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OZET

Teknoloji firmalari tarafindan siirekli giincellenerek ve 6zellikler eklenerek tiiketicilerin begenisine sunulan cep
telefonlar1 ve diger mobil araglar, gliniimiiz teknolojilerinden vazgegilemeyenler arasinda sayilabilir. Bu gibi
araglar mobil pazarlama kavraminin dogmasina, gelismesine ve pazarlama igin de tiiketicilere ulagmanin kolay
yollarindan biri haline gelmistir. Bu ¢aligma, {iniversite 6grencilerinin, mobil pazarlama kavramina yonelik
tutumlarini 6lgmeyi hedeflemektedir. Elde edilen bulgulara gore, geng tiiketicilerin mobil pazarlamaya yonelik
tutumlarimi belirleyen baslica faktorler; eglendirme, bilgilendirme, rahatsiz etme, giivenilirlik, genel tutum, izinli
pazarlama ve kisisellestirilmis pazarlama olarak belirlenmistir. Ogrencilerin mobil pazarlamaya kars1 tutumu
genel anlamda olumsuzdur. Ogrenciler, bu reklamlar1 eglendirici ve giivenli bulmamaktadir. Bu reklamlar izinli
ve bilgilendirilmeye yonelik yapildiginda daha olumlu tutumla karsilanmaktadir. Fakat kesinlikle rahatsiz edici
bulunmaktadir. Geng tiiketicilere karsi izinli ve kisisellestirilmis pazarlamaya yonelik c¢alismalar, mobil
pazarlamaya yonelik tutumlari olumlu anlamda destekleyebilir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Reklamecilik, Tiiketici Tutumlari.

The Effects of Mobile Marketing Activities on Consumer Perception:
A Research on University Students

ABSTRACT

The mobile phones and other mobile devices which are presented by tech companies with updates and added
features, are one of Recent technologic essentials. Such devices gave rise to term “Mobile marketing” and for
marketing, became one of the most easy ways to reach the customers. This work aims to measure the attitude of
university students about mobile marketing. According to the data acquired, main factors that defines attitude of
young consumers on mobile marketing are set as entertainment, acknowledgement, irritation, reliability, general
attitude, permitted marketing and personalized marketing. General attitude of students on mobile marketing is
adverse. They dont find this advertisements entertaining and reliable. If this advertisements are done by
permission and aim to inform, attitude on them becomes more positive, but definitely irritative. Research on
permitted and personalized marketing on young consumers, can support positive attitude on mobile marketing.
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1.Giris

Giin gegmiyor ki teknoloji sayesinde hayatimiz eskiye nazaran gelisme ivmesi kaydetmesin.
Degisim hizinin artan oranda bir seyir izlemesi, dinamik ¢evrede faaliyet gdsteren ve agik
sisteme entegre yasamak zorunda olan isletmelerin de mercegi altinda bulunmaktadir.
Ozellikle talebin arz1 tetikledigi bir zincir iizerinde isletmelerin, iirettikleri mal ve hizmetleri
dogru yerde, dogru zamanda ve dogru hedef kitleye ulastirmalari, sistemin kilit noktasini
olusturmaktadir.

Glnlimiiz teknolojisi mobil araglar1 vazgecilmez bir unsur haline getirmistir. Bu araglarin
Ozelinde cep telefonu, siiphesiz nihai tiiketicilere ulasma agisindan, pazarlama birimlerinin
dikkatini ¢ceken ve dogru kullanildiginda isletmelere rekabet {istiinliigli saglayan dnemli bir
faktor konumundadir.

Geleneksel pazarlamaya yeni bir soluk getiren mobil pazarlama sayesinde isletmeler, diger
pazarlama yontemlerine gore hedef kitlelerine daha hizli ulasabilmekte ve daha etkin
sonugclar elde edebilme imkanina kavusabilmektedirler.

Mobil pazarlama 6zelinde incelenen kisa mesaj hizmetleri (SMS), potansiyel miisterilere
ulagmanin yani sira, mevcut miisterileri de elde tutma amacina yonelik olmasi agisindan
irdelenmeye ve tartisilmaya degerdir.

Calisma teorik gergeve ve uygulama olarak iki béliimde incelenmektedir. ilk boliimde mobil
pazarlama genel baslig1 altinda mobil reklamlar ve mobil reklamciliga kars1 tutumlar ile ilgili
bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde ise Pamukkale Universitesi’nde okuyan dgrenciler
iizerinde uygulanan anket ¢alismasi sonucu elde edilen veriler ve bunlarin
degerlendirmelerine yer verilmistir.

2.Teorik Cerceve
2.1. Mobil Pazarlama

Gilinimiizde isletmeler mobil pazarlama ile gevreye uyum saglamak, sonunda entropiye
ugramamak ve en nihayetinde rekabet Ustlinliigli saglayabilmek adina miisterileriyle daha
hizli iletisim kurabilmek imkanina sahip olabilmektedirler.

Mobil pazarlama, biiyiiyen bir 6neme ve ilgiye sahip bir husustur. Mobil pazarlamanin
etkililigine dair kanitlar halen az olsa da, diinya sathindaki pazarlamacilar mobil medya
iizerindeki pazarlama aktivitelerine giderek artan oranda harcama ayirmaktadirlar. Bu
genelde, pazarlama harcamalarinin hizla degisen iletisim ortaminda, daha iyi geri doniis
saglamasini isteyen firmalarin, bunun i¢in yeni yollar arayisinda oldugunun ispatidir.
Kitlesel piyasalar parcalidir, bu yiizden kisisel olmayan kitlesel iletisim, 6zellikle medya
reklamlari, daha etkisizlesirken, birebir pazarlama iletisimi daha onemli hale gelmistir
(Leppéaniemi and Karjaluoto, 2008:50).

Mobil pazarlama; mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasinda mobil telefonlarin kullanilarak
yapilan pazarlama ¢abalari, mobil telefonlar1 aracilifiyla cesitli iletisim ve tutundurma
faaliyetlerinde bulunulmasi, isletmeyle ilgili tiim ¢ikar gruplara faydasi olacak sekilde mobil
telefonlar araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi ile ilgili faaliyetler
ve mobil telefonlar yoluyla hedef miisterilerle pazarlama iletisiminin kurulmasi ve
tutundurma yonlii mesajlarin gonderilmesi olarak tanimlanabilir (Barutcu ve Oztiirk Gol,
2009:26).
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Mobil pazarlamanin sahip oldugu 6zellikleri; (1)dogrudan pazarlama anlayisina sahip olma,
(2)maliyetinin diisiik olmasi, (3)6l¢iilebilir olmasi, (4)interaktif olmasi, (5)Kisilestirmeye
olanak saglamasi, (6)hizli olmasi1 ve (7)farkindalik saglamasi gibi siralanabilir (Giliven
Yesildag, 2016:19-20).

Geleneksel kitle iletisimi ile karsilastirildiginda mobil pazarlama; etkilesim, kisisellestirme
imkani, yer ve durum bagliligi, hedeflenen miisteriye yonelme, hizli islem ve kampanya
etkinligini 6l¢me imkan1 verir (Akbiyik vd. 2008:3).

2.2. Mobil Reklamlar ve Mobil Reklamciiga Karsi Tutumlar

Artan SMS servislerinin sayisi, mobil reklam ad1 verilen yeni bir reklam mecrasi olugmasina
sebep olmustur. Cep telefonlarinin kullanim oraninin yiiksek olusu, taginabilir cihazlarin
mobil ticaretin yoOnetiminde daha ¢ok kullanilmasina sebep olmustur. Mobil ticaret
uygulamalarmin énemli bir pargas1 olan Mobil reklamlar, internetin interaktivite ve hizli geri
doniis kabiliyetlerine dayanarak, gelecek vadeden bir direkt pazarlama kanalina
doniismiistiir. Ozellikle kisa mesaj servisleri, basarili olmustur (Xu, 2006-2007: 9).

Mobil pazarlamada yasanan yeni gelismeler, her gecen giin beraberinde, arastirmacilara bu
mecrada uygulanabilecek reklam faaliyetleri ile ilgili cevaplanmasi gereken yeni arastirma
sorular1 sunmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin, % 90’inin alicilar tarafindan 3 dakika
icinde okundugu ve mobil reklamciligin ¢evrimdisi olma 6zelligine sahip tek formati olan
SMS reklamlarina yo6nelik tutumlarinin anlagilmasi, yeni reklam mekanizmalarinin
geligtirilmesine ve bu yolla mobil reklamlarin daha etkin kullanimina yardimeci olacagi
diistiniilmektedir (Ergin vd., 2016:20).

Eyliil 2016 sonu itibar1 ile Tiirkiye’de yaklasik %94,6 penetrasyon oranina karsilik gelen,
‘Makineler Aras1 lletisim (M2M)’> aboneleri dahil toplam 74.457.474 mobil abone
bulunmaktadir (BTK, 2016/3:39).

Mobil iletisim cihazlarmin yiiksek kullanim oranlari, mobil pazarlamanin biiyiik
potansiyelinin gostergelerinden sadece biridir (Bauer and Barnes, 2005:181). Internet
ortaminin uzantisi olan cep telefonlarimin son yillardaki yiiksek kullanim orani, mobil
reklamlar i¢in iyi bir firsat yaratmustir (Chowdhury et al, 2006: 36).

SMS ve MMS sayilar1 ¢eyrekler itibariyle incelendiginde; 2016 yili igiincii ii¢ ayhik
donemde SMS sayisinin yaklagik 25.718 milyon, MMS sayisinin ise yaklasik 21,8 milyon
civarinda gergeklestigi goriilmektedir (BTK, 2016/3: 53).

Cep telefonlari, alicinin aldigi mesaja aninda cevap verebilmesini saglayan yiiksek
etkilesimli bir mecradir (Bauer and Barnes, 2005:182). Cep telefonlari tamamen kisisel bir
cihaz oldugu ve istenilen kisiye neredeyse her sartta ve zamanda ulagilmasina imkan verdigi
i¢in, mobil reklamlar daha kigisellestirilmis olmalidir ve farkli sekiller almaktadir. Farkli
stratejik uygulamalara gore, kablosuz pazarlama izin tabanli, tesvik tabanli ya da bolge
tabanl olabilir (Chowdhury et al, 2006: 36).

Mobil reklam, isletmelerin mobil iletisim araglar iizerinden kablosuz interaktif medyay1
kullanarak, mevcut ve potansiyel misterilerine ulagmalarimi ve onlara kisisellestirilmis
bilgilerle mal, hizmet ve fikirler sunmalarini saglayan bir sistemdir (Kilig ve Unver,
2017:40).

Tutum; bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili duygu, diisiince ve
davraniglarimi diizenli bir sekilde olusturan bir egilimdir (Kagitgibasi, 2008:110). Baska bir
ifadeye gore ise (Silah, 2005:307); bir nesne ya da olaylara kars1 siirekli olarak ayni bigimde
davranmaya yol can 6grenilmis egilim olarak tanimlanabilir.
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Reklamlara yonelik tutum, genel olarak reklamlara kars: siirekli olarak olumlu veya olumsuz
manada karsilik veren 6grenilmis yatkinlik olarak tanimlanir. Tiiketicilerin reklamlara kars1
tutumlari, 6zel reklamlara karsi tutumlarini da etkileme egilimindedir (MacKenzie and Lutz,
1989:53-54).

2002 yilinda Tayvan’da 380 (yiiksek oranda geng tiiketici) kisinin katilimiyla yapilan
caligmada, tiiketicilerin mobil reklamlara karsi olan tutumlari1 genel anlamda olumsuz olarak
degerlendirilmistir. Reklamlarin izin tabanli olarak gonderildiginde, tiiketici davranislarinin
olumluya dondiigii, yapilan ¢ikarimlar arasindadir. Bu baglamda, izin tabanli reklamciligin
ileride mobil ortamda yapilacak olan reklamcilikta dnemli bir etmen durumuna gelebilecegi
vurgulanmugtir. Ayrica genel tutumu etkileyen baglica etmenler eglendirme, bilgilendirme,
rahatsiz etme ve giivenilirlik olarak belirlenmistir. Bu etmenlerden eglendirme, bilgilendirme
ve giivenilirlik unsurlarmin genel tutum tizerinde olumlu, rahatsiz etme unsurunun ise
olumsuz bir etkisinin oldugu ifade edilmektedir. Genel tutumun iizerinde pozitif olarak etkili
olan bagka bir unsur da 6diil tabanli reklamcilik olarak kayitlara gegmistir (Tsang et al,
2004:65-78).

Armagan ve Bayram (2016) ¢aligmalarinda, mobil pazarlama ¢ercevesinde mobil cihazlarin
bir pazarlama araci olarak kullanilmasiyla beraber, bu alanda kullanilan QR kod teknolojisini
konu edinmislerdir. QR kod, herhangi bir mobil cihazin kameras: tarafindan kolayca
taranabilen iki boyutlu dijital goriintii olarak tanimlanmaktadir. Nazilli’de 18 yas tizeri 218
tiikketici lizerinde yapilan anket ¢aligmast ile veriler elde edilmistir. Caligmada, QR kodlarin
giinimiiz Tirkiye’sinde bekledigi ilgiyi goremedigi ve QR kod farkindaliginin gelismis
iilkelerin kismen gerisinde kaldig1 sonucuna ulasilmistir.

3. Uygulama
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alismanin temel amaci, Universite dgrencilerinin mobil pazarlamaya karsi tutumlarim
belirlemektir. Elde edilecek olan bulgularin, pazarlama diinyasinda mobil pazarlamay1
kullanmay1 amaglayan isletmelere yol gdsterecegi diisiiniilmektedir.

Anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolimiinde {iniversite 6grencilerinin mobil
pazarlamaya kars1 tutularin1 6lgmek icin 21 soruluk 6lgek ifadesi bulunmadir. Anket soru
formunun olusturulmasinda literatiirdeki diger c¢alismalarin yaninda o6zellikle Tsang ve
arkadaslar1 (2004) tarafindan yapilan ¢alisma dikkate alimmustir. Anket formundaki
faktorlere iligkin ifadeler 5°1i likert dlgegine gore yapilmistir ve “1 kesinlikle katilmiyorum”
ve “5 kesinlikle katiliyorum” anlamini ifade etmektedir.

Anketin ikinci boélimiindeki ilk soru, 6grencilerin cinsiyetini belirlemeye yoOneliktir.
Cinsiyetin mobil reklamlara kars1 olan tutumlarini 6l¢gmede, bu bilgi kullanilacaktir. Devam
eden sorularda bir ayda alinan mobil reklam sayisi sorulmus ve mobil reklam alindigindaki
tutumlarini belirlemeye yonelik sorular yer almistir. Bu sorulara karsi tamamen olumsuz bir
tavir sergileyenlerin (6rnegin “hi¢ okumam” ifadesini isaretleyenlerin) analizden ¢ikarilmasi
amaglanmistir.

Cronbach’s Alpha, sorular aras1 korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri
faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Degerim 0,70 ve
iistli oldugu durumlarda 6lgegin gilivenilir oldugu kabul edilmektedir. (Durmus vd, 2016:89).
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Aragtirmamizda Cronbach alfa katsayis1 0,865 olarak bulunmustur. Bu deger, dl¢cegimizin
giivenilir oldugunu teyit etmektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli sekil 1°de gdsterildigi gibi belirlenmis olup, Tsang ve digerleri
(2004)’nin ¢aligmasi esas alinarak hazirlanmistir.

Sosyo-Ekonomik

Demografik Ozellikler
Satin Alma
Niyeti
Mobil Reklamlara Kars1
Tutum
e  Eglendirme

e Bilgilendirme
e  Rahatsiz Etme

®  Givenilirlik

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

1) Hj: Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile mobil reklamlara karsi tutum boyutlari
arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hii: Cinsiyet ile tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutum boyutlar1 arasinda
anlaml1 bir iligki vardir.
Hi,: Medeni durum ile tiiketicilerin mobil reklamlara karst tutum boyutlar1 arasinda
anlaml1 bir iligki vardir.
His: Yas ile tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutum boyutlar1 arasinda anlamli bir
iligki vardir.
His: Ogrenim durumu ile tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutum boyutlari
arasinda anlaml bir iligki vardir.
His: Gelir ile ile tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutum boyutlart arasinda
anlaml1 bir iligki vardir.
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2) H,: Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile satin alma niyeti arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H,;: Cinsiyet ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hy: Medeni durum ile tiiketicilerin satin alma niyetileri arasinda anlaml bir iligki
vardir.
Has: Yas ile tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hya: Ogrenim durumu ile tiiketicilerin satin alma niyetlti arasinda anlamli bir iliski
vardir.
Has: Gelir ile ile tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

3) Ha:Tiiketicilerin mobil reklama karsi tutum boyutlari ile satin alma niyetleri arasinda
anlaml1 bir iligki vardir.
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3.4. Arastirmanin Analizi ve Yorumlanmasi
3.4.1. Ornek Kitlenin Ozellikleri

Anketler Mayis 2016°da, farkli giinlerde Pamukkale Universitesi merkez kampiise gidilerek
gerceklestirilmistir. Pamukkale Universitesi resmi internet sitesi (Www.pau.edu.tr)’ nden
alinan verilere gore, 2016-2017 egitim dgretim yili 6grenci sayisit 59.015°tir S6z konusu
rakamm 19.912’sini  meslek yiiksekokullar1 dgrencilerinin  olusturmasi itibariyle,
orneklemimize konu olan rakam 39.103 olarak gerceklesmistir. 410 kadar anket caligsmast
yapilmig, bunlardan 30’u eksik bilgi nedeniyle elenmis, anket yeterli goriilen sayiya
tamamlanmak adina 4 anket caligmasi daha yapilmistir. Ana kiitle sayisinin bilinmedigi
durumlarda degerlendirilecek 6rneklem biiyiikliigline yonelik 6rneklem sayist minimum 384
(Altumistk vd, 2007:127) oldugundan dolayi, anket calismasi s6z konusu sayiya
tamamlanmigtir. Arastirma tek bir Giniversitede gerceklestirilmis olsa da, sonuglarin Tiirkiye
geneli liniversite Ogrencilerini ve buna baglantili olarak geng¢ nesil tiiketicileri de temsil
edecegi diistiniilmektedir. Analizler SPSS 22 programi araciligiyla yapilmstir.

Tablo 1. Orneklem Kitlede Bulunan Ozellikler

Orneklem Kitlenin Ozellikleri
n % n %
Cinsiyet Erkek 142 37 [Alan Saglik 32 83
Bayan 242 63 Sosyal 293 76,3
Toplam 384 100 Fen 59 154
Egitim Lisans 364 948 Toplam 384 100
Yiksek .
Lisans/Doktora 20 5,2 | Gelir Durumu | 500 ve alt1 169 44
Toplam 384 100 501-1,000 | 116 30,2
Ogrencinin 1.001 -
Simifi Hazirlik 27 7 1500 46 12
1. Simf 64 16,7 1.501 ve 53 138
ustu
2. Simf 63 164 Toplam 384 100
3. Simif g5 22,1 |Birayda 1-10 136 354
alinan
4. Smif 83 21,6 | Mobil 11-20 95 24,7
Reklam
5. Smif ve usti 62 16,2 21-30 74 19,3
Toplam 384 100 31-40 34 89
40 ve Usti 45 11,7
Toplam 384 100

Ornek kitleye ait 6zellikler Tablo 1°de goriildiigii iizeredir. Calismaya katki saglayan 384
Ogrencinin %63’ bayan, % 37’si erkektir. S6z konusu o6rneklemin % 94,801 lisans, %
5,20’si yiiksek lisans dgrencilerinden olusmaktadir. Ogrencilerin siniflara gore dagilimlari
incelendiginde % 7’si hazirlik, % 16,70’i 1. Smuf, % 16,40°1 2. Smf, % 22,10°u 3. Sif, %
21,601 4. Sinuf ve % 16,20’si 5.smuf ve istli olarak ayrim gostermistir. Gelir durumlarina
g0z attigimizda; dgrencilerin neredeyse yar1 orana yakininin (% 44) 500 tl ve altinda geliri
bulunmaktadir. Bir ayda aldiklar1 mesaj miktarin1 1-10 arasi olarak isaretleyenlerin orani ise
% 35,40 olarak belirlenmistir.
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3.4.2. Faktor Analizi

Universite 6grencilerinin mobil reklamciliga karsi olan tutumlarini belirlemek adina, dlgegi
Olusturan ifadeleri gruplandirmak ve az sayida temel boyuta indirgeyerek ozetlemek
amaciyla, acgiklayici faktdr analizi uygulanmustir. Olgekteki ifadelerin faktdr analizine
uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) indisi ile 6l¢iilmiistiir. KMO 0.5-1.0 arasi degerler
aragtirma i¢in uygun olup, analizimizde bu oran 0,826 olarak bulunmustur (Altunisik vd,
2005:212-231; Durmus vd, 2016:73-89). Bartlett Kiiresellik Testinde ise 0,000 degerli bir
anlamlilik elde edilmis olup, degiskenler arasinda faktSr analizi yapmaya elverigli bir
diizeyde iliski oldugu kanisina varilmistir.

Tablo 2. Mobil Reklamciliga Karst Tutumu Etkileyen Faktorler ve Analizleri.

Faktor ifadeler Faktor Faktor
Ad1 Yiikii Aciklayicihigr (%)
é’" . Mobil reklam igerikleri kullanimim igin kigisellestirilmistir. 883
E 3 | Mobil reklam igerikleri kisisellestirilmistir.
ZE 861 30,947
2 5 Mobil reklamlarinin benim i¢in kigisellestirilmis mesajlar
é" R igerdigini diistiniiyorum 1760
= Iznim alinarak génderilen mobil reklamlarint dikkatlice okurum 876
E E Iznim alinarak génderilen mobil reklamlarindan memnun olurum 869
=2 ’ 11,305
é Iznim alinarak gonderilen mobil reklamlarina giivenirim ,863
E g Mobil reklamlarini "aldatmaya yonelik" buluyorum 897 10,219
< : " "
E = Mobil reklamlarini "can sikic1" buluyorum 887
= Mobil reklamr almanin uygun oldugunu diistiiniiyorum ,839 6,701
2 % Mobil reklamlarini keyifli ve eglenceli buluyorum 827
g g Mobil reklamlar giincel iiriin bilgileri i¢in iyi bir kaynaktir -,882 6,534
= % Mobil reklamlari ilgili oldugum iirlinlerin bilgilerini igeriyor -877
oo )
_ Mobil reklamlarini kullanan tirtinler reklamda iddia edildigi -829
Q S kadar iyidirler. ! 5,468
3 2 mobil reklamlarini kullanan iiriinler ortalamanin {izerinde 822
kaliteye sahiptir. '
= Mobil reklamlarin satin alma i¢in referans olarak kullanirim 882 4419
S ! ’
= Mobil reklamlarindan etkilenirim 636
g 1
‘5 Mobil reklamlarina giivenebilirim 525
Toplam 75,593
Cronbach Alpha Degeri (17 degisken i¢in) ,818
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi (17 degisken icin) 826
Bartlett Kiiresellik Testi 2418,929

Faktorler: (1) Kisisellestirilmis Reklamcilik, (2) izinli Reklamcilik, (3) Rahatsiz Etme, (4) Eglendirme,
(5) Bilgilendirme, (6) Genel Tutum, (7) Giivenilirlik.

Tablo 2’ de belirtilen faktor analizi sonuglari; geng tiiketici neslinin mobil reklamciliga karsi
olan tutumlarini irdelemek adina olusturulmustur. S6z konusu tabloyu olusturmak adina, 17
ifade ve bu ifadeleri gruplandirmak tizere 7 faktoér kullanilmustir. Tabloda yer alan siraya
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gore bu faktorler; kisisellestirilmis reklamcilik, izinli reklamcilik, rahatsiz etme, eglendirme,
bilgilendirme, genel tutum ve giivenilirlik faktorleridir. On sekiz ifadeden bir tanesi diger
faktorlere benzer oranda yliklendiginden OoOlgekten c¢ikartilmistir. Yedi faktdr, toplam
varyansin % 75,593 iinii agiklamaktadir. Gruplara ayrilmis faktor isimleri, literatiir goz
Oniine alinarak ifade edilmis olup, asagida kisaca bilgiler verilecektir.

Kisisellestirilmis Reklamcilik

Mobil reklamcilik, mobil ortamlarda etkin ve verimli tanitim yapmak i¢in reklam verenlere,
kisisellestirme gibi 6zel niteliklere sahip olmasi nedeniyle yeni firsatlar sunmasiyla dikkat
cekmistir (Xu, 2007:10). Kisisellestirilmis reklamcilik, tiiketicilerin neyi bilmek istedikleri,
neyi satin almak istedikleri ve nasil satin almak istedikleri gibi belirli 6l¢iimlere sahip olmay1
gerektirir (Pavlou and Stewart, 2000:67).

Her durumda, tiiketiciler mobil hizmetin igeriginin onlarla ilgili ve aldkali olarak
Ozellestirilmesini isterler. Kisisellestirme, pazarlamacilarin potansiyel miisterilerine c¢ok
farkli sekillerde ulasmasini ve bu yolla tiiketici ile olan iliskisini artirmasini saglayabilir (Xu,
2007:10).

izinli Rekmalcilik

Mobil telefonlarin kisisel ve 6zel cihazlar olmalarindan dolay1 mobil reklamcilik daha kisisel
olarak degerlendirilmelidir ve farkl: stratejilerle birlikte diisiiniilmelidir. Bu stratejilerden bir
tanesi “izin temelli reklamciliktir”. izin temelli reklamcilik, geleneksel metin bazli rahatsiz
edici reklamciliktan farklidir. Izin temelli reklamcilikta, belli iiriinler ve hizmetlere iliskin
bilgiler, gdnderimine izin veren bireylere gonderilmektedir (Ispir ve Suher, 2009:9).

Mobil pazarlama uygulamalarinin hayata gegirilmesinde izinli pazarlama yaklasiminin temel
alimmasi, bagariin etkinligi agisindan olumlu katkilar sunacaktir (Akbiyik vd., 2008:8).

Rahatsiz Etme

Mobil reklamlar da, mesajlarla tiiketiciyi etkilemenin yaninda, bir dizi yaniltic1 ve oyalayici
bilgiyi de igerebilirler. Yamltildigimi hisseden tiiketiciler, negatif tutum gosterirler (Usta,
2009:303). Genel olarak bakildiginda geng tiiketicilerin mobil reklamlarinin alimina yénelik
olumsuz tutumlar1 oldugu goriilmektedir. Bunun temel sebebi mobil telefonlarin kisisel ve
0zel cihazlar olmalarindan dolayr Mobil reklamlarini rahatsiz edici bulmalar olabilir. Mobil
reklami1 alimina izin verme s6z konusu oldugunda, ¢cok fazla olmamakla birlikte tutumlar
olumluya dogru yénlenmektedir (Ispir ve Suher, 2009:15).

Eglendirme

Mesajin 6zIlii ve komik olmasi ¢ok onemlidir (Zia, 2009:213). Geleneksel ve internet
reklamciliginda oldugu gibi tiiketicilerin mobil rekldmlara karsi tutumlarimin
belirleyicilerinden birincisi, reklamlarm eglendiricilik o6zelligidir. Tiiketiciler tarafindan
veciz ve komik algilanan mesajlar ilgi ¢eker ve tiiketici bagliligi yaratir. Insanlarin gogu ve
ozellikle de cocuklar ve genclerin dogasinda oyun oynama istegi vardir. Bu nedenle,
eglenceli oyunlar igeren mesajlar yliksek katilim saglar (Usta, 2003:303).
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Bilgilendirme

Mobil cihazlar aracigiyla miisterilere iletilen bilgiler, dogruluk, giincellik ve tiiketici igin
kullanmighilik gibi nitelikleri gdstermelidir. Ayrica, kullanicilarin, kullanim sekillerine gore
aradiklar bilgiye hizli ulasmada da ihtiyaglar1 vardir (XU, 2006-2007:11). (Chowdhurry et
al, 2006) calismalarinda, reklam mesajinin bilgi igeriginin, tiiketicilerin reklama karsi
tutumlarini olumlu yonde etkiledigi sonucunu ¢ikarmislardir.

Giivenilirlik

Miisteri giliveni, mobil ticaretin biiyiimesi ve basarisi i¢in hayatidir. Ciinkii; gliven
olusturmak sadece c¢ok vakit almakla kalmaz, ayni zamanda ¢ok kirilgan ve kolayca
yikilabilirdir de. Strekli giiven gelistirme siireci, 6zel ilgi gerektirir (Siau and Shen, 2003:
93-94).

Mckenzie ve Lutz (1989:51), reklam giivenilirligini ‘reklamda marka ile ilgili savlarin dogru
ve inanilabilir oldugunu disiiniilmesi ile ilgili’ oldugunu belirtirken; Pavlou ve Stewart
(2000:70), ‘giivenilirlik, anlasmanin ortiili ve agik gereksinimlerinin 6ngoriilebilirligi ve
yerine getirilmesi ile ilgilidir’ ifadesini kullanmuglardir.

Tiiketicilerin bir pazarlamaciya olan giiveni, tiiketicilerin pazarlamacinin belirli bir islemi
kendi beklentileri ile tutarli bir sekilde gerceklestirecegine inanmasi ihtimali olarak
tanimlanabilir (Pavluo and stewart, 2000:70). Bir reklamin giivenilirligi, farkli faktorlerle,
ozellikle de sirketin giivenilirligiyle ve mesajin gonderilis bi¢imi ile ilgilidir (Chowdhury et
al, 2006:37).
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3.4.3. Faktorlerin Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Giivenilirlik Katsayilarina
Iliskin Aciklamalar

Tablo 3. Faktorlerin Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Giivenilirlik Katsayilari

Faktorler Ortalamalar | Standart | Alfa (a) Katsayilar:
Sapmalar
Kisisellestirilmis Reklameilik 2,35 1,17 0,831
Mobil reklamlarinin benim i¢in kigisellestirilmis mesajlar
. e s ta e 2,28 1,15
icerdigini diigiiniiyorum.
Mobil reklam igerikleri kullanimim igin kisisellestirilmistir. 2,38 1,19
Mobil reklam igerikleri kisisellestirilmistir. 2,39 1,17
izinli Reklamcihik 2,77 1,09 0,852
Iznim alinarak génderilen mobil reklamlarni dikkatlice
2,8 1,27
okurum
Iznim alinarak génderilen mobil reklamlarina giivenirim 2,72 1,22
Iznim alinarak goénderilen mobil reklamlarindan memnun 2.78 123
olurum
Rahatsiz Etme 3,28 1,17 0,753
Mobil reklamlarmi "can sikici" buluyorum 3,29 1,34
Mobil reklamlarini "aldatmaya yonelik" buluyorum 3,27 1,26
Eglendirme 2,2 0,96 0,699
Mobil reklamlarini keyifli ve eglenceli buluyorum 1,99 1,09
Mobil reklami almanin uygun oldugunu disiiniiyorum 2,41 111
Bilgilendirme 2,72 1,05 0,727
Mobil reklamlart ilgili oldugum iiriinlerin bilgilerini igeriyor 2,67 1,01
Mobil reklamlart giincel {iriin bilgileri i¢in iyi bir kaynaktir 2,77 11
Genel Tutum 2,18 0,86 0,706
Mobil reklamlarina bakmaktan hoslanirim 2,06 1,13
Mobil reklamlarimi kullanan iiriinler ortalamanin {izerinde
. L 2,32 1,08
kaliteye sahiptir.
Mobil reklamlarini kullanan {iriinler reklamda iddia edildigi
S 2,16 1,03
kadar iyidirler.
Giivenilirlik 2,29 0,89 0,685
Mobil reklamlarini satin alma i¢in referans olarak kullanirim 2,28 1,14
Mobil reklamlarma giivenebilirim 2,29 1,12
Mobil reklamlarindan etkilenirim 2,3 1,15

Aritmetik ortalamalar, Universite dgrencilerinin mobil reklamciliga kars1 tutumlari ifade
eden genel bir gosterge niteligindedir. Tablo 3’de, mobil reklamlara yonelik tutum ve tutumu
etkileyen faktorlerin ortalamalar1 incelendiginde, genel olarak olumsuz bir tutum iginde
bulunuldugu goriilmektedir. Genel tutum degerinin, notr olarak kabul gdéren 3 degerinin
altinda 2,18 olarak ifade edilmesi, bir onceki climlede ifade edilmek istenen durumu
orneklendirecektir. izin almarak veya bilgilendirme amagl yapilan reklamlarda
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ortalamalarin, diger faktorlere nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Fakat géze ¢arpan
onemli bir unsur, mobil reklamlarin ortalamanin iistiinde bir degerle (3,28) rahatsiz edici
bulundugudur.

Faktorlerin standart sapma degerleri 0,86 ile 1,17 arasinda degismektedir. Bu degerler
arasindaki gecerli varyans miktar1 analizi yapmak i¢in uygun goriinmektedir. Tiim bunlara
ek olarak tiim faktorlere ait Cronbach o katsayilari verilmistir. Bu giivenilirliklerin seviyesi
genel olarak, literatiirde cogunlukla kabul goren 0,70 degerinin iizerinde bir diizeyde oldugu
tespit edilmistir.

2.4.4. Degiskenlerin Normal Dagilima Uygunlugu

Tim degiskenler tek tek incelenmis, Tablo 4’te elde edilen bulgular O6zetlenmistir.
Degiskenlerin normalligi istatistiksel yontemlerle veya grafik yontemlerle degerlendirilir.
Carpiklik ve basiklik normal dagilimdaki iki bilesendir (Tabachnick and Fidell, 2007:79).
Tabachnick ve Fidell (2007), carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,500 ve -1,500 degerleri
arasinda oldugu durumlarda dagilimin normal dagilim olarak gercgeklestigini kabul
etmektedirler. Tabloda sunulan degerler dikkate alindiginda, degiskenlere ait carpiklik ve
basiklik degerlerinin +1,500 ve -1,500 arasinda degistigi goriilecektir. Bu degerler,
calismamizin normal dagilima uygunlugunu ifade etmektedir.

Tablo.4 Degiskenlerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Istatistik
Eglendirme Carpiklik ,607
Basiklik -0,1
Bilgilendirme Carpiklik -,268
Basiklik -,693
Rahatsiz Etme Carpiklik ,306
Basiklik -, 748
Guivenilirlik Carpiklik ,303
Basiklik -,405
Genel Tutum Carpiklik ,532
Basiklik 117
izinli Reklamcilik Carpiklik ,073
Basiklik -,84
Ktionims | capias |
Basiklik -,439
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2.4.5. T Testi ve One-Way Anova Testi

Calismanin bu bolimiinde geng tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum ve diger sosyo-
demografik 6zelliklerinin mobil reklamlara kars1 tutum boyutlarina ve satin alma niyetlerine
olan etkilerini belirlemeye yonelik t testleri ve anova testleri yapilmustir.

Tablo 5. Cinsiyetin ve Medeni Durumun, Ara Degisken ve Bagimli Degiskenin Degerlendirilmesine Yonelik
T-Testi Sonuglari

— St. « | Medeni St. *
Cinsiyet | oOrt. Sapma t P* | purum| ©rt Sapma t P

Eglendirme | Bayan 2,2686 ,939 1,744 | ,082 | Bekar | 2,2027 ,9612 -,025 ,98

Erkek 2,0915 | 935 Evli 2,2065 | ,9864

Bilgilendirme | Bayan 2,8037 | ,8568 | 3,773 (0,000 Bekar | 2,6834 ,901 ,553 ,594

Erkek 2,4542 | 9087 Evli 2,6087 | ,8226

Rahatsiz

Etme Bayan 3,2335 | 1,1204 | -1,078 | ,282 | Bekar | 3,2855 | 1,1723 ,134 ,893

Erkek 3,3662 | 1,2375 Evli 3,2609 | 1,1241

Giivenilirlik | Bayan 2,2617 | ,8628 | -,859 | ,391 | Bekar | 2,3008 ,8998 ,543 ,587

Erkek 2,3427 | ,9394 Evli 2,2246 ,8346
Mobil
Reklamlara
Karsi Bayan 2,61 ,5596 1,03 ,304 | Bekar 2,59 ,5773 447 ,655
Tutum
Boyutlar: Erkek 2,54 ,5814 Evli 2,55 ,4971
Satin Bayan 2,1198 | ,8904 | -,146 | ,884 | Bekar | 2,1341 ,9055 ,534 ,593
Alma
Niyeti Erkek 2,1338 | ,9353 Evli 2,058 917
* p<0,05

Mobil reklamlara kars1 6grencilerin tutumlarinin 6lgiildiigii bu ¢calismada, faktorler arasinda
cinsiyetlere ve medeni durumlara gore farklilik olup olmadigi t-testi aracihigr ile
incelenmigtir. Tablo 5’e gore; cinsiyet ile tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutum
boyutlar1 ve satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski goriilmemektedir. Dolayisiyla Hyy
ve Hy; hipotezleri reddedilmistir (p>0,05).
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Medeni durum ile de tiiketicilerin mobil reklamlara kargi tutum boyutlar1 ve satin alma
niyetleri arasinda anlamli bir iliski bulunmadigindan (p>0,050), Hi, ve H,, hipotezleri
reddedilmistir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Diger Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gére Faktorlerin, Ara Degisken ve Bagiml
Degiskenin Degerlendirilmesine Yonelik Anova Testi

Yas Ogrenim durumu Gelir
F sig F sig F sig
Eglendirme 0,596 0,618 3,724 0,054 0,284 0,837
Bilgilendirme 0,702 0,551 0,151 0,698 1,943 0,122
Rahatsiz Etme 3,048 0,029 5,056 0,025 0,442 0,723
Giivenilirlik 0,117 0,95 0,414 0,52 3,387 0,018
Mobil Reklamlara
Kars1 0,237 0,87 0,206 0,65 2,4 0,067
Tutum
Boyutlarn
Satin alma niyeti 0,375 0,771 0,016 0,899 4,41 0,005
*P <0,05

One-Way Anova testine bakildiginda His (0,87>0,050) ve H,; (0,771>0,050) hipotezleri
reddedilmistir. Tiiketicilerin 6grenim durumunun (diizeylerinin) da mobil reklamlara karsi
tutum boyutlar1 lizerinde (0,65>0,050) ve satin alma niyetleri iizerinde (0,899>0,050)
anlamli bir etkisi goriilmediginden Hy4 Ve Hy4 hipotezleri kabul gérmemistir. Gelir unsurunun
mobil reklamlara karsi tutum ile anlamli bir iliskisi bulunmadigindan Hjs (0,067>0,050)
reddedilmistir. Gelir unsurunun satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugundan
H25(0,005<0,050) kabul gormiistiir. Tukey testine gore, 1.001-1.500 TL araliginda gelire
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sahip olanlarin, 500 TL ve alt1 gelire sahip olanlara gore satin alma niyetlerinde artig
oldugunu soyleyebiliriz.

2.4.6. Mobil Reklamlara Karsi Tutum Boyutlar1 ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Satin alma niyetine ve ona etki eden mobil reklama yonelik tutum faktorleri (eglendirme,
bilgilendirme, rahatsiz etme ve giivenilirlik) arasindaki iliskileri test etmek amaciyla Coklu
Regresyon Analizi yapilmistir.

Bagimsiz degiskenlerden ikisi veya daha fazlasi arasinda kuvvetli dogrusal iliski olmasi
durumu, ¢oklu dogrusal baglilik olarak adlandirilmaktadir. Tam ¢oklu dogrusal baglilik
oldugunda, sistem coziilememekte, parametreler tahmin edilememekte veya bazi temel
varsayimlar gegerli olmamaktadir (Giiris ve Caglayan, 2013:183).

Coklu regresyonda tahmin edilecek parametre sayisi k’dir. Gozlem sayist k’dan az
oldugunda parametreler tahmin edilemez, esit oldugunda da serbestlik derecesi saglanamaz.
Bu nedenle n>k olmasi gerekir. Coklu regresyonda 6rneklem sayist “N > 50 + 8 x bagimsiz
degisken sayis1” ile hesaplanir (Tabachnick and Fidell 2007: 123). Calismamizda 384 anket
kullanimi, gézlem sayisini yeterli kilmaktadir.

Oncelikle degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 probleminin var olup olmadig test edilmistir.
Buna gore degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarmin 0,90’nin {izerinde olmamasi
gereklidir (Ispir ve Suher, 2009:13). Tablo 7 incelediginde, katsayilarin 0,90’ nin altinda bir
degerde kaldig1 goriilecektir.

Tablo 7. Degiskenler Aras1 Korelasyon Katsayilari

Bilgilendiricilik Eglendiricilik Giivenilirlik Rahatsiz Edicilik
Eglendiricilik ,502**
Giivenilirlik ALT** AT5**
Rahatsiz Edicilik -,169** -,187** -,185**
Satin Alma Niyeti ,A413** ,498** STT** -,850**

** p<0,01 (¢ift yonlii)
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3.4.7. Coklu Regresyon Analizi

Tablo 8. Coklu Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Stanqlarcjue Es dogrusallik
Katsayilar edilmis Istatistikleri
atsay Katsayilar Anlamlilik
B Std. Hata Beta T Tolerans | v/

(Sabit Terim) 424 ,138 3,061 ,002
Eglendirme ,233 ,046 ,248 5,102 ,000 ,658 | 1,519
Bilgilendirme 127 ,048 ,125 2,655 ,008 ,704| 1,420
Rahatsiz Etme -,046 ,031 -,059 -1,462 ,145 949 | 1,054
Giivenilirlik ,425 ,047 ,418 9,029 ,000 ,725| 1,378

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tolerans degerinin kii¢iik olmas1 (0,10’un alt1) ve VIF degerinin biiylik olmas1 (10’un {istii)
¢oklu baglanti probleminin var oldugunu gésteren bir isarettir (Ispir ve Suher, 2009:13).
Bunun igin Tolerans ve VIF degerleri kontrol edilmistir. Tablo 8’deki degerler
incelendiginde goriilecegi iizere; Tolerans degerleri 0,65 ile 0,94 aralifinda, VIF degerleri
ise 1,05 ile 1,51 arasinda degisim gostermektedir. Elde edilen degerler, ¢oklu regresyon
analizi varsayimlarindan olan ¢oklu baglanti problemi olmadigimi kanitlamaktadir. Bu
baglamda Normallik ve dogrusallik varsayimlari test edilmistir.

Regresyon analizi sonucu elde edilen degerler analiz edildiginde, bagimsiz olan
degiskenlerin (eglendirme, bilgilendirme, rahatsiz etme, giivenilirlik) bagimli degisken (satin
alma niyeti) iizerinde, toplam varyansin % 41’sini (R2:0,411) agikladigi sonucuna
varilmaktadir. Biitiinii tamamlamaya iliskin arta kalan degerleri, modele dahil olmayan diger
degiskenlerin agiklayacagi anlagilmaktadir.

Tabloya iliskin degiskenler incelendiginde rahatsiz etme hari¢ diger degiskenlerin (0,05
anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu bulgusu elde edilmistir.

Standardize edilmis katsayilardaki degiskenlere iligkin Beta katsayilar1 incelendiginde,
bagimli degisken tutumu aciklamaya en c¢ok katki saglayan 0,425 ile giivenilirlik
degiskenidir. Bunu sirasiyla eglendirme (0,233), bilgilendirme (0,127) ve rahatsiz etme
(-,046) degiskeni takip etmektedir.

Standardize edilmemis katsayilara bakildiginda sabit terim [ degeri 0,424’tiir. Eglendirme
bir birim arttiginda tutum 0,233 ($=0,233), bilgilendirme bir birim arttiginda tutum 0,127
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(B=0,127), rahatsiz etme bir birim arttiginda tutum -,046 (B= -,046) ve giivenilirlik bir birim
arttiginda tutum 0,425 (B= 0,425) degerinde bir artig gosterecektir.

Regresyon analizi sonucu Hj hipotezi olan “Tiiketicilerin mobil reklama karsi tutum
boyutlart ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilebilir.
Eglendirme, bilgilendirme ve giivenilirlik degiskenleri, mobil reklamlara kars1 olan tutumu
etkilemektedir. Bu etki giivenilirlik ve eglendirme faktorlerinde daha etkindir.

Armagan ve Gider (2014) Nazilli’deki iiniversite 6grencilerine yonelik mobil pazarlama
algis1 lizerine, 634 anket ile benzer bir ¢alisma gerceklestirmislerdir. Verilere gore %59,7
oraninda dgrenci ilgi alanina giren mobil reklam mesajlarin1 daha ¢ok dikkate aldigini
ifade etmistir. S6z konusu bulgu, ulastigimiz sonuglarla benzerlik gostermektedir.
Ankete katilanlarm %69,7’sinin mobil telefonlarma reklam igerikli mesajlarin gelmesini
eglenceli bulduklar ifadesi ile, genel anlamda 6grencilerin cep telefonlarina gelen reklam
mesajlarint ilgi cekici bulduklar1 ve mesajlara olumlu baktiklar1 sonucu, elde ettigimiz
sonuglarla drtiismemektedir.
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4.Sonuclar ve Oneriler

Mobil Reklamciliga karsi tutumlar1 incelemeye yonelik olan bu ¢alismada, tutumu etkileyen
faktorlerin neler oldugu literatiir 1s18inda olusturulmus ve bu faktorlere yonelik tutum
detaylar1 irdelenmeye calisilmistir. Geng tiiketicileri temsil edebilme &zelligine sahip
olabilecegi diisiincesiyle orneklem, Pamukkale Universitesi lisans ve yiiksek lisans
Ogrencilerinden olugmaktadir ve analiz s6z konusu oOrneklemin olusturdugu 384 adet
anketten gerceklestirilmigtir.  Mobil reklamciliga karst tutumlar etkileyen faktorler
eglendirme, bilgilendirme, rahatsiz etme, giivenilirlik, genel tutum, izinli pazarlama ve
kisisellestirilmis pazarlama olarak incelemeye tabi tutulmustur.

Geng tiiketicilerin mobil reklamciliga karsi tutumlari genellikle olumsuzdur. Faktorlere
yonelik tutumlarin ortalamasiin bulundugu tabloda da belirtildigi {izere, mobil reklamlara
yonelik tutumlar agisindan en yiiksek ortalamaya sahip faktor rahatsiz etme faktoriidiir. Bu
faktori sirayla izinli reklamcilik, bilgilendirme ve kisisellestirilmis reklamcilik izlemektedir.
Yani geng tiliketiciler olumsuz tutumlarinin yani sira, kendilerinden 6n izin alinarak veya
kendilerine bilgi verilen veya ilgi alanlarina yonelik bireysellestirilmis olarak yapilan
reklamlara daha fazla ilgi gostermektedirler. Bu baglamda mobil reklamciligin izinli ve daha
fazla kisisellestirilmis olarak yapilmasi, pazarlama agisindan olumlu sonuglar doguracaktir.

6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Kanunu 01.05.2015 tarihinden itibaren
yiirtirliige girmis ve izinli pazarlama alaninda birtakim ciddi diizenlemelerde bulunmustur.
S6z konusu yasanin 6. Maddesi ile ‘Ticari elektronik iletiler, alicilara ancak 6nceden
onaylart alinmak kaydiyla gonderilebilir’ buyurmaktadir. Yasa ile izinli reklamecilik
mecrasina hatirt sayilir katki saglanmis olsa da, konuyla ilgili daha fazla ¢alisma yapilmasi,
biz tiiketicilerin faydasina olacak gibi goriinmektedir. Akilli telefonlarin yayginlasmasi ile
birlikte hat safthaya ulasan kisisellestirilmis pazarlama, hatta ve hatta girdigimiz aligveris
sitelerinden en son bakilan diye hatirlatilan triinler, bu alana yonelik sorunlara ¢éziim
olmaya adaydir. Fakat unutmayalim ki aratarak devam etmesine ragmen akilli telefon sahibi
olmayan daha bircok tiiketici mevcuttur. Pazar paymi artirmak adina ne kadar ¢ok pazar o
kadar cok satig, ne kadar ¢ok satis o kadar ¢ok kar fikrinden yola ¢ikacak olursak, mobil
reklamlarin firmalar agisindan Onemi ge¢mise nazaran azalmig olsa da, dikkatle
degerlendirilmesi gereken bir husus olarak goriinmektedir.

Elde edilen bulgular, geng tiiketicilerin mobil reklamciliga bakis agilarini genel olarak
yansitmasina ragmen, calismada birtakim kisitlar da bulunmaktadir. Bu kisitlarin en
onemlilerinden biri, kuskusuz arastirmanin 6rneklemi ile ilgilidir. Arastirma iiniversite
gengligini kapsamaktadir. Universite gengligi yakin yas gruplarini temsil edebilir fakat diger
yas gruplarini temsil edemeyebilir. Bu baglamda, arastirmanin derinligi agisindan genel bir
tiikketici kitlesine yonelik ¢alismalar yapilabilir ya da farkli yas gruplan karsilagtirmali olarak
incelenebilir. Kisitlardan digeri de, Olcektir. Kullanilan 6l¢ek, yabanci bir kaynaktan
uyarlanmistir. Dolayisi1 ile ¢evirinin ifadeye tam olarak karsilik gelemeyebilecegi, kisit
unsurunu olusturan etmenlerdendir. Konu ile ilgili olarak yerli 6lgek caligmasi da, ihtiyaclar
arasindadir. Ek olarak, bundan sonraki calismalara baska bir 6neri de, konu ile ilgili daha
spesifik ¢aligmalarin yapilmasi yoniindedir.
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