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OZEF

Tutundurma ama¢h mesajlarin farkly uygulamalar ile dogrudan cep telefonlarina
iletilmesi anlamina gelen mobil reklamlar, son yillarda firmalar tarafindan ¢ok sik tercih edilen bir
yontem olmustur. Ulkemizdeki cep telefonu kullanimindaki hizli artis bu yonteme olan ilgivi daha da
arttirmakta, cep telefonlarmin pazarlama amagl kullanimina gittikce daha ¢ok rastlanmaktadir.

Arastrma kapsaminda, Celal Bayar ve Mersin Universitelerinde egitim-ogretim goren
toplam 800 6grenci iizerinde gercgeklestirilen saha arastirmasi ile 6grencilerin mobil reklamlara
iliskin tutumlart élgiilmeye ¢ahsilmigtir. Ayrica bu iki iiniversitenin ogrencilerinin  mobil
reklamlarin bilgilendirme, eglendirme, giivenilirlik, kisisellestirme ve sinirlendirme boyutlarina
iliskin tutumlart arasinda farklilik olup olmadigi incelenmistir. Yapilan bagimsiz iki 6rnek t testi
sonucunda; iki grup arasinda mobil reklamlarin sadece eglendirme ve sinirlendirme boyutlar:
agisindan anlamly bir farkliik oldugu sonucuna ulasilmigstir.
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Attitudes of University Students’ Towards Mobile Advertising within
the Scope of Permission Marketing

ABSTRACT-

Mobile advertising, which means delivering promotion messages directly to mobile
phones with different applications, has been the frequently preferred method by the companies in
recent years. The rapid increase in the use of mobile phones in our country has increased the
interest in this method even further and the use of mobile phones for marketing purposes has
become more common.

Within the scope of the survey, the attitudes of students towards mobile advertisements are
measured with a field research on 800 students studying at Mersin and Celal Bayar Universities. In
addition, it has also been researched if there is a difference between the students’ attitudes of these
two universities regarding the related information, entertainment, reliability, personalization and
irritation dimensions of mobile advertising or not. As a result of the independent two-sample t test,
it was concluded that there was a significant difference between the two groups only regarding the
entertainment and irritation dimensions of mobile advertising.
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I. GIRIS

Cesitli sektorlerde faaliyette bulunan firmalarin son yillarda pazarlama
iletisiminde ¢ok sik bagvurduklari bir yontem olan mobil reklamcilik, diinyadaki
teknolojik gelismelere paralel olarak iilkemizde de gelisme gostermeye devam
etmektedir. Cep telefonlar1, pazarlamanin en etkili kitle iletisim araglarindan bir
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tanesi olmustur. Mobil sektoriin lider bir analisti olan Gerry Purdy, 21. yiizyilda
en onemli reklam aracinin yazili basin ya da bilboardlar degil, cep telefonlari
olabilecegini ileri siirmiistiir. Son yillarda 6zellikle cep telefonu kullanma orani en
yiiksek grup olan gengler ve Universite 6grencileri; Procter&Gamble, Microsoft,
ESPN, Disney, Coca-Cola, Sony Pictures ve McDonalds gibi lider firmalarin
uyguladiklart mobil reklamlarin hedefi haline gelmistir (Hanley ve Becker, 2006:
67-68).

Mobil reklamciligin, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de oniimiizdeki 5
yil igerisinde bilyiimede biiylik bir ivme kazanacagi ongdriilmektedir. Bu siire
zarfinda, % 2-3 civarinda olan reklam biit¢elerinde mobil reklamcilifa ayrilan
paym kayda deger bir sekilde artacagi beklenmektedir (Herewead, 2011).
Pazarlamacilarin mobil reklam ig¢in yaptiklart harcama miktar1 2006°da 871
milyon dolarken, 2011°de bu miktarin 11,3 milyar dolara ulasacagi tahmin
edilmektedir (Hanley ve Becker, 2006: 68). Bu bilgiler diinyada geleneksel
reklamciliktan mobil reklamciliga dogru bir kayma yasanmaya basladigini
gostermektedir.

Mobil reklam araci olan cep telefonuyla ilgili rakamlar incelendiginde bu
sektoriin hizla gelistigi goriilmektedir. Tiirkiye cep telefonu tiretmedigi halde son
yillarda diinyanin en biiyiik cep telefonu pazarlarindan biri haline gelmistir.
Tiirkiye’de mobil hizmetlerin bagladigi Mart 1994 tarihinden itibaren yasal
yollardan 150 milyon cep telefonu ithal edilmistir. Bu tarihten itibaren hem yasal
hem yasal olmayan yollarla iilkemize giren cep telefonu sayisi goz Oniine
alindiginda, bu rakam 225 milyona kadar yiikselmektedir. Tiiketiciler lilkemizde
cep telefonuna 20 milyar dolarin iizerinde harcama yapmiglardir. Cep telefonu
kullanim1 2010 y1linda bir 6nceki yila kiyasla 2 milyon 615 bin adet artmistir. 45
bin 479 baz istasyonuna sahip Tiirkiye’de 136 milyon cep telefonu
kullanilmaktadir (Sabah, 12.05.2011) Cep telefonu kullanimindaki bu artig
pazarlamacilart cezbetmekte, onlarm mobil reklamlara giderek daha fazla
yonelmelerinde etkili olmaktadir.

Pazarlamacilar potansiyel tiiketicileriyle iletisim kurmak ve onlarla her
zaman ve her yerde temas halinde olmak istemektedirler. Cep telefonlar1 bu
amaca devrim niteliginde bir katki sunmaktadir (Barutgu, 2007: 26). Bununla
birlikte, tliketicilerin bu kadar popiiler olan bu yonteme karsi ne gibi tutumlar
beslediklerini belirlemek ve olumlu ya da olumsuz olabilecek bu tutumlarin
tiketicilerde nasil bir davranis sekliyle sonuglanabilecegini ortaya koymak,
pazarlamacilara uygulamay1 diisiindiikleri mobil reklamin igerigi, gonderilme
sekli ve siklig1 gibi konularda yol gdstermek acisindan faydali olacaktir.

Bu caligma kapsaminda; mobil reklam kavrami, mobil reklam tiirleri ve
ornekleri ele alinacak, izinli pazarlamadan ve mobil reklamlara iligkin yasal
diizenlemelerden bahsedilecektir. Bir alan arastirmasinin da yer aldigi bu
calismada, Celal Bayar ve Mersin Universitesi'nde egitim-dgretim goren
Ogrencilerin mobil reklamlara yonelik tutumlar1 izinli pazarlama ekseninde
incelenecektir.
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I1. Mobil Reklam

Mobil reklamin cesitli sekillerde tanimi yapilsa da, genel kabul gormiis
bir taniminin bulunmadigini 6ne siiren Cleff mobil reklami, “mobil araglar tasiyan
tiketicilere elektronik reklamlar génderme” seklinde tanmimlamistir (Cleff, 2007:
226). Haghirian ve Madlberger ise, mobil reklami daha genis kapsamli olarak,
“tiiketicilere mal / hizmetlerin tutundurulmasi amaciyla reklam mesajlar1 iletmek
tizere interaktif kablosuz kitle iletisim araglarmin (cep telefonlan ve c¢agri
cihazlari, telsiz telefonlar, cep bilgisayarlari, alici ve verici radyo cihazlari,
Kiiresel Konumlama Sistemi (GPS), kablosuz ag sistemi vb.) kullanimi olarak
ifade etmistir (Haghirian ve Madlberger, 2006: 2). Mobil reklamin bir diger
tanim ise, Barutcu “hedef tiiketici grup/gruplarinin bulundugu yer, zaman ve
ilgilerine gore kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatic1 veya ikna edici reklam
mesajlarinin veya dogrudan pazarlama mesajlarinin cep telefonlarina iletilmesi”
seklinde yapmistir (Barutgu, 2009: 26-27). Mobil reklamin 6ne ¢ikan 6zelligi bu
tiir reklamlarin tiiketicilere interaktif ve kigisellestirilmis bir sekilde kablosuz
iletisim araglar kullanilarak gonderilmesidir.

Mobil reklami genel anlamiyla mobil cihaz kullanicilarini hedef alan bir
reklam tlirii olarak ifade etmek miimkiindiir. Mobil cihazlarin tam anlamiyla
kisisel cihazlar olmasi pazarlamacilar1 bu alandaki reklamcilik faaliyetleri
acisindan heyecanlandirmaktadir. Mobil cihazlar kullanilarak SMS (Short
Message Service), MMS (Multimedia Message Services) ve WAP (Wireless
Application Protocol) gibi uygulamalarla tanitim ve reklam yapilabilmektedir
(Herewead, 2011). Boylece, mobil araglarla gergeklestirilen bu uygulamalarla
kisisellestirilmis mesajlar pazarin 6zel boliimlerine ulastirilabilmektedir.

Kitlesel iletisim araglartyla kisisel olmayan bir sekilde hedef kitleyi
bilgilendirmeyi ve etkilemeyi amaglayan geleneksel reklamciligin (Ayanwale,
vd., 2005: 9) aksine mobil reklamcilik, yukarida da belirtildigi gibi, kisisel ve
interaktif bir yapiya sahiptir. Pazarlamacilar; kisa mesaj, resimli mesaj,
multimedya mesaji, bluetooth uyaris1 gonderme gibi bir dizi mobil reklam
uygulamasinda bulunabilmektedirler (Hanley ve Becker, 2006: 68). Giiniimiizde
yiiksek kullanim oraniyla kisa mesaj (SMS) en popiiler mobil uygulama olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ingiliz arastirma sirketi Informa Telecoms & Media,
diinya capinda gonderilen toplam kisa mesaj sayisinin 2010’un sonunda 5 trilyon
adete ulastigini ve bu saymin 2015’e kadar 8.7 trilyon adeti bulacagimin tahmin
edildigini belirtmistir (Dowuona, 2011).

Kisa mesajlar; marka olusturma, tiiketicilere 6zel teklifler sunma, malla
ilgili gilincel bilgiler verme, mal / hizmet Onerilerinde bulunma, yarismalar
diizenleme ve gesitli konularda oylama yapma gibi pek ¢ok pazarlama amaci i¢in
kullanilmaktadir (Barwise ve Strong, 2002: 17). Kisa mesajlar; kablosuz
altyapmin diisiik maliyetli olmasi, cep telefonlarinin kullaniminin yaygin olmast
ve kisa mesaj hizmetinin ucuz olmasi gibi avantajlara sahiptir (Carroll vd., 2007:
81; Xu, vd., 2008: 710-724). Boylece bu yontemle firmalar tiiketicilere ucuz ve
hizl1 bir sekilde ulasabilmektedirler.
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Ulkemizde mobil uygulamalardan en popiiler olanlarmin kisa mesaj
(SMS) ve multimedya mesaji (MMS) oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu tarafindan 2010 yilinda yapilan bir arastirmaya
gore, firmalar tarafindan gonderilen SMS sayisi siirekli artig gostermektedir. 2010
yilinin ikinci {i¢ aylik doneminde bu say1 36,3 milyar adete yiikselmistir. Bununla
birlikte, MMS sayis1 heniiz diigiik seviyelerde seyretmekte, ayn1 donemdeki MMS
sayi1si ise sadece 22 milyon civarindadir (Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii,
2010).

Mobil reklamlara Tiirkiye’den su oOrnekleri vermek miimkiindiir
(www.mobilpazarlama.turkcell.com.tr):

e Kanyon Aligveris Merkezinin sadece mobil cihazlarla uyumlu
“www.kanyonda.mobi” web sitesini tanitmak amaciyla; Istanbul, Ankara, zmir
ve Bursa’da ikamet eden 19.622 cep telefonu kullanicisina tanitim mesaji
gonderilmistir. 3.187 kisi bu mesaj lizerinden siteyi ziyaret ederek bu alis veris
merkeziyle ilgili bilgiler edinmistir.

e Garanti Bankasi sevgililer giiniinden o6nce, 80.000 Bonus Card
kullanicisina SMS gondererek kampanyasimni duyurmustur. Kampanya su sekilde
kurgulanmistir: “Subat ayinin 10’una kadar 100 TL ve iizeri harcama yapan kart
sahiplerine giinliik 100 kontdr yiiklemesi yapilmustir. Isteyen katilimeilar, kredi
kartlarinin son 6 hanesini ve sevgilisi ya da istedigi kisinin cep telefonu
numarasini SMS ile, belirlenen kisa numaraya gondererek kazandiklar1 kontorleri
paylasma imkami kazanmistir. Kazanan kigilerin ve ilettikleri yakinlarinin
telefonlarina bedava konugma siireleri 14 Subat’ta yiiklenerek bu giinde bedava
konusmalar1 saglanmigtir.”

e HSBC Bankasi Kurban Bayrami’ndan 6nce miisterilerine “Premier
Miles ve Bayram Kredisi” ile ilgili reklam mesajlari gondermistir. Banka, Bayram
stiresince de “yatirnm fonu ve Premier” ile ilgili reklam mesajlar1 gondererek
piyasay1 takip eden premium hedef kitleye ulasmay1 hedeflemistir.

II1. Mobil Reklam Tiirleri

Mobil reklamlar, cep telefonlar1 araciligi ile tiiketicilere dogrudan
gonderilen reklam mesajlarini icermektedir. Kisisel bir ara¢ olan cep telefonlari
ile her zaman ve her yerde tiiketicilere ulagabilen mobil reklamlarin tiirleri de
bulunmaktadir. Bunlar (Tsang vd., 2004: 68; Haghirian ve Madlberger, 2006: 2-
3):

a. Bolgesel Bazli Reklamlar: Cep telefonu kullanicisinin o anda
bulundugu boélgeye uygun olarak hazirlanmis bu reklamlar, belirli bir bolgede yer
alan tiiketicileri hedef almaktadir. Bu reklamlar; magazalarda, isyerlerinde, toplu
tasima araglarinda ve diger bolgelerde bulunan tiiketicilere, icerigi o anda
bulunduklar1 yere goére hazirlanmis ve kisisellestirilmis mesajlar icermektedir.
Ornegin; mobil reklam uygulamasi yapan bir firma o an bir magazada bulunan
mevcut ve potansiyel tiiketicilerine, belirli bir iiriine yonelik fiyat indirimi
uygulamasini bildiren bir mobil reklam mesaji1 gonderebilmektedir.
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b. Zaman Bazh Reklamlar: Bolgesel olma 6zelligine ¢cok bagli olan bu
tiir reklamlarin giiniin belirli bir aninda gonderilmesi ¢ok dnemlidir. Cilinkii o an
gonderilmedigi takdirde daha sonra ilgi gormeyecek ve istenen etkiyi
gbsteremeyecektir. Ornegin, ofis ¢alisanina bir restoran tarafindan 6gle saatlerine
yakin bir zamanda gonderilen mesajlarla 6gle yemegine iliskin fikirler
sunulabilmektedir. Bu bilgi elbette ki kiginin nerede bulundugu bilindiginde ise
yarayacaktir.

c¢. Odiilli Reklamlar: Promosyonlar ve kampanyalar hakkinda bilgi
almay1 kabul etmeleri takdirde tiiketicilere 6zel odiiller verilecegini beyan eden
reklamlardir. Ornegin, GSM operatorlerinin - sesli reklamlar1  dinlemeleri
karsiliginda tiiketicilere belirli bir siire bedava konugma hakki vermeleri gibi.

d. izinli Reklamlar: Genellikle cep telefonlar1 olmadan evden gikmayan
mobil kullanicilar giin boyu beklenmedik zamanlarda gelen reklam mesajlarina
maruz kalmaktadirlar. izinsiz yapilan bu uygulamalar kisinin mahremiyetine bir
saldir1 niteligindedir. Bu durum cep telefonu kullanicisinin gizliligini koruma
agisindan onemli bir sorundur (Cleff, 2007: 225-236). Bununla birlikte, izinli
oldugu takdirde mobil reklam mesajlarinin kabul edilme orani artmaktadir
(Barwise ve Strong, 2002: 15). Usta (2009)’un arastirmasina gore de izinli
reklamlara karsi tutumlar olumludur. Izinli reklamlar, tiiketicilerin kisiye ozel
gonderilen, belirli mal ve hizmetlere yonelik mesajlar1 almaya goniillii olduklari
reklamlardir. Krishnamurthy (2001)’e gore tiiketicilerin mobil reklamlara izin
vermeye goniillii olmalarinda etkili olan faktorler; mesajin kisiye uygun olmasi,
ozel teklifler icermesi, tiiketicinin bulundugu zamana, bdlgeye ve tercihlerine
yonelik olarak kigisellestirilebilmesi, tiiketici tarafindan kontrol edilebilmesi,
izinli ve gizli olmasidir (Rittippant vd., 2009: 815). Ingiltere’de yapilan bir
aragtirmada, cep telefonu kullanicilarina mobil reklam mesaj1 almaya istekli olup
olmadiklar1 sorulmus, katilimcilarin %24’ bu tir reklamlarn kabul
edebileceklerini belirtmistir. Barwise ve Strong (2002)’ye gore bu oran, The
Mobile Channel (TMC) gibi izinli mobil reklam hizmeti vermeyi dneren firmalar
icin imit vericidir.

IV. izinli Pazarlama ve izinli Reklam iliskisi

Izinli pazarlama tiiketicinin ilgisini ¢ekmek igin bir neden yaratmaya
caligmakta, bunu yaparken de “bir 6diil, bilgi, egitim sans, eglence ya da nakit
para” gibi tesvikler sunmaktadir (Godin, 2001: 107). Bagka bir ifadeyle izinli
pazarlama, “misterilerin firmalarla izine dayali, kendilerine zaman kazandiran
etkilesimli bir iliski kurmaya ¢alistiklari, firmalarin da miisterilerinden izin alarak
onlarla uzun siireli iligkiler gelistirdikleri miisteri odakli bir pazarlama
yontemidir” (Sahin, 2004:206). izinli pazarlamanmn amaci, “yabancilar1 dosta,
dostlart miisteriye ¢evirebilmek icin miisterileri izin merdiveninin daha {ist
basamaklarina ¢ikarmaktir. Boylece miisteriler sadik miisterilere doniistiiriilebilir.
Merdivenin her basamaginda ilave giiven olusur, sorumluluk artar ve karlar
biiyiir” (Godin, 1999: 60). izinli pazarlama, tiiketicilerin pazarlama etkinliklerine
goniillii olarak katilmalarini saglamaktir (Varinli, 2008: 62). Tiiketici geleneksel
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pazarlamay1 uygulayan firmalardan gelen mesaj yigmnlariyla ugrasip zaman
kaybetmek yerine, kendisinden izin alinarak gonderilen, ilgi duydugu konularla
ilgili mesajlar1 alip detayli bir sekilde incelemektedir. Boylece, mesaj tam olarak
hedefine ulagmaktadir.

Tim diinyada tiiketicilere yonelik izinsiz pazarlama uygulamalar
engellenmeye calisilsa da, izinsiz pazarlama oniine gegilemeyen bir sorun olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. “Spam” adi verilen istenmeyen mesajlarin e-posta, kisa
mesajlar ve aramalarla kullanicilara ulastirilmasi tiim diinyanm ortak sorunu
haline gelmistir. Istenmeyen mesajlar, hem istenmeyen reklam mesajlarinin
ulagtirllmasinda hem de zararli yazilimlarla kisinin bilgilerinin ¢alinmasinda
kullanilmaktadir. Bu konuda yapilan arastirmalar, ne yazik ki, sorunun
biiyiikliigiinii ortaya koymaktadir. Ozellikle istenmeyen kisa mesajlar yiikselen bir
tehdit olarak dikkat ¢cekmektedir. Giiniimiizde cep telefonlarinin yayginlasmasi ile
birlikte istenmeyen kisa mesajlar da artmaya baslamistir. Ustelik hem cep
telefonlarindaki korunmaya yonelik yazilimlarin tam anlamiyla yaygimlagmamasi
hem de kullanicilarin cep telefonlarina gelen mesajlara e-postalara gore daha fazla
giivenmeleri nedeniyle tehlikenin boyutlari biraz daha yiiksek olabilmektedir. 219
tilkeden 800 mobil operatoriinii temsil eden GMSA Arastirma Sirketi’nin
Cloudmark Sirketi ile birlikte yaptig1 arastirma, durumun ne kadar tehlikeli bir hal
aldigin1 gozler oniine sermektedir. Tiim diinyada gdnderilen istenmeyen kisa
mesajlarm %70’i finansal dolandiricilik amaghdir. Ustelik kisa mesaj iicretlerinin
diismesiyle gonderilen istenmeyen kisa mesaj sayisi da her gecen giin artmaktadir.
GMSA’nin verilerine goére Asya kitasinda yasayan cep telefonu kullanicilar1 her
giin ortalama 3-4 istenmeyen mesaj almaktadir (Tarhan, www.bilgicagi.com).

Cep telefonu kullanicilar reklam mesaji geldiginde genellikle o mesaji
gormezden gelmektedir. Giin i¢inde ¢ok sayida reklam mesajina maruz kalmak
onlar1 rahatsiz etmektedir. Bu nedenle, mobil reklam mesajlarinin izinli pazarlama
yaklagimiyla uygulanmasi hem bu rahatsizlig1 azaltacak (Tsang vd., 2004: 68)
hem de mobil reklam kampanyalarinin daha etkili olmasini saglayacaktir.

V. Mobil Reklamlarla flgili Yasal Diizenlemeler

Bazi iilkeler, son yillarda popiiler hale gelen mobil reklamlara yeni
diizenlemeler getirerek bir takim kural ve yonetmelikler uygulamaktadir (Altuna
ve Konuk, 2009:45). Ornegin Avrupa Komisyonu tarafindan uygulanan “Avrupa
Birligi Veri Koruma Yonergesi” ve “Gizlilik ve Elektronik Haberlesme
Yonergesi” ile mobil kullanicilara, kisisel bilgilerini agiklama ve mobil reklam
alma gibi konularda se¢im yapma sansi taninmaktadir (Cleff, 2007: 230). Mobil
Pazarlama Dernegi (2007)’ye goére de, Amerika Birlesik Devletleri’'nde
titketicilerin onay1 alinmadan mobil reklam gondermek ciddi bir sorundur, ¢iinkii
tiikketiciler federal yasayla korunmaktadir (Hanley ve Becker, 2008: 68).

Tiirkiye’de mobil reklamcilik, gelismis iilkelerle karsilastirildiginda, geng
niifusu ve siirekli artan cep telefonu kullanim oraniyla, reklamcilik alaninda
onemli bir noktaya gelmistir (Barutgu, 2007: 30). Bu nedenle, iilkemizde de mobil
reklamlarla ilgili bazi kurallar getirilmesi yoniinde calismalar yapilmaktadir.
Adalet Bakanligmin koordinasyonunda, Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin
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katkilartyla hazirlanan “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun
Tasaris1 Taslagi” TBMM’ye sunulmak iizere Bakanlar Kurulu tarafindan kabul
edilmistir. Bu Kanun Tasarisi’nin getirdigi diizenlemelerden biri, “Kisa mesaj ve
elektronik posta gibi araglarla kisilerin adreslerine gonderilen ticari elektronik
iletiler, alicilarin onayini dnceden almaksizin goénderilemeyecek, ayrica alicilar
diledikleri zaman higcbir gerekce belirtmeksizin ticari elektronik iletileri almay1
reddedebilecek” seklindedir (www.sanayi.gov.tr). Tasar1 kabul edildigi takdirde,
mobil reklam mesajlar1 alicilara sadece Onceden onaylar1 alinmak suretiyle
gonderilebilecek, onay alinmadan mesaj gonderenlere agir cezalar verilebilecektir
(Hiirriyet, 14.01.2011). Boylelikle, izinsiz gonderilen reklam mesajlarinin 6nii
kesilebilecek, tiiketiciler bu tiir reklamlar1 alip almama konusunda tercih
yapabileceklerdir.

VI Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamlara Kars1 Tutumlarim
Olcmeye Yonelik Bir Alan Arastirmasi

A. Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin, isletmelerin génderdikleri mobil reklam mesajlarina karsi
tutumlar1 olumlu olabildigi gibi olumsuz da olabilmektedir. Bu mesajlarin
eglendirici ve bilgilendirici yoni, giivenilirligi, mesaj1 alan kisileri rahatsiz edip
etmemesi ya da bu mesajlarin tiiketiciye kisisel olarak gonderilmesi mobil
reklamlara karsi tutumlarin olusmasinda etkili olabilmektedir. Bu c¢alismanin
amaci, iki farkli sehirde egitim-6gretim goren iiniversite 6grencilerinin mobil
reklamlara kars1 tutumlarini bu faktorler baglaminda 6lgmek ve iki tiniversitenin
(Celal Bayar ve Mersin Universitesi) 6grencileri arasinda bu faktorlerle ilgili
ifadelere katilim agisindan farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir.

B. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin anakiitlesini 2011 Giiz-Bahar Dénemi’nde Celal Bayar ve
Mersin Universitesi’nde egitim-dgretim goren dgrenciler olusturmaktadir. 2010
Giiz-Bahar Dénemi verilerine gore; Celal Bayar Universitesi’nin enstitii, fakiilte,
yiiksekokul ve meslek yiiksekokullarindan olusan tiim akademik birimlerinde
toplam 28.790 dgrenci egitim-6gretim gdrmektedir. Mersin Universitesi igin bu
say1 26.644°dir. Biiyiik anakiitleler i¢in kabul edilebilir 6rnek biiytikliiklerinin
belirlenmesine yonelik arastirmalarda N > 20.000 oldugunda, % 95 giivenlik
diizeyinde n = 377 birim yeterli sayilmaktadir (Sekaran, 2003: 294). Bu nedenle,
Celal Bayar Universitesi’nden 400, Mersin Universitesi’nden de 400 dgrenci
arastirmaya dahil edilmistir. Her iki {iniversitenin de akademik birimlerinin
toplam Ogrenci sayist icindeki oranmi ayri1 ayri hesaplanmig ve tiim birimlerin
ornekleme dahil edilebilmesi i¢in kota drneklemesi yontemi tercih edilmistir. Her
iki tniversitenin de akademik birimlerinden ornekleme girecek ogrencilerin
seciminde ise kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Segilen bu 6grencilere
yliz yiize goriisme yontemi kullanilarak anket formlar1 doldurtulmustur.

Celal Bayar ve Mersin Universitelerinin akademik birimlerine ait dgrenci
sayilarinin frekanslarii ve yiizdelik dagilimlarin1 ve bunlari 6rneklem icindeki
frekans dagilimin1 Tablo1’de gormek miimkiindiir.
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Tablo 1. Celal Bayar Universitesi ve Mersin Universi.tesi Ogrencilerinin Akademik
Birimler Bazinda Anakiitle ve Orneklem I¢indeki Dagilimi

Akademik N n
Birimler CBU MEU .. ..
Frekans % Frekans % CBU MEU
Enstiti 960 33 1.040 3,9 13 16
Fakiilte 13.318 46,3 10.782 40,5 185 162
Yiksekokul 2.837 9,9 2.396 9,0 40 36
Meslek
Yiiksekokulu 11.675 40,5 12.426 46,6 162 186
TOPLAM 28.790 100,0 26.644 100,0 400 400

CBU = Celal Bayar Universitesi MEU = Mersin Universitesi

Arastirma kapsaminda kullanilan ve iki boliimden olusan anket formu Ma
vd., (2009), Tsang vd., (2004), Ducoffe (1996), MacKenzie ve Lutz (1989)
tarafindan gelistirilen Slceklerden yararlanilarak olusturulmustur. On test icin
hazirlanan bu anket formu, kolayda o6rnekleme yoOntemiyle aragtirma Ornegini
temsil edecek sekilde Celal Bayar (30 6grenci) ver Mersin (30 0Ogrenci)
tiniversitelerinden segilen 60 kisiye uygulanmistir. Bu yolla sorularin anlasilirligi,
sorulus sirasi, cevaplama siiresi gibi hususlarin saptanmasi amacglanmistir.
Gelistirilen ilk anketin 6n test calismalari yapildiktan sonra, anket formunda yer
alan Likert Olgegi ile dl¢iilmiis sorularin birbirleri ile aralarmdaki tutarlilig
incelemek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda,
aragtirmanin giivenilirligini azaltan, acik ve anlasilir olmayan sorular ve yanitlar
belirlenerek ve bazi sorularda degisiklikler yapilarak ankete son sekli verilmigtir.
Son sekli verilen anketler, 2010-2011 egitim-6gretim yili Bahar yariyilinda
ogrencilere uygulanmustir.

Anket formunun birinci béliimiinde; mobil reklamlara karsi tutumlari
Olgmek tizere bu tiir reklamlarin bilgilendirme, eglendirme, sinirlendirme,
giivenilirlik ve kigisellestirme boyutlarina iliskin ifadeler yer almaktadir.
Ogrencilerin bu boyutlarla ilgili ifadelere katilim derecelerini belirlemek iizere
5°1i Likert Olgegi kullamilmis ve ifadeler; Kesinlikle Katiliyorum = 5, Kismen
Katiltyorum = 4, Kararsizim = 3, Kismen Katilmiyorum = 2, Kesinlikle
Katilmryorum = 1 seklinde derecelendirilmistir. ikinci boliimde ise, 6grencilerin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Anket formlar ile elde edilen veri setinin giivenilirligini 6l¢gmek amaciyla
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi icin Alfa katsayisi
(Cronbach’s Alpha) kullanilmistir (Ozdamar, 2004:623). Ayrica, birbirleri
arasindaki iliskinin az oldugu ¢ok sayidaki degiskeni makul bir sayiya diisiirerek,
faktor yapilarim1 belirlemek ve olusan yeni yapidaki degiskenleri bir sonraki
analizlerde kullanmak ic¢in agiklayict faktér analizi uygulanmustir (Nakip,
2006:424). Analizlerde, frekans tablolarindan ve iki lniversite (Celal Bayar ve
Mersin Universitesi) &grencileri arasinda, mobil reklamlara karst tutumlar
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acisindan farkliliklart incelemek amaciyla bagimsiz iki orneklem t testinden
yararlanilmistir (Ozdamar, 2004: 196-198, 331-332; Altumsik vd., 2007: 175-

179).

C. Bulgular
Her iki iiniversitede (Celal Bayar ve Mersin Universitesi) ankete katilan
Ogrencilerin cinsiyet ve gelir durumuna gore frekans ve yiizdelik dagilimlar
Tablo 2 ve Tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyete Gére Dagilimi

Gruplar
MEU CBU Toplam
Cinsiyet Frekans % Frekans % Frekans %
Kadin 224 56,6 200 50,0 424 53,0
Erkek 176 434 200 50,0 376 47,0
Toplam 400 100,0 400 100,0 800 100,0

Tablo 2’ye gore, ankete katilan G&grencilerin % 53t kadin, % 47’si
erkeklerden olugmaktadir. Ayrica, Tablo 3’te 6grencilerin % 69,5’inin 500 TL ve
daha az gelire sahip oldugu, 1.001 TL ve {iizeri geliri olanlarin ise sadece %
9,9’1uk bir boliimii olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Gelir Diizeyine Gore Dagilimi

Grup
MEU CBU Toplam
Gelir Diizeyi Frekans % Frekans % Frekans %
500 TL ve daha az 289 72,3 267 66,7 556 69,5
501 -1.000 TL 86 21,4 79 19,8 165 20,6
1.001 -2.000 TL 19 4,7 24 6,0 43 5,5
2.001 -3.000 TL 3 0,8 14 3,5 17 2,1
3.001 TL ve tizeri 3 0,8 16 4,0 19 23
Toplam 400 100,0 400 100,0 800 100,0

Tablo 4’te hem Mersin ve hem de Celal Bayar Universitesi 6grencilerinin
bir giinde en ¢ok 1-2 adet mesaj aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Bir Giinde Aldiklar1 Mobil Reklam
Mesajlariin Dagilimi

Toplam 400 [ 100,0 [ 400 [ 100,0 800 [ 100,0
Bir Giinde Alinan Grup

Mobil Reklam MEU CBU Toplam
Mesaj1 Sayisi Frekans % Frekans % Frekans %
Hic almam 64 16,1 58 14,5 122 15,3
1-2 adet 244 61,0 243 60,8 487 60,9
3-4 adet 57 14,3 60 15,0 117 14,6
4’ten fazla 35 8,6 39 9,7 74 9,2

25



A. Sahin & P. Aytekin / Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamlara Yénelik Tutumlarinin
ILzinli Pazarlama Ekseninde Incelenmesi

Tablo 5°de Mersin ve Celal Bayar Universitelerinden arastirmaya katilan

Ogrencilerin cinsiyet bazinda, bir giinde cep telefonlarina gelen mobil reklamlarin
dagilimi yer almaktadir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Ogrencilere Gelen Mobil Reklamlarin Universite
ve Cinsiyet Bazinda Dagilimi

Grup Adet Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
Frekans % Frekans % Frekans %
Hig 34 14,9 30 17,6 64 16,1

Mobil | almam

MEU | Reklam | 1-2 adet 135 59,3 109 63,2 244 61,0

Mesaji | 3-4 adet 36 16,1 21 11,9 57 14,3
Adedi | 4’ten 22 9,7 13 7,3 35 8,6
fazla

Toplam 227 100,0 173 100,0 400 100,0

Hig 34 17,0 24 12,0 58 14,5
CBU Mobil | almam

Reklam | 1-2 adet 131 65,5 112 56,0 243 60,8

Mesaji | 3-4 adet 22 11,0 38 19,0 60 15,0

Adedi | 4’ten 13 6,5 26 13,0 39 9,7
fazla

Toplam 200 100,0 200 100,0 400 100,0

Tablo 5 incelendiginde, Mersin Universitesi 6grencilerinden arastirmaya
katilan hem kiz hem de erkek 6grenciler bir giinde en ¢ok 1-2 adet mobil reklam
mesaji almaktadirlar. Celal Bayar Universitesi dgrencileri igin de benzer bir
durum s6z konusudur. Her iki iiniversitede de mobil reklamlar1 hi¢ almayan kiz
ogrenciler, erkek 6grencilerden fazladir.

Universite dgrencilerinin mobil reklamlara iliskin tutumlarini belirlemek
amaciyla, iki tiniversitede yapilan anket sonucu elde edilen veri setine (her iki
iniversite i¢in ayr1 ayr1 olmak {izere) giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) ve
faktor analizi uygulanmigtir. Ancak dncelikle veri setinin faktor analizi igin uygun
olup olmadigim anlayabilmek amaciyla KMO ve Barlett Testi’'nden
yararlanilmigtir. Tablo 6 ve 7°de gorildigi gibi; KMO testi sonucu Mersin
Universitesi’nden elde edilen veri seti igin % 90,6 Celal Bayar Universitesi’nden
elde edilen veri seti i¢in % 86,3’tiir. Elde edilen bu sonuglar veri setinin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonucu ¢ikan bes faktor mobil reklamlarin bes boyutunu
gostermektedir. Bu bes boyuttan bilgilendirme boyutu; tiiketiciler {iriin
secenekleri arasindan hangisinin en fazla tatmin saglayacagi konusunda karar
verirken, reklamin onu bilgilendirmesi anlamina gelmektedir (Ducoffe, 1996:22).
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McQuail (1983) bu reklamlarin eglendirme boyutunu, “tiiketicilerin gergeklerden
kagcma, oyalanma, estetik haz ya da duygusal rahatlama gibi ihtiyaglarini
gergeklestirme yetenegi” seklinde ifade etmistir (Haghirian ve Maldberger, 2006:
4). Tek negatif boyut olan sinirlendirme, “reklam igeriginde sinirlendirici, incitici,
asagilayict ve aldatict bir teknik kullandiginda, s6z konusu reklam tiiketici
tarafindan istenmeyen ve rahatsiz edici bir etki olarak algilanmaktadir” (Ducoffe,
1996: 23). Giivenilirlik boyutu, tiiketicilerin reklami genel olarak dogru ve
inandirici olarak algilamalarini ifade etmektedir (MacKenzie and Lutz, 1989: 51).
Kisisellestirme boyutu ise; zaman ve bolgesel bazli, kisisellestirilmis bilginin
mobil kullaniciya gonderilmesi, olarak agiklanabilir (Xu vd., 2008:711).

Bu 6n bilgilerin ardindan; Tablo 6 ve Tablo 7’de faktor analizi sonucu
elde edilen faktorlerin isimlerine, faktor yiiklerine ve agikladiklar1 varyans
ylizdelerine yer verilmistir.

Tablo 6’ya gore Mersin Universitesi dgrencilerinden elde edilen veri
setine uygulanan faktdr analizi sonucunda, toplam varyansin % 61,704’{inii
aciklayan 5 temel faktor elde edilmistir. Bu faktorlerden ilki toplam varyansin
%15,707’sini agiklayan eglendirme faktoriidiir. Bu faktor, “Mobil reklamlari
okumak eglencelidir”’, “Mobil reklamlar heyecan vericidir” gibi ifadeler
igermektedir. Ikinci faktor olan sinirlendirme faktorii toplam varyansin %
13,910’unu agiklamakta ve “Mobil reklamlar insan1 bezdirir”, “Mobil reklamlarin
igerigi sinir bozucudur” gibi ifadeler igermektedir. Ugiincii faktdr toplam
varyansin % 13,216’sim1 aciklayan bilgilendirme faktdriidiir ve bu faktor
kapsaminda, “Mobil reklamlar ihtiyacim olan bilgiyi saglamaktadir” gibi ifadeler
yer almaktadir. Ayrica toplam varyansin % 9,804’iinii ve % 9,067’sini agiklayan
giivenilirlik ve kigisellestirme faktorleri de elde edilmistir.
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Tablo 6. Faktdr Analizi Sonuclar1 (Mersin Universitesi) n = 400
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Tablo 7. Faktdr Analizi Sonuglari (Celal Bayar Universitesi) n = 400

- Faltir Anklanan Cornnhaghis
FAKTORLER Yiilleri Naman: Anha
i)
Faktir 1: Sinirdendinne 15,470 0,830
030
0,227
0,765
0608
e
13,363 0,226
NoTRT
raklamiar Szel Brin fivatlanyla ileili bilei slmam 0,801
5 lam Grimle ilzili bilzive hemen erizmemi 0,645
fi.hJIokil rellamlar m klanda bilgi verir. 0,585
Falktir 3: Eglendirme 13,048 0,242
3 r .£'-;-'
o.EEl 0,775
0,244
0,216
12l olarak bama 0,720
Faltir & Givenilirlile 3,182 0,671
1.MIobdl r=klamls 0,732
2. hIol 0, 704
3 hIokil r=klamls 0,671
EAID 0, B63
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Tablo 8. Mersin Universitesi Ogrencilerinin Mobil Reklamlarla Ilgili ifadelere
Katilma Derecelerini Gésteren Dagilimlar (n = 400)

A B C
ifadeler (%) | (%) | (%)
Eglendirme
1.Mobil reklamlar1 okumak zevklidir. 31,7 11,5 | 56,8
2.Mobil reklamlar heyecan vericidir. 23,9 15,3 | 60,8
3.Mobil reklamlari eglenceli bulurum. 344 14,8 | 50,8
4.Mobil reklamlar genellikle insanlari giildiirir. 27,4 18,3 | 54,3
5.Mobil reklamlari almak hosuma gider. 30,5 14,6 | 54,9
6.Mobil reklamlarin igerigi diger medya araglariyla sunulan 29,5 | 23,9 | 46,6
reklamlarin igeriginden daha ilgingtir.

Sinirlendirme

1.Mobil reklamlar insan1 bezdirir. 49,0 16,8 | 34,2
2.Mobil reklamlari igerigi genellikle sinir bozucudur. 45,2 16,9 | 37,9
3.Mobil reklamlara ¢ok fazla maruz kalinmaktadir. 57,9 15,3 | 26,8
4.Mobil reklamlar aldaticidir. 47,8 25,6 | 26,6
5.Mobil reklamlar beni rahatsiz eder. 46,5 15,0 | 38,5
6.Mobil reklamlar insanin kafasimi karistirir. 46,7 27,4 | 25,9
Bilgilendirme

1.Mobil reklamlar piyasaya ¢ikan en son iiriinler hakkinda bilgi 65,4 11,8 | 22,8
verir.

2.Mobil reklamlar ihtiyacim olan bilgiyi saglamaktadir. 51,2 16,9 | 31,9

3. Mobil reklamlar iiriinler hakkinda giincel bilgi saglayan iyi bir | 70,5 11,0 | 18,5
kaynaktir.

4.Mobil reklam firtinle ilgili bilgiye hemen erismemi saglar. 42,8 19,9 | 37,3
5.Mobil reklamlar 6zel iiriin fiyatlariyla ilgili bilgi almami saglar. | 50,0 17,8 | 32,2
6.Mobil reklamlar moda hakkinda bilgi verir. 41,3 20,9 | 37,8
Giivenilirlik

1.Mobil reklamlara giivenirim. 23,4 22,8 | 53,8
2.Mobil reklamlar tarafsizdir. 16,1 30,6 | 53,3
3.Mobil reklamlar inandiricidir. 27,4 26,9 | 45,7

4.Mobil reklamlar1 {iriin ve hizmet satin almada bir referans olarak | 28,1 23,1 | 48,8
alirim.

Kisisellestirme

1.Ismim gegen mobil reklam mesajlarini daha ¢ok okurum. 53,9 13,2 | 32,9
2.Mobil reklam kisisel olarak bana gonderilmigse ilgimi ¢eker. 50,7 13,1 | 36,2
3.Ismim gegen mobil reklamlart giivenilir bulurum. 32,4 245 | 43,1

(A = Kesinlikle Katiliyorum / Kismen Katiliyorum, B = Kararsizim, C = Kismen
Katilmiyorum / Kesinlikle Katilmiyorum)

Tablo 8 incelendiginde, Mersin Universitesi 6grencilerinin % 50’sinden
fazlas1 mobil reklamlar1 okumanin zevkli olmadigini, bu tiir reklamlar1 heyecan
verici ve eglenceli bulmadiklarini belirtmiglerdir. Ayn1 zamanda bu katilimcilarin
% 55’1 mobil reklam mesaji almaktan hoslanmamaktadir. Katilimeilarm % 58’1
mobil reklamlara ¢ok fazla maruz kalindigini diigtinmektedir. Bununla birlikte,
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katilmcilarm % 70’inden fazlasi mobil reklamlari {riinler hakkinda giincel
bilgiler saglayan iyi bir kaynak olarak gérmektedir. Yine bu katilimcilarin yarisi
mobil reklamlarin 6zel iirlin fiyatlariyla ilgili bilgi almay1 sagladigini ve % 65’1
de mobil reklamlarin piyasaya ¢ikan en son lriinler hakkinda bilgi verdigini
diistinmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi mobil reklamlara giivenmemekte
ve bu reklamlarin yeterince tarafsiz olmadigini diisiinmektedir. Ancak, kisinin
isminin gegtigi mobil reklamlar katilimcilarin ilgisini ¢ekmekte ve daha g¢ok
okunmaktadir.

Tablo 9. Celal Bayar Universitesi Ogrencilerinin Mobil Reklamlarla {lgili
Ifadelere Katilma Derecelerini Gosteren Dagilimlar (n = 400)

A B C
ifadeler (%) | (%) | (%)
Sinirlendirme
1.Mobil reklamlarin igerigi genellikle sinir bozucudur. 50,4 | 16,5 | 33,1
2.Mobil reklamlar insan1 bezdirir. 61,8 | 11,0 | 27,2
3.Mobil reklamlar aldaticidir. 48,0 | 25,5 | 26,5
4.Mobil reklamlara ¢ok fazla maruz kalinmaktadir. 64,2 | 15,5 | 20,3
5.Mobil reklamlar beni rahatsiz eder. 55,2 | 10,5 | 343
6.Mobil reklamlar insanin kafasini karistirir. 46,5 | 22,8 | 30,7
Bilgilendirme
1.Mobil reklamlar piyasaya ¢ikan en son {iriinler hakkinda bilgi verir. 62,2 | 150 | 22,8
2.Mobil reklamlar ihtiyacim olan bilgiyi saglamaktadir. 458 | 17,5 | 36,7
3.Mobil reklamlar iiriinler hakkinda giincel bilgi saglayan iyi bir kaynaktir. 64,6 | 10,4 | 25,0
4.Mobil reklamlar 6zel iiriin fiyatlariyla ilgili bilgi almami saglar. 49,5 | 12,0 | 38,5
5.Mobil reklam {iriinle ilgili bilgiye hemen erismemi saglar. 424 | 152 | 424
6.Mobil reklamlar moda hakkinda bilgi verir. 355 | 16,0 | 48,5
Eglendirme
1.Mobil reklamlari okumak zevklidir. 233 13,5 | 63,2
2.Mobil reklamlar1 eglenceli bulurum. 273 16,2 | 56,5
3.Mobil reklamlari almak hosuma gider. 20,6 | 13,0 | 66,4
4.Mobil reklamlar heyecan vericidir. 16,0 | 12,5 | 71,5
5.Mobil reklamlar genellikle insanlan giildiiriir. 18,6 | 16,8 | 64,6
Kisisellestirme
1.Ismim gegen mobil reklam mesajlarin1 daha ¢ok okurum. 58,0 | 10,5 | 31,5
2.Ismim gecen mobil reklamlar1 giivenilir bulurum. 31,7 | 20,5 | 47,8
3.Mobil reklam kisisel olarak bana gonderilmisse ilgimi ¢eker. 53,0 | 12,5 | 34,5
4.Mobil reklam kisisel olarak bana gonderilmigse {iriinii satin alirim. 12,3 | 15,0 | 72,7
Giivenilirlik
1.Mobil reklamlar tarafsizdir. 12,4 | 25,0 | 62,6
2.Mobil reklamlara giivenirim. 19,0 | 18,5 | 62,5
3.Mobil reklamlar inandiricidir. 29,0 | 23,5 | 47,5

(A = Kesinlikle Katiltyorum / Kismen Katiliyorum, B = Kararsizim, C = Kismen Katilmryorum /
Kesinlikle Katilmiyorum)

Tablo 9 incelendiginde, Celal Bayar Universitesi o6grencilerinin %
60’indan fazlasi ¢ok fazla mobil reklamlara maruz kaldiklarimi ve bu tiir
reklamlarin ~ kendilerini  bezdirdigini  belirtmektedirler. Bununla birlikte,
katilimeilarin % 65°¢ yakini mobil reklamlarin piyasaya en son ¢ikan iriinler
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hakkinda giincel bilgiler sagladigi kanaatindedirler. Yine bu katilimcilarm %
70’inden fazlast mobil reklamlar1 heyecan verici bulmamaktadir. Ayrica
katilimeilarin % 60’indan fazlast mobil reklamlardan hoglanmadigini ve bu tiir
reklamlari okumanin zevkli olmadigin1 diisiinmektedir. Kisisellestirmeyle ilgili
ifadelere katilim oranlan incelendiginde; katilimcilarin % 58’1 ismi gegen mobil
reklam mesajlarin1 daha fazla okumalarina ragmen, % 70’inden fazlast mobil
reklamlar kisisel olarak kendisine gonderilse bile ilgili {irlin{i satin almamaktadir.
Katilimcilarin % 60’indan fazlasi mobil reklamlara giivenmemekte, bu tiir
reklamlarin tarafsiz olmadigimi diisiinmektedir.

Calismanin  bu boliimiinde, Mersin ve Celal Bayar Universiteleri
Ogrencileri iki ayr1 grup olarak incelenmis, iki grup arasindaki farkliliklarin
analizi i¢in bagimsiz iki orneklem t-testi kullanilmistir. Faktor Analizi ile elde
edilen bes faktor esas almarak, her iki iiniversitenin &grencilerinin mobil
reklamlara yonelik tutumlar1 arasindaki farkliliklari analiz edebilmek igin asagida
yer alan hipotezler gelistirilmistir.

Hipotez 1: Mersin ve Celal Bayar Universitesi 6grencilerinin mobil reklamlarin
bilgilendirme boyutuna yonelik tutumlar1 farklilik géstermektedir.
Hipotez 2: Mersin ve Celal Bayar Universitesi 6grencilerinin mobil reklamlarin
eglendirme boyutuna yonelik tutumlar: farklilik géstermektedir.
Hipotez 3: Mersin ve Celal Bayar Universitesi dgrencilerinin mobil reklamlarin
giivenilirlik boyutuna yonelik tutumlari farklilik gostermektedir.
Hipotez 4: Mersin ve Celal Bayar Universitesi 6grencilerinin mobil reklamlarin
kisisellestirme boyutuna yonelik tutumlar1 farklilik gostermektedir.
Hipotez 5: Mersin ve Celal Bayar Universitesi 6grencilerinin mobil reklamlarin
sinirlendirme boyutuna yonelik tutumlan farklilik gostermektedir.

Yukarida yer alan bes hipotezin test edilmesi i¢in uygulanan bagimsiz iki
orneklem t-testine ait analiz sonuglart Tablo 10 ve Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 10. Tki Grubun Karsilagtirilmasina Yonelik Tanimlayici Istatistikler

Bagimh P Aritmetik Standart | Ortalamanmn
Degisken Universite n Ortalama Sapma Standart
Hatasi
Bilgilendirme MEU 400 3,32 0,77 0,03
CBU 400 3,23 0,84 0,04
Eglendirme MEU 400 2,51 L15 0,05
CBU 400 2,24 0,99 0.05
Giivenilirlik MEU 400 2,50 1,00 0,04
CBU 400 2,41 0,91 0.05
Kisisellestirme MEU 400 3,06 1,25 0,05
CBU 400 3,07 1,18 0,06
Sinirlendirme MEU 400 3,27 1,04 0,04
CBU 400 3,46 1,05 0,05

Tablo 10°da Mersin Universitesi dgrencilerinin Celal Bayar Universitesi
Ogrencilerine kiyasla, mobil reklamlar1 daha fazla bilgilendirici (X=3,32), daha
fazla eglendirici (X=2,51) ve daha fazla giivenilir (X=2,50) bulduklar
saptanmustir. Celal Bayar Universitesi &grencilerinin ise Mersin Universitesi
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Ogrencilerine kiyasla mobil reklamlari daha kisisellestirilebilir ve sinirlendirme
0zelligi olan reklamlar olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.

Tablo 11. Bagimsiz iki Orneklem Grubunun T-Testi Sonuglari

Bagimh t Sd p
Degisken degeri (2-yonlii)
Varyanslarmn Esit
o . Olmasi Durumu 1,625 1000 0,104
Bilgilendirme v 0 Farkl
aryanszarin Fatkit |- 595 799,922 0,111
Olmas1 Durumu
Varyanslarmn Esit
) . Olmasi Durumu 3,916 1000 0,000*
Eglendirme v 0 Farkl
aryansiarin Farci 1 -4 938 937,320 0,000*
Olmasi1 Durumu
Varyanslarin Esit
e Olmas1 Durumu 1,477 1000 0,140
Giivenilirlik v ] Farkl
aryanszarin Farkit |- 503 904,349 0,133
Olmasi Durumu
Varyanslarin Esit
N . Olmasi Durumu -0,126 1000 0,900
Kisisellestirme v ] Farkl
aryansiarin Fardi 1 17 886,492 0,899
Olmasi Durumu
Varyanslarin Esit
o . Olmasi Durumu -2,825 1000 0,005*
Sinirlendirme v ] Farkl
aryansiarin Fardit | 5 g5 844,113 0,005*
Olmasi Durumu

Iki farkli iiniversitede egitim-Ogretim géren dgrenciler arasinda bagimli
degiskenler (bilgilendirme, eglendirme, giivenilirlik, kisisellestirme ve
sinirlendirme faktorlerinden olusan) acisindan farklilik olup olmadigi, % 5
anlamlilik diizeyinde, birbirinden bagimsiz iki 6rneklem grubuna uygulanan t-
testi ile analiz edilmis ve sonuglar Tablo 11°de sunulmustur.

Bilgilendirme, kigisellestirme ve giivenilirlik faktorleriyle ilgili yapilan
karsilastirmalar sonucunda; Mersin ve Celal Bayar Universitesi ogrencileri
arasinda bu faktorler acisindan anlamli bir farkin olmadigi anlasilmistir. Bu
nedenle, H;, H; ve H, hipotezleri red edilmistir. Eglendirme ve sinirlendirme
faktoriyle ilgili yapilan karsilastirmalar sonucunda ise, Mersin ve Celal Bayar
Universitesi dgrencileri arasinda bu iki faktor acisindan anlamli bir fark oldugu
goriilmiigtiir. Bu durumda, H, ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

SONUC

Mobil reklamlarin igletmeler tarafindan daha sik kullanilmaya
baglanmasiyla birlikte, tiiketicilerin bu tiir reklamlara kargi tutumlarini tespit
etmeye yonelik arastirmalar onem kazanmigtir. Bu c¢alisma kapsaminda, Celal
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Bayar ve Mersin Universitelerinde egitim-6gretim goren ogrencilerin mobil
reklamlara kars1 tutumlar ol¢iilmeye calisilmistir.

Yapilan anket caligmasindan elde edilen veri setine uygulanan faktor
analizi sonucunda; mobil reklamlara iligkin 5 faktor (bilgilendirme, eglendirme,
giivenilirlik, kisisellestirme ve sinirlendirme), Celal Bayar ve Mersin
Universitelerinde farkli ifadeleri ierecek sekilde gruplanmistir.

Her iki tiniversitede ayni anket formu kullanilarak gergeklestlrllen saha
arastirmasi sonucunda carpict sonuglara ulasilmistir. Mersin Universitesinden
aragtirmaya katilan Ogrencilerin % 70’inden fazlasi mobil reklamlar iriinler
hakkinda giincel bilgiler saglayan iyi bir kaynak olarak gormektedir. Bu
iiniversiteden arastirmaya katilan 6grencilerin % 50’den fazlas1 mobil reklamlara
giivenmemekte ve bu reklamlarin yeterince tarafsiz olmadigini diisiinmektedir.
Kisinin isminin gec¢tigi mobil reklamlar katilimcilarin ilgisini ¢ekmekte ve daha
¢ok okunmaktadir. Buna gore; mobil reklamlarin kisisellestirilerek kisiye ozel
reklam mesajlarnin gonderilmesi tiiketicinin ilgisini ¢ekmekte, silinmeden
okunma ihtimalini arttirmaktadir.

Celal Bayar Universitesinden arastirmaya katilanlarin % 65’¢ yakin
boliimii, mobil reklamlarin piyasaya en son ¢ikan tiriinler hakkinda giincel bilgiler
sagladigi kanisindadirlar. Fakat yine bu grubun % 70’inden fazlasi mobil
reklamlar1 heyecan verici bulmamakta, % 60’1indan fazlas1 da mobil reklamlardan
hoslanmadigini ve bu tiir reklamlari okumanin zevkli olmadigini diisiinmektedir.
Ayrica, katilimcilarin % 58’1 ismi gecen mobil reklam mesajlarim1 daha fazla
okuduklarinmi belirtseler de, bu katilimcilarin % 70’inden fazlast mobil reklamlar
kisisel olarak kendilerine gonderilse bile ilgili iiriinii satin almamaktadir. Buna
gore; mobil reklamlarin, kisiye 6zel gonderilseler bile, etkili olamayabilecegini,
tiketiciyi satin almaya yonlendirmede yetersiz kalabilecegini sdylemek
miimkiindiir. Yine, katilimcilarin % 60’indan fazlasi mobil reklamlara
giivenmemekte, bu tiir reklamlarin tarafsiz olmadigini diisiinmektedir. Genel
olarak, her iki iiniversitede egitim-6gretim goren Ogrencilerin bu tiir reklamlari
giivenilir bulmadig1 ortadadir. Bu noktada, isletmelerin hem bu giiven sorununu
¢ozmek, hem de bu tiir reklamlarin etkinligini arttirmak i¢in ¢aba gdstermeleri
gerekmektedir. Ciinkii bu tiir sorunlar mobil reklamlarin basarisini olumsuz yénde
etkileyebilecek ve firmanin imajin1 zedeleyebilecektir.

Diger garpici bir sonug ise mobil reklamlarin cep telefonu kullanicilarini
sinirlendirme ~ ozelligi ile ilgili olarak elde edilmistir. Celal Bayar
Universitesindeki katilimeilarin % 60’mndan fazlasinin mobil reklamlara ¢ok fazla
maruz kalindigii ve bu tiir reklamlarin kendilerini bezdirdigini diistinmeleridir.
Aym sekilde, Mersin Universitesinden arastirmaya katilan 6grencilerin % 58’i de
mobil reklamlara ¢ok fazla maruz kalindigini belirtmistir. Bu durum, igletmelerin
mobil reklam mesajlarini gonderirken hedef miisterilerini 6zensizce segtiklerini
ve yeterince titiz davranmadiklarmi gostermektedir. Bu noktada, izinli
pazarlamanin mobil reklam uygulamalari agisindan ne kadar onemli oldugu
anlagilmaktadir.
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Calisma, yalnizca Mersin ve Celal Bayar Universitelerinin 6grencilerini
kapsamaktadir. Tiirkiye’deki ve diinyadaki baska {iniversitelerde de
gergeklestirilerek, karsilagtirmalar yapilabilir.
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