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OZET

MOBIL CIHAZLARIN ARA YUZ OZELLIKLERININ MOBIL REKLAMLARIN
ETKINLIGINE OLAN ETKIiSi

Efe Ceyhun
Reklamcilik ve Marka letisimi Y6netimi Programi
Tez Danigmani: Dog. Dr. Hasan Kemal Suher

Agustos 2015, 85 Sayfa

Teknolojik gelismeler ile yayginlasmaya baslayan mobil reklamcilik kavrami giin
gectikgce reklam veren markalar tarafindan daha ¢ok tercih edilen bir reklam yontemi
haline gelmektedir. Mobil cihazlarin kullanimimin son yillarda biiyiik bir hizla artiyor
olmasi, mobil reklamciligim da ayni dogrultuda biiyliimesini saglamaktadir. Mobil
reklamlar tiiketicilere mobil cihazlar iizerinden sunuldugu igin, tiiketicilerin
kullandiklar1 mobil cihazlarin ara yiiz 6zellikleri, mobil reklamlarin etKinligini
belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢alisma, mobil cihazlarm ara yiiz
Ozelliklerinin mobil reklamin etkinligi tizerindeki etkilerini incelemek iizere
gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda, mobil reklamlarin etkinligini belirlemede rol oynayacak mobil
cihazlarin ara yiiz 6zellikleri, ayn1 anda her yerde bulunma, ekran boyutlari, ara yiiz
karmagikligi, kullanic1 dostu ara yilize sahip olma, kullanim kolayligi ve reklamlarin
sunuldugu alanlarin boyutu olarak belirlenmistir. Ayrica mobil cihazlarin ara yiiz
ozellikleriyle beraber reklam tutumlarinin da etkisi 6lgiilmiis ve reklam tutumlari
faktorleri olarak, eglendiricilik, bilgilendiricilik ve inandiricilik (glivenilirlik)
belirlenmistir. Istanbul ilinde yiiz yiize anket yontemiyle gergeklestirilen ¢alismada,
belirlenen faktorler agisindan katilimeilarin goriislerine basvurulmustur. Uygulanan
istatistiki testler sonucunda mobil cihazlarin ara yiiz 6zelliklerinin genel anlamda satin
alma egilimini etkilemede anlamli bir faktor oldugu ortaya konmustur. Ayrica dne ¢ikan
ozellikler olarak, reklam faktorleri agisindan eglendiricilik ve bilgilendiriciligin; mobil
cihaz ara yiiz 6zellikleri agisindan kullanim kolaylig1 ve reklam boyutunun satin alma
egilimini etkilemede anlamli faktorler oldugu ortaya konmustur.

Anahtar sozciikler: Mobil Reklamcilik, Reklama Yonelik Tutum, Mobil Cihazlar,
Mobil Cihazlarm Ara Yiiz Ozellikleri



ABSTRACT

THE EFFECTS OF INTERFACE OF MOBILE DEVICES ON MOBILE
ADVERTISING

Efe Ceyhun
Advertising and Brand Communication Management Graduate Program
Thesis Supervisor: Associate Professor Hasan Kemal Suher

August 2015, 85 pages

As technology advances through time, mobile advertising has becoming a more
important focal point for advertisers to choose for their communication strategies.
Because of the increase of mobile phone user number in the past years, mobile
advertising has also been developing lately. Consumers are exposed to mobile ads
through their mobile devices, therefore interface features of mobile phones has gained
importance for the effectiveness of mobile ads. In this study, the effects of the interface
of mobile devices on mobile ads was researched.

For the research, the interface features of the mobile devices was selected as ubiquity,
screen size, interface complexity, user-friendly interface, ease of use and ad size. The
effects of attitude toward advertisement was also researched within the study and the
factors of attitude was selected as entertainment, informativeness and persuasiveness
(credibility). The research was conducted via questionnaire method, which took part in
Istanbul. After the execution of statistical tests, it’s revealed that the interface of mobile
devices in general, has an effect over purchase intention of mobile ads. For the specific
factors, entertainment and informativeness has an effect on mobile ad effectiveness as
attitude features; and ease of use and ad size as features of interface of mobile devices.

Keywords: Mobile Advertising, Attitude Toward Advertising, Mobile Devices,

Interface Features of Mobile Devices
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1. GIRIS

Mobil teknolojilerin gelisimi ve dagiliminin artmasiyla birlikte mobil reklam
uygulamalar1 ve etkinlikleri sektorel ve akademik agidan ilgi gekmeye baslamistir (Wais
ve Clemons 2008). Uluslararas: bir pazarlama dernegi tarafindan yapilan arastirmaya
gore mobil telefon kullancilarinin sayisi sabit hatli telefon kullanicilarinin sayisini asmis
durumdadir. Standart mobil telefonlar hizli bir sekilde internet tarayici ozelligi ve
kablosuz internet baglantis1 saglayan kiigiik akilli cihazlara doniismiis durumdadir. Bu

cihazlarin en biiyiik 6zelligi bilgiye her yerden ve anlik ulagma imkani saglamasidir.

Mobil internet ve kisa mesaj servislerinin popiilerliginin artmasi reklamlarin mobil
cihazlar araciligiyla iletilmesi noktasinda biiylik 6nem kazanmigtir. Mack’in 2007
yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore diinya iizerinde aylik olarak 350 milyar kisa mesaj
iletimi yapilmaktadir. Bu mesajlarin yiizde 15’1 ticari ya da pazarlama mesajlarindan
olusmaktadir. Gartner’in 2012 yilinda belirttigi bir tahmine gore ise mobil reklamlara
yapilan yatirrm 2011 yilinda 3,3 milyar dolar seviyelerinden 2015 yilinda 20,6 milyar
seviyelerine ulasacaktir. Bunun yani sira yine Gartner’in 2012 yilinda paylasmis oldugu
calisgmaya gore markalarm mobil reklam harcamalar1 toplam biitgenin yiizde 0,5’ini
olusturmaktan toplam biitgenin yiizde 4’tinden fazlasini olusturmaya yonelik bir egilim

icerisinde olacaktir.

Ayn1 zamanda kablosuz teknoloji hedef kitleye ulasma anlaminda etkili ¢oziimler
sunmakta ve hedef Kkitleye 6zellestirilmis mesaj iletmede 6nemli imkanlar sunmaktadir.
Bu gelismeler neticesinde mobil reklamlar pek ¢ok arastirma sirketine gore mobil ticari
gelirler tizerinde en biiyiik paya sahip durumdadir. Kolay tasmabilir olmasi sebebiyle
elde tasmabilir cihazlarin tiiketicilerin siirekli yaninda olmasi, tiiketicilerin bu
cihazlarda karsilastiklar1 reklamlara karsi, geleneksel reklam mecralar1 olan televizyon,
gazete, masaiistii bilgisayarlar gibi mecralarda yer alan reklamlara yonelik

tutumlarindan farkli tepkiler ortaya koymalarma sebep olmaktadir.

Ancak bu derece farkli tutumlarin ortaya ¢iktigi mobil cihazlarda, mobil cihazlarin

ozellikleriyle tiiketicilerin reklamlara olan tepkileri arasinda yeterli diizeyde arastirma



bulunmamaktadir. ISO’nun 2009 yilinda, kullanicilarin kullandiklar iiriin, sistem ya da
servise yonelik algi ve tepkileri olarak tanimlamis oldugu kullanici deneyimi olgusu,
mobil reklamcilik alaninda tartisilmasi gereken ana unsurlardan biri olarak o6ne
cikmaktadir (Lee ve Benbasat 2003). Kullanicilar anlik internet erisimi saglayan mobil
cihazlar sayesinde alisveris deneyimlerini zenginlestirirken, kiiciik ekran boyutlari,
sinirl iglemci kabiliyeti, diisiik bant genisligi, kotii kullanict ara yiizi gibi olgular mobil
reklam etkinligine yonelik olumsuz etki yaratmaktadir (Lee ve Benbasat 2003).

Bu arastirma, tiiketicilerin siirekli yanlarinda bulundurduklari mobil cihazlarin sahip
oldugu ara yiiz 6zelliklerinin, tiiketicilerin mobil cihazlar tizerinden karsilastiklari

reklamlara verdikleri tepkiye etkisinin 6lgiilmesi amaciyla hazirlanmustir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 PAZARLAMA TANIMI

Kar amagli c¢alismakta olan organizasyonlar icin, Kurulu Pazarlama Enstitiisii
(Chartered Institute of Marketing) tarafindan yapilan bir tanimlamaya gore pazarlama,
tiiketici ihtiyaglarinin tahmini, tespiti ve tatminine yonelik bir yonetim siirecidir (Kog
2013). Bunun yam sira kar amagli olmayan organizasyonlar igin de pazarlama
tanimlamasi, kurumun faaliyet gosterdigi alanda, insanlarin istenilen yardim vb.
aksiyonu almasi igin yapilan tiim ikna faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Amerikan
Pazarlama Dernegi (American Marketing Association) tarafindan yapilan bir
tanimlamaya gore ise pazarlama, Kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay:1 saglayacak
miibadeleleri gergeklestirmek tizere, fikirlerin, driinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitimiyla ilgili planlama ve uygulama siirecidir
(Kog 2013). Tek’e (1999) gore pazarlama, mevcut ya da potansiyel miisterilere yonelik,
hedef Kitlenin talep ve gereksinimlerini dikkate alarak sunulabilecek iiriin ve
hizmetlerin tasarlanmasi, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma etkinliklerinin

planlandig1 ve hayata gecirildigi faaliyetlerin tamamudir.

Her kurum, organizasyon isletme hedeflerine ulasma asamasinda pazarlama
faaliyetlerine ihtiyag duymaktadir. Isletmelerin varliklarini siirdiirmeleri ve basarili
olabilmeleri igin hedef kitlenin ihtiyaglarin1 ve taleplerini belirlemeleri, bu ihtiyag ve
taleplere gore ¢6ziimler hazirlamal ve pazar sunmalidir. Her kurum mikkemmel kabul
edilebilecek triinler hazirlayabilir, ancak miusteriler bu triinlerin  kalitesinden,
renginden, tadindan, imajindan, dis goriinisiinden, satildigi yerlerden ya da fiyatindan
memnun olmadik¢a bu drtnler icin hedeflenen satis rakamlarinin tutturulmas: ve
isletmenin basarili olmasi miimkiin olmayacaktir (Ko¢ 2013). Bu konuda yapilan bir
arastirmaya gore bir iriin hakkinda olumsuz tecriibe yasayan miisteriler bu tecriibelerini
ortalamada 11 kisi ile paylasmaktayken, olumlu tecriibe yasayan misteriler bu

tecriibelerini ancak 6 Kisi ile paylagsmaktadir (Hart ve dig. 1990).



2.2 PAZARLAMA BILESENLERI

Pazarlama bilesenlerine iliskin ilk tanimlama, 1949 yilinda Harvard Universitesi Isletme
Profesorii olan Neil H. Borden tarafindan yapilmistir. Borden’a gore pazarlamanin 12
bileseni bulunmaktadir ve bu bilesenler, iiriin planlama, ticretlendirme, markalandirma,
dagitim kanali, tanitimlar, gosteri, paketleme, hizmet verme, analiz, insan giicii, kisisel
satis, reklam olarak sralanmistir (Oztiirk 1998). Giiniimiizde yaygm halde dikkate
alinan 4P ise, Jeromy McCarthy tarafindan 1960’11 yillarin basinda ilk olarak sunulmus
ve iriin, fiyat,dagitim ve tutundurmadan olusmustur (Kotler 2005). Magrath (1986) ise
bu 6gelere 3 yeni 6genin daha eklenebilecegini belirtmis ve eklenebilecek 6geler olarak
insan, fiziksel unsur ve siireci ortaya koymustur. Kurumlarin gergeklestirdigi pazarlama
faaliyetleri iiriin odaklhiliktan miisteri odakliliga evrildikge, konuyla ilgili yeni
yaklagimlar ortaya ¢ikmustir ve bunlardan biri de 4C’dir. Launtenborn tarafindan
sunulan 4C’nin bilesenleri ise, miisteriye sunulan deger, miisteriye uygunluk, miisteri
maliyeti, miisteri iletisimi olarak tanimlanmistir. Kotler’in tanimlamasmi yapmis oldugu

4P bilesenleri (lirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma) asagida detaylandirilmistir.

2.2.1 Uriin

Kurumlarin mevcutta ellerinde bulunan iriinlerle ilgili yaptigi degerlendirmeler
sonrasinda yeni trinlerin planlamasi, test edilmesi, gelistirilmesi ve pazara sunulmasi
kapsaminda yapilan tiim faaliyetler tiriin bileseni altinda kabul edilen faaliyetlerdir (Kog
2013). Bu faaliyetler, mevcut irin ve hizmetlerde degisiklik yapilmasi, beklenen
musteri ilgisini gostermeyen iiriin ve hizmetlerin tiretimden kaldirilmasi, marka isim ve
politikalarinin olusturulmas, iriin garantilerinin yaratilarak triin garantileri konusunda
gerek goriilen prosediirlerin olusturulmasi, paketleme ve ambalaj konusunda ilgili
kararlarin ahnmasi, iriinin ebadi, agirhig, rengi, tadi, kokusu vb. o6zelliklerinin

belirlenmesi olarak siralanabilir (Kog 2013).

2.2.2 Fiyat

Kullanicilarin - bityiik ¢ogunlugu satin alacaklari bir iriin igin oncelikle fiyat

incelemesine gitmektedir. Bu sebeple bir iriiniin pazarda beklenen satis rakamlarina



ulagsmas: ya da ulasmamasi noktasinda ortaya ¢ikan en énemli unsurlardan biri triniin
fiyatidir. Fiyat bileseni altinda, rakip markalarin fiyat politikalarinin takip edilmesi, satis
sartlarimin ~ ve  6deme  kosullarinin  belirlenmesi, fiyatlandirma politikalarinin
olusturulmasi, fiyatlandirma asamasinda kullanilacak metodlarin belirlenmesi, pazara

sunulacak iriinlerin fiyatlarinin belirlenmesi gibi faaliyetler siralanabilir (Kog 2013).

2.2.3 Dagitim (Yer)

Uriinlerin iiretim asamalar: tamamlandiktan sonra miisterilerin pazara sunulan iiriinlerle
bulusacaklar1 yere kadar gegen siirecteki tim faaliyetler dagitim (yer) bileseni altinda
tanimlanabilir. Dagitim yalmzca drinlerin lojistigini degil, ayn: zamana hangi
ortamlarda miisterilerin begenisine sunulacag: konusunda da kapsamaktadir. Uriinlerin
musterilerin satin alma ihtimallerinin daha yiiksek oldugu satis noktalarinda
konumlandirilmasi, satis noktasinda hangi rafta yer alacag: vb. kararlar dagitim bileseni
altinda degerlendirilir (Ko¢ 2013). Dagitim bileseni altindaki faaliyetler ise, farkh
dagitim kanallarinin analizi, uygun dagitim kanallarinin olusturulmasi, dagitim
merkezlerinin olusturulmasi, envanter takibi, lojistik siireglerinin kontroli, mimkiin
olan en distik maliyette dagitim ve lojistigin gerceklestirilmesi, satis merkezi

diizenlemesinin yapilmasi olarak siralanabilir (Kog 2013).

2.2.4 Tutundurma (Pazarlama Iletisimi)

Bir kurum tarafindan sunulan iiriin ya da hizmet ile bu iiriin ya da hizmeti satin almasi
hedeflenen kitle arasinda gecen tim iletisim tutundurma bileseni altinda
tanimlanmaktadir. Tutundurma yalnizca sunulan iriin ve hizmetler hakkinda yapilan
iletisim degil, ayn1 zamanda kurum geneli i¢in de misterilerin goziinde olumlu bir alg:
birakmas1 amaciyla yapilan iletisimdir. Tutundurma faaliyetleri arasinda, tutundurma
amaclarinin  belirlenmesi, reklam, halkla iliskiler, Kisisel satis vb. yontemlerden
hangilerinin  kullanilacaginin  belirlenmesi, kullanilacak medya ve mecralarin
belirlenmesi, reklamda kullanilacak yaratici o6gelerin ve mesajlarin  hazirlanmasi,

tutundurma kapsaminda yapilan harcamalarin etkinliginin 6l¢iilmesi, satis elemanlarinin



ise alimlari, egitimleri, motivasyonu, satis noktasinda kullanilacak brosiir vb.

materyallerin hazirlanmasi gibi faaliyetler yer almaktadir (Kog 2013).

2.3 REKLAM

Oxford ingilizce Sozliigii’ne gore reklam, kamuya agik bir alanda, iriinlerin satislarin
artirmak amaciyla drinlerin tanitilmasi ve anlatilmas: i¢in yapilan duyurulardir.
Reklamin yalnizca bir duyuru olarak tanimlanmas: reklamin hedefleri g6z oniine
alindiginda yetersiz kalabilmektedir (Percy ve Elliott 2005). Reklam, hedeflenen kitle
nezdinde istenilen aksiyonun ahnmasi amaciyla yapilan tiim faaliyetler olarak
tanimlanabilir. Hedef kitleyi mevcut tutumundan dondiirerek kurum ve tiriiniin hedefleri
dogrultusunda bir tutum edinmesi amaciyla reklam faaliyetleri yiritiilmektedir. Bu
tutum degisikligi siireci boyunca yapilan tim yaratici ¢alismalar, kurum ve iriin
hakkinda hedef kitleye iletilen tiim mesajlar reklam faaliyetleri kapsamina girmektedir.
Reklam yalnizca istenilen aksiyonu aldirmak icin degil, miisterilerin ve potansiyel
miusterilerin  goziinde kurum hakkinda olumlu bir algi olusturmak igin de
gerceklestirilmektedir, bir iriin ya da servis reklam araciligiyla hedef Kitleye
anlatilirken kurumun algisinin da olumlu yonde siirdiriilmesi, olumsuz kabul edilen
kistmlar: varsa olumluya gevrilmesi reklamin baslica gorevleri arasinda yer almaktadir
(Percy ve Elliott 2005).

Tiiketiciler, giin icerisinde pek c¢ok sayida ticari mesajla karsilasmaktadirlar. Bu
mesajlar disarida bulunan panolarda, televizyonlarda, gazetelerde, sponsorluk
etkinliklerinde, telefonla pazarlama aktivitelerinde, e-postalarda yer alabilmektedir. Bu
araglar, kurumlarin miisterileriyle iletisime gegtikleri ve iletisimlerini koruduklari
araglardan bazilaridir ve bu araglarin tamami “reklam” olarak tanimlanabilir (Arens
2005). Fonksiyonel ozellikleri dikkate almarak reklamin tanimi ise, {iriin ve hizmetler
hakinda kisisel olmayan, bi¢imlendirilmis bilgilerin, para harcanarak ve ikna edici
yollarla, bilgileri ileten taraf belli olacak sekilde, g¢esitli mecralar aracihigiyla

iletigiminin gergeklestirilmesi olarak yapilabilir (Arens 2005).

Reklam, her seyden oOnce bir iletisim tiridir. Reklam, uygulamali iletigimin
bi¢cimlendirilmis bir formu olarak, reklam veren tarafindan belirli zamanlarda ve belirli

yerleri doldurmak amaciyla hazirlanir. Ayrica reklamlar, belirli bir kisiye degil ¢cogula



yonelik hazirlanir. Bu sebeple reklamlar, kisisel olmayan, toplu bir iletisim aracidir. Bu

cogul insan grubu, tek bir tiriinii almaya yonelecek bireyler olabilecegi gibi, ¢coklu bir

iriin ya da hizmet alimina gidecek is adamlar1 da olabilir (Arens 2005).

Arens (2005) yaptigi tanimlamaya asagida yer alan unsurlar1 dahil etmistir.

\Y

Cogu reklam, reklam verenin harcadigi para karsiliginda sunulmaktadir. Ancak
kar amacit olmayan kurumlarin verdikleri reklamlar, bir biitge harcamasi

olmadan yaynlanabilirler.

Cogu reklam ikna edici olmak tizere tasarlanmaktadir. Bu ikna, hedeflenen iiriin

ya da hizmet alimma y6nelik aksiyon aldirmak tizerinedir.
Reklamlar iiriin ve hizmetlere ek olarak fikirleri tanitmak i¢in de kullanilabilir.

Karsilagilan reklamlarda, beklenildigi tizere, reklam veren tanmir sekilde yer

almaktadir.

Reklam, ¢esitli mecralar1 kullanarak insanlara ulasmaktadir.

Reklamlar, insanlarm temel ihtiyaglarindan biri olan iletisim ihtiyacindan tiiremistir.

Insanlar dogduklar1 andan itibaren etraftakileriyle bir iletisim halinde olurlar ve bu

iletisim siirekli devam eder. Bu siirecin reklamlar i¢in tanimlanmasi noktasinda, Rutgers

Universitesi’nden Barbara Stern tarafindan asagida siralanmis olan boyutlar ortaya
konmustur (Arens 2005).

Kaynak Boyutlari: Sozli iletisimde kaynak, bir kisiye ya da topluluga yonelik
konusma yapan kisidir. Reklamlarda ise kaynak, reklam igim paray1 harcayan
kurumdur. Ancak mesaji hazirlayan 6ge bu kurum degildir. Kurumun beraber
calistigr reklam ajanslart bu noktada devreye girer. Ayn1 zamanda, kurumu
temsil eden bir profil de reklam verenin mesajni iletebilir. Bu profil, tiiketici

tarafindan goriilen kaynaktir.

Mesaj Boyutlari: Mesaj boyutlarinda yer alan tiirler; otobiyografi, anlaticili ve
drama olarak siralanabilir. Otobiyografi tiirtinde, reklam veren mesajimni birinci
agizdan dogrudan tiiketiciye yonelik sunmaktadir. Anlaticili tiiriinde ise bir
tiglincli kigi devreye girerek, reklam verenin mesajini tiiketiciye iletmektedir.
Drama tiiriinde ise, mesajin iletilmesinde oyuncularm yer aldig: filmler devreye

girer.



ii Alict Boyutlart: Mesajlarin ulagsmasi noktasindaki alici tarafinda, ima edilen,
destekleyen ve gercek miisteriler yer almaktadir. ima edilen alicilar, bir reklam
yayinlandiginda onu gordigii diistiniilen Kitledir. Destekleyenler ise, reklam
veren kurumun igerisinde reklamin yayma ¢ikip ¢ikmamasi konusunda karar
verici nitelikteki kisilerdir. Gergek miisteriler ise, reklam verenin planladig:
sekilde reklam mesaji ile gergek anlamda karsilasan, reklam mesaji ile dogrudan

iletisim kurulan Kitledir.

Cagdas pazarlama anlayis1 icinde isletmelerin hedef miusterileriyle kurmak istedikleri
satis ve iliski yonli iletisimin bir bileseni olarak reklam, giiniimiiziin vazgegilmez

pazarlama iletisim aract konumundadir (Babacan 2005).

2.4 REKLAMIN TARIHCESI

2.4.1 Diinya’da Reklamin Tarihcesi

Giiniimiize kadar ulasabilen ilk reklam &rneklerine MO. 3000 yilinda Misir’da,
sonrasinda ise Babil, Yunan ve Roma uygarliklarinda rastlamak miimkiindiir. Eski Misir
uygarligindan kagmaya ¢alisan kisileri yakalayan ve esir alan kisilere 6diil verilecegini
belirten bir papirts, esir diistiriilenlerin fiyat ve 6zelliklerinin belirtildigi hiyeroglifler ya
da MO. 500 yilinda Roma’da taslara kazilmis olan tiyatro piyeslerine iliskin duyurular
ilk reklam 6rnekleri olarak siralanabilir (Yulafg1 2002).

Avrupa’nin aydmlanma ¢agi doneminde, pek cok alanda gorildigi gibi reklam
alaninda da gelisimler goriilmekteydi. Matbaanin kesfi, reklam tarihi i¢in ¢ok 6nemli bir
doniim noktasi olmustur. Matbaa sayesinde hizli ve 6nceki donemlere gore zahmetsizce
basilan ilanlar genis Kitlelere ulasabilmekteydi. Basinda reklamin ilk Ornegine ise,
matbaanin bulunmasindan 150 yil sonra denk gelinmistir (Muter 2002). Avrupa
diinyasinda politik ve sosyal durumlar agisindan bir refah donemi olarak kabul
edilebilecek olan 18. yiizyilda, tiikketimi artan bir toplum ortaya ¢ikmig, bu durum
reklamlara yonelik ihtiyaci da artirmistir. Giiniimiizde kabul goriilen ve anlagilan haliyle

ilk reklam, 1 Ocak 1788’de Londra’da yaymlanan Times gazetesinde yer almistir. 19.



yiizyilda ise, Sanayi Devrimi ile birlikte reklam, ekonomik ilerlemenin en onemli

unsunrlarindan biri halini almustir.

Montaigne tarafindan 17. yiizyilda ortaya atilan reklam ajansi diisiincesi, ancak 20.
yiizyil baglarinda hayata gegirilebilmistir (Yulafgr 2002). Bu yiizyil, reklamcilik
anlayisimin yayilmaya basladigi yiizyil olarak da tanimlanabilir. Matbaanin kesfiyle
beraber, reklam ile matbaa arasindaki iliskinin ortaya ¢ikmasi ve yaklasik 150 yil
boyunca basili anlamda reklam unsurlar1 hazirlanmig olsa da, yeni yiizyil, bir ¢ok
teknolojik ve sosyal gelismenin gerceklestirdigi bir donem olmustur. Markoni, 1907
yilinda ilk radyo yaymini gergeklestirmistir. Ancak radyo yayini, bugiin bilinen haliyle,
tek merkezden bir ¢ok hedefe yonelik olarak, ilk kez David Sarnoff tarafindan miimkiin
kilinmigtir. Radyo iizerinden ilk yaymin ger¢eklesmesinden 17 yil sonra ilk radyo
reklami 1924 yilinda yapilmistir. Radyo iizerinden ilk reklam yayminin yapilmasi,
Kitlesel reklam unsurunun ilk kez yalnizca basili olarak sunulmanin sinirlarindan
kurtularak elektronik diinyaya adim atmasi olarak tanimlanabilir. Reklam, 1941 yilinda
ilk kez televizyon iizerinden yaymlanmis ve 1950°1li yillar reklam diinyas1 igin en

degerli yillar olarak tarihe gegmistir.

Giliniimiiz diinyasinda reklamlar, yasamin her aninda insanlarin Karsisina ¢ikan, yasamin
degistirilmez unsurlarmdan biri halini almistir. Ayn1 zamanda reklamlar, kisilere se¢im
yapabilme imkanin1 da sunmaya baslamistir. Muter’e (2002) gore 18 yasina girmis bir
Amerika vatandasi, 350.000 reklama maruz kalmaktadir. Modern ¢agda insanlar,
reklam diinyasinin igerisinde yasamaktadirlar. Bilinen tiim Kitle iletisim mecralari,
reklamlar tarafindan akina ugramis halde olmasina ragmen, sistem etkiledigi alani

genisletmektedir.

Kitlelere ulasmak a¢isindan ilk 6nemli adimi basili ortamlar ile atan reklam, radyo
kullanimi yayginlasana kadar gazete ve dergi sayfalarinda pek ¢ok insana ulasmayi
basarmustir. Radyonun kesfi sonrasinda ise reklam i¢in en etkili mecralardan biri radyo
olmustur. 1924 yilindan 1941 yilina kadar radyo ile genis Kitlelere ulagsmay1 basarmis
olan reklam, bu dénemin sonrasinda yeni mecra olarak kendine televizyonu se¢mistir.
Internet mecrasi ise, televizyon reklamciligmin doyma noktasma geldigi bir dsnemde
yayginlasmis ve reklam icin yeni bir mecra olarak ortaya ¢ikmustir. Teknolojik

gelismeler neticesinde, etkilesimli mecralarin 6nemli ozelliklerine kendi 6zgiil



avantajlarin1 da ekleyen mobil iletisim araglar1 reklam diinyasinin en yeni mecrasi

olarak konumlanmaya baslamistir.

2.4.2 Tiirkiye’de Reklamin Tarihcesi

19. yiizyihn ortalarinda Tirkiye’de reklamcilik adma ilk adimlarin = atildigi
goriilmektedir. Avsar ve Elden’in (2004) ifade ettigi gibi, Tiirkiye’de matbaaciligin geg
baslamasi reklamcilik alaninda Tiirkiye’nin Avrupa’ya gore daha geg gelismesine sebep
olmustur. Basili reklamciliga ait Tiirkiye’de denk gelinen ilk 6rnekler, gazetelerin
icerisinde sunulan, satiik ev, arsa, kitap gibi ilanlardir. Ticari reklamlarin ilk
ornekleriyle ise, Terctiman-1 Ahval gazetesinin baskilarinda karsilasilmistir (Bir ve
Mavis 1988). 1940’11 yillarla beraber reklam ajanslar1 kavrami Tiirkiye’de yerlesmeye
baslamis ve Tiirkiye’de pek ¢ok reklam ajansi faaliyetlerine baslamistir. Bu donem ayni
zamanda reklama verilen 6nemin de arttigi ve kurumlarin reklam veren statiisiine
ge¢meye basladigr donem olarak da ifade edilebilir. Tiirkiye’de radyo reklamciliginin
yayginlagsmaya baslamasi 1950°li yillar1 bulmustur. Televizyon reklamlar1 ise 1970’li
yillarda baglamistir. TRT’nin 1972 yilinda reklam yayinlarina baslamasi, reklamin da
yaymn kavrammin iginde Onemli bir yer edinmesini saglamistir (Babacan 2005).
Ilerleyen yillarda Tiirkiye’de radyo ve televizyon anlaminda diger kanallarm kurulmasi
ve daha genis Kitleler tarafindan takip edilebilir olmasiyla, reklamcilik sektorii de

modern mecralardan faydalanmaya baslamustir.

2.5 REKLAM TURLERI

Giiniimiiz diinyasinda reklamlarin belli gruplara ayrildigi soylenebilmektedir. Bu
ayrilmanin sebebi, reklamlarm farkliliklar gosteren 6zelliklerinin olmasidir. Bu
ozellikleri olusturan birden ¢ok neden vardir. Reklamin hedefinin ne oldugu, hangi
lokasyon igin, kim tarafindan yapildigi, Griiniin amaci, konusu, mesaji, mesajinin
dayanagi, reklamin 6deme tiirii, reklamim farkli tiirlere sahip olmasinin sebepleridir

(Staudt ve Taylor 1965).
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2.5.1 Hedef Pazar A¢isindan Reklamlar

Reklamin hedef kitlesi incelendigi zaman gruplandirma iki sekilde yapilir: “tiiketicilere
yonelik reklamlar” ve ‘“aracilara yonelik reklamlar”. Tiiketicilere yonelik reklamlar,
adindan da anlagilacagi iizere higbir araciya yonelmeden, dogrudan tiiketiciyi hedef alan
reklamlardir. Bu tiirdeki reklamlarin hedef Kitlesi misteridir ve iriinle ilgili miisteriyi
alakadar edecek net bilgiler vermektedir. Uriiniin 6zellikleri, fiyat1, yararlar1 ve nereden
temin edilebilecegi gibi bilgiler bu ¢esit reklamlarda yer almaktadir. Aracilara yonelik
reklamlarin hedef kitlesi, tirtiniin tiiketiciye ulasmasini saglayacak olan isletmelerdir. Bu
isletmelere 6rnek olarak toptancilar ve parekendiciler gosterilebilir. Bu tiir reklamlarin

hedefi isletmelerin tiriinle ilgili bilgi almasini saglamaktir (Elden 2003).

2.5.2 Cografi Kapsam Agisindan Reklamlar

Reklamlar cografi kapsam agisindan incelendiginde bes gruba ayrilirlar: “yerel”,
“bolgesel”, “ulusal”, “uluslararasi” ve “global”. Yerel reklamlar, lokasyon agisindan
degerlendirildiginde en kiigiik tiirdeki reklam grubu olarak adlandirilir; belirli bir il, ilge,
semtte yapilir, hatta kiiciik bir kazay1 kapsayabilir. Bolgesel reklamlar yerel
reklamlardan daha genis, ulusal reklamlardan ise daha kii¢iik bir bolgeye hitap eden
reklamlardir. Ozellikle icinde birden ¢ok bdlge barindiran iilkelerde belirli bir bolgede
yapilan reklamlar i¢in bu ifade kullanmaktadir. Ulusal reklamlar, giinlik hayatta
tilkketicinin karsisina en c¢ok ¢ikan reklamlardan biridir. Bu tiirdeki belirli bir iilkedeki
tiim tiiketiciye hitap etmektedir. Uluslarasi reklamlar, farkli ulusal pazarlara hitap eden
reklamlarin oldugu tiirleri kapsamaktadir. Bu tip reklamlarin amaci, reklamm ticari
mesajlarmi birden fazla iilkeye ulastirmaktir. Global reklamlar uluslararasi reklamlara
gore daha genis bir kavramdir ve tiim diinyayr kapsamaktadir. Global reklam
anlayisinda tiim diinya tek bir pazar olarak algilanir ve marka mesajlar1 bu bakis

acisindan verilir,

2.5.3 Reklam Yapanlar Agisindan Reklamlar
Reklami yapanlar acisindan reklamlar iki grupta incelenir. Bu gruplar “iretici isletme
reklamlar’” ve “araci isletme reklamlari”dir. Uretici isletme reklamlarinda reklamlar

{iriiniin iiretimini yapan isletmeler tarafindan yapilir. Uretici isletmeler bu tip
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reklamlarda tiiketiciye tirlinleri ya da hizmetleri hakkinda bilgiler verir. Araci isletme
reklamlarinda reklami sunan parekendeci, toptanct gibi isletmelerdir. Araci isletmeler
triinii iretici isletmelerden temin ederler ve ya son aliciy1 yani tiiketiciyi ya da bazi

durumlarda baska dagitim kanallarmni hedeflerler. (Kocabas ve Elden 1997).

2.5.4 Amaclan Ac¢isindan Reklamlar

Amaglar1 agisindan reklamlar iki grupta incelenmektedir: “birincil talep yaratmay1
amaclayan reklamlar” ve “segici talep yaratmayi amaglayan reklamlar” (Cemalcilar
1996). Birincil talep yaratmay1 amaglayan reklamlarda hedef belirli bir markaya yonelik
talep olusturulmasi degil, belirli bir {irtin grubuna talep olusturulmasidir. Belirli bir iiriin
grubuna talep olusturulmasiyla hedeflenen, oncelikle iiriiniin pazarin1 ve dolayisiyla
satiglarin1 arttrmaktir. Secici talep yaratmayi amaglayan reklamlar ise birincil talep
yaratmay1 amaglayan reklamlarin tersine, belirli bir tirtin grubunun oldutiu birden ¢ok
markay1 degil, 0 markalardan sadece birini hedeflemektedir. Bu tip reklamlarin amaci
markanin iizerine yogunlagsmak, onun diger markalara gore daha fazla tercih edilir

olmasini saglamaktir.

2.5.5 Konu Ag¢isindan Reklamlar

Konu agisindan reklamlar, “dogrudan davranis yaratmaya doniik reklamlar” ve “dolayli
davranig yaratmaya doniik reklamlar” olarak iki farkli grupta incelenmektedir.
Dogrudan davranig yaratmaya doniik reklamlarin hedefi tiiketiciye en hizli sekilde
ulagmaktir. Bu tir reklamlarmm amaci tiiketicinin hemen satm alim davramisinda
bulunmasini saglamaktir. Bunu yaratmak igin bu tip reklamlar iiriin ve fiyat avantaji
gibi konular {izerinde vurgu yapmaktadir. Dogrudan davramig yaratmaya doniik
reklamlar indirimleri, kampanyalar1 ve promosyanlar1 da i¢inde barindirmaktadir.
Dolayli davranig yaratmaya doniik reklamlarin asil hedefi ise marka i¢in olmlu bir imaj
yaratmaktir. Bu yiizden bu tiir reklamlarda tiiketiciler hizlica satin almaya yoneltilmez.
Elbette bu tiir reklamlar da dolayli olarak satin alimi hedeflemektedir, fakat bunun daha
uzun vadede, olumlu marka imajmnin sonucunda olmasmi amaglamaktadir. Bazi
reklamlarda iki yaklasim bir arada kullanilabilmektedir. Ornegin, bir marka ayni anda

hem iiriinlerinin tanitip, hem de magazasi ve kalitesinden de bahsedebilmektedir.
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2.5.6 Mesaj Acisindan Reklamlar

Tasidigr mesaj agisindan reklamlar iki gruba ayrilmaktadr: “lriin reklamlari” ve
“kurum reklamlar1”. Uriin reklamlar1 tirinden bahsetmektedir, tiriiniin 6zelliklerini ve
diger iriinlerden olan farkliligini anlatmaktadir. Bu tiir reklamlarda amag tiiketiciyi
satin almaya yonlendirmektir. Tiiketiciye verilebilecek bilgilerden birkagi; fiyat, satis
noktasi, promosyon, firsatlar ve satis sonrasi hizmetlerdir. Kurum reklami ise iriini
degil, triiniin bagli oldugu kurumu anlatir. Bu ¢esit reklamlarda isletmenin kamu
yararin1 gozettigi ve sosyal sorumluluga onem verdigi anlatilmaktadir. Bu mesaklariyla
marka halkla iligkiler faaliyetlerini de gozeterek, toplumsal sorunlari 6nemsedigini
tiiketicilerine belirtmis olmaktadir. Bu duyarlilikla kurumsal imajin desteklenmesi
hedeflenmektedir (Firlar 2008).

2.5.7 Kullanilan Mesajin Dayanag Agisindan Reklamlar

“Duygusal mesajli reklamlar” ve “olgusal reklamlar”, kullanilan mesajin dayanagi
acisindan incelenen reklamlarin ki grubunu olusturmaktadir. Duygusal mesajli
reklamlar adindan da anlasildig: gibi duygusal iceriklidir. Bu tiir reklamlarin igeriginde
ask, sevgi, dostluk gibi temalara rastlanmaktadir. Bu tip reklamlar, tiiketicinin satin
alma karar1 sirasinda rasyonel degil daha duygusal hareket etmesini hedeflemektedir.
Tiiketiciler bu tip reklamlarda satin alma karar1 verirken, sevilme, statii, eglenme gibi
degerlerin etkisinde hareket etmektedir. Olgusal reklamlarda ise duygusal 6geler degil,
rasyonel 6geler kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlarda tiiketicinin analitik ve mantikl
diistinmesi  hedeflenmektedir. Olgusal reklamlarda belirli belgeler ve taniklar
kullanilmaktadir (Elden 2009).

2.5.8 Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme acisindan reklamlar, reklam siirecisinin masraflarmm karsilanmasimi
incelemektedir. Bu acidan reklamlar iki gruba ayrilir. Bu gruplarin ilki “bireysel
reklam”, digeri ise “ortaklaga reklam”dir. Bireysel reklamlar, belirli bir kisinin biit¢esi
dahilinde hazirlanmaktadir. Bu tip reklamlarda bir kisi reklam kampanyasmnin

masraflarini istlenmektedir. Ortaklasa reklamda ise reklam kampanyasinin masraflarini
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belirli bir kisi degil, birkag isletme ortak olarak iistlenmektedir. Bu tiir reklamlarda

masraflar bu isletmeler tarafindan paylasilarak 6denmektedir.

2.6 REKLAMIN AMACLARI

Reklamlarin hazirlanmasmdaki temel amag potansiyel ve mevcut miisterilerin reklam
veren tarafindan istenilen aksiyonu almasini saglamaktir. Markalar, mevcutta pazarda
bulunan ya da pazara yeni sunulacak iiriinlerinin hedef miisteri kitleleri tarafinan
farkedilmesini, hatirlanmasmi ve satin alinmasini hedeflerler; reklam, hedeflenen satin
alma aksiyonu ig¢in miisteride hatirlama ve ikna olgularinin gergeklesmesini
amaglayarak markanin pazarlama hedeflerine hizmet eder (Kotler ve Armstrong 2004).
Her reklamin yaratici strateji dogrultusunda ve bu amag odaginda hazirlanmig bir mesaji

bulunmaktadir.

Aragtirmacilar reklam amaglarin1 tanmimlarken, ayn1 zamanda bu amacglarda bir
smifilandirmaya da gitmislerdir. Kotler’e (2005) gore bu smiflandirma, bilgi verme,
ikna etme, hatirlama ve pekistirmeden olusmaktadir. Bu konuda baska bir smiflandirma
ise Clow ve Baack tarafindan yapilmis ve marka imaji olusturma, bilgilendirme, ikna
etme, diger pazarlama etkinliklerini destekleme ve hedef Kitleyi harekete gegirme olarak

ortaya ¢ikmustir.

Elden (2003) tarafindan yapilan tanimlamaya gore reklamlar hedef kitle nezdinde
tanitimi yapilan triin ya da hizmete yonelik olumlu yonde algi degisimini saglamali,
markanin hedefleri dogrultusunda tiiketicilerin beklenen satin alma aksiyonunu
gerceklestirmelerini saglamalidir. Tanitimi yapilan her {iriiniin kisa vadede yiiksek satis
rakamlarina ulasmast ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir. Bu ac¢idan reklamin satis
amaci dikkate alindiginda, kisa vadeli ve uzun vadeli olmak {iizere iki kategori
olusturulabilir. Bu kategorilerden kisa vadeli satis amaci tasiyan reklamlar, {iriiniin
pazara sunulduktan sonra ilk etapta hedeflenen satis rakamlarina ulasmasi hedefini
tagimaktadir. Uzun vadeli satis amaci tasiyan reklamlarin ise, oncelikle pazara sunulan
irtin ya da hizmetle ilgili hedef miisteri Kitlesi nezdinde olumlu bir imaj yaratmasi,
zaman igerisinde gelisen olumlu alg:1 neticesinde satis rakamlarinda beklenen artisin

saglanmasi hedefini tasidig1 soylenebilir.
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Percy ve Elliott (2005) tarafindan yapilan bir tanimlamaya gore her reklamin bir iletisim
hedefini gerceklestirmesi gerekmektedir ve hedef kitleye ulasan her reklamin uyarmasi
beklenen dort iletisim etkisi bulunmaktadir. Bu etkiler asagida siralanmistir.

Kategori ihtiyaci: Her satin alma karari1 6ncesinde miisteriler nezdinde riiniin dahil
oldugu kategoriye bir ilgi olmas: gerekmektedir. Onemsiz ya da siradan kabul
edilebilecek satin almalarda bile, misterinin aklinda bu driiniin kategorisine dair bir
ihtiyag belirmemisse satin alma davranisinin beklenen diizeyde gerceklesmesi miimkiin

olmamaktadir.

Marka Bilinirligi: Musteriler bir markanin drintnia satin alacaklari noktada segim
yapma asamasinda markayla ilgili bir kimlik sorgulamas: gerceklestirirler. Bu kimlik
tip marka bilinirligi bulunmaktadir: tamma ve hatirlama. Misterilerin bir Griinii satin
almak tizere rafa geldiklerinde hangi markaya ait oldugunu farketmesi tanima kismini
olusturmaktadir. Tamima sonrasi markayla ilgili tecriibelerinin hatirlanmas: ise
hatirlama kismini olusturmaktadir. Her iki 6ge de satin alma karari1 asamasinda miisteri

igin belirleyici rol oynamaktadir.

Marka Tutumu: Marka bilinirligi satin alma aksiyonunun gergeklesmesi igin tek basina
yeterli degildir. Misterilerin markayla karsilastiklar1 anda o markaya karsi ilgi
seviyeleri ve pozitif yonde markaya kars: olan tutumlar: satin almay tetikleyecektir. Bu
tutum miisterilerin marka hakkinda bildikleri ve 6grendikleri detaylar ve markaya karsi

duygusal olarak kurduklari bagin bir kombinasyonudur.

Marka Satin Alma Niyeti: Markaya kars1 olan olumlu tutum, satin alma yoniinde karar
asamasina gelindiginde bir ¢ok marka arasindan reklam veren markanin tercih
edilmesini belirlemektedir. Miisteriler pek ¢ok marka i¢in olumlu duygu ve diistincelere
sahip olabilirler. Ancak reklam dahilinde iletilen dogru mesajlar ve miisterinin ilgisini

yiiksek tutabilecek bir iletisim, diger markalar arasinda 6ne ¢ikmayi saglayabilecektir.

Reklamin iletisim amaci, markalarm sunmus olduklar: {iriin ya da hizmetler hakkinda
miisterileri ile iletisime gegmek istemeleri ve bu iletisimi reklam ile saglamalar1 olarak
tanimlanabilmektedir. Batra ve dig. (2006) tarafindan iletigim siireci Sekil 2.1°deki gibi

ortaya konmustur.
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Sekil 2.1: Reklam Tletisim Modeli

Algilama Sureci

alie
(Izleyici)

Kanal Kanal

(medya) (Agizdan AFza)

Kaynak

hesaj
(Reklamecr)

:> Hedef

DO

Kaynak: Batra ve dig. 2006
Kurumlar, reklamlar1 hedef koyduklari satis ve iletisim amaglar1 disinda da

kullanmaktadirlar. Kurumlar belirli bir déneme yo6nelik, i¢cinde bulunduklar1 olumsuz
durumlar1 ortadan kaldirmak amaciyla reklamlara bagvurabilirler. Bu durumlara bazi

ornekler asagida siralanmustir.
i Kisisel satis programlarinin desteklenmesi,
ii Dagitim ag1 igerisinde bulunan noktalarla baglantilarin gelistirilmesi,

iii Pazar igerisinde mutlak paya sahip olmak,

iv Daha 6nce kullanilmamus satis kanallar1 olusturmak,
% Kurumun yer aldig: etkinlikler hakkinda tanitim yapmak,
Vi Kurum organizasyonunda gergeklesen ve paydaslara sunulmasi gereken

gelismeleri paylasmak,
vii Kuruma yoneltilmis suglamalara yanit sunmak,

viii  Toplumu ilgilendiren konularda diisiince paylasmak.

2.7 REKLAM MECRALARI

Televizyon Reklamlart: Televizyon yaynlar1 genis Kitlelere ulagsmak i¢in 6nemli bir

iletisim araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Toplumun biiyiik bir cogunlugu tarafindan takip
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edilmesi ve bu dogrultuda genis Kitlere ulasabilme 6zelligi sayesinde reklamlar igin en
onemli mecralardan biri olmaktadir. Televizyon reklamlarinin degerleri goriintiide
kapladiklar1 yer ve siire ile birlikte yaymnlandiklari zaman dilimi agisindan
belirlenmektedir. Goriintiidde kaplanan yer olarak; bant reklamlari, spotlar, 6zel tanitict
reklamlar, iriin yerlestirme reklamlar: olarak tirlere ayrilabilir. Zaman dilimleri
acisindan ise, televizyonun en ¢ok izlendigi saatler (prime time), giindiiz vakti ve diger

vakitler olarak gruplanabilir.

Radyo Reklamlari: Radyo yayinlari, vericilerin yer aldigi lokasyona gore hedef kitleye
ulasmaktadir. Giinimiizde internetin yayginlasmasiyla birlikte hedef kitle internet
iizerinden benzer yayinlari takip etmeye baslamistir ancak otomobil siiriiciilerine

ulasmak i¢in onemli bir mecra olarak yerini korumaktadir.

Acikhava Reklamlari: Potansiyel miisterilere ulasma noktasinda evin disinda kalan
ortamlarin kullanilmas: agikhava reklamlarini olusturmaktadir. Bina duvar: reklamlari,
toplu tasima araglarinin ve istasyonlarinin igerisinde konumlanan reklamlar, dijital ve

geleneksel sokak panolar1 ve raketler agikhava mecralarina érnek olarak verilebilir.

Gazete Reklamlari: Basili mecra orneklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gazete
tirleri ulusal, bolgesel ve yerel olarak tige ayrilir. Ayni1 zamanda yayin siklig1 olarak da
ginhik, haftalik ve ayhk olarak ayrilir. Gazetelerde verilen reklamlarin degeri tiraj
rakamlariyla beraber reklamin yer aldigi1 alanin siitun/santim iizerinden hesaplanmasi ile

ortaya ¢ikmaktadir.

Dergi Reklamlari: Basili mecra 6rneklerinden biridir. Gazete reklamlarindan sonra en
onemli basili mecra tiradir. Hedef Kitle nezdinde ayrismasi igin 6nemli rol
oynamaktadir. Dergiler sunduklari igerik dogrultusunda meslek gruplarina ve
demografik gruplara gore ayrisabilirler. Gazete reklamlarindan farkl olarak haftalik ve
aylik gibi donemsel hazirlanan dergilerin baski kaliteleri gazetelerin iizerindedir. Bu
sebeple reklam veren markalar icin imaj reklamlarinin sunulmas: noktasinda énemli rol

oynamaktadir.

Sinema Reklamlari: Toplumun biiyiik bir kesiminin ilgi alaninda bulunmasi sebebiyle
sinema ortamlar: etkili bir mecra olarak 6ne ¢ikmaktadir. Toplu halde izleniyor olmasi
ve seyircinin dikkatini belli bir siire perdede tutmasi sebebiyle reklam etkisini artirdigi

soylenebilir.
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Satin Alma Noktas1 Reklamlari: POP olarak da adlandirilan bu reklamlar, ana reklam
iletisimini desteklemek amaciyla misterilerin satin alma noktasina geldiginde kararini
olumlu yonde pekistirmesi amaciyla kullanilmaktadir. Uriinlerin ~ 6zelliklerinin
potansiyel misterilere sunulmas: igin detayli bilgi verilebilecek ortamlardan biridir.
Basili materyal olarak kullanim: yaygin olmakla beraber magaza igi ekranlar, afis ve

panolar da bu reklam mecrasina 6rnek uygulamalardir.

Etkinlikler: Dogrudan pazarlama faaliyetleri kapsaminda degerlendirilen etkinlikler,
potansiyel misterilere sunulan iriin ya da hizmetin tanitimi sirasinda deneyimleme
imkan: da saglamasi sebebiyle 6ne ¢ikmaktadir. Fuar ve konferanslar, sokak, cadde ve

ahsveris merkezleri, konser alanlar1 6nemli etkinlik alanlari olarak éne ¢ikmaktadir.

Internet Reklamlari: Teknolojinin gelisimiyle beraber kullanim: hizla artmakta olan
internet ortaminda sunulan reklamlardir. Hedef kitlenin ilgi alaninda bulunan web
siteleri, sosyal medya vb. kanallar araciligiyla sunulmaktadir. Hedef Kitlenin internet
tizerinden ilgi gosterdigi iriinlerin ve daha onceki satin alma tutumlarinin dikkate

ahinabiliyor olmasi, internet mecrasini 6nemli bir noktaya tasimaktadir.

Mobil Reklamlar: Internetin yayginlasmasiyla beraber mobil akilli cihaz kullanimi
bliyiik oranda artmaktadir. Potansiyel musterilerin siirekli yanlarinda tasidiklar: cihazlar
(cep telefonu, tablet vb.) tizerinden gerceklestirilen reklam faaliyetleri mobil reklam

mecrasi kapsaminda degerlendirilmektedir.

2.8 MOBIL PAZARLAMA VE MOBIL REKLAM

Cisco sirketinin yapmis oldugu bir arastirmaya goére, 2011 yili itibariyle diinyada 7
milyar cep telefonu bulunmaktadir. Bu rakam ortalamaya vuruldugunda kisi basina 0,9
cep telefonu diismektedir. 2016 yili sonu itibariyle bu rakamin kisi basmna 1,4 cep
telefonu olacagi ongoriilmektedir. Ayn1 zamanda yine 2016 yili sonu itibariyle internet
tizerinden birbiriyle iletisimde olacak cihaz sayisinin 10 milyar olacagi

ongoriilmektedir.

Mobil teknolojiyi kullanarak internete baglanan cihazlar yalnizca cep telefonu ile smirh
kalmamaktadir. Ayn1 zamanda tablet bilgisayarlar da cep telefonlarina benzer bir

sekilde yaygmlasmaktadir. Cisco sirketinin paylastigi veriler géz oniine alindiginda

18



2015 yil1 sonu itibariyle her birey en az iki adet cihaza sahip olacaktir. Ayn1 zamanda
yine 2015 yili sonuna kadar internete bagl cihaz sayis1 15 milyara ulasacaktir. 2015 yili
verileriyle 2010 yili verileri karsilagtirildiginda 2015 yili sonunda, mobil internet

trafiginin sabit internet trafigine oraninin 26 kata ¢ikmasi1 beklenmektedir.

Cisco’nun hazirladigi Kiiresel Mobil Veri Trafik Tahmin Raporu’na gore, mobil veri

trafigine iliskin yakin gelecekle ilgili ortaya ¢ikan 6ngoriiler asagida siralanmistir.
i 2018 yilinda mobil kullanici sayisinin 4,9 milyara ulasmasi beklenmektedir.

i Mobil videolarin internette yer alan tiim videolara orani yizde 69 seviyelerine

ulasacaktir.
ii 2018 wyili itibariyle aylik mobil veri trafigi 15 eksabayti asacaktir.

\Y; 2016 yilinda kullanici basina ortalama internet erisim hizi 2Mbps seviyelerinde

olacaktir.

% 2018 wili itibariyle, mobil veri akiginin yizde 66’si akilli telefonlar tarafindan

olusturulacaktir.

Vi 2018 yili itibariyle tablet cihazlar tzerinden gerceklesen mobil veri akisi 2,5

eksabayt seviyelerine ulasacaktir.

vii 2016 yilinda tablet cihazlarin mobil internet kullanimi Gzerindeki payi yizde 15

seviyelerinde olacaktir.

viii 2018 yilinda doérdinctu nesil internet trafigi toplam veri trafiginin yarisindan

fazlasini olusturacaktir.

Mobil pazarlama arastirmalarmna iliskin literatiir igerisinde, Leppaniemi ve dig. (2006)
tarafindan detayli bir calisma gergeklestirilmis ve mobil pazarlama hakkinda 21 farkh
tanimlama tespit edilmistir. Literatiir i¢erisinde gozlemlenen bu tanimlamalar, mobil
kanallar iizerinden yapilan pazarlamaya iliskin dort ana yaklagimi temsil etmektedir.
Mobil kanallar {izerinden yapilan pazarlama, Leppaniemi ve dig. (2006) tarafindan
yapilan ¢aligmada, dolayli ya da dolaysiz olarak (1) mobil pazarlama; (2) mobil reklam;
(3) kablosuz pazarlama; (4) kablosuz reklam basliklariyla kavramsallastirilmistir.
Burada yapilmasi gereken 6nemli bir ayrim, kablosuz ve mobil kavramlarinin ayni

olmadigidur.
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Kablosuz tanimi her durumda mobili ifade etmemektedir. Ornek olarak, her hangi bir
kullanic1 bulundugu yerden kablosuz bir yerel aga baglanarak bir web sitesini ziyaret
ediyorsa, bu durum kablosuz baglant1 olarak tanimlanmakta ancak mobil kapsamina
girmemektedir. Mobil kapsaminda bulunmasi i¢in kullanicinin lokasyon goézetmeksizin
her yerde baglantida olmasin1 gerektirmektedir. Bu ayrim dikkate alindiginda, mobil
pazarlama kavrami ve mobil pazarlamanin bir alt kiimesi olan mobil reklam kavramlari
mobil kanallar tizerinden yapilan pazarlama c¢aligmalarmi en iyi ifade eden kavramlar
olarak belirginlesmektedir (Leppaniemi ve dig. 2006). Mobil pazarlama arastirmalari
kapsaminda bahsedilen kablosuz terimi, teknolojik agidan s6ylenebilir bir terim olmakla

beraber konsepti agiklamaya uzak kalmaktadir.

2.8.1 Mobil Pazarlamanin Simiflandirilmasi

Mobil iletisim kanali tizerinden gergeklestirilen pazarlama aktiviteleri arasinda c¢ok

sayida yontem ve model bulunmaktadir. Nester ve dig. (2003) tarafindan yapilan

calismada mobil pazarlama, mesaji tasiyan teknoloji dikkate alinarak, asagidaki sekilde
siniflandirilmstir.

i Mesaj Tabanli: Anlik mesaj, kisa mesaj servisi ya da coklu medya servisi
kullanilarak gercgeklestirilen pazarlama aktiviteleri olarak nitelendirilebilir.
Literatiiriin 6nceki boliimlerinde de ifade edildigi iizere, itme ve ¢ekme olarak
ikiye ayrilabilir. Itme mesajlar, mesajin alictya proaktif bir sekilde iletilen
mesajlardir. Cekme mesajlar ise, tiiketicinin kendi inisiyatifi ile talep ederek
aldig1 mesajlar1 kapsar (Carat Interactive 2002).

ii Internet Tarayicis1 Tabanli: Mobil cihazlarda bulunan internet 6zelligi sayesinde,
mobil internet kullanilarak gergeklestirilen pazarlama aktiviteleridir.

iii Ses Tabanli: Sesli arama oOzellikleri kullanilarak gerceklestirilen pazarlama
aktiviteleridir.

iv Gelismekte Olan Teknoloji ve Teknikler: Bu smiflandirmaya dahil olan
pazarlama aktiviteleri; java uygulamalar iizerinden yapilan aktiviteler, sesli
posta pazarlamasi ve konum tabanli servisler lizerinden yapilan aktiviteler olarak
tanimlanabilir.

v Dogrudan Pazarlama: Markanm iletisimini yapmak istedigi bir liriin ya da

hizmete ait bilgiler, 6zel teklifler eklenerek, hedef kitleye kisa mesaj servisi
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Vi

vii

viii

araciligiyla iletilir. Bu tip pazarlama aktiviteleri dogrudan pazarlama sinifina
dahil olmaktadir.

Ozel Promosyonlar: Hedef kitleye ulasmak amaciyla cesitli yarismalarmn
diizenlendigi ve potansiyel ya da mevcut misterilerin bu yarigmalara
katilmasinin saglandig1 pazarlama aktiviteleri olarak tanimlanabilir.

Viral Pazarlama: Hedef kitlenin, sunulan reklam mesajin1 kendiliginden
paylasmasinin saglandigi, para ile satin alinan degil, organik olarak yayilim
saglayan pazarlama aktiviteleridir.

Ambalaj Ustii Promosyon: Pazara sunulan iiriinlerin paketlerinin iizerinde mobil
bir iletisim numarast birakilarak, hedef kitleye geri bildirim olanag:

saglanmasidir.

Gardlund (2005) tarafindan sunulan ¢alismada ise soz konusu smiflandirma, reklam

mesajlarmin iletilme yontemi dikkate almarak gergeklestirilmistir.

Reklam: Bir marka ya da sundugu iiriin ve hizmetlerin tanitimmin yapildigi
klasik reklamlar olarak diisiiniilebilir. Reklam mesajlar1; kisa mesaj servisi,
multimedya mesaj servisi, bluetooth ya da mobil internet araciliiyla iletilebilir.

Deger Katilmis Hizmetler: Deger katilmig hizmetler, markalarin tiiketiciye
sagladig1 ana faydanin disinda sundugu hizmetlerden olusmaktadir. Bir mobil
operator i¢in; operatoriin ses ve veri iletimi disinda miisterilerine sundugu
hizmetlerdir.

Etkilesim: Hedef kitle ile olumlu iligskiler kurmak amaciyla, tiiketicinin ilgisini
cekecek iceriklerin sunulmasi ve bu sayede karsilikli iletisim baslatmak igin
gerceklestirilen aktivitelerdir.

Anket: Markalarin sahip oldugu mevcut miisteri veri tabanlarinin giincellenmesi
ya da potansiyel miisterilerin veri tabanmna eklenebilmesi i¢cin gergeklestirilen
aktivitelerdir.

Indirilebilir Uygulamalar: Tiiketicilerin kullandiklar1 cep telefonu, tablet gibi
mobil cihazlarmma indirerek igerigine erisim saglayabilecekleri uygulamalardir.
Hedef kitleleriyle daha giiclii iletisim kurmay1 hedefleyen markalar i¢in sikca
basvurulan bir yontemdir. Indirilebilir uygulamalar1 kullanarak markalar,

yalnizca sundugu {iriin ya da hizmetin tanitimimni yapmak yerine, hedef kitlesine
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bir faydalar diinyas1 sunabilmektedir. S6z konusu faydalar diinyasinim tiriinlerle
baglantilanmasi ise, 6nemli derecede olumlu sonuglar dogurabilmektedir.

Vi Bonuslar: Tiiketici kitleye, magazalarda yaptig1 aligverislerinde kullanabilecegi,
kod ya da kuponlarin, dijital ortam {izerinden iletilmesidir.

vii Oyunlar: Tiiketici kitlenin ilgisini ¢ekmek i¢in tasarlanan oyunlar, marka ile
bagdastirildiginda, iki yonlii bir iletisim kurulmasina da olanak saglamaktadir.
Java gelistirmeleriyle beraber, indirilebilir uygulamalar ¢atis1 altinda mobil
cihazlara sunulabilmektedir.

viii  Hatirlaticilar: itme 6zelligi kullanarak, tiiketici hedef kitleye anlik olarak iiriin ya

da hizmetler hakkinda bildirimlerin gonderilmesidir.

2.8.2 Geleneksel Pazarlama ile Mobil Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Kullanicilar, internet reklam diinyasi igerisinde sik¢a karsilastiklari, uygunsuz igerikler
ve diisiik kullanic1 deneyimlerinden mobil reklam diinyasinda korunmaktadirlar. Bu
konuda mobil operatorler, koruyucu olarak devreye girer ve bu sebeple reklam
mesajlariin iletilmesinde onemli bir etken olarak dikkate alinmalidirlar (dotMobi
Advisory Group 2007).

Mobil pazarlama yontemlerinin kendine 6zgii Karakteristikleri bulunmaktadir. Mobil
cihazlar1 kullanan kisilerin lokasyonlar: siirekli degistigi i¢in beklenti ve ihtiyaglar1 da
anlik olarak degisebilmektedir. Bu durum benzer bir sekilde zaman faktorii dikkate
alindiginda da ortaya ¢ikmaktadir. Zaman ve konuma goére degiskenlik gosterebilen bu
ihtiya¢ ve beklentiler, mobil pazarlama igin bir avantaj olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Geleneksel pazarlama faaliyetleri, mobil kadar konum ve zaman duyarli olamamaktadir;
bu durum mobil pazarlamay1r geleneksel pazarlama karsisinda bir adim 06ne
tasimaktadir.

Mobil kanallar zaman gozetmeksizin ulasilabilir konumadadir. Bu sebeple geleneksel
pazarlama kanallarma karsin yiiksek oranda etkilesim imkan1 sunabilmektedir.
Kullanicilar mobil cihazlarini siirekli yaninda tagimaktadir, mobil cihazlar, kullanilir ya
da bekleme modunda, kullanici ile iletisimi anlik olarak miimkiin kilmaktadir (Gardlund
2005). Mobil pazarlamanin karakteristik 6zellikleri ve 6rneklerinin morfolojik kutusu,

Tablo 2.1°de verilmistir.
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Tablo 2.1: Mobil Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri ve Orneklerinin
Morfolojik Kutusu

Karakteristik .
.. Ornekler
Ozellikler
Kabul ftme Cekme
Agik ) Ambalaj Mobil
Medya Basili Radyo | TV | Internet . Diger
Hava Uzeri Pazarlama
I Cekilis, .
Eklenen Deger Bilgi Eglence ] Para Odiilii
Piyango
Maliyet Sabit Ucret fleti Maliyeti Higbiri
Kayit Olma Konvansiyonel Elektronik Mobil Higbiri
Etkilesim . . o
) Diyalog Tepki Etkilesim Yok
Derecesi
Mobil iletisim
o WAN LAN PAN
Teknolojisi
Kullamlan Yiiksek
N ] ) WAP MMS SMS IVR
Teknoloji Seviye Dil
Mobil Aga Ozel
Konumlandirma Bagh Konumlandirma Maniiel Higbiri
Teknoloji Teknolojileri

Kaynak: Pousttchi 2008
Mobilin 6ncelikli tanimi, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yiirtitiildiigi mecralardan

biri olmasidir. Leppaniemi ve dig. (2006) mobil konseptini, alt yapisinda sahip oldugu
teknolojilerden tamamen uzaklastirip, bagimsiz bir 6ge olarak agiklamis ve mobil
pazarlamayi, mecra olarak mobili kullanan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamustir.
Dickinger ve dig. (2004) ise mobil pazarlamayi, interaktif kablosuz ortamlar
kullanarak; triin, hizmet ve fikirlerin tanitimini iceren bilgileri; zaman ve lokasyon
duyarli, kisisellestirilmis olarak tiiketicilere sunmak ve bu sayede tiim paydaslar igin
deger yaratmak olarak tanimlamistir. Téhtinen (2006) tarafindan literatiirde

gozlemlenen mobil reklam tanimlar1 Tablo 2.2°de verilmistir.
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Tablo 2.2: Mobil Reklam Tanimlarn

Kaynak Konsept Tanim
Barnes 2002 Kablosuz Dijital Reklam Interaktif reklam igin yeni platform
Tiiketicilere yonelik kisa iletisim igin
Barwise ve Strong 2002 | izin tabanli mobil reklam kullanilabilecek, zamanlamaya bagli,

esnek ve taktiksel medya

Bulander ve dig. 2005a

Mobil ya da kablosuz reklam

Hedeflenen mecra olarak kablosuz
cihazlar1 kullanan reklamlar

Bulender ve dig. 2005b

Mobil ya da kablosuz reklam

Potansiyel tiiketicilere kisa mesaj ile
odaklanmak, bu yontem neticesinde
reklama kars1 farkindalik oranini
artirmak

Potansiyel miisterilere cep telefonlari

Faber ve dig. 2004 Mobil reklam araciligiyla ulagilan kablosuz iletigim
Lappiniemi ve Kuzey Amerika'da kablosuz internet
PP Mobil reklam temelli reklam yontemi , Avrupa'da ise
Karjakuoto 2005 . . . .
kisa mesaj ve multimedya mesaj temelli
Hedef kitleyi belli bir iiriin ya da hizmet
Lappéniemi ve dig. 2004 | Mobil reklam almaya yonlendirecek reklam

mesajlarinin cep telefonu aracilifi ile
ulastirilmasi

Okazaki 2004

Kablosuz reklam

Kablosuz reklam ortamlarinda metin
temelli banner reklamlari ile gekme
reklamlar

Okazaki 2005

Mobil reklam

Kablosuz araglar ile reklam veren
tarafindan tiiketici hedef kitleye
gonderilen kisa mesajlar

Pura 2002

Mobil reklam

itme ve cekme mesajlari ve
promosyonel sponsorluklar

Salo ve Tahtinen 2005

Mobil reklam

Mobil cihazlara iletilecek reklam
mesajlari

Téhtinen ve Salo 2004

Mobil reklam

Mobil cihazlarda tiiketici hedef kitleye
gosterilmek lizere reklam mesajlari
gonderilmesi

Yuan ve Tsao 2003

Mobil reklam

Kullanict hedef kitlenin nerede
olduguna dair bilgiyi dikkate alan, o ana
yonelik ihtiyaclart ve kullandiklari araca
gore hedeflenmis, hedef kitleye gore
kisisellestirilmis kampanyalar igin
kullanilan kanal

Kaynak: Tahtinen 2006

Dickinger (2005) tarafindan yapilan tanimlamaya gore mobil reklam, tiiketici Kkitleye

riin, hizmet ya da fikirlerin, kisisellestirilmis olarak, mobil iletisim araglar1 kullanilarak

iletilmesidir. Barutgu (2008) tarafindan yapilan tanimlamaya goére ise mobil reklam,

tirtinlerle ilgili bilgi verici, hatirlatici ya da ikna etmeye yonelik hazirlanmis mesajlarin

potansiyel miisterilere, bulunduklar1 lokasyona, zamanlamaya ya da tiiketici kitlenin ilgi
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alanlarma yonelik olarak iletilmesidir. Haghirian ve dig.’ne (2005) gére mobil reklam,
reklam mesajlarinin cep telefonlar1 gibi mobil cihazlar tizerinden iletilmesidir. Wong ve
Tang’e (2008) gore mobil reklamin tanmmu ise, kisa mesaj servisi ya da multimedya

mesaj servisi tizerinden cep telefonu kullanicilarina iletilen reklamlardir.

Barnes’a (2002) gore mobil reklamm iki modeli bulunmaktadir: itme ve ¢ekme. Cekme
modeline gore reklam verenler, iletisimini yaptiklar1 kampanyaya ait bilgileri, daha
once talep etmis olan tiiketicilere iletirler. itme modelinde ise reklam verenler herhangi

bir talep beklemeksizin, kampanyaya ait bilgileri tiikketiciye iletirler.

Jelassi ve Enders (2004) tarafindan ortaya konan bir ¢alismaya ti¢ tip mobil kampanya
bulunmaktadir: itme mobil kampanya, ¢ekme mobil kampanya ve mobil diyalog
kampanya. itme reklamcilik reklam verenlerin herhangi bir talep beklemeden kablosuz
kullanicilara reklam mesajlarini iletmesidir. Mobil ¢ekme kampanyalarda ise, reklam
verenler televizyon, basili mecra, radyo gibi geleneksel reklam mecralarimi kullanarak
tiiketicilerle interaktif bir mobil kampanya baslatirlar. Diyalog kampanyalar ise, daha
once bahsedilen iki kampanyadan ayrisarak, reklam veren ile tiiketici arasinda daha
yogun Ve uzun siireli bir iletisimi kapsamaktadir. Bu kampanyalar, tiiketici tercihlerine
yonelik i¢goriiler elde etmek iizere, tiiketicilerle uzun bir iliski kurmay1
hedeflemektedir.

Mobil iletisim 6gelerini de igerisinde bulunduran yeni iletisim yontemleri, geleneksel
medyayla 6nemli oranda farkliliklar gostermektedir. Yeni medyanin geleneksel
medyaya gore en onemli 6zelliklerinden biri, daha fazla bilgi tasiyabilme yetkinligidir
(Geray 1994). Aynm1 zamanda yeni medya igerisinde iki 6nemli ve birbiriyle ilgili unsuru
barmdirmaktadir: bilisim ve iletisim. Radyo ve televizyon gibi geleneksel olarak
tanimlanan medya ortamlari, tek bir hizmete yonelik kullanilmaktadir. Bilisim
sayesinde yeni medya ise, bir ¢ok uygulamada iletisim agin1 kullanabilmektedir. Zincir
(2009) tarafindan ifade edildigi iizere yeni medya sistemi, ayni1 anda mesajlasma, genel

yay1n, video ve ses gonderimi, es zamanli paylagim gibi imkanlar1 desteklemektedir.

Geleneksel medyaya gore yeni medyanin ayni zamanda daha hizli ve anlik oldugu
gozlemlenmektedir. Dijital ortamda olusturulan herhangi bir veri, tiim diinyaya anlik
olarak iletilebilmektedir. Gazeteler, dagitildiklar: alanda ve insanlarin gazetelere ulasma

stireleri kadar anlik etki ortaya koyarken, radyo ve televizyon iizerinden iletilen veriler,
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belirli bir alt yapiya sahip c¢evrelerde global olarak yayilabilir. Dijital medya
kapsaminda sunulan veriler ise, zengin medya igerigine bagl olarak etkilesimli olarak
biiyiikk Kitlelere ¢ok hizli ulasabilmektedir. S6z konusu etkilesim, sunulan igerigi
yayinlayanlarin sayisin1 Katlamakta ve bu sayede igerigin global anlamda hizli bir
sekilde yayginlasmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda iletilen i¢erikler, dijital medyanin

imkanlar1 sayesinde alicilara anlik olarak geri bildirim sunma imkani da tanimaktadir.

Bilgi iletisim teknolojilerine 6nemli oranda bagli olan reklam kavrami, bahsi gegen bu
gelismelerden de 6nemli oranda etkilenmektedir. Dijital iletisim kanallar1 aracihigiyla
iletilen mesajlar, igerik ve bi¢cim olarak geleneksel iletisim kanallar1 araciligiyla iletilen
mesajlardan farklilasmaktadir. Dagdelen (2002) tarafindan sunulan bir ¢alismaya gore
dijital kanallar araciligiyla iletilen reklam mesajlari, geleneksel kanallar araciligiyla
iletilen reklam mesajlarindan; etkilesimlik, Ol¢iimlenebilme, maliyet, hedef Kitleye
ulagmadaki etkinlik ve tiiketiciyi giiclendirme Ozellikleri bakimmndan ayrim

gostermektedir.

Etkilesim: Kisilerin birbirlerini etkileme durumlar1 olarak tanimlanabilecek olan
etkilesim, dijital medya kapsaminda degerlendirildiginde, insanlarin sunulan igerige
karsin anlik olarak gelistirdikleri paylasma ve yanitlama istegi olarak tanimlanabilir.
Geleneksel medyanin sinirli olarak igerisinde bulundurdugu etkilesim unsurunu dijital
medya yiiksek oranda barmdirmakta ve dijital ortamlarda sunulan reklamlarin 6lgiim

kriterleri bakimmdan 6nemli bir noktada konumlamaktadir.

Tiiketiciyi Gii¢lendirme: Geleneksel reklam mecralarinda sikg¢a karsilasilan amag,
tiketici hedef kitleyi ikna ederek, iiriin ya da hizmete karsi beklenen satin alma
davarnisini gergeklestirmesini saglamaktadir. Bu noktada geleneksel reklam, tiikketicinin
maruz kaldigi ikna mesajlarin1 sorgulamasina simirli oranda imkan tanimaktadir. Bu
anlamda bakildiginda geleneksel reklamin tiiketicinin faydalarini tam olarak gozettigi
soylenemez. Dijital medya ise tiiketiciye, karsilastigi reklam mesajlarina yanit verme,
verdigi yanitlar ile reklam veren markanmn iletisim unsurlarini etkileme ve kendi
durumunda olan benzer tiiketicilerle etkili bir sekilde diisiincelerini paylasma firsatini

sunmaktadir.

Hedef Kitleye Ulasimdaki Etkinlik: Etkilesimli medyanin toplum igerisinde kullanimin

artmasi, markalarin geleneksel medyayla hedef kitleye ulagsmasini daha zor kilmaktadir.
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Televizyona daha az ilgi duyan, gazete ve dergi mecralarini tiiketimi eskiye gore azalan
tilketicilere ulagsmada geleneksel mecralar, onceki zamanlarda sahip oldugu etkinligi
kaybetmektedir. Markalar ise, hedef kitleyle daha yogun ve etkili bir sekilde iletisim

kurma amaciyla, yeni medyaya 6nem vermeye baslamaktadir.

Maliyet: Dijital medya ortamlarinda gergeklestirilen reklam faaliyetlerinin maliyeti,
geleneksel iletisim araglariyla yapilan reklam faaliyetlerinin maliyetine gore daha

diistiktiir.

Olgiimlenebilirlik: Olgiimleme, gerceklestirilen bir tutundurma faaliyeti sonucunda
hedef kitleye ne kadar ulasildigini belirlemede reklam veren markalar ve kullanilan
medya acisindan Snemli bir yere sahiptir. Iletisim faaliyetlerinin net bir sekilde
Olgtilebilmesi, reklam verenler agisindan harcanan biitce anlaminda belirsizlikleri
ortadan kaldiracak ve sunulan reklam mesajlarinin harcanan miktarlara gore daha etkili

bir sekilde hedef kitleye ulasmasi igin atilmasi gereken adimlar1 netlestirebilecektir.

2.8.3 Mobil Reklamin Onemi

Televizyon reklamlari, basili reklamlar, a¢ik hava reklamlari gibi geleneksel reklam
tirleri tarafindan saglanamayan pek c¢ok o6zellik mobil reklamlar sayesinde reklam
verenlerin kullanimina sunulmaktadir. Bu ozellikler, cihazlarin her yerde tasinabilir
olmasi, her an kullanilir olmasi, interaktivite, kisisellestirilebilme olarak siralanabilir
(Sharma 2008). Bu konu Kisisellestirme agisindan ele alinirsa, reklam verenler mobil
cihazlar araciligiyla kullanicilarin tercihlerine gore kisisellestirilmis reklam mesajlarin:
iletebilmektedir. Tiiketicilerin daha 6nce yapmis olduklar: tercihler internet ortaminda
saklanabilmekte ve daha sonra s6z konusu tiiketicilere sunulacak mesajlar ge¢miste
kaydedilen tercihlere gore belirlenebilmektedir. Bu durum dogru hedef Kitleyi
yakalayabilme agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ayn1 zamanda mesajlarm her an
iletilebilmesi noktasinda, tiiketicilerin mobil cihazlarin1 giiniin her saatinde yanlarinda

tagimalar1 onemli bir avantaj sunmaktadir.

Uluslararasi bir telekomiinikasyon kurumu olan The International Telecommunication
Union tarafindan 2011 yilinda yapilan bir aragtirmada, diinya ¢apinda sabit hatl telefon
kullanicilarindan daha ¢ok mobil telefon kullanan kisiler oldugu tespit edilmistir. Mobil

reklamlara yapilan yatirimlarm 2015 yilinda 20,6 milyar dolara ulasacagi
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belirtilmektedir (Gartner 2012). Aymi zamanda, mobil elektronik posta kullanici
sayisinin da 2016 yilinda 2,4 milyara ulasacagi tahmin edilmektedir (Portia Research
2012).

Yapilan bagka bir arastirmaya gore ise mobil reklam kampanyalarinin geri doniis oran:
yiizde 40’lara kadar ulasabilirken, dogrudan elektronik posta reklamlarinda bu oran
yizde 3, internetteki gorsel alanlarda yapilan reklamlarda ise yiizde 1 seviyelerinde
oldugu tespit edilmektedir (Jelassi ve Enders 2004).

Isletmelerin yeni markalar, artan iiriin ¢esitliligi ve yeni mal ve hizmetler ile ilgili
bilgileri potansiyel miisterilerine ulastirabilmesi i¢in hedef miisteri grup/gruplar1 ile
iletisim kurmas1 gereklidir. Bu iletisim; dogru hedef Kitleye etkin bigimde ulagmak,
pazarlama kampanyalarini daha etkili, dogrudan ve geri doniisti daha yiiksek bir yapida
hazirlanabilmesine katkida bulunmaktadir (Pazarlamada Yeni Donem: Mobil Pazarlama
2004).

Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler, geleneksel iletisim araglart ile
gerceklestirilemeyecek firsatlar sunmaktadir (Pousttchi ve Wiedemann 2007). Bu
firsatlarn  mobil reklam tiizerinden kullanilabilmesi noktasinda, mobil cihazlarin

ozellikleri bu konuda 6nemli bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Barutgu ve Gol’e (2009) gore giliniimiizde mobil telefonlarin 6neminin artmasinin

nedenleri asagidaki gibi siralanabilir.

i Mobil telefonlarin yazili, sesli ve gorintilii iletisimin kuruldugu multimedya

iletisim kurma araci olarak kullanilmasi,
ii Mobil telefonlarin tagmabilir bir eglence araci haline gelmesi,

iii Mobil telefonlarin perakendeci ve iireticiler igin pazarlama imkanlar1 sunmasi,

iv Mobil telefonlarin ¢ok kanalli aligveris firsatlar1 sunmasi,

% Mobil telefonlarin yon bulma 6zelliklerini sunmasi,

Vi Mobil telefonlarin bilet satin alma ve rezervasyon yaptirma imkani sunmast,
vii Mobil telefonlarin cihaz iizerinden 6deme yapma imkan1 sanmas,

viii ~ Mobil telefonlarin, mobil internet baglantis1 kurma araglari haline gelmesi.
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Tiiketiciler mobil cihazlarini her an yanlarinda tuttuklarindan dolays, siirekli ulasilabilir
olmaktadir. Ayn1 zamanda diizenli bilgiye ulasma ve internet kullanimi da tiiketicilerle
her an iletisim kurabilme firsatin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Yuang ve Cheng’e (2004) gore
mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri igin 6nemli olmasmin nedenleri asagidaki gibi

siralanabilir.
i Tiiketicilerin mobil telefonlarmi her zaman, her yerde yaninda tasimasi,
i Mobil telefonlarin her zaman iletisime agik olmasi,

ii Mobil telefonlar sayesinde misterilerle bire bir iletisim kurulmasmin daha fazla

ilgi gekmesi,

\Y; Misterilerin mobil telefonlarma iletilen mesajlar1 kaydederek daha sonra
yanitlayabilmeleri,

v Mobil telefonlarn misteriler ile bire bir sesli ve goriintiili iletisim kurma

imkan1 vermesi,

Vi Mobil telefonlarin misteriler i¢in uygunluk, pazarlama yoneticileri igin ise

etkinlik saglamasi olarak da siralanabilir.

2.8.4 Mobil Reklamlarin Kullanim Sekilleri

Cep telefonlar1 piyasaya ilk ¢iktiginda insanlar tarafindan sahip olunabilecek ekstra bir
teknolojik cihaz olarak kabul edilmekteydi. Ancak giiniimiiz diinyasinda cep telefonlar:
ihtiyag siralamasinda ¢ok énemli bir yere sahiptir. Gelisen teknolojilerle beraber cep
telefonlari, diziisti ve masaiistii bilgisayarlarin temsil ettigi geleneksel bilgisayar
ortaminin yerini almis bulunmaktadir (Hopkins ve Turner 2012). Daha o6nceleri
potansiyel miisteriler bos kaldiklar1 zamanlarda etraflarindaki alanlar1 incelerken, artik
her an kullanabildikleri cep telefonlariyla, akill: cihazlariyla ilgileniyorlar. Yayginlasan
bu davranis bigcimiyle beraber mobilite ve mobil pazarlama markalar i¢cin 6nemli bir hal
almakta ve giinimiiz diinyasinda markalar mobil reklamlara onceki yillara oranla daha
fazla yatirim yapmaktadirlar. Markalar, biyiiklikleri farketmeksizin mobil reklamlar
aracihigiyla misterileriyle temasa ge¢meye calisiyorlar. Mobil pazarlamanin kullanim
alanlarina asagidaki ornekler verilerek bu temas noktalar1 agiklanabilir (Hopkins ve
Turner 2012).
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Kisa Mesaj Hizmeti (SMS): En kapsaml: ve yaygin veri uygulamasidir. Maliyet olarak
diger tirlerin aktinda kalmas: sebebiyle de markalarin en ¢ok kullandigi mobil
pazarlama alanlarindan birisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayni anda pek ¢ok yerde
mevcut olma durumu sayesinde SMS iizerinden pazarlama, miisterilere lokasyon limiti
olmaksizin ulasma imkani sunmaktadir. SMS pazarlamanin bir diger 6zelligi olan
uyumluluk ise, mobil cihazlarin farkli versiyonda isletim sistemlerine sahip olmalar: ya
da farkl yillarda tretilmis olmalarina ragmen tiimiiniin SMS teknolojisini destekliyor
olmasi olarak agiklanabilir.

Coklu Ortam Mesaj Hizmeti (MMS): MMS de SMS benzeri bir kullanim olarak 6ne
cikmaktadir. Ancak SMS teknolojisinden en biyiik farki, SMS yalnizca metin
gonderimine imkan sunarken, MMS teknolojisinin metnin yant sira, goriintd, ses ve
video gonderimine de imkan veriyor olmasidir. Ayrica MMS mesajlart cep
telefonlarindan e-posta adreslerine de gonderilmektedir ve boylece iletisim alanin1 daha
da genisletmektedir.

Yakin Saha Iletisimi (NFC) ve Bluetooth: NFC ve Bluetooth mesafeleri dikkate alan bir
veri iletisim yontemidir. Magaza promosyonlar1 gibi lokasyon bazli pazarlamaya ihtiyag

duyuldugunda basvurulan bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Mobil Web Siteleri: Mobil cihazlarin gelismesi ve yayginlasmasiyla beraber
kullanicilar, internet ortamina daha ¢ok mobil cihazlar tzerinden erismeye
baslamiglardir. Bu durumun sonucu olarak bir markanin tanitimini yaptigir web siteleri
de mobil ortama uyumlu hale getirilmeye baslamistir. Mobil cihazlarina laptoplardan
farkl olarak daha kiigiik bir gorsel alan sunuyor olmas: sebebiyle markalarin masatistii
web sitelerinde verdigi mesajlar1 kullanici dostu ve mobil destekli bir ara yiizle mobil

web sitelerinde vermeleri biiyiik 6nem tasimaktadir.

Mobil Gésterim Reklamlar: ve Ucretli Arama: Artik tiiketiciler hareketliyken daha ¢ok
iletisimde kalabiliyor. Hareketli halde iken de arama yapabilme, bilgiye erisim ihtiyaci
mobil gosterim reklamlarinin 6nemini artirdigina isaret olarak kabul edilmektedir.
Bunun sonucunda ise markalarin bu alana 6nemli derecede yatirim yaptigi tespit
edilmektedir. Ayn1 zamanda mobil reklamlarda da reklam geri doniis orani net bir
sekilde olciilebilmekte, kisisel etkilesim rakamlarina gercek zamanh olarak

erigilebilmektedir. Markalar, mobil reklam alanlar1 i¢in 6nemli oranda rekabet
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halindedirler. Bu durumun o6nemli etkenlerinden biri, mobil gorinimla sitelerin
masaiistii gorinamli  sitelere oranla daha kiiglik goriintiileme alant sunabiliyor

olmasidir.

Lokasyon Bazli Pazarlama: Miisterilerin bulunduklari lokasyonlar tespit edilerek
yapilan bir pazarlama yontemidir. Satis yapilan bir magazanin igerisinde bulunan
misteri, satin alma davranisint gerceklestirmeye daha yakin oldugu igin, lokasyon bazli
pazarlama yontemiyle erisildiginde bu davranisin gergeklesme orani diger zamanlara
gore artmaktadir. Bu durum da lokasyon bazli pazarlamanin 6zellikle alisveris merkezi

gibi alanlarda kullaniminin artmasini saglamastir.

Mobil Uygulamalar: Markalar, bir ¢ok mobil uygulama gelistirmekte ve bunlari
miusterilerin kullanimina sunmaktadir. Miisterilerin siirekli kullandiklar1 cihazlara
yiiklenerek iletisimi saglayan mobil uygulamalar sayesinde markalar miisterilere siirekli
kullandiklar1 cihazlar iizerinden katma deger saglayabilmektedir. Bu durum miisteri
sadakati noktasinda pozitif sonuglar dogururken, markalara da mesajin1 itici olmayacak
diizeyde iletme firsat1 sunmaktadir. Bu yonteme 6rnek olarak bir spor giyim markasinin
arettigi mobil uygulama verilebilir. Mobil uygulama iizerinden misteriler spor
yaptiklar1 sirada harcadiklar1 kalori degerleri gibi rakamlara ulasabilmektedir. Bu durum
uygulamay: marka bagimsiz olarak kullanisli hale getirirken markaya da spor alanini

daha fazla sahiplenme imkani1 sunmaktadir.

QR Kod / 2D Kod: Bu yontemle miisteriler ¢cevrimdis1 bir sekilde alisveris yaparlarken,

daha ¢ok iiriinle ve mesajla karsilasabilecekleri cevrimigi alana yonlenmektedirler.

2.8.5 Mobil Reklamlarin Faydalari

Reklam veren markalarin misterilere ulasmasinda c¢evrimici ve ¢evrimdisi noktalar
arasinda bir bag kurmasi sebebiyle mobil pazarlama baglayici doku olarak 6ne
cikmaktadir (Hopkins ve Turner 2012). Mobil cihazlar kisilere 6zeldir ve baska insanlar
ile cogu zaman paylasilmaz. Mobil cihazlar potansiyel misterilerin siirekli yanlarinda
bulundurduklar: cihazlardir. Tiiketiciler mobil cihazlarini siirekli acik tutarlar. Mobil
cihazlar sebeke tizerinden bir operatore bagli olmasi sebebiyle yerlesik bir 6deme
sistemine sahiptir. Mobil cihazlar, hedef kitle hakkinda dogru 6lgiim yapilabilme imkan:

tanir. Sosyal medya kullanimi her gegen giin artmakta ve sosyal medyaya giris yapilan
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cihazlar igerisinde son vyillarda mobil cihazlarin artisi goézlemlenmektedir. Mobil
cihazlar her lokasyonda fiziki olarak yer alirlar (Hopkins ve Turner 2012). Geleneksel
reklam mecralarina gore mobil pazarlama, hedef kitleye ulasma agisindan biiyiik avantaj
saglamaktadir. Bir tiiketiciye istenilen reklam mesajinin televizyon ya da agik hava vb.
geleneksel kanallar ile ulastiriimas: icin tiiketicinin o kanallari gérmesi ya da izliyor
olmasi1 gerekmektedir. Ancak mobil cihazlarin tiiketicilerin siirekli yanlarinda olmasi
sebebiyle mobil pazarlama kapsaminda yapilan iletisim faaliyetleri dogrudan ve aninda
tiiketiciye ulasabilmektedir. Ayni1 zamanda maliyet agisindan ele alindiginda mobil
cihazlar i¢in hazirlanan reklam icerikleri masaiisti bilgisayarlar icin hazirlanan reklam
iceriklerine oranla daha uygundur. Mobil cihazlarin masaiistii cihazlara gore daha kiigiik
ekranlara ve daha disiik veri transferi oranlarina sahip olmasi, mobil cihazlar igin
hazirlanan icerigin masaiistii bilgisayarlar icin hazirlanan icerige oranla daha basit

seviyede sunulabilmesine imkan tanimaktadir.

2.8.6 Mobil Reklamlarin Zorluklan

Mobil iletisim araglari, diger iletisim araglarina gore tiiketici igin ¢ok daha fazla
kisiseldir. Mobil iletisim araglar1 kisisel olduklar1 igin, tiiketici bu araglarm O6zel
hayatlarma saygi ve gizlilige hassasiyet duymasini beklemektedir. Geleneksel kitle
iletisim araglarinda goriilen reklam modellerinin mobil iletisim araglarinda herhangi bir
farklilik yaratmadan uygulanmasi, reklamveren igin olumlu bir yontem olmayacaktir.
Mobil iletisim araglar1 kisisel araglar olduklari i¢in, reklam bakis acisindan bakildiginda
da bu kisisellige gore bir tutum izlenmelidir. Mobil iletisim araglarmin reklam pazari
tizerinde ¢ok biiylik bir giici vardir, ¢linkii kullanicisinin nerede ne yaptigina kadar
anlik bilgiler edinebilmektedir (Mathieson 2005). Giiniimiizde markalar i¢in bu bilgiler
¢ok daha kiymetlidir ve diger iletisim araglarmin baskimnliklar1 bu sebeple azalmaya
baglamistir. Markalarin mobil iletisim araglarmi dogru kullanabilmeleri igin sadece
olumlu degil, olumsuz tutumlarim1 da incelemeleri gerekmektedir. Mobil pazarlama
etkinligini olumsuz yapan etmenler, Fuller (2005) tarafindan dort baslikta incelenmistir:
“siklik, “ilintilik”, “kontrol”, “gizlilik”. Markanin mobil iletisim araci araciligiyla
tilketiciye ulasabiliyor olmasi, onu rahatsiz edecek siklikta mesaj gonderebilecegi
anlamma gelmemektedir. Markanm sundugu teklifin ya da verdigi mesajm, geldigi

mobil iletisim kanaliyla ilinti olmas1 gerekmektedir. Tiiketici, kontrolii elinde tuttugunu
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hissetmelidir. Istemedigi zaman reklamlar1 almayacagi bir sistemin varligi ¢ok
onemlidir. Tiketicinin onayr olmadan kisisel bilgileri herhangi bir sekilde
kullanilmamalidir, gizlilik ihlal edilmemelidir.

Fuller’m (2005) ¢aligmasma gore “Mahremiyetin 6C’si” mobil pazarlama i¢in 6nemli
bir konudur. 6C’nin agilimi; saygi, gizlilik, kisisellestirme, sinirlama, kontrol ve
se¢imdir. Bu kodlarin uygulanmasi durumunda, marka tiiketicinin kendisiyle ilgili

olumsuz bir algi duymasi 6niinde bir engel yaratmis olacaktir.

2.8.6.1 Mobil pazarlamada spam’in etkisi

Mobil iletisim araglariyla pazarlama, Kitleler tarafindan her zaman olumlu bir sekilde
algilanmamaktadir. Bunun baglica iki sebebi kullanicilarin kisisel gizliliklerinin
¢ignendigi diisiincesi ve reklam mesajlarmin ¢ok sik geliyor olmasidir. Giiniimiizde
internet kullanicilar, “spam” adi verilen reklam igerikli e-postalardan g¢ogunlukla
hoslanmamaktadir. Mobil iletisim araglar1 {izerinden gonderilen spam mesajlar,
gonderici i¢in masaiistii bilgisayar lizerinden gonderilen spam e-postalarina gore daha
maliyetlidir, ¢iinkii kisa mesajlarin belirli ticretleri vardir. Ayrica spam e-postalarin
filtrelenmesinin belli yontemleri vardir, ayn1 durum spam kisa mesajlar igin gegerli
degildir. Kisa mesaj spam’lerini filtrelemek kullanic1 i¢in daha zor olmaktadir.

Mobil iletisim araglar1 {izerinden gelen spam mesaj ve e-postalar tiiketici i¢in masaiistii
bilgisaayara gelen spam’lere gore daha fazla rahatsiz edicidir. Bunun baslica sebepleri
mobil iletisim araglarindan spam igerikleri filtrelemenin yukarida bahsedildigi gibi daha
karmasik olmasi ve spam’in, tiiketicinin kisisellesmis cihazinda mahremiyetine saygi
duyulmadigi algismi yaratmasidir (Camponovo ve dig. 2004). Bir tiiketici masaiistii
bilgisayarinda eger spam e-postalar1 engellemeyi basaramamissa ve bundan dolayi
biiylik yonde rahatsizlik duyuyorsa e-posta adresini ¢ok zor olmasina ragmen iptal
edebilir. Fakat bu konu mobil iletisim araglarinda daha da biiyiik bir zorluk olarak
kullanicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bir tiiketicinin telefon numarasini degistirmesi, e-
posta adresini degistirmesine gore cok daha zor olmaktadir (Rettie ve dig. 2001).

Mobil pazarin genislemesinde en biiyiik engellerden biri spam mesajlar ve mesajlarin
kullanicilar iizerinde yarattigi algidir. Bu yiizden mobil pazarlamanin gelecegi i¢in Spam
engelleyen unsurlar biiyliik 6nem tasimaktadir. Spam engelleyen unsurlarin olusumuyla

birlikte kullanici i¢in mobil pazarlama algisinin degisecegine inanilmaktadir.
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2.8.6.2 Maliyetler

Mobil iletisim araclar1 {izerinden yapilan pazarlamada finansal siirdiiriilebilirlik
yatirimlarm ne kadar geri doniis getirdigine baghdir. Harcanan biitgenin geri doniisiiniin
etkili sekilde l¢lilmesi kampanyanin etkinligini ve olumlu geri bildirimini belirlemede
onemli rol oynar. Geleneksel pazarlama yontemleri agisindan yatirimin geri doniisiiniin
Olclilmesinde kullanilan belirli prensipler yer aliyor olsa da mobil pazarlama igin yeterli
diizeyde prensip olusturulmamistir (MMA, 2005).

Mobil iletisim araglar1 {izerinden yapilan pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine
gore daha pahalidir, bunun en 6nemli sebebi de bu ydontemle yapilan pazarlama
faaliyetlerinin kullanici 6zelinde kisisellestirilmis olmasidir. Bu bakis agisiyla
incelendiginde mobil reklam pazarismin aslinda pahali olmadigi gergegine
ulasilabilmektedir (Stefan ve dig. 2003). Ayrica mobil iletisim araglar1 iizerinden
yapilan reklamlarda daha diisiik biitgeyle de etkili bir pazarlama yapilabilmektedir.
Ornegin, belirli hedef kitle disindaki tiiketicilere reklam yapilmamasiyla ekstra

masraflardan kag¢mailabilir.

2.8.6.3 Hedef kitle

Satin alma asamalariyla ilgili baz1 modeller gelistirilmistir. Bu modellere gore tiiketici
satin alma davranis1 oncesi bazi asamalardan geg¢mektedir. A.l.D.A. modeline gore
tiiketici 6nce dikkat etme, sonra ilgi duyma, ardindan istek duyma, son olarak da satin
alim davranmisinda bulunmaktadir. N.A.I.D.A.S. modeline gore tiiketici Once iiriine
ihtiya¢ duymakta, ardindan dikkat etme, ilgi duyma, istek duyma, satin alma ve satis
sonrasi tatmin asamasindan gegmektedir. DAGMAR modeline gore ise tiiketicide dnce
farkindalik, kavrama ve ikna asamalar1 olusmakta, satin alma eylemiyle siireg
sonlanmaktadir.  Hedef kitlenin, pazarlama iletisimi sonrasi gegecegi evreler bu
modellerle ifade edilmistir (Muter 2002). Tiiketici davranislar1 gelisen diinya ile birlikte
degismektedir. 20. Yiizyilm  baglarinda sozel ve yazisal iletisim revagtayken,
gliniimiizde gorsel iletisim daha hakim iletisim modeli halini almistir. Bu sebeple
gliniimiizde gorsel mesajlara olan ilgi yadsinamayacak boyuttadir. Bu da mesajlarin
onemli kismin1 yazi yolu yerine resim yoluyla vermeyi olasi duruma getirmektedir
(Bilgin 2000).
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Ancak bu gegis, bir sosyal sorunu dogmasina neden olmustur. Toplumlarin sézel ve
yazisal degil, gorsel iletisim kanallarma agirlik vermesi, “islevsel cahillik” kavraminin
dogmasma yer agnustir. Islevsel cahil kesim ciimleler okuyabilmekte, fakat onlar:
anlamlandiramamaktadir. Boylece yazili talimatlar, kelimeler ve ciimleler hedeflerine
ulasamamaktadir. Birgok arastirmaci bu yiizden sbzel ve yazisal iletisimden gorsel
iletisime gec¢ilmesinin sonucunda toplumda bir¢ok islevsel cahil dogurdugu fikrini
savunmaktadir. Gorsel malzemelerin daha ¢ok kullaniliyor olmasi sonucunda kisilerin
okumaya olan ihtiyaglar1 azalmistir. Bu da grafik ve ikon kullanimmin artigiyla
goriilebilir bir durumdur. Tiiketiciler, yazisal metinlerden ¢ok, resim, ikon, sembol ve
bunlar gibi diger iletisim araglarini tercih eder olmuslardir (Muter 2002).

Tiiketicilerin mobil iletisim araglarin1 bir reklam kanali olarak gérmemeleri de bu
konuda mobil pazarlamacilar1 kisitlayan bir diger konudur. Tiiketiciler, mobil iletisim
araglarin1 kendi kisisel iletisim araglar1 olarak kabul etmektedir, bu yiizden de
markalarm bunu bir pazarlama araci olarak gormelerinden ve kendilerine reklamlarin
sunuluyor olmasmdan hoslanmamaktadir. Bu sebeple mobil pazarlamay1 kullanacak
markalarin ulasacaklar1 kullanicilarin izinlerini almis olmalar1 tiiketici i¢in biiyiik

derecede onem arz etmektedir.

2.8.6.4 Kiiltiirel bariyerler

Her kiltiirde cep telefonlarmin toplum hayatina ¢ok hizli bir sekilde entegre oldugu
goriilmekle bilrikte, kullanim ag¢isindan toplumlar arasinda farkliliklar bulunmaktadir
(De Mooij 2004). Toplumlarin begenileri ya da yasaklar1 birbirinden farklulik gosterir,
bunun sonucu olarak, bir reklam iletisiminin her kiiltiire ayni sekilde yonelmesinin
dogru neticeler getirmeyecegi soylenebilmektedir. Ayni1 durum mobil reklam pazari igin
de gegerlidir. Bu farkliliklar nedeniyle bir mobil reklam pazarlama stratejisinin farkli
kiiltiirlere uygulanamayacagi goriilmektedir. Ayni stratejinin uygulanmasi halinde
basarili sonuclar elde edinemeyebilmekte ve farkli pazarlarda strateji -etkisiz
kalabilmektedir. Bu noktada her kiiltiir i¢in farkli pazarlama kampanyas: fazla maliyet
anlamina gelmektedir (Iddris 2006).
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2.9 TEKNOLOJi KABUL MODELI

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptence Model-TAM), pek ¢ok farkli model
icerisinde bilgi teknolojilerine yonelik davraniglart agiklayan en ¢ok kabul goéren
modeldir. TAM, Luarn ve Lin (2005) tarafindan ac¢iklanmis olan Akla Dayali Davranis
Teorisi (Theory Acceptance Model-TRA) modelinden tiiretilmistir. Fishbein ve Ajzen
tarafindan (Davis, ve dig. 1989) ortaya konan TRA modeli, eylemin psikolojik
belirleyicilerini tanimlamak tizere gelistirilmistir (Celik 2008). TRA’ya gore kisinin
tavr1 ve eylemle ilgili 6znel kurallar, davranigsal niyeti belirlemektedir; davranissal
niyet ise, bir kisinin belirli eylemlerini belirlemektedir (Davis ve dig. 1989). Davis
tarafindan olusturulan TAM, bilgi teknolojilerinin kullanici tarafindan benimsenmesini
ve kabuliini modellemeyi saglamaktadir (Davis ve dig. 1989). TAM’m bilgi
teknolojilerinin kullanimina yo6nelik tutumu anlamlandirma yetenegi TRA modeline
gore daha basarili oldugu ¢esitli calismalar sonucunda ortaya konmustur (Pikkarainen,
Pikkarainen, ve dig. 2004). TAM’1 olusturan bilesenler, algilanan kullanislilik (PU),
algilanan kullanim kolayligi (PEU), tavir (A) ve kullamim niyeti (BI) olarak ortaya
konmustur. Teknoloji Kabul Modeli, Sekil 2.2°de gosterilmistir.

Sekil 2.2: Teknoloji Kabul Modeli
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Kaynak: Davis ve dig. 1989

Teknoloji Kabul Modeli’'ne gore, bir kisinin bilgi teknolojilerini benimsemesi ve
kullanimi agisindan niyetinin bigcimlenmesinde algilanan kullaniglilik ve algilanan
kullanim kolaylig1 olarak iki etken bulunmaktadir (Turan 2008). Algilanan kullanislilik,
bireyin bir sistemi kullanarak is performansini arttiracagina inanmasimin degeri olarak
tanimlanirken, algilanan kullanim kolaylig: ise, bireyin bir sistemi ¢aba sarf etmeksizin

kullanmasina olan inanci olarak tanimlanabilir (Davis 1989). Modelde yer alan diger bir
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degisken olan tavir, kisinin bir eylemde bulunmasina dair olumlu ya da olumsuz
hisleridir. Kullanim niyeti, kullanicilarin bilgi teknolojisi sisteminin mevcut kullanimina

karsin, kullanma maksadiyla alakalidir (Cheng ve dig. 2006).

Insanlarm  mobil cihazlar1 benimsemesi ve kullanmaya baslamasma yonelik
yaklagimlarinda, Teknoloji Kabul Modeli ile beraber Rogers’ tarafindan sunulan
Yeniligin Yayilmasi Teorisi de 6nemli bir etken olarak kabul edilmektedir (Muk 2007).
Bu teoriye gore yeniligin bes 6zelligi insanlarin yeni bir fikri kabul hizin1 agiklamada
etkilidir ve bu durum mobil cihazlara yonelik uyumun olusmasmda da benzer sekilde

ortaya ¢ikmaktadir. (Rogers 2003). Bu 6zellikler asagida siralanmistir.
i Goreli Avantaj: Yeniligin, yerini aldig: fikir ya da teknolojiye gére sahip oldugu
avantajlarinin degerlendirilmesinin kapsandigi diizeydir. Yeniligin algilanan

avantaj1 artikga uyum da dogru orantida artmaktadir.

ii Uygunluk:  Yeniligin, kullanicilarm  degerleri, ge¢mis deneyimleri ve
gereksinimleri ile  uyumunun diizeyidir. Kullanicilarmm  gereksinimleri

karsilandik¢a uyum da dogru orantida artmaktadir.

iii Karmasiklik: Yenilige yonelik kullanicilar tarafindan algilanan zorluk diizeyidir.

Karmasiklik, uyum orani ile negatif iliskilidir.

\Y; Denenebilirlik: Kullanicilarin yenilikle karsilastiklarinda yeniligi deneyebilme
olanagmin bir dlgiitiidiir. Kullanicinin bir iiriinii deneme imkanina sahip olmasi,

uyum olasiligini artirmaktadir.

% Gozlenebilirlik: Yeniligin kullanilmasmim kullanicinin ¢evresindeki bireylerce

g6zlenebilme ve diger kullanicilara iletilebilme derecesidir.

2.10 MOBIL CiHAZLARIN ARA YUZ OZELLIKLERI

2.10.1 Ekran Boyutu

[letilen mesajm kavranmas1 ve iletilen mesajmn duygusal etkisi acisindan ekran
boyutunun etkinligiyle ilgili literatiirde pek g¢ok arastirma yer almaktadir. Lombard

(1995) ve Reeves ve dig. (1999) tarafindan sunulan galigsmalara gore, arastirmacilar
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biiyiikk ekranlarmn kiiciik ekranlara gore daha ¢ok sevildigini ortaya koymustur. Bu
caligmalarin olusturulmasi sirasinda, sohbet programlari, kamu spotlari, komedi ve
diger tiirlerde filmler arasindan secilen icerikler genis bir yelpazede arastirmalara dahil
edilmistir. Lombard ve dig. (1995) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise, biiylik
ekranlarda gosterilen igeriklerdeki aksiyon daha yogun algilanmakta ve biiyiik
ekranlarda sunulan hareketler daha heyecan verici kabul edilmektedir. Detenber ve
Reeves (1996) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, biiyiikk ekranlar kisilerin
ilgililiklerini olumlu yonde etkilemektedir. Kim ve Biocca (1997) tarafindan sunulan
bulgulara gore ise biiyiik ekranlar kisilerin karsilastiklar1 icerikleri daha uzun siire
hatirlamalarmi  saglamaktadwr. Lombard ve dig. (1995) tarafindan ortaya konan
bulgulara gore ise, biiyiik ekranlar kisilerin uyarilmasi noktasinda kii¢iik ekranlara gore
daha etkilidir.

Bu arastirmalar genis ekranlarin efektlerini anlamak igin giivenilir kanitlar olustururken,
reklam1 odak noktasina yerlestirmemektedir. Giiniimiize kadar incelenen arastirmalarda
izleyicinin reklami biiyiik ekrada izlemesiyle ilgili duygu ve disiinceleriyle ilgili yeterli
sayida arastirma bulunmamaktaydi (Moriarty ve dig. 2009). McNiven ve dig. (2012)
biiyiik ekranl televizyonlarin insanlarin reklamlara olan dikkatini, tanimay1 ve reklamla
ilgili bilgilerin hatirlanma oranin1 arttirdigini, reklamla ilgili siipheleri azalttigini
bulmuslardir. Codispoti ve De Cesarei’nin arastirmasma (2007) gore degerlik ve
uyarilma agisindan biiylik ekranlarin biiyiite¢ etkisi oldugu ortaya konmustur. Bu
etkinin pozitif imgelerin oldugundan daha pozitif, negatif imgelerin ise oldugundan
daha negatif olarak algilanmasma sebep oldugu séylenebilmektedir. Bellman ve dig.
(2009) ekran tipi, izleme agis1 ve program siiresinin reklamlara kars: olan tutumla

aralarmda bir iliski bulmuslardir.

Ancak, bu arastirmalarda kullanilan ekranlarin kdésegen uzunlugul5 ve 40 ing
arasidadir ve izlemeler 5 ile 7 fit arasi uzakliktan yapilmistir. Bazi istisna durumlarda
ekran biraz daha kiigiiktiir ve izlemeler masaiistii bilgisayarlardan yapilmistir (Reeves
ve dig 1999). Edinilen bilgilere gore, ¢ok az arastirma iPod ya da cep telefonu gibi
kiiciik ekranli elle tagmabilir cihazlarin, insanlarin reklamim uyaricilarina kars1 verdigi

duygusal ve biligsel cevaplarda olan etkisini kapsamustir (Bellman ve dig. 2009).

Kiigiik ekran boyutu, elle tasmabilir cihazlar igin bir kisitlama olarak goriilmektedir

(Lee ve Benbasat 2004). Tasmabilir olmak i¢in mobil cihazlarin daha kiigiik ekranlar1
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vardir ve daha diisiik ¢oklu ortam isleme kapasitesine sahiptir (Lee ve Benbasat 2004).
Bu da ara yiizii daha az kullanici dostu yapmaktadir (Shneiderman, 2003). Bu nedenle
mobil reklamlarla karsilasan kullanicilarin deneyimleri sabit kisisel bilgisayar
kullanicilarnm deneyimlerinden farkli olabilir. Ornegin, elle tagmabilir ekranlar igin
diizenlenen igerikler, bir internet sitesi sayfasindaki igeriklere gore izleyicilerin
dikkatini daha zor ¢ekmektedir (Laszio, 2009).

2.10.2 Aym: Anda Her Yerde Bulunma ve Mobilite

Ayn1 anda her yerde bulunma ve mobilite, elde tasnabilir cihazlar1 tanimlayan
ozellikler olarak nitelendirilir (Faiola & Matei, 2010). Zaman ve mekandan bagimsiz bir
sekilde bilgisayarlar1 kullanabilme konsepti, insan-bilgisayar iliskisi alaninda ayn1 anda
her yerde bulunmanin dogasimi agiklamak igin tartisilmaktadir. (Weiser 1991; Weiser
1993; Weiser ve Brown 1996). Zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde bilgisayarlari
kullanabilme konseptinin 6z anlami, insanlarin artik bu tasinabilir cihazlar1 sadece bilgi
teknolojisiyle etkilesimde olmak i¢in kullanmiyor olup, bu cihazlarla yasamalaridir
(Hallnds ve Redstrom 2002; Satyanarayanan 2001). Boylece bilgisayarlar, sadece
insanlarin kullandig1 araglar degil, kullanicilar nerede olurlarsa olsun, fiziksel

cevreleriyle entegre cihazlar halini almaktadir.

Sabit masaiistii bilgisayar ve diziistii bilgisayarla karsilastirilinca, elde tasmabilir
cihazlar daha portatiftir ve ayn1 anda her yerde bulunabilir, ¢iinkii kiigiik boyut, hafiflik,
uzun pil d6mrii ve her zaman her yerde internete baglanabilme gibi 6zgiin giigleri vardir
(Kakihara ve Serensen 2002; Xie ve Newhagen 2012; Zheng ve Yuan 2007). Mobil
cihazlarin taginabilir olmas1 mekansal, zamansal ve baglamsal olmak {izere ii¢ bakis
acisindan incelenebilir. (Kakihara ve Serensen 2002; Ishii 2006). Mekansal olarak;
mobilite, tagmabilir olma ve uzun pil 6mrii nedeniyle, kullanic1 nereye giderse mobil
cihazin1 yaninda gétiirebilmektedir. Mobil cihazlarin kablosuz olmasi, kullanicisinin
nerede oldugundan bagimsiz olarak birgok kablosuz agdaki genis iriin gesitlerine
ulagabilmesini saglamaktadir. Zamansal olarak, mobil kullanicilar internete, istedikleri
her an, yiirimek ya da araba kullanmak gibi baska mesguliyetleri varken bile
ulagabilmektedir. Baglamsal olarak, kullanici ve mobil cihaz arasindaki etkilesim bir

dinamik siire¢ olarak kabul edilmektedir. Bu demektir ki, mobil reklamlar kullanicinin
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fiziksel lokasyonuna ve ilgi alanlarina gore kisisellestirilmis bilgiler saglayabilmektedir
(Lee ve Benbasat 2004; Xu 2006; Xu ve dig. 2008). Rao ve Minakakis (2003)
miisterinin ger¢ek zamanl ihtiyaclarma gore yeni pazarlama stratejilerinin acil olarak
gelistirilmesi  gerektigini  savunmaktadirlar.  Arastrmacilar, lokasyon anlama
kabiliyetinden otiirti mobil teknolojilerin pazarlamada ¢ok faydali bir gere¢ olacagini
diistinmektedir. Yan ve dig. (2004) kisisellestirilmis mobil reklamlarm belirli
miisterileri hedef alabilecegi ve onlarin dnceki aligveris lokasyonlarmi ve ge¢mislerini

temel alarak ihtiyaglarini dogru sekilde karsilayabilecegi bulgularina erismistir.

2.10.3 Kullamim Kolayhgi ve Ara Yiiz Kanisikhig:

Algilanan kullanim kolayligi, teknoloji kabul modelinin merkezi bileseni olarak kabul
edilmistir (Davis 1989; Davis ve dig. 1989). Bu bilesen, kisinin belirli bir sistemi
kullanirken ne kadar az ¢aba harcadigini diisiinmesinin derecesidir (Davis 1989).
Algilanan kullanim kolayligi, yeni teknolojilerin kabulunde ve inovasyon yayiliminda

onemli bir 6ngoriictidiir (Hanley ve Becker 2008; Sun ve dig. 2010).

Medhi, Patnaik, Brunskill, Gautama, Thies ve Toyama’nin az okumus mobil cihaz
kullancilariyla yaptiklar1 arastirma, mobil cihazlarin insanlara daha zengin ara yiiz
tasarim alani yaratmasina ragmen, bu kisiler i¢in kullanabilirligin yine de gii¢ oldugunu
gostermektedir. Ayrica akademik ve pazarlama endiistrisindeki arastirmalar, kolaylik ve
kullanim uygunlugunun, tiiketicinin mobil reklami (Adhami, 2012) ve mobil eglenceyi
(Leong, Ooi, Chong, & Lin, 2011) kabul etmesinde bir Onsart oldugunu ortaya
cikarmigtir. Tiiketiciler basit ve gezinmesi kolay olan ara yiizleri tercih ederler (Adhami
2012). Bunun sebebi, iginde derin hiyerarsi olan karisik bir ara yiiz tasariminin
kullanicilar i¢in daha fazla se¢im yapmalarin1 gerektiren biligsel bir yiik olusturmasidir
(Rodden ve dig. 1998). Shneiderman (2003) dikkatin yapay zekadan kullanici ara
yiizline dogru yon almasiyla, kullanicilarin ihtiyaglarmi karsilayacak cihazlarin

yaratilmasinin gerekliligini belirtmistir.
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2.10.4 Reklam Boyutu

Onceki arastirmalar, reklamlarm boyutunun dikkat (Hendon 1973), hatirlanma ve
tamimay1 (Homer 1995) etkiledigiyle ilgilenmistir. Ornegin Silk ve Geiger (1972) gazete
reklamlarmm boyutu ve kisinin segici maruz  kalmasiyla arasinda bir iliski
bulundugunu ortaya ¢ikarmistir. Reklamin boyutu arttikga, marka ve kullanici iligkisi
giclenmektedir. Lohse (1997), sari Sayfalar iizerinde yaptig1 arastirmada, goz
hareketini olgen kameralar kullanmistir. Arastirmanin sonunda, Sari1 Sayfalar’daki
reklamlarm boyutlar1 ve pozisyonlarinin okuma oranlarmma etkisinin oldukga yiiksek
oldugu ortaya ¢ikmustir. Daha sonra Abernethy ve Laband (2004) arastirmalarmin
sonunda, benzer sekilde, Sar1 Sayfalar Kitabi’ndaki daha genis reklamlarm, kiigliklere

oranla daha ¢ok arandigini belirtmislerdir.

Reklam boyutunun etkisi ¢evrimigi reklam i¢in de genis ¢apta arastirilmistir. Li ve
Bukovac (1999) arastirmalarmin sonucunda genis reklamlarin kiigiik reklamlara gore
kullanicilar tarafindan daha anlasilir oldugunu, fakat tiklanma oranini her zaman
arttirmadigmi sunmuslardir. Eyetrack 111 (Outing, 2004) kullanan arastirmalar farkli
internet sitelerinde birden ¢ok reklam yerini ve formatlarini test etmistir. Bulgulara gore
boyut olarak daha genis reklamlarin goriilme sans1 daha fazladir. Makale sayfalarinda
en ¢ok yarim sayfayr kaplayan reklamlar dikkat ¢ekmistir. Benzer bigimde,
Rosenkrans’in (2010) arastirmasina gore, banner reklamlar ayn1 zamanda yapilan diger
reklamlara gore daha fazla kullanici etkilesimi olusturmaktadir. Zhang ve dig. (2009)
tarafindan gerceklestirilen ¢alisma, reklam tasarim oOzelliklerinin, reklam boyutu da
dahil olarak, tiiketicinin dikkatini ve sonu¢ olarak satiglar1 etkiledigini ortaya

cikarmustir.

Mobil sistemlerin genislemis kabiliyetleri bulunmasina ragmen ara yiiz faktorlerinin
mobil satm alma etkinligine olan etkisi tizerine az sayida arastirma gergeklestirilmistir.
Vatanparast ve Butt (2010) tarafindan mobil reklam uygulayicilariyla yaptiklari
roportajda, mobil reklamlarin gelistirilmesi sirasinda ara yiiz 6zelliklerinin dikkate
alinmas1 gereken 6nemli bir faktér oldugu ortaya konmustur. Vatanparast ve Butt
(2010) aym1 zamanda cihaz ara yiiz 6zelliklerinin, 6zellikle demografik anlamda farkl

ozellikler gosteren mobil telefon kullanicilar1 arasinda da test edilmesini 6nermektedir.
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2.11 REKLAMA YONELIK TUTUM

Tutumlar, genel bir tanimlamaya gore her hangi bir olguya karsi gelistirdigimiz 6n
duruslarimizdir. Bir olguya pozitif ya da negatif yaklasmamiz, sevmemiz ya da
sevmememiz tutum kavrammi agiklamaktadir (Severin ve Tankard 2001). Tutum,
sosyal bir nesneye yonelik olumlu olumsuz degerlendirmelerimizi, duygusal hislerimizi,

ayn1 yonde ya da farkli yonde hareket egilimlerimizi igermektedir (Krech ve dig. 1962).

Bir tutum ii¢ bilesenden meydana gelmektedir. Bu bilesenler duygusal, bilissel ve
davranigsal olarak tanimlanmistir. Duygusal bilesen her hangi bir nesneye karsi olan
hislerimizi kapsamaktadir. Bilissel bilesen, bir nesne hakkinda inanislarimizi temsil
etmektedir. Davranigsal bilesen ise, nesneye karsi ayni yonde ya da farkli yonde
gerceklestirdigimiz eylemlerimizi igermektedir (Severin ve Tankard 2001).

Reklama yonelik tutum arastrmalarmimn iki ana konusu bulunmaktadir. Bu konulardan
ilki, bir reklama yonelik tutum (Aad), digeri ise genel olarak reklama yonelik tutumdur.
Bir reklama yonelik tutum, “belli bir reklam uyaranina, belli bir maruz kalma siiresinde,
olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi igeren bir 6n durus” olarak
tamimlanabilir (Lutz 1985). Genel olarak reklama yonelik tutum ise “genel olarak
reklama yonelik, siireklilik arz eden olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi

iceren 6grenilmis bir 6n durus” olarak tanimlanabilir (Lutz 1985).

2.11.1 Bir Reklama Yonelik Tutum (Aad)

Genel olarak reklama yonelik tutumun, bir reklama yonelik tutumdan daha genis bir
cerceveye sahip oldugu ve daha kapsamli oldugu bilinmektedir. Ayn1 zamanda bir
reklama yonelik tutum kavraminin, yalnizca tek bir reklama, o6zellikle belli bir
mecradaki reklama maruz kalma ile ilgili oldugu anlasilmahidir. Bir reklama yonelik
tutum, tiiketicilerin genel olarak reklama yonelik tutumlariyla ilgili degildir (Lutz
1985). Aksine, genel olarak reklama yonelik tutumlar bir medya konsepti olarak

reklama yonelik genel tutumlar ile ilgilidir.

Bir reklama yonelik tutum konusunda gerceklestirilen ilk ¢aligmalar, reklam igeriginin
hatirlanmasi, yardimsiz hatirlama ve tammma gibi tiiketici Kitlenin bilissel bilgi

siireglerine dikkat cekmektedir. Ilerleyen zamanlarda yapilan ¢aligmalarda ise, gercek
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reklam uyaranma iligkin tiiketici Kitle tarafindan verilen duygusal tepkilerin etkileri ve
dogas1 arastirmaya baslanmistir (MacKenzie ve Lutz 1989). Sonrasinda yapilan
caligmalarda ise, bir reklama yonelik tutumun genel olarak reklamm marka tutumlari ve
satin alma egilimi iizerindeki etkilerinin bir aracis1 olarak dikkate alindigini
gostermektedir (Mitchell ve Olson 1981, Shimp 1981).

Reklama yonelik tepkiler incelendiginde bir reklama yonelik tutumun 6nemli bir araci
etkisi oldugu goriildiikten sonra, arastirmalar bir reklama yonelik tutumun i¢ yapisinda
neler oldugunu bulmaya yonelmistir. Lutz ve dig. (1983), Lutz (1985), MacKenzie ve
Lutz (1989), bir reklama yonelik tutumun etkilerinin igerigini anlamaya ¢alismislar, bir
reklama yonelik tutumun onciillerini kesfetmisler ve devaminda bir reklama yonelik
tutumun bilissel ve duygusal olarak onciillerini igeren gergevesi genis bir kavramsal
model gelistirmislerdir. Lutz ve dig.’in (1983) ilk olarak ortaya koydugu ve daha sonra
Lutz (1985) tarafindan gelistirilen modelde ana oOzellikler olarak sunlar
gozlemlenmektedir. (1) Bir reklama yonelik tutum ile iliskili gegmis modellerin
organizasyonel catilarmin acik bir sekilde agiklanmasi, (2) marka tutumu gibi bir
reklama yonelik tutumun da Ayrintili Olasiliklandrma Modelinde (Elaboration
Likelihood Model —-ELM) yer alan merkezi ve yan yollar araciligi ile agiklanabilecegi
savi, (3) Bir reklama yonelik tutumun bes 6nciil degiskeni olan reklam giivenirligi,
reklam algisi, reklam verene yonelik tutum, genel olarak reklama yonelik tutum ve

duygusal durum ile iliskili olan nedensel yapilar hakkindaki ilk tartismalar.

Lutz (1985), Lutz ve dig.’nin (1983) modelini daha da genisletmistir. Bu ¢alisma, 6nciil
degisken smiflariyla ilgili her birinin tam olarak bir tartismasini, daha 6nce yapilan
calismalar ile bu ¢alismanin baglantisini, ¢esitli onciil degiskenler arasinda bulunan
baglantillarin g6z Onilinde bulundurulmasint ve onciiller arasindaki baglantilari
degistirmesi beklenen onemli araci degiskenlerin belirlenmesini icermektedir. Bir
reklama yonelik tutumla ilgili olarak en son gelistirilen model, MacKenzie ve Lutz
(1989) tarafindan sunulan modeldir ve Lutz (1985), Lutz ve dig. (1983) tarafindan
ortaya konan onceki modeller ile biiyiik oranda benzerlikler gostermektedir. Modeldeki
ana diizenleme reklam algis1 lizerinde yapilmistir. Gelistirilen modele gore reklam
algisinin belirleyicileri; reklam uyaraninin yapim Kkarakteristikleri, genel olarak reklama

yonelik tutum ve reklam verene yonelik tutum olarak tanimlanmuistir.
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2.11.2 Genel Olarak Reklama Yonelik Tutum

Genel olarak reklama yonelik tutumun daha kapsamli bir kavram oldugu bilinmektedir.
Reklama yonelik tutum, tiiketici Kitlenin genel olarak reklam diizeni ile ilgili fikirleri ile
baglantilidir. Genel olarak reklama yonelik tutum hakkinda pek ¢ok arastirma yapilmis

ve konu genis ¢er¢evede incelenmistir.

Bu konu hakkinda en ¢ok gonderme yapilan ¢alisma Bauer ve Greyser’in arastirmasidir.
Bauer ve Greyser genis bir alana yayilan ulusal 6rneklemi temel alarak kisisel
goriismeler yapmuglar ve bu alanda reklama yonelik tutumlar1 agiklayan ilk akademik
aragtirmay1 gerceklestirmiglerdir. Bauer ve Greyser reklama yonelik olumlu tutum
sahibi olan kisilerin, reklama yonelik olumsuz tutum sahibi olan kisilerden daha fazla
oldugunu ortaya koymustur. S6z konusu arastirmaya katilan kisilerde biyiik bir

cogunlugun reklam diizeninin gerekli oldugunu diistindiikleri sunulmustur.

Her ne kadar reklam diizeninin gerekli oldugunu savunanlarin ciddi bir kesimi
olusturdugu sunulmus olsa da, reklamlarin yaniltict oldugunu diisiinenler de belli bir
kismi olusturmaktadir. Andrews’a (1989) gore reklam hakkinda insanlarin paylasmis
oldugu inanglarin ekonomik ve sosyal etkiler olarak iki boyutu bulunmaktadir. Zanot’a
(1984) gore 1970’1 yillarda tiiketici Kitlenin genel olarak reklama yonelik tutumlarinda
olumsuz anlamda bir artis gozlemlenmistir. 1970’lere paralel olarak farkli ¢alismalarda
ise, genel olarak reklama yonelik tutumda olumsuz yaklasimlar sunulmustur (Muehling
1987, Raid ve Soley 1982, Andrews 1989, Sandage ve Leckenby 1980, Alwit ve
Prabhaker 1994, Mittal 1994, Pollay ve Mittal 1993).

Giiniimiize daha yakin donemler dikkate alindiginda, Mehta ve Purvis (1995), Mehta
(2000), Shavitt ve dig. (1998), Singh ve Vij (2008), Petrovici ve Paliwoda (2007)
tarafindan ortaya konmus olan ¢alismalarda reklama yonelik tutumlarin daha olumlu
oldugu  belirlenmistir. Bahsi  gegen  ¢alismalarin  ¢ogunda,  tutumlarin
genellenebilirliginden daha ¢ok reklama yonelik tutumlarm yapilar1 odak konusu
olmustur. Bu ¢alismalar kapsaminda, giivenilirlik, saldirganlik, bilgisel, eglence degeri,
trliniin fiyat1 ve degerine olan etkisi, diizenleyici kanunlara yonelik tutumlar gibi

reklam algisma yonelik sorular da sorulmustur (Schlosser ve dig. 1999).
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2.12 MOBIL REKLAMA YONELIK TUTUM

Reklamlarin tiiketici Kitleye ulastigi mecralar yenilendik¢e ve reklamlarin mecralara
gore yogunluklar1 yeni mecralara yonelik olarak degistikge, kullanilan yeni mecralarda

yer alan reklamlara yonelik tutumlar da arastirilmaya baglanmistir.

Ducoffe (1996), Schlosser ve dig. (1999), Brackett ve Carr (2001), Wang ve dig. (2002)
tarafindan gerceklestirilen arastirmalarin da igerisinde bulundugu son donemde
cevrimigi reklamlara yonelik tutumlart 6lgmeye iliskin yapilan arastirmalarin teorik
kapsamlar1 daha once yapilan genel olarak reklama yonelik tutuma dair arastirmalardan
tiremistir. Ducoffe’un (1996) onceki ¢aligmalarina dayandirdigi ¢alismasinda, eglence,
bilgi icerigi ve rahatsiz edicilik gibi algisal onciiller, web reklami degerleri ve web
reklamlarma yonelik tiiketici Kitlenin gelistirdigi tutumlar arasindaki baglantilari
aragtirmistir. Ducoffe (1996) yapmis oldugu bu arastirmada, web ortaminda yer alan
reklamlarm genellikle bilgisel ve eglendirici oldugunu ortaya koymus, bu iki kategori
icerisinde bilgisel reklamlarm daha 6ne ¢iktigini tespit etmistir. Schlosser ve dig.
(1999), birka¢ inang boyutu ile internet reklamlarmma yonelik tutum arasindaki
baglantilar1 incelemistir. Bu arastrma sonucunda bes faktér tanimlamislardir. Bu
faktorler; bilgilendirici, eglendirici ve karar vermede kullanishilik olarak
tanimlanabilecek reklam yarari, kiigiik disiiriici durumlar, giiven, fiyat algis1 ve
hukuksal diizenlemelerdir. Schlosser ve dig. (1999)’in elde etmis oldugu bulgular,
internet reklamlarina yonelik tutumlardaki varyansin yiizde 43’tiniin reklam yarar1
faktoriince agiklandigini ortaya koymustur. Ayrica s6z konusu arastirmada elde edilen
bir bulguya gore, eglence unsuru internet reklamlarma yonelik tutumlarm belirleyicisi

konumundadir ve bu bulgu Ducoffe’un (1996) sonuglarina benzerlik gostermektedir.

Brackett ve Carr (2001), Ducoffe (1996) tarafindan ortaya konan modeli gelistirerek,
giivenilirlik ve demografik degiskenleri yeni degiskenler olarak modele eklemislerdir.
Brackett ve Carr (2001), reklam degeri ile dogrudan baglant1 igerisinde olan bilgi
vericilik, eglence, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik olarak dort onciil tespit etmislerdir.
Bunun yani sira, demografik degiskenlerinin, reklam degeri ile dolayli bir baglantisi
oldugunu orta koymuslardir. Brackett ve Carr (2001) ayn1 zamanda, bilgi vericilik,
eglence, giivenilirlik ve demografik degiskenlerin reklama yonelik tutum ile dogrudan

baglantili oldugunu ortaya koymuslardir.
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Wang ve ark. (2002), Ducoffe (1996) ve Brackett ve Carr’in (2001) modellerini temel
alan, internet reklamlarina yonelik tutumla ilgili bir model 6nermislerdir. Wang ve dig.
(2002) tarafindan sunulan modelin ana ayrimi, reklam degeri ile reklama yonelik
tutumun iliskilendirilmemesidir. EK olarak, Wang ve dig. (2002) internet ortamimin tek

ve yeni 6zelliklerinden dolayr modellerine etkilesim ve giidiiyii eklemislerdir.

Carol ve dig. (2007) tarafindan yapilan tanimlamaya gore, kullanicilar nezdinde mobil
reklamlarin kabuliinii etkileyen dort ana faktor bulunmaktadir. Bu faktorler; izin, igerik,
servis saglayicmin kontrolii ve mesaj gonderimlerinin sikligidir. Wu ve Wang (2004)
tarafindan sunulan modelde, kullannm ve gercek kullanim igin aksiyonu getiren
egilimleri belirleyen degiskenler; algilanan risk, maliyet, uyumluluk, algilanan
kullanighilik, algilanan kullanim kolaylig1 olarak belirlenmistir. Wu ve Wang (2004)
tarafindan sunulan calismada edinilen bulgulara gore, algilanan kullanim kolayligi
disinda kalan tim degiskenler, kullanict davranis egilimini etkileyen anlamli
faktorlerdendir. Bu faktorler igerisinde uyumluluk faktorii, davranig egilimini etkileyen

ana unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Kullanicilar, mobil hizmetlerde yer alan igeriklerin, kendilerinin ilgili oldugu konularda
ve kullanicilarin kendileriyle ilgili olmasmi beklemektedir. Bu sebeple, mobil
reklamcilik alaninda tiiketici Kitleye gore kisisellestirilmis igerik sunmak, markalara
tiiketiciyle birebir iletisim kurma imkani tanirken, markanin tiiketici Kitleyle iliskilerini
olumlu anlamda etkilemektedir (Robins 2003). Ho ve Kwok’un (2003) ifade ettigi gibi,
hedef kitleye ilgi alanlarinin kapsaminda yer alan igerikleri sunmak, hedef Kitlenin
ilgilenmedigi alanlarla ilgili gereksiz mesajlar1 almasmmin Oniine gececek, hedef
Kitlenin aksiyon almayacagi mesaj sayisii azaltacaktir. Pazarlama faaliyetleri
kapsaminda tiiketici Kitleye dair profillerin olusturulmasi, bu profiller kapsaminda
tiikketicinin ge¢miste gerceklestirdigi aksiyonlarn siralanmasi, tiiketicinin bekledigi ve
talepte bulundugu iriin ya da hizmetlerin tanimlanmasi ve bu pazarlama

planlamalarinin bu planlamaya odaklanmasi gerekmektedir (Rao ve Minakakis 2003).

Mobil reklamlarin geri doniislerinde kullanicilar tarafindan iletilen mesajlarin nasil
algilandigi 6nemli rol oynamaktadir. Bu sebeple mobil reklamlarin igerikleri de
iletisimin basarili sonuglar ortaya ¢ikarmasi ve reklam yapan markanin kullanicilar
goziinde daha sevilir bir hale gelmesi agisindan biiyiik 6nem kazanmaktadir.

Tiiketicilerin reklam mesajint kabul edip etmemesi, mesaji gonderenin marka veya imaji
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ile de ilgili olmaktadir. Belirli markaya duyulan yiiksek sadakat, tiiketiciyi, 0 marka ya
da hizmet firmasindan gelen mesajlara kars1 daha duyarli hale getirmektedir (Akbiyik
ve dig. 2008). Icerigin ozellikleri ise eglendirici, bilgilendirici, rahatsiz
edici/sinirlendirici, kisisellestirilebilme ve giivenilirlik seklinde siralanabilir (Altug ve
Yorik 2013).

Eglendirici: Hedef Kkitlenin eglence algilamasina gore sekillendirilecek mesajlar,
tiketicileri reklami yapilan iriin ve hizmetlere daha ¢ok yakinlastirmaktadir (Haghirian
ve dig. 2005).

Bilgilendirici: Tiketicilerin mobil reklamciliga olan tutumlarini etkileyen o6nemli
unsurlardan biri, mobil reklam igeriginin tiiketicilerin kendileri ile ilgili Kisisellestirilmis

mesaj icermesi ve bu mesajlarin bilgilendirici olmasidir (Kaasinen 2003).

Rahatsiz Edici/Sinirlendirici: Can sikici, biktiricy, incitici, hakaret edici mobil reklam
mesajlar1 tiketicilerin sinirlerini bozmakta ve tiiketiciler tizerinde istenmeyen ve
rahatsiz edici etkiler birakmaktadir (Ducoffe 1996).

Kisisellestirilebilme: Bir ¢ok ihtiyaca cevap verebilmek adina giniimiiz teknolojisi
icerisinde mobil uygulamalarin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bu mobil uygulamalar,
yasamimizin ve secimlerimizi etkileyen temel unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Heller 2006). Kisisellestirme daha ¢ok hedef tiiketicinin demografik 6zellikleri, kisisel

tercihleri, davraniglari ve karakteristik 6zellikleri ile ilgilidir (Varnali ve dig. 2010).

Givenilirlik: Mobil reklam mesajinin tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak algilanmasi
tiketicilerin mobil reklama olan davranislarint olumlu bir sekilde etkilemektedir
(Chowdhury ve dig. 2006).
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3. VERI VE YONTEM

Bu boliimde aragtirmanin tiirii, arastirmanin yapildig1 yer ve zaman, aragtirmanin evren
ve Orneklemi, hipotezleri, veri toplama araglari, verilerin analizi, arastirmanin
smirliliklarr ve arastirma sorularina yer verilmistir. Boliimiin sonunda arastirmaya ait

sonug Ve Onerilere yer verilecektir.

3.1 SORUN

Mobil pazarlama ve mobil reklamlar teknolojinin ve mobil cihazlarn gelisimi ve
yayginlasmasi sebebiyle reklam verenler igin 6nemli bir iletisim araci ve reklam kanali
halini almistir. Mobil cihazlarin iizerinden sunulan mobil reklamlarin geleneksel
mecralara oranla bir ¢ok 6zelligi bulunmakta olup reklam verenler tarafindan yogun
sekilde kullanilmaya baglamistir. Cihaz farki gézetmeksizin yapilan bu reklamlarin
etkileri ise yeterli sekilde degerlendirilmemektedir. Her cihazin kendine 6zgii kullanici
ara yiizii 6zellikleri bulunmakta olup, ekran boyutlari, ara yiiz tasarimlar1 markaya ve
modele gore farkhilik gostermektedir. Bu konu dikkate alindiginda farkli 6zelliklere
sahip olan mobil cihazlarinda mobil reklamlarla karsilasan tiiketicilerin reklam
verenlerin  planladiklar1 satin  alma aksiyonunu ne kadar gergeklestirdikleri
ongoriilememekte ve hangi Ozelliklerin  satin  alma aksiyonunu tetikledigi

bilinmemektedir.

3.2 AMAC

Mobil cihazlarin ara yiiz 6zellikleri ile mobil ortamda sunulan reklamlarin etkinligi
arasidaki iliskinin bulunmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda reklam etkinligi igin satin
alma niyeti, eglendiricilik, bilgilendiricilik ve giivenilirlik faktorleri dikkate alinmustir.
Mobil cihazlar igin ise, her yerde bulunma, ekran biyiikliigi, kullanici dostu ara yiize
sahip olma, kullanimmin kolay olmasi ve mobil reklamlarn sunuldugu alanlarin
biiyiikliigii 6zellikleri dikkate almmustir.

Yapilan literatiir taramasinda mobil cihazlarin ara yiiz 6zellikleri ve mobil reklamlarin

etkinligi arasinda yeterli diizeyde arastirmayla karsilasiimamis ve bu alanda yapilan
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aragtirmalarin  sonug¢larmin karsilastiriimadigi gozlemlenmistir. Bu sebeple asagida

siralanmis olan ti¢ arastima sorusu belirlenmistir.

i Mobil cihazlarm ara yiiz 6zelliklerinin mobil reklamlarda goriilen tiriinlerin satin
alinmasa etkisi var midir?

I Reklama yonelik tutum degiskeninin istatistiki olarak kontrolii sonrasi mobil
cihazlarin ara yiiz Ozelliklerinin mobil reklamlarda goriilen {iriinlerin satin
alinmasna etkisi var midir?

ii Demografik degiskenlere gore ara yiiz oOzelliklerine yonelik yaklagim
farklilasmakta midir?

Mobil cihazlarin ayn1 anda her yerde bulunma, ekran biiyiikligii, kullanic1 dostu ara

yiize sahip olma, kullaniminin kolay olmasi ve mobil reklamlarin sunuldugu alanlarin

biiytikligii 6zellikleri mobil reklamin etkinligi agisindan teste sokulmustur. Ayni
zamanda kisilerin demografik o6zelliklerinin, mobil cihazlarm ara yiizlerine yonelik

yaklagimlarida farklilik olusturup olusturmadig da teste sokulmustur.

3.3 YONTEM

Arastirma Oncesinde ve siiresince konuyla ilgili tezler, Kitaplar, siireli yaymlar ve
meslek alanlarinda yapilmis 6nceki arastirmalar ayrintili olarak taranmustir.

Arastirma sirasinda veri toplama yontemi olarak anket kullanilmustir. Katilimeilarin
demografik 6zelliklerine gore ayrismasi amaciyla kisisel bilgilere anket igerisinde yer
verilmistir. Katilimcilarin cihaz 6zellikleri ve mobil reklam etkinligine yonelik
yaklagimlarinin belirlenmesi i¢in ise 6l¢ek hazirlanmustir. Likert tipli ifadelerin yer
aldigi olgek 14 maddeden olusturulmustur. Arastirma Oncesinde belirlenen anket
sorular1 pilot calismaya dahil edilmis ve pilot calismanin sonuglarina gore hata

barindirdig: tespit edilen sorular arastirmadan ¢ikarilmustir.

3.3.1 Evren ve Orneklem

Arastirmanm evreni mobil cihaz kullanan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan drnekleme ydntemi kolayda drnekleme ydntemidir. Orneklem
olarak 184 kisiden faydalanilmistir. Eksik bilgi girilen 11 anket ¢ikarildiktan sonra 173

anket arastirmaya dahil edilebilmistir.
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3.3.2 Veriler ve Toplanmasi

Olgiim araci, dikey ve her bir sayfanin 6n yiizii kullanilacak sekilde A4 kagida basilmis
ve 4 sayfadan olusan bir anket olarak diizenlenmistir. Anket demografik detaylarin
toplandig1 birinci bolim ve mobil cihazlar iizerinde karsilagilan mobil reklamlara
yonelik tutum olmak iizere ikinci bolimden olusmaktadir. Anket dahilinde 5°1i Likert
Tipi 6lgek kullanilmustir (1 Kesinlikle Katilmiyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum). Anket
icerisinde katilimcilara asagida siralanmig olan sorular sorulmustur.

Ik bolimde demografik degiskenlere yonelik asagida swralanmis olan sorular
sorulmustur.

i Kag yagindasmiz?

ii Cinsiyetiniz nedir?

ii En son tamamladigmiz egitim seviyeniz nedir?

\Y; Calisma durumunuzu belirtiniz.

% Medeni durumunuzu belirtiniz.

Vi Toplam aylik gelirinizi belirten araligi isaretleyiniz.

vii Akilli mobil cihaz (telefon, tablet vb.) sahibi misiniz?

viii  Gilnliik yasaminizda en ¢ok hangi mobil cihazi kullaniyorsunuz?

IX Akilli mobil cihaziniz ile internette ne siklikta geziniyorsunuz?

Ikinci béliimde ise mobil cihazlarm ara yiiz dzelliklerine yonelik yaklasimi, mobil
reklamlarda goriilen triinlere yonelik satin alma egilimini ve reklama yonelik tutumu
belirlemeye yodnelik sorular sorulmustur. ikinci béliimde yer alan sorular, Xie ve dig.
(2013) tarafindan gergeklestirilen arastirmadan yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Bu sorular
asagida srralanmustir.

i Elde tasmabilir cihazimi her yerde yanimda tastyabildigim icin seviyorum.

ii Elde tasmabilir cihazimin ekraninmn biiylik olmasini1 tercih ederim.

iii Elde tasmabilir cihazimin ara yiiziiniin fazla karisik oldugunu diistiniiyorum.

iv Kullanici dostu ara yiize sahip olan elde taginabilir cihazlar1 begeniyorum.

v Kullanim1 kolay elde tasmabilir cihazlar1 begeniyorum.

Vi Mobil reklamlarin sunuldugu gorsel alanlarin biiyilk olmas1 gerektigini
diisiiniiyorum.

vii Mobil reklamlarda gordiigiim iiriinleri satin alirim.
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viii  Mobil reklamlarda gordiigiim iiriinleri bagkalarina tavsiye ederim.

IX Mobil reklamlarin eglendirici oldugunu diisiiniiyorum.

X Mobil reklamlarin ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.

Xi Mobil reklamlarin {irtinlerle ilgili bana bilgi saglayabilecegini diistiniiyorum.

Xii Mobil reklamlarmn iriinlerle ilgili bana dogru zamanda bilgi sagladigmni
diistiniiyorum.

xiii  Mobil reklamin giivenirligi i¢in temel sebebin reklamm kaynagi (marka)
oldugunu diistiniiyorum.

xiv. Mobil reklamin giivenirligi i¢in temel sebebin reklamin igerigi oldugunu

diistinliyorum.

3.3.4 Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirma i¢in gerekli veriler deneklere uygulanan anket yoluyla elde edilmistir. Anket

yoluyla elde edilen ham veriler bilgisayar ortamina aktarilmistir. Arastirma sorularina

yanit bulma siirecinde, SPSS 23.0 programindan yararlanilmistir. Demografik bilgilere

yonelik sorulan sorularin yanitlari i¢in frekans analizleri gerceklestirilmistir.

Verilerin analizi sirasinda sorular gruplanarak cesitli boyutlar olusturulmustur. Satin

alma egilimi, eglendiricilik, bilgilendiricilik ve inandiricilik (giivenirlik) olarak

boyutlarin belirlenmesi sirasinda Tablo 3.1°de yer alan gruplama dikkate alinmistir.
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Tablo 3.1: Anket Sorulan ve Analiz Boyutlari

Sorular Boyutlar

Mobil reklamlarda gordiigiim tiriinleri satin alirim.

Satin Alma

. e e . ) ) Egilimi

Mobil reklamlarda gordiigiim tiriinleri bagkalarina tavsiye ederim.
Mobil reklamlarin eglendirici oldugunu diistiniiyorum.

Eglendiricilik
Mobil reklamlarin ilgi ¢ekici oldugunu diisiintiyorum.
Mobil reklamlarin iiriinlerle 1ilgili bana bilgi saglayabilecegini
usufluyomm — — - —— Bilgilendiricilik
Mobil reklamlarin iriinlerle ilgili bana dogru zamanda bilgi
sagladigini diistiniiyorum.
Mobil reklamm gilivenirligi i¢in temel sebebin reklamin kaynagi
(marka) oldugunu diisiiniiyorum. Inandiricilik
Mobil reklamm giivenirli§i igin temel sebebin reklamm igerigi| (Guvenirlik)

oldugunu diistiniiyorum.

Boyutlarin olusturulmasi sirasinda asagida yer alan, mobil cihazlarin ara yiiz

ozelliklerine ait yaklasimlar1 belirleyen sorular her hangi bir gruba dahil edilmemis ve

tek baslarina incelenmistir. Bu sorular her hangi bir kategoriye ait degildir ve tamami

ayr1 sorulardir.

i Elde tasinabilir cihazimi her yerde yanimda tasiyabildigim i¢in seviyorum.

ii Elde tasinabilir cihazimm ekraninin biiyiik olmasini tercih ederim.

iii Elde tasinabilir cihazimm ara yiiziiniin fazla karisik oldugunu diistiniiyorum.

iv Kullanici dostu ara yiize sahip olan elde tasinabilir cihazlar1 begeniyorum.

% Kullanimi1 kolay elde tagmabilir cihazlar1 begeniyorum.

Vi Mobil reklamlarin sunuldugu gorsel alanlarin biiyilk olmasi gerektigini
diisiiniiyorum.
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4. BULGULAR

Calismada toplanan verilerin analizi dort asamada gergeklestirilmis ve raporlanmustir.
Birinci asamada, toplanan bilgilerin tamimlayic1 istatistikleri raporlanmustir. Ikinci
asamada arastirma kapsaminda kullanilan oOlg¢eklerin giivenilirligi test edilmis ve
raporlanmustir. Uglincii asamada, birinci ve ikinci arastirma sorularmin yanitlarmm
bulunmasi igin Korelasyon ve hiyerarsik regresyon analizleri yapilmis ve sonuglari
raporlanmistir. Dordiincli asamada ise {giincli arastirma Sorusunun yanitlari igin

ANOVA ve T-Testi yapilmis ve sonuglari raporlanmistir.

4.1 FREKANS ANALIZLERI
Bu boliimde arastirmaya katilan bireylerin demografik bilgilerine iliskin frekans analizi

sonuglarma yer verilmistir.

Tablo 4.1: Cinsiyet Dagihmlarna Iliskin Frekans Sonuglan

Frekans Yiizde
Erkek 92 53,2
Kadin 81 46,8
Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimlarma iliskin frekans analizi sonuglari
Tablo 4.1°de verilmistir. Buna gore arastrmaya katilan bireylerin yiizde 53,2’sinin
erkek ve yiizde 46,8’inin kadin oldugu gozlemlenmistir. Cinsiyet dagilimlarina iligkin

grafiksel gosterim Sekil 4.1°de verilmistir.
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Sekil 4.1: Cinsiyet Dagilimlar1 Grafigi
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Tablo 4.2: Yas Dagiimlarna iliskin Frekans Sonugclar

Frekans Yiizde
15-25 aras1 |57 32,9
26-35aras1 |77 445
36 ve tizeri |39 22,6
Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin yas dagilimlarina iliskin frekans analizi sonuglar1 Tablo
4.2°de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin yiizde 32,9 unun 15-25 yas
arahiginda, ylizde 44,5’inin 26-35 yas araliginda, yiizde 22,6’sinin ise 36 yas ve
tizerinde oldugu gozlemlenmistir. Yas dagilhimlarina iliskin grafiksel gosterim Sekil

4.2’de verilmistir.

54



Sekil 4.2: Yas Dagihmlar Grafigi
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Tablo 4.3: Egitim Durumu Dagihmlarina iliskin Frekans Sonuclar

Frekans Yiizde
Lise 42 24,3
On Lisans 29 16,8
Lisans 88 50,9
Yiiksek Lisans 14 8,1
Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumu dagilimlarina iliskin frekans analizi
sonuglart Tablo 4.3’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin yiizde 24,3’iniin lise
mezunu, yiizde 16,8’inin 6n lisans mezunu, yiizde 50,9’unun lisans mezunu, yiizde
8,1’inin yiiksek lisans mezunu oldugu goézlemlenmistir. Egitim durumu dagilimlarina

iliskin grafiksel gosterim Sekil 4.3’te verilmistir.
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Sekil 4.3: Egitim Durumu Dagilimlarn Grafigi
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Tablo 4.4: Cahsma Durumu Dagiimlarna iliskin Frekans Sonuclar

Frekans Yiizde
Caligiyor 157 90,8
Calismiyor 16 9,2
Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin ¢alisma durumu dagilimlarina iligkin frekans analizi
sonuglart Tablo 4.4’de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin yiizde
90,8’inin ¢alistigl, ylizde 9,2’sinin ¢alismadigi gozlemlenmistir. Calisgma durumu

dagilimlarmna iliskin grafiksel gosterim Sekil 4.4’te verilmistir.
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Sekil 4.4: Cahsma Durumu Dagihmlar Grafigi
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Tablo 4.5: Medeni Durum Dagihmlarina Iliskin Frekans Sonuglar:

Frekans Yiizde
Evli 63 36,4
Bekar 110 63,6
Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durum dagilimlarma iliskin frekans analizi
sonuglart Tablo 4.5’te verilmistir. Buna gore katilimcilarin yiizde 36,3t evli, yiizde
63,6’siin bekar oldugu goézlemlenmistir. Medeni durum dagilimlarna iliskin grafiksel

gosterim Sekil 4.5°te verilmistir.
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Sekil 4.5: Medeni Durum Dagihmlar Grafigi
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Tablo 4.6: Ayhk Gelir Dagihmlarina Iliskin Frekans Sonuclar

Frekans Yiizde
1500 TL ve alt1 44 25,4
1501-3000 TL arasi 75 43,4
3001- 4500 TL aras1 |29 16,8
4500 TL ve tizeri 25 14,5
Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin aylik gelir dagilimlarina iliskin frekans analizi sonuglari
Tablo 4.6’da verilmistir. Buna gére arastirmaya katilan bireylerin yiizde 25,4 tintin 1500
TL ve altinda, ylizde 43,4 iiniin 1501-3000 TL arasinda, ylizde 16,8’inin 3001-4500 TL
arasinda, yiizde 14,5’inin 4500 TL ve iizeri aylik gelire sahip oldugu gozlemlenmistir.

Aylik gelir dagilimlarina iliskin grafiksel gosterim Sekil 4.6°da verilmistir.
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Sekil 4.6: Ayhk Gelir Dagihmlar Grafigi
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Tablo 4.7: Giinliik Kullamlan Mobil Cihaz Tiplerine iliskin Frekans Sonuglar

Frekans Yiizde
Akalli Telefon 159 25,4
Tablet 2 43,4
Diziistii Bilgisayar 10 16,8
Diger 2 14,5
Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin giinliik kullanilan mobil cihaz tiplerine iliskin frekans
analizi sonuglar1 Tablo 4.7°de verilmistir. Buna gore katilimcilarin yiizde 91,81 akilli
telefon, yiizde 1,2’si tablet, yiizde 5,8’i diziistii bilgisayar, yiizde 1,2’si diger cihazlari

glinliik olarak en ¢ok kullanmaktadir. Giinliik kullanilan mobil cihaz tipleri dagilima

iliskin grafiksel gosterim Sekil 4.7°de verilmistir.
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Sekil 4.7: Giinliik Kullanilan Mobil Cihaz Tip Dagihm Grafigi
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4.2 OLCEKLERIN GUVENILIRLIGI

Tablo 4.8’de arastirmada yer alan degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri ile
Cronbach Alfa katsayilar1 gosterilmektedir. Giivenilirlik testi igin Cronbach Alfa
katsayilar1 hesaplanmustir. Alfa katsayilarina gore, mobil reklamlarin bilgilendiriciligine
iliskin Glgeklerin 0,875 (Cronbach Alfa=0,875) katsayiya sahip oldugu, mobil
reklamlarin eglendiriciligine iliskin 6lg¢eklerin 0,871 (Cronbach Alfa=0,871) katsayiya
sahip oldugu, satin alma egilimine iliskin Olgeklerin 0,836 (Cronbach Alfa=0,836)
katsayiya sahip oldugu, mobil reklamlarm giivenilirligine iliskin 6lg¢eklerin ise 0,632
(Cronbach Alfa=0,632) katsayiya sahip oldugu tespit edilmistir.

Giivenilirlik testi i¢in hesaplanan Cronbach Alfa degerleri 0,632 ile 0,875 arasinda
degismekte ve kabul edilebilir oranlardadir. Bilindigi tizere Cronbach Alfa degeri genel
olarak 0,70 ve tizeridir ancak Nunnally (1974) 0,70’i en disiik sinir olarak onerirken,
De Vellis’in makalesinde deginildigi iizere bu deger 0,60’a kadar disiriilebilir
(DeVellis 2003; Hair et al 1998). Bu bilgiler 1s1ginda, gergeklestirilen giivenilirlik testi

sonrasinda 6lgeklerin tamaminin giivenilir oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.8: Ortalama, Standart Sapma ve Olgeklerin Giivenirligine iliskin Sonuclar
(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)

Std. Std. | Cronbach
Ort. Sap. Boyutlar |Ort. Sap. Alfa

Elde tagmabilir cihazim her yerde yanimda
tasiyabildigim i¢in seviyorum (Ayn1 anda 4,40 | 0,901
her yerde)

Elde tasmnabilir cihazinin ekranmin biiyiik 3,91 1,085
olmasim tercih ederim. (Ekran Boyutu)

Elde tagmabilir cihazimin ara yliziiniin fazla
karigik oldugunu diisiiniiyorum. (Arayiiz 2,53 11,194
Karmagiklig1)

Kullanic1 dostu ara yiize sahip olan elde
tagmabilir cihazlar1 begeniyorum. (Kullanici | 4,21 | 0,757
dostu arayiiz)

Kullanimi kolay elde tagmabilir cihazlar 4,45 (0,735
begeniyorum. (Kullanim Kolayligi)

Mobil reklamlarin sunuldugu gorsel
alanlarm biiyiik olmas1 gerektigini 2,74 11,413
diigiiniiyorum. (Reklam Boyutu)

Mobil reklamlarda gordiigiim iiriinleri satn | 2 16 | 1,080
alirnm. Satinalma

Esilimi 2,25 | 1,055 0,836
Mobil reklamlarda gordiigiim iirtinleri 2,34 1,192 g
baskalarina tavsiye ederim.

Mobil reklamlarin eglendirici oldugunu 2,27 | 1,210
diistiniiyorum.

Eglendiricilik | 2,38 | 1,169 0,871
Mobil reklamlarm ilgi ¢ekici oldugunu 2,49 (1,274
diisiniiyorum.

Mobil reklamlarin iirtinlerle ilgili bana bilgi | 2,79 | 1,282
saglayabilecegini diigiiniiyorum.

Mobil reklamlarin triinlerle ilgili bana Bilgilendiricilik | 2,69 | 1,182 0,875
dogru zamanda bilgi sagladigini 2,59 | 1,224
diisiniiyorum.

Mobil reklamin giivenirligi i¢in temel
sebebin reklamin kaynagi (marka) oldugunu | 3,39 | 1,260
diistiniiyorum.

Mobil reklamin giivenirligi i¢in temel Giivenirlik 3,16 1,079 0,632

sebebin reklamin igerigi oldugunu 2,93 | 1,265
diistiniiyorum.

4.3 KORELASYON VE HIYERARSIK REGRESYON ANALIZLERI

Arastirma kapsaminda cevaplanmasi hedeflenen ilk arastirma sorusu, “Mobil cihazlarin
ara yliz 6zelliklerinin mobil reklamlarda goriilen iirinlerin Satin alimmasina etkisi var
midir?” olarak belirlenmistir. ikinci arastrma sorusu, “Reklama yonelik tutum

degiskeninin istatistiki olarak kontrolii sonras1 mobil cihazlarm ara yiiz 6zelliklerinin
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mobil reklamlarda goriilen firiinlerin satin alinmasma etkisi var mudir?” olarak
belirlenmistir. Ugiincii arastirma sorusu ise “Demografik degiskenlere gore ara yiiz
ozelliklerine yonelik yaklasim farkhilasmakta nudir?” olarak belirlenmistir. 11k iKi
aragtrma sSorusunun yanitlanmasi igin Kkorelasyon ve hiyerarsik regresyon testleri
gerceklestirilmigtir.

Yapilan korelasyon testi ile degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 problemi olup olmadig:
test edilmistir. Buna gore degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarmin 0,90’nin
tizerinde olmamas: gereklidir (Tabachnick wve Fidell, 2007: 89). Tablo 4.9
incelendiginde degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,90’nin altinda kaldig:

goriilmektedir.

Tablo 4.9: Degiskenler Aras1 Korelasyon Katsayilar

inandineihk
(Giivenirlilik)

Kullanici Satin
Dosty | Kullamm | Reklam | 0 | pgiendiricilik | Bilgilendiricilik
Aravii Kolayhg: Boyutu e
rayiz Egilimi

Aym Anda | Ekran Arayiiz
Her Yerde | Boyutu | Karmagikhgi

Aym Anda Her
Yerde

Ekran Boyutu 0,490**

Arayiiz
Karmagikhg 0142 0,011
Kullanict 0,200%* | 0,208** -0,155*

Dostu Arayiiz

Eullam}n 0,294%* 0,133 0,010 0,311%*

olayhig1

Reklam 0006 | 0121 | 0176* 0111 | 0,130
Boyutu ' ' ' ’ ’

Satn Alma 0013 | 0078 | 0157* 0,010 | -0,031 | 0468*

gilimi

Eglendiricilik | -0,004 | 0,016 0,071 0,010 | 0086 | 0457** | 0733**

Bilgilendiricilik | 0047 | 0011 | -0,019 0,025 | 0141 | 0322%* | 0634** | 0760**
Inandmailtk | 4 517%x | 0080 -0,005 0,016 | 0023 | 0227** | 0479%* | 0498** 0,601%*
(Giivenirlilik)

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamhidir (Cift kuyruklu).
* Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir (Cift kuyruklu).

Korelasyon testi sonrasinda hiyerarsik regresyon testine gegilmistir. Hiyerarsik

regresyon testinin yapilabilmesi i¢in dncesinde normallik ve dogrusallik varsayimlari

62



kontrol edilmistir. Normallik testi icin standardize edilmis sapma degerler ile ilgili
olarak gozlenen ve birikimli olasilik dagilimma ait “Normal P-P” grafigi iiretilmistir
(Sekil 4.8). Grafik dogrusal bir sekil gosterdiginden normallik varsayimmin ihlal
edilmedigi soylenebilir. Normal P-P grafigi dogrusal goriindiigii i¢in, regresyona dahil
olan degiskenler tek tek incelenmemistir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 82). Dogrusallik
testi i¢in standardize edilmis sapma degerler ile standardize edilmis yordanan degerler
yayilim grafigi tretilmis (Sekil 4.9) ve grafigin kare seklinin ¢ok disina ¢ikmadigi
goriilmiistiir. Buna gore dogrusallik ayn1 zamanda da normallik varsayimimin ihlal
edilmedigi soylenebilir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 127).

Sekil 4.8: Standardize Edilmis Sapmalar Normal P-P Grafigi

Bagmh Degisken: Satin Alma Egilimi

Beklenen Biritkimli Olasilik

Gizlemlenen Birilamb Olasihlk
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Sekil 4.9: Standardize Edilmis Sapma Degerler ile Standardize Edilmis Yordanan
Deger Yayilhm Grafigi

Bagymh Degisken: Satin Alma Egilimi
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Hiyerarsik regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar Tablo 4.10’da verilmistir.

Tablo 4.10: Hiyerarsik Regresyon Analizi

Hl}:;:l;lslk Degiskenler Tolrilza m Ag? :
Ayn1 Anda Her Yerde Tasimabilirlik
Ekran Boyutu
1 ) Cihaz ' Arayliz Karmagiklig1 i 0,236%* | 0,236%*
Ozellikleri | Kullanic1 Dostu Arayiiz
Kullanim Kolaylig1
Reklam Boyutu
Reklama Eglendiricilik
2 Yonelik Bilgilendiricilik 0,612** | 0,377**
Tutum Inandiricilik (Giivenilirlik)
**p<0,001

[k adimda, biitiin olarak cihaz &zelliklerinin satin alma egilimine yonelik varyansin

yizde 24’inii ifade ettigi ve anlamhi oldugu (F [6,166] = 8,532, p<0,001)
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gozlemlenmektedir. ikinci adimda ise reklama yonelik tutum modele eklenmis ve satin
alma egilimine yonelik anlamli olarak varyans degisimini saglamistir (R?>=0,377
degisim, F [9,1639] = 28,622, p<0,001). ikinci adimin sonunda satm alma egilimine
yonelik varyansin yilizde 61’1 ifade edilebilmektedir.

Faktorler arasinda c¢oklu baglant1 probleminin test edilmesi i¢in Tolerans ve VIF
degerleri kontrol edilmistir. Tolerans degerinin 0,10’un altinda olmasi ve VIF degerinin
10’un istiinde olmasi, ¢oklu baglanti probleminin isaretidir (Pallant 2007). Tablo
4.11°de verildigi lizere, Tolerans degerleri 0,34 ile ,90 arasinda, VIF degerleri ise 1,11
ile 2,94 arasinda degismektedir. Bu degerler, ¢oklu baglanti problemi olmadigini
gostermektedir.

Hiyerarsik regresyon analizine iliskin ilk adimdaki ve ikinci adimdaki faktorlerin final
beta degerleri Tablo 4.11°de yer almaktadir. Satin alma egilimine yonelik anlamli
faktorler en giicliden en giigsiize gore, eglendiricilik, bilgilendiricilik, reklam boyutu ve

kullanim kolaylig1 olarak siralanmistir.

Tablo 4.11: Hiyerarsik Regresyon Analizine lliskin Final Katsay1 Tablosu

Collinearity

Korelasyon Statistics
Hiyerarsik - 5 R? Final :
Adim Degiskenler R Degisimi Beta Sig.

Sifir

Kisim | Tolerans | VIF
Sirah

Ayn1 Anda Her
Yerde Taginabilirlik -0,030 | 0,627 | -0,013 | -0,024 0,636 1,573
Ekran Boyutu 0,070 0,221 | 0,078 | 0,060 0,722 1,385
Cihaz Arayiiz Karmagiklig1 0,101 0,051 | 0,157 | 0,096 0,900 1,111
1 Ozellikleri | Kullanict Dostu 0.236| 0236
Arayiiz 0,032 0,547 | -0,010 | 0,029 0,832 1,202
Kullanim Kolaylig -0,133* | 0,016 | -0,031 | -0,118 0,794 1,259
Reklam Boyutu 0,157** | 0,006 | 0,468 | 0,135 0,738 1,355
Eglendiricilik 0,472*** | 0,000 | 0,733 | 0,286 0,366 2,734
Reklama
2 Yonelik Bilgilendiricilik 0,612 0,377 0,188* | 0,025 | 0,634 | 0,110 0,340 2,937
Tutum [ fnandiricilik
(Giivenilirlik) 0,099 0,122 | 0,479 | 0,076 0,584 1,713

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Tablo 4.11°de sunuldugu iizere, satin alma egilimini etkileyen faktorler agisindan
standardize edilmis katsayilar incelendiginde eglendiricilik faktoriiniin satin alma
egilimi tizerinde en yiiksek katsayiya sahip oldugu gozlemlenmistir (beta=0,472,
p<0,001) ve satin alma egilimine olan varyansin bireysel olarak yiizde 8’ini ifade

etmektedir. Ikinci en yiiksek katsayiya sahip olan faktoriin bilgilendiricilik oldugu
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gozlemlenmistir (beta=0,188, p<0,05) ve satin alma egilimine olan varyansin bireysel
olarak yiizde 1’ini ifade etmektedir. Ugiincii en yiiksek katsayiya sahip olan faktor
reklam boyutu olarak gozlemlenmistir (beta=0,157, p<0,01) ve satin alma egilimine
olan varyansin bireysel olarak yiizde 2’sini ifade etmektedir. Dordiincii en yiiksek
katsayiya sahip olan faktor kullanim kolayligi olarak goézlemlenmistir (beta=-0,133,
p<0,05) ve satin alma egilimine olan varyansin bireysel olarak yiizde 1’ini ifade
etmektedir.

4.4 T-TESTI ve ANOVA TESTI ANALIZLERI
Aragtirmada yer alan {iglincii arastirma sorusu olan “Demografik degiskenlere gore ara
yiiz 6zelliklerine yonelik yaklasim farklilasmakta midir?” sorusunun yanitlarinin test

edilmesi i¢in T-Testi ve ANOVA testi uygulanmistir.

Tablo 4.12: Aym Anda Her Yerde Tasinabilirlik Arayiiz Ozelligine Yonelik
Yaklasim ile Cihaz Kullamim Sikhig Arasindaki T-Testi

Kg‘l‘l'gl“g‘lm N |Ortalama| T |Anlamllik
Ayn1 Anda Her | Az Kullanim 39 3,72
Taslg{)?ﬁrhk Cok Kullamm | 134 460 | 98| 00007
*p<0,001

Tablo 4.12 incelendiginde cihazlar1 az kullananlar ile ¢ok kullananlarin, cihazlarin ayni
anda her yerde tasmabilirlik Ozelligini begenmelerine iliskin ortalama degerleri
arasindaki fark anlamlidir. T-Testi sonuglarina goére cihazlar1 ¢ok kullandiklarini
belirtenler, cihazlar1 az kullandiklarini belirtenlere gore aymi anda her yerde

tagmabilirlik 6zelligine daha olumlu yaklagmaktadir.

Tablo 4.13: Ekran Boyutu Arayiiz Ozelligine Yonelik Yaklasim ile Cihaz
Kullamim Sikhg1 Arasindaki T-Testi

Kullanim
Sikhigi N Ortalama T Anlamhhik
Ekran Boyuty |22 Kullanim 39 351 | 5625 | 0,000
Cok Kullanim 134 4,02

*p<0,01
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Tablo 4.13 incelendiginde cihazlarin az kullananlar ile ¢ok kullananlarin, biiyiik ekrana
sahip cihazlar1 begenmelerine iliskin ortalama degerleri arasindaki fark anlamlidir. T-
Testi sonuglarma gore cihazlar1 ¢ok kullandiklarim1 belirtenler, cihazlar1 az
kullandiklarmi  belirtenlere gére daha biiyikk ekran 6zelligine daha olumlu
yaklagmaktadir.

Uygulanan ANOVA testinin Tablo 4.14’deki sonuglarina gore, gelir seviyesi ile mobil
cihazlarin kullanici dostu arayiize sahip olmasmin begenilmesi arasinda anlamli bir
iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Uygulanan Schaffe testinde elde edilen sonuglara gore,
kullanicilarin gelir seviyesi arttikga mobil cihazlarin kullanici dostu ara yiize sahip

olmasmin da daha ¢ok begenildigi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4.14: ANOVA Testi Sonuclar

Kareler df Ortalama E | Anlamhlik
Toplamm Kare
Gruplar 5,365 3 1788 |3,245| 0,023
Arasi
Kullanici Dostu Gruplar
Arayiiz Igpi 93144 | 169 | 0,551
Toplam 98,509 172
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5. SONUCLAR

Bu arastirma, mobil cihazlarin sahip oldugu ara yiiz 6zelliklerinin, mobil cihazlar
tizerinden sunulan reklamlara olan etkilerini incelemek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu
arastirma kapsaminda mobil cihazlarmn ara yiiz 6zelliklerinden olan ayni anda her yerde
bulunma, ekran boyutu, kullanici dostu ara yiize sahip olma, kullanim kolayligi, ara yiiz
karmagikligi ve mobil reklamlarin sunuldugu alanlarin, mobil reklamlar tizerinden
sunulan iiriin ya da hizmetlerin kullanici tarafindan satin alma egilimine olan etkileri
incelenmistir. Cihaz 6zelliklerine ek olarak, reklama karsi tutumun unsurlarindan olan
eglendiricilik, bilgilendiricilik, inandiricilik (giivenilirlik) unsurlarmin da kullanicilarin
satin alma egilimlerine olan etkileri incelenmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikilarak, cihaz
ara yliz ozelliklerine bagl olarak hangi ara yiiz 6zelliklerine sahip cihazlarm, sunulan

mobil reklamlarda daha basarili sonug getirecegi goriilebilir.

Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara gore, cihaz 6zellikleri mobil reklamlarin
satin alma egilimi anlaminda etkinliginde anlamli  bir  faktér olarak
tanimlanabilmektedir. Bu sonug, Xie ve dig. (2013) tarafindan yapilan calismanin
sonuglariyla benzerlik géstermektedir. Giiniimiiz diinyasinda mobil cihazlar, insanlarin
vazgecilmez bir parcas1 haline gelmistir. Insanlarm biiyiik ¢ogunlugu; evde, iste, yolda
ve pek c¢ok aktivite esnasinda mobil cihazlara bagli durumdadir ve siirekli mobil
cihazlar tizerinden ¢esitli igeriklere ulasmaktadir. Bu gelismeler dikkate alindiginda,
arastirmada ortaya ¢ikan mobil cihazlarin ara yiiz 6zelliklerinin mobil reklamlarin

etkinligini etkiledigine dair sonug sasirtict olmamaktadir.

Kullanicilari igerige ulasma yontemi geleneksel ortamlardan yeni nesil ortamlara
dogru kaymakta ve mobil cihazlar bu hareketin en degerli pargalar1 konumundadir. Bu
bilgiden yola ¢ikilarak, mobil cihazlara yonelik hazirlanan reklamlarin da artik
televizyon i¢in hazirlanan reklamlara benzer sekilde dolu ve etkili bir icerige sahip
olmasi gerekmektedir. Reklam verenlerin televizyon reklamlarinin hazirlanmasinda
gosterdikleri ilgi ve dikkati mobil reklamlar i¢in de gostermeleri, basarili kampanyalarin

hazirlanmasinda 6nemli rol oynayacaktir. Bu yaklagimi ¢abuk benimseyen reklam
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verenlerin gergeklestirdikleri yatirimimn geri doniisiini almada daha hizli bir sekilde

basariya ulasacagi sdylenebilmektedir.

Aragtirma kapsaminda Kullanicilarin belirttikleri tercihler dogrultusunda, satin alma
egilimini tetikleyen en 6nemli unsurun mobil reklamlardaki eglendiricilik oldugu ortaya
konmustur. Xie ve dig. (2013) tarafindan elde edilen bulgularla benzerlik gosteren bu
sonuca gore reklam verenlerin, hazirladiklart mobil reklamlarda tiiketicilerin ilgisini
cekecek igeriklere yer vermesi, verilen reklamlarin geri doéniislerinde olumlu etki

yaratacaktir.

Eglendiricilikten sonra énemli bir etken olarak kabul edilebilecek bulgulardan birisiyse
bilgilendiricilik olarak ortaya ¢ikmustir. Tiketicilerin genel yaklasimlarinda, maruz
kaldiklar1 reklamlarda iirtin ya da hizmet hakkinda yeterli detay gormeleri, satin alma
davraniglarim1 olumlu anlamda etkilemektedir. Xie ve dig. (2013) tarafindan yapilan
calismada da bilgilendiricilik etkili bir faktor olarak belirlenmistir.

Mobil cihaz tireten markalar, yillar gegtikge piyasaya sunduklar1 mobil cihazlardaki
ekran boyutlarin1 biiylitmektedir. Xie ve dig. (2013) tarafindan sunulan bulgularla
benzerlik gosterir sekilde bu arastirmada ortaya ¢ikan sonuglardan biri de, tiiketicilerin
biiyiikk ekranlara sahip olan cihazlar1 daha ¢ok begendigine yoneliktir. Ayni sekilde
aragtirma sonucunda, tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik yaklagimlarinin genel
anlamda olumsuz oldugu gozlemlense bile mobil cihazlarda sunulan reklam alanlarinin

biiyiik olmasi, tiiketicilerin satin alma egilimine olumlu etki etmektedir.

Calisma sonucunda ortaya ¢ikan bulgulardan birine goére, mobil reklamlarin
inandiricihgr konusunda tiiketicilerin maruz kaldiklart mobil reklamlarin kaynagina

onem verdikleri yoniindedir.

Arastirma kapsaminda son olarak, demografik 6zelliklerin kullanicilarin - mobil
cihazlarm ara yiiz oOzelliklerine yonelik yaklasimlarinda etkili olup olmadigi
incelenmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, bu kisim kapsaminda anlamli olarak
elde edilen bulgu, daha yiiksek gelire sahip kullanicilarm, kullanic1 dostu arayiize sahip

olan mobil cihazlar1 daha ¢ok begendigine yoneliktir.
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Aragtirma sonucunda, Xie ve dig. (2013) tarafindan sunulan bulgulardan biri olan,
mobil cihazlarin ara yiiz 6zelliklerinden kullanim kolayligi ve ayni anda her yerde
bulunma 6zelliklerinin satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigi seklindeki bulguya

ulagilmamustir.

Bu arastirma, mobil cihaz kullanicilarinmn siirekli yanlarinda tasidiklar1 ve giiniin dnemli
bir zamaninda ilgilendikleri mobil cihazlarin kullanim kolayligma sahip olmasmin
onemli bir unsur oldugunu ortaya koymustur. Teknoloji Kabul Modeli’ni destekleyen

bu unsurun, satin alma egiliminde de anlamli farklar getirdigi belirlenmistir.

Bu ¢alismanin sahip oldugu smirlilik, segilen 6rnekleme yonteminin kolayda 6rnekleme
yontemi olmasidir. Kolayda 6rnekleme yontemi, tesadiifi olmayan 6rneklem yontemi
oldugundan genellenebilme problemi vardir. Ayrica bu arastirmada kullanilan reklama
yonelik tutum ve satin alma egilimi bulgulari, kullanicilarin sahsi goriisleri iizerinden
ortaya ¢ikarilmustir. Ileride bu konu hakkinda yapilabilecek calismalarda, daha objektif
ve psikolojik metodlar kullanilarak daha detayli bilgilere ulasilabilir. Dogrudan
gbzlemleme metodunun kullanilmas1 da tiiketicilerin satin alma davraniglarini
belirlemede daha etkili rol oynayabilir. (Wimmer ve Dominick 2010). Son olarak bu
aragtirma belirli bir tilke ve sehirde yapildigi i¢in katilimeilarin benzer bir kiiltiire sahip
olduklar1 s6ylenebilir. Bu baglamda degerlendirildiginde, literatiir taramasinda da
ortaya ¢iktigi tizere, farkli kiiltiirlere sahip toplumlarda reklama ve dolayisiyla mobil
reklama yonelik tutum farklilik gosterebilir. Bu sebeple kiiltiirleraras1 bir genelleme

yapilmasi uygun olmayabilir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Bu arastirma, Bahgesehir Universitesi Reklamcihk ve Marka lletisimi Yénetimi
Yiiksek Lisans Program kapsaminda yiiriitiilen bir tez ¢alismasi igin
yapilmaktadir.

Bu ankette sizlere mobil cihazlara ve mobil cihazlarda gosterilen reklamlara kars
tutumlarinizla ilgili sorular sorulmaktadir. Sorularn sadece sizin goriislerinizi
yansitacak sekilde cevaplandirmaniz ¢cok onemlidir. Anketteki tiim sorulan, ilgili
aciklamalarn okuyarak ve bos soru birakmadan cevaplayimz. Ankete verilen
cevaplar toplu olarak degerlendirilecektir. Bu nedenle anket iizerine isim
yazmamza gerek bulunmamaktadir.

Arastirmaya katildiginiz icin ¢ok tesekkiir ederiz.
Efe Ceyhun

Bahcesehir Universitesi Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yénetimi Yiiksek Lisans
Program

(e-posta: efeceyhun@gmail.com)

Kag¢ yasindasimz?
()

Cinsiyetiniz nedir?
Erkek ()

Kadin ()

En son tamamladiginiz egitim seviyeniz nedir?
Lise ()

On lisans ()
Lisans ( )

Yiiksek Lisans ()
Doktora ()
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Cahsma durumunuzu belirtiniz.
Calisiyor ()
Calismiyor ()

Medeni durumunuzu belirtiniz.

Evli ()

Bekar ()

Toplam ayhk gelirinizi belirten arahg isaretleyiniz.

0-1500 TL ()

1501-3000 TL ( )

3001-4500 TL ()

4501 TL+( )

Akallh mobil cihaz (telefon, tablet vb.) sahibi misiniz?

Evet ()

Hayir ()

Giinliik yasaminizda en ¢ok hangi mobil cihazi kullaniyorsunuz?

Akilli Telefon ()

Tablet ()

Dizustu Bilgisayar ( )

Diger ()

Akillr mobil cihazimz ile internette ne sikhkta geziniyorsunuz?

Sirekli gezinirim ()

Sik gezinirim ()

Arada sirada gezinirim ()

Gezinmem ()

Hig gezinmem ()

Liitfen asagidaki goriislere katihm seviyenize gore cevap veriniz.
1. Elde tasinabilir cihazimi her yerde yamimda tasiyabildigim igin seviyorum.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katiliyorum () Kararsizim () Katilmiyorum ( )
Kesinlikle katilmiyorum ( )
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10.

11.

Elde tasinabilir cihazimin ekraminin biiyiik olmasin tercih ederim.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katiliyorum () Kararsizim ( ) Katilmiyorum ( )
Kesinlikle katilmiyorum ()

Elde tasinabilir cihazimin ara yiiziiniin fazla kansik oldugunu
diisiinityorum.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katiliyorum () Kararsizim () Katilmiyorum ()
Kesinlikle katilmiyorum ()

Kullanici dostu ara yiize sahip olan elde tasinabilir cihazlan begeniyorum.

Kesinlikle katilyyorum ( ) Katilyyorum () Kararsizim () Katidlmryorum ()
Kesinlikle katilmiyorum ()

Kullanmimi kolay elde tasinabilir cihazlari begeniyorum.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katilyyorum () Kararsizim () Katilmryorum ()
Kesinlikle katilmiyorum ()

Mobil reklamlarin sunuldugu gérsel alanlann biiyiik olmasi gerektigini
diisiinityorum.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katiliyorum () Kararsizim ( ) Katilmiyorum ( )
Kesinlikle katilmiyorum ( )

Mobil reklamlarda gordiigiim iiriinleri satin alirim.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katiliyorum () Kararsizim ( ) Katilmiyorum ( )
Kesinlikle katilmiyorum ( )

Mobil reklamlarda goérdiigiim iiriinleri baskalarina tavsiye ederim.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katilhyorum () Kararsizim ( ) Katilmiyorum ( )
Kesinlikle katilmiyorum ( )

Mobil reklamlarin eglendirici oldugunu diisiiniiyorum.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katilhyorum () Kararsizim ( ) Katilmiyorum ( )
Kesinlikle katilmiyorum ( )

Mobil reklamlarn ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katilhyorum () Kararsizim ( ) Katilmiyorum ( )
Kesinlikle katilmiyorum ( )

Mobil reklamlarn iiriinlerle ilgili bana bilgi saglayabilecegini
diisiiniiyorum.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katiliyorum () Kararsizim () Katilmiyorum ( )
Kesinlikle katilmiyorum ()
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12.Mobil reklamlann iiriinlerle ilgili bana dogru zamanda bilgi sagladigin
diisiiniiyorum.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katilyyorum () Kararsizim () Katilmiyorum ()
Kesinlikle katilmiyorum ()

13.Mobil reklamin giivenirligi i¢cin temel sebebin reklamin kaynag (marka)
oldugunu diisiiniiyorum.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katiliyorum () Kararsizim () Katidlmiyorum ()
Kesinlikle katilmiyorum ()

14.Mobil reklamin giivenirligi i¢in temel sebebin reklamin igerigi oldugunu
diisiinityorum.

Kesinlikle katiliyorum ( ) Katilyyorum () Kararsizim () Katidlmryorum ()
Kesinlikle katilmiyorum ()
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