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Ozet

Son yillarda igletmeler tarafindan ¢ok sik tercih edilen bir yontem olan mobil reklamlar,
tutundurma amagh mesajlarin farkl uygulamalar ile dogrudan cep telefonlarina iletilmesi anlamina
gelmektedir. Cep telefonu kullammindaki hizli artis bu yonteme olan ilgiyi arttirmaktadir. Bu calismada,
meslek yiiksekokullarinda ~— Ggrenim goren Ogrencilerin mobil reklamlara yénelik tutumlarinin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda Aksaray Universitesi Meslek VYiiksekokullarinda turizm
béliimiinde okuyan Ogrencilere anket c¢alismast yapilmistir. Calisma sonucunda ogrencilerin mobil
reklamlara yonelik tutumlart ve demografik ozelliklerine gére mobil reklamlar konusundaki algilamalart
araswindaki farkliliklar belirlenecektir.

Anahtar Kelimeler: Mobil reklam, MYO Ogrencileri.
Alan Kodu: C1

ATTITUDES OF VOCATIONAL COLLEGE STUDENTS’ TOWARDS MOBILE
ADVERTISING

Abstract

Mobile advertising, which means delivering promotion messages directly to mobile phones with
different applications, has been the frequently preferred method by the enterprises in recent years. The
rapid increase in the use of mobile phones has increased the interest in this method. In this research it is
aimed to determine attitudes of vocational college students’ towards mobile advertising. Accordingly, a
survey has been conducted on Aksaray University Vocational School students in the department of
tourism. The research tesults will be determined attitudes of vocational college students’ towards mobile
advertising. Also, demographic characteristics of the participant will be determined on their perception
of the differences between mobile advertising.

Key Words: Mobile Advertising, Students of Vocational School.

1. Giris

Teknolojinin gelismesiyle yasadigimiz diinya artik bilinmezleri olan bir yer olmaktan ¢ikmis ve
herkesin her bilgiye ¢ok kolay ulasabildigi bir yer olmustur. Teknoloji o kadar hizla ilerliyor ki ¢cogu
zaman gelismelere ayak uydurmakta giigliikler bile gekiyoruz. Ancak bu zorluga ragmen insanoglu buna
da uyum saglamayr basarmis ve hatta bu geligmeleri, hayatini daha da kolaylagtirmak adma cep
telefonlari araciligryla mobil reklama doniistiirerek insanlarin bilgi edinme durumlarini daha basit ve daha
yaygin bir duruma gelmesini saglamigtir. Giiniimiizde artik neredeyse cep telefonsuz bir yasam
diisiiniilemez hale gelmis, siirekli gelisen ve degisen bir cep telefonu sektérii olusmus ve buna paralel
olarak da mobil reklamcilik gelisme gostermistir. Mobil reklamcilik ile gesitli kurum ve kuruluglar tek bir
kisa mesajla (sms) bile reklamlarin1 yapabilmekte ve kitle iletisim araglariyla ilgili olduklari kitleye
rahatlikla ulasabilmektedirler.

Giiniimiiz pazarlama anlayisinda isletmeler, reklam kampanyalarinin artan yatirim maliyeti ve
marka baghhg yaratmak icin yeni yontemler aramaktadir. Mobil kanallar yoluyla pazarlama anlayist bu
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noktada 6nemli bir alternatiftir. Cesitli sektorlerde faaliyette bulunan firmalarin son yilarda pazarlama
iletisiminde ¢ok sik basvurduklari bir yontem olan mobil reklamcilik, diinyadaki teknolojik gelismelere
paralel olarak iilkemizde de gelisme gostermeye devam etmektedir. Cep telefonlary, pazarlamanin en
etkili kitle iletisim araglarindan bir tanesi olmugtur. Mobil sektériin lider bir analisti olan Gerry Purdy, 21.
ylzyilda en énemli reklam aracinin yazili basin ya da bilboardlar degil, cep telefonlari olabilecegini ileri
stirmistiir. Son yillarda 6zellikle cep telefonu kullanma orant en yiiksek grup olan gengler ve iiniversite
ogrencileri; Procter&Gamble, Microsoft, ESPN, Disney, Coca-Cola, Sony Pictures ve McDonalds gibi
lider firmalarin uyguladiklari mobil reklamlarin hedefi haline gelmistir (Hanley ve Becker, 2006: 67-68
aktaran Sahin, Aytekin 2012).

Mobil reklamciligin, diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de 6niimiizdeki § yil igerisinde bilyiimede
biiyiik bir ivme kazanacag1 ngoriilmektedir. Bu siire zarfinda, % 2-3 civarinda olan reklam biitcelerinde
mobil reklamciliga ayrilan payin kayda deger bir sekilde artacagi beklenmektedir (Herewead, 2011
aktaran Sahin, Aytekin 2012). Cep telefonu kullanimindak; artiy pazarlamacilari cezbetmekte, onlarin
mobil reklamlara giderek daha fazla yonelmelerinde etkili olmaktadir.

2. Mobil Reklam Kavram

Kisa mesaj (SMS) ve MMS teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, markalarm reklamlarmi
iletebilecekleri, zaman ve yer sinirlamasi olmadan hedef kitleleriyle bulusabilecekleri yeni bir alan olarak
mobil reklamcilik ortaya gikmustir. (Elden, 2009).

Miisteriler her giin binlerce reklama maruz kalmaktadirlar. Bu reklamlar arasinda yaratict olanlar
tiiketicilerin dikkatini gekmektedir. Burada hem reklamm igerigi hem de gonderildigi kanalin yaratici
olmasi gerekmektedir.

Mobil pazarlama uygulamalarmin en dnemli unsurunu mobil reklamlar olusturmaktadir. Mobil
araglarn bir reklam araci olarak kullamimasi, mobil reklam; kisaca tanimlayabilir. Pazarlama
literatiiriinde mobil reklamlar temelde iki anlama sahiptir. Bunlardan ilki bir yerden bir yere taginan
reklamlardan ikincisi ise, mobil telefonlara gonderilen reklamlardir (Barutu vd., 2009). Mobil reklam,
reklam mesajlarinin, mobil telefon gibi cihazlar vasitastyla iletilmesi olarak tanimlanabilir (Tase, 2010).

Mobil reklam; cep telefonu kapasitesi olan cep bilgisayarlar1 ve cep telefonlarindan olugan
kablosuz medya yoluyla miisterilerini ve potansiyel miisterilerle interaktif iletisim kurma yoludur.
Kablosuz, medya etkili ve ekonomik olarak kitle pazara ulagabilen yeni bir medyadir. Hedef kitleyi her
yerde her zaman etkileyebilme imkani verir (Bas, 2009).

Mobil reklamlar, firmalarin tiketicilere ulagmak icin tercih etmeye basladig: yeni bir pazarlama
kanahdir ve genel olarak iki gruba ayrilabilir. Bunlar SMS reklam mesajlar1 ve MMS reklam mesajlaridir.
SMS ve MMS reklamlara ek olarak, mobil kuponlar, mobil oyunlar, Bluetooth uygulamalari gibi degisik
uygulamalar ile de mobil reklam kampanyalari olusturulabilir (Eru,2013).

Tiiketicilerin reklamlara olan ilgisi, mobil araclarla yapilan kampanyalarda diger reklam
mecralarmda yapilan kampanyalardan daha yiiksek olmaktadir. Dolayistyla mobil reklamlara yonelik
tiketici tutumlari firmalar i¢in oldukga dnemlidir (Okazaki ve Taylor, 2008). Cep telefonu sahipliginin
yiksek olmasi, mesaj gondermenin diisik maliyeti, hiz, birebir ulagim ozelligi, mobil pazarlamanin
dolayistyla mobil reklamlarm avantajlar arasindadir.

Tuketiciler ile isletmeler arasinda hizli, kolay, ucuz ve etkili bir iletisim saglayabilmesi mobil
pazarlama uygulamalarini cazip hale gelmesini saglayan nedenler arasinda sayilabilir. Yapilan
aragtirmalarda, mobil reklamlarin kisisellestirilmis reklam mesajlari icermesi, onlari geleneksel ve
internet reklamlarina gére daha etkin hale getirmektedir. Geleneksel reklamlar ile karsilastirildiginda,
mobil reklamlar, tiketici istek ve ihtiyaglarina uygun olma ve tiiketiciler ile olan iliskileri gelistirme
bakimindan da daha avantajlidir (Xu, Liao ve Li, 2008). Mobil reklam, geleneksel medya ve internet
lzerinden yapilan reklama gore birtakim stiinliiklere sahiptir. Mobil reklam yerellestirilebilir,
kigisellestirilebilir ve etkilesimlidir (Tase1, 2010).

Mobil reklamlar, her bdlgeye ayri olarak yapilabilme imkanina sahiptir dolayistyla, her kiiltiirel
bolgeye ayr1 ayri hitap edebilmek de isletmelere bir avantaj saglamaktadir. Ayn; sekilde, ¢cok genis
kitlelere hitap edilmesi gerekmeyen bir takim kampanyalar oldugunda da, bu tiir dar kapsamli
kampanyalar igin mobil reklamlarin kigisellestirilebilir olmas; firmalara biiyiik bir avantaj saglamaktadir
(Eru, 2013).
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Mobil reklamlarin aninda geri doniis etkisine sahip olmasi ve kargilikli etkilesim saglamast, mobil
reklamlari diger reklam mecralarindan ayiran 6nemli bir diger dzelliktir.

3. Mobil Reklamin Yararlari

Mobil pazarlama ve mobil reklamlar, firmalarin markalarini tiiketicilerine daha cabuk ve daha
dogrudan ulastirabilmesine imkan saglamistir. Dolayisiyla tiiketiciler ile firmalar arasindaki iliski ve
iletisim bagariya giden yolda 6nemli bir unsur haline gelmistir. Firmalar, mobil reklamlar sayesinde
miisterilerinin hangi mesaja nastl tepki verdigini 6lgme imkanimna kavustugu igin daha sonra
gonderecekleri mesajlarda hedef miisteriye ozel, onun szelliklerine gore kisisellestirilmis mesajlar
gonderebilir. Dogru zamanda, dogru mekanda ve dogru kisiye gonderilecek mesajlar, firmanin basgarisint
etkileyecektir (Eru,2013).

Tiiketicilerin mobil cihazlarmn, siirekli yaninda tagimast, pazarlamacilarin reklam faaliyetlerini
bu alanda da gergeklestirmesine zemin hazirlamigtir. Mobil reklamlar, pazarlama galigmalar1 icinde
markalarmn tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilmesine ve markalarin da tiiketicileri dinleyebilmesine
imkan tanmmstir. Firmalar mobil reklamlar sayesinde titketicilere daha kolay ulagmaya baglamistir
(Eru,2013).

Tiiketicilerin aligveristen finansal islemlere, haber takibinden haberlesmeye bir cok islemi mobil
cihazlar vasitasiyla gergeklestirdikleri diisiiniildiigiinde, firmalarmn mobil reklam pazarmda kendilerine bir
yer edinmeleri gerektiginin 6nemi ortaya cikmaktadir. Kullanicilarin cografi konumuna gore farkl1 mobil
reklam kampanyalar1 hazirlayabilme olanagi ve lokasyon bazli reklam kampanyalari diizenleyip
tiiketicileri magazalarin 6niinden gecerken alig veris yapmaya szendirmeleri de mobil reklamlarm bir
baska faydasini ortaya koymaktadir (www.reklam.com.tr, 2014).

Yapilan arastirmalarda mobil pazarlama uygulamalarinmn, gesitli demografik gruplarin
katilimlarmim saglanmasinda etkin bir pazarlama yontemi haline geldigi gdzlenmistir. Cesitli tesvik ve
6diil kampanyalar1 (bedava konusma, kupon gibi) marka bagliligmnm yaratilmasinda kullanilmaktadir.
Mobil pazarlama uygulamalart, interaktifligi sayesinde kisisellestirilmis bilgi veren eglenceli bir mecra
haline gelmistir (Bas, 2009: 92).

4. Arastirmanin Y dntemi
4.1. Arastirmanin Amaci

Mobil kanallarm son donemlerde pazarlama segenegi olarak kullaniimaya baglanmasi, konu
iizerinde arastirma yapilmasim onemli hale getirmektedir. Bu baglamda giiniimiizde, ozellikle cep
telefonlarini, sadece basit bir iletigim araci olarak gormemek gerekir. Artik mobil araglar, tiketiciyle
birebir iletigimin yaratiimasinda en etkili seceneklerden biri haline gelmigtir. Aragtirmanin amact, meslek
yiiksekokullarinda okuyan grencilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarmin incelenmesidir.

4.2. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin sreklemini Aksaray Universitesi Meslek Yiiksekokullarinda turizm boliimiinde
okuyan 6grenciler olusturmaktadir. Calisma Aralik-Subat aylari arasinda her boliimde dersin sorumlu
ogretim gorevlisi esliginde ogrencilere dagitilarak gerceklestiritmistir. Anket yapilan ders saatinde smifta
bulunmayan ve okula kayitli olmasina ragmen devamsiz olan 6grencilere uygulanamamistir. Anket
calismasi sonunda 197 anket toplanabilmistir. Ankette toplam 26 soru vardir ve iki bolimden
olusmaktadir. ilk bsliimde Sahin ve Aytekin (2002) tarafindan gelistirilen mobil reklama yonelik sorular
ve ikinci boliimde dgrencilerin demografik ozellikleri ile ilgili sorular yer almaktadir.

5. Arastirmanin Bulgulan

) Arastirmaya katilan ogrencilerin demografik szelliklerine ait bilgiler Tablo 1°de goriilmektedir.
Ogrencilerin cinsiyet acisindan dagihmina bakildiginda, kiz 6grencilerin (%41,6) erkek ogrencilerden
(%58,4) az oldugu anlagilmaktadir.

Yas dagilimlari incelendiginde 20 yaginda olan ogrenciler %29,4 ile fazla iken, en az 23 yasinda
olan 6grenci bulunmaktadur. Bu durumda yas araligr 18-20 yas arasinda yogunlagmistir denilebilir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Ozellikler (N=197) Sayi Yiizde-%
Cinsiyet Kadin 82 41,6
Erkek 115 58,4
Yas 18 30 15,2
19 43 21,8
20 58 29,4
Z1 28 14,2
22 24 12,2
23 6 3,0
24 ve lizeri 8 4,0
Ayhk Harcama 0-200TL arast 33 16,7
201-400TL arasi 74 37,5
401-600TL arasi 62 31,4
601-800TL arast 21 10,7
801-1000TL arasi 15 3,5
Okuduklar: Glizelyurt MYO. 77 39,1
Okul S.Koghisar MYO. 72 36,5
Aksaray MYO 48 24,4

Tablo 2’de arastirmaya katilan &grencilerin bir giinde aldiklari mobil reklam mesajlarmm
dagilimi goriilmektedir. Tablo incelendiginde Ggrencilerin bir giinde en gok 1-2 adet mesaj aldiklar
goriilmektedir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Bir Giinde Aldiklar1 Mobil Reklam Mesajlarimin
Dagilim

Bir Giinde Alinan Mobil Reklam Sayi Yiizde %
Mesaji Sayisi
Hi¢ almam 18 9,1
1-2 adet 94 47,7
3-4 adet 34 17,3
4’ten fazla 51 25,9
Toplam 197 100

Tablo 3’te aragtirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet bazinda, bir giinde cep telefonlarma gelen
mobil reklamlarin dagilimi yer almaktadir. Tablo 3 incelendiginde, arastirmaya katilan hem kiz hem de
erkek 6grencilerin bir giinde en gok 1-2 adet mobil reklam mesaji aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Ogrencilere Gelen Mobil Reklamlarin Cinsiyet Bazinda Dagilinm

Cinsiyet Toplam
Adet Kadin Erkek
Say1 % Sayi % Say1 %
Hic¢ almam 8 4,1 10 5,1 18 9,2
Mobil
Reklam 1-2 adet 44 223 50 254 94 47,7
Mesaji Adetil 24 adet 12 6,1 22 11,2 34 17,3
4’ten fazla 18 9,1 33 16,8 51 25,9
Toplam 82 41,6 115 58,4 197 100

Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinin mobil reklamlara yonelik tutumlarinin 6lciilmesi sonucunda
elde edilen verilerin, faktor analizi ile hangi boyutlardan olustugu belirlenmistir. Barlett test sonuglarina
gore (p<0,05) verilerin faktor analizi igin uygun oldugu belirlenmigtir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
sonuglarmin 1’e yakin olmast (0,85) &rneklemin faktdr analizi igin uygun oldugunu gdstermektedir.
Yapilan faktor analizi sonucunda ¢alismada kullanilan veri toplama aracinda mobil reklamm alt
boyutlarindan olusan 5 faktorii (eglendirme, sinirlendirme, bilgilendirme, giivenilirlik, kisisellestirme)
ortaya ¢ikmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglari (N=197)

Faktorler Faktor Yiikleri
Faktor 1: Eglendirme

Mobil reklamlart okumak zevklidir. ,795

Mobil reklamlar heyecan vericidir. , 795

Mobil reklamlari eglenceli bulurum. ,751

Mobil reklamlar genellikle insanlari giildiirtir. 5135

Mobil reklamlari almak hoguma gider. , 729

Mobil reklamlarin ierigi diger medya araglaryla sunulan reklamlarin igeriginden daha ,570
ilgingtir.

Faktor 2: Sinirlendirme

Mobil reklamlarin icerigi genellikle sinir bozucudur. ,792
Mobil reklamlar aldaticidir. , 787
Mobil reklamlar beni rahatsiz eder. ,786
Mobil reklamlara ¢ok fazla maruz kalinmaktadir. , 719
Mobil reklamlar insanin kafasim karistirir. ,679
Mobil reklamlar insani bezdirir. ,676
Faktor 3: Bilgilendirme

Mobil reklamlar piyasaya gikan en son iiriinler hakkinda bilgi verir. ,884
Mobil reklamlar 6zel tirtin fiyatlaryla ilgili bilgi almami saglar. ,750
Mobil reklam tirtinle ilgili bilgiye hemen erismemi saglar. ,589
Mobil reklamlar ihtiyacim olan bilgiyi saglamaktadir. 573
Mobil reklamlar triinler hakkinda giincel bilgi saglayan iyi bir kaynakiir. ,559
Mobil reklamlar moda hakkinda bilgi verir. ,510
Faktor 4: Giivenilirlik

Mobil reklamlar tarafsizdir. ,801
Mobil reklamlara giivenirim. , 778
Mobil reklamlar inandiricidir. ,674
Mobil reklamlan triin ve hizmet satin almada bir referans olarak alirim. ,530
Faktor 5: Kigisellestirme

Mobil reklam kisisel olarak bana gonderilmigse ilgimi ¢eker. ,834
{smim gecen mobil reklamlar: giivenilir bulurum. ,674
fsmim gegen mobil reklam mesajlarini daha ¢ok okurum. ,604
Mobil reklam kisisel olarak bana gonderilmisse Urini satin alirim. ,587

Anket formunda kullanilan dlgeklerin giivenirliligi, 6lgeklerin geneline ve alt boyutlarina iligkin
Cronbach’s Alpha katsayilar hesaplanarak olciilmiigtir. Nunnally (1978: 245), 0,70 ve tizerindeki bir
Alpha degerinin 6lgegin giivenirligi agisindan yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Cronbach Alfa katsayi
degeri 0 (sifir) ile 1 (bir) arasinda degisen bir sayisal deger olup bu deger I'e yaklastikca Olgegin
giivenirliginin yiiksek oldugu kabul edilir (Kurtulus, 2010: 184). Bir dlgegin giivenilir olarak kabul
edilebilmesi i¢in genellikle bu katsaymmn 0.70 ve daha biiyiik olmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada
kullanilan mobil pazarlama dlgeginin geneline iliskin Cronbach Alpha degeri 0,84’tiir. Tablo 5’te 6lgek
boyutlarma iligkin Cronbach Alpha degerleri verilmektedir.

Tablo 5. Arastirma ile ilgili Giivenilirlik Analizi Sonu¢larn

Faktorler Madde Sayisi Cronbach’s Alpha
Mobil Reklam 26 0,84
Eglendirme 6 0,86
Sinirlendirme 6 0,84
Bilgilendirme 6 0,77
Giivenilirlik 5 0,82
Kisisellestirme 3 0,73
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Tablo 5’te goriildiigii lizere arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirlik katsayisinin yiiksek ve
tatmin edici diizeyde (0>0.70) oldugu gozlenmektedir. Mobil reklam olgeginin alt boyutlarina iliskin
hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayilarina bakildiginda; eglendirmenin (0,86), sinirlendirmenin (0,84),
bilgilendirmenin (0,77), giivenilirligin (0,82) ve kisisellestirmenin (0,73) oldugu goriilmektedir.

Tablo 6’da mobil reklamecilik Slgegine iligkin tamimlayici istatistikler verilmistir.

Tablo 6. Arastirmada Kullanilan Olgeklerle ilgili Baza Tammlayia istatistikler

Boyutlar Soru Sayisi Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Mobil Reklam 26 2,79 0,57
Eglendirme 6 2,48 0,98
Sinirlendirme 6 3,35 0,97
Bilgilendirme 6 2,95 0,87
Giivenilirlik 5 2,38 0,93
Kisisellestirme 3 2,64 1,09

Tablo 6 incelendiginde Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin mobil reklama yonelik tutumlarinin
olumsuz oldugu gériilmektedir (2,79). Tablo incelendiginde en yiikksek ortalamaya bilgilendirme
boyutunun sahip oldugu goriilmektedir (2,95). Ogrenciler mobil reklamlarin eglendirici olmadigim
diisiinmektedirler (2,48). Ayrica yapilan analiz sonucuna gore arastirmaya katilan 6grenciler mobil
reklamlarin giivenilir olmadigini diisiinmektedirler.

6. Sonuc ve Oneriler

Mobil reklamlarin isletmeler tarafindan daha sik kullanilmaya baslanmasiyla birlikte,
tikketicilerin bu tiir reklamlara kargi tutumlarim tespit etmeye yonelik arastirmalar énem kazanmistir. Bu
calisma kapsaminda, Aksaray Universitesinde Meslek Yiiksekokullarinda turizm béliimiinde okuyan
ogrencilerin mobil reklamlara kars: tutumlari 6lgiilmeye cahsilmustir.

Yapilan anket galigmasindan elde edilen veri setine uygulanan faktér analizi sonucunda; mobil
reklamlara iligkin 5 faktor (bilgilendirme, eglendirme, giivenilirlik, kisisellestirme ve sinirlendirme)
gruplanmistir.

Anket formu kullanilarak gerceklestirilen saha arastirmast sonucunda carpict sonuglara
ulagilmistir. Arastirmaya katilan &grencilerin % 70’inden fazlast mobil reklamlari triinler hakkinda
gtincel bilgiler saglayan iyi bir kaynak olarak gérmektedir. Arastirmaya katilan ogrencilerin % 80’1 mobil
reklamlara giivenmemekte ve bu reklamlarin yeterince tarafsiz olmadigini diigiinmektedir. Kisinin isminin
gectigi mobil reklamlar katilimeilarin ilgisini gekmekte ve daha ¢ok okunmaktadir. Buna gore; mobil
reklamlarin kisisellestirilerek kisiye 6zel reklam mesajlarmmn gonderilmesi tiiketicinin ilgisini cekmekte,
silinmeden okunma ihtimalini arttirmaktadir.

Genel olarak, Ogrencilerin mobil reklamlari giivenilir bulmadig ortadadir. Bu noktada,
isletmelerin hem bu giiven sorununu ¢6zmek, hem de bu tiir reklamlarin etkinligini arttirmak igin caba
gostermeleri gerekmektedir. Ciinkii bu tiir sorunlar mobil reklamlarin basarisint olumsuz yonde
etkileyebilecek ve firmanin imajin1 zedeleyebilecektir.

Diger garpici bir sonug ise mobil reklamlarin cep telefonu kullanicilarini sinirlendirme ozelligi
ile ilgili olarak elde edilmistir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin % 50’sinden fazlasmin mobil reklamlara
cok fazla maruz kalindigmi ve bu tiir reklamlarin kendilerini bezdirdigini diisiinmeleri 6nemli bir
sonugtur. Bu durum, isletmelerin mobil reklam mesajlarmi gonderirken hedef miisterilerini 6zensizce
segtiklerini ve yeterince titiz davranmadiklarmi géstermektedir.

Bu c¢alisma Aksaray Universitesi biinyesinde Turizm egitimi alan ogrenciler {izerinde
gerceklestirilmigtir. ileriki calismalarda {iniversitenin diger oOgrencileri ile bu g¢alisma yapilarak
karsilagtirma yapabilmek miimkiindiir. Calismadan ¢ikan sonuclar mobil reklamlar1 kullanarak hedef
pazara ulagmak isteyen yoneticilere ve uygulamacilara alternatif ¢oziimler sunabilecektir.
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