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Oz

Hedef kitleye daha uygun maliyetle, etkili ve dogrudan ulasmak icin yeni yollar arayan reklamcilar cep telefonu kullanan
insan sayisinin hizla artmastyla mobil pazatlamaya yonelmislerdir. Bu kapsamda cep telefonlart reklamcilar tarafindan yeni
bir reklam mecrasi olarak yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Yasanan bu gelismeler ve degisimlerden sonra cep
telefonlars, 6nemli iletisim aract olmasinin yani sira en etkin dijital reklam mecralarindan biri olarak gorilmektedir.
Genellikle reklam icerikli mesajlatla bir irliniin/hizmetin tanitilmasi, indirimler ve kampanyalar gibi temel pazatrlama
karmasi 6geleri kullanilarak iletisim ¢alismalan yuriitiilmektedir. Sonug olarak markalar mobil pazarlama sayesinde, giderck
rekabetin arttif1 pazar ortaminda ¢agin gerekliliklerine uygun, daha az maliyetle zaman ve mekan kisitlamast olmaksizin
tuketicilere reklam mesajlarini iletebilmektedit. Yukarida bahsedilenler dogrultusunda aragtirmanin genel amaci, mobil
pazatlamanin ilk ve en yaygin kullanilan uygulamast olan kisa mesaj (SMS) yontemi ile yapilan mobil reklamlara yonelik
tniversite 6grencilerinin egilimlerinin ne yonde (olumlu/olumsuz) oldugunun ortaya cikarilmasidir. Bu kapsamda Ege
Universitesi Tletisim Fakiiltesi biinyesinde yer alan Gazetecilik, Halkla Tligkiler ve Tamtim, Radyo Televizyon ve Sinema,
Reklamcilik boliimlerinde okuyan égrenciler aragtirma evrenini olusturmustur. Arastirma evreni i¢cinde 6rneklemi olusturan
395 égrenciye arastirma dahilinde belirlenen sorularla hazirlanan anket c¢alismast uygulanmustir. Arastirmanin amacina
uygun olarak betimsel (tanimlayici) ve bagintisal arastirma modeli kullanilmistir. Bu baglamda anket sonucunda elde edilen
veriler dogrultusunda markalar tarafindan 6grencilere gonderilen SMS reklamlarina yonelik genel egilimin olumlu oldugu
tespit edilmistir.
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Determination of Tendencies toward SMS Ads as the First Application of Mobile
Marketing: A Study on Unmiversity Students

Abstract

The advertisers who are looking for new ways to reach the target audience in a more cost-effective, direct and effective
way, have turned to mobile marketing with the increasing number of people using mobile phones. In this context, mobile
phones have been used intensively by advertisers as a new advertising medium. After these developments and changes,
mobile phones are seen as one of the most effective digital advertising media as well as being an important communication
tool. Communication activities are generally carried out using basic marketing mix elements such as promotion of a
product / service, discounts and campaigns with advertising messages. As a result, through mobile marketing, brands are
able to communicate their advertising messages to consumers in a market environment in which the competition is
increasing in line with the requirements of the era and without time and space constraints at less cost. The general aim of
the study is to determine the tendency of university students (mobile / negative) for mobile advertising made by text
message (SMS) method, which is the first and most widely used application of mobile marketing. In this context, the
students studying in the departments of Journalism, Public Relations and Publicity, Radio Television and Cinema,
Advertising, which is a part of Ege University Communication Faculty, formed the research universe. 395 students in the
research universe were included in the study. A descriptive (descriptive) and correlational research model was used for the
putpose of the study. In this context, in line with the data obtained from the sutvey, the general trend towards SMS
advertisements sent to students by brands was found to be positive.
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Girig

Mobil cihazlar bireyleri dijital ve sosyal aglara baglayan bir aractir. Dolayisiyla bu cihazlar onlarin
dijital olarak her tiirlii iletisim siirecine dahil olmalarina imkan tanimaktadir. Insanlar mobil cihazlar
aractligtyla nerede olduklarini bildirir, tweet atar ve durumlarini herhangi bir yerde ve zamanda
glncelleyebilirler. Ayrica markalarla ilgili degerlendirmeleri okuyabilir, fiyatlart kontrol edebilir ve onlarla
iletisime gegebilitler. Marka tarafindan degerlendirildiginde ise mobil cihazlar sayesinde hedef kitleye uygun
zamanda ve yerde Uriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme yapilabilir. Bir alisveris merkezine veya siiper
markete girildigi zaman oradaki kampanyalarla ilgili aninda bilgilendirme mesajlart gelmesi buna 6rnek
verilebilir. Bu durum mobil cihazlarin pazarlama amagclt kullanimint géstermektedir. Etkili mobil pazarlama
bir markanin hedef kitlesine yonelik mobil cithaz kullanim 6&zelliklerinin  belirlenerek bir = strateji
olusturulmasini gerektirmektedir. Mobil pazarlamanin farkl tlrleri s6z konusudur. Bunlar; SMS (metin
mesajlart) reklamlari, display reklamlar, uygulama ici reklamlar, QR kodlar, arama motoru ve sosyal medya
reklamlari olarak tanimlanabilir (Clow ve Baack, 2016, s. 231). Bu tiirlerden SMS reklamu hari¢ digerleri
icin ¢evrimici 6zellige sahip akidli mobil cihazlar gerekmektedir. Ancak SMS reklamlari tim mobil cihazlar
icin uygundur. Zaten bu durumdan dolayt SMS reklamlart mobil pazarlamanin ilk ve en ¢ok uygulanan
tirdl olarak degerlendirilmektedir.

Strekli degisen pazar ve tiiketici yapist, markalart hedef kitleye ulasma noktasinda farkli uygulamalar
bulmaya yonlendirmektedir. Mobil pazarlama ve SMS reklamlari bu yeni uygulamalardan birini
olusturmaktadir. SMS, bugiine kadarki en popiiler mobil veri uygulamas: olmasinin yani sira uygun ve
duistik maliyetli bir mobil iletisim teknolojisi olarak tanimlamaktadir (Xu, Teo ve Wang, 2003, s. 5). Her
yastan kullaniciya hem sosyal hem de is iletisimi ile ilgili mesaj aligverisinde bulunma olanag: saglamaktadir.
Bu baglamda SMS bilgi ve teknoloji ¢aginda kisilerarasi iletisim icin son derece 6nemli ve sik kullanilan bir
ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Carroll vd., 2007, s. 81). SMS’in artan bu popilaritesi pazarlama ve
reklamcihik uygulamalart igin yeni bir kanal ortaya cikararak reklamlarin bu kanal aracihfiyla kisa metin
mesajlart  olarak cep telefonlarina goénderilmesini saglamistir (Tsang vd., 2004, s. 68). Reklam
yogunlugunun oldugu giiniimiizde, reklam mesajlarin kisisellestirilerek tiiketicilere aktarilmasini saglayan
mobil reklameilik araciligiyla markalar, bu yogunlugun icinden siyrilarak tiiketicilerin ilgisinin markalara
yonelmesini saglayabilmektedir. Mobil reklamcilik, reklam mesajlarinin cep telefonu gibi mobil cihazlarla
hedef kitleye iletilmesini ifade etmektedir. SMS mobil reklamecilikta en ¢ok tercih edilen yéntemdir. Bu
yontem kapsaminda SMS araciligiyla cep telefonlarina kisa metin tabanh reklam mesajlar iletilmektedir
(Haghirian vd., 2005, s. 2).

Teknolojinin strekli gelismesiyle bitlikte mobil cihazlarin kullanimi hizla artmaktadir. Bu durum
markalarin hedef kitleyle interaktif olarak iletisim kurmasina olanak saglamaktadir. Ozellikle geleneksel
medyanin etkinligini biylik oranda kaybetmesi, etkilesimli ve kisisel mesajlarin hedef kitle nezdinde daha
yogun olarak kabul gérmesi mobil cihazlarin pazarlama ve reklam araci olarak kullanilma firsatin1 ortaya
ctkarmistir. Mobil cihazlarin bir reklam mecrast olarak en biytk faydast her zaman tiiketicilerin yaninda ve
kullanima agtk olmasidir. Boylelikle markalarin anlik olarak tiiketicilere ulasmast miimkiin olmaktadur.
Mobil pazatlama kapsaminda ilk ve en yaygin kullanilan uygulama SMS reklamlaridir. SMS reklamlart
baslangicta basit bir sekilde, mevcut ve potansiyel misterilerin cep telefonlarina iletilen bir reklam mesajint
temsil ederken giiniimiizde reklam kampanyalarinda degisik yollarla ve siklikla kullanilan bir reklam tiirii
olarak degetlendirilmeye baglanmistir. Bu baglamda glintimtizde SMS reklamlary; televizyon, radyo, acik
hava, gazete reklamlari gibi geleneksel olan ancak etkilesimli olmayan ortamlar aracilityla yayinlanan
reklam igerigine etkilesim kazandirmak i¢in kullanilmaktadir. Giniimizde yasanan tim bu gelismeler
sonucu itibariyle markalar tarafindan SMS reklamlar tiiketicileri ikna etmek icin yogun olarak tercih
edilmektedir. Bu baglamda ¢alismada temel olarak, mobil pazarlama uygulamalarindan biri olan SMS
reklamlarina yonelik tniversite 6grencilerinin egilimlerinin, olumlu mu yoksa olumsuz mu oldugu
konusuna agiklik getirilmeye calisilmustur.

Tirkiye 6zelinde bu konuda 6nceden yapilan ¢alismalara bakildiginda arastirmalarin daha ¢ok
genel anlamda mobil pazarlama ve genel titketici kitlesine odaklandigt gérilmistir. Mobil
pazarlamanin ilk uygulamasi olan SMS reklamlarina ve tniversite 6grencilerine yonelik c¢alismaya
literatiirde cok fazla rastlanmamistir. Bu kapsamda bulunan sayili 6rnek calismalarin sonuglarina
bakildiginda SMS reklamlarina yonelik genel egilimin negatif oldugu gézlemlenmistir. Sadece Cakir
ve Ciftei (2010) tarafindan yapilan calismada; cep telefonunu stk kullanan geng kitle olarak tniversite
ogrencilerinin, isletmelerin SMS reklam ve pazarlama igerikli mesajlarina olumlu bir tutum ve davranis
gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Diger taraftan Ispir ve Suher’in (2009) yaptigi calismaya bakildiginda geng

887



MANAS Sosyal Aragtirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

tiketicilerin SMS reklamlarinin alimina yonelik olumsuz tutumlart oldugu gorilmektedir. Bunun temel
sebebinin mobil telefonlarin kisisel ve 6zel cihazlar olmalarindan dolayt SMS reklamlarinin rahatsiz edici
bulunmasi sonucuna vartlmustir. Usta (2009) tarafindan yapilan aragtirmanin sonucuna gore ise yine
Ogrencilerin kisa mesaj reklamlarina karst genel tutumlart olumsuzdur. Ancak reklamlar izinli ve 6dalli
olursa tutumlar olumlu olmaktadir. Ayrica Ogrenciler reklamlart eglendirici, bilgilendirici ve giivenilir
bulmamaktadirlar. Ayni zamanda da sinir bozucu olduklarint diisinmekteditler. Benzer sekilde Doganer ve
Kuyucular (2017) tarafindan yapilan arastirmanin sonucuna gore de geng tiketicilerin mobil reklamciliga
karsi tutumlart genellikle olumsuzdur. Faktorlere yonelik tutumlarin ortalamasinin sonucu baglaminda
mobil reklamlara yonelik tutumlar acisindan en yiiksek ortalamaya sahip faktorin rahatsiz etme faktori
oldugu anlasilmustir. Yani geng tiiketiciler izinsiz gelen SMS reklamlarina yonelik olumsuz tutumlar
oldugunu belirtmistir. Kendilerinden izin alinarak veya kendilerine bilgi verilen veya ilgi alanlarina yonelik
bireysellestirilmis olarak yapilan SMS reklamlarinaysa daha fazla ilgi g&stermektedirler. Bu baglamda mobil
reklamcihigin izinli ve daha fazla kisisellestirilmis olarak yapidmasi, pazarlama agisindan olumlu sonuglar
doguracaktir sonucuna ulagilmstir.

Literatiir Incelemesi

Amerikan Pazatlama Dernegi, pazatlamay1 bireysel ve kurumsal ihtiyaglari/hedefleri tatmin edecek
degis/tokus (satis ve satin alma) ortaminin yaratilmast icin fikitlerin, trtinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirimasi, dagitimi ve tanitimina (tutundurulmasina) yonelik planlama ve uygulama streci olarak
tanimlamaktadir (American Marketing Association, 2013). Bu tanima gére, alicilar ve saticilar zamansal ve
mekansal olarak birbirlerinden ayridirlar. Ginimiizde ise geleneksel pazarlama gerek teknolojik yenilikler
gerekse de ekonomik déntstimlerle birlikte yerini farkli pazarlama anlayislarina birakmustir. Bunlardan biri
de djjital pazarlama olarak kabul edilmektedir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamanin zaman ve mekan
tanimlamasint déniistirerek kisisellestirmenin énemini arttirmaktadir (Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005,
s. 164). Boylelikle markalar tarafindan yuratilen gelencksel pazarlama anlayist yerini etkilesimli ve hedef
kitlenin isteklerinin pazarlama uygulamalarinin icerisine dahil edildigi bir anlayisa birakmustir.

Dijital pazarlama genellikle dogrudan pazarlamanin bir aract olarak kullanilmaktadir. Scharl ve
digerleri (2005, s. 165), dijital pazarlamayi, tiiketiciyle dogrudan etkilesim i¢inde olan bunun yani sira
tiketicinin markanin mesajina anlik tepki vermesini saglayan ve dijital reklam mecralart yoluyla gerceklesen
pazarlama olarak tanimlamaktadir. Dijital pazarlamada 6nemli olan etkilesimli bir iletisimi saglamak ve
hedef kitleyi her an yakalayabilmektir. Bu noktada da dijital pazarlamanin bir alt dalt olan mobil pazarlama
ya da kablosuz pazarlama 6n plana ¢ikmaktadir. Mobil Pazarlama Dernegi (MMA) mobil pazarlamay1
markalarin, herhangi bir mobil cihaz veya ag tizerinden hedef kitle ile direkt bir sekilde iletisim kurmasint
ve ctkilesimde bulunmasii saglayan bir dizi uygulama olarak tanimlamaktadir (Mobile Marketing
Association, 2009). Bir bagka tanima gdreyse mobil pazarlama, marka ve hedef kitle arasinda bir mobil
ortam, cihaz veya teknolojik ag kullanilarak iletilen teklifin iki yonli ve etkilesimli bir sekilde tanitim
strecidir (Shankar ve Balasubramanian, 2009, s. 118). Mobil pazarlamada amag, bir markanin triin ya da
hizmetlerini kablosuz bir ortam tzerinden hedef kitlelere tautmaktir. Béylelikle marka, zaman ve mekan
faktorlerine takilmaksizin SMS reklamlarint biiyiik bir rahatlikla hedef kitleye iletebilmektedir. Ozellikle
musteriyle olan iletisimi etkin bir sekilde yonetmek icin mobil cihazlar son derece 6nemli konuma
gelmistir. Ayrica misteriyle iliskiler kurma ve gelistirmede markalara esi gérilmemis firsatlar sunmaya
baslamustir (Varnali ve Toker, 2010, s. 144).

Cep telefonu kullaniminin artmasi ve tiiketici hayatinda 6nemli bir yere gelmesi ile birlikte cep
telefonlarinin bir pazarlama kanali olarak kullanimi artig gOstermistir. Mobil pazarlama detayli kullanici
bilgisi ve kisisellestirme potansiyeline sahip bir yap1t géstermektedir. Daha iyi hedefleme yapmak icin igerik
her misteriye 6zel olarak uyarlanabilmektedir. Mobil telefonlar kisisel nesneler oldugundan, pazarlamacilar
hedeflenen kisiyi 6zel olarak ele alabilir, sosyal baglamlarini, bireysel tercihlerini, tiiketicilerin
zamanlamasini ve mekansal tercihlerini 6grenerek, onlara uygun mesajlar génderebilmektedir. Mobil kanal
araciligtyla yapilan reklamlar, aninda etkilesim alinacak yapidadir. Ayrica mobil reklamlar, her zaman ve her
yerde tiiketiciye ulasilabilecek bir 6zellige de sahiptirler (Bamba ve Barnes, 2007, s. 818).

Teknolojik gelismeler ve Ozellikle internetin yayginlasmast geleneksel pazatlama anlayisinin
degismesini saglamistir. Onceleri iiriin ve hizmet tanitimi icin geleneksel mecralar 6n plandayken,
dijitallesen anlayisla birlikte pazarlama i¢in yeni mecralar ortaya ¢tkmaya baslamustir. Mobil pazarlama da
bu alanda en ¢ok kullanilan mecralardan birini olusturmaktadir. Mobil pazarlamanin gelencksel mecralara
gbre en buylk faydast etkilesimli iletisime olanak tantyor olmasidir. Béylelikle tuketici ile firma arasinda
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daha yakin bir iligkinin kurulmasi kolaylasmaktadir. Bunun yani sira mobil pazarlamada kullanicilarin izni
alinarak reklam mesajlart hedef kitleye iletilmektedir. Kisi eger istemezse bu mesajlar1 engelleyebilmektedir.
Bu nedenle mobil pazarlama araciligtyla sunulan reklam mesajlarinin kabul orant geleneksel mecraya oranla
daha yiksektir. Yine ayn1 sekilde geleneksel mecralardaki reklam yayinlatma ticretine gére mobil pazarlama
araciligiyla hedef kitleye ulasmak daha uygun maliyettedir. Bunun yani sira génderilen reklam mesajinin
etkili olup olmadigini Slgmek daha kolaydir. Bu tiir avantajlardan dolayt markalar tarafindan hedef kitleye
ulasmak adina, mobil pazarlama ve mobil pazarlamanin en ¢ok kullanilan uygulamast olan SMS reklamlari
siklikla kullanilmaktadir.

Mobil cihazlar son derece kisisel ve 6nemli iletisim araglari olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda
mobil cihazlar her an ve her yerde kullanicilarin yaninda bulunup aktif bir sekilde kullanilmaktadir (Bacile
ve Swilley, 2014, s. 118). Boylelikle tiiketicilerin her zaman ve her yerde dijital varhigini saglayan mobil
cihazlar, pazarlamacilara da tiiketicilere dogrudan ve siirekli olarak erigmesine imkan sunmaktadir (Grewal,
Bart, Spann ve Zubcsek, 2016, s. 3). Bu durumun sonucu olarak mobil mecralar tiiketiciye ulasma
noktasinda birebir pazarlama i¢in en 6nemli ortamlardan biri konumuna gelmistir (Cortes ve Vela, 2013, s.
109). Bunun yani sira Barnes ve Scornavacca (2004, s. 130), mobil pazarlamanin tematik hedef kitlelere
ulasilmast ve mesajlarin kisiye 6zel uyarlanmasint sagladigt icin daha etkili sonuglar elde edilmesini
kolaylastirdigini vurgulamaktadir.

Mobil iletisim teknolojilerindeki carpict gelismeler, markalarin tiiketicilerle iletisim bicimlerinde
degisikliklere yol agmistir. Ozellikle cep telefonu teknolojisindeki gelismeler, markalarin miisterilere
ulagmasi i¢in yeni bir iletisim kanali ortaya ¢ikarmustir. Cep telefonlart ve diger tasmnabilir dijital cihazlarin,
Ozellikle gen¢ ve genc yetiskin titketiciler icin temel bir ihtiya¢ haline gelmesi, bu cihazlarin reklam aract
olarak kullanidmasini neredeyse zorunlu hale getirmistir. Boylelikle mobil pazarlama ve SMS reklamcilig
hedef kitleye ulasma noktasinda 6nemli bir rolii Ustlenmistir. Bu baglamda giintimiiz kosullart icinde
geleneksel medyada sunulan reklamlar ile karsilastirildiginda mobil reklamlarin marka ve tiiketici
iliskilerinin gelistirilmesi a¢istndan daha uygun oldugu gézlemlenmektedir (Tekkanat ve Topaloglu, 2016, s.
33). Haghirian ve digerlerine (2005, s. 2) gore mobil reklamciligin temel dizeyde kisisellestirme ve
etkilesim olmak tizere iki karakteristik 6zelligi vardir. Mobil reklamcilik kisisellestirme icin en uygun ortami
saglamaktadir. Ciinkii mobil cihazlar genellikle kullanicinin belirledigi kimligini tasimaktadir. Dolayisiyla
mobil reklamcilik sayesinde, mesajlar ve icerik Ozellestirilebilmektedir. Ayrica mobil reklamcilik
uygulamalari, markalarin tiiketiciden hizli ve dogrudan bir geri bildirim almasina izin verdiginden etkilesim
olanaklarini arttirmaktadir. Bu baglamda mobil reklamcilik siirecinde dijitallesen metinler, gorintiiler,
sesler interaktif ve kisisellestirilmis bir sekilde kullanilmaktadir. Ozetle cep telefonu hedef kitleye her
zaman ve her yerde erismeye imkan veren kisisel bir cihaz oldugu icin mobil reklamecilik uygulamalart da
kisisellesen bir yapiya sahiptir (Tsang, Ho ve Liang, 2004, s. 68).

Mobil reklamciligin ortaya c¢tkmasinda en buytk etken geleneksel medyanin glin gectikce etkinligini
yitirmesi olarak kabul edilmektedir. Bu durumda reklamverenler, hedef kitlenin dikkatini g¢ekecek
reklamlarin olusturulmasinin yant sira reklam araglarinin se¢iminde de daha yaratict olmak durumunda
kalmistir. Bu gelismeler ekseninde reklamverenler icin yeni ortamlar yaratma ihtiyact mobil reklamciligin
Ozellikle SMS (Short Message Service) reklamlart gibi yeni kanallarin ortaya ¢ikarilmasini tetiklemistir (Van
der Waldt, Rebello ve Brown, 2009, s. 444). SMS reklamlari, mobil pazarlamanin ilk ve en yaygin
kullanilan bicimi olarak kabul edilmektedir. SMS reklamlari baglangicta basit bir sekilde, mevcut ve
potansiyel misterilerin cep telefonlarina iletilen bir reklam mesajini temsil ederken giintimiizde reklam
kampanyalarinda degisik yollarla ve siklikla kullanian bir reklam tiirli olarak degerlendirilmeye baslanmustir.
Bu baglamda giinimiizde SMS'in glicii; televizyon, radyo, agikhava, gazete reklamlari gibi geleneksel olan
ancak etkilesimli olmayan ortamlar araciliftyla yayinlanan reklam igerigine etkilesim kazandirmak icin
kullanllmaktadir. Strém ve digerlerine (2014, s. 1005) gére bu sayede mobil pazarlama ve SMS reklamlari
marka imaji yarattiminda ve konumlandirmada, tiiketiciye sunulacak tekliflerin, drin gesitliliginin ve
fiyatlarin duyurumu konusunda etkin bir rol dstlenmeye baglamugtir.

Zhang ve Mao’ya (2008, s.788) gore ise SMS reklamlart cep telefonu cihazlarina metin mesajlarint
goéndermeye ve yanitlamaya izin veren 6zel bir mobil pazarlama seklidir. SMS reklamlarinin titketiciye her
kosulda ulasabilmesi, diisitk maliyeti ve kisisellestirme gibi ¢esitli avantajlari, markalarin bu mecraya daha
fazla yonelinmesi konusunda motive edici olmustur (Rettie ve Brum, 2001). Boylece SMS teknolojisi
tiketicilere, direkt gbénderilen kisisel mesajlar aracilifryla Grtn, hizmet ve fikirlerin ¢ekici kilinmasim
saglamistir (Sultan, Rohm ve Gao, 2009, s. 309). Bugiine kadar yasanan tim gelismeler neticesinde
reklamverenler, cep telefonu kullanicilarinin demografik bilgileri ve mobil cihaz kullanim bi¢imlerine
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dayanarak, hedef kitlelerine zaman ve mekan kisitlamast olmaksizin kigisellestirilmis reklam mesajlarinm
sikhikla gondermektedir (Peters, Amato ve Hollenbeck, 2007, s. 130). Ayrica, SMS reklamlari, diger
geleneksel medyalar giiclendirmek icin de yaygin olarak kullanidmaktadir (Zhang ve Mao, 2008, s. 788;
Phau ve Teah, 2009, s. 99). SMS reklamlart sayesinde markalar kendileri hakkinda daha fazla bilgiyi ve
herhangi bir degisimi; indirimleri, 6zel teklifleri, yarismalari hedef kitlesiyle paylasabilmektedir.

Ducofte ve Curlo’ya (2000, s.247) gore reklam mesajlari, reklamverenler ve tiketiciler arasindaki
iletisim aligverisini ifade etmektedir. Mobil reklamcilikta dikkat edilmesi gereken 6nemli bir nokta igerigin
hedef kitleye uygun olmasidir. Ayrica tiketiciye iletilen reklam mesajt 6zglin ve hedef kitle tarafindan
anlastlacak bir dilde olmalhidir (Haghirian, Madlberger ve Tanuskova 2005, s. 4). Diger taraftan gbnderilen
mesajin 6zgin ve eglenceli olmasi da 6nemlidir. Boylelikle tiketicilerin dikkatini tirtine/hizmete ¢ekmek
¢ok daha kolaylasmaktadir (Heinonen ve Strandvik, 2007, s. 16-17; Carroll, Barnes, Scornavacca ve
Fletcher, 2007, s. 82). G6nderilen mesajlarin bilgilendirici ve glivenilir olmasi da tiiketicilerin ilgisini mesaja
¢ekmeyi kolaylastirmaktadir. SMS reklamlarinin etkili olabilmesi i¢in bu mesajlarin rahatsiz edici 6zellikler
tastmamasina ve anlasilir olmasina dikkat etmek gerekmektedir. Ciinkii anlagilmaz bir mobil reklam
mesajinin neden oldugu rahatsizlik, algilanan marka degerine olumsuz olarak yanstyacaktir (Haghirian ve
dig., 2005, s. 4-5). Son olarak SMS reklamlarini hedef kitleye iletilirken mobil cihaz kullanicisinin izninin
alinmast ve uygun bir zamanda gdnderilmesi gibi iki 6nemli unsur da kesinlikle gbz Oniinde
bulundurulmalidir (Clow ve Baack, 2016, s. 231). Tiketiciler tarafindan bazen olumlu bazense olumsuz
olarak degerlendirilebilen SMS reklamlari, markalar adina hizli ve etkin bir pazarlama araci olarak 6n plana
ctkmaktadir. Reklam icerikli SMS kullanmanin ¢esitli amaglar1 vardir. Bunlar; marka farkindalig1 yaratma,
urtin/hizmet ve bilgi talebi alma/paylagsma, markayla ilgili gtincel habetleti iletme, yarismalar veya anketler
yapma ve 6zel teklifler sunma seklinde belirtilmektedir. (Barwise ve Strong, 2002, s. 17). Reklamverenler
adina SMS reklamciliginin en 6nemli faydalarindan biri, SMS reklamlarinin maliyetinin disiik olmasidir.
SMS reklamciliginin diisiik maliyeti istenilen hedef kitleye ulagma ve markayla hedef kitle arasinda yiksek
bir etkilesim orant elde etmeyi kolaylastirmaktadir (Kavassalis vd., 2003, s. 62-63). Ayrica, SMS reklamlari,
reklamverenler icin hedef kitle analizi ve tiiketicilerin mevcut ihtiyaglarini saptama gibi 6nemli verilerin
elde edilmesini miimkiin kilmaktadir (Tekkanat ve Topaloglu, 2016, s. 33). Bu baglamda markalar hedef
kitleye SMS reklamlari géndererek mobil telefonlarin avantajint siklikla kullanmaktadir. Ornegin bir
restoranin Ogle ya da aksam yemegine yakin gonderdigi 6zel menisiinii iceren bir SMS, hedef kitleyi
restorant ziyaret etmeye ikna eden bir ara¢ olabilmektedir. Ozetle ¢ikis noktasina bakildiginda SMS
sistemi agirlikli olarak insanlar arasinda bir iletisim araci olarak kullanilmistir. Ancak, markalar
misteri portféylini genisletmek ve hedef kitlelerini etkileyebilmek icin SMS reklamlarini etkin bir
sekilde kullanmaya baslanmistir. Boylelikle SMS reklamlari, SMS teknolojisini kullanan mobil
pazarlamanin ilk ve en yaygin kullanilan uygulamasi olmugtur.

Aragtirma Tasarimi

Dijitallesen diinyada gelencksel reklam mecralarinin etkisinin azalmasi buna karsin maliyetlerinin
artmast sonucunda, markalar yeni mecralara ihtiyag duymustur. Boylelikle, tiiketicilere direkt ulasma imkani
saglayan mobil reklamcilik uygulamalart alternatif ve 6nemli bir mecra konumuna gelmistir. Bu durumun
sonucunda zaman ve mekan kisitlamast olmaksizin kisisellegtirilmis mesajlarla tiiketicilere ulagsma imkant
saglayan SMS reklamlari, markalar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Dogru bir
sekilde kullanildiginda markaya buyiik katk: saglayan SMS reklamlari aksi durumda ise markaya zarar
verebilmektedir. Bu baglamda SMS reklami kullanmaya karar veren markalarin tiketici egilimlerini dl¢mesi
oldukea biiyiik 6nem arz etmektedir. Yogun bir sekilde kullanilmasina ragmen cesitli degiskenlere gére
farklilik gosteren tiiketici egilimlerinin reklam mesajlart olusturulurken ve tiiketicilere iletilitken markalar
tarafindan yeterince dikkate alinip alinmadigr énemli bir aragtirma konusu haline gelmistir. Bu kapsamda
cesitli degiskenlere gére SMS reklamlarina yonelik tiketici egilimlerinin saptanmasi sorunsali bu ¢alismanin
temel problemini olusturmaktadur.

Arastirmanin Amaci ve Alt Amagclar

SMS reklamlarina yonelik Gniversite 6grencilerinin egilimlerinin ne yénde oldugunun belirlenmesi bu
aragtirmanin genel amacidir. Ayrica belirlenen egilimlerin ¢esitli degiskenler baglaminda ne yonde
sekillendiginin (pozitif/negatif) ortaya cikarilmast da arastirmanin bir diger amacidir. Arastirmanin alt
amaglari ise asagidaki arastirma sorularina cevaplarin aranmasidir.

1. SMS reklamlartyla en ¢ok hangi sektore yonelik mesaj iletilmektedir?
2. SMS reklamlarinin en gok geldigi sektor cinsiyete gére degisir mi?
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3. SMS reklamindaki marka/triin/hizmet hatitlaniyor mu?
4. SMS reklamlarina yonelik 6grencilerin genel egilimleri (pozitif/negatif) ne yondedir?

Aragtirmanin Onemi

Her gecen gin dijitallesen diinyada, markalar tarafindan tiketicilere ulasmak icin kullanilan
geleneksek mecralar (televizyon, radyo, gazete) hem yetersiz hem de olduk¢a maliyetli bir konuma
gelmistir. Bu noktada markalar icin alternatif olarak ortaya c¢ikan mobil reklamcilik giderek markalar
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Ancak bir mobil reklam tiri olan kisa mesaj
servisiyle (SMS) tiiketicilere ulasma yontemine yonelik tiketici egilimlerinin ne yonde oldugu konusunda
heniiz kesin bir sonuca ulaslamamistir. Bununla birlikte bu siireg igerisinde izin alma, glivenlik ve gizlilik
gibi etik konular titketici egilimlerini degistirebildiginden hassas bir dengenin saglanmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde tliketicilerin markaya yonelik tutumlart negatif yonde sekillenebilir bu durumun sonucunda
ise tiketici satin alma davranusindan kaginabilir. Bu baglamda kisa mesaj yontemi ile yapilan mobil
reklamlara yonelik titketici egilimlerini yonlendiren farkli degiskenlerin ortaya cikarilmasi gerekmektedir.
Bu kapsamda aragtirma sayesinde elde edilecek veriler ile markalar tarafindan mobil reklamciligin daha
etkin bir sekilde kullanilacak olmasindan dolayt ¢alismanin 6nemli oldugu distntlmektedir. Ayrica bu
calisma, konuyla ilgili gelecekte akademik calisma yapma yoneliminde olan arastirmacilara 6nemli veriler
sunmast acisindan da 6nem arz etmektedir.

Sayiltular
Arastirmaya katilan 6grencilerin anket sorularina dogru cevap verdikleri kabul edilmistir.
Sinmirhiliklar

1. S6z konusu arastirma zaman ve maddi kisitlardan dolayt Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde
6grenim goren 6grenciletle stnirhdir.

2. Elde edilen verilerin glivenirlik ve gecerliligi, cevaplayanlarin dogru ve kesin bilgiler vermesi ve
aragtirmada kullanilan anketin 6zelliklerine baglt olmast ile stnirhdir.

Yontem

Bugiin, sosyal bilimlerde bir arastirmayr yirtitmek tek bir arastirma modeliyle ¢6zim
sunamayabilmektedir; bu nedenle arastirmanin amac ve kapsamina uygun olarak betimsel (tanimlayicr) ve
bagintisal arastirma modeli kullandmustir. Gergegin ne oldugunu bulmak ve var olan mevcut duruma anlam
verilmesine donik aragtirma modeli olan betimsel arastirmalar, genellikle glincel sorunlarin ¢6ziimine
yonelik, pratikteki yarart gozetilerek yapilan uygulamali arastirmalardir (Ural ve Kilig, 2005, s. 8). Amact
pazar cevresiyle ilgili dogru ve tam bilgiler elde etmektir (Nakip, 2003, s. 41). Bagintisal arastirmalar ise iki
veya ikiden fazla degisken arasindaki ortak bag tzerinde durmaktadir (Erdogan, 2012, s. 140). Arastirma
probleminde yer alan iki ya da daha fazla degiskene iliskin olarak 6rnek kitledeki katthimcilardan veri
toplanir ve toplanan veriler arasindaki iliskileri gérmek amact ile analiz edilirler. Bagintisal arastirmalarda
toplanan verilerin istatistiksel tekniklerle incelenmesi sonucunda degiskenler arasinda bir baglanti olup
olmadig belirlenir. Universite 6grencilerinin SMS reklamlarina iliskin tutum ve davranslarinin belirlenmesi
icin en uygun model betimsel modeldir. Ogrencilerin mobil reklam uygulamalarina yonelik tutumlari
betimleyici bir nitelik tasimaktadir. Davranis ve tutumlar arasindaki iliskilerin belitlenmesi ise bagintisal
model ile agtklanmaktadir. Ogrencilerin SMS reklam uygulamalarini onaylayip onaylamadiklari, en ¢ok
hangi sektérden reklam icerikli mesaj aldiklart ve igeriklerinin neler oldugunun belirlenmesi betimleyici bir
nitelik tasimaktadir. Ogrencilerin tutum ve davranislari arasindaki iliskilerin belirlenmesi ise baglantisal
model ile aciklanacaktir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin  evrenini Izmir ilindeki FEge Universitesi Iletisim Fakiltesi'nin tim 6grencileri
olusturmaktadir. Ancak maddi kisitlar ve zaman sinurhhigr gibi nedenlerden dolay: evreni temsil etmesi i¢in
kolayda 6rnekleme yOntemiyle belitlenen 6grencilerden olusan 6rneklem grubundan elde edilen veriler
calisma kapsaminda analiz edilmistir. Orneklem grubunun sayist ise Krejcie ve Morgan (1970) tarafindan
ntfusa gére 6rneklem grubunun sayisinin belirlenmesi icin olusturduklart tablo esas alinarak belirlenmistir.
Bu tabloya gbre evreni temsili agisindan 322 kisi yeterli bir saydir. Ancak yaygin fakat her zaman gegerli
olmayan goris, 6rneklem biytkligi arttikca tahmin sonuglarinin daha isabetli olacagt kanisidir (Giirbtiz ve
Sahin, 2017, s. 123). Buna gére evrendeki 1969 6grenciden 395 Sgrenciye anket uygulanmustir. Anket
uygulanan 6grencilerin 200’4 kadin 1957 ise erkek 6grencilerden olusmaktadir.
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Veri Toplama Araci

Bu calismadaki veriler, reklam arastirmalarinda gerekli bilgileri elde etmek icin siklikla kullanilan bir
ara¢ olan anket ile toplanmistir. Giizeler'in (2010) mobil pazarlama ile ilgili yazdigi yuksek lisan tezinde
kullanilan anket formu glincellenerek bu calisma kapsaminda kullandmistir. Bu baglamda anket formunu
kullanmak icin kendisinden mail yoluyla izin alinmistir. Anket formu ve 6lgekte glincelleme yapildiktan
sonra 6rneklemi temsil eden 35 kisilik bir grupta 6n test yapilmigtir. Sonrasinda giivenilirligi belirlemek
amacityla Cronbach o degeri hesaplanmustir. Hesaplama sonunda 0,95’lik bir deger elde edilmistir. Bu deger
Olgegin ylksek derecede glivenilir ve gecerli oldugunu géstermektedir. Anket formu, katilimcilarin mobil
pazatlamaya iliskin egilimlerini 6l¢mek icin 5' likert Sleegi ile hazirlanan 20 sorunun yant sira 9 tane
demografik soru icermektedir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Anket formu son haline getirildikten sonra verilerin toplanmast asamasina gecilmistir. Bu baglamda
calisma kapsaminda kullanilan veriler, Ege Universitesi Tletisim Fakiiltesi’nde okuyan goniillii 6grencilere
dagitilan Slgme aract yoluyla toplanmustir. Verilerin analizi ise Windows isletim sisteminde SPSS
programinda yapilmistir. SPSS'de yapilan frekans analizleri soncunda elde edilen bulgular makalenin ilgili
bolimiinde okurlarla paylagilmistir.

Bulgular ve Yorumlar

Katiimedarin -~ %50,6’stnt - kadin ~ 6grenciler  olustururken  %49,474nti  ise erkek Ogrenciler
olusturmaktadir. Katithmecilarin yas ortalamast ise 20°dir. Katithmeilarin aylik ortalama gelirleri 500 lira ile
2000 lira tistti arasinda degismektedir. Katiimeilarin aylik ortalama gelirleri ise 682,9 liradir. Katilimecilarin
%25,8’i Halkla Tliskiler ve Tanitim, %24,6’st Reklamcilik bélimiinde egitim gérmektedir. Ankete katilan
Gazetecilik boliimi ile Radyo, Televizyon ve Sinema bolumii 6grencilerinin orantysa %24,8'dir. Katthmel
ogrencilerin siniflart acisindan yuzde degerlerine bakilacak olunursa %025,3'4 dérdinct, %25,1°1 birinci,
%24,81 ise ikinci ve U¢tincd siniflardan olusmaktadir. Bu baglamda 6rneklemin evrendeki dagiliminin gesit
ve oran yoniinden olduke¢a benzer oldugu gorilmektedir. Ayrica 6rneklem buyiikligi bu arastirma igin
yeterli sayisinin Gzerindedir. Béylelikle 6rneklemin evreni temsil yetenegine sahip oldugu séylenebilir.

Tablo 1. Katslmeilarin Demografik Ozellikleri (n=395)

Degisken Diizey 7

Cinsiyet Erkek 195 49,4
Kadin 200 50,6
17-20 127 32,2

Yas 21-24 244 61,8
25-28 18 4,6
29+ 6 1,5
500 TL 84 21,3
501-1000 TL 152 38,5

Aylik Ortalama Gelir 1001-1500 TL 93 235
1501-2000 TL 39 9,9
2001 TL ve uzeri 27 6,8
Gazetecilik 98 248

Béliim Halkla Iligkiler ve Tanitim 102 25,8
Radyo, Televizyon ve Sinema 98 248
Reklamcilik 97 24.6
1 99 251
2 98 248

Stuf 3 98 248
4 100 253

Katilimcilarin %434 Tirk Telekom mobil operatérint kullanirken, %32,9’'u Vodafone, %23,34 ise
Turkcell kullanmaktadir. Katthmeilara toplamda %29,1 ile en ¢ok telekomiinikasyon sektoriinden mesaj
gelmektedir. Bu sekt6ri sirastyla %16,5 ile finans ve %15,9 ile kozmetik sektorii izlemektedir. En az mesaj
gelen sektor ise %00,3 ile otomobil ve %0,5 ile de saglk sektorii olmugtur. Cinsiyet bazinda bakilacak olursa
kadinlarin %31,5’1 kozmetik sektériinden SMS reklam mesajlart aldigini ifade ederken, erkeklerin %31,8’1
ise telekomiinikasyon sektoriinden SMS reklam mesajlart aldiklarini ifade etmistir. Bu durum hedef kitle
bélimlendirmesinin reklamverenler tarafindan dikkatli bir sekilde yapildigint ortaya koymaktadir.
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Tablo 2. Cinsiyete Gire Sektirel Bazda Gelen SMS Reklamlar:

Cinsiyet
Sektorl
crtorier Erkek Kadin Toplam
5 7 12
Gida 1,3% 1,8% 3,0%
Civim 20 32 52
y 5,1% 8,1% 13,2%
. 0 63 63
Kozmetik 0% 15,9% 15,9%
b 46 19 65
1nans 11,6% 4.8% 16,5%
o 62 53 115
Telekomiinikasyon 15.7% 13.4% 29.1%
i} 1 1 2
Saglk 3% 3% 5%
Tt 3 6 9
urtzm 8% 1,5% 2,3%
. 1 0 1
Otomotiv 3% 0% 3%
i 7 2 9
Egitim 1,8% 5% 2,3%
Teknoloji-elektronik 13 7 20
3,3% 1,8% 5,1%
Diser 37 10 47
8¢ 9.4% 2,5% 11,9%
ool 195 200 395
oplam 49.4% 50,6% 100,0%

Bunun yani sira katthimeilarin %18,5’1 kozmetik sektériinden gelen mesajlarin ilgisini ¢ektigini ifade
ederken, %18,2’si ise giyim sektérinden gelen SMS'leri ilgi cekici olarak belirtmistir. %1,3 ile otomotiv ve
%1,8 ile saglik sektdrleri en disiik ilgi ¢ekicilige sahip sektérler olarak yer almustir. Yukarida da gérialdaga
tzere sektér nezdinde degerlendirme yapildiginda bu disikligiin gelen mesaj sayistyla dogru bir orantida
oldugu tespit edilmistir. Otomotiv sektérden alinan mesajlarin oraninin  disiik olmasinin  sebebi,
ogrencilerin bircogunun hentiz kendine ait bir arabasinin olmamasi bu nedenle markalarin hedef kitle
degerlendirmesi icine girmemelerinden kaynaklandigr distinilmektedir. Benzer sekilde 6grenciler, saglik
sektorii nezdinde de markalarin hedef kitle boliimlendirmesine girmemektedir. Cinkii 6grenciler saglik
hizmetlerinden aileleri tizerinden faydalanmaktadir. Bu sebeple Ogrencilere saglik sektoriine yonelik
mesajlar da ¢ok fazla gelmemektedir. Cinsiyetler agisindan bakilacak olursa %35,5 ile kozmetik sektdrii
kadinlarin en ¢ok ilgisini ¢eken mesajlart gdnderen sektorken, erkekler de ise %21,5 ile ankette belirtilen
sektorlerin diginda kalan diger segenegi en ¢ok ilgiyi ¢eken mesajlari génderen sektér olarak ortaya
¢tkmistir. Bu durumda hedef kitle bolimlendirmesinin kadinlar agisindan uygun olarak yapildigim
gostermektedir. Erkekler acisindan en ¢ok ilgi ceken ikinci sektér ise teknoloji-elektronik sektéri (%20,5)
olarak belirtilmistir. Erkeklere en ¢ok mesajin geldigi telekomiinikasyon sektdriinden ziyade, az oranda bir
mesajin geldigi teknoloji-elektronik (%006,7) sektoriiniin daha ilgi cekici olmast da mesajin sayist ve
yogunlugundan ¢ok kisilerin ilgi alanlarinin mesajlarin okunmasinda ve akilda kalmasinda etkili oldugunu
ortaya koymaktadir. Cep telefonuna gelen mesajlarin igerigi en ¢ok kampanyalara yonelik mesajlardan
olusmaktadir. Hem erkeklerde (%064,1) hem de kadinlarda (%52) kampanyalara yonelik mesajlarin yogun
olarak geldigi gérilmustiir. Bunun yani sira indirimlere yonelik mesajlar (erkeklerde %25,1; kadinlarda
%41,5) ikinci en cok gelen mesaj icerigini olustururken; yeni tirtin/hizmet tanitimina yonelik gelen mesajlar
(erkeklerde %10,8; kadinlarda %0,5) ise son sirada yer almaktadir.

Frekans Analizi Sonuglari

Ankette yer alan cep telefonu SMS reklamlarina yonelik 6grencilerin genel dustincelerini ortaya
ctkarmak adina 5L likert 6lcegi kullanilarak uygulanan faktotler ve kattlim yilizdeleri Tablo 3'de yer
almaktadir. Tabloda kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum segenegi ile kesinlikle katilmiyorum ve
katilmiyorum seceneklerinin ylizdeleri toplanarak bir arada verilmistir. Ayrica verilen cevaplarin
ortalamalart ve standart sapmalari da ankete cevap verenlerin genel egilimlerinin katilip katilmama
noktasinda hangi yénde oldugunu belirtmek adina tabloya eklenmistir.
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Tablo 3. Frekans Analizi, Ortalama ve Standart Sapma Sonuglar:

§ £ : s 5
. g s E i
IFADELER _‘_,? s g = £ &
g 3 E o) @ P
M M S
1) SMS yoluyla cep telefonuma gelen ve 6nemli oldugunu
disiindigim reklam icerikli mesajt bagkalarina da iletirim. %28,3 %9,1 %62,5 2,35 1,35
2) SMS yoluyla gelen reklam iletileri ilgi duydugum {iriin veya
hizmetlerden daha hizli haberdar olmamu saglar. %068,1 %16,5 %15,5 3,59 1,01
3) Gelen mesajlar dogrultusunda reklami yapilan iriin veya hizmeti
satin almaya yonelirim. %20,8 %38,7 %40,5 2,69 1,01
4) Cep telefonuma gelen reklamlarin géruntili (MMS) olarak
gonderilmesi satin alma davranigima daha olumlu etkide bulunur. %19 %21,8 %59,3 2,34 1,17
5) Cep telefonuma gonderilen reklam icerikli mesajlar s6z konusu
urtinin/hizmetin aklimda kalmasint saglar. %53 %21,5 %25,6 3,27 1,10
6) SMS yoluyla yapilan reklamlar, icerikleri nasil hazirlanirsa
hazirlansin, satin alma kararimi etkilemez. %33,4 %31,1 %35,5 3,07 1,13
7) Reklam icerikli mesajlardan rahatsiz olmam durumunda, ne gibi
yasal haklara sahip oldugumu biliyorum. %48,6 %18 %33,4 3,24 1,30
8) Reklam igerikli mesajlarin yaratict bir icerige sahip olmast
Uriiniin/hizmetin daha ¢ok aklimda kalmasini saglar. %069,3 %15,9 %14,7 3,76 1,09
9) Igerigi ne olursa olsun, geg saatlerde veya tatil giinlerinde
gonderilen reklam icerikli mesajlara tepkim hep olumsuz olur. %51,4 %22,5 %026,1 3,50 1,27
10) Kisa mesaj yoluyla iletilen reklam mesajlarinda
urtinin/hizmetin fiyatt net olarak belirtilmelidir. %80,8 %10,1 %9,1 4,16 1,01
11) Gelen reklam igerikli kisa mesajlar tiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi sahibi olmami sagladigi icin faydali buluyorum. %45,8 %28,6 %25,6 321 1,11
12) Markalar icin form ve anket doldururken, reklam icerikli kisa
mesaj gonderilecegine dair ifadeye yer verilmelidir. %78 %122 %9,9 4,11 1,03
13) Telefonuma SMS olarak gelen reklam icerikli kisa mesajlari %35,7 %28,1 %36,2
okumadan silerim. 3,03 1,18
14) Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin ilgili markaya %30,9 %25,6 %0434
sikayette bulunurum. 2,86 1,21
15) Telefonuma iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin yasal %34,3 %24,3 %51,4 2,63
yollara bagvururum. 1,20
16) Markalar tarafindan génderilen reklam igerikli mesajlar, iznim
dahilinde génderilirse beni rahatsiz etmez. %64,2 %14,2 %16,2 3,73 1,15
17) Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam iletilerinden rahatsiz %443 %29,1 %26,6 1,15
olurum. 3,29
18) Beni rahatsiz ettigini disindiigiim mesajlari génderen markaya 1,20
tepki gosterir, Grtinint/hizmetini asla satin almam. %28,6 %25,6 %45,8 2,79
19) Cok sayida reklam igerikli mesaj almam kullandigim GSM 1,26
operatériini degistirmeme sebep olabilir. %26,5 %225 %50,9 2,66
20) Markalardan reklam icerikli SMS almanin, bana sosyal ¢evremde 1,03
sayginlk kazandirdigini diisiiniyorum. %79 %011,4 %080,7 1,72

Tablo 3’te goruldigi tzere katlimeilarin %40,5’i SMS yoluyla gelen reklam mesajlarindan haberdar
olarak bir iriin ya da hizmeti satin alma davranisi géstermemektedir. Kararsizlarin yiizdesinin (%38,7)
yuksekligini de gbz Oninde bulundurarak SMS reklam mesajlarinin  kisileri belli bir tiketime
yonlendirmedigi sonucuna ulagiabilir. Diger taraftan ortalama degere bakildiginda (2,69) kararsizliga
yonelik egilimin de yitksek oldugu gorilmektedir. Bu sonuc kararsizlarin SMS reklamlarina yonelik
egilimlerinin  yaratict  igerikle olumluya donustirilerek satin  almaya  yOnlendirilebileceklerini
gostermektedir. MMS reklam mesajlarina bakildigindaysa satin alma davransi tizerinde belli bir etkiye
sahip olmadig bulgusuna ulasmistir. Ankete katilanlarin %59,3’i cep telefonuna gelen mesajlarin MMS
olarak génderilmesinin satin alma davranislarina olumlu etkide bulunmadigini belirtmislerdir.

Katidimeilarin %534 SMS reklamlarinin s6z konusu triin ya da hizmetin akillarinda kalmasin
sagladigini belirtmektedir. SMS reklam mesajlart trlin ya da hizmetin akilda kaliciigini saglayarak, satin
alma noktasinda tiiketicilerin reklami yapilan itriinii tercih etmelerine katki sagladigr distintilmektedir.
Ayrica katihmedarin %69,3’4 yaratict icerige sahip SMS reklam mesajlarinin tiriin ya da hizmetin akilda
kalicthigint daha fazla arttirdigini ifade etmistir. Bu da SMS reklam mesajlarinin siradanliktan ¢ikip, 6zgiin,
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eglenceli ve hedef kitlenin anlayacagi bir tarzda olmasinin ne kadar buyik bir 6éneme sahip oldugunu
gostermektedir.

Katihimecilarin %68,1'1 SMS reklamlarinin ilgi duydugum iriin veya hizmetlerden daha hizli haberdar
olmalarint sagladigini dustinmektedir. Benzer sekilde katilimcilar, markalardan gelen reklam icerikli
SMS’leri tirtin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmalarint sagladig icin faydalt (%045,8) bulmaktadir.

Katidimeilarin %44,3’4 cep telefonlarina gelen reklam iletilerinden rahatsiz oldugunu belirtirken, cep
telefonlarina gelen mesajlar1 okumadan silenlerin orani %35,7'dir. Bu durum cep telefonuma gelen ve
6nemli oldugunu digiindiigim reklam igerikli mesaji bagkalarna da iletirim sorusuna verilen %062,5
katilmiyorum orantyla da desteklenmektedir. Katiimcilar kendilerine gelen mesajlarin tirlin ya da hizmete
yonelik akidda kaliciligl, hatirlanieh@r sagladigini séylemesine ragmen, baskalarina bu mesajlart iletme
noktasinda olumsuz bir tutum icerisinde olduklarini belirtmislerdir.

Katilimcilar izinleri disinda gelen SMS reklam mesajlarina karst nasil bir yasal yol izleyeceklerini
(%048,6) bilmektedir. Ancak katlimciarin biyik ¢ogunlugu (%51,4) bu yasal yollara basvurmayt tercih
etmemektedir. Ayrica katthmeilarin %43,4°0 izni ve istegi disinda gelen mesajlart ilgili markaya sikayet
etmeyi de tercih etmemektedir. Yani katthmeilar izinleri disinda gelen mesajlardan nasil kurtulacaklarini
bilmelerine ragmen bu yolu kullanmamaktadir. Bunun disinda ¢ok sayida reklam icerikli mesaj almanin
operator degisikligine (%50,9) yol agmadigini katilimeilar belirtmislerdir. Boylelikle katiimeilar istemeden
de olsa bircok markanin reklam mesajina maruz kalmaktadir. Bu baglamda katiimcilarin reklam
mesajlarina yonelik olumsuz distincelerinde izinleri disinda gelen ve engellemedikleri mesajlarin etkisi
oldugu séylenebilir. Cinkd katiimeilarin %64,2’si izinleri ve istekleri dogrultusunda gelen mesajlardan
rahatsiz olmadiklarini ankette belirtmislerdir. Bu noktada ortaya cikan bir diger sonug ise katilimcilarin
kendilerini rahatsiz ettiklerini dustindiikleri markayr satin almamaya yonelik %28,6 ile ¢ok diisiik bir
olumsuz egilim ortaya koymus olmalaridir. Sonug olarak katilimcilar gelen mesajlardan rahatsizlik duyup
mesaji silmekte ancak satin alma kararinda bu mesajlarin yarattifi olumsuz durumdan etkilenmemektedir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Cep telefonlarinin yaygin kullanimi ve mobil teknolojideki gelismeler markalarin pazarlama
faaliyetlerinde yeni bir mecradan faydalanmasina olanak saglamistir. Kisisel mobil telefonlar iletisimin
sikhigint ve hizint artirmistir. Bu baglamda, 6zellikle mobil iletisim teknolojisindeki gelismeler, markalarin
tiiketicileriyle olan iletisim bi¢iminde de yenilikler ortaya citkarmistir. Bylece, mobil iletisim geleneksel
iletisim amacini agsan ve pazarlama iletisimini destekleyen bir konuma gelmistir. Pazarlama iletigimi
sirecine hizla entegre edilen bu yeni mecra, markalarin reklamlarinin etkisini Slgmelerine ve daha az
maliyetle etkin bir sekilde tiketicilere ulasmalarina katk: saglamaya baslamistir. Mobil pazarlamanin ilk ve
en yaygin kullandan uygulamast olan SMS reklamlarina yonelik geng tiiketici kitlesinin egilimlerinin ne
yonde oldugunun anlasimast amaciyla hazirlanan bu calismada bircok yabanci ve yerli calismadan
faydalandmustir. Bu baglamda 6ncelikle derinlemesine bir literatiir taramasi sonrasinda nicel analizler
yapilmustir. Arastirma sonucunda 6nemli bulgular edilmistir. Arastirma bulgulart hem 6nceki ¢alismalarla
kiyaslanmis hem de kendi 6zelinde degerlendirmeler yapilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilere
gore SMS reklamlarinin en ¢ok geldigi sektorler sirasiyla; telekomiinikasyon, finans ve kozmetiktir. Cinsiyet
degiskeni baglaminda degerlendirme yapildiginda ise kadinlara en ¢ok kozmetik sektoriinden SMS gelirken
erkeklere en ¢ok telekomiinikasyon sektériinden SMS gelmektedir. Bu kapsamda tiiketicilere reklam
icerikli mesaj génderen markalarin hedef kitle bélimlendirmesini dogru yaptigi sGylenebilir. Ctinkl ankette
yer alan en ¢ok hangi sektbre yonelik mesaj almak isterseniz sorusuna kadinlarin yiiksek oranda kozmetik
sektorti cevabt verdigi gérilmektedir. Diger tim reklam kampanyalarinda oldugu gibi dogru hedef kitleye
uygun icerikle ulasmak etkiyi artiracaktir. Bu noktada mobil mecralar markalara biytik kolaylik
saglamaktadir. Mobil cihazlar tamamen kisisel oldugu icin titketicinin cinsiyet, yas, egitim durumu gibi tim
demografik bilgilerine dogrudan ve kolaylikla ulagilabilir. Bu baglamda uygun hedef kitleye reklam icerikli
SMS’ler aninda ve dusiik maliyetle iletilebilmektedir. Bu arastirma sonucunda SMS reklamlart katilimcilari
satin alma kararina gétiiren bir 6n hazirhk olan akilda kalicilik noktasinda 6nemli gériilmektedir. Ancak
katiimeilar satin alma kararini verirken salt SMS reklamlarindan etkilenmediklerini (%40,5) belirtmislerdir.
Bu noktada kararsiz olanlarinin orant  (%38,7) oldukca yiksektir ve ortalama deger (2,69) kararsizlar
noktasina daha yakindir. Bu nedenle yaratic, kisisellestirilmis ve akilda kalict reklam mesajlarinin kisileri
satin almaya yonlendirmede daha etkili olacag distintilmektedir.

Arastirma bulgularina gére katthimciann buyik ¢ogunlugu, izinli SMS reklamlarinin kendilerini
rahatsiz etmedigini belirtmislerdir. Ancak izinleri disinda gelen mesajlarin kendilerini rahatsiz ettigini ve bu
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noktada yasal haklarint bilmelerine ragmen herhangi bir tepkide bulunmadiklarint ifade etmislerdir. Dikkat
edilmesi gereken Onemli nokta izinsiz gelen mesajlarin tiiketicileri rahatsiz ettigi ve markaya yonelik
zihinlerinde olumsuz bir imaj olusturabilme ihtimalinin oldugudur. Bu nedenle SMS temelli yuriitilecek
tim reklam kampanyalarinda reklam mesaji gonderilecek kisilerin izinlerinin alinmast biyik 6nem
tastmaktadir. Scharl ve digerlerine gére de (2005, s. 168) bu tarz reklam gdnderilerinin Oncesinde
tiketicilerin SMS tabanlt bilgi hizmetine katilmaya izin vermeleri ve siire¢ noktasinda ikna edilmeleri
gerektigini belirtmektedir. Tiketicinin izni disinda génderilen mesajlar, SMS reklamciligina yonelik tiiketici
tutumlarinin olumsuz olmasina neden olmaktadir. Sonuc olarak tuketicilere iletilen SMS reklamlarina
yonelik genel egilimin olumlu oldugu goriilmiistiir. Ozellikle gelen mesajlarin hatirlanabilir olmast, iiriin ve
hizmetin akilda kalicilig1 noktasinda katitimeilarin genel distinceleri olumlu yondedir. Ayrica gelen mesajlar
eger katiimeilarin izinleri dogrultusunda gelmisse bu olumlu egilim daha da artis géstermektedir. Ancak
cep telefonu tizerinden yapilan reklam kampanyalart ¢ok hassastir ve bu tir reklam uygulamasini tercih
eden markalarin kullanicilart rahatsiz etmeme konusunda dikkatli olmalari gerekmektedir (Jelassi ve
Enders, 2004). Hem yabanci hem de yerli literatiirde yapilan 6nceki ¢alismalar incelendiginde 6ne ¢ikan
konu SMS reklamlarina yonelik egilimin pozitif olmast icin tiketicilerden izin alinmasidir. Onceki
calismalardan elde edilen verilerle bu ¢alismada elde edilen veriler de karsilastirildiginda SMS génderimi
icin tiiketici rizasinin olduk¢a énemli oldugu bir kez daha ispatlanmistir. Bu baglamda markalarin tirtnleri
ya da hizmetleri hakkinda bilgi aktarmak icin tlketicilerden izin alarak SMS reklam mesajlarin
kullanmalarinin daha etkili ve uygun olacag disiinilmektedir.

Etik Beyan

“Mobil Pazarlamanin Tlk Uygulamasi Olan SMS Reklamlarina Yénelik Egilimlerin Saptanmast: Universite
Ogrencileri Uzerine Bir Inceleme” baslikli calismanin yazim siirecinde bilimsel, etik ve alinti kurallarina
uyulmus; toplanan veriler Uzerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi bagka bir
akademik yayin ortamina degetlendirme icin génderilmemistir.
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EXTENDED ABSTRACT

The widespread use of mobile phones and developments in mobile technology have enabled brands
to benefit from a new medium in their marketing activities. Personal mobile phones have increased the
frequency and speed of communication. In this context, developments in mobile communication
technology in particular have brought about innovations in the way brands communicate with their
consumers. Thus, mobile communication has reached a position that exceeds the traditional
communication purpose and supports marketing communication. This new medium, which is rapidly
integrated into the marketing communication process, has started to help brands measure the impact of
their advertisements and reach consumers in a more cost-effective manner. In this study, which was
prepared to understand the trends of the young consumer mass for SMS advertisements, which is the first
and most widely used application of mobile marketing, many foreign and domestic studies were utilized.
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In this context, firstly, after an in-depth literature review, quantitative analyzes were performed. Significant
findings were obtained as a result of the research.

The findings of the research were compared with the previous studies and evaluations were made on
their own. As a result of these developments, SMS advertisements are preferred by brands in order to
convince consumers. In this context, in this study, it is aimed to clarify whether the tendency of university
students towards SMS advertisements, which is one of the mobile marketing applications, is positive or
negative. In line with the above, the general purpose of the research is to determine the direction (positive
/ negative) of the university students' tendency towards mobile advertisements made by short message
(SMS) method which is the first and most widely used application of mobile marketing. In this context,
the students who study in the departments of Journalism, Public Relations and Publicity, Radio Television
and Cinema, and Advertising within Ege University Faculty of Communication have formed the research
universe. A questionnaire study was applied to 395 students who were included in the research universe.
Descriptive and correlational research model was used in accordance with the aim of the study. In this
context, in line with the data obtained from the survey, the general trend towards SMS advertisements
sent to students by brands was found to be positive. Referring to Turkey is special in previous studies on
this issue in more general research has found that focused on mobile marketing and general consumer
audience. SMS advertisements, the first application of mobile marketing, and the study of university
students have not been found in the literature. When the results of the sample studies in this context are
examined, it is observed that the general tendency towards SMS advertisements is negative. According to
the data obtained within the scope of the research, the sectors in which SMS advertisements are the most
common are; telecommunications, finance and cosmetics. When the assessment is made in the context of
gender variable, SMS is mostly received from cosmetic sector for women and SMS is mostly received
from telecommunication sector for men. In this context, it can be said that the brands that send
advertising messages to consumers have correctly segmented their target audience. Because, it is seen that
women respond to the question whichever sector you want to receive the most messages in the survey. As
with all other advertising campaigns, reaching the right audience with appropriate content will increase the
impact. At this point, mobile channels provide great convenience to brands. Since mobile devices are
completely personal, all demographic information such as gender, age, educational status, etc. can be
accessed directly and easily.

In this context, SMSs with advertising content can be delivered to the appropriate target group
instantly and at low cost. As a result of this research, SMS advertisements are considered important in
mindfulness, which is a preliminary preparation that leads participants to the purchase decision. However,
when making the purchase decision, participants stated that they were not affected by SMS ads only.
Messages sent without the consent of the consumer cause negative attitudes towards the consumer
towards SMS advertising. As a result, the overall trend towards SMS advertisements delivered to
consumers was found to be positive. Particularly, the general thoughts of the participants are positive in
terms of the fact that the messages received can be remembered and the retention of the product and
service. In addition, this positive trend increases further if the incoming messages are received with the
consent of the participants. However, advertising campaigns on mobile phones are very sensitive and
brands that prefer this type of advertising should be careful not to disturb the users. As a result, according
to the research findings, the majority of the participants stated that the allowed SMS advertisements did
not bother them. However, they stated that the messages coming out of their permission disturbed them
and they did not react to them even though they knew their legal rights. The important point is that
unauthorized messages disturb consumers and there is a possibility of creating a negative image in their
minds towards the brand. For this reason, it is very important to obtain the permissions of the people who
will send advertising messages in all SMS based advertising campaigns.
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