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OZET

Mobil iletisimin gelismesi, mobil cihazlarin yani sira mobil uygulamalarin ortaya
¢ikmasi, mobil reklamciliga ve reklamcilara {iriin ve hizmetlerini farkl bir kitleye tanitmalar1
icin yeni firsatlar yaratmigstir. Mobil reklamcilik Tiirkiye'de en yaygin reklam tiirlerinden biridir
ve lilke ¢ok sayida mobil aboneye sahiptir.

Bu calismanin amaci, Antalya'daki tutumlari mobil reklamcilia yonelik olarak calisan
uluslararas1 G6grencilerin  belirleyicilerini  incelemektir. Arastirma ayrica uluslararasi
ogrencilerin mobil reklamcilifa maruz kalma derecesini de test etmistir. Arastirmada,
uluslararas1 6grencilerin mobil reklamcilik konusundaki tutumlarmi degerlendirmek i¢in bir
anket ve derinlemesine bir goriisme kullanilmistir. Calismada % 62.7 (n = 234) erkek ve% 37.3
(n = 139) kadin olmak {iizere toplam 373 uluslararas1t 6grenci yer almistir. Derinlemesine
goriisme, Akdeniz Universitesi'nde Uluslararast Ogrenci evreninden rastgele secilen 10 (7
erkek ve 3 kadin) katilimciya uygulanan 10 soru icermistir.

Katilimcilara uygulanan anket formu 50 sorudan olusmaktadir. Dokiiman 8 boyuttan
(Eglence, Bilgi, Giivenilirlik, Iritasyon, Goreli Avantaj, Karmasiklik, Uyumluluk ve Mobil
Reklamciliga Yonelik Tutumlarr) olusmustur. Tim boyutlar 5 Likert 6lgeginde 6lgtilmiistiir (1.
Kesinlikle Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Tarafsiz, 4 Katiliyorum 5, Kesinlikle
Katiliyorum).

Arastirmanin sonuglarina gore, uluslararas1 6grencilerin mobil reklamciliga yonelik
olumlu tutumlarinin sekillendirilmesinde eglence, bilgisellik ve goreceli avantajin ¢cok onemli
oldugu sonucuna varilmistir. Ayni1 zamanda, iritasyon, katilimcilarin mobil reklamciliga
yonelik tutumlarini olumsuz etkiledigi kanitlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Reklamcilik, Uluslararast1 Ogrenci, Antalya, Tutum, Mobil
Reklamciliga Yonelik Tutum.
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SUMMARY

INTERNATIONAL STUDENTS’ STUDYING IN ANTALYA ATTITUDES
TOWARDS MOBILE ADVERTISING

The development of mobile communication, mobile devices as well as the emergence
of mobile applications has constructed new opportunities for mobile advertising and advertisers
to promote their products and services to a diverse audience. Mobile advertising is one of the
most common advertising types in Turkey as the country has a very huge number of mobile
subscribers.

The purpose of this study is to examine the determinants of international students
studying in Antalya attitudes’ towards mobile advertising. The research also tested the extent
to which international students are exposed to mobile advertising. The study used a
questionnaire survey instrument to evaluate international students’ attitudes towards mobile
advertising. The study employed a total of 373 international students comprising 62.7%
(n=234) male and 37.3% (n=139) female. The in-depth interview included 10 International
Student from Akdeniz University (7 males and 3 females) who were randomly selected to
answer ten questions.

The survey questionnaire administered to participants consisted of 50 questions. The
document consisted of 8 constructs (Entertainment, Information, Credibility, Irritation, Relative
Advantage, Complexity, Compatibility and Attitude towards Mobile Advertising). All of the
constructs are measured in a5 Likert scale (1. Strongly Disagree, 2 Disagree, 3 Neutral, 4 Agree
5, Strongly Disagree).

Based on the results of the study, it was concluded that entertainment, informativeness
and relative advantage are very important in shaping the positive attitudes of international
students towards mobile advertising. At the same time, irritation is proven to have a negative
effect on Participants attitudes towards mobile advertising.

Keywords: Mobile Advertising, International Student, Antalya, Attitude, Attitude towards
Mobile Advertising.



ONSOZz

Mobil reklamcilik, her giin popiiler hale gelen mesajlarin veya medya igeriklerinin bir
iletisim seklidir. Cogu tiiketici giinliik olarak mobil mesajlar alir, ancak bazen bu mesajlarin
mobil reklamcilik bigimleri oldugunu fark etmemektedir. Bu arastirma Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Fakiiltesi'nde Halkla iliskiler ve Tanitim Yiiksek Lisans
programinin mezuniyet sartlarini karsilamak amaciyla yapilmaktadir. Arastirmaci, bu tezi Eyliil
2017'den Aralik 2018'e kadar arastirip yazmis ve terclime etmistir.

Arastirmact Dr.Ogr. Uyesi Yesim CELIK ACAR’1in yardimiyla bu konuyu formiile
etmistir. Ancak calismanin konusu bu tezin danismani olan Prof.Dr. Figen EBREN tarafindan
diizenlenmistir. Arastirmaci, bu konuyu Akdeniz Universitesi'nde uluslararas1 bir dgrenci
olmas1 ve diger uluslararasi 6grencilerin tutumlarini yansitan bir ¢caligma yapmak istedigi i¢in
se¢mistir. Arastirmaci, bu arastirmay yiiriitiirken, 6zellikle de ingilizce ‘den Tiirkge ‘ye geviri
yaparken zor zamanlar yasamig, ancak zorluklar onun Tiirkge dilbilgisini gelistirmesine
yardime1 olmustur.

Bu calisma boyunca siirekli destegi, rehberligi ve motivasyonu i¢in tez danigmanim
Prof. Dr. Figen EBREN’e i¢in miitesekkirim. Bu basariya ulasmamda bana yardimci olan tiim
uluslararas1 68renci katilimcilarini da takdir ediyorum.

Yiiksek lisans egitimime Tiirkiyenin Akdeniz Universitesinde sponsor olan Tiirk
Bursuna (YTB) 6zellikle minnettarim. Bana inandiklar1 i¢in tesekkiir ederim. Ayrica, ihtiyag
duydugumda uzakta da olsa her zaman destekleriyle yanimda olan ailem Bay ve Bayan
Conteh'e minnettarligimi ifade etmek isterim.

Kardeslerim Abdulai ve Alhassan Conteh'e bu arastirma boyunca bana sunduklari
stirekli tesvik icin tesekkiir ediyorum. Zor zamanlarim sirasinda bana sunduklari biitiin
tavsiyeler igin 6zel arkadasim Janet Bonkir Alex Lou'y1 da unutmayacagim. Bu ¢alismanin bir
boliimiinii ¢evirmeme yardimei olan degerli arkadasim Kalemu Zelalem'e 6zel tesekkiirlerimi
sunarim. Bu ¢alismanim Tiirkge ¢evirisini diizelten degerli arkadaslarim Elif Pinar ve Melik

Kog'a da miitesekkirim.

Bilal CONTEH
Antalya, 2018



GIRIS

Mobil telekomiinikasyon aglarinin ilerlemesi, mobil cihaz kullanicilarmin hizh
biiyiimesi ve mobil uygulamalarin ortaya ¢ikisi, pazarlamacilar ve reklamverenlerin, triin ve
hizmetlerini kablosuz aglar ve mobil el cihazlar araciliiyla tiiketicilere duyurmalari igin yeni
firsatlar yaratmaktadir (Kweon, 2012:1). Barutcu'ya (2007:26) gore, potansiyel miisterilerle
iletisim kurabilmek ve her zaman, her yerde onlara ulasmak bir pazarlamaci i¢in endise
kaynagidir. Ancak, cep telefonu bu hedefe dogru devrimci bir katk: yapmustir. Is diinyasinda,
modern ve yaratici reklam stratejileri, bir sirketin satis hacminin artirilmasinda, iliskinin
beslenmesinde, farkindalik yaratilmasinda ve tiiketicinin tutumunu sekillendirilmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001 akt. Noor, 2013:1). Sasirtict olmamakla
birlikte, pek ¢ok sirket, biitiinlesik pazarlama iletisim stratejilerinin bir pargasi olarak mobil
reklamciligi kabul etmektedir (Usta, 2009 akt. Unal vd. 2011:363).

Trabelsi ve Ben Rached. (2010:1)'e gore, diinya genelindeki kablosuz iletisimin
gelismesi ve gilinlilk hayatimizda cep telefonlarinin evrenselligi, kisilerarasi iletisimde en
popiiler ara¢ haline gelmeye devam etmektedir. Ayn1 sekilde ¢calismalar, tiiketicilerin kayip bir
clizdan1 fark etmeleri ve bildirmeleri i¢cin ortalama 26 saat siirdiigiinii, ancak cep telefonlarini
kaybettikten sonra 68 dakika i¢ginde bir rapor hazirlayacagini gostermistir (Gantz, 2010).
http://blog.unisys.com/files/2010/06/10-06-1DC_Consumer_iView_Final_060110.pdf.

Boylece, bu durum, mobil telefonun, gelisen mobil reklamcilik ¢aginda insanlar i¢in ¢ok daha
onemli oldugu gergegini ortaya ¢ikarmaktadir. Mobil reklamcilik toplumlarimizda hizla ve ¢ok
yaygin olarak gelisirken, (Haghirian vd. 2005 akt. Jung, 2009:5), mobil reklamcilig1, mesajlarin
hedef kitleye miizik, grafik, metin veya ses formatlarinda iletilmesi olarak ifade etmektedir.
Bunun yan sira, mitkkemmel reklam olusturma araclari sunmanin, giivenilirlik, erisim
saglamanin ve kapsamli analizler sunmanin vazgecilmez bir unsuru olan zengin bir medya
platformu kullanmaktan daha etkili bir yol olusturmanin daha iyi bir yolu yoktur (Gabrovec,
2012:27). Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Kurumu'nun, Ocak, Subat ve Mart 2017 tarihlerini
kapsayan Elektronik Iletisim Piyasas1 yonetim ozetine gore, mobil genis bant icin, toplam
kullanict sayist 53,5 milyon civarindadir ve bu rakam 2017 yilinin ¢eyreginin sonunda % 67'lik
niifus yayginlik oranina denk gelmistir. Mobil genis bant kullanicilar1 cep telefonu tlizerinden
52,3 milyona ulagirken, cep telefonu olmayan mobil cihazlarla mobil genis bant kullanicilari
1,1 milyona ulagmistir. Tiirkiye, OECD ortalamasinin % 95,1'lik mobil genis bant yayilma
orani ile karsilastiginda onemli bir biiyiime yaygmlhigma sahiptir. 2017'in ilk ¢eyreginin

sonunda, Tiirkiye'deki toplam cep telefonu abone sayis1 % 94,9’luk yayilma oranma karsilik


http://blog.unisys.com/files/2010/06/10-06-IDC_Consumer_iView_Final_060110.pdf

gelen 75,7 milyon olmustur. Ayni sekilde, gonderilen toplam SMS sayis1 22,1 milyar iken,
MMS sayist 15,6 milyona ulagsmistir. Nisan 2016'da 4.5G hizmetlerinin lansmanindan sonra,
4.5G abone sayis1 56,4 milyona ulasirken, 3G abone sayis1 dordiincii ¢eyrekte yaklagik 15,4
milyona diigmiistiir.

Ayni sekilde, Statista. com’a (2017) gore, diinya genelinde akilli telefon kullanicilarinin
sayisinin 2017 yilina kadar 2,3 milyar kullaniciy1 gececegi tahmin edilirken, Tiirkiye'deki akilli
telefon kullanicilarinin da 41.09 milyona ulasacagi ongoriilmektedir.

https://www.statista.com/statistics/467181/forecast-of-smartphone-users-in-turkeyy/.

Tirkiye'de yapilan ¢alismada, cep telefonlar1 pazarlama agisindan 6nem kazanmuslar:
Miisteriler, cep telefonlarmi istedikleri zaman ve istedikleri yerden alabilirler, her zaman daha
fazla dikkat ¢ceken bire bir iletisime agiktirlar, mesajlar1 daha sonra kaydederek yanit verirler,
bire bir gorsel-isitsel iletisime sahip olma firsati Pazarlama yoneticilerinin ¢alismalarinda
kolaylik ve verimlilik saglamaktadir (Barutcu ve Goél, 2009 akt. Unal vd. 2011:362).

Turkiye'de cep telefonu, internet ve mobil cihazlar igin sunulan istatistikler, Turkiye'de
mobil reklamciligin hizla gelistigi, tiikketicilerin tutumlarin1 hem olumsuz hem de olumlu yonde
etkileme giiciine sahip oldugunun agik bir gostergesidir. Aslinda, Tiirkiye'de mobil reklamciliga
yonelik olarak, tiiketicilerin mobil reklamcilik konusundaki tutumlarma odaklanan cesitli
calismalar bulunmaktadir (Unal, vd. 2011; Barutcu, 2007; Gegcti ve Giimiis, 2013; Ene ve
Ozkaya, 2015).

Cesitli Tiirk arastirmacilarim, tiiketicilerin mobil reklamcilik konusundaki tutumlarini
arastirmaya yOnelik c¢abalarina ragmen, Antalya'da uluslararasi1 68rencilere odaklanan mobil
reklamcilik hakkinda bilinen bir arastirma bulunmamaktadir. Bu nedenle, bu arastirma,
uluslararas1 6grencilerin mobil reklamciliga maruz kaldiklar1 dereceleri ve mobil reklamciliga
yonelik tutumlarini belirleyen faktorleri arastirmay1 amaglayan niceliksel ve niteliksel arastirma
yontemlerinden yararlanilarak Antalya'da yiiriitiilmektedir.

Tiiketicilerin mobil reklam mesajlarma yonelik tutumlari ile ilgili yapilan ¢alismalarin
cogunun, eglence, bilgisellik, iritasyon, giivenilirlik, izin, tesvik ve kisisellestirme gibi
etkenlerin tiiketicilerin mobil reklamcilik konusundaki tutumlarini etkileyen degiskenle oldugu
Unal vd. (2011:364) tarafindan diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, bu calisma Unal vd. (2011)
tarafindan tesvik ve kisisellestirmeyi silerek bazi farkliliklar sunmaktadir.

Ancak bu calisma, Noor (2013) 'Mobil Reklamciliga Yonelik Malezya Tiiketici
Tutumu' baslikli calismasindan elde edilen goreceli avantaj, karmasiklik, uyumluluk ve mobil

reklamciliga yonelik tutumlar gibi faktorleri icermektedir. Sonug olarak, bu ¢aligma Antalya'da


https://www.statista.com/statistics/467181/forecast-of-smartphone-users-in-turkey/

egitim alan uluslararasi Ogrencilerin tutumlarinimn belirleyicilerini ve bunlarm mobil
reklamciliga maruz kalmalarini arastirmay1 amaglamaktadir.

Bu caligmanin temel amaci, Antalya'da egitim alan uluslararas1 dgrencilerinin mobil
reklamciliga yonelik tutumlar1 belirleyen faktorleri anlamaktir. Gerekli bilgileri toplayarak
arastirmayi ilerletmek igin, bu aragtirma gergeklestirilmesi gereken iki alt arastirma hedefini
vurgulamaktadir. Arastirma hedefleri agagidaki gibidir:

1. Antalya'daki egitim alan uluslararast Ogrencilerin mobil reklamciliga maruz kalma
derecelerini bilmek.

2. Antalya'daki uluslararasi 6grencilerin mobil reklamciliga yonelik tutumlarini belirleyen
faktorleri arastirmak.

Arastirma Sorular1 bunlardir:

1. Antalya'daki egitim alan uluslararasi 6grenciler ne Olgiide mobil reklamciliga maruz
kalmaktadir?
2. Uluslararasi 6grencilerin mobil reklamciliga yonelik tutumlarinimn belirleyicileri nelerdir?

Aragtirmanm ana temasi, Antalya'da egitim alan uluslararasi 6grencilerin mobil
reklamciliga yonelik tutumlarma odaklanmustir. Orneklemi, Antalya Akdeniz Universitesinde
egitim alan uluslararas1 Ogrencilerin evrenden alman uygunluk Orneklem yontemine
dayanilarak ¢izilmistir. Arastirmaci uygun bir 6rneklem kullanmaya karar vermistir ¢linkii
arastirma, uluslararasi 6grenciler olan bir grup insanla ilgilidir. Ayrica, diger ilgili caligmalar
da ayn1 6rnekleme teknigini kullanmistir (Noor, 2013; Koo, 2010; Soroa-Koury, 2008; Gegti
ve Giimiis, 2013; Ene ve Ozkaya, 2015). Antalya'daki uluslararas1 6grenciler, cep telefonlarmnm
aktif kullanicilaridir, mobil iletisime maruz kalmaktadirlar ve ¢ogu zaman pazarlamacilardan
ve reklamverenlerden mobil reklam almaktadirlar. Ayni sekilde, 6grenci niifusunun daha iyi
bulgular elde ettigi kanitlanmistir, cilinkii mobil reklamcilikla ilgili daha 6nce yapilmis
calismalarin ¢ogunlugu, iiniversite 6grencilerini katilimeilar: olarak kullanmistir (Ashraf ve
Kamal, 2010). Bu nedenle, bu galisma Antalya Akdeniz Universitesinde egitim alan
uluslararasi 6grencilerin ayni1 6rnekleme yontemiyle tutumlarini arastirmaktadir. Arastirmanin
kapsami, uluslararas1 6grencilerinin mobil reklamciliga yonelik tutumlarmi belirleyen iki genis
faktor olarak odaklanmistir. iki faktdr, reklam faktorleri ve medya faktorleridir. Medya faktor;
eglence, bilgisellik, gilivenilirlik ve iritasyon igerirken, reklam faktorleri; goreceli avantaj,
karmagiklik ve uyumluluk icermektedir. Mobil reklamciliga yonelik tutumlart boyutu da
arastrmanin bir parcasidir. Arastirma, arastirmanin sonunda, uluslararas1 6grencilerin mobil
reklamciliga yonelik tutumlarmi ve mobil reklamciliga maruz kalmalarini belirleyen faktorler

hakkinda bulgular1 sunmaktadir.



Bu calismanin gerekgesi, aragtirmanin onemi ve gelecekteki sonu¢ ve uygulamalar
olarak agiklanabilmektedir. Arastrmanin Onemi olarak, mobil reklamciligin, daha derin
miisteri iligkileri kurmaya ve gelir artigint artirmaya yonelik muazzam potansiyeli nedeniyle
(Sidel ve Mayhew, 2003 akt. Soroa-Koury, 2008:8), uluslararasi 6grencilerin mobil reklamecilik
konusundaki tutumlarin1 belirleyen faktorleri arastirmak icin cok onemlidir. Unal vd. (2011);
Barutgu, (2007); Gegti ve Giimiis, (2013) ve Ene ve Ozkaya, (2015) tarafindan yiiriitiilen
arastirmalar, Tiirkiye'de tiiketicilerin mobil reklamciliga yonelik tutumlarini incelemek i¢in
temel olusturmustur. Bu g¢alismalarla ilgili olarak, mobil cihazlarda yapilan gelecekteki
kampanyalarinin 6nyargisiz olarak kabul edilmesini saglamak i¢in uluslararasit 6grencilerin
mobil reklamciliga yonelik tutumlarmin incelenmesi esastir.

Ayrica, bu ¢aligma 6nemli olmasinin nedeni Antalya'da Mobil Reklamciliga yonelik
tutumlarda egitim alan uluslararas1 Ogrencilere odaklanan c¢alisma bulunmamaktadir.
Uluslararasi 6grenciler, Antalya'da gesitli sirketlerin hatirlatmalari, ihbarlari, tebrikleri, tanitim
kampanyalari, yeni iirlin lansmanlar1 ve diger hizmetler gibi mobil reklamlar1 (SMS ve MMS
reklamlari) siirekli olarak almaktadir. Ancak, miisterilerin reklami agma, okuma, cevap verme
veya gelecekteki satin alma referansi i¢in tutma gibi temel faktorler hakkinda ¢aligmalar hala
yetersizdir (Adham vd. 2008 akt. Noor, 2013:11). Dolayisiyla, bu c¢alismada, mobil
reklamciliga yonelik tiiketici tutumuna iliskin faktorlerin ¢ogunu igeren ¢alismalara ciddi bir
ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tiirk Bilisim ve Iletisim Teknolojileri Kurumu'nun detaylar;, mobil cihazlarin
yayillmasmin siirekli arttigmi kanitladigindan, mobil firmalara ve ogrencilere, tiiketicilerin
mobil reklamcilik konusundaki tutumlarina iliskin aragtirmalar yapmalar1 6nemlidir.

Gelecekteki Sonug ve Uygulamalar olarak, daha 6nce de belirtildigi gibi, bu arastirma,
Antalya’da egitim alan uluslararas1 6grencilerin mobil reklamciliga yonelik tutumda maruz
kalma derecesini ve belirleyicilerini arastirmay1 amaglamaktadir. Potansiyel sonuglar ve bu
arastirmada bulunabilecek uygulamalar sunlardir:

Bu arastrmadan elde edilen bulgular, Tirkiye hiikiimetinin, Antalya devlet
yetkililerinin ve diger devlet kurumlarinin, mobil reklamcilik yasalarmni tasarlama ve gelistirme,
mevcut yasal dizenleme cergevesini destekleme ve mobil reklamciligin kullanilmasinin
Onemini artirmalarina yardimei olabilirdir.

Aragtirma, reklam ajanslarinin ve igerik hizmeti saglayicilarinin mevcut mobil
reklamcilik uygulamalarini degerlendirmelerine ve Antalya'daki uluslararasi 6grencilerden
daha yiiksek bir yanit orani elde etmek i¢in giiclendirilmesi gereken alanlar1 belirlemelerine

yardimct olabilirdir.



Ayrica, arastirma, ticari kurumlarm tanitim araglarmin bir pargasi olarak mobil
reklamcilig1 dikkate almalari i¢cin de 6nemlidir. Bu aragtirmada ele alinan mobil reklamciliga
yonelik reklamcilik, medya ve tavirla ilgili faktorler, isletmelerin mobil reklamciligin temel
basar1 faktorlerini anlamalarina ve bunlardan en iyi sekilde nasil yararlanabileceklerine
yardimci olacaktir.

Bu galisma, mobil reklamciligin siirekli gelisen Tiirk mobil pazarinda daha fazla etkiye
sahip olmasini saglayacak ve tiiketicilerin mobil reklam mesajlarini benimsemesini etkileyen
degiskenlerin yeni bir anlayisla mobil reklamciligin kusurlarmin azaltilmasma yardimei
olacaktir.

Sonunda, calisma, Antalya'da egitim alan uluslararast 6grenciler hakkinda degerli
bilgiler ekleyerek Antalya'da veya Tiirkiye i¢inde veya Tiirkiye disinda baska bir sehirde benzer

calismalar yiiriitmek i¢in bir arka plan olarak kullanilacaktir.



BIRINCi BOLUM
REKLAM VE MOBIL REKLAM

1.1. Reklam

Mobil reklamcilik kavramini ve bu arastrmanin diger kavramlarini neyin
olusturdugunu tartisgmadan Once, bu arastirma ile ilgili olarak reklam kavraminin agikliga
kavusturulmasi saglanmalidir. Reklam, pazarlama iletisimi karisiminin en eski, en goriiniir ve
en 6nemli araglarindan biridir (Pelsmacker vd. 2002:160).
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) (t.y), daha genis bir reklam tanimina sahiptir. AMA'ya
gore, reklam, belirli bir izleyici kitlesinin Gyelerini bilgilendirmeyi ve / veya ikna etmeyi uman,
taninmis bir kisi veya kisi veya grup tarafindan ¢esitli medya yoluyla iicretli, kisisel olmayan

bir iletisimdir https://www.ama.org/Pages/default.aspx. Kisacasi, reklamcilik, reklamverenin

alicty1 ikna etmesi i¢in kitlesel aracili bir girisimdir.

1.1.1. Mobil Reklamin Tanimi

Mobil reklamcilik, mobil pazarlama i¢in en yaygmn araglardan biri olarak kabul
edilmistir (Chowdhury vd. 2006 akt. Nandagopal vd. ty:4). Mobil Pazarlama Dernegi (MMA),
mobil pazarlama ve reklamciligin gelismesine Onciiliik eden en onemli kiiresel dernektir.
Dernek, Mobil reklamciligmi, "kuruluslarin kitleleriyle etkilesimli, alakali bir sekilde iletisim
kurabilmelerini ve herhangi bir mobil cihazla veya agda etkilesimde bulunmalarini saglayan bir
dizi uygulama” olarak tanimlamistir (MMA, 2009a). MMA'ya gore, yeni tanim esas olarak iki
kisma odaklanmaktadir. ilk kisim bir “uygulamalar kiimesi”. “Faaliyetler, kurumlar, islemler,
endiistri oyunculari, standartlar, reklam ve medya, kampanyalar, iliski yonetimi, miisteri
hizmetleri, sadakat ve sosyal pazarlama ve geri kalan1 icermektedir. ikinci kisim “etkilesim”.
Bu, “iligkileri baslatmak, satin almak, faaliyet iiretmek, orgiitle ve topluluk {iyeleriyle sosyal
etkilesimi tesvik etmek ve tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu anda mevcut olmak anlamina

gelmektedir.” https://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing.

Mobil Reklamcilik, "mobil cihazlar kullanan bir veya daha fazla potansiyel miisteriye
mesajlarin veya medya igeriginin iletisimidir’” (Harte, 2008:1). Mobil reklamcilik, ayn1
zamanda, kullanicilarin tercihine, aligkanliklarina veya konumlarma gore reklamlari
kisisellestirmek icin toplanan kisisel verileri ve konum hizmetleri gibi teknolojiyi kullanan
mobil pazarlama ile el ele caligmaktadir (Investopedia.com. t.y).

https://www.investopedia.com/terms/m/mobile-advertising.asp.



https://www.ama.org/Pages/default.aspx
https://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing
https://www.investopedia.com/terms/m/mobile-advertising.asp

Mobil reklamcilik, geleneksel medya reklamciligindan bazi yonleri ile farklilagirdir. Bu
farklilagma etkilesim ve bireyselliktir (Nandagopal vd. t.y:4). Mobil reklamlarin bir dizi yeni
gercek zamanl etkilesim segenegi vardir ve belirli bir zamanda belirli kullanici tiirlerine
yOnelebilir (Harte, 2008:2). Mobil reklamin temel 6zelliklerinin bilgi, eglence, rahatlik ve
etkilesim oldugunu belirtmistir (Basheer ve Ibrahim, 2010 akt. Chang, 2016:4236). Bununla
birlikte, mobil reklamcilik ve Internet reklamciliginmn ortak birgok 6zelligi vardir. Her ikisi de,
dijital metinleri, goriintiileri ve sesleri interaktif, aninda, kisisellestirilmis ve yanit veren
yeteneklerle aktarmada kullanilan medyalardir (Yoon ve Kim, 2001 akt. Demirel, 2011:16).

Mobil reklamcilik, mobil reklam aglariyla baslayan bir siirectir. Reklam kampanyasi
bilgilerini reklamverenlerden toplar ve reklamlari birden fazla mobil sistem operatoriine
gonderir. Operatdrler, sirayla reklamlari pazarlama gereksinimleriyle birlikte alarak pazarlama
profillerini karsilayan mobil cihazlar1 belirlemektedir. Siirecin son asamasi, mobil cihazin

reklamlari aldig1 ve igerigi miisterilere uygun bir zamanda gosterdigi zamandir (Harte, 2008:1).

1.1.2. Mobil Reklam Formati
Mobil Pazarlama Dernegi (2009b:1), mobil reklamciligin igeriklerini asagidaki gibi
aciklamaktadir.
1. Mobil mesajlagma kisa mesaj servisleri (SMS) ve multimedya mesaj servisi (MMS)
2. Mobil Web reklamlar1 (banner reklamlar, WAP 1.0 banner reklamlar, zengin medya
mobil reklamlar, metin tagline reklami)
3. Mobil video ve TV reklamlari
4. Mobil uygulama reklamlar1 (uygulama i¢i goriintiilii reklamlar, tiimlesik reklamlar,

markali mobil uygulamalar ve sponsorlu mobil uygulamalardir).

1.1.2.1. Mobil Mesajlasma Teknolojisi

Mobil mesajlasma teknolojisi, mobil kullanicilarin mesajlar1 senkronize olmayan bir
sekilde iletmelerini saglayan bir mobil reklamcilik formatidir.

Mobil kullanicilar bir agdaki mesajlar1 kaydedebilir ve bu mesajlar1 alicinin cep
telefonuna gonderebilir (MMA, 2009b:6). Mobil e-posta ve mobil anlik mesajlagsma gibi yeni
gelistirilmis mobil mesajlagsma servisleri olmasina ragmen, Kisa Mesaj Servisi (SMS) ve
Multimedya Mesajlasma Servisi (MMS), mobil mesajlasma reklamciliginin en yaygin

bicimleridir (MMA, 2009b:6).



1.1.2.1.1. Kisa Mesaj Servisi (SMS)
Kisa mesaj servisi, cep telefonlari arasinda 160 karakterle sinirli kisa metin mesajlarinin
iletilmesini saglayan bir iletisim servisidir. Pratik olarak, “metin mesajlasma” veya

“mesajlasma” diinya ¢apinda bir sistemdir ve her cep telefonunu desteklerdir (MMA, 2011:7).

Sekil 1.1 Bir Kisa Mesaj Servisi Ornegi

00000 VODAFONE TR 4G 17:15 @99 % %00

{ Messages (5) TURKTELEKOM Details

Text Message
Today 08:09

Degerli Musterimiz, iletisim ihtiyaclariniza
destek olmak icin 31 Temmuz Pazar
aksami saat 23:59'a kadar evde/iste
Internet hattiniza ekstra 10 GB daha
eklenmistir.

Kaynak:Shiftdelete.net (2016). https://shiftdelete.net/turk-telekom-acil-iletisim-paketini-uzatti-73769 (erisim
tarihi: 01.08.2018).

1.1.2.1.2. Multimedya Mesaj Servisi (MMS)

Multimedya mesaj servisi, mobil cihaz kullanicilarinin grafik, fotograf, ses, video ve
metin icerebilen mesajlar gonderip almalarini saglayan bir medya mesajlasma servisidir (Harte,
2008:26). Multimedya mesajlagma servisi, tim operator aglar1 ve tiim cep telefonlar1 tarafindan
heniiz genis ¢apta desteklenmese de, hala ¢ok Gnemlidir (MMA, 2011:10). Multimedya
mesajlart WAP Oturum Protokolii (WSP) veya Koprii Metni Aktarim Protokolii (HTTP)
kullanilarak iletilebilir, ancak hem mobil cihaz hem de mobil telefon sisteminin medya
mesajlarinin mobil cihazlar tarafindan gonderilip almabilmesi icin MMS yetenekleri olmalidir

(Harte, 2008:26).


https://shiftdelete.net/turk-telekom-acil-iletisim-paketini-uzatti-73769

Sekil 1.2 Bir Multimedya Mesaji Ornegi

'_h.:.' . —— — —— i

P —. ot e e et ety

Nalal space return

Kaynak: Inforworldmobile (2016). http://infoworldmabile.blogspot.com/2016/01/multimedia-messaging-
servicemms.html (erisim tarihi: 01.08.2018).

1.1.1.1. Mobil Web

Mobil web, internete bagl bir bilgisayarda bulunan dosyalarin mobil cihazlar tarafindan
erisilip islenmesini saglayan bir mobil reklam bi¢imidir. Mobil web siteleri genellikle veri
aktarim gereksinimlerini azaltmak i¢in daha az sayida goriintii ve baglant1 ile tasarlanmustur.
Gorlntlleri, mobil cihazlarda gorintilenebilecek yapilarda dizenlenmistir (Harte, 2008:28).
Mobil Web, her cep telefonu kullanicisinin farkli ekran ¢6ziiniirliiklerini ve tarayici 6zelliklerini

tamamlayacak sekilde optimize edilmis metin ve grafikleri sunmaktadir (MMA, 2011:3). Mobil


http://infoworldmobile.blogspot.com/2016/01/multimedia-messaging-servicemms.html
http://infoworldmobile.blogspot.com/2016/01/multimedia-messaging-servicemms.html
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Web ’de gezinmek, kullanicilara haber, spor, hava durumu, eglence ve aligveris sitelerine erisim

saglayan geleneksel Kisisel Bilgisayar tabanli Web taramasiyla aynidir (MMA, 2009b:2).

Sekil 1.3 Bir Mobil Web Ornegi

MOBILE WEB

Kaynak:Planetindia.net (2014).http://planetindia.net/wp-content/uploads/2014/07/mobile-web.jpg (erisim tarihi:
01.08.2018).

1.1.1.2. Mobil Video ve Televizyon Reklam

Mobil video ve televizyon reklamlari, diisiik ¢oziintirliiklii yliksek diizeyde sikistirilmig
video akislar1 ¢alabilen MPEG 4 gibi bir mobil cihazda kisa hareketli goriintii boliimleridir
(Harte, 2008:8). Video reklamlar, video kisimdan once, sirasinda veya sonrasinda
yerlestirilebilir. Mobil video ve TV, reklamverenlere yiiksek etkili, duygusal, bilgilendirici ve
kisisel reklamlar olusturma avantaji sunmaktadir (MMA, 2009b:20). Mobil video ve TV
reklamlar1 dogrusal ve dogrusal olmayan reklam aralarini icermektedir. " Dogrusal reklam
aralar1 tim mobil goriintli ekranini ele gegirir ve belirli bir siire i¢in yaymlanan veya indirilen
video icerigini degistirir ". Ote yandan, " dogrusal olmayan reklam aralar1, belirli bir siire icin

yayinlanan veya indirilen video igerigi ile mobil ekran1 paylasirdir " (MMA, 2011:14-15).


http://planetindia.net/wp-content/uploads/2014/07/mobile-web.jpg
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Sekil 1.4 Bir Mobil Video ve Televizyon Reklamcilign Ornegi

Kaynak: Moran (2015). https://www.b2bnn.com/2015/08/inside-look-at-why-mobile-video-advertising-is-
growing-fast/ (erisim tarihi: 01.08.2018).

1.1.1.3. Mobil Uygulama

Bir Mobil uygulama, belirli durumlar oldugunda bir goriintii veya cihaza oynanan
reklam mesajlarim1 veya medyay1 olusturabilen bir yazilim programmdir. Mobil reklam
uygulama programi bigimlerinin bazilar1 Java (J2ME), BREW, Symbian, Windows Mobile ve
Palm icermektedir (Harte, 2008:8). Glnimizde, Mobil uygulamalar veya indirilebilir dosyalar
cogu cep telefonuna asinadir, ¢iinkli temel telefon ve mesajlagsma servislerine kullanici ara
ylizleri saglamada ¢ok 6nemlidir. Mobil uygulama, oyun oynamak ve cep telefonlarinda video
izlemek gibi giincel ve eglenceli deneyimler sunmak i¢in de 6nemlidir (MMA, 2009b:11). SMS
/ MMS, tarayici ve miizik ¢alar vb. gibi bir¢ok mobil uygulama, tiim cep telefonlarma énceden
yiiklenmigtir. Bununla birlikte, digerleri bakim veya cihaz yonetimi (satis sonrasi, havadan)
yoluyla satis sonrasi tedarik veya konfigiire edilebilir. Indirilebilir uygulamalar pazar1 rnegin,
oyunlar, is araclari, anlik mesajlagsma artan sayida mobil uygulama gelistiricisi, yayincis1 ve

hizmet saglayicidan dolay1 giderek artmaktadir (MMA, 2009h:12).


https://www.b2bnn.com/2015/08/inside-look-at-why-mobile-video-advertising-is-growing-fast/
https://www.b2bnn.com/2015/08/inside-look-at-why-mobile-video-advertising-is-growing-fast/

12

Sekil 1.5 Bir Mobil Uygulama Ornegi

Kaynak: MDG Advertising (2012). https://www.mdgadvertising.com/wp-content/uploads/2012/02/blog-
dominos_mobile_app2.jpg (erisim tarihi: 01.08.2018).

1.2. Kiiresel Mobil Reklaminin Durumu

Diinyadaki mobil cihazlarm mevcut durumu, kiiresel mobil reklamciligin gelisimini
destekleyen kriterlerden biridir. We Are Social Singapore (2017) 'in “’Digital in 2017: A Global
Overview” ( 2017'de Dijital: Kiiresel Bir Bakis ) baslikli kiiresel raporunda, mobilin gelismekte
olan boyutunun ¢ok biiyiik oldugu belirtilmistir. Raporda, diinya niifusunun toplam biiytikligii
(7.476 milyar insan ve sayim) goz Oniinde bulunduruldugunda, bazi rakamlar gercekten

sagirticidir  (Delisle, 2017)._ https://www.digitalturbine.com/blog/a-regional-perspective-on-

the-global-mobile-market/.

Aragtirmada diinya genelinde 3,77 milyar insanin internete erisimi oldugu ve diinya
niifusunun % 66'sina esdeger 4.92 milyar insanin mobil kullanicilar oldugu belirtilmistir. Ayn1
sekilde, 1,61 milyar insan e-ticaretle ugragmaktadir (niifusun % 22'si). Aktif mobil sosyal

kullanict sayis1 2016'dan % 30 biiylirken, internet kullanicilar1 ve benzersiz mobil kullanicilar


https://www.mdgadvertising.com/wp-content/uploads/2012/02/blog-dominos_mobile_app2.jpg
https://www.mdgadvertising.com/wp-content/uploads/2012/02/blog-dominos_mobile_app2.jpg
https://www.digitalturbine.com/blog/a-regional-perspective-on-the-global-mobile-market/
https://www.digitalturbine.com/blog/a-regional-perspective-on-the-global-mobile-market/
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da 2016'dan itibaren sirasiyla % 10 ve % 5 biiylimiistiir (We are social Singapore, 2017).

https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview.

Ayrica, “Always On — A Global Perspective of Mobile Consumer Experience” (Her Zaman
Acik - Mobil Tiiketici Deneyimine Kiiresel Bakis) baslikli Interaktif Reklamecilik Biirosu
(2017) tarafindan yapilan benzer bir agiklama, diinyadaki 18 iilkeden derlenen akilli telefon
kullanicilarina yonelik kapsamli bir anketi agiklamistir. Bu rapora gore diinya genelindeki akilli
telefon kullanicilarinin (% 63'i) mobil cihazlarmi her 30 dakikada bir veya daha fazla
kullanirken, (% 22) her 5 dakikada bir telefonlarina bakmaktadir. (IAB Global, 2017:3).

IAB Global (2017) raporuna gore, hem mobil web ‘de hem de mobil uygulamalarda
reklam bilinci yliksektir. Diinya genelindeki cogu akilli telefon kullanicisi, reklamin ilk olarak
goriintiilendigi ilk birkag giin icinde mobil reklamlar1 gorebilir (mobil web ‘de % 90 ve mobil
uygulamalarda % 86). Ayni sekilde, katilimcilarin yaklasik % 50'si, hem mobil web ‘de hem
de mobil uygulamalarda mobil reklam mesajlarmi gérdiikten hemen sonra hareket ettiklerini
belirtmislerdir (IAB Global, 2017:4).

Ayrica, IAB Global (2017), diinya genelindeki akilli telefon kullanicilarinin reklam
yilikleme hizinda ve reklam kalitesinde iyilestirmeler gordiiklerini bildirmis olsalar da, diinya
genelinde tiiketicilere gonderilen mobil reklamlarin artan miktarina ve miidahalelerine iligskin
stirekli bir tartisma da vardir (IAB Global, 2017:4).

Ayrica, IAB Global (2017) raporu, mobil kullanimin tercihiyle ilgili olarak net bir ayrim
yapmistir. Mesajlasma, arama, sosyal ag olusturma, video izleme, miizik dinleme gibi kisisel
ve sosyal olarak disiiniilebilecek eglence ve iletisim s6z konusu oldugunda, tiiketiciler

tarafindan mobil uygulamalar tercih edilmektedir (IAB Global, 2017:5).

1.3. Kiresel Mobil Reklam Gelirleri

Mobil cihazlardan medyaya erisim, hizla biiyliyen kiiresel medya harcamalar
sektorudir (McKinsey and Company (2015: 18). Mobil reklamcilik, 2017 yilinda dijital
reklamciliga yol agacak ve dijitalin % 63,3'linli ve toplam medya reklam harcamalarmin %
24,3'ini olustururken 2021 yilma kadar dijitalin % 77,1'ine ve toplam medya reklam
yatirimlarinin % 37,1'ine ulasacagi ongoriilmektedir (eMarketer, 2017).
https://www.emarketer.com/Report/Worldwide-Ad-Spending-eMarketer-Forecast-
2017/2002019.

Ayn1 sekilde mobil, 2019'da toplam dijital harcamalarin % 43'lini olusturacaktir ve
mobilin dniimiizdeki on yilda mobil olmayan dijital harcamalar1 agmasi ve ana dijital platform

haline gelmesi beklenmektedir. (McKinsey and Company, 2015:18). Dentsu Aegis Network'e


https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview
https://www.emarketer.com/Report/Worldwide-Ad-Spending-eMarketer-Forecast-2017/2002019
https://www.emarketer.com/Report/Worldwide-Ad-Spending-eMarketer-Forecast-2017/2002019
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(2017) gore, mobil reklam harcamalar1 2018 yilinda 116,1 milyar ABD dolar1 olarak
hesaplanmaktadir. Ayni sekilde, akilli telefon abonelikleri, tiiketicinin yaklasik iigte biri ile
akilli telefonun birincil eglence kaynagi oldugunu belirten 2025 yilina kadar 4 milyara
ulasacaktir.http://www.dentsuaegisnetwork.com/media/dentsuaegisnetworknewsdetaila/2017/
2017_06_15?Global-ad-spend-to-hit-5634-billion-in-2017-with-digital-driving-growth.

Benzer bir tahminle, 2019'da, mobil reklamciligin 155 milyar ABD Dolari'na ulagsmasi

bekleniyor. Masadsti igin blyime beklentisinden daha iyi bir miktar olacak ve bu rakamin 92
milyar ABD dolar1 olmas1 bekleniyor. Ayni sekilde, mobil internet harcamalarmin %
62,9’undan ve 2019'daki tiim harcamalarin % 26,3 tinden sorumludur (Zenith, 2017:9).
Kiiresel dijital biiylimenin % 14" mobil reklamcilik ile belirlenecek. Ayni sekilde, 2017
yilinda reklam satiglarinin % 54'iniin, mobil cihazlardaki gosterim ve tiklamalardan
kaynaklandig1 belirtiliyor. Reklam satiglarinin mobil kullanima iligkin hisseleri ayn1 yil ticretli

aramalarda % 55, sosyal medyada ise % 85 oraninda artmistir (Magna, 2017:4).

1.4. Tiirkiye'de Mobil Reklamcilik

Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Kurumu'na (2017 Q.1) gére, 2008 yilinda 6 milyon olan
genis bant abone sayisi, 2017 yilinin ilk c¢eyre§inde yaklasik 64,3 milyon olarak
gerceklesmistir. Ayni sekilde, mobil genis bant abonelerinin (bilgisayar ve cep telefonu) sayisi
53,5 milyon civarindadir. Tiirkiye'deki internet abonelerinin sayisi, dnceki ¢ceyrege gore % 3,3
oraninda artmasi ¢ok biiyiik bir orana karsilik gelmektedir. Cep telefonu, kablolu televizyon ve
fiber internet abonelerinin sayisindaki artis sayesinde, toplam internet abone sayisinin yillik
bliylime oran1 % 24,3'e ulagsmistir. 0-9 yas niifusu hari¢ tutuldugunda, % 94,9'luk yayilma
oranina karsilik gelen 75,7 milyon mobil abonesi ve mobil yaygmlik oran1 % 107'yi agmaktadir.

Ayrica, pazar payi agisindan, abonelikle ilgili olarak, Turkcell % 44,1 ile en yiiksek
abone oranina, Vodafone % 31,2 ile ikinci ve Avea % 24,7 ile {igiincii orana sahiptir. Gelirlere
gore Tirkcell’in pazar pay1 % 41,3 iken, Vodafone ve Avea'nin pazar payi sirasiyla % 36,1 ve
% 22,6'dir. Toplam mobil abonelerin yaklasik % 52,1'i 6demeli kullanicilardir. Toplam mobil
abone sayisinin yaklasik % 10,9'u kurumsal abonedir, geri kalani ise bireydir. Toplam SMS
sayis1 22,1 milyar, MMS sayisi ise 15,6 milyondur (Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Kurum,
2017:8-11).

Tiirkiye'de cep telefonu sahipliginin % 87,3 ile bir cep telefonu sahibi oldugu artmaya
devam ettigi ve % 68,2’sinin internete baglanan bir cep telefonuna sahip oldugu agiklanmustir.
Neredeyse 15 ile 24 yas arasindaki tiim cep telefonu sahiplerinin bir akilli telefona sahip

olduklari, ancak 55 yas ve istii kullanicilarin ¢ogunun telefonlarinin sadece telefon ve arama


http://www.dentsuaegisnetwork.com/media/dentsuaegisnetworknewsdetaila/2017/2017_06_15?Global-ad-spend-to-hit-5634-billion-in-2017-with-digital-driving-growth
http://www.dentsuaegisnetwork.com/media/dentsuaegisnetworknewsdetaila/2017/2017_06_15?Global-ad-spend-to-hit-5634-billion-in-2017-with-digital-driving-growth
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mesajlar1 aldig1 belirtilmektedir (Broadcasting Board of Governors, 2017). Aslinda, Tiirkiye'de
yetiskinler i¢in internete erismenin en baskin aracinin cep telefonlar1 oldugu ortaya
koyulmaktadir (Broadcasting Board of Governors, 2017:2).

IAB Turkiye (2017) verilerine gore, mobil platformlarda 1,063 milyar 454,6 milyon TL
harcanmaktadir. Mobil reklamlarda, sosyal medya reklamlarmin % 64" (toplamda 160,7
milyon TL) mobil platformlarda gerceklesmistir. Ayni sekilde, Tiirkiye'de programli reklam
yatirimlar: 625,3 milyon TL'ye yiikselmis ve 2017 yilinin ilk yarisinda artmaya devam etmistir
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2017/10/Adex-TR-2017-H1-Press-Release.pdf.

2015 yilinda mobil reklam goriintiileme kategorisi, toplamda 41, 6 milyon TL'lik en
biiyiik biiyiimeye sahiptir. Ancak, ayni kategoride yer alan SMS / MMS yatirimlarinda Mobil-
opt, % 15'lik diisiisle kars1 karsiya kalmis ve 27,5 milyon TL ile yili tamamlamistir (IAB
Turkiye, 2017). Mobil reklam pazarmin gelirlerinin yillik bazda artmaya devam edecegi ve cep
telefonu operatorleri i¢in daha fazla gelir yaratacagi tahmin edilmektedir (Gegti ve Glimiis,
2013:209).

Barutcu, (2008:274) Turkiye'de yapilan bir ¢alismada, Tiirkiye'de mobil pazarlamanin
temel Ozelliklerinden birinin, tiketicilerin yeri, tarihi ve ilgi alanlarma bagli olarak
kisisellestirilmis, bilgilendirici, hatirlatict veya ikna edici bir mobil reklam oldugunu ifade
etmistir.

Suher ve Ispir, 2009 yilinda Tiirkiye'de SMS reklamciligma yonelik tiiketici tutumlarini
ve tutum ile gostergeleri arasindaki iliskileri etkileyen faktorleri incelemistir. Onlarin sonuglari,
Tirkiye'de SMS reklamlarma yonelik tutumlar i¢in dort faktoriin anlamli oldugunu belirtmistir.
Bu faktorler bilgi eglence, yasam ortagi, gizlilik ve iritasyondur (Suher ve Ispir, 2009b akt. Ene
ve Ozkaya, 2015:239).

Bir bagka ¢alismada, “Genglerin ve Genglerin Tutumlar1 Arasindaki Farklar1 Belirlemek
Uzere Bir Arastirma” - “Mobil Reklamciliga Yonelik Tutumlar’” bashikli bir ¢alisma
yiirlitmiistiir. Bulgularinda, eglendirici, bilgilendirici, glivenilir, kisisellestirilmis ve izin temelli
bir reklamin, mobil reklamlara yonelik tutumlarin sekillenmesinde olumlu bir etkiye sahip
olacag belirtilmistir (Unal vd. 2011:374).

Katilimcilar, ilgilendikleri mesajlar1 kesinlikle alacaklardir (Gegti ve Giimiis, 2013:
208). Ancak, tiiketicinin tutumlarini olumsuz yonde etkiledikten sonra normalde bir reklam
iritasyon edici sayilmaktadir. Ayrica, Gengler mobil reklamlar1 yetiskinlerden daha rahatsiz
edici olarak gormektedir. Bununla birlikte, gengler, mobil reklamlara kars1 daha olumludur ve

onlar1 yetiskinlerden daha fazla kullanmaya yoneliktir (Unal vd. 2011:374).


https://www.iab.com/wp-content/uploads/2017/10/Adex-TR-2017-H1-Press-Release.pdf
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IKiNCi BOLUMU
ARASTIRMANIN TEORIK PERSPEKTIFI

2.1. Planh Davranis Teorisi

Ajzen (1985) ileri model, Planli Davranig Teorisi (TPB), bireylerin 6zel davraniglarini
tanimlamaktadir. Bu teori, bireyin inanglarini, tutumlarmi ve niyetlerini dikkate alip,
vurgulamaktadir. TPB, Mantikli eylem teorisine bir katkidir (Ajzen ve Fishbein, 1975) clnki
teori, Mantiksal Eylem Teorisinde var olan engelleri ortadan kaldiran ilkeleri ortaya koymustur
(Ajzen, 1985 akt. Noor, 2013:38). Orijinal mantikli eylem teorisinde oldugu gibi, planl
davranis teorisinde merkezi bir faktor, bireyin belirli bir davranisi gergeklestirme niyetidir. Bir
davranisi etkileyen motivasyonel faktorleri yakalama niyetleri; davranisi gerceklestirmek igin
insanlarm ne kadar zorlamak istediklerini, ne kadar c¢aba gostermeyi planladiklarinin bir
gostergesidir (Ajzen, 1991:181).

Planli Davranig Teorisi, bir kisinin niyetine U¢ kavramsal yaklasim dnermektedir. Planl
davranig teorisine yaklasimlar, 6znel norm, davranisa yonelik tutum ve algilanan davranigsal
kontrol olarak tanimlanmustir. Oznel Norm, kayda deger baskalarmm davranisi
gergeklestirecegini diisiindiigli konusunda inancini ifade eder. Bir kisinin davranisi ¢evreleyen
sosyal cevre algisi ile ilgilidir. Davranisa yonelik tutum, bir kisinin ilgilendigi davranis
konusunda olumlu ya da olumsuz duygulara sahip oldugu dereceyi ifade eder. Davranig
yapmanin sonuc¢larmnin dikkate alinmasmi gerektirir. Algilanan davranis kontrolii, bireyin
performans davranisinin kolay veya zor oldugunu ima eder (Ajzen, 1991:188).

Kisginin tavri, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol ne kadar olumlu ise, kisinin
davranisini yiiriitme egilimi o kadar yiliksek olacaktir. Ayrica, TPB bireyin davraniglarinin
inanclar1, tutumlari, 6znel normlar1 ve diger hayal edilemez faktdrlerden etkilendigini de
tutmaktadir (Ajzen, 1991 akt. Noor, 2013:41). Ancak, bu arastirma, planli davranis teorisinin
(TPB) tutumsal boliimiine odaklanacaktir.

Dahasi, Tutumlar, insanlarin durumlari, kosullar1 anlamak ve bunlara tepki vermek icin
kullandiklar1 zihinsel kosullardir (Chowdhury vd. 2006 akt. Koo, 2010:14). Davranisa yonelik
tutum, bir kisinin belirli bir davramista bulunma konusundaki olumlu veya olumsuz
degerlendirmelerinin kapsamini ortaya koymaktadir (Blackwell vd. 2001 akt. Noor,2013:39).

Bir davranisa iligkin tutum ne kadar olumlu olursa, bireyin s6z konusu davranisi
gerceklestirme hedefi de o kadar giiclii olmaktadir. Bu nedenle, niyetin izdiistimiindeki tutumun
goreceli Oneminin davranmig ve sartlar karsisinda farkli sekilde goriilmesi beklenmektedir

(Ajzen, 1991 akt. Noor, 2013:39).
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2.1.1 Tuketicilerin Mobil Reklamciliga Yonelik Tutumlar

Tiiketicilerin mobil reklamciliga yonelik tutumlari ile ilgili olarak, konunun daha iyi
kavramsallastirilmast icin pek ¢ok calisma yapilmistir. Ducoffe (1996), mobil reklamlarin
icerigini tiiketici davraniglar1 agisindan inceleyen ilk kisidir; eglence, bilgisellik, iritasyon ve
guvenilirlik gibi dort boyutu 6nermistir. Ducoffe’ den kisa bir siire sonra Brackett ve Carr
(2001), demografik degiskenler ekleyerek Ducoffe modelini gelismistir. Genel olarak,
reklamciliga yonelik tutum, Kitlelerin reklama yonelik tepkileridir. Ayni sekilde, mobil
reklamciliga yonelik tutumlar, tiikketicinin mobil reklamciliga olumlu ya da olumsuz davranma
egilimidir (MacKenzie ve Lutz, 1989 akt. Le ve Nguyen, 2014:90).

Mobil reklamcilik, bir dizi mobil ticaret uygulamasi araciligiyla gergeklestirilir ve
tiketicilerin mobil ticarete yonelik tutumlarmin mobil reklamcilik konusundaki tutumlari
tizerinde etkisi vardir. (Yang, 2007:10). Ayrica, dogrudan ve pozitif olarak giiven, mobil
reklamciliga yonelik tutumlar: da etkiler (Okozaki vd. 2007 akt. Unal vd. 2011:364). Onlarin
bulgulari, bagarili bir sonuca ulasilmasinda, mobil reklamlara olan giivenin anlamli ve giiclii
oldugunu desteklemektedir.

“Urdiin Kullanicilar1 arasinda SMS Reklamciligina Yonelik Tiiketici Tutumlar1”
baslikli arastirmasinda, tiiketicinin 'eglence degeri hakkindaki algilarinm, bilgilendiricilerinin
ve SMS reklamlarinin gilivenilirliginin, tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik genel
tutumlariyla pozitif yonde iliskili oldugunu belirmistir (Zabadi vd. 2012 akt. Hug vd.
2015:283). Calismasinda, tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlarmi belirlemede 6ne
stiriilen etkenler, eglenceli, bilgisellik, can sikici, giivenilir, genel tutum ve izinli reklamlar
olarak algilanmustir (Usta, 2009 akt. Ene ve Ozkaya, 2015:239).

"Mobil Reklamciliga Yonelik Tutum: Bir Mobil Web Ekrant ve Mobil Uygulama
Ekran1 Reklami Calismasi" baghikli ¢alismasinda, pek ¢ok kullanici mobil reklameciligin
onemini goz ard1 edemese de, reklamlara karsi olumsuz duygulari olmadigini belirmistir (Le ve
Nguyen, 2014: 87). Ayrica, sonuglar eglence, bilgisellik ve giivenilirligin tutum ile pozitif
iliskili oldugunu gostermistir. Ancak, reklamverenler tiiketicinin rizasin1 almadikga tiiketiciler

normalde mobil reklam kars1 olumsuz bir tutum vardir (Saeed vd. 2013 akt. Huq vd. 2015:283).

2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi

Aragtirmacilar, insanlarin neden popiiler radyo programlarini dinlediklerini ve neden
gazeteleri giinliik olarak okuduklarini arastrmaya basladiklarinda teori 1940'larin bagindan
itibaren izlenebilmektedir (McQuail, 2010 akt. Musa vd. 2015:85). Kullanimlar ve Doyumlar

teorisi, kitle iletisiminin kullanilmasiyla olusan psikolojik ve davranigsal faydalar1 analiz eden
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ve izleyicilerin motivasyon ve ihtiya¢-tatmin edici bilgilerinin kullanimmi agiklayan bir
teoridir. Kullanimlar ve Doyumlar teorisi, insanlarin medya aktif kullanicilari oldugunu ve
bunlar1 nasil kullanacaklarini segtiklerini iddia etmektedir (Katz vd. 1974 akt. Egede ve Chuks-
Nwosu, 2013:207). Aym1 zamanda, teori, bireylerin farkli se¢imler yaptiklarmi ve farkli
zamanlarda hedef odakli olduklarini iddia etmektedir (Levy ve Windahl, 1984 akt. Egede ve
Chuks-Nwosu, 2013:207). Ayni sekilde (Evans, 1990 akt. Egede ve Chuks-Nwosu, 2013: 207),
Kullanimlar ve Doyumlar “izleyici... Memnuniyetin birincil oldugu” varsayimina dayanan bir
teori olarak tanimlamustir. Kullanimlar ve Doyumlar teorisi, genellikle geleneksel medyaya
yonelik tiketici motivasyon arastirmalarinda kullanilmistir ve bu alanda biiyiik bir gelisme
kaydetmistir (Eighmey ve McCord, 1998 akt. Liu, 2012:23). Cho vd. (2003:48)’¢ gore,
insanlarin yaptig1 medya segimleri, ¢ok cesitli iglevleri yerine getirme arzusuyla motive edilir:
eglence, saptirma, sosyal baglanti, kisisel kimlik, bilgi ve benzeri.

Ancak, Ruggiero (2000:5), arastirma yaklasimlarinin kullanimlar ve doyumlar
yaklagimlarmin erken elestirilerinden bazilarini, kendi kendine bildirilen bir tarihe biiyiik
Olciide bagimli olduklar1 ve izleyicilerin ihtiyaglarini incelemede yetersiz olduklar1 gibi
tanimlamaktadir.

Ayrica Ducoffe (1996) ve Tsang vd. (2004), bir web sitesine ve mobil reklamlara g6z
atarken eglence, bilgisellik ve iritasyonun tiiketici davranislart ile ilgili oldugunu ileri
stirmiislerdir (Jung, 2009:41). Bununla birlikte, ¢alismanin bu boliimiinde giivenilirlik boyutu
da gozden gegirilecektir ¢tinkii (Unal, vd. 2011, Le ve Nguyen, 2014) tarafindan yapilan ge¢mis

caligmalar, giivenilirligin boyutunu eglence, bilgi ve iritasyonla birlestirmistir.

2.2.1. Eglence

Eglence, mobil reklam mesajindan elde edilen keyfi ifade etmektedir (Xu, 2007 akt. Le
ve Nguyen, 2014:91). Arastirmalar, insanlarin reklamlarla ilgili zevk duygularinin en giiglii rolii
oynadigini ve reklamlara yonelik genel tutumlarindan sorumlu oldugunu bulmustur (Shavitt
vd. 1998 akt. Koo, 2010:18). Eglence, miisterileri asir1 derecede hareket ettirebilir mevcut
hizmetleri veya mallar1 daha yakinlastirarak tanitabilir (Liu vd. 2012:24). Aym sekilde,
eglenceli reklam mesajlar1 tiiketicilerin mobil reklamcilik konusundaki tutumlarmni
etkilemektedir (Tsang vd. 2004 akt. Koo, 2010:18). Eglence hizmetlerinin miisterilerin
sadakatini yarattig1 ve misterilerine deger katacagi bilinmektedir (UIHaq, 2012 akt. Aslam vd.
2016:66). Tiketicilerin, eglenceli olan mobil reklamlarda harekete gegme olasiligi daha

yuksektir.
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2.2.2. Bilgisellik

Aragtirmalar, reklamverenlerin hos, alakali ve bilgilendirici reklamlar saglamalar1
durumunda, tiiketicilerin satin alma niyetinin artabilmektedir. Ay sekilde, ne zaman
tiiketiciler mobil servislere baglanirsa, ilgi alanlarina uygun bilgi igerigi beklemektedir (Scharl
vd. 2005; Robins, 2003 akt. Liu, 2012:23). Bilgisellik, yararl ya da heyecan verici bilgi saglama
kosuludur (Ducoffe, 1996 akt. Noor: 146). Reklamlarin bilgisellik &zellikleri tiiketici
memnuniyetini ve satin alma kararlarimi etkileyebilmektedir (Ducoffe, 1996 akt. Noor,
2013:43).

2.2.3. Iritasyon

Reklam elestirilerinin temel nedeni, iritasyon yaratmasidir. Reklamdaki iritasyon,
tiiketicileri agirlastiran bir reklam olarak tanimlanmaktadir (Bauer ve Greyser, 1968 akt. Noor,
2013:74). Reklam durumunda iritasyon, bir reklamin tiiketicileri agirlastirdigi sekilde
tanimlanabilmektedir (Liu vd. 2012). Iritasyon, rahatsiz, sabirsiz veya biraz 6fkeli hissetme
durumu olarak da agiklanabilmektedir (Ducoffe, 1996 akt. Noor, 2013:146). Aym sekilde,
iritasyon, suglayici, asagilayici ya da manipiile edici reklamcilik teknikleri, tiiketicileri

reklamlar1 goriinmez ve can sikici olarak algilamaktadir (Ducoffe, 1996 akt. Noor, 2013:43).

2.2.4. Glvenilirlik

Reklamin giivenilirligi genellikle tiiketicilerin bir reklamm dogrulugu ve giivenilirligi
ile ilgili duyumudur (MacKenzie ve Lutz, 1989 akt. Koo, 2010:20). Reklam giivenilirligi,
tiikketicilerin genel olarak reklamciligin dogruluguna ve inandirdigma iliskin algilaridir (Xu,
2007 akt. Le ve Nguyen, 2014:92). Reklamverenlerin sagladigi mobil reklamin giivenilir
olmadigr durumlarda tiiketicilerin tarafinda bir haksizlik olugsmaktadir. Guvenilirlik,
tiketicilerin reklamin diristliigiine ve uygunluguna duydugu giivendir. Mobil cihazlar

araciligiyla gonderilen mesajlarin giivenilirligi, tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarini

olumlu yonde etkilemektedir (Chowdhury vd. 2006 akt. Koo, 2010:20).

2.3. Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi

Rogers icin, Yeniliklerin Yayilmas: Teorisi, diger tiiketici davranis teorilerinden daha
genis ve tercih edilen bir tutum tahmini 6nermistir. Rogers, bir yeniligin “bir birey ya da bagka
bir benimseme birimi tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesne”
oldugunu belirtmistir (Rogers, 1995:11). Yayilma ya da difiizyon ise, “bir sosyal sistemin
liyeleri arasinda zaman iginde belirli bir kanal araciligiyla bir yeniligin iletildigi siirectir”

(Rogers, 1995:5).
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Rogers, bir yeniligin son agamasina ulagsmasina yardimci olmak i¢in ¢esitli stratejileri
Ozetlemistir. Bir benimseme kategorisini, bir sosyal sistem i¢inde bireylerin yenilikgilik
temelinde bir siniflandirmasi olarak tanimlanmaktadir. Benimsemelerin bes kategorisi,
yenilik¢iler, erken evlat edinenler, erken gogunluk, ge¢ cogunluk ve gecikmelerdir (Rogers,
2003 akt. Noor, 2013.44).

Yenilik¢iler genellikle bir kavrami benimseyen ilk kisilerdir. Genellikle kendilerini
riskli, kizariklik ve ciiretkarlik faaliyetlerine dahil etmek isteyen diger yenilik¢ilerle ¢cevreleyen
difuzyon surecinde 6nemli bir rol oynarlar (Rogers, 1983:248).

Erken evlat edinenler, yeni bir kavrami benimseyen bir sonraki gruptur. Bu grup tim
kategoriler arasinda en fazla fikir liderligine sahiptir. Erken evlat edinmek igin tavsiye almakta
ya da meslektaglar1 tarafindan yeni bir fenomen hakkinda bilgi i¢in referans noktasi olarak
kullanilmaktadir (Rogers, 1983:249).

Uciincii grup, erken cogunlukta, ortalama insandan biraz once yeni egilimler
benimsiyor. Bu grup, yeni kavramlar1 benimsemeden once kasitli olduklari zaman ile
karakterize edilir. Onlar1 lider yapmak i¢in yeterince erken olmasa da, yeni bir seyi
kucaklamakla ilgili olarak hala son gruptan uzakta olmasina ragmen, dikkatli bir karar verilir
(Rogers, 1983: 249).

Geg ¢ogunluk, ortalama bir insandan kisa bir siire sonra yeni gelismeler benimseyen
insanlardan olusmaktadir. Bir seyleri benimseme kararina ¢ok dikkatli olunmasi nedeniyle bu
grubun kullandig1 herhangi bir seyin etkileyici tarafindan benimsenmesinin giivenli oldugu
diistinulmelidir. (Rogers, 1983:250). Gecikmeler, yeni bir kavram benimseyen son gruptur.
Gegmis, geleneksel grup olarak bilinen gecikmeler icin birincil referans noktasidir (Rogers,
1983:250).

Ayni sekilde, insanlar yeni teknolojileri kesfetmeye ve bu teknolojileri kabul etmeden
veya onaylamadan Once faaliyetlerinde ne kadar etkili olacagini deneyimleme egilimindedir
(Rogers, 2003 akt. Noor, 2013.44). Daha biiyiik bir goreceli avantaj, uyumluluk, egitilebilirlik,
gozlenebilirlik ve yeniligin daha az karmagikligi, yeniligin benimsenme oranini etkileyen bes
temel unsurdur (Rogers, 2003 akt. Jung, 2009:27). Bu arastirmada, arastirmaci, ¢alismanin
medya faktorlerinin bir bolimiinii olusturmak i¢in bu faktorlerden sadece {igiinii (Goreceli

avantaj, Uyumluluk ve Karmasiklik) kullanmustir.

2.3.1. Goreceli Avantaj
Goreceli avantaj, yeni bir {rlinlin veya inovasyonun potansiyel basarisini

degerlendirirken arastirilmast gereken en Onemli faktorlerden biridir. Goreli avantaj,
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inovasyonun oncekinden daha iyi algilanma derecesidir. inovasyonun &nceki sistemden daha
iyi (ekonomik, etkili, verimli, tatmin edici ve islevsel) oldugu algis1 seviyesidir (Ollila ve
Lyytinen, 2003:282). Calismalar, goreceli avantajin, yenilikle pozitif olarak iligkili oldugunu
kanitlamistir. Yani, bir inovasyonun mevcut tekliflere kiyasla goreceli avantajlari ne kadar

biiyiik olursa, benimsenme orani o kadar hizli olacaktir (Rogers, 2003 akt. Noor, 2013:45-46).

2.3.2. Uyumluluk

Uyumluluk, teknolojinin deneyime, mevcut degerlere ve onu benimseyen kisinin
ihtiyaglarina uygunlugudur. Uyumluluk, inovasyonun igeriginin mevcut ihtiyaglar, degerler ve
is uygulamalar1 ile uyumlu olmasi ve ¢ok karmasik olmama algisidir. Teknik olarak uyumlu
olmayan vyenilikler bir degerlerde degisiklik. Daha fazla uyumluluk, yeni sistemin
benimsenmesini hizlandiracaktir (Ollila ve Lyytinen, 2003:282). Bireyin deneyimi veya mevcut
degerleri ile uyumlu olmayan herhangi bir yenilik¢i fikrin tiiketiciler tarafindan kabul
edilmeyecegini ileri siirmiistiir (Rogers, 2003 akt. Noor, 2013:46). Bir kisinin su anki
durumuyla uyumlu olan yenilikler daha az giivensiz, daha alakali ve kisinin tiiketim yasam

tarziyla iliski kurmak i¢in daha az ¢aba gerektirmektedir (Shimp, 2000 akt. Noor, 2013:46).

2.3.3. Karmasikhk

Karmasiklik, bireyin 6grenme siirecini ve yeniligi benimseme siirecinde karsilastigi
zorluklar1 6rneklemektedir (Rogers, 2003 akt. Noor, 2013:46). Karmasiklik faktor her zaman
mobil reklamverenlerin glict Gzerinde bir kontrol gérevi gérmektedir. Yani, reklamverenlerin
anlasilmasi zor ve ilgili reklamlar tiretmesini engellemektedir. Yeniliklerin yayilmasi teorisinin
diger ozelliklerinin aksine, karmasikligin bir yeniligin benimsenme orani lizerinde ters bir etkisi
vardir. Rogers'a gore yenilik ne kadar basitse, evlat edinme orani o kadar biiyiik olmaktadir.
Bununla birlikte, bu, tiim durumlarda aktif olmayabilir, ¢iinkii bazi1 yiiksek teknoloji liriinlerinin
karmagsikliklarin bir sonucu olarak daha avantajli oldugu diisiiniilmektedir, ancak ¢ogu zaman

basitlik kural bir yeniligin yayilmasma yardimci olmaktadir (Wani ve Ali, 2015:108).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULARI

Leedy ve Ormroda (2001:14) gore, arastirma yontemi “arastirmacinin arastirma
projesini yiriitiirken aldigi genel yaklasim” olarak tanimlanmaktadir. Bu calisma igin
arastirmaci nitel ve nicel yaklasimi kullanmaktadir. Yeasmin ve Rahman (2012:156), teori, veri
kaynaklar1 ve yontemler gibi ¢esitli bakis acilari bir araya getirerek calismanin gecerliligini
artiran bir dogrulama siireci olarak sosyal bilimlerde nitel ve nicel yaklasimini tanimlamaktadir.

Yanitlar, uluslararas1 6grenciler tarafindan doldurulan anketlerle toplanmistir. Anket,
sosyal bilim arastrmasinda katilimcilarin sosyal 6zellikleri, mevcut ve gecmis davranislari,
davranis ve tutum standartlar1 ve onlarin inanglar1 ile sorusturma konusu konuya iliskin eylem
nedenleri hakkinda bilgi edinme konusunda koklii bir aragtir (Bulmer, 2004:X1V). Anketler
tarafindan saglanan bilgilerin yiikseltilmesi icin, calismada ayni zamanda 10 uluslararasi
ogrenci ile yapilan derinlemesine goriismelerden faydalanilmistir. Bryman (2006:103) ‘a gore,
nitel ve nicel yontemini kullanan sosyal bilimler, arastirmalarinin % 57'si nitel gériigmelerle bir
anketi birlestirmistir. Bu boliim, evren ve 6rnekleme yontemi, arag gelistirme, aracin on testi,
aracin revizyonu ve arastirmanin giivenilirligini kanitlamak i¢in giivenilirlik Cronbach katsayis1

testi hakkinda ayrintili bir agiklama sunmaktadir.

3.1. Evren ve Orneklem

Bir drneklem, timayle ilgili bilgi edinmek icin 6zellikleri incelenen istatistiksel bir
evrenin sonlu bir pargasidir (Webster, 1985 akt. Mugo, 2002:1). Nifus veya evren, bir
orneklemin olusturulacagi ana grup olan tim go6zlem kutlesini ifade etmektedir (Pandey,
2015:40).

Ornekleme, tiim evrenin parametrelerini veya karakteristiklerini belirlemek amaciyla
uygun bir 6rneklemi veya evrenin temsili bir kismini1 segcme eylemi, siireci veya teknigidir
(Mugo, 2002:1). Ornekleme yontemlerinin iki kategorisi olasilik &rneklemi ve olasilik olmayan
ornekleme seklindedir. Olasilik orneklemi, evrendeki her bir birimin Ornekleme dahil
edilmesinin bilinen, sifir olmayan bir olasiliga sahip oldugunu ayurt etme 6zelligi olarak
tanimlanmaktadir (Henry, 1990:25). Olasilik olmayan yontemlerle segilen Orneklemlere
olasilik olmayan 6rneklem denmektedir (Pandey, 2015:53).

Caligma, Akdeniz Universitesi'nde uluslararas1 &grencilere yonelik oldugu igin,
cahgmanmn evreni Akdeniz Universitesinde egitim alan uluslararasi &grencilerden

olugsmaktadir. Bu nedenle, calismanin 6rneklemi niifusun iginden alinmistir. Arastirmaci,
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caligmanin Orneklemini se¢mek igin olasilik olmayan bir uygunluk orneklem yodntemi
kullanmistir (¢alismaya katilacak 6grenciler). Uygunluk bir érnekleme (yanliglikla 6rnekleme
olarak da bilinmektedir), bir evrenin temsili bir alt kiimesini tanimlamak i¢in higbir iddiada
bulunmamaktadir (Leedy ve Ormrod, 2001:206). Arastirmaci uygunluk 6rneklemi uygulamistir
clinkii arastirma belirli bir grup insanla (uluslararas1 6grenciler) ilgilidir. Ayn1 sekilde, mobil
reklamcilikla ilgili ¢alismalarda ayni olasilik olmayan 6rneklem teknigini kullanmistir (Noor,
2013; Koo, 2010; Soroa-Koury, 2008; Gegti ve Giimiis, 2013; Ene ve Ozkaya, 2015). Bununla
birlikte, uygunluk bir 6rneklem evreni temsil etmemektedir.

Akdeniz Universitesi Uluslararasi Iliskiler Ofisine gore, anketlerin dagitildig: tarihte
Akdeniz Universitesinde 1,876 uluslararasi 6grenci mevcuttur. Bu arastirmaya dért yiiz elli
ogrenci goniillii olarak katilmistir. Ancak, 17 anketin ¢aligma i¢in uygun olmadigi diistintilmiis
ve eksik olduklar1 i¢in g¢alismadan cikaridmistir. Altmis soru formu iade edilmemistir.
Calismaya sonug itibariyle 373 kisi katilmistir. Arastirmaci, toplam o6rneklem biiyiikligiine
ulagmak i¢in Orneklem buyiikliigli hesaplayic1 uygulamasimni% 95 giiven aralifinda

kullanmaktadir (http://www.raosoft.com/samplesize.html). Arastirma, uluslararasi 6grencilerin

Mobil Reklamciliga Yo6nelik Tutumlar: ile ilgilidir. Bu arastirmada lisans diplomasina sahip
olanlardan doktora derecesine kadar uzanan uluslararasi dgrenciler dahil olmustur. Ornekleme
yapilan 373 uluslararast 6grenci arasindan % 62,7’si (n = 234) erkek katilimc1, % 37,3’ (n =

139) kadm katilimcidir.

3.2. Arag Gelistirme

Katilimcilara uygulanan anket formu 50 sorudan olugsmaktadir. Anketteki tim sorular
Ducoffe (1996); Tsang vd. (2004); Noor (2013) ve MacKenzie ve Lutz (1989)’den almustir.
Dokiiman 8 boyuttan (Eglence, Bilgisellik, Guvenilirlik, Iritasyon, Goreli Avantaj,
Karmagiklik, Uyumluluk ve Mobil Reklamciliga Yo6nelik Tutum) olusmaktadir. Tiim boyutlar
5li Likert 6l¢egi ile dl¢iilmiistiir. Likert dlcegi, egitim ve sosyal bilimler arastirmalarinda en
temel ve siklikla kullanilan psikometrik araglardan biri olarak uygulanmaktadir (Joshi, vd.
2015:1). Bu arastirmada, katilimcilara 1 (Kesinlikle Katilmiyorum), 2 (Katilmiyorum), 3
(Tarafsizim), 4 (Katiliyorum) ve (5 Kesinlikle Katiliyorum) olmak iizere 5'li Likert dlcegi
sunulmustur. Bu calismada kullanilan 5 sayfalik anket bu formatta diizenlenmistir. Ayni
sekilde, calisma, anketlerden elde edilen cevaplari iyilestirmek i¢in derinlemesine goriisme de

kullanmistir. Derinlemesine goriisme 10 soru ve 10 katilimcidan olugmaktadir.


http://www.raosoft.com/samplesize.html
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3.2.1. Ogrenci izin Formu

Arastirmanin temel amaciin yani sira katilimcilarm 3. kisilerle paylasilmayacagina
dair gizlilik vurgu yapan bilgilendirme onay formunda &grencinin sadece goniillii olarak
katilabilecegi agiklanmistir. Aragtirmaci, sayfanin alt kisminda, katilimcilarin isimlerini
yazmis, katilmay1 kabul etmenin bir ispati olarak isimlerinin bulundugu yeri imzalamalari

istenmistir.

3.2.2. Mobil Reklamcihigin Tanimi
Mobil reklamcilik kavrami, katilimeilarin mobil reklameiligin anlamini anlamalart i¢in
anketin birinci paragrafindaki Orneklerle agiklanmigtir. Mobil reklamecilik su sekilde

tanimlanmustir:

“Mobile "Mobil reklamcilik, mesajlarin veya medya i¢eriginin, mobil cihazlari kullanan

bir veya daha fazla potansiyel miisteriyle iletisimidir’’(Harte, 2008:1).

Mobil reklamlarin tiirleri arasinda kisa mesaj servisi (SMS) reklami, multimedya mesaj
servisi (MMS) reklami, mobil oyunlar icerisindeki marka yerlesimi, videolar, televizyon

icerikleri ve indirilen mobil ses reklamlar1 (sesli mesaj kaydi 6ncesi bir jingle) bulunmaktadir.

3.2.3. Demografik Sorular
Demografik sorular katilimcilarin demografik bilgilerine odaklanmistir. Anket, 40

kapali uglu ve 1 tane agik uclu soru olmak iizere 5 demografik sorudan olusmaktadir.

3.2.4. Cep Telefonun Sahiphg1 Mobil Reklamcihiga Maruz Kalinmasi

Anketin bu bolimi katilimcilarm  Mobil Reklamciliga Maruz Kalinmasina
odaklanmistir. Katilimeilara "Mobil reklamciligin anlamint biliyor musunuz" ve "Hi¢ mobil
reklam mesajlarini aldiniz mi1?" (6r. metin mesaji, mobil web sitesinde banner reklamlar vb.)
> gibi sorular sorulmustur. Ayrica, katilimcilarin haftada ka¢ kez mobil reklam aldig1 ve cep

telefonu kullandiklar yillarin sayis1 hakkinda cevap vermeleri istenmistir.

3.2.5. Reklam Faktorleri

Mobil reklamciliktaki reklam, ticari bir marka, {iriin veya hizmeti tanitmak i¢in bir
uygulamanin i¢inde goriintiilenen ve erisilebilir olan herhangi bir metin, grafik veya
multimedya igerigi koleksiyonu olarak tanimlanmaktadir (MMA, 2008 akt. Noor, 2013:69).

Anket, eglence, bilgisellik, giivenilirlik ve iritasyon olan reklamcilik faktorii tizerinde 4 boyut
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Olgmiistiir. Medya faktorlerindeki tiim maddeler Ducoffe 1996 ve Tsang vd. (2004)'den
alimmustir.

Eglence, mesajin zevkini ifade etmektedir (Xu, 2007 akt. Le ve Nguyen, 2014:91).
Eglence oOlgcen oOlgek, "Mobil reklamciligin keyifli", "Mobil reklamciligm hos", "Mobil
reklamciligin heyecan verici" ve "Mobil reklamciligin eglenceli" oldugu 4 maddeden
olusmaktadir.

Bilgisellik, yararli veya ilging bilgiler saglama kosuludur (Ducoffe, 1996 akt. Noor,
2013:146). Bilgisellik 6lgegi 5 maddeyi 6lgmektedir: "Mobil reklamlar, Grin ve hizmetler
hakkinda faydali bilgiler", "Mobil reklamlar, iirlinler ve hizmetler hakkinda zamaninda bilgi
saglar", "Mobil reklamcilik, iirlin ve hizmetler hakkinda yeterli ve uygun bilgi saglar", "Mobil
reklamcilik, uygun bir satig bilgileri kaynagidir", "Mobil reklamcilik, {irin bilgilerine aninda
erisilebilir".

Reklamcilikta giivenilirlik genellikle tiiketiciler tarafindan bir reklamin dogrulugu ve
giivenilirligi ile ilgili algidir (MacKenzie ve Lutz, 1989 akt. Koo, 2010:20). Giivenilirlik 6lgegi
4 maddeden olugmaktadir: "Mobil reklamcilik, {iriin ve hizmet satin almadan 6nce faydali bir
referans kaynagidir", "Mobil reklamcilik giivenilirdir", "Mobil reklamcilik ¢ok ikna edicidir",
"Mobil reklamecilik, iirtin ve hizmetlerin tanitiminda 6nyarg degil".

Son olarak, reklam faktoriinde iritasyon, sabirsiz veya biraz 6fkeli hissetme durumu
olarak tanimlanmaktadir. Iritasyondan dért soru vardir ve bunlar: "Mobil reklamcilik genellikle
sinirlendirici ", "uluslararas1 6grencilere gonderilen mobil reklamlar ¢ok sayidir”, "Mobile’

Mobil reklam icerigi genellikle rahatsiz edici”, ve "Mobil reklamlar aldaticidir”.

3.2.6. Medya Faktorleri

Medya ¢ok sayida insanin bilgi ve eglence almasinin yolu olarak tanimlanabilmektedir
(Hornby, 2004 akt. Noor, 2013:76) . Calismada olglilen medya faktorleri goreceli avantaj,
karmasiklik ve uyumluluktur. Medya faktorlerini test eden sorular Noor (2013) tarafindan
alimmistir. Goreceli avantaj, teknolojinin dncekinden ne kadar iyi oldugunun algilanmasidir
(Rogers, 2003 akt. Jung, 2009:38).

Goreceli avantaj 6lgme Olgcegi 6 maddeden olugmaktadir. "Mobil reklameilik daha hizli
is akisi saglar”, "Mobil reklamcilik uluslararas1 6grencilere etkili bir hizmet sunar”, "Mobil

reklamcilik uluslararast 6grencinin verimliligini artirir”, "Mobil reklamcilik uygundur”, "Mobil
reklamcilik, uluslararas: 6grencilerin satin alma gorevini kolaylastirir”, "Mobil reklamcilik,

uluslararasi 6grenciler i¢in daha fazla tesvik ve hediye sunar".



26

Karmagsiklik, bireyin inovasyonun 6grenmeyi ve benimsemeyi ne kadar zor hissettigini
gosterir (Rogers, 2003 akt. Jung, 2009:36). Boyut 4 maddeden olusmaktadir. "Mobil
reklamcilik esnek degil ve etkilesimde zordur”, "Mobil reklamciligin anlamak i¢in gok zaman
gerektirir”, "Mobil reklamcilik, her bir islemi gerceklestirmek igin ¢ok zaman gerektirir”,
"Mobil reklamcilikta kafa karigtiricidir".

Uyumluluk, medya faktorinin son boyutudur. Uyumluluk, teknolojinin deneyim,
mevcut degerler ve benimsenen kisinin ihtiyaclar1 ile uyumlu oldugu derecesini
tanimlamaktadir (Rogers, 2005:224 akt. Jung, 2009: 29). Uyumluluk 4 maddedeyle
Olgtilmiistiir. "Mobil reklamcilik, modern yasam tarzinin birgok yoniiyle uyumludur”, "Mobil
reklamcilik, uluslararasi 6grencilerin satin alma stiliyle uyumludur”, "Mobil reklamcilik,
kulland1gim diger elektronik is islemlerine (6r. "Internet islemleri) benzer", "Mobil reklamecilik,
uluslararas1 6grencilerin kendi yasam tarzlarmin bir parcasi olarak benimsemeleri i¢in genis

olanaklar ve firsatlar sunar".

3.2.7. Mobil Reklamcihga Yo6nelik Tutumlarn

Mobil reklamciliga yonelik tutumlar, belirli mobil reklamlara her zaman olumlu veya
olumsuz yanit vermistir. Bu tutumlar sadece mobil reklama degil, ayn1 zamanda dagitim i¢in
kullanilan teknige de iliskindir (Chowdhury vd. 2006 akt. Koo, 2010:15). Mobil reklamciliga
yonelik tutumlari, MacKenzie ve Lutz’dan (1989) alinan 5 sorudan olusmaktadir. "Mobil
reklamcilik, triinler ve hizmetler hakkinda fikir edinmek icin iyi bir platformdur”, "Mobil

reklamcilik kullanma fikrini begenirim", "Mobil reklamcilik olumludur”, "Mobil reklamcilik,

satin alma etkinliklerini daha ilging kolaylastirir”, "Mobil reklamlarla etkilesim eglencelidir”.

3.3. Olgme Aracin icin On Testi

Uluslararasi 6grencilerin mobil reklamcilifa yonelik tutumlarmi belirlemek amaciyla,
Akdeniz Universitesinde farkli programlara devam eden 21 uluslararasi dgrenciden olusan bir
on test gerceklestirilmistir. Anketler 6n testten gecirilmistir, ¢iinkii bu siire¢ aragtirmacilarin
soru climlelerinde uygunsuz terimleri, uygun olmayan bir soru sirasini, diizen ve talimatlariyla
ilgili soru formlarindaki hatalar1 belirlemesini saglamaktadir. Ayni sekilde, bir 6n testin
yapilamasi igin bagka bir iyi neden de, katilimcilarin belirli sorulara cevap vermeme ya da
reddetmesinin neden oldugu sorunlarla miicadele etmektir (Babonea ve Voicu, 2011)
file:///C:/Users/bilal/Documents/cks_2011_economy_art_052.pdf.

Arastirmaci anketleri dagitmis ve katilimcilar: talimatlara dikkatlice okumalarini ve
aragtirmaya goniilli olarak katilabilecegini ve gizliliginin 6nemle korunacagi sdylemistir.

Anket, 0grenci izin formu da dahil olmak tizere 5 sayfadan olugsmaktadir. Katilimcilardan 7


file:///C:/Users/bilal/Documents/cks_2011_economy_art_052.pdf
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demografik soruya, mobil reklamcilikla ilgili 9 soruya ve Likert 6l¢egi kullanilarak 48 maddeye

yanit vermeleri istenmistir.

3.3.1. Aracin Revizyonu
On test oturumu anketin son gelisimi i¢in ¢ok énemli olmustur. Genel tasarimda birkag

degisiklik yapmis ve son ankette iki demografik madde ¢ikarilmis, bir tanesi de diizeltilmistir.

n n

"Egitim kursu" ve "Aylik gelir " sorusu silinmis, ancak "Milliyet " a¢ik uglu soru " siz
nerelisiniz?" ile degistirilmistir. Katilimcilara Afrika, Asya, Avrupa, Kuzey Amerika ve
Karayipler ve Giiney Amerika gibi se¢enekler sunulmustur. Arastirmaci, mobil reklamciligin
tanimint da degistirmektedir, cilinkii katilimeilarin ¢ogunun mobil reklamciligin anlamimi
anladigi, ancak bunu bir dnceki tanimla iliskilendiremedigi anlagilmistir. Yani, bu durumda,
arastirmact mobil reklamciligin daha basit bir tanimini sunmaktadir. Ayn1 sekilde, " Mobil
reklamciligin ne oldugunu biliyor musunuz? " sorusu " Mobil reklamciligin ne oldugunu anliyor
musunuz? " olarak degistirilmistir. Anketi katilimcilar daha anlasilir kilacak bir teklif olarak,
“Hi¢ mobil reklam mesajlarii aldiniz m1?” Sorusu bir parantez i¢inde Srneklerle yeniden
sekillendirilmistir (6rnegin, bir mobil web sitesinde metin mesaji, banner reklamlar, vb.).
Ayrica, bazi sorularin tekrarlanmasi nedeniyle, anketin 6n denemesi i¢in saglanan 48
Likert 6lgeginden yalnizca 36 madde kalmistir. Sonug olarak anket 5 demografik soru, Mobil
Reklamciliga Maruz Kalinmasin 9 soru ve uluslararasi 6grenci onay1 formu da dahil olmak

Uzere 5 sayfalik dokiimanda yer alan 36 Likert 6l¢eginden olusmaktadir.

3.4. Glvenilirlik Testi
3.4.1. Cronbach Coefficient Testi

Uluslararas1 6grencilere mobil reklamciliga yonelik tutumu belirleyen arastirmanin
giivenilirligini test etmek amaciyla, toplam 21 yabanci 6grencinin katilimiyla, Antalya'daki
Akdeniz Universitesi'nde bir 6n test gergeklestirilmistir. Arastirmaci dlgegin tiim maddelerinin

i¢ tutarliligini belirlemek i¢in Cronbach alfa kullanmaistir.

Tablo 3.1 Cronbach Coefficient Testi

Degisken Olgek sayisi Kaynak Cronbach Alpha
Coefficient ()
Eglence 4 Ducoffe,(1996); Tsang, .83
vd. (2004).
Bilgisellik 5 Ducoffe (1996); Tsang, .79

vd. (2004).
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Guvenilirlik 4 Ducoffe (1996); Tsang, 12
vd. (2004).

Iritasyon 4 Ducoffe (1996); Tsang, .70
vd. (2004).

Goreceli avantaj 6 Noor (2013) 71

Karmagiklik 4 Noor (2013) .70

Uyumluluk 4 Noor (2013) 74

Mobil reklamciliga 5 MacKenzie ve 81

yonelik tutum Lutz (1989)

Cronbach katsay1 testinden elde edilen sonuglar, tiim maddelerin i¢sel olarak tutarh
olduguna dair net bir gdsterge olan .70 ve iistii puanlar1 ifade etmistir. On testlerde, maddeler
icin iliskin 6l¢ek giivenilirligi 0.59 ila 0.89 araliginda kabul edilebilmektedir (Nunnally, 1967
akt. Koo 2010:26).

3.5. Demografik Veriler
Bu calismaya dort yiliz elli 6grenci goniillii olarak katilmistir. Ancak 17 anket eksik
olmalarindan dolay1r bu c¢alismadan c¢ikartilmistir. Altmis anket formu geri alinmamustir.

Calismanin son 6rneklemi 373 katilimcidan olusturulmustur.

Tablo 3.2 Demografik Orneklem Boyutu (n = 373)

Demografik dzellikleri Frekans (n=) Yizde
Cinsiyet Erkek 234 %62.7
Kadin 139 %37.3
Yas 24 ve altinda 227 %60.9
25-34 yas 139 %37.3
35-44 yas 7 %1.9
Egitim Seviyesi Lisans 234 %62.7
Yiiksek lisans 93 %24.9
Doktora 46 %12.3
Antalya’da Muratpasa Erkek Ogrenci Yurdu 168 %45
Konum Elmalili Hamdi Kiz Ogrenci Yurdu 127 %34
Ahmet Hamdi Erkek Ogrenci Yurdu 37 %9.9

Dairelerde kalan 6grenciler 41 %11.0
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Nerelisin? Afrika 128 %34.3
Asya 185 %49.6
Avrupa S7 %15.3
Kuzey Amerika ve Karayipler 3 %0.8

Bu ¢alismanin 373 katilimcisindan (n = 234,% 62) erkek ve (n= 139, % 37.3) kadindur.
Yas ile iliskili olarak, yasi1 24 ve altinda olanlarin orani % 60 (n = 227), yas1 25-34 olanlarin
oran1 % 37.3 (n=139) ve yas1 35-44 olanlarin oran1 % 1.9'dir (n = 7). Daha ytiksek bir yiizdeye
sahip olan katilimcilar lisans 6grencilerdir yani % 62.7 (n = 234), daha sonra yiiksek lisans %
24.9 (n = 93) ve doktora 6grencileri % 12.3 (n = 46) izlemektedir.

Katilimcilarin % 45'i (n = 168) Muratpasa Erkek Ogrenci Yurdu'nda, % 34'ii (n = 127)
Elmalili Hamdi Kiz Ogrenci Yurdu'nda, % 9.9'u (n = 37) Ahmet Hamdi Erkek Ogrenci
Yurdu'nda, sadece % 11 (n = 41) ise dairede kalmaktadir. Bu calismaya katilan uluslararasi
Ogrenciler diinyanin dort farkl kitasindan gelmislerdir. Asya % 49,6 (n = 185), Afrika % 34.3
(n =128), Avrupa % 15.3 (n = 57), Kuzey Amerika ve Karayipler % 0.8 (n = 3) ile temsil

edilmektedir.

3.6. Cep Telefonu Sahipligi ve Mobil Reklamcihiga Maruz Kalinmasi

Arastirmanin sonucglarina gore, katilimcilarin % 94, 6’s1 (n = 353) akilli telefonlara
sahipken, katilimcilarin sadece % 5.4'li (n = 20) akilli telefon kullanmamaktadir. Katilimcilarin
% 93.8'1 (n=350) telefonlarmni arama yapmak ve ¢agri almak i¢in, 86,9'u (n = 324) telefonlarmi1
kisa mesaj (SMS) géndermek ve almak i¢in, % 67,8'i (n=253) telefonlarini e-posta gondermek
ve almak icin, % 35.4'0 (n = 132) oyun oynamak i¢in, % 48,3"i (n = 180) telefonlarim1 GPS
(Kuresel Konumlama Sistemi) icin, % 86,9'u (n = 324) sosyal medya i¢in kullanmaktadirlar.
Katilimcilarin sadece % 18.5'1 (n = 69) telefonlarini kelime ¢evirisi ve internet iizerinden
aligveris gibi baska amaclarla kullanmaktadirlar.

Katilimcilarin % 41'yi (n = 153) cep telefonu 11 y11,% 37 (n = 138) cep telefonu 6-10
yil, % 15,8 (n=159) 1-5 y1l boyunca kullanmislardir. Katilimcilarin sadece % 6,2'si (n = 23) cep
telefonunu bir yildan az bir siire kullanmiglardir. Katilimcilarin aylik mobil hizmetler icin
harcadiklar1 para miktarina bakildiginda, katilimeilarin % 35,9'u (n = 134) 25-49 Tiirk Lirasi,
% 33,5'i (n = 125) 50-74 Tiirk Liras1, % 13,44 (n = 50) 24 Tiirk ve daha az, % 11 (n=41) 75-
99 Tiirk Lirasi, sadece % 6,2 (n=23) 100 TL ve iizeri Tiirk Liras1 harcamislardir.

Mobil reklameilik kavrammin anlaminin anlagilmasiyla ilgili olarak, katilimcilarin %
88.7'si (n = 331), mobil reklamciligin anlamimi anlayabildiklerini, sadece % 11.3'4 (n = 42)
anlayamadiklarini teyit etmislerdir. Ama % 97.6 (n = 364) bir web sitesinde SMS ve banner
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(afis) reklam gibi mobil reklam mesajlar1 almiglardir. Katilimcilarin haftada mobil reklam

mesaj1 sayist almasina iligkin sonuglara gore, katilimcilarin % 32.4' (n = 121) haftada 1-10
kez, 18,5'i (n = 69) haftada 51'den fazla kez, % 14.2 (n = 53) haftada 11-20 kez, % 13.4'0 (n =
50) 31-40 kez, % 11.8'i (n = 44) 41-50 kez, % 9.7'si (n = 36) ) haftada 21-30 kez mobil reklam

mesaj1 almiglardir.

Tablo 3.3 Cep Telefonu Sahipligi ve Mobil Reklamciliga Maruz Kalinmasi

Madde Secenekler Frekans Ylzde
Cep telefonun var mi? Evet 353 %94.6
Hayir 20 %5.4
Cep telefonunuzu nasil Evet  Haywr Evet
kullaniyorsunuz? 1. Telefon ¢agrilar1 yapmak ve 350 20 Hayir
almak %93.8 / % 6.2
2. Kisa mesaj(SMS) gondermek 324 49
ve almak %86.9 / %13.1
3. E-posta gondermek ve almak 153 120
4. Oyun oynamak 132 241 %67.8 /% 32.2
5. GPS(Kiresel Konumlama %64.6 /| %35.4
Sistemi) 180 193
6. SQ§yaI medya 324 49 %51.7 / % 48.3
7. Diger 69 304 %86.9 /% 13.1
%18.5 /% 85.5
Cep telefonu ne zamandir 1. 1 yildan daha az 23 %6.2
kullaniyorsun? 2. 1-5 yas 59 9615.8
3. 6-10 yas 138 %37.0
4. 11 yag ve iistil 153 %41.0
Mobil hizmete aylik ne kadar 24 TL ve daha az 50 %13.4
para harciyorsunuz? 25-49TL 134 9035.9
50-74 TL 125 %33.5
75-99 TL 41 %11.0
100 TL ve Ustt 23 %6.2
Mobil reklamciligin anlamini Evet 331 %88.7
biliyor musunuz? Hayir 42 %11.3
Hi¢ mobil reklam mesajlar1 Evet 364 %97.6
aldimz mi? Hayr 9 002.4
Mobil reklamciligin alindiginiz 1. 1-10 121 %32.4
kere. 2. 11-20 93 %14.2
3. 21-30 36 %9.7
4. 31-40 50 %13.4
5. 41-50 44 %11.8
6. 51'den fazla 69 %18.5
Alindigmiz mobil reklam Evet Hayir Evet Hayir
bigimi. 1.Kisa mesaj (SMS) 321 52 %86.1 / %13.9
2. Multimedya reklam mesaj1 246 127 9%066.0 / %34.0
(MMS).
3.Mobil web sitesinde metin 249 159 %57.4 | %42.6
reklami
4.Web sitelerinde grafik banner
reklamlar 170 203

%45.6 / %54.4
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banner reklamin kombinasyonu 190 183 %50.9 / %49.1
Reklamlar aldigmizda genelde Evet Hayrr Evet  Hayir
ne yaparsin? 1. gérmezden gel 164 209 %44.0 / %56.0
2. Hemen oku 130 243 %34.9/ %65.1
3. Daha sonra oku 129 244 %34.6/ %65.4
4. lleri 65 308 917.4/ %826
5. Sil 127 246

%34.0/ %66.0

Katilimcilarin mobil reklam mesajlarinin formatinin sonuglaria gore, katilimecilarin %
86,1'min (n=321) SMS, % 66'sinin (n = 246) resim veya film klibi gibi multimedya reklamlari,
% 57.4'Uniin (n = 214) mobil web sitelerinde metin baglantis1 reklamlar1, % 45,6's1 (n = 170)
mobil web sitelerinde grafik banner reklamlar1 alirken, % 50,9'u (n = 190) mobil web sitesinde
hem metin hem de grafik banner reklamlarin bir kombinasyonunu almislardir. Katilimcilar,
mobil reklamlari aldiktan sonra alisilmis eylem ile ilgili olarak ,% 44'0 (n = 164) iptal, 34.9'u
(n =130) hemen oku, % 34.6 (n = 129) daha sonra oku, % 17,4'U ileri ve % 340 (n = 127) sil
yapmiglardir.

3.7. Antalya'da Uluslararas1 Ogrencilerin Mobil Reklama Yonelik Tutumlarinin
Belirlenmesi
3.7.1. Reklam Faktorleri

Bu ¢alismanin reklam faktorii, katilimcilardan gelen dort faktor hakkinda bilgiyi ortaya

koymaktadir. Reklamcilik faktorii ilk olarak 17 soru katilimcilara dagitilmastir.

3.7.1.1. Eglence

Boyutun ayrmntili bir incelemesinde, katilimcilarin ¢ogunun, eglencenin, davranislarmni
etkileyen mobil reklamciligin en 6nemli 6zelliklerinden biri oldugunu gostermektedir. Sonug
olarak, katilimcilarm % 33'liniin (ENT.1) mobil reklameciligin keyifli oldugunu (n = 123), %
42'sini (ENT.2) mobil reklamciligin hos oldugunu (n = 158), % 39.1'ini (ENT.3) mobil
reklamciligin heyecanli oldugunu (n = 146), sadece % 38,1'inin (ENT.4) mobil reklamciligin
eglenceli oldugunu gostermektedir (n = % 38.1). Bununla birlikte, eglence boyutundaki

maddelerin onaylanmama (katilmiyorum) orani ¢ok diistiktiir.
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Tablo 3.4 Eglence (ENT)
Madde Kesinlikle Katilmiyorum Tarafsizim Katiliyorum Kesinlikle  Toplam

katilmiyorum katiliyorum
ENT.1 38 54 85 123 73 373/
10.2% 14.5% 22.8% 33.0% 19.6% %100
ENT.2 34 57 86 158 38 373/
9.1% 15.3% 23.1% 42.4% 10.2% %100
ENT.3 38 54 90 146 45 373/
10.2% 14.5% 24.1% 39.1% 12.1% %100
ENT.4 29 73 90 142 39 373/
7.8% 19.6% 24.1% 38.1 10.5% %100

Eglencenin boyutu i¢in sonuglarina gore tiim ortalama degerlerin 3.00'den yiiksek

olmasi ile ¢cok 6nemli oldugunu gostermistir.

Tablo 3.5 Eglence Ortalama ve Standart Sapmasi

Ortalama Medyan Standart sapma Varyans
ENT.1 3.3727 4.0000 1.23698 1.530
ENT.2 3.2922 4.0000 1.12540 1.267
ENT.3 3.2842 4.0000 1.16152 1.349
ENT.4 3.2386 3.0000 1.11895 1.252

Frekans analizinin sonucu, eglencedeki tiim maddelerin benzer standart sapma degerine

sahip oldugunu géstermektedir.

3.7.1.2. Bilgisellik (INF)

Sonugta, katilimcilarim mobil reklamciligin bilgisellik kalitesine yonelik olumlu bir
tutum sergiledikleri 6ne siirlilmiistiir. Sonug, katilimcilarin % 41,9'unun mobil reklamciligin
iriin ve hizmetler hakkinda yararli bilgiler sagladigi (INF.1) (n = 156), % 45'inin mobil
reklamcili@in tiriin ve hizmetler hakkinda zamaninda bilgi sagladig1 (INF.2) (n=168), % 37,3"4,
mobil reklamciligm {iriin ve hizmetler hakkinda yeterli ve uygun bilgi sagladigi (INF.3) (n =
139), % 38,3'l mobil reklamciligm uygun bir satis bilgisi kaynagi oldugunu kabul etmigtir
(INF.4) (n) = 143), % 41.6's1, mobil reklamciligm {iriin bilgisini hemen erisebildigine inanmistir
(INF.5) (n = 155). Bununla birlikte, bilgisellik boyutundaki bes maddeye tarafsiz bir cevap
veren ¢ok sayida katilimer vardir. (INF.1. N =85, % 22.8, INF.2. N=115, % 30.8, INF.3. N =
127, % 34.0, INF.4. N = 121, % 32.4, INF.5. = 122, % 3.7).
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Tablo 3.6 Bilgisellik

Madde Kesinlikle Katilmiyorum Tarafsizim Katiliyorum Kesinlikle  Toplam
katilmiyorum katiliyorum

INF.1 15 34 85 156 82 373/
%4.0 %09.1 %22.8 %41.9 %22.0 %100

INF.2 12 32 115 168 46 373/
%3.2 %8.6 %30.8 4%5.0 %12.3 %100

INF.3 14 61 127 139 32 373/
%3.8 %16.4 %34.0 %37.3 %8.6 %100

INF.4 15 44 121 143 50 373/
%4.0 %11.8 %32.4 %38.3 %13.4 %100

INF5 9 33 122 155 54 373/
%2.4 %38.8 %32.7 4%1.6 %14.5 %100

Bilgisellik boyutun sonuglarina goére, tiim maddeler 3.00'den daha yiiksek ve ¢ok iyi

bir ortalama deger sergilemistir.

Tablo 3.7 Bilgisellik Ortalama ve Standart Sapmasi

Ortalama Medyan Standart sapma Varyans
INF.1 3.6882 4.0000 1.04072 1.083
INF.2 3.5469 4.0000 92810 .861
INF.3 3.3056 3.0000 96881 939
INF.4 3.4531 4.0000 99789 .996
INF.5 3.5684 4.0000 92676 .859

Frekans analizinin sonucu, bilgisellik boyutundaki maddelerin benzer standart sapma
degerine sahip oldugunu gostermektedir (INF.2 = ¢ .92810; INF.3 = ¢ .96881; INF.4 = ¢
.99789; INF.5 = ¢ 92676). Ancak birinci madde digerlerinden biraz daha yiiksek bir deger
gostermektedir (INF.1 = o, 1.04072).

3.7.1.3. Glvenirlilik (CRE)

Calismanin giivenirlilik boyutun oldukca tarafsiz oldugu kanitlanmistir. ik madde
hari¢, CRE.1 katilimeilarin % 39.4'i (n = 147), {irtin ve hizmet satin almadan 6nce mobil
reklamciligin yararl bir referans kaynagi olduguna karar vermislerdir; bu sonug katilimcilarin
boyutundaki diger maddelere karsi tarafsiz oldugunu gostermistir. Tabloda gosterildigi gibi,
CRE.2, katilimcilarin mobil reklamciligin giivenilir oldugunu gosteren climlede (n = 166, %
44.5) tarafsiz oldugu kanitlanmistir. Ayrica, CRE.3 katilimcilarin “mobil reklamcilik ¢ok ikna

edici”(n = 149, % 39.9) ifadesiyle tarafsiz oldugunu gostermistir. Sonug, katilimcilarin (n =
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138, % 37.0) “mobil reklamlarin iirlin ve hizmetlerin tanitimi1 konusunda 6nyargili olmadigina”

(CRE.4) tarafsiz oldugunu gostermistir.

Tablo 3.8 Guvenilirlik

Madde Kesinlikle Katilmiyorum Tarafsizim Katiliyorum Kesinlikle  Toplam
katilmiyorum katiliyorum

CRE.1 31 50 119 147 26 373/
%8.3 %13.4 %31.9 %39.4 %7.0 %100

CRE.2 26 79 166 87 15 373/
%7.0 %21.2 %44.5 %23.3 %4.0 %100

CRE.3 28 85 149 86 25 373/
%7.5 %22.8 %39.9 %23.1 %6.7 %100

CRE4 47 97 138 72 19 373/
%12.6 %26.0 %37.0 %19.3 %5.1 %100

Frekans analizinin sonucu, glvenilirlik boyutundaki dért maddenin hepsinin, CRE.2 =

o .94111 harig, en az o1.01459'luk benzer bir standart sapma degerine sahip oldugunu

gostermektedir. Bu arada, ortalama digerlerin CRE.1 hari¢ doért madde i¢in ¢ok diisiik bir

ortalama deger gOstermektedir (M = 3.23).

Tablo 3.9 Givenilirlik Ortalama ve Standart Sapmasi

Ortalama Medyan Standart sapma Varyans
CRE.1 3.2332 3.0000 1.04304 1.088
CRE.2 2.9625 3.0000 94111 .886
CRE.3 2.9866 3.0000 1.01459 1.029
CRE.4 2.7828 3.0000 1.05674 1.117

3.7.1.4. iritasyon (IRR)

Iritasyon boyutun sonuglar1 ¢ok kritik oldugunu kanitlamustir. Burada, Katilimcilarin %

49,6's1 " Mobil reklamcilik sinirlendirici " oldugunu kabul etmistir. Katilimcilarin % 40,2'si

(IRR.2) "uluslararas1 6grencilere gonderilen mobil reklamlar ¢cok sayidadir” i¢in tarafsiz cevap
vermiglerdir (n = 150). Mobil reklamciligin miidahalesi (IRR.3) ile ilgili olarak, % 42.4 (N =
158) tarafsizdir, IRR.4 “mobil reklam aldaticidir” maddesinde % 36.7 (n = 137) katilimcilar
tarafsiz kalmislardir. Ancak, katilimcilar IRR.1, % 28.7, IRR.2, % 25.5 ve IRR.4, % 25.7 ile

anlagmustir.
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Tablo 3.10 iritasyon
Madde Kesinlikle Katilmiyorum Tarafsizim Katiliyorum Kesinlikle  Toplam

katilmiyorum katiltyorum
IRR.1 22 27 84 185 55 373/
%5.9 %7.2 %22.5 %49.6 %14.7 %2100
IRR.2 21 65 150 107 30 373/
%5.6 %17.4 %40.2 %28.7 %8.0 %100
IRR.3 24 69 158 95 27 3731/
%6.4 %18.5 %42.4 %25.5 %7.2 %2100
IRR4 21 87 137 96 32 373/
%5.6 %23.3 %36.7 %25.7 %8.6 %100

Iritasyon boyutundaki tim maddelerin ortalama degeri 3.00°den yiiksektir
(IRR.1,M=3.60; IRR.2 M =3.16; IRR.3 M = 3.08; IRR.4 M = 3.08). Frekans analizinin sonucu,
iritasyon boyutundaki maddelerin asagidaki standart sapma degerine sahip oldugunu
gOstermektedir: IRR.1 =6 1.01796; IRR.2 = 6 .99237; IRR.3 = 6 .99089; IRR.4 = ¢ 1.02708.

Tablo 3.11 iritasyon Ortalama ve Standart Sapmasi

Ortalama Medyan Standart sapma Varyans
IRR.1 3.6005 4.0000 1.01796 1.036
IRR.2 3.1609 3.0000 99237 .985
IRR.3 3.0858 3.0000 .99089 .982
IRR.4 3.0831 3.0000 1.02708 1.055

3.7.2. Medya Faktorleri
Anketin bu bolimii agirhikli olarak medyaya, katilimcilar medyadan aldiklar1

memnuniyetlere odaklanmaktadir.

3.7.2.1. Goreceli Avantaj (RAD)

Goreceli avantaj boyutun analizi ile iiretilen sonug, karigik bir reaksiyon gostermistir.
RAD.1'in bulgularma gore, katilimeilarin % 39,5'1 mobil reklamcilik daha hizli is akis sagladig:
katilmaktadir. Maddesi (RAD.2) “mobil reklamciligindan gelen yanitlar, uluslararasi
ogrencilere verimli bir hizmet sunar”,(RAD.3) "mobil reklamcilik uluslararasi 6grencinin
verimliligini artirir”, (RAD.5) "mobil reklamcilik, uluslararasi 6grencilerin satin alma gorevini
daha kolay kolaylastirir" ve (RAD.6) "mobil reklamcilik, uluslararasi 6grenciler i¢in daha fazla
tesvik ve hediye sunar", katilimcilarin % 46.0 (n=171), % 43.2 (n=161), % 36.7 (n=137) ve
% 43.4 (n = 162) sirastyla oldugunu gostermistir. Ancak sonugta, katilimcilarin % 39, 7’sinin

(n = 148), mobil reklamciligin uygunlugunu kabul ettikleri ortaya koyulmustur (RAD.4).
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Tablo 3.12 Goreceli Avantaj

Madde Kesinlikle Katilmiyorum Tarafsizim Katiliyorum Kesinlikle  Toplam
katilmiyorum katiliyorum
RAD.1 21 32 123 147 49 372/

%5.6 %8.6 %33.1 %39.5 %13.1 %100
RAD.2 14 48 171 118 21 372/
%3.8 %12.9 %46.0 %31.7 %5.6 %100
RAD.3 25 72 161 82 33 373/
%6.7 %19.3 %43.2 %22.0 %8.8 %100
RAD.4 16 44 111 148 54 373/
%4.3 %11.8 %29.8 %39.7 %14.5 %100
RAD.5 19 54 137 117 46 373/
%5.1 %14.5 %36.7 %31.4 %12.3 %100
RAD.6 19 64 162 92 36 373/
%5.15 %17.2 %43.4 %24.7 %09.7 %100

TiUm maddeler icin ortalama deger 3, 00°den yiiksektir, RAD.2.M = 3.22, RAD.3. M =
3.06, RAD.4. M = 3.48, RAD.4. M = 3.31, RAD.5. M=3.16. Goreceli avantaj boyutunda,
RAD.2 =6 .87959 ve RAD.6 = ¢ .99149 harig, diger tiim standart sapma degerleri ¢ 1.01258'e

benzemektedir.

Tablo 3.13 Goreceli Avantaj Ortalama ve Standart Sapmasi

Ortalama Medyan Standart sapma Varyans
RAD.1 3.4597 4.0000 1.01258 1.025
RAD.2 3.2258 3.0000 .87959 774
RAD.3 3.0697 3.0000 1.01625 1.033
RAD.4 3.4826 4.0000 1.01750 1.035
RAD.5 3.3137 3.0000 1.02954 1.060
RAD.6 3.1662 3.0000 99149 .983

3.7.2.2. Karmagsikhik (COM)

Katilimecilar gogunlukla madde (COM.1) “mobil reklamcilik esnek degil ve etkilesimde
zordur” ( % 34.4 n = 127) ile tarafsizdir. COM.2 “mobil reklamciligin anlamasi i¢in ¢cok zaman
gerektirir” de gcogunlukla % 31, 9 (n= 119) ile tarafsiz olmuslar.(COM.3) "mobil reklamciligin
her isleminin gerceklesmesi icin ¢cok fazla zaman gerektirir", % 38,3 (n = 143) tarafsizdir. Aynm
sekilde, katilimcilarin % 30.8'i (n = 115) ve % 32.2'yi (n = 120) sirasiyla COM.1 ve COM.2 ile
uyusmadigin1 gostermektedir. Katilimeilarin % 33,5'1 mobil reklamciligin kafa karistiric

oldugu diisiincesiyle tarafsizdir (COM.4).
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Madde Kesinlikle Katilmiyorum Tarafsizim Katiliyorum Kesinlikle  Toplam
katilmiyorum katiliyorum

COM.1 33 115 127 80 18 372/
%8.8 %30.8 %34.4 %21.4 %4.8 %100

COM.2 40 120 119 73 21 372/
%10.7 %32.2 %31.9 %19.6 %5.6 %100

COM.3 45 94 143 77 13 372/
%12.1 %25.2 %38.3 %20.6 %3.5 %100

COM4 31 83 125 103 30 372/
%8.3 %22.3 %33.5 %27.6 %8.0 %100

Karmasiklik boyutu asagidaki standart sapma degerini gostermistir. COM.1 = o,
1.02085; COM.2 = ¢ 1,05956; COM.3 = ¢ 1,01917; COM.4 = ¢ 2.28500. Bununla birlikte,
maddelerin ortalama degeri 3.00'den diistiktiir, COM.1. M = 2.82, COM.2. M = 2.77, COM.3.

M= 2.78.

Tablo 3.15 Karmasiklik Ortalama ve Standart Sapmasi

Ortalama  Medyan Standart sapma Varyans
COM.1 2.8257 3.0000 1.02085 1.042
COM.2 2.7721 3.0000 1.05956 1.123
COM.3 2.7823 3.0000 1.01917 1.039
COM.4 3.1528 3.0000 2.28500 5.221

3.7.2.3. Uyumluluk (COMT)

Uyumluluk boyutunun sonucu, katilimcilarm % 42,51 (n = 158), mobil reklamciligin

modern yasam tarzinin bir¢gok yoniiyle uyumlu oldugunu kabul etmistir (COMT.1).

Katilimcilarm % 43,5'i, mobil reklamciligin uluslararasi1 6grencinin satin alma stiline uygun

oldugu fikriyle tarafsizdir. Katilimcilarin neredeyse % 40'i, mobil reklamcilign, kullandiklar:

diger elektronik ticari islemlerle olan benzerligi ile ilgili tarafsiz cevaplara sahiptir. Ayrica,

sonuglar katilimecilarin % 37,2’sinin (n = 138) (COMT.4) "mobil reklamciligin, uluslararasi

ogrencilerin kendi yasam tarzlarinin bir parcasi olarak benimsemeleri icin genis olanaklar ve

firsatlar sunar" ile tarafsiz oldugunu gostermistir. Ancak, % 29,2 (n = 109) COMT.4'li kabul

etmistir.
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Madde Kesinlikle Katilmiyoru  Tarafsizim  Katiliyo  Kesinlikle Topla
katilmiyorum  m rum katihyorum  m
COMT.1 12 50 112 158 40 3721/
%3.2 %13.4 %30.1 %42.5  %10.8 %100
COMT.2 19 67 166 98 23 373/
%5.1 %18.0 %44.5 %26.3  %6.25 %100
COMT.3 24 54 159 119 27 373/
%6.2 %14.5 %39.9 %319  %7.2 %100
COMT .4 18 80 138 109 74 373/
%4.8 %21.4 %37.2 %29.2  %7.5 %100

Uyumluluk boyutundaki tim maddelerin ortalama degeri en az 3.10'dur (COMT.1. M
= 3.4409; COMT.2. M = 3.1046; COMT.3. M = 3.1903; COMT.4. M = 3.1314). Ayn1 sekilde,
boyutun standart sapma sonucu, maddelerin benzer degerde oldugunu gostermistir (COMT.1 =
6.96250; COMT.2 = 6.94032; COMT.3 = 6.98849; COMT .4 = 6.99267).

Tablo 3.17 Uyumluluk Ortalama ve Standart Sapmasi

Ortalama Medyan Standart sapma Varyans
COMT.1 3.4409 4.0000 96250 926
COMT.2 3.1046 3.0000 94032 .884
COMT.3 3.1903 3.0000 .98849 977
COMT.4 3.1314 3.0000 99267 .985

3.7.3. Mobil Reklama Yonelik Tutumlan (ATT)

Katilimcilar (ATT.1) mobil reklamciligin, iirtinler ve hizmetler hakkinda fikir edinmek

icin 1yi bir platform oldugunu kabul etmislerdir (% 36,5, n=136). Ayrica, katilimcilarin % 43,
2’si (n=161), mobil reklamcilik kullanma fikrini sevdiklerini (ATT.2) kabul etmislerdir. Ayn1
sekilde, % 42, 1, (n=157) ve % 36.5 (n = 136) mobil reklamciligin olumlu oldugunu (ATT.3)

ve mobil reklamciligin alim faaliyetlerini daha ilging hale getirdigini (ATT. 4) swrastyla

belirtmiglerdir. Ancak sonug, katilimcilarm % 34.0'min (n = 127) katilimcilarin ATT.5'e

tarafsiz olduklarini ve% 31.1'inin (n = 116) kabul ettiklerini belirtmistir.
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Tablo 3.18 Mobil Reklama Yoénelik Tutumlari
Madde Kesinlikle Katilmiyorum Tarafsizim Katiliyorum Kesinlikle  Toplam

katilmiyorum katiliyorum
ATT.1 19 55 107 136 56 372/
%5.1 %14.7 %28.7 %36.5 %15.0 %100
ATT.2 18 43 105 161 46 373/
%4.8 %11.5 %28.2 %43.2 %12.3 %100
ATT.3 10 40 98 157 68 372/
%2.7 %10.7 %26.3 %42.1 %18.2 %100
ATT.4 18 52 114 136 53 373/
%4.8 %13.9 %30.6 %36.5 %14.2 %100
ATT.5 30 49 127 116 51 373/
%8.0 %13.1 %34.0 %31.1 %13.7 %100

Mobil reklamciliga yonelik tutum, bu ¢aligmanin son boyutu ve bes maddeye sahiptir.
Bu boyutundaki maddelerin ortalama degeri, ATT.1 M =3.41, ATT.2 M =3.46, ATT.3 M =
3.62, ATT.4 M =341, ATT.5 M = 3.29 ile 3.00'den daha yiiksektir. ATT.3 = 6.98845 harig,

mobil reklam yonelik tutumdaki boyutuna maddelerin standart sapma degerleri benzemektedir.

Tablo 3.19 Mobil Reklamina Yonelik Tutumlari Ortalama ve Standart Sapmasi

Ortalama Medyan Standart sapma Varyans
ATT.1 3.4155 4.0000 1.07086 1.147
ATT.2 3.4665 4.0000 1.00914 1.018
ATT.3 3.6247 4.0000 .98845 977
ATTA 3.4129 4.0000 1.04781 1.098
ATT.5 3.2922 3.0000 1.10855 1.229

3.8. Faktor Analizi

Bu arastirmada kullanilan ana yapilarin gecerliligini saglamak i¢in temel bilesen analizi
ve Varimax ile faktor analizi yontemi gergeklestirilmistir. Temel bilesenleri, ¢caliymalarinda
icsel faktorleri tanimlamak i¢in akademisyenler tarafindan kullanilmistir (Wang ve Mowen,
1997 akt. Soroa-Koury, 2008:30). Dondiiriilmiis faktor matrisinde gosterildigi gibi, faktor
analizi sekiz faktor ile tamamlanmistir. Faktor analizi, calismanin ii¢ boyutu i¢in ayri ayri
yapilmistir.

Reklam faktoriiniin dort boyutu vardir (Eglence, bilgisellik, giivenilirlik ve iritasyon).
Eglence (ENT) boyutunun doért maddesi vardir ve tiim maddeler .70’in iizerinde yiiklemistir.
Bilgisellik (INF) boyutu bes maddeden olusmaktadir. Glvenirlilik (CRE) boyutu 4 maddeden
olusurken iritasyon (IRR) de dort maddeden olusmaktadir.
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Boyut
1 2 3 4

ENT.1. Mobil reklamcilik hostur. 809  .183 .186 .050
ENT.2. Mobil reklamcilik keyiflidir. 795 035 .063 .053
ENT.3. Mobil reklamcilik eglencelidir. 763 094 162 .082
ENT.4. Mobil reklamcilik heyecan vericidir. 759 115 .098 -.090
CRE.2. Mobil reklamcilik giivenilir. 077 782 .048 .010
CRE.1. Mobil reklamlar, iiriin ve hizmet satin .026 17 135 .047
almadan once faydali bir referans kaynagidir.
CRE.3. Mobil reklamcilik ¢ok ikna edicidir. 218 .639 -.003 -.041
INF.2. Mobil reklamcilik, iirtinler ve hizmetler 101 .053 .866 .064
hakkinda zamaninda bilgi saglar.
INF.1. Mobil reklamcilik, triinler ve hizmetler .304 128 753 -.076
hakkinda faydali bilgiler saglar.
IRR.4. Mobil reklamcilik aldaticidir. 071 111 -.038 .803
IRR.3. Mobil reklam igerigi genellikle rahatsiz edici. -010 .126 .039 .791

Ekstraksiyon Yéntemi: Principal Component Analysis.

Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax. a. Rotasyon

4 tekrarlamalar birlestirdi.

Tablo 3.21 KMO ve Bartlett's Testi

kaiser-meyer-olkin 6rnekleme yeterliligi 6lgiisii
Yaklasik. Ki-Kare
df

Sig.

Bartlett'in Kiiresellik
Testi

769
852.781

55
.000

Tablo 3.22 Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Cronbach's N
Alpha Alpha Maddelerin

Standartlastiril

mis
Maddelere
Dayali

164 759 14
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Aciklanan varyans degeri kabul edilebilir smnirlar icinde 63.323 olarak bulunmustur (bkz.

Tablo 3.23).

Tablo 3.23 Reklam Faktdrin Aciklanan varyans

Boyut Baslangi¢ Ozdegerleri Kare Yuklerin Ekstraksiyon Squared yuklemeleri
Toplamlar1 Rotasyon Toplamlari
Toplam Varyan Kiimilat ToPlam  vVaryan Kimiilat Topla Varyans Kimiilat
S % if % s % if % m % if %
1 3.241 29.467 29.467  3.241 29.467 29.467 2.607 23.702  23.702
2 1.365 12.413 41.880 1.365 12.413 41.880 1.638 14.893  38.595
3 1.295 11.774 53.654 1.295 11.774 53.654 1.416 12.872  51.467
4 1.064 9.669 63.323 1.064 9.669 63.323 1.304 11.856  63.323
5 790 7.186 70.509
6 761  6.921 77.431
7 .664 6.033 83.463
8 530 4.818 88.281
9 519 4719 93.000
10 435 3955 96.955

11 335 3.045 100.000

Ekstraksiyon Ydntemi: Principal Component Analysis.

Medya faktoriiniin {i¢ boyutu vardir: Goreceli avantaj (RAD), Karmasiklik (COM) ve

uyumluluk (COMT).

Tablo 3.24 Medya Fakt6run Faktor Analizi

Boyut

1 2 3
RAD.4. Mobil reklamcilik uygundur 183 -.061 -.051
RAD.3. Mobil reklamcilik uluslararasi 6grencinin .769 -.213 77
verimliligini artirir.
RAD.6. Mobil reklamcilik, uluslararasi 6grenciler 568 -2rl 510
icin daha fazla tesvik ve hediye sunar.
COMT.2. Mobil reklamcilik, uluslararasi .076 -.818 .188
ogrencilerin satin alma stiliyle uyumludur
COMT 4. Mobil reklamcilik, uluslararasi 199 -.749 -.097
ogrencilerin kendi yagam tarzlarinin bir parcasi
olarak benimsemeleri i¢in genis olanaklar ve
firsatlar sunar.
COM.1. Mobil reklamcilik esnek degil ve -.071 107 811

etkilesimde zordur



42

RAD.2. Mobil reklamcilik uluslararasi 6grencilere ~ .415 -.390 .601
etkili bir hizmet sunar.

Ekstraksiyon Yontemi Principal Component Analysis.
Rotasyon Yontemi: Oblimin with Kaiser Normalization.

Tablo 3.25 KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin .646
Olgiima.
) ) Yaklasik. Ki-Kare 255.449
Bartlett'in kiiresellik
. df 21
testi .
Sig. .000

Agiklanan varyans degeri kabul edilebilir sinirlar i¢inde 61.743 olarak bulunmustur (bkz. Tablo
3.26).

Tablo 3.26 Medya Faktori Agiklanan Varyans

Boyut Baslangi¢ Ozdegerleri Kare YUklerin Ekstraksiyon Squared

Toplamlar1 yuklemeleri

Rotasyon

Toplamlar1

Toplam Varyans Kimdalatif Toplam Varyans Kimilatif ~ Toplam

% % % %

1 2.066 29.511 29.511 2.066 29.511 29.511 1.751

2 1.169 16.705 46.216 1.169 16.705 46.216 1.517

3 1.087 15.527 61.743 1.087 15.527 61.743 1.358
4 .840 12.003 73.745
5 .689 9.844 83.589
6 .612 8.739 92.329
7 537 7.671  100.000

Ekstraksiyon Y&ntemi: Principal Component Analysis.
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Mobil reklamciliga yonelik tutumlar: faktori bes boyutta agiklanmaktadir.

Tablo 3.27 Mobil Reklamciliga yonelik tutumlar - Faktér Analizi

Boyut
(Component)
1 2
ATT.5. Mobil reklamlarla etkilesim eglencelidir. 796 -.063
ATT.4. Mobil reklamcilik, satin alma etkinliklerini daha ilging hale 744 111
getirmektedir.
ATT.3. Mobil reklameilik olumludur. 585 .337

ATT.1. Mobil reklamcilik, tiriinler ve hizmetler hakkinda fikir edinmek -.068  .877
icin iyi bir platformdur.
ATT.2. Mobil reklamcilik kullanma fikrini begenirim. 294 776

Ekstraksiyon Yontemi: Principal Component Analysis.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax. a. Rotasyon 3 tekrarlamalar birlestirdi.

Anketin ilk tasariminda tek tutum boyutu olmasina ragmen faktér analizi sonucu
Tiurkiye’deki  O0grencilerin  cevaplarma  bagli  olarak  tutum iki  boyutta
degerlendirilebilmistir. Birinci boyut (Component 1) davranisa yonelik tutumu ifade
ederken ikinci boyut ise (Component 2) nesneye karsi tutuma karsilik gelmektedir.

Tablo 3.28 Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Cronbach's N
Alpha Alpha Maddelerin
Standartlastir
Imis
Maddelere
Dayali

.602 .607 5

Aciklanan varyans degeri kabul edilebilir siirlar iginde 62.409 olarak bulunmustur (bkz.
Tablo 3.29).

Tablo 3.29 Mobil Reklamciliga yonelik tutumlari faktoriin Agiklanan Varyans

boyut Baslangic Ozdegerleri  Kare Yuklerin Ekstraksiyon Squared yuklemeleri

Toplamlar1 Rotasyon Toplamlari
Topla Varyans Kumilatif Total Varyans Kumilatif Topla Varyans% Kumulati
m % % % % m f %
1 1.962 39.249 39.249 1962 39.249 39.249 1.620 32.408 32.408

2 1.158 23.160 62.409 1.158 23.160 62.409 1.500 30.001 62.409
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3 718  14.355 76.765
4 649 12985 89.750
5 513 10.250 100.000
Ekstraksiyon Yontemi: Principal Component Analysis.

3.9. Derinlemesine Goriisme

Derinlemesine goriigme, arastirmanin saglam bir sonuca ulagmasi i¢in katilimcilardan
yanitlar elde etmek i¢in bu arastirmada kullanilan bagka bir aragtir. Derinlemesine goriisme,
arastrmacimin bakis acisint daha iyi anlayabilmek ve ayrica ilging bilgileri kesfetmek icin
aragtirmalarda kullanilan, yapilandirilmamis bir goriisme formudur (Berry, 1999)
http://www.leeds.ac.uk/educol/documents/000001172.htm. Arastirmaci, anketlerin verdigi

cevaplar hakkinda daha detayli bilgi almak i¢in derinlemesine goriisme yapmaya karar
vermistir. Derinlemesine goriisme, Akdeniz Universitesi'nde Uluslararas1 Ogrenci evreninden
rastgele secilen 10 (7 erkek ve 3 kadin) katilimciya uygulanan 10 soru igermistir. GOriismeler

Agustos 2018'de yapild1 ve her derinlemesine goriisme yaklasik 20 ila 30 dakika stirmiistiir.

1. Cep telefonunuzu nasil kullamyorsunuz?

Bu soruyla ilgili olarak, katilimcilar olumlu bir duygu dile getirmistir. Katilimcilarin
cogu, cep telefonlarini genellikle arama yapma ve ¢agr1 almanin yani sira mesaj gondermek ve
almak icin kullandiklarin1 séylemistir. Katilimcilar igin cep telefonunun ana fonksiyonu hem
arama yapma ve ¢agri alma hem de mesaj gdnderme ve almadir. Ayrica, katilimcilar i¢in cep
telefonlar1 gesitli sosyal medyaya g6z atmak icin cok dnemlidir.

Sosyal medyaya g6z atmak icin cep telefonlarmin kullanimi birinci katilimei tarafindan

sOyle agiklanmaktadir:

“Sosyal medyaya goz atmak icin akilli telefonumu kullanmanin ¢ok rahat oldugunu diisiiniiyorum. Cok agir
olan bilgisayarimi kullanmak yerine, gittigim her yerde yammda tagiyabilecegim akilli telefonumu

kullanmay: tercih ederim. Benim igin akilli telefon olmasaydi sosyal medyayr kullanmak zor olacakti”’

Ayrica 2. katilimey, cep telefonlarmni yabanci dilleri kendi dillerine terclime etmek iizere
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Ornegin, Tiirkgeden Ingilizceye, Fransizcaya ve Arapcaya
ceviri, katilimcilar arasinda alisilmis bir uygulamadir. 2. katilimci, normal olarak Tiirk¢ceden
Ingilizceye, Fransizcaya ve Arapcaya ciimlelerden gevirisini yaptigmi belirmistir.

2. Aldigimz mobil reklamin mesajinin formati nelerdir?
Bu ¢aligma icin goriisiilen katilimcilar, ¢esitli mobil reklamcilik bigimleri almiglardir.

Katilimcilarin ¢gogunda her giin Tiirk Telekom, Tiirkcell ve Vodafone gibi telekomiinikasyon


http://www.leeds.ac.uk/educol/documents/000001172.htm
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sirketlerinden cep telefonu kredileriyle ilgili ¢esitli teklifler ve bildirimler hakkinda SMS
reklamlar1 almiglardir.

Ayrica, tiim katilimcilar genellikle mobil web sitelerindeki metin baglantilar1 ve grafik
banner reklamlarinm bir kombinasyonunu aldiklarmi kabul etmistir. Ikinci, tgtincti, dérdinci
ve altinc1 Katilime1, YouTube gibi sosyal medya web sitelerini kullanirken ¢ok sayida grafik
afig ve metin baglantis1 bulundugunu soylemistir.

Ayrica 2. ve 7. katilimc1 da Totalsporttek.com gibi mobil web sitelerinde canli futbol
yayn1 yaparken bir dizi metin baglantis1 aldiklarmi belirtmislerdir. Ustelik 10. ve 8. katilimc,
mobil uygulamalar1 indirdiklerini ve her giin cep telefonlarina bildirim gonderen mobil web
sitelerine abone olduklarini eklemislerdir.

3. Aldigimiz mobil reklamcilik ne kadar eglencelidir?

Katilimcilarin ¢cogunda, mobil reklameiligin eglence 6zelligi, onlar1 mobil reklamciliga

yonelik olumlu bir tutum sergilemeyi veya kabul etmeyi etkileyen ana sebeptir. Katilimcilar

ozellikle YouTube'dan eglenceli mobil reklam mesajlar1 aldigini kabul etmislerdir.

Besinci katilimc1 sunlari sdylemistir:

“En sevdigim videoyu YouTube da izledigimde ve eglenceli bir reklam ¢iktiginda ¢ok iyi hissediyorum.

Bazen daha énce izledigim videoyu bile unuturum ama reklama daha fazla 6nem veririm”.

Birinci ve besinci katilimcilar, mobil reklamciligm yaratict oldugunda katilimcilar igin
cok ilging oldugunu agikca belirmistir. Reklamciliktaki yaraticilik her zaman potansiyel
alicilarin, reklam veren tarafindan saglanan {riin veya hizmetle ilgilenmesini saglar.
Dokuzuncu katilimc1 mobil reklamlarin ¢ok etkilesimli, ilgi ¢ekici ve anlasilmasi kolay olmasi
nedeniyle glinde en az bir saat YouTube'da gecirdiklerini s6ylemistir.

Ayrica, bu ¢calisma i¢in goriisiilen katilimcilarin 6's1 spam mesajlarinin ve pankartlarin
cok rahatsiz edici oldugunu belirmis. Ancak, katilimcilar ¢ogu mobil reklamin yeterince
bilgilendirici oldugunu belirmistir.

4. Mobil reklamcilik sizin icin ne kadar bilgisellik diizeyi saglamaktadir?

Bilgisellik, Mobil reklamciligin ana 6zelliklerinden biridir ve bilgi kalitesinden yoksun
herhangi bir mobil reklamin basarisiz olmast muhtemeldir. Katilimcilar, ilgili bilgileri igeren
veya bilgileri net olan bir mobil reklami1 genellikle kabul edip izlediklerini sdylemislerdir.

Ugiincii katilime1, bazi mobil reklamlar1 izlemeye devam edememesinin nedenini daha

ayrintili olarak soyle agiklamigtir:
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“Bilgi icermeyen bir mobil reklami izlemek, YouTube'da izledigim videoyu izlemek i¢in devam etmemi
engelleyen bir seye odaklanmak gibidir. Bilgi olmadan mobil reklam, hi¢bir sekilde bana yardimci olmaz,
sadece zaman kaybidir. Bazen reklamlar anlamadigim bir dilde goriiniir reklam uzun oldugunda ve

iliskilendiremedigim mesajlar icermediginde daha sinir bozucu gortiniirler’’

Ayrica, besinci katilimei, bir mobil reklamin bilgisel olmas1 gerektiginin altin1 ¢izmistir,
¢unki yalnizca reklami yapilan iiriin veya hizmetle ilgili ayrintili bilgi verdiginde, Seyirci tiriinii
veya hizmet miisteri olmaya ve anlamaya ¢alisacaktir.

Birinci katilimci, genellikle bu bilgilere daha az 6nem verdigini, ¢linkii reklam ¢ok
komikse, reklamin bilgilendirici olmasmin eglenceden daha 6nemli oldugunu belirtmistir.
Sonunda 8 katilimcilar, karsilastiklart mobil reklamlarin ¢gogunun onlara reklami yapilan Griin
veya hizmetle ilgili gerekli tiim bilgileri sagladigini kabul etmislerdir. Ancak, ikinci ve tigtinci
katilimeilar, mobil reklamciligin tiiketicilere daha az bilgi sagladigina, ¢iinkii normalde kisa
olduklarina inanmaktadir.

5. Mobil reklamcilik sizin icin ne kadar giivenilirlik diizeyi?

Katilimcilar, reklam tiirtine bakilmaksizin iyi bir reklamin temeli olarak inandiriciligi
gormiiglerdir. Giivenirlilik bir mobil reklamciligin giivenilir ve inanilir olmas1 gerektigini
vurgulamiglar ¢linkii bu cagda sahte ve etik olmayan reklamciligmm tiiketicileri aldatmasinda
oncii rol oynamuglardir. Giivenilirligi olmayan bir reklam, tiiketicilere daha ¢ok zarar verebilir.
Katilimcilar, aldiklar1 mobil reklamlarin ikna edici konusunda boliinmiis bir diisiinceye
sahiptirler. Internet {iizerinde satin almalariyla ilgili gecmis deneyimlerine dayanarak
inandiricilig1 konusundaki diisiincelerini dile getirmislerdir.

Dokuzuncu katilimei, mobil reklamcilik konusundaki diisiincelerini su kelimelerde

ifade etmistir.

“Mobil reklamciligin giivenilir oldugunu diistiniiyorum ¢iinkii online magazalardan her zaman tiriin satin

alirim’”’.

Altinct katilimei, bazi tiiketiciler bazi markalara sadik olsalar da, reklamin inandiriciligi
tilketicinin mobil reklamcilik konusundaki tutumunu kesinlikle artirabilecegini soylemistir.

Ayrica, birinci katilimer mesajin hedef grubuyla ilgili goriislerini de dile getirmistir.

Birinci katilimc1, bazen mesajin inandiriciligini belirleyemedigini, maruz kaldiklari reklamlarin

bir kismint kisisellestirilmedigini, ancak mesajlarin baska bir tiiketici grubu i¢in yapildigini

belirtmistir. Bu durumda, ilk katilimci ayrica katilimcilarin ilgisiz oldugunu ve mesajin

giivenilirligine daha az dikkat ettiini belirmistir.
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6. AldiZimz mobil reklamlarda iritasyon hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Bu soruyla ilgili olarak, goriisilen on katilimcidan dokuzu, c¢ogu kez mobil
reklamciligin rahatsiz ettigini oldugunu kabul etmistir.

Ikinci katilime1 en ¢ok pop-up'larin, banner reklamlarin ve metin mesajlarin, daha fazla
can sikict oldugunu sdylemistir.

Onuncu katilimecilar mobil reklamlarmma rahatsizlik olarak goriir ve rahathk
bulunmamaktadir.

Sekizinci katilimci bu diisiinceyi soyle ifade etmistir:

“Mobil reklamcilikla ilgili problemim, genellikle onlart beklemedigimde, yiizey veya gériintii

olusturmalaridir. Herhangi bir metin mesaji veya banner reklam géndermemelerini engellemek icin bazi

]

yollart ve araglar: diigiinmek bu beni sinirlendiriyor.’

Birinci Katilimci, mesajlar1 almadan once, reklamverenlerin tiiketicilerden izin alma
yolu olarak bir bildirim géndermelerinin daha 1yi olacagini diistinmiistiir.

Ancak, yedinci katilimc1, mobil cihaziyla oynarken herhangi bir kesintiyi sevmedigini
belirtmistir. Besinci katilimci, bir bildirimin bile mobil reklam iritasyonun konusundaki
diisiincelerini degistiremeyecegini diisiiniiyor.

Altinc1 katilimcilar, bir YouTube videosunu izlemeye devam etmek istediginden
normalde bes saniye sonra reklami atladigmi belirmistir.

Dokuzuncu katilimci1 ayrica, ilgili olamayacagi mobil reklamlar aldigini ve bu
reklamlarin genellikle onu kizdirdigini soylemistir.

7. Mobil reklamciliktan elde ettiginiz avantajlar nelerdir?

Bu soruda, katilimcilar, mobil reklamciligin tasidigr birgok dezavantaja ragmen mobil
reklamciliktan elde ettikleri avantajlar1 agiklamaktan c¢ok memnun olmuslardir. Tim
katilimeilar, mobil reklamciligin onlara indirim gibi 6zel teklifler sundugunu iddia etmislerdir.

Birinci Katilimcidan sozleriyle:

“Genelde Tiirk Telekom'dan ve Vakif Bank'tan kampanyalarina katilmam icin beni tegvik eden mesajlar
alirim. Tiirk Telekom genellikle bana belirli bir zamanda tekrar yiiklersem daha iyi bir internet paketini
indirimli alacagimi bildiren mesajlar génderirken, Vakif bank bazen daha az faiz oraniyla bor¢ almami

tesvik ediyor.”

Ayrica, alt1 katilimcr genellikle internet iizerinden {iriin satin aldiklarini, ¢linkii daha
ucuz oldugunu diisliniiyorlar. Katilimcilarm tiimii, eger reklamin sunabilecegi bir sey varsa,

mobil reklamcilik konusunda olumlu bir tavir sergileyeceklerini diistinmektedir.
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Uctincti katilimei sunlar1 sdylemistir:

“Mobil reklamcilik rahatsiz edicidir, ancak bana ozel veya farkl bir sey sagladiklar: takdirde bunu kabul

edebilirim ya da karar verebilirim.”

Benzer sekilde, Onuncu katilimc1 mobil reklamlar1 takdir ettigini itiraf etti ¢iink{i mobil
reklamcilik kullanimi ¢ok kolay ve daha 6zel olarak mobil reklamcilik, diinyanin her yerinden
iirlin ve hizmet satin almasina izin verebilmektedir.

Sonunda, dokuzuncu katilimct mobil reklamciliktan elde ettigi avantajlardan birinin,
mobil reklamciligin bir tiiketiciyi hedef alabilecegi ve tiiketicinin ne tiir bir iirlin veya hizmet
aradigini bilmesi oldugunu kabul etmistir.

8. Mobil reklamcilik ne kadar karmasik?

TUm katilimcilar {iniversite 6grencileridir ve mobil cihaz kullanimi1 konusunda ¢ok
bilgilidirler. Bu ylizden onlarin istihbarat, onlara mobil reklamciligin karmasikliginin iizerinde
biiyiik bir avantaj saglamaktadir.

Alt1 katilimcilar cep telefonlarini internet lizerinde aligveris yapmak icin kullanabilirler.
Ancak, bazi katilimcilar bazen yabanci olduklar1 ve Tiirkgeyi ¢ok iy1 anlayamadiklari i¢in Tiirk
dilinde kendilerine génderilen mobil reklamlarla ilgili problem yasamaktadirlar. Katilimcilar
baz1 mobil reklamlarin orijinalligi hakkinda sikayette bulunmuslardir.

Besinci katilimc1 bunu soyle ifade etmistir:

“Internette, mobil reklamcilik yapan gibi bircok dolandirici vardir. Sahte iiriinii ya da onlardan satin
almadiginiz seyi size gonderebilirler. Ayrica, dolandiricilart tammlamak zordur, ancak yerlesik bir

marka veya iireticiden satin almak daha giivenilirdir.

Sonunda, goriisiilen katilimcilarin bes, mobil reklamciligin daha az karmagsik veya
anlagilmasi zor olduguna ¢ok inanmaktadirlar.
9. Mobil reklamcilik ve aldiginiz diger medya reklamlar arasindaki farklar nelerdir?

Katilimcilar, mobil reklamcilik ve diger medya reklami bigimleri arasindaki farklarin
cok ac¢ik oldugunu belirtmislerdir. Sekizinci katilimci, mobil reklameiligin miisterileri kisisel
olarak hedefleyen bir reklam bi¢imi oldugunu belirmistir. Ayrica, sekizinci katilimei radyo,
televizyon, masa listli ve gazete gibi ¢ok sayida insani hedef alan, ancak dikkat daginiklig1
nedeniyle hedeflerine ulagmayan diger medya reklamlarmdan farkli olarak, mobil reklamciligin
genellikle hedef tiiketicilere ulagtigini belirmektedir.

Videolarm kalitesi ve onlara getirdigi eglenceden ¢ok memnun oldugunu

vurgulamislardir. Birinci katilime1, mobil reklamcilig1 daha eglenceli hale getiren 6zelliklerin
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bazen kisa videolar, iyi sesler ve eglenceli eylemler gostermesi oldugunu belirmistir. Mobil
reklamciligin etkilesim 6zelligi altinct katilimer tarafindan dile getirilmistir.

Altinct katilimcmin sozleriyle:

“Mobil reklamciligi diger medya reklamciligina tercih ederim c¢iinkii mobil reklamcilik bana hizmet
saglayicimla etkilesim kurma firsati verir. Genellikle segtigim tamimlamak iirtin veya hizmetlerinin

kalitesini 6grenmek icin satin almak istedigim tiriiniin saticisiyla sohbet ederim.”

10. Mobil reklamcihikla ilgili genel diisiinceleriniz nelerdir?

Tiim katilimcilarm mobil reklamcilik hakkinda ¢ok pozitif diisiinceleri vardir. Uglincii
katilime1, mobil reklamciliin onlara internetten aligveris yapmanim yani sira diger ticari
islemleri yapmanin kolay ve rahat bir yolu i¢in bir firsat sundugunu vurgulamislardir.

Ustelik ikinci katilimc1, mobil reklamcilik konusundaki diisiincesini sdyle agiklamistir:

“Mobil reklamcilik, aligveris yapmamin en kolay yoludur, ¢iinkii tanitilan iiriinlerin veya hizmetlerin ¢ogu
ucuzdur ve tiriinlerin bazilar: sahte reklam olsa bile iglemlerin yapilmasi kolaydir. Bazi insan ve mobil

reklamlar sizi sahte veya suclu bir siteye yonlendirebilir.””

Besinci katilimci, mobil reklamciligin ¢ok iyi oldugunu belirtmistir. Mobil
reklamciligin en iyi platform olmasa da, bazi kisilerin TV izleyebilecegini, televizyon
izleyemeyecegini veya gazete okuyamayacagini ancak bir akilli telefona sahip olduklarini
eklemistir.

Ayn1 sekilde, yedinci katilimci, mobil reklamciligi diger mobil reklamcilik
bigimlerinden ayiran bir kalitenin de izleyicisine katilim giicli sagladigin1 belirtmistir.

Sonunda, dokuzuncu katilimci, mobil reklamciligin ¢ok sayida insana ulasmanin en
kolay yolu oldugunu ve gercekten ilging iiriinler 6nerdigini, ancak tiiketicinin gizliligini ihlal

edebilecek fazla mesajlar gonderdigini belirmistir.

3.10. Derinlemesine Goriismeye ve Ankete Ait Bulgular

Aragtirmanim, ‘‘Antalya'da egitim alan uluslararasi 6grenciler ne Olgiide mobil
reklamcilia maruz kalmaktadir?”’ Sorusuna Antalya'da egitim alan uluslararas1 6grencilerin
mobil reklamciliga yiliksek oranda maruz kaldiklar1 belirmistir. Katilimcilarn % 94.6'smin (n
= 353) akilli telefonu varmistir. Katilimcilar cep telefonlarini kullanma konusunda ¢ok uzun
deneyime sahipler. Bulgular, katilimcilarin % 41'inin (n = 153) 11 yil ve {stil i¢cin cep
telefonlarin1 kullanirken, % 37'sinin (n = 138) 6-10 y1l boyunca cep telefonu kullandigini

belirtmistir.  Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunu mobil reklam anlamini bildikleri ortaya
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koymustur. Ayrica, katilimcilarin haftalik olarak mobil reklamcilik alma sayist mobil
reklamciliga yonelik maruz kaliglarini belirmektedir. Katilimeilarin % 86,1'1 (n = 321) kisa
mesajlar almakta ve bunu en iinlii mobil reklamcilik formati haline getirmistir. Katilimcilarin
aldiklar1 mobil reklam mesajlar1 ile tam olarak ne yaptiklarmi yanitlarken, yarisina yakinin
bunlar1 gérmezden geldigi belirlenmistir.

Aragtirmanin, ‘‘Uluslararast 6grencilerin mobil reklamciliga yonelik tutumlarinin
belirleyicileri nelerdir?’” Sorusuna, Calisma, mobil reklamciligin (eglence, bilgisellik,
guvenilirlik, iritasyon, goreceli avantaj, karmasiklik, uyumluluk ve mobil reklamciliga yonelik
tutumlarr) mobil reklamciligm belirleyicileri oldugunu ve Antalya'da mobil reklamciliga
yonelik tutumlarda egitim alan uluslararasi 6grencileri olumlu yonde etkileyebilecegini
belgelemistir. Elde edilen bulgulardan, mobil reklamciligin kavraminin ve uygulamasinin,
uluslararas1 6grencilerin maruz kaldig1 egitimin ve yiiksekdgrenim diizeyinin bir sonucu olarak
uluslararasi 6grenci yasam tarzi ile uyumlu oldugu agiklanmaktadir. Goreceli avantaj
boyutundan elde edilen bulgular, uluslararasi 6grencilerin mobil reklamverenlerden 6zel
teklifler ve tesviklerle daha rahat olduklarini1 onaylamistir. Antalya'da egitim alan uluslararasi
ogrencilerin mobil reklamciliga yonelik tutumlarmmin olumlu oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin ¢cogu (en az % 31) maddelere verdikleri cevaplarla tarafsiz olsa da, tiiketicinin
karmagik mobil reklamlara yonelik olumsuz bir tutum sergileme egiliminde oldugu
dogrulanabilir. Katilimcilarin yanitlarina gére, mobil reklamciliktaki iritasyon, giivenilirliginin
etkisini azaltmada c¢ok etkilidir. Tiiketiciler normalde rahatsiz edici buldugu mobil
reklamlardan sikilmakta ve dikkati dagilmaktadir. Katilimcilarin ¢ogu (en az % 36) iritasyon
boyuttaki maddelere tarafsiz bir cevap vermis olsalar da, her bir boyuttaki katilimcilarin en az
% 25'i mobil reklamlari rahatsiz edici bulmaktadir. Mobil reklamcilikta iritasyon, reklamin
olumsuz olmasini saglayabilmektedir.

Nitel ve nicel aragtirmalarin sonuglarina gore, planli davranis teorisini, yenilikler
yayilmasi teorisi ve kullanimlar ve doyumlar teorisi iliskilendirmek giivenlidir. Bu ¢alismada,
mobil reklamciliga yonelik tutumun arastirilmasi ig¢in planli davranis teorisi kullanilmistir.
Mobil reklamciliga yonelik tutumlar, tiiketicinin mobil reklamciliga olumlu ya da olumsuz
tepki verme egilimindedir. Kullanimlar ve Doyumlar teorisine gore, insanlar medyayi eglence,
bilgi ve memnuniyetlerini arttiran diger sebeplerden dolay1 kullanilmaktadir. Kullanimlar ve
doyumlar teorisi, eglence, bilgisellik, giivenilirlik ve iritasyon boyutlarini arastirmak igin
kullanilmustir. Yeniliklerin yayilmasi teorisinin ile ilgili olarak, ¢alisma goreceli avantaj,

karmasiklik ve uyumluluktan faydalanmistir.
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SONUC

Aragtrmanim bulgulari, mobil reklamverenler i¢in pratik c¢ikarimlar dnermektedir.
Ornegin, uluslararas1 Ogrencilere veya diger miisteri gruplarma odaklanan mobil
reklamverenler, yaratici (eglenceli ve bilgilendirici) olarak kabul edilen mobil reklamlar1
olusturmalidir.  Uluslararast  6grencilere  odaklanan mobil reklamcilik, tutumlarini
etkileyebilecek miizik, resim ve videolar1 kullanmalidir. Uluslararasi 6grencilere mesajdan
rahatsiz olmamak i¢in, mobil reklamcilik i¢in verilen bilgiler kisa ve diiriist olmalidir.

Bu c¢alismanin bir bagka yansimasi, mobil reklamciliktaki iritasyon agisindan
bulunabilmektedir. Tiiketiciler, dnceden izin almadan daha az eglendirici ve daha az
bilgilendirici olan ¢ok sayida reklam aldiklarinda genellikle rahatsiz olmaktadir. Giiriiltii dolu
bir diinyada, mobil reklamverenler, her iki taraf icin de faydali olan, giivenilir ve izin temelli
bir mobil reklam araciliiyla tiiketicilerden yalnizca olumlu bir etki yaratmaktadir.

Mobil reklamverenler, mobil reklamcilikta gilivenilirlik konularina daha fazla dikkat
etmelidir. Cogu durumda, mesajin gondereni giivenilirlik konularmi 6nemsememe
egilimindedir, ancak bu arastirmanin bulgulari, Antalya'da egitim alan uluslararas1 6grencilerin

mobil reklamcilikla ilgili giiven sorunlarinin oldugunu ortaya koymustur.
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EK 1- INTERNATIONAL STUDENTS CONSENT FORM

This survey is being conducted by Bilal Conteh, a Masters candidate in public relations and
publicity at Akdeniz University to determine the extent of exposure of international students in
Antalya towards mobile advertising, as well as to explore the determinants of international
students’ attitude towards mobile advertising. Participants will be chosen randomly from the
international student’s population.

The survey consists of three sections of 50 questions and will take 10-15 minutes to answer.
Participating in this research will cause you no harm but it will rather cause you and other
international students more benefit in the form of providing a quantitative statistics about
international students studying in Antalya attitude towards mobile advertising. Involvement in
this research project is voluntary. You may withdraw at any time without penalty or refuse to

participate entirely.

There will be no reference to your identification at any point in the research.

If you have questions regarding this study, you may contact:

Name: Bilal Conteh

Mobile Number: +905050636025

Email: bilalconteh1983@gmail.com

Permanent Address: Muratpasa Ogrenci Yurdu, Pinarbasi Marhallesi, Konyaalt1, Antalya.

Agreement: | have read a copy of this consent form, | am an adult age 18 or older and voluntarily

agree to participate in the study.
Participant Name (Optional). ...
Participant Signature ...............cocviiiiiiiiiiin.. Date........oovvveeveenen.

Researcher: ...oovvvvie e Date...ooevevoie..
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EK 2 - ULUSLARARASI OGRENCi ONAYI FORMU

Bu anket, Akdeniz Universitesi'nde halkla iliskiler ve tanitim alaninda Yiiksek Lisans adayi
olan Bilal Conteh tarafindan yiiriitilmektedir. Anketin amaci, Antalya'daki uluslararasi
ogrencilerin mobil reklamciliga maruz kalma derecesini belirlemek ve uluslararasi 6grencilerin
mobil reklamciliga yonelik tutumlarinin belirleyicilerini incelemektir. Katilimcilar Uluslararasi

Ogrenci evreninden rastgele secilecektir.

Anket 50 sorudan olusan ii¢ boliimden olugmaktadir ve cevap vermek 10-15 dakika siirecektir.
Bu arastirmaya katilmak size zarar vermeyecek, ancak siz ve diger uluslararasi 6grencilere daha
fazla yarar saglayacaktir. Bu arastirma projesine katilim goniilliidiir. Herhangi bir zamanda

cezasiz ¢ekilebilir veya tamamen katilmay1 reddedebilirsiniz.

Arastirmadaki herhangi bir noktada kimliginize herhangi bir referans olmayacaktir.
Bu ¢aligma ile ilgili sorulariniz varsa, asagidakilerle iletisime gecebilirsiniz:

Adi: Bilal Conteh

Cep Telefonu Numarasi: +905050636025

E-posta: bilalconteh1983@gmail.com

Daimi Adres: Muratpasa Ogrenci Yurdu, Pinarbasi Marhallesi, Konyaalti, Antalya.

Anlagsma: bu onay formunun bir kopyasmi okudum, 18 yas ya da {lizeri bir yetiskinim ve

gontllii olarak katilmaya kabul ediyorum.

Katilimet ISMi. . ove oo,
Katilimet TmMzZast.....oveee e, Date.....c...........

ATASLITMACL: ..o ene Tarih oo,
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EK 3 - SURVEY QUESTIONNAIRE

Hello Respondent, this study is designed to understand international students’ attitude towards
mobile advertising in Antalya. Mobile advertising is the communication of messages or media
contents to one or more potential customers who use mobile devices. (Harte, 2008). The Types
of mobile advertising include short message service (SMS) advertising, multimedia message
service (MMS) advertising, brand placement within mobile games, videos, television contents,
and downloaded mobile audio advertisements (such as a jingle before a voicemail recording).
Your answer to this survey will be kept confidential and your responses will never be never be
associated with you as an individual. This survey will take approximately 10-15 minutes or less.

| greatly appreciate your time and effort.
SECTION A: DEMOGRAPHIC PROFILE OF RESPONDENTS

Please tick (X) in the relevant box that best describe you.
1. Gender : (1.) Male [] (2.) Female ]
2. Age: (1.) 24 years & below ]

(2.) 25 -34 years ]

(3)35-44year L]

(4.) 45 -54 years ]

(5.) 55 - 64 years ]

(5.) Age 65 or older ]
3. Level of Education: (1.) Bachelor Degree ]

(2.) Masters ]

3.) pho
4. Location in ANLAIYA.........cccoveieiieciecc e
5. Where are you from: (1.) Africa L]
(2) Asia [

(3.) Europe L]
(4.) North America and the Caribbean []
(5.) South America []
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SECTION B: MOBILE ADVERTISING EXPOSURE

Please mark (X) in the relevant box.

6. Do you have a mobile phone (Smart phone)? (1.) Yes ] (2.) No ]
7. How do you use your mobile phone? (Mark X in all that apply).

(1.) Make and receive phone calls ]
(2.) Send and receive text messages ]
(3.) Send and receive email []

(4.) Play games []

) Gps [

(6.) For social media ]
(7.) OLNBI ...ttt

8. How long have you been using mobile phone?
(1.) Less than 1 year ]
(2.) 1- 5 years ]
(3.) 6 - 10 years ]
(4.) 11 years & above ]

Before proceeding to question 10, please read the definition of mobile advertising above
again.
10. Do you understand the meaning of mobile advertising? (1.) Yes ] (2.) No ]

11. Have you ever received mobile advertising messages? (e.g., text message, banner ads on

mobile website, and etc.) (1) Yes ] (2.) No ]
12. Please indicate the number of times you have received mobile advertising messages per
week? (1) 1to 10 [ (4)31t040 ]

(2)11to 20 ] (5)41t050 L]

3)21t030 [ (6.) More than 51 [

13. What is the format of the mobile ads message you receive? (Mark X in all that apply).
(1.) Text message (SMS) ]
(2.) Multimedia advertising messages (e.g., picture or movie clip) ]

(3.) Text link ads on mobile website. ]



(4.) Graphic banner ads on mobile website. ]

(5.) Combination of text and graphic banner ad on mobile website. ]

14. What do you do usually when you receive mobile ads? (Mark X in all that apply).

(1.) Ignore it. ] (2.) Read it right away. ] (3.) Read it later. ]

(4.) Forward it. ] (5.) Delete it. ]

SECTION C: Please indicate to what extent you agree with the following statements regarding
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"International Students in Antalya Attitude towards Mobile Advertising”. Please mark (X) on

a number from 1 to 5 with 1 as "Strongly Disagree™ and 5 as "Strongly Agree".

SECTION C: DETERMINANTS OF INTERNATIONAL STUDENTS’
ATTITUDE TOWARDS MOBILE ADVERTISING IN ANTALYA.

&
5 3
& <
> O >
S 2| ® =)
ADVERTISEMENT FACTORS 51 2 s 8 S
S| 2| 3| 5| =
nl Aol Z < n
ENTERTAINMENT
15. Mobile advertising is enjoyable. 1 (2|3 (415
16. Mobile advertising is pleasant. 1 (2|3 (415
17. Mobile advertising is exciting. 112 |3 (415
18. Mobile advertising is amusing. 112 |3 (415
INFORMATIVENESS
19. Mobile advertising provides beneficial information about products and services. |1 |2 |3 |4 |5
20. Mobile advertising provides timely information about products and services. 112 (3 (415
21. Mobile advertising provides sufficient and appropriate information about 112 (3 |45
products and services.
22. Mobile advertising is a convenient source of sales information. 112 (3 |45
23. Mobile advertising makes product information immediately accessible. 112 (3 |45
CREDIBILITY
24. Mobile advertising is a beneficial source of reference before purchasing 112 (3 |45
products and services.
25. Mobile advertising is reliable. 112 (3 (415
26. Mobile advertising is very convincing. 112 |3 (415
27. Mobile advertising is not bias when promoting products and services. 112 (3 |45
IRRITATION
28. Mobile advertising is often annoying. 112 |3 (415
29. Mobile advertising sent to international students can be regarded as too many. 112 (3 (415
30. Mobile advertising content is often intrusive. 112 (3 (4|5
31. Mobile advertising is deceptive. 112 (3 (45

MEDIA FACTORS

RELATIVE ADVANTAGE

32. Mobile advertising provides faster business transaction.

(112 [3[4]5
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33. Mobile advertising offers an efficient service to international students.

34. Mobile advertising increases international student’s productivity.

35. Mobile advertising is convenient.

36. Mobile advertising makes international student’s purchasing task become
easier.

e i
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WwWwww
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37. Mobile advertising offers more incentives and rewards for international
students.

|

N

w
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o1

COMPLEXITY

38. Mobile advertising is not flexible and difficult to interact with.

39. Mobile advertising requires too much time to understand.

40. Mobile advertising requires too much time to accomplish each transaction.

41. Mobile advertising is confusing.

S

NININN

WWw ww

IR IR

oo o1 o1

COMPATIBILITY

42. Mobile advertising is compatible with many aspects of modern lifestyle.

|

N

w

o

o1

43. Mobile advertising complies with international student’s purchasing style.

|

N

w

o

o1

44. Mobile advertising is similar to the other electronic business transactions (i.e.:
Internet transactions) that I use.

45. Mobile advertising offers ample facilities and opportunities for international
students to adopt it as part of their living style.

ATTITUDE TOWARDS MOBILE ADVERTISING

46. Mobile advertising is a good platform to get ideas about products and services.

47. 1 like the idea of using mobile advertising.

48. Mobile advertising is favourable.

49. Mobile advertising makes purchase activities more interesting.

50. Engagement with mobile advertising is fun.

S

NININININ

WWwwww

o B S

oljol|o ool
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EK 4 - ANKET

Merhaba Katilimci, bu ¢aligma uluslararast 6grencilerin Antalya'da mobil reklamciliga yonelik
tutumlarmi anlamak i¢in tasarlanmistir. Mobil reklamcilik, mobil cihazlari kullanan bir veya
daha fazla potansiyel miisteriye mesaj veya medya igeriginin iletisimidir (Harte, 2008). Mobil
reklam tiirleri kisa mesaj servisi (SMS) reklam, multimedya mesaj servisi (MMS) reklam, mobil
oyunlar, videolar, televizyon igerigi i¢inde marka yerlestirme ve indirilen mobil ses reklamlar1
(6rnegin bir sesli kayit 6nce bir jingle gibi) icermektedir. Bu ankete verilen cevabiniz gizli
tutulacak ve yanitlariniz asla sizinle bir birey olarak iligkilendirilmeyecektir. Bu anket yaklagik
10-15 dakika ya da daha az siirecektir. Zamaninizi ve emeginizi takdir ediyorum.

A.BOLUM: KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK PROFILI
Liitfen sizi en 1yi tanimlayan ilgili kutuya (X) isaretleyiniz.
1. Cinsiyet: (L) Erkek [ (2.) Kadin [
2. Yas: (1.) 24 yas ve alt1 ]

(2) 25-34 yas. L[]

(3.) 35-44 yas. ]

(4) 45-54 yas. ]

(5) 55-64 yas. ]

(5.) 65 yas ve Tist. ]
3. Egitim Durumu:  (1.) Lisans ]

(2.) Yuksek Lisans ]

3) Doktora|:|
4. Antalya'daki konumu nedir? ........ ...

5.Nerelesin? : (1.) Afrika ]
(2.) Asya ]
(3.) Avrupa ]
(4.) Kuzey Amerika ve karayibler ]
(5.) Gliney Amerika ]



B.BOLUM: CEP TELEFONU SAHIPLIGi VE MOBIL REKLAMLARIN MARUZ
KALINMASI

Lutfen ilgili kutuya (X) isareti koyunuz.

6. Cep telefonunuz var mi?(Akilli Cep telefon) . (1.) Evet ] (2.) Hayrr ]

7. Cep telefonunuzu nasil kullantyorsunuz? (Uygulanacak olan her seyde X isaret ediniz).
(1.) Telefon goriismesi yapin ve alin ]
(2.)Metin mesajlar1 gdnderip alD
(3.) E-posta gonderip al ]
(4.) Oyun oyna ]
(5.) GPS. ]
(6.) Sosyal medya igin ]

8. Ne zamandir cep telefonunu kullaniyorsunuz?
(1) 1 yildan daha az [J 3)6-10y1l [J
@)1-5yi1 L1 @) 11yl veyaiisti [J

10’uncu soruya ge¢meden once liitfen mobil reklamciligin tanimim tekrar okuyunuz.

10. Mobil reklamciligin anlamin1 anliyor musunuz? (1.) Evet ] (2.) Hayrr ]
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11. Hi¢ mobil reklamcilik mesajlar1 aldiniz mi1? (6r. kisa mesaj (SMS), mobil web sitesinde

afis reklamlar1 vb.)  (1.) Evet ] (2.) Hayrr

12. Liitfen bir hafta icinde mobil reklam mesaj1 aldiginiz siireyi belirtiniz.
) 1-10.] (3) 21-30. [ (5.) 41-50. [[]
2)11-201  (4)31-40LJ(6.) 51 dan Fazla. []
13. Aldiginiz mobil reklam mesajinin bi¢imi nedir?
(1.) Kisa mesaj (SMS) ]
(2.) Multimedya reklam mesajlar1 (6rnegin resim veya film klibi) ]
(3.) Mobil web sitesinde metin baglant1 reklamlar. ]
(4.) Mobil web sitesinde grafik afis reklamlar. ]

(5.) Mobil web sitesinde metin ve grafik afis reklaminin kombinasyonu. ]
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14.Genellikle mobil reklamlar aldiginizda ne yaparsiniz?
(1.)g6rmezden ge|.|:| (2.) Hemen okur ] (3.) Daha sonra okur ]
4. fletir [ ) sit [

C.BOLUMU: Liitfen "Antalya'da Mobil Reklamcilik Tutumundaki Uluslararas1 Ogrenciler"
ile ilgili olarak ne ifade beyaninda bulundugunuzu belirtin. Liitfen (X) 1'den 5'e bir say1 ile 1'i
"Kesinlikle Katilmiyorum" ve 5'1 "Kesinlikle Katiliyorum" olarak isaretleyin.

C.BOLUM. ULUSLARARASI OGRENCILERIN ANTALYA’DA
MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMUNUN E
BELIRLEYICILERI = g
3 2
g z
REKLAM FAKTORLERI ﬁ % ~| 5 i’
= gl 2| X =
Sl 2| & | &
S =8| & =| &
] M| M| | M| M
EGLENCE
15.Mobil reklamcilik hostur. 1 12 (3 |4 |5
16.Mobil reklamcilik keyiflidir. 112 |3 |4 |5
17.Mobil reklamcilik eglencelidir. 1 12 |3 |4 |5
18.Mobil reklamcilik heyecan vericidir. 112 (3 |4 |5
BILGISELLIK
19. Mobil reklamcilik, iirtinler ve hizmetler hakkinda faydali bilgiler saglar. |1 (2 (3 |4 |5
20. Mobil reklamcilik, iirlinler ve hizmetler hakkinda zamaninda bilgisaglar. |1 |2 |3 |4 |5
21. Mobil reklamcilik, tiriinler ve hizmetler hakkinda yeterli ve uygun bilgi 112 |3 |4 |5
saglar.
22. Mobil reklamcilik, uygun bir satis bilgileri kaynagidir. 112 |3 |4 |5
23. Mobil reklamcilik, iirlin bilgilerine aninda erisilebilir. 1 12 |3 |4 |5
GUVENILIRLIK
24. Mobil reklamlar, {iriin ve hizmet satin almadan 6nce faydali bir referans |1 (2 |3 [4 |5
kaynagidir.
25.Mobil reklamcilik giivenilir. 1 12 |3 |4 |5
26.Mobil reklamcilik ¢ok ikna edicidir. 1 (2 |3 |4 |5
27.Mobil reklamcilik, {iriin ve hizmetlerin tanitiminda dnyargi degil. 1 12 |3 |4 |5
IRITASYON
28.Mobil reklamcilik genellikle sinirlendirici. 112 |3 |4 |5
29.Uluslararas1 6grencilere gonderilen mobil reklamlar ¢ok sayidadir. 112 |3 |4 |5
30.Mobil reklam igerigi genellikle rahatsiz edici. 1 12 |3 |4 |5
31.Mobil reklamcilik aldaticidir. 1 12 |3 |4 |5
MEDYA FAKTORLERI
GORECELI AVANTAJ
32. Mobil reklamcilik daha hizli is akisi saglar. 112 (3 |4 |5
33.Mobil reklamcilik uluslararasi 6grencilere etkili bir hizmet sunar. 1 12 |3 |4 |5
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34. Mobil reklamcilik uluslararas1 6grencinin verimliligini artirir. 112 |3 |4 |5
35. Mobil reklamcilik uygundur. 112 |3 |4 |5
36. Mobil reklamcilik, uluslararas1 6grencilerin satin alma gorevini 112 |3 |4 |5
kolaylastirir.

37. Mobil reklamcilik, uluslararasi 6grenciler i¢cin daha fazla tesvik ve 112 |3 |4 |5
hediye sunar.

KARMASIKLIK

38. Mobil reklamcilik esnek degil ve etkilesimde zordur. 112 |3 |4 |5
39. Mobil reklamciligin anlamasi i¢in ¢ok zaman gerektirir. 1 12 |3 |4 |5
40. Mobil reklamcilik, her bir islemi ger¢eklestirmek i¢in ¢ok zaman 112 |3 |4 |5
gerektirir.

41. Mobil reklamcilikta kafa karistiricidir. 112 |3 |4 |5
UYUMLULUK

42. Mobil reklamcilik, modern yasam tarzinin bir¢ok yoniiyle uyumludur. 112 |3 |4 |5
43. Mobil reklamcilik, uluslararasi 6grencilerin satin alma stiliyle uyumludur |1 |2 |3 |4 |5
44. Mobil reklameilik, kullandigim diger elektronik is islemlerine (Or. 112 |3 |4 |5
"Internet islemleri) benzer.

45. Mobil reklameilik, uluslararas1 6grencilerin kendi yasam tarzlarinin bir 112 |3 |4 |5
parcasi olarak benimsemeleri i¢in genis olanaklar ve firsatlar sunar.

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR

46. Mobil reklamcilik, iirtinler ve hizmetler hakkinda fikir edinmek i¢in iyi bir platformdur.

47. Mobil reklamcilik kullanma fikrini begenirim. 1 (2 |3 |4 |5
48. Mobil reklamcilik olumludur. 1 12 |3 |4 |5
49. Mobil reklamcilik, satin alma etkinliklerini daha ilging kolaylastirir. 1 (2 |3 |4 |5
50. Mobil reklamlarla etkilesim eglencelidir. 1 (2 |3 |4 |5
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EK 5-IN-DEPTH INTERVIEW QUESTIONS

1.

2.

8.

9.

How do you use your mobile phone?

What is/are the format (s) of the mobile ad’s message you receive?

. How entertaining is the mobile advertising you receive?

. How informative is the mobile advertising you receive?

. To what extent mobile advertising is credible to you?

. What do you think about irritation in the mobile advertising you receive?

. What are the advantages you derived from mobile advertising?

How complex is mobile advertising?

What are the differences between mobile advertising and other forms of media advertising

you receive?

10. What are your general thoughts about mobile advertising?



EK 6 - DERINLEMESINE GORUSME SORULARI

1.

2.

Cep telefonunuzu nasil kullantyorsunuz?

Aldiginiz mobil reklamin mesajinin formati nedir?

. Aldigmiz mobil reklamcilik ne kadar eglencelidir?

. Mobil reklameilik sizin i¢in ne kadar bilgisellik diizeyi saglamaktadir?
. Mobil reklameilik sizin i¢in ne kadar giivenilirlik diizeyi?

. Aldiginiz mobil reklamlarda iritasyon hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

. Mobil reklamciliktan elde ettiginiz avantajlar nelerdir?

. Mobil reklamcilik ne kadar karmasik?

. Mobil reklamcilik ve aldiginiz diger medya reklamlar1 arasindaki farklar nelerdir?

10. Mobil reklamcilikla ilgili genel diisiinceleriniz nelerdir?
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