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OZET

Bu calismada, akademisyenlerin mobil pazarlama ¢ercevesinde izinli pazarlamaya
yonelik tutumlar1 incelenmistir. Calismada, akademisyenlerin izinli pazarlamaya
yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla anket veri toplama tekniginden yararla-
nilmistir. Anket sonuglarina dayanilarak, katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin sonuglar ile sektorlerden gelen reklam mesajlarinin tiirlerine iliskin sonugla-
rin frekans dagilimi verilmis ve séz konusu frekans sonuglar1 degerlendirilmistir.
Katilimcilarin mobil pazarlamaya yonelik tutumlar: ise faktor analizi ile analiz
edilmistir. Sonu¢ olarak calismada, faktor analizi ile“ilgisizlik”, “hosgoriiyle karsi-
lama” ve “yasamdaki vazgecilmezlik” boyutlar1 belirlenmis ve bu boyutlarin bir
slre¢ olarak degerlendirilebilecegi sonucuna varilmistir. Ayrica katilimcilarin ¢o-
gunlugu satin alma karar davranislarinda cep telefonu mesajlarinin etkisini diisiik
gormekte, mobil pazarlama kapsaminda izinli pazarlama yaklasimini ve bilgilen-
dirme mesajlarina karsi ilgisizlik boyutunu daha fazla desteklemektedir. Gelen bil-
gilendirme mesajlarinin kapsami ise agirlikli olarak GSM, giyim ve bankacilik me-
sajlarindan olusmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Izinli Pazarlama, Akademisyenlerin Tutumlart
ABSTRACT

In this study, attitudes towards mobile marketting permission marketting frame
work was examined academics. In the study, the survey data collection techniques
was used in order to determine academics’ attitudes towards permission marke-
ting. Based on the survey results, results from the sector on the demographic cha-
racteristics of the participants' results for the types of advertising messages given
frequency distribution and the frequency in question result swere evaluated. The-
participants’attitudes towards mobile marketting was analyzed by the factor analy-
sis. Finding point out that “indifference”, “tolerance”, “indispensability” in life are
determined with factor analysis. As a result of study this dimension can be conside-
red as a process. Inaddition, themajority of participants believed that mobile pho-
nemessage has low effect in purchasing decisions. Also the participants support the
permission marketting and indifferences dimension of acknowledge message. The
scope of acknowledgement messages are generally GSM, clothing and banking
posts.
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GIRiS

Gliniimiizde mobil cihazlarin éneminin artmasiyla birlikte, pazarlama uygulamala-
rinda da mobil cihazlardan yararlanilmasi kaginilmaz hale gelmistir. Cep telefonu
mesajlariin popiiler olmasi ile birlikte, firmalar miisteri numaralarina ulasarak
tirtiinlerini mesajlar yoluyla tanitma yoluna gitmislerdir. Fakat tiiketicinin ilgi ala-
ninda olmayan mesajlar, tiiketiciler icin zaman kaybina yol acarken firmalar i¢in ise
ek maliyet getirmektedir. Tiiketicinin ilgilendigi mesajlar géndermek, miisterilere
ilave hizmet sunmaktadir. Bu durum hem memnuniyeti hem de sadakat diizeyi
yuksek miisteriler yaratmakla birlikte, miisteri iligkilerini gelistirmek isteyen firma-
larin kazanglarini da destekler niteliktedir.

Markalar artik sadece iiretime, sadece iiriine, sadece satisa ya da sadece pazarlama
anlayisina odaklandiklaridénemleri geride birakmislardir. Firmalar su an sosyal
pazarlamanin ve miisteri iligkilerinin ¢ok dnem tasidig1 bir zamanda var olmaya
calismaktadirlar (Karaca ve Giilmez, 2010: 71). Mobil pazarlama devrimsel bir tek-
nolojidir. Bu anlamda miisterilerle, markalar arasinda baglanti kurmada kullanilan
yontemlerden farkl ve kolay bir yontemdir ve mobil telefonlar, radyo, televizyon ve
kisisel bilgisayarlarin toplamindan daha biiytk etkiye sahiptir. Ciinkii cebinize ko-
yabileceginiz kii¢iikliikte bir cihaz bu iiglinden fazlasini sunmaktadir (Hopkins ve
Turner, 2013).

Bu calisma ise, akademisyenlerin mobil pazarlama gercevesinde izinli pazarlamaya
yonelik tutumlarini incelemeyi amaglamaktadir. Calismada akademisyenlerin izinli
pazarlamaya yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla anket veri toplama teknigin-
den yararlanilmistir. Bulgular bélimiinde, katihimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin sonuglar ile sektorlerden gelen reklam mesajlarinin tiirlerine iliskin sonugla-
rin frekans dagilimi verilmis ve s6z konusu frekans sonuclar1 degerlendirilmistir.
Katilimcilarin mobil pazarlamaya yonelik tutumlarn ise faktor analizi ile analiz
edilmis ve degerlendirilmistir.

LITERATUR TARAMASI
Mobil Pazarlama Kavrami

Amerikan Mobil Pazarlama Birligi'nin yapmis oldugu tanima gére mobil pazarlama;
organizasyonlara, hedef kitlelerinin isteklerine uygun olarak mobil cihazlar araciligi
ile iletisim ve baghlik kurma imkani saglayan uygulamalar kiimesidir. Diger bir
ifadeye gore mobil pazarlama hedef alinan tiiketici kitleye zaman ve iliskilerine
uygun olarak Kkisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatic1 veya satin almaya ydnlendi-
rici reklam mesajlarinin cep telefonlarina génderilmesidir (Barutgu, 2008). Ayrica
mobil pazarlama; tiiketicide satin alma istegi yaratmak amaciyla, mobil mecra iize-
rinden ve/ veya mobil iirltinler kullanarak yapilan tiim marka faaliyetleridir (Karaca
ve Glilmez, 2010: 70).

Mobil pazarlamanin firmalar i¢in baz1 avantajlar1 vardir. Ornegin mobil pazarlama
hedef kitle ile ilgili dogru 6l¢iimler yapilmasin saglar, hedef kitle, biiylik bir olasi-
likla mobil cihazini yaninda tasidig: icin istenildiginde onlarla iletisim kurulabilir,
mobil pazarlama ile iiriin hakkinda verilmek istenen mesajlar video veya ses gibi
icerik yoluyla net bir sekilde verilebilir (Hopkins ve Turner, 2013: 123). Ayrica
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mobil cihazlarin kisiye 6zel olduklar1 diisiiniildiiglinde miisteri ile uzun dénemli ve
yakin bir iliski kurulmaktadir.

Mobil pazarlamanin énemi ise geleneksel yontemlerden, iirtiniin ve hizmetin net ve
belirgin olmasi, mesajin isteyen belli miisterilere gonderilmesi bakimindan farklidir
ve mobil pazarlamanin miisteriler tarafindan tercih sebebi ise zaman ve yer baki-
mindan 6zgiirlik sunmasidir (Tsang vd., 2004). Etkilesimli medya, giiniimiizde
dogrudan pazarlamanin en énemli ortamlarindan birisi haline gelmistir. internet ve
mobil hizmetlerin miisterilere dogrudan ulasmak konusunda isletmelere ¢ok daha
az maliyetli ve kolay yollar sunmasi, bu durumun en énemli nedenleri arasinda yer
almaktadir (Ozata, 2014: 537).

Mobil pazarlamayi; yeni miisterilere ihtiyaci olan, mevcut miisterilerinin daha sik
ziyaret etmesini ve her alisverislerinde daha fazla para harcamalarini isteyen ayrica
daha genis Kkitlelere hitap etmek isteyen isletmeler tercih etmektedir (Hopkins ve
Turner, 2013).

Mobil reklamlara Tiirkiye’den su 6érnekleri vermek miimkiindiir:

-Kanyon Alisveris Merkezinin sadece mobil cihazlarla uyumlu
“www.kanyonda.mobi” web sitesini tanitmak amaciyla; istanbul, Ankara, izmir ve
Bursa’da ikamet eden 19.622 cep telefonu kullanicisina tanitim mesaji gonderilmis-
tir. 3.187 kisi bu mesaj tizerinden siteyi ziyaret ederek bu alis veris merkeziyle ilgili
bilgiler edinmistir.

-Garanti Bankasi sevgililer giiniinden 6nce, 80.000 Bonus Card kullanicisina SMS
gondererek kampanyasini duyurmustur. Kampanya su sekilde kurgulanmistir:
“Subat aymin 10'una kadar 100 TL ve iizeri harcama yapan kart sahiplerine giinliik
100 kontér yiiklemesi yapilmustir. Isteyen katiimcilar, kredi kartlarinin son 6 hane-
sini ve sevgilisi ya da istedigi kisinin cep telefonu numarasini SMS ile belirlenen
kisa numaraya gondererek kazandiklar1 kontorleri paylasma imkani kazanmistir.
Kazanan Kisilerin ve ilettikleri yakinlarinin telefonlarina bedava konusma siireleri
14 Subat’ta yiiklenerek bu giinde bedava konusmalari saglanmistir.”

-HSBC Bankasi Kurban Bayrami’'ndan 6nce miisterilerine “Premier Miles ve Bayram
Kredisi” ile ilgili reklam mesajlar1 gondermistir. Banka, Bayram siiresince de “yati-
rim fonu ve Premier” ile ilgili reklam mesajlar1 gondererek piyasay1 takip eden
premium hedef kitleye ulasmay hedeflemistir
(www.mobilpazarlama.turkcell.com.tr den aktaran: Sahin ve Aytek, 2012).

Aerodeon, 2000 yilinda diinyanin ilk mobil pazarlama ajanslarindan biri olarak
Ingiltere’de faaliyete gecti ve bu yeni is modeline 6nciiliik etmistir. Aerodeon’un
ana hedef kitlesini marka sahipleri olusturmaktadir. Hizmet verilen sektorlerin
basinda hizl tiiketim mallari, otomotiv ve cep telefonu iireticileri geliyor. Aerodeon
Tiirkiye Genel Miidiirii Tugay Binatly, tiiketicinin iznine dayanan mobil pazarlama-
nin “captiveaudience” kavramini kokten sarstigini savunuyor. Bunun nedeni olarak
da artik tutsak olmayan, reklami izlemeyi isteyen, markaya bu konuda izin veren
bir tiiketici kavraminin olusmus olmasini gosteriyor. Mobil pazarlama ile birlikte
tliketiciye gonderilen marka mesajinin ne zaman alindigi, génderilen mobil kupo-
nun nerede, ne zaman satisa doniistiigii gibi bilgiler aninda 6greniliyor. Bu da etkin-
lik 6l¢limiini olduke¢a kolaylastiriyor. Aerodeon firmasinin amaci kampanya yap-
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maktan c¢ok, sektdrii mobil pazarlama standartlar1 konusunda bilin¢glendirmektir.
Aerodeon Tiirkiye’'nin ilk mobil pazarlama agidir ve tiiketiciden o markanin iletisi-
mi icin izin alinmadikga, kesinlikle kampanya yapmamaktadir. Ciinkii cep telefonla-
11 ‘st diizeyde kisisel’ bir mecradir. Dolayisiyla, sektorii ve markanin imajini zede-
lememeye 6zen gostermek gerekmektedir (Binatli, 2003).

izinli Pazarlama Kavrami

1999 yilinda Amerikali pazarlama uzmani Seth Godin tarafindan ortaya atilan izinli
pazarlama kavrami hedef kitleyi reklam mesajlariyla sikmak yerine yerinde, kisiye
uygun reklam mesajlarinin 6zel olarak génderilmesine dayanmaktadir. izine dayali
pazarlama miisteri ile uzun dénemli iliski ve etkilesimli bir pazarlama programi
cercevesinde, miisterinin izni alinarak gerekli bilgilerin elde edilmesi neticesinde
anlamly, kisisel ve beklenen mesajlarin iletilmesidir (Godin, 2001; aktaran Erdogan,
2014).

Izinli pazarlama temel amag, tiiketicilere génderilecek mesajlarin daha énceden
tilketiciden degisik yollarla izin alinmasiyla yapilmasidir. izinli pazarlamada, tani-
tilmak istenen iirtinler hakkindaki bilgiler, mobil reklam almay1 kabul eden bireyle-
re gonderilmektedir. Bu anlamda izinli pazarlamada 6nemli olan nokta hedef kitle-
nin 6n izninin alinmasidir (Tsang vd., 2004).

Misterilerinizi ne kadar iyi tanirsaniz, onlara ‘6zel’ kampanyalar yapma, kendilerini
6zel hissettirme sansiniz artar ve bunu yapabildiginiz 6l¢iide miisterinizin marka-
niza olan sadakatini artirmis olursunuz (Yaman, 2008). izinli pazarlamada, tiiketici-
lerin goniillii olarak mesaj talebinde bulunmasi (Erdogan, 2014) satin alma davra-
nisini etkilemektedir. Yazinda satin alma davranisini etkileyen faktérlerden psiko-
lojik faktor grubu altindaki tutumlar incelenmektedir.

Tutum; bireyin diisiince veya hareket bigimleri olarak degerlendirilir. S6z konusu
nesne, diisiince ve olaylara karsi olumlu ya da olumsuz egilimleridir (Eren, 1998).
Bu anlamda pazarlama yonetimi a¢isindan diisiintildiigiinde insan belleginde iiriine
kars1 olumlu veya olumsuz (Yikselen, 2007) gruplandirmaya 6zen gosterilmelidir.

Elektronik Haberlesme Kanunu

Elektronik haberlesme kanunu 5/11/2008 tarihinde 5809 kanun numarasi ile ka-
bul edilmistir. Kanunun amaci ise elektronik reklamlarin tiiketiciyi rahatsiz edici
boyutlarini en aza indirgemek ve tiiketicilerin 6zel hayatlarina yapilan saldirinin
oniine gecmektir. Boylece tiiketiciler istedikleri markalarin mesajlarindan, istedik-
lerinde reddedebilecek sekilde, haberdar olacaklardir.

Kisisel verilerin islenmesi ve gizliligin korunmasi

MADDE 51 - (1) (iptal: Anayasa Mahkemesi'nin 9/4/2014 tarihli ve E.:
2013/22 K.: 2014/74 sayih Karan ile.; Yeniden diizenleme: 27/3/2015-
6639/31 md.)

(1) Kisisel verilerin islenmesinde; hukuka ve diiriistliik kurallarina uygun olmasi,
dogru ve gerektiginde giincel olmasi, belirli, acik ve mesru amaglar i¢in islen-
mesi, islendikleri amagla baglantili, sinirh ve dl¢iili olmasi ile islendikleri amag
icin gerekli olan siire kadar muhafaza edilmesi ilkelerine uyulur.
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(2) Elektronik haberlesmenin ve ilgili trafik verisinin gizliligi esas olup, ilgili mev-
zuatin ve yargl kararlarinin 6ngérdiigii durumlar haricinde, haberlesmeye taraf
olanlarin tamaminin rizasi olmaksizin haberlesmenin dinlenmesi, kaydedilme-
si, saklanmasi, kesilmesi ve takip edilmesi yasaktir.

(3) Elektronik haberlesme sebekeleri, haberlesmenin saglanmasi disinda abonele-
rin/kullanicilarin terminal cihazlarinda bilgi saklamak veya saklanan bilgilere
erisim saglamak amaciyla isletmeciler tarafindan ancak ilgili abonele-
rin/kullanicilarin verilerin islenmesi hakkinda a¢ik ve kapsamli olarak bilgilen-
dirilmeleri ve agik rizalarinin alinmasi kaydiyla kullanilabilir.

(4) Isletmeciler sebekelerinin, abonelerine/kullanicilarina ait kisisel verilerin ve
sunduklar1 hizmetlerin giivenligini saglamak amaciyla uygun teknik ve idari
tedbirleri alir.

(5) Bu Kanunun 49 uncu maddesi kapsaminda veya kamu yararinin saglanmasi
amaciyla Kurum tarafindan isletmecilere getirilen yiikiimliiliiklerin yerine geti-
rilebilmesi icin Kisisel veriler islenebilir.

(6) Kisisel verilerin yurt disina aktarilmasina iliskin ilgili mevzuat hiikiimleri sakl
kalmak kaydiyla, trafik ve konum verileri ancak ilgili kisilerin a¢ik rizalar
alinmak kosuluyla yurt disina aktarilabilir.

(7) Trafik verileri; trafigin yonetimi, ara baglanti, faturalama, usulsiiz-
liik/dolandiricilik tespitleri ve benzeri islemleri ger¢eklestirmek veya tiiketici
sikayetleri ile ara baglant1 ve faturalama anlasmazliklar1 basta olmak iizere, uz-
lagsmazliklarin ¢6ziimii amaciyla sadece isletmeci tarafindan yetkilendirilen ki-
silerle sinirll kalmak kaydiyla islenir ve bu uzlasmazliklarin ¢6ziim siireci ta-
mamlanincaya kadar gizliligi ve biitiinliigii saglanarak saklanir. Katma degerli
elektronik haberlesme hizmetlerinin sunulmasi ya da elektronik haberlesme
hizmetlerinin pazarlanmasi amaciyla ihtiya¢ duyulan trafik verileri ile konum
verileri anonim hale getirilerek veya ilgili abonelerin/kullanicilarin a¢ik rizala-
rinin alinmasi ve sadece isletmeci tarafindan yetkilendirilen kisilerle sinirl
kalmak kaydiyla, belirtilen faaliyetlerin gerektirdigi 6l¢ii ve siirede islenebilir.

(8) isletmeciler konum verilerinin islenmesinde abonelere/kullanicilara bu verile-
rin islenmesini reddetme imkani saglar. ilgili mevzuatin ve yargi kararlarinin
6ngordigi durumlar haricinde ancak acil yardim ¢agrilari ile 29/5/2009 tarihli
ve 5902 sayili Afet ve Acil Durum Ydnetimi Baskanliginin Tegkilat ve Gorevleri
Hakkinda Kanunda tanimlanan afet ve acil durum hallerinde abonele-
rin/kullanicilarin agik rizasi aranmaksizin konum verileri ve ilgili kisilerin kim-
lik bilgileri isletmeci tarafindan yetkilendirilen kisilerle sinirli olmak kaydiyla
islenebilir.

(9) Abone/kullanici sikayetlerinin incelenmesi ve denetim faaliyetleri kapsaminda
trafik ve konum verileri ile kisisel veriler, belirtilen faaliyetlerle sinirli olmak
kaydiyla islenebilir.

(10) Bu Kanun kapsaminda sunulan hizmetlere iliskin olarak;

a) Sorusturma, inceleme, denetleme veya uzlasmazliga konu olan kisisel veriler
ilgili stire¢ tamamlanincaya kadar,
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b) Kisisel verilere ve iligkili diger sistemlere yapilan erisimlere iligkin islem ka-
yitlar iki yil,

c) Kisisel verilerin islenmesine yonelik abonelerin/kullanicilarin rizalarini gés-
teren kayitlar asgari olarak abonelik siiresince saklanir. Veri kategorileri ile
haberlesmenin yapildig tarihten itibaren bir yildan az ve iki yildan fazla ol-
mamak lizere verilerin saklanma stireleri yonetmelikle belirlenir.

(11) isletmeciler, tahsilata iliskin riskin yénetilmesi ve kétii niyetli kullanimlarin
onlenmesi amaciyla abonelerin elektronik haberlesme hizmetlerine yonelik
fatura tutari ve 6deme bilgilerini diger isletmecilerle paylasabilir veya isleye-
bilir.

(12) Bu Kanun kapsaminda kisisel verilerin gizliliginin, giivenliginin ve amac1 dog-
rultusunda kullanilmasinin temininden isletmeciler sorumludur.

(13) Bu maddenin uygulanmasina iliskin usul ve esaslar kurum tarafindan belirle-
nir (http://www.mevzuat.gov.tr/Metinl.Aspx?MevzuatKod=1.5.5809&Mevzu-
atlliski=0&sourceXmlSearch=&Tur=1&Tertip=5&N0=5809 Erisim
25.11.2015).

ARASTIRMA METODOLOJiSi
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismada akademisyenlerin mobil pazarlama ¢ergevesinde izinli pazarlamaya
yonelik tutumlar1 incelenmistir. Ayrica bu ¢alismada s6z konusu anket sorulari
farkli bir 6rneklem grubuna (akademisyenlere) uygulanarak, Akbiyik ve digerleri-
nin (2008) ortaya koydugu sonuclarla paralel sonuclar elde edilip edilmeyecegi
belirlenmeye ¢alisilmistir.

Glintimiizde cep telefonu kullanici sayisinin ve kullanim stiresinin giderek artmasi
mobil pazarlama yaklasiminin 6nemini daha da artirmaktadir. Dolayisiyla gliniiniin
onemli bir boliimiinii cep telefonu kullanimina ayiran tiiketicilere, ulagsabilmenin en
etkili yolunun mobil iletisim kanallarindan gectigini séylemek miimkiindiir. Bu
anlamda bu ¢alismada, isletmeler tarafindan bir pazarlama araci olarak 6nemi anla-
silmaya baslanan mobil pazarlama yaklasimi incelenmektedir. Diger taraftan, mobil
pazarlamanin tiiketicilerin iznine bagh olarak gerceklestirilmesi bu pazarlama ara-
cinin musteri sikayetlerine ve dolayisiyla miisterilerin memnuniyetsizligine yol
acmaksizin kontrollii ve yasal bir zemine oturtularak gerceklestirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Dolayisiyla cep telefonu merkezli diistintildiigiinde, s6z konusu cihaz-
larin kisiye 6zel cihazlar olmalar1 sebebiyle, bu cihazlarla gergeklestirilecek reklam
girisimlerinde dikkatli davranilmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda bu ¢alismada,
mobil pazarlama yaklasiminin izinli pazarlama kapsaminda degerlendirilmesi ise
¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini; Bagkent Universitesi’'nin Fen Edebiyat, Giizel Sanatlar, iktisadi
ve Idari Bilimler, Iletisim, Ticari Bilimler ve Hukuk Fakiilteleri'nde gérev yapmakta
olan 152 6gretim elemani olusturmaktadir. Calismada 152 kisilik evren arasindan
orneklem secilmesi uygun bulunmustur. Orneklemi belirlemek iizere; Biiyiikoztiirk
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vd. (2012)’'nin ¢alismalarinda belirttikleri basit se¢kisiz 6rneklem ydntemine gore
orneklem secimine imkan taniyan formiilden yararlanilmistir. Bu formiile goére
oncelikle (Buytikoztiirk vd., 2012);

n = (t%x Px Q)fdzformﬁlﬁndeﬂn degeri hesaplanmistir. Ardindan ise;

n(ﬁrneklem) = Yukardaki formiilde ulagilan I1_ degeri ve

1+(n,—1)/N
asagida ifade edilen degerler bu formiilde yerine yazilmis ve érnekleme ulasilmis-
tir.

Evrenin tahmini icin sapma miktari: d: 0.05; dolayisiyla giiven diizeyi (1-a): 0.95
alinmistir.

Uygun o6rneklem biiyiikligii icin en biiyiik varyansi verecek sekilde “P” degeri 0.5
olarak alinmistir.

Ayni sekilde “Q” (1-P) degeri de 0.5 alinmistir. Bu durumda varyans en yliksek de-
geri PxQ: 0.25’tir. Gliven diizeyine karsilik gelen teorik “t” degeri bu durumda
1.96’d1r.

1. Adimda: I1 = (t?x Px Q)/d2=((1.96)2x0.5xo.5)/(0.05)2=384.16 degerine

ulagilir. Ulagilan Il degeri ikinci formiilde yerine yazilmistr.

2.Adimda: p = n, — 384.16 =109 kisi bulunur.
1+(n,—1)/N  1+(384.16 —1)/152

Yukaridaki formiilde ulasilan 109 katilimci ¢calismanin 6rneklemini olusturmustur.
Veri Toplama Teknigi

Calismada; mobil pazarlama ¢ergevesinde izinli pazarlamaya yonelik akademisyen-
lerin tutumlarini belirlemek amaciyla, anket veri toplama tekniginden yararlanil-
mistir. Akbiyik vd. (2008) tarafindan tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutum-
larini belirlemeye yonelik olarak kullanilan 6lgekten gerekli izinler alinarak yarar-
lanilmistir. Calismanin 6rnekleminin akademisyenlerden olusmasina bagh olarak
Akbiyik ve digerlerinin (2008) ¢alismalarindan (katilimcr kitlelerini her kesimden
tiiketicilerin olusturmasi itibariyle) farklilik gésteriyor olmasi, anketteki bazi degi-
siklik ve diizenlemeleri gerekli kilmistir. Anketin birinci bélimiinde katilimcilarin
cinsiyetini, medeni halini, yasim1 ve gorevini sorgulayan sorulara yer verilmistir.
Ikinci bsliimde ise, katiimcilarin tutumlarini dlgmeyi amagclayan 16 adet ifade ay-
nen kullanilmistir. Ancak likert 6lceklerinin degistirilmesi uygun bulunmus ve “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” kararsizlik ifadesi bu béliimden ¢ikarlmstir. Ugiincii
boéliimde ise, sektorden gelen reklam mesajlarinin tiiriine iligskin sorulara yer veril-
mis ve anket sorular1 tamamlanmistir. S6z konusu anket sorulari, 6rneklem olarak
belirlenmis olan 109 akademisyene yoneltilmistir.

Anketin ol¢ciim gecerliligini test etmek Uzere, faktor analizinden yararlanilmistir.
Faktor analizi sonuglarina gére, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Testi) degerinin 0,894
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oldugu tespit edilmistir. Bu degerin 0,60’dan yiiksek bulunmus olmasi, ¢alismanin
gecerliliginin makul diizeyde ve elde edilen sonuglarin faktér analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Ayrica faktor analizi sonuclarina gore; calismanin bulgu-
lar kisminda detayl olarak aciklanmakta olan ii¢ adet faktor belirlenmis olup, her
bir faktoriin 6l¢iim giivenirligi test edilmistir. Calismada her bir faktériin giivenirli-
ginin test edilmesi i¢in, Cronbach Alpha (a) katsayilar1 hesaplanmistir. Kayis’a
(2010) gore, Cronbach Alpha (a) degerinin 0.80-1.00 arasinda olmasi halinde fak-
toriin yiiksek derecede giivenilir, 0.60-0.80 arasinda olmasi halinde ise oldukca
giivenilir oldugu ifade edilmektedir (Kayis, 2010). Giivenirlik testi sonuglarina goére
ise; ilk iki faktoriin Cronbach Alpha degerinin 0,85’in {izerinde bulunmasi nedeniyle
yiliksek derecede giivenirlige sahip oldugu, lg¢ilincii faktoriin ise 0,639 Cronbach
Alpha degerine sahip olmasi nedeniyle oldukg¢a giivenilir oldugu sdylenebilir. Dola-
yisiyla, Akbiyik ve digerlerinin(2008) ¢alismalarinda da ortaya koyduklar1 gibi,
anketin 6l¢iim gecerliliginin ve giivenirliginin yeterli diizeyde oldugunu sdylemek
miimkiindir.

Verilerin Analizi

Anketin birinci boélimiine iliskin sonuclarin frekans dagilimi verilmis ve bu sonug-
lar degerlendirilmistir. Akademisyenlerin tutumlarini 6l¢en ikinci boliim ise, faktor
analizine tabi tutularak ifadelere iliskin faktdrler belirlenmistir. Her bir faktore
iliskin sonuclarin ise frekans dagilimi verilerek tutumlarin ne yénde gergeklestigine
iliskin degerlendirmeler yapilmistir. Uciincii bliimiin ise frekans dagilimlari verile-
rek akademisyenlere gelen reklam mesaji tiirlerine ve reklam mesajlarinin sikligina
iliskin degerlendirmeler yapilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI VE IRDELEMESI

Bu boliimde anketin sonuglarina dayanilarak; katilimcilarin demografik 6zellikleri-
ne, anketin ikinci boliimiindeki 16 adet soruya katilimcilarin vermis olduklar: ce-
vaplara iliskin bulgulara (diger bir deyisle mobil pazarlamaya y6nelik tutumlarina)
ve ayrica katilimcilara sektorlerden gelen reklam mesaji tiirlerine iliskin bulgulara
ve s6z konusu bulgulara iliskin yorumlara yer verilmektedir.

Demografik Bulgular

Tablo 1 degerlendirildiginde, ulasilan 109 kisinin 64’ii kadin, 45’i erkektir. Katilim-
cilar katihm sayilarina gore degerlendirildiginde; en fazla 6gretim gorevlilerinin
(32 kisi) ankete katilim gosterdigi goriilmektedir. En az katilimi ise Profesor unva-
nina sahip 6gretim elemanlariningdsterdigi gériilmektedir. Unvan arttik¢a katilimin
kadindan erkege dogru bir artis gdsterdigi soylenebilir.
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Tablo 1: Katilhmcilarin Cinsiyete Gore Gérev Dagilimlari

Cinsiyete Gore Girev Dagilimn
Aragtirma | Ogretim | Yrd. Doc. Toplam
Okutman . . . L. Dog. Dr. | Prof. Dr.
Gorevlisi | Gorevlisi D,
la 13 20 a8 4 3 64
Kadin
72.7% 61,9% 62,5% 50.0% 40,0% | 37.5% 58.7%
Erkek 6 8 12 8 6 5 45
27.3% 38,1% 37.5% 50.0% 60,0% | 62.5% 41,3%
22 21 32 16 10 8 109
Toplam| ) ) ) ) ) ) ) )
100% 100% 100% 1009% 100%; 100% 100%

Katilimcilarin yas aralifina gore gérev dagilimlari Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Katilmcilarin Yas Araligina Gore Gérev Dagilimlari

Yas Arahgina Gore Girev Dagilinm
Aragtirma | Ogretim Yrd. Dog. Toplam
Okutman . . . Dog. Dr. | Prof. Dr.
Gorevlisi Gorevlisi Dr.
16 13 2 - - - 31
20-29
72,7% 61,9% 6.3% 28.4%
5 7 16 4 - - 32
30-39
22,7% 33.3% 50.0% 25.0% 20,49
1 12 7 6 1 27
40-49 - :
4,8% 37.5% 43,8% 60,0% | 12.5% 24,8%
- 4 4 3 11
50-59
25.0% 40.0% | 37.5% 10,1%
60 ve 1 - 2 1 - 4 g
lizeri 4,5% 6.3% 6.3% 50.0% 7.3%
22 21 32 16 10 a 109
Toplam
100% 100% 100% 1009 1009% 1009% 100%

Tablo 2’de goriildiigii iizere, en ¢ok katilimi toplamda 30-39 yas araliginda yer alan
kisiler (32 kisi) gerceklestirmistir. Ardindan ise sirasiyla; 20-29 yas araligi, 40-49
yas araligi, 50-59 yas araligl ve son olarak 60 ve tizeri yasindaki kisilerin ankete
katilhm gosterdikleri goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin ¢gogunlugunun gencg
olmalarina baglh olarak yeni teknoloji hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalari1 ne-
deniyle, mobil pazarlama hakkindaki tutumlarini daha saglikl bir sekilde yansitma-
lar1 beklenmektedir. Katilimcilarin gorevleri ve yas araliklar: birlikte degerlendiril-
diginde; en ¢ok katilimi 20-29 yas araligindaki okutmanlarin ve 30-39 yas araligin-
daki 6gretim gorevlilerinin gerceklestirdigi goriilmektedir. En az katilimi ise, 40-49
yas araliginda yer alan profesorler gergeklestirmistir.

Tablo 3’e gore, evli ve bekar katilimci sayisinin birbirine yakin oldugu séylenebilir.
En ¢ok katilimi ise evli 6gretim gorevlilerinin (19 kisi) gerceklestirdigi goriilmekte-
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dir. Ardindan ise en ¢ok katilimi bekar arastirma gorevlilerinin (17 kisi), okutman-
larin (15 kisi), 6gretim gorevlilerinin (13 kisi) ve ayrica evli olan Yrd. Dog. Dr. un-
vanina sahip katilimcilarin (12 kisi) gerceklestirdigi gortilmektedir. En az katilimi
ise evli arastirma gorevlileri (4 kisi) gerceklestirmistir.

Tablo 3: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gére Gérev Dagilimlari

Medeni Durumlarma Gére Gérev Dagilimu
Okut Arastirma | Ogretim Yrd. Doc.D Prof.D Toplam
TR Goreviisi | Gorevlisi | Dog.Dr.| o | oo

7 4 19 12 el 8 59
Evli 31.8% 19.0% 59.4% 75.0% | 90.0% | 100,0% 54.1%

. 13 17 13 4 1 a0

Bekar -

68,2% 81.0% 40,6% 25.0% | 10.0% 45,9%

22 21 32 16 10 8 109

Toplam | ] )

100% 100% 100% 100% | 100% 100% 100%

Katilimcilarin Mobil Pazarlamaya Yénelik Tutumlarina iliskin Bulgular

Calismada elde edilen bulgulara gore, faktor analizi sonucunda Tablo 4'te de goriil-
digi tizere Ug farkh faktor ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada ortaya ¢ikan
faktorlerin Akbiyik vd’'nin (2008) ortaya koydugu faktorlerden farklilik arz ettigi
goriilmektedir. Bu farkliliktaki ana sebeplerden birisi olarak, bu ¢alismada katilimci
kitlesinin akademisyenlerden olusmasi gosterilebilir. Ortaya ¢ikan yeni faktorler
ise, farkli isimlerle isimlendirilmistir. Birinci faktor; "I'Igisizlikfaktc')'ru”, ikinci faktor
“hoggoriiyle karsilama” faktori, ticlincii faktor ise Akbiyik vd.'nin (2008) ayni ifade-
ler i¢in belirlemis oldugu “yasamdaki vazgegilemezlik” isimleriyle isimlendirilmistir.

Birinci faktor degerlendirildiginde, soz konusu ifadelerde katilimcilarin cep telefo-
nuna gelen mesajlara iliskin olarak rahatsizlik ve isteksizlik duyup duymadiklarina
yonelik sorularin yer aldig1 dikkat cekmektedir. Ortaya ¢ikan bulgulara gore, ise bu
ifadeler bir faktor olusturmus ve dolayisiyla da katilimcilarin bir kismi cep telefonu
mesajlarina karsi 6n yargi, sikayet ve ilgisizliklerini ayni faktér kapsaminda dile
getirmislerdir. Bu nedenle bu faktore “ilgisizlik” faktorii denilmesi uygun bulun-
mustur.

Ikinci faktér degerlendirildiginde ise; s6z konusu ifadelerde katihmcilarin cep tele-
fonu mesajlarina yonelik olarak daha ilimh tutum sergileyip sergilemedikleri belir-
lenmeye c¢alisilmistir. Dolayisiyla bu ifadelerin, katilimcilarin cep telefonu bilgilen-
dirmelerine yonelik ilimh tutum sergileyip sergilemediklerini ve hosgori diizeyle-
rini 6l¢gmekte oldugu sdéylenebilir. Bu ifadelerin ortak bir faktér kapsaminda “hos-
goriiyle karsilama” faktoriyle isimlendirilmesi uygun bulunmustur.

Uciincii faktér degerlendirildiginde ise; s6z konusu ifadelerde katihmcilarin cep
telefonunun hayatlarinda vazgegilemez bir yerinin olup olmadigi sorgulanmaktadir.
Dolayisiyla, bu ifadeyi olumlu isaretleyen katilimcilarin cep telefonu mesajlarina da
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kayitsiz kalamayacag ve ilgisizlik ifadelerine de olumlu yaklasmayacagi soylenebi-
lir. Nitekim cevaplar incelendiginde; “ilgisizlik” ifadelerine olumsuz cevap verenle-
rin ¢ogunlugunun, “yasamdaki vazgecilemezlik” ifadelerine goreceli olarak olumlu
cevap verdikleri tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan faktorler genel olarak degerlendiril-
diginde; farkli bir bulgunun varligindan séz edilebilir. Calismada ortaya ¢ikan g
faktoriin bir stire¢ olarak degerlendirilmesi de miimkiin gériinmektedir. Cep telefo-
nu kullanimi siirl olan kisilerin cep telefonu mesajlarina ¢ok daha fazla ilgisizlik
sergileyebilecegi, s6z konusu Kkisilerin cep telefonu kullanimlar1 zaman i¢inde art-
tikca cep mesajlarina daha hosgoriili yaklasabilecekleri ve son asamada ise cep
telefonu kullanimina iyice alisan kisilerin artik cep telefonunu hayatlarinin vazgeci-
lemez bir pargasi haline getirmeleri ve dolayisiyla cep telefonu mesajlarina ¢ok
daha fazla ilimh yaklasmalari ve hatta satin alma karar davranislarini cep telefonla-
rina gelen mesajlarin olumlu olarak etkilemesi s6z konusu olabilir. Bu siireci her
birey i¢in dogru kabul etmek miimkiin olmamakla birlikte, bu stireci yasayan birey-
lerin varligindan da s6z edilebilir.

Tablo 4: Kattlmalarin Verdikleri Cevaplara iliskin Faktér Analizi Bulgular

Varimax
N Rotasyon
IFADELER Faktér
Yiikleri
1. Mgisizlik
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarinin zamamim galdiging diigiindyorum. 0,710
Uygun olmayan zamanlarda cep telefonuma gelen reklam mesajlar: beni rahatsiz eder. 0,787
Cep telefonuma gelen reklam amagh mesajlarin timiini rahatsiz edici buluyorum 0,605
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarimi 6zeT hayatima mudahale olarak goruyorum. 0,533
G5M operatorim bana cep telefonuma gelen reklam mesajlarm filireleme veya engelleme 0.798
segenegini sunmalidir. '
Cep telefonuma gelen reklim mesajlanmm  reddedebilme [gelmesini engelleme] 0.759
dzgurligimin olmasmi isterim. '
Firmalara cep telefonu numarami zorunlu olmadikea vermemeye ozen gosteririm. 0,809
2. Hoggoriivle Karsilama
Cep telefonuma gelen reklam amach mesajlar bazen beni satin almaya yaneltir. 0,771
Cep telefonuma gelen reklam amach mesajlarin bilgilendirici elduklarim distniyorum, 0,606
Mging buldugum cep telefonu reklam mesajlanm ¢evremdekilerle iletirim 0,745
Cep telefonuma "adima ozel™ olarak hazirlanmis bir reklam mesaji gelmesi hosuma gider. 0,634
Cep telefonuma reklam amach kisa mesaj gelmesinden rahatsiz olmam. 0,456
Karsihginda bir kazang elde edeceksem (konusma suresi, kontor, indirim vb.) cep 0.635
telefonuma reklim mesaj gelmesinden rahatsiz olmam, '
Cep telefonuma gelen reklam amagh mesajlardan sadece ilgi alamima girenleri okurum. 0,703
3. Yasamduaki Vazgegilemezlik
Cep telefonuyla ilgili son teknelojik gelismeleri takip ederim. 0,808
Cep telefonunun clmadiz bir hayat diaginemiyorum. 0,871

Elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin ¢ogunlugunun ilgisizlik faktoriinii destek-
ledigi goriilmektedir. Ornegin, en olumlu cevap verilen ifadeler arasinda; “Cep tele-
fonuma gelen reklam mesajlarin1 reddedebilme (gelmesini engelleme) 6zgirliigii-
miin olmasini isterim.” (48 kisi) ve “GSM operatérim bana cep telefonuma gelen
reklam mesajlarini filtreleme veya engelleme secenegini sunmalidir.” (42 kisi) ifa-
delerinin yer aldig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin ¢ogunlugunun mobil
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mesajlari ¢ok fazla desteklemedigi sdylenebilir. Diger taraftan bu tiir mesajlar1 des-
tekleyen belli bir katilimei kitlesi de bulunmaktadir. Ayrica cep telefonunu vazgeci-
lemez goren 6nemli bir kitle de (41 kisi) bulunmaktadir. Ancak cep telefonu vazge-
cilemez olsa da bir iiriiniin pazarlamasi i¢in kullanilmasi katilimcilarin ilgisini ¢ek-
memektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu ise cep telefonu mesajlarim1 kismen
hogsgoriilii karsiladiklarini ve zaman zaman vazgecilemez olabilecegini ifade etmis-
lerdir. Dolayisiyla mevcut katilimcilarin ¢ogunlugu, satin alma kararlarini vermele-
rinde mobil reklamlarin etkisini diisiik gérmektedir diyebiliriz. Ciinkii bu tiir rek-
lamlardan rahatsiz olmalar1 ve bu reklamlar1 engellemeye calismalari, s6z konusu
mobil reklamlar1 satin alma kararlarinda daha az dikkate aldiklarini gostermekte-
dir. Diger bir deyisle, katilimcilar bilgilendirme mesajlarina karsi ilgisizlik boyutunu
daha fazla desteklemektedirler.

Tablo 5: Katilimcilarin Mobil Pazarlamaya iliskin Tutumlar:

E E
E|E |gE| E | B
. w B g2 g g S E §
iFADELER £ 8 g g B8 ) g5
= = = = E T
0% |“E| 8 |8
1. llgisizlik
Cep telefonuma gelen reklam mesajlammin zamanim 7 30 26 20 26
galdigim diisiindyorum, 6,4%, 27,504 | 23,904 1,3% 23,99
Uygun olmayan zamanlarda cep telefonuma gelen reklam 4 24 25 20 36
mesajlart beni rahatsiz eder. 3,7% 2204 22,904 18,3% 3304
Cep telefonuma gelen reklam amagh mesajlann timing 8 27 34 19 21
rahatsiz edici buluyorum 7.3% | 24.8% | 3L2% 17,4% 19,3%
Cep telefonuma gelen reklam mesajlaruu bzel hayatma 7 31 36 19 16
miidahale olarak goriyorum, 6,49 28,404 330G 17.4% 14,7%
GEM operatorim bana cep telefonuma gelen reklam 1 4 39 23 42
mesajlarim filtreleme veyva engelleme secenegini sunmalidir. 0,9% 3. 7% 35,804 21,1% 38,5%
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarin reddedebilme 2 38 23 48
[gelmesini engelleme) Gzgirligiimiin chmasim isterim, - 1,894 3304 21,1% EELTS
Firmalara cep telefonu numaramu zorunlu olmadikea 4 7 34 31 33
VErmemeye Hzen gasteririn. 3.7% 6,4% 31,204 28.4% 30.3%
2. Hosgiruyle Karsilama
Cep telefonuma gelen rekldm amagh mesajlar bazen beni 17 10 35 36 11
satin almaya yoneltir, 15695 | 9.2% | 32104 3304 10,19%
Cep telefonuma gelen reklam amach mesajlarin bilgilendiric 11 15 42 34 7
olduklarim diziniyorum. 10,194 | 13,804 | 38,505 31,245 6,4%
lging buldugum cep telefonu  reklam  mesajlamm z8 16 25 32 8
pevremdekilerle iletirim, 25,704 | 14,704 | 22,904 29,495 7.3%
Cep telefonuma "adima &zel" olarak hazirlannus bir reklam 17 20 27 31 14
mesajl gelmesi hosuma gider 15,6 18,394 | 24,89 28,4% 12,8%
Cep telefonuma reklam amach kisa mesaj gelmesinden 19 29 26 26 9
rahatsiz olmam., 17.4% | 26,690 | 23.9% 23,9% 8,3%
Karsihginda bir kazane elde edeceksem ([konusma siiresi,
kontér, indirim vb) cep telefonuma reklim  mesaj 18 22 43 19 7
. 16,5% | 20.2% | 39,404 17.4% 6,4%
gelmesinden rahatsiz olmam.
Cep telefonuma gelen reklam amach mesajlardan sadece ilgi 11 7 31 43 17
alanuma girenleri ockurum, 10,1% | 6.4% | 2B.4% 39.4% 15,6%
3. Yasamdald Vazgerilemezlik
Cep telefonuyla ilgili son teknolojik gelismeleri takip ederim, 13 16 37 21 22
11,99 | 14,704 | 33,904 19,394 20,29%
Cep telefonunun olmadif) bir hayar diigiinemiyorum, E] E] 45 27 19
8.3% 8.3% 41,304 24,8% 17.4%
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Sektérlerden Gelen Mesajlara iliskin Bulgular

Tablo 6 incelendiginde, en ¢ok gelen mobil mesajlarin GSM hizmetleri (60 kisiye sik
s1k), bankacilik (57 kisiye sik sik) ve giyim sektorlerinden gelen mesajlar (36 kisiye
sik sik) oldugu goriilmektedir. Ayrica en az gelen mobil mesajlar ise; sirasiyla beyaz
esya (33 kisiye hi¢ gelmiyor), otomotiv (30 kisiye hi¢ gelmiyor) ve egitim (28 kisiye
hi¢ gelmiyor) sektoriinden gelen mesaj tirleridir. Saglik (40 kisiye bazen) ve turizm
(40 kisiye bazen) sektoriinden ise bazen mobil mesajlarin geldigi katilimcilarin
¢ogunlugu tarafindan ifade edilmistir. Saglik sektériinden her zaman mesaj gelir
diyen katilimci sayisi 1 iken, egitim amagh mesajlarin geldigini dile getiren katilimci
sayisl ise 2’dir. Bu bulgu, sosyal pazarlama yaklasimi ¢cercevesinde degerlendirildi-
ginde, saglik ve egitim sektoriinde mobil pazarlamanin ¢ok fazla kullanilmadigini
gostermektedir. Dolayisiyla mobil pazarlamanin, daha ¢ok kar amaci giiden isletme-
lerin kullandi81 bir pazarlama araci oldugu séylenebilir.

Tablo 6: Sektorlerden Gelen Reklam Mesajlarinin Tiirlerine iliskin Bulgular

Sektorlerden
Gelen
Reklam Hig Nadiren Bazen Sik sik Her Zaman
Mesajlarinin
Taria
2
GSM Hizmetleri 3 8 16 50 22
2,8% 7.3% 14.7% 55% 20.2%
Bankacihk ! 8 27 57 16
0,9% 7.3% 24,8% 52,3% 14,7%
L 28 33 30 16 2
Egitim .
25,7% 30,3% 27.5% 14,7 1,8%
Saglk 15 30 40 23 1
13,8% 27.5% 36.7% 21,1% 0,9%
.
Kozmetik 21 28 26 22 12
19,3% 25.7% 23.9% 20,2% 11%
- El 13 31 36 24
Giyim . i
4.6% 11,9% 28,4% 33% 22%
Siipermarket/ 14 24 29 28 14
Ahgverig Merkezi 12,8% 22% 26,6% 25,7% 12,8%
, 30 30 28 17 4
Otomotiv
27,5% 27.5% 25.7% 135,6% 3.7%
33 37 23 10 6
Beyaz Esya ;
30,3% 33.9% 21,1% 9,2% 3.5%
Eglence /Turizm 10 23 40 28 8
9,2% 21,1% 36,7% 25,7% 7.3%
T:;:T::lm 27 34 36 6 6
i ] Q, 1 v (]
Kurululars 24,8% 31.2% 33% 5,5% 5.3%
SONUC VE ONERILER

SethGodin tarafindan ortaya atilan “izinli Pazarlama” (Permission Marketing) kav-
rami, geleneksel pazarlama iletisiminin hedef kitleyi mesajla bombardimana tut-
mak yaklasimina kars1 yeni bir bakis acis1 getirmistir. Bu yeni bakis agisi, bireylere
ozel, bekledikleri ve almak istedikleri iletisim mesajlarin1 vermeye dayanir. izinli
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pazarlama, tiiketicilerin anket, liyelik bilgileri yoluyla kendi izinleri dogrultusunda
vermis olduklar kisisel bilgilerinin kullanilarak ilgi alanlar veihtiyaglarina yonelik
yapilan pazarlama ¢alismalarinin tiimiinii kapsamaktadir. Bu yontemde tiiketiciler
kendilerine yapilacak olan pazarlama kampanyasinin sekillenmesinde pazarlamaci-
lara yardimci olmaktadir. Tiiketicilerin kendileri tarafindan sekillendirilmis ve ilgi
alanlar dogrultusunda hazirlanmis kampanyalara daha istekli katilmalar1 s6z ko-
nusu olmaktadir (Senbayram, 2010: 134-135).

Alanla ilgili literatiir incelendiginde, arastirmacilarin biiylik ¢ogunlugunun benzer
sonuglara ulastig1 goriilmektedir. Ispir ve Sither (2009), iiniversite dgrencilerinin
SMS reklam mesajlarina yonelik tutumlarini élcen arastirmalarinda genel olarak
olumsuz bir tutum oldugu sonucuna ulagsmislardir. SMS reklamlarina yonelik tiike-
tici tutumlarini belirleyen en 6nemli degisken eglendiricilik boyutu olarak belir-
lenmis; bunu rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve bilgilendirici degiskenleri izlemistir.
Tsang vd. (2004)'nin ¢alismalar1 sonucunda mobil reklamlarin tiiketiciler iizerinde
olumsuz bir etkiye neden oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica Tsang vd'nin (2004)
modele olan katkilar izin ve tesvik ediciler degiskenlerinin eklenmesidir (Ispir ve
Suher, 2009). Kurnaz (2012) ise yine benzer bir sekilde tiiketicilerinin tutumlar:
tizerinde mobil pazarlama kapsaminda izinli pazarlama uygulamalarinin olumlu
etkide bulundugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin algiladiklar:
faydanin yiiksek oldugu reklam mesajlarina yonelik ilgilerinin artmasina paralel
olarak izinli uygulamalara katilimlari da artmaktadir. Akbiyik vd’'nin (2008) ¢alis-
malarinda ise, tiiketicilerin mobil pazarlama reklamlarina sicak bakmadiklari ve s6z
konusu reklamlarin izinle gergeklestirilmesi gerektigini belirttikleri sonucuna ula-
silmistir. Deniz (2002) mobil pazarlama literatiiriinii inceledigi ¢alismasinda mobil
pazarlama uygulamalarinin izinli olarak gercgeklestirilmesi gerektigi sonucuna
ulasmistir. Karaca ve Glilmez (2010) ise mobil pazarlamaya yonelik kavramsal bir
inceleme yaptig1 calismasinda, mobil pazarlama yaklasiminin isletmeler agisindan
Onemini vurgulamaktadir. Sahin ve Aytekin (2012) yaptiklar1 anket ¢alismasinda
mobil pazarlama kapsaminda izinli pazarlama uygulamalarinin olduk¢a 6nemli
oldugu sonucuna ulasmislardir. Bauer vd. (2005) calismalarinda ise tiiketicilerin,
yaratici ve bilgi degeri yiiksek olan mobil pazarlama reklamlarina sicak baktiklarim
ifade etmislerdir. S6z konusu arastirmacilar, tiiketicilerin reklama yo6nelik tutumla-
rinin olumsuzdan ziyade olumlu oldugunu ortaya koymaktadirlar.

Bu ¢alismada ise, Tsang vd.'nin (2004),ispir ve Suher’in (2009),Kurnaz’'in (2012),
Akbiyik (2008) vd.’nin, Deniz’'in (2002) Karaca ve Giilmez'in (2012), Sahin ve Ayte-
kin’'in (2012) calismalarinda ortaya koyduklari sonuglarla paralel olarak, ¢alisma-
nin katilimae Kkitlesini olusturan akademisyenler tarafindan, mobil reklam mesajla-
rindan izinli pazarlama kapsaminda yararlanilmasi gerektiginin vurgulandig1 go-
rilmektedir. Akbiyik vd. (2008) ayni1 zamanda bu ¢alismadan farkli olarak bes farkl
boyut (rahatsiz edicilik, ilgi ve memnuniyet, denetim/kontrol, bagimlilik-yasamdaki
vazgecilmezlik, fayda ve cikar saglama potansiyeli) ortaya koymuslardir. Bu ¢alis-
mada ise; ayn ifadelere verilen cevaplarda, ii¢ farkli boyut (ilgisizlik, hosgoriiyle
karsilama ve yasamdaki vazgecilemezlik) ortaya ¢ikmis ve bu boyutlarin bir siire¢
olarak degerlendirilebilecegi sonucuna varilmistir.

Sonug olarak; ilerleyen yillarda akilli telefon kullaniminin saglayacag kolayliklar,
bu reklamlarin degerini daha da artirabilir. Dolayisiyla s6z konusu ti¢ faktoriin bir
stire¢ olarak gerceklesmesi de s6z konusu olabilir. Clinkii bireyler artik giderek
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televizyon ve diz istii bilgisayarlar yerine aym tiirden ihtiyaclarinmi karsilamaya
baslayan akilli cep telefonlarini daha fazla tercih etmeye baslamislardir. Dolayisiyla
bir irtnle ilgili bilgi edinebilme ve satin alma kararlarin1 verebilme anlaminda,
akilli telefonlarin ilerleyen yillarda daha ¢ok tercih edilebilecegi ve hatta gliniimiiz-
de kismen edilmeye de basladig: diistiniildiigiinde, mobil pazarlamanin etkinliginin
ilerleyen yillarda daha da artacagi séylenebilir.

Mobil pazarlama kapsaminda izinli pazarlamaya yo6nelik ¢alismalarin 2010°’lu yil-
larda daha da arttig1 goériinmektedir. Mobil pazarlama yaklasiminin isletmelerde
benimsenmesiyle birlikte, tiiketiciler iizerinde mobil mesajlarla yogun bir baski
olusturulmus ve son yillarda tiiketicilerin sikdyetleri ve bu mesajlarin kontrol edi-
lebilir olmasina yonelik istekleri izinli pazarlamay1 giindeme getirerek, konuyla
ilgili mevzuatin gelisimini hizlandirmis veliteratiirde s6z konusu yaklasimlarin bir
arada ele alinma ve arastirilma geregini ortaya ¢ikarmistir. Mobil pazarlama islet-
meler acisindan tiiketicilere ulasmanin bir yolu olmakla beraber, ayni zamanda
yogun reklam mesajlarina maruz kalan tiiketicilerin zihninde marka ve isletme ile
ilgili olumsuz bir imajin olusmasina da yol agabilmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin
izinli pazarlama uygulamalarina agirlik vermeleri, imaj ve itibar kayiplarinin éniine
gecmelerini saglayacaktir. Isletmeler bu anlamda yalnizca mobil pazarlama aracini
degil, diger tiim pazarlama arag¢larin tiiketicilerin satin alma karar davranislarini
olumsuz etkileyen asir1 reklam mesajlar1 vermek adina kullanmak yerine; tiiketici-
lerin dogru zamanda ve dogru yerde ulasmalarini saglayacak ve izinlerine bagh
olarak gergeklestirilecek etkili mesajlar vermek adina kullanmak durumundadirlar.

Gelecek ¢alismalarda ise; mobil pazarlama yaklasiminda oldugu gibi diger pazarla-
ma araglarinda da, 6rnegin e-mail yoluyla gelen reklam mesajlarinda izinli pazar-
lamanin 6nemini ortaya koymaya calisan ¢alismalarin yapilmasi dnerilebilir. Gii-
niimiizde internette ve 6zellikle sosyal medyada pazarlamanin éneminin giderek
artmasi ve tiiketicilerin asir1 reklam mesajlarina maruz kalmasiyla birlikte tiiketici
sikdyetleri de artmaktadir. Diger taraftan internet ortaminin her anlamda kontrol
edilmesinin gii¢ligi de, tiiketici sikayetlerini daha da artirmaktadir. Dolayisiyla bu
pazarlama araglarina iligskin sorunlarin gelecek ¢alismalarda ortaya konulmasi ve
¢6zlim Onerilerinin gelistirilmesi, tliketicilerin internet ortamindaki reklam mesaj-
larina yoneliksikayetlerinin azaltilarak memnun edilmelerini ve dolayisiyla isletme-
lerin pazarlama faaliyetlerindeki basari sanslarini artirmalarini saglayacaktir.
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