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Mobil telefon teknolojisindeki degisim ve mobil telefonlarin kullammundaki hizh
artig, hem pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in, hem de arastirmacilar igin tiiketicilere
ulagmada yeni bir alan yaratmistir. Bu nedenle, mobil telefonlar araciligiyla yapilan
pazarlama uygulamalart bir¢ok arastirmaya konu olmugstur. Bu makale, “Tiiketicilerin
izinli reklamciligr kabul edip etmedikleri, mobil reklamciligin hangi tiiriinii ya da tiirlerini
benimsedikleri, mobil reklamlarin hangi icerik ozelliklerinden daha ¢ok etkilendikleri ve
mobil reklamlara karsi nasil bir tutum iginde olduklarini” ortaya koyan iliskilerin
literatiirde yer alan teorik temellerini incelemekte ve ayrica 2000-2011 yillart arasinda

gerceklestirilmiy olan 44 ampirik arastirmamn bir ézetini sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Reklamcilik, SMS, MMS, Bluetooth.

A REVIEW OF EMPIRICAL STUDIES ON EXAMINING THE
CONSUMERS’ MOBILE ADVERTISING ATTITUDES BETWEEN
2000-2011

Abstract

Changes in the mobile phone technology and the rapid increase in the use of
mobile phones have created a new field both for marketers and advertisers as well as for
researchers to reach consumers. Therefore, marketing applications made through mobile
phones have become a subject for various researches. In this study, mobile marketing and
advertising have been discussed. This paper investigates the theoretical base in the
literature about the relations which display “whether the consumers approve the permitted
advertising or not, which types of mobile advertising they adopt, which content
specifications of mobile adverts affect them most and what kind of attitudes they develop
against mobile adverts, besides that it presents a summary of 44 empirical studies which
have been implemented between the years 2000-201 1.
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GIRIS

Teknolojideki, ozellikle bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki hizl
gelismeler ve yenilikler, bircok toplumsal yasam alaninda fark edilebilir
degisikliklere neden olmaktadir (Saran ve Seferoglu, 2010: 252). Yasanan
gelismeler, giinlik i3 ve islemleri elektronik ortamlara tasiyarak
kolaylastirmaktadir. Son yillarda, artik bilgisayarlarla aymi 6zelliklere sahip olan
mobil cihazlar yayginlagmakta, bilgisayarlar gibi pek ¢ok islemi yiiriitmekte ve
ayni1 hassasiyete sahip bilgileri tagimaktadir (Sagiroglu ve Bulut, 2009: 499).

Cep telefonu gibi mobil cihazlarin hizla yayginlasmasi ve siirekli
yenilenmesi bir¢ok firsat ve zorlugu da beraberinde getirmektedir. Cep telefonu
teknolojisindeki gelismeler, potansiyel miisterilere ulagmak icin isletmelere ve
Ozellikle pazarlamacilara yeni bir iletisim kanali yaratmistir (Muk, 2007a: 177).
Fakat tiim bu gelismelere ve ¢abalara ragmen, mobil teknolojisi uygulamalarinin
pazarlama faaliyetleri icerisinde basarili bir sekilde nasil biitlinlestirilecegi ¢ok az
bilinmektedir (Balasubramanian vd., 2002: 348). Ortaya ¢ikan bu yeni pazarlama
sekli, diinyay1 24 saat agik kiiresel pazar haline getiren internetin cep telefonlarinda
kullamlmaya baslamasiyla daha ¢ok yayginlagmis, internetin sahip oldugu kisitlar
da ortadan kalkmaya baglamistir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 83). Bunun gibi mobil
iletisim araglarinin kiiresel anlamda yaygin olarak kullanilmasi mobil pazarlamanin
da potansiyelini gostermektedir (Bauer vd., 2005: 181-192).

Cep telefonu gibi mobil cihazlarin yayginlagsmasi mobil ticaret, mobil
pazarlama, mobil reklamcilik gibi yeni pazarlama alanlarinin ortaya ¢ikmasini,
arastirmacilarin da bu konulara agirlik vermesini saglamistir. Bu nedenle bu
calismada da, hizla yayginlasan mobil reklamcilik konusunda, hangi konularda
caligmalar yapildigi ve bu c¢alismalarin literatiire ne gibi katkilar1 oldugu ele
almmustir. 2000-2011 yillar1 arasinda yaymlanmis ¢alismalarda mobil reklamcilik
konusunu ¢esitli yonleriyle incelemek amaciyla yapilan bu ¢alismada daha spesifik
olarak, tiiketicilerin mobil reklamciligi kabul edip etmedikleri, mobil reklamciligin
hangi tirii yada tiirlerini benimsedikleri, mobil reklamlarin hangi igerik
Ozelliklerinden daha ¢ok etkilendikleri ve mobil reklamlara karsi nasil bir tutum
icinde olduklar1 arastirilmustir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde, mobil pazarlama ve
mobil reklamcilik konularmna kisaca deginilmis, 6nemi agiklanmustir. ikinci
bolimde, mobil reklam tiirleri olan SMS, MMS ve Bluetooth ile reklamcilik
konular1 anlatilmistir. Ugiincii boliimde, mobil reklamlarda iletilen mesajlarm
icerik Ozellikleri olan, eglendirme, bilgilendirme, rahatsiz etme/sinirlendirme,
kisisellestirme ve gilivenilirlik konular1 ele alinmistir. Son boliim olan dérdiincii
boliimde ise, ilk ii¢ bolimde kisaca deginilen konular hakkinda literatiir taramasi
yapilmustir. izinli mobil reklamlara, mobil reklamlarmin icerigine, tiiriine ve genel
olarak mobil reklamlara kars: tiiketici tutumlar1 daha 6nce yapilan ve iiniversitenin
abone oldugu Proquest, Science Direct, Web of Science, Ebsco gibi veri
tabanlarindan ulasilabilen 44 ampirik arastirma ¢ergevesinde incelenmistir.
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Calisma genel olarak mobil reklamlarin hangi yonleriyle ilgili olarak akademik
inceleme yapildigini, bu arastirmalarda hangi sonuglara ulagildigini  ve
aragtirmalarin  ortak veya farkli yonlerinin neler oldugunun gosterilmesini
saglamigtir. Bundan sonra mobil reklamcilik ile ilgili yapilan arastirmalarda
arastirmacilara bir kaynak olusturmasi beklenmektedir.

MOBIL PAZARLAMA VE MOBIL REKLAMCILIK

Mobil Pazarlama Dernegi’nin (Mobile Marketing Association — MMA)
tanimima gore “Mobil pazarlama, orgitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar
iizerinden iletisime gegmek amaciyla gergeklestirdikleri bir dizi interaktif
uygulama”dir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70). Baska bir tanima goére mobil
pazarlama; “isletmeyle ilgili tiim ¢ikar gruplara faydasi olacak sekilde tiiketicilere
yer ve zaman tasarrufu saglayarak, mobil telefonlar araciligiyla mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmas: siirecinde yararlanilan kablosuz etkilesimli
bir pazarlama aracidir” (Scharl vd., 2005: 165). Yapilan baska bir tanima gore ise,
mobil pazarlama, “mobil {iiriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasinda
mobil telefonlarin kullanilmasidir” (Pousttchi ve Wiedemann, 2007: 1).

Mobil pazarlama iletisiminin temel anahtari, itme ve ¢ekme yonlii
reklamlardir. itme yonlii reklamlar, mobil telefon kullanicilarindan izin alindiktan
sonra, acik bir istekte bulunmadan hedef miisteri grubuna yazili ve goriintiilii
mesajlar gonderilmesidir. Buna karsin, ¢ekme yonli mobil reklam ise, trafik
raporlart veya hava durumu gibi bedava bilgilerin mobil telefon kullanicisinin
istedigi bilgiye eklenerek gonderilmesidir (Dickinger vd., 2004: 2). Mobil
telefonlarin reklam araci olarak kullanilmasiyla mobil reklamcilik mobil pazarlama
faaliyetleri arasinda yer almustir.

Mobil reklamlar, geleneksel ve internet reklamlarmin aksine,
kisisellestirilmis reklam mesajlar1 igermektedir. Bu da reklam etkinligini biiyiik
Ol¢iide arttirmaktadir. Geleneksel medya reklamlarinin ¢ogu ile karsilagtirildiginda,
mobil reklamlar tiiketici isteklerine daha uygun olma ve tiiketici iligkileri gelistirme
bakimindan daha tistiin olmaktadir (Xu vd., 2008: 711).

Izin tabanli mobil reklamcilik, geleneksel mobil reklamciliktan farklidir.
Uriinler ve hizmetlerle ilgili olan bu reklamlar tiiketicilere 06zel olarak
gonderilmekte, bu nedenle tiiketiciler bu reklamlar1 goniillii bir sekilde kabul etme
egilimi icine girmektedirler. izin tabanli reklamcilik, tiiketiciler tarafindan rahatsiz
edici olarak kabul edilen bazi reklamlarmn bu 0Ozelligini azaltmak {izerine
odaklanmistir. Bu reklamlar tiiketicilerden izin alinarak, hedef kitleye
sunulmaktadir (Tsang vd., 2004: 68).

Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli olmasinin baslica
nedenleri; miisterilerin mobil telefonlarini her zaman, her yerde yaninda tagimasi,
her zaman iletisime a¢ik olmasi, miisterilerle bire bir iletisim kurulmasinin daha
fazla ilgi ¢ekmesi, miisterilerin gonderilen mesajlar1 kaydederek daha sonra
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yanitlayabilmeleri, miisteriler ile bire bir sesli ve goriintiilii iletisim kurma olanagi
tanimasi ve misteriler i¢in uygunluk ve pazarlama yoneticileri i¢in etkinlik
saglamasi olarak da siralanabilir (Barutcu ve Oztiirk Gol, 2009: 25). Diger
nedenleri; kisisellestirilmis, aninda karsilik verebilme kapasitelerine sahip, dijital
metinleri, goriintiileri ve sesleri hizli bir sekilde ileten pazarlama, reklam ve satis
araci olarak kullanilmasidir (Tsang vd., 2004: 68). Mobil telefonlarin bu avantajlari
nedeniyle pazarlamacilar ve isletmeler mobil reklamciligi biitiinlesik pazarlama
iletisim stratejisinin bir pargasi olarak kabul etmeye baglamislardir (Okazaki ve
Taylor, 2008: 4).

Tiiketicilerin mobil reklamcilikla ilgili begendikleri ve begenmedikleri
yonlerin bilinmemesi, reklamcilar igin bir risk tasimaktadir. Mobil reklamciligi
etkili sekilde kullanmak isteyen isletmelerin, tiiketicilerin mobil telefonlar1 bir
reklam araci olarak nasil algiladiklarini ve degerlendirdiklerini bilmeleri gerekir.
Aksi halde yapilan harcamalar bosa gidebilir (Usta, 2009: 296).

MOBIL REKLAM TURLERI

Mobil reklamcilik tiirleri, 6zelliklerine gére SMS, MMS ve Bluetooth
olmak tiizere ii¢ grupta toplanmaktadir. SMS (Short Message Service\Kisa Mesaj
Hizmeti), GSM sebekeleri iizerinden mobil telefon araciligiyla yazili mesaj
yollanmas1 ve alinmasi isleminin kisa adidir (Barutcu ve Oztiirk G&l, 2009: 29).

SMS reklamlar1 mobil reklameciligin en kolay uygulanan tiiriidiir (Wong ve
Tang, 2008: 181). SMS reklamlar1 eglence, kisisellestirme, &zellestirme,
hassasiyet, Olciilebilirlik, dogrudan posta kampanyalariyla daha diisiik bir maliyet
sunmast gibi avantajlara sahiptir. Fakat gelen mesajlarin gizliligi, zamana olan
uygunlugu veya uygunsuzlugu, giincel olup olmamasi, uygun olmayan
zamanlardaki bilgi bombardimani gibi bazi dezavantajlar1 vardir (Trappey ve
Woodside, 2005: 382). Bir diger dezavantaji ise; SMS reklamlarinda verilen
bilgiler sadece metinle sinirli olmasi ve 160 karakterden daha uzun bilgiler
verilememesidir (Nasco ve Bruner, 2008: 822).

MMS (Multimedia Messaging Service/Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti),
GSM sebekeleri lizerinden mobil cihazlarla grafik, animasyon, fotograf, melodi,
ses kaydi ve yazi igeren mesajlarm iletilmesi islemine verilen addir (Barutgu ve
Oztiirk Gé1, 2009: 30). Baska bir deyisle MMS, resim grafik, video gibi mesajlarmn
SMS’e eklenmis halidir (Nasco ve Bruner, 2008: 822). MMS reklamlarina grafik,
ses ve goriintli klipleri eklenebildiginden, daha yaraticidir ve daha etkilidir (Li ve
Stoller, 2007: 5).

Mobil reklamciligin diger tiirii ise, Bluetooth ile reklamciliktir. Bluetooth
2.4 GHz de band lisans1 hari¢ olarak uygulanan bir kisa menzilli telsiz iletisim
teknolojisidir. Bluetooth altyap: hazirligi gerektirmeyen, firmalar igin pazarlama
iletisiminde kullanilmas1 kolay, SMS’ ten daha ¢ok avantajlara sahip, hem verici
hem de alict igin Ticretsizdir. Bluetooth yerleske tabanli bir reklamcilik
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teknolojisidir. Bluetooth, hedef kitleler igin, reklam verenlere, belirli mekanlar
(6rnek olarak bir siipermarket i¢inde) ve ilgilere dayali olarak ger¢ek zamanl
promosyonlar yapmalarina olanak saglayan mekan hedeflemesini miimkiin
kilabilir. Bununla birlikte Bluetooth’un dezavantaji yalnizca belirli bir alanla
smirlandirilarak uygulanabilmesidir (Leek ve Christodoulides, 2009: 45).

MOBIL REKLAMLARDA ILETILEN MESAJIN ICERIK OZELLIKLERI

Mobil reklamlarda tiiketicilere sunulan mesajlarin icerik 6zellikleri,
pazarlamacilara, tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabul edip etmeme konusunda yol
gosterici olmaktadir. Tiiketiciler daha ¢ok, mesajin igerigine gére mobil reklamlara
ve reklami yapilan firmaya karsi tutum gelistirmektedirler.

Tiiketicilerin reklam mesajin1 kabul edip etmemesi, mesaji génderenin
marka veya imaj1 ile de ilgili olmaktadir. Belirli markaya duyulan yiiksek sadakat,
tiiketiciyi, o marka ya da hizmet firmasindan gelen mesajlara kars1 daha duyarl
hale getirmektedir (Akbiyik vd., 2008: 3).

Mobil reklam igeriginin Ozellikleri; eglendirme, bilgilendirme, rahatsiz
etme/sinirlendirme, kisisellestirme ve giivenilirlik olarak asagida kisaca
aciklanmaktadir:

Eglendirme: Tiiketicilerin mobil reklamciliga olan tutumlarini etkileyen 6nemli
unsurlardan biri, mobil reklamlarin eglendirme o6zelligidir. Tiiketicilerde genel
olarak komik, icerisinde oyun Ogeleri igeren, kendilerini eglendiren mesajlara
karg1 olumlu bir tutum, baglilik sergilemekte ve bu mesajlara olan katilimlari
yiikksek seviyelerde olmaktadir. Hedef kitlenin eglence algilamasina gore
sekillendirilecek mesajlar, tiiketicileri reklamu yapilan {iriin ve hizmetlere daha
cok yakinlastirmaktadir (Haghirian vd., 2005: 4).

Bilgilendirme: Tiiketicilerin mobil reklamcilia olan tutumlarim etkileyen
onemli unsurlardan biri, mobil reklam igeriginin tiiketicilerin kendileri ile ilgili
kisisellestirilmis mesaj igermesi ve bu mesajlarin bilgilendirici olmasidir
(Kaasinen, 2003: 70). Bilginin kalitesi, tiiketicinin firma ve iriinleri ile ilgili
algilamalar1 {lizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Dolayisiyla mobil araglarla
verilen bilgilerin, tiiketiciler i¢in dogruluk, uygun zaman ve yararlilik gibi
oOzelliklere sahip olmasi gerekir (Siau ve Shen, 2003: 93).

Rahatsiz Etme/Sinirlendirme: Can sikici, biktirici, incitici, hakaret edici
mobil reklam mesajlar1 tiiketicilerin sinirlerini bozmakta ve tiiketiciler {izerinde
istenmeyen ve rahatsiz edici etkiler birakmaktadir (Ducoffe, 1996: 23). Mobil
reklam mesajlarmin bu sekilde karisik ve rahatsiz edici oldugunu diisiinen
tiiketiciler, mobil reklamlara karsi olumsuz bir tutum igerisine girmektedirler
(Haghirian vd., 2005: 4).

Kisisellestirme: Giiniimiizde cep telefonu abonelerinin  hayatlarini
zenginlestirmek amaciyla, mobil uygulamalar gelistirilmektedir. Bu mobil
uygulamalar, yasamimizin ve seg¢imlerimizi etkileyen temel unsurlar olarak
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karsimiza cikmaktadir (Heller, 2006: 44). Kisisellestirme daha c¢ok hedef
tiiketicinin demografik 6zellikleri, kisisel tercihleri, davraniglar1 ve karakteristik
ozellikleri ile ilgilidir (Varnal vd., 2010: 68-70).

Giivenilirlik: Reklamin giivenilirligi, tiiketicilerin genel olarak reklamin
dogruluguna ve inandiriciligina olan algilaridir. Bir reklamin giivenilirligi,
ozellikle mesajin ilgili oldugu firmaya ve mesaji tagiyana olan giivenle
dogrudan ilgilidir. Mobil reklam mesajinin tiiketiciler tarafindan giivenilir

olarak algilanmasi tiiketicilerin mobil reklama olan davramislarini olumlu bir
sekilde etkilemektedir (Chowdhury vd., 2006: 37).

MOBIL REKLAMCILIK ILE ILGILI YAPILAN ARASTIRMALAR

Mobil reklamcilik konusunda yapilan aragtirmalar, genellikle mobil telefon
kullanmicilarinin hangi mobil reklamlari, ne derecede kabul ettiklerini, bu reklamlara
iligkin tutumlarmi 6lgmek amaciyla yapilmistir. Bu makalede, mobil reklamlar ile
ilgili 2000-2011 yillar1 arasinda yapilmis ampirik arastirmalar incelenmis ve tablo
halinde sunularak 6zet bilgilere yer verilmistir.

Calismanin Metodolojisi

Calismada yararlanilan makaleler, izinli mobil reklamcilik, mobil
reklamlarin igerigi, tiirli ve tiiketicilerin mobil reklamlara olan tutumlariyla ilgili
olan makalelerdir. Mobil reklamcilik kavraminin literatiirde yeni bir kavram olmasi
ve yapilan ¢alismalarin daha ¢ok 2000-2011 yillar1 arasinda artmasi nedeniyle
zaman aralig1 olarak bu yillar secilmistir. Ele alinan 44 makale, veri tabanlarindan
ulagilabilen tiim ampirik makaleleri igermektedir. Calismanin igeriginin dort
boliimden olusmasina ve hangi konular1 kapsamasi gerektigine yapilan literatiir
calismas1 sonucunda ulasilmustir. Incelenen makalelerin sonuglarma gore, bu
calismanin igerigi belirlenmistir. Incelenen makalelerin kim tarafindan, nerede
yapildigi, yili, sonuglari tablolarda ayrmtili bir sekilde verilmistir. Bazi
makalelerde yer ve denek sayisina ulasilamadigi igin tablolarda yer almamaktadir.

Tiiketicilerin izinli Mobil Reklamlara Olan Genel Tutumlarina iliskin
Arastirmalar ve Sonuclari

Tiiketicilerin mobil reklamlar1 ne derecede kabul ettikleri ya da kabul
etmedikleri ¢ogu zaman mobil reklamlarm izinli olup olmamasia bagh
olmaktadir. Tablo 1°de, tiiketicilerin izinli mobil reklamlara olan tutumlarim
inceleyen bazi aragtirmalara ve bu aragtirmalarin sonuglarma yer verilmistir.

Tablol’de yer alan arastirmalarin sonuglarma gore, tiketicilerin izinli
mobil reklam mesajlarini kabul etme, izinsiz olarak gonderilen mobil reklamlari ise
kabul etmeme egilimi i¢inde olduklarin1 ve bu yiizden izinli mobil reklamlara
iliskin tutumlarinin olumlu oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 1: izinli Mobil Reklama Yénelik Tiiketici Tutumlarma Iliskin
Arastirmalar ve Sonuglari

Yazar AdvY1l/Makale Adi Orneld Sonuglar
Ulke
Barwise ve Strong (2002) 1000/ Izinli mobil reklamlara kflrsl tulfetlcﬂ?rm tutumu
« g, : ... .. . Jolduk¢a olumludur. Bu tiir mobil reklamlara maruz
Permission-Based Mobile Genel Tiiketici/ . . .
o, . kalanlarin % 81’1 okumadan 6nce mesajlart
Advertising Ingiltere . .
silmemektedir.
Tsang, Ho ve Liang (2004) 380/ Izinli ve 6diillii reklamlar harig, mobil reklama kars
“Consumer Attitudes toward Mobile | Genel Tiiketici/ |genel tutum olumsuzdur. Ancak tiiketicilerden 6n izin
Advertising: An Empirical Study” Tayvan alindiginda tutumlari olumlu olmaktadir.
Merisavo, Vesanen, Arponen, Kajalo izinli mobil reklamlarin, mobil hizmetlerin satisin1
ve Raulas (2006) 550/ arttirdig1 tespit edilmistir. Mobil reklamlardaki en
“The Effectiveness of Targeted Genel Tiiketici/ |biiylik parasal kazang, geliri yiliksek olan tiiketiciler
Mobile Advertising in Selling Mobile| Finlandiya Jolurken, promosyondan elde edilen en biiyiik kazang
Services: an Empirical Study” ise, orta ve diisiik gelirli tiiketicilerden saglanmaktadir.
Ogrenciler, izinsiz gonderilen mesajlar1 kabul etmeme
Peters, Amato ve Hollenbeck (2007) 20/ egilimindedirler. Kabul etmeyi engelleyen unsurlar,
“An Exploratory Investigation of Universite  [sosyal (kisisel gizliligin ortadan kalkmast ve
Consumers’ Perceptions of Wireless Ogrencileri/ |mesguliyet) ve parasal maliyetlerdir. Kullanmaya
Advertising” ABD motive eden unsurlar ise; mevecut gelismeler,
sosyallesme ve mesaj i¢erigine duyulan ihtiyagtir.
He ve Lu (2007)
“Consumers Perceptions and 143/ Kullanicilardan izin alinarak génderilen mobil reklam
Acceptances Towards Mobile Genel Tiiketici/ jmesajlariin tiiketiciler tizerinde olumlu bir etki
Advertising: An Empirical Study in Cin yarattig tespit edilmistir.
China”
Usta (2009) LA
e o o . Universite  |Ogrencilerin izinli veya 6diillii reklamlara kars
Universite Ogrencilerinin Mobil g o
N - " Ogrencileri/ |tutumlart olumludur.
Reklamciliga Karst Tutumlari Tstanbul

Tiiketicilerin Mobil Reklam Iicerigine Olan Genel Tutumlarina iliskin
Arastirmalar ve Sonuclari

Tiiketicilerin farkli ihtiyaglara sahip olmasi, mobil reklamlarin igerigine
yonelik olarak farkli tutumlar igine girmelerine neden olmaktadir. Tablo 2’de,
tiketicilerin mobil reklamlar1 hangi igerik Ozelliklerine gore kabul ettiklerini
inceleyen bazi aragtirmalara ve bu aragtirmalarin sonuglarma yer verilmistir.

Tablo 2’de yer alan arastirmalarin sonuglarina gore, mobil reklamlarmn
icerik Ozelliklerine gore bazi tiiketiciler eglendirme ve bilgilendirmenin 6nemli
unsurlar oldugunu belirtirken, bazi tiiketiciler ise en 6nemli unsurlarin sirasiyla
giivenilirlik, eglence, kisisellestirme oldugunu belirtmistir. Fakat mobil reklamlarin
icerik ozelliklerine gore tiiketicilerin olumsuz tutum i¢inde olduklar1 temel unsur
rahatsiz edicilik olarak tespit edilmistir. Bu arastirmalarda elde edilen sonuglarin
genel olarak aymi oldugu goriilmektedir. Fakat farkli tilkelerde ve farkli zamanlarda
yapilan aragtirmalarda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin ayni olmamasi ve bu
istek ve ihtiyaclarin farkli sekillerde tatmin edilmesi arastirmalarin sonuglarina
yansimuistir.
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‘ Tablo 2: Mobil Reklamlarm Igerigine Yonelik Tiiketici Tutumlarma
[liskin Arastirmalar ve Sonuglari

Yazar AdvY1l/Makale Adi Ornek/

. Sonuglar

Ulke
Tsang, Ho ve Liang (2004) 380/ Bl.lgllendlrme, eglendlr.m.e.ve. giivenilirlik ile 0]1.m.1]u bu.r tutum
@ . . . igindeyken, rahatsiz edicilik ile olumsuz tutum igindedirler.

Consumer Attitudes toward Mobile Genel Tiiketici/ Tiiketiciler: K etkil . AR S
Advertising: An Empirical Study” Tayvan iiketicileri en ¢ok etkileyen mobil reklam niteligi, eglendiriciliktir.
i Digerleri ise sirasiyla giivenilirlik ve rahatsiz ediciliktir.

Okazaki (2004) 590/ Algilanan bilgilendiricilik-eglendiricilik mobil reklamlara yonelik
“How Do Japanese Consumers Perceive Genel Tiiketici/ tutumlart olumlu bir sekilde etkilerken, algilanan rahatsiz edicilik
Wireless Ads? A Multivariate Analysis” Japonya mobil reklamlara yonelik tutumlari olumsuz yonde etkilemektedir.
Bauer, Bares, Reichardt ve Neumann Eglence ve bilgilendirme, mobil reklamlarin en 6nemli unsurlari
(2005) “Driving Consumer Acceptance of 1028/ £ & ’

Mobile Marketing: a Theoretical
Framework and Empirical Study”

olarak bulunmustur. Mobil reklamlara kars tiiketicilerin tutumu

Genel Tiiketici
olumludur.

Nysveen, Pedersen ve Thorbjernsen (2005)
“Intentions to Use Mobile Services:
Antecedents and Cross-Service
Comparisons’

Tiiketiciler, cep telefonu hizmetlerini kullanmak istemekte, fakat
Ogrenciler eglence, oyun ve iletisim hizmetlerini kullanmay1 6ncelikli olarak
tercih etmektedirler.

Peng (2006)
“Mobile Marketing - The Chinese

Cin’deki tiiketicilerin mobil reklama olan tutumlarmni en ¢gok

297/ Universite etkileyen unsurun, iletilen reklann giivenilirligi oldugu tespit

Ogrencileri/ Cin

Perspective” edilmistir.
howdh i T . . .
gegl:;(: (1216)86];arvm, Weitenberner ve 309/ Tiiketicilerin mobil reklama kars1 tutumlarimi etkileyen en 6nemli
« . . %88’1 Universite | unsur, giivenilirlik olarak tespit edilmis ve tiiketicilerin mobil
Consumer Attitude toward Mobile o o . A P L
Advertising in an Emereing Market: an Ogrencileri/ reklamlar eglendirici ve bilgilendirici bulmadiklar1 zaman olumsuz
& gng : Bangledes tutum iginde olduklari ortaya ¢ikmustir.

Empirical Study”

Okazaki, Katsura ve Nishiyama (2007)

“How Mobile Advertising Works: The 323.4/ .. Mobil reklamlara olan giivenin, mobil reklamlara yonelik tutumlari
. . . Genel Tiiketici/ < . . PRI L .
Role of Trust in Improving Attitudes and T dogrudan ve olumlu bir seklide etkiledigini 6ne siirmiislerdir.
Recall” okyo
418/

Barutgu (2007)
“Attitudes Towards Mobile Marketing

Tiiketicilerin mobil aligverislere olan adaptasyonu diisiiktiir. Fakat
genel olarak mobil eglence, mobil indirim kuponlari, konum tabanl
(Bluetooth) mobil hizmetler, mobil internet ve mobil bankacilik gibi

Genel Tiiketici/
Ankara, izmir,

Tools: A Study of Turkish Consumers” Eskisehir, .
Denizli mobil pazarlama araglarina olan davranislar1 olumludur.
Xu (2007) 235/
“The Influence of Personalization in I Ozellikle kadm tiiketicilerin mobil reklama olan algilarmda
. - Genel Tiiketici/ L ) . . . <

Affecting Consumer Attitudes toward . kisisellestirmenin en 6nemli unsur oldugu sonucuna ulasilmistir.

. RN o Cin
Mobile Advertising in China’
Xu, Liao ve Li (2008) 135/

Comblmng Emprlcal EXperlmentatlon and Gen'(.; ve I.yl Tiiketicilerin tutumunu etkileyen en 6nemli mobil reklam 6zellikleri
Modeling Techniques: A Design Research Egitimli eglendirme, giivenilirlik ve kisisellik olarak tespit edilmistir
Approach for Personalized Mobile Tiiketici/ £ » &l § P st
Advertising Applications” Cin

170 Japon. 164 Avusturyali ve Japon tiiketiciler i¢in, mobil reklamlarda eglence ve
Haghirian, Madlberger ve Inoue (2008) Avusr:u ’ah bilgilendirmenin 6nemli unsurlar oldugu tespit edilmistir. Avusturyali
“Mobile Advertising in Different Stages of wyal tiiketiciler, Japon tiiketicilerden, mobil reklamlarda verilen bilgilerin
Genel Tiiketici/ o . P
Development: a Cross-Country Janonya v daha degerli olduklarni ifade ederken, Japon tiiketiciler, sik sik
Comparison of Consumer Attitudes” ponya ve kullandiklar1 eglence reklamlarinin daha giiglii oldugunu ifade
Avusturya . .
etmislerdir.
Cho1, Hwang ve Mcmullan (2008) “Gearing
up for Mobile Advertising: a Cross- 629/ Universite Hem Koreliler hem de Amerikalilar eglence ve giivenilirligin mobil
Cultural Examination of Key Factors That Ogrencisi/ Kore reklamin temel unsurlar1 oldugunu diisiinmekte ve olumlu tutum
Drive Mobile Messages Home to ve ABD sergilemektedirler.
Consumers”
Usta (2009) 4007 o o L
e e T . Universite Tiirk dgrenciler kisa mesaj reklamlarini eglendirici, bilgilendirici ve
Universite Ogrencilerinin Mobil e o L
N - - Ogrencileri/ giivenilir bulmamaktadirlar.
Reklameiliga Kars1 Tutumlart A
Istanbul
Keshtgary ve Khajehpour (2011)

Explqrmg and. Analysis .o.fFactors . 167/ .. Tiiketicilerin mobil reklamlara olan tutumlarini etkileyen en 6nemli

Affecting Mobile Advertising Adoption - Genel Tiiketici/ PP - S
. L . : faktoriin eglence oldugu tespit edilmistir.
An Empirical Investigation Among Iranian Iran

Users”
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Tiiketicilerin Mobil Reklam Tiirlerine Olan Genel Tutumlarina iliskin
Arastirmalar ve Sonuclari

Tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabuliinii etkileyen bir diger unsur, mobil
reklamlarin tiiriidiir. Teknolojinin siirekli olarak gelismesi, mobil telefonlara farkli
Ozellikler eklenmesine neden olmaktadir. Bu oOzellikler, tiiketicilerin mobil
reklamlar1 kabuliinii de etkilemektedir. Tablo 3’te, tiiketicilerin mobil reklamlarin
hangi tiirlerini kabul ettiklerini inceleyen bazi arastirmalara ve bu aragtirmalarin
sonuglarina yer verilmistir.

‘ Tablo 3: Mobil Reklamlarin Tirlerine Yonelik Tiketici Tutumlarina
Iliskin Arastirmalar ve Sonuglari

Yazar AdvY1/Makale Adi Ornek/ Ulke Sonuglar
Rettie, Grandcolas ve Deakins (2005) 5401/ Tiiketicilerin %44 tntin, SMS reklamlarini kabul ettigi
“Text Message Advertising: Response Genel Tiiketici/ | tespit edilmistir. Bu oranin, kampanyalara olan ilgi ve
Rates and Branding Effects” ingiltere parasal giigle iligkili oldugu goriilmiistiir.

Muk ve Babin (2006)
“U.S. Consumers’ Adoption Nonadoption
of Mobile SMS Advertising”

Merisavo, Kajalo, Karjalouto, Virtanen,

Tiiketici davranislari ve bu davranislarini etkileyen sosyal
unsurlar, tiiketicilerin SMS reklamciligi gibi hizmetleri
kullanma egilimine etki etmektedir.

171/ Universite
Ogrencisi/ ABD

Salmenkivi, Raulas ve Leppéniemi (2007) 4062/ Mobil reklamlardan algilanan yarar ve reklamin igerigi,
“An Empirical Study of the Drivers of Genel Tiiketici/ | tiiketicilerin SMS reklamlarim kabuliinii gii¢lii bir etki
Consumer Acceptance of Mobile Finlandiya yaratmaktadir.

Advertising”

Kurumsal Kisa Mesaj Servisi (ESMS)’nin sundugu
avantajlar, uyumluluk, karmagiklik, gorev-teknoloji

80/ uyumunun ESMS’ e olan davranislari etkiledigi ortaya
Yoneticiler/Cin | ¢ikmustir. Gorev-teknoloji uyumunun, avantajlar tizerinde
olumlu etkisi oldugu fakat karmagiklik iizerinde olumsuz
etkisi oldugu tespit edilmistir.

Lu, Deng ve Wang (2007)
“An Empirical Study on Chinese
Enterprises' Adoption of Mobile Services”

Usta (2009) | 4007 o ,
s ) o . Universite Ogrencilerin kisa mesaj (SMS) reklamlarina kars1 genel
Universite Ogrencilerinin Mobil . o
N - s Ogrencileri/ tutumlart olumsuzdur
Reklameiliga Kars: Tutumlar ;
Istanbul
Leek ve Chnistodouhdes (2009) Tuk§t1c1lerm biiyiik gogunlugumin ?llictooth ile gondf:nlen
e . . . 210/ mobil reklamlari kabul etmede goniillii olmalarina ragmen,
‘Next-Generation Mobile Marketing: How i ) - .
Geng Tiiketici/ hem mesajin alindig1 frekansin kontroliine hem de ortamin
Young Consumers React to Bluetooth- Ingiltere tivenlik ve gizliliginin saglanabilmesine ihtiya
Enabled Advertising” g gu S1ZINE & yag
duymaktadirlar.
Barutgu ve Oztiirk Gol (2009) 158/ Mobil telefon kullanicilarinin SMS, MMS ve Bluetooth
“Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Genel Tiiketici/ | araciligiyla gelen mobil reklam mesajlarina karst olumlu
Araglaria Y onelik Tutumlar” Denizli bir tutuma sahip oldugu sonucuna varilmistir.
Tiiketicilerin, SMS reklamciligimi kabul etme istegini
Chen ve Jin (2010) etklleyf:n} faktorleri 'ya'plsal esitlik modellpl kullanarak test
“ . 395/ etmek igin, teknolojiyi kabul etme modeline (technology
Research on Influencing Factors of P . P
i . Genel Tiiketici/ | acceptance model) dayali bir model 6nerilmis, algilanan
Consumer Willingness to Accept Mobile . 9 .
Cin fayda, algilanan kullanim kolaylig1, algilanan risk ve

SMS Advertising stibjektif normlarm hepsinin SMS reklam kullanimu tizerine

etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3’te yer alan arastirmalarin sonuglarina gore, bazi tiiketicilerin mobil
reklam tiirleri araciligiyla gonderilen reklamlara olan tutumlar1 olumlu olurken,
baz1 tiiketiciler olumsuz tutum i¢ine girmektedirler. Mobil reklam tiirlerine olan
tutumlar etkileyen dnemli unsurlarin, gonderilen mobil reklamin igerigi oldugu ve
teknoloji gibi cevresel 6zelliklerin de bu reklamlarm kabuliinii etkiledigi tespit
edilmistir. Bu arastirma sonuglarinda tiiketicilerin sahip oldugu mobil telefonlarin
ozellikleri ¢ok 6nemli bir faktor olmaktadir. Yasanan teknolojik gelismeler, hemen
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hemen her mobil telefonda SMS, MMS ve Bluetooth o6zelliklerinin mevcut
olmasim saglamistir. Ulkelerin gelismislik diizeylerinin farkli olmasi, tiiketicilerin
farkli gelir diizeylerine sahip olmasi, sahip olunan mobil telefonlarin da farkli
olmasina neden olmustur.

Tiiketicilerin Mobil Reklamlara Olan Genel Tutumlarina Iliskin Arastirmalar
ve Sonuclari

Tablo 4’te tiiketicilerin mobil reklamlara olan tutumlarini incelemeye
yonelik yapilan bazi arastirmalar yer almaktadir.

Tablo 4: Mobil Reklamlara Yonelik Tiiketici Tutumlari Aragtirmalar ve

Sonuglar1

Yazar Adi/Yi/Makale Ad1 Ornek/ Ulke Sonuglar
Tiiketiciler daha gok kendi ilgi alanlarryla ilgili olan 6znel
Kaasinen (2003) 55/ mesajlarla ilgilenmektedir. Kapsamli igerik, kullanici etkilesimi,
“User Needs for Location-Aware Mobile 13 Grup Tiiketici/ mesajin kisisel igerigi ve gizliligi gibi temel unsurlarm mobil
Services” Finlandiya reklamlar1 kullanan tiiketiciler i¢in ¢ok onemli oldugu ortaya

cikmistir.

Haghrian ve Madlberger (2004)

“A Cross-Cultural Analysis of
Perceptions of Mobile Advertising — a
Survey among Austrian And Japanese
Students”

408 Avu§turyall, 367
Japon Ogrenciler/
Jaonya ve Avusturya

Ogrencilerin mobil reklam konusunda baz siiphelerinin oldugu

tespit edilmistir. Japon 6grencilerin mobil reklam mesajlarina daha
stk maruz kalmalarina ragmen, mobil reklamlar1 daha eglenceli ve
degerli bulduklari ve pozitif bir algi gelistirdikleri ortaya gikmustir.

Haghirian, Madlberger ve Tanuskova

Avusturya’daki tiiketiciler, mobil reklam degerini gosteren en

(2005) “Increasing Advertising Value of 81 §/ - biiyiik unsurun reklamin igerigi oldugunu fakat ¢ok sayida mobil
- . .- Genel Tiiketici/ . . o
Mobile Marketing — an Empirical Study reklama maruz kalmanin olumsuz bir etki yarattigmi ifade
» Avusturya . .

of Antecedents etmislerdir.
ABD’deki katilimeilar, mobil kullanimlaridaki en giiglii
unsurlarm kullanim 6zellikleri, gizlilik ve giivenilirlik, cep telefonu

Rohm ve Sultan (2006) 169 ABD ve 215 kullanimina yénelik tiiketici tutumlari ve tiiketicilerin yenilige

“An Exploratory Cross-Market Study of
Mobile Marketing Acceptance™

Pakistan/ Ogrenciler/
ABD ve Pakistan

kars1 olan davranislari olarak belirlerken, Pakistan’daki
katilimeilar, kullanim 6zellikleri, gizlilik, mobil telefona yonelik
davranislar ve izinli kullanim olarak belirlemislerdir. Pakistan’daki
katilimcilarin mobil alana katilim konusunda daha istekli olduklari
saptanmistir.

Yang ve Jolly (2006)

“Value-Added Mobile Data Services:
The Antecedent Effects of Consumer
Value on Using Mobile Data Services”

200/
Mobil Hizmet
Kullanicilar/ ABD

Duygusal degerler ve fonksiyonel degerler tiiketicileri mobil
hizmetleri kullanmada motive etmekte, sosyal degerler olumsuz bir
etki ve parasal degerler ise onemsiz bir etki yaratmaktadir.
Tiiketicileri mobil hizmetleri kullanmaya iten en énemli unsur,
mobil hizmetlerin fonksiyonel degeridir.

Hanley, Becker ve Martinsen (2006)
“Factors Influencing Mobile Advertising
Acceptance: Will Incentives Motivate
College Students to Accept Mobile
Advertisements?”

669/
Universite Ogrencisi/
ABD

Universite 6 grencilerinin biiyiik bir gogunlugu cep telefonlart
iizerinden reklam kabul etmede gok goniillii degillerdir. Ancak
ozellikle parasal tesvikler verilirse ve mobil reklamlar iicretsiz
olursa, mobil reklamlar1 kabul etmektedirler.

Muk (2007a)

“Consumers’ Intentions to Opt in to SMS
Adpvertising: A Cross-National Study of
Young Americans and Koreans”

160 Amerikali, 152
Koreli Universite
Ogrencileri/ ABD ve
Kore

Tiiketicilerin tutumlari ve inanglar1 ile mobil reklamlara katilmay:
tercih etme niyetleri arasinda olumlu bir iliski vardir. Mobil
reklamlara kars1 Koreli genglerin tutumlari, Amerikal1 genglere
gore daha olumludur.

Muk (2007b)

“Cultural Influences on Adoption of Sms
Adpvertising: A Study of American and
Taiwanese Consumers”

178 Amerikali, 198
Tayvanli Ogrenciler/
Tayvan ve ABD

Sosyal etki, Amerikalilar’ in davranislaria daha az etki ederken,
Tayvan’da zorlayici giig olarak goriilmektedir.

Carroll, Barnes, Scoravacca ve Fletcher
(2007)

“Consumer Perceptions and Attitudes
Towards SMS Advertising: Recent
Evidence from New Zealand”

4 ve 5 Kisiden olusan
2 Grup/
Universite
Ogrencileri/ Yeni
Zelanda

Mobil reklamlarin kabulii iizerinde dort unsur; izin, mesajimn igerigi,
hizmet saglayicinin mesaj izerindeki kontrolii ve mesajlarin
dagitim zamani ve sikligmn etkili oldugu tespit edilmistir.

Wang (2007)
“Branding over Mobile and Internet
Adpvertising: The Cross-Media Effect”

169/ Universite
Ogrencisi/
ABD

Mobil ve internet reklamlarmin entegrasyonu, reklamcilar igin
olumlu bir davranis yaratmustir. Capraz medya entegrasyonu ile
tiiketicilerin reklamlarla daha gok ilgilendikleri, reklam mesajlarm1
daha giiglii algiladiklarini ve giiglii bir marka tutumu sergiledikleri
tespit edilmistir.
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He ve Lu (2007)

“Consumers Perceptions and 143/ Sosyal unsurlar, tiiketicilerin mobil reklamlara olan davranislarini
Acceptances Towards Mobile Genel Tiiketici/ olumlu bir sekilde etkilemektedir. Ozellikle kadm tiiketicilerin
Advertising: an Empirical Study in Cin mobil reklamlardan daha fazla etkilendikleri tespit edilmistir.
China”
E)kazakl. (2007) . . 3254/ Kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere gore mobil reklamlara daha
Exploring Gender Effects in a Mobile S . ¥
.. . Genel Tiiketici/ fazla giiven duymaktadirlar. Fakat kadmlarm mobil reklamlara
Advertising Context: on the Evaluation Japonya kars1 olan davranislar1 daha gok tiriinle ilgilidir
of Trust, Attitudes, and Recall” pony: § i ¢ gl )
531/ A . - - - .
Wais ve Clemons (2008) East Coast Ogrenciler tesvik, hassas-llk,- izin ve dusul_(ﬁl_‘ngsaj ticretlerinin mobil
« . . . . sosyal reklamlarda kendilerini motive ettigini, fakat bu reklamlar
Understanding and Implementing University/ L - . S,
. - SN o . bir sirketten almak yerine bir kisiden almayi istediklerini boylece
Mobile Social Advertising’ Ogrenciler/ o . X
ABD markaya olan zararin azalacagni ifade etmislerdir.
Zhang ve Mao (2008) Tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabuliinde 2 temel unsur ortaya
“Understanding the Acceptance of 262/ ¢ikmustir. Bunlar; reklamin yararliligi ve kullanishiligidir. Ayrica

Mobile SMS Advertising among Young
Chinese Consumers”

Geng Tiiketici/ Cin

SMS reklamlarina olan giiven ve nesnel 6zellikler, reklama olan
tutumlar etkileyen temel unsurlardir.

Roach (2009)
“Consumer Perceptions of Mobile Phone
Marketing: A Direct Marketing

254/ Universite
Opgrencisi/ Avusturya

Ogrencilerin yenilige olan algilari ile mobil telefon
pazarlamaciligini benimseme niyetlerinin iliskili oldugu tespit
edilmistir. Fakat ortalama olarak yenilige olan algilar1 diisiiktiir.

Innovation”
Tanakinjal, Deans ve Gray (2010) 341/
“Third Screen Communication and the L Tiiketicilerin davranislarini etkileyen en gii¢lii unsurun, mobil

. . . Genel Tiiketici/ o . - [T
Adoption of Mobile Marketing: A reklamlarin sagladig avantajlar oldugu tespit edilmistir.

X R Malezya
Malaysia Perspective

115/
Vatanparast ve Butt (2010) Mobil Reklameilik Gelistirilen kavramsgl.n?()Qele.gore"; tuk.e.tlc.ller igin glzlll}k, amag
Uzmany/ ve performans, mesaj i¢in igerik, giivenilirlik ve 6zellestirme ve

“An Empirical Study of Factors
Affecting Use of Mobile Advertising”

Kuzey Amerika,
Avrupa ve Asya’da
19 iilke

medya igin ise fiyatlar, siire¢ ve ilkelerin istatistiksel olarak 6nemli
oldugu tespit edilmistir.

Soroa-Koury ve Yang (2010)

“Factors Affecting Consumers’
Responses to Mobile Advertising From a
Social Norm Theoretical Perspective”

252/ Universite
Ogrencileri/ ABD

Algilanan kullanishilik ve kullanim kolayligmin, 6 grencilerin
teknolojiyi benimsemelerini tahmin etmede 6nemli degiskenler
oldugu tespit edilmistir. Ogrencilerin mobil reklamlara olan
tutumlari, mobil reklamlar1 benimsemeleri konusunda 6nemli
tahminler vermektedir.

Tripathi ve Siddiqui (2010) 1540/ Miisterilerin mobil hizmetlerde en ¢ok 6nem verdigi unsurun ag
“An Empirical Investigation of Customer Genel Miisteriler/ baglantis1 oldugu ortaya gikmug, daha sonra sirastyla miisteri
Preferences in Mobile Services.” Hindistan hizmetleri ve mobil hizmet tarifeleri olarak tespit edilmistir.
Lee, Hsieh ve Huang (2011) Genisletme faaliyetleri ve egitim gibi mobil hizmetleri kullanan
“The Influence of Mobile Self-Efficacy 353/ tiiketiciler tarafindan 6z etkinligi arttirmak amaciyla kullanilirsa,

on Attitude Towards Mobile
Advertising”

Genel Tiiketici

mobil reklamlara olan davranislar gelisecek ve mobil reklamlarin
kullanilmasi ve kabulii artacaktir.

Keshtgary ve Khajehpour (2011)

“Exploring and Analysis of Factors 167/ Tiiketicilerin mobil reklamlara olan tutumlari, genel olarak
Affecting Mobile Advertising Adoption - Genel Tiiketici/ olumsuzdur. Ancak izinli mobil reklamlar1 kullanmay1 tercih
An Empirical Investigation Among fran etmektedirler.

Iranian Users”

Tablo 4’te yer alan bazi arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin daha ¢ok
kisisel ve ilgilendikleri alanlara yonelik yapilan reklamlar1 kabul ettikleri, sosyal,
duygusal, fonksiyonel degerlerin, parasal tesviklerin mobil reklamciligin kabuliinii
etkiledigi ve ¢ok sayida mobil reklama maruz kalmanin olumsuz bir etki yarattigi
tespit edilmistir. Tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik farkli tutum ve davranig
icinde olmalari, i¢inde yasadiklar1 toplumun kiiltiirii ve degerleriyle ilgili
olmaktadir.

SONUC ve ONERILER

Pazarlamacilar i¢in tiiketicilere her an ulasabilme, tiiketiciler i¢in ise,
istedikleri herhangi bir yerden aligveris yapabilme, iiriin hakkinda bilgi alabilme
firsatin1 veren mobil pazarlama uygulamalar1 giin gectikce daha Onemli hale
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gelmektedir. Tiiketicilerin ve pazarlamacilarmm mobil pazarlama uygulamalarini
kullanmasi her iki taraf i¢in de interaktif bir iletisim kurma imkanmi vermektedir.
Fakat mobil telefonlar araciligiyla tiiketicilere iletilen mesajin igerik 6zellikleri,
zaman tiiketiciler acisindan en ¢ok dnem verilen konulardir. Ornegin, tiiketiciden
izin almarak gonderilen mesajlarin tiiketici tarafindan dikkate alinma ve okunma
orani yliksek olacaktir. Fakat izin alinmadan gonderilen mesajlarin ¢ogu tiiketiciler
tarafindan hi¢ okunmadan silinecek ve ¢op kutusuna gonderilecektir. Bu yiizden
mobil telefonlar araciligiyla tiiketicilere gonderilecek olan mesajlarmn tiiketicilerin
ozelliklerine, isteklerine hitap etmesi, tiiketicilerin neleri isteyip istemedigi, mobil
reklam mesajlarini nasil algiladig1 pazarlamacilar agisindan 6nem tagimaktadir.

Mobil pazarlama uygulamalarinin popiilerliginin hizli bir sekilde artmasi
nedeniyle bircok akademisyen ve arastirmaci, mobil pazarlama uygulamalariyla
ilgili arastirma yapmustir. Bu ¢alismada da mobil pazarlama uygulamalarindan biri
olan mobil reklamcilik kavramiyla ilgili arastirmacilarin ve akademisyenlerin
yapmis olduklar1 arastirmalardan bazilar1 incelenmis ve elde edilen 6nemli bulgular
tablolar halinde sunulmustur.

Elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin izinli mobil reklamlar1 kabul etme
egiliminde olduklar1 ve genel olarak tutumlarmin olumlu oldugu, eglenceli,
bilgilendirici ve giiven verici igerik oOzellikleri tasiyan mobil reklamlara
tiketicilerin daha 1limli baktiklar1 ve mesajlari hemen silme egilimi igine
girmedikleri, tiiketicilerin genel olarak kigisel reklamlara daha yakin olduklari,
ilgilendikleri alanlara yonelik yapilan reklamlar1 kabul etme egilimi iginde
olduklar1 tespit edilmistir. Fakat yapilan arastirmalar sonucunda, izinsiz olarak
gonderilen, iceriginde kisiye gore rahatsiz edici bazi Ozellikler igeren mobil
reklamlara karsi tiiketicilerin genel tutumlart olumsuzdur. Tiiketicileri rahatsiz
eden bir diger konu ise, ¢ok fazla sayida mobil reklamlara maruz kalmalar: olarak
tespit edilmistir.

Farkli istek ve ihtiyaclara sahip olan tiiketicilerin, tatmin edilmesi de
farklilagmaktadir. Aynmi sekilde farkli kiiltiirlerden gelen tiiketicilerin, mobil
reklamlara olan tutumlar1 da farklilasabilmektedir. Bu yiizden baz tiiketiciler i¢in
onemli olan unsurlar, bazi tiiketiciler i¢in O6nemli olmamaktadir. Dolayisiyla
tiketicilerin demografik, ekonomik, sosyal, psikolojik 6zellikleri, teknolojiye
meraklt ve istekli olup olmamalar, mobil reklamlarin kabulii konusunda,
arastirmacilara, pazarlamacilara ve igletmelere belirleyici, yol gdsterici olacaktir.

Teknolojinin hizla gelismesi, mobil telefonlara yeni 6zelliklerin eklenmesi,
mobil reklam araglarinin daha ¢ok ¢esitlenmesini saglayacaktir. Bu ¢esitlilik mobil
reklamlar konusunda her zaman giincel arastirmalarin yapilmasini tesvik edecektir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler ve degismeler, her gecen
giin tiliketicilere bir yenilik sunmaktadir. Sunulan bu yenilikler birgok firsat ve
zorlugu da beraberinde getirmekte, arastirmacilar igin ise yeni bir arastirma sahasi
yaratmaktadir. Mobil cihazlarin ve kullanicilarinin sayica artmasi, her gecen giin
ayr1 bir yenilik sunmasi, pazarlamacilarin ve arastirmacilarin dikkatini bu konuya
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¢ekmektedir. Yapilan bu ¢alismanin, bu alanda yapilan diger ¢caligmalar gibi daha
sonra bu konuda c¢alisacak olan arastirmacilara ve pazarlamacilara bir kaynak
olmasi beklenmektedir.
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