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SAU, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashgi: Mobil Pazarlama Kapsamindizinli Uygulamalarin Tiketicilerirn

Tutumlari Uzerindeki Etkilerinifincelenmesi

Tezin Yazari: Aysel KURNAZ Danisman: Dog. Dr. Nihal SUTUTEMZ
Kabul Tarihi: 17/12/2012 Sayfa Sayisiviii (6n kisim) + 88 (tez) +23(ek)
Anabilimdali : Isletme Bilimdali: Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Calismanin amaci, izinli uygulamalar tzerinde etkili btgrin belirlenmesi ve izinl

uygulamalarin da tuketici tutumlari Gzerindeki &tkini 6lgmektir.

Bu calsma u¢ bolumden olmaktadir. Birinci bolumde mobil pazarlama kavra

cercevesinde; mobil pazarlamanin tanimi ve 6zelliklamaclar ve yararlari, mobi

pazarlama kanallari ve kullanilan teknolojiler if@bil pazarlama uygulamalari, mol
pazarlama stratejileri ve mobil pazarlamayla ilghiukuksal dizenlemeler e
almaktadir. Capmanin ikinci bdlumunde, izinli pazarlamaya gdelip, mobil
pazarlama kapsaminda izinli uygulamalari etkilefaktorler ve izinli uygulamalarir
tuketici tutumlar Gzerindeki etkisi literatirde ryalan cakmalarla aciklanmay.
calsiimigtir. Son bélimde ise, mobil pazarlama kapsamindali imygulamalarin
tuketicilerin tutumlari tGzerindeki etkilerinin inemesi amaciyla tuketiciler Gzerin

bir argtirma yapilmgtir.

Literatiir incelemesi sonucu, izinli uygulamalar&i etden boyutlar bilgi sdama,
algilanan glence, giiven, algilanan yarar ve rahatsiz edicaldtak tespit edilngi ve
izinli uygulamalarin tutum UGzerindeki etkilerini gphek amaciyla, tiketicilere ank
uygulanmgtir. Elde edilen verilere, dpulayici faktér analizi ve Yapisalsiik Modeli

uygulanmgtir. Analiz sonuglarina gore; algilananglence ve algilanan yarz:
boyutlarinin izinli uygulamalar tzerinde anlamli @imlu etkisi oldgu gorulmitar.
Ayrica, izinli uygulamalarin da tutum UGzerinde anla ve olumlu etkisi oldgu
sonucuna ukalmistir. Bilgi saglama, given ve rahatsiz edicilik boyutlarinin ig@li

uygulamalar tzerinde anlaml etkiye sahip olnatelirlenmitir.

o

e

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama,izinli Uygulamalar, izinli Uygulamalari
Etkileyen Faktorler, Tutum.
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GIRIS
21. Yuzyilda bilgi teknolojisi giinlik hayattaghayatina kadar hgeyi etkilemektedir.
Bilgi teknolojisindeki gekmelerden biri ‘herhangi bir yerde herhangi bir zaok
iletisimini mumkdin kilan kablosuz mobil ilgtm teknolojisidir. Bu teknoloji sistemi,
Ucra bolgelerde bile, gaabilirlik ve gengletiimis hizmetlere imkan tanimaktadir (Yen
ve Chou, 2000; akt. Megdadi ve Nusair, 2011: 53giBeknolojilerinden, internet ve
kisisel bilgisayarlarin yani sira, cep telefonlarida olduk¢ca popiler olmasi ve
insanlara t@nabilirlik sansi sglamasiyla pazarlamacilar i¢cin bu durum anahtar
degerinde olmaktadir. Cep telefonu veri gihizmetleri, kisa mesaj servisleri (SMS),
coklu medya mesaj servisi (MMS), mobil internet iizerinden, hizla gecerli bir ticari

pazarlama kanali olmaktadir (a.g.e., 2011: 53).

Cep telefonlarinin etki alani diinya genelinde olladdirlikte, insanlarin ilegim kurma
biciminde carpici bigekilde benzeri gérilmemidezisikli ge yol agmaktadir (Al-Alak
ve Alnawas, 2010: 28). Tuketiciler mobil cihazlargderek ksisel iletisim amaclarinin
Otesinde kullanmakta ve mobil cihazlar igeriersmek, bilgi paylamak, slemlerin
tamamlanmasi ve gki kurma gibi amaclar icin kullanabilecekleri posayel bir

platform olarak gormektedirler (Gao vezdi2012: 213).

Gunumuzde pazarlama aslinda rekabet yaratmadaamarkarklilgma Uzerinden bir
tekel yaratmaktadir. Mobil pazarlama kanalinin ttemi mevcut pazarlamacilar
tarafindan, mobil pazarlamaninshali olabilmesi igin tiketicilerin izinleri Uzereinsa
edilmis oldugu konseptine dayali dengeleyici bir faktor olmalifffanakinjal ve di.,
2007: 52).

Gunumuzde dgrudan pazarlama araclarinin yaygsnhasi, beraberinde bir takim
sorunlar ortaya cikargtir. Cogu tuketici her gin onlarca hatta ytzlerce reklam
mesajina maruz kalmaktan,gdr bir ifade ile mesaj kirlifinden bikmg durumdadir.
Mesajlara tepkisiz kalmaya gamislardir. Gonderilen mesajlarin go, tiketicilerin hi¢
ilgisini cekmeden sanal ¢ope atilabilmektedir. Buugsu ¢bzmenin ve hedef kitleye
etkili bir sekilde ulgmanin yolu izinli reklamcilktir. izinli reklamcilik, mesaj

gondericisi ile tuketici arasinda mesajglsana hususunda aglaa s&lanmasidir.



Boylece tuketiciler gonullt olarak pazarlama faeligrine katilmg olacaktir (Varinli,
2006).

Mobil pazarlamada, belirli bir Griin, hizmet ya d¢ank hakkindaki mesaji almaya razi
oldugunu belirten kjilere gonderilecek mesajlar ile pazarlama glatinin rahatsiz
ediciligi asilarak tuketicilere ulglmaya calgilir (Tezinde ve di., 2002).

Calismanin Amaci

Bu calsma ile, mobil pazarlamanin g1 anahtari olarak gorilen izin kavrami tzerine
odaklaniimgtir. Calsma kapsaminda, izinli uygulamalar ve tutum kavramla
irdelenerek, birbiriyle olan #kileri incelenmek istenmektedir. Bundan dolayi,nizi
Uzerinde etkili boyutlarin belirlenmesi ve izinliygulamalarin tiketici tutumlari

uzerinde etkili olup olmaginin ac¢ga c¢ikariimasi tezin amacini sturmaktadir.
Calismanin Onemi

Bu calsmayla kavramsal acidan ve uygulama yoninden litezakatki sglanaca
disunulmektedir. Kavramsal olarak, mobil pazarlama uigmalarina yonelik bilgi
s&lama, algilanan@ence, guven, algillanan yarar ve rahatsiz edibiikutlarinin etki
ettigini ortaya koyan cagmalar bulunmaktadir. Fakat izinli uygulamalara ydnetki
eden boyutlarin sinirli sayida gaha ile ortaya kondiu goérilmektedir. Literatlirde
izine etki ettgi gorilen, algilanangence, algilanan yarar ve rahatsiz edicilik boyutla
bulunmutur. Bu calsma ile, izine etki ede@e disinilen guven ve bilgi glama
boyutlari da ele alinmgtir. Bu nedenle, bu ¢ama ile ilgili literatlire katki sganacai
beklenmektedir. Ayrica, izinin tutuma etki @ttii ortaya koyan cajmalar da

bulunmaktadir. Bu caima ile de, literatlriin desteklenmesi beklenmektedir

Uygulama acisindan ele aligchda ise, argirma bulgulari ile izinli uygulamalari
etkiledigi gorulen boyutlar ortaya cikarilarak ve izinin dgum Uzerindeki etkisinin
incelenmesiyle, sietmeler tiketicilerin hangi tir mesajlari almadahd istekli
olduklarini ve dolayisiyla tuketicilerin izin vekdieri konusunda bilgi sahibi olmalarina
yararli olacg@ distunulmektedir. Bu sayede,sletmelerin bu bilgiler temelinde
odaklanmalari gereken pazarlama stratejilerine Wonele fayda sglayacdl

beklenmektedir.



Calismanin Yontemi

Calismanin evrenini cep telefonu kullanicisi tim tukegrc olusturmaktadir. Cep
telefonu kullanicisi tim tuketicilere ghaanin zor olmasi ve bazi cep telefonu
kullanicilarinin mobil pazarlama uygulamalarinaskduyarsiz olmasi, ayrica zaman ve
maliyet kisitlari sebebiyle atrmanin orneklemi, ankete gonulli olarak katiimak
isteyen tuketicilerden ofmaktadir. Boylece ornekleme ydntemi kolayda oOrnelde

olarak belirlenmytir.

Calismada veri toplama araci olarak ‘anket yontemi’ &ailmstir. Veri toplama araci
olarak kullanilan anket ¢amasi 21-30.11.2012 tarihleri arasinda www.kpssnebten
ve www.facebook.com sayfalarinda vyayinlanarak fdkete sunulmgtur. Bu
sayfalarin secilmesinin nedeni, mobil pazarlaméiylegerinde dncelikli hedef kitlenin
genc nifus olarak duandlmesidir. Anket ile toplamda 496 anketgddendirmeye

alinmstir.

Arastirma modelinin olgturulmasinda literatir taramasindan yararlanilaraiqli
uygulamalar Uzerinde etkili olan faktorler ve izinlygulamalarin tiketici tutumlari
tzerindeki etkisi ile bu dgskenler arasindaki gkileri agiklamak amaciyla, elde edilen

verilere, d@rulayici faktér analizi ve Yapisalslik Modeli uygulanmstir.
Calismanin igerigi ve Temel Sorulari

Arastirmanin kapsamisagida verildgi gibidir.

Birinci bolimde,

— Mobil pazarlamanin kavramsal olarak tanimi ve @deli, mobil pazarlamanin
amaglari, yararlarl, mobil pazarlama kanallari, [dulan teknolojiler ve
uygulamalari ile mobil pazarlama stratejileri ve bihopazarlama ile ilgili

hukuksal diizenlemeler yer almaktadir.
Ikinci bolumde,

- Izinli pazarlama kavrami, izinli uygulamalar (zegndtkili olan faktorler ve
izinli uygulamalarin tuketici tutumlari Gzerindelatkisi ile bu dgiskenler
arasindaki igkilere yer veren ¢cagmalara dginilmistir.



Son olarak da tg¢uincu bélimde,
— Arastirmanin yontemi, analiz ve bulgulara yer verilagaek
Calismanin temel sorulari isgagida yer almaktadir;

1. izinli uygulamalari etkileyen faktorler nelerdir?

2. izinli uygulamalarin tuketici tutumlari tizerindekkieri nasildir?



BOLUM 1: MOB iL PAZARLAMA

1.1.Mobil Pazarlama Kavrami

Son yillarda teknolojinin hizla gefesiyle birlikte ortaya ¢ikan mobilite kavrami tim
sektorlerde oldgu gibi pazarlama alaninda da giderek 6nem kazanrbaglamistir.
Gunumuz tiketicilerinin  teknolojiyi  yakindan takip etmeye bglamalari
pazarlamacilarin faaliyetlerinde yeniliklere yerrmelerine neden olngtur. Bu
yeniliklerden bir tanesi de “mobil pazarlama” faalileridir. Isletmelerin c¢gu
gunuimuizde, pek cok acidan geleneksel pazarlamgugntan dstin ozellikler ayan,
daha dguk maliyet ile daha gegkitlelere ulgabilme imkani sglayan mobil pazarlama

faaliyetlerine yonelmeye bamilardir (Yice ve di., 2012: 182).

Pazarlamacilarin taleplerinden biri potansiyelstacileri ile iletisim kurabilmek ve
onlarla her zaman ve her yerde etkitee gecebilmektir (Yuan ve Cheng, 2004; akt.
Megdadi ve Nusair, 2011: 54). Gunumuzdestaii ile kurulan ilskilerin kalitesi,
marka imajini ve saflarini dgrudan etkileyen bir 6lct haline gelgtir. Markalar artik
sadece Uretim, sadece Urin, sadece satisadece pazarlama yaptiklari donemleri
geride birakmglardir. Firmalarsu an sosyal pazarlamanin ve gtaii iliskilerinin cok
onem taidigi bir zamanda var olmaya cahaktadirlar. Markalarin nsterileri ile
iletisim kurdusu ortamlar eskisinden ¢ok daha 6nemli hale ggimiYapilan her
reklamin verdii mesaj ve yarathi algi kadar, reklamin yapilgh ortamda ¢cok 6nem
tasimaktadir (Karaca ve Gulmez, 2010: 70-71).Cep dekef pazarlamacilarin her
zaman ve her yerde glanabilirlik isteklerine devrim nitefiinde bir katki sglamistir
(Yuan ve Cheng, 2004; akt. Megdadi ve Nusair, 20%4). Cep telefonunun
pazarlamada kullanilan gisel bir cihaz olmasi sebebi ile mobil pazarlamagicterek
daha popduler olmasi Gzerinde durulmaktadir (Saheadig., 2005: 159).

Yeni tarayicilar ve gier mobil uygulamalari kullanarak, mobil teknolopnyeni serisi
kullaniciya bankacilik, bilet ayirtma ya da almias @eris ve giincel haberleri de iceren
sonsuz olanaklardan faydalanabilgiceepte interneti sunmaktadir (Bamba ve Barnes,
2007). Cep telefonu kullanicilari mobil internetll&airken, 3G ile cep telefonu
Uzerinden bilgisayar olmaksizin tim web sayfalauf@maktadirlar. Gefimis mobil

internet teknolojileri, telefonu tiketiciler icimasinabilir bir ezglence aleti, ¢ok yonla bir



alis veris cihazi, bir navigasyon araci ve yeni bir mobikieniaracina, perakendeciler ve
imalatcilar icin yeni bir pazarlama aracina dgiitmisttr (Megdadi ve Nusair, 2011:
55).

1.1.1.Mobil Pazarlamanin Tanimi

Literatiirde mobil pazarlama ile ilgili pek cok farkanim bulunmaktadir. Mobil
Pazarlama Birfii'nin (Mobile Marketing Association — MMA) tanimingdre, ‘mobil
pazarlama, orgutlerin hedef kitleleri ile mobil a#tar tzerinden ilefime gecmek
amaclyla gercekdtirdikleri (www.mmaglobal.com), amaca uygun kekilde iletsim

ve iliski kurma imkani veren uygulamalar dizisidir (McGrate dg., 2011: 52). Mobil
pazarlama, Mobil Pazarlama Biiitarafindan kablosuz medyanin nufusun etki dereces
ve dgrudanlgindan kaynakli bir pazarlama ilgin araci olarak gercek ger sunan,
entegre bir icerik datimi ve bir capraz medya pazarlama programi iciddgudan

yanit araci olarak kullaningeklinde de tanimlanmgtur (Ktoridou ve dg., 2008: 37).

Gelisen mobil teknolojilerin yaraticilik ve katilimcilile birlesmesiyle son derece etkili
iletisime imkan veren mobil pazarlama olarak adlandirifan pazarlama kanali
tuketicilere mobil kanallar Gzerinden grieyi hedefleyerek (Aksu, 2007), tlketicide
satin alma ist@ yaratmak amaciyla yapilan tum marka faaliyetleriKaraca ve
Gulmez, 2010: 70).

Mobil pazarlama birgcok yazar tarafindan bircok farkekillerde tanimlanmtir.
Leppaniemi mobil pazarlamayl ‘mobil araclarin p#maa iletsimi araci olarak
kullanimr’ olarak tanimlamstir (Tanakinjal ve di., 2007: 52). Leppaeniemi vegérleri
(2006); on iki tanim yazmglar ve mobil pazarlamanin kavramsalialmasi ve
taniminin méteri baglantili pazarlamada ileiimin 6nemli roline dayali olmasi ve
kavram icin teknolojileri dgru anlamak gerektini 6ne sirmglerdir (Leppaeniemi ve
dig., 2006: 38). Temel teknolojilerin gadigi, eklenen ilegim ve iliski degerlerini
kapsayan kavramlar ve tanimlar, mobil pazarlamadsigiimesinin 6nindeki temel
engellerin ailmasina kurumsal bir bakacisiyla katkida bulunabilirler. Bu engeller ise;
pazarlama hizmeti gkayicilar ve pazarlamacilar arasinda olagigme kagl direnc,
dayansma ve bilgi paylaimi eksikligi ve teknoloji korkusudur (Virtanen veglj 2005;
akt. Ktoridou ve di., 2008: 37).



Mobil iletisim aglari Uzerinden gercelkdarilen parasal bir dgeri olan herhangi bir
islem mobil pazarlama olarak kabul edilebilir. Buitaa gore (Siau ve gi, 2001; akt.
Megdadi ve Nusair, 2011: 54) mobil pazarlamayi;léabz telekomiinikasyongkari ve
diger kablolu e-ticaret teknolojilerini kullanan molgihazlarla yuruttlen yeni bir gi¢
e-ticaret glemi olarak tanimliyorlar. Dholakia ve Dholakia'g@re , mobil pazarlama;
cep telefonlari ve kablosuz terminaller Uzerindesrggklatirilen elektronik ticaret
islemleri olarak tanimlanir. Bail ve Chou ise basitge kablosuz telekominikasyogia
Uzerinden direkt ya da dolayl olarak gercsktéen islem olarak tanimlarlar (Megdadi
ve Nusair, 2011: 54).

Mobil pazarlama; mgierilerle ve olasi mgierilerle iletsim kurmak, Grin, hizmet ve ek

olarak fikirlerin tanitilmasi igin mobil araclarve kablosuz medyanin kullaniimasidir
(Hesselborn ve Fremuth, 2005). Pousttchi ve Wiedem@006)'a gbére de, mobil

pazarlama; urtnleri, hizmetleri ve fikirleri tamtg@azarlama ilegimi teknikleri formu

olarak tanimlanmaktadir.

Mobil iletisim araclarinin yayginkmasi ve yenilikci 6zellikleri, pazarlama
yoneticilerine geleneksel ilgtm kanallari ile gerceklegneyecek firsatlar sunmaktadir.
Mobil pazarlama olarak adlandirilan bu yeni kampazarlama karmasinin tutundurma
elemanina dayanmakta ve mal, trtn, hizmet ve @kirl tutundurulmasinda mobil

iletisim tekniklerinin kullanildgl bir pazarlama ile§imini ifade etmektedir (a.g.e.,

2006).

Gunumuz teknoloji gucunin yardt isletmelerin hedef kitleye her an mesaj
iletebilmelerine olanak gtayarak (Cakir ve @., 2010: 28), pazarlama aktivitelerine
yeni bir soluk getiren mobil pazarlama tlkemizdéalgok SMS ile yapilan ilgim ve
pazarlama ¢camalari olarak bilinmektedir (Aksu, 2007). Mtériler, mobil pazarlamayi
‘pazarlamanin kisa mesaj servisi (Short MessageiceesEMS) ile yapilan’ ya da
‘telefona gelen Uyelik mesajlar’ olarak algilaylpu sekilde dile getirmektedirler
(Karaca ve Gulmez, 2010: 70). Mobilitenin pazarlak@nal olarak kullaniimakla
kalmayip bu kanalin kendine has 0zelliklerini verdtlarini bilerek, buna uygun
pazarlama aktiviteleri yapmak ise farkli bir tanotarak kagimiza ¢cikmaktadir (Aksu,
2007).



Mobil pazarlama denild@inde ilk olarak toplu SMS gonderimi akla gelmesmagmen,
mobil pazarlamayl sadece SMS ile gonderilen reldamie kampanyalarla ilgili
bilgilendirmeyle sinirlandirmak, mobil pazarlamasétlarindan etkin birsekilde

yararlaniimasini engelleyecektir (Barutcu ve GOD2 28).

Amerikan Pazarlama Bigi'nin tanimi; sirali pazarlamasamalarini oldgu kadar alici
ve saticillarin zamansal ve mekansal ayrimini dar.icklobil cihazlar geleneksel
pazarlamanin zaman-mekan paradigmasinca uzanan ifodars ve ayrimlari
bulanikigtirirlar (Watson ve @., 2002; akt. Dickinger ve gi, 2004: 2).

Mobil pazarlama tuketicileri, zaman ve yer farkihgayaratmak, Uriin, servis vesigel
bilgi saglamak icin kablosuz araclari kullanarak ve sonugrak yatirimcisirketten
faydalanarak tanimlanir. Bu tir pazarlama yontéminlerin satlarini, servislerini ve
bu drtn/servisler hakkinda bilgi edinimini artirmakn mobil araclarin kullanimiyla
misterileri ile iletisimde gerekli olan aktiviteler olarak adlandirilabi(Karaca ve
Atesoglu, 2006). Mobil pazarlama, pazarlamaya ek bir kinghedef kitleye lokasyon
ve zaman acisindan istenilgekilde ulgilmasi icin en etkin belki de tek yontemdir.

Mobil pazarlama geleneksel pazarlama kanallaritegea edilmektedir (Aksu, 2007).

Bauer, Barnes, Reichardt ve Neumann (2005),’a gonegbil pazarlama-
kisisellestirmeye 6zgu nitelikler; ‘ayni anda her yerde buha etkilgim, lokalizasyon
meydana getirme’, onun ticari ilgitininin yenilik¢ci formunu ortaya koymakta énemli

bir potansiyele sahiptir.

Mobil pazarlama; kisellestiriimis ve Ozellgtiriimis dogasi nedeniyle, pazarlamanin
onemli bir @esi haline gelip, tek yonli pazarlamadan, cift yphzarlamaya gegicin
onemli bir enstriman olarak kamiza c¢ikmaktadir (Aksu, 2007). Yapilan tanimlar
incelendginde, mobil pazarlamanin ganikitlelere en hesapli ve etkigekilde
ulasilabilen, hedef kitle ile her yerde ve her zamakilegim kurabilen yeni bir

dogrudan pazarlama araci olglusdylenebilir (Barutcu ve gli, 2008: 264).

Literatiirde kablosuz eim protokoli (WAP), SMS, ve multimedya mesaj sdrvis
(MMS) gibi mobil pazarlama uygulamalarini destekdédmicin uygun teknolojik
platformlar caitlilik gdsterir (Carroll ve dg., 2007). Su anda mevcut teknoloji

kapsaminda mobil pazarlama, pazarlama mesajlahailaan cep telefonlarina kisa



mesaj servisi (SMS), MMS, bluetooth, ya da interdeerinden iletme uygulamasi
anlamina gelir. (McGrath vegi 2011: 52).

Basinda mobil pazarlama ile ilgili genel yorumlde birlikte yukarida bahsedilen
tanimlari 6zetleyen bir tanigdyle olabilir: mobil pazarlama, trtnlerin ve hizheein

bir mobil iletisim kanali tGzerinden pazarlanmasidir. Hedef kitiesiremen direkt,
interaktif ya da hedeflenen ilgitnle ulasabilen kiisel, zaman ve mekan duyarh bir
kanaldir. Bu mesajlarin alicilarinin bltUglint riske atmamak icin mobil pazarlama
her zaman son derece 0Ozenle kullaniimalidir. Pota@nslarak mikemmel yeni bir
pazarlama aracidir, fakat sureklgeli kanallarla entegre edilmelidir (Gardlund, 2005:
11).

Mobil pazarlama tzerine literatirde bircok tanimaotia, tanimina dair ortak bir géri
hala bulunmamaktadir (Leppaniemi ve.di2006). Ayrica, kablosuz pazarlama olarak
da bilinen mobil pazarlama c¢ok genimkanlar sglamasina rgmen, gletmelerin bu
yeni pazarlama aracini kullanarak edindikleri demésr cok da fazla dgldir
(Dickinger ve dg., 2004: 2).

1.1.2.Mobil Pazarlamanin Ozellikleri
Mobil pazarlamanin birtakim kendine 6zgu 6zellikiardir. Bunlar:
Kisisellestirme:

Mobil telefonlarin neredeyse her zaman ve her yatdglabileceksekilde daha kisel
aygitlar haline gelmesiyle pazarlamada mobil rekld giderek daha yaygin hale
gelmeye bglamistir (Tsang ve di., 2004). Ancak, kullanicilarin yaegitim, sosyo-
ekonomik grup, kulttrel gecmiivb. kisisel 6zelliklerinin ¢eitlili gi mobil reklamlarin
nasil olgturulmasi gerekgini etkilemektedir (Barnes ve Scornavacca, 20040)10
Dikkate alinmasi gereken en 6nemli yonlerden karikdblosuz kullanicilarinin, genel
bilginin kacultilm versiyonunu dgl, asin Kisisellestiriimis bilgi paketleri talep
etmeleridir. Ya, egitim, sosyo-ekonomik grup, kulturel alt yapi ve bangibi ¢oklu
kisisel 6zellikler bglaminda kullanicinin mizacinin reklamlarin nageémdigi tzerinde

onemli bir etkisi olmasi muhtemeldir (a.g.e., 20049).



Icerigin kisisellestirilmesi kisisel kimlik takibi ve migteri verileri depolama ile
mumkundur; esas amag kullaniciya adagini hissettirmek ve bire bir gkiymis gibi
gostermektir. Kgisel tercihler, akkanliklar, mobil kullanimi, ve d¢gafi konumlama
ili skili baglantilari yoluyla mesajlarin bireysel tiketicileaglapte edilme sireci pratik
hale gelebilir ve d§ilk maliyetlidir (a.g.e., 2004: 101). Ozellikle mgsan
gonderilecgi kisilerin ortak Ozelliklerine goére gruplanabilmesi lgruplara tek bir
noktadan ve kolaylikla toplu mesajlarin gonderilelgisi mesajlgma surecini cok daha
avantajli kilmaktadir (Kocala2005:115; akt. Karagoz ve glar, 2011: 4).

Var olan veri tabanlarindan yararlanmak yerine tigkerden belli veri edinmek,
mesajlarin uygunigunu arttirir. Fakat gou misteri Kisisel bilgileri paylamaya kagi
cikar. Bu, ksisellestirme ve tiketiciye verilngi kontrol arasinda kacinilmaz bir takasi
gostermektedir. Uyarlangmi mesajlar icin veri toplama, mahremiyet ewedi
uyandirmaktadir (Dickinger ve @i 2004: 6). Yine bazi kullanicilarin mesaji kabdip
etmemelerinde mesaji goénderenin marka veya imamitidir. Belli bir marka ya da
hizmet sglayiciya olan yiksek sadakat tiketiciyi o markadgahizmet firmasindan
gelen mesajlara kardaha duyarl yapabilir (Akbiyik ve gli 2009:7).

Cep telefonu oldukca $iseldir ve nadiren sahibi harici biri tarafindanl&ailir (Bauer

ve dig., 2005). Ayrica, kiisel bilgi ve kimligi hafizasinda depolayabilen bir SIM (abone
kimlik modulu) kartiyla donanimlandirigtir (Junglas ve Watson, 2003; akt. Smutkupt
ve dig., 2010: 128). Gengler icin cep telefonu, Ozelliklen (6rnesin, zil sesi,
ekrani/gérinimu) kullanicisinin tercihlerini yansasi icin ksisellestirilmis olmasi
gibi, bir tir kendini yansitma, ifade etme tarzarak kullanilir (Walsh ve White, 2007;
akt. a.g.e., 2010: 128). Yshinler icin, rehber ve mesajlar gibi 6nemli bilgile
icerdiginde mobil ortam ¢ok dahagksellesmistir (Bauer ve di., 2005).

Bireysel ve yaygin aygitlarin yapil etkilesimin her zaman ve her yerdegimabilir
olmasi anlamina gelir (Barnes ve Scornavacca, 208M)S mesajlarinin en dnemli
Ozelligi, belirli misteri adaylarina veya mngterilere hedeflenngi mesajlar génderme
olang yaratmasidir. E-posta ve SMSgdadan pazarlama ilgtmlerinin 6nemli bir
Ogesidir (Tek, 2006:276; akt. Karagoz vedza, 2011: 4). E-mail ve SMS gibi yeni

dijital pazarlama kanallari, etkiiene olanak sglayarak, mesajin i¢efini ve balamini
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kisisellestirerek tuketiciye ulgacak potansiyel firsatlari ggirmeye dikkat etmlerdir
(Tanakinjal ve di., 2007: 55).

Her Yerde Ulailabilir Olma:

Tanimi ger@i geleneksel pazarlama, alici ve saticilarin zan@mekan olarak ayri
oldugu varsayimina dayanmaktadir. Mobil araclar ise butersi olarak her yerde
ulasilabilirdir (Scharl ve di., 2005). Mobil pazarlama, sadecegteiinin kim oldigunu
degil, nerede oldgunu ve ne yapmakta oldunu da sezinleyen yaygin bir elektronik
bulunurluk sisteminin parcasi olma potansiyelindigi@. Dogrudan pazarlamanin
onemli bir @esi olan e-posta ve kisa mesaj servisleri de (SKK)ya da butingk
olarak, ggudumlu kullaniimasi gereken ¢cok 6nemli araclardaitek, 2006: 276; akt.
Karag6z ve Cglar, 2011: 4).

Her yerde ulglabilir olma mobil ortamin en Bta gelen bir avantajidir. Kullanicilarin,
nerede olurlarsa ve ne zaman isterlerse istediitgye ulasma ve glem gerceklgtirme
yetengini ifade etmektedir (Clarke, 2001; akt. Smutkupt dig., 2010: 128). Boylesi
bir yetenek, mobil bir cihazin ¢aabilir olmasi ve ¢gu zaman acik olmasi sayesinde
gerceklatirilebilir. GUnumuizde insanlar genelde mobil cilaez olmadan evden
ayrilmamakta ve onlara bakmamazlik etmemektediday.e., 2010: 128). Mobil aygiti
iletisim amacli kullanmak reklamciya da potansiyel stetisi ile istedgi yer ve
zamanda ilegim kurma olangl tanimaktadir (Balasubraman veg.di2002; akt. Akbiyik
ve dig., 2009:8).

Etkilesim:

Cep telefonlarindaki pazarlama ikt uygulamalarinin dnemli 6zelliklerinden biri de
etkilesimli olmasidir. Etkilgim, kaynak ve alici arasindaki iki yonlu ith ya da daha
kapsamli olarak birden fazla kaynak ve alicilamasandaki ¢cok yonlu ilefim olarak
tanimlanabilir (Pavlik, 1998:37; akt. Akbiyik vegdi 2009:8). Orngin, televizyon
reklamlari, radyo spotlari, basin ilanlari, billbdlar, raketler, afler, 160 karakterlik
bir SMS’ten ¢ok daha renkli, ilgi ¢ekici, anlatse ikna edici gortintyor olabilir. Ancak
iletisim ¢ift yonlu bir itir. Geleneksel kanallarla marka sergilenir ve ahfaancak
hedef kitle ile kongulamaz (Aerodeon, 2005; akt. Aksu, 2007). Etkifealicilya mesaji
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yanitlayip yanitlamama secegmeyaninda, isterse hemen yanitlayabilme ofanda
vermektedir. Boylece alicl ilgtm sirecini etkileyebilmektedir (Bauer vezdi2005).

Mobil cihazlar ‘strekli agik’ bglanabilirlikleri ve kisa kurulum sureleri (6rg@, 6n
yukleme) sebebi ile, herhangi gia bir cihaza gore ¢cok daha fazla esnekgsikih

iletisim olan&! sgilamaktadirlar (Schierholz vedj 2007; akt. Smutkupt veglj 2010:
128). Bugun, etkilgmli teknoloji sayesinde milyonlarca tuketici ileok disik
maliyetlerle bireysel diyaloglar gerceklemek mumkin olabilmektedir.Sirket
tuketiciye satin alma konusunda yardim ederkengticik de sirketin yapmasini
kolaylastirmaktadir (Godin, 1999; akt. Akbiyik vegdi 2009:8).

Lokalizasyon (Konum Tespiti):

Yerini belirleme, mobil cihazi bularak kullanicisincasrafi konumunun belirleme
becerisini ifade eder. Bu 0zellik, GPS’in (GlobalbsRioning System-Evrensel
Konumlandirma Sistemi) onculik eiti ¢esitli konum tabanl teknolojiler Gzerinden
mamkin  kilinmaktadir (Smutkupt ve gdi 2010: 128). Bu teknolojiler sayesinde
tuketiciler yeni Urinler hakkinda satnoktasinda bilgilendirilebilirler ve anlik satin
alma sglanabilir (Bauer ve @., 2005: 181-182). Pazarlamacilar icin ise, potaisi
misterilerine konuma 6zgu Uriinler ve hizmetler sunmataslanabilir (Smutkupt ve
dig., 2010: 128). Bunun yaninda daha cok kullanilanteih ise, tlketicinin servis
sgilayicisina yerini bildirmesidir. Boylece en yakikdérin ya da hizmet gtayiciya
ulasilabilmektedir (Bauer ve di, 2005: 181-182). Yakin zamanda konum tabanli
pazarlamanin, Bluetooth ve RFID (radyo frekansaap) gibi yenilik¢i uygulamalar
Uzerinden cok daha fazla firsatlari yarataga 6ngorulmektedir (Smutkupt ve i
2010: 128).

Bir bireyin reklama kan tutumu ve kabul edebiligi, reklamin konumundan, ginin
saatinden, haftanin gininden, yilin haftasindabereerlerinden etkilenmesi olasidir.
Bireylerin onlari, belli zamanlarda belli yerlerétgren bir rutinleri olabilir, ki bu da
mobil pazarlama icin daha avantajli bir durum oltadk. Bdyle durumlarda,
pazarlamacilar konumu kesin belirleyebilir vegdo zamanda, dgu ihtiya¢ alaninda
icerik salayabilir, bu sayede bireylerin alim durtilerini diileyebilirler (Kannan ve
dig., 2001; akt. Barnes ve Scornavacca, 2004:100).
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Endustri Arka Plani:

Buginki mobil ortam myierilere ulamak icin, SMS (kisa mesaj servisi) ve MMS

(coklu ortam servisi) gibi basit mesajaa servisinden, mobil internete kadar uzanan

bircok kanal sunmaktadir (Smutkupt ve.di2010: 128). Global mobil ilaim sistemi
(GSM) bu konuda 6nemli bir destekgkamistir. Daha da gedtirilen bu sistem hizli

data

transferi ggamaktadir (Hesselborn ve Fremuth, 2005). Bu kanall

uygulamalara izin veren bazi teknoloji 6rnekleriA®, GPRS, EDGE ve 3Ggkaridir
(Smutkupt ve di., 2010: 128).

Mobil pazarlamanin genel 6zellikleri igsenlardir (Akcan, 2003: 9):

Bire-bir pazarlama anlayina sahiptir: Mobil Pazarlama ¢gtli acilardan
geleneksel pazarlama anlgydan farklidir. Oncelikle geleneksel pazarlamada
amaclanan kitlesel medya aragjia geng Kitlelere ulgmaktir. Mobil
pazarlamada ise amag tuketiciyle kitlesel olmayadya aracifilyla dosrudan
iletisim kurmaktir. S6z konusu ilgtmde, dg@rudan pazarlama kanali
kullaniimaktadir.

Izinli pazarlama yontemini kullanir:Mobil pazarlama uygulamasi, hedef
kitleden izin alinarak yapiimaktadir. $ye 0Ozel, bekledikleri ve almak
istedikleri iletsim mesajlarini vermeye dayanan bir angayi

Olguilebilir: Mobil pazarlama faaliyetinin etkirdi Olgilebilmektedir. Mobil
pazarlama,sietmelere kampanyalarinin ne derece etkin @ldue Urunlerinin
kullanim algkanliklari ile ilgili gayet net bilgiler verebilmeé&dir. Kampanyaya
katihm saatleri ve gunleri, ortalama katilim adeflbir kullanicinin kampanya
suresince ka¢ kez drun tuketti kampanyaya dahil olan farkh Grinler varsa
bunlarin arasindaki tercih orani gibi pek cok bilgddampanya sonunda
raporlanmakta ve yorumlanarak marka yetkililerikéaalmaktadir (Odaba ve
Oyman, 2003: 311).

DusUk maliyete sahiptirMobil pazarlama ayni zamandaglodan pazarlama
uygulamalarindan biri olmasindan dolayr maliyetlele diik olmaktadir.
Magazasiz perakendecilik olarak da bilinergdman pazarlamada, @eza icin

gecerli olan maliyetler s6z konusugildir (Odabgi ve Oyman, 2003: 308).
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- Markaya yonelik yiksek oranda farkindalik vyaratiMobil pazarlama
uygulamalarinin algilanma duzeyleri yiksektir. Gelesel pazarlamadaki gibi
kitleye yonelik olmayip kisel kanallari kullanarak ngteriye ulgir. Ornesin;
cep telefonlari kanaliyla gonderilen marka habeeren SMS mesaj, gazetede
yer alan bilgilendirmeye oranla daha fazla farkindgaratmaktadir.

- Tek veya cift tarafli olabilir:Mobil pazarlama uygulamalari, ayni zamanda
etkilesimli yapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu 1badan bazi
durumlarda mgteri, bu uygulamalarin aktif birer Uyesi konumunda
olabilmektedir. Orngin; Uriin tanitimi iceren bir haber, gtériye tek tarafli
bilgilendirme s@larken, gletmelerin dizenledi yarisma veya anket
uygulamalarinda, tiketiciden kark beklenmektedir ve burada cift tarafli bir
uygulama s6z konusudur. Tuketici burada uygulamagimade yer almaktadir.

— Hizhdir: Mobil altyapi teknolojileri sayesinde mesaj, tukete saniyeler
icerisinde ulatirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birkaglakika icerisinde

almak mumkin hale gelebilmektedir.
1.1.3. Mobil Pazarlamanin Amaglari ve Yararlari

Gunumuz tuketicileri acisindan zamanin kisith kaynak olmasi dikkate alinginda,
mobil pazarlama faaliyetleri yurutesletmelerin asil amaclari, surekli farkgn hedef
kitleyle, mekandan @amsiz birsekilde ve ginin her aninda birebigkii kurabilmektir.

Bu amacin yani sirasletmeler mobil pazarlamayi, Urinin konumlandirmasin
glclendirme, marka ve Urln bilinglni olusturma, satlari artirma, mgteri kazanma,
misterilerin dikkatini cekme, mileri sadakati gdama ve dgrudan pazarlama yapma
gibi amagclar icin de kullanabilmektedirler (Hesselo ve Fremuth, 2005: 6). Mobil
pazarlama; marka dfturma, mgteri argtirma, reklam tanitimi, trin oOzellikleri ve

malzemeleri gibi birkag amag icin de kullanilir (kaf ve Kamal, 2010: 11).

Mobil pazarlama, pazarlamayla ilgilenenler acismdaobil cihazlarin 6zelliklerine

gore iki temel yarar sunmaktadir. Bunlar; mobilaalarin her zaman acik olmasi ve bu
cihazlarin her zaman kullanicisinin yaninda olmasBl da pazarlamacilar agisindan
hedef kitleye her zaman gkbilme yetengi kazandirmaktadir. Bu cihazlar kullanim

alanlari bakimindan §isel ve ebatlar tamaya musait Urlnlerdir. Cihazin sahibi
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tarafindan her zaman yaninda bulundurulmasi, yazagamacilar agisindan dnemli bir
avantaj sgplamaktadir (Slabeva, 2003; akt. Alkaya, 2007: 48).

Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri icin dnk olmasinin nedenleri de;
musterilerin mobil telefonlarini her zaman, her yerggninda t@amasi, her zaman
iletisime acik olmasi, mgierilerle bire bir iletsim kurulmasinin daha fazla ilgi cekmesi,
misterilerin génderilen mesajlari kaydederek daha aganitlayabilmeleri, mgieriler

ile bire bir sesli ve goruntili ilgtim kurma imkani vermesi ve rgiigriler icin uygunluk
ve pazarlama yoneticileri icin etkinlik amasi olarak siralanabilir (Yuan ve Cheng,
2004, akt. Barutcu ve Go6l, 2009: 25).

Mobil teknolojinin Grtnler ve hizmetlerin pazarlasmar nasil pektirdigini daha iyi
anlamak i¢in, mobil teknolojinin nyteri davranglarini, 6zellikle ttketicilerin argirma
davrangl, bilgi sglanmasi ve tiketici etkifgmi gibi, bazi kilit yonlerini nasil
etkiledigine bakmakta fayda vardir (Tassabehji, 2003; aktridou ve dg., 2008: 36).
Mobil teknoloji, tlketicilerin argtirma zamanlarini azaltarak kolaylikgta. Daha
ayrintili olarak, kablosuz ga tiketicilere ihtiyaglari oldgunda istedikleri yerden
istedikleri zamanda bilgiyi, Uriinleri ve hizmetl@ngtirmalarina imkan tanir. Organ,
eger bir tuketici bir tGlkede seyahat ediyor ve gecmdklamak icin bir otel odasina
ihtiyac duyuyorsa, karayabilecgi tutardaki civardaki otellerin yerini mobil cihami
kullanarak kolaylikla belirleyebilir. Otel de tukeinin daha ©onceden belirtilmi
ihtiyaclarini ve tercihlerini temel alan bir tekéifhemen yanit verebilir. Boylece, sonug¢
olarak, migterinin daha iyi bir fiyat elde etmesi ve otelin lie misteri edinmesi ile bir
cift tarafli kazan¢ durumu meydana getirigroiur (a.g.e., 2008: 36).

Mobil teknolojinin bir dger 6nemli avantaji ise, mobil telefon kullanicifan zaman
kazanmasini ve satnoktasinda udranle ilgili fiyatlandiriima ve gdir ilgili bilgilerin
sglanmasini ve daha uygun fiyatlarla mal ve hizménsaimasini da gayabilmesidir
(Barutgu ve di., 2008: 281)internet ticareti yerine mobil teknolojiler ile aligatimi
kullanan tuketiciler konumu ve hareketi ne olurgsun bilgi aratirma, bilgi ya da veri
degisimi ve is yapmak gibi etkilgmleri sturdirme avantajina sahip olmaktadirlar.
Boylece, tuketicilerden drtnlerin ve hizmetlerinllanimi ya da alimi sirasinda geri
bildirim de sglayabilir. Son olarak da, byirketin veri tabanini, teknolojisini ve pazar
segmentasyonunu ve hedef tekniklerini kullanmakajhesn guncel, mgieriye yonelik
icerikli olmasini sglar (Ktoridou ve dg., 2008: 37).
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Alternatif pazarlama kanallar ile kiyaslapohda, Krum (2010) mobil pazarlamanin
dort ayirici avantajina g@air. ilk olarak, mobil pazarlama gisellestirilmis ve oldukca
hedefli olabilir. Homojen bir kitleye bir tanitimeasaji sunmaktan ziyade, mobil; belirli
bir durumda ya da mekanda secinbir hedef tiketiciye kisellestirilmis direkt
reklamlari iletebilme kapasitesine sahip bigdman pazarlama kanalidikinci olarak,
cep telefonlari bir ¢ok tiketicinin, 6zellikle kaleti de oldukga hareketli olan daha
genc tuketicilerin surekli yanindastdigl yoldaslari oldusundan, tainabilirligi caziptir.
Uctlincii olarak, bu tir mesajlar kalicidir, cep mhef hafizasinda gazete ve medyanin
sglayamayacg bir tar kalicilik elde edebilirler. Son olarak,obil cihazlar gonderici
ve alici arasinda etkigne izin vererekgirket, triin ve marka ile birebir gkide ve
entegre bir pazarlama kampanyasi ggethekte payl olabilecek bilgi gharlar
(McGrath ve dg., 2011: 53).

Mobil reklam kampanyalarinin karili olmasinda, mobil ileim maliyetlerinin ve
etkinliginin énemli bir yeri vardir. Mobil reklamlar, kated ve brgilr ile yapilan
reklamlara gére basim vegam maliyetleri kagilastirildiginda maliyet yoninden daha
avantajli, internet reklamlarina gore ise daha glkikmaliyetlidir. Ancak mobil telefon
kullanicilarinin mobil kampanyalara cevabigeti araclarla karlastirildiginda daha
yuksek olmasindan dolayi etkigiiin daha fazla oldgu dezerlendirilebilir (Barutcu ve
dig., 2008:274).

Yine de mobil pazarlamay! tanitim araci olarak &uthada dezavantajlar da vardir.
Ornezgin  mesaj boyutu konusundaki sinirlamalagiyketin  bunu  kullanimi igin
sinirlamalar yaratabilir. Dahasi mobil pazarlaman sderece 6zenli ve dikkatli
kullanilmalidir. Aksi takdirde tUketicilerin algrela mahremiyete bir saldiri ya da
Onemsiz posta olarak sonuclanabilir ki bu da hayakligl, memnuniyetsizlik hatta
olumsuz tepkiye yol acabilir (Zanot, 1984; akt. Htou ve dg., 2008: 36). Bu nedenle,
mobil isletme uygulamalarinin CRM, hedefli reklamcilik vsigellestiriimis musteri
hizmetleri gibi temel konulara gonlasmalari dnerilir (a.g.e., 2008: 37-38).

Mobil pazarlamaya dair gosier bulunmasina famen, mobil pazarlama stratejisi
gelistrme ve uygulama anlaynda hala eksiklikler s6z konusudur. Ogfime
Leppaniemi ve derleri mobil pazarlama ag@mrmalari Uzerine yorum yaparlarken,

mobil pazarlama firsatlarinin tum potansiyelindaydialanabilmek icin galinekte olan

16



mobil pazarlama dger sistemine dair daha fazla g¢rgerektgini belirtmiglerdir
(Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 50-51).

1.1.4.Mobil Pazarlama Kanallari Ve Kullanilan Tekndojiler

Mobil pazarlama sektordeki farkigini, kendine 6zgu yenilikci teknolojisi ve kablosuz
iletisim sektdriinun kayda @er buyukliglu sayesinde okturmaktadir. Pek ¢ok ulusal
mobil pazarlama birlikleri yeni bir kavram olan miobihazlarin pazarlama amacina
yonelik kullanimini benimsemektedir. Cep telefoniag kablosuz e-posta cihazlari gibi
mobil cihazlar tiketicilerin gunlik ilefimlerinde gittikce daha popiler hale
gelmektedir (Ye, 2007: 44).

Kisa mesaj servisinin (SMS) Avrupa’daki GSM abonetarafindan kan konulmaz
kabull, Japonya’daki I-Mode’ un ilgi cekici gisi, ve 0Ozellikle, yeni mobil ga
teknolojilerinin siregelen uygulamasi mobgia donigimu perspektifini ses ve veri
hizmetleri sunan entegre big altyapisina dondiirmistir. Sektor gézlemcileri mobil
servislerin geliminin yararli veya glenceli icerik dgitimi ile giclendirilebilecgini
One surmektedir. Cep telefonunungigellestiriimis icerik sunma yetisinden dolayi, ¢ok
onemli bir dgerinin oldiu da vurgulanmaktadir (Kavassalis vg.dR003: 55).

Kisa Mesaj Servisi (SMS)

Kisa Mesaj Servisi (SMS), GShkbekeleri Gzerinden mobil telefon arggijia yazi
mesajl yollanmasi ve alinmasgleiminin kisa adidirislem 140 bayt gesii ginde veri
paketlerinin iletiimesi ile gerceldeektedir. 7 bitlik bir silgtirma ile bir pakete 160
karakter sidirllabilmektedir. Yazi mesajlari yerine operatégdlari, melodiler ya da

yapilandirma amacli mesajlar da gonderilebilmektgsdlkaya, 2007).

SMS, 06zellikle geng mobil kullanicilarin tercih igtt giinde birka¢ kere kullangi
iletisimde c¢ok tercih edilen bir unsur haline démistir. SMS’ in bu kadar
gelismesinin en 6nemli sebebi ise, kullanicilarin SM&’arti dgerini ve kullanimini

kendilerinin kegfetmis olmasidir (Aksu, 2007).

Bu cercevede, kisa mesaj servisi (SMS) oncelikkldgileri kagilamis ve muazzam
bir pazarlama barisi halini almgtir. 2002’ de toplam kisa mesaj yollama sayisi 670
milyon iken, bu sayl 2010'da 6.1 trilyona cikgm. Bu olgzantstl gelime g6z onlne
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alindginda, reklam endustrisi, cep telefonlarini ticdatisim reklam kapsaminda
kullanmaya daha ilgili hale gelmektedir (Cengizhetik, 2010: 104).

Multimedya Mesaj Servisi (MMS)

Multimedya (Coklu Ortam) Mesaj Servisi, GS§dbekeleri Gizerinden mobil cihazlarla
grafik, animasyon, fotgraf, melodi, ses kaydi ve yazi iceren mesajlaririkbe
iletilmesi islemine verilen isimdir (Alkaya, 2007).

MMS, gelecek jenerasyonlarin mesgijie standardi olarak sunulmaktadir. Mesajia
standardi agisindan e-maile benzetiimektedir. Mesajnligu agisindan limitsizlik
vardir. MMS ile animasyonlu mesajlar, 30 saniye nlakta videolar Kkaliteli sesle
transfer edilmektedir. TV reklamlari formatinda sglter alinabilmektedir (Aksu,
2007).

Kiiresel Mobil Tletisim Sistemi (GSM)

Kiresel Mobil iletsim Sistemi (GSM) TDMA (zaman bdélumli ¢oklu gm-time
division multiplex access) teknolojisindeki bazi sidikleri gidermek igin
gelistirilmi stir (Krum, 2010: 23). GSM en yaygin olan cep tetefestandardi olarak 212
ulkede 2 milyardan fazla insan tarafindan kullaaitadir. En kullargii 6zelliklerinden
birisi kullanicilarin ayni hat ile ggsik Glkelerden gorgme yapabilmeleridir. TUm GSM
standartlari, hiicreseg&ullanir ve dolaim sirasinda bile hiicreler arasi gegapma
kabiliyetine  sahiptir  (www.microhaber.com).Cep telefonlari her zaman
kullanabilecekleri bir sinyale eaebildiklerinden dolayl, GSM olduk¢a yaygindir
(Krum, 2010: 23).

Paket Anahtarlamali Radyo Hizmetleri (GPRS)

GPRS, verilerin mevcut GSMebekeleri tGzerinden saniyede 28,8 ile 115 kilobaytl
hizlarda iletiimesini sgdayan (Sarisakal ve Aydin; 2003), mobil cihaz kaltalarina
kesintisiz internet dantisi sunan bir mobil ilefim hizmetidir (Alkaya, 2007).

GPRS veri iletiminde, TDMA (Zaman Bo6limlt Coklu g&m-Time Division Multiplex
Access) kullanarak mobgebeke Uzerinden paket anahtarlamasgehiek igin orta
dereceli gelimeler elde etmektedir. GPRS teknolojisi degedicgu teknolojilerde
oldugu gibi ilk dagitimdan sonra GSM’ e entegre edigtim (Krum, 2010: 23).
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GPRS teknolojisi, kullaniciya yuksek hizli birggmin yani sira, bganti siresine gére
degil gonderilen ve alinan veri miktarina gore ucnedeilen ucuz ilegim olan& da
sgilamaktadir (Cgkun, 2001; akt. Alkaya, 2007). GPRS’ in destekiediygulamalar,
eszamanli sohbet, gorsel bilgi iletimi, dgean gorintd iletimi, hareketli géruntd iletimi,
Web 'de gezinme, dosya paylai, ses, kurumsal e-posta, internet e-posta, tatap
sistemleri, uzaktan arm olarak 6zetlenebilir (Aksu, 2007).

Ucuincti Nesil (3G)

3G, gelecek nesil kablosuz ilgin teknoloji ve servislerini tanimlamak icin kullden
genel bir terimdir. Mobil teknolojinin tGginct nesBG sebekeler 2G teknolojisinden
daha vyuksek bir sebeke kapasitesine gleken c¢ok daha ileri hizmetler
sglayabilmektedir. 3Gsebekeler veri yoninden gebhant veya gegbant hizinda
iletisim sahibi cep telefonlar gamaktadir (Krum, 2010: 24). 3¢bekeler ile yliksek
iletisim hizinda goruntult arama, sesli ib@h, uzaktaki veri tabanlarina glanma ve
islem yilrutme servisleri (Sarisakal ve Aydin; 200&),coklu ortam verileri (resimler,
grafikler, video goruntileri, eéli animasyonlar, muzikler, sesler vs.kliginde
faydalanma imkani ggamaktadir (Aksu, 2007).

Doérdunci Nesil (4G)

4G sistemleri hepsi %100 paket ve IP bazli olargdrlanms kablosuz standartlardan
olusan bir koleksiyonu simgeler. 4G mevcugla icin tam bir yedek olarak
disunulmdstir. Kullanicilara ses, veri ve multimedya @Rin ‘her zaman, her yerde’
verilebildigi kapsamli ve guvenli bir IP ¢6zUmU gamaktadir. 4G gar abonelere
telefonlarinda IPTV(Dual DVB), ses ve video @akidijital video yayini ve goéruntult
sohbeti kapsayan ¢ok daha zengin icerikimaini 6nceki teknolojilere gore daha yiksek
veri hizlarinda sglamak icin gelgtirilmi slerdir (Krum, 2010: 24).

Bluetooth

Bluetooth teknolojisi birden fazla yakin cihazinrailerini tanimasi ve aralarinda
kablosuz olarak bilgi gondermesinigsamak icin radyo yayini kullanir. Birden ¢ok
Bluetooth cihazi bir grup icerisinde @antiya gectiinde, kiisel alan & olusur (Krum,
2010: 26).
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Bluetooth, telsiz teknolojisi cihazlar arasinda ksenizasyon sglamak ve veri

aktarmak amaci ile, GSM telefonlarini kullanaralgsauistti ve mobil cihazlagletme

aglarina veya internete playabilmekte, dosya akerisi yapmasina olanak
sglayabilmektedir (Alkaya, 2007).

Kablosuz Yerel & (WLAN)

Kablosuz yerel @ (WLAN) teknolojisi, kablosuz yonlendiriciler veyatkin noktalar
olarak da bilinen internet gnmi, diger bir ifadeyle kablosuz e&rm noktasindan
yayindir. Bu kablosuz efim noktalari bilgisayarlar, oyun konsollari, cegetenlari ve
MP3 calarlar gibi birgok farkli cihazlar tarafindaarisilebilir kisa mesafeli radyo
sinyalleri gonderir (Krum, 2010: 24). WLAN nitgine sahip bilgisayar parcalariyla bu
tur bir g kurmak ve kullanmak muidmkuindidr. Evdegyerinde, okul kampuslerinde,
havaalanlarinda, kafeteryalarda vegeti halka acik alanlarda kullanilabilecek bir
sistemdir (Alkaya, 2007).

1.1.5.Mobil Pazarlama Uygulamalari

Son zamanlarda hemen her turli bilgiye mobil paraal uygulamalari ile cep
telefonlari Uzerinden wenak mumkin olabilmektedir. Vizyona girecek filmkeri
fragmanlari veya maclarda atilan golleri izleyelmkn yeni c¢ikan mizikleri
dinleyebilmek ve ayni zamanda bunlari indirebilnud&nakli hale gelmstir. Kullanici
artik ilgilendigi herhangi bir Griintin reklamini cep telefonundaralddilmekte; bunun
yani sira cgtli yarismalara veya oylamalara katilabilmekte, oyunlar gatédmektedir
(Alkaya, 2007).

Mobil pazarlama uygulamalari degdide, mesajlgma, glence, kurumsal ihtiyaclar,
bilgi hizmetleri, sans oyunlari bunlarin kamda gelmekte (Suman, 2004; akt. Alkaya,
2007) ayrica gdik, perakende, otomotiv, guvenlik, ev elektrginiodeme sistemleri,
otomatlar, ofis cihazlarina uzaktan gta gibi pek cok alanda mobil pazarlama

uygulamalarinin katma @derli hizmetleri bulunmaktadir (Kilig, 2005).

2011 icin yapilan tahminler, mobil uygulama pazariaO0 milyar dolarlik bir hacme
ulasacaini gostermektedir. Sadece mobil uygulama taraflittabdylesine blytk bir
hacme ulailmasinda, dinya genelinde 4,5 milyar mobil aboikkefmizde nifusun

yluzde 65’i, baka bir deysle 50 milyon mobil abone) olmasinin buyuk katkiardir.
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Bu kadar ¢cok sayida tiketicinin olglu bir pazarda, GSM operatdrleri, katmazei
hizmetlerle & trafigini artirma, cihaz Ureticileri ise telefonlara akébilecek ek
Ozellikleri Gcuncu partiirketlere yaptirarak maliyetleri dirme ve ek kazanc kapilari
yaratma pgindelerdir. Nitekim, 6nde gelen cihaz dureticileniniApple App Store
(140.000 uygulama, 3 milyarin tzerinde program riméi, BlackBerry App World,
Nokia Ovi Store, Google Android Market gibi buyulktyimlara girmesi, bu pazarin
blyuklUgtini ve 6nemini daha net bir bicimde ortaya koyméikiaBoylesine genibir
uygulama platformunun yaratilmasi, tiketicinin azligetle cok fayda sgamasina ve
bekledgi hizmete ¢ok daha hizli ve kolay gtaasina olanak geamakta, busekilde,
mobil cihaza olan kgl g1 da arttirmaktadir (Akda 2010).

Flurry Analytics'in 2011 ortasinda yapti argtirmaya goére, mobil pazarlama
uygulamalarinin biyidk @unlugu onceki seneye gore artarken, Amerika Bike
Devletleri 6nceki sene tim uygulamalarin %&5indiren tlke durumundayken, 2011
yilinda bu oran %4ye gerilems, Cin’de indirilme orani %870, Arjantin’de %527,
Suudi Arabistan’da ise %388 artigostermgtir (Kabahasanglu, 2011). Gartner
arggtirma sirketinin raporundan derlenen bilgilere gore del2@ilinda mobil indirme
oraninin yaklak 5 kat artarak 21,6 milyara yukselgcetahmin edilmektedir

(www.mobiletisim.com).

Kurumlar agisindan mobil pazarlama uygulamalariakilBiginda, dinya genelinde,
mobil platform, web benzeri bir ortam olarak gddendiriliyor ve oldukca ilgi

gormektedir. Bildgimiz veya bir parcasi olgmmuz bircok web tabanli global sistemin
zorlu rekabet ortaminda populgrhi yitirmemesi icin spesifik cihazlara 6zel mobil
uygulamalar geftirmesi bir zorunluluk haline gelmidurumdadir. Ayni durum, lokal
(Ulke ya da bolge bazinda) hizmet veren kurumliar dge gecerlidir. Bu uygulamalarin

sirketlere kattiklar dger ise maliyetlerine oranla ¢ok yiksektir (Akd2010).
Mobil pazarlama uygulamalarinisagidakisekilde 4 balikta ele alabiliriz.
1.1.5.1.Mobil Bilgi Uygulamalari

Mobil bilgi uygulamalari, temel hizmeti kullaniciyailgi sgslamak olan ve 6zellikle
konum tabanh hizmetleri kapsayan mobil pazarlanygulamalaridir. Mobil bilgi

uygulamalarinin izinli pazarlama anlay1 cercevesinde olma zorunlgw
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bulunmaktadir. Kullanici izin vergii hallerde uygulama gercekte&ilebilmektedir.
Onemli mobil bilgi uygulamalargunlardir (Alkaya, 2007): Acil durum hizmetleri, &aci
durum uyari hizmetleri, mal yonetimi, skive evcil hayvan arama kurtarma, trafik
yogunluk bilgilendirmesi, kullaniciya reklam verilmedicari isletmeler arama, yol

yardimi ve seyrisefer degiebulunulan bolgede gezilecek yer bilgisi.

Tuketicilerin GSM operatdrlerinden talep gttihava durumu, spor haberleri, giincel
haberler, ekonomi haberleri, indirim duyurulari,omosyon haberleri, gunlik burg
yorumlari, etkinlik haberleri gibi uygulamalarda bilobilgi uygulamalari kapsaminda

ele alinabilir.
1.1.5.2.Mobilis Uygulamalari

Mobil is uygulamalari, gletme ici personele yonelik alturulmus kurumsal
uygulamalardir. Bu tip uygulamalar arasingéetmelerin sik seyahat eden gahlarina
ulasmak icin e-posta uygulamalari ve online uygulamalar personelin gletmeye
ulasmasi icin gerekli mobil uygulamalar bulunmaktadiersonel bu uygulamalar
sayesindesletme ici ga balanabilmekte, stok kayitlarina bakabilmekte, calgileri
gorebilmekte ve lzerindglem yapabilmektedir (Alkaya, 2007).

Microsoft Tirkiye Bilgi Calsani Uriin Grubu Pazarlama Mudurti Onur Goriir'e gore;
gelinen noktada mobil cihazlar, operatorlerin desteigyle kurumlar acisindan en
ekonomik iletsim bi¢cimi olan mobil platformlar olgturmus durumdadir. Bu
platformlarin kurumsal uygulamalarsitket sinirlarinin 6tesine yaygiglaasina hizmet
ettigini belirten Gordr, takip sistemlerinden, stok vepd yonetimine kadar uzanan i
sureclerinin tamamlayici haline gelen mobil tekfitdo ve uygulamalarinin da hizla
¢esitlendigini belirtmistir. Gorur’ e gore bu alanda O6ne ¢ikan teknolojéeasinda ise
GPS ile konum belirleme, G-sensor ile kullanici ekatlerini algilama, ylksek
¢c6zunarlukli kamera, dokunmatik ekran ve kalenpitik kullanici araytzi, kablosuz
ag destgi, barkod okuma, yiksek kapasiteli mobil veri dgpod, sahasartlarina
elverili tozdan ve nemden etkilenmeyen tasarimlar buldtathar. Mobil uygulamalar
s6z konusu oldgunda dnemli bir dier noktanin da birkgk iletisim ¢oztmleri oldgunu
belirten Gordr, telefon, e-posta, telesekreters fakobil cihazlar, anlik ileti (IM), video

konferans ve benzeri tim ilgin araclarini tek bir araylz Uzerinden kullanmayi
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sglayan sistemle, Microsoft’'un bizzat kendisinin yaldn az 212 milyon dolar tasarruf
ettiginin ortaya ciktgina da dikkat ¢cekmiir (www.bthaber.com.tr).

Mobil is uygulamalarinin temelleri globajime ve internetin gelimi ile atiimistir.

Gunumuzde ise mobil cihazlarin artan hiz ve kayrakle bilgiye olgtugu yerde
ulasma ve ilgili karari alma imkani vardir. Bu saye@dhada cajan elemanlarin ofise
donme ve uygulamalart  kullanma  zorunigdu ortadan  kalkmaktadir

(www.mobilisgucu.com).

Son yillarda GPRS-EDGE, 3G, GPS, Bluetooth gibékeminikasyon sektoriindeki
gelismeler ve mobil bilgisayar piyasasindaki hizli yidkge, mobilde hizli gelim
sggladigini belirten Univera Uriin Yoneticisi Emre Celik, higsisimle hizin yeni §
dizeninin parcas! haline getti belirtmis, Lenovo Turkiye Tuiketici Mudura Talip
Yilmaz’a gore de mobil uygulamalar her sektér itirz, verimlilik ve ergilebilirlik

konusunda ¢ok buyuk bir acilimgadigini ifade etmjtir (www.bthaber.com.tr).
1.1.5.3.Mobil Ticaret

Gunumuzde, teknolojinin etkilegli ticaretin yeni ismi olan ‘elektronik ticaret’,
aranlerin genelde birglzerinden elektronik olarak alim, satim, sipare bazen de
ulastirimasi olarak tanimlanabilir. Gedin internet ortamindan perakende statin
yayginlamaya balamasi, e-ticaret kavraminin daha siklikla teladdmesinin bglica
nedenidir. E-ticaret, her tirli malin ve servisilgisayar teknolojisi, elektronik ilegim
kanallari ve ilgili teknolojiler kullanarak satilmave satin alinmasini kapsayan édeme
isleminin internet Gzerinden yapifgialisverisi icermektedir (Sarisakal ve Aydin, 2003:
83).

Mobil ticaret elektronik ticaret alaninda gercekiden yeni bir devrim olarak
nitelendiriimekte ve kablosuz habemee &lari Uzerinden yapilan ve parasalgde
ifade edenglemleri tanimlamaktadir. Daha kisa bir tanim gégledir: m-ticaret mobil
cihazlarin kullanimi ilesi yapmak tizere kaimiza ¢ikan tim firsatlara deniistanbul
Ticaret Odasi, 2006).

M-ticaret, e-ticaretin biraz daha ggleimis bir durumudur. Clnkl m-ticaret, kullanilan
mobil teknoloji sayesinde §isel bilgisayarlar ve televizyon gibi araclarin kb

kisitlarini ortadan kaldirmaktadir. M-ticaretin galoldusu potansiyel, mal ve hizmet
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alisveris aliskanliklarini kokten dgistirecesi distnulmektedir (Sarisakal ve Aydin,
2003: 85).

Mobil telefon internetten sonra, ntérilerin algveris seceneklerini gegleten bir

aractir. Gunumuzde mobil telefon kullanicilari, nhabterneti kullanarak, istedikleri
her seyi satin alabilir durumdadirlar. Mobil telefonlaeni, kolay, pratik ve ekonomik
bir aligveris araci haline gelmektedir. Mobil gheris, perakendecileri tuketicilerin
parmak uclarina kadar getirgtir. Mobil telefon kullanicilari, neredeyse isteldilk her

seyi ev veya d yerlerinden ¢ikmadan satin alabilir durumdadi{Barutcu ve Gol,
2009).

Arastirma sirketi Forrester'in yayinlagh 2011-2016 Mobil Ticaret Tahminleri
raporuna gore, mobil ticaret 2012 yilh sonunda 6/amidolara, 201@a ise 31 milyar
dolara yukselegg mobil ticaretin online ticaret icerisindeki oram ise ytzde BAen
yliizde Tye cikacgl tahmin edilmektedir. Elektronik Ticard$letmeciler Derngi’nin
(ETID) verdigi bilgilere gore Turkiye'de site trafiklerinin ylizdl0’u, mobil aygitlardan
gelmektedir. Bu nedenle mobil ticaretin e-ticaddttpay! icinde ytzde 10 civarinda
oldugu ifade edilmektedir. Onuimuzdeki 5-6 yil icinde msebil ticaretin oraninin yiizde
50lere cikacgini tahmin ettiklerini soyleyen HD Yonetim Kurulu Bakani Hakan
Orhun, ‘Burada mobil 6deme c¢o6zumleri, barkod okumsiatemleri, trin bazl
uygulamalar populer uygulamalar arasinda bulunuyeklinde ifade etmstir. Ipsos’un
argtirmasina gore de, Turkiye'de akilli telefonlar fizéen yapilan agveris oraninin
yuzde 19 oldgunu, ancak mobil cihazlar tGzerinden sarana oraninin ise yuzde 40

civarinda oldgunu belirtmglerdir (www.patronturk.com).

Mobil ticaret ve dger kablosuz uygulamalar kullanicilarin gereksiminme ve
beklentilerine gore dgsiklikler gostermektedir. Zira kullanicilar istedéd yerden
istedikleri zamanda ve istediklegekilde uygulama talep edebilmektedirler. Bu istekle
ise kablosuz y@ma-ticarete uygun c¢ozumlerin Uretilmesinglamaktadir {stanbul
Ticaret Odasi, 2006).

1.1.5.4.Mobil Ezlence Uygulamalari

Son yillarda ulkemizde mobil cihazlarin yayggmeasi ve mobil internet

teknolojilerinde yaanan devrim nitefii tastyan yenilikler mobil uygulamalarin da
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artmasina neden olmgtur. Bu uygulama alanlarindan birisi de mobitlencedir
(Alkaya, 2007).

Mobil telefon, dnemli bir medya vegkence platformu haline gelmektedir. Mobil
eglence sektori muzik dinleme, oyun, televizyon, wideleme gibi bir cok glence
hizmetini sunabilmektedir. Gunimizde mobiglence uygulamalari, sietmelerin
pazarlama faaliyetlerini yurttebilegigdbnemli bir platform haline gelmektedir (Barutcu
ve Gol, 2009).

Uzmanlar, 6zellikle akilli cep telefonlarinin yagsmasinin, mobil uygulamalara olan
talebin artmasindaki en 6nemli etken @doa garet etmekte ve oyun yazilimlarinin 1

numara olmayi surdiregi@e de dikkat cekmektedirler (www.mobiletisim.com).

Turkiye'de 2015 yili banda, dijital karasal yayina gecilecektir. Dijitedrasal yayinin
mobil cihazlarin kullanimini da geik edecgini bildiren Mobil Servis Sglayici Is

Adamlari Derngi (MOBILSAD) Yo6netim Kurulu Uyesi Kubilay Erdgan, ‘Su anda
GSM sebekesi Uzerinden mobil cihazlarda televizyon igl@imekte, radyo
dinlenebilmekte. Bu yeni teknoloji ile birlikte mibbcihazlar dijital karasal yayin
sebekesinden bu hizmeti alacaklaeklinde ifade etnstir. Bu durumun mobil glence

uygulamalarini daha da arttirgcéahmin edilmektedir (www.radikal.com.tr).
1.2. Mobil Pazarlama Stratejileri

Mobil pazarlama stratejileri ve araclari mobil hedazarlarin satin alma davralarini
artirmak ya da dgstirmek ve mobil pazarlamanin dnundeki engellerinesinden
gelmek icin mobil hedef pazarlara yoneliktir (Meddae Nusair, 2011: 56). Mobil
pazarlama anlik bazda ¢ok sik uygula@ndiin, sirketin pazarlama ilegimleri stratejisi
ile bireysel mobil pazarlama kampanyalari arasindaganti cok zayif olabilmektedir.
Dolayisiyla, mobil pazarlama etki alaninin sinietkili bir sekilde ¢izmek i¢in, mobil
pazarlama ilgirketin pazarlama ilegimleri stratejisini nasil ikilendirmek gerekgini

belirlemek oldukca dnemlidir (Leppaniemi ve Kargtio, 2008: 51).

Uriinleri ve hizmetleri cep telefonu aragilile basaril bir sekilde pazarlamak igin,
pazarlamacilar ve perakendeciler cep telefonu HRudliErinin tutumlarina,
kavramalarina, niteliklerine ve gheris aliskanliklarina yonelik bir fikir edinmelidirler
(Megdadi ve Nusair, 2011: 56). Mobil kanallar détakullanici bilgisi ve
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kisisellestirme potansiyelinden yararlanmaktadir; daha iyldéfleme sglayabilmek icin
mesaj her bir mgieri icin 6zellatirilebilir (Bamba ve Barnes, 2007). Cep telefonu,
hemen hemen her zaman bigi¥i ulasilabilir yapan ksisel bir ara¢ oldgundan, mobil
pazarlama dahadsel yapilmali ve farkl formlar almalidir. Pazaracilar tuketicilerin
sosyal sartlarini, kiisel tercihlerini, zaman ve mekani ayirt edebiléeek gibi,
hedeflenen kiye 6zel olarak hitap da edebilirler (Aksu, 2007).7Kisacasi, mobil
pazarlama yoneticileri, hedef Kkitlesini saptamale \bgarili mobil pazarlama
programlari ve stratejileri gstirmek icin tuketicilerin demografik 6zelliklerini

anlamahdirlar (Megdadi ve Nusair, 2011: 56).

Konum bazli SMS hizmetlerin pazarlama araci olayialerek dgerlenmesi de olasidir.
Mobil kanal Gzerinden, karik neredeyse aninda ve etkilali olabilmekte ve hizmet
genellikle her yerde bulunabilgi icin tuketiciye her zaman ve her yerde
ulasilabilmektedir (Bamba ve Barnes, 2007). Farklitsjia uygulamalara b#i olarak,
mobil pazarlama izne dayalistek edici veya mekansal olabilmektedir (Tsang vg di
2004).

Stratejiler, hedeflere nasil gliacagiina dair olan kapsamli ifadelerdir. Pazarlama
iletisimi gelisiminde benimsenebilir gepibir stratejik yaklaimlar c¢aitlili gi vardir.
Ornesin; Patti ve Frazer yedi disik yaratici strateji alternatifi belirlerlerdir. Aaker

ve Shansby alti gesik konumlandirma stratejisi 6nergler, Ries ve Trout ise 6nemli
bir strateji olarak gordukleri rekabet¢i konumlamaanin gicli  savunuculari
olmuslardir. Ayrica uygun bir ileim stratejisi gelitirmeye yardimci olmasi niyetiyle
bir cok fikir ileri surtlmittr. Yine de siklikla, pazarlamacilar secimleritingé ve
cekme olmak Uzere iki temel mobil pazarlama stsiteprasinda yapmaktadir

(Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53).

itme ve cekme temelli olmak (izere mobil pazarlamategtleri iki ana kategoriye

ayrilmaktadir (Pousttchi ve Wiedemann, 2006).
itme Temelli Mobil Pazarlama Stratejisi

itme temelli mobil pazarlama stratejisi, genellikie alarm ya da SMS ile tiiketicilere
reklam ya da mesajlan (Barnes ve Scornavacca,:28@4dg@rudan tuketicinin cep
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telefonuna (Ashraf ve Kamal, 2010: 11), talep eddlen (Pousttchi ve Wiedemann,
2006) gondermeyi igerir.

itme temelli mobil pazarlama stratejisi; reklamcyar da pazarlamacilar tarafindan ya
da onlar adina, bir mobil cihaza abonenin onu ta#g zamanin haricindeki bir
zamanda gonderilen icgriifade eder (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 3jger bir
ifadeyle itme stratejisinde pazarlamacilar gieti tuketicilere 6nceden talepleri
olmaksizin bilgi gondererek fatirlar (Smutkupt ve @i, 2011: 95)itme temelli mobil
pazarlama stratejisi Orgm, sesli mesajlar, SMS mesajlari, e-posta, cokitano
mesajlari, hicre yayini, resimli mesajlar, anketfer da herhangi bka itilmis

pazarlama veya icgiikapsamaktadir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53

itme temelli mobil pazarlamada, pazarlama mesajlastgele tarzda yollanir. Bu
mesajlar mobil kullanicilara itilngiir. itme temelli mobil pazarlama tek yonli yada iki
yonla olabilir ve en geni alanda kullanilan mobil pazarlama stratejisidiunBn
icindeki standart formatta mobil kullanicilarin nighbazarlama mesajlarini alabilmeleri
icin kayit olmalari gerekmektedir. Hedef mobil larici gruplarinin bilgilendirilmesi,
harekete gecirilmesi ve bjeyler yapmalarinin gg@anmasi icin mesajlar gonderilir. Bu
tur mesajlar mobil kullanicilar sikilana ve medajaizinlerini iptal edene kadar devam
eder (Aksu, 2007: 79).

itme yonteminde de cekme yonteminde de olsa molzhrteEmanin temel bijeni
reklamdir. Tuketicinin onayini aldiktan sonra, itnre&lami alakali fakat agikca isterymi
de olmayan metin mesajlari gonderir. Quah ve Limeitmodelinin icerik tarama ile
karsilastirildiginda ttketicinin zamanindan ve parasindan tasagtiigfi icin mobil
reklamcilikta hikim slregmi savunmaktadirlar (Amin ve gi, 2011: 6). itme
yontemiyle gelen mesajlar, internette WAP argola gezinme yapmakla
kiyaslandginda zaman ve para tasarrufu yapmaktadir, fakagi laliciya uygun
olmahdir (Dickinger ve di., 2004: 2).

itme tabanli mobil reklamcilik yillardir mobil pata@mnaya hilkkmetmektedir ve sikca
istenmeyen mesajlar ve istenmeyen e-postalagtwohlusu icin elatiriimektedir ki bu
da tuketici mobil reklam kabulinin temel engelidu konuyla bga c¢ikabilmek icin
mobil reklamcilgin sadece uygun izinle kullanilmasi gerekmektedu durum

firmalara sadece daha 6nceden onay veren tukegciletisime gecme ve derlerini
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rahatsiz etmekten kaginma imkanglaa Onaylar acik bigekilde alinmali ve tuketiciler
istedikleri zaman mesajlari almay! durdurma imkarsahip olabilmelilerdir (Smutkupt
ve dig., 2011: 95).izinli pazarlama ile, tiketicilere istedikleri zamamesaj almayi
kesme olan@ vermekte, ticari mesajlar gondermek icin tukédian rizasini almak
anlamina gelmektedir. Bu yaklan bireylerin mahremiyet englerini 6nemli ol¢ide
azaltabilir ve daha etkili bilgi kontrolU igin guweartirici bir alternatifglevi gorebilir
(Amin ve dg., 2011: 6-7). Tuketicinin iznini aldiktan sonrame yontemiyle
pazarlamada acik biekilde istenilen dgl, alakali metin mesajlari génderilir (Aksu,
2007: 79). Maalesef, bazi pazarlamacilar tuketiciléznini alabilmek icin onlarin
dikkatsizlik ve bilssel tembelliklerinden de yararlanmaktadirlar (Amendig., 2011: 6-
7).

Cekme Temelli Mobil Pazarlama Stratejisi

Cekme temelli mobil pazarlama stratejisi, mobil égine talep Uzerine kisaca ve bir
seferlik gonderilen herhangi bir icerik (Leppaniene Karjaluoto, 2008: 53) veya
tuketicinin talep ettiklerini ya da bilgiyi Uretiben ¢cekmesi (Ashraf ve Kamal, 2010: 11)
olarak tanimlanmgtir. Ornesin; bir misteri bir mobil kuponu talep eflinde ya da
iliskili herhangi pazarlama ilgimini iceren bir yanit istese, bu ¢cekme temelli nhob
pazarlamadir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53).

Cekme stratejileri tuketici isge Uzerine mesaj iletmeyi ya da goérintilenen mobil
icerigine bilgi yerlsatirmeyi de kapsarken (Smutkupt veggi2011: 95), tuketicileri
drdnlerin  d&tim kanali Gzerinden c¢ekmeyi amaclamaktadir (Leppai ve
Karjaluoto, 2008: 53).

Cekme temelli mobil pazarlamada mobil pazarlamacildisariya mesajlar
gondermezler. Herhangi bir mobil pazarlama mesagdndermek icin mobil
kullanicilarin kendilerine mesaj géndermesini bdkle Genellikle medya ile mobil
kullanicilara ulgtirilan arza cevap olarak alinan yanitlar ile pkEraa calgmalari
gerceklatirilir (Aksu, 2007: 80).

Cekmeye yonelik reklamcilik, genelde trafik raparka da hava durumu gibi Ucretsiz
bilgileri destekleyerek tuketicinin talep giticerikte goz gezdirilebilmek i¢cin mesajlar

eklemektedir. Bilgiye ve cekmeye yonelik reklamaiktreklamlarin nitefii geresi
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hizmet ve reklam arasindaki cizgiyi bulangtlamakta, hizmetle reklam i¢ ice
gorunmektedir (Dickinger ve gli, 2004: 2).

Bu mobil pazarlama stratejileriyle kurumlar, kisaesaj ile yeni bir Grandn veya
hizmetin reklam ve tanitimini yapabilmekte, pronwmsyve indirim ddnemlerini
duyurarak, taksitle satiyapan gletmelerde miterilere taksit ddeme tarihlerini ve
miktarlarini hatirlatabilmektedir. Ayrica gecikerddimelerde uyari gdonderebilmekte,
son dakika firsatlarini bildirebilmekte, mobil kupari ve biletleri ulatirarak, oyunlar
oynatarak, 6dullii asirmalar ve anketler uygulayabilmektedirler (Ak2007: 77).

1.3.Mobil Pazarlamalile ilgili Hukuksal Diizenlemeler

XX. Yuzyilin ortalarindan itibaren kullaniimaya gelismeye balayan bilgi ve iletsim
teknolojileri her gecen guin ekonomy, ticaret, kamu idaresi,ggim, adalet, sglik ve
kaltar gibi hayatin tim alanlarinda buylk gdekliklere sebep olmakta, bu
teknolojilerin ortaya cikarg yeni araclar ve hizmetler hizla insgmh tim ygamini
etkilemeye devam etmektedir. Biln teknolojileri ve sundgu hizmetler, nitelikleri
geresi sadece uluslarin milli dizenlerini getim uluslararasi toplumu etkilemekte; bu
nedenle, modern dinyadaki Ulkeler ve uluslararagiitier, bu alandasi birligine
giderek ba dondurtci bir hizla gaeken bu yeni ortama ayak uydurmaya gakkta,
ayni cabalar bircok Ulke tarafindan takip edilmdkteBilgi teknolojisinin gelsmesiyle
birlikte internet, esim, icerik sglayici, hizmet sglayici gibi hukukun tim dallarini
ilgilendiren yepyeni kavramlar ortaya cikyiir. Yeni kavramlar ve yeni alanlar hukuk
alaninda eski sistem ve mevzuatla ¢ozimlenemeyecekderle benzgneyen yeni
sorunlarin ortaya c¢ikmasina da neden olmaktadirs&unlarin ¢ézimlenmesi icin
gerek Avrupa Birlgine Uye Ulkelerde gerek Bige Uye olmayan ger Ulkelerde

birtakim kanuni diizenlemeler yapikor (www.basbakanlik.gov.tr).

TBMM Sanayi, Ticaret, Enerji, Tabii Kaynaklar, Bilgye Teknoloji Komisyonu,

Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanursdrasi'ni kabul etti. Bu tasari ile,
izinsiz mesaj veya spamlarin, istenmeyin elektropibstalarin 6niine gecebilmek
amacityla elektronik ticaretle ilgili bilgi vermeZmetini yapanlara bazi yukamltlukler

getirmektedir (www.sistem80.com).
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Tasarida genel itibariyla iki alanda diizenleme lyagdtadir. Bunlardan ilki, elektronik
araclarla yapilan sozlmelerde bilgi verme ve hizmeti sunanlar igin gkmi
yukumlaluklerdir. Ikinci alan ise istenmeyen elektronik postalargkifidir. Turkiye,

maalesef istenmeyen elektronik postalarin yagldikelerin bainda bulunmaktadir.

Dunyada istek di haberleme konusunda; alicinin ilk elektronik postadan aonr
reddetme hakki olarak tanimlanan ‘opt-out’ ve efakik iletilerin ilkinde dahi 6nceden
izin alma sarti getiren ve ‘opt-in’ sistemi olarak adlandinlaki farkli dizenleme
bulunmaktadirilk yontem, Amerika Birlgik Devletleri ve Uzak Dguda; ikinci yontem
ise Avrupa Birlgine Uye ulkelerin genelinde uygulanmaktadir. Avrupali ginin
12/7/2002 tarihli ve 2002/58/AT sayili Direktifinihi3 Uncii maddesinde Elektronik
Ticaret Direktifinden ayrilarak 6nceden izin alm@&nieminin uygulanmasi karari
alinmstir. Ulkemizin Avrupa Birlgine uyelik siireci ve Avrupa Bigi miktesebatina
uyum calgmalari géz o6nune alinarak isteksidelektronik iletiler ile ilgili bolim
onceden izin alma yontemine gére hazirlaggmiBu sistemin istisnasi olarak esnaf ve
tacirlerin ticari faaliyetlerine #kin haberleme ihtiyaci g6z ©Onune alinarak ilk
elektronik iletiden sonra bunu almayi reddetme hagk&layan ilk sistem kabul

edilmistir (www.basbakanlik.gov.tr).

Elektronik Ticaretin Duzenlenmesi Hakkinda Kanunsdrasinda, elektronik ileti
‘telefon, faks otomatik arama makineleri, elektiomosta, kisa mesaj hizmeti gibi
vasitalar kullanilarak elektronik ortamda gercgliden ve d@rudan pazarlama,
reklam, tanitim, promosyon, yardim veglatoplama, arglirma, inceleme, propaganda
veya cinsel icerik iletimi gibi amaclarla gondenlgeri, ses ve goriuntu icerikli iletileri’

seklinde ifade edilmektedir (a.g.e.).

Tasarida, ticari elektronik ileti gondermsarti ile ilgili dizenleme Madde 6’ da yer
almaktadir. Buna gore, ticari elektronik iletilea)icilara ancak ©6nceden onaylari
alinmak kaydiyla génderilebilir. Bu onay, yaziladk veya her tirlt elektronik ilgitm
araclariyla alinabilir. Madde 7'de yer alan ticatektronik iletinin icergi ise; ‘ticari
elektronik iletinin icergi alicidan alinan onaya uygun olmalidiletide, gondericinin
taninmasini ggayan bilgiler ile haberkemenin tlrine bgli olarak telefon numarasi,
faks numarasi, kisa mesaj numarasi ve elektronigtap@dresi gibi egilebilir
durumdaki iletsim bilgileri yer alir’ seklinde tanimlanmgtir. Madde 6 ve 7’'ye aykiri
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hareket eden hizmet @ayicilara bin Turk lirasindan, on bin Turk liragikadar idari
para cezasl verilmektedir. Madde 6’ya aykiri olarti gonderilmesi halinde 6n

gorulen idari para cezasi on katina kadar arttaklaygulanabilmektedir (a.g.e.).

Alicinin ticari elektronik iletiyi reddetme hakkiniéiskin Madde 8'e gore, ‘alicilar
diledikleri zaman, hicbir gerekce belirtmeksizincaii elektronik iletileri almayi
reddedebilir. Gonderici, ret bildiriminin, elektrénletisim araclariyla kolay ve Ucretsiz
olarak iletilmesini sglamakla ve gondergdi iletide buna ilgkin gerekli bilgileri
sunmakla yukumludur. Talebin glaasini miteakip gonderici, Gggind icinde aliciya
elektronik ileti gondermeyi durdurugeklinde yer almaktadir. Madde 8’e aykiri hareket
eden hizmet gdayicilara ise bin Turk lirasindan on bin Turk firaa kadar idari ceza

parasi verilmektedir (a.g.e.).

Degistirilen mevzuat ile ilgili olan Madde 14’e gore dgbone ve kullanicilarla,
Oonceden izinleri alinmaksizin otomatik arama mdkmefakslar, elektronik posta, kisa
mesaj gibi elektronik habegme vasitalarinin kullanilmasi suretiyle ggadan
pazarlama, siyasi propaganda veya cinsel icerifimiegibi maksatlarla istek gl
haberleme yapilamaz. Abone ve kullanicilara, verdikleniigeri alma hakki kolay ve
Ucretsiz birsekilde sglanir’, ibaresi yer almaktadir. Buna aykiri harekéénlere on bin
Tark lirasindan yiz bin Turk lirasina kadar idadrg cezasi verilmektedir (a.g.e.).

(Tasarinin ayrintisi Ek 2’'de verilmektedir).

Bu ve buna benzer gaikliklerin yapilaca tasariyla, tiketicinin internetten guvenilir
bir sekilde alsveris yapmasi, gereksiz kisa mesajlardan, reklam meswn ve
elektronik postalardan kurtulmasigtenacaktir. Dger bir faydasi ise busii hakkiyla
yapan sitelerinde zan altinda kalmasinin dninecgéte(www.sistem80.com).
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BOLUM 2: MOBIL PAZARLAMA KAPSAMINDA IZINLI
UYGULAMALAR

2.1.izinli Pazarlama Kavrami

izinli pazarlama, tuketicilerden onlarla bilgi sferisinde bulunabilecgine iliskin izin
almaya deringii artan devamh bir ilki kurmaya {spir ve Suher, 2009), bireyleri birer
yabanci olarak gormeyip birebirgkileri baslatmaya ve bu ifikiler esnasinda yine izinli
olarak elde edilen bilgileri pazarlama hedefleinigullanmaya dayanan bir rgtéri

ili skileri yonetimi ve pazarlama stratejisidir (Okay12).

Sheth ve dierleri, birligi olusturma pazarlamasi denilen konsepti de iceregtenil
odakll pazarlama konseptini ileri sUrgigrdir. Buna gore, firmalar kanaat
onderlerinden olgan bir web toplulgu olusturarak, tiketicilerle birden fazla platformda
etkilesimde bulunarak onlarla shirligi yapmak adina boylelikle firmaya gug
kazandirmaktadirlar (Shukla, 2010). Kavassalis wvgerteri(2003)'ne gore izinli
pazarlama insanlarin pazarlamacilara onlari Grtinekinda bilgilendirmeleri icin izin
vermesi fikridir. Bircok gletme, yeni Grtnler, yeni trin 6zellikleri ya darwvalan
drtnlerin sagini duyurmak igin var olan mgterilerine ve potansiyel mterilerine e-
posta gondermeyi tercih etmektedirler (SchneidePeey, 2001; akt. Okay, 2011}kin
iliskileri tuketicinin ticaret mesajlari almak igin &cve etkin rizasiyla Istar ve her
zaman tuketicilere istediklerinde mesajlari almayrdurma imkani tanir (Shukla,
2010). Bu kapsamda, izinli pazarlama tuketiciye digine pazarlama yapilmasi icin
gonulli olmasi igin bir firsat sunar ve tuketickermesajlara daha fazla ilgi
gosterecgini garantiler. Buna ek olarak, izinli pazarlamaketicileri mesajlara
gosterdikleri ilgi sayesinde bigekilde o6dullendirildikleri uzun soluklu, etkganli

pazarlama kampanyalarina katilmaya cesaretlerfiipir ve Suher, 2009),

Izinli pazarlamada, yeni ngieriler yerine, airhkh olarak mevcut miterilere
odaklanmak gerekmektediiznin neleri icerdii ve nasil kullanilaga ise tamamen
isletmenin becerilerine g4 bulunmaktadir (Timur ve Tenekego, 2008). izinli

pazarlama, tuketicilerin anket, dyelik bilgileri lygla kendi izinleri dgrultusunda
vermis olduklari kkisel bilgilerinin kullanilarak ilgi alanlari ve ilyiaclarina yoénelik

yapillan pazarlama camalarinin timunid kapsamaktadirSefbayram, 2010).
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Gunumuzde kataloglar, byiarler, posta gonderileri (mektup vb.), telefonlzgdama,
elektronik algveris, faks, e-posta, SMS gibi @gadan pazarlama araglarinin
yayginlamasi, beraberinde bir takim sorunlari da ortayargmgtir. Bu sorunlarin
basinda, glinde onlarca, yuzlerce gdodan posta; telefonla aranma ve e-posta alan
tuketicilerin bu tlr mesajlara kartepkisiz kalmaya bdamasi gelmektedir (Varinli,
2006).

1999 yilinda Amerikali pazarlama uzmani Seth Gadmfindan ortaya atilanizinli
Pazarlama” (Permission Marketing) kavrami, geleakkszarlama ilefiminin hedef
kitleyi mesajla bombardimana tutmak yakhaina kagi yeni bir baks acisi getirmtir.
Bu yeni bakg acisi, bireylere 6zel, bekledikleri ve almak igtéati iletisim mesajlarini
vermeye dayaniizinli pazarlama ile tuketiciler kendilerine yapidcolan pazarlama
kampanyasininsekillenmesinde pazarlamacilara yardimci olmaktadiiketicilerin
kendileri tarafindan sekillendirilmis ve ilgi alanlari d@grultusunda hazirlanmi
kampanyalara daha istekli katilmalari s6z konusuaétadir (wikipedia.org). @er
taraftan, Heinonnen ve Strandvik izinin tuketicirgn gosterdgine dair kesin olarak bir
garanti olmadiini; sadece ilk adim olgunu ve tiketicinin olasi ilgi alanlarinin bir

gOstergesini verdini savunmaktadirlarigpir ve Suher, 2009).

Tuketicilerin ulgabilecekleri ¢cok fazla sayida markali Griin buluntaake tuketiciler
istedikleri pek cokseyi satin alabilmektedirler. Bu durumda tuketigileartik birgok
Uriine doyms olduklari sdylenebilir. Tuketici beklentileri denémli 6lcide tatmin
edildiginden tlketiciler yeni secenekler aramayabilir. &ga, sletmecilerin
tuketicilere Urunlerini pazarlayabilmek igin artiizin almak zorunda kalacaklari
soylenebilir. Bu ve benzeri gerekgelerle gindemengiizinli pazarlamanin temeli,
guinuimuzde tiketicilerin gittikce daralan zamanlarve bu kisith zamani da en iyi bir
sekilde kullanmalari gerelgine balanabilir (Timur ve Tenekecijgu, 2008). Zaman ve
bilginin bu kisit hali, gunimuz bilgi @ganin deismez Ozellgidir. Tulketiciler
kendilerine zaman kazandiracakketler ise tuketicinin ilgisini cekecek hgey igin

para 6demeye gontlludurleggnbayram, 2010).

Smith ve Chaffey (2002) izinli pazarlamayagdo ilerlerken birka¢ tane adimdan
bahsetmtir;
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1. Izni elde etmekilk adim mijteriden bilgi almak igin onun iznini istemek
olmaktadir. Mgterinin sikglk olan zamani iginde bu izni kazanmak,

pazarlamacilar icin gerli bir varhktir.

2. Isbirligi: Pazarlama birsbirligi faaliyetidir. Pazarlamacilar ngigrilere bir
arind veya hizmeti satin almalari icin yardimci rk&an ve miteriler de

pazarlamacilara gerekli satyapabilmeleri icin yardim ederler.

3. Diyalog: Bir diyalog ya web site aracilyla e-postalari, tagima gruplari ya
da odak gruplarlyla gercek bir ilgitni, ya da sah temsilcileriyle miteri

arasinda gercek bir kalasmayi ortaya ¢ikarmaktadir.

Izinli Pazarlama safarin ekonomisinden 6diin vermedersisellestirmeye olanak
sglarken iletsim  mesajlarinin  kiresel yayilimina olanak gandan dolayi
reklamcilarin dikkatini cekmektedir (Shukla, 2010)iketicilerle iletsim kurabilmek
icin izin alinabilen her bir pazarlama etkili basarili bir calsma olarak
deserlendirilebilir. Bir sirket izinli pazarlama yapiinda, kullandg is modeli ve
karllik yapisi tamamen dsebilir. En azindan, her Batilan pazarlama kampanyasina
daha c¢ok bilgi ve bari garantisiyle girilebilir (Godin, 1999).

2.2. Mobil Pazarlamadaizin Kavrami

Gunumizde dgrudan pazarlama araclarinin yaygsnbasi, beraberinde bir takim
sorunlar ortaya cikargtir. Cogu tuketici her gin onlarca hatta ytzlerce reklam
mesajina maruz kalmaktan,gdr bir ifade ile mesaj kirlifinden bikmg durumdadir.
Mesajlara tepkisiz kalmaya gamiglardir. Gonderilen mesajlarin go, tiketicilerin hic
ilgisini cekmeden sanal ¢ope atilabilmektedir. Buugsiu ¢c6zmenin ve hedef kitleye
etkili bir sekilde ulgmanin yolu izinli reklamcilktir. izinli reklamcilik, mesaj
gondericisi ile tuketici arasinda mesajglsana hususunda aglaa s&lanmasidir.
Boylece tuketiciler gonulli olarak pazarlama faeligrine katilmg olacaktir (Varinli,
2006).1zine dayali pazarlamada mesaj gonderen, tiiketititeobil cihazlarina tanitici
mesajlar yollamak icin onlarin iznini acik Bekilde elde eder; alicilar istedikleri zaman

cekilme secengéni secebilirler (McGrath ve di, 2011: 55).

Leppaniemi ve Karjaluoto (2008), izinli pazarlammanmobil pazarlamanin anahtari

oldugunu belirtmitir. izinli pazarlama, uzun bir siirenin sonunda tiikeiticgadakatini
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artirmaya yardimci olmak amaciyla,gkantili pazarlamanin dahili bir parcasi olarak
gorulmektedir . Dier bir tanima gore de, izinli pazarlama, tuketrcien, Urinler veya
hizmetlerle ilgili tanitici e-postalar gondermeleacin sirketlere onay vermelerinin

istendgi durumlara verilen addir (Godin, 1999).

Izin, misteri ile mobil pazarlamaci arasindaki iki yonli riidketisimin baslangicidir.
Baska bir deysle, izin ‘birinin kisisel tercihlerinin kombinasyonu tarafindan gilurulan
dinamik sinir’ olarak ankalabilir. Bu tercihler 6rngin mesajlarin zamanlama, mekan
ve bilgi icerigi agisindan kisellestiriimesini icerir (Jayawardhena vegdi 2009). Mobil
aygitlarin kgisellestirilebilme 6zelliklerinin artmasi ve tuketicilerd@enimsenmesi, izin
temelli mobil pazarlamayr 6n plana c¢ikarmaktadmin temelli mobil pazarlama;
misterilerce talep edilen SMS ya da MM&klinde mesajlar olarak tanimlanabilir
(Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008). Cep telefonu g#ektronik kanallar aracgiyla
pazarlama mesajlari goéndermek icin gsteiinin 6n iznini almaya, tercihli mobil
pazarlama da denir. Burada 6nemlidir ki; var olan bir mieri iliskisi baglaminda,
mobil pazarlamacilar benzer Uriinleri veya hizmetkén vermis misterilerine iletirken,
misterinin iletisimden derhal ve kolay bir ¢ekilme yetisi olan dewsi birakma

kurallari altinda iletmelerine izin verilir (Jayawdena ve d@., 2009).

Mobil pazarlamada, belirli bir Griin, hizmet ya d¢ank hakkindaki mesaji almaya razi
oldugunu belirten kjilere gonderilecek mesajlar ile pazarlama glatinin rahatsiz
ediciligi asilarak tiiketicilere ulglmaya calgilir (Tezinde ve di., 2002).izne dayali
pazarlamada, firmalar tiketicilerden izni bircollgisaglarlar. En dolambagsiz yontem
higbir mesaj yollamadan 6nce direkt olaraksteiilere sormaktir. Orrign; bir tanitim
icin Uye isteme surecinde bir bayii gérinin sonraki promosyonlar hakkinda kisa
mesaj ile bilgi almak isteyip istemediklerini solabve bu seceng@ isaretleyenlere bu
mesajlari gonderebilir. @er bir yontem de 6nceden izin istemeden, sonraldajiea
gondermek icin mesaj yoluyla izin istemektir. §frinin izin i¢in belli bir numaraya
yanit vermesi istenir. Daha saldirgan bir taktik misteriyi varsayilan dye yapmak ve
isterlerse telefon numaralarini cikartabileceklalyisini vermektir (McGrath ve di,
2011: 55).

Sultan ve Rohm (2008), mesaji gdndermeden dncekibeden izin alinmasinin, mobil

reklamcilikta daha buytk kabul gogini ve etki gosterdini vurgulamstir.
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Geleneksel dgrudan postalama kampanyasinin geri ganiiorani % 3’ler dizeyinde
iken, izinli reklamcilik yoluyla gonderilen mesajgla geri dong orani % 30
civarindadir. Boyle bir sonug, izinli reklamlarimémli bir kisminin bga gitmedgini

gOstermektedirizinli pazarlama mobil reklamcilikla berabergeli dgrudan pazarlama

yontemleri igcin de uygun bir yontemdir (Varinli, @6)

Bir deneysel cajma bir e-posta kampanyasi icin 6énceden izin rekikawe yonelik
tutumu destekleyebilegai ve tlketicilerin satin alma niyetini artiralskgini belirtir
(Wong ve Tang, 2008). Stambler, e-posta kullamaia %58’inin, izin verdikleri
pazarlamacilardan kendilerine gonderilen e-postaajtaini actiklarini ve bunlarin
%53’Unun de bireysel satin almaskanliklarinin bu e-postalar tarafindan etkileinaii

soyledgini belirtmistir (Al-Alak ve Alnawas, 2010).

Cep telefonu, kullanicinin oldukca sigel bir iletsim aleti old@gundan, mobil
reklamcilik icin 6nceden izin olduk¢ca 6nemlidir. Aga, algilanan risk bir kinin
davranglarini belirler. Mobil pazarlamaya gkin risk cep telefonu kullanicilarinin
gizlilik kaybidir. insanlar yararlarini artirmaktan ziyade riski azalgmcalgacaklardir.
Onceden izin kisel verilerinin suiistimali ihtimalini azaltarakuKanicilarin riskini en
aza indirebilir (Wong ve Tang, 2008). Sheelan veyHarketler tuketicilerin e-posta
adreslerini onlarin izni ginda ele gecirip istenmeyen e-postalar gonderdiider
tuketicilerin, mahremiyetlerinin ihlal edilmesiy#aha cok ilgilendiklerini bildirmtir.
Hanley ve Becker, tiketiciler SMS mesaji alma kamaks firmalara izin verdiklerinde,
kontrolli en azindan kisa vadede firmaya biraktikiamucuna varngtir. Milne ve
Rohm, tuketicilerin, istenmeyen reklam bilgisinmallarinda ya ¢ok az kontrollerinin
oldugunu ya da hi¢ olmagini belirtmktir. Phelps ve dierleri, mahremiyet kaygisinin
miktarinin, kontrol edilmek istenen bilginin mikigia olumlu bir iliskide old@una
dikkat cekmgtir (Al-Alak ve Alnawas, 2010).

2.3. Mobil Pazarlama Kapsamindaizinli Uygulamalari Etkileyen Faktorlere

Yonelik Literatiir incelemesi

Bu balik altinda, literatlirde izinli uygulamalar tGzeraétkili olduyzu goérilen faktorlere
yer verilmektedir. Bu faktorler; bilgi ggama, algilanan@ence, guven, algilanan yarar

ve rahatsiz edicilik olupsagidaki kisimda ele alinarak ayri ayri agiklanmaktatlyrica
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bu faktorler kapsaminda literatirde yer alan sgadlardan ve bu c¢amalarin
bulgularindan da bahsedilmektedir.

2.3.1. Bilgi Sglama

Bilgilendiricilik ‘tiketicileri mimkin oldgunca memnun edebilmek adina Urin
alternatifleri hakkinda bilgi verme becerisi’ olaréganimlanmgtir (Gao ve Koufaris,
2006). ‘Optimum Uyarim Seviye Teorisi’ insanlarinelibi olciide uyarim
gerceklgtirme ve i¢csel motivasyon ile bilgi toplamak arznda olduklarini belirtir
(Hoffman ve Novak, 1996; akt. Wong ve Tang, 2008).

Bir bireyin bir Grin/hizmetle ilgili bilgi edinmees elde etdii bilgiyi kullanma eilimi
tuketici davrargini aciklama ve analizinde 6nemli bir unsurdur. Mgtazarlama
acisindan bakilginda da ayni durum s6z konusudur. Tuketicilerin inoéklam
mesajlarina olan kisel ilgisi bireyin bilgi alma gilimine de ba&lidir. Mobil reklam
mesajlari bireysel tercihlere tam olarak uydurdiabiClinki bu mesajlar kisel
olmayan mesajlardan ziyade tiketici ile daha cajlidir (Yice ve dg., 2012).
Tuketiciler daha ¢ok kendileri ile ilgili mesajlarilgilendiklerinden, mobil reklamlarin
icerigi tuketicilerin isteklerine gore diuzenlenmelidir g&sinen, 2003: 70). Bir bireyin
bilgiyi arastirma ve kullanma @liminin kismen mobil pazarlamaya yonelik tutumunu
belirledigini sdylemek mumkuindir (Yuce vegdi 2012). Bu yuzden, bilgi gama,
mobil pazarlamanin kabulinde ana etken olarak gdin& alinmgtir (Bauer ve
Greyser, 1968; akt. Wong ve Tang, 2008).

Literatir incelendiinde, tuketicilerin cep telefonlarina gelen mesajl&in vermede
bilgi sagglama faktortnin etkili oldgunu ortaya koyan c¢amalar ve bulgular @gida
yer almaktadir.

Bauer ve dierleri (2005) tarafindan yapilan bir giiamada bilginin, cep telefonu
reklamcilgl kabultintin, en gicla faktorlerinden biri offlusonucuna ukanislardir.

Doherty (2007), tuketicilerin SMS reklamlarini, k&klar tiketicilerin ilgilendikleri
seylere hitap ediyorsa ve kaliteli reklamlarsa kadtikleri sonucuna utanistir.
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Yuce, Deniz ve Gddekmerdan (2012)'in Universifgeacileri Gzerine yaptiklar bir
arggtirmada, tuketicilerin bilgi diizeylerinin mobil pazama faaliyetlerini benimsemede

etkili oldugu sonucuna varrglardir.

Bamba ve Barnes (2007)'in ‘SMS Reklam Almigin Tuketicilerinistekli Olmalarini
Saglayan Faktorlerin Belirlenmesi’ konulu canalarinda, tiketicilerin SMS reklamlari

kabul etmelerinde bilgi edinme faktérinin etkildagunu ifade etnglerdir.

Yapilan calgmalara gore, kisa mesajlarin bilgigkama 6zellginin tiketicilerin bu
mesajlari kabuliinde etkili olgu sdylenebilir. Bunun yaninda @anan bu bilgininde

bir takim 6zelliklerinin bulunmasi gerekmektedir.

Bir firmanin mobil reklamlarinda yer alan bilginkalitesi, tiketicinin firma ve trtnleri
ile ilgili algilari Gzerinde dgrudan etkiye sahiptir. Dolayisiyla mobil aracladlagitilan
bilgilerin, tuketiciler icin d@ruluk, zamanhlik ve yararlilik gibi nitel 6zelligte sahip
olmasi gerekir (Siau ve Shen, 2003: 91-94).

Waldt ve dgerleri (2009) tarafindan, ‘Geng Tuketicilerin SM®KRamlarina Yonelik
Algilarinin Belirlenmesi’ bgikli calismalarinda, SMS reklamin bilgi verici olmasinin

olumlu algilara yol acg sonucuna ukaniglardir.

Tsang, Ho ve Liang (2004)'n tuketiciler Uzerinepygl bir calsmada, mobil
reklamlarin bilgilendirme nitedi ile tiketicilerin genel tutumu arasinda pozitinju

bir ili skinin oldugunu vurgulamglardir.

Chowdhury ve dierleri (2006), mobil reklamlarin tiketicilere uygubilgilerle
sunuld@gu zaman, tiketicilerin rahatsiz olmayacaklarinirelamlari bgeneceklerini

tespit etmglerdir.

Usta’nin (2009) dniversite gdencilerinin kisa mesaj reklam@ina kagl tutumlarini
belirlemeye yonelik cagmasinda bilgilendirme faktérini de ele aindigrencilerin kisa
mesaj reklamlarini bilgilendirici bulmaglisonucuna ukanistir.

Yapilan ¢algmalar ve bu ¢ajmalar sonucu elde edilen bulgulara gore, mobil fesa
bilgi saglama Ozellginin tlketicilerin bu mesajlarn kabultiinde etkilidogu, mobil
mesajlarin bilgi verici olmasinin tiketiciler Gzste olumlu algilar olgturdusu ve

tutum 0Uzerinde de pozitif yonli gkisinin oldysu sdylenebilir. Bunun yaninda,
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tuketicilerin ilgi alanlarina uygun bilgilerin goedlen mesajlarda yer almasi ve bu
bilgilerin dogru olmasinin yaninda uygun zamanda gonderilmest@ntiketiciler

acisindan 6nemgatigl gorilmektedir.
2.3.2. Algilanan Eglence

Reklamcilikta glence unsuru tiketicinin estetik haz ve duygushbtlamaya yonelik
ihtiyaclarini  kagilayabilir (Wong ve Tang, 2008). Anckar ve D’Inca{2002),
zamanlama, @ence ve bireysel hizmetlerin, tuketici tarafindahdukca bgeni
gordigund ifade etmtir. Shavitt ve dé. (1998), tuketici, reklami keyifli buldiunda,
genel tutumunun da daha olumlu cidau ifade etnglerdir. ‘Algilanan Elence
Degerinin’, tuketicinin reklamlara kar tutumunu olumlu yonde etkilegli sonucuna
variimistir (Pollay ve Mittal, 1993; akt. Al-Alak ve Alnawa2010).

Boylelikle mobil pazarlamanin algilangni eglence dgeri, tuketicilerin izinli
uygulamalara yonelik tutumlarini etkileyen en o6nerfaktorlerden biri oldgunu

sdylemek mumkindur. Bu gaultuda, yapilan cadmalarda gagida bulunmaktadir.

Xu (2006), Xu ve dierleri (2008)’nin tuketiciler Gzerinde yaptiaragtirmaya gore,
mobil reklamin glendirme 6zellginin tuketicilerin tutumu Gzerinde énemli derecede

etkili oldugunu ifade etnglerdir.

Ispir ve Suher (2009) tarafindan yapilansarmanin sonuglarina gére de, SMS
reklamlarina yonelik tiketici tutumlarini belirlayen énemli dgiskenin glendiricilik

boyutu oldgunu belirtmglerdir.

Wong ve Tang (2008)'nin camasina gore degkencenin mobil reklamcgga yonelik
tutumlar Gizerinde gucli ve olumlu bir etkiye sabigugu gortlmektedir.

Waldt ve dgerleri (2009) tarafindan gencg tlketicilerin SMS lagklarina yonelik
algilarinin belirlenmesine yonelik ¢ahalarinda, SMS reklamingkendirici olmasinin

olumlu algilara yol agn sonucuna ukaniglardir.

Tsang ve dierleri (2004)'nin tuketiciler tGzerine yagti calsmada, mobil reklamlarin
eglendirme nitelgi ile tiketicilerin genel tutumu arasinda pozitidrnyt bir iligkinin
oldugunu ve glendirme nitelginin ttketicilerin tutumunu etkileyen en énemli féak

oldugunu vurgulamglardir.
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Usta (2009)'nin, universiteggencilerinin kisa mesaj reklamg@ina kasi tutumlarini
belirlemeye yonelik cagmasinda glendirme faktorinu de ele algniégrencilerin kisa

mesaj reklamlarinigendirici bulmadgl sonucuna ukamistir.

Nysveen, Pedersen ve Thorbjornsen, tarafindan arapdieneyimsel agarma
sonuclarina gore, algilanarglence miterilerin cep telefonu servislerini kullanma

niyetleri tzerinde guclu bir etkiye sahip ofgunu gostermiir (Alkaya, 2007).

Al-Alak ve Alnawas (2010)'in yaprgioldugu calsmaya gore de, SMS reklamcilik
mesajlarinin genceli oldgunu diglnen tuketicilerin, bu tlr programlara katilim
konusunda daha istekli olgu sonucuna ukmislardir. Bu sonuca gére, SMS reklamin
eglenceli oldguna inanan tuketiciler reklami yapilan trind almdgha isteklilerdir.

Bauer ve dierleri (2005) tarafindan yapilan bir gmamada glencenin cep telefonu
reklamcilginin kabultinin en guclu faktérlerinden biri ofgusonucuna ukmiglardir.

Geleneksel ve internet reklamgihda oldgu gibi tuketicilerin mobil reklamlara kg
tutumlarinin  belirleyicilerinden birincisi, reklaarin elendiricilik  6zelligidir.
Tuketiciler tarafindan veciz ve komik algilanan eges ilgi ceker ve tuketici Qgih g
yaratir. insanlarin ¢gu ve Ozellikle de cocuklar ve gencleringdsinda oyun oynama
istegi vardir. Bu nedenle,genceli oyunlar iceren mesajlar yiksek katilinilaa Hedef
kitlenin eslence algilamasina gorgekillendirilecek mesajlar, tiketicilerin reklami
yapilan trtin ve hizmetlerginaligini daha ¢ok artirir (Haghirian vegdi 2005: 4).

Tuketicilere gbnderilen mobil mesajlarin kabullntiéeticilerin bu mesajlarigenceli
olarak algilamalarinin etkili oldiw, mobil mesajlarin @enceli olarak algilanmasinin
tuketicilerin tutumlari Gzerinde olumlu ve guclur betkiye sahip oldgu, niyet ve
algilarini da olumlu olarak etkilegli yapilan cakmalara gore sdylenebilir. Algilanan

eglence boyutunun bu derece dnemli olmasi, 0zeltkie telefonlarini ¢cok sik kullanan

2.3.3. Glven

Guvenilirlik, genelde tuketicilerin reklamin inamigi ve acik sozIulga ile ilgili
algilamalandir (McKenzie ve Lutz, 1989: 519). B&klamin guvenilirlgi, firmanin ve
reklam ortaminin guveniliginden etkilenir (Haghirian ve gi, 2005: 5).

40



Al-Alak ve Alnawas (2010)'in yapmgioldugu ¢calsmaya gore , mobil reklamcga kagi
olumsuz tutumlari olan tiketicilerin, SMS reklam sagar yoluyla ksisel bilgilerini
paylama ihtimalinin dgdk oldysu ve air1 reklama maruz kalmittketicilerin , SMS
reklami kullanan firmalara ksr giiven duyma ihtimalinin diik oldysu sonucuna

ulasmislardir.

Xu (2006), Xu ve dierleri (2008)'nin yaptiklari agairmaya goére, mobil reklamin
guven oOzellginin tuketicilerin tutumu tzerinde dnemli derecestili oldugunu ifade
etmislerdir. Tsang ve gerleri (2004) cakmalarinda, mobil reklamlarinin gtiven niggli
ile tiketicilerin genel tutumu arasinda pozitif Yi@nbir iliskinin oldugunu ifade

etmislerdir.

Waldt ve dgerleri (2009)'nin genc tuketicilerin SMS reklamiaau yonelik algilarinin
belirlenmesine yonelik ¢amalarinda, SMS reklamin guvenilir olmasinin olumlu
algilara yol acfii sonucuna ukaniglardir. Usta (2009)’nin, Universitegiencilerinin
kisa mesaj reklamcg@ina kagl tutumlarini belirlemeye yonelik canasinda guven
faktorini de ele almy oOgrencilerin kisa mesaj reklamlarini gtvenilir bulmad

sonucuna ukanistir.

Whitaker (2001), cep telefonlarini ¢cok 6zel vgidel bir gya olarak goren tuketicilerin
bilmedikleri firmalarla bilgi paylemakta daha isteksiz olduklarini ifade egtini

Zhang ve Mao (2008) tarafindan tuketicilerin SMBaelarini okumalarini ve mesajda
Onerilen davragi gerceklgtirmelerini sglayan faktorlerin belirlenmesine yonelik
calismalarinin sonuclarina goére, reklamin guvenilir dman tiketicilerin mesaji

okumasinda ve mesajla harekete ge¢cmesinde etilfwhu ifade etrmierdir.

McKnight ve dgerleri (2002), e-ticaret Uzerine yaptiklarl bir @inanada, guven
duygusunun tiketicinin onlineslem yapmasinda kayda gbr bir etken oldgu

bulgusuna ulgmistir.

izinli uygulamalar Uzerinde etkili olgu disinilen giiven boyutunun, tiketiciye
gonderilen mobil mesajin guveniliginin, mesaji gonderen firmanin guvenikliile
alakall oldgu, airn mesaj génderen firmalara da tuketicilerin gidetyma ihtimalinin
disik olduzu gorialmektedir. Ayrica tiketiciler §isel bilgilerini givenmedikleri

firmalarla paylamak istememektedirler. Firmalar tarafindan gondarilmesajin
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guvenirli olmasi tuketicinin alg! ve tutumu tzerendlumlu etkilere yol agmaktadir. Bu
yuzden firmalar, tuketicilerin glvenlerini @amak icin, gereksiz yere tuketicinin ilgi
alanina girmeyen mesajlari gondermemeli ve firmagjimn olumsuz etkileyecek
davranglarda bulunmamalidir. Bgekilde, tiketicilerin guvendikleri firmalardan mobi

mesaj alma konusunda izin vereceklegigiilmektedir.
2.3.4. Algilanan Yarar

Teknoloji Kabul Modeli (TAM) kapsaminda, algilangarar yapisi ‘bir kiinin belirli
bir gorevi gerceklgirmek icin belirli bir sisteminge yarayacgna inanma derecesi’
anlamina gelir. Teknoloji Kabul Modeli (TAM) caimalari algilanan faydanin, tutketici
kabulll ve kullanim davraglarn bagilaminda guclu bir belirleyici oldtunu gosternstir
(Bruner ve Kumar, 2003). Mobil pazarlama aktivitelde yer alma @limi, bu
aktivitelerin faydalarinin rasyonel ve bilingli gerlendirmesini gerektiren goénullt bir
davrangti . Zhang ve Mao (2008) tarafindan ttketicilerMS reklamlarini okumalarini
ve mesajda Onerilen davrangerceklgtirmelerini sglayan faktorlerin belirlenmesine
yonelik calgmalarinin sonuclarina goére, reklamin algilanan ryama tiketicilerin

mesajl okumasinda ve mesajla harekete gecmesiiti®klugunu ifade etnylerdir.

Gerekceli Eylem Teorisi (TRA) modeline yonelik vaysmlardan biri de insagunun
rasyonel/akilci oldgudur. Gerekgeli Eylem Teorisi birganin ¢cogu kez yararlilgini en
Ust duzeye cikardini belirtir. Bu sartlar altinda, tuketiciler sadece reklamlara
ulasmanin onlara bir yarar gayaca&ini algiladiklarinda mobil reklamlari kabul ederler
(Kavassalis ve di, 2003).

Literatirde birgcok yazar tiketicilerin yalnizca ceglefonlarina gelen reklam
mesajlarindan yarar algilarsa bu mesajlari dikldée@ini ifade etmektedir (a.g.e.,
2003). iletisimin Ekonomik Modeli, bu ifade icin teorik bir temeaslar. Model

tuketiciyi bilincli olarak hangi reklam uyaranlarialgiladgina karar veren aktif bir

organizma olarak ele alir (Bauer v&.di2005).

Yuce ve dgerleri (2012)'ne gore de, tuketici hangi mesajilalgacgina bilingli olarak
karar vermektedir. Bu karar sireci boyunca tuketadece reklami algilamak icingdr
faaliyetlerden vazge¢mez ayni zamanda farklh rekiaesaj kaynaklari arasindan bir

secim yapmaktadir. Zaman bu karar sirecinde en lonersurdur. Mobil pazarlama
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faaliyetleri icin digunuldiginde bir tiketicinin mobil pazarlamaya yonelik tutunun
reklam mesajindan algilag yarar arttikga daha olumlu olagadistintulmektedir.
Kaas'a gore de, bir tiketicinin mobil pazarlamaydneglik tutumu bu pazarlama
hizmetinin kendine yararinin ne kadar ¢cok @alou digtindlyorsa tutumu da o kadar

olumlu olacaktir (Bauer ve gli, 2005).

Mobil pazarlamanin yarar algisi icin bir aciklamaan baka bir teorik kavram da
‘kullanim’ ve ‘memnuniyet’ yaklg@amidir. Bu gorige gore, tuketiciler belli medya ve
icerikleri belirli ihtiyaglari gidermek igin seceve kullanirlar. Katz ve derleri

asagidaki tu¢ kategoriyi en dnemli ihtiyaclar olarak idemislerdir (a.g.e., 2005):

1. Bilgi ve bilgiyi guclendirmeye yonelik ihtiyaclar
2. Estetik, keyif ve duygusal deneyimleri guclendirrmgynelik ihtiyaclar

3. Aile, arkadalar ve diinya ile iletimi gtclendirmeye yonelik ihtiyaclar

Kullanim ve memnuniyet yakjani, mobil pazarlama tiketicileri tarafindan sadece
bilgi, eglence ve sosyal kabule yonelik ihtiyaclarin gideekinde bir firsat olarak

algilanirsa kabul géregeanlamina gelmektedir (Bauer vezdi2005).

Yice ve dgerleri (2012)nin ‘Universite @rencilerinin Mobil Pazarlama Faaliyetlerini
Benimsemesi® konulu c¢agimalarinda, Universite goencilerinin algiladiklari yarari
reklamlari benimsemelerini etkileglisonucuna ulgmislardir.

Nysveen ve derleri tarafindan yapilan deneyimsel simana sonuclarina gore,
algilanan yarar myferilerin cep telefonu servislerini kullanma niygtlGizerinde gugli
bir etkiye sahip oldgunu gosterngtir (Alkaya, 2007).

Bauer ve dierleri (2005), SMS reklam mesajlarini kabul etmemin tir mesajlardan
kazaniimg algilanan yarara g oldugunu ortaya koymgtur; ayni zamanda,
tuketicilerin mobil pazarlamayi kabul etmesinin aslkidaki ana gudunin, algilanan
yarar oldgu sonucuna varrglardir. Carroll ve dierleri (2007), Pagnani (2004), ve
Nasco ve Bruner (2008), tuketicilerin, ilgilendiklecerige sahip SMS reklamlarini
kabul etmeye @&limli olduklarini ortaya koymstur. Akbiyik ve dgerleri (2009)'nin
mobil pazarlama platformlarinda izinli pazarlamaukamalarina yonelik tiketici tutum

ve algilari Gzerine yaptiklarl atama sonuclarina gore, reklam mesajinin bir fayda
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sglamasi ya da tuketicinin ilgi alanina yonelik oduda kabul edilebilirginin
artacgini ifade etmglerdir.

Tuketicilerin algilanan yararinin, cep telefonlde bilgiye erkim, bilgiyi indirme ve

mobil pazarlamaya yonelik tutumlarini @adan etkileyen bazi belli kla sirketler

hakkindaki guincel bilgi ve haberleresam ile iliskili oldugunu diginmektedirler (Gao
ve dig., 2012).

Al-Alak ve Alnawas(2010)’in yapmioldugu calsmaya gore de, SMS reklamgimin
faydali old@gunu diinen tiketicilerin bu tir programlara katiimalariyanelik
isteklilikleri arasinda olumlu yonde gkinin oldusuna ve SMS reklamcginin yararli
olduguna ikna olmu tiketicilerin reklami yapilan trtnleri satin alkk@nusunda daha

istekli olduklari sonucuna weislardir.

Tuketicilerin mobil mesajdan algilagi yarar arttikca, mesaji kabulii de artmakta ve
tutumlarini da olumlu yonde etkilemektedir. Ozd#ikiketicilerin mobil mesajlardan
yarar algiladiini disinmesi, mesajin tiketicinin ilgi alaniyla alakamasina balidir.

Bu ylzden, mobil mesajin kendisine yaragladigini distinen tuketicilerin, izinli
uygulamalara katilim konusunda daha istekli olaamakl tinulmektedir.

2.3.5. Rahatsiz Edicilik

Mobil reklamlar, mesajlarla tiketiciyi etkilemeniganinda, bir dizi yaniltici ve

oyalayici bilgiyi de icerebilirler. Tuketicilerineklamcilgl elestirmesinin en 6nemli

sebeplerinden biri rahatsiz edici bulmalaridir (Wove Tang, 2008). Can sikicl,
biktirici, incitici, hakaret edici veyasia rahatsiz edici reklam mesajlan tuketicilerin
sinirlerini bozabilir (Ducoffe, 1996: 23). ‘Psikgik Tepkisellik Teorisi’ insanlarin

secme Ozgurluklerinin tehdit edifgini algiladiklarinda olumsuz tepki gosterdiklerini
one sirer (Breham, 1972; akt. Wong ve Tang, 20®8anlarin reklamin rahatsiz edici
ya da kizdirict oldgunu hissettiklerinde muhtemelen reklama maruz kgmisagi

olumsuz tutumlar geftirerek rahatsizliklarini belli edeceklerdir (a.g2008).

Taylor (2009), tuketiciyi fazlasiyla kapsamli veéeilsmeyen mesajlarla bombardimana
tutan reklam ajanslarinin, tiketicinin tutumunu rswz yonde etkiledini tespit
etmistir. Kavassalis ve derleri(2003), SMS yoluyla yapilan reklamlarin st

maliyette olmasinin firmalari ve reklam ajanslaragiri miktarda istenmeyen SMS
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gondermeye t@ik edecgini, bunun da tiketicilerin SMS yoluyla pazarlamaymelik
negatif tutumlara ve inancglara sahip olmasina gabdecgini belirtmistir.

Tsang ve dierleri (2004)'nin tuketiciler tGzerine yagti calsmada, mobil reklamlarin
rahatsiz edicilik nitefii ile tuketicilerin tutumu arasinda negatif yonlir liskinin

oldugunu ifade etngierdir.

Dickinger ve dgerleri (2004) tuketicilerin SMS reklamgilni kabul etme tutumlarinda
istenmeyen mesajlarin ¢ok kuvvetli bir olumsuz stkildusu sonucuna varrglardir.
Usta (2009)'nin, Universitegdencilerinin kisa mesaj reklam@ina kagi tutumlarini
belirlemeye yonelik ¢cadmasinda, tuketicilerin kisa mesaj reklamlarini rsimbzucu
bulduklarini ifade etngtir.

Akbiyik ve digerlerinin (2009) capmalarina gore, tiketicilerden izni alinmadan cep
telefon numaralarinin bka firmalara verilmesi ve ilgi alani olmayan mesaajh uygun

olmayan zamanlarda gelmesinin tiketicileri rahagigini ifade etmglerdir.

Mobil mesajlarin yaniltici, oyalayici ve rahatsidioe olmasi tiketicilerin olumsuz
tutumlar geltirmesine neden olmaktadir. Ozellikle firmalar fardan mesaj
bombardimanina tutulan tuketiciler bu durumdan tsahbk duymaktadirlar. Mobil
mesajlarin rahatsiz edici glunun, tiketicilerin izinli uygulamalara katilimiolumsuz

etkiledigi sOylenebilir.

2.4. izinli Uygulamalarin Tiketicilerin Tutumlari Uzerind eki Etkisine Yonelik

Literatiir incelemesi

Tutum, dg@rudan go6zlenebilen bir 6zellik gddir. Bireyin davranglarindan cikarilan
bir egilimdir. Tutum gb6zle goérilmez; fakat gozle gorilelni bazi davraglara yol
actgindan, bu davraglarin gézlenmesi sonucu, bu tutumun var gldéne surulebilir
(Kagitcibasl, 1999; akt. Usta, 2009). Kotler tutumu, ‘bigikiin bir obje veya fikre kar
olumlu veya olumsuz gerlendirmeleri, duygusal hisleri ve harekgtlienidir’ seklinde
tanimlamgtir (Tsang ve d., 2004). Bireylerin olgturduklari tutumlarin da onlarin satin
alma kararlarinda dgoudan etkileri vardir (Odakave Barg, 2003).

Andrews ve dierleri (1990), tuketicilerin, dgrudan pazarlama ve satin alma

egilimlerine yonelik tutumlarini incelempive tutumlarin yalnizca bilgiyi edinme ve
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isleme gorevinde dgl, ayni zamanda belirli bir eyleme temel glurma gérevinde de
kullanildigi sonucuna varngtir. O halde, tutumlar yalnizca gilmdan pazarlamacilarin
tanitim mesajlarinin yorumlanmasini etkilememe&igy zamanda tiketicilerin bu tar

tanitim mesajlarina verdikleri geri déhéri de etkilemektedir.

Yuce ve dgerleri (2012)'nin, tuketicilerin mobil pazarlama afgetlerini
benimsemesinde etkili olan faktorleri belirlemek aamyla Marmara Universitesinde
okuyan @rencilere yonelik cagmalarina gore; tuketicilerin bilgi edinme davrdannin
reklamlara yonelik tutumlarini etkileglisonucuna ukanislardir.

Usta (2009)'nin dniversite gdencilerinin kisa mesaj reklam@ina kagl tutumlarini
belirlemeyi amaclagh calsmasinda, grencilerin kisa mesaj reklamlaringlendirici,
bilgilendirici, guvenilir bulmadii ve sinir bozucu olduklarini ginmektedirler.
Ogrencilerin izinli veya odulli reklamlara kartutumlarinin olumlu oldgu fakat kisa
mesaj reklamlarina kgirgenel tutumlarinin olumsuz olgw sonucuna ukaistir. Wong
ve Tang (2008) tuketicilerin mobil reklamgd yonelik tutumlarini etkileyen faktorler
Uzerine yaptiklari ¢calmada, 6nceden alinan izinin tutumu onemli 6lcludelestigi
sonucuna ukanslardir. Tsang ve derleri (2004), mobil reklamlara yonelik tiketici
tutumlarini inceledikleri c¢amalarinda, reklamlarin bilgilendirme, glendirme,
sinirlendirme ile tutum arasinda anlamligkinin oldugunu; izinli ve 6dulli reklamciga
yonelik tutumun olumlu fakat kisa mesaj reklangeria kagl genel tutumun olumsuz
oldugunu ifade etmylerdir. Anderson ve Nilsson, SMS reklamgihin marka
bilinirli gini ve satin alma @limini arttirmada olumlu bir etkisi oldtu sonucuna
ulasmislardir (Al-Alak ve Alnawas, 2010)ispir ve Suher (2009), yaptiklari gahada,
katiimcilarin SMS reklamlarina yonelik genel olaralumsuz bir tutum icerinde
oldugu sonucuna varmglardir. Enpocket (2006) camasinda, tuketicilerin kendi
ihtiyaclarina yonelik kisa mesaj reklamlarina dgisterdgi sonucuna ukgmistir. Cakir
ve digerleri (2010), Universite @encilerinin SMS reklam ve pazarlama mesajlarina
ili skin olumlu bir tutum ve davragsergilediklerini tespit etngierdir.

Barwise ve Strong (2002), izin temelli mobil reklana yonelik cakmalarinda,
tuketicilerin tutumunun olumlu oldw sonucuna ukanislardir. Krishnamurthy (2001),
tuketicilerin SMS reklamcifn mesajlarina yonelik sahip olduklari alginin SMS

reklamcilgl mesajlarini alma isteklerini onaylayan, pazarletasa verilen izin ile
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iliskili oldugunu belirtmglerdir. Peters ve derleri (2007)'nin ¢akmalarina gore,
cevaplayicilarin  ggunun izinsiz gonderilen mesajlari kabul etmemgilirainde
oldugunu ifade etmglerdir. Godin (1999), birsirkete abone olan tiketicilerin
cogunlukla o sirketin Grin ve hizmetleri ile ilgilendiklerini vedolayisiyla abone
olmayan tiuketicilere gére abone olan tiketicileggien mesajlari okumaya daha fazla
0zen gosterdiklerine dikkat gekstir.

Xu(2006) ve Xu ve derleri (2008), mobil reklamlaringgendirme, gavenilirlik ve
kisisellik dzelliklerinin tuketicilerin tutumu Uzerired dnemli derecede etkili olgunu

gostermektedir.

Muk (2007) cakmasinda, mobil reklamcga yodnelik Koreli genclerin tutumunun

Amerikall genclere gore daha olumlu ofdusonucuna ukanistir.

Haghiria ve dgerleri (2005), SMS reklamlarin kabultiini etkileyeamel faktorin
reklam dgeri ve icerik oldgunu belirtmglerdir. Bamba ve Barnes (2007)
calismalarinda, tuketicilerin SMS reklamlari kabul etereide reklamla ilgilenmeleri,
bilgi edinme, Grindn Unlt marka olmasinin etkilda@iunu ve tiketicilerin SMS
reklamlara yonelik olumsuz tutum icerinde aidau tespit etmgierdir. Carroll ve
digerleri (2007)'ne go6re, mobil reklamlarin kabllindein, mesajin icepi, servis
sglayicisinin mesaj Uzerindeki kontrolii ve mesajladaiitim zamani ve sikhinin
etkili olmaktadir. Doherty (2007), tiketicilerin Sreklamlarini kiisel bulduklarinda
ve kaliteli reklam oldgunu digunduiklerinde kabul ettiklerini belirtrstir. Rettie ve
Brum (2001) yaptiklar ¢caimada; katilimcilarin bilinmeyergletmelerden gelen SMS
reklamlarini kabul edilemez bulurken, abone olduklazmet sglayicilarindan gelen
SMS reklamlarini kabul edilebilir bulduklarini tésptmislerdir. Dickinger ve dierleri
(2004), SMS pazarlamagilnin bagari faktorlerini mesaj ve medya olmak utzere iki

kategoriye ayirngtir.

Akbiyik ve diggerleri (2009)'nin mobil pazarlama platformlarindainli pazarlama
uygulamalarina yonelik tiketici tutum ve algilarizeiine yaptiklari agirma
sonugclarina gore; tuketicilerin mobil platformlayénelik hem pozitif hem de negatif
algllara ve tutumlara sahip olglunu ve izinli pazarlama uygulamalarinin hem

tuketiciler hem de pazarlamacilar agisindan fayalabaini tespit etmilerdir.
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Drossos ve gierleri (2007)'nin tuketicinin SMS reklamlara yorletutum ve satin alma
davranglarini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik gahalarinda; tgvik, etkilesim,

yer-zaman faydasi ve reklam kagnéaktorlerinin etkili old@gu sonucuna ukanislardir.

Barutcu ve GOl (2009), mobil reklam kullanicilannSMS, MMS ve bluetooth
aracllglyla gelen yazili, sesli ve goruntali mobil reklanesajlarina kar olumlu bir

tutuma sahip oldgu sonucuna varmglardir. Rittippant ve derleri (2009), SMS ve
MMS ile pazarlama ve bu pazarlama araclari ildiitgketici algilarinin belirlenmesine
yonelik calsmalarinda; demografik yapi, reklama yonelik ilgiamkaya yakinlk ve
SMS ve MMS’e kagi tutumun, SMS ve MMS’e kartiketicilerin davranar Uzerinde

onemli etkileri oldgunu belirtmglerdir.

Bauer ve dierleri (2005), mobil iletime aina olmayan tiketicilere kiyaslgiaa olan
tuketicilerin mobil pazarlama hizmetlerinin kullamni daha kolay algiladiklarini

belirtmislerdir.

Yapilan calgmalarin bulgularina gére, mobil mesajlarin bilginede, glendirme ve
rahatsiz edicilik boyutlari arasinda anlamligkiierin oldugu, mobil mesajlara kar
tuketicilerin genel tutumunun olumsuz fakat 6ncedan alinarak gonderilen mobil

uygulamalara yonelik tiketicilerin olumlu tutumahgaoldusu gorilmektedir.

Buradan hareketle bu ¢ghanin tGg¢lnct boluminde, izinli uygulamalarin kabdki
etkili olan boyutlar ve ikkileri arastirilarak, izinli uygulamalarin tiketicilerin tutuari

Uzerindeki etkileri incelenecektir.
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BOLUM 3: ARA STIRMANIN YONTEM i

3.1. Arastirmanin Amaci

Mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar Uzeei etkili oldgu gorilen boyutlar

literatir temel alinarak; bilgi ge@ama, algilanan g@ence, given, algilanan yarar ve
rahatsiz edicilik olarak tespit edilgtir. S6z konusu boyutlarin izinli uygulamalar
Uzerinde nasil bir etkiye sahip olgltnu aciklayarak, izinli uygulamalarin tiketici

tutumlar Gzerindeki etkisini 6lgmek bu gahanin amacini okiurmaktadir.
3.2. Arastirmanin Modeli

Mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar Uzéei etkili oldgu gorulen be
boyut ve argtirmanin modeli gagidaki sekilde yer almaktadir. Bu Bmda izinli
uygulamalar Uzerinde, bilgi gama, algilanan @ence, guven, algillanan yarar ve
rahatsiz edicilik boyutlarinin etkileri oldu ve izinli uygulamalarin da tutumlar

Uzerinde etkisinin oldgu diunilmektedir.

Bilgi
Saglama
Algelanan
Edlence

Algilanan
Yarar
Rahatsiz
Edicilik

Sekil 1: Arastirma Modeli

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda ajturulan kavramsal cerceve dahilinde belirlenegigenler

arasindaki igkilere yonelik aagidaki hipotezler olgturulmustur:

H,: Bilgi saglama izinli uygulamalar tzerinde olumlu bir etkigahiptir.
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H,: Algilanan glence izinli uygulamalar tGzerinde olumlu bir etkig@hiptir.
Hs: Glven, izinli uygulamalar Gizerinde olumlu bir igtk sahiptir.

H,: Algilanan yarar izinli uygulamalar Uzerinde oluntdir etkiye sahiptir.
Hs: Rahatsiz edicilik izinli uygulamalar tGzerinde wisuz bir etkiye sahiptir.
He: Izinli uygulamalar tutum tzerinde olumlu bir etkigahiptir.

3.4. Arastirmanin Ana Kutlesi ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini cep telefonu kullanicisi tim tigiéer olusturmaktadir. Cep
telefonu kullanicisi tim tuketicilere ghaanin zor olmasi ve bazi cep telefonu
kullanicilarinin mobil pazarlama uygulamalarinaskduyarsiz olmasi, ayrica zaman ve
maliyet kisitlari sebebiyle aarmanin 6rneklemi, ankete gonulli olarak katiimak
isteyen tuketicilerden oftmaktadir. Boylece ornekleme ydntemi kolayda oOrnelde

olarak belirlenmytir.

Anket 21-30.11.2012 tarihleri arasinda www.kpssegldom ve www.facebook.com
sayfalarinda yayinlanarak tuketicilere sunwtau Bu sayfalarin secilmesinin nedeni,
mobil pazarlama faaliyetlerinde o©ncelikli hedef lditin gen¢ nifus olarak
disinulmesidir. Bu sayfalara 6zellikle genclerin gisnge genclerin cep telefonlarini
cok sik kullanmalari nedeniyle mobil pazarlama ugmalarina yabanci olmadiklari

distndlmektedir.
3.5. Arastirmanin Olciim Araci ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak ‘anket yontenulldnilmistir. Anket formunun
olusturulmasinda ise; Tsang vegdi(2004), Kautonen ve gli (2007), Eren (2008),
Alkaya (2007) ve Bamba ve Barnes (2007) tarafindapilan cakmalardan

yararlaniimstir.

Anket formunda gerekli dizenleme ve dizeltmeleprgak amaciyla, 50 &iik bir

gruba pilot uygulama yapilarak anket formuna sekli verilmistir. Veri toplama araci
olarak kullanilan anket ¢amasi 21-30.11.2012 tarihleri arasinda www.kpssnebten
ve www.facebook.com sayfalarinda yayinlanarak idkete sunulmstur. Anket ile
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toplamda 509 katilimciya uédmis; yanls ve eksik doldurulan anketlerin elenmesi

sonucu toplam 496 anketgirlendirmeye alinngtir.

Anket formu 4 boliumden ofmustur. Anketin birinci béliminde ttketicilerin mobil
pazarlama mesajlarina yonelik 3 adet soru yer amaak ikinci boélimde mobil
pazarlama kapsaminda tiketicilerin izinli uygulaanalkatilmina etki eden boyutlara
yonelik 35 ifade bulunmaktadir. Ugiincti bolimde tigkgutumlari ile ilgili 19 ifade
bulunmaktadir. Anketin ikinci ve tglncu bolimindd&delerin dgerlendirmeleri 5'li
(1:Hi¢c Katilmiyorum.....5: Tamamen Katiliyorum) Likerdlgezi aracilgl ile
gerceklgtirilmistir. Dordinct boélimde ise tuketicilerin demografibzelliklerine
yonelik sorular yer almtir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS.20 paket programi

ile AMOS.20 programi kullanilngtir.
3.6. Arastirma Bulgulari
3.6.1.0rneklemin Demografik Ozellikleri

Tablo 1

Orneklemin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % |Yas N %
Bay 193 | 38,9 20 ve altl 20 4,0
Bayan 303 | 61,1/21-30 417 84,1
En Son Bitirdigi Okul N % |31 ve Ustu 59 11,9
Lise ve alti 82 | 16,5| Meslek N %
Universite 335| 67,50grenci 197 40
Lisans Usti 79 | 16 |Memur 91 18
Ortalama Aylik Gelir N % | Serbest Meslek 78 16
1000 TL ve alti 271| 54,6lssiz 40 9
1001-2000 TL 118 | 23,8|IsGi 27 6
2001-3000 TL 75| 15,3Akademisyen/@retmen 24 5
3001 ve Ustl 32 4,3 | Ev Hanimi 22 4
Esnaf/ Tlccar 17 2

Orneklemimizi olgturan, ankete gonillii olarak katilmak isteyen tidgierin, Tablo
l'e gore, % 61'inin bayanlardan etugu gorilmektedir. Yga gore dallima
bakildginda ise, 21-30 yaarasi %84,1 ile belirgin birgaliga sahiptir. En son bitirilen
okula gore dalima bakildginda, %67,5 ile Gniversite mezunlarinirggalukta olmasi
argtirmada kolayda drnekleme yonteminin kullangraimasi ve www.kpssrehber.com
sitesinden yararlanilimiolmasinin etkili olddgu diunulmektedir. Gelir dalimina
bakildginda, %78’inin gelir seviyesinin 2000 TL'den az alsn deneklerin kariyer
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evrelerinin bainda oldgunun gostergesidir. Meslek glaminda ise, %40 ile
ogrencilerin ¢gunlukta oldgu gortulmektedir. Bunu %18 ile memur, %16 ile setbes

meslek sahibi olanlar takip etmektedir.

3.6.2. Mobil Pazarlama Mesajlarina Yonelik TuketiciGorusleri

Tablo 2

Cep Telefonuile internet, Konusma, Mesajlasma Gibi Hizmetlerden
Faydalanmak icin Gunde Ortalama Harcanan Zaman

Sire N %
1 saatten az 55 11
1-2 saatten az 151 30
2-3 saatten az 108 22
3-5 saatten az 99 20
5 saat ve daha fazla 83 17
Toplam 496 100

Alan calsmasina katilan tiketicilerin bir giinde cep telefomi kullanma sirelerine
gore d@hmi Tablo 2'de gosterilmektedir. Tabloya goéretikencilarin %30'u, 1-2
saatten az cep telefonundan faydalanmaktadirlarlitdallarin %28'i ise, 1 saatten az
ve 5 saat ve Uzeri cep telefonlarindan faydalanadiiar. Katihmcilarin ¢gunlugunu
olusturan %42'si ise, 2 ve 5 saat arasi cep telefardan faydalanmaktadirlar.

Tablo 3

Mobil Pazarlama Mesaji Alma Siklig

N %

Her Gun 145 29,2
Haftada 2-3 defa 196 39,5
Haftada 1 defa 53 10,7
2 Haftada 1 defa 33 6,7
Ayda 1 defa 20 4,0
Daha Seyrek 49 9,9
Toplam 496 100

Tablo 3’e gore, tuketicilerin %39,5 gonlukla haftada 2-3 defa mobil pazarlama mesaji
aldigi gorulmektedir. Bunu %31.3 ile haftada 1 defa ahal seyrek mobil pazarlama
mesajl alanlar takip etmektedir. %29,2 ile her guobil pazarlama mesaji alan

katilimcilar ise son sirada yer almaktadir.
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Tablo 4

Katihmcilarin Almak istedikleri Mobil Pazarlama Mesajlarinin Tiirii

N %

Benim izin ve_rdglm markalarin 290 58
tanittim mesajlari
Benim icin avantaj iceren 121 24
kampanyalarin mesajlari
Slk|lk!a algveris ettigim mazazalarin 69 14
mesajlari
Yeni ¢ikan drtnlerle ilgili mesajlar 13 3
icerik 6nemli dgil, her tirlii marka

S : - 3 1
ve sirketin mesaji olabilir
Toplam 496 100

Tablo 4’e gore, tiketicilerin telefonlarina gelerolii pazarlama mesajlarinaskin
olarak, tuketicilerin izin verdikleri markalarin nteum mesajlarinin gelmesine %58
cogunlukla istemektedirler. Bu oran ile, mobil pazarkda izin kavramina
odaklaniimasi gerelgi ifade edilebilir. Bunlari, %24 ile tiketiciler iig avantaj iceren
kampanya mesajlari, %14 ile sikliklasaris ettigi magazalarin mesajlari, %3 ile yeni
ctkan urtnlerle ilgili mesajlar ve son olarak da %€ her tirli marka veirketin

mesajinin gelmesini istedikleri gérulmektedir.

Mobil pazarlama mesajlarina yonelik tuketici ggedi bulgularina bakildginda,

katiimcilarin yarisina yakininin ginde 2 ve 5 saafsli cep telefonlarindan
faydalandgl, Ucte ikisinin her gin ve haftada en az 2-3 detbil pazarlama mesaji
aldigl, yarisindan fazlasinin da, almak istedikleri rhqiaizarlama mesaj tartndn izin
verdikleri markalarin tanitim mesajlari olmasi, lbkke isletmelerin pazarlama

stratejilerine yonelik dnemli bilgiler geamaktadir.
3.6.3. D@rulayici Faktor Analizi

Literatiirden hareketle izinli uygulamalar Gzeringgkili oldugu distnulen bilgi
sglama, algilanan @ence, given, algilanan yarar ve rahatsiz edidddyutlarini
acikladgl disuinulen ifadelerin ve boyutlar arasisKilerin analizi d@rulayici faktor
analizi ile aratirllmistir. BOylece cikarilan boyutlarin yapi gecegiilve guvenilirlik
analizleri de argirlmistir. Dogrulayici faktér analizi sonucunda Tablo 5'de izinli
uygulamalarn etkiledii distintlen boyutlara ait ifadelerin standagtialmis regresyon

ve hata katsayilari yer almaktadir.
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Tablo 5

Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Standartla stirilmi s Regresyon ve Hata

Katsayilari
Standartlastiriimi s Aleim
Boyutlar | ifadeler Regresyon &
Hatalar
Katsayilari
BS1.Mobil pazarlama mesajlar fiyatlar
hakkinda iyi bir bilgilenme kayrgadir. 0,658 0,57
_ISS_Z.I_\/_Iobll_pazar_Iar_nq mesajlari promosyon 0731 0.47
ile ilgili en dnemli bilgi kayngimdir.
BS3.Mobil pazarlama mesajlart ilgi
duydusum  urdnlerle ilgili  bilgilerimi 0,788 0,38
gunceller.
Bilai BS4.Mobil pazarlama mesajlari
S 9Iama ilgilendigim Grtnleri nerede bulabilegene 0,725 0,48
® ili skin en énemli bilgi kayngadir.
BS5. Mobil pazarlama uygulamalarinin
guncel bilgi i¢in iyi bir kaynak oldgunu 0,825 0,32
distntyorum.
_BS_6.M0b|I p_az_a_rlama uygulamaldri 0.816 0.34
ihtiyacim olan bilgiyi bana $hyor.
BS7.Mobil ' 'gelefo'n_u_ma ge!lerj SMS 0.744 0.45
reklamlari bilgilendirici olarak goriyorum.
AVEl.Mo!oll pazarlama mesaji almayi 0,752 0,43
eglenceli bulurum.
AE2.Zevkli mobil pazarlama mesajlarini 0.643 0.59
okurum.
AE3.Eglenceli mobil pazarlama mesaji
Algilanan | almaktan rahatsizlik duymam. 0,663 0,56
Eglence AlE4.EgIencgh mo?ll pazarlama mesajlari 0.698 051
gonderen sitelere tye olurum.
Qiljg.rMobll pazarlama mesajlari fuma 0,937 0.14
AE6.Mobil pazarlama mesajlari  bepi 0.902 0.19
memnun eder.
G1. Mobil pazarlama mesajlarinin igenii 0,430 0.82
yaniltici buluyorum.
G2 _Mobll pazarlama  mesajlarina 0.832 031
glveniyorum.
G3. Mobil pazarlama mesaji gdnderen
firmalarin genel olarak so6zlerini yerine 0,855 0,27
Guven getirdiklerini dgunuyorum.
G_4._ M_ust_er|5| oldigum fwmalarlg kgisel 0,507 0.74
bilgilerimi paylasmakta sakinca gérmem.
AYl.Mobll pazarlama megajlarlnl gheris 0.787 0.38
icin bir referans kabul ederim.
AY2.Mobil pazarlama mesajlarini
alisverislerimde  yol (gosterici  olarak 0,830 0,31
Algilanan | kullaniyorum.
Yarar AY3.Mobil pazarlama mesajlarini tiketigi 0,881 0,22
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icin yararl buluyorum.
AY4.Mobil pazarlama mesajlarini  yep
Urinler tanimak ve kampanyalardan 0,833 0,31
haberdar olma ac¢isindan énemli buluyorum.
RE1. Mobil pazarlama mesajlarinin ¢pk
fazla sayida ve kontrol edilmez oflinu 0,70 0,51
distiniyorum.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almayi
Rahatsiz | rahatsiz edici buluyorum.
Edicilik RE3. Mobil pazarlama uygulamalarina
yonelik cok sik yapilan reklamlardan 0,795 0,37
memnun dgilim.
RE4. Mobil pazarlama mesajlarinin
icerigini genelde can sikici buluyorum.

0,845 0,29

0,806 0,35

Dogrulayici faktor analizi modeline ait uyum indekslesonuclari Tablo 6'de

verilmistir.
Tablo 6
Bes Boyutlu Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Uyum Indeksleri
v2/df GFI AGFI CFI RMSEA
3,887 0,858 0,825 0,909 0,076

Tablo 6'da literatlirde en sik yer alan uyum indeksyorilmektedir. Ancak oncelikle
ilgili uyum indekslerinden kisaca bahsetmekte fagdminmaktadiry?/df deseri ki-kare
degerinin serbestlik derecesine bolinmesiyle ortakarcibir uyum indeksidir. Ki kare
degeri 6rneklem boyutu buyuk olgunda anlamli sonu¢ vermgikmlidir. Bu ylzden

ki kare/ serbestlik derecesi yeterli bir dlgut alarkabul edilmektedir. Bu oranin 2-5
arasinda olmasi iyi uyumu, 2'den daha kuguk olmasi muikemmel uyumu
gostermektedirGFl (Goodness of Fit Index), modelin eldeki veriye uyggunu
orneklem buyuklgine bgl kalmadan dgerlendiren ve regresyon analizindeki R2 'ye
esdeserde bir uygunluk olgisudir. Orneklem blyiiile duyarli oldgu igin biyuk
orneklemlerde daha kicU®FI degerleri elde edilir. Bu nedenle bir ¢ok gmamaci
GFI'nin 0,80-0,89 arasindaki gerlerini makul bir uyum olarak gormektedir (Doll ve
dig., 1994; Mishra ve Datta, 2011AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), GFI'nin
serbestlik derecesine glaolarak hesaplanmideseridir. CFl (Comperative Fit Index),
bagimsizlik modeli referans alinarak gdiiilen bir diger uyum indeksidir. Bu indeksler
0-1 arasinda derler alirlar ve 0,90 Uzerinde gkrler almalari durumunda modelin
eldeki veriye iyi uyum sgladigl sonucu ortaya ¢cikaRMSEA(Root Mean Square Error

of Approximation), dnerilen modelin parametrelerasindaki kovaryans matrisi ile
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orneklemde gozlenenen kovaryans matrisi arasindakka dayanan bir uyum
Olcisudur. RMSEA'nin 0,05 veya daha agetteri iyi uyumu, 0,05-0,08 arasindaki
degerleri kabul edilebilir uyumu, 0,10'dan yuksekgdderi ise kot uyumu gosterir
(Sutatemiz, 2005; Bayram, 2010).

Tablo 6’da yer alan dipulayici faktér analizi modelinin uyum indeksleribakildginda
ise; sonuglarin yeterince tatmin edici olmadigorilmektedir. Tum bulgular
degerlendirildiginde, ‘guven’ boyutunun bir ifadesinin (G1), starttgtiriimig
regresyon katsayisinin ¢ok sdik oldusu ve ilgili boyutu yeterince aciklamagl
gorulmektedir. Bu nedenle, bu ifade analizden ¢i&eak dgrulayici faktér analizinin
tekrarlanmasi uygun gorulmgiir. Modelin modifikasyon indeksleri inceleggdide
‘bilgi saglama’ boyutunda yer alan B1 ve B2 ; ‘algilangiteace’ boyutunda yer alan
AE2 ve AE3 ile AE3 ve AE4 arasina kovaryans tanmak gerekii gorilmis ve
bunlar tanimlandiktan sonra modelin standstrtidmis regresyon katsayilari ve hatalari

ile modelin uyum indeksleri Tablo 7’de verilgtir.

Tablo 7
Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Standartla stirilmi s Regresyon ve Hata
Katsayilari
Standartlastiriimi s Aleiim
Boyutlar | Ifadeler Regresyon &
Hatalari
Katsayilari
BS1.Mobil pazarlama mesajlari fiyatlar
hakkinda iyi bir bilgilenme kayriadir. 0,625 0.61
BS_Z.I_\/_Iobll_pazar_Iamq mesajlari promosyon 0.705 0.50
ile ilgili en 6nemli bilgi kayngimdir.
BS3.Mobil pazarlama mesajlari ilgi
duydygum drdnlerle ilgili  bilgilerimi 0,786 0,38
gunceller.
BS4.Mobil pazarlama mesajlari
ilgilendigim Urdnleri nerede bulabilegine 0,726 0,47
ili skin en 6nemli bilgi kaynadir.
BS5. Mobil pazarlama uygulamalarinin
Bilgi gincel bilgi icin iyi bir kaynak oldgunu 0,832 0,31
Saglama | distinlyorum.
_BSB.MOblI pazgrlama uygulamaldri 0.825 0.32
ihtiyacim olan bilgiyi bana ghyor.
BS7.Mobil _ 'gelefqn_u_ma ge!gri SMIS 0.747 0.44
reklamlari bilgilendirici olarak goriyorum.
AE1.Mobil pazarlama mesaji almayi
é[ﬁgﬁggn eglenceli bulurum. 0,745 0,45
g AE2.Zevkli mobil pazarlama mesajlarini 0,605 0,63
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okurum.
AE3.Eglenceli mobil pazarlama mesaji

almaktan rahatsizlik duymam. 0,623 061
AlE4.EgIenc¢h mo?ll pazarlama mesajlari 0.680 0.54
gonderen sitelere tye olurum.

Qiljg.rMobll pazarlama mesajlari fuuma 0,937 0.12
AE6.Mobil pazarlama mesajlari  bepi 0,913 0.17
memnun eder.

G2. Mobil pazarlama  mesajlarina 0.822 0.32

gUveniyorum.
G3. Mobil pazarlama mesaji gdnderen
Glven firmalarin genel olarak sb6zlerini yerine 0,865 0,25
getirdiklerini diginlyorum.

G4. Misterisi oldigum firmalarla kgisel

L ) 0,508 0,74
bilgilerimi paylagmakta sakinca gérmem.
AYl.Mobll pazarlama mes_ajlarlnl gheris 0.787 0.38
icin bir referans kabul ederim.
AY2.Mobil pazarlama mesajlarini
aligverigslerimde  yol (gosterici  olarak 0,830 0,31
Algilanan | kullantyorum.
Yarar AY3.Mobil pazarlama mesajlarini tiketigi 0.881 0,22

icin yararl buluyorum.
AY4.Mobil pazarlama mesajlarini yeni
drinler tanimak ve kampanyalardan 0,833 0,31
haberdar olma ac¢isindan énemli buluyorum.
RE1. Mobil pazarlama mesajlarinin ¢pk
fazla sayida ve kontrol edilmez ofglinu 0,70 0,51
distiniyorum.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almayi
Rahatsiz | rahatsiz edici buluyorum.
Edicilik RE3. Mobil pazarlama uygulamalarina
yonelik cok sik yapilan reklamlardan 0,795 0,37
memnun dgilim.
RE4. Mobil pazarlama mesajlarinin

0,845 0,29

o 0,806 0,35
icerigini genelde can sikici buluyorum.
Tablo 8
Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Uyum Indeksleri
¥2ldf GFlI AGFI CFlI RMSEA
2,644 0,91 0,88 0,96 0,058

Tablo 7 ve Tablo 8'deki bulgular birlikte gerlendirildiginde, sonuclarin tatmin edici

oldugu gorulmektedir.
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3.6.41zinli Uygulamalar Degiskeninin Dogrulayici Faktér Analizi

Literatiir incelemesi sonucunda izinli uygulamalaia 10 ifade ile izin boyutunun

Olcllebilecei dusunulmistur. 10 ifadeyi iceren bu boyuta ait galayici faktor analizi

bulgulari Tablo 9'da yer almaktadir.

Tablo 9

Izinli Uygulamalar Degiskenine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin
Standartlastirilmi s Regresyon ve Hata Katsayilari

izinli
Uyg.

[ZN1.izin vermedgim markalardan mobil
pazarlama reklam/promosyon mesaji alm
istemem.

ak

0,005

[ZN2.Tanimadiim kisi ve firmalardan
mesaj almak istemem.

-0,199

0,96

[ZN3.Miisterisi oldygum firmalarin bilgimi
baska firmalarla/kiilerle paylamasinda
sakinca gormem.

0,428

0,82

[ZN4.indirim kasil ginda mobil pazarlama
mesajl almaya izin verebilirim.

0,492

0,75

IZN5.Cep telefon numarami mobil
pazarlama ¢ajmasi uygulayagirkete
vermeye raziyim.

0,845

0,29

[ZN6.Mobil pazarlama uygulayagirketlere
kisisel bilgilerimi (cinsiyet, yavb.)
sglamaya raziyim.

0,831

0,31

[ZN7.Giunin her saati yerine, glieris
merkezlerinde mobil pazarlama mesajlari
almay: isterim.

0,575

0,67

[ZN8.Telefonuma gelen mobil pazarlama
mesajlarinin géruntuli (MMS) mesajlar
olmasini tercih ederim.

0,464

0,79

IZN9.Telefonuma gelen mobil pazarlama
mesajlarinin yazili (SMS) mesajlar
olmasini tercih ederim.

0,548

0,70

1ZN10.Telefonumdan 6zellikle indirim ve
satis teklifi iceren mobil pazarlama
uygulamalari almay tercih ederim.

0,621

0,61

Tablo 10
izinli Uygulamalar Degiskenine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Uyum
Indeksleri
ledf GFI AGFI CFl RMSEA
16,430 0,813 0,707 0,684 0,177

Tablo 10'da yer alan izin gekenine ait d@rulayici faktér analizi modelinin uyum
indekslerine bakilgnnda; sonuglarin tatmin edici olmgdi gérulmektedir. Tum
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bulgular dgerlendirildiginde, izinli uygulamalar dgiskeninin (¢ ifadesinin IZN1,
[ZN2 ve iZN3), standartlgtiriimis regresyon katsayisinin ¢ok siilt oldusu ve ilgili
boyutu yeterince aciklamagigorilmektedir. Bu nedenle, bu ifade analizdermaglarak
dogrulayici faktér analizinin tekrarlanmasi uygun daristir. Modelin modifikasyon
indeksleri incelendjinde ‘izinli uygulamalar’ dgiskenindeniZN5 velZNG6 ile iZN8 ve
[ZN9 arasina kovaryans tanimlamak geggldgorilmis ve bunlar tanimlandiktan sonra
modelin standartkuriimis regresyon katsayilari ve hatalari ile modelin uyodeksleri

Tablo 11 ve 12’de verilngtir.

Tablo 11

izinli Uygulamalar Degiskenine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin
Standartlastirilmi s Regresyon ve Hata Katsayilari

[ZN4 indirim kagiliginda mobil pazarlama|
mesaji almaya izin verebilirim.

[ZN5.Cep telefon numarami mobil
pazarlama ¢ajmasi uygulayagirkete 0,632 0,6
vermeye raziyim.

1ZN6.Mobil pazarlama uygulayagirketlere
kisisel bilgilerimi (cinsiyet, yavb.) 0,623 0,61
sglamaya raziyim.

[ZN7.GUnln her saati yerine, glieris

0,592 0,65

izinli merkezlerinde mobil pazarlama mesajlari 0,590 0,65
Uyag. almay! isterim.

[ZN8.Telefonuma gelen mobil pazarlama

mesajlarinin gorantuli (MMS) mesajlar 0,584 0,66

olmasini tercih ederim.
1ZN9.Telefonuma gelen mobil pazarlama
mesajlarinin yazili (SMS) mesajlar 0,646 0,58
olmasini tercih ederim.
[ZN10.Telefonumdan 6zellikle indirim ve

satis teklifi iceren mobil pazarlama 0,780 0,39
uygulamalar1 almay tercih ederim.
Tablo 12
izinli Uygulamalar Degiskenine Ait Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Uyum
Indeksleri
v2ldf GFI AGFI CFI RMSEA
3,775 0,975 0,941 0,973 0,075

Tablo 11 ve Tablo 12'deki bulgular birlikte gerlendirildiginde, sonuglarin tatmin edici

oldugu gortlmektedir

59



3.6.5.Tutum De&iskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Literatir incelemesi sonucunda tutum gg&eninin 19 ifade ile O&lc¢llebilege
gorulmistar. 19 ifadeyi iceren bu dekene ait dg@rulayici faktor analizi bulgulari
Tablo 13'de yer almaktadir.

Tablo 13

Tutum Degiskenine Ait Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Standartla stirilmi s
Regresyon ve Hata Katsayillari

TUT1.Mobil pazarlama uygulamalarinda
Ozellikle yardim amacl olanlarina katiima 0,544 0,70
konusunda daha istekliyim.
TUT2.Mobil pazarlama uygulamalari satin

. 0,758 0,43
alma kararlarimi etkiler.
TUT3.Mobil pazarlama mesajlarinin satin
alma kararimi etkileyen bilgiler iceggni 0,745 0,45
distiniyorum.
TUT4.Mobil pazarlama uygulamalarinin
bana her yerde ujabildigini dustintyorum. 0,510 0.74
TUTS.Ilgi alamimla ilgili mobil pazarlama
uygulamalarini almaktan rahatsizlik 0,717 0,49
duymam.
TUT6.Ilgi alanima giren mobil pazarlama
mesajlarini ¢cok daha dikkate alirim. 0,697 051
TUT7.Mobil pazarle_l_rpa__mesajlarlnln 0,164 0.97
yaniltici oldigunu digliiniyorum.
TUT8.Mobil pazarlama yapan firmanin iyi
bir itibari olmasi reklama duygum guveni 0,703 0,51

Tutum artinr. - - -

TUT9.Mobil pazarlama faaliyetleri
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha 0,700 0,51
Onemlidir.
TUT210.Mobil pazarlama i¢in benden izin
alinmamasi, mobil pazarlamayakiin 0,078 0,99

tutumlarimi olumsuz etkiler.
TUT11.Mobil pazarlama uygulamalarinda
tuketicinin verdgi iznin kottye -0,239 0,94
kullanildigini distniyorum.
TUT121zin alinmadan yapilan mobil
pazarlama faaliyetleri konusunda

misterileri koruyucu hukuksal 0,017 1
dizenlemeler olmalidir.
TUT13.Mobil pazarlama yapan markaya 0 744 0.45

yonelik ilgim artar.

TUT14.Mobil pazarlama ve
uygulamalarinin gefimi konusunda olumiu 0,820 0,33
distincelere sahibim.
TUT15.Mobil pazarlama uygulamalarindan
genel olarak memnun gdim.

-0,360 0,88
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TUT16.Mobil pazarlamanin gghnesi ve
¢esitlenmesi, mobil teknolojilerdeki
kullanim algkanliklarimi dgistirme
istegimi artirir.

TUT17.Mobil pazarlama uygulamalari
kullanicilarin yar distinlerek 0,568 0,68
¢esitlendiriimelidir.
TUT18.Telefonuma gelen mobil pazarlama
mesajlarinin zamanimi ¢aggini 0,375 0,86
disinmuiyorum

TUT19.Gunumuz dunyasinda mobil
pazarlama yapilmak zorundadir. Bu 0,734 0,46
uygulamadan kacilamaz.

0,752 0,43

Tablo 14

Tutum Degiskenine Ait Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Uyum indeksleri

v2/df GFlI AGFI CFI RMSEA
9,409 0,716 0,648 0,714 0,130

Tablo 14'de yer alan tutum gigkenine ait dgrulayici faktor analizi modelinin uyum
indekslerine bakil@ganda ise; sonuclarin tatmin edici olm@dgorulmektedir. Tum
bulgular dgerlendirildiginde, ‘tutum’ deiskeninin alti ifadesinin (TUT7, TUT10,
TUT11, TUT12, TUT15, TUT18 ) standartaiimis regresyon katsayilarinin ¢ok
distk oldusu ve ilgili boyutu yeterince aciklamagigorilmektedir. Bu nedenle, bu
ifadeler analizden cikarilarak glayici faktor analizinin tekrarlanmasi uygun

gorulmugtar.

Modelin modifikasyon indeksleri incelerginde ‘tutum’ deiskeninden TUT2 ve
TUT3, TUT5 ve TUT6 ile TUT6 ve TUT8 arasina kovamgatanimlamak gerelii
gorulmis, bunlar tanimlandiktan sonra modelin standgtrtidmis regresyon katsayilari
ve hatalar ile modelin uyum indeksleri Tablo 151éda verilmitir.

Tablo 15

Tutum Degiskenine Ait Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Standartla stirilmi s
Regresyon ve Hata Katsayillari

TUT1.Mobil pazarlama uygulamalarinda
Ozellikle yardim amacl olanlarina katiima 0,547 0,70
konusunda daha istekliyim.
TUT2.Mobil pazarlama uygulamalari satin

Tutum alma kararlarimi etkiler. 0,734 0,46
TUT3.Mobil pazarlama mesajlarinin satin
alma kararimi etkileyen bilgiler iceggni 0,714 0,49

distiniyorum.
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TUT4.Mobil pazarlama uygulamalarinin

bana her yerde ujabildigini dustintyorum. 0,508 0.74
TUTS.IIgi alamimla ilgili mobil pazarlama

uygulamalarini almaktan rahatsizlik 0,704 0,51
duymam.

TUT6.Ilgi alanima giren mobil pazarlama

mesajlarini ¢cok daha dikkate alirim. 0,681 054
TUT8.Mobil pazarlama yapan firmanin iyi

bir itibari olmasi reklama duygum guveni 0,699 0,51
artirir.

TUT9.Mobil pazarlama faaliyetleri

geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha 0,708 0,50
onemlidir.

TUT13.Mobil pazarlama yapan markaya 0,750 0.44

yonelik ilgim artar.
TUT14.Mobil pazarlama ve
uygulamalarinin gefimi konusunda olumiu 0,825 0,32
distincelere sahibim.

TUT16.Mobil pazarlamanin gghnesi ve
¢esitlenmesi, mobil teknolojilerdeki

kullanim algkanliklarimi dgistirme 0,760 0.42
istegimi artirir.

TUT17.Mobil pazarlama uygulamalari

kullanicilarin yar distintlerek 0,571 0,67

¢esitlendiriimelidir.

TUT19.Glndmuz dinyasinda mobil
pazarlama yapilmak zorundadir. Bu 0,736 0,46
uygulamadan kacilamaz.

Tablo 16
Tutum Degiskenine Ait Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Uyum indeksleri
v2/df GFI AGFI CFI RMSEA
3,989 0,92 0,88 0,95 0,078

Tablo 15 ve Tablo 16'daki bulgular birlikte gerlendirildiginde, sonuglarin kabul

edilebilir oldysu gorialmektedir.
3.6.6. Modelin Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Yapisal gecerligin o6lcilmesinde iki temel yakjan kullaniimaktadir. Benzem
gecerliligi (convergent validity) ile ayinm gecerliidir (discriminant validity)
(Malhotra, 1996; akt. Konuk, 2008: 169).

Yapi gecerlilgi dlciminde her bir boyuta ait ifadelerin ilgili yatu ne dizeyde temsil
ettigi uyum istatistikleri ve standartiariimis regresyon katsayilari ile gtailmaktadir.

Her bir boyut icin hesaplanan uyum igiliindeks dgerleri ve standartkuriimis
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regresyon katsayilari tatmin edici sonuglar v@rdjin olgekteki maddelerin boyutlar
lyi derecede temsil efiini s6ylemek mumkundur. Modelin ayirm gecegiiligin ise,
boyutlar arasindaki korelasyonlarin 1'gitienerek kisitlandiriing modele (H: ¢;=1)

karsi korelasyonlarin serbest birakgdkisitlandiriimanmy model test edilir (Bagozzi ve
dig., 1991).

Tablo 17°de ayirim gecerldi icin kisitlandiriimg ve kisitlandiriimangimodelin ki-kare
ve serbestlik dereceleri ile bunlar arasindakiléarker almaktadir. Tablodaki bulgular
deserlendirildiginde 21 serbestlik derecesinde ve 0,05 anlamlilikegindey? kritik
deseri 32,67 oldgundan veAy*=998,59 kritik dgerden biiyiik oldgundan dolayi
ayirim gecerlilginin sglandgini séylemek mumkuandar.

Tablo 17

Arastirma Modelinde Yer Alan Tum Degiskenlerin Ayirim Gegerlili ginin
Degerlendirilmesi

2

X df
Kisitlandirilms Model 2953,279 892
Kisitlandirilmamg Model 1954,687 871
sz 998,59
Adf 21

* Ho: pj=1hipotezi test edilmektedir.

Model guvenilirlik agisindan, c¢ikarilan ortalamayans (average variance extracted —
AVE), bilesik guvenilirlik (compose reliability) (Fornell ve drcker, 1981: 45) ve

Cronbach Alpha (Hair ve gi, 1998) istatistikleri ile dgerlendirilmistir. Bulgular Tablo
18'de yer almaktadir.

Tablo 18
Arastirma Modelinde Yer Alan Tum Degiskenlerin Guvenilirlik Analizi Sonuclari
Cronbach Alpha C.R. A.V.E.
Bilgi Saglama 0,90 0,90 0,57
Algilanan Elence 0,90 0,89 0,58
Glven 0,76 0,79 0,56
Algilanan Yarar 0,90 0,73 0,70
Rahatsiz Edicilik 0,87 0,87 0,62
Izinli Uygulamalar 0,83 0,83 0,40
Tutum 0,91 0,92 0,48

*Bilesik giivenilirlik (C.R.) dgerlerinin hesaplanmasinday( faktér yiklerif / [( faktor yiklerif + Y hata
katsayilar]

*Cikarilan ortalama varyans (AVE) gerlerinin hesaplanmasindg (faktor yiklerif/ [Y (faktor yiklerif + 3 hata
katsayilar] formiilleri kullaniimstir. Hata katsayilari=1- (faktor yiiké)le hesaplannstir.
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Cronbach Alpha dgerlerinin kritik dezer olan 0,70'ten blyuk olmasi (Hair vegdi
1998: 612) ve C.R.’nin 0,70'den A.V.E.'nin de 0,86h blyuk olmasi (Fornell ve
Larcker, 1981) arzu edilmektedir. Tablo 31’'e gorddee edilen bulgular
degerlendirildiginde boyutlarin Cronbach Alpha gkxlerinin kritik deser olan 0,70’'ten
bliylk old@gu, gorulmektedir. Oier boyutlar kritik dgerin tGzerinde C.R. Uretstir.
Cikarilan ortalama varyans (A.V.E.) @=lerinin 0,50'den buyik olmasi boyutlarin
glvenilir oldigunu gosterir. Ancak bu g@er kati bir olcut olarak kabul edilmekte ve
diger guvenilirlik deerlerinin tatmin edici olmasi durumunda 0,50 nintiradaki
degerlerin de kabul edilebilege belirtimektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bége

tum boyutlarin guvenilir (i¢ tutarhliklarinin yi&g) oldygunu séylemek mumkundur.

3.6.7.Arastirma Modelinde Yer Alan Tim Degiskenler icin Dogrulayici Faktor
Analizi Bulgulari

Arastirma modelinde yer alan tutum, izinli uygulamaldm)gi saglama, algilanan
eglence, guven, algilanan yarar ve rahatsiz edidblutlar icin d@rulayici faktor
analizi yapilmg, uyum indeksleri ve standatallmis regresyon ve hata katsayilari

asagidaki tablolarda sunulngtur.

Tablo 19

Arastirma Modelinde Yer Alan Tum Degiskenlerin Dogrulayici Faktor Analizi
Sonucu Standartlatirimi s Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlastiriimi s

. Olgiim
Boyutlar | Ifadeler Regresyon Hatgalarl
Katsayilari
BS1.Mobil pazarlama mesajlari fiyatlar
hakkinda iyi bir bilgilenme kayriadir. 0,641 0.59
BS_Z.I_\/_Iobll_pazar_Iamq mesajlari promosyon 0.709 0.50
ile ilgili en 6nemli bilgi kayngimdir.
BS3.Mobil pazarlama mesajlari ilgi
duydyum drinlerle ilgili  bilgilerimi 0,790 0,38
gunceller.
Bilgi BS4.Mobil pazarlama mesajlari
Saglama | ilgilendigim trinleri nerede bulabilegene 0,717 0,49
ili skin en 6nemli bilgi kaynadir.
BS5. Mobil pazarlama uygulamalarinin
guncel bilgi icin iyi bir kaynak oldgunu 0,822 0,33
dUstUnOyorum.
_BSB.MOblI pazgrlama uygulamaldri 0.812 0.34
ihtiyacim olan bilgiyi bana ghyor.
BS7.Mobil telefonuma gelen SMS 0,771 0,41
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reklamlari bilgilendirici olarak goriyorum.

AE1.Mobil pazarlama mesaji almal

- ) 0,753 0,43
eglenceli bulurum.
AE2.Zevkli mobil pazarlama mesajlarini 0.618 0.62
okurum.
AE3.Eglenceli mobil pazarlama mesaji
Algilanan | almaktan rahatsizlik duymam. 0,638 0,59
Eglence AlE4.EgIencgh mo?ll pazarlama mesajlari 0.677 0.54
gonderen sitelere tye olurum.
Qiljg.rMobll pazarlama mesajlari fuuma 0,923 0.15
AE6.Mobil pazarlama mesajlari  bepi 0.921 015
memnun eder.
G2 _Mobll pazarlama  mesajlarina 0.838 0.30
glveniyorum.
G3. Mobil pazarlama mesaji gdnderen
Glven firmalarin genel olarak so6zlerini yerine 0,831 0,31
getirdiklerini diginiyorum.
G'4.' M'ust'er|5| oldigum flrmalarlq ksisel 0,544 0.70
bilgilerimi paylssmakta sakinca gérmem.
AYl.Mobll pazarlama mes_ajlarlnl gheris 0.801 0.36
icin bir referans kabul ederim.
AY2.Mobil pazarlama mesajlarini
aligverigslerimde  yol (gosterici  olarak 0,824 0,32
Algilanan | kullantyorum.
Yarar AY3.M0b|I pazarlama mesajlarini tiketigi 0.875 0.24
icin yararl buluyorum.
AY4.Mobil pazarlama mesajlarini yeni
drinler tanimak ve kampanyalardan 0,834 0,31
haberdar olma ac¢isindan énemli buluyorum.
RE1. Mobil pazarlama mesajlarinin ¢pk
fazla sayida ve kontrol edilmez ofglinu 0,683 0,53
dUstUnOyorum.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almayi
Rahatsiz | rahatsiz edici buluyorum. 0,857 0,27
Edicilik RE3. Mobil pazarlama uygulamalarina
yonelik cok sik yapilan reklamlardan 0,777 0,40
memnun dgilim.
_REZ}V.' _Mobll pazarlama mesajlarinin 0.820 0.33
icerigini genelde can sikici buluyorum.
[ZN4 indirim kagiliginda mobil pazarlama| 0,571 0,67
mesajl almaya izin verebilirim.
[ZN5.Cep telefon numarami mobil 0,636 0,60
pazarlama ¢cajmasi uygulayasirkete
izinli vermeye raziyim.
Uyg [ZN6.Mobil pazarlama uygulayagirketlere 0,623 0,61
' kisisel bilgilerimi (cinsiyet, yavb.)
salamaya raziyim.
[ZN7.GUnln her saati yerine, glieris 0,562 0,68

merkezlerinde mobil pazarlama mesajlari

almay! isterim.
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[ZN8.Telefonuma gelen mobil pazarlama
mesajlarinin géruntuli (MMS) mesajlar
olmasini tercih ederim.

0,574

0,67

IZN9.Telefonuma gelen mobil pazarlama
mesajlarinin yazili (SMS) mesajlar
olmasini tercih ederim.

0,660

0,56

1ZN10.Telefonumdan 6zellikle indirim ve
satis teklifi iceren mobil pazarlama
uygulamalari almay1 tercih ederim.

0,799

0,36

Tutum

TUT1.Mobil pazarlama uygulamalarinda
Ozellikle yardim amacl olanlarina katiima
konusunda daha istekliyim.

0,552

0,70

TUT2.Mobil pazarlama uygulamalari sati
alma kararlarimi etkiler.

0,748

0,44

TUT3.Mobil pazarlama mesajlarinin satin
alma kararimi etkileyen bilgiler iceggni
distiniyorum.

0,731

0,47

TUT4.Mobil pazarlama uygulamalarinin
bana her yerde ujabildigini dustintyorum.

0,500

0,75

TUTS.IIgi alamimla ilgili mobil pazarlama
uygulamalarini almaktan rahatsizlik
duymam.

0,698

0,51

TUTG.Ilgi alanima giren mobil pazarlama
mesajlarini cok daha dikkate alirim.

0,673

0,55

TUT8.Mobil pazarlama yapan firmanin iyi
bir itibari olmasi reklama duy@um giveni
artirir.

0,681

0,54

TUT9.Mobil pazarlama faaliyetleri
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden da|
onemlidir.

ha

0,707

0,50

TUT13.Mobil pazarlama yapan markaya
yonelik ilgim artar.

0,760

0,42

TUT14.Mobil pazarlama ve
uygulamalarinin gefimi konusunda olumiu
distincelere sahibim.

0,760

0,33

TUT16.Mobil pazarlamanin gghnesi ve
¢esitlenmesi, mobil teknolojilerdeki
kullanim alskanliklarimi dgistirme
istegimi artirir.

0,745

0,42

TUT17.Mobil pazarlama uygulamalari
kullanicilarin yar distintlerek
¢esitlendiriimelidir.

0,551

0,70

TUT19.Gunumuz dunyasinda mobil
pazarlama yapilmak zorundadir. Bu

uygulamadan kacilamaz.

0,819

0,45
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Tablo 20

Arastirma Modelinde Yer Alan Tum Degiskenlerin Dogrulayici Faktor Analizi
Uyum indeksleri

Adf | GRl |AGFI  |CFI AUSE

2,299 0,833 0,810 0,922 0,051

Tablo 20’de yer alan agarma modelinde yer alan tim gigkenlerin d@rulayici faktor
analizi modelinin uyum indekslerine bakgchda ise; sonuclarin tatmin edici olmgdi

gorulmektedir.

Modelin modifikasyon indeksleri inceleriginde ‘tutum’ deiskeninden TUTS5 ve
TUTS8, TUT13 ve TUT14 arasina kovaryans tanimlamakektigi gortlmis, bunlar
tanimlandiktan sonra modelin standatttldmis regresyon katsayilari ve hatalari ile
modelin uyum indeksleri Tablo 21 ve 22'de vergtmi

Tablo 21

Arastirma Modelinde Yer Alan Tum Degiskenlerin Dogrulayici Faktor Analizi
Sonucu Standartlatirimi s Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlastiriimi s Aleiim
Boyutlar | ifadeler Regresyon &
Hatalar
Katsayilari
BS1.Mobil pazarlama mesajlar fiyatlar
hakkinda iyi bir bilgilenme kayriadir. 0,641 0.59
BS_Z.I_\/_Iobll_pazar_lar_nq mesajlari promosyon 0,709 0.50
ile ilgili en dnemli bilgi kayngimdir.
BS3.Mobil pazarlama mesajlart Qi
duydusum  urdnlerle ilgili  bilgilerimi 0,790 0,38
gunceller.
Bilai BS4.Mobil pazarlama mesajlari
S 9Iama ilgilendigim Grtnleri nerede bulabilegene 0,717 0,49
® ili skin en 6nemli bilgi kayngadir.
BS5. Mobil pazarlama uygulamalarinin
guncel bilgi i¢in iyi bir kaynak oldgunu 0,822 0,33
distiniyorum.
_BS_6.M0b|I p_az_a_rlama uygulamaldri 0.812 0.34
ihtiyacim olan bilgiyi bana $hyor.
BS7.Mobil ' 'Felequu_ma ge!gq SMS 0771 0.41
reklamlari bilgilendirici olarak goriyorum.
AVEl.Mopll pazarlama mesaji almayi 0.753 0,43
eglenceli bulurum.
A[gllanan AE2.Zevkli mobil pazarlama mesajlarini 0618 0.62
Eglence | okurum.
AE3.Eglenceli mobil pazarlama mesaji 0,638 0,59
almaktan rahatsizlik duymam.
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AE4.Eglenceli mobil pazarlama mesajlg

. . - 0,677 0,54
gonderen sitelere tye olurum.
,;Ijg.rl.\llobll pazarlama mesajlari fuoma 0,923 0.15
AE6.Mobil pazarlama mesajlari  be 0.921 0.15
memnun eder.
G2 _ Mobil  pazarlama  mesajlarir 0.838 0.30
glveniyorum.
G3. Mobil pazarlama mesaji gonder
Guven firmalarin genel olarak so6zlerini yerin 0,831 0,31
getirdiklerini disinlyorum.
G'4.' M'ust'er|5| oldigum fwmalarlg kgisel 0.544 0.70
bilgilerimi paylssmakta sakinca gérmem.
AYl.Mobll pazarlama mes_ajlarlnl gheris 0.802 0.36
icin bir referans kabul ederim.
AY2.Mobil pazarlama mesajlarir
aligverislerimde  yol gdsterici  olara 0,824 0,32
Algilanan | kullaniyorum.
Yarar AY3.M0b|I pazarlama mesajlarini tiketi 0.875 0.24
icin yararl buluyorum.
AY4.Mobil pazarlama mesajlarini yeni
drinler tanimak ve kampanyalardan 0,834 0,31
haberdar olma acisindan énemli buluyory
RE1. Mobil pazarlama mesajlarinin ¢
fazla sayida ve kontrol edilmez ofglinu 0,683 0,53
dUsUnOyorum.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almg
Rahatsiz | rahatsiz edici buluyorum. 0,857 0,27
Edicilik RE3. Mobil pazarlama uygulamalarina
yonelik cok sik yapilan reklamlardan 0,777 0,40
memnun dgilim.
_RE{._ _ Mobil pazarlama mesajlarin 0.820 0.33
icerigini genelde can sikici buluyorum.
[ZN4 indirim kagiliginda mobil pazarlama| 0,572 0,67
mesaji almaya izin verebilirim.
[ZN5.Cep telefon numarami mobil 0,635 0,60
pazarlama ¢cajmasi uygulayasirkete
vermeye raziyim.
[ZN6.Mobil pazarlama uygulayagirketlere 0,623 0,61
kisisel bilgilerimi (cinsiyet, yavb.)
sglamaya raziyim.
izinli [ZN7.GUnln her saati yerine, glieris 0,560 0,69
Uyg. merkezlerinde mobil pazarlama mesajlari
almay! isterim.
[ZN8.Telefonuma gelen mobil pazarlama 0,573 0,67
mesajlarinin gorantuld (MMS) mesajlar
olmasini tercih ederim.
1ZN9.Telefonuma gelen mobil pazarlama 0,661 0,56
mesajlarinin yazili (SMS) mesajlar
olmasini tercih ederim.
[ZN10.Telefonumdan ézellikle indirim ve 0,799 0,36
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satis teklifi iceren mobil pazarlama
uygulamalari almayi tercih ederim.

Tutum

TUT1.Mobil pazarlama uygulamalarinda
Ozellikle yardim amagch olanlarina katiima
konusunda daha istekliyim.

0,555

0,69

TUT2.Mobil pazarlama uygulamalari sati
alma kararlarimi etkiler.

0,749

0,44

TUT3.Mobil pazarlama mesajlarinin satir
alma kararimi etkileyen bilgiler iceggni
distinOyorum.

0,733

0,46

TUT4.Mobil pazarlama uygulamalarinin
bana her yerde wabildigini distnuyorum.

0,502

0,75

TUTS.IIgi alamimla ilgili mobil pazarlama
uygulamalarini almaktan rahatsizlik
duymam.

0,690

0,52

TUT6.Ilgi alanima giren mobil pazarlama
mesajlarini ¢ok daha dikkate alirim.

0,663

0,56

TUT8.Mobil pazarlama yapan firmanin iyi
bir itibari olmasi reklama duy@um giveni
artirir.

0,673

0,55

TUT9.Mobil pazarlama faaliyetleri
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden da|
Onemlidir.

ha

0,706

0,50

TUT13.Mobil pazarlama yapan markaya
yonelik ilgim artar.

0,748

0,44

TUT14.Mobil pazarlama ve
uygulamalarinin gedimi konusunda olumly
distincelere sahibim.

0,759

0,35

TUT16.Mobil pazarlamanin gglnesi ve
¢esitlenmesi, mobil teknolojilerdeki
kullanim algkanliklarimi dgistirme
istegimi artirir.

0,748

0,42

TUT17.Mobil pazarlama uygulamalari
kullanicilarin yai distintlerek
¢esitlendirilmelidir.

0,550

0,70

TUT19.Glndmuz dinyasinda mobil
pazarlama yapilmak zorundadir. Bu

uygulamadan kagilamaz.

0,808

0,44

Tablo 22

Arastirma Modelinde Yer Alan Tum Degiskenlerin Dogrulayici Faktor Analizi

Uyum indeksleri

x°ldf

GFI

AGFI

CFI

RMSEA

2,244

0,85

0,84

0,95

0,050

Tablo 21 ve Tablo 22'de yer alan bulgular eldekiiviea modele yeterince iyi uyum

Urettigini gostermektedir.

69



3.6.8. Yapisal Analiz

Tam modelin d@rulayici faktor analizi bulgulari tatmin edici olglundan, argtirma
modelinin yapisal analizine gegcilgnive izinli uygulamalar etkilegi dustnilen
faktorlerin ve tutumu etkile@i distntlen izinli uygulamalarin anlaml etkiye sahip

olup olmadiklari ve etki dereceleri Yapisaitik Modeli ile test edilmstir.

Arastirma modelinde yer alan tim ggkenler icin dgrulayici faktér analizinde yer
alan ifadeler Yapisaldilik Modeline dahil edilmgtir. Fakat, ‘bilgi sglama’ boyutunda
yer alan B7 ile ‘tutum’ dgiskeninde yer alan TUT4 birden fazla faktdrde ortayeigi
icin tam olarak ayrilamarngtir. Bu ylzden Yapisal slik Modelinden c¢ikariimgtir.
Modele ait bulgulaekil 2'de yer almaktadir.
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Tablo 23

Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksleri

x°ldf GFI AGFl  |CFI RMSEA
2,757 0,848 0,81 0,90 0,060
izin (R% = 0,629
Tutum (R? = 0,895

Tablo 23’e gére, modelin arzu edilen uyum indekslesgslayamamasina gmen kabul

edilebilir sinirlar icerisinde uyum veigigorulmektedir.

Yapisal Model'de yer alan dskenlerin birbirleriyle olan ikkilerinin yona,

aciklayicilik ve anlamllik dizeyleri Tablo 24’'dérglmektedir.

Tablo 24

Faktorler Arasindaki Katsayilar ve Anlamlilik Duizeyleri

Stans:g::g‘/g:]mls Standart t: . Anlamhlik Durum
Katsayis| Hata Degeri P)

BS— izin 0,079 0,077 0,956 0,339 1Red
AE—> 1lzin 0,334 0,060 4,771 Fxk K Kabul
G — lzin 0,045 0,079 0,372 0,710 siRed
AY —> lzin 0,617 0,105 4,240 *xk H Kabul
RE— izin -0,071 0,033 -1,575 0,115 sHRed
izin —» Tutum 0,946 0,113 7,752 ok W Kabul

Algilanan glence, algilanan yarar, izinli uygulamalar ve tutunmyapisal katsayilari
istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik dizeyinde anllabulunmytur. Sekil 2 ve Tablo
24’den de gorulegg Uzere standartfiriimis regresyon katsayilari gerlendirildiginde

algilanan yarar boyutunun izinli Uzdeki

uygulamalar gorece aciklayicgl

digerlerinden fazladir, bunu algilanagience boyutu izlemektedir.

Bilgi saglama, giiven ve rahatsiz edicilik boyutlarinin yapikatsayilari ise, 0,05

anlamhlik dizeyinde anlamli bulunmaytmr.

Bulgular deerlendirildiginde, aratirmanin ikinci hipotezinde (k) 6ngéraldigu gibi,
algilanan glencenin izinli uygulamalar Gzerinde pozitif ve amili bir etkiye sahip
oldugu bulunmuytur (0,33; p<0,05), boylece gtamanin ikinci hipotezi (KH) kabul
edilmistir. Arastirmanin dordinct  hipotezi ¢ olan algilanan vyararin, izinli
uygulamalar tzerinde pozitif ve anlamh bir etkigahip oldgu gortulmi (0,62;

p<0,05) ve boylece Hhipotezi kabul edilmtir. Arastirmanin altinci hipotezi (§) olan
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izinli uygulamalarin tutum tzerinde olumlu etkistlogu gorilmi (0,95; p<0,05) ve H
hipotezi kabul edilmitir. Arastirma modelinde yer alan ‘Bilgi §&ama’, ‘Given’ ve
‘Rahatsiz Edicilik’ boyutlarinin 0,05 anlamlilik geélyinde anlamli bulunamamasindan

dolay! H Hzve Hs hipotezleri red edilnstir.
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SONUC VE ONERILER

21. Yiuzyilda bilgi teknolojisi giinlik hayattaghayatina kadar hgeyi etkilemektedir.
Is ortaminda, sadece ticareékillendirmekle kalmamakta, ayrigaketlerin pazarlama
stratejilerini uygulama yollarini dsgekillendirmektedir. Miterilerle etkilgim icinde
olmak icin yeni pazarlama kanallari dnermegkket icin satglari yikseltmekte cok
onemlidir. Dolayisiyla, hbgarili  bilgi teknolojisi uygulamasinin  pazarlama
uygulamalarnyla birlgtiriimesi olduk¢a dnemlidir. Bilgi teknolojisindelgelismelerden
biri *herhangi bir yerde herhangi bir zamanda’igehini mamkun kilan kablosuz mobil
iletisim teknolojisidir. Bu teknoloji sistemi, lcra bolgede bile, tainabilirlik ve
gensgletilmis hizmetlere imkan tanimaktadir. Kablosuz #eti sistemi sayesinde cep
telefonu kullanicilari e-postalarina ghilmekte, argtirma yapabilmekte, siparierip
bilgisayara gerek duymaksizin her yerden Urinlerhizmetleri satin alabilmektedirler
(Yen ve Chou, 2000; akt. Megdadi ve Nusair, 2018B). Gnternet ve kisel
bilgisayarlarin yani sira, cep telefonlarinin daudlca populer olmasi ve insanlara
tasinabilirlik sansi s@lamasiyla pazarlamacilar icin bu durum anahtagedade
olmaktadir. Cep telefonu veri girhizmetleri, kisa mesaj servisleri (SMS), ¢oklu ryeed
mesaj servisi (MMS), mobil internet vs. Uzerindémzla gecerli bir ticari pazarlama
kanali olmaktadir (a.g.e., 2011: 53).

Kablosuz ve mobil ilefimde diinya capindaki getneler, bireylerin birbirleriyle hem
sozli hem de kisa mesaj olarak it yollarini gozle goérilebilir birsekilde
degistirmistir. Tuketiciler mobil cihazlarini giderek ¢sel iletisim amaclarinin 6tesinde
kullanmakta ve mobil cihazlari icge ersmek, bilgi paylamak, gslemlerin
tamamlanmasi ve gki kurma gibi amaclar icin kullanabilecekleri posayel bir

platform olarak gormektedirler (Gao vezdi2012: 213).

Mobil pazarlamanin devam eden blyumesine katkidianbn nedenler ise; daha geni
ekranli mobil cihazlarin benimsenmesi ve 3G Uzenndaha yiksek ianti hizidir.
Ayrica mobil iletsim tekniklerinin ¢gir acan 6zellikleri (ayni anda her yerde bulunma,
baglam duyarlilgi, islevleri ve komutlar tespit ve kontrol etme) paaanh yoneticileri
icin, baka bir medya turiniin kullanimi ile mimkin olmayaotansiyellere imkan
tanir. Geleneksel kitle ileiim araclari ile kiyaslanginda mobil pazarlama etkilgiin,

seckinlik, konum ve durum Bamhligl, hedeflenen myferilere yonelme, anindalém
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ve kampanyanin etkir@inin 6lcimuand sglamakta (Pousttchi ve Wiedemann, 2006) ve
pazarlamacilara yuksek bir getiri orani elde etngak, gercek bir firsat sunmaktadir.
Insanlarin mobil pazarlamagiaicinde, 6rngin; misterilerin, sletmelerin, reklam
acentelerinin, pazarlamacilarin ve markalarin Hebini eskisinden farkli olarak, daha
yaratici ve farkl birsekilde etkileyebilmelerini sdamaktadir (Al-alak ve Alnawas,
2010: 28).

Cep telefonlarinin etki alani diinya genelindediinganlarin ileim kurma biciminde,
carpici bir sekilde benzeri gortlmenni degisiklige yol acmaktadir. Boylesine bir
teknoloji neredeyse herkesi willabilir kilar (Alalak ve Alnawas, 2010: 28). Bunun
yaninda, cep telefonu, arkatia ve aile bireyleri ile etkilegime gecilmesi icin 6zel bir
ortam kurmaya olanak taniyan bir cihazdan dahasadir. 5,6 milyar insanin (Meeker,
2011; akt. Vlad, 2011: 113) birbirine bir mobil aitla b&h oldugu ag baglantili ve
kablolu bir dinyada, cep telefonlarn toplumdail&rin ailesine, organizasyonlara,
sirketlere, dger onemli ksgilere, hatta hikimetlere @anabilmesini sglamakta rol
oynar (Vlad, 2011: 113).

1990’larin ortalarindan beri, cep telefonlarinirolgl ekonomilerdeki etkisi aniden
artmstir. 1997’de dinya’da sadece 215 milyon insan madlatisim araclarini
kullaniyorken, 2003 ile beraber bu rakam 1.6 mayae 2010 ile 5.3 milyara uanistir
(Cengiz ve Tetik, 2010: 104).

Bugline kadar SMS en sik kullanilan mobil reklarkctliri olmwtur. Bunun blyuk
oranla sebebi, mobil kullanicilari arasindaki papigsidir. 2010'da dinya capinda
gonderilen kisa mesaj sayisi 6.1 trilyonasoiatir, ki bu da saniyede yaklk 600.000

kisa mesajin gonderiliyor oldu anlamina gelir (Smutkupt vegdi 2011: 95).

AT&T gibi mobil hizmet sglayicilari, 2012 tahminleriyle Amerika'da ki mobil
argtirmalar ve gostegii tanitimlar icin 1.4 milyar dolarhk harcamalalay mobil
pazarlamayi potansiyel gelir hatti olarak gormekted (Ashraf ve Kamal, 2010: 11).
Diger argtirma bulgulari da, promosyon araci olarak cevimaklamcilik kullanan
firmalarin yaklgik yizde 22’sinin aslinda mobil pazarlama yapmak igir girisim
icinde olduklarini géstermektedir (Alalak ve Alnasy2010: 28).
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Pazarlama disiplini, tuketicilerin ve hizmetgkayicilarinin bir arada var olgu bir
cevrede gunUumuzin gereksinimlerine gore sgetktedir. Gunumizde pazarlama
aslinda rekabet yaratmada, marka ve fagkhka Uzerinden bir tekel yaratmaktadir.
Mobil pazarlama kanalinin tanitimi, heniiz mevcutapamacilar tarafindan, mobil
pazarlamanin Barili olabilmesi icin tuketicilerin izinleri Uzerenirsa edilmi oldugu
konseptine dayali dengeleyici bir faktor olmaliianakinjal ve di., 2007: 52).

Bu calsmanin amaci, mobil pazarlama cercevesinde izinulgmalara etki eden
boyutlarin belirlenmesi ve bu boyutlarin izinli wjgmalari etkileme derecelerinin
Olcilmesi ve izinli uygulamalarin tutum Uzerindekkilerinin ortaya cikarilmasidir. Bu
baglamda literatlr incelemesi sonucu, mobil pazarl&apsaminda izinli uygulamalar
Uzerinde etkili olan beboyut tespit edilnstir. Bu boyutlar bilgi sglama, algilanan

eglence, guven, algilanan yarar ve rahatsiz edigiliBu boyutlarin izinli uygulamalar

Uzerinde anlamli etkiye sahip olup olmadiklari W& derecelerini test etmek ve izinli
uygulamalarin tutum Uzerindeki etkilerini 6lcmek aaryla, tuketiciler tGzerine yapilan

bu argtirmada elde edilen sonuclagagida yer almaktadir.

Yapisal kitlik Modeli ile test edilen hipotezlerin sonuclaa gore, algilanangence ve
algilanan yararin izinli uygulamalar tGzerinde arlave olumlu etkiye sahip oldiu,
izinli uygulamalarin tutum Uzerinde anlamli ve olumbir etkiye sahip oldgu
gorulmistar. Bu sonugclar literattir bulgularini desteklenaelt.

Bulgular genel olarak geerlendirildiginde, tuketicilerin kendilerine wan mobil
pazarlama mesajlari ile yarargkadigini distindyor ise, mesaj almak icin firmalara izin
vermekte oldgu distnulebilir. Bu 6zellik izin acisindan algilanaglence boyutundan
gorece daha onemli bulungtur. Literatir incelenginde de algilanan yararin izin
uzerinde etkili oldgunu destekler nitelikte sonuglar bulunmaktadir. &awve dg.
(2005), SMS reklam mesajlarini kabul etmenin, burtésajlardan kazanilgalgilanan
yarara bl oldugunu ortaya koymgiur; ayni zamanda, tiketicilerin mobil pazarlamayi
kabul etmesinin arkasindaki ana gudindn, algilangarar oldgu sonucuna
varmslardir. Carroll ve di. (2007), Pagnani (2004), ve Nasco ve Bruner (2008)
tuketicilerin, ilgilendikleri icerge sahip SMS reklamlarini kabul etmeygilimli
olduklarini ortaya koymyiur. Akbiyik ve dgerleri (2009)’'ne gore, reklam mesajinin bir

fayda s@lamasi ya da tiketicinin ilgi alanina yonelik ofdmda kabul edilebiliriinin
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artacgini ifade etmglerdir. Al-Alak ve Alnawas (2010)'in yapmolduklari ¢alsmada,
SMS reklamciginin faydali oldgunu ditnen tiketicilerin bu tur programlara
katilmalarina yonelik isteklilikleri arasinda olumiyonde ilgkinin olduguna ve SMS
reklamcilginin yararli oldguna ikna olmsg tuketicilerin reklami yapilan Uriinleri satin
alma konusunda daha istekli olduklari sonucunanukdardir. Tuketiciler kendilerine
ulasan mobil pazarlama mesajlariniglenceli oldgu fikrine sahip olurlarsa, mesaj
almak icin izin vermektedirler. Bu, tiketicilerinaparlama mesajlarininglendirici
olmasina daha fazla dnem verdikleri anlamina g@liitaya c¢ikan bu bulgu da literatir
tarafindan desteklenmektedir. Bauer vegederi (2005) tarafindan yapilan bir
arsstirmada glencenin cep telefonu reklam@inin kabuliiniin en guclu faktorlerinden

biri oldugu sonucuna ukanislardir.

Boylece bu cagmada katilimcilarin, algiladiklari fayda ve algilddr eslencenin izinli
uygulamalara anlamli ve olumlu etkisinin ofdu belirlenmgtir. Tlketicilerin,
algiladiklari fayda yuksek ise, izinli uygulamalakatiimalari daha kolay olacaktir.
Tuketicilerin mobil mesajlardan algiladiklari fayda yiksek olmasi, tiketicilerin ilgi
alanlarina yonelik mesajlarin goénderilmesiyle alaka Tiketicilere ulgan mobil
mesajlarin tiketici tarafindanglenceli olarak algilanmasi da, izinli uygulamalara
katiimda etkili olmaktadir. Dolayisiylgletmelerin yapmasi gerekeey bu unsurlara

yonelik stratejiler geftirmektir.

Izinli uygulamalarin tutum uzerinde olumlu ve anlamtkisi bulunmaktadir. Ortaya
ctkan bu bulgu da literatlr tarafindan desteklertewik Usta (2009)'nin dniversite
Ogrencilerinin kisa mesaj reklam@ina kagl tutumlarini belirlemeyi amaclagl
calismasinda, grencilerin izinli veya o6dulli reklamlara kartutumlarinin olumiu
oldugu fakat kisa mesaj reklamlarina §agenel tutumlarinin olumsuz olgu sonucuna
ulasmistir. Wong ve Tang (2008) tuketicilerin mobil reklarnga yonelik tutumlarini
etkileyen faktorler Gzerine yaptiklari gahada, dnceden verilen izinin tutumu 6nemli
Olcliide etkiledii sonucuna ukamislardir. Tsang ve derleri (2004), izinli ve 6dulli
reklamcilga yonelik tutumun olumlu fakat kisa mesaj reklammba kagi genel
tutumun olumsuz oldiunu ifade etnsierdir. Barwise ve Strong (2002), izin temelli
mobil reklamlara yonelik c¢almalarinda, tuketicilerin tutumunun olumlu ofilu
sonucuna ukanglardir. Krishnamurthy (2001), tiketicilerin SMS fakciligl
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mesajlarina yonelik sahip olduklart alginin SMS laetcilizgi mesajlarini alma
isteklerini onaylayan, pazarlamacilara verilen inliskili oldugunu belirtmglerdir.

Son olaraksdyle séylemek mumkindir, mobil pazarlama mesajtéketici tarafindan
eglenceli bulundgu takdirde, tuketicinin ilgi ve istekleri @oultusunda vyarar
sagladiginda tiiketiciler bu mesajlari almaya izin vermekteidinli uygulamalar sonucu
firmalardan tiketicilere gonderilen mobil mesajlar@nelik ttketiciler olumlu tutum
sergilemektedir. Bu yizden firmalar, tiketicilerslarin izin verdgi mobil mesajlari

gondererek tuketici tarafindan daha fazla 6nemskneth

Yapisal Kitlik Modeli testinin dger sonuclarina gére, bilgi @&ama, given ve rahatsiz
edicilik boyutlarinin izinli uygulamalar Gzerindenlamli etkiye sahip olmag
goralmdstar. Bu bulgular literatlr tarafindan desteklenmktadir. Bunun nedeninin,
orneklem sayisinin yeterince buylk olmamasi veyayuttarin yeterince iyi

Olcilemems olabilir.
Arastirmanin Kisitlari ve Oneriler

Arastirma bir takim kisitlar ¢cergevesinde sonugclanagtir. Bltce ve zaman kisitlar
nedeniyle argirmanin verileri ¢cevrimici (online) anket yontertfeyelde edilmgtir.
Bundan dolay! 6rneklemin sadece ankete cevap veomasunda istekli kilerle sinirh
olmasi argtirmanin kisitini olgturmaktadir. Bu nedenle bu gahanin bulgulari

orneklemle sinirhdir ve anakitleye genellemek miiméezildir.

Gelecek cabdmalarda, blyuk o6rneklemlerle galmasi durumunda daha yararli ve
doyurucu sonuclarin elde edilebilgce distnilmektedir. Boylelikle, analizler
sonucunda bilgi gdama, guven ve rahatsiz edicilik boyutlarinin dalizzygulamalar

Uzerinde anlamli etkileri bulunabilir.

Yeni yapilacak argirmalar igin bir dger oneri de, izinli uygulamalar tGizerinde etkileri
bulunan boyutlarin tiketicilerin davratarini nasil etkilediinin argtiriimasi igin

getirilebilir. Boylece, literattire ve uygulamayakiar ortaya konabilir.
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EKLER

EK 1: MOBIL PAZARLAMAYA YONEL iK TUTUMLARIN OLCULMES i
UZERINE BiR ARASTIRMA

Degerli Katihmci;

Tuketicilerin mobil pazarlamaya kartutumlarini 6lgmek amaciyla hazirlannolan bu
calsma, tamamen akademik amagclidir.Cevaplarinizin rsanve duyarli olmasi
calsmamizin daha gam temellerle olgmasina o6nemli bir katki yapacaktir.
Katiliminiz igin tgekkur ederiz...

MOBIL PAZARLAMA : Firmalarin iiriinlerini tamitmak ve tiiketicileri iirtinlerle ilgili

pazarlama faaliyetlerinden haberdar etmek ig¢in tiliketicilerin cep telefonlarina
gonderdikleri gesitli formattaki (SMS, MMS vb.) mesajlardir.

Cep telefonunuz ile internet, kongma, mesajlama gibi
hizmetlerden faydalanmak icin giinde ortalama ka¢ sat | ...l
harciyorsunuz? ...saat

Hangi siklikta mobil pazarlama mesaji aliyorsunuz?
[IHer [ Haftada 2-3 defa [ | Haftada [ |2 Haftada 1 defa [ | Ayda 1 defd_|Daha Seyrek
gln 1 defa

Cep telefonunuza ne tiir mesajlarin gelmesini istersiz? (Birden fazlasik isaretleyebilirsini

[ ] Benim izin verdgim markalarin tanitim mesajlari

] Siklikla alsveris ettisim magazalarin mesajlari

] Benim icin bir avantaj iceren kampanyalarin mesajla
L1 Yenicikan uriinlerle ilgili mesajlar
[]

Icerik onemli dgil, her turlii marka vairketin mesaji olabilir

MOBIiL PAZARLAMA UYGULAMALARINA YONEL iK TUKET iCi
GORUSLERIT

Asagidaki tablodaki ifadelere katilm derecenizi ildiitucuklar garetleyerek belirtiniz.

(1: Hi¢ Katilmiyorum  2: Katilmiyorum  3: Karamzim  4: Katihyorum 5: Tamamen Katiliyorum )

NO IFADELER
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Mobil pazarlama mesajlari fiyatlar hakkinda iyi bitgilenme
kaynaidir.

Mobil pazarlama mesajlari promosyon ile ilgili emetnli bilgi
kayngimdir.

Mobil pazarlama mesajlari ilgi duygum urtnlerle ilgili bilgilerimi
gunceller.

Mobil pazarlama mesajlari ilgilenglim Griinleri nerede bulabilegiene
iliskin en dnemli bilgi kayngadir.

Mobil pazarlama uygulamalarinin gtincel bilgi iy bir kaynak
oldugunu dgunldyorum.

Mobil pazarlama uygulamalari ihtiyacim olan bilgbana sgliyor.

Mobil telefonuma gelen SMS reklamlari bilgilendiradarak
goruyorum.

Mobil pazarlama mesaji almayglenceli bulurum.

Zevkli mobil pazarlama mesajlarini okurum.

Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan rahatsdiikmam.
Eglenceli mobil pazarlama mesajlari génderen sitelgeeolurum.
Mobil pazarlama mesajlari koma gider

Mobil pazarlama mesajlari beni memnun eder

Mobil pazarlama mesajlarinin icgimi yaniltici buluyorum.

Mobil pazarlama mesajlarina giveniyorum.

Mobil pazarlama mesajlarini gleris icin bir referans kabul ederim

Mobil pazarlama mesaji gonderen firmalarin genatak sézlerini
yerine getirdiklerini dgiintiyorum.

Musterisi oldysum firmalarla ksisel bilgilerimi paylamakta sakinca
gérmem.

Mobil pazarlama mesajlarini gferislerimde yol gosterici olarak
kullaniyorum.

Mobil pazarlama mesajlarini tiketici icin yaranulloyorum.

Mobil pazarlama mesajlarini yeni Uriinleri tanimakkampanyalardar
haberdar olma agisindan 6nemli buluyorum.
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22 Mobil pazarlama mesajlarinin cok fazla sayida vetiad edilmez
oldugunu dgundyorum.

23  Mobil pazarlama mesaji almay rahatsiz edici butuy 1 2 3 4 5

24 Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik ¢cok sik yapreklamlardan
memnun dgilim.

25 Mobil pazarlama mesajlarinin icgimi genelde can sikict buluyorum. 1 2 3 4 5

26  1zin vermediim markalardan mobil pazarlama reklam/promosyon
mesajl almak istemem.

27 Tanimadgim kisi ve firmalardan mesaj almak istemem. 1 2 3 4 5

28 Mausterisi oldysum firmalarin bilgimi baka firmalarla/ksilerle
paylssmasinda sakinca gérmem.

29 Indirim kagiliginda mobil pazarlama mesaji almaya izin verebilirim 1 2 3 4 5

30 Cep telefon numarami mobil pazarlamagabsi uygulayagirkete
vermeye raziyim.

31 Mobil pazarlama uygulayagirketlere kiisel bilgilerimi (cinsiyet, ya
vb.) sglamaya raziyim.

32 GuUnun her saati yerine, gveris merkezlerinde mobil pazarlama
mesajlari almay! isterim.

33 Telefonuma gelen mobil pazarlama mesajlarinin gotur{MMS)
mesajlar olmasini tercih ederim.

34 Telefonuma gelen mobil pazarlama mesajlarinin yé68MS) mesajlar
olmasini tercih ederim.

35 Telefonumdan 6zellikle indirim ve sateklifi iceren mobil pazarlama
uygulamalari almayi tercih ederim.

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINDA TUTUM
Asagidaki tablodaki ifadelere katilim derecenizi ildditucuklara garetleyiz.
(1: Hic Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararaim  4: Katiliyorum  5: Tamamen Katiliyorum )

Mobil pazarlama uygulamalarinda 6zellikle yardimagimolanlarina
katilma konusunda daha istekliyim.

2 Mobil pazarlama uygulamalari satin alma kararlaetkiler. 1 2 3 4 5
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Mobil pazarlama mesajlarinin satin alma kararikilesten bilgiler
icerdigini dUstiiniyorum.

Mobil pazarlama uygulamalarinin bana her yerdgatlgdigini
diUstindlyorum.

Ilgi alanimla ilgili mobil pazarlama uygulamalaraimaktan rahatsizlik
duymam.

flgi alanima giren mobil pazarlama mesajlarini cakaldikkate alirim.
Mobil pazarlama mesajlarinin yaniltici ofglunu dgtintyorum.

Mobil pazarlama yapan firmanin iyi bir itibari olsaeklama
duydusum guveni artirir.

Mobil pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlaaslifetlerinden dahe
onemlidir.

Mobil pazarlama igin benden izin alinmamasi, mphitarlamaya
ili skin tutumlarimi olumsuz etkiler.

Mobil pazarlama uygulamalarinda tuketicinin vgrdznin kotuye
kullanildigini distindiyorum.

Izin alinmadan yapilan mobil pazarlama faaliyetenusunda
msterileri koruyucu hukuksal diizenlemeler olmalidir.

Mobil pazarlama yapan markaya yonelik ilgim artar.

Mobil pazarlama ve uygulamalarinin gétii konusunda olumlu
distincelere sahibim.

Mobil pazarlama uygulamalarindan genel olarak mendsiilim.

Mobil pazarlamanin gelimesi ve ¢gitlenmesi, mobil teknolojilerdeki
kullanim algkanliklarimi dgistirme isteggimi artirir.

Mobil pazarlama uygulamalari kullacilaringyaistinilerek
c¢esitlendirilmelidir.

Telefonuma gelen mobil pazarlama mesajlarinin zamagaldgini
distiinmuyorum

Gunimuz dinyasinda mobil pazarlama yapilmak zoaindau
uygulamadan kacilamaz.
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DO pman e DEemeer Eher
Katiliminiz Igin Tesekkiir Ederiz
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EK 2 : ELEKTRON iK TICARETIN DUZENLENMES i HAKKINDA KANUN
TASARISI

Amag ve kapsam

MADDE 1- (1) Bu Kanunun amaci, elektronik ticarete ve bunltada yer alan bilgi

toplumu hizmetlerine itkin esas ve usdlleri dizenlemektir.

(2) Bu Kanun, ticari ilegimi, elektronik iletsim araclariyla yapilan sozimeler ile
elektronik ticarete ikkin bilgi verme yukumluluklerini ve uygulanacak yapmlari
kapsar.

Tanimlar
MADDE 2- (1) Bu Kanunun uygulanmasinda;
a) Bakanlik: Sanayi ve Ticaret Bakamii,

b) Bilgi toplumu hizmetleri: Fiziki olarak kar karsiya gelmeksizin, bedelli ya da

bedelsiz olarak elektronik ortamda yerine getiridenrim ici hizmetleri,

c) Elektronik ileti: Telefon, faks, otomatik aranmaakineleri, elektronik posta, kisa
mesaj hizmeti gibi vasitalar kullanilarak elekttonortamda gercekigrilen ve
dogrudan pazarlama, reklam, tanitim, promosyon, yanenb&ls toplama, argirma,
inceleme, propaganda veya cinsel icerik iletimii gimaclarla gonderilen veri, ses ve
goruntu icerikli iletileri,

¢) Elektronik ticaret: Fiziki olarak kgr kariya gelmeksizin, elektronik ortamda
gerceklatirilen ticari faaliyetleri,

d) Hizmet sglayici: Bilgi toplumu hizmeti sayan gercek ya da tuzelskeri,

e) Ticari iletsim: Alan adlar ve elektronik posta adresgidda mesleki veya ticari
faaliyet kapsaminda kazangkamaya yonelik olarak elektronik ticareteskiin her tarli
iletisimi, ifade eder.

Bilgi verme yukumlult gu

MADDE 3- (1) Hizmet sglayici, elektronik ilegim araclariyla bir sdzknenin

yapilmasindan 6nce;
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a) Ticarl ve mesleki faaliyetlerine siin bir sicil numarasi, boyle bir sicil numarasi

yoksa kendisinin taninmasinigsayacak dger bilgileri,
b) S6zlgmenin kurulabilmesi icin izlenecek teknik adimldrgkin bilgileri,

c) S6zlame metninin sézkemenin kurulmasindan sonra, hizmeglagici tarafindan
saklanip saklanmayaga ile bu soOzlgmeye alicinin egiminin - mdmkin olup

olmayacd! ve bu egimin ne kadar sureyle g@nacaina iliskin bilgileri,

¢) Veri girisindeki hatalarin aclk ve anléir bir sekilde belirlenmesine ve
duzeltilmesine ikkin teknik araclara ifikin bilgileri,

d) Uygulanan gizlilik kurallar ve varsa alternatifjusmazlik ¢cozim mekanizmalarina

ili skin bilgileri,sunar.

(2) Hizmet sglayici, varsa mensubu olgw meslek odasi ile meslekle ilgili davrgni
kurallarini ve bunlara elektronik olarak gekilde ulgilabilecesini belirtir.

(3) Taraflarin tuketici olmagi hallerde birinci ve ikinci fikralardaki dizenlehagn
aksi kararlatirilabilir.

(4) Hizmet sglayici, s6zlgme hikumlerinin ve gene§lem sartlarinin, alici tarafindan

saklanmasina imkan gar.

(5) Birinci ve ikinci fikralar, minhasiran elekti&rposta yoluyla veya benzeri bireysel
iletisim araglariyla yapilan s6zimelere uygulanmaz.

Siparis

MADDE 4- (1) Alicinin, sipagini elektronik iletsim araglariyla verngi olmasi halinde
asagidaki esaslar gegerlidir:

a) Hizmet sglayicl, sipagin onaylanmasi samasinda ve oOdeme bilgilerinin
girilmesinden ©nce, 0Odeyegietoplam bedel de dahil olmak Uzere, smienin

sartlarinin alici tarafindan agik¢a gortlmesirglaa

b) Hizmet sglayici, alicinin sipagini aldigini gecikmeksizin elektronik ilegim

araclanyla teyit eder.
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c) Siparg ve sipagin alindginin teyidi, taraflarin s6z konusu beyanlarasiennin

mimkun oldgu anda gercekienis sayilir.

(2) Hizmet sglayici, siparg verilmeden O©Once aliclya, veri giri hatalarini
belirleyebilmesi ve diizeltebilmesi icin uygun, étke ersilebilir teknik araglari sunar.

(3) Taraflarin tuketici olmagi hallerde birinci ve ikinci fikralardaki dizenlehagn
aksi kararlatirilabilir.

(4) Birinci fikranin (a) ve (b) bentleri ile ikinciikra, minhasiran elektronik posta

yoluyla veya benzeri bireysel ilgin araclariyla yapilan sozimelere uygulanmaz.
Ticari ileti sime iliskin esaslar
MADDE 5- (1) Ticari iletsimde:

a) Ticari iletsimin ve bu iletsimin adina yapildii gercek ya da tizel ¢thin acikca

belirlenebilir olmasini gdayan bilgiler sunulmalidir.

b) indirim ve hediye gibi promosyonlar ile promosyonaghn yarsma veya oyunlarin
bu niteligi acikca belirlenebilmeli, bunlara katilmin ve d@anmaninsartlarina
kolayca ulailabilmeli ve busartlar acik vesipheye yer birakmayacakkilde anlailir

olmaldir.
Ticari elektronik ileti gonderme sarti

MADDE 6- (1) Ticari elektronik iletiler, alicilara ancak daden onaylari alinmak
kaydiyla gonderilebilir. Bu onay, yazili olarak eeyher turli elektronik ilegim

araclarnyla alinabilir.

(2) Esnaf ve tacirlere 6nceden onay alinmaksizaritelektronik iletiler gonderilebilir.
Ticari elektronik iletinin iceri gi

MADDE 7- (1) Ticari elektronik iletinin icegi alicidan alinan onaya uygun olmalidir.

(2) iletide, gondericinin taninmasini gdayan bilgiler ile haberkgmenin tiriine bz
olarak telefon numarasi, faks numarasi, kisa nasaarasi ve elektronik posta adresi

gibi erisilebilir durumdaki iletsim bilgileri yer alir.
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(3) iletide, haberlgmenin tiriine bz olarak, iletinin konusu, amaci ve gkasi adina

yapilmasi halinde kimin adina yapgcha iliskin bilgilere de yer verilir.
Alicinin ticari elektronik iletiyi reddetme hakki

MADDE 8- (1) Alicilar diledikleri zaman, hicbir gerekce bheksizin ticart

elektronik iletileri almayi reddedebilir.

(2) Gonderici, ret bildiriminin, elektronik ilafim araclariyla kolay ve Ucretsiz olarak
iletilmesini sglamakla ve gondergi iletide buna ilgkin gerekli bilgileri sunmakla

yakuamliuddar.

(3) Talebin ulamasini muteakip gonderici, Ug guni icinde aliciya elektronik ileti

goéndermeyi durdurur.
On bellege almadan dolay! sorumluluk

MADDE 9- (1) Bilgi toplumu hizmetlerinden vyararlananlar aandan sglanan
bilgilerin bir iletisim aginda aktarimina aracilik eden hizmeglagcilari, gagidaki
bentlerde sayilan hususlara uymalari kaydiyla, gad@ha etkin bir aktarim amaciyla
bu bilgilerin 6n bellekte otomatik olarak ve gechmr sireyle saklanmasindan dolayi

sorumlu tutulamaz.
a) Bu bilgilerde herhangi bir daiklik yapmams olmasi.
b) Bilgiye ersim ve bilgilerin gincellenmesi ile ilgili kurallanaymasi.

c) On bellge alma glemi icin teknolojik bir zorunluluk olarak verinigegici stireyle

elde edilmesislemi dsinda iletsime hukuka aykiri olarak miidahale etmemesi.

¢) Bu bilgilerin asil kayn@indan kaldirildgini veya idari ya da adli bir yolla giminin
engellenmesi karar verilgini 6grendiginde, bu bilgileri gecikmeksizin 6n bellekten
kaldirmasi veya &imi engellemesi.

Kisisel verilerin korunmasi
MADDE 10- (1) Hizmet salayici,
a) Bu Kanun cercevesinde yagmidugu islemler nedeniyle elde egiikisisel verilerin

saklanmasindan ve guvefiiden sorumludur.
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b) Kisisel verileri ilgili kisinin onayl olmaksizin Ug¢unci skere iletemez ve bka

amaglarla kullanamaz.
Bakanlik yetkisi

MADDE 11- (1) Bakanlik, bu Kanunun uygulanmasiyla ilgili hérl tedbiri almaya
ve denetimi yapmaya yetkilidir.

(2) Bakanlikca gorevlendirilen denetim elemanldi, Kanun kapsaminda Bakanlik
yetkisine giren hususlarla ilgili olarak her turhilgi, belge ve defterleri istemeye,
bunlari incelemeye ve oOrneklerini almaya, ilgilden yazili ve sozlu bilgi almaya
yetkili olup, ilgililer istenilen bilgi, belge veeidterler ile elektronik kayitlarini, bunlarin
orneklerini noksansiz ve gefgeuygun olarak vermek, yazili ve s6zli bilgi taépli

kargilamak ve her turlti yardim ve kolagligostermekle yakiumladar.
Cezal hikumler
MADDE 12- (1) Bu Kanunun;

a) 3 Uncu maddesindeki yukumluliklere, 4 Uncu msahde birinci fikrasinin (a)
bendindeki yukamluliklere, 6 nci maddesinin birifikrasina veya 7 nci maddesinin
birinci fikrasina aykiri hareket eden hizmeglagicilara bin Turk lirasindan klein

Turk lirasina kadar,

b) 4 Uncl maddesinin birinci fikrasinin (b) bendikidveya ayni maddenin ikinci
fikrasindaki, 5 inci maddesinin birinci fikrasinia) bendindeki veya 7 nci maddesinin
ikinci ve tguncu fikralarindaki yukamltliklere aykhareket eden hizmetdayicilara
bin Tark lirasindan onbin Turk lirasina kadar,

c) 5 inci maddesinin birinci fikrasinin (b) bendakd 8 inci maddesinin ikinci ve
dcuncu fikralarindaki yukumluliklere aykiri harelesten hizmet ggayicilara ikibin

Turk lirasindan onlbgbin Tark lirasina kadar,

¢) 11 inci maddesinin ikinci fikrasina aykiri haegeledenlere ikibin Tirk lirasindan

besbin Turk lirasina kadar,idari para cezasi verilir.
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(2) Bir defada birden fazla kimseye 6 nci madddmrmci fikrasina aykiri olarak ileti
gonderilmesi halinde birinci fikranin (a) bendindleg6rilen idari para cezasi on katina

kadar arttirilarak uygulanir.
(3) Bu madde hukumlerine gore idari para cezasnege Bakanlik yetkilidir.
Yonetmelikler

MADDE 13- (1) Bu Kanunun uygulanmasinaskin yonetmelikler, Adalet Bakargh,
Maliye Bakanlgl, Ulastirma Bakanlgi ve Ds Ticaret Mustgarligl ile Bilgi
Teknolojileri velletisim Kurumu ve ilgili diger kurum ve kurulglarin gorisleri alinarak

Bakanlik tarafindan hazirlanir ve yirig&ikonulur.
Degistirilen mevzuat

MADDE 14- (1) 8/1/1985 tarihli ve 3143 sayili Sanayi ve TetaBakanlginin Tekilat
ve Gorevleri Hakkinda Kanunun 12 nci maddesinimnbirfikrasinin mulga (e) bendi

asagidakisekilde yeniden dizenlensgtir.

“e) Elektronik ticarete ikkin politikalar oluturmak, elektronik ticaretin gglnesine ve
yayginlamasina yonelik cajmalar yapmak, ilgili kurumlarlasbirligi yapmak ve

koordinasyonu sgamak ve gerekli tedbirleri almak,”

(2) 5/11/2008 tarihli ve 5809 sayili Elektronik Halegsme Kanununun 50 nci
maddesinin bgnci fikrasi gagidaki sekilde degistirilmi stir.

“(5) Abone ve kullanicilarla, 6nceden izinleri ahaksizin otomatik arama makineleri,
fakslar, elektronik posta, kisa mesaj gibi elekkorhaberleme vasitalarinin
kullaniimasi suretiyle dggudan pazarlama, siyasi propaganda veya cinsek igetimi
gibi maksatlarla istek g haberlgme yapilamaz. Abone ve kullanicilara, verdikleniiz
geri alma hakki kolay ve Ucretsiz ekilde sglanir.”

(3) 5809 sayili Kanunun 60 Inci maddesinigih@ fikrasindan sonra gelmek tzere

asagidaki fikra eklenmy ve diger fikralar buna gore teselsul ettiriktr.

“(6) Bu Kanunun 50 nci maddesinin gieci fikrasina aykiri hareket edenlere onbin

Turk lirasindan yuzbin Turk lirasina kadar idarfgpaezasi verilir.”
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Onay alinarak olusturulan veri tabanlari

GECICI MADDE 1- (1) Bu Kanunun yiirirlge girdigi tarihten dnce, ticari elektronik
ileti gbnderilmesi amaciyla onay alinarak giurulmus olan veri tabanlar hakkinda 6

nclt maddenin birinci fikrasi uygulanmaz.

Yurarlak

MADDE 15- (1) Bu Kanun yayimi tarihinden alti ay sonra yUige girer.
Yurttme

MADDE 16- (1) Bu Kanun hukimlerini Bakanlar Kurulu yaratar.
GENEL GEREKCE

XX. Yuzyilin ortalarindan itibaren kullaniimaya gelismeye balayan bilgi ve iletsim
teknolojileri her gecen guin ekonomy, ticaret, kamu idaresi,ggim, adalet, sglik ve
kaltar gibi hayatin tim alanlarinda buylk gdekliklere sebep olmakta, bu
teknolojilerin ortaya cikarg yeni araclar ve hizmetler hizla insgmh tim ygamini
etkilemeye devam etmektedir. Biln teknolojileri ve sundgu hizmetler, nitelikleri
geresi sadece uluslarin milli dizenlerini getim uluslararasi toplumu etkilemekte; bu
nedenle, modern dinyadaki Ulkeler ve uluslararagiitier, bu alandasi birligine
giderek ba dondurtci bir hizla gaeken bu yeni ortama ayak uydurmaya gakkta,
ayni cabalar bircok Ulke tarafindan takip edilmdkteArtik herkesin benimsegli gibi,
bilgi teknolojilerine ait drtnler ve bilgi toplumtizmetleri modern bireyin gunlik
hayatini neredeyse cepecevrgdims bulunmaktadir. Bga bilgisayarlar olmak tzere,
internete  bglanabilen cep telefonlari, bankamatikler, internefizerinden
gerceklgtirilebilen bankacilik glemleri ve c¢egitli kamu hizmetlerinin bilsim aglan
Uzerinden verilebilmesi, modern hayatta inganliyssamini kolaylatirmak icin ¢cok
biyik imkanlar sunmaktadir. Ozellikle son otuz gilgbk biyik gefimeler gosteren
bilisim teknolojileri, sgladiklari buytk faydalarin yaninda beklenmedik spauda
dogurmakta, hukukun tim alanlarinda yeni tanimlaryataikarmaktadir. Gercekten de
bilgi teknolojisinin gelsmesiyle birlikte internet, egim, icerik s&layici, hizmet
saglayict gibi hukukun tim dallarini ilgilendiren yegryi kavramlar ortaya cikmtir.

Yeni kavramlar ve yeni alanlar hukuk alaninda edsistem ve mevzuatla
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cbzimlenemeyen, 6ncekilerle begroeyen yeni sorunlarin ortaya ¢ikmasina da neden
olmaktadir. Bu sorunlarin ¢ézimlenmesi icin gerekrupa Birligine tye Ulkelerde

gerek Birlige Uiye olmayan der Ulkelerde birtakim kanuni diizenlemeler yapgtmi

Avrupa Birliginin, 8/6/2000 tarihli ve 2000/31/EG Bilgi Toplumtlizmetlerinin,
Ozellikle Elektronik Ticaretin Ortak Pazardaki Ba¥énleri Hakkinda Direktifi ile
1997/66 ile 2002/58 sayili Elektronikletisimde Kisisel Verilerin izlenmesi ve
Gizlili ginin Korunmasi Direktifi, Gye Ulkeler igin konueililgili birtakim yukamlalukler
ongormektedir. Avrupa Birginin 2000/31 sayili Direktifi ile bilgi toplumu atanda
hizmet verenlerin tabi olacaklari hukimler, gendgilendirme yukamlulikleri, ticart
iletisim icin gerekli sartlar, istenmeyen elektronik iletiler, elektronikasitalarla
yapilacak sozkgmelere uygulanacak kurallar ve s@me Oncesi verilmesi gerekli
bilgiler (0zel bilgilendirme yukumldlgi), ara hizmet sunucularinin sorumluluklari ve
mesleki davrani kurallarina ilskin olarak (ye Ulkelere birtakim sorumluluklar

yuklenmektedir.

Avrupa Birliginin 2002/58 sayili Direktifinde ise; Topluluk igde elektronik ilegim
ekipmanlari ile elektronik ilefim vasitasiylasienen ksisel verilerin, temel haklar ve
Ozgurluklerin korunmasi ilkesi de dikkate alinarait seviyede korunmalari ve bu
sekilde serbest dojamlarinin sglanmasi amaglanmakta, bu cergevede elektronik
iletisime iliskin bir kisim tanimlar yapilarak ilgtmin gizlili ginin korunmasi, gerekli
guvenlik tedbirleri, trafik bilgilerinin saklanmasgibi konularda hukimler ihdas
edilmektedir. Bilgi toplumu hizmetleri ile ilgili maya cikan bu tir hukuki sorunlarin

¢bzimlenmesi igin Turk hukukunda da bazi dizenlemgpiimstir.

Tark hukukunda dgrudan bilgi toplumu hizmetlerini konu alan, farldarihlerde
degisik kanuni duzenlemeler yapilgtr. Bunlara, 5651 sayilinternet Ortaminda
Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Ydéulslenen Suclarla Miicadele
Edilmesi Hakkinda Kanun ile 5070 sayili Elektroniknza Kanunu ornek olarak
gosterilebilir. Deisik tarihlerde farkli kanunlar icinde bilgi toplumbizmetlerine
yonelik huktumleri de iceren duzenlemeler yapstmu 4077 sayili Tuketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanunda gerek s&alenin kurulmasina gerek mesafeli
sozlemelere ilgkin yeni dizenlemelere vyer verilirken, Turk Borcldtanunu

Tasarisinda da yeni hikumler mevcuttur.
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Turkiye'nin Avrupa Birligine katilim muzakerelerinin devam @ttisturecte, Avrupa
Birligi tarafindan ¢ikarilngi olmakla birlikte hentiz Turk mevzuatina aktariimayee
Tark hukukunda da kauliginin bulunmadii bazi direktif hukimleri mevcuttur. Bu
direktiflerden biri desliphesiz 2000/31/EG Bilgi Toplumu Hizmetlerinin, Oikde
Elektronik Ticaretin Ortak Pazardaki Bazi Yonleakkinda Direktiftir.

Tasarinin amaclarindan biri s6z konusu Direktif Tig&rk hukuku arasindaki uyumun
sglanmasidir. Tasarinin hazirlanmasi guahlar sirasinda, s6z konusu Direktif
hikumlerinin yanisira Avrupa Bigi tarafindan bu Direktifi dgstiren yeni Direktif
hiakumleri de dgerlendirilmistir. Bu dezerlendirmeler neticesinde 6zellikle, istenmeyen
elektronik postalarla ilgili olarak Tasarida ayrintir dizenleme yapilmasi tercih

edilmigtir.

Uluslararasi alanda elektronik ticaret ve bilgiltmpu hizmetleri ile ilgili mevzuatlarda
iki ayri metodun kullanildyn goérulmektedir. Dinyadaki ve Avrupa Blitlkelerindeki
mevzuat ele alinginda ¢@unlukla ayri ve baimsiz kanun yapilmasindan ziyade ilgili
kanunlarin icine hukim konulmasi yoluna gidiidanlasiimaktadir. ilgili kanunlarin
icine hukim konulmasi yoluyla yapilan diizenlemeéanaih edilmesinin nedeni Avrupa
Birli ginin 2000/31 sayili Direktifinde duzenledli e-ticarete ilskin konularin 6zel
hukukun bir¢ok alani ile ilgili olmasi ve bu alarda da temel kanunlarin bulunmasidir.
Bu iki sistem, Tasarinin hazirlanmasi sirasindaaglems ve tartgiimistir. Aslinda
elektronik ticaretle ilgili olan tim alanin ayri véagmsiz bir Tasari olarak
dizenlenmesi arzu edilgtir. Ancak bu durumda ya gier kanunlardaki hukamler o
kanun metinlerinden c¢ikarilacak ya da ikinci keniagonuda dizenleme yapilmak
zorunda kalinacaktilk secenekte g@er kanunlarin insicaminin bozuldeaikincisinde
ise ayni konunun iki farkli kanun metninde dizemesinin hukuk tekigine aykir
disecesi kanaatine varilarak Tasarida elektronik ticaret&in ana ilkeler dizenlenmi

diger kanunlarda duzenlenen alanlara iki istisna hratecdeinilmemistir.

Elektronik ticaretin yayginkdurilmasi, tiketicilerin ya da elektronik ortamdgem
yapan kimselerin giveninin @anmasina bgidir. Bu guvenin sglanmasi igin,
elektronik ortamdaseffaflik ve ergilebilirlik sarttir. Bu nedenle, elektronik ticaretle
ugrasanlar icin givenin veeffafligin s&lanmasi amaciyla birtakim yukumltliklerin

getirilmesi ongorilmektedir.
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Tasarida genel itibariyla iki alanda dizenleme Iyagiktadir. Bunlardan ilki, elektronik
araclarla yapilan sozlmelerde bilgi verme ve hizmeti sunanlar igin gkmi
yukumldluklerdir. Bu yukumlalukler incelenginde daha ziyade elektronik hizmetin
alicisinin satin alaga mal ya da hizmeti taniyabilmesi, onu yaniltaleledilgilerin
onune gecilmesine gkindir. Diger yukumlilukler ise s6z¢enenin sonradan ariebilir
kilinmasi ve hatalarin sonradan dizeltimesine mkgilmesiyle ilgilidir.

ikinci alan ise istenmeyen elektronik postalargitidir. Tiirkiye, maalesef istenmeyen
elektronik postalarin yayilgh Ulkelerin bainda bulunmaktadir. Bu durum Avrupa
Birli ginin konuya ilgkin raporlarinda da yer algtir. Tasarinin hazighinda, istek du
elektronik postalarin nitgli ve Dunyada yapilni olan konuya ikkin kanuni

duzenlemeler agairiimis ve degerlendirilmistir.

Dunyada istek di haberleme konusunda; alicinin ilk elektronik postadan aonr
reddetme hakki olarak tanimlanan “opt-out” ve efakik iletilerin ilkinde dahi 6nceden
izin alma sarti getiren ve “opt-in” sistemi olarak adlandinlaki farkli dizenleme
bulunmaktadirilk yontem, Amerika Birlgik Devletleri ve Uzak Dguda; ikinci yontem
ise Avrupa Birlgine Uye ulkelerin genelinde uygulanmaktadir. Avrupali ginin
12/7/2002 tarihli ve 2002/58/AT sayili Direktifinit3 Uncli maddesinde Elektronik
Ticaret Direktifinden ayrilarak 6nceden izin alm@&nieminin uygulanmasi karari
alinmstir. Ulkemizin Avrupa Birlgine uyelik siireci ve Avrupa Bigi miktesebatina
uyum calsmalari gézénune alinarak istekidelektronik iletiler ile ilgili b6lim 6énceden
izin alma yontemine gore hazirlargtm. Bu sistemin istisnasi olarak esnaf ve tadmler
ticari faaliyetlerine igkin haberlgme ihtiyaci gozonine alinarak ilk elektronik ilesid

sonra bunu almayi reddetme hakkilagan ilk sistem kabul edilrgtir.

Tasariyla Avrupa Birlii tarafindan c¢ikarilngi olmakla birlikte hentiz Turk mevzuatina
aktarilmayan ve Turk hukukunda da gtaginin bulunmadii bazi direktif hikimlerine

de yer verilmgtir.
MADDE GEREKCELER i

MADDE 1- Maddeyle, Tasarinin amag ve kapsami duzenlenniekted
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Tasari ile, dier kanunlarda diizenlenmeyen ancak bilgi toplumelektronik ticaretin
geresi olan hususlarin tamamlanmasi ile elektronik gtae bilgi toplumu hizmetlerine

ili skin hususlarin diizenlenmesi amaclanmaktadir.

MADDE 2- Maddeyle, Tasarida gecen bazi terimlerin tanimdaryer verilmekle
birlikte, diger kanunlarda tanimlanan terimlere yer veriimenaikteOrnesin, tiketici
terimi 4077 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkindarkinda tanimlangh icin burada

yeniden tanimlanmamaktadir.

5651 sayili Kanunda yapilan icerik, sgm ve yer sglayici tanimlari ve getirilen
sorumluluk dizenlemesi, Tasarinin uygulamasi baldan da gecerlidir. Bu maddede
yapilan hizmet gdayici tanimi 5651 sayili Kanunda yer verilersiemnive yer sglayici
kavramlarini da kapsamaktadir. Bu nedenle, Tasab@®l sayill Kanunda getirilgi
olan sorumluluk hikamleri tekrarlanmagtm. 5651 sayili Kanunda tesis ediimi

sorumluluk haktmleri gecerli olmaya devam edecektir

MADDE 3- Elektronik araclarla yapilan sozteenin kurulmasi ve kurulma zamani
Borc¢lar Kanunu hikumlerine gore tayin edilecek agafiarin iradeleri de yine genel
hukuk ilkelerine gore yorumlanacaktir. Ancak, etekik araclarla yapilan sozimede

bazi hususlarin sozime dncesinde ve sonrasinda belli olmasi gerekir.

Birinci fikra uyarinca, sozknenin kurulmasi icin gerekli adimlarin mutlaka @&
kavusturulmasi gerekir. Bunlar, aliciya hizmet gkgyici tarafindan sunulmalidir.
Bdylece hangi adimlarin takip edil@tealici tarafindan 6nceden bilinebilecektir. Yine,
sOzleme metninin hizmet ghayici tarafindan saklanip saklanmayacaa acikca
belirtiimelidir. Bu, bglangicta var olan bilgilendirme yukiml@intn gergidir. Buna
gore, alici daha sozlme iliskisine girmeden 6nce sOztaenin cereyan edegiesureci
onceden bilecek ve soztae iliskisine girip girmeyecg konusunda iradesini nekilde
olusturac&ina karar verecektir. S6z konusu dizenlemeler, iyé@idke bulunan hizmet
sagglayicilara uygulanacaktir. Ote yandan, yumadla yerlgik hizmet sglayicilara bu
sekilde bir yakumlaluk getirme imkani yoktur. Ancalby durumun, Turk gigimciler
aleyhine bir haksiz rekabete yol agacee Ulke icindeki elektronik sektdriin rekabet
glcuni azaltaga da diguntlmemelidir. Aksine bu tur ydakomldluklerin  yerine
getiriimesi son derece kolay olmakla beraber aaiddi bir giivenin olgmasina katki
saglayacaktir. Aynisekilde veri hatalarinin nasil belirlengoge ve duzeltilecg@ine
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iliskin teknik araclarin da aliciya @anmasi gerekir. Boylece alici, daha hukuki
ili skinin baginda stzlgmede bazi hatalarin dizeltilebilgage iliskin bir inanca sahip

olacaktir.

ikinci fikra uyarinca, hizmet giyicinin mensubu olg meslekle ilgili varsa davrani

kurallarina ve buna nasil glibilecezine iliskin bir aciklamaylr bulundurmak
zorundadir. Mesleklere gkin davrang kurallarinin énemi gitgide artmaktadir. Hangi
meslein nasil bir davragi kurali old@gunun, hizmet sdayicilarin mensup olduklari

meslek Orgutlerinin nasil ve hangi kurallara tabdugunun bilinmesi, aliclya daha
guvenli bir sekilde o hizmet g#ayicinin  hizmetinden faydalanma imkanini
sgilayacaktir. Ortaya ¢ikacak sonraki ggnazliklarda kullanilabilecek genel ilkeleri de

alici buradan grenecektir.

Uctincii fikrada, taraflarin tiiketici oimgddurumlarda yukarida bahsedilen hikiumlerin
aksinin kararlgtirlabilecesi belirtiimektedir. Bilhassa esnaf ya da tacirlelasanda
gerceklgen ve tuketiciglemi sayllmayan ticari gkilerde birinci ve ikinci fikralardaki

gibi bir dizenlemeye ihtiya¢ bulunmamaktadir.

Dorduncu fikrada, hizmet gkayiciya, aliclya sotzige oOncesinde sunulmuolan
sozleme hikamleri ve genel slem sartlarinin  saklanmasina imkan gkama
yukomlalgglh  getirilmektedir.  Bu sekilde; alicinin  bu sartlari daha sonra da
distinebilmesi ve kontrol edebilmesi, sdgtenin kurulmasindan sonra tek tarafli

olarak sOzlgme hikumlerinde dgsikli ge gidilememesi amaclanmaktadir.

Besinci fikrada ise elektronik posta ya dageli benzeri bireysel ilaiim araclari ile
gerceklgtirilen iglemler icin diizenleme getirilmektedir. Elektronilogta ve benzeri
bireysel iletsim yoluyla gerceklgen slemler, birinci ve ikinci fikra hukimlerinden
istisna tutulmaktadir. Zira burada taraflargdadan haberkgne ve muizakere etme
imkanina sahip oldiundan bu glemlerde Borclar Kanunundaki hazir bulunanlar
arasinda soOzjene hikumleri uygulanabilecektir. Bu durumda, biringe ikinci
fikralardaki yikumlullklere de gerek olmgdaciktir.

MADDE 4- SoOzlgmenin yapilma oOncesi ile siparverilmesi gamasinin ayriimasi
gerekir. Bu maddenin dizenlenmesi, bu bakimdan @i imaddedeki diizenlemeden
farklidir.
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Birinci fikra uyarinca alicinin sipaini elektronik araclarla vermesi halinde, sipgari
verilmesinden o6nce ve 0O0demeyeskln bilgilerden 6nce alicinin 6deyegetoplam
bedeli bilmesi gerekir. Sadece toplam 0Odenecek limedddinmesi de kafi olmayip,
sOzlemenin dger sartlarini da goérebilmeli ve yeniden inceleyebilrdeli Bu halde
alici, bir kez daha vergii siparkin niteligi ile imza attgl s6zlgmenin igergini tam
olarak kavrayabilecektir.

Siparsin verilmesinden sonra ise aliciya sigeri alindgina iliskin bir teyidin
gonderilmesi gerekir. Boylece alici, yaptisozlgmenin gecerli oldgunu ve kagi

taraftan da ciddi bir iradenin cftwgunu anlamalidir.

Birinci fikranin (c) bendi taraflarin birbirleringgdnderdgi sipars ve siparin
alindginin ne zaman gercektesine iliskin bir yorum kurall getirmektedir. Bu yorum

kurall, her olayda taraflarin tacir olup olmgha gore dgisecektir.

Ikinci fikrada, hizmet sgayici siparg veriimesinden 6nce aliciya, veri hatalarini
belirleyebilme ve dizeltebilme imkaninigiamakla yukimli tutulmaktadir. Bu fikra

hikmda, olasi veri gisi ya da sistemde ojabilecek hatalardan alicinin donebilmesini
ve bunlar dizeltebilmesini amaglamaktadir. Sozukondizenleme, 3 Gnci maddede
getirilen hikimden tamamen farkhdir. Burada bilgikendirme yukamlulga desil

dogrudan hizmet g#layiciya getirilen bir ifa yoktimlukgii vardir.

Ucuncu fikrada, taraflarin tiketici olmadi durumlarda, yukarida bahsedilen
hikumlerin aksinin karargarilabilecesi belirtimektedir. Ozellikle tacirler arasinda ya
da esnaflar arasinda gercakle ve tiketici glemi sayllmayan ticari gkilerde birinci
ve ikinci fikralardaki gibi bir dizenlemeye ihtiyabulunmamakta, onlarin tacir
olmasinin gerektirgh dikkat ve 6zeni gostermesi gerekmektedir.

Dorduncu fikrada ise elektronik posta ya dgedibenzeri bireysel ileiim araclari ile
gerceklgtirilen iglemler icin dizenleme getirilmektedir. Elektronilogta ve benzeri
bireysel iletsim yoluyla gerceklgen slemler, birinci fikranin (a) ve (b) bentleriyle
ikinci fikra hikdmlerinden istisna tutulrgwr. Zira burada taraflar goudan
haberlsme ve muizakere etme imkanina sahiptirler. Bu dueurbdinci ve ikinci

fikradaki yukumlultklere de gerek olm&dagiktir.
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MADDE 5- Maddede ticari ile§imi yapanlarin ya da adina yapilanlarin, gietin
kime vyapildginin  bir 6nemi olmaksizin, kindinin  belirlenebilir olmasi
amaclanmaktadir. Elektronik ortamdaki anonimlik aminda alicinin yaniltiimasi
engellenmeli, dier taraftan da aliciya given telkin edilebilmesi iglektronik ortamin
arkasinda hangi gercek ya da tuzglrtn oldugu belirlenebilmelidir. Aynisekilde, bu
tur iletisimde, ahlcinin ilgisinin c¢ekilebilmesi icin yapildmazi tgviklerin nitelikleri,
varsa ve sunuluyor ise promosyon, hediye ya daligegibi hususlarin da acik ve
anlailabilir sekilde belli edilmesi gerekir. Béylece alicinin ylaima riski azalacak ve

guven sglanms olacaktir.

MADDE 6- Maddenin birinci fikrasinda, 2002/58/AT sayili &ktifin 13 Uncl
maddesinin birinci fikrasina uygun olarak,sikmidahalesi olmadan cgdin faks,
elektronik posta, kisa mesaj gibi otomatik aranséesnleri vasitasiyla inin énceden
izni olmaksizin pazarlama veya reklam amaciyla niseyen elektronik ileti
gonderilemeyegg belirtiimektedir. Boylelikle, oncelikle kinin rizasi ve onayinin
alinmasi zorunlu kiinmakta veskain izni olmadan bu tir mesajlarin gonderilmesini
yasaklayan yontem tercih edilmektedir. Maddeyle ddmusu Direktifle uyum
sglanarak, elektronik ileti génderilebilmesi icin skiin dnceden rizasinin olmasi

gerektgi hususu diizenlenmektedir.

Ticari elektronik ileti kimin adina gonderiliyorasonayi da bu kimse almak zorundadir.
Elektronik iletilerin gonderilmesine aracilik ederd ise boyle bir yukimlulik
yuklenmemgtir. Zira bilhassa kisa mesaj gonderiminde, adacifaliyeti tamamen
teknik bir strec olarak gerceklaektedir. Ayrica, mesaj gonderimine aracilik edenle
mesaj gonderilen kimselerden onay alip almadikidomtrol etmesini beklemek, ticari

hayatl aksatacaktir.

ikinci fikrada ise esnaf ve tacirler icin bu sisteisigsna getirilmektedir. Zira esnaf ve
tacirlerin kendilerine gelen reklam amacl elektkoiletilerden haberdar olabilmeleri
ticari hayatin bir gegadir. Bu nedenle, bu kimselere 6nceden izin alinsnak

elektronik ileti gonderilebilecektir. Ancak, bu kemler de istedikleri zaman elektronik
posta almayl reddetme imkanina sahiptirler. Sonnakddelerde getirilen hikimlerle

bu husus diizenlenmektedir.
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MADDE 7- Onceden izin alinarak gonderilen elektronik itatiicin de bazi kurallarin
getirilmesi ve alicinin korunmasi gereklidir. Brin fikrada, 2002/58/AT sayili
Direktifin 13 tGncl maddesinin ikinci fikrasinggun olarak, bir Griiniin satiimasi ya
da bir hizmetin s@lanmasi sirasinda edinilen tlketiciye ait et bilgilerinin,
tuketicinin rnizasinin alinmasi kaluyla, d@rudan pazarlama amaciyla kullanilabilgice
belirtiimektedir.

ikinci fikrada, géndericinin taninmasina yonelik tirzenleme getiriimektedir. Boylece
alici, kendisine gelen elektronik iletinin sahibianiyabilecektir. Gerelginde de irtibat
kurabilecektir. 2002/58/AT sayili Direktifin 13 Ginanaddesinin dérdinci fikrasinda
dogrudan pazarlama amaciyla gonderilen ve kimin adadoerleme yapildg
hususunda gondericinin kinglni saklayan veya alicinin bu ilgitnin sonlandiriimasi
konusunda talepte buluna@eadir adres bulunmayan iletilerin génderilmesinboaenin
bu yondeki talebi halinde engellengcéfade edilmitir. Maddede, Direktifle uyum
sagilanms, gonderilen elektronik iletide, gondericinin kiklve ersim bilgilerinin yer
almasinin zorunlu oldiu, haberlgmenin turine bl olarak, iletinin konusu, amaci ve
baskasi adina yapiimasi halinde kimin adina yapilde ilgili bilgilere de yer verilecg

dizenlenmektedir.

Ucuinctu fikrada ise iletinin taninabilmesinigkgyan bilgilerin de iletiye eklenmesi
yukumlalggt getirilmektedir. Boylece alici, heniz iletiyi pcokumadan 6nce dahi,

icerigi gonderen ya da kim adina gondegiidiakkinda genel bir bilgi edinecektir.

MADDE 8- Maddede yapilan dizenleme, genel bir diizenleme, aterginde 6 nci
maddede oldgu gibi bir ayrim yapilmasi yoluna da gidiimemekte@002/58/AT sayil
Direktifin 13 Ginct maddesinin ikinci fikrasinda gtamicinin, kullanicilara gelen her bir
iletiyi bundan sonrasi icin almayl reddetme imkanicretsiz ve kolay bir yolla
sglamakla yukumlu oldgu belirtiimistir. Maddede, Direktife uygun olarak, gercek ve
tuzel kiilerin diledikleri zaman, hicbir gerekce belirtméka Tasari kapsamindaki
elektronik iletileri almaktan vazgecebilggeve bunun icin, géndericiye, ga veya
iletide yer alan iletim bilgilerini kullanarak, bu ydndeki talebin ilgtiesinin yeterli
oldugu, gondericinin, vazge¢cme talebinin kendisine kdbityyolla ve Ucretsiz olarak
iletimesini s&layaca& duzenlenmektedir. Ayrica, talebin alinmasini rakie

gondericinin derhal bu talebin ggmei yapacg hukim altina alinmaktadir.
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ikinci fikrada, ret bildiriminin kolay ve Ucretsizirbsekilde sunulmasi yukimlgi
gOndericiye yuklenerek, alicinin ilave bir masrdfatlanmasi hususu engellenmek

istenmektedir.

Ucuncu fikrada ise ret talebinin gondericiye sodasini miiteakip i¢ gunlik siire

verilmekte, bu siregiglini olarak belirlenmektedir.

MADDE 9- Maddede Avrupa Birfiinin 2000/31 sayil Direktifinde dizenlenip de Turk
hukukunda diizenlenmeyen 6n bgdlealmaya ikkin husus hilkme Iganmaktadir. On
belleze alma, tamamen teknik bir siire¢ olarak cereyamrktedir. On bellge almanin
amaci, bilgi toplumu hizmetlerinden yararlananlarggsladigi bilgilerin  diger
kullanicilara daha etkin bir aktariminigg@amaktir. On bellge alma, otomatik olarak ve
gecici bir sure ile yapilmaktadir. Ancak, 5651 $ayKanunda veya der
dizenlemelerde bu hizmetgayicinin sorumlulguna iliskin herhangi bir hikme yer
verilmemaitir. Bu durum elektronik ortamda onemli bir fonksiy ifa eden hizmet
saglayicilar igin bir risk unsuru tamaktadir. Bu nedenle, saklanan icerikten dolayi
hizmet sglayiciya herhangi bir sorumluluk yiklenemeygckususu maddede acikca
duzenlenmektedir. Getirilen bu hukim$eitamamen teknik sirecinde hizmet ifa eden

bu kimselerin sorumsuziunun hukim altina alinmasi amaglanmaktadir.

Maddede ilke olarak kabul edilen sorumsgzilu sartlari da belirlenerek hikim altina
alinmstir. Bu sartlar, hizmet sglayicinin sorumsuzluk hikminden yararlanabilmesi
icin tamamen teknik bir surecte kalmasi gegghktj herhangi bir mtidahalesinin olgiu
zaman ise sorumsuzluk hukmuinden yararlanamgyaicaurgulamaktadir. Maddenin
(@), (b) ve (c) bentleri, hizmet @ayicinin 6n bellge alma gini tamamen teknik bir
surec¢ olarak ifa etmesi gerektie isaret etmektedir. (¢) bendinde ise yine Direktife
uygun olarak, 6n bellekte tutulan verilerin asyhkasindan kaldiriimasi, adli ya da idari
bir yolla ersimine engel karari verilmesi halleri dizenlenmektedncak, burada da

hizmet sglayicinin sorumlu tutulabilmesi icin bunugrénilmesisart kilinmaktadir.

MADDE 10- Maddede, elektronik ticaretin yapiimasamalarinda hizmet gkayicinin
elde ettgi verilerin saklanmasindan ve guvemtiden sorumlu oldgu hikme
baglanmaktadir. Madde, bir sorumluluk hikmi olarak etilenmektedir. Hukimle,
elektronik ticarete olan guvenin tesisi amaglanmakt Kisisel verilerin korunmasina

iliskin Turk hukukunda c¢ajmalar devam etmektedir. S6z konusu gaélar ve yine
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Turk Ceza Kanunundaki dizenlemeler dikkate alindsakmaddede sadece Tasari
kapsaminda elde edilen verilereskin sorumluluk hikmuine vyer verilmektedir.
Maddenin birinci fikrasinin (a) bendinde, bir sotuluk tesis etmektedir. Hizmet

sailayici icin objektif 6zen yukimlugiint 6ngdérmektedir.

(b) bendinde, elektronik ticaret nedeniyle eldelredi olan bilgilerin kginin rizasi
olmaksizin ucglincu kilere verilemeyec@ ve baka amaclarla kullanilamayagada

hikme bglanmaktadir.

MADDE 11- Bakanlga, Tasarinin uygulanmasinaskin yetki verilmektedir. Bu
kapsamda Bakar@in, hizmet sglayicilarin Tasarida belirtilen yukamlultklerini rypee
getirip getirmediini tespit amaciyla denetim yapmaya ve bu tespérunga gerekli
tedbirleri almaya yetkili oldgu hilkme bglanmaktadir.

MADDE 12- Maddenin birinci fikrasinda sayilan idari para atem, getirilen
yukumldluklerin mahiyetine uygun olarak siniflanbimakta, uygun ve caydirici olan

ancak 6denebilir mebitar belirlenmektedir.

Maddenin Gc¢inct fikrasinda, idari para cezasinimgge yetkili makam

belirlenmektedir.

MADDE 13- Sanayi ve Ticaret Bakagilna, dger bakanliklar ile kurum ve kurularin

gorislerinin de alinmasi suretiyle, yonetmelik ¢ikaratslimkani verilmektedir.

MADDE 14- Maddenin birinci fikrasiyla, Sanayi ve Ticaret Bakginin Tekilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanunun 12 nci maddesinin mijgjabendi yeniden diizenlenmek
suretiyle, elektronik ticaretin gefnesi ve yayginkmasi icin Bakanfia yeni gorev ve

yetkiler verilmektedir.

Maddenin ikinci fikrasinda ise Elektronik Habgriee Kanununun 50 nci maddesinin
besinci fikrasinda dgisiklik yapilmaktadir. Zira Tasarida, 6nceden izimal sistemi
benimsenngken Elektronik Haberlgne Kanununun mevcut halinde ilk elektronik
iletiden sonra iletileri almayr ret imkani getirilgtir. Elektronik Haberlgme
Kanununun batinkgiine ve genel insicamina dokunulmadan anilan Kanwsmstemi,
Tasarl ve Avrupa Bir§ii dizenlemeleri ile uyumlu hale getirilmektedir. éie ve
kullanicilara gonderilen bu tir mesajlar icin deéden izin alinmaarti getirilmektedir.
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Maddenin ugunclu fikrasiyla Elektronik Haberee Kanununun 60 inci maddesine
besinci fikrasindan sonra gelmek Uzere bir fikra ekle getirilen yeni sistemin

mueyyidesi de konulmaktadir.

GECICi MADDE 1- Madde, bazsirketlerce toplanngi olan ve kendilerine ticari ileti
gonderilmesi icin izin alinmgi olan kkilerin bilgilerinden olgan veri tabanlari icin
yeniden izin alinmasina gerek olmgdn hikme bglamaktir. Ancak maddeyle bu tir
veri tabanlarina sadece 6 nci maddenin birincakida getirilen izin alma konusunda
bir istisna getirilmektedir. Ticari ileti gbndermewliskin Tasarida getirilen der

hikumler ise s6z konusu veri tabanlarina da uyguaaktir.
MADDE 15- Yururlik maddesidir.

MADDE 16- Yurutme maddesidir.
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