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OZET

CEP TELEFONU KULLANICILARININ MOBIiL REKLAMLARA KARSI
TUTUMLARINI ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

Aybike SERT
Yiksek Lisans Tezi, MBA
Danigsman: Prof. Dr. Muhitttin KARABULUT
Eyliil 2012; 142 sayfa.

Teknolojinin her alanindaki ve mobil iletisimdeki hizli gelismeler ve degismeler, ayni
zamanda mobil pazarlamada da birgok yenilige sebep olmustur. Mobil telefonlarin
kullaniminin yayginlagsmasi ve mobil pazarlama yenilikleri eskiye gore tiiketiciye daha kolay
ulasabilme saglar. Isletmeler pazarlamada bu hizli kanali tiiketicilere ulasmak igin tercih

ederler. Ayrica mobil pazarlama miisteri iliskileri yonetimi agisindan da 6nemli bir kanaldir.

Elbette mobil pazarlamanin basariya ulagmasi i¢in en 6nemli faktorlerden biri cep
telefonu kullanicilarinin mobil pazarlamaya karst tutumlarinin nasil oldugudur. Mobil
reklamlara kars: tiiketici tutumlar1 nasil olusur? En 6nemli faktorler nelerdir? Demografik

faktorler mobil reklamlara karsi tutumu etkiler mi?

Bu calismada cep telefonu kullanicilarinin mobil reklamlara karst tutumlar
arastirilmistir. Once kavramsal cerceveyi hazirlanmis ve son olarak da hipotezler istatistiki
acidan test edilerek sonuglara yer verilmistir. Calismanin sonuglarinin mobil pazarlama

uygulayan isletmelere yararli olmasi umulmaktadir.

Anahtar_Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Reklamcilik, Tiiketici Tutumlari,

Eglendiricilik, Izinli Pazarlama.



ABSTRACT

THE FACTORS OF MOBIL PHONE USERS ATTITUDES TOWARDS
MOBILE ADVERTISING: A STUDY

Aybike SERT
The Master’s Thesis, MBA
Supervisor: Prof. Dr. Muhitttin KARABULUT
Sep, 2012; 142 pages.

The rapid developments that has taken place in every field field of technology and
mobile communication has caused some innovations in mobile marketing as well. The
widespread use of mobile phones helps to reach the consumers more easily in comparison

with the past.

There is no doubt that one of the most important factors in the success of Mobile
Marketing is directly related to what kind of attittude mobile phone users adopt towards
mobile marketing. How do the attitudes of the consumers form towards Mobile

Advertisement? What are the most important factors?

In this study, we have seached about the attitudes of mobile phone users towards
Mobile Marketing. First, we have prapared a conceptual framework, and finally we have
explained the results after testing the hypotheses in terms of statistics. We hope to guide the

companies implementing Mobile Marketing in the light of the results this study has reached.

Key Words: Mobile Marketing, Mobile Advertising, Consumer Attitudes,

Entertainment, Permission Marketing.



ONSOZ

Mobil cihaz teknolojilerinin gelismesine bagli olarak mobil telefon kullanimlarin
yayginlasmasi, isletmeler i¢in tiiketicilere ulagsma konusunda yeni bir kanal olmustur.
Tiiketiciye en hizli ve direkt ulasma imkami veren mobil cihazlar {izerinden yapilan
pazarlama, mobil pazarlama olarak tanimlanmakta ve son yillarda isletmeler tarafindan tercih

edilmektedir.

Pazarlama ile ayrilmaz kavramlardan biri olan tiiketici tutumlar1 mobil pazarlamada da
etkilidir. Zira literatiir arastirmalarinda karsilagilan ve sosyal c¢evreden edinilen bilgilere
cergevesinde mobil reklamlara karsi tiiketici tutumlarimin genelde olmusuz oldugu
goriilmistlir. Bu calismanin genel amaci cep telefonu kullanicilarinin mobil reklamlara kasi
tutumlarimi etkileyen faktorlerin neler oldugunu ortaya koymaktir. Calismanin sonunda mobil
pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan kabuliiniin saglanmasi i¢in neler yapilmasi
veya yapilmamasi gerektigi, hangi yollarla tiiketiciye ulagilmas1 gerektigi, tiikketicinin mobil
reklamlara kars1 tutumlarinin nelere bagli degistigi veya nelerden etkilendigi ortaya konmaya

calisilacaktir.

Bu calisma ile mobil pazarlama uygulayicist isletmelere, tiiketiciye daha hizl
ulasabilmeler1 ve miisteri iligkilerini giiglendirebilmeleri i¢in nasil bir yol izleyecekleri
hususunda g¢ikarimlara ulasmak hedeflenmistir. Reklamlara karst tutumlarin  hangi
faktorlerden etkilendigini bilen mobil pazarlama uygulayicist isletmeler elbette daha dikkatli

davranacaklardir.

Calismam siiresince degerli katkilariyla ¢alismamin sonug¢lanmasinda emegi gecen
danigsman hocam Sayin Prof. Dr. Muhittin KARABULUT a, ¢alismamin ortaya ¢ikmasindan
sonuca baglanma siiresine kadar destegini asla esirgemeyen degerli hocam Sayin Prof. Dr.
Cemal YUKSELEN’ e ve yiiksek lisans déneminde beni destekleyen hocam Saym Prof. Dr.
Koray BASOL’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Arastirmanin istatistiki agidan
degerlendirilmesinde yardimlarini esirgemeyen hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Ibrahim DEMIR’
e tesekkiirlerimi bor¢ bilirim. Dil 6grenimimde ve Ingilizce 6zetin degerlendirilmesinde
yardimci olan hocam Sayin Turgay EVREN’e tesekkiirlerimi borg¢ bilirim. Son olarak tez
caligma slirecimde her asamada bana yardimei olan dostlarima, birlikte calistigim hocalarima,
ve egitim hayatim boyunca beni destekleyen aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2012 Aybike SERT
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Giris

Pazarlama 6nceleri kitleler i¢in yapilirken gliniimiizde birebir miisteriye hizmet verir hale

gelmistir. Bu durumda muhakkak ki teknolojinin biiytik etkisi olmustur.

Teknolojinin ivme kazandigi, insan ihtiyaglarinin bitmek bilmez sinirlara dayandigi ve
doyumsuzluga ulastig1 giiniimiizde mobil iletisim de biiyiik bir degisime ugramistir. Onceleri
sadece sesli iletisim amaci ile kullanilan mobil telefonlar, bugiin kisilerin yanlarindan
ayirmadiklar1 kigisel asistanlarina donlismiis durumdalar. Mobil cihazlara yiiklenen
Ozelliklerin artmasi pazarlamacilarin da dikkatini ¢ekmis ve kisilere en hizli ulasim araci
olarak mobil cihazlar1 diisiinmelerine sebep olmustur. Markalar mevcut miisterilerine veya
potansiyel miisterilerine ulasmak icin cep telefonlarmin onlara sunduklart SMS, MMS ve
benzeri uygulamalarla yazili mesajlar, goriintiiler, videolar gondererek iirlin veya hizmetlerini

tanitma yoluna gitmeye baslamislardir.

Mobil iletisimin ve modern pazarlama anlayisinin birlesiminin bir ¢iktis1 olan mobil
pazarlama, kimi zaman tiiketiciler i¢in rahatsiz edici boyutlara ulagir. Mobil pazarlamanin
bircok isletme tarafindan kullanilmasi, tiiketicilere atilan tanitim veya bilgilendirme amacgl
reklam mesajlarinin sayilarinin artmasi bilgi kirliligine neden olabilmekte, tiiketicileri rahatsiz
edebilmekte ve buna bagli olarak da isletmenin mobil reklamlardan aldigr verimi

diistirebilmektedir.

Mobil reklamlart kabul ederek mobil pazarlamaya imkan vermekte tiiketicilerin (cep
telefonu kullanicilarinin) rolii biiyiiktiir. Zira izinleri dahilinde gelen reklamlar sayesinde
sahip olmak istedikleri bilgiye sifir veya diisiik maliyet ve emekle ulasacaklar, ayrica
zamaninda bu bilgileri alarak belki de avantajli duruma geleceklerdir. Peki nedir bu reklam
mesajlarin1 almada tiiketiciyi yonlendiren faktorler? Tiketicilerin mobil reklamlara olan
tutumlarii hangi belirleyiciler etkiler? Tez ¢aligmamizda bu etkenlerin hangileri oldugu, ne
derecede tiiketicilerin tutumlarint etkiledigi arastirilacak ve pilot bir aragtirma ile ortaya

konmaya ¢alisilacaktir.

Bu yiiksek lisans tezinin konusu; cep telefonu kullanicilarinin mobil reklamlara karsi
tutumlarin1 etkileyen faktorlerdir. Bu yliksek lisans tezinin amagclarina bakacak olursak;
mobil telefon kullanicilarinin, belirlenen temel faktorler agisindan (mesaj igerigi-algilanan

bilgilendiricilik, algilanan giivenilirlik, algilanan eglendiricilik, 6dilli reklamcilik ve izinli



reklamcilik) mobil reklamciliga tutumlar1 nasildir? Mobil telefon kullanicilarinin demografik
ozelliklerine gore mobil reklamlari kabul etme davranislart farklilik gosterir mi? Reklam

amagli SMS’ler satin alma kararlarini etkiler mi?

Calismamizin ilk boliimiinde pazarlama, mobil pazarlama ve alt bagliklart agiklanacak,
mobil pazarlamaya genel bakis, geleneksel pazarlamadan mobil pazarlamaya gegis, dijital
pazarlama, mobil pazarlama uygulamalari, amaglar1 ve araglar1 gibi konular iizerinde

durularak, mobil pazarlama genis bir agidan ele alinacaktir.

Ikinci boliimde reklam, mobil reklam ve alt basliklart iizerinde durularak, mobil
reklamlarin araglari, uygulanma sekilleri, basar1 faktorleri, Tiirkiye’de mobil reklamciligin

durumu, mobil reklam 6rnekleri agiklanarak, yine genis bir agidan ele alinacaktir.

Ucgiincii béliim ise tiiketici davranisi ve mobil reklamlar almaya iliskin tiiketici tutumlari
tizerine oturtulmustur. Tiketici davranigina genel bir bakis, tiiketici davranigini etkileyen
faktorler, bu faktorlerden olan “tutum” ile mobil reklamlar1 alma tutumlarini etkileyen
faktorler lizerinde durulacaktir. Ayrica mobil reklamciliga, internet reklamciligina ve genel

olarak reklamlara olan tutum da incelenecektir.

Son olarak doérdiincii boliimde arastirma kismi yer almaktadir. Arastirma kisminda cep
telefonu kullanicilarin mobil reklamlara kars1 tutumlarini ortaya koyacak bir anket ¢alismasi

yapilacak ve sonuglar ortaya konacaktir.



1.BOLUM
1.PAZARLAMA ve MOBIL PAZARLAMA

1.1.Pazarlama Nedir?

Pazarlama kavrami 19.yy’in baslarinda ortaya ¢ikmis ve iizerine bir¢ok tanim yapilmuistir.
Alanin ve faaliyetlerin genis olmasi kesin bir tanim olmamasina da sebep olmaktadir. Genel
anlamda bir tanim yapacak olursak; pazarlama, isletmelerin nihai amaglar1 olan karlilik ve

satis1 arttirmak adina yapilan tiim faaliyetleri kapsayan bir siirectir.
Asagida pazarlama ile ilgili birka¢ tanima yer verilmistir.

Pazarlama, Kotler tarafindan (2011:1X) “fiyattan baska konularda rakip firmalarla nasil

rekabet edileceginin yanit1 ve sirketin misteri iiretme departmani” olarak tanimlanmuistir.

Pazarlama:
“Firmalarin, hangi mallarin veya hizmetlerin miisterilerinin ilgisini ¢ekecegini tayin
etmeleri ve satiglar, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri igin stratejileri belirlemeleri

stirecidir” (http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama, t:10.05.2012).
Amerikan Pazarlama Dernegi'nce yapilan tanim soyledir:

“Pazarlama: kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulagsmayr saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast,
tutundurulmast  ve  dagitilmasina  iligkin  planlama ve uygulama siirecidir”(

http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama, 10.05.2012).

Babacan (2009:1) pazarlamay1 :“Temel amaci bireylerin ve kurumlarin ihtiyaglarini mal
ve hizmet iireterek ve onlara ulastirarak ayn1 zamanda igletme amaglarin1 da yerine getirmek
olan pazarlama, i¢ ve dis ¢evresi tarafindan kusatildigindan, oldukca dinamik, esnek ve etik

davranmak zorunda olan bir yonetim siireci” olarak tanimlar.

Pazarlama misterileri kazanmak, onlari markaya baglamak i¢in kullanilan faaliyetler
biitiiniidiir. Pazarlamada miisteri tim faaliyetlerin temeline oturtulmustur. Miisteri kadar
degerli ve onemli bir diger unsur pazar yapisidir. Pazarlamanin amaclarindan biri de pazar

yapisini analiz ederek firma faaliyetlerini ve stratejilerini pazar yapisina gére belirlemektir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Amerikan_Pazarlama_Derne%C4%9Fi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama

Bagka bir tanimda pazarlama “kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi
saglamak {izere, iirlinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini,

dagitimin1 ve tutundurma g¢abalarini planlama ve gerceklestirme siireci” olarak tanimlanir

(Coroglu, 2002:131).

Kog (2010:44) pazarlamayi:

“Misteri oryantasyonlu faaliyet gostererek miisteri istek ve ihtiyaclarmin planli ve

sistematik pazar arastirmalari ile tahmin ve tespit edilmesi” olarak tanimlar.

Coroglu (2002:131) pazarlama faaliyetlerinin iiretim siirecinden 6nce basladigini ve satis
faaliyetinden sonra da devam ettigini belirtmistir. Tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerini
belirlemenin ve friinlerle tiiketiciler arasinda bag olusturmanin pazarlama faaliyetleri ile

miimkiin olacagini1 savunmustur.

Kog (2010:45) pazarlama faaliyetlerinin biitiinlesmis olarak (entegre ve koordineli) yerine

getirilmesinin 6nemini vurgulamaistir.

Tokol ve Sabuncuoglu (2001:275) pazarlamayi: “dogru mal veya hizmeti, dogru fiyatta,

dogru yerde, dogru zamanda kar ederek bulundurmak™ olarak tanimlamaistir.

Mucuk (2000:254) pazarlamanin goniillii miibadele islemi oldugunu belirtmistir. Kisiler
ihtiyaglar1 ve istekleri karsiliginda para veya degerli bagka bir sey vererek degis tokus yolu ile

tatmin olurlar ve fayda saglarlar.

Tutar (2000:198) pazarlamayi; “bir organizasyonun kaynak ve amagclarini, ¢evredeki

firsat ve gereksinimlere gore belirleme siireci olarak tanimlar”.

Chicago merkezli American Marketing Association, pazarlamayi; “miisteriler, ortaklar,
kullanicilar ve toplumun geneli i¢in deger tasiyan {iriin ve hizmetlerin yaratilmasi, iletilmesi,
muhabere ve miibadele edilmesini saglayan aktivite, kurallar ve siirecler biitiinii” olarak
tamimlamigtir. Pazarlama insanlarin kandirilma sanati degil, saglikli isleyen rekabet
sistemlerinin benzini olarak goriilmektedir. Bu tanimdan da anlasilacagi gibi pazarlama
sadece misterilerin degil, tim paydaslariin tatmin edilmesi anlayis1 ile c¢alisan bir

mekanizmadir (Varnali, 2012:16-18).



Pazarlama isletme ile tiiketici arasinda bir koprii gorevini listlenen, ayni zamanda
ulusal verim ve toplumsal refahi arttirma gabasi iginde olan bir fonksiyondur (Tokol ve

Sabuncuoglu, 2001:276).

Yiikselen (2010:11-15) pazarlamayi; birgok agidan ele almis ve yeni boyutlari ile
degerlendirmistir. Yesil pazarlama (Green marketing: daha az poset kullanma, ¢evreye zarar
vermeyecek iiriinlerin se¢imi vb. ¢evre dostu uygulamalarin kullanilmasi), maksi pazarlama
(toplam maliyetin en az, satis gelirinin en yiiksek diizeyde tutulmasi), veri tabanli pazarlama
(olusturulan veri tabanlar1 ise ¢esitli analizler yapmak), gerilla pazarlama (siradis1 uygulama
veya taktiklerle tiiketicinin ilgisini ¢eken kii¢iik biitceli isletmelerin pazarlama gabalari),
mobil pazarlama, iliskisel pazarlama (misteri ile birebir iliskiler kurarak isletmeye baglilig

arttirma istegi) ve viral pazarlama bunlardan bazilaridir.

Pazarlama, isletmenin toplumla en ¢ok iletisim halinde olan fonksiyonudur. Bu siirecte
bireylerle veya tiiketicilerle yiiz yiize gelen, somut algilanabilen eylemleri igeren; ancak
pazarlamaya uzak olan kitle tarafindan da elestirilmeye agik bir konumdadir. Pazarlama
gelismis lilkelerde mevzuatlara baglh bir disiplin olarak yer almaktadir. Kisa donemli ¢ikar

gozeten kisilerin bazi olumsuz eylemleri pazarlamaya mal edilmemelidir (Babacan, 2009:1).

Pazarlama faaliyetleri gesitli faktorlerden etkilenebilmektedir. Bunlar; ekonomik etkenler,

rekabet, politik ve yasal diizenlemeler ile sosyo-kiiltiirel etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Tokol ve Sabuncuoglu,2001:276).

Pazarlamacilarin sorumluluklar1 da pazarlama icinde onemli konulardandir. Bunlardan

bazilarin1 Babacan (2009:3) sdyle siralar;

¢ Fiyatlandirmada adaletli davranmak,
e Gegerli olan tiim yasa ve yonetmelikleri uygulamak,

e Miisterilere, kamuoyuna, personeline ve tedarikgilere diiriist davranmaktir.

Modern pazarlama felsefesi (pazar-odaklilik) isletmedeki tiim is siireglerinin,
tiiketicilerin ihtiyaclarin1 rakip firmalardan istiin bir sekilde tatmin etmesini saglamay1
amaclar. Karsilikli giivenin olusturulmasi firma ve miisteriler i¢in ¢ok onemlidir. Tiketici
tatmininin saglanmasi ayni zamanda Uzun donemde de karlilifin ve basarmin kapilarini

acacaktir.



Mucuk (2000:254-255), giiniimiizde pazarlamanin tiikketici yonli oldugunu ve tiiketici
ihtiyaglarin1 kargilama temeline dayandigini belirtmistir. Genel olarak toplum tarafindan
reklam veya satis olarak bilinen pazarlama esasinda tiiketici ihtiyaglarinin tatmini anlamina

gelmektedir.

Kotler (2000:134), 1960’larin basinda Profesér Jerome Mc Carthy’nin pazarlama
bilesenlerini product (iirtin), place (yer, dagitim), price (fiyat), promotion (tutundurma) olarak
tamimladigini  belirtmistir. (Shazaida,2005: 7). Bu kavramlar, pazarlama bilesenlerinin

yapitaglarini olusturan kavramlar haline gelmistir. Bu dort kavramin Ingilizce’de bas

€69

harflerinin “p” harfi olmas1 “Dort-P Cergevesi” olarak anilmasina sebep olmustur.

/ © Pazarlama \.‘
. Bilesenleri _/

Uriin (Product)

Uriin Cesidi .

Kalite Yer (Place) Tutundurma (Promotion)
Tasarim Fiyat (Price) Kanallar Satis Geligtirme
Ozellikler Liste Fiyati Kapsama Reklam

Marka Iskontolar Cesitler Kisisel Satis

Ambalaj Kotalar Yerler Halkla Iliskiler
Boyutlar Odeme Siiresi Stoklar Dogrudan Pazarlama
Hizmetler Kredi Kosullar: Nakliye

Garantiler

Tadeler

Kaynak: Kotler, P. (2000). Kotler ve Pazarlama. A. Ozyagcilar (gev.). Istanbul:
Sistem Yayincilik, s.136  ‘dan Janbolat Shaizada, Reklamin  Tiiketici
Davranislarinda Tutuma Etkisi ve Bir ~ Uygulama, Yiksek Lisans Tezi,
Istanbul: Y1ldiz Teknik Universitesi ~ SBE.(2006), s.7.(S6z konusu bilgiyi Shazaida,
Kotler’in kitabindan aktarmaktadir.)

Sekil 1. 1. Dort-P Cergevesi.

Yukaridaki “Dort-P Cergevesi” seklinde yer alan kavramlara asagida deginilmistir.

Uriin: Pazarlamaya konu olan, tiiketicilerin tiim ihtiyaclarim karsilayan veya

karsilamak iizere sunulan tiim mal/hizmetlerin tiimiine denmektedir.

Yeni lriin gelistirme, tasarim, marka, ambalajlama, satis sonras1 hizmetler (garanti,

bakim) iirline iliskin faaliyetlerdendir (Miiftiioglu, 2005:474).



Fiyat: Kotler (2000:141) fiyati; gelir kazandiran bir bilesen olarak degerlendirmis ve
diger pazarlama bilesenlerinden ayirmistir. Diger pazarlama bilesenleri ise maliyet
yaratmaktadir (Shazaida,2006:8). Fiyatlandirma faaliyetleri; fiyat farklilastirmasi, iskonto,
yeni irlin fiyatlandirmasi, ¢esitli fiyatlandirma politikalar1 olarak agiklanabilir (Miiftiioglu,
2005:475). Fiyat tiiketiciler tizerinde psikolojik etki yaratan ve iiriinii algilamalarinda

belirleyici olan bir bilesendir.

Yer (Dagitim): Dagitim da pazarlama bilesenleri i¢in de 6nemli bir faktérdir. Ciinki
iiretilen iiriin kadar {iriiniin tiiketiciye ulasabilmesi de énemlidir. Uriin dogru zamanda dogru
yerde ve dogru sekilde tiiketiciye ulagmalidir. Pazarin uzak oldugu veya direkt tiiketiciye
ulasilamadigr durumlarda maliyetin artmasina engel olmak amaciyla aracilar kullanilir.
Aracilar toptancilar, perakendeciler acenteler olabilir ve bunlar dagiim kanallari olarak

adlandirilir.

Tutundurma: Uriin iiretimi saglandiktan sonra pazarlamacilarin amaci satigi
gerceklestirmektir. Bu siiregte liriin ya da hizmet satigi gerceklesene dek bircok kanalla
tiketiciye ulagmaya calisilir. Reklamlar, kampanyalar, dogrudan pazarlama uygulamalari,

kisisel satis tutundurma ¢aligmalarindandir.

Pazarlamada 4-P bilesenleri olduk¢a benimsenmistir; ancak sonraki yillarda
pazarlama gurularimin o6nerdigi yeni bilesenler, yeni “p”ler olmustur. Pazarlamanin inlii
gurusu Philip Kotler iki yeni “p” Onermistir. Bunlardan biri “politik gii¢” (politic power),
digeri ise kamuoyu yaratma (public opinion) dir. Politik giic; satis1 biiylik dl¢iide etkileyebilen
giictlir. Yasalarla desteklenerek satiglar direkt etkilendirilir. Kamuoyu yaratma ise halkin
stirekli yeni yaklagimlar i¢cinde olmasi ve iirlin ile hizmetlere olan ilgisinin artmasi anlamina
gelir(Yiiksekbilgili,24.06.2012,http://www.pazarlamacanavari.com/?p=787%C4%B0spir2012
, 1:30.06.2012).

Pazarlama “p” lerine, yani pazarlamadaki 6nemli kavramlara, yillar gectik¢e yenileri
eklenmistir. Bagka bir ¢alismada bu kavramlara dort tane daha eklendigi ve “8-P” olarak

isimlendirildigi goriilmektedir.

Bunlar (Al,08.11.2006, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/2006-bby401-
slideweek6-.pdf, t: 25.07.2006) :



http://www.pazarlamacanavari.com/?p=787%C4%B0spir2012
http://www.pazarlamacanavari.com/?p=787%C4%B0spir2012
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/2006-bby401-slideweek6-.pdf
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/2006-bby401-slideweek6-.pdf

e Personnel — People( Calisan Personel ve Hedef Kitle),
e Physical Facilities (Fiziksel imkanlar, Araglar),
e Process Management( Siire¢ Yo6netimi),

e Personalization (Kisisellestirme),

“P” grubunu olusturan pazarlama bilesenleri elemanlarinin daha ¢ok isletmelere ya da
arza yonelik oldugu goriilmektedir. Tiiketicinin yadsinamaz ve goz ardi edilemez Onem
gosterdigi pazarlama alaninda, tiiketici goziinden de Onemli olan pazarlama bilesenleri

elemanlar1 olusmustur.

Tiiketici odakli olan pazarlama bilesenleri elemanlari, 4-P ye karsilik 4-C (c: customer)
olarak gelistirilmistir. Philip Kotler degisen kosullar geregince 4-P den 4-C ye gegildigini ve
bunun Robert Lauterborn tarafindan gelistirildigini savunmustur. 4-C olarak adlandirilan
elemanlar sunlardir (Duran, b.t. http://www.kobitek.com/pazarlama_temel kavramlari_-2, t:
20.06.2012):

e Miisteri Degeri (Customer Value),
e Miisteri Kolayligi (Customer Convenience),
e Miisteri Maliyeti (Customer Cost)

e Miisteri Iletisimi (Customer Communication).

Zamanla degisen pazar ve pazarlama kosullari ile birlikte tiiketici agisindan olusan
pazarlama bilesenleri elemanlarina da eklenenler olmustur. Bunlar (Ondogan, 2010

http://esam.ege.edu.tr/makaleler/temmuz-2010/makale-1.pdf, t: 25.06.2012).

e Deger Verilme (Considertion)
e Koordinasyon-Siire¢ (Coordination)

e Onaylama-Siire¢( Confirmation) ‘tir.

Miisteri, markanin veya isletmenin her kosulda kendisine deger vermesini ister.
Koordinasyon; pazarlamanin bir siire¢ oldugunu ve bu siirecinin en iyi sekilde yerine
getirilmesine baghidir. Onay ise miisteri yoniinden pazarlama g¢alismalarinin onaylanmasi,
islemlerin planlanan diizeyde, istenilen sekilde ger¢eklesmesine baghidir. Bu eklenen

kavramlarla da tiiketici agisindan bakildiginda 7-C ye ulasildigi goriilmektedir.


http://www.kobitek.com/pazarlama_temel_kavramlari_-2
http://esam.ege.edu.tr/makaleler/temmuz-2010/makale-1.pdf

1.2.  Dijital Pazarlama

Dijital mecralar son yillarda pazarlama agisindan en giiglii silah haline geldi. Zira
mobil cihazlardan hedef kitleye erisim TV, gazete, radyo gibi iletisim araglarina nazaran daha
kolaylasmistir. Tiiketici bu mecralarda daha ¢ok zaman harcadigi i¢in onlar1 bu kanallardan
yakalamak daha kolay hale gelmistir. Dolayisi ile tiiketici mobil pazarlamay1 ¢cagirmakta, bu
mecraya girmek zorunda birakmaktadir. Aksi halde tiiketiciye rakipleri kadar hizli

ulasamayan isletmenin ayakta kalmas1 miimkiin olmayabilir.

Pazarlamada dijital etkenler devreye girene kadar tiiketiciye direkt gonderilen mesaj
uygulamalar1 yer almistir. Dijital mecra ise tiiketicinin daha aktif oldugu ve olaya hakim
olarak katilimini gergeklestirdigi alanlar olmaktadir. Giiniimiizde tiiketici markalarla o kadar
iletisim halindedir ve katilimcidir ki; kimi zaman anket, oylama gibi yontemlerle yeni {iriin

veya hizmetlerin olusturulmasinda etkin rol oynar.

Dijital pazarlama alani; ¢ok yonlii ve ¢ok etkilesimli bir alandir. Tiiketici ile marka
arasindaki etkilesim ¢ift yonlii adlandirildiginda, bu zinciri uzatmak miimkiindiir. Ugiincii yon
tiiketicilerin kendi aralarindaki etkilesimi, dordiincii yon markalar arasindaki etkilesimi,
besinci yon marka ile ¢alisanlar1 arasindaki etkilesimi gibi ¢ok yonli bir dizi etkilesim
karsimiza ¢ikar. Bu etkilesimler dijital alanlar sayesinde hizli, kolay ve maliyetsiz bir sekilde
birlesirler ve bilgi akimin1 gergeklestirirler. Buradan da marka yoneticisinin ayn1 anda bir¢ok

mekanizmayi ya da yonii takip etmek zorunda oldugu anlagilmaktadir (Varnal1,2012: 59).

Djjital pazarlama kanallar1 giiniimiizde olduk¢a yaygin olarak kullanilmaya baglanmis
ve buna bagl olarak farkli kanallar ortaya ¢ikmistir. Mobil pazarlama bu kanallar i¢inde en
aktif olarak kullanilanlardan bir tanesidir. Mobil iletisim ve sonrasinda mobil pazarlamanin

pazarlama i¢indeki yerine ileriki boliimlerde deginilmistir.

1.3.  Yeni Bir Cag: Yakinsama Cag1 ve Yeni Nesil Tiiketici

Gelisen teknoloji ile birlikte akilli telefonlar, tablet bilgisayarlar, giderek kiigiilen ama
kapasitelerinden bir sey kaybetmeyen bilgisayarlar yanimizdan ayirmadigimiz esyalarimiz
olmustur. Eskiden olan “internete girmek” kavrami yerini, her zaman diliminde internete
girebilme teknolojisine ve imkanina birakarak bunu hayatimizin bir parcasi haline getirmistir.
Eskiden sanal diinya icin olan farkli zamanlar varken; simdi sanal diinya, fiziksel diinya hepsi

bir arada yasamini devam ettirmektedir (Varnal1,2012:213).



Mobil teknolojiler fiziksel ve sanal evrenin i¢ ice gegmesi ve bir¢ok farkli mecranin
bir tek kanalda toplanmasini1 saglayarak karsimiza yeni bir kavram ¢ikarmistir. Bu kavram
“yakinsama (covergence)” ¢ag1 olarak agiklanabilmektedir. Yakinsama cagiyla anlatilmak
istenen tiim zamanlarin, durumlarin, rollerin birbirine girmis olmasi ve kontrol edilemez, ayirt
edilemez olmasidir. Tiiketicinin istedigi her seye tek bir cihazda ulagsmasinin saglandig1 bir
donem yasamaktayiz. Pazarlama da elbette bu degisime ayak uydurarak bu zincirdeki yerini
hemen almustir. Pazarlama iletisiminde giincel teknolojiler etkin kullanilmalidir; ancak
giinimiizdeki hizli ilerleyis asir1 teknoloji odakliligina sebep olmustur. Burada en 6nemli

unsur olan “insan” goz ardi edilmeye baslanmistir (Varnal1,2012:213-214).

Yakinsama ¢agi, zaman dilimlerinin birlesmesinden ve zaman farkinin ortadan
kalkmasindan farkli olarak, durumlarin ya da kesitlerin de birlestigi bir ¢cagdir. Bu donemde
insanlar bir¢ok farkli rolii ayn1 anda yasamaktadirlar. Aksam evinde oturan bir baba, bir
yandan telefonuyla is gériismesi yaparken, kucaginda olan bilgisayardan veya elindeki akilli
telefondan sosyal ag iliskilerini incelemekte onlara mesajlar vermektedir. Bir yandan babalik
rollinii listlenmeye devam ederken, karsisinda agik olan TV ile de ilgilenmektedir. Bu
durumda kisilerin sosyal, 6zel, is hayatlarmin i¢ ige girdigini ve tiiketici profilinin bdyle
olustugunu gérmekteyiz. Olusan bu tiiketici profilini ¢ozmek, elbette kolay olmayacaktir
(Varnal1,2012:214-216).

Pazarlamanin odak noktas1 olan tiiketici profilini anlamak bu asamalarda olduk¢a zor
bir siirectir. Zira farkli rolleri iistlenen tiiketiciye o anda gelen bir SMS reklam mesaj1 tiiketici
tarafindan nasil karsilanacaktir? Hangi kimligiyle bu reklam mesajin1 okuyacak veya
silecektir? Yapilan hedef kitle ¢aligmalar1 sonucunda atilan SMS reklamlarinin zamaninda
yapilmis olan hedef kitleye dahil edilmis olan tiiketici hala ayni profili mi yansitiyor? Bu
noktada, daha onceden yapilan hedefleme kistaslari 6nemini kaybediyor mu? Genel gecer
ozellikler baz alinarak mi, yoksa anlik roller iistlenilerek mi davranislar belirleniyor? Tiiketici
olarak belirlenen kitlenin hangi profilde karsilarina ¢ikacaklarini markalar diistinmeli buna
gore cesitli hedefleme calismalar1 yaparken davranislarini 6ngérmeye ¢alismalilardir.
Yakinsama c¢aginda mobil pazarlama ile ilgili su Sorulara sevaplar aranmalidir

(Varnal1,2012:217-219):

a) Giiniimiiz teknolojisine uygun, daha yaratici hedefleme kistaslart nasil olusturulur?

b) Geri bildirim orani nasil arttirilir?
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€) Mobil kanalin farkli mecralarla biitiinlesmis oldugu kampanya kurgulari nasil elde
edilir?
d) Giiniimiiz tiiketicisinin ihtiyaglari mevcut uygulamalarla yeterince tatmin

edilebiliyor mu? Edilmesi i¢in neler gereklidir?

Gliniimiiz tiiketicisinin ihtiyaglar1 anlik degisebilecegi ve farkli profile sahip zeminde
aynt kisilik Ttlzerinde olan tiiketicinin hangi ihtiyaglarina nasil cevap verilebilecegi

arastirilmalidir.

1.4.  Mobil iletisim Diinyasina Genel Bir Bakis

Gilinden giine hayatimizda yerini arttiran mobil iletisim diinyas: bir¢cok alaninda
etkisini gostermektedir. Yillardir olan aligveris aliskanliklarimiza, c¢evremizle iletisim
kurmamiza, ¢aba harcamadan herhangi bir konuda bilgi havuzlarina ulagsmamiza, bos
vakitlerimizde eglence diinyasindaki yenilikleri kesfetmemize imkan vererek diinyadaki

sinirlar1 ortadan kaldirmistir.

Mobil kavraminin kelime anlamina bakildiginda Tiirk Dil Kurumunda, kelimenin
Fransizca  kokenli  oldugu  “hareketli, tasmabilir” anlamina  geldigi  goriiliir

(http://tdkterim.gov.tr/bts/, t: 10.01.2012). Mobil iletisim dendiginde akla gelen; kullanicilarin

Ozgiirce zaman ve mekana bagli olmaksizin istedikleri sekilde iletisim kurabildikleridir.

Son yillarda teknoloji alaninda yasanan gelismelerdeki hiz, pazarlama diinyasina da
yansimis ve yeni yapilanmalara sebep olmustur. Teknoloji ve enformasyon diinyasindaki
gelismeler hayatimizin hemen her alaninda yeniliklere kolaylikla ulasmamizi saglar. Insan
ihtiyaglarinin artmasi, teknolojide yenilikleri zorunlu kilarken, es zamanli olarak insanlarin
gereksinimlerini doyulmazlik noktasina getirmektedir. Mobil iletisimin aract olan cep
telefonlarina da gelisen teknoloji ile birlikte bir¢ok misyon yiiklenmistir. Gerek bireysel
beklentiler gerekse sirket beklentileri teknoloji ile birlesince pazarlamada biiyilk ve énemli

adimlar atilmistir.

Kiiresellesmenin etkisiyle sinirlarin kalktigi, diinyanin bir ucundan diger ucuna
erisimin mobil teknolojiler sayesinde diisiik maliyetle gerceklestigi gliniimiizde teknoloji de
ticarete kolayliklar saglar, sirketler birbirleri ve miisterileri ile kesintisiz sanal iletisim kurarlar
(Aksu,2007:5). Tiim bu gelismelere bagl olarak, mobil diinyaya yansiyan yenilik siirecinde

sirketlerin misterilere ulagsmalar1 agisindan farkli araglar kullanmalar1 zorunlu hale gelmistir.
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Bu asamada mobil diinyanin vermis oldugu nimetlerden sonuna kadar yararlanmak akillica
olacaktir. Ayn1 zamanda mobil iletisim teknolojileri, giiniimiiziin medya pazarinda miisteri

farkindaligi olusturmak i¢in kullanilan 6nemli bir kanaldir.

Mobil pazarlama konusunda yazarlik ve danismanlik yapan Tomi Ahonen, istanbul
2011 Mobil Pazarlama Sohbetlerinde; mobil pazarlamanin, genis bant gibi tiim teknolojik
gelismelere ragmen hala en basit ve en yaygin teknoloji olan kisa mesaja (SMS) dayandigin
vurgulamis, diinyadaki geng¢ niifusun her giin 100 mesaj gonderdigini belirtmistir. Diinya
capinda 4,2 milyar kullanicist olan SMS’i (Short Message Service), 2,4 milyar kullanict ile
MMS’in (Multimedia Message Service) takip ettigini vurgulayan Ahonen, internetin ise 2
milyar  kullanici  sayist  ile  smrh  oldugunu  belirtmistir  (Ozgiirel,  b.t.

http://www.bthaber.com.tr/?p=14250 ,t: 22.03.2012).

Mobil telefon kullaniminin artmasi birebir pazarlama imkanlarmin da gelismesini
saglamistir. Diinya niifusunun 7 milyann astigi giiniimiizde, Kiiresel Mobil Tedarik¢iler
Birligi'nin raporundaki verilere gore, diinyada cep telefonu abone sayist 4 milyar 800

milyonugec¢mistir(http://www.cnnturk.com/2011/bilim.teknoloji/01/14/cep.telefonu.abone.say

isi.4.milyari.gecti/603239.0, t: 24.03.2012 ). Bu verilere gore diinya niifusunun neredeyse

yiizde yetmisi mobil telefon kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise abone sayisina baktigimizda;
TUIK’in 2011 “Istatistiklerle Tiirkiye” raporunda yer alan say1 61.769.635°dir(TUIK 2011,
www.turkstat.gov.tr/IcerikGetir.do?istab_id=5, t:20.02.2012).

Tiirkiye'de cep telefonu abonesi sayisinin 2011 - 2014 yillar1 arasinda yillik yiizde 8
oraninda artmast beklenmektedir

(http://www.sondevir.com/index.php?aType=haber&ArticlelID=4385,t: 02.06.2012). Bu artisa

bagli olarak mobil pazarlamanin dogru sekilde yapildig: takdirde genis kitlelere ulagmasi ve

basarili olmas1 miimkiin olabilir.

Mobil pazardaki artis ve internet uygulamalarmin genislemesi mobil internet
kavramini dogurmustur. Mobil internet mobil iletisim diinyasinda énemli bir diger unsurdur.
Gelisen teknoloji ile cep telefonlarina yiiklenen oOzellikler iginde internet hizmetleri
kullanicilar agisindan ayricalik yaratir. Zaman kavraminin en énemli degerlerden biri haline
geldigi giinlimiizde, mobil internet uygulamalarmin kullanicilara verdigi hizmetler mobil
internet kullanimin1 saglayan cep telefonlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu hizmetler arasinda

banka —kredi kart1 6demeleri, her tiirlii diger faturalar1 6deme imkani, alisveris yapma olanagi,
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kisaca web lizerinde yapilan ne varsa yer almaktadir. Kisiler mobil internet sayesinde her

zaman her yerden islerini sifir veya diisiik maliyetle halledebilir hale gelmislerdir.

Giliniimiizde cep telefon operatorleri artik konusma/dakika satmaktan c¢ok farkli
hizmetlere yogunlagsmiglardir. Zira konusma paketleri ile artik cok ucuza dakikalarca
konusulabilmekte, bu kistas ¢cok da ayirt edici olmamaktadir. Ancak konusma paketlerinin
yaninda sunulan internet paketleri kullanicilar ag¢isindan karar vermede ve tercih etmede etkin

olabilmektedir.

Internette yer alan uygulamalarin tiimii veya bir kism1 mobil telefonlara uyumlu hale
getirilerek kisisellestirilir. Ayrica cep telefonu kullanicisini belirli bir mekanda tutmak, sebeke
kapsami zorunda birakmadan, her yerden kisitlama olmadan bu hizmetleri saglayabiliyor

olmasi mobil internetin yararlarindandir (K6roglu,2002:10).

1.4.1. Rakamlarla Mobil Pazarlama

Strategy Analytics‘in arastirma sonuglar1 incelendiginde mobil igerik ve reklam satis
rakamlarinin 2012 sonunda 67 milyar dolar1 bulacagi goriilmektedir. 2012 yilinda mobil
reklamlarda yilizde 85.4'liik bir biiyime gergeklesmesi beklenmektedir. Ayrica indirme
sayilarinin ylizde 38 oraninda biiylimesi ve uygulamaya yapilan harcamalarin da yiizde 30.7
oraninda biiyliyerek toplamda 26.1 milyar dolarlik bir rakama erismesi beklenmektedir
(Eyidili, 23.04.2012, http://www.sondevir.com/index.php?aType=haber&ArticlelD=4385,

t: 11.06.2012).

11.04.2012 tarihli verilere gore diinyada 5.3 milyar cep telefonu kullanicis1 bulunuyor
ve bu da diinya niifusunun %77'sine denk geliyor. Mobil aboneler incelendiginde %73 iiniin
ekonomik olarak gelismekte olan iilkelerde yasamakta oldugu goriiliiyor. Ulkeler agicindan
mobil internet kullanimina bakildiginda gelismekte olan iilkelerde mobil internet kullaniminin
yaygin oldugu da goriiliiyor. Misir'daki internet kullanicilarinin %70', Hindistan'dakilerin
%59'u, Gliney Afrika'dakilerin %57'si Gana'dakilerin %50'si ve Endonezya'dakilerin %44'i
yalnizca  mobil  cihazlar  {izerinden  internete  baglanmiyor  (Fox, 11.04.2012,

http://www.sondevir.com/index.php?aType=haber&ArticlelD=4385, t: 24.6.2012). Bu da

mobil cihazlar {izerinden internet kullannminin ne derece ciddi boyutlarda oldugunun

gostergesidir.
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Reklam verenleri ve yayincilari bir araya getiren Zanox‘un
yayinladigr infografige gore 2010 yili son ¢eyrekteki gelirler ile 2011 yili ayn1 donemi mobil
reklam gelirleri incelendiginde yiizde 313 artis oldugu goriilmektedir (Sit, 26.05.2012,
http://www.webrazzi.com/2012/05/26/avrupa-mobil-reklam-gelir/, t: 05.06.2012).

Akilli (smart phone) telefonlarin artmasi ile kullanicilar, 2011 yilinda ayda ortalama
toplam 1 milyar uygulamay: cihazlarina indirmisler. Mobil alisverisler incelendiginde fos
Isletim Sistemi Avrupa bolgesinde ilk sirada yer aliyor. Apple cihazlar1 en fazla alisveris
gelirini Almanya, Fransa ve Italya’dan sagliyor. Android ise mobil alisveriste Polonya’da ilk
siralart yer alan cihazlardan olmustur. Mobil aligveriste Android’in hizli bir yiikselis
yakaladig1 sdylenebilir. Gegen sene Haziran ayinda Android kullanicilart ylizde 12 oraninda
aligveris yaparken, gegen sene sonunda (alt1 ay sonra) bu rakam yiizde 21'e tirmanmistir (Sit,

26.05.2012, http://www.webrazzi.com/2012/05/26/avrupa-mobil-reklam-gelir/t:

05.06.2012).Bu rakam mobil telefonlar tizerinden yapilan aligverisin boyutlarini gézler 6ngne

sermektedir.

ABD ve Bati Avrupa pazarindaki 2011 verileri dikkate alindiginda, internet sitelerinde
yer alan mobil reklamlarin geliri 934,5 milyon dolarlik hacme ulasirken, uygulama i¢i
reklamlarin geliri ise 1,7 milyar dolar oldugu goriilmistiir. 2012 mobil medya gelirleri ile
ilgili dagilima bakildiginda ise data planlart ve web kullaniminin hem tiiketici
harcamalarinda, hem de reklam veren harcamalarinda basi ¢ektigi goriilmekte, arkasindan ise
uygulamalar ve oyunlar ile miizik ve videolar gelmektedir
(http://www.strategyanalytics.com/default.aspx?mod=pressreleaseviewer&a0=5206,t:
21.06.2012).

1.5. Mobil Pazarlamaya Gegis ve Mobil Pazarlamanin Tanim

Teknolojinin gelismesi sirketlerin her boliimiine ve islevine etki ettigi gibi pazarlama
fonksiyonunu da etkilemistir. Pazarlama her zaman sirketlerin en fazla gider olusturan
fonksiyonlarindan biri olmustur ve reklam harcamalart biitgenin biyiik kismini
kapsamaktadir. Pazarlama giderlerinin biitcenin biiyiik bir kismini kapsamasindan dolayi
sirketler bu giderlerini azaltacak farkli yollar aramislar ve teknolojinin ka¢inilmaz sonucu
olarak mobil pazarlamay1 bulmuslardir. Mobil cihazlarin yiiksek kullanim orani sirketlere
yeni bir takim firsatlar1 beraberinde getirmistir. Mobil araglarla yapilan pazarlama

kampanyalar1 sayis1 da hizla artmistir.
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Geleneksel pazarlama kanallarini kullanan sirketler, gliniimiizde dijital pazarlamaya
bagli olarak ¢esitlenen alternatif reklamcilik kanallarini kullanan sirketler tarafindan tehdit
edilmekte, rekabette ise ¢ok daha gerilerde kalmaktadir. Geleneksel yollarla artan reklam
yatirnmlar1 basariya ulasamamakta ve tiiketicilerle dijital ortamlardaki gibi hizli iletisim

kurulamamaktadir.

Gilinlimiizde artik geleneksel yonetim modelleri sirketler tarafindan az o6lgiide
uygulanmaktadir. Uygulamada olanlar da kisa siire igerisinde degisime ayak uyduracaktir.
Zira degisim ve gilinlimiiz bilgi teknolojisine uygun yonetim modelleriyle calismak ve is
akislarini, siireclerini bu dogrultuda uygulamak, vazgecilmez ve kac¢milmaz bir unsur
olmustur. Ayni zamanda son yillarda etkisini iyiden iyiye hissettiren ve diinyada sinirlarin
ortadan kalkmasini saglayan kiiresellesme; rekabeti arttirarak, tiiketiciye ulasmay1 basarabilen

ve tiikketiciyi memnun eden isletmelere sans vermektedir.

Gelisen teknoloji, ayn1 veya benzer iiriin veya hizmetleri iireten firma sayisinin
artmasi, rekabetin artmasi, sirketlerin pazarlama araci olarak yeni yollar aramalarina sebep
olmustur. Rekabet ortaminin artmasiyla birlikte isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi (CRM)
vazgecilmez bir dncelik olarak karsimiza ¢ikar. CRM’in geregi olarak miisteri memnuniyetini
saglamak adina miisteri ile birebir goriismek en dogrusu olmaktadir. Giinlimiiz teknolojisi ile
bu anlayis birlestiginde geleneksel pazarlama anlayisindan, birebir pazarlama anlayisina
gecildigi goriilmektedir. Iyi bir pazarlama ydnetimi, uzun dénemli miisteri iliskileri {izerine
kurulmalidir. Mobil pazarlama bu hedefi gergeklestirmek i¢in iyi bir ara¢ olmustur. Ciinkii

isletmeler ve tliketiciler arasinda karsilikli iletisimi saglamay1 basarmaktadir.

Uretim anlayisinin hakim oldugu, arzin az, talebin ise ¢cok oldugu kitlik dénemlerinde
isletmelerin “ne iiretirsem onu satarim” mantig1 vardi. Uretilen her iiriin arzdaki azliktan
dolay1 alict bulabiliyordu.  Sonralar1 bu anlayis yerini satis anlayisina birakti. Satig
anlayisinda ise  ne tiretirsem iireteyim, yeter ki onu satmasin bileyim” diisiincesi hakimdi.
Aldatic1 ve yaniltict uygulamalarda pazarlama faaliyetlerinde yer bulabiliyordu. 1950’lerden
sonra ise tiim bu anlayislar yerini pazarlama anlayisina birakir ki bunda esas “tliketici
tatminidir. Isletme ve tiiketiciyi kapsayan iki tarafin da ¢ikarlar1 dogrultusunda uygulamalar
yapilarak fayda edilmek i¢in ¢alisilir (Mucuk,2000:258).
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Pazarlama anlayisinda ii¢ esas bulunur; tiiketiciye yonelik tutum (misteri odakl
olma), biitiinlesmis (koordineli) pazarlama ¢abalari, kar getirici satis hacmi. Isletmeler bu

anlayista artik “kose dontici” yaklasimi birakmiglardir (Mucuk,2000:258).

Cep telefonu kullanim alanlarinin ve kullanicilarinin artmasiyla miisterilere ulagsmanin
en hizli, kolay ve maliyetsiz yolu mobil cihazlarin basinda gelen cep telefonlar1 olmustur.
Kullanicilarin kigisel asistanlar1 haline gelen telefonlar kullanicilara bir¢ok kolaylik sagladig:
icin her zaman yanlarinda tasinir hale gelmistir. Durum béyle olunca giinden giine rekabetin
arttig1 ticaret piyasasinda da birgok rakip ile karsi karsiya kalan firmalar, tiiketicilere en hizli
sekilde ulagabilmek adina mobil cihazlar tizerinden pazarlamaya yonelmislerdir. Zira cep
telefonlar, kullanicilarin yer ve zaman smirlamasi yapmadan yanlarindan ayirmadiklari

cihazlardir.

Pazarlamacilarin mobil cihazlar1 pazarlama araci olarak kullanmaya yonelmelerinde
kullaniciya ozel teklifler olusturabilme, siirpriz ddiiller saglama bdylece marka bilinilirligini

arttirma ve miisteri kazanma politikalar1 etkin olabilmektedir.

Pazarlama yillar icinde ¢evresel faktorlerin de etkisinde kalarak farkli sekiller almistir.
Amag hep aymi olsa da tiiketiciye ulasabilme ve onu kazanabilmek adina gelisen degisen
diinya ile birlikte pazarlama da farkli kaliplara girmistir. Asagida pazarlamanin gelisimine

dair bir sema yer almaktadir.

Elektronik Pazarlama

Dogrudan Yanit

Telepazarlama
Direk Postama

1950 1960 1970 1980 1990 2000 !

Kitlesel Dogrudan Dialog Tliskisel Interalctif Bitiinlesik
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Tek yonli pazarlama iletisimi Cift yonlii pazarlama  iletisimi

Kaynak: Hesselborn, O. ve Fremuth N. (2005). The Basic Book of Mobile Marketing, Secreet
Of Success.(1st ed.). Miinih: Ocean Seven Consulting.s. 8’den Aksu,A.(2007). Mobil
Pazarlama ve Piyasa Etkinliginin Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Kadir Has
Universitesi SBE. s.39.

Sekil 1. 2. Pazarlamanin Gelisimi.
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Sekilde goriildiigii lizere kitlesel pazarlama donemlerinde gerceklesen pazarlama tek
yonlii pazarlamadir. Bu yolla yapilan pazarlamaya ornek olarak televizyon, radyo, basili
medya gibi kitlesel iletisim kanallar1 gosterilebilir. Bu noktada ayristirma yapilmadan her
tirlit mal veya hizmet ile ilgili reklam her tiikketiciye ulagtirillmaktadir. Ayni sekilde tiiketici
de reklamlardaki markalar1 ya da {riinleri ayrigtirmak gibi bir olanaga sahip degildir. Ancak
daha sonra 1990’larin ortalarina dogru gelisen teknoloji imkanlar1 ile hedef Kitleler daha
kiiciik gruplara ayrilabilmis ve 06zellestirilebilmistir. 2000°1i yillarda ise artik hedef kitle
tamamen ayirt edilebilmekte, mobil pazarlama sayesinde birebir pazarlama imkani

dogmaktadir.

Son yillarda dogrudan pazarlama yontemleri; e-posta pazarlama mobil pazarlama,
gerilla aktiviteleri, etkililik pazarlamasi, veri tabanlarina dayali pazarlama, lansman

aktiviteleri olarak karsimiza ¢ikmistir (Y1ldirim, 2010:13).

Mobil araglar; hizlilik, etkilesimlilik, kisisellestirilebilme 6zelligi, zamaninda mesajt
yerine ulastirabilme ve hareketlilik agisindan biiyiik 6nem tagirlar. Cep telefonlarina reklamlar
yiiksek oranda interaktif olarak alinabilir. Kullanicilar telefonlarin gelen reklam mesajlarina
SMS, MMS ve e-mail ile ya da reklamda belirtilen linke tiklayarak aninda cevap
verebilmektedirler. Ayrica kullanicilar arkadaglar ile de bu reklamlari paylasarak tanitima
destek olmus olurlar (Aksu,2007:40-41). Tiketicilere gelen reklamlarda, reklamlar
paylasildig: takdirde siirprizler saglayacagi vaat edilebilir. Bu durumda mobil reklamlarin
yayillma hizi da artabilecektir. Buna viral pazarlama da denir, ileriki bolimlerde viral

pazarlama aciklamalar1 yer almaktadir.

Mobil pazarlamada internet veya bilgisayara teknolojisine kiyasla kiigiik ekran
oldugundan icerik detaylar1 daha sinirli kalir. Mobil cihazlarla yapilan iletisim diger
pazarlama kanallarina gore daha gergek zamanlidir ve mekandan da duyarsizdir. Bu nedenle
tiiketicilerin ihtiyaglarina karsilik vermek agisindan diger pazarlama araglarina gore daha hizlh

ve tatmin edicidir.

Birebir pazarlamanin en giizel 6rneklerinden biri olan mobil pazarlamanin tanimlarina

bakacak olursak;
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Scharl, Dickinger ve Murphy (2005:165) mobil pazarlamay tiiketicilere yer ve zaman
onemsemeden kisisel bilgileri saglayan (iiriin indirimleri, hizmetler, fikirler) kablosuz araglar

olarak tanimlamislardir.

Aksu (2007:52) mobil pazarlamayi, “markalar ile son kullanicilar1 arasinda
haberlesme ve eglence kanali olusturan ve bunun i¢in mobil cihazlar ve teknolojileri kullanan
yeni pazarlama kanali ve firmalarin miisterileri ile her zaman ve her yerde; direkt, interaktif

ve hedefi iletisim kurmasi i¢in tek ara¢” olarak tanimlamistir.

Haghirian, Madlberger ve Tanuskova (2005:2), mobil pazarlamayi; “ortaklar igin
deger yaratmak amaciyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasini saglayacak
kisisel bilgilerin, interaktif ve fikirlerin kullanimi ile yerinde ve zamaninda tiiketicilere

ulastirilmasi” seklinde tanimlamistir.
Aerodeon, mobil pazarlamayi;

“Mobil pazarlama “markalar ile tiliketici etkilesimini en u¢ noktasina kadar
saglayabilen, marka iletisiminin her noktasinda miisteri davranislarini takip etmemize olanak
tantyan, baska hi¢hbir mecradan desteklenmeden milyonlara erigebilme giiciine sahip, iletisim
diinyasindaki en hizli, en dlgiilebilir, en eglenceli iletisim mecrasidir” seklinde tanimlamigtir

(Aerodon,11.05.2012, http://212.154.63.109/aerodeon/?p=132 , t:25.05.2012).

Tim tanimlardan yola ¢ikarak, mobil pazarlama; dogru olarak belirlenmis hedef
kitleye, dogru mesaj1 iletecek ve sonuglart net bir sekilde dlgiilebilen kampanyalar iireten ve
uygulayan gii¢lii, geribildirim alabilen dogrudan pazarlama yollarindan biri olarak

tanimlanabilir.

1.6.  Mobil Pazarlamamin Ozellikleri

Mobil ticarette, mobil pazarlamay: yiikselen yaygin ve cazip yapan birgok sebep vardir.
Mobil iletisimin en 6nemli 6zelligi daha once de belirttigimiz tizere zaman ve mekandan olan
bagimsizligidir. Cep telefonlari insanlarin ayrilmaz bir pargasi haline gelmislerdir, o kadar ki

hayatimizin degil, bedenimizin bir par¢asi olmuslardir.

Aksu (2007:45) mobil iletisimin ve pazarlamanin &zelliklerinden bazilarimi sdyle

siralamastir;
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e Uygunluk (Convenience) : Bilgiye mobil cihazla ulasabilmek,

e Ulasilabilirlik (Reachability): Zaman ve mekan sinir1 olmadan ulasilabilmek,
e Givenlik (Security): Giivenli bilgi akisinin saglanmasi,

e Baglanirlik (Connectivity): Her zaman bagl olma imkani,

e Lokalizasyon (Localization): I¢erik odakli bilgiye ulasabilme imkani,

o Kisisellestirme (Personalization): Kisiye 6zel bilgiye ulasabilme imkan1 olmasidir.

Bu ozelliklere bagli olarak markalar veya pazarlamacilar pazarlama kanali olarak en
hizli ve garanti ¢oziim olan mobil pazarlamaya yonelirler. Geleneksel pazarlama
zamanlarinda kullanilan metotlarin asir1 masrafli, emek gerektiren, ayrica geribildirim
alinamayan metotlar olmasinin aksine; mobil pazarlama, diisiik maliyetli, kolay, hedef kitleye
direk ulagabilme imkani veren, aninda geribildirim alabilme imkani saglayan metotlar

barindirir.

Miisteri her zaman pazarlamanin odak noktasi olmustur. Bir markanin miisteriyle
kurabildigi iletisimi kadar baglar1 kuvvetlidir. Firmalar glinlimiizde sadece bir tirlinii mal edip
pazarlamakla degil, her zaman bu iiriinii mevcut miisterilere ve daha fazlasina satabilmekle
yiikiimliiler. Aksi halde bu pazarda ayakta kalmalar1 ¢ok zor olacaktir. Firmalarin satiglarini
gerceklestirebilmek adina yaptiklar1 reklamlarin icerigi kadar bu reklam mesajlarin1 hangi

kanallarla verdikleri de biiyiik 6nem tasir.

Geleneksel metotlardan olan kapak toplama, kupon biriktirme, kutu veya ambalaj
biriktirme gibi metotlar hem markay: hem tiiketiciyi yormaktaydi. Firma agisindan zorluklari
oldugu gibi, tiiketiciyi agisindan da caba sarf etme, postalama, toplama sirasinda bir eksiklik
olusup olusmadiginin teyit edilmesi agisindan zorluklar ortaya ¢ikmaktaydi. Ancak mobil
iletisim iizerinden yapilan pazarlamayla giiniimiizde her sey dijital ortam iizerinden takip
edilebilmektedir. Geleneksel pazarlamada katlanilan ambalaj, etiketleme, brosiir, postalama
gibi maliyetlerin hi¢ biri burada yoktur. Reklam giderleri, geleneksel kanallardaki reklam
giderlerine goére daha disiiktiir. Aym zamanda tiiketici c¢aba sarf etmeden istedigi
kampanyaya, ¢ekilise, yarismaya katilabilmektedir. Bu uygulamaya bir 6rnek olarak Magnum
kampanyas1 gosterilebilir. Dondurma markasi olan Magnum 'un yirittiigli kampanyalardan
olan “Aston Martin Kazan” kampanyasi ¢ekilis ile tiiketicilere araba kazanma sans1 veriyor.
Magnum cubuklarinda yer alan sifreler web {izerinden kisisel bilgiler de eklenerek

gonderiliyor ve gekilise katilma hakki kazaniliyor (bkz: http://magnum.com.tr/astonmartin, t:
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10.05.2012). Bu sayede tiiketiciler dondurma alacaklari zaman, ¢ekilise katilma sans1 olacagi

icin Magnum u tercih edebilirler.

Ingiltere’nin ilk mobil pazarlama ajansi Aerodeon Mobile Marketing baskani
Andrew Jones mobil pazarlama konusunda soyle demistir: “Mobil Pazarlama, hem tiim
diinyada segmente olan hedef kitleler hem de kanalin buna cevap veren hiz,
olgtimleme, yaraticilik ve erisim olanaklar1 géz 6niinde bulunduruldugunda,  farklilasma
konusunda markalara sinirsiz olanaklar sunmakta. En temel fayda ise mekana
bagimli olmamasidir. Cekilis kampanyasinda kupon doldurmak, postalamak, paket {istii
promosyonda kutu-sise saklamak, hedef kitleye birgok markanin indirim kuponlarini
cebinde tasgitmak artik kabullenebilecek seyler olmaktan cikti. Iletisim yaptiginiz
insanlara zorluk ¢ikaran bir kampanya, nasil pozitif bir mesaj verebilir?” (Aksu,2007:51).
Bu sozlerden de anlasilacagi gibi giiniimiiz imkanlar1 ile pazarlamayi birlestirmek ve
geleneksel metotlardan siyrilarak yenilikgi metotlarla daha az zamanda daha basarili isler

yapmak kaginilmaz olmustur.

Mobil pazarlama; kullanicilarin isteklerine, ihtiyaglarina bagli olarak onlara &zel
kampanyalar yaratarak misterileri markaya ¢ekebilir. Mobil pazarlamay1 diger pazarlama
tiirlerinden ayiran en tistiin 6zelliklerinden biri mobil pazarlama uygulamalarinin miisterilerini

timiine hazirlanmiyor olmasi ve bireysel ¢oziimler ve firsatlar sunabilmesidir.

Bir c¢alismada mobil pazarlamanin diger pazarlama tekniklerine benzer olarak tic
promosyon aracini kapsadigi belirtilmistir. Bunlar reklam, satis promosyonu ve direkt
pazarlamadir (Leppédniemi ve Karjaluoto 2008:51). Reklam ve satis promosyonlari hemen her
pazarlama yonteminde yer alan tutundurma araglari iken, direkt pazarlama burada ayirt edici

ve One ¢ikarici arag olarak karsimiza ¢ikiyor.

Osman Koroglu (2002:56) cep telefonlarinin interaktif (etkilesimli) olmasinin mobil
pazarlamada 6nemli ozelliklerden biri oldugunu ifade etmistir. Ornegin televizyon basit
etkilesimli araglardan biridir, ¢linkii kullaniciya izlemek istedigi kanali se¢gme 6zgiirliigi verir.
Telefonlarda da etkilesim o&zelligi  kullanicinin  bilgiye erisimi denetleme imkanini

vermektedir.

Akcan (2003:9) mobil pazarlamanin asagidaki  Ozelliklerine  deginmistir.
(Alkaya,2007:39).
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e Mobil pazarlama Ol¢iilebilir bir kanaldir. Mobil pazarlama geleneksel pazarlamanin
aksine igletmelere kampanyanin ne kadar etkin oldugu ile ilgili net bilgiler
saglayabilir. Kampanyalarin uygulamada oldugu siire boyunca tiiketicinin kag¢ kez
irlinii aldig1, kampanyaya katilim saatleri, diger kampanya triinlerinin tercih edilme
orani gibi bilgiler kampanya sonunda marka yetkililerine raporlanmaktadir.

e Mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler veya cep telefonu kullanicilar1 agisindan
algilanma diizeyleri yiiksektir. Zira kitlesel degil, kisiye 6zel mesajlar halinde
miigteriye ulasir. Direk okunan mesajlar miisteride yiiksek oranli farkindalik
yaratmaktadir.

e Tek tarafli ve ¢ift tarafli uygulamalar mobil pazarlamanin 6zelliklerinden biridir. Bazi
mesajlar tek taraflidir ve sadece miisteriye iiriin veya hizmet hakkinda bilgilendirme
saglar. Cift tarafli uygulamalar da ise marka veya firma miisterilere anket veya
yarigmalar sunarak onlarin karsiliklarini bekler. Boylece tiiketici direk uygulamanin
icinde bulunur. Geleneksel reklam araglar televizyonlar, afisler vs. her ne kadar
oldukca gosterisli goziikse de tiiketici ile iletisim saglayamaz.

e Mobil altyapr teknolojileri sayesinde mesaj, miisterilere hizli bir sekilde, iletilir ve

yine ayni hizla geribildirim alabilme sansina imkan verir.

MMA tarafindan 2011 Haziran aymda Istanbul’da diizenlenen Mobil Pazarlama
Sohbetlerinde Tomi Ahonen mobil cihazlarin kredi kartlari, web uygulamalari, kredi karti,
bilgisayar uygulamalari, miizik, TV, yazili basin, saat, fotograf, yon bulma yetisi, oyun,
reklam ve bankacilik islemleri gibi onii¢ hizmeti tek bir cihazda birlestirdigini vurgulamistir.
Ayrica mobil pazarlamanin e-posta ile karsilastinldiginda 720 kat daha hizli oldugunu
belirtmistir (http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/mobil-pazarlamanin-geleceqi-
%20%09istanbul%E2%80%99da-tartisildi/230, t: 18.12.2011).

Ahonen, bir insanin giinde ortalama 150 kez cep telefonuna baktigini belirtmistir. Ayrica
sunlar1 eklemistir. “Her 6,5 dakikada bir insanlar cep telefonlarin1 ceplerinden ¢ikarip
bakiyorlar. Sigara tiryakisi olsaniz bu, giinde 3 paket igmek gibidir. Giinde 3 paket igen biri
bile elini cebine 60 kez sokarken, cep telefonu kullanan kisi 150 kez elini cebine sokuyor ve
cep telefonuna bakiyor.”(Dizdar, 29.06.2011,

http://www.gelecekonline.com/metin/tomi ahonen akilli ceplerin fiyati 10 euro vya inecek
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-12017, t:15.07.2012). Buradan da anlasilacagi gibi cep telefonlar1 artik gliniimiiziin

tiryakiligi haline gelmis ve giinliik yagamimizin ayrilmaz pargast olmustur.

Mobil pazarlama, sirketlere veya markalara hedef kitlelerini istedikleri kriterlere gore
secebilme olanagi saglayarak onlara dogrudan ulagmayi, mesajlarin gercekten ulasip

ulagsmadigimi ve tepkilerini de aninda 6lgebilme imkani verir.

MMA Tiirkiye, 2010 raporunda “Neden Mobil Pazarlama?” baslig1 altinda su faktorlere
deginmistir (MMA, http://mmaturkiye.org/files/ MM A TanitimKitapgigi.pdf, t: 26.12. 2011):

Farkli miusteri kitlelerine farkli kampanyalar,

e Segmentasyon ile ayrilmis hedef kitleye daha hizli ulasabilme imkani,
e Hem kitlesel, hem kisiye 6zel olmasi,

e Hedef kitlenin her zaman telefonlarin1 yaninda bulundurmasi,

e Akilli mobil cihazlardaki gelisim ve penetrasyondaki artis,

Tomi Ahonen, miisteriyi anlamanin mobil pazarlamanin temel prensibi oldugunu
sdylemistir. Ornegin sorunlarm sadece ‘miisteri hangi icecegi sever?’ seklinde olmamasi
gerektigini; sekersiz mi sever, cam bardakta mi sever, igine buz atar m1?’ gibi sorularla
detaylandirilmasi gerektigini ifade etmistir. Boylece miisteriyi iyi taniyarak onun sevecegi ve
ihtiyag duyacagi seyleri rahatlikla sunabilecegini bunun da mobil pazarlamanin baslangi¢
noktas1 oldugunu belirtmistir  (Ozgiirel, b.t. http://www.bthaber.com.tr/?p=14250 t:
22.03.2012).

Mobil pazarlama uygulamalarinda genelde 3 ana firma yer almaktadir. Bu firmalar
GSM operatorii, mobil pazarlama ajansi ve kampanyayr uygulayan markadir. Mobil
Pazarlama basarili bir sekilde uygulandigi ve kurgulandigt zaman ¢ok basarili sonuclar

verecek olan bir pazarlama kanalidir ve ayn1 zamanda CRM verilerini de toplamak i¢in iyi bir

aractir (Kaya,16.04.2009, http://pazarlamabitanedir.blogspot.com/2009/04/sms-sms-esemes-
pazarlama-kaynak-ismail.html, t: 08.03.2012).

Aksu (2007;89) ise mobil pazarlamanin 6zelliklerine sdyle deginmistir:

« Interaktiftir.

* Zaman ve yer bagimsizdir.

22


http://mmaturkiye.org/files/MMATanitimKitapçigi.pdf
http://www.bthaber.com.tr/?p=14250
http://pazarlamabitanedir.blogspot.com/2009/04/sms-sms-esemes-pazarlama-kaynak-ismail.html
http://pazarlamabitanedir.blogspot.com/2009/04/sms-sms-esemes-pazarlama-kaynak-ismail.html

* Her an aciktir.

» Hedef odaklidir.

» Strateji belirlerken tiiketicinin davranig ve isteklerini dikkate alabilen bir kanaldir.

* Kisa zamanda geri doniisiim alinabilir.

* Ekonomiktir.

« Olgiimlenebilir.

* Dinamiktir.

* Zor ulasilan hedef kitleye ulasim kolaylig1 saglar.

* Kisiye 6zel kampanya olanagi vardir.

Yildirim (2010:17) ise mobil pazarlamanin 6zelliklerinden s6yle bahsetmistir:

d)

Maliyeti diigiiktiir: Kitlesel pazarlama araglarina nazaran maliyet oldukea diisiiktiir.
Hizhdir: Mobil pazarlama gerek firma gerekse tiiketici agisindan zaman tasarrufu
saglar. Hizl1 bir sekilde bilgi alan tiiketicinin geribildirimi hizli yapma ihtimali de
artmaktadir.

Yiiksek oranda farkindalik saglar: Cep telefonlariyla yapilan SMS reklamlarinin
farkindaligi basili medya farkindaligina goére daha fazladir. Yapilan hedefleme ve
kisisellestirmenin bunda etkisi biiyiiktiir.

Hem tek tarafli hem de interaktif olarak gerceklestirilebilir: Cift yonlii uygulamalar
sayesinde marka ile tiiketici arasinda arzu edilen etkilesim daha iyi saglanmis
olmaktadir.

Kisisellestirmeye olanak saglamaktadir: Mobil pazarlama kampanyalar ve mobil
reklamlar hi¢gbir zaman kitlesel veya tiim miisterilere yonelik hazirlanmaz, belirlenen

hedef kitlelere farkli avantajlar ve firsatlar sunar.

Mobil pazarlamanin 6zellikleri bir bakima avantajlar1 olarak degerlendirebilir; buna

karsilik dezavantajlar1 ve tehdit unsurlarina ¢alismanin ileriki boliimlerinde deginilmistir.

Mobil ticaret de mobil pazarlamanin uygulandig: bir ticaret platformdur. Mobil ticaret

giiclii ¢ozlimlerin ve yeniliklerin beklendigi bir arenadir ve mobil cihazlarin kullanimiyla is

yapmak tlizere sirketlerin karsisina ¢ikan tiim firsatlar1 kapsamaktadir.

Mobil ticaretin uygulama agisindan karmasik bir yapisi vardir. Ciinkii mobil ticaret bir

aktoriin tek basina gerceklestirdigi bir uygulama degildir. Farkli aktorler katilarak ortaya
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cikar. Bunlardan biri siliphesiz telefon operatorleridir. Ayrica internet sirketleri, igerik
saglayicilar, mobil sirketler bu yapmin i¢inde yer alir ve geliri boliisiirler. Birlikte hareket
etmeleri ve sinerjiyi yakalamalar1 zorunluluktur. Zira bunlardan hi¢ biri tek basina ¢dziime
ulagamaz. Mobil ticaretin kistaslarindan bazilar1 gelir paylasimi, miisteri sahipligi ve seffaf
birlikteliktir. Bu nedenle ortak amag icin calisan bu sirketler ¢catismadan uzak bir beraberlik

saglayabilen sirketler mobil pazarlama uygulamalarinda basariya gidebileceklerdir
(Aksu,2007:13).

1.7.  Mobil Pazarlama Kullanim Amaclari

Kullanim amaglarina baktigimizda mobil pazarlamanin ¢esitli amaglar i¢in kullanildigini
gormekteyiz. Bu amaglar genel pazarlama amagclari ile de Ortlisen amaglardir. Asagida bu
amaglardan bazilar1 bulunmaktadir ( http://www.mobildev.com/393/Mobil-Pazarlama.htm, t:
20.04.2012).

e Marka bilinirligini olugturmak,

e Marka bilinirligini gelistirmek,

e Marka konumlandirmasini gliglendirmek ve pekistirmek,
e Satislar artirmak,

e Miisteri kazanmalk,

e Miisteri dikkatini ¢ekmek,

e Miisteri sadakati saglamak,

e Uriin lansmanlar1 yapmaktir.

1.8. Mobil Pazarlama Uygulamasi

Mobil pazarlama kampanyalar1  genellikle birden fazla ara¢ icerir, bu nedenle
uygulamada karigikliklar ortaya ¢ikabilir. Uzmanlik gerektiren uygulamalardir ve bu

saglandiginda basariya ulasmak daha kolay olur.

Mobil pazarlama dogrudan ve belirli bir mobil pazarlama kampanyasi gelistirme ve
tasarim uygulama (veya tiiretim) konularinda etkisi vurgulanmis olmalidir. Bu nedenle

uygulamadan 6nce temel konulara bakmak 6nem tasir.
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Mobil pazarlama uygulamalarinin planlanmasi esnasinda potansiyel mobil pazarlama
hizmet saglayicilarin tanimlanmast ve degerlendirilmesi Onemlidir. Mobil pazarlama

uygulamalar1 i¢in muhakkak plan gelistirilmeli, planlama olmadan harekete ge¢ilmemelidir.

Planlama yapilirken mobil pazarlamanin vazgegilmezi olan miisteri hedeflemesinin de
yapilarak hangi ozelliklere sahip olan kitleye ulasilacagi belirlenmeli ve buna uygun olarak

harekete gecilmelidir.

Degerlendirme i¢in ise gelecek kampanyalarin verimliligini arttirmak i¢in kampanya

oncesinde belirledigi hedefe ulagsmak degerlendirilir. (Leppaniemi ve Karjaluoto,2008:57)

1.9. Mobil Pazarlama Stratejileri

Strateji “tutarli ve 0zgilin bir deger dnermesi insa edip bunu hedef pazara sunmayi
amaglayan bag” olarak tanimlanabilir. Sirketleri basariya gotiiren etkenlerden birisi de onlarin

rakiplerinden emsalsiz 6zelliklere sahip olabilmeleridir (Kotler,2011:165-166).

Strateji olustururken diine ¢ok bagli kalmamak gerekir. Visa’nin emekli CEO’su Dee
Hock s6yle der: “Sorun, asla yenilik¢i diisiincelerin akla nasil sokulacagi degildir, sorun eski

diislincelerin akildan nasil ¢gikarilacagidir” (Kotler,2011:167).

Mobil pazarlama elbette ki diisiiniilerek, dogru adimlar atilarak, stratejiler belirlenerek
yapilmalidir. Firmalar mobil pazarlama stratejisi belirlemeden ©Once bir takim sorulari

kendilerine sormalilardir. Bayne (2002:27) bu konuyu soyle 6zetler (Aksu:2007:75):

1.9.1. Amaglar ve Hedefler: Mobil pazarlama kampanyasinin amacinin ne oldugu
oOl¢iilebilir ve ulasilabilir bir amacin olup olmadig1 ortaya konur.

1.9.2. Hedef Pazar Belirlemek: Mobil miisterilerin kimler oldugu, bu kisilerin web
sitelerini ziyaret edenlerle ayn1 kisiler olup olmadig: belirlenerek, magazadan aligveris
yapan kisilerle karsilastirilmasi gergeklestirilir.

1.9.3. Satin Alma Ahskanhklarmmin Belirlenmesi: Misterilerin bu markadan neden
aligveris yaptiklari, bunun sebebinin marka m1 deger mi oldugu belirlenir.

1.9.4. Mobil Firsat/Teklif/Arz: Arzin mobil pazara nasil sunulacagi ve mobil pazara uygun
yeni iiriin/hizmetler mi yaratilacagi belirlenmelidir.

1.9.5. Uygulama: Mobil pazarlama uygulamalar1 uygulanirken isletme personelinin bu

gorevleri yerine getirebilecek kapasitede veya yeterlilikte olup olmadig
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belirlenmelidir. Ayn1 zamanda halkla iligkiler ve reklam islerini yiiriitmek i¢in ajans
gerekip gerekmedigine bakilir.

1.9.6. Pazarlama bilesenleri: Mobil kanalin genel pazarlama iletisimi ile ne 6l¢iide uyumlu
oldugu ve mobil pazarlama uygulamalarinin isletme ile uyum saglayip

saglayamayacagi arastirilir.

Yukaridaki konular incelendiginde mobil pazarlamanin sirket igin temelleri atilmis
ger¢ceklesmis olacaktir. Mobil reklamcilik ve pazarlama uygulamalar1 baslamadan evvel bu
sorularin sorularak durum degerlendirmesi yapilmasi, dogru stratejilerin belirlenerek daha

saglam adimlar atilmasina sebep olacak ve basarili sonuglara gotiirecektir.

Cesitli yollarla (Wap, Banner (herhangi bir siteye yerlestirilmis, iizerine tiklandiginda
reklam sahibi siteye yonlendiren reklamlar), Advergame, Toplu MMS, SMS) marka bilinirligi
ve bagliligr arttirarak dogru kampanya modelleri ile tiiketiciye ulasmak isletmeleri bir adim

One gotiirebilecektir.

1.10. Mobil Pazarlama Kampanyalar1 Uygulama Modelleri

Hesselborn, ve Fremuth (2005:28) Mobil pazarlama kampanya modellerini asagidaki
gibi gruplandirmistir (Aksu, 2007:78).

« itmeye Yo6nelik Mobil Pazarlama
* Cekmeye Yonelik Mobil Pazarlama
* CRM’ye Yonelik Mobil Pazarlama

Ayrica Kavassalis ve digerleri ise (2003:65) mobil pazarlama modellerini 4 grupta
incelemistir. Bunlar yine itme yonlii, ¢ekme yonlii, karsilikli diyalog ve hayir kurumlari igin
yardim toplama seklindedir. Calismamizda mobil pazarlama {i¢ model olarak; itmeye yonelik,

cekmeye yonelik ve CRM” ye yonelik modeller ele alinmastir.

1.10.1. itme Modeli

Bu modelde mesajlar kullaniciya rastgele tarz yollanir. Bagka bir anlamda mesajlar
kullanictya itilmistir. itmeye yonelik mobil pazarlama tek yonlii ya da iki yonlii olabilir.
Itmeye yonelik mobil pazarlama bu alanda en fazla bagvurulan ydntemdir. Bu tiir mesajlar cep

telefonu kullanicilart rahatsiz olduklarini bildirene ve opt-out olana yani mesaj alma iptal
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ettirene kadar gonderilir. Cift yonlii pazarlama tek yonlii mobil pazarlamaya gore daha

etkilidir. Zira kullanicinin katilimi saglanmis olur.

1.10.2. Cekme Modeli

Cekmeye yonelik mobil pazarlamada mobil pazarlamacilar alicilara mesajlar
gondermezler. Izinli pazarlama gibidir, herhangi bir mobil pazarlama mesajii gondermek
icin mobil kullanicilarin kendilerine mesaj géndermesini beklerler. Bu yontem ¢ogu zaman
medya araciligiyla kullanicilara ulastirilmis olan tanitim veya mesajlara yanit olarak

tiiketiciden gelecek olan mesajlar seklinde gerceklesir.

Cekmeye yonelik kampanyalar, talep temelli pazarlama olarak bilinen kullanicilari
pasiften aktife doniistiiren uygulamalardir. Bu yontemde mobil kullanicilarin istenmeyen
mesajlar1 almalar1 gibi bir risk yoktur. Bu metot arastirma yapmak ve bilgiler toplamak i¢in

sirketlere iyi imkanlar verir.

1.10.3. CRM’e Yonelik Pazarlama Modeli

CRM; miisteri iligkileri yonetimi anlamina gelmektedir ve miisteri odakli pazarlama
anlayisinin hakim oldugu bu yonetim felsefesinde uzun siireli miisteri iliskileri ve sadakati

hedeflenmektedir.

Miisteri memnuniyeti gerekli bir amag olmakla birlikte yeterli degildir. Miisteriyi elde
tutmak esastir. Bir sirket miisteriyi sadece memnun etmemeli, yiiziinde tebessiim birakmalidir.
Zirvedeki sirketler miisterilerin beklentilerini agsmay1 amaglar; ancak bu sekilde norm haline
gelebilir. Baz1 sirketler reklamlarinda miisteri memnuniyetinin énemi vurgulanmistir. Honda
“miisterilerimizin bu kadar memnun olmalarinin bir nedeni bizim memnun olmamamizdir.”

diyerek CRM’e verdigi 6nemi belirtmistir (Kotler,2011: 91-92).

Pazarlama gecirdigi degisim ile birlikte CRM’in “C”’si olan customer (miisteri) odakli
hale gelmistir. Tarihsel siire¢ iginde baktigimizda 1950°1i yillarda miisteri “ne bulursam onu
alirim” mantigi ile hareket etmekte idi. Bu donemde iiriin ve hizmet ¢esitliliginde sinirlamalar
vardir. Tiketicilerin bu noktada tercih yapmasi veya bir seyler beklemesi ¢cok miimkiin
degildi. 1970’1 yillara gelindiginde ise {iriin-hizmet c¢esitliligi artmaya baslamistir. Bu
donemde ise “neyi alabilirsem onu alayim™ mantig1 gelismeye baslamistir. 1990’1arla birlikte
artik “ne istersem onu alirim” donemi baglamistir. Tiiketici tercihleri artik satin almayi

yonlendiren davraniglar olarak ortaya ¢ikmistir (Agan,2010:70-71).
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Mobil pazarlamada CRM’i saglamak icin ¢ok ¢esitli yollar vardir. Miisteriler elbette

kisisel ihtiyac¢larina istedikleri zamanda erigebildiklerinde memnun olmaktadirlar.

Miisterilerin cep telefonlarina indirilebilen genis yelpazede ¢oziimler sunan hizmetler;
randevu, check-in hizmetleri, mobil biletler, bankacilik gibi hizmetler hizmetler miisteri

memnuniyetini amaglayan mobil pazarlama hizmetlerindendir.

Aksu (2007:81) mobil pazarlamada tiiketici ile iletisim kurma yollarmi soyle

aciklamistir:

e Siireli Diyalog: Bu yontem derinlik stratejisi olarak da bilinir. Bu stratejide
pazarlamacilar misterilerle siireli durumlarda iletisim kurarak baglilik olusturmay1
amaglarlar. “Diyalog Mobil Pazarlama Stratejisi” ile kullanicilar yani tiiketiciler
markalar hakkinda birgok bilgiye erisebilir.

e Tiiketicinin Katilmasi: Bu yontemde cep telefonu kullanicilarinin gesitli gruplara
katiliminin saglanmasi amaglanir ve genislik stratejisi olarak da bilinir.

e Yaz yolla: Uriiniin ambalaj1 icinden cikan sifrelerin mobil telefonlardan SMS yolu ile
gonderilerek avantaj saglama yontemidir.

e Aninda yiikle: Bedava konugsma, kontoér vb. mobil {irlinlerin hatta yiliklenmesi ile
yapilir.

Oylama ve katilimcili uygulamalar ile kullanicilar bir organizasyonun i¢inde aktif
olarak yer alirlar ve bu kisilerin hosuna gider. Miisteriyi lirline veya markaya baglamanin
onemli yollarindan biridir. Son zamanlarda TV’de karsimiza ¢ikan yarigmalara SMS

gondererek yarismacilara derece vermek, elemek gibi eylemler bu yonteme ornektir.

Yine mobil oyunlar, logo ve melodiler, JAVA uygulamalar, testler gibi uygulamalar
miisteri memnuniyetini ve miisterilerle direkt iletisimi saglayan yontemlerdir. Zira
giinlimiizde mobil uygulamalar gelisen teknoloji ile birlikte dylesine etkinlik kazandirmistir
ki, web arama motorlarinda dahi “play” olarak cep telefonlarina entegre iicretsiz oyun

boliimleri acilmistir (bkz: https://play.google.com/store?hl=tr&tab=w8, t: 30.06.2012) Bu

sayfalardan akilli telefon sahipleri ticretsiz uygulamalar (oyunlar) indirebilmektedir.
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Genel olarak li¢ model degerlendirildiginde;

Daha 6nce agiklanan itme tipi reklamcilikta, izinli veri tabaninda bulunan tiiketicilere
onceden talep edilmemis reklamlar gonderilir. Bu durumda tiiketiciler pasif durumdadir ve
itme tipi reklamcilikta geri doniis oranlan fazla degildir. Bu reklamlar zaman ve para
acisindan karst oldugu ic¢in en ¢ok bagvurulan reklam tipi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Ancak bu durumda gonderilen mesajlarin tiiketicilerin ilgi alanlariyla baglantili olmasi

gerekir, aksi durumda spam endisesi ile mesajlarin silinme riski dogabilir (Y1ldirim,2010:27).

Cekme tipi SMS reklam, tiiketici istegi ile baslatilan aktivitelere isaret etmektedir.
Mobil teknolojinin tiiketiciler ve marka arasindaki etkilesimi saglama ozelligi ile bu
reklamlardan geribildirim alma oranlar1 daha yiiksek olmaktadir. Tiiketici  istegi  iizerine
trafik raporlari, hava durumlari, déviz kurlar1 gibi bilgiler tiikketiciye gonderilmektedir. Sifre

yollayarak c¢ekilislere katilmak da bu tip reklam tiiriine gitmektedir (Y1ldirim,2010:27).

Mesajlarin gonderildigi andan itibaren miisteriler tarafindan okunma siiresi 15 dakika

ve maksimum cevap verilme siiresi 60 dakika olarak belirtilmistir. Bu siireler pazarlama

alaninda cevaplanma orani acisindan en yiiksek seviyelerdendir
(http://www.smsmakinesi.com/haber/mobil-pazarlama-servislerinin-faydalari.html, t:
19.07.2012).

Cekme tipi reklamlarda reklam mesaj1 iceren igerik bir defaya mahsus olmak iizere
tiikketici tarafindan talep edilir. Itme tipi reklam ise marka iletisiminin marka tarafindan

baglatildig1 kisinin istegi disinda maruz kaldig: reklamlardir (Varnali:2012,36).

1.11. Pazarlama iletisimi icinde Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, en azindan teoride de olsa bugiin pazarlama bilesenleri unsurlari
icinde (liriin, fiyat, yer-dagitim ve tutundurma) bir role sahiptir. Mobil pazarlama,
kullanicilarla diyalog kurmak, markalama yapmak, promosyonel ve iligkisel pazarlama
acisindan etkili ve Onemli bir aractir. Temelde reklam, pazarlamanin bir dalidir ve
pazarlamay1 destekler bir sektdrdiir. Mobil araglarla yapilan reklam g¢aligmalar1 da ana
pazarlama hedefine hizmet eder nitelikte olmalidir. Reklam pazarlamanin bir dali olmakla

birlikte mobil pazarlamada da etkili bir ara¢ olmaktadir. Mobil pazarlamanin kendisi de
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dogrudan bir pazarlama araci olarak diisliniilebilir. Mobil pazarlama kisilere ulasabilmek

adina birgok yola bagvurur (Aksu, 2007:91)

Asagida bu kanallara ait bir sekil yer almaktadir (Aksu, 2007:91).

Pazariama Iletigimi Iginde Mobil Pazarlama

Reklam Satis Tutundurma Halkla Iliskiler Kisisel Satis Dogrudan Pazarlama
Yayvin reklamlan Yarismalar Yillik raporlar Tesvik programlarn ~ [Kataloglar
Bilboardlar Oyunlar Makaleleler Omekler Mailler
Displaylar [kramiveler Aktiviteler Satis sunumlar Tele pazarlama
Dergi reklamlar Cekilisler Lobicilik Ticari gosteriler Internet Pazarlama
(Gazete reklamlarn Kuponlar Yardim Aktiviteler: TV'den ahsveris
Giirsel-Tsitsel reklamlar Hediveler Sosyal programlar
Logo/semholler [ndirimler Kurumsal dergiler
Ambalaj Etkinlikler Seminerler
Posterler Sarth satig Sponsarluk

Réportajlar

Basin kitleri
Not: Kirnuz: renkli olarak belirtilen uygulamalar, aym zamanda mobil pazarlama uygulamalandir.

Kaynak: Hesselborn, O. ve Fremuth N. (2005). The Basic Book of Mobile Marketing, Secreet Of
Success.(1st ed.). Miinchen: Ocean Seven Consulting.s.28’den Aksu,A.(2007). Mobil Pazarlama Ve
Piyasa Etkinliginin Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Kadir Has Universitesi SBE. s.91.

Sekil 1.3. Pazarlama Iletisimi Icinde Mobil Pazarlama.

Geleneksel pazarlama araglar1 sekilde goriildiigi gibi mobil pazarlamada da aktif
olarak kullanilmaktadir. Reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma ve dogrudan pazarlama
mobil uygulamalarda da yer almaktadir. Ancak mobil pazarlamada olan interaktiflik, geri

doniislim oranlarini arttirmakta daha hizli geribildirimler saglamaktadir.

Mobil pazarlama miisteri memnuniyetini daha fazla saglayabildigi, olcebildigi ve
tiiketiciye en hizli ulagsma kanali oldugu icin basariya daha yakin bir pazarlama yolu olarak

goriilebilir.
1.12.  Mobil Pazarlama Uygulama Ornekleri

Cagimizda mobil pazarlama ile ilgili her giin yeni 6rnekler ¢ikmakta ve gogu basar ile

sonuglanmaktadir. Asagida birkag¢ 6rnek yer almaktadir.
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Onceleri spor kanali olan ESPN, 2006 baslarinda geleneksel network operatorii olan
MVNO ile partner olmustur. Daha sonra mobil spor bilgi saglayic1 olarak hizmet vermeye
baslamistir. 11 ay sonra ESPN MVNO servisinden diismiistiir. Dolayisiyla kampanya basarili
olmamigtir. ESPN 2007 yilinda yeni bir kampanya baslatmistir ve oyun analizleri, radyo
klipleri, videolar, haberler, canli skorlar, takimlara taraftarin ulagmasini saglama gibi
hizmetler vererek kullanicisin1 cezbetmistir. ESPN Mobile bdoylece basariya ulasmistir. Farkl
bir 6rnek de mobil reklamcilik sirketi olan Greystripe ile The Golden Compass (Altin Pusula)
filminin ortak kampanyasidir. 2007 yilinda olan kampanya sayesinde indirilebilir oyunlar, full
ekran reklamlart gibi mobil reklamlar olusturmustur. Boylece filme olan ilgi %42’den % 61°¢

yiikselmistir (Ma, Suntornpithug ve Karaatli, 2009:29).

Yellow Medya, yerel arama alaninda lider isimlerden biridir. Yellow Medya
tarafindan sunulmus olan “Kim Ariyor?” mobil uygulamasi bir yil bile olmadan 250 bin
kullanictya ulagsmistir. Nokia ve BlackBerry markali cihazlar ile Android isletim sistemi
kullanan akilli telefonlarda calisgan ‘Kim Ariyor?’ sahip oldugu benzersiz Ozelliklerle
kullanicilarin hayatini kolaylastiriyor. Bir kullanic1 herhangi bir hizmet veya {iriin arayip ilgili
sirketi aradiginda ulasamadiginda ‘Kim Ariyor?” hemen devreye giriyor. Arayan kisiye ayni
bolgede benzer isi yapan 3 isyerinin telefonunu alternatifi olarak Oneriyor. Kullanici da
bunlardan birini segerek hemen arayabiliyor ve istedigi liriin ya da hizmete beklemeden,
zaman kaybetmeden ulasabiliyor. Ozetle eczane arayip da ulasamayanlara 3 farkli eczanenin

numarasini - sunuluyor (http://www.yellowmedya.com/2012/05/press-releases-tr/kim-ariyor-

uygulamasi-rekora-kosuyor/, t: 17.07.2012).

Britanya’da bir pub zinciri, en 1yi marka biray1 se¢mek icin yarisma diizenlemis ve bu
zincirdeki 2000 pubda kullanmak tizere 4 milyon mobil indirim kuponu hazirlamistir.
Katilimcilara, kendilerine en yakin olan pub’in adresi aninda gonderilmis, ayni zamanda
mobil indirim kuponu iletilmistir. Mobil kuponu gosterip ayni zamanda pub igindeki
diizenekle oyunu kullanan tiiketiciler kendisine hem en yakin pub adresini gonderen hem de
indirim  saglayan bu marka ile bir baghlik iliskisi kurmustur (Ozen,b.t.

http://www.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=221&Itemid=393, t: 04.07.2012).

2010 MMA dodiiliinii Affle ve Artiel sponsorlugunda Maruti Suzuki i¢in hazirlanan

mobil pazarlama kampanyasi aldi. Hazirlanan bu kampanyada mobil uygulama igerisinde yer
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alan Maruti Suzuki iiriinlerinin tanitim1 yapilip kampanyalara tiiketicilerin SMS ile interaktif
olarak katilimi saglandi. 2010 MMA en iyi mobil pazarlama 6diliinii alan IKEA, gelistirdigi
mobil uygulama sayesinde kullanicilarin segtikleri mobilyalarin kendi mevcut evlerinde
gercek boyutlarla nasil duracagmmin kamera yontemiyle tespit etmeyi saglamistir
(http://sosyamobilite.com/2011/10/22/mobil-sayfalar-ve-mobil-pazarlama-projeleri-ile-dikkat-
ceken-markalar/,t: 14.06.2012).

Sosyal aglarin stirekli takibi, 6zellikle cep telefonlarindan gergeklesmektedir. Sosyal
aglarda yer alan marka reklamlar1 aglar lizerinden takip edilerek tanitimlari daha hizli

gerceklesebilir ve daha fazla tiiketiciye ulasabilir.

Ulkemizde de mobil pazarlama uygulamalarina hemen her sektdrde rastlanir olmustur.
Daha fazla bankacilik, giyim-tekstil, GSM operatorlerinin kendi kampanyalari, saglik ve daha
bagka bircok sektorde mobil pazarlama bir¢ok firma veya marka tarafindan aktif olarak

uygulanmaktadir.

Ulkemizde Turkcell operatdrii mobil pazarlamay1 basaril bir sekilde yiiriiten operatdr
ortaklarindan (mobil pazarlama paydasi) biridir. Turkcell modeli daha ayrintili bir sekilde

asagida anlatilmistir.

1.12.1.Turkcell Modeli

Turkcell, mobil pazarlama ve mobil reklam uygulamalari ile kurumsal misterilerine ve
markalara katma deger saglamay1 amaglamaktadir. Mobil pazarlama kanallari ile tiiketiciden
yiiksek geri doniis oranlar alarak geleneksel pazarlama yontemlerinden ayrilmaktadir.

Coziimlerini geleneksel pazarlama yontemlerinden farklilastiran en biiyiik katma degerdir.

2011°de 30 farkli sektérden 400 markayla 1.500°den fazla mobil pazarlama ve reklam
igbirligi gerceklestirilmistir. Turkcell Mobil Pazarlama ve Reklam ¢oziimleri asagidaki gibi
siniflandirilmaktadir(Turkcell, http://www.turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/tur
kcell-yeni-medya/genel.aspx, t:05.07.2012).

e izinli veri taban1 uygulamalari- hedefli mesaj,
e Gorsel reklamcilik uygulamalari,
e Sponsorluk uygulamalari,

e Dijital promosyon liriinleri.
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1.12.1. 1. Turkcell Hedefli Mesaj — izinli Veritabam Uygulamalari

Turkcell miisterileri SMS, Web, Cagr1 Merkezi ve abonelik sézlesmesi kanallari ile
reklam almaya izin verebilir ve verdikleri izni aymi kanallar ile diledikleri anda iptal
edebilirler. Miisteriler ilk izin siirecinde TL/dakika hediyesi alir, ek olarak ilgilendigi
firmalarin fayda ve firsatlarindan haberdar olurlar (Turkeell,
http://www.turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/turkcell-yenimedya/genel.aspx, t:
05.07.2012).

Kurumsal firmalar, Turkcell Hedefli Mesaj ile 12,5 milyon izin vermis kisi i¢erisinden
diledigi kitleye istedigi zaman ve istedigi yerde ulasabilmektedir. Bu hedefleme ilgi alanlari,
demografik faktorler, gegmis kampanyalara katilim durumlari ve benzer uygulamalarla
saglanabilmektedir. Hedeflenen Kitleye, ulasma yollari; sozel, gorsel veya sesli olarak
yapilabilmektedir. Tiiketicilere ayn1 zamanda maliyet olmadan geri doniis imkan1 saglanarak
interaktiflik saglanmaktadir. Hedefli Mesaj tiriinlerinde gonderilen adet, iirliniin birim fiyati
ile carpilarak markaya fatura edilmektedir (Turkeell,
http://www.turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/turkcell-yeni medya/genel.aspx, t:
05.07.2012).

Miisteriye asagidaki yollarla ulasilabilmektedir.
e SMS,
e MMS/Video,
o Hedefli IVR: Hedefli Lokasyon,
e Mobil Kupon,
¢ Roaming SMS,
e Dogumgiinii Kutlama Servisi,
o Akilli Yaymn,
e Mobil Marka Kartvizit.

Turkceell, “TiklaKonus" servisi ile Diinya GSM Birligi (GSMA) tarafindan "Miisteriye
Hizmet I¢in En Iyi Uriin veya Céziim" dalinda birincilige layik goriildii. Diinyada bir ilk olan
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ve Turkcellilerin Facebook'ta birbirlerinin numarasini gérmeye ya da numara ¢evirmeye gerek
kalmadan tek tiklamayla sesli arama yapabilmelerini saglayan "Tikla Konus" servisi,
"Miisteriye Hizmet I¢in En Iyi Uriin veya Céziim" dalinda 5 biiyiik rakibini geride birakarak
birincilige hak kazandi. Tikla Konus servisi, web siteleri ilizerinden "tek tik" ile iki kisi
arasinda sesli goriisme baslatma, yonetme ve sonlandirma hizmetlerinin gergeklestirmesini
sagliyor. Tiim Turkcell’lilerin, birbirlerinin numarasint gérmeye ya da numara gevirmeye
gerek kalmadan tek tiklamayla sesli arama yapabildigi servis goriismenin baslatildigi web
sitesine gore 1,5 TL ile 40 Krs arasinda ticretlendiriliyor
(http://www.cnnturk.com/2012/ekonomi/sirketler/02/29/turkcelle.en.iyi.urun.odulu/651220.0/i
ndex.html, t:29.02.2012).

1.12.2.Foursquare Uygulamasi

Foursquare, lokasyon bazli ¢alisan bir sosyal ag web sitesidir. Ayrica mobil cihazlar
ve taginabilir cihazlar i¢in bir oyun ve yazilimdir. Kullanicilar mobil site iizerinden su an
sadece ABD de olan uygulama ile kisa mesaj kullanarak veya cep telefonlar1 iizerinden
bulunduklar1 lokasyonu ve mekanlar isaretleyerek sosyal cevresiyle paylasabiliyor. Buna
“check-in” yapmak deniyor. Kullanicilar isaretledikleri mekanlar {izerinden puanlandirilarak

rozetler kazanabiliyor (http://foursquareturkiye.com/mekanlar/kampanyalar/, t:26.06.2012).

Bu uygulama kisilerin farkli stirprizlerle karsilasmasmna da sebep oluyor.
Forsquare’nin internet sitesinde yer alan kampanyalar1 takip eden kullanicilar burada
kampanyast olan marka veya mekanlara giderek kampanyadan yararlanabiliyor. Asagida
birka¢ 0rnegi gosterilmis olan kampanyalar sayesinde hem kullanici hem de kampanyay1
veren mekan sahibi kazaniyor. Zira ayn1 uygulamayi kullanan herkesin gorebildigi check-in
sayesinde mekan ismini genis kitleler duyurmus oluyor. Check-in karsiliginda ise kullaniciya

vadettigi hediye sayesinde kullanict kazanmais oluyor.
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Scala Restaurant & Cafe, Sisli + | Abp To My foursquare

Baykus, Beyoglu + | aooTomy foursquare

Meyvemix, Beyoglu + | apo oMy foursquare

Tadal Meze Evi, Sisli + | aooTomy foursquare

istinyePark, Istinye + | aooTomy foursquare

Kaynak: http://foursquareturkiye.com/mekanlar/kampanyalar/, t: 26.06.2012.

Sekil 1.4. Foursquare Uygulama Ornekleri.

1.13. Dijital Pazarlamay1 Olgmek

Geleneksel reklam kampanyalarinin ve uygulamalarinin yiiriitiildiigii yillar boyunca
reklam kampanyalarina biiyiikk rakamlarda biitgeler ayrilmis olsa da ne kadar basarili
olduklarin1 6l¢cmek ve anlayabilmek pek miimkiin olmamaistir. Nitekim konserlerin kag kisiye
ulastig, trafik veya kalabaliktan; radyo veya TV reklamlarinin basarisi, reytinglerden; gazete
ve dergilerin basarisi, tiraj rakamlarindan Olciilmeye ¢alisilmis; ama gercek sonuca ulagsmak
cok da miimkiin olmamisti. Reklamlardan sonra saglanan basarinin gergekten reklam basarisi
m1 oldugu yoksa ayni donemdeki rakip firmanin basarisizliginin etkisi mi oldugu
anlasilamamaktaydi. Dijital alanlarda baglatilan pazarlama kampanyalarinda ise birgok
platformdan Sl¢gme saglanabilmekte; etkisi olmayan reklamlarin veya basariya gitmeyecek
gibi olan tirtin/hizmetlerin reklamlarinin derhal yayindan kaldirilmasi
gerceklestirilebilmektedir. Dijital reklam markaya veya firmaya kesin, ger¢cek zamanlh ve
detayl l¢iim imkan1 sunar. Ornegin bir marka icin hazirlanan siteye kag kisinin girdigini,
sitede hangi sekmelerde zaman gecirdiklerinin, hangi iiriin profillerini incelediklerini gérmek

oldukea kolaydir. Ayni sekilde bir SMS reklaminin kag kisiye ulastigi, viral bir videonun kag
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kisi tarafindan izlendigi, bir banner reklaminin kag¢ kisi tarafindan tiklandig1 bilgisine de

ulagilabilmekte ve reklam basarisi 6lgiilebilmektedir (Varnali,2012:62-63).

Mobil reklamlar da elbette dijital reklamlarin en 6nemli araglarindan biridir. Zira akilli
telefonlar sayesinde internet ortaminda olan her sey cep telefonlarina girmis ve kendine 6zgii

uygulamalarla tiiketicilere sunulmaktadir.

1.14. Tiirkiye’de Mobil Pazarlama

Tiirkiye’de mobil reklamcilik giinden giine biiylimekte ve gelismektedir. Mobil
reklamcilik platformu Madvertise, Tiirkiye’nin 6nde gelen reklam sirketlerinden Mobilike 1
satin almistir ve Madvertise CEO’su ve kurucusu Carsten Frien Tiirkiye’nin Cin’den sonra
diinyanin en hizl biiyliyen ikinci piyasasi oldugunu belirtmistir

(http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/20368906.asp2012, t: 25.06.2012).

Mobil kullanici ve mobil kullanimi hakkinda bilgi edinmek amaciyla Google, Ipsos ve
MMA (Mobile Marketing Association — Mobil Pazarlama Birligi) ortakliginda global olarak
yiiriitiilen Our Mobile Planet Arastirmasi sonuglarina gore Tirkiye, diger tilkelere gére mobil
reklamlara karsi daha olumludur. Diger iilkeler ile karsilastirildiginda Tiirkiye’de “Eger
karsiliginda {icretsiz bir hizmet veya 6diil aliyorsam, mobil cihazlarimda reklam goérmek
sorun degil.” diyen akilli telefon kullanicilarinin orani oldukga yiiksek bulunmustur. ABD’li
akilli telefon kullanicilarmin %31’ tcretsiz hizmet karsiliginda mobil reklamlarin sorun
olmayacagimi  sdylerken Ingiltere’de bu oran sadece %29 olarak bulunmustur
(http://smgconnected.com/mobil-reklamlara-karsi-en-tahammulsuz-grup-genc-erkekler, t:
25.06.2012).

Tiirkiye’de “Eger karsiliginda iicretsiz bir hizmet veya 06diil aliyorsam, mobil
cithazlarimda reklam gérmek sorun degil.” diyen akilli telefon kullanicilarinin oranit %46
olarak bulunmustur. Tiirkiye’deki akilli telefon kullanicilarinda oran, bu iken kadin-erkek
kirthminda farkliliklar goze carpiyor. Kadinlarda bu oran %48 iken erkeklerde %43.
Erkeklerin mobil reklamlara kars1 daha olumsuz tutum besledigi goriilmiistiir. Yas kirtlimina
bakildiginda ise 30-49 yas aralifindaki akilli telefon kullanicilart %50 oraninda mobil
reklamlar1 bir 6diil veya iicretsiz hizmet karsiliginda gérmeyi sorun olarak gérmiiyorken, 18-
29 yas grubundakiler i¢in bu oran %43'lere kadar distigli = gOriilmiistir.
(http://smgconnected.com/mobil-reklamlara-karsi-en-tahammulsuz-grup-genc-erkekler, t:
25.06.2012)
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2012 Tirkiye mobil internet kullanici sayisinin 7.1 milyon, tiiketilen toplam mobil
internet data miktarinin 14.1 Milyon Gbyte oldugu ve her iki rakamda bir 6nceki ¢eyrekle
karsilagtirildiginda  ylizde 30’un {izerinde artis gOriilmiistiir. Tirkiye’deki mobil
uygulamalardaki 1 y1l icerisinde gelir artig oran1 analiz edildiginde Tiirkiye, Brezilya, Rusya,
Meksika ile birlikte ilk 4’te yer aliyor. Apple Tiirkiye App Store’da bulunan Top 100 en ¢ok
ciro yaratan uygulamalara bakildiginda oyunlar toplam cironun yaklasik yiizde 60’1
olusturuyor. Oyun kategorisinden sonra navigasyon uygulamalari, sosyal ag ve eglence

kategorisi geliyor.

Asagida grafik ile gosterilen veriler Mayis 2012 Apple App Store Top 200 Ucretli
Uygulama ve Top 200 iicretsiz uygulama rakamlarinin karsilastiritlmasina gore hazirlanmistir
(http://www.marketingturkiye.com.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=%20%
20%20%20%095802&Itemid=160, t:18.07.2012).

*Tid rkiye

Turm Qyunlar
Mavigasyon
Sosyal Ag

E&lence

0% I0% 60%

Kaynak: Rakamlarla  Tiirkiye'de ~ Mobil — Pazarlama  Sektorii, —Madereport,2012),
http://www.marketingturkiye.com.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=5802&It
emid=160. 18.07.2012.

Sekil 1.5. Top 100 En Cok Ciro Yaratan Uygulamalar.
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2.BOLUM
2. REKLAM ve MOBIL REKLAMCILIK

2.1. Reklam Nedir?

Reklam, pazarlama bilesenlerinden pazarlama iletisiminin/tutundurmanin bir alt
bilesenidir. Pazarlama bir {iriiniin ortaya ¢iktig1 siireden satin alma isleminin gergeklesecegi
siireye kadar olan tiim siireleri kapsamaktadir. Bu siire aslinda pazarlamada genel amag ve
kilit olan tutundurmanin saglandig: siirectir. Peki bu tutundurma nasil saglanir? Miisteri
markaya nasil glivenir, markay1 nasil kabul eder ve markaya nasil sadik kalir? Tutundurma
faaliyetleri bu asamada biiyiik 6nem tasir, zira miisterilerle iletisim sansa birakabilecek bir sey

degildir.

Reklam da tutundurma faaliyetlerinde onemli olan bir aragtir. Shazaida (2006:43)
reklami, “Uriin, hizmet, fikir, 6rgiit, mekan ve kisilerin kimligi belirli bir kisi veya kurulus
tarafindan bir bedel karsiliginda, yliz yiize olmayan bir sekilde sunumu ve tutundurulmasi

etkinlikleri” olarak tanimlamistir.
Mucuk (2000,298) reklami;

“Mallar, hizmetler veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi

amaciyla bir ticret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢imde sunulmas1” olarak tanimlar.
Reklamin tiiketici agisindan ne oldugu tanimlanacak olursa;

“Pazarda kendi ihtiyaglara cevap veren binlerce iirlin arasindan kendi yararina en
uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri
tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglanabilecegini ve ne sekilde
kullanilacagini tanimlayan, giinlimiiz yasam bi¢iminde zaman agisindan tiiketiciye yardimci

olan bir yapidadir” (Cirpic1,2006:5).

Reklam, isletmeciligin ve elbette pazarlamanin yapitaglarindan biridir. Mal/iiriin ve
hizmetler ile tiiketici arasinda iletisim kuran, bilgi akisini saglayan ve tiiketicilerin satin alma

davranislarini etkileyen bir aragtir.
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Tanimlardan yola ¢ikildiginda, reklamin bir bedel karsiliginda, iirin hizmet veya
diisiinceler hakkinda bilgi verdigini, belli bir kisi veya kurum tarafindan kitle iletisim

kanallar1 ile yapildig1 soylenebilir.

Reklam, ekonomik diinyada ne olup bittigini tiiketiciye aktaran bir kanal gibidir.
Tiiketiciye yol gosterir, bilgi verir. Reklamin olmadigi durumlarda tiiketici kararsizliga
diisecektir. Reklam tiiketicinin kararsizliklarinin ¢6ziimiine yardimci olan bir aractir.

Verilmek istenen mesaj ise reklam kanallar1 ile belirlenmis hedef kitleye ulastirilmaktadir.

Etkili bir reklam Oncelikle tiliketici iizerinde farkindalik yaratmalidir. Reklam
yaymlanmadan veya piyasaya konmadan once farkindalik yaratabilmesi i¢in ¢alisiimalidir.
Reklamda anlatilmak istenen de uygun ve dogru bir sekilde tiiketiciye anlatilmali veya

iletilmelidir.

Reklamda da karsimiza bazi kavramlar ¢ikar, bunlar bes “M”olarak agiklanir. Mission
(misyon), message (mesaj), media (mecra), money (para), measurement (6l¢iim) (Kotler,
2011:144). Reklamin belli bir misyonu, mesaji, mecrasi(alani), biitgesi olmalidir ve reklam

Olciilebilir olmalidir.

Tanimlardan da anlasilacagi gibi reklamin, satis amacina yonelik ilgi ve istek
yaratmak, tanitict bilgi vermek, satis diizeyinin korunmasini ve gelistirilmesini saglamak,
dagitim kanallar1 ile saticilarin etkinliklerini artirmak, yeni mallarin pazarlanmasini

kolaylastirmak seklinde gérevleri ve sorumluluklart vardir (Cirpic1,2006:9).

Reklamlarin hazirlik asamasinda ve etkili olmasinda siiphesiz stratejik davranmanin
onemi vardir. Stratejilerinin belirlenmesi i¢in bazi asamalar vardir ve asagidaki gibi

aciklanabilir (Torlak:1999:154):

. Reklam ihtiyacinin belirlenmesi,
. Reklam hedeflerinin belirlenmesi,

. Reklam biit¢esinin belirlenmesi,

1
2
3
4. Reklam mesajinin olusturulmasi,
5. Reklam ortaminin se¢imi,

6

. Reklamin etkilerinin 6l¢tilmesidir.

Yukaridaki agsamalar yerine getirildiginde reklam veren basariya daha kolay ulasabilir.
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Reklam hedeflerinin belirlenmesi, biit¢enin olusturulmasi ve reklamlarin etkilerinin
oOlgiilebilmesi reklam veren acgisindan onemlidir. Bunlar saglandiginda basariya daha kolay

ulasilabilir.

Geleneksel kanallarla yapilan reklam harcamalarinin ne derece etkili ve biiyiik
rakamlar1 kapsadigi su sozle daha iyi anlatilabilecektir. John Wannamaker’mn: “Reklam
blitcemin yarisinin bosa gittigini biliyorum, ama hangi yarisi, onu bilmiyorum”. sozii reklam
maliyetlerini  ve Ol¢climlemedeki basarisizligi  anlatan etkili  sozlerden  birisidir
(Il¢iz,13.10.2011,http://www.omddigitalblog.com/tag/mobil-pazarlama-araclari/,
t:05.06.2012).

En iyi reklamlar kuskusuz yaratict olmali ve satis yapabilmelidir. Reklamin amaci bir
iiriin hakkindaki gercekleri beyan etmek degil, bir ¢6ziim veya hayal satmaktir. Reklami
miisterilerin arzusuna yoneltmek gerekir. Reklamlar iz birakict ve hatirlatict olmalidir.
Reklam ajanslariin sihirli formiilii sudur: “Erken yat, erken kalk, deli gibi ¢alis, reklam yap.”
Ama burada 6nemli olan iyi reklam yapmaktir. David Ogilvy soyle der: “ Asla kendi ailenizin
okumasini istemeyeceginiz bir reklam yazmayin. Kendi kariniza yalan sdylemezsiniz,

benimkine de sdylemeyin.”(Kotler,2011:143).

2.2. Reklamin Amaclari ve Islevlerine Genel Bir Bakis

Reklam kuskusuz hedef kitle iizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin satin
almaya yonelik davranislarini etkilemek, marka iizerinde olumlu diisiinmesini saglamak ve

nihai olarak karlig: arttirmak iizerine oturtulmustur.

Reklamin temel amagclarindan bir digeri; {irlin ve hizmetlerin satigin1 olumlu bir
sekilde etkilemektir. Kurum veya marka bunu iki sekilde gergeklestirebilmektedir. Bunlardan
ilki pazara sunulan {riin/hizmetin satisinin  saglanmasi, ikincisi ise satista olan

tiriin/hizmetlerin satiglarinin arttirilmasi seklinde olabilir.

Reklamlarin nihai amaglar elbette iirlin veya hizmet tanmitimlarinin en iyi sekilde
yapilarak karliligin arttirilmast olmakla birlikte diger amaclarini Mucuk (2001:209) sdyle
siralamistir (Shazaida,2006:45):

e Yeni lirlin veya hizmeti pazara sunmak ve yeni pazar boliimlerinde girmek,

e Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak,
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e Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak,

o Tiiketicileri egitilmesini saglamak,

e Sahada olan satig¢ilarin ulagamadig kitle veya kisilere ulagmak,

e Onyargilar, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek veya dnlemek,

e Satin alma giidiilerine hitaben dar bir ziimrenin kullandigi mali genis Kkitlelerin

kullanmasini saglamak.

Tiiketici ne aldigini, aldigi malin hangi yararlari saglayacagini dénceden bilmelidir.
Aligveris gerceklesmeden Once tiiketici iirlin hakkinda bilgiye eksiksiz ve dogru bir sekilde
ulagmak zorundadir. Bu sorumluluk reklamciya aittir (Sadikova, 2006:37). Reklamlarda yer
alan bilgilerin asilsiz oldugu veya gergegi tam yansitmadigi elbet mal/iirin veya hizmet
kullanildiktan sonra ortaya ¢ikacaktir. Bu durumda tiiketici bir kez daha ayn1 markay1 tercih

etmeyecek, bu da miisteri kaybina neden olacaktir.
Kocabas ve Elden (2006:23-24) ise reklamin amaglarini sdyle agiklar;

e Mal veya hizmetlerin tiiketimini ve satisini kisa veya uzun donemde arttirabilmek,
e Toptan ve perakendeci saticiya yardimer olmak,

e Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,

e Talebin yaratacag: fiyat esnekligini en aza indirmek,

e Malin veya hizmetin kullanimini arttirmak,

e Malin veya hizmetin tercihini devam ettirmek,

e Isletmenin reklam aracilig1 ile prestijini arttirmak,

e Mali denemeye tiiketici ikna etmek.

Reklam cografik bakimdan daginik olan genis alanlarda yasayan topluluklara kolaylikla
ulagmay1 saglayan ve yayilabilme 6zelligine sahip olan bir kanaldir. Reklamin ikna etme,

destekleme, hatirlatma, uyarma gibi islevleri de vardir.

2.3. Mobil Reklamcilik Kavram

Mobil telefonlarin yiiksek kullanim hizi, kullanimlarin1 ¢ogaltmistir ve {iriin ve servislerin
reklamin1 daha yaygin bir hale getirmistir. Kisa mesaj servisleri mobil pazarlamada oldukca
basarilidir. Kearney tarafindan yapilan calismalar SMS ve mobil bilgi servislerinin

kullaniminin 2001°den itibaren c¢arpici bir sekilde arttigini isaret eder. Bir yilda diinyada 100
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milyardan fazla SMS atildigi bilinir. Tayvan’da 19-34 yas grubu insanlar giinde en az 1 kere
SMS kullanmaktadirlar. SMS’in yiikselen popiilitesi reklam i¢in yeni bir kanal olan mobil
reklamcilig1 ortaya ¢ikarmaktadir (Tsang, Ho ve Liang,2004:1).

Mobil reklamcilik pazarlamacilar i¢in miisteri 6zelliklerine uygun tasarimlar ortaya
cikarmalarina sebebiyet verir. “iyi bir pazarlama yonetimi” uzun donem iligkiler {izerine
kurulmalidir. Mobil reklam bu hedefi gergeklestirmek icin iyi bir aragtir. Clinkli karsilikli

iletisimi sirketler ve miisteri arasinda saglayabilir.

Mobil telefonlarda son yillarda kablosuz (wireless) pazarlamadan ve reklamciliktan
etkilenerek, resimler ve sesler bulunur. Etkilesimli olarak aractya direkt ulasilir. Internet
reklamlart bireysel kullanicilart tanimay1 ve onlarin davranislarini analiz etmeye imkan verir.
Mobil reklam internet baglantis1 olmaksizin hareketli bir yap1 saglar. Bir kisi mobil reklami

kabul ederse her nerede olursa kendisine ulasilabilir ve duyurular yapilabilir.

2.4.Mobil Reklamlarin Onemi

Mobil reklamlarin 6nemi, hedef kitleye dogrudan ve zaman sinir1 olmaksizin ulasiyor
olmasiyla dogrudan ilgilidir. Mobil reklamlar tiiketicinin isteklerine, ilgi alanlarina gore
kisisellestirilebilmektedir. Ogrencilere, hastane calisanlarina, 6gretmenlere 6zel mesajlar
gonderilebilmektedir. GSM operatorlerinin baz istasyonlarindan aldiklar1 sinyallere gore
benzin istasyonlari, park alanlar ile ilgili 6zel mesajlar gonderilerek bilgi verilebilir veya bir

magazanin yakinlarindan gegen kullanicilar bluetooth yoluyla mesajlar gonderilebilir.

Isletmeler mobil reklamlar1 génderirken zamanlamaya énem vermek durumundadirlar.

Bunu yaparken mesaj gonderme sikligin1 da muhakkak belirlemelilerdir.

Mobil telefonlarm biiyiimesi arastirmalar igin yeni bir alan agmustir. Ornegin verilmis
sinirlt metin sunumlar1 (mesajlar) diger reklam araclar1 gibi ayni etkiye sahip olacak mi1?
Tiiketiciler SMS’e dayal1 reklamlar i¢in ne diisiiniiyorlar? Hangi mekanizmalar reklam igin
daha etkili? Bu konularin daha 1yi anlasilmasi i¢in mobil reklamlarin efektif kullanimi kritik
bir 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin telefonlarina gelen reklamlar hakkinda ne hissettiklerinin

bilinmesi ¢ok 6nemlidir.
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2.5. Mobil Reklamcilik Araglar:

Cep telefonlarinin gilinlik hayatimiza girmesi ve yiiksek penetrasyon hizi ile bu
alandaki teknolojilerde ¢esitlenmektedir. Cep telefonlar1 pazarlamacilara ve markalara
geleneksel araclarin ¢ok Otesinde miisteriye ulasma imkani saglamaktadir. Cep telefonlar
teknolojileri gelistikce fonksiyonel olarak da daha fazla kullanim alanina sahip olmaktadirlar.
Cep telefonlarinda bulunan 6zel internet uygulamalar, MMS uygulamalar1 ve benzeri
uygulamalar bunlara 6rnek gosterilebilir. Cep telefonlarinin bir diger cok 6nemli 6zelligi de
kisiye 6zel olmasidir. Bu durum verilmek istenen ya da olusturmak istenen alginin kiside ¢ok
daha etkin bir bicimde olusmasini1 saglamaktadir. Mobil araglar bu anlamda ¢ok iyi birer

reklam aracidirlar. Mobil reklamin tasarlanmasi mobil reklam araglar ile direkt iliskilidir.

Reklam araglarinin se¢iminde temel olarak pazarlama yaklagimini belirlemek vardir.
Burada hedeflenen tiiketiciden hareket ederek davranmak esastir. Oncelikle ulasilmak istenen
spesifik amag, bu ise ayrilacak biitge, hedef tiiketici 6zellikleri ve hedef kitleye ulasabilme
kabiliyeti belirlenmelidir. Reklam i¢in ayrilan biitgeyi dogru kullanmak da énemlidir, reklam1

yaymak i¢in en etkili olan aracin hangisi oldugu belirlenmelidir (Mucuk,2000:299).

Asagida mobil reklamlarin tiiketiciye ulagmasi icin kullanilan araglardan bazilari

aciklanmaya calisilmistir.

2.5.1. SMS

SMS yoluyla yapilan reklamecilik en popiiler ve direkt mobil reklam aracidir. SMS 160

karakterle sinirlandirilmis konudan olusturulan bir anlik mesajlasma yontemidir.

Her ay Avrupa’da 100 milyonun iistiinde SMS, reklam maksad: ile atilmaktadir (bkz:
http://en.wikipedia.org/wiki/Mobile _marketing, t: 25.05.2012). Tomy Ahonen 2011 yilinda

Istanbul’daki konusmasinda diinyadaki geng¢ niifusun her giin 100 mesaj gonderdigini
sOoylemistir. SMS’in diinya ¢apinda 4,2 milyar kullanicis1 bulunmakta, MMS’in ise 2,4 milyar
kullanicist bulunmaktadir (Ozgiirel, b.t. http://www.bthaber.com.tr/?p=14250 ,t: 22.03.2012).

SMS kullanim oranlarini 6lgmek icin 21 iilkenin katildig1 bir arastirmada katilanlardan
%75’inin SMS 6zelligini kullandigi, Tiirkiye’de ise bu oranin %64 oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Pew Arastirma Merkezi tarafindan yapilan arastirma, iletisim araglarinin nasil ve ne

amacla kullanildigin1 ortaya koymak adina yapilmistir. Arastirmaya katilanlarin yarisi
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fotograf ve ya video gondermek i¢in kullanirken, sadece %23'li internet amaci ile kullaniyor.

Asagida  konu ile ilgili rakamlar ve  grafikler yer almaktadir
06.02.2012,http://www.hermesiletisim.net/author/ugur 20.06.2012).
Tablo.2 2 Cep Telefonu Kullanimu.
% Ce .
telefonupna .'.I'e.!efon . SMS Videoya | o et
sahiplik gorusmest gonderenler da resim kullananlar
yapanlar cekenler
oranl
% % % % %
Amerika |85 96 67 57 43
Ispanya 96 98 70 59 21
Ingiltere |89 87 79 54 38
Almanya |88 82 56 27 18
Fransa 85 95 77 51 28
Litvanya |91 99 79 47 24
Rusya 86 99 75 50 27
Ukrayna |84 100 72 48 19
Polonya |78 99 85 56 30
Tirkiye |84 97 64 44 22
Urdiin 95 94 63 43 23
Israil 95 99 73 57 47
Liibnan 79 100 87 33 19
Misir 71 98 72 58 15
Cin 93 99 80 54 37
Japonya |86 98 81 72 47
Endonezya | 55 96 96 38 22
Hindistan |53 98 49 26 10
Pakistan |48 97 44 9 6
Meksika |57 89 82 61 18
Kenya 74 100 89 31 29
Ortalama |85 98 75 50 23

Kaynak: http://www.hermesiletisim.net/author/ugur.

(Eskict,

Tirkiye i¢in rakamlara bakildiginda kullanicilarin cep telefonlarim1 %44 fotograf ve

video géndermek igin kullanirken % 22 ‘si Internet icin kullaniyor. Yeni teknolojiyi kullanim

oranlar1 da iilkelerin ekonomik durumlarina gére degisim gdsteriyor. Arastirmaya katilan gelir

durumu diisiik olan iilkeler Kenya’da ve Endonezya’da SMS kullanim oranlari en {ist siralarda

yer aliyor. Fotograf ve ya video gondermenin en yiiksek oldugu iilkelerin basinda ise %72 ile

Japonya geliyor. %61 ile Meksika ardindan %59 ile Ispanya sonrasinda da %58 ile Misir

Japonya’yi takip ediyor. Cep telefonlarinin internet amagli kullanimlart gelir durumu ytiksek
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olan iilkelerde daha yaygim goriiliiyor. Internet kullanan iilkeler sirasiyla israil %47, Japonya

%47, Amerika %43 tiir.

Genel olarak sonuglara bakildiginda ise katilanlarin %98 inin aramalar igin, %75inin
mesaj gondermek icin, %50sinin video veya resim almak i¢in ve % 23iiniin de internet

kullanmak igin cep telefonlarin1 kullandig1 goriilmektedir.

2.5.2. MMS

Zengin igerikli bir mesaj tiriidiir. Gorlintli, video, ses ve zengin metin igerikleri
kapsamaktadir. Bu yolla mobil kullanicilar1 hem bu tiir mesajlar1 génderebilmekte hem de
alabilmektedirler. MMS mesajlar teknoloji bagimlidir, yani piyasadaki her tiir cep telefonu ile
MMS alip gonderilemez. Ayrica belli bir boyuta kadar olan datalar1 gonderebilirler. Ancak
MMS mesajlarin mobil reklamcilik i¢inde yadsinamaz derece c¢arpici bir yeri vardir. Daha
spektekiilerdir(MMA http://www.mmaglobal.com/mwginternal/de5fs23hu73ds/progress?id=
AZqgO5s2bST, t: 17.06.2012,5.6).

MMS reklamlar da animasyonlu reklamlar yer alarak tiiketicinin anlatilmak istenen
mesaji daha hizli algilamasi, dikkatini daha hizli ¢ekmesi ve daha hatirlanabilir olmasi

saglanabilir.

2.5.3.Bluetooth

Kablosuz kisa mesafeli, ses ve veri haberlesmesini saglamak i¢in olusturulmus bir
kanaldir. Bugiin 6rnegin televizyonlarin olmazsa olmaz bir pargasi olan uzaktan kumandalar
bluetoothun atasidir. Bluetooth 2,4 GHz de radyo dalgalari ile iletisim kurmaktadir. Kullanim
alan1 daha c¢ok birebir veri aktarmak (PC den PC ye, PC den mobil aygitlara, mobil
aygitlardan PC ye) olsa da o6zellikle kapali 6rnegin otel lobisi gibi, alanlarda etkili reklam
araci olarak kullanilabilmektedir. Amerika’da, tiimiiyle bluetooth altyapisina ge¢mis olan
“Holiday Inn Hotel”in lobisinde otururken, cebinizden bluetooth’lu “e-mail kalem”inizi

cikarip bir kagidin {izerine istediklerinizi yazip “Gonder” tusuna basarak e-postanizi

gonderebilirsiniz (http://www.bunlarlazim.com/bluetooth-nedir-ve-nerelerde kullanilir.html, t:
01.08.2012).

Bluetoothun en Onemli avantaji c¢ok diisiik maliyetli olmasidir, herhangi ek bir

yatirima ihtiyag duymadan mevcut altyapida kullanilabilmektedir. Mobil telefonlarin
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bluetooth iletisimi agilarak mobil reklamlar alinabilir. Mobil telefon kullanicilar1 bluetooth
iletisimlerini agcarak “x” markasindan size bir mesaj gonderiliyor, kabul ediyor musunuz?
sorusunu cevaplamaktadirlar. Eger kullanici onayliyor ise bluetooth araciligiyla gonderilen
reklam kullanici tarafindan okunabilmektedir. Bu sekilde yazili, sesli ve/veya gorintiilii
mesajlar hedef kitleye daha diisiik maliyetlerle ulastirilabilmektedir. (Barut¢u ve Gol,
2009:32) bu asamada izinli reklamcilik ve lokasyon temelli reklamcilik da s6z konusudur.
Ayni lokasyona giren kullaniciya bluetooth araciligi ile mesaj gonderilir, izin alinir ve iletisim

kurulur.

Ancak her cep telefonunda bluetooth standart degildir. Bu bakimdan bir dezavantaj

olusturmaktadir.

Sekil 2. 1. Bluetooth Uygulama Ornegi

2.5.4.0pt-in Pazarlama

Izinli veri tabani olusturmada kullanilan bir terimdir. Tiirkcede yol kat etmeye,
degisime ugramaya baslamistir. Ornegin "firmamizin kampanyalarmdan haberdar olmak
istiyor musunuz?" sorusuna "evet" diyen kisi opt-in database'ine girer. Pazarlamacilar bu
sekilde miisterilerde bir baglilik olusturmaya calistirmaktadir. Ve bu basarili bir yontemdir

¢linkli misteriler bu reklamlar1 almaya isteklidirler (Salim ve Alikhani, 2009:7).
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Aksu (2007:57) mobil pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden birisi olarak izinli (opt-
in) yapilabilmesi oldugunu belirtmistir. Kayitli pazarlama anlamina gelen bu yontemde hedef

kitle reklam mesajlarini almaya bastan izin vermistir.

2.5.5.Mobil internet

Mobil cihazlara uyumlu (tiim internet wml, html, xhtml gibi goriintiileri destekleyen
telefonlarda kullanilabilecek) data aligverisi yapabilecek web ortamina verilen isimdir.
Giliniimiizde akilli telefonlarin yayginlagsmasi mobil internet kullanimini da arttirmistir. Bu
nedenle ¢ok etkili bir reklam araci olarak kullanilabilir, ¢iinkii misteri nerede ve ne durumda
olursa olsun internete ulagabilmektedir. Pazarlamacilar bu yontemi ya bir browsera banner
olarak ekleyebilirler ya da direkt olarak reklam formatinda yayinlayabilirler. Yapilan
aragtirmalar mobil web araciligi ile yapilan reklamlarin miisteriler tarafindan internet
reklamlarindan daha c¢ok tiklandigr goriilmiistiir. Mobil web sayfalarina “wap ismi
verilmektedir
(MMA  http://www.mmaglobal.com/mwginternal/de5fs23hu73ds/progress?id=AZqO5s2bST,
t: 17.06.2012,s.6)

V. <

Sekil 2. 2 Mobil Internet Uygulama Ornegi.

2.5.6. Mobil TV ve Video

Mobil TV ve video diger bir mobil reklamcilik aracidir. Mobil TV ve video ile yiiksek
etki, duygu ve bilgilendiricilik diizeyine ulasilabilir. Kisiye 6zgii interaktif uygulamalarin da
varlig1 bu etkiyi ve cazibeyi yiiksek diizeyde tutar. Son yillarda mobil araglarla yapilan TV
hizmetleri artis gostermektedir. Miisteri birka¢ ¢esit yontemle bu uygulamadan
yararlanabilmektedir: Streaming video veya TV bu yontemle miisteriye bir uyar1 gelir ve

miisteri bu uyar1 ile birlikte video veya TV vyi izler. Igerik firmaya ait reklamdur.
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Pazarlamacilar ulasilan bu teknoloji ile neyin ne kadar izlendigini, nerede kesildigini veya
buna benzer bilgilere rahatliklar ulasabilirler ve buna gore strateji belirleyebilirler.
Yiiklenebilir Videolar; miisteri mobil aracina ilgili videoyu indirmek sureti ile bu hizmetten
yararlanir. Bu hizmetin kalitesi miisteriye ait mobil aragla ilgilidir. Bu yontemde kullanicinin
tepkisi bilinememektedir.

(MMA  http://www.mmaglobal.com/mwginternal/de5fs23hu73ds/progress?id=AZq05s2bST,

17.06.2012,s.21). Farkli uygulamalarin cep telefonlarina indirilmesi ile tv tizerinden izlenen

tiim kanallara cep telefonlarindan da ulasilabilir olmustur.

Sekil 2. 3 Mobil Video Uygulama Ornegi.

2.5.7. Yere Dayah Hizmetler (Lokasyon Bazh Servisler, LBS)

Bu hizmet tamamen cep telefonu teknolojisine dayanmaktadir. Sirketler miisterinin
bulundugu yere gore reklamlar ya da diger bilgileri kendilerine gonderirler. GPS’e (Global
Positioning System; Kiiresel Yer Belirleme Sistemi) dayali teknolojilerle uydular aracilig ile
cep telefonunun lokasyonu rahatlikla tespit edilebilmektedir. Dolayisi ile GPS olmaksizin
LBS yi gerceklestirebilmeleri miimkiin degildir
(http://en.wikipedia.org/wiki/Mobile_marketing, t: 25.05.2012).

Konum Tabanli Kampanya Yonetimi de denilen lokasyon temelli reklamcilik, GPS
teknolojisinin mobil aygitlarla entegrasyonu sonucunda yer bulma 6zelligi ilave edilmistir.

Boylece hedefe yonelik kisisellestirilmis mesajlar tasarlamak daha miimkiin olmustur.

Miisterilerin mobil cihazlarinda gosterilen teklifler, mobil cihazin konumu da dahil
cesitli kriterler kullanilarak belirleniyor. Boylelikle kampanya tekliflerin kisiye uygunlugu

biiylik Olglide artiyor. Konum Tabanli Pazarlamada c¢ogunlukla gonderilen mesajlar, satig
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noktalarina yiirime mesafesinde olan miisterileri kapsar. Gonderilen mesajlarin igerigi de
miisterilerin yapmayi diisiindiikleri aligverislerle ilgili olmaktadir. Baslica 6zellikleri sunlardir

(http://www.phonoclick.com/tr/lbmm,t: 29.07.2012):

[stinye Park’ta sizin
igin segtiklerimiz:
= Gucci'de +2 taksit
> Darty'de +3 taksit
> Mezzaluna'da %10
ekstra puan

Yakiunuzdaki diger
firsatlor:

Sekil 2. 4 LBS Uygulama Ornegi.

Yiiksek performansh cografi esleme motoru 50.000°den fazla satis noktasini, her

birinin koordinatlarini, agilis saatlerini, kategorileri ve kampanya bilgilerini destekler.
. Satis noktast verilerini tekil veya toplu olarak diizenleme imkani sunar.

. Satig noktasi koordinatlarinin otomatik girilebilmesi i¢in otomatik konum belirleme

aract igerir.

. Yonetim 6zelligi ile birden fazla satis noktasina ayni kampanya bilgilerini kolayca

atama, donemleri diizenleme, gecerlilik siirelerini belirleme gibi imkanlar sunar.

. Ugiincii parti haritalama destegi ile mobil ekranda haritalar1 otomatik dlgekler.

. Aligveris Planlayici 6zelligi ile kullanicilara uzak noktalar i¢in de arama imkani sunar.
. Hem cihazdan hem sebekeden alinan konum bilgisini destekler.

. Mobil uygulama indirilmesi gerekmez, tiim mobil tarayicilardan ulasilabilir. Istatistik

motoru, mobil pazarlamacilar i¢in anlamli cografi arama bilgileri saglar.
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Yer bazli mobil pazarlama kampanyalarin1 igeren mesajlar magazalar tarafindan
miisterilere magazanin yakinlarindayken veya birkac saat iginde gonderilir (Dickinker ve

digerleri, 2004:5).

Ayrica hedefli lokasyon ile tiiketiciler lokasyona geldiklerinde markalar onlara

ulasabilme sans1 yakalar ve sonuglari da anlik olarak takip edebilir (Y1ldirim,2010;21).

Arastirma sirketi Berg Insight’in yaptig1 yeni bir aragtirma sonuglarina gore lokasyon
bazli pazarlamanin geleceginin ¢ok parlak oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma 2011'de 192
milyon Euro seviyesinde olan pazarin, 2016'ya kadar yillik bazda ylizde 91 biiyiiyerek 4,9
milyar Euro seviyesine ulasacagini ve toplam mobil reklam harcamalari i¢inde ytizde 28,3'liik
bir paya sahip olacagini ortaya koyuyor. Gliniimiizde yayginlasmaya baglayan akilli telefonlar
iizerinden, bulunulan lokasyona gore anlik bazda reklam gonderimini saglayan bu
uygulamalarin sirketlerin pazarlama stratejilerinde yakin bir zamanda 6nemli bir yere sahip

olacagi belirtiliyor (Demirkale, 10.05.2012, http://www.turkishtimedergi.com/dijital-

ekonomi/lokasyon-bazli-mobil-pazarlama-yuzde-91-buyuyecek/, t:25.07.2012).

2.5.8. Viral Pazarlama

Viral pazarlama bagka bir tanimla kulaktan kulaga pazarlama olarak adlandirilabilir.

Kulaktan kulaga pazarlama geleneksel pazarlamaya gore daha etkili bir yontem olarak
karsimiza c¢ikiyor.  Silverman (2006:40) kulaktan kulaga pazarlamanin geleneksel

pazarlamadan binlerce kez daha gii¢lii oldugunu belirmistir.

Kulaktan kulaga pazarlama giivenilirlik ve deneyim kistaslar1 sayesinde etkili bir arag¢
olmaktadir. Kisiler deneyimlerini paylasma ihtiyaci duyar ve bunu bagimsiz olarak yaparlar.
Yasanan olumlu deneyimler ne kadar hizli yayilirsa insanlar s6z konusu mal/hizmet o kadar
denenme ihtimali olacaktir. Kisiler 6zellikle olumsuz deneyimlerini daha ¢ok paylagsmaya
yatkindir (Silverman, 2006. 45-47).

Stiphesiz kisiler bir arkadaslarindan veya tanidiklart kimselerden duyduklar1 oneriler
{izerine bir mal veya hizmete yonelebilirler. Ustelik bu tavsiyelere ihtiya¢ dahi duyabilirler.
Kisiler reklamini gordiikleri herhangi bir mal veya hizmet hakkinda kesin karar veremedikleri

durumlarda, bu {riin veya hizmeti alan herhangi bir arkadaslarindan 6neri isteyebilir. Kimi
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zaman bu Oneriler reklamlardan daha giivenilir ve etkili olabilmektedir. Sosyal aglarda

paylasimlarin arttig1 giiniimiizde kisiler her konuda birbirlerini etkileyebilmektedir

Viral pazarlama ise mobil pazarlamada karsimiza ¢ikan bir kavramdir. Tiiketicilere gelen
promosyonel mesajlar tiiketicilerin arkadaslarina da géndermelerini tesvik edici ve boylelikle

promosyonlarin ve kampanyalarin yayilmasini saglayan politikalardir.

Viral pazarlama bir reklam mesajinin ya da daha dogrusu reklamin reklamcilar
araciligr ile degil de miisteriler aracilig1 ile kulaktan kulaga yayilmasidir. Miisteri burada
hedefte olmasa da ona baska miisteriler tarafindan ulasilabilir. Boylece viral etki {ist seviyeye
ulasabilir. Bu reklamin basarisin1 da beraberinde getirecektir. Reklam kampanyasi bu sekilde
biiyiiyecek markanin tanmirlig1 yayginlasacaktir. Iste mobil araglar bu konu da ¢ok iyi bir
potansiyele sahiptir. Boylelikle miisteri performanst ¢ok iyi bir sekilde degerlendirilmis
olacaktir. Ozellikle mesajin  yonlendirilmesi yontemi ile yapilan reklamlar miisteri

performansini daha iyi ortaya ¢ikartmaktadir (Vatanparast ve Asil,2007:25).

Pousttchi ve Wiedmann (2007:4), mobil viral pazarlamadaki basariy1 sekiz baslik
altinda toplamistir. Bunlar: (1) alic1 tarafindan algilanan fayda, (2) iletisim o&diilleri; (3)
algilanan kullanim kolayligi, (4) iicretsiz mobil viral igerigi; (5) ilk etkiler, (6) ilk hamle
avantaji; (7) hedef kitle ve (8) 6lgeklenebilirliktir.

Mobil viral pazarlamayr baglatan firma, icerigini ilk Once en Onemli olarak
simiflandirdigi miisterilerine gondermektedir. Bu kisilerin de kendi cevreleri ile mesajlar
paylagsmalar1 igin tesvikler sunulur. Mesaji alan miisteri ayn1 sekilde mesaji iletecektir

(Senyuva,2009:7).
2.6. Mobil Reklamcilik Uygulamalari

Pazarlamacilarin hayal giicleri, hizla ilerleyen teknoloji ile birlestiginde ortaya son
derece carpici ve etkileyici reklam uygulamalarini ortaya ¢ikartmaktadir. Diinyanin hemen her
yerinde zaten ¢ok yiiksek bir penetrasyon hizina sahip bulunan mobil araglarin da gelismesi
ile birgok farkli ve renkli mobil reklam uygulamalar1 kendini géstermektedir. Bunlar i¢inde en
yaygin olanlari; yarigmalar, mobil kuponlar, mobil biletler, oyunlar, uyarilar ve
sponsorluklardir (Vantharith, 2006: 26).

o1



Cep telefonlariyla gliniimiizde neredeyse her alanda bilgiye ulasilabilmektedir. Hava
durumlari, ayni tip cep telefonlariyla arkadaslarla iletisim imkani1 (Messenger, chat vb.),
istenilen miizikleri dinleyebilmek, indirebilmek, film izleyebilmek, indirebilmek, navigasyon
araci olarak kullanmak, mag- bahis sans oyunlari oynamak, sonuglarini 6grenmek, hangi
filmin hangi sinema salonunda oynadigimi o6grenmek, Ne? Nerede? hizmeti, oyun
oynayabilmek vb. uygulamalari alabilmek miimkiindiir. Alkaya (2007:43) tiim bu

uygulamalar: “Katma Degerli Hizmetler” olarak adlandirilmistir.

Barwise ve Strong (2002:22), mobil pazarlama alaninda Londra’da mobil reklam
icerikleri hakkinda yapilan bir aragtirmada reklamlarin bagli oldugu degiskenleri su sekilde
siralamaktadir. Oncelikle reklam mesajlarinin kisa ve amaglara uygun olmasi, eglenceli
olmasi, hedef kitleye hitap ediyor olmasi ve son olarak da cazip ve 6diil saglayici tekliflerde

bulunmasi gerekliligini ortaya koymustur.

Gardlund’un (2005:13) agikladigi mobil pazarlama kanallarindan bazilar ise asagida yer
almaktadir.
e Oylama-Anket: Tiketiciler hakkinda bilgi havuzlari olusturarak daha fazla bilgi
edinmek ve miisterileri daha yakindan tanimak amaciyla kullanilan kanallardir.
e Bonuslar: Tiiketicilere aligverislerinde harcayabilecekleri kupon veya kodlarin mobil
reklamlar araciligiyla gonderilmesidir.
e Hatirlaticilar: Tiiketiciler agisindan 6nemli olanda bilgileri zamani1 gelmeden once

hatirlatmak ve uyar1 mesajlar1 gonderen mobil pazarlama kanalidir.

2.6.1. Yarismalar

Bu uygulama diinya capinda en yaygin mobil reklam uygulamalarindan bir tanesidir
ve tamamen SMS’e dayalidir. Kullanici kendisine gelen SMS’i kabul ederse kendisine gesitli
hediyeler verilir. Boylelikle pazarlamaci en 6nemli hedefi olan miisteri baghiligin1 bu sekilde
saglayabilmis olacaktir. Dogal olarak ddiiliin biiyiikliigli miisteri bagliligini daha {ist seviyeye
cikartmak i¢in Onemli bir faktordiir. Birkag yoOntemle miisterilerine ulastirilmaktadir

(Vantharith,2006:26-27):

1-Kullanic basit bir SMS ile organizasyona katilir ve yarismaya dahil olur.
2- Promosyon karsiligi kazanma: bu yontem pazarlamacilar i¢in en iyi yontemdir. Mobil

misteri bir SMS ile markanin yarismasina interaktif olarak katilir ve sonugta hediye alabilir.
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3- SMS testi: bu yontemle marka miisterisi ile miikemmel aktif bir iliski saglar.
4-SMS oylamas1: SMS testinden daha interaktif bir etki olusturur. Ornegin mobil miisteri TV
seyrederken ya da radyo dinlerken kendisine bir uyar1 verilir ve yarismaya katilmasi istenir.

Marka yarigsmaya katilanlara ¢ekilisle odiil verir ve etkiyi arttirmis olur.

Yarismalara drnek olarak ambalaj {istii promosyonlar1 gosterilebilir. Uriinler iizerinde
numaralandirma yapilarak tiiketicilerin bu numaralar1 geri bildirimle gondermeleri ve

yarigmalara katilimlar1 saglanarak {iriin satis1 da gergeklestirilmis olunur.

2.6.2. Mobil Kuponlar

Mobil kuponlar mobil reklam uygulamalarinda yeni bir ¢igir agan uygulamadir. Mobil
kupon mobil araclara gonderilen elektronik bir bilettir. Bu biletle miisteri markanin
indirimlerinden, yeni iiriin veya servislerinden haberdar edilir. MMS, SMS, Bluetooth vb gibi
araglarla miisterilere gonderilebilir. Ayrica misterileri eglenceye cezbetmek iginde
kullanildigr  6rnekleri vardir. Aligveris merkezlerinde, hayvanat bahgelerinde veya

lunaparklarda (Mmaglobal.com/files/mobilecoupons.pdf, t: 18.07.2012,s.1). Bu sekilde bir

promosyonla karsilasan miisteri kendisini daha iyi hissetmektedir. Ciinkii bu sekilde reklamci
genel bir promosyon yerine 0zel bir iirlinden bahsettigini miisteriye aktarmaktadir ve boylece
miisteri sadakatini saglamak miimkiin olmaktadir. Mobil kuponlar ile miisterilerin indirimleri

takip edilmesi saglanir.

Bir magazanin 6niinden gecen kisilerin cep telefonlarina Bluetooth ile gonderilecek olan
bir indirim kuponu promosyon igerdigi i¢in mesaji alan kisinin o anda satin alma yoniinde
egilim olabilmektedir. Burada da mobil mesajlarin bluetooth, lokasyon ve mobil kupon

ozelliginin birlikte uygulamasi goriilmektedir. (Barutgu ve Gol, 2009:26).

Mobil kupon uygulamalar1 son yillarda olduk¢a yayginlagsmistir. Amerikali yetiskinler
tarafindan 2012 yilinda %13.5 olarak tahmin edilen mobil kupon kullanicisinin 2013 yilinda
tahminen %16.5 oraninda bir artisa sahip olacag diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda Amerikali
mobil kullanicilar mobil kuponlarini en ¢ok mesaj gonderimi yolu ile almay1 tercih etmektedir

(Ekim,30.03.2012,http://www.sosyalmedyaport.com/mobil-kupon-uygulamasi-da-

buyuyor.html, t: 05.07.2012) .

Harris Interactive tarafindan CouponCabin.com adma 3312 Amerikali tiiketici ile

yapilan bir arastirma sonuglarinda tiiketicilerin %401 artik akilli telefonlar1 ile mobil
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kuponlar1 kullandiklar1 goriilmiistiir. Tiiketicilerin %29'u ayda en az bir kere olmak {izere
akilli telefonlarindan kupon arastirmasi yapmakta ve bu oran 18 — 34 yas aras tiiketicilerde
%40 civarlarina c¢ikmaktadir. 18 yas ve Tlzeri tiiketici kesimi ile online ortamda
gerceklestirilen arastirmaya gore, tiiketicilerin %72'si akilli telefonlar1 ile kupon kullanmaya
yatkinlar. Arastirma sonucunda tiiketicilerin %411 giinliik firsatlari, %39'u siipermarket
aligveris kuponlarimi, %34'i online kupon kodlarini, %29"u basilabilir kuponlari, %24
tcretsiz ilirin deneme kuponlarini kullandiklarini  belirtmislerdir (Uygun, 20.09.2011,

http://eticaretmag.com/couponcabin-mobil-kupon-arastirmasi/ t: 30.06.2012).

2.6.3. Mobil Biletler

Mobil biletler sayesinde miisteriler, herhangi bir yerde herhangi bir zamanda bir iirlin ya
da hizmeti mobil araglari ile satin alabilirler. Mobil biletler miisteri i¢cin hem hizli hem de
daha ucuz bir ¢oziim olmaktadir. Mobil biletler sayesinde kirtasiye azaltilmakta ve personel
masraflarinda tasarruf saglanabilmektedir. Mobil bilet uygulamalarindan bazilar1 sunlardir

http://en.wikipedia.org/wiki/Mobile_ticketing, t: 01.06.2012);

e (Cesitli yolculuk biletleri; ugak biletleri, deniz ulasim biletleri (Istanbul Deniz
Otobiisleri aktif olarak yapmaktadir), otobiis biletleri gibi,

e Sinema biletleri,

e Konser veya benzeri etkinliklere ait biletler (6rnegin bazi fuarlar mobil araglara gelen
mobil bilet uygulamasi ile girilmektedir),

e Markalarin aligveris sovlarina ait mobil biletler.

Bankalarin mobil bilet uygulamalarina bir 6rnek soyledir: Tiiketici hafta i¢i belli bir limite
kadar kredi kartindan aligveris yaptig1 takdirde, hafta sonu sinema veya tiyatro giriglerinde
%50 indirimli oldugu konusunda bilgilendirilir. Aligveris gerceklestikten sonra telefonuna bir

sifre gonderilir ve bu sifre ile indirim kazanmuis olur.

2.6.4. Mobil Oyun ve Uygulamalar

Eskiden ¢ok basit olan mobil oyunlar teknolojinin ileri diizeylere ulasmasi ile karigik bir
hale gelmistir. Hepimiz snake (yilan) oyununu hatirlariz. Suanda ki mobil oyunlarla kiyas bile
edilemeyecek kadar basittir. Iste bu karisik oyunlar reklamcilar igin yeni bir reklam uygulama

alan1 ortaya ¢ikartmistir. Mobil oyunlar direkt olarak reklam olmasalar da oyunlarin i¢indeki
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reklamlarla miisteri ilgisi cekilmektedir. Ornegin araba yaris1 oyunlarinda araba markalari,

futbol oyunlarinda saha kenari reklamlart bu amaca yoneliktir.

Elbette ki teknolojinin gelismesi ile birlikte java platformunda daha ¢ok oyun ve buna
bagli reklamlar ortaya ¢ikmistir (Gardlund,2005:13). Oyun igi reklam alanlarinin kullanimi
banner tipi reklamlarin alanina girmektedir. Bir dijital oyunun ortaya ¢ikarilmasi kapsamli ve
maliyetli olabilmektedir. Banner tipi reklamlar kisi performansini ve dikkatini boldiigi i¢in

genelde rahatsizlik verebilmektedir.

Mobil oyunlarda ayni zamanda diger kullanicilarla etkilesimli sekilde oyun oynamak
miimkiindiir. Bunlar GPRS veya bluetooth uygulamalari iizerinden gerceklesebilmektedir.
Cok kullanict destegi ile oynanan oyunlar tiiketiciler acisinda daha gergek¢i bulunmakta ve
daha c¢ok oynanmaktadir. Bu oyunlarda yer alan reklamlar da tiiketicilerin dikkatini

cekebilmektedir.

Akbank 2011 yilinda KOBI’lere yonelik bir oyun gelistirmis ve amacim KOBI’leri
biiyiitmek olarak belirlemistir. Bu siirecte oyun igerinde AKBANK’1n iiriin ve hizmetlerinin
tamim1 da yapilmistir. KOBI’lere oyun esnasinda krediler verilerek gelismesi saglanmustir.

Akbank iriinlerini bdylece tanitmig ve bu alanda basariy1 saglamistir (Varnali,2012:74).

Mobil oyunlar konusunda karsimiza yeni bir kavram ¢ikmaktadir.“Advergaming” yani
oyunlar {izerinden pazarlama/reklam faaliyetleri, dijital pazarlama ile tiiketici ile bulusan bir
yontemdir. Oyunlar tizerinden pazarlama/reklam; “miisterilere ¢ok cesitli reklam mesajlarini
gondermek i¢in, etkilesimli oyun teknolojilerini kullanmak™ olarak tanimlanmaktadir (Bas,
2009,56).

3G uygulamalarinin da gelismesi ile birlikte mobil reklamlarda oyunlarin payr artmistir.
Mobil oyun ve uygulamalara olan talep arttik¢a, bu uygulamalar reklam mecrast olarak

kullanilmaya ve bu kullanim artmaya devam edecektir.

2.6.5. Sponsorluklar

Sponsorluk uygulamasi pazarlamacilarin mobil kullanicilara ulagmakta kullanabilecekleri
diger bir yontem olarak dikkat cekmektedir. Sponsorluklar da verilen para var olan servise bir
deger katmal1 veya servisin miisteri agisindan maliyetini diistirmesinde kullanilmalidir. Boyle

bir uygulamanin basarisindaki esas etken sponsor olunan iiriin ya da hizmetle firma veya

55



markanin ilgili olmasidir. Bu duruma dikkat edilmesi gerekir. Onemli bir avantaji; marka

veya firmanin iiyelerini daha iyi tanimasidir (Gardlund,2005:28).

Sponsorluk, bir igerige veya bir etkilesimli uygulamaya destek olmak ve bunun
karsililiginda reklam yapmaktir; ayrica ¢ok farkli alanlarda gergeklestirilebilir. Bunlardan
bazilar1 (Aksu,2007:67);

e Bir WAP sitesinde, portal veya forum siteleri igerisinde belirli boliimlerde
kullanicilarin sik eristigi sayfalarin sponsorlugunu iistlenmek, o sayfalarda goriinmek,

e Kullaniciya direkt ulastirilan ve kullanicinin izin verdigi mesajlarda (hisse senedi
bilgileri, mag¢ sonuglari, hava durumlar1 vb. goriinmek,

e Ses iletisimi sonucunda her iki tarafin belirli bir siire bir reklam mesajin1 dinlemeleri
karsiliginda konugmanin belli bir siiresinin maliyetini karsilamak seklinde sponsorluk

faaliyetleri gerceklesebilir.

Sponsorluk faaliyetleri, etkili oldugu kadar, genis kitlelere ulasan mobil ortamlarin
yetersizligi, igerigin yetersizligi ve goreli maliyet yiiksekligi nedeniyle olumsuzluklar

gerceklesebilir.
2.6.6. Mobil Anket

Firmalarin veri tabanlarindaki hedef kitlelerine anket hazirlayarak SMS veya wab- push
yolu ile gondermelerine dayalidir. Tiiketicilerin fikir veya yorumlarini almak i¢in hazirlanan
yeni bir {iriin veya marka hakkindaki kisa anketlerdir. Boylece tiiketici davranigi, beklentisi
incelenmis olmaktadir. Sorularin cevaplandirilmasi tesviklerle daha iyi saglanmaktadir.

(Y1ldirim,2010: 21).
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Mobil Anket SMS mesaji yoluyla, tiiketicilere sorular sorup gorislerini, fikirlerini ve
yorumlarini alabilecek ozellikte caligan bir ¢coziimdiir.
Mobil Anket ile tiiketiciler hi¢bir data iicreti 6demeden ilgili ses, video, gorsel igeriklerini
izleyerek veya dinleyerek bunlar hakkinda yorum yapabilir ve marka degerine katkilarda
bulunabilirler. Mobil Anket, firmanin ihtiyaci olan 6lgiimleme igin, hedef kitleyi 6rnekleyen
gruplara ulasarak, mobil internet iizerinden son siirat arastirma yapmay1 saglayan ve anlik
raporlama  yapabilen  ¢oziimlerdir  (http://www.mobildev.com/120/Mobil-Anket.htm,
:14.07.2012).

Mobil anket uygulamalari, firmalar agisindan saha maliyetlerini diisiirmesi, firmalara
tiiketici goriislerine aninda ulagma firsat1 saglamasi ve pazar arastirmalarina hiz kazandirmasi
acisindan biiyiik 6nem arz eder. Bu uygulamalar cercevesinde cesitli yontemler denenebilir

http://www.mobildev.com/120/Mobil-Anket.htm, t:14.07.2012), bazilar1 sunlardir:

e En cok dogru cevabi veren,
e En hizli cevaplayan,

e Dogru cevaplayan x kisi bu yontemlerdendir.

Mobil Anket kullanim alan1 olduk¢a genistir, bazilar1 asagida yer almaktadir
http://www.mobildev.com/120/Mobil-Anket.htm, t:14.07.2012):

e Yarismalar; Bir radyo yayincisi kendi yayin saatleri igerisinde dinleyicilerine bir anket
diizenleyebilir. Bagari kriterlerine gore dinleyicilerini ddiillendirebilir.

o Mobil igerik sunulmasi; Bir firma vermis oldugu egitim sonrasinda calisanlarini
degerlendirmek isteyebilir.

o Kullamici tecriibesi testleri; Tiketici ile yapilan telefon goriismeleri sonrasinda,
tiiketiciden goriismenin degerlendirilmesi istenebilir.

o Tiiketici deger onermesi; Aracin1 teknik servise gotliren bir siirlici bakim sonrasi

deneyimini degerlendirebilir.

2.7. Mobil Reklamciigin Basarisi ve Basariy1 Engelleyici Faktorler

Reklamcilik son yillarda ¢ok radikal degisikliklere ugramistir. Bunun en 6nemli nedeni
bas dondiiriicii bir hizla gelisen teknolojidir. Ayn1 zamanda mobil teknolojilerdeki degisimler
is ¢evresinde de carpict degisikliklere yol agmistir. Mobil araglar kullanimi daha yaygin bir

hale geldi. Sonugta mobil araglar ve buna bagl uygulamalar yeni pazarlar i¢in 6nemli bir hale
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gelmistir. Ozellikle mobil araglarin ¢ok yayginlasmasi reklamcilara yeni ce cazip bir ilgi alani
olusturmaktadir. Reklamcilar bile belki de mobil reklam pazarinin son yillar i¢inde bu kadar
biiyliyecegini tahmin edememistir. Mobil reklamlar miisteri odakli, birebir, dijital, daha
spektekiiler ve gesitli reklam ortam sunmaktadir. Bu haliyle diger reklam araglarinin mobil

reklama ulagabilmeleri miimkiin goriilmemektedir.

Mobil reklamciligin basarisini son yillardaki gerceklesen ve beklenen pazar paylarina
bakarak anlayabiliriz. ingiliz mobil arastirma firmas1 Mobile Squared tarafindan yayinlanan
bir arastirmaya gore, Avrupa’da akilli telefonlarin artmasi ve kullaniminin yayginlagmasi ile
mobil reklamlarin pazar payr da artmstir. Ingiltere, Ispanya, italya, Almanya ve Fransa’da
mobil reklamlarin; 2014'te 1 milyar dolara, 2016'da ise; 2 milyar dolara ulasacagi
ongoriilmektedir. Forrester ise kisa siire dnce yayinladigi arastirmasinda, ABD’de mobil
reklamlarin, 2016'ya kadar 8.24 milyar dolara ¢ikacagimi dngormiistiir (Uygun,20.09.2011,
http://eticaretmag.com/avrupa-ve-amerikada-mobil-reklam-pazari-genisliyor/, t: 15.05.2012).

Bu artis son derece carpicidir. Bu hizli biiylime bazi1 kontrolsiizliikleri de beraberinde
getirmigtir ki bunlarin en 6nemlisi istenmeyen mesajlar olmustur. Bu mesajlara “spam” ad1
verilmektedir. Kontrolsiizliikler reklamlar karsi tiiketici tutumlarini negatife doniistiirmekte

bagli olarak mobil pazarlama basarisini azaltabilmektedir.

Cihaz teknolojisine bagli olarak, mobil internet uygulamalarinda diziisti veya
masaiistii bilgisayarlarda acilan internet sayfalarinin goriintiilerinin mobil cihazlarda ekran
boyutlarinin sinirli ve zaman zaman yetersiz olmasi internet sayfalarinin gosterdigi etki diisiik

olmustur.

Yuang ve Cheng (2004) cep telefonlarinin her zaman iletisime acik olmalarinin,
miisterilerle direkt iletisim kurulabilme, gelen reklam mesajlarinin cep telefonlarina
kaydedilerek daha sonra cevaplanabilme imkaninin olmasinin ve misterilerin mobil
telefonlar1 her zaman yanlarinda tasimalarinin pazarlama faaliyetleri i¢cin énemli oldugunu

belirtmistir.

Mobil reklam basar1 engellerinde bakildiginda ise mobil algilanan risk, geleneksel
aligveris kiiltiiri, farkindalik eksikligi ve sagladiklar1 yararlar1 anlayamamak olarak

goriilmektedir.
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Pazarlamacilarin giicii elde etmeleri ve basariyr yakalamalari, tiiketicilerin mobil

kabullerini etkileyen belirleyicileri anlamalarina baglidir.

Pazarlamacilarin birgogu muhakkak ki mobil pazarlamanin farkindalardir; ancak
mobil pazarlamada basariyr saglamak, yapmin karmasik olmasindan dolayr ¢ok kolay
olmamaktadir. Uygulama kanallarinin ¢ok olmasi yapiyr karmasiklastirmaktadir. Aslinda
pazarlamacilar tarafindan tiim bu araglarin tek tek incelenmesi gerekmektedir. Hem iletisim
esnasinda hem iletisimden sonra muhakkak belli standartlar olmalidir. Bunlar da kanunlar,
kurallar gibi yaptirimlarla olabilir. Ayrica mobil reklamlar tiiketiciye kabul ettirmenin zor

olmasi1 nedeniyle basarili olmasi daha zorlagmaktadir.

Mobil pazarlama uygulamalarinda reklam, bilgi igerikli olduk¢a etkili olabilir.
Reklamin kendisine yararli, degerli ve kendisi ile ilgili oldugunu hisseden tiiketici, reklama

ve markaya yonelecektir.

Odabagi ve Oyman (2002:308-309), dogrudan pazarlamanin istiin yonlerini; disiik
maliyet, secicilik (hedef kitle), kendini 6l¢me, yiiksek kar marji, planli finansal yatirimlar

olarak aktarmistir.

Aksu (2007:97) mobil pazarlama prensiplerini bes ana prensip altinda toplar. Bunlar:
Izin al, deger kat, eglenceye ve etkilesime odaklan, ilgiye odaklan ve kolaylastir. Bu
prensipler tiiketici ilgisi daha hizli ¢ekilebilecek ve bu sayede tiiketici ile iletisime
gecilebilecektir. Reklam mesajlar1 geleneksel pazarlama modellerinden siyrilarak daha farkli
daha ilgi cekici hale gelerek tiiketiciyi heyecanlandirmalidir. Tabi bunlar1 gerceklestirirken
tilketiciye kars1 saygiyl her zaman en st diizeyde tutmalidir. Ancak bunlar gergeklestiginde

mobil cihazlara izinli reklam gonderebilecek ve basariya biraz daha yaklasabileceklerdir.

Her uygulamada, oldugu gibi mobil pazarlamada da uyulmasi gereken kurallar vardir.
Diiriistliik, yasallik gibi kavramlar géz ard1 edilmemelidir. ileri ki boliimlerde bu kavramlarm

icerigine deginilecektir.
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2.7.1. Tiiketiciye Bagh Faktorler

2.7.1.1. Gizlilik (Mahremiyet)

Gizlilik, bireyin 0zel bilgilerinin bagkalar1 tarafindan bilinmemesi anlamina
gelmektedir. Her ne kadar miisteri gizliligi geleneksel pazarlama i¢ginde dnemli 6bir degerse
de son yillarda ozellikle internete dayali ticarette daha 6nemli bir hale gelmistir. Mobil
teknolojilerin bu derece yayginligr iyi bir giivenilir mimarisinin olmasimi elzem hale
getirmektedir. Misteriler mobil telefonlarim1 kendilerine ait ¢ok ozel bir parga olarak
diisiinmektedirler. Bundan dolayr mobil miisteriler kendilerine ulasan bilinmeyen kisi ve
kuruluslardan gelen mesajlara asir1 duyarlidirlar. Birgok miisteri halen kendileri ile ilgili olsa
dahi mobil ticaretle kendilerini rahat hissetmemektedirler. Bundan dolay:1 gizlilik bir¢ok
miisterinin olmazsa olmaz sartlarindan bir tanesi haline gelmistir. Oyle ki bazi iilkelerde
kisinin izni olmaksizin mesaj gonderimleri kanunla yasaklanmistir. Tim bu sebeplerden
dolay1r oOncelikle tiiketicilerin izni alinmali uygulamalar sonra baslatiimalidir. Boylece

tiiketiciler kendilerini daha glivende hissedeceklerdir.

Bazi aragtirmacilara gore gizlilik reklam uygulamalarinin bagarisini etkileyen en
onemli faktorlerden bir tanesidir. Forrester Aragtirmasina gore (2001) miisterilerin %80 i
SMS kampanyalar1 ile mahremiyetlerinin ihlal edildigine inanmaktadirlar. Bundan dolayi
tiiketicinin bu hassasiyetlerinin g6z 6niinde bulundurulmasi reklamlarinin basarisi igin 6nemli

faktorlerden bir tanesidir (Vatanparast, Asil, 2007:25).

Reklamcilar bu sorunu rahat bir bigcimde asabilmek icin miisterilere ilgilerini
cekebilecek promosyon mesajini ve daha sonrasinda istedikleri mesaji gonderirler. Bu islemi
bir anket tarzinda bilgileri doldurmalarini isteyerek gerceklestirirler. Boylece pazarlamacilar

miisteriyle yeni bir bilgi alisverisinde bulunabilirler (Haghirian ve Maldberger, 2005:6).

Tiketiciler 6zel cihazlarinin reklam araci olmasini, tiiketim aligkanliklarinin ortaya
cikmasini veya takip edilmesini istemeyebilir, bu nedenle de mobil reklamlara kars1 tutumlari

olumlu olmayabilir.

2.7.1.2. Amag¢

Miisteriler belli kullanim ve memnuniyetleri ile ortam ve igerigi 6zel bir amag i¢in

belirleyebilirler. Bu tanimdan hareketle miisteriler mobil reklamlari; belli bilgi, danisma veya
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sosyal beklentileri dogrultusunda kabul ederler. Ayrica su cok aciktir ki mobil ortam
kullanicilart ile sirketlere yeni ve c¢ok c¢ekici bir koprii kurmaktadir. Hem de yeni
uygulamalarla miisteri beklentisi yiikselmistir; ¢linkii yeni ortamlarla miisterilerin
uygulamalara katilimlari ve bunun 6lglilmesi miimkiin hale gelmistir (Vatanparast ve Asil,

2007:25).

Amag; sozlik anlami itibari ile de ulasilmak istenen sonu¢ olarak tanimlanir

(http://tdkterim.gov.tr/bts/, t:10.01.2012). Boylece bireyin mobil ortam amact onun ulagsmaya

calistigi hedefleri ile birebir Ortiisiiyor olmasi gerekmektedir. Mobil araglarla yapilacak
reklamin ana hedefinde bunun bulunmasi mobil reklamin basarisi i¢in olmazsa olmaz bir
kosuldur. Reklamcilarin yapmasi gereken mobil kullanicilarin amaglarina yonelik olarak
reklamlar iiretmek ve sunmak olmalidir. Dolayisi ile kullanici kendisinin ilgi duyacagi veya
dogru bir ifade ile kendisini amacina gotiiriicii reklamlara daha ¢ok ilgi duyacak ve marka
bagimhilig1 artmis olacaktir. Ornegin miisteri profili bilgi almaya ydnelmis olabilir, ya da
eglendirici faaliyet konusuna daha ¢ok ilgi duyabilir. Tiim bunlar1 miisterinin reklamci
tarafindan daha iyi ve yakindan taninmasi ile ger¢eklesebilecektir. Ayrica hedefler miisterinin
bulundugu ortam, zaman, duygu durumu vb. gibi parametrelerle direkt iliskilidir. Ornegin
sinemaya gitmeyi planlayan bir kullanici i¢in vizyondaki filmleri iceren mesaj génderilmesi

reklamcinin ve kullanicinin ortak paydada bulugmasini saglayabilecektir.

2.7.1.3. Mesajlarin Algilanmasi

Mesajlarin igerigi, nasil sunuldugu, izinli veya izinsiz olmasinin yaninda bir o kadar
onemli olan baska bir faktor vardir: algi. Sunulan reklam mesaji ne derece iyi tasarlanmig
olursa olsun, tiiketicinin nasil algilayacagi hi¢bir zaman tahmin edilemez. Bunun diisiinsel ve
duygusal bir¢ok sebebi olabilir. Fiyat algisi, tiiketiciyi diisiindiiren 6nemli bir kistastir. Fiyatin
ucuz veya pahali olduguna inanmak tutumu ve dolayisiyla satin almay:1 etkileyen bir
faktordiir. Ayni zamanda mesajlarin nasil bir tasar1 ile sunuldugu, miizik, melodi veya gorsel
iceriklerin hangi tiiketicide ne etki yaratacagi bilinememektedir. Reklamda yer alan melodi
kimi tiiketiciyi hos anilara gotiiriip keyif verirken baskalarini sikabilmektedir. Bunun yaninda
mesajin giiriiltiilii olduguna inaniliyorsa negatif bir tutum s6z konusu olabilmektedir Dolayisi
ile kisilerin ayn1 tiriine farkli zamanlarda verdikleri tepki algi sebebiyle degisebilmekte veya

ayni urtin farkli kisilerde farkli algiy1 yaratabilmektedir (Varnali1,2012:45-48).
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Alg1 nedeniyle olusan anlik degisimlerin sebeplerini arastirmak yine reklam verene
diismektedir. Ancak bu asamada tiiketici ile kestirmeden anketler yapmak yerine algiy1
etkileyen ve degisimine neden olan faktdrlerin sebeplerini daha derinlemesine aragtirmak
gerekmektedir. Bu durumda Orneklemi iyi yapilmis genis saha calismalari, odak- grup
caligmalar1 ve kontrollii deneysel calismalar daha gergek¢i ve kullanigli olabilir.

(Varnal1,2012:45-48).

2.7.2. Mesaja Bagh Faktorler

Mesaja bagli faktorler mobil reklamlarin basarini etkileyen Onemli faktorler
arasindadir. Mesajlar igerikleri, giivenilirlikleri ve istege gore uyarlanabilmeleri basariy

etkileyen faktorler arasinda sayilabilirler.

2.7.2.1. igerik (Content)

Ducoffe ‘ye gore reklam mesaji reklamci ve miisteri arasindaki iletisimdir. Mobil
reklam aktivitesi gili¢lii bir bicimde mesajin 6zellikleri ile iligkilidir ve basar1 isteniyorsa
dikkatli bir bigimde gelistirilmelidir. Diger reklam araglar1 gibi mobil reklam igin de igerik
¢ok hayatidir. Icerik miisterinin iiriin veya servise ilgi gdstermesi i¢in en 6nemli anahtar
faktordiir. Mobil reklam igin altin kurallardan biridir. Eger kullanicilara icerik olarak ilgisi
olmayan reklam mesajlar1 gonderilirse dogal olarak etkisi negatif olacaktir ve kampanya
basarisiz olacaktir. Bilindigi gibi mobil araglarla yapilacak reklamlarda uygulanacak yontem
ornegin bir bilgisayar aracilig1 ile gdnderilecek reklamla her yonden ayrismaktadir. Oncelikle,
mobil aygitlarda harf sikintisi vardir: Ornegin SMS gonderilecekse, 160 karakterle siirlidir.
MMS’ de boyut sikintis1 s6z konusudur. Bundan dolayr mobil reklamcilar istedikleri etkiyi
almak konusunda ¢ok da genis bir alana sahip degillerdir (Vatanparast ve Asil,2007:26).
Dolayisi ile daha dikkatli olmali ve reklam tasarlanirken daha ilgi ¢ekici ve etkili olmasina
0zen gostermelidirler. Dili, miisteri profilini, miisterinin sosyal statiisii gibi parametreleri géz

tuninde bulundurmalilardir.

Leppdniemi ve Karjaluoto (2008:56), mobil pazarlamanin biiyiik kismmin bu
kategoride yer aldigim ve igerikten kastin; eglendirici, bilgilendirici ve eglendirici-
bilgilendirici reklamlar oldugunu belirtmistir. Bu kategoride indirilebilen melodi tonlari,
logolar, duvar kagitlari, reklam tanitimi yapan oyunlar bulunur. Bireysel olan haberler, spor

skorlar1, mizah dergileri, y1ldiz fallar1 gibi mesajlar da bu kategoriye girer.
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Her ne kadar bilgilendirme mesajlar1 kullanicilar1 tarafindan pek ilgi gérmese de,
reklamlar misterilerin ilgisini ¢ekecek sekilde diizenlenmelidir. Reklam mesajlari, eger
miisteri bir daha mesaj istemiyorsa; bunu nasil yapacagini da igermelidir. Mizah veya siirpriz
icerikli reklam mesajlar1 kullanic1 tarafindan pozitif karsilanir. Ozellikle geng¢ kullanicilar da
viral bir etki yaparak kulaktan kulaga yayilabilir. Yiiksek eglendirici igerik de mobil reklamin
etkisini arttiran bir faktordiir (Vatanparast ve Asil,2007:26).

Mobil pazarlama piyasaya siiriilen yeni irilinlere dair tanitimlarda kullanildiginda
oldukga basarili olabilecek bir mecradir. Bu konuda on bes uzmandan on ikisi mobil
pazarlamanin tiiketicilere taniticilik hizmeti verdiginde veya endiistriyel iiriinler tanittiginda
daha yararli olduguna inanirlar. Mesaj basar1 faktorlerinden birisi de mesajlarin kisa, carpici
ve 0z olmasi, anlasilabilir dilden olmasidir. Ayrica gelen mesajlarin istenmedigi taktirde

gelecekte nasil kesilecegi bilinmeli ve miimkiin olmalidir (Dickinker ve digerleri,2004:5).

Mesaj igerigi ile ilgili seksenli yillarin basinda Petty ve Cacioppo’nun gelistirdikleri
Diisiinme Olasiligi Modelinde bireyin iki yolla bir mesajdan etkilendigi ve ikna oldugu
belirtilmistir. Bu iki yoldan; merkezi yol, digeri ise ¢evresel yoldur. Merkezi yolla gonderilen
mesajlarda birey derinlemesine diislinerek, analiz yaparak tiim fayda ve maliyetlerini tartarak
reklamdaki {irlinli ya da hizmeti degerlendirebilir. Bir mesaj hakkinda derinlemesine diisiinme
olasiligi, kisinin o reklam mesajin1 bilissel olarak isleme alma istedigi ve mesaj konusunu
analiz ederek anlayabilme kapasitesine bagh ortaya ¢ikmaktadir. Birey reklamda ilgi olan
iiriin ya da hizmet hakkinda kendisi icin Onem tasiyorsa diisiinmek istemektedir. Bu tiir
mesajlara konu olan reklamlarda; kisi i¢cin hayati 6nem arz eden, gelecegini etkileyen
hizmetler veya ¢ok pahali iirtinler bulunabilir. Bu nedenle birey derinlemesine diisiinmeyi,

analizler yapmay: ve tiriiniin artilarini eksilerini tartmayi istemektedir (Varnal1,2012:41-42).

Bireyin analiz edebilme kapasitesi ise bilissel yetenegine ve o reklamin kisinin bilissel
yetenegi ile uyumuna baghdir. Zira egitim seviyesi diisiik kisilere gonderilen fazla karisik
reklamlar kisiler tarafindan algilanamamaktadir. Diger yol olan gevresel yol ise; daha sik
satin alman gilinlik iriinlerin tamtiminda kullanilir. Bu reklamlarda kisi derinlemesine
diisiinmeye sevk edilmez; daha ¢ok komik, duygulara hitap eden, miiziklerle, resimlerle

stislenen reklam mesajlar tiiketiciye ulastirilir (Varnal1,2012:41-42).
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2.7.2.2. Zaman Ayarlamasi ve Gonderim Sikhigi

Mobil reklamcilikta mesajlarin gonderildigi saatlerin de 6nemli oldugu bir gergektir.
Hedef kitlenin sosyal yasamlarini dikkate alinarak gonderilen mesajlar kuskusuz daha basarili
olacaktir. Biiyiik bir mobil pazarlama sirketinin CEO’su mobil reklamlarin sadece hafta
ici giinlerinde 09.00 ile 19.30 arasinda gonderilmesi gerektigini vurgulamistir. Ayni zamanda
hedef kitle dgrencilerse; 6gleden 6nce mesajlarin gonderilmesi yanlis bir politika olacaktir.
Zira 6grenciler derste olabilir ve mesajlar1 verimli okuyamayabilirler (Dickinker ve digerleri,
2004:6). Bu sekilde uygun zamanlar yakalanirsa mobil pazarlamadan daha fazla verim

alinabilir ve basarisi artabilir.

Haghirian ve Madlberger’e (2005:9) gore reklam degerini etkileyen 6nemli bir faktor
de reklamlarin gonderilme sikligidir. Ducoffe’ye gore sik gonderimler sonucunda reklam
degeri ve etkisi diisecektir. Ciinkii bilgi 6grenilecek ve tekrar gonderildiginde etkisi
azalacaktir. Promosyonel reklamlar i¢in de durum aynidir. Bu reklamlarin sayist arttikga

tiiketicinin verdigi tepki olumsuz dontismektedir.

2.7.2.3. Istege Gore Uyarlama (Customization)

Mobil aygitlarin kullanicilarinin hemen hepsi i¢in bu aygitlar son derece 6zeldir ve
bagkalarmin kullanimina verilmez. Dolayisi ile kisiye 6zel bir aragtir. Reklamcilarin etkili bir
iletisimi miisterileri ile kurabilmek icin reklamin kritik 68elerini iy1 belirlemesi gerekir.
Cesitli ¢alismalar mobil reklamlarin istege bagh olarak uyarlanmasini basar1 anahtar1 olarak
goérmektedirler. Istege gore uyarlamanin anlami; degisik bireylerin, ihtiyaglarini, tercihlerini,
yagsam tarzlari, ikametleri ve sosyokiiltiirel 6zellikleri gibi parametrelerin biitlinlestirilerek
ortaya yeni ve degisken bir eylem koymaktir (Vatanparast ve Asil,2007:27). Boylece markalar
miisteri bagliligin1 onlarin isteklerine gore degistirdikleri uygulamalarla saglamis olurlar.
Mobil diinya reklamcilara bu imkani ¢ok iyi bir bicimde sunmaktadir. Ciinkii teknoloji hizla

degismektedir.

Kisisellestirilmis mesajlar mobil reklamlarin etkisini arttiran bir faktordiir. Reklam
kampanyalarindan daha iyi verim alabilmek i¢in iyi planlanmis ve iyi korunan bir veri tabani
caligmast gerekir. Bu veri tabani alicilarin aligkanliklari, ilgileri ve tercihlerinden olusur. Bos
zaman aktiviteleri, dinledikleri radyo kanallari, internet sayfalari, gelirleri, miizik ilgileri vb.
bilgileri 6grenilmelidir (Dickinger ve digerleri,2004:6). Bu durumda hedef kitle gruplara

ayrilabilecek, dogru kisilere ilgi alanlara gore ayrilmis mesajlar gonderilecek ve iki taraf da
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bu uygulama sonucunda karl1 ¢ikacaktir. Zira ilgi alanlarina dair mesaj alan tiiketici bundan

rahatsiz olmayabilir.

2.7.3. Uygulamaya Bagh Faktorler

Araca bagl faktorlerde kasit; mobil cihazlardir. Burada 6nemli olan mobil cihazin
gonderilen reklam mesajlarinin  igerigini ne kadar goriintiileyebildigi ve miisteriye
aktarabildigidir. Bu noktada cihazin teknolojisi, ara yiizii devreye girmektedir. Cihaz
teknolojisi ne kadar ileri olursa reklam kampanyalarinin cihaza kabulii, goriintiilenmesi ve

algilanmasi o kadar uyumlu olacaktir.

Mobil internetin etkin kullanilabilmesi i¢in bu zincirde yer alan tiim halkalarin yani

icerik, yazilim, mobil terminallerin birbiri ile uyum halinde ¢alismasit gerekmektedir

(Alkaya,2007:55).

Ayrica ekran boyutunun smirl ya da kiiclik olmasi, pil (batarya) omiirlerinin kisitl
olmas1 veya hafizanin kisitli olmasi1 basariy1 azaltan faktorlerdendir. Ancak giiniimiizde smart

phone (akilli telefon) kullanimlar: arttik¢a bu dezavantajlar ortadan kalkmaktadir.

2.7.3.1. Ucret

Miisteriler bircok reklam kampanyasi i¢in iiye olur ve bu kampanyalarin aktivitelerine
katilir. Finansal sorunlarin miisterilerin bu tiirde kampanyalara katilmas1 6niindeki en 6nemli
problem oldugu tespit edilmistir. Ucret, miisterilerin isteklerini olusturma ya da yansitma
yoniinde onemli bir 6gedir. Insanlarin ilgisini gekecek promosyonlarin cogunda miisteri kendi
biitgesine gore hareket etmektedir. Tesvik edici reklamlar, miisterilerin ozellikle ticretsiz
baglantilar1 ve daha diisiik iicretli baglantilar1 iceren mobil reklamlardir ve miisteriler

tarafindan tercih edilen reklamlardir (Vatanparast ve Asil,2007:29).

Varshney (2003:240) miisterilerin tesvik edici reklamlara karsi daha olumlu tepki

gosterdiklerini belirtmistir. Miisteriler reklamlar1 almaya daha isteklidir.

Standing, Benson ve Karjaluoto (2005:138), finansal tesviklerin mobil reklamlara
katilim1 yiikselttigini ve olduk¢a etkili oldugunu ortaya koymustur. Vatanperest ve Asil
caligmalarinda (2007:29) algilanan mobil reklamlardaki anlik ve tanimlanabilir yararlarin

mobil reklam kullanimini olumlu etkiledigini ortaya koymustur.

65



Miisteriler genellikle tesvik edici reklamlarda iicretsiz veya daha disiik iicretli

baglantilar1 igeren mobil reklamlar1 tercih ederler.

2.7.3.2. Politika

Cep telefonlar1, spam ve spam olmayan mesajlar1 direkt tantyamadiklar1 i¢in izinsiz
tiim mesajlar “spam” olarak adlandirilir. Istenmeyen mesajlar kanunlarla 6nlenmeli ve
kurallar koyularak tiiketicilere destek verilmelidi. MMA 2007 yilinda mobil reklam
endiistrisindeki oyuncular i¢in spamlara yonelik diizenlemeler gelistirmistir (Vatanparast ve

Asil, 2007:29).

Ingiltere’de yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin mobil reklamcilik boyunca olusan
spam korkularindan dolay1 sadece izin verdikleri organizasyonlara giivendikleri ve tercih
ettikleri ortaya konmustur. Avrupa Birligi bu konuda adim atmis ve 2002 yilinda
standartlarint ortaya koymustur. Avrupa Birliginde mobil reklamecilik, kullanici izni
kanunlarla diizenlenmistir. Buna opt-in de denmektedir. Diizenlemeler, tiiketicilerin 6zel
bilgilerini korurlar. Amerika’daki diizenlemeler ile de miisterilerin bilgilerinin yanlig

kullanim1 ve istenmeyen mesajlar engellenmistir (Vatanparast ve Asil,2007:29-30).

Ulkemizde yeni hazirlanan kanun tasarisi ile birlikte elektronik ticari iletilere sinirlama
getirilmesi amaglanmistir. Iki alanda diizenlemeye gidilmis; bunlardan birincisi: bilgi verme
yiikiimliiliiglidiir. Bu noktada reklami gonderenin bilgileri ve varsa promosyon veya indirim
ile bilgiler acik¢a yer almalidir. Ikincisi ise istenmeyen elektronik iletilerin engellenebilmesi
icin opt-in uygulamasmin kullanilmasi1 gerektigidir. Tasariya gore ticari elektronik iletiler;
ancak alicinin onayi ile gonderilir. Riza unsuru 6n plana c¢ikarilarak, temel hak ve
ozgiirliiklerin korunmas1 amaclanmistir. Rizanin nasil alinacagi sorusuna verilecek cevap ise,
yazili veya her tiirlii elektronik iletisim araciyla olabilir. S6zlesme, gelen mail ve mesajlara
onay ile ya da tiklama ile onay alinabilir. Kanun tasaris1 iletilerin igerigini de sinirlamistir.
Reklam igerigi alinan onaya uygun olmali ve konusu, amaci bildirilmeli, géndericinin iletisim
bilgilerini  barindirmalidir. Reklam  cinsel igerikli  olmamalidir  (Ahi,05.07.2012,

http://www.bilisimhukuk.com/2012/07/yeni-elektronik-ticaret-kanununda-istenmeyen-

mesajlara-spam-getirilen-cozumler/, t:10.07.2012).

Alicinin reklami gerekgesiz reddetme hakki vardir. Reddedebilmeyi gergeklestirmek
reklam verenin yiikiimliigiindedir. Alic1 bu islemi iicretsiz ve kolay bir sekilde yapabilmelidir.

Red talebinin saticiya iletilmesinden itibaren 3 is giinii icerisinde maillere son verilmelidir.
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Ceza yaptirimi olarak kanun bin ile 10 Bin TL arasi para cezasi uygun gérmiistiir. Elektronik
iletiler bunun tizerine tekrar gonderilirse kanunen 6ngoriilen para cezasinin on kat1 yaptirim
uygulanacaktir. Kanun tasarisi yasalastigi takdirde, yiirtrlik tarihi 1 Ocak 2013 tarihi
olacaktir. Bu tarihten evvel onay alinarak olusturulmus veri tabanlari i¢in yeniden onaya

gerek olmadigi belirtilmistir (Ahi,05.07.2012, http://www.bilisimhukuk.com/2012/07/yeni-

elektronik-ticaret-kanununda-istenmeyen-mesajlara-spam-getirilen-cozumler/, t:10.07.2012).
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3.BOLUM

3. CEP TELEFONU REKLAMLARINI ALMA TUTUMLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

3.1. Tiiketici Davranisi

Tiiketici pazarlama ag¢isindan kuskusuz en 6nemli unsurdur. Ciinkii tiim pazarlama
caligmalar tliketici davraniglarina gore sekillenir ve onlarin beklentilerine gére hazirlanir. Bu
nedenle pazarlamacilarin veya isletmelerin kime, nasil bir hedef kitleye hizmet edeceklerini
bilmeleri gerekir. Zira iyi taninmayan bir hedef kitleye, dogru iirlin veya dogru strateji ile
ulasilamayacaktir. Tiketiciyi sadece birey olarak diisiinmemek gerekir. Sirketler, kamu

kuruluslar, aileler de tiiketici kimliginde karsimiza ¢ikabilirler.
Tiiketici kavramina ait gesitli tanimlar asagida yer almaktadir.
Karabulut (2004:45) tiiketiciyi:

“Kendi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarin1 tatmin etmek icin, satin alma faaliyetinde

bulunan veya satin alma potansiyelinde olan gergek kisi” olarak tanimlamistir.
Tiiketici; Tokol ve Sabuncuoglu (2001:9) tarafindan;

“Cesitli gereksinimleri karsilamak amaci ile ekonomik deger tasiyan mal ve hizmetleri

satin alan kisi ya da kurulus” olarak tanimlanmistir.

Karabulut (2004:46), tiiketici davranisinin 1970’ler ve sonrasinda ortaya ¢ikan bir
tirlin oldugunu belirtmis ve tiiketicinin ni¢in dyle davrandigi “kara kutusu/black box” hala

cozlilemedigini sOylemistir.

Tiiketici davranigi konusunda 1970°1i yillarda yapilan tanimlarda ve yorumlarda igsel
ve dissal faktorler tiiketici davranisini olusturan faktorler olarak birlikte anlatilir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen igsel etkenler olan algilama, 6grenme siireci, kisilik ve tutum; dissal
etmenler ise kiltiirel gegmis, sosyal sinif, sosyal hayat i¢inde kimlerle goriistiigiidiir
(Shaizada, 2006:12).

Wilkie (1986:10-20) tiiketici davranisini yedi grupta incelemistir.

e Tiiketici davranis1 giidlilenmis bir davranistir.
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e Dinamik bir siiregtir.

e (Cesitli faaliyetlerden olusur.

e Karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
e Farkli rollerle ilgilenir.

e Farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

e (Cevre faktorlerinden etkilenir (Odabasi ve Baris:2010,30).

Tiiketici davraniginin 6grenilmesi, dogru pazarlama stratejileri olusturularak istenilen
sonuclara ulasma imkanini arttirir. Dogru zamanda, dogru tiiketiciye, dogru mal veya hizmeti
sunmak; ancak tiiketici davraniglarinin basaril bir sekilde incelenmesi ile olusur. Tiketicilere
kullanmay1 ve almayi tercih etmeyecek mal veya hizmetleri sunmak, firma agisindan hiisranla

sonuglanacak girigimler olabilir.

Tiiketici davranig1 tliketicilerin ellerindeki kaynaklar1 hangi faktorlere bagli olarak
nerelerde kullanacaklarini incelemeye calisir. Tiiketici davranisi giidiilenmis davranistir. Bir
amac1 gergeklestirmek i¢in gilidiilenmistir. Ayrica tiiketici davranis1 birka¢ asamadan olusur.

Bunlar satin alma 6ncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetlerdir.

Tiiketici davraniglart makro ve mikro olarak iki diizeyde incelenebilir. Makro yaklagim
(sosyal bakis) toplum tarafindan karsilanan tiiketici sorunlarina ¢6ziim aranmasi i¢in gerekli
olan yaklagimdir. Kamu politikas1 uygulamalari, niifus planlama c¢aligmalari, uyusturucu ile
miicadele gibi ¢alismalar makro yaklasim kapsamindadir. Mikro yaklasimda ise tiiketici
davranis1 daha ¢ok firma basarisi iizerine kuruludur. Firmalarin karliliklarin1 arttirmalar1 ve
basarili olabilmeleri i¢in tiiketici davraniglarini incelemek muhakkak vazgecilmez bir
onkosuldur. Bu iki yaklasimda yararlanilan farkli bilim dallar1 asagida yer almaktadir

(Odabas1 ve Barig,2010:41).
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Mikro Tiiketict Davranisi Bireysel Odak

Klinik Psikoloji
Genetik Psikoloji
Insan - Cevre Bilimi
Mikro Ekonomi

Sosyal Psikoloji

Sosyoloj1
Makro Ekonomi
Gostergebilim / Edebi Elestiri
Demografi
Tarih

Kiiltiirel Antropoloji

Makro Tiiketici Davranist J Sosyal Odak

Kaynak: Solomon, M. , Bamossy, G. ve Askegaard, S. (1999). Consumer Behavior: A
European Perspective, Prentice Hall Europe, s.22’den Yavuz Odabasi ve Giilfidan
Baris, Tiiketici Davranigi, MediaCat, 10.Baski, (Ekim 2010), s. 41.( Soz konusu
bilgiyi Odabasi ve Baris; Solomon, Bamossy ve Askegaard’din kitabindanaktarmaktadir.)

Sekil 3. 1 Tiiketici Davraniglar1 Piramidi.

Piramitteki bilim dallarinin her biri tiiketici davramisini kendi bakis agisiyla
inceleyerek analiz eder. Ornegin sosyoloji; toplumdaki gruplari, aileyi, grup davranislarini
inceler. Bu gruplardaki tiyeliklerin ailenin tiiketici davranis1 tizerindeki etkilerine yogunlasir.
Psikoloji ise kisiyi inceler. Kisilik, giidiilenme, tutum ve 6grenme gibi konular bu asamada
onemlidir. Tiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi, yeni iriinlere karsi tepkileri,

secimlerinin neye gore degistigi analiz edilir.

Reklamecilar ve pazarlamacilar pazar incelerken tiiketiciyi de pazar yapisi ile birlikte
ele alir. Pazarda hangi mallarin veya hizmetlerin satin alindigi, bu mallari/hizmetleri kimin-
neden ve nereden satin aldigi pazarlamacilarin ana arastirma konularindandir. Tiiketicinin
satin alma davranislart incelenirken; ihtiyaglar, gelir ve harcama istegi davraniglar etkileyen
etmenlerin basinda gelir. Tiiketici davranislarinin 6zelliklerine bakildiginda dinamik bir siireg
oldugu ve cevre faktorlerine bagl degistigi goriilmektedir. Genelde karmagiktir ve zamana

bagli olarak degisiklik gosterir ( Shaizada,2006:14-15).
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Tiiketici davranislar1 daha 6nce de bahsettigimiz gibi dinamik siireclerde degistiginden
pazarlamacilarin davraniglart etkileyen faktorleri genis acilardan ele almalar1 gerekmektedir.
Zira tiiketicilerin etkilendigi faktorleri ve beklentilerini bildikleri oranda onlar1 tatmin

edebilecek, basarili olabileceklerdir.

3.2. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglart insan davranist oldugundan, insanin etkilendigi her seyden
etkilenir. Bu asamada karsimiza bir¢ok farkli faktér grubu ¢ikar. Kisisel, psikolojik, sosyal ve

kiiltiirel gibi bir¢ok baslik altinda toplanabilir.

Tiiketici davraniglarini veya tercihlerini inceleyerek stratejiler olusturmak isletmeleri
basariya gétiiren eylemler olacaktir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini belirlemek, tiiketiciyi satin
almaya yoneltmek i¢in giidiilemek, piyasadaki rakip mal veya hizmetlerden fark olusturmak
ve miisteriye onu mutlu edecek deger sunmak basart icin yapilmasi gerekenlerdendir

(Tenekecioglu ve digerleri,2009:69).

Odabas1 ve Baris tiiketici davranisini etkileyen faktorleri soyle gruplandirmis ve

aciklamistir (2010:48-49):

. I¢ degiskenler veya psikolojik etmenler: Bu grupta giidiileme, algilama, kisilik,
tutum ve 6grenme gibi konular vardir.

o Dis degiskenler veya sosyo-Kkiiltiirel belirleyiciler: Sosyal ve kiiltiirel olarak iki alt
grupta incelenebilir. Burada toplumsal gruplar, aile, sosyal sinirlar, kiiltiir, alt kiiltir,
gibi konular yer alir.

. Demografik degiskenler: Yas, cinsiyet, egitim, gelir durumu, meslek ve cografik
yerlesim gibi etkenler kisiden kisiye degisiklik gosterdigi gibi satin almayi etkileyen
tiikketici davranisi lizerinde de etkili olacaktir.

. Pazarlama ¢abalarinin etkileri olarak tammmlanan faktorler: Bu etkiler kendimizin
ve rakiplerimizin uyguladiklar1 stratejilerin toplam etkisi olarak tanimlanmaktadir.
Genellikle pazarlama yoneticilerinin kontrolii altindadir.

. Durumsal etkiler olarak adlandirilan etkenler: Satin alma karar siirecinin olustugu
ortamin degiskenlerini agiklamaya ¢alisir. Kisilerin farkli ortamlardan farkli sekillerde
etkilendigi savunulmaktadir. Bunlara fiziksel ortamlar, zaman, satin alma durumu,

finansal durum Ornek verilebilir.
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Yukarida gecen tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler satin alma siirecine etki eder

ve onun belirli bir davranis bigimi gostermesine sebep olur.

Odabas1 ve Barig (2010:75,225) tiiketici davranigini etkileyen faktorleri yine ayni

eserlerinde asagidaki gibi iki ana grup altinda toplamislardir:

1. Psikolojik Etkiler
a- Ogrenme ve Bellek
b- Giidiileme ve ilgilenim
c- Duyum ve Algilama
d- Tutumlar, Tutumlarin Degistirilmesi ve Duygular
e- Kisilik ve Benlik
f- Degerler ve Yasam Bigimi
2. Sosyo-Kiiltiirel Etkiler
a- Grup Dinamigi ve Danigsma Grubu
b- Aile

c

Kisisel Etkiler ve Yeniliklerin yayilmasi
d- Sosyal Sinif

e- Kultar

Tiiketici davranisini ve karar siirecini etkileyen faktorleri, Karabulut (2004:47)
‘giidiileyici faktorler/Gf, sosyo kiiltiirel/SKf ve demografik faktorler/Df ile pazarlama
bilesenleri, pazarlama sistemi ve pazarlama dis g¢evre faktorleri olarak belirtmistir ve

fonksiyonel olarak asagidaki sekilde agiklamistir.
TD=f (Gf,SKf,Df,PB,PS,DCf)

Tiiketici davranist sadece satin alma Oncesini degil mal veya hizmeti aldiktan sonraki
davranislar1 da kapsamaktadir. Tiiketim siirecindeki tiim davranislar incelenmelidir. Tiiketim
sonrasindaki degerlendirmede miisteri memnuniyeti muhakkak Olctilmelidir

(Islamoglu,2010:9).

Gortildiigii gibi tiiketici davranisi gesitli faktorlerden etkilenerek olusan davranislardir.

Bagliklar ile verilen faktorlerden psikolojik faktorler iginde yer alan “tutum” detayli olarak
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asagida acgiklanmistir. Diger faktorler calisma ile dogrudan iliskili olmadigindan sadece

basliklar ile belirtilmistir.

Yiikselen (2010,123-124) tiiketici davranisini etkileyen faktorleri; kiiltlirel, kisisel,

psikoloji ve sosyal olmak iizere dort grupta toplamistir.

Kiiltiirel
Faktorler Sosyal
e Faktorler Kisisel Faktorler
o Kiiltiir
o Alt e Danisma e Yasve Psikolojik
Kiltiir Gruplart e Meslek Faktorler
e Sosyal e Aile e« Ekonomik e Giidilleme
Sunf e Rol e durum o Algilama
Statiiler e Yasam . Qgrenme
tarzi e Inang-
e Kisilik Tutum

Kaynak: Kotler, P. (1997). Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation, and
Control. Ninth Edition, Prentice Hall,Inc.s.173 den Cemal Yiikselen, Pazarlama ( ilkeler-
yonetim-Ornek olaylar), 8. Baski, Ankara.(2010).5124.(S6z konusu bilgiyi Yiikselen,
Kotler’in kitabindan aktarmaktadir.)

Sekil 3. 2 Tiiketicinin Satin alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler.

Sosyal faktorler altinda olan rol ve statiilerde kisinin toplumda veya aile i¢indeki
statiisii 6n plana ¢ikmaktadir. Ornegin is adamlar1 Mercedes veya cip tipi arabalara binmeyi
tercih ederler. Bunlarin sebebi toplumda edindikleri statii veya rollerdir. Yas doneminde ise
kigiler, 18-20’li yaslarda daha rahat kiyafetlere yonelirken (kot, tisort), is hayatlarina
atildiklarinda takim elbise, kravat gibi kiyafetleri tercih ederler (Yiikselen, 2010:128).

Gilidiileme de 6nemli faktorlerden biridir ve Yiikselen (2010:130) tarafindan “kisinin
cesitli uyaricilar araciligr ile belirli davranislar gostermek iizere hareket ge¢mesi” olarak
tanimlanmustir. Insanin giidiilenmesi konusunda {ic énemli teori vardir, bunlar; Freud’un

Giidiilenme Teorisi, Maslow’un Giidiilenme Teorisi ve Herzberg’in Giidiillenme Teorisi’dir.
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Tiiketicinin satinalma karar siireci bes asamadan olusur (Yiikselen (2010:136):

1. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,

2. Alternatiflerin belirlenmesi,

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi,

4. Satin alma kararinin verilmesi,

5. Satin alma sonras1 davranistir.
3.3. Tutum

Tutumlar temel olarak olaylara karsi olan 6n durus, 6n yargi veya tepkiler olarak

tanmimlanabilir.

Tsang, Ho ve Liang (2004:66) ¢alismalarinda “bir kisinin bir obje veya fikre karsi
olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve hareket egilimidir” seklinde olan

tanimlamasina yer vermislerdir.

Odabag1 ve Barig (2010:157) tutumu ; "kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik

olumlu ya da olumsuz bir bi¢gimde tepkide bulunma egilimi" olarak tanimlar.

Tutumlar tiiketicilerin satin alma davranislarinda direkt etkili olan faktorlerden biridir.
Tutumlarin 6nceden Olgiilmesi veya bilinmesi halinde bircok sey degisebilir. Bu gerek
pazarlama agisindan gerekse giinlilk yasamda boyledir. Zira tutumlarin 6nceden nasil olacagi
tahmin edilebildiginde ve olumlu veya olumsuzlugu hakkinda fikir iiretilebildiginde, sonug

daha basaril1 olabilir.

Genel olarak tutum: bir nesne veya olayin aleyhine veya lehine olacak sekilde olusan
egilimler diyebiliriz.

Tutum ii¢ bilesenden olusur (Odabasi ve Baris,2010:159):

1. Biligsel bilegen: Bilgiye ve inanca dayali bilesendir. Tiiketicilerde kaliplasan diislince
veya inanglar1 kapsar. Degistirilmesi miimkiin oldugunda ya da saglandiginda

tilkketicinin markaya olan tutumu da degisebilir.

2. Duygusal Bilesen: Duyguya dayali ve kisi degerleri ile direkt iligkili olan bilesendir.
Olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirilen nesneye karsi duygular olusur ve

duygular ile inanglar tutarlidir.
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Pazarlama caligmalarinda kimi zaman sadece kisilerin duygular1 hareket ettirilmeye
calisilmakta, marka hakkinda sempati uyandirilmaya calisilmakta ve bu sekilde inanglar

olumlu yone ¢ekilmeye calisilmaktadir.

3. Davranissal bilesen: Tutumun konusuna yonelik belirli davranig egilimidir. Duygusal

ve bilissel bilesenlere bagl olarak olusur.

Bu asamada her bilesen birbirinden etkilenir. Ug bilesenin tutarli oldugu zamanlarda;
ancak miisteri marka hakkinda olumlu ya da olumsuz bir tutum gelistirebilecektir. Tutumlarin
olusturulmasi i¢in genellikle dnce bilgi verilerek inan¢ saglanmaya, daha sonra ise markaya
kars1t sevgi veya giliven olusturulmaya galisilir. Bunun sonucunda ise tiiketici satin alma
egilimi gostererek bunu davraniga doniistiiriir. Ancak bazi durumlarda bu sira izlenmez.
Mesela numune dagitimi ile gergeklestirilen tanitimlarda oncelikle tiiketiciye tiriin sevdirilir

ve urliini satin almasi beklenir.

Tutum arastirmalarinda genellikle, 6nce bilissel bilesen daha sonra duygusal ve son

olarak davranigsal bilesenin devreye girdigi kabul edilmektedir (Y1ildirim, 2010:45).

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM

BILISSEL —| FARKINDA OLMA /LGl — DUSUN
/ BILGI / ANLAMA

DUYGUSAL —»| ILGI/ARZU/SEVME/ | —» HISSET
TERCIH / INANC

. DAVRANISSAL .—>{ EYLEM /DENEME / L, YAP
. BENIMSEME (Eylem)

Kaynak Pickton, D. ve A. Broderick. (2001), Integrated Marketing Communications, Harlow:
Fiancial Times/Prentice Hall,s. 468’ den Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici
Davranigi, MediaCat, 10.Baski, (Ekim 2010), s.161. ( S6z konusu bilgiyi Odabas1 ve Baris,
Pickton ve Broderick’in eserinden aktarmaktadir.)

Sekil 3. 3 Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci.

Baz1 durumlarda tiiketicinin markaya karst olumlu bir tutumu vardir; ancak o an ¢ok
acil bir ihtiyac1 olmadigindan veya ekonomik giicli elvermediginden satin alma davranigini

gerceklestirmeyebilmektedir. Ayrica bir magazanin bulundugu semt tiiketici igin iyi vaKkit
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gecirilebilecek durumda ise tiiketici orda duygusal ve bilissel bilesenler olmadan da satin

alma davranigini gosterebilir (Y1ldirim,2010:49).

1950’11 yillarda sigaranin zararlar1 bilinmediginden bir takim bilissel unsurlarla
tilketiciler sigara igmeye ikna edilmeye calisilmislardir. Sigaranin degisik o6zellikleri
anlatilarak (hos bir tat birakmasi, nefesi agmasi vb.) sosyallesme, 0zgiirliik gibi kavramlar

kullanilmis ve tiiketiciler etkilenmeye calisiimistir (Kog, 2010:186).

Tutumlar, bireyin bilgi ve deneyimleri ile ilgili olduklarindan dogrulanabilir ve
deneyimler sonucu giiclenir veya zayiflarlar. Ayn1 zamanda tutumlar tiiketicinin psikoloji

diinyasindaki nesneler kadar c¢esitlidir bu nedenle kisiler genis bir tutum dizisine sahiplerdir.

(Islamoglu, 2010:156)

Karabulut (2004:50) tutumlarin his ve heveslere gore daha kalic1 oldugu inanglara gére

ise daha gegici oldugunu soylemistir.

Tutum satin alma egilimini ve egilim de son olarak satin alma davranigini
etkilemektedir. Tutum, egilim ve davranig arasindaki iliski birgok ¢alismada dogrulanmistir (

Tsang, Ho ve Liang,2004:66).

3.4.Tutum Islevleri

Tutumlar kisilerin istek ve ihtiyaglarina ulasmada yol gosterici, yonlendirici bir rol
ustlenirler. Tutumlarin satin alma davramislarini olumlu veya olumsuz etkileme giicleri
vardir. Birgok islevi olan tutumlar1 Odabasi ve Barig (2010:167) dort ana baslik altinda

toplamustir:

e Yararli olmak (fayda islevi) : Uriin veya markalar tiiketiciye sagladig1 ddiilleri veya
yararlar1 arttirdik¢a tutumlar da olumluya donebilir. Ayrica dncesinde bir iiriinden
memnun kalindi ise olumlu tutum gelistirme egilimi meydana gelir. Reklamlarda {iriin

yararlarinin 6n plana ¢ikarilmasi, tutumlarmn yararli olma islevi ile birebir iligkilidir.

o Deger ifade etme iglevi: Tiiketiciler kendileri ve cevreleri i¢in deger olusturan veya
deger katan, marka ve tiriinleri almak isterler. Cevrenin korunmasini degerli goren bir
tiikketici, bu ¢ergevede hizmet veren markalara karsi daha olumlu tutumlar gelistirerek
bunlart satin alir. Tiketici kendi kimligini ortaya koyarak sadece objektif degil ayni
zamanda {iriiniin kendine gore ne ifade ettigini diislinerek bir tutum gelistirir.
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e Ego koruma islevi: Egoya ya da kisinin imajin1 korumaya yonelik tutumlar bu sekilde
kisinin kendisine saygisint da korumus olacaktir. Egoyu endiselerden koruyan
triinler, bu amaci gergeklestirmek icin alinmaktadir. Kisisel temizlik iirlinleri bu

urunlerdendir.

e Bilgi islevi: Tiiketicide var olan bitmek bilmez istegi iirlinlerini konumlandirmak
adina tiiketiciler i¢cin dnemlidir. Bilgi tiiketiciyi cezbeden ve iiriine baglilig1 saglayan

bir unsur olarak karsimiza cikar.

Islamoglu tutumla iliskili olan; deger, inang ve fikir kavramlarini sdyle agiklamaktadir
(2008:135): Tutum, kisinin deger, inang, fikir ve davraniglarina etki eder ya da bunlardan
etkilenir. Bu kavramlarin hepsi birbiri ile etkilesim halinde olan igige kavramlardir. Ancak
liclinlin tam anlamiyla birlestigi durumda tutum meydana gelir. Deger, “belirli davranis ve
hedefleri, diger davranis ve hedeflere gore kisisel ya da sosyal a¢idan daha tercih edilebilir
bulma” durumudur. Inang, “kisinin bir nesne, olay, duruma vs. iliskin sahip oldugu bilginin
dogruluguna verdigi olasiliktir”. Fikir ise, “kisinin sahip oldugu tutumlari kendi iginde
yorumlayip ifade etmesidir”. Degerler ve inanglar, tutumdan daha kapsamli ve daha geneldir;
tutum ise daha spesifik bir olaya, duruma, nesneye ya da kisiye iliskin fikirlerdir (
Y1ldirim,2010:40).

Tiiketici tutumlarinin olusmasinda elbette kendi kisiliklerinin, tecriibelerinin, aile ve

cevresinin etkisi yadsinamayacak derecede biiytiktiir.

Tiiketicilerin ilgilerinin diisiik oldugu veya bazi iiriinlere karsi olan tutumlarinin
olumlu olmadigi durumlar vardir. Bu gibi durumlarda reklam yapacak olan firmanin ikna
edici bir iletisim ile tiiketicinin tutumunu kendi {irliniine kars1 olumlu hale getirmesi gerekir

(Islamoglu, 2010:163).

Tutum kisinin kendini tanimlamasi ve deger sistemi yaratmak istemesiyle de
bicimlenip ortaya cikabilir. Spor bir ara¢ alan tiiketici, disardan ¢ok iyi ara¢ kullaniyor
izlenimi saglamak i¢in bdyle bir ara¢ alabilir. Tutumlar bir yandan elde edilen yeni bilgilerin
yorumlanmasina bagli olarak degisir. Bilgiler yorumlanmaya ne derecede elverisli olursa

tutum o kadar degisebilmektedir (islamoglu,2010:157).
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3.5.Tutum Arastirmalari

Tiiketici davranisint yonlendirmenin yolu, tutum arastirmalarindan ge¢mektedir. Bu
arastirmalar genellikle yeni iiriin/hizmetin benimsenip benimsenmediginin anlagilmasi yeni
reklamlar olan tepkinin Ol¢ililmesi, tiiketicinin {riin/hizmet hakkinda farkli fikir veya
beklentilerinin  olup olmadigim1 saptamak gibi amaglarla yapilmaktadir. Tutum
aragtirmalarinin temel amaci, “miisteri istek ve ihtiyaglarin1 daha iyi karsilamak adina,
tilkketicilerin mevcut tutumlarini teshis etmektir. Tiiketici tutumlarinda meydana gelebilecek

her degisiklik satin alma davranislarindaki degisiklik demektir (Y1ldirim,2010:41-42).

Tutumlar; algilama, 6grenme ve motivasyon ile kisilik, kiltiir gibi kavramlarla
etkilesim halindedir. Tiiketicilerin piyasaya yeni ¢ikan bir iiriin veya hizmeti almalar1 veya
eskiden aldiklar1 iirlin veya hizmetleri bagka iirlinlerle degistirmeleri tutumlarin degismesi ile
ilgilidir. Tutum; bireyin bir bilgi veya durum hakkinda aldigi zihinsel bir durus veya bir
duygu demektir (Kog, 2010,176).

Tutumlarin  incelenmesi, tiiketicilerin duygu ve disilincelerin anlasilmasini
saglayacagindan ve davranis degisikliklerine neden olacak etmenlerin belirlenmesine olanak

veren ¢alismalardir (Islamoglu, 2010:158).

3.6.Tutum Kuramlan

Mobil reklama kars: tiiketici tutumlarini agiklayabilmek i¢in genelde tutumla ilgili tig
kuram kullanilmistir (Y1ldirim,2010:63-65):

1) Yeniliklerin Yayilimi Kurami (Theory of Innovation Diffusion-1DT)
2) Sebepli Eylemler Teorisi (Theory of Reasoned Action — TRA)
3) Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model — TAM)

Asagida tutum kuramlar1 ayrintilari ile agiklanmistir.

3.6.1.Yeniliklerin Yayilimi Kuram

“Yeniliklerin Yayilim1” kurami, 2003 yilinda E. Rogers tarafindan ortaya atilmis
mobil reklama kars1 olan tiiketici tutumlarinin anlamda sik sik bagvurulan bir kuram olmustur.
Tiiketicilerde yeni teknolojilere yonelirken gelisen tutum, yeniligin bes 6zelligine karsi olan

inanglarla gelismektedir. Yeniligin benimsenmesi yenilige iliskin goreli avantaj hissetme,
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yeniligin uyumluluk iliskisi, karmasiklik diizeyi, denenebilirligi ve gozlemlenebilirligi
ozelliklerinden etkilenmektedir. Bu kuram yeniligin bes 6zelligine kars1 gelistirilen inanglar

sonucunda olusan tutumlariyla ilgilenir (Wu ve Wang,2005:721).

Rogers (2003:262-264) mobil telefonlarin teknoloji ile birlesmesinden sonra kazandigi
bes 6zelligi soyle aciklar (Ispir ve Suher,2009: 8);

e Goreceli avantaj (Relative Advantage): Hiicresel telefonlarin tiiketiciye
sagladig ana avantajlardan birisi randevularini takip edebilme ve ertelemeden
kaginmanin sonucunda zaman tasarrufu saglamasidir. Ayni zamanda
telefonlarin tagmabilir olmasi kullanictyr bulundugu ortamdan bagimsiz hale
getirir.

e Uyumluluk (Compatibility): Hiicresel telefonlar var olan telekomiinikasyon
sistemleri ile uyumludur ve aralarinda iletisim saglanabilmektedir. Bu
telefonlar igin kullanilan terimlere bakildiginda teknik terimler olmadigi
goriilmektedir.

o Karmasiklik (Complexibility): Telefonlarin kullanimi genellikle sabit
telefonlar gibidir. Cep telefonlarini kullanabilmek adina yeni beceriler sart
degildir.

e Denenebilirlik (Trialability): Telefonlar magazalarda incelenip denenebilme
ozelligine sahiplerdir.

o Gozlenebilirlik  (Observability): Hiicresel telefonlarin  toplum iginde
kullaniliyor olmasi bu cihazlarin stiinliiklerini  diger kullanici adaylar

tarafindan izlenip gozlenebilmesine firsat vermektedir.

3.6.2.Sebepli Eylemler Teorisi

Bu teorinin yapitaglar1 tutum, niyet ve davranistir. Bu kavramlar arasindaki iliskiye

yon veren tarafta psikolojik etmenler vardir ve birbiriyle iliskilendirilmektedirler.

Tsang, Ho ve Liang (2004:68) tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik kullanici
tutumlarma yonelik bir bagka bir teori olarak Sebepli Eylemler Teorisini ortaya koyar. Bu

teoride tutum, egilim ve davranis yapitaslaridir.
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3.6.3.Teknoloji Kabul Modeli

Sebepli Eylemler Teorisi’nin gelistirilmis hali olarak kabul edilir. insanlarin
davraniglar1 onlarin inanclar ile anlasilmaya c¢alisilir. Bu inanglar algilanan kullanishlik ve

algilanan kolaylik tizerine kuruludur.

Venkatesh ve Davis (2000:187); Teknoloji Kabul Modelinin, algilanan kullaniglilik ve
algilanan kullanim kolayliginin olusturdugu bir sisteme dayanarak tiiketicilerin davranigsal

egilimlerini agikladigini ifade eder.

Davis 1989 yilinda, Teknoloji Kabul Modelinin (TAM), kullanicilarin bilgi kullanim
teknolojilerini kabuliinii agikladigini sunmustur. Ajzen ve Fishbein bu modelin Sebepli
Davraniglar Kuramina dayandigini savunur. Teknoloji Kabul Modeli algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan kullanighlik (fayda) ile mobil reklamlarin kullanimina olan egilimi
etkiledigini iddia eder. Bu da kullanim davranmisin1 etkiler. Davis, algilanan kullanim
kolayligin1 “caba sarf etmeden kullanimdaki kolaylik derecesi’’; algilanan faydayr ise
“’kigilerin islerindeki performansi yiikseltmek’’ olarak tamimlar (Barakat ve EI Sheikh,
2010:1).

Peaerceived
Usefulness “
- AN
y ] Intention to | .| Usage

rd Use behawviour

- e
Perceived ~
Ease of use

Kaynak: Barakat, B. ve A. E. Sheikh(2010,1).
Sekil 3. 4 TAM (Teknoloji Kabul Modeli).

Yukaridaki sekilde algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydanin kullanima
yonelik egilimi etkiledigi, bunun da davramis1 etkiledigi goriilmektedir. Bu model ¢esitli

inaniglari, tutumlar1 ve egilimleri agiklayan bir modeldir.
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3.7.Genel Olarak Reklama Kars1 Tutum

Reklamlara yonelik tutum ve davranislar reklamin igerigi, tiikketicinin o anki ruh hali,
tilketicinin beklentileri ve tiiketicide biraktig1 etki gibi bir¢ok sayida etkene bagh
degisebilmektedir.

Tiiketiciler giin igerisinde birgok reklamla karsilasir. Bu reklamlardan sadece kendi

istek, arzu, inang, duygu, deneyim veya ihtiyaglarina uygun olanlar1 algilar.

Ispir ve Suher (2009:6) bir reklama ydnelik tutumu “belli bir reklam uyaranma, belli
bir maruz kalma siirecinde, olumlu veya olumsuz anlamdaki tepkilerimizi iceren bir 6n durus”
olarak tanimlamigtir. Genel reklama karsi tutum ise “genel olarak reklama yonelik, siireklilik
arz eden olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi igeren 6grenilmis bir 6n durus” olarak

tanimlanmustir.

Tutumlar degistirmek, tutum sonucunda olusan davranisin degismesini de etkileyecek bir
eylem olacaktir. Bunun iginde tutumu etkileyen faktorler degistirilerek sonuca ulasilabilir,
zira tutum Ogrenilerek olusur. Etkili bir inceleme ve calisma ile bu durum gergeklesebilir(

Islamoglu, 2010:163).

3.8.Internet Reklameih@ina Karsi Tutumlar

Ducoffe (1996) calismasinda eglence, bilgi igerigi, rahatsiz edicilik, web reklam1 degeri
ve web reklamlara yonelik tiiketici tutumlart arasindaki iliskileri incelemistir ve tutumun
reklamin eglendirici ydniinden ¢ok bilgisel yonii ile ilgili oldugunu ortaya koymustur (Ispir ve

Suher,2009:7).

Shlosser, Shavitt ve Kanfer ¢alismalarinda (1999: 48-49) ise internet reklamlarina karsi
tiketici tutumlarim1  bes degiskende incelemistir. Bunlar; reklam yarar1 bashiginda
(bilgilendirici, eglendirici ve karar vermede kullanislilik), kiigiik disiirlici durumlar
(saygisizlik), fiyat algisi, gliven ve hukuksal diizenlemelerdir. Calisma sonucundaki bulgular
tiiketicilerin internet reklamlarina karsi olan tutumlarindaki %43 orani ile reklam yararinin
tek basina etkili oldugunu gostermektedir. Diger faktorlerin internet reklamlarina karsi tutum
tizerindeki etkisinin oranlart diisliktiir. Genel olarak ise internet reklamlarina karsi tutumlar

olumlu olarak bulunmustur.
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Reklamlara karst halkin ilgisi uzun zamandir degerlendirilmektedir. Internet
reklamlarinin, pozitif tiiketici tutumu trettigi gorilmektedir.  Bunun nedeni internet
reklamlariin genellikle bilgilendirici ve eglendirici oldugunun disiiniilmesidir (Tsang, Ho ve

Liang:2004,1).

Internet aligverisleri son donemlerde &ylesine artmistir ki artik neredeyse tiim
ihtiyaglar ¢esitli internet sitelerinden farkli firsatlarla karsilanabilmektedir. Firsat sitelerinin
sayllarinin artmasi ve Uriin/hizmet yelpazelerinin genislemesi internet satiglarim1 oldukca
yiikseltmektedir. Promosyon donemlerinde magazalarda gergeklesen indirimler fiyatlari asagi
cekeceginden tam fiyat 6demeye razi olan kesim, bu diisiik fiyatlar1 stipheli bularak, iirtinleri
almaktan vazge¢mektedir. Ayrica promosyon donemlerinde magazada ekstra siisleme,
etiketleme, ekstra calisma ve yorgunluk gibi etkenler devreye girmekte ve promosyon zor bir
stire¢ haline gelmektedir. Ancak yukarida bahsedilen firsat sitelerinde promosyonlarin sebep
oldugu dezavantajlar ortadan kalkacaktir. Promosyonun varligi marka imajina, tiiketicilerin
fiyat kaygisina diismeyecekleri i¢in zarar vermeyecektir. Ayrica promosyonlarin duyurulmasi
icin ekstra biitceye gerek kalmamaktadir ve promosyon yapmak i¢in sezonlarin gelmesi
beklenmemektedir. Tiiketici firsat sitelerindeki promosyonlari kagirmamak nedeniyle fiyatlari
diger sitelerle karsilastirmadan satin alma davranigini gergeklestirmektedir (Varnal1,2012:84-

85).

Internetten aligverisin yayginlasmasi giivenin de arttigmin bir gostergesidir. Tiiketici

giivendigi reklamlar sonucu aligverisi gerceklestirmektedir.

3.9.Mobil Reklamlara Yonelik Tutumlar

Tsang, Ho ve Liang (2004:69) mobil reklama kars1 olan tutumlar etkileyen faktorleri;
izinli reklamlar, tesvik edici reklamlar, reklamlarin bilgilendiriciligi, eglendiriciligi,
giivenilirligi ve rahatsiz ediciligi ile iliskilendirmis ve tutumu da, egilim ve davranig
degiskenleri ile iliskilendirmistir. Sebepli Eylemler Teorisinden yararlanarak arastirma

modelini olusturmustur.

Okazaki, Katsura ve Nishiyama c¢alismalarinda (2007) giiven degiskenini modelin
temeline oturtmus ve giivenin cep telefonu kullanicilarinin tutumlarini dogrudan ve olumlu bir

sekilde etkiledigini ileriye siirmiislerdir (Ispir ve Suher,2009:9).
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Reklam kampanyalaria katilma konusunda anlagma yapilan tiiketicilere 6zel finansal
(parasal) odiiller saglanir. Ornegin mobil telefon firmalari, sesli reklamlarini dinleyen

miisterilerine ticretsiz konusma hakki verebilir (Tsang, Ho ve Liang, 2004: 68).

Tesvik edici odiillerin (bedava kontor, konusma siiresi gibi) bu reklamlari alma

konusunda egilimlerini etkiledigi goriilmiistiir ( Ispir ve Suher,2009:9).

Wu ve Wang (2005:726) mobil reklam kabuliinde etkili olan faktorleri ortaya
koyabilmek i¢in entegre bir model olusturmustur. Bu model Yeniliklerin Yayilimi kuraminin,
algilanan risk ve maliyet ile Teknoloji Kabul Modeline entegre olmasiyla elde edilmistir. Wu
ve Wang calismalarinda davranissal egilimin algilanan risk, maliyet, uyumluluk, algilanan
kullamishilik ve kullanim kolayliginin ortak etkilendigi bir degisken olarak ortaya koyar.
Sonug¢ olarak da uyumluluk degiskeninin tutumlar iizerinde en yiiksek anlamli degisken
oldugu, algilanan kullanim kolayliginin ise cep telefonu kullanicilarinin davranis egilimini

anlamli bir sekilde etkilemedigi anlasilmistir.

Cakar ve digerleri (2010:31) yaptiklar1 calismada tiiketicilerin SMS reklam mesajlarin
almaya yonelik tutumlarmin olumlu oldugunu ortaya koymustur. Cevaplayicilar mobil reklam

almay1 sevmekte ve reklamlari satin alma i¢in referans olarak kullanmaktadirlar.

3.10.Tiiketicilerin Mobil Reklamlara Karsi Tutumlarim Etkileyen Mobil Reklam
Ozellikleri

Mobil reklamin yayginlagmasi aragtirmalar i¢in yeni bir alan agmistir. Tiiketiciler
SMS’e dayali reklamlar i¢in ne diisliniiyorlar, hangi mekanizmalar reklam igin etkilidir, bu
konularin daha iyi anlasilmasi mobil reklamlarin efektif kullanimi igin kritik bir 6nem
tagimaktadir. Tiiketicilerin telefonlarina gelen reklamlar hakkinda neler hissettiklerinin ve

diistindiiklerinin mobil pazarlamanin gelecegi acisindan 6nemi biiytiktiir.

Yetigkin mobil telefon kullanicilart arasinda yapilan bir arastirmada, %35°lik bir
kisminin &zendirici reklamlar1 almak igin istekli ve hevesli olduklart , %781 tiiketicilere para
kazandiran, % 63’1 lcretsiz konusma dakikalar1 saglayan %40’1 {icretsiz oyun-melodi
yiilkleme imkanlar1 sunan, %40’1 ise indirim kuponlart sunan mobil reklamlar1 almak igin
istekli olduklar1 ortaya koyulmustur (http://www.cellular-news.com/story/22619.phpl,
t:4.05.2012).
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Diinya capinda 11 iilkede 3300 kisi iizerinde yapilan baska bir aragtirmada
kullanicilarin %386’smin iletisim giderlerinin biiytik bir kisminin
reklam veren tarafindan dstlenildigi takdirde mobil reklam almayi kabul ettikleri ortaya
koyulmustur (Koroglu,2002:164).

Mobil reklamciligin basarisin1 etkileyen faktorler incelendiginde teknoloji ve
uygulamalarla ilgili baglant1 dikkati ¢ekmektedir. Bu arastirmalar daha ¢ok internete baglanan
mobil kullanicilar iizerinden yapilmis olsa da bu tutumun diger kullanicilarin da etkiledigi
aciktir. Kullanicinin vermis oldugu izin, bunun yani sira gelen reklamin bilgilendiriciligi,
egiticiligi, rahatsiz ediciligi ve giivenilirligi gibi faktorlerde mobil reklama kars1 tutumu

etkileyen unsurlardandir.

Venkatesh ve digerleri (2003:440) kullanim aliskanliklari, performans kapasitesi ve
sosyal etki ve fayda durumu gibi 6zelliklerin egilim {izerinde belirleyici faktorler oldugunu
belirtmislerdir. Ayrica bu faktorlerin yani sira tiiketiciye ait; yas, cinsiyet tecrilbbe ve

istekliligin de bilgi teknolojilerinin kabuliinii etkileyen faktorler oldugunu vurgulamiglardir.

Yapilan literatlir taramasinda karsilagilan mobil reklam tutumlarimi etkileyen
faktorlerden eglendiricilik, bilgilendiricilik, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik faktorleri alinmis;
odiillii reklamcilik ile izinli reklamcilik da etkili kriterler olarak degerlendirilmistir. Asagida

bu faktorler tizerinde durulmustur.

3.10.1.Eglendiricilik

Eglence 6gesi kugskusuz mobil reklam uygulamalarinda en 6nemli faktdrlerden biridir.
Daha once aciklamis oldugumuz katma degerli hizmetler arasinda yer alan melodiler, miizik
indirebilme, ¢esitli yarisma ve ¢ekilisler, oylamalar, video klipler ve oyunlar eglence igerikli
uygulamalardandir. Reklamlarla iliskili keyfin tiiketiciler tarafindan hissedilmesi reklamlara

kars1 olusacak olan tavrin degerlendirilmesinde dnemli rol oynar.

Eglence mobil pazarlama i¢in hayati bir rol oynayan degiskendir. Mesajlarin kisa ve
eglenceli olmasi esastir, bdylece tiiketicinin dikkati yakalanmis olur. Insanlarin genelde dogal
bir oyun severligi oldugu i¢in SMS yoluyla gonderilecek olan oyunlar, bulmacalar vb.

uygulamalar miisteri katilimeiligini yiiksek tutmay1 saglayacaktir. Bu tiiketicileri cezbetmenin
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basarili bir yoludur. Bunlardan dolay1 eglendiricilik 6gesini barindiran mesajlar alicilarda

pozitif algiya sebep olabilmektedir.

Oh ve Xu (2003:687) eglenceyi “zevkin uyanmasi1” olarak belirtmistir ve eglencenin
reklam degerini arttirarak tutumu etkiledigini dogrulamistir. Tsang, Ho ve Liang (2004:75) de
eglendiricilik faktorliniin reklama karsi tutumu etkileyen en onemli faktor oldugunu ifade

etmistir.

Yapilan bagka bir mobil reklam ve tutum g¢alismasinin sonunda da mobil reklamciliga

kars1 tiikketici tutumlari ile eglendiricilik arasinda pozitif iliski oldugu bulunmustur (Bianco,

Blasco ve Azorin,2010:8).

Yapilan literatiir taramalarinda hedef kitlenin eglence anlayisina gére hazirlanan mobil
reklamlarin veya SMS’ lerin tiiketicilerin reklami yapilan iriinlere olan ilgilerini arttirdig:
goriilmiistiir. Ciinki tiiketicilerin komik olduklarini diistindiiklerini mobil reklam mesajlarina
kars1 daha dikkatli yaklasimi olmakta, bu mesajlar onlarin ilgisini ¢ekmekte ve tiiketici

baglilig1 yaratarak reklam etkililigini arttirmaktadir.

Shlosser, Shavitt ve Kanfer ¢alismalarinda (1999: 52) reklamlarin igerigi ve seklinin
(eglendirici ve bilgilendirici olmasi) reklam degerini belli ettigini ve ayni sekilde internet
reklamciliginda da bu iki 6zelligin 6nem tasidigini ve satin alma davranisii etkiledigini

belirtmislerdir.

Yapilan bir ¢aligmada reklamin igeriginin eglendirici dgeler igeriyor olmasinin reklam
degerini ve dolayisiyla da sonugta reklama karsi olusan tiiketici tutumunu pozitif ve gii¢lii bir

sekilde etkiledigi bulunmustur (Haghirian ve Madlberger, 2005:7).

3.10.2. Bilgilendiricilik

Literatiire bakildiginda bilgilendiriciligin bir¢ok calismada mobil reklamlara karsi olan

tutumu etkileyen 6nemli bir bagka degisken oldugu goriilmektedir.

Mobil cihazlar araciligiyla tiiketiciye gonderilen bilgi mesajlarinin - dogruluk,
zamanlilik ve miisteri i¢in yararli olmas1 gibi 6zellikleri barindirmasi gerekmektedir. Ayrica
tilkketici bazi durumlarda hizli bilgilendirmeye ihtiya¢ duyabilir. Bunlara otomatik mesajlarla
karsilik verilebilir ve bdylece miisterinin o anlik istegi karsilanir. Ornegin cep telefonu

tarifesinin smirli oldugu bir tiiketici, paketinin kalan dakika siiresini 6grenmek igin
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operatoriine mesaj atar ve akabinde hemen otomatik mesaj gelir. Boylece tiiketici kalan
sliresini 6grenmis olur. Baska bir durumda bilmedigi bir semtte olan tiiketici, gidilebilecek
restoranlari, sinema salonlarini, hastaneleri, eczaneleri vb. 6nemli yerleri 6grenmek isterse

yine operatoriine bir SMS atarak istedigi bilgiye ulasabilecektir

Mobil reklam mesajlari, {irlin veya kampanyalar hakkinda bilgi verdikge tiiketiciye
sagladig1 yarar o kadar artacaktir. Bu da mobil reklamlar1 almada tiiketici kararlarini olumlu
etkileyecektir. Bu asamada tutumu etkileyen degiskenler girift olarak karsimiza c¢ikar.
Tiiketicinin izinli aldig1 reklamlara ilgisi daha fazla olacagindan bu reklamlardaki bilgi
icerigine daha fazla giivenerek reklamlar1 almaya kararlarii da olumlu etkileyecektir.
Modelimizde yer alan izinli pazarlama, gilivenilirlik ve bilgilendiricilik birbiriyle iligkili olan

degiskenlerdir.

Ispir ve Suher (2009:14) ¢aligmalarinda ayni sekilde bilgilendiricilik, eglendiricilik,
rahatsiz edicilik ve giliveni reklamlara karsi tutumlar etkileyen faktorler olarak bulmustur.

Bilgilendiricilik bu faktorler arasinda son sirada yer alsa da etkileyici bir degisken olmustur

Oh ve Xu (2003:681) bilgilendiriciligin etkili bir sekilde bilgi saglamayi isaret ettigini
belirtmistir. Ayrica bilgilendiriciligin, eglencenin yamisira reklamin etkililigi konusunda
onemli oldugunu ve tiiketicilerin isletmelerin iirlinlerine olan algisi ile direkt iliskili oldugunu

ifade etmistir.

Milne ve Gordon (1993:209) tiiketiciler neyi bekliyorsa gonderilen reklamlari
beklentileri ile iliskilendirmek gerektigini vurgulamistir. Beklentileri karsilayan mobil

reklamlar tiiketici farkindaligin1 saglayacaktir.

Siau ve Shen (2003:91-94) bir firmanin mobil reklamlarindaki bilgi kalitesi ile

tiriinleri hakkinda tiiketicilerde olusan algilarin iliskili oldugunu ifade etmistir.

Ayrica mobil reklamlarla tiiketicilere ulagtiran bilgilerin dogruluk, zamana uygunluk

ve yararlilik gibi 6zellikleri tasimasi gerekmektedir (Bianco, Blasco ve Azorin,2010:4).

3.10.3.Giivenilirlik

Giiven tliketicilerin hizmetleri kullanmaya olan davranig egilimlerini direkt olarak
etkileyen bir faktordiir. Ayrica mobil gevrede algilanan kullanim kolayligint ve yararliliini

etkileyen belirleyicilerden biridir.
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Reklamin giivenilirligi tiiketicinin genel olarak reklama olan algisinin dogrulugu ve
inanilirh@idir. Kurulacak giiven iliskisi marka ve sirketlerin gelecege doniik reklam

kampanyalarin1 ve basarilarim1 da etkileyecektir. Reklamlarin inanilirhigr giiven saglamada

etkilidir.

Mc Knight, Choudhury ve Kacmar (2002:335) e-ticaret ile ilgili olan ¢alismalarinda
giivenin tiiketici egilimleri tizerindeki en dnemli faktor oldugunu savunmustur. Belirsizligin
ve algilanan riskin yiiksek olmasinin, tiiketici tutumlarinda negatiflige sebep olacaginm
belirtmistir. Aynm1 c¢aligmada tiiketicilerin reklam SMS’leri {izerinden kisisel bilgilerinin
paylasilma riski olmasi nedeni ile direkt gonderilen izinsiz reklamlara kars1 negatif tutumlar

oldugu savunulmaktadir.

Barakat ve El Sheikh (2010:5) sonuglarina gore 174 kisi iginde yapilan galismada ti¢
degiskenin SMS reklamlariin kabuliinde etkili oldugunun ortaya c¢ikarmistir. Bunlar;
reklamin faydasi, kullanimin kolaylig1 ve giivendir. Giiven ve fayda tutumlar daha giiglii bir
iliski ic¢indedir. Giiven tutum iliskisi, fayda tutum iliskisinden; faydanin tutuma etkisi ise

algilanan kullanim kolayliginin tutuma etkisinden gii¢lii ¢ikmustir.

Yapilan baska bir ¢aligmada reklamin gilivenilir oldugunun bilinmesinin reklam
degerini ve dolayisiyla da sonucta reklama karsi olusan tiiketici tutumunu pozitif etkiledigi

bulunmustur (Haghirian ve Madlberger,2005:7).

Reklam giivenilirligi, 6zellikle internet reklamciligi ile ¢ok yakin bir iliskidedir.
Giivenilirlik, birgok unsurdan etkilenir. Bunlarin en basinda markanin giivenilirligi ve
paylasilan reklam mesaj1 gelmektedir. Ama bunun yani sira reklam ortamindan da (yapildig:
kanal) etkilendigi bir gercektir. Yapilan calismalar internetin bu anlamda daha az basarili
oldugunu ortaya koymaktadir. Kullanicilar internet reklamlarina giivenmemektedirler
(Haghirian ve Maldberger,2005:6). Zira banner reklamlar, en alakasiz yerlerde tiiketicinin

karsisina ¢ikarak dikkat dagitabilmektedir.

Viral pazarlama ise bu asamada da reklamcilar i¢in 6nemli bir aragtir; ¢iinkii bu
sekilde kullanic1 giivenini kazanip reklamin basarisin1 saglamak daha kolay olmaktadir.
Boylece reklam kendiliginden bir gliven kazanmis olmaktadir. Kullanicilar tanidiklarindan

gelen mesajlara daha fazla itibar gostererek glivenmektedirler (Vatanparast ve Asil,2007:26).
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Giiven insa etmek zor ve uzun bir siire¢ olsa da mobil ticaretin temelini olusturan
Ogelerden biri oldugu ve giiven saglandikca mobil ticaretin basarisinin ve biiylimesinin

artacagi unutulmamalidir.

3.10.4.Rahatsiz Edicilik

Rahatsiz edicilik kavrami yazili basinda bir sayfaya yerlestirilen reklam mesajlarinin
bilgilendirici veya eglendirici igerigin okunurken ortaya cikan bir kavramdir. Iceriklerin

reklam 6geleri tarafindan boltinmesi elbette insanlarin dikkatini dagitarak rahatsiz etmektedir.

Tiiketiciler sahsi mahremiyetlerinin ihlal edildigini, 6zel hayatlarina miidahale
edildigini, bir is yaparken baska bir uyaran tarafindan boliindiiklerinde performanslarinin
diistiigiinii diistiniir ve reklam mesaj1 bombardimanina tutulduklarini hissettiklerinde rahatsiz
olmaktadirlar. Rahatsiz edicilik kavrami ii¢ boyutta incelenebilmektedir, bunlar; medya
kargasasi, sahsi mahremiyetin ihlali ve bilissel isleme ve performansin boliinmesi olarak

tanimlanmaktadir (Varnal1,2012:34).

Yapilan bir ¢calismada reklam degeri ile mobil reklamlarin rahatsiz edicilik 6zelligi ile
arasinda negatif iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna bagl olarak mobil reklamlarin rahatsiz
edicilik boyutlarinin artmasi gelecek olan mobil reklamlara kars1 sekillenecek olan tutumlari
da etkiler. Eglendirici veya bilgilendirici 6gelerini igeren reklamlarla tutum arasindaki
iligkiler, rahatsiz edicilikle tutum arasindaki iligkilerden daha giglidir (Haghirian ve
Madlberger,2005:9).

Tiiketiciler izinsiz gelen reklam mesajlarindan o kadar bikmislardir ki bu mesajlari
engellemenin, bloke etmenin yollarim1 arar hale gelmislerdir (Tuna, 31.03.2006,
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=4170083&yazarid=103,t:21.05.2012).

Zira gelen tim reklam mesajlar tiiketicilerle ilgili olmamakta, mesaj kirliligine neden
olmaktadir. Reklam mesajlarinin sonuna bir ¢esit geribildirim ifadesi veya segenegi
konuldugunda tiiketicilere reklami isteyip istememe fikri sorulmus olacak ve geri bildirimle
olusabilecek negatif tutumlar ortadan kaldirilabilecektir. Bu gereksiz ve izinsiz reklamlar

internet reklamciliginda da mail kutularina génderilerek can sikmaktadir.

Mobil reklamlar kimi zaman ¢ok zamansiz ve siklikla uygulandiginda tiiketicinin

dikkatini dagitarak kafalarini karistirabilir. Tiiketicinin bu durumda mobil reklama olumlu bir
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tutum sergilemesi beklenemez. Spam mesajlar1 miisterilerin 6zeline davetsiz girerler ve

reklam etkisini diigiirebilirler.

Rahatsiz ediciligin etkilerini azaltmak i¢in dogru mesajin dogru tiiketiciye ulasmasi
onemlidir. Mesaj ile hedef kitle arasinda uyum saglamak ve dogru mesajin dogru hedef
kitleye ulasmasmi saglamak gerekmektedir. Mesaja gore hedef kitle belirlenmeli ayni
zamanda hedef kitleye uygun mesajlar tasarlanmalidir. Bu durumda kisisellestirme faktorii (
personalization) ve hedefleme (targeting) devreye girer. Hedefleme ile; bir reklam mesajinin
gonderildigi anda o mesajin igerigi ile ilgilenme ihtimalinin en yiiksek oldugu kisiler
secilmeli, gonderim de sadece bu kisilere yapilmalidir. Hedefleme yapilirken “veri
madenciligi” denilen bir yol kullanilmaktadir. Miisteri iliskilerini giiclendirmek icin yapilan
caligmalarda; misterilerin demografik faktorleri, tercihleri, internet erisimi igin kullandiklar
cihazlar ve ge¢misteki davranis kayitlar ile ilgili bilgiler toplanmaktadir. Kisisellestirme ise
iirlin veya hizmet tanitimi iceren mesajlarin hedeflenen tiiketici profiline, ihtiyaglarina cevap
verebilmek i¢in nasil degistirildigi ve tasarlandigidir. Hedefleme ve kisisellestirmeye asagida
birka¢ 6rnek verilmistir. Bir siipermarket siirekli ve yeterli karlilik saglayacagini diistindiigii
miisterilerin ihtiyaglarini belirleyerek onlara yonelik indirim hazirlar ve bu indirimi SMS veya
e-posta ile duyurabilir. Amazon.com, kitapyurdu.com gibi internet siteleri yeni bir Kitap
ciktiginda o kitapla ilgilenecek kisileri veri tabanindan secerek onlara bu bilgiyi gonderebilir

(Varnal1,2012:38-39).

Yukarida gecen hedefleme ve kisisellestirme kavramlar1 gerceklestirilerek yapilan
pazarlama uygulamalarinda reklam mesajlar1 yanlig kisilere ulasmamis ve diger tiiketicilere

rahatsizlik vermemis olur; ayn1 zamanda mesajlar gercek ilgililerine ulagmis olur.

Banner reklamlarinin da tiklama oranlar yiiksek olsa da rahatsiz ediciligi bir 0 kadar
yiiksek olabilmektedir. Tiklama oranlari da gercegi yansitmayabilir. Zira reklamdan
kurtulmaya calisan tiiketici sayfanin herhangi bir yerine bastiginda sanki reklamla etkilesime
girilmis gibi reklamin web sitesine yoOnlendirilme ortaya ¢ikabilmektedir. Kullanicilar bu

uygulamalari sanal taciz veya sanal gasp olarak algilamaktadir (Varnal1,2012:73).

Izinsiz ve zamansiz gonderilen spamlar (gereksiz mesajlar) miisterilerin sonraki
zamanlarda olusacak mesaj kabul tutumlarimi negatif etkileyecektir. Bu nedenlerden dolay1
reklamlarin rahatsiz edicilik boyutunun olmasit tutum {izerinde negatif etkisi olan

degiskenlerden kabul edilmektedir.
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3.10.5.izinli Reklamcilik

Mobil reklamlar1 almada reklam mesajlariin kontrol edilebilme imkaninin olmasi ¢ok
onemlidir. Tiketici gelen mesajlarin kontroliinii saglayabiliyorsa kendini o kadar giivende

hissedecektir.

Aragtirmalar izinli reklamciligin e-mail ile ortaya ¢iktigini sdylemektedir. Bu asamada
opt-in reklamlar daha basarili olmaktadir. Spam olanlar ise istenmeyen mesajlar olarak
basarisiz olurlar. Bir¢ok iilkede hangi iletisim aract olmasi fark etmeksizin bu uygulamalar
illegal olarak yapilmaktadir. Spamlarin sik olmasi bagtan mobil reklama olan tutumu negatif
etkileyerek bu mesajlarin reddedilmesine sebep verir. Spam endisesi, bilgilerin paylasilacagi
kaygisi gibi nedenlerle tiiketiciler SMS reklamlarina iiyelikten korkarlar ve bu siiphe mobil
pazarlamada daha gii¢liidiir. Zira internet reklamciliginda siirekli spam gelen bir e-mail
adresini degistirmek, cep telefonu numarasini degistirmek gibi zor degildir (Dickinker ve
digerleri,2004:6-7).

Barwise ve Strong (2002, 18-19) Ingiltere’de 2001 yilinda 500 cep telefonu kullanicisi
iizerinde bir arastirma yapmislar ve izinli reklamciliga karsi tutumlarinin oldukca olumlu
oldugunu belirlemiglerdir. Sonuglara goére izinli reklamlari alan tiiketicilerin (ankete
katilanlar) %81°1 hi¢cbir mesaji okumadan silmemektedir. Ankete katilan cevaplayicilarin

%741 mesajlarinin tamamini ve dortte liciinden fazlasin1 okumaktadir.

Resul Usta’nin (2009:305-306) 500 tiniversite 6grencisi lizerinde yaptigi ¢alismada
amagc Universitede okuyan genglerin kisa mesaj reklamciligina karsi tutumlarini belirlemektir.
Cogu calismada oldugu gibi bu calismada da 6grencilerin yani cep telefonu kullanicilarinin
tutumlarinin genellikle olumsuz oldugu; ancak reklamlarin izinli veya 6diillii olmas1 halinde
tutumlarin  olumluya déniistiigii goriilmektedir. Ogrenciler mobil reklamlar1 eglendirici,
bilgilendirici ve giivenilir bulmamaktadir. Reklamlarin sinir bozucu oldugunu diisiinen
ogrenci sayist yiksek bulunmustur. Demografik faktorler de calismaya dahil edilmis ve

erkeklerin mobil reklamlar1 kadinlara gore daha rahatsiz edici bulduklari ortaya ¢ikmistir.

Dickinger ve digerleri (2004:7) spamlarin SMS reklamlarinin kabul etme tutumlari

tizerinde gii¢lii negatif etki ettigini savunmustur.
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Izinli pazarlama uygulamasimi SMS tabanl olarak yiiriiten italya’da Dunkin Donuts
sirketinin 2,5 aylik kampanyasi sonucunda satiglarda %9 oraninda bir artis yasanmigtir

(Barutgu ve Gol, 2009: 29).

Mobil pazarlamanin dolayisiyla da mobil reklamlarin yayginlasmasi ile birlikte
gonderilen reklam mesajlart nedeniyle mesaj kirliligi olusmustur. Bu mesaj kirliligi de
tilkketicilerde usanma, bikkinlik hislerine sebep olmaktadir. Gonderilen mesajlarin gereksizligi,
her kullaniciya ayni mesajlarin gelmesi, hedef kitle belirlemesi yapilmadan goénderilen
mesajlar, tliketicilerde tepkisizlik olusturmustur. Zira ilgi alanlar1 disinda olan mesajlarin
mobil cihazlarina geliyor olmas1 mesajlart okumadan silmelerine sebep olmaktadir. izinli
reklamcilikta bu sorun ortadan kalkmaktadir. Mesaj gdnderen firma veya operatdr ile tiiketici
arasinda anlagma saglanarak mobil reklamlar1 almak isteyen tiiketiciye ulasildiginda mesajlara
tepkisiz kalmak da kismen de olsa ortadan kalkmis olacaktir. Izinli reklamlara doniis oranlari

da izinsiz mobil reklamlara olan doniislerden daha yiiksek olmaktadir.

Izinli pazarlamanin amaci miisterileri markaya daha fazla tutundurmak, baglar
giiclendirmektir. Ancak izinli pazarlamada su karistirilmamalidir. Tiketicilerden izin almak
demek, sadece numaralarint almak ve onlara her an mesaj géndermek degildir. Onlardan
ayrica ve Ozellikle reklam mesajlarin1 gdndermek i¢in muhakkak izin alinmalidir ve gizliligi
korunmalidir. izinli reklamcilik mobil reklamciligin anahtari olarak goriilmektedir. Ayrica
izinli reklamcilik pazarlama iligkilerinin pargasi oldugunu ve tiiketicilerin sadakatini uzun

doneme tasidigi anlasilmaktadir.

Operatorlerin veya isletmelerin izinli veri tabanlarindaki Kitle belli oldugundan
genelde reklamlar ayni kitleye ulastirilmaktadir. Kimi zaman bu mesajlar tiiketicilerin izinler
olmadan da gonderilmektedir. Sik sik mesaj alan tiiketiciler bir siire sonra reklamlara karsi
duyarsizlasmaktadir. Bu reklamlar sonucunda tiiketiciler markalardan soguyarak uzak durma
karar1 alabilmektedirler. Reklam sektoriinde markalarin bilingli davranarak izin tabanli ve
hedefleme ile tiiketiciye ulagsmalari ve onlara deger yaratacak reklam tasarimlar1 hazirlamalar

gerekmektedir.

3.10.6.0diillii Reklamcilik

Mobil reklamcilikta 6diillii veya tesvikli olarak adlandirdigimiz reklam tiirii stiphesiz
reklam kabuliinii olumlu etkileyen ve ilgi ¢eken bir tiirdiir. Tiketiciler veya cep telefonu

kullanicilar1 kendilerine vaat edilen herhangi bir 6diil gordiiklerinde (iicretsiz konusma hakki,
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indirimli biletler, ¢ekilis haklar1 vb.) reklamlara kars1 ilgileri artmakta ve dolayisiyla iiriin

veya hizmet hakkinda da bilgiyi kabul etmis olmaktadirlar.

Tesvik tabanli reklamcilik da denen odillii reklamcilik, bireylere 6zel mali 6diillerin
saglanmasi tiiketicilerin ilgisini reklamlara ¢ekmeyi basarir. Hem izne dayali ve hem de tesvik

bazli reklamecilik oldugu durumlarda reklamlara karsi tutumlar olumlu hal alabilir.

Dickinger ve Haghirian (2004:5) oyun géndermenin ve ddiillerin mobil pazarlama igin

iyi bir yol oldugunu ve misteri tutundurmaya yonelik politika oldugunu ifade etmistir.

Tsang, Ho ve Liang (2004:71) galismalarinda 6diillii reklamciligin tutumun etkilendigi

egilim degiskeni lizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.

Asagida grafik ile gosterilen veriler Mayis 2012 Apple App Store Top 200 Ucretli
Uygulama ve Top 200 iicretsiz uygulama rakamlarinin karsilagtirilmasina gore hazirlanmistir
ve indirilen her 100 iicretsiz uygulamaya karsilik ne kadar {icretli uygulama indirildigini

gostermektedir. Tiirkiye’de indirilen her 100 f{icretsiz uygulamaya karsilik 2 adet ticretli

uygulamaindiriliyor(http://www.marketingturkiye.com.tr/index.php?option=com_content&tas
k=view&id= 5802&Itemid=160 , t:18.07.2012).

Tablo 3.1 100 Ucretsiz Uygulamaya Karsilik Ucretli Indirilen Ucretli Oyun Tablosu.

*Amerika Meksika Brezilya Rusya Tiirkiye

75 5.9 54 5.0 2.2

Kaynak:http://www.marketingturkiye.com.tr/index.php?option=com_content&task=view&id
=5802&Itemid=160 .
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4.BOLUM

4. CEP TELEFONU KULLANICILARININ MOBIL REKLAMLARA KARSI TUTUMLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1.Arastirmanin Konusu

Giiniimiizde gelisen teknolojik imkanlar, dijital kanallar1 hayatin her alaninda devreye
sokmus, hayatimizi kolaylastirmak adma kullanilmasin1 saglamistir. Dijital kanallar
pazarlama alaninda da yayginlasmis ve tiiketici ile iletisimi saglayan mecralar haline
gelmistir. Dijital kanallar; web, TV, mobil telefonlar gibi araglar araciligiyla calisan ve
tilkketiciye ulasan kanallardir. Mobil kanallar yoluyla yapilan pazarlama faaliyetleri giin
gectikce yayilmakta olup, neredeyse her tiirlii bilgilendirme mobil telefonlar {izerinden

yapilabilmektedir.

Mobil pazarlama siireci uygulama agisindan sinirsiz olmakla birlikte geri bildirim
yoniinden giiclii oldugu i¢in kazanilan gelirler de yiiksek olmaktadir. Bununla birlikte bu
kanalla yapilan pazarlama ¢aligsmalari icin yiiksek yatirimlar yapilmakta oldugundan, mobil
pazarlamanin dogru uygulanmasi 6énemli bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilimsel
yonden bakildiginda son yillarda biraz daha artmakla birlikte genel olarak tilkemizde bu konu

ile ilgili ¢ok sayida calisma yapilmamaistir.

Bu arastirmada mobil pazarlama reklamlarina karsi tiiketici tutumlarini etkileyen
faktorlerin neler oldugu incelenerek, mobil pazarlama uygulayicilarina bir bakis agisi

kazandirmak amag edinilmistir.

4.2.Yararlanilan Kaynaklar

Mobil pazarlama ve mobil pazarlamaya karsi olan tiiketici tutumlar ile ilgili kaynak
taramasi yapildiginda, bu alanda son yillarda ¢alismalarin diinya genelinde yogunlastigi
goriilmektedir. Tirkiye’de ise son yillarda artmakla birlikte, sayis1 ¢ok da fazla olmayan

arastirmalar yapilmistir. Asagida yararlanilan kaynaklardan bazilarina deginilmistir.

Barwise ve Strong (2002:14-24) Ingiltere’de 2001 yilinda 500 cep telefonu kullanicis
arasinda yapilan arastirmaya sonucunda izinli reklamciliga karsi tutumlarin olumlu oldugu ve

bu mesajlar1 alanlari %81 inin mesajlar1 okumadan silmedigi ortaya ¢ikmustir.
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Xu, Liao ve Li (2008: 710-724) Cin’de 2005 yilinda yapilan bir ¢calismada 135 geng
tilketici lizerinde yapilan bir aragtirma sonuclarina bakildiginda mobil reklamlarin yine

eglendiricilik, giivenilirlik ve kisisellik faktorlerinden etkilendigi goriilmiistiir.

Dortyiiz tiniversite dgrencisi arasinda yapilan bir arastirmada mobil reklam almayi
biiylik olciide etkileyen yedi faktor ortaya konmustur. Bunlar; eglendiricilik, rahatsiz edicilik
bilgilendirme, giivenilirlik, genel tutum, izinli reklam ve 6diilli reklamciliktir. Bu faktorler
tutumlar1 %75 oraninda etkilerken, kalan kisim baska faktorlere bagh olarak degisir. Calisma
sonucunda Ogrencilerin genelde mobil reklamlara karsi olan tutumlarinin olumsuz oldugu
goriilmistiir. Ancak reklamlar izinli ve odillii oldugunda bu negatif tepki, pozitife
doniismektedir. Ayn1 c¢alismada demografik etkenlere bagli olarak tutumun degisip
degismedigi 6l¢iilmiistiir. Ancak demografik etkenlere bagli olarak tutumun fazla degismedigi
goriilmektedir. Sadece cinsiyet ile reklamlarin rahatsiz ediciligi arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir, erkekler bayanlara gére bu reklamlari daha sinir bozucu bulmaktadirlar.

(Usta,2009:305).

Kavassalis ve digerleri  (2003:63-64) farki kanallarla reklamlarin etkinligini
olgmistiir. Mobil reklamlarda bu oran etkinligi %10~20’lerde (tesvikli ve kolay cevap
verilebilen durumlarda %30) iken, e-postada %5, postada etkinlik daha da diiserek %1 ve
%?2’lerde oldugu goriilmektedir. Basili medyada ise reklamlarin etkinlik oran1 %0.15~0.60
sonucunu vermistir. Marka hatirlanabilirligi de bu c¢alismada arastirilmis ve mobil
pazarlamada marka hatirlanabilirliginin %46~64 oldugu ve kupon doniislerinin de %80’lerde

oldugu goriilmiistiir.

Rettie, Grandcolas ve Deakins (2004:4-5) tiiketicilerin gelen mesajlarim %89’ unu
okudugu ve %5’inin de arkadaslarina ilettigini ortaya koymustur. Marka hatirlanabilirligi ise
ilan reklamlarinda %16 iken, tesvik iceren mobil reklamlarda % 43’lerde goriilmektedir.
Ayrica reklam markasina kars1 olumlu tutum iginde olan tiiketicilerin %85.7 'sinin satin alma

davranigina girebilecekleri tespit edilmistir.

Merisavo ve digerleri (2007:45) fayda, bilgilendirici igerik, algilanan kontrol
mekanizmasi ve giiven ile reklama karsi olusan tutumlar arasinda pozitif etkilesim oldugunu
ileri slirmiistiir ve sonug¢ verilerle desteklenmistir. Ayrica tiiketicilerin kendilerini kurban
olarak hissetmeleri reklam alma tutumlarini negatif etkileyici hipotez olarak 6ne siiriilmiis ve

verilerle desteklenmistir.
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Hanley, Becker ve Martinsen (2006:52), 6grenciler arasinda mobil reklam almayi
etkileyen faktorler hususunda bir ¢alisma yapmislardir. Cevaplayicilarin %51°1 telefonlarina
gelen reklamlart kabul etmeme seceneklerini gormek ister. %4’ gelen reklamlar
saklayabilecek ve tekrar okuyabilecekse, %14’i reklamin ne oldugunu ne ile ilgili oldugunu
kontrol edebilirse, %22’si virlissiiz oldugunu gorerek indirebilirse, %29’u {licretsiz reklam
alabilirse kabul edecektir. Ayrica cevaplayicilarin %45°1 ticretsiz melodileri, %37’si iicretsiz
dakikalari, %29’u miizik, %28’i hediye ve %25’i de internete erisim tesviklerini tercih

ederler.

Okazaki ve Taylor (2007:7) ise SMS reklamlarini kullanmaya yonelik egilimi; marka
giicli, yer bazli pazarlama, teknolojik sartlar, giivenlik ve gizlilik ile iligkilendirmistir.
Arastirma sonucunda tiim faktorlerin SMS kullanma egilimi etkiledigi; ancak marka etkisi ve

teknolojik sartlarin sirasiyla birinci ve ikinci etkili faktorler oldugu bulunmustur.

Al-alak ve Alnawas, (2010:31) calismalarinda SMS reklamlarinin algilanan faydas ile
SMS reklamlarini almaya egilim ile arasinda pozitif iliski oldugunu ortaya koymustur. Ayrica
tilkketiciler eglenceli bulduklar1 reklamlari okumaya daha istekli olurlar ve sonucunda da
reklamlar1 almaya egilimleri artar. Izinli reklamcilikla satin alma egilimi arasinda bu
calismada da pozitif iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler reklamlarin yararli olduguna ve
ilgi/arzulan ile baglantili olduguna inanirlarsa reklamlart daha kaliteli bulurlar ve reklamlarin
kalitesini daha etkileyici olmasina baglarlar. Eglendiricilik de kaliteyi etkileyen diger bir
unsurdur. Ayrica cevaplayicilarin ¢ogu mobil operatorlerin 6diillii olanlarinin reklamlarini

almaya daha yatkin olduklarini belirtmislerdir.

Karagoz ve Caglar (2011:13) yaptiklar1 caligmada mobil reklamlara karsi tiiketici
davraniglarin1 incelemislerdir. Cevaplayicilarin cevaplari incelendiginde; genelde ilgi
alanlarina giren markalardan gelen SMS reklam mesajlarin1 dikkate aldiklari, 6zellikle indirim
ve promosyon teklifi igeren reklam mesajlarin1 almayi tercih ettikleri, izinsiz gonderilen
mesajlarin  satin alma tutumlart tizerinde olumsuz etki yaptigt ve genel olarak cep
telefonlarina gelen reklam mesajlarimi sevdikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica daha Onceden
aligveris yaptiklar1 marketlerden gelen SMS reklam mesajlariin ilgilerini ¢ektigi ve cep
telefonlarina gonderilen reklam mesajlarin, yeni irlinlerin tanitiminda agisindan 6nemli

oldugu ortaya konmustur.
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Bauer ve digerleri (2005:189) tiiketicilerin reklamlari algilamadaki ana motive edici
sebeplerin basinda algilanan yarar oldugunu ortaya koymuslardir Ayrica algilanan bilgi,
algilanan eglence ve sosyal yarar da mobil reklamlar1 almay1 olumlu etkileyen faktorler olarak
belirlenmistir. Mobil reklam mesajlar1 yaratici tasarim ve eglence-bilgi faktorleri igeriyorsa
reklamin algilanan degeri artar, tutum pozitif etkilenir ve mobil reklamlar1 kullanma davranisi
da bundan etkilenir. Diger ¢aligmalarda da karsilastigimiz gibi algilanan risk reklama olan
tutumu negatif etkiler. Ayni1 zamanda yenilikgilik faktorii de mobil reklamcilik tutumlarin

pozitif etkiler.

Haghirian ve Madlberger (2005:9) reklam sikliginin tutumu negatif etkileyen bir
faktor oldugunu ortaya koyar. Promosyonel mesajlar siklikla gonderildiginde reklamin

degerini kaybetme gibi sonuglara varilabilir.

Mobil reklamlara olan tiiketici tutumlar1 demografik faktorlere bagli olarak da
degisiklik gosterebilmektedir. Yas, cinsiyet ve egitim diizeyine gore tutumlar

sekillenebilmektedir.

Demografik etkenleri goz Oniine alan ve mobil reklama karsi tiiketici tutumlart ile
iliskilendiren calismalardan biri Haghirian ve Madlberger’in ¢alismalaridir. Calismalarinda
cinsiyet ve yasin reklam degeri ile ayn1 zamanda reklamlar1 almayi etkileyen tutumlar
iizerinde etkili oldugunu ileri siirmiislerdir. Calismalarinin sonucunda ise hipotezleri
desteklenmemis ve cinsiyet ile yasin reklam degerini etkilemedikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica
reklamlar1 almada cinsiyet farkliliginin ve yasin etkili olmayan faktorler oldugu ortaya
cikmigtir. Egitim ise tutumu etkilemeyen; ancak reklam degeri algilamada etkili bir degisken
olarak karsimiza ¢ikmistir (Haghirian ve Madlberger,2005:9-10).

Tsang, Ho ve Liang’in ¢alismalarinda (2007:71), cevaplayicilara mesajlari almak
isteyip istemedikleri soruldugunda 129’u evet, 207’si ise hayir demistir. Cevaplayicilara
odiillii reklamlar1 almak isteyip istemedikleri soruldugunda 188’1 evet 148’1 hayir demistir.
Genel egilim ile tesvike dayali egilim arasinda bir iliski vardir. Odiillii reklamcilik SMS’e
dayali reklam kabuliinii arttirmaktadir. Bu ¢alisma modeli reklam kabuliinden sonraki
davranislart da incelemistir. Davranis mesajin okunmasi ile mesajin (reklamin) tamamen
okunup okunmamasi ile Sl¢lilmiistiir. Reklami almaya istekli olan cevaplayicilar mesajlari

tamamen ve hemen okumus; digerleri ise reddetmistir.
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4.3.Arastirmanm Onemi

Mobil kanallarin giin gectikce pazarlama alaninda daha da aktif olarak kullanilmasi bu
konu {izerine yogunlagsmayir ve arastirmalara yaparak ortaya bilgi koymayir Onemli
kilmaktadir. Mobil pazarlama cep telefonlar: iizerinden yapildig: igin tiiketiciye ve reklam
veren firmaya bir¢cok yarar saglarken, kontrol mekanizmasinin (izin ve gizlilik gibi) cok
saglanamadig durumlarda rahatsiz edici verici boyutlara ulasabilmektedir. Her iki tarafin
(tiiketici-firma) da bu uygulamalardan maksimum verimi alabilmeleri adina, bu ve buna
benzer ¢aligmalarla ortaya konacak veriler; isletmeler, tiiketiciler ve sosyal ¢evre agisindan
yararli olacaktir. Zira bu pazarlama kanali i¢in katlanilan bedellerin karsiligi tiiketiciyi

rahatsiz etmeden alinarak, tiiketici ile saglikli iligkiler gelistirilebilir.

4.4. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin ana amaci; mobil telefon kullanicilarinin mobil reklamlara karsi
tutumlarini etkileyen faktorlerin neler oldugunu belirlenen temel faktorler agisindan ortaya

koymaktir.

Bu temel faktorler algilanan bilgilendiricilik, algilanan giivenilirlik, algilanan
eglendiricilik, 6diillii reklamcilik ve izinli reklameiliktir. Ayrica mobil telefon kullanicilarinin
demografik ozelliklerine gore mobil reklamlara karst tutumlarmin farklilik gosterip

gostermedigi arastirmanin amaglarindandir.

4.5.Arastirmanin Kisitlari

Arastirma planlandigi ve anket hazirlandigi dénemde Istanbul ilinde bulunan birkag
farkli alisveris merkezlerinde yiiz yiize goriismelerle yapilmasi disiiniilmiistiir. Siireg
basladiktan sonra, alisveris merkezlerinde bir¢ok kez anket denemeleri yapilmis; ancak
basarili sonuglar almamamistir. Aligveris yapan kisilerin, anket ¢alismasina karsi oldukga
duyarsiz olmalar1; bireysel yiiriitilen bu ¢alismada sonuca ulasmayr zorlastirmistir.
Calismanin bireysel yiiriitiilmesi, zamanin giderek daralmasi ve sosyal ¢evrenin duyarsiz
olmas1 nedeniyle; veri toplama yontemi, web tabanli olarak degistirilmistir. Ancak bu sayede
farkli demografik Ozelliklere sahip daha fazla cevaplayiciya, daha kisa zamanda

ulagilabilmistir.
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Yapilan kaynak arastirmalarinda Tiirk¢e kaynak sayisindaki azlik sebebi ile, yabanci
dilde olan kaynaklar Tiirk¢e’ye g¢evrilmis, bu sekilde kaynaklardan yararlanilmistir. Kaynak
azlig1 nedeni ile ikincil kaynaklara da basvurulmustur. Kaynaklar, c¢alisma igerisinde ve

kaynakgada ikincil kaynak olarak verilmistir.
4.6.Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin ana problemi; tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutumlarin etkileyen
faktorlerin neler oldugudur. Buna bagli olarak tiiketicilerin belirlenen demografik faktorleri
ile mobil reklam alma tutumlar1 arasinda bir iligki olup olmadigi da arastirilmistir. Ayrica
belirlenen temel faktorlerinin en ¢ok hangilerinin mobil reklama karsi tutumlari etkiledigi
incelenmistir.

Arastirma modeli mobil reklama karsi tutumu etkileyen faktorler genel olarak mobil
reklamlarin igerigi ile ilgili belirlenmistir. Bunlar reklamin algilanan eglendiriciligi, algilanan
bilgilendiriciligi, algilanan giivenilirligi, algilanan rahatsiz ediciligi, reklamlarin izin temelli

olmas1 ve odulla olmasidir.

EGLENDIRICILIK ODULLU
REKLAMCILIK
BILGILENDIRICILIK MOBIL [ZINLI
— | REKLAMA  KARSI ' REKLAMCILIK
TUTUM
GUVENILIRLIK RAHATSIZ EDICILIK

Kaynak: Tsang, Ho ve Liang (2004:69)’den yararlanilmistir.

Sekil 4. 1 Arastirma Modeli.

Mobil reklamlar ve mobil pazarlama iizerine yapilan g¢alismalar incelendiginde;

tiiketicilerin mobil reklamlara kars1 tutumlari {izerinde genel olarak mobil reklamlarin igerigi
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oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda reklamlarin tiiketiciye ulagsma sekli de tutumlar etkileyen
faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tsang, Ho ve Liang’in (2004,69) eserlerinden ve
arastirma sirasinda yararlanilan diger eserlerden de yararlanilarak model; yukaridaki gibi
olusturulmustur. Cep telefonu kullanicilarinin mobil reklamlara karst tutumlari; reklam
icerigi, reklamin tliketiciye nasil ulastig1 ve reklamin tiiketiciye 6diil veya tesvik saglayip
saglamadig1 degiskenleri ile iliskilendirilmistir. Icerik olarak mobil reklamlarin eglendirici,
bilgilendirici, giivenilir ve rahatsiz edicilik yonii ele alinmigtir. Ayn1 zamanda reklamlarin

izinli olmasi ve tiiketiciye 0diil sagliyor olmasi diger degiskenler olarak modele eklenmistir.

Degiskenlere bagli olarak kurulan hipotezler asagida verilmistir. Ayni zamanda
tilketicilerin demografik faktorlerinin tutumlar {izerinde etkili olup olmadiginin ortaya
konmasi adina ankete demografik faktorlerle ilgili sorular dahil edilmistir. Bu sorulardan
ogrenim diizeyleri, gelir diizeyleri, yas faktorleri ile ilgili hipotezler kurulmus ve asagida bu

hipotezlere yer verilmistir.

Hipotezler

Hi: Mobil reklamlarin algilanan eglendiriciligi ile mobil reklamlara kars1 tutum arasinda iliski
vardir.

Hy: Mobil reklamlarin algilanan bilgilendiriciligi ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda

iliski vardir.

Hs: Mobil reklamlarin algilanan gilivenirligi ile mobil reklamlara kars1 tutum arasinda iliski

vardir.

Ha: Mobil reklamlarin algilanan rahatsiz ediciligi ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda

iliski vardir.

Hs: Mobil reklamlarin izin temelli olmasi ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda iliski

vardir.

Hs: Mobil reklamlarin 6diil kazandirmasi ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda iliski

vardir.

H7: Mobil reklamlara karsi tutum, cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine g gore farklilik

gostermektedir.
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Hs: Mobil reklamlara kars1 tutum, cevaplayicilarin geliri diizeylerine gore farklilik géstermez.
Hg: Mobil reklamlara karsi tutum, cevaplayicilarin yaslarina gore farklilik gostermektedir.
Hio: Mobil reklamlarin bilgilendirici oldugu diisiincesi, 6grenim diizeylerine gore farklilik
gosterir.

Hi1: Mobil reklamlarin gilivenilir oldugu diisiincesi, 6grenim diizeylerine gore farklilik
gosterir.

Hi,: Mobil reklamlarin eglendirici oldugu diisiincesi, cevaplayicilarin yaslarina gore farklilik
gosterir.

His: Mobil reklamlar satin alma i¢in referans kullanma davranisi, cevaplayicilarin 6grenim
diizeylerine gore degisir.

4.6.Veri Toplama Kaynaklari ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin gegerlilik ve giivenirlilik diizeyini arttirmak igin oncelikle ulusal ve
uluslararas1 kaynak arastirmasi yapilarak; hem fiziksel kiitiiphanelerden, hem de elektronik
veri tabanlarindan yararlanilmistir. Bu asamada Tiirk¢e kaynak sayisinin azligi nedeniyle
cogunlukla yabanci kaynaklardan degerlendirilmis, anket formunun gelistirilmesinde de

yabanci kaynaklardan esinlenilmistir.

Anket cevaplart SPSS paket programinda analiz edilecek sekilde kodlanarak ilgili
programa girilmistir. Bu asamada anlamsiz cevap iceren anketler degerlendirmeden
cikartilmistir. Ayn1 zamanda analizlerin daha saglikli sonuglar vermesi i¢in anket biitlinliigiinii
bozan 3 soru iptal edilmis, 25 soru olarak olusturulan anket, 22 soru olarak son halini almistir.
Anketin 6 sorusu demografik bilgilere yoneliktir. Diger sorular ise Likert tipi 5°li

derecelendirme yontemi ile hazirlanmigtir.

Arastirma dncelikle Istanbul’da belirlenen birkag alisveris merkezinde yapilmak iizere
hazirlanmis; 3 aligveris merkezi ile goriisiilmiis, gerekli izinler alinmistir. Alisveris merkezleri
diisiniilmesinin sebebi; farkli demografik yapiya sahip olan cevaplayicilara ulasabilme
imkaninin olacagi diisiincesidir. Ancak yapilmaya calisilan bireysel anket girisimlerinde
yeterli sayiya ulasgilamamistir. Alisveris merkezlerinde aligveris yapmakta olan kisiler
vakitlerini ayirip anketi cevaplamayi tercih etmediklerinden, gerekli sayiya ulasabilmek adina
farkli bir yola gidilmistir. Hazirlanan anket “Google-Dokiimanlar” platformunda diizenlenmis
ve webde 9 ay siireyle yaymlanmigtir. Anket, sosyal medya da iginde yer almakla birlikte

cesitli sitelerde yayinlanmis ve cevaplayicilara ulagmistir.
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Anketin Web Tabanli olmasi nedeniyle, cevaplama aninda konum simirlamasi
yapilamamis; Tirkiye’nin hatta diinyanin farkli yerlerinden cevaplayicilar anketi
cevaplamistir. Ancak ankette yer alan “yasadiginiz sehir” sorusuna bagli olarak daha sonra
sadece Istanbul’dan katilan cevaplayicilarin anketleri degerlendirilmistir. Degerlendirilen
anket sayis1 386°dir. Bu say1 ise Tiirkiye ve Istanbul’ bulunan AVM ‘lerin sayis1 ile aylik

ziyaret¢i sayilari iligkilendirilerek bulunmustur.

e Tiirkiye AVM Sayist: 265
e Istanbul AVM Say1s1:81

AVM’ lerin %311 [stanbul’da bulunmaktadir
(http://www.hurriyetemlak.com/turkiyede 55 il henuz avm ile tanismadi/emlak-yasam-
sektorden-haberler/3dQUa--OZio=/6nSxkrzL XGo, t: 07.07.2012).

e AVM’lerin aylik ortalama AVM ziyaretgisi: 108.000.000
e AVM’lerin  %31°i Istanbul’da ise; Istanbul’daki ziyaretci  sayis
108.000.000’un %31’ =3.348.000’dur.

Sonug olarak 3.348.000 kisi sayisi anakiitle olacaktir ve %95 giiven diizeyinde %5

orneklem hata payr ile hesaplandiginda; (bkz:http://www.raosoft.com/samplesize.html, t:
15.07.2012) orneklem 385 sayisina ulasilacaktir. Ziyaretgi sayisi dikkate alinmaksizin,
Istanbul niifusunun 13.624.240 (ww.tuik.gov.tr/IcerikGetir.do?istab_id=139) oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda yine O&rneklem sayisinin 385 olmasi gerekliligi ortaya

cikmaktadir, lgili formiilde  (http://www.raosoft.com/samplesize.html) 1.000.000.00’un

lizerinde Orneklem hacminin degismediginden goriildiigii gibi her yoldan 385 sayisina
ulasilmaktadir.
Orneklem biiyiikliigiinii Yiikselen’in ( 2009:64) de belirttigi gibi; asagidaki formiilden

de bulabiliriz. Bu formiil de say1y1 384’e gotiirecektir.
N=p*q*(z/e)* =0,05*0,5(1,96/0,005)=384

p : Mobil Reklama Olumlu Yaklasanlarin Orani( p degeri bilmedigimiz igin 0,5)

g : Mobil Reklama Olumlu Yaklasmayanlarin Orani ( q degeri bilmedigimiz igin 0,5)
¢: Tahminin Hatasi, (0,005)

Z: Giivenlik Diizeyine Ait Standart Deger(1,96)
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Omeklem sayis1 Kolayda érnekleme ile belirlenmistir. Yapilan anket ¢alismasinin
sonucunda Istanbul ilinden 395 cevaplayicinin anketi cevapladigi goriilmiistiir. Ancak
anlamsiz olan cevaplar igeren anketler ¢ikartildiginda 386 anket kalmis ve analizler 386

anket tizerinden yapilmistir. Bu say1 hedeflenen sayiy1 karsilamaktadir.

4.7. Veri Analizi Yontemi

Verilerin analizi, SPSS 17.0 programinda yapilmigtir. Frekans tablolari ile degiskenlerin
sikliklar1 belirlenmistir, bu degiskenler arasindaki iliskiler Pearson Korelasyon analiz
yontemi ile Olgiilmistiir. Demografik degiskenle ile ilgili sorular ise Anova testi ile

Olclilmiistiir.
4.8.Arastirmanin Giivenirliligi

Givenirlilik analizinde ayni1 degisken tipine sahip olan 5’li Likert 6lgekli degiskenler
giivenilirlik analizine tabii tutulmustur. Demografik degiskenler yapisi itibariyle teste

alinmamustir.

Giivenirlilik analizinde ayni1 degisken tipine sahip olan 5’li Likert 6lgekli degiskenler
giivenirlilik analizine tabii tutulmustur. Demografik degiskenler yapisi itibariyle giivenirlige
alimmamustir.

Tablo 4. 1. Durum Ozeti.

N %

Durum |Oran 386 100,0
Hari¢? 0 0

Total 386 100,0

Tablo 4.2. Giivenirlilik Istatistigi.

Cronbach's
,Alfa Birim sayis1
,835 17
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Tablo 4.2°de yapilan Giivenirlilik istatistik tablosunda, faktoriin giivenilirliginin o =
0,835 gibi kabul edilebilir bir deger oldugu goriilmektedir. Calisma genel olarak Cronbach’s
Alpha katsayisi 0.80 ile 1 arasinda oldugu igin oldukga yiiksek derecede giivenirlilige sahiptir.

4.9.Veri Analizleri ve Bulgular

4.9.1. Demografik Veriler ve Dagilimlari

Arastirmada demografik faktorler olarak; cevaplayicilarin 6grenim diizeyleri, yaslari,
gelir durumlari, meslekleri, reklam alma sikliklar1 ve cep telefonu kullanma siireleri
belirlenmistir. Asagida cevaplayicilarin belirlenen demografik faktorlerin frekans dagilimlari

yer almaktadir.

Tablo 4.3. Ankete Katilanlarm Ogrenim Diizeylerine Ait Dagilim Tablosu.

Siklik Oran Gegerli
(kisi) | (%) Oran(%) Kiimiilatif Oran(%)
Oran | ilkdgretim 6 1,6 1,6 1,6
Lise 71 18,4 18,4 19,9
On Lisans 56 14,5 14,5 34,5
Lisans 161 41,7 41,7 76,2
Yiiksek 92 238|238 100,0
Lisans
Total 386 100,0 100,0

ilkdgretim mezunudur.

Tablo 4.3.’de ankete katilan cevaplayicilarin % 41,7 ‘si (161 kisi) lisans, %23,8’1 (92
kisi) yiiksek lisans, %18,41 (71 kisi) lise, %14,5’1 (56 kisi) on lisans ve

Tablo 4.4. Ankete Katilanlarin Gelir Diizeylerine Ait Dagilim Tablosu.

Siklik | Oran Gegerli
(kisi) | (%) Oran(%) Kiimiilatif Oran(%)
Oran | Asgari
Ueretli 29 7,5 7,5 7,5
700-1500 114 29,5 29,5 37,0
1501-2500 109 28,2 28,2 65,3
2501 ve tizeri | 134 34,7 34,7 100,0
Total 386 100,0 100,0
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Tablo 4.4.°e gore ankete katilan cevaplayicilarin % 34,7 ‘si (134 kisi) gelir durumu
2501 TL ve iizeri olanlar, %29,5’1 (114 kisi) 700-1500 TL arasinda olanlar, %28,2’si (109
kisi) 1501-2500 TL arasinda olanlar ve %7,5’i (29 kisi) asgari ticretli olanlardir.

Tablo 4.5. Ankete Katilanlarin Yas Gruplart Agisindan Dagilim Tablosu.

Siklik Oran Gegerli
(kisi) (%) Oran(%) Kiimiilatif Oran(%)
Oran | 15-19| 14 3,6 3,6 3,6

20-24 | 47 12,2 12,2 15,8
25-29 | 119 30,8 30,8 46,6
30-34 |93 24,1 24,1 70,7
35-39 | 48 12,4 12,4 83,2
40-44 1 33 8,5 8,5 91,7
45-49 | 17 4.4 4.4 96,1
50-54 | 12 3,1 3,1 99,2
55-59 | 3 8 8 100,0
Total | 386 100,0 100,0

Tablo 4.5.e gore ankete katilan cevaplayicilarin % 30,8 ‘si (119 kisi) 25-29 yas
grubunda olanlar , %24,1’1 (93 kisi) 30-34 yas grubunda olanlar, %12,4’(48 kisi) yas grubu
35-39 arasinda olanlar, %12,2si (47 kisi) yas grubu 20-24 arasinda olanlar, %8,5’1 (33 kisi)
40-44 arasinda olanlar, %4,4°1 (17 kisi) 45-49 yas grubunda olanlar, %3,6’s1 (14 kisi) 15-19
yas grubunda olanlar,%3,1°1 (12 kisi) 50-54 yas grubunda olanlar ve %0,8’1 (3kisi) 55-59 yas

grubunda olanlardir.

Tablo 4.6. Ankete Katilanlarin Cep Telefonu Kullanim Siirelerine Ait Dagilim Tablosu.

Siklik | Oran Gegerli
(kisi) | (%) Oran(%) Kiimiilatif Oran(%)
Oran | Bir yildanaz |5 1,3 1,3 1,3
1-3 yil arasi 27 7,0 7,0 8,3
3yildan fazla | 354 91,7 91,7 100,0
Total 386 100,0 100,0

Tablo 4.6’ ya gore ankete katilan cevaplayicilarin %91,7 si (354 kisi) 3 yildan fazla,
%7’si (27 kisi)1-3 y11,%1,3”1 (5 kisi) ise bir yildan az zamandir cep telefonu kullandiklarini
belirtmisglerdir.
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Tablo 4.7. Ankete Katilanlarin Cep Telefonlarina Reklam Alma Sikliklari.

Siklik Oran Gegerli
(kisi) (%) Oran(%) Kiimiilatif Oran(%)
Oran | Giinde En Az 1 215 55.7 55.7 55.7
Kere
2-3 giinde bir 97 25,1 25,1 80,8
4-5 giinde bir 74 19,2 19,2 100,0
Total 386 100,0 100,0

Tablo 4.7.’ye gore ankete katilanlarin 215 kigisi giinde en az bir kere reklam
aldiklarini belirtmistir. Bu %55 e karsilik gelmekle birlikte, %25,1°1 ise 2-3 giinde bir reklam
aldiklarini (97 kisi), %19,2’si (74 kisi) ise 4-5 giinde bir reklam aldiklarini belirtmislerdir.

Tablo 4.8. Ankete Katilanlarin Reklamlar1 Ne Siklikla Almak istediklerine Dair Dagilim Tablosu.

Siklik Oran Gegerli
(kisi) (%) Oran(%) Kiimiilatif Oran(%)
Oran | Giinde 1 mesajdan az | 296 76,7 76,7 76,7
Giinde iki mesaj 66 17,1 17,1 93,8
Giinde 3 mesaj 13 3,4 3,4 97,2
Gilinde 4 mesajdan 11 28 28 1000
fazla
Total 386 100,0 100,0

Tablo 4.8.e gore ankete katilanlarin 296 kisisi giinde bir mesajdan az mesaj almak
istediklerini belirtmislerdir. Bu reklamlara genel olarak tutumun olmusuz oldugu yoniindedir.
Kullanicilar mobil reklamlari her giin almak istememektedirler. Bu %76 ya karsilik gelmekle
birlikte, %17,1°1 ise giinde iki mesaj almak istedigini (66 kisi), %3,4’14 (13 kisi) ise giinde 3
mesaj almak istediklerini belirtmislerdir. Giinde 4 mesaj almak istedigini belirten 11 kisi

vardir toplam i¢inde %2’lik orandadir.

Tablo 4.9. Ankete Katilanlarin Reklamlar1 Aldiktan Sonraki Davranislarina Dair Dagilim Tablosu.

Siklik Oran Gegerli
(kisi) (%) Oran(%) Kiimiilatif Oran(%)
Oran | Tamamen 75 19,4 19,4 19,4

reddederim.
Zaman zaman | 4 gq 438 438 63.2
okurum.
Birgogunu biriktirip 21 54 54 68.7
sonra okurum : : :
Zaman buldugumda 65 16.8 16.8 855
okurum
Hemen okurum 56 14,5 14,5 100,0
Total 386 100,0 100,0
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Tablo 4.9.’a gore ankete katilanlarin 169 kisisi (%43 i) gelen reklam mesajlarini
zaman zaman okuduklarini belirtmislerdir. 75 kisi ise (%19,4) reklamlar1 tamamen
reddetmektedir. Cevaplayicilarin %16,8’1 (65 kisi) reklamlar1 zaman buldugunda okurken,
%14,5°1 (56 kisi) ise hemen okumaktadir. Cevaplayicilarin %5,4 ‘i (21) birgogunu biriktirip

sonra okumaktadir.

Tablo 4.10. Ankete Katilanlarin Reklamlarin Ne Kadarin1 Okuduklarina Dair Dagilim

Tablosu.

Siklik Oran Gegerli
(kisi) (%) Oran(%) Kiimiilatif Oran(%)
Oran | Hepsini degil 154 39,9 39,9 39,9
Dortte birini 40 10,4 10,4 50,3
Hemen hemen | 5 11,7 11,7 61,9
yarisini
Hemen hemen dortte | 57 9,6 9,6 715
ugiinii
Tamamini 110 28,5 28,5 100,0
Total 386 100,0 100,0

Tablo 4.10’a gore ankete katilanlarin /54 kisisi (%639,9) mesajlarin  hepsini
okumadigini, 110 kisisi (%28,5) tamamini okudugunu, 45 kisisi (10,4) hemen hemen yarisini
okudugunu, 40 kisisi dortte birini okudugunu ve 37 kisisi ise hemen hemen dortte iiglinii

okudugunu belirtmistir.

4.9.2. Degiskenler Aras iliskilerin Analizi

Bu boliimde daha 6nce belirlenmis olan hipotezlere ait degiskenler arasindaki iliskiler
Pearson Korelasyonu ve Anova testleri ile incelenecektir. Bu analiz yontemlerine gore

ulagilan sonuglar asagida yer almaktadir.
Hipotez 1:

Hi: Mobil reklamlarin algilanan eglendiriciligi ile mobil reklamlara kars1 tutum arasinda iligki

vardir.

106



Tablo 4.11. Mobil Reklamlarin Algilanan Eglendiriciligi ile Mobil Reklamlara Tutum
Arasindaki Iliskinin Korelasyon Tablosu.

9-Mobil  reklam

almanin eglenceli

oldugunu 21-Genelde mobil reklamlari

hissediyorum. seviyorum.
9-Mobil reklam | Pearson 1 755
almanimn  eglenceli | Korelasyon
oldugunu Sig.(2-tailed) ,000
hissediyorum. N 386 386
21-Genelde  mobil | Pearson 755 1
reklamlari Korelasyon
seviyorum. Sig.(2-tailed) [,000

N 386 386

Tablo 4.11. e gore sig (0,000) degeri <0.05 sartin1 sagladigindan dolay1 iki degisken
arasinda anlamli bir iliski oldugu yorumu yapilabilir. Pearson Korelasyon katsayisi ise
r=0.755 oldugundan iliski pozitif ve yiiksek olarak yorumlanabilir. H; hipotezi kabul edilir.
Mobil reklamlarin algilanan eglendiriciligi ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda iliski
vardir. Reklamlarin igerigindeki algilanan eglence arttikga, reklama karsi tutumlar da olumlu

yonde degisecektir.

Hipotez 2:

Hy: Mobil reklamlarin algilanan bilgilendiriciligi ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda

iliski vardir.

Tablo 4.12.’ye gore sig (0.000) degeri %95 anlamlilik derecesinde 0.05°ten kiigiik
olmas1 nedeniyle iki degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu yorumu yapilir. Bu durumda
H; hipotezi kabul olur. Pearson Korelasyon katsayisi ise r=0.643 oldugundan iligki pozitiftir;
cok kuvvetli degildir; ancak iyi bir dereceye sahiptir. Mobil reklamlarin algilanan
bilgilendiriciligi ile mobil reklama karsi tutum arasinda iligki vardir. Mobil reklamlarin
icerigindeki algilanan bilgi degeri arttik¢a, reklama karsi tutumlar da olumlu ydnde

degisecektir.
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Tablo 4.12. Mobil Reklamlarm Algilanan Bilgilendiriciligi Ile Mobil Reklamlara Tutum
Arasindaki Iliskinin Korelasyon Tablosu.

7-Mobil
reklamlarin
zamaninda
bilgilendirilmek
icin iyl bir
kaynak 21-Genelde  mobil
oldugunu reklamlari
diistiniiyorum. ~ [seviyorum.

*%

7-Mobil reklamlarin|Pearson Korelasyon |1 ,643
zamaninda bilgilendirilmek Sig. (2-tailed) 000
icin iyt bir  kaynak N 386 386
oldugunu diisliniiyorum.
21-Genelde mobil[Pearson Korelasyon |,643" 1
reklamlart seviyorum. Sig. (2-tailed) 000

N 386 386

Hipotez 3:

Hs: Mobil reklamlarin algilanan giivenirligi ile mobil reklamlara kars1 tutum arasinda iligki
vardir.

Tablo 4.13’ye gore %95 anlamlilik derecesinde sig (0.000)<0.005 oldugundan dolay1
iki degisken arasinda anlamli iligski vardir. Bu durumda Hj hipotezi kabul olur. Korelasyon
degerinin 0,636 degeri degiskenler arasi pozitif yonde bir iliskiyi ortaya koyar. Mobil
reklamin algilanan giivenirliligi ile mobil reklama kars1 tutum arasinda pozitif bir iligki vardir.
Bu iliski ¢ok kuvvetli degildir. Mobil reklamlarin algilanan giivenilirlik degerinin artmasi

mobil reklama kars1 tutumu olumlu etkileyecektir.
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Tablo 4.13. Mobil Reklamlarin Algilanan Giivenilirligi Ile Mobil Reklamlara Tutum Arasindaki

Iliskinin Korelasyon Tablosu.

21-Genelde{15-Mobil
mobil  reklamlari|reklamlara
seviyorum. giiveniyorum.
21-Genelde mobil reklamlari|Pearson Korelasyon 1 636"
seviyorum. Sig. (2-tailed) 000
N 386 386
15-Mobil reklamlara|Pearson Korelasyon 636" 1
gliveniyorum. Sig. (2-tailed) ,000
N 386 386

Hipotez 4:
Hs: Mobil reklamlarin algilanan rahatsiz ediciligi ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda

iliski vardir.

Tablo 4.14. Mobil Reklamlarin Algilanan Rahatsiz Ediciligi Ile Mobil Reklamlara Tutum

Arasindaki Iliskinin Korelasyon Tablosu.

21-Genelde
mobil
reklamlar1  [11-Mobil reklamlar bana rahatsiz edici
seviyorum. |geliyor.
21-Genelde  mobil|Pearson 1 6717
reklamlari Korelasyon
seviyorum. Sig. (2-tailed) 000
N 386 386
11-Mobil  reklamlar|Pearson 671" 1
bana rahatsiz edici|Korelation
geliyor. Sig. (2-tailed)  |,000
N 386 386

Tablo 4.14°¢ gore Sig (0.000) degeri %5 anlam seviyesine gore 0.05’den kiigiik olmasi
nedeniyle iki degisken arasinda anlamli iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Hy hipotezi kabul edilir.
Korelasyon degerinin 0,671 degeri degiskenler arasi pozitif yonde bir iligkiyi ortaya koyar.

Mobil reklamlarin algilanan rahatsiz ediciligi ile mobil reklama karsi tutum arasinda iliski
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vardir ve olumlu yondedir. Ancak bu soruda Likert kodlamasi ters kodlama olarak
yapildigindan yorum ¢ikan sonucun tersi olacaktir. Dolayisi ile mobil reklamlarin algilanan

rahatsiz ediciligi arttikga mobil reklama karsi olan tutum olumsuzlasacaktir.

Hipotez 5:
Hs: Mobil reklamlarin izin temelli olmasi ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda iligki
vardir.

Tablo 4.15e gore sig (0.000) degeri %5 anlam seviyesine gore 0.05 ten kiigiik olmasi
nedeniyle iki degisken arasinda anlamli bir iliski vardir yorumu yapilir ve Hs hipotezi kabul
edilir. Korelasyon sayisinin 0,509 olmasi aralarindaki iligkinin pozitif yonlii oldugunu
gosterir. Iliski cok kuvvetli degildir. izin dahilinde cep telefonuna gelen mobil reklamlar,

reklamlara kars1 tutumu olumlu etkilemektedir.

Tablo 4.15. izin Dahilinde Gelen Reklamlar Ile Mobil Reklamlara Tutumlarinin Korelasyon

Tablosu.
21-Genelde
mobil 20-Iznim dahilinde cep
reklamlari telefonuma gelen reklamlar
seviyorum., benimsiyorum.
21-Genelde mobil[Pearson korelasyon |1 509
reklamlar1 seviyorum. Sig. (2-tailed) 000
N 386 386
20-iznim dahilinde cep|Pearson korelasyon |[,509" 1
telefonuma gelen Sig. (2-tailed) 000
reklamlar1 benimsiyorum
N 386 386

Hipotez 6:
Hs: Mobil reklamlarin 6diil kazandirmasi ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda iligki

vardir.

Tablo 4.16’ya gore, sig (0.000)<0.005 oldugundan %5 anlam seviyesine gore iki
degisken arasinda anlamli bir iliski vardir. Hg hipotezi kabul edilir. Korelasyon sayisi 0,580
oldugundan 6diil kazandiran reklamlara ile reklama karsi tutum arasinda pozitif yonlii iliski
vardir. Mobil reklamlarin 6diil kazandirma yonii arttikga, reklamlara karsi tutum pozitif

artmaktadir.
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Tablo 4.16. Odiil Kazandiran Reklamlar Ile Mobil Reklamlara Tutumlarmin Korelasyon Tablosu.

21-Genelde |16-Cep  telefonuma  gelen
mobil reklamlar bana odiil
reklamlari kazandiracaksa o  reklamu
seviyorum.  [benimserim.
21-Genelde mobil|Pearson 1 580"
reklamlart seviyorum. |Korelasyon
Sig. (2-tailed) ,000
N 386 386
16-Cep telefonumalPearson 580" 1
gelen reklamlar bana|Korelasyon
odiil kazandiracaksa Sig. (2-tailed) 000
oreklami benimserim. N 386 386

Hipotez 7:
H7: Mobil reklamlara karsi tutum, cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 4.17. Ogrenim Diizeyleri ile Mobil Reklama Kars1 Tutumlarin Anova Sonuglar.

Karelerin Kare

Toplam1 df ortalamast  |F Anlamlilik
Gruplar arast 18,226 4 4,556 3,761 ,005
Grup igi 461,611 381 1,212
Total 479,837 385

Tablo 4.17°de Anova testi sonucuna gore Sig degeri 0.005< 0.05 den kiigiik oldugu
icin H7 kabul edilir. Mobil reklamlara karsi tutumlar, cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine

gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.18. Ogrenim Diizeyleri ile Mobil Reklama Kars1 Tutumlarin Coklu Karsilastirma Tablosu.

95% Confidence
Interval for Mean

Std. Std. Lower |Upper |Minim
N Mean Deviation | Error Bound |Bound |um Maximum
IIkogretim 6 3,3333 (1,21106 |,49441 |2,0624 |[4,6043 (2,00 (5,00
Lise 71 2,7746 [1,14888 |,13635 [2,5027 |[3,0466 |1,00 |5,00
On Lisans 56 2,7857 |[1,21677 |,16260 [2,4599 (3,1116 |1,00 |5,00
Lisans 161 [2,3292 (1,04149 |,08208 |2,1671 (2,4913 |1,00 [4,00
Yiksek Lisans |92 2,5326 [1,08386 |,11300 [2,3081 [2,7571 |1,00 |5,00
Total 386 |2,5415 |1,11639 |[,05682 |2,4297 (2,6532 |1,00 5,00

Tablo 4.18 ‘de 6grenim diizeylerine goére mobil reklamlara karsi tutum degerleri %95
giiven diizeyinde karsilastirildiginda, ilkégretim mezunu olan kisiler diger mezunlara gore
mobil reklamlara kars: ciddi anlamda daha olumlu tutuma sahiptir. On lisans mezunlar ile
lisans mezunlar1 birbirine yakin olarak mobil reklamlar1 sevmektedir. Mobil reklamlara kars1

tutumlarinda digerlerine gore en olumsuz olanlar lisans mezunlaridir.
Hipotez 8:

Hs: Mobil reklamlara kars1 tutum, cevaplayicilarin geliri diizeylerine gore farklilik géstermez.

Tablo 4.19. Gelir Diizeyleri ile Mobil Reklama Kars1 Tutumlarin Anova Sonuglar.

Karelerin Kare
Toplami Df ortalamas1 |F Anlamlilik
Gruplar arast 1,294 |3 ,431 344 793
Grup i¢i 478,543|382 1,253
479,837|385
Total

Tablo 4.19°da Anova testi sonucuna gore, Sig degeri 0.793 oldugundan dolay1 gelir
diizeyi ile mo
bil reklam tutumlar1 arasinda iligski olmadig ortaya ¢ikmaktadir. Gelir diizeyleri mobil

reklamlara kars1 tutumu etkilememektedir. Hg hipotezi kabul edilir.
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Hipotez 9: Mobil reklamlara karsi tutum, cCevaplayicilarin yaslarmma gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 4.20. Yas Ile Mobil Reklama Kars1 Tutumlarin Anova Sonuglari.

Karelerin Kare
Toplami | df ortalamasi | F Anlamlilik
Grup|ar 19,147 8 2,393 1,959 ,051

arasl
Grup ici |460,690 |377 1,222

Total 479,837 |385

Tablo 4.20’°de Sig degeri 0.005>0.051 oldugundan aralarinda anlamli bir iliski yoktur,
Hored edilir. Yas degiskeni mobil reklamlara karsi tutumu durumunu etkilememektedir.

Hipotez 10:
Hio Mobil reklamlarin bilgilendirici oldugu diisiincesi, cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine

gore farklilik gosterir.

Tablo 4.21. Ogrenim Diizeyi ile Mobil Reklamlarin Bilgilendirilmek Igin Iyi Bir Kaynak Oldugunu
Diisiinenler Arasindaki iliskinin Anova Sonuglar.

Karelerin Kare

Toplami1 Df ortalamast  |F Anlamlilik
Gruplar arast 4,303 4 1,076 , 769 546
Grup i¢i 532,912 381 1,399
Total 537,215 385

Tablo 4.21°e gore sig degeri (0.005<0.546) oldugu igin iki degisken arasinda anlamli
bir iliski yoktur. Hjo hipotezi red edilir. Cevaplayicilarin 6grenim diizeyinin mobil reklamlarin

bilgilendirici oldugu diisiincesi lizerinde etkisi yoktur.

Hipotez 11

Hi1: Mobil reklamlarin giivenilir oldugu diisiincesi, cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine gore

farklilik gosterir.
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Tablo 4.22. Ogrenim Diizeyi ile Mobil Reklamlarin Giivenilir Oldugunu Diisiinenler Arasindaki

Iliskinin Anova Sonuglari.

Karelerin Kare

Toplami Df ortalamast  |F Anlamlilik
Gruplar arast 10,163 4 2,541 2,284 ,060
Grup i¢i 423,816 381 1,112
Total 433,979 385

Tablo 4.22’ye gore sig degeri (0.005<0,060) oldugu i¢in iki degisken arasinda anlamli
bir iliski yoktur. Hy; hipotezi red edilir. Ogrenim diizeyi mobil reklamlara olan giiveni

etkilememektedir.
Hipotez 12:

Hi2: Mobil reklamlarin eglendirici oldugu diisiincesi cevaplayicilarin yaslarina gore farklilik

gosterir.

Tablo 4.23. Yas Ile Mobil Reklam Almanin Eglenceli Oldugunu Diisiinenler Arasindaki Iliskinin
Anova Sonuglari.

Karelerin Kare

Toplam1 Df ortalamas1  |F Anlamlilik
Gruplar arast 14,960 8 1,870 1,400 ,195
Grup i¢i 503,571 377 1,336
Total 518,531 385

Tablo 4.23’e gore sig degeri (0.005<0,195) oldugu i¢in iki degisken arasinda iliski
yoktur. Hi, red edilir. Mobil reklamlarin eglenceli oldugu diisiincesi yas grubuna gore

degismemektedir.

Hipotez 13:

His: Mobil reklamlar satin alma icin referans kullanma davranisi cevaplayicilarin 6grenim
diizeylerine gore degisir.

114



Tablo 4.24. Ogrenim Diizeyi ile Mobil Reklamlar1 Satin alma I¢in Referans Olarak Kullananlar
Arasindaki Iliskinin Anova Sonuglari.

Karelerin Kare

Toplami Df ortalamast F Anlamlilik
Gruplar arasi 13,397 4 3,349 2,494 ,043
Grup i¢i 511,621 381 1,343
Total 525,018 385

Tablo 4.24.°de sig (0.043)<0.05 oldugundan iki degisken arasinda anlamli iliski vardir.

His hipotezi kabul edilir. Ogrenim diizeyleri mobil reklamlari satin alma igin referans olarak

kullanma diisiincesini etkilemektedir

Tablo 4.25. Ogrenim Diizeyi ile Mobil Reklamlar1 Satin alma I¢in Referans Olarak Kullananlar
Arasindaki Iliskinin Coklu Karsilastirma Tablosu.

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower | Upper
N Mean Deviation | Error Bound |Bound [Minimum | Maximum

Ilkogretim 6 2,8333 [1,32916 |,54263 (1,4385 (4,2282 |2,00 5,00
Lise 71 2,8732 [1,12033 |,13296 |[2,6081 |3,1384 (1,00 5,00
On Lisans 56 2,8214 |1,20766 |,16138 (2,4980 (3,1448 |1,00 5,00
Lisans 161 2,4224 11,14913 |,09056 (2,2435 (2,6012 |1,00 5,00
Yiksek lisans |92 2,6304 [1,16466 |,12142 (2,3892 |2,8716 (1,00 5,00
Total 386 2,6192 [1,16777 |,05944 |[2,5023 |2,7360 (1,00 5,00

Tablo 4.25. *de %95 giiven diizeyinde, mobil reklamlar1 satin alma i¢in referans olarak

kullanma degerleri karsilastirildiginda, degerlerin birbirine yakin oldugu goriismiistiir. Lise

mezunlari, digerlerine gore mobil reklamlar1 satin alma davranislarinda daha fazla referans

olarak kullanmaktadirlar.
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Tablo 4.26. Degiskenler Arasi Iliskilerin Korelasyon Tablosu.

7-Mobil
21- reklamlarin 11-
Genelde |9-Mobil zamaninda Mobil
mobil reklam bilgilendirilmek reklamla
reklamlar | almanin icin  iyi  bir r bana
1 eglenceli kaynak 15-Mobil rahatsiz
seviyoru |oldugunu oldugunu reklamlara edici
m. hissediyorum. | diistiniiyorum. | gliveniyorum. | geliyor.
21-Genelde Pearson 1 755" 643" 636" 6717
mobil Korelasyon
reklamlari
seviyorum. Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 386 386 386 386 386
9-Mobil reklam | Pearson 7550 |1 548" 555" 660"
almanin Korelasyon
eglenceli
oldugunu Sig. (2-1,000 ,000 ,000 ,000
hissediyorum. | tailed)
N 386 386 386 386 386
7-Mobil Pearson 643" 548" 1 551" 570"
reklamlarin Korelasyon
zamaninda
bilgilendirilmek | Sig. (2-1,000 ,000 ,000 ,000
icin iyi  bir | tailed)
kaynak N 386 386 386 386 386
oldugunu
diisiiniiyorum.
15-Mobil Pearson 636 555 551" 1 5217
reklamlara Korelasyon
gliveniyorum.
Sig. (2-1,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 386 386 386 386 386
11-Mobil Pearson 6717 |,660" 570" 5217 1
reklamlar bana | Korrelation
rahatsiz  edici
geliyor. Sig. (2-1,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 386 386 386 386 386
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20-1znim

dahilinde cep
21-Genelde |telefonuma
mobil gelen 16-Cep telefonuma gelen reklamlar
reklamlar1 | reklamlar bana O6diil kazandiracaksa o reklami
seviyorum. | benimsiyorum | benimserim.
21-Genelde Pearson 1 509" 580
mobil Korelasyon
reklamlari
seviyorum. Sig. (2- ,000 ,000
tailed)
N 386 386 386
20-Iznim Pearson 509" 1 407"
dahilinde  cep | Korelasyon
telefonuma
gelen reklamlari | Sig. (2-{,000 ,000
benimsiyorum | tailed)
N 386 386 386
16-Cep Pearson 580" 407" 1
telefonuma Korelasyon
gelen reklamlar
bana odiil | Sig. (2-1,000 ,000
kazandiracaksa | tailed)
0 reklami | N 386 386 386
benimserim.

Tablo.4.26.’da tiim bagimli degiskenler ile tutum iligkileri karsilastirildiginda,

aralarinda anlaml iliski oldugu goriilmektedir. Etkileme giicline bakildiginda ise korelasyon

katsayist goz oniinde bulundurulur. Buna gore mobil reklam tutumlarini en fazla etkileyen

degisken eglence igerikli reklamlardir. Daha sonra sirasiyla rahatsiz edicilik yond,

bilgilendiricilik ve reklamlarin giivenilirligi gelir. Odiillii reklamcilik ve son olarak da izinli

reklamcilik reklama kars1 tutumlari sirasiyla etkileme gliciine sahiptir.

Ek olarak izinli reklamecilik ve ddiillii reklamcilikla ilgili farkli iki soru incelendiginde

cevaplarin frekans dagilimi asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo 4.27. izin Disinda Gelen Mesajlarin Onaylanmadigina Dair Frekans Dagilimlari.

Siklik Oran | Gegerli
(kisi) (%) Oran(%) Kiimiilatif Oran(%)
Oran | Kesinlikle katilmiyorum | 13 3,4 3,4 3,4
Katilmiyorum 35 9,1 9,1 12,4
Ne Katiliyorum Ne 45 117 117 241
Katilmiyorum
Katilryorum 142 36,8 36,8 60,9
Kesinlikle Katiliyorum | 151 39,1 39,1 100,0
Total 386 100,0 |100,0

Tablo 4.27°de goriildiigli gibi “izin disinda gelen mesajlari onaylamiyorum” ifadesi

151 kisi tarafindan kesinlikle katiltyyorum ile cevaplandirilmistir. 142 kisi ise katiliyorum

cevabi ile yine izin temelli reklamciligin 6nemini vurgulamistir.

Tablo 4.28. Odiil Vadetmeyen Reklamlarn Benimsendigine Dair Frekans Dagilimlari.

Siklik Oran Gegerli Kiimiilatif
(kisi) (%) Oran(%) Oran(%)
Oran | Kesinlikle katilmiyorum 79 20,5 20,5 20,5
Katilmiyorum 108 28,0 28,0 48,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 85 22,0 22,0 70,5
Katiliyorum 100 25,9 25,9 96,4
kesinlikle katiliyorum 14 3,6 3,6 100,0
Total 386 100,0 100,0

Tablo 4.28’de goriildiigii gibi “6diil vadetmeyen reklamlarin benimsenmesi” ile ilgili

ifadeye en fazla cevap veren olarak 108 kisi katilmiyorum cevabi vermistir. Dolayisi ile

odilli reklamlar mobil reklamlarin benimsenmesi konusunda 6nemlidir.

4.9.3. Arastirma Bulgulan

Tablo.4.29. Hipotez Test Sonuglari

Hipotezler Sonug¢
Hi: Mobil reklamlarin algilanan eglendiriciligi ile mobil reklamlara kars1

o Kabul
tutum arasinda iliski vardir.
Ha: Mobil reklamlarin algilanan bilgilendiriciligi ile mobil reklamlara kars1

e Kabul
tutum arasinda iliski vardir.
Hs: Mobil reklamlarin algilanan giivenirligi ile mobil reklamlara kars1 tutum

e Kabul

arasinda iligki vardir.
H,: Mobil reklamlarin algilanan rahatsiz ediciligi ile mobil reklamlara kars1

e Kabul
tutum arasinda iligki vardir.
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Hs: Mobil reklamlarin izin temelli olmasi ile mobil reklamlara karsi tutum
e Kabul
arasinda iliski vardir.
He: Mobil reklamlarin 6diil kazandirmasi ile mobil reklamlara karsi tutum
e Kabul
arasinda iligki vardir.
H+: Mobil reklamlara kars1 tutum, cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine gore
. : Kabul
farklilik gostermektedir.
Hg: Mobil reklamlara kars1 tutum, cevaplayicilarin geliri diizeylerine gore
. Kabul
farklilik gostermez.
Hg: Mobil reklamlara kars1 tutum, cevaplayicilarin yaslaria gore farklilik Red
gostermektedir.
Hio: Mobil reklamlarin bilgilendirici oldugu diisiincesi, 6grenim diizeylerine
], o Red
gore farklilik gosterir.
Hi1: Mobil reklamlarin giivenilir oldugu diisiincesi, 6grenim diizeylerine gore
. Red
farklilik gosterir.
Hi,: Mobil reklamlarin eglendirici oldugu diisiincesi, cevaplayicilarin yaslarina
I, . Red
gore farklilik gosterir.
Hi3: Mobil reklamlar1 satin alma i¢in referans kullanma davranisi, Kabul
cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine gore degisir.

Arastirma sonucunda anket calismasimni genel giivenilirligi degerlendirildiginde,
calismanm olduk¢a yiiksek oOl¢iide tutarli ve giivenilir oldugu goriilmektedir. Oncelikle

asagida ankete katilan cevaplayicilarin demografik yapilari incelenmistir.

Ankete katilan cevaplayicilarin % 41,7 “si (161 kisi) lisans, %23,8’1 (92 kisi) yiiksek
lisans, %18,44 (71 kisi) lise, %14,5’1 (56 kisi) on lisans ve %]1,6’sinn(6 kisi) ilkogretim
mezunu oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin en fazla oldugu grup lisans mezunlar

grubudur.

Cevaplayicilarin % 30,8 “si (119 kisi) 25-29 yas grubunda olanlar , %24,1°1 (93 kisi)
30-34 yas grubunda olanlar, %12,4’{i (48 kisi) yas grubu 35-39 arasinda olanlar, %12,2’si (47
kisi) yas grubu 20-24 arasinda olanlar, %8,5’1 (33 kisi) 40-44 arasinda olanlar, %4,4°1 (17
kisi) 45-49 yas grubunda olanlar, %3,6’s1 (14 kisi) 15-19 yas grubunda olanlar,%3,1°1 (12
kisi) 50-54 yas grubunda olanlar ve %0,8’1 (3 kisi) 55-59 yas grubunda olanlardir.
cevaplayicilarin %30,8°1 25-29 yas grubundadir ve yogunluk bu yas grubundadir.

Cevaplayicilarin % 34,7 “si (134 kisi) gelir durumu 2501 TL ve {izeri olanlar, %29,5’1
(114 kisi) 700-1500 TL arasinda olanlar, %28,2’si (109 kisi) 1501-2500 TL arasinda olanlar
ve %7,5’1 (29 kisi) asgari Ucretli olanlardir. Gelir durumu 2501 ve {izeri olanlar anket

cevaplayicilar i¢inde en fazla olanlardir.
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Ankete katilan cevaplayicilarin %91,7 si (354 kisi) 3 yildan fazla, %7’si (27 kisi )1-3

y11,%1,371 (5 kisi) ise bir yildan az zamandir cep telefonu kullandiklarini belirtmislerdir.

Cevaplayicilarin %55°1 (215) giinde en az bir kere reklam aldiklarini belirtmistir. Bu
%?25,1’1 ise 2-3 giinde bir reklam aldiklarin1 (97 kisi), %19,2’si (74 kisi) ise 4-5 giinde bir
reklam aldiklarin1 belirtmislerdir. Cevaplayicilarin yarisindan ¢ogu giinde en az bir kez

reklam almaktadir.

Ankete katilanlarin %76’s1 (296 kisi) glinde bir mesajdan az mesaj almak istediklerini
belirtmislerdir. Kullanicilar mobil reklamlar1 her giin almak istememektedirler. %17,1°1 ise
giinde iki mesaj almak istedigini (66 kisi), %3,4’0 (13 kisi) ise giinde 3 mesaj almak
istediklerini belirtmislerdir. Glinde 4 mesaj almak istedigini belirten 11 kisi vardir toplam
icinde %2’lik orandadir. Bu sonugtan anlasilan reklamlara genel olarak tutumun olumsuz

oldugudur.

Ankete katilanlarin 169 kisisi (%43°i) gelen reklam mesajlarint zaman zaman
okuduklarini belirtmislerdir. 75 kisi ise (%19,4) reklamlar1 tamamen reddetmektedir.
Cevaplayicilarin %16,8’1 (65 kisi) reklamlar1 zaman buldugunda okudugunu sdylerken,
%14,5’1 (56 kisi) ise hemen okumaktadir. Cevaplayicilarin %5,4 ‘i (21) bir¢ogunu biriktirip
sonra okumaktadir. Ankete katilanlarin hemen hemen yarisi, mobil reklamlari zaman zaman

okuduklarini sdylemislerdir. Reklamlari hemen okuyan kitlenin sayis1 olduk¢a azdir.

Ankete katilanlarin 154 kisisi (%39,9) mesajlarin hepsini okumadigini, 110 kisisi
(%28,5) tamamini okudugunu, 45 kisisi (10,4) hemen hemen yarisin1 okudugunu, 40 Kisisi
dortte birini okudugunu ve 37 kisisi ise hemen hemen dortte iiclinii okudugunu belirtmistir.
Bu sayilara bakildiginda mesajlarin hepsini okumayan kesimin yiiksek oldugu ancak

tamamini okuyanlarin da onlar1 takip ettigi anlasilmaktadir.

Cevaplayicilarin - yukaridaki demografik yapilar1 incelendiginde goriilen mobil
reklamlara karsi1 kullanicilarin ¢ok olumlu olmadigi, her giin reklam mesaji almak
istemedikleri, gelen mesajlart zaman zaman okuduklari ve okunsa dahi tamaminin

okunmadig1 goriilmektedir.

Hipotezler ise test edildikten sonra kurulan 13 hipotezin 4 tanesinin red, 9 tanesinin ise

kabul edildigi goriilmiistiir.
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Arastirma modelinde yer alan degiskenlerden olan reklamlarin eglendirici,
bilgilendirici ve giivenilir olmasi ile rahatsiz edicilik yonii ile ilgili hipotezler kabul edilmistir.
Cep telefonu kullanicilarinin mobil reklamlara karsi tutumlarinin olusmasinda, mobil
reklamlarin algilanan eglendiriciligi, algilanan bilgilendiriciligi ve algilanan giivenilirliginin
tutumlar tizerinde olumlu etkisi vardir. Ayni zamanda reklamlarin algilanan rahatsiz ediciligi
ise reklama kars1 tutumlarin olumsuz olmasina sebep olmaktadir. Reklamlarin rahatsiz edici
oldugu diisiincesi farkli etkenlere bagl olarak degisebilmektedir. Bunlar metin iginde ayrintilt
olarak yer almakla birlikte; reklamlarin zamansiz veya sik génderilmesi, kisilerin ilgi alanlar1
disinda olmasi gibi etkenlere baglidir. Kisiler bu gibi mesajlarin sahsi mahremiyetin ihlali ve

performansin boliinmesi gibi sonuglara sebep verdigine inanirlar.

Degiskenlerin kendi aralarinda tutumu etkileme giiglerine bakildiginda ise; mobil
reklam tutumlarini en fazla etkileyen reklamlarin eglendirici yoniidiir. Daha sonra sirasiyla
algilanan rahatsiz edicilik, reklamlarin algilanan bilgilendiriciligi ve algilanan giivenilirligi
gelir. Eglence igerikli reklamlar, tutumu; olumu ve giiclii bir sekilde etkiliyorken, algilanan

rahatsiz edici icerikli reklamlar da olumsuz ve gii¢lii bir sekilde etkilemektedir.

Odiillii reklamcilik ve son olarak da izinli reklamcilik reklama kars: tutumlari etkileme
giiciine sahiptir. Odiillii ve izinli reklamcilik incelendiginde katilimeilarin yiiksek farklarla bu
tir reklamlara karsi egilimli oldugu, izinli reklam almay:r istedikleri ve odiil saglayan
reklamlar1 benimsedikleri goriilmiistiir. “Iznim disinda gelen mesajlar1 onaylamiyorum”
ifadesine 151 kisi kesinlikle katilryyorum derken, 142 kisi de katiliyorum demistir. Bu sayi
kullanicilarin izinli reklam almak istediklerini ortaya koymaktadir. Degiskenler arasindaki
iliski siralamasinda korelasyon degeri g6z Oniine alindiginda geride kalsa da siklik
tablolarinda olduk¢a yiiksek onem arz etmektedir. izinli reklamcilik —“Odiil saglayan
reklamlar1 benimserim” ise 108 kisi katilmiyorum derken 100 kisi de katiliyorum demistir.
Reklamlarin 6diil saglamasi ile saglamamasi arasinda ¢ok farklilik olmamakla birlikte 6diil

saglayanlar daha ¢ok tercih edilmektedir.

Demografik faktorler agisindan degerlendirilme yapildiginda; yas, 6grenim diizeyi ve
gelir diizeyinin hipotezlere dahil edilen degiskenler oldugu goriilmektedir. Yas ile
iliskilendirilen iki hipotez reddedilmistir. Ilk olarak ortaya c¢ikan, mobil reklamlara kars:
tutum, yasa gore degismemektedir. Diger hipotezde ise yas degiskeni, reklam almanin

eglendirici oldugu disiincesi ile iliskilendirilmistir.  Bu test sonucunda da hipotez
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reddedilmistir; cevaplayicilarin yaslarima gore reklamlar1 eglenceli bulmalar veya reklam

almay1 eglenceli bulmalar1 agisindan farklilik yoktur.

Cevaplayicilarin 6grenim diizeyleri ile ilgili dort hipotez kurulmustur. Bunlardan ilki
O0grenim diizeylerine gore mobil reklamlara tutumun farklilik goésterdigi hipotezidir. Bu
hipotez kabul edilmistir. Cevaplayicilarin tutumlari, 6grenim diizeylerine gore farklilik
gostermektedir. Tlkdgretim mezunu olan kisiler diger mezunlara gére mobil reklamlara kars:
ciddi anlamda daha olumlu tutuma sahiptir. On lisans mezunlari ile lisans mezunlar1 birbirine
yakin olarak mobil reklamlar1 sevmektedir. Mobil reklamlara kars1 tutumlarinda digerlerine

gore en olumsuz olanlar lisans mezunlaridir.

Bir diger hipotezde mobil reklamlarin bilgilendirici oldugunu diisiinenlerin 6grenim
diizeyleri agisindan farklilik gosterdigi ileri siiriilmiistiir; ancak hipotez reddedilmistir.
Cevaplayicilarin  6grenim diizeyinin mobil reklamlarin bilgilendirici oldugu diisiincesi
tizerinde etkisi yoktur. Bagka bir hipotezde “mobil reklamlarin giivenilir oldugu diisiincesi,
ogrenim diizeylerine gore farklilik gosterir” ifadesi yer almaktadir. Hipotez reddedilmistir. Bu
iki degisken arasinda anlamli iliski yoktur. Farkli 6grenim diizeyine sahip olan kisilerin mobil
reklama kars1 tutumlari arasinda fark yoktur. Son olarak “mobil reklamlari satin alma igin
referans kullanma davranisi cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine gore degisir” hipotezi kabul
edilmistir. Ogrenim diizeyi, cevaplayicilarin satin alma davramslar {izerinde etkili olmaktadir
ve referans olmaktadir. Mobil reklamlar1 satin alma i¢in referans olarak kullanma degerleri
karsilastirildiginda, degerlerin birbirine yakin oldugu gorismiistiir. Diistik bir farkla lise
mezunlari, digerlerine gore mobil reklamlari satin alma davraniglarinda daha fazla referans

olarak kullanmaktadirlar.

Demografik faktorlerden bir digeri gelir diizeyidir. Gelir diizeyi ile bir hipotez
kurulmus ve kabul edilmistir. Mobil reklamlara karsi tutum gelir diizeyinden

etkilenmemektedir ve aralarinda iliski yoktur.

SONUC VE ONERILER

Rekabetin acimasiz oldugu ve yanlis stratejilerle veya stratejisiz yola ¢ikan
isletmelerin varligint devam ettirmesinin ¢ok zor oldugu giiniimiizde isletmeler farklilik

yaratmak i¢in bir¢cok yola bagvurmaktadir.
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Gelisen teknolojik imkanlarla birlikte tiiketicilerin doyum noktasi sinirlar1 zorlamakta,
memnuniyet esikleri de yiikselmektedir. Bu noktada iiriinlerin piyasada uzun siire tutunmalar1
da zor almakta ve hayat déneminin daha hizli sona ererek ihtiyaglarin karsilanamaz hale
gelmesidir. Uriinlerin rakip iiriinlere gore farklilik yaratmadikca ve kendilerini yenilemedikge

piyasada alic1 bulmalar1 imkansiz hale gelmektedir.

Farklilik yaratmak isteyen ve bir adim 6ne ge¢cmek isteyen isletmeler tiiketiciye
ulagmak i¢in bir¢cok farkli yol denemektedirler. Dijital diinyanin gelismesi ile s6z konusu
pazarlama mecralar1 da dijital ortamlar {izerinden gerceklesmeye baslamistir. Tiiketicilerin
dijital kanallar1 hayatlarinin bir parcasi haline getirmeleri (mobil telefonlar, mobil internet,
internet, sosyal aglar, vb.) ve zamanlarinin ¢ogunu bu platformlarda gecirmeleri, dijital
kanallar1 onlara ulagmak i¢in en kisa yol haline getirmistir. Bu nedenlerden dolay1 isletmeler

bu kanallara yonelmek durumunda kalmislardir. Ciinkii tiiketici buradadar.

Tiiketiciye en hizli ve en garanti ulasma yolu olan dijital kanallar i¢inde en etkin olani
mobil telefonlardir. Zira mobil telefonlar, tiiketicilerin bir an olsun yanlarindan ayirmadiklari
cihazlardir. Akilli telefonlarin da yayginlagsmasi ile hemen her islerini bu cihazlar iizerinden
gerceklestirirler. Mobil telefonlarin bu kadar etkinligi asikar iken, pazarlama araci olarak
kullanilmas1 da kaginilmazdir. Ancak mobil pazarlamada tiiketiciye ulasirken tiiketici rahatsiz
edilmeden, marka farkindalig1 yaratilarak, tiiketiciyi kampanyalara ve markaya c¢ekmek

amagclanmalidir.

Mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketici ile bulusmasi igin bir¢ok farkli yol vardir.
SMS, MMS, mobil kuponlar, mobil biletler, yarismalar ve mobil oyunlar bu
uygulamalarindan bazilaridir. Bu yollarla tiiketiciye ulasmayr isteyen mobil pazarlama
uygulayicisi igletme ne yapmalidir? Hangi miisteriye, hangi yolla ulasmalidir? Tiiketiciye
ulagirken neleri Onemsemelidir? Bu sorulara verilecek cevaplar mobil pazarlama

uygulamalarini basariya ulastirabilecektir.

Isletmeler iiriinlerini tanitabilmek, alici bulabilmek ve miisteri devamliligin
saglayabilmek i¢in hedef kitleyi iyi tanimahidirlar. Tiiketicilerin verilerini toplayarak onlara
ilgileri disinda {diriinlerin reklam mesajlarin1 atmamalidirlar. Kendileri ile ilgili olmayan
reklam mesajlarini alan tiiketici, mesajlart okumadan silebilecek ve rahatsiz olacaktir. Ayrica
ayn1 mesaj1 tekrar tekrar gondermemelidirler. Bu kistas da tiiketici de bikkinlik yaratarak

markadan sogumasina sebep olabilir.
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Mobil pazarlamanin basariya ulasmasinda etkili olan faktorlerden birinin de hangi
tilkketiciye ulasilacagi oldugunu séylemistik. Dogru tiiketiciye dogru iirlinii pazarlamak veya
tanitmak bu asamada oOnemlidir. Bir diger unsur ise tiiketicinin ne istedigidir. Mobil

reklamlara kas1 tutumlari lizerinde neler etkin oluyor?

Bu caligmanin ana amaci yukarida yer alan soru lizerine kurulmustur. Tiketicilerin
mobil reklamlara kars1 olan tutumlar {izerinde hangi faktorlerin etkili oldugu arastirilmistir.
Modelde yer alan degiskenler; igerikle ve gonderim sekli ile ilgili olarak karsimiza ¢ikar.
Reklamlarin eglendirici, bilgilendirici ve giivenilir olmas: ile tiiketiciye rahatsizlik vermesi
tutumu etkileyen degiskenler olarak ele alinmis ve arastirma sonucunda da desteklenmistir.
Ayni1 zamanda modelde yer alan 6diil saglayan reklamlarin daha fazla benimsendigi ve izin
temelli reklamlarin da tutumu olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Demografik faktorlerden ise
sadece Ogrenim diizeyi faktorii tutumu etkilemektedir. Gelir ve yas faktorlerinin tutum

iizerinde etkisi goriilmemistir.

Literatiirde yer alan c¢alismalarin ¢ogunda mobil reklamlara genel olarak tutumun
olumsuz oldugu goriilmiistiir. Bu ¢aligmada da bu durum desteklenmistir. Kullanicilar giinde
bir mesajdan az reklam mesaji almak istemektedirler. Gelen mesajlarin da tamamim
okumamaktadirlar. Bu kistaslar mobil reklamlara tutumun ¢ok da olumlu olmadig:
yoniindedir. Ancak izinli reklamcilikta tiiketiciler daha 1limlidir ve 6diil saglayan reklamlara

da olumlu bakan kesimin sayis1 digerlerine oranla bir nebze de olsa fazladir.

Arastirmanin sonuglarina gore mobil pazarlama uygulayan veya uygulamakta olan
isletmelere bu uygulamalar1 gerceklestirirken bircok gorev diismektedir. Reklama yaptiklar
yatirimin bosa gitmemesi ve amaca ulasabilmek adina daha saglam adimlar atarak bu yolda
ilerlemek tliketici ve isletme acisindan basariyr daha hizli getirecektir. Tutumlar {izerinde
etkili olan eglendiricilik faktorii en baskin faktor olarak belirlenmistir. Eglence igerikli
reklamlarin tiiketiciler i¢in daha kabul edilebilir oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda
reklamciligin olmazsa olmazlarindan olan yaraticilik devreye girmektedir. Kullanicilara
eglence igerikli reklamlar gonderilmeli ve bu sekilde farkindalik yaratilmali, marka
hatirlatilmali ve tiiketici ile iletisim kurulmalidir. Bu reklamlar ¢esitli sekillerde tiiketiciye

ulasabilir.
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Eglence iceriginin yer aldigir uygulamalarin en giizel 6rneklerinden biri 2010 yilinda
Cornetto’nun uyguladigi “Cok Oyunculu Interaktif Bina Projeksiyon Oyunu” olan “As
kendini Gel Aska” oyunudur. Oyun, uluslararasi rakiplerinin arasindan basariyla siyrilarak,
“16. GSMA Kiiresel Mobil Pazarlama Odiilleri’nde (16th Annual GSMA Global Mobile
Awards) “Mobil Pazarlama ve Reklam” dalinda “Kategorinin En Iyisi Odiilii"nii almistir.
Ayrica “MMA — Mobil Pazarlama Birligi 6. Global Mobil Pazarlama Odiilleri’nde “En lyi
Inovasyon Odiilii"nii,“Dogrudan Pazarlama Odiilleri; Ozel Projeler Kategorisi”nde
“Birincilik Odiilii” ve “MIXX — Marketing Intelligence and Excellence Awards”da “Ev Dis1
Interaktif ~ Dijital Reklamlar ~ Kategorisinde  Birincilik ~ Odiili™nii ~ kazanmistir

(http://www.taksim.com/taksim-beyoglundan-

haberler/kuresel mobil pazarlamada en iyi cornetto, t:30.06.2012).

Oyun, mobil iletisim teknolojileriyle acik hava mecrasinin yenilik¢i kullanim
smirlarin1  zorlayan bir proje olmustur. Uygulama Istanbul ilinde Taksim Galatasaray
meydaninda yer alan Yapr Kredi Kiiltiir ve Sanat Binasi duvarinda gerceklestirilmistir.
Istanbullular, Mobilera’nin hazirladig dijital animasyon teknolojisinin ile Turkcell’in IVR alt
yapist kullanilarak yonlendirildikleri ve cep telefonlar1 ile oynayabildikleri bir deneyim
yasamiglardir. Oyun 15 aksam boyunca 2’ser saat siireyle oynanmis ve yaklasik 3 milyon
kiginin izlenerek, 3500 kisi tarafindan izlenmistir. Kurgulanan interaktif kampanya su sekilde
gerceklesmistir. (Pembecioglu, 03.08.2010,
http://www.bigumigu.com/haber/2012/07/23/cornetto-dan-taksim-de-projection-mapping-li-
multiplayer-oyun, t:10.05.2012).

e Oyuna katilacak olan kisi cep telefonuyla, operator farki gdzetmeksizin, 0 532
757 17 17 numarali telefonu artyor.

e Katilimcr sayisina gore IVR sistemi oyuncuya oyuna ne zaman baslayacagini
sOyliiyor.

e Kendisine sira gelen oyuncu, telefonunun 2, 4, 5 ve 6 butonlarini tuslayarak
saga — sola, yukar1 — agag1 hareket ediyor ve Yap1 Kredi Kiiltlir Sanat binasinin
tizerideki oyun alaninda goriinen Cornetto’lar1 topluyor.

e 45 saniye icerisinde 3 adet Cornetto toplayan oyuncu, oyunu basartyla
tamamlamis oluyor. Oyunun ardindan cep telefonuna gonderilen tek
kullanimlik sifre ile 21.30 — 00.00 saatleri arasi1 hediye Cornetto’sunu ve

Cornetto frizbisini Cornetto standindan aliyor.
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Firma dondurma temali bu uygulamayi, 2010 yilinin Temmuz ayinda gergeklestirerek
hem zaman (mevsim) dengesini iyi kurmus; hem de yiiksek katilimla birlikte marka
hatirlatma amacia da ulagmis olmustur. Bu mobil pazarlama 6rneginde ayrica WOMM
(Word-Of Mouth Marketing) de denilen agizdan agiza pazarlama olarak g¢evrilen; ancak
Tiirkgede kulaktan kulaga pazarlama olarak Kkarsiligini bulan pazarlama kanali da One

cikmaktadir.

Eglence iceriginden sonra tutumlar {izerinde en etkin degisken rahatsiz edicilik yonii
olan reklam mesajlaridir. Bu reklam mesajlarinin daha dikkatli bir sekilde tiiketiciye ulagmasi
mobil pazarlamaya kars1 tutumu olumlu ya doniistiirerek bir ¢ikis saglayabilir. Nasil Olacak?
Iyi bir veri tabani taramasi (veri madenciligi) ile tiiketiciler hakkinda bilgi toplanarak dogru
tilkketiciye dogru mesajin dogru zamanda gitmesi saglanmalidir. Ayni zamanda diger
degiskenler olan bilgilendirici igerik ve giivenilirlik faktorleri de bu noktada etkindir. Zira
gelen mesajlarda yer alan bilginin dogrulugu, markaya giivenilirligi de arttiracaktir.
Mesajlarda yer alan bilgi ile tiiketicinin mesaja istinaden o magazaya giderek satin alma
cabasi icine girdiginde, reklamda yer alan bilginin dogru olmadigin1 gérmesi giliven kaybina
sebep olabilir. Ayrica bu durum marka imajinin tiiketici goziinde zayiflamasina hatta
tilketicinin tamamen marka ile bagim1 koparmasina sebep olabilmektedir. Bu nedenle
kampanyasi tarihlerle siirli olan uygulamalarin gonderildigi tarihler de takip edilmeli,
kampanyast biten uygulamalarin reklam mesajlar1 tiiketiciye gonderilmemelidir. Aym

zamanda mesajlarin sik sik ve zamansiz gonderilmesi de can sikabilmektedir.

Tiiketicinin bir baska 6nem verdigi konu ise diger ¢alismalardan da goriilecegi lizere
reklamlarin izinli olmasidir. Tiiketici gelecek reklamdan haberdar olmak istemektedir. Aksi
takdirde gelen reklam mesajlari amacina ulagamadan spam olarak degerlendirilerek
silinecektir. Bu nokta da belki de tiiketici kendi agisinda yararli olan; ancak kimden ve nasil
geldigini bilmedigi bir reklam mesaji gordiigii i¢in onu okumadan silebilir. Bu nedenle
oncelikle tiiketicilerden izin alinmali, mesajlar o sekilde gonderilmelidir. Ayrica tiiketiciler
izin verdikleri reklam mesajlarin1 almaktan bir siire sonra sikilabilir, bu durumda tiiketici
licretsiz bir sekilde bu mesajlart almaktan vazgegebilmelidir. Bu durum, yakin tarihte
tilkemizde yasaya baglanmistir. Ancak izinli reklamcilikta esas olan bir bagka unsur da
gizliliktir ki bu 6nemlidir. Zira tiiketiciler verdikleri bilgilerin farkli markalarla paylagilmasini

istemezler, bu durum gerceklestiginde yine firmaya karsi olumsuz bir tutum olabilir.
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Bir diger unsur olan o6diil saglama, mobil pazarlamada oOnemli etkenlerdendir.
Arastirma sonuglar1 da degerlendirildiginde odiillii reklamlarin tutumu olumlu etkiledigi
goriilmustilir. Tiketiciler kendilerine 6diil saglayan (bedava dk, iicretsiz melodi,logo vb,
iicretsiz bilet, daha farkli finansal, sosyal faydalar) reklamlara karsi daha olumlu tutuma

sahiplerdir. Bu da uygulayici firmalarin géz ardi etmemesi gereken unsurlardandir.

Pazarlamanin neredeyse dijital her ortamda farkli sekillerde karsimiza ¢ikmasi
tilkketiciyi zaman zaman bunaltsa da bu durum artik kagimilmazdir. Tiketicilerin de bu tarz
uygulamalara daha ciddiyetle yaklasmalari, en azindan reklam mesajlarina sans vererek

okumalart iki tarafa agisindan da yararli olabilir.

Arastirma sonuclarinin yiiksek derecede tutarli olmasi nedeniyle ¢ikan sonuglar mobil
pazarlama uygulayicisi isletmeler veya markalar tarafindan dikkate alinmali, tiiketicilere bu
sekilde yaklagilmalidir. Bir adim daha yol alabilmek, hatta ayakta durabilmek i¢in; tiiketiciyi
tanimak ve ona hizmet etmek esastir.
Onceki ¢alismalarin ¢ogu tiiketiciye yonelik oldugu i¢in bundan sonraki ¢alismalarda mobil
pazarlama bir de isletmeler yoniinden ele alinabilir. Boylece tiiketicinin de mobil pazarlamay1

farkl agilardan degerlendirilmesi saglanabilir.
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EKLER
EK 1: ANKET FORMU

Sayin Cevaplayic;

Bu anket yiiksek lisans tezi i¢in sahsim tarafindan hazirlanan arastirmaya yardimei
olmas1 amaciyla hazirlanmistir. Anketin amaci; cep telefonlarina gelen mobil reklamlar
almaya kars1 olan tiiketici tutumlarinin hangi faktorlerle iliskili oldugunu arastirmaktir.
Sorulan dikkatle okuyarak cevap vermeniz aragtirmanin daha gecerli olabilmesi adina yararlh
olacaktir.

Aybike Sert
Arel Universitesi

Isletme Yonetimi Yiiksek Lisans Ogrencisi
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1.0grenim Diizeyiniz nedir?

7. Mobil reklamlari ne sikhikta almak istersiniz?

kaynak oldugunu diisiiniiyorum.

(A)Okur Yazar Degil [ (A)Giinde bir mesajdan az. (I

(B)ilko gretim ] (B)Giinde iki mesa;. ]

(C) Lise (. (O)Giinde ti¢ mesaj. ]

(D)Onlisans J (D)Giinde dort mesajdan fazla. ]

(E)Lisans ] 8. Mobil reklam aldiginizda ne yaparsimz?

F) Yiikseklisans (A)Tamamen redderim. 1

2.Gelir durumunuz nedir? (B)Zaman zaman okurum. 1

(A)Asgari Ucret (| (O)Birgogunu biriktirip sonra okurum. [

(B) 700-1500 (| (D)Zaman buldugumda okurum. [

(C) 1501-2500 | (E)Hemen okurum. [

(D) 2500-iizeri ] 9. Aldigimiz mesajlarin ne kadarim okursunuz?

3.Mesleginiz nedir?........................ (A)Hepsini degil. -

4 YASINZ  ceviiiieieininenieenieinesecncnnn (B)Dortte birini. (I

5.Telefon Kullanma siireniz? (CHemen hemen yarisini. 1

(A) Bir yildan az ] (D)Hemen hemen dortte tigiinil. —

(B) 1-3 yil aras1 [ (E)Tamammn1. [

(C) 3 yildan fazla [] 10- Yagadiginiz Sehir?........ccceueee.

6.Mobil reklam alma sikhigimz nedir?

(A)Giinde en azbir kere. [

(B)2-3 giinde bir [ E = = g

(C) 4-5 giinde bir [ o B E s £ £ -
X 5 s T =z z X =
5| § | 223 g ¢ Z

11 |Mobil reklamlarin zamaninda bilgilendirilmek i¢in iyi bir

12

Mobil reklamlar ihtiyacim olan bilgiyi saglamaktadur.

13

Mobil reklam almanm eglenceli ve zevkli oldugunu
hissediyorum.

14

Mobil reklam almanin keyifli oldugunu hissediyorum.

15

Mobil reklamlar bana rahatsiz edici geliyor.

16

Mobil reklamlarin neredeyse her yerde beni yakaladigmni
diistiniiyorum.

17

Mobil reklamlar siklikla sinir bozucu.

18

Mobil reklamlar1 satmmalma i¢in bir referans olarak
kullantyorum.

19

Mobil reklamlara giiveniyorum.

20

Cep telefonuma gelen reklamlar bana 6diil kazandiracaksa o
reklanu benims erim.

21

Cep telefonuma gelen ve hi¢bir 6diil vadetmeyen bir
reklanu da benimserim.

22

Cep telefonuma gelen reklamlar genel olarak benimsiyorum.

23

Istegim ve iznim disinda , cep telefonuma gelen
reklamlar1 onaylamiyorum.

24

[znim dahilinde cep telefonuma gelen reklamlart
benimsiyorum

25

Genelde mobil reklamlar1 seviyorum.
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