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BANKACILIKTA MOBIL PAZARLAMA ve TUKETICI SATIN ALMA
KARARI UZERINE ETKIiSi: YOZGAT ORNEGI

Mehmet Kara'

Pinar Hacihasanoglu®
oz
Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, isletmelerin pazarlama stratejilerinin degistirilmesine ve
cesitlendirilmesine olanak tanimistir. Mobil iletisim araglarmin kullanimmin yaygimlagmas: ile birlikte
isletmeler mobil pazarlamaya daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. Mobil pazarlama faaliyetlerini yogun
bir seklide yiiriiten sektorlerden biri de bankaciliktir. Ciinkii siirekli miisterileri ile iletisim halinde olmak ve
potansiyel miisterilere hizli ve etkin bir sekilde ulagsmak isteyen bankalar icin mobil pazarlama ve mobil
reklam araglar1 vazgegilmez bir konumdadir. Mobil kanallarin son doénemlerde bankacilikta pazarlama
secgenegi olarak kullanilmaya baslanmasi, konu {izerinde arastirma yapilmasini 6nemli hale getirmektedir. Bu
nedenle bu calismada, Yozgat ilinde yasayan tiiketicilerin, bankalarin mobil pazarlama ve mobil reklam
calismalarina olan bakis agilart aragtirtlmigtir. Bu dogrultuda Yozgat il merkezinde 400 tiiketici {izerinde bir
anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket verileri SPSS programi ile analiz edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda Yozgat ilinde yasayan tiiketicilerin bankalardan gelen mobil reklamlara bakis agilarinin olumsuz
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte ¢esitli demografik 6zellikler itibariyle mobil pazarlama ve
mobil reklamlar ile ilgili ifadelere katilim derecelerinin farklilagtigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Reklam, Bankacilikta Mobil Pazarlama, Bankacilikta
Mobil Reklam, Tiiketici Davranist

MOBILE MARKETING in BANKING SECTOR and ITS IMPACT on
the CONSUMERS PURCHASING DECISION in YOZGAT

ABSTRACT

Rapid changes in the mobile communication technology have enabled businesses to change and
diversify the marketing strategy. Because of widespread use of mobile communication devices, businesses
have begun to pay more attention to the mobile marketing. The banking sector is one of the sectors that is
carried out the activities of mobile marketing in an intensive way. Mobile marketing and mobile advertising
tools are in an indispensable position for the banks that want to get in touch with the constant customers and
also to reach to the potential customers quickly and effectively. Because recently the mobile channels have
been begun to use as a marketing option in banking, it makes the subject important to research. Therefore in
this study, the viewpoints of the consumers living in Yozgat province about the mobile marketing and
advertising activities of the banks were investigated. In this direction, a survey was carried out on 400
consumers in the city center of Yozgat. Survey data were analyzed with SPSS. According to the results of
analyses, it was concluded that viewpoints of the consumers living in Yozgat about the mobile advertisings
coming from the banks are negative. However, it was determined that the degree of consumers’ agreement
with the statements related to mobile marketing and advertising are differentiated.

Keywords: Mobile Marketing, Mobile Advertising, Mobile Marketing in Banking Sector, Mobile
Advertising in Banking Sector, Consumer Behavior.
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GIRIS

Diinya’da yasanan teknolojik gelismeler hem {ireticileri hem de tiiketicileri
etkilemektedir. Ozellikle, internet ve mobil iletisimdeki hizli gelismeler, tiiketicilerin ve
tireticilerin davranig bigimlerini sekillendirmekte, tiiketicilerin ihtiyaglarina daha kolay
ulagmalarini, iireticilerin ise kesintisiz pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmelerine olanak
saglamaktadir.

Islemeler i¢in pazarlama faaliyetleri kapsaminda yer alan en onemli unsurlarin
basinda miisteri ile siki iletisim gelmektedir. Cilinkii miisteri istek ve ihtiyaglarina en
uygun cevabin verilebilmesi i¢in, bir iletisim kanal1 yardimiyla bu bilgilerin isletmelere
aktarilmas1 gerekmektedir. Bu iletisim kurulurken mobil teknolojilerden yararlanilmaya
baslanilmasi ve cep telefonu kullanim hizi, miisterileri ile siirekli iletisim halinde olma
arzusunda olan igletmelerin kendine yeni bir iletisim kanali bulmasina yardimci olmustur.
Mobil olma, firmalarin pazarlama cabalarini sabit uygulamalardan kurtarip, pazarlama
cabalarinin her an her yerde miisterilere ulagsmasini saglamaktadir (Eru, 2013:1).

Cep telefonlari, cep bilgisayarlart ve benzeri geregler yoluyla miisterilere veya
potansiyel miisterilere ulasilarak kurum, triin, hizmet, fikir, eylem ve kisilere iliskin
pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi olarak tanimlanan mobil pazarlama uygulamalarindan
yogun olarak faydalanan sektorlerden biri de bankacilik sektdrli olmustur. Ciinkii hizmet
sektorii icerisinde yer alan bankalar i¢in de miisteri ile kolay ve hizli iletisim kurmak
hayati 6nem tagimaktadir. Hem miisteri baglilig1 yaratmak adina, hem de iirlin ve hizmet
tanitiminin zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin yapilabilmesi bankalarin pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini arttirmaktadir. Bu nedenle bu faaliyetlerin odak noktasinda
bulunan mobil pazarlama ve mobil reklamlar bankacilik sektorii i¢inde olduk¢a Onem
tagimaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada, bu 6nemin ortaya konulmasi adina, bankacilik
sektoriinde mobil pazarlama kavrami ve mobil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin
alma davraniglarina olan etkisi arastinlmistir. Yozgat ilinde yasayan bireylerin,
bankalarin mobil pazarlama ve mobil reklamlarina bakis agilar1 arastirilmistir. Elde edilen
bulgular sonug kisminda yorumlanmustir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Mobil Pazarlama Faaliyetleri

Firmalarin yeni markalar, yeni mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri potansiyel
misterilerine ulastirabilmesi i¢in hedef miisteri grup/gruplar ile iletisime ge¢mesi
gerekmektedir. Bu iletisim; dogru hedef kitleye etkin bigimde ulagmak, pazarlama
kampanyalarmin daha etkili, dogrudan ve geri doniisii daha yiliksek bir yapida
hazirlanabilmesine olanak saglamaktadir (Barutcu ve Oztiirk Gol, 2009: 25). Son yillarda
bilisim teknolojilerindeki gelismeler, pazarlama iletisim faaliyetlerinin daha hizli ve
kolay saglanmasina olanak vermistir. Bu noktada mobil pazarlama kavrami ortaya
cikmistir. Temelinde hizli iletisim olan mobil pazarlama ile ilgili literatiirde cesitli
tanimlar bulunmaktadir.
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Mobil pazarlama, cep telefonlari, cep bilgisayarlar1 ve benzeri geregler yoluyla
miisterilere veya potansiyel miisterilere ulasilarak kurum, {iriin, hizmet, fikir, eylem ve
kisilere iliskin pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesidir (Eru, 2013: 1). Ayrica mobil
pazarlama, isletme ile ilgili tim ¢ikar gruplarma faydasi olacak sekilde, mobil telefon
araciligryla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde yararlanilan
kablosuz interaktif bir pazarlama araci olarak da tanimlanabilir (Varinli ve Cat1, 2008:
264).

Amerikan Mobil Pazarlama Birligi (MMA-Mobile Marketing Association) ise mobil
pazarlamayi, alicilar, tiiketiciler, ortaklar ve genis boyutuyla toplum i¢in deger ifade eden
riinlerin gelistirilmesi, dagitimi, miibadelesi ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasimi

saglayan bir dizi islemler ve kuruluslardan olusan bir faaliyet olarak tanimlamistir (Usta,
2009: 297).

Yapilan bagka bir tanima gore ise, mobil pazarlama, mobil telefonlar yoluyla hedef
misteriler ile pazarlama iletisiminin kurulmasi ve tutundurma igerikli mesajlarin
gonderilmesi olarak ifade edilmistir (Tek ve Ozgiil, 2005: 50-51).

Yapilan tanimlar incelendiginde, mobil pazarlamanin genis kitlelere en hesapli ve
etkin sekilde ulasilabilen, hedef kitle ile her yerde ve her zaman etkilesim kurabilen yeni
bir dogrudan pazarlama araci oldugu soylenebilir (Varinli ve Cati, 2008: 264).

1.2. Mobil Pazarlamanmin Ozellikleri

Mobilite kavrami mobil pazarlamanin en onemli 6zelligidir. Bireylerin hareket
halindeyken bile bilgiye erisebilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem yapabilmesini miimkiin
kilacak mobil ¢oziimler yaratmak amaciyla olusturulmus teknoloji mobilite olarak
adlandirilmaktadir (Giizeler, 2010: 11).

Mobilite bu yoniiyle pazarlama faaliyetlerine hareket kabiliyeti ve tasinabilirlik
Ozelliklerini katmaktadir. Mobil iletisim cihazlar1 sayesinde mobilite ve iletisim
teknolojilerinin unsurlar1 bir araya gelerek mobil pazarlama faaliyetlerinin ¢ergevesini
olusturmuslardir. Mobil cihazlar sayesinde mobilitenin pazarlama faaliyetlerine
kazandirdigr hareket kabiliyeti ve taginabilirlik 6zelliklerinin yani sira karsilikli etkilesim
ozelligi de eklenmistir.

Son yillarda mobil teknolojilerinde (akilli telefon ve tablet gibi) meydana gelen hizli
gelisim, pazarlama faaliyetlerinin yoniiniin hizli bir sekilde mobil araglara ¢evrilmesine
neden olmustur. Diinya genelinde 6zellikle akilli telefonlarda meydana gelen gelisme,
mobil pazarlama caligmalarinin artmasim1 ve bu alanda yogunlasmay1 beraberinde
getirmistir (Gao vd., 2013: 2536). Herhangi bir anda ve herhangi bir yerde kablosuz
olarak iletisim imkéani saglayan cep telefonu (Akilli telefonlar) ve tablet gibi mobil araglar
diinya genelinde ¢ok hizli bir sekilde yayilmakta ve insanlar tarafindan yogun olarak
kullanilmaktadir (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 118). Insanlar tarafindan bu kadar
ragbet goéren mobil cihazlar, mobil pazarlama agisindan iki temel fayda saglamaktadir. Bu
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faydalar; mobil cihazlarin her zaman agik olmasi ve bu cihazlarin siirekli kullanicisinin
yaninda olmasi olarak siralanabilir. Mobil cihazlarin bu faydalari, pazarlamacilara hedef
kitleye her zaman ulasabilme imk&n1 sunmasi bakimindan 6nem tagimaktadir. Bunun
yanisira mobil pazarlama faaliyetleri, isletmelere kolayliklar saglayan bir takim 6zellikler
tasimaktadir (Yiice vd., 2012: 183). Bu o6zellikler su sekilde siralanabilir:

eKisisellestirme (Kisiye Ozel Mesaj Icerigi Imkami): Pazarlama iletisimi
cevresi son yillarda hizli bir degisim gostermekte, 6zellikle kitlesel pazarlar,
parcalanmig pazarlara boliinmekte, bu nedenle pazarlamacilar kitlesel pazarlardan
vazgecmektedirler. Mobil telefonlarin neredeyse her zaman ve her yerde
ulagilabilecek sekilde daha kisisel aygitlar haline gelmesiyle pazarlamada mobil
reklamcilik giderek daha yaygin hale gelmeye baslamistir. Ancak, kullanicilarin
yasi, egitim, sosyo-ekonomik grup, kiiltiirel ge¢misi vb. kisisel 6zelliklerinin
cesitliligi mobil reklamlarin nasil olusturulmasi gerektigini etkilemektedir. Yine
baz1 kullanicilarin mesaj1 kabul edip etmemelerinde, mesaji gonderenin marka
veya imaj1 6nemlidir. Belli bir marka ya da hizmet, saglayiciya olan yiiksek
sadakat, tiikketiciyi o marka ya da hizmet firmasindan gelen mesajlara karsi daha
duyarli yapabilmektedir (Akbiyik vd, 2009: 7).

eMaliyetin Diisiik Olmasi: Diger dogrudan pazarlama tekniklerinde oldugu
gibi, mobil pazarlama yoluyla yapilan iletisimin maliyeti de kitlesel medya
araglartyla yapilan iletisime nazaran oldukca diisiiktiir. Ayrica, mobil olanaklarin
tutundurma faaliyetlerinde kullanilmasi durumunda firmanin operasyonel acidan
yiikiimliligii de azalmaktadir (Yildirim, 2010: 16).

eizinli Pazarlama Yoéntemini Kullanmasi: izin alinmadan gerceklesen
pazarlama faaliyetleri tiiketici {izerinde olumsuz bir etki birakmaktadir. Mobil
pazarlama faaliyetinin etkin olabilmesi i¢in mutlaka hedef kitleden izin alinarak
yapilmas1 ve tiliketicilere sadece bekledikleri ve almak istedikleri iletisim
mesajlarinin génderilmesi gerekmektedir (Yiice vd., 2012: 183).

Olgiilebilir Olmasi: Mobil pazarlama, isletmelere kampanyalarinin ne
derece etkin oldugu ve triinlerinin kullanim aliskanliklar ile ilgili net bilgiler
verebilmektedir. Kampanyaya katilim saatleri ve giinleri, ortalama katilim
adetleri, bir kullanicinin kampanya siiresince kag¢ kez {iriin tiikkettigi, kampanyaya
dahil olan farkli iriinler varsa bunlarin arasindaki tercih orani gibi pek cok bilgi,
kampanya sonunda raporlanmakta ve yorumlanarak marka yetkililerine
aktarilmaktadir (Yiice vd., 2012: 183).

eMarkaya Yonelik Yiiksek Oranda Farkindahk Yaratmasi: Mobil
pazarlama uygulamalarinin algilanma diizeyleri yiiksektir. Kisisel kanallar
kullanilarak miisteriye ulasilmaktadir (Yiice vd., 2012: 183).
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eiletisimin Tek Veya Cift Tarafli Olmasi: Mobil pazarlama uygulamalari
etkilesimli yapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu bakimdan bazi
durumlarda miisteri, bu uygulamalarin aktif birer {iiyesi konumunda
olabilmektedir. Ozellikle sosyal medya kullanilarak bu tip etkilesimler
arttirilabilmekte ve bu sayede miisterinin beklentilerinin anlagilmasi ve tatmin
edilmesi kolaylasmaktadir (Yiice vd., 2012: 183).

eHizhh Olmasi: Mobil altyapt teknolojileri sayesinde mesaj, tiiketiciye
saniyeler igerisinde ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birka¢ dakika
icerisinde almak miimkiin hale gelebilmektedir (Yiice vd., 2012: 183).

Bir pazarlama araci olarak kullanilan mobil pazarlamanin basarisi ise ancak
tiikketiciler bu hizmeti siirekli olarak kullandiginda siirdiiriilebilmektedir. Mobil medya
araciligiyla iletisim ise tiiketicilerin mobil pazarlama araglarina 6zellikle cep telefonlarina
gelen reklam mesajlarini benimseyip dikkate aldiklarinda etkili olabilmektedir (Yiice vd.,
2012: 184).

1.3. Bankacilik Sektoriinde Mobil Pazarlama Faaliyetleri

Mobil pazarlama tiiketicilere mobil kanallar iizerinden ulasmayr hedefleyen,
geleneksel pazarlama kanallarina entegre ek bir kanaldir. Ozellikle akilli telefonlarin
devreye girmesi ile mobil pazarlamanin 6nemi giderek artmistir. Bu pazarlama yontemi
ile kullaniciyla SMS, MMS, internet, oyun, bluetooth, uygulama, video, viral reklam vb.
yollarla hizli ve etkili bir iletisim ve ticari ag kurulabilmektedir. Mobil pazarlama,
ornekleri diger elektronik aletler tarafindan goriintiilenebilen yazi, grafik, ses mesajlar
yoluyla yapilmis reklamlara benzer.

Tirkiye gibi cep telefonunun c¢ok yaygin olarak kullanildigi iilkelerde, mobil
pazarlama, gesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler i¢in maliyeti disiik, hizli ve
hedef kitleye kolayca ulasma imkan1 saglayan bir yontemdir. Dolayisiyla bu da firmalarin
mobil pazarlamaya dogru yonelmelerini saglamaktadir. Bankacilik sektérii de mobil
pazarlamay1 yogun olarak kullanan sektorler arasinda yer almaktadir. Ciinkii farklilasan
hedef kitleye, geleneksel kanallarla ulagmaya calisan bankalar icin yepyeni bir iletisim
yontemi olan bu esnek pazarlama yontemi, bankalarin miisterilerine birgok farkli yoldan
ulagsmasini saglamaktadir.

Gliniimiizdeki en yaygm mobil pazarlama yontemlerinden biri olan SMS (Kisa
Mesaj Servisi), bankacilik sektoriinde de yogun olarak kullanilmaktadir. Tiketicinin her
zaman yaninda olan cep telefonu bu yontemi kullanmanin en 6nemli ve en etkin aracidir.
Mobil iletisim araglarinin kullanici sayisi diger ortamlardan daha fazla oldugu i¢in SMS
ile baslayan pazarlama ve reklam ¢aligmalar1 bu mecranin énemini gostermistir. Ozellikle
banka ile miisteri arasindaki iliskiyi ve diyalogu en kisa ve hizli olarak saglamasi
acisindan Onem tasimaktadir. Bankalar SMS ile {irlin ve hizmet tamitimi, kampanya
bilgileri ve yeni gelistirilen bankacilik faaliyetleri ile ilgili bilgileri mesaj yolu ile
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sunabilme sansini elde ederler. Katil Kazan Kampanyalari, TV Igerik Oylama ve Banka
Hatirlatmalart SMS ve MMS yontemi kullanilarak yapilan mobil pazarlama yontemlerine
ornek gosterilebilir. Ozellikle uygun maliyetli bir mobil pazarlama ydntemi olmasi
sebebiyle 6nemli avantajlarin oldugu sdylenebilir. Ayrica bankalar, kullanici etkilesimini
arttiran sosyal paylagimli mobil oyunlar1 ve mobil tarayicilara gore optimize edilmis,
mobil internet kullanici deneyimini arttiran siteleri, bu sitelere verilen mobil reklamlari
mobil pazarlama yontemleri olarak kullanabilmektedirler
(http://eventturkiye.com/Pazarlama_Dunyasinin_Yeni_Trendi_Mobil Pazarlama-content-
n-16-557.html).

2. LITERATUR

Ulusal ve uluslararasi bazda mobil pazarlama ile ilgili ¢esitli caligmalari yapildig
belirlenmistir. Bu bdliimde 6zellikle ¢esitli boyutlarda mobil pazarlama konusu ile ilgili
yapilan ulusal ve uluslararasi ¢aligmalara yer verilmistir.

Barwise ve Strong (2002) izin tabanli mobil pazarlama baglikli ¢aligmalarinda, SMS
mesajlarinin gen¢ miisteriler lizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Calisma sonucunda,
dogru uygulama ve mobil kanallarin, hem miisterilere hem de reklam verenlere énemli
faydalar sagladigini belirlemislerdir. Ayrica Birlesik Krallikta SMS reklam mesajlarinin
sinirlanmis olmasina karsin, diger iilkelerde elde edilen sonuglarla benzerlik gosterdigini
tespit etmislerdir.

Akbiyik  vd. (2009) yaptiklar1 calismada, tiiketicilerin mobil pazarlama
uygulamalarinin 6nemli bir par¢asini olusturan kisa mesajlara yonelik tutum ve algilarini
ortaya koymayr amacglamiglardir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin mobil platformlara
yonelik hem pozitif hem de negatif algilara ve tutumlara sahip olduklarini tespit
etmislerdir.

Barutcu ve Oztiirk G6l (2009) mobil reklamlar ve mobil reklam araglarina ydnelik
tutumlan inceledikleri ¢alismalarinda, mobil telefon kullanicilariin SMS, MMS ve
Bluetooth araciligiyla gelen yazili, sesli ve goriintiilii mobil reklam mesajlarina karsi
olumlu bir tutuma sahip oldugu sonucuna varmiglardir.

Usta (2009) tiniversite dgrencilerinin mobil reklamciliga karsi tutumlarini inceledigi
calismasinda, dgrencilerin izinli veya o6dillii reklamlara karsi tutumlarinin olumlu oldugu
sonucuna ulagmustir. Tiirk dgrencilerin kisa mesaj reklamlarini eglendirici, bilgilendirici
ve giivenilir bulmadiklarini tespit etmistir.

Sultan vd. (2009) yilinda yapmis olduklari ¢aligmada, Amerika Birlesik Devletleri ve
Pakistan’da bulunan geng tiiketicilerin olusturdugu pazarda, mobil pazarlama tiiketici
kabuliinii etkileyen faktorleri incelemislerdir. Gelistirdikleri kavramsal model
cercevesinde, bu iki {ilke agisindan miisteri kabul faktorleri ile ilgili ¢esitli benzerlikler ve
farkliliklar tespit etmislerdir. ABD’deki tiiketicilerin, mobil kullanimlarindaki en giiglii
unsurlarin kullamim 6zellikleri, gizlilik, giivenilirlik ve cep telefonu kullamimina yonelik
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tilketici tutumlart oldugunu belirlemislerdir. Pakistan’daki tiiketicilerin ise, kullanim
ozellikleri, gizlilik, mobil telefona ydnelik davranislar ve izinli kullanimi 6n planda
tuttuklarini tespit etmislerdir.

Unal vd. (2011) yapnus olduklar1 ¢alismada, geng ve yetiskinlerin mobil reklamlarla
ilgili tutumlarint ve tutumlar1 arasinda ne gibi farkliliklarin oldugunu belirlemeyi
amaclamislardir. Yapmis olduklar1 analizler sonucunda, eglendirici, bilgilendirici,
giivenilir, kisisellestirilmis ve izinli mobil reklamlarin bireylerin tutumlart iizerinde
pozitif etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Ayrica geng ve yetiskinlerin mobil
reklamlara karsi tutum, ama¢ ve davraniglarinin gesitli boyutlarda farklilagtigini tespit
etmislerdir.

Eris ve Kimiloglu (2011) tiiketicilerin ¢esitli mobil pazarlama faaliyetlerine
yaklasimi baslikli ¢alismalarinda, tiiketicilerin mobil uygulamalara yonelik tutumu ve bu
mecrada gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin ¢esitli 6zelliklerine verdikleri 6nem
derecesini incelemislerdir. Yaptiklar1 ¢aligma sonucunda, firsatgilarin genel olarak tiim
mobil uygulamalara diger gruplara kiyasla daha olumlu, diger yandan, reklam
diismanlariin ise mobil pazarlama faaliyetlerinin hemen hemen tiimiine belirgin sekilde
olumsuz yaklastiklarii belirlemislerdir. Kolaylik arayanlarin ise yasami kolaylastiran
mobil uygulamalara olumlu baktigini, ancak cesitli SMS uygulamalar1 ya da marka
iletisim faaliyetlerine kars1 kayitsiz kaldiklarini tespit etmislerdir.

Nadiri ve Tiimer (2011) yilinda yapmis olduklar1 calismada, Kuzey Kibris’ta okuyan
iiniversite 6grencilerinin mobil reklamciliga kars1 tutumlarini arastirnislardir. Universite
ogrencilerinin  mobil reklamciliga karsi tutumlan ile eglendirme, bilgilendirme,
giivenirlilik ve reklam degeri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin oldugunu
tespit etmislerdir. Ayrica liniversite ogrencilerinin reklam degeri algilamalari ve mobil
reklamciliga karsi olan tutumlarmin cinsiyete gore farklilik gostermedigi sonucuna
ulagmiglardir.

Penpece ve Celik (2011) ise, mobil reklamlara ve mobil pazarlama faaliyetlerine
yonelik stiphecilik egiliminin cinsiyet ve egitim durumu agisindan farklilasip
farklilasmadigini arastirmislardir. Mersin Cag Universitesini kapsayan alan arastirmasi
sonucunda cinsiyet agisindan mobil reklamlara yonelik siiphecilik egiliminde anlaml
farklilik oldugu sonucuna ulagmuslardir.

Kelemci Schneider ve Ceritoglu (2011) yaptiklart c¢alismada, iiniversite
Ogrencilerinin mobil pazarlamaya yonelik tutum ve davramslarini kisisel degerleri
kapsaminda incelemiglerdir. Calismada 160 {niversite 6grencisinden deney yontemi
kullanilarak yapilan calismada, mobil pazarlamaya kars1 gelistirilen tutumlarin
literatiirdeki diger caligmalara benzer bir sekilde iic boyuta ve tiiketicilerin kisisel
degerleri temelinde alt gruplara ayrildigi sonucuna ulagmislardir. Ayrica itme/gcekme
stratejisine karsit davranislarin bu gruplar temelinde farklilastigini ve genel olarak
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Ogrencilerin soz konusu iki farkli stratejiye gore davraniglarinin sektdre gore degistigini
tespit etmislerdir.

Karagdz ve Caglar (2011), yapmis olduklar1 c¢aligmalarinda perakende sektdriinde
mobil pazarlama uygulamalarina karsi tiiketici davraniglarini incelemislerdir. Calismada;
perakende sektoriinde mobil pazarlama uygulamalarindan ne diizeyde yararlanildigi ve bu
uygulamalar sonucunda tiiketici satin alma kararlarinin nasil degistiginin belirlenmesi
amaclanmigtir. Ulagilan arastirma sonuglarina gére mobil pazarlama uygulamalarina karsi
tilkketici davranislart belirli bagliklarda toplanmis ve bu faaliyetlerde bulunan ya da
bulunacak isletmelere onerilerde bulunulmustur.

Kirag (2012) yapmis oldugu ¢alismada, SMS reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlarim olusturan faktdrleri arastirmustir. Orneklem olarak belirlenen Istanbul ilinde
anket yontemi ile yapilan ¢alismada, katilimcilarin SMS reklam uygulamalarina iliskin
kisisel gorlislerine basvurulmustur. Uygulanan istatistiksel testler sonucunda SMS
reklamlarinin fayda saglamasi, islevselligi, izinli olusu ve kisisellestirilmis olmasi mobil
reklamlara karsi pozitif bir tutum saglamada anlamli faktorler oldugu sonucuna
ulastlmistir.

Yiice, Akdeniz ve Godekmerdan (2012) tiiketicilerin mobil pazarlama faaliyetlerini
benimsemesi ile ilgili Marmara Universitesi'nde okuyan oOgrencileri kapsayan alan
aragtirmasinda, tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeylerinin mobil reklamlarla ilgili var olan
bilgilerini; bilgi edinme davraniglarinin ise bu reklamlara yonelik tutumlarin etkiledigini
belirlemislerdir.

Watson vd. (2013) yaptiklar1 ¢alismada, akilli telefon ¢aginda mobil pazarlamaya
kars1 tiiketici tutumlarini incelemislerdir. Mobil pazarlama faaliyetlerine karsi miisteri
tutumunun 6nceleri olumsuz olmasina karsin, akilli telefon uygulamalarinin giin gegtikce
artmast ve giinlilk hayati kolaylastirmasi sebebiyle bu tutumlarin olumluya dogru
kaydigini belirlemiglerdir.

Eru (2013) yaptigi caligmada, siipermarket sektoriindeki mobil pazarlama
uygulamalarinin tiiketici davraniglarina etkisini incelemistir. Aydin ilinde yaptigi bu
calismada, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin ve mobil pazarlama faaliyetlerinin,
markaya olan baglilig1 ve firmaya olan ilgiyi arttirdig1 sonucuna ulagmustir.

Gao vd. (2013), ABD, Cin ve Avrupa pazarlarinda bulunan miisterilerin mobil
pazarlamaya bakis acilarini arastirdiklart ¢alismada, bu ii¢ pazarda bulunan miisterilerin
cesitli konularda ayni bakis acisinda sahip olduklarini belirlemislerdir. Bununla birlikte
cesitli mobil pazarlama faaliyetleri ile ilgili tutumlarin ve davranmislarin farklilagtig
sonucuna ulagsmiglardir.
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3. BANKACILIK SEKTORUNDE MOBIL PAZARLAMA (SMS REKLAM)
UYGULAMALARI UZERINE YOZGAT ILINDE YAPILAN BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmamin Onemi

Son donemlerde mobil kanallarin pazarlama segenegi olarak kullanilmaya
baglanmasi, konu iizerinde arastirma yapilmasii 6nemli hale getirmektedir. Aragtirma
konusu olarak mobil pazarlama uygulamalarinin segilmesinin sebebi, pazarlama
cabalarin1 mobil ortamda siirdiiren veya bu ¢alismalari bu alana kaydirmay: diistinen
firmalara yol gdstermektir. Mobil pazarlama uygulamalarini kullanan sektér olarak
bankacilik sektorii se¢ilmistir. Bunun nedeni ise, literatiirde bankacilik sektoriiniin fazlaca
konu edilmemesidir. Ayrica bankaciligin iilkemizde de faaliyet gosteren en Onemli
sektorlerden biri haline gelmesi ve insanlarin yasamlart boyunca mutlaka is iliskisi
icerisinde olmasi bu sektoriin ve konunun 6nemini arttirmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu caligmada, bankacilikta mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin bankacilik
hizmetleri satin alma kararlar1 iizerindeki etkilerinin ortaya koyulmasi amaglanmigtir.
Demografik 6zellikler ve cep telefonu kullanim aligkanlig1 ile banka iiriinleri satin alma
karar1 arasinda farklilik olup olmadiginin belirlenmesi ¢alismanin diger amaglari arasinda
yer almaktadir.

3.3. Arastirmanin Kisitlari

Calisma, sadece Yozgat il merkezinde yasayan tiiketicileri kapsamaktadir. Calisma
sadece ankette sorulan sorular ve ankete katilan tiiketicilerin goriisleri ile smirhdir.
Dolayisiyla bu calisma sonucu elde edilen sonuglar iilke geneline yaymak miimkiin
degildir.

3.4. Arastirmanin Metodolojisi

3.4.1. Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Bu c¢alismada nicel arastirma yontemlerinden tanimlayict arastirma modeli
kullanilmigtir. Arastirmay1 olusturan degiskenler sekil 1’de verilmistir.

Demografik
Faktorler

ve mesaj
kullanimi

Satin Alma Karar1
Cep Telefonu

Sekil 1 — Arastirmanin Modeli
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Calismada, Yozgat il merkezinde ikamet eden tiiketicilerin bankacilik mobil
reklamlarinin satin alma davranisi tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla hazirlanan anket
kullanilmigtir. Anket {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde toplam 9 sorudan
olusan demografik faktdrler yer almaktadir. ikinci boliimde cep telefonu ve SMS
kullanimina iliskin toplam 7 soru yer almaktadir. Son bdliimde ise, satin alma
davraniglarini incelemeye yonelik 20 soru yer almaktadir.

Anketin {i¢linci bolimiindeki sorular 5°li likert olg¢egine gore hazirlanmistir.
Hazirlanan sorulardaki likert 6lgeginde, 1: Kesinlikle katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Ne
katiliyorum ne katilmryorum, 4: Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle katilmryorum ifadelerini
temsil etmektedir. Anket sorularinin hazirlanmasinda, Eru (2013) anket formlarindan
yararlanilmigtir. Arastirma kapsaminda toplam 450 anket dagitilmis ve bu anketlerin 400
tanesi geri donmiistiir. Anketin ikinci kisminda yer alan birinci soru “Cep telefonunuz var
m1” sorusudur. Bu soruya hayir cevabi verenlerin anketi sonlandirmalar istenmistir.

Yozgat il merkezi i¢in bir arastirma yapilmak istendigi i¢in ¢alismanin ana kiitlesini,
Yozgat II’i sehir merkezinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada amac,
igerik ve sinirlar dikkate alinarak olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden yargisal
ornekleme yontemi kullanilmistir.

Orneklemde yer alacak birim sayisinin secimi ise %95 giiven aralig1 icin, ana kiitle
bilindiginde kullanilan formiile gére hesaplanmistir. Bu formiil asagidaki gibidir:

n= (N £pg) /(d* (N-1) + £pq)

Formiilde (Eru, 2013:178);

N: Hedef kitlede bulunan birey sayisi (79.700)

n: Ornekleme alinacak birey sayisini

p: Incelenen olayin gergeklesme olasiligi (0,5)

q: Incelenen olayin gergeklesmeme olasiligi (0,5)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna bulanan teorik deger (1,96)
d:Ornekleme hatasidir (0,05).

Belirlenen ana kiitle, 79.700 kisiden olusmaktadir. % 95 giiven araliginda ve 0.05
hata orami i¢in orneklem hesaplandiginda, n=383 olarak tespit edilmistir. Belirlenen
orneklem iizerinde yiiz yiize anket uygulamasi gergeklestirilecektir.

3.4.2. Arastirmanin Hipotezleri
Bu calisma kapsaminda test edilecek hipotezler su sekildedir:

H, = Tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin
(mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik géstermektedir.
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H, = Tiiketicilerin yaglar itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil
reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gdstermektedir.

H; = Tiiketicilerin 6grenim durumu itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin
(mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir.

H, = Tiiketicilerin mesleki durumu itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin
(mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir.

Hs = Tiiketicilerin geliri itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil
reklam) satin alma kararina etkisi farklilik géstermektedir.

Hg¢ = Tiketicilerin bankaya gitme sikligi itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir.

H; = Tiiketicilerin bankacilik islemlerinden faydalanma siklig itibariyle bankalardan
gelen reklam mesajlarmin  (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik
gostermektedir.

Hg = Tiiketicilerin farkli bankacilik yontemi (internet, telefon, mobil telefon, ATM ve
sube bankaciligl) kullanmasi itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil
reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir.

Hy = Tiiketicilerin cep telefonu kullanma siklig1 itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir.

H,= Tiketicilerin mesaj kullanma siklig1 itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gdstermektedir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin degerlendirilmesinde, SPSS 20.0 istatistik paket programi
kullanilmistir. Verilerin analizinde, frekanslar, ytlizdeler, ortalamalar, standart sapmalar ve
varyans analizi kullanilmistir. Ayrica demografik 6zellikler ve cep telefonu / mesaj
kullanimi itibariyle satin alma davranislarinin farklilasip farklilagsmadigini tespit etmek
amaciyla Tek Yonli MANOVA analizi yapilmistir.

3.5.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada Oncelikli olarak giivenilirlik diizeyinin tespiti icin giivenilirlik testi
yapilmig ve giivenilirlik katsayis1 Cronbach Alpha degeri satin alma davraniglarinin
belirlenmesine yonelik sorularin bulundugu igilincii kisim igin 0,92 (%92) olarak
hesaplanmistir. Bu sonuca goére anketin yiiksek derecede giivenilir oldugu ortaya
cikmaktadir.

3.5.2. Demografik Ozellikler ve Bankacilik islemleri fle Tlgili Veriler

Arastirmaya katilan tiiketiciler ile ilgili demografik o6zellikler asagidaki tablolarda
yer almaktadir.
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Tablo 1 — Demografik Ozellikler

Demografik Ozellik Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 124 % 31
Erkek 276 % 69
Toplam 400 % 100
Yas
<24 79 % 19,8
25-31 118 % 29,6
31-36 97 % 24,3
>36 105 % 26,3
Toplam 399 % 100
Ogrenim Durumu
Tlkdgretim 9 % 2,3
Lise 56 % 14,4
Yiiksekokul 76 % 19,5
Lisans 175 % 45
Yiiksek Lisans/Doktora 73 % 18,8
Toplam 389 % 100
Meslek
Ogrenci 67 % 16,8
Ev Hanimu 3 % 0,8
Caligmiyor 4 % 1
Emekli 7 % 1,8
Memur 197 % 49,4
Isci 75 % 18,8
Serbest Meslek 38 % 9,5
Diger 8 % 2
Toplam 399 % 100
Toplam Gelir (TL)
<2000 129 % 33
2000-4000 155 % 39,6
>4000 107 %274
Toplam 391 % 100

Demografik ozelliklerin yer aldigi tablo 1 incelendiginde ankete katilanlarm %
31’nin kadim, % 69’nun ise erkek oldugu goriilmektedir. Ayrica ankete cevap verenlerin
% 19,8’ni 24 yaginin altinda, % 29,6’sm1 25-31, % 24,3’nl 31-36 yas araliginda ve %
26,3’niin ise 36 yasindan biiyiik tiiketiciler olusturmaktadir. Ogrenim durumuna
bakildiginda ise, cevaplayicilarin sadece % 2,3’niin ilkogretim, % 14,4’niin lise, %
19,5’nin yiiksekokul ve % 45’nin ise {iniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Yiiksek
lisans ve doktora yapanlar ise % 18,8’lik bir boliimii olugturmaktadir.

Bu c¢alismada Yozgat ilinde yasayan ve bankacilik hizmetlerinden faydalanan biitiin
kesimlere ulagilmaya calisilmistir. Bu amagla farkli meslek gruplarinda yer alan
misterilere anket gonderilmistir. Yozgat ili bir memur ve 6grenci sehridir. Bu nedenle
ankete cevap verenlerin % 49,4’inli memurlarin (Doktor, 6gretmen, akademisyen,
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bilgisayar isletmeni, idari birimlerde ¢aligan memurlar vs.) olusturmasi beklenen bir
durumdur. Ankete cevap verenler gelir boyutunda degerlendirildiginde ise, katilimeilarin
% 33’nilin aylik gelirinin 2.000 TL’nin altinda oldugu goriilmektedir. 2.000 TL-4.000 TL
araliginda aylik gelire sahip olanlarin toplam igerisindeki oran1 % 39,6 ve 4.000 TL’den
daha yiiksek aylik gelire sahip olanlarin ise % 27,4 olarak ger¢eklesmistir.

Anketin ilk boliimiinde yer alan ve bankacilik ile ilgili sorulara verilen cevaplar
incelendiginde asagida yer alan verilere ulagilmigtir:

v'Bankaya gitme sikligi ve bankacilik iglemlerinden faydalanma
sikliginin belirlenmesine yonelik sorular incelendiginde ise ankete cevap
verenlerin neredeyse tamaminin bankaya gittigi ve bankacilik
islemlerinden faydalandigr goriilmektedir. Ankete cevap veren
miisterilerden sadece bir tanesi bankaya gitmedigini ve li¢ tanesi ise
bankacilik islemlerinden faydalanmadigini bildirmistir.

v'Ankete katilanlarin % 9’nun ¢ok sik ve % 17,5’nin ise sik olarak
bankaya gittigi belirlenmistir. Bankaya ¢ok sik ve sik olarak giden
miisterilerin oran1 % 26,5°dir. Bankaya seyrek ve ¢ok seyrek gidenlerin
orani ise % 52,5 olarak gerceklesmistir. Bu da bankacilik iglemlerinde
sube bankaciligi tercihinin azaldiginin ve miisterilerin alternatif dagitim
kanallaria yoneldiginin bir gostergesi olarak yorumlanabilir.

v'Bankacilik islemlerinden faydalanma sikligi ile ilgili verilerde
bunu destekleyici niteliktedir. Cilinkii bankacilik islemlerinden ¢ok sik ve
sik olarak faydalananlarin oram yaklasik % 40 iken, seyrek ve cok seyrek
faydalananlarin oranmi % 32,3’de kalmustir. Bu iki veri seti birlikte
incelendiginde, bankaya gitme oranin az olmasi, buna karsilik bankacilik
islemlerinden faydalanma oranin daha yiiksek olmasi alternatif dagitim
kanallarinin tercih edilmesinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

v'Cevaplayicilarin sadece % 20,8'nin ¢ok sik veya sik olarak sube
bankaciligini tercih ettigi tespit edilmistir. Bu veriler de yine internet
bankaciligi, telefon bankaciligi, mobil telefon veya tablet bankacilig1 ve
ATM bankaciligi gibi alternatif dagitim kanallarinin daha sik
kullanildigin1 gdsteren 6nemli bir gostergedir.

v'Alternatif dagitim kanallarinin tercihini gosteren soruya verilen
cevaplar incelendiginde ise, ankete cevap verenlerin % 81,5’ nin internet
bankaciligr kullandig1 belirlenmistir. % 56,1’nin ¢ok sik ve sik olarak
bankacilik islemlerini internet bankacilig1 aracilig1 ile
gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir. Internet bankacilig1
kullanmayanlarin orani ise % 18,5 olarak belirlenmistir. Ayrica ankete
katilanlarin % 70’nin telefon bankaciligi kullandigi goriilmektedir. Cok
sik ve sik olarak telefon bankacilig1 kullananlarin orani ise % 20,4 olarak
gerceklesmistir.
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Mobil telefon veya tablet bankaciligina iligskin veriler incelendiginde ise, ankete
katilanlarm % 70°nin mobil telefon veya tablet bankaciligi kullandig1 tespit edilmistir.
Cok sik ve sik olarak mobil telefon veya tablet bankaciligi kullananlarin orani ise % 31,8
olarak gerceklesmistir. Mobil telefon veya tablet bankaciligi kullanmayanlarin oraninin
ise % 30 oldugu belirlenmistir. Son olarak ankete katilanlarin % 90,5’nin ATM
bankaciligi kullandig1 belirlenmis ve ¢ok sik ve sik olarak ATM bankacilig1 kullananlarin
oranin ise % 54,1 oldugu tespit edilmistir.

Cevaplayicilarin  bankacilikta alternatif dagitim kanallart kullanimima iliskin
verdikleri cevaplar karsilastirildiginda, en yiiksek kullanim oranina sahip dagitim
kanalinm % 90,5 ile ATM bankaciligi oldugu gorilmektedir. ATM bankaciligin
sirasiyla % 81,5 ile internet bankaciligi ve % 70 ile mobil telefon veya tablet ve telefon
bankaciligi takip etmektedir.

Dogrudan dagitim kanali olan sube bankaciligini tercih edenlerin oran1 % 83,8 olarak
gerceklesmistir. Buna karsin ¢ok sik ve sik olarak subeye gidenlerin oram1 % 24,8’de
kalmigtir. Alternatif dagitim kanallarinin ¢ok sik ve sik olarak kullanim orani ise sube
bankaciligina nazaran daha yiiksek olarak gerceklesmistir. Cok sik veya sik olarak
internet bankaciligi kullanim oram1 % 56,1, telefon bankaciligi kullanim orant % 20.4,
tablet ve telefon bankaciligi kullanim orani % 31,8 ve ATM bankacilig1 oraninin ise %
54,1 oldugu gorilmektedir. Buda &zellikle bankacilik sektoriinde alternatif dagitim
kanallarinin ve internet ve mobil iletisiminin ne denli 6nemli oldugunun bir gostergesi
olarak kabul edilebilir.

3.5.3. Cep Telefonu ve SMS Kullanimu fle Tlgili Veriler

Ankete cevap veren tiiketicilerden sadece 1 tanesi cep telefonu kullanmadigini
belirtmistir. Geriye kalan biitiin tiiketiciler cep telefonuna sahip olduklarini ifade
etmislerdir. Hangi nesil cep telefonu kullanmaktasiniz sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde ise, 1G ve 2G teknolojisine sahip ses ve mesaj ile iletisim imkan1 sunan
cep telefonlarina sahip olanlarin oranin % 28,2 oldugu goriilmiistiir. Ses ve gorlintii
iletisimin yanisira internet ve mobil uygulamalarin kullanimini saglayan 3G teknolojisine
sahip cep telefonu kullananlarin ise % 71,8 ile ¢cogunlukta oldugu belirlenmistir. Ayrica
ankete katilanlarin yogun olarak cep telefonu kullandiklar1 belirlenmis ve ¢ok sik ve sik
cep telefonu kullaniyorum secenegini isaretleyenlerin orani % 77,7 oldugu tespit
edilmistir.

Ankete katilanlar sesli konugmanin yani sira mesajlasma, internete baglanma ve
goriintiilii konusma hizmetlerinden faydalandiklarini vermis olduklar cevaplar ile ifade
etmislerdir. Mesajlagsma amaciyla cep telefonu kullananlarin orami % 41, internete
baglanma amaciyla kullananlarin oram1 % 55,8 ve gorlintiilii konugma amaci ile cep
telefonu kullananlarin orani ise % 17,6 olarak belirlenmistir.

3G ve akilli telefon teknolojisi yardimiyla giinliik hayatin en 6nemli pargalarindan
biri haline gelen internet kullaniminin daha da arttig1 goriilmektedir. Bu durum insanlarin
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giinliik faaliyetlerini ve iglemlerini hizli, kolay ve rahat bir sekilde yliriitmelerine imkan
sunarken, isletmelere de miisterileri ile iletisim kolayligi saglamasi nedeniyle 6nemli
firsatlar sunmaktadir.

Mobil iletisimin en Onemli araglarindan biri de SMS ve goriintiilii mesaj
teknolojisidir. Calisma alani olarak belirlenen Yozgat il merkezinde yer alan miisterilerin
mesajlasma sikligin1 gdsteren veriler incelendiginde, cevaplayicilarin % 40,8’nin mesaj
secenegini kullandigi, % 28,3 niin ise ¢ok sik ve sik olarak mesajlastigi belirlenmistir.

SMS (Kisa Mesaj) reklami gelme sikligi ve gelen mesajlarla ilgili misterilerin
davranisin1 belirlemek amaciyla sorulan sorulara verilen cevaplar incelendiginde ise,
ankete katilanlarin % 98,5’1 SMS reklam aldiklarini, % 57,1°1 ise ¢ok sik ve stk SMS
reklam aldiklarin1 ifade etmislerdir. Bu oranlar da mobil pazarlamadaki en 6nemli
araglardan biri olan SMS reklamlarin isletmeler tarafindan yogun olarak kullanildiginin
bir gdstergesidir.

SMS reklamlarla ilgili miisteri davranisimt belirlemek amaciyla sorulan soruya
verilen cevaplar incelendiginde % 49,9’luk oranla “Sadece ilgimi ¢eken mesajlari
okurum” seceneginin ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Diger verilen cevaplar sirasiyla
% 18,8 ile “Vaktim oldugunda okurum”, % 13 ile “Hemen okurum”, % 6,4 ile “Izin
verdigim yerlerden gelen mesajlari okurum” seklindedir. % 12’lik grup ise gelen SMS
mesajlari okumadan sildiklerini belirtmislerdir.

3.5.4. Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Anketin lclincii boliimiinde satin alma karar1 ve mobil reklamlarin satin alma
kararlan {izerindeki etkisine yonelik ifadelere yer verilmistir. Anketin ii¢iincii boliimiinde
yer alan ifadeler 5°li likert 6lgegine gore hazirlanmistir. Hesaplanan ortalamalarda 2,5
degerinin iizerinde ortalamaya sahip olan faktorler, katilmiyorum ifadesine yakin olan
faktorlerken, 2,5’ten diisiik olan ortalama degerine sahip ifadeler, cevaplayicilarin bu
ifadelere katilma yoniinde olduklarimi gostermektedir. Bu ifadeler ig¢in de ortalama ve
standart sapma degerleri hesaplanmistir. Buna gore ortalama ve standart sapmalara ait
degerler tablo 2’de dzetlenmistir.

Tablo incelendiginde sorulara verilen cevaplarin ortalamasmin tamamimin 2,5’in
tizerinde oldugu goriilecektir. 2,5’¢ en yakin ifade ise 1 numarali ifadedir. Cevaplayicilar
“Banka {riinleri satin alirken indirim ve promosyonlari telefonuma gelen mesajlardan
takip ederim” ifadesi ile ilgili kararsizlik géstermislerdir.

Veri setinde yer alan diger ifadeler icerisinde 2,5’e yakin olan diger degerler 3,132
ortalama ile “Bankalardan gelen SMS mesajlan iiriin tercih ederken bilgi edinmemi
kolaylastirir”, 3,167 ortalama ile “SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka
tercihimi etkiler”, 3,238 ortalama ile “Misterisi oldugum bankalardan gelen SMS
reklamlar1 satin alma kararimi etkiler” ve 3,295 ortalama ile “Bankalardan gelen SMS
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mesajlart {irlin tercih ederken karsilastirma yapmama yardimer olur” ifadelerine ait
oldugu gortilmektedir.

Tablo 2 — Satin Alma Karari {le lgili ifadelere Ait Frekans, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

E | g
Satin Alma Karar fle Tlgili ifadeler = E :
S #
1 | Banka iiriinleri satin alirken indirim ve promosyonlar1 telefonuma gelen
mesajlardan takip ederim. 393 2.952 1.300
Bankalarin SMS reklam mesajlarini takip ederim. 395 | 3387 1.242
Bankalarin SMS reklam mesajlart {iriin tercihi yaparken etkili olur. 397 3330 1267
Bankalardaki kampanyalar1 takip etmek i¢in kisisel bilgilerimi
paylasirim. 392 3.895 1.147
Bankalardan telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim. 392 | 3.839 1.156
Bankalardan telefonuma gelen SMS reklam mesajlarini gevremdekilerle
paylasirim 395 3.841 1.195
7 | Bankalardan gelen SMS mesajlari iiriin tercih ederken karsilastirma
yapmama yardimci olur. 396 3.295 1.259
8 | Bankalardan gelen SMS mesajlari iirtin tercih ederken bilgi edinmemi
kolaylastirir. 395 3.132 1.282
9 | Bankalardan SMS ile gelen kampanya haberlerinden yararlanmay1
diisiiniirim 395 | 3.332 1.225
10 | Miisterisi oldugum bankalardan gelen SMS reklamlart satin alma
kararim etkiler 395 3.238 1.227
11 | Banka tercihi yaparken arkadaslarima gelen SMS reklam mesajlar1
kararimu etkiler 393 3.901 2.842
12 | Banka tercihi yaparken aile fertlerime gelen SMS reklam mesajlari
kararimu etkiler 395 3.742 1.157
13 | SMS reklamlart hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler 395 3.167 1.283
14 | SMS reklaminda yer alan kampanyalar satin alma kararimi etkiler 394 3358 1.250
15 | SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma kararimi
etkiler 393 | 3.328 1.228
16 | SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma
zamanimu etkiler. 389 3.429 2.387
17 | Bankalarin kampanya haberlerini cep telefonuma gelen mesajlardan takip
ederim. 391 3.396 1.240
18 | Bankalarin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarini da takip
ederim 395 | 3415 1.248
19 | Genellikle cep telefonuma mesaj gonderen bankayla ¢aligirim 392 3811 1.149
20 | Bankalardan gelen reklam mesajlarint yakinlarimla paylagirim 397 3.882 1.130

Olgek: 1 — Kesinlikle Katiliyorum, 5 — Kesinlikle Katilmiyorum
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Veri setinde yer alan diger ifadeler igerisinde yer alan ve olumsuz bakis agisini
yansitan en yiiksek ortalamali ifade ise 3,901 degeri ile “Banka tercihi yaparken
arkadaslarima gelen SMS reklam mesajlar1 kararimi etkiler” ifadesi olmustur. Ayrica
miisterilerin kisisel bilgilerini paylagsmak istemedikleri yine ilgili ifadeye vermis olduklari
cevaplarin ortalamasindan anlasilmaktadir (“Bankalardaki kampanyalari takip etmek i¢in
kisisel bilgilerimi paylasirim”, ortalama 3,895). Bununla birlikte verilen cevaplardan
¢ikan Onemli ve garpict bir sonug olarak ta ankete katilanlarin bankalardan gelen SMS
mesajlara olumsuz bakmalar1 gosterilebilir (“Bankalardan telefonuma gelen reklamlardan
etkilenirim”, ortalama degeri 3,839; “Genellikle cep telefonuma mesaj gonderen bankayla
calisinm”, ortalama deger 3,811).

Ayrica ankete katilanlar kendilerine gelen SMS reklam mesajlarin1 baskalar1 ile
paylasma egiliminde olmadiklarini belirtmislerdir (“Bankalardan telefonuma gelen SMS
reklam mesajlarin1 ¢evremdekilerle paylasirim, ortalama deger 3,841; “Bankalardan gelen
reklam mesajlarin1 yakinlarimla paylasirim”, ortalama deger 3,882).

3.5.5. Hipotez Test Edilmesi

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesinde Tek Yonli MANOVA
analizi kullanilmigtir. Birden fazla bagimli degiskene tek bir bagimsiz degiskenin etki
ettigi durumlarda Tek Yonli MANOVA analizinin kullanilmast gereklidir (Kalayci,
2006, s. 155).

Yapilan analiz sonucunda H;, H,, H;, Hs ve Hg hipotezleri kabul edilmistir. H;
hipotezi (Tiiketicilerin bankacilik islemlerinden faydalanma sikligi itibariyle bankalardan
gelen reklam mesajlarimin  (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik
gostermektedir) hipotezi anlamlilik degerleri % 5 tstiinde oldugu icin reddedilmistir. Hy,
Hg, Hy ve H hipotezleri ise farkli gruptaki veri sayilarinin yeterli olmamasi sebebiyle test
edilememistir.

H, hipotezi (Tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir) kabul
edilmistir. % 5 anlam seviyesinde 20 nolu ifade i¢in degerlendirmelerin farklilastig
belirlenmistir. Bankalardan gelen reklam mesajlarin1 yakinlarimla paylasinm ifadesi ile
ilgili kadin ve erkeklerin degerlendirmelerinin farklilastigi belirlenmistir. Ifadeye ait
ortalamalara bakildiginda kadinlarin erkeklere nazaran bankalardan gelen reklam
mesajlarini yakinlartyla daha fazla paylasma egiliminde oldugu sonucuna ulasilmistir.

H, hipotezi (Tiketicilerin yaslar itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin
(mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir) kabul edilmistir. % 5
anlam seviyesinde 12, 13, 14 ve 18. ifadelerde kabul edilen hipotez dogrultusunda
asagida belirtilen farkliliklar tespit edilmistir. Farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
tespit etmek i¢in ¢oklu karsilagtirmalar testlerinden Tukey testi yapilmistir. Buna gore:
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eBanka tercihi yaparken aile fertlerime gelen SMS reklam mesajlar1 kararimi
etkiler (12 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢coklu karsilagtirma testi sonuglarina gore
farkliligin, 24 yasindan kiiciik misterilerle, 31-36 yas araliginda ve 36 yasindan
bliyik  miisterilerin  degerlendirmelerinden  kaynaklandigi  anlasilmistir.
Ortalamalara bakildiginda, 24 yas altt miisterilerin diger gruplara nazaran bu
ifadeye daha fazla katilma egilimde olduklar1 gériilmektedir. Bagka bir ifade ile
yas arttikca aile fertlerine gelen SMS reklam mesajlarmin kararlar tizerindeki
etkisi azalmaktadir denilebilir.

oSMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler (13
nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglaria gore farkliligin,
24 yasindan kiiciik misterilerle, 31-36 yas araliindaki miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi belirlenmistir. Ortalamalara bakildiginda,
24 yas alti misterilerin 31-36 yas araliindaki miisterilere gore bu ifadeye daha
fazla katilma egilimde olduklart goriilmektedir. Burada daha geng olan
miisterilerin olumsuz yorumlardan daha yogun etkilendikleri sonucu ortaya
cikmaktadir.

oSMS reklaminda yer alan kampanyalar satin alma kararim etkiler (14 nolu
ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonucglarina gore farkliligin yine,
24 yasindan kiiciik misterilerle, 31-36 yas araligindaki miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi belirlenmistir. Ortalamalara bakildiginda
bir onceki ifadeye benzer olarak, 24 yas alti miisterilerin 31-36 yas araligindaki
misterilere nazaran bu ifadeye daha fazla katilma egilimde olduklar
belirlenmistir. Burada 31-36 yas araliindaki miisterilerin SMS reklamlara kars1
bakis agilarinin daha olumsuz oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

eBankalarin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarmi da takip
ederim (18 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore
farkliligin, 24 yasindan kii¢ilk miisterilerle, 36 yasindan biiylik miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi belirlenmistir. Ortalamalara bakildiginda,
24 yas altt miisterilerin 36 yas listii miisterilere nazaran bu ifadeye daha fazla
katilma egilimde olduklar1 belirlenmistir. Burada daha geng¢ olan miisterilerin
teknoloji ve mobil araglar1 daha yakindan takip ettikleri ifade edilebilir.

H; hipotezi (Tiketicilerin 6grenim durumu itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararmna etkisi farklilik gostermektedir) kabul
edilmistir. % 5 anlam seviyesinde 13 ve 19 nolu ifadeler i¢in degerlendirmelerin
farklilastigi belirlenmistir (Burada ilkdgretim ve lise mezunlari birlestirilip yeni bir grup
olusturularak islem yapilmistir). Farklarm hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
i¢in ¢oklu karsilastirmalar testlerinden Tukey testi yapilmistir. Buna gore:

oSMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler (13
nolu ifade) ifadesi ile ilgili goklu karsilastirma testi sonuclarina gore farkliligin,
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ilkdgretim-lise mezunlan ile yiiksek lisans/doktora 6grenim diizeylerine sahip
misterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigr anlagilmistir. S6z konusu
ifadeye iligskin ortalamalara bakildiginda ilkdgretim ve lise mezunlarimin bu
ifadeye daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Yiiksek lisans/doktora 6grenimine
sahip miisteriler ise SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka
tercihimi etkiler ifadesine daha yogun olarak katilmadiklarini ifade etmislerdir.

eBankalardan gelen reklam mesajlarin1 yakinlarimla paylasirim (19 nolu
ifade) ifadesi ile ilgili coklu karsilagtirma testi sonuglarina gore farkliligin,
yiiksekokul mezunlar1 ile yiiksek lisans/doktora 6grenim diizeylerine sahip
miisterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlasilmigtir. S6z konusu
ifadeye iligskin ortalamalara bakildiginda yiiksekokul diizeyinde 6grenime sahip
miisterilerin bu ifadeye daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Yiiksek
lisans/doktora &grenimine sahip miisterilerin ise bankalardan gelen reklam
mesajlarint yakinlariyla paylagsma noktasinda daha olumsuz bakis agisma sahip
olduklar1 ifade edilebilir.

Hs hipotezi (Tiiketicilerin geliri itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin
(mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir) hipotez test sonuglart
stitunundaki degerler % 5 altinda oldugu i¢in kabul edilmistir. % 5 anlam seviyesinde 2,
8, 9 ve 13 nolu ifadeler i¢cin degerlendirmelerin farklilastig1 belirlenmistir. Farklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in ¢oklu karsilastirmalar testlerinden Tukey testi
yapilmistir. Buna gore:

eBankalarin SMS reklam mesajlarini takip ederim (2 nolu ifade) ifadesi ile
ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore farkliligin, 2000 TL’nin altinda
aylik gelire sahip olan miisterilerle 2000-4000 TL araliginda gelire sahip
misterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigir anlasilmistir. S6z konusu
ifadeye iliskin ortalamalara bakildiginda 2.000 TL altinda aylik gelire sahip
olanlarm bu ifadeye daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar daha
diisiik gelire sahip olanlarin bankalardan gelen SMS reklam mesajlarin1 daha
yogun takip ettiklerini géstermektedir.

eBankalardan gelen SMS mesajlar1 iiriin tercih ederken bilgi edinmemi
kolaylastirir (8 nolu ifade) ifadesi ile ilgili coklu karsilastirma testi sonuglarina
gore farkliligin, 2000 TL’nin altinda aylik gelire sahip olan miisterilerle, 2000-
4000 TL araliginda ve 4.000 TL’nin dstiinde aylik gelire sahip miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda ise,
2.000 TL altinda aylik gelire sahip olanlarm bu ifadeye daha fazla katildiklar
goriilmektedir. 2.000 TL nin altinda aylik geliri olanlar, daha yiiksek gelire sahip
olanlara nazaran banka iiriinleri tercih ederken SMS mesajlarinin bilgi noktasinda
kendilerine fayda sagladigini ifade etmislerdir.
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eBankalardan SMS ile gelen kampanya haberlerinden yararlanmayi
diisiiniirim (9 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢coklu karsilastirma testi sonuglarina
gore farkliligin yine, 2000 TL’nin altinda aylik gelire sahip olan miisterilerle,
2000-4000 TL araliginda ve 4.000 TL’ nin istiinde aylik gelire sahip miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlasilmustir. ilgili ifadeye ait ortalamalara
bakildiginda ise yine, 2.000 TL altinda aylik gelire sahip olanlarin bankalardan
SMS ile gelen kampanya haberlerinden daha iist gelir gruplarina goére daha fazla
etkilendikleri sonucu ortaya ¢ikmustir.

oSMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler (13
nolu ifade) ifadesi ile ilgili coklu karsilastirma testi sonuglarina gore farkliligin,
2000 TL’nin altinda aylik gelire sahip olan miisterilerle, 4.000 TL’nin {istiinde
aylik gelire sahip miisterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlagilmistir.
Ortalamalara bakildiginda ise, 2.000 TL altinda aylik gelire sahip miisterilerin,
SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlarin banka tercihlerini, 4.000 TL
iizeri aylik gelire sahip olanlara gore daha fazla etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Hg hipotezi (Ttiketicilerin bankaya gitme siklig1 itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir) hipotez
test sonuglart siitunundaki degerler % 5 altinda oldugu i¢in kabul edilmistir. % 5 anlam
seviyesinde 2, 3, 6, 13, 14 ve 18 nolu ifadeler i¢in degerlendirmelerin farklilagtig1
belirlenmistir. Farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek igin ¢oklu
kargilastirmalar testlerinden Tukey testi yapilmistir. Buna gore:

eBankalarin SMS reklam mesajlarini takip ederim (2 nolu ifade) ifadesi ile
ilgili coklu karsilastirma testi sonuglarina gore farkliligin, bankaya c¢ok sik ve sik
giden misterilerle, seyrek ve c¢ok seyrek giden misterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlagilmigtir. S6z konusu ifadeye iligkin
ortalamalara bakildiginda ¢ok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye
daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden
miisterilerin, bankaya cok seyrek ve seyrek giden miisterilere gore bankalardan
gelen reklam mesajlarin1 daha fazla takip ettikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

eBankalarin SMS reklam mesajlari {iriin tercihi yaparken etkili olur (3 nolu
ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore farkliligin yine,
bankaya cok sik ve sik giden miisterilerle, seyrek ve c¢ok seyrek giden
misterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlasilmistir. Ortalamalara
bakildiginda ¢ok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye daha fazla
katildiklar1 goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden miisterilerin
banka iiriin tercihinde SMS reklam mesajlarinin daha etkili oldugu bu verilerle
ortaya konulmustur.

eBankalardan telefonuma gelen SMS reklam mesajlarin1 ¢evremdekilerle
paylagirim (6 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina
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gore farkliligin, bankaya ¢ok sik ve sik giden misterilerle, seyrek olarak giden
misterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlasilmistir. Ortalamalara
bakildiginda c¢ok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye daha fazla
katildiklar1 goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden miisteriler
bankalardan telefonlaria gelen SMS reklam mesajlarini, bankaya seyrek olarak
giden miisterilere gore daha fazla paylagsma egilimindedir sonucu ortaya
cikmistir.

oSMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler (13
nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuclarina gore farkliligin,
bankaya cok sik ve sik giden miisterilerle, cok seyrek olarak giden miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlasilmustir. ilgili ifadeye ait ortalamalara
bakildiginda ¢ok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye daha fazla
katildiklar1 goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden miisterilerin,
bankaya ¢ok seyrek giden miisterilere nazaran bankalarla ilgili SMS reklamlari
hakkindaki olumsuz yorumlardan daha fazla etkilendiklerini sonucuna
ulasilmustir.

oSMS reklaminda yer alan kampanyalar satin alma kararim etkiler (14 nolu
ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonucglarina gore farkliligin yine,
bankaya cok sik ve sik giden miisterilerle, cok seyrek olarak giden miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda
cok sik ve sik bankaya giden misterilerin bu ifadeye daha fazla katildiklari
goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden miisterilerin SMS reklaminda
yer alan kampanyalardan, ¢cok seyrek bankaya giden miisterilere gére daha fazla
etkilendikleri belirlenmistir.

eBankalarin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarin1 da takip
ederim (18 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore
farkliligin yine, bankaya ¢ok sik ve sik giden miisterilerle, ¢ok seyrek olarak
giden misterilerin  degerlendirmelerinden  kaynaklandigi  anlagilmistir.
Ortalamalara bakildiginda ¢ok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye
daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden
miisterilerin bankalarm reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarini da, ¢ok
seyrek bankaya giden miisterilere gore daha fazla takip ettikleri sonucuna
ulasiimustir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Gliniimiizde teknolojik alaninda meydana gelen hizli gelismeler, ireticileri ve
tiiketicileri de oldukca yakindan ilgilendirmektedir. Ozellikle hayatin her alaninda
internetin kullanilmaya baslanmasi ve mobil iletisimin ortaya c¢ikmasini beraberinde
getirmistir. Mobil iletisimle birlikte, tiiketicilerin ihtiyaclarina daha kolay ulagsmalarinin
ve isletmelerin de daha hizli ve net bir geri bildirim almasinin 6nii agilmastir.
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Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, isletmelerin pazarlama stratejilerinin
degistirilmesine ve ¢esitlendirilmesine imkan tanimistir. En ¢ok kullanilan mobil iletisim
araci cep telefonudur. Hemen hemen herkesin bir cep telefonuna sahip olmasi ve cep
telefonlarinin her an her yerde sahipleri ile birlikte bulunmasi, firmalarin pazarlama
uygulamalarina mobil icerikli araglar1 da dahil etmesini zorunlu kilmistir. Boylece, cep
telefonlar1 sadece kullanicilarin iletisimi kolaylastiran araglar olmaktan ¢ikmis; mobil
pazarlama, mobil reklam, SMS reklamlar1 gibi kavramlarin araci haline de dontigmiistiir.
Mobil kanallarin son dénemlerde pazarlama secenegi olarak kullanilmaya baslanmasi,
konu tizerinde arastirma yapilmasini 6nemli hale getirmektedir.

Mobil pazarlama ve mobil reklamlar1 en yogun kullanan sektorlerden biri de
bankaciliktir. Ciinkii stirekli miisterileri ile iletisim halinde olmak ve potansiyel
miisterilere hizli ve etkin bir sekilde ulasmak isteyen bankalar i¢in mobil pazarlama ve
mobil reklam araglar1 vazgecilmez bir konumdadir. Bu noktadan hareketle bu calismada,
Yozgat ilinde yasayan bireylerin, bankalarm mobil pazarlama ve mobil reklam
caligsmalarina olan bakis acilarinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Ayrica bankacilikta
mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin bankacilik hizmetleri satin alma kararlari
iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmuistir.

Demografik 6zelliklerin yer aldigi anketin ilk boliimii incelendiginde cevaplayicilarin
neredeyse tamaminin bankaya gittigi ve bankacilik islemlerinde faydalandigi
belirlenmistir. Bankacilik islemlerinden hangi dagitim kanali vasitasiyla yararlanildiginin
yer aldig1 soruya verilen cevaplar incelendiginde ise, daha ¢ok alternatif dagitim kanallari
olan internet bankaciligi, ATM bankaciligi, telefon bankaciligi ve mobil telefon ve tablet
bankaciliginin kullanildig1 tespit edilmistir. Sube bankaciliginin kullanimimin gittikce
azaldig1 sonucu ortaya ¢ikmistir.

Elde edilen verilerin analiz edildiginde, Yozgat ilinde yasayanlarin bankacilik ile
ilgili mobil reklamlara bakis acilarinin olumsuz oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir.
Neredeyse biitiin ifadelerin ortalamasi (bir ifade hari¢) 3’iin tlizerinde ¢ikmustir (5 —
Kesinlikle Katilmiyorum). Buda yine bu ¢alisma kapsaminda belirlenen 6nemli sonuglar
arasinda yer almaktadir. Ozellikle bireylerin bankalardan gelen reklam mesajlarina bakis
acilarinin neden bu kadar olumsuz olduguna yonelik ¢alismalarin yapilmasinin 6nem arz
ettigi sdylenebilir.

Uygulamanin son kisminda ise c¢esitli demografik oOzellikler itibariyle ifadelere
verilen cevaplarin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla hipotezler kurulmus
ve analizler yapilmistir. Cinsiyet, yas, gelir, 6grenim durumu ve mesleki durum gibi
cesitli demografik ozelliklerin yani sira, bankaya gitme sikligi, bankacilik islemlerinden
faydalanma siklig1i, cep telefonu kullanma sikligit ve mesaj kullanma sikligi gibi
degiskenler agisindan mobil reklamlarin satin alma kararina etkisinin farklilagip
farklilasmadig istatistiki olarak ortaya konulmaya calisilmistir. Burada yer alan gesitli
degiskenler itibariyle s6z konusu farkliligin var oldugu sonucuna ulagilmustir.
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Sonug olarak, arastirmada, Yozgat ili merkezinde bulunan tiiketicilerin bankalardan
gelen reklam mesajlarindan satin alma kararlarinda etkilenip etkilenmedikleri incelenmis
ve ankete katilan katilimcilarin satin alma kararlarinda mobil reklamlardan
etkilenmedikleri ve mobil reklamlara bakis agilarmin olumsuz oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bununla birlikte c¢esitli demografik 6zellikler agisindan degerlendirmelerin
farklilastig1 tespit edilmistir.

Ulkemizde mobil pazarlama ve mobil pazarlamanin satin alma kararma etkisini
Olcmeye yonelik yapilan arastirmalar oldukga sinirlidir. Bankacilik sektorii ve mobil
pazarlama ile ilgili hi¢ arastirma yapilmamis ve bu arastirma bu alanda yapilan ilk
caligmalardan biri olma 6zelligini tagimaktadir. Bu nedenle mobil pazarlama konusu ile
ilgili pazarlamanin farkli boyutlarimi kapsayan arastirmalarin yapilmasi gerektigi ifade
edilebilir. Ayrica tiiketicilerin 6zellikle bankacilik sektorii ile ilgili mobil pazarlama
faaliyetlerine bakis acgilarmin neden olumsuz oldugunu ortaya koyacak arastirmalarin
yapilmasi da ©&nem arz etmektedir. Ozellikle bu konuda tiiketici davranislarinin
belirlenmesine yonelik aragtirmalarin yapilmasi dnerilebilir.
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