYNET - Tiirkiye'nin lider ha... @ Eskisehirspor - Kirmizi Simse... H Megane ﬁ Fanatik - Tlrkiye'nin En Iyi S... H trendyol ahgverisin yeni yolu

| & UNIVERSITE GERENCILERININ SMS REKLAM/TANITIM. . _‘_ P - B O - sayfa- Givenik~ Aradar v @~
T —_ —_ —_ 7 - A

sinir bozucudur s s T e |

sasirticidir ® =, J = J

kullanicilann izni dogrultusunda yapilmalidir = S S

operatdrim tarafindan sikca tekrarlanir J J J J J

ihtiyac duydugum hizmeti almarmi saglar <7 < CS [ e ) J

istedigim ozelliklere sahip bir hizmetin var oldugunu

dgrenmeme yardimci olur ~ ~ < 7 4

satin alma davranisimi hemen tetikler B | < IS f e <)

iceriklerini tekrar incelemem sonrasinda beni satin almaya

yonlendirir ~ ~ 7 < 7

tarafimdan iceriklerine bakilmaksiniz yok edilir b | S O

tarafimdan yakin cevreme @nerilir J J J J J

yasal dizenlemeye baglh olarak yapiimahdir <7 J S i) e | ]

glinimuzin kacinlmaz satig cabalanndandir % = J J J

SMS reklam ve tanitimlan bilgi servisini dogru bicimde

tamimlar g JJJ <

Powered by SurveyMonkey
Create your own free online survey now!
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*10. Giinde ortalama kag adet SMS/reklam tamitimi almaktasimiz? =
J 13
46
I 19

J 10ve Gzeri

% 11. Son bir ay igerisinde SMS/reklam tanitimi ile herhangi bir hizmet ve/veya uriin satin aldiniz mi?

J Evet

) Hayrr

*12. Son bir ay igersinde SMS/reklam tanitimi ile herhangi bir hizmet ve/veya iiriinii bir arkadaginiza (gevrenize) onerdiniz mi?

J Evet

) Hayrr

3% 13. Son bir ay igersinde bir arkadaginizin (gevrenizin) size SMS/reklam tanitimi ile satin aldigi ya da 6grendigi bir hizmet ve/veya uriinii size onerdi mi?

J Evet

) Hayir

Anketi yanitladiginiz icin tesekkiirler.

(Pree]  [Done ]
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