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OZET

Arastirma ile cep telefonu kullanan tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumunu 6lgmek amaclanmaktadir. Olgekte
tiiketicinin mobil reklamlara yonelik tutumu yararlilik, rahatsiz edicilik, fiyat, giiven ve yasal diizenlemeler alt boyutlarinda
Olciilmiistlir. Aragtirmada veri toplama ydntemi olarak nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel veri toplama araci olarak
anket araci secilmistir. Anket formu “Google Drive Form” uygulamasi ile hazirlanmigtir. Toplamda 406 kullanilabilir anket
aragtirmaya dahil edilmistir. SPSS programi kullanilarak anket sonuglar1 analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda yararlilik, rahatsiz edicilik, giiven ve fiyat boyutlarinda tiiketicilerin tutumunun ortalamanin altinda bir
deger aldig1 yani bu boyutlarda olumsuz bir tutuma sahip olduklari tespit edilmistir. Yasal diizenlemeler boyutunda tiiketici
tutumu ortalamanin biraz {istiindedir. Yani tiiketici yasal diizenlemelerin gerekliligini diislinmektedir. Tiiketicinin genel olarak
mobil reklamlara yonelik tutumu olumsuzdur.

Anahtar Kelimeler: reklam, internet reklami, mobil reklam, tiiketici tutumu

ABSTRACT

The aim of the study is to measure the attitude of mobile consumers using mobile phones towards mobile advertising. The
consumer's attitude towards mobile advertising in the scale was measured in the sub-dimensions of usefulness, disturbance,
price, trust and legal regulations. Quantitative research method was used as a method of data collection. Survey tool was chosen
as a quantitative data collection tool. The survey form was prepared with the “Google Drive Form” application. A total of 406
available questionnaires were included in the study. The results of the survey were analyzed using SPSS program.

At the end of the study, it was found that the attitude of the consumers was below the average in terms of usefulness, disturbance,
confidence and price dimensions; that is, they have a negative attitude in these dimensions. Consumer attitudes are slightly
above average in legal regulations. So the consumer is considering the necessity of legal regulations.The consumer's attitude
towards mobile advertising in general is negative.The consumer's attitude towards mobile advertising in general is negative.

Key words: advertising, internet advertising, mobile advertising, consumer attitude

1. GIRIS

Internetin ve buna bagl olarak iletisim araclarnin cesitliligindeki artis hem ekonomik hem de sosyal
hayatta biiylik doniistimlere neden olmustur. Geleneksel is yapma usulleri, pazarlama, tanitim, reklam
ve halkla iligkiler alanlar1 da bilgi teknolojilerindeki degisimden etkilenmistir. Miisteriye geleneksel

araclar yaninda; yeni medya ortamlarindan ulagmak i¢in pazarlama ve dolayisiyla reklam
uygulamalar1 da degismis, gelismis ve ¢esitlenmistir.

Internet; reklamverenler i¢in, miisterilerle verimli ve etkili iletisim potansiyeli agisindan biiyiik bir
firsatlar sunmaktadir. Internet kullanicilarinin sayis1 artmaya devam ederken, internet iizerinden
reklam vermek artik 6nemli bir tiiketici bilgisi kaynagi olmustur (Cheng vd., 2009:501).

Internetin perakendecilige yonelik baslica etkileri; tiiketicinin gittikce artan {iriin gesitliligini daha az
fiyatla almasi, tliketicilerin kendileri i¢in daha iyi se¢cimler yapmalar1 ve satin alma sonrasinda satin
aldiklar1 marka ile olan iliskiyi arttirmasidir. Tiiketiciler icin mobil hizmetlerin yarattig1 ek deger,
zaman ve mekandan bagimsiz olarak erisilebilir olmaktan kaynaklanmaktadir (Strom, Vendel ve
Bredican, 2014:101).

Pazarlama uzmanlari, dijital mecralarda gercekte ne kadar potansiyel miisterinin bir reklami
gordiiklerini veya yanit verdiklerini 6lgebilir ve belirli sitelere belirli reklamlar yerlestirerek, 6rnegin
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cografi, demografik veya benzer bir profil olusturmaya dayali reklamlarin daha hassas bir sekilde
hedeflenmesini saglayabilir (Barnes, 2002:400).

Tiiketici mobil pazarlamada aktif bir aktér olarak zamandan ve yerden bagimsiz bir sekilde yeniden
yaratim siirecine dahil olmaktadir (Strom, Vendel ve Bredican, 2014: 102). Mobil cihazlar son derece
kisisellestirilmis, 6nemli iletisim araglaridir. Tiiketicilerin, dijital cihazlara her zaman ve her yerde
erigebilmeleri, pazarlamacilarin bu mobil cihazlar aracilifiyla tiiketicilere daha dogrudan ve stirekli
olarak ulagmasimi saglamaktadir. Tiiketiciler akilli telefonlarini, yalnizca konusmanin veya
mesajlagsmanin Otesinde bir dizi etkinlik yiiritmek i¢in kullandiklarindan, reklamverenler icin de
hedef kitle ile iletisimine yeni firsatlar saglamaktadir. Bugiin; Facebook, Twitter ve YouTube gibi
sosyal medya siteleri, mobil cihazlarla sitelere erisen yiiz milyonlarca tiiketiciyi ¢ekmekte; bu siteler
analitik yetenekleri nedeniyle reklamverenler i¢in devasa bilgiler saglamaktadir (Grewal vd., 2016:
3).

Mobil cihazlar sadece markalar i¢in degil, ayn1 zamanda miisteriler i¢cin de bir¢cok kolayligi
beraberinde getirmektedir. Mobil cihazlar miisteriye, alisveris yaparken veya herhangi bir triinii
kullanirken biraraya getirilmis, diizenli halde bulunan bilgiye ulasma firsati sunmaktadir. Bu yoniiyle
mobil cihazlar tiiketiciler i¢in bir arkadas gibiyken, perakendeciler i¢in ise tiiketicilerle iyi iliskilerin
kurulmasina aracilik eden bir koprii gorevi gormektedirler. Buda mobil cihazlari, fiziksel
perakendecilik ve uzaktan satislar i¢in tamamlayict kanal yapmaktadir. Mobil cihazlar, bir iirtini
kullanarak magaza icinde aligveris yaparken bilgi aramayi, telefon islevselligini ve etkilesimi
birlestirmek icin firsatlar sunar (Strom, Vendel ve Bredican, 2014:101).

Dijital medya platformu HootSuite ve kiiresel dijital medya ajanst We Are Social tarafindan her y1l
yayinlanan “Digital in 2018 Raporu” 29.01.2018’de yayimlanmustir. Rapora gore Tiirkiye’de 54.3
milyon kisi internete baglanmaktadir. Tiirkiye’deki mobil internet kullanici sayist 51.5 milyonken,
sosyal medyaya mobilden baglanan kullanici sayisi ise 44 milyondur. Rapora gore Tiirkiye’de cep
telefonu sahibi 59 milyondur. Kullanicilar giin igerisinde ortalama 7 saatini bilgisayar karsisinda, 3
saatini telefon ilizerinden internete baglanarak ve 3 saatini sosyal medya platformlarinda geciriyor.
Internet kullanicilarmin %56's1 bir iiriinii internette arastirmakta, %43'{i ise satin alma islemini
gerceklestirmektedir. Internetten alisveris yapan kisi sayisi ise 31,7 milyon olmustur. Tiirkiye’nin web
trafigine gore; mobil cihazlar lizerinden internete girme orani %61’e ¢ikmistir. Bu durum Tiirkiye’de
web trafigi konusunda mobilin ne derece dnemli oldugunu bir kez daha gozler oniline sermektedir
(wwwe.dijitalajanslar.com, Tiirkay, 2018).

Danismanlik kurulusu Deloitte’un 33 iilkede 53 binden fazla katilimciyla yaptigi Global Mobil
Kullanici Arastirmasina gore Tiirkiye’deki mobil kullanicilar glinde ortalama 78 kez, diger bir deyisle
her 13 dakikada bir cep telefonu ekranina bakmaktan kendini alamiyor (2015°te bu sayr 70
dakikadur).Tiirkiye’de kullanicilarin % 66’s1 telefonlarini gereginden daha fazla kullandiklarini kabul
ederken, bu kesimin % 50’si telefon kullanimini sinirlamaya calistyor.Sabah uyanir uyanmaz cep
telefonuna bakanlarin orani Tirkiye’de % 28’1 buluyor. Yine gece yatmadan hemen 6nce mutlaka
telefonunu kontrol edenlerin orani, Tiirkiye’de % 23'diir (www.haberturk.com).

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de mobil reklamin tarihi ¢ok eskiye dayanmamaktadir. 2002 yilinda
Tiirkiye’de ilk uluslararast mobil pazarlama/reklam ajansi olarak bilinen Aerodeon kurulmustur. Bu
tarihten 7 y1l sonra MMA Tiirkiye (Mobil Pazarlama Birligi) kurulmustur. Biinyesinde 800’den fazla
iiye sirket bulunduran ve 50’ye yakin tilkede faaliyet gosteren Mobil Pazarlama Birligi’nin Tiirkiye
ofisini kurmasi, mobil pazarlamanin gelisimi agisindan Onemli bir adim olarak goriilmektedir
(pazarlamasyon.com). Tiirkiye mobil pazarlama sektoriiniin hacmi, 2009 yilinda 150 milyon dolara,
2012 yilinda 350 milyon dolara kadar yiikselmistir. Mobil cihazlarin Tiirkiye niifusuyla esitlendigi
bu yillarda, miisteri iliskileri yonetimi mobil platformlardan yiiriitilmeye baglamis, hedef kitleye
ulagmak daha kolay ve ekonomik hale gelmis, 3G kullanima ag¢ilmis, mobil TV ve goriintiilii konusma
gibi yenilikler pazara sunulmustur (Bozkurt ve Ergen, 2011: 102).
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IAB Tiirkiye’nin yaptig1 agiklamaya gore, display (goriintiilii) reklam yatirimlar1 2017°de yiizde 16
biiyiiyerek 1.228 milyon TL olmustur. Display (goriintiilii) reklamlar kategorisinde en biiyilik pay1
879,7 milyon TL ile Gosterim ya da Tiklama Bazli Reklam Yatirimlar1 almistir. Video reklam
yatirimlart %50°’lik biiyiimeyle 269,5 milyon TL olarak gerceklesirken, Native (dogal reklam) 78,6
milyon TL’ye ulasmistir. Arama Motoru Reklam Yatirimlarinin biiyiikliigii 815 milyon TL olurken,
flan Sayfalar1 Reklam Yatirimlari 103 milyon TL’ye ¢ikmugtir. E-posta yatirimlari, toplamda 5,2
milyon TL olmustur. Buna karsilik Oyun I¢i reklamlar 13 milyon TL’lik biiyiikliige erismistir. 2.163
milyon TL’lik toplam dijital reklam yatirimlarinin 1.093 milyon TL’si display (goriintiilii reklam),
arama motoru, ilan sayfalari, e-posta ve oyun i¢i reklam dahil olmak iizere mobil platformlarda
gerceklesmistir. 340 milyon TL’lik biiyiikliige ulasan Sosyal Medya reklamlarinin yiizde 76’s1 mobil
cihazlarda yer almistir (www.iabturkiye.org).

Bu ¢alismada mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Tiirkiye'de
mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumunu dlgmek iizere Barutcu ve Gol (2009), Ispir ve Suher
(2009)'da SMS reklamlarina yonelik tutum hakkinda ve Usta (2009)'da arastirma yapmuislardir.
Aradan gegen yaklasik on yillik siirede mobil reklam hacmi ve tiirlerinde biiylik artis olmustur. Bu
caligma ile mobil reklamlardaki artisin tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarinda nasil bir
degisime neden oldugu tespit edilmek istenmektedir. Bu amagla yazarlarin da makalelerinde
uyguladiklart Schlosser, Shavitt ve Kanfer'in gelistirdigimobil reklamlara yonelik tiiketici tutumu
olcegi kullanilmistir. Olgekte tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumunudlgmede bes alt faktor
tanimlanmistir. Google Drive iizerinde hazirlanan anket formu akilli telefon kullanan 406 kisilik bir
kitleye uygulanmustir.

Caligmanin birinci boliimiinde mobil reklam kavrami, gelisimi, tiirleri, fayda ve sakincalari ve mobil
reklama yonelik tiiketici tutumunun 6l¢iimii basliklar1 yer almaktadir. Calismanin ikinci bolimii
arastirma boliimiinde406 kisiye uygulanan anket formu SPSS programina girilerek bulgular
degerlendirilmistir.

2. LITERATUR
2.1. Mobil Reklam Kavrami

Mobil cihazlar kullanict igin ¢ok kisiseldir ve kisiye aittir; zaman ve yer gibi kullanict baglaminin
yonleri dlgiilebilir ve yorumlanabilir; ihtiyag duyulan noktada hizmet verilebilir ve uygulamalar son
derece etkilesimli, taginabilir ve ¢ekici olabilir. Tiiketici igin mobil reklamecilik ¢ok kisisel olabilir
(Barnes, 2002: 401).

Mobil cihazlarin tiiketicilerin hayatlarinda yayginkullanimiyla iliskili olarak isletmelerinbu cihazlar
mesaj1 hedef kitleye hizl1 bir sekilde ulastirabilmek ve reklam kampanyalarindan daha yiiksek verim
alabilmekicin bir firsat olarak gérmeleri, mobil reklam kavraminin giindeme gelmesine yol agmistir.
Tiiketiciler isletmeler tarafindan olusturulan mobil reklamlara maruz kalmaya baslamis; bu da
tiiketicilerim mobil reklami1 kabullenme veya onaylama siirecini hizlandirmigtir  (Amberg,
Hirschmeier ve Wehrmann, 2004).

Mobil reklam, isletmelerin miisteriler ile en hizli bicimde, en diisiik maliyetle ve kisisellestirilmis
mesajlarla iletisim kurmas1 icin mobil iletisim araclarini kullanmasidir (Ozgiiven, 2013:9). Kavrami
daha genis bir agidan ele alan Mobil Pazarlama Dernegi'ne gore mobil reklamcilik, miisteriye mobil
kanallar {izerinden ulasmaya ¢alisilan reklam, pazarlama ve promosyon aktivitesidir
(www.mmaglobal.com).

Hedef miisterilerin ig¢inde olduklar1 yer, zaman ve ilgilerine gore kisisellestirilmis olan mobil
reklamlar; bilgilendirici, hatirlatict yada ikna edici olabilmektedir (Barutgu, 2008). Mobil reklamcilik
ayni zamanda ¢ok dnemli bir mobil ticaret tiiriidiir. Mobil uygulamalar araciligiyla kablosuz servis
saglayicilar1 tarafindan toplanan demografik ve mevcut konuma dair bilgiler reklamcilarin, hedef
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gruplarina etkin bir sekilde ulagsmalarini kolaylastirmaktadir. Bagka bir ifadeyle bu tiir uygulamalar,
reklamcilar i¢in dogrudan bilgi kaynagidir (Varshney veVetter, 2002).

Tiiketiciye mobil reklam saglayan deger zincirindeki baglica sektdr oyunculari; ajanslar,
reklamverenler, kablosuz servis saglayicilart (WSP) ve kablosuz yayincilardir. Ajanslar ve
reklamverenler i¢in mobil cep telefonlar1 dogru hedef kitleye ulasma ve mesajlarin daha etkili bire-
bir pazarlama i¢in uyarlanmasini saglamaktadir. Mobil telefonlara agilan ag gecidi olan kablosuz
servis saglayicilar; mobil reklamciligin yeni gelir akislarini ve erisimini siibvanse etmektedir. Deger
zincirinin sonunda, tiiketicilerin reklamcilikla desteklenen uygun erisim ve igerigi deneyimleme
potansiyeli bulunmaktadir (Barnes, 2002:404).

Tiiketicilerin mobil reklamlari nasil isleme koydugunu ve daha sonra reklamlarin en iyi sekilde nasil
hedeflenebilecegini anlamada 6nemli olabilecek birka¢ 6zellik vardir.Bunlar (Barnes, 2002: 412-
413):

e Sosyal normlar: Mobil iletisimlere yonelik 6znel normlarin, teknolojiyi benimseme veya
kullanmada (arkadaslar, ¢alisma arkadaslari, aile iiyeleri ve benzerlerince) atfettigi normatif
inanclardan etkilenmesi muhtemeldir.

o Kullamic: giidiisii: Bir gerekce, bir ihtiyact veya istegi yerine getirmek i¢in igsel bir arzudur.
Insanlarin internet i¢in, 100'den fazla kullanim nedeni tespit edilmistir.Bunlar arasinda
arastirma yapmak, iletisim kurmak, gezinmek ve aligveris yapmak gibi nedenler bulunmaktadir

e Mod: Mobil kullanimin hedefe yonlendirilme derecesi olarak tanimlanir. Mod; kullanicilarin
merakli ve istekli olma ihtimalinin yiliksek oldugu seklinde kavramsallastirilabilir.

e Zaman ve yer: Bir bireyin davranislart ve reklami dikkate almalari, bulunduklari yerin, giiniin
saatinin, haftanin giiniiniin, yilin haftasinin vb. durumlardan etkilenmesidir.

e Kigisel ozellikler: Kullanicinin dogasi, yas, egitim, sosyo-ekonomik grup, kiiltiirel altyap1 vb.
gibi kisisel 6zellikleri, reklamlarin nasil islendigine iligkin dnemli bir etkendir.

2.2. Mobil Reklam Tiirleri

Internet reklamlar1 ve mobil cep telefonu reklamlari olan bu iki pazarlama iletisimi ortaminda biiyiik
potansiyele sahip dort tiir reklam vardir. Bunlar internet sitesi (e-reklam), e-posta, mobil telefon
temelli reklam (mobil reklam) SMS-tipi (kisa mesaj servisi) araciligiyla internet tabanli reklamlardir)
ve MMS tipi (multimedya mesajlasma servisi)'dir. E-reklamcilik, ticari igerigi web siteleri
araciligiyla yaymaktadir. Bu nedenle, e-reklamcilik internet kullanicilarini bilgiye dogru ¢eker. Buna
karsilik, e-posta reklamciliginin kullaniminda, internet kullanicilari sadece e-postalarini kontrol
ederek reklam mesajlariyla karsilasirlar. Buna gore, e-posta reklamciligi, dogrudan pazarlama ile
birlikte, internet kullanicilarina bilgiyi itmektedir (Cheng vd., 2009:505).

Mobil reklamlar, 6zelliklerine gére SMS, MMS ve Bluetooth reklamlar1 olarak {i¢ grupta analiz
edilebilir.

Ticari amaglarla cep telefonlarindan (SMS hizmeti olarak anilacaktir) génderilen tam metin mesajlari
hizla gelismistir. SMS (Short Message Service\Kisa Mesaj Hizmeti), GSM sebekeleri lizerinden mobil
telefon araciligiyla yazili mesaj yollanmasi ve alinmasi isleminin kisa adidir. Metin mesaji hizmetleri
kisileraras1 iletisim i¢in son derece popiilerdir ve her yastan kullanicinin hem sosyal hem de is
baglantilar ile mesaj aligverisinde bulunmasina izin verir (Carrol, vd. 2007: 81).

SMS tipi mobil reklameilik, yliksek hizli metin mesaj1 dagitima, etkilesimli olmasi, daha fazla miisteri
erisimi ve dogrudan postadan bes kat daha yiiksek bir yanit oranina sahiptir. Bir mesaj i¢inde en fazla
160 karakterlik bilgi yaninda logo, melodi veya mobil telefonlarin kullanim 6zelliklerini arttirma
amacli mesajlar da gonderilebilmektedir. Mesajin saklanmasi ve iletilmesine, mesajin teslim edildi
bilgisinin ulagmasina imkan vermesi SMS mesajlarinin iletisim ve reklam alaninda tercih edilmesinin
en 6nemli nedenlerini olusturmaktadir. Bunun yaninda smirl bilgi génderme kapasitesi ve sesli ve
goriintiilii mesajlarin gonderilmemesi ise en 6nemli dezavantajlart olarak siralanabilir (Cheng vd.,
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2009:505; Barutcu ve G6l, 2009: 29).Carrol ve arkadaslart SMS mesajlasmasinda basarili olmanin
i gostergesini belirlemistir. Bunlar kablosuz altyapinin uygunlugu ve birlikte calisabilirligi; cep
telefonlarinin yiiksek penetrasyonu (bazi iilkelerde% 80'in iizerinde olan her yerde niifuz etme
seviyeleri) ve SMS mesajlasma servisinin nispeten diisiitk maliyetli olusudur (Carrol, vd. 2007:81).

Mobil bilgi hizmetleri ve SMS kullanimi 2001'den bu yana ¢arpict bir sekilde artmistir. Diinya
genelinde 100 milyardan fazla SMS mesaj1 tek bir yilda gonderilmistir (Tsang, Ho ve Liang,2004:
65)

MMS, MMS ozellikli cep telefonlarina gonderilebilecek metin, ses, goriintii ve videolarin bir
kombinasyonunu igeren mesaj formatidir (Cheng vd., 2009:505).

Mobil reklam araglarindan biri de Bluetooth ile yapilan reklamlardir. Bu reklamlar, 6zel yayin yapilan
yerlerde vericiler aracilifiyla miisterinin telefonuyla iletisime ge¢ilmesi ve reklam mesajinin
gonderilmesi esasina dayanir. Bu sekilde, daha diisiik maliyetle hedef miisteri kitlesine bilgi mesajlari
gonderilebilir (Barutgu, 2008).

Bluetooth disinda SMS ve MMS reklamlar1 kullanicinin cep telefonuna, operator ag lizerinden
baglanilmasi ile gerceklesmektedir. Bluetooth teknolojisi, bu genel yapiya bir alternatif olusturmakta,
bu sayede iki telefon arasinda iicretsiz veri akisi miimkiin olabilmektedir. Bu uygulamalar genelde
0zel yayin yapilan alanlarda, 6rnegin magaza i¢ine kurulan vericiler ile miisterinin telefonuyla izin
tabanli olarak iletisime ge¢cmesi esasina dayanmaktadir. Bluetooth’la gonderilen mesajlar sadece
kabul eden ya da bu 6zelligi cihazinda agik halde bulunan kullanicilar tarafindan gériintiilenmektedir
(Barutcu ve Go6l, 2009: 30).

Mobil cihazlara 6zgili onemli bir 6zellik, yer (konum) tabanli uygulamalar1 destekleme yetenekleridir.
Miisteriler genellikle, en yakin konumdaki restoran gibi konum tabanli bilgilere hizli erisim igin
uygulamalari kullanir. Konum tabanli uygulamalar, kullanicinin yerel tiyatrodaki film saatleri, yerel
magazalardaki fiyat karsilastirmalar1 veya belirli bir yerel ¢ikisa yonlendirmeler gibi evden uzakta
iken uygun bilgileri almasini saglar (Grewal vd., 2016: 3-5).

Mobil reklam tiiriinii etkileyen ¢evresel kosullardan biri fiziksel konum iken, giiniin hangi saati olusu
ve hava durumu gibi tim faktorler, her bir tiiketicinin mobil goriintiili reklamlar1 nasil
degerlendirdigini ve yanit verdigini etkileyebilir. Ornegin insanlar kalabalik bir cevredeyken yalniz
oldugundan daha fazla mobil cihazlar {izerinden aligveris yaparken, bir tramvayda
giderkenherzamankinden iki kat fazla alisveris yapmaktadir. Kisinin ev ortaminda veya is ortaminda
olmasi, kisiye gonderilecek mobil reklamin igeriginide belirlemektedir. Meteorolojiden gelen veriler,
perakendecilere, haftalarca kasvetli havalarda tiiketicilerine hedonik tirinleri tanitmalari gerektigini
sOylemektedir; clinkii tiiketiciler giinesi gérmeden ¢ok uzun bir zaman gectikten sonra eglenceli bir
satin alma islemine ihtiyag duymaktadir (Grewal vd., 2016: 5).

2.3. Mobil Reklamin Diger Reklam Tiirlerine Gore Ustiinliik ve Sakincalari:

Mobil reklamlar, tiiketiciye diger geleneksel reklam araglarina goére daha hizli ulagsmakta ve
kigisellestirilmis mesajlar sunma olanag1 saglamaktadir. Geleneksel reklam ortaminda, reklam
mesajinda yapilacak bir hatanin diizeltilmesi yiiksek maliyetleri beraberinde getirirken, mobil
reklamda diizeltme, tekrar mesaj génderme kadar kolaydir (Ozgiiven, 2013:9).

Mobil reklamcilik, tiiketicilere, ekranda gordiiklerini gergek zamanli olarak manipiile etmelerini
saglayarak reklamcilik {izerinde kontrol olanagi vermektedir. Olgiilebilirligi, hassasiyeti,
kisisellestirilmesi ve kolay hedeflemesi nedeniyle, etkilesimli dijital pazarlama tartismasiz
reklamverenlerin kullanabilecegi en gii¢lii araglardan biridir (Cheng vd., 2009:503).

Mobil reklam tiiketicinin dikkatinin reklama cekilmesi, interaktif iletisim, kontrol ve farkl
mecralarda biitlinlesik kampanyalar yiirlitme gibi 6nemli konularda da geleneksel reklam ortamlarina
iistiinliik saglamaktadir (Isgiider, 2007:25). Mobil reklam uygulamalarindaki cesitlilik bugiin tiim
markalara mobil reklam kampanyalarindan yararlanma firsat1 tanimaktadir. Mobil cihaz sistemleriyle
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tilketicinin hayatlarina giren goriintiilii konusma, sesli mesaj, sponsorlu arama gibi 6zellikler mobil
reklami zenginlestirmektedir (Kurt, 2008).

Mobil reklam mesajlarint kisisellestirebilmek i¢in miisterilerin bilgilerininveri tabanlarinda
saklanmasi gerekmektedir. Mobil reklam mesajlarmintiiketicilere ulastirilmasinda kisisellestirilmis
mesajlar olusturabilmekigin isletmeler veri tabanlarinda yer alan bilgileri kullanmaktadirlar
(Ozgiiven, 2013:10).

Mobil reklam her ne kadar gelisip zenginlesse de bir takim problemlerden dolayr zaman zaman
tilketici ile arasina mesafe koymaktadir. Bunun nedeni, bazi isletmelerin mobil reklamlari tiikketiciden
gerekli izni almadan, gizlilik ihlallerine yol acacak sekilde yayinlamalaridir. Tiiketicilerin biiyiik bir
boliimii kendilerini koruma egilimiyle hareket ederek giivende hissetmek istemektedir. Gizlilik
sorunu dort temel faktor ile ifade edilmektedir. Bunlar; konum bilgileri, mobil spam, kisisel kimlik,
kablosuz giivenlik olarak siiflandirilmaktadir. Bu tlir sorunlarm varligi tiiketicileri giivenlik
konularina dikkat etmeye ve hesaplarindaki ya da cihazlarindaki gizlilik ayarlarimi aktif hale
getirmeye yoneltmektedir. Dikkat edilmesi gereken bir diger konu ise her yeni sosyal agin farkli
giivenlik ayarlarin1 da beraberinde getirmesidir (Giindebahar ve Kus, 2013:6).

Tiim bunlardan hareketle sdylenebilir ki; baz1 tiiketiciler mobil cihazlar araciligiyla gelen reklamlara
tolerans gostermemekte ve bunun 6zel alan ihlali oldugunu diisiinmektedir. Geleneksel mesaj
ortamlarinda (gazete, dergi, televizyon gibi) tiiketici gogu zaman kendi istegiyle reklamlari izlemekte,
reklamlara maruz kaldig1 zamanlarda ise 6zel alan ihlali seklinde bir diislinceye kapilmamaktadir.
Dolayisiyla bu durum mobil reklamlarin diger reklamlara gore eksik veya hatali yanlarini ortaya
koymaktadir.

2.4. Mobil Reklamlara Yénelik Tiiketici Tutumu Ol¢iimii

Tutum, belirli bir konuyla ilgili olumlu ya da olumsuz bir sekilde yanit vermek i¢in 6grenilmis bir
yatkinlik olarak tanimlanmaktadir (Cheng vd., 2009:506). Tutum, bir kisinin kalict olumlu ya da
olumsuz degerlendirmeleri, duygular1 ve bazi nesne ya da fikirlere yonelik eylem egilimleridir
(Tsang, Ho ve Liang, 2004: 66 ).

Tutumlar, bireylerin davraniglar1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bunedenle dogrudan gbzlenebilen
bir ozellik degildir. Tutum, gozle goriilmez,ancak tutum sonucu ortaya ¢ikan davranislar gozle
goriilebilir. Bir tutumun s6z konusu olabilmesi i¢in biligsel, duygusal ve davranigsalboyutlarinin
bulunmas: gerekmektedir (Ozgiiven, 2013:11).

Tiiketicinin maruz kalmasini, dikkatini ve bireysel reklamlara tepkisini etkileyecegindenmobil
reklamlara kars: tiiketici tutumlarinin izlenmesi 6nemlidir. Literatiirde mobil reklamlara yonelik
tutumu Olgen oldukca fazla sayida ¢aligma vardir. Tiiketicilerin genel olarak reklamlara yonelik
tutumlart negatif olarak belirlenirken;internet reklamlarina yonelik tiiketici tutumunu dlgen
caligmalarda internet reklamciliginayonelik olumlu tiiketici tutumlar1 oldugu tespit edilmistir. Bunun
nedeni internet reklamciliginin ¢ogu zaman bilgilendirici ve eglendirici oldugu diistinilmesidir
(Tsang, Ho ve Liang, 2004: 65).

Sekill'de internet reklamlarina ydnelik tutumu olusturan faktorler ve siire¢ modellenmistir. Internet
reklamlarinin igerigi (bilgilendirici) ve formu (eglenceli), reklam degerinin 6nemli bir gostergesidir
ve web reklamciliginin etkinligi agisindan ¢ok 6nemlidir.Eglence ve bilgilendirici olusunun yani sira,
reklamlarin neden oldugu rahatsizlik da, insanlarin onlara kars1 tutumlarini da etkiler (Tsang, Ho ve
Liang, 2004: 67).

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed / Indexed

001 SRR


mailto:editorsmartjournal@gmail.com

Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal

Sekil 1:Internet Reklamciligima Yonelik Tutum Modeli
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Kaynak: Tsang, Ho ve Liang, 2004:67

Cheng ve arkadaslarinin yaptigi arastirmada veri analizinde etkilesime yonelik ti¢ tutum formu
kullanilmis ve mobil reklamcilik, bilgilendirici, eglenceli ve rahatsiz edici olmak iizere ii¢ alt boyutta
incelenmistir. Arastirmada, mobil reklamciligin dort alt tiiriine yonelik ti¢ tutum big¢imi tespit
edilmistir. Bu arastirmada yazarlar e-reklam ve MMS tiirii reklamciliga yonelik tiiketici tutumlarini
hem benzer hem de olumlu (yani bilgilendirici ve daha az rahatsiz edici ve eglenceli); e-posta
reklamcilig1 ve SMS-tipi reklamciliga yonelik tutumlart daha az olumlu (daha rahatsiz edici ve daha
az bilgilendirici ve eglenceli) olarak tespit etmistir (Cheng vd., 2009:501).

Tayvan'da yapilan mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumu hakkindaki bir baska aragtirma sonuglart,
tilketicilerin, Ozellikle kendileri izin vermedik¢e mobil reklamcilifa karst olumsuz tutumlar
oldugunu gostermektedir (Tsang, Ho ve Liang, 2004).

Carrol ve arkadaglarinin yaptigi arastirmada mobil reklamciligin kabulii iizerinde 6nemli etkide
bulunan dort faktor belirlenmistir. Bunlar tiiketicinin izninin alinmasi, igerik, kablosuz servis
saglayici kontrolii ve markaya giivendir. Kullanicilarin izninin alinmasi, tiiketicilerin yiiksek diizeyde
spamden korktuklari goriildiigii i¢in en 6nemli degisken olduguna inanilmaktadir. Mobil reklamlarin
miisteri tarafindan basarili bulunmasinda mesaj igerigi 6nemli bir unsurdur. Kisa ve 6zli, etkilesimli,
eglenceli ve hedef grupla ilgili mesajlar genellikle daha yiiksek basar1 seviyelerine ulagsmaktadir.
WSP (kablosuz ag saglayici) kontroliiniin, mobil reklamda kullanicinin kabul etme olasiligini
arttirdigi bulunmustur. Bu durumda tiiketiciler, mobil iletisimleri izlemek ve kontrol etmek i¢in
kablosuz ag saglayicisina giivenirler. Markalara giivenen kullanicilarin, kisisel bilgilerinin gereksiz
yere kullanilmasi, tiiketicileri sadece sug isleyen firmaya degil, bir biitlin olarak mobil reklamecilik
faaliyetlerine de glivenmemelerine yol agmaktadir (Carrol, vd. 2007:79-83).

Schlosser, Shavitt ve Kanfer;mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumunu 6l¢gmede kullandiklar
Olgekte bes alt faktor tanimlamigdir. Bunlar; reklamin yarari (bilgilendirici, eglendirici ve karar
vermede kullaniglilik), rahatsiz edici durumlar, giiven, fiyat algis1 ve hukuksal diizenlemelerdir. Bu
boyutlar su sekilde tanimlanabilir (1999: 39-42):

Reklamin yararhihigi: Tiketicilerin ihtiyaglarini karsilamada reklamin degeri veya etkinligi ile ilgili
ogelerden olugmaktadir. Reklamin yararlilig1; reklamlarin ne kadar bilgilendirici ve eglenceli oldugu
ve satin alma kararlarin1 almanin ne kadar yararli oldugu anlamina gelir.

Reklamda rahatsiz edici durumlar: Genel olarak, nispeten az sayida kisi internet reklami nedeniyle
hakarete ugramakta, rahatsiz edilmekte ve yanlis yonlendirilmektedir. Bireyler internet reklamlar
konusunda genel reklamlara gore daha az endiselidir. Ciinkii tiliketiciler, goriintiilenen internet
reklamlarim1 kontrol altinda tutabilmekte ve bdylece kendileri igin segtikleri internet reklamini
kendileri i¢in daha uygun, daha az hakaret edici, saldirgan ve yaniltic1 olarak algilamaktadir.

Reklama giiven: Cogu tiiketici bir satin alma karar1 vermek igin internet reklamin1 kullanmaya
giivenmektedir. Tiiketici mobil reklamda iiriinle ilgili kalite ve performans vaadlerinin tutuldugunu
diistinmektedir.

Reklamin fiyani: Tiiketici genelde reklami yapilan {riinlerin fiyatlarinin daha yiiksek oldugunu
diisinmektedir. Tiketici internet reklamlarinin iriiniin  fiyatin1  yiikseltici etki  yaptigini
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diisinmemektedir. internet reklami sayesinde tiiketici fiyat: daha diisiik olan iiriinleri gérmekte ve
bunlari satin almaktadir.

Reklamda yasal diizenlemeler:Reklam igeriklerinin devlet kurumlari tarafindan denetlenmesidir.
Alkol, tiitiin, pornografik icerik ve kumar gibi toplum i¢in sakincali iirlin ve hizmetler ilereceteli
ilaglarin reklami ve tanitiminin yapilmasi Tirkiye'de yasaktir.

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanimn Amaci Ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, mobil telefon kullanicilarinin mobil reklam araglarina yonelik
tutumlarinin belirlenmesidir. Bu ¢alisma mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen
faktorler olarak eglendiricilik, rahatsiz edicilik, glivenilirlik ve bilgilendiricilik faktorlerini temel
almistir.

Arastirma ile mobil telefon kullanicilarinin mobil reklam araglarina yonelik asagidaki alternatif
hipotezler test edilmektedir:

H1 : Mobil telefon kullanicilarinin; mobil reklamlarin faydali olduguna yonelik olumlu bir tutumu
vardir.

H2 : Mobil telefon kullanicilarinin; mobil reklamlarin rahatsiz edici olmamasina yonelik olumlu bir
tutumu vardir.

H3 : Mobil telefon kullanicilarinin; mobil reklamlarin giivenli olduguna yonelik olumlu bir tutumu
vardir.

H4 : Mobil telefon kullanicilarinin; mobil reklamlar1 yapilan {iriinlerin fiyatina yonelik olumlu bir
tutumu vardir.

H5 : Mobil telefon kullanicilarinin; mobil reklamlar1 yapilan iiriinlere iliskin yasal diizenlemelere
yonelik olumlu bir tutumu vardir.

H6: Mobil telefon kullanicilarinin; mobil reklamlara yonelik genel olarak olumlu bir tutumu vardir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmadatesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden;kolayda 6rnekleme yontemikullanilmistir.
Kolayda oOrnekleme yoOnteminde amag, kolayca ulasilabilir birimlerin secilmesiyle omeklemin
olusturulmasidir. Tiirkiye'de 2017 yili itibariyla 59 milyon kisi cep telefonu kullanmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemi 406'd1r.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Nicel veri toplama
araci olarak Sosyal Bilimlerde siklikla kullanilan anket araci se¢ilmistir. Anket formu Google Drive
Form uygulamasi ile hazirlanmistir. 15 Ekim- 20 Kasim 2018 tarihleri arasinda anket uygulamasi
yapilmistir. Toplamda 406 kullanilabilir anket aragtirmaya dahil edilmistir. Anketler katilimcilara
uygulandiktan sonra, sonuglar Microsoft Office yaziliminda Excel dokiimani haline getirilmistir.
SPSS 20.0 programi kullanilarak bir veri tabani haline getirilen anket sonuglar1 analiz edilmistir.

Anket formu 39 sorudan olusmaktadir. Ilk 8 soru mobil telefon kullanici kitlenin 6zelliklerinin
belirlenmesi, sonraki 7 soru tiiketicilerin mobil reklam kullanimina yonelik davraniglariyla ilgili iken,
24 soru ise tiiketicilerin mobil reklam araclarina yonelik tutumlarin belirlenmesine yoneliktir. Mobil
telefon kullanicilarinin,mobil reklam araglarina yonelik tutumlarinin belirlenmesinde ise 5’11 likert
Olcek (1.Hi¢ Katilmiyorum - 5. Tamamen Katiliyorum) kullanilmistir.

Ankette Schlosser, Shavitt ve Kanfer'inmobil reklamlara yonelik tiikketici tutumunu olgmede
kullandiklar1 6l¢ekte bes alt faktor arastirilmistir. Bunlar; reklamin yarari (bilgilendirici, eglendirici
ve karar vermede kullanighlik), rahatsiz edici durumlar, gliven, fiyat algist ve hukuksal
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diizenlemelerdir. Aragtirma sonuglari, SPSS 20.0 istatistik ~ paket programinda
degerlendirilmistir.Buna gore her boyutta verilen cevaplarin aritmetik ortalamalar1 alinarak bu
ortalama degerler {izerinden istatistiksel analizler yapilmis ve arastirma hipotezleri test edilmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgulari
3.4.1. Ornek Kitlenin Ozellikleri

Tablo 1'de katilimcilarin 6zellikleri yer almaktadir. Buna gore katilimeilarin %39'u erkek, %61'1
kadinlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin %29'u 18-24 yas araligi, %47'si 25-35, %15'i 36-45, %8.3"0
46-55 ve %0.7'si 56 ve Ustli yas araliginda yer alir. Katilimcilarin %6's1 ilkdgretim, %38'i dnlisans,
%41.5' yiiksek lisans ve %1.5'1 doktora mezunudur. Katilimcilarin %63'liniin bir sabit geliri var iken
%17.5'iniin bir sabit geliri bulunmamakta ve %19.5'i de ailesinden yardim almaktadir. Katilimcilarin
%19.5'inin gelir aralig1 0-1000 TL iken, %29'unun 1001-2500 TL, %22'si 2501-4000TL, %15.5'i
4001-5500 ve %14' 5500 iistii gelire sahiptir. Katilimeilarin %32'si devlet memuru, %31'i 6zel sektor
calisani, %23"i 6grenci, %41 ev hanimi ve %10'u igsizdir.

Tablo 1. Ornek Kitlenin Ozellikleri

Ozellikler Siklik Yiizde
Cinsiyet Erkek 159 39
Kadin 247 61
Toplam 406 100
Yasimiz 18-24 116 29
25-35 192 a7
36-45 61 15
46-55 34 8.3
56 ve istii 3 0.7
Toplam 406 100
Ogrenim Durumu Tlkogretim 25 6
Onlisans 169 8
Lisans 32 415
Yiiksek Lisans 174 43
Doktora 9 15
Toplam 406 100
Sabit geliri olmasi Evet 256 63
Hayir 71 175
Ailemden yardim aliyorum 79 19.5
Toplam 406 100
Aylik kazang 0-1000 71 19.5
1001-2500 126 29
2501-4000 90 22
4001-5500 63 155
5501 ve iistii 56 14
Toplam 406 100
Meslek Devlet memuru 129 32
Ozel sektor ¢alisani 127 31
Ogrenci 95 23
Ev hanimi 16 4
Issizim 39 10
Toplam 406 100
Kullanilan mobil cihazlari Sadece cep telefonu 106 26
Cep ve notebook 12 3
Cep telefonu ve laptop 184 45
Sadece notebook 11 3
Cep telefonu, laptop ve tablet 52 13
Cep telefonu, laptop, tablet ve notebook 17 4
Diger 24 6
Toplam 406 100
Bu cihazlardan biri ile internette giinde ne kadar | 30 dakikadan az 168 44
stire harcandigi 31-60 dakika 16 4
61-90 dakika 62 15
91-120 dakika 92 23
120 dakikadan fazla 68 18
Toplam 406 100

Katilimcilarin mobil cihaz kullanimina bakildiginda %26's1 sadece cep telefonu kullanirken, %45'i
cep telefonu ve laptop, %13"i cep telefonu, laptop ve tablet kullanmaktadir. Katilimcilarin biiytik
cogunlugu en az iki mobil iletisim aleti kullanmaktadir.
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Katilimcilarin mobil cihazlardan internette harcadigs siirelere bakildiginda %44'i 30 dakikadan az,
%15'1 61-90 dakika, %23'i 91-120 dakika ve %18'i 120 dakikadan fazla mobil cihazlariyla internete
baglanmaktadir.

3.4.2 Tiiketicilerin Mobil Reklam Kullanimina Yoénelik Davramslar

Bu baglik altinda katilimcilarin mobil reklam kullanimina yonelik davranis 6zellikleri belirlenmistir.
Tablo 2'de katilimcilarin cep telefonuna mobil reklam alma durumu yer almaktadir. Buna gore
katilimcilarin %96'sinin cep telefonlarina mobil reklam geldigi, %4'liniin cep telefonlarina hi¢ mobil
reklam gelmedigi goriiliir. Cep telefonuna mobil reklam almayan katilimcilarin telefonlarinin akill
telefon olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 2. Cep Telefonunu Kullanirken Mobil Reklam Alma Durumu

Cep Telefonunu Kullanirken Mobil Reklam Alma Durumu Siklik Yiizde
Evet 391 96
Hayir 15 4
Total 406 100.0

Tablo 3'de katilimcilarin maruz kaldigi mobil reklam konular1 yer almaktadir. Buna gore
katilimeilarin %12’si {rlinler, telefon uygulamalari, internet aligveris siteleri hakkinda;%14.5'i
tirtinler, bankalar, telefon uygulamalari, 6zel egitim kurumlari, internet aligveris siteleri; %12'si
iiriinler, bankalar, telefon uygulamalari, internet aligveris siteleri; %10'u tirlinler, bankalar, internet
aligveris siteleri; %10'u sadece iirtinler ve %8.5'i sadece internet alisveris siteleri konularinda mobil

reklam aldiklarini ifade etmistir.

Tablo 3. Mobil Reklami Alinan Konular

Alinan Mobil Reklam Konulari Sikhik Yiizde
Uriinler, Telefon uygulamalari, internet aliveris siteleri 48 12
Uriinler, Bankalar, Telefon uygulamalari, Ozel egitim kurumlari, internet ahisveris siteleri 59 145
Uriinler, Bankalar, Telefon uygulamalari, Internet alisveris siteleri 50 12
Uriinler, Bankalar, Internet aligveris siteleri 40 10
Uriinler 42 10
Internet aligveris siteleri 34 8.5
Uriinler, Internet aligveris siteleri 21 5
Telefon uygulamalari 17 4
Uriinler, Bankalar, Ozel egitim kurumlari, Internet aligveris siteleri 10 25
Uriinler, Telefon uygulamalari, Ozel egitim kurumlari, Internet aligveris siteleri 9 2
Diger 79 19.5
Toplam 406 100

Tablo 4'de katilimcinin cep telefonuna gelen mobil reklamlar1 agma davranisi yer almaktadir. Buna
gore katilimeilarin %42,5'1 cep telefonuna gelen mobil reklama ara sira bakarken, %6'st firsat
buldukg¢a bakmakta ve %48'i mobil reklamlara bakmadan sildiklerini ifade etmektedirler.

Tablo 4. Mobil Reklami Agma Durumu

Mobil Reklam1 A¢ma Durumu Sikhik Yiizde
Ara sira bakarim 172 42.5
Firsat buldukga bakarim 26 6
Gelir gelmez bakarim 4 1
Mesajlara toplu olarak bakarim 10 25
Okumadan silerim 194 48
Total 406 100.0

Tablo 5'den katilimcilarin mobil reklamlari silme nedenleri yer almaktadir. Buna gore mesaj silme
nedenleri olarak katilimcilarmm %37,5'i aldig1 mesajlarin ilgi alanina girmedigini, %5'i harcama
yapmalarina neden oldugunu, %37'si mesajlarda verilen bilgilere giivenmedigini, %8'i mesajlari

okuyacak zamaninin olmadigint ve %9'u telefonun hafizasini doldurdugunu ifade etmislerdir.

Tablo 5. Mobil Reklam Mesajlarini Silme Nedenleri

Mobil Reklam Mesajlarini Silme Nedenleri Sikhik Yiizde
Aldigim mesajlar ilgi alanima girmiyor 148 37,5
Harcama yapmama neden oluyor 22 5
Mesajlarda verilen bilgilere giivenmiyorum 152 37
Mesajlar1 okuyacak zamanim yok 34 8
Telefonun hafizasi doluyor 36 9
Diger 14 35
Toplam 406 100
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Tablo 6'da katilimcilarin mobil reklamda gordiikleri bir telefon uygulamasini indirme davranisi yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin %35't mobil reklamda gordiikleri bir telefon uygulamasini

indirdiklerini, %65'1 1se mobil reklamda gordiikleri herhangi

indirmediklerini ifade etmislerdir.
Tablo 6. Mobil Reklam Nedeniyle Bir Uygulama Indirilme Durumu

bir telefon uygulamasini

Mobil Reklam Nedeniyle Bir Uygulama indirilme Durumu Sikhik Yiizde
Evet 141 35
Hayir 265 65
Total 406 100.0

Tablo 7'de katilimcilarin mobil reklami yapilan iriinlerin fiyatlar1 iizerindeki etkisi hakkinda
goriisleri yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin % 18'i reklamlarin iiriinlerin fiyatini diistirdiigiindi,
%52's1 fiyatini etkilemedigini, %30'u da reklemlerin iirliniin fiyatin1 yiikselttigini diisinmektedir.

Tablo 7. Mobil Reklam1 Yapilan Uriinlerin Fiyatlari Uzerindeki Etkisi Hakkinda Gériisler

Mobil Reklanm Yapilan Uriinlerin Fiyatlar1 Uzerindeki Etkisi Sikhik Yiizde
Fiyat1 distiriir 74 18
Fiyat1 etkilemez 210 52
Fiyat1 yiikseltir 122 30.0
Total 406 100.0

Tablo 8'de katilimcilarin satin alma kararlari almada yardimcr olmak i¢in mobil reklamlardan
faydalanma siklig1 yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin %21 mobil reklamlarin satin alma
kararlarin asla etkilemedigini, %22'si bazen etkiledigini, %52'si nadiren etkiledigini ve %5'1 sik sik
etkiledigini ifade etmistir.

Tablo 8. Satin Alma Kararlar1 Almada Yardimei Olmak icin Mobil Reklamlardan Faydalanma Siklig:

Satin Alma Kararlar1 Almada Yardimei Olmak i¢in Mobil Reklamlardan Faydalanma Sikhg Sikhik Yiizde
Asla 87 21
Bazen 88 22
Nadiren 210 52
Sik sik 21 5
Total 406 100.0

3.4.3. Tiiketicilerin Mobil Reklam Kullanimina Yoénelik Tutumlar:

Mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumunu 6lgmede kullanilan 6lgekte bes alt faktor arastirilmistir.
Tablo 9'da altboyutlar olan reklamin yarari, rahatsiz edici olmama, giiven, fiyat algist ve hukuksal

diizenlemelere yonelik tiiketici tutumu ortalamalar1 yer almaktadir.

Tablo 9. Mobil Reklama Yonelik Tiiketici Tutumu Altboyutlari

Mobil Reklamin Yararhhg Altboyutu Say1 Art.ort
Mobil reklamlari ilgi ¢ekici buluyorum 406 2.26
Mobil reklamlarini daha ¢ok bilgilendirici buluyorum 406 2.25
Ilgi alanima giren mobil reklam mesajlarin1 daha ¢ok dikkate alirim 406 3.32
Bildigim ve tanidigim igletmelerden gelen mobil reklam mesajlarini seviyorum 406 2.92
Satin alma kararimda Internet reklamciligindan siklikla faydalanirim. 406 2.42
Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarinin goriintiilii (MMS) mesajlar olmasini isterim 406 2.07
Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarmim SMS (yazil) mesajlar olmasini isterim. 406 2.65
Mobil telefonuma gelen MMS (goriintiilil) reklam mesajlarini faydali buluyorum 406 2.18
Bluetooth'da oldugu gibi izin vererek aldigim mobil reklamlari daha ¢ok 6nemsiyorum 406 2.53
Aligveris merkezlerinde bluetooth araciligiyla telefonuma reklam gelmesini isterim. 406 2.47
Giiniin her saati yerine alig-veris merkezlerinde mobil reklam mesajlar1 almay: isterim. 406 2.40
Mobil Reklamin Giiven Altboyutu
Genellikle cep telefonuma gelen reklamlara giivenirim 406 1.90
Kullandigim iiriinler, internet reklamlarindaki kalite ve performans vaatlere uygundur 406 2.59
Mobil Reklamin Rahatsiz Edici Olmamasi Altboyutu
Mobil reklamlari rahatsiz edici ve sikici buluyorum (*) 406 1.93
Mobil reklam nedeniyle telefonda yaptigim is kesintiye ugradigi i¢in rahatsiz oluyorum (*) 406 1.87
Mobil reklamlarin igeriklerini genellikle sinir bozucu buluyorum (*) 406 2.16
Mobil reklamlari genellikle yaniltici buluyorum (*) 406 2.38
Mobil telefonuma gelen mobil reklam mesajlarinin zamanimi ¢aldigini diisiinmiityorum 406 2.80
Mobil Reklamin Fiyat Altboyutu
Bir magazaya girdigimde indirimli iiriinlerle ilgili bilgilerin Bluetooth araciligiyla mobil telefonuma 406 278
gelmesini isterim. '
Mobil telefonuma gelen indirim tekliflerini seviyorum 406 2.93
Mobil telefonumdan 6zellikle indirim ve satig teklifi iceren reklamlari almayi tercih ederim 406 2.79
Internet reklamlar araciligiyla daha diisiik fiyath iiriinler alabiliyorum 406 2.94
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Mobil Reklamin Yasal Diizenleme Altboyutu

Internet'te yapilan reklamlarin devlet tarafindan siirlandiriimasindan (alkollii igkiler, cinsel igerikli 406 359
reklam, ilag¢ ve tiitiin iiriinlerinin reklaminin yasaklanmis olmasindan) memnunum )
Internet'te yapilan reklamlarin devlet tarafindan yasaklanmis olmasini istemem (*) 406 3.61
Toplam 406 2.69

(* ters degerler alinmistir)

Mobil Reklamin Yararliigi Altboyutu

Tablo 10'da katilimcilarin reklamin yararliligina iliskin turumu ortalama 2.5'dir. Yani katilimcilar,
mobil reklamlar1 yeterince yararli bulmamaktadir.

Tablol10. Reklamin Yararina Yonelik Tutumlar

Reklamin Yararina Yonelik Tutumlar Orneklem Avrit. Ortalama
Mobil Reklamin Yararlilig: 406 2.5009
Valid N (listwise) 406

Tutum alt dlgeginden elde edilen 2,5 ortalama degeri nétr kabul edilen 3 degerinden anlamli bir
sekilde farklilagmaktadir, bu nedenle "H1;mobil telefon kullanicilarinin mobil reklamlarin faydali
olduguna yonelik olumlu bir tutumu vardir" hipotezi dogrulanmamustir.

Mobil Reklamin Rahatsiz Edicilik Altboyutu

Tablo 11'de katilimeilarin mobil reklamin rahatsiz edici olmadigina yonelik tutumu yer almaktadir.
Buna gore katilimcilarin mobil reklamin rahatsiz edici olmadigina yonelik tutumu ortalama 2.23
olarak belirlenmistir. Yani katilimcilar mobil reklamlar1 rahatsiz edici bulmaktadir.

Tablo 11. Rahatsiz Edici DurumlaraY6nelik Tutumlar

IReklamin Rahatsiz Edici Olduguna Yonelik Tutumlar Orneklem | Aritmetik Ortalama
Mobil Reklamin Rahatsiz Edici Olusu 406 2.2320
Valid N (listwise) 406

Tutum alt 6lgeginden elde edilen 2,23 ortalama degeri notr kabul edilen 3 degerinden anlamli bir
sekilde farklilasmaktadir, bu nedenle "H2,mobil telefon kullanicilarinin mobil reklamlarin rahatsiz
edici olmadigina yonelik olumlu bir tutumu vardir" hipotezi dogrulanmamustir.

Mobil Reklamin Giiven Altboyutu

Tablo 12'de katilimcilarin mobil reklamlarin giivenilir olduguna yonelik tutumlar: yer almaktadir.
Buna gore katilimcilarin mobil reklamlarin giivenilir olduguna yonelik tutumlari 2.25'dir. Yani
katilimcilar mobil reklamlari giivenilir bulmamakta, yani reklamlarinda vaat ettigi {iriin kalitesi, tiriin
uygunlugu, fiyat-kalite iliskisi konusunda giivenmemektedirler.

Tablo 12. Giivene Yonelik Tutumlar

Orneklem Aritmetik Ortalama
Mobil Reklama Giiven Duyulmasi 406 2.2525
Valid N (listwise) 406

Tutum alt 6lgeginden elde edilen 2,25 ortalama degeri nétr kabul edilen 3 degerinden anlamli bir
sekilde farklilagsmaktadir, bu nedenle "H3, Mobil telefon kullanicilarinin mobil reklamlarin giivenli
olduguna yonelik olumlu bir tutumu vardir" hipotezi dogrulanmamustir.

Mobil Reklamin Fiyat Altboyutu

Tablo 13'de katilimcilarin mobil reklamlarin fiyat algisina yonelik tutumlari yer almaktadir. Buna
gore katilimeilarin mobil reklamlarin fiyat algisina yonelik tutumlar: 2.8 olarak tespit edilmistir. Yani
katilimcilar mobil reklami yapilan {irtinlerin fiyatini diisiik bulmamaktadir.

Tablo 13. Fiyat AlgisinaYonelik Tutumlar

Orneklem Aritmetik Ortalama
Mobil Reklamin Fiyatinia Yonelik Tutum 406 2.8651
Valid N (listwise) 406

Tutum alt 6lgeginden elde edilen 2,86 ortalama degeri nétr kabul edilen 3 degerinden anlamli bir
sekilde farklilagsmaktadir, bu nedenle"H4,mobil telefon kullanicilarinin mobil reklamlar1 yapilan
iirlinlerin fiyatina yonelik olumlu bir tutumu vardir" hipotezi dogrulanmamastir.

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed / Indexed
Journal @

997 SMAR


mailto:editorsmartjournal@gmail.com

Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal

Mobil Reklamin Yasal DiizenlemelerAltboyutu

Tablo 14'de katilimcilarin mobil reklamlarla ilgili yasal diizenlemelere yonelik tutumlar yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin mobil reklamlarla ilgili yasal diizenlemelere yonelik tutumlari
ortalama 3.6 olarak oOl¢iilmiistiir. Yani katilimcilar mobil reklamlara yonelik devletin koydugu
sinirlamalar1 dogru bulmaktadir.

Tablol4. Yasal Diizenlemelere Yonelik Tutumlar

Orneklem | Aritmetik Ortalama
Mobil Reklamin Hakkindaki YasalDiizenlemeY 6nelik Tutum 406 3.6047
Valid N (listwise) 406

Tutum alt 6lgeginden elde edilen 3.60 ortalama degeri nétr kabul edilen 3 degerinden fazladir, bu
nedenle”H5,mobil telefon kullanicilarinin mobil reklamlar1 yapilan {riinlere iliskin yasal
diizenlemelere yonelik olumlu bir tutumu vardir" hipotezi dogrulanmistir.

MobilReklamlara Yonelik Genel Tutum

Tablo 15'de katilimcilarin mobil reklamlara yonelik genel tutumu yer almaktadir. Buna gore
katilimeilarin mobil reklamlara yonelik genel tutumu ortalama 2.69 olarak olglilmistiir. Tutum alt
olgeklerinden elde edilen 2,69 ortalama degeri notr kabul edilen 3 degerinden anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir. Buna gore genel olarak katilimcilarinmobil reklamlarina yonelik tutumlarinin
olumsuz oldugu sdylenebilir.

Yani katilimeilar genel olarak mobil reklamlar1 faydali bulmuyor, giivenilir oldugunu diisiinmiiyor,
reklami yapilan triin/hizmetlerin fiyatlarin1 uygun ve disiik bulmuyor fakat yasal diizenlemelere
iligkin goriisleri olumludur.

Tablo 15. Mobil Reklamlara Yénelik Genel Tutum

Orneklem Aritmetik Ortalama
Mobil Reklama Yonelik Tiiketici Tutumu 406 2.6910
Valid N (listwise) 406

Tutum alt 6lgeginden elde edilen 2,69 ortalama degeri notr kabul edilen 3 degerinden anlamli bir
sekilde farklilasmaktadir, bu nedenle"H6, Mobil telefon kullanicilarinin mobil reklamlara yonelik
genel olarak olumlu bir tutumu vardir" hipotezi dogrulanmamastir.

Tiirkiye'de mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumunu 6l¢gmek {izere Barutgu ve G61 (2009)'da SMS,
MMS ve Bluetooth reklamlarma yonelik tiiketici tutumunu 6lgmiis ve tutum ortalama degerini 3.2
bulmustur. Ispir ve Suher (2009)'da yaptiklari arastirmada SMS reklamlarina yonelik tiiketici
tutumunu 6lgmiis ve tutum ortalamasini 2.10 tespit etmistir. Usta (2009)'da tiniversite 6grencilerinin
SMS reklamlarina yonelik tutumunu 6lgmiis ve tutum ortalamasini 2.26 tespit etmistir.

Bu aragtirma ile yazarlar;tiiketicilerin mobil reklamlarin SMS, MMS ve Bluetooth olmak iizere {i¢
tiirtine yonelik tutumunu Olgeyi amaclamistir. Bu nedenle bu arastirma sonuglarinin Barutgu ve
Gol'lin aragtirmasi ile kiyaslanmasi dogru olacaktir. Buna gére aradan gegen yaklasik 10 yillik siirede
tiketicilerin mobil reklamlara yonelik genel tutumunun olumsuz yonde artmis oldugu tespit
edilmistir.

4. SONUC

Internet reklamcilig1 son on yil icinde biiyiik gelisme gdstermistir. internet ile iliskili kullanilan arag
ve ortamlarin ¢esitliligi, reklamcilarin ve pazarlamacilarin ilgisini ¢gekmistir. Geleneksel kitle iletisim
mecralarindaki reklamlarin tiiketiciye ulasmada yetersiz kalisi, pazarlamacilar ve reklamcilarin
internet ve buna bagli cihazlar lizerinden tiiketiciye ulasmasina neden olmustur.

Mobil reklamlar, internet reklamlari i¢inde biiyiik bir paya sahiptir. Bunun nedeni, mobil reklamlarin
yer ve zamandan bagimsiz olarak tiiketiciye ulasabilmesidir. Ayrica mobil reklamlar, tiiketicinin
fiziki konumu, psikolojik ruh hali, ge¢mis harcama deneyimleri gibi kisisel Ozelliklere gore
ayarlanmakta ve kisilerin ilgi alanina uygun reklam mesajlar1 génderilmektedir.
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Mobil reklamlar, geleneksel reklamlardan farkli olarak izin alinarak gonderilmekte ve bdylece
tilketicinin reklam {izerinde kontrolii saglanmaktadir. Mobil reklamlar, diger geleneksel reklamlara
gore daha ucuz oldugundan reklami yapilan iiriiniin fiyatindaki artisa etkisi gorece diisiiktiir. Bu da
tiiketiciye daha uygun fiyatta iirlin ve hizmetin pazarlanmasini saglar.

Mobil reklamlarin, servis saglayicilar iizerinden ulastirildiginda fiyat, kalite ve kisiye uygunluk
bakimindan taahhiitlerini ger¢eklestirme olasiligi diger mecralara gore daha yiiksektir.

Mobil reklamlar tlizerinde tiiketici kontrolii olmasi; onlarin tiiketici etnik kimligi, dini inanc1 veya
ideolojisine yonelik hakaret iceren mesajlara yer vermemesine neden olur.

Mobil reklamlarda da diger mecralardaki reklamlarin tabi oldugu yasal diizenlemelere uyulmak
zorunlulugu vardir. Bu da mobil reklamlarda tiiketiciyi rahatsiz edecek siddet, pornografik icerik;
tilkketicinin bagimliligina yol agacak sigara, kumar ve ilag gibi tiriinlerin reklaminin yapilmasina engel
olur.

Arastirma ile yogun mobil reklamlara maruz kalan tliketicinin mobil reklamlara yonelik tutumunu
Olgmek amaglanmaktadir. Bu nedenle mobil reklamlara yonelik tutumu 6lgen yabanci ve Tiirk
yazarlarinarastirmalar1 taranmis, onlarin kullandig1 6lgek kullanilmustir. Olgekte tiiketicinin mobil
reklamlara yonelik tutumu yararlilik, rahatsiz edicilik, fiyat, giiven ve yasal diizenlemeler alt
boyutlarinda 6l¢tilmiistiir.

Aragtirma sonucunda yararlilik, rahatsiz edicilik, gliven ve fiyat boyutlarinda tiiketicilerin tutumunun
ortalamanin altinda bir deger aldig1, yani bu boyutlarda olumsuz bir tutuma sahip olduklar: tespit
edilmistir. Yasal diizenlemeler boyutunda tiiketici tutumu ortalamanin biraz iistiindedir. Yani tiiketici
yasal diizenlemelerin yerindeligini diisiinmektedir. Tiiketicinin genel olarak mobil reklamlara yonelik
tutumu olumsuzdur.

Tiirk cep telefonu kullanicilari tizerine yapilan arastirmada Avrupa iilkeleri i¢inde en sik cep telefonu
kullanan tiiketiciler Tiirklerdir. Bu nedenle yogun bir sekilde mobil reklamlara maruz kalmaktadirlar.
Mobil reklamlarin yogunlugu, tiiketicilerin yaptiklar1 iste kesintiye neden olmakta, telefonlarinin
hafizasin1 doldurmaktadir. Bu gibi nedenlerle genellikle telefonlarina gelen mobil reklamlar1 hemen
silmektedirler. Bu da mobil reklamlarin tiiketicinin satin alma kararinda etkili olmamasina neden
olmaktadir.

Sonug olarak alanda ¢alisan akademisyenlerin ve profesyonellerin mobil reklamlara yonelik olumsuz
tutuma neden olan degiskenler lizerine daha ayrintili arastirma yapmasi geregi vardir.
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