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OZET

Mobil teknoloji alanindaki gelismeler, pazarlama ve 6zellikle reklam mecrasi igin yeni iletisim
kanallar1 ortaya cikarmistir. Bunlardan biri olan mobil reklam uygulamalari giiniimiizde 6zellikle geng
tilketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Caligmanin literatiir boliimiinde mobil pazarlama, mobil
reklam ve tiiketici davranisi {izerindeki mobil reklamlarin etkisi agiklanmaya caligilmigtir. Arastirma
bolimiinde ise mobil telefon kullanan ve kolayda 6rneklem yontemiyle belirlenen 120 iiniversite dgrencisi
iizerinde reklam igerikli SMS (Kisa Mesaj Servisi)’lereyonelik tutumlarmi belirleyen anket caligmasi
yapilmistir. Mobil reklamlara iliskin tutumlar, eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, giivenilirlik,
saglanan fayda, 6diilli reklamcilik ve izinli reklamcilik degiskenleri tizerinden belirlenmistir. Bunlara iliskin
olarak arastirmaya katilan Ogrenciler, giivenilir kaynaklardan gelen SMS reklamlarma olumlu tutum
gelistirirken fayda ve 6diil sagladigini vaat eden reklamlara diisiik tutum gostermektedir. Genel tutum olarak
ise reklam igerikli mobil reklamlara iligkin tutumlarin olumsuz oldugu sonucuna varilmistir. Geng
tiketicilere yonelik farkli pazarlama stratejileri gelistirmek tiiketici davranisinda mobil reklamlarin etkisini
artirabilir.
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ABSTRACT

Developments in the field of mobile technology have revealed new communication channels for
marketing and especially advertising channel. Today, one of these developments, mobile advertising
application saffect the purchasing decisions of especially young consumers. In the literature section of the
study, we have tried to explain the effect of mobile advertisings on mobile marketing, mobile advertising and
consumer behavior. In the research part, we made a survey that will determine the attitudes of 120 university
students determined by sampling method and using a mobile phone towards SMS (Short Message Service)
with advertising content. Attitudes towards mobile ads have been determined through entertaining,
informing, annoying, reliability, providing benefits, award-winning advertising and permissible advertising
variables. With regard to this, while the students who are involved in the survey develop positive attitudes
towards SMS ads from reliable sources, they show low attitudes to the ads that promise benefits and rewards.
We have reached to the conclusion that the attitudes towards mobile advertisings with advertising contents
are generally negative. Developing different marketing strategies for young consumers can increase the effect
of mobile advertisings in consumer behavior.
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Giris

fletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli degisim ve gelisim pazarlama ve
ozellikle reklam alaninda yiiriitilen c¢aligmalart da etkilemektedir. Bilgi iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, giiniimiizde tiiketici ve iretici arasindaki artan mesafeyi

azaltarak miisterilere ulagsmada tireticilere biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Elden, 2015:
63).

Tiiketicileri bir iirlin ya da marka hakkinda bilgilendirmek, satin alma kararlarini
etkileyerek onlart satin almaya ikna etmek ve Ozellikle marka sadakati olusturmak
amaciyla yiriitilen reklam faaliyetlerinde son yillarda mobil pazarlama kavrami
hayatimiza girmistir. Miisterilere hizli ve aninda ulasabilecek yeni bir iletisim mecrasi
olarak nitelendirilen mobil pazarlama, Ozellikle cep telefonlarmin yaygin olarak
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kullammiyla dogru orantili bir gelisim gdstermektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK)’nun 2015 Nisan ayinda yaptigi “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi”nda hanelerin %96,8'in de cep telefonu veya akilli telefon bulundugu ortaya
cikmistir (http://www.tuik.gov.tr, 2016). Arastirma sonucunun da isaret ettigi lizere
Tirkiye’de cep telefonu kullanimi, giinliik yasamimizin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Mobil iletisim cihazlarinin yayginlagsmasiyla birlikte giiniin herhangi bir aninda
ve yerinde mobil iletisim kullanicisina ulagsmayr miimkiin kilan kisa mesaj servisleri ile
yeni bir reklam mecrasi olmustur (Arslan ve Arslan, 2012: 2).

Markalar, mobil reklamcilig1 biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisinin bir parcasi
olarak kabul etmeye baslamislardir (Okazaki ve Taylor, 2008: 4). Ozellikle mobil
telefonlarin bireylerin herhangi bir yerde ve zamanda erisilebilmesine imkan saglayan
kisisel bir ara¢ haline gelmesi nedeniyle mobil reklamcilik daha fazla kisisellestirilmistir
(Tsang vd., 2004: 68). Kisisellestirilmis icerikler sunmasi nedeniyle tiiketici ve iretici
arasindaki iligki, 6zel bir boyuta tasinmis olurken tiiketicilerin markaya iliskin tutum ve
algilar1 da farklilagabilmektedir.

1. Literatiir Incelemesi

1.1.  Mobil Pazarlama

Pazarlama iletisimi agisindan gelecek vadeden yeni bir mecra olan mobil
pazarlamaya iliskin literatiirde pek ¢ok tanim yapilmistir. “Bir dagitim ve iletisim konsepti
olarak mobil pazarlama, iireticilerin tiiketicilere ve diger potansiyel tiiketicilere; mobil
cihaz ve teknikleri kullanarak igerik iletilerini sunmalar1” (Pousttchi ve Wiedemann, 2007:
1) olarak tanimlanirken Barutgu’ya gore (2008b: 264) mobil pazarlama “genis kitlelere en
hesapli ve en etkin sekilde ulasabilen, hedef kitle ile her yerde ve her zaman etkilesim
kurabilen yeni bir dogrudan pazarlama aracidir.” Ozgiiven’e gdore (2013: 32) mobil
pazarlama ise “isletmelerin tiiketicileri ile interaktif bir iletisim saglayabilmek mal, hizmet
ve fikirlerini tutundurmak icin kablosuz iletisim kanallarin1 kullandigi pazarlama
faaliyetidir.” Bagka bir tanimda mobil pazarlama, mesajin hizli ve kesin bir bicimde
ayrintili olarak belirlenen hedef kitlesine iletildigi ve sonuglarmin net bir sekilde
oOl¢iilebildigi kampanyalar olusturulmasina imkan tanityan dogrudan pazarlama yontemidir
(Arslan ve Arslan, 2012: 29).

Yapilan tanimlardan ¢ikarilacak ortak diislince, belirli bir {iriin, hizmet, marka veya
fikrin hedef miisteri kitlesine ulastirilmasinda kablosuz iletisim olarak adlandirilan cep
telefonu, bilgisayar ve benzeri mobil cihazlarin kullanilarak dogrudan pazarlamasinin
yapilmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Geleneksel pazarlama araglarina gore tiiketicilere daha kolay ve hizli ulagsmay1
amaglayan mobil pazarlamanin sektor olarak iilkemizdeki gelisimi de olduk¢a yenidir.
Mobil araglarin basinda gelen cep telefonundan internet erigsimi saglama olarak
adlandirilan mobil internet abone sayis1 Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK)
tarafindan hazirlanan "Tiirkiye Haberlesme Sektorii 2015 Yili 3. Ceyrek Pazar Verileri
Raporu"na gére 73 milyonu ge¢mis bulunmaktadir (http://www.btk.gov.tr/tr-
TR/Sayfalar/Pazar-Verileri, 2016). Gilinlimiizde tasinabilir cihaz olan cep telefonlarinin
yiiksek teknolojik 6zellikleri, 3G iletisim alt yapis1 sayesinde kesintisiz internet sunmasi ile
bireylerin anlik ve acil ihtiyaclarini gidermesi cep telefonuna olan bagimlilig1 da artirmigtir
(Varnali, 2013: 75).

Mobil internet kullaniminin 6zellikle cep telefonlarinda her gegen giin daha da
artmasiyla tercih edilen mobil pazarlama faaliyetleri, isletmelere birtakim kolayliklar
saglamaktadir. Bu kolayliklar sdyle ifade edilebilir (Alkaya, 2007: 39):

. Birebir pazarlama anlayisina sahiptir. Hedef tiiketicisiyle dogrudan, kitlesel
olmayan medya araciyla ulasir.
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o Lzinli pazarlama yéntemini kullanir. Mobil pazarlama kampanyalarinda
tiikketiciden izin almak sarttir. Kisiye 6zel bir nitelik tagidigi i¢in tiiketicinin beklentilerine
yonelik reklam mesaj1 olusturulmasi esastir.

J Olgiilebilir. Uriin ya da markalarm kullamim aliskanlig1 ve kampanya basar1
orani ile ilgili net ve kesin veriler vermektedir. Tiiketicilerin kampanyaya katilim stireleri,
ka¢ kez {iirlini tiikettigi, trlinler arasindaki tercihlerine kadar bir¢ok bilgi kampanya
sonunda raporlanabilmektedir.

. Diisiik maliyete sahiptir. Dogrudan pazarlama yontemlerinde biri olarak
nitelendirildigi i¢in mobil pazarlama, diger mecralara gore diisiik biit¢elerle yapilir.

. Markaya yénelik yiiksek oranda farkindalik yaratir. Mobil pazarlama
faaliyetlerinde kisisel kanallar kullanilarak tiiketicilere dogrudan ulasildig: i¢in algilanma
diizeyleri de yiksektir. Tiiketicilerin konum bilgileri kullanilarak dogru zamanda
gonderilen reklam mesajlar1 markaya yonelik farkindalik olusturmada énemlidir.

o Tek veya c¢ift tarafli olabilir. Mobil kampanyalarin sadece iireticiden
tiiketiciye degil ayn1 zamanda tiiketicinin de katiliminin saglandig: interaktif kampanyalar
yapilabilmektedir.

J Hizlidir. Mobil pazarlama kampanyalarinda tiiketiciye ulagsma anlaminda
mobil cihazlar iletisim kanali olarak se¢ildigi i¢cin mesaj saniyeler igerisinde her an
tiiketiciye ulagabilir. Geri bildirimi de aninda alabilmek miimkiin olmaktadir.

Mobil pazarlamanin herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde ve herhangi bir arag
lizerinde tiiketicilerin cep telefonlarina yonelik mevcut kisisellestirilmis potansiyeline
ulagsmasini saglamak icin mobil ortamin birtakim nitelikleri saglamasi gerekir. Herhangi
bir mobil pazarlama uygulamasinin asagidaki 6zellikleri tasimasi 6nemlidir (Barnes ve
Scornavacca, 2004: 129):

 Zaman ve Yer. 1ki farkli etken olmalarina ragmen zaman ve yerin birbirleriyle
giiclii iligkisi vardir. Bireyin davraniglari bulunduguyer ile giiniin zamani, haftanin giinii,
yilin haftas1 ve benzerlerinden etkilenmektedir. Bireyler, belirli rutinlere sahiptirler ve bu
rutin davraniglar onlar1 mobil pazarlama ile ilgili olabilecek sekilde belirli zamanlarda
belirli yerlere gotiiriir. Mobil cihazlarin sagladigi konum bilgileri ileihtiyaglarinauygun
olarak dogru zamanda satin alma diirtiilerini etkileyebilecek icerikler saglamaktadir. Satin
alma noktasinda saglanacak geri doniis de tiiketici davranisini belirlemede kolaylik saglar.

* Bilgi. Tiketici i¢in iiriin ya da markaya iliskin bilgi, anlamli ve fayda
saglayabilecek nitelikte olmalidir. Ozellikle tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde bilgi
iceriginin niteligi ve sunumu 6nemlidir.

* Kisisellestirme. Yas, egitim, sosyo-ekonomik grup, kiiltiirel altyapr gibi kisisel
karakteristikler, reklam mesajinin igerigini etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktir.
Mobil pazarlama baglaminda cep telefonu araciligryla miisteri iliskisi olusturmak igin
reklam mesajlariin tiiketicilere yonelik birtakim kisisel nitelikler tagimasi gerekir. Kisisel
kimlikleri izleyerek ve miisteri verilerini yakalayarak icerigin kisisellestirilmesi, tliketiciile
birebir iligki kurulmasi agisindan 6nemlidir. Kisisel tercihler, aliskanliklar, mobil kullanim
ve verilerin cografi olarak konumlandirilmasi araciligiyla mesajlarin bireysel tiiketiciler
icin uygun hale getirilmesi mobil pazarlama amaglarini saglamaktadir (age: 129-130).

Mobil pazarlama igerisinde tiiketici tutumlarni etkilemeye ve tliketici davranisi
olusturmada etkili olan birtakim kritik uygulamalar vardir. Bunlar; mobil reklamcilik,
mobil satis promosyonu, mobil eglence ve mobil aligveristir (Barutgu, 2008a: 20).

1.2. Mobil Reklamcilik

Mobil reklameilik, gilinlimiizde cep telefonlarindan kisa mesaj servisi olarak
tikketicilere dogrudan ulagma olarak nitelendirilmektedir. Bu anlamda kisa mesaj
reklamcilig1 olarak da literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir (Usta, 2009: 298). SMS ve MMS
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mesajlar1 baglica mobil reklamcilik sistemleridir. Birgok marka ve medya sirketi, hedef
kullanicilarinin daha fazla bilgi edinmelerini saglamak icin reklamlarindan metin mesaj
numaralaria yer vermektedir. Bu reklamcilik sekli miisteri iligkilerini iyilestirmek ve daha
gorsel ve aktif mesajlargondermek i¢in kablosuz haberlesmenin avantajini kullanir (Frolick
ve Chen, 2004: 54). Pazarlamacilar tiiketicilerin mobil telefonlarina yonelik reklam
yapabilmek i¢in resim, miizik, logo, animasyon ve video kullanimindan faydalanabilir.
SMS ve MMS'in tiim reklamlarin kisisel olarak gonderilebilmesi sayesinde e-posta ve
televizyon ile kiyaslandiginda daha fazla cevap orani elde etmesi beklenir (Barutgu, 2008a:
20). Reklami yapilacak iiriin tiirii de mobil reklam uygulamalarinda oldukc¢a onemlidir.
SMS reklamlarinda pazarlama etkinliginin saglanmasi i¢in en ¢ok kolayda ve diisiik fiyath
tiriinler tercih edilmelidir (Ozgiiven, 2013: 140).

Mobil reklamlarin cep telefonlar1 aracilifiyla pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmasinin birtakim avantajlar1 vardir (Yuan ve Cheng, 2004: 463): (1) tiiketicilerin
mobil telefonlarin1 her yerde ve her zaman yaninda tasimalari, (2) mobil telefonlarin her
zaman iletisime agik olmasi, (3) tiiketicilerle birebir iletisim kurulmasinin daha fazla ilgi
cekmesi, (4) tiiketicilerin gelen mesajlar1 kaydedip daha sonra tekrar yanitlayabilmeleri, (5)
tiketiciler ile sesli ve goriintiili iletisim kurmaya imkan tanimasi, (6) mobil telefonlarin
tilkketiciler tarafindan uygunluk, pazarlama iletisimcileri icinse etkinlik yaratmasi.

Kablosuz reklamcilik olarak adlandirilan mobil reklamcilikta farkli pazarlama
stratejileri kullanilarak tiiketicilere ulasma amag¢lanmaktadir. Jelassi ve Anders’in (2004: 6)
ortaya koyduklar1 bir calismada ii¢ tip mobil reklamcilik kampanya tiirii belirlenmistir:
Itme mobil kampanya, cekme mobil kampanya ve mobil diyalog kampanya.

Sekil 1: Mobil Reklam Isleyisi
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Kaynak: Jelassi ve Enders, 2004: 6.

Bu kampanyalar reklam verenler ve alicilarin siire¢ igerisindeki aktif katilim
derecelerine gore farkliliklar gosterir. Aktiflik diizeyi, hem reklam verenin hem de
miisterinin reklam kampanyasi boyunca reklamla ilgilenme siirecini ifade eder. Halen daha
en Onemli reklam tiirli olan televizyon spotlari, basili veya poster seklinde tasarlanan
geleneksel reklamlar, reklam veren ve miisterinin katilimi agisindan diisiik seviyeli
reklamlardir. Bu reklamlar tek yonliidiir ve interaktif bir etkilesime izin vermezler. Diger
yandan mobil kampanyalar ise yiiksek seviyede bir katilim sunarlar. Bu tarz
kampanyalarda miisteriler kendi istek, goriis ve Onerilerini karsi tarafa sunabilir, kampanya
stirecinde karsilikli etkilesim icerisinde yer alabilirler.
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[tme mobil kampanyasinda reklam verenlertiiketicilerin izni olmadan ve onlardan
herhangi bir beklenti icinde bulunmadan reklam mesajlarini iletirler. Buradaki
kampanyanin basarisi, veri tabaninda yer alan tiiketicilerin ilgilerini ve dikkatlerini
cekmektir. Cekme mobil kampanyasinda, reklam verenler geleneksel pazarlama araglari
olan televizyon, radyo, basili araglar1 kullanarak tiiketicileri interaktif bir mobil
kampanyaya cekerler. Ornegin, gida sektoriinde yer alan bir markanin veri tabaninda
bulunan bir miisteriyi kura c¢ekimiyle belirleyip telefonla ulasarak iicretsiz yemek icin
davet etmesi gibi. Basit anlamdaki itme ve ¢ekme kampanyalar1 ¢ekilis veya oyun gibi tek
temaya odaklanarak 2 ila 4 haftalik siireglere yogunlasirken; karsilikli etkilesim kuran
(diyalog) icerikli kampanyalar ise son birkac aylik siirece ve cesitli degisik temalar {izerine
kurgulanir. Bu kampanyalarin amaci miisteriyle uzun siireli bir iligki kurmak ve {irtinlere
yonelik kapsamli bir anlayis olusturmaktir. Ornegin bur¢ yorumlari sunan bir mobil
uygulama ayni zamanda miisterilerinin dogum giinlerini kutlayarak onlar {izerinde daha
yiiksek bir etki birakir (age: 6-7). Kisa mesaj hizmeti (SMS), zenginlestirilmis mesaj
hizmeti (EMS), multimedya mesaj hizmeti (MMS), mobil internet (IVR), Video IVR ve
lokasyon bazli mesaj gonderimleri itme tipi reklam kampanyalarinda kullanilan
formatlardir. Tiim bu formatlar iizerinden gonderilen reklam mesajlarina benzer etkilesimli
ozelliklerin eklenmesi ya da diger mecralar ile birlikte kullanilmalari mobil reklamcilikta
yaratici dijital kurgularin olusturulmasini da saglamistir (Varnali, 2013: 78).

1.3.  Tiiketici Davramislarinda Mobil Reklamlarin Etkisi

Mobil iletisim teknolojilerinin kullanimi, tiiketiciler iizerinde olumlu tutum ve
davranis degisikligine sebep olacak sekilde planlanmasi temel amagtir (Arslan ve Arslan
2012: 102). Mobil pazarlama uygulamalari igerisinde yer alan mobil reklamciliga iliskin
kisa mesajlarin tiiketici davraniglarini  etkiledigini ortaya koyan bircok calisma
bulunmaktadir. Mobil reklamciliga iligkin tiiketici tutumlarini 6lgmek amaciyla yapilan bir
arastirmada Tsang ve digerleri (2004: 75) tiiketicilerin bu tiir interaktif reklamlara karsi
olumsuz tutum gelistirdiklerini ancak izin alinarak gonderilen mesajlara olumlu
bakabildikleri sonucuna ulasmislardir. Bunun yaninda Avusturalya’da tiiketiciler lizerinde
yapilan bir arastirmada ise, Phau ve Teah (2009: 105) kisa mesaj yoluyla gonderilen
reklam mesajlarinin igeriginin tiiketicilerin 6zelliklerine uygun ve dikkat ¢ekecek sekilde
hazirlandiginda etki olusturabildigini ve 6zellikle SMS reklamciliginda gizlilik ilkesinin en
onemli husus oldugunu ortaya koymuslardir. Geng tiiketiciler lizerinde yaptiklar1 caligmada
kiiltiirel ve demografik 6zelliklerin mobil reklam mesajlarma iligkin tutum ve algilar
etkiledigini belirlemiglerdir. Carroll ve digerlerinin (2007: 94) Yeni Zelanda’da
tilketicilerin mobil reklamciliga karsi tutumlarini belirlemek igin yaptiklar1 ¢aligmada,
mesaj igeriginin, mesaji gonderme sikligi ve zamanina iliskin faktorlerin tutum
olusturmada etkili oldugu ortaya konulmustur. Ulkemizde de 6zellikle geng tiiketicilerin
mobil reklam uygulamalarina yonelik yapilan g¢alismalarda olumlu tutum saglamay1
etkileyen belirli unsurlara ulasilmistir. Usta (2009: 306), tiniversite 6grencilerinin kisa
mesaj reklamciligina karsi olumlu tutum sergileyebilmeleri i¢in, rekldmlarin izinli ve/veya
odilli olmasinin yaninda, {giincii nesil mobil iletisim hizmetlerinin de uygulanmaya
baslanmasi gerektigini belirtmistir.

Yapilan arastirmalar mobil reklamcilikta hedef tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve
farkindalik olusturmak i¢cin mobil reklam igeriginin belirleyici oldugu sonucunu
cikarmaktadir. Bagarili bir mobil reklam igeriginin (1) kisa ve amaca uygun, (2) eglenceli,
(3) hedef kitleye uygun, (4) cazip, (5) 6diil ve tutundurma yoniinde bilgi verici olmasi
gerektigi sonucuna ulasilmistir (Scharl vd., 2005: 167).
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Sekil 2: Bagarili SMS Reklam Modeli
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Kaynak: Scharl vd., 2005: 167.

Tiiketicilerin mobil reklama iliskin gelistirdikleri ve tiiketici davranisini belirleyen
dort degisken ortaya koyulmustur (Tsang vd., 2004: 66-67). Tsang ve arkadaslarinin mobil
reklamlara kars1 gelistirdigi degiskenler, daha onceki yillarda web ortamindaki reklamlara
yonelik tiiketici tutumlarini belirlemek amaciyla yapilan ¢aligmalaringelistirilmis halidir.
(1) Eglendirme, (2) Bilgilendirme, (3) Sinirlendirme (4) Giivenilirlik.

L Eglendirme. Reklam mesajinin eglendirici 6zellikler tasimasi (dram, mizah,
cinsellik, korku, siddet, miizik ve video oyunlari gibi) hedef kitlenin mesaj igerigine
olumlu etkisi oldugu ve reklam degerini artirdig tespit edilmistir (Raney vd., 2003: 42).

II. Bilgilendirme. Mesaj igeriginin dogruluk, zamanlilik ve yararlilik 6zellikleri
tiiketicinin reklam mesajiyla ilgili algisini etkilemektedir (Siau ve Shen, 2003: 93). Reklam
iceriklerinin bilgilendirici niteligi, hedef tiikketicinin reklam degerine iligskin bakisini olumlu
yonde degistirmektedir.

111 Sinirlendirme. Biktirici, hakaret igeren ve manipilatif 06zelligi olan
reklamlar tiiketicileri sinirlendirir (Ducoffe’dan akt.: Tsang vd. 2004: 67). Reklam degeri
algisi, istenmeyen reklamlara iliskin bir durumda olumsuz etkilenmektedir.

V. Giivenirlilik. Reklam igeriginin giivenilirliginin tiiketiciler tarafindan 6nemli
bir deger oldugunu ortaya koyan reklamin dogruluk ve inanilirlik seviyesinin reklam
degeri algisini etkiledigini belirtmistir (Brackett ve Carr’dan akt.: Tsang vd., 2004: 67).

Glintimiizde cep telefonlarinin genglerin teknolojisi olarak kabul edilmesinden
dolay1 geng bireyler, mobil telefon teknolojisinin temel tiiketicileri olarak goriilmektedir
(Bal, 2014: 128).

Mobil tabanli pazarlama stratejilerini cep telefonlar1 araciligiyla gerceklestirmek ve
ozellikle genc tiiketicilere farkli deneyimler yasatmak markalarin mobil pazarlama
amaglar1 arasindadir. Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerin pazarlama ve
reklam uygulamalarinda markalara kolayliklar sagladigi gibi tiiketicilere de farklh
alternatifler sunmay1 basarmistir. Bu c¢alismada iiniversite gengligi olarak adlandirilan
‘geng tiiketicilere’ yonelik nicel bir arastirma yapilarak mobil reklamcilik uygulamalarina
yonelik algilar1 belirlenmeye ¢aligilmastir.

2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci, iiniversite 6grencileri lizerinde reklam igerikli kisa mesajlara
yonelik alg1 ve tutumlarini belirlemektir. Geng tiiketicilerin mobil pazarlamaya uygun bir
hedef kitle olarak diisiiniilmesinin nedenleri olarak yeni iletisim teknolojilerine agik
olmalar1 ve dolayisiyla cep telefonu kullanma oranlarinin yiiksek olmasi sayilabilir.
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Calismanin ana kiitlesi olarak Inonii Universitesi’nde egitim gdren ogrenciler
belirlenmistir. Ancak ana kiitlenin biiyiikliigli, zaman ve maliyet sinirliliklar1 sebebiyle
Inénii Universitesi’nde farkli fakiilte ve simflarda 6grenim goren toplam 40.998 lisans
Ogrencisini temsil etmesi amaciyla anket uygulamasi 120 kisilik 6rneklem 6grenci lizerinde
Inénii Universitesi biinyesinde yer alan iki farkli yerleske alaninda 20-30 Ocak 2016
tarihleri arasinda Kolayda Orneklem ydéntemiyle segilen dgrencilere toplam 30 soruluk
anket uygulamasi yapilmistir. Ankette iiniversite 6grencilerinin mobil SMS reklamlarina
iligkin tutum ve davraniglarini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Anket formunun ilk 4 sorusu demografik 6zellikleri, sonraki 4 soru cep telefonu ve
SMS kullanma sikligin1 6l¢meye yonelik hazirlanirken; geriye kalan 21 soru 5°li Likert
Olgegi'ne gore dizayn edilerek ogrencilerin reklam igerikli SMS’lere yonelik algilar:
Ol¢iilmeye calisilmistir. S6z konusu dlgek Tsang, Ho ve Liang’in yaptigi “Consumer
Attitudes Toward Mobile Advertising: An Empirical Study (2004)” isimli ¢aligmadan
Tiirkceye cevrilerek hazirlanmistir.

Arastirmanin giivenilirli§i Alpha Katsayisi (Cronbach Alpha) ile 6l¢iilmiis ve 0.797
olarak hesaplanmistir. S6z konusu oran arastirmanin oldukg¢a glivenilir oldugunu ve
istatistiksel analiz yapilabilecegi sonucunu gostermektedir. Arastirmanin analiz kisminda
giivenilirlik analizi, frekans analizi, ¢apraz tablo analizi vemerkezi egilim analizleri
yapilmistir.

3. Arastirma Bulgularinin Analizi ve Yorumlanmasi

Giivenilirlik: Tablo 1: Soru Formunun Giivenilirlik Degerleri

Degiskenler Madde Sayist Cronbach Alpha

Reklam Mesajlarinin Eglendirici ve Ilgi 4 .869
Cekici Bulunmasi

Reklam Mesajlarinin Bilgilendirici 3 .809
Bulunmasi

Reklam Mesajlarina izin Verme 4 .790

Reklam Mesajlarinin Giivenilir Bulunmasi 2 .906

Reklam Mesajlarmin Eglendirici ve flgi 4 768

Cekici Bulunmasi

Reklam Mesajlarinin Odiillendirici 3 135
Bulunmast
Reklam Mesajlarinin Faydali Bulunmasi 2 725
Reklam Mesajlarinin Geldigi Markaya 2 178
Baglilik

Genel Givenilinlk »

Tablo 1, soru formunun alt Slgeklerine ait giivenilirlik degerlerini icermektedir. Tlgili tabloda da goriildiigii gibi 6lgeklerin
giivenilirlik degerleri .72- ile .90 arasinda degismektedir. Olgegin genel giivenilirlik degeri ise .79 olarak hesaplanmugtir.
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Tablo 2: Olcekler, Soru Sayilar1 ve Genel Olgekteki Numara Siralamasi

Degisken Seti
Tiirii

Bagimsiz/Bagimh Degisken Setinin Adi

Olgekteki Sira

Soru Arahg
Sayisi
Demografik Degiskenler 1-4
Cep Telefonu Kullanma 5-8
Davranisi
Reklam Mesajlarinin Eglendirici 9.1-9.4
ve Ilgi Cekici Bulunmasi
Reklam Mesajlarinin 9.5-9.7
Bilgilendirici Bulunmasi
Reklam Mesajlarina izin Verme 9.10-9.13
Reklam Mesajlarinin Giivenilir 9.8-9.9
Bulunmast
Reklam Mesajlarinin 9.14-9.16
Qdiillendirici Bulunmasi
Reklam Mesajlarinin Faydali 9.17-9.18
Bulunmasi
Reklam Mesajlarinin Geldigi 9.20-9.21

markaya Baglilik

SMS Reklamlarini Okuma Tarzi

Tablo 3 ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore dagilimimi gdstermektedir.

Tablo-3: Cinsiyet Dagilimi
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadmn 60 50,0
Erkek 60 50,0
Toplam 120 100,0

Buna gore erkek ve kadin katilimcilarin sayilarinin esit oldugu gézlemlenmektedir.

Katilimcilart %43,31 4. Sinif, %25,8’1 ise ikinci sinif 6grencilerinden olusmaktadir.

Hazirlik ve 1. Sinif 6grencilerin toplami yaklasik %7 iken 3. Sinif 6grencileri ise %24
seklinde siralanmistir.

Tablo-4: Ogrencilerin Siniflara Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Hazirlik 1 8
Birinci Simif 7 58
ikinci Sinif 31 25,8
Ugiincii Siif 29 24,2
Dordiincti Simf 52 43,3
Toplam 120 100,0
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Tablo-5: Gelir Diizeyleri

Frekans Yiizde
400 TL den az 34 28,3
401-800 TL 52 43,3
801TL den fazla 34 283
Toplam 120 100,0

Calismanin 6rneklemi geregi gelir diizeyinin en alt sinir1 400 TL’den az olarak
belirlenmistir. Buna gore dagilimlar 401-800 TL arast %43 ile en fazla oram
olusturmaktadir. 400 TL’den az ve 801 TL ve {lizeri ise %28,3 ile ikinci sirada yer
almaktadir.

Tablo-6: Ogrenim Goriilen Alan

Frekans Yiizde
Saglik Bilimleri 31 25,8
Sosyal Bilimler 48 40,0
Fen Bilimleri 41 342
Toplam 120 100,0

Inonii Universitesi’nde 6grenim géren ve ankete katilan dgrencilerin dagilimlarina
baktigimizda %40 ile Sosyal Bilimler alami ilk siradadir. Fen Bilimleri %34, Saglik
Bilimleri ise %25,8 ile tiglincii sirada yer almaktadir.

Tablo-7: Cep telefonu Kullanma Siklig1

Frekans Yiizde
1-3 Y1l Arast 19 15,8
3 Yildan Fazla 101 84,2
Toplam 120 100,0

Bu tabloda katilimeilarin hepsinin cep telefonu kullandigini gérmekteyiz. Bununla birlikte
%84,2 gibi bir oranin ise 3 yildan daha uzun siiredir cep telefonu kullandig1 goze
carpmaktadir.

Tablo-8: SMS Gonderme Sikligi

Frekans Yiizde
Gilinde En Az 1 Kere 95 79,2
2-3 Giinde Bir 14 11,7
4-5 Ginde Bir 7 58
Hi¢ Gondermiyorum 4 33
Toplam 120 100,0

Tablo-8’de katilimcilarin neredeyse %80’inin glinde en az 1 kere SMS gonderdigi;
buna karsin hi¢c SMS géndermeyenlerin oraninin ise %3’lerde kaldig1 goriilmektedir.
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Tablo-9: SMS Alma Siklig1

Frekans Yiizde
Gilinde En Az Bir Kere 53 442
2-3 Giinde Bir 36 30,0
4-5 Giinde Bir 24 20,0
Hi¢ Almiyorum 7 5.8
Toplam 120 100,0

SMS alma sikligia bakildiginda katilimcilarin %45’e yakin bir oraninin giinde en
az bir kere SMS aldiklarin1 gérmekteyiz. Bununla birlikte SMS alan katilimeilarin orani ise

%95’e yakindir.
Tablo-10: Reklam SMS’lerini Ne Yapiyorsunuz?

Frekans Yiizde
Hemen Okuyorum 13 10,8
Vaktim Oldugunda Okuyorum 22 18,3
Sadece Ilgimi Ceken Mesajlar1 Okuyorum 48 40,0
Izin Verdigim Firmadan Gelen 8 6,7

Mesajlart Okuyorum

Okumadan Siliyorum 29 24,2

Toplam 120 100,0

Reklam SMS’lerini ne yaptiklarint sordugumuzda ise katilimeilarin %40’ 1min
sadece ilgisini ¢eken mesajlart okudugu goriilmektedir. Buna karsin bu mesajlar
okumadan silenlerin orani ise %25’e yaklasmaktadir.

Tablo-11: SMS Génderme Sikligi — Cinsiyet Iliskisi

SMS Gonderme Siklig:
Cinsiyet
Giinde En Az 1 Kere |2-3 Giinde Bir 4-5 Gunde Bir Hi¢ Gondermiyorum Total
Kadin 48 7 4 1 0
Erkek 47 7 3 3 0
Toplam 95 14 7 4 20

Katilimcilarin cinsiyetleri ve mesaj gonderme sikligi arasinda ¢ok Onemli bir
farklilik olmadig1 Tablo-11’den anlagilmaktadir.
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Tablo-12: Reklam SMS’lerini Ne Yapiyorsunuz — Cinsiyet iliskisi

Reklam SMS’lerini Ne Yapiyorsunuz?

Izin Verdigim
Firmadan Gelen
Hemen Vaktim Oldugunda Sadece Ilgimi Ceken Mesajlart Okumadan
Okuyorum Okuyorum Mesajlart Okuyorum Okuyorum Siliyorum Total
Kadin 8 9 26 6 11 0
Erkek 5 13 22 2 18 0
Toplam| 13 22 48 8 29 20

Katilimcilarin cinsiyetleri ve mesaj gonderme siklig1 arasinda erkeklerin okumadan
siliyorum segeneginin daha fazla tercih ettikleri Tablo-12’den anlasilmaktadir.

Tablo-13: Cep Telefonu Kullanma Sikligi — SMS Gonderme Sikligt

Cep Telefonu Kullanma Siklig

SMS Gonderme Siklig1
Hig
Giinde En Az 1 Kere |2-3 Giinde Bir|4-5 Giinde Bir |G6ndermiyorum| Total
2-3 Y1l Arasi 17 1 1 9
3 Yildan 78 13 3 10
Fazla
Total 95 14 4 20

Cep telefonu kullanma sikligi ile SMS gonderme sikligi arasindaki iliskiye
baktigimizda ise uzun zamandir cep telefonu kullanan katilimcilarin daha sik SMS
gonderdikleri gbze ¢arpmaktadir.

Tablo-14: Reklam SMS’i Alma Siklig1 — Reklam SMS’lerine Ne Yapiyorsunuz?

Reklam SMS’lerini Ne Yapiyorsunuz
Reklam SMS’1 Alma Siklig1 izin Verdigim Firmadan
Hemen Vaktim Oldugunda |Sadece Ilgimi Ceken Gelen Mesajlart Okumadan
Okuyorum Okuyorum Mesajlart Okuyorum Okuyorum Siliyorum | Total

Gilinde En Az Bir 6 12 20 4 11 3
Kere
2-3 Giinde Bir 4 5 20 3 4 6
4-5 Giinde Bir 3 2 6 0 13 4
Hi¢ Almiyorum 0 3 2 1 1

Total 13 22 48 8 29 20

Reklam SMS’i alma sikligi ile bu SMS’leri ne yapiyorsunuz sorusu arasindaki
iligkiye baktigimizda ise katilimcilarin daha cok ilgilerini ¢eken mesajlart okudugunu

gormekteyiz.
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Tablo-15: Cep Telefonu Kullanma Siklig1 — Reklam SMS’lerine Ne Yapiyorsunuz?

Reklam SMS’lerini Ne Yapiyorsunuz

Cep Telefonu Kullanma Sikhig1 Vaktim
Hemen Oldugunda | Sadece Ilgimi Ceken | Izin Verdigim Firmadan | Okumadan
Okuyorum | Okuyorum | Mesajlart Okuyorum |Gelen Mesajlart Okuyorum| Siliyorum | Total
1-3 Y1l Arast 1 10 3 2 3 9
3 Yildan Fazla 12 12 45 6 6 10
Total 13 22 48 8 29 20

Cep telefonu kullanma sikligi ile Reklam SMS’lerini ne yapiyorsunuz sorusu
arasindaki iligkiye baktigimizda ise bir dnceki analizle dogru orantili bir sonucun ¢iktigin
gormekteyiz. Buna gore katilimcilar daha ¢ok ilgilerini ¢eken mesajlar1 okumaktadirlar.

Tablo-16: Eglendirici Unsur iceren Reklam SMS’lerine Yénelik Tutum
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Eglendirici 1 120 1,00 5,00 2,7667 1,20735
Eglendirici 2 120 1,00 5,00 2,6000 1,07218
Eglendirici 3 120 1,00 5,00 2,4333 99354
Eglendirici 4 120 1,00 5,00 2,3417 1,06507
Valid N (listwise) 120

Sonuglara gore katilimcilarin eglendirici SMS’lere yonelik tutumu genel indeks
ortalamast 2.5 olarak gerceklesmistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin eglendirici

SMS’lere yonelik tutum diizeylerinin “diisiik” diizeyde oldugu sdylenebilir (S6z konusu
siiflandirmada, kullanilan besli likert Olgeginden esinlenilmistir. Katilim diizeyine en

diisiik 1, en yiiksek de 5 puani ifade eden yanitlar verildigi ve toplam bir katilim indeksi
indeksi olusturuldugu icin 4/5 = .80 puan araliginda 1’den baglamak iizere derecelendirme
yapilmistir. 1,00-1,80 = ¢ok diisiik; 1,81-2,60 = diisiik; 2,61-3,40 = orta; 3,41-4,20 =

yiiksek; 4,21-5,00 = ¢ok yiiksek).
Tablo-17: Bilgilendirici Unsur Iceren Reklam SMS’lerine Yénelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Bilgilendirici 1 120 1,00 5,00 2,7583 1,06112
Bilgilendirici 2 120 1,00 5,00 2,4000 1,10309
Bilgilendirici 3 120 1,00 5,00 2,5500 1,16569
Valid N (listwise) 120

Sonuglara gore katilimeilarin bilgilendirici SMS’lere yonelik tutumu genel indeks
ortalamasi 2.53 olarak gergeklesmistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin tutum diizeylerinin
“diisiik” diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo-18: Giivenilir Kaynaklardan Gelen Reklam SMS’lerine Yonelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Giivenilirlik1 120 1,00 5,00 2,5083 1,22300
Giivenilirlik2 120 1,00 5,00 2,6583 1,10382
Valid N (listwise) 120
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Sonuglara gore katilimcilarin glivenilir kaynaklardan gelen reklam SMS’lerine
yonelik tutumu genel indeks ortalamasi 2.57 olarak gergeklesmistir. Bu sonucglara gore
katilimcilarin tutum diizeylerinin “diisiik” diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo-19: izin Verilen Kaynaklardan Gelen Reklam SMS’lerine Ydnelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
IzinVermel 120 1,00 5,00 3,2500 1,18994
IzinVerme2 120 1,00 5,00 4,1167 1,32325
IzinVerme3 120 1,00 5,00 3,9667 1,26314
[zinVerme4 120 1,00 5,00 4,1667 1,29857
Valid N (listwise) 120

Sonuglara gore katilimcilarin izin verilen kaynaklardan gelen SMS’lere yonelik
tutumu genel indeks ortalamasi 3.82 olarak gerceklesmistir. Bu sonuglara gore
katilimeilarin tutum diizeylerinin “yiiksek™ diizeyde oldugu sodylenebilir. (S6z konusu
siiflandirmada, kullanilan besli likert Olgeginden esinlenilmistir. Katilim diizeyine en
diisiik 1, en yiiksek de 5 puani ifade eden yanitlar verildigi ve toplam bir katilim indeksi
indeksi olusturuldugu i¢in 4/5 = .80 puan araliginda 1’den baslamak iizere derecelendirme
yapilmistir. 1,00-1,80 = ¢ok distik; 1,81-2,60 = diisiik; 2,61-3,40 = orta; 3,41-4,20 =
yiiksek; 4,21-5,00 = ¢ok yiiksek)

Tablo-20: Odiillendirici Reklam SMS’lerine Y6nelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Odiil 1 120 1,00 5,00 2,1417 1,39203
Odiil2 120 1,00 5,00 2,5917 1,41716
Odiil3 120 1,00 5,00 2,4333 1,26845
Valid N (listwise) 120
Sonuglara gore katilimcilarin  6dillendirici  olduklarina inandiklar1 reklam

SMS’lerine yonelik tutumu genel indeks ortalamasi 2.33 olarak ger¢eklesmistir. Bu
sonuglara gore katilimcilarin tutum diizeylerinin “diisiik” diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo-2: Fayda Saglayacagi Diigiiniilen Reklam SMS’lerine Yo6nelik Tutum

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Faydal 120 1,00 5,00 2,4417 1,09080
Fayda2 120 1,00 5,00 2,2250 111115
Valid N (listwise) 120
Sonuglara gore katilimecilarin  fayda saglayacaklarmi  diistindiikleri reklam

SMS’lerine yonelik tutumu genel indeks ortalamasi 2.31 olarak gergeklesmistir. Bu
sonuglara gore katilimcilarin tutum diizeylerinin “diisiik” diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo-22: Kullanilan Markalardan Gelen Reklam SMS’lerine Yonelik Tutum

N [Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Markaya Baglilik1 120 1,00 5,00 2,7667 1,27506
Markaya Baglilik2 120 1,00 5,00 2,6667 1,23896
Valid N (listwise) 120
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Sonuglara gore katilimeilarin kullandiklar1 markalardan gelen reklam SMS’lerine
yonelik tutumu genel indeks ortalamast 2.71 olarak gergeklesmistir. Bu sonucglara gore
katilimeilarin  tutum diizeylerinin “orta” diizeyde oldugu sdylenebilir. (S6z konusu
siniflandirmada, kullanilan besli Likert Olgegi’nden esinlenilmistir. Katilim diizeyine en
diisiik 1, en yiiksek de 5 puani ifade eden yanitlar verildigi ve toplam bir katilim indeksi
indeksi olusturuldugu i¢in 4/5 = .80 puan araliginda 1’den baslamak iizere derecelendirme
yapilmistir. 1,00-1,80 = ¢ok distik; 1,81-2,60 = diisiik; 2,61-3,40 = orta; 3,41-4,20 =
yiiksek; 4,21-5,00 = ¢ok yiiksek).

SONUC VE DEGERLENDIiRME

[nonii Universitesi’nde dgrenim goren dgrencilerinin cep telefonu kullanma, SMS
gonderme ve reklam icerikli SMS’lere yonelik tutumlariin 6l¢iildiigi calismada ortaya
cikan sonucglara gore reklam igerikli SMS’lerin 4’te 1’inin Ogrenciler tarafindan
okunmadan silindigi buna karsin %76 gibi 6nemli bir orandaki SMS’in ise c¢esitli
diizeylerde de olsa okundugu goriilmektedir.

Reklamcilik alanindaki gelismeler ve yeni iletisim teknolojilerinin bu alana
uygulanmasi baglaminda son yillarda kendine 6nemli bir yer edinen mobil reklamciligin
yukarida belirtilen oranlarda okunma diizeyine ulasmis olmast vurgulanmasi gereken bir
noktadir. Geleneksel reklamcilik tiirlerine oranla heniliz daha yeni bir mecra olan mobil
reklamciligin  zaman gectikce daha etkili olabilecegi Ongoriilebilir. Zira hayatin
vazgecilmez bir pargasi olan cep telefonlarinin kullanim siiresi bir anlamda bireylerin bu
araca yonelik ilgilerini de artirmaktadir. Cinsiyet ve SMS kullanimi arasindaki iligskiye
bakildiginda ise kadin 6grencilerin gelen reklam igerikli SMS’leri okuma oraninin erkek
Ogrencilere gore daha fazla oldugu géze carpmaktadir.

Reklam igerikli SMS’lerin hangilerinin 6grenciler tarafindan daha fazla dikkate
alindigina baktigimizda ise yapilan analizler agikca gostermektedir ki; dgrenciler, ilgi
alanlarina giren konularla ilgili SMS’lere daha fazla 6nem vermektedir.

Likert tipi oOlceklerin merkezi egilim istatistikleri carpict sonuglar ortaya
cikartmistir. Buna gore 6grenciler kendileri tarafindan izin verilen firmalarin génderdigi
SMS’lere yonelik daha olumlu bir tutum sergilemektedir. Bu noktadan hareketle 6zel bir
iletisim araci olarak goriilen cep telefonlarinin mahremiyetinin bireyler i¢in 6nemli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte 6grencilerin kullandiklart markalardan
gelen reklam igerikli SMS’lere yonelik de olumlu bir tutum sergiledikleri {izerinde
durulmasi gereken bir diger unsurdur.

Buna karsin olumlu tutum seviyesinin en diisiik oldugu faktorler ise fayda ve odiil
sagladig1 distlintilen SMS’lerde yer aldigini gérmekteyiz. Giiniimiizde 6zellikle SMS ve
cep telefonlar1 {izerinden sahte vaatlerle yapilan dolandiriciligin artmis olmasi bu tutumun
diistikliiglintin bir sebebi olarak degerlendirilebilir.

Orta diizeyde olumlu tutumlarin yer aldig1 diger faktorler ise eglendirici igerikler,
bilgilendirici igerikler ve kaynagina giiven duyulan igerikler olarak siralanmaktadir. Bu 3
faktor arasinda en olumlu tutum ise gilivenilen kaynaklardan gelen SMS’lere yoneliktir.

Tiim bu sonuglar bize gdstermektedir ki reklam igerikli SMS’lere yonelik olarak
bireylerin en fazla 6nem verdikleri unsurlar markaya duyduklar1 baghlik ve mesajin
giivendikleri kaynaklardan alinmig olmasidir. Giivenlik ve dolandiricilikla ilgili sorunlarin
¢coziilmesi ve bireylerin ilgisini c¢ekecek igerikli reklamlarin kurgulanmasimobil
reklamciligin reklam veren sirketler tarafindan kullanilmasi asamasinda son derece 6nemli
unsurlardir.
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