
ÖÖzzeett

Mobil cihazlar›n tüketicilerin günlük yaflam›nda çok önemli bir ha-
le gelmesiyle birlikte pazarlamac›lar tüketicilere her zaman, her
yerden, hatta hareket halindeyken bile ulaflabilme imkân› elde et-
mifllerdir. Bu sayede gerçek zamanl› bilgi paylafl›m› olanakl› hale
gelmifltir. Günümüz tüketicisinin maruz kald›¤› yo¤un mesaj trafi-
¤i içinde mobil pazarlama uygulamalar›n›n baflar›l› olabilmesi, fir-
malar›n bu iletiflim kanal›n› müflterinin ilgilendi¤i alanlarda ve
onun iznini alarak gerçeklefltirmesine ba¤l›d›r. Bu çal›flman›n ana
sorunsal›, tüketicilerin mobil pazarlama uygulamalar›n›n önemli
bir parças›n› oluflturan k›sa mesajlara yönelik tutum ve alg›lar›n›
incelemektir. Ayr›ca son zamanlarda üzerinde oldukça durulan izin
temelli pazarlama uygulamalar›n mobil pazarlamadaki yeri ve na-
s›l uygulanabilece¤i konular› da inceleme kapsam›nda yer almak-
tad›r. Çal›flma ba¤lam›nda iki farkl› anket uygulamas› yap›lm›flt›r.
Bunlardan biri çevrimiçi (online) anket di¤eri ise geleneksel anket
formundad›r. Toplam 628 anket analize tabi tutulmufltur. Araflt›r-
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ma bulgular› tüketicilerin mobil platformlara yönelik hem pozitif
hem de negatif alg›lara ve tutumlara sahip oldu¤unu göstermekte-
dir. Bulgular izinli pazarlama uygulamalar›n›n hem tüketiciler
hem de pazarlamac›lar aç›s›ndan faydal› olaca¤› sonucuna destek
vermektedir. 

AAnnaahhttaarr KKeelliimmeelleerr:: Mobil pazarlama, SMS (K›sa Mesaj Servisi)
reklamlar, izinli pazarlama, mobil pazarlama iletiflimi

AA SSttuuddyy oonn CCoonnssuummeerrss’’ PPeerrcceeppttiioonnss ooff aanndd AAttttiittuuddeess
TToowwaarrddss PPeerrmmiissssiioonn MMaarrkkeettiinngg PPrraaccttiicceess oonn MMoobbiillee

MMaarrkkeettiinngg PPllaattffoorrmmss

AA bbssttrraacctt

The rapid diffusion of the mobile technologies such as mobile pho-
nes into today’s  modern life has allowed marketers to reach custo-
mers any time and anywhere they want, even when they are mobile.
This development provided the opportunity for real time interaction
with customers. Under intense message bombardment of today’s
consumer markets, the success of mobile marketing practices de-
pends on the provision of information in those areas where they ha-
ve interest in such a manner where consumers’ permission for the in-
terconnectivity are granted. The main problem of this study is to
examine consumers’ perceptions of and attitudes towards SMS mes-
sages which constitute a significant part of mobile communication
and marketing practices. Also, the role and usability of the permis-
sion-based marketing practices in mobile marketing applications
are included in the study. Two different questionnaire surveys (one
online and one traditional survey) were carried out in the study. A
total of 628 questionnaires were included in the analysis. Findings
point out that consumers tend to foster both negative and positive at-
titudes towards and perceptions of current mobile marketing prac-
tices. Also, findings indicate that permission-based marketing prac-
ticess will be beneficial for both marketers and consumers.        

KKeeyywwoorrddss:: Mobile marketing, SMS (Short Message Services) ad-
vertising, permission marketing, mobile marketing communicati-
on.
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GGiirriiflfl

Günümüzde tüketiciler yo¤un bir pazarlama mesaj› bombard›man›
alt›ndad›r. Tipik bir tüketici günde ortalama 200-1000 aras› pazar-
lama iletiflimi mesaj›na maruz kalmaktad›r (Silverman, 2007). Bu
yo¤un mesaj bombard›man› alt›nda tüketicilerin sat›n alma karar-
lar›n› vermeleri giderek daha da zorlaflmaktad›r. Bu durum firma-
lar›, yo¤un mesaj trafi¤i alt›nda tüketiciye ulaflmada ve rakiplerin
giriflimlerinden farkl›laflmada yeni yollar aramaya itmektedir. Bu
amaçla son y›llarda mobil pazarlama uygulamalar›n›n popülarite-
si artmakta, pazarda firmalar aras› rekabet yeni boyutlar kazan-
makta ve pazar dinamikleri de¤iflmektedir. 

Bunlar›n yan›nda teknoloji yo¤un pazar flartlar›nda firmalar, etki-
leflimli ve odaklanm›fl yeni iletiflim kanallar› kullanma yoluna git-
mekte, bu amaçla müflterilere ulaflmak için etkileflimli ve kiflisel-
lefltirilmifl esnek bir içerik imkân› sunan yeni iletiflim platformla-
r›n› kullanmaktad›rlar. Özellikle e-posta, k›sa mesaj servisi
(SMS)2, multimedya (çoklu ortam) mesaj servisi (MMS)3 arac›l›¤›y-
la gerçeklefltirilen dijital pazarlama faaliyetleri bu noktada önem
kazanmaktad›r.

Karfl›l›kl› etkileflime imkân veren internet ve mobil cihazlar›n ko-
lay ulafl›labilirli¤i, bilhassa mobil telefonlar›n kiflisellefltirme po-
tansiyeli yüksek ayg›tlar haline gelmesi, izinli pazarlama kavram›-
n›n gündeme gelmesindeki temel etkenlerden biridir. ‹zinli pazar-
lama, geleneksel pazarlaman›n yayg›n uygulamas› olan mesaj
bombard›man› ile dikkat çekme çabalar›na bir alternatif olarak
Seth Godin taraf›ndan ortaya at›lm›flt›r. ‹zinli pazarlamada temel
amaç, tüketicilere gönderilecek mesajlar›n daha önceden tüketici-
nin de¤iflik yollarla izninin al›nmas› suretiyle yap›lmas›d›r (Godin,
1999). Tüketicilerin yaflam›nda önemli bir yer teflkil eden dijital
iletiflim platformlar› da,  de¤iflik sesli ve görüntülü uygulamalara
imkân sa¤lamalar› ve kiflisel olma gibi özellikleri sayesinde izin te-
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melli pazarlama için son derece uygun bir ortam sa¤lamaktad›rlar.
‹zinli pazarlama asl›nda bu platformlar›n varl›¤› sebebiyle do¤-
mufltur. Bu uygulamalar, günümüz tüketicilerini hem güçlendir-
mekte ve onlara 24 saat ulafl›labilir bilgi sunmaktad›r. Nihayetin-
de, tüketici davran›fllar› de¤iflmekte ve ço¤u tüketicinin tutumlar›
ve sat›n alma davran›fllar› geçmifle nazaran farkl›l›k göstermekte-
dir (Heinonnen ve Strandvik, 2002). Bu durum araya girme temel-
li (tacizkar pazarlama) iletiflimi zorlaflt›rmaktad›r. 

Küresel ölçekte cep telefonlar› tüketiciler aras›nda oldukça h›zl›
yay›lmaktad›r (Bauer vd., 2005). Bu h›zl› yay›lma, mobil pazarla-
ma potansiyelini art›rmakta ve yeni uygulamalara imkân tan›mak-
tad›r. Uluslararas› araflt›rma flirketi Gartner, 2009 y›l›nda dünya-
da yaklafl›k olarak 1,2 milyar cep telefonu sat›ld›¤›n› tahmin et-
mektedir. Sadece Asya/Pasifik ve Japonya bölgesinde 2009 y›l›nda
1,9 trilyon mesaj yollanm›flt›r. 2008 y›l›nda mobil reklam pazar›
dünya çap›nda 2,7 milyar dolara ulaflm›flt›r ve 2011’de 12,8 milyar
dolara ulaflmas› beklenmektedir. Strategy Analytics Pazar Araflt›r-
ma fiirketinin tahminlerine göre 2013 y›l›nda dünyada 5,6 milyar
cep telefonu abonesi olmas› beklenmektedir (www.strategyanaly-
tics.com). 2009’da 127 milyon TL olan mobil pazarlama cirosunun
önümüzdeki 5 y›lda 10 kat artaca¤› ve 2014’te bu rakam›n 1 milyar
285 milyon TL olaca¤› beklenmektedir (www.referansgazete-
si.com). Türkiye dünya mobil pazarlama cirosunda da yüzde 10 ci-
var›nda paya sahiptir. 2009’da 20 milyonun üzerinde kullan›c› mo-
bil pazarlama kampanyalar›na kat›lm›flt›r (www.referansgazete-
si.com). Bilgi Teknolojileri ve ‹letiflim Kurumu’nun 2009 y›l› verile-
rine göre Eylül 2009 itibari ile Türkiye’de toplam 63,7 milyon mo-
bil abone vard›r. Bu say›n›n 5,4 milyonu 3G4 (3.Nesil) abonesidir.
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lant› ve daha iyi ses altyap›s› ile video, yüksek h›zda internet ba¤lant›s› ve vi-
deo-konferansa imkan sunan kablosuz iletiflim hizmetidir (Leppaniemi, 2008).



fifieekkiill 11.. TTüürrkkiiyyee’’ddeekkii MMoobbiill AAbboonnee SSaayy››ss››

fifieekkiill 22.. TTüürrkkiiyyee’’ddeekkii SSMMSS vvee MMMMSS ssaayy››llaarr›› ((mmiillyyoonn aaddeett))

Yukar›da belirtilen de¤iflimler, geleneksel pazarlama yaklafl›m ve
yöntemlerinin etkinli¤ini azaltmakta ve de¤iflen pazar dinamikleri
alt›nda tüketici davran›fllar›n›n daha yak›ndan incelenmesini ge-
rekli k›lmaktad›r. Bu çal›flman›n amac›, geleneksel pazarlama ile-
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tifliminin eksik yönlerine bir alternatif olarak sunulan izinli pazar-
lama yaklafl›m›n›n mobil pazarlamadaki uygulamalar›n› incele-
mek, tüketicilerin mobil pazarlama uygulamalar›na iliflkin alg› ve
tutumlar›n› ortaya koymakt›r. Bu ba¤lamda,  araflt›rmada cevap
aranan araflt›rma sorular› flunlard›r: 

Tüketicilerin cep telefonuna gelen reklam amaçl› k›sa mesajlara
yönelik düflünceleri ve bu reklamlara karfl› tutumlar› nelerdir?

1- Tüketici tutumlar› mesaj›n geldi¤i kaynaktan (sektör) etkile-
mekte midir?

2- Tüketici tutumlar› mesaj içeri¤i ve sunulan tekliflerden etkilen-
mekte midir?

3- Tüketici tutumlar› bireyin teknoloji ve cep telefonlar›na yatk›n-
l›klar›ndan etkilenmekte midir?

4- Mobil pazarlamaya karfl› olan tutumlar demografik özelliklere
göre de¤iflmekte midir?

5- Mobil pazarlamada izinli temelli uygulamalar tüketicilerin tu-
tum ve alg›lar›n› ne yönde etkilemektedir?

MMoobbiill PPaazzaarrllaammaa

Mobil iletiflim araçlar›n›n yayg›nlaflmas› ve yenilikçi özellikleri, pa-
zarlama yöneticilerine geleneksel iletiflim kanallar› ile gerçeklefl-
meyecek f›rsatlar sunmaktad›r. Mobil pazarlama olarak adland›r›-
lan bu yeni kanal, pazarlama karmas›n›n tutundurma eleman›na
dayanmakta ve mal, ürün, hizmet ve fikirlerin tutundurulmas›nda
mobil iletiflim tekniklerinin kullan›ld›¤› bir pazarlama iletiflimini
ifade etmektedir (Pousttchi ve Wiedemann, 2007).

Mobil pazarlaman›n yayg›nlaflmas›n›n bafll›ca nedenleri aras›nda
mobil ayg›tlar›n dünyada yayg›nl›¤›n›n yan› s›ra; daha genifl ek-
ranl› mobil ayg›tlar›n kullan›m›n›n artmas› ve 3G arac›l›¤› ile da-
ha h›zl› ba¤lant› imkân› say›labilir (Pousttchi ve Wiedemann,
2007). Literatürde yer alan çal›flmalar, mobil pazarlamada, özellik-
le SMS reklamlar›n, hem tüketicilere yönelik bir uyaran hem de bir
marka arac› olarak etkili oldu¤unu ortaya koymaktad›r (Barwise
ve Strong 2002; Rettie vd. 2005; Scharl vd. 2005). Bu do¤rultuda
mobil pazarlama, pazarlamac›lar taraf›ndan bafllat›lan iletiflim
mesajlar›n›n artmas›na ve tüketicilerin dikkatini çekmek için daha
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yo¤un bir rekabet ortam›n›n oluflmas›na neden olmufltur (Heino-
nen ve Strandvik, 2003). Rekabeti artt›rmas›n›n yan›nda kifliye
özel içerik haz›rlayabilme olana¤›, mobil pazarlama ile tüketicilere
ulaflmada oldukça önemli f›rsatlar sunmaktad›r (Leppaniemi,
2008). 

Geleneksel kitle iletiflimine dayal› yöntemlerle karfl›laflt›r›ld›¤›nda
mobil pazarlama; etkileflim, kiflisellefltirme imkan›, yer ve durum
ba¤l›l›¤› (Bauer vd., 2005, Leppaniemi, 2008), hedef kitleye/müflte-
riye yönelme, h›zl› ifllem ve kampanya etkinli¤inin ölçümü gibi im-
kanlar sunar. Benzer teknolojik f›rsatlar› bar›nd›ran mobil ve in-
ternet reklâmlar› aras›nda birçok ortak özelli¤in varl›¤›ndan söz
edilebilir. Her ikisi de dijital metin, resim ve ses kullan›m› ile etki-
leflim, h›z, kiflisellefltirme ve yan›t imkân› sunar (Yoon ve Kim,
2001). Ancak, mobil reklamc›l›k tüketiciler için yer ve zaman ra-
hatl›¤› (ba¤›ms›zl›¤›) nedeniyle daha çok tercih edilir (Tsang vd.,
2004).

MMoobbiill PPaazzaarrllaammaann››nn ÖÖzzeelllliikklleerrii

KKiiflfliisseelllleeflflttiirrmmee ((kkiiflfliiyyee öözzeell mmeessaajj iiççeerrii¤¤ii iimmkkâânn››)):: Pazarlama
iletiflimi çevresi son y›llarda h›zl› bir de¤iflim göstermekte, özellik-
le kitlesel pazarlar, parçalanm›fl pazarlara bölünmekte, bu neden-
le pazarlamac›lar kitlesel pazarlardan vazgeçmektedirler (Dalg›ç
ve Leeuw, 1994). Mobil telefonlar›n neredeyse her zaman ve her
yerde ulafl›labilecek flekilde daha kiflisel ayg›tlar haline gelmesiyle
pazarlamada mobil reklâmc›l›k giderek daha yayg›n hale gelmeye
bafllam›flt›r (Tsang vd., 2004). Ancak, kullan›c›lar›n yafl, e¤itim,
sosyo-ekonomik grup, kültürel geçmifli vb. kiflisel özelliklerinin çe-
flitlili¤i mobil reklamlar›n nas›l oluflturulmas› gerekti¤ini etkile-
mektedir (Barnes ve Scornavacca, 2004)  Yine baz› kullan›c›lar›n
mesaj› kabul edip etmemelerinde mesaj› gönderenin marka veya
imaj› önemlidir. Belli bir marka ya da hizmet sa¤lay›c›ya olan yük-
sek sadakat tüketiciyi o marka ya da hizmet firmas›ndan gelen me-
sajlara karfl› daha duyarl› yapabilir.

HHeerr yyeerrddee uullaaflfl››llaabbiilliirr oollmmaa: Tan›m› gere¤i geleneksel pazarla-
ma, al›c› ve sat›c›lar›n zaman ve mekân olarak ayr› oldu¤u varsa-
y›m›na dayanmaktad›r. Mobil araçlar ise bunun tersi olarak her
yerde ulafl›labilirdir. Mobil pazarlama ile; yer, zaman ve kiflisellefl-
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tirme olgular› yeni boyutlar kazanmakta ve yeni anlamlar yüklen-
mektedir (Scharl vd., 2005). 

Mobil ayg›t› iletiflim amaçl› kullanmak reklâmc›ya potansiyel müfl-
terisi ile istedi¤i yer ve zamanda iletiflim kurma olana¤› tan›r (Ba-
lasubraman vd., 2002; Anchar ve Dincau, 2002). Cep telefonu sü-
rekli olarak kullan›c›yla beraberdir ve günde ortalama 14 saat aç›k
tutulmaktad›r (Bauer vd., 2005). Bu nedenle, mobil pazarlamada
en önemli baflar› faktörlerinin bafl›nda izin kavram› gelmektedir
(Carroll vd., 2005) Belirli bir ürün, hizmet ya da içerik hakk›ndaki
mesaj› almaya raz› oldu¤unu belirten kiflilere gönderilecek mesaj-
lar ile pazarlama iletifliminin rahats›z edicili¤i afl›larak tüketicile-
re ulafl›lmaya çal›fl›l›r. Tüketiciler izinleri al›nmadan, ilgi alanlar›-
na girmeyen ve onlar› cezbetmeyen reklam mesajlar› ald›klar›nda
genelde sab›rs›zca davran›p mesaj› reddederler (Tsang vd., 2004).

EEttkkiilleeflfliimm: Cep telefonlar›ndaki pazarlama iletiflim uygulamalar›-
n›n önemli özelliklerinden biri de etkileflimli olmas›d›r. Etkileflim
(interaktivite), kaynak ve al›c› aras›ndaki iki yönlü iletiflim ya da
daha kapsaml› olarak birden fazla kaynak ve al›c›lar›n aras›ndaki
çok yönlü iletiflim olarak tan›mlanabilir (Pavlik, 1998: 37’den akta-
ran Leppaniemi, 2008). Etkileflim al›c›ya mesaj› yan›tlay›p yan›tla-
mama seçene¤i yan›nda, isterse hemen yan›tlayabilme olana¤› da
vermektedir. Böylece al›c› iletiflim sürecini etkileyebilmektedir
(Bauer vd., 2005). 

Mobil iletiflimdeki etkileflim sayesinde, geleneksel pazarlama ileti-
flimindeki tek yönlü mesaj ak›fl›n›n dezavantajlar› ortadan kalk-
maktad›r (Barwise ve Farley, 2005). Bugün, etkileflimli teknoloji
sayesinde milyonlarca tüketici ile çok düflük maliyetlerle bireysel
diyaloglar gerçeklefltirmek mümkün olabilmektedir. fiirket tüketi-
ciye sat›n alma konusunda yard›m ederken, tüketici de flirketin
yapmas›n› kolaylaflt›rmaktad›r (Godin, 1999).

LLookkaalliizzaassyyoonn ((KKoonnuumm TTeessppiittii): Mobil teknolojiler sayesinde cep
telefonu servis sa¤lay›c›s› kullan›c›n›n nerede oldu¤unu tespit et-
me imkân›na sahiptir. GPS (Global Positioning System) ve COO
(Cell of Origin), operatörlere kullan›c›n›n yerini belirleme ve konu-
muna göre pazarlama iletiflimini yönlendirmeye olanak sa¤lamak-
tad›r (Barnes, 2003). Bu teknolojiler sayesinde tüketiciler yeni
ürünler hakk›nda sat›fl noktas›nda bilgilendirilebilirler ve anl›k
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(impulse) sat›n alma sa¤lanabilir. Bunun yan›nda daha çok kulla-
n›lan yöntem ise, tüketicinin servis sa¤lay›c›s›na yerini bildirmesi-
dir. Böylece en yak›ndaki ürün ya da hizmet sa¤lay›c›ya (market,
benzin istasyonu ya da ATM) ulafl›labilmektedir (Bauer vd., 2005).

MMoobbiill PPaazzaarrllaammaaddaa ‹‹zziinn KKaavvrraamm››

Tüketicilerin ilgisini çekmenin geleneksel yolu olarak kabul edilen
tacizkar pazarlama anlay›fl› günümüz tüketicisi için rahats›zl›k ve-
rici boyutlara ulaflm›flt›r. Reklam kirlili¤i artt›kça, tüketicinin dik-
katini çekmek zorlaflmaktad›r. Tacizkar pazarlaman›n baflar›s›z ol-
mas›n›n temel nedeni, tüketicilerin ilgisini yeterince çekmemesi-
dir. ‹zinli pazarlama ise bu sorunu kendi lehine çevirmektedir (Go-
din, 1999). 

Baflta gençler olmak üzere tüketiciler kendi cep telefonlar› ile kifli-
sel bir iliflki gelifltirirler, onu sürekli yanlar›nda tafl›rlar (Kavassa-
lis vd.,2003), ona bir statü sembolü olarak bakarlar ve günlük ha-
yatlar›n›n önemli bir parças› olarak görürler. Yetiflkinler için ise
cep telefonlar›, oldukça kiflisel ayg›tlard›r. Kullan›c›lar, rehberdeki
kiflileri, mesajlar›, önemli tarihleri cep telefonunda tutarak cihaz›
kiflisellefltirirler (Bauer vd., 2005). 

Mobil ayg›tlar›n kiflisellefltirilebilme özelliklerinin artmas› ve tüke-
ticilerce benimsenmesi, izin temelli mobil pazarlamay› ön plana ç›-
karmaktad›r. ‹zin temelli mobil pazarlama; müflterilerce talep edi-
len (örne¤in müflterilerin müflteri kay›t formunu doldururken mo-
bil numaralar›n› yazmalar› ve ilgilendikleri bilgiler ve reklâm me-
sajlar›n› alma konusunda raz› olduklar›nda) SMS ya da MMS5 flek-
linde mesajlar olarak tan›mlanabilir (Leppaniemi, 2008). K›saca,
SMS reklamlar› al›m›n›n kabulü olarak da tan›mlanabilir (Bamba
ve Barnes, 2007:818).  Mobil pazarlamada, belirli bir ürün, hizmet
ya da içerik hakk›ndaki mesaj› almaya raz› oldu¤unu belirten kifli-
lere gönderilecek mesajlar ile pazarlama iletifliminin rahats›z edi-
cili¤i afl›larak tüketicilere ulafl›lmaya çal›fl›l›r. ‹zin iliflkisi, tüketi-
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5 MMS (Multimedya mesal servisi); resim, müzik,video, zengin metin gibi mul-
timedya ö¤eleri gönderme imkan› veren mobil telefon mesaj sistemi standart-
lar›ndan biridir (Leppaniemi, 2008).



cilerin reklam amaçl› mesaj al›m›na aç›k ve net r›zas› ile bafllar ve
müflteriye istedi¤i zaman bu al›m› durdurma hakk› verir (Tezinde
vd., 2002:30). 

Tablo 1’de literatürde mobil pazarlamada izin kavram›yla ilgili
teori ve modeller s›ralanmaktad›r.

TTaabblloo 11:: MMoobbiill PPaazzaarrllaammaaddaa ‹‹zziinn KKaavvrraamm›› ‹‹llee ‹‹llggiillii TTeeoorrii vvee MMooddeelllleerr

TTeeoorriilleerr YYaazzaarrllaarr EEttkkiillii FFaakkttöörrlleerr

Mobil Pazarlaman›n Barnes ve Scornavacca (2003) Marka Güveni

Kabulü Carrol vd. (2005) Mobil Servis Sa¤lay›c› Kontrolü

‹zin

Mesaj ‹çeri¤i

Dickinger vd. (2005) Mesaj ‹çeri¤i

Kiflisellefltirilmifl Mesaj

Tüketici Kontrolü ve Gizlilik

Bauer vd. (2005) Tüketicilerin Reklama Karfl› Tutumu

Alg›lanan Yarar

Alg›lanan Risk

Sosyal Normlar

Tüketicinin Mevcut Bilgisi

Mobil Ticaretin Wu ve Wang (2005) Alg›lanan Risk

Kabulü Maliyet

Uygunluk

Fayda Alg›s›

Kolay Kullan›m

Do¤rudan Akaah vd. (1995) Reklam Yo¤unlu¤u

Pazarlama Geçmifl Do¤rudan Deneyimler

‹zinli Pazarlama Krishnamurthy (2001) Mesaj›n Uygunlu¤u

Maddi Getirileri

Kiflisel Bilgi Girifli ve Maliyet De¤iflikli¤i

Mesajlaflma Maliyeti

Gizlilik

KKaayynnaakk:: Bamba ve Barnes, 2007 s.819.
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Tüm bu faktörler dâhilinde özellikle zaman, frekans ve kontrol de
izin ba¤lam›nda üzerinde durulmas› gereken temel faktörlerdir.

Zaman: Mesaj›n kabulü için, geldi¤i zaman oldukça önemlidir. Li
vd. (2002)’ne göre SMS reklam al›m› beklenmedik zamanlarda ol-
du¤unda oldukça rahats›z edici alg›lanabilir. Örne¤in, bir cep tele-
fonuna pazarlama mesaj› al›flveriflte, bir görüflmede ya da bir ran-
devuda gelebilir. Bu nedenle tüketiciler mesaj› almak istedikleri
zaman› kendileri seçebilmelidirler (Carroll vd.,2005). 

Frekans (S›kl›k): Al›nan reklâm say›s›n›n makul ölçüde olmas› izin
konusunda ele al›nmas› gereken bir di¤er faktördür. Mesaj say›s›-
n›n s›kl›¤›, tüketicileri okumadan silme ya da mobil operatörü de-
¤ifltirme gibi tepkilere yöneltir.

Kontrol: Donan›m ve yaz›l›m altyap›s› nedeniyle yak›n döneme ka-
dar mobil telefonlar, iletiflim amaçl› kullan›lan mesajlar ile isten-
meyen/reklam niteli¤i tafl›yan (spam) mesajlar› ay›ramamaktayd›.
(Dickinger vd. 2005). Bugün ise, mobil ayg›tlar›n bilgisayar özellik-
lerini bar›nd›rmaya bafllamas› ve yaz›l›mlar›n›n gelifltirilmesi ile
birlikte, filtreleme özelli¤i tart›fl›lmaya bafllanm›flt›r. Bu filtreleme
yaz›l›mlar› yaln›zca telefon rehberinde yer alan numaralardan k›-
sa mesaj al›m› imkân› vermenin yan› s›ra, belirlenen kriterlere (ki-
fli, numara ve sözcük) göre SMS mesajlar›n› da engelleyebilmekte-
dir. Yeni nesil iletiflim altyap›lar›n› destekleyen mobil ayg›tlar›n
kullan›m›n›n yayg›nlaflmas› ve mobil yaz›l›m uygulamalar›na
adaptasyon konusunda geçifl süreci devam etmektedir. Bu noktada,
izin kavram›n› destekleyecek flekilde mobil servis sa¤lay›c›n›n tü-
keticilerine engelleme/izin verme seçene¤i ile istenilen mesajlar›n
al›n›p, istenilmeyenlerin al›nmamas›n› sa¤layacak filtreleme im-
kân› sunmas› gerekir.6
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6 Ülkemizde Mobil Servis Sa¤lay›c›lar  (Operatörler), mobil pazarlama faaliyet-
leri için firmalara ellerindeki “izinli” veritaban›n› açmaktad›rlar. Mobil hatt›n
ilk al›m sürecinde sözleflmede “paket abonelikleri” olarak geçen bu konu, bil-
gilendirme izninin verilmesi olarak ele al›nmaktad›r. Bu paketlerin abonelik-
lerinin iptali ve gönderilen SMS reklamlar›n gelmemesi ad›na süreçler (ça¤r›
merkezini arayarak ya da online bilgileri güncelleyerek) söz konusu olmakla
birlikte, tüketicilerin bu konuda bilinçlendirilmesi konusunda yeterli ad›mlar
at›lmamaktad›r. Abonelik sözleflmesinde aç›k bir flekilde ortaya konulmas›
gereken bu konu hakk›nda Bamba ve Barnes (2007) çal›flmalar›nda “SMS



AArraaflfltt››rrmmaann››nn YYöönntteemmii vvee VVeerrii AAnnaalliizzii

Bu araflt›rmada yaklafl›m olarak keflifsel bir araflt›rma yaklafl›m›
benimsenmifltir. Araflt›rmada veri toplama yöntemi olarak kolayda
örnekleme yöntemi tercih edilmifl olup, uygulamada geleneksel ve
internet üzerinden anket birlikte kullan›lm›flt›r. Çal›flman›n ana
kütlesi tüm cep telefonu kullan›c›lar›d›r. Ancak, tüm cep telefonu
kullan›c›lar›na ulaflman›n zor olmas› ve baz› cep telefonu kullan›-
c›lar›n›n mobil pazarlama uygulamalar›na karfl› duyars›z olmas›
sebebiyle araflt›rman›n örneklem çerçevesi olarak online (çevrimi-
çi) ankete gönüllü olarak kat›lmak isteyenler olarak tan›mlanm›fl-
t›r. Kolayda örnekleme yap›ld›¤›ndan ulafl›labilen tüm cep telefonu
kullan›c›lar› örnekleme dâhil edilmifltir. Veri toplama arac› olarak
kullan›lan çevrimiçi anket formu web sayfas›nda (www.limesur-
vey.com) Temmuz-A¤ustos/2008 tarihlerinde 30 günlük bir süreyle
aç›k tutulmufl ve doldurulan her anket de¤erlendirmeye al›nm›flt›r.
Geleneksel anket uygulamas› ise, 400 adet anket May›s-Haziran
2009 tarihlerinde Sakarya, ‹stanbul, Kocaeli ve Bursa illerinde el-
den da¤›t›p toplamak suretiyle gerçeklefltirilmifltir. Çevrimiçi an-
kette 302, geleneksel yöntemle ise 326 olmak üzere toplamda 628
kat›l›mc›ya ulafl›lm›flt›r. Çevrimiçi anket uygulamas› bu konuda
yap›lan ilk çal›flman›n veri toplama arac› olarak kullan›lm›fl olup,
baflka bir çal›flmada analize tabi tutulmufltur. Ancak örneklemin
kontrolünün zorlu¤u sebebiyle bulgular›n daha genellefltirilebilir
hale getirilmesine imkân sa¤lamas› amac›yla yazarlar örneklemi
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reklamlar›n kabulüne iliflkin bir sözleflmede olmas› gereken içeri¤i” ortaya
koymufllard›r.

‹‹ççeerriikk %% SS››rraa

‹stenildi¤inde iptal edebilme imkan› 95,2 1

Üçüncü flah›slara/gruplara kiflisel bilgilerin verilip
verilmeyece¤i seçene¤i 95,0 2

Reklamlar›n s›kl›¤› 89,2 3

Olas› üçüncü flah›slara/gruplara ayn› sözleflme
flartlar›n›n uygulanabilirli¤i 88,6 4

Reklamlar› almak istedi¤iniz zaman 71,0 5

Reklamlar› almak istedi¤iniz yer 58,2 6

KKaayynnaakk: (Bamba ve Barnes 2007:825)



büyütme ihtiyac› hissetmifllerdir. Online olarak toplanan verilerin
s›nanmas› aç›s›ndan yararl› olaca¤› düflüncesiyle ikinci anket uy-
gulamas› geleneksel yöntemle yap›lm›flt›r ve iki yönteme ait bulgu-
lar k›yaslanm›flt›r. Anket sorular›ndaki 4 madde d›fl›nda verilen ce-
vaplar d›fl›nda iki veri toplama yöntemi aras›nda istatistikî aç›dan
anlaml› farklar ç›kmam›fl, bu sebeple birlikte analize tabi tutulma-
lar›n›n bir sorun yaratmayaca¤› kanaatine var›lm›flt›r. 

Araflt›rmada kullan›lan anket formunun oluflturulmas›nda Bauer
vd. (2005), Heinonnen ve Strandvik (2002), Tsang vd., (2004), Me-
risavo vd., (2007) taraf›ndan yap›lan çal›flmalardan yararlan›lm›fl-
t›r. Anket gelifltirme sürecinde anket formu befl kez farkl› türde pi-
lot çal›flmadan ve incelemenden geçirilmifltir. Her bir incelemeyi
takiben anket formu üzerinde düzeltmeler yap›lm›flt›r. Bu pilot ça-
l›flmalar neticesinde oluflan anket formunda, 20 kifli üzerinde yap›-
lan bir pilot uygulama neticesinde elde edilen geri beslemeler do¤-
rultusunda, çeflitli iyilefltirmeler yap›lm›fl ve nihai hali verilmifltir.
Elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanm›flt›r.

DDeemmooggrraaffiikk ÖÖzzeelllliikklleerr

Kat›l›mc›lar›n demografik özelliklerine bak›ld›¤›nda yaklafl›k
%51’inin erkek, %50’sinin ise bekâr oldu¤u görülmektedir. Cinsiyet
ve medeni hal bak›m›ndan eflit bir da¤›l›m yakalanm›flt›r. Anketin
ilk aya¤› internet üzerinden yap›ld›¤›ndan kat›l›mc›lar›n yaklafl›k
%73’ü 21-32 yafl aras›ndaki gençlerden oluflmaktad›r. E¤itim duru-
mu aç›s›ndan ise yüksek e¤itimli bir örneklem oldu¤u görülmekte-
dir. Kat›l›mc›lar›n %52’si üniversite ve %28’i lisansüstü e¤itim gör-
düklerini belirtmifllerdir. 
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TTaabblloo 22:: KKaatt››ll››mmcc››llaarr››nn DDeemmooggrraaffiikk ÖÖzzeelllliikklleerrii

CCiinnssiiyyeett %% MMeeddeennii HHaall %%

Kad›n 44,9 Bekar 50,3
Erkek 51,1 Evli 49,7

YYaaflfl %% MMeesslleekk %%

15-20  4,4 ‹flçi 19,2
21-26 39,4 Memur 36,2
27-32 33,5 Serbest Meslek 16,7  
33-38 13,4 Ö¤renci 17,8
39 ve üstü 8,8 Ev han›m› 3,9

Çal›flm›yor 3,3
Emekli 2,8

EE¤¤iittiimm DDuurruummuu %% AAyyll››kk OOrrttaallaammaa GGeelliirriinniizz %%

‹lkö¤retim 4,8 1000 TL’den az 32,6
Lise 15,4 1001-1500 TL 38,5
Üniversite 52,2 1501-2000 TL 16,9
Lisansüstü 27,6 2001 TL ve üzeri 11,9

Meslek da¤›l›mda memur ve iflçiler bafl› çekmekte, onlar› ö¤renci-
ler ve serbest meslek sahipleri takip etmektedir. Özel sektör çal›-
flanlar› da iflçi grubuna dâhil edilmifllerdir. Gelir durumuna bak›l-
d›¤›nda 1000 TL ila 2000 TL aras›nda geliri olanlar %55’lik bir ora-
na sahiptir.

KKaatt››ll››mmcc››llaarr››nn CCeepp TTeelleeffoonnllaarr››nnaa GGeelleenn RReekkllaamm 
MMeessaajjllaarr››nnaa KKaarrflfl›› TTuuttuumm vvee AAllgg››llaarr››

Kat›l›mc›lara cep telefonlar›na gelen reklam amaçl› k›sa mesajlara
karfl› tutumlar›n› belirlemek üzere yöneltilen ve Likert ölçe¤i kul-
lan›larak sorulan 17 ifade, faktör analizine tabi tutulmufltur. Bir
ifade faktör analizi çözümünü bozucu nitelikte olmas› ve faktör yü-
kü düflüklü¤ü sebebiyle nihai analizden ç›kar›lm›fl ve 16 ifadeden 5
faktörlü bir çözüm elde edilmifltir (Tablo 2). Bu faktörler toplam
varyans›n %61,4’ünü aç›klamakta olup,  KMO de¤eri 0,83’tür. Ana-
liz sonucu elde edilen faktörler rahats›zl›k, memnuniyet, kontrol,
ba¤›ml›l›k ve fayda olarak adland›r›labilir. Söz konusu faktörlerin
güvenilirlikleri de incelenmifl olup, ilk üç faktöre iliflkin güvenilir-
lik de¤eri alfa 0,7’nin üzerindedir. Ancak dördüncü ve beflinci fak-
törlerin güvenilirlikleri madde say›s› az oldu¤undan görece olarak
düflük ç›km›flt›r. Bu durumu de¤erlendirmek için dördüncü ve be-

14 Adem AKBIYIK / Semih OKUTAN / Remzi ALTUNIfiIK

Tüketici ve Tüketim Arafltırmaları Dergisi



flinci faktörlere iliflkin ortalama maddeler aras› korelâsyona (inter-
item correlation) bak›lm›flt›r. Elde edilen de¤erlerin makul s›n›rlar
(0.2-0.4) dâhilinde oldu¤u gözlenmifltir. Çal›flman›n keflifsel nitelik-
te ve maddeleraras› korelâsyonun da makul seviyede olmas› sebe-
biyle bu durum kabul edilebilir olarak de¤erlendirilmifltir. 

TTaabblloo 33:: FFaakkttöörr AAnnaalliizzii ÇÇöözzüümmüü ((VVaarriimmaaxx RRoottaassyyoonn))

11.. RRAAHHAATTSSIIZZ EEDD‹‹CC‹‹LL‹‹KK FFaakkttöörr YYüükklleerrii

Cep telefonuma gelen reklâm mesajlar›n›n zaman›m› 
çald›¤›n› düflünüyorum

,805

Uygun olmayan zamanlarda cep telefonuma gelen
reklâm mesajlar› beni rahats›z eder

,764

Cep telefonuma gelen reklâm amaçl› mesajlar›n tümünü 
rahats›z edici buluyorum

,743

Cep telefonuma gelen reklâm mesajlar›n› özel hayat›ma 
müdahale olarak görüyorum

,607

22.. ‹‹LLGG‹‹ VVEE MMEEMMNNUUNN‹‹YYEETT 
Cep telefonuma gelen reklâm amaçl› mesajlar bazen beni 
sat›n almaya yöneltir

,788

Cep telefonuma gelen reklâm amaçl› mesajlar›n 
bilgilendirici olduklar›n› düflünüyorum

,715

‹lginç buldu¤um cep telefonu reklâm mesajlar›n› 
çevremdekilerle iletirim

,628

Cep telefonuma "ad›ma özel" olarak haz›rlanm›fl bir reklâm 
mesaj› gelmesi hofluma gider.

,619

Cep telefonuma reklam amaçl› k›sa mesaj gelmesinden 
rahats›z olmam.

,564

33.. DDEENNEETT‹‹MM//KKOONNTTRROOLL
GSM operatörüm bana cep telefonuma gelen reklâm 
mesajlar›n› filtreleme veya engelleme seçene¤ini sunmal›d›r

,754

Cep telefonuma gelen reklâm mesajlar›n› reddedebilme 
(gelmesini engelleme) özgürlü¤ümün olmas›n› isterim

,705

Firmalara cep telefonu numaram› zorunlu olmad›kça 
vermemeye özen gösteririm.

,694

44.. BBAA⁄⁄IIMMLLIILLIIKK --YYAAfifiAAMMDDAAKK‹‹ VVAAZZGGEEÇÇ‹‹LLEEMMEEZZLL‹‹KK 
Cep telefonuyla ilgili son teknolojik geliflmeleri takip ederim. ,808
Cep telefonunun olmad›¤› bir hayat düflünemiyorum. ,742
55.. FFAAYYDDAA VVEE ÇÇIIKKAARR SSAA⁄⁄LLAAMMAA PPOOTTAANNSS‹‹YYEELL‹‹
Karfl›l›¤›nda bir kazanç elde edeceksem (konuflma süresi, 
kontör, indirim vb.) cep telefonuma reklâm mesaj› ,859
gelmesinden rahats›z olmam
Cep telefonuma gelen reklâm amaçl› mesajlardan sadece 
ilgi alan›ma girenleri okurum

,562
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Tablo 3 incelendi¤inde mobil platformlar üzerinden gönderilen me-
sajlara yönelik olarak tüketici alg› ve tutumlar›n›n befl boyut alt›n-
da kategorize edilebilece¤i görülmektedir. Bu boyutlar› söz konusu
uygulamalara yönelik duyulan rahats›zl›k, söz konusu uygulama-
lara yönelik olumlu tutum ve memnuniyet, söz konusu uygulamala-
ra yönelik kiflisel denetleme ve kontrol seçene¤inin sa¤lanmas›, söz
konusu uygulamalar›n günlük yaflamdaki vazgeçilemezli¤i ve söz
konusu uygulamalar›n ç›kar veya fayda sa¤lama potansiyeline du-
yulan ilgi fleklinde isimlendirmek mümkündür.   

TTaabblloo 44.. KKaatt››ll››mmcc››llaarr››nn cceepp tteelleeffoonnuunnaa rreekkllaamm aammaaççll›› ggeelleenn mmeessaajjllaarraa
kkaarrflfl›› ttuuttuumm vvee aallgg››llaarr››nn›› ddee¤¤eerrlleennddiirrmmeeyyee yyöönneelliikk iiffaaddeelleerr

11..RRAAHHAATTSSIIZZ EEDD‹‹CC‹‹LL‹‹KK %% %% %% %% %%

Cep telefonuma gelen reklâm 
mesajlar›n›n zaman›m› çald›¤›n› 12,4 15,3 13,4 24,2 34,7 3,54
düflünüyorum

Uygun olmayan zamanlarda cep 
telefonuma gelen reklâm 7,3 8,3 7,0 23,1 54,3 4,09
mesajlar› beni rahats›z eder

Cep telefonuma gelen reklâm 
amaçl› mesajlar›n tümünü  12,6 21,0 11,1 26,3 29,0 3,38
rahats›z edici buluyorum

Cep telefonuma gelen reklâm 
mesajlar›n› özel hayat›ma 23,0 17,1 13,4 23,8 22,8 3,06
müdahale olarak görüyorum

22..‹‹LLGG‹‹ VVEE MMEEMMNNUUNN‹‹YYEETT

Cep telefonuma gelen reklâm 
amaçl› mesajlar bazen beni 43,6 14,2 11,5 23,7 7,0 2,36
sat›n almaya yöneltir

Cep telefonuma gelen reklâm 
amaçl› mesajlar›n bilgilendirici 32,3 18,2 13,7 26,9 8,9 2,62
olduklar›n› düflünüyorum

‹lginç buldu¤um cep telefonu
reklâm mesajlar›n› 51,0 9,7 10,5 21,2 7,6 2,25
çevremdekilerle iletirim
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Cep telefonuma "ad›ma özel" 
olarak haz›rlanm›fl bir reklâm 31,5 14,0 14,8 24,2 15,4 2,78
mesaj› gelmesi hofluma gider.

Cep telefonuma reklam amaçl›
k›sa mesaj gelmesinden 41,2 18,9 9,6 19,3 11,0 2,40
rahats›z olmam.

33.. DDEENNEETT‹‹MM//KKOONNTTRROOLL

GSM operatörüm bana cep
telefonuma gelen reklâm
mesajlar›n› filtreleme veya

5,8 5,1 5,1 11,2 72,8 4,40

engelleme seçene¤ini sunmal›d›r

Cep telefonuma gelen reklâm 
mesajlar›n› reddedebilme 
(gelmesini engelleme)

4,8 6,5 7,0 14,5 67,1 4,33

özgürlü¤ümün olmas›n› isterim

Firmalara cep telefonu 
numaram› zorunlu olmad›kça 6,1 7,0 10,4 21,7 54,9 4,12
vermemeye özen gösteririm.

44.. BBAA⁄⁄IIMMLLIILLIIKK --YYAAfifiAAMMDDAAKK‹‹

VVAAZZGGEEÇÇ‹‹LLEEMMEEZZLL‹‹KK

Cep telefonuyla ilgili son
teknolojik geliflmeleri takip 22,6 21,5 10,5 35,8 9,6 2,88
ederim

Cep telefonunun olmad›¤›
bir hayat düflünemiyorum.

17,4 18,2 8,9 31,1 24,5 3,27

55.. FFAAYYDDAA VVEE ÇÇIIKKAARR 
SSAA⁄⁄LLAAMMAA PPOOTTAANNSS‹‹YYEELL‹‹

Karfl›l›¤›nda bir kazanç elde 
edeceksem (konuflma süresi, 
kontör, indirim vb.) cep 18,2 10,5 12,0 24,1 35,2 3,48
telefonuma reklâm mesaj› 
gelmesinden rahats›z olmam

Cep telefonuma gelen reklâm 
amaçl› mesajlardan sadece ilgi 13,9 10,1 7,8 28,8 39,5 3,70
alan›ma girenleri okurum

* 1.Hiç kat›lm›yorum………5-Tamamen kat›l›yorum olarak kodlanm›flt›r.
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RRaahhaattss››zz EEddiicciilliikk BBooyyuuttuu

Rahats›zl›k durumuna iliflkin ifadelere kat›l›m oran› memnuniyet
sorular›na k›yasla yüksek ç›km›flt›r. En yüksek kat›l›m oran› “uy-
gun olmad›¤›m zamanlarda gelen mesajlar beni rahats›z eder” ifa-
desidir. Bu ifadeye kat›l›m oran› %80’lerdedir. Bu da mesaj›n gelifl
zaman›na al›c›n›n verdi¤i tepkide etkili olabilece¤inin bir gösterge-
si olarak yorumlanabilir. Bu mesajlar›n zaman›n› çald›¤›n› düflü-
nenlerin oran› da %60’lara yaklaflmaktad›r. Bu reklamlar›n tümü-
nü rahats›z edici bulan ve özel hayata müdahale olarak görenlerin
say›s› ise nispeten daha azd›r. Bu da kifliye özel haz›rlanm›fl ve ki-
flinin ilgi alan›na giren mesajlar›n amac›na ulaflma ihtimalinin
yüksek oldu¤u fleklinde yorumlanabilir.

Rahats›zl›kla ilgili ifadelerde özellikle zaman konusu ön plana ç›k-
maktad›r. Anketi cevaplayanlar›n ço¤unlu¤u uygun olmayan za-
manlarda gelen reklam mesajlar›ndan rahats›z olduklar›n› belirt-
mifllerdir. Di¤er ifadelere kat›l›m oran› yüksektir fakat emin olma-
yanlar›n say›s› da az›msanmayacak kadard›r. Bu da her reklam
mesaj›n›n rahats›z edici olmad›¤›n›n bir göstergesi olarak alg›lana-
bilir.

‹‹llggii vvee MMeemmnnuunniiyyeett BBooyyuuttuu

Memnuniyete yönelik sorularda kat›l›m oran›n›n nispeten düflük
oldu¤u gözlenmektedir. Kat›l›mc›lar bu ifadelere genellikle k›smen
kat›l›yorum ve ne kat›l›yorum ne de kat›lm›yorum aras›nda yan›t-
lar vermifllerdir. Kat›lmama oran› da %60’lar civar›ndad›r. En dü-
flük kat›l›m “reklam mesajlar›n› çevremdekilere iletme” ve “reklam
mesaj›n›n sat›n almaya yönlendirmesi” ifadelerinde karfl›m›za ç›k-
maktad›r. Bunun sebebi SMS reklamlar›n›n metinden oluflmas› ve
yarat›c›l›¤a pek de imkân vermemesi olabilir. Ayr›ca gelen mesajlar
s›kl›kla kifliye özel mesajlard›r ve bir baflkas› için uygun olmayabi-
lirler. 

Kiflisel, isme özel haz›rlanm›fl mesajdan rahats›zl›k oran› di¤erleri-
ne nispeten daha düflük kalm›flt›r. Benzer flekilde “reklam mesajla-
r›n›n bilgilendirici oldu¤u” ifadesine kat›l›m da di¤erlerine oranla
biraz daha yüksektir.
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DDeenneettiimm//KKoonnttrrooll BBooyyuuttuu

Likert ifadelerine verilen cevaplar›n yüzde da¤›l›mlar› ve ortala-
malar›na bak›ld›¤›nda en yüksek oranda kat›l›m›n cep telefonu
operatörünün gelen reklam mesaj›n› filtreleme veya engelleme se-
çene¤i sunmas›na yönelik ifadede karfl›m›za ç›kmaktad›r. Kat›l›m-
c›lar›n %85’e yak›n› bu ifadeye kat›ld›klar›n› bildirmifllerdir. Ben-
zer flekilde “cep telefonuma gelen mesajlar› engelleme özgürlü¤ü”
ifadesine kat›l›m oran› da %80lere dayanmaktad›r. “Firmalara cep
telefonu numaram› zorunlu olmad›kça vermem” ifadesine de
%76’l›k bir kat›l›m söz konusudur. Bu yüksek kat›l›m oran›na ula-
flan ifadelerin kontrole yönelik ifadeler olmas›, kat›l›mc›lar›n bu
mesajlar› kontrol edebilmeyi istediklerinin bir göstergesi olarak
karfl›m›za ç›kabilir. Kontrol kavram› mobil pazarlamada oldukça
önemli bir kavramd›r.

Kat›l›mc›lar›n büyük bir k›sm› gelen mesajlar› engelleme özgürlük-
lerinin olmas› gerekti¤ini ortaya koymufllard›r. Tüketiciye istedi¤i
zaman mesaj listesinden ç›kma özgürlü¤ünün tan›nmas›, etkile-
flimli mobil pazarlaman›n en önemli özelliklerinden biridir ve an-
cak bu uyguland›¤›nda baflar› sa¤lanabilir. Cep telefonunu numa-
ras›n› vermeme iste¤i de reklam mesajlar›n› almak istememe veya
firmalar›n bunu baflka kurumlara da¤›tmas› ihtimalinden kaynak-
lanan bir endifleden dolay› olabilir. 

BBaa¤¤››mmll››ll››kk--YYaaflflaammddaakkii VVaazzggeeççiilleemmeezzlliikk BBooyyuuttuu

Cep telefonunun olmad›¤› bir hayat düflünemiyorum ifadesine ka-
t›l›m oran› benzer flekilde yüksek ç›km›flt›r. Bu ifadeler kat›l›mc›la-
r›n cep telefonunun hayatlar›ndaki yerini ortaya koymak üzere so-
rulmufltur. Kat›l›m oranlar› cep telefonundan flikâyetçi olunsa da
onun yaflam›n ayr›lmaz bir parças› olarak görülmesinin cep telefo-
nunun kat›l›mc›lar›n hayat›ndaki önemi bu önemli “ayg›ta” yönelik
yap›lan pazarlama çabalar›n›n da di¤er mecralarda yap›lanlarda
farkl›laflmas› gerekti¤ine yönelik bir mesaj olarak alg›lanabilir.

FFaayyddaa vvee ÇÇ››kkaarr SSaa¤¤llaammaa PPoottaannssiiyyeellii BBooyyuuttuu

“Sadece ilgi alan›ma giren reklam mesajlar›n› okurum” ifadesine
kat›l›m oran› yaklafl›k %70’lik bir oran›na ulaflm›flt›r. Bu da cep te-
lefonuna gelen reklam mesaj›na ilgi alan›na yönelik olmas› durum-

19

Cilt 1 Sayı 2, Aral›k 2009

Mobil Paz. Platformlar›nda ‹zinli Paz. Uyg. Yön. Tük. Tutum ve Alg›lar› Üzerine Bir Ar.



da al›c›n›n reklam mesaj›n› en az›ndan okudu¤unun bir göstergesi
olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. “Karfl›l›¤›nda bir kazanç elde ede-
ceksem mesajdan rahats›z olmam” ifadesine de %60 oran›nda kat›-
l›m gerçekleflmifltir. Bu da reklam mesajlar›n›n sadece reklam ol-
maktan ç›k›p, al›c›ya bir fayda sa¤layacak flekilde düzenlenmesi
gerekti¤ini göstermektedir. 

Gelen bir reklam mesaj›n›n al›c›ya hitap edebilmesi için onun ilgi
alan›na uygun olmas› gereklidir. Tutumlarla ilgili sorunun cevap-
lar› da göstermifltir ki, kat›l›mc›lar genellikle ilgi alanlar›na giren
mesajlar› okuma e¤ilimi gösterirler. Çok ilgisiz mesajlar yarardan
çok zarar getirebilir. Tüketici, marka ya da sektöre olumsuz bir tu-
tum gelifltirebilir.

Cep telefonlar› çok kiflisel ayg›tlard›r ve izinli pazarlama kavram›-
n›n uygulanmas› gereken bir aland›r. ‹zin al›nmadan yollanan rek-
lam mesajlar› yüzünden sonuçlarda da görüldü¤ü gibi tüketiciler
rahats›z olmaktad›r, bu rahats›zl›k hem firmaya hem de markaya
zarar verebilir. Bu da cep telefonu reklam mesajlar›n›n nas›l daha
baflar›l› olabilece¤inin göstergelerinden biridir.

Likert ifadelerine faktör ayr›m› gözetmeksizin yap›lan t-testi so-
nuçlar›na göre, kad›nlar›n cep telefonuna erkeklerden daha fazla
önem verdi¤i söylenebilir (t=3.75, sd: 627, p<0.000). Erkeklerin ise
son teknolojik geliflmeleri daha yak›ndan takip ettikleri sonucuna
var›lm›flt›r (t=-2.38, sd:627, p<0.001).  “Karfl›l›¤›nda bir kazanç el-
de edeceksem (kontör, konuflma süresi, indirim vb.) gelen mesajdan
rahats›z olmam” ifadesine ise kad›nlar daha çok kat›lmaktad›r
(t=2.77, sd: 627, p<0,01). “Cep telefonun olmad›¤› bir hayat düflü-
nemiyorum” ifadesine medeni hali bekâr olanlar›n (t=-2.43) daha
kat›l›mc› olduklar› gözlenmifltir.

Faktörler baz›nda yap›lan t-testi ve ANOVA analizleri sonuçlar›na
göre ise; “fayda ve ç›kar sa¤lama potansiyeli” faktöründe kad›nlar
ve erkekler aras›nda (t=3.98, p< 0,000), “ilgi ve memnuniyet”
(F=3.51, p<0,015), “denetim/kontrol” (F=5.28, p<0,001) ve  “ba¤›m-
l›l›k/yaflamdaki vazgeçilmezlik” (F=3.38, p<0,018) boyutlar›nda
e¤itim seviyeleri aras›nda, “ba¤›ml›l›k/yaflamdaki vazgeçilmezlik”
boyutunda medeni haller aras›nda (t=-4.17 p<0,000), istatistikî ola-
rak anlaml› farkl›l›k bulunmufltur. Di¤er karfl›laflt›rmalarda ise is-
tatistikî olarak anlaml› farklar bulunamam›flt›r.
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CCeepp TTeelleeffoonnllaarr››nnaa ÇÇeeflfliittllii SSeekkttöörrlleerrddeenn GGeelleenn RReekkllaamm
MMeessaajjllaarr››nn››nn GGeelliiflfl SS››kkll››¤¤›› ((RReekkllaamm MMeessaajjllaarr››nn››nn
SSeekkttöörr BBaazz››nnddaa GGeelliiflfl SS››kkll››¤¤››))

Kat›l›mc›lara s›kl›kla hangi sektörlerden mesaj geldi¤ine bakt›¤›-
m›zda, GSM hizmetleri ve bankac›l›¤›n›n bafl› çekti¤ini söylenebi-
lir. Cep telefonlar› numaralar›na ulaflmak bu hizmetleri veren fir-
malar için di¤erlerinden daha kolayd›r. Çünkü örne¤in, bankac›l›k
ifllemleri (kredi kart› sahibi olma, hesap açt›rma, havale vb.) için
telefon numaras› istenmektedir. 

TTaabblloo 55:: SSeekkttöörrlleerrddeenn GGeelleenn RReekkllaamm MMeessaajjllaarr››nn››nn GGeelliiflfl SS››kkll››¤¤››

% % % % %

GSM hizmetleri 38,0 37,3 16,7 3,5 4,5 1,99

Bankac›l›k 20,9 29,1 21,4 12,8 15,8 2,73

E¤itim 3,5 5,5 17,7 23,2 50,2 4,11

Sa¤l›k 3,2 5,3 13,8 23,8 53,9 4,20

Kozmetik 4,3 8,8 14,5 18,8 53,5 4,08

Giyim 13,6 25,2 26,4 13,8 21,0 3,03

Süpermarket /Al›flverifl merkezi 9,8 17,6 27,1 15,5 30,0 3,38

Otomotiv 3,2 7,2 14,1 17,4 58,0 4,20

Beyaz eflya 2,1 6,6 11,9 21,5 57,9 4,27

E¤lence/Turizm 4,3 10,4 19,5 22,6 43,2 3,90

Sivil toplum kurulufllar› 3,2 7,1 13,3 17,7 58,7 4,22

*1-Her zaman….5-Hiç    fleklinde kodlanm›flt›r.

Sektörlerden gelen mesajlar›n s›kl›¤›na demografik özellikler aç›-
s›ndan bak›ld›¤›nda ise flu sonuçlara ulafl›lm›flt›r. Erkekler kad›n-
lara k›yasla bankac›l›k (t=3.72, p<0.000)), e¤itim (t= 2.40, p<0.002),
sa¤l›k (t=2.01, p<0,003), otomotiv (t=6.06, p<0.000), beyaz eflya
(t=4.87, p<0.000), e¤lence/turizm (t=2.19, p<0,002), sivil toplum ku-
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rulufllar› (t=5.33, p<0,000) temal› mesajlar› kad›nlara k›yasla daha
fazla ald›klar›n› belirtmifllerdir. 

Medeni hal aç›s›ndan da çeflitli farklar bulunmufltur. Evli kat›l›m-
c›lar otomotiv (t=-2.10, p<0,002), beyaz eflya (t=-3.73, p<0,000) ve
sivil toplum kurulufllar›ndan (t=-2.10, p<0,002) gelen mesajlar› ev-
li olmayan kat›l›mc›lara nispeten daha fazla almaktad›rlar.

KKaatt››ll››mmcc››llaarr››nn ÇÇeeflfliittllii SSeekkttöörrlleerrddeenn GGeelleenn RReekkllaamm 
MMeessaajjllaarr››nnaa KKaarrflfl›› TTuuttuummllaarr››

Kat›l›mc›lara çeflitli sektörlerden gelen reklam mesajlar›na bak›fl
aç›lar›n›n ne oldu¤u sorulmufl ve afla¤›daki sonuçlar elde edilmifl-
tir. 

TTaabblloo 66.. KKaatt››ll››mmcc››llaarr››nn ÇÇeeflfliittllii SSeekkttöörrlleerrddeenn GGeelleenn RReekkllaamm
MMeessaajjllaarr››nnaa KKaarrflfl›› TTuuttuummllaarr››

% % %

GSM hizmetleri 31,1 32,4 36,5

Bankac›l›k 36,1 33,5 30,4

E¤itim 18,6 31,8 49,6

Sa¤l›k 19,1 31,0 49,9

Kozmetik 42,0 36,8 21,2

Giyim 29,8 36,1 34,1

Süpermarket /Al›flverifl merkezi 33,9 37,0 29,1

Otomotiv 39,8 42,9 17,3

Beyaz eflya 41,2 44,4 14,5

E¤lence/Turizm 36,0 37,8 26,2

Sivil toplum kurulufllar› 27,0 38,7 34,3

Tabloda görüldü¤ü gibi mesajlara karfl› tutum sektörden sektöre
de¤iflmektedir. E¤itim ve sa¤l›k gibi sektörlerde olumlu tutum nis-
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peten yüksekken beyaz eflya, kozmetik ve otomotiv sektörlerinde
ise olumlu tutum gösterme oran› di¤erlerine k›yasla düflüktür.

CCeepp TTeelleeffoonnuu ÖÖzzeelllliikklleerriinniinn KKuullllaann››mm SS››kkll››¤¤››

Kat›l›mc›lar cep telefonlar›nda en s›k SMS özelli¤ini kullanmakta-
d›rlar. Bunu kamera ve müzik dinleme özelli¤i takip etmektedir.
Geliflmifl teknolojik uygulamalar ise nadiren kullan›lmaktad›r.

Kad›nlar ve erkekler t-testi ile k›yasland›¤›nda erkeklerin oyun oy-
nama (t=2.01, p<0,002), TV/Video izleme (t=3.30, p<0,000) ve
Wap/Mobil internete girme (t=5.98, p<0,000) uygulamalar›n› ka-
d›nlara oranla daha fazla kulland›klar›, kad›nlar›n ise k›sa mesaj
uygulamas›n› (t=-3.31, p<0,000) daha fazla kulland›klar› ortaya
ç›kmaktad›r.

TTaabblloo 77.. CCeepp TTeelleeffoonnuu ÖÖzzeelllliikklleerriinniinn KKuullllaann››mm SS››kkll››¤¤››

% % % % %

K›sa mesaj (SMS) 37,2 20,6 22,8 14,4 5,0 2,29

Multimedya mesaj (MMS) 6,7 5,0 17,3 22,9 48,2 4,01

Bluetooth-K›z›lötesi 17,4 20,3 22,5 17,6 22,2 3,07

Müzik dinleme 21,6 17,9 20,6 17,7 22,2 3,01

Foto¤raf çekme 21,5 24,1 24,7 14,8 14,8 2,77

Oyun oynama 8,2 8,3 21,3 25,4 36,8 3,74

TV/Video izleme 5,1 6,6 12,3 17,8 58,2 4,17

Wap/Mobil Internete ba¤lanma 6,1 8,3 11,0 17,0 57,6 4,12

KKaatt››ll››mmcc››llaarr››nn CCeepp TTeelleeffoonnuu SSaahhiippllii¤¤ii vvee HHaarrccaammaa 
MMiikkttaarrllaarr››

Tablo 8’de kat›l›mc›lar›n cep telefonu sahipli¤i ve cep telefonu har-
camalar›na iliflkin çeflitli rakamlar yer almaktad›r. Birden çok cep
telefonu olanlar›n oran› %47 civar›ndad›r Bu da ülkemizde ikinci
bir telefona sahip olma yayg›nl›¤›n›n ve cep telefonunun öneminin
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bir göstergesidir. Cep telefonu de¤iflimine iliflkin soru bu konuda
son teknolojik geliflmelerin takip edilip edilmedi¤ine yönelik sorul-
mufltur. 

TTaabblloo 88:: KKaatt››ll››mmcc››llaarr››nn CCeepp TTeelleeffoonnuu SSaahhiippllii¤¤ii vvee HHaarrccaammaa MMiikkttaarrllaarr››

SSaahhiipp OOlluunnaann CCeepp 
%%

AAyyll››kk OOrrttaallaammaa CCeepp TTeelleeffoonnuu              
TTeelleeffoonnuu SSaayy››ss›› FFaattuurraann››zz // KKoonnttöörr HHaarrccaammaann››zz 

%%

1 53,7 25 TL’den az 22,6
2 40,4 26-50 TL 37,9

3 ve üzeri 5,9 51-75 TL 15,9
76-100 TL 8,9

SSoonn 55 YY››ll ‹‹ççeerriissiinnddee
%%

101-150 TL 8,0
CCeepp TTeelleeffoonnuu DDee¤¤iiflfliimmii 151 TL ve üzeri 6,6

Hiç De¤ifltirmedim 14,3
1 29,0
2 26,1
3 16,9
4 7,0

5 ve üzeri 6,7

Cep telefonlar› modelleri çok h›zl› yenilenmektedir ve yeni teknolo-
jik özellikler eklenmektedir. Kat›l›mc›lar›n da yaklafl›k %57’si son
5 y›l içerisinde cep telefonlar›n› en az iki kez de¤ifltirmifltir. Kat›-
l›mc›lar›n harcamalar›na bak›ld›¤›nda ise ço¤unlu¤un 26-75 TL
aras›nda cep telefonu fatura/kontör harcamas› yapt›¤› görülebilir.

SSoonnuuçç

Mobil pazarlama uygulamalar› geliflen mobil ayg›tlar sayesinde
güncel ve etkin pazarlama araçlar›ndan biri haline gelmifltir. Tüm
di¤er pazarlama uygulamalar›nda oldu¤u gibi mobil pazarlama
için do¤ru ve yerinde uygulamalar oldukça önemlidir. Yöntemin ba-
flar›s› ancak do¤ru kullan›lmas›yla sa¤lanabilir. Bu ba¤lamda izin-
li pazarlama çerçevesi mobil pazarlama için kayda de¤er f›rsatlar
sunmaktad›r. Cep telefonlar› özelinde bakt›¤›m›zda, çok kiflisel ay-
g›tlar olmalar› sebebiyle bunlar arac›l›¤›yla yap›lacak olan reklam
çabalar›nda dikkatli olunmas› gerekir. Tüketicilerin izinlerini al-



madan uygulanacak bir kampanya neticesinde istenmeyen sonuç-
lar do¤abilir, marka ve firma bu durumdan zarar görebilir. 

Türk tüketicisinin cep telefonlar›na gelen reklam mesajlar›na tep-
kisi genellikle olumsuzdur. Tüketicilerin izni al›nmadan cep tele-
fonlar›n›n baflka firmalara verilmesi ve ilgi alan› olmayan mesajla-
r›n uygun olmayan zamanlarda gelmesi tüketicileri rahats›z et-
mektedir. Buna ra¤men, reklam mesaj›n›n bir fayda sa¤lamas› ya
da ilgi alan›na yönelik oldu¤unda kabul edilebilirli¤inin artaca¤›
görülmektedir ki, bu durum mobil pazarlama uygulamalar›n›n ba-
flar›s› konusunda önemli bir husustur. Tüketicilerin önemli bir bö-
lümü, kiflisel olarak ya da servis sa¤lay›c› arac›l›¤›yla reklam me-
sajlar›na karfl› bir filtreleme özelli¤i ile bu iletiflim kanal›n›n kont-
rolünü ellerinde bulundurmak istemektedirler. 

Araflt›rma bulgular› tüketicilerin iletiflim odakl› mobil pazarlama
uygulamalar›na bak›fl aç›s›n›n üründen ürüne de¤iflti¤i, iletiflim
amac›n›n ne oldu¤u ve iletiflim format› ve sunufl flekli yan›nda tü-
keticiyle iletiflimin zamanlamas›n›n önemli oldu¤unu ortaya koy-
maktad›r. Bu sebeple, geleneksel iletiflimde öne ç›kan mesaj içeri¤i
ile mesaj›n sunum flekli yan›nda iletiflim ba¤lam›n› da (context)
önemli hale getirmektedir. Dolay›s›yla, mobil pazarlama uygula-
malar›n›n kurgulanmas›nda mesaj içeri¤i, mesaj format› ve mesa-
j›n sunum flekli yan›nda mesaj›n tüketiciye gönderilmesi aç›s›ndan
zamanlama da önemli bir unsur olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. Mo-
bil pazarlama uygulamalar›n›n hayata geçirilmesinde izinli pazar-
lama yaklafl›m›n›n temel al›nmas›n›n baflar›ya ulaflmada katk›
sa¤layaca¤› aç›kt›r.   

ÇÇaall››flflmmaann››nn KK››ss››ttllaarr›› vvee ÖÖnneerriilleerr 

Mobil pazarlama uygulamalar›n›n giderek daha fazla yayg›nlafl-
maya bafllamas›na ra¤men, bu uygulamalar›n geleneksel pazarla-
ma uygulamalar›n›n yerini al›p alamayaca¤›, baflar›l› olup olama-
yaca¤› konular›nda s›n›rl› say›da çal›flman›n bulundu¤u görülmek-
tedir.  Bu çal›flman›n amac›, literatürdeki bu eksikli¤i giderme ko-
nusunda katk› sa¤lama giriflimlerinden biridir. Ancak, her çal›flma-
da oldu¤u gibi bu çal›flman›n bulgular›n›n geçerlili¤inin belirli k›-
s›tlar alt›nda oldu¤unu unutmamak gerekir. Bunlardan birincisi,
tüm çevrimiçi araflt›rmalarda oldu¤u gibi örnek kitlenin sadece an-
kete cevap verme konusunda istekli kiflilerle s›n›rl› oldu¤udur. Bu
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da örneklemin tüm evreni temsil konusunda k›s›t içerece¤i anlam›-
na gelmektedir. ‹kincisi, birinci k›s›tla iliflkili olarak, araflt›rma
kapsam›n›n k›s›tl› olmak zorunda olmas›d›r. ‹nsanlar›n anket dol-
durma konusundaki isteksizlikleri dikkate al›nd›¤›nda, araflt›rma-
n›n kapsam›na s›n›rl› say›da konunun dahil edilmesini zorunlu k›l-
maktad›r. Üçüncüsü, kat›l›mc›lar›n anketi doldurdu¤u andaki ruh
hali hakk›nda bilgi sahibi olmamak, verilen cevaplar›n güvenilirli-
¤i konusunda soru iflaretleri yaratabilir. 

Gelecekte mobil pazarlama ba¤lam›nda yap›lacak çal›flmalarda ba-
z› hususlar›n dikkate al›nmas› gerekir. Öncelikle, bu tür araflt›r-
malar›n de¤iflik tüketici gruplar›na farkl› veri toplama yöntemleri
kullanarak saha çal›flmalar› yürütülmelidir. Kapsam olarak da,
mobil pazarlama uygulamalar›n›n genel e¤ilimleri tespit fleklinde
de¤il de, belirli ürün gruplar› ve mobil uygulama format›na yönelik
spesifik uygulamalar olmas›nda yarar vard›r. Bunun da ötesinde
mesaj bazl› mobil pazarlama uygulamalar›na karfl› tüketici duyar-
s›zl›¤›n›n çözümüne yönelik di¤er çal›flmalar›n da yap›lmas› gerek-
mektedir.     
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