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TUKETICILERIN MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINI
KABULLENMELERINDE ETKiLi OLAN FAKTORLER:
BALKAN ULKELERINDEKI UNIVERSITE OGRENCILERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

HARIS KURTAGIC

Mobil pazarlama pazarlamacilar, mobil operatorler ve miisteriler i¢in 6nemli
hale gelmistir. Bu durum, Balkan iilkelerindeki 6grenciler arasinda tiiketiciler olarak
mobil pazarlamanin benimsenmesini etkileyen faktorlerin ortaya ¢ikmasia neden
olmustur. Mobil cihaz kullaniminda gergeklesen olaganiistii biiyiime ile birlikte
teknolojik gelismeler, yenilik¢i pazarlama iletisim kanallarini olusturmustur. Bu
kanallar, i¢erik ve baglamin kisisellestirilmesine imkan taniyarak hedef kitleye daha

etkin bi¢imde ulagma olasiligint artirmistir.

Bu ¢aligmanin amaci, Balkan iilkelerindeki tiniversite dgrencilerinin tiikketici
olarak mobil pazarlamay:r benimsemelerini etkileyen faktorleri incelemektir. Bu
bakimdan, mobil pazarlama literatiirliniin mobil iletisim araglart baglaminda
incelenmesinden sonra, miisterilerin mobil pazarlamay1 benimsemesini etkileyen
faktorler ele alinmistir. Calismanin arastirma boliimiinde, miisterilerin  mobil
pazarlamay1 benimsemesinde etkili olan faktdrler 6n arastirma siirecine dayal1 olarak
ortaya koyulmustur. Balkanlar’daki 12 iilkenin iniversite kampiislerinde yiiz yiize
anket yontemi kullanilarak anket uygulanmigtir. Toplamda 4.295 adet anket
dagitilmistir. Bu anketlerden 4.184’{iniin gegerli oldugu belirlenmistir. Buna gore
cevaplama oran1 %97 olarak bulunmustur. Calismada incelenen faktorler sunlardir:
Algilanan kullanim kolayligi, bilginin yararliligy, kisisel eklentiler, gizlilik kaygilari,
yenilikgilik, bilgi saglama, igerige erisme ve bagimsiz faktorler olarak icerik paylagma.
Mobil pazarlamanin benimsenmesi degiskeni arastirmada bagimli degisken olarak

kabul edilmistir. Calismanin sonuglari, arastirmaya dahil edilen bagimsiz degiskenler



ile mobil pazarlamanin benimsenmesi degiskeni arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu

gostermektedir.

Bu calismanin pazarlamacilara, mobil operatorlere ve gelecekte bu konu

izerine ¢alismay1 planlayan akademisyenlere fayda saglamasi beklenmektedir.

Anahtar kelimeler: Mobil Pazarlama Kabulii, Mobil Pazarlama, Dijital

Pazarlama, Mobil iletisim, Balkanlar.



ABSTRACT

FACTORS AFFECTING CONSUMERS’ MOBILE MARKETING
ACCEPTANCE: A RESEARCH AMONG UNIVERSITY
STUDENTS IN THE BALKAN COUNTRIES

HARIS KURTAGIC

Mobile marketing has become important for marketers, mobile operators and
for the consumers. This case has given occasion to factors affecting consumer’s mobile
marketing acceptance among the Balkan students. With significant growth in mobile
device usage, technological improvements have established innovative marketing
communication channels. These channels have boosted the likelihood to target

consumers by allowing personalization of the content and context.

The purpose of this study is to examine the factors affecting consumers’
acceptance of mobile marketing among university students in the Balkans. In this
regard, after reviewing the mobile marketing literature within the context of mobile
communication tools, factors affecting customers’ acceptance of mobile marketing
have been discussed. In the research section of the study, based on the pre-test, factors
affecting customers’ mobile marketing acceptance have been revealed. A
questionnaire was conducted using face-to-face survey method in the university
campuses of twelve Balkan countries. A total of 4,295 questionnaire were distributed.
The number of valid questionnaires was 4,184, thus, the response rate was found to be
97%. The study examines the following factors: perceived ease of use, usefulness of
information, personal attachment, privacy concerns, innovativeness, providing
information, accessing content, and sharing content as independent factors. The mobile
marketing acceptance is the dependent factor. Results of the study reveals a significant

relationship between the independent variables and mobile marketing acceptance.

This study is expected to reap benefits to the marketers, mobile operators, and

to the academicians who plan to focus on this subject in the future.



Keywords: Mobile Marketing Acceptance, Mobile Marketing, Digital
Marketing, Mobile Communication, the Balkans.
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ONSOZ

“Tlketicilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarini Benimsemelerinde Etkili
Olan Faktorler: Balkan Ulkelerindeki Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma”
baslikli bu ¢alisma, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararasi

Isletme Boliimii’nde bir Yiiksek Lisans Tezi olarak hazirlanmistir.

Dijital pazarlama ile birlikte, mobil pazarlama ve mobil iletisimde gelismeler
yasanmaktadir. Mobil cihazlar1 kullanan miisterilerin sayis1 da siirekli artmaktadir.
Mobil pazarlamanin 6nemini anlayan pazarlamacilar, mevcut duruma gore bu alandaki
faaliyetlerini gelistirmeye calismaktadirlar. Sonug olarak, bu faaliyetlerdeki artis,

pazarlamacilar ve miisteriler arasindaki iletisimi daha kisisel hale getirmektedir.

Mobil pazarlamanin benimsenmesini etkileyen faktorler de buna bagli olarak
artmakta ve degismektedir. Farkli lilkelerdeki miisteriler kendi tercihleri ve algilama
bicimleri bakimindan farklilik gostermektedir. Bu da benimseme faktorleri vasitasiyla
incelenebilecek bir durumdur. Baz iilkelerde miisteriler gizlilikle ilgili risk kabuliine
ozellikle dikkat ederler veya diger yandan, mobil cihazlarin benzersiz igerige sahip

olmasini saglayan kigisel eklentileri ararlar.

Mobil pazarlamanin benimsenmesini etkileyen diger bir faktér de
venilik¢iliktir. Misteriler gizlilikle ilgili sorunlar1 6nemsemez ve kendilerini sirf yeni
teknolojilerin ilk kullanicilari olarak algilamak igin kisisel bilgilerini paylasma riskini
kabul ederler. Yeni teknolojiler kavrami, mobil cihazlar, mobil uygulamalar ve mobil

cihazlar araciligiyla paylasilabilen igerigi kastetmektedir.

Arastirmada, on iki Balkan {ilkesinde mobil pazarlamanin benimsenmesini
etkileyen faktorler incelenmistir. Buna ek olarak, her bir iilkeden katilimcilarin
demografik 6zellikleri de gbzlemlenmistir. Bu ¢alisma, Balkanlar’da AB iiyesi olan ve
olmayan iilkeleri kapsayan uluslararasi bir arastirmadir. Calisma on iki Balkan
ilkesinde gerceklestirilmistir: Arnavutluk, Bosna Hersek, Bulgaristan, Hirvatistan,
Yunanistan, Kosova, Makedonya, Karadag, Romanya, Sirbistan, Slovenya ve Tiirkiye.
Farkl: {ilkelerde yasayan 6grenciler, mobil pazarlamayi benimseme konusunda ayni

etkenlere sahip degildir. Bu ¢alismada incelenen on iki Balkan iilkesinin benimseme

Vil



faktorleri dikkate alindiginda, mobil pazarlamanin pazarlamacilarin kendi

faaliyetlerindeki basarisini etkileyecegi 6ngoriilmektedir.

Bana bu konuda caligma firsat1 verdigi ve ¢aligma boyunca yardimci oldugu
icin danigmanim Dog¢. Dr. Oylum KORKUT ALTUNA’ya ve Ars. Gor. Ahmet
TUZCUOGLU"na tesekkiirlerimi sunarim. Bu ¢alismaya birgok kisi katki saglad.

Yalnizca bu ¢alisma siiresince degil, tiim hayatim boyunca beni destekleyen

aileme de tesekkiirlerimi iletiyorum.

Son olarak, tez metni orjinalinde Ingilizce olarak yazilmis olup; tez savunmasi
ve tez tesliminin Tiirkce yapilmasi gerekliligi nedeniyle Tiirk¢e’ye profesyonel
¢evirmen tarafindan ¢evrilmis ve tez damismanim tarafindan kontrol edilerek son

sekline getirilmistir.

ISTANBUL, 2019

HARIS KURTAGIC
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GIRIS

3G ve 4G akilli telefonlarin miisteriler tarafindan benimsenmesi, markalarin
reklam ve pazarlama iletisimi ¢alismalarinda giderek artarak kullanilan temel bir
mecra haline gelmelerini saglamistir (Rohm, ve digerleri, 2012: 485). Mobil teknoloji
gelistikge mobil pazarlama biiyiik ilgi gormektedir ve diinyanin her yerinde sirketler,
sadece kisa mesajlar1 degil, ayn1 zamanda mobil cihazlar tarafindan saglanan diger
hizmetleri de kullanmaya baslamislardir. GSMA Intelligence tarafindan yayimlanan
istatistiksel verilere gore 2003 yilindan bu yana mobil cihaz kullanicilarinin sayisi
%400 oraninda artmistir (Weiss, Todd R., http://www.eweek.com/mobile/5-billion-
people-now-subscribe-to-mobile-services-around-the-world, 20.06.2017).  Mobil
cihaz kullaniminda 6nemli bir artisa neden olan teknolojik gelismeler, yenilik¢i
pazarlama kanallarin1 sekillendirmistir. Yenilik¢i pazarlama kanallari, promosyonlar
yaparak ve daha fazla kisisellestirilmis icerik ve baglam sunarak daha ¢ok miisteriye

ulagma olasiligini artirmistir.

Mobil cihaz, miisterilere ulagsmak i¢in uygun ve kolay bir aragtir. Kiiresel
olarak 7,6 milyar abonelige oranla [pazarlama kanallarinin] bugiin diinya ¢apinda 5,2
milyar abonesi (diinya niifusunun %75'i) vardir (Ericsson, 2017: 5). Ay raporda,
kiiresel bazda mobil cihazlarin piyasaya penetrasyon oraninin 2017 yilmin ilk
ceyreginde %102 oldugu belirtilmistir. Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve
mobil cihazlarin piyasaya yiiksek oranda penetrasyonu, mobil pazarlamanin
gelecegine iliskin agik bir gostergedir. Dolayisiyla sirketler, pazarlama kanallarindan
biri olarak mobil pazarlamay:r da faaliyetlerine dahil etmeye baslamiglardir. Bu
teknolojik gelismeler, hem reklam verenleri hem de tiiketicileri etkilemekte, ayni
zamanda mobil reklamciligi daha cazip hale getirmektedir. Fayda, sirketlerin
istedikleri zaman mallarin1 ve hizmetlerini tanitabilmesi agisindan degerlendirildigi
kadar, miisterilerin de kisiselestirilmis tercihleriyle bulusabilme diizeylerine gére de

degerlendirilmektedir.

Mobil iletisim teknolojilerindeki biiyiime, reklam verenlere tiiketicilere ulasma
konusunda yeni firsatlar sunmaktadir. Dolayisiyla sirketler mobil pazarlamay: kendi

pazarlama iletisimi karmalarina dahil etmeye baslamiglardir (E. Carter, 2008: 63).



Mobil pazarlama harcamalar1 2016 yilinda diinya ¢apinda 100 milyar dollar olup;
dijital pazarlamanin %51’ini olusturdugu bilinmektedir
(https://www.emarketer.com/Article/Mobile-Ad-Spend-Top-100-Billion-Worldwide-
2016-51-of-Digital-Market/1012299, 02.04.2017).

Mobil Pazarlama Dernegi (MMA) mobil pazarlamayi “diger kanallarla birlikte
kullanilan ¢apraz medya veya standart pazarlama iletisimi programi dahilinde entegre
bir igerik sunumu ve dogrudan miidahale araci olarak kablosuz medyanin kullanim1”
olarak tanimlar (Mobile Marketing Association Glossary, 2008: 22). Bu nedenle,
yoneticiler, miisterileriyle etkilesimde bulunmak icin potansiyel bir pazarlama
platformu olarak mobil cihazlardan faydalanmaktadirlar. Pazarlama platformu, mobil
cihazlarin diinya ¢apindaki penetrasyonunda biiyiime saglayarak ve markalarin mobil
cihazlar araciligiyla da varlik gostemresini saglayarak pazarlamacilarin dikkatini
cekerek “tasinabilir (elde) marka” olarak adlandirilan bir pazarlama platformu
yaratmaktadir (Sultan ve Rohm, 2005: 83).

Mobil cihazlardaki gelismesi ve bu cihazlara birer pazarlama mecrasi olarak
odaklanilmasi, markalarin bu mecralar1 farkli tiiketici segmentlerine ulagmak igin
kullanmalarina belirli tiiketici segmentlerine ulagsmalarina neden olmaktadir. Ayrica,
mobil pazarlamanin faydalar1 arasinda bu pazarlama tiirlinlin miisteri iligkileri kurma
ve bu iliskileri siirdiirme becerisi bulunmaktadir. Buna ek olarak, mobil iletisim
cihazlarinin kiiresel olarak yiiksek oranda penetrasyonu, mobil pazarlamanin sahip

oldugu biiyiik potansiyelin sayisiz degerinden bir tanesidir.

Her ne kadar ¢ok sayida arastirmaci, mobil pazarlamanin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini etkileyen faktorleri incelemis olsa da hem gelismis hem de gelismekte
olan pazarlarda bu cihazlarin (yeni mecranin) tiiketiciler tarafindan benimsenmesine
iliskin inceleme ve karsilastirma yapan ¢aligmalarin sayist oldukga azdir (6r.: Shankar,
ve digerleri, 2010: 111; Xu, ve digerleri, 2009: 154; Peng ve Spencer, 2006: 50; T.
Gao, ve digerleri, 2013: 2536). Mobil iletisimin diinya ¢apinda biiylimesine ragmen
¢ok az sayida ¢aligma (6r.: Sultan ve Rohm, 2005: 83; Sundqvist, ve digerleri, 2005:
107) tiiketicilerin mobil pazarlamayi ¢esitli pazar alanlarinda benimsemesi konusuna

odaklanmistir. Bu tez calismasi, Avrupa Birligi {iyesi olan ve olmayan Balkanlar



iilkelerinde Avrupali olan veya olmayan geng tiiketiciler lizerine odaklanmaktadir.
Buna istinaden, c¢alismanin temel arastirma sorusu, “Balkanlar genelinde geng
tilketicilerin mobil pazarlama uygulamalarini benimsemesini hangi faktorler
etkilemektedir?” sorusudur®. Tarih boyunca Balkanlar'in bir kism1 Yugoslavya’ya ait
iken; bugiin, s6z konusu bolgede yedi ayr1 devlet bulunmaktadir (Harita 1). Biitiin bu
farkli iilkeleri igermesi arastirmayi benzersiz kilmaktadir. Arastirma, 6zellikle geng
tiiketiciler tizerinde yiriitilmustiir ve katilimecilarin %87,7’s1 18-23 yaslar1 arasinda

yer almaktadir.
Harita 1. Balkan Yarimadasi
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Kaynak: (https://www.worldatlas.com/webimage/countrys/europe/balkans.htm, 30.06.2017)
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! Avrupa'nin ortasindan giineye, Akdeniz'e dogru uzanan Balkan Yarimadasi, Arnavutluk, Bosna
Hersek, Bulgaristan, Hirvatistan, Yunanistan, Kosova, Makedonya, Karadag, Romanya, Sirbistan,
Slovenya ve Tiirkiye’nin cografi / politik Avrupa kismin1 kapsamaktadir..



Balkanlar baglaminda mobil pazarlamanin benimsenmesini etkileyen faktorler
lizerinde yapilan calismalar az sayidadir. Dolayisiyla bu c¢alismanin amaci,
Balkanlar'da mobil pazarlamanin geng tiiketiciler tarafindan benimsenmesini etkileyen
faktorleri incelemektir. Balkanlar'in 5 AB iiyesi olan ve 7 AB tiyesi olmayan tilkeden
olustugu diisiiniildiiglinde amag bu bolgenin, mobil pazarlamanin benimsenmesinde

gelismekte olan bir pazar olarak gézlemlenmesidir.

Bu nedenle, mevcut ¢alismanin, Balkanli tiiketicilere odaklanarak ve mobil
pazarlama uygulamalarini kabul siirecindeki etkili olan faktorleri AB iiyesi olan ve AB
liyesi olmayan iilkeler arasinda karsilagtirma yaparak sunmasi agisindan literature

katki saglamasi beklenmektedir.



BiRINCI BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA VE MOBIL ILETISIM

Calismanin bu boliimiinde dijital pazarlama ve mobil iletisim, tiiketicilerin
mobil pazarlama faaliyetlerini benimsemesine iligkin faktorler kapsaminda ele
alinmaktadir. Bu baglamda ilk olarak dijital pazarlama kavrami, bu kavramin diinya
capinda uygulanma sekli ve Balkanlar'daki dijital pazarlama uygulamalari konularina
deginilmistir. Daha sonra ise mobil iletisim kavramu, iletisim araglarinin gelisim siireci

kapsaminda ele alinmistr.

1.1. Dijital Pazarlama Kavramm Uygulamalari
Dijital pazarlama igin heniiz kesin bir tanim yapilamamakla beraber Internet,
dijital, elektronik (m-pazarlama) ve ¢evrim i¢i pazarlama gibi kavramlar da dijital

pazarlama yerine kullanilmaktadir (Jevremovic¢, ve digerleri, 2017: 185).

Reklam, herhangi bir isin pazarlanmasinda 6nemli bir bilesendir ve ¢cok uzun
bir siiredir pazarlama iletisiminde kullanilmaktadir (Ryan, 2016: 2). Pazarlamacilarin
daha genis bir kitle aramas1 ve reklamciligin, pazarlamanin biitiinlesik bir pargasi
olarak kalmaya devam etmesi, tarih boyunca bu alanda degismeyen birka¢ durum
arasinda yer almaktadir. Reklamin tarihte ortaya ¢ikisina deginmeden dijital pazarlama
hakkinda konugmanin fazla yarar saglamayacag diisiiniillmektedir. Misirlilar poster ve
el ilanlar1 hazirlamak igin papiriis kullaniyorlardi ve bunlar antik sehirlerde
diizenlenen sirk, oyun ve gladyator yarismalar: gibi faaliyetleri duyurmak igin yaygin
bir sekilde kullaniliyordu (Burde, 2008; Ryan, 2016: 3). Bu sekilde duyurumda
bulunma eylemi, ilk reklam faaliyeti olarak kabul edilse de bugiin hala var olan bu
goriintiiler, bagkalarinin alg1 ve davranislarini etkilemek igin goriintii ve mesajlarin

gliciiniin aslinda 6nceden beri bilindigini gostermektedir (Ryan, 2016: 3).

15. ve 16. yiizyillarda matbaa makinesinin gelisimi, pazarlamacilarin daha
genis bir kitleye ulasabilmeleri agisindan reklamciligi daha uygun maliyetli bir hale
getirerek bu alanda 6nemli bir doniim noktasi olmustur. Kitle iletisim reklamciliginin
ilk modeli, Ingiltere'de ilk defa basilan gazetelerde ilanlarin ortaya ¢ikmaya basladig1
ve daha sonra tiim diinyaya yayildig1 17. ylizyilda dogdu (Walker, 1973: 112; Ryan,
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2016: 3). Reklam, tiiketicilere sunulan bilgilerin niceligi ve niteligi bakimindan s6z
konusu iiriinleri satmak i¢in yeni bir kanal durumundaydi. Tiiketiciler arzu edilen
Ozellige gore tirtinleri siniflandirabiliyorlardi: fiyat ve deger (Wind ve Mahajan, 2002:
3). Bu biiylime, giinlimiizde hala mevcut olan biiyiik ¢apli dogrudan posta/dogrudan
cevap endiistrisine doniisen posta siparisi reklamlarinin dogusuyla birlikte, 18 ve 19.
yiizyillarda gazete reklamciligiyla devam etmistir (Ryan, 2016: 3). O zamanlarda
tiikketicilere daha fazla miktarda ve daha kaliteli bilgi veriliyordu. Tiketiciler arzu
edilen 6zellige gore tiriinleri siniflandirabiliyorlardi: fiyat, islevsellik veya fiyat/deger

gibi 6zelliklerin kombinasyonu (Wind ve Mahajan, 2002: 3).

Reklam verenlerin potansiyel miisterilere ulasabilmelerini saglayan tamamen
yeni bir ara¢ olarak sunulan radyo yayinciliginin ortaya ¢ikisi ile birlikte 20. yiizyilda
yeni bir reklam ¢agr baglamistir (Ryan, 2016: 3). Reklamdaki degisim, daha kapsamli
bir mesajin iletilebildigi televizyonun ortaya ¢ikmasiyla artmaya devam etmistir. Daha

fazla bilgi ile gliglenen miisteriler, daha secici ve daha talepkar olmuslardir.

20. yiizy1lin sonu, yeni bir giiciin, yani internetin tanitilmasiyla birlikte dikkat
cekici hale gelmistir. Interneti erken benimseyenler, kitleler icin degerli bir is ve
iletisim aracim faaliyete gecirerek (Ryan, 2016: 3). Yeni bir déonem baslatmis ve
pazarlama tarihinde gelinen bu nokta, dijital pazarlama ¢ag1 olarak adlandirilmstir.
Dijital pazarlama, pazarlama dinamiklerinde temel bir degisim baslatarak miisterileri
hareketlendirmistir (Wind ve Mahajan, 2002: 3).

Teknolojik gelismeler yasanmadan once pazarlama, daha ¢ok dis faktorlerin
giiciine bagliydi, yani herhangi bir sirket giiclii bir “reklam arac1” (gazeteler, posterler,
el ilanlari, TV yayincilari, radyo yayincilari vb.) varsa pazarlamaya girerdi ve bu,
sirketin i¢ dinamigi ve teknoloji giicii ile iliskiliydi (Wind ve Mahajan, 2002: 4).
Giiniimiizde tamamen farkli bir ¢evre ve dijital pazarlama uygulamasma sahip
oldugumuz bilinmektedir. Sirketler, artik kendi i¢ dinamiklerine ve teknolojilerine
daha fazla giivenmektedir ve dis faktorlerin giiciine bagli kalmamaktadir. Matbaa,
radyo, televizyon ve simdilerde internet, teknolojide yapilan ve pazarlamacilar ile
tilketiciler arasindaki iliskileri sonsuza dek degistiren biiylik atilimlarin 6rnekleridir

(Wind ve Mahajan, 2002: 4). Yerel bir sirket, bazi uluslararasi sirketlerin yaptig1 gibi,



daha genis bir kitleye yiiksek kalitede ve miktarda bilgi i¢eren bir mesaj gonderebilir.
Pazarlamanin teknoloji ile ilgili oldugu sdylenemez; pazarlama insanlarla ilgilidir.
Teknoloji, insanlar1 diger insanlarla daha etkili bir sekilde birlestirdigi ol¢iide ilgi

¢ekicidir.

Teknolojideki gelismeler ve pazarlamanin evrimi, teknolojinin pazarlama
tarihindeki o6nemli kilometre taslarmi giiglendirdigi bir ortamda birbirlerinden
ayrilmayacak sekilde baglanmistir (Wind ve Mahajan, 2002: 4). Teknoloji yeni
pazarlara ulasma ve mevcut olanlar1 degistirme yetenegine sahiptir. Dijital pazarlama,
teknoloji sayesinde insanoglunun bildigi en gii¢lii pazarlama bi¢imi haline gelmistir
(Wind ve Mahajan, 2002: 12). insanlarin dijital teknolojik ortami, bu ortamdaki
gelismeler baglaminda anlayabilmelerinin  nedeni de budur. Giiniimiizde
pazarlamacilar, kendi markalarin1 tanitmak i¢in dijital teknolojiye dayanan, yaklasik
1,66 milyar kullanicinin akilli telefon {izerinden erisebildigi sosyal medya platformu
Facebook'u kullanmaktadirlar (¢evrimigi,
http://www.bankar.me/2017/11/27/zanimljive-statistike-iz-oblasti-internet-
marketinga/, 27.12.2017).

Yapilan bir arastirmada (Wind ve Mahajan, 2002: 38) dijital pazarlamayla
ilgisi olan belirli teknolojiler agiklanmis ve bunlar, sunum kolayligi agisindan iletisim
teknolojileri, gelistirici teknolojiler ve istihbarat teknolojileri ana kategorilerine

ayrilan temel teknolojiler olarak adlandirilmistir.

Iletisim teknolojisi, genellikle bilgi teknolojisi olarak adlandirilir ve bilgiyi
islemek ve iletmek icin kullanilan tiim programlari kapsar. Iletisim, giiniimiiz
diinyasinda basarili bir ig kurmanin anahtari olarak tanimlanmaktadir (Barker, Steve,
https://www.powerhomebiz.com/managing-and-growing/technology/8-types-
communication-technologies-taking-businesses-next-level.htm, 28.09.2017).
Teknoloji, sirketlerin is yapmalarina, kamu ve kendi calisanlariyla iletisim
kurmalarina yardimer olur. Is diinyas: agisindan iletisim teknolojisinin en 6nemli
bileseni, faaliyetler siiresince zaman ve para tasarrufu saglayacak araglari aramaktir
(Ryan, 2016: 21). Gorevleri yerine getirmek i¢in daha hizli ve verimli hareket etme

amaciyla kullanilmasi gereken iletisim teknolojileri sunlardir (Barker, Steve,



https://www.powerhomebiz.com/managing-and-growing/technology/8-types-
communication-technologies-taking-businesses-next-level.htm, 28.09.2017):

e Mobil optimizasyon: Mobil teknoloji, is ile iletisimde kullanilan ilk
unsurdur. Cep telefonu daha fazla misteriye ulagsmak veya daha fazla

sonug elde etmek i¢in uygun bir yoldur.

e Sohbet ozellikleri: Sirketler geleneksel ¢agri merkezi yerine, cok daha
tatmin edici ve daha az sinir bozucu olan Internet sohbetini

kullanmaktadirlar.

e Goriintlili gorlisme: Yiiz yiize toplantt planlamak igin pahali is
gezilerine ¢ikmak yerine, goOrintiilii goériisme yapmak seyahat

masraflarindan tasarruf edilmesini saglar.

e Giyilebilir cihazlar: Gittikce daha fazla sayida sektor, giyilebilir
cihazlara yonelmektedir ¢iinkii isletmeler tescilli giyilebilir cihazlar

araciligiyla veri elde etmektedir.

e Barmdirilan hizmetler: Internet, geleneksel telefon goriismesinde koklii
degisime neden oldugu i¢in sirketler artik biiyiik ¢agri merkezlerine
yatirim yapmamaktadir. Bugiin, barindirilan saglayicilar liderligi ele
gecirmis durumda olup, karmagsik ekipman ihtiyacin1 ortadan

kaldirmistir.

e Ev ve is otomasyonu: Evdeki tiiketicilerin ihtiyacini karsilayan is
faaliyetlerinde, ev otomasyonu ozellikleri kullanilarak pazarlama ve

iriin firsatlarindan yararlanilabilir.

e Bulut teknolojisi: Veri depolama alani ihtiyaci, birgok sirket igin itici
bir giic olmaya devam etmektedir. Bircok sirket, verileri saklamak

yerine bulut depolama yapmaktadir.

e Tam entegrasyon: Bir¢ok kisi akilli telefon, masaiistii bilgisayar, tablet

ve dizlistli bilgisayarlar gibi birden fazla cihaz kullanmaktadir. Bu



Dijital

cihazlar1 entegre etmek, daha iyi bir miisteri deneyimi ve daha verimli

personel igin idealdir.

pazarlamada kullanilan teknolojilerin  gelistirilmesi, bilgilerin

toplanmas1 ve gruplandirilmasinin anlik olarak gergeklestirilmesini saglamistir

(Ashwort ve Free, 2006: 107). Teknoloji, takip edilemez anonimlik saglamak i¢in

istilac1 teknolojilere karsi ¢esitli sekillerde gelistirilebilir ve giiglii, ancak daha nitelikli

takma isimler sunmak i¢in uygulanabilir. (Clarke, 2008: 135). Gelisen teknolojiler

teknik olarak etkilidir ve teknolojik ¢oziimler sifreleme yazilimi ve temizleme araglari

dahil olmak iizere bilgisayarlarindaki bilgileri dogrudan kontrol etmelerine imkan

saglar (Ashwort ve Free, 2006: 109).

Dijital pazarlamanin ilgili oldugu unsurlar incelenerek bazi temel 6zellikleri

ortaya ¢ikarilmistir (Stokes, 2011):

Arama motoru pazarlamasi - arama motorlarinda daha st siralarda yer

almak icin bu motorlarda reklam ve igerik optimizasyonunu igerir.

Sosyal medya pazarlamasi- sosyal medya araciligiyla {irlinlerin
tanitimi1, misteri iligkilerinin yonetimi gibi pazarlama stratejilerinin
yiriitiilmesini kapsar. En ¢ok kullanilan sosyal aglar Facebook,
Instagram, Twitter, Google+, Pinterest, LinkedIn, YouTube ve

benzerleridir.

Mobil pazarlama - akilli telefonlar, tabletler vb. mobil elektronik
cihazlarin kullanildig1 pazarlama stratejilerinin izlenmesini igerir. S6z
konusu faaliyet, uygulamalar iizerinden reklam yapilmasi, mobil
cihazlarda igerik optimizasyonu, Kisa Mesaj Servisi (SMS),
Multimedya Mesaj Hizmeti (MMS), Bluetooth vb. vyollarla
gergeklestirilir.

E-posta pazarlamasi - e-posta yoluyla pazarlama stratejilerinin
uygulanmasini igermektedir. Pazarlamacilar, géondermek {izere daha

uzun mesajlar/e-postalar  kullanirlar ve bunlar miisterilere



hedeflendirilir/uyarlanir. Bu faaliyetin etkileyici sonug¢lar dogurdugu

kanitlanmigtir.

e Icerik pazarlamasi - web siteleri, bloglar, sosyal medya gibi icerikleri
kullanarak pazarlama stratejilerinin yiiriitilmesini kapsar; temel olarak,
icerige sahip herhangi bir tiire odaklanir ve bu igerigin gesitli erisim

tiirleri ile baglantili kalmasini saglar.

Istihbarat teknolojileri, isletmenin verimliligini artirir ve giiniimiiz diinyasinda
is yapmanin 6nemli bir parc¢asidir. Bu teknolojiler, isletmelerin veriyi daha hizli ve
nitelikli bir sekilde toplamalarna olanak saglayan ve bdylece 6nemli kararlarin
alinmasina imkan taniyan karar destek teknolojileri olarak tanimlanir (Grigori, ve
digerleri, 2004: 322). Istihbarat teknolojileri, hizin avantajindan yararlanmistir ve
verimlilik, yeni ve gelistirilmis teknolojiler olusturmak igin katalizor haline gelmistir
(Wind ve Mahajan, 2002: 58). Dijital pazarlamada kullanilan istihbarat
teknolojilerinin tiirleri sunlardir (¢evrimigi, http://www.wisegeek.com/what-are-the-

different-types-of-business-intelligence-technologies.htm, 25.09.2017):

e Veri madenciligi ve metin analizi (Data mining and text analytics): Veri
madenciligi, is istihbaratina ydnelik bir arastirma siirecidir. Isletme
sahiplerinin gelecekteki belirli egilimlerini gelistirebilecek ongoriicii
modellerin olusturulmasini saglayan kapsamli veri analizi yapmalarina
yardimer olur. Diger yandan, metin analizi, isletmelerin anket
sorularina verilen cevaplardan anahtar ifadeler ¢ikarmalarina olanak
tanir.  Sirketler, bu cevaplara dayanarak gelecekteki eylemleri

yapilandirmak icin sonuglar1 siniflandirip analiz ederler.

e Bulut veri hizmetleri (Cloud data services): Buluttaki verilerin
depolanmasi ve analiz edilmesi, baz1 isletmeler tarafindan kurum ici
saglanabilecek olandan daha iyi hesaplama giicii ve kapasitesine olanak
tanir. Bulut veri hizmetleri, dosya ve verileri kamuya acik veya 6zel
olarak paylasmak igin sanal bir alan olarak Internet kullanimimi esas

alir.
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e Web analizi (Web analytics): Bir sirketin web sitesine ziyaret¢i
davranig1 esas alinarak, ana sayfada gegcirilen siirenin uzunlugu, ek

sayfalara tiklama oran1 ve satin alma siklig1 gibi veriler dikkate alinir.

e Ongoriisel teknolojiler (Predictive technologies): Istatistikler ve
spesifik sonuglara dayanan daha somut tahminlerde bulunulmasini
saglar. Istihbarat teknolojileri tahmini, genel olarak gecmis
deneyimlere dayanirken, ongoriisel analitik, misterilerin 6zellikleri ve
davraniglarini, belirli giyim tercihlerini ve birgoguna hitap edecek

pazarlama tiiriinii gosteren verilere dayanmaktadir.

e Yakin gerg¢ek zamanl takip (Near real-time monitoring): Veri toplama
ve veri analizi arasindaki acig1 neredeyse kapatmak iizere olan en
onemli istihbarat teknolojilerinden biridir. Yakin gercek zamanl
izleme teknolojisi, yolcularin bilet bilgilerini en uygun ugus, otobiis
veya tren seferi ile eslestirmek amaciyla ulasimda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bu tiir teknolojiler, acil hastalar s6z konusu
oldugunda ilgili saglik personelinin verileri kullanarak bir an once

gerekli bakimi saglamasi yoniiyle tipta onemli bir yer tutmaktadir.

Yukarida bahsi gegen istihbarat teknolojilerinin tiirleri, isletmelerin ¢ok fazla
miktarda veri alma ve saklama, verilerini proaktif olarak analiz etme ve daha sonra
misteriler i¢in 6zellestirilmis tirlinler ve hizmetler saglama kapasitesine sahip olmasini
saglar. Bazi istihbarat teknolojileri, satilan {riin veya hizmet hacmi, miisteri
demografisi ve kar marjlar1 ile ilgili verilere odaklanmaktadir (¢evrimigi,
http://www.wisegeek.com/what-are-the-different-types-of-business-intelligence-
technologies.htm, 25.09.2017). Isletmeler toplanan verileri esas alarak gelecekteki

egilimlere yonelik tahminlerde bulunabilirler.

Business2Community Agency, dijital pazarlamada reklamciligin 6nemini
analiz etmis ve bazi 6nemli unsurlara ulasmistir: Sosyal medya giinliik hayatin
vazgecilmez bir pargasi olmakla birlikte, marka ve sirket tanitiminin etkili bir yontemi

olmasi acisindan en onemli dijital kaynaktir (gevirigi,
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http://www.bankar.me/2017/06/02/onlajn-marketing-u-evropi-tezak-40-milijardi-
eura/, 02.06.2017).

Yapilan bir calismaya gore dijital pazarlama sunlari icerir (Jevremovi¢, ve

digerleri, 2017: 186):

Cevrim i¢i kanallar1 piyasaya sunan dijital teknolojilerin uygulamasi:

web, e-posta, veri tabanlari, mobil telefon ve dijital televizyon;

Miisterilerin ¢ok kanalli satin alma siirecinde ve kullanicinin dmrii
boyunca karl bir sekilde kazanilmasini ve elde tutulmasini amaglayan

pazarlama faaliyetlerini desteklemek;

Elektronik ve geleneksel iletisim yoluyla ¢evrim i¢i hizmetler
iizerinden kullanicilara ulagmak, onlar1 yeniden konumlandirmak ve
elde tutmak i¢in dijital teknolojileri kullanarak pazarlama taktiklerinin

gerceklestirilmesi.

Dijital pazarlama ve dijital teknolojiler diinya niifusunun biiyiik bir kism1 i¢in

giinliik yasamin bir parcasi héline gelmistir. Asagidaki veriler, dijitale baglanmanin

diinya capinda insanlarin yasamlarimi nasil degistirdigini gostermektedir (Vulié,

Vliadmir,

http://digitalizuj.me/2017/02/koliko-smo-digitalni-statistika-upotrebe-

digitalnih-tehnologija-u-regionu-u-2017-godini/ 20.02.2017):

Diinya niifusu yaklasik 7,5 milyardir ve bu niifusun %50,50’si internet

kullanmaktadir,

Diinya niifusunun neredeyse 2/3'i yani %66's1 cep telefonu

kullanmaktadir,

Diinyada cep telefonu kullanan toplam insan sayisinin yarisindan

fazlas1 (%55) akill telefon kullanmaktadir,
Web'deki toplam trafigin yarisi cep telefonlarindan kaynaklanmaktadir,

Diinya niifusunun yaklasik %37'si sosyal aglar1 kullanmaktadir,
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e Diinyanin her bes kisiden biri (%22) internet iizerinden bir sey satin

almaktadir.

Dijital pazarlama stratejileri olusturmak ¢ok onemlidir; dijital pazarlama
stratejileri olmadan pazarlamacilar firsatlar1 kagirir ve islerini kaybeder (Ryan, 2016:
20). Belirli teknolojilerin uygulanmasiyla dijital pazarlama stratejisinin olusturulmas,
pazarlamacilarin pazarlama kampanyalarin1 daha basarili bir sekilde yiirtitmesine

yardimei1 olacaktir.

1.2. Balkanlar’da Dijital Pazarlama
Genel olarak anlasildig: gibi Balkan Yarimadasi (Ek 1- Balkan yarimadasinin
topografyasi), Avrupa kitasinin giineydogu yarimadasi ¢ikintist boyunca egimli olarak
uzanan daglik bolgeyi ifade eder (Hogarth, 1913: 324). Balkan Yarimadasi, batida
Adriyatik Denizi, gliineyde Akdeniz ve Marmara Denizi, doguda Karadeniz, kuzeyde

ise Tuna, Sava ve Kupa nehirlerinin sinirlariyla ¢evrilidir (Jelavich, 1983).

Balkan iilkelerinin tamamina odaklanan calismalar nadirdir. Yiriitiilen bir
caligmada, bir zamanlar Osmanli hakimiyetinde olan Balkan iilkeleri Bulgaristan,
Yunanistan ve Yugoslavya iizerine odaklamlmistir (Botev, 1990: 107)2. Baz
caligmalarda  Arnavutluk, Bosna-Hersek, Hirvatistan, Makedonya, Sirbistan ve
Karadag, Bulgaristan, Romanya ve Slovenya iilkeleri Balkanlar olarak kabul edilmistir
(Peshkopia, 2005; Biondich, 2011). Bilindigi kadariyla, ilgili konuda tim Balkan

tilkelerini kapsayan herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir.

Balkanlar't olusturan on iki iilke, diinya haritas1 baglaminda cografi haritada
daha fazla tartisilmaktadir (¢evrimigi,
https://www.worldatlas.com/webimage/countrys/europe/balkans.htm,  16.01.2017;
gevrimigi,  https://www.quora.com/Which-are-the-Balkan-countries-and-why-they-
have-been-called-so, 12.05.2016).

Balkan iilkeleri, iilkeler arasinda (AB iiyeleri degil) daha gilivenilir

karsilastirmay1 miimkiin kilan benzer ekonomik gelisme diizeyine ve politik ortamlara

2 Yugoslavya'min dagilmasindan sonra bolgede 7 ayri iilke ortaya ¢ikmistir: Slovenya, Hirvatistan,
Bosna-Hersek, Karadag, Sirbistan, Kosova ve Makedonya.
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sahiptir (Levkon ve digerleri, 2015: 1875). Sirbistan'da “Ipsos MediaCT” tarafindan
yapilan aragtirmaya gore 12 yas ve lizeri 3.752.322 kisi internet kullanmaktadir (Ipsos
MORI, https://ems.ipsos-
mori.com/researchspecialisms/ipsosmediact/customresearch/technology/techtracker.a
spx, 25.05.2016). Ayni arastirma, katilimcilarin %401 nin interneti giinliik olarak
kendi mobil cihazlarindan kullandigini gostermektedir. Dijital pazarlama, daha genis
kitlelere ulasma maliyetlerini diisirmiistiir, bu nedenle Dogu Avrupa pazarlarinda
daha popiiler hale gelmektedir (Jayarama, ve digerleri, 2015). Business2Community
Agency tarafindan yiiriitiillen bir ¢aligmada, 2020 yilina kadar sirketlerin %75'inin
cogunlukla dijital pazarlama i¢in harcama yapmasinin beklendigi Ongorilmiistiir
(gevirigi, http://www.bankar.me/2017/06/02/onlajn-marketing-u-evropi-tezak-40-
milijardi-eura/, 02.06.2017).

Balkanlar'daki dijital pazarlama ile ilgili temel sorun, ilgili verilerin
eksikligidir. Bu tiir veriler ya hi¢ mevcut degildir ya da giincelligini yitirmistir veya
ilgili metodoloji uluslararast a¢idan Kkarsilagtirilabilir nitelikte degildir (Vulié,
Vladimir, http://digitalizuj.me/2017/02/koliko-smo-digitalni-statistika-upotrebe-
digitalnih-tehnologija-u-regionu-u-2017-godini/, 20.02.2017). “We are Social” isimli
pazarlama ajansi, dijital teknolojilerin kullanim derecesi hakkinda kapsamli bir rapor
yayinlamistir. Rapora gore, en yiiksek internet penetrasyon oranina (toplam niifusa
gore aktif internet kullanicilarinin sayist), niifusunun %81'i interneti aktif olarak
kullanan Kosova sahiptir (Kemp, 2017). Raporda, bu sayinin Avrupa ortalamasindan
(%76) ve diinya ortalamasindan (%50) yiiksek oldugu belirtilmektedir. Kosova’dan
sonra Balkanlar’daki internet penetrasyon oranlar su sekildedir (Kemp, 2017):

e Hirvatistan 75%,

e Slovenya 73%,

e Makedonya, 70%,
e Bosna-Hersek 69%,

e [Karadag 65%,
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e Sirbistan 65%,
e Tiirkiye 60%.

Diinya genelinde aktif medya kullanicilarinin sayisi 2.789 milyardir (Kemp,
2017). Karadag'in internet penetrasyon orani diisiik olmasina ragmen, %56 oraninda
yiiksek sosyal medya penetrasyonu (toplam niifusa gore aktif sosyal medya
kullanicilarinin sayisi) (yaklasik 350.000 sosyal medya kullanicisi) vardir (Kemp,
2017). Raporda Avrupa ortalamasinin %49 civarinda, kiiresel ortalamanin ise %37 ile
daha asagilarda oldugu, ayrica %60'lik sosyal medya penetrasyonu olan Tiirkiye'nin
iki ortalamanin da tizerinde oldugu belirtilmistir. Balkanlar’daki sosyal medya
penetrasyonu acgisindan, Tiirkiye ve Karadag’dan sonra en yiiksek penetrasyon orani

asagidaki tilkelerde goriilmistiir (Kemp, 2017):
e Makedonya 53%,
e Kosova 51%,
e Hirvatistan 47%,
e Slovenya 46%,
e Bosna Hersek 45%,
e Sirbistan 39%.

2016 yilinda Slovenya, Romanya'dan sonra Avrupa'da dijital pazarlama
gelirinde en yiikksek artisa sahip olan ilkedir (%32,20) (¢evrimigi,
http://www.bankar.me/2017/06/02/onlajn-marketing-u-evropi-tezak-40-milijardi-
eura/, 02.06.2017). Raporda Karadaglilarin %65'inin interneti kullandig1 ve iilkenin
bliylime kapasitesine sahip oldugu belirtilmistir (gevrimigi,
http://investitor.me/2017/11/23/digitalni-marketing-i-dalje-nerazvijen-u-crnoj-gori-
lako-smo-svi-na-google-u/, 23.11.2017). Karadag'da internette yapilan arastirmalarin
cogu Google iizerinden gerceklestirilmektedir, ancak Google Sertifikali Egitmen
Mirosla Varga tarafindan pazarlama biitgesinin sadece %15'inin dijital pazarlamaya

harcandigr Karadag'da dijital pazarlamanin hala tam gelismedigi belirtilmistir
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(cevrimici, http://investitor.me/2017/11/23/digitalni-marketing-i-dalje-nerazvijen-u-
crnoj-gori-iako-smo-svi-na-google-u/, 23.11.2017). Tirkiye'de dijital reklam
harcamalar1 2016 yilinda %13,7°1ik bir artis orani ile 1.872,4 Milyon TL'ye ulagmasina
ragmen (Bankar.me Report, 2017), ayn1 yil Romanya Avrupa’da dijital pazarlamadan
elde edilen gelirde en yiiksek artisa (%36,90) sahiptir (IAB Rapor,
https://www.iabeurope.eu/research-thought-leadership/programmatic/member-
report-iab-tr-digital-ad-spend-201/, 25.042017).

Yapilan bir ¢alismada dijital pazarlama kullanimi i¢in ana kosulun, internet
kullaniminm1 giinliikk hayatin bir parcast olarak goren miisterilerin varligi oldugu
sonucuna ulasilmistir (Jevremovié, ve digerleri, 2017). Avrupa'da 2016 yil1 i¢in dijital
pazarlama harcamalari, orta ve dogu Avrupa'dan 6nemli katilimcilar ile birlikte 40
milyon Euro civarindadir (¢evrimigi, http://www.bankar.me/2017/06/02/onlajn-
marketing-u-evropi-tezak-40-milijardi-eura/, 02.06.2017). Bu, Balkanlar’daki
pazarlamacilari dijital pazarlamaya daha fazla giivenmeleri i¢in tesvik eden giiclii bir

mesajdir.

1.3. Mobil Tletisim
Calismanin bu béliimiinde, mobil iletisimin kapsami ele alinmistir. Bu
baglamda, mobil iletisim araclarinin yani sira mobil iletisimin  kapsami

tartisilmaktadir.

1.3.1. Mobil letisim Kapsam ve Mobil iletisim Kavram

Gilinlik yasamimiz insan deneyimlerinin tekrar1 seklinde devam eden g¢ok
cesitli sosyal faaliyetlere dayanmaktadir. Bu faaliyetlerde is, aile, sosyallesme,
tilketim, saglik, sosyal hizmetler, gilivenlik, eglence ve sosyokiiltiirel ¢cevrenin algilar
yoluyla anlam ingasin1 dikkate almaktadir. (Castells, ve digerleri, 2007: 77).
Sosyokiiltiirel ¢evrede bilgi aligverisi igin her zaman odak noktasi olan iletisim,
giindelik hayatin ayrilmaz bir pargasidir (Mitra, 2009: 1). “iletisim” terimi ilk olarak
mektup ve telgraflarda kullanilmistir, ancak daha sonra telefonlar ikisinin de yerini
almistir. Oldukca benzer sekilde, “mobil” terimi, kisinin hayal giiciiyle sinirli olan
uygulamalari saglayarak iletisimi degistirmis ve modernlestirmistir (Mitra, 2009: 1).

Evrensel bir terim olarak mobil iletisim, gliniimiizde toplumun yasam giicii haline
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gelmistir. Mobil iletisim evrensel oldugu ve insan faaliyetinin tiim alanlarina yayildig:
icin aracilik etkileri sosyokiiltiirel ¢gevrenin her alaninda ¢esitli boyutlarda goriilebilir.
Bu nedenle, mobil teknolojinin kiiresel etkisi m-ticaret, m-6grenme, m-devlet, m-
edebiyat, m-eglence, m-oyun, m-gérgii kurallari, mobilizasyon ve moblog gibi “m-"
ile tiiretilen yeni sozciiklerin gelisimiyle gdzlemlenirken, mobil iletisim insanlarin
giindelik faaliyetlerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir (Castells, ve digerleri,

2007: 77). Ttim bu mobil sistem teknolojileri yasam tarzini gelistirmistir.

Ik kablolu telefon 1877'de tanmitilmistir (Gorman ve W. Bernard, 1990: 131).
Mobil iletisim sistemleri 1934'te tanitildiklarinda Genlik Modiilasyonu (GM)
semalarina dayaniyordu ve sadece belirli kuruluslar bu tiir sistemleri siirdiiriiyordu
(Mitra, 2009: 1). II. Diinya Savasi1 sirasinda, yenilik¢i ve daha iyi mobil telsiz
haberlesme sistemlerine olan talep artmistir; Edwin Armstrong, Frekans Modiilasyonu
(FM) teknigini gelistirmis ve mobil telsiz haberlesme sistemleri birgok yeni
degisiklikle tanismaya baslamistir (Cotanis, 1997: 681). Kisa bir siire sonra ilk cep
telefonu tanitilmis ve bu 1946 yilinda gergeklesmistir (Farley, 2004). Yiiksek maliyet
ve ¢ok sayida teknolojik olumsuzluk nedeniyle 1960'larda Bell Laboratories'de cep
modeli gelistirilene dek pazar girisi olmamistir (Mitra, 2009: 2). Bundan sonra mobil
iletisim, daha genis bir kitleyi etkileyebilecek umut verici bir alan olarak baglamistir.
Yiriitiilen bir ¢alismada (Mitra, 2009: 2) hiicresel radyo ve Kamu Anahtarlamali
Telefon Sebekesi (PSTN) ve Gelismis Cep Telefonu Sistemi (AMPS) gibi kisisel
iletisim sistemlerinde diinya ¢apinda biiyiime gosteren yeni ve daha iyi teknolojilerden
bahsedilmektedir (Mitra, 2009: 2). Baslangigta mobil iletisim resmi kullanicilarla
sinirliydi ve hiicresel modelin ticari olarak mevcut olmadigr diisiiniiliiyordu.
PSTN'deki gelismeye bagli olarak hiicresel radyoda 6nemli bir gelisme olmustur
(Mitra, 2009: 11). Asagidaki siniflandirildig gibi birgok farkli mobil system (Mitra,
2009: 11) vardir:

e 1G: Birinci Nesil Aglar— FDMA (Frekans Bolmeli Coklu Erisim)/FDD
(Frekans Bolmeli Dubleks) ve analog FM, ilk nesil mobil sistemin ana

teknolojisini olusturmustur.
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2G: Ikinci Nesil Aglar — dijital modiilasyon modellerinin piyasaya
sunulmasi ile ikinci nesil mobil sistemin ana teknolojisi, TDMA
(Zaman Ayarli Coklu Giris)/FDD ve CDMA (Kod Bélmeli Coklu
Erisim)/FDD olmustur. 2G sistemleri piyasadaki ii¢ popiiler TDMA

standardini ve bir popiiler CDMA standardin1 tanitmistir:

o TDMAJ/FDD Standartlar1 — (a) Kiiresel Mobil Iletisim Sistemi

(GSM) standardi, Avrupa’nin tamamini kapsayacak tek tip bir
mobil sistem olarak planlanmistir. Bu, 90 MHz frekans bandin1
kullanan tamamuyla dijital ilk sistemdi. (b) 3 tam oranli TDMA
kullanicisinin her bir 30KHz kanali {izerinde ¢alistigi Gegici
(Interim) Standart 136 (1S-136). (c) Pasifik Dijital Hiicresel
(PDC) sistemi, daha iyi bir spektrum saglayan iletim bit oranin1
diisiirmek amaciyla Kuzey Amerika Dijital Hiicresel (NADC)

sistemine karsilik gelistirilmistir.

CDMA/FDD Standardi — standartlastirilmis en Onemli
hizmetler sunlardir: Kisa mesajlasma servisi, dilimli cagri,

aktivasyon sinyali, gelismis mobil istasyon kimlikleri vb.

2.5G Mobil Aglar — 2G standartlarinda uyum saglamak iizere
web tarama, e-posta trafigi, konum tabanli mobil servis igin
daha yiiksek veri aktarim hizini1 destekleme gibi yeni veri

standartlar gelistirilmistir.

3G: Ugiincii Nesil Aglar — cep telefonu igin 2.5G’nin yerine gegen 3G
standartlar1 ve teknolojisidir. Ag operatorleri, kullanicilara kablosuz
sesli telefon, goriintiilii arama ve genis bant kablosuz veri gibi daha

gelismis servisler sunabilmektedir.

Kablosuz Iletim Protokolleri — farkli uygulamalarla kablosuz tiirde

protokoller agsagidaki gibi ayirt edilir:

o Kablosuz Yerel Cevrim (WLL) ve Yerel Cok Noktali Dagitim

Sistemi — WLL teknolojisinin avantaji, kablosuz ekipman igin
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O6deme yapilmasi durumunda, Merkez Ofis (CO) ile miisteri
tarafi cihazi (CPE) arasindaki veri iletimi i¢in herhangi bir ek

maliyetin bulunmamasidir.

o Bluetooth - sabit ve mobil cihazlardan kisa mesafelerde radyo

teknolojisi kullanarak veri iletimi.

o Kablosuz Yerel Alan Ag1 (W-LAN) - Wi-Fi olarak adlandirilan
ag, ev yonlendiricisi i¢in uygun bir agdir. Bu ag, ¢esitli frekans

bandu ile siirli bir aralia sahiptir.

o WiMax - kablo olmaksizin yiiksek hiz saglayicisidir. Teknoloji,
sabit ve mobil istasyonlara yoneliktir.

o Zigbee - bu teknoloji ¢ogunlukla endiistriyel, bilimsel ve
medikal radyo bantlarinda kullanilmaktadir. Teknolojinin

avantaji, diisiik maliyetli ve basit bir uygulama olmasidir.

o Wibree - Her bir cihazda disiik maliyetli alici-verici
mikrociplere bagli, kisa aralikta asir1 diislik gii¢ tiikketimi i¢in

gelistirilmis radyo teknolojisi.

e 4G: Dordiincii Nesil Aglar — 3G’den sonra ¢ikan, IP telefonu, oyun
hizmetleri, yliksek tanimli mobil TV, video konferans ve 3D

televizyonda gelismis 6zellikler barindiran teknoloji.

1.3.2. Mobil iletisim Araclari

Iletisim teknolojisinin kullanimi, bilgisayar ve internetin hayatimiza
girmesinden bu yana gelismektedir. Teknoloji devrimi ve internetin yayilmasi e-
ogrenmeye yol agmaktadir. (Avenoglu, 2005) tarafindan yapilan bir ¢alismada metin,
ses, goriintii, hiper metin ve simiilasyon gibi gesitli iletisim araglar ile sistemde
kullanilmis olan iki yonlii iletisim karsilagtirilmistir (Avenoglu, 2005). Bu araglar,
avug ici, cep bilgisayar1 ve cep telefonu gibi mobil iletisim araglar1 olarak kullanilan
yeni modellerle yer degistirmistir (Avenoglu, 2005). Calisma, temel olarak egitimde

gelisim agisindan iletisim araglarinin 6nemini ele almaktadir. Diger yandan, giiniimiiz
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isletmelerinde de ayn1 model uygulanmaktadir. Is yeri, saat 09.00-17.10 arasinda yiiz
yiize ve belirli saatlerde e-posta iizerinden ¢alisan insanlarin oldugu fiziki bir ofis
alantyd1 (Elcom, https://www.elcomcms.com/resources/blog/communication-tools-
used-in-modern-day-business, 30.11.2017). Bir¢ok teknoloji ve endiistri degisiminden
sonra fiziki ofis alaninin yerini iletisim engellerini ortadan kaldiran ve insanlarin
deneyimini bir verimlilik, bliylime ve yenilige doniistiiren dijital ¢caligma alani almistir
(a.e.) dijital is yeri stratejisinde kullanilan iletisim araglar1 agisindan basarinin anahtari
olarak asagidaki tirlerden bahsetmektedir (Elcom,
https://www.elcomcms.com/resources/blog/communication-tools-used-in-modern-
day-business, 30.11.2017):

e Kurum i¢i ag /Sosyal kurum igi ag,

e Sohbet odasi, Ozel ve Grup Mesajlagmast,

e Tartisma forumlari,

e Bilet islemleri, Sorun Takibi ve Vaka Yazilimlar1 ve
¢ Dahili Bloglar, Goriintii ve Ses.

Iletisim herhangi bir isin basarisi i¢in ¢ok énemli bir bilesendir. Herhangi bir
1s basarisinin gerekli bir parcasi olarak, birgok sirket farkli iletisim tiirleriyle
ilgilenmektedir. Bu nedenle, iletisim harici ve dahili olmak {izere ikiye ayrilmistir
(Santa Clara University Rapor, 2017). Harici iletisim, sirketin tiriin veya hizmetini fark
etmesini saglamak ve {iriinii satin almasi i¢in tesvik etmek amaciyla tiiketiciye ulasir.
Bu iletisim tiirti, brostirler, telefon goriismeleri, web siteleri ve sirketin faaliyetlerinin
kamuoyunca fark edilmesini saglayan her seyi kapsar (a.e.). Dahili iletigim
misterilerle degil, personel ile ilgilidir. Sirket, ddiiller, biiltenler, toplantilar, telefon
goriigmeleri ve resmi ve gayriresmi tartismalar gibi cesitli iletisim vasitalar

araciligiyla personeli motive etmek icin siirekli iletisim mesaji1 gonderir.

Iletisimin etkili olabilmesi icin planlama ve temel iletisim araclarina ihtiyac
duyulur. Temel iletisim araglar1 sunlardir: Posta, sabit telefonlar, cep telefonlari, akilli

telefonlar, video ve Web konferansi, sosyal ag siteleri, ¢evrim i¢i sohbet araglar1 ve
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faks makineleri (Santa Clara University Rapor, https://www.scu.edu/mobi/business-
courses/starting-a-business/session-8-communication-tools/, 30.09.2017). Zaman
gectikce iletisim daha karmasik ve daha ¢esitli hale gelmektedir. Bir¢ok
siniflandirmanin yaninda her tiirtin kendine 6zgli 6nem ve rolii vardir. Mobil iletisim
hem dahili hem de harici iletisimin bir pargasidir. (Chaiprasurt, ve digerleri, 2011: 2)
tarafindan yapilan bir ¢alismada s6z konusu iki tiir karsilastirilmis ve mobil iletisimin
insan etkilesimini su yollarla artirdig1 belirtilmistir: Kisa Mesaj Servisi (SMS), Mobil
RSS (Cok basit birlestirme) Beslemeleri, Katilim Raporlama Araci, Performans Not
Defteri Araci, Gorevlendirme Geri bildirim Araci, Mobil Anketler ve Oylar, Mobil
Bloglama (Moblogging), Mobil Anlik Mesajlasma (MIM).
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IKiINCi BOLUM

MOBIL PAZARLAMA KAVRAMI VE BALKANLAR’DA
UYGULANMASI

Gezegenimiz, insanlarin diinyanin her yerinden insanlarla iletisim kurarken sosyal
medyada daha fazla yer aldig1 “kiiresel bir kdy” haline gelmistir (Wright, 1990: 84).
Insanlar birbirleriyle iletisimde olmak ve diinyadaki gelismelerden haberdar olmak
icin akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlar1 kullanmaya baglamislardir. Diinya
genelinde insanlar siirekli bir kosturmacanin igerisinde olmakla birlikte mobil bir
topluluga dontismiistiir (Becker ve Arnold, 2010: 9). Bunun yani sira, neredeyse
herkesin bir ¢esit mobil cthazi bulunmaktadir. Kiiresel bazda 2017 nin ilk ¢eyreginde
toplamda 7,6 milyar civarinda mobil abonelik varken, abonelerin gercek sayisi
yaklagik 5,2 milyardir (Ericsson Mobility Report, 2014: 5). Aradaki 2,4 milyarlik fark,
cok sayida abonenin birkac farkli abonelige sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.
Teknoloji s6z konusu oldugunda toplumda bir gegis yasanmaktadir; bunun sonucunda
da masaiistli ve diziistii bilgisayarlardan mobil cihaz kullanimina dogru bir yonelim
yagsanmaktadir. Web sitelerine giris araglarini degerlendirmek amaciyla 77 Milyar web
sitesi ziyaretine dayali arastirmaya gore, cihazlarin %55,79’u mobil, %44,21°si
masaiistiidiir  (¢cevrimigi, https://www.stonetemple.com/mobile-vs-desktop-usage-
mobile-grows-but-desktop-still-a-big-player/, 01.10.2017). Iletisim igin mobil
cihazlarin kullanilmas1 ayn1 zamanda pazarlamacilarin olas1 miisterilere her zaman ve
her yerden ulagmalarini saglar (Bauer, ve digerleri, 2005: 182). Ancak, mobil cihazlar
iletisim cihazlar1 olmanin da Otesine geg¢mis ve pazarlama iletisimi ic¢in ideal
platformlar haline gelmistir (Altuna ve Konuk, 2009: 44). Bunun nedeni, miisterilerin
mobil cihazlarini her zaman tasidiklari i¢in gliniin herhangi bir vaktinde pazarlamacilar
tarafindan "ulasilabilmeleri" olabilir. Internet kullanicilarmin yaklasik %80'i mobil
cihazlara sahiptir (¢evrimigi, http://www.bankar.me/2017/11/27/zanimljive-statistike-
iz-oblasti-internet-marketinga/, 27.11.2017). Yeni teknolojiye gecislerden
etkilenmeyecek potansiyel miisterilere kendi mobil cihazlariyla iletisim kurma

kavrami olarak mobil pazarlamanin tanimi su sekildedir: “Mobil pazarlama, mobil

22



araclarin pazarlama iletisim araci olarak kullanilmasidir” (Leppéniemi, ve digerleri,
2006: 30).

Diger taraftan, sosyolojik anlamda bireyler mobil cihazlara “bagimli”dirlar ve
pazarlamacilar, diger pazarlama kanallarindan daha kisisel olan, miisteri iliskileri
kuran ve gelistiren yeni bir pazarlama iletisim kanali olarak - mobil pazarlama-
bulmuslardir (Al-Meshai ve Almotairi, 2013: 94). Kisisellestirme, tiiketicilerin mobil
pazarlamayr benimsemeye istekli olmasmin bir nedenidir. Kisisel eklentiler,
misterilerin hayatlarinin ayrilmaz bir parcasi olmakla birlikte, bireylerin kendi cep
telefonlarin1 benzersiz icerik, duvar kagitlar1 ve zil sesleriyle kisisellestirerek
gostermelerinin bir yoludur. Mobil Pazarlama Dernegi (MMA), mobil pazarlamay1
“capraz medya veya bagimsiz bir pazarlama iletisimi programi dahilinde entegre bir
icerik sunumu ve dogrudan miidahale araci olarak kablosuz medyanin kullanimi”
olarak tanimlar (Mobil Pazarlama Dernegi, 2008). Bu terim ayrica “zaman ve mekana
duyarli miisterilere, tiim paydaslar i¢in deger iireten mal, hizmet ve fikirleri tegvik eden
kisisellestirilmis bilgiler saglamak i¢in etkilesimli kablosuz iletisim araglarinin
kullanilmas1” olarak tanimlanmaktadir (Dickinger, ve digerleri, 2004: 10). Benzer
sekilde, mobil pazarlama “firmanin gelirini artirirken miisteriye deger katan her tiirlii
mesaj veya promosyonun dagitimi” olarak tanimlanmaktadir (Kalakota ve Robinson,
2002). Mobil pazarlama ve mobil reklamcilik kavramlarini bu iki kavram arasinda
ayrim yaparak yorumlamaktadir. Tahtinen (2005)’e gére mobil pazarlama geleneksel
reklamcilig1 ifade eder; aradaki fark, mobil pazarlamada mesajlarin gonderildigi ve
okundugu mobil cihazlarin kullanilmasidir (Tahtinen, 2005:156). Barutgu,
calismasinda mobil pazarlama araglarini siniflandirmistir ve mobil reklamciligin yan
sira, mobil satis promosyonu, mobil eglence hizmetleri, konum tabanli mobil servisler,
mobil internet, mobil bankacilik ve mobil aligveris gibi bagka araclarin da var

oldugunu belirtmistir (Barut¢u, 2007: 28).

Hsu'ya gore, mobil pazarlama hedef miisterilere mesaj iletmek i¢in bir kanal
olarak kullanilan, son derece gelecek vadeden bir pazarlama aracidir (Hsu, 2014:1).
Mobil pazarlama, mesaj1 iletmek s6z konusu oldugunda, tiim kiiresel pazarlarda
tamamen ayn1 sekilde uygulanabilecek, herkese uyan bir platform degildir (Rohm ve
digerleri, 2012:486). Pazarlarda kiiltiirlere 6zel faktorleri dikkate almayan sirketler
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sorunu ortaya ¢ikmistir. Bu durum sirketin mobil kampanyasinin bazi pazarlarda ¢cok
biiyiik bir basartya sahip olabilecegi, baz1 pazarlarda ise felaket yasayabilecegi

anlamina gelmektedir.

Mobil pazarlama ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalarda, mobil pazarlama
faaliyetlerine taraf olmaya istekli olma, mobil pazarlamanin potansiyeli ve etkinligi,
kablosuz reklamciligin zorluklar1 ve firsatlar1 gibi konulara odaklanilmistir
(Leppéniemi, ve digerleri, 2005; McManus ve Scornavacca, 2005; Yunos, ve digerleri,
2003).

2.1. Mobil Pazarlamanin Cesitleri ve Avantajlari

Mobil pazarlama, internette pazarlamanin bir uzantisi olarak kabul edilir.
Pazarlamacilar, mobil pazarlama kampanyalar1 olusturmak i¢in mobil web sitelerini
kullanirlar. Diger bir deyisle, mobil cihazlara uygun resmi bir web sayfasi stirlimii
olustururlar. Pazarlamacilarin  yaklasitk %71'i, mobil pazarlamanin kendi
isletmelerinin Ozlnii olusturdugunu belirtmektedir (¢evrimigi,
http://www.bankar.me/2017/11/27/zanimljive-statistike-iz-oblasti-internet-
marketinga/, 27.11.2017). Bir¢ok teknoloji, teknolojiyi yakindan takip eden

tiikketicilere ulasmak i¢in pazarlamacilarin kullanimina agiktir:

e Pazarlamacilar, miisterileri en son teklifler ve kampanyalar konusunda
bilgilendirmek i¢in SMS kullanmaktadir (Hsu, 2014; Caroll, ve
digerleri, 2005; E. Carter, 2008). ilk biiyiik KMS girisimi 2005 yilinda
Nike ve Pontiac tarafindan gergeklestirilmistir (Hsu, 2014:2).

e MMS, KMS'den daha fazla ve uzun metin, sekil, fotograf, ses ve video
klip igerir (E. Carter, 2008).

e Kablosuz Uygulama Protokolii (WAP), cep telefonlarina internet

erigsimi saglar ve afis (banner) reklamciligini destekler (E. Carter,
2008).

e Bluetooth teknolojisi, uyumlu cihazlar arasinda kapsama alan1 i¢inde
(1-100 metre) birbirleriyle iletisim kurmak i¢in kullanilir (E. Carter,
2008).
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QR kod, insan miidahalesi olmaksizin adresi yazmaya gerek kalmadan
web sitesine girmeyi saglayan bir 2D barkodu tarayarak web sayfasina

erigim i¢in kullanilir (Hsu, 2014:2).

Kiiresel Konumlandirma Sistemi (GPS) gibi cografi konum
teknolojileri, marka yoneticilerinin konum tabanli promosyonlar
yoluyla tiiketicilerle etkilesimde bulunmasini kolaylastiran, uydu
tabanli bir gezinim sistemidir (Bauer ve digerleri 2005: 182; E. Carter,
2008: 63). Pazarlamacilar, tiiketicilerin tam yerlerini saptamak i¢in

bilgileri kullanir.

3G ve 4G servislerinden (E. Carter, 2008: 63), ilki (3G), birinci (1G)
ve ikinci nesil (2G) kablosuz iletisimin yerini almakla birlikte, gelismis
multimedya (ses, veri, goriintii ve uzaktan kumanda), genis bant
genisligi ve yiiksek hiz igerir. Ikincisi (4G) ise, dérdiincii nesil iletisim
sistemleri olarak bilinir ve kapsamli bir IP ¢6ziimii saglar, bu sayede
onceki nesillere gére meta verilere her zaman ve her yerde daha yiiksek

veri hizlarinda ulasilabilir.

Konum tabanli servisler (LBS), "Yakinimda ne var?" veya "En yakin
ATM nerede?" gibi sorular1 yanitlamak igin bir kisi veya nesnenin
konumunun kullanildig1 hizmetler olup mobil pazarlamanin 6nemli bir

pargasidir (Barutgu, 2007:28).

Potansiyeli oldugu goriilen bir diger model de mobil cihazlarin
ekranlarinda resim ve goriintli bigimindeki reklamlarin goériinmesini

saglayan agilir pencere (pop-up) uygulamalaridir (Hsu, 2014).

Mobil pazarlama hedeflerini analiz ettikleri galismalarinda, mobil pazarlamay1

marka bilinirligi yaratma, marka algisin1 degistirme, promosyonlu satis yoluyla satin

almay1 tesvik etme, marka sadakatini gelistirme ve miisteri veri tabanini olusturma

yonleriyle pazarlamaciya ¢esitli faydalar saglayan bir kanal olarak degerlendirmistir

(Pousttchi ve Wiedemann, 2006: 6). Diger yandan, “mobil pazarlamanin avantaji,

onun miisteri iligskileri kurma ve gelistirme yetenegidir” (Al-Meshai ve Almotairi,
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2013: 94). Cakir ve Eru (2013) konuyu daha derin olarak ele alarak, mobil
pazarlamanin nedeninin, isletmeler ve tiiketiciler arasinda etkili, ucuz, hizli ve kolay

bir iletisim saglamak oldugunu belirtmistir (Cakir ve Eru, 2013: 82).

2.2. Geleneksel Pazarlama ile Karsilastirildiginda Mobil Pazarlama
Teknoloji, hem sirketler hem de tiiketiciler i¢in koklii sonug¢lar doguracak
bi¢imde reklam diinyasini bastan basa degistirmektedir. The Economist dergisi,
davranig tarzina gore profil olusturmanin internette ¢ok hizli yayildigini ve sirketlerin
tiketicilerin konumlarina, ilgi alanlarina, tarama ge¢mislerine ve demografik
yapilarina dayanarak onlara 0zel mesajlarla ulastiklarini belirtmektedir (The
Economist,  http://www.economist.com/news/special-report/21615869-technology-
radically-changing-advertising-business-profound-
consequences?fsrc=scn%2Ffb%2Fwl%2Fvi%2Flittlebrother, 13.10.2016). Mobil
pazarlamanin ilk hedefi, son kullaniciya bilgi sunmaktir (Al-Meshai ve Almotairi,
2013: 95). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan pazarlamanin tanimi su
sekilde yapilmistir: “Pazarlama miisteriler, alicilar, ortaklar ve genel olarak toplum
icin 6nemli bir deger tasiyan teklifleri olusturma, iletme, dagitma ve degistirme siireci,
faaliyeti ve yerlesmis uygulamalar biitiiniidiir” (Amerikan Pazarlama Birligi, 2008).
Bu tanima gore, pazarlamanin bir kavram olarak genis oldugu ve toplumun tamaminin
refahin1 saglama egiliminde oldugu agiktir. Diger yandan mobil pazarlama,
pazarlamanin bir alt kiimesi olarak goriilmektedir; bu durumda mobil pazarlama daha
dar bir kavramdir. Markalarin mobil iletisim platformlarma ge¢melerinin temel
nedenlerinden biri, mobil pazarlamanin geleneksel pazarlamanin iletisim yontemlerine
gore nispeten daha kisisel olmasi ve etkilesimli marka-tiiketici iletisimi sunmasidir
(Bauer, ve digerleri, 2005). Graylin’e gore (akt. (E. Carter, 2008) mobil pazarlama ile
geleneksel pazarlama arasindaki en temel farkliliklardan biri, mobil pazarlamanin
pazarlamacilarin  tiim dikkatlerini bireyler iizerine ¢ekmelerini saglayan ve
miisterilerin karar verme asamasinda onlara kisisellestirilmis mesajlar gondermelerine
olanak tantyan tek ara¢ olmasidir. Ayrica Persaud vd. gore mobil pazarlama, 6zellikle
Bluetooth iizerinden konum tabanli pazarlama ve bu tiirdeki diger teknolojiler,
masaiistii ve diziistii bilgisayarlara dayanan ve konum tabanli olma 6zelligi tasimayan

siradan pazarlama yontemlerinden oldukga farklidir (Persaud ve Azhar, 2012: 437).
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Kotler'e gore, mobil kanal iki gruba ayrilmistir: kisisel olan iletisim kanali ve
kisisel olmayan iletisim kanali (Kotler, 1997). Mobil kanalda kisisel olan iletisim, iki
taraf arasinda iletisim kurma siirecinde ses veya mesaj kullanan birebir bireysel

ve/veya etkilesimli pazarlama kanaliyla iliskilidir.

Bilgisayar ve insan arasinda bir iliski olsa da kisisel bir iliskidir zira insanlar
mobil cihazlara kisisel bir nitelik katmaktadirlar. Ote yandan, birden fazla tarafin yer
aldig1 bir pazarlama kanali olarak kullanilan ve iletisim siirecinde kisisel iletisim veya
etkilesimin kullanilmadig: bir kisisel iletisim tiirti yoktur. Kotler, bu grubu ayrica ii¢
alt kategoriye ayirir: medya, ortamlar ve olaylar (Kotler, 1997). Mobil kanal, ortamlar
ve olaylar alt kategorisiyle degil, medya alt kategorisiyle iligkilidir. Kotler'e gore,
medya alt kategorisi yazili medya (gazeteler, dergiler, dogrudan posta), yayin medyasi
(radyo, televizyon), elektronik medya (ses bandi, video bandi, DVD, CD) ve goriintii

medyasi (reklam panolari, tabelalar, posterler) kisimlarina ayrilir.

Mobil pazarlamanin tek basina uygulanamayacagindan bahsetmekte fayda
vardir. Basarili pazarlama kampanyalar1 yliriitmek i¢in pazarlamacilar mobil
pazarlamay1 geleneksel pazarlama ile entegre etmelidirler. Geleneksel pazarlama
araglart ile entegre olan mobil pazarlama, toplam pazarlama planinin etkinligini
artirabilir (Altuna ve Konuk, 2009: 44). Uygun maliyetli olmak, mobil pazarlamanin
pazarlamacilara dl¢iimden yararlanma ile birlikte hedef pazara kolay erisim imkani

saglamas1 anlamina gelir.

Bircok sirket, hatta biiyiik capli sirketler bile pazarlama kampanyalari
baglaminda mobil cihazlar1 hala yan unsur olarak gormekte ve bu nedenle satis s6z
konusu oldugunda zarara ugramaktadir (¢evrimigi,
http://www.bankar.me/2018/05/11/kako-mobilni-uredaji-mijenjaju-strukturu-
marketinga/, 11.05.2018). Geleneksel pazarlamada oldugu gibi kullanicilar bir {iriin
hakkinda zihinlerinde fikir olugmasi i¢in mesaji1 birka¢ kez gormelidir; bu nedenle,
pazarlama profesyonellerinin ¢ogu hedef grubunun ¢evrim i¢i oldugu bir anda
kampanyalarinin en erisilebilir durumda oldugundan emin olmak istemektedirler
(gevrimigi, http://www.bankar.me/2018/05/11/kako-mobilni-uredaji-mijenjaju-
strukturu-marketinga/, 11.05.2018).

27



2.3. Diinyada Mobil Pazarlama

Pew Research Center tarafindan yapilan arastirmaya gore, Amerika Birlesik
Devletleri'nde yetiskinlerin %95'inin cep telefonu bulunmaktadir ve bunlarin %77'si
akilli  telefondur  (gevrimi¢i,  http://www.pewinternet.org/fact-sheet/mobile/,
05.02.2018). Akilli telefonlar {izerinden internette yapilan taramalarin sayisi, son
birkag yilda 6nemli dl¢iide artmistir. Mobil cihazlar kullanilan toplam veri miktarinin
%53 tinden fazlasini olustururken, bu oran masaiistii cihazlarda sadece %47 dir (veri
karsilastirmasi Nisan 2017 - Nisan 2018) (GS Rapor,
http://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-mobile/worldwide/,
30.04.2018).

Sirketlerin yaklasik %68'i mobil pazarlamay1 genel pazarlama stratejilerine
entegre etmistir (Gazdecki, Andrew, https://www.business2community.com/mobile-
apps/2018-mobile-marketing-report-stats-need-know-01959574, 15.11.2017). Mobil
cihazlarla internete erigim her giin artmaktadir. Bankar.me rapor (2017)’ye gore diinya
capinda aylik olarak 100 milyardan fazla internet arastirmasi gergeklestirilmekte ve
bunun %50'sinden fazlasi da mobil cihazlar iizerinden yapilmaktadir (gevrimici,
http://www.bankar.me/2017/11/27/zanimljive-statistike-iz-oblasti-internet-
marketinga/ 27.11.2017). Rapora gore, diinyada 4,92 milyar mobil kullanici
bulunmaktadir (Kemp, 2017). Insanlarin internet iizerinden iletisim i¢in mobil
cihazlar1 ne kadar kullandiklarini isaret eden en iyi gostergelerden biri, mobil cihazlar
tizerinden yapilan sosyal medya penetrasyonudur (toplam kisi sayisina gére mobil
cihazlar araciligiyla sosyal medyayi kullanan kullanici sayis1) (Vuli¢, Vladimir,
http://digitalizuj.me/2017/02/koliko-smo-digitalni-statistika-upotrebe-digitalnih-
tehnologija-u-regionu-u-2017-godini/, 20.02.2017). Mobil kanalla sosyal medya
penetrasyonunun kiiresel ortalamasi %34'tiir (Kemp, 2017). Pazarlamacilarin yaklasik
%71'1 mobil pazarlamanin kendi isletmeleri i¢in 6nemli oldugunu diisiinmektedir
(Gazdecki,  Andrew, https://www.business2community.com/mobile-apps/2018-
mobile-marketing-report-stats-need-know-01959574, 15.11.2017).

2.4. Balkanlar'da Mobil Pazarlama
Balkanlar’daki dijital teknolojilerin kullanim diizeyi ile ilgili temel sorun, ilgili

verilerin eksik olmasidir. Bu tiir veriler ya hi¢c mevcut degildir ya da giincelligini
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yitirmigtir veya ilgili metodoloji kiiresel agidan karsilastirilabilir nitelikte degildir
(Vuli¢,  Vladimir, http://digitalizuj.me/2017/02/koliko-smo-digitalni-statistika-
upotrebe-digitalnih-tehnologija-u-regionu-u-2017-godini/, 20.02.2017).
Balkanlar'daki ilk ve en biiyiilk mobil reklam agi olan “ClickAttack” giincel veri
saglamka konusunda hizmet vermektedir (ClickAttack Rapor, 2017).

Raporda belirtildigine goére Avrupa’daki cep telefonu penetrasyonu (bireysel
bazda) %131 iken, Karadag ortalamanin {izerinde olan tek iilkedir (%161- 1,01
milyon). Karadag’in ardindan sirayla Hirvatistan (%113 - 4,78 milyon), Makedonya
(%113 — 2,36) milyon), Slovenya (%108 — 2,24 milyon) ve Sirbistan (%108 — 9,51
milyon) gelmektedir (Kemp 2017). Yapilan bir arastirmada, Sirbistan'daki genglerin
¢ogunlukla SMS kullandig1 belirlenmis ve katilimcilarin %34,7'si de kendilerine
tanittm amagli bir SMS goénderen sirketin adini bildigini belirtmistir (Damnjanovic ve
Milicevic, 2010: 13). Ayni arastirmada genglerin %80,9'unun son 3 ay boyunca mobil

interneti kullandig1 belirtilmistir.

Pazarlamacilar, pazarlama kampanyasi planlanirken farkli girdileri dikkate
alirlar. Balkanlar'daki kullanict deneyimine dayanarak, ClickAttack’ i raporu farkli
istatistikler gostermektedir. Balkan iilkesinin giin ve iilke bazinda mobil cihaz
kullanim1 agisindan karsilastirilabilir verilerini igermektedir®. Tlgili raporda pazar
giinleri Bosna-Hersek, Hirvatistan, Sirbistan ve Karadag i¢in mobil kullanim oraninin
yiiksek oldugu belirtilmistir (ClickAttack Rapor,
https://www.clickattack.rs/app/uploads/blogs/28/2016/07/Q2_Report_2016.pdf,
15.10.2017). Diger yandan, g¢arsamba giinii mobil cihaz kullanim oraninin her bir
tilkede neredeyse aymi diizeyde (%14 ila %15) oldugu gorilmiistiir (ClickAttack
Rapor,
https://www.clickattack.rs/app/uploads/blogs/28/2016/07/Q2_Report_2016.pdf,
15.10.2017).

Saat ve iilke bazinda mobil cihaz kullanimi karsilastirildiginda yliksek
sapmalar goriilmemektedir. Alt1 iilkenin egrileri hemen hemen ayni olup ayn1 yonlere

dogru hareket etmektedir. Mobil cihaz kullanimi saat 23.00 ile 04.00 arasinda

3 Bosna-Hersek, Hirvatistan, Macaristan, Makedonya, Sirbistan ve Karadag.
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diismekte, saat 22.00'ye kadar ise siirekli artmaktadir (ClickAttack Rapor,
https://www.clickattack.rs/app/uploads/blogs/28/2016/07/Q2_Report_2016.pdf,
15.10.2017).

2.4.1. Balkanlar’in AB Uyesi Olan Ulkelerinde Mobil Pazarlama

Balkanlar'in AB’ye iiye ilkeleri Bulgaristan, Hirvatistan, Yunanistan,
Romanya ve Slovenya’dir. Ekonomik gelisim diizeyi goz oniine alinarak diinya
ortalamasi ile karsilastirildiginda Avrupa'da dijital teknolojilerin kullanim1 beklendigi
gibi daha yiiksek diizeydedir (Vuli¢, Vladimir, http://digitalizuj.me/2017/02/koliko-
smo-digitalni-statistika-upotrebe-digitalnih-tehnologija-u-regionu-u-2017-godini/
20.02.2017). 2017 yilinin ortalarina gelindiginde, Avrupa'daki niifusun %84" (457
milyon kigi) mobil hizmetlere abone olmustur (GSMA Intelligence Rapor,
https://www.gsmaintelligence.com/research/?file=89a59299ac2f37508b252124726a
1139&download, 11.12.2017).

Avrupa'da masatisti ile mobil pazar payr hakkindaki istatistikler
incelendiginde (Nisan 2017 — nisan 2018 arasi veri karsilastirmasi), mobil cihazlarin
kullanilan toplam veri miktarindaki pay: yaklasik %40, masaiistii cihazlarinki ise
%60't1r (¢evrimigi, http://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-
mobile/worldwide/ 30.04.2018). Balkanlar'in AB {iyesi olan iilkelerine ayri ayri
bakildiginda, bu verilerin ¢ok farkli olmadigi gorilmektedir (gevrimigi,
http://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-mobile/worldwide/
30.04.2018):

Bulgaristan — Masaiistii %61 - Mobil %39,
e Hirvatistan — Masatisti %61 - Mobil %39,

e Yunanistan — Masaiisti %70 - Mobil %30,
e Romanya — Masaiistii %60 - Mobil %39 ve
e Slovenya — Masaiistii %68 - Mobil %31.

AB'de mobil sosyal medya penetrasyonu %40 civarindadir (Kemp, 2017).
Raporda Hirvatistan (%38 - 1,60 milyon) ve Slovenya'nin (%38 - 780.000)
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ortalamanin altinda oldugu belirtilmistir. Giin bazinda mobil cihaz kullanimi
karsilagtirildiginda, Hirvatistan'da pazar giinii kullanim %15, Macaristan'da ise
pazartesi giinii kullanim %15,50’dir (ClickAttack Rapor,
https://www.clickattack.rs/app/uploads/blogs/28/2016/07/Q2_Report_2016.pdf,
15.09.2017). Ayni rapor, saat bazinda mobil kullanim verilerini de igermektedir ve bu
veriler her iki iilke i¢in neredeyse ayni seviyededir. Saat 21.00'de Macarlarin yaklasik
%8,30'u, Hirvatlarin ise %7,30'u mobil cihaz kullanmaktadir (ClickAttack Rapor,
https://www.clickattack.rs/app/uploads/blogs/28/2016/07/Q2_Report_2016.pdf,
15.09.2017).

25 Mayis 2018 tarihinden itibaren yeni bir AB Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR) yiikiimliiliikleri gecerli hale gelmistir. Ciandrini (2017)’ye gore,
pazarlamacilarin miisterilerle etkilesimlerinde, onlarin kisisel bilgilerini toplama ve
saklama sekillerinde degisiklikler yapmalari gerekmektedir (Ciandrini, Christine,
https://www.urbanairship.com/blog/what-mobile-marketers-need-to-know-about-
gdpr, 2017). Yeni diizenleme, kullanilan verilerin kontrolii ve korunmasi tizerinde
genis kapsamli bir etkiye sahiptir ve asagidaki 5 kurali igermektedir (Ciandrini,
Christine, https://www.urbanairship.com/blog/what-mobile-marketers-need-to-know-
about-gdpr, 2017):

1. GDPR'nin gerektirdigi acikca belirtilen onay kriterlerini karsilamaya
yonelik bagvuru i¢in yeni bir katilim siirecinin baglatilmasi

gerekmektedir.

2. GDPR, pazarlamacilarin uygulama kullanicilarindan hangi verileri
topladiklarint ve bu veri dokiimiinii nasil kullanacaklarini agikca

belirtmelerini talep etmektedir.

3. Onay diizeyinin yiikseltilmesi gerekiyorsa, pazarlamacilarin her bir

miisteriye ulagmasi ve onay1 yenilemesi gerekir.

4. Sirketler, bir miisterinin veri toplama konusunda agik bir sekilde onay
verdigini kanitlamak zorundadir. Bu da her bir katilimin tutulmasi ve

saklanmas1 gerektigi anlamina gelir.
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5. Veriler giincel ve dogru tutulmalidir; gerektiginden daha uzun siire
tutulmamalidir. Pazarlamacilar verilerin toplanmasi ve kullanimi ile

ilgili bir denetim ge¢misi kaydi tutmalidirlar.

2.4.2. Balkanlar’in AB Uyesi Olmayan Ulkelerinde Mobil Pazarlama
Balkanlar'in AB iiyesi olmayan iilkeleri Arnavutluk, Bosna Hersek, Kosova,

Makedonya, Karadag, Sirbistan ve Tiirkiye'dir.

Avrupa'daki masaiistii-mobil pazar pay dagilimi hakkindaki istatistiklere
baktigimizda (Nisan 2017- Nisan 2018 arasi veri karsilagtirmasi), mobil cihazlar
kullanilan toplam veri miktarinin yaklasik %40'mm1, masaiistii cihazlar ise %60'mn1
elinde bulundurmaktadir. (gevrimigi, http://gs.statcounter.com/platform-market-
share/desktop-mobile/worldwide/, 30.04.2018). Balkanlar’in AB iiyesi olmayan
tilkelerine ayr1 ayr1 bakildiginda verilerin ¢ok da farkli olmadigi goriillmektedir
(¢evrimigi, http://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-
mobile/worldwide/, 30.04.2018):

e Arnavutluk — Masaiistii %53% - Mobil %47,

e Bosna-Hersek — Masaiistii %51 - Mobil %49,

e Makedonya — Masaiistii %63 - Mobil %37,

e Karadag — Masaiistii %52 - Mobil %48,

e Sirbistan ve Kosova — Masaiistii %60 - Mobil %40 ve
e Tirkiye — Masaiistii %61 - Mobil %39.

Balkanlar’in AB iiyesi olan ve olmayan iilkeleri karsilagtirildiginda, elde edilen
sonuglar mobil pazar payinin Balkanlar’in AB iiyesi olmayan lilkelerinde daha yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Mobil sosyal medya penetrasyonu, mobil cihaz kullanimi igin ¢ok énemli bir
faktordir  (Vuli¢, Vladimir, http://digitalizuj.me/2017/02/koliko-smo-digitalni-
statistika-upotrebe-digitalnih-tehnologija-u-regionu-u-2017-godini/, 20.02.2017).
Balkanlar'in AB iiyesi olmayan {ilkelerinde mobil sosyal medya penetrasyonu sz
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konusu oldugunda, %46 ile Karadag en yiiksek penetrasyon oranina sahiptir (290.000
mobil sosyal medya kullanicis1) (Kemp, 2017). Kosova da Karadag ile ayn1 orana
(%46) sahipken, Makedonya %44 ve Bosna-Hersek ise %37 oranina sahiptir. Sirbistan

%31 ile en diisiik penetrasyon oranina sahiptir.

Giinliik mobil cihaz kullanimi karsilastirildiginda Bosna-Hersek, Sirbistan ve
Karadag'da pazar giinii kullanim oran1 %15, Makedonya'da ise sali giinii %15,50tir
(ClickAttack Rapor,
https://www.clickattack.rs/app/uploads/blogs/28/2016/07/Q2_Report_2016.pdf,
15.09.2017). Ayni rapor saat bazinda mobil kullanim verilerini de icermektedir ve
sonug dort iilke i¢in de neredeyse aynidir. Bosna-Hersek, Makedonya, Sirbistan ve
Karadaglilarin yaklasik %7’si saat 22.00" de cep telefonunu kullanirken, saat 2.00 ile

4.00 arasinda ayni kisilerin yalnizca %1°inin cep telefonu kullandigi belirlenmistir

(a.e.).

2016 yilinda Tiirkiye'de 1.872,4 milyon liralik toplam dijital reklam
harcamasinin 601 milyon liras1 mobil pazarlamaya harcanmistir (IAB Rapor,
https://www.iabeurope.eu/research-thought-leadership/programmatic/member-
report-iab-tr-digital-ad-spend-201/, 25.04.2017).
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UCUNCU BOLUM

MOBIL PAZARLAMA KAVRAMINA ILIiSKIiN LITERATUR
INCELEMESI

3.1. Mobil Pazarlama Tiiketici Kabul Modelleri
Literatiirde, mobil pazarlamada tiiketici kabuliinii agiklamak i¢in farkli teoriler
kullanilmistir. Mobil pazarlama ile ilgili farkli ¢alismalar1 daha iyi anlayabilmek i¢in

ilgili temel teorilerin 6nemli detaylarini agikliga kavusturmak sarttir.

3.1.1. Fishbein’in Cok Nitelikli Modeli (Fishbein’s Multi-Attribute
Model)

Birgok pazarlama arastirmacisi miisterilerin tutumlarina dikkat eder; bu
nedenle, tutum arastirmalar1 bugiin pazarlama alaninda yaygin olarak goriilmektedir.
Literatiirde etkili ve yaygin olarak kullanilan modellerden biri Fishbein'in davranigsal
modelidir (Wu, 2003:37). Fishbein'in ¢ok nitelikli modeli, tiiketicinin inanglari,
tutumlari, niyetleri ve davranislar1 arasindaki iliskileri agiklayan gii¢lii ve anlamli bir
modeldir (Ramdhani ve digerleri, 2012:35). Fishbein'in modelinde kullanilan iliski,
insanlarin nesneye karst tutumlarini, bu nesneler hakkindaki inanglar1 (algilar1 ve
bilgisi) temelinde olusturduklari konumu agiklar; boylece, bir kisinin bir nesneye
yonelik genel tutumu, bu kisinin nesne hakkindaki ¢esitli tutumlar ile ilgili inang ve
duygulari iizerinden anlagilabilir (Wu, 2003:38). Bu nedenle Fishbein’in modeli
asagidaki denklem formunda ifade edilen ¢ok nitelikli bir tutum modeli olarak
kullanilabilmektedir (Fishbein, 1967: 258):

n
Ay = Z b, e,
i=1

burada:
A, = Kkisinin o nesnesine yonelik genel tutumu.

b; = Nesnenin nitelik i ile ilgili olduguna dair inanciin giicii

(¢evrimigi aligverigin kolaylik oldugu inancinin giicii gibi).
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e; = nitelik i’ye kars1 duygularin degerlendirilmesi veya yogunlugu.
n = bu kisi i¢in ilgili inang¢larin sayisi.

Bu model, bireysel tutumlarin, nesnenin kendisine yonelik tutumlardan ziyade
belirli bir olguya kars1 incelendigi bir tutum modelidir (Ramdhani ve digerleri,
2012:36). Davranigsal modele yonelik tutumlarin uygulanmasi, nesne modeline
yonelik tutumlardan ziyade esas olarak davranisa daha yakin olan yaklagima
dayanmaktadir. Model, bir hizmetin genel degerlendirmesinin tiliketicinin
inanglarindan nasil etkilendigini anlamak i¢in giivenilir bir yaklasim saglar. (Wu,
2003: 38)’e gore model, mobil pazarlama alaninda yapilan arastirmalara temel
saglamak agisindan uygundur, c¢ilinkii mdsteri tercihleri igin nedenler belirler,

ihtiyaglari ortaya koyar ve yeni iiriin alternatifleri i¢in 6nerilerde bulunur.

3.1.2. Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action)

Gerekgeli Eylem Teorisi, tutum ve inanglarin, eylemde bulunmak igin bireysel
niyetlerle nasil iligkili olduguna dair daha derin bir kavrayis saglamak i¢in uygulanan
bir aragtir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Teori, davranis ile ilgili daha iyi bir agiklama
yapilmasini ve daha iyi tahmin edilmesini saglayacak sekilde tutum bilesenlerinin bir
biitiin olarak bir konfigiirasyona entegrasyonunu tanimlar (Ramdhani, ve digerleri,
2012: 36). Amaci anlamak igin, bireyin harekete ge¢me niyetini etkileyen 6znel
normlar olmalidir. (Ramdhani ve digerleri, 2012:36) tiiketicilerin duygular1 ve
digerlerinin (aile, arkadas, oda arkadasi, is arkadaslarinin) gerceklesen eylemler ile
ilgili ne disiindiikleri degerlendirilerek 6znel normlarin dogrudan 6lgiilmesi
gerektigini ileri stirmektedir. Gerekgeli Eylem Teorisi, Fishbein'in tutum ve davranig
arasindaki iliskiyi agiklayan ¢oklu nitelik modelinin daha sofistike bir halidir. Kisinin
harekete gegme niyetini anlamak i¢in modele 6znel normlarin dahil edilmesinin nedeni
budur (Schiffman, ve digerleri, 2010: 253). Gerekgeli Eylem Teorisi, ii¢ bilesenli
model olarak adlandirilan ii¢ genel yapiy1 icermektedir: davranigsal niyet, tutum ve
6znel norm (Ramdhani ve digerleri, 2012:36). Vatanparast (2010: 258) tarafindan 6ne
stirdiigii gibi, bir tiiketicinin ger¢ek davraniginin en 6nemli belirleyicisi, davranisa ve
Oznel normlara karsi tutumun bir fonksiyonu olan bir davranisi gergeklestirme

niyetidir. Bu iki fonksiyon Fishbein’in modeline sonradan eklenmistir (Sekil 3.1).
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Sekil 3.1. Gerekgeli Eylem Teorisi
)
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niyeti davranig

Bagskalarinin
beklentileri

hakkinda
normatif inang

———/
)

Normatif ile
uyum igin
motivasyon

————/

Oznel
normlar

Kaynak: Vatanparast, Ramin. «Theories Behind Mobile Marketing Research.» Handbook of
Research on Mobile Marketing Management, 2010: 255-278.

3.1.3. Planh Davranmis Teorisi (Theory of Planned Behavior)

Planli davranis teorisi, gerekgeli eylem teorisinin bir uzantisidir (Fishbein ve
Ajzen, 1975), ve tarafindan One sirildigi tizere “niyet”e yonelik, algilanan
davranigsal kontrol seklinde bir uzant1 vardir (Ajzen, 1991). Pousttchi ve Wiedemann
(2006: 258) bu uzantiyi, davranigin tiiketicinin kontroliinde olup olmadigma dair
algist olarak tanimlamaktadir. Ajzen (1991), algilanan davranigsal kontroliin planl
davranig teorisinde énemli bir boliim oldugunu belirtmektedir. Algilanan davranigsal
kontrol, davranigin performansi iizerinde 6znel bir kontrol seviyesi olarak tanimlanir
ve bir davranigin performansi iizerinde algilanan kontrol olarak ifade edilmelidir
(Yang ve Zhou, 2011:88). Ote yandan, Ajzen (1991) algilanan davranissal kontrolii
“davranis1 gerceklestirmenin algilanan kolayligi veya zorlugu” olarak tanimlar.
Algilanan davranigsal kontroliin tanimi, bilgi sistemi arastirmalari baglaminda
“davranis iizerindeki i¢ ve dis kisitlamalarin algilanmasi” olarak revize edilmistir

(Vatanparast, 2010: 258). Algilanan davranigsal kontrol, tutum ve 6znel normlarin
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hepsi, bir tiiketicinin gercek davranisini ongéren davraniglarla ilgili tutumlar ile

pozitif iliskilidir (Sekil 3.2).

Sekil 3.2. Planh Davranis Teorisi

Davranisa

kars1 tutum

Oznel
normlar

Algilanan

Davranis

davranigsal
kontrol

Kaynak: Ajzen, Icek. «The Theory of Planned Behavior.» Organizational Behavior and Human
Decision Processes Volume 50, Issue 2, 1991: 179-211.

Planli Davranis Teorisi modelinin bazi kisitliliklart vardir ve bu model ampirik
caligmalarda uygun sekilde kullanilmamustir. Kisithliklari, algilanan davranissal,
kontrolsiiz ve bilingsiz motiflerin planli davranig teorisi olarak gbéz Oniine
alinmamasinin tanimmi cevreleyen belirsizlik olarak tanimlamaktadir. Insanlarin

makul ve akillica kararlar aldiklari inancina dayanmaktadir (Vatanparast, 2010: 259).

3.1.4. Inovasyon Difiizyon Teorisi (Innovation Diffusion Theory)

Teknolojiyi kabul etme ve kullanma niyetine dayanan bir baska teori de,
Inovasyon Difiizyon Teorisi (IDT) olarak adlandirilan teoridir. inovasyon difiizyon
teorisi, yeniliklerin ya da teknolojinin biiyiik ya da kii¢lik toplumlar tarafindan nasil
kabul edilip yayildigini agiklar (Rogers, 2003). Benzer bir agiklama olarak (Rogers,
1983) inovasyon difiizyon teorisini “bir sosyal sistemin iiyeleri arasinda zaman i¢inde

belirli kanallar araciligiyla inovasyonun iletildigi siire¢” olarak agiklamaktadir. Bu
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nedenle, IDT teorisi dnem tagimaktadir ¢iinkii pek cok kullanish ve yararl bilgiyi icat
etmek (veya gelistirmek) nispeten zordur. Yeniliklerin benimsenmesi siireci bes
Ozellikten etkilenir: goreceli avantaj, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve
gozlemlenebilirlik (Sekil 3.3):

Sekil 3.3. Inovasyon Difiizyon Teorisi

4 N

Goreceli

avantaj
\ J
e N

Uygunluk

\_ J
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< Yeniliklerin
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Trialability
\ J
e )
Gozlenebilirlik

\ J

Kaynak: Rogers, Everett. Diffusion of innovations 4th Edition. New York: The Free Press, 1983.

Modelde kullanilan bes oOzellik teorik olarak birbirinden farklidir ancak
birbirleriyle ampirik olarak iligkilidir. Géreceli avantaj, “inovasyonun yerine gegtigi
fikirden ne derece daha iyi oldugu algisi” seklinde, drnegin ekonomik karlilik veya
statii elde edilmesi olarak tanimlanir (Rogers, 1983). Potansiyel benimseyicilerin yeni
bir fikrin var olandan ne derece iyi oldugunu bilmeleri gerektiginden, géreceli avantaji
bir inovasyonun benimsenme oraninin en iyi tahmin edicilerinden biri olarak tanimlar.
Ikinci 6zellik olan uyumluluk, (Rogers, 1983) tarafindan “bir inovasyonun mevcut
degerler, gegmis deneyimler ve potansiyel benimseyicilerin ihtiyaglar: ile tutarh
oldugunun algilanma derecesi” olarak tanimlamaktadir. Bu o&zellik, potansiyel

benimseyiciler i¢in daha giivenilir bir fikir olarak inovasyonlarin benimsenme orani
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tizerinde olumlu bir dogrudan etkiye sahiptir. Karmagiklik “bir inovasyonun nispeten
anlasilmasi ve kullanilmasi zor olarak algilanma derecesi” olarak tanimlanmaktadir
(Rogers, 1983). Bu da su anlama gelir; internet'i anlamak ve kullanmak ne kadar kolay
ise, o kadar az karmasik olarak algilanacak ve benimsenme orani da daha yiiksek
olacaktir. Bu nedenle, {igiincii 6zellik benimsenme orani ile negatif iliskilidir (Rogers,
1983). Modelin dordiincii niteligi, denenebilirlik, “bir inovasyonun sinirli bir bigimde
ne derecede denenebilecegi” olarak tanimlanmaktadir (Rogers, 1983). Bu ozellik,
inovasyonlarin  benimsenme diizeyi ile dogrudan ve pozitif iliskilidir.
Gozlemlenebilirligi  “bir  inovasyonun  sonuglarmin  bagkalar1  tarafindan
goriilebilirliginin derecesi” olarak tanimlar (Rogers, 1983). Bu 6zellik benimsenme
diizeyi ile pozitif iligkilidir, ¢linkii inovasyonun benimsenmesi ne kadar hizli olursa,
inovasyon diger bireyler igin de daha goriiniir olacaktir. Bu bes 6zellige ek olarak,
fiyat, rekabet, nakit kaynaklari, tesadiifi olaylar ve sirket politikas1 gibi ek unsurlar da
vardir (Chaudhuri, 1994). Bu unsurlara bakildiginda, mobil pazarlamada kabul
faktorleri, kiiltiir bakis agisiyla degistirilebilir.

3.1.5. Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullamim Teorisi (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology)

Teknoloji kabulii ve benimsenmesi ile ilgili modeller yaygin bir sekilde temel
almmis ve gecerlenmistir (Carter ve Bélanger, 2005). (Venkatesh, ve digerleri
2003)’ne gore, Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullanim Teorisi (BKTKT) modeli,
c¢ikarilan yeni teknolojilerin basari beklentisini 6lgmek tizere sekiz iyi temellendirilmis
teorinin sentezine dayanmaktadir (6rnegin, Gerekgeli Eylem Teorisi, Motivasyon
Modeli, Planli Davranis Teorisi, birlesik TKM ve TPB modeli, PC kullanim1 modeli,
Inovasyon Difiizyon Teorisi Ve Sosyal Bilissel Kuram). Bilisim teknolojilerinin
kabulii iizerine uygulanmig bircok calisma bulunmaktadir, fakat (Venkatesh ve
digerleri, 2003) c¢alismalarin ¢ogunun karmasik ve gelismis teknolojilerin
benimsemesine odaklandigini, 6rnegin bazi ¢aligsmalarin aktif benimseme karar verme
stirecinin genelinden ziyade kullanicilarin goreceli kabul veya ret kararim1 verdikten

sonra uygulandigini, ve bu yiizden bazi kisitlamalarin oldugunu belirtmistir.

Onceki teknoloji kabul teorilerinin analizine ve birlestirilmesine dayanarak, (K.

Yang, 2010) BKTKT'daki teknoloji kabul davranigini tahmin etmenin 6nemli belirleyici
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faktorleri olarak dort yapinin varsayildigini ve teyit edildigini; ve bu yapilarin performans
beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastiric1 kosullar oldugunu séylemektedir.
Performans beklentisi, bir Kkisinin, sistemin kullanilmasinin kendi performansini
artiracagina dair inancidir (6rnegin, mobil pazarlamanin pazarlama performansi agisindan
amaglananlarin basarilmasinda yararli olmasi gibi), ve bu durumda bu yapi, TKM
modelindeki kullaniglilik yapisiyla iligkilidir (Pan, ve digerleri, 2011). Caba beklentisi,
insanlarin bir sistemi benimseme ve kullanma konusunda ne kadar rahat hissetiklerini ve
bunu ne derecede kolay bulduklarini ortaya koyar. Sosyal etki, bir kisinin 6nem verdigi
bagka kisilerin onun bu sistemi kullanmas: gerektigini ne derece diisiindiigiinii belirler.
Kolaylastiric1 kosullar, bir kisinin, sistemin kullanimini kolaylagtirmak igin Orgiitsel
yardimin var olduguna inanma seviyesini belirler (Venkatesh ve digerleri, 2003). BKTKT
modeli lizerinde, cinsiyet, yas, deneyim ve kullanim goniilliiliigii gibi diger dort faktoriin
de etkisi bulunmaktadir ve model giicii ¢esitli ampirik senaryolar i¢in 6nceki modellere

gore tanimlayici niteliklidir (Sekil 3.4).

Sekil 3.4. Birlesik Teknoloji Kabulii ve Kullanim Teorisi
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Kaynak: Venkatesh, Viswanath, Michael G. Morris, Gordon B. Davis, ve Fred D. Davis. «User
Acceptance of Information Technology: Toward a Unified View.» MIS Quarterly, Vol. 27, No. 3,
2003: 425-478.
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3.1.6. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model)

Teknoloji kabul modeli Mantikli Eylem Teorisi’ne dayanmaktadir (Fishbein
ve Ajzen, 1975), ve Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) iki temel belirleyiciye
dayanmaktadir: algilanan yararlilik yani “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin
is performansini gelistirecegine inanma derecesi” ve algilanan kullanim kolaylig1 yani
“kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin ne kadar kolay olacagi ve caba
gerektirmeyecegi yoniindeki inang derecesi” (Davis, 1989). Teknoloji kabul modeli ve
benzerleri genellikle organizasyon iginde teknoloji benimsenmesi i¢in kullanilir, fakat
model tiiketicilerin teknoloji benimsemesi ve kullanimi ile ilgili daha spesifik
baglamlara da uygulanmaktadir (Davis, 1989). Kullanicinin gelecekteki tutum ve
teknolojiyi kullanma niyeti tizerindeki olumlu etkileri, yararli ve kullanimi kolay
teknolojiler yapmaktadir. Insanlarmn daha iyi performans gostermesini bekledikleri bir
sisteme ge¢meleri son derece normaldir. TKM modelini kullanirken, sistemin
kullanim1 daha kolay oldugu takdirde daha kullanisli oldugunu, dolayisiyla algilanan
yararlilik yoluyla teknoloji kabuliiniin kullanim kolayligindan dogrudan etkilendigini
aciklamaktadir (Davis, 1989). TKM modelini kullanan birgok ampirik ¢alisma
oldugunu, ve bu ¢alismalarda teknoloji tiiketiciler igin yararli ve kullanim1 kolaysa bu
teknolojinin kabul edilmesinin olumlu olacagi sonucuna varildigini belirtmektedir (Lu,
ve digerleri, 2003: 207). Mobil teknolojiyi faydali ve kullanimi kolay bulmus olan
tiiketicilerin, mobil pazarlamaya yonelik daha olumlu tutumlari olan tiiketiciler oldugu
sonucuna varmistir (T. Gao, ve digerleri, 2012: 212). Teknoloji kabul modelinin temel
amaci, digsal degiskenlerin i¢sSel inang, tutum ve niyetler lizerindeki etkisini ortaya

koymak igin bir temel saglamaktir (Sekil 3.5).
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Sekil 3.5. Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan
Yarar

Davranigsal Gergek
V.DIS Tutum Niyets Sistem
degiskenler Kullanimi

Algilanan
Kullanim
Kolaylig:

Kaynak: Lu, Jane, Chun-Sheng Yu, Chang Liu, ve James Yao. «Technology acceptance model for
wireless Internet.» Internet Research 13 (3), 2003: 206-222.

Yukarida deginilen modeller arasinda, TKM ¢ogunlukla MMA calismalari i¢in
bir temel olarak kullanilmaktadir (Davis, 1989; Sultan, ve digerleri, 2009; Gao, ve
digerleri, 2010; D. Peng, 2012; T. Gao, ve digerleri, 2012). Bu arastirmada, bagimli

degisken olarak mobil pazarlama ve benzer bagimsiz degiskenler kullanilmistir.

Kablosuz ve mobil iletisimdeki artan biiylime, diinyay1 daha birbirine bagli ve
biitiinlesik bir hale getirmis ve insanlarin iletisim kurma, bilgiye erisme ve paylasma
rutin ve aliskanliklarint degistirmistir. Teknolojinin benimsenmesi ve kullanimi ile
ilgili bu tiir davraniglar1 agiklamak igin iki teorik alan bulunmaktadir: teknoloji kabul
modeli (TKM) ve kullanim ve memnuniyet teorisi. Pazarlama literatiiriinde, hem
kisisel hem de pazarlama iletisimi i¢in mobil cihazlarin benimsenmesi ve kullanilmasi
ile ilgili bireysel davranislarin belirlenmesi amaciyla bu iki teorik alan yaygin olarak

kullanilmistir (Rohm ve Sultan, 2006: 5)

TKM iki unsuru dikkate alir: algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
yararlilik (Davis, 1989), ve bunlar genellikle teknoloji benimsenmesine uygulanir. Bu

iki unsur oncelikle organizasyonlarda teknolojinin benimsenmesi ve kullanimi iizerine
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odaklanmistir. Ancak, mobil pazarlama s6z konusu oldugunda, model daha spesifik
bir alan olan tiiketicilerin teknolojiyi benimsemesine ve kullanmasina
odaklanmaktadir (Davis, 1989). Gao ve arkadaslarinin sonuglari, bir TKM faktorii olan
algilanan yararliligin, ABD ve Cin'deki geng tiiketicilerin mobil pazarlamaya yonelik
tutumlarinin en biiylik belirleyicisi olarak one ¢iktigini gostermektedir (Gao ve

digerleri, 2012).

TKM’nin tersine, kullannom ve memnuniyet teorisi bireylerin teknoloji
kullanimina (Lin, 1996), medya igerikleri (6rn. bilgi veya eglence) i¢in medya tiikketimi
ve siirecin kendisinden keyif alma ve deneyimleme (O6rn. internette gezinme, sohbet
etme, sosyal agini genisletme) lizerine daha ¢ok odaklanmistir (Rohm ve Sultan, 2006:
5). Bu model, tiiketicilerin yeni medya secimi ile iligkili faktorleri dogrudan

aciklamaktadir (Stafford, ve digerleri, 2004).

3.2. Literatiirde Mobil Pazarlama Kabuliinii Etkileyen Faktorler

Mobil teknoloji, mobil pazarlamanin kabul edilmesinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Mobil teknoloji hayatimizin entegre bir pargasi haline gelmistir. Sonug
olarak, tiiketiciler mobil pazarlama teknolojilerine maruz kalmaktadir ve bu
teknolojileri kabulleri artmaktadir (Al-Meshai ve Almotairi, 2013: 95). Mobil
pazarlamanin kabulii “bireysel bir tiiketicinin yeni teknolojiyi kabul etme egilimi ve
bu teknolojiyi yararli bulabilecekleri bir sekilde kullanma egilimi” olarak
tanimlanmaktadir (Deng ve digerleri, 2010). “Mobil pazarlamay1 genel pazarlama
stratejilerine dahil eden hem kiiclik hem de biiyiik sirketlerin, tiiketicilerin mobil
pazarlamay1 kabul etmelerinde, nerede yasadiklarina ve calistiklarina bagli olarak
farkliliklar goriilebilecegini kabul etmesi gerektigini” savunmaktadir (Rohm, ve
digerleri, 2012: 486). Mobil pazarlamanin kabul edilmesi, mobil cihazlarin bir mobil
ortam olarak tiiketici tarafindan kabul edilmesinden etkilenmektedir (Caroll, ve
digerleri, 2005).

Mobil pazarlama literatiiriindeki arastirmalar1 siniflandiran, (Varnali ve
digerlerinin (2010: 145) ¢alismast 2000 ile 2008 arasinda yayinlanan 255 hakemli
dergi makalesini kapsamaktadir, ve bunlarin arasinda 131 yayin miisteri davranislar

alaninda, 131 yayimin 76’s1 ise mobil pazarlamanin kabulii alaninda yayinlanmistir.
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Varnali ve Toker (2010) ¢alismasina gore ampirik ¢aligmalar, hem faydaci degerin
hem de hedonik degerin mobil pazarlamaya yonelik tutumlarin olusturulmasina
katkida bulundugunu gostermektedir, ancak genel olarak mobil teknolojiye yonelik
tutum olusturmada faydalanici degere kiyasla hedonik degerin etkisi daha giicliidiir

(Varnali ve Toker, 2010: 148).

Elde edilen bulgular tiiketicilerin mobil pazarlamayi kabul etmesini etkileyen
bir dizi faktore isaret ederken, ampirik testler bazi faktdrlerin genel kabul diizeyini
etkilemede digerlerinden daha 6nemli oldugunu gdstermis, ve tiim faktorlerin 6nemli
bir rol oynadigi bulunmustur (Caroll ve digerleri, 2005: 438). Mobil pazarlamanin
basaris1 biiylik olglide tiiketiciler tarafindan kabul edilmesine baghdir (Bauer, ve
digerleri, 2005: 182).

Tiiketici kabulii mobil pazarlamanin en temel konularindan biri haline
gelmigtir. Tiiketicilerin mobil pazarlamayr kabul etmesini etkileyen faktorler ele
alindiginda, calismalar cesitli faktorlerin dikkate alindigini gostermektedir: algilanan
yararlilik (Bruner ve Kumar, 2003: 553), kisisel baglilik (Skog, ve digerleri, 2002),
yenilik¢ilik (Roehrich, 2004), risk kabulii (Sipahi ve digerleri, 2008), mobil
pazarlamaya yonelik tutum (Fishbein ve Ajzen, 1975), algilanan deger (Cronin ve
digerleri, 2000), igerige erisim (Gao, ve digerleri, 2010), igerigin paylasimi (Gao, ve
digerleri, 2010), bilgi saglanmasi (Gao, ve digerleri, 2010), algilanan kullanim
kolaylig1 (Bruner ve Kumar, 2003), izin temelli kabul (Jayawardhena, ve digerleri
2009), sosyal normlar (Shimp ve Kavas, 1984), ve mobil iletisim hakkinda bilgi
(Shimp ve Kavas, 1984).

Sultan ve ark.’in gergeklestirmis oldugu bir arastirma, risk kabuliiniin ve kigisel
bagliligin, mobil pazarlama uygulamasinin kabul edilmesine yol agan bilgi saglama,
igerik paylagsma ve igerige erisim gibi mobil aktiviteleri etkiledigini gostermektedir
(Sultan ve digerleri, 2009). Giiven, mobil pazarlamanin kabul edilmesinde hayati
oneme sahip faktorlerdendir, bu nedenle, mobil pazarlamada tiiketiciler giivenen,

pazarlamacilar ise giivenilen taraftir (Persaud ve Azhar, 2012).

Mobil pazarlama literatiiriinde mobil pazarlama kabuliiniin 6nciilleri olarak

bazi faktorler kullanilmaktadir (D. Peng, 2012; Jayawardhena, ve digerleri, 2009;
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Sultan, ve digerleri, 2009; Gao, ve digerleri, 2010). Mobil pazarlamanin kabulii ile

ilgili olarak literatiirde kullanilan faktorler sunlardir:

Risk kabulii — Risk kabulii, katilimcilarin internet siteleri gibi ¢evrimigi
varliklar i¢in kisisel bilgi saglama olasiligini gostermektedir (Gao, ve digerleri, 2010:
577). Risk kabulii, bireyin hediye almak, yarigmalara katilmak veya gelecekteki
indirimleri almak i¢in ¢evrimi¢i pazarlama promosyonlarina katilmak iizere kisisel
bilgilerini saglama egilimidir (Gao, ve digerleri, 2010; Sultan, ve digerleri, 2009). Baz1
arastirmalar, tiiketicilerle pazarlamacilar arasinda giivenin tesis edilmesinin ve
tilkketicilere cevrimici ortamda kisisel bilgilerin agiklanmasi konusunda bir dereceye
kadar kontrol saglamanin gizlilik kaygilarin1 azaltabilecegini gostermistir (D. Peng,
2012; Gao, ve digerleri, 2010). Risk kabulii, geng tiiketiciler ve mobil pazarlama ile
ilgili olarak g6z oniinde bulundurulmasi gereken Kilit bir yapidir, ¢iinkii bu popiilasyon
cevrimici iletisimde de aktiftir ve muhtemelen promosyonlara veya diger mobil

tekliflere katilmaya daha istekli olacaklardir (Gao, ve digerleri, 2010).

Kisisel baghlik — kisisel baglilik, tiiketicilerin cep telefonlarini 6zgiin igerik,
duvar kagitlar1 ve zil sesleri ile kisisellestirme, ve bu sayede telefonlarini kendilerinin
bir uzantis1 haline getirme isteklerini ifade eder (Gao, ve digerleri, 2010; D. Peng,
2012). Bu caligmalar, cep telefonunun bir iletisim cihazindan daha fazlasini temsil
ettigini, ve cep telefonlarinin kisisellestirilmis O6zellikler araciligiyla bireylerin

kendilerini temsil etmek i¢in de kullanildigini ortaya koymustur.

Kisisel baghiligin 6nemli yapilarindan biri de kisisellestirilmis O6zellikler
araciligiyla kendini temsil etmektir (Gao ve digerleri, 2010; D. Peng, 2012), ve kisisel
baglilik ayn1 zamanda hem onciil hem de bagimsiz degisken olarak kullanilir (Al-
Meshai ve Almotairi, 2013). Diger taraftan, bireyler bu cihazlart 7/24 kullanmakla
kalmayip kendilerini cep telefonuna bagimli olarak da gordiikleri igin, Rohm ve
digerleri (2012) bu yapiy1 cep telefonunun bir kisinin hayatinin ayrilmaz bir pargasini

temsil etme seviyesi olarak tanimlamaktadir.

Algilanan yararlilik — algilanan yararlilik “bir kiginin belirli bir sistemin belirli
bir goérevi yerine getirmeye yardimci olacagina inanma derecesidir” (Bruner ve

Kumar, 2003: 553; T. Gao, ve digerleri, 2012: 214). TKM c¢alismalari, algilanan
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yararliligi, hem is ortamlarinda hem de tiiketici kabulii baglaminda kabul ve kullanim
davraniglarinin gii¢lii bir belirleyicisi olarak incelemistir (Davis, 1989; T. Gao, ve
digerleri, 2012). tiiketicilerin, cep telefonlarinin iletisim, bilgi edinme ve indirme, ve
belli sirketler ile ilgili gilincel haber ve bilgilere ulasma konusundaki algilanan
yararliligimin mobil pazarlamaya yonelik tutumlarini dogrudan etkiledigi sonucuna

varmigtir.

Yenilik¢ilik — yenilikgilik, tiiketicilerin kendilerini yeni mobil uygulamalarin
erken benimseyicilerinin yani sira yeni cep telefonlar1, oyunlar ve diger indirilen
igeriklerle ilgili fikir liderleri olarak ne derece benimsedikleri ile iliskilidir (T. Gao, ve
digerleri, 2012).

Mobil pazarlamaya yénelik tutumlar — Tiketicilerin mobil pazarlamaya
yonelik tutumlari, katilimcilarin markalardan gelen bilgiye erismek, iiriin satin almak
veya kuponlar gibi tesvikler almak i¢in cep telefonlarini kullanma noktasindaki duygu

ve inanglari olarak tanimlanmaktadir (T. Gao, ve digerleri, 2012).

Algilanan deger — algilanan deger, misterilerin kalite, fayda ve yarar gibi elde
ettikleri seyler ile fiyat, firsat maliyeti, zaman ve ¢aba gibi feda ettikleri seyler arasinda
bir “6diinlesim”dir (Cronin, ve digerleri, 2000). Ote yandan, (Persaud ve Azhar, 2012)
algilanan degerin, tiiketicinin bir {irliniin faydalar1 hakkindaki genel degerlendirmesi

oldugunu belirtmektedir.

Icerige erisim — mobil pazarlama, kullanicilarin geleneksel ve e-posta
kanallarindan daha fazla igerige erisebilmelerini saglar, boylece igerige erisim bilyiik
oranda beklentiler, deneyimler ve mobil cihazlara dayanir (Al-Meshai ve Almotairi,
2013).

Icerigin paylasimi - Tiiketiciler cogunlukla metin igerigi paylasmak icin mobil
pazarlamaya dahil olurlar (Al-Meshai ve Almotairi, 2013), bu nedenle, icerik konu ile
alakali olmali ve tiiketiciler tarafindan dogrudan kabul edilmelidir (Sultan, ve
digerleri, 2009).
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Bilgi saglama — Mobil pazarlamanin ilk hedefi, son kullaniciya bilgi
sunmaktir; bu nedenle, tiiketicilerin ¢ogunlugu bilgi almak i¢in dogrudan iletisim

beklemektedir (Al-Meshai ve Almotairi, 2013).

Algilanan kullanim kolayligi — algilanan kullanim kolayligi, tiiketicilerin cep
telefonlarinin mobil igerige erismek veya indirmek, igerigi viral bir sekilde paylagsmak,
mevcut sosyal veya eglence etkinlikleri hakkinda bilgilere erismek ve teklifler ve
promosyonlar almak i¢in kullanilmasi konusundaki kolaylik algilar1 olarak ifade
edilmektedir (Bruner ve Kumar, 2003).

Izin temelli kabul — bulgular, izin temelli kabul yapisinin, mobil pazarlama
aktivitesi lizerindeki tutumun etkisini 6nemli olgiide artirdigini gostermektedir (T.

Gao, ve digerleri, 2013: 2543).

Sosyal normlar — sosyal normlar yapist, kisinin bir bagkasinin onun yapmasini
istedigi seyler ile ilgili varsayimi ve bu kisinin beklentilerine uyma motivasyonu
olarak kullanilir (Bauer ve digerleri, 2005: 183). Sosyal normlar, bireyin normatif

inang¢larimin bir sonucudur (Shimp ve Kavas: 1984).

Mobil iletisim hakkinda bilgi sahibi olmak — arastirma verileri, “yenilikgilik”
yapist ile “mobil iletisim hakkinda bilgi” arasinda pozitif bir iligki olduguna dair
kanitlar sunmaktadir (Bauer, ve digerleri, 2005: 189). Yenilikg¢ilik derecesi ne kadar
yiiksekse, bireyin mobil iletisim konusundaki bilgisi de o kadar fazladir (Bauer, ve
digerleri, 2005: 184).

Daha once, baz1 caligmalarin algilanan faydaliligi onciil faktorler olarak
kullandigi belirtilmistir (Bruner ve Kumar, 200:, 553; T. Gao, ve digerleri, 2012: 214).
Ote yandan, algilanan kullanishlik bagimsiz degisken olarak da kullanilmaktadir
(Rohm, ve digerleri, 2012; T. Gao, ve digerleri, 2013). Algilanan yararliligin, cihazin
kullanigliliginin tiiketicilerin mobil pazarlamaya yonelik tutumlarina dogrudan etkisi
oldugu bulunmustur; bu degisken tutum tizerinde etkili oldugu bulgusu elde edilmistir

(T. Gao, ve digerleri, 2013).

Caligma, mobil pazarlama kabul faktorlerini bagimsiz degiskenler olarak farkli

faktorler kullanarak incelemeyi amaglamaktadir. Bagimsiz degiskenler, mobil
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pazarlamanin kabul edilmesinin kontrol edilebilir faktorleri olarak alinmaktadir.
Pazarlamacilar, bagimli degiskenlerin degerindeki degisiklikleri etkilemek igin
bagimsiz degiskenler kullanir. Bahsedilen degiskenler ve oOnciiller arasinda, bu

arastirmada kullanilan bagimsiz degiskenler:
o Algilanan kullanim kolaylilig,
o Algilanan yararlhlik,
o Algilanan baghlik,
e Risk kabulii,
o Yenilikcilik,
e Bilgi saglama,
. igerige erisim, Ve

o Icerik paylasma.
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICILERIN MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINI
KABULLENMELERINDE ETKiLi OLAN FAKTORLER:
BALKAN ULKELERINDEKI UNIVERSITE OGRENCILERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirmanin kapsam ve amaci, arastirma kisitlari,

arastirma metodolojisine iliskin unsurlar ile very analizi bulgulari ele alinmaktadir.

4.1. Arastirma Amaci

Bu ¢alisma, Balkan iilkelerinde tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarini
kabuliinde etkili olan unsurlar1 ortaya koymay1 amag¢lamaktadir. Balkanlar'da mobil
pazarlama kabuliine odaklanan c¢alismalarin sayisi oldukc¢a smirlhidir. Ayrica, bu
calismaya hem AB iiyesi hem de AB iiyesi olmayan tiim Balkan iilkeleri dahil
edilmistir ve iilkeler arasinda karsilagtirma yapilmasi amaglanmaktadir. Bu nedenle
caligma, Balkan tiiketicilerinin mobil pazarlama uygulamalarimi1 Kabul etmelerinde
etkili olan faktorleri ortaya koymasi agisindan mobil pazarlama literatiiriindeki bir
boslugu doldurmayr amacglamaktadir. Her bir faktoriin etkisinin yaninda, her bir

faktoriin etkililik derecesi tanimlanir ve test edilirdir.

4.2. Arastirmanin Kisitlarn
Bu c¢alisma, on iki Balkan iilkesinin baskentlerindeki on iki tiniversitede
O0grenim goren Ogrencilerden olusan orneklemi kapsamaktadir. Calismanin ana kisitt,
calismada kullanilan 6rneklem yonteminin kolayda drnekleme olmasi ve 6rneklemin
sadece Ogrencilerden olusmasidir. Ayrica, veriler ¢alismaya dahil edilen Balkan
tilkelerinin bagkentlerindeki tiniversite kampiis alanlarinda toplanmistir. Bu durum goz
oniinde bulunduruldugunda, c¢alismanin dis gecerlilik acisindan kisitlar tasidig

sOylenebilmektedir.
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4.3. Arastirma Metodolojisi
Bu arastirma kesifsel ve tanimsal olmak tizere iki asamada yiiriitiilmiistiir.

Sekil 4.1., iki asamali yapiyr igeren arastirma tasarimini ayrintili olarak

gostermektedir.
Sekil 4.1. Arastirma Siireci Asamalari
ARASTIRMA
TASARIMI
ASAMALARI
Y : Y
P - N\ r N\ i
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SURECI ASAMALARI : : SURECI ASAMALARI
. J A N J
| ; 5 |
r N\ - HEY ¢ D
o P —
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Arastirmanin kesifsel boliimiiniin ilk adiminda literatiir taramas1 yapilmustir.
Tiiketicilerin mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorler literatiir taramas1 yapilarak
belirlenmistir. Literatiir taramasindan sonra, 6nceki ¢alismalarda bagimsiz degisken
olarak kabul edilen faktorleri elemek igin bir 6n test yapilmistir. Bu 6n test sonucunda
13 faktdrden 8'inin ¢aligmaya dahil edilmesine karar verilmistir. On test ile ilgili

detaylar ilerleyen kisimlarda sunulmaktadir.

Arastirmanin kesifsel asamasinin bir pargasi olarak, bu konuda uzman olan iki
akademisyene danisilmis ve goriis ve elestirileri dogrultusunda bazi diizenlemeler
yapilmistir. Kesifsel arastirma siireci sonucunda arastirma anketi olusturulmustur.
Daha sonra pilot ¢alisma yapilarak anket test edilmistir. Pilot test sonucunda anketler

arastirmaya dahil edilen Balkan iilkelerinin dillerine ¢evrilmis ve veri toplanmistir.

4.3.1.1. Faktorlerin Belirlenmesi icin On Test
Gectigimiz yillarda Mobil Pazarlama Kabulii iizerine yapilan c¢alismalar,
literatiir taramas1 kapsaminda incelenmis ve bu tez ¢alismasinda mobil pazarlama
kabuliinde etkili olan unsurlarin (bagimsiz degiskenler) belirlenmesinde literatiir
taramasindan elde edilen degiskenler 6n test asamasinda ana kiitleyi temsil ettigi

diisiiniilen bir 6rnekleme degerlendirtilmis ve bu yolla tespit edilmistir.

On test ¢alismas1 kapsaminda kapali uclu sorular ile 38 katilimciya ¢evrimigi

anket uygulanmistir. On test Balkanlar bolgesinden katilimeilara uygulanmugtir.

Anket formunda cevaplayicilara literatiirde yer alan ge¢mis ¢alismalarda mobil
pazarlama uygulamalarini kabulde etkili oldugu diisiiniilerek ele alinmis olan on ii¢
degiskene iliskin kapali uglu soru yoneltilmistir (Ek 2): Algilanan fayda, Kisisel
baghlik, Yenilik¢ilik, Gizlilik kaygilari (risk kabulii), Mobil pazarlamaya yonelik
tutumlar, Algilanan deger, Icerige erisim, Igerik paylasma, Bilgi saglama, Mobil
pazarlama kabulii, Algilanan kullanim kolayligi, Izin temelli kabul, sosyal normlar, ve
mobil iletisim hakkinda bilgi. Katilimcilardan, bu onii¢ degiskeni, kendilerinin mobil
pazarlama uygulamalarin1  kabul etmeleri {izerindeki etkileri agisindan

degerlendirmeleri istenmistir.
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On test sonucunda elde edilen veriler Tiiketicilerin Mobil Pazarlama Kabulii
ile ilgili olarak her bir degiskenin Onemini Olgmek i¢in kullanilmugtir.
Degerlendirmede 5’li 6nem tipi 6lgek uygulanmustir (/= hi¢ onemli degil 5=¢ok
onemli). Veriler SPSS programi ile her bir sorunun ortalama ve medyanina bakilarak
analiz edilmistir. Genel ortalama 3,7329 ve medyan 3,7308 olup, 3,74'"in iizerinde bir

ortalama puana sahip olan faktorler ¢alismaya dahil edilmistir.

Yenilik¢ilik degiskeni, On testte medyandan diisiikk degerlendirme skoruna sahip
olmasina ragmen, uzman goriisiine dayanarak aragtirma modeline eklenmistir. Ayrica,
onceki caligmalar incelendiginde de, yenilik¢iligin (Bauer, ve digerleri, 2005); (T.
Gao, ve digerleri, 2012); (Rohm, ve digerleri, 2012) en 6nemli faktorlerden biri oldugu

gorilmiistiir.
4.3.2. Tammsal Arastirma Siireci
Bu ¢aligmanin tanimsal arastirma siireci adimlar1 Sekil 4.2°de gosterilmektedir.

Sekil 4.2. Tammmsal Arastirma Siireci

Pilot calisma

\ 4

Anket tasarimi

Ornekleme

Analizler N
sureci

Veri toplama

Kesifsel arastirmanin ardindan, arastirma modelinin degiskenleri ve

demografik sorular eklenerek bir anket olusturulmustur.

Anket formu tamamlandiktan sonra pilot caligma yapilmustir.
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4.3.2.1. Pilot Caliyma

Calismada kullanilacak anket olusturulduktan sonra Istanbul'da Siyasal
Bilgiler Fakiiltesi'nde 6grenim goren 33 Ogrenci ile bir pilot calisma* yapilmustir.
Anket Ingilizce dilinde oldugundan (Ek 3), orijinal sorular Tiirk¢e'ye dil uzmani olan
kisiler tarafindan geri ¢cevirme (backtranslation) yontemi ile ¢evrilmistir (Ek 4). Pilot
calismada Olgek giivenilirlik diizeylerinin (Cronbach's Alpha), sosyal bilimlerde
giivenilirlik diizeyi i¢in kabul edilebilir en diisiik deger olan 0,70 (Nunnally, 1978)
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Giivenilirlik degerleri kabul edilebilir diizeyler
dahilinde oldugundan ve pilot calismaya dahil edilen cevaplayicilar ankette herhangi
bir problem belirtmediginden, ana ¢alisma igin veri toplama siireci higbir degisiklik
yapilmadan ayni anket formu ile baslatilmistir. Pilot ¢alisma kapsaminda olgek

giivenilirlik skorlar1 tiim 6lg¢ekler i¢in Tablo 4.1.’de gosterilmistir.

Tablo 4.1. Pilot Cahisma Kapsaminda Olcek Giivenilirlik Skorlari

Olgeklerin giivenilirlik puanlari Cronbach’s Alpha

Katsayisi
Algilanan kullanim kolaylig1 0,874
Algilanan yararlilik 0,871
Kisisel baglilik 0,870
Risk kabulii 0,876
Yenilikgilik 0,872
Mobil pazarlama kabulii 0,867
Bilgi saglama 0,864
Icerige erisim 0,873
Icerigin paylagimi 0,872

4.3.2.2. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler
Tablo 4.22. tiiketicilerin Mobil Pazarlama Kabuliinii etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla yiiriitillen kesifsel arastirma siireci sonucunda elde edilen
degiskenleri gostermektedir. Her degiskenin arastirmanin hangi asamasinda elde

edildigi tabloda gosterilmektedir.

4 Pilot ¢alismada kullanilan anket Tiirkce dilinde hazirlanmustir.
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Tablo 4.2. Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Degigkenler

Onceki
arastirmalarda
kullanilan faktor

Literatir
incelemesi

On test

Anket

1.

2.

3.

5.

6.

Algilanan yararlilik

Perceived usefulness

Kisisel baglilik

Personal attachment

Yenilikgilik

Innovativeness

4, Risk kabuli

Risk acceptance

Mobil pazarlamaya
yonelik tutumlar

Attitudes toward mobile
marketing

Algilanan deger

Perceived value

(T. Gao, A. J. Rohm,
ve digerleri 2012);
(Rohm, Gao, ve
digerleri 2012); (T.
Gao, A. J. Rohm, ve
digerleri 2013)

(Al-Meshai ve
Almotairi 2013); (Gao,
Sultan ve Rohm
2010); (Sultan, Rohm
ve Gao, Factors
Influencing Consumer
Acceptance of Mobile
Marketing: A Two-
Country Study of v rd
Youth Markets 2009);
(D. Peng 2012); (T.
Gao, A. J. Rohm, ve
digerleri 2013); (T.
Gao, A. J. Rohm, ve
digerleri 2012);
(Rohm, Gao, ve
digerleri 2012)

(Bauer, ve digerleri

2005); (T. Gao, A. J.

Rohm, ve digerleri

2012); (T. Gao, A. J. v Iw*
Rohm, ve digerleri

2013); (Rohm, Gao, ve

digerleri 2012)

(Sultan, Rohm, &
Gao, 2009); (Peng D. ,
2012); (Al-Meshai &
Almotairi, 2013)

(T. Gao, A. J. Rohm,
ve digerleri 2012);
(Rohm, Gao, ve
digerleri 2012); (T.
Gao, A. J. Rohm, ve
digerleri 2013)

(Al-Meshai ve
Almotairi 2013) [ v
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7.

8.

9.

10. Mobil pazarlama kabulii

Mobile marketing acceptance

Icerige erisim

Accessing content

Icerigin paylasimi

Sharing content

Bilgi saglama

Providing information

11. Algilanan kullanim

kolaylig1

Perceived ease of use

(Al-Meshai ve
Almotairi 2013); (D.
Peng 2012); (Gao,
Sultan ve Rohm
2010); (Sultan, Rohm
ve Gao, Factors
Influencing Consumer
Acceptance of Mobile
Marketing: A Two-
Country Study of
Youth Markets 2009)

(D. Peng 2012);
(Sultan, Rohm ve Gao,
Factors Influencing
Consumer Acceptance
of Mobile Marketing:
A Two-Country Study
of Youth Markets
2009); (Gao, Sultan ve
Rohm 2010); (Al-
Meshai ve Almotairi
2013)

(D. Peng 2012);
(Sultan, Rohm ve Gao,
Factors Influencing
Consumer Acceptance
of Mobile Marketing:
A Two-Country Study
of Youth Markets
2009); (Gao, Sultan ve
Rohm 2010); (Al-
Meshai ve Almotairi
2013)

(D. Peng 2012);
(Sultan, Rohm ve Gao,
Factors Influencing
Consumer Acceptance
of Mobile Marketing:
A Two-Country Study
of Youth Markets
2009); (Gao, Sultan ve
Rohm 2010); (Al-
Meshai ve Almotairi
2013)

(T. Gao, A. J. Rohm,
ve digerleri 2012); (T.
Gao, A. J. Rohm, ve
digerleri 2013)
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12. izin temelli Kabul

Permission-based acceptance

13. Sosyal normlar
Social norms

14. Mobil iletisim hakkinda
bilgi sahibi olmak
Knowledge about mobile
communication

(T. Gao, A. J. Rohm,

ve digerleri 2013)

(Bauer, ve digerleri
2005)

(Bauer, ve digerleri
2005)

v [
v [
v [

Tim o6l¢ek maddeleri ve bunlarin kaynaklari Ek 15'te gosterilmektedir.

Calismadaki her bir yapiy1 6lgmek igin 5°1i Likert dl¢egi uygulanmistir (1-kesinlikle

katilmiyorum 5-kesinlikle katiliyorum).

4.3.2.3. Arastirma Modeli

Aragtirmanin  kavramsal modeli Sekil 4.3.’de gosterilmistir. Modelde 8

bagimsiz degisken ve 1 bagiml degisken (Mobil Pazarlama Kabulii) yer almaktadir.
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Sekil 4.3. Kavramsal Arastirma Modeli

d N
Algilanan
kullanim kolaylig H1
\, J
~
Algilanan
yararlilik H2
\, J
( N\
Kisisel baglilik H3
\, J
( )
Risk kabulii H4 .
\ /  * Mobil
f ) / Pazarlama
Yenilikgilik H5 Kabulii
\
’
Bilgi saglama H6
\, J
( D
Ierige erisim H7
J
( N
i ce
cerigin H8
paylasimi
\ J

4.3.2.4. Arastirma Hipotezleri

Aragtirma Hipotezleri:

HI1: Algilanan kullanim kolayliginin mobil pazarlama kabulii lizerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H2: Algilanan Yararlilik mobil pazarlama kabulii tizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkiye sahiptir.

H3: Kisisel Baglilik mobil pazarlama kabulii iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkiye sahiptir.
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H4: Risk Kabulii mobil pazarlama kabulii {izerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkiye sahiptir.

HS5: Yenilik¢ilik mobil pazarlama kabulii {izerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkiye sahiptir.

H6: Bilgi Saglanmasi mobil pazarlama kabulii iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkiye sahiptir.

H7: Icerige Erisim mobil pazarlama kabulii iizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkiye sahiptir.

HS: Igerigin Paylasimi mobil pazarlama kabulii iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkiye sahiptir.

4.3.2.5. Anket, Veri Toplama Yoéntemi, Arastirma Evreni ve
Ornekleme Siireci

Anket® iki boliime ayrilmustir. Birinci boliim, Algilanan Yararhilik, Kisisel
baghhk, Yenilik¢ilik, Gizlilik kaygilart (risk kabulii), Icerige erisim, Igerigin
paylasilmasi, Bilgi saglanmasi, Algilanan kullanim kolayligi ve Mobil pazarlama
kabulii dahil olmak iizere mobil pazarlama kabulii ile ilgili 27 sorudan o6l¢ekten
olusmaktadir (Ek 15). Katilimcilar her soruyu 5°li Likert 6lgegi kullanarak
cevaplamislardir (1= kesinlikle katilmiyorum; 5 =kesinlikle katiliyorum). Ikinci
boliim, yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, meslek, fakiilte adi, gelir, cep telefonu
kullanim gec¢misi, cep telefonu markasi, cep telefonu kullanim sayisi, GSM
saglayicisinin adi, ve internet kullanimi1 olmak tizere 13 sorudan olusan demografik

ozellikler hakkindadir.

Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilardan kullandiklar1 mobil cihazlarin
sayisini ve markasini isaretlemeleri istenmistir. Buradaki amag, ankette “Akilli telefon,
tablet, mobil veri veya kablosuz baglanti kullaniyor musunuz?” sorusu ile birlikte bir

filtre olusturmak, bu sayede ilgili tiim degiskenlere yanit vermek igin yeterli bilgiye

5 Anket, her iilkenin resmi diline geri ¢evrildi. Ceviri, arastirma ve pazarlama alanlarinda uzman
akademisyenler tarafindan yapildi.
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sahip olan cevaplayicilara ulagabilmektir. Katilimcilar gogunlukla akilli telefonlari ve

mobil internet kullanimini isaretlemislerdir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz ylize anket kullanilmustir.
Aragtirma evreni, 12 Balkan {lkesinin baskentinde 0Ogrenim goren isletme
ogrencilerinden olusmaktadir. Ancak, evrenin biiyiikligii géz Oniine alindiginda,
calismanin kisitliliklarina ek olarak, ankette zaman ve maliyet kisitlamalar1 da dikkate

alinmig ve kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmustir.

Omekleme siirecinde, Balkan iilkelerinin 12 baskentindeki kamu
tiniversitelerinin isletme boliimlerinde 6grenim goren oOgrenciler ¢alismaya dahil
edilmistir. Bunlar: Siyasal Bilgiler Fakiiltesi®, iktisat Fakiiltesi’, Ekonomi ve Isletme
Fakiiltesi®, Ekonomi Fakiiltesi®, Ekonomi ve Isletme Fakiiltesi'®, Ekonomi Fakiiltesit!,
Ekonomi Fakiiltesi*?, Ekonomi Fakiiltesi'®, Ekonomi Fakiiltesi**, Ekonomi
Fakiiltesi®®, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi®, ve Isletme ve Idari Bilimler
Fakiiltesidir'’. Anketler lisans derslerinin yan1 sira lisansiistii derslerde de
uygulanmistir. Anket ¢alismasi iilkeler temel alinarak planlanmis ve Tiirkiye'den
baslayarak Romanya’da bitirilmis ve toplam 6 ay stirmiistiir. Anket, her {ilke ziyaret

edilerek yiizylize gerceklestirilmistir.

Her bir {ilkeden esit sayida cevaplayici arastirma 6rneklemine dahil edilmis ve
bu sayede analiz swrasinda Orneklem sayilari arasindaki farkliliklardan
kaynaklanabilecek sonuc¢lardan kacinilmaya ¢alisilmistir. Mevcut 6grenci sayisindaki

kisitliliklar nedeniyle, uygulanan anket sayilarinda tilkeden tilkeye bazi farkliliklar

8 {stanbul Universitesi, Istanbul, Tiirkiye - Tiirkce dilinde anket (Ek 4)

7 Karadag Universitesi, Podgorica, Karadag - Karadag dilinde anket (Ek 5)

8 Saraybosna Universitesi, Saraybosna, Bosna-Hersek - Bosnak dilinde anket (Ek 6)

® Uskiip'teki Ss. Cyril ve Methodius Universitesi, Uskiip, Makedonya Eski Yugoslav Cumhuriyeti -
Makedonya dilinde anket (Ek 7)

10 Zagreb Universitesi, Zagreb, Hirvatistan - Hirvat dilinde anket (Ek 8)

1 L jubljana Universitesi, Ljubljana, Slovenya - Sloven dilinde anket (Ek 9)

12 Belgrad Universitesi, Belgrad, Sirbistan - Sirp dilinde anket (Ek 10)

13 Pristine Universitesi, Pristine, Kosova - Arnavut dilinde anket (Ek 11)

4 Arnavutluk Tiran Universitesi - Arnavutlukca anket (Ek 11)

15 Atina Ulusal ve Kapodistrian Universitesi, Atina, Yunanistan - Yunan dilinde anket (Ek 12)
16 Sofya Universitesi, Sofya, Bulgaristan - Bulgarca dilinde anket (Ek 13)

17 Biikres Universitesi, Biikres, Romanya - Romen dilinde anket (Ek 14)
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bulunmaktadir. Bu kapsamda Ornekleme siirecine toplam 4.295 6grenci dahil

edilmistir (Tablo 4.3).

Tablo 4.3. Ornekleme Siirecine Dahil Edilen Ogrenci Sayisi

Anket
Ulke/sehir Universite/Fakiilte say1s1
Tiirkiye — Istanbul Istanbul Universitesi - Siyasal Bilgiler Fakiiltesi 360
Karadag — Podgorica Karadag Universitesi — Iktisat Fakiiltesi 385
Bosna-Hersek - Saraybosna  Saraybosna Universitesi — Ekonomi ve Igletme 324
) Fakiltesi )
Makedonya — Uskiip' Uskiip'teki Ss. Cyril ve Methodius Universitesi —
. . 367
Ekonomi Fakiiltesi .
Hirvatistan — Zagreb Zagreb Universitesi — Ekonomi ve Isletme Fakiiltesi 360
Slovenya — Ljubljana Ljubljana Universitesi — Ekonomi Fakiiltesi 360
Sirbistan — Belgrad Belgrad Universitesi — Ekonomi Fakiiltesi 412
Kosova — Prigtine Pristine Universitesi — Ekonomi Fakiiltesi 370
Arnavut — Tiran Tiran Universitesi — Ekonomi Fakiiltesi 337
Yunanistan — Atina Atina Ulusal ve Kapodistrian Universitesi —
. o 323
Ekonomi Fakiiltesi )
Bulgaristan — Sofya Sofya Universitesi — Iktisadi ve Idari Bilimler
. 360
Fakiiltesi _ _
Romanya — Biikres Biikres Universitesi — Isletme ve Idari Bilimler
o 337
Fakiiltesidir
TOPLAM 4,295

Toplanan anketler edit etme isleminden gegirilmistir. ilk olarak, her anketin

eksiksiz olup olmadigi kontrol edilmistir. Bu islem sirasinda, toplanan anketler

katilimcilarin cevaplari, isaretlenen araliklar ve yanit kiimeleri agisindan da kontrol

edilmistir. Ayn1 degerin siirekli olarak isaretlendigi veya belirli yanit kiimelerinin

tekrar edecek sekilde isaretlendigi anketler ¢alismaya dahil edilmemistir. Edit islemi

ayni arastirmaci tarafindan bes giin iginde tamamlanmistir. Bu islemin sonucunda

4,295 kisiden toplanan 4,184 anket ¢alismaya dahil edilmistir (% 97.42) (Tablo 4.4).
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Tablo 4.4. Calismaya Dahil Edilen Gegerli Anket Sayisi

; ) Gegerli
Ulke/sehir Universite/Fakiilte anket sayisi
Tiirkiye — Istanbul Istanbul Universitesi - Siyasal Bilgiler Fakiiltesi 358
Karadag — Podgorica Karadag Universitesi — lktisat Fakiiltesi 376
Bosna-Hersek - Saraybosna ~ Saraybosna Universitesi — Ekonomi ve Igletme 318
) Fakiltesi )
Makedonya — Uskiip' Uskiip'teki Ss. Cyril ve Methodius Universitesi —
. o 360
Ekonomi Fakiiltesi
Hirvatistan — Zagreb Zagreb Universitesi — Ekonomi ve Isletme Fakiiltesi 351
Slovenya — Ljubljana Ljubljana Universitesi — Ekonomi Fakiiltesi 351
Sirbistan — Belgrad Belgrad Universitesi — Ekonomi Fakiiltesi 390
Kosova — Prigtine Pristine Universitesi — Ekonomi Fakiiltesi 357
Arnavut — Tiran Tiran Universitesi — Ekonomi Fakiiltesi 328
Yunanistan — Atina Atina Ulusal ve Kapodistrian Universitesi —
. e 315
Ekonomi Fakiiltesi )
Bulgaristan — Sofya Sofya Universitesi — Iktisadi ve Idari Bilimler
AT 350
Fakiltesi _ _
Romanya — Biikres Biikres Universitesi — Isletme ve Idari Bilimler
o 330
Fakiiltesidir
TOPLAM 4,184

Edit isleminden sonra, anketler SPSS 20.0 yaziliminda istatistiksel analizlerin

yapilmasi i¢in kodlanmustir.

4.4. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirilmesi
Analizler bolimiinde katilimcilarin demografik profilinin frekans dagilima,
giivenilirlik analizi sonuglari, aragtirma degiskenleri i¢in tanimlayici istatistikler,
Agimlayic1 Faktor Analizi sonuglari ve Coklu Regresyon Analizi sonuglar1 yer

almaktadir.

4.4.1. Katihmcilarin Demografik Profili
Calismada 12 iilkeden katilimcilar yer almaktadir: Tiirkiye, Karadag, Bosna
Hersek, Makedonya, Hirvatistan, Slovenya, Sirbistan, Kosova, Arnavutluk,

Yunanistan, Bulgaristan ve Romanya.

Ankete katilan tiim katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde (Tablo
4.5.), katilimcilarin %352,7" sinin kadin oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin
¢ogunlugunun 18- 23 yas arasinda oldugu (%87,7) ve katilimeilarin %9,5’inin 24- 29
yas arasinda oldugu gozlenmistir. Katilimcilarin sadece %4.6's1 evlidir. Anket

tiniversitelerde gercgeklestirildiginden, az sayida yiiksek lisans (%3,9) ogrencisi
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katilimer bulunmaktadir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugu lise diplomasina sahiptir
(%51,9). Kalan %44,2 ise lisans mezunudur. Bu 6rneklemde, katilimcilarin sadece
%10,4'liniin 6grencilik disinda bir iste calismakta oldugu goriilmiistiir (yar1 zamanl
veya tam zamanli is). Gelir dagilimi incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun
(%39,4) 351-750 € arasinda geliri oldugu goriilmektedir. Ankete yanit verenlerin
%58,0'Inin 8 yildan fazla bir siiredir telefon kullandigi gériilmektedir. Yanit verenlerin
biiyiik cogunlugu 1 mobil cihaz kullanmaktadir (%81,0). Iki cihaz kullananlarin oran
%15,0, ¢ cihaz kullananlarin orani ise %3,9’dur. En ¢ok tercih edilen mobil marka
Samsung olup, oranlar %36,9 ile Samsung cihazlar, %17,1 ile ise Apple cihazlar
seklindedir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugu (% 98,5) mobil internet kullandiklarini

belirtmis, ancak katilimcilarin sadece %19,2'sinin 4G abonesi oldugu goriilmistiir.

Tablo 4.5. Tiim Katilmcilarin Demografik Profili

Toplam 6rnek N=4,184

Gegerli Yiizde
YAS Frekans (Valid Per))
18-23 3650 87.7
24 - 29 395 9.5
30-35 78 1.9
36 -41 14 0.3
42 — 47 6 0.1
48 — 53 12 0.3
54+ 5 0.1
CINSIYET
Kadin 2184 52.7
Erkek 1960 47.3
MEDENI DURUM
Bekar 3948 95.4
Evli 191 4.6
EGITiM DURUMU (son mezun olunan)
Lise 2046 51.9
Universite 1744 44.2
Lisansiistii 141 3.9
OGRENCIi CALISMA DURUMU
Ogrenci 3642 89.6
Calisan Ogrenci 422 10.4
BOLUM*®
1 1494 38.4
2 722 18.5
3 1678 43.1
GELIR DURUMU
< €350 408 10.4
€351 -€750 1550 39.4
€751 — €1,500 1292 32.8
€1,501 —€3,000 452 11.5

18 Her iiniversitede 3 farkli boliimde arastirma yiiriitiilmiistiir.
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>€3,001 234 59
TELEFON KULLANIMI

0-3 yil 203 5.0
4-7wyil 1510 37.0
8 yildan fazla 2370 58.0
CIHAZ SAYISI
1 3284 81.0
2 612 15.1
3 158 3.9
CIHAZIN MARKA
Apple 676 171
Samsung 1462 36.9
Blackberry 3 0.1
Nokia 218 55
Digerleri 1303 32.9
Apple & Blackberry 4 0.1
Apple & Samsung 121 3.1
Samsung & Nokia 157 4.0
Apple, Samsung & Nokia 17 0.4
GSM OPERATORUY
1 1949 48.3
2 953 23.6
3 787 19.5
1,2&3 131 3.2
1&2 156 3.9
2&3 20 0.5
1&3 39 1.0
4G’ye ABONE
Evet 791 19.2
Hayir 3331 80.8
TELEFON INTERNET KULLANIMI
Evet 4077 98.5
Hayir 62 15

4.4.2. Katihmeilarin Ulke Bazinda Demografik Profili

Katilimcilarin {ilke bazinda demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo 4.6.’de
gosterilmistir. En fazla gecerli anketin oldugu iilke Sirbistan (N = 390), en az sayida
anketin dolduruldugu iilke ise Yunanistan olmustur (N = 315). Ulkelerin dagilimi
demografik 6zellikler agisindan incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlukla 18-23 yas
arasinda oldugu goriilmektedir. Karadag'da katilimeilarin %94,7 'si 18-23 yas arasinda
iken, Bulgaristan' da bu oran %77,9'dur. Birkag iilkede 54 yas listii dgrenciler
goriilmiistiir: Makedonya’da 3 6grenci, Slovenya’da 1 6grenci ve Yunanistan’da 1
ogrenci. Buna ek olarak, Karadag en yiiksek bekar katilimci oranina sahipken (%98,9)

bu oranin en diisiik oldugu tilke ise Bulgaristan’dir (%90,8). Katilimcilarin ¢ogunlugu,

9 Her iilke i¢in 3 mobil saglayict ankete dahil edildi.
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tam zamanli veya yart zamanli bir iste calismadiklarini belirtmektedir. Calisan
ogrencilerin yiizde olarak en fazla oldugu iilke Bosna Hersek (%16,8), en az oldugu
iilke ise Karadag’dir (%6,1). Orneklem icerisindeki dgrenciler agirlikli olarak Lisans
programlarina kayithdir, bu yiizden lise diplomasina sahiptirler. Lisans
programlarinda kayith en fazla kisi %79 ile Bosna'dadir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun 351 € ile 750 € arasinda geliri oldugu goriilmektedir. Tiirkiye, %10,8
ile 3.000 € ve tlizerinde geliri olan Ogrencilerin en fazla oldugu iilkedir, Bosna-
Hersek’te ise bu gelir araliginda hi¢ 6grenci bulunmamaktadir. Karadagli 6grenciler
yogun olarak cep telefonu kullanmakta olup 6grencilerin %80,1°i 8 yildan uzun siiredir
cep telefonu kullandiklarini belirtmislerdir. Bosna-Hersek'te ise katilimcilarin sadece
%29,0" 8 yildan uzun bir siiredir cep telefonu kullanmaktadir. Makedonya'da 6grenim
goren Ogrenciler diger tim iilkelerden daha fazla sayida cihaz kullanmaktadir.
Makedon 6grencilerin %8’ 3 cihaz kullandiklarini belirtmistir. Bosna Hersek'te ise 3
mobil cihaz kullandigin1 belirten sadece 2 grenci bulunmaktadir. Orneklemde yer
alan tim katilimeilarin %96'sindan fazlas1 mobil internet kullandigini belirtmektedir
(tastyici tarafindan saglanan mobil veriler). Aksine, az sayida dgrenci 4G'ye abone
oldugunu belirtmistir. Makedonya’da bu oran %43,1, Bosna-Hersek’te ise sadece

%1,9 yani 6 6grencidir.
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Tablo 4.6. Ulke Bazinda Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Istanbul N=358 Podgorica N=376  SaraybosnaN=318 Uskiip N=360 Zagreb N=351 Ljubljana N=351
YAS Freq. Val.Per. Freq. Val.Per. Freq. Val.Per. Freq. ValPer. Freq. Val.Per. Freq. Val.Per.
18 -23 276 78.0 356 94.7 262 82.9 330 92.4 316 90.3 320 91.7
24 -29 55 15.5 12 3.2 46 14.6 19 5.3 27 7.7 23 6.6
30-35 13 3.7 4 1.1 8 2.5 5 1.4 6 1.7 3 0.9
36 -41 7 2.0
42 — 47 3 0.8
48 - 53 4 1.1 1 0.3 2 0.6
54+ 3 0.8 1 0.3
CINSIYET
Kadin 118 333 244 64.9 180 57.3 190 53.5 194 55.6 190 54.6
Erkek 236 66.7 132 35.1 134 42.7 165 46.5 155 44.4 158 45.4
MEDENI DURUM
Bekar 330 93.8 372 98.9 286 91.1 340 95.8 329 94.3 341 98.0
Evli 22 6.3 4 1.1 28 8.9 15 4.2 20 5.7 7 2.0
EGIiTiM DURUMU (son mezun olunan)
Lise 148 44.8 160 42.6 248 79.0 178 55.8 156 47.3 195 59.1
Universite 158 47.9 212 56.4 66 21.0 115 36.1 159 48.2 126 38.2
Lisansiistii 24 7.3 4 1.1 26 8.2 15 45 9 2.7
OGRENCIi CALISMA DURUMU
Ogrenci 287 85.2 353 93.9 258 83.2 306 87.4 310 90.4 318 92.4
Calisan Ogrenci 50 14.8 23 6.1 52 16.8 44 12.6 33 9.6 26 7.6
BOLUM
1 15 4.2 330 95.9 64 20.3 76 28.1 128 40.1 143 44.3
2 20 5.6 10 2.9 140 44.3 105 38.9 86 27.0 42 13.0
3 323 90.2 4 1.2 112 35.4 89 33.0 105 32.9 138 42.7
GELIR DURUMU
<€350 41 119 12 35 4 1.3 100 31.0 32 9.7 37 11.2
€351 - €750 80 23.3 147 42.4 170 54.8 108 334 126 38.3 144 43.5
€751 —€1,500 113 32.8 144 41.5 122 39.4 50 15,5 119 36.2 99 29.9
€1,501 — €3,000 73 21.2 28 8.1 14 45 31 9.6 34 10.3 33 10.0
>€3,001 37 10.8 16 4.6 34 10.5 18 5.5 18 5.4

TELEFON KULLANIMI
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0-3 yil 7 2.0 26 7.0 6 1.9 35 10.2 21 6.2 18 5.2
4 -7yl 140 39.9 48 12.9 214 69.0 106 30.9 135 39.8 118 34.3
8 yildan fazla 204 58.1 298 80.1 90 29.0 202 58.9 183 54.0 208 60.5
CIHAZ SAYISI
1 282 83.4 282 75.0 300 95.5 235 69.9 267 79.2 278 80.8
2 42 124 82 21.8 12 3.8 74 22.0 56 16.6 53 15.4
3 14 4.1 12 3.2 2 0.6 27 8.0 14 4.2 13 3.8
CIHAZIN MARKA
Apple 84 24.9 33 9.1 44 14.3 72 22.4 56 17.2 47 14.0
Samsung 110 325 136 374 108 35.1 142 44.1 118 36.3 126 37.6
Blackberry 1 0.3 1 0.3
Nokia 27 8.0 17 4.7 14 45 8 2.5 13 4.0 20 6.0
Others 76 22.5 145 39.8 140 455 83 25.8 110 33.8 120 35.8
Apple & Blackberry 2 0.6
Apple & Samsung 20 5.9 12 3.3 10 3.1 13 4.0 6 1.8
Samsung & Nokia 18 53 17 4.7 2 0.6 7 2.2 13 4.0 14 4.2
Apple, Samsung & Nokia 4 11 1 0.3 2 0.6
GSM OPERATORU
1 149 43.1 74 20.3 226 74.3 240 68.4 177 52.8 152 44.7
2 112 324 96 26.4 44 14.5 60 17.1 76 22.7 78 229
3 71 20.5 124 34.1 28 9.2 40 11.4 54 16.1 78 22.9
1,2&3 1 0.3 30 8.2 2 0.7 7 2.0 9 2.7 16 4.7
1&2 11 3.2 28 7.7 4 1.3 4 1.1 14 4.2 9 2.6
2&3 1 0.3 4 1.1 2 0.6 2 0.6
1&3 1 0.3 8 2.2 3 0.9 5 15
4G’ye ABONE
Evet 56 16.1 82 21.8 6 1.9 151 43.1 78 22.7 64 18.4
Hayir 292 83.9 294 78.2 310 98.1 199 56.9 265 77.3 284 81.6
TEL. INT. KULLANIMI
Evet 345 98.6 372 98.9 314 99.4 341 96.3 339 98.3 341 98.0
Hayir 5 1.4 4 1.1 2 0.6 13 3.7 6 1.7 7 2.0
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Belgrad N=390 Pristine N=357 Tiran N=328 YunanistanN=315 Sofya N=350 Biikres N=330
YAS Freq. Val.Per. Freq. Val.Per. Freq. ValPer. Freq. Val.Per. Freq. ValPer. Freq. Val.Per.
18 -23 352 91.2 301 85.3 302 92.4 281 89.2 271 77.9 283 86.0
24 - 29 33 8.5 47 13.3 22 6.7 24 7.6 47 135 40 12.2
30-35 1 0.3 4 11 1 0.3 8 2.5 20 5.7 5 15
36 —41 7 2.0
42 - 47 3 0.9
48 - 53 1 0.3 2 0.6 1 0.3 1 0.3
54+ 1 0.3
CINSIYET
Kadin 192 50.1 171 48.7 160 49.1 201 63.8 170 49.1 174 53.2
Erkek 191 49.9 180 51.3 166 50.9 114 36.2 176 50.9 153 46.8
MEDENI DURUM
Bekar 374 97.9 333 94.9 316 97.2 301 95.6 314 90.8 312 95.7
Evli 8 2.1 18 51 9 2.8 14 4.4 32 9.2 14 4.3
EGIiTiM DURUMU (son mezun olunan)
Lise 205 57.6 142 43.7 158 51.6 157 51.6 123 37.2 176 54.8
Universite 138 38.8 169 52.0 135 441 143 47.0 181 54.7 142 44.2
Lisanstistii 13 3.7 14 4.3 13 4.2 4 1.3 27 8.2 3 0.9
OGRENCIi CALISMA DURUMU
Ogrenci 346 93.0 311 90.9 298 934 286 90.8 284 84.0 285 89.6
Calisan Ogrenci 26 7.0 31 9.1 21 6.6 29 9.2 54 16.0 33 10.4
BOLUM
1 80 21.7 106 31.6 115 375 179 60.3 131 39.0 127 39.6
2 71 19.3 44 13.1 59 19.2 22 7.4 49 14.6 74 23.1
3 217 59.0 185 55.2 133 43.3 96 32.3 156 46.4 120 374
GELIR DURUMU
<€350 46 12.6 38 11.2 33 10.5 18 6.1 26 8.0 21 6.7
€351 -€750 139 38.0 138 40.8 111 35.4 142 48.0 120 36.9 125 39.9
€751 - €1,500 114 31.1 105 31.1 113 36.0 95 32.1 103 31.7 115 36.7
€1,501 —€3,000 48 13.1 39 11.5 41 13.1 27 9.1 48 14.8 36 11.5
>€3,001 19 5.2 18 5.3 16 5.1 14 4.7 28 8.6 16 5.1
TELEFON KULLANIMI
0-3yil 19 5.0 15 4.3 16 5.0 15 4.8 14.0 4.1 11 3.4
4-—7wl 163 42.8 137 39.4 118 36.8 91 29.4 109 32.1 131 40.4
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8 yildan fazla
CIHAZ SAYISI
1
2
3
CIHAZIN MARKA
Apple
Samsung
Blackberry
Nokia
Others
Apple & Blackberry
Apple & Samsung
Samsung & Nokia
Apple, Samsung & Nokia
GSM OPERATORU
1
2
3
1,2&3
1&2
2&3
1&3
4G’ye ABONE
Evet
Hayir
TEL. INT. KULLANIMI
Evet
Hayir

199

312
48
16

67
141

20
114

10
17

199
86
64

14

67
316

380
5

52.2

83.0
12.8
4.3

18.1
38.1

54
30.8

2.7
4.6
0.3

53.1
22.9
17.1
21
3.7
0.3
0.8

17.5
82.5

98.7
1.3

196

285
43
13

60
123

29
102

173
87
56

16

65
284

348
4

56.3

83.6
12.6
3.8

17.7
36.3

8.6
30.1

2.7
4.4
0.3

50.4
254
16.3
2.0
4.7
0.3
0.9

18.6
81.4

98.9
1.1

187

253
48
15

51
111

16
106

13
12

146
70
67

19

68
254

317
5

58.3

80.1
15.2
4.7

16.4
35.7
0.3
5.1
34.1

4.2
3.9
0.3

46.5
22.3
21.3
2.5
6.1
0.6
0.6

211
78.9

98.4
1.6

204

243
60
10

42
114

14
108

125
70
73
18

48
267

309
6

65.8

77.6
19.2
3.2

14.0
37.9

4.7
35.9

2.0
4.3
1.3

40.8
22.9
23.9
59
2.9
1.3
2.3

15.2
84.8

98.1
1.9

217

271
57
12

70
119

21
85

12
18

144
97
61
15
14

63
282

345
3

63.8

79.7
16.8
3.5

21.3
36.2

6.4
25.8
0.6
3.6
55
0.6

42.6
28.7
18.0
44
41
0.6
15

18.3
81.7

99.1
0.9

182

276
37
10

50
114

19
114

10
11

144
77
71
10
14

43
284

326
2

56.2

85.4
115
3.1

15.7
35.7

6.0
35.7

3.1
3.4
0.3

45.1
241
22.3
3.1
4.4
0.3
0.6

13.1
86.9

99.4
0.6
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4.4.3. Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lari

Olgeklerin giivenirlik diizeyleri alfa katsayis1 (Cronbach's alpha) ile
hesaplanmustir. Cronbach's Alpha, tutarliligi bir grup olarak agiklayan bir i¢ tutarlilik
Olgiistidiir (Cortina, 1993). Sosyal bilimlerde en diisiik kabul edilebilir giivenilirlik
katsayist skorunun 0.70 oldugu bilinmektedir (Nunnally, 1978). Bir 6l¢egin giivenilir
olmasi, katilimcilarin tutarli cevaplar verdigini ve sorulara rastgele cevap
verilmedigini gosterir. Bu baglamda, toplanan veriler %70 giliven araliginda test edilir
ve sonug¢ olarak katilimcilarin 0.70'in {izerindeki degerlerde tutarli cevaplara sahip

olmalar1 beklenir.

Tiiketicilerin mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorleri 6lgmek igin
gerceklestirilen bu ¢alismada, en yiikksek Cronbach Alpha katsayist kisisel baglilik
oOlgegi icin (%87,90), en diisiik deger ise % 66,60 ile icerige erisim i¢in elde edilmistir
(Tablo 4.7.).

Tablo 4.7. Tiim Orneklem I¢in Olcek Giivenilirlik Puanlari

Olgeklerin giivenilirlik puanlari Cronbach’s Alpha

Katsayisi
Algilanan kullanim kolayligi 0.817
Algilanan yararlilik 0.759
Kisisel baglilik 0.879
Risk kabulii 0.861
Yenilik¢ilik 0.781
Mobil pazarlama kabulii 0.790
Bilgi saglama 0.762
Icerige erisim 0.666
Icerigin paylagimi 0.697
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4.4.4. Ulke Bazinda Giivenilirlik Analizi
Arastirmada kullanilan 6l¢eklere ait giivenilirlik analizi sonuglart iilkelere

gore orneklemler bazinda Tablo 4.8.’de sunulmaktadir.
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Tablo 4.8. Olgeklerin Giivenilirlik Skorlar:

Cronbach’s Alpha Katsayisi

Tirkiye Karadag Bosna-Hersek Makedonya Hirvatistan Slovenya
Algilanan kullanim kolayligt 0.871 0.760 0.942 0.531 0.792 0.803
Algilanan yararlilik 0.855 0.618 0.921 0.654 0.749 0.758
Kisisel baglilik 0.818 0.834 0.934 0.859 0.888 0.892
Risk kabulii 0.831 0.818 0.956 0.837 0.861 0.862
Yenilikgilik 0.809 0.740 0.883 0.581 0.760 0.782
Mobil pazarlama kabulii 0.773 0.773 0.860 0.706 0.786 0.783
Bilgi saglama 0.696 0.754 0.943 0.689 0.757 0.769
Icerige erisim 0.646 0.512 0.682 0.618 0.673 0.707
Igerigin paylagimi 0.557 0.684 0.856 0.678 0.715 0.698
Cronbach’s Alpha
Sirbistan Kosova Arnavutluk Yunanistan Bulgaristan Romanya
Algilanan kullanim kolayligi 0.820 0.833 0.839 0.819 0.797 0.870
Algilanan yararlilik 0.770 0.767 0.722 0.688 0.753 0.801
Kisisel baglilik 0.898 0.887 0.895 0.865 0.851 0.886
Risk kabulii 0.873 0.864 0.845 0.864 0.836 0.881
Yenilikgilik 0.802 0.786 0.822 0.777 0.779 0.827
Mobil pazarlama kabulii 0.785 0.766 0.826 0.739 0.772 0.821
Bilgi saglama 0.770 0.731 0.776 0.736 0.815 0.800
Icerige erisim 0.724 0.701 0.712 0.514 0.645 0.676
Icerigin paylagimi 0.685 0.655 0.769 0.700 0.607 0.725
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4.4.5. Arastirma Degiskenlerine Ait Aritmetik Ortalama Ve Standart
Sapma Degerleri

Daha 6nce de belirtildigi gibi, ankette tiiketicilerin mobil pazarlama kabuliinii
etkileyen faktorleri belirleyen 8 bagimsiz degisken bulunmaktadir. Anket, 5°1i Likert
Olceginin  kullanildigit 29 oOlgekten olusmaktadir (1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=katiliyorum, S5=kesinlikle
katiliyorum). Her bir iilkeye ait 6rnekleme iliskin (Tiirkiye, Karadag, Bosna Hersek,
Makedonya, Hirvatistan, Slovenya, Sirbistan, Kosova, Arnavutluk, Yunanistan,
Bulgaristan ve Romanya) ol¢ek maddelerine ait aritmetik ortalamasi ve standart

sapmasi agagidaki boliimlerde verilmistir.

Tablo 4.9.°de ise bu olgeklere ait genel ortalama degerleri gosterilmektedir.
Ortalama degerlere gore, cep telefonunun arkadaglara ve aile fertlerine fotograf ve
video gondermek i¢in kullanimi (algilanan kullanim kolaylig1) mobil pazarlamanin
kabuliinde 5 tizerinden 4,42 puan ile en yiiksek etkiye sahiptir. En diisiik etki ise 2,26
ortalama puan ile cep telefonu igin oyun veya zil sesi gibi igerikler igin 6deme

yapilmasi (icerige erisim) olarak gbzlenmistir.

Olgek  degerlendirilirken 5°1i  Likert &lgegi tercih  edildiginden,
degerlendirmenin orta noktas1 3,00’dir. Bu sonuglara gore, yapilan inceleme toplam

cevap verenlerin cevaplarinin genel ortalamasinin 3,32 oldugunu belirler.
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Tablo 4.9. Toplam Orneklem I¢in Ortalama Puanlar Ve Standart Sapma

1. Algilanan kullanim kolaylig
a. Cep telefonumdan oyunlar ve diger mobil uygulamalar gibi eglenceli
iceriklere kolaylikla ulagirim
b. Cep telefonundan su anda yasadigim sehirde ne gibi etkinliklerin
(etkinlikler, konserler, gidilebilecek yeni yerler gibi) oldugunu
kolaylikla bulurum
c. Cep telefonumdan aileme ve arkadaslarima fotograflar1 ve videolar:
kolaylikla gonderirim
2. Algilanan yararlilik
a. Cep telefonum magazalari, tiriinleri, restoranlari, vb ile ilgili
bilgilere erismede yararlidir
b. Ilgilendigim markala/sirketler hakkinda daha fazla bilgi edinmek
istedigimde cep telefonum yararlidir
c. Cep telefonum giincel haberleri takip etmek konusunda bana yarar
saglar
3. Kisisel baglilik
a. Cep telefonum olmadan yasayamam
b. Cep telefonu 7/24 kullanirim (siirekli kullanirim)
c. Cep telefonuma "bagimli"yim.
4. Risk kabulii
a. Kiiciik hediyeler kazanma ihtimalim oldugunda ziyaret ettigim web
sitelerinde kigisel bilgilerimi (e-mail adresi, dogum tarihi gibi)
paylasmay1 kabul ederim
b. Diizenlenen bir yarigmaya katilmak i¢in ziyaret ettigim web sitesinde
kisisel bilgilerimi (e-mail adresi, dogum tarihi gibi) paylasmay1 kabul
ederim
C. Gelecek alisverislerde indirim alabilmek i¢in ziyaret ettigim web
sitesinde benden istenen kisisel bilgilerimi (e-mail adresi, dogum
tarihi gibi) paylasmayi kabul ederim
5. Yenilik¢ilik
a. Diger insanlar yeni bir cep telefonu veya diger kisisel elektronik
iiriinleri satin alacagi zaman bana danigirlar
b. Cep telefonu i¢in yeni gelistirilen uygulamalari (oyunlar, eglence
rehberi, marka bazli uygulamalar gibi) ¢evremdekilere tavsiye ederiyi
seven biriyimdir
C. Arkadaslarima cep telefonlari igin yeni oyunlar veya diger
uygulamalar hakkinda sik sik bilgi veririm
6. Mobil pazarlama kabulii
a. Cesitli {irtinleri veya hizmetleri nereden satin alabilecegim konusunda
cep telefonuma bilgi génderilmesini isterim.
b. Katilacagim bir etkinlikle (spor etkinlikleri gibi) ilgili iriinler satan
bir firmadan bu iirlinler ile ilgili mesajlar almayi isterim
c. Genel olarak, bana mesaj gondermesine izin verdigim sirketlerden
iiriin ve hizmet 6nerileri iceren mesajlar gelmesini isterim
7. Bilgi saglama
a. Cep telefonumdan kullanarakziyaret ettigim bir web sitesinde benden
istendigi zaman e-mail adres bilgimi veririm.
b. Cep telefonumu kullanarak bir web sayfasina iiye olurum.
c. Cep telefonumu kullanarak bir yarigma veya indsrsm icin basvuru
yaparim (kayit olurum)
8. Igerige erisim
a. Cep telefonumu kullanarak icerik (duvar kagidi, melodi, digerleri)
indiririm

Toplam
Ortalama Std.sapma
4.19 1.021
4.14 0.982
442 0.866
3.99 0.997
3.94 1.034
4.28 0.931
3.15 1.233
3.01 1.222
2.79 1.269
2.62 1.216
2.92 1.166
2.96 1.139
2.89 1.082
3.01 1.088
2.66 1.146
3.24 1.099
3.23 1.144
3.33 1.054
3.06 1.122
3.32 1.090
3.18 1.103
3.52 1.154
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b. Cep telefonumu kullanarak, zil sesleri veya oyun gibi eglenceli 3.50 1.152
igeriklere erigirim

c. Cep telefonuma oyun veya zil sesi gibi i¢erikler i¢in 6deme yaparim. 2.26 1.246
9. Igerigin paylasimi
a. Arkadaglarim cep telefonuma sik sik zil sesleri veya ekran grafikleri 2.97 1.352
gonderirler.
b. Arkadaglarimin cep telefonuna sik sik zil sesleri veya ekran grafikleri 2.93 1.335
gonderirim.
c. Facebook, WhatsApp ve Viber’da arkadaslarimla grup sohbetiyle 4.25 0.915

fotograflar, videolar ve haberler paylasirim

Tablo 4.10. toplam 6rneklemin genel ortalama puanlarini gosterirken, 4,26 ile
en yiiksek puana sahip degisken algilanan kullanim kolaylig1, 2,84 ile en diisiik puana
sahip degisken ise gizlilik kaygilaridir.

Tablo 4.10. Toplam Orneklemin Tiim Ol¢eklere Ait Genel Ortalama Degerleri

Toplam 6rnek

Algilanan kullanim kolaylig 4.2588
Algilanan yararlilik 4.0800
Kisisel baglilik 3.0105
Risk kabulii 2.8357
Yenilikgilik 2.8609
Mobil pazarlama kabulii 3.2693
Bilgi saglama 3.1916
Icerige erisim 3.0912
Igerigin paylasimi 3.3849

4.4.6. Ulke Bazinda Olcek Maddelerine Ait Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Olgek degiskenleri icin iilke bazinda aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 4.11.'da verilmistir. Ortalama puanlara gére, Facebook, WhatsApp ve
Viber arkadaslarim ile fotograf, video ve haberleri bir grup sohbetinde paylasiyorum
(igerik paylagimi) ifadesi 5 iizerinden 4,29 ile Bosna'da mobil pazarlama kabuliinde en
yiiksek etkiye sahiptir. Ote yandan, en diisiik etki 2,74 ortalama puan ile cep telefonu
icin oyunlar veya zil sesleri gibi iceriklere ddeme yapmak (igerige erisim) olarak
bulunmusgtur. Algilanan kullanim kolayligi 11 iilkede en yiiksek etkiye sahiptir.
Tirkiye, Karadag, Makedonya, Hirvatistan, Slovenya, Sirbistan, Kosova, Arnavutluk,
Yunanistan, Bulgaristan ve Romanya’da cep telefonumu arkadaslarima ve aileme

fotografve video gondermek icin kullanmak kolaydir (algilanan kullanim kolayligi) en
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yiiksek ortalama degere sahip iken, en diisiik deger cep telefonunuz icin oyunlar veya

zil sesleri gibi igerik icin 6deme yapmak (igerige erisim) i¢in bulunmustur.

Mobil pazarlamanin kabul edilmesindeki en yiiksek etki, Karadag'da 4,62
ortalamaile cep telefonumu arkadaslarima ve aileme fotograf ve video gondermek igin
kullanmak kolaydwr (algilanan kullanim kolaylig1) olarak goriiliirken en diisiik etkinin
ise 1,94 ile Bulgaristan’da cep telefonu i¢in oyunlar veya zil sesleri gibi icerikler icin

odeme yapmak (igerige erisim) olarak bulundugu goriilmektedir.

En yiiksek toplam ortalama puana sahip degisken 4,48 ile algilanan kullanim
kolayhigr (Karadag), en diisik puana sahip degisken ise 2,56 ile yenilikgiliktir
(Tirkiye) (Tablo 4.12.)
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Tablo 4.11. Her bir Ulke Bazinda Ol¢ek Degiskenleri icin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Algilanan kullanim kolaylig  Ort

a.

b.

C.

Algilanan yararlilik
a.

b.

C.

Kisisel baglilik
a.

b.

C.

Risk kabulii
a.

b.

C.
Yenilikgilik
a.

b.

C.

Mobil pazarlama kabulii
a.

b.

C.

Bilgi saglama
a.

b.

C.

Icerige erisim
a.

b.

C.

Tiirkiye Karadag Bosna-Hersek Makedonya Hirvatistan Slovenya
Std.sap.  Ort  Std.sap. Ort Std.sap. Ort Std.sap. Ort Std.sap. Ort Std. sap.
4.09 125 441 0.82 4.25 0.77 4.04 094 422 097 417 1.05
4.00 111 438 085 411 085  4.04 1.01 419 096  4.16 0.97
431 1.04 462 080 4.14 0.82 4.57 0.74 448 0.80 442 0.84
4.09 1.12 3.73 1.00 4.16 0.79 3.96 096  4.02 097  4.03 0.99
3.87 1.22 3.89 094 413 0.84 3.97 095  4.02 0.99 3.99 1.02
4.20 113 442 085 416 0.82 4.29 081 432 0.88 431 0.90
2.92 1.26 2.93 1.26 3.66 0.98 3.23 131 3.19 1.25 3.20 1.22
3.04 1.23 2.65 1.15 3.55 1.03 2.92 1.24 3.04 1.21 3.04 1.24
2.76 1.26 2.32 1.19 3.48 1.05 2.87 1.26 2.83 1.27 2.80 1.26
2.46 1.27 2.12 1.13 3.47 0.94 2.70 1.08 2.67 1.21 2.64 1.20
2.52 1.23 2.88 1.16 3.48 0.90 3.14 1.14 2.99 1.16 2.94 1.15
2.68 1.22 2.86 1.13 3.44 0.91 3.21 1.07 3.03 1.10 2.97 1.20
2.76 1.19 2.76 0.91 2.88 0.97 3.34 1.07 2.93 1.06 291 111
3.04 1.17 2.80 0.97 2.90 0.99 3.30 1.08 3.02 1.07 3.05 1.13
2.68 1.15 2.38 1.06 3.02 1.04 2.73 1.29 2.66 1.14 2.66 1.15
2.88 1.27 331 1.07 3.54 0.90 3.22 0.91 3.24 1.06 3.24 1.09
2.74 1.21 3.62 1.03 3.57 0.94 311 1.05 3.25 1.10 3.19 1.17
2.96 124 359 0.93 3.67 0.83 3.14 0.84 3.34 1.00 3.30 1.06
3.03 1.16 2.62 1.02 3.43 0.93 3.34 1.08 3.07 1.10 3.10 1.14
3.15 1.19 3.48 1.01 3.41 0.94 3.26 1.13 3.33 1.10 3.28 1.14
2.85 1.21 3.36 1.00 3.45 0.96 3.18 1.07 3.21 1.10 3.12 1.13
3.13 1.31 3.90 0.98 3.55 0.91 3.81 1.14 3.58 1.12 3.48 1.15
3.18 1.27 3.87 1.04 3.72 0.90 3.60 1.07 3.53 1.13 3.42 1.18
2.21 1.27 2.10 1.16 2.74 1.21 2.45 1.36 2.31 1.27 2.27 1.26
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Igerigin paylasimu

a. 2.34 1.27 3.54 1.15 3.79 0.90 2.64 1.28 3.05 1.35 2.92 1.39
b. 2.39 1.29 3.24 1.25 3.92 0.80 2.64 1.21 3.03 1.33 2.90 1.37
C. 4.07 1.10 4.30 0.84 4.29 0.76 4.25 0.94 4.27 0.90 4.30 0.91
Sirbistan Kosova Arnavutluk Yunanistan Bulgaristan Romanya
Algilanan kullanim kolaylig ~ Ort  Std.sap. Ort Std.sap. Ort Std.sap. Ort Std.sap. Ort Std.sap. Ort Std. sap.
a. 4.13 1.08 4.12 1.13 4.26 1.05 4.27 0.96 4.08 1.07 4.26 0.98
b. 4.13 0.99 4.11 1.02 4.27 0.96 4.21 0.97 3.96 0.99 4.17 0.98
C. 4.38 0.88 4.37 0.89 4.49 0.85 4.42 0.91 4.39 0.82 4.37 0.91
Algilanan yararlilik
a. 4.05 1.00 3.98 1.05 4.06 0.99 3.83 1.01 3.99 0.96 4.00 1.01
b. 3.97 1.06 3.88 1.11 3.99 1.02 3.89 1.02 3.78 1.12 3.97 1.02
C. 4.28 0.95 4.25 0.98 4.30 1.02 4.27 0.96 4.24 0.90 4.28 0.94
Kisisel baglilik
a. 3.20 1.22 3.12 1.19 3.05 131 3.16 1.22 3.00 1.14 3.15 1.25
b. 3.06 1.25 3.02 1.22 2.87 1.27 2.86 1.22 3.06 1.16 3.05 1.24
c. 2.80 1.28 2.74 1.25 2.54 1.33 2.72 1.26 2.89 1.23 2.81 1.29
Risk kabulii
a. 2.62 1.21 2.58 1.19 2.51 1.28 2.58 1.24 2.61 1.13 2.63 1.29
b. 2.85 1.16 2.81 1.16 2.87 1.22 2.97 1.14 2.71 1.11 291 1.20
C. 2.89 1.15 2.83 1.13 2.95 1.19 2.95 1.13 2.82 1.11 2.97 1.19
Yenilikgilik
a. 2.89 1.12 2.84 1.10 2.90 1.13 2.84 1.04 2.85 1.09 2.82 1.06
b. 3.03 1.16 2.97 1.11 3.07 1.15 2.93 1.04 3.10 1.02 291 1.08
c. 2.64 1.15 2.58 1.12 2.73 1.19 2.65 1.11 2.63 1.08 2.68 1.15
Mobil pazarlama kabulii
a. 3.21 1.12 3.19 1.14 3.20 1.16 3.36 1.06 3.31 1.11 3.25 1.15
b. 3.09 1.18 3.09 1.19 3.26 1.18 3.51 1.02 3.05 1.16 3.33 1.15
C. 3.26 1.09 3.27 1.09 3.29 1.10 3.54 0.94 3.25 1.15 3.39 1.09
Bilgi saglama
a. 3.09 1.16 3.13 1.12 2.84 1.15 2.99 1.14 3.15 1.10 3.02 1.13
b. 3.26 1.15 3.25 1.13 3.40 1.16 3.41 0.96 3.24 1.02 3.35 1.08
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C. 3.07 1.15 3.09 1.13 3.29 1.15 3.33 1.00 3.09 1.09 3.21 1.11
8. [Igerige erisim

a. 3.37 1.19 3.36 1.19 3.58 1.15 3.76 1.07 3.25 1.17 3.53 1.15

b. 3.32 121 3.27 1.23 3.55 1.19 3.78 0.99 3.18 1.16 3.59 1.14

C. 2.19 1.22 2.15 1.20 2.26 1.28 2.27 1.21 1.94 1.10 2.30 1.25
9. Igerigin paylagimi

a. 2.77 141 2.67 1.38 3.19 1.35 3.39 121 231 1.27 3.18 1.31

b. 2.76 1.38 2.67 1.37 3.07 1.29 3.23 1.23 2.36 1.30 3.13 1.32

C. 4.29 0.92 4.29 0.88 4.15 1.07 4.30 0.82 4.32 0.81 4.22 0.92

Tablo 4.12. Ulkeler Bazinda Olceklerin Genel Ortalama Degerleri

Tirkiye Karadag Bos-Her Makedonya Hirvatistan Slovenya Sirbistan Kosova  Arnavutluk  Yunanistan Bulgaristan Romanya

Algilanan kullanim kolayligi ~ 4.1385  4.4872  4.1731 4.2299 4.3071 42572 42208 4.2101 4.3522 4.3096 41431 42774

Algilanan yararlihk 4.0627 4.0181  4.1496 4.0824 4.1284 41186 4.1138  4.0580 4.1058 3.9903 4.0438  4.0899
Kisisel baglilik 29084 2.6429  3.5763 3.0419 3.0485 3.0343  3.0496  3.0000 2.8316 2.9393 3.0388  3.0275
Risk kabulii 2.5645 2.6237  3.4793 3.0147 2.8977 2.8450 2.7813 2.7385 2.7822 2.8431 2.7114  2.8478
Yenilikeilik 2.8158 2.6630 2.9321 3.1316 2.8775 28771 2.8551 2.8000 2.9161 2.8155 2.8507  2.8063
Mobil pazarlama kabulii 2.8644 35018  3.5940 3.1652 3.2823 3.2450 3.1852  3.1883 3.2572 3.4731 3.2037  3.3272
Bilgi saglama 3.0146 3.1594  3.4310 3.2606 3.2086 3.1671  3.1398  3.1605 3.1887 3.2481 3.1599  3.1971
Igerige erisim 2.8238 3.2939  3.3505 3.2894 3.1391 3.0499 29465 29112 3.1366 3.2718 2.7635  3.1409
Igerigin paylagimu 29365 3.6846  3.9978 3.1844 3.4448 3.3673 3.2684  3.2085 3.4636 3.6406 3.0068  3.5140
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4.4.7. Arastirma Degiskenlerine Ait Acimlayic1 Faktor Analizi
Sonuc¢lan

Aragtirmada kullanilan bagimsiz ve bagimli degiskenlere ait toplam dokuz
Olcek mevcuttur. Bu oOlceklere ait degiskenlerin ilgili Slgekler altinda toplanip
toplanmadiklarinin, yani diger bir deyisle, 6l¢eklerin bu arastirma drnekleminden elde
edilen veri i¢in de orijinal yapilariyla ayni boyutsal yapiyr sergileyip
sergilemediklerinin anlasilmas1 amaciyla A¢imlayici Faktor Analizi uygulanmistir. Bu
amagla dokuz 6l¢egin timii (toplam 27 degisken) toplu olarak Ag¢imlayici Faktor

Analizi’ne tabi tutulmus ve bu degiskenlerin ne sekilde boyutlandigi analiz edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda 27 degiskenin yedi faktor altinda toplandigi
goriilmiistiir. Bu faktorlere ve degiskenlere iliskin degerler Tablo 4.14.°de

sunulmaktadir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen Kaiser - Mayer - Olkin (KMO) 6rnekleme
yeterliligi ve Bartlett test sonuglart Tablo 4.13.'de sunulmustur. Degerler KMO ve
Bartlett testi sonuglarina gore incelendiginde, 6rneklemin faktor analizi igin yeterli
oldugu ve degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliski oldugu goriilmektedir (Sipahi,
Yurtkoru ve Cinko, 2008: 80).

Tablo 4.13. KMO ve Bartlett Testi Sonucu

Kaiser — Meyer — Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi 0.829
Yaklagik Ki-kare degeri ~ 47653.238
Bartlett Kiiresellik Testi df 351
p 0.000

Faktor analizi yapilmis agsagidaki tablo elde elilmistir (Tablo 4.16.).
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Tablo 4.14. Faktor Analizi: Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1 2 3 4 5 6 7
S2: Cep telefonundan su anda yasadigim sehirde ne gibi etkinliklerin
(etkinlikler,konserler,gidilebilecek yeni yerler gibi) oldugunu 0.806
kolaylikla bulurum
S3: Cep telefonumdan aileme ve arkadaslarima fotograflari ve videolar1
.. . 0.775
kolaylikla gonderirim
S1: Cep telefonumdan oyunlar ve diger mobil uygulamalar gibi eglenceli
o 0.723
igeriklere kolaylikla ulagirim
S6: Cep telefonum giincel haberleri takip etmek konusunda bana yarar saglar 0.714
S4: Cep telefonum magazalari, iiriinleri, restoranlari, vb ile ilgili bilgilere 0711
erismede yararlidir '
S5: lgilendigim markala/sirketler hakkinda daha fazla bilgi edinmek
Lo 0.706
istedigimde cep telefonum yararhidir
S11: Diizenlenen bir yarigmaya katilmak i¢in ziyaret ettigim web sitesinde
kisisel bilgilerimi (e-mail adresi, dogum tarihi gibi) paylasmay1 kabul 0.866
ederim
S12: Gelecek aligverislerde indirim alabilmek i¢in ziyaret ettigim web
sitesinde benden istenen kisisel bilgilerimi (e-mail adresi, dogum tarihi 0.815
gibi) paylagmay1 kabul ederim
S10: Kiigiik hediyeler kazanma ihtimalim oldugunda ziyaret ettigim web
sitelerinde kisisel bilgilerimi (e-mail adresi, dogum tarihi gibi) 0.776
paylasmay1 kabul ederim
S19: Cep telefonumdan kullanarakziyaret ettigim bir web sitesinde benden 0.447
istendigi zaman  e-mail adres bilgimi veririm '
S8: Cep telefonu 7/24 kullanirim (siirekli kullanirim) 0.864
S9: Cep telefonuma "bagimli"yim 0.862
S7: Cep telefonum olmadan yasayamam 0.831
S22: Cep telefonumu kullanarak igerik (duvar kagidi, melodi, digerleri) 0728
indiririm '
S20: Cep telefonumu kullanarak bir web sayfasina iiye olurum 0.726
S23: Cep telefonumu kullanarak, zil sesleri veya oyun gibi eglenceli 0608
igeriklere erigirim '
S21: Cep telefonumu kullanarak bir yarigma veya indsrsm i¢in bagvuru 0599
yaparim (kayit olurum) '
S27: Facebook, WhatsApp ve Viber’da arkadaslarimla grup sohbetiyle 0542
fotograflar, videolar ve haberler paylagirim '
S26: Arkadaslarimin cep telefonuna sik sik zil sesleri veya ekran grafikleri 0.844
gonderirim '
S25: Arkadaslarim cep telefonuma sik sik zil sesleri veya ekran grafikleri 0.840
gonderirler '
S24: Cep telefonuma oyun veya zil sesi gibi igerikler i¢in 6deme yaparim 0.627
S17: Katilacagim bir etkinlikle (spor etkinlikleri gibi) ilgili tirtinler satan
. o o . L2 0.825
bir firmadan bu iiriinler ile ilgili mesajlar almay1 isterim
S18: Genel olarak, bana mesaj gondermesine izin verdigim sirketlerden 0773
iiriin ve hizmet Snerileri igeren mesajlar gelmesini isterim '
S16: Cesitli tirlinleri veya hizmetleri nereden satin alabilecegim konusunda 0.757
cep telefonuma bilgi gdonderilmesini isterim )
S14: Cep telefonu igin yeni gelistirilen uygulamalar1 (oyunlar, eglence
rehberi, marka bazli uygulamalar gibi) cevremdekilere tavsiye ederiyi 0.835
seven biriyimdir
S13: Diger insanlar yeni bir cep telefonu veya diger kisisel elektronik 0.795
iirtinleri satin alacag1 zaman bana danisirlar '
S15: Arkadaslarima cep telefonlari igin yeni oyunlar veya diger 0751

uygulamalar hakkinda sik sik bilgi veririm
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Faktor analizi sonucunda 6zdegerleri 1’in tUstiinde olan 7 faktor elde edilmis
ve bu faktorler igin Agiklanan Toplam Varyans %69,73 olarak bulunmustur (Tablo
4.15.). Agiklanan Toplam Varyansa bakildiginda (Tablo 4.15.) bu 7 boyutlu yapinin

veri setinin %69,73"inl agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 4.15. Aciklanan Toplam Varyans

Component % Varyans  Kiimiilatif %
Faktor 1 — Algilanan kullanim kolaylig1 26.464 26.464
Faktor 2 — Risk kabulii 12.585 39.048
Faktor 3 — Kisisel baglilik 8.731 47.779
Faktor 4 — Bilgi saglama 6.678 54.457
Faktor 5 — Igerigin paylasimi 5.896 60.353
Faktor 6 — Mobil pazarlama kabulii 5.395 65.747
Faktor 7 — Yenilik¢ilik 3.985 69.733

Yukaridaki tabloda olugan faktorlerin giivenilirliklerine bakilmis, giivenilirligi
diisiiren degiskenler tek tek silinmis ve nihai olarak faktor tablosu elde edilmistir.

Faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.1414.’de gosterilmektedir.

Calisma kapsaminda Olgeklerin boyutlsal yapilarinin nasil oldugunun ve
orijinal 6lgek boyutlari ile fark gosterip (Tablo 4.16.) gostermediklerinin anlagilmasi
icin Kesfedici Faktor Analizi uygulanmistir. AFA uygulanmasinin amaci boyutsal
yapinin raporlanmasidir ancak literatiirde yer alan daha onceki ¢aligmalarla birebir
karsilastirma yapilabilmesi igin, Olgekler Coklu Regresyon analizlerinde orijinal

boyutsal yapilari ile kullanilmistir.
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Tablo 4.16. Faktor Analizi - Orijinal Faktorler - Giivenilirlik

Orijinal Faktorler Cronbach’s Alpha
S1: Cep telefonumdan oyunlar ve diger mobil uygulamalar gibi eglenceli igeriklere 1. Algilanan kullanim
kolaylikla ulagirim kolaylig1

S2: Cep telefonundan su anda yasadigim sehirde ne gibi etkinliklerin 1. Algilanan kullanim

(etkinlikler,konserler,gidilebilecek yeni yerler gibi) oldugunu kolaylikla - 0,817
bulurum kolaylig1

S3: Cep telefonumdan aileme ve arkadaslarima fotograflar1 ve videolar1 kolaylikla 1. Algilanan kullanim
gonderirim kolaylig

S4: Cye;; ;fllle;l:c;num magazalari, iiriinleri, restoranlari, vb ile ilgili bilgilere erismede 2. Algilanan yararlilik

S5: Ilgilendigim markala/sirketler hakkinda daha fazla bilgi edinmek istedigimde 2. Algilanan yararlilik 0,759
cep telefonum yararhidir

S6: Cep telefonum giincel haberleri takip etmek konusunda bana yarar saglar 2. Algilanan yararlilik

S7: Cep telefonum olmadan yasayamam 3. Kisisel baglilik

S8: Cep telefonu 7/24 kullanirim (siirekli kullanirim) 3. Kisisel baglilik 0,879

S9: Cep telefonuma "bagimli"yim 3. Kisisel baglilik

S10: Kiigiik hediyeler kazanma ihtimalim oldugunda ziyaret ettigim web sitelerinde 4 Risk kabulii

kisisel bilgilerimi (e-mail adresi, dogum tarihi gibi) paylagsmay1 kabul ederim
S11: Diizenlenen bir yarigmaya katilmak icin ziyaret ettigim web sitesinde kisisel 4 Risk kabulii
bilgilerimi (e-mail adresi, dogum tarihi gibi) paylasmay1 kabul ederim ' 0,861
S12: Gelecek aligverislerde indirim alabilmek i¢in ziyaret ettigim web sitesinde
benden istenen kigisel bilgilerimi (e-mail adresi, dogum tarihi gibi) paylasmay1 4. Risk kabulii
kabul ederim
S13: Diger insanlar yeni bir cep telefonu veya diger kisisel elektronik iiriinleri satin
alacagi zaman bana danigirlar
S14: Cep telefonu igin yeni gelistirilen uygulamalar1 (oyunlar, eglence rehberi,
marka bazli uygulamalar gibi) ¢evremdekilere tavsiye ederiyi seven biriyimdir
S15: Arkadaslarima cep telefonlari igin yeni oyunlar veya diger uygulamalar
hakkinda sik sik bilgi veririm

5. Yenilikgilik
5. Yenilikgilik 0,781

5. Yenilikgilik

S16: Cesitli tiriinleri veya hizmetleri nereden satin alabilecegim konusunda cep 6. Mobil pazarlama
telefonuma bilgi gdonderilmesini isterim kabulii
S17: Katilacagim bir etkinlikle (spor etkinlikleri gibi) ilgili iirlinler satan bir 6. Mobil pazarlama
- IS, . ) N 0,790
firmadan bu iiriinler ile ilgili mesajlar almayi isterim kabulii
S18: Genel olarak, bana mesaj gondermesine izin verdigim sirketlerden {iriin ve 6. Mobil pazarlama
hizmet dnerileri igeren mesajlar gelmesini isterim kabulii
S19: Cep telefonumdan kullanarakziyaret ettigim bir web sitesinde benden istendigi o
- TR 7. Bilgi saglama
zaman e-mail adres bilgimi veririm 0,762
S20: Cep telefonumu kullanarak bir web sayfasina iiye olurum 7. Bilgi saglama S19 6gesi
S21: Cep telefonumu kullanarak bir yarigma veya indsrsm i¢in bagvuru yaparim 7. Bilgi saglama silinmigse=0,776
(kayit olurum) .
S22: Cep telefonumu kullanarak igerik (duvar kagidi, melodi, digerleri) indiririm 8. Igerige erisim
: . : o R 0,666
S23: Cep telefonumu kullanarak, zil sesleri veya oyun gibi eglenceli iceriklere T O
L 8. Icerige erisim S24 6gesi
erisirim . silinmisse=0,821
S24: Cep telefonuma oyun veya zil sesi gibi igerikler i¢in 6deme yaparim 8. Icerige erisim !
S25: Arkadaslarim cep telefonuma sik sik zil sesleri veya ekran grafikleri L.
N . 9. I¢erigin paylasimi
gonderirler 0697
S26: Arkadaslarimin cep telefonuna sik sik zil sesleri veya ekran grafikleri Ty e
N . 9. Igerigin paylagimi S27 6gesi
gonderirim

S27: Facebook, WhatsApp ve Viber’da arkadaslarimla grup sohbetiyle fotograflar, silinmisse=0,906

videolar ve haberler paylagirim 9. Igerigin paylasim
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4.4.8. Coklu Regresyon Analizi Bulgular:

Ulke ayrim1 yapilmaksizin tiim érneklem igin bagimsiz degiskenlerin (Icerigin
paylasimi, algilanan kullanim kolayhigi, yenilik¢ilik, kisisel baglilik, risk kabulii,
igerige erisim, bilgi saglama, algilanan yararlilik) mobil pazarlama kabulii bagimh
degiskeni iizerindeki etkilerini gormek amaciyla Coklu Regresyon Analizi

uygulanmistir. Modelin 6zeti
Tablo 4.17.”de gosterilmektedir.

Tablo 4.17. Regresyon Analizi: Model Ozeti

Tahminin Standart
Hatasi

0.570? 0.324 0.323 0.76220

a.  Belirleyiciler: Igerigin paylasimi, Algilanan kullanim kolaylig1, Yenilikgilik, Kisisel baglilik, Risk
kabulii, Igerige erisim, Bilgi saglama, Algilanan yararlilik.

Model R R? R? Degisim

R? Degisim 0.323 olarak hesaplanmistir, ve mobil pazarlamanin kabul

edilmesinde varyansin %32.3'inli agiklamaktadir (%32.3"i, yordayicilar tarafindan

aciklanmaktadir).
Tablo 4.18. ANOVAP
Model Kareler Toplam:  Sd. Ortalamanin Karesi F Anlamlilik
1 Regresyon 890.533 8 111.317 191.611 0.000%
Artik Deger 1854.396 3192 0.581
Toplam 2744.930 3200

a.  Belirleyiciler: igerigin paylasimi, Algilanan kullanim kolaylig1, Yenilikgilik, Kisisel baglilik, Risk kabulii, Igerige
erigim, Bilgi saglama, Algilanan yararlilik.
b.  Bagiml degisken: Mobil pazarlama kabulii

Ciktilarin - bir sonraki kismi varyans analizi (ANOVA) sonuglarini
gostermektedir. Tablonun en 6nemli kism1 F-oranidir. Bu veriler i¢in F, 191.61'dir, ve
bu deger p<0.001'de anlamlidir (Tablo 4.18.). Regresyon denklemi istatistiksel olarak
anlamli1 ise, hangi faktoriin mobil pazarlama kabuliinii etkiledigini ortaya ¢ikarmak
gerekir. Anlamlilik diizeyi burada en 6nemli gostergedir ve degiskenler Tablo 4.19.'de
listelenmistir. Tiim faktorler, Balkan iilkelerinde mobil pazarlama kabulii tizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. Bilgilerin saglanmasi, 0.287 beta
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katsayist ile en etkili faktordiir, ardindan igerik paylasimi ve gizlilik endiseleri
gelmektedir.

Tablo 4.19. Tiim Orneklem Icin Bagimsiz Degiskenlerin Katsayilar

Etki Derecesi Anlamlilik

(Beta Kat Sayisi) Diizeyi (P)
F1: Algilanan kullanim kolaylig: 0.129 0.000*
F2: Algilanan yararlilik 0.061 0.003*
F3: Kisisel baglilik -0.056 0.001*
F4: Risk kabulii 0.138 0.000*
F5: Yenilikgilik 0.110 0.000*
F6: Bilgi saglama 0.287 0.000*
F7: Igerige erisim -0.118 0.000*
F8: Icerigin paylasimi 0.256 0.000*

Bagiml degisken: Mobil pazarlama kabulii
* anlamlilik 0.05

R?=0.324

R? Degisim = 0.323

Tablo 4.19.’a gore:
e HI hipotezi kabul edilmistir,
e H2 hipotezi kabul edilmistir,
e H3 hipotezi kabul edilmistir,
e H4 hipotezi kabul edilmistir,
e H5 hipotezi kabul edilmistir,
e HG6 hipotezi kabul edilmistir,
e HY7 hipotezi kabul edilmistir,

e HB8 hipotezi kabul edilmistir.

448.1. Coklu Regresyon Analizi — Tiirkiye
Tiirkiye'de mobil pazarlama kabulii iizerinde iki faktoriin istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir: Yenilik¢ilik ve Bilgi Saglama. Bilgi saglama, 0,473 ile en
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etkili faktordir, bunu yenilik¢ilik takip eder. Bununla birlikte, diger 6 faktor
istatistiksel olarak anlamli degildir (Tablo 4.20.).

Tablo 4.20. Tiirkiye icin Bagimsiz Degisken Katsayilari

Tiirkiye Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Sayisi) Diizeyi (P)
F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.002 0.978
F2: Algilanan yararlilik 0.076 0.380
F3: Kisisel baglilik 0.003 0.953
F4: Risk kabulii 0.046 0.474
F5: Yenilikgilik 0.208 0.000*
F6: Bilgi saglama 0.473 0.000*
F7: Igerige erisim -0.104 0.106
F8: Icerigin paylagimi 0.072 0.275

Bagiml degisken: Mobil pazarlama kabulii

* anlamlilik 0.05

R?=0.407

R? Degisim = 0.387

4.48.2. Regresyon Analizi — Karadag

Karadag'da mobil pazarlama kabulii tizerinde dort faktoriin istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir: Algilanan yararhilik, Bilgi Saglama, Icerige erisim ve icerik
paylasimi. Icerik paylasimi, 0,245 ile en etkili faktdrdiir, bunu algilanan yararhilik
takip eder. Bununla birlikte, diger 4 faktor istatistiksel olarak anlamli degildir (Tablo

4.21).

Tablo 4.21. Karadag icin Bagimsiz Degisken Katsayilar

Karadag Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Say1si) Diizeyi (P)

F1: Algilanan kullanim kolaylig1 -0.064 0.396
F2: Algilanan yararlilik 0.222 0.005*
F3: Kisisel baglilik -0.093 0.114
F4: Risk kabulii 0.131 0.052
F5: Yenilikgilik 0.070 0.219
F6: Bilgi saglama 0.136 0.046*
F7: igerige erisim -0.286 0.000*
F8: Igerigin paylagimi 0.245 0.000*

Bagimli degisken: Mobil pazarlama kabulii

* anlamlilik 0.05

R?=0.121

R2 Degisim = 0.097

85



4.48.3. Regresyon Analizi — Bosna-Hersek

Bosna-Hersek’te mobil pazarlama kabulii tizerinde alt1 faktoriin istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir: Algilanan kullanim kolayligi, Gizlilik kaygilari, Bilgi

Saglama, Icerige erisim ve icerik paylasimi. Bilgi saglama, 0,300 ile en etkili

faktordiir, bunu algilanan kullanim kolayligi takip eder. Bununla birlikte, diger 2

faktor istatistiksel olarak anlamli degildir (Tablo 4.22.).

Tablo 4.22. Bosna Hersek icin Bagimsiz Degisken Katsayilar:

Bosna-Hersek Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Sayis1) Diizeyi (P)
F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.228 0.002*
F2: Algilanan yararlilik -0.106 0.156
F3: Kisisel baglilik -0.218 0.000*
F4: Risk kabulii 0.226 0.000*
F5: Yenilikgilik 0.077 0.102
F6: Bilgi saglama 0.300 0.000*
F7: icerige erisim 0.198 0.002*
F8: igerigin paylasimi 0.186 0.001*

Bagimli degisken: Mobil pazarlama kabulil
* anlamlilik 0.05

R?=0.615

R2 Degisim = 0.604

4.48.4. Regresyon Analizi — Makedonya

Makedeonya’da mobil pazarlama kabulii tizerinde dort faktoriin istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir: Algilanan kullanim kolaylig1, Kisisel Baglilik, Gizlilik

kaygilari, ve Igerige erisim. Gizlilik kaygilari, 0,448 ile en etkili faktdrdiir, bunu

algilanan kullanim kolaylig: takip eder. Bununla birlikte, diger 4 faktor istatistiksel

olarak anlamli degildir (Tablo 4.23.).

Tablo 4.23. Makedonya i¢in Bagimsiz Degiskenlerin Katsayilari

Makedonya Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Sayis1) Diizeyi (P)
F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.143 0.023*
F2: Algilanan yararlilik -0.089 0.162
F3: Kisisel baglilik 0.139 0.027*
F4: Risk kabulii 0.448 0.000*
F5: Yenilikgilik 0.028 0.653
F6: Bilgi saglama 0.093 0.182
F7: igerige erisim 0.128 0.048*
F8: Icerigin paylagimi -0.005 0.946

Bagiml degisken: Mobil pazarlama kabulii
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* anlamlilik 0.05
R?=0.407
R? Degisim = 0.388

4.4.8.5. Regresyon Analizi — Hirvatistan

Hirvatistan’da mobil pazarlama kabulii iizerinde bes faktoriin istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir: Algilanan kullanmim kolayligi, Gizlilik kaygilari,

Yenilik¢ilik, Bilgi Saglama ve Icerik paylasimi. Icerik paylasimi, 0,270 ile en etkili

faktordiir, bunu bilgi saglama takip eder. Bununla birlikte, diger 3 faktor istatistiksel
olarak anlamli degildir (Tablo 4.24.).

Tablo 4.24. Hirvatistan icin Bagimsiz Degisken Katsayilar:

Hirvatistan Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Say1s1) Diizeyi (P)

F1: Algilanan kullanim kolaylig1 0.166 0.018*
F2: Algilanan yararlilik 0.049 0.491
F3: Kisisel baglilik -0.073 0.209
F4: Risk kabulii 0.154 0.017*
F5: Yenilikeilik 0.112 0.044*
F6: Bilgi saglama 0.260 0.000*
F7: icerige erisim -0.093 0.167
F8: Icerigin paylagimi 0.270 0.000*

Bagimli degisken: Mobil pazarlama kabulil

* anlamlilik 0.05

R?=0.329

R? Degisim = 0.308
4.4.8.6. Regresyon Analizi — Slovenya
Slovenya’da mobil pazarlama kabulii tizerinde dort faktoriin istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir: Algilanan kullanim kolayligi, Yenilikg¢ilik, Bilgi Saglama ve
Icerik paylasimi. Bilgi Saglama, 0,324 ile en etkili faktordiir, bunu icerik paylasim
takip etmektedir. Bununla birlikte, diger 4 faktor istatistiksel olarak anlamli degildir
(Tablo 4.25.).

Tablo 4.25. Slovenya icin Bagimsiz Degisken Katsayilari

Slovenya Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Sayis1) Diizeyi (P)
F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.188 0.007*
F2: Algilanan yararlilik 0.058 0.404
F3: Kisisel baglilik -0.039 0.503
F4: Risk kabulii 0.091 0.137
F5: Yenilikgilik 0.125 0.027*
F6: Bilgi saglama 0.324 0.000*
F7: igerige erisim -0.132 0.053
F8: Icerigin paylagimi 0.244 0.000*
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Bagiml degisken: Mobil pazarlama kabulii
* anlamlilik 0.05

R?=0.366

R? Degisim = 0.346

4.48.7. Regresyon Analizi — Sirbistan

Siribstan’da mobil pazarlama kabulii lizerinde alt1 faktoriin istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir: Algilanan kullanim kolayligi, Gizlilik kaygilari, Yenilik¢ilik,

Bilgi Saglama, Icerige erisim ve Icerik paylasimi. Bilgi Saglama, 0,317 ile en etkili

faktordiir, bunu icerik paylasimi takip etmektedir. Bununla birlikte, diger 2 faktor

istatistiksel olarak anlamli degildir (Tablo 4.26.).

Tablo 4.26. Sirbistan icin Bagimsiz Degiskenlerin Katsayilar:

Sirbistan Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Sayis1) Diizeyi (P)
F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.176 0.008*
F2: Algilanan yararlilik 0.094 0.156
F3: Kisisel baglilik -0.090 0.099
F4: Risk kabulii 0.124 0.037*
F5: Yenilikgilik 0.134 0.010*
F6: Bilgi saglama 0.317 0.000*
F7: icerige erisim -0.140 0.029*
F8: Icerigin paylagimi 0.250 0.000*

Bagimli degisken: Mobil pazarlama kabulil
* anlamlilik 0.05

R?=0.397

R? Degisim = 0.380

4.48.8. Regresyon Analizi — Kosova

Kosova’da mobil pazarlama kabulii iizerinde bes faktoriin istatistiksel olarak

anlamh bir etkisi vardir: Algilanan kullanmim kolayhigi, Gizlilik kaygilari, Bilgi

Saglama, Icerige erisim ve Icerik paylagimi. Bilgi Saglama, 0,356 ile en etkili

faktordiir, bunu icerik paylasimi takip etmektedir. Bununla birlikte, diger 3 faktor

istatistiksel olarak anlamli degildir (Tablo 4.27.).

Tablo 4.27. Kosova icin Bagimsiz Degisken Katsayilari

Kosova Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Say1s1) Diizeyi (P)
F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.205 0.004*
F2: Algilanan yararlilik 0.098 0.166
F3: Kisisel baglilik -0.080 0.168
F4: Risk kabulii 0.126 0.040*
F5: Yenilikgilik 0.074 0.183
F6: Bilgi saglama 0.356 0.000*
F7: Icerige erisim -0.159 0.016*
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F8: Icerigin paylagimi 0.227 0.000*
Bagiml degisken: Mobil pazarlama kabulii
* anlamlilik 0.05
R2=0.397
R? Degisim = 0.371

4.48.9. Regresyon Analizi — Arnavutluk
Arnavutluk’da mobil pazarlama kabulii lizerinde bes faktoriin istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir: Algilanan kullanmim kolayhgi, Yenilik¢ilik, Bilgi
Saglama, Icerige erisim ve Icerik paylasimi. Icerik paylasimi, 0,361 ile en etkili
faktordiir, bunu algilanan kullanim kolaylig: takip etmektedir. Bununla birlikte, diger

3 faktor istatistiksel olarak anlamli degildir (Tablo 4.28.).

Tablo 4.28. Arnavutluk icin Bagimsiz Degisken Katsayilari

Arnavutluk Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Sayis1) Diizeyi (P)

F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.274 0.000*
F2: Algilanan yararlilik -0.044 0.531
F3: Kisisel baglilik 0.055 0.401
F4: Risk kabulii -0.018 0.801
F5: Yenilikeilik 0.149 0.013*
F6: Bilgi saglama 0.267 0.001*
F7: icerige erisim -0.250 0.004*
F8: Icerigin paylagimi 0.361 0.000*

Bagimli degisken: Mobil pazarlama kabulil

* anlamlilik 0.05

R?=0.303

R? Degisim = 0.280

4.4.8.10. Regresyon Analizi — Yunanistan
Yunanistan’da mobil pazarlama kabulii tizerinde iki faktoriin istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi vardir: Gizlilik kaygilari ve Icerik paylagimi. Gizlilik kaygilart,
0,226 ile en etkili faktordiir, bunu Icerik paylasim: takip etmektedir. Bununla birlikte,
diger 5 faktor istatistiksel olarak anlamli degildir (Tablo 4.29.).

Tablo 4.29. Yunanistan i¢in Bagimsiz Degisken Katsayilari

Yunanistan Etki Derecesi Anlam_hhk
(Beta Kat Say1s1) Diizeyi (P)
F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.085 0.329
F2: Algilanan yararlilik 0.128 0.154
F3: Kisisel baglilik -0.094 0.180
F4: Risk kabulii 0.226 0.006*
F5: Yenilikgilik 0.096 0.142
F6: Bilgi saglama 0.007 0.941
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F7: icerige erisim -0.024 0.759
F8: Icerigin paylagimi 0.214 0.005*
Bagiml degisken: Mobil pazarlama kabuli
* anlamlilik 0.05
R?=0.166
R? Degisim = 0.138

4.4.8.11. Regresyon Analizi — Bulgaristan
Bulgaristan’da mobil pazarlama kabulii {izerinde bes faktoriin istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir: Algilanan kullanim kolayligi, Gizlilik kaygilari, Bilgi
saglama, Icerige erisim ve Icerik paylasimi. Bilgi saglama, 0,471 ile en etkili
faktordiir, bunu algilanan kullanim kolaylig: takip etmektedir. Bununla birlikte, diger

3 faktor istatistiksel olarak anlamli degildir (Tablo 4.30.).

Tablo 4.30. Bulgaristan icin Bagimsiz Degisken Katsayilari

Bulgaristan Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Say1s1) Diizeyi (P)

F1: Algilanan kullanim kolaylig -0.064 0.346
F2: Algilanan yararlilik 0.352 0.000*
F3: Kisisel baglilik -0.029 0.593
F4: Risk kabulii 0.170 0.004*
F5: Yenilikeilik -0.024 0.666
F6: Bilgi saglama 0.471 0.000*
F7: icerige erisim -0.160 0.010*
F8: Icerigin paylagimi 0.140 0.026*

Bagimli degisken: Mobil pazarlama kabulil

* anlamlilik 0.05

R2=0.458

R? Degisim = 0.440

4.4.8.12. Regresyon Analizi — Romanya
Romanya’da mobil pazarlama kabulii tizerinde dort faktoriin istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir: Gizlilik kaygilari, Yenilik¢ilik, Bilgi saglama, ve Icerik
paylasimi. Bilgi saglama, 0,353 ile en etkili faktordiir, bunu icerik paylagimi takip
etmektedir. Bununla birlikte, diger 4 faktor istatistiksel olarak anlamli degildir (Tablo
4.31.).
Tablo 4.31. Romanya i¢in Bagimsiz Degiskenlerin Katsayilar:

Romanya Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Say1s1) Diizeyi (P)
F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.042 0.558
F2: Algilanan yararlilik 0.062 0.399
F3: Kisisel baglilik -0.082 0.166
F4: Risk kabulii 0.139 0.044*
F5: Yenilikgilik 0.143 0.011*
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F6: Bilgi saglama 0.353 0.000*

F7: kerige erigim -0.120 0.074
F8: Igerigin paylagimi 0.285 0.000*
Bagiml degisken: Mobil pazarlama kabuli
* anlamlilik 0.05
R?=0.405

R? Degisim = 0.386

4.4.8.13. Regresyon Analizi — Avrupa Birligi Uyesi Devletler

Avrupa Birligi tyesi iilkelerde mobil pazarlama kabulii iizerinde tiim
faktorlerin istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bilgi saglama, 0,305 ile en etkili

faktordiir, bunu icerik paylasimi takip etmektedir (Tablo 4.32.).

Tablo 4.32. AB i¢cin Bagimsiz Degisken Katsayilar

AB Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Say1s1) Diizeyi (P)

F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.091 0.005*
F2: Algilanan yararlilik 0.115 0.000*
F3: Kisisel baglilik -0.067 0.012*
F4: Risk kabulii 0.133 0.000*
F5: Yenilikeilik 0.108 0.000*
F6: Bilgi saglama 0.305 0.000*
F7: icerige erisim -0.116 0.000*
F8: Icerigin paylagimi 0.244 0.000*

Bagimli degisken: Mobil pazarlama kabulil

* anlamlilik 0.05

R?=0.326

R? Degisim = 0.321

4.4.8.14. Regresyon Analizi — Avrupa Birligi Disindaki Ulkeler
Avrupa Birligi liyesi olmayan iilkelerde mobil pazarlama kabulii {izerinde tiim
faktorlerin istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bilgi saglama, 0,274 ile en etkili

faktordiir, bunu icerik paylasimi takip etmektedir (Tablo 4.33.).

Tablo 4.33. AB iiyesi olmayan iilkeler icin bagimsiz degiskenlerin katsayilari

AB disi Etki Derecesi Anlamlilik
(Beta Kat Sayisi) Diizeyi (P)
F1: Algilanan kullanim kolaylig 0.153 0.000*
F2: Algilanan yararlilik 0.027 0.318
F3: Kisisel baglilik -0.049 0.026*
F4: Risk kabulii 0.141 0.000*
F5: Yenilikgilik 0.110 0.000*
F6: Bilgi saglama 0.274 0.000*
F7: igerige erisim -0.116 0.000*
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F8: Icerigin paylagimi 0.264 0.000*

Bagiml degisken: Mobil pazarlama kabulii
* anlamlilik 0.05

R?=0.326

R? Degisim = 0.323

4.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi
Bu boliimde arastirma  bulgular1  degerlendirilmistir.  Bulgularin
degerlendirilmesinde arastirma hipotezi incelenecektir. Arastirmada kullanilan
Ol¢ekler sunlardir: algilanan kullanim kolayligi, algilanan yararhilik, kisisel baglilik,
risk kabulii, yenilikgilik, bilgi saglama, icerige erisim, icerigin paylasimi ve mobil

pazarlama kabulii.

Arastirmada kullanilan kavramsal modelde odak bagimli degisken, Balkan
Ogrencileri arasinda mobil pazarlamanin kabuliidiir. Bagimsiz degiskenler, Sekil

4.3.'de belirtilen mobil kabul faktorleriyle ilgili sekiz ek yapidir.

Yapilarin Slgiilerini dogrulamak i¢in, SPSS 20.0 paket programi kullanilarak
bir dizi regresyon analizi yapilmistir. Model 6zeti, 0.829 ile miikemmel 6rnekleme
yeterliligini gostermektedir (Hutcheson ve Sofroniou, 1999). Olgek gostergelerinin
giivenilirlik puanlar1 uygun sekilde yiiksektir (0,666 ile 0,879 arasindadir) ve dnerilen
kesme degeri 0,60't asmaktadir (Bagozzi ve Yi, 1988).

On iki iilkede, Balkan 6grencileri arasinda yapilan arastirma sonucunda, mobil
pazarlamay1 kabul etmeyi etkileyen faktorlerin iilkeler arasinda farklilik gosterdigi
goriilmiistiir. Istatistiksel olarak anlamli degiskenin seviyesi cok ©nemli bir
gostergedir (Cohen, 1994) tim faktorlerin Balkan iilkelerinde mobil pazarlamanin
kabulii lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Sekiz hipotezden sekizi
toplam orneklemde 6nemli destek almistir: H1, H2, H3, H4, HS, H6, H7 ve HS. Tiim
hipotezlerin desteklendigi bir tilke yoktur. Bilgi saglama, 0.287'de Balkan 6grencileri
arasinda mobil pazarlamanin kabuliinde en etkili faktordiir ve bunu igerigin paylasimi

ve risk kabulu takip etmektedir (Tablo 4.19.).

Tablo 4.34., tim yapilar i¢in faktorler iceren genel Ol¢lim modelinin

sonuclarint gostermektedir. Bu sonuglar, on iilkede mobil pazarlamanin kabul
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edilmesinin, bilgi saglama (H6) ve icerik paylasimindan (HS) etkilendigini

gostermektedir. Risk kabulii (H4) sekiz iilkede mobil pazarlama kabuliinii 6nemli

Olctide etkilerken, algilanan kullanim kolayligi (H1) ve igerige erisim (H7) yedi iilkede
kabulii etkilemektedir.

Her bir iilkeye ayr1 ayr1 bakildiginda, mobil pazarlama kabuliine 6nemli etkisi

olan en yiiksek faktoriin Tiirkiye'de oldugu bulunmustur - bilgi saglama - 0,473 (Tablo

4.34). Aksine, bir¢ok iilkede istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmayan faktorler

bulunmaktadi. Bu faktorler:

Sadece Karadag ve Bulgaristan'da 6nemli etkiye sahip olan algilanan

yararlik ve

Sadece, Bosna-Hersek ve Makedonya’da onemli etkiye sahip olan

kisisel baglilik,
Tablo 4.34. Regresyon Analizi Ozet Tablosu
<7 =% » § £ = & §E&
&g EBF S > = S 5 2>
=< 25 5 ¢ 5z 08 GE
S5 2 & = = g
L5 B g 0§ w2 =
= .. L L © N~
v/ CLE LL LL
Beta Kat Sayis1
Tirkiye 0.002 0.07v6 0.003 0.046 0.208 0.473 -0.104 0.072
Karadag -0.064 0.222 -0.093 0.131 0.070 0.136 -0.286 0.245
Bosna-Hersek 0.228 -0.106 -0.218 0.226 0.077 0.300 0.198 0.186
Makedonya 0.143 -0.089 0.139 0.448 0.028 0.093 0.128 -0.005
Hirvatistan 0.166 0.049 -0.073 0.154 0.112 0.260 -0.093 0.270
Slovenya 0.188 0.058 -0.039 0.091 0.125 0.324 -0.132 0.244
Sirbistan 0.176 0.094 -0.090 0.124 0.134 0.317 -0.140 0.250
Kosova 0.205 0.098 -0.080 0.126 0.074 0.356 -0.159 0.227
Arnavut 0.274 -0.044 0.055 -0.018 0.149 0.267 -0.250 0.361
Yunanistan 0.085 0.128 -0.094 0.226 0.096 0.007 -0.024 0.214
Bulgaristan -0.064 0.352 -0.029 0.170 -0.024 0.471 -0.160 0.140
Romanya 0.042 0.062 -0.082 0.139 0.143 0.353 -0.120 0.285
AB 0.091 0.115 -0.067 0.133 0.108 0.305 -0.116 0.244
AB disi 0.153 0.027 -0.049 0.141 0.110 0.274 -0.116 0.264

* Kalin olan boyutlar1 anlamlilik 0.05
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Benzer model Suudi kadinlarla ilgili deneysel bir ¢calismada da kullanilmistir
ve tim hipotezler desteklenmektedir (Al-Meshai ve Almotairi, 2013). Model bes
bagimsiz degisken kullanmaktadir ve hepsinin mobil pazarlama kabulii (algilanan
deger (0.482), kisisel baglilik (0.388), igerige erisim (0.290), igerigin paylasimi
(0.282) ve bilgi saglama (0.198)) 0.05 tizerinde 6nemli bir etkisi vardir (Al-Meshai ve
Almotairi, 2013).

Bazi aragtirmalar, risk kabulii ve kisisel bagliligin bilgi saglama, icerik
paylasimi ve igerige erisim gibi mobil faaliyetleri etkiledigini ve bunun sonucunda
mobil pazarlamanin daha fazla kabul edilmesini sagladigini gostermektedir (Gao,
Sultan ve Rohm, 2010) (D. Peng, 2012) (Sultan ve digerleri, 2009). Bu arastirmada
kullanilan model, risk kabuliiniin ve kisisel bagliligin, mobil etkinlikleri etkileyen iki
onciil faktor olarak diger modellerde kullanilanlar ile ayni etkiye sahip olan mobil
pazarlamanin kabuliinii etkiledigini gostermektedir (D. Peng, 2012) (Sultan ve
digerleri, 2009) (Gao ve digerleri, 2010). Bu arastirmalar, kisisel bagliligin, mobil
icerige erisme ve paylasma etkinligi yoluyla mobil pazarlamanin kabuliinii dolayli
olarak etkileyen onciil faktdr olarak rol almaktadir. Bu, genglerin mobil cihazlarini
hem kendinin bir yansimasi olarak hem de diger moda 6gelerinin roliine benzer sekilde

kisisel kimligini iletmek i¢in statii temelli bir aksesuar olarak gordiiklerini gosteriyor.

Bilgiyi saglama ve igerige erisim, mobil pazarlamanin kabulii ile pozitif bir
iliski i¢cinde bulunurken, igerigin paylasilmasi olasiliginin mobil pazarlamanin kabulii
tizerinde O6nemli bir olumsuz etkiye sahip oldugu sasirtici bir bulgudur (Gao ve
digerleri, 2010) (D. Peng, 2012) (Sultan ve digerleri, 2009).

Birlikte ele alindiginda, bu ¢aligmanin bulgulari, mobil pazarlama baglaminda
algilanan risk ve gizlilik endiselerinin Gnemini gostererek gecmis arastirmalari
desteklemektedir. Risk kabulii, yanit veren kisinin, degerli bir sey karsiliginda mobil
pazarlamaya katilma istegi (kupon, ¢ekilise girme, igerige erisim) olarak operasyonel
hale getirildi. Buna gdre, mobil reklamciligin tiiketici tarafindan kabuliinde degerin
teslimini vurgulayan bu bulgu ge¢mis arastirmalari tekrarlamaktadir (Barwise ve
Strong, 2002) (Bauer ve digerleri 2005) (Gao ve digerleri, 2010) (Sultan ve digerleri,
2009).
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ABD, Cin ve Avrupa’da bu ii¢ Pazar icin kabul faktorlerinin test edilmesi
sonuglari, her iic pazarda da mobil pazarlama kabuliiniin algilanan yararlilik,
yenilik¢ilik ve kisisel bagliliktan etkilendigini gostermektedir (T. Gao, ve digerleri,
2013). Calisma ile ilgili model, ABD'de mobil pazarlamanin kabulii tizerinde 6nemli
olumsuz etkileri olan riskten kagcinma yontemini kullanmaktadir. (T. Gao ve digerleri,
2013). Risk kabuliinii kullanan bu ¢alismanin modelinin aksine, riskten kaginmanin,
diger onciillere gore mobil pazarlamaya yonelik tutumu tizerinde ihmal edilebilir bir

etkisi oldugu tespit edilmistir (T. Gao ve digerleri, 2013) (Rohm ve digerleri, 2012).

Bu calismanin modeli, algilanan kullanim kolayligmmin 7 iilkede mobil
pazarlamanin kabul edilmesini 6nemli olglide etkiledigini gostermektedir. Yapi, ii¢
pazarda algilanan yaraliginin sekillenmesinde ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir: ABD,
Cin ve Avrupa; algilanan yararliliktaki varyansin yaklasik% 901 pazardan bagimsiz

olarak kullanim kolaylig1 ile agiklanmaktadir (T. Gao ve digerleri, 2013).

Balkanlar - AB’ye iliye iilkeler ve AB {liyesi olmayan iilkeler olmak iizere
toplam 12 iilkeden olugmaktadir. Bu nedenle, hipotezler sirasiyla her iki boliimde de
test edilmistir. AB iilkeleri ve AB iiyesi olmayan {ilkeler igin istatistiksel olarak en
onemli faktoriin bilgi saglama oldugu bulunmustur. Balkanlar'in AB’ye {iye iilkeler
kesiminde mobil pazarlamanin kabuliinde tiim faktdrlerin istatistiksel olarak anlaml
oldugu bulunmustur. Ote yandan, algilanan yararlilik, Balkanlar'm AB dig1 kesiminde
mobil pazarlamanin kabuliinde istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu nedenle, tiim
hipotezler desteklenir, ancak bir tanesi Balkanlar'in AB dis1 boliimiinde

desteklenmektedir (H2).

Bu caligmada, Balkanlar'daki 6grenciler arasinda mobil pazarlamanin kabul
edilmesinin etkileri incelenmistir. Tlgingtir ki, Balkanlar 6rneklerinin AB ve AB disi
kesimlerinin sonuglar1 bilyiik 6l¢iide benzerlik gdstermektedir. Onerilen sekiz ana
etkinin hepsi Balkanlarda desteklenmektedir. Tim etkiler AB boliimiinde
desteklenmekte, ancak bir tanesi (algilanan fayda) Balkanlar'm AB dis1 boliimiinde

desteklenmektedir.
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SONUC

Bu c¢alisma, Balkanlar'da mobil pazarlamanin giderek kabul gormesi
baglaminda pazarlamacilara derinlemesine bilgi sunmayi amaglamaktadir. Mobil
pazarlama kabuli ile ilgili ¢esitli faktorler bagimsiz degiskenler olarak ele alinmus,

dayanan bir model gelistirilmis ve uygulanmistir.

Arastirmanin sonuglaria gore sekiz hipotez test edilmis ve bunlarin hepsi
Balkan iilkelerinde mobil pazarlama kabulii a¢isindan desteklenmistir. Bilgi saglama,

mobil pazarlama kabuliinde istatistiksel olarak en anlaml1 faktor olarak bulunmustur.

Literatiir bolimiinde bahsedildigi gibi, dijital pazarlama geleneksel
yontemlerin yerini almaya baslamistir. Bunun nedeni, artan sayida kullanicinin
yalnizca mobil cihazlar1 kullanmasi ve masaiistii cihazlar i¢in olusturulan kullanici
arayiiziinden gitgide uzaklasmasi ve bunun yerine akilli telefonlar tercih etmesidir.
Bu degisikliklere paralel olarak, pazarlama ortami da degismektedir, zira artik tek bir

reklamin tiim formatlara uydugu diisiincesi gecerli degildir.

Dijital pazarlamada reklam harcamalari yildan yila artmaktadir, bu nedenle
pazarlamacilar pazarlama kampanyalarina daha fazla 6nem vermektedirler. Pazarlama
kampanyasi, mobil cihazlarin diinya ¢apinda penetrasyonu ile biiylimeye olanak
tanimakta ve pazarlamacilarin mobil cihazlarda marka varlig1 yaratma ve tesvik etme
konusuna odaklanarak, “tiiketicinin avug i¢indeki marka” olarak adlandirilan bir
pazarlama platformu yaratmaktadir (Sultan ve digerleri, 2005). Bugiiniin pazarlama
kampanyalarinin hem masaiisti hem de mobil uygulamalara uygulanmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde ¢ok sayida miisteri bu kampanyalar1 kagirabilir. Bu
nedenle, giderek daha fazla sayida pazarlamaci mobil kullanicilara yonelmekte ve

kampanyalarini bu gurup i¢in optimize etmektedir.
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Yukarida sayilanlarin tiimiine ek olarak, en 6nemli husus kampanyalarin
etkilesimli olmasidir ve iletisim aracilifiyla miisterilerle bir iliski yaratmasidir. Artik
sirket logosu tastyan bir kamyon fotografinin reklam icin gazetelere gonderildigi ve
bunun yeterli oldugu, reklamcinin zamaninin ¢ogunu potansiyel miisterilerin
tepkilerini bekleyerek gecirdigi donem sona ermistir. Giinlimiizde, énemli anlar
etkilesim ile tanimlanmakta ve {ireticilerin hangilerinin reklam tarzlarin1 dogru bir
sekilde Dbelirlediklerine bagli olarak kampanyalarin etkileri hakkinda fikir

sunmaktadirlar.

Tiim bu olgular1 dikkate alarak, mobil pazarlama gelecegin insa edildigi bugiin
olarak tanimlanabilir. Mobil pazarlama yavas yavas ayr1 bir alana doniismekte ve etkili
olmak i¢in ciddi bir planlama gerektirmektedir. Bu nedenle, reklamverenlerin
kampanyalarinin daha kiigiik ekranlarda diizgiin bir sekilde goriintiilendiginden emin
olmalar1 ve mobil topluluk icerisinde sunduklar1 {iriinle halihazirda ilgilenebilecek

gruplarla baglant1 kurmanin yollarin1 aramalar1 gereklidir.

Balkanlar, Avrupa’da belirli bir cografi bolgedir. Bolgede Avrupa Birligi'ne
tiye olan bes iilke ve heniiz {iye olmayan yedi iilke bulunmaktadir. Her iilkede
geleneksellesmis farkli reklam yontemleri ve miisterilere ulagsma yollar1 vardir.
Balkanlar’da pazarlama kampanyalari hazirlamanin 6niindeki en biiyiik engel veri

eksikligidir.

Dijital teknolojilerin kullanimlart hakkinda kesin verilerimiz olmadigi
miiddetce bu teknolojilerin hayatimizdaki 6nemini anlamak zordur. Kisilerin,
isletmelerin ve devletlerin, 6l¢iillemeyen bir olgu hakkinda ciddi kararlar almasi
beklenemez. Giiniimiizde birgok sirketin hesabinin oldugu Sosyal aglar sirketlerin
internet ortamindaki goriintirliiklerinin sadece kii¢lik bir kismidir ve Facebook ile

siirli degildir, ancak her birinin kendi kitleleri ve kurallar1 vardir.

Biz Sosyaliz Raporu’nda (We Are Social Report) (Kemp, 2017), sunulan
veriler analiz edilerek sirketler dijital ekonomideki egilimler hakkinda bazi ¢ikarimlar
yapmustir; ¢evrimigi stratejilerini tasarlarken pazarlamacilarin tam da bunu akillarinda

tutmasi gerekmektedir.
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Bu calismada sunulan verilere dayanarak, dijital teknolojilerin kullanim
seviyesi baglaminda Balkan iilkelerinin kiiresel ortalamanin {izerinde oldugu sonucuna
varilabilir. Ekonomik gelisme diizeyi g6z 6niine alindiginda bu sonug beklenmektedir.
Ote yandan, bolgedeki durumu Avrupa ortalamasiyla karsilastirdigimizda, genel
olarak, yeni teknolojilerin Avrupa Birligi'nde (6zellikle eski kitada) oldugu gibi
benimsenmedigi sonucuna variyoruz. Bu hususta tabii ki istisnalar bulunmakadir. En
biiyilk anomali, Karadag'm Avrupa ortalamasindan ¢ok diisiik bir internet
penetrasyonuna sahip olmasina ragmen Avrupa ortalamasinin ¢ok iizerinde bir sosyal
medya penetrasyonuna sahip olmasidir. Ayni zamanda, tipki 6nceki yillarda oldugu
gibi, Karadag cep telefonlarinda rekor bir penetrasyon oranina sahiptir. Burada da tabii
Ki istisnalar bulunmakadir. En biiyiik anomali, Balkanlar {ilkelerinin, Avrupa
ortalamasindan ¢ok diisiik bir internet penetrasyonuna sahip olmalarina ragmen
Avrupa ortalamasimin ¢ok fiizerinde bir sosyal medya penetrasyonuna sahip
olmalaridir. Ayni zamanda, tipki Onceki yillarda oldugu gibi, Karadag cep

telefonlarinda rekor bir penetrasyon oranina sahiptir.

Bu ¢aligmanin ana mesaji, medyada sik¢a duydugumuz veya okudugumuz gibi
dijital teknolojilerin bizim gelecegimiz degil bugiiniimiiz oldugudur. Bazi insanlar
hala dijital teknolojilerin yeni bir olgu oldugu hissine sahip olsa da, ger¢ekler farklidir.
Balkanlar bolgesinde internet 20 yildan fazladir, akilli telefonlar 10 yildir (modern
anlamda) ve sosyal medya (ilk olarak Facebook) 10 yildan fazladir kullanilmaktadir.
Yeni olan olgu, dijital teknolojilerin hayatlarimizdaki 6nemidir, yani yasadigimiz
diinyay1 degistiren bu yogun kuvvettir. Bununla birlikte, dijital teknolojilerin tam
potansiyelini ortaya ¢ikarmak i¢in heniiz yiizeye bir ¢izik dahi atmamis oldugumuzu
anlamak gerekir. Bugiin gordiiklerimiz, 6ntimiizdeki 20 y1l i¢inde dijital teknolojilerin

bize saglayacaklarinin ufak bir kismi bile degildir.

Bu baglamda, bu calismadan elde edilen sonuglarin, pazarlamacilar igin
Balkanlar'da mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorler hakkinda énemli bilgiler
sunmas1 beklenmektedir. Kabul faktorleri agisindan mevcut duruma bakildiginda,

calisma bilgi saglamanin istatistiksel olarak en etkili faktor oldugunu gostermektedir.
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Bu konuyla ilgili gelecekte yapilacak ¢alismalar Ogrencilerle sinirh
olmamalidir, ve c¢alismalarin her yastan insanla yapilmasi Onerilebilir. Ayrica,
caligmalar daha fazla sayida insan lizerinde yapilabilir. Calismalar1 sadece baskentler
degil iilkelerin diger sehirlerinde ve farkli bolgelerinde gerceklestirmek ¢alismalarin

genellenebilirligine katki saglayacaktir.

Katilimecilardan kabul faktorleriyle ilgili olarak anket sorularina cevap
vermeleri istenmistir, ve bu lilkelerde one ¢ikan endiistri/sektdrleri belirlemek i¢in

endiistri/sektor bazinda benzer ¢aligmalar yliriitiilebilir.

Sonug olarak, Balkan ogrencilerin mobil pazarlama kabullerini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi, akademisyenler ve pazarlama yoneticileri i¢cin gelecekte
giincellenecektir. Konuyla ilgili yapilacak arastirma ve degerlendirmelerin derinligi,
konunun teorik ve kavramsal boyutlarini ve Balkanlar'da faaliyet gosteren igletmelerin

basarisini 6nemli Ol¢iide etkileyecektir.

99



About the EU

Ajzen, Icek.

Al-Meshai, Soad A,
ve Mohammad A

Almotairi.

Altuna, Oylum
Korkut, ve Faruk
Anil Konuk.

American Marketing

Association.

Ashwort, Laurence,

ve Clinton Free.

KAYNAKCA

About the EU: Countries. 1 11 2015.

https://europa.eu/european-union/about-eu/countries_en.

«The Theory of Planned Behavior.» Organizational
Behavior and Human Decision Processes VVolume 50,
Issue 2, 1991: 179-211.

«Consumer Acceptance of Mobile Marketing: An
Empirical Study on the Saudi Female.» International
Journal of Marketing Studies; Vol. 5, No. 5, 2013: 94-
100.

«Understanding Consumer Attitudes Toward Mobile
Advertising and its Impact on Consumers' Behavioral
Intentions: A Cross-Market Comparison of United States

and Turkish Consumers.» International Journal of

Mobile Marketing, Vol. 4, No. 2, 2009: 43-51.

«Archive.» American Marketing Association. 14 January

2008.

https://archive.ama.org/archive/ AboutAMA/Documents

/American%?20Marketing%20Association%20Releases

%20New%20Definition%20for%20Marketing.pdf.
«Marketing Dataveillance and Digital Privacy: Using
Theories of Justice to Understand Consumer's Online

Privacy Concerns.» Journal of Business Ethics, 2006:

107-123.

100


https://archive.ama.org/archive/AboutAMA/Documents

Avenoglu, Bilgin.

Balkan topo.

Bankar.me.

Bankar.me.

Barker, Steve.

Barutgu, Stileyman.

Bauer, Hans H,
Stuart J Barnes, Tina
Reichardt, ve Marcus

M Neumann.

Becker, Michael, ve
John Arnold.

Using Mobile Communication Tools in WEB Based
Instruction (master's thesis). Turkey: Middle East

Technical University, Ankara, 2005.

Balkan topo. 22 January 2017.
https://en.wikipedia.org/wiki/File:Balkan_topo_en.jpg.

Bankar.me. 11 May 2018.
http://www.bankar.me/2018/05/11/kako-mobilni-uredaji-
mijenjaju-strukturu-marketinga/ (erisildi: May 11, 2018).

Bankar.me. Zanimljive statistike iz oblasti internet
marketinga. 27 November 2017.
http://www.bankar.me/2017/11/27/zanimljive-statistike-

iz-oblasti-internet-marketinga/.

«8 Types of Communication Technologies Taking
Businesses to the Next Level.» PowerHomebiz.com. 28
August 2017.
https://www.powerhomebiz.com/managing-and-
growing/technology/8-types-communication-
technologies-taking-businesses-next-level.htm.

«Attitudes towards mobile marketing tools: A study of
Turkish consumers.» Journal of Targeting. Measurement

and Analysis for Marketing. 16 (1), 2007: 26-38.

«Driving Consumer Acceptance of Mobile Marketing: A
Theoretical Framework and Empirical Study.» Journal of
Electronic Commerce Research, Vol. 6, No.3, 2005:
181-192.

Mobile Marketing for Dummies. Indianapolis: Wiley
Publishing, Inc., 2010.

101



Botev, Nikolai.

Bruner, Gordon, ve

Anand Kumar.

Burde, Durgesh.

Cakir, Fatma, ve Oya

Eru.

Caroll, Amy, Stuart J

Barnes, ve Eusebio

Scornavacca.

Carter, Ella.

Carter, Lemuria, ve

France Bélanger.

Castells, Manuel,
Mireia Fernandez-
Ardevol, Jack
Linchuan Qiu, ve

Araba Sey.

Chaiprasurt,

Chantorn,

«Nuptiality in the Course of the Demographic
Transition: The Experience of the Balkan Countries.»

Population Studies, 44, 1990: 107-126.

«Explaining consumer acceptance of handheld Internet
devices.» Journal of Business Research 58, 2003: 553-

558.
«The Overview of Advertising.» 2008.

«The Effect of Mobile ADs To Consumers’ Purchasing
Behavior Who Live in the Province of Aydin.»
International Journal of Economic Perspectives, Volume
7, Issue 3, 2013: 81-92.

«Consumer Perceptions and Attitudes Towards SMS
Mobile Marketing in New Zealand.» International
Conference on Mobile Business (ICMB'05). Sydney:
IEEE, 2005. 434-440.

«Mobile Marketing and Generation Y African-American
Mobile Consumers: The Issues and Opportunities.»
International Journal of Mobile Marketing, 3(1), 2008:
62-66.

«The utilization of e-government services: citizen trust,

innovation and acceptance factors.» Information systems

journal 15, 2005: 5-25.

Mobile Communication and Society : A Global
Perspective. The MIT Press: London, 2007.

«Designing Mobile Communication Tools: A

Framework to Enhance Motivation in Online Learning

102



Vatcharaporn Environment.» 10th World Conference on Mobile and
Esichaikul, ve Contextual Learning. Beijing: mLearn, 2011. 1-12.

Jocelyn Wishart.

Chaudhuri, Arjun. «The Diffusion of an Innovation in Indonesi.» Journal of
Product & Brand Management 3 (3), 1994: 19-26.

Ciandrini, Christine. «5 Things Every Mobile Marketer Needs to Understand
About the EU’s General Data Privacy Regulation.»
Urban Airship. 13 October 2017.
https://www.urbanairship.com/blog/what-mobile-
marketers-need-to-know-about-gdpr.

Clarke, Roger. Business Cases for Privacy-Enhancing Technologies.

Chapman: Xamax Consultancy Pty Ltd, 2008.

ClickAttack. «ClickAttack.» Mobile Traffic Statistics & Trends Q2
2016 Report. 15 September 2017.

https://www.clickattack.rs/app/uploads/blogs/28/2016/

/07/Q2_Report_2016.pdf.

Cortina, Jose M. «What is coefficient alpha? An examination of theory
and applications.» Journal of Applied Psychology, Vol.
78, No 1, 1993: 98-104.

Cotanis, Nicolae. «The Radio Receiver Saga: An Introduction to the

Classic Paper by Edwin H. Armstrong.» Proceedings of
the IEEE, VOL. 85, NO. 4, 1997: 681-684.

Cronin, Joseph, «Assessing the effects of quality, value, and customer
Michael Brady, ve satisfaction on consumer behavioral intentions in service
Tomas Hult. environments.» Journal of Retailing, Volume 76, Issue

2,,2000: 193-218.

103


https://www.clickattack.rs/app/uploads/blogs/28/2016/

Damnjanovic, Vesna,

ve Jovan Milicevic.

Davis, Fred D.

Deng, Zhaohua,
Yaobin Lu, Shimin
Deng, ve Jinlong
Zhang.

Desktop vs Mobile
Market Share
Worldwide

Dickinger, Astrid,
Parissa Haghirian,
Jamie Murphy, ve
Arno Scharl.

Digitalni marketing i
dalje nerazvijen u
Crnoj Gori, iako smo

svi na Google-u.

Elcom.

eMarketer.

«The Study of the Serbian Young Consumer Attitude
Toward Mobile Advertising.» Pranjana: The Journal of
Management Awareness, 13(2), 2010: 1-15.

«Perceived usefulness, Perceived Ease of Use, and User
Acceptance of Information Technology.» MIS Quarterly
Vol. 13 Ussue 3, 1989: 314-340.

«Exploring User Adoption of Mobile Banking: An
Empirical Study in China.» International Journal of
Information Technology and Management (1JITM), Vol.
9, No. 3,, 2010: 289-301.

«Desktop vs Mobile Market Share Worldwide.»
Statcounter GlobalStats. April 2018.
http://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-
mobile/worldwide/ (erisildi: April 2018).

«An Investigation and Conceptual Model of SMS
Marketing.» Proceedings of the 37th Hawaii
International Conference on System Sciences. Hawaii:
IEEE, 2004. 10-10.

Digitalni marketing i dalje nerazvijen u Crnoj Gori, iako
smo svi na Google-u. 23 November 2017.
http://investitor.me/2017/11/23/digitalni-marketing-i-

dalje-nerazvijen-u-crnoj-gori-iako-smo-svi-na-google-u/.

«Communication Tools Used in Modern Day Business.»

30 November 2017.

https://www.elcomcms.com/resources/blog/communica

tion-tools-used-in-modern-day-business.

« eMarketer.» Mobile Ad Spend to Top $100 Billion
Worldwide in 2016, 51% of Digital Market. 2 April
2017. https://www.emarketer.com/Article/Mobile-Ad-

104


https://www.elcomcms.com/resources/blog/communica

Ericsson.

Ericsson.

Europe - Map of

Balkan Peninsula.

Farley, Tom.

Field, Andy.

Fishbein, Martin.

Fishbein, Martin, ve

Icek Ajzen.

Gao, Tao (Tony),
Fareena Sultan, ve
Andrew J. Rohm.

Gao, Tao, Andrew J
Rohm, Fareena
Sultan, ve Suping
Huang.

Spend-Top-100-Billion-Worldwide-2016-51-of-Digital-
Market/1012299.

Ericsson Mobility Report. Stockholm,: Ericsson AB,
August 2014.

Ericsson Mobility Report. Stockholm: Ericsson AB, June
2017.

Europe - Map of Balkan Peninsula. 30 Jun 2017.

https://www.worldatlas.com/webimage/countrys/europe

/balkans.htm.

Mobile Telephone History. Taejeon: Korean Institute of

Information Technology Assessment, 2004.

Discovering Statistics Using SPSS. 3th. London: SAGE
Publications Ltd, 2009.

«A Consideration of Beliefs and Their Role in Attitude
Measurement.» Readings in Attitude Theory and

Measurement i¢inde, yazan Martin Fishbein, 257-266.
New York: John Wiley & Sons, 1967.

Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An
Introduction to Theory and Research. Chicago: MA:
Addisom-Wesley, 1975.

«Factors Influencing Chinese Youth Consumers'
Acceptance of Mobile Marketing.» Journal of Consumer

Marketing Vol. 27 Issue 7, 2010: 574-583.

«Antecedents of Consumer Attitudes Toward Mobile
Marketing: A Company Study of Youth Markets in the
United States and China.» Thunderbird International

Business Review Vol. 54, No.2, 2012: 211-224.

105


https://www.worldatlas.com/webimage/countrys/europe

Gao, Tao, Andrew J.
Rohm, Fareena
Sultan, ve Margherita

Pagani.

Gazdecki, Andrew.

Goldsmith, Ronald
E., ve Charles F.

Hofacker.

Gorman, Michael E,
ve Carlson W.

Bernard.

Grigori, Daniela,
Casati Fabio,
Castellanos Malu,
Dayal Umeshwar,
Sayal Mehmet, ve
Shan Ming-Chien.

Grone, Florian,
Roman Friedrich,
Klaus Holbling, ve
Michael Peterson.

GSMA.

«Consumers un-tethered: A three-market empirical study

of consumers' mobile marketing acceptance.» Journal of

Business Research 66, 2013: 2536-2544.

«The 2018 Mobile Marketing Report: Stats You Need
To Know.» B2C. 15 November 2017.
https://www.business2community.com/mobile-
apps/2018-mobile-marketing-report-stats-need-know-
01959574.

«Measuring Consumer Innovativeness.» Journal of the
Academy of Marketing Science, Volume 19, Issue 3,
1991: 209-221.

«Interpreting Invention as a Cognitive Process: The Case
of Alexander Graham Bell, Thomas Edison, and the
Telephone.» Science, Technology, & Human Values Vol
15, Issue 2, 1990: 131-164.

«Business Process Intelligence.» Computers in industry
53 (3), 2004: 321-343.

«The march of mobile marketing: new chances for
consumer companies, new opportunities for mobile

operators.» Journal of advertising research, 49(1), 2009:

54-61.

«The Mobile Economy Europe 2017.» GSMA
Intelligence. 11 December 2017.

https://www.gsmaintelligence.com/research/?file=89a5

106


https://www.gsmaintelligence.com/research/?file=89a5

Hogarth, David

George .

Hsu, Emma.

Ipsos MORI.

Jayarama, Dureen,
Ajay K. Manrai, ve
Lalita A. Manrai.

Jayawardhena,
Chanaka, Andreas
Kuckertz, Heikki
Karjaluoto, ve

Teemu Kautonen.

Jelavich, Barbara.

Jevremovi¢, Milica,
Zivorad Vasié,
Svetlana Strbac
Savi¢, ve Nada

Staletic.

9299ac2f37508h252124726a1139&download.

«The Balkan Peninsula.» The Geographical Jornal, Vol.
41, No. 4, 1913: 324-336

«UO Blogs.» University of Oregon. 11 February 2014.
http://blogs.uoregon.edu/emmahsu/files/2014/02/Mobile-
Marketing-t5qr6l.pdf.

Ipsos MORI. 25 May 2016.

https://ems.ipsos-mori.com/researchspecialisms/ipsosm

ediact/customresearch/technology/techtracker.aspx.

«Effective use of marketing technology in Eastern
Europe: Web analytics, social media, customer analytics,
digital campaigns and mobile applications.» Journal of
Economics, Finance and Administrative Science 20,
2015: 118-132.

«Antecedents to permission based mobile marketing: an

initial examination.» European Journal of Marketing, 43

(3/4), 2009: 473-499.

History of the Balkans: Eighteenth and Nineteenth
Centuries. Cambridge: Cambridge University Press,
1983.

«Research on the Influence of Digital Marketing through
Social Media.» Informacione tehnologije, obrazovanje i

preduzetnistvo, 2017: 185-192.

107


https://ems.ipsos-mori.com/researchspecialisms/

Kalakota, Ravi, ve
Marcia Robinson.

Kemp, Simon.

Kotler, Philip.

Leppéniemi, M, H
Karjaluoto, J Salo, ve
J Sinisalo.

Leppéniemi, Matti,
Jaakko Sinisalo, ve
Heikki Karjaluoto.

Levkon, Nikola,
Marina Mijoska, ve

Dimitar Jovevski.

Lin, Carolyn A.

Lu, Jane, Chun-
Sheng Yu, Chang

Liu, ve James Yao.

McManus, P, ve E

Scornavacca.

M-business: The Race to Mobility. New York: McGraw-
Hill, 2002.

Digital in 2017: Global Overview. Singapore: Hootsuite,
2017.

Marketing Management: Analysis, Planning,
Implementation, and Control. Prentice-Hall International
Ltd, 1997.

«Factors affecting customer’s willingness to receive
mobile marketing.» In the Proceedings of the 4th
International Conference on Research in Advertising
(ICORIA). 2005. 249-253.

«A Review of Mobile Marketing Research.»
International Journal of Mobile Marketing Vol. 1 No.1,
2006: 30-40.

«Social Media Marketing Activity in Western Balkan
Banking Industry.» 38th International Convention on
Information and Communication Technology,
Electronics and Microelectronics. Opatija: Research
Gate, 2015. 1874-1879.

«Looking back: The Contribution of Blumler and Katz's
Uses of Mass Communication.» Journal of Broadcasting

& Electronic Media VVol.40 Issue 4, 1996: 574-82.

«Technology acceptance model for wireless Internet.»

Internet Research 13 (3), 2003: 206-222.

«Mobile marketing: killer application or new hype?» In
the Proceedings of the International Conference on
Mobile Business (ICMB 2005). 2005. 294-300.

108



Member report: IAB
Turkey — Digital Ad
Spend 2016.

Mitra, Abhijit.

Mobile Fact Sheet

Mobile Marketing
Association

Mobile vs Desktop
Usage

Molla, Rani.

Nunnally, Jum.

Onlajn marketing u
Evropi ,,tezak* 40

milijardi eura.

Interactive Advertisig Bureau. 25 April 2017.
https://www.iabeurope.eu/research-thought-
leadership/programmatic/member-report-iab-tr-digital-
ad-spend-201/.

Lecture Notes on Mobile Communication: A Curriculum
Development Cell Project Under QIP, IT Guwabhati.
Guwahati: Department of Electronics and
Communication Engineering Indian Institute of

Technology Guwahati, 2009.

«Mobile Fact Sheet.» Pew Research Center. 5 February
2018. http://www.pewinternet.org/fact-sheet/mobile/
(erisildi: February 5, 2018).

Mobile Marketing Association. Glossary. 2008.
http://www.mmaglobal.com/files/glossary.pdf.

Mobile vs Desktop Usage: Mobile Grows But Desktop
Still a Big Player. 1 September 2017.
https://www.stonetemple.com/mobile-vs-desktop-usage-
mobile-grows-but-desktop-still-a-big-player/.

«Mobile is driving most ad spending growth
worldwide.» Recode. 14 September 2017.
https://www.recode.net/2017/9/14/16294450/mobile-ad-
spending-growth-worldwide.

Psychometric Theory. New York: McGraw Hill, 1978.
Onlajn marketing u Evropi ,,tezak* 40 milijardi eura.

2 Jun 2017. http://www.bankar.me/2017/06/02/onlajn-
marketing-u-evropi-tezak-40-milijardi-eura/.

109



Pagani, Margherita.

Pan, Kuifan, Miguel
Baptista, ve Gua
Chao Peng.

Peng, Bojin, ve lan

Spencer.

Peng, Du.

Persaud, Ajax, ve

Irfan Azhar.

Pousttchi, Key, ve
Georg D

Wiedemann.

Quora.

Ramdhani, Abdullah,
Dini Turipanam
Alamanda, ve Hendri

Sudrajat.

«Determinants of Adoption of Third-Generation Mobile

Multimedia Services.» Journal of Interactive Marketing,

18 (3), 2004: 46-50.

«Risks affecting ERP post-implementation: Insights
from a large Chinese manufacturing group.» Journal of
Manufacturing Technology Management, Vol. 22 Issue:
1, 2011: 107-130.

«Mobile marketing - The Chinese Perspective.»
International Journal of Mobile Marketing, 1, 2006: 50-
59.

«Factors Influencing Consumers’ Acceptance of Mobile
Marketing: An Empirical Study of the Chinese Youth
Market.» International Journal of China Marketing vol.
2(2), 2012: 24-37.

«Innovative mobile marketing via smartphones: are
consumers ready?» Marketing Intelligence & Planning,

30(4), 2012: 418-443.

«A Contribution to Theory Building for Mobile
Marketing: Categorizing Mobile Marketing Campaigns
through Case Study Research.» International Conference
on Mobile Business (ICMB’06). Copenhagen: IEEE,
2006. 1-1.

Quora. 12 May 2016. https://www.quora.com/Which-
are-the-Balkan-countries-and-why-they-have-been-

called-so.

«Analysis of Consumer Attitude Using Fishbein Multi-

Attributes Approach.» International Journal of Basic and

Applied Science, 2012: 33-39.

110



Roehrich, Gilles.

Rogers, Everett.

Rohm, Andrew J,
Tao (Tony) Gao,
Farena Sultan, ve

Margherita Pagani.

Rohm, Andrew J, ve

Fareena Sultan.

Ryan, Damian.

Santa Clara

University.

Schiffman, Len,
Leslie Lazar Kanuk,

ve Joseph Wisenblit.

Shankar, Venkatesh,
Alladi Venkatesh,
Charles Hofacker, ve
Prasad Naik.

Shimp, Terence A,

ve Alican Kavas.

«Consumer innovativeness Concepts and
measurements.» Journal of Business Research, 57, 2004:

671-677.

Diffusion of innovations 4th Edition. New York: The

Free Press, 1983.

«Brand in the hand: A cross-market investigation of

consumer acceptance of mobile marketing.» Business

Horizons, 2012: 485-493.

«An Exploratory Cross-Market Study of Mobile
Marketing Acceptance.» International Journal of Mobile
Marketing, 1(1), 2006: 4-12.

Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies
for Engaging the Digital Generation. London: Kogan
Page, 2016.

Communication Tools. 30 August 2017.
https://www.scu.edu/mobi/business-courses/starting-a-

business/session-8-communication-tools/.

Consumer Behavior. New Jersey: Pearson Education:
Prentice Hall, 2010.

«Mobile Marketing in the Retailing Environment:
Current Insights and Future Research Avenues.» Journal

of Interactive Marketing 24 (2), 2010: 111-120.

«The Theory of Reasoned Action Applied to Coupon

Usage.» Journal of Consumer Researchm Volume 11
(3), 1984: 795-8009.

111



Sipahi, Beril, E.
Serra Yurtkoru, ve
Murat Cinko.

Skog, Berit, James E
Katz, ve Mark
Aakhus.

Stafford, Thomas F,
Marla R Stafford, ve
Lawrence L.
Schkade.

Stokes, Rob.

Sultan, Fareena,
Andrew J Rohm, ve

Tao (Tony) Gao.

Sultan, Fareena, ve

Andrew Rohm.

Sundgvist, Sanna,
Frank Lauri, ve

Kaisu Puumalainen.

Téahtinen, Jaana.

The Balkan

Peninsula

Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi. Istanbul: Beta
Yaynlari, 2008.

Mobiles and the Norwegian teen: Identity, Gender, and
Class. In Perceptual Contact: Mobile Communication,
Private Talk, Public Performance. Cambrigde:

Cambridge University Press, 2002.

«Determining Uses and Gratifications for the Internet.»

Decision Sciences, 35 (2), 2004: 259-288.

eMarketing: The Essential Guide to Digital Marketing
5th Edition. Quirk Education, 2011.

«Factors Influencing Consumer Acceptance of Mobile
Marketing: A Two-Country Study of Youth Markets.»
Journal of Interactive Marketing 23, 2009: 308-320.

«The coming era of 'brand in the hand' marketing.» MIT

Sloan Management Review, 47 (1), 2005: 83-90.

«The effects of country characteristics, cultural
similarity and adoption timing on the diffusion of

wireless communications.» ournal of business research

58 (1), 2005: 107-110.

«Mobile Advertising or Mobile Marketing. A Need for a
New Concept?» Frontier of E-Business Research, vol. 1,
2005: 152-164.

The Balkan Peninsula - Map & Details.

16 January 2017.

https://www.worldatlas.com/webimage/countrys/europe

112


https://www.worldatlas.com/webimage/countrys

The Economist.

Varnali, Kaan, ve

Aysegtl Toker.

Vatanparast, Ramin.

Venkatesh,
Viswanath, Michael

G. Morris, Gordon B.

Davis, ve Fred D.

Davis.

Vincent, Jane.

Vuli¢, Vladimir.

Walker, Robin B.

/balkans.htm.

Little Brother. 13 September 2014.

http://www.economist.com/news/special-

report/21615869-technology-radically-changing-

advertising-business-profound-consequences
?fsrc=scn%2Ffh%2Fwl%2Fvi%2Flittlebrother.

«Mobile marketing research: The-state-of-the-art.»
International Journal of Information Management, 30(2),
2010: 144-151.

«Theories Behind Mobile Marketing Research.»
Handbook of Research on Mobile Marketing
Management, 2010: 255-278.

«User Acceptance of Information Technology: Toward a
Unified View.» MIS Quarterly, Vol. 27, No. 3, 2003:
425-478.

«Are people affected by their attachment to their mobile
phone?» A Sense of Place: The Global and the Local in
Mobile Communication iginde, yazan Kristof Nyiri, 221-

230. Vienna: Passagen Verlag, 2005.

Koliko smo digitalni? Statistika upotrebe digitalnih
tehnologija u Crnoj Gori i u regionu u 2017. godini. 20
February 2017. http://digitalizuj.me/2017/02/koliko-
smo-digitalni-statistika-upotrebe-digitalnih-tehnologija-
u-regionu-u-2017-godini/.

«Advertising in London Newspapers, 1650—1750.»
Business History 15 (2), 1973: 112-130.

113


http://www.economist.com/news/special-report/21615869-technology-radically-changing-advertising-business-profound-consequences
http://www.economist.com/news/special-report/21615869-technology-radically-changing-advertising-business-profound-consequences
http://www.economist.com/news/special-report/21615869-technology-radically-changing-advertising-business-profound-consequences

Weiss, Todd R. 5 Billion People Now Subscribe to Mobile Services
Around the World. 20 June 2017.
http://www.eweek.com/mobile/5-billion-people-now-
subscribe-to-mobile-services-around-the-world (erisildi:
June 20, 2017).

Wind, Yoram, ve Digital Marketing: Global Strategies from the World's
Vijay Mahajan. Leading Experts. New York: John Wiley & Sons, 2002.
wiseGEEK. What Are the Different Types of Business Intelligence

Technologies? 25 August 2017.
http://www.wisegeek.com/what-are-the-different-types-

of-business-intelligence-technologies.htm.

Wright, Karen. «The Road to the Global Village.» Scientific American,
Volume 262 (3), 1990: 83-95.

Wu, Shwu-Ing. «The relationship between consumer characteristics and

attitude toward online shoppin.» Marketing Intelligence

& Planning. 21 (1), 2003: 37-44.

Xu, Heng, Lih-Bin «Perceived effectiveness of text vs. multimedia

Oh, ve Hock-Hai Location-Based Advertising messaging.» International

Teo. Journal of Mobile Communications, 7 (2), 2009: 154-
177.

Yang, Hui Liu, ve «Extending TPB and TAM to mobile viral marketing:

Liuning Zhou. An exploratory study on American young consumers’

mobile viral marketing attitude, intent and behavior.»
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, 2011: 85-98.

Yang, Kiseol. «Determinants of US consumer mobile shopping
services adoption: implications for designing mobile

shopping services.» Journal of Consumer Marketing,

Vol. 27 (3), 2010: 262-270.

114



Yunos, Hassim «Wireless Advertising's Challenges and Opportunities.»
Mohamed, Jerry IEEE Computer Society, 2003: 30-37.

Zeyu Gao, ve Simon

Shim.

115



EKLER

EK 1 - BALKAN YARIMADASI'NIN TOPOGRAFISI

Kaynak: (Balkan topo, 2017) https://en.wikipedia.org/wiki/File:Balkan_topo_en.jpg
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EK 2 - ON TEST

Considering the importance of each issue below,
please rate how much each issue is important on
Consumers' Mobile Marketing Acceptance

1. 1. Perceived usefulness

Accessing different information on mobile device
Mark only one oval.

Notimpotant ( ) () ) () () Important

2. 2. Consumers’ personal attachment to their mobile phones

Design of mobile device
Mark only one oval.

Notimpotant ( ) (C ) C ) () () Important

3. 3. Consumer innovativeness

Buying and recommending new electronical products
Mark only one oval.

Notimpottant ( ) C ) C ) () () Imporant

4. 4. Privacy concerns related to the mobile platform

Privacy policies and data being access by other parties
Mark only one oval.

Notimpottant ( ) () C ) () () Imporant

m

5. Attitudes toward mobile marketing
Purchasing products and services by using mobile device
Mark only one oval.

Notimportant () () () (O () Important

hitps:/idocs google comiforms/d/ 1HmM_BLh1ydgQCoUkinh Dok Y hyHpGonPiekHuB0eUTA/edit

13
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6.

-~

f==]

[i=]

10.

12.

6. Perceived value
Receiving advertising message
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

1 AN Y Y Y
O O C

Not Important ) () () Important

. 7. Accesing content

Downloading different content using mobile device
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Not Important ) C O CH) () ()  mportant

. 8. Sharing content

Sharing different content with friends
Mark only one oval.

Notimportant ( ) ( ) C ) () () Important
. 9. Providing information

Providing personal information online
Mark only one oval.

Notimportant () () () () () Important
10. Perceived ease of use
Ease to find and share content
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
Notimportant ( ) ( ) C ) ( ) () Important

. 11. Permission-based acceptance

Receiving offers from companies to whom | gave my permission
Mark only one oval.

Notimportant () () () () () Important

12. Social norms

Using mobile marketing services will have a positive impact on people around me

Marik only one oval.

1 2 3 4 5

Notimportant () () () () () Important

https:/idocs . google. comiforms/d/1Hm_BLh1ydgQCoUkinhDekjjY hyHpGonPieKHuBOeUTAedit
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13. 13. Knowledge about mobile communication

Being usually the first who knows about the latest mabile device
Mark only one oval.

Notimportant () ) () () () Important
Powered by
B Google Forms

hitps://docs google comiforms/d/1HM_BLh1ydgQCoUkKinhDckiY hyHpGonPieKHuBOeU TA/edit
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EK 3 - INGILIiZCE

Diear Participant,

This questionmaire shady is prepared for the Master's Thesis abeut “Acceptance of Mobile Marketing™ by Haris Furtagic,
who is a praduate student in Infernational Business Department under the adwisory of Assist. Prof Dr. Oyiom Eoroot
Altma ATl the questions nmrst be answered completely for your questonnaire to be inchaded in the study. Chuestionnaires are
anomymaos. Your answer will be comvered info statistical data by the researcher and will net be shared with any third party.

Thank yeu for your ceniribation to our study!

A Hmemﬂ&!msﬁmh}r&rfhghmrhhm,nﬁu‘eﬂ]muﬁ
strongly disagree and (5) means strongly agree.

aaulwy]
Ul RN
iy
sl £ Buong

paudrap & Fuoag]

I Eis sasy 10w ooy mokile phona to acceds samrtaining comsent cuch a: gamos and other mobile

[~
k3
[
-+
A

" B is azsy #o e my mobile phons for Bnding ow what & curranty Bappaming in my city (5 5. eveats,
Comcats, Dew places to g

(=]

11, Iwould prowide a web site with persomal information (mch as ooy s-meil addess) o eobar in @ comest

12 Twromld prowide & wreh site with porsemal iformation (imch as pry o-msil sddrous) to mcaive discommis
cn firture purchases
often o= o me fior advics

14. Toften moommond newr applications {g.g., Ermes., artetinmant gridas, brand-specific applications)
Failabis on mobils phones

13 Todften send noy frisnds indt ‘m new games or othar spplications for their mobdla phosas

16 Twnomld be willing to recefs mformation on where io bey carin prodocts or services on oy

| __ callphoma

17, Twromld be willtng to recefve offars on ooy callphons from compemiss salling prodocts mbsted fo an
ovant [ 2m atwendizg (for T A 5p i @R

15 Croarall, I would be willing o mcsive solicitons fom compamies to whom I s omy peomiss

19 Prowids your e-~madl addmss to 3 webaie nsing vour call phons

1. Ragishar with a webiite nsing your caliphone

21. Ragistar for a contost or p ion nsing vour call phoms

| 22 Dowaload coniws (wallpepsr, ngtons, cther) nsing your ol phozs

1. Arcem fon and exertsining, comtent nch a5 Inginne: o grme ming your call phono

4. Pary fior content such as games of ringionss for your call phoos

3. Friemds oftes wand mo ool downlcads mch 3 rimgtomes or sores grapkics on my collphono

24, loften send ooy frisnds new screen graphics or rixgiones on Seir cell phones

M.Ihpﬁhﬂnhl“hﬂq“mrmw-ilh
B. Flease give suitable answers for yom to the following questions.

_Your agepromp: ( }15-23 ()234-20 (}30-35 ()3641 ()4347 [ }48-53 (1350 [ }owerdd

.Your pender:  ( }Female [ }Male

1 2 3 4 3
3. Eis sasy oo e oy mokile phons to sand photes and videos to Sends and famihy 1 2 3 o) 3
4. My mwobils phone is usafal for acoessing information relaed to stones, products, restaeramts, eic. 1 2 3 4 3
5. My mobils phono is nsafiel whan [ want to karm mom abost comgpemies in which I am nteresed 1 2 3 4 3
& My pohile phona is usafiel for helping e to kesp up to date with aurent sows 1 2 3 4 3
7. Ican’t Fve without ooy mobile phone 1 2 3 4 3
£ Tmse ey mohile phome 347 {rarmty-foer hours & dary, seven donys @ wreak all e tme) 1 2 3 4 3
9. Iam “sddiced” to ooy mobile phons 1 2 3 4 3
]ﬂ.{ﬁ;ﬂﬂpﬂﬁﬂlaﬂnﬁd&pﬂmlhﬁnnﬁmﬂmdxu}n—mﬂiﬁm:}hmﬁwlmﬂ 1 2 3 4 5

1 2 3 4 3

1 2 3 4 3

[~
k3
(=)
-+
A

X}
[
+
A

=
k3
(=]
+
A

X}
[
+
A

CH B O I B 1 B ) )
(50 ] U532 053 051 P53 VS ] PS4 S s )
(=00 LEY] =00 LET) S CEEY pR) pRVE pR) EEVE S
e e e | e e e |
afialialoal baloalia v lialua] LA

2] fmr]

3. Your marital status: () Single () Mamied
4. Your education level (the last desvee achieved): { ) Hish School {1 Bachelor [ ) Mfaster [ ) Doctorate
5. Your ocoupation: () Student { ) Student employed
. Name of department on the Faculty where von sindy or worlk: { ]
7. Your family monthly imcome: { )< €350 [ E350-750 ([ JE51-1500 ([ ELSN-3000  ()=E3.001
8_For how many years have von been using a mobile phome: () 0-3vears ()47 vears () More than 8 vears
9. How many mobile devices do von have: ()1 {}2 [E]
1. Mobile device(s) brand that are wsing: { j I 1 ]

operator YA ATE 50 (You can choose more than ome):

[ JAvea { ) Turkcell {1 Vodafone

11. Are you a 4G subscriber? [(J¥es ()Nae
13. Do vou wse Internet via your mobile phome? [ }Yes () No
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EK 4 - TURKCE

Sevgli Eabmn,

Bu anket gabsmasi, Yrd. Dog Dr. Oyl Korkot Altima'nm damsmanhZnda Uhzslararas isletmecilik Viksek Lisans
Program’nda Ofrencisi olan Har: EURTAGIC tfamafmdsn “Tiketicilerin _Mobil Pazarlama
Eabulleomelerinde Efki Olan Faktérler Balkan (lkelerindeki Universite (renciler Uzerine Bir Aragtrma® komln Viksek
Lisans Tezm igin hazwlammoctr. Ankefin ¢ahsmaya dahil edilebilmesi ifin fim sonilarm cevaplammasz gerekmektedir.
Cevaplanniz istatistiki verilers donistinilersk analiz edilecektir, big kimse e paylaglmayacaktr.

Calymammza kaflalanmazdan dolay tegekionr ederiz!

A (1) kesimlilde katlmryorum ve (5) kesinlikle kablryornm anlyming gelir oyzun
segemegl isarefleverek tam sorulara cevap veriniz.

HHIPEYy
LT O P i Y
e Al i Y 3y

T A | Y

HHIMEYY

1. Cep telefonumdan oyunlar ve diFer mabil wyElamalar ibi ezlencell icenklere kolayikia

2 C@tﬂﬁmﬂaﬂ;ﬂmﬂmﬂgm;dﬂnhmgﬂl!&mhﬂa‘m(ahﬂ&kkml&

gidilebilecek veni verler gibi) oldugunn kelayhkla bulrom

3 anﬁmﬂn-h-n-hhhnn%nﬂnhhﬂqﬂhpﬁm

4. telefomm irimler, restomalan, vh ile b

5 mmmmmmmﬂm:m
Telefommm

. Cep teleform gimcel haberlen takip etmek konusunda bana yarar saglar
7. Cep teleforum olmadan yasayamam

8. Cep teleforu 724 knullanmm (sirekli kullarnm)
"bagamir*yim.

=
k3
(=]
+
A

bl | e
o R || e
A fralbal A

9. Cep teleforuma

1u.mmﬁ@ummm¢@mmmaﬁﬁnmﬂmmm
h@ﬂm(&mﬂaﬂrﬁlhg.mmmgﬂm}pwhﬁq1hmm

11. Dienlenen bir yangmaya kanbmak icin zyaret ettigim web sitesinde kigisel bilzilerimi 1
(e-mail adresi, dogum tarihi pibd) payiasmay kabul ederim

12 mmmmmmmmmm@mmmmBnm

tarihi kabul ederim

l3.l)|~qn'nﬂ-hhll veni bir cep telefonn weya dier kisisel elekirondk trinleri sabin alacazy 1
IAman

14 C@t&]ﬂ'ﬂﬂum}m gelistirilen wypalamalan {oyamlar, eglatemh]:en.muhbuh I 2 3 | 4 s
m'gulmala:gﬂ:i]-;\wrmﬂﬂem:mqudmim

liﬂm:umbﬁthmmmhmﬂmwmmmﬂst 1 2 3 4 5

il veririm.
16. Cegitli iminleri veya hizmetieri nereden satm alabilecesim kenusunda cep telefonuma bilsi

Fonderilmesini isterim

17. Emhcagmhﬁh:ﬂh{wﬁknﬂhgﬁ}ﬂgﬂ:wmhnhﬁ:-ﬁnhﬁh
e istenim

18. Genel olarak, hana mesaj zondermesine izn vendigim sirketlerden Grim ve hizmet doerled | 2 3 | 4 5

mesajlar ISErim

vt e | e
k3 b ealba| k3] B3 BR3|B3| B3
[FYR [¥7) [y 7] O
e (e ] = e
[N (¥ [ [+ [

k3
(=)
-+
e

[x]
[
-
o

k3
(=)
-+
A

nmmmwmmmwmm
24. Cep telefomima oyun veya zil sesi gihi icenikler ifin adems yapanm

25 telefomma sk ik gl sesleri ekran i pindaris
26. Arkadaslnmm cep telefomma sik s1k =l seslen veya ekram prafiklen gondenrim

N B O B B 0 el
LR LR LB LRl LS L] L) L
(VRN LRV IR REVR ERE) RET) PR REVE B
ESES EX ESIES X B2 E S I 2
A Jralialia Al alialea] LA

27. Facebook, WhatsApp ve Viber da arkadaslanmila rup sobbetivle fotograflar, videolar ve
haberler

paylagmm.
B.  Asamdald sorulara sizin icin oygun cevab: veriniz.
lYi;m:{}lﬂ-—Ii (MM (33035 (3641 (4247 (485 ()33 (6lwedsd
Eafm Erkek

M

3. Ehh'-—z { ) Bekar {}Egh _
4. Egitim dizevi mezun olunan): { ) Lica { JLisans ( } Vidksek Lisans { ) Doktara

bl b

6. Olmdusunnz fakaltedeli baliminizin adc ( ]
7. Aibenizin avhk gelirt- { ) €350 [ JE351- 750 [ JETSI— 1500 { JELSO01—3.000 ([ JE3.001 ve daka faza

LOSOTL  1053-2250TL 22534 5M0TL  4503-0000TL 0,003 TL ve daba farla
B. Ka yildir cep elefonn knllamryorsummz:  ( )0-3yd  ( )47yl [ )8 den bzl

9. Ko mobil dhanmzvar: ()1 ()2 [HE]

lﬂhlnmglnmbirhzthr}mmtn{ i TN ]

[ 11 Abonesi obinZunnz GSM operafori (Birden fasla secebifirsiniz): { ) Avex () Twkcell () Vodsfors |
12 4 abomes misiniz? ( JEver { }Hayr

13. Cep telefonmnnrdan_imternet ndlamrvor musnene? | ) Evet () Havir
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EK 5 - KARADAGCA

Pogtovani,

Uptimik koji 52 palazi pred Vama predstavija msinmment istrazivanja keje se realizuje u okvim mapstarskoz rada pod
mazivom “Faktori koji wifu na prifvatanie mobilnog marketinga kod potrefaca- Istrafivanje medu stadentima Balkana™.
Lyﬂ]emmmmmmmmmmmmﬂdﬂ&mmmm
mentorstvem Doc dr Oyhum Alnma Eordast Dia bi Vas upitmik bie ukljofen u ista¥vanie potrebno je da odsoverite na sva
pitanja. Avket je anonimna Vasi odgovor ce biti pretvoreni o smatisticke podatke od stiane istrafivaca i nece hiri dijeljeni sa

bilo kojom trecom stranom.
H\mh‘.’mmdcprmnsunasujmuiijl!
A Molimo Vas da uﬂ:kopm_]thhslnm!z:nhuﬁjedllod - =
pet ocjens, koristedi skalm od 1 do 5, gdje (1) mati “irazito se ne shiem™i5 | B [ 2 :;' w | B
nadi “frrarito se shiem™. E_ & E} 5 -
I8 HHH
E E
L. Jedmostevmo je koristt moj mohilni slsfon ra pristop mbamin sadriagies ks s o i i 1 3 3 4 5
| drose mobiin apliactie
1 Judmostmmo je korsih moj mobin slefon da bib cyvsoc b se remine dogads w mom gradn 1 3 4 3
| {zpr. dogadafi, koncerti, nova smjesta 5 posjetit]
i lhm-phnin-q-ﬂﬂ-.ﬂ-.nﬂ.quﬁmg-ﬁurﬁnmnnﬂp-; 1 1 3 A 5
4. Moj mokbdni telafom je koristan w prist mformedcimes verasim o prodamics, proivods, 1 3 3 4 3
Teshorans itd
5. Moj mobdlni telefom je korstan onds kada relins samaih nesto vie o koopaniars koje me 1
: =

6. Moj mobini telafon je koristm jor mi st da budem 1 tolm sa treoutsim vijestimm
7. Mo mogs siviets baz srog mobinog telafoma
& Eoristie: svoj mohilsd telefon 24/7 (dhadosst 1 Setizi Sana doovmo, sedam dara u sodmid, sve
xdjume)
8. “Owian” sam o svom mobilnom wlefonn
10. Diaola bik sioje htne podathe (npr. o-madl adwem) = web stramici kako bih dobio mali poklon
11 Draa'ls bil svvoje Litne podaths (pr. a-mail sdmm) m web womici o niyek 1 tkmitanjs
I} Daclabib swoje Bess podathe (npr. o-madl adom) = web stranici da dobdjem popust na badecn
| kupouimu
13. Prilikom odebim novog mobileog telefime i dmgih parvomalwih ekironskib uredyja, doeg Hodi se
M_DH-HEE
mppunngmmnq:lﬂsxmw igrica, voditi m mbae, aplikacije o brendmoima)
ﬂnnnp:nnl
15 'c:dnh]pup:glﬂ_]:-.:i:mqn-o mg_ii‘nmngﬂm’;ﬂﬁl
16, Volio'h hil primiti formadjs na weoj telefon weme ra spovim odmedanth proimroda il nsbega
17. VihoT bils prireiti ponnde na svej mobibni selefon od kompaniie koja prodajs prodrveds woeams xa

= || = =] = =] =
b | bd s el b s b
Lo L L] I L) el
ES ESIESE BT B S 0 B
| ea fral s fualua]|

-
(¥
L
-
[

1. Uopttsmo, volic'h bih dobiti mbiier @ dobrotvorme woche od Sl kojima sam dao'la dozvoln

19. Eorivtedi svoj mobilni telefon ostriola hib svoje litne podathe na web stanic

0. Eomisteti svoj mobind telefon megistomeda bih s m web stanici

2L Eﬂirﬂiwlindiﬁﬂh.:i.ﬁm-ﬂl.ﬂ- -.H-ihgnﬁpu-mgl

I} Eonsieti svoj mobini felefim prensimam sadriaj (pemding, pjeoma @#d)

3. Eorivieti svoj mohilni telafom priviupam sabari § sbhavmim sadriajima ko o 5u pleams § imice

24 Eoristeci svoj mobilnd selefon placam m sadria) kao 100 v igrce ili pleane

25. Prijatlii mi tasto Salje zamimliive sadreaje kao $to so plesme il grafike na talef

25 Prjamlima testo Saljem grafike ili pjesme m njhove mlafons

. w#gﬁnﬂmwith]nnuﬁ#hijh fotognfie,

1

B. Molimo Vas da odpovorite na sljedeca pitanja.

l. Starosma dob: () 1833 (32420 (33035 (3641 (04247 (4853 ()59 () preko 5O

2. Fol: Zensko Mhazko

3. Bracmi statms: Hendata/ neozenjen Tdaty'ozenj

4. Stepen obrazovamnja (poslednji pestiznot sbq:-m} [ ) Srednje obmzevanje { ) Osoovoe studije | ) Postdiplomske
srud.ue { ) Dektorske stadije

[5_Zam e Stodem i stndent

. Naziv ij i irate: 1

7. Mjeserni pribod Vase porodice: ( ) <£350  ( 1E350 750 ( €751 1500 [LElS".]l —3000 { )=€3.001

B. Kolike podina koristite mobilni felefon: ) 0-3 podina ()47 podima ([ ) Vise od B podina

9. Kolike mobilnih oredaja imate: [ )1 {13 {13

= === = == == =] = =)= —~
(SR PR L) PR V) NRVY [T URVR FAVY AV SV AN FACY )
o Rl L ] ol el ] LR L L )
ESESES B ESES EX ESESIES BECE EX B2 e
b || en o oa] s sl eafea| ol wa fua)ea]| wa

100. Marka mobilnog uredaja kojn koristite: | T T ]
[ 11 Tme G5M i ste et izabrati vise od | :
| 13, Dva li ste ik ma 47 Da Ne

3. Dia L keoristite Interned na Vasem mobilnom felefonn® ( 1Da [ INe
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EK 6 - BOSNAKCA

Postovani,

Uptitnik koji 5e palazi pred Vama predstavija mstnmment istrafivanja koje se realizuje u olovim mapktarskoz rada pod
marivom “Fakiori keji utity na prilvatarje mobilnog marketinga kod potrosaca: Istazivanje medu shidentima Balkana™.
Upiinik je napravijen od soane Harisa Euragica, studenta na Isanbulskom uiverzitedu, (dsjek za medorarodni biznis, pod
mentorstvom Doc. dr Ovham Aluna Eerdort Dia bi Vag upitnik bio ukljofen u istraZivanje potrebno je da odgovorite na sva
pitanja. Anketa je anonimna. Vasi odgoveri ce biti pretvoreni u satisticke podatke od strane istra¥ivaca i nece hifi dijeljeni sa

Huah%’mmdwrhnsuna&ujmﬂijl!
A Molimo Vas da uﬂlhpiu_]tl:hsln:!l!nnh‘ulﬁj!dnod - =
pntnquu,l'muhushhodldns,gij!ﬂ}mu“mluinmnshzmﬁ |2 =;' ® r
maii “Tmazito se shem™. e E - B &
HEHT
-
(% ii 1
1. Jednostvmo je korstt moj mobilnd sesbefom ra pristop mbenvnins sadriadiers kao sio s igmce 1 1 3 3 4 5
| drose mobiin apliactie
1 Judmostmmo je korsih moj mobin slefon da bib cyvsoc b se remine dogads w mom gradn 1 3 4 3
] = i, mera mista I Dot
= 3 S - == o i 1 k| 3 4 - ]
. .
4. Moj mobini telafom jo koristm o pristp formeciaes varasim o prodamics, proivods, 1 3 3 4 P
Tesborams fd
5. Moj mokbdni telefon je korstan onds kads rolies saaih nesto vive o koopaniaes koje me
. . 1 1 3 4 - ]
5. Moj mohibni belafom je koristan jer mi omognéava da budem o tokm sa tramubeim vijestiom 1 2 3 4 b]
7. e mogs siviet: baz svog mobilnog telafoma 1 2 3 4 3
& Eomstis wwoj mobilyi telefon 247 (hoadoset 1 tetii caa dnoven, sedam dema 1 sedmic, s 1 2 3 3 5
xijame)
9. “Owizan” sam o svom mobilnom welefomn 1 2 3 4 3
10, Draa'la bilh svoje Litns podetks (opr. o-mail sdrom) o weh stromic kaloo bih dobio mali poklon 1 2 3 4 3
11 Danla bik swoje Litne podethe (pr. e-mail admm) m web stanic o ulxsk o takmitenjs 1 2 3 4 3
12 Danla bih sroje itns podeths (opr. e-medl admm) m web stanici ds dobdjsm popost na bedecn 1 2 3 4 5

| kmpouinn
13. Prilikom odsbim novog mobiieeg telefoms 1 dmgrh parvmmaleih ekiromskih uredaja, dreg Hodt se 1
u mani chrate @ wvjet
st prepontuim nove aplikactie (opr. igce, voditi @ mbeve, aplkacis o brendovima)
rlnnnpnmmnlnl.nnm
15 Casto taljom prijawlies informacije o mg_ii‘nmngﬂm’;ﬂﬁl
16, Volio'h hil primiti formadjs na weoj telefon weme ra spovim odmedanth proimroda il nsbega
17. Vnhﬂh_:“.l_lihr_?n svo] md:'ﬁlﬂh.dhn‘-_uhii-nﬁ-u'lnﬁnmn

5]
e
-
[

1E. Uopttemo, volic'h bih dobiti mbijer @ dobrotvorme seche od Sl kojima sam dao'la dorvoln

19. Eoriviesi svoj mobikni telefom 30/l hih svojs litne podatke na wob stanic

3. Eomisteti svoj mobini felefon registova]a bih s m web stanici

21 Eorivtest sve] mohiln selefnn ragistrervas 1a bdh o lwﬁm

I} Eonisteti svoj mobihni felefon prensimam sadriaj (pesding, pjeama @#d)

13 Eorivieti svoj mohibni telefom privtapam eabe § shamim sadriajims kao bo s plemns i e

24 Foristeci svoj mobilni selefon placam = sadria) kao 150 w2 igrice ili pleanse

1% Prijamli mi testo Saljs ranimline sadreaje kao $io so plesms il rafike oa talafonm

25 Prjamlima testo Saljsm grafike ili pjesme m njhove mlafone

. w#@ﬂmwimnnﬁw% fotomdie,
i

B. Molimo Vas da edpevorite na sljedeca pitanja.

T Starosmadob: [ ) 1823 [ )2428 [ )30.35 (13600 (159 ()93 (1930 [ Ipeke

1 Pol: (7 Zenske () Musko

0 R 1 N 1 O O S 1 I R P )
[l EVY POV ROVY PV NOER POV NRER VR O] B SV FOF] V) ROV
Lo R L Ll S el L] Ll L) ] Ll L L)
BB ES EJESIES EX ESE RS BESE EX B2 e
th [ oa ] s |oa] s fual oa fea] sl wa Jualia]| wa

3. Bracmi status: { ) Nendata/'neozenjen | ) Udata'ozenj

4. Stepen obrazovamja %mm stepeen): | ) Srednje obrazovame [ ) Osoovne stodije () Postdiplom:ske
studije [ ) Dekiorske 2

5. i je: Sdent i stndent

. Maziv i i i 1

7. Miesecni prihnd Vase porodice: { ) <€350 { JE350 750 ( )E751- L300 ( JELSO1 3000 [ ):&3.001
8. Koliko podina koristife mobilni telefon: () 0-3podina ()47 zodima () Vize od § podina

9. Kolike mobilnih uredajaimate: [ )1 [§F] [E]

10. Marks mobilmos lnd.l]: koju I‘.M]Sh:l! { i i1 j]

(12 Dahiste prefplamik na 4G7 _()Da__( ) Ne
3. Dia ki koristite Interned na Vasem mobilnom felefonn”? ( )Da (I Xe
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EK 7 - MAKEDONCA

TTo~ETYBAE YIECHERY,

(B0 DpINMTHEE, COCTEBEH C0 DN 03 DOCYEE 3 EXVH0 BCTPAEVEASE, @ DONTOTEEH 33 OoTpedETe HEa Marmcrepoma Tem oo Hacmos
Tipaaresocr = MoGETHEDT MAPESTHET" B0 EIpaG0TER H Xapec EyprarEr xoj e cryzest =a [locss-lEmmscss cryams =3 Oxoemor =2
Merymapogen Bemmme mog mestoperse = Aceer. Tipod. Tp. Ojmyw Kopeyr Arrysa. 3a npamensesor 32 651 BETy1es B0 ECTPAEYBASETO CHTE
TPANAE MOpA 52 GETAT BO IOTHONHOCT QrosopesE. [IpamansemHTe (¢ S0asnms BamETe 0ar0seps B GEIAT ENEBEPTHPANE B0 CTATHCTHUEE
TDOSATOOE o CTPEER B2 ECTPAEYBIT0T H HEMA 2 GHIDT ODISNEHS B0 TPETa CIpaHa.

BE 6EToIapEse 33 BEMITAT3 BETYIEE0CT B MPENOHa: B EMIIATa CTYAE.

A Be woIHEMe OJTOBOPETE TH (HTE OPANLAEd OO 3MEPYEVEAES HI C(0OJBETHEOT 0OTOBOP, Exge (1)
OPETITAEYEA 1T300RD BECOTTACYEAR:S, 4 (5) 1185010 COrTICVEARS.

33 0 0 0 EL
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30 KLmp)
HEALIFILI0D )
2 QT

ALHH B 97 0

1. MecEo o EOPECTAM MKj0T MOGHIEE TemejoH INE OPHCTAD 30 JAGAEYEIIEH CONMEHEH, EAED ETTH B JINTE
‘MOGHETHE AMTHEATHE

2. JlecHo T0 EOPECTAM MKj0T MOGHIFE TeTejoH 33 IPOSAOTASE HA IGETHYBASA BO MOJOT MRl (Op. SACTAER, 1

EOSIIEDTH, HOBH MBCTA 32 DOCETA)

3. JlecHo I EOPECTAM MOj0T MOGHTIEE Tenedos IPE DpAsiE: M SOTOIPaSEE H SHI6a HA O aTens & 1
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CEMRICTROTD
4. Mojor MOGEDEE Tems§oE & EOPHCES OPH GIPIES HA HEjODEANHH IOEP3AEE {0 DPOASHENE, OPOIyETH, 1
| PECTOPETH HTH
5. Mojor MOSEDSE TensdH0E ¢ EOPHCES KO CAEAM A JOIESAM IUBEEE 33 EOMIAHEH 32 K0S CyM I2EETEpeCHDIE 1
. Mojor MOGEDEE Tens§oE @ EODHCES 31 OCTAHYBAS- BO TEE O AETYEIHH B2CTH 1
7. _He mozaw 32 EReeaw 523 MOjOT MOSEIES TERegE 1
1
1
1

8. o zopEcras Mojor wosEmes Temepon 247 (34 9aca Ea geg. 7 JPEA BO HROSIATA, OE00 EpeME)
9. "JaEEres” CyM 0 MOjOT MOGETEH TEnR(HOE
10. b B IpemyIITEL THYEE EEPOpMATEE 53 0IpeIEEA Be6-CTPARHTA (EAE0 e-mail Agpeca) oo ORI 03 Do6H)an

b | b b | | ] b
e | ] e | | ]
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ey
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L
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L
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11. b H IpeOYIITEN THYHE HEPOpMATHE 51 0IpEIREA Ba6-CTPAHHNA (EAED e-mail agpeca) 3a 32 J06H)IM THIYCT 1
BO

13. Jpyre avie TeCTONaTE Me IPANYESAT 32 COEST IPE E350p HA H0E MOGHIEE TeTe§OE EIH APYTE SIEETPOSCER 1
ONMATATA
14. SecTomRTE HA APYTHTE HM OpPSTOpPITYEIM HOBH AMTHEATHE (1. HIPH, 305IEEE BOJTETH, CITHjEEE 1
ANTHEANHE 07 GPeJH0EE) EOH CF JOCTANEE EA MO}T MOGETEH Tenehos
15. JecTommTe Ha NpHjaTRTET: BN OpeIpaEs ERSPHAEE &2 HOH EIPS § IPYTH AIHEANEE 32 EREHHTS 1

MDGHTHE TERESIHEE
. bE CAEAT 13 A0GEEAM EESMPHANEE Py MOj0T MoGHTEE TETABOHE, 33 T0A 0 EAs 6H MOEeT 13 Eymas
HEE o EEE YLIYTE
17. Ba caxan 1A A0GEBAM EESOTMANEE TPETY MIj0T MoGHTEE TeTefoH 01 EOMTAHEE K08 HyIAT OPOIVETE 1
| OnSpSIEH 0 HACTAS £0] 1o DRCeTyEDM (P, COUPTCKE SACTIE]
18. lenepan=D, 6H CAEAT 1A JOGHBAM OMGAPYEASA 0 EOMIAEHE HA K08 NPETROIH0 B HWAM TATESD Maj2
I03E0m
19. hnmmqﬁme—lﬁlmﬂmm MOGHIEEST Tenedos
20. Ce {EH I0 M0H0T MOSETEH TET
Hwnmm”mwnmmm
11, CAMEYEAM HETEpPHET CoJpEEEH |[IHEH, MyIHE] B Ip.) EMJECTE]EH M0 MOj0T MOGHETEH Tenejos
23, Kop=CTe)iE 1o M0j0T MOGHIEE TenedoH IIECTATYEAN 50 JA6AEEH K JAGIHYEIMEH CONMEHHE, KIED MyIEED
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24 [ImaEase 53 EAE{ OITO £f ORCEH EIH HIPH 33 M0j0T MOGETEH

23, TipejaTensTe YeCTONITH MH HCOPAEANT HA MOj0T Tenedos, EHTepe EH, CEWEATH O HETEPHET, CONPEHEE
EAED MyIEEA HEH (IHER

26, SeC TOTRTE BN OPENTREI B MOSTE DD AT SoEE MYIETE ET5 CIEES 5 HHEEET: MOGETHE TeTedoms
27. SECTOIRTE CONIETYESN HoTOrpadiEE B BECTH ODMeTY MO ITEaTEE Opesy Facebook, WhatsAgp. and Viber
B. Be womsne 33jTe (00JEETEH OITOEOD Hi CIEIHERE NPIINIE L
1. Bama poapacy- (1523 (32420 (33035 (364 (4947 (4853 (O (Dover s
1. BameoT moa: { ) EesEo () Mammo
3 Bpawen ramyc: () Caogoges () Bo opex
4_BameTo BRSO B3 0OpA30EAEE{IOCIETEATS CTEREATS TAII0Ma): | ) Cp2Osn 06pazoesanse | ) VEEBEQAETSTOEA JETmnM | )
Miacrep [ ) Hozzopar
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5. Bameto :aEEsase. () Crymesr () BpaboTes cTymesT

6_Huie B3 HECTETYEEjITa H3 K0jd CTYIEPATE EIH paboTeETe | ]

| 7. Mecemmn mpoxoaer { J<€350 [ JE30-750 ([ JE€751-1.500 [ JELS0] - F000 () -£3.001

| 8. Koy roysmmwopacrae wobuyes Texepos: () 0-3rommais ()47 romem () TMosexe o1 § romm
. Koaey ModEnEs renedoss noceayeare: ()1 [ ]

10. Mapsa 53 MmobEzes Teedfos (B3 SMAPATOT) B0j T ROPECTETE: | i ] I 1
11. G5M omepaTop B3 k0] (TE EPSTILIATHER BIH KODECEER (MOEETE 13 E30epeTe DoBexe o 1):
{ 1OKE [ Telek (IVIR
11, Tazm cre wopacEm: B3 4 7 () da ()He
13. Tate wopacTaTe wobmyes gaTepeet” | } T2 [ JHe
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EK 8 - HRVATCA

B .
Upitmik koji s= nalazi pred Vama predstanlja instrument istrafivanja koje se realizita u okvini magistarskog rada pod marivom
“Faknori koji utifu na pribvatanje mobilnog marketings kod potroSaca; Istrafivanje medu studentima Balkana™. Upitnik je napravio
Haris Eurtagic, student na Istanbulkom univerzitetu, Odsiek za medurarodni biznis, ped memtorstverm Doc. dr Ovhm Alhma
Eerdort. Kako bi Vas upimik bie ukljuen u istraZivanje, potreboo je odgoworiti na sva pitanja. Ankefa je anenioma Istrafivadi ce
precvoriti Vass odzovars u statisticke podatks i oni nece biti dijeljeni 5 bile kojom metom stanom.

Hvala Vam ma doprinosn masem istrazivanju!

A thnn?:s,nd;mmﬂ!uﬂlhplhl]ruﬂh‘mﬂn]m]admndpﬁuﬂu,hmstm g
ljestvicn od 1 do 5, u kojoj 1 madi “Grazite se ne shifem™, a 5 raadi “Trrazito se slazem®. %' x =' - =
[ -
FFEEE S
2l Fa|™ | ¥
L hhndy-i-lnn’.ﬁﬁ.-indiﬁl-ﬁi--—"— b drtajima kao w0 m igncs i droge mobilng 1 2 :I 4 5
2 IMEpkmttmojmthhhﬁmhboﬁhmhlbwhthﬁnmmﬂnw 1 2 3 4 5
dogadaj, loncart, nove mjest £ posjetit)
3. Jodnortmso ju kozistti mej mobilmi telkdfm = slanje frtografija i video mpisa prijmljiom @ chishi 1 [2 3 [&]3
4. Moj mobilni talafion je koristan m pristup formaciams, veramim @ rpovine, prodvods, mestorms id 1 2 3 4 3
5. Moj mokbili talafon e kofisn kada Solim saemas noevio visa 0 KOmpanijam koje me Zmmjn T2 [3[*[3
& Moj mobilni talafim je koristan st 30 mi coscgnenje biti o sk © aktmlnim vjet 1 [ 2 [ 3] 413
7. Mo moypn eicjei bar sog mobilog talafoe 1 [2 3 [a]3
£ Komistim svoj mobily telefon 247 (dadesot i et sia dnevoo, sedam dana 1 Hedm, s vrijemss’) 1 2 3 4 3
9. “Ohisan” sam o svom mobilsom el 1 2 3 4 5
10. Dacla bik svoje vcbms podatke (apr. ozl adresu) 2 web stranici kako bib dobio'la zali poklon 1 [2 3403
11, Dhanels bil b . el na weh simanic wnbak v igrn 1 2 3 4 5
11 Dtaodla bik swoje owobos podathke (opr. sl adresu) na web stanid kako hih dobic'h popust za budncn kupojm 1 2 3 4 3
ﬂmmmmﬁlﬁmm-ﬁhﬁnu_h 1 2 3 4 5
p -
1% Elu_:mmjmm“pﬂadjnmn.igﬁu.wﬁﬁnnbnlgﬁﬁjmhmm}mm a2l |zl
mobilnom telefom
13 Casto taljem prijataliima informacijo o novis ivicam i dregim aplikacjans = njibov wlfo 1 2 [3]4]3
16 Volio'la bib prismiti informacije 0a svoj fkdon vemne m= gmin odwdasih pro@oda ili sshg HIEREREN E
17. Vaoliola bih prizmti pormsds nas svej mohibnt telefim od kempanije koja prodages proineods veomns = dogadae m 1 2 3 4 5
- . S e
1E Owmptamito, volio/s hik dobits mbier = dobroteoms serhe od Simi kojims e dands dervels 1 2 3 4 3
[ 15, ELoristesi svej mobik: teledon ortavio/la bilt weoje osohne podsts oa web samici 1 [ 23 ]+]3
0. Eonmiskti svej mohilyi telafim megistrirac'la bih se mo web damici 1 2 3 4 3
21 Earistesi svej mobilsi telefion Tegistriza'la bl w m matjecanie ili promocija 1 [2]34a]s
Tl Feomisied: svoj mohibn teledon preusimam sadri) (pomdim, piesma i) 1 | 2 |3 [+ [3
3. Eoristeti woj mohibns telefun pristupem wabas § mbavain sedrtaims ko b v pjesms i Gics 1 [2]3[4]53
4. Eorisiéi svoj mohibn tslefon plaéam = sadria kao bo v igice ili plesms HIENEREN E
23 Prijamls mi testo falfs samimbyive sadrzaie kao 3t 52 pesms 5 gk m talsfom 1 [2 3 [a]s
24 Prijamliima tewto Saliem grafike ili pjewme m _njfhove talafons 1 2 3 4 3
. wm WhatuApp 1 Viter) @ wrojim prjatedios dijelio: foboeraie, video sadriaje 1 2 3 4 5
B. Hﬂhﬂn"ﬁﬁmmmg'ﬂﬂl@' L - -
1. Staresma dob: [ ) 15-13 “H—E (330-35 (364l (34347 ()48-53 ()54-580 [ )preko 80
3% E% E ] NEN0atd IE0TEmen. | | LOAR DIEmED
4 Stupanj sbrazevanja (posljednji postizanti stupanj): [ ) Srednjeskokko cbrazovanjs | ) Preostopnik (Backelor) | ) Magisters
'F&ﬁﬁ T 7 amgent 1 ] 2aposlen smudent
5. Naziv sindijskop proprama na kojem stmdirate: { 1
7. Mjeseni prihod VaSe obitelfi: { )< €350 [ )E350-750 (JET51-L3500 (JELS01-3.000 ()=E5.001
£ Koliko podina keristite mobilni telefon- {]-:]-3_505_1111 { 147 podima f’:‘l.'_"ueudagcdia'
9. Koliko mobilnih nredajaimate: [ }1 [iE]
10. Marka mobilwog ma koju I-.m:rhi! i ][ ITi ]
11. Ime GSA Bra oji ste zete i i ¥i i - -] i Taled
L e
13. Koristite i Intermet na mmﬂ]ihnntehfon‘n‘? [

Takmicenje* —u hrvatskom moZe imati dva nacenja. Prvo znafenje: natjecanje npr. u sportu, u znanju md.
Dhruge znacenje: nagradna 1gra. U tekstn sam preveo kao 'nlazak u nafjecanje’, ali, nkehko se odnosi na
nagradne 1zve, 1gre 1zvlatenya itd, prevdst kao "ulazak u nagradom 1zm’”
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EK 9 - SLOVENCA

Spostovani,

Pred vami se nahaja anketa, ki se izvaja v okviru magistrske naloge na temo »Dejavniki, ki vplivajo na sprejemanje mobilnega
marketinga pri potrosniku: Anketa med Studenti Balkanskega podrogja.s

Avtor ankete je Haris Kurtagic, Student na Istanbulski univerzi, Odsek za mednarodno poslovanje pod mentorstvom Doc. dr
Oylum Altuna Korkut. Viprasalnik je popolnoma anonimen in rezultati se bodo uporabili izkljutno za potrebe magistrskega dela.
Vasi odgovori bodo pretvorjeni v statistitne podatke in ne bodo posredovani tretjim osebam.

Prosim Vas, £e si vzamete 5 minut £asa in premiZljeno ter iskreno cdgovorite na wpraZanja. Vnaprej se vam zahwaljujem za
sodelovanije v raziskavi, s Gimer boste v pomot pri oblikovanju midjutkoy.

A Frodm Vas, da na vsako vprazanje sdgeverite take, da sblrozite eno ttevilko na lestvic od 1 do
5, kjer (1) pomeni “sploh se ne shrinjam” in (5) “popolnema se strmjam™.

au a8 yoplg
S AL 3
TS T
weluys 3
6 ey g

HU‘WU‘HU‘HU‘WU‘wUIHUIHU‘HU‘HUWU‘HU‘HU‘H.‘rupﬁgg!‘N

L F o uporabijati moj ilei febafom = dostop do mbavnib viehin kot 2o igrice i drage mobilne aplikaciie

d. Emywmmmmhhmimnmh@hvmmmm{qkm
nurre lokaciie in podobad dogodia))

3. Fnostine jo upanabliat moj mebile flefon m pobifiak Sotegrafl] & vides mpdson prijemlian: wr droxin

4. Mej mohilni selefom jo sporsban ra dosiop do mformeard] o trpmsdnab, proivrodih, ectrcracyah id.

3. Moj mohilni wlefon j& sporaben, ko elim invedeti kaj wet o podistih, ki me zanimajo.

6. Mdoj mohilni selafom je mporaban, ker o omogosa, da sem m wkotems v tremtwimi ol

B. Svoj mobilni elsfon uponbljans 247 (itikindvgset or m dan, sedem doi v edom, ves S

9. “Ochiss wm” od rrojeps mobinem mlafona.

10. Dalia ki svoje cwchos podathe (npr. o-madl naclov) m spletnd strani, da bi dobil math=e merade.

11. Dalfa ki seoje cwshng podaths (npr. e-madl naslov) m spletni strani za sodalovame v teskmovanjo.

12. Dial‘s bd menjo cechng podaths (npr- o-madl naslmy) m spletni strami, da bi dobil popest na prihodnje nalmes.

13. Pr izhini movega mohilnegs talafoma i drogih csshnih elsksronskdh sopres, e prijadi is mesci pogosio obmajo ne
mans 3 poamok i masvot

14. annmp:pmmmnqﬂﬂm:tpl}qn igrica, vodits m zabavo, splikaciis o kah) dostopne m mobilnam belefomm

13. Pogosto | i ije 0 powik isvicab ﬁiﬂ#nqﬂ!ﬁ

16. M&hpqmﬂlm.inm:qnmnﬁ]hhﬁmtmnm]mpﬂnhﬂnﬂl dnktow ali storiber.

17. Fad'a bi prejemal‘a pommdbe = sroj slefon od podiet, ki prodejajo proiorods vemne ra dogodls, katarb w ndelsnjam.
(. tparne dogodid)

1E. Ma spletno, n.d.-"l. bi dobila profnjo wa dobrodelne namons od podjet, kaerim sem dal'a dovolisnje.

19. Z uporah il 2 dafoma bd prstil’a swoje osshme podatke m spleint samic.

20. Enpmﬁnnwmhhﬂpﬂﬁmlbﬂwmpmim :plnlm:lnm

21. Z uporsho svojegs mobilseg elafoma bi w reghinal'a na sk alip ij

H Enpmﬂnnwmhhﬂpﬂdmlpm!mlmfnﬂd]l.gimhﬂﬂ;l

E E uporak o g2 telaf: pac &0 mbave oz mbavmih viebin kot &0 37ice n glaka
4. Emhnwmh.hpﬂﬁmnﬂmwmlmmwm;ghmm
25. Prijali mi pogosio potiljajo b thing kot so glasha in grafiks m tlef:

26i. Prijamlam pogosio potifam gadfko ali glasho na njihovs telefomne.
7. Nlmmmmﬂ’hj_lmmhﬁ. fotografije, video weshine in novice.
£

=== == =] == =] = = =] = === e = =] =] = =
b v e i v || ol | | Qi | o [ i e || e i v ] afien| e |
R N Y () ) (R R (R N [ A (RO N () (R N (R ) Y T S
) Y P O R PR P S O SR P ) IO R PO PR IO U DY [ PO O Y [ R

B, Progm Vas dai nasledmja _
Shn;h:m (JIB-23 (324-3 [ 330-35 (73641 (’14_3—1? []4_3—53 { }34-50 { )preko 60
Mk

HI.I.hIShShtIS Samski stan { ) Porocen

4. Stopnja izobrazhe (zadnja zalljucena stopnja): { ) Srednjesolska izobrazba | ) Deodiplomski Shads)
() Podiplomsi 3mudii o A
5. Poklic: Sudent cleni shndent
ATV TOETAmA:
7. Skupni mesetni pribodek v gospodinjstve: { ) €350  ( JE350-750 [ JE751 - L300

_ { ) €1,501 3,000 { ) =€3.001
T Koliko let nporabliate mobilui felefon: _( J0-3let ()4 7let () verkotd bet

0. Koliko mobilnih naprav imate:  { )1 [§F] [E]

10. Znamka mobilnega aprata katerega uporabljate: | 3 1) )

11. Ime mobilnega operaterja pri katerem imate skenjens narociskn rarmerje: (Lahlo izherete ver operaterjev)
{ ) 5i.mobil { ) Telekom Sloventje | ) Telemach

12. Al imate sklenjenn narocnizko rammerje za 467 {1Da [ )Ne

13. AB uperabljate Infernet na Vasem mobilnem felefonn? [ 1D ( e
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EK 10 — SRPCA

Postovani,

Upitmik koji 5e palazi pred Vama predstavija mstnoment istrazivanja keje se realizuje u olvim mapistarskoz rada pod
mazivom “Faktori koji wifu na prifvatanie mobilnog marketinga kod potredaca- Istrafivanje medu stadentima Balkana™.
Lyﬂﬁnmﬂjmﬂﬁm&mhmmsm@mm@hﬂmmﬂmﬂds&kumﬂmﬂbm pod
mentorstvem Doc dr Oyhum Alnma Eordast Dia bi Vas upitmik bie ukljofen u ista¥vanie potrebno je da odsoverite na sva
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EK 15 - OLCEK OGELERI VE KAYNAKLARI

Variable

Number of items

Source

1. Perceived ease of use

2. Perceived usefulness

3. Personal attachment

4. Risk acceptance

5.

Innovativeness

N

. It is easy to use my mobile phone

to access entertaining content such
as games and other mobile
applications

. It is easy to use my mobile phone

for finding out what is currently
happening in my city

. It is easy to use my mobile phone

to send photos and videos to
friends and family

. My mobile phone is useful for

accessing information related to
stores, products, restaurants, etc.

. My mobile phone is useful when 1

want to learn more about
companies in which | am interested

. My mobile phone is useful for

helping me to keep up to date with
current news

. | can't live without my mobile

phone

. | use my mobile phone 24/7
. I 'am “addicted” to my mobile

phone

. | would provide a web site with

personal information (such as my
e-mail address) to receive a small
gift

. | would provide a web site with

personal information (such as my
e-mail address) to enter in a contest

. I would provide a web site with

personal information (such as my
e-mail address) to receive discounts
on future purchases

. When choosing what new mobile

phones and other personal
electronic products to buy, other
people often turn to me for advice

. | often recommend new

applications (e.g., games,
entertainment guides, brand-
specific applications) available on
mobile phones

. | often send my friends information

on new games or other applications
for their mobile phones

(Davis 1989)

(Davis 1989)

(Vincent 2005)

(Sultan, Rohm, &
Gao, 2009); (Peng
D., 2012); (Al-
Meshai &
Almotairi, 2013)

(Goldsmith ve
Hofacker 1991)
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6. Mobile marketing
acceptance

7. Providing information

8. Accessing content

9. Sharing content

Demographic

. I would be willing to receive
information on where to buy
certain products or services on my
cell phone.

. I would be willing to receive offers
on my cell phone from companies
selling products related to an event
| am attending

. Overall, I would be willing to
receive solicitations from
companies to whom | gave my
permission.

. Provide your e-mail address to a
website using your cell phone.

. Register with a website using your
cell phone.

. Register for a contest or promotion
using your cell phone.

. Download content (wallpaper,
ringtone, others) using your cell
phone

. Access fun and entertaining content
such as ringtones or games using
your cell phone

. Pay for content such as games or
ringtones for your cell phone.

. Friends often send me cool
downloads such as ringtones or
screen graphics on my cellphone.

. | often send my friends new screen
graphics or ringtones on their cell
phones.

. | share photos, videos, and news to
a group chat with my friends on
Facebook, WhatsApp, and Viber
Questions from 1 - 13

(Jayawardhena, ve
digerleri 2009)

(Bauer, ve digerleri
2005, Pagani 2004)

(Bauer, ve digerleri
2005, Pagani 2004)

(Bauer, ve digerleri

2005, Pagani 2004)

Self-created

Self-created
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