AZORBAYCAN RESPUBLIKASI TOHSIL NAZIRLIYI
AZORBAYCAN DOVLOT iQTISAD UNiVERSITETI

Kafedra “igtisadiyyat va Islotma

TOSDiQ EDIROM

[13 ” 2017

BURAXILIS iSi UZRO VERILMIS TAPSIRIQ

“Tiirk Diinyasi Islotma” fakiiltasinin Biznesin Idarsedilmosi

(Isletme) ixtisasi iizra

tahsil alan talabasi Vasila ibrahimova Telman
(ad1, soyadi, atasinin adi)

Diplom isinin rahboari Dr. Sahin Okbaor Siikiir

(ady, soyads, atasinin adi, elmi ad1 va daracasi)

1. Isin movzusu: Sms Yoluyla Pazarlamaya Tiiketici

Tepkilerinin incelenmesine Yonelik Bir Uygulama: Bakii Ornegi




Azarbaycan Dovlot Iqtisad Universiteti tarafindan tasdiglonsin

L i 2017 il No
2. Talobanin sona yetirdiyi isin kafedraya tahvil miiddati: 9 ay

3. Isin mazmunu va hocmi (izahi, hesabi1 va eksperimental hissasi,

yeni tahlilo ehtiyaci olan miiassisalor) Ozet, Giris, Birinci béliim,

Ikinci bdliim, Uciincii boliim, Sonug, Kaynakca

4. Buraxihs isi ii¢iin lazimi materiallar

1. AKBIYIK, Adem ve digerleri, “Mobil Pazarlama Platformalarinda [zinli
Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Tiiketici Tutum ve Algilan Uzerine Bir
Arastirma” Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalar Dergisi, Cilt 1 Say1 2, Aralik
2009

2. AKBULUT, Ural “Diziistii Bilgisayar Yagsamin Ayrilmaz Pargas1” 2012

AKSU, “Mobil Pazarlama Ve Piyasa Etkinliginin Incelenmesi” Kadir Has

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dals, Istanbul 2007

4. ALKAYA, Alkan “Mobil Kanallar Yoluyla Pazarlama iletigimi Siireci Ve
Universite Ogrencilerinin Mobil Pazarlamaya Iligkin Tutumlarina Yénelik Bir
Aragtirma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskigehir 2007

5. BORCA, Giiven “Marka Ve Yonetimi” Anadolu Universitesi Eskisehir, Ocak
2013

6. BOZKURT, Filiz ve Ahu ERGEN, “Pazarlama Iletisiminde Yeni Bir Mobil
Pazarlama Araci: 2 Boyutlu Barkodlar” Pazarlama ve Pazarlama
Aragtirmalari Dergisi, Say1: 09, Ocak 2012

7. DASTAN, “Konum Tabanli Sosyal Ag Uygulamalarin1 Kullanma Davranislar::
Geng Kullamcilar Uzerinde Bir Aragtirma” Sakarya Iktisat Dergisi, 2015

8. DEMIR, Fatih “Tablet Bilgisayar Segiminde Ana Ve Alt Kriterlerin Onem
Diizeylerinin Bahp Ile Belirlenmesi” lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
KAUIIBFD Cilt 7, Say1 12,2016

9. DENIiZ, Baki “Yeni Bir Pazarlama Yontemi Olarak Elektronik Posta
Pazarlamas1” Journal of Istanbul Kultur University, Istanbul 2002

10. DER, Ali “Mobil Alisverisin Benimsenmesi Uzerinde Etkili Olan Faktorler”
Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi Ticaret Ve
Lojistik Anabilim Dali, Gaziantep, Haziran 2014

W

5. Qrafik materiallarinin siyahis1 doqiq gostaricilorla (vacib cadval,
certyojlar, yaxud grafiklor, niimunalar va s.) 23 cadval, 6 sekil




6. Buraxilis isi iizra maslohat¢inin soyadi, adi, atasinin adi, elmi ad:
va daracasi (diplom isinin ona aid olan hissasini gostoarmakla)

Dr Quliyev Oktay Qulu

7. Buraxihs isinin taqdimi iizra taqvim plani:

SiraNo  lsin hissalorinin adi Qurtarma faizi Isin yerino yetirilmoasi
(yerina yetirilma) miiddati
plan faktiki
iizra

1. Boéliim (Eyliil 2016 — Kasim 2016)
2. Boliim (Aralik 2016 — Subat 2017)
3. Boliim (Mart 2017 — Mayis 2017)

:’7/

Buraxils isinin rohbari \(,b )/Vl N //3( )) Q( | \Q /

imza

Maslahatci L. Q ,P & Qﬁ)&(w& Q\&Qﬁi‘g&f Cli‘j/tb
Tapsirigl imza iigiin gobul etdim / Mﬂ’a

(talabanin imzasi)

Tapsirigin qaytarilmasi tarixi  “ = 2017-ci il

Qeyd 1. Buraxili isi iizra verilmis tapsiriq 2 niisxadan ibaratdir. Niisxanin biri talabaya verilir, ikincisi kafedrada qahr.
2. Hazirlanmis buraxihs isini tapsingla birlikda talaba DAK taqdim edir.



BURAXILIS ISININ PLANI

OZET
ICINDEKILER
TABLOLAR LISTESI
SEKILLER LISTESI
GIRIS
BIRINCI BOLUM
MOBIL ILETISIM ve MOBIL PAZARLAMA
1.1.MOBIL ILETISIM
1.1.1. Mobil Iletisim Araglar
1.2. MOBIL PAZARLAMA
1.2.1. Mobil Pazarlamanin tanimi
1.2.2. Mobil Pazarlamanin Gelisim Siireci
1.2.3. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri
1.2.4. Mobil Pazarlamanin Amaglari
IKINCI BOLUM
MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARI
2.1. Mobil Pazarlamanin kullanim alanlar1
2.1.1. Mobil Bilgi Uygulamalari
2.1.2. Mobil Is Uyulamalar
2.1.3. Mobil Ticaret Uygulamalari
2.1.4. Mobil Eglence Uygulamalari
2.1.5. Mobil Pazarlama Uygulamalari
UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI VE VERILERIN ANALIZI
3.1. Arastirmanin Amaci
3.2. Arastirma Evreni

3.3. Veri Toplama Y 6ntemi



3.4. Arastirma Verilerinin Analizi
3.4.1. Frekans Tablolar1
3.4.2. Giivenilirlik Analizi
3.4.3. Mesajlara yonelik tutumlarin analizi

3.4.4. “Cinsiyet” ve "mesaj gelen sektorler"e iliskin ¢apraz tablo
analizleri

3.4.5.“Yas” ve "gelen mesajin igerigi"ne iligkin ¢apraz tablo
analizleri

3.4.6. “Cinsiyet” ve mesajlara yonelik tutumlara iligkin ki-kare ve
capraz tablo analizleri

SONUC
KAYNAKCA



AZERBAYCAN CUMHURIYETI EGITIM BAKANLIGI
AZERBAYCAN DEVLET IKTISAT UNIVERSITESI

TURK DUNYASI ISLETME FAKULTESI iISLETME BOLUMU

SMS YOLUYLA PAZARLAMAYA TUKETICI TEPKILERININ
INCELENMESINE YONELIK BiR UYGULAMA: BAKU ORNEGI

HAZIRLAYAN
Vesile IBRAHIMOVA

131701.008

LISANS TEZI

BAKU- 2017



AZERBAYCAN CUMHURIYETI EGITIM BAKANLIGI
AZERBAYCAN DEVLET IKTISAT UNIVERSITESI

TURK DUNYASI ISLETME FAKULTESI iISLETME BOLUMU

SMS YOLUYLA PAZARLAMAYA TUKETICI TEPKILERININ
INCELENMESINE YONELIK BiR UYGULAMA: BAKU ORNEGI

HAZIRLAYAN
Vesile IBRAHIMOVA
131701.008

LISANS TEZI

TEZ DANISMANT:

Dr. Sahin EKBER

BAKU- 2017



OZET
Giiniimiizde teknoloji hizhi bir sekilde gelismekte ve bunun bir dogal
sonucu olarak hayatimizi1 daha fazla etkisi altina almaktadir. Cep ve
akillh cep telefonu, diziistii bilgisayarlar, tablet PC’ler, gibi mobil
cihazlar, yasamimizin vazgecilmez bir parcasi olmaya baslamustir.
Insanlar ahsveristen, finansal islemlere, giindem takibinden
haberlesmeye kadar bircok isini bu cihazlar vasitasiyla
gerceklestirmektedir. Cep telefonlarinin her zaman yanlarinda ve
acik olmasindan dolayr marka ve icerik saglayicilar hedef Kkitleye
her zaman ve her yerde ulasabilmektedir. Isletmeler, minimum
maliyetle ve daha hizhh geri doniis elde edebilmek, miisterilerin
iriinler hakkindaki goriislerini degerlendirebilmek, hedef Kitleye
uygun mesaji1 dogru zamanda dogru yerde ulastirabilmek i¢in mobil
pazarlama uygulamalarindan aktif bir sekilde yararlanmaya

baslamstir.

Bu cahismada, mobil pazarlama kavramm ve tiiketicilerin SmSs
yoluyla mobil pazarlamaya yoénelik tutumlar: arastirilmastir. 167
Bakii sakininden elde edilen anket verileri dogrultusunda,
katihmcilarin mobil reklamlara karsi1 olumsuz bir algiya sahip
olduklar1 belirlenmistir. Fakat odiiller kazandirarak reklam
okutmanmin ilgili iiriin veya hizmetin tamitiminda daha cok ise

yarayacagini diisiiniiyorlar.

Anahtar kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Reklam, SMS

Pazarlama, Tiiketici
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GIRIS
Teknolojik gelismeler, pazarlama sektoriinii de etkisi altina alarak
yeni pazarlama yontemleri ve keskin bir rekabet ortami yaratmaktadir.
Internete baglanabilme 6zelligine sahip cep telefonlarinin hayatin her
alaninda kullanilmaya baslanmasi, tiiketicilere, ihtiyaglarina her zaman
ve her yerde kolay ulasim, isletmelere de iirlinlerini her zaman ve her

yerde sunabilme olanagi saglamustir.

Sosyal pazarlama ve miisteri iliskileri arttk ¢ok Onem
tasimaktadir. Isletmeler, miisterilerinin istek ve ihtiyaclarina en uygun
bir sekilde cevap verebilmek icin, miisterilerini tam anlamiyla tanimalari
ve siirekli iletisim igerisinde olmalar1 gerekir. Bu iletisim; tiiketicilerin
her an yanlarinda bulundurduklari, kisiye 6zel mesajlarin gonderildigi,
birebir sesli ve goriintiilii iletisim kurabilme o6zelligine sahip, cep
telefonlariyla gergeklesebilir. Ancak bu sayede isletmeler tiiketiciler ile
faydali bir iletisim kurabilirler. Bu siirecin saglikli bir sekilde devam
edebilmesi de cep telefonu kullanicisinin rizasina baghdir. Isletme ve
tilketici arasinda cift yonli iletisime olanak saglayan, karsilikli fayda
ilkesine uygun bir yontemin kullanilmasi, hem tiiketici hem de isletme

acisindan istekli ve verimli bir iletisimin kurulmasini saglayacaktir.

Gliniimiizde  dogrudan  pazarlama  iletisim  araglarinin
yayginlagmasi, bir takim sorunlari da beraberinde getirmistir. Cogu
kullaniciya izinleri disinda her giin onlarca ve hatta daha fazla reklam
icerikli mesaj gonderilmekte, bu da mesajlara karsi ilgisizlie neden
olmaktadir. Bu sorunun ¢6ziimii ve etkili bir iletisim i¢in izinli
pazarlama yonteminin kullanilmas1 gerekmektedir. Izinli pazarlama:

Mesaj gonderen isletme ile miisteri arasinda mesaj gonderimi hususunda



anlasma saglanmasidir. Bu c¢alismada mobil pazarlama kavrami ve
tiikketicilerdeki algis1 arastirilmistir. Calisma ii¢ boliimden olugmaktadir.
Calismanin birinci boliimiinde; mobil iletisim ve mobil pazarlama
baghigr altinda mobil pazarlama araglari, mobil pazarlama kavrami,
mobil  pazarlamanin  Ozellikleri, amagclari, metotlar1 iizerinde

durulmustur.

Ikinci béliimde mobil pazarlama uygulamalarindan (Mobil Bilgi
Uygulamalari, Mobil Is Uygulamalari, Mobil Ticaret Uygulamalari,
Mobil Eglence Uygulamalar1) bahsedilmistir. Ugiincii bdliimde SMS
(kisa mesaj) ile yapilan reklam ve kampanyalarin tiiketici davranisi
tizerindeki etkileri Giivenilirlik Analizi, Frekans Tablolar, Ki-kare
Analizleri, Capraz Tablolar ile analiz edilmis ve  bulgular

yorumlanmuistir.



BIiRINCi BOLUM

MOBIL ILETISIM ve MOBIL PAZARLAMA
Bu boliimde mobil iletisim, mobil pazarlama ve ilgili kavramlar ele

alinmustir.

1.1. MOBIL ILETISIM

Insanlar arasindaki iletisim, teknolojinin bu alanda kaydettigi
gelismelerle son yiizyillda c¢ok biyiik ilerlemeler kaydetmistir. Cep
telefonunun giinliik hayatimizda vazgecilmez bir konuma yerlesmesi,
haberlesme ihtiyact ve bilgiye ulasma hizinin artmasi yeni teknolojik
ilerlemelerin gergeklesmesini saglamistir. Bu teknolojilerin en yenisi,

mobil iletisim teknolojileri olarak ifade edilebilir.

Bireylerin hareket halindeyken bile bilgiye erisebilmesini ve bu
bilgilerle ilgili islem yapabilmesini miimkiin kilacak mobil ¢oziimler
yaratmak amaciyla olusturulan teknolojilerin hepsi mobil iletisim

teknolojileri ad1 altinda anilabilir.

Mobil iletisimin kullanicinin hareket kabiliyetini artirmast ile bu
alanda cok farkli hizmetlerin verilebilmesi s6z konusu olmus, sadece
sesin degil, her tiirlii datanin da mobil cihazlar ile iletilmesi giindeme

gelmistir.

Giivenli ve Kkaliteli hizmet sunumu, tiiketicileri mobil telefon
kullanimina yonlendirmektedir. Bunun yan1 sira mobil iletisim, insanlar
arasindaki iletisimi kolaylastirmakta ve mesafeleri en aza indirmekte,
haberlesme alaninda insanlara kolayliklar saglamakta, insanlara dolasim

ve seyahat serbestligi ile mekan 6zgiirliigii tantmaktadir.



Mobil iletisim, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte
yeni bir takim iletisim araglarinin da ortaya ¢ikmasinmi saglamistir. Bu

araglar asagidaki gibi siralanabilir (ERU,2013:6).

1.1.1. Mobil iletisim Araclar

Mobilite, iletisim alaninda pek cok agilimlar yaratmustir. Ozellikle
cep telefonlarinin ve tasinabilir bilgisayarlarin yayginlasmasi, mobilite
kavraminin gliniimiizde iletisimi ne derece etkilediginin Ornekleridir.
Bunun yanm sira mobilite, kullanicilara bilgiye ya da kisiye ulasirken
ortamdan bagimsiz olarak iletisim kurabilme firsati sunmaktadir. S6z

konusu bu stirecte siklikla kullanilan mobil iletisim arag¢lar1 sunlardir:

1.1.1.1. Cep Telefonu
Cep telefonu, kolayca tasinabilen ve genis kapsama alanli,

kablosuz telefon sistemini kullanan bir mobil iletisim cihazidir.

Teknolojinin ~ hizli  gelismesi, insanlarin  iletisim  alanindaki
gereksinimlerini karsilamada yeni alternatifler yaratmistir. Devamh
hareket halinde olan kisilerin telefon yoluyla iletisim cabalarinda
karsilastiklar1 olanaksizliklar1 tamamen ortadan kaldirmak tizere, telefon
kullanimini1 hareketli hale getiren bu iletisim araci yaklasik 44 yildir
hayatimizda yer almaktadir (https://az.wikipedia.org/wiki/Mobil_telefon
23.02.2017, 16:05).


https://az.wikipedia.org/wiki/Mobil_telefon

Sekil 1.1. Tk cep telefonu (1973) Motorola DynaTAC 8000X

https://www.pinterest.com/explore/motorola-dynatac/

Mobil telefon sistemleri sayesinde telefon haberlesmesinin yeri
giinliik hayatta ayr1 bir anlam kazanmustir. Bu sistem 1§ ve sosyal hayatin
boyutlarin1 degistirmistir. Veri iletisiminin de mobil sebeke araciligiyla
clde edilmesi, bu sistemi yasamin vazgegilmez bir unsuru haline

getirmeye baslamistir.
Diinyada mobil telefon sistemi dord farkli evreye sahiptir:

. Birinci Nesil Cep Telefonlar1 (1G)

. Ikinci Nesil Cep Telefonlar1 (2G)

. Ucgiincii Nesil Cep Telefonlar1 (3G)
. Dordiincii Nesil Cep Telefonlari(4G)



1.1.1.1.1. Birinci Nesil Cep Telefonlar:

Birinci nesil hiicresel mobil telefon sistemleri 1970'li yillardan
giiniimiize kadar degisik teknik standartlarla hayata gecirilmistir. ilk
once analog teknolojiye dayali sistemler uygulamaya konulmus, 19901
yillarda ise ilk sayisal sistemlerin dizayni yapilarak, mevcut analog
mobil telefon sistemleri tamamlayici nitelikte, abonelere degisik
secenekleri  sunabilmek iizere isletmeye alinmislardir. Diinya
tilkelerindeki uygulamalar incelendiginde asagi yukart her iilkenin
degisik standartlarda analog mobil telefon sistemlerini kullandiklari

gorilmiustiir.

1.1.1.1.2. ikinci Nesil Cep Telefonlar

Mobil telefon sisteminde analog sistemlerden sonra ortaya ¢ikan
sayisal sistemler 2. nesil olarak adlandiriimaktadir. Ug tane dnde gelen
2. nesil hiicresel cep telefonu standardi bulunmaktadir. Bunlar; GSM,
CDMA, ve D-AMPS (1S-136 TDMA)'dir. Bu ii¢ rakip standart arasinda
en yaygin olani yaklasik % 60 pazar payina sahip olan GSM'dir.

1.1.1.1.3. Uciincii Nesil Cep Telefonlar

GSM teknolojisinin lizerine insa edilen ve {igiincii nesil cep
telefonu standardi olarak adlandirilan UMTS sistemi, data iletisim hizi
ve diger standartlar1 sayesinde 2. nesil sistemlerin oldukca ilerisindedir.
UMTS’nin yapisi, etkilesimli ¢oklu ortam (multimedya) hizmetleri,
goriintlili telefon ve video konferans gibi genis bant uygulamalart i¢in

yeterli altyapiy1 olusturmaktadir.

Uydusal sistemler, karasal sistemlerden farkli olarak, tiim diinyay1
kapsama alanina dahil edebilmektedir. UMTS, karasal sistemlerin yani

sira uydusal sistemleri de igermekte olup iki sistemin kapsama alanlari



arasinda kesintisiz ve kolay dolasimi temin edebilecek sekilde

standartlastirilmaktadir (ALKAYA, 2007:3-5).

1.1.1.1.4. Dordiincii Nesil Cep Telefonlar:

Telekomiinikasyon'da 4G, dordiincii nesil kablosuz telefon
teknolojisidir, 3G ve 2G standartlarinin  devamudir.  Diger
telekomiinikasyon standartlar1 gibi hiicresel bir ag sistemi kullanmasi ve
liclincii nesilde ortaya ¢ikan kapsama alani sorunu basta olmak iizere
baz1 sorunlar1 ¢ozmesi beklenmektedir. Baglant1 hizi, cep telefonlarinda
100 Mbps, Wi-Fi aglarinda 1Gbps'dir. Ayni zamanda wimax band
genisligi ile ayn1 boydadir.

4G, 1iletisimler sisteminde, 'dordiincii nesil' terimine ait bir
ilintilendirmedir. Bir 4G sistemi, daha onceki nesillerden daha yliksek
veri hizlar1 temeline dayanan herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde,
ses, veriler ve akan c¢oklu kitle iletisimin kullanicilara hizmet

verebilecegi, uctan uca IP ¢oziimii saglar.

(https://tr.wikipedia.org/wiki/4G 27.02.2017, 22:33).

1.1.1.2. Akilli Telefon (Smartphone)

Akilli telefonlar, normal cep telefonlarina gore iistiin 6zellikler
sunan telefonlardir. Akilli telefonlar, kiiclik bir bilgisayarin bellek ve
islemci giiclinii, normal bir cep telefonun yapisinda bir araya

getirmektedir.

Akall telefon, kisisel bilgisayar ozellikleri tasiyan bir cep telefonudur.
Cogu akilli telefon kamerali olmanin yani sira, e-posta ve kisisel
diizenleyici oOzelliklerinin tamamina sahiptir. Akilli telefonlarin en

onemli ozelligi ise normal telefonlarin aksine, gelistirilmis veri isleme


https://tr.wikipedia.org/wiki/4G

kabiliyeti ve gelismis baglantilara sahip olmalaridir. Akilli telefonlar,
internet erigimi, e-posta, yazilim planlamasi, entegre kamera, Kkisi
yonetimi, bazi navigasyon yazilimi ve 13  dokiimanlarim
okuyabileceginiz  Microsoft Office, PSD gibi formatlann da
desteklemektedir. Bu sayede kapsama alaninda olunan her yerden
mailleri kontrol edebilme, gorintiilii konusabilme, is baglantisi
yapabilme, video paylasabilme ya da aligveris yapabilme gibi imkanlara
sahip olunabilmektedir (ERU, 2013:13).

Akilli telefon kategorisine giren cihazlar bu sekilde siralanabilir:

(GIDER, 2014:5-6).

o Google Android

o Apple I0S

. Microsoft Windows Phone ve Windows Phone 7
) RIM Blackberry OS

o Nokia Symbian, MeeGo

. Palm

gibi isletim sistemi yiiklii olan cihazlar akill telefon kategorisindedirler.
[lk akill telefon &zelligine sahip olan cihaz, IBM (International Business
Machines; Uluslararas1 Is Makineleri). tarafindan 1992 yilinda iiretilen
ve BellSouth (daha sonraki 6 ismi ile AT&T olan) satisa sunulan IBM
Simon’dir. Simon, standart telefon islevleri disinda takvim, adres defteri,
e- posta uygulamasi, note-ped (not defteri) olan fax alis verisi yapabilen,
oyun oynanabilinen, dokunmatik ekran ve stylus sayesinde arama
yapilabilen bir cihazdir. Ozellikleri ve iiretildigi yila bakildiginda
olduk¢a yetenekli bir cihazdir.



Sekil 1.2. ilk smartphone BellSouth

https://www.wheelsandchips.com/2015/11/12/worlds-first-smartphone/

1.1.1.3. Diziistii Bilgisayar (Notebook)

Ik bilgisayarlar, 1940’larin ortasinda yapildiginda tonlarca
agirliktaydi. Masalistii  bilgisayarlar, transistor ve ardindan silikon
yonganin kesfi sayesinde 1970’lerde yapilabildi. Silikon yonga,
bilgisayarlarin kapasitesinin artmasini ve kiigiilmesini sagladi. Alan Kay,
cocuklarin basit islemleri yapabilecegi tasinabilir bir bilgisayarin
tiretilebilecegini 1968°’de one silirmiistii. Ardindan 1972°de yayinladig
makalede “Dynabook” adimi verdigi diziistii bilgisayarin detaylarim
acikladi. Diziistii bilgisayarin, ordunun bakim onarim kataloglarini
yiklemek icin de kullanilabilecegini Savunma Bakanligi’na acikladi.
Istedigi kalitede bir iiriin ¢ikaramadi ancak bu fikirler bilgisayar
tireticilerinin de ilgisini ¢ekti. Bilgisayarin sarj edildikten sonra birkag
saat calismasi, hafif, ucuz ve masa usti bilgisayarlara yakin bir
kapasitede olmasi isteniyordu. Ancak o dénemin teknolojisi buna yeterli
degildi. Bu nedenle arzu edilen kosullara uygun diziistii bilgisayarlarin

piyasaya ¢ikmasi zaman ald1.



[k Tasinabilir Bilgisayar 22 Kiloydu ve Maliyeti 50 Bin Dolard:
Steve Wozniak, 1976°’da Apple-I’1 icat ettiginde elektronik pargalar
diisiik kapasiteliydi. Alan Kay’in Onerdigi tasinabilir bilgisayarlar icin
teknolojinin gelismesini beklemek gerekti. Ilk tasinabilir bilgisayar
1976°da prototipi iiretilen Xerox NoteTaker oldu. Agirligr 22 kilo ve
maliyeti 50 bin dolar1 astig1 i¢in piyasaya siiriilemedi. Seri lretimi

yapilan ilk taginabilir bilgisayar 1981°de ¢ikan Osborne-1 oldu.

Sekil 1.3. Seri iiretilen ilk portatif bilgisayar Osborne-1

http://oldcomputers.net/osborne-1.htmi

Kiiciik ekranli ve 11 kilo olan makine 1800 dolardan satildi.
Ancak iki yil sonra sirket iflas etti. Epson HX-20, ilk kez 1981°de
tamtildi ama yaygilasmasi iki yil aldi. Ilk diziistii bilgisayarlardan
sayillan makine 1,6 kiloydu ve dort satir yazilabilen kiiclik bir ekram
vardi. Hesap makineleri gibi 3 rulo kagida yaziyordu ve 1983°te
Business Week tarafindan “kisisel bilgisayardaki 4. Devrim” olarak

tanimlandi.
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Sekil 1.4. Grid Compass

http://oldcomputers.net/grid1101.html

(Cogu uzman 1982°de ¢ikan Grid Compass’a ilk diziistii bilgisayar
diyor. Agirligr 5 kilo olan ve 8150 dolara satilan bilgisayarin islemcisi

Intel-8086 idi.

Avustralya’da gelistirilen Dulmont Magnum 1982 yilinda ve
Japonya’da gelistirilen TRS-80 ise 1983°te satisa sunuldu. Diziistii
Bilgisayarlar Masaiistii Bilgisayarlardan Fazla Satiliyor. Tiim diinyada
1975’te 10 bin bilgisayar satilmigken, 2011 yilinda satilan bilgisayarin
say1s1 355 milyonu ast1. i1k bilgisayardan bu yana, satilan bilgisayarlarm
toplam sayist 3,3 milyar adedi gecti. Firmalarimin ilk satistan bugiine
kadar elde ettigi gelir 4,8 trilyon dolardir. ilk yillarda genellikle
masaiistii makineler tercih edilmekteydi. Hafif ve kapasitesi yliksek
diziistii bilgisayarlar yapildik¢a satislar artt. Ik kez 2004’te bir yilda
satilan diziistli bilgisayar sayis1 masatistii bilgisayar sayisinin asti. Bir
yilda satilan diziistii ve tablet sayisi, 2012’de toplam bilgisayar
satiglarinin %77 sine ulasti. Gliniimiizde diziistii ve tabletlerin kapasitesi

artarken satis fiyatlar1 diistiigii icin 2015°te pazar paylarmin %82’ye
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cikacagl hesaplandi. Diziistii ve tablet bilgisayarlar 6zellikle genglerin
yasaminin ayrilmaz bir parcasi haline geldi. Yazilim sirketlerinde
calisanlar fakli sehir veya iilkelerde  yasadiklar1 halde, diziisti
bilgisayarlar1 ile merkezdeki ana bilgisayar araciligiyla ayni binada
calisanlar kadar verimli oluyorlar. Ogrenciler ders notlar1 ve ddevler
yaninda sosyal medyada seslerini bu yolla duyuruyor. Diziisti ve
kablosuz internet baglantisi, herkese hemen her yerde film izleme,
mesajlara  bakma, internette arama yapma, kendisi hakkinda
arkadaglarin1 bilgilendirme ve onlardan bilgi alma ve istendiginde

bunlar1 goriintiilii yapabilme olanag1 veriyor (AKBULUT, 2012: 2-4).

1.1.1.4. Tablet PC

Son donem teknolojik triinlerden biri olan tablet bilgisayarlar
2010 yilindan sonra popiiler olmustur. 7 in¢ veya daha biiyiik ekrana
sahip, dokunmatik 0zelligine sahip olan cihazlar tablet olarak
adlandirilmaktadir. Gliniimiizde tablet bilgisayarlar kullanicilara tasinma
ve kullanom kolayhig1 sagladigr icin kiicik boyutlu dizisti
bilgisayarlarin yerini almaya baslamistir. Farkli firmalar 2000’11 yillarin
basinda tablet olarak ifade edilen dokunmatik ekran 0Ozelligi olan
bilgisayarlar1 piyasaya siirmiislerdir. Fakat fiyat, islemci teknolojisi vs.
gibi nedenlerden dolay: istenildigi kadar basari elde edilememistir. 27
Ocak 2010 yilinda ise 1024x768 ¢oziniirliiglinde 9,7 in¢ ekran
boyutunda WiFi ve 3G baglant1 6zelligine sahip iPad adli iirliniin ortaya
cikmas1 1ile tablet bilgisayarlar kullanicilarin dikkatini ¢ekmeye
baglamistir. 1k ¢ikan iPad kendisinden &nce piyasaya siiriilen
iphone’dan farkli géziikkmiiyordu. Fakat iPad’in igerik sunan bir iiriin
olarak miisterilere sunulmasi ve gelisen internet teknolojisi ile baglantili

olarak kigilerin istedigi her yerden sanal diinyaya baglanabilme
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olanaklar1 cihazin kullanimini yayginlastirmistir. Pes pese ¢ikan yeni
triinler ve farkli firmalarin bu sektdre agirlik vermeleri kullanicilara
sunulan tablet bilgisayar se¢eneklerini ve fiyat cesitliligini artirmis ve

buna bagl olarak da kullanimini yayginlastrmistir (DEMIR, 2016: 92).

Sekil 1.5. Apple Grafik Tablet (1979)

==cirapincs tablet

http://www.edibleapple.com/2009/11/23/the-first-apple-tablet-
from-1979/

Apple II i¢in tasarlanan ve onunla birlikte kullanilan The
Graphics Tablet ev kullanicilar i¢in piyasaya sunulan ilk tablettir

(http://www.smartis.com.tr/blog/?p=1187 27.02.2017, 22:44).

1.1.1.5. GPS (Global Positioning System)

Ingilizce-Global Positioning System’in bas harflerinden olusan
GPS‘in Tirkce karsiligi-Kiiresel Konum Belirleme Sistemi’dir. ABD
savunma dairesi tarafindan gelistirilmistir. Diizenli olarak kodlanmis

bilgi yollayan bir uydu agidir ve uydularla aramizdaki mesafeyi dlgerek
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diinya iizerindeki kesin yerimizi tespit etmeyi miimkiin kilar. Elinde

GPS alicist olan herhangi bir kullanicinin, uydu sinyalleri yardimiyla;

. Herhangi bir yer ve zamanda,

. Her tiirlii hava kosullarinda,

. Global bir koordinat sisteminde,

= Yiiksek duyarlikta,

. Ekonomik olarak,

. Aninda ve siirekli konum, hiz ve zaman belirlemesine olanak

veren bir radyo navigasyon sistemidir.

1.2. MOBIL PAZARLAMA

Mobil iletisim araclarinin yayginlasmasi ve yenilik¢i ozellikleri,
pazarlama  yOneticilerine  geleneksel iletisim  kanallart  ile
gerceklesmeyecek firsatlar sunmaktadir. Mobil pazarlama olarak
adlandirilan bu yeni kanal, pazarlama karmasinin tutundurma elemanina
dayanmakta ve mal, iirlin, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasinda mobil

iletisim tekniklerinin kullanildigi bir pazarlama iletisimini ifade

etmektedir (AKBIYIK ve digerleri, 2009:6).

Mobil pazarlama ifadesi pazarlamanin 1ki kategorisi igin
kullanilabilir. ilki gdrece yeni bir pazarlama ydntemi olan tasmabilir
iletisim araclarina (6rnegin; cep telefonu) yonelik pazarlama tekniklerini
kapsar. Ikinci ve daha geleneksel olan tanim da hareketli ilan panolarini
veya teknolojik tanmitim turnelerini ifade etmek icin kullanmilir. Cep
telefonu tlizerinden pazarlama yontemi 6zellikle 2000°1i yillarin basinda,
kisa mesajin Avrupa ve Asya’nin baz1 boliimlerinde popiiler olmasiyla
ve sirketlerin bireylerden cep telefon numaralarimi toplayarak pazarlama

icerikli mesajlar gondermesiyle hiz kazandi (SENYUVA, 2009: 2).
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Diinyada mobil iletisimdeki gelismeler 1980’11 yillarin gelisi ile bas
dondiiriicii bir hiz kazanmistir. Hiicresel teknolojiye dayali ilk mobil
iletisim 1956 yilinda Isvec’te gelistirilmistir ancak sistemin kullanilir
hale gelmesi i¢in biraz daha zaman ge¢cmesi gerekmis ve ilk defa Norveg
ve Finlandiya’nin katkilariyla 1981 yilinda analog teknoloji kullanilarak
NMT adi altinda “Nordic Mobile Telecommunications System”
kurulmustur . 2015 yili i¢in Avrupa mobil pazarinin 3 milyar kullanici
sayisina erigecegi, mobil pazarinin ise doyum noktasmna 2017 yih
civarinda ulasacagi ongoriilmektedir (BOZKURT ve ERGEN, 2012: 44-
45).

Konu ile ilgili yapilmis arastirmalar incelendiginde literatiiriin
agirlikli olarak mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, niyet ve
davraniglarin Olgiilmesi ile ilgili ¢alismalardan olustugu goriilmektedir.
Literatiirde en yaygin incelenen mobil pazarlama yontemi ise kisa mesaj

(SMS) pazarlamaciligidir.

Mobil pazarlama diger tanitim mecralar ile karsilastirildiginda
hem avantajli hem dezavantajli oldugu hususlar goriilebilir. Gorsel ve
isitsel agidan zengin igerige sahip olma potansiyeli, daha hedefli bicimde
yapilabilmesi ve interaktif olabilmesi gibi olumlu 6zelliklerinin yanisira,
tikketiciye ¢ok kisith igerik aktarabilmesi ve kolaylikla insanlarin dikkat
alaninin disinda kalabilmesi gibi olumsuz niteliklere de sahiptir .Bu
baglamda oOzellikle kisa mesaj reklamcihigt ile ilgili cesithi
arastirmalarda, mobil pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini etkileyen c¢ok sayida nitelik incelenmis ve hangi

faktoriin ne derece etkili olduguna dair ¢esitli bulgular elde edilmistir.

Scharl vd. (2005) tarafindan 15 mobil pazarlama uzmani ile yapilan

derinlemesine gorlismeler sonucunda ortaya ¢ikarilan modele gore kisa
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mesaj pazarlamaciliginda basarili olmak i¢in en Onemli nitelikler,
mesajin igerigi, kisisellestirme olanaklari, tiiketici kontrolii, kullanilan
teknoloji ve dogru iirlin ve segment se¢imi olarak belirlenmistir. SMS
mesajlarinin 1lgi ¢ekici bir fikir ya da teklifi, anlagilmasi kolay ve dikkat
cekici ifadelerle sunmasi, zaman, yer ve tercihlere gore
kisisellestirilmesi, tiiketicinin iznine dayali bir yaklasimla gonderilmesi
ve gorsel-isitsel teknolojiden ileri diizeyde faydalanmasinin en 6nemli
basar1 faktorleri oldugu ortaya konmustur (ERIS ve KIMILOGLU,
2012: 43-44).

1.2.1. Mobil Pazarlamanin Tanim

Mobil pazarlama en basit sekliyle “pazarlama iletisimi i¢in bir
mobil ortamin kullanilmasi” olarak tanimlanabilir. Mobil Pazarlama
Dernegi’nin tanimina gore ise kurumlarin miisterileriyle herhangi bir
mobil cihaz ya da ag araciligiyla interaktif bicimde iletisim kurmalarini

saglayan faaliyetlerin biitiiniidiir (ERIS ve KIMILOGLU, 2012: 43).

Mobil pazarlama, mobil telefonlar yoluyla hedef miisteriler ile
pazarlama iletisiminin kurulmasi ve tutundurma igerikli mesajlarin

gonderilmesi olarak tanimlanabilir.

Yine, mobil pazarlama; iletisim teknolojilerinden yararlanilarak
miisteriye her an mesaj iletebilme olanag1 saglayan pazarlama

uygulamalari olarak da tanimlanabilir.

Yine bagka bir tanima gore, mobil pazarlama, tiiketicide satin
alma istegi yaratma amaciyla mobil mecralarin kullanilarak yapildigi
marka faaliyetleridir. Mobilite ve mobilitenin getirdigi lokasyon ve

hedef kitleye zaman agisindan istenildigi anda ulagma imkani,
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pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmis, mobil pazarlamanin pazarlama

literatiliriine girmesini saglamistir (ERU, 2013: 59).

1.2.2. Mobil Pazarlamanin Gelisim Siireci

Pazarlama yaklasiminin  tarihsel gelisimi  incelendiginde,
isletmelerin {iriin odakliliktan tiiketici odakliliga dogru bir siire¢ yagadigi
goriilmektedir. 1900’11 yillardan 1930°lu yillara kadar siire gelen
pazarlama anlayis1 daha ¢ok, ne iiretirsem satarim, diisiincesinin hakim
oldugu bir donemi kapsamaktadir . 1950°lere kadar pazarlama anlayisi
daha ¢ok “her arz kendi talebini yaratir” felsefesi cercevesinde
sekillenmistir. Bu donemde onemli olan satis odaklilik, baska bir deyisle
irlinii satma becerisine sahip olmakti. Sonraki donemde ise 6nemli olan
tirliniin kendisi olup, “kaliteli bir iirlin zaten alict bulur” anlayis1 hiikiim
sirmeye baslamistir . 1990’larin basindan 2000’11 yillara kadar olan
siirecte ise asil olan tliketicidir. Bu donemde isletmeler, “tiikketici neyi
liretmemizi istiyorsa, bizden ne talep ediyorsa onu iiretiriz” anlayisiyla
hareket etmislerdir. Tiiketici odakli postmodern pazarlama anlayisinin
gelismesiyle, bilgi toplumu dinamiklerinin de bir uzantis1 olarak
miisterinin yakindan takip edilmesi ve onlarla siirekli iletisimde kalarak
memnuniyetlerinin saglanmast ve sadakatlerinin kazanilmasi, rekabet
tistiinliigliniin en 6nemli gereklerinden biri haline gelmistir. Gelisen
internet teknolojileri ve elektronik (siber) pazarlama araglar ile
birleserek, hizla isletmelerin pazarlama siireglerine etki etmis ve ¢ok
farkli c¢esitlerde pazarlama yaklagimlarinin ve uygulamalarinin
dogmasina neden olmustur Genel olarak, yasanan bu degisim ve
doniisiimiin ortaya ¢ikardigi en 6nemli pazarlama yaklasimlardan biri de
internet destekli dogrudan pazarlamadir. Internet teknolojisinde goriilen

ilerlemeler, yeni bir dogrudan pazarlama secenegi olarak, zaman ve
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mekan kisitlarina bagli kalmadan hedef kitleye ulasma yollarmi
gelistirmistir ki, bu yollarin glinlimiizde en fazla kullanilanlarindan biri

de mobil pazarlamadir.

Mobil pazarlama, isletmenin ve tiim paydaslarinin yararina
olacak sekilde, mobil telefonlar (akilli telefon) araciligiyla, mal / hizmet
veya fikirlerin tutundurma faaliyetlerinde kullanilan etkilesimli bir
pazarlama aracidir. Mobil internet ve mobil telefonlar araciligiyla hem
tiikketiciler istedikleri mal veya hizmete aninda ulasabilmekte hem de
isletmeler pazarlama ve satis odakli mesajlarmi dogrudan tiiketicilere
ulastirarak  onlarmm  satin  alma  davranislarinda  bir  etki

yaratabilmektedirler (SANLIOZ ve digerleri, 2013: 251-252).

1.2.3. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri
Mobil pazarlamanin birtakim kendine o6zgii ozellikleri vardir.

Bunlar:

Kigsisellestirme: Mobil telefonlarin neredeyse her zaman ve her yerde
ulagilabilecek sekilde daha kisisel aygitlar haline gelmesiyle
pazarlamada mobil reklamcilik giderek daha yaygin hale gelmeye
baslamistir (KURNAZ, 2012:9). Ogzellikle mesajlarin gonderilecegi
kisilerin ortak ozelliklerine gore gruplanabilmesi bu gruplara tek bir
noktadan ve kolaylikla toplu mesajlarin gonderilebilmesi mesajlagsma
siirecini ¢cok daha avantajli kilmaktadir. SMS mesajlarinin en O6nemli
ozelligi, belirli miisteri adaylarina veya miisterilere hedeflenmis mesajlar
gonderme olanag1 yaratmasidir. E-posta ve SMS dogrudan pazarlama

iletisimlerinin 6nemli bir 6gesidir (KARAGOZ ve CAGLAR, 2011: 4).

Yer ve Zaman Faydasi: Mobil pazarlama her yerde ve her zaman da

tiikketicilerle iletisim saglanmasini olanak vermektedir . Mobil iletisim
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araclartyla 24 saat boyunca her yerde internete baglanabilme olanagi s6z
konusu olmaktadir. Bunun sonucunda, tiiketiciler mobil pazarlama

yoluyla 6nemli bir zaman tasarrufu saglamaktadir.

Es Zamanlilik: Mobil pazarlama, sadece miisterinin kim oldugunu degil,
nerede oldugunu ve ne yapmakta oldugunu da sezinleyen yaygin bir
elektronik bulunurluk sisteminin pargast olma potansiyeline sahiptir.
Dogrudan pazarlamanin onemli bir 6gesi olan e-posta ve/veya kisa
mesaj servisleri de (SMS), tek ya da biitiinlesik olarak, esgidiimlii
kullanilmas1  gereken ¢ok ©nemli araglardandir(KARAGOZ ve
CAGLAR, 2011: 4).

Bire-bir pazarlama anlayisina sahiptir: Mobil Pazarlama ¢esitli
acilardan geleneksel pazarlama anlayisindan farklidir.  Oncelikle
geleneksel pazarlamada amaclanan kitlesel medya araciligiyla genis
kitlelere ulasmaktir. Mobil pazarlamada ise amag tiiketiciyle kitlesel

olmayan medya araciligiyla dogrudan iletisim kurmaktir.

Izinli pazarlama yéntemini kullanir: Mobil pazarlama uygulamasi, hedef
kitleden izin alinarak yapilmaktadir. Kisiye 6zel, bekledikleri ve almak

istedikleri iletisim mesajlarin1 vermeye dayanan bir anlayistir.

Olciilebilir: Mobil pazarlama faaliyetinin etkinligi olciilebilmektedir.
Mobil pazarlama, isletmelere kampanyalarinin ne derece etkin oldugu ve
triinlerinin  kullanim aliskanhiklar1 ile 1ilgili gayet net bilgiler
verebilmektedir. Kampanyaya katilim saatleri ve giinleri, ortalama
katilim adetleri, bir kullanicinin kampanya siiresince ka¢ kez {irlin
tilkettigi, kampanyaya dahil olan farkli iirlinler varsa bunlarin arasindaki
tercih orani gibi pek cok bilgi, kampanya sonunda raporlanmakta ve

yorumlanarak marka yetkililerine aktarilmaktadir.
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Diistik maliyete sahiptir: Mobil pazarlama ayni zamanda dogrudan
pazarlama uygulamalarindan biri olmasindan dolay1 maliyetleri de diisiik
olmaktadir. Magazasiz  perakendecilik olarak da bilinen dogrudan

pazarlamada, magaza i¢in gegerli olan maliyetler s6z konusu degildir.

Markaya yonelik yiiksek oranda farkindalik yaratir: Mobil pazarlama
uygulamalarimin ~ algilanma  diizeyleri  yiiksektir. ~ Geleneksel
pazarlamadaki gibi kitleye yonelik olmayip kisisel kanallar1 kullanarak
miisteriye ulasir. Ornegin; cep telefonlar1 kanaliyla gdnderilen marka
haberi iceren SMS mesaj, gazetede yer alan bilgilendirmeye oranla daha

fazla farkindalik yaratmaktadir.

Tek veya c¢ift tarafli olabilir: Mobil pazarlama uygulamalari, ayni
zamanda etkilesimli yapiya sahip pazarlama uygulamalandir. Bu
bakimdan bazi durumlarda miisteri, bu uygulamalarin aktif birer tiyesi
konumunda olabilmektedir. Ornegin; iirlin tanitimi iceren bir haber,
miisteriye tek tarafli bilgilendirme saglarken, isletmelerin diizenledigi
yarisma  veya anket uygulamalarinda, tiiketiciden  karsilik
beklenmektedir ve burada cift tarafli bir uygulama s6z konusudur.

Tiiketici burada uygulamanin i¢inde yer almaktadir.

Hizlidir: Mobil altyapi teknolojileri sayesinde mesaj, tiiketiciye saniyeler
icerisinde ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birkag dakika
igerisinde almak miimkiin hale gelebilmektedir (KURNAZ, 2012: 13).

1.2.4. Mobil Pazarlamanin Amaclar

Mobil pazarlamanin amaci, kullanicilarin sadece bilgisayarlar
basinda degil, mobil telefonu gibi araglar yoluyla herhangi bir yerden
iriin Ozelliklerine erisip siparis verebilmelerini, 6deme yapabilmelerini

saglamak, aligverislerini gerceklestirecekleri bir ortam sunmaktir.
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Kisacasi mobil pazarlama sirketlerin miisterilerine istedikleri anda
istedikleri yerden aligveris yapabilme Ozgiirliiglinii sunabilmesidir.
Sirketler agisindan mobil pazarlama ise, diisiik maliyetli, etkilesimli, geri
doniisiimii olan, yiliksek etkileme giiciine sahip, kisisel, eglenceli bir

pazarlama aracidir (GIDER, 2014: 20).

Mobil pazarlama kullanim yOntemine gore c¢ok ¢esitli amaglara

sahiptir (AKSU, 2007: 58):

o Marka bilinirligini olusturmak

o Uriin bilinirligini olusturmak ve gelistirmek

¢ Uriin konumlandirmasini giiglendirmek ve pekistirmek
o Satiglar1 artirmak

o) Miisteri kazanmak

o Miister1 dikkat ¢ekmek

o Miisteri sadakati saglamak

o Uriin lansmanlar1 yapmak

o Direkt pazarlama yapmak

o Bireysel ve grupsal tiiketicinin bilgisini gelistirmek

o Bireysel ve grupsal tiiketicinin iligkilerini gelistirmek

Mobil pazarlama, miisteri ile iliskileri gii¢lendiren, bilgi ileten, satislari

artiran ve miister: kazanmada etkili direk bir kanaldir.
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IKINCi BOLUM

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARI
2.1. MOBIL PAZARLAMANIN KULLANIM ALANLARI

Glinlimiiziin en hareketli ve etkileyici pazarlarindan birisi olan
Internet, ticari sahalarda da meyvelerini vermeye basladi. Her gecen giin
daha fazla insan, Interneti giinlilk hayatlarinda kullanma ihtiyacini
duyuyor. Internet kimilerine gore, insanlarin duygu ve diislincelerini
paylagsmalarin1 olanakli kilan, insanligin en biiyiik kesfi olan “dil”
olgusundan sonra gelen ikinci biiyiik kesif olarak taninmaktadir.
Internete cep telefonlarindan da erisilebilmesi, bu alan1 yeni bir
uygulama alanmi1 yapti. Bu durum mobil pazarlama uygulamalarinin da
ivme kazanmasina neden olmustur. 3G’nin hizla yayilimi ve bilginin
gilinden giine daha da degerli hale gelmesi mobil araglarin yasamin her
alanina dahil olmasina neden olmustur. Akilli cep telefonlari, 6zellikle
son zamanlarda llkemizde de firmalarin ¢alisanlar1 i¢in en cok tercih
ettikleri mobil cihazlar haline gelmistir. Akilli telefonlar, kisisel
bilgisayarlar ile telefonun ve bircok 6zelligin birlesmesiyle olusmus
mobil cihazlardir. Mobil uygulamalar, bir ag baglantisiyla veya ag
baglantis1 olmaksizin, kablosuz iletisim saglayan uygulamalardir. Bu
uygulamalar, 6zellikle ag baglantisinin bulunmadigi yerlerden islerin
yiiriitiilebilmesini saglayan uygulamalardir. Akilli telefonlar kullanilarak
indirilen programlar, internet iizerindeki bilgilere daha kisa yoldan
ulagmay1 sagladigindan, tiiketicilerin hayatin1 kolaylastirmaktadir.
Tiiketicilere ticretli ve licretsiz sunulan bu uygulamalar1 kullanarak bilgi
erisimini ve paylastmini hizlandirmakta, bu da kullanicilara zaman ve
islevsellik kazandirmaktadir. Mobil pazarlama uygulamalar, mobil

pazarda hizla gelismekte olan bir alandir. Bunlar cep telefonlarinda
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calisan, belirli isleri yaparak, kullanicisina fayda saglayan yazilimlardan
meydana gelmektedir. Bu uygulamalar, giinlimiizde bir ¢ok cep
telefonunda kullanilmaktadir. Telefon ve mesajlasma servislerinin
yaninda, oyun ve video gibi eglence servisleri ile ilgili uygulamalara
rastlamak miimkiindiir. Bazi mobil uygulamalar (SMS/MMS, internet
tarayici, miizik ¢alar), cep telefonlar1 satilmadan telefonlara yiiklenirken,
bazi mobil uygulamalar da satis sonrasi yiiklenebilmektedir. Indirilebilen
uygulamalar (oyunlar, is araglari, mesajlasma) pazari, artan sayida
uygulama gelistirirci, yayinci ve icerik saglayici ile birlikte gelisimini

siirdiirmektedir (DOGAN,2015:27-28).

2.1.1. Mobil Bilgi Uygulamalari

Mobil Bilgi Uygulamalari, temel hizmeti kullaniciya bilgi
saglamak olan ve oOzellikle konum tabanli hizmetleri kapsayan mobil
pazarlama uygulamalardir. Konum tabanli uygulamalar, ulasilmak
istenen kullanicinin baz istasyonlar1 araciligiyla belirlenerek uygun
mesajlarin  iletilmesi  teknigine  dayanmaktadir.  Mobil  bilgi
uygulamalarinin  izinli  pazarlama anlayis1  cercevesinde olma
zorunlulugu bulunmaktadir. Kullanici izin verdigi hallerde uygulama
gerceklestirilebilmektedir. Kullanici  hiicre yaymi veren kanallar
listesine eklemesi durumunda bu uygulamalardan yararlanmaktadir.
GSM Alliance Service Working Group’un tanimlamasina gore dnemli

mobil bilgi uygulamalar1 sunlardir:
* Acil durum hizmetleri

* Acil durum uyar1 hizmetleri

* Mal yonetimi

* Kisi ve evcil hayvan arama kurtarma
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* Trafik yogunluk bilgilendirmesi

» Kullaniciya reklam verilmesi

* Ticari isletmeler arama

* Yol yardimu ve seyriisefer destegi

* Bulunulan bolgede gezilecek yer bilgisi

Ornegin; seyahat eden bir kisi bu uygulamalar kapsaminda,
seyahat edilen yerdeki trafik bilgilerini alabilmekte, hava durumunu
ogrenebilmekte; ayrica abonenin bulundugu yere yonelik reklam
verilebilmektedir. Bundan baska, turizm rehberi olarak hazirlanan bir
uygulamada, abonenin harita {izerinde belli bir adrese yonlendirilmesi ve
sehir merkezine olan uzakliginin tespit edilmesi gibi hizmetler de

sunulabilmektedir.

Sekil 2.1. Mobil Seyriisefer uygulamasi
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Giinlik hayatta en ¢ok kullanilan ve en basit mobil bilgi
uygulamalardan biri cep telefonlarina yonelik, bulunulan yerin bilgisinin
aboneye iletilmesidir. Operator, yer bilgisini kullanicinin en yakin
oldugu baz istasyonundan saglar ve cep telefonuna mesaj olarak yada

ekranda operatér logosunun altinda devaml giincelleyerek kullaniciya

sunmaktadir (ALKAYA , 2007:45-46).

Tommy Hilfiger Hedefli Lokasyon Projesi Markanin Fashion’s Night
Out’ a 6zel indirimleri 15 Eyliil 2011 tarihinde 6glen 12.00° dan itibaren
Bagdat Caddesi ve Istinye Park bolgelerinde bulunan kisilere sms
gonderilerek duyuruldu. Aninda magazaya davet seklinde sms gonderimi
yapildigindan geri doniisleri son derece basariliydi. Hedeflenen ve o giin
o bolgede olan kisiler direkt magazalar1 ziyaret ederek aligveris yaptilar.
Markadan alinan bilgiye gore, mesajla magazalara gelen miisteri adedi
olduk¢a yiiksekti (https://www.slideshare.net/taylanozkok/deu-mobil-
pazarlama2ap 28.02.2017 09:16).

2.1.2. Mobil Is Uyulamalar

Mobil is uygulamalari, isletme ici personele yonelik olusturulmus
kurumsal uygulamalardir. Bu tip uygulamalar arasinda, isletmelerin sik
seyahat eden calisanlarina ulagmak i¢in e-posta uygulamalarini
kullanmalar1 ile personelin isletmeye ulasmasi icin gerekli mobil
uygulamalar bulunmaktadir. Personel bu uygulamalar sayesinde isletme
ici aga baglanabilmekte, stok kayitlarina bakabilmekte, cari bilgileri
gorebilmekte ve iizerinde islem yapabilmektedir. Ornegin; sahada
siparis alan satis elemanlari, kablolu erisime oranla, mobil iletisim
cihazlariyla miisteri siparislerini daha hizli ve kolay olarak isletme
merkezlerine iletebilmektedirler. Ayni  sekilde misterilerin  de

sipariglerini  dogrudan isletmelere aktarmalari, mobil iletisim
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cihazlariyla daha kolay gergeklesebilmektedir. Ayrica mobil cihazlar,
isletmelerin ag sistemlerinde de basit ve hizli bir sekilde yer alabilmekte
ve c¢alisanlar, isletmelerin  bilgi portallarina  girebilmektedirler
(KARACIZMELI, 2010:35).

2.1.3. Mobil Ticaret Uygulamalari

E-ticaretten sonra yeni bir kavram olan mobil ticaret son yillarda
sik¢a duyulmaktadir. Mobil ticaret kavraminin bir ¢ok tanimi1 mevcuttur.
Mobil ticaret kavrami genel bir ifade ile e-ticaretin kablosuz aglar
araciligi ile yapilmasimi ifade etmektedir. Mobil haberlesme sebekesi
tizerinden yapilan ve maddi olarak getiri saglayan her tiirlii islem mobil
ticaret olarak tanimlanabilir. Bu tanima gore karsilikli iki insanin
mesajlasmasi bir mobil ticaret uygulamasi degildir. Buna karsilik para
karsiligi abone olunan bir yildiz fali servisinden SMS araciligiyla
gonderilen giinliik fal mesaji, bir mobil ticaret uygulamasidir. M-ticaret
olarak da kullanilan kavram kablolu aglardan kablosuz aglara dogru bir

gecis yapmayi sagladigindan ticareti daha da 6zgiirlestirmektedir.

Glinlimiizde m-ticaret her sektérden ve her yastan birey icin ¢esitli
nedenlerle tercih edilmektedir. M-ticaret bireyler igin hayati
kolaylastiran bir ticaret sekli iken isletmeler i¢in verimliligi ve karlilig

artiran yeni bir ticaret seklidir.
Temel mobil ticaret uygulamalari sunlardir:

. Mobil “Bankacilik”

. Mobil borsa islemleri
. Mobil 6deme

. Mobil kasa

= Mobil ciizdan
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. Mobil elektronik fatura

= Mobil elektronik maas

. Mobil rezervasyon

. Mobil bilet

. Mobil agik artirma

= Mobile posta karti

. Mobil tiyelik karti

. Mobil pasaport

= Mobil eglence ve bilgi servisleri
= Mobil oyun

. Mobil miizik

. Mobil video

" Mobil bahis(loto gibi)

= Mobil telematik (OZDEMIR, 2006: 55-56,57-58).

2.1.4. Mobil Eglence Uygulamalanr

Son yillarda iilkemizde mobil cihazlarin yayginlagmasi ve mobil
internet teknolojilerinde yasanan devrim niteligi tasiyan yenilikler mobil
uygulamalarin da artmasina neden olmustur. Bu uygulama alanlarindan

birisi de mobil eglencedir (Alkaya, 2007: 15).

Mobil telefon, 6nemli bir medya ve eglence platformu haline
gelmistir. Mobil eglence sektorii miizik dinleme, oyun, televizyon, video
izleme gibi bir ¢ok eglence hizmetini sunabilmektedir. Giiniimiizde
mobil eglence uygulamalari, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
yiriitebilecegi Onemli bir platform haline gelmektedir. Uzmanlar,
ozellikle akilli cep telefonlarinin yayginlasmasinin, mobil uygulamalara

olan talebin artmasindaki en 6nemli etken olduguna isaret etmekte ve
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oyun vyazilimlarinin 1 numara olmay1 siirdiirecegine de dikkat

cekmektedirler (KURNAZ, 2012:24-25).
Mobil Eglence uygulamalar1 iki grupta incelemek miimkiindiir:
* Mobil Oyunlar

* Mobil Icerik

2.1.4.1. Mobil Oyunlar

Son yillarda iilkemizde mobil cihazlarin yayginlagsmasi ve mobil
internet teknolojilerinde yasanan devrim niteligi tasiyan yenilikler mobil
uygulamalarin da artmasina neden olmustur. Bu uygulama alanlarindan
birisi de mobil oyunlardir. Mobil diinya olduk¢a degisken ve kendini
yenileyen bir sektdr oldugu i¢in teknolojik altyapr yada platform bir sene
gibi kisa bir siire icerisinde degisebilmektedir. Bu ylizden gelistirilen
oyunlarin belirli giincellemeyle bu platformlarda da calismasim

saglamak gerekecektir.

Mobil oyunlart dort ana kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bu
kategorilerden bazilar1 eski gecerliligini yitirmeye baslamistir. Bu dort

kategori:

* Kisa Mesaj Servisi iizerinden oynanan oyunlar
* Java oyunlari

* WAP iizerinden oynanan oyunlar

* Cihaza 6zel ve dnceden yiiklenmis oyunlar

Kisa mesaj servisi lizerinden oynanan oyunlar kullanicinin bir kisa
mesaj atarak tetikledigi oyun tiiriidiir. Daha sonra gelen yanitlara gore
oyuna devam edilmektedir. Fakat SMS sadece karakter tabanli bir
iletisim saglayabildigi icin bu kategorideki oyunlar c¢ok basittir.
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Gilinilimiizde bazi tilkelerde bu tarz oyunlar popiilerligini siirdiirmektedir.
SMS ‘“in evrim ge¢irmis hali olan MMS iizerinden oynanan oyunlar da
mevcuttur. Bu oyunlar SMS’in karakter tabanh iletisimine renk , ses ve

resim Ozelligi katarak daha zengin bir icerik saglamaktadir.

Java oyunlart adi altindaki oyunlar mobil cihaza sonradan
yiiklenerek oynanabilen oyunlardir. Su an en yaygin olan oyunlar Java
oyunlaridir. Operatoriin WAP servisi lizerinden yliklenecegi gibi daha
onceden bilgisayara kaydedilen bir oyunu bluetooth ya da RFID

uzerinden mobil cihaza aktarmak miumkiindiir.

Diger bir kategori ise WAP lizerinden oynanabilen oyun tiirtidiir.
SMS tabanli oyunlara isleyis bakimindan benzerlik gostermektedir.
Oyuna bir WAP sayfasina girilerek (bazi yeni mobil cihazlar ve ¢ogu
avug i¢i bilgisayar HTML formatin1 da desteklemektedir , WAP sayfasi
web sayfasi da olabilmektedir ) oyuna baslanmaktadir. Oyunun her
asamasinda sunucudan yeni sayfa talep edilerek oyun oynanmaktadir.
Bu tarz oyunlarda siirekli baglanti s6z konusu olacaktir. Bu is i¢in de

GPRS uygun bir se¢im olacaktir.

Son kategori olarak da cihazlarin kendine has yiiklii olan oyunlar
ise cihazla beraber gelebildigi gibi yine Java oyunlar gibi yiiklenebilir
Ozellikte olabilir. Fakat sadece o isletmenin iriinlerine hatta sadece
belirli bir iirliniine yonelik olarak tasarlanmis olabilirler. Bu yiizden
belirli bir standartlar1 yoktur ve bu oyunlarin iireticileri son kullanicidan
ziyade cihaz iireticilerini miisteri olarak gormektedir (DOGAN, 2015:
35-36).
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2.1.4.2. Mobil icerik

Mobil igerik, mobil iletisim donanimlarinda ve yazilimlarinda
izlenmek, dinlenmek, okunmak veya kullanilmak iizere iiretilen,
dontstiiriilen veya bigcimlendirilen herhangi bir unsurdur. Bu tanima ilk
olarak metin, melodi, grafik, oyun ve film girmektedir. Mobil iletisim
donanimlarindan en basta kastedilen cep telefonlar1 ve PDA’lardir.Logo,
melodi, miizik ve video gibi ¢oklu ortam uygulamalari mobil igerik

uygulamalaridir. Mobil icerik uygulamalari, kullanicinin mobil cihazini

kisisellestirmesine olanak vermektedir (ALKAYA, 2007:56-61).

2.1.5. Mobil Pazarlama Uygulamalari

Mobil pazarlamanin farkli metodlar1 mevcuttur. Bunlardan bazilan

asagida agiklanmustir.

2.1.5.1. MMS Yoluyla Mobil Pazarlama

Multimedya Mesaj Servisi (MMS), mobil kullanicilara grafik,
fotograf, ses, video ve metin i¢eren mesajlarini/medyalarin1 gonderip
almalarina olanak saglayan zengin bir medya mesajlagsma servisidir.
Mobil Web‘den farkli olarak bu arag¢, bir mesaj aldiktan sonra reklamin
icerigine daha sonra erismek i¢in kullanicinin cep telefonunun bir veri
baglantisina sahip olmasi gerekmemektedir. MMS ile yapilabilecek
bliyiik reklam firsatlar1 bulunmaktadir (KOCAK, 2013: 38).

Hyundai 5 slide’lik hem Hyundai Elantra’nin yeni modelini
tanitan hem de 6deme kosullarini sunan bir MMS gorseli hazirlanda.
Miisterinin detayl bilgiye hizlica ulagmasi i¢in MMS gorselinin sonuna
ilgili URL linki verildi. Cesitli meslek gruplarindaki ve Hyundai’in satis
noktast bulunan illerdeki otomotive ilgi duyan yaklasik 25.000 kisiye
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MMS gonderimi yapildi. Geri doniislerden memnun kalan marka

mobil mecray1 kullanmaya devam ediyor.

(https://www.slideshare.net/taylanozkok/deu-mobil-pazarlama2ap
28.02.2017 09:16)

Ford Fiesta 2010 yilinda basit bir fikirle yola ¢ikarak basarilt bir
kampaya sahibi oldu. Arabadan kadinlarin ve erkeklerin beklentileri
genelde farklhidir. Kadinlar arabanin daha c¢ok rengi, tasarimi ve
goriiniimii ile ilgilenirken erkekler genelde belki de hi¢ bir zaman
kullanmayacaklar1 teknik 6zelliklerden bahsetmeyi severler. Ford Fiesta
tanittmi i¢in erkek ve kadinlara ilgi alanlarma yonelik 6zellestirilmis
MMS  atarak her iki tarafi da  ihtiyacin1 = karsilamis
(http://kamilmehmetozkan.com/wordpress/2013/12/08/basarili-mobil-
pazarlama-kampanyalari-1/#.WLULnvI96wU 28.02.2017 09:41).

2.1.5.2. Oyun-i¢i Mobil Pazarlama

Mobil oyunlarda bes ana egilim vardir: etkilesimli gercek
zamanli, 3D oyunlar, biiylik captaki ¢ok-oyunculu oyunlar, sosyal ag
oyunlar1 ve siradan oyunlar (en popiiler olan) dir. Siradan oyunlar tek
oyunculu ve oynanmasi kolay olan oyunlardir. Cogu sirket oyunlarini
direkt mobil telefonlar i¢in gelistirmektedir. Markalar promosyon
mesajlarini artik mobil oyunlar aracilig ile iletiyorlar ya da bir oyuna
sponsor olarak tiiketiciye ulagsmaktadirlar. Reklamciligin bu tiirii, mobil
oyun reklamciligi (Mobile advergaming) ya da reklam destekli mobil
oyunlar (Ad-funded mobil games) olarak da bilinmektedirler (GIDER,
2014: 23).
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2.1.5.3. Mobil internet Uzerinden Pazarlama

Mobil internet; mobil telefonlar aracilifiyla internet baglantisi
kurma ve internet hizmetlerinden dogrudan yararlanma olarak
tanimlanabilir. Mobil iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucu mobil
telefonlar, kullanicilar1 igin internet baglantisin1 saglayan kiiciik bir
bilgisayar héline gelmistir. Mobil ticaret ve pazarlamada sunulan
hizmetlerden biiyiik ¢ogunlukla mobil internet ile yararlanilmaktadir.
Mobil telefon kullanicilari, bilgisayarlar1 olmadan ceplerinde tasidiklar
telefonlarin internet baglantilar1 ile “Bankacilik”, rezervasyon, aligveris
ve haberleri aninda takip etme hizmetlerinden yararlanabilmektedir.
Mobil telefonlar ile ayn1 zamanda internete ulagsma imkaninin, e-ticaret
ve internette pazarlama faaliyetlerine Onemli katkilar yapmasi
beklenmektedir. Fiziksel bir takim sinirlamalar insanin ¢ogu giin
yaninda diziistli bilgisayar tasimasimni da zorlasgtirmaktadir. Mobil
telefonlarn ise daha genis kullanim alani vardir (KARACIZMELI,
2010: 31).

2.1.5.4. Bluetooth Araciligiyla Mobil Pazarlama

Isletmelerin tiiketicilere ulagsmasini saglayan 6nemli kanallardan
biri de; lokasyon tabanli mobil uygulamalardan biri olan bluetooth
reklamlaridir. Kablo baglantisin1 ortadan kaldiran ve kisa mesafe radyo
frekans1 (RF) teknolojisi olan bluetooth; kablolu baglantilara alternatif
olarak gelistirilen radyo dalgalar1 vasitasiyla, kisa mesafede yiiksek
hizda veri aktarimi saglayan kablosuz iletisim sistemidir. Isletmeler bu
uygulamayla magaza ve alisveris merkezi gibi belirli bir mekana yakin
olan tiiketicilere bluetooth sistemi ile mesaj gondermektedir. Ornegin,

tiiketiciler bir magazanin yanindan gecerken bluetooth sistemi devreye
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girmektedir ve tiiketicilere yeni irilinlerle ilgili bilgi gonderilmektedir.
Cep telefonundaki bluetooth uygulamasi agik olan tiiketicilere, reklam
veren tarafindan, gonderilen mesaji kabul edip etmedigi sorulmaktadir.
Tiiketici mesaji almayr kabul ettigi takdirde, mesaj tiiketiciye

iletilmektedir (UNVER, 2015:12).

2.1.5.5. Konum Tabanh Hizmetler (LBS)

Sosyal bir ¢evre meydana getirmek amaciyla kurulan ve biiyiik
kitlelerin karsilikli bir sekilde iletisime ve etkilesime gecgebildikleri
elektronik ortamlar olarak ifade edilen sosyal ag sitelerinin
yayginlagsmasina bagl olarak konum tabanli uygulamalarin kullaniminda
da biiyiik artislar olmustur. Cesitli sosyal ag sitelerinin (SNS — Social
Networking Site) ve cep telefonu yer bildirim uygulamalarinin ortaya
cikist ile konum tabanli servis (LBS - Location-based Service)
kullanicilar ziyaret ettikleri mekanlarda check-in yaparak bulunduklar
yerleri baskalarina sanal ortamda haber verebilmektedirler. Ozel
navigasyon cihazlari, bilgisayarlardaki yazilimlar, akilli telefonlar, arag
ve kameralardaki GPS(Global Positioning System) cihazlar1 yer
bildirimi yapmak i¢in sadece birkac secenek olarak one c¢ikmaktadir .
Mobil cihazlarin cografi pozisyon bilgilerini belirleyerek yer tespiti
saglayan konum tabanli uygulamalarin kullaniminin artmasiyla beraber,
bu tiir uygulamalar kullanic1 reaksiyonlar1 acgisindan 6nemli bir konu
olmaya baglamistir. Buna ek olarak, konum tabanli uygulamalarin hem
i0S, hem de Android cihazlarda kullanilabilirligi LBS’leri mobil cihaz
kullanicilar1 i¢in daha erisilebilir yapmaktadir. Aygitlar yardimiyla
ortamlarda yapilan yer bildirimleri lokasyon bazli mobil sosyal paylasim

ag1 (LSN-Location-based Social Network) olarak ifade edilir.
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Giinimiizde ise Foursquare, Facebook, Twitter, ve Google + gibi

uygulamalar konum tabanli uygulamalari kullanan sosyal aglarin

basinda gelmektedir (DASTAN, 2015: 33-34).

2.1.5.6. Yaz, Yolla ve Kazan

Mobil pazarlama uygulamalar1 arasinda en sik kullanilan
modeldir.  Ozellikle bu uygulamay: kullanan isletmeler kampanya
kapsami altinda, kullaniciya hediye kazanmasi i¢in {iriin paketinin i¢inde
yada tistiinde bulunan sifreyi cep telefonu araciligiyla yollamasini talep
etmektedir. S6z konusu uygulamalar1 Coca Cola, Pepsi, Mc Donalds gibi

isletmeler siklikla kullanmaktadir (ALKAYA, 2007: 70).

2.1.5.7. SMS ile Oylama

Temelinde; GSM operatorii  abonesinin; televizyonlarda ve
radyolarda yayimnlanan yarismalar veya anketler i¢in oylama
yapabilmesini saglayan ¢oziime SMS ile oylama denir. Burada esas,
abonenin istedigi programa oylama yontemiyle katilmasini saglamaktir.
Uygulamay1 kullanmak isteyen televizyon veya radyo gibi tiizel kisiler
ya da anket sonucu isteyen sahislar; oylama konusu ve oy seceneklerini
belirler. Oylamaya katilmak isteyen aboneler; verilen SMS numaralarina
secimlerini gonderirler. Verilen oylar bir veri tabaninda toplanir. Bu
uygulamada oy kullanmaya dayali kurgularda iletisim teknikleri
kullanilir. Oy kullanmak, se¢cmek, elemek, bir organizasyonun iginde
bulunmak gibi durumlar aidiyet duygusunu tetikledigi i¢in miisteriyi
iriine baglamanin belki de en efektif yontemlerinden biridir

(KARACIZMELI, 2010: 37).
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2.1.5.8. Quiz ve Yarismalar

Bilgi yarismalar1 (quiz shows), ilk olarak 1930’larda radyoda
dogan ve 1950’lerde televizyonda olgunlagsmaya baglayan bir eglence
tirii olarak ortaya cikar. Televizyonda yayimlanmasi ile katilimcilarina
sohret ve sans olanaklar1 saglamasi popiilerligini arttirir. Oyle ki,
50’lerin Amerika’sinda ayni saatlerde 22 bilgi yarigsmasi birden

yayinlanir ve bir televizyonu olan hemen herkes bu zihinsel eglenceyi

izler (SALBACAK, 2004: 36).

Bu tarz uygulamalar hedef kitle agisindan en zevkli mobil
pazarlama faaliyetleri arasindadir. Anket, birka¢ sorulu ve odiillii
yarisma gibi uygulamalarin cep telefonlar1 araciligiyla yapilmas:
seklindedir. Dogru bilinen cevaplar bir ¢ekilisle yada aninda verilen
hediyeler ile ddiillendirilmektedir. Ayrica bu uygulamalar basit olarak
SMS ile hazirlandig1 gibi, Java altyapisinda grafik ve seslerin de
cklenmesiyle daha etkili olusturmak miimkiin olabilmektedir
(ALKAYA, 2007: 71).

2.1.5.9. Mobil Oyunlar

Kullanicilarin oyun uygulamalarini telefonlarina yiiklemeleri i¢in
pek ¢ok neden olabilecegi gibi eglendirirken basariyr ddiillendirmesi,
gelisim hissi vermesi ve sosyallesme ihtiyacini karsilamasi (6zellikle
cevrimici rakipli/esli olanlar) nedeni ile bireylerin oyun uygulamalarini
tercih etmesi en temel etkenler olarak goriilebilir. Bu avantajlarinin yani
sira bos zamanlarin mekandan bagimsiz olarak gecirilmesini saglamasi
ve tiim bireylere yonelik olarak farklilagsmasi oyunlarin giderek daha
fazla insana hitap etmesini saglamakladir. Ozellikle bir yere giderken

yolculuk sirasinda oyun oynayan bireylerle sik¢a karsilagiimaktadir.
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Hatta kimi bireylerin bu oyunlara asir1 bagimlilik gdosterdigi, diizenli
olarak oyun uygulamasini agtig1 bilinmektedir. Ayrica, tek ya da ¢ok
oyunculu ¢evrimi¢i oyunlarin bireylere haz verdigi de agiktir. Bireyin

psikolojik ve fiziksel durumuna gore oyun tercihleri ,

* Diger oyuncular {izerinde hakimiyet kurma/onlar1 etki altina
alma,

+ Sorumluluk duygusu olmaksizin hos zaman geg¢irme,

* Oyun i¢inde etkilesim kurabildigi sosyal bir ¢evreye sahip olma
ve topluluk i¢inde hissedilen aidiyet duygusu,

* Basan elde ederek digerleri tarafindan takdir edilme, sayginlik
kazanma,

+ Gergek hayatta sergileyemedigi davranislari sanal ortamda
gerceklestirebilmenin bireyde yarattigi haz olarak

cesitlendirilebilmektedir.

Oyun oynama, Oz Belirleme Kurami’nda da belirtildigi gibi
bireyin yani aslinda kullanicinin 6zerklik ihtiyacini karsilamakta, bireyin
faaliyetlerindeki se¢me Ozgiirliigiinii ifade etmektedir. Kullanicilar
istedikleri oyunu, istedikleri yer ve zamanda rakipli ya da rakipsiz,
fazladan caba sarf etmeden, oynayarak bagimsiz olarak karar verebilme
ihtiyaclarin1 gidermektedir. Ozellikle oyunu kazandiginda ya da basarili
bir ilerleme gosterdiginde ekranda yazan “kazandiniz” ya da “seviye
atladiniz” yazist bir 6dil olarak degerlendirilmekte ve basarmanin
verdigi yeterlilik duygusu icsel giidiilenmeyi artirmaktadir. Bu sayede
kullanic1 hosca vakit gegirmis, sikintilardan uzaklagmis olmaktadir. Bu
yaklasimlara gore akilli cihazlar iizerinden oyun oynamak, oyalanmak
dolayli  olarak  rahatlamak ve  mutlu  olmak  amaciyla

gerceklestirilmektedir (OZKOCAK, 2016: 126).
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Carte d’or mobil oyun 6rnegi Carte d’or tath kupalar {iriinii i¢in yaptigi
bir mobil oyun projesi, QR code’u okutarak oyunu indiriyorsunuz, size
bir navigasyon ekrani agiliyor ve 1 dakika igerisinde Carte d’or dolabini
bulmaya calistiginiz bir oyundur.

Cornetto  multiplayer interaktif bina projeksiyon oyunu
Cornetto’nun c¢alistigr interaktif reklam ajansmnin yaptigr giizel bir
calisma, Ajans Galatasaray meydaninda Yap1 Kredi kiiltiir sanat binasini
dev projeksiyonlar kullanarak oyun platformu haline getirdi, istiklal
caddesinden gegenler telefonlar1 ile bu oyuna katilim sagladilar
(https://www.slideshare.net/taylanozkok/deu-mobil-pazarlama2ap 28.02.
2017 02:13).

2.1.5.10. Mobil Yaymncilik

Yayincilar igeriklerini her zaman ve Yyerde hedef Kitleye
ulastirmak, okutmak, izletmek, dinletmek veya kullandirmak
istemektedirler. Cep telefonlar1 basit ve yalin bir bicimde bu tiir yayin
iceriklerini sunan bir alan haline doniigsmiistiir. Mobil yayincilik mobil
bilgi hizmetleri ve haber hizmetleri olarak iki farkli kategoride ele
aliabilmektedir. Bu tarz uygulamalar sayesinde mobil cihaz kullanan
bireylerin haber ve bilgi akis1 saglamak icin televizyonu acip, saat
baglarin1 beklemek ya da bayiden gazete almak, ya da adres bulmak gibi
konularda ayr1 bir gaba gostermelerine ihtiya¢ kalmamistir. Gonderilen
kisa mesajlarin  sonuna, gorlntiili  haberlerin  basina reklam

alinabilmektedir (GIDER, 2014: 33).
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2.1.5.11. Toplu SMS

GSM operatorlerinin olusturdugu toplu SMS platformlari, en
popiiler pazarlama kanallarindan biridir. Hemen hemen tiim biiyiik
firmalar kampanyalar1 bilgilendirmek ya da yeni lansmanlar1 tanitmak
adina bu SMS kanallarin1 kullanmaktadirlar. Miisterilerin cep telefonlari
sayesinde ulagtiklar1 uygulama diikkanlarin1 kullanarak hayatlarini
kolaylastirmakta, sinema, miizik ve oyun gibi ihtiyaclarina cevap
bulabilmektedir. Ayrica oOdeme sistemlerinin mobil platformlarla
biitiinlestirilmesiyle birlikte yeni mobil mesajlasma platformlar1 ortaya

¢ikabilmektedir (INCE, 2014: 51) .

Toplu SMS sistemi tek numaraya veya daha Once
olusturulmus gruplardaki telefonlara istenildigi tarihte gitmek iizere
ayarlanilabilen ve gonderici adim belirleyebilme olanagi saglayan
kisa mesaj sistemidir. Bu sisteme internet ortaminda sadece bir kullanici
ad1 ve sifresiyle ulagilmakta ve herhangi bir yerdeki internete baglh
bilgisayardan bu hizmeti kullanabilmek miimkiin olmaktadir. Kisiye 6zel
gonderim yapmanin yaninda ayrica bir kerede binlerce kisiye ayni veya
farkli mesaj gonderimi yapilmasi ve gonderilen kisa mesajlarda GSM
numarast yerine isletmenin markasinin yazilabilmesi gibi spesifik
esnekliklere de sahiptir. Bu bakimdan giinlimiizde Toplu SMS, hedef
kitleye ulasabilmek i¢in siklikla kullanilan en hizli ve 6zel mobil
pazarlama uygulamalarindan biridir. Toplu SMS uygulamasiyla
isletmeler kampanya, indirim, promosyon ve reklam duyurular
verebilmekte; tebrik, kutlama, siparis, teslim ve onay bilgisi
yollayabilmektedir (KARACIZMELI, 2010: 39).

Farkli sektorlerde basari ile kullanilan Toplu SMS 6rneklers :
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Firma, doga dostu bahge iiriinleri iiretiyor ve sektoriinde
diinyanin en oOnde gelen firmalarindan biridir. Beyzbol maclar
esnasinda, stadyumdaki taraftarlara SMS kampanyalariyla ilgili bilgi
veriliyor. Stadyumlarda yapilan duyurular sayesinde cekilise katilan
3000°den fazla kisi oluyor. izinli Pazarlama listesine ise 30.000 kisi
dahil oluyor. Miisterilerin telefon bilgilerine erisilmesiyle onlara her
zaman ulasabilme imkani dogdu. Ozellikle hafta sonlari, alisverisin

yogun oldugu déonemlerde SMS gonderildi.

Herbalife, diinya ¢apindaki distribiitor agiyla SMS yoluyla
haberlesiyor. SMS’1 tek basina kullanmayan firma, Email, web siteleri
ve mobil uygulamalarin1 SMS ile destekleyerek iletisimi ¢oklu kanallar

lizerinden ylriitiiyor.

Bu mobil pazarlama Ornegi ise artan iletisim maliyetlerini
diisiirmeye yoOnelik bir ¢alismay1r konu aliyor. Kurum, bir ulastirma
organizasyonudur. Artan iletisim maliyetleri yliziinden cekilen sikintiyi,
otomatik olarak miisteriye cevap amaglhi SMS gonderen bir sistemle
cozmiisler. Boylece, cagri merkezinin mesguliyeti ve maliyeti %40
oraninda azalmis (http://www.hermesiletisim.net/blog/ufkunuzu-acacak-
4-tane-mobil-pazarlama-ornegi#.WDvn5PI96M9 28.02.2017 01:34).

Diinya Go6z Hastanesi Hedefli SMS Projesi Diinya G6z Hastanesi,
Antalya ve Samsun hastanelerindeki hasta sayisini arttirmak i¢in o
bolgedeki illere 6zel bir kampanya yapilarak hedefli sms ile duyurusu
yapildi. Hedef kitle, telefon acarak ve hastaneleri ziyaret ile kampanyaya
yogun ilgi gosterdi (https://www.slideshare.net/taylanozkok/deu-mobil-
pazarlama2ap 28.02.2017 09:16).
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2.1.5.12. Bilgi Servisleri

Kullanicilarin  gilinliik hayatta karsilarmma c¢ikabilecek sorunlari
derhal c¢oziimlemesi, gelece§e yoOnelik plan yapmasi ve merak ettigi
konularda bilgi sahibi olmas1 gibi isteklerini aninda karsilamak {izere
mobil bilgi servisleri ortaya c¢ikmustir. Mobil bilgi servisleri cep
telefonlar lizerinden cogunlukla SMS araciligi ile kullanictya hizmet
verir. Ayni zamanda bu servisler kullanicilarin internet aracilig ile elde
edebilecekleri bilgilere ulagsmalarinda alternatif bir yOntem olarak

kullanilmaktadir.

Mobil bilgi servisleri GSM operatorleri tarafindan gonderilen
SMS’lerdir. Bir kullanici kendisine fayda saglayabilecek ve/veya
kendisini eglendirebilecek, kisacasi kendi arzu ettigi her tiirlii bilgiyi;
SMS ile alma konusunda GSM operatdriine onay vermesi halinde, GSM
operatorii o kullaniciya diizenli olarak, belirli araliklarla ya da bir kereye
Ozgii olarak SMS gondermektedir. Bu agiklamalardan sonra mobil bilgi
servislerini tanimlamak gerekirse, mobil bilgi servisleri; kullanicinin
kendi istegiyle, kendisine bir sekilde fayda yarattigina inandigr ve
ogrenmeyi arzuladigt konu hakkinda, GSM operatoriiniin o konu
hakkinda bilgi sunabilmesi sartiyla, SMS ile bulundugu yerden ve
aninda o bilgiye erisebilmesini saglayan mobil servislerdir

(DURUCASU, 2016: 85-86).

2.1.5.13. Markalama

Mobil pazarlama bir markalama i¢in en etkin aragtir. Kullanim
bicimleri farkli olsa da markalama, ylizyillardan beri yapilmaktadir.

Markalama ilk olarak, kendi emekleriyle trettikleri liriinleri tanimlamak
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ve boylece tiiketicilerin onlar1 kolayca taninmasini saglamak amaciyla

esnaf tarafindan kullanilmistir (BORCA, 2013: 6).

Bir markanin hedef pazarda basarili olmasi igin, {iriin ya da
hizmetleri giiclendirecek bir yapilanmanin kurulmasi gerekmektedir.
Somut olmayan bir kavram olarak markalama, ¢ogu zaman yanlis
anlasilir veya bir lirlin ya da hizmetin gergekte oldugundan daha iyi
oldugu yanilsamasini yarattigi diigiinlilmektedir. Markalama, bir iiriine
ya da hizmete sadece bir marka ismi ve logo koymaktan c¢ok daha
fazlasidir. Bedbury markalama kavramini “yaygin olarak bir seyi alip
onu, ¢esitli sekillerde gelistirerek daha degerli ve anlamli yapmaktir”
olarak tanimlamistir. Markalama, tiiketicileri akilc1 olmayan satin alma
kararlarina itmek degildir; daha ziyade, iirlin veya hizmetin sundugu

fayda ve degerlerin etkili ve ilgi cekici anlamlariyla aktarilmasidir

(YENER, 2014: 5).

2.1.5.14. Mobil Ticaret

E-ticaret kavramu literatiirde yeni yeni yer alirken teknolojinin
bas dondiriici hizda gelismesiyle, oOzellikle Kablosuz Uygulama
Protokolii (WAP) ve kablosuz icerik dagitim sistemlerinde hizli
gelismelerle birlikte, e-ticaretin degisim gostermis sekillerinden biri olan
m-ticaret kavrami yer aldi. M-ticaret olarak ifade edilen mobil ticaret
kablosuz el cihazlar1 6rne8in cep telefonlar1 vasitasiyla mal ve hizmet
alis1 ve satis1 olarak ifade edilmektedir. Buhusry’e gore mobil ticaret
kablosuz ve mobil bilgisayar lizerinden e-ticaret uygulamalar1 ile
ilgilidir. Mobil ticaret veya m-ticaret internet destekli mobil cihazlardan
erigilebilir uygulamalara ve hizmetlere ile ilgili hale gelmektedir. M-

ticaret bu yoOniiyle e-ticaretten oldukca farklidir. Akilli telefonlar ve

41



dizlistii ve masalstii bilgisayarlara nazaran cok farkli kisitlamalara
sahiptir. Ancak bu yeni ticaret sekli beraberinde yeni uygulamalar ve
hizmetlerle ilgili birgok kapiyr agmaktadir. Ornegin seyahat esnasinda

aligveris yapilabilir hale gelmistir.
Tanimlar1 inceledigimizde:

X4 Iletisim agisindan bakildiginda; bilgi, tiriin, hizmetlerin ¢esitli bir
elektronik araglar ile kablosuz aglar {izerinden 6deme ve/veya teslimi
oldugunu.

X I[s siireci agisindan bakildiginda; is, islem ve is akisinda
otomasyon teknolojisinin kullanilmasidir.

X Hizmet acisindan bakildiginda; mal/hizmet kalitesinin artirilmast
ve teslimat hizini artirirken islem maliyetleri azaltan bir aractir.

X Online bir bakis acisiyla; triinlerin internet ve diger online

hizmetleri hakkinda bilgi edinmeyi, alis ve satis yetenegi saglar

M-ticaret, giinliik hayatta yanimizdan ayirmadigimiz mobil cihazlar veya
bu cihazlara takilan aparatlar yardimiyla magazalarda kredi kart1 veya
para tasimadan aligveris edebilmenin yami sira bugiine kadar SMS ve
mobil internet bazli 6deme sistemleri olarak karsimiza ¢ikan sanal

ticareti de i¢ine alan alternatif bir finansal yap1 sunmaktadir (DER, 2014:
38-39).

2.1.5.15. Mobil TV

Mobil video ve TV reklamcilara hedefli, kisiye 6zel reklam
kampanyalar1 yapabilecekleri onemli bir reklam mecras1 sunmaktadir.
Bu mecra sayesinde, reklamcilar daha etkili, heyecanli, bilgi verici,
kisisel ve basarili reklam kampanyalar1 olusturabilmektedir. Mobil video

ve TV servislerine olan talebin gelecek yillarda daha da artacag
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ongoriilmektedir. Mobil video ve TV igeriklerine, mobil sebeke
kullanilarak erisilmekte ve bu igerikler cep telefonlarindaki video ¢alar
uygulamalariyla izlenebilmektedir. Genellikle, cep telefonlar1 satilmadan

once, bu uygulamalar yiiklenmis olmaktadir (GIDER, 2014: 37-38).

2.1.5.16. Mobil “Bankacilik”

Mobil “Bankacilik”, miisterinin bir mobil cihaz (mesela bir cep
telefonu) veya cep bilgisayar1 (PDA) araciligiyla bir banka ile iletisim
kurdugu bir kanaldir. Kablosuz teknolojideki ilerlemeler mobil telefon
kullanicilarinin = sayisin1  artirmis ve bu cihazlarim  kullanimi ile
yapilabilen ticari islemlerin hizla gelismesine imkan vermistir. Kablosuz
teknoloji ve mobil cihazlarin yaygin kullanimi, iletisimde, islemlerde,
aligverislerde ve ticarette c¢ok biiylik 1s firsatlarinin dogmasin
saglamistir. Yiiksek veri aktarim hizi ve daima online olan teknoloji,
mobil cihazlarin ¢ok yiiksek miktarlardaki bilgi ve hizmetlere gercek
zamanli olarak ulagmasina ve bilgi alip gondermesine imkan verecektir .
Mobil “Bankacilik”, elektronik bankaciligin bir alt kiimesi olarak

tanimlanmustir (ISLER, 2015: 35).

2.1.5.17. Elektronik Posta (e-posta)

Internet yoluyla haberlesmeyi saglamak amaciyla 1971 yilinda
gelistirilen e-posta servisleri 1995 yilindan itibaren ses, video, resim
bilgilerini de iletebilmektedir. E-posta kullanabilmek igin kullanicinin

bir e-posta adresinin bulunmasi gerekmektedir.

Elektronik-posta en yaygin kullanilan internet hizmetidir. Normal

bir mektub sadece tek bir kisiye gonderilebilirken bir e-posta mesajs;
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birden fazla e-posta adresine gonderilebilir ve diinyanin neresinde olursa
olsun gonderildikden bir iki dakika sonra aliciya ulasir. Mesela:

P.F. Chang’s/Pei Wei Asian Diner

Firma, bir Uzak Dogu restoranidir. Asya mutfagini miisterilerine
sunan firma, internet tizerinden aldiklar1 siparis sayisini arttirmak i¢in bir
yontem arayist igindedir. Ama Once daha fazla miisterinin Email
adresinin elde edilmesi; adresler elde edildikten sonra da hangi miisteri,
hangi subeye daha yakin oturuyor bunun belirlenmesi gerekiyordu. Bu
asamalar gecildikten sonra “l1 Alana 1 Bedava” kampanyasi miisterilere
Email yoluyla duyuruluyor, 2 hafta icinde 5000 yeni kisi e-biilten
listesine dahil oluyordu (http://www.hermesiletisim.net/blog/ufkunuzu-
acacak-4-tane-mobil-pazarlama-ornegi#.WDvn5PI96 M9, 28.02.2017
01:42).

Gilinimiizde Yahoo, Hotmail, Excite, CometMail gibi Internet
portalleri diinyanin her yerinde Internet kullanicilarina iicretsiz e-posta
adresi vermekte ve bdylece diinyada e-posta kullaniminin yayginlg: hizla

artmaktadir.

Halen e-posta sistemlerinde mesaja bir ¢ok yazili ve gorsel bilgi
eklemek suretiyle gonderilebilme olanagi bulunmakta, ayrica ,¢ok hizh
olmas1 ve diisiik maliyet avantaji da e-postanin islevselligini ve kullanim
yaygmhgm oOnemli olgiide artirmaktadir.  Arastirmalar  Internet
kullanicilarinin Internet’e, 6ncelikle e-posta yollamak ya da okumak i¢in
baglandiklarin1 gostermektedir. Ornegin Pew research’in bir arastirmasi
A.B.D’de e-posta kullanicilarinin %40’ sabahlart ilk yaptiklar
%40’1mnin ise giinlin sonunda son yaptiklar1 isin e-postalarini kontrol

etmek oldugunu ortaya koymaktadir (DENIZ, 2002: 2-3).
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI VE VERILERIN ANALIZI
Bu boliimde arastirmanin  yontemine ve verilerin analizine yer

verilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Mobil pazarlama, pazarlama diinyasinda giderek artan bir
oneme sahip olan bir pazarlama tiiridiir. Ancak mobil teknolojilerin, bu
yolla yapilan pazarlamada bir takim aksakliklara neden olabilecegi ve
iiriin ya da hizmetin reklami yapilmak istenirken, mobil tutundurmada
yapilan yanlisliklar nedeniyle tiiketiciler iizerinde negatif sonuclara
neden olabilecegi de akla gelmektedir. Calismanin amaci, mobil
telefonlar {izerinden SMS (kisa mesaj) yoluyla yapilan reklam ve
kampanyalarin tiiketici satin alma davranisi iizerinde nasil bir etki
olusturdugu ve varsa bu etkinin yoniinii belirlemektir. Yapilan bu
arastirma, mobil pazarlama kanallarin1 tercih eden firmalar, reklam
sirketleri ve mobil pazarlama iletisiminde aracilik eden firmalar ve
mobil telefonlarinda istemedikleri mesajlarla karsilasan tiiketiciler i¢in

Onem tasimaktadir.

3.2. ARASTIRMA EVRENI

Arastirmanin evrenini Bakii deki mobil telefon kullanicilar
olusturmaktadir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmis ve 167

kisiden veri toplanmustir.

3.3. VERI TOPLAMA YONTEMI
Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak anket yoOntemi

kullamlmustir. Anket, 5 dereceli Likert Olgegi’ne gore diizenlenmis

45



(kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum,
tamamen katiliyorum) maddelerden olusmaktadir. Olgekte yer alan
maddeler mobil telefonlara gonderilen reklam ve kampanya igerikli
kisa mesajlarin tliketicide olusturdugu algiy1, yapilan gonderimlerin
tiiriinii, zamanin1 ve tiiketicinin mesaj alim1 sonrasinda gelistirebilecegi
cesitli davranislart 6lgmeye yoneliktir. Ayrica “Cinsiyet” , yas, egitim
diizeyi, meslek ve gelir diizeyi gibi demografik veriler de toplanmustir.
Bunlarin yani sira cep telefonuna gonderilen mesajlarin hangi sektore
yonelik oldugu ve bu mesajlarin igerikleri (indirim, yeni {iriin tanitimu,
kampanyalar) ile ilgili veriler de toplanmistir. Deneklere ulasmada
miimkiin oldugunca farkli demografik yap1 ve 6zellikte kisilere ulasma
gayreti sergilenmistir. Yapilan anketlerden 35 tanesi hatali ve eksik
yanitlamadan dolay1r dikkate alinmamustir. Arastirmada mobil telefon
abonelerinin reklam ve kampanya icerikli kisa mesajlara karsi
tutumlarini 6lgmeye yonelik 18 adet ifade yer almaktadir. Bu ifadelere
kisilerin ne derecede katildiklarini belirlemek i¢in Likert Olcegi’nden
yararlanilmistir. Degerlendirmede, mobil telefon kullanicilarina yonelik
hazirlanan sorulardan olusan anket formundan elde edilen veriler, SPSS
16.0 istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Eldeki
veriler Frekans Tablolari, Giivenlik Analizi, Ki-Kare, Capraz Tablolar

ile analiz edilmis ve yorumlanmistir.

3.4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

3.4.1. Frekans Tablolan
Arastirmaya katilan kisilerin  demografik faktorler (yas,
“Cinsiyet” , egitim diizeyi, meslek, yaklasik aylik ortalama gelir)

acisindan 6rneklem i¢indeki dagilimlarin1 ve cep telefonlarina daha ¢ok
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hangi sektore yonelik ve igerik itibariye en ¢ok hangi tiir kisa mesajlar

aldiklarin1 ortaya koymak i¢in siniflayici tablolar diizenlenmistir.

Tablo 1. Frekans tablosu:

Frekans Yizde
Erkek 101 60.5
“Cinsiyet”
Bayan 66 39.5
18-25 125 74.9
26-35 25 15.0
Yas 36-45 9 5.4
46-55 8 4.8
Lise 8 4.8
Ogrenci 59 35.3
Egitim diizeyi Meslek Yiiksek Okulu 2 1.2
Meslek Lisesi 3 1.8
Yiiksekogretim 95 56.9
0-500 manat 130 77.8
501-1000 manat 14 8.4
Aylik ortalama gelir 1001-1500 manat 10 6.0
1501-2000 manat 4 24
2001+ 9 54
Issiz 29 17.4
Ogrenci 71 42.5
Meslek kamu calisani 17 10.2
0zel sektor calisani 41 24.6
Diger 9 5.4
Mesajlar gelir gelmez 17 10.2
okurum
Vaktim oldugu zaman 30 18.0
okuyorum
Mesajlar1 okuma sikhigr | Yalnizca ilgi cekici 57 34.1
mesajlar1 okuyorum
Izin verdigim firmalaradan
gelen mesijlarl okuyorum 13 78
Mesajlar1 okumadan
siliyo]rum 50 29.9
Gida 9 3
Giyim 71 22
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Kozmetik 36 11
Bankacilik 37 11
Otomotiv 10 3
Mesajin alindigi sektor | Saglik 15 5
Turizm 17 5
Telekomunikasyon 61 19
Teknoloji 54 17
Diger 15 5
Indirim ile ilgili 104 37
Yeni Uriin ile ilgili 30 11
Mesajn igerigi Kampanyalar ile ilgili 147 52
Diger 3 1
Toplam 100

Ankete katilan 167 kisiden 101’1 erkek (%60.5), 66’s1 ise
(%39.5) kadindir. Yas faktorii ele alindiginda katilimeilarin 125’inin
(%74.9) 18-25 yaglari arasinda, 25’inin (%15.0) 26-35 yaslar arasinda,
9’unun (%5.4) 36-45 yaglar1 arasinda, 8’inin (%4.8) 46-55 yaslar
arasinda oldugu gorilmistiir. Egitim faktorii ele alindiginda
katilimcilarin 8’inin (%4.8) lise, 59’unun (%35.3) 6grencisi, 2’inin
(%1.2) yiiksek meslek okulu mezunu, 3’lniin (%1.8) meslek lisesi
mezunu, 95’inin (%56.9) tniversite egitimli olduklar1 goriilmiistiir.
Arastirmaya katilan kisilerden gelir diizeyr 0-500 manat arasinda
olanlar 130 kisi (%77.8) olarak ¢ogunluk teskil ediyor. 501-1000 manat
arasinda olanlar 14 kisi (%8.4), 1001-1500 manat arasinda olanlar 10
kisi (%6.0), 1501-2000 manat arasinda olanlar 4 kisi (%2.4), 2001
tizerinde olanlar 9 kisi (%5.4)’dir. Katilimcilar meslek faktorii
acisindan ele alindiginda, 167 yanitlayicidan 29’unun (%17.4) issiz,
71’inin  (%42.5) ogrenci, 17’sinin (%10.2) kamu ¢alisani, 41’inin
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(%24.6) 0Ozel sektor calisani, 9’unun (%5.4) “diger” secenegini
isaretledigi goriilmiistiir. Ankete katilanlarin 17’si (%10.2) mesajlari
gelir gelmez okuyor, 30’u (%18.0) vakti oldugu zaman okuyor, 57’si
(%34.1) yalnizca ilgisini ¢ektigi mesajlar1 okuyor, 13’ (%7.8) izn
verdigi firmalardan gelen mesajlar1 okuyor, 50’i (%29.9) mesajlar

okumadan siliyor.

Katilimcilarin =~ cep  telefonlarma  daha  ¢ok  hangi
sektore/sektorlere iliskin mesajlar geldigini ortaya koymaya yonelik
sorulara verilen yanitlara bakildiginda ise katilimcilarin 9’unun (%3)
gida sektoriine , 71°inin (%22) giyim sektoriine, 36’sinin (%11)
“Kozmetik” sektoriine, 37’sinin (%11) “Bankacilik” sektoriine,
10’unun (%3) otomotiv sektoriine , 15’inin (%5) saglik sektdriine,
17°sinin (%5) turizm sektoriine, 61°inin (%19) telekomiinikasyon
sektoriine, 54’tinin (%17) teknolojik sektoriine, 15’inin (%5) diger
sektorlere ait mesajlar aldig1 gozlenmistir.

Belirtilen sektorlerden kullanici telefonlarmma gonderilen
mesajlarin igeriginde neler oldugunu ortaya koymaya yonelik sorulara
verilen yanitlara bakildiginda 104 kisi (%37) bu mesajlarin indirim
haberleri icerdigini, 30 kisi (%11) mesajlarin yeni iirlin tanitimina
yonelik oldugunu, 147 kisi (%52) gonderilen mesajlarin daha c¢ok
kampanyalar hakkinda bilgilendirme mesajlar1 aldigini, 3 Kisi (%]1)

diger konularla ilgili mesaj aldigin1 belirtmistir.

3.4.2. Giivenilirlik Analizi

Tablo 2. Giivenilirlik analizi tablosu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.648 18
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Gilivenilirlik analizi sonucu Alfa degeri 0.648 ¢ikmistir. Bu
deger i¢ tutarlilik ve giivenirlik agisindan iyi olan gruba girmektedir
(http://www.edufixx.com/veri-analizi/guvenilirlik-analizireliability-
analysis-nedir-nasil-yapilir/ 30.04.2017 15:00).

Gilivenirlilik analizi genelde sorularin her kes tarafindan ayni
sekilde algilanip algilanmadigim test etmek amaciyla yapilir. Olgek,
sorular1 algilanma derecesini belirlemek amaciyla bu analize tabi

tutuldu .

3.4.3. Mesajlara Yonelik Tutumlarin Analizi

Ankete katilanlarin reklam ve kampanya icerikli kisa mesajlara
olan tutumlarii 6lgmek i¢in sorulan 18 adet soruya verilen yanitlara

dair ortalama degerlere ve yiizdelere Tablo 3.2’ta yer verilmistir.

Tablo 3. Mesajlara yonelik tutumlarla ilgili cevaplarin ortalamalar1 ve

yiizdeleri:

1-Kesinlikle katilmiyorum
5-Kesinlikle katiliyorum

Yiizde

eweeno

Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve

kampanya bilgilerinden rahatsiz olurum. 1.2 144 | 1441 263 | 437

3.

©
-~

Cep telefonuma gelen reklam mesajlari iiriin
veya hizmetten hizli haberdar olmami saglar. | 9.0 234 | 168 | 389 | 120

3.22

SMS reklamlarinin goriintiilii (multimedya)
olarak gonderilmesi satin alma davranisima 168 | 31,7 | 26,3 | 144 | 108
olumlu etkide bulunur.

2.71

Gonderilen reklamlari okumam karsiliginda
hediye veya para kazanirsam, bu mesajlar beni | 9.0 156 | 180 | 204 | 37,1
rahatsiz etmez.

3.61

Miisteriye odiiller kazandirarak reklam
okutmanin, ilgili tirlin veya hizmetin 7,2
tanitiminda daha ¢ok ise yarayacagini
diisiinuyorum.

9,6 10,8 | 34,1 | 383

3.87
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Bana gore SMS mesajlari,igerikleri nasil
hazirlanirsa hazirlansin,hi¢bir anlam ifade
etmeyen reklamlardir. 144 | 353 | 162 | 156 | 186

2.89

SMS yolu ile gelen reklam igerikli mesajlar
giin igerisinde uygun saatlerde gelir. 210 | 287 | 263 | 150 | 9,0

2.62

Icerigi ne olursa olsun,ge¢ saatlerde ve tatil
giinlerinde gonderilen mesajlara tepkim hep 60 | 174 | 156 | 228 | 383
olumsuz olur.

3.70

Kisa mesajlardaki reklam kampanyalarinda,
raf fiyatlar1 ile mesaj igerigi arasinda 48 | 126 | 240 | 228 | 359
tutarsizliklar gérmekteyim.

3.73

Cesitli firmalar i¢in form ve anket
doldururken,kisa mesaj génderilecegine dair 90 | 156 | 21,6 | 251 | 287
ifadeye genellikle dikkat etmem.

3.49

Reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlari
okumadan silerim. 6,0 | 293 | 150 | 21,0 | 287

3.37

Iznim ve istegim diginda gelen mesajlar igin
ilgili firma ile baglantiya gegerim. 66 | 246 | 210 | 216 | 263

3.37

Iznim ve istegim diginda gelen mesajlar igin
yasal yollara bagvururum. 132 | 329 | 234 | 144 | 16,2

2.87

Reklam ve kampanya igerikli mesajlardan
rahatsiz olmam durumunda ne gibi yasal 9.0 | 257 | 162 | 275 | 216
haklara sahip oldugumu biliyorum.

3.27

Gelen SMS’ler dogrultusunda reklami yapilan
liriin veya hizmeti satin almaya ydnelirim. 234 | 365 | 240 | 114 | 48

2.38

Onemli gérdiigiim mesaji baskalarina da
iletirim. 22,2 21,6 15,0 26,9 144

2.90

Asirt SMS gonderimi, kullandigim GSM
Operatoriinii degistirmeme neden olabilir. 120 | 204 | 246 | 228 | 204

3.19

Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim mesajlar1
gonderen firmaya tepki gosterir, {iriiniinii asla | 10,2 | 21,0 | 198 | 204 | 28,7
satin almam.

3.37

"Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya
bilgilerinden rahatsiz olurum" Onermesine %15.6 bir katilmamaya
karsin, %70’lik bir katilma vardir. Bu 6nerme i¢in ortalama deger 3.97
bulunmustur. “Cep telefonuma gelen reklam mesajlar1 {iriin veya
hizmetten hizli haberdar olmami saglar” Onermesine %32.4 bir

katilmamaya karsin, %50,9’luk bir katilma vardir. Bu Onerme igin
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ortalama deger 3.22  bulunmustur. “SMS reklamlariin goriintiilii
(multimedya) olarak gonderilmesi satin alma davranisima olumlu

22 N

etkide bulunur onermesine  %48.5  bir katilmamaya karsin,
%25.2°1ik bir katilma vardir. Bu Onerme igin ortalama deger 2.71
bulunmustur. “Goénderilen reklamlari okumam karsiliginda hediye veya
para kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz etmez” 6nermesine %24.6
bir katilmamaya karsin, %57.5’lik bir katilma vardir. Bu 6nerme i¢in
ortalama deger 3.61 bulunmustur. “Miisteriye Odiiller kazandirarak
reklam okutmanin, ilgili iirlin veya hizmetin tanitiminda daha cok ise
yarayacagini diislinuyorum” oOnermesine %16.8 bir katilmamaya
karsin, %72.4’liikk bir katilma vardir. Bu 6nerme icin ortalama deger
3.87 bulunmustur. “Bana gore SMS mesajlari, igerikleri nasil
hazirlanirsa hazirlansin, hi¢bir anlam ifade etmeyen reklamlardir”
onermesine  %49.7 bir katilmamaya karsin, %34.2’lik bir katilma
vardir. Bu 6nerme i¢in ortalama deger 2.89 bulunmustur. “ SMS yolu
ile gelen reklam igerikli mesajlar giin icinde uygun saatlerde gelir”
onermesine  %49.7 bir katilmamaya karsin, %24’lilkk bir katilma
vardir. Bu 6nerme igin ortalama deger 2.62 bulunmustur. “Icerigi ne
olursa olsun,ge¢ saatlerde ve tatil gilinlerinde gonderilen mesajlara
tepkim hep olumsuz olur” 6nermesine %?23.4 bir katilmamaya karsin,
%61.1°lik bir katilma vardir. Bu 6nerme i¢in ortalama deger 3.70
bulunmustur. “Kisa mesajlardaki reklam kampanyalarinda, raf fiyatlar
ile mesaj igerigi arasinda tutarsizliklar gormekteyim” Onermesine
%174 bir katilmamaya karsin, %358.7°lik bir katilma vardir. Bu
onerme i¢in ortalama deger 3.73 bulunmustur. “Cesitli firmalar i¢in
form ve anket doldururken, kisa mesaj gonderilecegine dair ifadeye
genellikle dikkat etmem” Onermesine %24.6 bir katilmamaya karsin,

%53.8’lik bir katilma vardir. Bu O0nerme igin ortalama deger 3.49
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bulunmustur. “Reklam ve kampanya icerikli kisa mesajlar1 okumadan
silerim” Onermesine %35.3 bir katilmamaya karsin, %49.7’lik bir
katilma vardir. Bu O0nerme i¢in ortalama deger 3.37 bulunmustur.
“Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar igin ilgili firma ile baglantiya
gecerim” Onermesine  %31.2 bir katilmamaya karsin, %47.9’luk bir
katilma vardir. Bu onerme ic¢in ortalama deger 3.37 bulunmustur. *
[znim ve istegim disinda gelen mesajlar igin yasal yollara basvururum”
onermesine %46.1 bir katilmamaya karsin, %30.6’lik bir katilma
vardir. Bu 6nerme icin ortalama deger 2.87 bulunmustur. “Reklam ve
kampanya igerikli mesajlardan rahatsiz olmam durumunda ne gibi yasal
haklara sahip oldugumu biliyorum” Onermesine  %34.7  bir
katilmamaya karsin, %49.1°lik bir katilma vardir. Bu Onerme igin
ortalama deger 3.27 bulunmustur. “Gelen SMS’ler dogrultusunda
reklami yapilan iirlin veya hizmeti satin almaya yonelirim” dnermesine
%59.9 bir katilmamaya karsin, %16.2°lik bir katilma vardir. Bu
onerme igin ortalama deger 2.38 bulunmustur. “Onemli gérdiigiim
mesaj1 baskalarina da iletirim” onermesine %43.8 bir katilmamaya
karsin, %41.3’liikk bir katilma vardir. Bu 6nerme icin ortalama deger
2.90 bulunmustur. “Asir1 SMS gonderimi, kullandigim GSM
Operatorunu degistirmeme neden olabilir” Onermesine %32.4 bir
katilmamaya karsin, %43.2°lik bir katilma vardir. Bu Onerme igin
ortalama deger 3.19 bulunmustur. “Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim
mesajlart gonderen firmaya tepki gosterir, lirliniinii asla satin almam”
onermesine %31.2 bir katilmamaya karsin, %49.1°lik bir katilma

vardir. Bu 6nerme icin ortalama deger 3.37 bulunmustur.
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3.4.4. “Cinsiyet” ve "Mesaj Gelen Sektorler"e Iliskin Capraz
Tablo Analizleri
Capraz tablo kategorik verileri analiz etmek i¢in kullanilan

istatistiksel bir aragtir ve iki veya daha fazla kategori arasindaki iligkiyi
karsilastirmaniza ve birbirleriyle olan iliskilerini anlamaniza olanak
saglar (https://help.surveymonkey.com/articles/tr/kb/Compare-Rules
30.04.2017 15:24).

Capraz tablolamada iki degiskene ait cevaplar ayni tablo
tizerinde gosterilmistir. Mesaj alicisinin cinsiyeti ve cep telefonuna
“Kozmetik” sektoriinden mesaj gelmesi durumu. Erkek katilimcilarin
%91.1°1, bayanlarin %359.1°1 cep telefonuna “Kozmetik” sektoriinden
mesa] gelmedigini, erkeklerin %8.9°u, bayanlarin %40.9’u geldigini

bildiriyor.

Tablo 4. “Cinsiyet” ve “Kozmetik” sektoriine iliskin capraz tablo analizi

Capraz Tablo
cep telefonuma “Kozmetik” Toplam
sektérinden mesa...
gelmiyor geliyor
Sayi 92 9 101
3 o
& 2 2
=~ 2 2 91.1% 8.9% 100.0%
9] X O
=
[%2]
£
(@) Sayi 39 27 66
8
= S B
o0 c >
o 2 59.1% 40.9% 100.0%
X O
Sayi 131 36 167
5 s 8
[} c >
|9 S 78.4% 21.6% 100.0%
X O
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Mesaj alicisinin cinsiyeti ve cep telefonuna “Bankacilik”
sektoriinden mesaj gelmesi durumu. Erkek katilimcilarin %72.3°1,
bayanlarin %86.4’1i cep telefonuna “Bankacilik” sektoriinden mesaj
gelmedigini, erkeklerin 9%27.7°s1, bayanlarin  %13.6’s1  geldigini
bildiriyor.

Tablo 5. “Cinsiyet” ve “Bankacilik” sektoriine iliskin ¢capraz tablo analizi

Capraz tablo
cep telefonuma “Bankacilik” Toplam
sektorinden mesa...
gelmiyor geliyor
Sayi 73 28 101
X
2 s g
w & Q 72.3% 27.7% 100.0%
° X O
=
(2]
£
o Sayi 57 9 66
g o i
2 e 86.4% 13.6% 100.0%
X O
Sayi 130 37 167
1S =
kS| o
5 E =
= 2 £ 77.8% 22.2% 100.0%
X ©

3.4.5. “Yas” ve '"Gelen Mesajin icerigi"ne iliskin Capraz Tablo
Analizleri

Mesaj alicisinin yas1 ve cep telefonuna “Indirim” ile ilgili mesaj
gelmesi durumu. 18-25 yas katilimcilarin  %37.6°1, 26-35 yas
katilimcilarin %44.0°1, 46-55 yas katilimcilarin %62.5°1 cep telefonuna
“Indirim” ile ilgili mesaj gelmedigini, 18-25 yas katilimcilarin
%62.4°1, 26-35 yas katilimcilarin %56.0°1, 36-45 yas katilimcilarin
%1001, 46-55 yas katilimcilarin %37.5°1 geldigini bildiriyor.
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Tablo 6. “Yas” ve cep telefonununa gelen mesajlarin iceriginin “Indirim”

ile ilgili olmasina iliskin ¢apraz tablo analizi

Capraz tablo
Cep telefonununa gelen mesajlarin Toplam
icerigi genellikle Indirim ile ilgili...
olmuyor oluyor
Sayi 47 78 125
()
9 $ 28
03 & > 37.6% 62.4% 100.0%
Sayi 11 14 25
[ (]
N 8 s 28
9 o 44.0% 56.0% 100.0%
Sayi 0 9 9
()
Q g 28
© ° .0% 100.0% 100.0%
Sayi 5 3 8
s
) [0}
S £ 28
s > 62.5% 37.5% 100.0%
Say! 63 104 167
§ o
5 £ 28
= S > 37.7% 62.3% 100.0%

Mesaj alicisinin yasi ve cep telefonuna “Yeni Uriin” ile ilgili
mesaj gelmesi durumu. 18-25 yas katilimcilarin %81.6°1, 26-35 yas
katilimcilarin %92.0°1, 36-45 yas katilimcilarin %44.4°1, 46-55 yas
katilimeilarin %100’ cep telefonuna “Yeni Uriin” ile ilgili mesaj
gelmedigini, 18-25 yas katilimcilarin %18.4°1, 26-35 yas katilimcilarin
%8.0’1, 36-45 yas katilimcilarin %55.6°1 geldigini bildiriyor.
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Tablo 7. “Yas” ve cep telefonununa gelen mesajlarin iceriginin “Yeni Uriin”

ile ilgili olmasina iliskin capraz tablo analizi

Capraz tablo
Cep telefonunuma gelen mesajlarin igerigi Toplam
genellikle Yeni Uriin Tanitinu ile ilgili...
olmuyor oluyor
Say1 102 23 125
& 3
[ee) = 1723
— = <
g > 81.6% 18.4% 100.0%
Say1 23 2 25
2 3
& £ &
e 92.0% 8.0% 100.0%
&
>
Say1 4 5 9
n
3 3
& £ 7
g > 44.4% 55.6% 100.0%
Say1 8 0 8
D 3
& E oz
e 100.0% 0% 100.0%
Toplam Say1 137 30 167
3
=
e 82.0% 18.0% 100.0%

3.4.6. “Cinsiyet” ve Mesajlara Yonelik Tutumlara iliskin Ki-Kare
ve Capraz Tablo Analizleri

Cinsiyet ve “SMS reklamlarmin goriintiilii (multimedya) olarak
gonderilmesi satin alma davranisima olumlu etkide bulunur” ifadesi
arasinda anlamli bir iligki oldugu ki-kare tablosundan goriilmektedir
(p=0.009). Bunu ¢apraz tabloya da bakarak goérebiliriz. Capraz tabloya
(tablo 9) baktigimiz zaman erkeklerin bu ifadeye katilma orani1 %20.8

iken, bayanlarda bu oran %31.8’tir.
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Tablo 8. “Cinsiyet” ve “SMS reklamlarinin goriintiilii (multimedya) olarak

gonderilmesi satin alma davranisima olumlu etkide bulunur” ifadesine iliskin

ki-kare analizi
Ki-kare tablosu
Deger sd 2 yonlu P
Ki-kare 13.5512 4 .009
Benzerlik Orani 13.736 4 .008
Dogrusal baglanti 1.479 1 224
Gegerli vaka sayisi 167

Tablo 9. “Cinsiyet” ve “SMS reklamlarinin goriintiilii (multimedya) olarak

gonderilmesi satin alma davranisima olumlu etkide bulunur” ifadesine iliskin

capraz tablo analizi

Capraz tablo

SMS reklamlarinin gériintiilii(multimedya) olarak gonderilmesi Toplam
satin alma davranigima olumlu etkide bulunur
Tamamen Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Say1 22 29 29 8 13 101
X
£ o
| g g 21.8% 28.7% 28.7% 7.9% 12.9% 100.0%
£ =
w
b=
O
Say1 6 24 15 16 5 66
8
g B B
m £ 2 9.1% 36.4% 22.7% 24.2% 7.6% 100.0%
.2
< S
Say1 28 53 44 24 18 167
§
3 = g
° g = 16.8% 31.7% 26.3% 14.4% 10.8% 100.0%

Cinsiyet ve “Icerigi

ne olursa olsun, geg

saatlerde ve tatil

giinlerinde gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur” ifadesi

arasinda anlamli bir iliski oldugu ki-kare tablosundan goriilmektedir

(p=0.025). Bunu ¢apraz tabloya da bakarak gorebiliriz. Capraz tabloya
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(tablo 11) baktigimiz zaman erkeklerin bu ifadeye katilma oran1 % 65.3

iken, bayanlarda bu oran %54.5tir.

Tablo 10. “Cinsiyet” ve “Icerigi ne olursa olsun, ge¢ saatlerde ve tatil

giinlerinde gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur” ifadesine iliskin

ki-kare analizi

Ki-kare tablosu

Deger sd 2 yénla P
Ki-kare 11.1012 4 .025
Benzerlik Orani 11.320 4 .023
Dogrusal baglanti 3.437 1 .064
Gegerli vaka sayisi 167

Tablo 11. “Cinsiyet” ve “icerigi ne olursa olsun, ge¢ saatlerde ve tatil

giinlerinde gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur” ifadesine iliskin

capraz tablo analizi

Capraz tablo

Igerigi ne olursa olsun, Toplam
geg saatlerde ve tatil giinlerinde gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur
Tamamen Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Say1 5 18 12 18 48 101
X
£l o
i = B 5.0% 17.8% 11.9% 17.8% 47.5% 100.0%
£ 2
2
5
Say1 5 11 14 20 16 66
8
= B B
m £ 2 7.6% 16.7% 21.2% 30.3% 24.2% 100.0%
&
s B
Say1 10 29 26 38 64 167
§
3 = g
° g = 6.0% 17.4% 15.6% 22.8% 38.3% 100.0%
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Cinsiyet ve “Reklam ve kampanya igerikli mesajlardan rahatsiz

olmam durumunda ne gibi yasal haklara sahip oldugumu biliyorum”

ifadesi arasinda anlamli bir iligki oldugu ki-kare tablosundan

goriilmektedir (p=0.029). Bunu ¢apraz tabloya da bakarak gorebiliriz.

Capraz tabloya (tablo 13) baktigimiz zaman erkeklerin bu ifadeye

katilmama oran1 %29.7 iken, bayanlarda bu oran %42.4’tiir.

Tablo 12. “Cinsiyet” ve “Reklam ve kampanya icerikli mesajlardan rahatsiz

olmam durumunda ne gibi

ifadesine iliskin ki-kare analizi

Ki-kare tablosu

Deger sd 2 yonla P
Ki-kare 10.785 4 029
Benzerlik Orani 11.181 4 .025
Dogrusal baglanti 3.236 1 .072
Gegcerli vaka sayisi 167

yasal haklara sahip oldugumu biliyorum”

Tablo 13. “Cinsiyet” ve “Reklam ve kampanya icerikli mesajlardan rahatsiz

olmam durumunda ne gibi

ifadesine iliskin ¢apraz tablo analizi

yasal haklara sahip oldugumu biliyorum”

Capraz tablo

Reklam ve kampanya igerikli mesajlardan rahatsiz olmam durumunda ne gibi Toplam
yasal haklara sahip oldugumu biliyorum
Tamamen Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum
Say1 7 23 20 23 28 101
2 %
n { [}
-8 w 2 § 6.9% 22.8% 19.8% 22.8% 27.7% 100.0%
g 2
o
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Sayi 8 20 7 23 8 66
s
= 3 B
o £ > 12.1% 30.3% 10.6% 34.8% 12.1% 100.0%
s 5
Say1 15 43 27 46 36 167
g
= 3 B
e £ 2 9.0% 25.7% 16.2% 27.5% 21.6% 100.0%
s 5

Cinsiyet ve “Onemli gordiigiim mesaji baskalarma da iletirim”

ifadesi arasinda anlamli bir iliski oldugu ki-kare tablosundan

goriilmektedir (p=0.008). Bunu ¢apraz tabloya da bakarak gorebiliriz.

Capraz tabloya (tablo 15) baktigimiz zaman erkeklerin bu ifadeye

katilma oran1 %30.7 iken, bayanlarda bu oran %57.6’dur.

Tablo 14. “Cinsiyet” ve “Onemli gordiigiim mesaji baskalarina da iletirim”
ifadesine iliskin ki-kare analizi

Ki-kare tablosu

Deger sd 2 yonla P
Ki-kare 13.8092 4 .008
Benzerlik Orani 13.882 4 .008
Dogrusal baglanti 7.237 1 .007
Gegerli vaka sayisi 167

Tablo 15. “Cinsiyet” ve “Onemli gordiigiim mesaji baskalarina da iletirim”
ifadesine iliskin ¢apraz tablo analizi

Capraz tablo

Onemli gordiigiim mesaji baskalarma da iletirim Toplam
Tamamen Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum
£ <
O ui Sayi 27 24 19 18 13 101
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é E 26.7% 23.8% 18.8% 17.8% 12.9% 100.0%
g
o
Say1 10 12 6 27 11 66
P
@ £ = 15.2% 18.2% 9.1% 40.9% 16.7% 100.0%
2 2
: 8
Say1 37 36 25 45 24 167
g 2
= 9
° E B 22.2% 21.6% 15.0% 26.9% 14.4% 100.0%
g 8
: 8

Cinsiyet ve “Beni rahatsiz ettigini disiindigiim mesajlari
gonderen firmaya tepki gosterir, lrliniinii asla satin almam” ifadesi
arasinda anlamli bir iligki oldugu ki-kare tablosundan goriilmektedir
(p=0.013). Bunu ¢apraz tabloya da bakarak gorebiliriz. Capraz tabloya
(tablo 17) baktigimiz zaman erkeklerin bu ifadeye katilmama orani
%23.7 iken, bayanlarda bu oran %40.9’dur.

Tablo 16. “Cinsiyet” ve “Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim mesajlari

gonderen firmaya tepki gosterir, iiriiniinii asla satin almam” ifadesine iliskin
Ki-kare analizi

Ki-kare tablosu
Deger sd 2 yonli P
Ki-kare 12.5842 4 .013
Benzerlik Orani 12.855 4 .012
Dogrusal baglanti 8.547 1 .003
Gecerli vaka sayisi 167
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Tablo 17. “Cinsiyet” ve “Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim mesajlar

gonderen firmaya tepki gosterir, iiriiniinii asla satin almam” ifadesine iliskin

capraz tablo analizi

Capraz tablo

Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim mesajlar1 génderen firmaya tepki gosterir, Toplam
tiriiniinii asla satin almam
Tamamen Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Say1 6 18 22 18 37 101
x
£ o
(0 2 ‘g 5.9% 17.8% 21.8% 17.8% 36.6% 100.0%
S =
w
=
O
Say1 11 17 11 16 11 66
c
A B
m £ 2 16.7% 25.8% 16.7% 24.2% 16.7% 100.0%
2
s £
Say1 17 35 33 34 48 167
§
s ] IS
2 5 ? 10.2% 21.0% 19.8% 20.4% 28.7% 100.0%
s 5

Yas ve “Cep telefonuma

SMS yoluyla gelen reklam ve

kampanya bilgilerinden rahatsiz olurum” ifadesi arasinda anlamli bir

iliski oldugu ki-kare tablosundan goriilmektedir (p=0.006). Bunu

capraz tabloya da bakarak gorebiliriz. Capraz tabloya (tablo 19)

baktigimiz zaman 18-25 yas katilimcilarin bu ifadeye katilma orani

%74,4 iken, 26-35 yas katilimcilarin katilma oran1 %68, 36-45 yas

katilimeilarin katilma oran1 %44.4, 46-55 yas katilimcilarda bu oran

%37.5°dir.

63




Tablo 18. “Yas” ve “Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya

bilgilerinden rahatsiz olurum” ifadesine iliskin ki-kare analizi

Ki-kare tablosu

Deger sd 2 yoénlu P
Ki-kare 27.6512 12 .006
Benzerlik Orani 21.319 12 .046
Dogrusal baglanti 11.867 1 .001
Gegerli vaka sayisi 167

Tablo 19. “Yas” ve “Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya

bilgilerinden rahatsiz olurum” ifadesine iliskin ¢apraz tablo analizi

Capraz tablo
Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya bilgilerinden rahatsiz Toplam
olurum
Tamamen Katilmiyorum | Kararsizim Katilryorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Say1 0 12 20 36 57 125
[Ye)
S ©
S| = o 0% 9.6% 16% 28.8% 45.6% 100.0%
Z ES
NS
Say1 1 5 2 5 12 25
n
°? )
& % % 4% 20% 8% 20% 48% 100.0%
— = )
B X
2
2
© Say1 0 4 1 1 3 9
[Tp)
b
-3 3
™ £ z 0% 44.4% 11.1% 11.1% 33.3% 100.0%
O
.c\.s )
Say1 1 3 1 2 1 8
n
[Te)
Q 3
~ K= z 12.5% 37.5% 12.5% 25% 12.5% 100.0%
O
.c\‘; )
5+
=3
= Say1 2 24 24 44 73 167
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% iginde
cinsiyet

1.2%

14.4%

14.4%

26.3%

43.7%

100.0%

Yas ve

“Gonderilen reklamlar1 okumam karsiliginda hediye

veya para kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz etmez” ifadesi arasinda

anlaml1 bir iligki oldugu ki-kare tablosundan goriilmektedir (p=0.005).

Bunu capraz tabloya da bakarak gorebiliriz. Capraz tabloya (tablo 21)

baktigimiz zaman 18-25 yas katilimcilarin bu ifadeye katilma orani

%58,4 iken, 26-35 yas katilimcilarin katilma oran1 %64, 36-45 yas

katilimcilarin katilma oram1 %33.3, 46-55 yas katilimcilarda bu oran

%350’ dir.

Tablo 20. “Yas” ve “Gonderilen reklamlar1 okumam karsihiginda hediye veya

para kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz etmez” ifadesine iliskin ki-kare

analizi

Ki-kare tablosu

Deger sd 2 yonlu P
Ki-kare 28.2762 12 .005
Benzerlik Orani 35.658 12 .000
Dogrusal baglanti 3.989 1 .046
Gegcerli vaka sayisi 167

Tablo 21. “Yas” ve “Gonderilen reklamlar:1 okumam karsihiginda hediye veya

para kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz etmez” ifadesine iliskin capraz

tablo analizi
Capraz tablo
Gonderilen reklamlari okumam karsihiginda hediye veya para kazanirsam, Toplam
bu mesajlar beni rahatsiz etmez
Tamamen Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katilryorum
2
w
s 3 Say1 9 17 26 21 52 125
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< 4 72% 13.6% 20.8% 16.8% 41.6% 100.0%
] z
-D\-; 2|
Say1 3 6 0 6 10 25
n
A
Ql E 7 1% 24% 0% 24% 40% 100.0%
O
-2 3
x
Say1 3 2 1 3 0 9
n
g
[%e) [}
8z 3 333% 22.2% 11.1% 33.3% 0% 100.0%
O
-c\'s >l
Say1 0 1 3 4 0 8
0
Yol
© 3
S| B 7 0% 12.5% 37.5% 50% 0% 100.0%
O
§ >l
Sayr 15 26 30 34 62 167
&
% % E; 0, 0, 0, 0, 0, 0,
8 ER 9% 15.6% 18% 20.4% 37.1% 100.0%
s 5

Yas ve “Igerigi ne olursa olsun, gec saatlerde ve tatil giinlerinde

gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur” ifadesi arasinda anlamli

bir iligki oldugu ki-kare tablosundan goriilmektedir (p=0.024). Bunu

capraz tabloya da bakarak gorebiliriz. Capraz tabloya (tablo 23)

baktigimiz zaman 18-25 yas katilimcilarin bu ifadeye katilma orani

%20.8 iken, 26-35 yas katilimcilarin  katilma oranm1 %32, 36-45 yas

katilimcilarin katilma oram1 %55.6, 46-55 yas katilimcilarda bu oran

%0°dur.

Tablo 22. “Yas” ve “Icerigi ne olursa olsun, ge¢ saatlerde ve tatil giinlerinde

gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur” ifadesine iliskin ki-kare

analizi
Ki-kare tablosu
Deger sd 2 yonli P
Ki-kare 23.4222 12 .024
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Tablo 23. “Yas” ve “Icerigi ne olursa olsun, gec saatlerde ve tatil giinlerinde

Benzerlik Orani 23.762 12 .022
Dogrusal baglanti .445 1 .505
Gecerli vaka sayisi 167

gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur” ifadesine iliskin capraz tablo

analizi
Capraz tablo
Icerigi ne olursa olsun, Toplam
ge¢ saatlerde ve tatil glinlerinde génderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur
Tamamen Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Say1 7 19 21 30 48 125
n
S o
3 2 % 5.6% 15.2% 16.8% 24% 38.4% 100.0%
= ES
X
Say1 3 5 2 3 12 25
n
® o
Q| E z 12% 20% 8% 12% 48% 100.0%
o
= >
X
)
—
Sayr 0 5 0 1 3 9
n
<t
9 3
™ £ z 0% 55.6% 0% 11.1% 33.3% 100.0%
O
.c\'; )
Sayr 0 0 3 4 1 8
n
n
) 3
N £ z 0% 0% 37.5% 50% 12.5% 100.0%
O
;\.S >
Say1 10 29 26 38 64 167
§
= 3 B
2 £ > 6% 17.4% 15.6% 22.8% 38.3% 100.0%
2 2
N ]
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Arastirmada Ogrenci ve iiniversite egitimli, 0-500 manat gelir
diizegine sahip, 6grenci ve 0zel sektor ¢alisanlart cogunluk teskil etdigi
icin bu guruplarin diisiinceleri esas alinmaistir.

Bu sonuglara gore katilimcilara en fazla mesajin Giyim
sektoriinden  gonderildigi  goriilmektedir.  Giyim  sektOriinii
Telekomiinikasyon sektorii izlemektedir. Cilinkii mobil telefon
aboneligi olan herkese en azindan kendi GSM operatoriinden otomatik
mesajlar genellikle gonderilmektedir. Telekomiinikasyon sektoriinii
Teknoloji sektorii izlemektedir.

Bakii’deki mobil telefon abonelerine gonderilen kisa mesajlar
yogunluklu olarak kampanya bilgilerini icermektedir. Kampanya
mesajlarini indirimler takip ederken son sirada yeni iirlin tanitimlarini
ve diger konulari igeren kisa mesajlarin yer aldiklari goriilmektedir.

Anket cevaplayicilart “Cep telefonuma SMS yoluyla gelen
reklam ve kampanya bilgilerinden rahatsiz olurum” , “Cep telefonuma
gelen reklam mesajlari iirlin veya hizmetden hizli haberdar olmami
saglar”, “Gonderilen reklamlar1 okumam karsiliginda hediye veya para
kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz etmez”, “Miisteriye odiiller
kazandirarak reklam okutmanin, ilgili {iriin veya hizmetin tanitiminda
daha ¢ok ise yarayacagimi diisiiniiyorum”, “Igerigi ne olursa olsun, geg
saatlerde ve tatil giinlerinde gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz
olur”, “Kisa mesajlardaki reklam kampanyalarinda, raf fiyatlar ile
mesaj igerigi arasinda tutarsizliklar gérmekteyim”, “Cesitli firmalar
icin form ve anket doldururken, kisa mesaj gonderilecegine dair ifadeye
genellikle dikkat etmem”, “Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar

icin ilgili firma ile baglantiya gecerim”, “Reklam ve kampanya icerikli
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mesajlardan rahatsiz olmam durumunda ne gibi yasal haklara sahip
oldugumu biliyorum” , “Asir1 SMS gonderimi, kullandigim GSM
Operatorunu degistirmeme neden olabilir” , “Beni rahatsiz ettigini
diisiindiiglim mesajlar1 gonderen firmaya tepki gdosterir, iiriiniinii asla
satin almam” fikirlerine katiliyorlar, “SMS reklamlarinin goriintiili
(multimedya) olarak gonderilmesi satin alma davranistma olumlu
etkide bulunur” , “Bana gére SMS mesajlari, icerikleri nasil
hazirlanirsa hazirlansin, higbir anlam ifade etmeyen reklamlardir”,
SMS yolu ile gelen reklam igerikli mesajlar giin i¢inde uygun saatlerde
gelir’, “ iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin yasal yollara
bagvururum”, “Gelen SMS’ler dogrultusunda reklami yapilan {iriin
veya hizmeti satin almaya yonelirim” , “Onemli gordiigiim mesaji

baskalarina da iletirim” fikirlerine katilmiyorlar.

Degiskenler arasinda iliskiyi incelemek igin yapilan ki-kare ve
capraz tablo analizine goére, cinsiyet ve “SMS reklamlarmin goriintili
(multimedya) olarak gonderilmesi satin alma davranisima olumlu
etkide bulunur” ifadesi (bakiniz tablo 8, tablo 9), cinsiyet ve “Icerigi ne
olursa olsun, gec saatlerde ve tatil giinlerinde gonderilen mesajlara
tepkim hep olumsuz olur” ifadesi (bakiniz tablo 10, tablo 11), cinsiyet
ve “Reklam ve kampanya icerikli mesajlardan rahatsiz olmam
durumunda ne gibi yasal haklara sahip oldugumu biliyorum” ifadesi
(bakiniz tablo 12 tablo 13), cinsiyet ve “Onemli gordiigiim mesaji
baskalarina da iletirim” ifadesi (bakiniz tablo 14, tablo 15), cinsiyet ve
“Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim mesajlar1 gonderen firmaya tepki
gosterir, Uriinlinii asla satin almam” ifadesi (bakiniz tablo 16, tablo 17),
yas ve “Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya

bilgilerinden rahatsiz olurum” ifadesi (bakiniz tablo 18, tablo 19), yas
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ve “Gonderilen reklamlari okumam karsiliginda hediye veya para
kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz etmez” ifadesi (bakiniz tablo 20,
tablo 21), yas ve “Igerigi ne olursa olsun, ge¢ saatlerde ve tatil
giinlerinde gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur”
ifadesi(bakiniz tablo 22, tablo 23) arasinda istatistiksel agcidan anlamli

bir iliski oldugu goriilmektedir.

ONERILER

Smsle yapilan reklamlar sonucunda misteriler {irlin ve
hizmetten hizli haberdar olurlar. Fakat bu smsler insanlar1 rahatsiz eder.
Bu smslerin insanlar1 rahatsiz etmemesi i¢in igeriginin anlamli olmasi,
reklamlart okumalar1 karsihiginda hediye veya para kazanmalari
gerekir. Bir irin veya hizmetin tanitiminda  miisteriye odiller
kazandirarak reklam okutmanin etkili olacagini diisiiniiyorlar.

Insanlar gec saatlerde ve tatil giinlerinde gonderilen smslere ve
kisa mesajdaki reklam kampanyalarinda raf fiyatlar1 ile mesaj icerigi
arasinda tutarsizliklara ve asirt sms gonderimine (tiiketicin hatta
kullandigt GSM operatoriinii degistirmsine neden olabilir) olumsuz
tepki veriyorlar. GSM operatérlerinin dikkat etmesi gereken hususlar
smslerin giinlin ve haftanin uygun saatlerinde gondermesi, tiiketicilere
giiven vermesi ve asirl sms gondererek tiiketiciyi biktirmamasidir.

Tiiketiciler mesajlardan rahatsiz olma durumunda ne gibi yasal
haklara sahip olduklarini biliyorlar ve izni ve istegi disinda gonderilen
smsler i¢in 1lgili firma ile baglantiya gecerler.

Bayanlarin ve erkeklerin smsle yapilan reklamlara karsi
diisiinceleri farkhidir. Erkekler daha sert bir goriis izlerler. Erkekler gec
saatlerde ve tatil giinlerinde sms gelmesine daha olumsuz tepki gosterir,
rahatsiz oldugu smslerle ilgili ne gibi yasal haklara sahip olduguyla
ilgili daha bilgili ve rahatsiz oldugu smsleri gonderen firmaya tepki
gosterme ve lirliniin asla satin almama konusunda daha kararhdirlar.
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Smslerin multimediya olarak gonderilmesi bayanlarin satin alma
davranigina olumlu etkide bulunacak ve bayanlar onemli gordiigli smsi
baskalarina da iletecek.
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EK 1.

ANKET

1.Cinsiyet :
e kadin
o erkek
2. Yasinz :
e 18-25
o 26-35
o 36-45
e 46-55
o 506+
3. Egitim Diizeyiniz:
e Lise
e Ogrenci
e Meslek Yiiksek Okulu
e Meslek Lisesi
e Yiiksekogretim
4. Mesleginiz:
o Issiz
e Ogrenci
e Kamu ¢alisani
e Ozel sektor ¢alisani
e Diger
5. Aylik ortalama gelir:
e 0-500 manat
e 501-1000 manat
e 1001-1500 manat
e 1501-2000 manat
o 2001+
6. SMS (Kisa Mesaj) yoluyla cep telefonunuza reklam veya kampanya
bilgileri gonderiliyor mu?
e Evet
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e Hayir
6. sSoruya ‘“evet” yanitim verdiyseniz liitfen asagidaki sorular
yanitlayimiz.
7. Cep telefonunuza daha cok hangi sektére yonelik mesajlar
gelmektedir? (Birden fazla segenek isaretlenebilir).

e (ida

e Giyim

e Kozmetik

e Bankacilik

e Otomobil

e Saglk

e Turizm

e Telekomiinikasyon

e Teknoloji
8. Cep telefonunuza izniniz disinda gelen mesajlarin icerigi genellikle
hangisiyle ilgili olmaktadir? (Birden fazla se¢enek isaretlenebilir).

e indirim

e Yeni Uriin Tanitinu

e Kampanyalar
9. Cep telefonuma gelen reklam mesajlarin...

e Gelir gelmez okurum

e Vaktim oldugu zaman okuyorum

e Yalnizca ilgimi ¢cekenleri okuyorum

e izin verdigim firmalaradan gelenleri okuyorum

e Okumadan siliyorum
10. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi  belirtiniz  (Hig
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle
katiliyorum).

Hig
katilmryorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
katiltyorum

Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve
kampanya bilgilerinden rahatsiz olurum.
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Cep telefonuma gelen reklam mesajlar {iriin
veya hizmetten hizli haberdar olmami saglar.

SMS reklamlarinin goriintiilii (multimedya)
olarak gonderilmesi satin alma davranisima
olumlu etkide bulunur.

Gonderilen reklamlari okumam karsiliginda
hediye veya para kazanirsam, bu mesajlar beni
rahatsiz etmez.

Miisteriye odiiller kazandirarak reklam
okutmanin, ilgili tirlin veya hizmetin
tanitiminda daha ¢ok ise yarayacagini
diisiinuyorum.

Bana gore SMS mesajlari,igerikleri nasil
hazirlanirsa hazirlansin,higbir anlam ifade
etmeyen reklamlardir.

SMS yolu ile gelen reklam icerikli mesajlar
giin igerisinde uygun saatlerde gelir.

Icerigi ne olursa olsun,ge¢ saatlerde ve tatil
giinlerinde génderilen mesajlara tepkim hep
olumsuz olur.

Kisa mesajlardaki reklam kampanyalarinda,
raf fiyatlari ile mesaj igerigi arasinda
tutarsizliklar gormekteyim.

Cesitli firmalar i¢in form ve anket
doldururken,kisa mesaj gonderilecegine dair
ifadeye genellikle dikkat etmem.

Reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlari
okumadan silerim.

Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar igin
ilgili firma ile baglantiya gecerim.

Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar igin
yasal yollara bagvururum.

Reklam ve kampanya igerikli mesajlardan
rahatsiz olmam durumunda ne gibi yasal
haklara sahip oldugumu biliyorum.

Gelen SMS’ler dogrultusunda reklami yapilan
iiriin veya hizmeti satin almaya yonelirim.

Onemli gérdiigiim mesaji baskalarina da
iletirim.

Asirt SMS gonderimi, kullandigim GSM
Operatoriinii degistirmeme neden olabilir.

Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim mesajlari
gonderen firmaya tepki gosterir, tiriniinti asla
satin almam.
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