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OZET

Bu aragtirmada, tiniversite 6grencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina
olan tutumlar1 Ttzerine durulmustur. Bu amacgla, konunun kuramsal
cercevesini belirlemeye yonelik olarak literatiir taramasinin ardindan elde
edilen veriler 15181nda 6grencilerin mobil pazarlama uygulamalarina karsi

tutumlarini belirlemeye yonelik bir saha ¢aligsmasi ile anket uygulanmustir.

Calismanin ana kiitlesi, tiniversite 6grencileridir. Zaman ve maliyet kisitlar
nedeniyle, ana Kkitleyi temsil edebilecek seviyede Usak Universitesi
Ogrencileri 6rneklem olarak secilmistir. Calisma, geri doniisii saglanan 240
anket (zerinden gergeklestirilmistir. Degerlendirme sonunda Korelasyon
analizi ve t-testi yapilarak tutumlarina yonelik sorular arasinda anlamli ve
olumlu iliski oldugu, cinsiyet ile mobil pazarlama uygulamalarina yonelik

tutumlart arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil pazarlama, mobil uygulamalar, iletisim,



1.Giris

Teknoloji alaninda olusan yenilik, pazarlama sektdriinde ¢ok cesitli firsat ve
rekabet ortami yaratmaktadir. Mobil telefon teknolojilerindeki ilerlemeler
pazarlamacilar igin potansiyel musterilere ulasmada yeni iletisim kanallari
yaratmaktadir (Muk,2007). Giliniimiiz Pazarlama anlayisinda isletmeler,
reklam kampanyalariin artan yatirrm maliyeti ve marka baglilig1 yaratmak
i¢in yeni yontemler aramaktadir. Mobil kanallar yoluyla pazarlama anlayist
bu noktada ©6nemli bir alternatiftir. Bu ag¢iklamadan yola ¢ikarak, bu
calismada mobil pazarlamaya yonelik tutumlarin belirlenmesi amaciyla
Universite  Ogrencilerinin  mobil pazarlama uygulamalarina iliskin
memnuniyet diizeyi ile kullanim yada katilim siklig1 arasinda anlamli bir
iliski bulunup bulunulmadigi, Universite 6grencilerinin mobil pazarlamaya
iliskin olumlu tutum degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigi ve liniversite 6grencilerinin mobil pazarlama uygulamalarini
kullanma ve katilma siklig1 ile mobil pazarlamaya iligkin olumlu tutum
degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki bulunup bulunmadigi

arastirilmaya caligilmistir.
2.Kavramsal Cerceve
2.1. Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama; c¢ogunlukla yazili mesajlarin mobil telefonlar araciligiyla

pazarlama iletisiminde kullanilmasidir (http://www.mozat.com, 2011). Diger

bir tanima gore Mobil Pazarlama; cep telefonlar1 araciligiyla ¢esitli


http://www.mozat.com/

iletisim ve promosyon faaliyetlerinde bulunulmasi anlamina gelmektedir

(http://www.pazarlamadunyasi.com, 2011). Baska bir tanimlamaya gore

Mobil Pazarlama; mobil cihazlar araciligiyla yapilan tiim pazarlama
kampanyalarint kapsayan siirece denir (Direct Marketing Associations,
2011). Amerikan Mobil Pazarlama Birligi’nin (MMA) yapmis oldugu
tanimlama cercevesinde  mobil pazarlama, reklam ve satis promosyon
aktivitelerinin, mobil kanallar yoluyla miisteri ve davranislarini hedef

alan bir pazarlama taradir. (http://www.mmaglobal. com,2011).

Mobil Pazarlama, pazarlamayla ilgilenenler agisindan mobil cihazlarin
Ozelliklerine gore iki temel yarar sunmaktadir. Bunlar; mobil cihazlarin her
zaman ac¢ik olmasi ve bu cihazlarin her zaman kullanicisinin yaninda
olmasidir. Bu da pazarlamacilar agisindan hedef kitleye her zaman
ulagabilme yetenegi kazandirmaktadir. Ayrica bu cihazlar kullanim alanlar
bakimindan kisisel ve ebatlar1 tasimaya miisait {irinlerdir. Cihazin, sahibi
tarafindan her zaman yaninda  bulundurmasi, yine pazarlamacilar

acisindan 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Slabeva,2003).
Mobil Pazarlamanin genel 6zellikleri sunlardir (Akcan,2003,s.9)

* Bire-bir pazarlama anlayisina sahiptir: Mobil Pazarlama ¢esitli
acilardan geleneksel pazarlama anlayisindan farklidir. Oncelikle geleneksel
pazarlamada amaclanan kitlesel medya araciligiyla genis kitlelere
ulagsmaktir. Mobil pazarlamada ise amag tiiketiciyle kitlesel olmayan medya
araciligiyla dogrudan iletisim kurmaktir. S6z konusu iletisimde, dogrudan

pazarlama kanal1 kullanilmaktadir.


http://www.pazarlamadunyasi.com/

e izinli pazarlama yontemini kullanir: Mobil pazarlama uygulamasi,
hedef kitleden izin alinarak yapilmaktadir. Kisiye 6zel, bekledikleri
ve almak istedikleri iletisim mesajlarini vermeye dayanan bir anlayistir.

(Godin,2001,s.40).

« Olgilebilir: Mobil pazarlama, isletmelere kampanyalarinin ne derece etkin
oldugu ve friinlerinin kullanim aligkanliklar1 ile ilgili gayet net bilgiler
verebilmektedir. Kampanyaya katilim saatleri ve giinleri, ortalama katilim
adetleri, bir kullanicinin kampanya siiresince kag¢ kez iiriin tiikettigi,
kampanyaya dahil olan farkli {iriinler varsa bunlarin arasindaki tercih oram
gibi pek cok bilgi, kampanya sonunda raporlanmakta ve yorumlanarak

marka yetkililerine aktarilmaktadir (Odabasi ve Oyman,2002,s.311).

* Diisiik maliyete sahiptir: Magazasiz perakendecilik olarak da bilinen
dogrudan pazarlamada, magaza icin gecerli olan maliyetler s6z konusu
degildir. Bunun disinda  geleneksel pazarlamanin  kullandig1  satig
tutundurma cabalarindan  ¢ogunu  kullanmamaktadir (Odabast  ve
Oyman,2002,s.308).

* Markaya yonelik yiiksek oranda farkindalik yaratir: Mobil pazarlama
uygulamalarinin algilanma diizeyleri yiiksektir. Geleneksel pazarlamadaki
gibi kitleye yonelik olmayip kisisel kanallar1 kullanarak miisteriye ulasir.
Ormnegin; cep telefonlar1 kanaliyla gonderilen marka haberi iceren SMS
mesaj, gazetede yer alan bilgilendirmeye oranla daha fazla farkindalik

yaratmaktadir.



*» Tek veya ¢ift tarafli olabilir: Mobil pazarlama uygulamalari, ayni
zamanda etkilesimli yapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu
bakimdan bazi durumlarda miisteri, bu uygulamalarin aktif birer iiyesi
konumunda olabilmektedir. Ornegin; {iriin tanitim1 iceren bir haber,
miisteriye tek tarafli bilgilendirme saglarken, isletmelerin diizenledigi
yarigma veya anket uygulamalarinda, tiiketiciden karsilik beklenmektedir ve

burada ¢ift tarafli bir uygulama s6z konusudur.

e Hizlidir: Mobil altyapt teknolojileri  sayesinde  mesaj, tiiketiciye
saniyeler icerisinde ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birkag

dakika icerisinde almak miimkin hale gelebilmektedir.
2.2. Mobil Pazarlama Uygulamalarn Ve Katma Degerli
Hizmetler (Vas/ Value-Added Services)

Son zamanlarda hemen her tiirlii bilgiye cep telefonlar1 iizerinden ulasmak
miimkiin olabilmektedir. Vizyona girecek filmlerin fragmanlar1 veya
maglarda atilan golleri izleyebilmek; yeni ¢ikan miizikleri dinleyebilmek
ve ayni zamanda bunlar indirebilmek olanakli hale gelmistir. Kullanici
artik ilgilendigi herhangi bir iiriinin reklammi cep telefonundan da
alabilmekte; bunun yani1 sira c¢esitli yarismalara veya oylamalara
katilabilmekte, oyunlar oynayabilmektedir. S6z konusu bu uygulamalar
“Katma Degerli Hizmetler” kapsami altinda degerlendirilmektedir

(Tobiet,2006).



Katma degerli hizmetler, temel hizmeti bi¢im, igerik, protokol veya diger
yonleriyle bir igleme tabi tutan bilgisayar uygulamalari ile birlestirilen veya
aboneye ek, farkli ya da yeniden sekillendirilmis bilgi sunan, abone ile
stoklanmis bilgi kaynagi arasinda karsilikli iliskiyi saglayan bilgi yogun
hizmetlerdir (Tobiet,2006).

Katma degerli hizmetler pazarindaki temel anlayis, mevcut iletisim
teknolojilerinin farkli kurgularla modellenerek kurumsal ve bireysel
pazara yonelik deger yaratan hizmetler liretmek ve pazarlamaktir. Katma
degerli hizmetlerin en 6nemli 6zelligi diger is alanlart ile ortak yiiriitiilen
projelerle beslenen sonsuz icerik kapasitesidir. Mevcut iletisim;  mobil
iletisim altyapilari, verinin tasinmasi ve verilere islem komutlar
misyonu yuklenmesi ile sonsuz bulyuklukte bir pazara hitap etmektedir
(Tobiet,2006).

Katma degerli hizmetler icerik ve islem yapilarma gore farkli

kategorilerde siniflamak miimkinddr (http://www.gartner.com,2011):

* Mobil Bilgi Uygulamalari: Temel hizmeti kullaniciya bilgi saglamak
olan ve Ozellikle konum tabanli hizmetleri kapsayan mobil pazarlama

uygulamalardir.

» Mobil Is Uygulamalari: isletme igi personele yonelik olusturulmus
kurumsal uygulamalardir. Bu tip uygulamalar arasinda, isletmelerin sik
seyahat eden ¢alisanlarina ulasmak i¢in e-posta uygulamalart ve online
uygulamalar ile personelin isletmeye ulasmasi i¢in gerekli mobil

uygulamalar bulunmaktadir.



* Mobil Ticaret Uygulamalari: Mobil ticaret, kablosuz haberlesme aglari
tizerinden yapilandirilan ve mali deger ifade eden islemler seklinde
tanimlanmaktadir. Bankacilik, aligveris ya da seyahat uygulamalar1 mobil

ticaret uygulamalari arasindadir.

» Mobil Eglence Uygulamalari: Ozellikle son kullaniciya ydnelik mobil
oyun ve mobil igerikten (miizik, video, kisisellestirme vb.) olusan

uygulamalardir.

3. Mobil Kanallar Yoluyla Pazarlamaya Yonelik Universite

Ogrencilerinin Tutumlari: Usak Universitesi Ornegi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada, iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina
olan tutumlar1 iizerine durulmustur. Arastirma, iiniversite Ogrencilerinin
mobil kanallarla yapilan pazarlama iletisimi konusundaki biling dizeyleri,
bu iletisim kanali ¢ercevesinde davraniglarini degistirip degistirmediklerinin
ve bu kanal {izerinden gercgeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin etik olarak

uygun bulup bulmamalar1 durumunun belirlenmesi ¢abasina dayanmaktadir.
3.2. YOontem

Calismada, konunun kuramsal c¢ergevesini belirlemeye yonelik olarak
literatiir taramasi ile elde edilen veriler 1s181nda, iiniversite 6grencilerinin
mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tutumlarimi belirlemek tizere bir

saha calismas1t ile anket teknigi kullanilmistir. Anket sorularinin



hazirlanmasinda benzer arastirmalar ve konunun kuramsal g¢ergevesi etkili

olmustur.

Arastirmada iki grup soru bulunmaktadir. Birinci grupta yer alan sorular
ogrencilerin mobil kanallar ile ilgili bilgilerine yer verirken, ikinci grupta
bulunan sorular mobil kanallarin uygulanmasina yonelik tutumlarin1 6lgmek
icin sorulan 29 sorudur. Arastirmada yer alan sorular, 5’li Likert dlgegine
gore hazirlanmistir. Elde edilen veriler SPSS 19.0 for Windows bilgisayar
programi kullanilarak analiz edilmistir. Analizlerde, Korelasyon analizi ve t-

testi kullanilmigtir.

Calismanin ana kiitlesi Tiirkiye’de iiniversite dgrencileridir. Ornek Kkiitle
olarak dniversite o6grencilerinin secilmesinin nedenlerinden biri mobil
kanallar araciligiyla yapilan pazarlama iletisimine yabanci olmadiklar
varsayimidir. Diger bir neden ise mobil pazarlama faaliyetlerindeki 6ncelikli
hedef kitlenin yine geng niifus olmasidir. Anakdtleyi temsil edebilecek yeter
sayida 6grenciye sahip olmasi sebebiyle, arastirmanin 6rneklemini, Usak’ta

O0grenim gormekte olan 9730 6grenci olusturmaktadir (www.usak.edu.tr).

Arastirmada amag, icerik ve smirlar dikkate alinarak olasilikli (tesadiifi)
olmayan orneklem  yontemi  secilmesi  mimkindur (Nakip,2003).
Arastirmada verilerin toplanabilmesi icin tesadifi yontemlerle anketorler
vasitastyla 2010-2011 egitim-0gretim yili bahar doneminde yapilan anket
caligmasi ile Usak {iniversitesinde bulunan 240 Ogrenciye ait bilgilere
ulasilmigtir. Arastirmaya katilanlarin, anket sorularina dogru cevap verdigi

varsayllmistir. Anket formu ile elde edilen verilerin gilivenilir olup



olmadigimi belirlemek amaciyla, Alpha giivenirlilik testi uygulanmustir.
Bunun i¢in en diisiik kabul edilen oran, 0,60’dir. Bu arastirmada, 0=0,902
olarak hesaplanmistir. Bu da 0lgegin olduk¢a giivenilir oldugunu

gostermektedir.
3.3. Bulgular

Ankete toplam 240 ogrenci katilmig olup, katilimcilarin %57,5’1 bayan,
%42,5’1 ise erkektir. ”Mobil kanalar yoluyla yapilan pazarlama iletisiminden
haberdar misiniz?” sorusuna %751 “Evet”, %251 ise “Hayir” olarak cevap
vermigtir. Mobil kanallar yoluyla yapilan pazarlama iletisimi
uygulamalarinin varligimi 6grendikleri yer ile ilgili sorulan soruya, bu
uygulamalart %25°1 cep telefonundan, %28,8’1 yazili ve gorsel basindan,
%36,3’0 internetten, %6,3’li arkadaslarindan, %3,8’1 ise outdoor
reklamlardan Ogrendiklerini belirtmislerdir. Hangi operatér kullanicisi
olduklarini belirlemek icin sorulan soruya ise %15°1 turkcell, %57,5°1 avea,
%27,5’1 ise vodafone kullanicisi olduklarini, ayni zamanda katilimcilarin
%50’si 2. nesil (2G), yine %50’si 3. nesil (3G) cep telefonu kullanicisi
olduklarini belirtmiglerdir. Katilimcilarin gilinliik hayatta en ¢ok kullandiklar
mobil cihazlara bakildiginda, %86,3’i cep telefonunu, %6,3’1i smartphone,
%1,3’U tabletpc ve %5’i ise diziisti Dbilgisayar1 kullandiklarini

belirtmislerdir.

Ogrencilerin mobil kanallar yoluyla pazarlama ve uygulamalar1 konusundaki
memnuniyet diizeyi ile kullaniom yada katilim siklig1 arasinda dogrusal,

nispeten gii¢lii ve pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (r:0,504). Buna



gbre memnuniyet dlzeyi arttik¢ca, kullanim yada katilim istegi de
artmaktadir. HO1 hipotezi reddedilir.

Tablo 2. Olgek puanlarin tanimlayici istatistikleri

N Minimum | Maximum Ort. S.S.
Bir 240 1 5 2,68 1,151
1ki 240 1 5 2,85 1,208
Uc 240 1 5 2,23 1,196
Dort 240 1 5 2,25 1,212
Bes 240 1 5 2,71 1,269
Alti 240 1 5 2,64 1,089
Yedi 240 1 5 2,93 1,129
Sekiz 240 1 5 2,56 1,037
Dokuz 240 1 5 2,36 1,188
On 240 1 5 2,23 1,051
Onbir 240 1 5 2,29 1,088
Oniki 240 1 5 2,26 1,083
Oniig 240 1 5 2,69 1,181
Ondort 240 1 5 2,46 1,014
Onbes 240 1 5 2,35 1,087
Onalti 240 1 5 2,39 1,069
Onyedi 240 1 5 2,21 1,023
Onsekiz 240 1 5 2,14 1,095
Ondokuz 240 1 5 2,39 1,103
Yirmi 240 1 5 2,50 1,147
Yirmibir 240 1 5 2,26 1,040
Yirmiiki 240 1 5 2,55 1,200
Yirmiig 240 1 5 2,75 1,217
Yirmidort 240 1 5 2,40 1,228
Yirmibes 240 1 5 2,33 1,065
Yirmialti 240 1 5 2,39 1,153
Yirmiyedi 240 1 5 2,41 1,099
Yirmisekiz 240 1 5 2,18 1,003
Yirmidokuz 240 1 5 2,36 1,117




Tablo 3. t-testi (Independent Samples Test)

Levene's Test for
Equality of
Variances

t-test for Equality of Means

Sig.

df

Sig. (2-
tailed)

Mean
Difference

Std. Error
Difference

95% Confidence Interval
of the Difference

Lower

Upper

Upper

Lower

Upper

Lower

Upper

Lower

Bir

iki

Uc

Dort

Bes

Alti

Yedi

Sekiz

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

5,009

,263

,003

442

,650

2,944

6,965

15,470

,026

,609

,959

,507

421

,087

,009

,000

-2,932

-2,927

,767

-1,132

-1,118

1,166

1,158

1,926

1,901

-,502

-,514

-,802

238

196,959

238

216,351

238

215,976

238

206,929

238

212,283

238

206,422

238

232,930

238

722

,728

,004

,004

443

444

,259

,265

,245

,248

,055

,059

,616

,608

,423

,054

,054

-,455

-,455

-179

-179

-,074

-,074

-,109

,151

,154

,155

,156

,156

,157

,158

,160

,166

,167

141

,143

,148

144

,136

-,243

-,250

-, 761

-, 762

-,188

-,189

-,491

-,495

-,133

-,136

-,006

-,010

-,365

-,358

-,376

,350

,358

-,149

-,149

,428

429

,133

137

,519

,522

,551

,555

217

,210

,158




Dokuz

On

Onbir

Oniki

Oni¢

Ondort

Onbes

Onalti

Onyedi

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

12,230

,308

5,216

2,257

1,161

2,673

,689

9,305

5,176

,001

,580

,023

134

,282

,103

,407

,003

,024

-,832

-4,572

-4,728

-2,507

-2,501

-2,839

-2,887

-,695

-,705

-1,454

-1,472

-1,443

-1,469

-1,408

-1,425

-2,663

-2,726

-2,407

-2,460

237,257

238

236,622

238

216,012

238

229,424

238

227,498

238

226,805

238

230,235

238

226,385

238

232,937

238

232,057

,406

,000

,000

,013

,013

,005

,004

,488

,482

,147

,142

,150

,143

,160

,156

,008

,007

,017

,015

-,109

-,682

-,682

-,340

-,340

-,398

-,398

-,098

-,098

-,224

-,224

-,191

-,191

-,199

-,199

-,367

-,367

-,318

-,318

131

,149

144

,136

,136

,140

,138

,142

,140

,154

,162

,132

,130

,142

,140

,138

,135

,132

,129

-,366

-,975

-,966

-,607

-,608

-,674

-,669

-377

-,374

-,527

-,523

-,451

-446

-,479

-,475

-,638

-,632

-,579

-,573

,149

-,388

-,398

-,073

-,072

-,122

-,126

,180

177

,079

,076

,070

,065

,080

,076

-,096

-,102

-,058

-,063




Onsekiz

Ondokuz

Yirmi

Yirmibir

Yirmiiki

Yirmitig

Yirmidort

Yirmibes

Yirmialti

Yirmiyedi

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not assumed

Equal
variances
assumed

12,249

,357

,011

,191

1,062

1,027

,105

2,724

2,434

,059

,001

,551

,916

,663

,306

,314

147

,103

123

,809

-1,317

-1,368

1,003

1,025

-1,745

-1,731

-,131

-,134

-,476

-477

-,222

-,231

- 424

-,436

-,415

238

237,511

238

231,891

78

70,869

78

69,055

78

75,933

78

75,695

78

71,831

78

77,856

78

76,776

78

,189

173

,317

,307

1,000

1,000

,085

,088

,896

,894

,927

,925

,635

,635

,825

,818

,672

,664

,680

-,188

-,188

-,405

-,405

-,036

-,036

-,133

-,133

-,054

-,054

-111

-111

-,104

,143

137

144

141

,261

,262

1232

,234

273

,267

277

271

279

279

,242

,233

,262

,255

,250

-,469

-,459

-,139

-,133

-,520

-,522

-,868

-,873

-,580

-,568

-,526

-,515

-,689

-,688

-,536

-,518

-,633

-,619

-,601

,003

,083

,428

,422

,520

,522

,057

,062

,508

497

577

,566

,423

,422

,429

,410

411

,397

,394




Equal
variances -418 | 73,296 677 -,104 248 -,597 ,390
not assumed

Yirmisekiz ~ Equal
variances 4,108 ,046 | -,663 78 ,510 -,151 228 -,604 ,303
assumed
Equal
variances -692 | 77,996 491 -,151 218 -,585 ,283
not assumed

Yirmidoku  Equal

z variances 1,537 219 | -671 78 504 -170 253 -675 334
assumed
Equal
variances -686 | 76,049 495 -170 248 -,664 324
not assumed
t-testi sonuglar1 incelendiginde, sorulara cevap verenlerin

cinsiyetlerine gore mobil pazarlama uygulamalarini farkli algilamadiklari;

istatistiksel acidan anlamli bir farkliligin olmadigi goriilmektedir. HO2

hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 4. Korelasyon analizi

MP MP
uygulamalarina | kampanya
MP katilma ve
uygulamalarindan konusunda faaliyetlerine
memnunum istekliyim katiliyorum.
MP Pearson Correlation 1 ,543(**) ,252(**)
uygulamalarindan Sig. (2-tailed) 000 ,000
memnunum
N 240 240 240
MP Pearson Correlation 543(**) 1 452(**)
uygulamalarina Sig. (2-tailed) 000 000
katilma ' '
konusunda N 240 240 240
istekliyim
MP kampanya ve  Pearson Correlation ,252(**) ,452(**) 1
faaliyetlerine Sig. (2-tailed) 000 000
katiliyorum. ' '
N 240 240 240

** Korelasyon, 0,01 diizeyinde 6nemlidir.




Ogrencilerin mobil kanallar yoluyla pazarlama ve uygulamalar konusundaki
memnuniyet diizeyi ve kullanim yada katilim siklig1 ile mobil pazarlama
kampanya ve faaliyetlerine katilmalar1 arasinda dogrusal, nispeten giiclii ve

pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir.

4. Sonug ve Oneriler

Mobil kanallar araciligiyla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
getirdigi uistiinliiklerin disinda, beraberinde bir takim sikintilar ve bosluklar
da getirmektedir. Goriiniime Tiirkiye perspektifinden bakildiginda pek ¢ok
yasal sorunlar ve bosluklar goriilmektedir. izinsiz tutulan veritabanlari, yine
bu veritabanlarinin {giincii kisilerce paylasilmasi ve bunun getirdigi
sirkiilasyon sonucu basa cikilamayacak dereceye gelebilmektedir. Ornegin
bir magazadan alinan iiriin sonrasinda fatura gerekgesi adi altinda istenenler
icerisinde cep telefonu numarasi da bulunmasi, normalde basit ve bir
prosediir gibi goriiniirken, sonucunda istenmeyen mesaj bombardimanina
kadar uzanabilmektedir. Ayn1 zamanda mobil pazarlamanin yeni bir kavram
olusundan dolay1 yasal agidan da pek ¢ok boslugu ve beraberinde sorunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu bakimdan mobil pazarlama {izerinde hassasiyetle
durulmasi gereken konulardan biridir. Aslinda ¢ok 6nemli bir kanal iken
yanlig kullanilmasi sonucunda ¢ok olumsuz sonuglara neden olabilmektedir.
Pazarlamacilarin bu kanali kullanmak ig¢in miisterilerinden izni bilincli bir

sekilde almaya caligsmali ve olaya uzun donemli yaklagmali, suiistimale agik

hale getirmemelidir.
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