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OZET Giiniimiizde teknoloji hizl1 bir sekilde gelismekte ve bunun bir dogal sonucu olarak hayatimizi
daha fazla etkisi altina almaktadir. Ozellikle tagimabilir cihazlar; basta cep ve akilli cep telefonu
olmak iizere diziistii bilgisayarlar, tablet PC’ler, gibi mobil cihazlar, yagamimizin vazgecilmez
bir parcast olmaya baslamistir.  Teknolojik gelismelerle beraber tiiketicilerin ¢ogu, basta
teknolojiyi etkin olarak kullanan hedef kitle mobil cihazlar: da aymi etkinlikte kullanmaktadir.
Ozellikle cep telefonlarinin her zaman yanlarinda ve actk olmasindan dolayr marka ve icerik
saglayicilar hedef kitleye her zaman ve her yerde ulasabilmektedir. Isletmeler, minimum
maliyetle ve daha hizli geri doniis elde edebilmek, miisterilerin iiriinler hakkindaki goriislerini
degerlendirebilmek, hedef kitleye uygun mesaji dogru zamanda dogru yerde ulastirabilmek gibi
sebeplerden dolayr mobil pazarlama uygulamalarindan aktif bir sekilde yararlanmaya
baglamistir. Bu ¢alismada, mobil pazarlama kavrami ve tiiketicilerin mobil pazarlama algist
aragtinlmigtir. Bu amagla hedef kitlenin merkezinde olan gengler ele alimmgtir. Aydin ili
Nazilli ilgesinde 6grenim goren fakiilte ve yiiksekokul dgrencileri ana kiitle secilerek bu konuda
uygulama gerceklestirilmigtir. 650 Ogrenciden elde edilen anket verileri dogrultusunda,
ogrencilerin mobil reklamlara karst olumlu bir algiya sahip olduklar: ve mobil reklamlarin
satin alma davramslarinda etkili oldugu belirlenmistir. Diger baglica sonuclar, mobil
reklamlarin  kismen elendirici ve giivenilir bulundugu, memnuniyet verici olusu,
bilgilendirici ve kullanish bulundugudur.
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Mobile Marketing and The Perception of University Students on The
Mobile Marketing: A Research on The University Students Who Live

ABSTRACT
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Today, technology has grown too fast so we are influenced by these advances day to day.
Particularly, mobile devices such as mobile phones, laptops, tablet PCs, smart phones have been
indispesable role in our lives.The majority of consumers, with technological advances,
especially those that use technology effectively are using mobile devices in the same efficiency.
Especially due to having mobile phones, and constantly keeping it open allows brands and
content providers to reach the target population anytime and anywhere. Companies begin to
use mobile marketing approches because they aimed getting faster feedbacks, evaluating
thoughts of consumers about the products, and giving right messages to individuals in right
place and time.In this research, term of mobile marketing and perception of conumers on
mobile marketing have been investigated. Therefore, young people who are the core of the
intended population for mobile marketing were dissected. Higher education and faculty
students who live in Nazilli county of Aydin city were choosen as a main mass of the for
conducting the study. According to data that were collected from surveys that were
implemented on 650 students, students have postive point of view regarding mobile
advertisements and these type of adds have an effective role in buying attitudes of students.
Also the other main results were that students find mobile adds relatively entertaining,
reliable, pleasuable, practicable and informative

Mobile Marketing, Mobil Advertising, Consumer Perceptions

Teknolojik gelismeler, pazarlama sektoriinii de etkisi altina alarak yeni pazarlama

yontemleri ve keskin bir rekabet ortami yaratmaktadir. Ozellikle internete baglanabilme

ozelligine sahip cep telefonlarinin hayatin her alaninda kullanilmaya baslanmasi,

tiiketicilere, ihtiyaglarina her zaman ve her yerde kolay ulasim, isletmelere de tiriinlerini her

zaman ve her yerde sunabilme olanag: saglamistir.

Sosyal pazarlama ve miigteri iligkileri artik cok 6nem tagimaktadir. Isletmeler, miisterilerinin

istek ve ihtiyaclarina en uygun bir sekilde cevap verebilmek icin, miisterilerini tam

anlamiyla tanimalar1 ve siirekli iletisim igerisinde olmalar1 gerekir. Bu iletisim; tiiketicilerin

her an yanlarinda bulundurduklari, kisiye 6zel mesajlarin gonderildigi, birebir sesli ve
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gortintiilii iletisim kurabilme 6zelligine sahip, cep telefonlariyla gerceklesebilir. Ancak bu
sayede isletmeler tiiketiciler ile faydal bir iletisim kurabilirler. Bu siirecin saglikli bir sekilde
devam edebilmesi de cep telefonu kullanicisinin rizasma baghdir. Isletme ve tiiketici
arasinda ¢ift yonlii iletisime olanak saglayan, karsilikli fayda ilkesine uygun bir yontemin
kullanilmasi, hem tiiketici hem de isletme agisindan istekli ve verimli bir iletisimin
kurulmasini saglayacaktir.

Glintimiizde dogrudan pazarlama iletisim araglarmnin yayginlagsmasi, bir takim sorunlar1 da
beraberinde getirmistir. Cogu kullaniciya izinleri disinda her giin onlarca ve hatta daha fazla
reklam igerikli mesaj gonderilmekte, bu da mesajlara karsi ilgisizlige neden olmaktadir. Bu
sorunun ¢oziimii ve etkili bir iletisim igin izinli pazarlama yonteminin kullanilmasi
gerekmektedir.

1-Kavramsal Cerceve

1.1.Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, iirtinlerin ve hizmetlerin bir mobil iletisim kanali {izerinden
pazarlanmasidir. Hedef Kkitlesine hemen direkt, interaktif ya da hedeflenen iletisimle
ulasabilen kisisel, zaman ve mekan duyarl bir kanaldir (Gardlund, 2005).

Mobil pazarlama; biitiin isletmenin ¢ikarlarini kapsayacak sekilde mobil iletisim cihazlari
araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi esnasinda faydalanilan
kablosuz etkili (interaktif) bir pazarlama aracidir (Scharl vd. 2005).

Farkl1 bir anlamda ise mobil pazarlama; miisterilerle ve olas1 miisterilerle iletisim kurmak ile
iirtin, hizmet ve ek olarak fikirlerin tanitilmasi i¢in mobil araglarin ve kablosuz medyanin
kullanilmasidir. Diger bir tanimda; mobil pazarlama, markalar ile son kullanicilar1 arasinda
haberlesme ve eglence kanali olusturan ve bunun i¢in mobil cihazlar1 ve teknolojileri
kullanan yeni pazarlama kanali ve firmalarin miisterileri ile her zaman ve her yerde; direkt,
interaktif ve hedef iletisim kurmasi igin tek arag olarak tanimlanmaktadir. Bugiin mobil
pazarlama, klasik pazarlama kanallarina bir alternatif olarak ve gelecegin entegre pazarlama
iletisimi stratejilerine potansiyel anahtar element olarak algilanmaktadir (Karagizmeler ve
Giizeler, 2010).

Mobil pazarlama mobil (kablosuz) aygitlarin pazarlama vasitas: olarak kullanilmasiyla son
kullanicisina ulasmanin en kolay ve minimum maliyetli olan pazarlama metodudur. Stirekli
hareket halinde olan ve yer degistirebilen alanlara uygulanabilen pazarlama faaliyetleridir.
Fazla bilinen bir kavram olmamasi nedeniyle geleneksel pazarlama etkinliklerinin mobil
cihazlarla hayata gecirilmesiyle yapilan pazarlama olarak diistiniilmektedir. Mobil terimi
gorevleri isyeri disinda ve seyir halindeyken yapabilme gibi ¢alismanin tasinabilirligi ile
ilgilidir (Yamamoto, 2011).

Mobil pazarlama kisiye 6zel ve hizli yoniiyle kendini bagariyla giinliik iletisime dahil
etmistir. Mobil cihazlar kisisel ve hizli bir yapiya sahip olmakla beraber ayn1 zamanda kisisel
bir aksesuardir. Iletisimde zaman ve mekan kavramini ortadan kaldirarak kesintisiz bir
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iletisim saglamaktadir. Mobil cihazlar birey ve diinya arasinda araci bir rol tistlenmenin yani
sira yasama arka cikan bir vasita olarak goriilmekte ve kablosuz bir silah gibi bilgiyi ne
zaman istenirse akitan ve durduran bir rol tistlenmektedir (Aksu, 2007).

Mobil pazarlama, son kullanicilarda satin alma istegini maksimize etmek amaciyla mobil
iletisim araglari kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetleridir. Mobilite ve mobilitenin
getirdigi lokasyon ve ulasilmak istenilen kitleye zamaninda ve direkt olarak ulasma olanagy,
pazarlamay1 yeni bir boyuta tasimis ve pazarlama literatiiriine girmesini saglamistir (Karaca
ve Giilmez, 2010). Mobil pazarlama, tiiketicileri zaman ve yer farkindaligi yaratmak, iiriin,
servis ve kisisel bilgi saglamak icin kablosuz araglarin kullanilmasidir (Karaca ve Atesoglu,
2006).

Mobil pazarlama, isletmelere mobil araglarin 6zelliklerine gore iki temel yarar sunmaktadir.
Bunlar; mobil araglarin her zaman aktif olmasi ve bu araglarin her zaman kullanicistyla
beraber olmasi neredeyse kendinden bir parca gibi olmasidir. Bu da isletmeler acisindan
istenilen kitleye her zaman ulasabilme olanag1 kazandirmaktadir. Ayrica bu araglar kullanim
alanlar1 bakimindan sahsi ve boyutlar1 tagimaya olanakl: tirtinlerdir (Slabeva, 2003).

Pazarlama boliim personellerinin reklam faaliyetleri ¢ercevesinde en ¢ok 6nem verdikleri
konulardan biri, hedef miisterileri ile mekan ve zaman kisitlar1 olmadan dogrudan iletisime
gecmek ve bilinirliklerini arttirmaktir. Bu sekilde isletmeler arz ettikleri mal ve hizmetlerin
bilinirligini  arttirabilmekte = ve  endirekt olarak  satisglarmin  artmasimi = da
saglayabilmektedirler. Bu noktada; mobil telefonlarin bu talebi siirhi da olsa diger
tutundurma araglarina gore daha etkili bir sekilde karsilamasi, pazarlama boliim personelleri
icin mobil telefonlarin onemini arttirmistir. Mobil telefonlar basta sadece sahsi bir mobil
iletisim cihazi olarak konumlandirilmistir. Ancak daha sonra mobil telefonlarin; mobil satig
gelistirme, mobil eglence hizmetleri, yer tabanli mobil hizmetler, mobil internet, mobil
bankacilik hizmetleri ve mobil alis veris alanlarinda kullanilmasi, mobil ¢agin yeni
pazarlama araci olarak, mobil pazarlamay:r modern ve en etkin bir pazarlama arac1 haline
getirmistir (Barutgu, 2008).

1.2.Mobil Pazarlamaya Dair Tiiketici Algisi

Tiiketici davranisina agiklik getirmeyi amaglayan modellerin hemen hemen tiimii, ister
davranigsal olan gostergeleri, ister davranissal olmayan gostergeleri ele alsinlar, algilama
faktoriine yer vermislerdir. Algilamanin tiiketici davramisi kuraminda oldugu kadar, onun
bir {ist kurami olan genel pazarlama kuraminda da uygulamaya doniik bir katkis1 vardair.
Ornegin eger kisilerin algilayislar1 farkli olmasaydi, pazar boliimlendirmesinin pek bir
anlam1 kalmayacakti. Ayrica reklam alaninda, mesajlarin, reklami yapanin istedigi bigimde
algilanip algilanmadig1 sorunu birincil derecede 6nemlidir.

Algilama kisilerin ge¢mis tecriibeleriyle ilgilidir. Boylece, kisisel algilar anlamlandirilir
(Ozer, 2009).

Mobil pazarlama konusunda yapilan arastirmalar, genellikle mobil telefon kullanicilarinin

hangi mobil reklamlari, ne derecede kabul ettiklerini, bu reklamlara iliskin tutumlarmi
olgmek amaciyla yapilmagtir.
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Tiiketiciler, bilgilendirme, eglendirme ve giivenilirlik ile olumlu bir tutum icindeyken,
rahatsiz edicilik ile olumsuz tutum igindedirler. Tiiketicileri en ¢ok etkileyen mobil reklam
niteligi, eglendiriciliktir. Digerleri ise sirasiyla giivenilirlik ve rahatsiz ediciliktir (Tsang, vd.
2004).

Chowdhury, vd. (2006) yapmis olduklar1 ¢alismada, tiiketicilerin mobil reklama kars:
tutumlarmi etkileyen en 6nemli unsur, giivenilirlik olarak tespit edilmis ve tiiketicilerin
mobil reklamlar1 eglendirici ve bilgilendirici bulmadiklar1 zaman olumsuz bir tutum
sergilemektedirler. Carol vd. (2007) mobile reklamlarin kabuliinde anlaml etkisi olan dort
faktor olarak tamimlanir. Bunlar; izin, igerik, servis saglayicinin kontrolii, mesaj gonderim
sikhigidir.

Tiiketicilerin tutumunu etkileyen en 6nemli mobil reklam 6zellikleri eglendirme, giivenilirlik
ve kisisellik olarak tespit edilmistir (Xu, vd. 2008).

Kisisel Izin ve Yasal Diizenleme: Barwise ve Strong (2002) gore izinli mobil reklamlara kars:
tliketicilerin tutumu oldukg¢a olumludur. Bu tir mobil reklamlara maruz kalanlarin % 81’i
okumadan Once mesajlar1 silmemektedir. Keshtgary ve Khajehpour (2011) yaptiklar
arastirmada ise tiiketicilerin mobil reklamlara olan tutumlari, genel olarak olumsuzdur.
Ancak izinli mobil reklamlar1 kullanmays tercih etmektedirler.

Cep Telefonu Kullanimina Mliskin Algr: Rohm ve Sultan (2006) ABD’deki katilimcilar, cep
telefonu kullanimina yonelik tiiketici tutumlar1 ve tiiketicilerin yenilige karsi olan
davranislar1 olarak belirlerken, Pakistan’daki katilimcilar, kullanim 6zellikleri, mobil
telefona yonelik davranislar olarak belirlemislerdir. Pakistan’daki katiimcilarin mobil alana
katillm konusunda daha istekli olduklar1 saptanmustir.

Tiiketiciler, cep telefonu hizmetlerini kullanmak istemekte, fakat eglence, oyun ve iletisim
hizmetlerini kullanmay1 oncelikli olarak tercih etmektedirler (Nysveen, vd. 2005).

Mobil Tletileri Kullanma ve Avantaj Algisi: Tanakinjal, vd. (2010) tiiketicilerin davraniglarim
etkileyen en giiglii unsurun, mobil reklamlarin sagladig: avantajlar oldugu tespit edilmistir.
Haghirian, vd. (2008) Avusturyali ve Japon tiiketiciler i¢in, mobil reklamlarda eglence ve
bilgilendirmenin 6nemli unsurlar oldugu tespit edilmistir. Avusturyal1 tiiketiciler, Japon
tiiketicilerden, mobil reklamlarda verilen bilgilerin daha degerli olduklarini ifade ederken,
Japon tiiketiciler, sik sik kullandiklar1 eglence reklamlarmmin daha giiclii oldugunu ifade
etmislerdir.

Tiiketiciler daha ¢ok kendi ilgi alanlariyla ilgili olan 6znel mesajlarla ilgilenmektedir.
Kapsamli igerik, kullanic etkilesimi, mesajin kisisel igerigi ve gizliligi gibi temel unsurlarin
mobil reklamlar: kullanan tiiketiciler i¢in ¢ok O6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir (Kaasinen,
2003).

Katillm ve Memnuniyet Algisi: Haghrian ve Madlberger (2004) 6grencilerin mobil reklam

konusunda bazi siiphelerinin oldugu tespit edilmistir. Japon Ogrencilerin mobil reklam
mesajlarina daha sik maruz kalmalarina ragmen, mobil reklamlar1 daha eglenceli ve degerli
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bulduklar1 ve pozitif bir alg1 gelistirdikleri ortaya ¢ikmistir. Hanley, vd. (2006) Universite
ogrencilerinin biliylik bir ¢ogunlugu cep telefonlar1 {izerinden reklam kabul etmede g¢ok
goniillii degillerdir. Ancak Ozellikle parasal tesvikler verilirse ve mobil reklamlar {icretsiz
olursa, mobil reklamlar1 kabul etmektedirler.

Indirim Icerikli Mesajlara Yonelik Algi: Porus ve Ricker (2007) yaptiklar1 arastirmada,
yetiskin mobil telefon kullanicilarinin %78’i kullaniciya para kazandiran, %63'1i {icretsiz
konusma dakikasi sunan, %401 {icretsiz oyun ve melodiler yiikleme imkani saglayan ve
%401 ise indirim kuponlar: sunan mobil reklamlar1 almak istedigi belirlenmistir. Zhang ve
Mao (2008) tiiketicilerin mobil reklamlar: kabuliinde 2 temel unsur ortaya ¢ikmistir. Bunlar;
reklamin yararliligi ve kullanighhigidir. Ayrica SMS reklamlarma olan giiven ve nesnel
ozellikler, reklama olan tutumlar etkileyen temel unsurlardir.

2. Mobil Pazarlama ve Universite Ogrencilerinin Mobil Pazarlama
Algist: Nazilli’deki Universite Ogrencilerine Yonelik Bir Arastirma

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, mobil pazarlama uygulamalarmin {niversite ogrencileri {izerinde
etkisini arastirmaktir. Aragtirma sorular1 asagidaki gibidir:

Mobil pazarlamadan ne derece haberdar olduklari,

Mobil pazarlama wuygulamalarma iliskin algi ve tutumlar1 (uygulamalara katilma,
memnuniyet diizeyleri, sikdyet ve onerileri),

Demografik 6zelliklerinin, mobil pazarlamaya bakis agilarini etkileyip etkilemedigi,

Universite ogrencilerinin mobil pazarlamaya bakis agilarmin satin alma davramslarin
etkileyip etkilemedigi,

Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik yasal bir diizenlemenin gerekli olup olmadig:
durumunun belirlenmesi ¢abasina dayanmaktadir.

2.2. Orneklem ve Veri Analiz Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini, Adnan Menderes Universitesi Nazilli Iktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesi ve Nazilli Meslek Yiiksekokulu o6grencileri olusturmaktadir. Arastirma birimi
olarak tiniversite Ogrencilerinin segilmesinin en 6nemli nedeni, tiniversite dgrencilerinin
iilkemizde mobil pazarlama uygulamalarinin hedef kitlelerinde Onemli bir oram
olusturmalaridir.

Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme kullanilmaistir.
Nazilli {IBF'den 450 6grenciye, Nazilli MYO’ dan da 200 dgrenciye anket uygulanmistir.
Anketlerden 16 tanesi geri donmedigi i¢in elenmis ve 634 anket degerlendirilmeye alinmistir.
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Ogrencilere 2013 Eyliil ayinda anket yapilmistir. Anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde ankete katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerine yonelik sorulara yer
verilmistir. Ikinci boliimde ankete katilan ogrencilerin mobil pazarlama uygulamalarindan
ne derece haberdar olduklari, hangi kaynaktan ogrendikleri, gilinliik hayatta en ¢ok
kullandiklar1 mobil cihazlari, en ¢ok tercih ettikleri reklam sekli, cep telefonlarina ve e-posta
adreslerine ne tiir ve siklikla reklam igerikli mesaj geldigini 6l¢gmeye yonelik sorular yer
almaktadir. Ugiincii boliimde ise mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet
diizeyi, mobil pazarlama uygulamalarmin satin alma davranislarina etkileri ve giincel mobil
pazarlama uygulamalarmi kullanma sikligin1 6lgmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Bu
boliimdeki ifadeler besli likert 6lgegine gore hazirlanmistir. Hazirlanan sorulardaki likert
olceginde, 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum ve 5:
Tamamen katiliyorum ifadelerini temsil etmektedir. Anket sorularimin hazirlanmasinda
Alkaya, A. (2007) ve Agan, M. (2010) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir.

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 17.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Verilerin
analizinden temel frekans analizleri, faktor analizi yapilmistir. Hipotezler ANOVA ve T-
Testi ile degerlendirilmistir.

2.3.Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma modeli su sekildedir:

Demografik faktorler

Mobil pazarlama algis1

Giincel Mobil Pazarlama
Uygulamalarinin Kullanim

Diizeyi

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Demografik

Degisken Arastirma Degiskeni

H1: Cinsiyet degiskeni ile iiniversite dgrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal
diizenleme gerekliligine iliskin algilari, farklilik géstermektedir.

H2: Cinsiyet degiskeni ile iiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu
kullanimina iligkin algilar, farklilik géstermektedir.
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Cinsiyet

Yas

Gelinen Bolge

Okul

Aile Geliri

H3: Cinsiyet degiskeni ile iiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri
kullanma ve avantaj algilari, farklilik géstermektedir.

H4: Cinsiyet degiskeni ile iiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina
katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik gostermektedir.

HS: Cinsiyet degiskeni ile iiniversite dgrencilerinin mobil pazarlamada indirim igerikli
mesajlara yonelik algilari, farklilik gostermektedir.

He6: Yas degiskeni ile {iniversite dgrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal
diizenleme gerekliligine iliskin algilari, farklilik géstermektedir.

H7: Yas degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina
iligkin algilari, farklilik gostermektedir.

H8: Yas degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma
ve avantaj algilari, farklilik gostermektedir.

H9: Yas degiskeni ile iiniversite dgrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve
memnuniyet diizeyi, farklilik gostermektedir

H10: Yas degiskeni ile tniversite Ogrencilerinin mobil pazarlamada indirim icerikli
mesajlara yonelik algilari, yasa gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

H11: Gelinen bolge degiskeni ile liniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve
yasal diizenleme gerekliligine iliskin algilari, farklilik gostermektedir.

H12: Gelinen bolge degiskeni ile liniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu
kullanimina iligkin alg: diizeyi, farklilik gostermektedir.

H13: Gelinen bolge degiskeni ile {iiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlamada mobil
iletimleri kullanma ve avantaj algilari, farklilik gostermektedir.

H14: Gelinen bolge degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina
katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik gdstermektedir.

H15: Gelinen bolge degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada indirim
icerikli mesajlara yonelik algilari, farklilik gdstermektedir.

H16: Okul tiirii degiskeni ile {iniversite dgrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve
yasal diizenleme gerekliligine iliskin algilari, farklilik gostermektedir.

H17: Okul tiirii degiskeni ile iiniversite ogrencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu
kullanimina iligkin algilari, farklilik géstermektedir.

H18: Okul tiirii degiskeni ile tiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri
kullanma ve avantaj algilari, farklilik géstermektedir.

H19: Okul tiirli degiskeni ile tiniversite dgrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina
katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik gdstermektedir.

H20: Okul tiirii degiskeni ile iiniversite dgrencilerinin mobil pazarlamada indirim igerikli
mesajlara yonelik algilari, farklilik gdstermektedir.

H21: Aile geliri degiskeni ile iiniversite dgrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve
yasal diizenleme gerekliligine iliskin algilari, farklilik gostermektedir.

H22: Aile geliri degiskeni ile iiniversite dgrencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu
kullanimina iligkin algilar, farklilik géstermektedir.

H23: Aile geliri degiskeni ile iiniversite d6grencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri
kullanma ve avantaj algilari, farklilik géstermektedir.

H24: Aile geliri degiskeni ile iiniversite dgrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina
katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik gdstermektedir.

H25: Aile geliri degiskeni ile iiniversite 0grencilerinin mobil pazarlamada indirim igerikli
mesajlara yonelik algilari, farklilik gostermektedir.
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2.4. Arastirma Bulgulari

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zellikleri tablo 2.1’de 6zetlenmektedir

Tablo 2.1: Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Ozellik Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde

Cinsiyet Gelinen Bolge

Kiz 375 59,1 Ege 264 41,6

Erkek 259 40,9 Marmara 124 19,6

Toplam 634 100,0 Akdeniz 93 14,7

Yas Karadeniz 50 7,9

17-20 273 43,1 I¢ Anadolu 43 6,8
Gilineydogu

21-23 329 51,9 31 4,9
Anadolu

24-27 29 4,6 Dogu Anadolu 29 4,6

28 ve iizeri 3 5 Toplam 634 100,0
Ailenin Ayhk

Toplam 634 100,0 Geliri

Simif 0-1000 153 24,1

1.Sinif 338 53,3 1001-2000 267 42,1

2 Simif 170 26,8 2001-3000 148 23,3

3.Smf 62 9,8 3001-4000 45 7,1

4.Sinif 64 10,1 4001ve Ustii 21 3,3

Toplam 634 100,0 Toplam 634 100,0

Ankete toplam 634 O6grenci katilmis olup, katilimecilarmn %59,1'i kiz, %40,9'u ise erkek
ogrencilerden olusmaktadir.

Katihmcilarin  yas dagilimmna bakildiginda, %51,9'u 21-23 yas aralifinda oldugu
goriilmektedir. %43,11 ise 17-20 yas araliginda bulunurken, %4,6’s1 24-27 yas araliginda,
%0,5"1 ise 28 yas ve tizerindeki 6grencilerden olusmaktadir.

Ogrencilerin %41,6’s1 Ege, %19,6’s1 Marmara, %14,7’si Akdeniz, %7,9'u Karadeniz, %6,8'i ig
Anadolu, %4,9’u Giineydogu Anadolu, %4,6’s1 Dogu Anadolu bolgesinden gelmislerdir.

Arastirmada ailelerin aylik gelirleri bes grupta toplanmis ve buna gore degerlendirmeye
alimmagtir. Tablo 2.1 incelendiginde, 6grenci ailelerinin %42,1’inin 1001-2000 TL arasinda
gelire sahip olduklarini belirtmislerdir. Diger %24,1’i 0-1000 TL arasinda bir gelire sahipken
,%23,3"11 2001-3000 TL arasinda bir gelire sahiptir. %7,1’inin aylik toplam geliri 3001-4000 TL
arasinda ve %3,3"i 4001 TL ve tstii aylik gelire sahip olduklarini belirtmislerdir.
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Tablo 2.1 sonuglarina bakildiginda ogrencilerin %53,3’tintin 1.smifta, %?26,8’inin 2.smufta,
%10,1’inin 4.smnifta, diger %9,8’inin ise 3.sinifta 6grenim gordiigii belirlenmistir.

2.4.1.Mobil Pazarlama ile ilgili Tanimlayici istatistikler

Mobil pazarlama uygulamalarinin kullanim diizeyine iliskin bilgiler tablo 2.2’de
Ozetlenmektedir.

Tablo 2.2: Gilincel Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Kullanim Diizeyi

Ortalama Standart Sapma

Mobil Bilgi Servisleri

(Haber-spor vb) 3,7597 1,00343
Mobil Internet 4,1680 , 75851
Mobil Aligveris 3,6434 1,05397
Mobil Video ve TV 3,8475 ,95495
Mobil Yayincilik 3,7054 ,94460
Mobil Bankacilik 3,4496 1,17373
Logo-Melodi 3,1550 1,22443
Mobil Oyun 3,4961 1,20313
Yarigmalar 3,3204 1,25532
Quiz ve anket 3,3721 1,20062
Yaz-yolla-kazan 2,5607 1,32857

Anketin son boliimiinii olusturan sorularin ortalama ve standart sapma degerleri tablo 2.2'de
hesaplanmistir. Anketin bu boliimiinde yer alan ifadeler besli likert Olcegine gore
hazirlanmistir. Hazirlanan sorulardaki likert Olgeginde, 1: Hi¢ Kullanmiyorum, 2:
Kullanmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Kullaniyorum ve 5: Cok Sik kullaniyorum. Tablo 2.2’de yer
alan ifadelere iligskin ortalamalara bakildiginda, 6grencilerin ¢ok sik kullandiklari mobil
pazarlama uygulamalari; mobil internet, mobil video ve TV, mobil yaymnciliktir. Mobil bilgi
servisleri (Haber-spor vb), mobil alisveris yarismalar, Quiz ve anket, mobil bankacilik, mobil
oyun alanindaki mobil pazarlama uygulamalarii kullandiklari, yaz-yolla-kazan ve logo-
melodi uygulamalarinda ise kararsiz kaldiklar1 ve kullanmadiklar: goriilmektedir.
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Tablo 2.3: Mobil Pazarlamaya iliskin Faktdr Analizi Sonuglar

F1 F2 F3 F4 F5
Kisisel izin ve Cep Telefonu Mobil Iletileri Katilim ve Indirim Icerikli Varyans Cronbach
Yasal Kullanimina Kullanma ve Memnuniyet Mesajlara Yonelik Alfa
Diizenleme fliskin Algt Avantaj algis1 Algist Alg1
0,758 (47)
0,682 (49)
F1 0,749 (50) 2,499 0,897
0,785 (51)
0,800 (52)
0,722 (53)
0,647 (41)
0,654 (42) 9,847 0,670
F2 0,609 (44)
0,743 (33)
0,788 (34) 7,878 0,731
F3 0,525 (35)
0,592 (17)
0,614 (18) 7,877 0,661
F4 0,573 (19)
0,677 (20)
F5 0,669 (21) 7,104 0,731
0,703 (22)

Toplam Varyans = 45,204
KMO =0,912
Barlett Kiiresellik Testi = 5628,939

Tablo 2.3 incelendiginde arastirmada mobil pazarlama ve iiniversite 6grencilerinin mobil
pazarlama algisin1 6grenmeye yonelik anket sorularma giivenirlik testi yapilmistir. Testin
sonucunda birinci grupta yer alan (Kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligini belirlemeye
yonelik hazirlanmis olan) ilk alt1 sorunun gecerlilik (Cronbach alfa katsayisi) degerinin 0,897
oldugu belirlenmisgtir. Tkinci grupta yer alan (Mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina
iliskin alg1 diizeyini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmis olan) diger ii¢ sorunun gegerlilik
(Cronbach alfa katsayisi) degerinin 0,670 oldugu goriilmektedir. Ugiincii gruptaki (Mobil
iletileri kullanma ve avantaj algisin1 belirlemeye yonelik hazirlanmis) {i¢ sorunun gegerlilik
(Cronbach alfa katsayis1) degerinin 0,731 oldugu goriilmektedir.

Dordiincii grupta yer alan (Mobil pazarlama uygulamalaria katilim ve memnuniyet algisini
olgmeye yonelik olarak hazirlanmis) dort sorunun gecgerlilik (Cronbach alfa katsayisi)
degerinin 0,661 oldugu goriilmektedir. Diger iki soru ile (Indirim icerikli mesajlara yonelik
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alg1) gegerlilik (Cronbach alfa katsayisi) degerinin de 0,731 oldugu goriilmektedir.
Gruplardaki sorularin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

2.4.2.Hipotez Testi Bulgulari
Arastirmada 20 hipotezin degeri %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik oldugu igin

farklilik s6z konusu degil, farklilik gosteren 5 hipotez degerlendirmeye alinmaistir.

Tablo 2.4: Cinsiyet Degiskeni Ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya Iliskin Alg:
Farkliliklart: T-Testi Sonuglari

N X SS Df t P

Kisisel izin ve yasal
diizenleme Y Erkek 163 37117 1,03738 385 -,506 ,006
Gerekliligi Kiz 24 37619 90828
Mobil iletileri kullanma ve Erkek 163 32168 1,00310 385 -2,821 ,034
avantaj alg1s1 Kiz 224 3,4911 ,89949
Katilim ve memnuniyet algist  Erkek 163 29034 87459 385 -,333 ,028

Kiz 224 29308 ,74132

Tablo 2.4 incelendiginde mobil pazarlamaya iliskin cinsiyet degiskeninin, kisisel izin ve yasal
diizenleme gerekliligi (p=0,006 <0,05), mobil iletileri kullanma ve avantaj algis1 (p=0,034
<0,05), katihm ve memnuniyet algis1 (p=0,028 <0,05) diizeylerinde anlaml1 bir farklilik oldugu
goriilmektedir.

Tabloda (p=0,006) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten kiigiik oldugu igin farklilik s6z
konusudur. Cinsiyet degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve
yasal diizenleme gerekliligine iliskin algilari, farklilik gostermektedir. H1 hipotezi kabul
edilir. Mobil pazarlama uygulamalarinda kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligi
konusunda bayanlarin erkeklere oranla daha fazla duyarh olduklar1 goriilmektedir.

Tabloda (p=0,034) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten kiigiik oldugu igin farklilik s6z
konusudur. Cinsiyet degiskeni ile tiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri
kullanma ve avantaj algilari, farklilik gostermektedir H3 hipotezi kabul edilir. Kiz 6grenciler
mobil pazarlamada mobil iletileri kullanmay1 erkeklere gore daha avantajli bulmaktadirlar.

Tablo 2.4 te (p=0,028) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten kiigiik oldugu icin farklilik
soz konusudur. Cinsiyet degiskeni ile {iiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlama
uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik gostermektedir. H4 hipotezi kabul
edilir. Bayan 6grencilerin erkek 6grencilere oranla mobil pazarlama uygulamalarma daha
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fazla katilimda bulunduklar1 ve memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir.

Tablo 2.5: Aile Geliri Degiskeni Ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya Iliskin Alg
Farkliliklart: Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuglar 1

Karelerin Df Kare
Toplam Ortalamasi
Gruplar arast 14,014 1 14,014 11,187 ,001
Cep telefonu kullanimina iliskin L
algl Grup ici 482,282 385 1,253
Toplam 496,296 386
Gruplar arast 7,099 1 7,099 7,958 ,005
Mobil iletileri kullanma ve Grup igi 343,434 385 ,892
avantaj algist Toplam 350,533 386

Tablo 2.5 incelendiginde mobil pazarlamaya iliskin aile geliri degiskeninin mobil
pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin alg1 diizeyi (p=0,001 <0,05), mobil iletileri
kullanma ve avantaj algisi (p=0,005 <0,05) degerlerinde anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir.

Tabloda (p=0,001) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten kiigiik oldugu igin farklilik s6z
konusudur. Aile geliri degiskeni ile iiniversite O6grencilerinin, mobil pazarlamada cep
telefonu kullanimina iliskin alg1 farklilik gostermektedir. H22 hipotezi kabul edilir. Aile
geliri 2001-3000 TL arasit bir degere sahip Ogrenciler mobil pazarlamada cep telefonu
kullanimina iligkin algilar1 farklidir.

Tabloda (p=0,005) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05"ten kiigiik oldugu igin farklilik s6z
konusudur. Aile geliri degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada mobil
iletileri kullanma ve avantaj algilari, farklilik gostermektedir. H23 hipotezi kabul edilir. Aile
geliri 4001 ve ftstii degere sahip Ogrenciler mobil iletileri kullanmayi1 daha avantajh
bulmaktadirlar.
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Tablo 2.6: Aile Geliri Degiskeni Ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya Iliskin Alg
Farkliliklart: Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuglar 2

N X SS
0-1000 87 3,2011 1,17250
1001-2000 162 3,3858 1,10515
Cep telefonu kullanimina iligkin 2001-3000 08 3,4694 1,08603
alg 3001-4000 29 3,6034 1,19058
4001 ve stii 11 3,0909 1,46318
Toplam 387 3,3734 1,13391
0-1000 87 3.2184 97359
1001-2000 162 3,4074 94937
Mobil iletileri kullanma ve 2001-3000 98 3,4082 ,93492
avantaj algisi 3001-4000 29 3.4138 1,04523
4001 ve st 11 3,0455 ,85013
Toplam 387 2,9193 , 79919

Sonug ve Oneriler

Gliniimiizde teknoloji hizli bir sekilde gelismekte ve bunun dogal bir sonucu olarak
hayatimizi daha fazla etkisi altina almaktadir. Ozellikle internete baglanabilme dzelligine
sahip cep telefonlarinin hayatin her alaninda kullanilmaya baslanmasi, tiiketicilere
ihtiyaglarina her zaman ve her yerde kolay ulasim, isletmelere de iirtinlerini her zaman ve
her yerde sunabilme olanag1 saglamistir.

Ogrencilerin en ¢ok kullandigr mobil iletisim cihazinin cep telefonu olmasi, hemen her
ogrencinin bir cep telefonuna sahip olmasi, her zaman ve her yerde yanlarinda
bulundurmaktadirlar. Cep telefonunun giderek kisisel iletisim amaglarmin 6tesinde, igerige
erisme, bilgi paylasma, mobil alis veris yapma ve iliski kurma gibi amaglar i¢in kullanilmas:
gibi fonksiyonlarindan otiirii, isletmelere ¢ok cazip gelmekte ve dikkatlerini g¢ekerek
pazarlama uygulamalarma mobil araglari da dahil etmeyi zorunlu kilmistir. Boylece, cep
telefonlar1 sadece 6grencilerin birbirileriyle iletisimi kolaylastiran bir ara¢ olmaktan ¢ikmis,
onemli bir pazarlama araci haline doniigsmiistiir.

Mobil iletisim araglari ile yapilan pazarlama faaliyetlerini anlayabilmek ve sonuglari
hakkinda bir fikre sahip olabilmek icin bu yeni iletisim bi¢iminin her yoniiyle anlasilmasi
gerekmektedir.

Yapilan calisma, Nazilli'deki iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlama uygulamalarma
nasil baktiklarin1 anlamaya ¢alisarak isletmelere yol gostermeyi amaglamaktadir.
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Ankete katilanlarin %81,1’inin giinliik hayatta en ¢ok kullandig1 mobil cihazin cep telefonu
oldugunu belirtmeleriyle; cep telefonunu ne kadar yogun bir sekilde kullandiklari, bu mobil
cihazin isletmeler ile 6grenciler arasinda etkin bir iletisimin saglanmasinda vazgegilmez bir
unsur oldugunu gozler 6niine sermektedir.

Katilimallarin %75,2’lik kismi gelen reklam igerikli mesajlar1 okuduklarini; %24,8'i ise gelen
reklam igerikli mesajlar1 okumadan sildigini belirtmislerdir. Bu veriler bize ankete katilan
ogrencilerin mobil reklamlar1 dikkate aldiklarini ve onemsediklerini gostermektedir.

Ankete katilanlarin %69,7’si mobil telefonlarina reklam igerikli mesajlarin gelmesini eglenceli
bulduklarini ifade etmislerdir. %64,9u mobil pazarlamanin yeni {iretilen iiriinlerin
tanitilmasinda onemli rol oynadigina inandiklarini; %59,7’si ilgi alanina giren mobil reklam
mesajlarin1 daha ¢ok dikkate aldigini; %54,8’i bildigi ve tanidig1 isletmelerden gelen mobil
reklam mesajlarin1 almak istediklerini belirtmislerdir. Bu verilere bakildiginda 6grencilerin
cep telefonlarina gelen reklam mesajlarini ilgi c¢ekici bulduklar1 ve mesajlara olumlu
baktiklari sonucu ¢ikmaktadir.

Katilimallarin %89,6’s1, giincel mobil pazarlama uygulamalarindan mobil interneti; %76,8'i
mobil video ve TV'yi; %75,7’si ise mobil servisleri (haber-spor vb.) ¢ok sik kullandiklar1 ve
%72’sinin ise yaz-yolla-kazan uygulamalarim1 kullanmadiklar1 belirlenmistir. Bu verilerin
1s1ginda, kullanicilarin  giincel mobil pazarlama uygulamalarindan memnun olduklar:
belirlenmistir.

Katilimcilarin %42,3’tintin mobil pazarlama uygulamalarindan memnun olduklarini ifade
ettikleri belirlenmigtir. Memnuniyet diizeyinin diisiik olma nedenlerine bakildiginda ise,
%68,8’inin izinleri ve istekleri disinda cep telefonlarinin aranarak sesli goriismeyle yapilan
reklamlara karsi olduklarimi belirtmistir. Diger nedenlere bakildiginda; %66,1'i mobil
pazarlamanin bazen dogru bilgi saglama konusunda endise duydugunu, %65,7’si spam
(yanilma) algis1 yaratan mesajlarin etik olmadigini ve davranislar1 olumsuz etkiledigini,
%63,6’s1 mobil pazarlama yapilirken tarafimdan izin alinmamasi, mobil pazarlamaya iligkin
tutumlarini etkileyebilecegini belirtmistir.

Ogrencilerin  %59,9'u izinleri alinmadan yapilan pazarlama faaliyetleri konusunda
kullanicilara hukuksal bir hak taninmas: gerektigini, %73,3"li ise devletin mobil pazarlama
faaliyetlerine yonelik yasal diizenleme yapmas: gerektigini ifade ettikleri belirlenmistir. Bu
endiselerinin giderilmesi ve baz1 yaptirnmlar uygulanmasmin ¢ok énemli oldugu sonucuna
varilmigtir.

Mobil pazarlama uygulamalarinda kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligi konusunda
bayanlarin erkeklere oranla daha fazla duyarli olduklar1 sonucuna varilmistir. Bayan
ogrenciler mobil pazarlamada mobil iletileri kullanmay1 erkeklere gore daha avantajh
bulmaktadirlar. Bayan Ogrencilerin erkek Ogrencilere oranla mobil pazarlama
uygulamalarina daha fazla katilimda bulunduklar1 ve memnuniyet diizeylerinin daha
yiiksek oldugu belirlenmistir.
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Arastirmada, Nazilli'deki tiniversite Ogrencilerinin satin alma davranislar1 ile mobil
pazarlama iligkisi incelenmis ve katilimcilarin satin alma kararlarinda mobil reklam igerikli
mesajlarin etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Demografik 6zellikler mobil pazarlamay1 etkileyen énemli bir unsurdur. Isletmelerin hedef
kitlelerini tam anlamiyla tanimalari, demografik 6zelliklerini dikkate alarak mobil pazarlama
uygulamalarimi kullanmalar1 bagar: diizeylerini arttiracaktir.

Calismadaki amag; isletmelerin reklam kampanyalarina mobil reklamlar: da katarak, daha az
maliyetli, daha etkili ve sonuglar1 daha dogru bir sekilde Olgiilebilen faydali kampanyalar
iiretmelerine yardimcr olmaktir.

Sonug olarak, teknolojinin hizla gelismesi, mobil telefonlara yeni 6zelliklerin eklenmesi,
mobil pazarlama araglarinin daha ¢ok cesitlenmesini saglayacaktir. Bu cesitlilik mobil
pazarlama konusunda her zaman giincel aragtirmalarin yapilmasin tesvik edecektir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler ve degismeler, her gegen giin tiiketicilere
bir yenilik sunmaktadir. Mobil cihazlarin ve kullanicilarinin sayica artmasi, her gecen giin
ayr1 bir yenilik sunmasi, pazarlamacilarin ve arastirmacilarin dikkatini bu konuya
cekmektedir. Yapilan bu ¢alismanin, bu alanda yapilan diger calismalar gibi daha sonra bu
konuda calisacak olan arastirmacilara ve isletmelere bir kaynak olmasi beklenmektedir.
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