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Vi

OZET

Sanayilesmenin ardindan hizla merkezilesmeye baslayan toplumsal yapinin sinir agini
kablolu iletisim olusturmaktaydi. Ancak bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
toplumsal yapiy1 doniistiirmiistiir. Kablolardan kurtulan bu yeni toplumsal yapinin merkezinde
mobil iletisim araglar1 vardir. Cep telefonlari, diziistii bilgisayarlar, kisisel dijital asistanlar
gibi, mobil iletisim araclari, modern kent yasaminda daha fazla vazgec¢ilmez hale gelirken

giindelik yasamlarimiza hizla entegre olmaktadir.

Glinlimiiz toplumsal yapisi lizerinde oldukga etkili olan mobil iletisim araglari, pazarlama
alaninda da yeni agilimlar yaratmistir. Kitlesel pazarlama anlayisinda; artan maliyetler, hedef
kitleye ulasmanin zorlasmasi gibi etkenler pazarlama sartlarini zorlastirmaktadir, bu nedenle
pazarlamacilar tiiketiciye etkin ve verimli bir sekilde ulasabilecek yeni kanallara ihtiyag
duymaktadir. Giliniimiiz pazarlamacilarinin ve diger toplumsal kurumlarin ihtiyaglarini

karsilamaya yonelik en uygun alternatif, mobil iletisim araglaridir.

Bu yeni iletisim bicimi toplumsal yapi icerisindeki tiim katmanlara niifuz etmesine
ragmen heniiz etkilerini ve sonuglarim1i Ongérmeye yonelik yeterli arastirma, hem
uygulayicilar hem de akademisyenlerce yapilmamistir. Bu ¢alisma ile mobil iletisim araglari
iizerinden iletilen reklam mesajlarinin uygulama yontemleri ve etkileri detayli sekilde
incelenirken, hedef kitlenin bu pazarlama icerikli mesajlar1 nasil algiladigina yonelik bir

arastirmayi icermektedir.
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ABSTRACT

Mobile Communication and Factors Effecting Customers Acceptance of Mobile

Advertising

Communication via cables formed the nervous system of the social structure that became
more centralized after industrialization. However improvements in the field of communication
technologies have transformed the social structure. Mobile communication devices that are
free from cables stands at the centre of this new social structure. As mobile communication
devices like laptops, computers, mobile phones and PDA's are becoming more indispensable

in our modern urban lives, they're rapidly integrating into our daily lives.

Mobile communication devices that have dramatic effects on the modern social structure
have opened new expansions in the field of marketing. In the mass marketing conjuncture,
factors like increasing costs and difficulties at reaching target audience are making marketing
circumstances more difficult. That's why marketing practitioners need more efficient channels
to reach their target audience. The most suitable alternative for the marketers and other

institutions of the social structure are mobile communication devices.

Even though this new way of communication has penetrated to every segment of the
social structure, adequate research has not been carried out by the practitioners and scholars to
understand its effects and foresee the results. In this study, the effects and the methods of
advertising messages delivered over the mobile devices are analyzed and it contains a

research to explore how the target audience perceives massages including marketing content.



GIRIS

Kablolu telefona bir alternatif olarak yola ¢ikan mobil iletisim araglari glinlimiizde bir
kitle iletisim kanalina doniismektedir. Hedef kitlelerine ulasmada kitle iletisim araglarini
kullanan pazarlamacilar i¢in mobil iletisim teknolojilerinde yasanan bu doniisiimiin etkisi
oldukca fazladir. Mobil iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler pazarlamacilar i¢in tiiketicilere
ulagsmada SMS (Short Message Service/ Kisa Mesaj Hizmeti), MMS (Multi Media Message
Service/ Coklu Ortam Mesaj Hizmeti) ya da Mobil internet gibi yeni kanallar yaratmistir. Bu
kanallarin tiiketiciye ulagsmasi yaninda mesaj igeriginin kisisellestirilebilmesi bakimindan

diger kanallardan belirgin sekilde ayrilmaktadir (Leppaniemi vd., 2004, s. 94).

Reklama karsi toplumsal yaklasim uzun yillardan beri arastirma konusu olmustur. Her ne
kadar Oncii arastirmacilar reklama yonelik toplumsal yaklagimin olumlu oldugunu sdylese de
son zamanlarda yapilan ¢aligmalar bunun aksini sdylemektedir (Jung, J.-H ve Leckenby J. D.,
2007, s. 3). Mobil iletisim araglar1 iizerinden iletilen uygulamalar kisisellestikge, mobil
reklamciliga yonelik tutumlar da reklam mesajinin icerigine ve tiiketicinin karakteristik
ozelliklerine gore degisiklik gostermektedir. Mobil iletisim araglar1 bir reklam mecrasi olarak
heniiz radyo ya da televizyon kadar olgunlagsmamistir ve bu alanda yapilan c¢aligmalar da
uygulayicilarin Oniinli aydinlatacak diizeyde degildir. Mobil reklama karsi tutuma yonelik
yapilan ampirik ¢caligmalarin ¢ogu tiiketicilerin tutumlarin1 6ngérmek i¢in kullanilan etmenleri
internet reklamciligi caligmalarindan almistir (Jung, J.-H ve Leckenby J. D., 2007, s. 3).
Gelismekte olan bu iki medya etkilesimli, hizli, kisisellestirilmis ve karsilik verebilme
yeteneklerine sahip dijital yazi, goriintii ve ses dosyalarini kullanir. Ancak mobil iletisim
araclari lizerinden iletilen reklam mesajlarinin kendine has 6zellikleri vardir ve bu ¢aligmalara
bu ozelliklerin de eklenmesi, tliketicilerin mobil reklamlara karsi tutumlar1 o6lgiiliirken bu

tutumlara etki eden etmenlerin de aydinlatilmas: gerekmektedir.

Mobil iletigim araglari {izerinden iletilen reklam mesajlarina kars tiiketicilerin tutumlarin
da sosyal etkenler goz ardi edilemez, ancak bu tutumlar {izerinde teknolojik gelismelerin
etkisinin olup olmadig1 bu ¢alismanin sorunsallarindan biridir. Cep telefonlarin sahip oldugu
teknolojik 6zelliklerin, kullanicilarin mobil reklamlara yonelik tutumlari {lizerinde etkisini
Olglimlemek hem uygulayicilar hem de arastirmacilar agisindan onemlidir. Cep telefonlarin
sahip oldugu teknolojik 6zelliklerin nasil siniflandirilacagina yonelik sorularin arastirmaya
baslamadan once yanitlanmasi1 gerekmektedir. Ancak ne ulusal ne de uluslararasi literatiirde

boylesi bir siniflandirma mevcut degildir. Bu ¢alisma kapsaminda bir siniflandirma sistemi ve



Olcek gelistirilerek akademik kullanima sunulmustur.

Mobil iletisim araglarinin tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'deki niifuz oram1 da oldukca
yiiksektir hatta Tiirkiye'de en yaygin iletisim aracinin mobil iletisim araglar1 kabul edilebilir.
BTK (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu) tarafindan Haziran 2009 yilinda yayinlanan
raporda Tiirkiye'de GSM abone sayisi 63,614,157'ye ulagsmistir, yine ayni raporda sabit
telefon hatt1 abone sayisinin 17,071,269 oldugu belirtilmistir. Bu araglar %89 gibi yiiksek
niifuz oranina sahip olmalarina ragmen Tiirkiye'de de diinyada oldugu gibi heniiz tatmin edici
bir literatiir olusmamistir. Bu calismada diinya genelinde yayinlanan literatiir dikkatli bir
sekilde incelenerek mobil reklamciligin uygulama ilkeleri, yontemleri, giiclii ve zayif yonleri

ornekler ile birlikte ortaya konulmustur.

Mobil reklamlar1 anlamak igin, reklamin tarihsel siire¢ icerisinde teknoloji ile olan
iliskisinin ortaya konmasi gerekmektedir. Bu baglamda, birinci bdliimde reklamin teknolojik
gelismelerle olan iliskisine yer verilmistir. 20. yiizyilla damgasmmi vuran en Onemli
gelismelerden olan elektronik devrimin incelendigi bu boliimde kablosuz iletisim araglarinin
teknolojik gelisimleri ve bu araglarin yayginlasmasinin birey ve toplum iizerine etkileri tespit
edilmeye calisilmistir. Mobil iletisim araglarinin pazar niifuzunun ortaya konulmasinin

ardindan mobil iletisim teknolojilerinin reklam tizerine etkileri ele alinmustir.

Ikinci béliimde, mobil iletisim araglari {izerinde yapilan pazarlama faaliyetlerinin genel
olarak ele alinmasinin ardindan mobil araglarda reklam ayrintili olarak incelenmekte bu
alandaki uygulamalar 6rnekler ile ele alinmaktadir. Literatiir taramas1 sonucunda tespit edilen
mobil iletisim araglar1 {izerinden iletilen reklam icerikli mesajlara kars1 tutumlar ve zorluklar
boliimiin sonunda ortaya konulmaktadir. Bu béliimiin devaminda ise mobil araglara
gonderilen reklam iletilerine kars1 tutumlar ve zorluklar incelenmektedir. Bu baglamda, mobil
araclara izinsiz sekilde gonderilen spam reklam mesajlari, mobil pazarlama kampanyalarinin

maliyetleri, hedef kitle ve kiiltiirel bariyerler ele alinmaktir.

Daha onceki boliimlerde verilen bilgilerin rehberliginde Tiirkiye'de mobil pazarlama
faaliyetleri hakkinda tiiketicilerin biling diizeyi, bu tiir faaliyetlere katilmaya istekli olup
olmadiklar1 ve tutumlarini 6grenmeye yonelik bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmada, mobil
iletisim araclar1 tlizerinden gonderilen reklam iletilerini, tiiketicilerin nasil algiladigr ve bu

algiya etki eden etmenlerin teknolojik gelismeler ile olan iligkisi ortaya konmaya ¢alisilmistir.



BiRINCI BOLUM
1 REKLAM VE ILETISIM TEKNOLOJILERI

1.1 REKLAM KAVRAMI
1.1.1 Reklamin Tarihi ve Gelisimi

[letisim anlam arama c¢abasidir, insanin baslattig1, kendisini ¢evresinde ydnlendirecek ve
degisen gereksinimlerini karsilayacak sekilde uyarilar1 ayirt etme ve orgiitlemeye calistig1 bir
edinimdir (Barnlund, 1994, s. 98). Bir iletisim faaliyeti olarak reklam Tiirk¢eye Fransizca
“Réklame” sozciiglinden gegmistir. Reklam; bir fikir, mal ya da hizmetin satilmasi, satisinin
artmasi, taninmasi veya kabul edilmesi amaciyla, ¢esitli yayin organlarindan para vererek
satin alinmig yerlerinde, reklam veren kisi kurum ya da kurulusun kimligi saklanmadan
yapilan tanitim ve duyuru faaliyeti (Dolu, 1993, s. 20) olarak tanimlanabilir. Reklamcilik ise
kisaca, reklam mesajinin yaratilmasi ve kitleye en iyi sekilde ulastirilmasi i¢in yapilan

caligmalardir (Cetinkaya, 1992, s. 17).

Paul Rutherford (1996) reklamciligin zorunluluktan dogmus rastlantisal bir sanat
oldugunu soyler. Ona gore reklam verenler iiriinlerin pazarlanmasini parasal agidan
desteklemek i¢in yola ¢ikarlar. Oysa ki ortaya ¢ikan reklam; resimler s6zler, jestler gibi geler
kullanarak ve olaganiistii genis bir uyarilar yelpazesinden yararlanarak, simgeler ve iirlinler

diinyasi arasindaki kopriiyii olusturur.

Jules Henry ise reklama elestirel bir tanimla yaklagmakta, 6zgiir diisiinceyi ve sistem dis1
yaklagimi yansitmaktadir; Henry reklamciligi, kafalara ahlaki bir komut olarak eklemlenen,
olaganiistii yiiksek bir hayat standardindan medet uman akil dis1 bir ekonominin ifadesi olarak

tanimlamistir (Cetinkaya, 1992, s. 18).

1.1.1.1 Reklamin Tarihcesi
Uriinlerin tanitilmasi, dolayisiyla da reklamin gegmisi arti degerin olusmas1 ve ticaretin
kendisi kadar eski olsa da giiniimiize kadar ulasabilen ilk reklam orneklerine MO. 3000
yilinda Misirda, sonrasinda ise Babil, Yunan ve Roma uygarliklarinda rastlayabiliyoruz. Eski
Misir'da kagan bir esiri bulunup getirene miikafat vadeden bir papiriis, esirlerin fiyat ve
ozelliklerinin kazili oldugu hiyeroglifler ya da M.O. 500 yilinda Roma'da taslara kazili tiyatro
piyeslerinin duyurularini ilk 6rnekler olarak sayabiliriz (Yulafgi, 2002, s. 73).
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Avrupa aydilanma ¢agini yasarken diger bir ¢cok alanda oldugu gibi reklamcilikta bugiin

bildigimiz anlamda gelisimine baslamisti. Reklamciligin tarihinde matbaanin kesfi bir dontim
noktast olmustu. Matbaa ile basilan el ilanlar1 genis kitlelere kolayca ulasabiliyordu.
Matbaanin kesfinden 150 yil sonra ise reklam, basindaki ilk yerini almistir (Muter, 2002, s. 6).
Ekonomik refah, politik ve demografik inan¢ agisindan bir durgunluk dénemi olan 18.yy.'da
ortaya c¢ikan lretim toplumu, reklam ihtiyacini da beraberinde getirmistir. Giliniimiizde
anladigimiz sekliyle ilk reklam 1 Ocak 1788'de Londra'da c¢ikan Times gazetesinde
yayinlanmistir. 19.yy.'m Sanayi Devrimi ise reklami, ekonomik gelismenin Oncelikli hayati
parcast haline getirmistir. Tungate (2007)'in tabiriyle reklam ayaklanip kosmaya, sanayi

devrimi ile baglamistr.

Denemeleriyle iinlii Fransiz diisiiniir Montaigne tarafindan 17. yy.'da ortaya atilan reklam
ajans1 fikri 20. yy.'n baslarinda gerceklesebilmistir (Yulaf¢i, 2002, s. 74). Bu yiizyil
reklamciligin gelisip yayginlastigi donem olmustur. Matbaanin kesfinden kisa siire sonra
baslayan reklam-matbaa iliskisini takiben yaklasik 150 yil boyunca basili medyalar reklam
mesajlarin1 bagarili sekilde tasimasina ragmen yeni ylizyil bir ¢ok teknolojik ve sosyal
gelismeyi de beraberinde getirdi. Yiizyilin hemen basinda Markoni ilk radyo yaymi (1907)
yapmasina ragmen bugiin bildigimiz sekilde tek kaynaktan c¢ok hedefe radyo yayinim
Markoni'nin geng asistan1 David Sarnoff gelistirilmistir. Ik radyo yaymindan sadece 17 yil
sonra ise ilk radyo reklami yapilmistir (1924). Bu sayede kitlesel reklam ilk kez kagidin
hakimiyetinden kurtularak elektronik diinyaya adim atmistir. 1941 yilinda ise ilk TV reklami

yapilirken, 1950'1i yillar reklamin ger¢ek anlamda altin ¢ag1 olmustur.

Giinlimiizde reklamlar modern yasamin vazgegilmez bir parcasi haline gelmis ve insanlara
“se¢im yapma” ilizyonu sunmustur. Ornegin 18 yasina gelmis bir Amerikali gencin ortalama
olarak 350,000 reklam gordiigii tahmin edilmektedir (Muter, 2002, s. 8). Modern insanin bir
reklam evreninde yasadigini sdyleyebiliriz. Tipki televizyon programlarinin, iki reklam kusagi
arasindaki boslugu doldurmak amaciyla yapilmas: gibi modern yasamda iki reklam spotu
arasindaki boslugu doldurmaya mahkum edilmistir. Biitiin kitle iletisim kanallar1 reklam
istilas1 altinda olmasina ragmen sistem kendi ¢apini ve kapsadigi alan1 biiyiitmektedir. Siirekli

genigleyen bu alan kendisini destekleyecek yeni kiriglere ihtiyag duymaktadir.

Kitle iletisim ile iligkisine basili medya ile baslayan reklam, radyo yayginlasana kadar

varhigim1 gazete ve dergi sayfalarinda siirdiirmiistiir. Radyonun kesfi ve yayginlagmasi ile
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birlikte reklam kendine yeni bir mecra edinmistir. Reklamin daha genis kitlelere ulagsmasini

saglayan bu mecra yenilik¢i sifatint 1924 yilindan 1941 yilina kadar basarili sekilde
siirdiiriirken tac1 televizyona devretmek zorunda kalmistir. internet ise televizyonun tamda
artik yiikii tastyamayacaglr zamanda dogarak yiikii paylagsmistir. Gliniimiizde ise daha etkin
reklam tasiyicilarina ihtiyag duyulmaktadir. Akla en yatkin aday ise mobil iletisim araglaridir.
Kitlesel iletisim araclari ile etkilesimli medyalarin en giiclii taraflarina kendi avantajlarini da

ekleyen mobil iletisim araclari, reklamcilarin en yeni mecrasi olmaya adaydir.

1.1.1.2 Reklamin Tiirkiye'deki Tarihcesi
Tiirkiye’de reklamciligin gelisimi, diinyanin geri kalanindan pek de farkli olmamus,
ekonomik ve ticari hareketlerin paralelinde reklamcilik da kendi yolunda ilerleyerek bugiinkii
seviyeye ulagmistir. Ancak Tiirkiye'de reklamciligin uzun yillar batili tlkelerin gerisinde
kalmasinin en biiylik nedeni matbaa ile gec¢ tanisilmasidir. Matbaaciligin Tiirkiye’ye gec

gelmesi nedeniyle gazetecilik de ge¢ baslamistir.

Batili tiilkelerden yaklasik iki asir sonra Osmanli Devleti'nde siireli yayincilik, azinliklar
tarafindan baslatilmis, sonrasinda da imparatorluk genelinde yaygimlasmistir. Ik gazeteler
devlet eliyle siyasi amaclar ile basildigindan, bu gazetelerde gercek anlamda reklam
orneklerine rastlamak miimkiin degildir. Osmanli Imparatorlugu’nda gazete reklamlarmin
artmasi, 0zel gazetelerin ¢ikmasiyla baslar. 1840 yilinda yayima baslayan Ceride-i Havadis ile
21 Ekim 1860 yilinda yayim hayatina baslayan Terciman-1 Ahval imparatorlugun ilk 6zel
gazetelerdir. Bu gazeteleri daha sonra 27 Haziran 1862 yilinda yayimlanmaya baslayan
Tasvir-i Efkar, Terciiman-1 Hakikat (1878), Servet-i Fiintin (1891) ve Ikdam (1896) gazeteleri
takip edecektir (Ivrendi vd., 2009, s. 241). Osmanli'da gercek anlamda ilk reklam 1864
tarihinde Terciiman-1 Ahval gazetesinde yayinlanmigtir (Muter, 2002, s.9). Bu asrin sonlarina
dogru ise Osmanli Imparatorlugu’nda gazete reklamlarinda dénemin kosullarma goére bir

patlama yasanmustir.

Ancak bu artis olmas1 gerektigi kadar yiiksek diizeyde yasanmamustir. 19. yiizyil, Osmanli
Devleti'nin ¢okiisiinii hizlandiran savaglara ve isyanlara sahne olmustur, bu olagandis
donemde basin Ozgiirliigiinden bahsetmek ise miimkiin degildir; bu etkenler Osmanl
Devleti'nde reklamciligin gelisimini engellemistir. Ancak tiim olumsuzluklara ragmen gazete
reklamlar1 hizla yaygimlasmis, yiikselen bu yeni pazar ise her yerde oldugu gibi Osmanl

Devleti'nde de kurumsallagsmay1 beraberinde getirmistir. Reklam pastasindan daha fazla pay
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almak amaciyla 1909 yilinda Huli ve Samanc1 tarafindan ilk resmi reklam ajansi kurulmustur.

Cumbhuriyet donemiyle birlikte Tiirkiye kapitalizm de ilerlemeye baglamis, toplumdaki
eski yapilar degisime ugramistir. 1923'te gerceklestirilen Tiirkiye Iktisat Kongresi'nden sonra
yeni bir burjuvazi olusmus ve kisa siire sonra da devlet¢ilik uygulamalar1 baglamigtir (Muter,
2002, s. 9). 1930'lu yillarin basinda diinyay:1 saran biiylik ekonomik bunalim devleti yeni
arayislar i¢ine itmistir. Devrin hilkkumeti, 1933 yilinda New York'da bulunan Hines-Rearick-
Door and Hammond isimli sirketin kurucularinda W.D. Hines'i bir rapor hazirlamak {izere
Tiirkiye'ye davet ederek modern Tiirkiye'de yapilan reklamcilikla ilgili ilk bilimsel ¢alisma
olan “Tiirkiye'nin Iktisadi Bakimdan Umumi Bir Tetkiki” adli raporu hazirlatmistir (Yulafc,

2002, s. 81).

20. ylizyil birgok yeniligi de beraberinde getirmistir. Bu donemde Bati'da gelistirilen
iletisim teknolojileri hizla yayginlasiyor ve kisa siirede reklam mecrasi olarak kullanilmaya
baslaniyordu. Ik gazetenin ¢ikmasindan yaklasik 180 yil sonra ilk gazete reklanu
yaymlanirken bu siire radyoda 17 yil, televizyonda ise 18 yila diismiistiir. Tim bu
gelismelerin  Tirkiye'ye gelmesi de gazetede oldugu kadar uzun siirmemistir. Sarnoff
tarafindan yapilan ilk radyo yaymindan sadece 42 yil sonra, 1949 yilinda Istanbul Radyosu

kurulmus, 1951 yilindan itibaren de diizenli sekilde reklam almaya baslamistir.

Bati'da yapilan ilk televizyon yayimnidan sadece 29 yil sonra 1952 yilinda, Istanbul Teknik
Universitesi (ITU), Tirkiye'de ilk televizyon yayimi gergeklestirmistir. Haftanin belirli
giinlerinde yalnizca Istanbul'u kapsayan deneme amaghi bu yaymlar ticari kaygilar
tasitmamaktaydi. Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu'nun (TRT) 1965 yilinda ¢ikarilan bir
yasa ile kurulmasinin ardindan yayin haklar1 TRT'ye gecmis ve diizenli televizyon yaymlari
1968 yilinda baslamistir (Serim, 2007, s. 15). Televizyon reklamciliginin baslangici ise ilk

diizenli televizyon yaymindan sadece 4 yil sonrasina, 1972 yilina rastlamaktadir.

Ancak modern iletisim teknolojileri i¢in gazete, radyo ya da televizyonda oldugu gibi
kesin tarihler vermek olduk¢a zordur. Her ne kadar ilk internet ag1 1969 yilinda kurulsa da bu
ag askeri amaglara hizmet etmekteydi. Internetin askerlerin ve akademik cevrelerin
himayesinden kurtulmast ve reklam amaciyla kullanilmast 1990'lara rastlamaktadir.
Tiirkiye'de ise ilk internet baglantis1 ODTU tarafindan 1993 yilinda kurulmus sonrasinda ise

hizla yaygimlagnustir. Internetin dogas1 geregi sinirlari gokta belirgin degildir bu nedenle
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Tiirkiye'de yayinlanan ilk internet reklamii tespit etmek olduk¢a zordur. Bu reklam,

yurtdigindan satin alinan bir alan adi ile yine yurt disinda bir server {lizerinde yayinlanmis
olabilecegi gibi ".tr'" uzantili bir alan adi ile Tiirkiye'den de yayinlanmis olabilir. Ayn1 sorun
mobil reklamlar i¢in de gecerlidir, siradan bir cep telefonu kullanicisi, herhangi bir kaynaktan
elde ettigi cep telefonu numaralarma gonderdigi reklam amacli bir mesaj ile ilk mobil reklami1
gerceklestirmis olabilir. Bu nedenle bu iki mecrada Tiirkiye'de yaymnlanan ilk reklamlar

hakkinda bir bilgiye ulasilamamastir.

Asagidaki tabloda kitle iletisim araglarinin Batida ve Osmanhi - Tiirkiye'de ilk ortaya
cikislari ve bu araglar iizerinden ilk kez reklam amagli mesajlarin iletildigi tarihler
bulunmaktadir. Bu tabloya bakarak kitle iletisim araglarinin kesfedilmeleri ve reklam
amaciyla kullanilmalar1 arasindaki silireye paralel olarak bu gelismelerin Bati'dan Tiirkiye'ye

gelmesi ve reklam amaciyla kullanilmasi arasindaki siirenin de azaldig1 goriilebilmektedir.

Tablo 1.1 Yeni Iletisim Teknolojilerinin ilk Kez Reklam igin Kullanilmasi

Batidaki ilk Osmanli'da-Tiirkiye'de ilk
Uygulama Uygulama

ik Siireli Gazete 1605 1795

ilk Gazete Reklami 1788 1864

ilk Radyo Yayini 1907 1949

ilk Radyo Reklami 1922 1951

ilk Televizyon Yayimi 1923 1972

ilk Televizyon Reklami 1941 1972

ilk internet Uygulamasi 1969 1993

internet Reklami 1993 -ilk Ornek Tespit Edilememistir-

ilk Mobil iletigim 1983 1993

Mobil Reklam 1999 -ilk Ornek Tespit Edilememistir-

Yukarida verilen tabloda, reklamin hem Bati'da hem de Tiirkiye'deki gelisimine
baktigimizda reklam ve iletisim teknolojileri arasinda organik bir bagin oldugu goriilmektedir.
Giinlimiizde matbaanin kesfi modern reklamciliginin miladi olarak kabul edilmektedir. Tipk1
matbaada oldugu gibi yeni kesfedilen her iletisim teknolojisinin yayginlagsmasinin hemen
ardindan o mecrada reklam faaliyetleri de baslamaktadir. Bu nedenle mobil iletisimi ve mobil

iletisim araclar1 iizerinden yiiriitiilen reklam faaliyetlerini anlayabilmek icin teknoloji ve
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reklam arasindaki iligkinin irdelenmesi gerekmektedir. Zira mobil iletisim faaliyetleri hem tek

baglarina hem de tarihsel siire¢ icerisinde diger iletisim teknolojilerinden ayr1 ele alinamaz.
Mobil iletisim teknolojilerini daha dogru sekilde analiz edebilmek amaciyla iletisim

teknolojileri ve reklam arasindaki iliski bir sonraki boliimde ele alinmustir.

1.2 ILETISIM TEKNOLOJILERi VE REKLAM
1.2.1 Teknolojik Gelismeler ile Reklam Arasindaki iliski

Reklam mesajinin hedefinde toplumun farkli katmanlarimi olusturan kitleler vardir ve
reklamda amag, mesaj1 hedef kitleye en etkili sekilde ulastirmaktir. Ancak kitle kavramu,
toplumsal bakimdan farksiz, heterojen, birbiriyle bagintisiz, sinif, cinsiyet ve irk bakimindan
kesin farklardan yoksun genis bir niifus demektir. Bu niifusa ulasmak, onu etki altina almak
ve lirlin ya da hizmeti cazip kilmak ise hicte kolay degildir. Teknolojik gelismeler sayesinde
kesfedilen kitle iletisim araglar1 yayginlasarak genis kitleleri ulagilabilir ve etki altina

alinabilir hale gelmesini saglamistir.

Reklam mesajlarinin kitlelere ulastirilmasinda kullanilan araglarin cagdas bigimleri ilk kez
18.yy.'da Ingiltere'nin tarimsal kapitalist bir topluma doniismesiyle ortaya c¢ikmustir. Ileri
tekelci kapitalizm diye adlandirilan bu donemde c¢agdas kitle iletisim araglar biiytlik 6l¢iide
gelisip ¢ogalmis ve kiiltiiriin tiretim ve dagitiminda 6nde gelen araglar, kanallar halini almigtir

(Erdogan ve Alemdar, 1990).

Sanayi devrimi tiim iiretim ve tiilketim aliskanliklarmi kékten degistirmistir. Uretim ve
iretimi destekleyen hizmetler hizla kitlesel iiretim igin evrilirken yasanan teknolojik
gelismeler de bu siirecleri destekleyici nitelikte olmustur. Uretim toplumu olma yolunda hizla
ilerleyen bati medeniyetinin 18. ve 19.yy.'da yaptig1 kesifler insanligin fiziksel yetilerini
gelistirmeye odaklanmisti. Once buhar giicii, sonrasinda da elektrik motorlar1 ile isleyen
makineler, insan elinin yapilabileceginden ¢ok daha hizli ve kaliteli sekilde iiretim yapilabilir,

ayaklarin tasiyabileceginden ¢ok daha fazlasini tagiyabilir hale gelmisti.

21. yy'a damgasmi vuran bilgi iletisim teknolojileri, mekanik teknolojiler ile

karsilagtirildiginda kullaniciya sunduklar1 destek bakimindan aralarindaki fark daha belirgin
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sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Mekanik teknolojiler, kullanicinin fiziksel yeteneklerini

gelistirmek ya da gii¢lerinin yerine ikame edilmek iizere destek saglarken, bilgi teknolojileri,
kullanicilarinin zihinsel yeteneklerini gelistirmek ya da bu yeteneklerinin yerine ikame

edilmek tizere fayda saglamaktadir (Dagdelen, 2002, s. 9).

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna dogru yasanan degisim tek basma teknolojik
gelismelerin sonucunda degil, ayn1 zamanda teknolojinin kullanim ve uygulama bigimlerinin
sonuglarina bagli olarak da olugmaktadir. Bu durum iletisim teknolojilerinin getirdigi
yenilikler i¢cin de gecerlidir. Bunun en basit nedeni iletisimin toplumdan ayri bir olgu
olmamasidir. letisim hangi diizeyde, bicim ve kapsamda olursa olsun, kendine &zgii
toplumsal bir olaydir. Dolayisiyla, teknolojik gelismelerin sonuglart da, teknolojik
uygulamalar tesvik eden ya da engelleyen toplumsal altyapi tarafindan belirlenmektedir. Eger
toplumsal altyapi, yeniliklerin getirdigi olanaklardan faydalanmaya elverisli degilse, bazi
teknolojik yenilikler hicbir sekilde uygulama sansi bulamayacaktir (Ozgaglayan, 1998, s.
198).

Fiziksel uzuvlarin uzantilarina yonelik yenilikler 20.yy.'da da devam etse de bu
donemdeki gelisim bilissel yeteneklerin artirilmasi iizerine kurulmustur. 20.yy."in baslarindan
itibaren elektrik, gozleri kamastiran bir kesfin Otesinde daha cok denetlenebilir ve
gereksinimlere gore yonlendirilebilir hale gelmisti. Elektrikten fiziksel hareket elde etme
disinda baska amaglar i¢in yararlanma girigimleri elektronik devrimi baglatmisti. Elektrigin
iletisim amaclh kullanilma fikri sirasiyla, telgrafi, telefonu, radyoyu, televizyonu, interneti,
nihayetinde de tiim bu iletisim bigimlerini kapsayabilen mobil telefonlar1 dogurdu. Bu
gelismeler sayesinde insanlar hi¢ olmadig1 kadar daha uzag1 duyabilir, gorebilir ve inanilmaz

miktarda veriyi isleyebilir hale geldi.

Mobil iletisim teknolojilerinin temelini olusturan kablolardan kurtulma diisiincesi
elektronik iletisimin kendisi kadar eskidir. Ancak teknik yetersizliklerden dolay: tiim iletisim
kanallarma kablolarla baglh sekilde dogan elektronik iletisimin, kablolarini koparmasi uzun
siirmedi. Ilk kablosuz cilginligi Birinci Diinya Savasi'ndan hemen sonra yasand: (Flichy,
2002, s. 14). Markoni'nin ilk kez eski kita ile yeni kita arasinda gerceklestirdigi kablosuz
iletisim basarisindan sonra bu yeni teknolojiye toplumun her kesiminin oldugu gibi basinin da
ilgisi artmigti. 1912 yilinda yayimnlanan Francis Collins'e ait bir hikaye yeni kablosuz

medyanin kullanimina olan ilgiye giizel bir rnektir:
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“Dev bir orlimcek agini hayal edin sayisiz diiglime sahip olan,

New York'tan baglayip tiim yonlere bin milden daha fazla, denizlerin
ve karalarin iizerinde yayilan. Operatoriimiiz kendi istasyonunda hig
uyumayan bir Orlimcek misali tetikte, bu goriinmez agin en ug
noktasindan gelebilecek en diisiik titresimi bile beklemekte.
Birbirlerinden binlerce mil uzakta olan bu operatorler, ayni
odadaymiscasina birbirleriyle konusup sakalasmakta.” (Aktaran:

Douglas, 1987)

Collins'in sundugu acikg¢asi yeni hayali bir iletisim bi¢imiydi. Ama bu iitopik sdylev,
sadece potansiyel kullaniciyr tanimlamakta kalmamakta, kablosuz iletisimin topluma ve
bireye etkilerini de betimlemekteydi (Flichy, 2002, s. 141). Ancak Collins'in kurguladigi
iitopik toplumsal yapi bile gilinlimiiz toplumunun ulasti§1 seviyeyi tanimlamakta yetersiz
kalmaktadir. Toplumsal ve bireysel diizeyde doniisiimiin merkezinde bulunan bilgi iletisim
teknolojilerinin hem ilerleme yonii ve hizi hakkinda 6ngoriide bulunabilmek hem de bu
teknolojilere ilerleyebilecekleri bir hedef belirleyebilmek amaciyla bilgi iletisim teknolojileri

uygulayicilar ve arastirmacilari tarafindan 3 yasa ortaya konmustur:

- Moore Yasasi: Bir mikro islemcinin fiyati artmadan, hizi her 18 ayda bir ikiye

katlanmaktadir

- Gilder Yasasi: Birim fiyati degismeden, iletisim sistemlerinin toplam bant genisligi

her 12 ayda bir i¢ce katlanmaktadir.

- Metcalfe Yasasi: Bir iletisim aginin degeri, agdaki diigiim sayisinin karesi ile
orantilidir, dolayisiyla bir aga bagli olmanmn degeri lissel olarak artarken kullanict

basina fiyat1 sabit kalmakta hatta azalmaktadir. (Dagdelen, 2002, s. 8)

Bu ii¢ yasaya bakildiginda bilgi ve iletisim teknolojilerinin en gbéze carpan oOzelligi,
kabiliyetlerinin siirekli artarken maliyetlerinin diigmesidir. Ozellikle bilgisayar teknolojileri
icin gelistirilen bu yasalar mobil iletisim teknolojilerine de uyarlanabilir. Cep telefonlarinin
medya yeterliligi hakkinda yaptigim ¢alismanin (Ek 2) sonuglariin gosterdigi gibi Moore
Yasas1t mobil iletisim araclari i¢in de gecerliyken, Gilder ve Metcalf yasalar1 i¢in ayrica bir

caligmanin yapilmasi gerekmektedir.
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1.2.2 Yeni Medya ile Geleneksel Medyanin Karsilastirilmasi

Mobil iletisim gibi yeni iletisim bicimleri geleneseksel medyadan etkin sekilde
ayrilmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri daha fazla bilgi tasiyabilme 06zelligine sahiptir
(Geray, 1994) ve iki gilicli miittefik olan bilisim ve iletisimi birlikte barindirmaktadir.
Televizyon ve radyo gibi geleneksel medya aglari, tek bir hizmet i¢in isletilen kanallardir.
Oysa yeni medyalar bilisimin sagladigi olanaklar sayesinde tek bir iletisim agini bir ¢ok
uygulama i¢in kullanabilmektedir. Bu sistemler ayni anda mesajlasma, genel yayin, ses ve
video iletimi, gercek zamanli paylasim ve daha bir¢cok uzlasma gerektiren uygulamayi
desteklemektedir. Bu sayede iletisim ve hizmet sektorleri arasindaki smirlar giderek

belirsizlesmektedir (Zincir, 1999).

Yeni medya geleneksel medyaya gore oldukea hizlidir, dijital bilgi yeni medya araciliiyla
cok kisa siirede ve etkili sekilde tiim gezegene yayilabilir. Gazetenin fiziksel olarak
yayilabilme hizi sinirlt iken televizon ve radyo yayiminin kiiresel diizeyde yayilmasi belirli bir
alt yap1 gerektirir. Ancak dijital medya bilginin hem yazili hem de zengin medya igerigi ile
etkilesimli olarak yayilmasina olanak saglar. Bu sayede bilgi hi¢ olmadig1 kadar hizli sekilde
kiiresel diizeyde yayilabilmektedir. Enformasyona maruz kalan kitlelerin geri bildirimde

bulunmas1 dijital medya sayesinde oldukc¢a kolaylasmistir.

Iletisim teknolojileri ile organik baga sahip olan reklamciligin da bu gelismelerden
etkilenmemesi kaginilmazdir. Dijital ve geleneksel iletisim araglar1 iizerinden iletilen reklam
mesajlar1 hem igerik hem de bigim bakimindan birbirinden farklidir. Geleneksel medyalarda
yapilan reklamcilik ile yeni medyalarda yapilan reklamcilik arasindaki farkliliklar belirli
noktalarda toplanip Ozetlenmektedir. Bu noktalar, “etkilesimlik”, “6l¢iimlenebilirlik”,
“maliyet”, “hedef kitleye ulasabilme — etkinlik”, “tiiketici giiclendirme 6zelligi”dir (Dagdelen,
2002, s. 47).

Etkilesim: En basit tanimiyla etkilesim, birbirini karsilikli olarak etkileme isidir.
Etkilesimli Medya ise, hedefin kaynak ve igerik ile karsilikli olarak etkilesim kurmasina
olanak saglayan medya olarak tanimlanabilir. Ancak etkilesimli medya tanimlanmak
istendiginde tek bir tanim yeterli olmaz. Giinlimiizde bu tanima en ¢ok uyan medya
bilgisayar ve internet teknolojileri ile gelistirilen medyadir. Medyada etkilesim, son

yillarda 6nem kazanan bir kavram gibi goriinse de geleneksel iletisim araglarinin
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etkilesime izin vermedigini sOyleyemeyiz. Geleneksel medya da sinirli da olsa etkilesime

olanak saglar.

S6z konusu reklam oldugunda etkilesimin 6nemi daha da bir artar. Uzun yillar boyunca
geleneksel medyanin sagladigi sinirli etkilesim olanaklarini gesitli yontemlerle asmaya
calisan reklam verenler modern iletisim araclar1 sayesinde tiiketiciler ile hi¢ olmadigi
kadar etkilesime girmeyi basarmigtir. Bigak¢r (1999)'min belirttigi gibi, geleneksel
medyalarin yetersizliklerini asmak i¢in tasarlanan etkilesimli elektronik ortamlarda alig

verig yapmak 21. yy.'m “norm™u olacaktir.

Tiiketiciyi giiclendirme: Reklamlarda beklenen amag tiiketiciye bir mal ya da hizmeti
duyurmak; mala, markaya, kuruma iliskin, tiiketiciler iizerinde olumlu etki yaratmak ve
tiketicileri etkilemek yoluyla onlar1 satin almaya yonlendirmektir. Buna gore reklamin
amaci, tiiketiciyi farkinda olmadan anlamaya, kabule ve davranisa gotiirerek, isletmecinin
satig ve karlarmi artirmaktir. Goriildiigii gibi amag tiiketicinin menfaatlerini gozetmek
degildir. Geligen iletisim teknolojileri ise tiiketiciyi bu iletisim siirecinin daha aktif bir
eleman1 haline getirmektedir. Artik tiiketici iletisim siirecinde pasif ve sadece etkilenen

taraf olmanin 6tesinde daha aktif ve mesajin kaynagini etkileyebilecek konumdadir.

Hedef kitleye ulasabilme—etkinlik : Giiniimiiz reklamcilarinin tiiketiciye geleneksel
medyalar araciligiyla ulagabilmesi gittik¢ce zorlagsmaktadir. Etkilesimli medya hem basili
medyadan hem de gorsel-isitsel medyadan her gecen giin daha fazla izleyici, okuyucu ve
dinleyici calmaktadir. Daha az TV seyreden, gazete ve dergi okuma aligkanliklarini
yitirmeye baglayan modern tiiketiciye ulagsmakta geleneksel mecralar eskisi kadar etkin
degildir. Reklam verenler ise bu siire zarfinda pazarlama karmasi igerisinde alternatif
medyanin oranini daha fazla artirmaktadir. Her ne kadar bu medya heniiz istenildigi kadar
olgunlasmamis olsa da hedef kitleye ulasabilmedeki basarisi reklam verenlerin dikkatini

cekmektedir.

Maliyet: Etkilesimli ortamlarda yapilan pazarlama ve reklamm maliyeti geleneksel

yollarla yapilana oranla daha diisiiktiir.

Olciimlenebilirlik: Olciimleme bir pazarlama iletisimi faaliyetinin arzulanan hedefe ne
kadar yaklastigini belirlemede hem reklam verenler hem de medya agisindan oldukga

onemlidir. 19. yy. Amerika'sinin en 6nemli i adamlarindan Jhon Wanamaker (1838-1922)
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“Yaptigim reklamin yarisinin bosa gittigini biliyorum, ama hangi yarist oldugunu

bilmiyorum. Her y1l reklam i¢in 2 milyon harciyorum ama bunun gerekli olan miktarm iki
kat1 m1 yoksa yaris1 m1 oldugunu bilmiyorum demistir” (Kotler vd., 2005, s. 770). Iletisim
faaliyetinin ol¢limlenmesi reklam veren agisinda bir ¢ok belirsizligi ortadan kaldiracaktir
bu sayede alinmasi gereken Onlemler belirlenerek mesajin hedefine dogru sekilde

ulagmas1 saglanabilecektir.

Kitle iletisim araclarinin yayginlagmasi, gonderilen iletilerin 6l¢limlenmesi zorunlulugunu
da beraberinde getirmistir. Hedef kitle 6l¢iimii ilk kez sosyolog ve Kolombiya Universitesi
Sosyoloji Bolim Bagkani Dr. Raymond Lazersfeld ve ilk ticari ticari radyo yayinciliginin
onciliiglinii yapan Sarnoff tarafindan gelistirilmistir. Com Score, Media Metrix dl¢timleri
Lazersfeld ve Sarnoff'un gelistirdigi kavrami kullanir. Sarnoff'un kavrami bugiin TV ve

internet izleyici 6l¢limlerinde kullanilmaktadir (Leckenby ve Centennial, 2003, s. 23).

Geleneksel medyalar i¢in gelistirilen bu Olglim metotlar1 ile elde edilen veriler
spekiilasyona agik olmalarindan dolayr tartismalidir. Belirli bir zaman igerisinde
yayinlanan reklam spotu sayilarina iliskin istatistikler yalnizca reklamla yiiz yiize gelmeye
iligkindir, tiiketimle degil; yalnizca izleme siiresini hesaplamak, gozlemciye, bir
izleyicinin ne kadar reklam izleyecegini tahmin olanagi verir, bu izleyicinin gercekte kag

reklam izledigi ya da dinledigi konusunda bilgi vermez (Rutherford, 1996).

Yeni medyalar yeni 6l¢glim ve fiyatlandirma segeneklerini de beraberinde getirmistir. Bu
secenekler ile eski medya Ol¢iim ve fiyatlandirilmasinda kullanilan yontemlerde yasanan
kisitlamalar asilmaya calisilmistir. En yaygin etkilesimli reklam mecrasi olan internette
reklam oOl¢iimleri her ne kadar manipiilasyona agik olsa da geleneksel medya etkinlik
ol¢iim ve fiyatlandirma metotlarindan daha giivenilirdir. Internet reklami 6lgiimlerinde ve
fiyatlandirilmasinda kullanilan CPM (Click Per Thousand), CPC (Cost Per Click), CTR
(Click Through Ratio), CPA (Cost Per Action), CPL (Cost Per Lead), CPS (Cost Per Sale),
CPE (Cost Per Engagement), sayfa goriintileme, vurus ve maruz kalma sayisinin

Olciilmesi yontemleri mobil reklam 6l¢limlerinde ve fiyatlandirilmasinda da kullanilabilir.
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1.2.3 Teknolojik Gelismelerin Yarattigi Yeni iletisim Olanaklari

1.2.3.1 internet

Mobil iletisim araglar1 iizerinden yiiriitiilen reklam faaliyetlerinin merkezinde internet
teknolojisi yatmaktadir. Due Dillegence (2009) tarafindan yapilan arastirma, 2009 yih
itibariyle Ingiltere'de internet reklamciliginin pazar pay: televizyon reklamciligim ilk kez
astigin1 gostermistir, boylelikle televizyonun yaklasik 50 yildir siiregelen saltanati yikilmustir.
Mobil reklamciligt ve mobil internet kavramlarinin dogru sekilde anlasilabilmesi igin
internetin gelisiminin de incelenmesi gerekmektedir, ¢linkli mobil iletisim, geleneksel internet
ile ayn1 gelisim evrelerini yagamaktadir. Bu gelisimin tek farki mobil iletisimin gegirdigi

evrelerin geleneksel internete gore ¢ok hizli olmasidir.

Internet, aglar1 baglayan ag olarak tanimlanabilir (Goktepeli, 1995, s. 92). internet ¢izgisel
olmayan paralel yapida birbirine bagl iceriklerden olusan bir agdir (Hoffman ve Novak,
1996; Aktaran: Orkan ve Siitcii, 2005, s. 2). Tiim diinya iizerinde yayilmis bilgisayar aglarinin
birlesiminden olusan bu biiyiilk agda telefon hatlariyla; bakir ve fiber optik kablolar ile
birbirine bagli milyonlarca kisi ve kurulusun kullandig1 farkl fiziksel yapilarda makineler ve

bunlarin igerisinde farkli isletim sistemleri sorunsuzca isleyebilmektedir.

Bugiin tiim diinyadaki internet iletisimi bazi protokollerle diizenlenmektedir. Iletisim
Kontrol Protokolii ve Internet Protokolii (TCP/IP) denilen protokoller bilgisayarlarin
birbirleriyle iletisim kurabilmelerini saglayan 6zel bir dildir. 1960'lardan itibaren gelistirilen
bu protokoller sayesinde ayri islere yarayan, ayr1 6zelliklere sahip ve birbirlerinden uzakta

bulunan bilgisayarlarin birbirlerine baglantisin1 saglamaktadir.

Internet adi verilen sistemin atast 1969'da Amerika Birlesik Devletleri Savunma
Bakanligi'nin herhangi bir niikleer saldirtya karsi dayanikli, merkezi olmayan bir bilgisayar
ag1 kurma calismalar1 sonucunda dogmustur. Bu calismalarin sonucunda ilk deneysel

bilgisayar ag1, 1975'te ARPANET adi altinda isletime gecmistir (Goktepeli, 1995, s. 90).

Uzun bir donem askeri ve akademik amaglar i¢in kullanilan bu bilgisayar ag1, ozellikle
80'li yillarda kisisel bilgisayarlarin hizla yayginlagsmasiyla daha genis bir kullanima ulagmustir.
1985-1986 yillarinda Ulusal Bilim Vakfi tarafindan alti siiper bilgisayarin birbirine

baglanmasiyla olusturulan NFSnet, kisa siirede ARPANET'in askeri kullanim alanindan
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ayrilarak, bugiin kullandigimiz internet'in teknik omurgas: olan ag1 olusturmustur. Pesinden

NFSnet'in destegiyle bolgesel aglarin devreye girmesi ve bu aglarin yine NFSnet'e
baglanmasiyla Internet'in aglar ag1 boyutu pekistirilmistir. 1989 yilinda, ABD hiikumeti
ARPANET'" finanse etmeyi birakma karar1 alinca, aga bagli kullanicilar, “internet” adi
verilecek ardili i¢in tasarilar hazirlamiglardir. S6zciik o zamandan beri karisilik yaratacak
sekilde ¢ift anlamda, hem agin kendisi hem de ag lizerindeki iletisimi yoneten protokoller igin

kullanilmaya baslanmistir (Gates, 1999, s. 108).

Tiirkiye kiiresel internet agma 12 Nisan 1993'te ODTU-TUBITAK ortak caligmasi
sonucunda baglanmistir. Internet diinyasmna 53. iilke olarak giren Tiirkiye'de TUBITAK-
ODTU isbirligi ile baslatilan proje sonunda 64 kbps'lik bir kiralik hat ODTU-NFS (ABD)
arasinda calismaya baslamistir. Baslangicta daha ¢ok akademik cevrelerde kullanilan internet
giderek yayginlagmis, 1994 yili sonuna gelindiginde iilkelerin NFS {izerinden gegctikleri trafik
bazinda 30. siraya kadar ylikselmistir (Cakir, 1995, s. 28). Eyliil 1996'da Tiirk Telekom'un

Turnet'i devreye sokmasiyla ulusal omurga ilk planda ihtiyaglari kargilayabilir hale gelmistir.

Internet 80'li yillarda sivil kullanima ilk sunuldugu dénemlerde, bir reklam araci olarak
kullanilmas1 ana hedef degildi. Birg¢oklar1 i¢in internet egemen medyalarin hakimiyetinden
uzak kurtarilmis bolge idi. Internetin erken donemlerinde sadece dolayli tanitimlarm
hakimiyeti vardi ve internet sayfalar1 ziyaret¢ilerine olusturulmus amaglarina hizmet eden
bilgiler sunuyor, bu arada da belli bir tanitim gorevini de paralel olarak yiiriitiiyordu (Giilener,
1999, s. 94). 1990'h1 yillardan itibaren her ne kadar akademik cevreler karsi ¢iksa da siberuzay

elektronik ticaret i¢in gittik¢e daha fazla kullanilmaya baslanmistir.

Gilinlimiizde gelismeye devam eden internet, cogunlugunu akademisyenlerin ve bilgisayar
uzmanlarmim olusturdugu yapidan siyrilmis “Internet 2” adiyla yepyeni bir kimlik
kazanmistir. Bu yeni yapida igerik daha dinamiklesmis ve ziyaretcilerin igerik lizerindeki
etkisi artmistir. Gelisen teknoloji zengin medya igeriklerinin internet iizerinden daha etkin
sekilde dagitilmasina olanak tanimistir. Gazeteler gilincel gelismeleri aninda internet
sitelerinde duyururken TV kanallar1 programlarin1 video paylasim sitelerinde yayimnlamakta,
radyolar yaymlarini internet lizerine tasimakta, dergiler ise gelecek sayidaki igeriklerini ay
boyunca okuyucular ile internet iizerinden yaptiklari tartigmalara gore belirlemeye baglamistir.
Stirekli artan bant genisligi ve internetin yayginlagsmasinin etkilerinin dalgalar1 toplumu

etkilemeye devam etmektedir. Giinlimiizde internet diinya gergekliginden ayr1 gelismemekte
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hatta gittikce daha fazla sekilde gergek hayatin icine gdmiilmektedir (Akyazi, 2005). Eger

yakin bir gelecekte kiiresel ag ile olan baglantimizin stirekli aktif kalacag gercegi kulagimiza
itopik gelmiyorsa internetin hayatimizin her ania entegre olmak icin hangi araclari
kullanabilecegi konusunda da tahminde bulunabiliriz. Bugiin bile en yaygin iletisim araci
olma unvanim elinde bulunduran mobil iletisim araglar1 bireylerin her aninda aga bagh
kalmalarmi saglayacak en onemli adaydir. Atakan (2000)'in da belirttigi gibi gelecekte
internet sayesinde biitiin medyalar tek bir medya lizerinde toplanacaktir; medyanin medyasina
ulagsmamizi saglayacak en onemli ¢ikis noktamiz ise siiphesiz bu tez caligmasinin da konusu

olan mobil iletisim araglar1 olacaktir.

Toplumsal degisimin merkezinde bulunan internet diinya genelinde bir ¢ok ¢alismaya
konu olmaktadir. Bu konu ile ilgili teorik c¢alisma yapanlar iki diisiince okulunda
toplanmaktadir. Bunlarin ilki tekno-optimistler olarak adlandirilan ve internet'i, tim sorunlari
cozebilecek bir mucize olarak goren arastirmacilardir. Tekno-optimist arastirmacilardan olan
Anthony Corrado’ya gore internet halki egiten, onlarin demokratik katilimini harekete
geciren, kamuoyunun nabzini tutan, hiikumetle ile ilgili bilgilere kolay ulasilabilmemizi
saglayan, oy verme siirecini hizlandiran ve kamuyu ilgilendiren olaylar1 tartismak icin

platform yaratan bir aractir.

Tekno-septiklere gore de internetin mucizeler yaratip, demokrasiyi giiclendirmesi, halkin
demokratik siire¢ icinde katilmini artirmasi pek de olasi degildir. Internet'in toplum
tarafindan 6ziimseme sorunu, kisiler aras1 sosyal bagin yok olma riski, esitsizliklerin, 6zellikle
zengin toplumlarla fakir toplumlar arasindaki esitsizliklerin artmasi sorunu ve tarihteki benzer
gelismelerden yola c¢ikarak internet gibi bir giiclin elit kesimin eline gecerek onlarin
cikarlarina hizmet icin kullanilacagi goriisii yaygin olarak bu diigsiince okulu igindeki

diisiintirler tarafindan savunulmaktadir (Ersoz, 2005, s. 2).

Diisliniir Paul Virilio “Enformasyon Bombasi” adl1 eserinde siber ortamin bir gii¢c objesi
haline gelecegini belirtirken her teknolojik gelismenin beraberinde kendi olumsuzluklarini da
getirdigini ve ani yayilan etkilerinin mutlak giicii doguracagmi, bununda diktatorliigi
simgeledigini yazmistir. Virilio ayni zamanda bilgilendirme ve bilisim caginin bizi
diizensizlik ve esitsizliklere siiriikledigine deginmistir. Ciinkii internet diger teknolojilerde
oldugu gibi ani etkiler yaratacaktir ve bu ani etkiler neticesinde dogan mutlak gii¢ de

ayricalikli bir smifa hizmet etmekten dteye gidemeyecektir. Internetin topluma esit olarak
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ulagsmas1 Virilio'ya gore s6z konusu bile degildir. Dolayisiyla toplum tarafindan

benimsenmesinden de bahsetmek miimkiin degildir. Bunun neticesinde, herkese esit yollardan
ulagsmayan ve herkes tarafindan paylasilamayan bu teknoloji toplum i¢inde sosyal baglari
zayiflatacaktir, bu giice sahip olan belli kesim ise demokrasi ortamini zedeleyecektir (Kose,
2003, s. 180). Dijital boliinme kavrami Virilio ile aynmi diisiinceyi paylasan diisiiniirlerin sik

sik soz ettigi bir olgudur.

Manuel Castells ise konuya farkli bir agidan bakmaktadir. “The Internet Galaxy” adli
eserinde, Castells kiiresellesen bir ekonomi, internet agi haline gelen bir toplumda ve her
seyin giderek internete dayali hale geldigi bir ortamda, internete bagli olmamak bir anlamda
toplum disinda  kalmak ve diglanmak anlamma geldigini belirtir. Bu dislanmishgin,
ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel pek ¢ok etkisi olmaktadir. Teknolojik donanim yetersizligi,
internet kullanma kiiltiiriiniin gelismemis olmasi, ekonomik engeller gibi sorunlar kuzey-
giiney arasindaki esitsizligi, bir anlamda gelismis, toplumla gelismemis ya da gelismekte olan

toplumlar arasindaki ugurumu artirmaktadir (Ersoz, 2005, s. 3).
1.2.3.2 Mobil Tletisim

Giliniimiiz iletisim vizyonunun g¢ergevesini olusturan yeni paradigma mobilite kavramidir
(Ishii, 2006). Gelisen iletisim teknololojileri ve GSM aglarinin yayginlagmasi ile hayatimiza
giren bu kavram koken olarak 15. yy'da Fransizca'dan (mobilité) gelmistir (Alkaya, 2007, s.
2). Bu kavram, kablosuz iletisim, hareketlilik ve tasinabilirlik anlamlarinda kullanilmaktadir.
Bireylerin hareket halindeyken bile bilgiye erisebilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem
yapabilmesini miimkiin kilacak mobil ¢oziimler yaratmak amaciyla olusturulan teknolojilerin

hepsi mobil iletisim teknolojiler ¢atis1 altinda toplanmaktadir.

Mobil iletisim araglarinin 6zellikleri, tasinabilirlik, hareketli bir yapiya sahiplik, kiigiik
boyutluluk ve etkilesimlilik olarak siralamistir (Alkaya, 2007, s. 3). Bu ozelliklere sahip
mobil iletisim araglarindan bahsedildigin de her ne kadar akla sadece cep telefonlar1 gelse de
giiniimiiz de sahip oldugumuz yegane mobil iletisim araglar1 cep telefonlar1 degildir. Bu
kavram altinda toplanabilecek iletisim araglarina PDA (Personal Digital Assistant), diziistii
bilgisayar, netbook, tablet bilgisayarlar ve GPS araglarini da ekleyebiliriz. Goriildiigi tizere
mobil iletisim araglar1 kavraminin kapsami oldukca genistir. Bu ¢alismada sik¢a kullanilan

mobil iletisim araglar1 kavraminin ise kapsami daha dardir ve cep telefonlar1 kast edilmistir.
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Cep telefonu yerine "mobil iletisim arac1" teriminin kullanilmasimin sebebi ise artik cep

telefonlarinin cepte tasinan telefonlar olmanin 6tesinde bir kisisel iletisim merkezi goérevi
gormeye baslamasidir. Bu nedenle cep telefonlar1 yerine mobil iletisim araclar1 kavramini

kullanmay1 uygun gordiim.

Uzun yillar boyunca, tagiabilir kisisel bir iletisim araci fiitiliristlerin hayallerini siislemis,
bir ¢cok yazili ve gorsel esere konu olmustur. Viktorya caginda telgrafin etkisi giiniimiiz
toplumuna internetin etkisi ile kiyaslanabilse de iletisimin génderici ve alic1 arasinda bulunan
iki operatdr arasinda gergeklesmesi telgrafin en zayif noktasiydi. Bu nedenle iletisimin
mahremiyetinin ¢ignendigini diisiinen bir ¢ok insan mektubu tercih ediyordu. Bu eksiklik
telefonun kesfi ile bir nebzede olsa asilmisti. Her ne kadar bir yarim yiizyill boyunca
goriismeler i¢in yapilan baglanti operatorler aracilifiyla saglansa da goriisme iki taraf
arasinda yapiliyordu. Ancak telefonun eksikligi de kablolara bagimli olmasi, dolayisiylada
genelde ailenin veya kurumun ortak kullanimina acik olmasiydi. Bu donemde gelisen diger
iletisim araclar1 olan radyo ve televizyon kisisel olmaktan ¢ok uzakti, en genis kitleye
ulasabilmek amaciyla yapilmislardi. ilk drnekleri sadece bilimsel hesaplamalarda kullanilsa
da bilgisayarlar 1950'li yillardan itibaren kullanilmaya baslamistir. Teknolojik gelismeler
sayesinde biiyiik bir oday1 kaplayan bir bilgisayarin islem giicline sahip makineler cebimize
kadar girecek kadar kii¢lilmistiir. Perugini (1996)'nde belirttigi gibi bilgisayar ve internet ise
bilgiyi nasil topladigimizi ve dagittifimizi kokten degistirmistir. Giliniimiizde iletisim
amaciyla, veritabanlarina ulasmak, e-posta gondermek ve okumak icin veya dosyalara girmek
amaciyla kullandigimiz bilgisayarin dezavantaji ise taginabilir olmamasi ve yiiksek

maliyetidir.

20.yy."In sonlarinda cep telefonlar1 ilk kez ¢iktiklarinda herkes onlar1 kablosuz telefon
olarak gordii. Genelde bir kesfin erken asamalarinda eski bir kesfin iyilestirilmis hali, eski
amagclar i¢in adapte edilmis yeni 6zellikler olarak goriiliir (Stober, 2004, s. 487). Ama mobil
telefonlar bagka bir iletisim aracinin yerini almamstir, 6zellikle de sabit telefonlarin (Harper,
2003, s. 5). Cep telefonu tasinabilir, kablosuz telefon olmanin ¢ok otesinde yenilikleri
bilinyesinde barindirir. Geleneksel kablolu telefonun aksine cep telefonlar1 tek kaynaktan ¢ok
hedefe dogru yeni bir bilgi kaynagi olmakla beraber iki yonlii ige yonelik yeni bir medya
teknolojisidir (Wei ve Lo, 2003, s. 4), yani hem kitlesel hem de bireysel iletisim aracidir. Bu

yeni medyanin en belirgin 6zelligi ise kisiye 6zel olmasi ve tagiabilirligidir.
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Eger “mobil iletisim medyast” fiziksel seyahati miimkiin kilan enstriiman anlamina

geliyorsa paradoksal olarak mobil telefon aslinda tam anlamiyla mobil degildir. Leung ve Wei
tarafindan yapilan bir arastirmada mobil telefon kullanicilarinin gériismelerinin ¢ogunu evden
(%57) ve is yerinden (%41) yaptig1 tespit edilmistir, arastirma kullanicilarin sadece % 9.4'liik
bir kesiminin digarida goriigme yaptigini ortaya koymustur (Ishii, 2006, s. 347).

Telefon kullanim aligkanliklar1 {izerine yapilan bagka bir arastirmada ise:

- Yapilan telefon goriismelerinin %70'inden fazlasinin 8km?*lik bir alan iceresinde

yapildig1.

- Yapilan telefon goriismelerinin %40~50'si 3km?1ik bir alan igerisinde yapildig: tespit
edilmistir (Glinther, 2004, s. 436).

Kakira ve Sorenson (2002) benzer sonuglardan yola ¢ikarak mobil iletisimin tam
anlamiyla seyahat halinde iletisim kurma olarak tanimlanamayacagini sdylemistir.
Arastirmacilar mobil iletisimin insan etkilesiminin birbiri ile ilintili en az 3 boyutunu;
uzamsallik, gecicilik ve mobil iletisimin baglamsalligin1 icermesi gerektigini belirtmistir

(Ishii, 2006, s. 347).

Mobil iletisimin uzamsallig1 fiziksel seyahati, mobil iletisimin geciciligi ise mobil
iletisimin uzamsalliginin sonucunu zaman kazanmasi ve hizlanmasini temsil eder. Mobil
iletisimin baglamsallig1 ise mobil medyanin belirli bir baglamda gorece olarak 6zgiir iletisim

olanaklarini temsil etmektedir.

Mobil iletisimin baglamasalligi, ni¢in baz1 medyalarin yliksek ulasim olanaklarma sahip
oldugu halde basarili olamadigini agiklamamizda yardimci olur. Ornek olarak Japonyada
2003 yilindan beri kullanilan ve fiyati da olduk¢a makul olan goriintiilii gorlisme hizmeti cep
telefonu kullanicilarinin ¢ok azi (%0.6) tarafindan kullanilirken teknoloji fakiri hizmetler
(metin tabanli i-mode gibi) ¢ok ragbet gérmektedir. Bu durumun olasi sebeplerinden biri
goriintiilii  telefonlarin  yliksek medya zenginligi kullanicilarin  mobil iletisimin
baglamsalliginin keyfini ¢ikarmalarini engelliyor olmasi olabilir. Ornek olarak aniden galan
bir telefona bir kadinin makyaj1 olmadig1 i¢in cevap vermek istemiyor olmasini gdsterebiliriz.
Cep telefonlari, genel ve Ozel alanlar arasindaki sinirlar1 bulaniklastirir; dolayisiyla

mobilitenin baglamsallig1 bazen kullanic1 olmayanlar i¢cinde toplumsal sorunlar olusturabilir
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(Ishii, 2006, s. 347).

UCLA 2000 tarafindan "Internet Kullanimindaki Engeller" iizerine adli arastirmanin
sonucunda internete baglanamamanin Oniindeki en biiyiik engelin %33.7 ile internete
baglanacak bir araglarinin olmamasi ¢ikmistir (Rice ve Katz, 2003, s. 600). Mobil iletisim
teknolojilerinin ise bu eksikligin giderilmesinde yardimci olacagi distintilmektedir.
Giiniimiizde diinya niifusunun neredeyse yarisinin sahip oldugu cep telefonlar1 sinirlt da olsa
internete baglanabilme yeteneklerine sahiptir. Gelisen teknoloji sayesinde yeterlilikleri daha
da artacak olan mobil araglarin bat1 ile dogu arasindaki bilgi iletisim teknolojileri ugurumunun
ortadan kaldirilmasina ya da bu ugurumun kiiciilmesine yardimci olacagi ongoriilmektedir.
Mobil kablosuz iletisim gelismis ve gelismekte olan diinya arasindaki ugurum arasinda koprii

olabilir (Mobile Communication & Technology Platform Final Report, 2004).

1.3 MOBIL ILETiSIM TEKNOLOJILERI

1.3.1 Mobil Iletisimin Tarihcesi ve Cep Telefonu Kullaniminin Birey ve

Toplum Uzerine Etkileri

Teknolojinin sosyal yapisina ve toplumlarin hangi teknolojiyi gelistireceklerine, genelde
degerler ve hedeflere gore karar verilmektedir bu nedenle cep telefonu kazara
kesfedilmedigini soylebiliriz. Casson (1910); “Hig bir icat telefonunki kadar dogru zamanda
olmamistir. Tamda biliylik sehirlerin ve biitliinlesen toplumlarin ihtiya¢ duydugu anda
kesfedilmistir.” demistir. Casson'un geleneksel telefon i¢in yaptig1 sdylev gliniimiiz iletigim
teknolojileri i¢in de gegerlidir, cep telefonu da dogru zamanda, tam da modern toplumun en
cok ihtiya¢ duydugu donemde kesfedildigini sOyleyebiliriz. Cep telefonu 1990'larda post
modern ¢agda, yeni sosyal sistemlerin ihtiyag duydugu merkezi olmayan iletisim kanallarinin
olusturulmasina gereksinim duyuldugunda gelistirilmistir. Aslinda cep telefonu bu is i¢in o

kadar iyi tasarlanmistir ki Kopomaa (1999) ona “Iletisimin postmodern yolu” demistir.

Mobil iletisim araglarinin tarihgesi diger medyalardan bagimsiz gelismemistir; mobil
iletisim araclari medya evriminin bir sonucudur. Bu evrimi agiklamak i¢in Faulstich medya
tarthini dort evrede ele alir; birincil ya da “insan medyas1” denen ilk evrenin baslangicinda

cok az ya da hi¢ teknolojik destek yoktur ve bu evre kendi icerisinde yazi ve artistik olmak
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iizere iki doneme ayrilir, M.O. 40,000 yilinda baslar ve M.S. 1500'lii yillara kadar uzanr,

normlar ve sosyal yapilar agirliklidir, ikinci evre ise basilt medyadir 16. yy.'da baslayip 20.
yy."in baslarina kadar uzanir, liciincii evre ise elektronik medyadir 20.yy.'da baslayip 21.yy.'a
kadar devam etmistir, son asama ise dijital medya dénemi olarak adlandirilir ve bu donem

hala devam etmektedir (Ipsen, 2001, s.2).

Markoni'nin asistan1 ve ilk kez tek kaynaktan ¢ok kaynaga radyo yayini yapan Sarnofflun
hayalinde, tasinabilir kablosuz bir iletisim araci vardi. Sarnoff, bir beyefendi ya da
hanimefendi tarafindan tasman kol saati kullanishh oldugu kadar aksesuar amachdir da
demistir ve onun kisisel faydaya yonelik tasmnabilir radyo fikri, tipki kol saati gibi hem
kullamigshh hem de gbéz alict sekilde tasarlanmaliydi, medya kiiltiiri de igersin de
yankilanmaliydi (Huhtamo, 2004, s. 2). Kisisel iletisim amagli mobil araglarin kullanilmasi
cok uzun yillar boyunca sadece Sarnoffun degil ayni zamanda fiitliristlerin, batili film
senaristlerinin, yazar ve g¢izerlerin hayallerini siislemistir. Amerikali ¢izer Chester Gould
tarafindan 1931 yilinda yaratilan ¢izgi roman karakteri Dick Tracy kol saati seklinde
goriintiilii telefon kullanmisti. Don Adams'in bir casusu canlandirdigi ve 1965 yilinda
yayinlanmaya bagslayan “Get Smart” komedi dizisinde Maxwell Smart bir ayakkabi telefon
kullaniyordu. 1965 yilinda yaymlanmaya baglayan Star Trek dizisinde ise agilir kapakli bir
iletisim aygit1 kullanilmaktaydi.

Bilinen ilk mobil telefonun Lars Magnus Ericsson (Ericsson sirketinin kurucusu)
tarafindan kullamldigim sdyleyebiliriz. Ericsson ve karis1 1910 yilinda isvec kirlarinda atsiz
arabalariyla gezinirken bir telefon direginin yaninda durup uzun bir sopa ve kanca yardimiyla

telefonu direge baglayip goriisme yapabiliyorlardi (Huhtamo, 2004, s.2).

Her ne kadar kanun adamlar1 1920'lerden itibaren radyo dalgalari ile iletisim kurmaya
baslasa da radyo telefon fikri biiylik telekomiinikasyon firmalar1 tarafindan uzun yillar
boyunca dikkate alinmadi. 1922 yilinda A. H. Grisworld tarafindan yayimnlanan bir makalede
kablosuz telefonun tamamlayici bir fonksiyonunun olabilecegini ama asla evrensel kablolu

telefon servislerinin yerini almayacagini belirtilmistir (Bennett, 2003).

“Hareket halinde” ses anlamina gelen ve 1928 yilinda kurulan Motorola ilk ara¢ telefonu
piyasaya sunmustu (Kotler vd., 1999). Bir ¢ok teknoloji gibi kablosuz iletisim teknolojisi de

savag doneminde hizla gelismis ve daha genis kullanim alam1 bulmustur. Iki yonlii telsizi
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kesfeden ve iireten Motorola kablosuz iletisimi Ikinci Diinya Savas1 esnasinda ordunun

emrine vermisti, bu yeni iletisim bi¢iminin sivil hayatta kullanilabilmesi i¢in ¢ok fazla

beklemeye gerek yoktu.

Amerika'da St. Lous bolgesinde 1946 yilinda uygulanan ilk ticari radyo telefon sistemi
ayn1 zamanda tek tarafin goriisebilecegi iki yonlii telsiz sistemlerine benziyordu. Bu araglar 3
kanal ile siirliyd: ve telsiz istasyonundan 20-25 mil uzakliga kadar kullanilabiliyordu. Telsiz
telefonlarin ilk Orneklerinde arama yapmak icin santrale baglaniliyor gelen aramalar ise
telefonun {izerinde yanan bir lamba ile gosteriliyordu. 1948 yilinda ise telsiz telefonlar i¢in
gelistirilen otomatik arama sistemi sayesinde bir araciya ihtiya¢ duyulmadan arama
yapilabiliyordu. Tiim gelismelere ragmen 1960'larda ve 70'lerde sistemin tiiketici taleplerini
karsilamada ne kadar yetersiz oldugu goriilmiistiir. 1976 yilinda 12 kanalli sistemde hizmet

verilen 545 New York'lu kullanic1 varken 3700 tanesi sirada bekliyordu (Huhtamo, 2004, s.4).

Giinlimiiz cep telefonlarinin dayandigi teknoloji olan hiicresel ag teknolojisi sanildig1 gibi
yeni bir teknoloji degildir, daha dnce var olan teknolojilerin daha genis bir alanda uygulamasi
fikrine dayanmaktadir. Aslinda arag telefonlar1 fiyat ve maliyet bakimindan pek ulasilabilir
olmasa da 1946 yilindan beri, AT&T'nin Amerika Birlesik Devletleri'nde 25 sehirde sistemi
kurmasindan beri vardir (Anthony, 2000, s. 88). Kablosuz iletisimde bir ¢ok kisitlamay1
ortadan kaldiran hiicresel yayin fikri ise ilk kez Bell laboratuvarlar1 arastirmacis1 D.H. King
tarafindan 1947 yilinda ortaya atilmis olsa da teknolojik yetersizlikler nedeniyle 1960'lara
kadar uygulanamamistir. Hiicresel teknolojinin Amerika'da ilk ticari uygulamasi ise 1969

yilinda Washington D.C. ile New York arasindaki trenlerde yapilmistir (Huhtamo, 2004, s.4).

1979 yilinda ise Chicago bolgesinde bir pilot bolge olusturulmus ve ilk uygulama 1983
yilinda iki bin kullanici ile baglamustir. Ilk mobil telefonlar oldukca pahali (3000$), biiyiik ve
agirdi. Bu nedenle genelde arabalar i¢in tasarlanmis olup onu tagimak iginse bir bavula
ihtiyaciniz vardi. Bu tarihte AT&T yaymladigi bir raporda 2000 yilina gelindiginde cep
telefonu kullanicist sayisinin bir milyona ulasacag: belirtilmisti ancak, kullanici sayis1 1995
yilina gelindiginde 16 milyon ulagsmis ve ¢ok hizli sekilde artmaya devam etmistir (Perugini,
1996, s. 4). Yiksek maliyetlerinden dolayr ilk mobil telefon kullanicilar is adamlariydi ve
zenginlerin oyuncagi olarak nitelendiriliyordu (Marcin, 1987; Katz, 1999; Aktaran: Katz ve
Sugiyama, 2005), 90'larin basina gelindiginde maliyetlerin diismesinden dolay1 toplumun her

kesiminden insanlar cep telefonu sahibi olmaya basladi (Bennett, 2003).
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Japonya mobil telefonlarin pratik kullanimimin en eski oldugu {ilkedir. Japonya'da mobil

telefonlarin tarihi 1953'de gemi telefonlarinin kullanimi ile baglamistir, 3 yil sonra ise
trenlerde ankesorlii telefonlar kullanilabilir hale gelmistir. Mobil telefonlarin atalari olarak
kabul edebilecegimiz arag telefonlar1 ise 20 yil sonra gelistirilmisti. Her ne kadar ilk mobil
telefonlar ankesorlii telefonlar gibi genel halk kullanimi i¢in tasarlansa da, 90'larin basindan
itibaren egilim daha kisisel kullanima yonelik olmustur, 90'larin ortalarinda, gengler
arasindaki cagri cihazlarmin popiilerligi cep telefonuna olan talebi artirmisti (Habuchi vd.,

2005, s. 94).

Tiirkiye'de mobil iletisim ilk olarak Tiirk Telekom ile Nokia firmasi arasinda yapilan geri
O0demeli bir anlagsma uyarinca 1986 yilinda arag telefonu olarak bilinen NMT standardinda
baslamistir (Alkaya, 2007, s. 32). Bu sistem, cihazlarin pahali olmas1 ve GSM gibi gelismekte

olan teknolojilerin gerisinde olmasindan dolay1 ulagsmasi gereken abone sayisina ulasmamistir.

Ulkemizde ilk olarak Turkcell ve Telsim isletmeleriyle Temmuz 1993 yilinda 500'er
milyon USD lisans bedeli karsiligi ve lisans kosullar1 uygun oldugunda lisans verilmek
kaydiyla gelir paylasimi esasina dayali olarak mobil telefon sistemi sdzlesmesi imzalanmistir.
1998 yilinda lisans kosullarinin olugmasi ile telekominikasyon sektoriinde faaliyete baslayan
Turkcell ve Telsim biiyiikk bir ivme ile tiim Tiirkiye'de biiyiik bir abone potansiyeline
ulasmistir. 27 Ekim 2000 tarihinde TIM (Telecom Italia Mobile) ve Is Bankas isbirligi ile
Aria, 8 Ocak 2001'de ise Tirk Telekom A.S. tarafindan Aycell kurulmustur. Bu iki firma 19
Subat 2004 yilinda Avea ismi altinda birlesmistir. Daha sonra Telsim Vodofon tarafindan satin
alinarak adi1 Vodofon olarak degistirilmis ve Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu'nun
2009'un ikinci geyreginde yaptig1 aragtirmaya gore 2009 Haziran' itibariyle Tiirkiye'de GSM
abone sayisi 63,614,157'ye ulasmistir.

Gilinlimiizde hem Tiirkiye'de hem de Diinya'da gelisimine devam eden mobil iletisim
endiistrisi veri tagima kapasitesi Gilder yasasina uygun olarak her yil katlanarak biiylimeye
devam etmektedir. Orneklerini piyasada gérmeye basladigimiz yeni jenerasyon telefonlar ise
GSM (UMTS, CDMA) gibi hiicresel kablosuz baglantilarin yaninda Wi-Fi (Wide Fidelity)
baglantis1 da saglamaktadir (Mathias, 2006, s. 50). Yeni kablosuz baglanti standartlar1 ile
stirekli internet baglantis1 icin GSM sebekesi bypas edilebilmektedir. Aga siirekli
baglanabilirlik SMS, EMS ve MMS'in yerini gelecekte internet iizerinden aninda

mesajlasmaya birakmasina neden olacaktir (Mathias, 2006, s. 51). Muhtemelen bir sonraki
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bilgisayariniz ise hem telefon hem ajanda hem de ¢agr1 cihaz1 gorevi gorecektir (Maha, 2005,

s. 2).

Cep telefonlar1 kurumsal parametrelere daha az bagimlidir. Cep telefonu sayesinde bilgi
ve telekomiinikasyon servisleri izole ve altyapisi gelismemis alanlara bile girebilir. Daha
ucuza mal olan ve kolayca olusturulan altyap: sayesinde doga sartlariin diigmanca oldugu
yerlerde bile yiiksek baglanabilirlik saglanabilir. Bu teknoloji sabit hatlardan daha az yatirima
ihtiya¢ duyar. Mobil aglar sabit hatli aglardan daha hizli sekilde olusturulabilir ve karliliga
gecebilmesi icin daha az aboneye ihtiya¢ duyar (Andonova, 2006, s. 29).

Mobil araglar, kullanicilarin giinliik ve sosyal yasamlari ile rutinlerine yiiksek derecede
entegre olmus kisisel aksesuarlar olarak algilanir (Fortunati, 2001; Fortunati, 2002; Sommer,
2002; Aktaran: Wehmeyer ve Lankenau, 2005). Bireyler ile cep telefonu arasindaki iligki
tezatlarla doludur. Yeni zil sesleri eklemek, duvar kagitlarin1 degistirmek ya da telefonun dis
gorliinlimiinii  degistirecek modifikasyonlar yapmak gibi yontemler ile cep telefonlarinin
kisisellestirilmesi yaygindir. Abone Bilgi Modiilii (SIM/ Subscriber Information Module)
telefona numaranin kime ait oldugunu bildirir ayn1 zamanda da cep telefonu objesini kisa
siirede yenisi ile degistirilebilir hale getirir. Biitlin kisisel bilgileri barindiran bu akilli kiigiik
kart fiyat, teknik 6zellik ya da kozmetik kaygilarla satin alinmis baska bir telefona kolayca
takilabilir. Telefonun kendisi bir emtia olsa da telefon agin1 koordine eden bilgi giiglii bir
cekimi temsil eder. Bu koordinatlarin kendisi énemli kisisel tanimlayicilar haline gelmistir.
Kisisellestirme ve fiziksel objenin kisisellestirilmesi arasindaki ¢eliskilere ragmen mobil
telefonlar kullanicilar tarafindan viicudun bir uzantist olarak alginlanmaya baglanmistir,
belkide bu uzantisallagsma fiziksel olmanin 6tesinde duygusal yonde olmustur (Anthony, 2000,

5. 90).

Ister meme ucu densin ister dijital kordon bagi, ge¢ 20. yy. kentsel bilgi toplumunun sanal
biyolojisinde cep telefonu, hayati derecede 6neme sahip olacak sekilde hizla gelismistir. En ug
noktada cep telefonu ile olan baglanti viicut ile tamamen biitiinlesmis ve diger tiim iletisim
formlariin gereksiz hale gelmesine neden olmustur; internete girmek, e-postalari okumak ya
da goriisme yapmak tek bir arag ile yapilabilmektedir. Cep telefonun sundugu baglanabilirlige
bagimli hale gelen bireyler, yagamlarini kisisel aligkanliklarini bu aletlerin ¢evresinde yeniden

yapilandirarak onsuz hayati hayal bile edemez hale gelmistir (Anthony, 2000, s. 91).



25
Bireyler cep telefonlar1 ile farkli sekillerde ifade ettikleri yogun duygusal iligkiler

gelistirmektedir. Fin gengler cep telefonlarma “jupinalle/ oyuncak ay1” derken Nokia
reklamlarinda sdylenen ve elin uzantis1 anlamina gelen “kannykha” veya “kanny” demeye
baslamistir. Burada cep telefonun ismi yabanci, sirin ve ger¢ek hayatta kullanis1 olmayan
fiziksel bir metafordan daha soyut ama daha anlam yiiklii; elin metafizik uzantisi, kullanici ile
en temel boyutta biitiinlesen bir araci temsil eden bir anlama dogru evrilmistir (Anthony,

2000, s. 91).

Harper (2003) cep telefonu kullanimi ve cep telefonu sahipligi kategorisinde bireylerin
gelistirdigi 5 farkli duygusal dilden bahseder.

Tuhaflik: Bu terim cep telefonu olmayanlar i¢in kullanilmaktadir. Cep
telefonu olmayan insanlara “giiniimiizde herkesin cep telefonu var” mantig
cercevesinde tuhaf olarak algilamak yerine bu insanlarin herkesin yasadigi
diinya haricinde bagka bir diinya da yasiyorlarmis gibi bakilarak tuhaf olarak

algilanmaktadir.

Panik: Bu terim cep telefonu yoklugunun yarattigi duygu nitelendirilirken
kullanilmaktadir. Cep telefonun yoklugu maddi kayiptan daha ¢ok toplum ile

baglarin kopma endisesini dogurur.

Mantiksizhik: Cep telefonu sahipliginin olumsuz yonlerinden biride insanlarin
cep telefonlarma yonelik tavirlarini  kontrol edememelerinin  farkinda
olmalaridir. Genelde insanlarin cep telefonlar1 ile olan iligkisi mantiksal
olmaktan daha ¢ok duygusaldir. Buna en iyi 6rnek araba kullanirken cep
telefonu kullaniminin tehlikeli oldugunu bildikleri halde insanlarin cep

telefonu kullanmaya devam etmeleridir.

Heyecan: Heyecan toplumsal ve bireysel davraniglar arasinda sinirlar
asildiginda olur. Cep telefonlar1 toplumsal sinirlart belirsizlestirmekte bu da
kullanicilarin  toplum igerisinde bu smirlar1 kolayca ihlal edebilmelerini
saglamaktadir. Bu ihlaller ¢cogu zaman kullanict i¢in heyecan kaynagi
olmaktadir, topluluk igerisinde kisisel bir mesaj almanin yaratacagi heyecani

buna 6rnek olarak gosterebiliriz.
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Tasa: Cep telefonu sahipliginin sonuglarindan biride bireylerin 6zel

sebeplerden dolay1 baskalari ile iletisime gegmek istememelerini bilmektir. Bu
artik onlar1 engelleyen bir teknoloji degildir. Eger durum bu sekildeyse
insanlar neden aranmadiklarini merak etmeye baslar. Cevabi bilmemek

insanlar1 endiselendirir.

Tim yeni teknolojiler gibi cep telefonlarinin topluma niifuzu da belirli bir diizen
icerisinde olmustur. Perugini (1996)'nin Teknolojinin Niifuz Siireci tablosunda da belirttigi
gibi yeni ¢ikan tiim teknolojilerde oldugu gibi cep telefonlar1 da 6nce toplumunun kiigiik bir
kesimini olusturan “Yenilik¢iler” tarafindan kullanilmis, daha sonra toplumun diger kesimleri
tarafindan benimsenmeye baglayarak biitlin topluma niifuz etmistir. Toplumun farkl
segmentlerine farkli diizey ve hizda niifuz eden cep telefonu kullanicilarini siiflandirmaya
yonelik bir ¢ok ¢aligma yapilmigtir. Moblife 2006'da yayinlanan bir raporda oldugu iizere cep
telefonu kullanicilar1 sosyal yasamlarina goére kategorilere ayrilabilirken, Young ve Tonya

(2006) smiflandirmalarinda cep telefonu kullanim aligkanliklarini esas almustir.

Telefon dogasinda uzaysal bir teknoloji olarak kabul edilir, temel gorevi iki mesafe
arasinda iletisim kurulmasini saglamaktir. Uretim aktiviteleri tek katl mekanlarda yapilmaya
baslandiginda daha ucuz ve genis alanlara ihtiya¢ duyulmaya baslandi; hukuk, muhasebe,
reklam gibi sehir merkezinde bulunan hizmetlerden yararlanan yonetim ve karar verme
mekanizmalar1 sehir merkezinde kalmaya devam etti. Fabrikalar merkezden uzak sehir
dislarima konuslanirken raporlar ve siparisler telefon {izerinde iletilmeye baslandi. Aym
zamanda yiiksek ofis binalarini telefon olmadan hayal bile edemeyiz, asansorler calisma
saatlerinin icerisinde her saniye katlar arasinda iletilen mesajlar1 tasimakta yetersiz kalirdi

(Gottman, 1973).

Karar verme ve gilindelik yasamin denetiminin giin gectikce merkezilesmesine ragmen
ucuz, esnek ve her zaman ulasilabilir iletisim olanaklar1 sayesinde giindelik yasam hig
olmadig1 kadar esgiidiimlii hale gelmistir. Merkezilesmenin sonucu olarak var olan sistemler
daha karmasiklasirken gelecek daha az Ongoriilebilir olmustur. Gelismelere paralel olarak
merkezilestirme, sehir sisteminin metabolizmasini hizlandirip, kapasitesini, etkinligini ve
bireyler arasindaki potansiyel etkilesimi artirmis veya yeni etkilesimler olusturmustur

(Anthony, 2000, s. 96).
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Yiizyilh askin siiredir kullanilan kablolu telefonlar giliniimiiz toplumsal yapisinin

ihtiyaglarimi karsilayabilmekten uzaktir. Sanayi toplumunun gereksinimlerini karsilamak icin
kesfedilen kablolu telefonlar merkezi bir toplum yapisinin {iriinliydii. Ancak giiniimiiz toplum
yapis1 merkezi bir yapidan merkezi olmayan bir yapiya, yani bilisim toplumu olmaya dogru
evrilmektedir. Olusan bu yeni yapinin kendisine gore ihtiyaglar1 vardir. Mobil iletisim araglari

tamda bu ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik gelistirilen icatlardir.

Modern sehir hayat1 fiziksel miicadeleden daha ¢ok sosyal bir miicadeledir, ayn1 zamanda
bu rolde post modern insanlar en az tas devrindeki atalar1 kadar gdgebedir. Anthony (2000)
calismasinda Finlandiyali genclerin cep telefonu ile aralarinda kurduklar psikolojik bagi ve
cep telefonu nedeniyle sosyal yapilarinda yasanan degisimleri anlatirken gengleri dogada siirii

halinde yasayan hayvanlara benzeten bir betimleme kullanmustir.

Mobil telefonlarin firsatlarindan olusan yeni hayat stiline tamamen adapte olan 6znelerde
gozlemlenen en 6nemli degisim zamani cep telefonu iizerinden alinip satilan bir emtia haline
getirmeleridir. Cep telefonu sayesinde bireyler herhangi bir zaman dilimi igerisinde
ulagilabilir hale gelmistir. Bireyler iste bu “telefonuzay1” igerisinde yasamaktadir. Bundan asla
vazgecmeyeceklerdir ¢linkii kendileri i¢in insa ettikleri arkadaslar1 ya da is arkadaslarindan
olusan bu gecici uzaysal aga temel baglanma araci cep telefonlaridir. Anthony (2000)'nin
belirttigi gibi cep telefonlari, bireylere toplumun dijital yapisindan kendi viicutlarina bilgi

ileten-¢eken yeni kordon bagi haline gelmistir.

Artik telefon numaralar1 ofis ya da ev gibi mekanlar ile ilintili olmak yerine bireyleri
temsil etmeye baglamistir. Bireyler ¢alistiklar1 kurumlar ya da yasadiklar1 mekanlar ile degil
ceplerinde tasidiklar1 telefonlar ile temsil edilir hale gelmistir. Bu yeni yasam stilinde
kablolara bagl iletisim gittikce daha az kullanilmaktadir, bu nedenle bir ¢ok insan cep
telefonlar1 yerine geleneksel kablolu telefonlarindan vazgegmeyi yeglemistir. Sabit hatlarin
islevlerini yitirdigini sdylemek i¢in oldukg¢a erken olsa bile Tiirkiye'de 63 milyon cep telefonu
abonesine kars1 17 milyon sabit hat abonesi vardir ve bu denge giin gegtikce cep telefonlarinin

lehine olacak sekilde degismektedir.

Tiim diinyada toplumun biitiin katmanlarina hizla niifuz eden cep telefonu gilinlimiizde
bireysel ve kitlesel iletisim kurma bigimimizi doniistiirmektedir. Cep telefonu, bireysel

iletisim kanali olarak yarattig1 bu yeni iletisim evreni ile bu evrene bagl 6zneler arasinda
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koprii vazifesi gérmektedir. Ayrica bireyler cep telefonlart ile kitlesel iletisimde hedef haline

gelmistir; geleneksel kitlesel iletisim araclarinin sahip oldugu bir ¢ok smirlama cep
telefonlar1 ile ortadan kalkmakta ve hedef kitleler siirekli olarak mesaj bombardimanina
maruz kalmaktadir. Bu nedenle hem bireysel hem de kurumsal anlamda karsilikli ¢ikar
iligkisinin var oldugu bu evrene bagl birey sayisi gittikce artmaktadir. Yakin bir gelecekte
diinya niifusunun biiylik bir ¢ogunlugu bu kablosuz evrende yer alacak ve yeni medyanin
niifuzuna maruz kalacaktir. Medya niifuzu ise kitlesel iletisim araglarinin ticari olarak

kullanilmasi agisinda oldukg¢a 6nemlidir.
1.3.1.1 Pazar Niifuzu

Ahonen ve Moore (2007)'e gore diinya genelinde 1.7 milyar sabit telefon hatti, 1.5 milyar
televizyon, 1.4 milyar kredi karti, 850 milyon kisisel bilgisayar, 1.1 milyar internet kullanicisi,
1.5 milyar e-posta hesabi ve 2.7 milyar cep telefonu kullanicis1 vardir, bu cep telefonu
kullanicilarindan 1/3'i yogun SMS kullanicisidir. Kullanicilar cep telefonlarini sesli iletisim,
mesajlasma, bilgi toplama, eglence, alisveris, ticaret ve diger servisler i¢in kullanilmaktadir

(Ahonen ve Moore, 2007; Aktaran: Braiterman ve Becker, 2007, s. 1).

Diinya genelinde 1997 yilinda 297 milyon cep telefonu kullanicis1 bulunurken bu say1 on
yil icerisinde 2.7 milyara ulasmustir. Oniimiizdeki donemde ise bu hizli biiyiime siirecinin
devam edecegi bes yil icerisinde bu rakamin 3.9 milyara, baska bir deyisle diinya niifusunun
yarisina ulagsmasi beklenmektedir. Becker, (2006)'1n calismalarina gére %96'lik niifuz orani ile
en olgun pazar olan Avrupa'yr %79 ile Japonya ve %64 ile ABD pazar takip etmektedir
Tiirkiye ise sahip oldugu %88.9'luk niifuz oran1 bir ¢ok iilkenin dniindedir (Bilgi Teknolojileri
ve Iletisim Kurumu Raporu, Haziran 2009). Bu oran gengler arasinda daha da yiiksektir,
Akdeniz Universitesi genelinde cep telefonlar1 aracilifiyla iletilen reklam mesajlarma yonelik
tutum ve bu tutumlar etkileyen teknolojik faktorler tizerinde 2009 yilinda 367 o6grenci

iizerinde yaptigim arastirmada, sadece iki katilime1 cep telefonu kullanmadigini belirtmistir.

Gelismis iilkeler arasinda bile niifuz oranlar1 birbirinden ¢ok farklidir, goriildiigii gibi cep
telefonun Avrupa ve Asya'daki niifuz oranlart ABD'den daha yiiksektir (IT Facts, 2004). Cep
telefonun niifuz oranlan {ilkeler arasinda degisiklik gosterdigi gibi iilke igerisinde degisik
sosyal katmanlar arasinda da farklilik gdsterir. Ancak bu farkliliklar bazen higte beklenildigi
gibi olmayabilir, bu duruma Rice ve Katz (2003)"in ¢aligmalarinda tespit ettikleri gelismekte
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olan iilkelerde niifusun en alt gelir seviyesine sahip kesiminin cep telefonuna en erken adapte

olan sosyal sinif olmasini gosterebiliriz.

Cep telefonun fiziksel emtia olarak toplum igerisindeki yayginlig1 bu aracin pazarlama
amaciyla kullanilmasi i¢in tek basmna yeterli degildir. Bu araclarin pazarlama amaciyla
kullanilabilmesi i¢in destekledigi oOzelliklerin niifuzuyla birlikte GSM operatdriiniin
pazarlamaya yoOnelik hizmetlerinin de niifuzu ve bu hizmetlerin-6zelliklerin tiiketiciler

tarafindan yaygin sekilde kullaniliyor olmasi gerekmektedir.

Giliniimiizde ses iletiminin yaninda cep telefonlar1 araciligiyla kullanilan en yaygin servis
SMS (Short Message Service)'dir. En biiylik 20 Avrupa iilkesinde her ay 200 milyar kisa
mesaj gonderilmektedir (Netsize, 2005). Kisa mesajlasmanin niifuzu %71'dir, %85 niifuz
orani ile 0-24 yas araligi, mesajlarin %6011 gonderir (A.T. Kearney / University of

Cambridge).

Pazarlamacilar tarafindan en c¢ok kullanilan servis olan SMS, azami 160 karakterden
olusan metin tabanli bir hizmettir. SMS'in daha gelismis sekli MMS (Multi Media Message
Service) ise SMS'den sonra en yaygin kullanilan servistir. Son yillarda cep telefonlarin artan
teknik Ozellikleri ve medya yeterlilikleri internet tabanli servislerin daha sik kullanilmasini

olanak saglamaktadir.
1.3.1.2 Gelecek Ile Tlgili Ongériiler

Mobil iletisimin yiizii degismektedir, artik kablosuz servis kullanicilar1 operatorlerden ses
servislerinden daha fazlasimi talep etmektetir. Maha (2005)nin belirttigi gibi teknoloji ve
internet cep telefonu ve buna bagli hizmetlerde firsatlarin yani sira bir ¢ok zorlugu da

beraberinde getirmektedir.

Bilgi iletisim sektoriinde yazilim alaninda yaganan gelismelerin donanim sektoriiniin
ilerlemesinde katalizor gorevi gordiigiinii son 20 yilda yasanan gelismeler ile tecriibe ettik.
Giliniimiizde ise buna benzer bir gelisme siireci cep telefonu sektoriinde yasanmaktadir. Cep
telefonu donanimi alaninda yasanan gelismeler tiiketici talepleri dogrultusunda olugmakta ve

bu alanda {irtin gelistiricilere, hizmet saglayicilar ve tiiketiciler birlikte rehberlik etmektedir.

Cep telefonunun kendisi, devrimsel bir gelismeden daha ¢ok evrimsel bir siirecin
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sonucunda dogmustur. Toplumda yarattigi degisim ise evrimsel olmaktan daha c¢ok

devrimseldir. Merkeziyet¢i bir toplum yapisindan merkezi olmayan bir toplum yapisina
doniisiim mobil iletisim aracglar1 ile yasanmaktadir. Bu yeni toplum yapisinin ihtiyaclar1 da
merkeziyet¢i toplumdan daha farkli olacaktir. Mobil iletisim araglarinin ise bu toplumsal

ihtiyaglar1 karsilayabiliyor olmasi1 gerekmektedir.

Masaiistli bilgisayarlar ile tasinabilir bilgisayarlar arasindaki performans ve fiyat farki
glinlimiizde nasil ortadan kalktiysa gelecekte cep telefonlar1 ile tasmabilir bilgisayarlar
arasinda bulunan performans ve fiyat farkininda ortadan kalkacagini 6ngdrebiliriz. Gelecekte
sahip olacaginiz mobil iletisim aracinizin cep telefonundan daha c¢ok tasinabilir ¢oklu ortam
ve iletisim merkezi olacagmi giinimiizde piyasada bulunan orneklere bakarak rahatga
sOyleyebiliriz. Asagidaki tabloda cep telefonlarinin teknolojik evrimlerinde yasanan

gelismeleri ve eklenen 6zellikleri gorebiliriz.

3G ve 3.5G giinlimiizde hala gelismeye devam eden teknolojilerdir. Bu teknolojilerin en
belirgin 6zellikleri veri transfer hizlarinin 8-10 Mbit/s ¢ikmasidir. Bu teknolojiler ayrica 4.
nesil mobil teknoloji (4G)'ye dogru evrimin bir pargasi olarak goriilmektedir. 4G yiiksek veri
transfer hizinin yani sira kapsamli bir agin uygulama konseptini de saglayacaktir. Gliniimiiz
internetini tanimlarken kullandigimiz “Internet2” terimi mobil iletisim araglarmin yetilerinin

artmas1 ve aglarin agina daha fazla entegrasyonu ile birlikte “Internet3”'e déniisecektir.

Mobil iletisim araglari, ilk kesfedildikleri donemden giintimiize kadar biiyiik bir doniistim
gecirmistir. Bavulda taginan hantal, pahali ve sadece konusmaya yarayan araclardan ¢oklu
ortami1 destekleyen tasinabilirliligi artmis bir ¢ok Ozellikle bezenmis ergonomik araglara
dogru evrilmistir. Bu gelisimi ve gelisimin yoniinii belirlemek amaciyla 2004-2008 yillar
arasinda diinyada en fazla satilan ilk 10 telefonun teknik Ozelliklerini siralayarak
karsilagtirdim. Ortaya ¢ikan tablo, mobil araglarin ekran ¢oziintirliikleri ve aracin iizerinde
kapladig1 alan artarken c¢oklu ortami desteleyecek sekilde baglanti ozelliklerinin de
cesitlendigini gostermektedir. Veri ¢ikigindaki ve baglanti Ozelliklerindeki gelismelerin
yanisira veri girisinde de dokunmatik ekran gibi alternatif yollar gittik¢e yayginlagsmaktadir

(Tablonun detaylar1 ve veriler Ek 2'de bulunmaktadir).
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Tablo 1.2 Cep Telefonlarinin Medya Yeterlilik Gelisim Grafigi

Ortalama Ekran
23,89% A Cozunurlagu dpi

Ekran Boyutu
3370393,6 _A_Oranl Grafigi %

—@-islemdci Hizi Mhz

57856 92569,6
-— 197017,6
2004 200 2006 2007 2008 2009

Tarih

Mobil iletisim araclar1 ile insan arasindaki etkilesim veri girdisi ve c¢iktis1 ile
saglanmaktadir. Bir cok servisin cep telefonlar1 {izerinde yayginlagmasinin oniindeki en
onemli sinirlama, veri girisi ve ¢ikisinda yasanan sikintilardan kaynaklanmaktadir. Mobil
iletisim araglarinin taginabilir olmasini saglayan kiiciik boyutlu olma 6zelligi en 6nemli veri
c¢ikis kaynagi olan ekranin ve en yaygin veri giris kaynagi olan klavyenin kullanissiz olacak
derecede kiiciik olmasina neden olmaktadir. Gelecekte ise veri girisinde ve ¢ikiginda yasanan
bir ¢ok sikint1 giderilecektir. Bu sayede mobil iletisim araclar1 diger medyalar ile daha fazla
sekilde entegre olabilecektir, hatta medyalar aras1 bir yap1 kazanarak kisisel iletisim iissii

haline gelecektir.
1.3.2 Mobil iletisim Teknolojilerinin Reklam Uzerine Etkileri

Sadece birka¢ televizyon kanalinin bulundugu yillarda goreceli olarak hedef kitlenin
biiylik bir kesimine ulasmak sorun degildi. Giiniimiizde pazarin boliimlenmesinin artmasi ile
geleneksel kitlesel medyalar araciligi ile tiiketiciye ulasmak gittikce zorlagmaktadir. Bunun
yaninda yeni bir kitlesel medya olan internet gelismis ve tiiketicilere asir1 reklam mesaji
yiikleyerek rahatsiz etmeye baslamistir. Biitiin bu gelismelerin bir sonucu olarak giiniimiizde
tilketiciden zaman almak ve dikkatini ¢ekmek reklamcilarin bas etmesi gereken en biiyiik

sorun haline gelmistir.

Lagerling (2007), televizyon reklamlarinin 2010 yilinda 1990 yilinda oldugunun 1/3"
kadar reklam pastasindan pay alacagini 6ngdrmiistiir. Geleneksel ve modern medyalarin

olumlu 6zelliklerinin yanisira kendi artilarini da biinyesinde barindiran mobil iletisim araglar
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en ¢ok gelecek vaat eden reklam medyasidir. Online reklamlarin %1'lik tiklanma oranlari ile

kiyaslandiginda mobil reklamlarin %10'luk oran1 bunun en biiylik kanitidir (Pousttchi, K. ve

Wiedemann, 2006, s. 1).

Wallington (2008) tarafindan yapilan bir arastirmada kullanicilarin mobil iletisim
araglarinin sahip oldugu 6zelliklerin ¢ok azinin farkinda oldugunu ortaya koymaktadir. Ust
segmentte bulunmayan bir mobil iletisim aracinin sahip oldugu ortalama 20 6zellikten sadece
dordiiniin kullanicilar tarafindan benimsendigi bu arastirmanin ulastig1 sonuglardandir.
Akdeniz Universitesi 6grencileri iizerinde 2009 yilinda yaptigim arastirmada ise katilimeilarin
%A49,5'inin internete baglanarak servislerden yararlandigi sonucuna ulasilmistir. Bu oran

Wallington'un ulastig1 sonuglara yakindir.

Tablo 1.3 Kullanicilarin Cep Telefonlarmin

Ozelliklerinin Farkindalik Orani
Internet'e Girme %44
E-Posta Girisi %35
Video Klipleri Indirme ve izleme %29
Miizik indirme ve Dinleme %32
Aninda Mesajlama %27
Televizyon izleme %10
Kaynak: Wallington, 2008

Gilinde ortalama 14 saat bekleme konumunda tutulan cep telefonlar1 (Bauer vd., 2005,
s.182) hakkinda Becker (2006, 2007) tarafindan tutum ve kullanim aligkanliklari {izerine
yapilan arastirma, kullanicilarin cep telefonlarinin ortalama olarak 4.8 6zelligini kullanildigini
gostermektedir. Bu ozelliklerde ilk dortte; arama bekletme, mesajlasma, hoparlor ve handsfree
vardir. Ancak bir telefonun belirli bir 6zelligi destekliyor olmasi servisin prime time'a yada
kitlesel tiiketici kanalina hazir oldugu anlamia gelmemektedir. Bu nedenle mobil iletisim
araclarinin yaygmliginin bu araglarin bir reklam mecrasi1 olarak yaygin ve basarili sekilde
kullanilacag1 anlamina gelmemektir. Her ne kadar Huhtamo (2004) tarafindan mobil
medyalar, teknolojik, kiiltiirel ve sosyal bir fenomen olarak bir doniim noktasi olarak
betimlense de Wei ve Lo (2003) calismalarinda yeni bir medya teknolojisinin kullanim ve
adaptasyonunun tartismasiz sekilde sosyal kosullu oldugunu belirtmistir. Tiim sosyal gruplar

karsilastiklar1 yeni bir teknolojiyi yapilarindaki farklardan dolay1 degisik sekilde tecriibe eder.
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Cinsiyet bu tiir farkliliklara bir Ornektir; daha Once yapilan arastirmalarda geleneksel

telefonun kullaniminin cinsiyete gore farkliliklarinin oldugunu tespit edilmistir, cep telefonu

kullanim arastirmalarinda da benzer sonuglar ortaya ¢ikmaistir.

Daha 6ncede belirttigim gibi yeni medyalar hem teknolojik hem de toplumsal degisimler
tarafindan doniistiiriiliir. Amaci kitlelere ulagsmak olan reklam ise teknolojik ve sosyal etkilerin
cekim giicii altinda, bazen teknolojiden bazen de sosyal yapidan daha c¢ok etkilenir. Sosyal
yapilarin stirekli doniisiim icerisinde oldugu bir donemde bu doniisiime etki eden teknolojik
gelismelerden  reklamin  etkilenmesi  kacinilmazdir. Reklam  mobil  hizmetlerin
gelistirilmesinde katalizor gorevi goriirken kendisi de mobil medyalarin gelisiminden
etkilenecektir. Boylelikle her iki olgu da birbirlerini etkileyerek ilerlemelerine devam

edecektir.
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IKiNCi BOLUM
2 MOBIL MECRALARDA REKLAM

2.1 MOBIL ARACLARDA REKLAM
2.1.1 Pazarlama ve Mobil Araclarda Pazarlama

Prof. Dr. Tek (1999) pazarlamayi, iiriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer (mekan), orgiit ve
fikirlerin, degisim siireci aracilifiyla, istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve
karsilamaya yOnelik insan faaliyetleri biitiinii olarak tanimlamistir. Pazarlama hem kavram
hem de uygulama olarak zaman igerisinde gelisimine devam etmektedir. Kotler (1999),
pazarlama anlayisina yonelik zaman igerisinde yasanan bu degisime dikkat cekerek,
pazarlamaya eski bakis agisi olan satis yapma degil yeni bakis agisi olan tiiketicinin

ithtiyaclarini tatmin etme olarak bakilmasi gerektigini soylemistir.

Yasanan bu degisim pazarlamanin tanimlanmasimni da etki etmektedir. Amerikan
Pazarlama Dernegi AMA'nin 2007'de yaptig1 pazarlama tanimi son donemde pazarlamanin
dogasinda yasanan degisimleri yansitmaktadir. En son yapilan tanimdan 6nce AMA, 1985
yilinda pazarlamayz; fiyatlandirma, promosyon, fikirlerin, iiriinlerin ve servislerin bireysel ve
kurumsal amaclar1 tatmin etmek icin planlamasi ve uygulama islemi; olarak tanimlamistir.
2007 yilinda ise pazarlamayi; tiiketiciler, miisteriler, paydaslar, ortaklar ve en genis anlamda
toplum i¢in degerli olan tekliflerin degis tokusu, iletilmesi, iletisimi ve yaratilmasi siirecleri,
etkinlikleri ve kurumlar kiimesi olarak tanimlanmistir (AMA, 2007). Daha 6nce yapilan
tanimlarin aksine en giincel tanimda pazarlama aktorleri arasindaki iliskinin siirekliligine

vurgu yapilmistir.

Degisim sadece pazarlamanin tanimlanmasinda degil pazarlama faaliyetinde hedefe
ulagmak i¢in kullanilan stireglerde ve araglarda da yasanmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin
yliriitiilmesi esnasinda bir pazarlama yoneticisinin iizerinde karar vermek zorunda oldugu
temel degiskenlere pazarlama bilesenleri veya pazarlama karmasi adi verilmektedir.
Pazarlama karmas1 genelde literatiirde 4P olarak adlandirilir, Product (Uriin), Place (Dagitim
Kanallar1), Promotion (Tutundurma), Price (Fiyat). Pazarlama diinyasina 4P'nin McCarthy
tarafindan 1960 yilinda takdiminden giliniimiize kadar yeni P'ler eklenmis, P sayis1 20'ye

ulagmustir.



35
Pazar karmasi bilesenleri igerisinde bizi ilgilendiren Promotion (Tutundurma)

faaliyetleridir. Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararmma gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama g¢abalar1 olarak tanimlanabilir
(Yiikselen, 2001). Zaman igerisinde tutundurma faaliyetlerinin pazarlama siireci igerisinde
onemi artarken kendi icerisinde de evrilmistir. Tutundurma faaliyeti igerisinde hedef kitleye
ulasmak amaciyla kullanilan kanallara yenileri eklenmis (internet ve cep telefonlar1 gibi), bazi
kanallar form degistirmis (mektupla pazarlamanin e-postaya araciligiyla pazarlamaya
doniismesi gibi) ya da bazilarinin etkinlikleri azalmistir (televizyonun ya da radyonun reklam

pastasindan aldig1 payin gittikge azalmasi gibi).

Pazarlamanin giincel taniminda vurgulanan “iliskinin stirekliligi” geleneksel iletisim
araglariin karsilayabilecegi bir nitelik degildir. Bu siireklilik iki yonlii bir iletisim ile
saglanabilir. Ancak TV, radyo ya da basili medyalar gibi geleneksel kitle iletisim araglart iki
yonli iletisimde yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle daha giincel ve iki yonlii iletisime olanak
saglayan, baska bir degisle etkilesimli medyalarin yildizi parlamakta, pazarlama stireci
icerisinde giin gectikce daha sik kullanilmaktadir. Bilgisayar, internet sayesinde bu alanda en
sik kullanilan medya haline gelmistir ancak bilgisayarlarin sahip oldugu sinirlamalar (belirli
bir mekanda sabit olmalari, pahali olmalari, baglanti maliyetleri gibi) alternatiflerin
degerlendirilmesine neden olmustur. Bu baglamda mobil pazarlama ve mobil kanalin
pazarlama i¢in kullamimimin artmasi nedeniyle gittikce pazarlama karmasinin popiiler bir
elamani haline gelmektedir (PEAR, 2006; Aktaran: Becker, 2006, s. 1). Geleneksel
medyalarin yetersizlikleri karsisinda mobil iletisim araglarinin dstiinlikleri 3. ekranin

pazarlama siireci i¢erisinde daha sik bahsedilmesine neden olmustur.

Ancak Bauer (2005)'in de belirttigi gibi mobil pazarlama hala embriyolojik agamadadir.
Her ne kadar mobil medyalarin niifuz oram1 oldukg¢a yliksek olsa da mobil pazarlama
servislerinin yeteri kadar niifuz ettigini sOyleyemeyiz, mobil pazarlama servislerinin en
yaygin oldugu Japonya ve Gliney Kore'de bile bu servisler melodi ve duvar kagidi satiginin
Otesine ¢ok fazla gecebilmis degildir. Mobil iletisim araclarinin geleneksel medyalara karsi
iistiinliikleri olsa da bir cok kisitlama mevcuttur, medya yetersizligi, standartlagsmanin
eksikligi... gibi. Bu nedenle mobil medyanin tek basina kullanilmasi yerine ana medyanin
yanina ilave kanal olarak kullanilmasi Nysveen vd. (2005)'nin yanisira Mathieson (2005)

tarafindan da Onerilmektedir.
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Her gecen giin mobil pazarlamanin popiilerligi artsa da mobil iletisim ve mobil pazarlama

kavramlarinin tanimlar1 heniiz literatiirde oturmus degildir (T#htinen, 2006, s. 5). Ornek
olarak Kalataka ve Robinson mobil pazarlama terimini promosyon ve mesajlarin dagitimi
olarak kullanirken Pura'da bu terimin yerine mobil reklami kullanir. Leppéniemi vd. (2006)
yaptiklar1 detayli mobil pazarlama arastirmasinda, mobil medya da pazarlama iletisimini;
mobil pazarlama, mobil reklam, kablosuz pazarlama, kablosuz reklamecilik basliklar1 altinda
toplamistir. Yapilan bu ¢alismada literatiir taramasi esnasinda birbirinden farkli 21 mobil
medyada pazarlama tanimi tespit edilmistir. Ek olarak Leppéniemi vd., tanimlarin ¢ogunun
teknoloji ile baglantili oldugunu belirtmis ve konsepten teknolojiye dogru bir kavram kaymasi
egilimi tespit etmistir. Bu tanimlarin igerisinde en gegerli mobil pazarlama tanimi MMA
(Mobil Marketing Association) tarafindan yapilmisti. MMA mobil pazarlamay1 “Medyalar
arasit pazarlama iletisimi programi igerisinde igerik iletimi ve dolaysiz geri bildirim araci

olarak kablosuz medyanin kullanim1” seklinde tanimlamustir.

Asagidaki bes c¢alismadan c¢ikarilan tanimlar AMA'min  pazarlama tanimi ile
karsilagtirildiginda, mobil pazarlamanin bu tanimin sadece bir parcasimni tanimlamak ig¢in

kullanildig1 goriilmektedir (Téhtinen, 2006).

Tablo 2.1 Mobil Pazarlama kavraminin akademik kullanimi

Referans Konsept Tanim
Barnes & Scarnovacca  Mobil pazarlama, M- Kuruma gelir saglarken tiketiciye deger
2004 Ticaret, Kablosuz katan her tlrli mesaj ya da promosyonun
Pazarlama dagitimidir.
Bauer et al. 2005a Mobil pazarlama ve Mobil Ticari iletisim yenilikgi sekli,
lletisim kisisellestiriimis ve diyalog merkezli iletisim
Bauer et al. 2005b Mobil pazarlama Ticari iletisimin yenilikgi sekli kisisel, her

yerden ulasilabilir, etkilesimli, yerel, diyalog
merkezli iletisim

Karjoluoto et al. 2004 Mobil pazarlama, Mobil ~ Satisa yénlendirilecek iki yonli etkilesimli
pazarlama iletisimi pazarlama medyasi. Kurumlarin pazar
karmasinin yeni elemani

Scharl et al. 2005 Mobil pazarlama Kablosuz bir medyay! tiketiciye zaman ve
konum duyarli, mal, hizmet ve fikirlerin
kisisellestirilmis bilgilerinin promosyonu igin
kullanarak tim paydaslarin yararlandigi
pazarlama etkinligidir

Kaynak: Tahtinen, 2006
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Leppéniemi ve Karjaluoto (2008)'inde belirttigi gibi kitlesel pazar boliimlenmistir, bu

nedenle kitlesel iletisim, 6zellikle kitlesel medya araciligi ile yapilan iletisim daha az etkin
hale gelirken birebir pazarlama iletisimi daha 6nemli hale gelmektedir. Bu nedenle mobil
medyalar araciligiyla yapilan pazarlamanin 6nemi ve mobil pazarlamaya olan ilgi, her ne
kadar etkinligi hala tartisiliyor olsa da, giin gectik¢e artmaktadir. Bunun sebebi hizla degisen
pazarlama iletisimi g¢ercevesinde artik kurumlar pazarlama yatirimlarina daha fazla deger

katmak istemeleridir.
2.1.1.1 Mobil Pazarlamanin Simiflandirilmasi

Daha once de bahsettigim gibi mobil iletisim araglar1 iizerinden yapilan pazarlama
faaliyetleri i¢in bir ¢cok yontem ve model mevcuttur. Bu durum reklam veren i¢in mesaj
cesitliligi acgisindan firsatlar yaratsa da segeneklerin ¢oklugu kafa karistirict olabilir.
Literatiirde bir ¢ok simiflandirma mevcuttur Nester vd. (2003)'nin yaptig1 smiflandirma

pazarlama icerikli mesaj1 tastyan teknolojiye gore yapilmistir.

Mesaj Tabanh: Aninda mesajlasma veya kisa mesaj ya da c¢oklu ortam mesajlar
kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetidir. Mesaj tabanli pazarlama faaliyetleri itme
ve ¢ekme mesajlar olarak ikiye boliinebilir. Itme mesajlar, kablosuz kullanicilara
mesajlarin proaktif olarak gonderilmesidir. itme mesajlar, mesajlar1 almak igin onay
veren tiiketici ile iligki olusturmak i¢in kullanilir. Tiiketicinin kendi inisiyatifi ile

kaynaktan ¢ekilen mesajlar ise ¢ekme mesajlardir (Carat Interactive, 2002).

Internet Tarayicis1 Tabanh: Internet &zellikli cep telefonlar1 ya da dijital kisisel
asistanlar (PDA) araciligiyla “mobil internet”i kullanarak yapilan pazarlama

faaliyetidir.
Ses Tabanli: Ses iletisimi kullanilarak yapilan mobil pazarlama faaliyetidir.

Gelismekte Olan Teknolojiler ve Teknikler: Java uygulamalari, sesli posta

pazarlama ve konum tabanli servisler.

Direkt Pazarlama: Uriin bilgileri 6zel teklifler tiiketiciler kisa mesaj araciligiyla
gonderilebilir, ayrica bu tiir mesajlar1 almak igin kayit olmus tiiketicilerde bu tiir

mesajlar1 alabilir.
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Ozel Promosyonlar: Tiiketicinin bir yarismaya katilip 6diil almasin1 saglar.

Viral Pazarlama: Promosyonel mesajlari arkadaslarina gondermeye tesvik edici

mesajlardir.

Ambalaj Ustii Promosyon: Uriin ambalaj1 iizerine basili mobil numara araciligiyla
tilketiciye bilgi almak, geri bildirimde bulunmak ya da bir yarisamaya katilmak

amaciyla davet edilmesidir.

Gardlund (2005) ise mobil pazarlama kampanyalarmi 8 bashik altinda toplarken

siniflandirma kriteri mesaji iletildigi teknolojiden daha cok iletilme yontemidir.

Reklam: Bir marka ya da olaym promosyonunu yapan klasik reklamlardir. Bu reklam

icerikli mesajlar SMS, MMS, Bluetooth ya da mobil internet araciligiyla iletilebilir.

Deger Katilmis Servisler: Deger katilmis servisler bir GSM operatoriiniin ses ve veri
iletimi haricinde tiiketiciye sagladigi servislerdir. Bu servisler SMS, MMS veya mobil
internet aracilifiyla tiiketiciye iletilebilir. Servisin kaynagi ise GSM operatdriiniin

kendisi oldugu gibi disaridan bir igerik saglayicist da olabilir.

Etkilesim: Tiiketici ile etkilesim genelde tiiketici ile iyi iliskiler kurmak niyeti ile

yapilan faaliyetlerdir.

Oylama ya da Anket: Tiiketici veri bankasi olusturmak veya mevcut veri bankasin
giincellemek ya da mevcut tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgi edinmek amaciyla bu

yontem kullanabilir.

Indirilebilir Uygulamalar: Indirilebilir mobil uygulamalar, mobil aracin igerisinde
biitiin halinde ya da bir pargasi bulunan yerlesik programlardir. Indirilebilir mobil
uygulamalar genelde etkilesimli deneyimlerde kullanilir; promosyonel Java
uygulamalari, duvar kagidi ya da melodiler gibi. Indirilebilir uygulamalar genelde
operatdriin kablosuz ag1 araciligiyla indirilir ancak bazi durumlarda bluetooth ya da
kablo aracihigiyla baska kaynaklardan da yararlamlabilir. Indirilebilen mobil
uygulamalar J2ME, DREW, Symbian, Windows Mobile, Palm, Mac OS, Android, gibi
platformlar kullanilarak gelistirilir. Bu uygulamalar maksimum kullanic1 deneyimi

elde etmek icin mobil araglara gore optimize edilmistir (Mobile Marketing
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Association, 2007, s. 3).

Bonuslar: Tiiketiciye magaza harcamalarinda kullanabilecegi kod ya da kuponun

dijital olarak gonderilmesidir.

Oyunlar: Markali bir oyun mesaj ile birlikte kullanilirsa iki yonlii bir etkilesim saglar.
Java programlar1 ile birlikte kullanildiginda indirilebilir uygulamalar ile birlikte

harmanlanabilir.

Hatirlaticilar: Tiiketici i¢cin 6nemli olan bir bilgi hakkinda uyaric1 ya da hatirlatici

mesajlarin gonderilmesidir
2.1.1.2 Geleneksel Pazarlama ile Mobil Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Internet reklam endiistrisinin aksine mobil reklam endiistrisi tiiketiciyi diisiik kullanic
deneyimi ve uygunsuz igerikten koruyan bir esik bekgisine sahiptir. Mobil reklam
endiistrisinde GSM operatorleri esik bekgisi gorevi gorlir ve basarili bir mobil reklam
mesajinin gonderilmesinde etkili ortak olarak gdz oniinde tutulmalidir (dotMobi Advisory

Group, 2007, s. 15).

Mobil pazarlamanin kendine has 6zellikleri vardir. Geligsmis dijital ekran teknolojisinin
orneklerini gorene kadar cep telefonlarin ekran boyutlar1 kiiciik ve smirli kalmaya devam
edecektir. Kisisel bilgisayar gibi diger etkilesimli medyalar ile karsilastirdigimizda bu eksiklik

cep telefonlarin kullanabilirligini azaltir.

Cep telefonu kullanicisinin konumu degisir bu nedenle ihtiyaglar1 da degisir. Ayn1 ilkeyi
mobil iletisimin zamana duyarlili§i konusunda da kullanabiliriz zaman degistikge tiiketicinin
ihtiyaclar1 da degisecektir. Mobil iletisim s6z konusu mekan ve zaman duyarliligi oldugunda
bize diger medyalara gore avanta saglayacaktir ¢linkii mobil araclar ile yapilan iletisim gergek
zamanli ya da gercek zamana yakin bir zamanda gergeklesir. Ek olarak mobil kanal neredeyse
siirekli ulasilabilirdir. Baska hi¢bir pazarlama medyasi ile kiyaslanamayacak kadar aninda
etkilesim sunar. Mobil araclar neredeyse her zaman sahiplerinin yanindadir, ister ¢alisiyor

olsunlar ister dinleniyor (Gérdlund, 2005, s. 5).
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Tablo 2.2 Mobil Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri ve Orneklerinin Morfolojik Kutusu

Karakteristik Ornekler
Ozellikleri
Kabul itme Cekme
Medya Basili Acik Radyo TV internet | Ambalaj Mobil Diger-
Hava Uzeri |Pazarlama| leri
Eklenen Deger Bilgi Eglence Cekilis, Piyango Para 6dulu
Maliyet Sabit Ucret ileti Maliyeti Higbiri
Kayit Olma Konvansiyonel Elektronik Mobil Higbiri
Etkilesim Diyalog Tepki Etkilesim Yok
Derecesi
Mobil iletisim WAN LAN PAN
Teknolojisi
Kullanilan Yuksek- WAP MMS SMS IVR
Teknoloji Seviye Dil
Konumlandirma Mobil Aga Ozel Mandel Hig Biri
Bagl Teknoloji| Konumlandirma
Teknolojileri

Kaynak: Pousttchi, 2008

2.1.1.3 Pazar Karmasi Icerisinde Mobil Pazarlama

Her ne kadar bu ¢alismanin odak noktast mobil iletisim araglarinda reklam kullanimi1 olsa

da Géardlund'inda (2005) belirttigi gibi mobil araglar ile yapilan pazarlama, pazarlamanin 4

P'sinin tiim unsurlarina uygulanabilir. Pazarlamanin 4 P'sine mobil pazarlamanin entegre

edilmesi Dufft et al. (Dufft vd., 2003) tarafindan tarif edilmistir.

Tablo 2.3 Mobil pazarlama dikkate alindiginda pazarlamanin 4P'si

Uriin Fiyat Yer Promosyon
(Product) (Price) (Place) (Promotion)
Uriin Cesitleri Liste Fiyati Satis Promosyon Kanallar
Kalite indirimler Reklam Kapsam
Tasarim Taksitler Satis Gicl Cesit
Ozellikler Odeme Siireleri Halkla iligkiler Konumlar
Marka ismi Krediler Dolayli Pazarlama Envanter
Ambalaj Ulasim
Boyutlar
Servisler
Garanti
iade

Kaynak: Gardund, 2005
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Mobil pazarlamaya uygulama modellerine baktigimizda birkag c¢esit is modeli

bulunmaktadir. Pamir Gelenbe'ye gore 3 temel kurum tanimlanabilir (Gelenbe, 2003).

Mobil pazarlama kampanyasinin yaratict kismi ile ilgilenen tipik Mobil
pazarlama ajansi. Bu ajans geleneksel bir pazarlama ajansinin uzantisi olabilir.
Kampanyanin biitiin teknik gereksinimleri digaridan karsilanirken kampanya

ajans tarafindan yonetilir.

Tam servis mobil pazarlama uzmanlar1 vardir. Bu uzmanlar yaratici, iiretim ve

teknoloji kismini igeren tam paketler sunarlar.

Cikis noktas1 kurumlar1 vardir. Bu kurumlar bir ¢ok iilkede ag operatorleri ile
baglant1 sunarlar. Bu tiir kurumlar biiyiik ¢apta ama uygulamasi daha basit
kampanyalar1 tercih ederler. Bu tir kurumlarmm ana geliri gonderilen

mesajlardan gelmektedir.
2.1.1.3.1 Mobil Pazarlama Deger Zinciri

Leppdniemi vd. (2004) tarafindan olusturulan mobil pazarlama deger zincirinin ana
aktorleri; reklam sirketleri, mobil pazarlama sirketleri, geleneksel reklam ajanslari,
telekomiinikasyon operatdrleri, teknoloji saglayicilar ve tiiketicilerdir. Mobil reklam deger
zincirinin 5C'si "Igerik (Content), Capraz Medya Pazarlama (Cross Media Marketing),
Kampanya Yo6netimi (Campaign Management), Tiiketici Veri Bankasi (Costumer Data Base),

GSM Operatorleri ile Isbirligi (Carrier Cooparation)"dur.

2.2 REKLAM VE MOBIL ARACLARDA REKLAM

Pazarlama karmasi igerisinde bir tutundurma faaliyeti olan reklam, iirlinlerin ve
hizmetlerin tamtilmasinda en c¢ok kullanilan aractir. Reklam “Uriinlerin, servislerin veya
fikirlerin belirli bir sponsor tarafindan iicreti 6denerek promosyonun ve tanitiminin kitle
iletisim araglar ile yapilmas1” olarak tanimlanabilir (Kotler ve Zaltman, 1971). Bu tanim ve
diger tanimlarin ¢ogu reklamin ileti kanali olarak kitlesel medyay1 kullandigini soyler.
Giinlimiizde reklam, televizyon, radyo ya da basin gibi geleneksel anlamda bir kitlesel medya

olmayan mobil araglarla yapilabildigi i¢in kitlesel medyanin tanimi bulaniklagmistir. Yeni bir
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yapida iletisim kurmay1 saglayan mobil iletisim sayesinde reklam veren ile tiiketici arasindaki

etkilesim gittik¢e hizli ve kolay hale getirmistir (Pavlou vd., 2000). En genis anlamda reklam,
servis ve mallarin {icret vererek tanitimlarinin yapilmasi iken mobil reklam cep telefonu gibi
araclarin bu mesajlarin iletiminde kullanilmasi1 olarak tanimlanabilir (dotMobi Advisory

Group, 2007,s 5).

Reklamin ige yaramasi igin tliketicinin dikkatini ¢ekmesi gerekir. Ancak bu gittikge
zorlagsmaktadir. Var olan higbir geleneksel medya tipi; basili medya, radyo, televizyon, e-posta
ve online medya; kisisel ihtiyaclarimiz1 karsilayan kisisellestirilmis reklam servisleri kadar
bunu saglayamamaktadir. Bu mobil iletisim araglar1 araciligiyla yapilan reklam agisindan ¢ok
onemlidir ¢linkii Hristova ve O'Hare (2004)'inde belirttigi gibi mobil iletisim araglari
iizerinden yapilan reklam tiiketiciye uygun maliyetli kisisellestirilmis reklami sunabilir. Mobil
pazarlamaya atfedilen yapisal o6zellikler (kisisellestirme, her yerden ve her zaman ulasabilme,
etkilesim ve yerellik), bu yeni ticari iletisim bigimini 6nemli bir potansiyel haline getirir

(Bauer vd., 2005, Aktaran: Becker, 2006, s. 181).

Mobil reklam kavrami ¢ok yogun sekilde kullanilsa da igerigi mobil araglarin sagladigi
avantajlar1 kapsamaktan uzaktir. Diger taraftan mobil pazarlamanin kapsadigi anlam daha
genistir ama daha odak bir fenomeni acgiklamak i¢in kullanildiginda kapsamasi gerekenden
fazlasin1 kapsar. Tahtinen (2006) mobil reklam ve mobil pazarlama arasindaki kavramsal
fenomeni ¢dzmek i¢in MR (Mobil Reklam) Iletisimi kavramini énermektedir. “M” reklamin
mobil araclar lizerinden iletildigini gosterirken “R” mesajin ticari icerige sahip oldugunu

vurgular, “Iletisim” ise mesajin ¢ift yonlii oldugunun gdstergesidir.

Mobil reklam tanimini, mobil pazarlama iletisimini kapsayacak sekilde kabul edersek
pazarlamanin olmazsa olmaz unsurlar1 da bu tanimin bir pargas1 olmak zorundadir. Ancak
reklamin olmazsa olmaz unsurlari; siiphecilik, tekrar, mesaj koordinasyonu, boliimlenmis ve
rekabetci ortam; izin tabanli mobil pazarlama iletisimini tanimlamaz. Mobil reklamlarda
tekrar ilkesi geleneksel medyalarda uygulandigi sekilde uygulanamaz ve en azindan heniiz
boliimlenmis ve rekabet¢i bir ortamda yapilmamaktadir. Téhtinen (2006) yaptigi literatiir
taramasinda Mobil Pazarlama kavraminda yasanan karmasayi ortaya koyarken Mobil
Reklam'inda literatlirde farkli sekillerde ve anlamlarda kullanildig1 belirlemistir. Téhtinen'in
literatiirde tespit ettigi Mobil Reklam kavraminin farkli tanimlart asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 2.4 Mobil reklam kavraminin akademik kullanimi

Referans Konsept

Tanim

Barnes 2002 Kablosuz dijital reklam

interaktif reklam igin yeni platform

Barwise & Strong 2002  izin tabanli mobil reklam

Zaman tabanli kisa iletisim i¢in esnek ve
taktiksel medya

Bulander et al. 2005a Mobil ya da kablosuz

Hedef platform olarak kablosuz araglari

reklam kullanan reklam
Bulender et al. 2005b Mobil ya da kablosuz lyi secilmis potansiyel hedef kitleye kisa
reklam mesa;j ile odaklanmali, bu sekilde reklama
karsi farkindalik oranini artirmak
Faber et al. 2004 Mobil reklam Tuketicilere cep telefonu araciligiyla

ulasilan kablosuz iletisim

Lappéaniemi & Karjakuoto Mobil reklam
2005

Kuzey Amerika'da kablosuz internet
tabanli reklamcilik , Avrupa'da ise kisa ve
coklu ortam mesaj tabanli

Lappéaniemi et al. 2004  Mobil reklam

insanlar Gir(in ya da hizmet almaya tesvik
edecek reklam mesajlarinin cep telefonu
aracihgi ile iletilmesi

Okazaki 2004 Kablosuz reklam Kablosuz reklam platformlarinda metin
tabanli banner reklamlari ile cekme
reklamlar (i-mode)

Okazaki 2005 Mobil reklam Kablosuz araglar ile Ureticiden tiketiciye
gonderilen kisa mesajlar

Pura 2002 Mobil reklam itme ve gekme mesajlari promosyonel

sponsorluklar

Solo & Tahtinen 2005 Mobil reklam

Mobil araclara génderilecek reklam
mesajlari

Tahtinen & Solo 2004 Mobil reklam

Mobil araglarda gdsteriimek tzere reklam
mesajlari gonderilmesi

Yuan & Tsao 2003 Mobil reklam

Kullanicilarin nerede oldugu o anlik
ihtivaclari ve kullandiklari araca gore
hedeflenmis, kisisellestiriimis
kampanyalar igin kanal

Kaynak: Tahtinen, 2006

Goriildigti lizere  literatirde hem Mobil Pazarlamanin hem de Mobil Reklamin

Téhtinen'inde tespit ettigi gibi heniiz yerlesik tanimlar1 bulunmamaktadir. Bu ¢alismada Mobil

Reklam ve Mobil Pazarlamanin tanimlart MMA (Mobile Marketing Association) tarafindan

yapildigi sekliyle kabul edilecektir.

Giliniimiizde yasanan mesaj kirliligi geleneksel kitlesel medyalarin etkinligini azaltmistir.

Bu nedenle boliimlenmis hedef kitlelerin hepsine birden ayni mesajin gonderildigi platform

olan geleneksel kitlesel medyalarin verebileceginden daha fazlasi talep edilmeye baslanmustir.
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Geleneksel internet, pazarlamacilarin bu taleplerini bir nebzede yerine getirmis olsa da

konvansiyonel internetin de ulasmada yetersiz kaldig1 noktalar vardir. iste burada mobil
iletisim araclar1 devreye girmektedir. Geleneksel iletisim araglarinin 6zelliklerinin yanisira
etkilesimli medyalarin ozellikleri ile birlikte kendi dogal iistiinliiklerini de biinyesinde
barindiran mobil iletisim araglar1 giincel ihtiyaclarmin ¢ogunu karsilamaktadir. Lagerling

(2007)'in tespit ettigi Mobil reklamin avantajlar1 asagida verilmistir:

Ulasilabilirlik: Geleneksel medyalarda tiiketiciye ulasmak i¢in tiiketicinin kitle iletisim
aractyla etkilesime girmesini beklemek gerekir; bu hedef kitlenin TV veya bilgisayar
ekraninin basina geg¢mesi ya da dergi-gazete okumaya baslamasi olabilir. Mobil iletisim
araglarinda ise durum biraz daha farklidir, geleneksel kitle iletigim araglarinin aksine mobil
araclar kisisel ve tasinabilirdir; bu nedenle tiiketicinin ara¢ ile etkilesime girmesini
beklemeden reklam icerikli mesaj gonderilebilir. Daha Oncede bahsettigim gibi modern
insanin mobil iletisim araciyla kurdugu bag mantiksal olmaktan daha ¢ok duygusaldir, bu
nedenle mobil iletisim araglar1 bireyin toplumsal yasama baglandigir kordon baglar1 haline
gelmistir. Boylelikle reklamcilar i¢in hedef kitleye ulagmakta fiziksel sinirlar ortadan kalkmus,

tiiketiciler hi¢ olmadig1 kadar kolay ulasilabilir olmustur.

En giiclii geleneksel kitle iletisim araclari bile bireyin giindelik yasaminin bir boliimiinii
isgal ederken mobil iletisim araclari neredeyse bireyin aktif oldugu tiim zaman igerisinde
yanindadir. Yapilan bir arastirmada, ortalama bir ofis calisani, ¢aligma siiresinin yaklasik
%20'sini kisisel bilgisayarinin 6nilinde gecirir ancak mobil iletisim aracinin ¢alisma saatinin

%80'inde yaninda oldugu tespit edilmistir (Wallage ve Hegarty, 2005).

Mobile Marketing Association tarafindan yapilan bir arastirmada mobil reklamlarin
etkinligi %10~20 arasinda degisirken bu oran e-postada %5, postada %1~2 ve basili medya
da %0.5~0.6 arasinda degistigini tespit edilmistir. Ayrica ayn1 c¢aligmada marka
hatirlanabilirligi %46~64 arasinda degisirken kupon doniisiimlerinin %80'e yakin oldugu
bulunmustur. Gonderilen kisa mesajlarin %89'unun okundugu ve bu mesajlar1 okuyan
markaya karst pozitif tutuma sahip olanlarin 9%85.7'sinin satin alma davranigina
girebilecekleri tespit edilmistir. Ayrica gonderilen mesajlarin %5~32'sinin mesaj1 alanlar

tarafindan bagkalarina gonderilebilecegi ortaya konmustur (Bourke, 2006).

Gelisen teknolojiler sayesinde tiiketici satin alma davranisina en yakin oldugu doénemde
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tespit edilebilmekte ve reklam igerikli mesaj gonderilebilmektedir. Konum belirleme tabanli

servisler buna en giizel ornektir, tiiketici satin alinmasi istenen {iriin ya da hizmete fiziksel
olarak en yakin oldugu zaman konum belirleme tabanli hizmetler sayesinde tespit edilmekte

ve reklam igerikli mesaj gonderilmektedir.

Bu tiir servisler her ne kadar reklam verene biiyiik bir avantaj saglasa da zaten siirekli
mesaj bombardimanina maruz kalan tiiketici i¢in durumu dahada zorlagtirmaktadir. Bu
hassasiyetin farkinda olan reklam verenler bu tiir servislere oldukga ihtiyath yaklasmaktadir,
tiiketicinin daha fazla mesaja maruz kalmasinin ne reklam veren nede tiiketici agisin bir yarari
olmadig: agikardir. Konum tabanli ve diger servisler ¢alismanin ileriki boliimlerinde detayli

sekilde ele alinacaktur.

Hedeflenmis Reklamcilik: Mobil teknoloji sayesinde belirli bir cografya da demografik
ozellikleri belirlenmis hedef kitleye istenilen zaman dilimi igerisinde ulasabilmektedir.
Geleneksel kitle iletisim araclariyla sinirli sekilde yapilabilen hedeflenmis reklameilik mobil

iletisim araglart ile etkin sekilde uygulanabilmektedir.

Mobil olma- Tiiketiciyi 7/24 Takip Etme: Tiiketicinin siirekli yaninda tasidigi mobil
iletisim araglart ile tiiketici siirekli gozlem altinda tutulabilir. Mobil iletisim araglarinin en
belirgin 6zelligi olan tasinabilirlige eklenen c¢oklu ortam ozellikleri sayesinde hedef kitleye
ulagmak i¢in tiiketicinin televizyon ya da kisisel bilgisayarin karsisina gegmesini beklemeye
gerek yoktur, ¢linkii geleneksel kitle iletisim araclarinin en belirgin 6zelliklerini biinyesinde

barindiran mobil iletisim araglari modern insanin ayrilmaz bir parc¢asi haline gelmistir.

Cevreye Uyumluluk ve Esneklik: Mobil konumlandirma ve hedeflenmis reklamlarin
birlesmesi ile, reklamcilar hedef kitleye iletisime hazir olduklarinda igerikleri

sunabileceklerdir.

Olceklenebilirlik: Geleneksel kitle iletisim araclar1 igin gelistirilen mesajlar mobil
iletisim araclarinda uygulanmak i¢in kolaylikla Olgeklendirilebilir. Geleneksel internet
reklamlari mobil internet i¢in yeniden diizenlenebilirken basili reklamlar SMS ya da MMS ile

gonderilebilir geleneksel TV reklamlar1t Mobil TV uygulamalari ile biitiinlestirebilir.

Olciimlendirilebilirlik: Pazarlama karmas: i¢indeki en onemli tutundurma araglaridan

olan reklamin saglikli sekilde Ol¢limlenebilmesi reklam veren agisindan oldukc¢a onemlidir.
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Geleneksel iletisim araclar ile etkilesimli iletisim araglar1 arasindaki en belirgin farklardan

biri Ol¢glim metotlaridir. Etkilesimli iletisim araclar1 ile gercek zamanli Olglimleme
yapilabilmekte, ulasilan sonuglar daha giivenilir olmaktadir. Internet gibi etkilesimli iletisim
araclarinda, reklam verene, reklam faaliyetinin sonuglarmi olgiimleyebilme; kag¢ kisiye ne
zaman ve ne siklikta ulasildigi, hedef kitlenin beklentileri ve internet aligkanliklari gibi
geleneksel reklam mecralar1 araciligiyla erisilmesi zor bilgilere daha hizli ve az maliyetle
ulasabilme imkan1 saglamaktadir. Bu bilgiler 1s181nda daha sonraki reklam faaliyetleri, hedef

kitleye ve hatta bireylere 6zel olarak hizli ve etkin bir sekilde diizenlenebilmektedir.

Mobil iletisim araglarininda o6l¢iimlenmesi tipki geleneksel internette oldugu gibi
yapilmaktadir. Mobil iletisim araglari {izerinde yapilan pazarlama faaliyetleri e-posta ya da
internet pazarlamasinda oldugu gibi kampanya sonuglarinin ¢ok kisa siirede goriilebilmekte,
bu sayede ¢ok hizli sekilde kararlar alinip uygulanabilmektedir (Direct Marketin Association,
2005, s. 11). Ancak mobil iletisim araclar1 ile geleneksel internet tam olarak birbiri ile
ortlismez, her iki mecranin da kendine has 6zellikleri vardir. Mobil iletisim araglari iizerinde

yapilan pazarlama icerikli mesajlar i¢in ileti 6lgekleri asagidaki gibidir:

Kisa Mesaj Servisleri (SMS): Gonderilen mesajlarin  sayisi, iletilen
mesajlarin sayisi, iletilemeyen mesajlarin sayisi, ret edilen mesajlarin sayisi ve
mesajlara alinan cevap sayisi, kisa mesaj servisi araciligiyla yapilan

promosyonu indirme sayist ile 6l¢iimlenebilir.

Coklu Ortam Mesajlar1 (MMS): Gonderilen mesajlarin sayisi, iletilen
mesajlarin sayisi, iletilemeyen mesajlarin sayisi, ret edilen mesajlarin sayisi,

takip edilen baglant1 sayis1 ve siparis takibi ile 6l¢giimlenebilir.

Mobil Internet: Tipki geleneksel internette oldugu gibi acilan sayfalar,

tiklanan link ve mesaj sayisi ile 6l¢timlenebilir.

Maliyet: Geleneksel kitle iletisim araglar ile kiyaslandiginda mobil iletisim araglarinda
kullanilan reklam araglar1 pahalidir. Ancak mobil iletisim araglarinin hedef kitleye ulasmada
en etkin medya oldugu ve geleneksel reklam araglarina goére yanit oranlarinin olduke¢a yiiksek
oldugu goz Oniine alindiginda aradaki fark c¢ok biiyiik degildir. Yinede mobil iletisim
araclarinda reklam igerikli mesajlarin yayginlasmasi i¢in maliyetlerin  diistiriilmesi

kac¢inilmazdir.
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izin Tabanh Pazarlama: Mobil iletisim araclarinda pazarlama faaliyetleri internet ya da

diger geleneksel iletisim araglarmn aksine “izin tabanli” bir yap: seklinde gelismektedir. izin
tabanli pazarlama iletisimde tiiketici reklam icerikli mesajlart istegine gore almaktadir, eger
tilkketici arzu ederse hi¢ reklam mesaj1 almayabilir ya da sadece istedigi mesajlar1 kabul

edebilmektedir.

Platformlar Aras1 Reklam Kampanyasi: Mobil iletism araclarinda pazarlama igerikli
mesajlar, televizyon programlari, internet servisleri, sponsorluklar ya da agik hava reklamlari
ile birlikte kullanilabilir. Bu sayede reklam veren ile hedef kitle arasindaki etkilesim artirilip,

geleneksel iletisim araglarinin etkilesim noksanliklar: mobil iletisim araclari ile giderilebilir.

Her ne kadar mobil pazarlama uygulamalarinin yukarida sayilan avantajlari bulunsa ve
son zamanlarda popiilerlik kazanip gittikge daha fazla kullanilsa da Fortune 1000 siralamasin
da bulunan sirketlerin sadece %S8'inin mobil internet sayfalar1 ve mobil iletisim stratejileri
mevcuttur. Biitlin avantajlarina ragmen mobil pazarlama uygulamalari heniiz istenilen
seviyeye ulagsmamistir. Markalarin ve mobil operatorlerin mobil pazarlama uygulamalarinin
ni¢in beklenenden daha yavas pazarlama karmasi i¢ine entegre oldugu hakkinda dotMobi
Advisory Group (2007) tarafindan yapilan calismanin sonuclar1 asagida maddeler

belirlenmistir.

Markalar heniiz mobil internetin ulasabilecegi sinirlar1 kesfetmedi : Her 1 kisisel
bilgisayara kars1t 4 cep telefonu satilmaktadir. Glinlimiize kadar markalara internete
acilan yegane pencerenin kisisel bilgisayarlar oldugu sdylenmisti; halbuki mobil
internetin sunabilecegi ulasilabilirlik kisisel bilgisayar tabanli bir internet sayfasinin
sunabilecegi ulasilabilirligin ¢ok otesindedir. Ayrica bir ¢ok kurum mobil internet
hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir, kurumlar hala kullandiklar1 kanallar1 mobil
internet gibi yeni kanallarin karmasik ve pahali oldugu diisiincesi nedeniyle kilit kanal

olarak kullanmaya devam etmektedir.

Markalar heniiz mobil reklam icin gerekli yetenekleri edinmemistir: Basarili bir
reklam ¢aligmasi iizerinde bulundugu kanalin olanaklarini sonuna kadar kullanabilme
yetenegine sahip olmalidir. Televizyon reklamciliginda izleyicinin evinde oldugu
varsayilir, internet tabanli reklamcilikta da tiiketicinin yine evinde ya da isyerinde

oldugu iizerine kurulur senaryo. Ancak mobil reklamda tiim bu diisiince yapilarinin
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yeniden ele alinmasi gerekir; Tiiketim nerede? Ben kullanicinin ne yapmasin

istiyorum? CPM otesinde basarinin Olgiisii ne olmalidir? Stratejik markami mobil
diinya igerisinde nasil daha anlamli hale getirebilirim? Sorular1 kurumlar i¢in 6n plana

cikmaktadir.

Mobil iletisim araglar1 {izerinde iletisim stratejileri gelistirmek hem kurumlar hem de
bu stratejileri gelistiren ve uygulayanlar i¢in tamamen yeni bir denem alanidir. Bu
yeni denem alaninda eski bilgilerin bazilar1 gegerliligini yitirirken bir ¢ogununda
yeniden ele alinip gelistirilip glincellenmesi gerekmektedir. Tiim bu siiregler zaman

icerisinde gelisirken yeni is modelleri olusturulacaktir.

« Markalarmn yenilik¢i yaklasimlar kullanmasi gerekir: Biitiin markalar s6z konusu
mobil iletisim araclart olunca Oncii konumundadir. MMA (Mobile Marketing
Association) gibi kurumlar mobil reklamcilik i¢in kilavuzlar yaymlansa da, mobil
reklamciligin nasil yapilacag: isletilecegi ya da sonuclarinin nasil analiz edilecegi ile
ilgili oturmus bir sistem yoktur. Bu alanda heniiz yerlesik bir literatiir ya da is modeli

olugsmamustir.

«  Markalar ve Mobil Operatorler heniiz gercekten giidiilenmemistir: Tiiketicilerin
internete agilan kapilari olarak mobil operatorler kendi servis kaliteleri tatmin edecek
icerige tiikketicinin ulasmasini etkileyecek ve kontrol edecek kapasiteye sahiptir. Diger
tarafta bugiine kadar mobil operatorler reklam verenleri mobil internet diinyasina
girmeleri i¢in tesvik edici davranmamustir, ¢linkii diisiik kalitede hazirlanacak internet
iceriklerinin tiiketiciyi mobil internet uygulamalarindan sogutacagini diisiinmiiglerdi.
Ancak glinimiizde bir ¢cok mobil operatér kendi portallarini mobil internet
uygulamalarina agmustir ¢linkii artik mobil reklamlar biitiinlesik kullanim deneyimi

igerisinde sivrilmemektedir.

Gilinlimiizde en yaygin mobil reklam araci olarak SMS ve MMS kullanilsa da gelecek
mobil internettedir. Internetin bilyiimesi ile mobil internetin biiyiimesi arasinda bir ¢ok
paralellik ¢izebiliriz. Internet reklamcilar tarafindan tiiketicilere ulasmasi icin bir medya
olarak kabul edilmesinden 6nce bir ¢ok zorlu asamadan ge¢mistir. Genis bant internetten ve

"

“Macromedia Flash Patlamasi”'ndan 6nce, internet tarayici teknolojisi siirliydi, ¢cevirmeli ag

baglantis1 ile baglanan internet kullanicilari internette gegirdikleri zamana gore Odeme
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yapiyordu. Bu ortamda internet kullanicilari ise reklam igeriklerini agmak ya da indirmeye

yanagmiyordu, reklam verenler ise zengin medya icerikli reklamlar gonderemedikleri igin
hosnut degildi. internette gercek anlamda reklam patlamasi ancak bu sorunlar asildiktan sonra

yasanmistir.

Mobil iletisim araglarinin gelecekte yaygin reklam mecrast olarak kullanilmasi
ka¢inilmazdir. Bugiin nasil TV ya da internet ortaminda reklam normal karsilaniyorsa mobil
iletisim araglarinda reklam gelecegin normali olacaktir. Ancak bunun i¢in mobil iletisim
araclarinin medya ve baglant1 yeterliliklerinin 1iyilestirilmesi gerekmektedir. Gelecekte
kullanim1 oldukc¢a yayginlasacak olan mobil reklamciliin igerisinde biiyiiyecegi saglikli bir

cevre yaratmak icin 4 gelismeye ihtiya¢ vardir (Bourke, 2006).
Sabit ticretli internet

Internet medya iceriginin mobil internete aktarilmasi. Bu ancak mobil internete uygun
iceriklerin yaratilmasi veya var olan igerigin mobil internet tarayicilarina uygun hale

gelmesi ile olabilir.
Mobil medya planlama birimlerinin gelistirilmesi

Markalarin anlayacagi dilde mobil reklamin etkinligini ispatlayan kapsaml

arastirmalarin yapilmasi.

Her ne kadar gelecekte mobil reklamlarin yaygin sekilde kullanilacagi 6ngoériilse de bugiin
mobil reklam endiistrisinin agsmast gereken bir ¢ok zorluk ve belirsizlik vardir. dotMobi

Advisory Group (2007)'un belirledigi bu belirsizlikler 10 baslik altinda toplanmustir.

Mahremiyet: Insanlar tiiketim aliskanliklarinin takip edilmesinden ya da
konumlarinin  belirlenmesinden  hoslanmayabilir.  Tiiketiciler, kisisel iletisim

araglarimin bir reklam mecrasi olarak kullanilmasini istemeyebilir.

Davetsiz Misafirlik: Yanlis hedef kitleye veya igerik gonderilmesini istemeyen mobil

medya kullanicilarina reklam mesajlar1 gondermenin sonuglar1 agir olacaktir.

Spam Endisesi: Cep telefonlariin kisith hafiza, pil, ekran ve bant genisligi spam

mesajlar1 daha biiylik bir sorun haline getirmektedir (Bulander vd., 2005). Kisisel



50
olma 6zellikleri 6n planda olan mobil iletisim araglarinin geleneksel internette oldugu

gibi istenmeyen mesajlarin odagi haline gelmesi arzu edilmeyen bir durumdur. Bu
nedenle mobil pazarlama kavrammin ilk ¢iktigt donemden itibaren hem mobil
operatorler hem de reklam verenler boyle bir durumun yasanmamasi i¢in azami

derecede dikkat gostermektedir.

Ekran Yetersizligi: Mobil iletisim araclarinin etkili birer reklam mecrasi olarak
kullanilmalarinin 6niindeki en biiyilk engel medya yetersizlikleridir. Bu alanda
gelismeler hizla devam etse de hala mobil iletisim araclarinin medya yeterlilikleri arzu

edilen diizeyde degildir.

Mobil internet uygulamalarinda geleneksel internet sayfalarini mobil araglarin
ekranlarinda agmak bir ¢ok yapisal sorunu da beraberinde getirmektedir. Kii¢lik ekrana
gore boyutlandirilan igerik biiylik ekranlarda gosterdigi etkiyi gostermemektedir. Bu
nedenle mobil banner reklamlar icin otomatik boyutlandirma daha az etkilidir ¢linkii
Avrupa'da 26 Amerika'da ise 29 farkli ekran boyutu tespit edilmistir MMA WAP2
kullanan cep telefonlar1 i¢in 4 adet ana ekran boyutu belirlemistir, bu ekran boyutlar
Avrupa'daki WAP2 6zellikli cep telefonlarin %92'sini Amerika'dakilerin ise %96's1m
kargilamaktadir. Mobil iletisim araglarinin teknik 6zelliklerinin gelisimi {izerine
yaptigim caligmanin gdsterdigi gibi mobil iletisim araclarinin ortalama ekran boyutlari
ile birlikte goriintli kaliteleri stirekli artmaktadir, dotMobi Advisory Group (2007)'un
belirttigi gibi ekran boyutu ile mobil iletisim aracglari ile internete baglanma arasinda
dogru oranti vardir. Bu nedenle artan ekran boylar1 ile mobil cihazlardan internete

baglanma orani artmaktadir.

Ag Genisligi ve Ulasilabilirlik: Birbirinden farkli bir ¢ok teknoloji barindiran mobil
araglara icerik gondermek televizyon veya internet lizerinden géndermekten daha zor
ve karmasiktir. Mobil iletisim araglarinda siirekli yeni baglanti yOntemleri
gelistirilirken baz1 baglanti yontemleri de gecerliligini yitirmektedir; WiFi baglanti
teknolojisi yayginlasirken kizil 6tesi baglant1 teknolojisi yavas yavas kullanimdan

kalkmas gibi.

Reklam Engelleme Teknikleri: Modern cep telefonlar1 tipk: bilgisayarlarda oldugu

gibi isletim sistemleri kullanmaktadir. Bu sayede cep telefonu kullanicilar: araglarina
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reklam engelleyici programlar yiikleyebilmektedir. Bu nedenle mobil pazarlama

uygulamalarinda itme tiirii stratejiler yerine ¢ekme tiirii iletisim stratejileri daha 6n

plana ¢ikmaktadir.

Veri Uygunlugu Problemleri: Mobil iletisim araglar1 gibi yeni gelisen medyalarda
yaygin tiiketici veri tabanlari heniliz olusturulmamistir. Bu nedenle yanlis kisiye
reklam igerikli mesajlar1 gondermeyi engellemek icin medyalar arasi isbirligi
gerekmektedir. Oturmus tliketici veri tabanlarina sahip medyalar ile mobil iletisim
araglar1 i¢in olusturulan veri tabanlar1 karsilastirilarak daha giivenilir hedef kitle tespiti

yapilabilir.

Mobil Servis Saglayicilar ile Isbirligi: Yukarida bahsedilen isbirliginin siiphesiz en
onemli aktorii GSM operatorleri olacakti. GSM operatdrleri gilivenirliklerini
zedelemeden sahip olduklar1 genis veri bankalarini reklam verenler ile paylagmalari ile
olusan yeni is modelinin yeni esik bekgileri olacaklardir. Bu GSM operatérleri icin
alternatif gelir kaynaklar1 anlamina gelmektedir, bu sayede tiim tiiketiciler i¢in mobil
internet ve iletisim maliyetleri diisebilir. Gilinlimiiziin en biiylik reklam verenleri

gelecegin en yaygin reklam mecrasinin en 6nemli aktorleri haline gelecektir.

Mobil Reklam Sunumlarmm Ortiismesi: Heniiz oturmamis olan mobil araclar
iizerinden reklam endistrisi igerisinde bir ¢ok iletisim modeli mevcuttur. Mobil
reklam i¢in birden fazla secenegin olmasi hem reklam veren hem de hedef kitle
acisindan kafa karistirict olabilir. Giiniimiizde en yaygin mobil reklam araglar1 SMS,
MMS, mobil internet ve konum tabanli servislerdir. Ancak tiim bu secenekler
icerisinde geleneksel internette oldugu gibi mobil iletisim araglarda da en giiglii aday

mobil arama servisleri gibi goriinmektedir.

Yiiksek Maliyetler: Coklu ortam uygulamalar i¢in giinlimiizde her 1000 tiklamanin
maliyeti yaklagik olarak 508 civarlarindadir bu rakam kisa mesaj servisleri igin
208'dir. Bir ¢ok reklamciya gore bu servislerin yayginlagmasi i¢in bu rakamlarin 5$

civarlarina ¢ekilmesi gerekmektedir (Lagerling vd., 2007, s. 11).

Mobil iletisim araglar lizerinden iletilen reklam kampanyalar1 Jelassi vd. tarafindan iletim

metotlarina gore ii¢ kategoriye ayirmistir (Iddris, 2006, s. 19).
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Mobil itme kampanyalar: Bu tiir kampanyalarda reklam mesajlar1 kullanicilarin

mobil araclarma proaktif olarak gonderilir, bu yaklagimi kullanarak kurumlar
tilketicileri hakkinda bilgiler iceren kendi veri bankalarmi ya da disaridan temin
ettikleri veri bankalarin1 kullanarak hedef kitlelerine mesaj gonderir (Barnwise ve
Strong, 2002). Bu model reklam igerikli mesajlarin gonderiminde  geleneksel
metotlara benzese de mobil iletisim araglart {izerinden iletilen itme tiirli mobil
mesajlarda kurumlar tiiketicilerden mesaji gondermeden once izin alir. Tiketicinin
reklami talep etmesi veya reklam mesajina izin vermesi mobil iletisim araglar1 s6z
konusu oldugunda daha 6nemli hale gelir ¢iinkii mobil iletisim araglar1 diger
medyalara gore daha kisiseldir. Bu tiir kampanyalar detayli tiiketici profili ¢aligmasi

gerektirdiginden gonderilen mesajlar tam olarak hedeflenen kitleye ulasir.

Mobil ¢ekme kampanyalar: Cekme reklam kampanyalar1 kullanicilara, WAP, GPRS
ve WiFi baglantilarin1 kullanarak internette gezinen kullanicilara sunulur. Cekme tiirii
mobil reklamlar, servis saglayicindan bilgi talep edildiginde tiiketiciye klasik internet
reklami olan banner reklamlar seklinde gosterilir (Barnes ve Strong, 2002). Tiiketiciler
bilgiyi kendileri talep ettikleri i¢in spamin s6z konusu olmamasi ¢ekme reklam

kampanyalarinin artilarindandir.

Mobil diyalog kampanyalar: Bir mobil diyalog kampanyasi, reklam veren ile
tilketici arasindaki etkilesimin yogunlugu ve kampanyanin siiresi agisindan itme ve
cekme tiirli mobil reklam kampanyalarindan ayrilir. Siradan bir itme ya da ¢ekme
mobil reklam kampanyas1 bir ¢ekilis ve oyun lizerine odaklanirken 2-4 hafta siirer,
mobil diyalog kampanyalar1 ise birka¢ aya kadar uzayabilen bir biri lizerine kurulmus

birden fazla temaya sahip olabilir.

Bir tlir mobil diyalog kampanyasi olan sponsorluk, mobil kullanicilara ulagmanin
bagka bir yoludur. Sponsorlukta alinan maddi kaynak servise deger katma amaciyla ya
da servisin tiiketiciye ulagim maliyetlerini diisiirmek i¢in kullanilabilir. Sponsorlukta
basarili olmak i¢in reklamci servise dikkat etmeli, servisin marka ve {iriin ile uyumlu

ve hedef kitlelerin ortak olmas1 gerekir.

Mobil reklam kampanyalarinin istenilen hedefe ulasmadaki basaris1 geleneksel medyalara

gore daha yiiksektir. Ancak bu basar1 her kosul altinda gerceklesmemektedir. Mobil
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Marketing Assocation tarafindan Ingiltere'de yapilan bir arastirma sonucunda mobil reklam

kampanyalarinin basarilarina etki eden faktorler 5 baglik altinda toplanmistir (Bourke, 2006).

Farkindahk: Mobil iletisim araglar1 geleneksel medyalara gore farkindalik
yaratmada daha basarilidir ve katilimeilar diger kanallarda oldugu gibi marka
ile iligskiye gegtiklerinin hemen farkina varmaktadir. Ancak mesajin kalitesi ve

hedef kitlenin ilgi diizeyi bu basariy1 etkileyebilmektedir.

Maliyet: S6z konusu mobil iletisim araglart iizerinden yapilan reklam
oldugunda maliyet reklam veren agisindan geleneksel iletisim araglarina gore
daha yiiksektir; hedef kitle acisindan da bazi modellerde reklama ulagmanin
bir maliyeti vardir. SMS reklamlarmin tiiketici agisindan bir maliyet
olmazken, MMS ya da mobil internet araciligiryla iletilen reklamlarin
indirilmesinin tliketici igin bir maliyeti vardir. Mobil iletisim araglari iizerinde
iletilen reklam mesajlarinin geleneksel iletisim araglarina gore daha etkili
olmasi nedeniyle reklam veren agisindan maliyet kabul edilebilirken igerigin
tiiketicinin bu mesaja ulagsmay1 istemesini saglayacak kadar ¢ekici olmasi

gerekir.

Marka Sadakati: Kisiye 6zel olan mobil iletisim araglarina gelen reklam
icerikli mesajlarin basarisi markanin hedef kitle ile diger alanlarda kurdugu
etkilesimin basgarisi ile orantilidir. Tiiketicinin ihtiyaglarina karsilik veren ve
onu lriinleri ve hizmetleri ile tatmin eden kurumlarin ilettigi mesajlar tiiketici

tarafindan daha az dirence maruz kalarak kabul edilmektedir.

Uygunluk: Mobil iletisim araglarinda heniiz yerlesmis standartlar yoktur.
Tipki ilk kisisel bilgisayarlarda oldugu gibi neredeyse her markanin kendine
ait bir isletim sistemi, arayiizii, veri girig-¢ikis Ozellikleri ve baglanti
standartlar1 vardir. Bu durum {iretilen bir icerigin tiim makinelerde sorunsuzca
acilip izlenmesini engellemektedir. Bu nedenle olusturulacak olan igerigin
destekledigi donanim ve yazilimin yayginligi énemlidir. Giiniimiizde coklu
ortam oOzellikleri hizla artan mobil iletisim araclari i¢in hem yazilim hem
donanim standartlar1 hizla oturmaktadir. Geleneksel iletisim araglarina gore

olusturulan reklam mesajlar1 mobil iletisim araglar1 i¢in uygun degildir, metin,



54
fotograf, grafik calisma, video ve oyunlarin mobil iletisim araglarina gore

olusturulmasi gerekmektedir.

Ilintilik: Mobil iletisim araglar1 hem maliyetleri hem hedef kitleye ulasma
hem de kisisel ozellikleri ile geleneksel medyalardan ayrilir. Cok ug¢ 6rnekler
haricinde geleneksel medyalarda yanlis hedef kitleye ileti gondermek biiyiik
bir sorun yaratmayacaktir. Ancak s6z konusu mobil iletisim araglar1 oldugunda
kurumun yanhis hedef kitleye gonderecegi mesajlar paradan fazlasin

kaybettirecektir, ¢linkii alicinin kisisel alani ihlal edilmistir.

Pazarlama yoneticileri icin tliketiciye ulasabilmek gittikce zorlagmaktadir, gegmiste genis
hedef kitlelere televizyon araciligryla ulasmak miimkiinken kisisel iletisim kanallarimin ortaya
cikmasi yiiksek derecede parcalanmaya yol agmistir. Bu durum pazarlamacilarin hedef

kitlelerine ulasmasini zorlastirmaktadir.
2.2.1 Mobil internet Reklamlar:

Her ne kadar giiniimiizde en ¢ok kullanilan mobil pazarlama kanali SMS olsa da gelecek
mobil internettedir. Internetin kendisi ozellikle son on yilimizi nasil déniistiirdiiyse
ontimiizdeki on yilin mobil iletisim araglar {izerinden ulasilacak internet ile sekillenecegini
sOyleyebiliriz. Bu konuda Mathieson (2005) bilgisayarlar ile baglanilan interneti sadece
isinma turlart olarak tanimlamakta asil doniisiimiin mobil iletisim araglar1 ile baglanilan
internet ile yasanacagini iddia etmektedir. Mobil internet, Fogelgren-Pedersen (2005),
Thompson, Cats ve Baril (2005) tarafindan kablosuz baglanti olanag1 saglayan araclar ile
ulagilabilen internet olarak tanimlansa da mobil iletisim araglar iizerinden baglandigimiz
internet aslinda masa istli kisisel bilgisayarimizdan baglandigimiz internetten farklidir. Bu
nedenle mobil interneti geleneksel internetten farkli sekilde ele almak gerekir. Sonugcta
baglanilan nihai ag internet olsa bile bu aga erismek i¢in kullanilan araglar mobil internete
kendine has ozellikler kazandirir. Geleneksel internette oldugu gibi mobil internet baglantisi
birbiriyle ilintili ti¢ {inite ile saglanmaktadir, Fogelgren-Pedersen (2005) bu {initeleri mobil

internet i¢in yeniden tanimlamgtir.

Mobil Araglar: Mobil internetin disa doniik somut yiiziidiir, internete baglanabilmek

icin gerekli donanimi saglar.
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Mobil Ag: Her ne kadar verinin iizerinde akacag fiziksel altyapiy1 kapsasa da daha az

somuttur. Hiz, kapsama alan1 ve stabilite mobil ag ile ilintili énemli konulardan bir

kacidir.

Mobil Icerik: Unitelerin icerisinde en soyut olan unsur mobil igeriktir ve tiiketiciye

fayda saglayan 6geleri kapsar.

Giincel mobil iletisim araglarinin neredeyse hepsi mobil internete girmeye olanak saglar,
ancak ekran ve tus takimmin kiigiikliigli nedeniyle “normal” internet tarayicilariin
yeteneklerinden oldukga fazla taviz verilir. Internette gezinmek icin kullanilan bir ¢ok arag
mobil tarayicilarda bulunmaz ve gosterilen igerikler agirlikli olarak metin tabanlidir, imleme
gibi araglarin kullanimi ise masatistii bilgisayarlardan olduk¢a farklidir. Tiim bunlar zayif
kablosuz ag yetenekleriyle ve yetersiz mobil internet siteleriyle birlestiginde, internette
gezinmenin bazi Gzelliklerine sahip, ama hepsine degil, internet tabanli bazi gorevleri
yapabileceginiz ama her sey yapamadiginiz bir ortamin bize sunuldugunu goriiriiz (Sellen ve
Murphy, 2002, s. 1). Wallington vd. (2008)'nin geleneksel internet ile mobil internet arasinda

belirledigi farklar su sekilde siralanmistir:
Mobil internette icerik i¢in daha az alan anlamina gelen kii¢iik ekranlar kullanilir.

Her ne kadar iyilestirmeler devam etse de mobil internetin kullanim arayiizii

geleneksel internete gore zordur.
Daha diisiik dosya boyutu gerektiren diisiik baglant1 hizina sahiptir.
Mobil internet hareket halindeyken bile kullanilabilir.

Mobil internet, masaiistii ya da diziistii bilgisayar ile kurulan ana internet baglantisina

ek-ikincil baglantidir.
Mobil internetin kullanim amaglar1 genelde geleneksel internete gore farklidir.

Mobil internetin gelisimi geleneksel internet ile pararleldir. Geleneksel internette yasanan
gelisimler mobil internete de yansitilmaya calisilmistir. Geleneksel internette cevirmeli
baglanti donemi yasanirken mobil internette de metin tabanli baglanti yontemi olan WAP

kullanilmaktaydi, cevirmeli baglantidan hizli internet baglantisina gecildiginde mobil
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internette agamali olarak hizlanmistir. Glinlimiizde bir ¢ok iilkede kullanilan 3. nesil baglanti

teknolojisi bir ¢ok kullanict i¢in yeterli bant genisligi saglamaktadir. Mobil iletisim araglari

internete baglanmak icin asagida siralanan teknolojileri kullanir.

WAP: Wireless Application Protocol/ Kablosuz Uygulama Protokolii kullanicilarin
cep telefonu ya da PDA gibi mobil cihazlar {izerinden internete ulagabilmelerini
saglayabilmek amaciyla 1997 yilinda Ericsson, Motorola, Nokia ve Unwired Planer
isbirligi ile kurulan bir konsorsiyum tarafindan gelistirilen agik ve kiiresel iletisim

standardidir (Alkaya, 2007, s. 15).

WAP'In amaci internette sunulan her seyi degil, bunlarin igerisinden kullaniciya
ihtiyac1 oldugu kadarini sunmaktir. Ses ve grafik 6zellikleri bulunmayan bu standartta
icerikler sadece metin olarak kullaniciya sunulmaktadir. Mobil internete girmek icin
kullanilan ilk teknoloji olan WAP tam bir hayal kiriklig1 ve ticari basarisizlikla
sonuglanmistir ve WAP servislerinin kullanimi %5'in lizerine ¢ikamamistir. WAP en
eski baglant1 protokolii olmasi nedeniyle en diisiik model mobil cihazlarda bile

bulunmaktadir.

GPRS: General Packet Radio Service/ Paket Anahtarlamali Radyo Hizmeti, en az
28.8 kbs en fazla 115 kbs hizinda kesintisiz internet baglantis1 saglayan mobil iletigim
hizmetidir. GSM aglarinin 9.6 kbs iletim hiz1 ile karsilastirildiginda bu degerler 3 ila
12 kat arasinda daha fazla veri iletimini temsil etmektedir. WAP'in aksine GPRS
sayesinde mobil iletisim araciyla ya da mobil iletisim aracinin modem olarak

kullanilmastyla kisisel bilgisayar ile internete baglanmak miimkiin olmaktadir.

GSM aginin zenginlestirilmis bi¢cimi olan GPRS, genelde 2.5G olarak adlandirilir
clinkii GSM (2G) ile UMTS (3G) arasinda bir yerdedir. GPRS'in en 6nemli 6zelligi
paket tabanl veri transferini olanakli kilmasidir bu sayede kullanicilar agda kaldiklari
siireye gore degil indirdikleri veri miktarina gore 6deme yapabilmektedir. Bununda
otesinde GPRS {izerinden veri iletimi GSM iizerinden veri iletimine gore daha ucuz ve
hizlidir (Carlsson, 2005, s. 2). Bu hizmetten yararlanabilmek i¢in hem servis
saglayicinin hem de kullanilan cihazin GPRS'i desteklemesi gerekmektedir. Giincel

cihazlarm en diisiik modelleri bile GPRS 6zelligini biinyesinde barindirmaktadir.

EDGE: Enchanced Data Rates for Global Evolution/ Kiiresel Gelisme igin
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Gelistirilmis Veri Hizlari, kendi basina bir teknoloji olmaktan daha ¢ok bir gecis

teknolojisi olarak tanimlanmaktadir. GPRS ile 3G arasindaki gegisi saglamak amaciyla
gelistirilmistir, baska bir deyisle GPRS'in bant genisliginin 384 kbs yiikseltilmis
halidir.

UMTS (3G): Universal Mobile Telecommunications System/ Evrensel Mobil
Telekominikasyon Sistemleri, glinimiize kadar gelistirilen mobil baglanti
teknolojilerinin aksine farkli bir frekans bandindan ve daha fazla bant genisliginden
yararlanarak, ¢oklu ortam uygulamalarini mobil alana tasiyacak yeni nesil iletisim
teknolojisidir. ilk kez 2001 yilinda Japonya'da NTT DoKoMo tarafindan hizmete
sunulan UMTS, GSM ile uyumlu calisacak sekilde tasarlanmistir ve yeni bir frekans
spektrumu olan W-CDMA (Wideband Code Division Multiple Access/ Genis Banth
Kod Béliimlii Coklu Erisim) ile calismaktadir. UMTS baglantisinda en az 2 Mbit/s en
fazla 14.4 Mbit/s baglant1 hiz1 saglanabilmektedir.

Mobil iletisimde yeni bir donemi temsil eden UMTS 3. nesil mobil iletigim bi¢imi
olarak tanimlanmaktadir ve giincel ihtiyaclarin ¢ogunu karsilayabilecek bir baglanti
hizi sunmaktadir. 3G'nin yayginlasmasiyla mobil iletisim araglarinin sahip oldugu
coklu ortam oOzellikleri artacaktir bu durum mobil reklamciligin daha hizli sekilde
niifuz etmesini saglayacaktir (Tonijuan, 2005). Ayn1 zamanda 3G servislerinin, cep
telefonu ile bilgisayar arasindaki ugurumu kapatmak gibi bir fonksiyonu vardir
(UMTS Forum, 2003; Aktaran: Carlsson, 2005, s. 1). UMTS mobil iletisim araglari
icin internete agilan genis bir otoban gorevi gorlirken Mobil TV veya Mobil Radyo

gibi diger uygulamalarin yayginlasmasini da olanakli kilmaktadir.

Wi-Fi: Wireless Fidelity/ Kablosuz Baglanti ayrica Wi-LAN (Wireless Local Area
Network/ Kablosuz Yerel Ag), 802.11a, 802.11b, 802.11g gibi radyo frekanslarini
kullanan orta boyutta bir mobil iletisim standardidir. 1991 yilinda NCR Corporation/
AT&T tarafindan gelistirilmigtir. Mobil iletisim araglarmin yanisira masaiistii veya
diziistii bilgisayarlarin bir aga baglanmak i¢in kullandig1 kablosuz baglant:1 teknolojisi

olan WiFi sayesinde bu araglar kismi olarak mobil hale gelmektedir.

WiFi giinlimiizde masa iistii ve diz iistii bilgisayarlarin yani sira yazicilar, fotograf

makineleri ya da cep telefonlarinda da yaygin sekilde kullanilmaktadir. Bu teknolojiye
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sahip aracglar kendi aralarinda yerel ag olusturabilmekte ve bir ¢ikis sayesinde internete

ulasabilmektedir. WiFi mobil iletisim araglarinda internete baglanmak ig¢in
kullanildiginda ise GSM sistemi baypas edilmektedir (Wallington vd., 2008, s. 7) bu

nedenle diger baglant1 segenekleri i¢erisinde ayrica ele alinmalidir.

Bu ¢aligma kapsaminda yaptigim arastirmanin gosterdigi gibi son dort yilda mobil iletisim
araglarmin ortalama ekran boyutlar1 %9, islemci hizlar1 %358, ekran ¢oziiniirliikleri ise 100
kattan daha fazla artmistir. Tiim bu gelismelere ragmen internet lizerinde yayilanan igerigin
cogu ¢oklu ortam 6zellikli oldugundan mobil araclarin ger¢ek anlamda giiciinii gdsterebilmesi
icin kiiciik ekranli araglarda bilgiye ulasma deneyiminin iyilestirilmesi gerekir. Bu deneyim,
sadece donanim degil ayn1 zamanda yazilimlarin da gelistirilmesiyle iyilestirilebilir. Bu
konuda hem igerik hem donanim hem de yazilim iireticileri tarafindan ¢alismalar yapiliyor
olsa da neredeyse her mobil telefon iireticisi kendisine has standartlar ve yoOntemler
gelistirmistir. Xie vd. (2004) bu yontemleri, "Siradan Metotlar", "Coklu Siiriimlerinin
Olusturulmas1”, "Igerigin Cevirim Disi Yeniden Olusturulmas1", "Kendi Kendine

Boyutlanabilen Yeni Formatlar" olarak 4 baslik altinda incelemistir.

Mobil internet gelisimi geleneksel internet ile paralel olarak ilerlemektedir. Geleneksel
internet trendlerinin mobil internete yansitilmasina ve tiim benzerliklere ragmen mobil
internet hem icerik, hem yap1 hem de kullanim amaci ile geleneksel internetten ayrilmaktadir,
bu nedenle geleneksel internetten ayri olarak ele alinmasi gerekir. Ancak tiiketici egilimleri ve
artan internet kullaniminin tipki geleneksel internette oldugu gibi mobil pazarlamanin
evrimini sekillendirecegini sdyleyebiliriz (Scharl, 2005, s. 40). Mobil internet {izerinden
tizerinden yapilan pazarlama iletisimi faaliyetlerini tipki geleneksel internette oldugu gibi
siniflandirabiliriz. Ancak mobil internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinde
geleneksel internetin aksine esik bekgileri olan GSM operatorleri daha etkin rol oynamakta
icerige daha fazla miidahale etmektedir. Oyun alanindan uzak kalmak istemeyen yalniz GSM
operatdrleri degildir, mobil iletisim araci lreticileri de mobil reklam uygulamalar1 tizerinde
kontrol kurabilmek i¢in Ttrettikleri araglara gomiilii sistemler yerlestirmeye baslamistir:

“iPhone — iTunes”, “Nokia — Nokia Adservice” gibi (Lagerling vd., 2007, s. 9).

GSM opratorleri uzun bir siire boyunca kullanicilarin internet deneyimleri {izerinde
denetim saglayabilmek amaciyla interneti kendi olusturduklar1 portallara hapsetmistir, bu

sekilde operatdr denetimi altinda olan uygulamalara “On-Portal Internet” denmektedir.
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Lagerling vd. (2007)'nin tabiriyle bu duvarlar igerisindeki bahce, operatdr tarafindan 6zenle

secilmis icerik ile olusturulmakta boylelikle icerik ve mobil internet reklamlar1 {izerinde tam
hakimiyet saglanabilmekteydi. Giiniimiizde hala kullanilan bu yontem kullanicilara mobil
iletisim araglarma gore optimize edilmis bir internet ortam1 saglamaktadir ancak son yillarda
yasanan teknolojik gelismeler bu tiir uygulamalara olan ilgiyi azaltmaktadir. Kullanicilarin
sahip oldugu yeni nesil mobil iletisim araglar1 daha basarili mobil internet deneyimi
sunabilmesinden dolay1 GSM operatorlerini, kullanicilarin portallarinin disina ¢ikmalarina

izin vermek zorunda birakmustir.

Iste GSM operatdrlerinin sundugu portallarmn digindaki internet deneyimi “Off-Portal
Internet” olarak adlandirilmaktadir. Baska bir deyisle gelencksel internet ortami igin
hazirlanan igerige mobil iletisim araglar1 ile baglanmaktir Off-Portal Internet. Bu model

sayesinde geleneksel internet i¢in gelistirilen is modelleri mobil ortama aktarilabilmektedir.

Mobil internet i¢in kullanilabilecek en etkili rekam modelinin basinda "Mobil Arama"
gelmektedir. Tipki geleneksel internette oldugu gibi arama motorlar1 araciligiyla iletilen
reklam mesajlar1 mobil internet reklamciliginda da en biiyiik paya sahiptir ve giiniimiiz mobil

reklamciligin %60'1 mobil arama {lizerinden yapilmaktadir (Wallington vd., 2008, s. 15).

Kullanicilar geleneksel internet aligkanliklarini mobil internete de yansitarak en c¢ok
kullandiklar1 arama motorunu mobil internette de kullanmaktadir. Lagerling (2007)'in tespit
ettigi lizere kullanicilarin yarisindan fazlasi servis saglayicilarin kendilerine sundugu arama
sayfasini gecerek geleneksel internette kullandiklar1 arama motoru ile arama yapmaktadir. Bu

nedenle bir ¢ok servis saglayicisi popiiler arama motorlart ile is birligi halindedir.

Ancak mobil servis saglayicilan tiiketicileri ile olan iliskilerinde baska ortaklara aslinda
sicak bakmamaktadir bu nedenle servis saglayicilari mobil internetin ilk donemlerinde"Mobil
Portal"lar gelistirmistir. Mobil portallar GSM operatorleri tarafindan segilen mobil internet
icerikleri ile olusturulmaktadir. Kullanicilarin ihtiyaclarina ve isteklerine gore
kullanabilecekleri igeriklere sahip olan bu portallarda yaymlanan reklamlar GSM
operatorlerinin  kontrolii altindadir. Gilinlimiizde daha az kullanilan portallar hala
gecerliliklerini  korumaya devam etmektedir. Neredeyse tim GSM operatorlerinin

kullanicilara sundugu portallar vardir.

Mobil internet i¢in gelistirilen bir diger reklam modeli ise sponsorluktur. Sponsorluk
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uygulamalari, kullanicinin karsisina bir baska internet sayfasi ¢ikarmak amagh tasarlanmistir.

Bu mini sayfalara ulasim, bazen sponsor olan sayfanin ziyaret edilmesi sirasinda rastlanacak
etkilesimli afis {izerinde olabildigi gibi, bazen de sponsor olan sayfaya baglanildig1 anda
otomatik olarak gerceklesmektedir. Boylece internette dolasan kisiler arayip da sayfasina
ulagtiklar1 isimlerin sponsor olduklar1 aktiviteler hakkinda kisa yoldan haberdar edilmektedir
(Giilener, 1999). Geleneksel internet i¢in gelistirilen bu model mobil internet icinde

uygulanmaktadir.

Internet altyapist ve yatirimlar1 gelistikce kullanicilarin internet deneyimleri de
farklilagmaktadir. Ilk donemlerinde sadece bilgi saklamak ve paylasmak amagl kurulan
internet zamanla gorseller, animasyonlar ve artik video deneyimleriyle ziyaret¢ilerinin
beklentilerini karsilamaya ¢alismaktadir. Geleneksel internet videolar: i¢in gelistirilen reklam
is modelleri mobil internet i¢inde uygulanabilir. Zira sadece mobil internet i¢in gelistirilen
mobil video siteleri bulundugu gibi geleneksel internet iizerinden yayin yapan bir ¢cok online

video sitesine mobil araglar ile ulagsmak miimkiindiir.

Amerikalt kullanicilar tizerinde MMA'nin 2006 yilinda yiiriittiigii Mobil Video
Arastirmasina  gore; katilimcilarin  yaklasik  %23'i reklam destekli videolar1 cep
telefonlarindan seyretmeye sicak bakmaktadir. Mobil video seyredenler ya da niyetli olanlarin
%43'linden fazlasi; baska bir deyisle 19 milyondan fazla kullanici; mobil televizyon ya da
gorlintliyll iicretsiz seyretmek i¢in reklam seyredebileceklerini sdylemistir. Mobil video
seyredenlerin ya da niyetli olanlarin yaklasik %20'sine yakini mobil televizyon ya da videoyu
indirimli seyretmek i¢in reklam seyredebileceklerini sdylemistir (dotMobi Advisory Group,

2007, s. 8).

Geleneksel internet icin gelistirilen bir i modeli olan "Tiirketici Uygulamalar1" mobil
iletisim sayesinde ger¢ek hayata daha fazla entegre olmakta, internet deneyimlerini bilgi
paylasimi ve eglencenin Otesine tagimaktadir. Tiiketici uygulamalarma GoogleMaps'i drnek
verebiliriz. Bu tlir uygulamalar icin gelistirilen reklam is modelleri mobil internet i¢inde

uygulanabilir hatta GPS gibi konum belirleme 6zellikleri ile bir adim 6teye taginabilir.

Geleneksel internet icin gelistirilen "Banner Reklam Uygulamalari" mobil iletisim
alaninda da kullanilabilir. Banner kelimesinin Tiirk¢e karsiligi "Manset, Biiylik baslik"tir.

Banner, web sitelerinin baslik veya iist kismmi kapsayan tasarim ogesidir. Genelde logo ile
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biitiinlesik olarak kullanilir. Banner reklamlar: sitelere ziyaret¢i ¢cekmek igin kullanilan, web

sitelerindeki reklam alanlarmi degerlendirdigimiz hareketli veya hareketsiz tasarimlar olarak

tanimlayabiliriz (http:/tr.wikipedia.org/wiki/Banner, Erisim Tarithi: 20-06-2009). Banner
reklamlar internet sitesini ziyaret eden kullanicilara kampanya, iiriin ve hizmetleri duyurmak,
reklami yapilan {iriin ve hizmetlerin bulundugu sayfalara ziyaretgileri gekmek, baska internet
sitelerinde ve sayfalarinda, kampanya, {irlin ve hizmet bilgilerini duyurarak, kullanicilar

baska bir internet sitesine, liriin ve hizmetlere ¢ekmek amaciyla kullanilir.

S6z konusu mobil internet oldugunda mobil araglarin sahip oldugu smirlamalar goéz
onilinde bulundurulmalidir. Biiyiik ekranda gayet basarili bir banner uygulamasi mobil internet
icin Olgeklendirildiginde arzu edilen etki elde edilemeyebilir. Bu nedenle mobil internet
uygulamalar i¢in kullanilacak banner reklamlar mobil internet i¢in 6zel olarak gelistirilmesi

etkilerinin artmasini saglayacaktir.
2.2.2 Genel Yaymn

En yaygin ve etkili kitle iletisim araci siiphesiz televizyondur ve diinyanin bir ¢ok
iilkesinde reklam pastasindan en biiyiik payr almaktadir. Televizyon izleme aligkanliklar
baska platformlara tasinabilir, bu alternatif platforma en biiyilk aday ise mobil iletisim
araglaridir, iilkelerin %95'inin mobil iletisim altyapis1 vardir ve diinyada toplam televizyon

sayisindan daha fazla cep telefonu mevcuttur (Rice ve Katz, 2003, s. 602).

Mobil televizyon GSM operatér merkezli olabilir ve operatdr tarafindan yonetilebilir.
Ancak geleneksel televizyon yayincilarininda bu pastadan pay almak isteyecegi kesindir.
Mobil televizyon icin de geleneksel televizyonda oldugu gibi iicretsiz is modelleri
gelistirilebilir ancak tipki internette oldugu gibi baglantinin ticretli ama igerigin {icretsiz

oldugu bir model daha ¢cok benimsenmektedir.

Genelde aksam seyredilen geleneksel televizyonun aksine mobil televizyon gilindiiz
seyredilmektedir bu nedenle geleneksel televizyon ile degil daha ¢ok geleneksel internet ile
kiyaslanabilir. Mobil televizyonun her zaman diger aktiviteler ile rekabet icerisinde oldugu
unutulmamalidir. Eger mobil televizyon seyahat halindeyken ya da dinlenirken seyrediliyorsa
dergi ve gazetenin yanisira mobil aracin ve operatdriin sagladigr diger imkanlarla (SMS,

MMS, Mobil internet, oyunlar...) rekabet halindedir (Anderson vd., 2007, s. 8).


http://tr.wikipedia.org/wiki/Banner
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Bagka bir mobil reklam modeli olan mobil radyo reklamlar1 geleneksel radyo reklamlarina

benzemektedir ve bu radyolar i¢in gelistirilen modelleri bu platformada da kullanilabilir.
Dijital ortamda yapilan radyo yayin evreni tipki geleneksel internette oldugu gibi uygulama
alan1 ¢ok genistir. Ulusal ve yerel radyo kanallarinin yanisira internet {izerinde yayin yapan

tiim radyolar mobil radyo uygulamalart ile cep telefonlarinda dinlenebilir.

2.2.3 Dar Yayin

Geleneksel internet i¢in gelistirilen baska bir reklam modeli olan "podcast" mobil iletisim
araclarinda yayinlanmak iizere de kullanilabilir. Bu araglar i¢in 6zel olarak gelistirilen Mobile
Cast ya da mobilcast'lar mobil iletisim araclarinda dinlenilmek {izere olusturulan podcast
icerikleridir. Podcastlar belirli bir konu hakkinda kaydedilmis ses, konugsma ya da videonun
“.mpeg” uyumlu cihazlar iizerinde dinlenmesi veya seyredilmesi olarak tanimlanabilir
(Alkaya, 2007, s. 74). Geleneksel internet ortaminda olduk¢a popiiler olan podcast
uygulamalar1 giin gectikce artan baglanti  hizlar1 ile mobil telefonlar {izerinde
dinlenebilmektedir. Geleneksel podcast icin gelistirilen reklam modelleri mobil casting i¢inde

uyarlanabilir.

Kullanicinin internete baglanmadan iicretsi sekilde indirebilecegi yayinlara Bule casting
denmektedir. Bluecasting, bluetooth baglantisina sahip mobil iletisim araglarina bu baglantiy1
kullanarak podcast ya da video indirilerek yayinlarin dinlenmesi-seyredilmesidir ve

geleneksel podcast i¢in gelistirilen reklam modelleri blue casting i¢cinde uyarlanabilir.

2.2.4 Fiziksel Tarayici

Fiziksel tarayicilar kullanicilarin ger¢ek diinya bulunan objeler ile etkilesime girmesini
saglamaktadir, modern insan i¢in siradanlagan bir ¢cok faaliyeti bir adim Gteye tasimaktadir.
Bu alanda gelistirilen teknolojilerin basinda "Hypertag" gelmektedir, Hypertag Ltd. tarafindan
gelistirilen bu teknoloji sayesinde kizil 6tesi ya da bluetooth baglant1 yontemleri kullanilarak
kullanicilarin cep telefonlarina agik hava reklamlar1 veya posterlerden melodi, oyun ya da
reklam indirmesi saglanabilmektedir. Bir diger teknoloji olan "Barcod" ise kullanicilarin cep
telefonlarina mesaj olarak gelmekte ve bu mesajlar bilet ve kupon yerine kullanabilmektedir.
Giincel telefonlar sayesinde bu barkodlar, standart barkod okuyucular1 tarafindan rahatlikla

okunabilir.
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Bagka bir barkod uygulamasi da kullanicilarin iiriin ambalajlarinda ya da basili reklam

gorsellerinde bulunan barkodlarin fotograflarini cep telefonlar: ile ¢ektikten sonra MMS ile
sisteme yollamalar1 ile gerceklesir. Sistem kendisine ulasan barkodu okuduktan sonra
kullaniciya kampanya veya lriin hakkinda gerekli bilgiyi kisa mesaj yoluyla gonderir. Bu
barkodlar sayesinde kullanicilar birtakim {iyelikler, indirimleri indirim kuponlari, biletler ya
da hediyeler kazanabilmektedir. Bu teknolojinin daha fazla 6zellik barindiran ydntemi ise
"Upcode" olarak adlandirilmaktadir. Iki boyutlu barkodlar ile kodlanan mesajlar mobil
iletisim araglar1 ile fotograflar1 g¢ekildikten sonra ¢dziimlenebilir ve kodda belirtilmis bir
aksiyon gergeklestirilebilir. Bu tlir uygulamalarda tiiketici barkodun fotografini ¢ektikten
sonra bir program devreye girer ve kodu ¢oziimler, kullanici direkt olarak kampanya ile ilgili
bir internet sitesine ydnlendirilebilir, kampanyaya katilabilir ya da {irlin hakkinda bilgi

alabilir.

Mobil iletisim teknolojileri sayesinde gleneksel medyalar yeni yetenekler
kazanabilmektedir. Nokia tarafindan gelistirilen gorsel radyo buna en giizel 6rneklerdendir;
gorsel radyo, geleneksel radyo yayinciligi ile fotograf gibi smirli gorselligin bir arada
kullanilmasidir. Ancak bu 6zelligin aktif olabilmesi i¢in hem yayin yapan radyo kanalinin
hem de cep telefonlarinin bu o6zelligi desteklemesi gerekir. Bu teknoloji sayesinde
kullanicilarin radyo programlar: ile daha fazla etkilesim kurmasi hedeflenmektedir. Gorsel
radyo yayimi destekleyen programlarda yayinlanan program ya da sanatgilar hakkinda daha

fazla bilgi sunulurken radyo reklamlari da gorsel materyallerle desteklenebilmektedir.

Mobil oyunlar mobil pazarlamacilar i¢in 6nemli bir alandir. Mobil ortamlarda oynanan
oyunlar ya advergame tarzinda direkt marka ile ilintili olabilir ya oyun i¢inde marka ile ilgili
reklam spotlar1 bulunabilir ya da oyunun kendisine sponsorluk edilerek reklam yapilabilir.
Mobil platformlar kigisel bilgisayarlarin ya da konsollarin aksine ¢ok fazla boliimlenmistir.
Bu nedenle oyun gelistiricilerinin tiim modellere oynanabilecek oyunlar {iretebilmesi
neredeyse imkansizdir. Ancak cep telefonu gelistiricileri tarafindan gelistirilen yazilimlar bu

bolimlenmenin etkisini azaltmaktadir.

Mobil iletisim araclarina yonelik gelistirilen baska bir uygulama ise ¢agri melodisi
reklamlaridir. Cagr1 melodisi reklamlarinda telefonla arama yapildiginda ¢agri melodisi yerine
reklam spotlar1 bulunmaktadir. Bu servis ilk 6nce Tiirkiye ve Hindistan'da faaliyet gdsteren

GSM operatorleri tarafindan uygulanmistir (Wikipedia, 2009).
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2.2.5 Promosyonel Markal i¢cerik

Geleneksel medyalarda pazarlama amaciyla kullanilan promosyonel markali igerikler,
mobil iletisim araglarina da uyarlanmaktadir. Bu alanda en sik kullanilan yontem, literatiirde
Infotainment olarak ge¢mektedir ve heniiz Tiirk¢e karsiligi olusturulmamustir. "Information”
ve "Entertainment" kelimelerinin birlesiminden olusan "Infotainment" kavramina karsilik
olarak "Bilgi" ve "Eglence" kelimelerinin birlesiminden tiirettigim "Bilgilence" kavramini
kullanmaktayim. Bilgilence hem bilgi hem de eglence unsurlar1 iceren medya igerigidir. Bu
tiir uygulamalar mobil reklam evreninde en sik kullanilan yontemlerdir, ¢linkii tiiketicilerin

eglence unsuru iceren igeriklere yonelik yaklagimlart her zaman daha olumlu olmustur.

En yaygin ve etkili promosyonel markali icerik yontemlerinde biri de "Advergame"'dir.
Ik kez 2000 yilinda Anthony Gialloraskis tarafindan kullanilan “Advergame” terimi video
oyunlarinin bir {irliniin ya da hizmetin tanittminin yapilacak sekilde olusturulmasi seklinde
tanimlanabilir. Oyun bu tanitim faaliyeti iizerine odaklanmistir tiikketici oyun esnasinda
eglenirken kurumun vermek istedigi mesaja maruz kalmaktadir. Internetin yayginlasmasiyla
artan advergame uygulamalar1 mobil iletisim araglarmin ¢oklu ortam yeteneklerinin artmasi

ile mobil ortamlara tasinmuistir.

Kullanicilarin sahip olduklar1 cep telefonlarin1 kisisellestirmek igin ekstradan caba
gostermektedir. Bu amacla bir ¢ok 0Ozelligine miidahale etmektedir. Kullanicilarin cep
telefonlarinin gelen aramalarda calan zil seslerini degistirmeleri ise en ¢ok kullanilan
yontemlerdendir. Bu amagla markalar bir ¢ok icerik liretmektedir. Cep telefonlarinda gelen
cagrilarda veya aralamalarda bir markay1 ¢agristiracak melodiler veya direkt marka igin
olusturulmus miizikler ¢alabilir. Buna en iyi 6rnek Nokia melodisidir, ancak gelisen ¢oklu
ortam Ozellikleri sayesinde cep telefonlar1t mp3 ya da wav gibi ses dosyalarin1 melodi olarak
calabilmektedir. Kisisellestirme amaciyla kullanilan bagka bir yontem ise mobil iletisim
aracinin ekraninda bulunan duvar kagidi ya da ekran koruyucusunun degistirilmesidir bu

alanlarda markali igerikler bulunabilir.

Haberler mobil reklamlarin hedef kitleye iletilmesinde etkili bir kanal olarak
kullanilmaktadir. Giiniimiizde mobil iletisim arac1 kullanicilart haberlere SMS, 6zel
uygulamalar veya mobil internet siteleri araciligiyla ulasabilir. Amerika ve Avrupa'da alt1 iilke

(Fransa, Almanya, Italya, Ispanya, Ingiltere ve ABD) genelinde yapilan bir pazar
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arastirmasina gore kullanicilarin %16,9'u mobil iletisim aracglar ile haberlere ulagsmaktadir, bu

bir ¢cok mobil uygulamaya gore oldukg¢a yliksek bir orandir. Mobil haberlere olan talep
gittikce artmaktadir, Amerikanin en biiyiik gazetelerinde olan New York Times'in mobil haber
portalina 2007 Ocak ayinda 500,000 hit alirken bu rakam 2008 yilinin Mayis ayinda 19
milyona ylikselmistir (Wikipedia, 2009).

Mobil iletisim araglarinda en sik kullanilan promosyonel markali icerik yontemlerinin
basinda yarismalar ve kuponlar gelmektedir. Yarigsmalar en popiiler mobil reklam formudur,
en biiyiik avantaji ise katilimcinin kazanacagi 6diil kullanicilarin kurum ile iletisime ge¢mesi
icin elde tutulur bir sebep vermesidir. Odiiliin biiyiikliigii ve ilgingligi kampanyanin basari
sansini artirmaktadir. Yarigmalar mobil ara¢ kullanicilarina kurum ile iletisim kurmasi igin
tesvik eder. Yarismalar, bir servisi basglatmak veya bilgi bankasi olusturmak amaciyla

kullanilabilir.

Mobil kuponlar, mobil iletisim ile klasik kuponun birlesimidir, pazarlamada ve satista
kullanilan profesyonel araglardir. Mobil ticaret kavrami gelismeye bagladigi andan itibaren
mobil kupon kavrami mobil ve konum tabanli servisler vizyonun bir parcasidir. Kuponlarin
marka farkindaligi yaratma, akilda kaliciligi artirma, fiyatlandirma stratejisinde avantaj
saglama ya da sadece kisa donemde satislarin artirilmasi gibi pazarlama etkinlikleri {izerinde
olumlu etki yapmasi beklenir. Amerika'da dolasan kupon sayis1 1970'de 16.4 milyardan
1996'da 268 milyara ulagmisti (Babakus ve Cunninghami 1988; Slatter, 2001; Aktaran:
Wehmeyer ve Lankenau, 2005, s. 2). Kuponlar tiiketicilerden yiiksek derecede kabul goriir, ve

bu alanda yasanan en son gelisme kuponlarin dagitildig: kanallardir.

Tiiketiciler mobil iletisim aracglar1 ile geleneksel iletisim araglarina gore ¢ok daha kolay
sekilde numune ve daha fazla bilgi talep edebilir. Bu sayede fireticiler hem iiriinleri ile
ilgilenen hedef kitleleri ile iletisime ge¢cmis olur ve lriinlerinin denenmesini saglar hem de
daha sonra olas1 tiiketicilerine daha kolay ulasabilmeleri i¢in bir veri tabani olusturabilir.
Ureticiler tiiketiciler ile {iriin ve hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi sunabilmek amaciyla
iicretsiz bilgi hatlarin1 uzun yillardan beri kullanmaktadir. Ancak mobil iletisim araglari
sayesinde ireticiler ile tiiketiciler arasindaki iletisim hi¢ olmadigr kadar etkilesimli
olabilmektedir bu sayede iireticiler tiiketiciler iletisime gegebilir onlar1 bilgilendirebilir, farkll

iiriin ya da hizmetlerine yonlendirebilir.
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2.2.6 Konum Tabanh Servisler

Konum tabanli servisler, hedef kitlenin fiziki konumunu mobil iletisim araglar kullanarak
tespit eden ve onlara ticari mesajlar gonderen servisler olarak tanimlanabilir (Kolmel ve

Alexakis, 2002, s 1). Konum tabanli servisleri kullanim yerlerine gore iki ayirabiliriz:

Acik Alanda Konumlandirma Servisleri: Acik alanda konumladirma servisleri “ag
tabanli” ve “arag¢ tabanli” olmak iizere ikiye ayrilir (Giaglis vd., 2002, s. 418). Ag
tabanli teknolojilere ayrica aga bagimli teknolojilerde denilebilir; mobil aracin mobil
ag kapsaminda sinyal alabilme prensibine gore calisir. Bu kategoride ki en popiiler
teknolojiler: Cell Indentification (Cell-ID), Enhanced Cell ID, Time Of Arrival (TOA),
Observed Time Differences (OTD) ve Enhanced-OTD teknolojileridir.

Ag tabanli teknolojilerin aksine ara¢ tabanli teknolojiler agdan bagimsiz ¢alisir, bu
teknolojiler ile mobil ag kapsami igerisinde olunmasa bile konum belirleme bilgileri
saglanabilir. Bu kategorideki en yaygin ¢6ziim GPS (Global Positioning System)'dir.
GPS kiiresel tabanli radyo navigasyon sistemidir, diinya yoriingesine yerlestirilmis 24
uydudan olusur, bu uydular sivil ve askeri amacl olmak iizere iki tiir sinyal gonderir.
Sistem uydulari, GPS alicilar tarafindan konum belirlemede kullanilacak navigasyon
sinyalleri gonderir. GPS alicilar1 gelen sinyalleri isleyerek 10m hata ile {i¢ boyutlu
(Enlem, boylam ve ylikseklik) koordinatlar1 ¢ikarir. Sistemin randimanli ¢aligabilmesi
icin GPS alicisinin agik gokyliziinli gérmesi ve az 4 uydudan sinyal almasi
gerekmektedir, bu nedenle kapali ortamlarda kullanima uygun degildir. Ancak sahte

uydu sinyalleri kullanan kapal1 alan GPS sistemleri gelistirilmistir.

GPS'in biraz daha farkli versiyonu AGPS'dir (Asisted Global Positioning System), ag
tabanli ve arag tabanli sistemleri bir arada kullanir, bu nedenle hibrid ¢6ziim olarak
nitelendirilebilir. AGPS, GPS'in maliyet, gii¢ tiikketimi, konum belirlemedeki hiz gibi
dezavantajlarin is yiikiinii mobil agdan araca aktararak iistesinden gelmeye yardimeci
olur. AGPS'de uyduya ulasilmadiginda mobil ag iizerinden konum takip edilir. AGPS
kapali alanda kullanildiginda 50 m'lik hata payiyla calisirken acik alanda hata pay1 15
m'ye kadar diismektedir. AGPS'in maliyeti GPS'den daha diisiik olsa da ag kurulumu

acisindan ekstradan yatirima ihtiyag duyar.

Kapal alan konumlandirma servisleri: Acik alanda kisi ya da objelerin konumlarinm



67
belirlemede simirlar bina ya da uzamsal alanlarla olusturulur. Bu nedenle bu

teknolojiler herhangi bir agik alan agina ihtiyag duymaz. Ancak kapali alanlarda
kablosuz sinyalleri iletecek bluetooth radyo, kizil 6tesi sensorleri, kablosuz yerel aglar

(WLAN) gibi teknolojilere ihtiya¢ duyar.

[Ik kapali alan konumladirma servisleri kizil oOtesi sensorleri kullanilarak
gelistirilmisti. Bu sistemlerde binalarin farkli yerlerine yerlestirilmis kizil &tesi
ileticilerden aldiklar1 sinyalleri kullanan kizil 6tesi alicilar1 konumu belirler. Ancak
sinyaller fiziksel engeller nedeniyle kolayca bloke edilir, bu nedenle radyo sinyali

tabanli sistemeler daha ¢ekici bir alternatiftir.

Giinliimiizde kisa mesafeli radyo dalgalarina ve kizil 6tesi teknolojilere dayali, kapali
alan konum belirleme sistemleri gelistirilmistir. Bu sistemlerin igerisinde en 6nemli
olanlar1 Active Badge, Active Bat ve Cricket sistemleridir. Bu sistemler igerisinde
ultra ses dalgalarini kullanan Ultra Bat, objelerin konumlarin1 9 cm'lik hata payiyla

Olgebilir. Ancak bu sistemler biiyiik ve hantaldir dolayisiyla maliyetleri de ytiksektir.

Kapal1 alanlarda konum belirlemede kullanilan en giincel teknolojilerin basinda
WLAN ve Bluetooth gelir. Ancak bu sistemlerin ¢ok katli binalarda kullanilmasi
miimkiin degildir. Konum belirlemede kullanilan bagka bir yontem ise RF-ID'dir

(Radio Frequency Idenfication). Bu teknoloji sadece kii¢lik alanlarda kullanilabilir.

Kapal1 alan GPS sistemleri ise acik alan GPS sistemlerin avantajlarini kapali alanlara
tasimaktadir. Kapali alan GPS sistemleri kayda deger engellerin bulunmadig1 alanlarda
rahatlikla kullanilabilir. Sahte uydu sinyalleri aracilifiyla GPS alicilarinda konum
belirlenir. Bu teknolojiler giindelik yasamda kolaylikla yer bulabilir, kapali alan
konum Dbelirleme servisleri aligveris merkezlerinde, miizelerde, fuarlarda ve

kiitiiphanelerde kullanilmaya baglamistir.

LBS sayesinde mobil ara¢ kullanicisinin konumu tespit edilebilir. Bu sayede reklamveren
tiiketiciye satin alma davranisina en uygun olan mekanda ulasabilir. Konum tabanli servisler
mekandan bagimsiz servisler ve kisisellestirilmis pazarlamanin 6nemini artirmistir. Konum
tabanli reklamlar temelde ¢ekme tabanli servisler olacaktir, reklam sadece reklam almak
istendiginde veya belirli bir bilgiye ulasmak istenildiginde reklam alacagi anlamma gelir

(Kolmel ve Alexakis, 2002, s. 2).
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2.2.7 Direkt Pazarlama Mesajlar:

2.2.7.1 SMS

SMS, Short Message Service/ Kisa Mesaj Hizmeti, GSM sebekeleri tizerinden mobil
iletisim araglarina yazili mesajlarin génderilmesi ve alinmasi isleminin adidir. Bu mesajlar en
fazla 140 byte veya 160 karakter genisliginde veri paketlerinden olusmaktadir. Mesaj
gonderme siirecinde telefon gorlismesinin aksine gonderici ve alici arasinda direkt baglanti
kurulmaz, mesaj gonderici tarafindan Kisa Mesaj Hizmet Merkezi adindaki yere gonderilir ve
bu merkezden alicinin telefonuna mesaj iletilir. Alictya ulasilamamasi durumunda merkez
mesaj1 bir siire biinyesinde barindirip aliciya ulasmaya calisilir, belirli bir siire icerisinde
alictya ulasilamamasit durumunda mesaj silinir. Her ne kadar gonderilen kisa mesajlarin
hedeflerine arzu edilen zamanda ulagma oran1 %99 olsa da yasanacak herhangi bir gecikme

zaman ve mekana duyarl servislerde mesajin etkisinin hepsini yitirmesine sebep olacaktir.

Bu servis mobil araglarin veri girislerindeki sinirlamalara ragmen konusmadan sonra en
¢ok kullanilan mobil servistir. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu 2008 Yili Faaliyet
Raporu verilerine gore Tiirkiye'de 2008 yilinda 77,7 milyar SMS gonderilmistir bu say1 2007
yilinda sadece 36,3 milyardir (Teknohaber, 2009, s. 27). Sadece 160 karakterden olusan kisa
mesaj tasarlamak mobil pazarlamacilar1 zorlasa da GPS ve MMS gibi yeni teknolojiler bu
sorunun istesinden gelinmesinde yardimci olacaktir. Ancak bu yeni gelismis teknolojiler
beraberlerinde farkli ekran boylari, font uyumsuzluklari, farkli goriintii formatlar1 gibi bagka

zorluklari da getirmektedir.

Kisa mesaj servislerinin geleneksel pazarlama araglarina gore bir ¢ok iistiin yonii vardir,
SMS ile yapilan bir pazarlama etkinliginde pazarlamacilar gonderdikleri kisa mesajlari
tilketicinin bulundugu yerel saate, konuma ve tercihlerine gore kisisellestirebilir. Bu tiir
reklam mesajlar1 telefon aramasi ile yapilan promosyon c¢aligmalarinda daha az rahatsiz
edicidir ve daha az zorlayicidir, alict mesaji istedigi zaman agar okur ve arzu ediyorsa cevap
verir. Kisisellestirilmis mesajlar mesajin etkinligini artirsa da arzu edilen hedef kitleye
ulagmak i¢in iyi bir veri bankasia ihtiya¢ vardir. Bu kisisellestirme ile tliketici kontrolii
arasinda yogun iligki vardir. Mobil medyalar ile yapilacak reklam faaliyetleri hakkinda
yapilan calismalarda ulasilan ortak sonuca gore, reklamcilar reklami gondermeden Once

tilketiciyi reklam mesaji alma konusunda ikna etmeli ve iznini almalidir. Mesaj alma
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konusunda izni alinan tiiketici mesajin kisisellestirilmesi i¢in kullanilacak bilgileri verme

konusunda daha kolay ikna edilebilir.

Kisa mesaj servisi ile reklami yapilacak iirliniin uygunlugu 6nemli bir etkendir. Bu tiir
reklamlar i¢in kolayda iriinler ve diislik fiyath iriinler kisa mesaj reklamlar1 i¢in daha
uygundur. Ayrica uzmanlar fiziksel iirlinler yerine servis ve hizmetlerin tanitilmasinda kisa

mesaj reklamlarinin daha etkili olacaginda hemfikirdir.
2.2.7.2 MMS

MMS, Multimedia Messaging Service/ Mobil Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti, cep
telefonu ile fotografl, sesli, animasyonlu ve videolu mesajlarin yollanmasidir. Ilk kez Telenor
tarafindan 2002 yilinda Norveg'te ticarilestirilen MMS Tiirkiye'ye ayn1 y1l Turkcell tarafindan
getirilmis ardindan diger operatorler bu hizmeti abonelerine sunmustur. MMS, SMS'in zengin
medya icerikli muadilidir, bu mesajlar fotograf, video ve ses dosyasinin yanisira metin
icerebilir, azami etki icin bu icerikler farkli sekillerde siralanabilir bir internet sayfasina bir
aktif baglanti ile yonledirilebilir. Gonderilen bu mesajlar kullanicilarin mobil araglarina kayit
edilebilip istenmesi durumun baskalarina gonderilebilmesi bu mesajlarin artilarindandir.
MMS mesajlar1 reklam igerikleri gondermek i¢in en ideal kanallardandir ¢linkii bu mesajlar
zengin medya olarak kabul edilir. MMS Tiirkiye'de her gecen giin daha fazla kullanilmaktadir
Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu 2008 Y1l Faaliyet Raporu verilerine gore 2008 yilinda
190 milyon MMS gonderilirken bu say1 2007 yilinda sadece 80 milyondur (Teknohaber, 2009,
s. 27)

2.2.7.3 E-Posta

Internet iizerinde reklam yapmanm bir diger yolu da sayis1 milyarlar1 bulan e-posta
kullanicilarin elektronik posta adreslerine iiriin ve hizmetlerle ilgili mesajlar génderilmektedir.
Hazirlanan mesajlar tiiketicinin ilgi alanmma gore olusturulmalidir. Tiiketicilerin e-posta
adreslerinin bulundugu veri bankalar1 ya disaridan satin alinarak olusturulur ya da tiiketicinin
kendi rizasi ile kuruma verilir. Gonderilen e-postalarin SPAM olarak algilanmamasi i¢in
tiketiciden izin alinmalhdir. Mobil iletisim araglar1 {izerinden e-postalara kolayca
ulasilabilmesi bu mecray1r mobil ortama da tasimistir. Mobil araglarin sahip oldugu kisith
kaynaklar istenmeyen mesajlar1 daha biiyiik bir sorun haline getirmektedir, bu nedenle mutlak

suretle tiiketicilere reklam igerikli e-posta gondermeden 6nce izin almak gerekir.
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2.2.8 CRM (Costumer Relations Management/ Miisteri Iliskileri Yonetimi)

Microsoft Tiirkiye internet sitesine yapilan tanima gére CRM (Costumer Relation
Menagement/ Miisteri Iliskileri Yonetimi) karsilikli, uzun vadeli bir deger iliskisi yaratmak
icin miisteriler ile gergeklestirilen iligkilerin etkin bi¢imde yonetilmesi olarak tanimlanmistir.
Baska bir tanimda CRM, miisterileri ile firmalar arasinda karsilikli faydaya yonelik iliskileri
destekleyici birbirinden bagimsiz ¢oklu siireglerin etkilesimi olarak tanimlanmistir (Dacko,

2008).

Pazarlama siirecinde zaman igerisinde yasanan degisim ile pazarlama CRM’in C’si yani
miisteri (customer) odaklt hale gelmistir. Tarihsel silire¢ acisindan bakildiginda arz
ekonomisinin 6n planda oldugu 1950’li yillarin “Ne bulursam onu alirim” yaklagiminin
yaygin oldugu donemde pazarda yer alan {iriin ve hizmetlerin ¢esitliligindeki sinirlamalar,
tiikketici tercihlerinin geri plana atilmasina neden oluyordu. 1970’11 yillarda ise iiriin ve hizmet
cesitliliginin artmaya baslamasi ile miisterilerin genel egilimi “Neyi alabilirsem onu alayim”

biciminde degisti. 1990°1arla birlikte artik “Ne istersem onu alirim” dénemi basladi.

Tiim bu gelismeler miisteri sadakatinin inanilmaz 6lgiide diismesine neden olurken bir ¢ok
firma var olan miisterilerini elde tutmanin, yeni miisteri kazanmaktan ¢ok daha karli bir is
oldugunu fark etti. Loyalty Effect’in arastirmalari mevcut miisterileri elinde tutmanin
maliyetinin, yeni miisteri kazanmaya oranla 6-7 kat daha diisiik oldugunu gostermektedir.
Miisteriyi elde tutmanin yolu ise miisteriyi anlamak, onun ihtiyaglar1 ¢er¢evesinde iiriin ve
hizmetlerini 6zellestirebilmekten ge¢mektedir. Bunun ilging bir 6rnegi ABD’nin ¢ok satan
gazetelerinden biri tarafindan ortaya koyuldu. S6z konusu gazete elde ettigi veriler 151ginda
misterilerini nasil daha fazla tatmin edebilecegi sorusuna cevap aramak ic¢in bir anket
yaptirdi. Bu caligma sonucunda gazete aboneliklerini iptal eden miisterilerin en biiyiik
sikintilarinin dagitimin sabahin geg¢ saatlerinde yapilmasi oldugu ortaya c¢ikti. Diger taraftan
satis noktalarinda gazetenin iyi sergilenmemesi alim oranini azaltiyordu. Gazete yonetimi,
oncelikle iilke capindaki baski tesislerini yliksek hizli aglarla birbirine baglayarak baski
potansiyelini daha verimli kullanmaya bagladi. Boylece dagitim siiresi sabahin erken
saatlerine ¢ekilmis oldu. Kurulan bir telefon hatt1 {izerinden de abonelere gazetelerini hangi
saatlerde almak istediklerini bildirebildikleri bir kanal saglandi. Farkli bolgelerin hava
durumu sayfalari o bolgeye 6zel hale getirildi. Tiim bu faaliyetler sonucunda gazetenin tiraji

%?2 artt1 ve miisteriyi elde tutma orani %95’e yiikseldi. ABD’de bu oranin endiistri ortalamasi
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ise ylizde 60’d1 (Microsoft, 2009).

CRM’in yapist bir piramide benzer, bu piramidin en tepesinde is stratejisi yatar, ikinci
katmanda ise organizasyon yapisi (yani ¢alisanlar) vardir son katmanda ise teknoloji bulunur.
Kurumlarin is stratejilerine yonelik ihtiyaclarini, kurumsal yap1 ve siireglerin optimizasyonu
ile saglarken bunu destekleyen ve buna imkan veren yapi olarak da teknolojinin bu siireg
icerisinde etkin sekilde kullanilmasini gerekir. Mobil iletisim teknolojileri kurumlarin ihtiyag

duydugu bu teknolojik gereksinimleri karsilamada en etkili araglardr.

2.3 MOBIL REKLAMA KARSI TUTUMLAR VE ZORLUKLAR

Mobil iletisim araglar1 simdiye kadar gelistirilmis en kisisel tiiketici araglaridir. Bu durum
tiiketici mahremiyetine saygi gosterilmesi i¢in inanilmaz boyutta baski olusturur. Geleneksel
kitle iletisim araglar1 iizerinde kullanilan reklam modellerinin degistirilmeden mobil araglarda
kullanilmas1 reklam veren agisindan hi¢te umulmadik sorunlar doguracaktir. Tiim zorluklarina
ragmen mobil iletisim araglari, tiikketicilere ne yaptigina, nerede olduguna ve nerede yaptigina
gore kigisellestirilmis markali igerik ve uygulamalarin gonderilmesine olanak saglar
(Mathieson, 2005). Diger kitle iletisim araglarinin yetersizliklerini karsiladigi gibi kendi
avantajlarim1  da bilinyesinde barindirdigi i¢in bu araglar gelecegin reklamciliginin
vazgec¢ilmezi olacaktir. Bu nedenle mobil iletisim araglar1 {lizerinden yapilan reklamciliga
yonelik olumsuz tutumlar dikkatle incelenmelidir. Fuller (2005) bir mobil pazarlama

etkinligini “istenmeyen” yapan faktorleri 4 baslik altinda siralar.

Sikhik: Tiiketiciye ulagabiliyor olamak onu mesaj bombardimanina tutabileceginiz

anlamina gelmez.
Mlintilik: Etkinligin kullanilan servisle ilintili olmas1 énemli bir faktordiir.

Kontrol: Gelen mesaj {izerinde tiiketicinin bir daha mesaj istemediginde
kullanabilecegi etkin bir mekanizmanin olusturulmasi gerek. Tiiketici bir daha o servis

hakkinda mesaj almama iglemini kolayca yapabilmeli.

Gizlilik: Tiiketicinin mahremiyetinin ¢ignenmedigine emin olmasi gerek.
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Yine ayni c¢alismasinda Fuller mobil pazarlamacilarin uymasi gereken “Mahremiyetin

6C'si” (Sayg1 "Considiration", Gizlilik "Confidentiality", Kisisellestirme "Costomization",
Smirlama "Constraint", Kontrol "Control, Se¢im "Choice") adli uygulama kodlarindan
bahsetmistir, bu kodlar gelisim asamasinda olan mobil pazarlamanin, tliketiciler tarafindan
olumsuz sekilde algilanmasini engelleyerek saglikli bir ortamda gelisimini siirdiirmesini

saglayacaktir.
2.3.1 Mobil Pazarlamada Spamin Etkisi

Yeni gelismeler her zaman alkislarla karsilanmaz. Ornek olarak Papa VIII. Innocence
stirekli matbaanin olumsuz yonlerine vurgu yaparken, 18. yy.'da gazete okumak uyusturucu
bagimliligiyla bir tutulmustu. 20.yy.'in basinda ise filmlerin genglerin ahlakin1 bozacagi
sOylenirken, ayni tartisma yiizyilin sonlarinda televizyon ve bilgisayar oyunlart igin
yasanmistir. Bilgisayar ve iletisim teknolojileri ise Orvelvari korkular1 su yiiziine ¢ikarmistir
(Stober, 2004, s. 488). Bugiiniin iletisim devriminin merkezinde mobil iletisim araglari
bulunmaktadir ve Oncii iletisim araglarinin karsilastig: tepkilere benzer tepkiler almaktadir. Bu
nedenle mobil pazarlamadan bahsedildiginde insanlarin zihinlerinde ¢ignen mahremiyetleri ve
mesaj bombardimani1 canlanmaktadir. Ancak gelecek boylesine bir bombardimana zemin

hazirlayacak sekilde gelismek zorunda degildir.

Gilinimiiz internetinin en biiyiilk sorunlarindan biri internet kullanicilarinin e-posta
adreslerine her giin gelen onlarca reklam igerikli e-postalar yani spam postalaridir.
Ingilizcede konserve jambon eti anlamina gelen “Spam” reklam amach elektronik postalar
icin kullanilmaktadir. Spam internet i¢in ¢ok yeni bir problem degildir, ilk spam girisimi, 1
Mayis 1978 tarihinde DEC'in ABD'nin bat1 kiyisindaki tim ARPANet adreslerine yaptig1 iriin
tanitim1 olarak kabul edilmektedir. Masum bir tanitim e-postasiyla baslayan spam bugiin
neredeyse tlim internet evrenini kapsayacak bir sorun haline gelmistir. 2008 yilinda bir giinde
gonderilen spam sayist 100 milyardan daha fazladir ve 2007 yilinda spam mesajlarinin
ekonomiye zararlarinin 100 milyar dolar1 astig1 hesaplanmistir (Wikipedia, 2009). 2003
yilinda 500 milyon “spim” (Spam over instant messaging), 1.2 milyar kisa mesaj tabanli spam
mesaj gonderilmistir. Kisa mesajlasmanin e-postadan daha yaygin oldugu Japonya da ise
DoCoMo bir giinde yaklasik 960 milyon -neredeyse gonderilen toplam mesajlarin %80'i-
spam mesajini engellemektedir (Mathieson, 2005, s. 50).
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Yukaridaki rakamlara bakarak gelecek ile endiselerde insanlarin ne kadar hakli olduklarini

diistinebiliriz. Ancak mobil iletisim araclar1 ile baglanilan internetin geleneksel internetten
farkli oldugunu unutmamak gerekir. Bu nedenden dolay1 e-posta spami ile mobil spam
arasinda belirgin farklar vardir. Mobil ag iizerinden génderilen mesajlarin genelde gondericiye
maliyeti vardir, kisa mesajlar licretsiz degildir. GSM operatdrlerinin olusturacagi etkin e-posta
filtreleri aracilifiyla kolaylikla engellenebilir ya da okunmadan direkt silinebilir ancak soz

konusu kisa mesaj spamlar oldugunda siiregler bu kadar kolay degildir.

Tim spam engelleme yontemlerine ragmen spam masaiistii bilgisayarlara gore mobil
iletisim araclarinda daha ciddi bir sorundur, bu istenmeyen mesajlarin mobil iletisim
araglarindan silinmesi bilgisayardan silinmesinden daha karmasiktir, ve diger iletisim
araclarina gore daha kisisel olan mobil iletisim araglarina gonderilen spamlar daha ¢ok irite
edicidir (Camponova vd., 2004). Engellenemeyen spamlara kars1 alinacak en son dénlem olan
e-posta adresini iptal etme mobil iletisim araglarinda spam séz konusu oldugunda daha
zordur, mobil numaralarin degistirilmesi e-posta adresini degistirmekten cok daha zordur

(Rettie vd., 2001).

Geleneksel internette yasanan spam sorununun mobil araglara oldugu gibi aktarilmasi bu
mecranin gelisimi Oniindeki en bliylik engeldir. Empower Interactive (2004) tarafindan
yapilan arastirmaya goére GSM operatorlerinin %80'inden fazlasi mobil iletisim araglari
lizerinden pazarlamanin geligimini spam ve viriislerin tehdit ettigini diistinmektedir. Bu
nedenle heniliz gelisme asamasinda olan mobil pazarlama aktivitelerinde spam engelleyici
Onlemlerin tiim aktorler tarafindan alinmasi tiim endiistrinin gelecekte insanlarin zihinlerinde

mobil pazarlama aktivitelerinin daha saglikli sekilde konumlandirilmasini saglayacaktir.

2.3.2 Maliyetler

Bir pazarlama etkinliginde finansal siirdiiriilebilirlik yatirimlarin déniisiiniin hesaplanmasi
ile belirlenir. Yatirimin geri doniisiinii etkili sekilde 6l¢mek, kampanyanin olabildigince etkin
bicimde yiiriitiilmesini ve olumlu geri bildirim alinmasini saglamak igin promosyon
bilesenleri takip etmek demektir (Carmody, 2004; Aktaran: Gardlund, 2005, s. 28). Ancak
geleneksel pazarlama formlar1 i¢in yatirimlarin geri doniisiiniin 6l¢iim prensipleri tespit
edilmis ve yaygin sekilde kullaniliyor olsa da, mobil pazarlama icin yatirnmlarin geri

doniisiiniin hesaplanmasi i¢in heniiz yerlesik prensipler olusturulmamistir (MMA, 2005).
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CPM'e bakarak mobil kanalin hala geleneksel pazarlama kanallarina gére pahali oldugunu

sOyleyebiliriz ancak mesajin sadece belirlenen profile uygun tiiketicilere gonderildigini goz
ontlinde tutarsak mobil kanal diger mecralara gore pahali degildir (Stefan et al., 2003). Mobil
pazarlama kanalinda giinlimiizde ¢oklu ortam uygulamalar i¢in her bin tiklamanin maliyeti
yaklasik olarak 50$'ken bu rakam kisa mesaj servisleri i¢in 20$'dir. Bir ¢ok reklamciya gore

mobil kanalin yayginlagsmasi i¢in bu rakamlarin 5$'a ¢ekilmesi gerekmektedir.

Her ne kadar gelenelsel kanallara gore pahali olsa da mobil pazarlama kampanyalari
icerikleri ve uygulama alanlarina dikkate alindiginda diger mecralarda yapilan c¢alismalara
gore ¢cok daha diisiik biitgelerle gergeklestirilebilir. Bunun bir nedeni yapilan uygulamalarin
maliyetinin diisiik olmasinin yan1 sira dogru bir segmentasyonla direk hedef kitleye ulagsma
sans1 verdigi ve hedef kitlenin disinda kalan gruba mesajlarin iletilmeyecegi i¢in gereksiz para
harcamaniz1 engellemesidir. Geleneksel posta ile yapilan kampanyalarda geri bildirim orani
%1.5 iken bu oran mobil pazarlama kampanyalarinda %11'e ¢ikabilmektedir (Palau, 2004;
Aktaran: Gardlund, 2005, s. 28). Mobil reklamlarda marka farkindalig1 %66'dir ve basarili bir
mobil reklam kampanyas1 TV'den %50 radyodan ise %130 daha etkilidir (Iddris, 2006, s. 12).
Mobil pazarlama kanalinin geleneksel kanallara daha verimli oldugu konusunda reklam
verenler ikna edilirse bu kanal ilizerinde daha fazla pazarlama faaliyetinde bulunacaklar

asikardir.

2.3.3 Hedef Kitle

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina iliskin gec¢irdikleri asamalar konusunda bazi
modeller s6z konusudur. Bunlar A.I.D.A. (Bu modele gore tiiketici once dikkat etmekte, sonra
ilgi duymakta, sonra istek duymakta ve son olarak da satin alma davranislar1 gostermelidir.),
NAIDAS (Bu modele gore tiiketici dnce ihtiya¢c duymakta, sonra {iriine dikkat etmekte, satin
alma ve tatmin gibi asamalardan ge¢cmektedir) ve DAGMAR modelleridir. Bu modeller, hedef
kitlenin, iletisim ¢abasi sonucu gosterecegi degisiklikleri belirlemektedir (Muter, 2002, s. 8).
Zaman igerisinde tiiketicilerin davranislart degismektedir, tiiketicilerde ortaya c¢ikan bu
degisimlere bakildiginda; 1950 ve 60l yillardan Once, sozel iletisim baskin oldugu
gorlilmektedir. Fakat giiniimiizde teknoloji gelistikce, gorsel iletisim daha baskin olmaya
baslamistir. Yazili uygarliktan gorsel uygarlia dogru bir degisim s6z konusudur. Bu nedenle
cagimizda, imgesel mesajlara olan ilgi olduk¢a biiyiiktiir. Dolayisiyla, metin yoluyla

verilebilecek her tiirlii mesajin daha fazlasini resim yoluyla vermek miimkiin olabilmektedir
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(Bilgin, 2000, s. 105).

Sozel toplumdan gorsel topluma gegis, biiyiikk bir sosyal sorunun dogmasina neden
olmustur; “islevsel cahillik”. Cahillik, bilindigi gibi yazili materyalleri okuyamama veya
anlamlandirmamadir. Oysa giiniimiizde yasanilan sorun, giin gectik¢e sayist artan islevsel
cahil olan kesimin kelimeleri okuyabilmesi fakat; basit ciimleleri, deyisleri veya talimatlar
anlamlandiramamasidir. Islevsel cahil olan kisi, teknik olarak okuyabilmesine ve kelimeleri
anlayabilmesine ragmen, bu kelimeleri anlamli bir yapiya oturtamamaktir. Baz1 kisiler, sozel
toplumdan gorsel topluma geg¢isin toplumdaki islevsel cahil sayisini artirdigin1 savunmaktadir.
Bununla birlikte, grafik ve ikon kullanimindaki artisin, okuma ihtiyacin1 azalmaya neden
oldugunu sdylemektedir. islevsel cahilligin artmastyla birlikte reklamcilar, tiiketicilere hitap
ederken daha fazla sembol, ikon, resim, ses ve diger iletisim formlarmi kullanmaya
baglamistir (Muter, 2002, s. 22). Bugiine kadar en ¢ok kullanilan mobil pazarlama kanalinin
SMS oldugu g6z 6niinde bulundurulursa yasanan degisiminden mobil pazarlamanin hangi

yonde degisecegini ve degisimin nedenleri kolayca goriilebilir.

Mobil pazarlama s6z konusu oldugunda tiiketiciler tarafindan mobil kanalin algilanig
bicimi de hayati 6nem tasir. Tiiketiciler mobil iletisim aygitlarim1 kisisel iletisim araglari
olarak kabul eder ve bu araglarin etki alanlar1 icerisinde reklamcilarin fink atmasina pekte
sicak bakmamaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar mobil araglar iizerinde iletilecek pazarlama
etkinliklerinde “izin tabanli pazarlama” c¢ergevesinde hareket etmesi ve tiiketicilerin

mahremiyetlerine azami derecede dikkat etmesi gerekmektedir.
2.3.4 Kiiltiirel Bariyerler

De Mooij (2004)e gore, her ne kadar cep telefonu tiim kiiltiirlere ¢cok hizli sekilde niifuz
etmis olsa da hala kullanim agisindan farkliliklar bulundugunu belirtmektedir. Bireyselligin
on planda oldugu Kuzey Avrupalilar cep telefonunu birbirleri ile iletisim amaciyla
kullanmaktadir, bu nedenle kisa mesaj géondermek oldukca popiilerdir. Giiney Avrupa'da ise
cep telefonlar1 konugmanin yani sira internete baglanmakta kullanilir ¢linkii toplum toplum
daha kolektif ve smif farkliliklar1 daha belirgindir. Kurumlarin bakis acgisindan baktigimizda
bu farkliliklar mobil reklam uygulamalarinin uyarlanmasinda engel teskil etmektedir, tek bir
kampanya tlim pazarlarda aym etkiyi gostermeyebilir ve her pazar i¢in ayr1 kampanyalar

hazirlamak ise fazladan maliyet demektir (Iddris, 2006).
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UCUNCU BOLUM

3 ARASTIRMA
3.1 ARASTIRMA
3.1.1 Arastirmanin Konusu
Giinlimiizde, cep telefonlari, kisisel dijital asistanlar (PDA) ya da akilli telefonlar gibi
mobil araglar giin gegtikce pazarlama iletisimi amaciyla daha sik kullanilmaktadir. Geleneksel
iletisim araglarinin giiglii yanlarin1 ve kendi dogal {istlinliiklerini biinyesinde bulunduran
mobil iletisim araglar1 iizerinden iletilen pazarlama uygulamalari, bir ¢ok sekilde yapilabilir
ve uygulama olasiliklar1 neredeyse sinirsizdir. Bu durum ise, mobil pazarlama siireci ve
uygulamalarinin bircok yonden arastirilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu alanda
onemli yatirimlar bulunmakta ve 6nemli gelirler elde edilmektedir. Ancak tiim diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de bu alanda yapilan arastirmalar yeterli diizeyde degildir; yapilan az

sayidaki aragtirmada ise mobil pazarlama konusu, dar bir bakisla ele alinmistir.

Bu tez ¢alismasina konu olan arastirmada ise mobil iletisim araglar1 {lizerinden iletilen
reklam mesajlarini, tiiketicilerin nasil algiladig1 ve bu algiya etki eden etmenlerin teknolojik
gelismeler ile olan iliskisi incelenmektedir. Bu baglamda kullanicilarin sahip oldugu cep
telefonlarin teknolojik yeterliliklerini 6lgmeye yonelik gelistirilen dlgek ilk kez bu arastirma
kapsaminda kullanilmistir. Akdeniz Universitesi ogrencileri iizerinde uygulanan anket
calismasi ile katilimcilarin mobil reklama karsi tutumlari ve bu tutumlara, mobil iletisim

araglariin sahip oldugu teknolojik niteliklerin etkileri aragtirilmigtir.

3.1.2 Arastirmanin Onemi

Pazarlama iletisim kanali olarak giin gectik¢e daha sik kullanilan mobil iletisim kanallari,
bu konu hakkinda aragtirma yapilmasini zorunlu hale getirmektedir. Gilinlimiizde, mobil
iletisim araglaria sadece basit bir iletisim araci olarak bakmamak gerekir, ¢iinkii s6z konusu
araglar, tiiketiciyle birebir iletisimin yaratilmasinda en etkili seceneklerden biri haline
gelmistir. Ancak, bu siire¢ icerisinde izinlilik, giivenlik ve gizlilik gibi etik konular sorun
olusturmakta, hassas dengelerin goz Onilinde bulundurulmasi gerekmektedir. Mobil
teknolojiler heniiz evrimlerinin bagindadir ve bu alanda asilmasi gereken bir ¢cok teknolojik ve

sosyal sorun vardir.

Gazete, dergi, radyo ya da televizyon gibi olgunlagsmis kitle iletisim araglarinin degisim

hiz1 oldukca yavas iken mobil iletisim araglarinda degisim hiz1 yliksektir. Bu nedenle heniiz
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olgunlasmamis olan mobil medya iizerinden pazarlama faaliyetlerine katilma ve pazarlama

icerikli iletilerin algisina etki eden etmenler siirekli degismektedir. Gelismekte olan bu
medyanin anlasilmasi i¢in sosyal ve teknolojik etmenlerin tiiketicilerin algis1 lizerindeki
etkilerinin ortaya konmasi gerekmektedir. Bu nedenle arastirma konusu olarak mobil
pazarlama uygulamalarinin secilmis olmasi, isletmelerin, tiiketicilerin ve sosyal ¢evrelerin

stire¢ hakkinda bilgi sahibi olmalarina yardimci olacaktir.

3.1.3 Arastirmanin Amaci
S6z konusu aragtirmanin amaci, mobil pazarlama uygulamalarini tiiketicilerin nasil
algiladigin1 ve bu algiya etki eden etmenlerin teknolojik gelismeler ile olan iligkisini tespit

etmektir. Bu arastirmada tiiketicilerin;
+ egitim seviyelerinin tutum ve davraniglar tizerindeki etkisi,
- mobil kanallarla yapilan pazarlama iletisiminden haberdar olup olmadiklari,

«  mobil pazarlama uygulamalarina iliskin davramiglar1 (uygulamalara katilma ve

uygulamalar1 kullanma kararlar1) ve bu davraniglarinin tutumlarina etkisi,
« demografik 6zelliklerinin, belirtilen tutum ve davraniglara etkisinin saptanilmasi,
« teknolojik gelismelerin algi iizerine etkileri incelenmektedir.

Bu arastirma kapsaminda daha oOnce literatiirde bulunmayan mobil iletisim araglariin
teknolojik yeterliliklerinin 6l¢iimlenmesine yonelik gelistirilen 6lcek ilk kez kullanilmistir. Bu
nedenle buradan elde edilecek sonuglar hem arastirmanin biitiiniini hem de o6lgegin

giivenirliliginin test edilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

3.14 Arastirmanin Sinirhihklar:
Arastirma evreni sadece Akdeniz Universitesi'nde egitim goren &grencilerle ile smirlt
tutulmustur. Tiim paydaslar1 kapsayan bir evren {lizerinde arastirmanin yapilmamasinin sebebi
kaynaklarin yetersiz olmasidir. Arastirmanin bireysel olarak yapilmasi, insan giicii ve finansal

acgidan da bir smirlilik olusturmustur.
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3.1.5 Arastirma Hipotezleri ve Cevap Aranan Sorular

Yapilan literatiir taramasinda da tespit edildigi lizere mobil iletisim alaninda en temel
kavramlar lizerinde bile goriis birligi mevcut degildir. Bu alanda yapilan sinirli arastirmalar
ise geleneksel internet arastirmalari i¢in gelistirilen yontemleri kullanmaktadir. Bu durum bu
arastirmalarin sonuglarinin giivenirligini azaltmaktadir. Bu nedenle yapilacak arastirma mobil

iletisim araglarina gore olusturulmalidir.

Arastirma hipotezleri test edilmeden Once; tliketicilerin mobil kanallar araciliiyla yapilan
pazarlama iletisimi konusundaki biling diizeylerini tespit etmek, bu iletisim kanali
cercevesinde davranislarint  degistirip  degistirmediklerini ve bu kanal {izerinden
gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin etige uygun bulup bulmamalari durumunun
belirlenmesi gerekmektedir. Belirlenen bu problemlere bagli olarak cevap aranan sorular

asagida yer almaktadir:

Hedef kitlenin mobil pazarlama kavrami ve uygulamalarina yonelik farkindalik diizeyi

nedir?
«  Hedef kitlenin mobil pazarlama iletisimine yonelik tutumlar1 nelerdir?

«  Hedef kitlenin sahip oldugu demografik 6zelliklerin mobil pazarlama faaliyetlerine

yonelik tutum ve davraniglarina bir etkisi var midir?

«  Hedef kitlenin en sik kullandig1 mobil cihaz hangisidir, cihazin 6zelliklerinin mobil

reklama yonelik tutumlarina bir etkisi var midir?

« Sahip olunan mobil iletisim aracinin medya yeterliliginin mobil reklama yo6nelik

algida etkisi var midir?

«  Sahip olunan mobil iletisim aracinin medya yeterliliginin mobil iletisim araclar ile

internete baglanma tizerinde etkisi var midir?

- Ugiincii nesil baglant: teknolojilerinin mobil internete baglanma aliskanliklar1 {izerinde

etkisi var midir?

Arastirma kapsaminda degiskenler arasi iliskileri ortaya koymak ve analizler yapmak i¢in

hipotezler kurulmustur. Arastirmanin temel degiskenleri sunlardir:
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Mobil pazarlama kavrami ve uygulamalar1 konusunda katilimcilarin sahip olduklar

biling diizeyi.

Katilimcilarin mobil pazarlama konusunda sahip olduklar1 olumlu ya da olumsuz

tutum ve davraniglar ile buna iliskin goriisler.

Katilimcilarin mobil pazarlama uygulamalarinin etik olup olmadigina iligkin goriisleri.

Katilimeilarin  mobil pazarlama uygulamalarinin yasal olup olmadigina iliskin

gortsleri.

Cinsiyet farkliliginin mobil pazarlama uygulamalarina katilim, algi ve tutumlar

uzerindeki etkisi.

Katilimecilarin mobil pazarlama uygulamalar1 konusundaki memnuniyet diizeyi.

Katilimcilarin mobil pazarlama uygulamalarmi kullanim ve katilim sikliklart ile
ilgili goriisleri.
Katilimcilarin sahip oldugu mobil iletisim araglarinin teknolojik 6zellikleri.
Sahip olunan mobil iletisim aracinin teknolojik 6zelliklerinin mobil internete baglanma
dolayisiyla da mobil internet faaliyetlerine katilmada etkisi vardir bu nedenle teknolojik

ozellikler ile mobil internete baglanma arasinda var olan iligki ortaya konulmalidir. Bu

olusturulan hipotezler ise sunlardir:

Hip. 1- Cep telefonlarinin sahip oldugu teknolojik 6zellikler ile mobil internete baglanma

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hip. 1a- Cep telefonlarinin sahip oldugu medya yeterliligi ile bu araglar ile mobil

internete baglanma arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hip. 1b- Kullanicilarin 3G baglant1 6zelligine sahip cep telefonu sahibi olmalari ile

mobil internete baglanma oranlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hip. 1c- Kullanicilarin 3G baglant1 6zelligine sahip cep telefonu sahibi olmalar ile

mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir ilisli
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mevcuttur.

Egitim seviyesi ile pazarlama etkinliklerine yonelik algi arasinda geleneksel iletisim
araclarinde iliski tespit edilmistir. Buna benzer bir iliskinin mobil iletisim araglar1 arasinda da

oldugunu tespit etmeye yonelik olusturulan hipotezler asagidaki gibidir.

Hip. 2- Egitim seviyesinin mobil internet etkinliklerine katilmada ve mobil pazarlama

etkinliklerinin algis1 lizerinde etkisi vardir.

Hip. 2a-Egitim seviyesi ile mobil internete baglanma arasinda iligki vardir.

Hip. 2b- Egitim seviyesi ile mobil reklamlara yonelik tutum arasinda iliski vardir.

Geleneksel iletisim araglar1 lizerinde yapilan aragtirmalarda gelir seviyesi ile pazarlama
etkinliklerine istekli olma arasinda iligki tespit edilmistir. Buna benzer bir iligkinin mobil
iletisim araglar1 arasinda da oldugunu tespit etmeye yonelik olusturulan hipotezler asagidaki

gibidir.

Hip. 3- Gelir seviyesi ile mobil pazarlama etkinliklerine katilma istegi arasinda iliski

vardir.

Sahip olunan cep telefonun 6zellikleri internete baglanmaya istekli olma {izerinde etkisi
vardir. Ayn1 zamanda gelisen baglant1 hiz1 yine interete baglanmaya tesvik edici bir unsurdur.
Gilinlimiiz cep telefonlarinin baglanti 6zellikleri ve 3G ile artan baglanti hiz1 géz Oniine
alindigimn da kullanicilarin daha sik internete baglandigini soyleyebiliriz. Cep telefonu ile
internete baglanma sikliginin ise mobil pazaralama etkinliklerine yonelik tutuma etki ettigi

asikardir. Bu tutumu tespit etmeye yonelik olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

Hip. 4- Cep telefonu araciligiyla internete baglanma sikligi ile mobil pazaralama

etkinliklerine yonelik tutum arasinda iliski vardir.

Mobil internet dncii arastirmalar da geleneksel internete alternatif olarak gosterilmekteydi
ancak mobil internet hem igerik hem de yap1 olarak geleneksel internet ayrilmaktadir, her ikisi
de gelisimlerini bagimsiz olarak silirdliirmektedir.. Geleneksel internet kullanim
aligkanliklarinin ise mobil internet kullanim aligkanliklar1 ve algis1 {izerinde etkisi vardir, bu

etkiyi ortaya koymak i¢in olusturulan hipotezler:
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Hip. 5- Katilimcilarin geleneksel internete baglanma sikliklarinin mobil internete yonelik

tutumlari tizerinde etkisi vardir.

Hip. Sa- Geleneksel internete baglanma sikligi ile mobil internete baglanma sikligi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski mevcuttur.

Hip. 5b- Mobil interneti geleneksel internete gore pahali bulma ile mobil internete

baglanma arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski vardir.

Mobil pazarlama etkinlikleri hem uygulayicilar hem de tiiketiciler agisindan bir ¢ok
yeniligi de beraberinde getirmektedir. Tiiketicinin memnuniyetinin daha 6n planda oldugu
mobil pazarlama faaliyetlerinde, tiiketicinin duydugu memnuniyetin mobil pazarlama
etkinliklerine katilma {izerinde etkisi vardir. Tiikketicinin memnuniyeti en 6nemli nedeni diger
kitle iletisim araglarmin aksine mobil pazarlama faaliyetlerinin izin tabanli olmasidir.Bu

iligkiyi ortaya koymak amaciyla hipotez 6, 7 ve 8 olusturulmustur.

Hip. 6- Mobil pazarlama etkinliklerine yonelik duyulan memnuniyet diizeyi ile mobil
pazarlama etkinliklerine katilmaya istekli olma arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki

vardir.

Hip. 7- Mobil reklamlar 6ncesinde izin alinmasi istegi ile mobil pazarlama etkinliklerinde

devlet tarafindan diizenlemeler yapilmasi istegi arasindaki iliski anlamlidir.

Hip. 8- Mobil pazarlama etkinligine yonelik kullanicilarin verdigi izinlerin istismar
edildigini diisiiniilmesi ile mobil iletisime yonelik olumsuz tutum arasinda istatistiksel olarak

anlamu bir iligki vardar.

Geleneksel iletisim araglarinin aksine mobil iletisim araglari tiiketicilere kisisellestirilmis
mesajlar gonderebilmektedir. Mobil pazarlama uygulayicilart ve bu alanda c¢aligma yapan
aragtirmacilar, mobil iletisimin bu 06zelliginin tiiketici ile marka arasinda kisisel bir bag
olusturmasini sagladigini belirtmistir. Olusan bagin markanin hatirlanabilirligine etkisi vardir.

Bu iliskiyi tespit etmek ilizere asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hip. 9- Mobil pazarlama etkinliklerine yonelik tutum ile mobil pazarlama iletisimi
faaliyetinde bulunan markalarin hatirlanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlam bir iligki

vardir.
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Mobil iletisim araglarinin niifuzu yasa gore degisiklik gostermektedir. Bu nedenle mobil

pazarlama faaliyetlerine maruz kalan katilimcilarin yaslari ile tutumlar1 arasinda var olan

iligkinin tespit edilmesi gerekmektedir.

Hip. 10- Katilimcilarin yaslari ve mobil pazarlama etkinliklerine yonelik tutumlari

arasinda istatistiksel olarak anlami bir iligki vardir.

3.1.6 Arastirma Modeli

Arastirmanin amaglarima uygun olarak betimsel ve bagintisal arastirma modelleri
kullanilmistir. Gergegin ne oldugunu bulmak ve var olan mevcut duruma anlam verilmesine
doniik arastirma modeli olan betimsel aragtirmalar, genellikle giincel sorunlarin ¢oziimiine
yonelik, pratikteki yarar1 gozetilerek yapilan uygulamali aragtirmalardir (Alkaya, 2007, s. 88).
Bagintisal arastirmalar ise iki veya ikiden fazla degisken arasindaki ortak bag {izerinde
durmaktadir (Erdogan, 2003, s. 140). Arastirma probleminde yer alan iki ya da daha fazla
degiskene iliskin olarak ornek kiitledeki katilimcilardan veri toplanir ve toplanan veriler
arasindaki iliskileri gérmek amaci ile analiz edilirler. Bagintisal arastirmalarda toplanan
verilerin istatistiksel tekniklerle incelenmesi sonucunda degiskenler arasinda bir baglanti olup

olmadig belirlenir (Kircaali - Iftar, 1999; Aktaran Alkaya, 2007, s. 88)

Universite 6grencilerinin mobil pazarlamaya iliskin tutum ve davranislarmin belirlenmesi
icin en uygun model betimsel modeldir. Ogrencilerin mobil pazarlama etkinliklerine maruz
kalip kalmadiklar1 ve bu tiir etkinliklere yonelik tutumlar1 betimleyici bir nitelik tagimaktadir.
Davranis ve tutumlar arasindaki iliskilerin belirlenmesi ise bagintisal model ile
aciklanmaktadir. Ogrencilerin mobil pazarlama uygulamalarmi onaylayip onaylamadiklar,
hangi tiir mobil pazarlama uygulamalarin1 kullandiklar1 ya da katildiklarinin belirlenmesi
betimleyici bir nitelik tasimaktadir. Ogrencilerin tutum ve davramslari arasindaki iliskilerin

belirlenmesi ise baglantisal model ile a¢iklanmaktadir.

3.1.7 Orneklem
Bu c¢alismada Akdeniz Universitesi 6grencileri arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Ornek evren olarak bir iiniversitenin secilmesinde en énemli neden, {iniversite dgrencilerinin
iilkemizde mobil pazarlama uygulamalarinin hedef kitlesinde 6nemli bir oran teskil etmesidir.
Arastirma evrenini olusturan Akdeniz Universitesi'nde ogrenim gdren ogrenci sayisi

29,000'dir. Bu saymin %50.87'si lisans , %43.39'u 6n lisans, %5,74'i ise lisans {istli egitim
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alan 6grenciden olusmaktadir. Ogrencilerin %35.89'u kadin, %64.10'u ise erkektir.

Biitiin evrene ulagmak teknik agidan miimkiin olmadigi i¢in bu evreni saglikli sekilde
temsil edecek bir 6rneklemin belirlenmesi gerekmektedir. Evreni en iyi sekilde temsil edecek
orneklem basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile tespit edilmistir. Basit tesadiifi 6rneklemede
evreni olusturan her elemanin Grnege girme sansi esittir. Dolayisiyla hesaplamalarda da her

elemana verilecek agirlik ayni olacaktir (Arikan, 2004).
Hedef kitlede bulunan birey sayisi bilindigi i¢in;
n=N t’pq / d* (N-1) + t’pq
formtili kullanilarak 6rneklem hesaplanmistir. Formiilde;
N: Hedef kitlede bulunan birey sayisi
n: Ornekleme alinacak birey sayisini
p: incelenen olayin gerceklesme olasiligi
q: Incelenen olayin ger¢eklesmeme olasilig
t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna bulanan teorik deger
d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir (Basg, 2005, s. 45)

Yukarida verilen formiile gore yapilan hesaplama sonrasinda 29,000 kisiden olusan bir
evreni %5'lik 6rneklem hata payr ve %95 giiven araligi ile en dogru sekilde yansitacak
orneklem biiylikligii 379 olarak hesaplanmistir. Dagitilan 380 anket formundan 364 tanesi
geri donmiis bu formlardan 2 tanesi ise gegersiz olarak kabul edilmistir. Hedeflenen anket

sayisinin %96'sina ulasilmistir.

3.1.8 Veri Toplama Kaynaklar
Bu aragtirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket yontemi
ile saglikli bir arastirma sonucu i¢in gerekli olan Ornekleme daha az maliyetle ulagsmak
mimkiin oldugu icin bu veri toplama tekniginden yararlanilmistir. Anketler katilimcilara

anketorler araciligiyla yiiz ylize yapilan goriisme ile ulastirilmstir.
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Arastirmanin gegerliligini ve giivenilirligini artirmak i¢in Oncelikle literatlir taramasi

yapilmig ve anket formunun gelistirilmesinde literatiirdeki bir ¢ok eserden yararlanilmis,
yabanci literatiirde ulasilan anketler Tiirkge’ye cevrilerek degerlendirilmistir. Biitiin bu
calismalarin ardindan olusturulan anket formu Akdeniz Universitesi kampiis alani1 igerisinde
tesadiifi 6rneklem yoluyla belirlenen 30 kisi tizerinde uygulanmis ve SPSS paket programu ile
analiz edilerek anlasilmayan, yanlis anlasilan veya anketin biitiinliglini bozan sorular
cikarilarak son sekli verilmistir. Bu kapsamda anket formu bdliimlere ayrilmis, anket
biitlinliigiinii bozan 2 soru iptal edilmis, anlasilmayan sorular ise daha agiklayici sekilde

yeniden olusturulmustur.

Anket formu dért boliimden olusmaktadir. 1k boliimde iiniversite dgrencilerin demografik
ozellikleri belirlenirken ikinci boliim ise kullanicilarin mobil iletisim araglarini kullanim
aligskanliklar1 ve sahip olduklari cep telefonun teknolojik yeterliligi konusunda veri toplanmak
icin kullanilacak sorulari icermektedir. Ugiincii boliimde ise mobil teknoloji ile uygulama,
kullanim sikliklar1 ve biling diizeylerine iliskin sorular sorulmus, mobil pazarlamaya karsi
tutumlar arastirilmistir; son boliimde ise mobil pazarlama uygulama tiirlerini kullanicilarin ne

kadar katildig1 dlclilmeye ¢alisilmistir. Hazirlanan anket formu Ek1'de verilmistir.

Karsilikli  gorlisme metodu ile wuygulanacak bir anket c¢aligmasinda anketin
giivenirliliginde, anketdrlerin egitimleri, gerekli malzemeler ile donatilip donatilmadiklar1 ve
uygulama Oncesi planlamanin etkisi olduk¢a yiiksektir (Bas, 2005, s. 117). Anketorler,
profesyonel bir anket firmasinin yonlendirmesi ile belirlenen, anket uygulamalar1 konusunda
tecriibeli bir bayan ve bir erkek iiniversite 6grencisinden olusmaktadir. Anketdrler sahaya
gonderilmeden 6nce konu hakkinda bilgilendirilmis ve sahada gerekli olacak malzemeler ile
donatilmistir. Uygulama daha oOnce tasarlandigi gibi 5 giinliik bir siire icerisinde

tamamlanmustir.

3.1.9 Veri Analizi Yontemi
Verilerin analizi, Windows isletim sisteminde SPSS 16.0 programinda yapilmistir. Frekans
tablolar1 ile degiskenlerin sikliklar1 belirlenmistir, bu degiskenler arasindaki bagintilari
gormek i¢in Pearson Korelasyon Analiz Yontemi ve kurulan hipotezlerin test edilmesi

amaciyla Ki-Kare Test Yontemi uygulanmustir.
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3.1.10  Arastirmanin Giivenirliligi

Arastirmanin giivenirligini saptamak i¢in oncelikli olarak Cronbach'in alfas1 uygulanmus,
aynt zamanda giivenirlilik iki kontrol sorusu ile test edilmistir. Anket c¢alismasinin 3.
boliimiinde yer alan Likert Olgeginin kullanildig1 sorular iizerinde uygulanan Cronbach'in

alfas1 sonuclar1 agagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 3.1 Giivenirlilik istatistigi

Cronbach'in Alfasi Birim Sayisi

,736 15

Tablo 3.2 Giivenirlilik istatistigi ve Birim-Total istatistikleri

Eger Birim Eger Birim Segilen Eger Birim
Silinirse Silinirse Birimin- Silinirse
Olgegin Olgegin Biitiiniin  Cronbach'

Ortalamasi Varyansi  Korelasyonu 1n Alfasi

Mobil Pazarlamadan memnun olma

34,51 60,884 ,332 723
orani
Mobil Pazarlamaya katilmaya istekli
34,35 59,479 ,392 716
olma orani
izin almanin tutum iizerine etkisi 35,01 60,436 ,402 ,716
izinsiz reklamlarin tutum iizerine
. 35,05 59,989 425 714
etkisi
Mobil reklamlar geleneksel
. . o 34,70 59,620 ,391 , 716
reklamlara gére daha 6nemlidir
Tavsiye etme 34,67 60,134 ,425 714
Yardim Amacli Mobil pazarlama
. . . . 34,58 58,166 421 713
faaliyetlerine katilmada istekli olma
izinler istismar ediliyor 34,99 60,572 ,354 , 720
Mobil Cihaz Kullanim Sikhgi 35,03 60,535 ,370 , 719
Mobil pazarlamada yasal
. . 35,07 59,886 478 ,710
diizenlemeler gerekli
Mobil Pazarlamanin markanin
e s .. 35,00 61,561 ,329 723
hatirlanabilirligine etkisi
Mobil Pazarlamadan memnun
34,33 72,943 -,285 JT77

olmama

3G'nin internete baglanmaya etkisi 34,25 60,099 ,301 127




86
Mobil internetin fiyati pahalidir 35,23 61,523 ,362 , 720

Mobil internetin fiyati diiserse
. 35,37 60,016 ,406 0,72
baglanirim

Giivenirlilik istatistik tablosunda, faktoriin giivenilirliginin a = 0,736 gibi kabul edilebilir
bir deger oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte alfa katsayis1 yalniz basina yeterli degildir.
Saglikl1 bir degerlendirme yapabilmek i¢in faktdrdeki her bir sorunun bu katsayiya katkisinin
incelenmesi gerekir. Bunun icin "Birim-Biitiin Istatistik" tablosunun "Birim Silindiginde
Cronbach Alfa" siitunundaki degerlere bakilmalidir. Dikkat edilirse "Mobil pazarlmadan
memnun olmama" sorusunun silinmesi halinde Ol¢egin giivenilirlik katsayisinin a =
0,736’dan a = 0,777'ye yiikselecegi goriilecektir. Bu soru anket ¢calismasiin tutarliliginin test

edilmesi amaciyla kullanilan iki sorudan biridir. Bu nedenle anket ¢alismasimin Cronbach Alfa

katsayisina etkisi dikkate alinmamalidir.

Anket calismasinda yer alan sorulara katilimcilarin verdigi cevaplarin tutarliligini test
etmek amaciyla zit anlamli iki soru yerlestirilmistir. Uciincii boliimiin ilk sorusu ile
katilimcilarin mobil pazarlama uygulamalardan memnuniyet diizeyleri sorulurken, 12. soruda
katilmcilarin  mobil pazarlama uygulamalarina yonelik memnuniyetsizlik diizeyleri

sorulmustur. Ters yonlii bu iki kontrol sorusunun frekans tablolar1 agagida sunulmustur.

Tablo 3.3 Mobil Pazarlama Uygulamalarindan Mobil Pazarlama Uygulamalarindan
Memnuniyet Oranlari Memnuniyetsizlik Oranlari
Oran Gegerli Kumulatif Gegerli Kumulatif
Sikhk Siklik  Oran (%)
(%) Oran Oran Oran Oran
Kesinlikle
60 16,5 16,5 17,0 43 11,8 11,8 12,4
Katiliyorum
Katiliyorum 101 27,7 27,7 44.8 73 20,1 20,1 32,4
Kararsizim 101 271,71 27,7 72,5 120 33,0 33,0 65,4
Katilmiyorum 58 159 15,9 88,5 104 28,6 28,6 94,0
Kesinlikle
42 11,5 11,5 100,0 22 6,0 6,0 100,0
Katiimiyorum
TOPLAM 364 100,0 100,0 364 100,0 100,0
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Cift tarafli sorular goz oniine alindiginda ilk soruda katilimecilarin %27,7'si "katiliyorum"

cevabir verilirken, bu sorunun tam tersi olan 12. soruda “katilmiyorum” diyenlerin oran

%28,6’dir. Her iki soruda ortaya ¢ikan bu rakamlar caligmanin giivenirliligini onaylamustir.

3.1.11  Veri Analizi ve Bulgular
3.1.11.1 Demografik veriler
Aragtirmanin ilk bdliimiinde {iiniversite Ogrencilerinin sosyo-demografik 6zelliklerini
ogrenmek i¢in cinsiyetleri, yaslari, ailelerinin aylik gelirleri, c¢alisip calismadiklari, aylik

harcamalar1 ve egitim seviyeleri ile ilgili sorular sorulmustur.

Tablo 3.4 Ankete Katilanlarin Yag Dagilimlan

Yas Siklik Oran (%) Gegerli Oran Kiimiilatif Oran
18 37 10,2 10,2 11,9
19 74 20,3 20,4 32,3
20 71 19,5 19,6 51,9
21 42 11,5 11,6 63,5
22 35 9,6 9,7 73,2
23 26 71 7,2 80,4
24 19 5,2 5,2 85,6
25 20 5,5 5,5 91,2
26 11 3,0 3,0 94,2
27 6 1,6 1,7 95,9
28 5 1,4 1,4 97,2
29 1 0,3 0,3 97,5
30 3 0,8 0,8 98,3
31 1 0,3 0,3 98,6
32 2 0,5 0,6 99,2
35 2 0,5 0,6 99,7
45 1 0,3 0,3 100

Bos 2 0,5

TOPLAM 364 100
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Aragtirma sonuglarina gore ankete katilanlarin  %89,1'1 18-25 yas arasindadir

katilimeilarin %10,9'u ise 26-45 yas arasindadir.

Cinsiyet Dagilim Tablosu

Tablo 3.5 Katilimcilarin Cinsiyet Dagilim Tablosu

Sikhik Oran (%) Gegerli Oran  Kumiilatif Oran

Kadin 132 36,3 36,3 36,8
Erkek 230 63,2 63,2 100,0
TOPLAM 364 100,0 100,0

Arastirma sonuclarina gore ankete katilanlarin %36,3%inii kadinlar, %63,2’sini  ise
erkekler olusmaktadir. Bu oranlar, Akdeniz Universitesi cinsiyet dagilim oranlar1 (%35,89

kadin, %64,1 erkek) ile uyumludur.

Ailelerin Aylik Gelir Dagilim Tablosu

Tablo 3.6 Katilimcilarin Ailelerinin Ortalama Gelirleri

Siklik Oran (%) Gegerli Oran Kiimiilatif Oran

0-500 TL 19 5,2 5,2 5,8
500-1000 TL 129 35,4 35,4 41,2
1000-2000 TL 122 33,5 33,5 74,7
2000-5000 TL 77 21,2 21,2 95,9
5000 TL ve Uzeri 15 4,1 4,1 100,0
TOPLAM 364 100,0 100,0

Arastirma sonucuna gore katilimcilarin %5,2'si aylik ortalama 0-500 TL gelire sahip
ailelerden gelirken, %35,4't 500-1000 TL aylik gelire sahiptir. Katilimeilarin %33,5'1 1000-
2000 TL, %21,2'si 2000-5000 TL ve %4,1'1 ise 5000 TL ve {iizerin gelire sahip ailelerden
gelmektedir.
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Aylik Gelir-Harcama Dagilim Tablosu

Tablo 3.7 Katilimcilarin Aylik Harcama Dagilimlari

Siklik  Oran (%) Gecgerli Oran Kiumiilatif Oran

0-300 TL 60 16,4 16,4 16,4
300-600 TL 207 56,9 56,9 56,9
600-1000 TL 56 15,2 15,2 15,2
1000-2000 TL 14 3,9 3,9 3,9
2000 TL ve Uzeri 7 1,9 1,9 1,9
Cevapsiz 20 57 57 57
TOPLAM 364 100,0 100,0

Katilimcilarin  %83,5'1 bir iste calismadigini, %16,5'1 ise calistigim1 ifade ederken

katilimcilarin ortalama ayilik harcamasi 579,49 TL olarak belirlenmistir.

Egitim Seviyesi Dagilimi Tablosu

Tablo 3.8 Katilimcilarin Egitim Seviyesi Dagilimlar

Siklik  Oran (%) Gegerli Oran Kumiilatif Oran

Onlisans 116 31,9 31,9 32,4
Lisans 223 61,3 61,3 93,7
Yiksek Lisans 18 49 49 98,6
Doktora 5 1,4 1,4 100,0
Bos 2 0,5 0,5 0,5
TOPLAM 364 100,0 100,0

Katilimcilarin - %31,9'1t 6n lisans, %61,3 lisans, %06,3"1i yiiksek lisans ve doktora
ogrencisidir. Akdeniz Universitesi'nde 6grenim goren ogrencilerin %43,39'u  &nlisans
programlarina, %50,87 lisans programlarina, %35,74 enstitiilere kayitlidir. Bu oranlar arastirma
sonuglar ile karsilastirildiginda belirlenen 6rneklemin evreni basarili sekilde yansittigini

sOyleyebiliriz.
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3.1.11.2 Cep Telefonu ve internet Kullanim Aliskanhklar

Arastirmanin ikinci bolimiinde iiniversite 0grencilerinin geleneksel internet ve mobil
internet kullanim aligkanliklar1 ve sahip olduklar1 cep telefonlarinin teknolojik 6zellikleri

hakkindan sorular sorulmustur.

Geleneksel Internete Baglanma Dagilimi ve Baglanma Sikhk Oranlari

Tablo 3.9 Katiimcilarin Geleneksel internete Baglanma Oranlari

Siklik  Oran (%) Gegerli Oran Kumilatif Oran

Baglaniyorum 319 87,6 87,6 88,2
Baglanmiyorum 43 11,8 11,8 100,0
Bos 2 0,5 0,5 0,5
TOPLAM 364 100,0 100,0

Tablo 3.10 Katilimcilarin Geleneksel internete Baglanma Sikliklari

Sikhk Oran (%) Gegerli Oran Kumilatif Oran

Surekli baglanirim 206 56,6 56,6 91,8
Arada sirada

. 109 29,9 29,9 87,9
baglanirim
Baglanmam 44 12 12 196,2
Bos 5 1,4 1,4 1,4
TOPLAM 364 100,0 100,0

Katilimcilardan %87,6's1 geleneksel internet baglandigini, %11,8'1 ise geleneksel internete
baglanmadigini belirtmistir. Internete baglandigini ifade eden 319 katilimcimin %32,4 siirekli

baglandigini, %24,2'si sik baglandigini, %29,9'u ise arada sirada baglandigini belirtmistir.
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Mobil Reklam Uygulamalarindan Haberdar Olma Oram

Tablo 3.11 Katilimcilarin Mobil Pazarlama Etkinliklerinden Haberdar Olma Oranlari

Sikhk Oran (%) Gegerli Oran Kumilatif Oran

Haberdarim 266 73,1 73,1 74,2
Haberdar Degilim 94 25,8 25,8 100,0
Bos 4 1,1 1,1 1,1
TOPLAM 364 100,0 100,0

Katilimeilarin %73,1't mobil reklam uygulamalarindan haberdar oldugunu belirtirken

%25,8'1 bu tiir uygulamalardan haberdar olmadiklarini ifade etmistir.
Sahip Olunan Mobil fletisim Aracinin Medya Yeterliligi Tablosu

Mobil iletisim araclarinin medya yeterliligi tablosu olusturulmadan 6nce mobil iletisim
araglarinin medya yeterlilikleri hakkinda bir gercevenin ¢izilmesi gerekmektedir. Giinlimiizde
piyasada satilan onlarca yeni modelin yanisira daha once piyasa siiriilmiis yiizlerle ifade
edibilecek sayida cep telefonu modeli vardir. Bu nedenle bir genellemeye ulasabilmek igin
tim cep telefonu modellerinin sahip oldugu medya yeterlilik o6zelliklerini tek tek

siniflandirmak yerine bir 6lgegin olusturulmasi gerekmektedir.

dotMobi Advisory Group tarafindan, 2007 yilinda cep telefonlarinin medya
yeterliliklerinin siiflandirilmasi amaciyla yapilan ¢alisama sonucunda, cep telefonlar1 ekran
boyutlarina gore 4'e ayrilmistir. Ancak bu ¢alismada mobil iletisim araclarinin sadece ekran
boyutlarina gore siniflandirilmis olmasi, medya yeterliligi acgisindan gecerli bir dlgegin
gelistirilmesi icin yeterli degildir. Zira medya yeterligi sadece ekran boyutunu kapsamaz, ayni

zamanda veri girig 6zellikleri, baglant1 hizi, aracin islemci ve grafik hizin1 da kapsar.

Cep telefonlarinda medya yeterliliginin Slgtimlenebilmesi amaciyla kullanilabilecek bir
Olcegin gelistirilebilmesi amaciyla 2004-2008 yillar1 arasinda diinyada en fazla satilan ilk 10
telefonun teknik Ozelliklerini siralayarak karsilastirdim. Elde ettigim verileri ise cep
telefonlarinin medya yeterliliklerini siniflandirmak amaciyla 5'li sikalanin gelistirilmesinde

kullandim.
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Bu sikala, marka ve model belirtmeksizin cep telefonun fiziki boyutu, ekran ve tus

takiminin iizerinde kapladig1 alan1 gosteren basit ilistrasyonlardan olugmaktadir. Kullanicilar
sahip olduklar1 cep telefonlarina benzeyen sekilleri ankette verilen sablon iizerinde
isaretleyerek, bizlerin kullandiklar1 araglarin medya 6zellikleri hakkinda genel bir kaniya

sahip olmamizi saglayacaklardir.

Bu sikalada yer alan cep telefonlarinin genel 6zellikleri ve anket sonucunda ¢ikan dagilim

asagida verilen tabloda bulunmaktadir.

Tablo 3.12 Cep Telefonlarin Medya Yeterlilikleri Sikalasi

1 Telefon 2. Telefon 3. Telefon 4. Telefon 5. Telefon

(S ()
N

EKRAN

o JI\___ |\ I\ J
Ekran Boyutu 480*640 240*320 176*220 128*160 128*128
Arahgr* 320*480
Ekran 16000000 16000000 26214 6554 4096
Cozinurlultigi*
islemci Hizi 360-478 MHz  300-238 MHz 220-180 MHz 110-50 MHz 40 MHz
Arahgr*
Katilimcilanin %17,6 %38,7 %21,2 %12,4 %9,6
sahip olma
orani**
Cep telefonu ile %82,81 %56,03 %49,35 %22,22 %0
internete
baglanma
oranlar™*

* Bu rakamlar 2004-2008 yillari arasinda en ¢ok satilan 10 cep telefonu modelinden elde edilen ortalamalardir.
** Bu rakamlar Akdeniz Universitesi 6grenciler arasinda yapilan anket ¢calismasinin sonuglari ile elde edilmistir.
*** By rakamlar Akdeniz Universitesi égrencileri arasinda yapilan anket calismasinda "Mobil internete hangi
siklikla baglanirsiniz sorusuna, surekli baglanirim, sik baglanirim ve arada sirada baglanirim seceneklerini
isaretleyen katilimcilarin oranlarinin toplami ile elde edilmistir.
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Anket c¢alismast sonrasinda katilimcilarin sahip oldugu cep telefonlarin medya

yeterliliklerinin dagilim sonuglar ise asagidaki gibidir.

Tablo 3.13 Cep Telefonlarinin Medya Yeterliliklerine Gore Dagilim Oranlari

Sikhk Oran (%) GegerliOran  Kumiilatif Oran

Cok Yeterli 64 17,6 17,6 17,7
Yeterli 141 38,7 38,7 56,6

Orta 77 21,2 21,2 77,9

Az Yeterli 45 12,4 12,4 90,3
Yetersiz 35 9,6 9,6 100,0

Bos 2 0,5 0,5

TOPLAM 364 100,0 100,0

Kullanicilarin -~ sahip oldugu cep telefonlarimin  9%56,3'i biiyiikk ekranli olarak
simiflandirilabilir, bu tiir cep telefonlarinin medya yeterlilikleri yiiksektir. Orta boyutlu ekrana
sahip cep telefonlarinin orani ise %?21,2'dir bu araclarin medya yeterlilikleri biiyiik ekranl
olanlar kadar tatmin edici olmasa da en yaygin ikinici cep telefonu tipidir. Medya yeterliligi

konusunda zayif olarak siniflandirabilecegimiz cep telefonlarin orani ise toplamda %22'dir.

Cep Telefonu Ile Internete Baglanma Oram

Tablo 3.14 Cep Telefonu ile internete Baglanma Oranlari

Sikhik Oran (%) Gegerli Oran Kumiilatif Oran

Surekli baglanirim 110 30,3 30,3 51,4
Arada sirada baglanirim 70 19,2 19,2 50,0
Baglanmam 89 24,5 24,5 74,5
Hi¢ baglanmam 93 25,5 25,5 100,0
Bos 2 0,5 0,5 0,5
TOPLAM 364 100,0 100,0

Cep telefonlar: ile internete baglanma oranlar1 ele alindiginda katilimcilarin %49,5'inin

internete cep telefonlari ile baglandigini, %50's1 ise mobil internete baglanmaktadir.
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3G Ozelligi Olan Cep Telefonlarinin ve 3G Baglantisim Kullanma Oram

Tablo 3.15 3G Destekli Cep Telefonu Sayisi ve 3G Destegini Kullananlarin Sayisi

3G baglantisini kullaniyor musunuz? Toplam

Kullantyorum Kullanmiyorum
Cep Telefonunuzun 3G Var 137 50 187
3G destegi var mi? (%37,4) (%14,1) (%51,5)
3G Yok 3 172 175
(%0,8) (%46,7) (%47,5)
Toplam 140 222
362
(%38,2) (%61,8)

Katilimcilarin sahip oldugu cep telefonlarin %51,5'inin 3G 6zelligi vardir, bu o6zellige
sahip cep telefonu kullanicilarinin %740 ise 3G baglantisin1 aktif olarak kullandiginm
belirtmistir. Harici 3G adaptorler ile masa st ve diz istii bilgisayarlar internete

baglanilabilmektedir, katilimcilardan 3 tanesi cep telefonlarinda 3G 6zelligi olmadig1 halde

3G baglantisi ile internete baglandigini belirtmistir.

Giinliik Hayatta En Sik Kullanilan Mobil Araglarin Oranlari

Tablo 3.16 Giinliik Hayatta En ¢ok Kullanilan Mobil iletisim Araci Dagihm Oranlari

Siklik  Oran (%) Gegerli Oran Kiimiilatif Oran
Cep Telefonu 298 81,9 81,9 82,4
Diziistu Bilgisayar 57 15,7 15,7 98,1
PDA ve Tablet PC 7 1,9 1,9 99,75
Bos 2 0,5 0,5 0,5
TOPLAM 364 100,0 100,0

Orneklem grubu igerisinde giinliik yasamda en sik kullanilan mobil cihaz cep telefonudur.
Ankete katilan 6grencilerin %81,9'luk bir kismi en sik kullandiklar1 mobil iletisim aracinin

cep telefonu oldugunu belirtmistir. Bunu %]15,7°lik oranla diziistii bilgisayarlar takip

etmektedir.
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GSM Operatorlerinin Oranlari

Tablo 3.17 Katihmcilarin En Sik Kullanidigi Operatérlerin Oranlari

Siklik Oran (%) Gecgerli Oran Kumilatif Oran
Avea 134 36,8 36,8 37,4
Turkcell 168 46,2 46,2 83,5
Vodafone 59 16,2 16,2 99,7
Diger 1 0,3 0,3 100,0
Bos 2 0,5 0,5 0,5
TOPLAM 364 100,0 100,0

Akdeniz Universitesi Ogrencileri arasinda en yaygin GSM operatorii. %46,2 ile
Turkcell'dir. Turkcell'i, %36,8 ile Avea ve %16,2'lik bir oranla Vodofon takip etmektedir. Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu'nun 2009'un ikinci geyreginde yaptigi arastirmaya gore

Turkcell'in pazar pay1 %57,1, Vodofon'un %23,4, Avea'nin ise %19,5'tir.
Mobil Pazarlama Uygulamalarina Cep Telefonu Ile Katilma Oram

Tablo 3.18 Mobil Pazarlama Uygulamalarina Cep Telefonu ile Katiima Orani

Cok Arada Kullanmiyoru Hi¢

Uygulama Tiiri sk ' sirada m Kullanmiyorum

Bos

Facebook, MySpace ,

Tweeter gibi sosyal 253 154 24,7 13,2 20,9 0,5
paylasim siteleri

Haber ve spor siteleri 77 151 203 25.3 31 0,5
internet iizerinde aligveris 19 49 187 28.8 45,1 0,5
Yarigmalar 1,6 36 124 34,1 47,8 0,5
Yaz-yolla-kazan

kampanyalari 1,6 4,1 15,4 32,4 45,9 0,5
Melodi, logo ve oyun

yiikleme 22 19 159 30,8 48,6 0,5
Cep telefonu lizerinde 19 33 0.9 327 516 0.5
rezervasyon ’ ’ ’ ’ ’ ’
Bahis ve kumar siteleri 05 25 1.1 28,0 67,3 0,5

Bankacilik hizmetleri 47 38 129 28.6 495 0,5
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Anketin son boliimiinde bulunan sorular ile Ggrencilerin mobil internet araciligiyla

pazarlama uygulamalarina katilma oranlar1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. Elde edilen sonuglar
%65.,4 ile ogrencilerin cep telefonlar1 ile en ¢ok sosyal paylasim aglarina baglandiklarini

gOstermistir.

3.1.11.3 Degiskenler arasi iliskilerin analizi
Bu boliimde, daha once belirlenmis olan hipotezlere ait degiskenler arasindaki iliskiler
Pearson Korelasyonu ve Ki-Kare Analizi yontemleriyle incelenmektedir. Degiskenler
arasindaki bagintilar1 gérmek i¢in Pearson Korelasyon Analiz Yontemi kullanilirken, kurulan
hipotezlerin test edilmesi amaciyla Ki-Kare Test YoOntemi uygulanmisti. Bu analiz

yontemlerine gore ulasilan sonuglar asagida yer almaktadir.

Hip. 1- Cep telefonlarinin sahip oldugu teknolojik 6zellikleri ile mobil internete baglanma

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hip. 1a- Cep telefonlarmin sahip oldugu medya yeterliligi ile mobil internete

baglanma arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.19 Cep Telefonu ile internete Baglanma Sikhg ile Cep Telefonlarinin
Sahip Oldugu Medya Yeterliligi Arasindaki iliski

Cep telefonu ile internete  Cep Telefonu

baglanma sikhigi medya yeterliligi
Cep telefonu ile Pearson
internete baglanma Korelasyonu 1 4617
sikhgi
Cep Telefonu medya  Pearson .
,461 1

yeterliligi Korelasyonu

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhidir

Arastiramanin gosterdigi iizere kullanicilarin sahip oldugu cep telefonlarinin medya
yeterlilikleri arttikga mobil internete baglanma sikliklar1 artmaktadir. Katilimcilarin
%56,3"linilin sahip oldugu cep telefonunun medya yeterliligi "Yiiksek ve Cok Yiiksek" olarak
siniflandirilabilirken katilimcilarin %49,5'1 mobil internete baglandiklarini belirtmistir. Bu
verilerden yola ¢ikarak cep telefonlarinin sahip oldugu fiziksel 6zelliklerin mobil internete

baglanma, dolayisiyla mobil pazarlama etkinliklerinde faal olarak yer almada tesvik edici bir
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faktor oldugunu soyleyebiliriz.

Hip. 1b- Kullanicilarin 3G baglant1 6zelligine sahip cep telefonu sahibi olmalari ile

mobil internete baglanma oranlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.20 Mobil interenete Baglanma Orani ile Cep Telefonlarinin Sahip Oldugu 3G
Ozelligi Arasindaki iligki

Cep Telefonuzun 3G Cep telefonu ile internete

destegi varmi? baglanma sikhgi
Cep Telefonuzun 3G Pearson .
destegi varmi? Korelasyonu 1 953
Cep telefonu ile internete Pearson .
baglanma sikhigi Korelasyonu 953 1

**. Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhdir

3. nesil baglant1 teknolojileri, cep telefonlarina ve diger mobil iletisim araglarina masaiistii
bilgisayarlar kadar hizli sekilde internete baglanmasii olanakli kilar. Yapilan c¢aligmanin
sonuglarina gore bu baglanti teknolojisi ile donatilmis cep telefonu kullanicilarinin, daha sik
internete baglandigini sdyleyebiliriz. Katilimcilarin %51,5'nin 3. nesil baglant1 teknolojisine
sahip cep telefonu bulunmaktadir. Anket ¢calismasi sonucunda katilimcilarin %49,5min mobil
internete baglandig1 tespit edilirken, katilimcilarin %40,44 3. nesil baglati teknolojinden

sonra daha sik internete baglandigini ifade etmistir.

Hip. 1c- Kullanicilarin 3G baglanti 6zelligine sahip cep telefonu sahibi olmalar ile
mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
mevceuttur.

Tablo 3.21 Cep Telefonunda 3G Ozelligi Bulunma ile Mobil Pazarlama Etkinliklerine

Yonelik Tutum

Cep Telefonuzun Mobil Pazarlamadan

3G destegi varmi? memnun olma orani

Cep Telefonuzun 3G Pearson Korelasyonu 1 252"
destegi varmi? |

Mobil Pazarlamadan Pearson Korelasyonu 50" ]
memnun olma orani ’

**. Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhdir
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Cep telefonlarinda 3. nesil baglanti 6zelligi bulunan katilimcilarin mobil pazarlamaya

yonelik tutumlarinin daha pozitif oldugunu sdyleyebiliriz ancak korelasyon orani yiiksek

degildir.

Hip. 2- Egitim seviyesinin mobil internet etkinliklerine katilmada ve mobil pazarlama

etkinliklerinin algis1 lizerinde etkisi vardir.

Hip. 2a-Egitim seviyesi ile mobil internete baglanma arasinda istatistiksel olarak

anlaml1 bir iligki vardir.

Tablo 3.22 Egitim Seviyesi ve Mobil internete Baglanma

Sayi Egitim Toplam

. . Yiksek Lisans ve
Onlisans Lisans

Doktora
Internete o, gaglaninm 14 85 11 110
Baglanma
Sikhign Aravda Sirada 32 32 5 70
Baglanirm
Baglanmam 70 106 6 182
Toplam 116 223 23 362
Ki-Kare Testi
As . Sig.
Value df ym.p '9
(2-sided)
Pearson Chi-Square 32,338° 4 ,000
Likelihood Ratio 35,686 4 ,000
Linear-by-Linear
e 15,593 1 ,000
Association
N of Valid Cases 362

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,45.

Tablonun Assymp. Sig. siitunun en istiindeki anlamlilik degerinin p= ,00 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan egitim seviyesi ile mobil internete
baglanma arasindaki iligkinin anlamli oldugu sdéylenebilir. Bu bulgulardan hareketle HO

hipotezi reddedilmis ve {iniversitede egitim goren Ogrencilerin mobil internete baglanma
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oranlar1 egitim diizeylerine gore farklilik gosterdigi sonucuna varimistir. Katilimcilarin

egitim seviyelerine gore mobil internete baglanma oranlar1 degisiklik gostermektedir.

Hip. 2b- Egitim seviyesi ile mobil reklamlara yonelik tutum arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iliski mevcuttur.

Tablo 3.23 Egitim Seviyesi ve Mobil Reklamlara Yonelik Tutum

Sayi Egitim Toplam

. ) Yiksek Lisans
Onlisans Lisans

Mobil ve Doktora
Pazarlamadan ;o nn 68 81 12 161
memnun olma
orani Kararsiz 22 74 5 101
Memnun Degil 26 68 6 100
Toplam 116 223 23 362
Ki-Kare Testi
A . Sig.
Value  df symp: Sig
(2-sided)
Pearson Chi-Square 16,5452 4 ,002
Likelihood Ratio 16,654 4 ,002
Linear-by-Linear
. . 1,384 1 ,239
Association
N of Valid Cases 362

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,45.

Tablonun Assymp. Sig. siitunun en istiindeki anlamhilik degerinin p= ,02 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan egitim seviyesi ile mobil pazarlama

etkinliklerinden memnun olmama orani arasindaki iliskinin anlamli oldugu sdylenebilir.
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Hip. 3- Gelir seviyesi ile mobil pazarlama etkinliklerine katilma istegi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.24 Aylik Gelir ile Mobil Pazarlama Etkinliklerine Katilmaya istekli Olma

Aylik Gelir- Mobil Pazarlama
Harcama Etkinligine Katilmaya
istekli Olma
Aylik Gelir- Harcama  Pearson Korelasyonu -,090

Mobil Pazarlama

Etkinligine Katilmaya

istekli Olma

Pearson Korelasyonu

-,090

Katilimcilarin gelir seviyesi ve mobil pazarlama etkinligine katilmaya isteki olmalari

iizerine yapilan karsilastirmada da korelasyon bulunamamustir. Her gelir grubundan katlime1

mobil pazarlama etkinligine aktif olarak katilmay: istemektedir.

Hip. 4- Cep telefonu araciligiyla internete baglanma sikligi ile mobil pazarlama

etkinliklerine yonelik tutum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.25 Cep Telefonu ile internete Baglanma Sikhg: ile Mobil
Pazarlamadan Memnuniyet Arasindaki iligki

Mobil Pazarlamadan

Sayi memnun olma orani Toplam
Memnun
Memnun Kararsiz .
Degil
Sirekli Baglanirim 44 10 19 73
Cep telefonu
ile internete Stk Baglanirnm 23 7 7 37
baglanma Arada Sirada 18 14 g 70
sikhgi Baglanirim
Baglanmam 23 36 30 89
Hi¢c Baglanmam 23 24 36 93
Toplam 161 101 100 362
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Ki-Kare Testi

A . Sig.
Value  df Symp. S1g
(2-sided)
Pearson Chi-Square 59,4312 8 ,000
Likelihood Ratio 62,429 8 ,000
Linear-by-Linear
. . 24,625 1 ,000
Association
N of Valid Cases 362

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 10,22.

Tablonun Assymp. Sig. slitunun en {stlindeki anlamlilik degerinin p= ,00 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan mobil pazarlamadan memnun olma

ve cep telefonu ile internete baglanma arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskinin oldugu

sOylenebilir.

Hip. 5- Katilimcilarin geleneksel internete baglanma oranlarinin mobil internete yonelik

tutumlar tizerinde etkisi vardir.
Hip. Sa- Geleneksel internete baglanma siklig1 ile mobil internete baglanma siklig1

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki mevcuttur.

Tablo 3.26 Cep Telefonu ile internete Baglanma Sikligi ve Geleneksel internete
Baglanma Siklik Tablosu

Geleneksel internete baglanama sikhigi Toplam

Arada Sirada

Baglanirim . Baglanmam
Sayi Baglanirim

Baglanirm 90 6 14 110
Cep telefonu ile
. Arada Sirada
internete B 39 31 0 70

. . Baglanirm

baglanma sikligi

Baglanmam 77 72 30 179

Toplam 206 109 44 359
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Ki-Kare Testi
A . Sig.
Value  df symp: Sig
(2-sided)
Pearson Chi-Square 62,1582 4 ,000
Likelihood Ratio 80,322 4 ,000
Linear-by-Linear
. . 26,543 1 ,000
Association
N of Valid Cases 359

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 8,58.

Tablonun Assymp. Sig. siitunun en istiindeki anlamlilik degerinin p= ,00 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartim1 karsiladigindan cep telefonu ile internete baglanma
sikligr ile geleneksel internete baglanma siklig1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu

sOylenebilir.
Hip. 5b- Mobil interneti geleneksel internete gére pahali bulma ile mobil internete

baglanma siklig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.27 Mobil internetin Fiyatini Pahali Bulma ve Cep Telefonu ile internete
Baglanma Sikhgi Tablosu

Cep telefonu ile internete baglanma

sikhgi
Sayi Baglanir  Kararsiz Baglanmaz Toplam
Pahalidir 78 63 129 270
Mobil internetin
] Kararsiz 14 5 28 47
fiyati pahahdir
Pahali degildir 18 2 25 45

Toplam 110 70 182 362
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Ki-Kare Testi
A . Sig.
Value  df symp: Sig
(2-sided)
Pearson Chi-Square 12,1972 4 ,016
Likelihood Ratio 14,610 4 ,006
Linear-by-Linear
. o ,004 1 ,948
Association
N of Valid Cases 362

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 8,70.

Tablonun Assymp. Sig. siitunun en {istiindeki anlamlilik degerinin p= ,016 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan cep telefonu ile internete baglanma
siklig1 ile geleneksel internete baglanma siklig1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu

sOylenebilir. Ancak bu iliski diger analizlerde oldugu gibi giiglii degildir.

Hip. 6- Mobil pazarlama etkinliklerine yonelik duyulan memnuniyet diizeyi ile mobil

pazarlama etkinliklerine katilmaya istekli olma arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.
Tablo 3.28 Mobil Pazarlamadan Memnuniyet ile Mobil Pazarlama Etkinliklerine
Katilmaya istekli Olma
Mobil Pazarlamadan Mobil Pazarlamaya
memnun olma katilmaya istekli olma
Mobil Pazarlamadan Pearson .
1 7137
memnun olma orani Korelasyonu
Mobil Pazarlamaya Pearson .
737 1

katilmaya istekli olma orani1 Korelasyonu
**_Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhdir

Mobil pazarlama yonelik duyulan memnuniyet diizeyi ve mobil pazarlama etkinliklerine
katilmaya istekli olma diizeyine yonelik bir iligki sorulandiginda oldukga yiiksek oranda bir

korelasyon bulunmustur.
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Hip. 7- Mobil reklamlar 6ncesinde izin alinmasi istegi ile mobil pazarlama etkinliklerinde

devlet tarafindan diizenlemeler yapilmasi istegi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

Tablo 3.29 Yasal Diizenleme istegi ile Pazarlama Faaliyeti Oncesinde Tiiketiciden
izin Alnmasinin Tutum Uzerine Etkisi

Mobil pazarlamada yasal
dizenlemeler gerekli

Say!i Gerekli Karasiz  Gereksiz Toplam
izin almanin Olumlu Etkiler 196 46 14 256
tutum lizerine Kararsizim 30 16 7 53
etkisi
Etkilemez 13 25 15 53
Toplam 239 87 36 362
Ki-Kare Testi
A . Sig.
Value  df symp: Sig
(2-sided)
Pearson Chi-Square 59,0842 4 ,000
Likelihood Ratio 55,948 4 ,000
Linear-by-Linear
L 54,921 1 ,000
Association
N of Valid Cases 362

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5,27.

Tablonun Assymp. Sig. siitunun en {istiindeki anlamlilik degerinin p= ,000 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan yasal diizenlemerin gerekliligini
diisiinme ve izin alinmasinin etkisinin olumlu oldugunu diisiinme arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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Hip. 8- Mobil pazarlama etkinligine yonelik kullanicilarin verdigi izinlerin istismar

edildigini digiiniilmesi ile mobil pazarlamaya yonelik olumsuz tutum arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.30 izinlerin istismar Edildiginin Diisiiniilmesi ve Mobil Pazarlamadan
Memnun Olma Oranlari

Mobil Pazarlamadan memnun olma orani

Sayi Memnunum Kararsizim Memnun Degilim Toplam
Kesinlikle
59 23 30 112
Katiliyorum
izinler Katiliyorum 44 30 37 111
istismar Kararsizim 39 33 15 87
ediliyor —\timiyorum 3 7 9 19
Kesinlikle
16 8 9 33
Katiimiyorum
Toplam 161 101 100 362
Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,3792 8 ,013
Likelihood Ratio 20,304 8 ,009
Linear-by-Linear
.. ,593 1 441
Association
N of Valid Cases 362

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 5,25.

Tablonun Assymp. Sig. siitunun en {istlindeki anlamlilik degerinin p=,013 oldugu
gorlilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 karsiladigindan "mobil pazarlamadan memnun olma"
orani ile "izinlerin istismar edildigini diistinme" arasinda anlamli bir iligki oldugunu
sOyleyebiliriz, ancak bu iligki ,00 degildir. Yukaridaki tablonun da gosterdigi gibi
katilimeilarin %28,4'i izinlerin istismar edildigini diisiindiigii halde mobil pazarlamaya kars1
tutumlarinin olumlu oldugu goériilmektir. Bu durum mobil pazarlama etkinliklerinin tiikeciler

karsisinda hala kredibilitesinin yiliksek oldugunun gostergesidir.
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Hip. 9- Mobil pazarlama etkinliklerine yonelik tutum ile mobil pazarlama iletisimi

faaliyetinde bulunan markalarin hatirlanabilirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.

Tablo 3.31 Mobil Pazarlamadan Memnuniyet ve Mobil Pazarlamanin Markanin
Hatirlanabilirligine Etkisi

Mobil pazarlamanin markanin
hatirlanabilirligine etkisi

Sayi Etkilidir Kararsiz Etkili Degildir Toplam
Memnun 110 34 17 161
Mobil Pazarlamadan
Kararsiz 69 25 7 101
memnun olma orani
Memnun Degil 51 28 21 100
Toplam 230 87 45 362
Ki-Kare Testi
A . Sig.
Value  df Symp. >1g
(2-sided)
Pearson Chi-Square 13,4822 4 ,009
Likelihood Ratio 13,106 4 ,011
Linear-by-Linear
. o 8,082 1 ,004
Association
N of Valid Cases 362

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 12,43.

Tablonun Assymp. Sig. siitunun en {istiindeki anlamlilik degerinin p= ,009 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan mobil pazarlamadan memnun olma
orani ile mobil pazarlamanin markanin hatirlanabilirligine etkisi oldugunu diisiinme arasinda
anlamli bir iliski vardir. Memnuniyet diizeyi arttikga hatirlanabilirlige etkisinin arttig
goriilmektedir; ancak katilimeilarin ¢ogu, mobil pazarlama etkinliklerinden memnun olsa da
olmasa da, bu etkinliklerin markanin hatilanabilirligine etkisi oldugunu diistinmektedir. Bu

nedenle bu iliskinin anlamlilik diizeyi miikemmel degildir.
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Hip. 10- Katilmcilarin yaglari ile mobil pazarlama etkinliklerine yonelik tutumlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.32 Katihmcilarin Yaslan ile Pazarlama Etkinliklerine Yonelik Tutumlari

Arasindaki iligki

Mobi Pazarlamadan Katilimcilarin

Memnun olma Orani Ortalam Yasi
Mobi Pazarlamadan Pearson .
Memnun olma Orani  Korelasyonu 1 ~14
Katilimcilarin Ortalam Pearson 14 ]

Yasi Korelasyonu

**_ Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamhdir

Mobil pazarlama etkinliklerine yonelik tutum yas ile ters orantili oldugu bu bu tablo
sayesinde ortaya ¢ikmistir. Ortaya cikan korelasyon degeri yiiksek olmasa da anlamlidir.
Katilimcilarin yas ortalamasi diistiikge mobil pazarlama etkinliklerine yonelik tutumlar1 daha

olumlu olmaktadir.
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SONUCLAR VE YORUMLAR

Bir ¢ok akademisyen ve uygulayici tarafindan gelecegin iletisim bi¢imi olarak tanimlanan
mobil iletisim hakkinda, halihazirda tatmin edici bir literatiir olusmamistir. Mobil iletisim
iizerinden iletilen pazarlama icerikli mesajlar i¢in var olan literatiirde de, bu tez ¢aligmasinda
belirtildigi iizere "mobil pazarlama” ve "mobil reklam" gibi en temel kavramlar da bile bir
anlam karmasas1 mevcuttur, bu kavramlarin kapsamlari ve faaliyet alanlar1 her ¢aligmaya gore

degistigi yapilan yogun literatiir taramas1 sonucunda tespit edilmistir.

Mobil iletisim araglar1 {izerinden yiirlitiilen pazarlama faaliyetlerini anlayabilmek ve
sonuclar1 hakkinda dogru ongoriilerde bulunabilmek icin, bu yeni iletisim bi¢iminin her
yoniiyle anlagilmasi gerekmektedir. Bunu saglamak amaciyla bu tez ¢alismasinda literatiirde
bulunan bir ¢ok kaynak dikkatli sekilde incelenmis, kavramlar hakkinda yiiriitiilen
tartismalara deginilmis sonrasinda da tlizerinde fikir birligine varilan tanimlar belirtilmistir. Bu
sayede hem akademik ¢alismalar hem de uygulamalar i¢in betimleyici bir c¢erceve
olusturulabilmistir. Bu ¢ergevenin kapsaminda var olan uygulamalarin dogru sekilde analiz
edilmesi ve sonuglar1 hakkinda éngériide bulunabilmesi igin Akdeniz Universitesi dgrencileri
iizerinde bir anket calismasi uygulanmistir. Anket ¢alismasmin ilk boliimiinde yer alan ve
katilimcilarin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi toplamayr amaglayan verilerden elde
edilen sonuglar Alkaya (2007) ve Usta (2009) tarafindan yapilan ¢alismalardan elde edilen
sonuglar ile paralellik gostermektedir. Bu boliimden elde edilen &grencilerin yas, aylik

harcama ve cinsiyet dagilim degerleri birbirine yakindir.

Katilimeilarin, geleneksel internet aligkanliklari, mobil pazarlamadan haberdar olma ve
sahip olduklar1 mobil aracin teknolojik 6zellikleri ile ilgili verilere ulasmay1 amaclayan ikinci
boliimden elde edilen sonuglar yine literatiir ile paralellik géstermektedir. Bu ¢alismadan elde
edilen {niversite Ogrencilerinin geleneksel internet kullanma oranlari, {iniversite
ogrencilerinin medya kullanim aligkanliklar1 hakkinda Toruk (2008) tarafindan yapilan
calismadan elde edilen oranlar ile birbirine benzemektedir. Ancak cep telefonlar: iizerinde
iletilen reklam mesajlariin farkindalik oranlar1 Alkaya (2007) tarafindan yapilan ¢alismadan
elde edilen sonuglara gore %10,6 daha diisiiktiir. Bu calismada katilimcilarin %25,8'1 mobil

pazarlama faaliyetlerinin farkinda olmadigin1 belirtmistir.

Ankette kullanilmak {izere gelistirilen Olgekten elde edilen veriler oldukca tutarlidir.
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Olgegin gelistirilmesi i¢in Katilimcilarm sahip oldugu cep telefonlarmin teknolojik dzellikleri

hakkinda elde edilen veriler ise dotMobi Advisory Group tarafindan 2007 yilinda hazirlanan
calisma ile paralellik gostermektedir. Yiiksek medya yeterliligine sahip araglarin dagilim orani
diisiik olsa da bu araglar ile mobil internete baglanma orani oldukga yiiksektir. Calismada
medya yeterliligi agsindan ikinci sirada bulunan cep telefonlar1 ise katilimcilar arasinda
yayginlik acisindan birinci siradadir. Bu tiir modeller ise dotMobi tarafindan yapilan
caligmada ikinci sirada bulunmaktaydi. Beklenildigi tizere 3. Nesil baglantinin mobil internet
kullanim1 iizerindeki etkisi pozitiftir. Bu baglanti1 teknolojisi ile donatilmis cep telefonlarina
sahip olan katilimcilar ise mobil internete daha sik baglanmaktadir. Ancak 3. Nesil baglanti
ozellikli telefona sahip olma ve mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum arasindaki
iliskiye bakildiginda ortaya cikan iligki istatistiksel olarak anlamli olarak nitelendirilse de

korelasyon orani giiclii degildir.

Haghirian vd. (2005) Avusturya'da yaptiklar1 ¢aligmada mobil pazarlamadan memnuniyet
ile katilimcilarin yas1 arasinda diisiik seviyede negatif korelasyon tespit edilmistir, bu
calismada da benzer bir korelasyon oranina ulagilmistir. Katilimeilarin yaslar1 ile mobil
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum arasinda negatif korelasyon vardir ancak bu
korelasyon orani sanildigi kadar yiiksek degildir. Egitim seviyesi ile mobil pazarlama
etkinliklerinden memnuniyet arasinda bir iliskinin olup olmadigina bakildiginda Haghiran vd.
(2005) giiclii bir iliski tespit ederken Akdeniz Universitesi dgrencileri iizerinde yapilan
caligmada tespit edilen iligkinin diizeyi diisiiktiir. Korelasyonun yiiksek olmamasinin sebebi
her ne kadar katilimcilarin egitim seviyeleri on lisans, lisans, yliksek lisans ve doktora olarak
siniflandirilsa da bu seviyeler yiiksek 6grenim basligi altinda toplanmakta, egitim seviyesi
arasindaki fark orta 6grenim ve yliksek 6grenim arsindaki kadar yiiksek olmamaktadir; ayrica

kiiltiirel etmenlerin alg1 tizerindeki etkisi géz ardi1 edilmemelidir.

Mobil pazarlamaya yonelik duyulan memnuniyet diizeyi ve mobil pazarlama
etkinliklerine katilmaya istekli olma diizeyine yonelik bir iliski sorgulandiginda diger tiim
caligmalarda oldugu gibi oldukca giiclii bir korelasyon bulunmustur. Katilimcilarin %9,4't
mobil pazarlama uygulamalarindan memnun olmadiklar1 halde mobil internete baglanmaya
devam ettiklerini belirtmistir. Ancak mobil pazarlama etkinliklerinden memnuniyet diizeyinin,
bu tiir etkinlikleri diizenleyen markalarin hatirlanabilirligi tizerinde etkisinin ¢ok yiiksek

olmadigi tespit edilmistir.
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Katilimeilarin geleneksel internete baglanma sikligi ile mobil internete baglanma sikliklari

arasinda bir iligkinin varlig1 sorgulandiginda ise giiglii bir korelasyon bulunmustur. Bu sonuca
gore geleneksel internet kullanimi arttikga mobil internete baglanma siklig1 da artmaktadir.
Katilimcilarin %46,2'si hem geleneksel internete hem de mobil internete baglandiklarini
belirtmistir; katilmecilarin %41,5'1 ise geleneksel internete baglanirken mobil internete
baglanmamaktadir; katilimcilarin %3,9'u sadece mobil internete baglanirken %8,4'i internete

higcbir sekilde baglanmadiklarini belirtmistir.

Mobil interneti geleneksel internete gore pahali bulma ile mobil internete baglanma sikligi
arasindaki iliski sorgulandiginda katilimcilarin %74,6's1 mobil interneti pahali bulmaktadir
katilimcilarin sadece %12,4'tine gore mobil internet pahali degildir. Ancak katilimcilarin
%21,5'1 mobil interneti pahali bulduklar1 halde baglanmaya devam ettiklerini belirtmistir;
katilimcilarin %35,6's1 ise mobil interneti pahali bulurken mobil internete baglanmadiklarini
ifade etmistir. Mobil internete baglanma tizerindeki en biiyiik engelin katilimcilarin mobil
interneti pahali bulmalar1 oldugu goriilmektedir. Diger ¢alismalarda da benzer sonuglara
ulasilmigtir, gelismis pazarlarda da mobil internet, diisiik fiyatta yiliksek kota ve sinirsiz

internet seceneklerinin ortaya ¢ikmasinin ardindan yayginlagmustir.

Beklenilenin aksine gelir-harcama seviyesi ve mobil pazarlama etkinligine katilmaya
istekli olmak arasinda bir iligki bulunamamistir. Mobil pazarlama etkinliklerinde her gelir
grubundan katilimei yer almaya olumlu bakmaktadir. Mobil internete baglanma orani ile
mobil interneti pahali bulma arasinda bir korelasyona bakildiginda da gii¢lii bir iligkinin
bulunmadig1 goriilmektedir. Ancak katilimeilarin %74'i mobil interneti pahali bulmaktadir, bu
durum katilimcilar mobil interneti pahali bulsa bile mobil internete baglanmaya devam
ettikleri anlamia gelmektedir. Katilimcilarin %75,8'1 ise mobil internetin fiyatinin diigserse

mobil internete daha fazla baglanacaklarini ifade etmistir.

Elde edilen sonuglar icerisinde mobil pazarlama etkinligine yonelik kullanicilarin verdigi
izinlerin istismar edildigini diisliniilmesi ile mobil iletisime yonelik olumsuz tutum arasindaki
iliskiye bakildiginda bir korelasyon tespit edilmemistir. Ancak katilimcilarin %540 mobil
pazarlamada yasal diizenlemeye ihtiya¢ oldugunu belirtirken kendilerinden reklam mesaji
gonderilmeden once izin almmasmin tutumlar: {izerinde olumlu etkisi olacagini belirtmistir.
Katilimeilarin - %28,4'i mobil pazarlama uygulayicilarina verdikleri izinlerin istismar

edildigini diistindiikleri halde mobil pazarlamadan hala memnun olduklarini ifade etmistir.
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Yani izinlerin istismar edildigini diislindiigii halde mobil pazarlamaya kars1 tutumlar1 olumlu

olan katilimcilarin sayis1 oldukga ytiksektir.

Anket calismasinda elde edilen veriler ile literatiir taramasinda ulasilan veriler uyumludur.
Litratiir taramas1 sonucunda tespit edilen mobil iletisim araglarinin teknolojik 6zelliklerine
gore smiflandirilmasina yonelik bir olgegin gelistirilmemis olmamasi bu calisma ile
giderilmeye caligilmigtir. Mobil araglar tizerinde pazarlama faaliyetlerine yonelik ¢aligmalarin
yeterli diizeyde olmamasi nedeniyle bazi kavramlarin Tiirk¢e karsiliklarinin olmadig: yine bu
calisma kapsaminda tespit edilmis ve “Infotainment” kavrami “Bilgilence” olarak

Tiirkgelestirilmistir.

Ancak bu c¢aligma kapsaminda yapilan aragtirma da Tiirkiye'de uygulanan ilk internet ve
mobil reklamlarin tarihlerine ulasilamamigtir. Medya tarihi agisindan bu tarihlerin
belirlenmesi ve ilk Orneklere ulasilmasi olduk¢a ©Onemli. Bu alanda yapilacak sonraki
caligmalarda ilk kez uygulanan mobil iletisim araglarinin teknolojik yeterliliklerinin
smiflandirilmasina yonelik gelistirilen 6lgek sinanarak eksiklikleri giderilebilir, internet ve

mobil reklamlarin ilk drneklerini tespit etmeye yonelik arastirma genisletilebilir.
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EKk 1 Anket Calismasi

Degerli katilimcet;

Bizlere mekana bagli kalmaksizin iletisim kurma, eglenme ve internette gezinme olanagi saglayan cep
telefonlar1 giindelik yasamlarimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bu alanda yasanan
gelismeler ise hayatlarimizi etkiler olmustur, bu gelismelerin basinda ise cep telefonlarimizin birer
reklam mecrasi haline gelmesi bulunmaktadir.

Tiim kullanicilar cep telefonlar1 {izerinden gelen reklam iletilerine maruz kalmaktadir. Bu iletiler cep
telefonlarina gonderilen reklam ve tanitim igerikli SMS (Kisa Mesaj Hizmeti), MMS (Coklu Ortam
Meaj Hizmeti) ya da cep telefonlar1 araciligiyla girilen internet iizerinde alinan reklam icerikli e-
postalar, site i¢i reklamlar, bannerlar olabilir. Konunun énemine dikkat ¢gekmek amaciyla kullanicilarin
bu mesajlara yonelik tutumlarini inceleyen bir tez hazirlamaktayim. Bu amaca ulagmak igin tasarlanan
anket ile toplanacak veriler sadece akademik amacla kullanilacaktir. Tiirkiye’de bu konu hakkinda ¢ok
az arastirma yapilmasi nedeniyle bir mobil iletisim araci kullanicisi olarak caligmaya yapacaginiz
katkilar bizim i¢in ¢ok degerlidir. Harcadiginiz zaman ve katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Mehmet Agan

Liitfen asagida verilen kisisel bilgileri cevaplayiniz.

1.) Kag yasindasiniz?

2)) Cinsiyetiniz nedir?
Kadin [ ]
Erkek [ ]

3) Ailenizin aylik geliri ne kadar?
0-500 TL [ ] 500-1000 TL [ ] 1000-2000 TL[ ]
2000-5000 TL [ ] 5000 TL ve tizeri [ ]

4.) Ucretli bir iste ¢alistyor musunuz?
Evet[ ]
Cevabiniz evet ise aylik geliriniz ne kadar?

Hayir [ ]
Cevabiniz hayir ise aylik harcama tutariniz ortalama ne kadardir?

5.) Universitede hangi seviyede egitim aliyorsunuz?
On Lisans [ ] Lisans [ ] Yiiksek Lisans [ ] Doktora [ ]
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Liitfen asagida verilen cep telefonu kullanim aliskanliklari ile ilgili sorular1 cevaplayiniz.

1.) Masaiistii yada diziistii bilgisayar ile internete baglaniyor musunuz?
Evet[ ]
Hayir [ ]
2)) Cevabiniz evet ise hangi siklikla baglantyorsunuz?
Stirekli baglanirim [ | Sik baglanirim [ ] Arada sirada baglanirim [ ]
Baglanmam [ ] Hig baglanmiyorum [ ]
3) Cep telefonlart iizerinden; SMS, MMS ya da mobil internet; araciligiyla yapilan
reklamlardan haberdar misiniz?
Evet[]
Hayir [ ]
4.) Cep telefonunuz var mi1? Eger varsa asagida verilen sablonlardan hangisine daha ¢ok
benzemektedir.
[] [] []
(1) () 3)
a A\ [ N e

— J/ J \. J - / —
5.) Cep telefonunuz ile internete hangi siklikla baglaniyorsunuz?
Stirekli baglanirim [ ] Sik baglanirim [ ] Arada sirada baglanirim [ ]
Baglanmam [ ] Hig baglanmiyorum [ ]
6.) Cep telefonunuzun 3G (3. Nesil), yani hizli internet destegi var mi1?
Evet[ ]
Hayir [ ]
7.) Var ise 3G baglantisini kullaniyor musunuz?
Evet [ ]
Hayir [ ]
8.) Glinliik hayatta en ¢ok hangi mobil cihazi kullantyorsunuz?
Cep Telefonu [ ] Diziistii Bilgisayar [ ]
PDAT ] Tablet PC [ ]
9.) Hangi GSM operatoriinii kullantyorsunuz?

Avea| ] Turkcell [ ] Vodafone [ ] Diger [ ]
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Liitfen agagida verilen goriislere ne kadar katildiginizi1 isaretleyin

1)

2)

3.)

4.)

5)

6.)

7)

8.)

9.)

10.)

Mobil pazarlama uygulamalarindan memnunum.
Kesinlikle katilryorum [ | Katiliyorum [ | Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Mobil pazarlama uygulamalarina katilma ve uygulama konusunda istekliyim.
Kesinlikle katiltyorum [ | Katiliyorum [ ] Kararsizim | |
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Reklam igerikli mesaj gonderilmeden Once iznimin alinmasi, mobil pazarlamaya iliskin
tutumumu olumlu yonde etkileyebilir.

Kesinlikle katilryorum [ | Katilryorum [ | Kararsizim [ ]

Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Cep telefonuma izinsiz gelen reklam igerikli mesajlar tutumumu olumsuz yonde
etkilemektedir.

Kesinlikle katiltyorum [ | Katiliyorum [ | Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Cep telefonu reklamlar1 gibi mobil pazarlama faaliyetlerinin TV reklamlari gibi
geleneksel pazarlama kanallarindan daha 6nemli oldugunu diisiiniiyorum.
Kesinlikle katiliyorum [ ] Katiliyorum [ | Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Ogrendigim ya da kullandigim mobil pazarlama faaliyetlerini arkadaslarima tavsiye
ederim.

Kesinlikle katiltyorum [ | Katiliyorum [ | Kararsizim [ ]

Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Ozellikle yardim amacli mobil pazarlama uygulamalarina katilmakta daha faza
istekliyim.

Kesinlikle katiliyorum [ ] Katilryorum [ | Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Mobil pazarlama etkinliginde tiiketicilerin verdigi izinlerin istismar edildigini

diisiiniiyorum.
Kesinlikle katilryorum [ | Katiliryorum [ | Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Mobil cihazlar ¢ok sik kullaniyorum.
Kesinlikle katiltyorum [ | Katiliyorum [ | Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Devletin mobil araglar iizerinde yapilan pazarlama faaliyetlerine yasal diizenleme
yapmasi gerektigini diislinliyorum.

Kesinlikle katiliyorum [ ] Katiliyorum [ | Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]
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11.)

12.)

13.)

14.)

15.)

Mobil araglar lizerinden pazarlama iletisimi faaliyetinde bulunan markalar1 daha rahat
hatirlarim.

Kesinlikle katiltyorum [ | Katilryorum [ | Kararsizim [ ]

Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Mobil pazarlama etkinlikleri genel olarak memnun degilim.
Kesinlikle katiliyorum [ ]  Katiliyorum [ ] Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

3G sonrasinda internete cep telefonum ile daha sik baglanmaya basladim.
Kesinlikle katihyorum [ ]  Katiliyorum [ ] Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Mobil internetin fiyat1 masaiistii bilgisayardan baglanilana gére pahalidir.
Kesinlikle katiliyorum [ ]  Katiliyorum [ ] Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Fiyatlarda bir diisiis olmas1 durumunda mobil internet kullanimin ciddi derece artar.
Kesinlikle katiliyorum [ ]  Katiliyorum [ ] Kararsizim [ ]
Katilmiyorum [ ] Kesinlikle Katilmiyorum [ ]

Asagida verilen etkinliklere cep telefonunuz tizerinde katilma oraninizi belirtiniz.

Cok Sik Arada | Kullanmiyorum Hic
1

Uveulama Tiiri
ygulama furu Sik Sirada Kullanmadim

Facebook, MySpace ve Tweeter
benzeri sosyal paylasim siteleri

Haber ve spor siteleri

Internet iizerinde aligveris

Yarigsmalar

Yaz-yolla-kazan kampanyalari

Melodi, logo ve oyun yiikleme

Cep telefonu iizerinden rezervasyon

Bahis ve kumar siteleri

Bankacilik hizmetleri

Anketi tamamladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Anket ile ilgili sorulariniz igin:

Adres: Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Tel: 0505 695 40 27 e-posta: mehmetagans@gmail.com
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Ek 2 Cep Telefonlarinin Medya Yeterlilik Calismasi

Bu ¢alismada kullanabilecegim diinya genelinde en ¢ok satilan ilk 10 modelin siralandigi
istikrarli bir liste maalesef mevcut degildi. Ancak Krusell adl1 Isve¢ merkezli bir cep telefonu
aksesuar1 treticisi 2004 yilindan itibaren 50 iilkedeki cep telefonu satis rakamlarina gore
hazirladig1 bir liste yayinlamaktadir. Bu liste aylik olarak yayinlandigi i¢in bir modelin yil
icerisinde kag defa listeye girdigi ve listede kaginci sirada bulunduguna gore en ¢ok satilan ilk
10 cep telefonu listesini olusturdum.

Listede bulunan modelleri belirledikten sonra bu modellerin teknik 6zelliklerini,
http://www.letsgomobile.org.tr ve http://www.jbenchmark.com sitelerinden bularak siraladim.
Daha sonra bu modellerin fotograflarin1 internetten indirerek Photoshop programina
yilikledim. Bu program igerisinde bulunan cetvel araci ile gévde, ekran ve tus takimi 6l¢iilerini

alarak ekranin tiim govde tlizerinde kapladigi alanin yiizdesini hesapladim.

En Gok Satan ilk 10 Cep Telefonun Ozellikleri Tablosu 2004
x < 2] g
E £ |« WE| s
. 2 5 83 HEIR-
: : = f s 5 &35 I3i E
5 g ] E £ @ S |8 Q 2|98zl _|I5/g| =
g ] 3 g 2 < El 9 |gE|3£E % e -
» = = ] w w w X ¥ SIE@E2Sa2 uw
1/Sony Ericsson  [T610 102 44 R 128*160 | 65536 | e 288*352 o|lo|e|ejo |e|o|40 2354
2|Nokia 6600 108,6 | 58,2 R 176*208 65536 . 640*480 e o e|e 0 (o]0 |104| 23,56
3|Nokia 3510 118 42 S-B 96*65 o 0 olo|lo|ofo |o|o|51]| 16,4
4|Nokia 6230 103 44 R | 128*128 | 65536 |e | 640*480 |e |e |e|e |0 |e|0 103 17,8
5/PalmOne Treo 600 112 60 R | 160*160 4096 |e| 640*480 |e e |e| e |0 |e|e |144|31,46
6/Motorola V500 89 49 R | 176*220 | 65536 |e | 640*480 |o|o|e|o o |e]|0|43]20,82
7/Sony Ericsson | K700i 99 47 R 176*220 | 65536 | e 640*480 e e e e 0 |@|0(100| 232
8|Sony Ericsson | Z600 90 48 R 128*160 | 65536 | e 352*288 olo|e|efo |e|o |40 33,51
9/Samsung SGH-E700 90 45 R 128*160 | 65536 | e 640*480 olo|lo|efo |e]0 24,7
10

Ortalama islemci Hizi: 78,13 MHz
Ortalama Ekran Boyutu Orani: 23,89
Ortalama Ekran Cozuniirltigii: 57856
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En Gok Satan ilk 10 Cep Telefonun Ozellikleri Tablosu 2005
x s £ =
s 5 |3 @=l g
3 = 98 x =| N
= 5 2 e 8 ®| T c
g 5 3 R o 5 8833 E|T| E
] 5] ] ] c 2 S ] Q o0 2 S 2| =
w < S 3, & £ S o || s|ic|s|2| E ]
= S S ) = x I 3 ; ge 2 E S |59 5| ¥
7 = = ] ] w w P4 ¥ S| 2@|E(2S|al2| W
1/Sony Ericsson  |K750i 99 47 R 176*220 | 65536 | e 640*480 e e eo|ej0 [e|0|110] 26,02
2|PalmOne Treo 600 112 60 R 160*160 4096 . 640*480 e e e|e 0 [e|0|144|31,46
3|Motorola Razr V3 53 98 R 176*220 | 262144 | o 640*480 e /e |e|0f0 |@|0 |43 2965
4|Nokia 6230 103 44 R 128*128 | 65536 | e 640*480 e e e e 0 |@|0(103| 17,8
5|Qtek S100/I-mate JAM 42 57 R 240*320 | 65536 | e 1280*960 |e | e | e | @ |0 | e e 3988|4183
6|Qtek 9090/IMate PDA 2k 125 71 R 240*320 | 65536 | e 1280960 |e | e | e | @ |0 |o| @ 400| 42,4
7|Sony Ericsson  |K700i 99 47 R 176*220 | 65536 | e 640*480 e e |e|e 0 [e]|0|100] 23,2
8|Nokia 5140 106 47 R 128*128 4096 ° 640*480 e/ o|o|ej0o |e|0|51]|15098
9|Nokia 6680 108,6 | 55,2 R 176*208 | 262144 | o 1280*960 |e | e | e | O |0 |@ |0 |224)| 2394
10HP iPAQ HW 65xx/6700 7 118 R | 240240 | 65536 | e 640*480 e|e|e|0j0 |e|e|312]34,35
Ortalama islemci Hizi: 188,5 MHz
Ortalama Ekran Boyutu Orani: 28,66
Ortalama Ekran Cozunirliigii: 92569,6
En Gok Satan ilk 10 Cep Telefonun Ozellikleri Tablosu 2006
= T =
: x £
z It =3 %
= = 3 =| N
- £ 3 0 Q8 - w5 c
E & 3, ﬁ @ 5 Al 8l3 3 £ I £
8 © 5 = c 8 8 % X o088 |2 8
] = ° 3, 8 £ S o || 8|ic|s|2|E| ©
= 8 <] ° = x X G f Tla|3 El=|g/0 2| ¥
» = = @ ] i w ¥ 4 S 2@E(2|Sal.2| w
1/Motorola Razr V3 53 98 R 176*220 | 262144 | o 640*480 e|e|e|0j0 |@|0|43 (29,65
2|Sony Ericsson  |K790i 105 47 R 240%320 | 262144 | e | 2048*1536 |e | e |e| e 0 |(e|O0 |213| 29,2
3/Sony Ericsson |W810i 100 46 R 176*220 | 262144 | e | 1632%1224 | e | e | e | @ |0 | @ |0 |109] 27,34
4/Sony Ericsson | K750i 99 47 R 176*220 | 65536 | e 640*480 e e e|e 0 [e|0|110]| 26,02
5|Nokia N70 108,8 | 53 R 176208 | 262144 | e | 16001200 | e | @ | @ | O |0 |® |0 [221|27,47
6|Nokia 6280 100 46 R 240*320 | 262144 | e | 1600*1200 |e | e | @ | @ 0 |e |0 229 34,24
7|Nokia 6233 108 46 R 240*320 | 262144 | e | 1600*1200 |e | e | @ | @ 0 | |0 |238|24,15
8|Nokia 6230 103 44 R 128*128 65536 | e 640*480 e| e o e 0 |@|0(103| 17,8
9|Nokia 5140 106 47 R 128*128 4096 . 640*480 e|lo|lo|efo |e|0o|51|15098
10/Sony Ericsson  |K610i 102 45 R 176*220 | 262144 | e | 1632*1224 | e | @ @ | O |0 |e® |0 |212] 26,7

Ortalama islemci Hizi: 152,9 MHz

Ortalama Ekran Boyutu Orani: 25,86

Ortalama Ekran Cozinirliigi: 197017,6
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En Gok Satan ilk 10 Cep Telefonun Ozellikleri Tablosu 2007
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1| Sony Ericsson | K800i 105 47 R 240*320 | 262144 | e | 2048*1536 | e | e |e | @ [0 | e |0 |208| 24,32
2| Nokia 6300 106,4 | 43,6 R 240*320 | 16000000| e | 16001200 | e | @ |®| o |0 | e |0 [237]|27,65
3| Nokia N73 110 49 R 240*320 | 262144 | e | 20481536 | e | e | @ | @ |0 | e |0 [208| 32,06
4| Nokia N95 99 53 R 240*320 | 16000000| @ | 2592*1944 | e | e | e | e e |e O [323| 40,4
5| Motorola Razr V3 98 53 R 176220 | 262144 | o 640*480 o|lo|e|o|o |e|o|43 29,65
6| Nokia 6233 108 46 R 240*320 | 262144 | e | 16001200 (e | @ | @ | @ |0 |® |0 [238|24,15
7| Blackberry RIM | Pearl 8100g 107 50 R 240*260 65536 | e | 1280*1024 |e | e |@| 0|0 |® |0 |46 30,31
8| Sony Ericsson | W880i 103 46,5 R 240%320 | 262144 | ¢ | 1600*1200 | e | @ |®| O |0 |® |0 [208| 23,06
9| Sony Ericsson | K750i 99 47 R 176*220 | 65536 | e 640*480 e e oo 0 |0|0]|110| 26,02
10| Sony Ericsson | K610i 102 45 R 176220 | 262144 | e | 1632°1224 |e | e |@| O |0 |® |0 |212]| 26,07
Ortalama Islemci Hizi: 183,3 MHz
Ortalama Ekran Boyutu Orani: 28,37
Ortalama Ekran Goézunurliigii: 3370393,¢
En Gok Satan ilk 10 Cep Telefonun Ozellikleri Tablosu 2008
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1| Apple Iphone Iphone 115 61 R 320*480 |16000000| e | 1600*1200 |e | e e | O | | e | e |412]58,08
2| Nokia 3109 108,5 | 45,7 R 128*160 | 262144 | o 0 o|le|e|elo |e|O 21,49
3| Nokia 6300 106,4 | 43,6 R 240*320 | 16000000| e | 1600*1200 |e | e @ | 0 [0 |® |0 |237]|27,65
4| Nokia E51 114 46 R 240*320 |16000000| e | 1600*1200 (e |e @ | O @ || O [360| 26,2
5| HTC Diamond 102 51 R 480*640 | 262144 | e | 2048*1536 |e |e |e | O |e | e | e |478|48,16
6| Nokia N95 8GB 99 53 R 240*320 | 16000000| @ | 2592*1944 | e | e e | e @ (e |0 301| 40,4
7| Sony Ericsson | K800i 105 47 R 240*320 | 262144 | e | 2048*1536 | e | e e | @ [0 | e |0 |208]| 24,32
8| Sony Ericsson | C702 106 48 R 240*320 | 262144 | e | 2048*1536 |e | e |®@| 0|0 | |0 157 33,14
9| Sony Ericsson | K850i 102 48 R 240*320 | 262144 | e | 2592*1944 | e | e @ | @ |0 | @ |0 180 32,64
10| Sony Ericsson | K530i 102 46 R 240%320 | 262144 | e | 16001200 |e | @ (@ | @ |0 |® |0 [190| 28,29

Ortalama islemci Hizi: 280,33 MHz

Ortalama Ekran Boyutu Orani: 34,04

Ortalama Ekran Cozinirliigui: 63572864
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