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Oz

Giliniimiizde diinyada kiiresel ekonomiyle birlikte dijital donlisiim yasanmakta ve internetin ortaya ¢ikarak yaygin-
lasmas1 sonucu ag (networking) yapilanmasiyla birlikte yeni bir doneme gecildigi goriilmektedir. Bilgi ve bilisim
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internette yapilan mobil islemler yayginlasmistir. Dijital ekonomiyle birlikte
miisterinin aligveris karar stireglerinde reklam igeriklerinde énemli degisimler yasanmaktadir. Dijital ekonomi mobil
olarak; sanal paralar, kripto paralar, sanal ciizdanlar, dijital 6deme ve fatura sistemleri, online reklamcilik, dijital hizmet
ve liriinler gibi degisik bilesenlerden olusmaktadir. Bu ekonomiyle internette mobil olarak yapilan aligveris ile birlikte
bilgi, lirtine ve hizmete doniiserek sekil degistirmektedir. Degisen isletme kiiltiirii ve is yapma sekliyle herkes, sabit veya
mobil bir cihazla internete baglanarak ev, isyeri, park ve benzeri her yerden islem yapabilmektedir. Mobil Pazarlama
mobil teknoloji kullanilarak yapilan aligveris islemleri olarak alisverisin internet ortaminda ag yapilanmasi kullanilarak
akilli teknoloji ve cihazlarla yapilmasidir. Mobil Pazarlama ile satinalma bir merkeze bagh olmadan, kolaylikla ve agik
erisimli ve yerinden yonetimli olarak gerceklestirilebilmektedir. Dijital ortamda reklam igerikli mobil pazarlamanin
etkisiyle tiiketicinin aligveris karar stirecleri karar vericilerin tercihlerine gore gerceklesir. Mobil pazarlamanin reklam
iceriklerini degistirmesiyle birlikte tiiketicilerin satin alma davranisi dijital ortamda ¢ok kanalli pazarlamayla yasanilan
deneyimlere gore olugsmaktadir. Bu ¢alismanin amaci mobil pazarlamanin reklamlarin igerik kalitesinin ¢alisanlarin
satinalma davranisi {izerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirma icin gelistirilen anket istanbul'da cesitli sektérlerde
faaliyet gosteren 56 firmada ¢alisan 208 kisiye uygulanmistir. Bu arastirma sonucunda mobil pazarlama tiiketicilerinin
satin alacaklari tiriin/hizmetin reklam icerik kalitesini olumlu etkiledigi sonucu elde edilmistir.

Anahtar Sézciikler: Mobil Pazarlama, Reklam icerik Kalitesi, Tiiketici Satinalma Davranisi, Dijital Ekonomi,
Bilisim Teknolojileri

Abstract

Today, the world is experiencing a digital transformation with the global economy and it is seen that a new era has
started with the networking structure as a result of the emergence and wide spreading of the internet. With the deve-
lopment of information and information technologies, mobile transactions on the internet have become widespread.
Thanks to the digital economy, significant changes have been experienced in the advertising contents in terms of the
shopping decision-making processes of the customers. The mobile digital economy consists of various components
such as virtual currencies, crypto currencies, virtual wallets, digital payment and invoice systems, online advertising,
digital services, and products. By means of this economy, information is transformed into products and services with
the shopping made on the internet via mobile phones. As a result of the changing business culture and way of doing
business, everybody can connect to the internet with a fixed or mobile device and make transactions from many
different places such as home, workplace, park, and so on. Mobile Marketing is shopping transactions made through
using mobile technology, a network structure on the internet, or using smart technologies. With Mobile Marketing,
purchases can be made easily and with open access without connecting to a customer representative. In the digital
media, the shopping decision processes of the consumer take place according to the preferences of decision-makers
with the effect of ad content on mobile marketing. As mobile marketing changes the contents of the advertisement,
the purchasing behaviors of the consumers are based on the experiences of multi-channel marketing in the digital
environment. The aim of this study is to investigate the extent to which the content quality of mobile marketing ads
affects purchasing behaviors of the employees. The questionnaire developed for the research was applied to 208
people working in 56 companies operating in various sectors in Istanbul. As a result of this research, it is concluded
that the product/service that mobile marketing consumers will buy has a positive effect on the ad content quality.
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Giris

Giiniimiizde gelisen dijital teknolojiye bagli olarak ekonomi dijitallesmis ve bu ekonomiyle birlikte
internette alisveris islemleri akilli arag¢ ve teknolojilerle birlikte mobil olarak yapilmaktadir. Bu bag-
lamda isletmelerin pazarlama islemleri mobil teknolojiler kullanilarak gelistirilen reklamlara goére
gerceklestirilmektedir. Mobil pazarlama reklam igerik kalitesini degistirmis ve bunun sonucunda
da tiiketici satinalma davranislar: da reklam icerik kalitesinden etkilenmistir. Yapilan arastirma
sonucunda mobil pazarlamanin reklam igerik kalitesine etkisiyle ilgili calismalara rastlanmamistir.
Bu amagcla mobil pazarlamanin reklam icerik kalitesine lizerine etKisini 6lglimlemek lizere bu ¢alisma
yapilmistir.

Mobil Pazarlamanin en énemli 6zelligi mobil bir sekilde hareketli olarak tasinabilir araglarla siirekli
yapilmasidir. Mobil Pazarlama, mobil teknoloji kullanilarak yapilan alisveris islemleridir. Mobil
Teknoloji, dijital olarak mobil tablet veya cep telefonunda oldugu gibi bilgisayar becerisine sahip
olarak kullanilan tasinabilir, kablosuz ve elde tutularak kullanilan arag ve sistemlerdir. Ornegin; yeni
nesil mobil aglar ve teknolojiler denilince cep telefonlari, el bilgisayarlari ve benzer teknolojiler akla
gelmektedir (Tekin, 2020: 45).

Mobil'in anlami; hareketli, tasinabilir, devinen ve kimildayan demektir. Mobil ayrica, serbestce veya
kolayca hareket edebilir veya hareket ettirilebilir manasina da gelmektedir. Ornegin; yeni nesil mobil
aglar denilince cep telefonlary, el bilgisayarlari ve benzer teknolojiler akla gelmektedir (Rowles, 2017:
110). Mobil, hareketli uygulamaya gore hazir motorlu tasitlarin kullanilmasina denir (Dictionary,
2020). Ornegin; mobil telefon, bir yere ve kabloyla bagh olmayan, kisinin yaninda tasiyabildigi
kablosuz cep telefonu ve arag telefonudur (Lafsozluk, 2015). Mobil Teknoloji, dijital teknoloji olarak
mobil tablet veya cep telefonunda oldugu gibi bilgisayar becerisine sahip olarak kullanilan tasinabilir,
kablosuz ve elde tutularak kullanilan arag ve teknolojilerden olusmaktadir.

Mobil pazarlama, daha ¢ok “akilli cep telefonu” kullanilarak yapilan pazarlamadir. Akill cep telefonu
kullanilarak her tiirlii alis veris islemleri her mobil olarak hareketli bir sekilde her yerden, her zaman,
her sirket, kurulus, kisi ve isletme ile ¢evrimici olarak hizli ve esnek bir sekilde yapilabilmektedir.
Mobil pazarlamayla miisteri, siireg, iiriin, dagitim, 6deme, reklam icerigi ve sekli, teknoloji ve bilgi
odakli hale doniismiistiir (Uygun vd., 2018: 212). Mobil pazarlama, mobil cihazlarin kullanilarak
reklam icerik metin tanitimlariyla reklam bildirimleri ve uygulamalarina dayali mobil bir reklamci-
lik etkinligi olarak yagin hale gelmistir. Mobil pazarlama tiiketici kitlelerini demografik 6zelliklerden
¢ok davranislara gore gruplandiran dijital reklam yontemi olarak kullanilmaktadir. Mobil Pazarlama
ile satinalma, bir merkeze bagli olmadan, kolaylikla, a¢ik erisimli ve yerinden yonetimli dijital olarak
gerceklestirilebilmektedir (Shankar, 2016).

Mobil Pazarlama, alisveris siire¢lerinde reklam icerigi mobil teknoloji ara¢ ve sistemlerin kullanil-
masiyla sanal ve artirilmis gerceklik olarak cevrimici hareketli bir sekilde de yapilabilmektedir.
Akilli bilgi caginda her alanda ortaya c¢ikan dijitallesmeyle birlikte sistemler ara¢ ve geregler mobil
olmustur (Grewal vd., 2018: 103). Mobil Pazarlamayla isletmelerin, geleneksel pazarlama ¢abalarin-
dan farkl olarak siirekli bir sekilde miisteri ile iletisimde kalmasi pazarlamada 6nemli bir degisim
getirerek alisverisi duragan olmaktan ¢ikarak dinamik hale getirmistir. Mobil Pazarlama ayrica
miisterinin ¢evrim i¢i olarak birgok mobil cihaz kullanicisinin cep telefonlarini ve tabletleri siirekli
olarak yanlarinda tasimasindan da yararlanarak siirekli iletisim halinde olmaktadir (Shankar vd.,
2010: 113). Mobil pazarlama, miisterilerin izini siirekli takip ederek biiyiik veriyi ve 6zelde miisteri
icin kiicilik veriyi konuma dayali hizmetlerle anlik takip ederek kullanabilmektedir. Bu baglamda
miisterinin tarafindan sik¢a ziyaret edilen bir yere veya magazaya miisteri yakinligina gore reklam
iceriklerinde kuponlar, firsatlar ve promosyonlar sunarak fiziki satis1 da gerceklestirmektedir
(Tekin, 2020: 43). Mobil pazarlamanin sagladigi kolaylikla birlikte tiiketicilerde de her tiirlii alisveris
islemlerini mobil olarak yapmaktadir. Tiiketiciler 6rnegin; akilli cep telefonlariyla internet ile siirekli
cevrim ici bir sekilde mobil olarak Facebook, Twitter ve Msn gibi sosyal aglari kullanarak herkesle
iletisim kurularak bilgi alisverisi yapilabilmektedir. Ayrica html tarayicilar ile internet sitelerini
gezerek hava ve yol durumu trafik, sinemalar, eczane, gezi, yemek, bilet, banka islemleri de yapilabil-
mektedir (Tekin, 2018: 127).
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1. Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama, lrilin ve hizmetleri tanitarak satisini yapmak iizere tabletler ve akilli telefonlar
gibi mobil cihazlar kullanildig1 reklam, satis ve dagitim faaliyetleridir. Mobil Pazarlama, pazarlama
karmasi ag yapilanmasiyla pazarlama kampanyalarini tiiketicilerin konumuna gore uyarlayarak
dijital mobil teknolojileri kullanarak yapilmaktadir (Investopedia, 2020). Mobil Pazarlama, bir dijital
pazarlama olarak lirtinlerin/hizmetlerin tiiketicilere; mobil cihazlar, sosyal medya, arama motorlari,
goriintiili reklamlar ve diger kanallar kullanilarak internet ortaminda yapilmasidir (Shareef Akhter
vd., 2016: 25).

Mobil Pazarlama tablet veya akilli cep telefonlari gibi hareketi ve siirekli tasinabilir “mobil cihazlar”
ile yapilmaktadir. Mobil pazarlama, mobil cihazlarin kullanilarak reklam igerik metin tanitimlariyla
reklam bildirimleri ve uygulamalariyla yapilan reklamcilik etkinligidir. Mobil pazarlama tiiketici
kitlelerini demografik 6zelliklerden ¢ok davranislara gore gruplandirarak inceleyen dijital reklam
yontemidir. Mobil pazarlama, mobil reklamcilikla ¢evrim ici olarak anlik, kisiye 6zel esnek ve ¢evik
bir tanitim ve satis yontemidir. Mobil pazarlama veri toplamaya dayal bir sistem oldugu i¢in veriyi
daha etkin kullanabilmek tizere kisisel veri gizliligine 6nem verilmelidir.

Mobil Pazarlama, tiiketicilerin kisisel bir mobil cihaz kullanarak siirekli bir sekilde baglandiklari
her yerde bulunan bir ag1 kullanarak gercgeklestirilen bir pazarlama etkinligidir. Mobil Pazarlama
sistemi, tiiketicilere génderilen SMS metin mesajlar;, MMS multimedya mesajlasmasiyla reklam
bildirimleri kullanilarak mobil cihazlara indirilen uygulamalar araciligiyla ¢alismaktadir. Bu
baglamda Mobil Pazarlama, mobil web siteleri veya uygulama i¢i pazarlama yoluyla gonderilen
reklam veya promosyon iceriklerine gore islem yaparak veya QR kodlarini taranarak mobil cihaz
kullanilarak yapilmaktadir. Mobil Pazarlama, tiiketicilerin cografi konumun yakinligina gére gore
hizmet saglayan konuma dayali hizmet kullanimina gore calisan “tiiketici yakinlig1” sistemleridir
(Technians, 2018). Mobilin insan hayatinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi ve akilli telefonlarin
glinliilk yasamda 6nemli bir yer tutmasi Mobil Pazarlamanin gelismesindeki en 6nemli etkenlerden
birisidir (Durmaz, 2015: 71). Mobil Pazarlamanin sagladig1 hiz, erisilebilirlik ve ¢evrimici olmanin
sagladigi teknolojik kolayliklar tiiketici satin alma davranislarini da degistirmistir. Mobil Pazarlama
alis verisin internet ortaminda ag yapilanmasi kullanilarak akilli teknoloji ve cihazlarla yapilmasin-
dan dolay1 bu teknoloji is yapma modellerini degistirerek daha fazla miisteriye eriserek isletmenin
biliylimesini saglamaktadir (Technians, 2018).

Dijital ekonominin gelismesiyle birlikte Mobil Pazarlama, mobil cihazlarin kullaniminin yayginlas-
mas1 sonucunda kii¢iik, orta ve biiyiik isletmeler i¢cin 6nemli bir satis araci olmustur. Mobil Pazar-
lama sektoriinde 6nemli markalar icin mobil reklamcilikla 6nemli bir pazarlama ydntemidir. Mobil
Pazarlama i¢inde yer alan Mobil reklamcilik, tiiketici kitlelerini davranislara gére hedefleyerek ¢ok
kanalli ve ¢apraz kanalli pazarlamayla kisiye 6zel benzersiz bir deneyim yasamasini saglamaktadir.
Mobil Pazarlamayla tiiketici davranislarini harekete geciren reklam igerikleri ve mesajlar1 onlarin
onemli bir davranis degisikline yol agmaktadir. Boylece Mobil Pazarlamayla isletmeler mobil cihaz
kullanicist tiiketicileri mesajlar yoluyla kisa siirelerle kontrol ederek onlar: istedigi sekilde yonete-
bilmektedir. Mobil Pazarlama alisveriste 6énemli bir degisim ve doniisiim saglamistir. Pazarlamacilar
icin tiiketicilere ¢evrim ici olarak aninda memnuniyet saglamak {izere “an’1 yasatmak”, daha fazla
temas noktasiyla daha ¢ok kanalli ve ¢apraz kanalli daha ¢ok satis saglamistir (Investopedia, 2020).
Mobil Pazarlamaya gore degisen is yapma sekline gore olusan isletme kiiltiiriine gore tiiketiciler,
sabit veya mobil bir cihazla internete baglanarak ev, isyeri, park ve benzeri her yerden alisveris
yapabilmektedir. Mobil Pazarlamanin degistirdigi alisveris kiiltiirii ile birlikte tiiketiciler daha kolay,
hizli, maliyetsiz, erisilebilir, cevrimi¢i olmanin sagladig1 teknolojik kolayliklar tiiketici satin alma
davranislarini da degistirmistir. Mobil Pazarlamanin mobil teknolojileri kullanarak, alis verisin
internet ortaminda ag yapilamasi akilli teknoloji ve cihazlarla satin almanin bir merkeze bagli olma-
dan kolaylikla, acik erisimli ve yerinden yonetimli dijital olarak yapilmasi alis verisi seklini 6nemli
olciide degistirmistir (Berman, 2016: 433).

Mobil Pazarlama, Geleneksel Pazarlama ¢abalarindan farkli olarak stirekli bir sekilde miisteri ile
iletisimde kalmay1 hedeflemektedir. Boylece miisteri ile ¢evrim i¢i olarak bir¢ok mobil cihaz kulla-
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nicisinin bu cep telefonlarini ve tabletleri siirekli olarak yanlarinda tasimasindan yararlanmaktadir.
Mobil pazarlama miisterilerin izini siirekli takip ederek biiyiik veriyi ve 6zelde miisteri icin kiiciik
veriyi konuma dayali hizmetlerde kullanabilmektedir. Bu baglamda miisterinin bir tarafindan sik¢a
ziyaret edilen bir yere veya magazaya yakinligina gore reklam iceriklerinde kuponlar, firsatlar ve
promosyonlar sunabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin davranislarinda 6nemli degisime yol agarak
keyifli ve anlik alis verise imkan sagladig1 icin Mobil Pazarlamayi tercih etmelerini saglamigstir. Mobil
Pazarlama kampanyalar1 daha hedefli ve bireysel miisteriye 6zgii oldugu icin pazarlamayi yapan
isletme icin daha etkili olmaktadir. Mobil Pazarlama ile Mobil Reklamcilik birbirleriyle ilgili iki kav-
ramdir. Mobil pazarlama, mobil reklamcilig1 da kapsayan daha genis bir terimdir. Mobil Pazarlama
toplanan kisisel verileri kullanarak; tiiketici tercihlerine ve aliskanliklarina gore reklamlars, tiiketici
konuma gore lriinii/hizmeti kisisellestirmek tizere konum hizmetleri teknolojilerini kullanmaktadir
(Mittal - Kumar, 2020: 36).

Mobil Reklamcilik, sadece bir mobil kullanici belirli bir magazaya veya hizmet saglayiciya yakin
oldugunda kullanmaktadir. Mobil reklamcilik, mobil pazarlamaya gore daha dar kapsamlidir. Ancak
bununla birlikte Mobil Reklamcilik, Mobil Pazarlamada kullanilan énemli bir aractir. Mobil Reklam
tiirleri; push bildirimleri, resim metin ve afis reklamlari, indirmek icin tikla reklamlari, aramak i¢in
tiklayin reklamlari, tikla ve mesaj gonder reklamlaridir (Kilig - Unver Emin, 2017: 41). Mobil Pazar-
lama is hayatini, sosyal hayati ve 6zel hayattaki is, islem ve siireclerinde 6nemli degisliklere neden
olmustur. Isletme yonetim; e-isletmenin yapilanmasiyla birlikte e-ydnetim, e-liretim e-pazarlama,
e- insan kaynaklari, e- is, e- siire¢ seklinde yapilmaktadir. Mobil Pazarlamayla sanal bir diinyada
dijital ekonomide alisveris icine bilgi, iiriin, hizmet ve para transferi kolaylikla yapilmaktadir (Kus-
hwaha Gyaneshwar - Agrawal Shiv, 2016: 2). Mobil Pazarlamada sistem, para, ekonomi ve ekonomik
sistem mobil olarak siirekli hareket halindedir. Mobil Pazarlamada biiyiik veri bilgiye doniiserek ve
bilgi de tiriin, hizmet ve paraya doniiserek dijital ekonomi de fiziki olarak parayla temas neredeyse
sifirlanmasi islemleri kolaylastirarak hizini da artirmistir.

Mobil Pazarlama dijital olarak ekonomi islemleri internet ortaminda elektronik olarak sanal
gerceklik, artirilmis gerceklik ve silikon beyine gore kurgulanarak gerceklestirilmesiyle birlikte
tiiketicilerin satin alma davranislarini da etkilemistir (Tekin, 2020: 45). Teknolojinin hizla ilerlemesi
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda degisikliklere yol acarak ve mobil teknolojinin yaygin bir sekilde
kullanilmasinin pazarda degisim saglamasiyla birlikte Mobil Pazarlama dnemli bir satis yontemi
olmustur. Ozellikle diinya genelinde bilgisayar aglarinin birbiriyle baglantisi sonucu ortaya ¢ikan,
bir iletisim ag1 olan internet kullaniminin yayginlasmasi, yapay zeka kullanan is modelleri ve mobil
teknolojilerdeki gelismeler Mobil Pazarlamay1 éne ¢ikarmaktadir (Onurlubas - Oztiirk, 2018: 986).
Tiiketiciler mobil pazarlamanin eglenceli olmasi, mobil pazarlama miisteri deneyimi yasatmasi,
mobil pazarlama satis ve kampanyalarini begendikleri i¢in alisveriste tercih etmektedirler.

2. Mobil Pazarlamada Reklam icerik Kalitesi

Reklam, bir iirlin veya hizmetin tiiketicilere satis1 amaciyla kullanilan iletisim kurma araci olarak
kisileri bilgilendirmeyi veya etkilemeyi amag¢layan mesajlardir (Economictimes, 2020) . Reklam;
isletmeler, kdr amaci giitmeyen kuruluslar, kamu kurumlari ve bireyler tarafindan bir iriiniin /
hizmetin, orgitiin ya da fikrin, bedeli 6denmis bir iletisim kanalinda hedef olarak belirlenmis
bir kitleye kisisel olmayan yollarla sunumudur. Reklam basit mesajlarla biiyiik izleyici kitlelerine
ulasabildigi, tirtinle ilgili bilgileri tiiketicilere anlatabildigi, insanlar: satin almaya y6nlendirebildigi
icin isletmelerin sik¢a kullandiklari bir iletisim aracidir. Isletmede etkili bir reklam yapilabilmesi icin
reklam programinin hazirlanmasi gerekir. Reklam programinin hazirlanmasinda izlenecek adimlar
sunlardir; amacin belirlenmesi, reklam i¢cin hedef pazarin belirlenmesi, reklamda kullanilacak
mesajlarin belirlenmesi, deneme yapilmasi, reklam ve araglarinin segilmesi ve diizenlestirmenin
yapilmasidir (M. TeKin - Zerenler, 2012).

Dijital Pazarlamanin oldugu bir diinyada her is ve islemin reklam iizerine tasarlanarak yonetilmek-
tedir. Gliniimiiz is diinyasinda her isletme, kurulus ve kisi reklam mesajini iletmek i¢cin mimkiin
olan her medyay1 kullanmaktadir. Reklamlar; televizyon, gazete, dergi, dergi, radyo, basin, internet,
dogrudan satis, istifleme, postalar, yarismalar, sponsorluklar, posterler, etkinlikler, renkler, sesler,
gorseller ve Kisiler ile araciligiyla yapmaktadirlar. Reklamcilik endiistrisi; reklam veren sirketler,
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reklamlari olusturan ajanslar, reklamlari yapan medya ve metin editorleri, gorsellestiriciler, marka
yoneticileri, arastirmacilar, yaratici beyinler ve tasarimcilar gibi ¢cok sayida insan ve kurulustan
olusmaktadir. Isletmenin veya iiriinlerinin reklamin1 yapmasi gereken bir sirket, bir reklam ajansi
tutarak sirket ajansa marka, imaji, arkasindaki idealler, degerler ve hedef miisterileriyle ilgili bilgiler
vermektedir. Reklam ajanslari kullanici ile iletisim kurmak i¢cin gorseller, metinler, diizenler ve tema-
lar olusturmak i¢in fikirleri ve kavramlari déniistiirmektedir. Miisterinin onayindan sonra reklamlar,
ajansin medya satin alma birimi tarafindan yapilan rezervasyonlara gore yayinlanmaktadir (Murat
- Bal Nedim, 2020: 169).

Icerik, bir sézciigiin icinde bulunan égelere bagh olarak tasidig1 éziin tiimiidiir. Igerik bir sézciigiin
veya kavramin anlamina gore tasidig1 manalardir. icerik yayincilikta, sanatta ve iletisimde, son kul-
laniciya veya izleyiciye sunulan bilgi ve deneyimlerdir. Igerik, konusma, yaz1 veya gesitli sanatlardan
herhangi birinde cesitli iletisim araclarla ifade edilen mesajlardir. Igerigin degeri, icerigin kendisine
baglh olarak kullanicinin elde ettigi faydadir. Bu nedenle "icerik", ortam araciligiyla saglanan bilgi-
lere, bilginin sunulma sekline ve ayrica bu bilginin iletildigi ortama dahil edilen ek 6zelliklerle faydali
oldugu siirece degerlidir (Wikipedia, 2020). icerik, herhangi bir konuya ait diisiince ve fikrin yazili ve
gorsel anlatimiyla yaratilan 6z diisiincedir. Igerik hedef kitlesini etkilemek iizere diisiincelerle ilgili
ciimle ve gorsellerin, nicelik ve nitelik olarak dikkat ¢ekici bicimde bir biitiin olarak sunulmasina
denir. Icerik gérsel veya isitsel tiim nesneler, logolar, simgeler, grafikler gibi biitiinliikk ve kompozisyon
olusturan tiim 6gelerden olusabilmektedir. Web sayfasi, reklam panolari, akill telefonlar, videolar,
TV ekranlari, bilgilendirme, Sms, sosyal medyadaki marka igerik paylasimlari igerik érnekleridir.
Reklam igerigi; internette yer alan iiriin ve hizmete 6zgii olan 6zelliklerdir.

Reklam icerigi hedef kitleyi etkilemek tlizere diisiincelerle ilgili mesajin ciimle, gorsel, logo veya
baska bir sekilde internette sunulmasidir. Reklam iceriginde birinci sirada metin yer almaktadir.
Tiiketiciler en ¢ok arama motorlarina kelimeler iizerinden arama yapmaktadirlar. Sesli bicimde
arama yaptirma isi de son donemde hizla artmaktadir (Narang - Shankar, 2019: 112). Reklam
icerikleri, reklam ajanslari tarafindan yapilan stratejik reklam kampanyasina gore belirlenmektedir.
Reklam icerikleri reklam veren isletmenin reklam yaparak, hangi hedef noktaya ulagsmak istedigine
bagh olarak bicimlendirilmektedir. isletmeyle ilgili reklam metinlerinde isletmenin misyonunu
ve vizyonunu ¢arpicl bir sekilde anlatan sloganlar, spotlar kullanilmalidir. Reklam igerigi iiriin ve
hizmetlerini anlatmak i¢in tasarlaniyorsa icerikte; iriin ve hizmetlerin kullanimu ile ilgili gériintiiler,
oyuncular, sesler, efektler, sloganlar, spotlar kullanilmalidir. Reklam icerigine gore igerik reklamcilig1
yapilmaktadir. Igerik reklamcihigl, bu ierigi ticretli dagitim kanallar araciligiyla tanitmak amaciyla
icerik liretme siirecidir. Herhangi bir icerik formati, bir icerik reklam kampanyasinin pargasi olarak
tiretilebilir. Ornegin, bu tanitim belgesini iicretli sosyal reklamlar araciligiyla tanitmak amaciyla,
sektoriintizdeki miusterilerde ortak olan bir soruna odaklanan bir tanitim belgesi olusturulmasi gibi
(Wordstream, 2016).

Reklam icerigi iiriin ve hizmetin sunumu baglamin farkl kisiler, kuruluslar, konular ve durumlar
icin 6nemlidir. Reklam icerigi, yazi, gorseller, videolar, sunumlar olarak bloglar, web sayfalari, sosyal
hesaplar gibi ortamlarda yayinlanabilmektedir. Reklam igerigi bilgi ve deneyim sunumudur. Reklam
icerigi mesajla verilen bir duyguya katilimi istemek amaciyla baglamsal olarak alakal bir sekilde
sunulan bir hikayeyi aktaran kaliteli ve ¢ok faydali bilgilerdir. Reklam iceriginin kalitesi sunulan
icerik, metin, resim, video, ses ve sunum formatlarin sunus sekline, olusan duyguya, hazza, estetige
ve harekete gecirici mesaja gore sekillenmektedir. Reklam icerik kalitesi, tliketim icin tasarlanmuis,
eglenmek icin iretilmis ve deneyimlenmek tlizere paylasilan paketlenmis bilgilere gére olusan
duygularda gizlidir. Kaliteli reklam igerigi, kullaniciya, izleyiciye ve okuyucuya bilgi saglayan faydal
olarak deger saglamaktadir. Kaliteli reklam icerigi, yararli, beklenen amaci saglayici, sonu¢ odakl
ve deneyim paylasimlidir. Kaliteli reklam igerigi tiiketicileri marka deneyimlerine yonlendirerek
onlarin deneyim yasamasini saglamaktadir (Toprankblog, 2013).

Giliniimiizde tiiketicilerin bliytk bir kismi internete diziistii veya masaiistii bilgisayar yerine akilli cep
telefonu ve tablet gibi mobil cihazlar1 kullanarak erisim saglamaktadir. Mobil cihazlarin tasinabilirlik
ozelligiyle saglanan hareketlilikle birlikte bir kullanicinin internet tizerinden her yerden, her zaman
ve herkesle iletisim kurmasi saglanabilmektedir. Artan internet ve mobil kullanic1 sayisi, Mobil
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Pazarlama adi verilen pazarlamayla sektoérlerde ¢ok 6nemli degisim ve déniistimlere yol agmistir.
Cagdas bir pazarlama yontemi olarak Mobil Pazarlamay1 6ne ¢ikaran bazi nedenler vardir. Bu
nedenlerin basinda Mobil Pazarlamayla birlikte hizmetlerin her zaman, hizli ve kullanilabilirliginin
artmasi gelmektedir. Tiiketiciler her zaman daha iyi, kolay, kendilerine 6zel ve hizli hizmetler iste-
mektedirler. Tiiketiciler gereksinimlerini her zaman, her yerden karsilayabilecek ve kolayca ulasarak
kullanabilecekleri bir hizmet saglayic1 aramaktadirlar.

Tiiketicilerin reklam icerigine gore ve hizmetle tiriinle ilgili tutum ve davraniglarini degerlendirebil-
mek i¢cin reklam arastirmalari yapilmaktadir. Bu arastirmalar sonucunda reklamin icerigi ve big¢imi,
sunulacak medya araci ve reklam biit¢cesi hakkinda bilgi edinilmektedir. Reklam yayina girmeden
once gerceklestirilen reklam pre-test arastirmalari ve yayinlandiktan sonra yapilan hatirlamaya,
satisa etkisine ve carpiciliga gibi durumlarin 6l¢iildiigii post-test calismalari seklinde iki temel
arastirma tiirii vardir. Reklam basarisinin sadece reklam igerigi ve materyalinin basarisina bagh
olmamasi ayni zamanda medya plani, hedef kitle reaksiyonlari, rakip reklamlar, ekonomik ortam,
marka tercihleri vs. gibi daha bir¢cok faktérden de etkileniyor olmasidir (M. Tekin - Zerenler, 2012:
79). Web sitesi icerisinde yayinlanan metin, gorsel ve videolarin tamami icerik olarak tanimlanmak-
tadir. Mobil reklamlarin igeriginin; keyifli, eglenceli, yenilikgi, bilgilendirici, cazip, essiz bir deneyim
sunmasl, duygusal olmasi, iceriginin kalitesi tiiketici satinalma davranisini etkilemektedir. Kaliteli
icerik ise bu yayimlarin 6zgiin, kaliteli ve ilging olmasinin sonucu olarak agiga ¢ikmaktadir. Oncelikle
web sitesinin kategorisine uygun iceriklerin hikayeye dayali, merak uyandiran, dogru ve 6zgiin
olmasi gerekmektedir. Oyle ki Google ve diger arama motorlar1 yazim yanlhslarinin ve noktalama
isaretlerinin hatali kullanildigi icerikleri dahi kaliteli olarak nitelendirmemektedir.

Kaliteli icerik ayni zamanda web sitesi ziyaretcilerine yeni bir bakis a¢is1 vaat etmeli ve kullanicilarin
aranilan bilgiye sade ve net bir sekilde ulasmalarini da saglamalidir (Ruzgardijital, 2018). Reklamin
performansini en iist seviyeye cikarabilmek icin reklam icerikleri énemlidir. Diisiik kaliteli reklam
Iceriklerinin ézellikleri olarak bilgileri saklama, sansasyonel dil ve etkilesim tuzagi séz konusudur.
Diisiik kaliteli reklam tiklama sonrasi deneyimlerin 6zellikleri; giivenilir veya 6zgiin iceriklerin
yer almamasi, igeriklere oranla ¢ok fazla reklam icerme, acilir reklamlar veya ara reklamlari
beklenmedik icerik deneyimleri ve yaniltic1 deneyimlerdir. Tiiketicilerin reklam icerigine gore kalite
puanlamasi yapilmaktadir. Kalite puani; reklamlar, anahtar kelimeler ve acilis sayfalarinin kalitesini
yansitabilmektedir. Kalite puaninin yiiksek olmasi reklamlarin maliyetlerinin diismesini ve daha iyi
reklam konumu saglayabilmektedir (Crmmedya, 2020).

Reklamlarin basarili olabilmesi i¢in hedef pazarin 6zelliklerini ve reklam araci 6zelliklerinin
bilinmesi gerekir. Hedef pazarin 6zellikleri arasinda miisterilerin; yas, meslek, egitim, cinsiyet, gelir,
satin alma aliskanliklari, cografi bolgelere dagilimi, satin alma miktari ve siklig1 sayilabilir. Reklam
yapilirken bu bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Reklam araci segilirken; reklam aracinin fiziksel 6zel-
likleri, reklam aracinin maliyeti, reklam aracinin ulastig1 pazar birimlerinin sayisi ve 6zelliklerinin
bilinmesi gerekli olmaktadir. isletme yoneticisi reklamla ilgili yukarida agiklanan unsurlar: dikkate
alarak isletme biitgcesine uygun bir reklam araci secerek reklam yapmalidir (M. Tekin - Zerenler,
2012: 63). Reklam etkinliginde reklam mesajinin da 6énemli bir pay1 vardir. Reklam mesajinin
inandirici olmasi gerekir. Reklam mesajinin inandirici olabilmesi i¢in dikkat cekici, ilgi uyandirici,
arzu yaratici ve harekete gegirici 6zelliklere sahip olmasi gerekir. sletme yéneticisi rakip isletmeleri
ve pazar durumunu goz éniine alarak etkin bir reklam kampanyasi diizenleyerek satislari arttirabilir
(Banerjee vd., 2020: 3).

Giiniimiizde insanlarin ¢ogu akilli telefonlar araciligiyla mobil olarak yasadiklari icin Mobil Pazar-
lama ve Mobil reklam igeriginin kalitesi onlarin ilgisini cekmektedir. isletmeler islerini Mobil Pazar-
lamaya dayali olarak gelistirerek genisletmek ilizere stratejiler izlemektedirler. Artik her isletme
icin internet lizerinden mobil kullanicilar1 ¢cekmek icin Mobil Pazarlama stratejileri cok daha 6nemli
olmustur. Yeni is tasarimi ve is gelistirme modeli mobil pazarlama stratejilerine gore yapilmaktadir.
Mobil reklam etkinliginin saglanmasinda Kisisel satis ve promosyon kadar reklam icerigi de 6nemli
bir rol oynamaktadir. Mobil reklam igeriginin kalitesi tiiketici satinalma davranisini etkilemektedir.
Bu baglamda Mobil reklam i¢eriginin; keyifli, eglenceli, yenilikgi, bilgilendirici, cazip, duygusal olmasi
ve benzersiz bir deneyim sunmasi tiiketicilerin alis verislerinde deneyimsel ve duyusal pazarlamayla
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birlikte mutlu olmalarini da saglayabilecektir. Mobil reklam igeriginin kalitesi reklam programinin
hazirlanmasinda dikkate alinarak etkili bir reklam yapilmasi saglanabilir.

3. Yontem

Bu boliimde arastirmanin modeli, soru ve hipotezlerine, amaci ve kapsamina, evreni ve érnekleme,
arastirma bulgularina iligkin verilere yer verilmistir. Arastirmada anket ve miilakat yontemi kulla-
nilmistir. Mobil pazarlamanin reklam icerik kalitesine etkisini Istanbul imalat Sanayi Sektériinde
arastirmak iizere yirmi sorudan olusan anket sorulari ¢esitli sektérlerde 56 firmada ¢alisan 208
kisiye uygulanmistur.

3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Arastirma Sorulari

Bu arastirmanin temel amaci Mobil pazarlamanin reklam igerik kalitesine etkisini dl¢cmektir.
Arastirmada mobil pazarlamanin reklam igerik kalitesine etkisi ile incelenmistir. Calismada cesitli
sektorlerde calisanlarin kullandiklari mobil telefonlarin tercih ettikleri {irtin reklam igerik kalitesi-
nin tiiketici satin alma davranisina etkisi hedeflenmistir. Arastirmanin modeli ve hipotezleri (Gorsel
1)’'de yer almaktadir.

Mobil Reklam

Icerik

Pazarlama .
Kalitesi

Gorsel 1: Arastirmanin Modeli

Bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur;

H1: Mobil pazarlama tiiketicilerin satin alacaklari triin/hizmet ve reklam icerik kalitesini olumlu
etkilemektedir.

H2: Mobil pazarlama kullanimi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H3: Mobil pazarlama kullanimi yasa gore farklilik gostermektedir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calisma imalat sanayi sektoriinde planlanmis olmakla birlikte pandemi kisitlamasi nedeniyle
farkli sektérlerde uygulanmak zorunda kalmistir. ileride sektdér bazli calismalar yapilabilir.
Arastirma Istanbul ilinde yer alan; tekstil (10), otomotiv (9), tarim (1) olmak iizere 20 adet isletme,
enerji sektoriinde 1 adet isletme, insaat sektoriinde 15 adet isletme, hizmet sektoriinde; reklam(8),
telekomiinikasyon(3), ara¢ kiralama(2) ve eczane(4) adet isletme olmak tizere toplam 56 isletmede
yapilmistir. Calismada mobil pazarlamanin reklam icerik kalitesinin ¢alisanlarin satin alma davra-
nislarina etkisi arastirilmistir. Sanayi, Enerji, insaat ve Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren toplam
56 isletmede calisan 265 kisiye anket uygulanmasi planlanmis anca anket formlarinda gecikmeler
yasandigindan ve geri doniis saglanamadigindan dolay1 toplanan anketlerin sayis1 208 adettir. Buna
gore 208/265 uygulanan anket 0,78 olmustur. Bu say1 da yapilan istatistiki hesaplamalar neticesinde,
%95 olasilik ve %5’lik bir hata payi ile evreni temsil edebilecek 6zelliktedir (Giirbiiz - Sahin, 2016,
s.131).

3.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araclan

Calismada arastirma yontemlerinden nicel arastirma yoéntemi kullanilmistir. Bu dogrultuda
hipotezleri test edebilmek i¢in literatiir calismalar1 dikkate alinarak tarafimizdan gelistirilen
anket formu kullanilmistir. Bu baglamda Gao vd. (2013) digerleri tarafindan gelistirilen mobil
pazarlama 0Ol¢eginden yararlanilmistir. Reklam igerik kalitesi literatiir ¢calismalari dikkate alinarak
gelistirilmistir. Laskey vd.(1989) tarafindan gelistirilen, Tiirkceye Aydin (2010) tarafindan uyarlanan
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“Reklam hafizasi ve reklam begenilirligi iliskisi: televizyon reklamlarina iliskin deneysel bir calisma”
isimli doktora tezinden yararlanilmistir. Anket formu {i¢ boliim ve toplam 27 ifadeden olusmaktadir.
[k béliimde yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, ¢alisma durumu, is yasam siiresi ve isletme
konumu gibi demografik 6zellikler olmak tizere 7 soru bulunmaktadir. Demografik bilgiler disindaki
boéliimlerdeki ifadelerde 51i Likert dlceginden faydalanilmistir. Arastirmanin istatistiksel analizleri
SPSS 23 programi yardimiyla degerlendirilmistir.

4.Bulgular

Calismada kullanilan 6l¢eklere ait Cronbach Alpha degerleri Mobil Pazarlama i¢cin 0,842 Mobil reklam
icerik kalitesi i¢in 0,709 bulunmustur. Bu degerlere gore 6lcekler literattirde kabul edilen glivenirlilik
kosullarini yerine getirdigi ve bagimsiz olarak i¢ tutarliligin gorsel 2'de saglandigi gériilmektedir.

Giivenirlik Analiz Bulgular

Olgekler Olgekteki Madde Sayisi Cronbach' 1n Alpha Degeri
Mobil Pazarlama Olgegi 12 0,842

Icerik Kalitesi Olgegi 8 0,709

Gorsel 2: Giivenirlik Analizi Bulgulari

4.1.Katihmci Demografik Ozellikleri

Frekans Oran (%)
Erkek 103 49,5
Cinsiyetiniz
Kadin 105 50,5
Medeni Durumunuz Evli %9 47,6
Bekar 109 52,4
18-29 58 279
Yasiniz 30-45 127 61,1
46 ve lizeri 23 11,1
ilkokul 3 1,4
Ortaokul 9 4,3
Egitim Durumunuz I.jlse X * L9
On Lisans 9 4,3
Lisans 174 83,7
Yiksek Lisans 9 4,3
1 Yildan Az 33 15,9
Bu isletmede kag yildir | 1 -5 Yil Arasi 67 32,2
calismaktasinz? 6 - 10 Y1l Arasi 70 33,7
11 Y1l ve lizeri 38 18,3
Firma Sahibi/Ortagi 25 12,0
. ) Genel Miidiir/Genel Md. Yrd. 45 21,6
:?lll(;;medekl Konumu- Sef/Siipervizor/Formen/Ustabasi 78 37,5
Boliim veya Birim Mudiirii/Mdr. Yrd. | 60 28,8
Calisan 58 279
Tablo: Demografik Bulgular (n=208)

Gorsel 3: Demografik Bilgiler
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Mobil pazarlamada reklam igerik kalitesinin tiiketici satinalma davranisina etkisi arasindaki iliskiyi
tespit etmek amaci ile 208 Kkisi lizerinden yapilan calismaya ait bir takim tanimlayic istatistiksel
bilgiler (Gorsel 3)’'de 6zetlendigi gibidir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %49 Erkeklerden,
%50 Kadinlardan olusmaktadir. Calisanlarin %47 si Evli, %52’si Bekar kisilerdir. Katilimcilarin
yasl incelendiginde 18-29 yas aras1 %27, 30-45 yas arast %61, 46 yas ve lizeri olanlar ise %11'dir.
Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde, ilkokul %1, Ortaokul %4, Lise %1, On lisans %4, Lisans
%383, Yuksek lisans %4 mezun olduklarini belirtmislerdir. Bu isletmede kag yildir ¢alismaktasiniz?
sorusuna katilimcilarin %15’i 1 yildan az, %32’si 1-5 y1l arasi, %33’t 6-10 yi1l arasi1 ve %18’si 11
y1l ve iizeri ¢alisanlardan olusanlardan olusmaktadir. Calisanlara isletmedeki Konumunuz nedir?
Sorusu soruldugunda %12’si Firma Sahibi/Ortagi, %21 Genel Miidiir/Genel Miidiir Yardimcisi, %37
Sef/Stlipervizor/Formen/Ustabasi, %28 Boliim ve Birim Miidiirii/Miidiir Yardimcisi, %27 ise Calisan
olduklari tespit edilmistir.

4.2. Mobil Pazarlama ve Reklam icerik Kalitesi ile ilgili istatistiki Bulgular

Yapilan arastirmada mobil pazarlama ile reklam igerik kalitesini 6l¢gmek i¢in hipotez gelistirilmis ve
sonuglar (Gorsel 4) ve (Gorsel 5)’de yer almaktadir.

H1: Mobil pazarlama tiiketicilerin satin alacaklari trtin/hizmet ve reklam igerik kalitesini olumlu
etkilemektedir.

Bu hipotezi test edebilmemiz i¢cin ¢alisanlarin kullandiklar1 mobil pazarlama kullanimi durumu ve
reklam icerik kalitesi ifadelerine iliskin istatistiki bulgular (Gorsel 4)’de yer almaktadir.

Mobil pazarlamay1 aktif olarak kullanma isterim 2,97
Arkadaslarima mobil pazarlama etkinliklerini 6neririm 3,35
Mobil pazarlama kampanyalarindaki tirtin/hizmetleri benimserim 3,34
Mobil pazarlamada sunulan kampanyali {irtin/hizmetleri satin almak isterim 3,25
Mobil pazarlama sunulan kampanyal liriin/hizmetleri denemek isterim 3,60
Mobil pazarlama satis ve kampanyalarina daha fazla erisim saglamak isterim 3,56
Mobil pazarlama hizmetleri kaliteli oldugu icim éneririm 3,69
Mobil pazarlama hizmetleri hizli oldugu i¢in 6neririm 3,67
Mobil pazarlama hizmetleri diisiik maliyetli oldugu i¢in 6neririm 3,58
Mobil pazarlama hizmetleri eglenceli oldugu i¢in 6neririm 3,42
Mobil pazarlama miisteri deneyimi yasattig1 igin dneririm 3,66
Genel olarak mobil pazarlama satis ve kampanyalari takdir ederim 3,70

Gorsel 4: Mobil Pazarlama Kullanim Gerekgeleri

(Gorsel 4)’de arastirmaya katilan kisilerin istatistiksel 6zelliklerine ait bilgiler standart sapma
seklinde raporlanmistir. Mobil pazarlama ait ifadeler yukaridaki tabloda puanlama esasina gore
alinmistir. “Mobil pazarlamayi aktif olarak kullanmak isterim” maddesi disindaki ifadeler agirlikli
olarak 3,25-3,70 araliginda yer almaktadir. Buna gére mobil pazarlama uygulama kullananlarin,
uygulama igeriklerini takip ettikleri gériilmektedir. Reklam icerik kalitesi ile ilgili ifadeler gorsel 5'de
yer almaktadir.
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Reklam icerik Kalitesi ifadeleri

Mobil reklamlarin igerigi keyifli oldugu i¢in satinalma davranisimi etkiler 3,64
Mobil reklamlarin icerigi eglenceli oldugu icin satinalma davranisimi etkiler 3,59
Mobil reklamlarin icerigi yenilikei oldugu icin satinalma davranisimi etkiler 3,65
Mobil reklamlarin icerigi bilgilendirici oldugu i¢in satinalma davranisimi etkiler 3,57
Mobil reklamlarin icerigi cazip oldugu i¢in satinalma davranisini etkiler 3,60

Mobil reklamlarin icerigi essiz bir deneyim sundugu i¢in satinalma davranisini etkiler | 3,61

Mobil reklamlarin igcerigi duygusal oldugu i¢in satinalma davranisimi etkiler 3,59

Mobil reklamlarin iceriginin kalitesi tiiketici satinalma davranisini etkiler 3,79

Gorsel 5: Reklam icerik Kalitesi

(Gorsel 5)'de arastirmaya katilan kisilerin istatistiksel 6zelliklerine ait bilgiler standart sapma
seklinde raporlanmistir. Reklam igerik kalitesine ait ifadeler yukaridaki tabloda puanlama esasina
gore alinmistir. ifadeler agirhikh olarak 3,59-3,79 araliginda yer almaktadir.

Mobil Pazarlama | Reklam icerik Kalitesi
Ortalama #* Standart Sapma | 0,62 + 0,46 0,54 + 0,44
Mobil Korelasyon Katsayisi (1) 1 0,673
Pazarlama p Anlam Degeri 0,000**
Orneklem Biiyiikliigii (n) 208 208

Gorsel 6: Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari

(Gorsel 6)'da arastirmaya katilan kisilerin Mobil pazarlama ve Reklam icerik kalitesi 6l¢ekleri
korelasyon iliskilerine ait bilgiler raporlanmigtir. Istatistiksel aragtirmalar %95 giiven diizeyinde
gerceklestirilmistir. Mobil pazarlama ile reklam igerik kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iliski bulunmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda H1 hipotezi reddedilemez diizeydedir (r=0,673,
p= 0,000<0,05). Mobil pazarlama tiiketicilerin satin alacaklari tirtin/hizmet ve reklam icerik kalite-
sini olumlu etkilemektedir hipotezi kabul edilmistir.

H2: Mobil pazarlama kullanimi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Cinsiyet
Kadin Erkek
Mobil Pazarlama Olgegi 105 103
Mobil Pazarlama Puani ort+std sapma | 3,53+ 0,51 (105) 3,44 £ 0,57(103)
p Anlam Degeri¥ 0,002¥

Gorsel 7: Mobil Pazarlama Olgegi Cinsiyet Karsilastirmasi

(Gorsel 7)'de arastirmaya katilan kisilerle ilgili istatistiksel 6zellikler raporlanmistir. Tabloda Mobil
pazarlama puani ile cinsiyet puanlari karsilastirilmistir. Bu karsilastirmada cinsiyet ile mobil pazar-
lama kullanimui iliskisine bakilmistir. Arastirmada yapilan analiz ve degiskenler arasinda pozitif
veya negatif, anlamli ve anlamsiz olmayan iligkiler arastirilmistir. Korelasyon analizi sonucunda
anlam degeri p<0,002 bulunmustur. Kadinlarin mobil pazarlama kullanimi 3,53 ile erkeklerin mobil
pazarlama kullanimindan 3,44 daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore fark-
lilik anlamh diizeydedir (t(208)=-1,167,p<0,05). Mobil pazarlama kullanimi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir hipotezi kabul edilmistir.

H3: Mobil pazarlama kullanimi yasa gore farklilik géstermektedir.



v
- M. Tekin, Y. Gébenez, E. Tekin, Sosyal Bilimler Arastirmalar Dergisi, Mart 2021; 11 (1), 159-172

Yas Araliklari
18-29 Yas Arasi(a) | 30-45 Yas Arasi(b) |46 yas ve iizeri(c)

Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama Olgegi 3,43+0,52 (58) 3,48+ 0,57 (127) 3,65+ 0,41 (23)
Puaniorttstd sapma
p Anlam Degeri¥ 0,001¥

Gorsel 8: Mobil Pazarlama Olcegi Yas Aralig1 Siiresi Karsilastirmasi

(Gorsel 8)'de yer alan Mobil pazarlama puani, anketlerden esas alinarak olusturulmustur. Istatis-
tiksel arastirmalar %95 diizeyinde gerceklestirilmistir. Katilimcilarin yaslari ile mobil pazarlama
iliskisi yukarida gosterildigi sekildedir. S6z konusu mobil pazarlamay1 en kullanan grup 3,43 ile
18-29 yas arasindaki grup kullanmaktadir. Sonrasinda siralamada en yakin grup 3,48 ortalama ile
30-45 yas aralig1 yer almaktadir. Mobil pazarla ile yas araliklari iliskini 6l¢mek i¢in yapilan Korelas-
yon analizinin anlam degeri p<0,001 bulunmustur. Mobil pazarlamay1 aktif olarak kullanan yas ise
3,65 ortalama ile 46 yas ve lizeri temsil etmektedir. Mobil pazarlama kullanimi yasa gore farkhlik
gostermektedir hipotezi kabul edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Giliniimiizde kullanilan modern teknoloji ile birlikte tiiketicilerin medya kullanimiyla ilgili tiiketicilere
daha ¢ok mobil segcenek sunulmustur. Bu baglamda gelisen ag teknolojisi akilli ara¢ gereg ve sistemler
ile yapay zeka kullanimiyla birlikte mobil cihazlarin akilli telefonlar, tabletler ve diger cihazlar gibi
mobil cihazlar televizyonlardan daha ¢ok tercih edilmektedir. Tiiketicilerin mobil cihazlarla birlikte
gecirdikleri siire televizyon karsisinda oturarak gecirdikleri siireden ¢ok daha fazla oldugundan
dolay1 Mobil Pazarlama yaygin hale gelmistir. Cagimizin dijital ekonomi dénemi olmasiyla birlikte
hareketli ve tasinabilir cihazlarla anlik olarak ¢evrim ici bir sekilde siirecin icerinde olarak anlik,
hizly, kolay, daha diisiik maliyetli ve tiiketiciye 6zel ¢ok kanalla mobil lojistikle benzersiz bir iiriin
veya hizmet sunulabilmesi de Mobilin Pazarlamanin hayatin merkezine yerlesmesini saglamistir
(Investopedia, 2020).

Gilinimiizde tiiketiciler alisverislerini mobil teknolojileri kullanarak sabit ve online olarak yapila-
bilmektedir. Mobil bir sekilde akilli cep telefonlar1 ve tabletler kullanilarak herkes bu teknolojilerle
birlikte olarak Mobil alisveris seklini kesfederek yeni deneyimler yasamaktadir. Mobil Pazarlama
¢ok uzaklari yakinlastirarak Mobil Reklam igerik kalitesiyle stirecin icerisine tiiketicilerin begenileri
ve duygularini da katarak tiiketicilere ¢ok kanal ile benzersiz deneyimler yasatmaktadir. Boylece
Mobil Pazarlama ve mobil yasam ile tiiketiciler sevinci neseyi ve mutlulugu paylasarak duyusal
olarak yasadiklarini diisiinsel olarak alisveris hazzina doniistiirebilmektedir. Mobil ile tiiketiciler
diinyay1 cep telefonlariyla yoneterek Mobil Pazarlamayla alisverisi hayatin merkezine yerlestirmek-
tedir. Mobil ile sanal bir diinyada insan gercek olarak yasadig1 deneyimsel ve duygusal pazarlamayla
alisveris keyfini ve mutlulugunu da yasamaktadir. Boylece alisveris yapmanin heyecanini ile yeni
deneyimlerin kesfetmek tiiketicinin hayatinda ve satin alma davranislarinda Mobil Pazarlama ve
Mobil Reklam 6énemli bir ¢181r agmaktadir (Tekin, 2020).

Akilh Bilgi Caginda ag yapilanmasi ve yapay zekanin kullanilmasiyla birlikte mobil olmaya bagh
olarak hareketlilik ve tasinabilirlik artmistir. Mobil ile; akilli otomobiller, akill evler, akilli sehirler,
akilli fabrikalar, akilli depolar, akilli marketler, akilli hastaneler, akilli okullar, akilli biirolar, akill
tedarik sistemleri, akilli raflar, akilli ofisler ve digerleri akilli cep telefonlar1 gibi mobil sistemlerle
hareketli ve tasinabilir olarak yonetilmektedir. Akilli bilgi ¢caginda tiim sistemler akilli ve mobil
olarak birbirleriyle uyumlu ¢alisacak sekilde tasarlanmistir. Akilli ve mobil olarak yonetilen is, islem
ve slre¢lerdeki insana baglh olarak ortaya ¢ikabilecek dncelikler ve hatalar neredeyse sifirlanmistir
(Mahmut Tekin, 2018).

Bu arastirmada mobil pazarlama ile reklam icerik kalitesi arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan
istatistiki degerlendirmeler sonucunda mobil pazarlama reklam igerik kalitesi arasinda pozitif yonlii
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iliski oldugu saptanmistir. Buna gore Mobil Pazarlama tiiketicilerin satin alacaklari tirtin/hizmet
ve reklam icerik kalitesini olumlu etkilemektedir. Tiketicilerin cinsiyete gére Mobil Pazarlamayi
kullanmalari farklilik géstermektedir. Mobil Pazarlama ile cinsiyet arasinda iliski incelendiginde
kadinlarin mobil uygulamalari erkeklerden daha fazla kullandiklari tespit edilmistir.

Tiiketicilerin Mobil Pazarlama kullanimi yasa gore farklilik géstermektedir. Mobil pazarlama ve
calisanlarin yaslar1 arasindaki iliski incelendiginde 46 yas lizerindeki kullanicilarin fazla olmasi
mobil pazarlamay: tercih ettikleri gorilmektedir. Arastirma bulgularina gore tiiketicilerin Mobil
Pazarlamay1 kullanma gerekgeleri arasinda; Mobil Pazarlama kampanyalarindaki tirtin/hizmetleri
benimsemeleri, mobil pazarlamada sunulan kampanyali iiriin/hizmetleri satin almak istemeleri
ve mobil pazarlamayla sunulan kampanyali liriin/hizmetleri denemek istemeleri 6nemlidir. Mobil
Pazarlamay1 kullanmanin diger gerekgeleri; mobil pazarlamanin satis ve kampanyalarina daha fazla
erisim saglamak istemeleri, mobil pazarlama hizmetleri kaliteli olmasi, mobil pazarlama hizmetleri
hizl1 olmasi ve mobil pazarlama hizmetleri diisiik maliyetli olmasidir.

Mobil Pazarlamanin eglenceli olmasi, mobil pazarlama miisteri deneyimi yasatmasi, mobil pazarlama
satis ve kampanyalari takdir edilmesi tercih etme nedenleri arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler bu
nedenlerden dolay1 Mobil Pazarlamay1 arkadaslarima énermektedirler. Arastirma sonucunda Mobil
Reklamlarin igeriginin; keyifli, eglenceli, yenilikei, bilgilendirici, cazip, essiz bir deneyim sunmasi,
duygusal olmasi, iceriginin kalitesi tiiketici satinalma davranisini etkiledigi tespit edilmistir. Bu
calisma Istanbul imalat Sanayi Sektériinde arastirmak iizere yirmi sorudan olugan anket sorulari
56 isletmede ¢alisan 208 kisiye uygulanmistir. Gelecek calismalar daha farkl sektorlerde daha ¢ok
kisi lizerinde, drnegin, kisilerin gelir seviyelerine gore reklam icerikleri arastirmak tlizere kapsam
genisletilerek yapilabilir.
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Extended Abstract

Mobile marketing is currently being experienced with the development of digital conversion along with the
global economy emerging in the world, and the result of the spread of the Internet network (networking) shows
the transition to a new era together with restructuring. With the development of information and information
technologies with digitalization, the widespread use of smart tools and applications, mobile transactions on
the Internet, and the increase in the presentation of advertisements to people, mobile marketing has become
widespread. Using it effectively with the digital economy, there are significant changes in the advertising con-
tent in the pre- and post-shopping decision processes of the customer. These changes are of great importance
in consumers’ decisions about products and giving ideas to other customers. The digital economy as mobile
consists of various components such as virtual currencies, cryptocurrencies, virtual wallets, digital payment
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and invoice systems, online advertising, digital services, and products. With this economy, information is
transformed into products and services with the shopping made on the Internet via mobile. The change in
business culture and doing business is possible for everyone, by connecting to the online internet with a fixed
or mobile device, from home, workplace, park and similar places. Mobile marketing, like shopping transactions
using mobile technology, is to do shopping with smart technology and devices using a network structure on
the Internet. Mobile Marketing is a marketing activity using a ubiquitous network to which consumers are
constantly connected using a personal mobile device. Mobile marketing purchasing can be carried out without
being connected to a center, easily and with open access and locally managed. In the digital environment, the
shopping decision processes of the consumer are realized according to the preferences of the decision-makers
with the effect of advertising content together with mobile marketing. Thanks to the convenience provided by
mobile marketing, it also performs all kinds of shopping transactions for consumers on a mobile basis. Consu-
mers for example; It is possible to exchange information by communicating with everyone on a mobile basis
using social networks such as Facebook, Twitter, and Instagram. In today's business world, every business,
organization, and individual uses every possible media to convey the advertising message. Advertisements:
TV, newspaper, magazine, social media, radio, press, Internet, direct sales, stacking, mailing, competitions,
sponsorships, posters, events, colors, sounds, visuals, and people. Advertising industry: It consists of many
people and organizations such as advertisers, agencies that create advertisements, media and text editors that
make advertisements, visualizers, brand managers, researchers, creative minds, and designers. Advertising
content is important for different people, organizations, topics, and situations in the context of product and
service delivery. As mobile marketing changes the contents of the advertisement, the purchasing behavior of
consumers is based on the experiences of multi-channel marketing in the digital environment. In this context,
mobile advertising content; Being enjoyable, entertaining, innovative, informative, attractive, emotional, and
offering a unique experience will also enable consumers to be happy with experiential and sensory marketing
in their shopping. The purpose of this study is to investigate the effect of mobile marketing's content quality
on the purchasing behavior of employees. Although the study was planned in the manufacturing industry
sector, it had to be applied in different sectors due to pandemic restrictions. The questionnaire developed
for the research was applied to 208 people working in 56 companies operating in various sectors in Istanbul.
Three hypotheses have been developed in the study, and the effect of mobile marketing on the quality of the
advertising content of consumers and whether the use of mobile marketing differs according to gender and
age has been investigated. In the findings section, the relationship between reliability analysis, demographic
information of the participants, mobile marketing, and advertising content quality was measured. As a result
of this research, it is concluded that the product/service that mobile marketing consumers will buy affects the
ad content quality positively.



