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OZET

Bu arastirmanin amaci, mobil pazarlama kavramimi gelisen teknoloji paralelinde degerlendirerek,
ogrencilerin mobil pazarlama algilarmi incelemektir. Arastirmada Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nde grenim
goren fakiilte ve yiiksekokul 6grencilerine yonelik bir uygulama yapilmistir. Veri toplama yontemi olarak yiiz
yiize anket tekniginden yararlanilmistir. Yapilan anket caligmasinda Alkaya A. (2007) ve Agan M. (2010) ‘in
gelistirdigi gecerlilik giivenirlik analizi yapilmis 6lgek kullanilmistir. Universitede bulunan 401 6grenciden elde
edilen anket verileri amaca uygun istatistik programina girilerek analizler gerceklestirilmistir. Arastirmada,
givenilirlik analizi, frekans analizi, t-testleri ve anova testleri yapilmigtir. Bu arastirmanin sonucunda,
6grencilerin mobil cihazlarimi oldukga sik kullandiklari, reklam kampanyalarinda sms ile bilgilendirmeyi hizli ve
olumlu bulduklar1 fakat hukuki olarak izin alinmasini istedikleri sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil iletisim, Tiiketici Algisi, Mobil Pazarlama Uygulamalari,
Mobil Uygulamalar,

MOBILE MARKETING AND MOBILE MARKETING PERCEPTION OF
UNIVERSITY STUDENTS: A RESEARCH ON UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

The aim of this research, evaluating mobile marketing concept in parallel with developing technology this
study examines mobile marketing perceptions of students. In this paper a research was made to the faculty and
college students at Mehmet Akif Ersoy University. Face to face survey technique was used as data collection
method. In the questionnaire survey, validity and reliability analysis developed by Alkaya A. (2007) and Agan
M. (2010) were used. Analyzes were made by entering the questionnaire data obtained from 401 students in the
university into the appropriate statistical program. In the study, reliability analysis, frequency analysis, t-tests
and ANOVA test were performed. As a result of the research, students frequently used their mobile devices, they
find it quick and positive to inform them with sms in their advertising campaigns but they have reached the end
result they seek legal permission.
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GIRIS

Mobil pazarlama, tiiketicilere fayda saglamasi amaci ile akilli telefonlar, tabletler vb.
araclan kullanarak iirtin/hizmet ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde faydalanilan interaktif
bir ara¢ olma ozelligi tasimaktadir (Bilge, 2010:81). Miisteri iliskileri yonetimi, hem is
yaklasim1 hem de bir teknoloji alt yapisidir. Her iki sekilde de, ¢igir agict bir inovasyon
olarak rekabet iistiinliiglinde ¢arpici yiikselme firsatlar1 sunmakla birlikte mevcut sistemler ile
uyumsuzluk yaratma potansiyelini de beraberinde getirir (Peppers ve Rogers, 2013: 596).
Miisteri iliskileri yonetimi ile miisteriyle iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi
algilama ve miisterinin beklentileri ¢ergevesinde isletmenin kendini daha iyi yonlendirmesi
saglanir (Bilge, 2010:81). Miisteri-isletme iliskisinin dinamikleri zamanla dikkat c¢ekici
derecede degisim gostermistir. Bir isletmenin uzun vadeli biliylime stratejisinin, {iriin
gelistirmesinin, pazarlama ve satis cabalarinin, emek ve kaynak temininin merkezinde
tiiketiciler yer almigtir (Peppers ve Rogers, 2013:24). Isletmelerin, tiiketicilerin isteklerine ve
ihtiyaclara giivenilir, etkin ve etkili hizmet sunabilmeleri i¢in tiiketicileri ¢ok daha iyi
tanimalar1 gerekmektedir. Boylece isletmeler tiiketicilerin ihtiyaglarina daha hizli ve daha iyi
cevap verebilecektir.

Bu calismada mobil pazarlama kavrami gelisen teknoloji ¢ercevesinde degerlendirilerek
tiikketicilerin mobil pazarlama algis1 incelenmistir. Mobil pazarlama baslig1 altinda mobil
pazarlama araclari, mobil pazarlama kavrami, mobil pazarlamanin diinyada ve Tiirkiye’deki
gelisim  silireci, mobil pazarlamanin  Ozellikleri, amaglari, metotlar1 ve giincel
uygulamalarindan bahsedilmektedir. Calismada mobil iletisim kavramina da deginilerek;
degisen tiiketiciler ve tiiketicilerin mobil pazarlamaya yonelik algilar1 incelenmistir. Mobil
pazarlama uygulamalarinin, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Ogrencilerinin satin alma
davraniglarina yonelik etkilerinin anlagilmasi amaciyla alan arastirmasi yapilmistir. Yapilan
arastirmadan toplanan veriler program iizerinde degerlendirilmis ve elde edilen sonuglar
yorumlanmustir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Mobil Pazarlamanin Tanimi ve Gelisim Siireci

Mobil pazarlama kurumlara, izleyici kitleleriyle interaktif ve dnem teskil edecek sekilde
her tiir mobil cihaz veya ag iizerinde iletisim kurma ve onlari kazanma imkani sunan
uygulamalar biitiiniidiir (Ryan, 2016: 275). Bir baska deyisle mobil pazarlama, tiiketicilere
mobil kanallar lizerinden ulagmay1 hedefleyen cesitli aktivitelerden olugsmaktadir. Giintimiizde
mobil pazarlama en etkili pazarlama yontemlerinde biiyiik rol iistlenmektedir. Kurumlar artik
mobil pazarlama ile olduk¢a kolay sekilde ve aninda biiyiik kitlelere ulasarak genis bir alanda
pazarlama iletisimini saglayabilmektedir (Yavuz, 2014:136). Mobil igerik saglayicilarin ve
uygulama gelistiricilerin kendi e-ticaret muadillerine gore miisterilere dogrudan {iriinleri ve
hizmetleri dagitmak i¢in daha az yetenege sahiptir. Kablosuz baglant1 operatorlerinin, kendi
mobil aglari, abone ve fatura hizmetlerine erisimde kontrol sahibi olmasindan dolay1
uygulama gelistiriciler, uygulamalar1 piyasaya siirmek ve miisterilerden gelir elde etmek i¢in
karmagik birgok oyunculu dagitim sistemi igerisinde ¢alismaktadir (Akar, 2017:130). Mobil
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ticaret ise mobil aygitlar aracilig1 ile kablosuz ag {izerinden yiiriitiilen herhangi bir elektronik
ticaret faaliyeti olarak ifade edilir (Akar, 2017:126). Mobil ticaretin, mobil pazarlama ve
reklam iletisimlerindeki artis ile zenginleserek biiyiidiigli gozlenmektedir (Yavuz, 2014:136).
Internetin hayatimiza girisiyle pazarlama faaliyetlerini en ¢ok etkileyen teknolojik gelisme
mobil telefonlarin mobil pazarlama kanali olarak kullanilmaya baglanmasi olmustur (Barutcu,
2008:39).

1.2. Mobil Pazarlamanin Amaclari

Mobil pazarlamanin amaci, bireylerin bilgisayarlarin yani sira, mobil cihazlar da kullanilarak
yer ve zaman fark etmeksizin iiriin 6zelliklerine kolayca erisip siparis verebilecekleri, hizli
0deme yontemi kullanacaklari, dolayisiyla da aligveris yapabilecekleri bir alan saglamaktir.
Sirketler agisindan mobil pazarlama ise, interaktif, etkin ve etkili, geri bildirimli, maliyeti az,
kisisel, eglenceli bir pazarlama kanalidir. (Karaca ve Giilmez, 2010:78).

Mobil ¢agin pazarlama kanali olan mobil pazarlama, genis kitlelere en etkili ve en uygun
sekilde ulasabilen, her an, her yerde hedef kitle ile iletisim i¢inde olabilen yeni bir kanaldir
(Arslan ve Arslan, 2012:31). Mobil pazarlama, zaman ve mekan gézetmeksizin, tiiketiciler ile
dogrudan, etkili ve verimli iletisim kurmanin bir aracidir (Yavuz, 2014:137). Mobil
pazarlamay1 olusturan 6geler dijital pazarlamanin herhangi farkli bir bi¢imi ile ayni isletme
hedeflerine ulasmak i¢in kullanilabilir. Dolayisiyla mobil pazarlamay1r su amaglar
dogrultusunda kullanmak miimkiindiir (Ryan, 2016:282);

» Marka, iirlin ve hizmet farkindalig1 yaratmak,

» Online toplulukla kurulan diyalogu gelistirmek ve beslemek,

» Tiiketici davranislart hakkinda degerli fikirler edinmek,

» Siirekli miisteri kazanimini bir sonraki seviyeye tagimak,

» Kitlelerin bilgisinden faydalanmak,

> Ipucu yaratmak ve yeni bir isi siirdiirmek,

» Sadakat programlari, yarismalar diizenlemek ve odiiller vermek,
» Daha derin ve kisisel bir marka deneyimi yasatmak,

» Pazar1 demografik, cografi ve davranigsal veriler dogrultusunda daha etkin bir sekilde

hedeflemek,

» Daha ¢ok miisteriyi tutmak ve “miisteri kayiplarini azaltmak™ gibi.
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1.3. Mobil Pazarlama Metod ve Uygulamalari

Mobil pazarlama; biitiinlesik dagitict ve dogrudan cevap alma araci olarak tek basina ya
da ¢oklu medya ile birlikte pazarlama iletisimi programi unsurudur (Yesildag, 2016:18). Ayni
zamanda reklamlar i¢in alt yap1 sunan, her kullanicinin kullandig1 hesap 6zellikleri kendine
0zgii oldugundan, kisiye 6zel reklam kampanyalar1 yapilabilir ve kullanicinin dikkatini ¢eken
mobil reklamlar ile saglanabilir (Karaca ve Giilmez, 2010:78) Mobil ve internet tabanli
uygulamalar diinyadaki sinirlar1 ve zaman kavramini ortadan kaldirmakta ve farkh
milletlerdeki insanlarin birbirleriyle iletisim igerisinde olmalarin1 olanak tanimaktadir.
Internete her an erisebilme imkanma sahip olan isletmelere yeni bir reklam alani firsati
yaratilmis ve bu sayede isletmeler, tiiketici odakli reklamlar1 ulastirma imkani bulmuslardir.
Kullaniciya reklam ulastirma yontemleri su sekillerde yapilmistir; Oyun i¢i mobil pazarlama,
Mobil internet {izerinden pazarlama, Mobil Oyunlar, Bilgi servisleri, Markalama, Mobil
aligveris, Mobil TV (Eru, 2013:45).

1.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de Mobil Pazarlama Uygulamalan

Internet ile birlikte teknolojinin gelismesi ve cep telefonlarinda da yaygin bir sekilde
kullanilmasiyla isletmeler yeni bir uygulama alam1 kesfetmis ve mobil pazarlama
uygulamalarinin gelisimine hiz kazandirmislardir (Eru, 2013:79). Tirkiye’de mobil
reklamcilik giinden giine biiylimekte ve gelismektedir. Tiirkiye mobil reklam piyasasinin,
Cin’den sonra diinyanin en hizli gelisen ve biiyiiyen bir platform oldugu Madvertise CEO’su
ayni zamanda kurucusu Carsten Frien belirtmektedir. Madvertise’in Tiirkiye’nin 6nde gelen
reklam sirketlerinden olan Mobilike’1 satin almasi bu kaniy1 destekler niteliktedir (Sert,
2012:36). Tirkiye’de mobil pazarlama faaliyetleri bir¢cok sektorde siklikla kullanilmakta ve
bilhassa hazir giyim, reklamcilik, iletisim ve finans sektoriindeki isletmeler, bir¢ok kampanya
ile gesitlilik olusturmaya c¢alismaktadirlar (Karaca ve Giilmez, 2010:74). 2015 verilerine gore
6,9 milyar olan diinya niifusunun 6 milyar kisisinin telefon kullandig1 belirtilmektedir. Ayrica
Internet Society tarafindan hazirlanan raporda 2015 yil itibariyle diinyada toplam 3 milyar
mobil internet kullanicisinin bulundugu ve mobil internet penetrasyonunun 2019 yilina kadar
%71 oranina ulasacagi tahmin edilmektedir. Raporda 192 iilkede 3G mobil aglarinin
kullanilmakta oldugu ifade edilirken, diinya niifusunun toplamda %350’sinin mobil internet
kapsama alaninda oldugu ve tablet satiglarinin da yakin zamanda masaiistii bilgisayar
satiglarin1 geride birakacagi vurgulanmaktadir. Diinyanin bireyler tarafindan en sik kullanilan
arama motoru Google’da, kisisel bilgisayarlar aracilig ile aktif internet kullanicilarinin, 84
milyar kez arama yapmisken, bu rakamin mobil cihazlar ile yapilan arama sayisinin 85,9
milyar oldugu goriilmektedir (Yesildag, 2016: 25). Nielsen tarafindan yapilan arastirmaya
gore; somestr doneminde magazalarin mobil web siteleri, mobil uygulamalarindan daha fazla
kullanildigi sonucuna vartlmistir (www.reklam.com.tr :14.12.2016). Turkline tarafindan
yayinlanan raporda mobil kullanim aligkanliklari, mobil aligveris, mobil pazarlamanin
gelecegi ile ilgili yararli bilgiler vermektedir. Bu arastirma dogrultusunda; akilli telefon
kullanicilarinin yalnizca %81, cihazlarin1 arama yapmak icin kullanmaktadir. Mesajlasmak,
internette gezinmek ve e-posta kontrolii; telefonla arama yapmaya gore daha ¢ok tercih
edilmektedir (www.sosyalmedya.com :14.12.2016). Ulkelere bakildiginda Dogu Asya’daki
iilkelerin mobil mesajlasma uygulamalarma agirlik verdigini goriilmektedir. Ozellikle Giiney
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Kore’nin %83’linlin Kakao Talk kullandigi, bunun yaninda Katar ve Birlesik Arap
Emirlikleri’nde de Facebook mobil kullanim seviyesinin zirvede oldugu goriilmektedir.
Diinya niifusunun yaklasik %75’1 mobil telefon kullanmaktadir ve toplam kiiresel mobil
kullanici sayis1 5 milyara yaklagsmis durumdadir (pazarlamaturkiye.com 17.10.2017).

1.5. Geleneksel Tiiketicilerin Online Tiiketicilere Doniisiimii

Insanlik tarihinin biiyiik bir boliimii tiklamasiz gegmis olmasina karsimn, endiistriyel
diinyanin 1980’den sonra dogmus olan her sakini tiklamanin varliginin hissedilmedigi bir
diinya i¢inde bulunmamustir (Walker, 2010:75). Teknolojinin geligsmesi ile birlikte bilgi cagini
yonlendiren internet, 2004 yilinin sonlarinda karsimiza ¢ikan 2.0 kavramu ile ilk kez O’Reilly
medya tarafindan literatiire kazandirilmigtir. Web sitelerinin gelisimi ile, tiiketiciler tarafindan
kullannminin artmasi ve tiiketicilerin internet iizerinden alisveris yapmaya baglamasi ile
devam eden bu siireg, tiiketicilerin ayni zamanda internet kullanicilarinin {irettigi ve
deneyimledigi paylasimlardan olusan siirecin sistematik halidir (Seving, 2012:25). Geleneksel
pazarlama yoluyla yapilan pazarlama faaliyetleri tiiketiciye ulagabilmektedir ancak tiiketiciye
birebir ulasma noktasinda yeteri kadar basarili olamamakta, bunun sonucunda da tiiketici geri
bildirimleri olduk¢a zayif kalmaktadir (Dogan, 2015:23). Her seyden Once tiiketiciler birer
birey, takipc¢i degildir. Dolayisiyla online tiiketiciler varsayildigi gibi, o eski robotumsu
uyumcu gencler yerine “6zel tasarim yapmaya olanak verilen” ¢ogunun istedigi bir iiriin
gelistirebildigi veya sahip olabildigi olanaklarin gelistirdigi kitleleri olusturmaktadir (Walker,
2010:103). Giinlimiiz isletmeleri bizim davranislarimizi arastirmaya yiiz milyonlarca dolar
harcamaktadir. Gegen yillarda 6rnegin tasarim onerileri yapmamiza ya da iirlin ad1 konusunda
fikirlerimizi bildirmemize ya da iiriinler hakkinda anlik online geri bildirimler yapmamiza izin
vererek, bizimle “is birligi” yapmay1 ya da “birlikte yaratmayi” Onermislerdir. Ticari ikna
endistrisi igerisinde bu tlir miisteri etkilesimleri, geleneksel 30 saniyelik reklamin tek yonlii
iletisiminin tersi oldugu savina dayanarak kokli bir degisim olarak goriilmektedir (Walker,
2010:36).Geleneksel pazarlama uygulamalarinda miisterilere sunulan fiyat Onceden
belirlenmis ve sabit iken, mobil pazarlama uygulamalarinda kisiye 6zel fiyat imkani ve
indirim olanaklar1 sunulmaktadir (Yesildag, 2016:30).

1.6. Mobil iletisim ve Tanim

Mobil iletisim, telekomiinikasyon sektorii icerisinde yer alan bir alt sektor olarak kabul
edilmektedir. Mobil iletisim sektorii giliniimiizde telekomiinikasyon sektorii icerisinde
rekabetin en yogun sekilde yasandig1 ve en hizli biiyliyen is alant durumundadir. Mobil olma
durumu yani mobilite, 6zellikle siirekli hareket halinde bulunmasi gereken ya da bundan
hoslanan tiiketiciler i¢in, harekette 6zgiirliik, ayn1 zamanda bir¢ok yerde mevcut olma, her an
ulagilabilir olma gibi birgok acidan kolaylik saglamaktadir. Mobil iletisim sistemleri,
giiniimiize gelene kadar bir¢cok gelismelerde siireclerden gegmistir. Birinci nesil analog
sistemlerden baglayarak cesitli degisimlerle gilinlimiiziin 4.nesil sayisal sistemlerine
doniismiistiir (Yavuz, 2014:4-49) Tiirkiye akilli cihaz kullaniminda gelismis iilkelerle rekabet
icerisinde oldugu goriilmektedir. Istatistikler mobil penetrasyon bakimindan birgok iilkeyi
geride biraktigimizi gostermektedir. Rakamlar1 bir tarafa biraktigimizda da mobil en ¢ok
konusulan, en ¢ok tartisilan konulardan birisi olmustur. Iletisim aliskanliklarmi, igerigini,
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bicimini ve kapsamini zenginlestirdigini gérmekteyiz. Mobil iletisim, kullanicilarin hayatinin
her noktasina yerlesmis durumdadir (https://hbrturkiye.com 19.09.2017).

1.7. Mobil iletisim Araclari

Yasadigimiz donemde; teknolojinin en etkin sekilde kullanilmasia taniklik ettigimiz,
tilketici odakli iletisim siirecinin interaktif sekilde yiritiildiigli bir pazarlama iletisimi
yaklasimiyla karst karsiya oldugumuz goriilmektedir (https://hbrturkiye.com 20.09.2017).
Mobil iletigim, bilgi ve iletisim teknolojilerinde olusan gelismeler ile birlikte yeni iletisim
araclarinin da ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Araclari; cep telefonu, akilli telefon, diziistii
bilgisayar, tablet, GPS gibi siralamak miimkiindiir (Gider, 2014:39). Mobil bilgi ve iletisim
sistemleri, iletisimin gelistirilmesi, bilgi erisiminin kolaylastirilmasi1 potansiyeline sahiptir
(Ammenwerth vd., 2000:21-40).

1.8. Teknoloji ve iletisim Teknolojilerindeki Doniisiim Isiginda Tiiketicilerin Mobil
Pazarlama Algisi

Tiiketici davranisina aciklik getirmeye c¢alisan modellerden bir¢ogu algilama kavramina
yer vermistir. Algilama, bireylere yon veren ¢ift yonlii bir siirectir. Dis diinya ile baglanti
uyarilar kanaliyla olusmaktadir ve her uyariya bir tepki dogmaktadir. Dolayisiyla, algilamanin
onemi asikardir (Basal, 1998:39). Mobil pazarlama; hizla gelisen rekabet ortaminda en son
teknolojileri kullanarak maliyetlerin en aza indirilmesini saglamak ve daha yenilik¢i bir
mimari olusturmak i¢in mobil iletisim teknolojilerinden faydalanilan ve uygulayan yeni bir
alandir (Kocabas, 2005:113).

Mobil pazarlama uygulamalari ile beraber marka farkindali§i yaratan isletmeler
tiiketicilerde marka bagimliligi da olusturarak, markanin tekrar ve daha fazla satin alinmasini
saglamaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010:73).

1.9. Algilama ve Tiiketici Algisi

Algilama, bireyin diinya goriisiinii olusturmak i¢in ¢evresindeki uyaricilar: sectigi, dnce i¢
cevresi daha sonra dis cevre ile tanigarak aldigi uyaricilar1 ve bu uyaricilara bagl olarak ilgili
bilgiyi diizenledigi, anlamli kildig1 ve bagdastirdig: siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Williams
ve Prensky,1996:257). Bir baska deyisle algilama, insanlarin bes duyu organi etrafinda olup
biteni anlamaya, tanimaya yonelik bir siiregtir. Duyu organlarimizin birer bilgi toplayici
gorevi ile caligmasi etrafimizi tanmimamiz, anlamamiz e-6grenmemize yonelik bilgi
biriktirmesiyle alakalidir (Kog, 2007: 66). Bireyler, giinliik yasamlarinda bir¢ok seyi gortir,
duyar, bircok seye dokunurlar ve tiim bunlar hakkinda ¢esitli seyler diisliniir ve bunu
yorumlarlar (Islamoglu, 2002:90). Tiiketici algilamalar1 pazarlamacilar igin ¢ok dnemlidir ve
pazarin  {irlinlerinin  basarisinin ~ veya  basarisizligimin - temelini  olusturmaktadir
(https://he.kendallhunt.com 19.09.2017). Tiiketiciler agisindan mobil pazarlamanin amaci,
mobil araclar yoluyla istedikleri yerden istedikleri zamanda satin almak mal veya hizmetin
ozelliklerine erisip, siparis verebilme, 6deme yapabilme kisacasi aligveris yapma imkanina
sahip olabilmeleridir (Karapinar, 2014:4). Tiiketici algilamasi, duyusal algi kavramini
pazarlama icin uygular. Tipk: algilama, insanlarin duyusal uyaranlar1 bes duyu yoluyla nasil
algiladiklarini ve igleme tabi tuttugunu gosterirken, tiiketicinin algilamasi, bireylerin sirketleri
ve yaptiklart aligverisler yoluyla sunduklari dirlinler hakkindaki goriiglerini nasil
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sekillendirdigi ile ilgilidir (http://smallbusiness.chron.com 19.09.2017). Algilamanin, tiikketici
davraniginin yani sira pazarlamada da uygulamaya yonelik bir katkis1 bulunmaktadir. Reklam
alaninda, reklam yapanin vermek istedigi mesaj ile tiiketicilerin algiladigr mesajin ayni olup
olmamasi sorunu Onem teskil etmektedir. Algilama kavrami kisilerin ge¢miste yasadigi
tecriibeleriyle alakalidir. Bu sayede, kisisel algilar anlamlandirilmaktadir (Ozer, 2009:2).

1.10. Yeni Iletisim Teknolojilerinde Karsilasilan Yasal Konular ve Diizenlemeler

Kaya (2010) tarafindan yapilan izinli pazarlama tanimzi; bireylerin sadece kendilerine 6zgii
mesajlar almak istedikleri anlayisina dayanmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin birbirleriyle
birebir iliski icerisinde olmalar1 gerektigine vurgu yapilmistir. Isletmelerin dikkat etmesi
gereken en Onemli hususlardan bir digeri de izin alinarak elde edilen tiiketici bilgilerinin
dogru yénetilmesidir (Kaya, 2010:260). Izinli pazarlamanimn baslica asamalarindan birincisi
tiikketicinin ilgisini ¢ekme amacl Oncelikle izinsiz olarak mal ve hizmeti satma amach
olmayan mesajin gonderilmesi, daha sonra da tiiketici ile birebir tamigsmak, iligkiyi
kuvvetlendirmek ve son olarak mal ve hizmeti tanitmak arzulanir (Eser vd., 2011:88 ).
Pazarlama uzmani Amerikali Seth Godin’in 1990’11 yillarin sonunda ortaya atmis oldugu
“Izinli Pazarlama” kavrami dogrultusunda ifade edilmek istendigi gibi geleneksel pazarlama
iletisimi ile tliketiciyi ¢ok sayida mesaja maruz birakma egilimine karsi farkli bir yaklasim
gelistirmistir. Bu yaklasim, kisilere 6zel, almak istedikleri iletisim mesajlarint verme hizmeti
sunmaya yoneliktir. Pazarlama uzmanlarinin, internette pazarlamaya banner reklamlari,
sayfanin aldig1 tiklanma oranina gore suanda tarafli ve yaniltict olabilecek arag¢ ve kriterlerle
kullanildig1 giiniimiizde, izinli pazarlamanin olusturdugu bakis agisinin, internette pazarlama
kavramini gelistirmesi beklenmektedir (Gider, 2014: 76). Tiirkiye’de izinli pazarlama yeni
yeni uygulanmaya baglanan bir pazarlama tiiriidiir (Karacizmeli, 2010: 8). Tiiketicilerin sik
stk mobil kisa mesajlara (sms) maruz kalmanin getirdigi rahatsiz edici durum ve bilgi
kirliligini Onlemek adina iilkemizde bu isin yasal mevzuati hazirlanmis ve mobil
uygulamalarda tiiketici izni sart kosulmustur (Ince, 2014:75). Mobil yasam hayatimiza
girdiginde bundan en ¢ok etkilenen sey 6zel hayat olmustur. Internet {izerinden aligveris
yapilirken miisteri bilgileri bircok elden ge¢gmektedir. Miisterinin bilgi giivenligi ve gizliligi
isletmenin elinde denilebilir, bu ylizden isletmeler bu bilgilerin gizliligi ve giivenligi ile ilgili
olarak miisterilerine garanti sunmalidirlar. Gelisen mobil teknoloji altyapisinin ve mobil
pazarin, piyasaya yerlesmesi sonrasinda, mobil pazarlama sektoriiniin en 6nemli hukuksal
konusunu igeriklerin telif haklar1 olusturmaya baslamistir. Medyalarda yer alan eserlerin e-
dontistime ve yeni teknoloji iletisim ara¢ gereclerine adapte edilmesi ile tiiketici haklarinin tist
diizeyde korunmasi beklenmektedir. Medyalarin e-donilisime ugramasi haklarin korunmasi
acisindan negatif ve pozitif yonde bazi gelismelere neden olmaktadir (Gider, 2014: 79-80).
Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler ve internetin tiiketiciler tarafindan kullaniminin
artmasi ile llkeler, popiiler hale gelen mobil reklamlar icin yeni diizenlemeler getirmekte,
kurallar ve yonetmelikler uygulamaktadir (Sahin ve Aytekin, 2012: 22). Reklam mesajlarinin
sms yoluyla iletilmesinde mobil cihaz kullanicilarinin yasal diizenlemeler ¢er¢evesinde yazili
izinlerinin alinmamas1 ve gilin igerisinde olmasi gerekenden fazla sayida reklam mesajlari
almalar1 mobil cihaz kullanicilarin1 6nemli dlgiide rahatsiz etmektedir (Barutgu ve Gol, 2009:
31). 7 Nisan 2016 tarihli Resmi Gazete’ de 6698 sayil1 “Kisisel Verilerin Korunmas1 Kanunu”
yayimlanmigs ve yayimlanan kanun ile 6zel hayatin gizliligi, kisilerin temel hak ve
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ozgiurliiklerini koruma, ayn1 zamanda kisisel verilerin izinsiz islenmesini 6nlemek amaciyla
kisisel verileri isleyen gergek Ve tiizel kisilerin yiikiimliiliikkleri ile uyacaklari usul ve esaslara
yer vermistir (Www.resmigazete.gov.tr 27.09.2017).

2. UNIVERSITE OGRENCILERININ MOBIiL PAZARLAMA ALGISINA
YONELIK ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Yapilan aragtirmanin konusu mobil pazarlama ve Ogrencilerin mobil pazarlama
uygulamalarina yonelik algilaridir. Kiiresellesme ve hizla gelisen teknoloji ile birlikte
glinlimiiz tiiketicilerinin beklentileri ve davramislar1 da degismektedir. Pazarlama alaninda
geleneksel mecralar yerini hizla mobil mecralara birakmaktadir. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini daha iyi tespit edip pazarlama stratejileri gelistirmek agisindan tiiketicilerin mobil
uygulamalar hakkindaki diisiinceleri Onemlidir. Ayrica; giin gectikce mobil pazarlama
uygulamalarinin artmasi ¢alismamizi degerli kilmaktadir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu aragtirmanin amaci, mobil pazarlama kavramini gelisen teknoloji paralelinde
degerlendirerek, bu mecrada Ogrencilerin mobil pazarlama algilarimi incelemektir.
Arastirmanin evreni, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Bucak Zeliha Tolunay Uygulamali
Teknoloji ve Isletmecilik Yiiksekokulu ve Bucak Isletme Fakiiltesi ogrencileri
olusturmaktadir. Universitede bulunan Yo6netim Bilisim Sistemleri (Ybs), Uluslararas: Ticaret
(Ut), Muhasebe ve Finansal Yénetim (Mfy) ve Isletme béliimlerinde okuyan &grencilere
belirlenen dlgegin uygulamasi yapilmistir.

Arastirmanin amaci kapsaminda olusturulan Hy hipotezleri soyledir:

Hol: Universite o&grencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme
gerekliligine iliskin algilari, cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Ho2: Universite 6grencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullammina iliskin algilart,
cinsiyete gore farklilik géstermemektedir.

Ho3: Universite ogrencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj
algilar, cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Ho4: Universite ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet
diizeyi, cinsiyete gore farklilik géstermemektedir.

Ho5: Universite égrencilerinin mobil pazarlamada indirim icerikli mesajlara yénelik algilart,
cinsiyete gore farklilik géstermemektedir.

Ho6: Universite égrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme
gerekliligine iliskin algilari, yasa gore farklilik géstermemektedir.

Ho7: Universite dgrencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullamimina iliskin algilart,
yvasa gore farklilik géstermemektedir.
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Ho8: Universite égrencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj
algilari, yasa gore farklilik gostermemektedir.

Ho9: Universite ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina katiim ve memnuniyet
diizeyi, yasa gore farklilik gostermemektedir.

Hol0: Universite égrencilerinin mobil pazarlamada indivim igerikli mesajlara yonelik
algilar, yasa gore farklilik gostermemektedir.

2.3. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Kisitlari

Arastirmanin evreni, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Bucak Zeliha Tolunay Uygulamali
Teknoloji ve Isletmecilik Yiiksekokulu Y®netim Bilisim Sistemleri, Uluslararas1 Ticaret,
Muhasebe ve Finansal Yonetim boliimleri ile Bucak Isletme Fakiiltesi Isletme boliimiinde
okuyan oOgrencileri kapsamaktadir. Hizli veri elde etmenin en kestirme yolu kolayda
orneklemedir (Nakip, 2003:184). Dolayisiyla bu c¢aligmada kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda 6rneklem tiirii kullanilarak 1 Aralik - 15 Aralik 2016 tarihleri arasinda
3 anketor tarafindan katilimeilara 401 yiiz yiize anket uygulanmustir.

Aragtirmanin cografi olarak kapsami Burdur ilidir. Calisma zaman kisitliligindan dolay1
Bucak ilgesi ile siirli kalmistir. Bir baska kisit ise bu drneklem cergevesi ile yapilan
aragtirma sonuglarinin, 6grencilerin ¢esitli demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri ile
toplumun genelinden farkli olabilecekleri sebebi ile arastirma sonuglar1 genellenememektedir.
Arastirma Mehmet Akif Ersoy Universitesinin birgok bdliimden olusmasina ragmen Y énetim
Bilisim Sistemleri, Uluslararast Ticaret, Muhasebe ve Finansal Yonetim, Isletme
boliimlerinde yapilmistir. Bu sebeple aragtirma bulgularinin boliimlere genellenebilirlik
ozelligi oldukea diisiiktiir.

2.4. Veri Analizi Yontemi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS 20.0 istatistik
programi kullanilmis olup elde edilen bulgular1 degerlendirmek amaciyla temel frekans
analizleri yapilmistir. Hipotezler ise T-Testi ve Anova testi ile 6l¢iilmiistiir.

2.5. Arastirma Bulgulari

Arastirmada verilerin normal dagilimini gorebilmek icin One Sample Kolmogorov-
Smirnov Testi yapilmigtir. Normal dagilim testi sonucunda verilerin normal dagildig: hipotezi
reddedilmistir (p<0.05). Fakat verilerin carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda bu
degerlerin -1.5 ve +1.5 araliginda kaldigi goriilmiis ve verilerin normal dagildigi kabul
edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda Tablo 1’de giivenilirlik
analizi gosterilmistir. Anket sorularinin yer aldig1 6lgegin gecerlilik ve glivenirliligini test
etmek icin giivenilirlik analizi yapilmistir. Glivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha
katsayis1 dikkate almmmugtir. Cronbach’s Alpha katsay1 degerlendirilirken su ifadelerden
yararlanilmistir (Nakip, 2013:205):

0,0 <a <0,40 ise olgek giivenilir degildir,
0,40 <0 < 0,60 ise ol¢ek diisiik giivenilirlikte,
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0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir,

0,80 < a < 1,00 ise 6l¢ek yiiksek derecede gilivenilir bir 6lgek oldugunu gostermektedir.

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha ifade Sayis1
,904 35

Tablo 1’ de goriildiigli gibi Cronbach’s Alpha katsayisi 0,904 olarak bulunmus ve dlgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

2.6. Demografik Bulgular

Tablo 2: Demografik Bilgilerin Frekans Dagilim

Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde
Cinsiyet Boliim
Kadin 197 49,1 Ybs 152 37,9
Erkek 204 50,9 Ut 120 29,9
Mfy 123 30,7
Toplam 401 100,0 Isletme 6 15
Toplam 401 100,0
Yas Gelir
17-20 144 35,9 1000 TL ve 282 70,3
21-24 233 58,1 asagisi
25-28 22 55 1001-2000 TL 85 21,2
29 ve 2 0,5 2001-3000 TL 24 6,0
lizeri 3001-4000 TL 4 1,0
Toplam 401 100,0 4001-5000 TL 4 1,0
5001TL ve
uzeri 2 0,5
Toplam 401  100,0

Mehmet Akif Ersoy Universitesi dgrencilerinin demografik ozelliklerini gdsteren
Tablo 2’ye bakildiginda ankete katilanlarin %49,1°1 Kadin, %50,9’u ise erkek 6grencilerden
olusmaktadir.

Anket sonuglarina bakildiginda, katilanlarin %35,9’u 17-20 yas araliginda iken,
%58,1°1 1se 21-24 yas araliginda, %5,5’1 25-28 yas araliginda, %0,5’1 ise 29 ve iizeri yas
araligindadir.

Tablo 2’de ankete katilan 6grencilerin %37,9’uYonetim Bilisim Sistemleri (YBS),
%29,9’u Uluslararas1 Ticaret (UT), %30,7°si Muhasebe ve Finansal Yonetim (MFY) ve
%1,5’i Isletme boliimiinde 6grenim gérmektedirler.
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Mobil pazarlama uygulamalariyla ilgili genel bilgiler Tablo 3’te 6zetlenmektedir.

Tablo 3: Mobil Pazarlama Uygulamalarina iliskin Genel Bilgiler

Ozellik Frekans  Yiizde Ozellik Frekans  Yiizde

Giinliik hayatimizda en Haftada cep
¢ok hangi mobil cihazi telefonunuza ve e-
kullaniyorsunuz? posta adresinize

tahminen gelen reklam

icerikli mesaj sikhig
Cep Telefonu 274 63,8 Haftada 1
Akilli telefon 61 15,2 Haftada2-5 kez 64 16,0
Diziistii bilgisayar 51 12,7 Haftada6-10 kez 114 284
Tablet Pc 7 1,7 Haftadall-15 kez 99 24,7
Diger 8 2,0 Haftadal5 ten fazla 47 11,7
Toplam 401 100,0  Toplam 77 19,2

401  100,0

Cep telefonunuza gelen Cep telefonunuza ne
mesajlari silme tiir mesajlarin
nedenleriniz? gelmesini istersiniz?
Gelen mesajlarda ilgi 158 39,4 Ozel marka ve sirketin 21 5,2
alanima girmeyen bilgiler mesaji olabilir
verilmesi Siklikla aligverig ettigim
Harcama yapmama neden 44 11,0 magazalarin mesajlari 105 26,2
olmast Benim i¢in avantaj
Mesajlarda verilen bilgilere 89 22,2 iceren kampanyalarin
glivenmemem mesajlari 138 34,4
Mesajlar1 okuyacak 38 9,5 Yeni ¢ikan iiriinlerle
zamanim yok ilgili
Diger nedenler 72 18,0 Benim Izin verdigim 29 7,2
Toplam 401 100,0 markalarin tanitim

mesajlari 108 26,9

Toplam

401  100,0

Orneklem grubu icerisinde giinliik yasamda en ¢ok kullanilan mobil cihaz cep
telefonudur. Ogrencilerin %63,8’i en sik cep telefonunu kullandigini belirtmistir. Bunu
%12,7’lik bir oranla diziistli bilgisayarlar takip etmektedir. %15,2’lik kisim giinliik yasamda
akilli telefon, %1,7’si Tablet PC ve %2,0’1 da diger cihazlar1 kullanmaktadir. Ogrencilerin
%16,0’1 haftada bir kez, %28,4’1i haftada 2-5 kez mesaj aldiklarini, %24,7’si haftada 6-10
kez, %11,7’si haftada 11-15 kez, %19,2’si haftada 15’ten fazla mesaj aldiklarini
belirtmislerdir. Ogrencilerin %39,4°ii gelen mesajlarim ilgi alanina girmeyen bilgiler vermesi
nedeniyle silmislerdir, %11,0’1 harcama yapmaya neden olmasi, %22.2’si mesajlarda verilen
bilgilere olan giivensizlik, %9,5’1 mesajlar1 okuyacak zamanin olmamasi ve son olarak
%18,0’1 diger nedenlerden dolay1 mesajlar1 sildiklerini belirtmislerdir. Tablo 3’iin sonuglarina
bakildiginda 6grencilerin %5,2°s1 “mesaj tiirli olarak 6zel marka ve sirketin mesaj1 olabilir”
yanitint vermistir. %26,2’si siklikla aligveris ettigim magazalarin mesajlari, %34,4’1 kisi i¢in
avantaj i¢eren kampanyalarin mesajlari, %7,2’si yeni ¢ikan tirtinlerle ilgili mesajlari, %26,9’u
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kisinin izin verdigi markalarin tanitim mesajlariin cep telefonlarina mesaj olarak gelmesini
istediklerini belirtmislerdir.

2.8.Hipotez Testi Bulgular

Hipotez testi sayesinde ornek istatistiklerine dayanarak ana kiitle parametreleri hakkinda
belli bir giiven seviyesinde karar verilebilir (Kartal, 2006:3)

T testi, iki ayr1 ortalama arasindaki ayrimin anlamli olup almadiginin arastirildig: bir
istatistik testidir (Arslantiirk ve Arslantiirk, 2013:208). Bu baglamda Tablo 4 incelendiginde
mobil pazarlama ile ilgili cinsiyet degiskeninin, kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligi
(p=0,065> 0,05) ve mobil iletileri kullanma ve avantaj algis1 (p=0,533 >0,05), katilim ve
memnuniyet algis1 (p=0,339 >0,05) diizeylerinde anlamli bir farklilik yoktur. Mobil
pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algi (p=0,018 <0,05) diizeylerinde anlaml1 bir
farklilik oldugu tespit edilmistir ve indirim igerikli mesajlara yonelik algi (p=0,866>0,05)
diizeylerinde ise anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.

Tablo 4: Cinsiyet ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya fliskin Alg1 Farkhhklari: T-Testi Sonuclar

N F Df T P=Sig
Devletin mobil pazarlama Erkek 204 398,636 -1,011
faaliyetlerine yonelik yaptig1 yasal Kadin 197 3,425 399 -1,009  ,065
diizenlemeler yeterlidir.
Cep Telefonu ile verilen konum Erkek 203 397,126  -1,286
tabanlt hizmetleri kullanmay1 Kadin 197 ,390 398 -1,286 ,533
faydali buluyorum.
Mobil pazarlama kampanya ve Erkek 204 398,066 -1,939
faaliyetlerine katiliyorum. Kadin 197 917 399 -1,940 ,339
Mobil pazarlama faaliyetleri Erkek 204 396,673 -,099
geleneksel pazarlama Kadmn 197 5,648 399 -,099 ,018
faaliyetlerinden daha 6nemli ve
etkilidir.
Mobil telefonumdan 6zellikle Erkek 204 398,937 -,813
indirim ve satis teklifi iceren Kadin 197 ,028 399 -,812 ,866

reklamlart almay1 tercih ederim.

Hol: Universite d6grencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme
gerekliligine iliskin algilari, cinsiyete gore farklihik gostermemektedir.

Tablo 4 incelendiginde (p=0,065) degeri, 0,05’ten biiyiik ¢ikmistir. Dolayisiyla Hol
hipotezi kabul edilir. Universite dgrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal
diizenleme gerekliligine iliskin algilari, cinsiyete gore farklilik gdstermemektedir. Hol
hipotezi kabul edilir. Mobil pazarlama uygulamalarinda kisisel izin ve yasal diizenleme
gerekliligi konusunda kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Ho2: Universite dgrencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina
iliskin algilar, cinsiyete gore farklihk gostermemektedir.

Tabloda (p=0,018) degeri, 0,05’ten kiigiik ¢ikmistir. Dolayisiyla Ho2 hipotezi
reddedilir. Universite dgrencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullamimina iliskin
algilari, cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Ho2 hipotezi reddedilir.

Ho3: Universite o6grencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve
avantaj algilari, cinsiyete gore farklihik gostermemektedir.

Tabloda (p=0,533) degeri, 0,05’ten biiylik oldugu icin farklilik s6z konusu degildir.
Universite dgrencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari,
cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Ho3 hipotezi kabul edilir.

Ho4: Universite ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina katiim ve
memnuniyet diizeyi, cinsiyete gore farklihk gostermemektedir.

Tablo 4 incelendiginde (p=0,339) degeri, 0,05’ten biiylik oldugu i¢in farklilik so6z
konusu degildir. Universite &grencilerinin mobil pazarlama uygulamalarma katim ve
memnuniyet diizeyi, cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Ho4 hipotezi kabul edilir.

Ho5: Universite 6grencilerinin mobil pazarlamada indirim icerikli mesajlara
yonelik algilari, cinsiyete gore farkliik gostermemektedir.

Tablo 4’e gore (p=0,866) degeri, 0,05’ten biiylik oldugu i¢in farklilik s6z konusu
degildir. Universite dgrencilerinin mobil pazarlamada indirim igerikli mesajlara yonelik
algilari, cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Ho5 hipotezi kabul edilir.

Varyans analizinin amaci faktorlerin ¢esitli diizeylerinin bagimli degisken tizerindeki
etki derecelerini inceleyip ortaya ¢ikarmaktir Varyans analizinin uygulandigi modellerde bir
ya da birden fazla faktor bulunabilir. Eger bir faktor var ise analizin adi Anova olur (Nakip,
2003:351). Bu baglamda Tablo 5 incelendiginde mobil pazarlama ile ilgili yas degiskeninin,
kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligi (p=0,201 >0,05), mobil pazarlamada cep telefonu
kullanimina iliskin alg1 (p=0,615 >0,05), mobil iletileri kullanma ve avantaj algis1 (p=0,514
>0,05), katilim ve memnuniyet algist (p=0,053 >0,05), indirim icerikli mesajlara yonelik algi
(p=0,741 >0,05) degerlerinde anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.
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Tablo 5: Yas ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya iliskin Algi Farkhhklari: Varyans

(One-WayAnova) Analizi Sonuglar 1

Karelerin Df Karelerin F P
Toplami Ortalamasi

Devletin mobil
pazarlama. Gruplar 6,281 3 2,094
faaliyetlerine arast 1549 201
yonelik yaptigi Grup igi 536,657 397 1,352
yasal Toplam 542,938 400
diizenlemeler
yeterlidir.
Cep Telefonu ile
verilen konum Gruplar 2,405 3 ,802
tabanl arasl ,601 ,615
hizmetleri Grup i¢i 529,645 397 1,334
kullanmay1 Toplam 532,050 400
faydal
buluyorum.
Mobil pazarlama
kampanya ve Gruplar 3,694 3 1,231
faaliyetlerine arast ,765 ,514
katiltyorum. Grup i¢i 639,074 397 1,610

Toplam 642,768 400
Mobil pazarlama
faaliyetleri Gruplar 11,369 3 3,790
geleneksel arast 2,581 ,053
pazarlama Grup i¢i 581,421 396 1,468
faaliyetlerinden  Toplam 592,790 399
daha 6nemli ve
etkilidir.
Mobil
telefonumdan Gruplar 1,694 3 ,565
Ozellikle indirim  aras1 AL17 741
ve satig teklifi Grup i¢i 538,062 397 1,355
iceren reklamlar1  Toplam 539,756 400
almay1 tercih
ederim.

Ho6: Universite 6grencilerinin mobil pazarlamada Kkisisel izin ve yasal diizenleme
gerekliligine iliskin algilari, yasa gore farkhiik gostermemektedir.

Tablo 5°de (p=0,201) degeri, 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in farklilik s6z konusu degildir.
Universite dgrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine
iliskin algilari, yasa gore farklilik gostermemektedir. Ho6 hipotezi kabul edilir.

Ho7: Universite dgrencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina
iliskin algilari, yasa gore farklihk gostermemektedir.

Tablo 5 incelendiginde (p=0,615) degeri, 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in farklilik soz
konusu degildir. Universite 8grencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin
algilar1, yasa gore farklilik gostermemektedir. Ho7 hipotezi kabul edilir.
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Ho8: Universite 6grencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj
algilar, yasa gore farkhilhik gostermemektedir.

Tabloda 5’te (p=0,514) degeri, 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in farklilik s6z konusu degildir.
Universite dgrencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilar1, yasa
gore farklilik gostermemektedir. Ho8 hipotezi kabul edilir.

H9: Universite 6grencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina katihm ve memnuniyet
diizeyi, yasa gore farklhihk gostermemektedir.

Tablo 5 incelendiginde (p=0,053) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05°ten biiyiik oldugu
i¢in farklilik s6z konusu degildir. Universite dgrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina
katilim ve memnuniyet diizeyi, yasa gore farklilik gostermemektedir. Hy9 hipotezi kabul
edilir.

Ho10: Universite 6grencilerinin mobil pazarlamada indirim icerikli mesajlara yonelik

algilar, yasa gore farkhilik gostermemektedir.

Tabloda (p=0,741) degeri, 0,05’ten biiyiik oldugu icin farklilik s6z konusu degildir.
Universite 6grencilerinin mobil pazarlamada indirim igerikli mesajlara yonelik algilari, yasa
gore farklilik gostermemektedir. Hp10 hipotezi kabul edilir.

Tablo 6: Kullanicilarin Mobil Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutumlar1 T-Testi Sonug¢lar

Tanmlayici T-Testi Istatistikleri Test Degeri:3
Istatistikler (kararsizim)
N Ort. S.S. t df Pgift Ort.Fark

Izin ve istegim disinda cep telefonumu
aranarak sesli goriigmeyle yapilan
reklamlara karsiyim. 401 3,838 1,203 13,953 400 0,000 0,838

Izin almmadan yapilan pazarlama
faaliyetleri konusunda kullamicilara 401 3,833 1,177 14,175 400 0,000 0,833
hukuksal hak taninmalidir.

Mobil cihazlar1 ¢ok sik kullanirim. 401 3,798 1,186 13,474 400 0,000 0,798

Mobil pazarlamanin sinir bozucu

. < e 401 3,706 1,168 12,104 400 0,000 0,706
yonlerinin de oldugunu diigiiniiyorum.

Spam algis1 yaratan mesajlar etik
degildir ve davraniglari olumsuz 401 3,626 1,275 9,834 400 0,000 0,626
etkilemektedir.

Mobil pazarlama yapilirken tarafimdan
izin alinmamas1 mobil pazarlamaya 401 3,616 1,123 10,979 400 0,000 0,616
iliskin tutumumu etkilyebilir.

Mobil pazarlama bazen dogru bilgiyi 401

N o 3,566 1,788 6,341 400 0,000 0,566
saglamayabilir.

Reklam ve kampanyalarda sms yolu ile
bilgilendirilmem ilgi duydugum iiriin 401
veya hizmetlerden daha hizli haberdar

olmamu saglar.

3,531 1,879 5,662 400 0,000 0,531

Mobil tv ve video uygulamasi ile her 399

yerde tv ve video izlemeyi keyifli 3,506 1223 8,266 398 0,000 0,506
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buluyorum.

Mobil telefonuma gelen reklam
mesajlarinin bazen dogru bilgiyi
sagladigindan endise duyuyorum.

400

3,503

1,159

8,671

399

0,000

0,503

Mobil pazarlama yeni {iretilen tiriinlerin
tanitilmasinda 6nemli rol oynadigina
inantyorum.

401

3,464

1,168

7,952

400

0,000

0,464

Son dénemlerde cep telefonu
araciligiyla aligveris yapilabilmesini
cazip buluyorum.

401

3,449

1,212

7,419

400

0,000

0,449

Cep telefonu ile verilen konum tabanli
hizmetleri kullanmay: faydali
buluyorum.

400

3,445

1,219

7,302

399

0,000

0,445

Mobil pazarlama uygulamalarina
yonelik ¢ok fazla yapilan reklamlardan
memnun degilim.

400

3,413

1,167

7,072

399

0,000

0,413

Cep telefonu markalar1 mobil
uygulamalarin olusmasinda 6nemlidir.

401

3,362

1,190

6,084

400

0,000

0,362

Mobil yayinla yeni filmlerden aninda
haberdar oluyorum.

400

3,340

1,137

5,981

399

0,000

0,340

Kullandigim ve 6grendigim mobil
pazarlama uygulamalarini
arkadaglarima da tavsiye ederim.

399

3,328

1,180

5,559

398

0,000

0,328

Mobil pazarlama uygulamalarindan
memnunum

401

3,317

1,165

5,444

400

0,000

0,317

Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim
mesajlar1 génderen firmaya tepki
gosterir {irlinii asla satin almam.

401

3,272

1,288

4,227

400

0,000

0,272

Mobil pazarlama ve uygulamalarinin
gelisimi konusunda olumlu diisiincelere
sahibim.

401

3,267

1,105

4,835

400

0,000

0,267

Mobil internet iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerini faydali
buluyorum.

401

3,267

1,132

4,721

400

0,000

0,267

Mobil pazarlama ilgilendigim {irlinlerle
ilgili giincel bilgiyi saglar.

401

3,257

1,112

4,626

400

0,000

0,257

Mobil yayinla yeni kitap ve dergilerden
zamaninda haberdar oluyorum.

401

3,254

1,173

4,344

400

0,000

0,254

Bildigim ve tanidigim isletmelerden
gelen mobil reklam mesajlarini
seviyorum.

396

3,245

1,198

4,068

395

0,000

0,245

Mobil pazarlama faaliyetleri geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden daha 6nemli
ve etkilidir.

401

3,244

1,153

4,243

400

0,000

0,244

flgi alanima giren mobil reklam
mesajlarini daha ¢ok dikkate aliyorum.

401

3,217

1,229

3,535

400

0,000

0,217

Devletin mobil pazarlama faaliyetlerine
yonelik yaptig1 yasal diizenlemeler
yeterlidir.

401

3,075

1,162

1,290

400

0,198

0,075

Mobil telefonuma gelen sms
reklamlarini bilgilendirici olarak
gorliyorum.

401

3,020

1,267

0,315

400

0,753

0,020

Mobil pazarlama yapan markaya ilgim
artar.

401

3,020

1,200

0,333

400

0,739

0,020

Mobil pazarlama kampanya ve

401

2,988

1,165

-0,214

400

0,830

-0,012
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faaliyetlerine katiliyorum.

Mobil telefonuma gelen sms reklam
mesajlarinin igerigi ihtiyag ve 401
ozelliklerime cevap verdigini

diistinliyorum.

2,960 1,133 -0,705 400 0481 -0,040

Mobil telefonumdan 6zellikle indirim
ve satig teklifi igeren reklamlart almayr 401 2,910 1,268 -1,418 400 0,157  -0,090
tercih ederim.

E-posta adresime gelen reklam mesaji

. e Lo 401 2905 1,205 -1,575 400 0,116 -0,095
ile tanitilan {irlin{i aragtirmak isterim.

Gelen smsler dogrultusunda reklami
yapilan lirlin veya hizmeti satin almaya 401 2,811 1,247 -3,045 400 0,002 -0,190
yonelirim.

Mobil telefonuma reklam mesajlari

NS . 401 2,589 1,305 -6,314 400 0,000 -0,411
gelmesini eglenceli buluyorum.

Tablo 6’nin sonuglaria gore; kullanicilarin mobil cihazlarini oldukga sik kullandiklar
(Ort: 3,798, Pgift: 0,000 ), mobil olarak TV ve video izlemeyi keyifli bulduklari ve sevdikleri
(Ort: 3,506 , Pgift: 0,000 ), mobil reklam mesajlarini eglenceli bulmadiklar1 (Ort: 2,589, Pgift:
0,000), reklam kampanyalarinda Sms ile bilgilendirmeyi hizli ve olumlu bulduklar1 (Ort:
3,531, Pgift: : 0,000), mobil pazarlamanin bazi yonlerini sinir bozucu gordiikleri (Ort: 3,706,
Pgift: : 0,000), izinsiz aramalarla reklam yapilmasini istemedikleri (Ort: 3,838, Pg¢ift: 0,000),
hukuki olarak izin alinmasini istedikleri (Ort: 3,833, Pgift: 0,000), spam mesajlarin etik
olmadigint ve olumsuz etkilendiklerini ifade ettikleri (Ort: 3,626, P¢ift: 0,000), mobil
pazarlama c¢ergevesinde sunulan bilgilerin dogrulugunu bazen kusku ile karsiladiklari (Ort:
3,503 , Pcift: 0,000), sms reklamlarina konu iiriinii satin almaya yonelmedikleri (Ort: 2,811 ,
Pcift: 0,002) sonuglarina varilmistir.

SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde mobil cihazlar bireylerin karsilikl1 iletisimi kolaylastiran bir ara¢ olmanin
yani sira, isletmelerin pazarlama mesajlarini kisilere dogrudan ve hizli bir sekilde aktardiklari
iletisim aracglar1 haline gelmistir. Yapilan calisma, Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalar1 hakkindaki diisiincelerini tespit etmeye yonelik
yapilmustir. Arastirmada betimsel istatistiklerin yani sira, Normallik testi, T testi, Anova
uygulanmigtir.

Yapilan ¢aligma sonucunda, mobil pazarlama uygulamalarinda kisisel izin ve yasal
diizenleme gerekliligi konusunda kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik olmadig,
iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algilari cinsiyete
gore farklilik gosterdigi, tiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma
ve avantaj algilar1 cinsiyete gore farklilik gostermedigi ve ayni zamanda da {iniversite
ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyinin cinsiyete
gore farkhilik gostermedigi saptanmustir. Universite 6grencilerinin  mobil pazarlama
uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyinin yasa gore farklilik gostermedigi ve
iniversite 0grencilerinin mobil pazarlamada indirim igerikli mesajlara yonelik algilarinin,
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yasa gore farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Ho2 hipotezimiz reddedilmis olup, Hol, Hg3,
Ho4, HoS, Hob, Ho7, Ho8, Ho9 ve Hpl0 hipotezlerimiz kabul edilmistir. Yine belirgin bir
sekilde kullanicilarin mobil cihazlarini oldukca sik kullandiklari, mobil olarak TV ve video
izlemeyi keyifli bulduklar1 ve sevdikleri, mobil reklam mesajlarini eglenceli bulmadiklari,
reklam kampanyalarinda sms ile bilgilendirmeyi hizli ve olumlu bulduklari, mobil
pazarlamanin bazi yonlerini sinir bozucu gordiikleri, izinsiz aramalarla reklam yapilmasin
istemedikleri, hukuki olarak izin alinmasini istedikleri, spam mesajlarin etik olmadigini ve
olumsuz etkilendiklerini ifade ettikleri, mobil pazarlama g¢er¢evesinde sunulan bilgilerin
dogrulugunu bazen kusku ile karsiladiklari, sms reklamlarina konu {iriinii satin almaya
yonelmedikleri sonuglarina varilmistir.

Yapilan diger caligmalar incelendiginde ise Cakir vd. (2010) yaptig1 calismaya gore
arastirmada, SMS reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranisini ne derecede etkiledigi
incelenmistir. Yaptiklari aragtirmanin bulgularina gére de mobil iletisim teknolojileri ve mobil
reklamlarin mevcut ve potansiyel miisteriler iizerinde olumlu bir etki gdsterdigi sonucuna
varilmistir. Karagizmeli (2010) tarafindan yapilan ¢alismada, izinsiz reklam igerikli mesajlar
gonderilmesi mobil pazarlamayr amacindan saptirip markaya karsi antipati duyulmasina
neden olabildigi ve SMS reklamlarinda izinli reklam yapmanin etkili olabilecegi sonucuna
ulagilmistir. Ayrica kadin Ggrencilerin  mobil pazarlama uygulamalarina katilma ve
memnuniyet diizeyleri erkeklere oranla daha fazla c¢ikmistir. Roozen ve Genin (2008)
tarafindan yapilan arastirmada ise, mobil reklamlarin satin alma agisindan 6nemli oldugu ve
ayrica mobil reklamlarin etkinliginde yer ve zaman kavraminin fayda sagladii sonucuna
vartlmistir.  Megdadi ve Nusair (2011) tarafindan yapilan c¢alismada, akilli cihaz
kullanicilarinin mobil reklam, indirim kuponlari, eglence ve mobil pazarlama uygulamalari
hakkinda pozitif tutumlart oldugu sonucuna varilmstir.

Sonug olarak, bilgi ve iletisim teknolojilerinin ilerlemesi, mobil cihazlara siirekli
gelisen teknoloji dogrultusunda eklenen yeni 6zellikler ile mobil pazarlama araglarinin her
gecen giin yenilenmesine ve farklilasmasina olanak taniyacaktir. Bu farklilik, mobil
pazarlama konusunda daima gilincel arastirmalarin yapilmasi ihtiyacin1 beraberinde
getirecektir. Teknoloji diinyasinda yasanan gelismelerin ve degisimlerin hiz1 ile birlikte
tiiketicilere sunulan alternatif segenekler giderek artmaktadir. Mobil cihaz ve kullanict
sayilarinda meydana gelen artis, olduk¢a hizli yasanan teknolojik gelismelerin 1s18inda
arastirmacilarin ve pazarlamacilarin mobil pazarlama iizerinde yogunlagsmalarina neden
olmaktadir. Bu ¢ercevede isletmeler siirekli gelisen teknolojiye gerek alt sistemlerini, gerekse
yonetim anlayiglarin1 uyarlayarak pazarda yerlerini almalidir. Siirekli artan tiiketici istek ve
ihtiyaclarina ¢6ziim arayan isletmelerin daha inovatif yaklagimlar gelistirerek, biiyliyen
pazarda Onciiliik etmeleri beklenmektedir. Bu caligma kapsaminda gerceklestirilen analiz,
anlamli bulgular ile sonuclanmis olsa da gelecekte bu ve benzeri konularda aragtirmacilar
tarafindan yapilacak olan caligmalar daha yiiksek katilimci sayilariyla daha fazla veriye ve
bulguya ulasilarak desteklenebilir. Caligmanin, ilerleyen zamanlarda bu konu {izerinde
calisacak olan isletmelere ve arastirmacilara bir kaynak olarak yol gostericiligi ve farkli
kitlelere uygulanmasi ile daha farkli sonuclar elde edilerek literatiire katki saglamasi
beklenmektedir.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Yil 2017, S 399-419



Nil Esra DAL | 417
Burcu GULDUREN
Giilin Tugce SOYLEYICI
Tugsel Cisil KILIC

KAYNAKCA

AGAN, M. (2010) Mobil Reklamlar ve Tiiketicinin Mobil Reklamlar1 Kabuliinii Etkileyen
Faktorler. Yiiksek Lisans Tezi, Antalya: Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

AKAR, E., E-Ticaret Sosyal Ticaret Pazarlama Temelli Yaklasim, Seckin Yayincilik, 2017.

ALKAYA, A. (2007) Mobil Kanallar Yoluyla Pazarlama iletisimi Siireci ve Universite
Ogrencilerinin Mobil Pazarlamaya Iliskin Tutumlarina Yénelik Bir Arastirma. Yiiksek Lisans
Tezi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

AMMENWERTH, E. ve Buchauer, A. (2000), “Mobile Information and Communication
Tools In The Hospital”, International Journal of Medical Informatics 57 (2000) 21-404

ARSLAN, I.K. ve Arslan, P. Mobil Pazarlama, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2012.

ARSLANTURK, Z. ve Arslantiirk, E.H., Uygulamali Sosyal Arastirma, Camlica Yayinlari,
Istanbul, 2013.

BARUTCU, S. ve GOL, M., (2009), “Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araglarina Yonelik
Tutumlar”, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi I.I.B.F. Dergisi, C.11, S.17, 31.

BARUTCU, S. Mobil Pazarlama, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler, Editorler: 1.
Varinli, K. Cati, Detay Yayincilik, Ankara, 2008.

BASAL, B. Medya Planlamasi: Temesl Prensiplerden Yeni Yaklasimlara Kadar Uzanan
Genis Bir Perspektifle Medya Planlamasina Bakis, Cantay Yayincilik, Istanbul, 1998.

BILGE, A. F. Miisteri Iliskileri Y®6netimi, Gazi Yaymevi, Ankara, 2010.

CAKIR, F., M. Cakir ve T.E. Cift¢i (2010), Tiiketicilerin SMS Reklam Mesajlarina Ydnelik
Tutum ve Davraniglari, Organizasyon ve YoOnetim Bilimleri Dergisi, C.2, S.1.

DOGAN, F. (2015) Mobil Pazarlama Uygulamalar1 Ve Ankara'daki Kullanicilarin Uygulama
Ici Mobil Gosterim Reklamlarma Karst Tutumu. Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi
Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.

ERU, O. (2013). Siipermarket Sektoriindeki Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketici
Davraniglarina Etkisi: Aydin Ornegi, Doktora Tezi. Adnan Menderes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Aydin

ESER, Z., Korkmaz, S., Oztiirk, S.A., Pazarlama: Kavramlar-ilkeler-Kararlar, Siyasal Yayim
Kitapevi, Ankara, 2011.

GIDER, A. (2014). Mobil Pazarlama Ve Universite Ogrencilerinin Mobil Pazarlama Algist:
Nazilli’deki Universite Ogrencilerine Yénelik Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Aydin:
Adnan Menderes Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.

INCE, E. (2014). Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Markaya Etkisi. Yiiksek Lisans Tezi.
Istanbul: Okan Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.

ISLAMOGLU, A. H., Pazarlama Ilkeleri, Beta Basim Yayincilik, Istanbul, 2002.

KARACA . ve Giilmez M. (2010) Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme Inonii
Universitesi Akademik Yaklasimlar Dergisi C.1, S.1.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Yil 2017, S 399-419



Nil Esra DAL | 418
Burcu GULDUREN
Giilin Tugce SOYLEYICI
Tugsel Cisil KILIC

KARACIZMELI, A. (2010) Mobil Pazarlama Ve SMS (Kisa Mesaj) ile Yapilan Reklam Ve
Kampanyalarin Tiiketici Davramsi Uzerindeki Etkilerine Yénelik Bir Uygulama: Sanliurfa
Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Sanlurfa: Harran Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.

KARAPINAR, H. (2014) Mobil Pazarlama. Doktora Tezi. Istanbul: Hali¢ Universitesi. Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

KARTAL, M., Bilimsel Arastirmalarda Hipotez Testleri: Parametrik ve Nonparametrik
Teknikler, Nobel Yayincilik, Ankara, 2006.

KAYA, 1., Pazarlama Bi’Tanedir: Bir Pazarlamalar Ansiklopedisi, Bab-1 Ali Kiiltiir
Yayincilig, Istanbul, 2010.

KAYA, M. F. (2013) “Siirdiiriilebilir Kalkinmaya Yonelik Tutum Olgegi Gelistirme
Calismas1”, Marmara Cografya Dergisi, S.28.

KOCABAS, F., Pazarlamada Yeni Yaklagimlar ve Reklam, Ddnence Basim ve Yayin
Hizmetleri, Istanbul, 2005.

KOC, E., Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2007.

MEGDADI, Y. A. ve Nusair, T. T. (2011) “Shopping Consumer Attitudes Toward Mobile
Marketing: A Case Study Among Jordanian User’s”, International Journal Of Marketing
Studies, C.3, S.2.

NAKIP, M. Pazarlama Arastirmalari, Seckin Yayincilik, Ankara, 2003.

OZER, N. (2009) Algilama ve Pazarlama Uygulamalari, Ekonomi, Sosyoloji ve Politika
Dergisi, (e-dergi), http://www.paradoks.org, ISSN 1305-7979, Y1l:5 Say1:1.

PEPPERS D. Ve Rogers, M., Miisteri Iliskileri Yonetimi, (Cev:Pmar Sengdzer), Optimist
Yayncilik, Istanbul, 2013.

ROOZEN, I. ve Genin E. (2008) Can We Compare SMS Marketing To Traditional Marketing
Communications? Hub Research Paper 2008/50.

RYAN, D., Dijital Pazarlama, (Cev: Mehmet Murat Kemaloglu), Kiiltiir Yayinlari, Istanbul,
2016.

SERT, A. (2012) Cep Telefonu Kullanicilarinin Mobil Reklamlara Karst Tutumlarim
Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Arel
Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii

SEVING, S.S., Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya, Optimist Yayincilik, Istanbul, 2012.

SAHIN, A. ve Aytekin, P.,(2012), “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamlara Yonelik
Tutumlarmin Izinli Pazarlama Ekseninde Incelenmesi”, Celal Bayar Universitesi I.I.B.F.,
Dergisi, C.19, S.2.

TABACHNICK, B.G. ve Fidell, L.S. (2013). Using Multivariate Statistics, sixth ed., Boston:
Pearson.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Yil 2017, S 399-419



Nil Esra DAL | 419
Burcu GULDUREN
Giilin Tugce SOYLEYICI
Tugsel Cisil KILIC

YAVUZ, B. (2014), Yeni Iletisim Ortam1 Olarak Mobil Iletisim Teknolojinin Pazarlama
Iletisimi Etkinligini Arttirmada Baglam Temelli Kullanimi. Doktora Tezi. Istanbul: Marmara
Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.

YESILDAG, G. (2016). Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Pazarlama Performansi Ve
Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Seyahat Acentalar1 Uzerine Bir Arastirma. Doktora Tezi.
Istanbul: Beykent Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.

WALKER, R., Degisen Tiiketici Kim? Mediacat Yaynevi, Istanbul, 2008.

WELLS, William D. ve Prensky David, Consumer Behavior, John Wiley & Sons, Inc., New
York, 1996.

(https://hbrturkiye.com/blog/mobil-teknolojiler-ve-uretim 19.09.2017)
(https://he.kendallhunt.com/sites/default/files/heupload/Hanna_4e_Ch3.pdf 19.09.2017)
(http://smallbusiness.chron.com/consumer-perception-theory-40176.html 19.09.2017)
(https://nbrturkiye.com/blog/iletisimin-dijital-donusumu-nasil-gerceklesiyor 20.09.2017)
(http://lwww.resmigazete.gov.tr/eskiler/2016/04/20160407-8.pdf 27.09.2017)

(https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/mobil-dunyanin-verilerini-inceledik/ 17.10.2017)

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Yil 2017, S 399-419


https://hbrturkiye.com/blog/mobil-teknolojiler-ve-uretim%2019.09.2017
https://he.kendallhunt.com/sites/default/files/heupload/Hanna_4e_Ch3.pdf%2019.09.2017
http://smallbusiness.chron.com/consumer-perception-theory-40176.html%2019.09.2017
https://hbrturkiye.com/blog/iletisimin-dijital-donusumu-nasil-gerceklesiyor
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2016/04/20160407-8.pdf%2027.09.2017
https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/mobil-dunyanin-verilerini-inceledik/

