ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGISI
Cilt 2, Say1 1,2010 ISSN: 1309 -8039 (Online)

TUKETICILERIN SMS REKLAM MESAJLARINA YONELIK TUTUM VE
DAVRANISLARI

Fatma CAKIR

Adnan Menderes Universitesi Nazilli [IBF Isletme Boliimii Isabeyli Yerleskesi
Nazilli/ AYDIN 09860

E-posta: fatmacakir@adu.edu.tr

Mesut CAKIR

Adnan Menderes Universitesi Nazilli [IBF Iktisat Boliimii Isabeyli Yerleskesi
Nazilli/ AYDIN 09860

E-posta: mcakir@adu.edu.tr

Taha Emre CIFTCI
Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
E-posta: tahaemreciftci@hotmail.com

Ozet

Teknolojik gelismeler, isletmelerin miisterilerine daha fazla deger yaratma, miisteri sadakatini
artirma ve boylelikle varligini siirdiirme ¢abalarinda énemli katkilar yaratmaktadir. Giiniimiizde
internet ve mobil telefon kullamimindaki artis, isletmelerin tutundurma c¢abalarinda degisime yol
a¢mgtir. Ozellikle Kisa Mesaj Servisleri (SMS), tiiketiciler ile iletisimin siirekliliginde daha etkili
olmaya baslanustir. Internetin artan kullanim orani, isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerle
olan iletisim olanagini genisletmistir. Miisterilerle olan iletisimin etkinliginde mobil iletisim
teknolojileri onemli bir gelismedir. Bu teknolojik degisim ayni zamanda isletmelerin pazarlama
maliyetlerinde de bir tasarruf saglamaktadir. Bu ¢alismanin amaci, iiniversite 6grencilerinin cep
telefonlarina gelen SMS reklam ve pazarlama mesajlarina iligkin tutum ve davramglarimin
degerlendirilmesidir. Bu amacla, Adnan Menderes Universitesi Nazilli Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’'nde okuyan ogrencilere bir anket uygulanmuigtir. Calisma igin ¢esitli istatistiksel
analizler yapilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Mobil pazarlama, SMS reklamlar
Alan Tammm: Pazarlama (Isletme ve Yénetim )

THE BEHAVIOR AND ATTITUDE OF CONSUMERS INTENDED TO SMS
ADVERTISING MESSAGES

Abstract

Technological developments contribute significantly on campanies value added and efforts on
improving customer loyalty. Increasing in internet and Mobile Phone uses have led to chances in
compaire promotion efforts. SMS messages have particularly been more effective in sustainablility
of customer comminication. Increasing the usage of internet has broden companies comminication
opportinities with the exist’s and potensial customers. The technological development at the same
time provides a reduction in companies marketing costs. The aim of tis study is to evaluate the
attitude and behavior against sms massages of university students. For his purpose questioneire
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method. has been applied to university students. Also the study employs statistical analysing
methods.

Key Words: Mobile Marketing , SMS advertising
JEL Classification: M30, M31, M37
1.GIRIS

Teknolojinin gelisme hizi, gliniimiizde isletmelerin reklam ve satis arttirict ¢abalarinda da yeni bir
boyut kazandirmaktadir. Mobil telefon ve internet kullanimindaki artis isletmelere yeni reklam
araglari, tiiketiciye daha hizli ve kolay ulasilabilirlik firsati yaratmaktadir. Kisa Mesaj Hizmetleri
(SMS) hem mevcut hem de potansiyel miisterilere ulasmada 6nem tagimaktadir. Sadece reklam
amacli olmayip en dnemlisi, mevcut miisteriyi elde tutmanin 6nemli bir igletme basarisi oldugu
gliniimiizde, igletmelere miisterileri ile glighi bir iliskinin kurulmas: ve bu iligskinin korunmasinda
onemli bir deger yaratmaktadir. Gerek iiretim gerekse hizmet isletmeleri SMS ile miisterilerine
yeni iriin tanitimi, fiyat avantajlari, randevu hatirlatma, kampanyalar hakkinda bilgilendirme
amach da bu olanaktan yararlanmaktadir. Iliski pazarlamasi cabasi kapsaminda gonderileni
kutlama mesajlari da miisterinin hatirlanmasi ve isletmenin kendini miisteriye hatirlatmasim
saglayarak, iligkilerinin gii¢lendirilmesinde etkili olmaktadir.

1.1.Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, giiniimiiz teknoloji giiciiniin yarattigi, isletmelerin hedef kitleye her an mesaj
iletebilmelerine olanak saglayan pazarlama uygulamalaridir.

Mobil pazarlama, mobil telefonlar araciligryla hedef miisterilerle pazarlama iletisiminin kurulmasi

ve tutundurma yénlii mesajlarin génderilmesini (Tek ve Ozgiil, 2005:50-51) amaglayan dogrudan
pazarlama anlayisi i¢inde degerlendirilebilen ve internet pazarlamasindan sonra ortaya ¢ikan en
yeni pazarlama aracidir (Barutgu, 2008:281).

Mobil reklamlar, mobil telefon kullanicilarinin zaman kazanmasini ve daha uygun fiyatlarla mal
ve hizmet satin almasini da saglayabilecektir. Mobil reklam kampanyalarinin basarili olmasinda,
mobil iletisim maliyetlerinin ve etkinliginin 6nemli bir yeri vardir. Mobil reklamlar, katalog ve
brosiir ile yapilan reklamlara gore basim ve dagitim maliyetleri karsilastirildiginda maliyet
yoniinden daha avantajli, internet reklamlarina gore ise daha yiiksek maliyetlidir. Ancak mobil
telefon kullanicilarinin mobil kampanyalara cevabi, diger araglarla karsilagtirildiginda dahya
yiiksek olmasindan dolay1 etkinliginin daha fazla oldugu degerlendirilebilir (Barutgu, 2008:274).
Isletmelerin mobil reklam kampanyalarinin etkinliginde énemli bir husus tiiketicilerin bu tiir SMS
reklamlaria yonelik tutumlaridir. Cep telefonlarinin kisiye 6zel cihaz olmasindan dolay: siirekli
ve izinsiz olarak gelen reklam mesajlari rahatsiz edici olarak algilanabilir. Bu tiir mesajlara yonelik
tutumlar mesajin icerigine gore degisebilir. ilgisi disindaki reklam mesajlarni okumadan silebilen
bir tiiketici, marka tercihinde bulundugu firmalardan gelen mesajlar onun icin dikkat cekici
olabilir. Yine farkli bir a¢idan bakarsak, 6zel bir hastanenin miisterilerine randevu hatirlatma
icerikli mesajlar1 miisteriler tarafindan daha deger yaratici bir pazarlama c¢abasi olarak da
algilanabilir.

Ispir ve Siiher (2009), iiniversite 6grencilerinin SMS reklam mesajlarma yonelik tutumlarini 6lcen
aragsatirmalarinda genel olarak olumsuz bir tutum oldugu sonucuna ulasmislardir. SMS
reklamlarma yonelik tiiketici tutumlarini belirleyen en 6nemli degisken eglendiricilik boyutu
olarak belirlenmis; bunu rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve bilgilendiricilik degiskenleri izlemistir
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(Ispir ve Siiher, 2009:6-17). Mobil pazarlama miisteriye yonelik pazarlama, reklam ve satis
tutundurma cabalarinin herhangi bir seklidir. Mobil reklamlar ayni zamanda miisterilerle daha
etkilesimli ve baglayici iliskilerin olusturulmasi yoniinde iliski pazarlamasi c¢abalarini da hiz
kazandirir. Mobil telofonlar hem perakendeciler hem de {ireticiler agisindan 6nemli bir pazarlama
aracidir. Daha diisiik maliyet, miisteriyi muhafaza etme orani ve daha genis kitleye ulasabilme
olanagi onemli kilan nedenlerdir. Kisa Mesaj Hizmetleri kisiye 6zgii hizli ve giivenilir iletisimi
giiclendiren bir pazarlama kanalidir (Bouhlel vd.,2009:706; Koury ve Yang, 2010:103).

SMS ve MMS ile yapilan mobil reklamlar, miisteriye 6zel olmasindan dolayi, etkinligi geleneksel
reklam araglarindan daha yiiksek olmaktadir. Bu tiir reklamlarin yayginlagmasi ayni zamanda
GSM operatorleri igin dnemli bir gelir kaynag1 olmaktadir (Okazaki ve Taylor,2008:5) Aym
zamanda MMS reklamlar1 sadece hedef miisteri kitlesine yonelik yazili, sesli ve goriintiilii
bilgilendirme yapma imkaninin bulunmasindan gelecekte televizyon reklamlarmin yerini alma
potansiyeline sahip olabileceklerdir. (Barutcu, 2008:277). SMS reklamlarinda 6nemli bir husus
reklam mesajinin igerigidir. Bir reklam mesajinin basarisi, tiikketicinin dikkatini ¢ekerek olumlu bir
diistinceyle satin alma davranis1 gostermesidir. Mesaj metni hedef hitle tarafindan anlasilir dilde ve
etkili bir sekilde 160 karakterle smirlandirilmasinin tiiketicinin tutumunda daha olumlu katki
yapacagi diisiiniilmektedir (Scharl vd.,2005:166-167).

2. UYGULAMA
2.1 Arastirmanin Amaci

Mobil iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler isletmelerin miisterileri ile olan iletisimlerini
kolaylastirmakta ve siirekliligini saglamaktadir. Cep telefonu kullanim oraninin artmasi
isletmelerin reklam, promosyon, kampanya gibi ¢esitli satis artirict ¢cabalarint SMS mesajlari ile
iletme firsat: yaratmaktadir. Onemli olan bu tiir mesajlarin miisteriler tarafindan nasil
algilandigidir. Bu O6nemden dolayi, SMS mesajlarinin tiikketicinin satin alma tutumunu ve
davranisini ne 6lgiide etkiledigi ve gonderilen mesajlarin miisterilerin tutum ve davranislarina olan
etkisi bu arastirmanin amacini olusturmaktadir. Arastirmanin amacina yonelik olarak Adnan
Menderes Universitesi Nazilli Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesinde 6grenim goren dgrencilerin
genel olarak SMS mesajlarina yonelik tutum ve davranislari 6lgiilmeye calisiimistir.

2.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirma, Adnan Menderes Universitesi Nazilli Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi biinyesinde
yer alan isletme, iktisat, kamu yonetimi, maliye, uluslararasi iliskiler ve sosyal hizmet
boliimlerinin birinci ve ikinci O6gretimlerindeki Ogrencilerine yoneliktir. Basit drnekleme
tekniklerinden basit rassal Ornekleme teknigi kullanilmig, elde edilen Orneklem hacmi
dogrultusunda 138 kisilik 6rneklem se¢iminin ana kiitleyi temsil edecegi tespit edilmis ve anket
uygulanmistir. Ankette ogrencilerin SMS mesajlarina yonelik tutum ve davraniglarini 6lgmeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Degerlendirme 5°1i likert 6lgegi aracilign ile gergeklestirilmistir.
Olgekte 1“kesinlikle katiliyorum”, 5 ise “kesinlikle katilmiyorum” a karsilik gelmektedir.
Aragtirma verilerinin analizinde, SPSS 17 paket programi kullanilmastir.

2.3 Analiz ve Sonuclar
2.3.1 Ogrencilerin Demografik Ozellikleri ile Ilgili Sonuclar (Frekans Tablolari)

Orneklem hacmini temsil eden dgrencilerin demografik 6zelliklerine iliskin sonuglar asagidaki
Tablo 1°de yer almaktadir.

29



ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGISI
Cilt 2, Say1 1,2010 ISSN: 1309 -8039 (Online)

Tablo 1:Ogrencilerin Cinsiyeti ve Kullandig1 Cep Telefon Sayis
o .. Kullandiginiz Ce
Cinsiyet Frekans Yiizde Telefonugsaylsl P Frekans Yiizde
Bayan 68 49,3 1 94 68,1
Bay 70 50,7 2 39 28,3
Toplam 138 100,0 3+ 3 2,2
Total 136 98,6
Cevap vermedi 2 1,4
Toplam 138 100,0

Tablo 1’e gore,ankete katilan dgrencilerin %49’u bayan, yaklasik %51’ise baydir. Ayrica ankete
katilan 6grencilerin %68’1 bir (1) tane cep telefonu kullanirken, %28°1 ise iki (2) tane cep telefonu
kullandig dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 2: Firmalarin Cep Telefonuna Yonelttigi Reklam-Promosyon Mesajlarina Yoénelik
Davrams Sekli ve Haftada Cep Telefonuna Gelen Reklam icerikli Mesaj Sayis
Firmalarin Cep Telefonuna Haftada Cep
Yonelttigi Reklam-Promosyon . Telefonuna Gelen .
Mesajlarina Yonelik Frekans | Yiizde Reklam Igerikli Frekans | Yizde
Ogrencilerin Davranis Sekli Mesaj Sayist
Mesaji Okumadan Silerim 31 | 22,5 | Haftadabirve 24 17.4
daha az
Gelen Mesaja Gore Okurum 41 29,7 | Haftada 2-5 kez 80 58,0
Firsat Bulduk¢a Okurum 10 7,2 Haftada 6-10 kez 20 14,5
Mesaj Gelince okurum 51 37,0 II:Ieathada H-15 6 4.3
Diger ) 1.4 Haftada 15 den 4 2.9
fazla
Cevap vermedi 3 2,2 Cevap vermedi 4 2,9
Toplam 138 100 Toplam 138 100

Tablo 2’ye gore, 6grencilerin %37’si cep telefonlarina mesaj gelince okuduklarini, yaklasik %30°u
gelen mesaja gore okuduklarni, %23’4 de okumadan sildiklerini belirtmislerdir. Bu bulgular,
reklam ve pazarlama mesajlarmin hedef alici igin ilgi ve dikkat g¢ekici sunulmasiyla oranin
artabilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica 6grencilerin %58’1 cep telefonlarina haftada 2-5 kez
mesaj geldigini belirtmiglerdir.

Anket kapsaminda 6grencilerin aylik tiiketim harcamalar1 da arastirilmigtir. Sekil 1°de goriildiigii
gibi toplam harcama dagilimi iginde iletisim harcamalar1 ortalama bir degere sahiptir.
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Sekil 1:Harcama Kalemleri

Elektronik Kitap,cdvb jletisim
Ev Esyasi 4% 556 6%
Spor 3%
3%

Eglence
%

Ulasim
Kirtasiye 7%

4%

Kozmetik
5%

4%

Ankete katilan 6grencilerin harcama kalemleri incelendiginde, en yiiksek harcama kalemi %14 ile
barinma harcamalaridir. Barinma harcamalarini %12 ile egitim, %10 ile gida ve %8 ile giyim
harcamalari takip etmektedir.

2.3.2. Giivenilirlik (Reliability) Analizi
Tablo 3: Reliability Test Istatistigi
Cronbach's Alpha N of Items
,834 33

Giivenilirlik analizi sonucunda, giivenilirlik katsayisi olan cronbah’s alpha katsayis1 0,83 oldugu
bulunmustur.Bu sonug verilerin i¢ tutarliligimin ¢ok iyi oldugunu ortaya koymaktadir.

2.3.3. Friedman Testi

Friedman testi sonucunda SMS reklamlar1 sorulari arasinda anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir.(Asymp sig .0,000<0,05). Tablo 4 incelendiginde ise SMS reklamlarinda en etkili
faktoriin “SMS reklam mesaji almayr mutluluk verici buluyorum” (13,56) ifadesi ilk sirada yer
almaktadir. Ikinci sirada ise “SMS reklam mesajlarinin iceriginin benim ihtiyag ve &zelliklerime
cevap verdigini diisiiniiyorum”(12,68) ifadesi yer almaktadir. Ugiincii ise “SMS reklam mesajlar
ihtiya¢ duydugum bilgiyi saglamada yeterlidir” (12,01) ifadesi yer almaktadir. Bu siralamay1
“SMS reklamlarina ilgi duyarim”(11,44) ve “SMS reklam mesajlarini aligverislerimde genel olarak
yonlendirici bulmaktayim”(11,44) ifadeleri takip etmektedir. Bu sonuglar bize, iiniversite
ogrencilerinin SMS reklam ve pazarlama mesajlarna iliskin olumlu bir tutum ve davranig
sergilediklerini gdstermektedir.
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Tablo 4: Friedman Testi Sonuc¢lari Mean
Rank
SMS reklamlarina ilgi duyarim 11,44
SMS reklamlar satin alma i¢in iyi bir pazarlama aracidir 9,10
Cep telefonuma gelen SMS reklamlarini 6ncelikli olarak takip ederim 11,93
SMS reklam mesajlar1 ihtiya¢ duydugum bilgiyi saglamada yeterlidir 12,01
SMS reklam mesajlar ilgilendigim iiriinlerle ilgili giincel bilgiyi saglar 9,51
SMS reklam mesaj1 almay1 mutluluk verici buluyorum 13,56
Siirekli olarak SMS reklam mesaji almak beni rahatsiz ediyor 8,27
SMS reklam ve pazarlama mesajlart dogru bilgiyi saglamiyor 9,12
SMS reklam mesajlarini aligveriglerimde genel olarak yonlendirici bulmaktayim | 11,44
SMS reklamlarinda tarafimdan izin alinmadan génderilen mesajlar satin alma 9,87
tutumumu olumsuz olarak etkilemektedir
SMS reklamlarinda tiiketicinin verdigi izinin zaman zaman kotiiye 8,83
kullanildigini diisiiniiyorum
SMS reklam mesajlarimin verdigi bilgiyi giivenilir bulmaktayim 10,57
SMS reklam mesajlarini veren firmalarin tiiketicinin géziinde saygimligi olmasi 8,78
reklam ve kampanyaya duydugu giiveni artirir
SMS reklami veren firmalar genel olarak verdikleri s6zleri yerine getirdikleri 10,48
kanaatindeyim
SMS reklam mesajlarmin igeriginin benim ihtiyag ve 6zelliklerime cevap 12,68
verdigini diigiiniiyorum
SMS reklam mesajlarm tiiketici i¢in yonlendirici ve yararli oldugunu 8,77
diisiiniiyorum
SMS reklam mesajlart yeni iiretilen tiriinlerin tanitiminda 6nemli rol oynadigina | 7,64
inantyorum
SMS reklam mesaji ile tanitilan {iriinii arastirip test etmek isterim 7,84
SMS reklam mesaji ile olumlu izlenimde bulunmus oldugum {irtinleri 8,19
arkadaglarima tavsiye ederim

Tablo 5 : Friedman Test Istatistigi

N 113
Chi-Square 240,692
Df 18
Asymp. Sig. ,000

2.3.4.Kruskal-Wallis Test

Kruskal Wallis testi sonucunda cinsiyet ile “SMS ¢ok sik olmamali” ifadesi arasinda fark vardir.
(Asymp sig:0,021<0,05) sonucu elde edilmistir. Tablo 6 incelendiginde, erkeklerin bayanlara gore
mesajlarin ¢ok sik olmamasi konusunda daha hassas oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6: Kruskal-Wallis Test Sonuclar

Cinsiyetiniz | N Mean Rank | Test Statistics Mesaj cok sik
olmamali
Mesaj ¢ok Bayan 64 56,95 Chi-Square 5,307
sik olmamal1 | Bay 63 71,16 df 1
Toplam 127 Asymp. Sig. ,021
Tablo7: Kruskal-Wallis Test Sonuclari
Cinsiyetiniz | N Mean Test Statistics SMS rekelm mesaji
SMS reklam mesaji Rank ile olumlu izlenimde
ile olumlu izlenimde bulunmus oldugum
bulunmus oldugum iiriinleri
irlinleri arkadaglarima
arkadaglarima tavsiye ederim
tavsiye ederim Bayan 66 57,55 Chi-Square 6,027
Bay 63 72,81 df 1
Toplam 129 Asymp. Sig. ,014

Kruskal Wallis testi sonucunda “cinsiyet” ile “SMS reklamlar1 sonucunda olumlu buldugum
iiriinleri arkadaslara tavsiye ederim” ifadesi arasinda fark vardir. (Asymp sig:0,014<0,05) sonucu
elde edilmistir. Tablo 7 incelendiginde erkeklerin bayanlara gore arkadaslarina tavsiye konusunda
daha hassas oldugu belirlenmistir.

Tablo 8: Kruskal-Wallis Test Sonuclari

Cinsiyetiniz | N Mean Test Statistics Mesaj dogru yerde
Mesaj dogru yerde Rank ve zamanda olmali
ve zamanda olmal1 Bayan 66 55,19 Chi-Square 9,356

Bay 61 73,53 Df 1

Toplam 127 Asymp. Sig. ,002

Kruskal Wallis testi sonucunda “cinsiyet” ile “mesaj dogru yer ve zamanda olmal1” arasinda fark
vardir (Asymp sig:0,02<0,05) sonucu elde edilmistir. Tablo 8 incelendiginde erkeklerin bayanlara
gore bu konuda daha hassas oldugu belirlenmistir

Asagidaki Tablo 9°da ankete katilan 6grencilerin SMS reklam ve pazarlama mesajlarma yonelik
tutum ve davranislari ile ilgili ifadelerin oransal degerleri yer almaktadir.
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Tablo 9:Ogrencilerin SMS Reklam Mesalarnna iliskin ifadelerinin Oransal Degerleri

SMS reklam mesaj1 almay1 mutluluk verici buluyorum 0,040
SMS reklam mesajlarinin igeriginin benim ihtiyag ve 6zelliklerime cevap verdigini

diigiiniiyorum 0,039
Cep telefonuma gelen SMS reklamlarini 6ncelikli olarak takip ederim 0,038
SMS reklam mesajlar1 ihtiya¢ duydugum bilgiyi saglamada yeterlidir 0,037
Firmalarin daimi misterisi olan tiiketicilerin kisisel bilgilerini bagka firmalara

vermesinde bir sakinca gdrmem 0,036
SMS reklamlarina ilgi duyarim 0,036
SMS reklam mesajlarini aligveriglerimde genel olarak yonlendirici bulmaktayim 0,035
SMS reklami veren firmalar genel olarak verdikleri sozleri yerine getirdikleri

kanaatindeyim 0,034
SMS reklam mesajlarinin verdigi bilgiyi giivenilir bulmaktayim 0,034
Cep telefonuma gelen ilging SMS reklam kampanyalarina web sitesine girerek bagvuru

yaparim 0,034
Uriinii begendigim markalar ile ilgili daha kolay iletisim kurmak adma kisisel

bilgilerimi paylagmak isterim 0,032
SMS reklam mesajlar1 ilgilendigim iiriinlerle ilgili giincel bilgiyi saglar 0,032
SMS reklamlarinda tarafimdan izin alinmadan génderilen mesajlar satin alma tutumumu

olumsuz olarak etkilemektedir 0,032
SMS reklamlar satin alma i¢in iyi bir pazarlama aracidir 0,031
SMS reklam mesajlarini tiiketici i¢in yonlendirici ve yararl oldugunu diisiiniiyorum 0,031
SMS reklam mesajlarini veren firmalarintiiketicinin goziinde sayginligi olmasi reklam

ve kampanyaya duydugu giiveni artirir 0,030
SMS reklam mesaj1 aldiktan sonra ihtiyacima yonelik tiriinlere ulagmak i¢in aligveris

merkezine gitmek isterim 0,030
SMS reklamlarinda tiiketicinin verdigi izinin zaman zaman kotiiye kullanildigini

diistiniiyorum 0,029
Cep telefonuma gelen SMS mesajinda dikkat ¢ekici buldugum {irtinleri web sitesine

girerek o {irlin hakkinda daha genis bilgi edinirim 0,029
SMS reklam ve pazarlama mesajlar1 dogru bilgiyi saglamiyor 0,029
Cep telefonum olmadiginda kendimi giivensiz hissedirim 0,028
SMS rekelm mesaji ile olumlu izlenimde bulunmus oldugum iiriinleri arkadaglarima

tavsiye ederim 0,028
Cep telefonum olmadiginda kendimi yalniz hissederim 0,028
SMS reklam mesaji ile tanitilan {irlinii arastirip test etmek isterim 0,027
Siirekli olarak SMS reklam mesaji almak beni rahatsiz ediyor 0,027
SMS reklam mesajlar1 yeni iiretilen tiriinlerin tanitiminda 6nemli rol oynadigina

inanityorum 0,026
Renkli ve hareketli reklam mesajlart ilgimi ¢eker 0,026
Tanimadigim kisi veya firmalardan mesaj almak istemem 0,024
Cep telefonumu ¢ok sik kullanirim 0,023
Reklam mesajlar1 renkli olmali 0,022
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Tablo 9’a gore, 6grencilerin “SMS reklam mesaji almayr mutluluk buluyorum” ifadesi en fazla
orana sahiptir. Tablodaki siralamadan da goriilmektedir ki 6grenciler genel olarak olumlu bir
diistinceye sahipler.

3. SONUC

Gilnlimiiz rekabet kosullarinda istiinliik kazanmaya ¢alisan isletmeler teknolojik gelismeleri de
takip etmek ve isletme faaliyetlerinde teknolojik yeniliklere yer vermek zorundadirlar. Aym
zamanda istek ve beklentisi degisen ve ¢esitlenen miisteri kitlesi karsisinda teknolojinin
avantajlarmin pazarlama cabalarinda degerlendirilmesi onemli hale gelmistir. Onemli bir
teknolojik yenilik olan mobil iletisim teknolojileri isletmelerin hem mevcut hem de potansiyel
miisterileri ile gii¢li, siirekli ve etkin bir iletisim kurmasinda 6nemli deger yaratmaktadir. Mobil
iletisim teknolojilerinin etkin sekilde kullanimi miisteri tutum ve davraniglarinda olumlu tepkilere
yol acacak sekilde gerceklestirilmesi amag edinilmelidir. Bu ¢aligmada cep telefonunu sik kullanan
geng kitle olarak {iniversite Ogrencilerinin, isletmelerin SMS reklam ve pazarlama igerikli
mesajlarina olumlu bir tutum ve davranis gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu tiir etkin pazarlama
cabalariin planlanmasinda, karli ve sadik miisterilerin isletmeye yeni miisteriler kazandirma
olasiligini géz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.
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