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Mobil Reklamcilikta Miisteri Memnuniyeti: Sosyal Medya Kullanicilar
Uzerinde Bir Arastirma’
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Mobil teknolojinin gelismesi ve mobil araglarin reklam kanallart icerisinde kullanilmasiyla birlikte,
firmalarin kaliteli hizmet sunma ve miisteri memnuniyeti saglama iizerine yaptiklart ¢alismalar da
gelisme gostermistir. Bir yandan teknoloji gelisirken diger yandan tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve
beklentileri de degisime ugramistir. Tiiketiciler artik en kaliteli ve kendilerini en ¢cok memnun edecek
tirtin ve hizmetleri elde etmek icin ¢aba sarf etmektedir. Giiniimiiziin rekabet sartlar tiiketicilere zaman
ve mekan sinirt olmadan ulasilmasini gerektirmektedir. Mobil araglarin tiiketicilere dogrudan, mekdan
ve zaman smirt olmadan ulasiimasim miimkiin kilan bir yol oldugu diisiiniildiigiinde, firmalarin bu
reklam kanalini pazarlama etigi ¢cergevesinde etkin ve verimli bir sekilde kullanmalart hem daha kaliteli
hizmet sunabilme hem de miisteri memnuniyeti saglayabilme yolunda firsatlar sunmaktadir. Bu
calismada, mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti ile bireysel miisteri hizmet kalitesi ve algilanan
miisteri memnuniyeti degiskenleri arasindaki iliskiler degerlendirilmistir. Bireysel miisteri hizmet
kalitesi ve algilanan miisteri memnuniyeti degiskenlerinin, mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti ile
iliskisini belirleyebilmek amaciyla Facebook, Twitter ve Linkedin kullanicilart iizerinde anket ¢alismasi
yapilmistir. Anket verileri SPSS istatistik paket programi ile analiz edilmistir.
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Customer Satisfaction in Mobile Advertising: A Case Study on Social
Media Users

Abstract

With the development of mobile technology leading to the use of mobile tool in the advertising channels,
the studies undertaken by the companies to provide services as well as to ensure customer contentment
have recorded a considerable development. While technology developed from one hand; the wishes,
needs and expectations of customers have also changed on another. In order to obtain the products with
top quality and services corresponding to them best, people are now making all possible efforts. As the
competencies of today allow companies to reach out broader masses without the limitations of time and
space, operating the advertising channels effectively and efficiently in the framework of marketing ethics
therefore constitutes cruciality in providing service and ensuring customer contentment. In this study,
threads related to advertising, service quality and customer contentment are examined. In order to
demonstrate the correlation between individual customer service quality and customer contentment, the
questionnaire is carried out among the Facebook, Twitter and Linkedin users. The survey data is
processed on statistical package software and findings are evaluated.
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1. Giris

Mobil telefonlarin reklam kanallari igerisinde yer edinmesiyle birlikte, pazarlama ve reklam
alanlarinda onemli degisimler yasanmustir. Kiiresellesmenin ve teknolojideki biiyiik
ilerlemenin sundugu yeni pazarlama ve reklam olanaklari, bireylerdeki istek, ihtiya¢ ve
beklentilerdeki degisme ve farklilagma, isletmelerin kaliteli hizmet sunabilme ve tiiketicilerde
memnuniyet yaratabilme ¢abalarini arttirmalarini gerekli kilmistir. Yasanan hizli de§isime ve
zor rekabet kosullarina adapte olmaya calisan isletmeler icin pazarlama ve reklam
kampanyalarinda kaliteli hizmet sunmak ve miisteri memnuniyeti saglamak 6nde gelen hedefler
arasinda yer almaktadir (Ozgiiven, 2013).

Calismada bireysel miisteri hizmetleri olarak ifade edilen sesli reklam aramalari, mobil
reklamcilik kapsaminda firmalarin reklam kampanyalarini mobil telefonlar araciligiyla
miisterilerine ulastirmakta kullandiklar1 bir mobil reklam kanalidir. Firmalar mobil reklam
aramalart gerceklestirerek miisterilerine dogrudan reklam kampanyalar1 sunabilmektedirler.
Mobil reklam aramalari, firmalara tliketicilerin zamanina, bulundugu konuma ve tiiketici
onceliklerine gore kisisellestirilmis reklam kampanyalari sunmay1 saglamasi nedeniyle 6nem
tasimaktadir. Mobil reklam aramalarinda hizmet kalitesi diizeyini etkileyen bircok unsur
bulunmaktadir. Bunlarin baginda reklam personelinin reklam hizmetini sunus bi¢imi,
miisterilere karsi ilgili ve anlayish olmasi, reklam aramalarinin miisteri beklentilerini, ihtiyag
ve isteklerini karsilama potansiyeli ve aramalarin miisteriye uygun zaman dilimlerinde
gerceklestirilmesi sayilabilir (Reyck ve Degraeve, 2003).

Bu ¢alisma, mobil reklamcilikta bireysel miisteri hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ kapsaminda, hizmet kalitesi
unsurlarindaki iyilesmelerin hizmet kalitesi diizeyini arttirabilecegi, miisteri memnuniyetini
etkileyen memnuniyet boyutlarindaki iyilesmelerin de miisteri memnuniyeti diizeyini olumlu
yonde etkileyebilecegi varsayilmaktadir.

2. Mobil Reklamcilik Kavram

Isletmelerin mal, hizmet ve markalar1 ile ilgili yeni bilgileri potansiyel miisterilerine
ulagtirabilmesi i¢in hedef miisterileriyle iletisim kurmasit gerekmektedir. Bu iletisim
gerceklestirildiginde hem dogru hedef kitleye etkin bir bicimde ulasilabilmekte, hem de
pazarlama kampanyalarinin daha etkili, dogrudan ve geri doniisii yiiksek bir yapida
hazirlanabilmesi saglanabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin en ¢ok Onem verdikleri
konulardan birisi, yer ve zaman kisitlar1 olmadan potansiyel miisterileriyle iletisim kurmaktir.
Mobil telefonlarin bu ihtiyaci kisitli da olsa diger tutundurma araglarina gore daha etkin bir
sekilde karsilamasi, mobil telefonlar1 isletmeler i¢in 6nemli hale getirmistir (Barutcu ve Gol,
2009:25).

Giinlimiizde insan hareketliliginin artmasi ve insanlarin zaman ve yer hassasiyetine sahip
olmasi nedeniyle geleneksel medya araglari hedef miisteri gruplarina ulasmada yetersiz
kalmaktadir. Mobil reklam, isletmelerin mobil iletisim araglari tizerinden kablosuz interaktif
medyay1 kullanarak, mevcut ve potansiyel miisterilerine wulagmalari1 ve onlara
kisisellestirilmis bilgilerle mal, hizmet ve fikirler sunmalarini saglayan bir yaklagimdir
(Ozgiiven, 2013:123). De Reyck ve Degrave (2003)’e gore mobil reklamcilik, dogru
tanimlanmis potansiyel miisterilere kisa mesajlar ile ulasilmasi hedeflenerek reklama cevap
verme oraninin artirilmasidir. Gergek zamanli aligveris yapan miisterilere génderilen mobil
reklamlar, reklamin uygulanma sansinin arttirilmasini saglayabilmektedir (De Reyck ve
Degrave, 2003:509). Mobil pazarlama dernegi ise, mobil reklamcilig1 tiiketiciye mobil kanallar
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tizerinden ulasilan her tiirli reklam, pazarlama ve promosyon aktivitesi olarak ifade
etmektedir(http://www.mmaglobal.com/). Kisaca mobil reklam, mobil araglar1 kullanan
reklamdir denilebilir (Kirag, 2012:24).

Etkilesimi 6n plana ¢ikarma ve interaktif kullanima uygun olma, mobil reklamciligin en
temel karakteristiklerinden biridir. Mobil reklamcilik uygulamalarinda tiiketiciler, daha aktif
bir rol iistlenmektedir ve mobil kanallar iizerinden kampanyaya katilmalar1 yoniinde tesvik
edilmektedirler. Mobil iletisim platformlarinin en O6nemli avantajlarindan bir digeri de
tiikketicilerin kolaylikla ve hizli bir bigimde geribildirimde bulunmasina izin vermesi ve bu
sayede geri doniis oraninin yiikselmesine katkida bulunmasidir (Dagtas vd., 2013:136).

Mobil reklamin genis ¢apli faaliyetleri kapsamasi nedeniyle somutlastirilip agiklanmast
zordur. Bu faaliyetler, mobil reklamin diger web sayfalarinin i¢ine yerlestirilerek, markalarin
gorsel olarak goriinmesini saglamasi, SMS ve MMS, Lokasyon temelli mobil pazarlama, mobil
uygulamalar, mobil pazarlama arastirmasi, TV, radyo ve baski ile yapilan offline pazarlama,
web sitelerinde ve e-mail ile yapilan online pazarlamadir (Ozgiiven, 2013:125).

Mobil reklam, mobil reklamlarin sahip olduklari 6zelliklere goére dort gruba
ayrilmaktadir. Bunlar, SMS (Short Message Service-Kisa Mesaj Servisi), MMS (Multimedia
Messaging Service-Coklu Ortam Mesajlasma), ve Bluetooth ve Bireysel Miisteri Hizmetleridir.

SMS, diiz metinden olusan kisa mesajlarin mobil telefon kanali {izerinden gonderilip
aliabilmesini saglayan, GSM iletisim sistemi i¢inde standart haline gelen bir sistemdir.
SMS’de mesajlar GSM sebekeleri araciligiyla gonderilmektedir. Gonderilen mesajlarin
biiyiikliigii, 140 byte ya da 160 karakter ile sinirlidir. Mesaj gonderme siirecinde gonderici ve
alict1 dogrudan sesli olarak iletisime ge¢gmemektedirler. Gonderilen mesajlarin genellikle
tamamu, aliciya ulagsmaktadir. Mesaj gonderme-alma, sirketler ve miisteriler arasinda hizmet ve
geri bildirimi gelistirmektedir. Metin mesaji1 ayn1 zamanda kisilerarasi iletisimde de oldukga
popiilerdir (Gtizeler, 2010:41).

MMS, goriintiilii, yazili, sesli ve video igerikli mesajlar gonderilmesine imkan saglayan
bir sistemdir. MMS aracilifiyla reklamlar, tiiketicilere sadece metinle ulastirilmamakta,
uygulamada gorsel ve isitsel unsurlar da kullanilmaktadir. MMS, SMS’in sagladig1 tim
avantajlara sahip olmanin yani sira kisa mesaj kavramina renkli resimler, animasyonlar, ses ve
video klipleri ile yeni ve ¢ok daha zengin bir boyut katmaktadir. Ayrica SMS gibi kigisel
iletisim, yliksek miisteri sadakati, esnek zamanlama, kitleyi siniflandirabilme imkani, takip
olanagi ve yiiksek geri donlisim orani saglamakta; ses, renk ve hareket ile yaraticilik
sunmaktadir. Bu uygulamanin en biiylik dezavantajlarindan biri; MMS reklamlarinin teknik
acidan birgok telefon tipi i¢in uygun olmasina ragmen, 100 kilobayttan biiyiikk MMS
reklamlarinin eski model cep telefonlarina gonderildiginde reklam kalitesinin diismesi ya da
reklamin hi¢ goriintiilenememesidir. Bunun yani sira, bazi operatdrler arasinda MMS
gonderiminin miimkiin olmamast da uygulamada sorunlar yaratmaktadir.Ayrica ufak
ekranlarda MMS i¢in etki kayb1 s6z konusudur (Dagtas vd., 2013, 138).

Isletmelerin tiiketicilere ulasmasini saglayan énemli kanallardan biri de lokasyon tabanli
mobil uygulamalardan biri olan bluetooth reklamlaridir. Kablo baglantisini ortadan kaldiran ve
kisa mesafe radyo frekansi (RF) teknolojisi olan bluetooth; kablolu baglantilara alternatif olarak
gelistirilen radyo dalgalar1 vasitasiyla, kisa mesafede yiliksek hizda veri aktarimi saglayan
kablosuz iletisim sistemidir. Isletmeler bu uygulamayla magaza ve alisveris merkezi gibi belirli
bir mekéna yakin olan tiiketicilere bluetooth sistemi ile mesaj gondermektedirler. Ornegin,
tilkketiciler bir magazanin yanindan gecerken bluetooth sistemi devreye girmektedir ve
tilkketicilere yeni durlinlerle ilgili bilgi gonderilmektedir. Cep telefonundaki bluetooth
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uygulamas1 agik olan tiiketicilere, reklam veren tarafindan, gonderilen mesaji kabul edip
etmedigi sorulmaktadir. Tiiketici mesaji almay1r kabul ettigi takdirde, mesaj tiiketiciye
iletilmektedir (Dagtas vd., 2013, 140).

Dogrudan pazarlama uygulamalar igerisinde yer alan telefon ile pazarlama ve satig
yontemi, son yillarda mobil reklamcilik alaninda da kullanilmaya baslanmistir. Calismada, cep
telefonu iizerinden ¢agr1 yoluyla yapilan canli reklam aramalari, bireysel miisteri hizmetleri
olarak ifade edilmistir. Bireysel miisteri hizmetlerinin yiiz ylize olmayan kisisel pazarlama aract
olmasi, ¢cok zaman almamasi ve miisteri ile dogrudan kisisel bir iletisim saglamasi, bu kanalin
mobil reklam tiirleri i¢erisinde yer edinmesini saglamistir (Tavmergen, 2002:80).

Bireysel miisteri hizmetleri, genellikle ofis, satis veya tiretim birimi gibi bir noktadan
miisterinin aranmasi seklinde gerceklesmekte ve reklam personeli ile miisteri arasinda istenilen
yer ve zamanda iletisim kurma imkani saglamaktadir. Ayrica bireysel miisteri hizmetleri, iki
tarafli iletisim kurma, modern teghizat kullanimi, esneklik, iletisim basina diisen diisiik maliyet,
bliyiik kitlelere hitap edebilme, zaman tasarrufu saglama ve kisisellestirilmis reklam hizmeti
sunabilme bakimindan 6nemli bir mobil reklam tiirlidiir (Tavmergen, 2002:82).

Mobil reklam ve uygulamalarinin basarili olabilmesi i¢in birtakim unsurlarin géz 6niinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Mobil reklamlarin yeni bir pazarlama kanali olmasi1 nedeniyle
ne tlr kriterlerin bu mecray1 basariya tasiyacagi da yeni yeni belirginlesmeye baslamistir (Eru,
2013:153).

Mobil reklamin basarisinda dikkate alinmasi gereken bes temel prensip, asagida
aciklanmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012:113):

» Jzin Almak: Mobil kullanicilara ne zaman ve ne tiir reklam mesajlar1 ya da reklam
aramalar1 almak istedikleri konusunda kontrol imkani saglamaktir.

» Deger Katmak: Mobil kullanicilarin mobil araglarinin degerli oldugunu hissetmelerini
saglamaktir.

» Eglenceye ve Etkilesime Odaklanmak: Mobil kullanicilarin mobil araglarinda yer
edinmektir.

» [igiye Odaklanmak: Mobil kullanicilarin ihtiyaglarma ve isteklerine mobil araglari
araciligiyla gercek zamanli cevap vermektir.

»  Kolaylastirmak: Mobil kullanicilarin mobil araglar1 tam olarak kullanabilmeleri igin
olgunlagsmalar1  gerektiginden mobil araglarin  kullaniminin  kolaylastiriimasi
gerekmektedir.

Fuller (2005)’e gore tiiketicilerin mobil reklameciliga karsi olumsuz tutum iginde
bulunmalarina neden olan faktorler siklik, kontrol, gizlilik ve iligkililiktir. Siklik; tliketiciye sik
stk gonderilen mesajlarin ve yapilan reklam aramalarinin tiiketicinin markaya ve isletmeye
kars1 olumsuz tutum i¢ine girmesine neden oldugunu ifade etmektedir. Kontrol, tiiketicinin
mobil reklami tekrar almak istemeyerek reklamcinin kayitli isim listesinden ¢ikabilmesidir.
Gizlilik; tiiketici dzel bilgilerinin haberi olmadan kullanilmadigindan emin olmasidir. Hiskililik;
reklamin etkinliginin kullanilan servisle iliskili olmasidir (Fuller, 2005; Ozgiiven, 2013:159).

Mobil reklamlarin basarili olabilmesi i¢in reklam i¢eriginin -parasal tesvik, bilgi, eglence
gibi- hedef kitleye daha fazla fayda saglayacak sekilde donatilmasi, miisterilere gore
reklamlarin kisisellestirilmesi gerekmektedir. Miisterilerin zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak mobil telefonlar1 devamli yanlarinda bulundurmalari nedeniyle reklam mesajlar1 ve
reklam aramalar1 en uygun zamanda ve siklikta yapilmalidir. Mobil reklamlarin basarisinda
baska bir faktor, firmalarin iyi bir veri tabani1 olusturmasidir. Mobil reklamlarin geleneksel
reklam kanallarinda oldugu gibi herkesi hedef almasi s6z konusu olmadigindan, firmalarin
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reklam kampanyalar1 i¢in miisterilerinin aligkanliklari, istekleri, tercihleri ve ilgi alanlar
konusunda bilgi sahibi olmalar1 ve uygun miisteriye uygun reklam kampanyasi sunmayi
saglayacak miisteri bilgi kanali olusturmalar1 gerekmektedir (Eru, 2013:154). Ayrica hedef
kitlenin kullandig1 mobil telefon 6zellikleri de basari i¢in 6nemlidir. Goriintiilii reklamlar
icerigi desteklemeyen telefonlara igerik gonderilmemeli, mobil telefonun Ozelligine gore
mesajlarin uzunlugu, siiresi belirlenmeye ¢alisilmalidir. Mobil reklamda sunulan mal ve
hizmetler, kullanicilarin isteklerine ve konumlarina uygun olmali, kisisel bilgilerin gizliligi
konusunda tiiketiciye giiven verilmelidir (Ozgiiven, 2013:133).

Mobil reklamlarin basarisinda hedef kitlenin de Onemi biiyiiktiir. Bu amagla hedef
kitlenin belirlenmesi ve kiiltiirel degiskenlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bugilin cep
telefonlar: tiim kiiltiirlere ¢cok hizli bir sekilde niifuz etmis olsa da her kiiltiirde kullanim amact
birbirinden farklilik gostermektedir. Kuzey Avrupa’da bireysellik daha 6n planda oldugundan
cep telefonu daha ¢ok iletisim amaciyla kullanilmaktadir. Bu nedenle kisa mesaj gondermek
daha yaygin haldedir. Giiney Avrupa’da ise cep telefonu konusmanin disinda internete
baglanmak amaciyla da kullanilir. Bu toplumda, sinif farkliliklar1 daha belirgindir. Bu kiiltiirel
farkliliklar dikkate alindiginda, isletmenin genel bir mesaj1 herkese gondermesi durumunda her
kesimden ayni etkiyi alamayabilir (Ozgiiven, 2013:164). Asagidaki béliimde calismanin
amacina uygun olarak hizmet kalitesi kavrami ayrintili olarak incelenmistir.

3. Hizmet Kalitesi Kavram Literatiir Incelemesi

Hizmet kalitesi, hizmetin miisterinin hizmetten beklentilerini ne diizeyde karsiladigidir (akt.
Kenzhebayeva, 2012:23). Miisterinin hizmet sunandan beklentileri ile hizmet sunanin gergek
performansi arasindaki fark, hizmet kalitesini ortaya koymaktadir (Cat1 ve Baydas, 2008:241).
Miikemmel hizmet kalitesinin saglanabilmesi, miisterilerin ne istedigi ile sunulan hizmet
arasindaki iliskinin iyi kurulmasina baglidir (Kenzhebayeva, 2012:23).

Hizmet kalitesi, isletmenin miisteri istek ve beklentilerini karsilayabilme yetenegi ve
miisterinin tatmin edilmesidir. Miisterinin beklentileri, algilamasindan daha yiiksek seviyede
ise, hizmet kalitesi algilamasi diisiik diizeylidir. Eger algilama beklentileri karsiliyor ya da
astyorsa, hizmet kalitesi algilamasi yliksek diizeyli ve tatmin edicidir. Bagka bir ifadeyle hizmet
miisteri beklentisini karsiliyor veya gegiyorsa hizmetin kalitesi iyi, tersi durumda hizmet
kalitesi kotiidiir (Aksu, 2010:25).

Hizmet kalitesi bir degerlendirmeyi ifade etmektedir. Tiiketici, iiriin ya da hizmeti
almadan once zihninde o hizmetlerle ilgili beklentiler olusturmakta ve iiriin ya da hizmeti
kullandiktan sonra aldig1 hizmet ile bekledigi hizmeti karsilastirmaktadir. Eger tiiketicinin
aldigt hizmet bekledigi hizmetten daha iyi ise hizmet kalitesini yiliksek olarak
degerlendirmektedir. Tersi durumda hizmet kalitesi diisiik olmakta ve memnuniyetsizlik
olusmaktadir (Altunisik vd., 2007:176).

Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerinin siirekli olarak karsilanmasidir. Isletmelerin iistiin
hizmet saglamasi ve istenilen hizmet kalitesi diizeylerine ulagabilmesi, yonetimin isletme i¢i ve
dis1 performans standartlarina uygun sekilde acgik¢a tanimlamig oldugu hizmet paketinin
miisterilere siireklilik icerisinde sunulmasi ile miimkiindiir (Kenzhebayeva, 2012:21).

Hizmet kalitesi, miisterinin hizmeti satin aldiktan sonra o hizmetten sagladiklarinin
kendisinde meydana getirdigi duygulardir. Ayrica hizmet kalitesi miisterinin hizmetten ne
oOl¢iide tatmin olup olmadigini ifade etmektedir. Dolayisiyla hizmet kalitesi kavrami, alicinin
gereksinimi ve beklentileri, bu gereksinim ve beklentiler dogrultusunda hizmette bulunmasi
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gereken oOzellikler ve hizmetin bu o6zellikleri bulundurma derecesi olarak ifade edilebilir
(Ozveren, 2010:32).

Misterinin hizmeti tiikettikten sonraki algilama hissi, hizmet kalitesini ortaya
koymaktadir. Hizmet kalite algilamasi, miisterinin kullandig1 hizmet ile ilgili diisiinceleridir.
Bunun sonucu olarak miisterinin hizmet kalitesi beklentisi, hizmet kalitesini algilamasin
etkilemektedir (Ozveren, 2010:32). Oliver ve Rust (1994)’e gdre, miisterilerde hizmet kalitesi
algisinin olusmasi i¢in, hizmetin satin alinmasi gerekmemekle birlikte, tatmin, {iriin satin alinip
kullanildiktan sonra meydana gelmektedir (akt. Kog, 2007:48).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), hizmet kalitesi kavramina genis bir perspektiften
bakmak amaciyla kavramsal bir hizmet kalitesi modeli gelistirmislerdir. Onlara gore hizmet
kalitesi yaklagimi, miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmete yonelik algilarin
karsilastirilmas1 esasina dayanmaktadir. Beklenen hizmet algilanan hizmetten biiyiik olursa,
algilanan kalitenin tatmin diizeyi diisiik olacaktir. Beklenen hizmet algilanan hizmete esitse,
algilanan kalite ve dolayisiyla hizmet tatmin edici boyuttadir. Miisteri tarafindan algilanan
kalitenin ideal kalitede olmasi i¢in, beklenen hizmetin algilanan hizmetten daha diisiik diizeyde
olmas1 gerekmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985:41-42; Subasi, 2010:24).

Sasser, Olsen ve Wyckoff(1978), Gronroos(1982), Lehtinen ve Lehtinen(1982) ile Liwes
ve Booms(1983), hizmet kalitesi kavraminda ii¢ noktay1 vurgulamislardir (akt. Celik, 2012:18):

1. Hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, iiriin kalitesinin degerlendirilmesinden ¢ok daha
zordur.

2. Miisterilerin hizmete ulasmadan Onceki beklentileri ile gerceklesen deneyimlerini
karsilastirmalar1 sonucunda, miisterilerin hizmet kalitesi algilamasi ortaya ¢ikar.

3. Kalitenin degerlendirilmesi sadece hizmet ¢iktis1 degildir. Hizmet teslim siirecinde de
Oonemlidir.

Hizmet kavraminin kazandirdigt faydanin nicel Olgiitlerle degerlendirilmesi zor
oldugundan, hizmet kalitesinin Sl¢iilmesi normal iirlin kalitesi 6l¢limiine nazaran daha zordur
(Eleren ve Kilig, 2007:242). Hizmet sektdriinlin ve buna bagl olarak hizmet pazarlamasi ve
hizmet kalitesi kavramlarinin 6nem kazanmaya basladigi 1970’li yillardan bu yana, hizmet

kalitesi ve hizmet kalitesinin 6l¢iimii lizerine modeller gelistirilmis ve dlgekler olusturulmustur
(Alakavuk, 2007:330).

SERVQUAL Modeli, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan gelistirilmis,
literatiirde gecerliligini kanitlamig ve yaygin olarak kullanilan bir hizmet kalitesi 6l¢iim
modelidir. Model, onaylamama paradigmasina dayanmaktadir. Bu paradigmaya gore, miisteri
beklentisi ile miisterinin elde ettigi hizmetin birbiriyle tam olarak Ortiigmesi, beklenti ile
algilanan performansin birbirini onaylamasi anlamina gelmektedir. Ayn1 mantikla, beklenti
elde edilen hizmetten daha fazla ise negatif onaylamama, elde edilen hizmet beklentinin
izerinde ise pozitif onaylamama s6z konusudur. Bagka bir ifadeyle alinan hizmet beklentileri
karsiliyor ise hizmetin kaliteli oldugu sonucuna varilmaktadir. Alinan hizmet beklentilerin

altinda ise hizmet kaliteli olmayip memnuniyetsizlik olusmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry (1985); Okumus ve Duygun, 2008:20). Model, Sekil 1’de goriilmektedir:
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Sekil 1: Algilanan Hizmet Kalitesini Belirleyen Faktorler

Agizdan Agiza Kisisel Gegmis
pazarlama Ihtiyaclar Deneyim

Hizmet Kalitesini
Belirleyen Faktorler

Ulasilabilirlik v
Tletisim
Yetenek
Nezaket

Inanilirhik
Giivenilirlik Algilanan
Karsilik Verebilmek Hizmet
(Heveslilik) Kalitesi
Empati
Giivence .| Beklenen Hizmet
Fiziksel Varliklar

Miisteriyi Tanimak

Algilanan Hizmet

A 4

\ 4

A

Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985:48.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), hazirladiklar1 6lgekte oncelikle hizmet kalitesini
tanimlamak, hizmet kalitesini etkileyen unsurlar1 belirlemek ve buna dayali hizmet kalitesinin
Olciilebilir olmasmi saglamak amaciyla genel bir model gelistirmeye ¢alismislardir.
SERVQUAL Modeli gelistirilirken, {i¢ ana konu {izerinde cevap aramaya yogunlagilmustir.
Bunlar, “Hizmet kalitesi nedir?”, “Neler hizmet kalitesi problemlerine yol acar?” ve “Ne ¢esit
organizasyonlar hizmet kalitesinin sorununu ¢odzer ve hizmetleri gelistirebilir?” konularidir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985:47-48).

SERVQUAL Modeline gore miisterilerin, beklentileri ile hizmet sunan isletme
performansindan algiladiklar1 sey arasindaki fark, algilanan hizmet kalitesidir. Dolayistyla
model iki ana kisimdan olusmaktadir. Birinci kisim beklentilerdir. Bu kisimda miisterinin
hizmetle ilgili genel beklentilerini 6lgmeye yardimci olacak bes hizmet boyutuna iligkin ve
miisteri deger yargilarina gore belirlenen yirmi iki 6nerme yer almaktadir (Degermen, 2006:38).
Modelin ikinci kismini ise algilamalar olugturmaktadir. Bu kisimda da hizmet sunan isletme
hakkindaki miisteri degerlendirmelerini 6lgen bes hizmet boyutuna iliskin yirmi iki 6nerme
bulunmaktadir. Bu nedenle 6l¢iim gercekte kirk dort onerme tlizerinden yapilmaktadir (Celik,
2012:24).

Olgiimde 7°1i Likert olgegi (1. Hi¢ Katilmiyorum-7. Tamamen Katiliyorum)
kullanilmaktadir. Modelde miisteri algilarin1 6lgmeden 6nce, hizmet kalitesi boyutlart ile ilgili
bes ifadeye boyutlarin ismi belirtilmeden yer verilmekte ve miisterilerden boyutlara verdikleri
onem derecelerine gore 100 puani bu boyutlar arasinda paylastirmalar1 istenmektedir.
SERVQUAL o6lgegi, algt ve beklenti farkina dayali olarak bes boyutta kalite Ol¢iimiinii
gerceklestirerek miisterilerin algiladigi genel hizmet kalitesini ortaya c¢ikarmaktadir. Ayrica
isletme yoneticilerinin kaliteyi gelistirmede temel alacagi 6nemli boyutlarin belirlenmesini
saglamaktadir (Celik, 2012:24).

Ayn1 zamanlardaki miisteri beklenti ve algilamalarinin karsilagtirilmasi, firmanin
SERVQUAL skorlariin rakip firmalarin SERVQUAL skorlan ile karsilastirilmasi, kalite
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algis1 farkli olan miisteri gruplarinin incelenmesi ve i¢ miisterilerin kalite algilarinin
degerlendirilmesi, modelin diger kullanim amaglar1 arasinda yer almaktadir (Celik, 2012:24).

SERVQUAL 6lgeginde yirmi iki maddeyi i¢eren ifadelerden 1-4 arasi fiziksel unsurlara
ait boyutlari, 5-9 arasi giivenlik boyutunu, 10-13 arasi yeterlilik boyutunu, 14-17 arasi1 giivence
boyutunu ve 18-22 arasi, empati boyutunu igermektedir (Giirbiiz, 2005:102).

Hizmet kalitesi boyutlarini igeren ifadeler Tablo 1°de yer almaktadir:

Tablo 1: Hizmet Kalitesi Boyutlarini igeren Ifadeler

1. Miikkemmel isletmeler modern goriiniislii bir donanima sahiptirler.

Fiziksel 2. Miikemmel isletmelerin binalar1 gorsel olarak g¢ekicidir.
Unsurlar 3. Milkemmel isletmelerin ¢alisanlar1 diizgiin goriiniislidiir.
4. Miikemmel isletmelerde hizmete eslik eden malzemeler gérsel olarak c¢ekicidir.

5. Miikkemmel igletmeler verdikleri s6zii zamaninda yerine getirirler.

6. Miilkemmel igletmeler miisterilerinin bir problemi oldugunda, ¢6zmek i¢in samimi bir ilgi
gosterirler.

7. Miikemmel igletmeler hizmeti ilk seferinde dogru olarak verirler.

8. Miikemmel isletmeler hizmetleri s6z verdikleri zaman i¢inde yerine getirirler.

9. Miikemmel isletmeler hatasiz kayit tutmaya 6zen gosterirler.

10. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar1 hizmetin ne zaman verilecegini miisterilere sdylerler.
11. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlart hizmeti miimkiin olan en kisa siirede gerceklestirirler.
Yeterlilik 12. Mitkemmel igletmelerin ¢aliganlari miisterilere her zaman yardimci olmaya calisirlar.
13. Mikemmel isletmelerin c¢alisanlar1 higbir zaman miigterinin isteklerine cevap
veremeyecek kadar mesgul degildirler.

14. Mitkemmel igletmelerin ¢aliganlar miisterilerde giiven duygusu uyandirir.

15. Miikemmel isletmelerde miisteriler kendilerini giivende hissederler.
Giiven 16. Miikemmel isletmelerin ¢aliganlari miisterilere karsi daima saygilidirlar.

17. Miikemmel isletmelerin calisanlart miisterilerin sorularina cevap verecek bilgiye
sahiptirler.

18. Miikemmel isletmeler her miisteriye 6zel ilgi gosterirler.

19. Mitkemmel igletmelerin ¢aligma saatleri biitiin miisterilere uygun olacak sekildedir.
Empati 20. Miikemmel isletmeler her miisteriye kisisel olarak ilgilenecek c¢alisanlara sahiptirler.
21. Miikemmel isletmeler miisterilerin ¢ikarlarini her seyden iistiin tutarlar.
22. Miikemmel isletmelerin ¢aliganlart miisterilerin 6zel isteklerini anlarlar.

Kaynak: Kogoglu, M, 2009:41.

Giivenilirlik

4. Miisteri Memnuniyeti Kavram Literatiir incelemesi

Miisteri memnuniyeti, miisterilere deger yaratma egiliminde olan, beklentilerini tatmin eden ve
yoneten, ihtiyaglarini karsilama yetenegi ve sorumlulugunu gosteren bir is felsefesidir.
Dolayisiyla hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti isletmelerin basarisi i¢in kritik faktorlerdir.
Isletmelerin hayatta kalabilmelerinin en &nemli anahtar;, memnun miisteri ile sonuglanan
yiiksek kaliteli hizmet sunabilmektir (Dominici ve Guzzo, 2010:3).

Miisteri memnuniyeti en kisa ve 6z tanimiyla, miisteri beklentileri ile mevcut durum
arasindaki farktir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin iiriin ya da hizmetten beklentileri ile
karsilagtig1 durum arasindaki farkin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar (Gullili vd., 2008:24).
Uretim, satis ve satis sonras1 uygulamalarm miisteri beklentilerine uygun olarak diizenlenmesi
ve miisteri beklentilerini karsilamasi goz oniine alindiginda miisteri memnuniyeti, miisterinin
iiriinden beklentileriyle iirliniin yapmasi gereken is ve bu isi yapabilme basarisinin uyusmast,
satig sonrasi hizmetlerin miisteri beklentilerini karsilamasidir (Cakir ve Eginli, 2010:80).
Ozveren (2010)’e gore miisteri memnuniyeti, iiriin ya da hizmetin tiiketici beklentilerini ne
diizeyde karsilayip karsilayamadigidir. Buna gore iirlin ya da hizmet, kisinin beklentilerini
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istedigi diizeyde karsilarsa, kisinin memnuniyetinden soz edilebilir. Fakat kisinin beklentilerini
istedigi diizeyde karsilayamamigsa, memnuniyetsizlik, tatminsizlik olusur (Ertiirk ve Kiyak,
2011).

Ancak su ana kadar misteri memnuniyeti kavrami, miisterinin {irlin ve hizmet
performansindan beklentileri olarak ele alinmistir. Oysa performans ve kalitenin yani sira
miisteriyle olan iligki, miisteriye karsi tutum ve davraniglar da miisteri memnuniyetinde ve
tatmininde goéz ardi edilemez. Miisteri memnuniyeti, misterilerin aldiklar1 hizmetten
bekledikleri faydalara, miisterinin katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, hizmetten bekledigi
performansa, hizmetin sunulusunun sosyo-Kkiiltiirel degerlerine, kendi aile ve kiiltiiriine, sosyal
siif ve statiisiine, zevk ve aligkanliklarina ve yagam tarzina uygunluguna bagl bir fonksiyon
haline gelmistir (Cinar, 2007:21).

Miisteri memnuniyeti, tliketim sirasinda hissedilen duygularla tiiketim sonrasinda
hissedilen duygularin degerlendirilmesinin bir sonucudur. Satin alma sonrasi miisteride olusan
duygusal tepkinin birbirinden bagimsiz olan pozitif veya negatif etkileri memnuniyet
degerlendirmesini etkiler (akt. Yalgin, 2012:43).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir {iriin veya hizmeti satin almay1 diistindiikleri, satin
aldiklari, kullanmaya bagladiklar1 ve kullandiklar1 bir siirecte, bu iirlin ya da hizmetle ilgili
gelistirdikleri tutum ve davranislardir (Cakir ve Eginli, 2010:81).

Bagka bir tanima gdre miisteri memnuniyeti, miisterinin {iriin ya da hizmet tiiketimi
siiresince ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir sonraki {iriin/hizmet talebini ve {iriin/hizmete
bagliligin1 etkiledigi karsilanma derecesidir (akt. Balc1, 2010: 58).

Oliver (1980)’e gore miisteri memnuniyeti, onun tatmin olma tepkisidir ve bir mal veya
hizmetin tamamindan ya da bir 6zelliginden tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik yargisidir
(Oliver, 1980:460). Anderson (1994)’e gbre miisteri memnuniyeti, tliketicinin iiriinden
bekledigi fayda ile elde ettigi fayda arasindaki olumlu iligkidir (Anderson, 1994:19). LeBlanck
(1992) ve Bae(2012)’ye gore ise, miisterinin {iriin ya da hizmeti satin almadan onceki algiladigi
performans ile satin aldiktan sonraki algiladigi performans arasindaki farkliliktan dogan
tutarsizligin fonksiyonudur. Buna goére miisteri memnuniyeti, dogrudan beklentilerden ve
algilanan performanstan; dolayli olarak ise, beklenti-algilama tutarsizlifindan etkilenir
(Leblanck, 1992: 10; Bae, 2012:8).

Miisteri memnuniyeti, miisterinin sati Oncesi ve satig sonrast biitiin ihtiyag¢larini
karsilamakla saglanir. Miisteri memnuniyeti isletmeler acgisindan miisterilerin ihtiyaglarinin
belirlenmesi ve onlara iirlin ve hizmetlerin nasil sunulmasi gerektigi hususunda birincil
kaynaktir. Miisteriler memnuniyet kararlarini yalniz iiriin ve hizmete bagl olarak degil, bu iiriin
ve hizmeti kullanmalarindan sonra edindikleri deneyime bagli olarak da verirler. Memnun
miisteriler, dogru iirlin kombinasyonu, pazarlama ve satig destegi, fiyat, itibar, {iriin dizayn1 ve
kullanima uygunluk konularinda iyi bir deneyim yasadiklarini hisseden kisilerdir (Acuner,
2001:17-18).

Miisteri memnuniyeti, fiziksel iirlinler i¢in {iriinii satin aldiktan sonra iiriiniin kalite ve
performans gibi kriterlere gore degerlendirilmesiyle; hizmetlerde ise, miisterinin hizmeti aldig:
sirada beklentilerinin karsilanip karsilanmamasina goére ortaya cikar. Yani miisterinin
memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, onun beklentileri ile algilamalarini kiyaslamasinin bir
sonucudur. Miisterinin satin aldigt mal ya da hizmetin sagladigi faydalar ile miisteri
beklentilerinin uyustugu noktada memnuniyet meydana gelir (Ozgiiven, 2008:657).

Miisteriyi memnun etmek, onu tatmin etmek, siirekli kilmak, onun ihtiyag ve
beklentilerini istedigi Olgiide karsilamak, isletmelerin ¢ok daha yogun caba harcamasini
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gerektiren, strateji ve politikalarint miisterileri dogrultusunda yonetmeyi zorunlu kilan
faaliyetler zinciri (Bilir, 2010:49); isletme performansinin ve pazarlama faaliyetlerinin
basarisini etkileyen bir faktordiir (Balci, 2010: 58). Bu acidan igletmeler rekabet iistiinligi
saglamak icin, stratejilerinin temeline miisterileri yerlestirmek, onlarin taleplerini 6nceden
tahmin edip, en uygun maliyetle karsilamak durumundadirlar (Naktiyok ve Kiigiik, 2003:225).

Miisteri memnuniyeti, orgiitsel yapiyla karsilikli etkilesim igerisinde olmasina ragmen,
bir¢ok isletme miisterilerinin beklentilerinden habersizdir. Oysa miisteri memnuniyeti, isletme
devamlilig1 i¢in gerekli teknik konulardan ¢ok daha 6nemlidir (Can, 2010:18).

Miisterilerin istek ve ihtiya¢larini karsilamanin ve onlari memnun etmenin en iyi yolu
miisteri memnuniyetinin Slgiilerek takip edilmesidir (Yalg¢in, 2012:57). Miisteri memnuniyetini
Olemekteki baslica amag, miisterilerin nelerin degismesini istediklerine iliskin bilgi toplamak
ya da bir isletmenin bu istekleri ne kadar anlayip miisterilerine nasil bir hizmet sunmakta
oldugunu degerlendirmek ve sadik miisterilerin sayisini ve mevcut miisterilerin bagliligini
artirmaktir (Cosar, 2006:38). Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi i¢in miisterinin kim
oldugunun ve memnuniyetin anlaminin bilinmesi gerekir (Rasila, 2009:39)

Miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesinde dikkat edilmesi gereken unsurlar vardir. Bunlar
icinde isletmeler tarafindan sunulan {iriin ve hizmetlerin miisteri tarafindan nasil algilandig,
hangi olgiitler i¢cinde degerlendirildigi, firma tarafindan kalite olarak nitelendirilen unsurlardan
hangilerinin miisteriler tarafindan fark edildigi ve dnemsendigi ya da miisterinin kalite boyutu
olarak beklenti iginde oldugu ancak firma tarafindan goz ardi edilen unsurlarin neler oldugudur
(Yalgin, 2012:57). Bir diger unsur, miisteri memnuniyet arastirmalaridir. Miisteri memnuniyet
arastirmalar1 firmalarin saglikli sekilde faaliyette bulunup bulunmadiginin 6nemli bir
gostergesidir ama sadece bu sonuglara dayanarak hareket edilmesi dogru olmayabilir (Tak,
1998:578). Miisteri memnuniyeti Ol¢iimii yapilirken algisal verilere ve miisterilerin
sOylediklerine fazla giivenmemek gerekir. Her sektor icin sektor dinamikleri ve memnuniyet
etkenleri siirekli ve hizli bir sekilde degisirken algilarla ya da 6n yargilarla yapilacak 6l¢iimlerin
saglikli olma ihtimali distiktiir (Tortop, 2008). Ciinkii miisteri memnuniyet arastirmalari,
miisterilerin firma stratejisine ve yenilik¢i iiriin veya hizmet gelistirme siireglerine yon vermesi
konusunda gerekli verileri saglayamamaktadir (Tak, 1998:578).

Isletmelerin miisteri memnuniyetinde basarili olabilmeleri i¢in memnuniyeti nasil
Olceceklerini, nasil izleyeceklerini, verilerin nasil toplanip analiz edilecegini ve stratejik bir
silah olarak nasil kullanacaklarini bilmeleri gerekir (akt. Cosar, 2006:38).

Miisteri memnuniyet ol¢iimleri genel olarak islem bazli memnuniyet ve kiimiilatif bazl
memnuniyet olmak iizere iki farkli degerlendirme ydntemi iizerine sekillenmistir. islem bazli
memnuniyet 6l¢iim modelleri, gerceklesen bir islem i¢in miisterinin memnuniyet seviyesini
Olcilip degerlendirme yapmak seklindedir ve son zamanlarda miisterinin {irlin ve hizmetten
algiladigi kalite, memnuniyet derecesi ve duygularin tatmin {izerindeki rolii arasindaki iliskileri
de 6lgmek iizere uygulanabilmektedir. Kiimiilatif 6l¢iim modelleri ise, son yillarda daha ¢ok
ekonomik gostergeler iizerinde modellenmistir. Bu yaklasim, miisteri memnuniyetini,
miisterinin {irlin veya hizmet sunucusuyla olan genel tecriibelerini tanimlar. Bu modelin en
biiylik avantaj1 genel miisteri bilgilerini kullanarak mevcut ve gelecekteki miisteri davranislari
hakkinda tahmin imkan1 sunmasidir (Tiirkyilmaz ve Coskun, 2003:2).

Miisteri memnuniyetini 6lgme ve degerlendirmeye yonelik uygulamalar artik kalite
standartlar1 arasinda da yer almaktadir. ISO 9001 kalite sistem standartlarinin 2000 yilt
versiyonunda miisteri memnuniyetinin periyodik olarak oOlgiilmesi, izlenmesi, bu konudaki
bilgilerin elde edilmesi ve kullanimina iliskin prosediirlerin olusturulmas: zorunluluk olarak
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standartlara dahil edilmistir. Bu standartlara sahip olmak isteyen firmalar, misteri
memnuniyetini dlizenli olarak 6l¢mek, izlemek ve bunu nasil yaptiklarimi belgelemek
durumundadirlar (Cosar, 2006:41).

5. Yontem

Calismanin amaci, mobil reklamcilikta bireysel miisteri hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi degerlendirmektir. Calismanin ana kiitlesini Facebook, Twitter ve Linkedin
kullanicilari olusturmaktadir. TUIK 2014 y1l1 verilerine gore Tiirkiye’de sosyal medya kullanici
sayist sirastyla Facebook'ta otuz alt1 milyon (48 milyon), Twitter’da on bir milyon bes yiiz bin
ve Linkedin’de dort milyon ii¢ yiiz bindir. Bu {i¢ sosyal medya kullanicilariin kadin/erkek
orani ise sirasiyla Facebook’ta %36/64, Twitter’da %62/38 ve Linkedin’de %54/46°d1r. Sosyal
medya kadin/erkek kullanic1 oranlart sirasiyla Facebook’ta %58/42, Twitter’da %62/38 ve
Linkedin’de %54/46’dir. Sosyal medya kadin kullanicti oraninin ortalamasi %58
((58+62+46)/3); erkek kullanici oraninin ortalamasi ise %42 olarak hesaplanmistir. Asagida,
%095 giiven araliginda, 0,05 hata yapma diizeyinde, oranlar yontemiyle arastirmanin 6rnek
hacmi hesaplanmustir:

Nx{pxq)xZ?
N-DxEX+(pxqyxZ?
51.800.000 % (0.58 x 0.42) x (1.63)

51.799.999 x (0.05) + (0.58 x 0.42) x (1.65)

34.322.265.6

129.499.99 + 0.66

n=260

Lh

Calismada hatali anketlerin de olabilecegi varsayilarak 500 kisiye anket uygulanmis, gecerli
olan 436 anket analiz edilmistir.

Mobil reklamcilikta miisteri memnuniyetini belirleyen hizmet kalitesi ve algilanan miisteri
memnuniyeti boyutlarina iligkin kavramsal model asagidaki gibi gelistirilmistir:
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Sekil 2: Mobil Reklamcilikta Algilanan Hizmet Kalitesi Degiskenleri ve Algilanan Miisteri
Memnuniyeti Degiskenleri Ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliskiye Dair Kavramsal

Model
Hizmet Kalitesini .
Belirleyen Algilanan Miisteri
Faktorler Memnuniyetini
Belirleyen Faktorler
Giivenilirlik
Algilanan
Gtiven Deger
Yeterlilik Algilanan
Kalite
Empati
Miisteri
Fiziksel Beklentileri
Varliklar
Mobil Reklamcilikta

Miisteri Memnuniyeti

Sekil 2’deki aragtirmaya dair kavramsal model incelendiginde Hizmet Kalitesinin Giivenilirlik,
Giiven, Yeterlilik, Empati ve Fiziksel Varliklar olmak tizere bes degiskenden olustugu
goriilmektedir. Bu degiskenlerdeki iyilesmeler hizmet kalitesi diizeyini dogrudan
etkileyebilecektir. Modelde yer alan Algilanan Miisteri Memnuniyeti Diizeyi ise, Algilanan
Deger, Algilanan Kalite ve Miisteri Beklentileri olmak iizere ii¢ degiskenden olusmaktadir. Bu
degiskenlerdeki iyilesmeler de algilanan miisteri memnuniyeti diizeyini olumlu yonde
etkileyebilecektir. Modele gére mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti ile hizmet kalitesi ve
algilanan miisteri memnuniyeti arasinda iligki bulunmaktadir. Bu anlamda mobil reklamcilikta
isletmelerin miisterilerine sunmus olduklar1 hizmet kalitesi diizeyi ile miisteri memnuniyeti
arasinda anlamli bir iliski oldugu ifade edilebilir. Modelde ayrica algilanan miisteri
memnuniyeti diizeyi ile miisteri memnuniyeti arasinda da bir iligki oldugu goriilmektedir.
Miisteri memnuniyetini olusturan degiskenlerin algilanma diizeyi ile hizmet kalitesi
boyutlarinin algilanma diizeyinin, mobil reklamcilikta miisteri memnuniyetini etkileyebilecegi
varsayllmaktadir. Calismanin amaci ve varsayimi kapsaminda asagidaki hipotezler
gelistirilebilir.
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H1: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesi diizeyi ile mobil reklamcilikta
miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardr.

Hla: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giivenilirlik diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1b: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giiven diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1c: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin yeterlilik diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1d: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin empati diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hle: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin fiziksel varliklar diizeyi ile
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlami bir iliski vardir.

H2: Algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H2a: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan deger diizeyi ile mobil reklamcilikta
miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardur.

H2b: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan kalite diizeyi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

H2c: Algilanan miisteri memnuniyetinin miisteri beklentileri diizeyi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

Calisma verilerinin toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir. Anket formunun
birinci boliimii, demografik 06zellikleri belirlemeye yonelik g¢oktan se¢meli sorulardan
olugmaktadir. Demografik 06zelliklere iligkin boliimde; calisanlarin cinsiyetini, yagini,
egitimini, meslegini ve gelirini belirlemeye yonelik bes adet ¢oktan se¢meli soru
bulunmaktadir. ikinci béliimde, hizmet kalitesini etkileyen boyutlar1 6lgmek amactyla
Parasuraman, Berry ve Zeithaml(1985) tarafindan gelistirilen SERVQUAL model 6lgegi
kullamilmistir. Bu boliimde, hizmet kalitesi diizeyini belirleyen “Fiziksel Ozellikler”,
“Giivenilirlik”, “Giliven”, “Yeterlilik” ve “Empati” boyutlarma iligkin 6l¢ek ifadeleri yer
almaktadir. Ugiincii boliimde ise miisteri memnuniyetini etkileyen boyutlar1 6lgmek amaciyla
Richard Oliver (1980) tarafindan gelistirilen miisteri memnuniyeti modeli kullanilmistir ve
miisteri memnuniyeti diizeyini belirleyen “Algilanan Deger”, “Algilanan Kalite” ve “Miisteri
Beklentileri” boyutlarina iligskin 6l¢ek ifadelerine yer verilmistir. Ankette 7°1i Likert tipi
Ol¢ekten yararlanilmustir.

(Calismada anket teknigiyle elde edilen veriler incelenmis ve arastirmaya katilanlarin
eksiksiz olarak cevaplandirdig anketler degerlendirmeye alinmistir. Verilerin analizinde SPSS
17.0 istatistik paket programindan yararlanilmgtir. Olgeklerin giivenilirligini belirlemek
amaciyla Cronbach a degeri hesaplanmis ve %89,9 olarak bulunmustur. Mobil reklamcilikta
hizmet kalitesi unsurlar1 ve algilanan miisteri memnuniyeti ile mobil reklamecilikta miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskileri test etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi
kullanilmigtir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri ve belirlenen 6lgeklere katilim diizeylerini
belirlemek amaciyla ylizde ve frekanslari igeren tanimlayici istatistiklerden yararlanilmigtir.
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6. Verilerin Analizi ve Bulgular
6.1. Katilmecilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tamimlayici istatistikler
Katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir durumlarini belirlemeye yonelik sorulara

iliskin tanimlayic1 bulgular Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

CINSIYET N % EGITIM n %
Kadin 191 43.8 Tlkokul 1 0.2
Erkek 245 56.2 Ortaokul 5 1.1
TOPLAM 436 100.0 Lise 44 10.1
Yiiksekokul 103 23.6
YAS N % Lisans 175 40.1
18 -22 100 22.9 Yiiksek lisans 89 20.4
23 -27 187 42.9 Doktora 19 4.4
28 -32 85 19.5 TOPLAM 436 100.0
33 -37 19 4.4
38 -42 13 3.0 MESLEK n %
43 ve iizeri 32 7.3 Calismiyorum 123 28.2
TOPLAM 436 100.0 Memur 57 13.1
Isci 15 3.4
GELIR N % Serbest Meslek 39 8.9
Gelirim yok 163 374 Akademisyen 58 13.3
600.00 - 1499.99 TL 72 16.5 Ogretmen 18 4.1
1.500.00 - 1899.99 TL 31 7.1 Emekli 3 0.7
1.900.00 - 2.299.99 TL 54 12.4 Diger 123 28.2
2.300.00 - 2.699.99 TL 60 13.8 TOPLAM 436 100.0
2.700.00 TL ve tizeri 56 12.8
TOPLAM 436 100.0

Ankete katilan katilimcilarin %43,8'1 kadin, %56,2'si erkektir. Katilimcilarin %65,8’1 geng,
%23,9’u orta yas, %10,3’1 orta yag Ustlidiir. %98,4’1i en az lise mezunudur. Katilimeilarin
%71,7’si1 ¢alisan kesim igerisinde yer alip, %46°s1 1.500 TL ve iizeri gelire sahiptir.

6.2. Katihmcalarim Hizmet Kalitesi Degiskenlerini Algllama Duzeylerine Tliskin
Tanimlayici Istatistikler

Hizmet kalitesi, Glivenilirlik, Giiven, Yeterlilik, Empati ve Fiziksel Varliklar olmak {izere bes
boyuttan olugsmaktadir. Bu bes boyutta meydana gelen iyilesmeler, hizmet kalitesi diizeyini
dogrudan etkilemektedir. Asagidaki tabloda hizmet kalitesi degiskenlerinin algilanma
diizeylerine iliskin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 3: Hizmet Kalitesi Degiskenlerinin Algilanma Diizeyine Iliskin Bulgular

- 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
FIZIKSEL VARLIKLAR n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
Reklami yapan personel giizel ve 207/47
diizgiin bir ses tonuna sahiptir. 9/2.1 24/5.5 16/3.7 29/6.7 81/18.6 5 ’ 70/16.1 436/100.0
Reklam1 yapan personelin 222/50
konugmasi naziktir. 6/1.4 14/3.2 12/2.8 19/4.4 80/18.3 9 ’ 83/19.0 436/100.0
Reklam hizmeti kesintisiz bir 175/40
iletisim ortaminda sunulur. 13/3.0 39/8.9 16/3.7 57/13.1 82/18.8 : 54/12.4 436/100.0

1

Reklam amaciyla yapilan sesli
cagrilar genellikle bana uygun 147/33.7 125/28.7 36/8.3 39/8.9 53/12.2 | 23/5.3 13/3.0 436/100.0
zaman dilimlerinde yapilir.

Reklam1 yapilan kampanyalar

genellikle ilgimi geker. 136/31.2 118/27.1 | 50/11.5 44/10.1 56/12.8 | 23/5.3 9/2.1 436/100.0
- PP 1 2 3 4 5 6 7 Toplam

GUVENILIRLIK n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

Reklam kampanyasinda vaat

edilen sozler zamaninda yerine 65/14.9 97/22.2 43/9.9 131/30.0 | 61/14.0 | 26/6.0 13/3.0 436/100.0

getirilir.

Reklam1 yapan personel, merak 102/23

ettigim sorular1 samimi bir 23/5.3 79/18.1 35/8.0 71/16.3 4 © | 94/21.6 32/7.3 436/100.0

sekilde cevaplandirir.
Reklam kampanyasinda vaat
edilen hizmet vaat edilen 39/8.9 81/18.6 42/9.6 122/28.0 | 86/19.7 | 48/11.0 18/4.1 436/100.0
zamaninda yerine getirilir.
Reklam aramalarinda konusmalar

111/25.

dogru ve eksiksiz bir sekilde kayit 20/4.6 23/5.3 19/4.4 170/39.0 | 45/10.3 5 48/11.0 436/100.0
altina almmaktadir.

. 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
YETERLILIK n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
Reklami yapan personel, reklam 134/30
kampanyasinin gegerlilik siiresi 26/6.0 63/14.4 42/9.6 69/15.8 65/14.9 7 ’ 37/8.5 436/100.0
hakkinda bilgi verir.

Reklami yapan personel, hizmeti

miimkiin olan en kisa siirede 37/8.5 62/14.2 | 46/10.6 79/18.1 89/20.4 | 88/20.2 35/8.0 436/100.0
gergeklestirir.

Reklam1 yapan personel, 108/24 12127

miisterilere her zaman yardimci 29/6.7 56/12.8 39/8.9 54/12.4 ' ’ 29/6.7 436/100.0

8 8
olmaya calisir.

Reklam1 yapan personel,
miisterilerin her tiirlii sorusuna
cevap verebilecek bilgi diizeyine

31/7.1 61/14.0 44/10.1 86/19.7 97/22.2 | 84/19.3 33/7.6 436/100.0

sahiptir.

- 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
GUVEN n/% n/% /% /% /% n/% n/% /%
Reklami yapan personel,
miisterilerde giiven duygusu 60/13.8 82/18.8 41/9.4 72/16.5 | 92/21.1 | 61/14.0 28/6.4 436/100.0
uyandirir.

Reklamt yapan personel, 10/2.3 18/4.1 3069 | 3273 | 92211 | PV | 60138 | 436/100.0
miisterilere karsi daima saygilidir. 5

Reklam firmas1 miisterilerde
giiven duygusu uyandirir.
Reklam kampanyasini satin alan
miisteriler, reklami1 yapan 138/31
personelin kendi sorularina cevap 16/3.7 52/11.9 28/6.4 77/17.7 84/19.3 ’ 41/9.4 436/100.0

59/13.5 85/19.5 34/7.8 78/17.9 90/20.6 | 61/14.0 29/6.7 436/100.0

verebilecek bilgiye sahip 7
olduguna inanirlar.

. 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
EMPATI n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

Reklami yapan personel, bana
Ozel ilgi gosterir.

Reklami yapan personel, benimle
kigisel olarak ilgilenir.

Reklami yapan personel, benim
cikarlarimi her seyden iistiin tutar.
Reklami yapan personel, benim
6zel isteklerimi anlar.

44/10.1 92/21.1 32/7.3 62/14.2 91/20.9 | 98/22.5 17/3.9 436/100.0

50/11.5 102/23.4 27/6.2 50/11.5 92/21.1 | 99/22.7 16/3.7 436/100.0

168/38.5 121/27.8 25/5.7 55/12.6 33/7.6 21/4.8 13/3.0 436/100.0

93/21.3 97/22.2 S1/11.7 62/14.2 80/18.3 | 40/9.2 13/3.0 436/100.0
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Reklami yapan personel,
aramalar1 bana uygun saat 157/36.0 119/27.3 40/9.2 38/8.7 42/9.6 22/5.0 18/4.1 436/100.0
dilimlerinde yapar.

(Hi¢ Katilmiyorum:1; Katilmyorum:2; Biraz Katilmiyorum:3; Kararsizim:4; Biraz Katiliyorum:5;
Katiliyorum:6; Tamamen Katilryyorum:7)

Tablo 3’lin verilerine gore; ankete katilan katilimecilarin hizmet kalitesi degiskenlerinden
“Fiziksel Varliklar’a iligkin Olceklere katilim diizeyleri incelendiginde, katilimcilarin
%83"linlin reklam personelinin giizel ve diizgiin bir ses tonuna sahip oldugunu, yaklasik
%89’unun ise reklam personelinin konusmasinin nazik oldugunu ifade ettikleri, ancak,
katilmcilarin = %71’inin  reklam aramalarinin  kendilerine uygun zaman dilimlerinde
yapilmadigini, %70'inin ise reklam aramalar1 yoluyla kendilerine sunulan reklam
kampanyalarinin ilgilerini ¢ekmedigini belirttikleri  goriilmektedir. Hizmet kalitesi
degiskenlerinden “Giivenilirlik” boyutuna ait 6lgekler incelendiginde, katilimcilarin %47'sinin
reklam kampanyasinda vaat edilen sozlerin tutulmadigini, %38'inin ise vaat edilen hizmetlerin
vaat edilen zamanda yerine getirilmedigini ifade ettikleri sOylenebilir. Hizmet kalitesi
degiskenlerinden “Yeterlilik” boyutuna iliskin dl¢ekler incelendiginde, katilimeilarin %60’ 1mnin
reklam personelinin miisterilere her zaman yardimci olmaya calistigini, %352'sinin ise
personelin sorulan her soruya cevap verebilecek yeterlilikte oldugunu ifade ettikleri
goriilmektedir. Hizmet kalitesi degigskenlerinden “Giliven” boyutuna iliskin Olgekler
incelendiginde katilimcilarin %80’inin reklam personelinin miisterilere karsi daima saygili
oldugunu, %61’inin ise reklam personelinin miisteri tarafindan sorulan sorulara cevap
verebilecek bilgiye sahip oldugunu belirttikleri  goriilmektedir. Hizmet kalitesi
degiskenlerinden “Empati” boyutuna iliskin 6l¢eklen incelendiginde katilimcilarin %72'sinin
reklam personelinin miisteri ¢ikarlarini her seyden istlin tuttugunu, %356’smnin reklam
personelinin miisterilerin 6zel isteklerini anlamadigini, %72,5'sinin ise reklam personelinin
reklam aramalarin1 kendilerine uygun zaman dilimlerinde yapilmadigini belirttikleri
goriilmektedir. Asagidaki boliimde mobil reklamcilikta algilanan miisteri memnuniyeti
degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

6.3. Katihmcilarin Miisteri Memnuniyeti Degiskenlerini Algilama Diizeylerine iliskin
Tammlayic Istatistikler

Algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi algilanan deger, algilanan kalite ve miisteri beklentileri
olmak iizere {li¢ boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardaki iyilesme algilanan miisteri
memnuniyeti diizeyini olumlu yonde etkileyecektir. Asagidaki tabloda, algilanan miisteri
memnuniyetine iliskin "algilanan kalite", "algilanan deger" ve "misteri beklentileri"
degiskenlerine dair 6lgekler ve bu dlgeklere katilim diizeylerine ait veriler yer almaktadir:
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Tablo 4: Miisteri Memnuniyeti Degiskenlerini Algilama Diizeylerine Iliskin Bulgular

= 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
ALGILANAN DEGER n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
Yapilan reklam aramalars, zevklive | 0056 ¢ | 137303 | 36/83 | 37/85 38/8.7 15/3.4 9/2.1 436/100.0
eglencelidir.
Yapilan reklam aramalar, 105/24.1 | 76/17.4 | 50/11.5 | 60/13.8 | 98/22.5 | 40/9.2 7/1.6 436/100.0
faydalidir.
E:r‘i’éliil?rreklam aramalar, keyif 174/39.9 | 139/31.9 | 30/69 | 33/7.6 36/8.3 18/4.1 6.1.4 436/100.0
Yapilan reklam aramalar ilgi
alanima, istek ve ihtiyaglarima 118/27.1 | 110/25.2 | 53/12.2 | 50/11.5 67/15.4 28/6.4 9/2.1 436/100.0
yoneliktir.

Yapilan reklam aramalari, hizmete
zamaninda ulagabilme agisindan iyi 84/19.3 85/19.5 37/8.5 70/16.1 89/20.4 58/13.3 13/3.0 436/100.0
bir kaynaktir.

Yapilan reklam aramalart,
pazarlama etigine uygun degildir.
Reklam aramalari ile sunulan
reklam kampanyas1 hizmetlerinden 20/4.6 32/7.3 40/9.2 54/12.4 61/14.0 108/24.8 | 121/27.8 | 436/100.0
faydalanmayi hi¢ diisiinmedim.
Reklam aramalari ile sunulan
reklam kampanyas1 hizmetlerini 19/4.4 56/12.8 35/8.0 25/5.7 97/22.2 97/22.2 107/24.5 | 436/100.0
dinlemeden geri ¢eviriyorum.
Rahatsiz edici boyutlara ulagan
reklam aramalari, ilgili firma

18/4.1 64/14.7 41/9.4 136/31.2 59/13.5 67/15.4 51/11.7 436/100.0

o : 8/1.8 15/3.4 18/4.1 25/5.7 45/10.3 107/24.5 | 218/50.0 | 436/100.0
tizerinde olumsuz bir alg1
yaratmaktadir.

: 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
ALGILANAN KALITE % % | 0% | % % % % %

Reklami yapan personel, hizmet
kalitesi acisindan tatmin edicidir.
Reklam1 yapan personel, her tiirlii
soruma cevap verebilecek bilgi 20/4.6 56/12.8 35/8.0 90/20.6 | 106/24.3 | 94/21.6 35/8.0 436/100.0
diizeyine sahiptir.

Reklam1 yapan personel, ruh halimi
anlayabilmektedir.

Reklami yapan personel, reklam
kampanyasini giiniin uygun 97/22.2 115/26.4 | 45/10.3 37/8.5 52/11.9 53/12.2 37/8.5 436/100.0
saatlerinde yapmaktadir.
Reklami yapan personel, yeterli

19/4.4 56/12.8 23/5.3 105/24.1 | 114/26.1 96/22.0 23/5.3 436/100.0

38/8.7 112/25.7 | 49/11.2 | 86/19.7 82/18.8 48/11.0 21/4.8 436/100.0

teknik bilgi ve beceri diizeyine 18/4.1 47/10.8 | 51/11.7 | 85/19.5 91/20.9 103/23.6 41/9.4 436/100.0
sahiptir.

Reklam aramalari ile sunulan

reklam kampanyas1 hizmetlerini 11/2.5 38/8.7 34/7.8 50/11.5 85/19.5 89/20.4 129/29.6 | 436/100.0

gereksiz buluyorum.

Reklam aramalari ile sunulan
reklam kampanyas1 hizmetlerini 11/2.5 26/6.0 27/6.2 40/9.2 80/18.3 103/23.6 | 149/34.2 | 436/100.0
rahatsiz edici buluyorum.
Reklam aramalari ile reklam
kampanyasini sunan personelin

o 6/1.4 7/1.6 12/2.8 21/4.8 30/6.9 115/26.4 | 245/56.2 | 436/100.0
tarafima yaptig1 israrli aramalardan
memnun degilim.
o : : : 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
MUSTERI BEKLENTILERI n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

Reklam aramalar giiniin uygun
zaman dilimlerinde yapilmalidir.
Reklam aramalar1 benim iznim

12/2.8 12/2.8 8/1.8 10/2.3 18/4.1 166/38.1 | 210/48.2 | 436/100.0

11/2.5 6/1.4 6/1.4 8/1.8 22/5.0 106/24.3 | 277/63.5 | 436/100.0
alinarak yapilmalidir.
Cevaplamadigim reklam
aramalarinda firma, aramada 1srarci 7/1.6 3/0.7 2/0.5 7/1.6 13/3.0 96/22.0 308/70.6 436/100.0
olmamalidir.
Reklami yapan personel/firma
benim ¢ikarlarima oncelik 5/1.1 12/2.8 2/0.5 22/5.0 34/7.8 148/33.9 | 213/48.9 | 436/100.0
vermelidir.
Reklami yapan personel benim 6zel /1.6 1228 | 1023 | 1432 38/87 | 162/37.2 | 193/44.3 | 436/100.0

isteklerimi anlamaya ¢aligmalidir.
Reklami yapan personel, her tiirlii
soruma cevap verebilecek 2/0.5 7/1.6 3/0.7 11/2.5 14/3.2 141/32.3 | 258/59.2 | 436/100.0
yeterlilikte olmalidir.
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Reklami yapan personel, benim
bilgi diizeyimi dikkate alarak bilgi 4/0.9 14/3.2 5/1.1 12/2.8 22/5.0 179/41.1 | 200/45.9 | 436/100.0
vermelidir.

Reklam1 yapan personel, benim ruh
halimi anlayabilmelidir.

Reklami yapan personel, bende
giiven duygusu uyandirmalidir.
Reklami yapan personel,
kampanyay1 miimkiin oldugunca 6/1.4 5/1.1 5/1.1 6/1.4 17/3.9 143/32.8 | 254/58.3 | 436/100.0
kisa ve 6z sekilde anlatabilmelidir.
Reklam aramalarinda sunulan
reklam kampanyalar1 benim ihtiyag 6/1.4 7/1.6 7/1.6 19/4.4 21/4.8 170/39.0 | 206/47.2 | 436/100.0
ve Ozelliklerime uygun olmalidir.
Reklam aramalarini sunan firma,

13/3.0 32/7.3 19/4.4 41/9.4 77/17.7 120/27.5 | 134/30.7 | 436/100.0

3/0.7 3/0.7 2/0.5 16/3.7 15/3.4 166/38.1 | 231/53.0 | 436/100.0

bende giiven duygusu 3/0.7 3/0.7 2/0.5 16/3.7 15/3.4 166/38.1 | 231/53.0 | 436/100.0
uyandirmalidir.

Reklam aramalarinda sunulan

reklam kampanyalari benim i¢in 6/1.4 4/0.9 5/1.1 18/4.1 18/4.1 175/40.1 | 210/48.2 | 436/100.0

yonlendirici ve yararli olmalhidir.

Tablo 4’tin verileri incelendiginde, algilanan miisteri memnuniyeti degiskenlerinden
“Algilanan Deger” boyutuna dair olgekler incelendiginde katilimcilarin %78'inin reklam
aramalarin1 zevkli ve eglenceli bulmadiklari, %79 unun ise reklam aramalarinin keyif verici
olduguna inanmadiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin %65'inin yapilan reklam aramalarinin
ilgi alanina, istek ve ihtiyaglarina yonelik olmadigini, %67 sinin reklam aramalari ile sunulan
reklam kampanyalarindan faydalanmay1 hi¢ diisiinmediklerini ifade ettikleri goriilmektedir.
Katilimcilarin %69'u yapilan reklam aramalarini dinlemeden geri ¢evirdigini, %85'1 ise rahatsiz
edici boyutlara ulasan reklam aramalarinin, firma {lizerinde olumsuz bir algi yarattigini ifade
etmiglerdir. Algilanan miigteri memnuniyeti degiskenlerinden “Algilanan Kalite” boyutuna dair
Ol¢ekler incelendiginde katilimcilarin %54'intin reklam personelini hizmet kalitesi a¢isindan
tatmin edici bulduklart ve personelin sorulan her tiirlii soruya cevap verebilecek yeterlilikte
bilgi ve beceri diizeyine sahip olduguna inandiklari, ancak katilimcilarin %701 reklam
aramalari ile sunulan reklam kampanyasi hizmetlerini gereksiz, %76’s1 ise reklam aramalari
ile sunulan reklam kampanyasi hizmetlerini rahatsiz edici bulmaktadir. Katilimeilarin %90' ise
wsrarla yapilan reklam aramalarindan memnun olmadigini ifade etmislerdir. Algilanan miisteri
memnuniyeti degiskenlerinden “Miisteri Beklentileri” boyutuna iligkin dl¢ekler incelendiginde
katilimcilarin %91’inin reklam aramalarinin giiniin uygun zaman dilimlerinde yapilmasini,
%88'inin reklam aramalarinin kendi izinleri dahilinde gergeklestirilmesini ve %96'sinin ise,
cevaplanmayan reklam aramalarinda firmalarin 1srarct olmamasi gerektigini ifade ettikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin %91°1 firmalarin miisteri ¢ikarlarina 6ncelik vermesini ve miisteri
ozel isteklerini anlamasi gerektigini ifade ettikleri, %95’inin, personelin sorulan her tiirli
soruya, cevap verebilecek yeterlilikte olmas1 gerektigini, %92'sinin miisterilerin bilgi diizeyi
gozetilerek reklam hizmeti sunulmasi gerektigini, yaklasik %76’sinin ise reklam yapan
personelin, miisterinin ruh halini anlayarak hizmeti vermesi gerektigini belirttikleri
goriilmektedir. Katilimecilarin %91'i reklam kampanyalarinin miisteri ihtiya¢ ve dzelliklerine
yonelik olmas1 gerektigini, %92’si ise reklam kampanyalarinin miisteri i¢in yararli ve
yonlendirici olmasi gerektigini diisiinmektedirler. Katilimcilarin %95'i reklam kampanyalarinin
reklam aramalar1 sirasinda miimkiin oldugunca kisa ve 6z bir sekilde aktarilmasi gerektigini,
firmalarin ve reklam personelinin kendilerinde giiven duygusu uyandirmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Asagidaki boliimlerde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine iliskin
degiskenler ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasindaki iliskilere dair analizler yer
almaktadir.
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6.4. Mobil Reklamcilikta Hizmet Kalitesi Degiskenleri ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisine
Dair Bulgular

Mobil reklamcilik kapsaminda hizmet kalitesi degiskenleri ile miisteri memnuniyeti iliskisinin
analiz edilmesinde Coklu Dogrusal Regresyon Modeli kullanilmistir. Analiz sonucu belirlenen
modele iligskin bulgular asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 5: Mobil Reklamcilikta Hizmet Kalitesi Degiskenleri ile Miisteri Memnuniyeti
[liskisine Dair Model Ozeti

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminlerdeki Standart
Hata
1 ,643%2 413 ,394 1,384

a Bagimsiz Degiskenleri: Empati, Giivenilirlik, Fiziksel Varliklar, Yeterlilik, Giiven.

Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 5, hizmet kalitesi degiskenleri ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti iliskisine dair
model 6zetini igermektedir. Modelde empati, giivenilirlik, fiziksel varliklar, yeterlilik ve giiven
olmak iizere bes hizmet kalitesi boyutu bir arada yer almaktadir. R?, bagimsiz degiskenin
bagimli degiskendeki degisimi agiklama giiciinii gostermektedir. Modelde goriildiigli lizere
bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki degisimin %41,3ini agiklamaktadir. Modelin bir
biitiin olarak anlaml1 olup olmadig1 Varyans analizi ile test edilmistir. Analize dair veriler Tablo
6.'da yer almaktadir.

Tablo 6: Hizmet Kalitesi Degiskenleri ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisine Dair Anova Testi

(Varyans Analizi)
Anova'

Karelerin Serbestlik | Ortalamanin Anlamlilik
Model . ) F ..

Toplamu Derecesi Kares1 Diizeyi

Regresyon 201,094 5 40,219 20,983 ,000?
Hata 285,590 149 1,917

Toplam 486,684 154

a Bagimsiz Degiskenleri: Empati, Giivenilirlik, Fiziksel Varliklar, Yeterlilik, Giiven.
Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 6. incelendiginde bagimsiz degiskene dair F testi sonucunun %95 giiven araliginda ve
P<0.05 hata yapma diizeyinde anlamli olmasindan dolay1, modelin bir biitiin olarak her diizeyde
anlamli oldugu sdylenebilir.

Modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iliskin t ve Sigma
degerleri Tablo 7'de gosterilmistir.

57



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y1l:2017, 1(1):39-66 Year:2017, 1(1):39-66

Tablo 7: Katsayilar Tablosu

Standalréll tzsz El(llimemls Standart Hata
Model Y
t Sigma
B Standart Hata Beta
Sabit -,359 ,499 -,720 ,473
Fiziksel Varliklar ,130 ,151 ,080 ,862 ,390
Giivenilirlik ,334 ,120 ,260 2,775 ,006
Yeterlilik ,015 ,138 ,012 ,110 913
Giiven ,269 ,156 ,193 1,727 ,086
Empati 271 ,107 218 2,528 ,012

Tablo 7'ye gore her bir bagimsiz degiskene ait Sigma degerleri sirasiyla Fiziksel Varliklar i¢in
0,390; Giivenilirlik i¢in 0,006; Yeterlilik i¢in 0,913; Giiven i¢in 0,086 ve Empati i¢in 0,012'dir.
Buna gore calisma amacina uygun olarak gelistirilen hipotezlerden, Giivenilirlik boyutuna
iliskin Hla: “Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giivenilirlik diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir” ve Empati boyutuna
iliskin Hild: “Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin empati diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezleri % 95 giiven
araliginda ve P<0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilmis olup; Giiven boyutuna iliskin H/b:
“Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giiven diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir”, Yeterlilik boyutuna iliskin Hlc: “Mobil
reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin yeterlilik diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri
memnuniyeti arasinda anlamly bir iliski vardir” ve Fiziksel Varliklar boyutuna iliskin Hle:
“Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin fiziksel varliklar diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezleri
reddedilmistir. Bu baglamda, Hi1: “Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesi diizeyi ile
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlami bir iliski vardir ” hipotezinin kismen
kabul edildigi sdylenebilir.

Tablo 7'de standardize edilmis katsayilar basligi altinda yer alan Beta katsayilari,
bagimsiz degiskenin dnem sirasin1 gostermektedir. Buna goére %26 ile en yiiksek Beta degerine
sahip degisken olan “Giivenilirlik”, goreli olarak en 6nemli bagimsiz degiskendir. Bu durumda
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti diizeyini belirleyen en 6nemli hizmet kalitesi
degiskenlerinden biri oldugu sdylenebilir.

6.5. Mobil Reklamcihikta Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskenleri ile Miisteri
Memnuniyeti Iliskisine Dair Bulgular

Mobil reklamcilik kapsaminda algilanan miisteri memnuniyeti degiskenleri ile miisteri
memnuniyeti arasinda iliski olup olmadigini test eden ¢oklu dogrusal regresyon modeli
asagidaki tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 8: Mobil Reklamcilikta Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskenleri Ile Miisteri
Memnuniyeti iliskisine Dair Model Ozeti

) w 1.1: oo | Tahminlerdeki
Model R R Diizeltilmis R Standart Hata
1 ,438? ,192 ,176 1,614

a Bagimsiz Degiskenleri: Algilanan Deger, Miisteri Beklentileri, Algilanan Kalite
Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 8'de yer alan modelde R?, bagimsiz degiskenin bagimh degiskendeki degisimi agiklama
giiclinii gostermektedir. Modelde goriildiigii tizere bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki
degisimin %41,3"linii aciklamaktadir.

Tablo 9: Mobil Reklamcilikta Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskenleri Ile Miisteri
Memnuniyeti liskisine Dair Anova Testi

Anova'
Model Karelerin Serbestlik Ortalamanin F Anlamlilik
Toplami1 Derecesi Karesi Diizeyi
Regresyon 93,475 3 31,158 11,965 ,000?
Hata 393,209 151 2,604
Toplam 486,684 154

a Bagimsiz Degiskenleri: Algilanan Deger, Miisteri Beklentileri, Algilanan Kalite
Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 9 incelendiginde bagimsiz degiskene dair F testi sonucunun %95 giiven araliginda ve
P<0.05 hata yapma diizeyinde anlaml1 olmasindan dolay1, modelin bir biitiin olarak her diizeyde
anlamli oldugu sdylenebilir.

Modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iligkin t ve Sigma
degerleri Tablo 10'da gosterilmistir.

Tablo 10: Katsayilar Tablosu

Model Standardize Standart Hata
Edilmemis Katsayilar ¢ Sig.
B Standart Hata Beta
Sabit -,268 1,017 -,264 ,792
Miisteri Beklentileri | ,083 ,152 ,042 ,547 , 585
Algilanan Kalite ,395 177 215 2,237 ,027
Algilanan Deger 474 ,172 ,259 2,762 ,006
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Tablo 10'a gore her bir bagimsiz degiskene ait Sigma degerleri sirasiyla Miisteri Beklentileri
icin 0,585; Algilanan Kalite i¢in 0,027 ve Algilanan Deger i¢in 0,006'dir. Buna gore ¢alisma
amacina uygun olarak gelistirilen hipotezlerden, Algilanan Deger boyutu i¢in gelistirilen H2a:
“Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan deger diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir” ve Algilanan Kalite boyutu i¢in gelistirilen
H2b: “Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan kalite diizeyi ile miisteri memnuniyeti
arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezleri, %95 giiven araliinda ve P<0.05 anlamlilik
diizeyinde kabul edilmis olup; Miisteri Beklentileri boyutuna iliskin H2c: “Algilanan miisteri
memnuniyetinin miisteri beklentileri diizeyi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki
vardir” hipotezi reddedilmistir. Bu baglamda H2: “Algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi ile
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamh bir iliski vardir” hipotezinin kabul
edildigi soylenebilir.

Tablo 10'da standardize edilmis katsayilar baslig1 altinda yer alan Beta katsayilari, bagimsiz
degiskenin 6nem sirasini gostermektedir. Buna gore %25,9 ile en yiiksek Beta degerine sahip
degisken olan “Algilanan Deger”, goreli olarak en dnemli bagimsiz degiskendir. Bu durumda
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti diizeyini belirleyen en 6nemli algilanan miisteri
memnuniyeti degiskeninin algilanan deger oldugu sdylenebilir. Mobil reklamcilikta algilanan
deger arttikga miisteri memnuniyeti diizeyinin de artabilecegi ifade edilebilir. %95 giiven
araliginda ve P<0.05 anlamlilik diizeyinde kabul ve reddedilen hipotezler Tablo 11'de
gosterilmistir.

Tablo 11: P<0.05 Anlamlilik Diizeyinde Kabul ve Reddedilen Hipotezler

Hipotezler P<0.05 Anlamlilik
Diizeyinde Kabul/Red
H1: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesi diizeyi ile mobil
. .. A Kabul
reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H1a: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giivenilirlik diizeyi ile
; . - T Kabul
mobil reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H1b: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giiven diizeyi ile Red
mobil reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H1c: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin yeterlilik diizeyi ile Red
mobil reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H1d: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin empati diizeyi ile Kabul
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hle: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin fiziksel varliklar
diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski Red
vardir.
H2: Algilanan misteri memnuniyeti diizeyi ile mobil reklamecilikta miisteri
- RS Kabul
memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.
H2a: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan deger diizeyi ile mobil
. o > Kabul
reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
H2b: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan kalite diizeyi ile miisteri
> S Kabul
memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H2c: Algilanan miisteri memnuniyetinin miisteri beklentileri diizeyi ile
. . e Red
miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
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7. Sonug¢ ve Oneriler

Giliniimlizde bireylerin tiiketim algilarinda meydana gelen degisimle birlikte, firmalarin
sunduklari iirlin ve hizmetlere karsi cok daha sorgulayan bir tiiketici yapis1 meydana gelmistir.
Firmalar artik, bir mal ya da hizmeti oldugu gibi kabullenen miisterilere degil, talep ettigi mal
ya da hizmet hakkinda daha c¢ok bilgi isteyen, onu sorgulayan, kiyaslayan ve tercihlerinde
baskalarima danigsma ihtiyaci duyan miisterilere hizmet etmek durumundadirlar. Miisterilerin
gittikge bilinglendigi ve isteklerindeki artis ve cesitlilik goéz Oniine alindiginda, modern
pazarlamada asil amag kaliteli hizmet sunarak miisteri memnuniyetini kazanmak olmustur.
Mobil teknolojide yasanan gelismelere bagli olarak mobil araglarin pazarlama faaliyetleri
icerisinde yer almasiyla birlikte firmalar yer ve zaman kisitlar1 olmadan miisterilerine
ulasabilmektedirler. Mobil reklamcilikta firma ile miisteri arasinda kurulan iliski, hizmet
kalitesini ve buna bagl olarak miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir.

(Calismada, mobil reklamcilikta bireysel miisteri hizmetleri olarak adlandirdigimiz sesli
reklam hizmetlerinin kalitesi ile miisteri memnuniyeti iliskisine dair gesitli bulgular elde
edilmistir.

Tiketiciler, reklam personelinin diizgiin konusma seklinin ses tonunun ve nazik
konusmasinin reklam aramalarinin kalitesini etkiledigini diisiinmektedirler. Kaba bir iislupla ve
yliksek bir ses tonuyla gerceklestirilen reklam aramalarinin kaliteli bir hizmet oldugu ve miisteri
memnuniyeti saglayacagi diisliniilemez. Firmalarin, miisterileriyle etkin bir iletisim
saglayabilmek i¢in iiriin ve hizmetlerini miisterilerine tanitan personellerine iletisim ve sunum
egitimleri vermeleri onem tasimaktadir.

Bireyler, ilgilenmedikleri, ihtiya¢ duymadiklar1 ve kendilerinde merak uyandirmayan
iirlin ve hizmetleri iceren reklamlar1 almak istememektedirler. Firmalarin bu durumu dikkate
almalar1 ve miisterilerinin yasam tarzi, egitim ve kiiltlir seviyesi gibi miisteri profilini ortaya
koyan 6zellikleri hakkinda bilgi edinerek miisterilerinde ilgi uyandirabilecek ve onlarin istek
ve beklentilerine hitap edecek reklam hizmetleri sunmalari gerekmektedir.

Giinliik yasamda bireylerin, aktif bir ¢aligma temposuna ve yogun sosyal iliskilere sahip
olmalar1 nedeniyle her an cep telefonlari iizerinden reklam hizmeti almalar1 miimkiin degildir.
Tiiketiciler, gliniin uygun zaman dilimlerinde yapilmayan ve bezdirici siklikta tekrar eden
reklam aramalarindan rahatsizlik duymaktadirlar. Ozellikle ilgi duyulmayan ve ihtiyag
hissedilmeyen bir {iriin ya da hizmetle ilgili bir reklami1 miisait olunmayan bir zaman dilimi
icerisinde almak, bikkinliga neden olmaktadir. Mesai saatleri i¢erisinde ya da tatil gilinlerinde
yapilan reklam aramalar1 bireyleri huzursuz etmektedir. Bu agidan firmalar, miisterilerinin
calisma ve sosyal hayati hakkinda bilgiler edinerek, reklam aramalarini uygun zaman
dilimlerinde gerceklestirmelidirler. Calisan niifus icerisinde yer alan tiiketiciler i¢cin mesai ve
mola saatleri disinda, egitim-6gretim sinifi iginde yer alan tiiketiciler i¢in aramalarin egitim-
Ogretim saatleri disinda yapilmasi reklam hizmetinin gerceklestirilme zamani agisindan 6rnek
teskil etmektedir. Aramalarin gergeklestirilme zamaninin yaninda, arama siiresi de 6nemlidir.
Reklam aramalarinin kisa ve 6z bigimde gerceklestirilmesi bireylerin degerli zamanlarina saygi
gostermek acisindan gereklidir.

Reklam aramalarinin, genellikle giliniin uygun olmayan zaman dilimlerinde ve bezdirici
siklikta yapilmasi, gereginden uzun siirmesi, ¢ogunlukla tiiketicilerin istek, ihtiya¢c ve
beklentilerine yonelik olmamasi ve personel-miisteri, firma-miisteri arasinda giiven iliskisinin
kurulamamas1 gibi nedenlerle reklam aramalar1 zevkli ve eglenceli goriillmemekte, tiiketiciler
reklam aramalarindan faydalanmay1 diisiinmemektedirler. Tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu,
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reklam aramalarinin daha igerigini 6grenmeden gelen cagrilar1 geri ¢evirmekte ve reklam
aramalarimi gereksiz gormektedirler.

Zamanli zamansiz aramalarin gergeklestirilmesi ve aramalarin rahatsiz edici sekilde
1srarla yapilmasi, sadece reklam hizmetinin kalitesini olumsuz etkilememektedir. Katilimcilarin
biiylik cogunluguna gore rahatsiz edici boyutlara ulasan reklam aramalari, ilgili firma {izerinde
olumsuz bir alg1 yaratmaktadir.

Bireylerin bireysel miisteri hizmet kalitesi ¢er¢evesinde beklenti i¢cinde olduklar1 baska
bir husus da reklam aramalari sirasinda miisteriye verilen sozlerin, s6z verilen zamanda yerine
getirilmesidir. Tiiketiciler, reklam personeli ve firmaya gilivendikleri takdirde iiriin ve hizmet
talebinde bulunacaklardir. Bu nedenle firma ile miisteri arasinda giiven iligkisi kurulmali,
tiiketici ¢ikarlarinin ve beklentilerinin 6n planda tutuldugu bir hizmet sunulmalidir. Bunun yan
sira reklam personelinin, miisteri sorunlarmma daima ¢6ziim yolu iiretebilecek ve teknik
meselelere hakim olabilecek bilgi ve yeterlilikte olmas1 gerekmektedir.

Tiketicilerin homojen bir yapiya sahip olmamalari nedeniyle sunulan her reklam
hizmetinin her miisteri i¢in ayni sekilde karsilik bulmasi diisliniilemez. Her tiiketici farkli bir
karaktere, ruh haline ve egitim-kiiltlir seviyesine sahiptir. Bu farkliliklarin degerlendirilerek
sunulan reklam aramalan tiiketicilerde olumlu bir karsilik bulacaktir. Bu nedenle reklam
hizmetlerinin igerigi ve sunulma bic¢imi belirlenirken bu heterojen yapmin dikkate alinmasi
gerekmektedir.

Calismada bireysel miisteri hizmetleri olarak ifade ettigimiz reklam aramalari,
kamuoyunda “taciz aramalar1” olarak nitelendirilmektedir. Rahatsiz edici boyutlara ulasan
reklam mesajlarina ve reklam aramalarina yonelik sikayetler son yillarda artmis durumdadir.
Tiiketici izni disinda gergeklestirilen reklam aramalarinin engellenmesine yonelik yapilan
hukuksal ¢aligmalar kamuoyunda ilgiyle takip edilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Customer Satisfaction in Mobile Advertising: A Case Study on Social Media Users

With the development of mobile technology leading to the use of mobile tools in advertising channels,
firms' efforts to provide quality service and customer satisfaction have also improved. While technology
developed on one hand, the wishes, needs, and expectations of customers have also changed on the
other. Nowadays, consumers demand quality products and services that can satisfy them the most.
Today's competitive conditions require consumers to were be reached without time and space
limitations. Mobil vehicles provide to reach consumers directly, without time and space limitations.
Firms to used this advertising channel effectively and efficiently in the frame of marketing ethic and
obtain opportunities to provide better quality service and to provide customer satisfaction.

In this study, threads related to advertising, service quality, and customer contentment are examined. In
order to demonstrate the correlation between individual customer service quality and customer
contentment, the questionnaire has been distributed among Facebook, Twitter, and Linkedin users. The
survey data was processed on statistical package software and the findings have been evaluated.

In the study, multiple linear regression analysis was used to test the relationship between service quality
and perceived customer satisfaction variables with customer satisfaction of mobile advertising.
Variables of service quality were determined as Reliability, Trust, Competence, Empathy, and Physical
Assets. Perceived customer satisfaction variables consisted of perceived value, perceived quality, and
customer expectations.

In mobile advertising, service quality variables and customer satisfaction relationship were analysed
using Multiple Linear Regression Model. According to the analysis results, the Reliability and Empathy
from service quality variables were found to have a relationship with customer satisfaction at p<0.05
significance level. However, the Physical Assets, Trust and Competence from service quality variables
were not found to have a relationship with customer satisfaction at p<0.05 significance level.
Accordingly, Hla and H1d were accepted, H1b, Hlc, and Hle were rejected.

In mobile advertising, the Multiple Linear Regression Model was used to determine whether there is a
relationship between perceived customer satisfaction variables and customer satisfaction. According to
the analysis results, the perceived value and perceived quality from perceived customer satisfaction
variables were found to have a relationship with customer satisfaction at p<0,05 significance level.
However, the customer expectations from perceived customer satisfaction variables were not found to
have a relationship with customer satisfaction at p<0,05 significance level. Accordingly, H2a and H2b
were accepted, H2c was rejected.
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