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SMS Reklamlar1 ve Mobil Bilgi Servislerine Yonelik Tiiketici
Tutumunu Belirleyen Bir Arastirma’
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Oz

Alall1 telefonlarin gelismesiyle MMS, Wap, Mobil Uygulamalar, IVR vb. mobil pazarlama mecralarmnin kullamminda artis
meydana gelmistir. Tiirkiye’de akilli telefon kullanim orani her gecen sene artmaktadir. Buna ragmen isletmeler yaygim bir
tiiketici kitlesine ulasmak icin halen en ¢ok kullanilan mobil pazarlama mecralarindan birisi olan SMS reklamlarim kullanmaya
devam etmektedir. Mobil bilgi servisleri ise, kullanicilar i¢in fayda saglayan bilgilerin; cep telefonu araciligiyla kullanicilara SMS
ile gonderilmesidir. Arastirmada bir web sitesine yiiklenen anket olgegi ile kullanicilarin mobil bilgi servisleri ve SMS
reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarinin bilgisayar ortaminda belirlenmesi amaglanmuistir. Arastirma sonucunda; kullanicilarin
SMS reklamlari ile ilgili yasal diizenlemelerine ihtiyag¢ duyduklar: ortaya ¢ikmistir. 1 Mayis 2015 tarihi itibariyle yiiriirliige giren
elektronik ticaretin diizenlenmesine yonelik diizenleme ¢alismadaki katilimcilarin beklentilerini karsilamaktadir. Ayrica; SMS
reklamlarinin isletmelere yarattigi maliyetin %20’si atildir. Mobil pazarlama ekosisteminin yeni mobil bilgi servisleri gelistirmeye
devam etmesi gerekmektedir. Mobil bilgi servisleri konusunda yurt disindaki ¢alismalarin takip edilmesi 6nem arz etmektedir
ve yurt disinda basarili olmus bir¢ok mobil bilgi servisi iilkemize de uyarlanabilir.
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A Research That Determines the Consumer Attitude Intended
for SMS Advertising and Mobile Information Services

Abstract

There’s been an increase in usage of mobile marketing media such as MMS, Wap, Mobile Applications, IVR, etc. thanks to the
developments on smartphones. The usage percentage of smartphones increases year after year. Nevertheless companies are still
implementing SMS advertising as one of the most common mobile marketing media for reaching a wide consumer mass.
Additionally, mobile information services mean sending beneficial information via SMS to the users’ cell phones. Determining
consumer attitude on mobile information services and SMS advertising of users via a survey which is implemented in computer
environment is the purpose of this research. As a result of this research it is found that; legal regulations are needed about SMS
advertising by users. The regulation intended for regulating electronic commerce which came into force since 15t May 2015 meets
the expectations of the participants in the study. Furthermore, 20%o0f the cost of the SMS advertising is otiose. Mobile marketing
ecosystem has to keep on improving new mobile information services. Eventually, the investigation of the applications abroad
has an importance and plenty of mobile information services which have made a success abroad could be adapted to our country.
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Internet destegini arkasina alan teknoloji,
bilgisayarlarda sagladigi gelismenin ardindan artik
daha ¢ok mobil cihazlar iizerine yogunlasmaktadir.
Siirekliliklerini saglamak igin pazarlama anlayisin
giincel tutmak zorunda olan igletmeler, mobil cihazlar
arasinda en ¢ok kullanilan cep telefonlarmin ve akilli
telefonlarin yayginlagsmasiyla birlikte ortaya ¢ikan
mobil sektdr igerisinde mobil pazarlama mecralarina

agirlik vermek durumundadir.

Mobil pazarlama; pazarlamacilar icin mevcut ve
potansiyel miisteriler arasinda interaktif bir etkilesim
kurulmasmi  saglamaktadir.  Mobil  pazarlama
ekosisteminde yer alan aktorler; bir {iriin ve/veya
hizmeti, mobil diinyada kullanilsin ya da kullanilmasin
tiiketicilere tanitabilmek ve sunabilmek adina mobil
reklamlar yapmaktadir.

tiiketiciler

Bu amag¢ dogrultusunda

giin boyunca bircok SMS reklami

almaktadir.

Mobil sektdr igerisinde tiiketicilere arzu ettikleri bilgiye
zaman ve mekandan bagimsiz olarak ulasmalarini
saglamak {izere ortaya konmus olan mobil hizmete
mobil bilgi servisleri ad1 verilmektedir. Her tiirlii {irlin
ve hizmette oldugu gibi, mobil bilgi servislerini de
tiiketiciye duyurma konusunda SMS reklamlari siklikla

kullanilmaktadar.

Calismanin ilk boliimde yer alan kavramsal ¢ercevede
mobil pazarlama, mobil reklam ve mobil bilgi servisleri
tizerinde durulmustur. Bunun ardindan, mobil bilgi
yonelik  SMS

etkisini

tiiketici
Anadolu

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler ogrencilerine

servislerine reklamlarinin

tutumuna belirlemek  iizere
yonelik yapilan alan arastirmasindan elde edilen

bulgular ve ulasilan sonuglar sunulmustur.

Mobil Pazarlama

Mobil pazarlamada amag, dogru kisiye dogru mesaji
dogru zamanda gondermektir. Mobil pazarlamanin
sagladig1 avantajlar1 dikkate alarak mobil pazarlama
kavrami farkli yazarlar tarafindan farkli acgilardan ele
alinarak tanimlanmistir. Kavramla ilgili pek ¢ok tanim

yapilmistir.

Mobil pazarlama en basit ifadeyle, pazarlama iletisimi
aract olarak mobil ortamlarin kullanilmasi seklinde

tanimlanmaktadir (Leppaniemi vd., 2006: 36). Mobil
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pazarlama, isletmelerin mal ve  hizmetlerini
tutundurmak amaciyla mobil iletisim kanallarinin
kullanilmas: ile gergeklestirilen pazarlama gabasidir
(Pousttchi ve Dietmar, 2007: 2). Bagka bir tanima gore
mobil pazarlama; isletmenin cevresinde yer alan tiim
paydaslara fayda saglayacak sekilde mobil iletisim
hizmetlerin

araclari mallarin ~ ve

tutundurulmas: faaliyetidir (Scharl vd., 2005: 160).

vasitasiyla

Mobil pazarlama, tiiketicide satin alma istegi, marka
farkindalig1 ve sadakati yaratma vb. amaglarla, mobil
medya tizerinden interaktif bir sekilde yapilan tiim
pazarlama faaliyetleridir (Schneider ve Ceritoglu, 2011:
312).

Mobil pazarlama ve reklam ile bunlara yonelik
teknolojilerin  biiylimesine oOnciiliik etmek iizere
kurulmus olan biiyiik, kiiresel, kar amaci giitmeyen
orgiit olan Mobil Pazarlama Birligi (MMA), mobil
pazarlama kavraminin tanimimnda belirgin bir revizyon
yaptigin
pazarlama kurumlara, herhangi bir aygit ya da ag

duyurmustur. Bu tanima gore, mobil
aracilig ile interaktif ve uygun tutumdaki kitleleriyle
bir arada iletisim ve birliktelik saglayan uygulamalar
kiimesidir (http://www.mmaglobal.com/wiki/mobile-
marketing). Mobil pazarlamaya iliskin yapilmis ¢ok
sayida ¢alisma bulunmaktadir (Kerckhove , 2002; Sugai,
2005; Kautonen, Karjaluoto, Jayawardhena, Kuckertz,
2007; Gao, Sultan, Rohm, 2010; Smutkupt, Krairit,
Khang; 2012; Vlachos, Vrechopoulos; 2008; Banerjee,
Dholakia, 2012).
pazarlamayi, hedef kitleye

acisindan en etkili bir bi¢cimde ulasilmasi i¢in kullanilan

Bu c¢alismalar Ozellikle mobil

lokasyon ve zaman

ek bir kanal olarak gérmektedirler. Mobil pazarlama ile
tiiketicilerin iiriine olan ilgisi ve yapilan reklamlarin
etkilerinin Ol¢iilebilmesi miimkiin olmaktadir. Mobil
pazarlamanin 6nemli olmasinin nedenleri, gonderilen
mesajin kim tarafindan ve nasil alindiginin bilinmesi,
cift yonlii bir iletisim olmasi, gonderilen mesajdan
istenilen etkinin almip alimamasi ve biitiinlesik

pazarlama iletisimi saglamasidir.

Mobil Reklam

Mobil

parcalarindan bir tanesidir. Mobil reklamlar sayesinde

reklam, mobil pazarlamanin tamamlayic
isletmeler hedefledikleri kitlelere hizli ve kolay bir

sekilde ulasabilmektedir. Mobil pazarlama araglary;
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mobil eglence, mobil satis promosyonu, mobil aligveris
ve mobil reklam olmak {izere smiflandirilmaktadir
(Ozgiiven, 2013: 87).

Mobil reklam, isletmelerin mobil iletisim araclar:
araciligryla, hedef Kkitlesinde yer alan miisterilerine
kisisellestirilmis bilgilerle mal ve hizmet sunulmasidir.
Mobil
kullanilarak, hedef gruba kisisellestirilmis bilgilerle

reklam ayrica, mobil iletisim araclarn
mal, hizmet ve fikirlerin sunulmasidir. Mobil reklam,

tiiketicilere mobil kanallar araciigiyla ulasmay:

amaglayan bir yaklasimdir (Scharl vd., 2005: 159).

Mobil telefonlarin kullanim yelpazesi her gegen giin
geniglemektedir. Oncelikle ses transferi saglanirken,
daha kargilikli

baslandi. Bu iki 6zellik halen kullanilmaya devam

sonra mesajlasma  kullanilmaya

ederken internetin arttk cep telefonlarinda yer
almasiyla mobil internet kavrami da ortaya ¢ikti. Mobil
internet ile birlikte internet ortaminda yazili ve/veya
sozlii iletisim kurma yontemleri dogrudan mobile
aktarildi. akill

indirilebilen uygulamalar sayesinde mesajlasma ve veri

Internet  araciligiyla telefonlara
transferinde yepyeni bir boyuta gecildi. Tim bu
teknolojik yenilikler; mobil araglari, reklam mecralar1
haline getirmektedir. Glinlimiizde mobil reklam
kanallar;; mobil internet, mobil mesajlasma, mobil
uygulamalar, mobil video ve tv olarak dorde
ayrilmistir. Calismada arastirmaya konu olan mobil
bilgi servisleri ifade edildikten sonra bir mobil
olan SMS reklamlarina

mesajlasma  yontemi

deginilecektir.

Mobil Bilgi Servisleri

Mobil bilgi servisleri; kullanicinin kendi istegiyle,
kendisine bir sekilde fayda yarattigina inandifi ve
hakkinda, GSM

operatoriiniin o konu hakkinda bilgi sunabilmesi

Oogrenmeyi  arzuladigr  konu
sartryla, SMS ile bulundugu yerden ve aninda o bilgiye

erisebilmesini saglayan mobil servislerdir.

Ulkemizde mobil bilgi servisleri araciligiyla kullanicilar
tarafindan en ¢ok hava durumu, fatura bilgileri, altin-
piyasa bilgileri, sinav sonugclari, giincel haberler, mag

sonuglar1 vb. bilgiler talep edilmektedir.

Mobil bilgi servisleri

tarafindan kullanicilara ticretlendirilmektedir. Bunun

genellikle GSM  operatdrii

yani sira operatorler tarafindan verilen {icretsiz mobil
bilgi servisleri de mevcuttur. Ucretlendirme konusunda
kullanicinin haberdar edilmesi ¢ok Onemlidir. Bir
kullanicinin ticretsiz olarak kullandigi bir mobil bilgi
servisinde, GSM operatoriiniin bu kullanicidan bir
licret talep etmesi kullanica da bir tatminsizlik
dolayistyla GSM operatoriine karst bir giivensizlik
doguracaktir. Etik olmayan bu davramglarin meydana
gelmesini 6nlemek iizere Bilgi Teknolojileri ve Tletisim
Kurumu (BTK) cesitli yonetmeliklerle kullanicinin
magdur edilmemesi igin mobil bilgi servisine {iiye
olmak isteyen her bir kullanicitmin GSM operatorii
tarafindan bilgilendirilmesi gerektigini sart kosmustur
(5809 sayili Elektronik Haberlesme Kanunu, m.56).

GSM  operatorlerinin telekomiinikasyon konusunda
yogun bir sekilde calistyor olmasi ve mobil bilgi
servislerinin igerigini olusturan binlerce konu olmasi
nedeniyle bu hizmetleri GSM operatorleri altyapisi
iizerinden ¢6ziim ortaklar1 yapmaktadir. Co6ziim
ortaklary, GSM operatorlerinin alt yiiklenicileridir.
Verilen mobil bilgi servisinin hazirlanip, uygulamaya
alinmasi asamalarinda; gerek yazilim tarafinda gerekse
dokiimantasyon tarafinda bir¢ok ¢alisma yapilmasi
gerektigi icin GSM operatorleri mobil bilgi servislerinin

yliriitiilmesinde ¢6ziim ortaklari ile paralel bir ¢alisma

sistemi ytiiriitmektedir.

SMS Reklamlar1 ve Tiiketici Tutumu

SMS (Short Message Service\Kisa Mesaj Hizmeti),
mobil telefonlar kanali ile diiz metinden olusan kisa
mesajlarin aliabilmesi

denilmektedir (Koroglu, 2002: 12). Bir mesaj iginde 160

gonderilip ozelligine
karakterlik bilgi yaninda logo, melodi veya cep
telefonlarimin  kullanim &zelliklerini arttirma amagl
mesajlar da gonderilebilmektedir (Barutgu ve Gol, 2009:
29). Mobil iletisim cihazlari ile bilginin hizli bir sekilde
yayginlasmas:t pazarlamacilar igin yeni firsatlar
yaratmistir. Bunlarin basinda hi¢ siiphesiz kisa mesaj
olarak  kullanilmasi

servislerinin  reklam

gelmektedir (Merisavo vd., 2007: 43).

araci

SMS reklam pazari, hizla biiyiimektedir. Pazarin bu
kadar hizli gelisme gostermesinin temel neden; sahip
oldugu mesaj alma ve gonderme &zelligidir. Bu 6zellik
reklam veren firmalar i¢in ¢ok dnemlidir. Bu 6zelliginin

yani sira kolay, hizli, kisisel ve giivenilir olmasi,
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pazarlama araci olarak aktif ve diizenli bir kullanimi1
gerektirmektedir (Michael ve Salter, 2006: 9).

SMS'i bir reklam tiirii olarak iistiin kilan 6zellikler soyle
siralanabilir (Tasg1, 2010: 34 ve Trappey ve Woodside,
2005: 382):

Her yerden SMS erisimi: Her cep telefonu SMS
alabilmektedir ve kullanicilarin biiyiik g¢ogunlugu
SMS’i diizenli olarak kullanmaktadir. Giiniimiizde
SMS, sesten sonra, en yaygmn kullanilan telefon

servisidir.

Yiiksek dikkat diizeyi: Kullanicilar, mobil mesajlarmin
en azindan bir kismimi okumadan, cep telefonlarindan

silmezler.

Maliyet: SMS reklamlarinin temel maliyeti, génderim
yapmak {izere cep telefonu numarasima sahip olmaktir.
Bu maliyete gonderilen SMS basina GSM operatoriine
6denen bedel eklenmektedir. SMS reklamlarinin hedef
kitleye ulagsma etkinliginin yiiksek olmasi, cep telefonu
numaralarma gelen fatura bedellerini karsilamaktadir.
Diisiik cep telefonu faturasi karsiliginda biiytiik kitlelere
erigebilme SMS reklamini
tiirlerine gore daha etkili kilmaktadir (Ozgiiven, 2013:
138).

imkan, diger medya

Basitlik: SMS’in simurli bir reklam alanmi olmasina

ragmen, reklamcilar kuponlarin veya kodlarm

gonderilmesini iceren ve kolay gelistirilebilen

kampanyalar iiretebilirler.

Cekici: Mesajlasma reklamlari, kullaniciy: cevapla/ilet,
tikla konus, tikla internet sitesini ac¢ gibi gesitli

yontemlerle cekebilir.

Uygunluk: SMS farkli sebekelerde ve farkl tilkelerde

genelde ayni standartlarda ¢alisir.

Yayilma: Mesajlarin kullanicilar tarafindan diger iligkili
kullanicilara iletilmesi ile mesajlardaki reklamlarin

etkisi de giderek artmaktadir.

Olciilebilir sonuglar: Mesajlasma, reklamcilara kanal
kullanimini, reklamin yayilimini ve detayli kampanya
sonuglarmi 6l¢me imkani verir. Cevaplarin toplanmasi
hizli ve ¢ok daha kolaydir. Markalar gercek zamanl
cevaplar1 Ogrenerek,

sonuglara goére, kampanya

bitmeden de kampanyada degisiklik yapabilmektedir.
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Diger iletisim kanallan ile kolay kaynasma: Reklam
kampanyalarinin, mobil mesajlasmanin yaninda diger
kanallarla birlikte de yapilmasi etkinligi ¢ok daha

artmaktadir.

Dogrudan ve kisiye 6zel iletisim: Miisteriler, reklamin

dogrudan  kendisi igin  hazirlandig1  hissine
kapilabilmektedir (Mobile Marketing Association,
2010).

SMS reklamlar1 mobil reklamciligin en kolay uygulanan
tirtidiir (Wong ve Tang, 2008: 181). Fakat yukarida
sayilan tiim tstiinliiklerine ragmen; SMS reklamlarinin
gelen mesajlarin gizliligi, zamana olan uygunlugu veya
uygunsuzlugu, giincel olup olmamasi, uygun olmayan
zamanlardaki bilgi bombardimani gibi bazi simirlar
vardir (Trappey ve Woodside, 2005: 382). Bir diger sinur
ise; SMS reklamlarinda verilen bilgiler sadece metinle
sinirli olmas1 ve 160 karakterden daha uzun bilgiler
2008: 822).

Giiniimiizde kiiciik ve biiyiik isletmelerin dikkat etmesi

verilememesidir (Nasco ve Bruner,
gereken bir durum; SMS reklamini yogun bir sekilde

kullandiklar1 icin tiiketiciler tarafindan tepkiyle

kargilanmalaridir.

SMS reklamlarina yonelik tutum arastirmalarinin
baslangi¢ noktasi, online reklamlara yonelik tutumlari
agiklayan modellere ve bu modellerdeki yapilara
olarak SMS

tutumlarini

modellere ek

tiiketici

dayanmasidir. Bu
reklamlarma yonelik
acgiklayabilmek icin Yeniliklerin Yayilimi Kuramsi,
Teknoloji Kabul Modeli ve Sebepli Eylemler Teorisi
kullanilmistir (Muk, 2007; Tsang ve vd., 2004; Wu ve
Wang 2005). Bu teorilerin kullanilmasinin nedeni, SMS
reklamlarin kabuliine yonelik egilim ve davranig

modellerinin gelistirilmesi ve agiklanmasidir.

Cep telefonu aracilig: ile gonderilen SMS reklamlarina
yonelik tutumlari agiklamak i¢in kullanilan teorilerden
birisi Rogers'in Yeniliklerin Yayilimi kuramudir. Yeni
teknolojiye uyum davranigi, yeniligin bes ozelligi ile
iligkili olan inanglardan etkilenmektedir (Rogers, 2003:
211). Yeniligin bu bes Ozelligi goreceli avantaj,
uyumluluk, karmasgiklik, denenebilirlik ve
gozlenebilirliktir. Bu o6zellikler kullanici uyumu ve
karar verme siireglerinin agiklanmasinda kullanilmisgtir.
Bunlara ek olarak bu beg &zellik, teknolojik yeniliklerin

gerceklesmesinin tahmininde ve birbirlerini nasil
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etkilediklerini actklamada kullanilmistir (Wu ve Wang
2005: 721).

Goreceli avantaj, bir yeniligin yerine gegtigi diisiince
veya nesneden daha iyi olarak algilanma derecesidir.
Uyumluluk, bir yeniligin var olan degerler, ge¢mis
deneyimler ve potansiyel uyumlasanlarin ihtiyaglari ile
olan tutarliliginin algilanma derecesidir. Karmasiklik,
yeniligin anlasilmasi ve kullanilmasindaki karmasgiklik
derecesidir. Denenebilirlik, yeniligin simirh diizeyde de
olsa denenebilme derecesidir. Gozlenebilirlik, yeniligin
sonuglarmin bagkalar: tarafindan da goézlemlenebilme
derecesidir (Rogers, 2003: 212).

Tiiketicilerin SMS reklamlarma yonelik tutumlarin
agiklamak ig¢in kullanilan bir diger teori, Sebepli
Eylemler Teorisi’dir. Tutum, egilim ve davrarus,
Sebepli Eylemler Teorisinin {i¢ ana yapr tasiu
olusturmaktadir. Sebepli Eylemler Teorisi, tutum ve
davranig arasindaki gozlenen iliskilere aracilik eden
psikolojik  stiiregleri

tanimlamak i¢in  inanglari,

tutumlary, egilimleri ve birbiri  ile

iliskilendirmektedir (Tsang vd., 2004: 69).

davranisi

Kabul Modeli iki
kullaniglilik ve algilanan kullanim kolaylig1) belirledigi

Teknoloji inancin  (algilanan

bir sistemi kullanarak bireylerin = davramgsal
egilimlerini agiklar (Vankatesh ve Davis 2000: 187).
Teknoloji Kabul Modeli, Sebepli Eylemler Teorisi'nin
gelistirilmis halidir. Teknoloji Kabul Modeli, egilimin
bir 6n belirleyicisi olarak, Rogers'in (2003) modelinden
daha az kapsamli bir yenilik 6zelligi setine sahiptir
(Muk, 2007: 181).

Yontem

Calismanin amaci, mobil pazarlama kapsaminda

kullanilan  mobil reklamlarn  ve mobil bilgi

servislerinin  tiiketici nezninde degerini ortaya
koymaktir. Bu amag igin daha 6nceden bir mobil bilgi
servisine tiiye oldugu kesin olmayan kullania
yorumlari, diisiinceleri ve tecriibelerinden hareketle;
Ek olarak kullania

tutumlarindan hareketle mobil reklamlarin ve mobil

bir c¢alisma tasarlanmistir.
bilgi servislerinin saglayacag1 basarilar belirlenmeye

calisilmistir.

Calismada; bilgi hizmetlerinden en ¢ok faydalananlarin
tiniversite o&grencileri olduklar1 varsayildiginda, bu
evreni Universite olarak

calismanin ogrencileri

belirlenmistir.

Sosyal arastirmalarda hata payr olarak %5 ve %10
degerlerinin siklikla kullanildig1r goriilmektedir. Bu
kapsamda problem ele alindiginda %10 anlamlilik
diizeyi i¢in en az 93 birime; %5 anlam diizeyi icin ise en
az 322 birime ihtiya¢ duyuldugu tespit edilmistir. Basit
tesadiifi ornekleme teknigi ile segilen 330 &grenciye
anket formu gonderilmis, verilen cevaplar1 dogru ve
tutarli olan 240 anket calismanin bu bdliimiinde
degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen bu 6rneklem
karsilik
geldiginden bu ¢alisma igin yeterli bir biiy{ikliiktiir.

blyiikligii %6 anlamlhilik  diizeyine

Veri toplama anket formu {i¢ ana boliimden
olusmaktadir. Birinci boliim sosyal ve demografik
ozellikleri incelemek {izere olusturulmustur. kinci
boliimde mobil bilgi servislerine iliskin 15 sorudan
olusan 5'1i likert 6lgegine gore olusturulmus sorular yer
almaktadir. Formun dglinci bolimiinde ise SMS
reklamlarma yonelik 21 sorudan olusan 571i likert
Olgegine gore Olgeklenmis sorular yer almaktadir.
Anketin birinci boliimiine iligskin sorular Tablo 1'de

gosterilmistir.
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Tablo 1. Anketin Birinci Boliimiinde Yer Alan Sosyal ve Demografik Ozelliklere iliskin Sorular.

1. Cinsiyetiniz:

O Erkek O Kadm

2. Kag vagmdasmz?.

3. Mobil Pazarlama kavrarnum

Dhili}.-‘c:mm O bilmiyorum
4. Mobil Bilgi Servisi kavramim
Ohbiliyorum  bilmiyorum

5. 3u anda herhangi bir Mobil Bilgi Servisine kayith msmmz?
O Evet O Hayr

6. Cevabiuz Evet 1ze hangi amagla kayit cldunuz?
(] Smav sonuglarm Gzrenme
(] Yatnm araclarmm bilgilerini 53renme
[ Hava durumum sirenme
(] Giincel haberleri Sgrenme
[] Fatura bilgilerimi &grenme

O Evet O Hayir

O 13 O 48 O 19

) Evet O Hay|

mi?

O Evet O Hayr

ve/veya liriini size Gnerdi mi?
O Evet O Hayr

L DT

7. 8D reldam ve tamtimlan dogrultusumda herhangi bir Mobil Bilgl Servizine kayit oldunnz rn?

10. Giinde ortalama kag adet Sh35/reklam tamtim almaktasimzT?

O 10 ve izeri
11. Son bir ay igersinde ShS/reklam tanrtirm ile herhangi bir hizmet ve'veya firiin satm aldmz m?

12. Som bir ay igersinde SMS/reklam tamtinm ile herhangi bir hizmet ve/veya firiing bir arkadagimeza (gevrenize) dnerdiniz

13. Son bir av icersinde bir arkadagimzin (gevrenizin size ShS/reklam tantin ile satin aldim va da dgrendiZi bir hizmet

ceeeeenenn-. (Belirtiniz)

Anketin ikinci béliimii mobil bilgi servislerine iligskin 15
ifadeden olusmaktadir. Bu boliimdeki 15 ifade 5°1i likert
tipine gore hazirlanmistir. Anketin bu bdliimiinde
kullanilan sorularin olusturulmasinda Ogertschnig ve
Heijden (2004: 13) ve Haghirian vd. (2006: 7) tarafindan
belirtilmis  anket sorularindan faydalanilmistir.
Katilimcilardan sorular: kesinlikle katilmiyorum (1),
katilmiyorum (2), ne katiliyorum ne katilmiyorum (3),
katiliyorum (4) ve kesinlikle katiliyorum (5) seklinde
yanitlamalar1 istenmistir. Anketin ikinci béliimiinde

yer alan ifadeler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Mobil Bilgi Servislerine {ligkin ifadeler
Mobil Bilgi Servisi

kullanighdir

pratiktir

islevseldir

yardimadir

verimlidir

iyi bir bilgi kaynagidir

konu ile ilgili bilgi saglar

bilgiyi tam zamaninda saglar

giincel bilgi saglamada iyi bir kaynaktir
bilgiyi her an elde edilebilir kilar

bilgiyi edinmede pratik bir kaynaktir
konuyla ilgili biitiin bilgiyi eksiksiz saglar
uygun iicretli servistir

kullanumu kolaydir

mobil bilgi servisi gilivenilirdir

Anketin tiglincii boliimii ise SMS reklamlarina iligkin 21
ifadeden olusmaktadir. Uciincii boliimdeki 21 ifade 5'1i
likert gore
olusturulmasinda Vlachos vd. (2003: 143) ve Cho (2008:

tipine hazirlanmistir.  Sorularin
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99) tarafindan  belirtilmis anket sorularindan
faydalamilmistir. Katilimcilardan sorular1 kesinlikle
katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), ne katiliyorum ne
katilmiyorum (3), katillyorum (4) ve Kkesinlikle
katihiyorum (5) seklinde yamitlamalar1 istenmistir.

Anketin tigiincii boliimii Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. SMS Reklamlarina iliskin ifadeler
SMS Reklam ve Tamitimlari
bilgilendiricidir

heyecan vericidir

rahatsiz edicidir
eglencelidir

zevklidir

aldaticidir

etkileyicidir

negelidir

sinir bozucudur

sasirticidir

kullanucailarin izni dogrultusunda yapilmalidir
operatOriim tarafindan sikca tekrarlanir

ihtiya¢ duydugum hizmeti almami saglar

istedigim 6zelliklere sahip bir hizmetin var oldugunu
6grenmeme yardimci olur

satin alma davranigimi hemen tetikler

igeriklerini tekrar incelemem sonrasinda beni satin almaya
yonlendirir

tarafimdan igeriklerine bakilmaksiniz yok edilir
tarafimdan yakin ¢evreme onerilir

yasal diizenlemeye bagl olarak yapilmalidir
giinlimiiziin kaginilmaz satis ¢abalarindandir

SMS reklam ve tamitimlar1 bilgi servisini dogru bi¢imde
tanumlar

Mobil bilgi servisleri adina yapilan SMS reklamlarinin
titkketici tutumuna etkisinin tespiti ¢alismanin modelini

olusturmaktur.

Mobil bilgi servisleri adma yapilan SMS reklamlarinin
tikketici tutumuna etkisini tespit etmek amaciyla
toplanan verilerin niteligine bagl olarak faktor analizi

kullanilmustir.

Calismada test edilen temel hipotez sudur: Universite
ogrencilerinin mobil bilgi servisleri adina yapilan SMS
reklamlarma yoénelik tutumlar: belli faktorler altinda

toplanir.

Faktor Analizi

Calismada uygulanan teknik olan faktér analizine bu
kisimda kisaca deginilecektir. Faktor analizi; p adet
degiskenin bulundugu ¢ok degiskenli istatistik
problemlerinde siklikla kullanilan bir tekniktir. Faktor
analizinin genel amaci arastirmacinin ilgili p degiskeni

yardimiyla ilk anda gbze ¢arpmayan ancak veride var

oldugunu diisiindiigii faktorleri bulmak igin kullanilir
(Gao vd., 2010).

Faktor analizi istatistiksel bir modele sahiptir. Ozellikle
degiskenler arasindaki korelasyonlar faktor analizinde
onem kazanir. En basit anlamiyla faktor analizinde
sayilabilecek  amaglardan

bazilar;; ¢ok sayida

degiskenin az sayida faktor ile Ozetlenmesi,
degiskenleri her faktdrdeki baskin degiskenler yiiksek
korelasyona sahip olacak sekilde kiimeleyerek c¢ok
sayida incelenmesi

degiskenin  korelasyonunun

sayilabilir.

Faktor analizinin ana varsayimi aranilan faktorlerin
direk olarak gozlemlenmesinin miimkiin olmamasidir.
Bu duruma en giizel oOrnek zeka Oolgimii ile
gosterilebilir (Durucasu, 1995: 3). Faktor analizi ¢ok
degiskenli istatistik ve veri madenciligi gibi alanlarda

siklikla kullanilan bir tekniktir.

Bulgular

Calismada yer alan anketin ilk boliimiinde; sosyo
demografik 6zellikler; cinsiyet, yas, mobil pazarlama
kavrami bilgisi, mobil bilgi servisi kavrami bilgisi,
mobil bilgi servislerine kayit olunup olunmadigina
yonelik bilgi ve giinliitk SMS reklam ahm bilgisi gibi
sorular yoneltilmistir. Calismaya katilan katilimcilarin
cinsiyet oransal

degiskenine  gore

incelendiginde katilimcilarm %52,1'i kadin; %47,9'u

dagilimi

erkeklerden olusmaktadir. Calismadaki katilimcilarin
%55,8'1 21 ve 22 yaslarindadir. Katihimailarin %27,5'i 20
ya da 20’den daha kiigiik bir yasta iken; %16,7’si 23 ya
da 23’ten daha biiyiik bir yastadir.

Ankete katilanlarin mobil pazarlama kavramin ve
mobil bilgi servisi kavramini bilip bilmediginin
olgtildiigli anket sorusunda %81,3’liikk biiyiik bir
kismmin hem mobil pazarlama kavramini hem de
mobil bilgi servisi kavrammni bildigi belirlenmistir.
%18,8'lik bir orana sahip olan 45 kisinin ise ne mobil
pazarlama kavrammi ne de mobil bilgi servisi
kavramini bildigi belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin
%41,7’si  bir

%58,3’tinlin herhangi bir mobil bilgi servisine kayitli

mobil bilgi servisine kayith iken;
olmadig: belirlenmistir. Ek olarak halihazirda mobil
bilgi servisine kayitli olan katilimcilarin, %34,4'1i fatura

bilgisi 6grenmek, %20’si giincel haberleri dgrenmek,

Sayfa |7
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%18,9'u hava durumu bilgilerini 6grenmek, %17,8'i
%8,9'u

araglarmi bilgilerini 6grenmek icin kayit olduklarim

smav sonuglarmi dgrenmek, ise yatirim

belirtmistir.

Anketin ikinci bélimiinde ankete katilanlarin mobil
bilgi servisini ifade etmek {izere verdigi 15 yanit, 5li
likert Olgegi yardimiyla Olgiilmiistiir. Mobil bilgi
olarak diizenlenen ankete

servislerine  iligkin

katihmcilarin ~ verdikleri yamitlarn  giivenilirligine
iligskin test Cronbach’mn Alpha katsayis1 yardimiyla test
edilmistir. Hesaplanan Cronbach a degeri 0,942 olarak
tespit edilmistir. Bu degerin yiiksekligi ankete cevap
verenlerin sorulari ciddiye alarak cevaplama yaptiklari
ve soru maddeleri arasinda i¢ tutarlilhigin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla bu boéliimden
yapilacak olan ¢ikarsamalarin dogruluk derecesinin

yliksek oldugu soylenebilir.

Mobil bilgi servislerine iligkin 15 adet ifade igin
aciklayicr faktdr analizi calismas1 yiritilmistiir.
Orneklemin faktor analizi icin yeterliligini test etmek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin olgiitii  kullanilmistir.
Hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,939 olarak
elde edilmistir. Bu deger de bize kullanilan 6rneklem
faktor yapmaya
Faktor

blytikligiinin analizi uygun

oldugunu gostermektedir. analizine
uygunlugunu test etmek amaciyla Bartlett'in kiiresellik
testi de yapilmis ve faktor analizine uygun bir veri ile

calisildig1 karar1 verilmistir.

Faktor analizinde asal bilesenler faktor analizi teknigi

kullanilmis ve faktorlere equamax dondiirmesi

uygulanmustir. Bu faktor analizi sonucunda 6zdegerleri
iki faktor

gozlemlenmistir. Faktorlere iliskin agiklanan varyans

1'in {izerinde olan adet bulundugu

oranlari Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Mobil Bilgi Servisine {liskin Goriigler igin Faktor Analizi ve Agiklanan Varyans Oranlart

Bilesen Toplam  Varyans Kiimiilatif =~ Toplam  Varyans Kiimiilatif =~ Toplam  Varyans Kimiilatif

yiizdesi yiizde yiizdesi yiizde yiizdesi yiizde

1 8,702 58,015 58,015 8,702 58,015 58,015 8,252 55,016 55,016

2 1,650 11,003 69,018 1,650 11,003 69,018 2,100 14,002 69,018
3 ,764 5,093 74,111
4 ,638 4,255 78,366
5 ,587 3,910 82,276
6 497 3,312 85,589
7 ,404 2,694 88,282
8 ,310 2,068 90,350
9 ,289 1,927 92,277
10 ,255 1,699 93,976
11 ,232 1,546 95,522
12 ,204 1,362 96,884
13 ,167 1,111 97,995
14 ,159 1,057 99,052
15 ,142 ,948 100,000

Tablo 4'te goriildiigii tizere faktdr analizi sonucuna
gore onerilen iki faktor toplam degiskenligin %69 una
karsilik gelmektedir. Genel faktor analizi modelleri igin

bu oran yeterli olarak kabul edilmektedir. Faktor analizi

Sayfa I8

sonucunda elde edilen faktorlerin bilesenleri faktor ici
bilesenler 6nem sirasina gore dizilmis bir sekilde Tablo

5’te verilmistir.



Tablo 5. Onem Sirasina Gore Dondiiriilmiis Faktor ici Bilesenler

Mobil Bilgi Servisi, Faktor  Faktor Acgiklanan Cronbach
1 2 Varyans % Alpha
Mobil pratiktir 0,907 55,016 0,960
Bilgi yardimcidir 0,883
Servisi konu ile ilgili bilgi saglar 0,870
Kullanighlig bilgiyi edinmede pratik bir kaynaktir 0,860
islevseldir 0,856
giincel bilgi saglamada iyi bir kaynaktir 0,843
kullaniglidir 0,836
kullanimi kolaydir 0,821
verimlidir 0,785
bilgiyi her an elde edilebilir kilar 0,775
iyi bir bilgi kaynagidir 0,749
bilgiyi tam zamaninda saglar 0,651
Ucretli konuyla ilgili biitiin bilgiyi eksiksizsaglar 0,829 14,002 0,671
Bilgi uygun licretli servistir 0,795
Edinme giivenilirdir 0,641
Toplam Aciklanan Varyans 69,018 0,942

Faktor analizi sonuglarina gore birinci faktor
igerisinde yer alan bilesenler incelenmis ve bu faktor
“mobil bilgi servisinin kullanishlig1” faktorii olarak
adlandirilmigtir. Dikkat edilirse bu faktor icerisinde
yer alan en 6nemli bilesenler; pratik, yardimci, konu ile
ilgili bilgi saglayan ve bilgiyi edinmede pratik bir
kaynak olmasidir. Tkinci faktor ise “ficretli bilgi
edinme” faktorii olarak adlandirilmistir. Bu faktor
igerisinde yer alan ii¢ bilesen konuya iliskin bilgiyi
eksiksiz saglamasi, uygun {icretli olmas1 ve giivenilir

bulunmasidir.

Anketin tig¢lincii bolimiinde ankete katilanlarin SMS
reklamlarini ifade etmek tizere verdigi 21 yamnit, 5 li
likert dlgegi yardimiyla dl¢iilmiistiir. SMS reklamlarina
iliskin ankete katilanlarin = verdikleri yanitlarin
guvenilirligine iliskin test Cronbach’in  Alpha
katsayis1 yardimiyla test edilmis ve 0,784 olarak tespit
edilmistir. Bu degerin yiiksekligi ankete cevap
verenlerin sorulari ciddiye alarak cevaplama yaptiklari

ve ankette yer alan maddeler arasinda i¢ tutarlilik

ol¢litiiniin yiiksekligini ifade etmektedir. Dolayisiyla
bu béliimden yapilacak olan ¢ikarsamalarin dogruluk

derecesinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

SMS reklamlarina iliskin 21 adet ifade i¢in faktor analizi
calismast da yiritiilmistiir. Orneklemin  faktor
analizine yeterliligini test etmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin olgiitii kullanilmis ve 0,861 degeri elde
edilmistir. Bu deger de bize kullanilan Orneklem
biliyiikligliniin  faktdr analizi yapmaya uygun
oldugunu gostermektedir. Faktor analizine
uygunlugunu test etmek amaciyla Bartlett'in kiiresellik
testi de yapilmis ve faktor analizine uygun bir veri ile

calisildig1 karari verilmistir.

Faktor analizinde asal bilesenler faktdr analizi teknigi
kullanilmis ve faktorlere equamax dondiirmesi
uygulanmusgtir. Bu faktor analizi sonucunda 6zdegerleri
1'in {zerinde olan dort adet faktér bulundugu
gozlemlenmistir. Faktorlere iliskin agiklanan varyans

oranlar1 Tablo 6’da verilmistir.



Tablo 6. SMS Reklamlarma iliskin Goriisler I¢in Faktdr Analizi ve Aciklanan Varyans Oranlar1

Bilesen  Toplam  Varyans Kuamilatif Toplam  Varyans Kimiilatif Toplam  Varyans Ktumilatif

ylizdesi ylizde ylizdesi yiizde yiizdesi yiizde
1 5,937 28,274 28,274 5,937 28,274 28,274 4,254 20,259 20,259
2 4,308 20,517 48,79 4,308 20,517 48,79 4,229 20,14 40,399
3 2,116 10,076 58,866 2,116 10,076 58,866 2,794 13,303 53,702
4 1,186 5,647 64,513 1,186 5,647 64,513 2,27 10,812 64,513
5 0,833 3,968 68,481
6 0,777 3,701 72,182
7 0,7 3,334 75,516
8 0,622 2,961 78,477
9 0,557 2,652 81,128
10 0,546 2,599 83,728
11 0,503 2,394 86,122
12 0,444 2,114 88,236
13 0,414 1,969 90,205
14 0,352 1,677 91,882
15 0,342 1,63 93,512
16 0,32 1,522 95,034
17 0,275 1,309 96,344
18 0,249 1,187 97,53
19 0,24 1,145 98,675
20 0,175 0,834 99,509
21 0,103 0,491 100

Tablo 6’da goriildiigii iizere faktor analizi sonucuna  edilmektedir. Faktor analizi sonucunda elde edilen
gore oOnerilen dort faktor toplam degiskenligin  faktorlerin bilesenleri faktor ici bilesenler 6nem sirasina
%64,53’tinli  actklamaktadir. Genel faktor analizi  gore dizilmis bir sekilde Tablo 7’de verilmistir.

modelleri i¢in bu oran yeterli bir oran olarak kabul

Tablo 7. Onem Sirasina Gore Dondiiriilmiis Faktor ici Bilesenler

SMS Reklam ve Tanitimlari Faktor Faktor Faktor Faktor Agiklanan — Cronbach
1 2 3 4 Varyans % Alpha
Yasal yasal diizenlemeye baglh olarak yapilmalidir ~ ,817
diizenlemelerle gliniim{iiziin ka¢inilmaz satis cabalarindandir ~ ,809
kullanicilarin iznine  kullanicilarin izni dogrultusunda yapilmahdir ,783
tabi olarak bilgi Bilgilendiricidir ,765 20.259
verme istedigim Ozelliklere sahip bir hizmetin var ,692 /
oldugunu 6grenmeme yardimci olur
operatoriim tarafindan sikga tekrarlamr ,684
bilgi servisini dogru bigcimde tanimlar ,558 0,865
SMS reklam ve Zevklidir ,880
tanitimlarimin Eglencelidir ,865
eglenceli olmasi Neselidir ,810
. 20,14
heyecan vericidir ,700
Etkileyicidir ,691
Sagirticidir ,668 0,899
Tiiketicilerin satin  igeriklerini tekrar incelemem sonrasinda beni ,759
alma davranigina satin almaya yonlendirir
etkisi satin alma davranisimi hemen tetikler ,751 13,303
tarafimdan yakin ¢evreme Onerilir ,672
ihtiya¢ duydugum hizmeti almamu saglar ,565 0,767
Reklam ve sinir bozucudur ,817
tanitimlardan Ottirli  rahatsiz edicidir ,698
olan rahatsizlig1 Aldatiadir ,678 10,812
tarafimdan igeriklerine bakilmaksiniz yok ,601
edilir 0,675

Toplam Agiklanan Varyans 64,513 0,784




Birinci faktor “yasal diizenlemelerle kullanicilarin

iznine tabi olarak bilgi verme” faktorii olarak

adlandirlmustir.  Ikinci faktér “SMS  reklamlarinin

eglenceli olmas1” faktorii olarak tanimlanmisgtir.
Uciincii faktor “tiiketicilerin satin alma davramsina
etkisi” faktorii, dordiincii faktor ise “reklamlardan
otlirii olan rahatsizlig1” temsil eden faktor olarak

adlandirilmigtir.

Tartisma

Mobil bilgi servisleri; GSM operatorleri tarafindan cep
telefonu abonelerinin ihtiya¢ duydugu bilgileri zaman
ve mekandan bagimsiz olarak SMS araciligiyla belirli
bir ticret karsiliginda sundugu servislerdir. 1stenmeyen
bir SMS yerine tamamen talep {izerine bu servisin
sunulmasi ve cep telefonu abonesine bilginin olustugu

anda iletmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu c¢alismada, {iniversite Ogrencileri ve aday
ogrencilerin mobil bilgi servisleri adina yapilan SMS
reklamlarma yonelik tutumlarmin ne oldugu; bunun
yani sira SMS reklamlarmnin 6grencilerin mobil bilgi
servislerine yonelik tutumlar1 iizerinde nasil etkili

oldugu tartisgilmistir.

Calismada katihmalarin %41,7’sinin halen bir mobil
bilgi servisine kayith oldugunu belirtmesi, fayda
saglayan mobil Dbilgi servislerinin yaratilmasi
konusunda GSM operatérlerinin ¢6ziim ortaklarinin ne
sekilde

gostermektedir. Ek olarak katilimcilarmm mobil bilgi

derece  bagarili  olduklarim1  net bir
servislerine iiyelik icin en biiyiik amaglarinin %34,4'liik

oranla fatura bilgisi 6grenme oldugu tespit edilmistir.

Calismanin mobil bilgi servisleri hakkinda katilimci
goriislerinin alindig1 boliimiinde, katilimcilari %60,4"i
mobil bilgi servisinin konuyla ilgili bilgi sagladigina
inanmaktadir. Boylelikle mobil bilgi servislerinin
amacina yonelik hizmet verdigi, bu servislerde

aldatmaca olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Calismada mobil bilgi servislerine yonelik tiiketici

tutumlarin1  belirleyen iki ©nemli faktdr ortaya
¢ikmistir. Bunlardan birincisi mobil bilgi servisinin
kullanigliligs faktoriidiir. Bu faktor kapsaminda yer
alan 6nem sirasina gore dizilmis faktor i¢i bilesenlerin
basinda pratik olmasi gelmektedir. Benzer sonuglar

Ogertschning ve Heijden (2004: 7) ¢alismasinda da

raporlanmustir. Iki calisma arasinda 5 yanut birbirini
destekler niteliktedir. Bunlar mobil bilgi servisinin
pratik, yardimci, islevsel, kullamish ve verimli
olmasidir. ikinci faktor ise, ticretli bilgi edinme
faktoriiddiir. Bu faktor kapsaminda yer alan &nem
sirasina gore dizilmis faktor igi bilesenlerin baginda ise
konuyla ilgili biitlin bilgiyi eksiksiz saglamasi
gelmektedir. Bu durumda katiimcilarin mobil bilgi
servislerine yonelik tutumlar1 dikkate alinirken, mobil
bilgi servisinin pratik olmasi ve servisin konuyla ilgili
biitiin bilgiyi eksiksiz saglamasi mobil bilgi servisini
sunan GSM operatorii veya ¢oziim ortagl igin énem arz

eden konulardir.

Haghirian ve Madlberger (2006), mobil

servislerine yonelik tutumlar1 inceleyen uluslararasi

bilgi

calismalarinda, Avusturyali ve Japonyali 6grenciler
iizerine mobil bilgi servislerinin kiiltiirler arasi analizini
ortaya koymustur. Calisma ile
Madlberger  (2006)

karsilastirildiginda Tiirkiye’deki mobil bilgi servisi

Haghirian ve

arasinda faktor  yiikleri

kullanicilarinin - genel tepkileri ile Avusturya ve
Japonya’daki kullanicilarin tepkilerinin benzer oldugu
Tiirkiye’deki
ortaklari, Avusturya ve Japonya’'daki mobil bilgi

sOylenebilir. Bu durumda ¢Ozim
servislerini inceleyerek, bu servislerin gelistirilmesi ve
uygulanmasit konusunda gerekli bilgi birikimine sahip
olabilir. Ayrica Tiirkiye’deki GSM operatorleri adi
gecen ftilkelerdeki servisleri inceleyerek, Tiirkiye'de
bilgi

konusunda ¢6ziim ortaklarina tesvik sunabilir.

bagarili olmast muhtemel mobil servisleri

Calismanin  SMS reklamlar1 hakkinda katilima
goriislerinin alindig1 boliimiinde, katilimcilarin %65,4't
SMS reklamlarinin yasal diizenlemeye bagli olarak
yapilmasi goriisiinii desteklemektedir. Bu goriise %65,4
orant ile kullanicilarin izni dogrultusunda yapilmalidir
gorlisli eslik etmektedir. Boylelikle SMS reklamu
alanlarin bu konudan ne kadar rahatsiz olduklari net
bir sekilde goriilmektedir. 1 Mayis 2015 tarihi itibariyle
ylriirliige giren elektronik ticaretin diizenlenmesine
yonelik diizenleme ile ticari maksatli reklam mesajlari
gonderilmesi kullanic1  onaymna birakilmistir. Bu
diizenleme c¢alismadaki katilimcilarin beklentilerini
karsilamaktadir. Bu duruma pazarlama agisindan
bakildiginda; isletmelerin SMS reklam goénderdikleri

kitleyi daha detayl filtreleyip onlardan izin istemesi,
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GSM operatorlerinin isletmelere yaptiklar1 SMS reklami

konusunda birtakim smirlamalar getirmesi

gerekmektedir.

Calismada katilimalarin %19,6’'st SMS reklamlarin
aldiklar1 zaman igerigine bakmadan, okumadan silme
taraftaridir. Barut¢u ve Gol (2009: 35)’e ait calismada ise
mesajlarin okunmadan sildigini belirten katilimc1 oran
%20,3’tir. Bu iki sonucun birbirini destekler nitelikte
olmasi, SMS reklami goénderilen her 5 kullanicidan 1
tanesinin SMS reklamlarini higbir sekilde dikkate
almadigini gosterir. Bu bir isletmenin kullanic1 goziinde
marka imajini zedeleyebilecegi gibi, milyonlara
yapilabilecek bir SMS reklaminda biiyiik orandaki bir
kitlenin bu SMS’lerden rahatsiz olmasi ve 1 Mayis
2015’te ytlriirlige giren diizenleme ile isletmenin

15.000-50.000 TL arasinda ceza almasina neden olabilir.

Calismada SMS reklamlarma yonelik tiiketici
tutumlarin1  belirleyen dort onemli faktor ortaya
¢gikmistir.  Birinci  faktér yasal diizenlemelerle

kullanicilarin iznine tabi olarak bilgi verme faktoriidiir.

ikinci faktor, SMS reklaminin eglenceli olmast
faktorudiir. Tiiketicilerin satin alma davranigina etkisi
uctincti faktordir. Dordiineti faktor ise reklamlardan
Otlirli olan rahatsizlifl temsil eden faktordiir. Usta
(2009), kisa mesaj reklamciligina karsi tutumlar
inceledigi c¢alismasinda yedi adet faktor ortaya
koymustur. Calismada belirtilen faktorler ile Usta
(2009)'da

kullanic izni alma, eglendirici olma ve rahatsiz edici

belirtilen faktorler karsilastirildiginda;
olma faktorleri 3 ortak faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ortak  faktorler tutarliligt

ispatladigina goére, SMS reklamlar1 konusunda basta

calismalar  arasinda

isletmeler, GSM operatorleri ve BTK olmak tizere; diger
mobil ekosistem aktorleri, kullanicinin iznini almadan,
rahatsiz edici olabilen bazi reklamlarmin génderimi
konusunda gereken hassasiyeti halen
gostermemektedir. Bu sonu¢ her gegen giin SMS
reklamlarmin etki etme

kullaniciya basarisini

diiglirecektir.
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