ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGISI
Cilt 9, Say1 2, 2017 1SSN: 1309 -8039 (Online)

MOBIL REKLAMLAR: YARARLI MI? TACIiZKAR MI?

Bahar Glrdin

Adnan Menderes Universitesi, Kuyucak Meslek Y iiksek Okulu
Ogr. Gor. Dr.
bahar.gurdin@adu.edu.tr

Ozet

Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan mobil reklamlar; mal, hizmet ve fikirlerin
hedef kitlelere mobil iletisim ara¢lari vasitasiyla sunulmasidr. Ancak uygulanan
mobil reklamlar bazen tacizkar boyutlara varmakta ve tiketicilerin giinlik hayat
akislarina olumsuz miidahalelerde bulunmaktadir.

Calismada tiiketicilerin, mobil reklamlar konusundaki tutumlarina deginilmis ve
mobil reklamlari tacizkar mi yoksa hayati kolaylastirici olarak mi algiladiklar:
incelenmigtir. YUz yuze anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS programi
kullanilarak analiz edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Reklam, Tuketici Davranus:, Tutum.
Alan Tanmm: Reklam, Tiiketici Davranisi (Pazarlama).

MOBILE ADVERTISEMENTS: BENEFICIAL? DISTURBING?
Abstract

Mobile advertisements which are widely used nowadays, presents good, services
and ideas to target groups with mobile communication tools. However applied
mobile ads sometimes reaching abusive dimensions and interfere negatively to
consumers daily life.

In the study, touched upon consumers attitudes on mobile ads and examined if
mobile ads are abusive or life facilitator. The obtained datas by face to face
survey method were interpreted and analyzed using SPSS program.
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1. GIRIS

Miisteri memnuniyetinin en iist diizeyde tutuldugu giinimuzde, mobil pazarlama
kendini aktif ve etkin bir bicimde gostermektedir. Mobil Pazarlama Dernegine
gore; genel olarak, akilli telefonlar ve tabletler de dahil olmak iizere tiim mobil
cihazlarda gergeklestirilen reklamlar, uygulamalar, mesajlar, mobil reklam ve

miisteri  iligskileri  yonetimi ~ mobil pazarlama  olarak  tanimlanir
(www.mmglobal.com).

Mobil pazarlama; kendiliginden, dogrudan, etkilesimli ve/veya hedefli iletisimi
herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde saglayan tek kisisel kanaldir. Temel
olarak mobil pazarlama; planlama ve yiiriitme anlayisinin, fiyatlandirmanin,
tanitimm ve mal ve hizmetlerin mobil kanal araciligiyla dagitim sireci olarak
gorulebilir (IMAPdan akt. Leppaniemi vd., 2004: 93).

Scharl vd. (2005: 165) mobil pazarlamayi, tuketicilere yer ve zaman tasarrufu
saglayarak mobil telefonlar araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
tutundurulmas: siirecinde isletmeyle ilgili tiim ¢ikar gruplarmma faydasi olacak
sekilde yararlanilan kablosuz etkilesimli bir pazarlama aract olarak
tanimlamaktadir.

Chowdhury vd. (2006: 34) ise mobil pazarlamanin tiiketicilere, operatorlere ve
hikumetlere; mobil telefonlar, abonelikler ve hizmetleri elde etmeleri igin
alternatif aktiflestirme metotlar1 saglayarak artan mobil uygulamalardan
faydalanma firsat1 sundugunu dile getirmektedir.

Dolayisiyla mobil pazarlamanin mal, hizmet ve fikirlerin akilli telefonlar ve
tabletler gibi mobil iletisim araglariyla planlanmasi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasiyla gergeklestirilen bir siire¢ oldugu goriilmektedir.
Bu noktada mal, hizmet ve fikirlerin mobil araglar vasitasiyla tutundurulmasinda
mobil reklamlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Dickenger vd (akt. Ozgiiven, 2013: 8)’ye gore mobil reklam, isletmelerin mobil
iletisim araglar1 araciligiyla hedef kitlesinde yer alan miisterilerine
kisisellestirilmis bilgilerle mal ve hizmet sunmasidr.

Benzer sekilde Xu, Liao ve Li (akt. Arslan ve Dursun, 2015: 10)’de mobil
reklamin geleneksel ve internet reklamlarinin aksine, kisisellestirilmis reklam
mesajlar1 icerdigini dile getirmektedir. Bu da reklam etkinligini biiyiik olctide
arttirmaktadir. Geleneksel medya reklamlarinin ¢ogu ile karsilastirildiginda, mobil
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reklamlar tiiketici isteklerine daha uygun olma ve tiiketici iliskileri gelistirme
acisindan daha tistiin olmaktadir.

Mobil reklamcilik, bircok agidan geleneksel medya reklamciligindan farklidir.
Mobil reklamciligin en belirgin iki ayirt edici 6zelligi arasinda (a) etkilesimli
olmast ve (b) bir kisiyi hedeflemek i¢in kullanilabilecegi bulunmaktadir
(Bauer’den akt. Chowdhury vd., 2006: 34).

Bu yeni reklam mecrasi (kablosuz reklamcilik ya da mobil reklamcilik) mal,
hizmet ve mobil araglarin promosyon amach fikirler ile kullaniminda her tiirli
iletisimi miimkiin kilmaktadir. Mobil reklameiligin iki tiirli bulunmaktadir. Birinci
tiiri, mobil reklam kampanyalarina katilima istekli olan daha dnceden belirlenmis
hedef kitlenin mobil telefonuna kisa mesaj (SMS-Short Message Service)
gonderimidir. Bu iletisim, metin temelli mesajlar1 icermektedir ve 160 karakterle
sinirhidir.  Ikinci mobil reklamcilik tiirii ise MMS (Multimedia Message
Service)’dir. MMS reklamlari, grafik ve ses-goriintii klipleri eklenebildiginden,
daha yaraticidir ve SMS reklamlarindan daha etkilidir (Li ve Stoller’dan akt: Ispir
ve Siher, 2009: 6).

SMS ve MMS gibi iki farkli tiiri bulunan mobil reklamlar, kisisellestirilmis
reklamlarin mobil iletisim araglar1 vasitasiyla tiiketicilere ulastirilmasidir.
Bilgisayar, televizyon vs. gibi araglarin olusturdugu belirli bir alana baglilik
sorununu ortadan kaldiran mobil reklamlar, gerek tiiketicilerin gerekse firmalarin
hem ticaret kosullarin1 kolaylastirmakta hem de aligveris aliskanliklarinda koklii
degisiklikler meydana getirmektedir.

Igerigin ve mesaj baglaminin etkilesim ve kisisellestirilmesine izin vererek
tilketicilere ulagsmak i¢in giiclii firsatlar sunan (Bouhlel vd., 2009: 462) mobil
reklamlar, firmalar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Firmalarca
yogun bir sekilde kullanilan bu reklam tiiriiniin tiiketiciler tarafindan da bu derece
benimsenip benimsenmedigi ne yazik ki sorgulanmamakta, sorgulansa bile goz
ard1 edilmektedir. Kimi zaman hos karsilanan kimi zamansa ciddi anlamda
rahatsizlik veren mobil reklamlar, ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.
Gergeklestirilen calismanmn amaci, tiiketicilerin mobil reklamlar karsisindaki
tutumlarini ve bu reklamlar1 faydali mi yoksa rahatsiz edici mi bulduklarini gézler
onune sermektir. Bu amagla Aydin’mm Nazilli, Soke, Didim ve Kuyucak
ilcelerindeki gontillii katilimcilara yiz ylze anket uygulanmis ve SPSS programi
yardimiyla analizler gergeklestirilmistir.
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2. UYGULAMA

Aragtirmanin amaci, evreni ve drneklemi, veri toplama yontemi ve arastirmaya
iliskin bulgular uygulama kismini olugturmaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Hayatin vazgecilmez bir pargasi haline gelen mobil telefonlar, reklamcilik
sektoriinlin de vazgecgilmez bir parcasi olmus durumdadir. Buna gore arastirmanin
amaci, tliketicilerin mobil reklamlar1 gercekten faydali olarak m1 yoksa faydadan
daha ¢ok rahatsiz edici bir faktor olarak mi1 gordiiklerini belirlemektir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanm evrenini Aydin’in Nazilli, Soke, Didim ve Kuyucak ilceleri
olusturmaktadir. TUIK 2016 verilerine gore niifus dagilimlar1 Nazilli: 153.879,
Soke: 117.730, Didim: 77.164 ve Kuyucak 26.960 kisidir.  Bu veriler
dogrultusunda bahsedilen ilgelerde toplamda 375.733 kisi yasamakta olup
calismanin evrenini olusturmaktadir. Halktan goniilli katilimcilarin, rastgele
secim yontemiyle se¢ildigi ¢alismada drneklem biiytikliigli Sekaran (akt. Altunigik
vd., 2007: 127)’a ait tablo baz alinarak 384 olarak belirlenmis olup katilimcilara
toplamda 400 adet anket uygulanmustir.

2.3. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Calismada veri toplama yOntemlerinden yUz ylUze ankete bagvurulmus olup
analizler SPSS-22 paket programiyla gerceklestirilmistir.

Ankete iliskin giivenirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha degerleri; genel
dagilimlara ulagsmak amaciyla da betimsel istatistik tekniklerinden Frekans
Analizi ve merkezi dagilim olgiilerinden Standart Sapma ile Ortalama degerleri
hesaplanmistir. Ayrica birbirinden bagimsiz iki gruptan olusan verilerde
Independent Sample T-Test ve birbirinden bagimsiz ikiden fazla gruptan olusan
verilerde de One Way Anova Testi uygulanmaistir.

Anket sorularmin olusturulmasinda Barutgu ve GOl (2009)’Un gergeklestirmis
olduklar1 ¢alismada uygulanan anket verilerinden yararlanilmistir. Uygulanan
ankette kisisel bilgilerin yani sira tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlar1
ile ilgili yargilarina erigebilmek amaciyla 19 06nermelik (1:Katilmiyorum,
2:Kararsizim, 3:Katiliyorum seklinde derecelendirilmis olan) “3’l0 Likert
Olgegi’nden yararlanilmustir.
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2.4. Arastirmaya lliskin Bulgular

Arastirmaya iliskin bulgulara ve degerlendirmelere bu kisimda yer verilmistir.

2.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Tablolari
Orneklem hacmini temsil eden katilimcilarm demografik 6zelliklerine iliskin
sonuclar Tablo 1°’de yer almaktadir. Demografik 6zelliklerden egitim ve meslek

gruplar1 TUIK (2017)’den yararlanarak hazirlanmistir.

Tablo 1: Katihimeilarm Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK . FREKANS YUZDE
OZELLIKLER KATEGORI DEGERI DEGERI
Cinsi Kadin 177 % 44,3
insiyet Erkek 223 %558
18 yas ve alt1 - -
Yas 19-35 186 % 46,5
36-64 214 % 53,5
65 yas ve iizeri - -
Okuryazar olmayan - -
Okuryazar olup okul bitirmeyen 14 % 3,5
Tlkokul 38 % 9,5
Egitim Durumu .OrF.aVOku.l’ mesleki ortaokul, 34 % 8,5
ilkdgretim
Genel Lise 118 % 29,5
Meslek Lisesi veya Teknik Lise 59 % 14,8
Yiiksek Okul, Fakiilte ve Uzeri 137 % 34,3
Yoneticiler - -
Profesyonel Meslek Mensuplari 90 % 22,5
Teknisyenler, Teknikerler,
Yardimc1  Profesyonel =~ Meslek 21 % 5,3
Mensuplari
Biiro Hizmetlerinde Calisanlar 25 % 6,3
Hizmet ve Satis Elemanlari 123 % 30,8
Meslek I}Iitelikli. Tarim, Ormancilik ve Su i )
Uriinlerinde Calisanlar
Sanatkarlar  ve Ilgili Islerde 34 %85
Calisanlar
Tesis ve Makine Operatorleri ve 11 %28
Montajcilari
Nitelik ~ Gerektirmeyen Islerde 31 %78
Calisanlar
Ogrenciler 65 % 16,3
Gelir Durumu Hi¢ (0 TL) 66 % 16,5
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1-1500TL 151 % 37,8
1501TL-3000TL 116 % 29,0
3001TL-5000TL 67 % 16,8
5001TLve lizeri - -

Tablo 1’de de goriildiigii iizere katilimcilarin %44,3’i kadin, %55,8’1 erkektir.
Katilimcilara yas bazinda bakildiginda ise ankete 19-35 (%46,5) ve
36-64 (%53,5) vyas arahigindaki tliketicilerin  katildigr  goriilmektedir.
Katilimcilarin egitim diizeyleri en fazla %34,3’lik bir oranla yuksekokul, fakilte
ve Uzeri, en az da %3,5’luk bir oranla “okuryazar olup da okul bitirmeyen”
dizeyindedir. Ankete katilanlar %30,8’lik bir oranla en fazla satis ve hizmet
sektoriinde calisirken en az da %2,8’lik bir oranla tesis ve makine operatorleri ve
montajcilar1 olarak caligmaktadir. Son olarak katilimcilarin gelir seviyelerinin en
fazla 1500 TL-3000 TL araliginda (%37,8) gelir elde ettikleri, % 16,5 oraninda da
hic gelir elde etmedikleri gorilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Gelen Mobil Reklamlara Tepkileri

FREKANS YUZDE
SORU CEVAPLAR DECERI DECERI
Gelir gelmez okurum 63 % 15,8
Mobil Telefonunuza Ara sira okurum 128 % 32,0
Reklam Mesaji Geldiginde | Vaktim olunca okurum 56 % 14,0
Ne Yaparsimz? Topluca okurum 13 % 3,3
Icerigini okumadan silerim 140 % 35,0
Mobil Telefonunuza Gelen | Okuyacak zamanim yok 43 % 10,8
Mesajlar1 Okumadan Bilgilere glivenmem 105 % 26,3
Silme Ilgi alanima girmiyor 194 % 48,5
Nedeniniz/Nedenleriniz Harcama yapiyorum 43 % 10,8
Nelerdir? Okumadan silmem 74 % 18,5
. Yazili mesaj (SMS) 101 % 25,3
Mobil Reklam  — "G5rintili Mesaj (MMS) 35 %83
Sekillerinden Hangisini :
. L Bluetooth Mesaji 29 % 7,2
Tercih Edersiniz? : - — —
Mesajin gelis sekli onemli degil 235 % 58,8

Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (% 35,0) mobil telefonlarina gelen reklam
mesajlarmin igerigini okumadan sildiklerini buna sebep olarak da % 48,5 ve
%32,0 gibi yiksek oranlarla gelen reklam mesajlarinin ilgi alanlarina girmedigini
ve bilgilere giivenmediklerini belirtmislerdir. Katilimcilar % 58,8’lik bir oranla
mobil reklam mesajlarinin gelis seklinin 6nemli olmadigini ifade etmiglerdir.
Buna gore katilimcilara mobil reklam mesajlarini okumadan sildiklerinden dolay1
mesajin gelis seklinin katilimcilar igin bir 6nemi yoktur.
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2.4.2. Guvenirlik (Reliability) Analizi
Bu kisminda, test 6l¢egine iliskin giivenirlik analizi verileri yer almaktadir.

Tablo 3: “Tiiketicilerin Mobil Reklamlara Yonelik Tutumlari” Olgegine Iligkin Reliability Test
Istatistigi
Cronbach's Alpha N of Items
,90 19

Analiz sonucunda, giivenilirlik katsayisi olan Cronbach’s Alpha katsayisi
0,90’dir. Bu sonug, verilerin i¢ tutarliligmin ¢ok i1yi oldugunu gdstermektedir.

2.4.3. Ortalama ve Standart Sapma Analizleri

Bu kisminda, test 6lgegindeki verilere iliskin ortalama ve standart sapma analizi
sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4: Tuketicilerin Mobil Reklamlara Yonelik Tutumlari

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR N |Ortalama S;er‘)or:f;t
1. ilgi alanima giren mobil reklam mesajlarmi daha ¢ok dikkate | 40 2,093 ,962
aliyorum. 0
2. Bildigim ve tamidigim igletmelerden gelen mobil reklam 400| 2,190 914
mesajlarini seviyorum.
3. Bir magazaya girdigimde indirimli Grunlerle ilgili bilgilerin 400 2,065 ,948
Bluetooth araciligiyla mobil telefonuma gelmesini isterim.
4. Mobil telefonuma gelen indirim tekliflerini seviyorum. 400 1,975 ,887
5. Mobil telefonumdan ozellikle indirim ve satis teklifi igeren 400 1,865 ,890
Jreklamlar1 almayi tercih ederim
6. Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarinin goriintiilii (MMS) | 400 [ 1,765 ,909
mesajlar olmasini isterim.
7. Mobil telefonuma gelen SMS reklamlar1 bilgilendirici olarak | 400 1,873 ,874
goriyorum.
8. Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarmin yazili (SMS) 400 1,965 ,900
mesajlar olmasini isterim.
9. Mobil telefonuma gelen MMS reklam mesajlarmi faydali 400| 1,740 ,842
buluyorum.
10. Bluetooth araciligiyla oldugu gibi izin vererek aldigim mobil |400| 1,958 ,923
Jreklamlari daha ¢ok Gnemsiyorum.
11. Alig-veris merkezlerinde Bluetooth araciligiyla mobil 400 1,878 ,916
Jtelefonuma reklam mesajlar1 gelmesini isterim.
12. Mobil telefonuma gelen mobil reklam mesajlarin zamanimi 400 1,830 ,856
caldigimi diistinmiiyorum.
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13. Mobil telefonuma gdnderilen mobil reklam mesajlarinin, 400 1,958 ,879

Bluetooth ile aldigim reklamlar kadar etkili oldugunu

diisiinmiiyorum.

14. Gliniin her saati yerine alig-verig merkezlerinde mobil reklam | 400 | 1,790 ,907

mesajlar almayi isterim.

15. Genel olarak mobil telefonuma gelen reklam mesajlarini 400 1,610 ,818

seviyorum.

16. Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarmnin satin alma 400 1,780 ,851

Jkararimi etkileyen bilgiler igerdigini diisiiniiyorum.

17. Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarindan rahatsiz 400 1,715 ,866

olmuyorum.

18. Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarina giiveniyorum. 400| 1,480 122

19. Mobil telefonuma gelen reklamlari eglenceli buluyorum. 400 1,422 ,699
1: Katilmiyorum 2: Kararsizim 3: Katiliyorum

Tablo 4’ deki “Tiiketicilerin Mobil Reklamlara Yonelik Tutumlari™na ait
bulgulara bakilinca “Bildigim ve tanidigim isletmelerden gelen mobil reklam
mesajlarini seviyorum” Onermesine karsi katilimcilar 2,19’luk bir ortalamayla
kararsiz kaldiklarin1 dile getirmislerdir. Bu sonugtan katilimcilarin, bir yandan
bildikleri tamidiklar1 isletmelerden mesaj almak isterlerken bir yandan da
isletmeleri bilseler tanisalar bile mobil reklamlar1 istemedikleri ¢ikariminda
bulunulabilir. 1,422’lik bir ortalamaya sahip olan “Mobil telefonuma gelen
reklamlar1 eglenceli buluyorum” Onermesine katilimcilarin  katilmadiklari
gOrulmektedir. Buradan katilimcilarin, mobil reklamlari eglenceli bulmadiklari
anlasilmaktadir. Grupta en tutarsiz cevaplara ait 6nerme; 0,962’ luk standart sapma
ile “Ilgi alanima giren mobil reklam mesajlarin1 daha ¢ok dikkate aliyorum”
onermesidir. Katilimecilar bu  Onermeye c¢ogunluklu olarak bir yandan
katilmiyorum derken bir yandan katildiklarmi dile getirmislerdir. Dolayisiyla bu
onerme en fazla sapma gosteren, en tutarsiz 6nerme halini almistir.

Gruba ait aritmetik ortalamaya bakildiginda ise ortalamanin 1,75 oldugu yani
“Tiiketicilerin Mobil Reklamlara Yonelik Tutumlari’nda kararsiz kaldiklar:
gOrulmektedir. Buradan Nazilli, Soke, Didim ve Kuyucak’taki tiiketicilerin mobil
reklamlar1 fayda bazinda baktiklarinda olumlu; rahatsizlik bazinda bakildiginda da
mobil reklamlar ilgi alanlarina girse bile ciddi anlamda rahatsiz edici olarak
algiladiklar1 sonucu ¢ikarilabilir.
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2.4.3. T Testi

Demografik 0Ozelliklerden cinsiyet ve yas, birbirinden bagimsiz iki gruptan
olustuklar1 i¢in Glgek ile cinsiyet, Olcek ile yas arasindaki iliskinin tespitinde
“Independent-Samples T-Test” uygulanmustir.

Tablo 5: Cinsiyet ile Mobil Reklamlara Yonelik Tutumlara fliskin T Testi

Levene's Test for Equality of T-Test for Equality of
Variances Means
. Sig (2
F Sig t df tailed)
Equal Variances 3,401 0,66 1,129 | 398 259
Assumed
Equal Variances Not 1,146 | 393,854 252
Assumed

Tablo 5’den elde edilen veriler dogrultusunda Levene’s Testi sonucu Sig. Degeri
0,66 c¢ikmistir ve bu deger 0,05 olan alfa degerinden biiyiiktiir. Dolayisiyla
Sig (2 tailed) degerlerinden ilk satirdaki 0,259 degeri ihtiya¢ duyulan degerdir.
0,259 > 0,05 oldugundan dolay1 cinsiyet ile tiikketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Yani katilimcilarm mobil
reklamlar1 tercih etmesi bazinda cinsiyetleri (erkek veya kadin olmalar1) etkili
olmamaktadir.

Tablo 6: Yas ile Mobil Reklamlara Yonelik Tutumlara Iliskin T Testi

Levene's Test for Equality of T-Test for Equality of
Variances Means
. Sig (2
F Sig t df tailed)
Equal Variances 931 335 017 | 398 360
Assumed
Equal Variances Not 920 | 393 987 358
Assumed ' ' '

Tablo 6’dan elde edilen veriler dogrultusunda Levene’s Testi sonucu Sig. Degeri
0,335 ¢ikmistir ve bu deger 0,05 olan alfa degerinden biiyliktiir. Dolayisiyla
Sig (2 tailed) degerlerinden ilk satirdaki 0,360 degeri ihtiya¢ duyulan degerdir.
0,360 > 0,05 oldugundan dolay1 yas ile tuketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklihik yoktur. Yani katilimcilarin mobil
reklamlari tercih etmelerinde yaslar1 etkili olmamaktadir.
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2.4.4. One Way Anova Testi

Bu kisimda, degiskenlerden egitim, gelir ve meslek birbirinden bagimsiz ikiden
fazla gruptan olustuklari i¢in 6lgek ile bu degiskenler arasi iliski One Way Anova
Testi ile analiz edilmistir.

2.4.4.1. Egitim ile Olcek Arasi One Way Anova Testi

Tablo 7: Test of Homogenity of Variances

Levene’s Test df 1 df 2 Sig.

1,747 5 394 ,123

Varyanslarin homojenligi testi sonucu ulasilan 0,123 degeri; alfa degeri olan 0,05
degerinden biiylik oldugu i¢in 0,95 giivenirlikle varyanslar homojendir.

Tablo 8: ANOVA

Sum of Squares df Mean Square Mean Sig.
Between Groups ,286 5 ,057 ,208 ,959
Within Groups 108,317 394 ,275
Total 108,603 399

Anova testi sonucu p: 0,959 ¢ikmistir ve bu deger de alfa degeri olan 0,05’den
biiyiiktiir. Dolayisiyla egitim ile mobil reklamlara yonelik tutumlar arasinda
anlamli bir farklilik yoktur. Yani tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutumlari
egitim diizeylerine gore degismemektedir.

2.4.4.2. Gelir ile Olgek Aras1 One Way Anova Testi

Tablo 9: Test of Homogenity of Variances

Levene’s Test df 1 df 2 Sig.

,535 3 396 ,659

Varyanslarin homojenligi testi sonucu ulasilan 0,659 degeri; alfa degeri olan 0,05
degerinden biiyiik oldugu i¢in 0,95 giivenirlikle varyanslar homojendir.

Tablo 10: ANOVA

Sum of Squares df Mean Mean Sig.
Square
Between Groups 1,236 3 412 1,520 209
Within Groups 107,367 396 271
Total 108,603 399

Anova testi sonucu p: 0,209 ¢ikmistir ve bu deger de alfa degeri olan 0,05’den
blyiiktiir. Dolayisiyla gelir ile mobil reklamlara yonelik tutumlar arasinda anlamli
bir farklilik yoktur. Yani tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutumlar1 gelir
diizeylerine gore degismemektedir.
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2.4.4.3. Meslek ile Olgek Arasi One Way Anova Testi

Tablo 11: Test of Homogenity of Variances

Levene’s Test df 1 df 2 Sig.

2,016 7 392 ,052

Varyanslarin homojenligi testi sonucu ulasilan 0,052 degeri; alfa degeri olan 0,05
degerinden biiyiik oldugu i¢in 0,95 giivenirlikle varyanslar homojendir.

Tablo 12: ANOVA

Sum of Squares df Mean Mean Sig.
Square
Between Groups 3,200 7 457 1700 ,107
Within Groups 105,403 392 269
Total 108,603 399

Anova testi sonucu p: 0,107 ¢ikmustir ve bu deger de alfa degeri olan 0,05’den
blyiiktiir. Dolayisiyla meslekler ile mobil reklamlara yonelik tutumlar arasinda
anlamli bir farklilik yoktur. Yani tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutumlari
mesleklerine gore degismemektedir.

3. SONUC

Kiiresellesmeyle birlikte daha zor bir hal alan rekabet kosullarinda iistiinliik
saglamak isteyen firmalar, teknolojinin nimetlerinden yararlanarak pazar payini
maksimize etmeye ¢alismaktadirlar. Neredeyse tiim firmalar tarafindan kullanilan
mobil reklamlar hakkindaki bireysel gozlemlerden yararlanilarak gerceklestirilen
calismanin ¢ikis noktasi “tiiketicilerin mobil reklamlardan ciddi anlamda
rahatsizlik duymasi1”dir. Mobil iletisim araglariyla kurulan iletisimler bir yandan
yararli olurken bir yandan rahatsizlik vermekte hatta dolandiricilik gibi koti
niyetlerle kullanildigi zaman zararli boyutlara bile ulagsmaktadir. Dolayisiyla
tiketiciler, mobil reklamlar1 yararli bulmak veya mobil reklamlardan rahatsizlik
duymak bir yana aksine kendilerini tehlike altinda hissetmektedirler. Bu agidan
bakildiginda cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir durumu gozetmeksizin
katilimcilarin;

e “mobil reklamlara giiveniyorum” dnermesine katilmadiklarini yani mobil
reklamlara guivenmedikleri

e Dbenzer sekilde “mobil telefonuma gelen reklamlar1 eglenceli buluyorum”
onermesine de katilmadiklar

e “mobil telefonuma gelen reklam mesajlarindan rahatsiz olmuyorum”
onermesi karsisinda ise kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir. Miisteriler ilgi
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alanlarma giren reklam mesajlarina o kadar da kars1 degilken ilgi
alanlarma girmeyen, izin vermedikleri ve bilmedikleri isletmelerden gelen
reklamlardan ciddi anlamda rahatsizlik duymaktadirlar.

Mobil reklam mesajlarinin gelis sekline 6nem vermeyen katilimeilarm blyuk bir
cogunlugu mobil telefonlarmma gelen reklam mesajlarini okumadan sildiklerini
buna sebep olarak da gelen reklam mesajlarinin ilgi alanlarina girmedigini dile
getirmislerdir.

Tutumlara genel olarak bakildiginda ise cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir farki
gbzetmeksizin tiketicilerin genelinin mobil reklamlara yonelik tutumlarin da
kararsiz  kaldiklar1  goriilmektedir. Tiiketiciler bir yandan teknolojinin
nimetlerinden faydalanmak istedikleri diger yandan da giiven sorunu yasadiklar1
icin ikilemde kalmaktadirlar.

Ozetle firmalar gerekli giivenlik onlemlerini sagladiklar1 ve mobil reklamin
taniminda da ifade edildigi gibi kisisellestirmis iletilerle yani tiketicilere ilgi
alanlarma giren ve izin verdikleri mobil reklamlarla ulastiklar1 sirece ortada ne
mobil reklamlara glivenmeme ne de mobil reklamlardan rahatsiz olma gibi bir
sorun kalacaktur.
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