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UNIVERSITE OGRENCILERININ MOBIL REKLAMCILIGA
KARSI TUTUMLARI

UNDERGRADUATES’ ATTITUDES TOWARD MOBILE ADVERTISING

Resul USTA

Giresun Universitesi IIBF, Isletme Boliimii
resull970@mynet.com

OZET: Cep telefonlar1 gibi mobil araglarin hizla yayginlagmasi, pazarlama igin yeni
bir iletisim kanali ortaya ¢ikarmistir. Giiniimiizde cep telefonlar ile gogunlukla kisa
mesaj (KM) reklamciligi yapilmaktadir. Bu ¢alisma, {iniversite 6grencilerinin KM
reklamciligina karsi tutumlarini belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirma sonuglarma
gore, geng tiiketicilerin KM reklamciligina karsi tutumlarini belirlemeye yonelik
faktorler; eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, giivenilirlik, genel tutum, izinli
reklamcilik ve ddiillii reklameilik olarak belirlenmistir. Ogrenciler KM reklamlarint
eglendirici, bilgilendirici ve gilivenilir bulmamaktadirlar. Ayn1 zamanda da sinir
bozucu olduklarini diisiinmektedirler. Ogrencilerin KM reklamlarina karsi genel
tutumlart olumsuzdur. Ancak izinli veya odiillii reklamlara karst tutumlari
olumludur. Bu nedenle, potansiyel tiiketicilere izinsiz veya 6diilsiiz KM reklami
gondermek iyi bir pazarlama stratejisi olmayabilir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Reklamcilik; Tiiketici Tutumlari
JEL Smiflamasi: M31 ; M37

ABSTRACT: The rapid proliferation of mobile devices such as cellular phones has
created a new communication channel for marketing. Currently, cellular phones are
mostly used for Short Messaging Service (SMS) advertising. The aim of this study is
to explore the factors that underline undergraduates’ attitudes toward SMS
advertising. The results obtained indicated factors such as entertainment,
informativeness, irritation, reliability, general attitude and permission and
incentive-based advertising. The wundergraduates do not perceive SMS
advertisements to be entertaining, informative and reliable. Moreover, they find
SMS advertisements annoying. It was also found that the students as consumers
generally have negative attitudes toward SMS advertisements. However, they have
positive attitudes toward permission or incentive based SMS advertising. Thus,
sending SMS advertisements to potential customers without prior permission or
incentive doesn’t seem to be a good marketing strategy.

Keywords: Mobile Advertising ; Consumer Attitudes
JEL Classifications: M31 ; M37

1. Giris

Iletisim teknolojisindeki gelismeler, genelde tiim is hayatini, 6zelde de pazarlama
arag¢ ve yontemlerini dogrudan etkilemektedir (Mucuk, 2001: 226). Cep telefonu gibi
mobil araclarin hizla yayginlagmasi mobil ticaret, mobil pazarlama ve mobil
reklamcilik kavram ve uygulamalarini ortaya cikarmistir. Isletmeler, mobil
telefonlart potansiyel miisterilerine ulagmak i¢in yeni bir iletisim kanali olarak
kullanmaya baglamiglardir (Muk, 2007; 177). Diinyada 2004 yilinda 1,14 milyar cep
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telefonu abonesi varken (ITU, 2004), bu rakam 2007 yilinda 3,3 milyara ulagsmistir
(NTVMSNBC, 25 Ocak 2008; KOBIFINANS, 18 Ekim 2008). Tiirkiye’de 2004
yilinda 40 milyon cep telefonu abonesi varken (Dagdag, 2006), bu say1 2007 yili
sonu itibariyle 60 milyondur. Tiirkiye’de ayda bir milyondan fazla cep telefonu
satilmaktadir. 2007°de Tiirkiye’de iletisim sektorii % 7 biiyiirken, cep telefonunda
bu oran % 40 olmustur (NTVMSNBC, 25 Ocak 2008; KOBIFINANS, 18 Ekim
2008).

Mobil telefonlarla yaygin sekilde kisa mesaj reklamciligi yapilmaktadir. Cilinkii cep
telefonlarmin tamamia yakini bu mesajlara uygundur. Gorsel ve isitsel unsurlar
iceren reklamlarin (video, miizik, oyun, mobil web gibi) kullanimi ise smirl
kalmaktadir. Bu tiir reklamlara uygun cep telefonunun az olmasi, daha az kisiye
ulasilmasina neden olmaktadir. Ancak mobil teknolojisindeki hizli gelisme yakin
gelecekte bu tir mesajlarin da rekldmcilikta yaygm sekilde kullanilacagini
gostermektedir (Okazaki ve Taylor, 2008: 4). Mobil reklamcilik mobil iletisim
sirketleri icin gelecekte onemli bir gelir kaynagi olacaktir (Xu, Liao ve Li, 2008:
711). Diinya ¢apinda 2006 yilinda mobil rekldmciliga harcanan para 871 milyon
dolardir. Bu tutarin 2011 yilinda 11,4 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir
(Economist, 4 Ekim 2007). Porto Arastirma Sirketi’ne gore, 2010 yilinda kisa mesaj
reklameciligr gelirleri, 2.38 trilyon mesajla, diinya capinda 50 milyar dolara
ulasacaktir (Okazaki ve Taylor, 2008: 4).

Mobil reklamecilikla ilgili tilkemizde saglikli veriler bulunmamaktadir. Ancak
Uluslararast Mobil Pazarlama Dernegi Baskani ile yapilan bir miilakatta, bagkan
sunlar1 ifade etmistir:

“Ulkelerin ¢ogunun giiniimiizde mobil pazarlama a¢isindan aym seviyede oldugunu
goriiyoruz. Imaj ve kisa mesajlarda tiim diinyada yaraticilik ve marka harcamalari
¢ogu bolgede birbirine benziyor. Tiirkiye'de ise inamilmaz bir gelisme var. Mobil
pazarlamayt kullanan markalarin sayisi ve basart oranit ¢cok hizli artiyor” (Marketing
Tiirkiye, 2008).

Mobil reklamciligin giderek yiiksek bir potansiyele sahip olmasinin diger nedenleri
ise, tlketicilerle isletmeler arasinda hizli, kolay, ucuz ve etkili bir etkilesim
saglamasidir. Genellikle yer ve zaman ayirimi olmadan, ¢ok kisisel mesajlar, istenen
tiketicilere iletilebilmektedir. Boylece tiiketiciler de ilgilendikleri bilgileri kolayca
elde etmektedirler (Carroll, Barnes ve Fletcher, 2007: 81; Haghirian, Madlberger ve
Tanuskova, 2005: 1). Mobil reklamlar geleneksel ve internet reklamlarindan ayiran
en onemli ozellik, kisisellestirilmis reklam mesajlar1 icermesidir. Bu da reklam
etkinligini  artirmaktadir.  Geleneksel —medya reklamlarinin  ¢ogu ile
karsilastirildiginda, mobil reklamlar tiiketici isteklerine uygun olma ve tiiketici
iligkileri gelistirme bakimindan daha iistiin olabilir ( Xu, Liao ve Li, 2008: 711). Bu
ozellikleri ile mobil reklamcilik genel olarak modern pazarlama anlayist ile
uyumludur.

Yukarida sayilan avantajlari nedeniyle isletmeler mobil reklamcilig: biitiinlesik
pazarlama iletisim stratejisinin bir parcast olarak kabul etmeye baglamislardir
(Okazaki ve Taylor, 2008: 4). Buna ragmen, mobil teknolojisi uygulamalarinin
pazarlama faaliyetleri icerisinde basarili bir sekilde nasil biitiinlestirilecegi ¢ok az
bilinmektedir (Balasubramanian, Peterson ve Jarvenpaa, 2002: 348-361).
Uluslararas1 literatiirde bazi iilkelerdeki tiiketicilerin mobil reklamciliga karsi
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tutumlarini Slgen aragtirmalar olmasina ragmen, iilkemizde boyle bir ¢aligmaya
ulagilamanmustir.  Tiiketicilerin  mobil reklamcilikla ilgili begendikleri ve
begenmedikleri seylerin bilinmemesi, reklamcilar ic¢in bir risk tagir. Mobil
reklamciligr etkili sekilde kullanmak isteyen isletmelerin, tiiketicilerin mobil
telefonlart bir rekldm aract olarak nasil algiladiklarini ve degerlendirdiklerini
bilmeleri gerekir. Aksi halde yapilan harcamalar bosa gidebilir.

Bu c¢alismanin temel amaci, Tirkiye’deki iniversite gengliginin kisa mesaj
reklameciligima karsi tutumlarimi belirlemektir. Bu temel amag¢ c¢ergevesinde
asagidaki sorularin cevaplari bulunmaya calisilacaktir.

— Geng tiiketicilerin kisa mesaj reklamciligina karsi tutumlarini belirleyici
faktorler nelerdir?

— Tiiketicilerin belirlenen temel faktorler acisindan kisa mesaj reklamciligina
tutumlar1 nasildir?

— Ogrencilerin cinsiyetlerine gore tutumlar1 degismekte midir?

Arastirma amacinin gergeklestirilebilmesi i¢in ilk olarak, konu ile ilgili yapilmis
arastirmalara ve sonuglarina yer verilecektir. Boylece hem arastirma i¢in bir alt yap1
olusturulacak hem de karsilagtirma yapilmasi saglanarak, arastirma sonuglart daha
anlamli olacaktir. Sonra arastirma yontemi iizerinde durulacaktir. Daha sonra
arastirma bulgular1 analiz edilerek yorumlanacaktir. Son kisimda ise arastirma
sonuglar1 kisaca agiklanacak ve tartigilacaktir.

2. Literatiir incelemesi

2.1. Geleneksel Medya ve internet Reklimcihgina Karsi Tutumlar

Tutum, pazarlama ve bilgi sistemleri ile ilgili arastirmalar i¢in 6nemli bir kavramdir.
Literatiirde degisik sekillerde tanimlanmaktadir. Bir tanima gore tutum, bir obje ile
birey arasinda etkilesim sonucu davranisi hazirlayan bir 6n hazirliktir (Silah, 2000:
363). Kotler ise tutumu, “bir kisinin bir obje veya fikre karsi olumlu veya olumsuz
degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve hareket egilimidir” seklinde tanimlamistir
(Tsang, Ho ve Liang, 2004: 66). Dolayisiyla tutum, birbirini etkileyen ve
tamamlayan ii¢ unsurdan olusmaktadir. Bunlar; zihinsel (bireyin objeye karsi
diisiinceleri), duygusal (objenin sevilen ve sevilmeyen yonleri) ve davranigsal
faktorlerdir. Bireyler genellikle diisiincelerine ve duygularina goére hareket ederler
(Silah, 2000: 364).

Tutum, dogrudan gozlenebilen bir o6zellik degildir. Bireyin davranislarindan
cikarilan bir egilimdir. Tutum gozle goriilmez; fakat gozle goriilebilen bazi
davraniglara yol actigindan, bu davranisglarin gézlenmesi sonucu, bu tutumun var
oldugu one siiriilebilir. Ancak son yillarda yapilan bazi aragtirmalarda, bir tutumun
olabilmesi i¢in, yukarida ifade edilen ii¢ faktoriin (bilissel, duygusal ve davranigsal)
da birlikte olmasinin gerekmedigi ortaya konulmustur. Ornegin bir reklamdaki iiriine
karst olumlu bir tutuma sahip olabiliriz fakat o iriin hakkinda herhangi bir
davranista bulunmayabiliriz. Tutumla ilgili bu yeni kavramlastirmalar, tutumun
sadece bir zihinsel degerlendirme olarak ele alinmasina neden olmustur. Bu farkl
bakig acisina ragmen, tutumlarin ii¢ 6geden olustugu tezi de literatiirde halen kabul
gormektedir (Kagitcibast, 1999: 102 -106).
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Tiiketicilerin reklama karsi tutumlari, 1970°1i yillara kadar yapilan arastirmalara
gore, genellikle olumludur (Tsang, Ho ve Liang, 2004: 66). Daha sonraki yillarda
yapilan aragtirmalar (Mittal, 1994: 35-53; Alwitt ve Prabhaker, 1994: 17-29;
Brackett ve Carr, 2001,23-32; Ducoffe, 1996: 21-35; Schlosser, Shavitt ve Kanfer,
1999,34-54), tiiketicilerin geleneksel reklamlara karsi genellikle negatif tutuma
sahip olduklarini ortaya koymustur.

Mobil reklameilik ile internet reklamciligi ¢ogu yonden ortak ozellikler (imajlar,
dijital metinler, etkilesimlilik, dogrudan ve bire-bir iletisim saglama, gibi)
tagimaktadir (Yoon ve Kim, 2001: 53-60). Bu nedenle internet reklamciligina karst
tutumun belirlenmesi, mobil reklamciliga karst tutumun anlagilmasinda énem arz
etmektedir.

Internetin yeni bir iletisim ve reklim ortan olarak ortaya cikmasi ile beraber,
internet reklamciligina yonelik tutumu Olgen arastirmalar yapilmaya baglanmustir.
Ulkemizde yapilan bir arastirmada, iiniversite gengliginin web reklamcilik ile
geleneksel reklamciliga olan tutumu karsilagtirilmigtir. Bu arastirma sonuglaria
gore gengler, web sitelerini reklam araglari igerisinde en giivenilir bilgi kaynagi
olarak goérmektedirler. Web reklamciliginin sinir bozucu olmadigi, buna karsin
radyo reklamciliginin hem sinir bozucu hem de aldatici oldugu diistiniilmektedir.
Ancak bu tiir reklameiligin, sirket ve marka imaji olusturmak igin, diger reklam
araglarina gore heniiz daha az etkili oldugu diisiinilmektedir (Calisir, 2003: 356—
363).

Amerika’da yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin web reklamlart ile ilgili inanglari,
tutumlar1 ve internetten satin alma davranislari incelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore, web sitelerini ¢ok ziyaret edenler daha az ziyaret edenlere goére, web
reklamlarma karsi daha olumlu inan¢ ve tutum sergilemektedirler. Ayrica web
sitelerini ¢ok ziyaret edenler daha az ziyaret edenlere gore, internetten daha fazla
satin alim yapmaktadirlar (Korgaonkar ve Wolin, 2002: 191-204).

Amerika’da yapilan bir baska arastirmada, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore,
geleneksel medya ve web reklamciligina olan inanglari, tutumlart ve davraniglart
karsilagtirilmistir. Arastirma sonuglari; erkeklerin bayanlara gére web reklamlarina
karsi, geleneksel medya reklamlarindan daha giiglii pozitif inanglarmin, olumlu
tutumlarinin oldugunu gostermektedir. Erkekler kadinlara gore web reklamlarini,
geleneksel medya reklamlarina gore daha zevkli, yararli ve bilgilendirici
bulmaktadirlar. Bayanlar ise erkeklere gore web reklamlarini, geleneksel medya
reklamlarma gore daha sinir bozucu ve saldirgan bulmaktadirlar. Bayanlar, web
reklamlarimi sadece televizyon reklamlarina gore daha yararli bulmaktadirlar. Ayrica
bu arastirmaya gore, erkekler kadinlara gore web iizerinden daha fazla satin
almaktadirlar. Ancak bayanlar webde aligveris amaciyla daha fazla zaman
harcamaktadirlar (Wolin ve Korgaonkar, 2003: 375-385).

2.2. Tiiketicilerin Mobil Reklamcihiga Karsi Tutumlar:

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 2007 yilinda kabul ettigi tanimina gore, pazarlama;
“alicilar, tiiketiciler, ortaklar ve genis boyutuyla toplum icin deger ifade eden
iiriinlerin gelistirilmesi, dagitimi, miibadelesi ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasini
saglayan bir dizi islemler ve kuruluslardan olusan bir faaliyettir” (American
Marketing Association, Ekim 2007). Dogrudan ve bire bir pazarlamanin bir tiirii
olan mobil pazarlamada bu faaliyetler cep telefonlar, c¢agri cihazlari, telsiz
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telefonlar, alici ve verici radyo cihazlari, telsiz ag sistemleri gibi mobil araglarla
yerine getirilir. Mobil (telsiz) pazarlama ise; ortaklar icin deger yaratmak amacrtyla,
mallarm, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasini saglayacak kisisel bilgilerin,
interaktif telsiz medya kullanimi ile yerinde ve zamaninda tiiketicilere
ulastirllmasidir (Haghirian, Madlberger ve Tanuskova, 2005: 2).

Reklam; “mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde
sunulmasidir” (Mucuk, 2004: 180). Mobil (telsiz) reklamcilik, reklam mesajlarmin
iletilmesinde cep telefonlar1 gibi mobil araglardan yararlanir. Daha Once ifade
edildigi gibi, mobil rekldmcilik mesajlari, gliniimiizde genellikle kisa mesajlarla
tilketicilere iletilmektedir. Bu nedenle literatiirde yer alan caligmalar da biiyiik
cogunlukta kisa mesaj reklamciligin1 kapsamlarina almislardir.

Tayvan’da 2002 yilinda 380 tiiketici iizerinde yapilan aragtirmaya gore, tiiketiciler
genel olarak mobil rekldmlara karsi olumsuz tutum igerisindedirler. Ancak izin
alinarak yapilan reklamlara kargi tiiketicilerin tutumu olumludur. Bu durum, izinli
reklamciligin gelecekte mobil ¢evrenin dnemli bir unsuru olacagini géstermektedir.
Mobil rekldmlarin dort niteligi ile tiiketicilerin genel tutumu arasinda O6nemli
derecede iliski vardir. Bu 6zelliklerden eglendirme, bilgilendirme ve giivenilirlikle
tutum arasinda pozitif; sinirlendirme ile tutum arasinda ise negatif bir iligki vardir.
Odiiller (bedava konusma imkam gibi), tiiketicilerin reklam mesajlarm isteyerek
kabul etme imkanini artirmaktadir(Tsang, Ho ve Liang, 2004: 65-78). Bu nedenle
odiilli reklamcilik mobil pazarlama i¢in 6nemli bir unsurdur.

Ingiltere’de 2001 yilinda 500 cep telefonu kullanicisi iizerinde yapilan arastirmaya
gore, izinli mobil reklamlara tiiketicilerin tutumu olduk¢a olumludur. Bu tiir mobil
reklamlara maruz kalanlarm % 81’1 okumadan Once mesajlar1 silmemektedir
(Barwise ve Strong, 2002: 14-24). Mobil Pazarlama Arastirma Sirketi Enpocket’in
Amerikali, Avrupali ve Hindistanli 1200 mobil internet kullanicisi iizerinde yapmis
oldugu arastirmaya gore, tiiketiciler kendileri ile ilgili olan mobil rekldmlar1 daha
fazla kabul etmektedirler. Tiiketicilerin % 78’1, menfaatleri ile tam Ortiistiigii zaman,
mobil reklam almaktan memnun olmaktadirlar (Enpocket, 2006).

Cin’de 2005 yilinda 135 geng ve iyi egitimli tiiketici lizerinde yapilan aragtirmaya
gore, mobil rekldmlarin {i¢ oOzelligi (eglendirme, giivenilirlik ve kisisellik)
tilketicilerin tutumu iizerinde onemli derece etkilidir (Xu, Liao ve Li, 2008: 710—
724). Amerikali ve Koreli iiniversite Ogrencileri iizerinde yapilan arastirmanin
sonuglarina gore, tikketicilerin tutumlar ve inanclar1 ile mobil reklamciliga katilmay1
tercih etme niyetleri arasinda pozitif bir iligki vardir. Ayrica niyet ile sosyal etkenler
(referans gruplar1 gibi) arasinda da pozitif bir iligki vardir. Ancak her iki tiiketici
grubunda da tutumlar sosyal etkenlere gére mobil reklamlari kabul etme niyetlerini
daha fazla etkilemektedir. Koreli cevaplayicilarin mobil rekldmlar1 kabul etme
niyetleri Amerikalilardan farkli bulunmustur. Ayrica Koreli gengler mobil
reklamciliga karsi daha agiktirlar (Muk, 2007: 177-198).

Tablo 1, mobil reklamciliga tutumla ilgili literatiir kisminda verilen arastirmalar1 ve
sonuglarini 6zetlemektedir.
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Tablo 1. Mobil Reklamcihga Kars: Tutum ile Tlgili Literatiirde Yer Alan
Arastirmalar ve Sonuclari

Yazarlar/ Yavin Yeri Yer/
Tarih Y Denekler

Yaym Adi Onemli Bulgular

KM reklameiligina karst genel tutum

Consumer Attitudes | Tsang, M. olumsuzdur. Izinli ve &diilli

. International Journal |Tayvan/ reklameiliga tutum olumludur.
Toward Mobile Ho, S. ve . A T .
L. . of Electronic Genel Reklamlarin dort niteligi (bilgilendirme,
Advertising: An Liang, T./ PR - . .. .
L. Commerce Tiiketiciler eglendirme, sinirlendirme ve
Empirical Study 2004

giivenilirlik) ile tutum arasinda anlamli
iligki vardir.

Permission-based Barwise, P. ve Journal of Interactive Ingiltere/ [zinli mobil reklamlara yonelik
mobile advertising Strong, C. Marketing Genel' . tiiketicilerin tutumu oldukg¢a olumludur.
/2002 Tiiketiciler )
http://www.enpocket.
com/news/press-
Research Shows that releases/ Amerika,
Targeting and Enpocket/ researchshows-that- | Avrupa ve Tiiketiciler kendi ihtiyaglari igin olan
Relevance are Key to 208 6 targeting-and- Hindistan/ KM reklamlarina énemli ilgi
Making Mobile relevance-are-key-to- | Genel gostermektedirler.
Advertising Work making- Tiiketiciler
mobileadvertising-
work

Mobil reklamlarin iig¢ 6zelligi
Decisions Support Cin/ Genel (eglendirme, giivenilirlik ve kisisellik)
Systems Tiiketiciler tiikketicilerin tutumu iizerinde Snemli
derecede etkilidir

Combining empirical |Xu, D, Liao,
experimentation and |S. ve Li, Q./
modeling techniques |2008

Consumers’
intentions to opt in to Amerika ve . . .
SMS advertising: A |Muk, A./ International Journal |Kore/ Koreli geng lerin tu't umla{l Amevrlkah

) . R genglere gore mobil reklamciliga karsi
cross-national study |2007 of Advertising Universite

. ey o daha olumludur.

of young Americans Ogrencileri
and Koreans
An Exploratory
Investlgatlo,n of Peters, C. Journal of /}nilerlsz/ Cevaplaylcﬂarm ¢ogu izinsiz gonderilen
Consumers ; Universite mesajlari kabul etmeme

vd.,/ 2007 Advertising

Perceptions of Ogrencileri egilimindedirler.

Wireless Advertising

]S;I;Z;It?;rls and Mobil reklameiligin kabulii iizerinde
. . Yeni Zelanda/ | dort faktor; izin, mesajin igerigi, servis
;t;/llt; iilsvle(i-tv;'];rriis' Sjrrzool(l),7A. ir;tzrgjgr(;gii:lbumal Qniversite saglayicinin mesaj lizerindeki kontrolii
. e ’ & Ogrencileri ve mesajlarin dagitim zamani ve sikligi
recent evidence from ctkili olmaktadur
New Zealand i

Amerika’da tiniversite 6grencileri iizerinde miilakat yoluyla yapilan bir arastirmaya
gore, cevaplayicilarin  ¢ogu izinsiz gonderilen mesajlart  kabul etmeme
egilimindedirler. Kabul etmeyi engelleyen diger unsurlar, sosyal (kisisel gizliligin
ortadan kalkmasi ve mesguliyet) ve parasal maliyetlerdir. Ogrencileri mobil
reklamlart kullanmaya motive eden unsurlar; mevcut gelismeler, sosyallesme ve
mesaj icerigine duyulan ihtiyagtir. Cevaplayicilar bu tiir reklamciligt; bir grubun
iiyesi olma, sirketlerle iliski kurma ve bilgi saglama araci olarak algilamaktadirlar
(Peters, vd., 2007: 129-145). Yeni Zelanda’da {iniversite Ogrencileri iizerinde
yapilan aragtirmaya gore, mobil reklamciligin kabulii tizerinde dort faktdr onemli
derecede etkili olmaktadir. Bunlar; izin, mesajin igerigi, servis saglayicinin mesaj
iizerindeki kontrolii ve mesajlarin dagitim zamani ve sikligidir (Carroll, vd. 2007:
79-98).

3. Arastirmanin Yontemi

Literatiir kismindaki arastirmalarin  birgogu iiniversite Ogrencileri iizerinde
gergeklestirilmistir.  Bunun nedenleri arasinda; gencglerin  yeni teknolojilere
denemeye agik olmalari, cep telefonlarini ¢ok kullanmalari, bilgiye hizli ulasmak
istemeleri sayillmistir. Dolayisiyla genglerin mobil reklamcilik igin ideal bir pazar
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oldugu sonucuna vartlmistir (Peters, vd., 2007: 129-145; Muk, 2007: 177-198). Bu
calismanin da temel amaci, Tirkiye’deki iniversite gencliginin kisa mesaj
reklamciligina karst tutumlarmi belirlemektir. Elde edilecek sonuglar, pazarlama
iletisim karmasi igerisinde bu tiir reklamciliga yer veren ve vermek isteyen
isletmelere, basarili reklam stratejileri belirlemede yardimci olacaktir.

Aragtirmanin  ana kiitlesi, Istanbul’da okuyan fiiniversite ogrencileridir. Bu
Ogrencilerin sayisi, 2004-2005 yili rakamlarina gore, yaklagik 140 bini devlet
{iniversitelerinde ve 55 bini de vakif {iniversitelerinde olmak iizere 195 bindir (YOK,
2007: 213-214). Ana kiitlenin biiytikliigii, zaman ve maliyet kisitlari, cevap verme
orant ve arastirma verilerinin analizinde kullanilacak yontemler dikkate alinarak
(Altunisik, vd., 2005: 128), arastirmanin 6rnek biiyiikliigii 500 olarak belirlenmistir.
Anketler, toplam 6grenci sayisi igerisindeki orana gore devlet (360 adet) ve vakif
(140 adet) iiniversitelerinde uygulanmak iizere ayrilmistir. Daha sonra yedi devlet ve
yirmi ii¢ vakif iiniversitesinin (YOK, 2008); saglik, sosyal ve fen bilimleri
alanlarindan tesadiifen secilen Ogretim elemanlar1 ile sinif ortaminda anketi
uygulamalari i¢in goriismeler yapilmistir. Bu goriismeler sonucunda on ikisi devlet
iiniversitelerinden ve besi vakif iiniversitelerinden olmak iizere on yedi 6gretim
elemani ile anlasilmistir. Anketler, Mart 2008’de uygulanmustir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde geng tiiketicilerin kisa mesaj
reklamciligina tutumlarini dlgen 22 ifadelik bir dlgege yer verilmistir. Olgegin
gelistirilmesinde, literatiirdeki diger arastirmalarin yaninda, ozellikle Tsang ve
arkadaglart (2004: 65-78) tarafindan, tiiketicilerin mobil reklamecilia karst
tutumlarim1 Slgmek igin gelistirilen dlcekten yararlanilmustir. Olgekteki ifadelerin
puanlamasi Likert tipi 5’1i derecelendirme ile yapilmistir. Buna gore “1 kesinlikle
katilmiyorum” ve “5S kesinlikle katiliyorum” degerlerini ifade etmektedir.

Olgegin giivenilirligi igsel tutarhlik analizi ile olgiilmiistiir. igsel tutarliligin
6l¢iimiinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach alfa katsayisidir. Alfa degeri 0 ile
1 arasi degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.70 olmasi arzu edilir
(Altunisik, vd., 2005: 115-116). Arastirmamizda kullanilan 6l¢ek i¢in hesaplanan
Cronbach alfa katsayist 0.79°dur. Bu da o6lgegin oldukca giivenilir oldugunu
gostermektedir (Akgiil ve Cevik, 2003: 435-436). Ayrica kapsam gecerliligi icin
konu ile ilgili uzmanlarin goriisiine bagvurulmustur. Kapsam gecerliliginde, dl¢egi
olusturan maddelerin, 6l¢lilmek istenen davranigi 6lgmede nicelik ve nitelik olarak
yeterli ya da uygun ifadeler olup olmadigina bakilir. Bir bagka deyisle, “dlcek
maddeleri Ol¢iilmek istenen davranigi yansitiyor mu?” sorusunun cevabi aranir.
(Biiyiikoztiirk, 2004: 162). Bunun igin, tiiketici davranislar1 ve Tiirk Dili ile ilgili
Ogretim elemanlarina ve sektdrdeki yoneticilere bagvurulmustur. Yapilan
miilakatlarin sonucuna gore 6lgegin kapsam gegerliligi saglanmaya caligilmistir.

Anketin ikinci boliimiiniin birinci sorusu, Ogrencilerin cinsiyetlerini belirlemeye
yoneliktir. Bu soruyla cinsiyetin mobil reklamlara karsi tutuma etkisi belirlenecektir.
Ikinci soruda cevaplayicilara kag yildan beri cep telefonu kullandiklari, iigiincii
soruda ise ne kadar siklikla kisa mesaj gonderdikleri sorulmustur. Boylece
ogrencilerin cep telefonu kullanimi ile ilgili tecriibeleri belirlenmistir. Birinci
boliimiin son sorusunda ise, reklam seklinde kisa mesaj alma siklig1 sorulmustur. Bu
soru ile Ogrencilerin bu tir reklamlarla ne siklikla karsilastiklart  ve
karsilasmayanlarin analizlerden ¢ikarilmasi amaglanmistir.
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4. Arastirma Bulgularimin Analizi ve Yorumlanmasi

4.1. Ornek Kitlenin Ozellikleri

Ogretim elemanlarma génderilen 500 anketten 435’i geri gelmistir. Bunlardan 35’
cesitli eksiklikler nedeniyle degerlendirme digi tutulmus ve analizler 400 anket
iizerinden gerceklestirilmistir. Analizler SPSS 13.0 programu kullanilarak
yapilmistir. Elde edilen bulgular esas itibariyle aragtirmada tanimlanan ana kiitle i¢in
gegerli olmakla beraber, Tiirkiye geneli i¢in de bir fikir verebilir.

Ornek kitle ile ilgili dzellikler Tablo 2’dedir. Tabloya gore, ¢alismada yer alan 400
ogrencinin % 55,5’i bayan ve % 44,5’ erkektir. Ogrencilerin siniflara gore
dagiliminda esite yakin (% 31,25°1 birinci, % 22,50°1 ikinci, % 27,5’si glincii ve %
18,75’i dordiincii smif) oranlar mevcuttur. Ogrencilerin % 40’mm geliri 400
YTL’den az, % 33,25’inin geliri 400- 800 YTL arasi ve % 26,75 inin geliri de 800
YTL’den fazladir. Sosyal bilimler alanindan 6rnege girenlerin oran1 % 54,5, fen
bilimlerinden % 30 ve saglhik bilimlerinden %15,5’dir. Ogrencilerin % 75,3’ ii¢
yildan daha fazla siiredir cep telefonu kullanmaktadirlar. % 67,30 giinde en az bir
kere kisa mesaj gondermektedir. Geng tiiketicilerin % 30’u giinde en az bir kere kisa
mesaj seklinde reklam aldiklarini ifade etmiglerdir.

Tablo 2. Ornek Kitlenin Ozellikleri

Ozellikler n %
Cinsiyet Erkek 178 44,50
Bayan 222 55,50
Toplam 400 100,0
Ogrencinin Smifi 1.Smif 125 31,25
2.Smif 90 22,50
3.Smif 110 27,50
4.Smf 75 18,75
Toplam 400 100,0
Gelir Durumu 400’den az 160 40,00
400-800 aras1 133 33,25
800°den fazla 107 26,75
Toplam 400 100,0
Alani Saghk 62 15,50
Sosyal 218 54,50
Fen 120 30,00
Toplam 400 100,0
Telefon Kullanma Siiresi Bir yildan az 25 6,00
1-3 yil aras1 74 18,70
3 yildan fazla 301 75,30
Toplam 400 100,0
KM Gonderme Sikligi Giinde en az bir kere 269 67,30
2-3 giinde bir 108 27,00
4-5 giinde bir 23 5,70
Toplam 400 100,0
KM reklami alma siklig1 Giinde en az bir kere 120 30,00
2-3 giinde bir 207 51,80
4-5 giinde bir 73 18,20
Toplam 400 100,0
4.2.Faktor Analizi

Universite dgrencilerinin KM reklamciligina karsi tutumlarmi aciklayic1 faktorleri
belirlemeyi amaglayan dl¢ekteki ifadeleri gruplandirarak temel faktorlerin belirlenmesi
ve ifadeler setindeki iligkisiz veya zayif iliskili olanlarin tespiti amaciyla, agimlayici
(kesfedici) faktor analizi yapilmistir. Yapilan analizde &rneklemin yeterli (KMO=
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0,87) ve verilerin normal dagilima sahip (Barlett’s testi: p<0.001) oldugu anlasilmistir
(Akgiil ve Cevik, 2003: 417-428; Altunigik, vd., 2005: 212-231; Biiyiikoztiirk, 2004:
117). Faktor tiiretme yontemi olarak temel bilesenler yontemi kullanilmistir (Den
Hartog vd., 1997: 25). Bilindigi gibi, toplam varyans igindeki spesifik ve hata
varyansinin goreceli olarak diisiik olmasi, en az faktorle toplam varyansin biiyiik bir
kisminin agiklanmasi ve faktor analizi sonuglarinin diger tahmin ydntemlerinde
kullanilmas1 amaglanmasi durumunda temel bilesenler yontemi kullanilmaktadir
(Albayrak, 2006: 141). Ayrica, analiz sonucu elde edilecek faktorlerin birbirleriyle
korelasyona girmemesi ve birbirinden bagimsiz alt skalalar olusmasi igin orthogonal
faktor rotasyonu (Varimax metodu) uygulanmistir (Akgiil ve Cevik, 2005: 423).

Tablo 3’de verilen faktoér analizi sonuglarma gore, geng tiiketicilerin KM
reklamciligina karst tutumlarini agiklamayi amaglayan 19 ifadeden 7 faktor ortaya
cikmugtir. Bu faktorler; eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, giivenilirlik, genel
tutum, izinli reklamecilik ve 6diillii reklameciliktir. Ug ifade ayri faktorlere benzer
oranlarda yiiklendigi icin 6lgekten ¢ikarilmistir. Bu yedi faktdriin toplam varyansi
aciklama oran1 % 75°dir. Yani 6grencilerin KM reklamlarma karsi tutumlarinin
%75’1 bu yedi faktor tarafindan aciklanabilmekte, geri kalan kismi ise baska
faktorlerin etkisiyle olusmaktadir. Bu yedi faktor literatiirdeki ¢alismalardan
yararlanilarak isimlendirilmistir. Asagida her bir faktor kisaca agiklanacaktir.

Tablo 3. Kisa Mesaj (KM) Reklamcih@ima Karsi Tutumlar ile ilgili Faktor
Analizi Sonuglari

IFADELER FAKTORLER
1 2 3 4 5 6 7
KM reklamlari hoguma gider. ,862
KM reklamlar1 beni memnun eder. ,856
KM reklamlarini eglenceli bulurum. ,856
KM reklamlari tiriinler hakkinda yararli bilgiler 751
vermektedir.
KM reklamlar1 zamaninda bilgi saglamak igin iyi bir ,750
kaynaktir.
KM reklamlari dogru bir bilgi kaynagidir. 727
KM reklamlari insanin keyfini kagirmaktadir. ,875
KM reklamlari sinirlerimi bozmaktadir. ,820
KM reklamlari genelde sikicidir. ,814
KM reklamlarina giivenirim. 817
KM reklamlarini aligveris i¢in bir referans kabul ederim. ,784
KM reklamlari tiiketiciler i¢in yararlidir. ,676
Genel olarak KM reklamlarini severim. ,568
Iznim alinarak gonderilen KM reklamlarin1 dikkatlice ,906
okurum.
Iznim alinarak gonderilen KM reklamlarina giivenirim. ,886
Iznim alinarak gonderilen KM reklamlarindan memnun ,793
olurum.
Qdiillii KM reklamlari hakkinda arkadaslarima bilgi 901
veririm.
Qdiillii KM reklamlarmin cep telefonuma gelmesinden ,848
memnun olurum.
Qdiillii KM reklami almak igin gayret gdsteririm. ,826
Aciklanan Toplam Varyans: 0.75
Faktor isimleri: (1) Eglendirme, (2) Bilgilendirme, (3) Sinirlendirme, (4) Giivenilirlik, (5) Genel tutum,
(6) Izinli reklameilik, (7) Odiillii reklameilik

— Eglendirme: Geleneksel ve internet reklameciliginda oldugu gibi tiiketicilerin
mobil reklamlara karsi tutumlarinin belirleyicilerinden birincisi, reklamlarin
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eglendiricilik ozelligidir. Tiketiciler tarafindan veciz ve komik algilanan
mesajlar ilgi ¢eker ve tiiketici baglilig1 yaratir. Insanlarin cogu ve dzellikle de
cocuklar ve genglerin dogasinda oyun oynama istegi vardir. Bu nedenle,
eglenceli oyunlar iceren mesajlar yiiksek katilim saglar. Hedef kitlenin eglence
algilamasina gore sekillendirilecek mesajlar, tiiketicilerin reklami yapilan {iriin
ve hizmetlere asinaligini daha c¢ok artirir (Haghirian, Madlberger ve
Tanuskova, 2005: 4).

— Bilgilendirme: Bir firmanin mobil reklamlarinda yer alan bilginin kalitesi,
tiketicinin firma ve triinleri ile ilgili algilamalar {izerinde dogrudan etkiye
sahiptir. Dolayisiyla mobil araglarla dagitilan bilgilerin, tiiketiciler igin
dogruluk, zamanllik ve yararlilik gibi nitel 6zelliklere sahip olmasi gerekir
(Siau ve Shen, 2003: 91-94). Tiiketiciler daha ¢ok kendileri ile ilgili mesajlarla
ilgilendiklerinden, mobil reklamlarin igerigi tiiketicilerin isteklerine gore
diizenlenmelidir (Kaasinen, 2003: 70).

— Sinirlendirme: Can sikici, biktirici, incitici, hakaret edici veya asiri
manipiilatif reklam mesajlar tiiketicilerin sinirlerini bozabilir (Ducoffe, 1996:
23). Mobil reklamlar da, mesajlarla tiiketiciyi etkilemenin yaninda, bir dizi
yaniltict ve oyalayici bilgiyi de icerebilirler. Yaniltildigini hisseden tiiketiciler,
negatif tutum gosterirler.

— Giivenilirlik: Giivenilirlik, genelde tiiketicilerin reklamin inanilirhgr ve agik
sozliligli ile ilgili algilamalaridir (McKenzie ve Lutz, 1989: 519.
Gtivenilirligin bir bagka tanimi ise, bir anlagmada ima edilen veya acgikca
belirtilen miikellefiyetlerin korunabilmesi ve yerine getirilmesidir (Pavlou ve
Stewart ve Pavlou, 2000: 14). Bir reklamin giivenilirligi, firmanin ve reklam
ortaminin gilivenilirliginden etkilenir (Haghirian, Madlberger ve Tanuskova,
2005: 5). Ornegin, giiclii bir marka kullanilmazsa, internetteki mesajin
giivenilirligi yazili medyadaki mesaja gore daha zayiftir (Ferrazzi, Chen ve Li,
2003: 21).

— lIzinli pazarlama: Giiniimiizde dogrudan pazarlama araglarinin yayginlasmas,
beraberinde bir takim sorunlar ortaya ¢ikarmistir. Cogu tiiketici her giin onlarca
hatta yiizlerce reklam mesajina maruz kalmaktan, diger bir ifade ile mesaj
kirliliginden bikmis durumdadir. Mesajlara tepkisiz kalmaya baslamiglardir.
Gonderilen mesajlarin ¢ogu, tiiketicilerin hi¢ ilgisini ¢ekmeden sanal veya
gercek ¢ope atilabilmektedir. Bu sorunu ¢ézmenin ve hedef kitleye etkili bir
sekilde ulasmanin yolu izinli reklamciliktir. izinli reklamecilik, mesaj
gondericisi ile tiiketici arasinda mesaj saglama hususunda anlagma
saglanmasidir. Boylece tiiketiciler goniillii olarak pazarlama faaliyetlerine
katilmis olacaktir. Geleneksel dogrudan postalama kampanyasinin geri
doniisiim oran1 % 3’ler diizeyinde iken, izinli reklamcilik yoluyla gonderilen
mesajlarin geri doniis oran1 % 30 civarindadir. Boyle bir sonug, izinli
reklamlarmn 6nemli bir kisminin bosa gitmedigini gostermektedir. Izinli
pazarlama mobil reklamcilikla beraber, diger dogrudan pazarlama ydntemleri
icin de uygun bir yontemdir (Varinli, 2006: 61-62).

— Odiilli pazarlama: Mobil reklamciligin  etkinligini artirmak igin
kullanilabilecek diger bir unsur ise ddiillii reklamciliktir. Mesaj saglama ve
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reklam kampanyalaria katilmak i¢in anlagsma saglanan tiiketicilere bazi 6zel
finansal odiiller verilebilir. Ornegin, mobil telefon firmalar1 sesli reklam
mesajlarin1  dinleme karsiliginda tiiketicilere bedava konusma imkani
verebilirler (Tsang, Ho ve Liang, 2004: 68).

4.3. Faktorlere Ait Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Alfa Giivenilirlik
Katsayilar1

Aritmetik ortalamalar, tniversite Ogrencilerinin yedi faktér yoniinden KM
reklamciligina kars1 tutumlarmin yoniiniin genel bir gostergesidir. Tablo 4’de verilen
faktor ortalamalarma gore, Ogrencilerin KM reklamlarina karsi genel tutumu
olumsuzdur. Ancak bu reklamlar izinli veya o6diillii olursa dgrencilerin tutumu
olumluya doniismektedir. Ciinkii ortanca deger 3 iken, genel tutum faktoriiniin
ortalamasi {i¢iin altinda, halbuki izinli ve 6diillii KM reklamlarinin ortalamasi ii¢iin
iistlindedir. Ayrica 6grenciler bu reklamlar1 eglendirici (ort.= 2,26), bilgilendirici
(ort= 2,48) ve giivenilir (ort.= 2,18) bulmamaktadirlar. Fakat sinir bozucu
bulmaktadirlar (ort.=3,34).

Tablo 4. Faktorlerin Ortalamalari, Standart Sapmalari ve Giivenilirlik

Gostergeleri
FAKTORLER Ortalamalar Standart Sapmalar  |Alfa (o) Katsayilar1
Eglendirme 2,03 926 ,90
Bilgilendirme 2,48 ,908 74
Sinirlendirme 3,34 1,05 ,84
Giivenilirlik 2,18 1,01 ,78
Genel tutum 2,26 916 ,88
Izinli reklameilik 3,48 ,893 ,84
Odillii reklameilik 3,15 1,05 83

1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiltyorum

Faktorlere ait standart sapma degerleri 0,89 ile 1,05 arasinda hesaplanmis olup, bu
degerler arasindaki varyans miktarinin, gecerli analiz yapilmasi icin yeterli diizeyde
oldugunu gostermektedir. Ayrica Tablo 4, her bir faktdriin giivenilirligini veren
Cronbach a katsayilarini1 da icermektedir. Buna gore her faktoriin Alfa katsayilar
ayrt ayri hesaplanmis ve biitiin giivenilirliklerin literatiirde kabul goren 0,70’lik o
diizeyinin iizerinde oldugu tespit edilmistir.

4.4. Cinsiyet ve Kisa Mesaj Reklimciiga Karsi Tutum

Gerek geleneksel reklamciliga ve gerekse internet ve mobil reklamciliga karst
tutumlar inceleyen arastirmalarda cinsiyet, tutumu etkileyen 6nemli bir demografik
faktor olarak incelenmistir (Wolin ve Korgaonkar, 2003: 375-385; Schlosser, Shavitt
ve Kanfer, 1999: 34-54; Prakash, 1992: 43-52; Korgaonkar ve Wolin, 2002:191-
204; Okazaki, 2007: 897-908). Bu caligmada da 6grencilerin KM reklamciligina
kars1 tutumlarmin cinsiyetlerine gore farkliik gosterip gostermedigi t-testi
araciligiyla incelenmistir. Yedi faktor icin yapilan analizin sonuglar1 Tablo 5’dedir.
Tabloya gore, 0,05 dnem diizeyinde, o6grencilerin sadece KM reklamlarinin sinir
bozucu 6zelligine kars1 tutumlari cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Erkekler (ort.=3,50) bayanlara (ort.= 3,21) gore kisa mesaj reklamlarin1 daha fazla
sinir bozucu bulmaktadirlar.
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Tablo 5. KM Reklamlarina iliskin Tutumlarin Cinsiyete Gore T-testi Sonuclar

Faktorler Cinsiyet Ort. Stand. Sapma Sd t p*

Eglendirme g ;zg; :g?g 386 -2,03 ,163
Bilgilendirme v ;ié :g?f 394 1,97 | 099
Sinirlendirme v gg? }8; 398 277 | 006
Giivenilirlik v %5 ’19,(9% 387 3,04 | 280
Genel tutum v ;;z gg 370 295 | 665
Izin v g:‘s‘g ggé 375 320 | 520
Odillendirme v ;g }85 389 355 | 110

*<,05

5. Sonug¢ ve Tartisma

Bu ¢alismada, iiniversite 6grencilerinin kisa mesaj reklamciligina kars1 tutumlarini
aciklayan faktorlerin belirlenmesi tizerinde durulmustur. Ayrica geng tiiketicilerin,
belirlenen faktorler yoniinden, bu reklam tiiriine karst tutumlarinin ne oldugu ve
tutumlarinin cinsiyetlerine gore degisip degismedigi arastirilmugtir. Istanbul’daki
cesitli tiniversitelerde okuyan 400 6grenciden elde edilen verilere uygulanan faktor
analizi sonuglarina gore, Ogrencilerin tutumlarint acgiklayan temel faktorler;
eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, giivenilirlik, genel tutum, izinli reklamcilik
ve &diillii reklamciliktir. Bu yedi faktdriin toplam varyansi agiklama oran1 % 75°dir.

Ogrencilerin kisa mesaj reklimlarina karsi genel tutumlari olumsuzdur. Ancak
reklamlar izinli ve 6dillii olursa tutumlar olumlu olmaktadir. Ayrica 6grenciler
reklamlar1 eglendirici, bilgilendirici ve giivenilir bulmamaktadirlar. Ayn1 zamanda
da sinir bozucu olduklarini diisinmektedirler. Ogrencilerin cinsiyeti ile sadece
reklamlarin sinir bozuculugu arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Erkekler
bayanlara gore bu reklamlari daha sinir bozucu bulmaktadirlar.

Mobil reklameilik, tiiketicilerle isletmeler arasinda hizli, kolay, ucuz ve etkili bir
iletisim saglamaktadir. Genellikle yer ve zaman ayrimi olmadan, ¢ok kisisel
mesajlar, istenen tiiketicilere iletilebilmektedir. Bu nedenle isletmeler bu reklam
tirtine iletisim karmasi icerisinde yer vermeye baslamiglardir. Ancak tiiketiciden
izin alinmadan, dogrudan pazarlama araglari ile génderilen mesajlarin ¢ogu, onlarin
dikkatini ¢ekmeden sanal veya gergek ¢ope atilmaktadir. Oysa izinli pazarlama,
tiiketicilerin gonillii olarak pazarlama etkinliklerine katilmasmin saglanmasidir.
Kendisinden izin alinan tiiketici, isletmeden mesaj bekleyebilir. Kendisinden izin
alinmadan mesaj gonderilen tiiketici ise, sik sik rahatsiz edildigini diisiinerek,
isletmeye ve iiriinlerine olumsuz tutum sergileyebilir. Izinli pazarlamanin nihai
amaci, yabancilari dosta, dostlar1 miisteriye ve miisterileri de sadik miisteriye
doniistiirmektir. Isletme kendisine verilen izni bagka bir isletmeye devretmemelidir.
Bu “ bindigin dali kesmek” anlamina gelir. Ayrica miisteri istedigi zaman izni iptal
edebilir. Isletmeler iptal edilen izni kullanmamaya dikkat etmelidirler (Varinli,
2006: 61-71). Fakat izin almak demek, tiiketicinin telefon numarasini almak demek
degildir. Tiiketiciye agikga, reklam mesaj1 isteyip istemediginin sorulmasi gerekir.
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Universite dgrencileri, kendilerinden izin alinmadan, giiniin herhangi bir vaktinde ve
herhangi bir yerde mesaja maruz kalmay: istememektedirler. Bunu engellemek igin
cesitli haber ortamlarinda sikayetlerini dile getirmektedirler. Bir web sitesinin yapmus
oldugu aragtirmada oy kullananlarm % 82’si, reklam mesajlarmi istek dis1 gelmesi
durumunda, ¢ok rahatsiz oldugunu belirtmektedir (wowturkey, 2008). Kendilerinden
izin almmadan, kendilerini ilgilendirmeyen mesajlar1 engellemenin yollarmi
aramaktadirlar (Tuna, 31 Mart 2006). Bu nedenle isletmeler, bu tiir reklamlarin
etkinligini artirmak i¢in, kisa mesaj gondermeden 6nce tiiketiciden izin almalidirlar.

Universite gengliginin kisa mesaj reklamlarina karsi olumlu tutum gdstermelerini
saglayabilecek diger bir ara¢ ise, Odillerdir. Mesaj saglama ve reklam
kampanyalarina katilmak i¢in anlagsma saglanan tiiketicilere bazi 6zel finansal
odiiller verilebilir. Ornegin, mobil telefon firmalari, sesli reklim mesajlarmi dinleme
ve arkadaglarina dinletme karsiliginda, tiiketicilere bedava konusma imkani
verebilirler. Ayrica kendilerine ulasan reklam mesajlarini arkadaslarina gonderenlere
de odiiller vermek olumlu tutum sergilemeye yardimci olabilir. Boylece reklam
mesajlar bir tiiketici sayesinde sayisiz tiiketiciye ulagabilir.

Kisa mesaj reklamlarmm izinli ve/veya 6diillii olmasi, bu reklamlara olan olumsuz
tutumu olumluya ¢evirmenin yaninda, reklam mesajlarinin eglendirme, bilgilendirme,
giivenilirlik ve sinirlendirme ile ilgili 6zelliklerini de olumlu yonde etkileyebilir.

Ulkemizde mobil iletisim sektdriiniin ilk uygulamasini olusturan birinci nesil mobil
teknoloji hizmetleri (1G: First Generation), sadece sesin iletilmesine imkan verirken;
ikinci nesil (2G) teknoloji, daha kaliteli ses hizmetlerinin yani sira kisa mesaj
hizmetlerini de vermektedir. 2.5G olarak adlandirilan gecis doneminde ise, mobil
sebekeler lizerinden internete erisim imkani saglanmistir. Ayrica, veriye dayali
hizmet tiirlerinde artis kaydedilmistir. Ancak, kisa mesaj reklamlarinin bagta
eglendiricilik olmak iizere; bilgilendirme ve giivenilirlik 6zelliklerinin artmasi igin,
tistiin 6zellikli cep telefonlarinin yaygimlasmast ve {igiincii nesil telefon hizmetleri
anlamma gelen 3G’nin (Third Generation) iilkemizde kullanilmas: gerekir.
Tiirkiye’de 3G heniiz uygulamaya baslanmamasma ragmen, 3G’ye uyumlu bir
milyonun iizerinde cep telefonu satilmigtir. Ugiincii nesil telefon hizmetlerinin
uygulamaya baglamasi ile daha hizli, kaliteli, zengin igerikli ve giivenilir bir veri
iletisimi miimkiin olacaktir. Mobil ortamda goriintiilii telefon hizmetleri, e-posta alip
gonderme, bankacilik hizmetleri, yliksek hizda internet erigimi, etkilesimli oyunlar,
canli radyo ve televizyon yayinlari izleme, videolu mesajlasma, gibi pek ¢ok yenilik
uygulamaya gecgecektir. Yiksek giivenilirlik mobil ticaretin gelismesine neden
olacaktir. Ugiincii nesil mobil iletisim teknolojisinin 2009 y1l1 igerisinde iilkemizde
uygulanmasi beklenmektedir (Milliyet, 18 Mart 2007; NTVMSNBC, 25 Agustos
2008; CNNTURK, 30 Agustos 2008). Ugiincii nesil mobil iletisim teknolojisi
sayesinde gencler, eglenceli oyunlar igeren mesajlara daha fazla olumlu tutum
sergileyebilir. Hedef kitlenin eglence algilamasina gore sekillendirilecek mesajlar,
tiiketicilerin reklami yapilan iiriin ve hizmetlere asinaligini daha ¢ok artirir.

Sonug olarak, iiniversite 6grencilerinin kisa mesaj reklamciligina karst olumlu tutum
sergileyebilmeleri i¢in, reklamlarin izinli ve/veya 6diillii olmasinin yaninda, ti¢iincii
nesil mobil iletisim hizmetlerinin de uygulanmaya baslanmasi gerekir. Zengin
icerikli rekldm mesajlarmin bilgilendirme, eglendirme ve giiven verme ozellikleri
yiikselecek, sinirlendirme 6zellikleri ise azalacaktir.
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Elde edilen sonuglar Tiirkiye’deki tiiketicilerin kisa mesaj reklameciligina karst genel
bir bakis1 ortaya koymasina ragmen, bir takim kisitlara da sahiptir. Bu kisitlardan
birincisi, aragtirmanin Orneklemi ile ilgilidir. Arastirma sadece yiiksek Ogretim
gengligini  kapsamaktadir. Diger gencler ve bagka yastakileri kapsam disi
birakmustir. Ikincisi ise, arastirmada kullanilan &lgek ile ilgilidir. Olgek 6nceki
arastirmalardan uyarlanarak hazirlanmistir. Konu ile ilgili heniiz bir Tirk¢e 6lgek
yoktur. Her ne kadar ¢esitli yontemlerle giivenilirligi saglanmaya calisilmigsa da,
Ingilizceden Tiirkceye evirilerde baz1 dil ve anlam hatalari olabilir. Ote yandan, bu
konu literatiirde ve uygulamada ¢ok yenidir. Hatta deneme asamasindadir denebilir.
Tiiketicilerin de algilamada zorluk ¢ektigi boyle bir konuda ¢alismak, basli basina
bir kisit olabilir. Bununla birlikte, bu ¢aligmadan elde edilen sonuglar, uygulayicilar
ve arastirmacilar i¢in temel bulgular saglayabilir.
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