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Ozet

Mobil cihazlarin tiiketicilerin giinliik yasaminda ¢ok onemli bir ha-
le gelmesiyle birlikte pazarlamacilar tiiketicilere her zaman, her
yerden, hatta hareket halindeyken bile ulasabilme imkéni elde et-
miglerdir. Bu sayede gercek zamanli bilgi paylasimi olanakli hale
gelmistir. Giiniimiiz tiiketicisinin maruz kaldig1 yogun mesaj trafi-
gi icinde mobil pazarlama uygulamalarinin basarili olabilmesi, fir-
malarin bu iletisim kanalini miisterinin ilgilendigi alanlarda ve
onun iznini alarak gerceklestirmesine baghdir. Bu ¢calismanin ana
sorunsali, tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarinin énemli
bir parcasini olusturan kisa mesajlara yonelik tutum ve algilarini
incelemektir. Ayrica son zamanlarda tizerinde olduk¢a durulan izin
temelli pazarlama uygulamalarin mobil pazarlamadaki yeri ve na-
s1l uygulanabilecegi konulari da inceleme kapsaminda yer almak-
tadir. Calisma baglaminda iki farkli anket uygulamasi yapilmistir.
Bunlardan biri ¢evrimicgi (online) anket digeri ise geleneksel anket
formundadir. Toplam 628 anket analize tabi tutulmustur. Arastir-

1 Bu calismanin daha dar kapsamh olan ilk versiyonu 13.Ulusal Pazarlama
Kongresi'nde “Mobil Pazarlama Platformlarinda izinli Pazarlama Uygulama-
larina Yénelik Tiiketici Tutum ve Algilar1 Uzerine Bir Arastirma” bashgi ile su-
nulmustur.
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ma bulgular: tiiketicilerin mobil platformlara yonelik hem pozitif
hem de negatif algilara ve tutumlara sahip oldugunu gostermekte-
dir. Bulgular izinli pazarlama uygulamalarinin hem tiiketiciler
hem de pazarlamacilar a¢isindan faydali olacagi sonucuna destek
vermektedir.

Anahtar Kelimeler: Mobil pazarlama, SMS (Kisa Mesaj Servisi)
reklamlar, izinli pazarlama, mobil pazarlama iletigimi

A Study on Consumers’ Perceptions of and Attitudes
Towards Permission Marketing Practices on Mobile
Marketing Platforms

Abstract

The rapid diffusion of the mobile technologies such as mobile pho-
nes into today’s modern life has allowed marketers to reach custo-
mers any time and anywhere they want, even when they are mobile.
This development provided the opportunity for real time interaction
with customers. Under intense message bombardment of today’s
consumer markets, the success of mobile marketing practices de-
pends on the provision of information in those areas where they ha-
ve interest in such a manner where consumers’ permission for the in-
terconnectivity are granted. The main problem of this study is to
examine consumers’ perceptions of and attitudes towards SMS mes-
sages which constitute a significant part of mobile communication
and marketing practices. Also, the role and usability of the permis-
sion-based marketing practices in mobile marketing applications
are included in the study. Two different questionnaire surveys (one
online and one traditional survey) were carried out in the study. A
total of 628 questionnaires were included in the analysis. Findings
point out that consumers tend to foster both negative and positive at-
titudes towards and perceptions of current mobile marketing prac-
tices. Also, findings indicate that permission-based marketing prac-
ticess will be beneficial for both marketers and consumers.

Keywords: Mobile marketing, SMS (Short Message Services) ad-
vertising, permission marketing, mobile marketing communicati-
on.
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Girig

Giniimiizde tiketiciler yogun bir pazarlama mesaji bombardimani
altindadir. Tipik bir tiiketici giinde ortalama 200-1000 aras1 pazar-
lama iletisimi mesajina maruz kalmaktadir (Silverman, 2007). Bu
yogun mesaj bombardimani altinda tiiketicilerin satin alma karar-
larin1 vermeleri giderek daha da zorlasmaktadir. Bu durum firma-
lari, yogun mesaj trafigi altinda tiiketiciye ulasmada ve rakiplerin
girigimlerinden farklilasmada yeni yollar aramaya itmektedir. Bu
amacla son yillarda mobil pazarlama uygulamalarinin popiilarite-
si artmakta, pazarda firmalar arasi rekabet yeni boyutlar kazan-
makta ve pazar dinamikleri degismektedir.

Bunlarin yaninda teknoloji yogun pazar sartlarinda firmalar, etki-
lesimli ve odaklanmis yeni iletisim kanallar1 kullanma yoluna git-
mekte, bu amacla misterilere ulagmak icin etkilesimli ve kigisel-
lestirilmis esnek bir icerik imkéan1 sunan yeni iletisim platformla-
rin1 kullanmaktadirlar. Ozellikle e-posta, kisa mesaj servisi
(SMS)2, multimedya (¢coklu ortam) mesaj servisi (MMS)3 araciligiy-
la gercgeklestirilen dijital pazarlama faaliyetleri bu noktada 6nem
kazanmaktadir.

Kargilikh etkilegime imkén veren internet ve mobil cihazlarin ko-
lay ulasilabilirligi, bilhassa mobil telefonlarin kisisellestirme po-
tansiyeli yiiksek aygitlar haline gelmesi, izinli pazarlama kavrami-
nin giindeme gelmesindeki temel etkenlerden biridir. Izinli pazar-
lama, geleneksel pazarlamanin yaygin uygulamasi olan mesaj
bombardimani ile dikkat ¢cekme cabalarina bir alternatif olarak
Seth Godin tarafindan ortaya atilmistir. Izinli pazarlamada temel
amac, tiiketicilere gonderilecek mesajlarin daha 6nceden tiiketici-
nin degisik yollarla izninin alinmas suretiyle yapilmasidir (Godin,
1999). Tiiketicilerin yasaminda 6nemli bir yer teskil eden dijital
iletisim platformlar: da, degisik sesli ve goriintili uygulamalara
imkan saglamalar ve kisisel olma gibi 6zellikleri sayesinde izin te-

2 SMS, mobil aygitlar arasinda — genelde yalnizca metin iceren — kisa mesaj gén-
derimine izin veren telefon mesaj sistemi i¢in bir standarttir. Bir kisa mesaj
160 karakter almaktadir (Leppaniemi, 2008)

3 MMS teknolojisi sayesinde metnin icerisine resim, miizik ve video dosyalari
eklemek miumkiindiir.
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melli pazarlama i¢in son derece uygun bir ortam saglamaktadirlar.
Izinli pazarlama aslinda bu platformlarin varligi sebebiyle dog-
mustur. Bu uygulamalar, giiniimiiz tiiketicilerini hem gii¢clendir-
mekte ve onlara 24 saat ulasilabilir bilgi sunmaktadir. Nihayetin-
de, tiiketici davraniglar degismekte ve cogu tiikketicinin tutumlar
ve satin alma davraniglar: gegmise nazaran farklilik gostermekte-
dir (Heinonnen ve Strandvik, 2002). Bu durum araya girme temel-
li (tacizkar pazarlama) iletisimi zorlagtirmaktadir.

Kiiresel olcekte cep telefonlar: tiiketiciler arasinda oldukg¢a hizh
yayilmaktadir (Bauer vd., 2005). Bu hizli1 yayilma, mobil pazarla-
ma potansiyelini artirmakta ve yeni uygulamalara imkan tanimak-
tadir. Uluslararas1 arastirma sirketi Gartner, 2009 yilinda dinya-
da yaklasik olarak 1,2 milyar cep telefonu satildigini tahmin et-
mektedir. Sadece Asya/Pasifik ve Japonya bolgesinde 2009 yilinda
1,9 trilyon mesaj yollanmistir. 2008 yilinda mobil reklam pazari
diinya capinda 2,7 milyar dolara ulagmistir ve 2011’de 12,8 milyar
dolara ulagmasi beklenmektedir. Strategy Analytics Pazar Arastir-
ma Sirketinin tahminlerine gore 2013 yilinda diinyada 5,6 milyar
cep telefonu abonesi olmasi1 beklenmektedir (www.strategyanaly-
tics.com). 2009’da 127 milyon TL olan mobil pazarlama cirosunun
ontmiizdeki 5 yilda 10 kat artacag: ve 2014’te bu rakamin 1 milyar
285 milyon TL olacagi beklenmektedir (www.referansgazete-
si.com). Tirkiye diinya mobil pazarlama cirosunda da yiizde 10 ci-
varinda paya sahiptir. 2009’da 20 milyonun tizerinde kullanici mo-
bil pazarlama kampanyalarina katilmigtir (www.referansgazete-
si.com). Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun 2009 yil1 verile-
rine gore Eylil 2009 itibari ile Tirkiye’de toplam 63,7 milyon mo-
bil abone vardir. Bu saymnin 5,4 milyonu 3G# (3.Nesil) abonesidir.

4 3G (iiciincii nesil kablosuz teknoloji) yiiksek veri hizlari, her zaman acik bag-
lant1 ve daha iyi ses altyapisi ile video, yiiksek hizda internet baglantisi ve vi-
deo-konferansa imkan sunan kablosuz iletigim hizmetidir (Leppaniemi, 2008).
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Yukarida belirtilen degisimler, geleneksel pazarlama yaklagim ve
yontemlerinin etkinligini azaltmakta ve degisen pazar dinamikleri
altinda tiiketici davraniglarinin daha yakindan incelenmesini ge-
rekli kilmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, geleneksel pazarlama ile-
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tisiminin eksik yonlerine bir alternatif olarak sunulan izinli pazar-
lama yaklasiminin mobil pazarlamadaki uygulamalarini incele-
mek, tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarina iligkin alg: ve
tutumlarim1 ortaya koymaktir. Bu baglamda, arastirmada cevap
aranan arastirma sorulari sunlardir:

Tiketicilerin cep telefonuna gelen reklam amach kisa mesajlara
yonelik distinceleri ve bu reklamlara kargi tutumlari nelerdir?

1- Tuketici tutumlari mesajin geldigi kaynaktan (sektor) etkile-
mekte midir?

2- Tiiketici tutumlar: mesaj icerigi ve sunulan tekliflerden etkilen-
mekte midir?

3- Tiiketici tutumlari bireyin teknoloji ve cep telefonlarina yatkin-
hiklarindan etkilenmekte midir?

4- Mobil pazarlamaya karsi olan tutumlar demografik ozelliklere
gore degismekte midir?

5- Mobil pazarlamada izinli temelli uygulamalar tiiketicilerin tu-
tum ve algilarini ne yonde etkilemektedir?

Mobil Pazarlama

Mobil iletigim ara¢larinin yayginlagmasi ve yenilik¢i 6zellikleri, pa-
zarlama yoneticilerine geleneksel iletisim kanallar: ile gercekles-
meyecek firsatlar sunmaktadir. Mobil pazarlama olarak adlandiri-
lan bu yeni kanal, pazarlama karmasinin tutundurma elemanina
dayanmakta ve mal, iirtin, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasinda
mobil iletigsim tekniklerinin kullanildig1 bir pazarlama iletisimini
ifade etmektedir (Pousttchi ve Wiedemann, 2007).

Mobil pazarlamanin yayginlagsmasinin baslica nedenleri arasinda
mobil aygitlarin diinyada yayginliginin yani sira; daha genis ek-
ranhi mobil aygitlarin kullaniminin artmas: ve 3G araciligi ile da-
ha hizli baglanti imkani1 sayilabilir (Pousttchi ve Wiedemann,
2007). Literatirde yer alan ¢alismalar, mobil pazarlamada, 6zellik-
le SMS reklamlarin, hem tiiketicilere yonelik bir uyaran hem de bir
marka araci olarak etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Barwise
ve Strong 2002; Rettie vd. 2005; Scharl vd. 2005). Bu dogrultuda
mobil pazarlama, pazarlamacilar tarafindan baslatilan iletisim
mesajlarinin artmasina ve tiiketicilerin dikkatini cekmek i¢in daha
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yogun bir rekabet ortaminin olusmasina neden olmustur (Heino-
nen ve Strandvik, 2003). Rekabeti arttirmasinin yaninda kisiye
ozel icerik hazirlayabilme olanagi, mobil pazarlama ile tiiketicilere
ulagmada olduk¢a onemli firsatlar sunmaktadir (Leppaniemi,
2008).

Geleneksel kitle iletisimine dayal yontemlerle kargilastirildiginda
mobil pazarlama; etkilesim, kigisellestirme imkani, yer ve durum
baghligr (Bauer vd., 2005, Leppaniemi, 2008), hedef kitleye/miiste-
riye yonelme, hizli iglem ve kampanya etkinliginin 6l¢iimii gibi im-
kanlar sunar. Benzer teknolojik firsatlar1 barindiran mobil ve in-
ternet reklamlar1 arasinda bircok ortak ozelligin varligindan soz
edilebilir. Her ikisi de dijital metin, resim ve ses kullanim ile etki-
lesim, hiz, kigisellestirme ve yanmit imkani sunar (Yoon ve Kim,
2001). Ancak, mobil reklamcilik tiiketiciler i¢in yer ve zaman ra-
hathig (bagimsizligi) nedeniyle daha cok tercih edilir (Tsang vd.,
2004).

Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Kigisellegtirme (kigiye 6zel mesaj igerigi imkéni): Pazarlama
iletisimi cevresi son yillarda hizh bir degisim gostermekte, 6zellik-
le kitlesel pazarlar, parcalanmis pazarlara boliinmekte, bu neden-
le pazarlamacilar kitlesel pazarlardan vazge¢cmektedirler (Dalgig
ve Leeuw, 1994). Mobil telefonlarin neredeyse her zaman ve her
yerde ulagilabilecek sekilde daha kisisel aygitlar haline gelmesiyle
pazarlamada mobil reklamcilik giderek daha yaygin hale gelmeye
baslamistir (Tsang vd., 2004). Ancak, kullanicilarin yas, egitim,
sosyo-ekonomik grup, kiltiirel ge¢misi vb. kisisel 6zelliklerinin ce-
sitliligi mobil reklamlarin nasil olusturulmasi gerektigini etkile-
mektedir (Barnes ve Scornavacca, 2004) Yine bazi kullanicilarin
mesaj1 kabul edip etmemelerinde mesaji gonderenin marka veya
imaj1 onemlidir. Belli bir marka ya da hizmet saglayiciya olan yiik-
sek sadakat tiiketiciyi o marka ya da hizmet firmasindan gelen me-
sajlara kars1 daha duyarh yapabilir.

Her yerde ulasgilabilir olma: Tanimi geregi geleneksel pazarla-
ma, alic1 ve saticilarin zaman ve mekén olarak ayr1 oldugu varsa-
yimina dayanmaktadir. Mobil araclar ise bunun tersi olarak her
yerde ulagilabilirdir. Mobil pazarlama ile; yer, zaman ve kisiselleg-

Cilt 1 Say1 2, Aralik 2009
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tirme olgular1 yeni boyutlar kazanmakta ve yeni anlamlar ytiklen-
mektedir (Scharl vd., 2005).

Mobil aygit1 iletisim amacgh kullanmak reklamciya potansiyel miis-
terisi ile istedigi yer ve zamanda iletisim kurma olanagi tanir (Ba-
lasubraman vd., 2002; Anchar ve Dincau, 2002). Cep telefonu si-
rekli olarak kullaniciyla beraberdir ve giinde ortalama 14 saat acik
tutulmaktadir (Bauer vd., 2005). Bu nedenle, mobil pazarlamada
en onemli basar1 faktorlerinin basinda izin kavrami gelmektedir
(Carroll vd., 2005) Belirli bir iiriin, hizmet ya da igcerik hakkindaki
mesaj1 almaya razi oldugunu belirten kisilere gonderilecek mesaj-
lar ile pazarlama iletisiminin rahatsiz ediciligi asilarak tiiketicile-
re ulagilmaya ¢alisilir. Tiketiciler izinleri alinmadan, ilgi alanlari-
na girmeyen ve onlar1 cezbetmeyen reklam mesajlar1 aldiklarinda
genelde sabirsizca davranip mesaj1 reddederler (Tsang vd., 2004).

Etkilegim: Cep telefonlarindaki pazarlama iletigim uygulamalari-
nin 6nemli 6zelliklerinden biri de etkilegsimli olmasidir. Etkilesim
(interaktivite), kaynak ve alici arasindaki iki yonlii iletisim ya da
daha kapsamli olarak birden fazla kaynak ve alicilarin arasindaki
cok yonli iletisim olarak tanimlanabilir (Pavlik, 1998: 37’den akta-
ran Leppaniemi, 2008). Etkilesim aliciya mesaj1 yanitlayip yanitla-
mama secenegi yaninda, isterse hemen yanitlayabilme olanagi da
vermektedir. Boylece alici iletisim siirecini etkileyebilmektedir
(Bauer vd., 2005).

Mobil iletisimdeki etkilesim sayesinde, geleneksel pazarlama ileti-
simindeki tek yonli mesaj akisinin dezavantajlar1 ortadan kalk-
maktadir (Barwise ve Farley, 2005). Bugiin, etkilesimli teknoloji
sayesinde milyonlarca tiiketici ile ¢cok diisiik maliyetlerle bireysel
diyaloglar gerceklestirmek miimkiin olabilmektedir. Sirket tiiketi-
ciye satin alma konusunda yardim ederken, tiiketici de sirketin
yapmasini kolaylastirmaktadir (Godin, 1999).

Lokalizasyon (Konum Tespiti): Mobil teknolojiler sayesinde cep
telefonu servis saglayicisi kullanicinin nerede oldugunu tespit et-
me imkanina sahiptir. GPS (Global Positioning System) ve COO
(Cell of Origin), operatorlere kullanicinin yerini belirleme ve konu-
muna gore pazarlama iletisimini yonlendirmeye olanak saglamak-
tadir (Barnes, 2003). Bu teknolojiler sayesinde tiiketiciler yeni
urinler hakkinda satig noktasinda bilgilendirilebilirler ve anlik
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(impulse) satin alma saglanabilir. Bunun yaninda daha ¢ok kulla-
nilan yontem ise, tiiketicinin servis saglayicisina yerini bildirmesi-
dir. Boylece en yakindaki iiriin ya da hizmet saglayiciya (market,
benzin istasyonu ya da ATM) ulagilabilmektedir (Bauer vd., 2005).

Mobil Pazarlamada Izin Kavrami

Tiketicilerin ilgisini cekmenin geleneksel yolu olarak kabul edilen
tacizkar pazarlama anlayig1 giintimiiz tiiketicisi icin rahatsizlik ve-
rici boyutlara ulasmistir. Reklam kirliligi arttikca, tiiketicinin dik-
katini cekmek zorlagmaktadir. Tacizkar pazarlamanin basarisiz ol-
masinin temel nedeni, tiiketicilerin ilgisini yeterince cekmemesi-
dir. Izinli pazarlama ise bu sorunu kendi lehine ¢evirmektedir (Go-
din, 1999).

Bagta gencler olmak tizere tiiketiciler kendi cep telefonlar ile kisgi-
sel bir iligki gelistirirler, onu siirekli yanlarinda tasirlar (Kavassa-
lis vd.,2003), ona bir statii sembolii olarak bakarlar ve giinliik ha-
yatlarimin 6nemli bir parcgas:1 olarak goriirler. Yetiskinler icin ise
cep telefonlari, oldukega kigisel aygitlardir. Kullanicilar, rehberdeki
kisileri, mesajlari, énemli tarihleri cep telefonunda tutarak cihazi
kigisellestirirler (Bauer vd., 2005).

Mobil aygitlarin kisisellestirilebilme 6zelliklerinin artmasi ve tiike-
ticilerce benimsenmesi, izin temelli mobil pazarlamay1 6n plana ¢i-
karmaktadir. Izin temelli mobil pazarlama; miisterilerce talep edi-
len (6rnegin miisterilerin misteri kayit formunu doldururken mo-
bil numaralarin1 yazmalar: ve ilgilendikleri bilgiler ve reklam me-
sajlarim1 alma konusunda razi olduklarinda) SMS ya da MMS5 gek-
linde mesajlar olarak tanimlanabilir (Leppaniemi, 2008). Kisaca,
SMS reklamlari aliminin kabuli olarak da tanimlanabilir (Bamba
ve Barnes, 2007:818). Mobil pazarlamada, belirli bir tiriin, hizmet
ya da icerik hakkindaki mesaji1 almaya razi oldugunu belirten kisi-
lere gonderilecek mesajlar ile pazarlama iletisiminin rahatsiz edi-
ciligi asilarak tiiketicilere ulagilmaya calisilir. Izin iligkisi, tiiketi-

5 MMS (Multimedya mesal servisi); resim, miizik,video, zengin metin gibi mul-
timedya 6geleri gonderme imkani veren mobil telefon mesaj sistemi standart-
larindan biridir (Leppaniemi, 2008).

Cilt 1 Say1 2, Aralik 2009
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cilerin reklam amacgh mesaj alimina acgik ve net rizasi ile baglar ve
miisteriye istedigi zaman bu alim1 durdurma hakki verir (Tezinde
vd., 2002:30).

Tablo 1’de literatiirde mobil pazarlamada izin kavramiyla ilgili
teori ve modeller siralanmaktadar.

Tablo 1: Mobil Pazarlamada Izin Kavrami ile Ilgili Teori ve Modeller

Teoriler Yazarlar Etkili Faktérler

Mobil Pazarlamanin Barnes ve Scornavacca (2003) Marka Giiveni
Kabulu Carrol vd. (2005) Mobil Servis Saglayici Kontroli
izin

Mesaj Icerigi

Dickinger vd. (2005) Mesaj Icerigi
Kigisellestirilmis Mesaj
Tiiketici Kontroli ve Gizlilik

Bauer vd. (2005) Tiketicilerin Reklama Karg1 Tutumu
Algilanan Yarar
Algilanan Risk
Sosyal Normlar
Tiiketicinin Mevcut Bilgisi

Mobil Ticaretin Wu ve Wang (2005) Algilanan Risk

Kabulu Maliyet
Uygunluk
Fayda Algis1

Kolay Kullanim

Dogrudan Akaah vd. (1995) Reklam Yogunlugu
Pazarlama Gecmis Dogrudan Deneyimler
Izinli Pazarlama Krishnamurthy (2001) Mesajin Uygunlugu

Maddi Getirileri

Kigisel Bilgi Girisi ve Maliyet Degisikligi
Mesajlagma Maliyeti
Gizlilik

Kaynak: Bamba ve Barnes, 2007 s.819.
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Tim bu faktorler dahilinde 6zellikle zaman, frekans ve kontrol de
izin baglaminda tizerinde durulmas: gereken temel faktorlerdir.

Zaman: Mesajin kabuli i¢in, geldigi zaman olduk¢a 6nemlidir. Li
vd. (2002)ne gore SMS reklam alimi beklenmedik zamanlarda ol-
dugunda oldukca rahatsiz edici algilanabilir. Ornegin, bir cep tele-
fonuna pazarlama mesaj1 aligveriste, bir goriismede ya da bir ran-
devuda gelebilir. Bu nedenle tiiketiciler mesaji almak istedikleri
zaman kendileri secebilmelidirler (Carroll vd.,2005).

Frekans (Siklik): Alinan reklam sayisinin makul 6l¢iide olmasi izin
konusunda ele alinmasi gereken bir diger faktordiir. Mesaj sayisi-
nin sikligi, tiiketicileri okumadan silme ya da mobil operatori de-
gistirme gibi tepkilere yoneltir.

Kontrol: Donanim ve yazilim altyapis1 nedeniyle yakin déneme ka-
dar mobil telefonlar, iletisim amaclh kullanilan mesajlar ile isten-
meyen/reklam niteligi tagiyan (spam) mesajlar1 ayiramamaktayd.
(Dickinger vd. 2005). Bugtiin ise, mobil aygitlarin bilgisayar 6zellik-
lerini barindirmaya baslamasi ve yazilimlarinin gelistirilmesi ile
birlikte, filtreleme 6zelligi tartisilmaya baslanmistir. Bu filtreleme
yazilimlar: yalnizca telefon rehberinde yer alan numaralardan ki-
sa mesaj alimi1 imkan1 vermenin yam sira, belirlenen kriterlere (ki-
si, numara ve sozciik) gore SMS mesajlarini da engelleyebilmekte-
dir. Yeni nesil iletisim altyapilarin1 destekleyen mobil aygitlarin
kullaniminin yayginlasmasi ve mobil yazilim uygulamalarina
adaptasyon konusunda gecis siireci devam etmektedir. Bu noktada,
izin kavramin destekleyecek sekilde mobil servis saglayicinin ti-
keticilerine engelleme/izin verme secgenegi ile istenilen mesajlarin
alinip, istenilmeyenlerin alinmamasini saglayacak filtreleme im-
kan1 sunmasi gerekir.6

6  Ulkemizde Mobil Servis Saglayicilar (Operatérler), mobil pazarlama faaliyet-
leri i¢in firmalara ellerindeki “izinli” veritabanim agmaktadirlar. Mobil hattin
ilk alim siirecinde s6zlesmede “paket abonelikleri” olarak gecen bu konu, bil-
gilendirme izninin verilmesi olarak ele alinmaktadir. Bu paketlerin abonelik-
lerinin iptali ve gonderilen SMS reklamlarin gelmemesi adina siiregler (¢agr:
merkezini arayarak ya da online bilgileri giincelleyerek) s6z konusu olmakla
birlikte, tiiketicilerin bu konuda bilin¢lendirilmesi konusunda yeterli adimlar
atilmamaktadir. Abonelik sozlesmesinde acgik bir sekilde ortaya konulmasi
gereken bu konu hakkinda Bamba ve Barnes (2007) caligmalarinda “SMS
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Aragtirmanin Yontemi ve Veri Analizi

Bu arastirmada yaklasim olarak kesifsel bir arastirma yaklasimi
benimsenmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmis olup, uygulamada geleneksel ve
internet tizerinden anket birlikte kullanilmistir. Calismanin ana
kiitlesi tiim cep telefonu kullanicilaridir. Ancak, tiim cep telefonu
kullanicilarina ulagsmanin zor olmasi ve bazi cep telefonu kullani-
cilarinin mobil pazarlama uygulamalarina karg1 duyarsiz olmasi
sebebiyle arastirmanin 6rneklem cercevesi olarak online (¢cevrimi-
¢i) ankete goniilli olarak katilmak isteyenler olarak tanimlanmis-
tir. Kolayda ornekleme yapildigindan ulagilabilen tiim cep telefonu
kullanicilar: 6rnekleme dahil edilmigtir. Veri toplama araci olarak
kullanmilan cevrimici anket formu web sayfasinda (www.limesur-
vey.com) Temmuz-Agustos/2008 tarihlerinde 30 giinlik bir siireyle
acik tutulmus ve doldurulan her anket degerlendirmeye alinmistar.
Geleneksel anket uygulamas: ise, 400 adet anket Mayis-Haziran
2009 tarihlerinde Sakarya, Istanbul, Kocaeli ve Bursa illerinde el-
den dagitip toplamak suretiyle gerceklestirilmistir. Cevrimici an-
kette 302, geleneksel yontemle ise 326 olmak tizere toplamda 628
katilimciya ulagilmistir. Cevrimigi anket uygulamasi bu konuda
yapilan ilk ¢aligmanin veri toplama araci olarak kullanilmis olup,
bagka bir calismada analize tabi tutulmustur. Ancak 6rneklemin
kontroliiniin zorlugu sebebiyle bulgularin daha genellestirilebilir
hale getirilmesine imkan saglamasi amaciyla yazarlar érneklemi

R

reklamlarin kabuliine iligkin bir sozlesmede olmasi gereken igerigi” ortaya

koymuslardir.

Icerik % Sira
Istenildiginde iptal edebilme imkamn 95,2 1
Uciincii sahislara/gruplara kisisel bilgilerin verilip

verilmeyecegi secenegi 95,0
Reklamlarin siklig: 89,2 3
Olasi tigiinct sahislara/gruplara ayni sézlesme

sartlarinin uygulanabilirligi 88,6
Reklamlar1 almak istediginiz zaman 71,0 5
Reklamlar: almak istediginiz yer 58,2

Kaynak: (Bamba ve Barnes 2007:825)
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biiyiitme ihtiyaci1 hissetmiglerdir. Online olarak toplanan verilerin
sinanmasi ac¢isindan yararh olacag: diistincesiyle ikinci anket uy-
gulamasi geleneksel yontemle yapilmigtir ve iki yonteme ait bulgu-
lar kiyaslanmigtir. Anket sorularindaki 4 madde disinda verilen ce-
vaplar diginda iki veri toplama yontemi arasinda istatistiki acidan
anlamh farklar ¢cickmamais, bu sebeple birlikte analize tabi tutulma-
larinin bir sorun yaratmayacagi kanaatine varilmigtir.

Aragtirmada kullanilan anket formunun olusturulmasinda Bauer
vd. (2005), Heinonnen ve Strandvik (2002), Tsang vd., (2004), Me-
risavo vd., (2007) tarafindan yapilan calismalardan yararlanilmig-
tir. Anket gelistirme siirecinde anket formu beg kez farkl tiirde pi-
lot caligmadan ve incelemenden gecirilmistir. Her bir incelemeyi
takiben anket formu tizerinde diizeltmeler yapilmigtir. Bu pilot ¢a-
lismalar neticesinde olusan anket formunda, 20 kisi tizerinde yap1-
lan bir pilot uygulama neticesinde elde edilen geri beslemeler dog-
rultusunda, cesitli iyilestirmeler yapilmig ve nihai hali verilmistir.
Elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmistir.

Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik ozelliklerine bakildiginda yaklagik
%51’inin erkek, %50’sinin ise bekar oldugu goriilmektedir. Cinsiyet
ve medeni hal bakimindan esit bir dagilim yakalanmistir. Anketin
ilk ayagi internet tizerinden yapildigindan katilimcilarin yaklagik
%731 21-32 yas arasindaki genclerden olugsmaktadir. Egitim duru-
mu acisindan ise yiiksek egitimli bir 6rneklem oldugu goriilmekte-
dir. Katilimeilarin %52’si iiniversite ve %28’1 lisanstiistu egitim gor-
diiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 2: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet % Medeni Hal %
Kadin 449 Bekar 50,3
Erkek 51,1 Evli 49,7
Yasg % Meslek %
15-20 4.4 Isci 19,2
21-26 39,4 Memur 36,2
27-32 33,5 Serbest Meslek 16,7
33-38 13,4 Ogrenci 17,8
39 ve st 8,8 Ev hanim1 3,9

Caligmiyor 3,3

Emekli 2,8
Egitim Durumu % Aylik Ortalama Geliriniz %
Mkégretim 4,8 1000 TL/den az 32,6
Lise 15,4 1001-1500 TL 38,5
Universite 52,2 1501-2000 TL 16,9
Lisansiisti 27,6 2001 TL ve tizeri 11,9

Meslek dagilimda memur ve isciler bag1 cekmekte, onlar1 6grenci-
ler ve serbest meslek sahipleri takip etmektedir. Ozel sektor cali-
sanlar1 da is¢i grubuna dahil edilmisglerdir. Gelir durumuna bakil-
diginda 1000 TL ila 2000 TL arasinda geliri olanlar %55’lik bir ora-
na sahiptir.

Katilimcilarin Cep Telefonlarina Gelen Reklam
Mesajlarina Karg: Tutum ve Algilar:

Katilimcilara cep telefonlarina gelen reklam amach kisa mesajlara
kars1 tutumlarinmi belirlemek tizere yoneltilen ve Likert 6lcegi kul-
lanilarak sorulan 17 ifade, faktor analizine tabi tutulmustur. Bir
ifade faktor analizi ¢6ziimiinii bozucu nitelikte olmasi ve faktor yi-
ki dustukligi sebebiyle nihai analizden ¢ikarilmis ve 16 ifadeden 5
faktorlii bir ¢oziim elde edilmistir (Tablo 2). Bu faktorler toplam
varyansin %61,4intl agiklamakta olup, KMO degeri 0,83’tiir. Ana-
liz sonucu elde edilen faktorler rahatsizlik, memnuniyet, kontrol,
bagimlilik ve fayda olarak adlandirilabilir. S6z konusu faktérlerin
giivenilirlikleri de incelenmis olup, ilk ti¢ faktore iligkin giivenilir-
lik degeri alfa 0,7'nin tizerindedir. Ancak dordiinci ve besinci fak-
torlerin giivenilirlikleri madde sayis1 az oldugundan gorece olarak
disiik gitkmigtir. Bu durumu degerlendirmek i¢in dérdiincii ve be-
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sinci faktorlere iligkin ortalama maddeler arasi korelasyona (inter-
item correlation) bakilmistir. Elde edilen degerlerin makul sinirlar
(0.2-0.4) dahilinde oldugu gozlenmistir. Calismanin kesifsel nitelik-
te ve maddelerarasi koreldsyonun da makul seviyede olmas1 sebe-
biyle bu durum kabul edilebilir olarak degerlendirilmistir.

Tablo 3: Faktér Analizi Coziimii (Varimax Rotasyon)

1. RAHATSIZ EDICILIiK Faktor Yiikleri
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarinin zamanimi 805
caldigim diigtintiyorum ’
Uygun olmayan zamanlarda cep telefonuma gelen 764
reklam mesajlar1 beni rahatsiz eder ’
Cep telefonuma gelen reklam amacgh mesajlarin timiini 743
rahatsiz edici buluyorum ’
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini 6zel hayatima 607
miidahale olarak goriiyorum ’

2. ILGI VE MEMNUNIYET

Cep telefonuma gelen reklam amach mesajlar bazen beni 788
satin almaya yoneltir ’
Cep telefonuma gelen reklam amaclh mesajlarin 715
bilgilendirici olduklarini diigiiniiyorum ’
Tlging buldugum cep telefonu reklam mesajlarim 628
cevremdekilerle iletirim ’
Cep telefonuma "adima 6zel" olarak hazirlanmig bir reklam 619
mesaj1 gelmesi hosuma gider. ’
Cep telefonuma reklam amach kisa mesaj gelmesinden 564
rahatsiz olmam. ’

3. DENETIM/KONTROL

GSM operatoriim bana cep telefonuma gelen reklam 754
mesajlarin filtreleme veya engelleme secenegini sunmalidir ’
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarim1 reddedebilme 705
(gelmesini engelleme) 6zgirligimiin olmasini isterim ’
Firmalara cep telefonu numarami zorunlu olmadik¢a 694
vermemeye 6zen gosteririm. ’

4. BAGIMLILIK -YASAMDAKI VAZGECILEMEZLIK

Cep telefonuyla ilgili son teknolojik gelismeleri takip ederim. ,808
Cep telefonunun olmadig: bir hayat diistinemiyorum. ,742
5. FAYDA VE CIKAR SAGLAMA POTANSIYELI

Kargiliginda bir kazang elde edeceksem (konusma siiresi,

kontor, indirim vb.) cep telefonuma reklam mesaji ,859
gelmesinden rahatsiz olmam

Cep telefonuma gelen reklam amach mesajlardan sadece 562

ilgi alamima girenleri okurum
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Tablo 3 incelendiginde mobil platformlar tizerinden génderilen me-
sajlara yonelik olarak tiiketici alg1 ve tutumlarinin bes boyut altin-
da kategorize edilebilecegi goriilmektedir. Bu boyutlar: s6z konusu
uygulamalara yonelik duyulan rahatsizlik, s6z konusu uygulama-
lara yonelik olumlu tutum ve memnuniyet, s6z konusu uygulamala-
ra yonelik kisisel denetleme ve kontrol seceneginin saglanmasi, s6z
konusu uygulamalarin giinliik yasamdaki vazgecilemezIligi ve soz
konusu uygulamalarin ¢ikar veya fayda saglama potansiyeline du-
yulan ilgi seklinde isimlendirmek mimkiindiir.

Tablo 4. Katilimcilarin cep telefonuna reklam amach gelen mesajlara

karg1 tutum ve algilarini degerlendirmeye yonelik ifadeler

katilmiyorum

Hicg

katilmiyorum

katiliyorum
Ne
katilmiyorum
Kismen
katiliyorum
Tamamen
katiliyorum
Ortalama*

Ne

1.RAHATSIZ EDICILIK

R

X |Kismen

R
R
R

Cep telefonuma gelen reklam
mesajlarinin zamanimi ¢aldigini
distiniiyorum

12,4

=
ot
w

13,4

o
B
3

3,54

Uygun olmayan zamanlarda cep
telefonuma gelen reklam
mesajlar1 beni rahatsiz eder

7,3

8,3

7,0 |23,1 | 54,3 | 4,09

Cep telefonuma gelen reklam
amach mesajlarin timini
rahatsiz edici buluyorum

12,6

21,0

11,1 | 26,3 29,0 | 3,38

Cep telefonuma gelen reklam
mesajlarini 6zel hayatima
miidahale olarak goriiyorum

23,0

17,1

134 |238 | 22,8 | 3,06

2.ILGi VE MEMNUNIYET

Cep telefonuma gelen reklam
amacli mesajlar bazen beni
satin almaya yoneltir

43,6

14,2

115 237 | 7,0 | 236

Cep telefonuma gelen reklam
amagli mesajlarin bilgilendirici
olduklarim distintiyorum

32,3

18,2

13,7 | 26,9 8,9 | 2,62

Tlging buldugum cep telefonu
reklam mesajlarim
cevremdekilerle iletirim

51,0

9,7

10,56 | 21,2 7,6 | 2,25
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Cep telefonuma "adima 6zel"
olarak hazirlanmig bir reklam
mesaj1 gelmesi hosuma gider.

31,5

14,0

14,8

24,2

154

2,78

Cep telefonuma reklam amach
kisa mesaj gelmesinden
rahatsiz olmam.

41,2

18,9

9,6

19,3

11,0

2,40

3. DENETIM/KONTROL

GSM operatérim bana cep
telefonuma gelen reklam
mesajlarin filtreleme veya
engelleme secenegini sunmahdir

5,8

5,1

51

11,2

72,8

4,40

Cep telefonuma gelen reklam
mesajlarini reddedebilme
(gelmesini engelleme)
ozgurligimin olmasini isterim

4,8

6,5

7,0

14,5

67,1

4,33

Firmalara cep telefonu
numarami zorunlu olmadikc¢a
vermemeye 6zen gosteririm.

6,1

7,0

10,4

21,7

54,9

4,12

4. BAGIMLILIK -YASAMDAKI
VAZGECILEMEZLIK

Cep telefonuyla ilgili son
teknolojik geligsmeleri takip
ederim

22,6

21,5

10,5

35,8

9,6

2,88

Cep telefonunun olmadig:
bir hayat disiinemiyorum.

17,4

18,2

8,9

31,1

24,5

3,27

5. FAYDA VE CIKAR
SAGLAMA POTANSIYELI

Karsiliginda bir kazang elde
edeceksem (konusma siiresi,
kontor, indirim vb.) cep
telefonuma reklam mesaji
gelmesinden rahatsiz olmam

18,2

10,5

12,0

24,1

35,2

3,48

Cep telefonuma gelen reklam
amacli mesajlardan sadece ilgi
alanima girenleri okurum

13,9

10,1

7,8

28,8

39,5

3,70

* 1.Hi¢ katilmiyorum......... 5-Tamamen katiliyorum olarak kodlanmigtar.
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Rahatsiz Edicilik Boyutu

Rahatsizlik durumuna iligkin ifadelere katilim oran1 memnuniyet
sorularina kiyasla yiiksek cikmigtir. En yiiksek katilim orani “uy-
gun olmadigim zamanlarda gelen mesajlar beni rahatsiz eder” ifa-
desidir. Bu ifadeye katilim orani1 %80’lerdedir. Bu da mesajin gelig
zamanina alicinin verdigi tepkide etkili olabileceginin bir gésterge-
si olarak yorumlanabilir. Bu mesajlarin zamanim c¢aldigini diisii-
nenlerin oran1 da %60’lara yaklagsmaktadir. Bu reklamlarin tiimii-
nii rahatsiz edici bulan ve 6zel hayata miidahale olarak gérenlerin
sayisl ise nispeten daha azdir. Bu da kigiye 6zel hazirlanmig ve ki-
sinin ilgi alanina giren mesajlarin amacina ulasma ihtimalinin
yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.

Rahatsizlikla ilgili ifadelerde 6zellikle zaman konusu 6n plana ¢ik-
maktadir. Anketi cevaplayanlarin cogunlugu uygun olmayan za-
manlarda gelen reklam mesajlarindan rahatsiz olduklarini belirt-
miglerdir. Diger ifadelere katilim orani yiiksektir fakat emin olma-
yanlarin sayisi1 da azimsanmayacak kadardir. Bu da her reklam
mesajinin rahatsiz edici olmadiginin bir gostergesi olarak algilana-
bilir.

Ilgi ve Memnuniyet Boyutu

Memnuniyete yonelik sorularda katilim oraninin nispeten diisiik
oldugu gozlenmektedir. Katilimcilar bu ifadelere genellikle kismen
katiliyorum ve ne katiliyorum ne de katilmiyorum arasinda yanit-
lar vermisglerdir. Katilmama orani da %60’lar civarindadir. En di-
stik katilim “reklam mesajlarim1 cevremdekilere iletme” ve “reklam
mesajinin satin almaya yonlendirmesi” ifadelerinde karsimiza ¢ik-
maktadir. Bunun sebebi SMS reklamlarinin metinden olusmasi ve
yaraticiliga pek de imkan vermemesi olabilir. Ayrica gelen mesajlar
siklikla kigiye 6zel mesajlardir ve bir baskasi i¢in uygun olmayabi-
lirler.

Kisisel, isme 6zel hazirlanmis mesajdan rahatsizlik oram digerleri-
ne nispeten daha diigiik kalmigtir. Benzer gekilde “reklam mesajla-
rinin bilgilendirici oldugu” ifadesine katilim da digerlerine oranla
biraz daha ytiksektir.
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Denetim/Kontrol Boyutu

Likert ifadelerine verilen cevaplarin yiizde dagilimlar1 ve ortala-
malarina bakildiginda en yiiksek oranda katilimin cep telefonu
operatoriuniin gelen reklam mesajim filtreleme veya engelleme se-
cenegi sunmasina yonelik ifadede karsimiza gikmaktadir. Katilim-
cilarin %85’e yakini bu ifadeye katildiklarini bildirmislerdir. Ben-
zer sekilde “cep telefonuma gelen mesajlari engelleme ozgiirlugi”
ifadesine katilim orani da %80lere dayanmaktadir. “Firmalara cep
telefonu numarami zorunlu olmadik¢ca vermem” ifadesine de
%76’ ik bir katilim s6z konusudur. Bu yiiksek katilim oranina ula-
san ifadelerin kontrole yonelik ifadeler olmasi, katilimcilarin bu
mesajlar1 kontrol edebilmeyi istediklerinin bir gostergesi olarak
karsimiza ¢ikabilir. Kontrol kavrami mobil pazarlamada oldukca
onemli bir kavramdir.

Katilimcilarin biiytik bir kismi gelen mesajlar1 engelleme 6zguirlik-
lerinin olmas1 gerektigini ortaya koymuslardir. Tiketiciye istedigi
zaman mesaj listesinden ¢ikma 6zgiirliginiin taninmasi, etkile-
simli mobil pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biridir ve an-
cak bu uygulandiginda basar1 saglanabilir. Cep telefonunu numa-
rasini vermeme istegi de reklam mesajlarin1 almak istememe veya
firmalarin bunu baska kurumlara dagitmasi ihtimalinden kaynak-
lanan bir endiseden dolay: olabilir.

Bagimlilik-Yagamdaki Vazgecgilemezlik Boyutu

Cep telefonunun olmadigi bir hayat diistinemiyorum ifadesine ka-
tilim oranm benzer sekilde yiiksek cikmigtir. Bu ifadeler katilimcila-
rin cep telefonunun hayatlarindaki yerini ortaya koymak tizere so-
rulmugtur. Katilim oranlar1 cep telefonundan sikayetci olunsa da
onun yasamin ayrilmaz bir parcasi olarak goriilmesinin cep telefo-
nunun katilimecilarin hayatindaki 6nemi bu 6nemli “aygita” yonelik
yapilan pazarlama cabalarinin da diger mecralarda yapilanlarda
farkhilasmasi gerektigine yonelik bir mesaj olarak algilanabilir.

Fayda ve Cikar Saglama Potansiyeli Boyutu

“Sadece ilgi alanima giren reklam mesajlarin1 okurum” ifadesine
katilim orani yaklagik %70’lik bir oranina ulagmistir. Bu da cep te-
lefonuna gelen reklam mesajina ilgi alanina yonelik olmasi durum-
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da alicinin reklam mesajini en azindan okudugunun bir géstergesi
olarak karsimiza gitkmaktadir. “Kargiliginda bir kazancg elde ede-
ceksem mesajdan rahatsiz olmam” ifadesine de %60 oraninda kati-
lim gerceklesmistir. Bu da reklam mesajlarinin sadece reklam ol-
maktan c¢ikip, aliciya bir fayda saglayacak sekilde diizenlenmesi
gerektigini gostermektedir.

Gelen bir reklam mesajinin aliciya hitap edebilmesi i¢in onun ilgi
alanina uygun olmasi gereklidir. Tutumlarla ilgili sorunun cevap-
lar1 da gostermistir ki, katilimcilar genellikle ilgi alanlarina giren
mesajlar1 okuma egilimi gosterirler. Cok ilgisiz mesajlar yarardan
cok zarar getirebilir. Tiiketici, marka ya da sektore olumsuz bir tu-
tum geligtirebilir.

Cep telefonlari ¢ok kisisel aygitlardir ve izinli pazarlama kavrami-
nin uygulanmasi gereken bir alandir. Izin alinmadan yollanan rek-
lam mesajlar1 yuziinden sonuclarda da gorildigi gibi tiketiciler
rahatsiz olmaktadir, bu rahatsizlik hem firmaya hem de markaya
zarar verebilir. Bu da cep telefonu reklam mesajlarinin nasil daha
basarili olabileceginin gostergelerinden biridir.

Likert ifadelerine faktor ayrimi gozetmeksizin yapilan t-testi so-
nuclarina gore, kadinlarin cep telefonuna erkeklerden daha fazla
onem verdigi soylenebilir (t=3.75, sd: 627, p<0.000). Erkeklerin ise
son teknolojik gelismeleri daha yakindan takip ettikleri sonucuna
varilmigtir (t=-2.38, sd:627, p<0.001). “Karsiliginda bir kazang el-
de edeceksem (kontor, konugma siiresi, indirim vb.) gelen mesajdan
rahatsiz olmam” ifadesine ise kadinlar daha cok katilmaktadir
(t=2.77, sd: 627, p<0,01). “Cep telefonun olmadig: bir hayat diisii-
nemiyorum” ifadesine medeni hali bekar olanlarin (t=-2.43) daha
katilimc1 olduklar gozlenmigtir.

Faktorler bazinda yapilan t-testi ve ANOVA analizleri sonuglarina
gore ise; “fayda ve cikar saglama potansiyeli” faktoriinde kadinlar
ve erkekler arasinda (t=3.98, p< 0,000), “ilgi ve memnuniyet”
(F=3.51, p<0,015), “denetim/kontrol” (F=5.28, p<0,001) ve “bagim-
hlik/yasamdaki vazgecilmezlik” (F=3.38, p<0,018) boyutlarinda
egitim seviyeleri arasinda, “bagimlilik/yasamdaki vazgecilmezlik”
boyutunda medeni haller arasinda (t=-4.17 p<0,000), istatistiki ola-
rak anlaml farklilik bulunmustur. Diger karsilastirmalarda ise is-
tatistiki olarak anlamh farklar bulunamamigtir.
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Cep Telefonlarina Cegitli Sektorlerden Gelen Reklam
Mesajlarinin Gelig Siklig1 (Reklam Mesajlarinin
Sektor Bazinda Gelig Sikligi)

Katilimcilara siklikla hangi sektorlerden mesaj geldigine baktigi-
mizda, GSM hizmetleri ve bankaciliginin bag1 ¢ektigini séylenebi-
lir. Cep telefonlar1 numaralarina ulasmak bu hizmetleri veren fir-
malar icin digerlerinden daha kolaydir. Ciinkii 6rnegin, bankacilik
islemleri (kredi kart:1 sahibi olma, hesap actirma, havale vb.) i¢in
telefon numaras: istenmektedir.

Tablo 5: Sektorlerden Gelen Reklam Mesajlarinin Gelig Siklig:

g e;,
g g g
8 - = 8 s
N ® 5 = =
o 4 3 ] 2| &
s ) M Z s @)
% % % % %
GSM hizmetleri 38,0 | 37,3 16,7 3,5 45 | 1,99
Bankacilik 20,9 | 29,1 214 | 12,8 15,8 | 2,73
Egitim 3,6 | 55 17,7 | 23,2 | 50,2 | 4,11
Saglhk 32 | 53 13,8 | 23,8 | 53,9 | 4,20
Kozmetik 43 | 838 14,5 | 18,8 | 53,5 | 4,08
Giyim 13,6 | 25,2 26,4 | 13,8 | 21,0 | 3,03
Supermarket /Aligverig merkezi 9,8 | 17,6 27,1 15,5 30,0 | 3,38
Otomotiv 3,2 7,2 14,1 | 174 | 58,0 | 4,20
Beyaz egya 21| 6,6 119 | 215 | 579 | 4,27
Eglence/Turizm 43 | 104 19,5 | 22,6 | 43,2 | 3,90
Sivil toplum kuruluslar 3,2 7,1 13,3 | 17,7 | 58,7 | 4,22

*1-Her zaman....5-Hi¢  geklinde kodlanmistur.

Sektorlerden gelen mesajlarin sikligina demografik ozellikler agi-
sindan bakildiginda ise su sonuglara ulagilmistir. Erkekler kadin-
lara kiyasla bankacilik (t=3.72, p<0.000)), egitim (t= 2.40, p<0.002),
saghk (t=2.01, p<0,003), otomotiv (t=6.06, p<0.000), beyaz esya
(t=4.87, p<0.000), eglence/turizm (t=2.19, p<0,002), sivil toplum ku-
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ruluslar (t=5.33, p<0,000) temali mesajlar1 kadinlara kiyasla daha
fazla aldiklarini belirtmiglerdir.

Medeni hal acisindan da cesitli farklar bulunmustur. Evli katilim-
cilar otomotiv (t=-2.10, p<0,002), beyaz esya (t=-3.73, p<0,000) ve
sivil toplum kuruluglarindan (t=-2.10, p<0,002) gelen mesajlar1 ev-
li olmayan katilimcilara nispeten daha fazla almaktadirlar.

Katilimcilarin Cegitli Sektorlerden Gelen Reklam
Mesajlarina Karg1 Tutumlar:

Katilimcilara cesitli sektorlerden gelen reklam mesajlarina bakig
acilarinin ne oldugu sorulmus ve asagidaki sonuclar elde edilmis-
tir.

Tablo 6. Katilimcilarin Cesgitli Sektorlerden Gelen Reklam
Mesajlarina Karg1 Tutumlar:

5 3
— W0
5 g g 5
2] s B ]
g S g
=2 ) 5
o Z Z )
% % %
GSM hizmetleri 31,1 32,4 36,5
Bankacilik 36,1 33,5 30,4
Egitim 18,6 31,8 49,6
Saghk 19,1 31,0 49,9
Kozmetik 42,0 36,8 21,2
Giyim 29,8 36,1 34,1
Stipermarket /Aligveris merkezi 33,9 37,0 29,1
Otomotiv 39,8 429 17,3
Beyaz egya 41,2 44,4 14,5
Eglence/Turizm 36,0 37,8 26,2
Sivil toplum kurulusglar: 27,0 38,7 34,3

Tabloda gorildigi gibi mesajlara kars1 tutum sektorden sektore
degismektedir. Egitim ve saglik gibi sektorlerde olumlu tutum nis-
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peten yliksekken beyaz esya, kozmetik ve otomotiv sektorlerinde
ise olumlu tutum gosterme orani digerlerine kiyasla dustiktiir.

Cep Telefonu Ozelliklerinin Kullanim Siklig

Katilimcilar cep telefonlarinda en sik SMS 6zelligini kullanmakta-
dirlar. Bunu kamera ve miizik dinleme 6zelligi takip etmektedir.
Gelismis teknolojik uygulamalar ise nadiren kullanilmaktadir.

Kadinlar ve erkekler t-testi ile kiyaslandiginda erkeklerin oyun oy-
nama (t=2.01, p<0,002), TV/Video izleme (t=3.30, p<0,000) ve
Wap/Mobil internete girme (t=5.98, p<0,000) uygulamalarimi ka-
dinlara oranla daha fazla kullandiklari, kadinlarin ise kisa mesaj
uygulamasini (t=-3.31, p<0,000) daha fazla kullandiklar1 ortaya
cikmaktadir.

Tablo 7. Cep Telefonu Ozelliklerinin Kullanim Sikhig:

8 *

g = g

o ~ = g <

N 7] ) o =

5 4 3 k= A

o n M 4 e o

% % % % %

Kisa mesaj (SMS) 37,2 20,6 | 22,8 14,4 5,0 | 2,29
Multimedya mesaj (MMS) 6,7 50| 17,3 22,9 48,2 | 4,01
Bluetooth-Kizilotesi 17,4 20,3 | 22,5 17,6 22,2 | 3,07
Miizik dinleme 21,6 17,9 | 20,6 17,7 22,2 | 3,01
Fotograf cekme 21,5 24,1 | 24,7 14,8 14,8 | 2,77
Oyun oynama 8,2 8,3 | 21,3 25,4 36,8 | 3,74
TV/Video izleme 51 6,6 | 12,3 17,8 58,2 | 4,17
Wap/Mobil Internete baglanma 6,1 83| 11,0 17,0 576 | 4,12

Katilimcilarin Cep Telefonu Sahipligi ve Harcama
Miktarlar:

Tablo 8'de katilimcilarin cep telefonu sahipligi ve cep telefonu har-
camalarina iligkin cegitli rakamlar yer almaktadir. Birden ¢ok cep
telefonu olanlarin orani %47 civarindadir Bu da iilkemizde ikinci
bir telefona sahip olma yayginliginin ve cep telefonunun éneminin
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bir gostergesidir. Cep telefonu degisimine iligkin soru bu konuda
son teknolojik gelismelerin takip edilip edilmedigine yonelik sorul-
mustur.

Tablo 8: Katilimcilarin Cep Telefonu Sahipligi ve Harcama Miktarlar:

Sahip Olunan Cep % Aylik Ortalama Cep Telefonu
Telefonu Sayisi Faturaniz / Kontér Harcamaniz
1 53,7 | 25 T'den az 22,6
2 40,4 | 26-50 TL 37,9
3 ve tizeri 59 | 51-75 TL 15,9
76-100 TL 8,9
Son 5 Y1l icerisinde g | 101-150 TL 8,0
Cep Telefonu Degigimi 151 TL ve iizeri 6,6
Hi¢ Degistirmedim 14,3
1 29,0
2 26,1
3 16,9
4 7,0
5 ve tizeri 6,7

Cep telefonlar1 modelleri ¢cok hizli yenilenmektedir ve yeni teknolo-
jik ozellikler eklenmektedir. Katilimcilarin da yaklasik %57’si son
5 yil icerisinde cep telefonlarini en az iki kez degistirmistir. Kati-
himcilarin harcamalarina bakildiginda ise ¢ogunlugun 26-75 TL
arasinda cep telefonu fatura/kontor harcamasi yaptigi goriilebilir.

Sonug

Mobil pazarlama uygulamalar1 gelisen mobil aygitlar sayesinde
giincel ve etkin pazarlama araclarindan biri haline gelmistir. Tim
diger pazarlama uygulamalarinda oldugu gibi mobil pazarlama
i¢in dogru ve yerinde uygulamalar oldukca 6nemlidir. Yontemin ba-
saris1 ancak dogru kullanilmasiyla saglanabilir. Bu baglamda izin-
li pazarlama cercevesi mobil pazarlama i¢in kayda deger firsatlar
sunmaktadir. Cep telefonlar1 6zelinde baktigimizda, ¢ok kigisel ay-
gitlar olmalar:1 sebebiyle bunlar araciligiyla yapilacak olan reklam
cabalarinda dikkatli olunmasi gerekir. Tiiketicilerin izinlerini al-
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madan uygulanacak bir kampanya neticesinde istenmeyen sonuc-
lar dogabilir, marka ve firma bu durumdan zarar gorebilir.

Turk tiiketicisinin cep telefonlarina gelen reklam mesajlarina tep-
kisi genellikle olumsuzdur. Tiiketicilerin izni alinmadan cep tele-
fonlarinin bagka firmalara verilmesi ve ilgi alan1 olmayan mesajla-
rin uygun olmayan zamanlarda gelmesi tiiketicileri rahatsiz et-
mektedir. Buna ragmen, reklam mesajinin bir fayda saglamasi ya
da ilgi alanina yonelik oldugunda kabul edilebilirliginin artacag:
goriilmektedir ki, bu durum mobil pazarlama uygulamalarinin ba-
saris1 konusunda 6nemli bir husustur. Tiketicilerin 6nemli bir bo-
limi, kisisel olarak ya da servis saglayic1 araciligiyla reklam me-
sajlarina karsi bir filtreleme 6zelligi ile bu iletisim kanalimin kont-
roliini ellerinde bulundurmak istemektedirler.

Aragtirma bulgular: tiiketicilerin iletigim odakli mobil pazarlama
uygulamalarina bakis ac¢isinin iiriinden iiriine degistigi, iletisim
amacinin ne oldugu ve iletisim formati ve sunus sekli yaninda tii-
keticiyle iletisimin zamanlamasinin 6nemli oldugunu ortaya koy-
maktadir. Bu sebeple, geleneksel iletisimde 6ne ¢cikan mesaj icerigi
ile mesajin sunum sekli yaninda iletisim baglamini1 da (context)
onemli hale getirmektedir. Dolayisiyla, mobil pazarlama uygula-
malarinin kurgulanmasinda mesaj icerigi, mesaj formati ve mesa-
jin sunum sekli yaninda mesajin tiiketiciye gonderilmesi acisindan
zamanlama da 6nemli bir unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Mo-
bil pazarlama uygulamalarinin hayata gecirilmesinde izinli pazar-
lama yaklagiminin temel alinmasinin bagariya ulasmada katki
saglayacagi agiktir.

Caligmanin Kisitlar: ve Oneriler

Mobil pazarlama uygulamalarinin giderek daha fazla yayginlas-
maya baslamasina ragmen, bu uygulamalarin geleneksel pazarla-
ma uygulamalarinin yerini alip alamayacagi, basarili olup olama-
yacagi konularinda sinirh sayida calismanin bulundugu gorilmek-
tedir. Bu calismanin amaci, literatiirdeki bu eksikligi giderme ko-
nusunda katki saglama girisimlerinden biridir. Ancak, her caligma-
da oldugu gibi bu ¢alismanin bulgularinin gecerliliginin belirli ki-
sitlar altinda oldugunu unutmamak gerekir. Bunlardan birincisi,
tim cevrimigi arastirmalarda oldugu gibi 6rnek kitlenin sadece an-
kete cevap verme konusunda istekli kisilerle sinirli oldugudur. Bu
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da 6rneklemin tiim evreni temsil konusunda kisit icerecegi anlami-
na gelmektedir. Ikincisi, birinci kisitla iligkili olarak, arastirma
kapsaminin kisith olmak zorunda olmasidir. Insanlarin anket dol-
durma konusundaki isteksizlikleri dikkate alindiginda, arastirma-
nin kapsamina sinirl sayida konunun dahil edilmesini zorunlu kil-
maktadir. Uciinciisii, katilimeilarin anketi doldurdugu andaki ruh
hali hakkinda bilgi sahibi olmamak, verilen cevaplarin giivenilirli-
gi konusunda soru isaretleri yaratabilir.

Gelecekte mobil pazarlama baglaminda yapilacak ¢aligsmalarda ba-
z1 hususlarin dikkate alinmasi gerekir. Oncelikle, bu tiir arastir-
malarin degisik tiiketici gruplarina farkl veri toplama yontemleri
kullanarak saha calismalar1 yuritilmelidir. Kapsam olarak da,
mobil pazarlama uygulamalarinin genel egilimleri tespit seklinde
degil de, belirli iiriin gruplar: ve mobil uygulama formatina yonelik
spesifik uygulamalar olmasinda yarar vardir. Bunun da &tesinde
mesaj bazli mobil pazarlama uygulamalarina kars tiketici duyar-
s1zliginin ¢oziimiine yonelik diger ¢calismalarin da yapilmas: gerek-
mektedir.
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