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Ozet

Bu galismanm amaci, pazarlama boliimii yoneticilerinin dikkatlerini mobil
iletisim teknolojilerindeki gelismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikan mobil
pazarlama ve mobil reklam uygulamalarma g¢ekmektir. Caligmanin kavramsal
analiz bolimiinde mobil pazarlama, mobil reklamlarin 6nemi agiklanmis ve mobil
reklam araglar1 (SMS, MMS ve Bluetooth Reklamlar) analiz edilmistir. Arastirma
boliimiinde ise mobil telefon kullanicilarmm mobil reklam araglarma ydnelik
tutumlarinin ~ kargilagtirmali  olarak  belirlendigi pilot arastirma sonuglari
aciklanmustir. 158 mobil telefon kullanicisi iizerinde yapilan tanimlayici arastirma
sonuglarma goére; mobil telefon kullanicilarinin SMS, MMS ve Bluetooth
araciligiyla gelen yazili, sesli ve goriintiilii mobil reklam mesajlarina karst olumlu
bir tutuma sahip oldugu sonucuna varilmigtir. Sonug ve neriler béliimiinde mobil
reklam programlarmin bagarismin arttirilmasina yonelik onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Mobil iletisim, Mobil Pazarlama, Mobil Reklamcilik

Mobile Advertising and Attitudes towards Mobile
Advertisements Tools

Abstract

The main objective of this study is to call marketing managers’ attention to
mobile marketing and mobile advertising applications by reason of technological
developments in mobile communications systems. In the conceptual part of the
study, the importance of mobile marketing and mobile advertising are explained,
and mobile advertising tools (SMS, MMS and Bluetooth Advertising) are
analyzed. In the research part of the study, the pilot survey results determined
mobile phone users’ attitudes toward mobile advertising tools comparatively are
discussed. The descriptive survey conducted of 158 mobile phone users comes to
the conclusion that the mobile phone users have positive attitudes towards written,
voiced and watched SMS, MMS and Bluetooth Advertising. In the conclusion part
of the study, some recommendations are offered which may work to increase the
successes of mobile advertising programs.
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“ Bu calismanin 6zeti 8. Anadolu Isletmecilik Kongresinde sunulmustur.
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1. Giris

Isletmelerin yeni markalar, artan iiriin cesitliligi ve yeni mal ve
hizmetler ile ilgili bilgileri potansiyel miisterilerine ulagtirabilmesi igin
hedef miisteri grup/gruplari ile iletisim kurmasi gereklidir. Bu iletisim;
dogru hedef kitleye etkin bigimde ulagsmak, pazarlama kampanyalarini
daha etkili, dogrudan ve geri doniisii daha yiiksek bir yapida
hazirlanabilmesine katkida bulunmaktadir (Pazarlamada Yeni Ddnem:
Mobil Pazarlama, 2004). Bu nedenle pazarlama boliimii ¢alisanlarinin,
tutundurma faaliyetleri ¢ergevesinde en ¢ok onem verdikleri konulardan
birisi de yer ve zaman kisitlar1 olmadan potansiyel miisterileriyle iletisim
kurabilmektir. Mobil telefonlarin bu istegi kisitlida olsa diger tutundurma
araclarma gore daha etkin bir sekilde karsilamasi, mobil telefonlarin
pazarlama bolimii ¢alisanlar1 i¢in Onemini daha da arttirnustir.
Gunumiizde mobil telefonlarn oOneminin artmasiin nedenleri; mobil
telefonlarin (1) yazili, sesli ve goriintiilii iletisimin kuruldugu miiltimedya
iletisim kurma, (2) tagnabilir bir eglence, (3) perakendeci ve iireticiler i¢in
pazarlama, (4) ¢cok kanalli alig-veris, (5) yon bulma, (6) bilet satin alma ve
rezervasyon yaptirma, (7) ddeme yapma ve (8) mobil internet baglantisi
kurma araglar1 haline gelmesi olarak siralanabilir. Mobil telefonlar
insanlarin iletisim kurma ihtiyacimi karsilamasi yaninda, sahip oldugu bu
ozelliklerden dolay1 énemli bir pazarlama araci haline gelmistir.

Bu ¢alismada, mobil pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasinda
onemli bir yere sahip olan mobil reklam araglar1 (Bluetooth, SMS-Small
Messages Services-Kisa Mesaj Servisi ve MMS-Multimedia Messages
Services-Multimedya Mesaj Servisi) kavramsal olarak agiklanmis ve
yapilan pilot bir arastirmayla 158 mobil telefon kullanicisinin mobil reklam
araglarma yonelik tutumlari ortaya ¢ikarilmistir. Aragtirma sonuglarina gére mobil
reklam kampanyalar1 ve 6zellikle Bluetooth reklamlar1 yapmak isteyen igletmelere
onerilerde bulunulmustur.

2. Kuramsal Cerceve

2.1. Mobil iletisim ve Mobil Pazarlama

Mobil iletisim teknolojilerinin gelismeler, geleneksel iletisim araclart
ile gergeklestirilemeyecek firsatlar sunmaktadir (Pousttchi ve Wiedemann,
2007). Mobil pazarlama faaliyetleri, mobil telefonlar araciligiyla
gerceklestirilmesinden dolay1 mobil telefon ve mobil pazarlama arasinda
onemli bir iliski vardir. Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri i¢in
onemli olmasinin nedenleri; (1) miisterilerin mobil telefonlarini her zaman,
her yerde yaninda tagimasi, (2) her zaman iletisime agik olmasi, (3)
misterilerle bire bir iletisim kurulmasinin daha fazla ilgi ¢ekmesi, (4)
migsterilerin ~ gonderilen = mesajlar1  kaydederek  daha  sonra
yanitlayabilmeleri, (5) miisteriler ile bire bir sesli ve goriintiilii iletisim
kurma imkani vermesi ve (6) miisteriler i¢cin uygunluk ve pazarlama
yoneticileri i¢in etkinlik saglamasi olarak da siralanabilir (Yuan ve Cheng,
2004). Buna gore mobil telefonlar, genis kitlelere etkin sekilde ulasabilen,
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hedef kitlelere her yerde ve her zamanda etkilesim kurabilen dogrudan
pazarlama aracidir.

Televizyon ve radyo reklamlari, basin ilanlari, agik hava reklamlari,
afigler, brogiirler, 160 karakterlik SMS veya goriintiilli MMS’den daha
renkli, ilgi c¢ekici, anlatici, ikna edici goriillmesine ragmen, mobil
telefonlarin ¢ift yonlii interaktif bir iletisim ortarm saglamasi, geleneksel
pazarlama araglarindan Onemli oranda farkliliklar bulunmasina neden
olmustur (Binatli, 2006). Ornegin, bir restoran veya magazanin &niinden
gecerken hedef miisterilerin mobil telefonlarina SMS, MMS ve/veya
Bluetooth araciligiyla gelen indirim kuponlar1 veya kampanyalar hakkinda
bilgi, o anda pazarlama mesajin1 alan kullanicilarin satin  alma
davraniglarmi 6nemli oranda degistirebilecektir. Buna goére basarili bir
sekilde uygulandiginda mobil telefonlar ¢ok dnemli bir pazarlama araci
haline gelmektedir (Howard, 2003).

Mobil pazarlama; mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasimda mobil
telefonlarin  kullanilarak yapilan pazarlama c¢abalar1 (Pousttchi ve
Wiedemann, 2007), mobil telefonlar1 araciligiyla gesitli iletisim ve
tutundurma faaliyetlerinde bulunulmasi (Binatli, 2006), isletmeyle ilgili
tim ¢ikar gruplara faydasi olacak sekilde mobil telefonlar araciligiyla
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi ile ilgili faaliyetler
(Scharl et al. 2005) ve mobil telefonlar yoluyla hedef miisterilerle
pazarlama iletisiminin kurulmasi ve tutundurma yonli mesajlarin
gonderilmesi olarak tammlanabilir (Tek ve Ozgiil, 2005). Mobil telefonlar,
isletmelere yeni bir teknolojiyle hedef miisterileri ile bire-bir iletisim
kurma imkani vermesiyle, mobil pazarlama ve iletisim kavramlarmin
dogmasina neden olmustur. Mobil pazarlama iletisiminin anahtar 6gesi ise
mobil reklamlardir.

2.2. Mobil Reklamlar

Cagdas pazarlama anlayist icinde isletmelerin hedef miisterileriyle
kurmak istedikleri satis ve iliski yonlii iletisimin bir bileseni olarak reklam,
giiniimiizlin vazgeg¢ilmez pazarlama iletisim aract konumundadir (Babacan,
2005). Bu nedenle, teknolojik gelismelere bagl olarak siirekli yeni reklam
araclar1 hedef miisterilere ulasmak i¢in kullanilmaktadir. Ozellikle mobil
telefonlarin reklam araci olarak kullanilmastyla mobil reklamcilik kavrami
ortaya ¢ikmustir. Pazarlama literatiirinde mobil reklamcilik temelde iki
anlama sahiptir. Birincisi, bir yerden bir yere taginan (6rnegin toplu tagima
araglarinda) reklamlar, ikincisi ise mobil telefonlara gonderilen
reklamlardir. Giinliik yasamda insanlarin hareketliligi yiiziinden geleneksel
medya araglariyla hedef miisteri gruplarma ulagsmak giderek
zorlagsmaktadir. Mobil reklam; mobil iletisim araglar1 kullanarak, hedef
gruba kisisellestirilmis bilgilerle {iriin, hizmet ve fikirler sunulmasi
(Dickinger, 2005), hedef miisteri grup/gruplarinin bulundugu yer, zaman
ve ilgilerine gore kigisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatic1 veya ikna edici
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reklam mesajlarmin  gonderilmesi (Barutcu, 2008) veya dogrudan
pazarlama mesajlarmin mobil telefonlara iletilmesi ve internet veya
televizyon reklamlarindaki gibi mesajinin mobil telefona iletilmesi olarak
tanimlanabilir (eMarketer January, 2008).

Mobil pazarlama iletisiminin temel anahtari, itme veya ¢ekme yonlii
reklamlardir. Mobil telefon kullanicilarindan izin alindiktan sonra itme
yonlii reklamlarla agik bir istekte bulunmadan hedef miisteri grubuna yazili
ve gorintlili mesajlar gonderilir. Buna karsin ¢ekme yonlii mobil reklam
ise trafik raporlar1 veya hava durumu gibi bedava bilgilerin mobil telefon
kullanicisinin istedigi bilgiye eklenerek gonderilmesidir (Scharl et al.
2005).

Mobil reklamlarin 6nemi, hedef kitleye dogrudan ve kisisel olarak
ulagmas1 imkaninin bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Mobil yazili, sesli
ve gorintili reklamlar, tiiketicinin zamanina, bulundugu konuma ve
onceliklerine gore kolaylikla kisisellestirilebilir. Ornegin, mobil telefon
kullamicisinin  yagina, egitimine ve bulundugu yere gore en yakin
sinemadaki filmler, tiniversite dgrencilerine bulunduklari kampus yerine
gore kiralik ev ve yurt segenekleri ve 6grencilerin okuduklari1 boliime gore
ders ve/veya okuma kitaplar1 ile ilgili mobil reklam mesajlar1 farkli
iceriklerle gonderilebilmektedir. Aym1 zamanda, baz istasyonlarindan
alinan sinyallere gore sehirlerarasi yolculuk yapan kisilere otel, aracla
yolculuk edenlere belli bir benzin istasyonu, dinlenme tesisleri ile ilgili
reklamlar iletilebilmekte ve hatta bilgilendirirci mobil reklamlar yaninda
indirim  kuponlart  teklif edilerek mobil reklamlarin etkinligi
arttirtlabilmektedir. Mesajlarin icerigi kadar gonderilme zaman: da
onemlidir. Mobil pazarlama isletmeleri, hedef miisterilerine uygun en iyi
mesaj zamanini ve mesaj gonderme sikligim belirlemelidirler. Ornegin,
ders kitaplar ile ilgili reklamlar okullarin baslamasiyla, otel ve tatil kdyleri
ile ilgili reklamlar Nisan ayindan sonra, Uludag’da kis turizmi ile ilgili
reklamlar Kasim ayindan baslanarak gonderilmelidir. Yer tabanli mobil
pazarlama araglarmdan biri de “Bluetooth” ile yapilan reklamlardir. Bu
reklamlar, 6zel yayin yapilan yerlerde vericiler araciligiyla miisterinin
telefonuyla iletisime gecilmesi ve reklam mesajinin gonderilmesi esasina
dayanir. Bu sekilde, daha diisiik maliyetle hedef miisteri kitlesine bilgi
mesajlar1 gonderilebilir (Barutgu, 2008).

Mobil telefonlar araciligi ile gonderilen mobil reklam mesajlarmin
televizyon, gazete, dergi ve agik hava reklamlarina gore hedef miisteri
kitlesine ulagma olasilig1 daha yiiksektir. Televizyon ve internet reklamlar1
ile karsilagtirdigimizda, mobil reklamlarin hedef miisterilere gore
kisisellestirilebilmesi, yer, zaman ve ilgilerine gore farkli mesajlar
olusturulabilmesi ve bu mesajlarin gonderilebilmesi gibi nedenlerle
oneminin arttigi gorilmektedir (Scharl et al. 2005). Buna gore mobil
reklam, internet ve etkilesimli televizyon reklamlarini tamamlayict bir
unsur olarak ortaya ¢ikmig ve reklamcilar i¢in hedef kitlenin nerede
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olduklari, o anki ihtiyaclar1 ve kullandiklar1 araglara gore istege bagh
pazarlama kampanyalar1 hakkinda bilgilendirme yapilmasini miimkiin
kilmigtir (Karaca ve Atesoglu, 2006). Mobil reklamlar, mobil telefon
kullanicilarinin zaman kazanmasini ve daha uygun fiyatlarla mal ve hizmet
satn almasini da saglayabilmekyedir (Quah ve Lim, 2002). The Shosteck
Group’a gore, diinya ¢apinda mobil reklam pazar degerinin, 2010 yilina
kadar 10 Milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir (Hollis, 2006).

Mobil pazarlama denildiginde ilk olarak toplu SMS goénderimi akla
gelmektedir. Mobil pazarlamayi sadece SMS ile gonderilen reklamlar ve
kampanyalarla ilgili bilgilendirmeyle sinirlandirmak, mobil pazarlama
firsatlarindan etkin bir gekilde yararlanilmasini engelleyecektir. Binath
(2006) teknolojilerin hizla gelismesi ile birlikte GSM operatdrlerinin ve
mobil telefon ireticilerinin getirdigi yeniliklerin mobil pazarlamayi da
dogrudan etkiledigini ve bugiine kadar SMS bazli isleyen mobil
pazarlamanin, mobil telefonlarin &zelliklerinin artmasiyla birlikte MMS ve
Video araglarmi da yogunlukla kullanmaya baglayacagim ve tiiketiciler ile
markalar arasinda 6nemli baglar kurulabilecegini ifade etmistir. Mobil
pazarlama biinyesinde mobil reklamlarin basarili olabilmesi i¢in mesajlarin
iceriginin basarili bir sekilde hazirlanmasi ve hedef miisterilere gore
mesajlarin kisisellestirilmesi ¢ok 6nemlidir (Scharl et al. 2005). Her
reklamda oldugu gibi mobil reklamlarda da hedef tiiketicilerin dikkatini
¢ekmek i¢in mobil mesajlarin igerigi 6nemlidir. Mobil mesajlar, hedef
tiiketicilerin ve/veya tiiketici gruplarma gore uyarlanmalidir. 2001 yilinda
Londra’daki 1000 mobil telefon kullanicisi tizerinde reklam icerikleri ile
ilgili yapilan bir arastirmada, iyi bir mobil reklam metninin 6nem sirasmna
gore; (1) kisa ve amaca uygun, (2) eglenceli, (3) hedef kitleye uygun, (4)
cazip ve (5) 6dil ve tutundurma yoniinde bilgi verici olmasi gerektigi
sonucuna ulasilmistir (Barwise ve Strong, 2002 iginde Scharl et al. 2005).
Mobil reklamlarda verilen mesajlarin okunmasi ve kabul edilmesi
kullanicilarin elinde oldugu icin mesajin igerigi etkin bir sekilde
hazirlanmalidir.

2.2.1. Mobil Reklamlarin Onemi

Glniimiizdeki arastirmalar, mobil telefon kullanicilarimin  mobil
reklamlara yonelik tutumlari ve istekleri iizerinde yogunlasmistir. Ornegin
Porus ve Ricker (2007) yaptiklar1 aragtirmada, yetiskin mobil telefon
kullanmicilarmin %35°1ik bir kismimin 6zendirici reklamlar1 gérmeye istekli
olduklari, bu yetigkin kullanicilarm %78’i kullaniciya para kazandiran,
%0631 ticretsiz konugma dakikasi sunan, %40°1 ticretsiz oyun ve melodiler
yikleme imkani saglayan ve %40’1 ise indirim kuponlari sunan mobil
reklamlar1 almak istedigi belirlenmistir. Diinya ¢apinda 11 iilkede 3300
kisi ile yapilan arastirma sonuglarma gore, kullanicilarin yiizde 86°s1 mobil
reklam almayi, mobil iletigim giderlerinin bir boliimiiniin reklam veren
tarafindan Kkarsilanmasi halinde kesinlikle istemektedir. Ancak tercih
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(mesajlarm gelmesini ya da gelmemesini belirleyebilmek), kontrol (istenen
mesajlarin bazilarmin gelip gelmemesinin belirlenebilmesi), kisisellestirme
(alimacak mesajlarin kisisellestirilmesi) ve karsilikli faydanin (reklam
mesajlar karsiliginda kullanicinin  bir  sekilde -telefon {icretlerinin
diistirtilmesi gibi- fayda elde etmesi) bu istegin olusmasinda 6nemli bir
rolii bulunmaktadir (Ko6roglu, 2002). Mobil telefonlar araciligiyla alig-veris
yapmak istememelerine ragmen mobil reklamlara kargi olumlu bir tutuma
sahip  olduklar1 belirlenmistir ~ (Barutgu, 2007). Mobil telefon
kullanicilarmin tercih ettigi mobil reklam tiiriiniin belirlenmesine yonelik
yapilan aragtirmada, cevaplayicilarin %56°s1 mobil reklamlari yazili mesaj
(SMS), %40°1 ise resimli mesaj (MMS), %25’inden daha azi1 ise videolar
(%24), e-posta (%23) ve sesli (%22) mesaj olarak almayi tercih ettikleri
ortaya ¢ikmugtir (Porus ve Ricker, 2007).

Mobil teknolojilerin en yaygin olarak kullanildigi Kuzey Avrupa’da
binlerce goniilliiniin katilimi ile yapilan bir ¢aligma, mobil telefonlara
dogrudan gonderilen SMS’ler araciligi ile iiriin pazarlama ydnteminin,
satiglar1 etkin bir bi¢cimde artirabilecegini ortaya koymaktadir. Proje
kapsaminda yer alan McDonald’s girketinin, miisterilerine gonderilen SM'S
mesajlar1 sayesinde, hedef kitlesinin yiizde 25’inin restorana geldigi
belirlenmistir. Gergek pazarda izinli bir SMS tabanli pazarlama
kampanyas1 yiiriiten italya’daki Dunkin' Donuts sirketinin 2,5 aylik
kampanyas: sonucunda satislarda % 9 artis goriilmiistiir. Ingiltere’de
yapilan bir baska pazarlama kampanyasi ise Cadbury ¢ikolata firmasi ile
yiiritiilmis ve 3 aydan kisa bir siirede 5.000.000 kisiye ulasilmustir.
Benzeri ornekleri ¢ogaltmak ve Tiirkiye’ye de uyarlamak miimkiindiir.
Pazarlama araci olarak SMS goz ardi edilemez bir etkiye sahiptir ve bu
gercek, ABD’de ve Asya’da da gecerli olmaktadir
(www.bogaziciiletisim.com). Mobil reklam uygulamalarinda gesitlilige bir
bakildiginda bugiin markalar mobil reklam kampanyalar1 yapabilmektedir.
Ayrica, ¢ok da yeni olmayan c¢alarken dinlet (ring-back-tone) gibi
hizmetler, 3. Nesil (3G) mobil telefon sistemleriyle kullanicinin hayatina
girecek olan goriintiilii konusma, sponsorlu-arama gibi uygulamalar mobil
pazarlamay1 zenginlestirirken, mobil internet kullaniminda her iilkede
oldugu gibi biiyiik bir artisa neden olacaktir. Mobil internet ile bugiiniin
arama-motoru pazarlama uygulamalar1 mobilde de derinligini hizla
arttirmaktadir. 3. Nesil mobil telefon sistemleri ile Tirkiye’de pazarlama
ve reklam diinyasi, bir anda c¢ok farkli kapsam ve c¢esitte mobil
bilgilendirme hizmetleri sunulmaya baslanacaktir (Kurt, 2008).

2.2.2. Mobil Reklam Tiirleri

Mobil reklamlar, ozelliklerine goére SMS, MMS ve Bluetooth
reklamlar1 olarak ii¢ grupta analiz edilebilir. SMS (Short Message
Service\Kisa Mesaj Hizmeti), GSM sebekeleri lizerinden mobil telefon
araciligiyla yazili mesaj yollanmasi ve alinmasi isleminin kisa adidir. Bir
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mesaj icinde 160 karakterlik bilgi yaninda logo, melodi veya mobil
telefonlarin ~ kullanim  &zelliklerini  arttirma amaghi  mesajlar  da
gonderilebilmektedir. Mesajin saklanmasi ve iletilmesine, mesajin teslim
edildi bilgisinin ulagsmasina imkan vermesi SMS mesajlarinin iletisim ve
reklam alaninda tercih edilmesinin en énemli nedenlerini olusturmaktadir.
Bunun yaninda sinirli bilgi gonderme kapasitesi ve sesli ve goriintiili
mesajlarin  goénderilmemesi en ise en Onemli dezavantajlar1 olarak
siralanabilir.

MMS (Multimedia Messaging Service\ Coklu Ortam Mesajlasma
Hizmeti), GSM sebekeleri {izerinden mobil cihazlarla grafik, animasyon,
fotograf, melodi, ses kaydi ve yazi i¢ceren mesajlarin birlikte iletilmesi
islemine verilen addir. SMS’in hemen tiim avantajlarini barindirir. Bunun
disinda MMS mesaji, e-posta eklerinin aksine, tek bir giriste ¢oklu ortam
sunumu sagladigindan, ekli e-posta gondermekten daha basittir. Bir¢ok
telefon tipi i¢cin uygundur. MMS ayrica sabit e-posta adresleriyle de
uyumludur; bu ylizden internetin bulundugu tim mobil cihazlara
gonderilebilir (www.nokia.com.tr). MMS reklamlar1 sadece hedef miisteri
kitlesine yonelik yazili, sesli ve goriintiilii bilgilendirme yapma imkaninin
bulunmasindan, gelecekte televizyon reklamlarmin yerini alma
potansiyeline sahip olabileceklerdir (Bourke, 2006).

Mobil reklam araglarindan biri de “Bluetooth” ile yapilan
reklamlardir. Bu reklamlar, 06zel yayin yapilan yerlerde vericiler
araciligiyla miisterinin telefonuyla iletisime gegilmesi ve reklam mesajinin
gonderilmesi esasina dayanir. Bu sekilde, daha diisiikk maliyetle hedef
miisteri kitlesine bilgi mesajlar1 gonderilebilir (Barutgu, 2008). Bluetooth,
kablo baglantisin1 ortada kaldiran kisa mesafe Radyo Frekansi (RF)
teknolojisinin adidir. Bluetooth; Ericsson, Nokia, IBM, Intel ve Toshiba
tarafindan kablolu baglantilara alternatif olarak gelistirilen kisa mesafede
yiiksek hizda veri aktarimi saglayan kablosuz iletisim yontemidir
(Tanyildiz, 2005). Giiniimiizde bluetooth cep telefonlarmin yaninda
diziistli ve masaiistii bilgisayar1 gibi aracglardan da kullanilmaya baslanmis
olup, radyo dalgalar1 vasitasiyla kisa mesafede veri transferi yapmaktadir.
Bluetooth disinda SMS ve MMS reklamlar1 kullanicinin cep telefonuna,
operatdr ag {lizerinden baglanilmasi ile gerceklesmektedir. Bluetooth
teknolojisi, bu genel yapiya bir alternatif olusturmakta, bu sayede iki
telefon arasinda fticretsiz veri akisi miimkiin olabilmektedir. Bu
uygulamalar genelde 6zel yayin yapilan alanlarda, 6rnegin magaza igine
kurulan vericiler ile miisterinin telefonuyla izin tabanli olarak iletisime
gecmesi esasina dayanmaktadir. Bluetooth’la gonderilen mesajlar sadece
kabul eden ya da bu 6zelligi cihazinda agik halde bulunan kullanicilar
tarafindan goriintiilenecektir. Istenmeyen kisilerde bir mesaj kirliligi
olusturmayacaktir. Bluetooth’la reklam mesajlarin  gdnderilmesi
uygulamalarinin artmasindan dolay1 Mobil Pazarlama Birligi (MMA)
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Avrupa pazar igin Bluetooth Tabanli Pazarlama yonetmeligi hazirlamaya
baslamistir (www.mmaglobal.com).

Televizyon ve radyo reklamlari, basin ilanlari, acik hava reklamlari,
afigler, brosirler, 160 karakterlik SMS veya gorintili MMS
reklamlarindan daha renkli, ilgi ¢ekici, anlatici, ikna edici goriilmesine
ragmen, Ozellikle mobil reklamlarin ¢ift yonlii interaktif bir iletisim ortami
saglamasi, SMS ve MMS reklamlar1 ile geleneksel reklam araglar
arasinda 6nemli farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Binatli,
2006). SMS ve MMS ile yapilan mobil reklamlar, e-posta ve televizyon
reklamlar1 karsilagtirildiginda, reklam mesajlarinin kisisel gonderilme
potansiyeli olmasindan dolayi, etkinligi daha yiiksek olmaktadir. Ayni
zamanda MMS reklamlari, sadece hedef miisteri kitlesine yonelik yazili,
sesli ve goriintili bilgilendirme yapma imkaninin yamnda gelecekte
televizyon reklamlarmin yerini alma potansiyeline sahip olabileceklerdir
(Bourke, 2006).

Tablo 1’de gorildigh gibi SMS, MMS ve Bluetooth reklamlari
arasinda kavramsal bir karsilastirma yapildiginda ise Bluetooth’la iletigim,
hem hizli hem de maliyetinin disiik olmasi, yazili, sesli ve goriintiilii
mesaj gonderebilmesi, gonderilen mobil reklam mesajlar1 hedef miisteri
gruplari tarafindan okunma olasiliginin yiiksek olmasi, izinli olmasi, istekli
kisilere ulasilmasi ve alis-veris merkezleri ve/veya magaza iginde
alinmasindan dolay1r mesajin yanitlanma olasiliginin daha yiiksek olmasi,
Bluetooth reklamlarmin temel ayirt edici 6zellikleri olarak siralanabilir
(Barutgu, 2009a). Bu nedenle, Bluetooth reklam kampanyalarmnin
onlimiizdeki donemlerde uygulanma oranlarinda bir artis beklenmektedir.
Ozellikle SMS ve MMS reklam mesajlarinin  génderilmesinde mobil
telefon kullanicilarmin yazil izinlerinin alinmamasi, giin i¢inde ¢ok sayida
reklam mesajlar1 alinmas1 mobil telefon kullanicilarini énemli bir sekilde
rahatsizda etmektedir. Bu nedenle mobil reklam mesajlarmin izinli
pazarlama yaklasimiyla uygulanmasi, mobil reklam kampanyalarinin
etkinligini de arttirabilecektir (Tsang et al. 2004: Akbiyik ark. 2008).

Tablo 1: SMS, MMS ve Bluetooth Reklam Araglarimin Karsilastirmasi

SMS Reklamlari  MMS Reklamlar1  Bluetooth Reklamlari

Maliyet Yiiksek Cok Yiiksek Cok Diistik
Hiz Hizli Hizli Cok Hizli
Mesaj Icerigi Yazili Yazli, Sesli, Yazil, Sesli,
Goriintiilii Goriintiilii
Hedef miisterilere ulasma Diisiik Diistik Yiiksek
Mesajin yanitlanma Diisiik Diisiik Yiiksek
olasiligt
Kullanic Izni Gerekli Degil Gerekli Degil Gerekli

Kaynak: Barutgu, S. (2009a) Dogrudan  Pazarlama  Ders  Notlari,
http://sbarutcu.pamukkale.edu.tr/dp.html
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Bluetooth araciligryla gonderilen reklamlarla hizli, diisiik maliyetli
(mesaj gonderim {icreti yoktur ve sistem kurulduktan sonra milyonlarca
mesaj gonderilebilir), siirekli ve anlik bilgilendirmeler yapilarak daha etkin
bir pazarlama iletisimi kurulabilmektedir. Ancak, Bluetooth reklam
kampanyalarinin en 6nemli dezavantaji ise teknoloji kullanmaya istekli
olamayan kisilere ulagsmanin zor olmasi ve aynm sistemin ¢ok sayida
isletme tarafindan kullandiginda mobil telefon kullanicilarinin hangi
mesajlari kabul edecegini karar vermede zorluklarla karsilagmasidir.

2.2.3. Bluetooth Reklam Uygulamalar:

Mobil telefon kullanicilar1 Bluetooth iletigimlerini agarak “ABC
markasindan size bir mesaj gonderiliyor, kabul ediyor musunuz?”
sorusunu cevaplamaktadirlar. Eger kullanici onayliyor ise Bluetooth
araciligiyla gonderilen reklam kullanici tarafindan okunabilmektedir. Bu
sekilde yazili, sesli ve/veya goriintiilii mesajlar hedef kitleye daha diisiik
maliyetlerle ulastirilabilmektedir. Bu uygulama o6zellikle yeni teknolojileri
kullanmaya istekli olan kisiler iizerinde uygulanmasi, programin basarisini
arttiracaktir.

Bluetooth araciligiyla reklam mesajlarmin  nasil  gonderildigi
uygulama oOrnekleriyle aciklanabilir.  Turkiye’de teknoloji Tlriinleri
perakendeciligi yapan Bimeks, Bluetooth’lu reklam panosu Bitotem’u
(mesajlar1 mobil telefonlara gonderen arag) magaza igine yerlestirerek
Bimeks tanitim videosu ve giiniin indirimli {iriiniinii 6grenebilecegi bir
reklam mesajim1 Bluetooth araciligiyla kullanicilara iletilmistir. Ayni
sekilde Metroport Aligveris Merkezi, Bluetooth noktalarindan “I love
Metroport” logolu igerikleri indiren ziyaretgilerden her 50. kisi iicretsiz
sinema bileti hediyesi vererek, ziyaretgilerle aligveris merkezi arasinda
duygusal bag kurmasi yaninda Bluetooth araciligiyla reklam
kampanyalarma hazirlik yapilmistir. 25-28 Eylil 2008 tarihleri arasi
Istanbul’da diizenlenen Marketingist Fuarinda, girisinde konulan panolar
ile ziyaretcilerin fuar alanina girerken Bluetooth’larin1 agmalar1 saglanmig
ve 10 ayr1 noktaya konulan Bitotem’ler ile de fuarin farkli noktalarinda
mobil telefonlarina farkli bilgilerin verildigi mesajlar (konferans bilgileri
ve fuar krokisi) basarili bir sekilde gonderilmistir. Magazalarin onemli
noktalarina konulan Bluetooth’lu Bitotem’ler ile hem gelen miisterileri
glizel bir “hos geldin” mesaji sunan GOP Marketleri (www.gop.com.tr),
ayn1 zamanda gilinliik ve anlik indirimleri Bluetooth ile gondererek daha
disik bir maliyetle hedef Kkitlesine bilgilendirmektedir. Gonderilen
mesajlarm kag¢ kisi tarafindan okundugu da belirlenebilmesi, reklam
kampanyalarmin etkinliginin 0lgiilmesi de Onemli bir avantajdir
(www.bluetoothserver.com).
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3. Mobil Reklam Aragclarina Yonelik Tutumlarin Belirlenmesi

3.1. Aragtirmanin Amaci

Hedef miisterilerin mobil pazarlama ve reklam araglarina yonelik
tutumlarmin belirlenmesi, mobil pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve
programlarinin hazirlanmasinda 6nemli olan faktdrlerden biridir (Bourke,
2006) ve mobil reklam araglarina (SMS, MMS ve Bluetooth) yonelik
tutumlarin belirlenmesi, hazirlanacak olan mobil reklam kampanyalarinin
yonetilmesi ve gerekli kararlarin alinmasi agisindan da 6nemlidir. Bu
nedenle arastirmanin temel amaci, mobil telefon kullanicilarmin mobil
reklam araglarina yonelik tutumlarinin belirlenmesi ve asagidaki alternatif
hipotezlerin test edilmesidir.

H, : Mobil telefon kullanicilari mobil reklamlara karsi olumlu bir
tutumu vardir.

H, : Mobil telefon kullanicilarinin SMS reklamlara karsi olumlu bir
tutumu vardir.

Hs : Mobil telefon kullanicilart MMS reklamlara karsi olumlu bir
tutumu vardir.

H, : Mobil telefon kullanicilari Bluetooth reklamlarina karst olumlu
bir tutumu vardir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Hipotezlerin test edilmesi igin gerekli olan verilerin toplanmasinda
veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Mobil telefon
kullamicilara yoneltilen sorular Tsang et al. (2004) Bauer et al. (2005) ve
Barutgu (2007) tarafindan yapilan arastirmalardan yararlanilarak
hazirlanmis ve “Bluetooth’la Pazarlama Nedir?” (2009) sitesinden de
yararlanilmstir.

Anket formu 28 sorudan olusmustur. ilk 5 soru mobil telefon
kullanicilariin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi, 4 soru (1 tanesi
acik uglu) mobil reklamlar alindigindaki gosterilen tepki, beklentiler ve
tercihleri, 19 soru ise mobil reklam araglarma yonelik tutumlarin
belirlenmesine  yonelik  sorulardan  olusmaktadir.  Mobil  telefon
kullanicilarmin  demografik 6zellikleri, mobil reklamlar alindigindaki
gosterilen tepki, beklentiler ve tercihlerinin belirlenmesinde nominal 6lgek,
mobil reklam araglarina yonelik tutumlarinin belirlenmesinde ise 5°1i likert
Olcek (1.Hi¢ Katilmiyorum - 5.Tamamen Katiliyorum) kullanimistir.
Arastirmanin ana kiitlesi mobil telefon kullanan 50 milyon mobil telefon
abonesidir. Ancak, zaman ve maliyet kisithligi bulundugundan dolay1
pilot bir arastirma olarak Denizli’de bulunana alis-veris merkezlerinde
yapilmis ve ornek biiyiikliigii “Biitce ve Zaman Imkanlar1 Y&ntemiyle”
160 anket olarak belirlenmistir (Gegez, 2007:262). Arastirma, Denizli’de
bulunan 4 alig-veris merkezinde yapilmis ve arastirmaya katilan mobil
telefon kullanicilarinin  se¢iminde ise sistematik ornekleme yontemi
kullanilmustir.
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Arastirma sonuglari, SPSS 11.5 istatistik paket programinda
degerlendirilmistir. Veri giris asamasinda iki anket formu bazi cevaplarin
eksik olmasindan dolay1 degerlendirme dis1 birakilmis ve 158 anket formu
bilgileri SPSS’de degerlendirilmistir. Arastirmanin gilivenirligi, alpha
katsayis1 (Cronbach Alpha) ile 6l¢iilmiis ve mobil telefon kullanicilarmin
tutumlarinin  belirlenmesine yonelik 19 soruya verilen cevaplarin
giivenirlik analizine tabi tutulmasiyla alpha katsayisi 0,8518 olarak
hesaplanmistir. Buna gore, arastirma sonuglarin tutarli oldugu ve daha
ayrintil istatistiksel analizi yapilabilecegi sonucuna varilmistir. Aragtirma
sonuglarinin degerlendirilmesinde; nominal élgekte hazirlanan sorular i¢in
frekans dagilimi ve yiizdeleri, likert Ol¢ekte hazirlanan sorular igin
aritmetik ortalama ve standart sapmalari hesaplanmistir. Arastirma
hipotezlerinin test edilmesinde tek 6rnekli t-testinden yararlanilmstir (Test
Degeri=3,00). Mobil reklam araglarina yonelik tutumlar 19 soruyla
belirlenmis ve dort boyutta (mobil reklam mesajlari, SMS, MMS ve
Bluetooth reklam mesajlar1) analiz edilmistir. Buna gore her boyutta
verilen cevaplarin aritmetik ortalamalari alinarak bu ortalama degerler
iizerinden istatistiksel analizler yapilmig ve arastirma hipotezleri test
edilmistir.

3.3. Arastirmanin Sonuglari

Arastirmaya katilan mobil telefon kullanicilarinin  demografik
ozellikleri degerlendirildiginde, cevaplayicilarin %49,4’ kadin, %50,6’s1
erkek, %58,9’u 21-30 ve %23.4’1u ise 31-40 yas gruplarinda, %53,8’i
Onlisans, %28,5’1i lise ve %10,1’i ise lisans ve lisansiistii diplomasi
sahiptir.

Tablo 2: Aragtirmaya katilan mobil telefon kullanicilarinin demografik 6zellikleri

Cinsiyet N % Gelir N %
Kadin 78 49,4 | 400 TL ve alt1 14 8,9
Erkek 80 50,6 | 401 TL 800TL 55 | 34,8

Yas 801 TL 1600TL 47 | 29,7

20 ve alt1 13 8,2 |1600 TL 3200TL 33 | 20,9
21-30 93 58,9 | 3200 TL ve iistii 9 5,7
31-40 37 23,4 Meslek
41-50 13 8,2 | Kamu Sektdrinde Ucretli 11 | 7,0
51 ve tizeri 2 1,3 | Ozel Sektorde Ucretli 8 5,1

Egitim Serbest Meslek Erbabi 17 | 10,8
Ikdgretim 12 7,6 | Esnaf ve Tiiccar 99 | 62,7
Lise 45 28,5 | Ogrenci 16 | 10,1
Onlisans 85 53,8 | Diger 7 4.4
Lisans ve Lisansuistii 16 10,1

Gelir diizeyi agisindan degerlendirildiginde, arastirmaya katilan mobil
telefon kullanicilarinin %34,8°1 401-800TL ve %29,7’si 801-1600TL aylik
gelire sahip, %62,7’si esnaf ve tiiccar, %10,8’1 serbest meslek erbabi ve
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%7’si kamu sektoriinde lcretli olarak calisan kisilerden olugsmaktadir
(Tablo 2).

Aragtirmaya katilan mobil telefon kullanicilarin %25,3°ii mesajlari
gelir gelmez, %24,7°si ara sira, %?24,7’si ise vakit bulduklar1 zaman
okudugu, cevaplayicilarin %20,3’ii ise mesajlar1 okumadan sildikleri
belirlenmistir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin %79,7’si  mobil
reklamlar1 okurken, %20,3’4 (32 kisi) mobil reklamlar1 okumadan
sildikleri ortaya ¢ikmistir (Tablo 3).

Tablo 3: Mobil Reklamlar ilk geldiginde gosterilen reaksiyonlarin dagilimi

Cep telefonunuza reklam mesaji geldigi zaman ne yapiyorsunuz? N %

Mesajlar1 gelir gelmez okuyorum 40 | 253
Mesajlar1 ara sira okuyorum 39 | 24,7
Vaktim oldugu zaman okuyorum 39 | 247
Mesajlar1 toplu olarak okuyorum 8 51
Mesajlart okumadan siliyorum 32 |20,3
Toplam 158 | 100

Arastirmaya katilan mobil telefon kullanicilarinin mobil reklam
mesajlarini neden sildiklerinin belirlenmesine yonelik soruya, %28,1°i
mesajlar1 okuyacak zamanlarinin olmamasi, %25’ mesajlarda verilen
bilgilere giivenmemeleri, %18,8’1 aldigi mesajlarin ilgi alanima girmeyen
bilgiler vermesi, %12,5’i ise harcama yapmasina neden olmasindan dolay1
mobil reklamlar1 okumadan sildiklerini belirtmisleridir. Diger segenegini
isaretleyenler ise telefon hafizas1 doldugu, siirekli banka kredileri ile ilgili
mesajlar almasi ve mesajin geldigi zamanda gonderilen bilgiye ihtiyacimin
olmadigimi diisinmesi nedeniyle mobil reklamlar1 okumadan sildikleri
belirlenmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Mobil telefon kullanicilarinin gelen reklam mesajlarina silme nedenleri

Cep telefonunuza gelen mesajlart silme neden/nedenlerinizi isaretleyiniz? N %

Mesajlar1 okuyacak zamanimin olmamast 9 |281
Mesajlarda verilen bilgilere giivenilmemesi 8 |250
Gelen mesajlarda ilgi alanima girmeyen bilgiler verilmesi 6 | 18,8
Harcama yapmama neden olmasi 4 1125
Diger 5 15,6
Toplam 32 | 100

Aragtirmaya katilan mobil telefon kullanicilarinin reklam mesajlarini
alma sekillerinin belirlenmesine yonelik sorulan soruya, cevaplayicilarin
%23,4’1i mesajin gelis sekline 6nem vermedigi, %21,5’1 goriintiilii mobil
reklamlari, %?20,9’u Bluetooth araciliiyla yazili ve/veya goriintiili
reklamlari, %13,9’u yazili mobil reklamlar1 ise almayi tercih ettikleri
belirlenmistir
Buna gore mobil telefon kullanicilari MMS, Bluetooth ve SMS
reklamlarini tercih etmede 6nemli farkliliklar yoktur (Tablo 5).
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Tablo 5: Mobil telefon kullanicilarinin reklam mesajlarini alma tercihleri

Asagidaki mobil reklam sekillerinden hangisini en ¢ok tercih edersiniz? N %

Yazili (SMS) mesajlar olmasin 22 | 139
Goriintiilii (MMS) mesajlar olmasini 34 | 21,5
Bluetooth araciligiyla yazili (SMS) ve/veya goriintiilii (MMS) 33 | 20,9
Mesajin gelis sekline dnem vermiyorum 37 | 234
Toplam 126 | 100

Aragtirmaya katilan ve mobil reklamlar1 okuyan mobil telefon
kullamicilarin  mobil reklamlara yonelik tutumlarmin belirlenmesine
yonelik hazirlanan sorulara verdikleri cevaplar degerlendirildiginde;
cevaplayicilarin mobil reklam mesajlar1 almay1 eglenceli bulmadiklari
(X =2,48), mobil reklam mesajlarma ¢ok biiyiik giiven duymadiklari
(x=2,55) ve mobil telefonlarina gelen reklam mesajlarini  kismen
sevdikleri ortaya ¢ikmasina ragmen, ilgi alanlarmma giren mobil reklam
mesajlarmi daha ¢ok dikkate aldiklart (X =3,79), bildigi ve tamdig
isletmelerden gelen mobil reklam mesajlara daha ¢ok olumlu tutum
gosterdigi (X =3,78), indirimli driinlerle 1ilgili bilgilerin Bluetooth
araciligiyla mobil telefonuna gelmesini istedigi (X =3,64), mobil
telefonuna gelen indirim tekliflerini iceren mobil reklam mesajlarini
degerlendirdigini (X = 3,59), mobil reklam mesajlarinin goriintiilic (MMS)
mesajlar  gonderilmesini  istedikleri (X =3,45), SMS reklamlar:
bilgilendirici olarak degerlendirdikleri (% =3,44), ve Bluetooth
araciligiyla kendi kontrollerinde reklam mesajlar1 almay1 daha ¢ok 6nem
verdikleri (X = 3,20) ortaya ¢ikmustir (Tablo 6).

Mobil reklamlardan beklentilerinin belirlenmesine yonelik sorulan
actk u¢lu soruya 45 mobil telefon kullanicis1 cevaplandirdigi
belirlenmistir. Verilen cevaplar (1) miisterisi olduklar1 magazadan
bilgilendirme/reklam mesaji almay1 tercih ettikleri ve mobil reklam
mesajlar1 almak istediklerini, (2) gilinliikk hayatta yararlanabilecekleri
mesajlar almak istedikleri ve (3) siirekli gelen mesajlardan rahatsizlik
duyduklarini, gelen reklamlarin veya bilgilerin ¢ok uzun veya inandirici
bulmadiklari seklinde {i¢ grupta analiz edilebilir. Ayrica, verilen
cevaplarda gelen mesajlarin bilgilendirirci, inandirici, kelime oyunlari
icermeyen ve tiiketicilerin yararma olacak bilgilerin verilmesini
beklediklerini ifade etmiglerdir.
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Tablo 6: Mobil telefon kullanicilarinin mobil reklamlara yonelik tutumlari

Mobil reklamlara yonelik tutumlar* Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
ilgi alanima giren mobil reklam mesajlarini daha ¢ok dikkate aliyorum. 3,79 1,053
BII(_ilglm ve tanidigim isletmelerden gelen mobil reklam mesajlarint 378 1,245
seviyorum.
Bir magazaya girdigimde indirimli {iriinlerle ilgili bilgilerin Bluetooth
_ . S 3,64 1,317
aracihigiyla mobil telefonuma gelmesini isterim.
Mobil telefonuma gelen indirim tekliflerini seviyorum. 3,59 1,147
Mobil telefonumdan &zellikle indirim ve satis teklifi igeren reklamlarim
. . 3,57 1,127
almayi tercih ederim.
Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarmin gériintiilic (MMS) mesajlar
S 3,45 1,150
olmasini isterim.
Mobil telefonuma gelen SMS reklamlar: bilgilendirici olarak goriiyorum. 3,44 1,077
Mobil telgfony ma gelen reklam mesajlarinin yazili (SMS) mesajlar 326 1,082
olmasini isterim.
Mobil telefonuma gelen MMS reklam mesajlarini faydali buluyorum. 3,20 1,110
Bluetooth araciligiyla oldugu gibi izin vererek aldigim mobil reklamlar
A . 3,20 1,207
daha ¢ok 6nemsiyorum.
Alis-veris merkezlerinde Bluetooth araciligiyla mobil telefonuma reklam 313 1.280
mesajlar1 gelmesini isterim. ' '
MO?Il te_!efonu ma gelen mobil reklam mesajlarin zamanimi galdigim 3,06 1,108
diisiinmiiyorum.
Mobil telefonuma gonderilen mobil reklam mesajlarinin, Bluetooth ile 301 1106
aldigim reklamlar kadar etkili oldugunu diisiinmiiyorum. ' '
Giiniin her saati yerine alig-veris merkezlerinde mobil reklam mesajlari 297 1,425
almay1 isterim.
Genel olarak mobil telefonuma gelen reklam mesajlarim seviyorum. 2,95 1,206
Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarinin satin alma kararimu etkileyen
PO A, 2,93 1,188
bilgiler igerdigini diisiiniiyorum.
Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarindan rahatsiz olmuyorum. 2,89 1,168
Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarina giiveniyorum. 2,55 1,163
Mobil telefonuma reklam mesajlari gelmesini eglenceli buluyorum. 2,48 1,198

*QOcek: 1. Hi¢ Katilmryorum — 5. Tamamen Katiliyorum

Arastirmaya katilan mobil telefon kullanicilarinin mobil reklam
sekillerine yonelik tutumlar1 ayri ayr1 degerlendirildiginde ve H; alternatif
hipotezleri 0,05 dnem diizeyinde (%95 giiven araliginda) tek grup T-testi
ile test edildiginde; mobil telefon kullanicilarinin mobil reklam mesajlarina
(% =3,2830) yonelik olumlu bir tutumlarmin bulundugu ortaya ¢ikmis ve
“H; : Mobil telefon kullanicilart mobil reklamlara karsi olumlu bir tutumu
vardir” alternatif hipotezi kabul edilmistir (t=4,675 — p<0,05).
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Tablo 7: Mobil telefon kullanicilarmin mobil reklam sekillerine yonelik tutumlart ve tek
grup T-testi

Test Degeri=3,00
Mobil Reklam Sekilleri* gﬁ’;}:ﬁ]" S;zg?na; . fg’i‘;:;ﬁ’,{’f
Mobil Reklam Mesajlari 3’2230 67955 l;,56 000
SMS Reklam Mesajlari 3,3532 88559 l;,;l 000
MMS Reklam Mesajlart 3,3254 88163 1111,321. 000
Bluetooth Reklam Mesajlar1 3,2027 91696 %,35 000

*QOcek: 1. Hig Katilmryorum — 5. Tamamen Katiliyorum
** p <0,05 (Alternatif H1 Hipotezi Kabul)

Mobil telefon kullanicilarinin SMS reklam mesajlarma (X = 3,3532)
yonelik olumlu bir tutumlarimin bulundugu belirlenmis ve “H, : Mobil
telefon kullanicilart SMS reklamlarina karst olumlu bir tutumu vardir”
alternatif hipotezi kabul edilmistir (t=4,477 — p<0,05). mobil telefon
kullanicilarinin MMS reklam mesajlarina ( X = 3,3254) yonelik olumlu bir
tutumlarinin bulundugu ortaya ¢ikmus ve Hs : Mobil telefon kullanicilart
MMS reklamlara karst olumlu bir tutumu vardir” alternatif hipotezi kabul
edilmistir (t=4,143 — p<0,05). Mobil telefon kullanicilarmin Bluetooth
aracihigryla gonderilen reklam mesajlarma (X =3,2927) yonelik olumlu
bir tutumlarinin bulundugu belirlenmis ve “Hy : Mobil telefon kullanicilar:
Bluetooth araciligiyla gonderilen reklam mesajlarina  karsi olumlu bir
tutumu vardw” alternatif hipotezi kabul edilmistir (t=3,583 — p<0,05)
(Tablo 7). Buna gore mobil reklamlara yonelik tiim H; alternatif hipotezleri
desteklenmis ve arastirmaya katilan mobil telefon kullanicilarinin SMS,
MMS ve Bluetooth araciligiyla gelen yazili, sesli ve goriintiilii mobil
reklam mesajlarina karst olumlu bir tutuma sahip oldugu sonucuna
varilmistir.

4. Sonug Ve Oneriler

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen bilgisayar, internet ve
mobil telefon kaynakli onemli bir teknolojik degisim yasanmaktadir.
Ozellikle internetin yayginlasmasi ile birlikte elektronik ticaret ve
internette pazarlama firsatlari ortaya ¢ikmis ve igletmelerin tanitim ve/veya
satis amagli web sayfalarina sahip olmasi gerektigi vurgulanmistir.
Internetin pazarlama iletisiminde ve faaliyetlerinde kullamlmaya
baslanmasindan sonra isletmelerin hedef miisterileriyle etkin bir sekilde
iletisim kurmasini saglayan en son teknolojik gelismelerden birisi de mobil
iletisim teknolojileridir. Bu teknolojik gelismelerle insanlarin yasam
kalitesini arttiran onemli hizmetler sunulmaktadir. Ornegin, metin
mesajlagma olarak tamimlanan SMS ile yazili bilgilerin gdnderilmesi,
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MMS ile sesli, resimli ve goriintiilii bilgi alig-verisi yapilmas1 ve Bluetooth
araciligiyla GSM operatdriiniin verdigi hizmetten bagimsiz olarak yazili,
sesli ve gorintilii pazarlama iletisimi kurulmaya baslanmigtir. Bu
gelismelerin bir sonucu olarak mobil telefonlar; tasmabilir bir eglence,
tireticiler ve perakendeciler igin yeni bir pazarlama kanali, mobil reklam
gonderme, c¢ok kanalli alig-veris yapma, internet baglantist kurma,
rezervasyon yaptirma ve bilet satin alma gibi mal ve hizmet
pazarlanmasinda yararlanilan araglar haline getirmistir.

158 mobil telefon kullanicisi iizerinde yapilan arastirma sonuglarina
gore, aragtirmaya katilan mobil telefon kullanicilarin (1) %79,7’si mobil
reklamlar1 okurken, %20,3’0 (32 kisi) mobil reklamlari okumadan
sildikleri, (2) mesajlar1 okuyacak zamanlarmimn olmamasi, mesajlarda
verilen bilgilere giivenmemeleri ve aldiklari mesajlarin ilgi alanima
girmemesinin gelen mobil reklam mesajlarinin en 6nemli silme nedenleri
oldugu, (3) MMS, Bluetooth ve SMS reklamlarini tercih etme arasinda ¢ok
onemli bir farkliigin olmadigi, (4) ilgi alanlarmna giren mobil reklam
mesajlarmi daha ¢ok dikkate aldiklari, (5) tanidiklart isletmelerden gelen
mobil reklam mesajlarim daha ¢ok sevdikleri, (6) izin vererek aldigi mobil
reklamlar1 daha ¢ok Onemsedikleri, ve (7) SMS, MMS ve Bluetooth
araciligryla gelen yazili, sesli ve goriintiilii mobil reklam mesajlara deger
verdikleri belirlenmistir.

Genel olarak arastirmanin sonuglari degerlendirildiginde mobil
reklam kampanyalar1 hazirlayan pazarlama yoneticileri, mobil reklam
kampanyalar1 diizenlerken SMS ve MMS reklamlar1 géndermek i¢in mobil
telefon kullanicilarindan izin almasi, mobil reklam mesajlariin her
miisteriye gonderilmesi yerine mobil reklam mesaji almay1 izin veren ve
mobil reklamlara yonelik en olumlu tutuma sahip mobil telefon
kullanicilarina hedef almalar1 daha uygundur. Bunun yaninda maliyeti ¢ok
disiik olan Bluetooth reklamlari, daha ¢ok yeni teknolojileri kullanmaya
istekli ve merakli miisterilere yonelik hazirlamali ve hedef miisterilerinden
izin alarak mobil reklam mesajlar1 gondermek i¢in gerekli diizenlemeler
yapilmalidir. Bundan sonraki g¢aligmalarda; hedef miisterilerinin mobil
reklamlara kars1 tutumlarin1 daha biiyiik 6rneklem {izerinde arastirilmali ve
bu aragtirma sonuglar1 iizerinde de t-testi ve tek yonlii varyans analizleri
yapilarak mobil reklam araglarma (MMS, SMS ve Bluetooth) yonelik en
olumlu tutuma sahip mobil telefon kullanicilarimin cinsiyet, yas, meslek,
egitim ve gelir diizeyi gibi demografik 6zellikleri belirlenmelidir.
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