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RESUME

Les technologies de 1’information du 21°™ siécle ont un impact important sur
la mani¢re dont les individus communiquent et dans leurs vies quotidiennes.
Commencé au milieu des années 1990, les téléphones portables se sont énormément
déployés dans les pays développés'. Avec I’aide de cette nouvelle technologie, il est
désormais possible d’atteindre n’importe qui a n’importe quel moment. C’est
pourquoi les organisations ont changé leur maniére de déployer leurs stratégies
marketing en allant de ce sens. En d’autres mots, 1’'une des plus importantes
exigences des ¢€quipes marketing est d’étre capable de communiquer avec leurs
potentiels clients et d’étre capable de les atteindre partout et tout le temps. Ainsi, les
téléphones portables sont utilisés dans ce but de maniére trés importante.

Selon le rapport de I’Union Internationale des Télécommunications, le nombre
d’abonnés a un forfait mobile au niveau mondial est estimé a 6,8 milliards de
personnes a la fin 2012. Ceci équivaut & 96% de la population mondiale’. Selon
I’Union des Technologies de I’'Information et de la Communication, le nombre
d’abonnés a un forfait mobile en Turquie est estimé a 67,8 millions, ce qui équivaut a
89,8% de la population turque’. Le téléphone portable sont devenus un support de
communication incontournable des entreprises du fait de I’”’augmentation rapide du
nombre d’utilisateurs a la fois en Turquie et dans le monde.

Une telle innovation technologique largement utilisée a créé de nouvelles
opportunités qui ne peuvent étre réalisées avec les outils de communication
traditionnels, qui ne fournissent qu’une maniére de communiquer®. Les principaux
avantages sont les suivants : la capacité a étre en contact avec le consommateur
partout et tout le temps, a collecter des informations détaillées sur le consommateur,
a communiquer en direct avec lui et a acheter par I’intermédiaire du téléphone.

Etre capable de joindre les consommateurs sans limite d’heure et de lieu a
toujours ¢été la principale préoccupation des professionnels du marketing.
L’importance de la publicité sur téléphone portable a augmenté depuis qu’ils ont pu
répondre a cette préoccupation de maniere plus efficace, en comparaison des autres
outils de promotion.

' Hans H. Bauer ve digerleri, “Driving Consumer Acceptance of Mobile Marketing,” Journal of
Electronic Commerce Research (Cilt 6, Say1 3, 2005) s. 181

2 “The World in 2011,” (Cevrimigi) http://www.itu.int/ITU-D/ict/facts/2011, 30 Nisan 2013.

3 “Pazar Verileri,” (Cevrimi¢i), www.tk.gov.tr, 5 Nisan 2013.

* Roman Friedrich ve digerleri, “The March of Mobile Marketing: New Chances for Consumer
Companies, New Opportunities for Mobile Operators,” Journal of Advertising Research (2009)
s.55.
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Selon la définition donnée par I’ Association du Marketing Mobile, une série
d’applications interactives fournies pour communiquer avec les populations cibles
des organisations au travers des appareils mobiles est appelé le marketing mobile”.
Les termes utilisés pour désigner les appareils mobiles sont téléphone portable,
smartphones, notebooks et tablettes. Pourtant, étant donné le développement
important des téléphones portables dans le monde et en Turquie, ces derniers sont les
premiers qui viennent a 1’esprit quand on parle de marketing mobile.

Et pour résumer toutes les définitions de la littérature sur le sujet, le marketing
mobile correspond a I’ensemble des actions marketing réalisées via les téléphones
portables pour promouvoir les produits, les services et les idées®. Plus simplement, le
marketing mobile peut étre défini comme les activités de promotion, de publicité et
de vente effectuées via les téléphones mobiles.

Le marketing mobile peut aussi étre défini comme 1'ensemble des activités de
la marque favorisant I’acte d’achat a travers l'utilisation des médias mobiles. Les
bons de réduction ou les campagnes d'informations, par exemple, envoyés aux
téléphones mobiles des clients cibles au moment ou ils passent devant un magasin ou
un restaurant peut déclencher chez les consommateurs un acte d'achat’. Comme nous
pouvons le voir, les téléphones portables peuvent étre un outil de marketing trés
important s'il est utilisé correctement.

Il existe deux grandes stratégies de promotion dans le marketing mobile. La
stratégie dite « Push » qui implique l'envoi d’une information sur une campagne
marketing ou de réduction sous forme de SMS aux utilisateurs inscrits dans les bases
de données. L’autre stratégie dite « Pull »consiste davantage a envoyer un message
du type «envoies le mot de passe et rejoins la loterie". Dans cette méthode, les
consommateurs envoient le mot de passe qui est donné avec le produit qu'ils
achétent®. En dehors de cela, les projets "de contenu basés sur l'utilisateur” qui visent
a créer une liaison entre le consommateur et le produit, encourage l'utilisateur a
prendre une photo ou tourner une vidéo du produit avec leur propre créativité
existent également’.

En outre, mener des activités de marketing en utilisant les informations
personnelles données volontairement par le consommateur grace a un enregistrement
s’appelle le marketing mobile'’. Un consommateur qui donne l'autorisation peut
s’attendre a recevoir un message de la société. A I’inverse, un consommateur qui ne
donne pas sa permission n’appréciera pas de recevoir le message et trouver cela
irritant du fait que les téléphones portables sont des appareils trés personnels. En
outre, le consommateur doit avoir la possibilité de se retirer a chaque fois qu'il / elle
veut.

> “MMA News,” (Cevrimi¢i) www.mmaglobal.com/news 14 Agustos 2012.

% Key Pousttchi ve Dietmar Wiedemann, “Success Factors in Mobile Viral Marketing: A Multi-Case
Study Approach”, Sixth International Conference on Mobile Business, (2007), s. 1.

7 Siileyman Barut¢u ve Meltem Oztiirk Gol, “Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araglarina Yonelik
Tutumlar”, KMU IIBF Dergisi, (2009), s. 27.

¥ Siikran Karaca ve Mustafa Giilmez, “Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme”, Akademik
Yaklasimlar Dergisi, (2010), s. 71.

? “Mobil Pazarlama Projeleri,” (Cevrimici) www.smsmakinesi.com 16 Agustos 2012.

1% patrick Barwise ve Colin Strong, “Permission-Based Mobile Marketing,” Journal of Interactive
Marketing, (2002), s. 18.




De plus, l'acquisition du numéro de téléphone du consommateur ne doit pas étre
considérée comme suffisant, il doit étre demandé au consommateur de maniére
explicite s’ils sont préts a recevoir de la publicité sur leurs téléphones. Il ne faut pas
oublier qu’autrement, cela peut nuire a I’image de marque.

De la méme manicre, la personnalisation des publicités par SMS selon 'heure
locale du consommateur, la localisation et les préférences personnelles est appelé
personnalisation ' . Tout d'abord, les entreprises doivent identifier le moment
optimale pour l'envoi et l'intervalle selon le groupe cible et le sujet. I est
extrémement important de ne pas envoyer les messages trop tot le matin ou trop tard
le soir sans quoi, ceux qui ont une habituellement une réaction positive peuvent
commencer a réagir de mani¢re négative a l'égard de la marque. En outre, les
messages basés sur la localisation doivent étre envoyées lorsque la mobilité est un
facteur important du marketing mobile. Enfin, la création de bases de données d’un
nombre suffisant de clients actifs et potentiels incluant les informations sur les
loisirs, les centres d’intérét, le métier, le niveau de revenus, etc. permettra I’envoi de
messages personnalisés.

Les raisons pour lesquelles les téléphones portables sont importants pour les
activités marketing sont'? : (1) la capacité a joindre 96% de la population mondiale et
d’atteindre toujours plus de personnes par effet de « contagion », (2) le colit réel
comparé aux services postaux, (3) une fois réceptionné par un numéro spécifique, le
groupe cible est bien identifi¢ et une fois qu’on est en direct, cela créé des
opportunités de personnalisation, (4) la capacit¢ a joindre les utilisateurs de
téléphone partout et tout le temps du fait qu’ils aient toujours leur téléphone sur eux,
(5) les entreprises peuvent créer leurs propres applications sur smartphone pour leurs
activités de positionnement, (6) la capacité a collecter des informations a propos des
utilisateurs, (7) favoriser les achats impulsifs avec des messages en fonction de la
localisation, (8) un acces facile qui peut étre suivi par d’autres circuits marketing par
la suite. Comme nous pouvons le comprendre, les téléphones portables deviennent
trés importants s’ils sont utilisés correctement.

Récemment, la publicité sur téléphone portable est principalement réalisée via
les SMS. En ce moment, beaucoup d’entreprises tirent un avantage de plus en plus
grand de la publicité par SMS. Par exemple, la dépense dans ce domaine aux Etats-
Unis en 2012 a atteint 318,6 milliard de dollarsn, tandis qu’elle est de 25 million de
lires en Turquie'*.L'attitude est la tendance que nous avons au regard des produits,
services, personnes, lieux ou événements'”. En d'autres termes, l'attitude exprime ce
que les gens pensent ou ressentent a 1’égard des choses et les tendances se
construisent par I'apprentissage'.

Etant donnée cette situation, 1’objectif principal de cette étude est de définir les
attitudes des étudiants universitaires vis-a-vis de la publicité par SMS, dans le
contexte du marketing mobile. En complément de cet objectif, les facteurs sous-

""" Arno Scharl, Astrid Dickinger ve Jamie Murphy, “Diffusion and Success Factors of Mobile
Marketing”, Electronic Commerce Research and Applications, (Cilt 4, 2005), s. 166.

'2 Alex Blyth, Brilliant Online Marketing, (Birinci Basim. ingiltere: Prentice Hall, 2011), s. 139-
142.

1% “Mobile Ad Spending,” (Cevrimici), www.emarketer.com, 20 Nisan 2013.

' «Dijital Reklam Yatirimlar1,” www.iabturkiye.org, 23 Nisan 2013.

'> Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margaret Hanna, Consumer Behavior, (2009), s. 193.

' Leon Schiffman ve Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, (2000), s. 235.
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jacents, définissant les attitudes et les différences d’attitudes entre les caractéristiques
démographiques des étudiants, sont examinés. Une étude d’investigation et une
enquéte en face a face ont été menées pour collecter les informations. Les questions
concernant les habitudes de consommation des téléphones des personnes sondées
sont traitées dans la premiere partie, des questions basées sur les 5 points de
« I’échelle de Likert » sur les attitudes (1 « parfaitement d’accord » et 5 « pas du tout
d’accord ») sont traitées dans la seconde partie, les questions démographiques sont
traitées dans la troisieme partie de I’enquéte.

Pendant le processus de collecte, 418 études ont été distribuées a des étudiants
de D’Université de Galatasaray, de 1’Université de Bahgesehir et 1’Université
technique de Yildiz au cours des mois de mars et avril 2013. En raison de réponses
incompletes ou de I’inéligibilité des questions filtres, 402 études ont finalement été
¢tudiées. Les informations ont été analysées avec ’aide logiciel SPSS 20.0. L'analyse
de fiabilité¢ a été appliquée aux 20 variables de 1'échelle d'attitude. Le coefficient
Cronbach Alpha a été évalué a 0,910, ce qui démontre 1’échelle est tres fiable!’

Premiérement, nous avons pu constater que 56,7% de ’échantillon interrogé
est composé de femmes et que 43,3% d’hommes. De plus, 90,3% des personnes
interrogées ont utilisé leur téléphone portable depuis, au minimum 7 ans. Quand nous
avons examiné les habitudes d’envoi de SMS, quelque soit le mode d’envoi, un
pourcentage élevé d’entre eux envoient et utilisent les SMS. Ceux qui indiquent
qu’ils n’ont jamais envoy¢ de SMS représentent seulement 7,5%. Par ailleurs, 68,1%
des personnes interrogées ont indiqué qu’ils recevaient au moins une publicité par
SMS par jour. Une fois les personnes ne recevant pas de SMS de publicité éliminées
par les questions de filtres, ils ne font plus partie de 1’échantillon. De plus, il ressort
que la majorité des personnes interrogées lisent les publicités qu’ils recoivent par
SMS et seulement 37,3% d’entre eux ne les lisent jamais.

Afin d’étre en mesure d’évaluer les attitudes générales des dEtudiants
universitaires envers la publicité par SMS, la moyenne et 1'écart standard de
I'ensemble des 20 variables de 1'échelle d'attitude ont été calculés. L’écart standard et
la moyenne de toutes ces variables sont respectivement de 0,48 et 3,69. Nous
pouvons en conclure que 1’échantillon des personnes étudiées a une approche plutdt
négative au regard de I’ensemble des variables de ’échelle. Par contre, dans le cas de
publicités par SMS ayant regues un accord préalable et personnalisées, 1’état d’esprit
est alors plus positif.

Les variables de 1'échelle d'attitude qui sont plus pres d'étre positif, sont les
publicités basées sur une approbation préalable et la personnalisation. Les étudiants
universitaires pensent que les publicités par SMS ne sont pas personnalisées ni
spécialement préparées pour eux (4,36). Néanmoins, ils indiquent qu’en cas de
réception de publicités par SMS adaptées a leurs centres d’intérét, ils seraient plus
intéressés (2,77), alors qu’ils ne le seraient pas de fagon générale (4,18). De la méme
manicre, bien qu’ils indiquent ne pas aimer recevoir des SMS publicitaires de
maniere générale (4,16), ils seraient plus heureux si leur permission dtaient
demandée avant d'envoyer une annonce publicitaire (3,05). Enfin, les personnes
interrogées qui ont une attitude négative quant a la fiabilité des publicités par SMS
(3,88), pensent que celles envoyées avec leur permission sont plus fiables (2,98).

"7 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, (Ankara:
Seckin Yayincilik, 20006), s.146.
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Sur la base de I’analyse factorielle réalisée pour définir les catégories sous-
jacentes de D’attitude vis-a-vis des publicités par SMS, nous avons pu ressortir 4
grandes catégories. Celles-ci sont les suivantes: Divertissement-Informatif,
Approbation sur la base de publicités personnalisées, Crédibilité et Agacement. Taux
d'explication de la variance totale de ces quatre catégories est 64,21%.

Concernant les dimensions, les valeurs moyennes sont les suivantes :
Divertissement-Informatif (4,01) ; Autorisation pour des publicités personnalisées
(2,90) ; Crédibilité (3,30) ; Enervement (2,01). De maniére générale, nous constatons
que les étudiants universitaires ne trouvent pas les publicités par SMS divertissantes
et informatives, ils les trouvent méme énervantes. Ils ne montrent qu'une attitude
neutre par rapport a la Crédibilité des publicités et démontrent une attitude positive a
I’égard des publicités avec I’autorisation préalable sur la dimension Personnalisation.
Ce résultat est notifiable pour ces enterprises, qui veulent faire des publicités par
SMS une partie de leurs plans marketing.

Dans le but de tester si oui ou non les attitudes des étudiants universitaires
different selon leurs caractéristiques démographiques ; Les T-test et Anova test sont
utilisés. Il en ressort que I’attitude des étudiants universitaires differe selon leur
genre, leur situation maritale, et le département auquel ils appartiennent ; et qu’ils ne
différent pas au regard de leur age et de leur revenu mensuel. Ainsi, les hypothéses
H1, H2, H4 sont partiellement acceptées ; H3 et HS sont rejetées.

Il apparait que les attitudes des étudiantes féminines envers le divertissement-
informatif et la dimension autorisation des publicités par SMS personnalisées sont
plus positives que celles des étudiants masculins. C’est en accord avec la littérature
existante. De plus, les attitudes des étudiants mariés vis-a-vis de la dimension
énervant des publicités par SMS est plus positive en comparaison de celles des
¢tudiants célibataires. En d’autres mots, les étudiants mariés trouvent les publicités
par SMS moins énervantes. Dernierement, les attitudes des étudiants d’écoles
professionnelles sont plus positives vis-a-vis de la dimension divertissant-informatif :
les attitudes des étudiants d’écoles professionnelles et universitaires sont plus
positives a 1’égard de la dimension crédibilité. Ce serait plus pratique pour les
équipes marketing de cibler les utilisateurs de téléphones portables qui donnent a la
fois leurs permissions pour recevoir des publicités par SMS et qui ont les attitudes les
plus positives a leur égard.

Ainsi, afin que les étudiants universitaires aient des attitudes positives a 1’égard
des publicités par SMS, les entreprises devraient a la fois envoyer des messages
personnalisés et obtenir I’autorisation des utilisateurs. Ensuite, les consommateurs
pourront trouver les publicités par SMS divertissantes, informatives et crédible. Par
ailleurs, les entreprises qui préparent des campagnes mobiles devraient investir dans
des publicités créatives virales par SMS au lieu d’acheter les fichiers de numéros de
téléphone de consommateurs pour leur envoyer des publicités ordinaires
automatisées par SMS.
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ABSTRACT

The information technology of the 21th century, affects the way people
communicate and their daily lives a lot. Beginning from the mid 1990’s, mobile
phones have penetrated deeply in developed economies. ' With the help of this new
technology, it becomes possible to reach almost anyone at any time. Hence, the
organizations are changing the way they implement their marketing strategies in this
sense. In other words, one of the most important demands of the marketers is to be
able to communicate with their potential customers and to be able to reach them any
time anywhere. Thus, the mobile phones serve to this aim in a very important way.

According to the report of the International Telecommunication Union, there is
estimated to be 6.8 billion mobile phone subscribers worldwide at the end of 2012.
This equals the 96% of the world population. > According to Information
Technologies and Communication Union, the number of mobile phone subscribers in
Turkey is 67.9 million which equals the 89.8% of the population.® As a result of the
fastly increasing number of mobile phone utilization both in our country and
worldwide, mobile phones have become the inevitable channel for the companies.

Such an extensively used technologic innovation, created new opportunities
which cannot be done with traditional communication tools that only provide one
way communication. These advantages can be listed as: the ability to reach the
consumer any time anywhere, collect detailed information about the consumer,
communicate one to one and purchase over the phone.

According to the definition of Mobile Marketing Association, a series of
interactive applications done in order to communicate with the target groups of the
organizations through mobile devices is called mobile marketing. > The mobile
devices term can be referred to as mobile phones, smartphones, notebooks and
tablets. Yet due to the extensive penetration of mobile phones throughout the World
and in Turkey, mobile phones come to mind as the first thing when mobile marketing
is discussed. Therefore, to summarize all the definitions in literature mobile

' Hans H. Bauer ve digerleri, “Driving Consumer Acceptance of Mobile Marketing,” Journal of
Electronic Commerce Research (Cilt 6, Say1 3, 2005) s. 181.

2 “The World in 2011,” (Cevrimigi) http://www.itu.int/ITU-D/ict/facts/2011, 30 Nisan 2013.

3 “Pazar Verileri,” (Cevrimici), www.tk.gov.tr, 5 Nisan 2013.

* Roman Friedrich ve digerleri, “The March of Mobile Marketing: New Chances for Consumer
Companies, New Opportunities for Mobile Operators,” Journal of Advertising Research (2009) s.
55.

> “MMA News,” (Cevrimi¢i) www.mmaglobal.com/news 14 Agustos 2012.




Xiv

marketing is all the marketing efforts done through mobile phones to promote
products, services and ideas. ® Shortly, mobile marketing can be defined as
promotion, advertising and sales activities done through mobile phones.

Mobile marketing can also be defined as all brand activities to create
purchasing eagerness through the use of mobile media. The discount coupons or
campaign information, for example, sent to the mobile phones of the target
customers while they are passing in front of that store or restaurant can trigger the
consumers to be involved in the purchasing action.” As can be seen, mobile phones
can be a very important marketing tool if used properly.

There are two main promotion strategies in mobile marketing. Push strategy
involves sending campaign or discount information as an SMS to the users in the
databases. On the other, pull strategy is more like “send the password and join the
sweepstake”. In this method, consumers send the password which is given with the
product they purchase. ® Other than this, “user based content” projects which aims to
create a bonding between the consumer and the product, encourages the user to take
a picture or shoot a video about the product with their own creativity also exist. ’

Moreover, conducting marketing activities using the personal information
voluntarily given by the consumer through a registration is called mobile
marketing.'’ A consumer who gives the permission can be expecting a message from
the company. On the other hand, a consumer who doesn’t give any permission will
be very disturbed by the message and will find it irritating since mobile phones are
extremely personal devices. Moreover, the consumer should be given the chance to
opt out any time he/she wants. In addition, acquiring the phone number of the
consumer shouldn’t be considered enough, the consumer should be asked explicitly
whether or not they are willing to receive advertising on their phones, It shouldn’t be
forgotten that this can damage the brand image otherwise.

Similarly, customizing the SMS advertisings according to the consumer’s local
time, location and personal preferences is called personalization. '' First, the
companies should identify the optimum sending time and interval according to the
target group and the subject. It’s crucially important not to send the messages very
early in the morning or very late in the evening. Otherwise, those who could
normally have positive attitudes can start having negative attitudes towards the
brand. Moreover, location based messages should be sent since mobility is one of the

% Key Pousttchi ve Dietmar Wiedemann, “Success Factors in Mobile Viral Marketing: A Multi-Case
Study Approach”, Sixth International Conference on Mobile Business, (2007), s. 1.

7 Siileyman Barut¢u ve Meltem Oztiirk Gol, “Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araglarina Yonelik
Tutumlar”, KMU IIBF Dergisi, (2009), s. 27.

¥ Siikran Karaca ve Mustafa Giilmez, “Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme”, Akademik
Yaklasimlar Dergisi, (2010), s. 71.

? “Mobil Pazarlama Projeleri,” (Cevrimici) www.smsmakinesi.com 16 Agustos 2012.

1% patrick Barwise ve Colin Strong, “Permission-Based Mobile Marketing,” Journal of Interactive
Marketing, (2002), s. 18.

""" Arno Scharl, Astrid Dickinger ve Jamie Murphy, “Diffusion and Success Factors of Mobile
Marketing”, Electronic Commerce Research and Applications, (Cilt 4, 2005), s. 166.
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major importances of mobile marketing. Additionally, creating databases with
sufficient numbers of active and potential customers which include their leisure time
activities and interests, jobs, income levels etc. will help sending personalized
messages.

The reasons why mobile phones are important for marketing activities are: 2
(1) the ability to reach the 96% of the Word population and to reach more crowds
thanks to viral effects, (2) cost effective compared to postal services, (3) Since it is
delivered to one specific number, the target group is well known and since it is one
to one, it creates opportunities for personalization, (4) the ability to reach phone
users anywhere anytime since they always carry their phones with them, (5) the
companies can create their own applications on smartphones to do branding
activities, (6) the ability to collect data about the users, (7) urging impulse buying
with location based messages, (8) en easy entrance to be followed with other
marketing channels afterwards. As can be understood mobile phones become very
important if used properly.

Recently, mobile advertising is mainly done with SMS advertising. In these
days, many companies are increasingly benefiting from the advantages of SMS
advertising. For example, the advertising spending of the US in the year of 2012 was
318.6 billion dollars"” whereas it was 25 million liras in Turkey.' For these afore
mentioned investments to be successful, the examination of the attitude of consumers
becomes very crucial. Attitude is the tendencies we have regarding the products,
services, people, places or events. '° In other words, attitude expresses what people
think or feel about something and they are tendencies, which form by learning. '°

In this regard, the main objective of this research is to define the attitudes of
university students for SMS advertising within the context of mobile marketing. In
addition to this main objective, the underlying factors, which define these attitudes
and the differences in these attitudes according to the demographic characteristics of
the students, are examined. This is an exploratory research and a face-to-face survey
was conducted as the data collection method. Questions regarding the respondents’
mobile phone usage habits take place in the first part, 5 point Likert scale attitude
questions (1 “Strongly Agree” and 5 “Strongly Disagree”) take place in the second
part, demographic questions take place in the third part of the survey.

During the data collection process, 418 surveys were distributed to students of
Galatasaray University, Bahg¢esehir University and Yildiz Technical University in the
months of March and April 2013. Due to missing answers or ineligibility for filter
questions, 402 data was analyzed finally. The data was analyzed with the help of
SPSS 20.0 package program. The reliability analysis was applied to the 20 variables

'2 Alex Blyth, Brilliant Online Marketing, (Birinci Basim. ingiltere: Prentice Hall, 2011), s. 139-
142.

1% “Mobile Ad Spending,” (Cevrimici), www.emarketer.com, 20 Nisan 2013.

' «Dijital Reklam Yatirimlar1,” www.iabturkiye.org, 23 Nisan 2013.

'> Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margaret Hanna, Consumer Behavior, (2009), s. 193.

' Leon Schiffman ve Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, (2000), s. 235.
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of the attitude scale. The Cronbach Alpha coefficient was found as 0,910 which
shows that the scale is highly reliable.'’

First, it is seen that the 56,7% of the sample group is female and 43,3% is
male. Second, it is seen that 90,3% of the respondents have been using their mobiles
phones at least for 7 years. When the SMS sending habits is examined, it is
understood despite different sending patterns, a very high percent of them is sending
and using SMS. The ones who indicated that they never send SMS is only 7,5%.
Furthermore, 68,1% of the respondents stated that they receive at least one SMS ad
per day. Since the people who don’t receive any SMS ads were eliminated by the
filter questions, they do not take place in this sample group. Moreover, it is seen that
the majority of the respondents are reading the SMS ads that they receive and only
37,3% of them never read these messages.

In order to be able to assess the university students’ general attitudes for SMS
ads, the mean and standard deviation of all 20 variables of the attitude scale were
calculated. The standard deviation and mean of all variables are respectively 0,48
and 3,69. It can be concluded that the sample group has an approach closer to
negative regarding all the variables of the scale. Yet, if the SMS ads are permission
based and personalized then the attitudes can be more positive.

The variables in the attitude scale which are closer to being positive, are
permission based ads and personalization. University students think that the SMS ads
are not personalized and not prepared personally for them (4,36). However, they
state that if personalized SMS ads, which match their interests, are sent they will be
more interested (2,77) even though they are not interested in them under normal
conditions (4,18). Similarly, even though they state that they are not pleased
receiving SMS ads under normal conditions (4,16), they will be more pleased if their
permission is asked for before sending the ad (3,05). Lastly, the respondents who
have a negative attitude for the reliability of SMS ads (3,88), think that the SMS ads
sent with their permission are more reliable (2,98).

As a result of the factor analysis done to define the dimensions underlying the
attitude for SMS ads, four attitude dimensions are formed. These are, Entertainment-
Informativeness, Permission Based Ads-Personalization, Credibility and Irritation.
These four dimensions’ total variance explanation rate is 64,21%.

Concerning the dimensions, the mean values are as follows: Entertainment-
Informativeness (4,01); Permission Based Ads-Personalization (2,90); Credibility
(3,30) and Irritation (2,01). In general it can be said that university students don’t
find SMS ads entertaining and informative and they find it even irritating. They show
a neutral attitude for the Credibility of SMS ads and a positive attitude for the
Permission Based Ads-Personalization dimension. This result is noteworthy for those
companies, which want to make SMS ads a part of their marketing plans.

'" Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, (Ankara:
Seckin Yayincilik, 20006), s.146.
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In order to test whether or not the attitudes of university students differ with
regard to their demographic characteristics; T-test and Anova test are applied. As a
result of these analyses; it is found out that the attitudes of university students differ
regarding the gender, marital status and the department they belong; and that they
don’t differ regarding their age and monthly revenue. Therefore, hypotheses H1, H2,
H4 were partially accepted; H3 and HS were rejected.

It is seen that the attitudes of female students for the entertainment-
informativeness and permission based ads-personalization dimensions of SMS ads
are more positive than that of male students. This is in parallel with the existing
literature. Moreover, married students’ attitudes for the irritation dimension of SMS
ads is more positive compared to that of single students. In other words, married
students find the SMS ads less irritating. Lastly, vocational school students’ attitudes
are more positive regarding entertainment-informativeness dimension; both
vocational school and faculty students’ attitudes are more positive regarding
credibility dimension. It would be more convenient for the marketers to target mobile
phone users who both give permission for SMS ads and have the most positive
attitudes for it.

As a result, in order for the university students to have positive attitudes for
SMS ads, companies should both make the messages personalized and get
permission from the users. Following this, the consumers may then find the SMS ads
entertaining, informing and credible. Also, companies, which prepare mobile
campaigns, should invest in creative viral SMS ads instead of purchasing consumer
phone number lists to send automated ordinary SMS ads.
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OZET

21. yitizyilda enformasyon teknolojisi, insanlarin iletisim sekillerini ve giinliik
hayatlarii ¢ok fazla etkilemektedir. 1990’11 yillarin ortalarindan beri cep telefonlar
gelismis ekonomilerde pazara cok giiclii bir sekilde niifuz etmektedir.' Bu yeni
teknoloji sayesinde neredeyse herkese her an erismek miimkiin hale gelmektedir.
Dolayistyla is ¢evreleri de pazarlama stratejilerini uygulama yollarin1 bu dogrultuda
degistirmektedir. Bir bagka deyisle, pazarlamacilarin 6nemli taleplerinden biri
potansiyel miisterilerle iletisim kurabilmek ve onlara her an her yerde ulasabilmektir.
Cep telefonlar1 da bu amaca ¢ok onemli bir sekilde hizmet etmektedir.

Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi’nin yayinladigi rapora gore 2012 yili
sonunda tahmini olarak 6.8 milyar cep telefonu abonesi bulunmaktadir. Bu da diinya
niifusunun %96’sma denk gelmektedir.” Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’na
gore Tirkiye’de ise Mart 2013 itibariyle yaklasik %89.8 niifuz etme oranina karsilik
gelen toplam 67.9 milyon mobil abone bulunmaktadir. > Hem iilkemizdeki hem
diinyadaki hizla artan cep telefonu kullanim oranlar1 sonucu cep telefonlar1 firmalar
i¢in kaginilmaz bir mecra olmustur.

Bu derece yaygin kullanilan teknolojik bir yenilik, sahip oldugu bazi 6zel
avantajlarin da etkisiyle pazarlamacilar i¢in tek yonlii kitlesel iletisim saglayan
geleneksel iletisim araglar1 ile gergeklestirilmesi miimkiin olmayan yeni firsatlar
yaratmustir.* Bu avantajlar baslica; tiiketiciye her an her yerde erisebilme, onunla
ilgili ayrintili bilgi saglama, onunla dogrudan birebir iletisim kurabilme, telefon
tizerinden satin alma gibi islemler yapmaya olanak saglama olarak siralanabilir.

Mobil Pazarlama Dernegi’nin tanimma gore mobil pazarlama, isletmelerin
hedef kitleleri ile mobil cihazlar {izerinden iletisime ge¢gmek amaciyla
gergeklestirdikleri bir dizi interaktif uygulamaya denir.” Tanimda bahsi gegen mobil
cihazlar; cep telefonlari, akilli telefonlar, notebooklar ve tablet bilgisayarlar olarak
distintilebilir. Ancak tiim diinyadaki ve Tiirkiye’deki yaygin kullanimi sebebiyle
mobil pazarlama deyince ilk akla gelen cihaz mobil telefonlardir. Bu sebeple
literatiirdeki diger tanimlar1 6zetleyecek olursak mobil pazarlama; mal, hizmet ve

' Hans H. Bauer ve digerleri, “Driving Consumer Acceptance of Mobile Marketing,” Journal of
Electronic Commerce Research (Cilt 6, Say1 3, 2005) s. 181.

2 “The World in 2011,” (Cevrimigi) http://www.itu.int/ITU-D/ict/facts/2011, 30 Nisan 2013.

3 “Pazar Verileri,” (Cevrimici), www.tk.gov.tr, 5 Nisan 2013.

* Roman Friedrich ve digerleri, “The March of Mobile Marketing: New Chances for Consumer
Companies, New Opportunities for Mobile Operators,” Journal of Advertising Research (2009) s.
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fikirlerin tutundurulmasinda cep telefonlar1 kullanilarak yapilan pazarlama
¢abalaridir.® Kisacasi, mobil pazarlamay cep telefonlari iizerinden yapilan tanitim,
reklam, ve satis faaliyetleri seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Mobil pazarlama tiiketicide satin alma istegi yaratma amaciyla, mobil mecra
tizerinden ve/veya mobil lriinler kullanilarak yapilan tim marka faaliyetleri olarak
da tanimlanabilir. Ornegin bir magaza, isyeri veya lokantanin oniinden gecerken
hedef miisterilerin mobil telefonuna gelen indirim kuponlari1 veya kampanya bilgileri,
o anda pazarlama mesajin1 alan kullanicilarin satin alma eylemine ge¢cmesine neden
olabilir. ’ Anlagilacag tizere basarili bir bicimde kullanildiginda cep telefonlar1 ¢ok
onemli bir pazarlama araci haline gelmektedir.

Mobil pazarlamada biri itme digeri de cekme olmak {izere iki temel tutundurma
stratejisi bulunmaktadir. itme stratejisinin en yaygin sekli SMS ile kampanya,
indirim gibi bilgilerin veri tabanindaki kullanicilara ulastirilmasidir. Cekme stratejisi
ise, daha cok “sifre gonder g¢ekilise katil” seklindedir. Bu yontemde kullanicilar
ornegin iiriin paketinden ¢ikan sifreyi SMS ile gondererek katilirlar.® Bunun disinda,
cep telefonlarina yiikklenmek tiizere mobil uygulamalar/zengin medya igerikleri
hediye eden “Igerikli Kampanyalar” ve iiriin ve tiiketici arasinda bag kurulmasini
hedefleyen tiiketicilerin iirtinle ilgili yaraticiligini ortaya koyacagi resim/video
¢ekerek kampanyaya katildigi “Kullanict Kaynakh gerik” projeleri bulunmaktadir.”

Bu noktada, bu arastirmanin sonuglarinin da destekledigi iki Onemli
kavramdan bahsetmekte fayda vardir. Tiiketicilerin olumlu tutum sergileyebilmeleri
icin firmalarin gonderdikleri mesaj i¢in kullanicidan izin almalar1 gerekmektedir.
Kastedilen izin kavramini 6zetleyecek olursak; izinli pazarlama, tiiketicilerin liyelik
bilgileri yoluyla kendi izinleri dogrultusunda vermis olduklar1 kisisel bilgilerinin
kullanilarak pazarlama etkinlikleri yapilmasidir. ' Kendisi izin veren tiiketici,
firmadan mesaj gelmesini bekleyebilir. Cep telefonlar1 son derece kisisel bir mecra
oldugu i¢in kendisi izin vermeden mesaj gelen tiiketici ise, rahatsiz edildigini
diistinerek firmaya ve mamullerine negatif tutum sergilemektedir. Ayrica tiiketici
diledigi anda vermis oldugu miisaadeyi iptal ederek (opt out) programdan
cikabilmelidir. Tiketiciye acik bir sekilde reklam amagh kisa mesaj isteyip
istemedigi sorulmalidir ¢linkii izni almak tiiketicinin telefon numarasini almak
degildir.

Benzer olarak, tiiketicilerin olumlu tutum sergileyebilmeleri i¢in firmalarin
gonderdikleri mesajlart kisisellestirmeleri gerekmektedir. Buradaki kisisellestirme

% Key Pousttchi ve Dietmar Wiedemann, “Success Factors in Mobile Viral Marketing: A Multi-Case
Study Approach”, Sixth International Conference on Mobile Business, (2007), s. 1.
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kavrami pazarlamacilarin SMS reklamlar1 tiiketicinin yerel zamanina, bulundugu
yere ve kisisel tercihlerine gore kisisellestirebilmesidir. " Oncelikle, isletmelerin
hedef kitleye ve konuya uygun en iyi zaman ve gonderim sikligini1 belirlemesi
gerekmektedir. Ornegin, reklamin tiiketicilere sabah belirli bir saatten 6nce ya da
aksam belirli bir saatten sonra gonderilmemesine dikkat etmek son derece dnemlidir.
Ayrica, mekandan bagimsiz olma ve ayni zamanda bir¢ok yerde olabilme mobil
pazarlamanin ozellikleridir. Artan bir sekilde miisteriler kisiye 6zel ve lokasyon-
bazli hizmetleri beklemekte ve dolayisiyla kisisellestirilmis mobil pazarlamanin
onemini vurgulamaktadirlar. Ek olarak, yeterli sayida aktif ve potansiyel miisterileri
iceren veritabanlar1 olusturularak kullanicilarin bos vakit aktiviteleri ve ilgi alanlari,
meslekleri, gelir durumlar1 gibi bilgiler kisisellestirilmis mesaj gonderimine yardime1
olmaktadir.

Cep telefonlarinin pazarlama faaliyetleri icin nemli olmasinin nedenleri:'* (1)
Diinya niifusunun % 96’sina erigebilme ve begenilen kampanyalarin viral etkiler
araciligiyla menzilini genisletebilmesi; (2) dogrudan postayla kiyaslandiginda daha
az maliyetli olmasi; (3) belirli bir numaraya teslim edildigi i¢in mesajin kime
ulastiginin biliniyor olmasi ve tek bir kisiye yonelik olduke¢a kisisellestirilmis
pazarlama yontemlerine olanak saglamast; (4) cep telefonu kullanicilar telefonlarini
neredeyse siirekli acik ve yanlarinda tasidigi i¢in potansiyel miisterilere her an her
yerde ulagsma imkani saglamast; (5) akilli telefonlarin uygulamalarinda firmalarin
kendi igeriklerini olusturabildikleri gibi baska bir igerige sponsor da olabilerek
markalama yapabilmeleri; (6) kullanicilar hakkinda veri yakalama imkani; (7)
lokasyon temelli mesajlar ile plansiz satin almalara tesvik; (8) kolay bir giris noktasi
olarak diger pazarlama kanallarin1 tamamlamasi olarak siralanabilir. Anlagilacagi
tizere basarili bir bi¢imde kullanildiginda cep telefonlar1 ¢ok 6nemli bir pazarlama
aract haline gelmektedir.

Giintimtizde cep telefonlar1 ile cogunlukla SMS reklamcilig1 yapilmaktadir.
Artan sayida isletme SMS reklamin yukarida sayilan faydalarindan yararlanmaktadir.
Ornegin reklam yatirimlarina bakildiginda 2012 yilinda Amerika’da sadece SMS
reklama 318.6 milyon dolar'®; Tiirkiye’de ise 25 milyon TL harcanmistir.'* Soz
konusu yatirimlarin basarili olabilmesi icin tiiketicilerin bu uygulamalara karsi
gelistirdikleri tutumun incelenmesi 6nem tasimaktadir. Tutum diriinler, hizmetler,
insanlar, ortamlar, olaylara yonelik olumlu ya da olumsuz sahip oldugumuz
egilimleridir. ' Bir bagka deyisle, tutum insanin bir sey hakkinda ne diisiindiigiinii ya
da hissettigini ifade eder ve 6grenilerek olusan egilimlerdir. '°

Bu baglamda bu calismanin temel amaci {iniversite 6grencilerinin mobil
pazarlama kapsaminda kisa mesaj reklamlarina yonelik tutumlarini belirlemektir. Bu
temel amag¢ cergevesinde iniversite Ogrencilerinin tutumlari ve bu tutumlarin alt
boyutlar1 belirlenmeye; ayrica 6grencilerin demografik 6zelliklerine gore

""" Arno Scharl, Astrid Dickinger ve Jamie Murphy, “Diffusion and Success Factors of Mobile
Marketing”, Electronic Commerce Research and Applications, (Cilt 4, 2005), s. 166.

'2 Alex Blyth, Brilliant Online Marketing, (Birinci Basim. Ingiltere: Prentice Hall, 2011), s. 139-
142.

1 “Mobile Ad Spending,” (Cevrimici), www.emarketer.com, 20 Nisan 2013.

" «Dijital Reklam Yatirimlar1,” www.iabturkiye.org, 23 Nisan 2013.

' Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margaret Hanna, Consumer Behavior, (2009), s. 193.

' Leon Schiffman ve Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, (2000), s. 235.
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tutumlarindaki farkliliklar ortaya konmaya calisilmistir. Bu arastirma tanimlayici bir
aragtirmadir ve veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir.
Anket formunun ilk bolimiinde cep telefonu kullanim aliskanliklari; ikinci
boliimiinde 5°1i Likert tipi 6lgekten (1 “Kesinlikle katiliyorum” ve 5 “Kesinlikle
katilmiyorum™ olmak iizere) olusan tutum o6lgegi; {iclincii boliimde ise demografik
sorular yer almistir.

Veri toplama asamasinda Galatasaray Universitesi, Bahcesehir Universitesi ve
Yildiz Teknik Universitesi ogrencilerine Mart-Nisan 2013 aylarinda 418 anket
dagitilmistir. Eksik veya hatali cevap ya da eleme kriterlerine uygunsuzluk sebebiyle
402 veri istatistiki analizlere sokulmustur. Elde edilen veriler SPSS 20.0 paket
programi kullanilarak analiz edilmistir. SMS reklama yonelik 20 degiskenli tutum
6l¢eginin giivenirligine bakildiginda Cronbach Alfa katsayisinin 0,910 oldugu tespit
edilmistir. Bu katsay1r bize 0lcegin yiiksek derece giivenilir bir 6l¢gek oldugunu
gostermektedir.'’

Oncelikle, ornek kiitlenin cep telefonu kullanim 6zellikleri incelendiginde
cevaplayicilarin = %56,7’sinin  kadin = %43,3’1  erkek oldugu anlasilmaktadir.
Cevaplayicilarin %90.3’liniin en az 7 yildir cep telefonu kullandig1 goriilmektedir.
SMS gonderme aliskanliklarina bakildiginda ise farkli sikliklarda olmakla beraber
ciddi bir oran SMS gondermekte ve kullanmaktadir. Hi¢ SMS gondermedigini
belirtenlerin orani sadece %7,5’tur. Cevaplayicilarin %68,1°1 giinde en az bir kere
SMS reklam aldigini belirtmistir. SMS reklam almayan kisiler arastirma kapsami
dogrultusunda 6rneklem disinda tutuldugu icin 6rnek kiitle igerisindeki herkes belli
sikliklarla SMS reklama maruz kalmistir. Ayrica cevaplayicilarin  kendilerine
gonderilen SMS reklamlart okuduklarini; sadece %37,3’tnlin bu mesajlart hig
okumadiklarin1 gérmekteyiz.

Ogrencilerin SMS reklama yonelik tutumlarma iliskin genel bir yargiya
varabilmek icin arastirmada kullanilan tutum 6l¢egindeki degiskenlerin ortalama ve
standart sapma degerleri hesaplanmistir. Olgekte yer alan 20 degiskenin standart
sapmasi 0,48 ve genel ortalamasi 3,69°dur. Olgekte yer alan tiim degiskenler
itibariyle ornek kiitle SMS reklamlara karst olumsuza yakin bir tutum
sergilemektedir. Zira reklamlar izinli ve kisisellestirilmis olduklarinda tutumlar
olumlu hale gelmektedir.

Olgekte olumluya yakin ortalama degerlere sahip olan izinli reklamcilik ve
kisisellestirme degiskenleridir. Universite ogrencileri mevcut SMS reklamlarmin
kendilerine 6zel hazirlanmadigini diistinmektedir (4,36). Halbuki normalde ilgilerini
cekmeyen bu mesajlarin (4,18) eger marka ve kampanyalar gibi icerikleri profillerine
uygun gonderildigi ve kisisellestirildigi taktirde ilgilerini ¢ekeceklerini (2,77)
belirtmektedirler. Benzer sekilde, SMS reklam almaktan memnun olmadiklarini
(4,16) belirten {niversite o6grencilerinin izinleri alinarak gonderilen SMS
reklamlardan daha memnun (3,05) olacaklar1 tespit edilmistir. Son olarak, SMS
reklamlarin giivenirligi icin olumsuza yakin bir tutum (3,88) i¢indeki cevaplayicilar

"7 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, (Ankara:
Seckin Yayincilik, 20006), s.146.
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izinleri alinarak gonderilen SMS reklamlar1 daha giivenilir bulmaktadir (2,98).

SMS reklama yonelik tutumu olusturan boyutlar1 belirlemek amaciyla
gergeklestirilen faktor analizi sonucunda dort tutum boyutu ortaya ¢ikmistir. Bunlar,
altlarinda yer alan degiskenlere istinaden Eglendiricilik-Bilgilendiricilik, Izinli
Reklamcilik-Kisisellestirme,  Giivenilirlik  ve  Rahatsiz  Edicilik  olarak
isimlendirilmistir. Bu dort boyutun toplam varyansi a¢iklama oran1 %64,21 dir.

Boyutlar bazinda o©rnek kiitlenin tutumunun aldig1 ortalama degerlere
bakildiginda;  Eglendiricilik-Bilgilendiricilik ~ (4,01);  izinli ~ Reklamcilik-
Kisisellestirme (2,90); Giivenilirlik (3,30) ve Rahatsiz Edicilik (2,01) seklinde
oldugu goriilmektedir. Universite ogrencileri SMS reklamlar1 eglendirici ve
bilgilendirici bulmamakta ve hatta rahatsiz edici bulmaktadir. SMS reklamlarin
Giivenirliligi ile ilgili tarafsiz ve ortada bir tutum; izinli Reklamcilik-Kisisellestirme
boyutuyla ilgili olumlu bir tutum sergilemektedirler. Bu sonug, SMS reklami
pazarlama planlarinin bir parcast yapmak isteyen isletmeler agisindan dikkat
cekicidir.

Universite 6grencilerin SMS reklama yonelik tutumun sosyo-demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin T-testi ve tek
yonlii Anova testi uygulanmistir. Bu analizler sonucu; tiniversite 6grencilerinin SMS
reklama yonelik tutumlarinin cinsiyete, medeni duruma ve okuduklar1 boliime gore
kismen farklilik gosterdigi; yas ve aylik gelirlerine gore farklilik gostermedigi
saptanmistir. Bu sebeplerle H1, H2, H4 hipotezleri kismen kabul edilmis; H3 ve HS5
hipotezleri reddedilmistir.

Kadin o6grencilerin  erkek ogrencilere gore tutumun eglendiricilik-
bilgilendiricilik ve izinli reklamcilik-kisisellestirme boyutlarina ait bazi ifadelerde
daha olumlu oldugu goriilmektedir. Bu simdiye kadarki literatiir ile de ortiismektedir.
Evli 6grencilerin tutumun rahatsiz edicilik boyutu agisindan bekar 6grencilere gore
daha olumlu oldugu goriilmektedir. Yani evli 6grenciler reklam mesajlarini daha az
rahatsiz edici bulmaktadirlar. Son olarak, eglendiricilik- bilgilendiricilik boyutuna ait
baz1 ifadelerde yiiksekokul ogrencilerinin tutumunun daha olumlu; giivenilirlik
boyutu agisindan da hem yiiksekokul hem fakiilte 6grencilerinin tutumunun daha
olumlu, yani daha gilivenilir bulduklar1 oldugu go6zlenmistir. Pazarlama
yoneticilerinin reklam mesajlarina izin veren ve bu reklamlara yonelik en olumlu
tutuma sahip telefon kullanicilarini hedef almalar1 daha uygun olacaktir.

Sonug itibariyla, tiniversite 6grencilerinin SMS reklamlarina yonelik olumlu
tutum gosterebilmeleri i¢in firmalarin hem gonderdikleri mesaj1 kisisellestirmeleri
hem de kullanicidan izin almalar1 gerekmektedir. Bunu takiben tiiketiciler SMS
reklamlar1 daha eglendirici, bilgilendirici ve giliven verici bulabileceklerdir. Aksi
taktirde, rahatsiz edildigini diislinen tiiketicinin firmaya ve triinlerine karsi olumsuz
bir tutum sergileyebilecegi, hatta firmanin ve markanin imajina zarar gelebilecegi
unutulmamalidir.



GIRIS

Guintimiizdeki teknolojik yenilikler sayesinde cep telefonu gibi mobil araglarin
niifus genelinde siiratle yayilmasi pazarlamacilar i¢in potansiyel miisterilere
ulasmada cok ¢esitli firsat ve rekabet ortami yaratmistir. Artik firmalar pazarlama
stratejilerini gelistirirken bu mecray1r da dikkate almaktadirlar. Genellikle SMS,
MMS ve mobil internet yollariyla yapilan mobil reklamda tiim cep telefonlarinin
SMS alma ve gonderme o6zelligi tasiyor olmasi nedeniyle en ¢ok tercih edilen
yontem SMS reklamlardir. Ancak bu mecranin etkin ve verimli olabilmesi i¢in

tiikketicilerin bu tiir reklamlara kars1 tutumlarini tespit etmek 6nem kazanmastir.

Bu baglamda SMS reklam ve SMS reklama yonelik tutumu kavramsal ve
kantitatif arastirma boyutunda bir araya getiren bu arastirmada {niversite
ogrencilerinin SMS reklamlarina yonelik tutumlar1 incelenirken sosyo-demografik
ozelliklerine gore SMS reklama iligkin tutumlari arasindaki farkliliklart da saptamak
amagclanmaktadir. Bu amagla, Istanbul’daki ii¢ iiniversitenin 6grencilerine yapilan bu
pilot calismada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemiyle ornek kiitle belirlenmis,
veriler yiiz yiize anket yoluyla toplanmis ve gerekli istatistiki analizlerden gegirilerek

kurulan hipotezlere yonelik sonuglar belirlenmistir.

Bu calismanin birinci kisminda mobil pazar, mobil pazarlama ve 6zellikleri,
mobil reklam, SMS reklam ve tiirleri, MMS reklam ve mobil internet basliklari

altinda SMS reklama iligkin kavramlar ayrintili sekilde incelenmistir.

Ikinci kisimda tiiketici davranigmin temel kavramlarindan biri olan tutum
hakkinda ayrintili bilgiler verilmis; tutumun o6zellikleri, tutum modelleri, tutum
islevleri, tutum degistirme stratejileri ve SMS reklama yonelik tiiketici tutumuna

iliskin literatiir 6zeti ele alinmustir.



Uciincii kisimda ise tiiketici davramisina yer verilmistir. Tiiketici ve tiiketici
davranig1 tanimlari, tiikketici davranisint etkileyen faktorler, karar verme tipleri ve

tiikketici satin alma karar stireci agiklanmustir.

Son kisimda ise tiniversite 6grencilerinin SMS reklama yonelik tutumlari ve
sosyo-demografik ozelliklerine gore SMS reklama yonelik tutumlarindaki
farkliliklarin incelenmesi amaciyla yapilan pilot arastirmaya yer verilmistir.
Arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, arastirma modeli, hipotezleri aciklanmis ve
ornekleme stireci, aragtirmanin veri toplama yontemi, elde edilen verilerin analizine
iliskin bilgiler paylasilmistir. Boliimiin en sonunda da arastirma sonuglarina ve

bunlar 1s181nda tavsiyelere yer verilmistir.



1. SMS REKLAM VE SMS REKLAMA DAIiR KAVRAMLAR

Bu béliimde mobil pazarin durumu, mobil pazarlama kavrami, SMS reklamin
tanimi, kapsamy, tiirleri, isletmelerin tiiketicilere SMS reklam iletme yollar1 ve SMS
reklam basar1 unsurlar1 detayli bir sekilde incelenecektir.  Ayrica, mobil
pazarlamanin SMS disinda kullandig1 diger iki ara¢ olan MMS ve mobil internet

kavramlar1 agiklanacaktir.

1.1. Mobil Pazar

21. yiizyilda enformasyon teknolojisi, insanlarin iletisim sekillerini ve giinliik
hayatlarini ¢ok fazla etkilemektedir. 1990’11 yillarin ortalarindan beri cep telefonlari
gelismis ekonomilerde pazara ¢ok giiclii bir sekilde niifuz etmektedir.! Bu yeni
teknoloji sayesinde neredeyse herkese her an erismek miimkiin hale gelmektedir.
Dolayisiyla is ¢evreleri de pazarlama stratejilerini uygulama yollarin1 bu dogrultuda
degistirmektedir. Bir baska deyisle, pazarlamacilarin 6nemli taleplerinden biri
potansiyel miisterilerle iletisim kurabilme ve onlara her an her yerde ulasabilmektir.

Cep telefonlar1 da bu amaca ¢ok onemli bir sekilde hizmet etmektedir.

Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi’nin yayinladigi rapora goére 2012 yili
sonunda tahmini olarak 6.8 milyar cep telefonu abonesi bulunmaktadir. Bu da diinya
niifusunun %96’smna denk gelmektedir.” 2011 yilinda 6 milyar ve 2010 yilinda 5.4
milyar olan abone sayisindan sonra biiyiik bir artis oldugu goriilmektedir. Bolgesel
olarak Afrika niifusunun %63.5’inin, Arap Birligi Ulkelerinin %105.1’inin, Asya
Pasifik’in %89.7’sinin, Bagimsiz Devletler Toplulugu’nun %169.8’inin, Avrupa’nin

%126.5’inin ve Kuzey ve Giliney Amerika’nin %109,4’tintin bu teknolojiyi

! Bauer Hans H., Stuart J. Barnes, Tina Reichardt ve Marcus M. Neumann, “Driving Consumer
Acceptance of Mobile Marketing,” Journal of Electronic Commerce Research (Cilt 6, Say1 3,
2005) s. 181-192.

2 “The World in 2013,” (Cevrimi¢i) www.itu.int/en 30 Nisan 2013.



kullandigi tahmin edilmektedir. > Bir arastirma sirketi, diinya capindaki abone
sayisinin 2013 yili sonunda 7 milyara, 2014 yili sonunda 7.5 milyara ve 2016
sonunda 8.5 milyara ulasacagini tahmin etmektedir.* Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu’na gore Tirkiye’de ise Mart 2013 itibariyle yaklasik %89.8 niifuz etme
oranina karsilik gelen toplam 67.9 milyon mobil abone bulunmaktadir. Temmuz
2009’dan itibaren 3G hizmetinin baglamasiyla Mart 2013 itibariyle 3G abone sayisi
43.9 milyona ulasmistir. 3G hizmetiyle birlikte mobil bilgisayardan ve cepten
internet hizmeti alan abone sayist da 2013 ilk ¢eyrekte 8.941.987°den 12.358.175’¢
yiikselmistir. >

Tablo 1: Mobil Abone Sayisi ve Toplam Niifusa Gore Penetrasyon
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Kaynak: “Pazar Verileri,” www.tk.gov.tr, 5 Nisan 2013.

Hem iilkemizdeki hem diinyadaki hizla artan cep telefonu kullanim oranlari
sonucu cep telefonlar1 firmalar i¢in ka¢inilmaz bir mecra olmustur. Bu derece yaygin
kullanilan teknolojik bir yenilik, sahip oldugu bazi 6zel avantajlarin da (tiiketiciye
her an her yerde erisebilme, onunla ilgili ayrintili bilgi saglama, onunla dogrudan
birebir iletisim kurabilme, telefon {izerinden satin alma gibi islemler yapmaya olanak
saglama vb.) etkisiyle pazarlamacilar icin tek yonla kitlesel iletisim saglayan
geleneksel iletisim araglari ile gergeklestirilmesi miimkiin olmayan yeni firsatlar
yaratmugtir.® Mobil pazar deyince bu pazarin biiyiik bir boliimiinii olusturan mobil

reklam pazar1 ve mobil reklam harcamalari ise Tablo 2’de sunulmustur.

3 “Global Mobile Statistics 2013,” (Cevrimi¢i) www.mobithinking.com, 30 Nisan 2013.

* “Free Mobile Factbook 2013,” (Cevrimigi) www.portioresearch.com, 30 Nisan 2013.

> “Pazar Verileri,” (Cevrimi¢i) www.tk.gov.tr/, 5 Nisan 2013.

% Roman Friedrich, Florian Grone, Klaus Holbling ve Michael Peterson, “The March of Mobile
Marketing: New Chances for Consumer Companies, New Opportunities for Mobile Operators,”
Journal of Advertising Research (Mart, 2009) s. 55.




Tablo 2: 2011 Yili Diinya Capinda Mobil Reklam Harcamalar1 (Milyon USD)

Goriintii | Arama Mesaj Toplam
Avrupa 367 900 114 1,3
Kuzey Amerika 572 811 295 1,6
Latin Amerika 31 74 &3 188
Asya-Pasifik 491 1,3 41 1,9
Orta Dogu ve Afrika 44 124 4 172
Global 1,5 3,2 536 5.3

Kaynak: “Global Mobile Statistics,” www.mobithinking.com, 2 Subat 2013.

Diinya capinda 5.3 milyar dolar olan toplam tutarin bolgelere gére ayrimi su
sekildedir: Avrupa %25.9, Kuzey Amerika %31.4, Latin Amerika %3.5, Asya-
Pasifik %35.9, Orta Dogu ve Afrika %3.2. Tabloda goriildigii gibi mobil reklam
genelde ti¢ sekilde yapilmaktadir. Mobil goriintii reklami MMS yoluyla kullanicilara
ulagtirilan resim, video, fotograf, logo, harita vb. igeriklerdir. Mobil arama reklami
ise tliketicilerin mobil internet kullanirken yaptiklar1 web gezintisi sirasinda
karsilastiklar1 reklamlardir. Diinya capinda en diisiik orana sahip mobil mesaj

reklamlar1 ise SMS yoluyla yapilan mobil reklamlardir.

Akillr telefon ve artan mobil internet kullanimi pazari reklamecilar i¢in daha
cekici bir hale getirdikge, Amerika’da mobil reklam harcamalar1 2011 yilinda ilk
defa 1 milyar dolar1 asmistir. 2010 yilinda 743 milyon dolar olan gider, 2011°de
1,226.1 milyon dolara yiikselmistir. 2012°de 1,802.4 milyon dolar, 2013’te 2523.3
milyon dolar, 2014’te 3381.3 milyon dolar olmas1 beklenmektedir. Bu artisin temel
sebebi akilli telefonlarin ve mobil internetin hizli bliylimesi olarak gosterilmektedir.
2012 yil1 sonunda Amerikali kullanicilarin %38’inin akilli telefon sahibi olacagi ve
%41’inin mobil interneti ayda en az bir kere kullanacagi ongorilmustiir. Ayrica
mobil mesaj giderlerinin yildan yila azalmasi, onun yerine mobil goriintii ve

arastirma giderlerinin artmasi beklenmektedir. ’

Diinya ¢apinda mobil reklam gelirleri ise 2011 sonunda 3.3 milyar dolari

gecerek bir onceki seneye gore yarisindan fazla artmistir ve bu artis egiliminin her

7 “Press Releases,” www.emarketer.com, 2 Agustos 2012.




yil katlanarak devam etmesi beklenmektedir. En fazla geliri mobil arama

reklamlarinin getirmesi beklenmektedir.

Tablo 3: 2010-2015 Arasinda Bolgesel Olarak Mobil Reklam Gelirleri (Milyon
USD)

2010 2011 2015
Kuzey Amerika 304.3 701.7 5,791.4
Bat1 Avrupa 257.1 569.3 5,131.9
Asya/Pasifik/Japonya 868.8 1,628.5 6,925.0
Diger tilkeler 196.9 410.4 2,761.7
Toplam 1,627 3,309.9 20,610.0

Kaynak:“Worldwide Mobile Advertising Revenue Forecast,” http://www.gartner.com
2 Aralik 2012.

Diinyadaki verilerden sonra {ilkemize bakildiginda ise IAB Tirkiye’nin
(Interactive Advertisement Bureau) yaptigi aciklamaya gore 2011 yilinda mobil

reklam yatirimlar1 da 25 milyon TL olmustur. 8

Ayrica, Turkiye’deki mobil ag lideri Turkcell’in paylastigi verilere
bakildiginda, 2011 yilinda 30 farkli sektérden 400 markayla 1500’ten fazla mobil
pazarlama ve reklam isbirligi gerceklestirilmistir. Bu rakamlar Tirkiye’deki cep
telefonu kullanicilarinin ve firmalarin mobil uygulamalar1 benimsediginin ve hizl

adaptasyonun kanitidir.

1.1.1. Mobil Ag Teknolojileri

Mobil pazarlama bir¢ok farkli girisimi kapsayabilmektedir; ancak metin ve
resim mesaj1 pazarlamasi, cep telefonu uyumlu web sitelerinin yapilmasi ve mobil
banner reklamcilifiyla baslamistir. Simdi ise, pazarlamacilar mobil oyun ve

videolarin i¢ine bile reklam yerlestirebilmektedir.

Mobil telefonlar, sadece sebeke teknolojisinin el verdigi oOlclide giiclii
olabilmektedirler. Dolayisiyla, sebeke hizinin hangi tiir mobil pazarlamanin basarili

olacag ustiinde biiyiik bir etkisi olabilmektedir. Farkli sebeke teknolojilerinin nasil

¥ “Internet Reklam Harcamalar1,” (Cevrimici) www.sabah.com.tr/Ekonomi, 6 Agustos 2012.




bir etkilesim icinde oldugunu anlamak markalarin mobil pazarlama kampanyalariyla
ilgili karar vermelerini kolaylastiracaktir. Pazarlama girisimleri arasinda niians
farklarin1 anlayabilmek i¢in Oncelikle bu teknolojik degisimlerden bahsetmek

yerinde olacaktir.

1G: Bu ilk jenerasyon cep telefonu sinyalleri, telefonun baz istasyonuna
gonderdigi analog sinyallere dayanir. Dijital yerine analog sinyallere dayandigi i¢in
de arayan kisinin baz istasyonuna uzaklig1 ¢ok énemli degildir. Bu donemde firmalar

tele-pazarlama yapma yoluna girmislerdir.

2G: Ikinci nesil cep telefonu sebekeleri analog yerine dijital sinyale
dayanmaktadir. Bu sebeple 2G ile ¢alisan telefonlar ¢cok giiclii analog sinyal yaymak
zorunda olmadiklari i¢in daha kiictik ve daha uzun pil 6mriine sahiptirler. 2G, dijital
sinyal yeniligi ile birlikte daha kaliteli ses ve ses diginda metin mesaji ve e-posta
iletebilmektedir. MMS reklam da bu donemde hayatimiza girmistir. Bu gelismeler
sonucunda SMS ve MMS mesajlasmalar sik¢a kullanilmaya baslamis ve giiclii birer

pazarlama araci haline gelmislerdir. '°

3G: Ugiincii nesil, 2G’ye gore daha yiiksek sebeke kapasitesi sunabilmektedir.
Bu teknoloji hem mobil internet hem de daha hizli ve zengin igerikli veri akist
saglamistir. Veriler genis bant ile aktarilmaktadir. ilk 3G ag1 2001 yilinda
Japonya’da kurulmus, bunu Giiney Kore takip etmis ve 2003 yilinda da Amerika’da
baslatilmistir. Tiirkiye’de ise 3G 2009 Temmuz ayinda hayata ge¢mistir.

Turkcell 3G program yoneticisi Sertan Eratay’in de anlattig1 gibi, 3G ile ADSL
hizinda her yerden erisilebilen internet, cep telefonu araciligiyla goriintiilii iletisim ve
cep telefonunda ¢ok daha hizli ¢ok daha gelismis igerikler hayatimiza girmistir.
Ornek vermek gerekirse, hareket halindeyken video ve miizikler ¢ok hizl bir sekilde

indirilebilmektedir. letisim borusu olarak diisiinebilecegimiz bant 2G’de inceyken

’ Cindy Krum, Mobile Marketing, Finding Your Customers No Matter Where They Are, (Birinci
Basim. Amerika: Pearson Education Inc, 2010), s. 21.

' Raymond Yiwen Huang ve Judith Symonds, “Mobile Marketing Evaluation: Systematic Literature
Review on Multi-Channel Communication and Multi-Characteristics Campaign,” IEEE Computer
Science Press, (2009), s.158.



3G ile ¢ok daha genislemis (genisbant) ve bu genis boru sayesinde ¢ok daha yiiksek

veriye mobilken her yerden erismek miimkiin hale gelmistir. ''

4G: Bu teknoloji ile yakin gelecekte televizyon kanallarinin izlenebilecegi
tahmin edilmektedir. Mobil televizyon disinda kullanicilarin her tiirlii miizik, video,
video yoluyla sohbet gibi farkli igeriklere onceki teknolojilerden daha yiiksek veri

oranlartyla ulasmasi beklenmektedir.

1.2. Mobil Pazarlama

Firmalarin yeni markalar, artan iiriin ¢esitliligi ve yeni {irlin ve hizmetler ile
ilgili bilgileri potansiyel miisterilerine ulastirabilmesi i¢in hedef miisteri
grup/gruplari ile iletisim i¢inde olmasi gereklidir. Dogru hedef kitleye etkin bigimde
ulagsmak ve iletisim kurmak; pazarlama kampanyalarinin daha etkili, dogrudan ve
geri doniisii daha yiiksek bir yapida hazirlanabilmesine katkida bulunmaktadir.'* Bu
sebeple, potansiyel miisterilere yer ve zaman kisitlar1 olmadan ulasabilmek
pazarlamacilarin tutundurma faaliyetlerinde en ¢ok ©Onem verdigi konulardan
birisidir. Diger tutundurma araclarma kiyasla mobil telefonlarin daha etkin bir

bicimde bu istegi karsilayabilmesi 6nemlerini arttirmigtr.

Mobil pazarlamanin hizli gelisimine katkida bulunmus pek ¢ok etken vardir.
Ornegin, iPhone ve Blackberry gibi ¢ok o6zellikli mobil cihazlarin piyasaya
girmeleri, bu cihazlarin arttk GPS, MP3 c¢alar, kamera ve c¢esitli multimedya
ozelliklere sahip olmasi ve 3G ile birlikte gelen genis bant sayesinde daha hizh
internet baglantis1 mobil tiiketicilerin 6niindeki bariyerlerin kalkmasina sebep
olmustur. Bu gelismelere paralel olarak, operatorlerin kullanim-bazli tarifeler yerine
sabit fiyathh tarifeler sunarak maliyetin daha fazla bir bariyer olmasini
engellemislerdir. > Ayrica, bir sonraki béliimde agiklanacak mobil teknolojilerin

kendilerine has 6zellikleri de mobil pazarlamanin hizli gelisiminde rol oynamustir.

" «3G Nedir?,” (Cevrimi¢i) www.uzmantv.com/3g-nedir, 9 Agustos 2012.
12 «“pazarlamada Yeni Dénem: Mobil Pazarlama,” www.telepati.com.tr,15 Agustos 2012.
13 Friedrich, a.g.e.,s. 59.




Yeni medya ile miimkiin hale gelen biitiin imkanlar icinde mobil platform belki
de en biiyiik potansiyeli barmdirmaktadir. '* Mobil Pazarlama Dernegi’nin tanimina
gore mobil pazarlama, orgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar {izerinden iletisime
gecmek amaciyla gerceklestirdikleri bir dizi interaktif uygulamaya denir. ' Bir bagka
tanima gore ise mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmas: i¢in tiiketicilere
zaman-yer duyarl, kisisellestirilmis bilgi saglamak adina kablosuz bir cihazin
kullanilmasi ve bdylece isletmeyle ilgili tiim ¢ikar gruplarina fayda saglanmasidir. '®
Her iki tanimda da bahsi gecen mobil cihaz/kablosuz cihazlar, cep telefonlari, akilh
telefonlar, notebooklar ve tablet bilgisayarlar olarak dusiiniilebilir. Literatiirde
“mobil pazarlama”, “mobil reklam” ve “SMS reklam” kavramlarinin birbirinin
yerine kullanildigi ¢alismalar olmakla birlikte, ilerleyen boliimlerde bu kavramlarin

kapsamlari aciklanacaktir.

Ancak tiim diinyadaki ve Tirkiye’deki yaygin kullanimi sebebiyle mobil
pazarlama deyince ilk akla gelen cihaz mobil telefonlardir. Bu sebeple literatiirdeki
diger tanimlar1 ozetleyecek olursak mobil pazarlama; mal, hizmet ve fikirlerin
tutundurulmasinda cep telefonlar1 kullamlarak yapilan pazarlama cabalaridir. '’
Kisacasi, mobil pazarlamay1 cep telefonlar1 {izerinden yapilan tanitim, reklam, ve

satis faaliyetleri seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Cep telefonlarinin pazarlama faaliyetleri i¢in 6énemli olmasinin nedenleri; (1)
kisisel bir ara¢ olarak yiiksek ilgi gormesi ve bu sebeple ¢ok etki yaratmasi, (2)
miisterilerin cep telefonlarin1 her zaman, her yerde yaninda tasimasi ve her zaman
iletisime acik olmasi, (3) miisterilerle birebir iletisim kurulmasinin daha cazip
olmasi, (4) miisterilerin gelen mesajlar1 kaydederek daha sonra yanitlayabilmeleri ve
bunun sonucunda pazarlamacilara verimlilik, miisterilere de kolaylik getirmesi, (5)
misteriler ile birebir sesli ve goriintiili iletisim kurma imkani vermesi olarak da

siralanabilir.

' Friedrich, a.g.e., s. 54.

5 “MMA News” (Cevrimi¢i) www.mmaglobal.com/news 14 Agustos 2012.

'® Arno Scharl, Astrid Dickinger ve Jamie Murphy, “Diffusion and Success Factors of Mobile
Marketing,” Electronic Commerce Research and Applications, (Cilt 4, 2005), s. 165.

"7 Key Pousttchi ve Dietmar Wiedemann, “Success Factors in Mobile Viral Marketing: A Multi-Case
Study Approach,” Sixth International Conference on Mobile Business, (2007), s. 1.

'8 Soe-Tsyr Yuan ve Chiahsin Cheng, “Ontology-based Personalized Couple Clustering for
Heterogeneous Product Recommendation in Mobile Marketing,” Expert Systems with Applications,
(2004), s. 462.



10

Mobil pazarlama tiiketicide satin alma istegi yaratma amaciyla, mobil mecra
tizerinden ve/veya mobil iirtinler kullanilarak yapilan tiim marka faaliyetleri olarak
da tanimlanabilir. Ornegin bir magaza, isyeri veya lokantanin oniinden gecerken
hedef miisterilerin mobil telefonuna gelen indirim kuponlari1 veya kampanya bilgileri,
o anda pazarlama mesajin1 alan kullanicilarin satin alma eylemine gegmesine neden
olabilir. ** Anlagilacagi iizere basarili bir bigimde kullanildiginda cep telefonlar1 cok

onemli bir pazarlama araci haline gelmektedir.

Mobil pazarlamada biri itme digeri de cekme olmak {izere iki temel tutundurma
stratejisi bulunmaktadir. Itme stratejisinin en yaygm sekli SMS ile kampanya,
indirim gibi bilgilerin veri tabanindaki kullanicilara ulastirilmasidir. Cekme stratejisi
ise, daha cok “sifre gonder g¢ekilise katil” seklindedir. Bu yontemde kullanicilar
ornegin iiriin paketinden ¢ikan sifreyi SMS ile gondererek katilirlar.”® Bunun disinda,
cep telefonlarma yiiklenmek tizere mobil uygulamalar/zengin medya igerikleri
hediye eden “Icerikli Kampanyalar” ve iiriin ve tiiketici arasinda bag kurulmasini
hedefleyen tiiketicilerin {riinle ilgili yaraticiligini ortaya koyacagi resim/video

¢ekerek kampanyaya katildigi “Kullanict Kaynaklh Igerik” projeleri bulunmaktadir.?'

1.2.1. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobil pazarlamayr diger pazarlama yontemlerinden ayiran ozellikler

soyledir:*

e Erisim: Bir arastirmaya gore Subat 2009’da 48 milyon cep telefonu
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu kullanicilardan 15 milyonu akilli telefon araciligiyla
mobil medya ile etkilesim halindedir. Kullanicilarin %42’si bayan olup genel yas

ortalamasi 32.3’tlir. Bu her pazarlamacinin ulagmak isteyecegi bir demografidir.

" Siileyman Barutcu ve Meltem Oztiirk Gél, “Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araglarina Y énelik
Tutumlar,” KMU IIBF Dergisi, (2009), s. 27.

20 Siikran Karaca ve Mustafa Giilmez, “Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme,” Akademik
Yaklasimlar Dergisi, (2010), s. 71.

*! Mobil Pazarlama Projeleri (Cevrimigi) www.smsmakinesi.com 16 Agustos 2012.

*2 Alex Blyth, Brilliant Online Marketing, (Birinci Basim. ingiltere: Prentice Hall, 2011), s. 139-
142.
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Bir bagka a¢idan ise, mobil telefon bir kampanyanin menzilini viral etkiler
araciligiyla genisletmektedir. Eger reklam mesajlarinin alicisi  kampanyanin
baslangi¢ hedef grubunda yer almayan baska alicilara iletilirse bir viral etki olusmus

olmaktadir. %

e Maliyet: Dogrudan postanin hazirlanmasi, basilmas1t ve teslimatiyla
kiyaslandiginda mobil pazarlama daha az masraflidir. Ornegin, basit bir SMS

pazarlama kampanyas1 gonderilen mesaj basina 4 peni tutmaktadir.

¢ Bire-Bir ve Son Derece Duyarh: Bir cep telefonu ¢ok nadir sahibi disinda
baska biri tarafindan kullanilmaktadir. Bundan dolayi, tek bir kisiye yonelik oldukca
kisisellestirilmis pazarlama yontemlerine olanak saglamaktadir. Ek olarak, pek ¢ok
kullanict telefonuyla kisisel bir iligki i¢indedir. Kullanicilar; belirli bir marka, renk,
boyut, zil sesi, arka plan segerek ya da rehberi kullanarak, énemli tarihleri ajandaya
kaydederek bireyselliklerini gostermis olmaktadir. Bunlarin sonucunda dogrudan ve

kisisellestirilmis miisteri iletisimi i¢in cep telefonlar1 ideal bir ara¢ haline gelmistir. 24

Ayrica, mobil pazarlamanin anahtar 6zelliklerinden biri de belirli bir numaraya
teslim edildigi i¢in mesajin kime ulastiginin biliniyor olmasidir. Boylelikle, yiiksek
bir dogruluk payiyla pazarlama iletisimi kisiye 6zel yapilabilmektedir. Hem bu
kisisellestirme sayesinde hem de kisilerin kampanyalara cep telefonundan cevap

vermesi daha kolay oldugu i¢in mobil pazarlama 6zellikle cevap alabilen bir aragtir.

e Hep Acik: Orange tarafindan yapilan bir arastirmaya gére mobil medyayi
kullananlarin %81°1 haftada bir kereden fazla ve %47’si her giin kullanmaktadir.
Tiiketiciler billboardlarin 6ntinden hizlica gegebilmekte, televizyonlarini ve internet
tarayicilarini  kapatabilmektedir ancak cep telefonlar1 neredeyse siirekli agik
bulunmaktadir. Cep telefonu kullanicilar tipik olarak telefonlarini siirekli yanlarinda

tasimakta ve giinde ortalama sadece 14 saat bekleme modunda tutmaktadirlar.

3 Ruth Rettie, Ursula Grandcolas ve Bethan Deakins, “Text Message Advertising: Response rates and
Branding Effects,” Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, (2005), s.
306.

H Bauer, a.g.e., s. 182.
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Bundan otiirti iletisim i¢in cep telefonlarini kullanmak, reklamcilara potansiyel

miisterilere her an her yerde ulasma imkam saglamaktadir. *°

e Uygulamalar Araciigiyla Ozel Medya Kanalh: Akilli telefon
uygulamalarina yonelik yogun ilgi, pazarlamacilara biiylik bir markalama firsati
sunmaktadir. Firmalar kendi igeriklerini olusturabildikleri gibi baska bir igerige
sponsor da olabilmektedirler. Her iki tiirlii de firmalar markalarini miisterilerinin
gercekten ilgisini ¢eken bilgi ve eglence ile iligkilendirebilmektedir. Axe markasinin,
“fayda ve eglence” kavramini ¢ok basarili bir sekilde kullandigi kampanyasindan

daha sonra bahsedilecektir.

Bir aragtirmanin sonuclarma goére, algilanan bilgilendiricilik-eglendiricilik
mobil reklamlara yonelik tutumlar1 olumlu bir sekilde etkilerken, algilanan rahatsiz

edicilik mobil reklamlara yonelik tutumlar1 olumsuz yonde etkilemektedir. °

e Direkt Gelir Firsatlari: Potansiyel uygulamalar1 markalamak, dogrudan
gelir elde etme yolu sunmaktadir. Frost ve Sullivan’in analizine gére 2009°da sadece
iPhone’a 2.7 milyar uygulama indirilmistir. Bunlarin %20.5’1 6demeli uygulamalar
olup ortalama ticretleri 3.55 dolardir. Sadece bu akilli telefon markasinin toplam
uygulama geliri tek basina 1.96 milyar dolardir. Frost ve Sullivan bunun 2014

sonunda 8.2 milyar dolara yiikselecegini tahmin etmektedir.”’

e Veri Yakalama: Mobil kampanyalar kullanicilar hakkinda veri elde etmek
icin ¢ok uygundur. Kullanicilarin bulunduklar yer, cinsiyet, yas, meslek vs. gibi
bilgileri yazip gondermesi hizli ve kolay olmaktadir. Ayrica, satin alinan iirtiniin
paketinden ¢ikan kupon ya da kodlar mobil pazarlamayla birlestirilip bireylerin satin

alma aligkanlar1 hakkinda veri taban1 olusturulabilmektedir.

e Lokasyon temelli pazarlama: GPS (Global Positioning System) veya COO

(Cell of Origin) operatorlerin kullanicinin yerini tespit etmelerine ve pazarlama

2 Bauer, a.g.e., s. 182.
*6 Shintaro Okazaki, “How Do Japanese Consumers Perceive Wireless Ads? A Multivariate
Analysis,” International Journal of Advertising, (2004), s. 448.

*7 “Frost and Sullivan,” (Cevrimigi), http:/www.slideshare.net, 10 Mart 2013.
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diirtiisiinii o anki konumlarina gore uyarlamalarina olanak saglamaktadir. ** Bu
teknolojileri kullanarak misteriler satis noktalarindayken yeni iiriin tekliflerinden
haberdar olabilir ve bu yiizden plansiz, ani satin almalara tesvik edilebilirler. Daha
sik¢a kullanilan yontem ise, miisteri tarafindan aktif talep gerektiren lokasyon temelli
cekme tipi hizmetlerdir. Bu modelde kullanici operatoriine mevcut yerini bildirmekte

ve bunun sonucunda yakindaki iiriin ve hizmetlerin bilgisini almaktadir. %’

Cep telefonu tasinilabilir cihazin salt tanimidir. Bu, miisterilere ulagsmak i¢in
mevcut olan zamani arttirmakla kalmayip ayni zamanda kampanyalari belirli
lokasyonlara baglayabilmeye olanak saglamaktadir. Ornegin, belirli bir ¢ap
igerisindeki kisilere Bluetooth mesaji veya SMS gonderilerek yaya trafigi herhangi
bir magaza, restoran, galeri vs. gibi bir yere yonlendirilebilmektedir. Bagka bir 6rnek
vermek gerekirse kullanicilar1 yakindaki banka subelerine veya magazalara

yonlendirmek i¢in akilli telefonlardaki GPS 6zelligi kullanilabilmektedir.

e Diger pazarlama Kkanallarim tamamlar: Mobil kampanyalar diger
pazarlama kanallariyla iyi bir sekilde i¢ i¢e ge¢mektedir. Aslina bakilirsa, bir¢ok
pazarlamaci daha genis kampanyaya hizli ve kolay bir giris noktasi olarak mobil
pazarlamay1 kullanmaktadir. Boylelikle, tiiketiciler dogrudan posta gonderimi

alabilmek i¢in bir metin mesaj1 gonderecek veya mobil reklama tiklayacaktir.

Ornegin, Coca-Cola sikea tiiketicilerin ¢ekilise hak kazanmak igin kutularin
tizerindeki numarayr SMS gondermesini gerektiren kampanyalar ytriitmektedir. Ya
da McDonald’s satis noktalarinda herhangi bir donanim ya da yazilim gerektirmeden
calisabilen {i¢ farkli platformda (en basiti metin mesaj1 olmak tizere grafiksel olarak

zengin icerige kadar) mobil kupon Snermistir. *°

e Yenilik Getirmek icin Uygun: Tiketicilerin ¢evrimdist ve c¢evrimigi
reklamlarda ne gormek istediklerine dair belli beklentileri bulunmaktadir. Ornegin,
bir pazarlama e-postasim sekillendiren keskin yapilar vardir. Ote yandan mobil

pazarlama ise, yeni bir alan oldugu i¢in alicilar ¢cok daha az sabit fikirlidir. Mobil

*¥ Stuart Barnes, “Location-Based Services: The State-of-the-Art,” E-Service Journal, (Cilt. 2, Say1.
3,2003), s. 65.

2 Bauer, a.g.e., s.182.

3% Shintaro Okazaki, Akihiro Katsukura ve Mamoru Nishiyama, “How Mobile Advertising Works,”
Journal of Advertising Research, (2007), s. 168.
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medya kullanicilar telefonlarinda yeni seyler gérmekten korkmamaktadir. Orange’in
aragtirmasina gore mobil medya kullanicilarinin %70’1 yeni ve yaratici reklam
formatlarini ¢ekici bulmaktadir. Bu da firmalarin yenilik¢i olabilmeleri i¢in fazlaca

yer var demektir.

Japonya’da ylritilen “Axe Uyandirma Servisi” kampanyasi inovasyonun
giizel bir ornegidir. Arastirmalara gore Japonya’da sehirli genc¢ erkeklerin %701
calar saat olarak cep telefonlarini kullanmaktadir. Axe’in tek yaptigi ise bu jenerik
tiiketici davranigini bir platform olarak kullanip ¢evresinde bir kampanya yaratmak
olmustur. Axe basitge miisterinin Axe web sitesine cep telefonu numarasini
girmesine ve alarm i¢in bir saat se¢gmesine olanak saglayan bir hizmet piyasaya
stirmiistiir. Devaminda geng, c¢ekici bir bayan uyandirma servisi i¢in aramakta, hatta
istege bagl olarak bu arama goriintiilii de olabilmektedir. Dogal olarak kampanya
miisteriye harika kokmasi i¢in biraz Axe siirmesi gerektigini hatirlatmigtir. Ozetle,
marka halihazirdaki bir tiiketici davranisini alip bu davranisin tizerine kullanish ve

eglendirici bir ¢6ziim sunmus ve basarili olmustur. *'

1.3. Mobil Reklam

Pazarlama literatiiriine baktigimizda mobil reklamciligin temelde iki anlama
sahip oldugunu gormekteyiz. Bir yerden bir yere hareket eden (toplu tagima araglari
gibi) reklamlar ilk anlamidir. Cep telefonlarina yollanan reklamlar ise ikinci
anlamidir. Mobil reklam; mobil iletisim araclari kullanilarak, kisisellestirilmis
bilgiler ile mamul, hizmet ve fikirlerin hedef kitleye sunulmasi, hedef kitle/kitlelerin
bulunduklar1 yer, zaman ve ilgilerine gore kisisellestirilmis bilgilendirici, ikna edici
veya hatirlatict reklam mesajlarinin gonderilmesi olarak tanimlanabilir.’* Ayrica,
internet veya televizyon reklamlarindaki gibi mesajin cep telefonuna génderilmesi ya
da dogrudan pazarlama reklamlarinin cep telefonlarina gonderilmesi seklinde tarif

edilebilir. > Bu SMS ya da MMS vyoluyla yapilan mobil pazarlama kampanyalari

*! Damian Ryan ve Calvin Jones, Understanding Digital Marketing, (ikinci basim. Amerika: Kogan
Page, 2012), s.217.

32 Umit Almagik, “Satin Alma Tarzlar1 ve SMS Reklamlarma Y6nelik Tutumlar: Geng Tiiketiciler
Uzerine Bir Arastirma,” 16. Ulusal Pazarlama Kongresi, s.55.

3 “Mobile Ads,” (Cevrimici) http://www.emarketer.com/, 22 Agustos 2012.
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yaninda, son yillarda mobil kupon, mobil oyunlar, mobil bannerlar gibi asagida

agiklanan degisik yontemlerle de yapiimaktadir: **

Hedefli Mesaj- Izinli Veritabam Uygulamalar: Tiiketiciler abonesi
olduklar1 ag operatorlerine SMS, web, cagri merkezi ve abonelik sozlesmesi
kanallar1 ile reklam almaya izin verebilmekte ve verdikleri izni ayni kanallar ile
diledikleri anda iptal edebilmektedirler. Miisteriler ilk izin silirecinde TL/dakika
hediye almakta ek olarak ilgilendikleri firmalarin fayda ve firsatlarindan haberdar
olmaktadirlar. Bir baska deyisle, cep telefonu kullanicilarindan izin alindiktan sonra
0zel olarak talep edilmemis olan itme yonlii reklamlar, hedef miisteri grubuna yazili

mesaj olarak gonderilir.>

Markalar, 6rnegin Turkcell veritabanindaki 12,5 milyon izin vermis Kkisi
icerisinden diledigi kitleye istedigi zaman ve istedigi yerde ulasabilmektedir.
Demografik, ilgi alani, servis kullanimi, ge¢mis kampanya katilimi, lokasyon gibi
cok farkli sekillerde hedefleme yapilabilir. Hedeflenen kitleye, sozel, gorsel veya
sesli iletisim yapabilir, kampanya mesajini iletebilir veya miisteriyi ilgili WEB/WAP
sitesine yonlendirebilir. Bununla birlikte, prodiiksiyon maliyeti olmadan interaktif

(geri doniislit) kurgular tiretilebilir, detayli 6l¢timleme yapilabilir.

Mobil Kupon: Bir pazarlama kampanyasi kapsaminda cep telefonu
kullanicilarina gonderilen, iiriin veya hizmete iligskin indirim yerine gecen elektronik
bilete mobil kupon denmektedir. Tiiketici bu mobil kuponu kasa veya etkinlik
alaninda bir POS cihazina okutarak kullanabilmektedir. Tutundurma faaliyetlerinde
mobil kuponlar 6nemli bir rol oynamaktadir ve pazarlamacilar eski tip kagit

kuponlara kiyasla mobilin daha ¢ok kullamlacagini tahmin etmektedir.*®

Bu uygulama degisik sekillerde kurgulanabilmektedir: >’

e Promosyona bagh m-kupon: Markanin iiriin satisina bagli olarak

tirtinden cikan sifreyi SMS olarak gonderen tiiketicilere promosyon i¢in m-

** “Turkcell Yeni Medya,” (Cevrimici) http://www.turkcell.com.tr, 29 Agustos 2012.

33 Scharl, a.g.e., s. 164.

36 Scharl, a.g.e., s. 169.

37 «“Turkeell Mobil Kupon,” (Cevrimici) http://www.itnetwork.com.tr, 29 Agustos 2012.
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kupon gonderilmektedir.

e Etkinlikler icin m-bilet: Uriin satisina bagl olarak, iiriinden ¢ikan
sifreyi SMS olarak gonderen tiiketicilere aktivite bileti (mag, konser, sinema)
m-bilet olarak hediye edilmektedir.

e Lokasyon bazhh m-kupon: Tiketicilerin bulunduklar1 ya da
yakininda olduklar1 magaza, restoran, etkinlikte o anda kullanabilecekleri
kuponlardir ve bu sayede aninda yonlendirme yapilabilmektedir.

e Wap ve Web’ten m-kupon: Banner yoluyla markanin promosyon
haberini duyurdugu ve ardindan internet sayfasinda kisinin istedigi kuponu
tiklamak yoluyla sectigi kuponlardir.

e Hedefli Mesajdan m-kupon: izinli veri tabanindan, markanin hedef
kitlesine uygun bir kitle olusturulduktan sonra marka {iriin ya da kampanya

tanitimina ek olarak mobil kupon gonderilebilmektedir.

Mobil Oyun ve Uygulamalar: 3G ve akilli telefonlar sayesinde gelismekte
olan mobil reklam alanlarindan biri de mobil oyun ve uygulamalardir. Yapilan bir
arastirma mobil uygulamalarda en biiyiik ilgi gosterilen boliimiin oyunlar oldugunu
ortaya koymaktadir. Kullanicilarin her giin kullandig1 uygulamalar arasinda oyunlar
yiizde 64 ile ilk sirada yer almaktadir. Hava durumu uygulamalar ise yiizde 60 ile
ikinci sirada yer almistir. Sosyal ag yiizde 56, harita uygulamalari ylizde 51, miizik
yiizde 44 tarafindan kullanilirken, haber uygulamalar ise kullanicilarin yiizde 39 ile
giinlik olarak kullandiklar1 uygulamalar arasinda en az ragbet edilen kategori
olmustur. Amerika’da 100 milyon yani niifusun neredeyse li¢te biri kadar mobil oyun
kullanicist bulunmaktadir.”® Markalar, hedef kitlelerinin hangi oyun ve uygulamalari

kullandiklarmi bulabilmekte ve bu mecralara reklam verebilmektedirler.

Mobil Anket: Izinli veri tabaninda bulunan; markanmn ya da reklamm hedef
kitlesine uygun kisilerin segilerek SMS veya Wap push yoluyla miisterilere sorular
sorup gortslerini, fikirlerini ve yorumlari alabilmek i¢in gonderilen anketlerdir.
Mobil anket ile son kullanici higbir data licreti 6demeden markalarla ilgili ses, video,
gorsel iceriklerini izleyerek/dinleyerek bu materyaller hakkinda yorum verebilmekte,

birebir etkilesime gegerek marka degerine katkida bulunabilmektedir.

¥ «Little Games Big Business,” (Cevrimigi) http://www.businessdegree.net/, 29 Agustos 2012.




17

Bu wuygulama, pazar arastirmalarina hiz getirecegi, saha maliyetlerini
azaltacagi, anlik veri saglaylp anlik aksiyon degisikligi avantaji sunacafi i¢in

onemlidir.

Hedefli IVR: Hedefli IVR (Interactive Voice Response) servisiyle reklam
almaya izni olan miisteriler igerisinden istenilen kriterlere gore hedeflenen kitleye
otomatik arama yapilarak, sesli bir sekilde duyuru paylasilabilmektedir. Arama
sirasinda bilgi vermek, telefon tuslarina bastirarak soru cevaplatmak, cevaplara gore
yonlendirme yapmak miimkiindiir. Hatta telefon aramasinin sonunda tek bir tusla

miisteri direkt cagri merkezine yonlendirilebilmektedir.

Hedefli Lokasyon: Reklam almaya izni olan miisteriler igerisinden istenilen
kriterlerde secgilen hedef kitleye daha onceden belirlenmis lokasyona geldiginde
SMS, MMS & Wappush, IVR ile reklam mesaj1 iletilebilir. Bu sayede, hedeflenen

miisterilere, lokasyon bazli reklam iletme firsat1 yakalanir.

Banner Uygulamalari: Markalar, tiiketicilerle daha interaktif, geri doniisii
yiksek ve Olgtimlenebilir bir iletisim kurmak i¢in mobil internet yoluyla da
problemsiz ulasilabilen web sitelerine yerlestirilen banner’lar tercih edebilmektedir.
Kampanya, promosyon, iirlin tanitimi, imaj1 pekistiren / destekleyen kurgular disinda
anket uygulamalari, aninda dijital hediyelerle 6diillendirme, markaya 6zel igeriklerin
(miizik, oyun, resim gibi) mobile tasinarak tiikketiciye sunulmasi gibi kurgular da

mevcuttur.

Sponsorluklar: Sponsorluklar, ag operatorlerinin abonelerinin ilgi alanlar
dogrultusunda tiye olduklar1 {icretsiz bilgi servislerine (hava durumu paketi, teknoloji
ve otomotiv paketi, piyasa paketi, kadin ve yasam paketi gibi) markalarin reklam
vermesine dayanmaktadir. Boylece, markalar hedef kitlelerine 6zel mecralarda 6zel
hazirlanmis mesajlar ile reklam gosterimi yapabilmektedirler. Tanitim i¢inde kisa
numara veya yonlendirici link bulunmasi durumunda markalar miisterileri ile iletigim
ve etkilesim saglayabilmekte ve geri doniis alabilmektedir. Abonelere ti¢ farkli yolla
ulagabilmektedirler: paket iceriginin altina 100 karakterlik reklam ile; tim paket
abonelerine bilgilendirici bir icerik ile harmanlanmis marka tanitimimnin yaninda bir

SMS gonderimi ile ve paket liyelerine ulastirilan videolarin sonunda reklam ile.
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Tonla Kazan: Bireysel miisterilerin, kendilerini arayanlara, telefona cevap
verinceye kadar gegen silirede (dit dit bekleme miizigi yerine), marka reklam
miiziklerini dinlettirdikleri; dinlettik¢e hediye (dk, SMS, data) kazandiklar1 servistir.
Bireyler, kendilerini “reklam mecras1” olarak konumlandirmaktadirlar. Boylece
markalar, yeni lansman miiziklerini duyurup farkindalik yaratabilir, kampanyalarini
duyurup en yakin bayiye yonlendirebilir,  {irlin tanitimi yapip telefondan satisa

yonlendirebilmektedirler.

1.4. SMS Reklam

SMS (Short Message Service/Kisa Mesaj Hizmeti), GSM sebekeleri tizerinden
cep telefonu vasitasi ile yazili mesaj gonderilmesi ve alinmasi islemine verilen kisa
isimdir. Bir mesaj igerisinde 160 karakterlik bilgi yani sira logo, melodi veya cep
telefonlarinin kullanim 6zelliklerini arttirma amacgli mesajlar da yollanabilmektedir.
Mesajin saklanmasina/iletilmesine imkan tanimasi ve mesajin teslim edildigine dair
bilgi verebilmesi SMS mesajlarinin iletisim ve reklam alaninda tercih edilmesinin en
onemli sebepleridir. Buna karsilik, bilgi yollama kapasitesinin sinirlt olusu ve sesli
ve gorintiili mesajlarin  gonderilmemesi ise en Onemli dezavantajlari olarak

belirtilebilir. *°

Tablo 4: Amerika’daki mobil abonelerin icerik kullanimi, Aralk 2012.

Toplam mobil abone %100
Bagka bir telefona SMS gonderimi 75.9
Yiiklenen uygulamalar1 kullanma 54.2
Internet tarayict kullanma 52.1
Sosyal ag sitesi veya blog erisimi 39.2
Oyun Oynama 33.7
Miizik dinleme 28.7

Kaynak: “Key Trends in Mobile Content Usage & Mobile Advertising,”
www.comscore.com 3 Mayis 2013.

Tablo 4’te 2012 yili verilerine gére Amerika’daki 13 yas istii (akilli telefon
sahibi olan ve olmayan) cep telefonu kullanicilarinin en ¢ok kullandigi mobil

igerikler ylizdeleriyle beraber verilmistir. Mobil internet teknolojisi giin gegtikge

39 Barutcu, a.g.e., s. 30.
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yaygin hale gelmesine ragmen, SMS gondermek cep telefonu kullanicilar1 arasinda

halen en popiiler aktivitedir.

Glntimiizde giderek artan sayida firma SMS reklamin faydalarindan
yararlanmakta ve onu geleneksel pazarlama iletisimi stratejileri igerisinde yeni bir
mecra olarak kullanmaktadir. Bu yiikselisin sebebi ise SMS’in ¢ok uygun maliyetli
olup ayn1 zamanda yliksek erisim ve akilda kalmaya sahip olmasidir. Asagidaki

tabloda c¢esitli reklam mecralari ile SMS karsilastirilmistir.

Tablo 5: iletisim Mecralar1: Erisim, Maliyet ve Akilda Kalma

Mecra Erisim Maliyet Akilda
Televizyon En yiiksek Cok yiiksek Gl
Radyo Orta Orta Zayif
Internet Yiiksek Orta Diisiiste
E-Posta Yiiksek Oldukga Oluk¢a
Basili medya Diigiik Yiiksek Yiiksek
Billboard Orta Orta Orta
Telefon Orta Yiiksek Orta
Fax Diisiik Orta Diisiik
Dogrudan Yiiksek Yiiksek Orta
Kisisel Diisiik Yiiksek Yiiksek
SMS Yiiksek Diisiik Yiiksek

Kaynak: “SMS Market Guide,” www.palowireless.com/sms, 14 Ocak 2013.

Ancak bu elverisli verilere ragmen bu varsayim her kosulda gecerli
olmayabilmektedir. Mobil reklamlarin tiiketici davranislarini ne sekilde etkiledigine
dair giderek artan sayida arastirma yapilmaktadir. Ornegin, reklami yapilan iiriin
veya hizmetle ilgileniyor olma, reklam mesajinin ise yarayacak bilgiler saglamasi,
kisiye finansal bir fayda saglamasi (indirim kuponu gibi) ve reklamin kaliteli olmas1

durumunda tiiketicilerin reklami kabul etme olasiliklarinin artacagi belirlenmistir. *°

Ayrica, tiiketicilerin SMS reklamlar1 kabul etmelerini etkileyen baglica

faktorlerin reklamm eglendirici ve bilgilendirici degeri*'; izin verme, hizmet

saglayicisinin kontrolil, igerik uygunlugu, gonderim zamani ve sikligi ve hizmet

0 Ruth Rettie, Ursula Grandcolas ve Bethan Deakins, “Text Message Advertising: Response rates and
Branding Effects,” Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, (2005), s.
307.

4 Bauer, a.g.e., s. 189.
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saglayicisiin kimligi *; algilanan fayda, kontrol, fedakarlik ve giiven® oldugu
belirlenmistir. Bir baska arastirma da, tiiketicilerin izinsiz SMS reklamlar1 almaya
karst olumsuz bir tutuma sahip olduklar1 ve bunu rahatsiz edici bulduklarim
belirlemistir. ** Bir baska deyisle, SMS reklamlar1 kullanan firmalarin bu sayilan

faktorlere dikkat etmesi gerekmektedir.

SMS reklam, diisiik maliyet ve mesajin ulastirilmasinda ve sonrasinda yasanan
dijital siire¢ gibi, e-posta ile yapilan iletisim faaliyetlerinin bazi avantajlarini
paylagmaktadir. En belirgin dezavantaji ise e-posta pazarlamasinin iiniinii lekeleyen
ve geri donlis oranlarinin azalmasina sebep olan istenmeyen mesajlarin (spam)
cogalmasidir. ® Bu sebeple SMS reklamlar e-postaya oranla daha cok kontrol
edilmektedir. Sebekelerine 6zen gosteren ag operatorleri mobil pazarlama sektorii
icin belli kriter ve kurallar koymustur. Dolayisiyla, e-postalara gelen spam mesajlar
ile arasinda biiyiik bir fark bulunmaktadir. Izinli pazarlama kavrami ise bu yeni
medya iletisimindeki yaygin spam sorununu kullanicidan pazarlama bilgisini cep

telefonuna almasini a¢ikca kabul etmesini talep ederek ¢6zmektedir. *°

Mobil pazarlamanin en biiyiik avantajlarindan biri ag operatorlerinin denetimi
altinda olmasinin yaninda MMA (Mobil Pazarlama Dernegi)’nin oldukca aktif
olmasidir. Bu dernek, hem reklamcilarin daha ¢ok kazanmasina yardimei olmakta
hem de tiiketicilerin spam’lere maruz kalmasini engellemektedir. Bu baglamda,

sunduklart yonerge ana bashklari su sekildedir: ¥/

. Tiiketicilerin ¢ift onay verme hakki olmali ve istedikleri zaman veri
tabanin1  terkedebilmelidirler. (E-postaya benzer olarak) Firmalarin

gonderdigi bilgiyi isteyip istemediklerine bir tek onlar karar verebilirler.

42 Amy Carroll, Stuart J. Barnes, Eusebio Scornavacca ve Keith Fletcher, “Consumer Perceptions and
Attitudes Towards SMS Advertising: Recent Evidence from New Zealand,” International Journal of
Adpvertising, (Cilt. 26, Say1.1, 2007), s. 86.

* Hongwei Yang, Hui Liu ve Liuning Zhou, “Predicting Chinese Young Consumers’ Acceptance of
Mobile Advertising: A Structural Equation Modeling Approach,” Chinese Journal of
Communication, (2010), s. 445.

* Melody Tsang, Shu-Chun Ho, Ting-Peng Liang, “Consumer Attitudes Toward Mobile Advertising:
An Empirical Study,” International Journal of Electronic Commerce, 2004, s. 71.

4 Rettie, a.g.e., s. 305.

% «“Permission Marketing by Seth Godin,” (Cevrimici), http://www.sethgodin.com, 23 Ekim 2012.

7 Michael Tasner, Marketing in the Moment, (ilk Basim. Amerika: Pearson Education, Inc, 2010),
s. 51.
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. Tiketicilerin mahremiyetine saygi gostermek firmalarin oOnceligi
olmalidir.
. Toplanan bilgi giivenlik ve gizlilik endisesiyle ele alinmali ve

bulunulan bolgenin yasalariyla ortiismelidir.

. Eger yarisma veya benzeri bir sey diizenleniyorsa tiiketicilerin ticret
ve yikiimlilikleri 6nceden bilmesi icin biitlin kosullar acik¢a ortaya
konmalidir.

o 13 yas altindaki kisilere pazarlama yapmak etik sorular1 beraberinde

getirmekte ve biiyiik bir problem olusturabilmektedir.

1.4.1. SMS Reklam Tiirleri

Daha 6nce Mobil Reklam boliimiinde bahsedilen yontemler disinda literatiirde
kabul goren bir diger simflandirma da asagidaki gibidir. ** Bu yontemlerin her biri
pazarlama iletisiminin etkinligine, marka bilinirligine, marka imajini degistirmeye ve

marka baghiligin1 artirmaya katkida bulunacaktir. 9

. Marka insasina yardimci olan mesajlar

° Ozel teklif mesajlari: Magazalardaki mevcut kampanyalar hakkinda
farkindalik yaratmak i¢in.

° Uriin/hizmet/aktivite hakkinda merak uyandirici ve satin almaya
tesvik edici mesajlar (teasers): Ornegin, “...detaylar icin bu ayki sayimizi
kacirmayin...”

o Uriin, hizmet veya bilgi talebi: Bu tip mesajlar bu talebi yaratmak i¢in
ilgili tiiketici hatti numarasmi icermektedir. Ornegin, “Anneler Giiniinii
unuttunuz mu? Hala geg¢ degil, ¢igek gondermek i¢in su numarayi araym...”

e  Yansmalar: Ornegin, “Ilk 50’ye iicretsiz Wella iiriinii! Hemen
WELLA yazarak bu mesaj1 cevaplaym”

. Oylamalar:  Ornegin, Amerikali DVD firmas1 Blockbusters
“Blockbuster Oscarlarina oy verin: en sevdiginiz film yildiz1 hangisi Marilyn

Monroe mu Cameron Diaz mi1?”

* Patrick Barwise ve Colin Strong, “Permission-Based Mobile Marketing,” Journal of Interactive
Marketing, (2002), s. 17.
* Karaca, a.g.e., s.75.
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1.4.2. itme ve Cekme Tipi Reklam

Izinli veritabani uygulamalarinda bahsedildigi gibi mobil pazarlama ile ilgili
kavramlar1 agiklamak i¢in dogrudan pazarlamanin temel ilkelerinden uyarlanan
“itme tipi” ve “cekme tipi” stratejiler benimsenmistir. SMS reklam tipik olarak itme
stratejisinin mobil ortamda uygulanis seklidir. Yani, bilgi ve pazarlama aktiviteleri
tireticiden tiiketiciye dogru akmaktadir. Bir itme kampanyasinda pazarlamaci ilk
adimi atip tiiketiciye mesajlar gondermektedir. Cekme stratejileri ise tiiketici

tarafindan talep edilen bilgiyi gondermeyi igermektedir. >

Cep telefonu kullanicilarindan izin alindiktan sonra alakali ama agikca talep
edilmemis olan itme reklamlar metin mesaji olarak hedef miisteri grubuna
gonderilmektedir. Diger taraftan, ¢ekme yonlii mobil reklam ise trafik raporlar1 veya
hava durumu gibi {cretsiz bilgilerin cep telefonu kullanicisinin istedigi bilgiye
eklenerek gonderilmesidir. °' Yaygin olarak kullamlan bir diger ¢ekme tipi SMS
reklam tirti ise tiketicilerin iiriin paketinden c¢ikan sifreyi gonderip ¢ekilise
katildiklar1 kampanyalardir. Uriin ambalajina basilan sifreyi kisa mesaj ile kampanya

numarasina gonderen tiiketici, kampanyaya katilmaya hak kazanmaktadir.

Bu tip ¢ekme tipi kampanyalara markalar agisindan bakilacak olursa, katilimin
cok daha yiiksek ve miisteri ile interaktif bir iliski i¢cine ge¢mis olmanin 6tesinde;
lojistik agidan ¢ok biiyiik faydalar oldugunu gormekteyiz. Kampanyalar hizla
devreye girebilmekte ve mektup saklama dertleri olmamaktadir. (PK
kampanyalarinda gelen katilim mektuplar1 10 yil siire ile saklanmak zorundadir).
Cekilisler elektronik ortamda yapilabilmektedir. Tiiketiciler hakkinda daha detayli
kullanim bilgileri elde edilebilmektedir: ©6rnegin bir kola markast kampanya
yaptiginda, katilim yogunlugu ger¢ek zamanli goriildiigii i¢in iirtinliniin hangi saatler
arasinda en ¢ok tiiketildigi de 6grenilmektedir. Ustelik biiyiik 6diil yaninda kiiciik
hediye de veriliyorsa, 6rnegin kontoér vermesi durumunda hi¢ bir lojistik sorun

olmadig1 igin aninda hediyesi de iiretilmis olmaktadir. >

30 Bauer, a.g.e., s. 182.
3! Scharl, a.g.e., s. 165.
>% “SMS Pazarlama,” (Cevrimgi), http://pazarlamabitanedir.blogspot.com, 4 Ocak 2012.
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Itme tipi mesajlarda kullanicilar pasif durumdadir ve g¢ekme tipine kiyasla
genellikle daha diisiik geri doniis oranlari elde edilmektedir. >*Bu sebeple, itme tipi
yaklasimda mesajlarin tiiketicinin demografik o6zellikleri, kisisel tercihleri, ilgi
alanlar1 ve zevkleriyle ortiisiir nitelikte (yani kisisellestirilmis) olmasi1 gerekmektedir
clinkii aksi taktirde kullanici tarafindan spam mesaj olarak algilanarak okunmadan

silinebilmektedir. >*

Marka insasi, itme stratejisiyle baglantili olarak etkili bir sekilde
gergeklesebilmektedir. Giintimiiz kosullarinda mobil ticaret, firmanin kisa mesajini
alan tiiketicinin web sitesini ziyaret etmesini, SMS gondermesini hatta satin almasini

kolaylastiracak benzersiz bir ortam saglamaktadir. >

1.4.3. SMS Reklam Basar1 Unsurlari

Su ana kadar yapilan aragtirmalarda tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumlar1, mobil reklamlar1 kabul etme, bu reklamlarla ilgilenme, reklami yapilan
iirtin ya da hizmeti satin alma niyetleri gibi degiskenler incelenmistir. Bu boliimde

cesitli caligmalarda ele alinan SMS reklam basar1 unsurlarina deginilecektir.

Pazarlamacilarin  mobil pazarlamayr uygulamaya gegerken tereddiit
yasamalaria gerek yoktur ancak bu esnada miisteri kabuliinii ve basariyi etkileyecek
unsurlara da dikkat edilmelidir. 1979 yilinda Rockart tarafindan bilgi sistemlerinin
degerlendirilmesi i¢in uygulanan “basart unsurlar1” terimi verilen bir pazarda basari

icin gerekli kosullar olarak genis capta kabul edilmistir. *°

Asagidaki sekilde basar1 unsurlari ile miisteri ilgisi, niyeti ve davranist
arasindaki iligki gosterilmektedir. Diyagram mobil pazarlama basarisinin bagimsiz
degiskenlerini mesaj ve mecra olarak iki kategoride gruplandirmaktadir. Miisteri

ilgisi, niyeti ve davranisi kavramsal modelin SMS pazarlama basarisinin dl¢iileridir.

33 Yiwen, a.g.e., s.158.

** David Jingjun Xu, “The Influence of Personalization in Affecting Consumer Attitudes Toward
Mobile Advertising in China,” Journal of Computer Information Systems, (Kis 2006-2007), s. 10.
> Shintaro Okazaki ve Charles R. Taylor “What is SMS Advertising and Why do Multinationals
Adopt it?,” Journal of Business Research, (2008), s. 5.

¢ John F. Rockart, “Chief Executives Define Their Own Data Needs,” Harvard Business Review,
(Cilt. 57, Say1.2, 1979), s. 81.
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. Mecra Basari Unsurlari
Mesaj Bagar1 Unsurlari : -
-Cihaz Teknolojisi

-fcerik

o . -Gonderim Siireci
-Kisisellestirme o !
S . -Uriin Uygunlugu
-Tiiketici Kontrolii o

-Medya Maliyeti

Basari Olciileri
-Tiiketici ilgisi
-Tiiketici Niyeti
-Tiiketici Davranisi

Sekil 1: Etkili SMS Reklam

Kaynak: Arno Scharl, Astrid Dickinger ve Jamie Murphy, “Diffusion and Success
Factors of Mobile Marketing,” Electronic Commerce Research, (2005), s.167.

1.4.3.1. Mesaj Basar1 Unsurlarn

Asagida mesaj basar1 unsurlar1 olan icerik, kisisellestirme (mesajin géonderim

zaman, yeri ve kisisel tercihler) ve mesaj iizerinde tiiketici kontrolii ele almmustir. >’

Icerik: Diger mecralara benzer olarak SMS reklamda da ifade tarzi can alici
bir noktadir. Her reklamda oldugu gibi mobil reklamlarda da hedef kitlelerin
dikkatini ¢ekebilmek i¢cin mobil mesajlarin igerigi énem kazanmaktadir. Londra’da
2001 yilinda 1000 cep telefonu kullanicisi {izerinde reklam igerikleri ile ilgili
gergeklestirilen bir arastirma sonucu iyi bir mobil reklam metninin énem sirasina
gore: o8

e Eglenceli

e Kisa ve amaca uygun

e Hedef tiiketiciye uygun

e Cezbedici

e Odiil ve tutundurma yoniinde bilgi verici olmasi gerektigi tespit

edilmistir.

37 Scharl, a.g.e.,s. 160.
¥ Barwise, a.g.e., s. 22.
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Tiiketiciler onlarm ilgisini ¢eken metin mesajlarina iyi bir tepki verecegi i¢in
SMS reklam metinleri ilgi ¢ekici bir fikre (gerek mizah yoluyla gerek yararl bilgi
vererek gerek ise merak uyandirict gizemli mesajlar yoluyla) sahip olmali, bu fikri
az ve 0z olarak iletmeli, hedef kitle tarafindan anlasilir bir dil kullanmali ve mevcut

160 karakteri etkin bir sekilde kullanmalidir.

Ayrica, her reklamda oldugu gibi SMS reklamlar hedef tiiketicilere ve/veya
tiikketici gruplarina gére uyarlanmalidir. Ornegin, gen¢ kullanicilara hitap ederken
mesajlarin daha eglendirici olmasi ve genglerin kendi aralarinda internette
konusurken ya da kisa mesaj gonderirken kullandiklar1 kisaltmalar1 i¢germesi yerinde

olacaktir.

Kisisellestirme: Pazarlamacilar SMS reklamlari tiiketicinin yerel zamanina,
bulundugu yere ve kisisel tercihlerine gore kisisellestirebilmektedir. Telefon
aramalarina nazaran daha az “davetsiz” olan SMS reklamlarini alicilar daha sonra
bos vakitlerinde okumayir ve cevaplanmasi gerekiyorsa istedikleri zaman
cevaplamayi tercih edebilmektedir.” Ancak yine de isletmelerin hedef kitleye ve
konuya uygun en iyi zaman ve gonderim sikligini belirlemesi gerekmektedir.
Ornegin, reklamin tiiketicilere sabah belirli bir saatten énce ya da aksam belirli bir
saatten sonra gonderilmemesine dikkat etmek son derece onemlidir. Aksi taktirde
reklama olumlu tepki verebilecek tiiketiciler bile rahatsiz olarak markaya ya da

kampanyaya yonelik olumsuz tutum gelistirebilmektedirler.

Barwise’in arastirmasinda, katilimecilarin %82’si giinde ti¢ kisa mesaj reklami
almanin normal oldugunu belirtmistir. Sonuglar cogunlugu geng olan baz1 kitlelerin
daha sik reklam almay1 kabul edebilecegine isaret etse de ¢ok fazla reklamin rahatsiz

edici olacag1 ve “alir almaz silme” tepkisini tetikleyebilecegi belirtilmistir.

Mekandan bagimsiz olma ve ayni zamanda bir¢ok yerde olabilme mobil
pazarlamanin 6zellikleridir. Artan bir sekilde miisteriler kisiye 6zel ve lokasyon-
bazli hizmetleri beklemekte ve dolayisiyla kisisellestirilmis mobil pazarlamanin

Oonemini vurgulamaktadirlar.

%9 «Sociology of the Mobile Phone,” (Cevrimigi), http://www.socio.ch/mobile/ 11 Eyliil 2012.
% Barwise, a.g.e.,s. 18.
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Mesajlart kisisellestirmek onlarin etkisini artirmaktadir. Geleneksel mecralara
benzer olarak, kisisellestirilmis bir SMS kampanyas1 da hedef kitleye karli bir
sekilde ulasabilmek i¢in yeterli sayida aktif ve potansiyel miisterilerden olusan bir
veri tabanina dayanmaktadir. Bu gibi veri tabanlar1 kullanicilarin tercihlerini yani
bos vakit aktiviteleri, tatil tercihleri, miizik ve medya ilgi alanlari, internet erigim
tipleri, meslekleri, medeni durumlari, araba sahibi olup olmadiklar1 ve gelirleri gibi
bilgileri icermekte ve firmalarin kisisellestirilmis mesaj gondermelerine yardimci

olmaktadir.

Tiiketici Kontrolii: Kisisellestirme ve tiiketici kontrolii arasinda bir trade off
bulunmaktadir. Mesajlar1 kisisellestirmek i¢in gerekli olan veriyi toplamak
beraberinde mahremiyet endiselerini de getirmektedir. Bu konuda arastirma yapan
biitlin uzmanlar talep edilmeden gelen kisa mesajlarin mobil reklamcilia zarar
verdigini belirtmektedir. ®' Uzmanlara gore reklamcilarin mesaj géndermeden once
tiikketicilerden izin almasi ve tiiketicileri izin vermeye ikna etmesi gerekmektedir.
Mobil yolla yapilan reklamlarin artmasi bu konudaki yasal diizenlemelerin de gozden
gecirilmesine sebep olmustur. Basit bir kayit islemi alakali mesajlarin konuyla
ilgilenen seyirciye yollanacagin1 garanti altina almaktadir. Cep telefonlari,
istenmeyen mesaj (spam) ve gergek iletisim arasindaki farki ayiramadigr i¢in talep
edilmemis mesajlar kullanicilarin  SMS reklam kabuliinii engellemektedir.
Arastirmacilar istenmeyen mesaj korkusunun SMS reklamlara yonelik miisteri

tutumlar1 tizerinde en gliclii negatif etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Carroll’m yaptig1 arastirma da yukaridaki bulgularla paraleldir. ®* Kullanici
tarafindan acikc¢a verilmis izin esashidir. Tiketiciler; gonderilen bilginin tipini, nasil
gonderildigini ve en Onemli olarak kimin gonderdigini kontrol ederek web
iletigimleri tizerinde sahip olduklari kontroliin benzerine sahip olmak istemektedirler.
Cep telefonunun kisisel dogasi ve daha onceki e-posta spam’leriyle olan ge¢mis
deneyimler yiizinden kullanicilar cep telefonlarmma pazarlama mesajlar1 alma
konusunda temkinli davranmaktadir ve odak gruplarda mahremiyet ile ilgili endiseler
dile getirilmistir. Bu sebeple, mesajlarin gonderim zamanit ve siklifi 6nem
kazanmakta ve hedef gruba gore degisebilmektedir. Ayrica, kullanicilar mesajlar

alakali oldugu siirece yiiksek siklikta mesaj almaktan memnun olduklarini

ol Scharl, a.g.e., s. 168.
52 Carroll, a.g.e., s. 92-93.
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belirtmislerdir. Eger bir tiiketici ara sira alakasiz bir mesaj aliyorsa ve bu mesaj
rahatsiz etmeyen zamanlarda geliyorsa bundan ¢ok rahatsizlik duymamaktadir.
Ancak kendisiyle alakali bir mesaj1 siirekli ve rahatsiz edici zamanlarda aliyorsa bu

daha kabul edilemez bir durum olarak algilanmaktadir.

1.4.3.2. Mecra Basari Unsurlari

SMS reklam basar1 unsurlarinin ikinci kategorisi mecra basarit unsurlardir.
Cihaz teknolojisi, gonderim siireci, reklami yapilacak {iriiniin mobil mecraya

uygunlugu ve maliyet mecra basart unsurlarini olusturmaktadir. ©

Cihaz Teknolojisi: Sadece 160 karakterle ilgi ¢ekici kisa mesajlar hazirlamak
pazarlamacilar i¢in zor olmaktadir ancak GPRS ve MMS gibi yeni teknolojiler bu
zorlugun iistesinden gelmeye yardimeci olmuslardir. Ote yandan, bu teknolojik
gelismeler de yeni zorluklar1 beraberinde getirmistir. Birbirinden farkli ekran ve
gorilintii boyutlartyla bazi yazi bigimleri ve resimler bazi cep telefonlariyla uyumsuz
olup garip goziikebilmektedir. Bu teknolojileri bizden daha o6nce kullanmaya
baslayan Japonya, Amerika, Ingiltere gibi gelismis iilkelerde insanlarin biiyiik bir
cogunlugu cep telefonlarinda mobil oyunlar oynamak, video programlar izlemek,
MMS hatta video mesajlar gondermek, mobil aligveris yapmak gibi aktivitelere
coktan alismis durumdadirlar. Ancak, Tiirkiye’de sayilari her gecen giin azalmakla

birlikte hala ¢ok sayida MMS 6zelligi olmayan cep telefonu kullanilmaktadir.

Ayrica, kullanilabilirlik ile ilgili sorunlar da tiiketicileri bilgi hizmetlerine
kaydolmak i¢in cep telefonlarin1 kullanmaktan alikoyabilmektedir. Ciinkii kisa
mesajlar1 yazmak zaman almaktadir. Ote yandan, web formlari araciligiyla kayit
olmak daha genis klavye ve ekran sayesinde daha kolay olmaktadir. Dolayisiyla
tiketiciler ilgi alanlarini, arzu duyduklart mesaj igerigini ve mesaj tercihlerini

internet lizerinden paylagmayi tercih edebilmektedir.

Gonderim Siireci: Arastirmacilar SMS mesaj i¢in iki teknik bariyer
tanimlamistir. Birincisi, bir kisa mesajin hi¢bir zaman kullaniciya ulagmama ihtimali

bulunmaktadir. Basarilt veri aktarimini garanti eden bir mekanizma olmamasina

%3 Scharl, a.g.e., s. 168.
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ragmen yine de kisa mesajmn iletilme olasiligi %99 olarak belirlenmistir. Ikinci
olarak, mesajlarin birka¢ dakika i¢inde iletileceginin garantisi bulunmamaktadir ve
alt1 saate ¢ikan gecikmeler yasanabilmektedir. Bu da hesap degisiklikleri, son dakika
bilet teklifleri ve hava durumu raporlar1 gibi zamana kars1 duyarh igeriklerde ciddi

bir problemdir.

Uriin Uygunlugu: Barwise ¢alismasinda izin bazli mobil reklamlarn marka
farkindaligini artirmada basarili oldugunu, marka tutumlarimi etkiledigini ve cesaret
verici dogrudan cevap oranlari yarattigini gézlemlemis ve farkli reklamcilik islerinde
kullanabilecegine isaret etmistir. Ayni arastirmada kullanicilarin mobil mecray1
seyrek olarak alinan yiiksek fiyath {irtinler yerine her giin, sik¢a alinan diisiik fiyath
trtinlerin reklami i¢in en uygun ara¢ olarak gordiikleri ortaya konmustur. Bunun
sebebi de yiiksek degerli {tirlinleri almadan once daha fazla arastirma yapma

istegidir.**

Ozellikle elektronik ve teknik iiriin /hizmetlerin servisinde, GSM sektoriine
iliskin bilgilendirmelerde, hizl1 tiiketim mallarinin promosyon ¢alismalarinda, banka
hizmetlerine 1iliskin bilgilendirmelerde ve perakende magazalarin kampanya

duyurularinda SMS reklam olduk¢a uygun bir reklam yontemi olarak goriilmektedir.

Medya Maliyeti: Mobil pazarlama diger mecralara gére daha az maliyetlidir.
Bir kisa mesaj kampanyasindaki ana maliyet olan mobil telefon numaralarini
(tiiketici listeleri) satin almak sadece firmanin miisterilerinin iznini alip onlara mesaj
gondermeye ikna edemedigi durumlarda gerekli olmaktadir. Hedef gruplara
ulasmada kisa mesajin etkinligi, cep telefonu numaralarinin e-posta adreslerine
kiyasla yiiksek fiyatin1 hakli ¢ikarmaktadir.®® Bu mobil kampanyalara miisterilerin

cevap orani diger mecralara oranlara 20 kat fazla olmaktadir.

1.4.3.3. SMS Reklam Basari Olgiileri

SMS reklam basar1 Olgiileri tiiketici ilgisi, tiiketici niyeti ve bunlarin sonucu

olarak tiiketici davranisidir.

64 Barwise, a.g.e., s. 21.
65 «“The Efficacy of Wireless Advertising,” (Cevrimici), www.mobilecommerceworld.com, 12 Eyliil
2012.
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Bir aragtirmaya gore katilimcilarin %81°1 mesajlart okumadan silmemektedir.
Ayrica, katilimcilarin @ %740t mesajin  tamamin1  okumaktadir. Son olarak,
katilimetlarin %77’si mesajlar1 alir almaz okumaktadir. ® Bu sebeple, bu miisteri

ilgisini miisteri davranislarini etkilemek icin giiclendirip gelistirmek kaginilmazdir.

SMS reklama yonelik arzu edilen tiiketici davranigini yaratma konusunda
anahtar kavram tiiketici dikkati ve ilgisidir ¢iinkii SMS reklami alan kisi reklami
unutabilir, gérmezden gelebilir ya da atlayabilir. Dikkatleri ¢eken bir SMS reklam
tiiketici davranisin1 yonlendirme yolunda marka yetkililerinin isini kolaylagtiracaktir.
Ancak diger yandan SMS reklamin basarili olabilmesi adina tim basar1 unsurlari
uygulandig1r halde tiiketici dikkati ¢ekilemediyse, basarili bir reklam oldugunu

soylemek gii¢ olacaktir.

Geleneksel mecralarda etkinlik &lgiilerinden biri de ilgidir. *’ Bu kritik kriter
mobil reklamlarda da gegerlidir. Tlgi cekme genelde “animsama” ile 6l¢iilmektedir ve
misteri hareketini etkilemek i¢in 6n kosuldur. Diger mecralarla kiyaslandiginda
mobil reklamlarin animsanma oranlart daha ytiksektir. Viral etkiler, ilgi ¢ekici kisa
mesajlarin etkisini ve misteri ilgisini katlamaktadir. Mesajlar1 arkadaslarina ileterek

alicilar giiclii bir akran etkisi yaratmaktadir.

Ornegin, Wella markas1 SMS almaya izin vermis miisterilerine “dpiiciiklii” bir
kisa mesaj gonderen basarili bir kampanya yiirtitmiistiir. Miisteriler bu fikri begenmis
ve Wella’nin opliciigiinii arkadaslarina iletmistir. Bunun sonucunda da kampanyanin
etkisi katlanmistir. °®® Ayrica, Wella bu mesajlar1 miisterilerine gondermek i¢in bir
ticret 0demis ancak arkadaslara iletilen mesajlar i¢in hicbir {icret O6dememis

olmaktadir.

Viral etkiler yukarida bahsedilen ilgiyi harekete doniistiirmenin giizel bir
ornegidir. Mobil reklam mesajlarina kars1 olusmasi beklenen diger miisteri tepkileri
ise web sayfasina yonlendiren bir linki takip etmek, reklamciya e-posta atmak, tirtinii
satin almak ve firmay1 aramaktir. Ayrica mobil kuponlar ve eglendirici hizmetler

yoluyla da miisterilerin ilgisi harekete doniistiiriilebilmektedir.

66 Barwise, a.g.e., s. 18.
7 William D. Wells, Measuring Advertising Effectiveness, (Amerika: Lawrence Erlbaum, 1997).
58 Scharl, a.g.e., s. 169.
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Mobil kuponlar cep telefonu hafizasinda saklandigi i¢in kaybetmek ya da
unutmak kagit kuponlara kiyasla daha zordur. M-kuponlar; cep telefonu
numaralarma gore hedefleme, zaman duyarliligit ve satis noktasinda barkod

taramasiyla verimli kullanim saglamaktadir.

Ek olarak, uzmanlar cogu insanin dogasinda oyun oynamanin oldugunu
belirtmistir. Bu sebeple kisa mesaj araciligiyla oyunlar ve 6diiller sunmanin katilimi
artirdigina ve miisterileri ¢gekmeye ve tutmaya yardimer olduguna isaret etmislerdir.
Big Brother ve American Idol gibi televizyon kampanyalarina katilimeilarin
destekledikleri kisi i¢in SMS atmalart SMS yoluyla eglence hizmetlerine birer
ornektir. Tiirkiye’de de bunlara 6rnek olarak Yok Boyle Dans, Yetenek Sizsiniz ve

Survivor gibi yarismalar verilebilmektedir.

1.5. MMS Reklam

MMS (Multimedia Messaging Service/ Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti),
WAP sistemi iizerinden grafik, animasyon, fotograf, melodi, ses kaydi ve yazi iceren
mesajlarn  birlikte iletilmesine yarayan mesaj tiridir.  Bu sebeple MMS
gonderebilmek ya da alabilmek i¢in sahip olunan cep telefonunun WAP teknolojisini
desteklemesi yeterlidir. MMS ile kullaniciya dogrudan igerik gonderilebilmekte ya
da (daha az maliyetli olmasi sebebiyle) kullaniciya SMS ile igerik linki
gonderilebilmekte ve kullanict bu link iizerinden WAP’a baglanarak igerigi

indirebilmektedir.

MMS, SMS mantigiyla kisa mesaj gondermeye benzemektedir ancak 160
karakterle smirli olmadigi i¢in daha ¢ok icerige yer verebilmektedir. MMS
reklamlari, grafik ve ses-goriintii klipleri eklenebildiginden daha yaraticidir ve SMS
reklamlarindan daha etkilidir. " Bir baska deyisle, MMS’in kisa mesaja gore
kisilerin etkilesim kurabilecegi daha ilging, merak uyandirici, zengin igerikli

mesajlar gonderme imkani vardir.

% Baruteu, a.g.e., s. 27.
70 Li Hairong ve Brian Stoller, “Parameters of Mobile Advertising: A Field Experiment,”
International Journal of Mobile Marketing, (2007), s. 5.
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Ayrica, SMS gibi MMS de kisisel olarak gonderildigi i¢in e-posta ve televizyonun

geri donlis oranlarindan daha yliksek oranlar elde edilmesi beklenmektedir.

En yliksek erisim giiciine hala SMS sahip olsa da MMS de geride degildir.

Ornegin, 2009 yilinda Amerika’da tiiketiciler aylik 5 milyar MMS gonderirken,

glinlik 1 milyar SMS gondermistir. MMS su anda daha az kullanilmasia ragmen

mobil teknolojinin hizli gelisiminin yakin gelecekte mesajlarda gorsel, video ve

miizik kullanimini artiracagi goriilmektedir. "' Bu sebepten pazarlamacilarin MMS

mesajlagmaya yatirim yapmasina degecektir.

MMS’in sundugu imkanlar soyledir: "

e Metin: Neredeyse sinirsiz denebilecek miktarda (birkag¢ bin karaktere
kadar) metin eklenebilmektedir. Ayrica, mevcut metin renk ekleyerek, yazi

sekil ve stillerini degistirerek ¢esitli sekillerde bigimlendirilebilmektedir.

e Gorseller: Insanlar kamerali cep telefonlariyla fotograf ¢ekmeyi ve
bunlar1 arkadas ve ailelerine gondermeyi ¢ok sevdigi icin kisisel iletisim igin

en bilindik MMS mesaj tipi budur.

e Ses: Mesajlara ses klipleri eklenebilmektedir.

e Animasyon: MMS teknik olarak slayt gosterisi olarak calistigr icin
mesajlarin i¢inde animasyonlar ¢ok giizel goziikmektedir. Bu animasyonlar
hareketli ikonlar ve ¢izgi film sekilleri gibi imajlar olabilmekte ve kolayca

mesajin icine yerlestirilmektedir.

e Video: MMS alan ¢ogu cep telefonu video dosyasi da alabilmektedir.
Videonun saniye basma on bes kareden fazla olmadigina, ortalama otuz
saniye uzunlugunda olduguna ve formatina dikkat edildigi stirece kullanicilar
cthazla uyum problemi olmadan giizel bir kalitede videoyu

izleyebileceklerdir.

' Okazaki, 2008, a.g.e., s. 4.
72 Michael Becker ve John Arnold, Mobile Marketing for Dummies, (Amerika: Wiley Publishing,
2010), s. 136.
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1.6. Mobil Internet

Burada mobil internetle kastedilen kablosuz modem yoluyla diziisti
bilgisayardan internete girmek konunun disinda tutularak; yalnizca cep telefonlariyla
internete girme durumudur. Yeni tarayicilar ve farkli mobil uygulamalar kullanarak,
yeni mobil teknoloji; bankacilik, bilet rezervasyonu ve alimi, aligveris ve haberler

gibi “miisteri cebinde” internet sunmaktadir.

Mobil internet reklamlari, cep telefonlarindan mobil internet kullaniminin
artmasiyla gelisen yeni reklam mecrasi olarak hayatimiza girmeye baslamistir. Mobil
internet reklamlar1 sadece mobil internet sayfalarinda banner yayinlayarak degil ayni
zamanda mobil uygulamalar icerisinde  banner  kullanimi ile de

gergeklesebilmektedir.

Amerika’daki bir arastirmaya gore akilli telefon kullanicilarinin %27’si
alisverise ciktiklar1 esnada almay1 diisiindiikleri tiriin ile ilgili daha ¢ok bilgi sahibi
olmak i¢in mobil interneti kullanmaktadir. Ayrica baska magazalardaki fiyatlar
karsilastirip farkli promosyonlari incelemektedirler. 7 Bir baska deyisle, tiiketiciler
artik diinyadaki biitiin bilgiye her an erisim saglayabilmektedir. Mary Meeker’in
yillik raporuna gore, mobil internet trafigi 2010 y1l1 basinda toplam internet trafiginin

yiizde 1’1 iken 2012 May1s ayinda %10’u haline gelmistir. ™*

3G’nin piyasaya ilk girisi 1999 yilinda olmasina ragmen kiiresel kabul oranlari
diistik kalmistir. Bu teknolojiyi kabul ve gelisim niifus ve talepten otiirti Avrupa ve
Amerika’ya oranla en ¢cok Asya Pasifik bolgesinde gerceklesmistir. Yine de, son

yillarda kabul oranlarinda kiiresel bir artis baglamistir.

Bu artisin sebeplerinden biri mobil telefon iireticilerinin daha genis ekran, daha
iyi ¢oziniirlikk, daha iyi arayiiz (IOS ve Android gibi) yeniliklerinden olusan akilli
telefonlar1 piyasaya stirmeleridir. Bir diger sebep ise, operatorlerin kullanma hacmi
yerine sabit fiyat veri paketleri ile kullanicilarin korkularimi gidermis olmalaridir. Ek

olarak, operatorlerin zamanla biitiin iilkeyi kapsayacak ag ile 3G hizmetlerini

3 Steven Van Belleghem, The Conversation Company, (Amerika: Kogan Page, 2012), s. 104.
<2012 Internet Trends,” (Cevrimigi), http://www.kpcb.com/insights/, 16 Eyliil 2012.
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gelistirmeleri de 6nemli bir faktérdiir. Son olarak Apple, Google, telefon tireticileri
ve yazilimcilarin gelistirdikleri uygulamalar (6rnegin Google Maps) kullanicilara

kolaylik saglayarak kabulii artirmustir.

7 Joseph Cartman ve Richard Ting, Strategic Mobile Design: Creating Engaging Experiences,
(Amerika: New Riders, 2008), s. 154.
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2. TUTUM

Tutumlar algilama, 6grenme, motivasyon, kisilik, kiiltiir ve kisacas1 tiiketici
davranisi alanma giren tim basliklarla ilgilidir ve onlarla etkilesim halindedir.”®
Tiiketicinin piyasaya ¢ikan bir irtinii/hizmeti satin almasi, eskiden satin aldigi
tirtinii’hizmeti bagka bir trtinle/hizmetle degistirmesi, tutum olusturulmasi ve tutum

degistirilmesiyle ilgilidir.

Tutum driinler, hizmetler, insanlar, ortamlar, olaylara yonelik olumlu ya da
olumsuz sahip oldugumuz egilimleridir. "’ Bir bagka deyisle, tutum insanin bir sey
hakkinda ne distindigiinii ya da hissettigini ifade eder ve ogrenilerek olusan

egilimlerdir. 7

Tutum kelimesi bircok kavramla es anlamli kullamlmaktadir.”” Bunlardan biri
olan inang, bir nesne ya da olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna
kisinin vermis oldugu olasiliktir. Diger kavram olan deger, baz1 davranis ve amaglari
diger davranig ve amaclardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir
bulan stirekliligi olan inaniglardir. Fikir ya da kani ise, kisinin tasidigi tutumlarin

yorumlanarak ifade edilmesidir.

Tutumlarin olugmasinda cesitli kaynaklar veya vasitalar etkili olabilmektedir.
Bunlar arasinda asina olma yoluyla tutum olusturma, link kurma, c¢agrisim ve rol
modelleri vasitasiyla tutum olusturma, egitim yoluyla tutum olusturma ve
inanglardan yola ¢ikarak tutum olusturma sayilabilir. * Asina olmaya en giizel 6rnek

goriilen, asina olunan insanlara karsi daha fazla sevgi/pozitif tutum beslenmesi

76 Erdogan Kog, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejileri, (Ankara: Seckin Yaymcilik, 2011),

s. 194,

7 Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margaret Hanna, Consumer Behavior, (ABD: Kendall Hunt,
2009), s. 193.

78 Leslie Lazar Kanuk ve Leon Schiffman Consumer Behavior, (ABD: Prentice Hall, 2000), s. 235.
" Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davrams, (Istanbul: Mediacat Akademi, 2002), s. 158.
¥ Kog, a.g.e., s. 195.
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verilebilir. Link kurma, ¢agrisim ve rol modelleri vasitasiyla tutum olusturmada ise
tiiketiciler 6rnegin, reklamlarda giizel ve yakisikli mankenleri giizel bebekler veya
yavru hayvanlar gordiiklerinde reklami1 yapilan tirtin veya hizmete kars1 pozitif tutum
gelistirebilmektedirler. Egitim yoluyla tutum olusturmada ise ebeveynlerin 1yi-kotii,
glizel-cirkin vb. Degerlendirmeleri ¢ocuklarin tutumlarinin olusmasinda etkili

olabilmektedir.

Insanlarin sahip olduklar1 6nemli tutumlar davranislar iizerinde daha gii¢lii bir
etkiye sahiptirler. Bireylerin kendi kisisel deneyimleri neticesinde olusan tutumlar
birey tarafindan daha erisilebilir ve daha etkilidir. Eger tutumlar daha belirgin, 6ne
cikan ve daha fazla aktive olmus tutumlar ise bireyin davranislari tizerinde daha fazla

etkiye sahiptir. *'

Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan
etkileri oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla pazarlamaci, hedef pazar boliim ya da
boliimlerindeki tiiketicilerin tutumlarimi 6lgebilir ve degerlendirebilirse, onlarin satin

alma davranislarini tahmin ederek su alanlarda basar1 saglayabilir: %

e Yeni tirtin kavramlari ve buna dayali olarak yeni mallar gelistirebilir.
e Tiiketicilerin tutumlarindan yeni gelistirilen bir iirliniin pazarda tutunup
tutunmayacagina dair 6ngoriilerde bulunabilir.

e Farkli pazar boliimlerindeki tiiketicilerin tutumlarina goére hem pazar
boliimleri teshis edilebilir hem de iiriiniin pazar konumlandirmasi yapilabilir.
o Tiiketici tutumlart reklam mesajlarinin se¢imine ve medya kararlarinin

alinmasina yardimci olur.

o Tiiketicilerin tutumlarinin nasil degistirilebilecegine yol gosterir.

8l Schiffman, a.g.e., s. 237.
%2 fslamoglu Ahmet Hamdi ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davramslari, (3. Basim. Istanbul: Beta
Yaymeilik, 2010), s. 170.
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2.1. Tutumlarin Ozellikleri

Tutumlar, hem biitiinliikleri igerisinde hem de elemanlar1 bakimindan bazi

ozelliklere sahiptirler. Bu 6zellikler soyle siralanabilir:

e Her tutumun bir objesi vardir. Obje bir {irlin ya da fikir olabilir. Her tutumun
bir gilici vardir. Bu giic, tutumun elemanlarinin toplam giici olarak
distintilebilir.

e Tutumlar, elemanlarinin karmasikligina bagl olarak karmasik olabilir.

¢ Bir tutum, baska bir tutumla iligkili olabilir.

¢ Bir tutumla bagka tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.

e Tutumlar 6grenilerek olusur.

¢ Bir bireyin tek bir tutumu degil, bir tutumlar biitiinii vardir.

e Tutumlar degisebilir, degistirilebilir ancak degistirilmesi nispeten zordur.

Tutumlarin ve dolayistyla davranislarin  degistirilmesi mevcut tutumlarin

ozelliklerini tanimiyla yakindan ilgilidir. Asagida bu 6zelliklere deginilecektir.

Tutumun Gii¢c Derecesi: Genelde insanlar, farkli yogunluk ve gii¢
seviyelerinde tutumlara sahiptir. Ornegin, birgok tiiketicinin ictikleri bira ya da sarap
markas1 hakkinda ¢ok giiclii tutumlar1 vardir. Uriin ile ilgili tutum ne kadar giicliiyse,
baska bir markaya ge¢me olasilig1 o kadar diisiiktiir. Aksine, eger tutum zayif ise,
davranis kolayca degistirilebilmektedir. Tutum degistirme olasilig1 tutumun giic ve

yogunluguyla ters orantilidir. **

Tutumun Karmasikh@r: Tutum bilesenlerinin karmasik yapis1 tutumun
karmasikligina etki eder. Bilesenleri karmasik olan tutumlarin karmasik, bilesenleri
yalin olan tutumlarin ise yalin olabilecekleri sdylenebilir. Sigara i¢gmeye yonelik
tutumunuzda biligsel bilesen sigaranin kanserojen oldugunu sdylerken duygusal
bileseniniz sigara i¢iminden aldiginiz keyfi hatirlatabilmektedir. Bu nedenle ¢ok
istenmesine ragmen sigarayi birakmak gii¢ olabilmektedir. ® Bundan dolay1 sigara

icenlerin sigara igmeye yonelik tutumu karmasiktir.

% Henry Assacl, Consumer Behavior and Marketing Action, (Kent Publishing, 1984), s.88.
84 Hanna, a.g.e., s. 194.
% Odabas1, a.g.e., s. 164.
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Tutum Bilesenleri Aras1 Tutarhlik: Pazarlama stratejisi agisindan, ancak
bilesenler birbirleri ile tutarlilik gosterdigi taktirde tiiketici irlin, marka, magaza
hakkinda olumlu duygu ve inang olusturup olumlu tepkiler verir. Ornegin, ekonomik
aligverise deger veren bir tiikketici eger magazanin bulundugu semte yonelik olumsuz
duygular besliyorsa, magazanin bir miisterisi olma ihtimali zayiflar. % Bir baska
deyisle, eger bilesenler arasinda tutarsizlik varsa bu durum tutumlarda degisime

neden olabilmektedir.

Diger Tutumlarla Iliski ve Merkezilik: Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla
iligkileri bakimindan farklilik gosterir. Bazi tutumlarin diger tutumlarla iliskileri siki
iken, bazilar1 kopuk olabilmektedir. Merkezilik ise bir tutumun kisinin temel deger
ve inanglarini ne 6l¢iide yansittigii belirtmektedir. Merkezi degerler vatanseverlik,
din, ahlaki degerler, kisisel degerler ve amaglar1 gibi degisime diren¢li konulari

kapsamaktadir. *’

Tutumlar Aras1 Tutarhilk: Bir tutuma sahip olmak diger bir tutuma sahip
olmay1 etkileyebilmektedir. Tutumlar arasi tutarlik bir zorunluluk degildir ancak
tutumlar genelde birbiriyle tutarli olma egilimi gosterirler. Bu yiizden birden fazla
tutumu igeren durumlarda pazarlamacilar daha basit yapidaki tutumu degistirme
yoluna gitmektedirler. Ornegin, ABD’de motosikletlerin ilk olarak pazarlandig
yillarda olumlu tutum gelistirmek i¢in triinden ¢ok o triinii kullananlara yonelik

tutumunun degistirilmesi yoluna gidilmistir. **

Tutumlar Ogrenilirler: Tutumlarin 6grenildigine dair genel bir fikir birligi
vardir. Satin almayla alakali tutumlar tiriinle direkt temas, bagka kisilerden 6grenilen
bilgiler veya kitlesel medya reklamlar1 ve katalog gibi dogrudan pazarlama araglarina
maruz kalma sonucu olarak olusmaktadirlar. ¥ Ogrenilen bir egilim olarak tutumun
motivasyonel bir 6zelligi bulunmaktadir; yani tiiketiciyi belirli bir davranisa

yonlendirebilir ya da belirli bir davranistan uzaklastirabilmektedir.

% Odabast, a.g.e., s. 163.
87 Hanna, a.g.e., s. 194.

¥ Kog, a.g.e., s. 195.

% Schiffman, a.g.e., s. 237.
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Tutumlar Degistirilebilirler: Tutumlar 6grenme yoluyla elde edildigine ve
davranigi ortaya ¢ikardigina gore, normal kosullarda degistirilmeleri de miimkiin

olmaktadir. Tutum degistirme stratejilerinden daha ileride bahsedilecektir.

2.2. Tutum Modelleri

Tutum modelleri, insanlarin tutumlarmi beraberce etkileyen Ogeleri ortaya

koymaktadir.

2.2.1. U¢ Bilesenli Tutum Modeli

Tiiketici davraniglar1 yazininda geleneksel olarak tutumun ii¢ bilesenden
olustugundan bahsedilmektedir. Bunlar biligsel, duygusal ve davranissal
bilesenlerdir. *® Bir {iriin, kisi, nesne veya markaya karsi tutumdan bahsederken
aslinda s6z konusu nesne veya kisiye karsi icimizde olusmus olan degerlendirme

egiliminin biligsel, duygusal ve davranissal bilesenlerinden bahsetmekteyiz.

Davranissal Bilissel
Bilesen Bilesen (bilgi,
(Eylem fikir, inang ve
Egilimi) degerler)

Duygusal Bilesen
(Begenme ve
begenmeme

duygulari)

Sekil 2: Uc Bilesenli Tutum Modeli

Kaynak : Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margaret Hanna, Consumer
Behavior, 2009, s. 203.

% Schiffman, a.g.e., s. 238.
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Pazarlama stratejileri, tutum bilesenlerinin her birine (inanglar, duygular,
egilimler) etkide bulunurlar. Etkiler sonucunda arzu edilen; iiriin, marka, insan, yer
ve durumlara yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesidir. Tiiketici sonunda satin alma,
tiketme ve iletisim gibi arzulanan bir davranisi gergeklestirir. Eger tiiketici bu

davranisi sonucunda tatmin olmus ise olumlu tutumun devam edecegi beklenir.

2.2.1.1. Bilissel Bilesen

Bilissel boyut, kisinin tutuma konu olan nesne hakkinda sahip oldugu diisiince,
bilgi ve inanglarini ifade etmektedir. Bilgiler ne derece gergekgei ise, o dlgiide kalici
ve tutum tizerinde etkili olmaktadir. Ancak, bilgilerin dogru ya da yanlis olmalari

onemli degildir. Onemli olan, bu bilgiye sahip olmaktir. *!

Daha detayli bir tanima gore de bilissel bilesen; tutumlarin fikir, bilgi ve
inanglardan olusan rasyonel bir unsurudur ve anlama, degerlendirme, planlama, karar
verme ve dugtinme ile ilgilidir. Bilgi ve algilar kisinin nesne ile kendi deneyimi ya da
cesitli kaynaklar vasitasiyla elde edilen bilgilerdir. Bu bilgi ve sonucundaki algilar,

genelde inanclari olusturmaktadir.”

S6z gelimi, kolali igeceklerin yiiksek kalori ve kafein i¢erdiklerine inanilmasi,
Marlboro ve Samsun sigaralarinin hangisinin daha sert i¢cimli oldugu, hangisinin
daha doyurucu oldugu konularinda inanglarin ortaya ¢ikmasi, tutumun kavramsal
elemanini temsil eder. *® Bu inang, iiriin ya da marka hakkinda daha once edinilmis

olan bilgilerden yansir.

Biligsel bilesen bir pazarlama iletisimi mesajinda bir otomobilin 100
kilometrede ne kadar benzin tiikettigi, bir bankanin sermayesinin ne kadar oldugu,
bir tiras kopiigiiniin ne kadar pratik, ekonomik ve kolay kullanimli oldugu ile

ilgilidir.

Bilissel bilesen, tiiketicinin bir iirin ya da bir markanin 6zellikleri hakkinda

tasidig1 inanca bagl olarak tercih siralamasindaki ilk eleme kriteri gorevi gordigi

*! fslamoglu, a.g.e., s. 153.
92 Schiffman, a.g.e., s .239.
% Odabas, a.g.e.,s. 161.
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icin pazarlama agisindan onem tasimaktadir.”® Bir tiiketici otomobil satin alacaksa,
degisik otomobil markalar1 hakkindaki inanglari ile ilk elemeyi yapar. Yani eger kisi
markanin belirli bir 6zelligine karsi olumsuz bir inang besliyorsa o markayr satin
alma listesinden silecektir. Bu sebeple pazarlamacilar tutumun bu birinci bilesenini
dikkate alarak marka inanglarin1 tiiketici beklenti ve arzularma gore
olusturmalidirlar. Ote yandan, pazarlamacilar markalar1 hakkinda olusmus olumsuz

diistinceleri de degistirmek i¢in tutumun biligsel bileseninden yararlanmalidirlar.

Bu baglamda, pazarlamada tiiketicilerin iirin ve markalara yonelik tutumunun,
tutumun biligsel bilesenini yeniden yapilandirarak degistirmeye calisilmasi sik
rastlanan bir durumdur. Bu stratejide inanglar1 ve bilgileri etkileyerek diger
bilesenlerin de degisecegi varsayilir. Bilissel bilesene yonelik dort temel strateji su

sekildedir: *°

e Markanin nitelikleri hakkindaki inang¢lart degistirmek (Gida triinlerinde
domuz yag1 olmadigina iliskin mesajlar)

e Var olan inanglarin goreceli olarak 6nemlerini degistirmek (Bira iireticisinin
fiyattan ¢ok tada dikkat cekmesi gibi)

e Yeni inanglar eklemek (Biranin 6zellikleri arasinda kiloya etki etmez demek
gibi)

e Hayal edilen ideal markanin 6zellikleri hakkindaki inanglar1 degistirmek

(Ideal biranm sert i¢imli olmas1 gerekir diye belirtmek gibi)

2.2.1.2. Duygusal Bilesen

Duygusal bilesen, bizim tutumun bilissel bilesenine yonelik tepkimizi
yansitarak begeni ve begenmeme duygularimi icermektedir. *° Bir baska deyisle,
kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygulari igerir. Biligsel bilesene
gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile iligkilidir. Kisi bir nesneyi olumlu

ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular besler.

 fslamoglu, a.g.e., s. 153.

% R. E. Smith ve W. R. Swinyard, “Cognitive Response to Advertising and Trial: Belief, Strength,
Belief Confidence and Product Curiosity,” Journal of Advertising, (Cilt. 17, Say1.3, 1988), s. 12.
% Hanna, a.g.e., s. 204.
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Bir kisinin “bu elbiseyi ¢ok begeniyorum”, “bu otomobili kullanmaktan
hoslaniyorum” gibi ifadeleri tutumun duygusal bilesenini ifade eder. Duygu elemant,
bilgi elemanmin etkisi ile gelisebilecegi gibi ondan bagimsiz olarak da gelisebilir.”’
Bireyin motivasyon seviyesi, kisilik ozellikleri, gegmis deneyimler (tatminkar veya
tatminkar olmayan), referans gruplari ve fiziki kosullar farkli duygularin gelismesine

yol acarak tiiketici tutumlarinda degisime sebep olabilir.

Yukarida bahsedilen tiras koptigli reklaminda onun pratik olmasi, ekonomik
olmasi gibi bir takim biligssel yani rasyonel bilesenler kullanilabilecegi gibi
pazarlamacilar bu reklamda duygular1 da 6n plana ¢ikarabilir. Tirastan sonra giizel
bir bayanin tiras kopuginii kullanan adamin yanagindan makas almasi1 gosterilerek

takdir edilme, begenilme ve cinsel duygular 6ne ¢ikarilabilmektedir.

Duygusal bilesen i¢inde tarafsiz bir bilgiden ziyade olumlu (mutluluk, nese,
takdir, tatmin) ve olumsuz (pismanlik, kizginlik, can sikintisi, korku vs.) bir duygu

barindirir.

Reklamlarda sevgi, ask, ¢ekici olma, farkli veya iistiin gériinme, saygt duyulma
duygularina yer verilebilir. %8 Bir otomobil reklaminda belirli bir marka otomobili
alanlarin daha cekici, akilli, tistiin vb. oldugu gosterilebilir. Bir tatil paketinde turun
kag¢ giin oldugu, kac¢ yildizli otelde kalindig1, ulagim ile ilgili biligsel 6gelerin yaninda
“riyalarinizin tatili”, romantizm vb. duygusal temalar islenerek tutum ve sonra da
davranis degisikligi hedeflenebilir. Ayrica reklamlarda sevimli hayvan yavrularinin,
bebeklerin, yakisikli veya giizel mankenlerin kullanilmas1 da duygusal unsura hitap

ederek tutum degistirme ¢abalarina 6rnek verilebilirler.

Biitiin bunlara ek olarak, klasik kosullanma yontemi de duygusal bileseni
etkilemede kullaniimaktadir.”” Bu yaklagimda miizik, resim ve goriintii yoluyla elde
edilen degerler markaya aktarilarak bu degerlerle marka 6zdeslestirilir.'® Bunun
nedeni, toplumca benimsenmis degerlerin tirtinlerle 6zdeslestirilmesi halinde tirtine

karst olumlu bir duygunun olusmasidir. Cevre ve isletme kokenli giidiiler duygu

°7 [slamoglu, a.g.e., s. 155.

% Kog, a.g.e., s. 204.

% Odabast, a.g.e., s. 180.

"% Nord W.R. ve J.P. Peter, “A Behavioral Modification Perspective on Marketing,” Journal of
Marketing, (1980), s. 36.
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elemanini, duygu elemani da tutumu etkileyeceginden, sunulan degerler amaca

hizmet ettigi 6l¢tide tutumu degistirebilmektedir.

2.2.1.3. Davramssal Bilesen

Davranis, ti¢ bilesenli modelin son bileseni, bir kisinin nesneye ya da olaya
kars1 belli bir eylemi gergeklestirme ya da belli bir sekilde davranma olasilig1 veya
egilimi ile ilgilidir. 1 Bazi degerlendirmelere gore davranigsal bilesen asil
davranisin kendisini de igerebilmektedir. Pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda

davranigsal bilesen sikca tliketicinin satin alma niyeti seklinde 6l¢iilmektedir.

Tutumun {i¢ bileseni tutumu etkiledigi gibi birbirlerini de etkilerler. Ornegin,
biligsel bilesen duygu boyutunu, o da tutumun davranigsal yoniinde farklilik
yaratabilmektedir. Bilissel bilesen inan¢ olusturmaya hizmet eder. Duygusal
bilesenle bilissel bilesen arasinda siki bir iliski vardir. Davranissal bilesen de bu

102

ikisinin etkisi ile eyleme doniiktiir. Bir baska deyisle, davranigsal bilesen

duygusal ve bilissel bilesene uygun olarak hareket etme egilimini yansitmaktadir.

Ancak unutulmamalidir ki, davranigsal bilesende belirli bir yonde davranma
niyeti s6z konusudur ve her zaman kisinin bu niyete gore davranmasi gerektigini
beklemek hatali olabilir, araya giren faktorler karari etkileyebilir. '“Ornegin, tiiketici
hesabiin oldugu bankaya yonelik son derece olumsuz tutum igerisinde olmasina ve
baska bankaya gecmek istemesine ragmen bunun gerektirdigi bir takim biirokratik

engellerle ugrasmak istemedigi icin bunu yapmayabilir.

Ayrica bu duruma ek olarak, tiikketicinin tutumu olumlu dahi olsa, o iriine
ithtiya¢ duyulmadig: ya da tiriinii almak icin gereken ekonomik giiciin yetersiz kaldigi

durumlarda olumlu tutum, satin alma ile sonu¢lanmamaktadir.

Sekil 3’te goriildigl gibi tutum c¢alismalarinda 6nce biligsel bilesenin, sonra
duygusal bilesenin gerceklestigi, bunu ise davranigsal bilesenin takip ettigi
varsayillmistir. Bu ti¢ bileseni bir 6rnekle agiklayacak olursak, X marka bir bitkisel

yagin olumlu yararlar saglayacagina inanilirsa (bilissel), tiikketicinin bu yagi hos

1ot Schiffman, a.g.e., s. 240.

12 fslamoglu, A.g.e., s. 155.

' Odabasi, A.g.e., s. 160.
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bulacagi ve sevecegi beklenir (duygusal). Sonugta tiiketici olumlu bir davranis olarak

tirtindi satin alip (davranigsal) kullanmaya baslar.

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM
IBILISSEL 1 Farkinda olma/Ilgi/Bilgi/Anlama DUSUN
IDUYGUSAL | ] ] ;
Ilgi/Arzu/Sevme/Tercih/Inang HISSET
DAVRANISSAL Eylem/Deneme/Benimseme YAP

Sekil 3: Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

Kaynak: David Pickton ve Amanda Broderick, Integrated Marketing
Communications, (Financial Times/Prentice Hall, 2001), s.468.

Ancak yapilan baz1 arastirmalarda bu dogrusal akisin her zaman
gozlemlenmedigi bulunmustur. ' Tutum bilesenlerinin bu siray1 izlemedigi en
belirgin uygulama, numune iiriin dagitimlaridir. Ornek iiriiniin  denenmesi
davranigini, tirtine yonelik duygusal bilesen olusturma (iiriinii sevme) ve bunu ise
biligsel bilesen olusturma (iirtin fiyati nedir, nerede satilir) adimlar1 izler. Yapilan
aragtirmalar, tiiketicilerin tirtinii denemislerse daha giiclii tutumlar gelistirdiklerini

gostermektedir.

2.2.2. Cok Ozellikli Tutum Modelleri

Tutumlar karigik bir yapiya sahiptir ve tutumlar1 anlamak icin aragtirmacilar {i¢
bilesenli model disinda, ¢ok ozellikli tutum modellerini de kullanmaktadir. Bu
modeller, herhangi bir nesneyle ilgili (iirlin, hizmet, sebep, olay, konu, vb.) tutumlari,
tiiketicinin s6z konusu nesneyle ilgili inanglar1 veya nesneye ait temel (6nemli)

ozellikleri degerlendirmesinin ve algilamasinin bir fonksiyonu olarak ele almay1

' H. Onur Bodur, David Brinberg ve Eloise Coupey, “Belief, Affect and Attitude: Alternative

Models of the Determinants of Attitude,” Journal of Consumer Psychology, (Say1.1, 2000), s.17-28.
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tercih etmektedir.'®

Bu modellerin geleneksel modelden farki ise, tutum nesnesinin
bir kisi icin Onemine gore degisen bir¢cok sayida olumlu ve olumsuz o6zelligi
olabilecegini savunmalaridir. Tiiketici davranislar1 yazininda bu baglamda ¢ok
sayida model bulunmakla beraber, Fishbein ve meslektaslarinin gelistirdigi Nesneye-
Karsi-Tutum Modeli, Davranisa-Karsi-Tutum Modeli ve Sebepli-Eylemler-Teorisi

Modeli en ¢ok kabul gorenlerdir.

Nesneye-Karsi-Tutum Modeli: Bu model o6zellikle {iiriin (veya hizmet)
kategorisi veya markalara yonelik tutumu 6l¢gmek i¢in kullanilmaktadir. Bu modele
gore, tiiketicinin bir markaya karsi tutumu, belirli tirtin 6zelliklerinin varlig1 veya
yoklugu ile s6z konusu spesifik {irtin 6zellikleri veya bunlara iliskin inanglarin
degerlendirilmesinin bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir. Yani, tiiketiciler
olumlu olarak algiladiklar1 tirtin 6zelliklerini daha fazla igeren tirtinlere ve markalara

karst daha olumlu tutum i¢inde olacaklardir. '

Bu modeli asagidaki tabloda oOzetleyebiliriz. Bu o6rnekte, katilimcilarin
oncelikle olas1 bir saat satin aliminda hangi 6zelliklere dikkat ettiklerini belirtmeleri
istenir. Daha sonra ortaya ¢ikan 6zellikler onem derecesine gore numaralandirilir.
Bunu takiben, bu defa verilen markalarin bu o6zelliklere ne o6l¢tide uydugu
numaralandirilir. En son 6nem derecesi ile agirliklar bulunduktan sonra her markanin
tutum puani hesaplanir. Boylelikle, markalar karsilastirilmis olup en ¢ok tercih

edilenin (en gii¢lii olumlu tutum sahibi) hangisi oldugu tespit edilmis olur.

Tablo 6: Basit Bir Cok Ozellikli Model

Ozellik Onem Derecesi | Markalar Hakkindaki inanclar
Timex Citizen Seiko
Cekicilik 6 7 6 6
Marka itibar1 5 4 7 5
Odenebilirlik 3 5 6 5
Ozel nitelikler 5 3 3 4
Tutum Puam 92 104 96

Kaynak: Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margaret Hanna, Consumer
Behavior, 2009, s. 206.

195 M. Fishbein, “An Investigation of Relationships Between Beliefs About An Object and the
Attitude Toward the Object,” Human Relations, (Cilt. 16, Say1. 13, 1993), s. 237.
106 Hanna, a.g.e., s. 205.
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Davranisa-Karsi-Tutum Modeli: Bu model ise, tiiketicinin bir nesneye karsi
olan tutumundan ziyade s6z konusu nesneye yonelik davranis sergileme konusundaki
tutumunu ifade etmek i¢in Onerilen modeldir. Bu modeli nesneye karsi tutum

modeline kiyasla ¢ekici yapan sey, dogrudan tiiketici davranisina yonelik olmasidir.
107

Ornegin, bir kisinin Range Rover gibi bir araci satin alma davranisina yénelik
tutumunu bilmek; liiks arabalara yonelik tutumunu (nesneye yonelik tutumu)
bilmekten daha ¢ok sey ortaya cikaracaktir. Ciinkii, tiikketicinin Range Rover’a karsi
olumlu bir tutumu olmasina ragmen birikimini boyle pahali bir araca yatirmaya karsi

olumsuz bir tutumu olabilmektedir.

Sebepli Eylemler Teorisi Modeli: Bu model ileriki sayfalarda agiklanacaktir.

2.3. Tutum islevleri

Bireylerin c¢esitli tutumlara sahip olmalarinin temelinde sahip olunan bu
tutumlarin o bireylere pratik faydalarinin olmasi ve o bireylerin hayatlarin1 daha
kolayca siirdiirebilmelerine yardimci olmalar1 yer almaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilar asagida belirtilen tutumlarin fonksiyonlar: ile ilgili bilgilerden belirli
bir iirline veya hizmete karst olumlu tutumlarin olusturulmasinda ve gelistirilmesinde

veya mevcut tutumlarin degistirilmesinde faydalanabilirler.

Bir tutum birden fazla islevi ayn1 zamana yerine getirir. Islevler birbirinden
ayri, kopuk olarak degil, birbirini destekler bi¢cimde etkisini gdsterir. Tutumlarin
temel fonksiyonlari, yani tutumlarin varolus sebepleri; fayda fonksiyonu, ego

savunma fonksiyonu, deger ifade etme fonksiyonu ve bilgi fonksiyonudur.'®

107 Schiffman, a.g.e., s. 245.
"% Daniel Katz, “The Functional Approach to the Study of Attitudes,” Public Opinion Quarterly, 24,
s.163-204.
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2.3.1. Fayda islevi

Fayda islevi, odiillendirme ve cezalandirma ilkeleriyle baglantilidir. Yani,
beraberinde getirecekleri zevk unsurlarina gore iirlin ve markalara kars1 olumlu ya da
olumsuz tutumlar olusturulur. Fayda islevinin satin almada etkin olabilmesi icin
kisinin markayla ge¢cmis deneyimlerinin olumlu olmasi, cevresindeki kisilerden
olumlu seyler duymus olmasi ya da pazarlama iletisimi mesajlarinda {irtiniin
faydasina iligkin belirtilen 6zelliklerinden etkilenmis olmasi gerekmektedir.
Reklamlarda tirtintin yararlarinin gosterilmesi ve vurgulanmasi dogrudan tutumun

fayda islevine yoneliktir.

Kisinin markaya yonelik tutumu olumsuz ise, sunulan faydanin tiiketicinin
bekledigi faydayla uyum saglamadigi disiiniilebilir. Boyle bir durumda iiriin ve
markaya yonelik olumsuz tutumun olumluya doniistiiriilmesinde 6nemli bir yontem
olarak daha once dikkate alinmamus, diistiniilmemis bir faydanin tiiketiciye
iletilmesine karar verilebilir. Ornegin, enflasyonun etkisiyle tercih edilmeyen bir
otomobil markast pazarlama iletisimi mesajlarinda otomobil satin almanin bu

zamanda en akilli yatirim yolu olduguna vurgu yapar. '’

Ttketiciler, ihtiyaglarii tatmin eden nesnelere karsi olumlu tutum olustururken
ihtiyaglarini tatmin etmeyen ve onlara zarar veren nesne ve olgulara karsi da negatif
tutumlar gelistirirler. Ornegin, tasarruf etmek isteyen ugak yolcular1 Pegasus gibi
dusiik maliyetli bir havayoluna kars1 olumlu bir tutum gelistirir. Ancak, bavullarini

kaybeden bir havayoluna kars1 olumsuz bir egilim i¢inde olacaklardir.

2.3.2. Deger ifade Etme Islevi

Deger ifade etme islevine hizmet eden tutumlar, tiiketicilerin temel degerlerini
ve kisiye 0zgili tercihlerini (marka kiyafetler ve pahali ev elektronigi gibi) ifade
etmelerine yardimci oldugu gibi kendilerini algilayis bigimlerini baskalarina
aktarmaya da yardime1 olmaktadir. ''° Bir baska deyisle, tiiketicilerin diger bir takim

tutumlara sahip olmalarinin temelinde de bu tutumlarin onlarin dis diinyaya kim

19 Odabast, a.g.e., s. 167.
1o Hanna, a.g.e., s. 198.
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olduklarmmi veya kim olmak istediklerini, kendi kisisel ve ©nemli degerlerini
duyurmak istemeleridir. "1 nsanlar bir bakima kullandiklar1, kullanmadiklari,
tikkettikleri ve tliketmedikleri {irtin ve hizmetlerle dis diinya ile iletisimde

bulunmaktadir.

Tiiketiciler, iirtiniin sadece objektif, rasyonel niteliklerine degil ayn1 zamanda
trtinlin kendisi i¢in tasidigi anlama gore tutum gelistirirler. Kendi benligini
olusturdugu tutumlarla korumaya c¢alisan tiiketici, kimligini ortaya koyarak buna
uyum saglayan iriinleri satin almaya egilimlidir.112 Tiiketiciler basarma, bagimsiz
olma, kisiligini zenginlestirme, kendine saygi, keyif gibi degerlerini ger¢eklestiren
tiriin ve markalar1 satin almak ister. Ornegin, bir tiiketici kaliteli, pahali ve prestijli
trtinler almay1 tercih edebilir. Boyle satin almalar ile, bu tiiketici insanlara
basarilarini aksederek kendini ifade etmeye caligsmaktadir. Liiks otomobiller yliksek
fiyatlar1 ve zarafetleri sebebiyle siklikla kendini ifade edebilen iiriinler olarak

tutundurulmaktadir.

Tutumlarin deger ifade etme islevi, yasam bi¢imi aragtirmalar1 ve dolayisiyla
pazar bolimlendirme c¢aligmalart agisindan da onem tagimaktadir. Pazarlamacilar
hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin tutumlarin1 bilerek, onlarin degerleri, yasam
bicimleri ve bakis agilarina iliskin tahminlerde bulunabilirler. Boylelikle, tespit
ettikleri bu nitelikleri, reklamlarinda ve dogrudan pazarlama c¢abalarinda

yansitabilirler.

2.3.3. Ego Savunma Islevi

Cogu insan, kendi 6z imajlarin1 belirsizlik ve siiphe duygularindan korumak
isterler. Ornegin, kozmetik ve kisisel bakim {iriinleri, bu ihtiyaci taniyarak hem
tiketiciye uygunluklarini hem de tiiketicinin benlik kavramina giivence ve
rahatlatma sunarak olumlu bir tutum degisikliginin olasiligini artirmaktadir. Ornegin,
bir sivilce ilact markasi ergenlik sivilceleri hakkinda ailelerin genelde cocuklarina
soyledigi “yapabilecegin hi¢bir sey yok™ lafina karst “kim ne derse desin, senin

yiiziin ve harekete gegebilirsin” sloganiyla aslinda bu duruma anlayis gostermekte ve

"' Kog, a.g.e., s. 198.

"2 Odabasi, a.g.e., s. 167.
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113

potansiyel miisterilerin endiselerini rahatlatmaktadir. Egoyu endiselerden ve

tehlikelerden koruyan {iriinler bu amagla satin alinmaktadir.

Ayrica, insanlarin egolari korumaya ¢alistiklart ve eksikliklerini gizlemeye
calistiklar1 bilinmektedir. Bu sebeple tiiketiciler cinsel gii¢ icin Viagra gibi ve sag
dokiilmesine karsilik Bioxcin gibi belirli tirtinleri telafi edici 6zelliklerinden 6tiirti

tercih etmektedirler. '™

Tiiketiciler belirli riin ve hizmetleri satin alarak duyduklar1 psikolojik
eksiklikleri gidermek veya daha iyi hissetmek isteyebilirler. Yasamlarinda her zaman
belirsizlik duygusunun yerine giivenlik ve kisisel giiven duygularini tercih ederler.
Deger ifade Etme Islevi’nde de belirtildigi gibi, tiiketiciler benlikleri ve kisiliklerine
ait egolarim1 savunma ihtiyaciyla belirli iiriin ve markalar1 satin alma egilimi

gosterirler.

2.3.4. Bilgi Islevi

Bireyler, genelde temas halinde olduklar1 insanlar1 ve nesneleri bilmeye ve
anlamaya ihtiya¢ duyarlar. Kisiler ve nesneler hakkinda elde edilen bilgilerin anlamli

bir bigimde orgiitlenebilmesinde bilgi islevi 6nemli bir rol oynar.

Tiketicilerin ~ “bilme  ihtiyac1” {iriin  konumlandirmasiyla  ilgilenen
pazarlamacilar i¢in Onem tasimaktadir. Aslinda, bir¢gok {riin ve marka
konumlandirmas tiiketicinin bilme ihtiyacini tatmin etmek ve rakiplere kiyasla kendi
avantajlari1  vurgulayarak tiiketicinin markaya yonelik tutumunu gelistirmeye
yonelik girisimlerdir. ''> Bu baglamda 6rnegin, gelismis dizayna sahip bir dis firgasi
icin hazirlanan mesaj bu fir¢anin dis plagini ortadan kaldirarak dis eti hastaliklarini

onlemede rakiplerinden daha tistiin oldugundan bahsedebilmektedir.

Ayrica, tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve ihtiyaglar1 olan bilgileri arzu ederler.
Arabas1 olmayanlarin motor yaglarina, bebegi olmayanlarin bebek mamalarina ilgi

duymamalar1 normaldir. Karmasik bir durumla karsilasildiginda ya da yeni bir {iriin

13 Schiffman, a.g.e., s. 264.
14 Hanna, a.g.e., s. 197.
15 Schiffman, a.g.e., s. 205.
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ortaya c¢iktiginda edinilen bilgilere bagli olarak tutum olusur. Eger nesne olumlu
degerlendirilirse bilgi islevi olumsuz bilgileri yoksayacaktir. Ayni durum tersi

oldugunda da gecerlidir. ''®

Insanlarin yasamlarmi siirdiirebilmeleri i¢in dis diinyayr anlayabilmeleri,
anlayabilmek i¢in de elde edilen bilgilerinin dort 6zellige sahip olmasi gerekir,
bunlar: kesinlik, fark/ayirim, tutarlilik ve istikrardir.''” Sahip olunan bilgide bu dort
ozellik ne kadar giiclii ise, bilissel islev gorevini o kadar iyi yapacak ve kisi bilme
ihtiyacin1 en iyi sekilde doyurmus olacaktir. insanlarin yasamlarmi devam ettirmeleri
icin ihtiya¢ duyduklari biligsel yapinin insasinda tutumlar kisiye bu sekilde yardimci

olmaktadir.

2.4. Tutum Degistirme Stratejileri

Tutumlar 6grenme yoluyla elde edildigine ve davranisi ortaya ¢ikardigina gore,
tutumlarin degistirilmesi yoluyla davranislarin da degistirilmesi miimkiindiir. Bunun
icin de, etkili bir iletisimle tutumlar1 degistirmeye yonelmek gerekmektedir. Bu tiir

ikna edici iletisimin bu yonde ii¢ amaci olabilir: ''®

¢ Dinleyicide yeni bir tutum geligtirmek,
¢ Dinleyicinin var olan tutumun siddetini artirmak,

¢ Dinleyicinin varolan tutumunu degistirmek.

Herhangi bir konuda goriisti ya da tutumu olmayan birine belirli bir goriisii
kabul ettirmek kolaydir clinkii bireyin daha once belirlemis oldugu tutumu, bu
yiizden savunmaya ge¢mesini gerektirecek bir nedeni ortada yoktur. Ancak mevcut
bir tutumu degistirmek ya da giiciinii artirmak zordur.

Pazarlama diinyasi, rakip firmalarin pazarda daha biiyiik bir boliime hakim
olabilmek adina yaptiklar1 zeki konumlandirma cabalar1 ve arkasindan tiiketici
tutumlarini degistirmeye yonelik iletisim mesajlarinin 6rnekleriyle doludur. Avis

arac kiralama firmasiin bu alanda lider Hertz’e kars1 kendini pazarda ikinci olarak

"¢ Odabas1, a.g.e., s. 168.
17 Kog, a.g.e., s. 198.
"8 fslamoglu, a.g.e., s. 163.
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konumlandirmasi ve ikinci olmanin daha ¢ok ¢alismak anlamina geldigini anlattig1
mesajt hem bir konumlandirma basarisidir; hem de tiiketicilerin goziinde ikinci
olma durumuna yénelik tutumu degistirmistir.'"” Benzer bir uygulamayi tilkemizde

Atlasjet firmasi da yapmaistir.

Tutum degistirme stratejilerine gegmeden oOnce, bunun pazarlama iletisimi
cabalaryla gerceklestirilebilecegi  ve genel iletisim modelindeki 6gelerin
etkilesiminden bir tutum degisikligi yaratilabilecegini belirtmek gerekir. Genel
iletisim modeli dort 6genin {lizerine kurulmustur: Kaynak (gonderici), mesaj, hedef

(alic1) ve ortam (medya). Bu 6gelerin tutum degisikligine katkist asagidaki gibidir:
120

e Kaynagin Ogzellikleri: Her seyden once kaynagm inanilir, giivenilir ve
saygin olmasi gerekir. Kaynak ile hedef arasindaki benzerlik de 6nemli rol oynar ve
bu nedenle arkadas gruplart tutum degisiminde onemli bir etkendir. Giiniimiizde

sosyal iletisim aglar1 da bu amagla kullanilmaktadir.

e Mesajin Ozellikleri: Hedef tiiketici kitlesinin mevcut gériisii ile sunulan
goriis arasindaki fark ne ol¢iide biiytik ise, tutum degisikliginin olusma ihtimali de o
olgiide yiiksektir. Iletisimin ¢ift yonli olmasi, duygusal ve rasyonel bilgilere
dayanmasi halinde tutum daha kolay degisir. Reklamlarda tiiketici deneyimi bunun

icin gosterilir.

e Ortamin Ozellikleri: fletisim ger¢ek hayat iizerine kurulmalidir. Meydana
gelen ya da gelmesi muhtemel degisiklikler sik sik yapilan kamuoyu arastirmalari ile

ortaya c¢ikabilmektedir.

e Hedefin Ozellikleri: Baglanma, kendine giiven, saygilik, zeka, egitim ve

cinsiyet fark: gibi 6zellikler tutum degisikliginde 6nemli etmenlerdir.

1o Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama , (6. basim. Istanbul: Mediacat, 2005), s. 70.
12" Odabasi, a.g.e., s. 173.
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Asagida literatiirde ele aliman 5 temel tutum degistirme stratejisinden
bahsedilmektedir. '*'

2.4.1. Temel Motivasyonel islevi Degistirme

Bir iirtin veya markaya kars1 tiikketici tutumlarin1 degistirmede etkili bir strateji
yeni ihtiyaglar1 6nemli hale getirmektir. Motivasyonu degistirme metotlarindan biri
fonksiyonel yaklasimdir. Bu yaklasima gore tutumlar dort temel islev agisindan

siniflandirilir. Bu islevler yukarida Tutumun Islevleri basliginda agiklanmistir.

Fayda Islevi, Ego Savunma Islevi, Bilgi Islevi ve Deger Ifade Etme Islevi
tutum degistirme yolu olarak tek tek kullanilabilecegi gibi aym1 amagla birlikte de
kullanilip kombine edilebilmektedir. Farkli tiiketiciler ayni {irtinti farkli sebeplerden
otlirti sevip ya da sevmeyebilecekleri i¢in tutumlar1 incelemek icin fonksiyonel bir
cerceve faydali olacaktir. Ornegin, ii¢ miisterinin de ayni sa¢ bakim markasia
yonelik olumlu tutumlart oldugu varsayilsin. Birinci miisteri sadece iiriinler saga iyi
geldigi icin (fayda islevi), ikinci miisteri giizel bir sa¢ i¢in servet 6demeye gerek yok
fikrine katildig1 icin (ego savunma islevi), liglincii miisteri ise markanin yillardir
vurguladigi daha aza daha iyi {irtin fikrine inandigi i¢in farkli sebeplerden olumlu
tutuma sahip olabilir. Dolayistyla tutumu degistirmek i¢in tek bir islev yerine birkag

islevden birden faydalanmak gerekebilecektir.

2.4.2. Uriinii Hayranhk Duyulan Bir Grup ya da Organizasyonla

Mliskilendirme

Tutumlar kismen belli gruplara, sosyal organizasyon veya sebeplere baghdir.
Uriin, hizmet ve markalara yonelik tutumlari belirli sosyal grup, olay veya sebeple

olan iligkilerine dikkat ¢cekerek degistirmek miimkiindiir.

Ornegin, sektoriinde lider olan Turkcell stratejik is oncelikleri arasinda

topluma duyarli davraniglar sergileyerek 2000 yilindan beri her yil 10.000 kiz

12! Schiffman, a.g.e., s. 262.
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ogrenciye karsiliksiz egitim bursu vererek amaca yonelik pazarlama uygulamis ve

kitlelerin gliven ve destegini siirekli kilmastir.

2.4.3. iki Cakisan Tutum Arasinda Karara Varma

Tutum degistirme stratejileri iki tutum arasinda mevcut ya da muhtemel
uyusmazliklardan da faydalanabilmektedir. Ozellikle, tiiketici belirli bir markaya ya
da onun o6zelliklerine yonelik olumsuz tutumunun diger bir tutumla ¢akismadigin
farkina varirsa markaya yonelik degerlendirmeleri degisebilir ve olumsuz tutumu

olumluya doniisebilir.

Ornek vermek gerekirse, saglikli oldugu soylenen kanola yaginin tadinin giizel
olmadigina inanan bir tiikketicinin gorust saghkli yemeklerin kotii bir tadi, sagliksiz
yemeklerin ise giizel bir tad1 oldugu inanciyla tutarlidir. Bu inancindan 6tiirii bu yagi
tercih etmezken, eger bir arkadasi ona belli bir marka yagin hem saglikli hem lezzetli
oldugunu soylerse bu tiiketici fikrini degistirebilir, iki tutumu arasindaki ¢atigma

ortadan kalkar ve o marka kanola yagini satin alabilir.

2.4.4. Cok Ozellikli Tutum Modelinin Bilesenlerini Degistirme

Daha o6nce bahsetmis oldugumuz ¢ok 6zellikli tutum modelinin bilesenleri

degistirilerek dort farkli yolla tutum degisikligine gidilebilir: '*

e Ozelliklere iliskin goreceli degerlendirmeyi degistirme: Birgok fiiriin
kategorisi i¢cin pazar Oyle bir sekillenmistir ki farkli miisteri boliimleri farkh
ozelliklerde iiriinler sunan farkli markalara ilgi duyabilirler. Ornegin, toz deterjan
pazarinda bir marka tirtiniin giictinii vurgularken digeri yumusakligini vurgulayarak

farkli boltimlere hitap edebilir.

Genelde, bir tirlin kategorisi, belli bir miister1 bolimiinii ilgilendiren belirgin
trtin ozellikleri veya faydalarina gore boliinmiisse, pazarlamacilarin iirliniin bir

versiyonunu tercih eden miisterinin olumlu tutumunu {iriiniin diger versiyonuna

122 Schiffiman, a.g.e., s. 267.
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kaydirmasina ikna etme ihtimali vardir. Boyle bir strateji aslinda cakisan tirtin
ozellikleri hakkindaki tiiketici degerlendirmesini degistirmekle aynidir. Bir bagka
deyisle, bir ozellikle ilgili tiiketici inanglar ilerletilirken diger 6zellikle ilgili inang

geriletilir.

e Marka inanclarim degistirme: Tutum degistirmede ikinci bilissel yonelimli
strateji markanin kendisiyle ilgili inang ve algilar1 degistirmekle ilgilidir. Bu yontem
acik farkla en yaygin reklam ¢agrisi seklidir. Reklamcilar bize siirekli belli bir iiriin
ozelligi acisindan {riinlerinin daha fazla, daha iyi veya en 1iyisi oldugunu
hatirlatmaktadirlar. “Daha fazlalik” fikrinin bir ¢esidi olarak, Palmolive markasinin
bulasik deterjani reklamlar: iirtiniin yumusakligina istinaden hassas kiyafetlerin elde
yikanmasinda da kullanabilecegini onererek tiiketicilerin marka tutumlarini

genisletmek tizere tasarlanmistir.

e Yeni ozellik ekleme: Bir diger bilissel yonelimli strateji tirtine yeni 6zellik
eklenmesidir. Bu ya daha 6nceden varolan ama gozardi edilen bir 6zelligi ya da
teknolojik  bir yenilik sonucunda elde edilen bir ozelligi ekleyerek
gergeklestirilmektedir. Saglik agisindan potasyum alimini  artirmak isteyen
tiikketicilere yogurdun muzdan daha fazla potasyum icerdiginin sdylenmesi, yogurda
onceden thmal edilmis yeni bir 6zelligin ilave edilmesine verilebilecek bir 6rnektir.
Uriine teknolojik bir yenilik ekleme ise gercek bir iiriin degisimini yansittig1 i¢in
daha kolaydir. Ornegin, Dove markas: klasik el sabunlarmi kokusuz olarak da

tiretmeye baslamistir.

¢ Genel olarak marka degerlendirmesini degistirme: Baska bir biligsel
yonelimli  strateji de tiiketicinin herhangi bir marka o6zelligine iliskin
degerlendirmesini gelistirmeye ya da degistirmeye ¢alismadan direkt olarak markaya
yonelik genel degerlendirmesini degistirmektir. Boyle bir strateji, o0 markanin en ¢ok
satan marka oldugu veya diger markalarin onu taklit etmeye calistig1 gibi ifadelerle
rakip markalardan kendini ayirma tizerine kuruludur. Ornegin, iilkemizde Power FM

benzer bir sekilde, “diger radyolarin da dinledigi radyo” ifadesini kullanmaktadir.
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2.4.5. Tiiketicilerin Rakip Markalara Iliskin inanclarim1 Degistirme

Tutum degistirme stratejilerinde bir diger yaklasim, tiiketicilerin rakip marka
veya Uriinler hakkindaki inan¢larimi degistirmekle ilgilidir. Karsilagtirmali
reklamlarda belli bir markanin rakip markaya kiyasla distiin 6zelliklerinden
bahsedilir. Amerika’da ¢ok kullanilmasmma ragmen iilkemizde marka ismi

kullanilmas1 yasak oldugu i¢in uygulanamamaktadir.

2.5. SMS Reklama Yonelik Tiiketici Tutumlarina fliskin Literatiir Ozeti

SMS reklama iligkin tiim detaylar 1. Boliimde agiklanmisti. Tiiketicilerin SMS
reklama yonelik tutumlar1 arastirmanin 6nemli bir bolimiinii olusturdugundan;
asagida literatirde yer alan SMS reklama yonelik tutum arastirmalarindan

bahsedilecektir.

fletisim teknolojisindeki gelismeler sonucu firmalar, cep telefonlarin
potansiyel misterilerine erismek i¢in yeni bir iletisim mecrast olarak
degerlendirmeye baslamistir. Genel olarak SMS, MMS ve mobil internet yoluyla

yapilan mobil reklamda en yaygin olarak kullanilan yontem SMS reklamlardir. 123

Mobil reklamlarin tiiketici davranislarin1 ne sekilde etkiledigine dair giderek
artan sayida arastirma yapilmaktadir. Su ana kadar yapilan arastirmalarda
tilketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlari, mobil reklamlar1 kabul etme, bu
reklamlarla ilgilenme, reklami yapilan tirtin ya da hizmeti satin alma niyetleri gibi

degiskenler incelenmistir.

SMS reklama yonelik tiiketici tutumlarin1 agiklayan arastirmalar, teorik
cercevelerini  daha once yapilan internet reklamlarma yonelik tutum
arastirmalarindan tiiretmislerdir. Bu alanda en c¢ok atif yapilan c¢alismalar,
Ducoffe’nin 1996 tarihli ve Brackett ve Carr’in 2001 tarihli arastirmalaridir. Ducoffe
bilgilendiricilik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik olmak iizere ti¢ algisal boyut ile

internet reklami degeri ve internet reklamlarina yonelik tiiketici tutumlar1 arasindaki

12 Sezen Bozyigit, Eda Yasa ve Deniz Ozyoriik, “Y Kusagi Tiiketicilerinin SMS Reklamlarina
Yonelik Tutumlari,” 16. Ulusal Pazarlama Kongresi, s.125.
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iliskileri incelemistir. '** Brackett ve Carr ise, Ducoffe’nin ¢alismasini gelistirerek

giivenilirlik ve demografik degiskenleri eklemistir. 125

SMS reklama yonelik tutuma iligkin literatiirde genelde temel alinan ¢alisma
ise Tsang ve arkadaslarinin 2004 tarihli calismasidir. Tsang, yukarida bahsedilen
Ducoffe ve Brackett ve Carr’in internet reklamlariyla ilgili modellerini Sebepli
Eylemler Kurami ile birlestirerek mobil reklamlara uyarlamis; ayrica izinli
reklamcilik ve tesvik unsurunu da tutum boyutlarina eklemistir.*® Bu SMS reklama
iligkin lireratiire biiyiik bir katki saglamis; bundan sonra yapilan bir¢ok arastirmada

Tsang’1n 6l¢egi kullanilmigtir.

Tsang bu calismasinda, izinleri disinda SMS reklamlarima maruz kalan
tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin olumsuz oldugunu tespit etmistir. Yani, bu
calismaya gore tiiketicilerin tutumu sadece izin alinarak yapilan reklamlara yonelik
olumludur. Bu sonug, izinli reklamciligin mobil kontekstin mithim bir o6gesi
olduguna isaret etmektedir. Ayrica, mobil reklam mesajlarinin dort ozelligi ile

tiiketicilerin genel tutumu arasinda 6nemli derecede iliski oldugu bulunmustur.

Bu ozelliklerden eglendirme, bilgilendirme ve giivenilirlikle tutum arasinda
pozitif; rahatsiz edicilik ile tutum arasinda negatif bir iliski vardir. Tutumu en ¢ok
etkileyen faktoriin eglendiricilik, bunu takiben giivenilirlik ve rahatsiz edicilik
oldugu belirtilmistir. Ek olarak, tutumun mobil reklamlar1 alma egilimiyle olumlu bir
iligkisi vardir. Egilim de reklamla alakali tesvikten etkilenmektedir. Tesvik edicilik
(hediye dakika gibi finansal ddiiller), tiiketicilerin reklam mesajlarin isteyerek kabul
etme ihtimalini ylikseltmektedir. Bu nedenle tesvik edicilik de mobil pazarlamanin
onemli bir unsurudur. Son olarak da, egilim 6nemli sekilde tiiketicilerin mesaji
aldiktan sonra nasil davrandigimi (mesaji okuyup okumamasi ve ne kadar siire

sonrast okumasi) etkilemektedir. Siradaki model de bu iliskileri gostermektedir.

124 Robert H. Ducoffe, “Advertising Value and Advertising on Web,” Journal of Advertising

Research, (Eyliil-Ekim 1996), s. 22.

125 Lana K. Brackett ve Jr. Benjamin N. Carr, “Cyberspace Advertising vs. Other Media: Consumer
vs. Mature Student Attitudes,” Journal of Advertising Research, (Eylil-Ekim 2001), s. 24.

"% Tsang, a.g.e., s. 69.
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Izin
Eglendiricilik
Bilgilendiricilik l
Tutumlar
Rah Edicilik
ahatsiz Edicili
Egilim > Davranis
Givenilirlik Tegvikler

Sekil 4: SMS Reklamlarina Yonelik Tutum, Egilim, Davranmis Modeli

Kaynak: Melody Tsang, Shu-Chun Ho, Ting-Peng Liang, “Consumer Attitudes
Toward Mobile Advertising: An Empirical Study,” International Journal of
Electronic Commerce, (2004), s. 69.

Bu konudaki bir diger 6nemli arastirma ise Barwise ve Strong’un 2001 yilinda
Ingiltere’de 1000 cep telefonu kullanicistyla  gergeklestirdigi  niteleyici
arastirmadir.'*’ Bu arastirma izinli reklameilik konusunda temel ¢alisma olarak kabul
edilmektedir. Mesaj almaya izin veren kullanicilara bes pound degerinde kayit
tesviki ve kendilerine gonderilen her kisa mesaj basina bes peni alacaklar1 6nceden

belirtilmistir.

Arastirma kapsaminda 6 hafta boyunca g¢esitli sektorlerden 35 marka
katilimcilara reklam mesajlar1 gondermistir. Katilimcilarin %93 tintin bu hizmetten
memnun oldugu, %82’si giinde {i¢ tane mesaj almayr uygun buldugu, %81’inin
mesajlart okumadan silmedigi, %74 tiniin mesajin tamamin1 okudugu, %77 sinin
mesaj1 aldigr an okudugu ve %63 tiniin mesaji aldiktan sonra geri cevap verdigi ya

da harekete gectigi tespit edilmistir.

Tiiketicilerin kisa, merak uyandirici ve eglendirici ya da bilgilendirici mesajlari
tercih ettikleri; mobil mecray1 pahali ve kiymetli {irlinler yerine giindelik ve sik
alinan ucuz triinler icin uygun gordiikleri; odul/tesvik sisteminin toleransi artirip

mesajlarin kabuliinii destekledigi, cep telefonu son derece kisisel bir mecra oldugu

127 Barwise, a.g.e.,s. 17.
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icin izinli reklamciligin daha iyi bir tepki ve memnuniyet yarattigi ve bu sebeple
markalar i¢in 6nemli oldugu savunulmustur.

Son yillarda literatiirde SMS reklama yonelik tutuma iliskin kiiltiirlerarasi
arastirmalara da rastlamak miimkiindiir. Muk 2007 tarihli arastirmasinda SMS
reklamlarin kabulii agisindan Amerikali geng tiiketiciler ile Koreli geng tiiketiciler
arasindaki farkliliklar1 agiklamaya calismistir. 28 Arastirmada mobil reklamlarin
kabulii, tutumlar ve siibjektif normlarla iliskilendirilmis ve bunun i¢in Sebepli
Eylemler Kurami ile Yeniliklerin Yayilim1 Kurami birlestirilerek kullanilmustir. ilk
kurama gore, davranis belli bir egilimin olugmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bir
kisinin egilimini ise iki faktor etkilemektedir: kisisel faktor (kisisel ilgi) ve 6znel

normlar (sosyal etkenler).

Davramssal
inanclar
Goreceli Avantaj
Uyumluluk
Karmasiklik SMS reklamlarin
Denenebilirlik = kabuliiniine
yonelik tutum \
SMS reklamlara
> izin verme egilimi
Orneii(la(l)llgl;:;uran I EEE—N 1§MS {eklal'l'llarl'n
abuliine yonelik
Yakl.n arkada§lar stibjektif normlar
Aile tiyeleri
Arkadaslar

Sekil 5: SMS Reklamlarin Kabuliine iliskin Bir Teorik Cerceve

Kaynak: Alexander Muk, “Consumers Intentions to Opt in to SMS Advertising. A
Cross-National Study for Young Americans and Koreans,” International Journal of
Advertising , (Cilt.26, Say1.2, 2007), s. 182.

Arastirma sonucunda basarili yeniliklerin 6zellikleriyle ilgili tiiketici
inanc¢larmin SMS reklamlarin kabuliine yonelik tutum ile anlamli bir iliski gosterdigi
tespit edilmistir. Boylece bu tutumlar da SMS reklamlara izin verme egiliminin 6n

belirleyicisidir. Bu pozitif tutum-egilim 1iliskisi tiiketicilerin bu yeni mecray:

128 Alexander Muk, “Consumers Intentions to Opt in to SMS Advertising. A Cross-National Study for
Young Americans and Koreans,” International Journal of Advertising, (Cilt.26, Say1.2, 2007), s.
181-182.
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sevdikee, reklamcilara izin verme olasiliginin arttiina isaret etmektedir. Sonuglar
ayrica, hem Amerikali hem Koreli genclerin tutumlarinin, reklamlara izin verme
egilimlerini sosyal etkenlerden daha cok etkiledigini gostermistir. Ilging bir bigimde,
Koreli genglerin SMS reklami kabul etme egilimleri Amerikali genglere gore anlaml
bir farklilik gostermektedir. Glinlik SMS kullanim oranlarina bakildiginda Koreli
gencglerin Amerikali genglere gore mesajlasmay1 daha ¢ok kullandiklari i¢in 6nemli
bir {iriin deneyimleri olugsmasi sonucu SMS reklamlara izin verme konusunda daha

giicli egilimlere sahip olduklar1 bulunmustur.

Diger yandan SMS reklama yonelik tutuma iligkin olgeklere kisisellestirme
boyutunun eklenmesi de Xu (2007) tarafindan gerceklestirilmistir. Xu, deney
yontemiyle gergeklestirdigi arastirmasinda kisisellestirilmis SMS reklam gonderilen
deney grubu ile hi¢ kisisellestirilme yapilmadan SMS reklam gonderilen kontrol
grubu arasinda SMS reklama yonelik tutum ve bu reklamlardan fayda saglama istegi

acisindan 6nemli farkliliklar bulundugunu tespit etmistir.'*

Bu calismada daha once bahsedilen eglendiricilik, bilgilendiricilik, rahatsiz
edicilik ve giivenilirlik faktorlerine ek olarak kisisellestirmenin de mobil reklamlara
yonelik tutuma olan etkisi 6l¢lilmiis ve sonucunda sadece eglendiricilik, giivenilirlik
ve kisisellestirme boyutlarinin davranigsal tutum {izerinde 6nemli etkileri oldugu
bulunmustur. Ayrica kullanici profili (demografik 6zellikler) yonlendirici bir faktor
olmak iizere; kisisellestirmenin kullanict tercihi, kapsam ve igerik olarak ti¢
bilesenden olustugu teyit edilmistir. *° Burada, kisisellestirmeyi en cok etkileyen
faktor olan kapsamdan kasit; kullanici aktiviteleri, kullanici lokasyonu, hava ve
zamana kars1 duyarl bilgiler iceren kisa mesajlardir. Kullanici tercihleri ise; 6rnegin
yemek sektorii igin mutfak tiirti, yemek tipi, restoran hizmeti, ambiyans gibi kullanici
bilgilerini toplayip bu tercihleri goz 6niinde bulundurarak atilan kisa mesajlardir. En
az etkileyen faktor olan igerik de fiyat, indirim ve marka adini iceren mesajlardir. Bu

bilesenler dikkate alinarak kisisellestirilen bir SMS reklami daha etkili olacaktir.

' David Jingjun Xu, Stephen Shaoyi Liao, Oiudan Li, “Combining Empirical Experimentation and
Modeling Techniques: A Design research Approach for Personalized Mobile Advertising
Applications,” Decision Support Systems, (Cilt.44, 2008), s. 720.

B0Xu, a.gee.,s. 717.
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Ayrica literatirde SMS reklama yonelik tutumu yukarida bahsi gegen tutum
boyutlar1 disinda farkl1 agidan ele alan arastirmalar da mevcuttur. Ornegin Carroll ve
arkadaslar1 (2007) Yeni Zelanda’daki tiniversite Ogrencileri iistiinde yaptiklari
arastirma sonucu, mobil reklamciligin kullanicilar tarafindan kabuliinde etkili olan
dort faktor belirlemislerdir. Kabul derecesini etkileme sirasiyla bu degiskenler;
kullanict izni, mesajin gonderilme zamani ve sikligl, mesajin igerigi ve operatoriin

mesaj iizerindeki kontroliidiir."’

Izin miisteri kabuliiniin temelini olustursa da tek amag gibi goriilmemelidir.
Burada igerik ile mesaj gonderim zaman ve sikligina dikkat edilmelidir. Alakasiz
olup az siklikta gonderilen mesajlarin alakasiz olup da c¢ok siklikta gonderilen
mesajlara gore daha kabul edilebilir oldugu bulunmustur. Benzer sekilde, bir tiiketici
alakasiz bir mesaj1 rahatsiz olmadigi bir zaman diliminde alirsa o kadar rahatsiz
olmazken alakali bir mesaj1 siirekli rahatsiz edici zamanlarda alirsa bu durumu
muhtemelen kabul etmeyecektir.'*? Bu calisma da literatiire farkli bir boyut getirmis;
sonrasinda SMS reklam basar1 unsurlarinin daha detayli olarak belirlenmesinde etkili

olmustur.

Son olarak, bu konuda Tiirkiye’de yapilmis arastirmalardan bahsedecek
olursak, bu konuda smnirli sayida arastirmaya rastlanmistir. Ispir ve Suher’in
gergeklestirdigi aragtirmada, Ogrencilerin genel olarak SMS reklama yonelik
tutumlarinin olumsuz oldugu ve tutumu etkileyen en 6nemli faktoriin eglendiricilik

oldugu bulunmustur.'*?

Usta’nin yine 6grenciler lizerinde yaptigi arastirmasinda ise, SMS reklama
yonelik tutumu etkileyen yedi faktor tespit edilmistir. Bunlar; eglendirme,
bilgilendirme, rahatsiz etme, gtivenilirlik, genel tutum, izinli reklamcilik ve odilli
reklamcilik boyutlaridir. Arastirmaya goére cevaplayicilarin SMS reklamlara yonelik
genel tutumlart olumsuz olmasina ragmen izinli ve o6dilli reklamciliga iliskin
tutumlarin olumlu oldugu bulunmustur. Ayrica, SMS reklamlar1 sinir bozucu

bulduklar1 ve eglendirici, bilgilendirici ve giivenilir bulmadiklar1 savunulmaktadir. 134

Bl Carroll, a.g.e.,s. 91.

B2 Age., s. 93.

133 N. Bilge ispir ve H. Kemal Suher, “SMS Reklamlarma Y 6nelik Tiiketici Tutumlari,” Selguk
fletisim, (Cilt. 5, Say1. 4, 2009), s. 15.

13 Resul Usta, “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamciliga Kars: Tutumlari,” Dogus Universitesi
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SMS reklamlara yonelik tutum arastirmalarinin baslangic noktasi internet
reklamlara yonelik tutumlari aciklayan modellere dayandigir belirtilmisti. Bu
modellere ek olarak tiiketici tutumlarimi agiklayabilmek i¢in asagida agiklanan {i¢

kuram kullanilmistir.

Yeniliklerin Yayilimi Kurami: Mobil reklama kars1 tiiketicilerin tutumlarini
aciklamak {izere siklikla kullanilan kuramlardan birisi Rogers’in Yeniliklerin
Yayilimi Kuramidir. Buna gore, yeni teknolojiye uyum davranisi, yeniligin bes
ozelligi ile iliskili olan inang¢lardan etkilenmektedir. Bir baska deyisle bir yeniligin
benimsenmesi yenilige iliskin goreceli avantaj hissetme, yeniligin uyumluluk iliskisi,
karmasiklik  diizeyi, denenebilirligi ve gozlemlenebilirligi  6zelliklerinden
etkilenmektedir. Rogers bu bes ozelligi cep telefonlar1 i¢in su sekilde

aciklamaktadir: '

e Goreceli Avantaj: Bir yeniligin yerine gectigi diisiince veya
nesneden daha iyi olarak algilanma derecesidir. Cep telefonu kullanicilar
istedikleri her zaman ve her ortamda cep telefonlarmi kullanarak oncelikle
zamandan tasarruf ederler. Ornegin, is adamlarmmn cep telefonlarindan
randevularini takip etmek ve giinli planlamak yoluyla haftada yaklasik iki
saat zaman tasarrufu sagladiklar1 bulunmustur. Ayrica, cep telefonlarinin

taginabilir olmas1 kullanciyr mekandan bagimsiz hale getirmektedir.

e Uyumluluk: Bir yeniligin var olan degerler, ge¢mis deneyimler ve
potansiyel uyumlasanlarin ihtiyaclar1 ile olan tutarliligmin algilanma
derecesidir. Cep telefonlarmma bakildiginda, var olan telekomiinikasyon

sistemi ile uyumlu ¢alistiklar: goriilmektedir.

e Karmasikhk: Yeniligin anlagilmasi ve kullanilmasindaki karmasiklik
derecesidir. Kullanic1 bakis agisindan bir cep telefonunun c¢alisma mantigi
sabit telefonlar ile aynidir ve kullanicinin yeni beceriler 6grenmesine gerek
yoktur. Sabit telefonlardan farkli olarak, Ornegin kisa mesajlar ilk

kullanilmaya baslandiginda 6zellikle geng¢ kullanicilar gerekli beceriyi hemen

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (Cilt. 10, Say1. 2, 2009), s. 305.
3 spir, a.g.e., s. 8.
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kazandilar. Ustelik cep telefonlarmin yas limiti olmadan niifusun biiyiik
cogunlugu tarafindan stirekli kullanildig1 diistintildigiinde bu yeniligin
kabuliinde karmasikligin s6z konusu olmadigi, bu ylizden de ¢abuk

benimsendigi sdylenebilir.

¢ Denenebilirlik: Yeniligin smirli diizeyde de olsa denenebilme
derecesidir. Giinliik hayatta marketlerde rastlanan iiriin deneme stantlar1 buna
bir ornektir. Tiim cep telefonu magazalarinda cep telefonlarmni da denemek
miimkiindiir. Ayn1 zamanda yeni model bir cep telefonu almak isteyen Kkisi,

bunu kullanan bir yakininin cep telefonuyla 6zellikle test edebilmektedir.

e Gozlemlenebilirlik: Yeniligin sonuclarinin baskalar1 tarafindan da
gozlemlenebilme derecesidir. Cep telefonlarimin toplum icinde yaygin
kullanim1 potansiyel alicilar i¢in bu cihazlarin ustiinliiklerini gozler 6niine
sermektedir. Bu yenilik, hem gorsel hem isitsel olarak olduk¢a gozlenebilir

bir yeniliktir.

Sebepli Eylemler Teorisi: Fishbein tarafindan 1970’lerde gelistirilen sebepli
eylemler teorisinin ii¢ ana boyutu tutum, egilim ve davranistir. Bu model tutum ve
davranig arasinda gozlemlenen iligkilere aracilik eden psikolojik siireci tanimlamak

icin bireysel inanglari, tutumlari, egilimleri ve davraniglari iliskilendirmektedir.'*®

Teknoloji Kabul Modeli: Bu model, Sebepli Eylemler Teorisi’nin
gelistirilmis halidir. inanglardan olusan bir sistemi kullanarak kisilerin davranigsal
egilimlerini aciklamaya calismaktadir. TKM, yeni bir teknolojiyi kullanma
egiliminin kisinin o teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumu tarafindan oldugu kadar
algilanan ise yararlillk ve algilanan kullanim kolayligi hakkindaki diistinceleri
tarafindan da belirlenmektedir. *” Yeniligin sadece algilanan ise yararlilik ve
algilanan kullanim kolaylig1 o6zelliklerini ele aldigi i¢in Yeniliklerin Yayilimi

Kurami’ndan daha az kapsamli bir yenilik 6zelligi setine sahiptir.

¢ Tsang, a.g.e., s. 69.
BT Muk, a.g.e., s. 181.
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3. TUKETICIi DAVRANISI

Bu bolumde tiiketici ve tiiketici davramisi kavramlar1 detayli incelenecek,
tiikketici davranisini etkileyen faktorler agiklanacak, tiiketici karar verme tipleri ve

satin alma karar siireci ele alinacaktir.

3.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Tanimlari

Tiiketici kavrami bu caligmada miisteri, satin alici, tiiketici birim gibi
kavramlardan ayr1 ele alinmaktadir. Buna gore, tiiketici kisisel arzu, istek ve
ihtiyaclari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan
gercek bir kisidir. Iki tiiketici birbirinin aynis1 olmamakla birlikte benzer 6zellikler
tasiyan tiiketicileri belirli hedef gruplarda toplamak miimkiin olabilmektedir.
Isletmelerin hedef pazarinda bulunan tiiketici, kendisine sunulan yeni pazarlama
bilesenlerini, kendi tiiketim sistemi icerisinde degerlendirme ve bunlar1 kabul veya
reddetme durumundadir. '** Diger bir deyisle, yeni pazarlama bilesenlerinin
tiiketicinin tiiketim sistemine alinip alinmamasi onun bu konuda bir karar vermesiyle

mimkiindiir.

Tiiketici davranisi, bireylerin ekonomi degeri olan mal ve hizmetleri elde etme
ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acgan, belirleyen
karar siiregleridir. Tiiketici davranisi, gercekte tiikketimi degil, tiiketicinin ve hatta
tiiketicinin satin almaya iliskin karar ve eylemlerini inceler.'”” Bu bakimdan tiiketici
pazarlarini anlayabilmek i¢in tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden birazdan

bahsedilecektir.

¥ Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramsi: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayihsi,
(Istanbul: Fatih Yaymevi, 1981), s. 11.

1% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, (istanbul: Beta Yayncilik,
1999), s.185.
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Tiiketici davramiglarinin - 6nceden incelenmesi  gelistirilecek pazarlama
karmasinin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglaria tam olarak uymasini saglayici bilgiler
toplamak anlamina gelir. Toplanan bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasir ve
arzulanan sonuglarin elde edilme olasihig1 artar. Ornegin, kahvaltilik misir gevregi
tilkemize ilk girdiginde tiiketici davranisi incelenmis olsaydi pazarin boyle bir
tiikketime hazir olmadigini goriiliir ve bu dogrultuda iletisim c¢abalarina girilebilirdi.
Ayrica tiiketici davraniginin - 6grenilmesi, pazarlama c¢alismalariin sonucunu

degerlendirmek agisindan da 6nemlidir. '*°

Tiiketici mallar1 pazarlarinda satisa sunulan mallarmn, tiiketiciler tarafindan
secimi su gibi sorularin cevaplarinda yatmaktadir:'*' Pazar1 olusturan tiiketiciler
kimlerdir? Ne satin alirlar? Ne zaman satin alirlar? Satin alma kimlerle ilgilidir?
Neden satin alirlar? Nereden satin alirlar? Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?
Aldiklarint nasil kullanirlar? Kuskusuz bu sorularin en Onemlilerinden biri

tiikketicinin neden satin aldig1 ve satin alimini hangi faktorlerin etkiledigidir.

Tiiketici davranisini etkileyen faktorlere gegmeden once psikolog Kurt Lewin
tarafindan 6nerilen modelden bahsetmekte fayda vardir. Bu model diger modellere
onciiliik etmesi acgisindan en temel ve dnemli modeldir. Buna goére insan davranisi
kisisel faktorler ve cevresel faktorlerin etkilesimi altinda gelismektedir. Bu da
literatiire Kara Kutu modeli ya da uyarici-tepki modeli olarak ge¢mistir. Cesitli
uyaricilarla karst karsiya kalan tiiketici belli faktorlerin etkisinde kalarak uyariciya
tepki gostermektedir. Burada kara kutu olarak adlandirilan, acik bir big¢imde

gozlemlenemeyen etkilerin olusumudur.

Uyaric1 i Tepki

Sekil 6: Kara Kutu Modeli
Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, (2002), s. 47.

0 Odabagi, a.g.e., s. 17.
1 Tek, a.g.e., s. 196.
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3.2. Tiiketici Davramslarimn Etkileyen Faktorler

Demografik ve ekonomik ozellikler pazarlamacilar i¢in yararli bilgiler
vermekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden degisik davranmalarini agiklamaya
yeterli olmamaktadir. Tiiketici ni¢in A marka mali B markaya tercih etmektedir?
Belirli mallar1 ni¢in hep belirli yerden alma egilimi gostermektedir? Bu tiir sorularin
cevabin1 bulup tiiketicilerin pazarlama ihtiyag ve davranis bi¢imlerini anlamak

isletmenin pazarlama ¢abalarini yonlendirmek i¢in biiyiik 6neme sahiptir.

Tiiketici davraniginin arkasinda yatan etkenleri aciklamak, konunun karmasik
bir yapist oldugu i¢in giigtiir. Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak
ihtiyaclarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum
ve inang¢larmin etkisiyle; 6te yandan kisinin tiyesi oldugu toplumda kiiltiir, sosyal
smif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar.
Ayrica, isletmelerin pazarlama cabalarmin da davranislara etkisi olur.'** Asagida
aciklanacak olan sosyal (sosyo-kiiltiirel), psikolojik ve kisisel nitelikteki faktorler,
pazarlamacinin kontrol edemedigi ancak g6z Oniinde bulundurmas: gereken

faktorlerdir.

3.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftan olugsmaktadir.

Kiiltiir: Kiltlir, insanlarin yarattigi deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol,

inang, gelenek ve goreneklerin karigmudir. '

Kiltir, bir kisinin istek ve
davraniglarinin en temel sebebidir. Belli bir toplum i¢inde biiyiiyen bir ¢ocuk, ailesi
ve toplumun diger kurumlariyla siirekli etkilesim sonucu temel degerler, algilar,
istekler ve davranislar 6grenip gelistirir. Ornegin, Amerika’daki bir cocuk dogal
olarak su degerlere maruz kalir: basari, pratiklik, verimlilik, gelisim, maddi konfor,

bireysellik, 6zgiirliik, hayirseverlik, spor ve saglhk. '**

142 [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 12. Basim, 2000, s.80.

143 Tek, a.g.e., s. 198.

'* Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, (10. Basim. ABD: Prentice Hall,
2004), s. 180.
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Kiiltiir, insanlara bir kimlik duygusu ve toplum i¢inde kabul edilebilir davranis

anlayis1 saglamaktadir. Kiiltiir tarafindan etkilenen niteliklerden bazilari soyledir: '+

e [letisim ve dil

e Kiyafet ve dig gorlinlim

e Yemek ve beslenme aligkanliklari

e Zaman bilinci

e iliskiler (aile, organizasyon, devlet vb.)
e Degerler ve normlar

e Inanglar ve tutumlar

e Ogrenme ve zihinsel siirecler

e Calisma aliskanliklar1

Bu nitelikler, bir kiiltiiri digerinden ayirmak ve kiltiirel benzerlikleri
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Pazarlamacilar genel olarak bu nitelikleri pazarlar
global bazda bolimlendirmek veya farkli pazarlara {riin @ satmak igin
kullanmaktadirlar. Ornegin, McDonald’s global olarak genislerken ¢esitli kiiltiirlerin
yemek ve beslenme aliskanliklarini goz onitinde bulundurmustur. Ana meniilerinin
yaninda yerel pazarin tercihlerini yansitan secenekler ilave etmistir. Japonya’da

mentiye pilav eklenmis, tilkemizde ise kofte burger sunulmustur.

Ayrica, pazarlamacilar talep edilebilecek yeni {iriin ve hizmetleri kesfetmek
icin siirekli olarak kiiltiirel degisimleri farketmeye calismaktadirlar. 16 Ornegin,
sagliga verilen 6nemin artmasi; spor ekipman ve kiyafetleri, diisiikk yag oranli ve

daha dogal yiyeceklere olan talebin artmasina sebep olmustur.
Son olarak, kiiltliriin incelenebilmesi i¢in Ozelliklerinin de bilinmesi
gerekmektedir. Literatiirde bir¢ok 6zellik verilmis olmasina ragmen burada tiikketim

ile ilgili olanlar ele almmustir. Kiiltiiriin 6zellikleri soyle siralanabilir: '*

o Kiiltiir, aile ve ¢evre yoluyla 6grenilmis davranislar toplulugudur.

' Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard ve James F. Engel, Consumer Behavior, (9. Basim. ABD:
Thomson, 2001), s. 316.

146 K otler, a.g.e., s. 180.

7 Odabasi, a.g.e., s. 314.
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o Kiiltiir nesilden nesile aktarildigi icin gelenekseldir.

o Kiiltiir, insanlar tarafindan ortaya ¢ikarilir ve olusturulur.

o Kiiltiir, ¢evre kosullarina uyum saglayarak zaman igerisinde
degisebilir.

o Kiiltiir, toplumun tiiyelerince ge¢cmiste paylasilmis ve gelecekte de

paylasilacak degerlerdir.

Alt Kiiltiir: Kiilttr, toplumlar arasinda degisiklikler gosterebilecegi gibi bir
toplum i¢indeki degisik gruplar arasinda da degisiklikler gosterebilmektedir. Dinsel,
irksal, ulusal (azinlik), yoresel (cografi) vb. ortak ozellikler tasiyan gruplar alt
kiiltiirleri olusturur.'*® Bircok alt kiiltiir nemli pazar boliimlerini olusturdugu icin
pazarlamacilar onlarin ihtiyaglarina gore 6zel hazirlanmis iiriin ve pazarlama

programlari tasarlamaktadir.

Amerika’da Latin kokenli Hispanikler, Asyalilar ve zenciler kendilerine has bir
alt kiiltiir gelistirmislerdir. Tercih ettikleri {irtin ve hizmetler beyazlardan degisik
olabildigi gibi ihtiyaglart da belirli farkliliklar gostermektedir. 149 Ornegin, zencilerin
aile ozelliklerine bakildiginda ailelerin biiyiik bir ¢ogunlugunun, beyaz ailelerden iki
katt fazla olarak, kadinlar tarafindan yonlendirildigi goriilmektedir. Bunun
sonucunda, satin alma kararlarin1 kadinlar verdigi i¢in reklamcilarin bunu iyi
anlamas1 ve reklamlarinda dogru betimlemesi gerekmektedir. Benzer sekilde,
Kanada’nin Quebec bolgesinde yasan Fransiz-Kanadalilar i¢in de Fransizca ayri

reklamlar hazirlanmaktadir.

Ulkemizden &rnek vermek gerekirse, belirli geleneksel (Lions, Rotaryenler
gibi), kurumsal (Robert Kolejlilik, ODTU’liiler vb), post-modern (rockerlar, hippiler)
cemaatler olusturmak ve bunlarm iiyesi olmak da alt kiiltiir 6zellikleridir."” Alt
kiltiirlere ait faktorler; tiiketicilerin giyim, kusam, yeme i¢me, eglence ve mesleki

tercihlerini etkileyecektir.

Sosyal Smif: Sosyal Sinif, bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, hayat

tarzint ve davranig bi¢imini benimsemis goérece homojen alt bolimleri ifade

148 Kotler, a.g.e., s. 180.
149 Blackwell, a.g.e., s. 339-346.
0 Tek, a.g.e., s. 199.
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etmektedir."!

Bir toplum tiirlii agilardan siniflandirilabilir. Bunun i¢in bir veya iki
degisken degil ¢ok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler. Gelirin tipi ve kaynag,
meslek, deger hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki basar1 bu niteliklere
ornektir. Ayrica, sosyal simiflar arasinda kesin simirlar yoktur, kisiler iist sinifa

gecebilir veya alt sinifa diisebilirler.

Sosyal smif, sosyal hiyerarsi icinde kisilerin derecelenmesi islemi olup
hiyerarsik bir 6zellige sahiptir. Bireyler asil olarak alt, orta ve iist sinif olmak {izere
tic dikey katmana ayrilmislardir. Bu katmanlar da kendi i¢inde (alt-alt, alt-orta, alt-
ist vb) seklinde tiger alt gruptan, toplam dokuz alt gruba ayrilmaktadir. Ayn1 simifin
tiyeleri daha ¢ok benzer davramis gosterdikleri i¢in pazar boliimlemesine temel
olusturabilir. Sosyal smiflarin giysi, ev doseme, bos zamanlar1 degerlendirme,
otomobil vb. gibi konularda belirli marka ve iiriin tercihleri vardir.'>* Pazarlamacilar
bu nedenle cabalarini belirli sosyal simiflarin 6zelliklerine ve tutumlarma gore

yonlendirirler.

3.2.2. Sosyal Faktorler
Sosyal faktorler; referans gruplari, aile, roller ve statiilerden olusmaktadir.

Referans Gruplari: Kisinin tutumlarimi, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarint dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu
sebeple, bir referans grubu bireyin belirli bir durumda nasil davranacagina karar

1

vermek igin rehber olarak kullandigi bir gruptur. '>* Pazarlama agisindan bu

gruplarin 6nemi, bunlarin tiiketici tercih ve davraniglarini yonlendirmesine dayanir.

Ayrica, her referans grubu iginde fikir liderleri denilen tiiketicilerin tecriibe ve
diistincelerine gtivendikleri insanlar bulunur. Satin almayr bu fikir liderleri
kolaylastirirlar. Lidere giiven duyan tiiketici, onun gibi davranir, arastirmaya gerek

duymaksizin satin alma kararin1 verir.

! Hayden Noel, Basics Marketing: Consumer Behaviour, (isvigre: Ava Publishing, 2009), s. 68.

152 Tek, a.g.e., s. 200.
'3 Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kenneth A. Coney, Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy, (9. Basim, 2004), s. 224.
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Bu sebeple, pazarlamacilar ilgili referans grubu i¢inde fikir liderleri bulup onlara
erismeye c¢alismalidir. Ornegin, Michael Jordan Nike giymeye basladiktan sonra

herkes bu markay1 giymeye baslamistir. '>*
Referans gruplari ii¢ kritere gore siflandirlabilir:'>

e Uyelik: Kisinin belli bir grubun iiyesi olmasi veya kisinin o gruba iiye

olmamasi demektir.

e Temas tiirii: “Birincil” grubu basta aile olmak tizere, kisinin yakin ¢evresi
yani kisiyi yiuizylize iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is
arkadaslar1, mesleki kuruluslar vb. olusturmaktadir. Kisinin tiyesi olmadigi gruplar
ve ylizyiize temasta olmadig1 kimseler (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) “ikincil”
grubu olusturur. Bunlar, deger yargilari, giyinisleri, hareketleri, tutum ve davraniglari

ornek alian grup ve kimselerdir.

e Cekicilik: Belli bir gruba iiye olmanin s6z konusu birey ic¢in arzu
edilebilirligine isaret etmektedir. Bu hem negatif hem pozitif olabilir. Yani, kisi
“istenmeyen” referans gruplariyla bagdastirilmamak i¢in baz1 davraniglardan (belli
bir tarz giyinmek gibi) kagmabilir. Ote yandan, pozitif ¢ekicilige sahip olan “6zlem”
referans gruplarina kisi tiye olmamasina ragmen hayranlik duydugu grubun zevk ve
normlarint benimseyerek onlarin kullandiklart iirtinleri alarak gruba gercek ya da

sembolik olarak dahil olmak isterler.

Bircok firma tutundurma faaliyetlerinde 6zlem gruplarini kullanmay1 tercih
etmektedir (Ornegin Fairy ve Berna Lagin, Loreal ve Jennifer Lopez). Danisma
gruplariin pazarlamada etkin olarak kullanildigi bir baska yontem isletmenin
miisterilerinin isletmeye yeni misteriler kazandirmasi halinde 6diillendirilmeleridir.
Ornegin THY Miles and Smiles programinda arkadasini getirene belli bir miktar
hediye mil kazandirmaktadir. Son olarak, evde satis yapilan iriinlerde danigsma
gruplarmi kullanmak cok etkilidir. Avon ve Tupperware gibi markalar bu konuda

basarili olmustur.

'3 Edward Russell, The Fundamentals of Marketing, (isvigre: Ava Publishing, 2009), s. 55.
155 Hawkins, a.g.e., s. 225.
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Aile: Aile, yukarida belirtildigi tizere referans gruplarmin yakin c¢evre
dedigimiz ilk alt bolimiinde yer almakla beraber 6zel 6nemi nedeniyle ayrica
deginilmektedir. Ciinkii aile, tiiketici davranisimi fazlasiyla etkileyebilmektedir ve
toplumdaki en Onemli tiiketici alim Orgiitiidiir. Pazarlamacilar, kar1 koca ve
cocuklarin farkli mal ve hizmetlerin satin alimindaki etki ve rolleriyle yakinda
ilgilenir. Bu roller, “baslaticilar”, “etkileyiciler”, “karar vericiler”, “satin alimi
yapanlar” ve “kullanicilar” olarak gruplara ayrilir. °° Ornegin bu siirecte sirasiyla;
once cocuk bir seyler igmek ister, annesine yeni bir meyve suyundan bahseder, anne
A markasina karar verir, baba market aligverisi yaparken bunu alir ve ¢ocuk meyve
suyunu icer. Bazen bu rollerin timii ya da birkagi tek kisi tarafindan da

gergeklestirilebilir.

Satin almada aile i¢i is boliimii ve otorite tirtinlere ve ailelere gore degisir. Bu
acidan dort temel durumdan s6z edilebilir."”” Ornegin sigorta, otomobil ve televizyon
gibi yliksek harcama gerektiren triinlerde erkekler rol oynamaktadir. Temizlik
tirtinleri, mutfak esyalar1 gibi tirlinlerde kadinlar satin alma mercidir. Ayrica ev, tatil
yerinin sec¢imi, eglence, cocuklarin egitimi gibi kararlarda kadin ve koca beraber
karar vermektedir. Ek olarak, recetesiz ilaglar ve kisisel bakim drilinleri gibi
tirtinlerde esler birbirinden bagimsiz olarak karar vermektedir. Bunlarin disinda, son

yillarda ¢ocuklarin sdzlerini dinleyen ailelerin sayis1 artmaktadir.

Ozetle, kisi bebekliginden itibaren aile ¢evresinden etkilenir. Bunun sonucunda
aile hem referans grubu olarak bireyin tek basina tiikketimini hem de hep beraber
tiiketimi etkiler. Bu nedenle, pazarlama ¢abalarinin olusturulmasinda aile yapisinin,
satin almay1 kimin yaptiginin, kimin etkilediginin vb. bilinmesi yararli olur. Ailelerin
yasam egrisindeki yeri (bekar, evli, cocuklu vb), ailedeki birey sayisi, yasi, geliri,
calisip calismadigi, kararlart nasil aldiklarn tiiketimi etkileyen Onemli faktorler

oldugu i¢in pazarlamacilar tarafindan incelenmelidir.

Roller ve Statiiler: Kisilerin katildiklar1 aile, kuliip, is gibi gruplarin her
birindeki konumu rol ve statii agisindan tanimlanabilir."”® Ornegin, bir kadin anne

babasiin kizi; ailesi i¢inde es ve calistig1 yerde tirtin miidiirii roliinde olabilir. Bir

1% William D. Wells ve David Prensky, Consumer Behavior, (ABD: John Wiley, 1996), s. 218.
7 Odabast, a.g.e., s. 250.
8 Tek, a.g.e., s. 204.
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rol, kisinin ¢evresindeki insanlara gore yerine getirmesi beklenen aktivitelerdir. Her
bir rol, satin alma kararlarindan bazilarmi etkileyecektir. Her bir rol, toplum
tarafindan verilen genel saygiyr yansitan bir statii tasimaktadir. Bu baglamda,

insanlar genelde toplum ic¢indeki statiilerini gosteren {irtinleri segerler.

3.2.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; yas ve yasam egrisi donemi, meslek, ekonomik kosullar,

yasam stili, kisilikten olusmaktadir."’

Yas ve Yasam Egrisi Donemi: insanlar aldiklari iiriin ve hizmetleri hayatlari
stiresince degistirirler. Yas faktorli; biradan tuvalet kagidina, tatile kadar uzayan
trtinlerin tiikketimini etkilemektedir. Bireyin yasi, takip ettigi medyayi, aligveris
yaptig1 yeri, tirlinleri nasil kullandigini1 ve pazarlama cabalariyla ilgili ne diisliniip ne
hissettigini sekillendirmektedir. Bir bagka deyisle, insanlarin giyim, mobilya, yiyecek
ve eglence zevkleri genellikle yasla alakalidir. Ornegin, Amerika’da yapilan bir
arastirmaya gore tekilay1 en cok 18-24 yas arasi tiikketirken viskiyi ise 45-54 yas arasi
tiiketmektedir. '® Ya da gemi seyahatini en cok 55-64 yas arasi ederken, golfe

duyulan ilgi de bu yaslarda olmaktadir.'®

Ek olarak, tiiketici davranisi aile yasam
egrisindeki asamalar tarafindan da sekillenmektedir. Biitiin bu sebeplerden dolay1 yas

gruplari belli bir pazar1 anlamak ve bolimlendirmek i¢in kullanish olabilmektedir.

Meslek: Bireyin meslegi satin alacagi trtin ve hizmetleri etkilemektedir.
Ornegin, isciler dayanikli is kiyafetleri almaya, yoneticiler ise is takimlari almaya
yatkindir.

Meslek, kuvvetli bir bicimde egitim ile (ki bir dereceye kadar meslegi o
belirler) ve gelir ile (ki bir dereceye kadar meslek tarafindan belirlenir) iliskilidir. Bir
kisinin meslegi statii ve gelir getirmektedir. Ek olarak, kisinin yaptigi is tipi ve
beraber calistig1 insan tipleri kisinin degerlerini, yasam bi¢imini ve tiiketim siirecini
dogrudan etkilemektedir. Yas faktoriinde oldugu gibi, meslek siniflarma gore tiriin,

aktivite, aligveris yeri ve medya tercihleri farklilik gostermektedir.

1% Kotler, a.g.e., s. 184.
10 Hawkins, a.g.e.,s. 118.
' Kanuk, a.g.e., s. 50.
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Ekonomik Kosullar: Kisinin ekonomik durumu, iiriin ve marka sec¢imini
etkileyen baslica faktorlerdendir. Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine,
istikrarliligina, ele gecis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif
degerlerine, kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir. Gelire
kars1 duyarli olan iriinlerin tiretici ve saticilar1 bu gostergeleri yakindan izleyip
durgunluk s6z konusu oldugunda {iriinleri yeniden tasarimlar, konumlandirir ve

fiyatlar.

Yasam Stili: Basitce, yasam stili insanlarin nasil yasadigi, paralarini nasil
harcadiklar1 ve zamanlarim nasil ayirdiklariyla ilgilidir.'® Ayni alt kiiltiir, sosyal
sinif ve meslekten insanlar bile farkli yasam tarzlaria sahip olabilir. Kisinin yasam
stili, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir. Geg¢mis
deneyimlerimiz ve su andaki durumumuz, kiiltiriimiiz, demografik &zelliklerimiz,
ekonomik kosullarimiz ve psikolojik yapimiz stirdiigiimiiz yasam bigimi etkiler.
Yasam stili, bireyin sosyal sinifi veya kisiliginden daha fazla seyleri igermektedir.
Insanin hayattaki biitiin karakteristik davranis ve etkilesim kaliplarmm profilini

cizmektedir.

Yasam stili psikografik teknikle ol¢iiliir ve 6l¢timde ¢ok kullanilan iki yontem
bulunmaktadir.'® Bunlardan ilki, FIF faaliyetler (is, hobiler, aligveris, spor, sosyal
olaylar, tatil vb.), ilgiler (yemek, moda, aile, medya vb.), ve fikirler (kendileri,
sosyal konular, politika, isletme, ekonomi, gelecek vb. hakkinda) olmak {izere ii¢
temel boyuta dayanir. Soru ifadeleriyle tiiketicilerin faaliyetleri (neler yaptiklari),
ilgileri (tercih ve oncelikleri) ve fikirleri (genel diisiinceleri) belirlenir ve yasam stili
gruplarint bulmak i¢in analiz edilir. Diger yaklasim ise, SRI arastirma kurulusu
tarafindan gelistirilen Degerler ve Yasam Stili (VALS) tipolojisidir. VALS insanlari
zamanlarin1 ve paralarin1 nasil harcadiklarina goére smiflara ayirmaktadir. Bu
program, benlikle ilgili olan psikolojik boyuta ve kaynaklar boyutuna dayanarak

tiiketicileri sekiz gruba ayirmaktadir.

12 John C. Mowen ve Michael S. Minor, Consumer Behavior: A Framework, (ABD: Prentice Hall,

2001), s. 112.
19 Wells, a.g.e., s. 188.
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Pazarlamacilar, psikografik bilgileri hedef pazar1 tanimlamakta, {riini
konumlandirmakta, tirtin 6zelligini daha iyi iletmede ve genel strateji gelistirmede

kullanmaktadir.

Kisilik: Her insanin farkli kisiligi onun satin alma davranigini etkilemektedir.
Kisilik, ¢evresel uyaricilara birbiriyle tutarli tepkiler vermek olarak tanimlanabilir.
Bireyin ¢evresine nasil tepki verecegini siirekli olarak etkileyen benzersiz psikolojik
yaradilisidir. Neden bazi insanlar sinemaya gitmekten veya yiirliylise ¢ikmaktan
hoslanirken bazilar1 kogmaktan veya parasiitten hoslanir? Bunun genelde sebebi
164

kisiliktir. " Kisilik; kendine giiven, hilkmetme, sosyallik, savunuculuk, uyumluluk

ve agresiflik gibi 6zellikler cinsinden tanimlanir.

Kisilik, belli {iriin ve marka tercihlerindeki tiiketici davranigini analiz etmede
faydali olabilir. Ornegin, kahve pazarlayicilar1 kahve tiryakilerinin fazla sosyallige
sahip olduklarini tespit etmislerdir. Boylece, Starbucks ve diger kahve diikkanlar1

insanlarin kahve icerken rahatlayip sosyallesebilecegi ortamlar tasarlamislardir.

Ayrica, markalarin da kisilikleri vardir ve tiiketicilerin kendi kisilikleriyle
uyusan markalar1 se¢mesi olasidir. Ornegin, yillardir Levi’s saglamlik, BMW
performans giidimlii gibi belli 6zelliklerle iliskilendirilmistir. Dolayisiyla bu

markalar ayni kisilik 6zelliklerine sahip insanlar1 ¢ekecektir.

3.2.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; motivasyon, algilama, 6grenme, inan ve tutumlardan

olusmaktadur. '®

Motivasyon: Bir kisinin belli bir zamanda biyolojik ya da psikolojik olarak
birgok ihtiyaci olabilir. Bir ihtiya¢ belirli bir diizey yogunluga ulastiginda giidii
haline gelmektedir. Yani motivasyon, insanlarin belli bir sekilde davranmalarina yol
acan ig¢sel bir uyarilma durumudur. Tiiketicinin tatmin etmesi gereken bir ihtiyact

oldugunda ortaya ¢ikar. Eger bu ihtiya¢ tatmin edilmezse tiiketici belli bir miktar

164 Blackwell, a.g.e.,s. 212.
1 Kotler, a.g.e., s. 191.
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gerilim yasayacaktir- ihtiya¢ ne kadar biiylikse gerilim de o kadar biiyiik olacaktir.
Bu da kisiyi amacina ulasip ihtiyacini tatmin etmesini saglayacak aktiviteyi yapmaya

itmektedir.'®

Motivasyonla ilgili bir¢ok teori olmasina ragmen en bilinen Sigmund Freud ve
Abraham Maslow’un teorileri tiiketici analizi ve pazarlama i¢in oldukc¢a farkli
anlamlar tasimaktadir. Freud, insanlarin davranislarim1 = sekillendiren gercek
psikolojik giiclerden habersizdir. Riiyalarda, sil stirgmelerinde, takintili davranislarda
ortaya c¢ikar. Bu yilizden, bireyin motivasyonunu tam olarak anlamadigini
savunmustur. Ornegin, bir kisiye neden spor araba aldig1 soruldugunda manevra
kabiliyetini begendigini soyleyebilir ama ger¢ekte geng goriinmek gibi bir gldiisii

olabilmektedir.

zgerceklestirim
(Kisisel gelisme)

Sayginlik (Statti, Kabul
edilme, saygi duyulma)

Sosyal (Ait olma, sevgi,
iletisim, aile vb.)

Giivenlik (Fiziksel, sosyal ve
ekonomik giivenlik )

Fizyolojik (Yeme i¢cme, uyku vb.)

Sekil 7: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Omer Baybars Tek, Tiiketici Pazarlarinin Yapisal ve Davramssal Ilkeleri,
(8. Baski, 1999), s. 207.

Maslow ise, kisilerin ni¢in belirli zamanlarda belirli ihtiyaglar tarafindan
yonlendirildigini agiklamaya calismistir. Nigin bir kisi giivenlikle ilgili vakit
harcarken digeri ise bagkalarimin saygisini calismak icin harcar? Buna cevaben

Maslow insan ihtiyaglarinin énem ve oncelik sirasina gore bir hiyerarsisi oldugunu

166 Russell, a.g.e., s. 90.
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ileri siirmiis ve ihtiyaclar hiyerarsisini asagidaki sekilde gruplandirmistir. Kisi daha
alttaki  ihtiyact  karsiladiktan sonra istteki ihtiyaglari farkina varmaya
baslayacaktir.'®” Mesela, Yamaha markas: tiiketicileri 6nce motosikletlerin emniyetli
olduguna ikna ettikten sonra ego ihtiyaclarina seslenebilir. Ya da ag¢ bir insan
diinyada olup bitenlerle ilgilenmeyecektir. Bu teori hayli kabul goérmiis olmakla
birlikte, gercekte kisi aym1 anda birden ¢ok diizeydeki ihtiyacini karsiliyor
olabilmektedir. Ayrica, farkli giidiiler aynm1 davranisa, aym giidiiler de degisik

davranisa yol acabilmektedir. 168

Algillama: Giidilenmis bir tiiketici harekete gecmeye hazirdir. Tiketicinin
nasil hareket ettigini ise s6z konusu durumu algilayis bi¢imi etkiler. Herkes aym
uyaricityl bes duyusundan gelen iletisim ile kendine 6zgii olarak digerlerinden farkli
bicimde yorumlar. Algilama, kisilerin anlamli bir diinya goriintiisii olusturmak i¢in

bilgileri se¢me, organize etme ve yorumlama siirecidir.

Kisiler, ti¢ algisal siire¢ olan segici dikkat, se¢ici carpitma ve se¢ici animsama

sebebiyle ayni uyariciy: farkli sekillerde algilamaktadir. '

e Secici Dikkat: Uyaranlardan bazilarini eleyip bazilarina dikkat vermedir.
Kisi duymak istedigini duyar, gormek istedigini goriir. Tiiketicilerin yogun ihtiyag ve
isteklerini karsilayan uyariciya karsit dikkatini yogun bir bi¢gimde yoneltmesidir.
Gilinde ortalama bes bin reklama maruz kalindigir disiiniildigtinde tiiketicinin

dikkatinin kazanilmasi pazarlamacilar agisindan bir numarali sorundur.

e Secici Carpitma: Bazi durumlarda uyariciya dikkat edilse bile istenilen
sekilde etki yaratmayabilir. Secici ¢arpitma, insanlarin gelen bilgileri- uyaricilari-
kendine ozgii kisisel gereksinimlerine ve inanglarma goére carpitarak algilama
egilimleridir. Bu sebeple, pazarlamacilarin tiiketicilerin zihniyetlerini ve bunlarin
reklam ve satis bilgilerini yorumlarken nasil etki edecegini anlamalari

gerekmektedir.

17 Wells, a.g.e., s. 236.
168 Mucuk, a.g.e., s. 85.
' Odabasi, a.g.e., s. 131-132.



75

e Secici Ammmsama: Tiiketicilerin, tutum ve inanglarini destekleyen uyaricilar
bellekte tutarak gerektiginde animsamasidir. Ornegin, bir kisi bir¢ok kere bir
magazanin oniinden gegmis olmasina ragmen magazada bayanlar i¢in hediyelik esya
satildigina dikkat etmez, etse bile sonradan hemen unutur. Ancak boyle bir hediyeye
ihtiya¢c duyuldugunda daha once farkedilmeyen magaza cok kolay sekilde
algilanacaktir. Bunda seg¢ici algilama ve unutma faktorleriyle birlikte kisisel faktorler
ve uyaricinin yapisi (uyaranlarin zithgi, benzerligi, biiytikligi, yogunlugu, zamant,

siklig1 ve konumu gibi) da 6nemli 6l¢ilide rol oynamaktadir.

Ogrenme: Kisiler, harckete gegince 6Ogrenirler. Ogrenme, kisinin
deneyiminden kaynaklanir. Arastirmacilar, insan davranisinin ¢gogunun 6grenildigini
belirtmislerdir. Ogrenme; diirtii, uyarici, ipucu, tepki ve pekistirme kavramlarina

dayanmaktadir. '7°

Dirtii, tatmin gerektiren, igten gelen kuvvetli bir uyaricidir. Birincil (aglik,
susuzluk, act vb.) ve 6grenilmis (isbirligi, korku, hirs vb.) olmak tizere iki gruba
ayrilir. Diirtdi, belirli bir diirtii gideren objeye yoneldigi zaman giidii haline doniisiir.
Ipuclar1 veya uyaricilar, kisinin ne zaman, nerede ve nasil tepki verecegini belirleyen
cevredeki veya kisideki daha zayif uyaricilardir. Vitrindeki bir {riinii gormek,
indirimi duymak veya esinin destegini almak kisinin satin almaya yonelik tepkisini
etkileyebilecek ipuclaridir. Aynmi tiir uyaricilarin kiside her zaman ayni tepkileri
yaratmasi (satin alimi pekistirmesi gibi) onceki deneyimlerinin 6dillendirici olup
olmamasina baglidir. Ornegin, tiiketici bir markanin bir {iriiniinden memnun kalirsa
bir sonraki sefer yine bu {iriinii ya da ayn1 markanin bagka tirtinlerini alma olasilig1

yiiksektir.

Ogrenme teorisinin pazarlamacilar icin 6nemi, iiriinlerini giiclii diirtiilerle
iligkilendirmeleri, giidiileyici ipuglart kullanmalar1 ve olumlu pekistirme saglayarak
talep yaratabilmeleridir. Ozellikle yeni firmalar piyasaya rakiplerinin hitap ettigi

tiirden diirtiilerle hitap ederek, benzer ipuclarini taklit ederek girebilirler.

Inanc¢ ve Tutumlar: insanlar, 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar

olustururlar. Bunlar da satin alma davramsini etkiler. Inang, kisinin herhangi bir sey

""" Rajeev Kumra, Consumer Behavior, (Himalaya Publishing House, 2007), s. 138.
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hakkindaki tamamlayic1 diisiincesidir. Kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan
dogru ya da yanlis bilgileri, gortisleri ve kanilar1 kapsar. Pazarlamacilar tiiketicilerin
tirtin ve hizmetler hakkinda sahip oldugu inanclarla yakindan ilgilenirler ¢linkii bu
inanglar tirtin ve marka imajini olusturmaktadir. Daha 6nce deginildigi gibi tutum,
kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalict olumlu veya olumsuz degerlendirme,
yaklasim ve eylemleridir. Tutumlarin degistirilmesi zordur. Dolayisiyla, firmalar
tirtinlerini mevcut tiiketici tutum yapilarina uydurmaya ¢alismalidir. Baz1 durumlarda
tikketici tutumu degistirilebilir. Ornegin, Algida kisin dondurma yemeyen Tiirk
tiikketicilerinin bu yondeki reklam calismalariyla kisin da dondurma yemelerini

saglamaya ¢alismaktadir.'”!

Tiketicinin isletme ve mamullerine karsi tutumu pazarlama stratejisinin
basaris1 veya basarisizligi agisindan ¢ok Onemlidir. Bu ylizden, pazarlama
yoneticileri satig¢ilar vasitasiyla direkt olarak tiiketici goriislerini sorma yoluyla veya

arastirmacilar kullanip tiiketici egilimlerini belirlemeye ¢alismalidir.

3.3. Karar Verme Tipleri

Tiiketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarinin tatmini amaciyla gereken mal ve
hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin alma karar1 verir. Yeme, icme, giyecek, ulasim
gibi giinliik yasamla ilgili kararlar1 verirken de birbirinden farkli karar davraniglari
gosterir. Ornegin, ekmek, sigara, kalem satin alma bir gémlek veya liiks otomobil
satin alma ¢ok farkli davranislara yol agar. Tiiketicinin satin alma karar tipleri ¢ok
cesitli olmakla birlikte harcadigimiz c¢abaya gore ti¢c ana grupta toplanabilirler.
Literatiirde Howard-Sheth Modeli olarak anilan bu model 6grenme modeline

dayandirilmigsa da tiiketiciyi sorun ¢oziicli olarak kabul etmektedir.

Her bir karar verme siirecini agiklamadan o©nce satin alma ilgilenimi
kavramindan bahsetmekte fayda vardir. Ilgilenim, belirli bir seyi satin alma ihtiyact
tarafindan tetiklenen satin alma siireci i¢indeki ilgi ve alaka derecesidir. Yani,
bireyin yasadigi gecici bir durumdur. Kisisel, durumsal ve {iriin 6zelliklerinden

etkilenir. ' Ornegin, ¢ok sevdiginiz bir icecek markasini diisiiniin. Caniniz bir sey

171 Tek, a.g.e., s. 211.
172 Hawkins, a.g.e., s. 501.
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icmek istediginde biiyiik olasilikla ¢ok diistinmeden tercih ettiginiz o markay1 almis
olacaksmiz. Ya da tuz satin alirken ¢ok dikkat etmezsiniz. Yani 6nemi az, riski az,
sik alinan ve ucuz triinlerde bireylerin bilgi toplama konusunda aktif ¢abasi olmaz.
Tam tersine pahali, seyrek veya riskli satin almalarda yiiksek ilgilenim olur. Bir
baska deyisle, alim oncesi ¢ok miktarda bilgi toplanir. Birey c¢ok yliksek diizeyde
motive oldugu, bilgiyi aktif olarak aradigi i¢in pek ¢cok medya ortami incelenir,

kulaktan kulaga iletisimler kurulur.

3.3.1. Yogun Sorun Cozme

Yogun sorun ¢dzme, tiikketicinin kendisi i¢in 6nemli, pahali, sik satin almadigi
veya o ana kadar hi¢ almadigi ve hakkinda bilgi sahibi olmadig1 bir mali almak
tizereyken karsilastigt durumdur. Kriter belirlemek i¢in miithim bir ¢aba harcanir.
Tiketiciler ihtiyaglariyla olduk¢a alakali olduklar1 i¢in mevcut alternatiflerle ilgili
bilgi toplarken ¢ok ¢aba sarfederler. Ornegin, ¢amasir makinesini ya da bilgisayarin
degistirmek isteyen bir tiiketicinin kriterleri degisen piyasaya uygun olarak degisir.'”
Teknoloji stirekli gelistigi i¢in hangi Uriin 6zelliklerine 6nem vermesi gerektigini
bilemez. Dolayisiyla teknolojiyi arastirip bilgi sahibi olup bu yeni teknolojiye gore
kriterlerini belirler/degistirir. Daha ¢ok zaman harcar, arastirma yapar, emek harcar,

daha ¢ok diistiniir. Ozetle, tiiketici miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak (i¢sel

ve digsal), miimkiin olan alternatiflerin hepsini degerlendirerek karar vermeye ¢alisir.

3.3.2. Sinirh Sorun Cozme

Smirli sorun ¢6zme, tiiketicinin ge¢cmiste az da olsa belirli tecriibelerinin
oldugu {iriinleri yeniden alirken karsilastigi durumdur. Bu defa tiiketicinin 6nceden
olusturdugu kriterler vardir ve bu mevcut kriterleri tekrar eden bir satin alma kararima
uygulamaktadir. i¢sel ve smirli digsal bilgi arayisini, az sayida alternatifi, basit karar
kurallarin1 ve kiigiik bir satin alma sonras1 degerlendirmeyi icermektedir. Ornegin
markette bir tirlin gérdiigiiniizde hafizanizdaki bu tirtiniin giizel oldugu bilgisi disinda
bir bilgiye ihtiyac duymayabililrsiniz.174 Ya da en ucuz kahveyi aldiginiza dair bir

karar kuraliniz olabilir. Bu durumda, kahveniz bittiginde sadece fiyatlar1 inceleyerek

173 Wells, a.g.e., s. 346.
' Hawkins, a.g.e.,s. 501.
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en ucuz markayi segebilirsiniz. Bu karar tipinde, daha 6nce alinan markay1 yeniden
satin alma olasilig1 yiiksek de olsa bazi yeni kosullarin 6grenilmesiyle diger
markalarin tizerinde de durulmasi s6z konusudur. Bir¢cok karar yogun sorun ¢6zme
ile rutin sorun ¢6zme arasindaki sinirli sorun ¢dzme olarak tanimladigimiz alana

duser. Sekil 8 bunu gostermektedir.

Rutin Sorun Sinirli Sorun Yogun Sorun
Cozme Cozme Cozme

Ucuz Uriinler —> Pahali Uriinler

Sik Alinan —> Sik Alinmayan

Fazla Bilgi Gerektirmeyen Bilgi Gereksinimi Cok

Onemi Az > Onemi Cok

Bilinen Uriinler s Bilinmeyen Uriinler

Sekil 8: Satin Alma Karar Verme Tipleri

Kaynak: Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being,
(Pearson, 2011), s. 335.

3.3.3. Rutin Sorun Cézme

Yogun sorun ¢6zmede bir karar vermek i¢in miisteri ¢ok daha fazla bilgi
arastirirken rutin sorun c¢ozmede ¢ok az ya da hi¢ ek bilgiye ihtiyag
duyulmamaktadir. Hayatimizdaki biitiin kararlar yogun sorun ¢dzme ve arastirma
gerektiremez ¢linkii bunun gerektirdigi ¢abayi siirekli gosteremeyiz. Dolayisiyla bazi
kararlar, kolay kararlar olmalidir. '7> Burada, alic1 yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve
diistinmeksizin, bir markayr satin alir; glidiilerini degerlendirmesi veya farkli
markalar1 g6z oOnilinde tutmasi s6z konusu olmaz. Bunlar genelde mesrubat, dis
macunu veya ¢amasir deterjani gibi sik satin alinan, diisiik fiyatli paketlenmis tiriin
veya hizmetlerdir. Ekmek, kibrit, sigara vb. alimlarinda oldugu gibi uyarici onu
dogrudan alim islemini gergeklestirmeye yoneltir. Ancak, pazarlamacilar eski bir

aligkanlig1 yenisiyle degistirmeye kalktiklarinda rutin sorun ¢dzme sorun teskil

' Kanuk, a.g.e., s. 527.
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etmektedir. Bu gibi bir durumda, pazarlamacilarin bizi eski aligkanligimizi dondurup

yenisini kullanmaya ikna etmeleri gerekir. '

3.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranmigini etkileyen faktorlerin incelenmesinden sonra burada
tiikketici davranist bir karar verme siireci veya islemi olarak birtakim agsamalar

aciklanacaktir.

Satin alma siireci, yukar1 bahsedildigi gibi satin almay1 bir sorun ¢dzme islemi
olarak goren bir yaklasimla ele alindiginda, alicinin gecirdigi asamalar bes grupta

toplanabilir:

Bir
Ihtiyacin
Duyulmasi
(Sorunun
Farkina
Varilmasi)

Kullanim ve
Satin Alma
Sonrasi

Secenekleri
Degerlendirme

Bilgi Arama

Sekil 9: Olgusal Modele Gore Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Leslie Lazar Kanuk ve Leon Schiffman Consumer Behavior, (ABD:
Prentice Hall, 2000), s. 546.

Burada karar alma, alimdan ¢ok once baslar ve hayli sonrasini etkiler. Bu
sekliyle karar siireci, pazarlamacinin satigin kendisine degil, asil alim karar siirecine
agirlik vermesi gerektigini de vurgular. Ancak, s6z konusu satin alma durumuna gore
bu asamalardan alternatifleri belirleme veya degerlendirme, ya da her ikisi birden
atlanabilir. Ornegin, rutin satin almada her ikisi de atlanir, besinci asamanin bile

) : < ; o ) e 177
Oonemi azalir; yogun sorun ¢dzmede ise tiim asamalar 6nemlidir.

17 Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being, (ABD: Pearson, 2011), s.
336.
7 Mucuk, a.g.e., s. 89.
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3.4.1. Bir Ihtiyacin Duyulmasi

Satin alma siireci bir ihtiyacin duyulmasi ile baslamaktadir. Bu ihtiyag, bir
kisinin aclik, susuzluk, cinsellik gibi normal ihtiyaglar1 giidii olacak kadar
yiikseldiginde igsel (fizyolojik, psikolojik vb) uyaricilar tarafindan tetiklenir. Daha
once de deginildigi gibi ihtiyag¢, bireyin hissettigi yoksunluk ve bunun yarattigi
gerginliktir. Birey bu gerginligi gidermek icin giidiilenir ve bu da satin alma

® lkinci olarak, ihtiya¢ digsal (gorme, duyma, dokunma)

davranisina gotiiriir. '’
uyaricilar tarafindan da tetiklenmektedir. Dis uyaranlar; bireyin ailesi, arkadaslari,
hayat kosullar1 vb. olabilecegi gibi bir iiriin ile ilgili pazarlama uyaranlari olarak da
karsimiza ¢ikabilir. Ornegin, is yerindeki yogunlugu azalinca yeni bir hobi ihtiyaci
duyan bir kisi arkadasiyla fotografcilik hakkinda konustuktan sonra fotograf

makinesi almaya karar verebilir.

Ihtiya¢ veya problem, iki tiirlii ortaya ¢ikmaktadir. Bir kisinin arabasindaki
benzin bitince gerceklesen durum kalitesinde diisiis olmaktadir. Gergeklesen durum,
“biz simdi neredeyiz?” sorusunun cevabidir. Tersine, daha yeni bir araba isteyen bir
kisi arzulanan durumunu ylikseltmektedir. Arzulanan durum, “nerede olmak

- 179
istiyoruz?” sorusunun cevabidir.

3.4.2. Bilgi Arama (Seceneklerin Belirlenmesi)

Bir tiiketici bir ihtiyag duyduktan sonra bunu ¢dzmesi gerekir. Bilgi arama
asamasi karar vermek i¢in gerekli bilgileri topladigimiz bir siirectir. Eger tiiketicinin
diirtiisti gliglityse ve yakininda onu tatmin eden bir iirtin bulunuyorsa bu iirtinti almasi
muhtemeldir. Eger o anda almazsa gereksinmeyi hafizasina kaydeder ve gerekli bilgi
aramasina baglar. Tiiketicinin yapacagi arastirmanin derecesi diirtiisiiniin siddetine,
elindeki mevcut bilgi miktarina, ek bilgiyi edinme kolayligina, ek bilginin 6nemine
ve arastirmadan hoslanip hoslanmadigma baglidir."® Tiiketiciler bilgiyi kisisel (aile,
arkadas, tanidiklar), ticari (reklamlar, satis gorevlileri, paketler, vitrinler), kamu

(kitlesel medya) ve deneysel (dokunma, kullanma, inceleme vb.) kaynaklardan

'8 Hanna, a.g.e., s. 323.
17 Solomon, a.g.e., s. 337.
1% Kotler, a.g.e., s. 199.
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toplayabilirler. Ancak kisisel kaynaklardan, kulaktan kulaga ya da tavsiye iizerine

elde edilen bilgiler en etkileyici olanlardir.

Bilgi arama i¢sel, dissal veya kombine olabilmektedir. Onceki deneyimlerimiz
ve tiiketim kiiltlirlinde yasamamiz sonucunda her birimizin hafizasinda birgok {iriin
hakkinda belli bir dereceye kadar bir bilgi vardir. Satin alma karariyla
karsilastigimizda bellek bankamizi farkl {irtin alternatifleri hakkinda bilgi toplamak
icin tarar, igsel arama yapariz. Ancak genelde, bu ig¢sel bilgiyi dissal bilgi ile
tamamlamak gerekmektedir ve bu sebeple reklamlardan, arkadaslardan, satis
elemanlarindan, internetten bilgi toplariz. '*' Daha ¢ok bilgi toplandikga, tiiketicinin
mevcut marka ve oOzelliklerle ilgili farkindaligi ve bilgi birikimi artmaktadir.
Dolayisiyla bir firma pazarlama karmasini olas1 miisterilerinin kendi markasindan

haberdar olacaklar1 sekilde tasarlamalidir.

3.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden
sonra her birinin degerlendirilmesi yapilir. Bu degerlendirmede tiiketiciler iki tiir
bilgi kullanirlar: (1) i¢cinden se¢meyi diistindiikleri markalar veya modeller listesi,

kiimesi; (2) her marka veya modeli degerlendirmede kullanacaklar kriterler.

Bu noktada, seceneklerin degerlendirilmesi konusunda en 6nemli unsur, se¢im
kriterlerinin ne olacagidir. Kriterler sabit degildir. Hangi se¢im kriterlerinin
uygulanacag tiiketicilere ve duruma bagl olarak degisir. Ornegin, normalde saglikli
beslenen bir kisi acelesi oldugu i¢in fast-food yerken saglik, lezzet, tazelik

kriterlerinden hiz ve biitge kriterleri i¢in vazgecmistir. 182

Degerlendirme kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede, tiiketicinin aramis
oldugu degisik ozelliklerdir. Bir baska deyisle, bu kriterler arzulanan yararlar,
kullanim 6zellikleri, sorun ¢dzme kapasitesi gibi 6zellikler olabilir. Mesela, maliyet
ve performans objektif kriterlere; prestij, marka imaji ve moda siibjektif kriterlere

ornek verilebilir. Ancak bu 6zelliklerin hepsi tiiketici icin ayni derece 6neme sahip

181 Solomon, a.g.e., s. 338.
182 Hanna, a.g.e., s. 329.
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degildir. Bu nedenle tiiketici bir iirtin veya markada bulunmasini istedigi 6zellikleri
Onem sirasina koyar (agirlik verir).'® Daha sonra, kendi kisisel 6zellikleri (Gelir
kaynagi, bilgi, tutum, kisilik, degerler, yasam tarzi) ve cevre faktorlerine (kiiltiir,
sosyal smif, aile, durum gibi) baglh olarak dikkate alacagi alternatifleri belirler ve
bunlar1 her bir kritere gore ayrica degerlendirir. Daha sonra bu degerlendirmeye gore

alternatiflerden birini seger.

Hangi kriterin énemli olduguna nasil karar veririz? Uriin alternatiflerini nasil
aza indirgeriz ve i¢inden birini segeriz? Bu sorularin cevabi kullandigimiz karar-
verme siirecine baglidir. Uzatmali problem ¢dzme siirecini benimseyen biri ¢esitli
markalar1 dikkatlice degerlendirebilirken aliskanliklara dayali karar veren biri diger

alternatifleri diisiinmeden her zamanki markasini tercih edebilir. '

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirirken hangi kriterlere agirlik verdikleri
pazarlamacilar icin onemlidir. Tiiketicinin hangi degerlendirme siire¢lerinden
gectigini bilirlerse, pazarlamacilar onlarin satin alma kararlarin1 etkileyebilirler.
Ancak, bu kriterleri belirleyip 6énem sirasina koymak zordur. Ciinkii maldan mala,
tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gosterirler. Ornegin, bir televizyon markas
seciminde objektif kriterler rol oynarken, bir elbise markasi se¢iminde siibjektif
kriterler daha onemli olabilmektedir. Dolayisiyla, pazarlamacilar hangi mallarda

hangi tiiketici gruplarinin hangi kriterlere agirlik verdiklerini aragtirmalidirlar.

3.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Degerlendirme asamasinda tiiketici markalari, alternatifleri derecelendirip satin
alma niyetini olusturur. Bu niyetten sonra satin alma eylemini gerceklestirir. Genelde
tilketicinin satin alma karar1 en ¢ok tercih ettigi markay1 alma yoniinde olsa da bazi
faktorler satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasina girecektir. Satin alma karar1
esnasinda tiiketiciler iki asamadan geger. ilk asamada, iiriiniin nereden, hangi
noktadan (internet, katalog ya da hangi magaza) satin alinacagina karar verilir. Ikinci

asama da magaza i¢i tercihlerdir.

' {slamoglu, a.g.e., s. 47.
'8 Solomon, a.g.e., s. 346.
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Bir tiiketici satin alma siirecindeki ilk ti¢ adimi belirli bir {irtin veya markay1
alma egilimiyle gecirebilir. Ama, satin alma siirecinde olanlar sebebiyle bazen
tikketiciler niyet ettiklerinden epey farkli bir sey alir veya almaktan tamamen
vazgecer. Ornegin, tiiketici normalde baska perakendeciyi tercih ederken indirim,
ozel fiyat, caligma saatleri, bekleme siiresi, mevki ve trafik gibi sebeplerle bir
digerini secebilir. Ayrica, magaza icinde fikrini degistirmesine sebep olan bir satis
elemaniyla konusabilir, daha once dikkatinden kagan bir baska iiriin gorseli veya
ayni Urtinlin bagka rengini, modelini gorebilir, niyet ettigi iriin veya markay1
bulamayabilir. '* Bu sebeple, pazarlamacilarin hem magaza 6zellik ve imajina hem

de magaza i¢i aligveris deneyiminin biitiin boyutlarina dikkat etmeleri gerekmektedir.

Bunlara ek olarak gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma, aileden birinin
hastalanmasi gibi beklenmedik durumlar ya da aile, es, dost gibi baskalarinin tutumu
sebebiyle tiiketici satin alma kararimi degistirebilir, erteleyebilir veya tamamen
cayabilir. Ozetle, her zaman tercih ve niyetler gercek bir satin almayla

sonu¢lanmamaktadir.

3.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararimin etkilerini ve
sonuclarint degerlendirir ve bunlara gore davranislarda bulunur. Pazarlamacilarin
gorevi satis ile bitmemekte, satin alma sonras1 davranislar1 da inceleme geregi ortaya

cikmaktadir.

Tiiketiciler bir tirtinii kullandik¢a {riintin performansimi kendi beklentileri
1s181inda degerlendirmektedir. Tekrar satin alma veya almama kararini etkileyecek bu

degerlendirmelerin ii¢ olast sonucu bulunmaktadir: '*°

¢ Gergeklesen performans beklentileri karsilar ve notr bir duygu olusur.
e Gergeklesen performans beklentilerin {istiine ¢ikar ve pozitif

onaylamama olusur. Tatminle sonuglanir.

185 Blackwell, a.g.e.,s. 79.
1% Kanuk, a.g.e., s. 547.
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e Gergeklesen performans beklentilerin altinda kalir ve negatif

onaylamama olusur. Tatminsizlikle sonuglanir.

Bu sonuclardan her biri i¢in tiiketicilerin beklentileri ve tatminleri yakindan
ilgilidir; yani tiiketiciler satin alma sonrasi bir degerlendirme yaparken beklentileri
karsisinda deneyimlerini yargilama egilimindedir. Yukaridaki ilk iki durumda tatmin
olusmakta ve tiiketicinin yeniden satin almayr gerceklestirmesi muhtemeldir.
Tatminin olugsmadigr durumda ise tiiketicinin sikayetleri 6nemli bir konu olarak

ortaya ¢cikmaktadir.

Tiiketiciyi tatmin etmek onemlidir ¢linkii bir firmanin satiglart iki gruptan
gelmektedir: yeni miisteriler ve elde tutulan miisteriler. Yeni misteri ¢ekmenin
eskileri elde tutmaktan daha pahali oldugu kanitlanmistir. Eski miisterileri elde
tutmanin en iyi yolu ise onlari memnun etmektir. ' Miisteri memnuniyeti
miisterilerle yasamlarinin her evresinde uzun siireli iligkiler kurmanin en iyi yoludur.
Memnun miisteriler {iriinii tekrar alir, ¢evrelerine olumlu konusur, rakip markalara

daha az dikkat eder ve firmanin diger tiriinlerini de alir.

Diger taraftan, tatminsizlik yasayan bir miisteri ya hicbir sey yapmaz ya da
resmi yollara, tiikketici derneklerine bagvurarak, {iriinii satin almayr durdurarak,
markay1 genel olarak almayarak, cevresini de uyararak harekete geger. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta, tatmin olan bir miisteri memnun kaldigr bir {riinden
ortalama 3 kisiye bahsederken tatmin olmamis bir misteri bunu 11 kisiye
anlatmaktadir.'® Olumsuz bir kulaktan kulaganin olumlu bir kulaktan kulaga kiyasla

daha hizli hareket ettigi acik¢a goriilmektedir.

Bu sebeple firmalarin miisteri memnuniyetini diizenli olarak 6lgmeleri akillica
olacaktir. Sadece memnuniyetsiz miisterilerin tatmin olmadiklarinda sikayetlerini
dile getirmelerine bel baglanmamalidir. Cilinkii mutsuz miisterilerin %96’s1 firmalara
problemlerinden bahsetmemektedirler. Bu baglamda, sirketlerin miisterileri sikayet
etmeye tesvik edecek sistemler kurmalar1 gerekir. Boylece, hangi ydnlerini
gelistirmesi gerektigini biliyor olacaktir. Ornegin, 3M firmas1 yeni iiriin fikirlerinin

ticte ikisinin miisteri sikayetlerini dinlemekten ortaya ¢iktigini belirtmektedir.

187 K otler, a.g.e., s. 201.
1% ALge.
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Satin alma sonrasi davraniglarin 6nemli bir bileseni, tiiketicinin yaptigi segimle
ilgili duydugu belirsizlik ya da sliphelerin azaltilmasidir. Satin alma sonrasi
degerlendirmelerinin bir pargasi olarak tiiketiciler se¢imlerinin akillica oldugu
yoniinde kendilerini rahatlatmaya c¢alisirlar. Bu da biligsel c¢eliskiyi azaltmaya
calismak demektir. Clinkii her bir satin alma bir 6diin icermektedir. Yani, tiiketiciler
sectikleri markanin dezavantajlarina sahip olmak ve se¢medikleri markalarin
faydalarini kagirmakla ilgili huzursuz hissetmektedir. Bir baska deyisle, her bir satin

almada az ya da cok bir huzursuzluk yasanmaktadir. '*’

Pazarlama elemanlarinin huzursuzluklar giderecek ¢oziimler olusturmalari
uzun vadeli c¢ikarlar1 geregidir. Ciinkii tiiketicinin trtinle ilgili tatmini sonraki
davraniglarini etkiler. Tatmin olmussa bir dahaki sefere yine ayni iirlinii, markayi,
firmayr vb. sececek ve dostlarina da onerecektir. Tatmin olmamissa, duydugu
huzursuzlugu (bilissel celiskiyi) giderici su gibi onlemler almaya calisacaktir:" (1)
Aldig1 tritini bir kenara atma ya da iadeye calisma, (2) Kararlarmin mantikl
olduguna inanarak; kararlarimi destekleyen reklamlar arastirip rakiplerinkini
gormezden gelerek; arkadaslarini da ayni {riin/markayr almaya ikna ederek (ki
boylece kendi tercihleri onaylanmis olur); veya diger tatmin olmus misterilerle

konusarak huzursuzluklarini gidermeye calisirlar.

Ote yandan, pazarlamacilar ise celiskiyi azaltmak igin tiiketicinin kararini
destekleyici bilgiler saglama yoluna gider. Satis sonrasinda oldugu gibi satis
oncesinde de satis eleman1 ve reklama biiyiik gorevler diismektedir. Tiiketici, eger
markalar arasinda onemli farklar algiliyorsa reklam mesajlarinin odak noktasi
tiiketiciye markanin saglayacagi yararlar ve {iriiniin istiin 6zelliklerini vurgulamak
olmalidir. Onemli farklar algilamiyorlarsa da reklamin bu asamadaki gorevi

titketicinin verdigi kararin dogrulugunu vurgulamaya yonelik olmalidir. '*'

18 Kotler, a.g.e., s. 201.
190 Tek, a.g.e., s. 216.
I Odabasi, a.g.e., s. 391.
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4. YONTEM VE BULGULAR

Bu boliimde bu arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, modeli, hipotezleri,
ornekleme siireci, veri toplama yontemi, verilerin analizi, ornek kiitlenin genel

ozellikleri ve bunlarin 1s1¢1nda sonug ve 6nerilere yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar

Giliniimiizde mobil reklamcilik uygulamalarina biiylik yatirimlar yapilmaktadir.
S6z konusu yatirimlarin etkinlik ve verimliligini artirabilmek isletmeler agisindan
onem tasimaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin bu uygulamalara karsi gelistirdikleri

tutumun incelenmesi gerekmektedir.

Genglerin, cep telefonunu ¢ok kullanmalari, bilgiye cabuk erismek istemeleri
ve yeni teknolojileri denemeye yatkin olmalari, {iniversite 6grencilerini kisa mesaj
reklameilig1 acisindan kurumlarin hedef kitlesi haline getirmistir.'”> Bu baglamda bu
calismanin temel amaci iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlama kapsaminda kisa
mesaj reklamlarma yonelik tutumlarini belirlemektir. Bu temel maksat ¢ercevesinde
tiniversite 6grencilerinin tutumlar1 ve bu tutumlarin alt boyutlar1 belirlenmeye; ayrica
ogrencilerin demografik o6zelliklerine goére tutumlarindaki farkliliklar ortaya

konmaya calisilmistir.

Universite 6grencileri arasinda gerceklestirilen bu pilot ¢alisma kapsaminda
cevaplayicilarin kag¢ yildir cep telefonu kullandiklari, ne kadar siklikla SMS reklam
aldiklari, SMS reklam alinca ne yaptiklari, reklamin ne kadarin1 okuduklari, SMS
reklama yonelik tutumlar1 ve sosyo demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik

sorular sorulmustur.

192 Cara Peters, Christie Amato ve Candice Hollenbeck, An Exploratory Investigation of Consumers’
Perceptions Of Wireless Advertising, Journal of Advertising, (Cilt. 36, Say1. 4, 2007).



87

Arastirma pilot arastirma olarak cep telefonu kullanicis1 tniversite

ogrencilerini kapsamaktadir. Anket uygulamas yiiz ylize gerceklestirilmistir.

Arastirmanin sadece Galatasaray Universitesi, Y1ldiz Teknik Universitesi ve
Bahgesehir Universitesi’nde okuyan o6grencilere uygulanmasi arastirmanin kisitin
olusturmaktadir. Bir diger kisit ise arastirmanin {iniversite Orneklemi {izerinde
yapilmasidir. Universite dgrencileri her ne kadar mobil pazarlama uygulamalarini
kullanmada ve katilmada énemli bir paya sahip olsalar da s6z konusu uygulamalarda
tiim ntifusun da pay1 bulunmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlarinin yani sira mobil
pazarlama kavraminin ¢ok genis bir yelpazeye sahip olmasi ve tiimiiniin ayni anda

arastirilma zorlugu da diger kisit olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma sonuglarmin tiim Tiirkiye i¢in genellenmesi yolunda bir amag
gudiilmemistir. Ancak aragtirmanin konuya iliskin akademik literatiire farkli bir
bakis acis1 getirmesi amaglanmistir. Elde edilecek sonuglarimn SMS reklami
pazarlama iletisim karmalarinin bir parcasi olarak kullanan ya da kullanmak isteyen
firmalarin  tiiketicinin ~ farklilagsan tutumlarin1  anlamasina yardim edecegi

dustiniilmistiir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

SMS Reklama Yonelik Tutum
e Eglendiricilik

Sosyo- e Bilgilendiricilik
Demografik e Giivenilirlik
Ogzellikler Rahatsiz Edicilik

Izinli Reklamcilik
Kisisellestirme

Sekil 10: Arastirma Modeli

Bu arastirma c¢ergevesinde {iiniversite Ogrencilerinin  sosyo-demografik
ozellikleri ve SMS reklama iliskin 6zellikler ilk degisken grubunu olusturmaktadir.

Bu degiskenlere bagh olarak cevaplayicilara kag yildir cep telefonu kullandiklari, ne
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kadar siklikla SMS reklam aldiklari, SMS reklam alinca ne yaptiklari, mesajin ne
kadarin1 okuduklari, cinsiyetleri, medeni durumlari, yaslari, okuduklari birim ve

aylik gelirlerine dair sorular sorulmustur.

Arastirmanin bagimli degiskeni ise, cevaplayicilarin SMS reklama yonelik
tutumudur. SMS reklama yonelik tutuma iligkin literatiirde yer alan tutum
Olceklerindeki degiskenler bir araya getirilerek Likert 6l¢egiyle sorulmustur. Likert
Olcegi konuya iliskin bir takim yargilara cevaplayicilarin ne derece katilip

katilmadigim belirleyerek 6lgmeyi amaglamaktadir. '

SMS reklama iliskin tutumu 6l¢mek i¢in kullanilan 6lgek literatiirde bu konuda
bulunan 7 tutum boyutuna iliskin ifadeler icermektedir. Bu oOlgekteki degiskenler;
eglendiricilik, bilgilendiricilik, giivenilirlik, rahatsiz edicilik, kisisellestirme, izinli

reklamecilik ve genel tutumdur.

Gerekli literatiir incelemelerinden hareketle arastirmanin amaglarini test etmek

amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Universite 6grencilerinin SMS reklama yonelik tutumlari cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

H2: Universite 6grencilerinin SMS reklama yonelik tutumlart medeni duruma gore

farklilik gostermektedir.

H3: Universite 6grencilerinin SMS reklama yonelik tutumlar1 yasa goére farklilik

gostermektedir.

H4: Universite 6grencilerinin SMS reklama yénelik tutumlar1 okuduklar1 béliime

gore farklilik gostermektedir.

H5: Universite 6grencilerinin SMS reklama yonelik tutumlar1 ayhk gelire gore

farklilik gostermektedir.

193 K emal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, (Istanbul: Literatiir Yayimcilik, 2004) s.324.
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4.3. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini {iniversite 6grencileri olusturmaktadir. Universite
ogrencisi olmak ve SMS reklam aliyor olmak 6n eleme sorusu olarak konulmustur.
Bu iki kritere uymak ornek kiitleye dahil olma sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Bu
baglamda zaman ve maliyet kisitlarindan otiirii Istanbul’daki Galatasaray
Universitesi, Bahgesehir Universitesi ve Y1ldiz Teknik Universitesi 6grencileri 6rnek

kiitleye dahil olmustur.

Cevaplayicilarin  belirlenmesinde zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden biridir. Burada birimlerin se¢imi biiylik 6dlgiide

goriismeciye birakilmigtir. Goriismeci uygun gordugi kisiye anketi doldurmasini
teklif eder.'*

Ana kiitle standart sapma ve varyansinin kesin olarak hesaplanmasi ¢ogu
zaman mimkiin olmamaktadir. Bu durumda standart sapma ve varyansa iligkin
oranlar {izerinden tahminde bulunulmasi gerekmektedir. w(1-m) nin en yiiksek oldugu
0,5x0,5 = 0,25 degeri temel alindiginda; ornek biytkligi, %95 gilivenilirlik
diizeyinde %35 hata payiyla, n = n(1-1) / (¢/Z)* formiilii kullanilarak devamindaki gibi
hesaplanmls‘ur.195 n= 0,5x0,5 / (0,05/ 1,95)2 = 384 aragtirmanin 6rnek biytkliigiini

olusturmaktadir.

4.4. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirma tanimlayici bir aragtirmadir ve veri toplama yontemi olarak
birincil veri kaynaklarindan anket yontemi uygulanmistir. Bunun en 6nemli nedeni
cok sayida kisiden veri toplama istegidir. Anket teknigi ile bir defada biiyiik bir

kesitten veri toplanabilmektedir. '°

1% Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, (Ankara:
Sec¢kin Yayincilik, 2006) s.204.

%3 Kurtulus, a.g.e., s. 191.

1% Malhotra Naresh K., Basic Marketing Research, (ABD, Prentice Hall, 2002) s. 141.
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Anket formu iic kisimdan olusmaktadir. Eleme sorularini takiben birinci
kisimda cevaplayicilarin cep telefonu kullanimlar1 ve SMS reklam almalariyla ilgili
sorular sorulmustur. SMS reklam alma sikliklari, ka¢ yildir cep telefonu
kullandiklari, ne kadar siklikla SMS gonderdikleri, telefonlarina SMS reklam gelince

ne yaptiklar1 ve SMS reklamin ne kadarini okuduklarina dair sorular yoneltilmistir.

Anket formunun ikinci kisminda cevaplayicilarin SMS reklama yonelik
tutumlarim1 6lgmek i¢in 5’11 Likert tipi 6l¢ek bulunmaktadir. Buna gore 1 “Kesinlikle
katiliyorum” ve 5 “Kesinlikle katilmiyorum” degerlerini ifade etmektedir. Kullanilan
21 ifadelik tutum ol¢eginin olusturulmasinda literatiirdeki diger arastirmalara ek
olarak bilhassa Tsang (2004), Xu (2007) ve Bauer (2005) tarafindan gelistirilen

Olceklerden yararlanilmistir.

Anketin tigiincti kisminda ise cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zelliklerini
tespit etmek amaciyla cinsiyet, yas, medeni durum, okuduklar1 birim ve toplam aylik

gelirlerine dair sorular yer almistir.

Hazirlanan anket formu oncelikle ornek kiitleye uygun kii¢iik bir gruba
dagitilmistir. Boylece; sorularin anlasilirligi, sorulus sirasi, cevaplama siiresi gibi
hususlarin saptanmasi1 amaglanmistir. Katilimcilardan gelen Onerilere istinaden
sorularda gerekli degisiklik yapildiktan sonra 30 katilimci ile 6n test yapilmistir.
Bunun sonucunda SMS reklam tutum 6l¢eginin Cronbach Alfa katsayis1 0,817 olarak
tespit edilmistir. Bu durumda 6l¢egin yliksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugu
belirtilebilmektedir.

Olgegimizin i¢ tutarlilik orani yiiksek oldugundan esas veri toplama asamasina
gecilerek Galatasaray Universitesi, Bahgesehir Universitesi ve Yildiz Teknik
Universitesi 6grencilerine Mart-Nisan 2013 aylarinda 418 anket dagitilmistir. Eksik
veya hatali cevap ya da eleme kriterlerine uygunsuzluk sebebiyle 402 veri istatistiki

analizlere sokulmustur. Anket formu ekte (EK-1) verilmistir.
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4.5. Verilerin Analizi

Yiiz ylize goriisme suretiyle uygulanan anketten elde edilen veriler SPSS 20
paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in

faktor analizi, Anova testi ve T-Testi kullanilmustir.

SMS reklama yonelik tutumu 6lgmede kullanilan degiskenlere faktor analizi
yapilmistir. Elde edilen faktorlerin sosyo-demografik ve telefon/SMS o6zellikleri
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla da Anova testi ve

bagimsiz iki 6rneklem T-testi yapilmistir.

Tek degiskenli analizlerin tamami hipotez testlerini gerektirir. Hipotez testleri
genel olarak parametrik ve parametrik olmayan hipotezler seklinde iki sinifa
ayrilabilir. Parametrik testler, aralikli ya da oranli 6lgeklerle 6l¢ctilmiis degiskenlerin
kullanildig1 testler olup tek ya da ¢ift 6rnekli kiitleler iizerinde yapilan arastirmalarda
kullanilir. En yaygin tiirii T-testidir.'”” Bu test ile analiz yapmak i¢in karsilastirilan
iki grubun normal dagilim sergileyen iki farkli ana kiitleden tesadiifi olarak se¢ilmis
olmasi ve gozlemlerin birbirinden bagimsiz olmasi yani bir gruba ait 6lglimlerinin

diger gruba ait 6l¢timleri etkilememis olmasi gerekmektedir.

Varyans analizinin amaci, faktorlerin cesitli diizeylerinin bagimli degisken
tizerindeki etki derecelerini ortaya ¢ikarmaktir. Tesadiifi olarak segilen gozlemler,
gruplara ayrilir ve gruplarin her birine faktorlerin gesitli diizeylerinin muhtemel
kombinasyonlarindan biri uygulanir. Varyans analizinin uygulandigi modellerde bir
ya da birden fazla faktor olabilir. Eger bir faktor varsa, analizin adi ANOVA’dir
(Tek Faktorlii Varyans Analizi). Bu analizin amaci, bir faktore ait ¢esitli diizeylerin,
bagimli degisken tizerindeki etki derecelerini ortaya koymaktir. En basit varyans
analizi formunda bir bagimli ve bir bagimsiz degisken bulunur. Bagimli degiskenin
metrik, bagimsiz degiskenin de metrik olmayan (kategorik) degerleri olmasi sarttir.
198

Bu analizlere ek olarak, cevaplayicilarin ka¢ yildir cep telefonu kullandigi,
SMS gonderim sikliklari, SMS reklam alma sikliklari, SMS reklam aldiklarinda ne

yaptiklari, reklamin ne kadarini okuduklar1 ve sosyo-demografik 6zelliklerini tespit

197 Malhotra, a.g.e., s. 504-510.
' Nakip, a.g.e., s. 371-372.
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etmek i¢in frekans dagilimlarindan faydalanilmistir. Ayrica, SMS reklama iliskin
tutum Olgeginin sonuglarin1 degerlendirebilmek i¢in ortalama ve standart sapma
degerlerine yer verilmistir.

4.6. Ornek Kiitlenin Genel Ozellikleri

Ogrencilerin cinsiyetlerine gére drneklem igindeki dagilimlar1 incelendiginde

kadinlarin %56,7 ve erkeklerin %43,3 paya sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Ogrencilerin Cinsiyetleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 228 56,7 56,7

Erkek 174 43,3 100,0

Toplam 402 100,0

Ogrencilerin yaslarina gore dagilimlari incelendiginde yarismin (%51,5) 21-23
yas aralifi grubunda toplandigi goriilmektedir. 18-20 (%23,4) yas araligi, 24-26
(%14,7) yas araligi, 27-29 (%7,5) yas araligi onu takip etmektedir. 30 yas ve tstii

olan 6grencilerin 6rneklem igindeki oran1 yalnizeca %3 tiir.

Tablo 8: Ogrencilerin Yaslari

Yas Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-20 94 23,4 23,4

21-23 207 51,5 74,9

24-26 59 14,7 89,6

27-29 30 7,5 97,0

30 ve iistii 12 3,0 100,0

Toplam 402 100,0

Ogrencilerin  medeni  durumlarina  gére  dagilimlart  incelendiginde
cogunlugunun bekar (%97) oldugu, evli 6grencilerin ise érneklem ic¢indeki oraninin

%?3 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9: Ogrencilerin Medeni Durumlari

Medeni Durum Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 12 3,0 3,0

Bekar 390 97,0 100,0

Toplam 402 100,0

Ogrencilerin okumakta olduklari birimlere iliskin dagilimlarina bakildiginda,

cogunlugunun fakiilte (%82,1) 6grencisi oldugu goriilmektedir. Enstitii/Lisansiistii

(%12,7) ogrencisi, yiiksekokul (%4,2) 6grencisi bunu takip etmektedir. Meslek

yiiksekokulu 6grencilerinin 6rneklem i¢indeki orani sadece %1 dir.

Tablo 10: Ogrencilerin Okuduklar: Birimler

Akademik Birim Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Fakiilte 330 82,1 82,1
Yiiksekokul 17 4,2 86,3
Enstitii/Lisansiistii 51 12,7 99,0

Meslek Yiiksekokulu 4 1,0 100,0

Toplam 402 100,0

Ogrencilerin  aylik gelirleri acisindan orneklem igindeki dagilimlaria
bakildiginda neredeyse yarisinin (%44,5) 501 TL-1250 TL, %19,2’sinin 1251 TL-
2000 TL, %18,4’tintin 500 TL ve altinda, %7,5’inin 2001 TL-2750 TL, %7’sinin
3501 TL ve istiinde, %3,5’inin 2751 TL-3500 TL aylik gelire sahip oldugu

goriilmektedir.



94

Tablo 11: Ogrencilerin Ayhk Gelirleri

Aylik Gelir Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
500 TL ve altx 74 18,4 18,4

501 TL-1250 TL 179 44,5 62,9

1251 TL-2000 TL 77 19,2 82,1

2001 TL-2750 TL 30 7,5 89,6

2751 TL-3500 TL 14 3,5 93,0

3501 TL ve iistii 28 7,0 100,0

Toplam 402 100,0

Ogrencilerin kag yildir cep telefonu kullandiklarina dair dagilim incelendiginde
agirlikli olarak 9-10 yil (%36,8) araliginda toplandiklar1 goriilmektedir. Bunu
takiben, 7-8 yil (%25,1), 11-12 yil (16,4), 13-14 yil (%10), 5-6 yil (%8,2)
gelmektedir. 3-4 yildir kullananlarin oram1 sadece %1,2 ve 1-2 yildir kullananlarin

orani sadece %0,2’dir.

Tablo 12: Ogrencilerin Kag¢ Yildir Cep Telefonu Kullandiklar

ICep Telefonu Kullanilan Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Siire
12 1 0,2 0,2
3-4 5 1,2 1,5
5-6 33 8,2 9,7
7-8 101 25,1 34,8
9-10 148 36,8 71,6
11-12 66 16,4 88,1
13-14 40 10,0 98,0
15-16 8 2,0 100,0
Toplam 402 100,0

Ogrencilerin SMS gonderme sikhigina iliskin dagilimi incelendiginde, hic SMS
gondermeyenlerin oraninin  %7,5 oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilar giinliik

hayatlarinda SMS kullanmaktadirlar. Giinde bir¢ok kere gonderenler (%63,4), giinde
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bir kere gonderenler (%17,2), 2-3 giinde bir gonderenler (%7) ve 4-5 giinde bir
gonderenlerin (%5) orani tablodaki gibidir.

Tablo 13: Ogrencilerin SMS Génderme Sikhg

SMS Gonderme Sikhig1 | Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Giinde bircok kere 255 63,4 63,4

Giinde 1-2 kere 69 17,2 80,6

2-3 giinde bir 28 7,0 87,6

4-5 giinde bir 20 5,0 92,5

Hi¢ SMS gondermiyorum 30 7,5 100,0

Toplam 402 100,0

Ogrencilerin SMS reklam alma dagilimlarma bakildiginda ¢ogunlugunun
giinde 1-2 kere (%42) aldigini, bunu giinde bir¢cok kere (9%26,1) alanlarin takip ettigi
goriilmektedir. 2-3 giinde bir (%16,7) alanlarin ve 4-5 giinde bir (%15,2) alanlarin
oranlar1 tablodaki gibidir.

Tablo 14: Ogrencilerin SMS Reklam Alma Sikhg

SMS Alma Sikhg Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Giinde bircok kere 105 26,1 26,1

Giinde 1-2 kere 169 42,0 68,2

2-3 giinde bir 67 16,7 84,8

4-5 giinde bir 61 15,2 100,0

Toplam 402 100,0

Ogrencilerin “SMS reklam alinca ne yapiyorsunuz?” sorusuna verdikleri
cevaplarin dagilimi incelendiginde ¢ogunlugunun yani %43,3 {iniin ara sira okudugu,
%37,3’tintin hi¢ okumadigi, %10,7’sinin vakti oldugunda okudugu, %7,7 sinin gelir
gelmez okudugu, sadece %1 inin de ¢ok sayida mesaj1 biriktirdikten sonra topluca

okudugu goriilmektedir.
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Tablo 15: SMS Reklam Geldigindeki Tepki

SMS Reklam Geldigindeki Tepkil Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hic okumam 150 37,3 37,3

Ara sira okurum 174 43,3 80,6

Cok sayida mesaji biriktirdikten| 4 1,0 81,6

sonra topluca okurum

Vaktim oldugunda okurum 43 10,7 92,3

|Gelir gelmez okurum 31 7,7 100,0

Toplam 402 100,0

Ogrencilerin gelen SMS

reklamin ne kadarim

okuduklaria iligskin

dagilimlarina bakildiginda %35,1’inin hi¢ okumadigi, %33,6’sinin mesajin ¢eyregini

okudugu, %21,6’sinin mesajin yarisint okudugu ve sadece %9,7’sinin mesajin

hepsini okudugu goriilmiistiir.

Tablo 16: Ogrencilerin SMS Reklamin Ne Kadarim Okuduklar:

SMS Reklamin Okunma Orani| Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hic¢ okumuyorum 141 35,1 35,1

Mesajin ¢eyregini okuyorum 135 33,6 68,7

Mesajin yarisini okuyorum 87 21,6 90,3

Mesajin hepsini okuyorum 39 9,7 100,0

Toplam 402 100,0

4.7. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu bolimde giivenirlik analizi ve faktdr analizinden bahsedildikten sonra

ogrencilerin Sosyo-Demografik 6zelliklerine gore SMS reklama yonelik tutumlart T-

testi ya da Anova kullanilarak karsilastirilmistir.
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4.7.1. Giivenirlik Analizi

Gtivenirlik, 6lgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir.
Pazarlama arastirmalarinda giivenirligi degerlendirebilmek i¢in Likert ol¢ekli
sorularda sikca Alfa Yontemi (Cronbach Alfa Katsayisi) kullanilir. Alfa katsayist
Olcekteki degiskenlerin i¢ tutarliligmmi, bir biitin olusturup olusturmadigini,
birbirlerine yakinliklarin1 gosterir. Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda pozitif bir degerdir

ve 0,60 veya altinda ¢iktig1 taktirde 6lcegin giivenirligi yeterli goriilmemektedir. '*°

Tablo 17: SMS Reklama Yénelik Tutum Olcegindeki ifadelerin Ortalama ve
Standart Sapma  Degerleri (1-Kesinlikle Katihyorum, 5-Kesinlikle

Katilmiyorum)

Degiskenler Ortalama | S.S. N
SMS reklamlar1 almak hosuma gider. 4,17 1,045 | 402
SMS reklamlar giincel bilgi i¢in iyi bir kaynaktir. 3,43 1,201 | 402
SMS reklamlar ihtiya¢ duydugum bilgiyi saglar. 3,75 1,054 | 402
SMS reklamlar, tirtinler/hizmetler hakkinda yararl 3,53 1,083 402
bilgiler vermektedir.

SMS reklamlar1 almay1 zevkli ve eglenceli 4,27 1,006 | 402
bulurum.

SMS reklamlar rahatsiz edici degildir.* 3,99 1,175 402
SMS reklamlar neredeyse her yerde karsima 3,85 1,072 | 402
cikmiyor. *

SMS reklamlar1 almak beni memnun eder. 4,16 0,957 402
SMS reklamlar1 satin alma kararlarimda basvuru 4,07 1,058 402
kaynag1 olarak kullanirim.

SMS reklamlardaki igerik genellikle sinir bozucu 3,56 1,206 402
degildir.*

SMS reklamlara giivenirim. 3,88 1,017 | 402
SMS reklamlar yaniltic1 degildir.* 3,30 1,139 [ 402
Genel olarak SMS reklamlar1 severim. 4,22 0,909 402
SMS reklamlar ilgimi ¢eker. 4,18 0,940| 402

% Nakip, A.g.e., s. 146.
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Degiskenler Ortalama S.S. N
[znim alinarak génderilen SMS reklamlari 2,91 1,292 402
dikkatlice okurum.

[znim almarak gonderilen SMS reklamlarina 2,98 1,200 402
giivenirim.

[znim alinarak génderilen SMS reklamlardan 3,05 1,268 402
memnun olurum.

SMS reklamlarindaki i¢erik (marka, fiyat ve 2,81 1,242 | 402
kampanyalar vs.) profilime uygun gonderildiginde

faydalidir.

SMS reklamlarin bana 6zel hazirlandigini 4,36 0,868 402
hissediyorum.

SMS reklamlar kisisel olarak bana génderilmigse 2,77 1,337 | 402

ilgimi ¢eker.

*fadelerin ters kodlanmis halleridir.

Olgege iliskin giivenirlik analizine gecmeden dnce 6lgekte kullanilan ifadelerin
ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Tablo 17’deki degerler
incelendiginde SMS reklamlara yonelik genel olarak olumsuz tutum sergilendigi
goriilmektedir. 20 degiskenli 6lgek icin genel ortalama deger 3,66; standart sapma
0,48 ve varyans 0,20 bulunmustur. Buna ragmen, izinli reklamcilik ve kisisellestirme

ifadelerine yonelik tutumun nispeten daha olumlu oldugu séylenebilmektedir.
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Tablo 18: SMS Reklama Yénelik Tutum Olgeginin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Degisken Degisken Diizeltilmis- | Degisken
Silindiginde |Silindiginde |Degisken Silindiginde
Olgegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

SMS reklamlari 69,05 162,184 0,714 0,902

almak hosuma

gider.

SMS reklamlar, 69,79 159,710 0,696 0,902

giincel bilgi icin iyi

bir kaynaktir.

SMS reklamlar, 69,47 162,888 0,680 0,903

ihtiya¢ duydugum

bilgiyi saglar.

SMS reklamlar, 69,69 163,236 0,646 0,903

trtinler/hizmetler

hakkinda yararl

bilgiler vermektedir.

SMS reklamlari 68,95 166,296 0,577 0,905

almay1 zevkli ve

eglenceli bulurum.

SMS reklamlar, 69,23 164,351 0,549 0,906

rahatsiz edici

degildir.*

SMS reklamlar, her 69,37 172,643 0,301 0,912

yerde karsima

cikmiyor.*

SMS reklamlar1 69,06 164,173 0,701 0,903

almak beni memnun

eder.

SMS reklamlar1 satin 69,15 163,053 0,670 0,903

alma kararlarimda
basvuru kaynagi

olarak kullanirim.




100

Degisken Degisken Diizeltilmis- | Degisken
Silindiginde |Silindiginde |Degisken Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olgegin Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

SMS 69,66 166,386 0,464 0,908

reklamlarindaki

icerik genellikle

sinir bozucu

degildir. *

SMS reklamlara 69,34 167,203 0,534 0,906

giivenirim.

SMS reklamlar, 69,92 171,171 0,329 0,911

yaniltict degildir.*

Genel olarak SMS 69,00 165,394 0,687 0,903

reklamlar1 severim.

SMS reklamlar 69,04 164,539 0,699 0,903

ilgimi ¢eker.

[znim almarak 70,31 166,045 0,437 0,909

gonderilen SMS

reklamlari

dikkatlice okurum.

[znim almarak 70,24 164,549 0,529 0,906

gonderilen SMS

reklamlarina

giivenirim.

[znim almarak 70,16 163,504 0,529 0,907

gonderilen SMS
reklamlardan

memnun olurum.
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Degisken Degisken Diizeltilmis- | Degisken
Silindiginde |Silindiginde |Degisken Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olgegin Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

SMS 70,41 163,116 0,555 0,906

reklamlarindaki

icerik (marka, fiyat

ve kampanyalar vs.)

profilime uygun

gonderildiginde

faydalidir.

SMS reklamlarin 68,86 171,425 0,444 0,908

bana 6zel

hazirlandigini

hissediyorum.

SMS reklamlar, 70,45 163,794 0,488 0,908

kisisel olarak bana

gonderilmisse ilgimi

ceker.

SMS reklama yonelik tutum oOlgeginin giivenirligine bakildiginda Cronbach
Alfa katsayisinin 0,910 oldugu tespit edilmistir. Bu katsayr bize 6lcegin yliksek

derece giivenilir bir &lgek oldugunu gostermektedir. 2%

Bu sebeple degisken
cikartarak alfa katsayisini yiikseltmeye gidilmemistir. Yukaridaki tablo degisken
silindiginde ©olgegin ortalamasini, degisken silindiginde Olgegin  varyansini,
diizeltilmis degisken-olcek korelasyonunu ve degisken silindiginde olcegin alfa

katsayisini gostermektedir.

4.7.2. Faktor Analizi

SMS reklama yonelik tutumun boyutlarin1 belirleyebilmek amaciyla kesfedici

faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, Olgekte yer alan degiskenler arasindaki

2% Nakip, a.g.e., s. 146.



102

iligkileri inceleyerek verilerin daha anlamli ve 6zet hale getirilmesini saglayan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel analiz ¢esididir. Bu sayede ortak 6zelliklere sahip birbirine
benzeyen degiskenler ayni faktor altinda toplanarak degiskenlerin sayisi azaltilmig
olur. 0,40 ve tizeri faktor yiikleri anlamlilik agisindan énemli kabul edildiginden bu
aragtirmada degisken ile faktor arasindaki korelasyonu sodyleyen faktor agirliginin

degeri minimum 0,50 olarak kabul edilmistir. 201

Tablo 19: SMS Reklamlara Yonelik Tutum Olcegi icin KMO Olciimii ve
Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,922
Ortalama Ki-Kare 4006,073

Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 171
Anlamlilik ,000

Faktor analizi, tim veri yapilari i¢in uygun olmayabilir. Verilerin, faktor
analizi i¢in uygunlugu Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett kiiresellik
testiyle incelenebilir. KMO katsayisi, veri matrisinin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadigini, veri yapisinin faktér c¢ikarma i¢in uygunlugu hakkinda bilgi verir.
Faktorlesebilirlik (factorability) i¢in KMO’ nun 0,60’tan yiiksek ¢ikmasi beklenir.
Bartlett testi, degiskenler arasinda iliski olup olmadigin1 kismi korelasyonlar
temelinde inceler.””> Bu arastirmada faktor analizi sonucu KMO 0,923 ve Bartlett
testi sonucu anlamli ¢ikmistir. Dolayisiyla 6rnek biiyiikliigii yeterli ve faktor analizi

gecerlidir.

Asal bilesenler analizi, birbiriyle siki iligkisi olmayan bir ¢ok degiskenle kismi1
korelasyonu olan faktorleri de saptayabilmektedir. Boyle bir durumda faktorlerin
yorumlanmas1 giic olabileceginden, bazi 6zel eksen rotasyonu yontemleri
gelistirilmistir. Rotasyon genellikle 6n analizle ortaya ¢ikan belirsizlikleri azaltarak
yorumlamay: daha kolay hale getirecektir.””® Bu arastirmada bu ydntemlerden

Varimax rotasyonu uygulanmistir.

2! Joseph F. Hair Jr., Rolph E. Anderson, Ronald L. Tatham ve William C. Black, Multivariate
Data Analysis , (5. basim., ABD, Prentice-Hall International, Inc, 1984), s. 116-117.

92 Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi El Kitab, (Ankara:Pegem Akademi,
2009), s.128.

% Hair, a.g.e., s. 115.
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Tablo 20: SMS Reklama Yoénelik Tutum Boyutlar1 ve Bu Boyutlar1 Olusturan
Degiskenlere iliskin Hazirlanan Olcegin Faktor Analizi Sonuclar

Eglendiricilik- izinli Giivenilirlik | Rahatsiz
Bilgilendiricilik | Reklamcilik- Edicilik

Kisisellestirme

SMS reklamlari 0,825
almak beni memnun

eder.

SMS reklamlari 0,805

almak hosuma gider.

SMS reklamlar, 0,760
ihtiya¢ duydugum
bilgiyi saglar.

SMS reklamlar 0,757

ilgimi ceker.

Genel olarak SMS 0,756

reklamlar1 severim.

SMS reklamlari 0,697
almay1 zevkli ve

eglenceli bulurum.

SMS reklamlar, 0,675
giincel bilgi i¢in 1yi
bir kaynaktir.

SMS reklamlari 0,673
satin alma
kararlarimda
basvuru kaynagi

olarak kullanirim.
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Eglendiricilik-
Bilgilendiricilik

izinli
Reklamcilik-

Kisisellestirme

Giivenilirlik

Rahatsiz
Edicilik

SMS reklamlarin
bana 6zel
hazirlandigimi

hissediyorum.

0,594

SMS reklamlar,
trtinler/hizmetler
hakkinda yararlt

bilgiler vermektedir.

0,587

[znim alinarak
gonderilen SMS
reklamlarina

giivenirim.

0,862

[znim alinarak
gonderilen SMS
reklamlardan

memnun olurum.

0,858

[znim alinarak
gonderilen SMS
reklamlar1 dikkatlice

okurum.

0,845

SMS
reklamlarindaki
icerik (marka, fiyat
ve kampanyalar vs.)
profilime uygun
gonderildiginde
faydalidir.

0,637

SMS reklamlar,
kisisel olarak bana
gonderilmisse ilgimi

ceker.

0,619
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Eglendiricilik- Izinli Giivenilirlik | Rahatsiz
Bilgilendiricilik | Reklamcilik- Edicilik
Kisisellestirme

SMS reklamlar, 0,827

yaniltict degildir.*

SMS reklamlara 0,645

giivenirim.

SMS reklamlar, her 0,797
yerde karsima

cikmiyor.*

SMS reklamlar, 0,565
rahatsiz edici

degildir.*

20 ifadeli tutum oOlgegine Varimax rotasyonlu temel bilesenler metodu
kullanilarak faktér analizi uygulandiginda dort faktor elde edilmistir. “SMS
reklamlarindaki icerik sinir bozucudur” ifadesi faktor yiikii %50°den kiigiik oldugu
icin ¢ikarilmistir. Bu degisiklik 6lgegin Cronbach Alfa katsayisinda bir degisiklige
sebep olmamistir. Yukaridaki tabloda 19 ifadeye uygulanan ikinci analiz souglari;
boyutlar ve altlarinda yer alan degiskenler goriilmektedir. Dort faktoriin toplam

varyans ag¢iklama diizeyi %64,21°dir.

4.7.3. Ogrencilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gére SMS Reklama

Yonelik Tutumlarinin Karsilastirilmasi

4.7.3.1. Cinsiyet ve SMS Reklama Karsi Tutum

Ogrencilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlarinin cinsiyetlerine gore farklilik
gosterip gostermedigi 0,05 anlamlilik diizeyinde birbirinden bagimsiz iki 6rneklem
grubuna uygulanan t-testi ile incelenmistir. Oncelikle asagidaki tabloda kadin ve erkek
ogrencilerin her bir tutum ifadesine verdikleri cevaplarin ortalama, standart sapma ve

ortalamanin standart hatasi degerlerine yer verilmistir.
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Tablo 21: Tutumun Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina Yonelik Tanimlayici

Istatistikler
Cinsiyet | N |Ortalama | Standart |Ortalamanin
Sapma Standart
Hatasi
SMS reklamlar1 almak Kadin 228 4,17 1,019 0,067
hosuma gider. Erkek [174 4,17 1,081 0,082
SMS reklamlar giincel bilgi | Kadin 228 3,33 1,165 0,077
icin iyi bir kaynaktir. Erkek (174 3,55 1,238 0,094
SMS reklamlar ihtiyag Kadin 228 3,67 1,051 0,070
duydugum bilgiyi saglar. |Erkek |174 3,86 1,050 0,080
SMS reklamlar, Kadin [228 3,42 1,057 0,070
tirtinler/hizmetler hakkinda 174 3,67 1,103 0,084
yararl bilgiler Erkek
vermektedir.
SMS reklamlar1 almay1 Kadin [228 4,29 0913 0,060
zevkli ve eglenceli 174 4,25 1,118 0,085
bulurum. Erkek
SMS reklamlar rahatsiz Kadin [228 2,10 1,203 0,080
edicidir. Erkek (174 1,89 1,130 0,086
SMS reklamlar her yerde Kadin [228 2,08 1,059 0,070
karsima cikiyor. Erkek |174 2,25 1,083 0,082
SMS reklamlar almak beni | Kadin 228 4,11 0,955 0,063
memnun eder. Erkek (174 421 0,959 0,073
SMS reklamlari satin alma |Kadin  [228 4,04 1,055 0,070
kararlarimda basvuru 174 4,11 1,064 0,081
kaynagi olarak kullanirim. Frkek
SMS reklamlara Kadin [228 3,87 0,989 0,066
glivenirim. Erkek [174 3,89 1,056 0,080
Kadin |228 2,77 1,112 0,074
SMS reklamlar yanilticidir.
Erkek (174 2,61 1,171 0,089
Genel olarak SMS Kadin [228 4,19 0,931 0,062
reklamlar1 severim. Erkek |174 4,26 0,880 0,067
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Cinsiyet|N | Ortalama | Standart | Ortalamanin
Sapma Standart
Hatas1
SMS reklamlar ilgimi Kadin |228 4,18 0,924 0,061
ceker. Erkek 174 4,17 0,964 0,073
[znim alinarak gonderilen |Kadimn 228 2,78 1,223 0,081
SMS reklamlar: dikkatlice 174 3,08 1,362 0,103
Erkek
okurum.
[znim alinarak gonderilen |Kadmn |228 2,88 1,158 0,077
SMS reklamlarina 174 3,10 1,245 0,094
o Erkek
glivenirim.
[znim alinarak gonderilen |Kadmm |228 2,95 1,233 0,082
SMS reklamlardan 174 3,20 1,302 0,099
Erkek
memnun olurum.
SMS reklamlardaki icerik |Kadin = [228 2,68 1,198 0,079
(marka, fiyat ve 174 2,97 1,283 0,097
kampanyalar vs.) profilime
o Erkek
uygun gonderildiginde
faydalidir.
SMS reklamlarin bana 6zel |Kadin  [228 4,31 0,878 0,058
gonderildigini 174 4,41 0,854 0,065
) ) Erkek
hissediyorum.
SMS reklamlar kisisel Kadin 228 2,66 1,289 0,085
olarak bana gonderilmisse 274 2,92 1,387 0,105
Erkek
ilgimi ¢eker.

Tablo 22’de goruldugi tizere, SMS reklamin eglendiricilik-bilgilendiricilik
boyutuna iligkin olarak, “SMS reklamlar, tirtinler/hizmetler hakkinda yararl bilgiler
vermektedir”; izinli reklam-kisisellestirme boyutuna iliskin olarak “iznim alinarak
gonderilen SMS reklamlar1 dikkatlice okurum”, “iznim alinarak gonderilen SMS
reklamlardan memnun olurum” ve “SMS reklamlardaki icerik (marka, fiyat ve

kampanyalar vs.) profilime uygun gonderildiginde faydalidir.” ifadeleri ag¢isindan
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anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir. Kadin 6grencilerin tutumunun bahsi gegen

dort ifade agisindan erkek ogrencilere gore daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Dolayistyla HI hipotezi kismen kabul edilmistir.

H1: Universite 6grencilerinin SMS reklama yonelik tutumlar: cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 22: Tutumun Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina Yonelik T-Testi

Sonuclar
t Serbestlik [Anlamlilik | Ortalama | Standart
Derecesi Farka Hata
Farka
SMS reklamlar1 almak 10,000 400 1,000 0,000 0,105
hosuma gider.
SMS reklamlar giincel |[-1,848 400 0,065 -0,223 0,121
bilgi i¢in iyi bir
kaynaktir.
SMS reklamlar ihtiyag |-1,848 400 0,065 -0,195 0,106
duydugum bilgiyi
saglar.
SMS reklamlar, -2,360 400 0,019 -0,256 0,108
trtinler/hizmetler
hakkinda yararh
bilgiler vermektedir.
SMS reklamlar1 almay1 {0,461 400 0,645 0,047 0,101
zevkli ve eglenceli
bulurum.
SMS reklamlar rahatsiz 1,780 400 0,076 0,210 0,118
edicidir.
SMS reklamlar her -1,616 400 0,107 -0,174 0,108
yerde karsima ¢ikiyor.
SMS reklamlar almak |-1,024 400 0,307 -0,099 0,096

beni memnun eder.
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t Serbestlik [Anlamlilik | Ortalama [Standart
Derecesi Farki Hata
Farki

SMS reklamlar satin -0,708 400 0,479 -0,075 0,107
alma kararlarimda
basvuru kaynagi olarak
kullanirim.
SMS reklamlara -0,218 400 0,827 -0,022 0,103
glivenirim.
SMS reklamlar 1,332 400 0,184 0,153 0,115
yantlticidir.
Genel olarak SMS -0,828 400 0,408 -0,076 0,092
reklamlari severim.
SMS reklamlar ilgimi  |0,078 400 0,938 0,007 0,095
ceker.
[znim almarak -2,351 400 0,019 -0,304 0,129
gonderilen SMS
reklamlar dikkatlice
okurum.
[znim almarak -1,878 400 0,061 -0,226 0,120
gonderilen SMS
reklamlarina
giivenirim.
[znim alinarak -1,950 400 0,050 -0,248 0,127
gonderilen SMS
reklamlardan memnun
olurum.
SMS reklamlardaki -2,344 400 0,020 -0,291 0,124

icerik (marka, fiyat ve
kampanyalar vs.)
profilime uygun
gonderildiginde
faydalidir.
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t Serbestlik [Anlamlilik | Ortalama [Standart
Derecesi Farki Hata

Farki

SMS reklamlarin bana |-1,172 400 0,242 -0,102 0,087

0zel gonderildigini

hissediyorum.

SMS reklamlar kisisel |-1,918 400 0,058 -0,257 0,134

olarak bana

gonderilmisse ilgimi

ceker.

*p<0.05

4.7.3.2. Medeni Durum ve SMS Reklama Karsi Tutum

Ogrencilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlarinin medeni durumlarina goére
farklilik gosterip gostermedigi 0,05 anlamlilik diizeyinde birbirinden bagimsiz iki
orneklem grubuna uygulanan t-testi ile incelenmistir. Oncelikle asagidaki tabloda evli ve
bekar 6grencilerin her bir tutum ifadesine verdikleri cevaplarin ortalama, standart sapma

ve ortalamanin standart hatas1 degerlerine yer verilmistir.

Tablo 23: Tutumun Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasina Yonelik

Tammlayic: Istatistikler

Medeni [N |Ortalama|Standart |Ortalamanin
Durum Sapma Standart
Hatasi

SMS reklamlar1 almak Evli 12 3,75 1,138 0,329
hosuma gider. Bekar 390 4,18 1,041 0,053
SMS reklamlar giincel bilgi [Evli 12 3,42 1,311 0,379
icin 1yi bir kaynaktir. Bekar 390 3,43 1,199 0,061
SMS reklamlar ihtiyag Evli 12 3,33 1,155 0,333
duydugum bilgiyi saglar.  |Bekar 390 3,76 1,049 0,053
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Medeni [N |Ortalama |Standart |Ortalamanin
Durum Sapma Standart
Hatas1
SMS reklamlar, Evli 12 3,67 0,985 0,284
trtinler/hizmetler hakkinda 390 3,52 1,087 0,055
o ~ |Bekar
yararl bilgiler vermektedir.
SMS reklamlar1 almay1 Evli 12 392 1,165 0,336
zevkli ve eglenceli 390 4,28 1,001 0,051
Bekar
bulurum.
SMS reklamlar rahatsiz Evli 12 2,75 1,545 0,446
edicidir. Bekar 390 1,99 1,157 0,059
SMS reklamlar her yerde  [Evli 12 2,75 1,357 0,392
karsima ¢ikiyor. Bekar 390 2,14 1,058 0,054
SMS reklamlar almak beni |Evli 12 4,00 0,739 0,213
memnun eder. Bekar 390 4,16 0,963 0,049
SMS reklamlar1 satin alma [Evli 12 3,92 1,311 0,379
kararlarimda basvuru 390 4,08 1,051 0,053
Bekar
kaynag1 olarak kullanirim.
Evli 12 3,83 1,193 0,345
SMS reklamlara giivenirim.
Bekar 390 3,88 1,013 0,051
Evli 12 3,25 1,357 0,392
SMS reklamlar yanilticidir.
Bekar 390 2,68 1,129 0,057
Genel olarak SMS Evli 12 3,92 1,084 0,313
reklamlar1 severim. Bekar 390 4,23 0,903 0,046
SMS reklamlar ilgimi Evli 12 3,75 1,055 0,305
ceker. Bekar 390 4,19 0,935 0,047
Iznim almarak génderilen  |[Evli 12 3,00 1,477 0,426
SMS reklamlar dikkatlice 390 2,91 1,288 0,065
Bekar
okurum.
Iznim almarak gonderilen  |Evli 12 3,42 1,443 0,417
SMS reklamlarina 390 2,96 1,192 0,060
Bekar

giivenirim.
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ilgimi ¢eker.

Medeni [N |Ortalama |Standart |Ortalamanin
Durum Sapma Standart
Hatas1
Iznim almarak gonderilen  [Evli 12 3,58 1,311 0,379
SMS reklamlardan 390 3,04 1,265 0,064
Bekar
memnun olurum.
SMS reklamlardaki icerik  |[Evli 12 3,17 1,586 0,458
(marka, fiyat ve 390 2,79 1,231 0,062
kampanyalar vs.) profilime
o Bekar
uygun gonderildiginde
faydalidir.
SMS reklamlarin bana 6zel [Evli 12 3,92 1,165 0,336
gonderildigini 390 4,37 0,856 0,043
' ) Bekar
hissediyorum.
SMS reklamlar kisisel Evli 12 3,08 1,379 0,398
olarak bana gonderilmisse 390 2,76 1,336 0,068
Bekar

Tablo 24’te goriildugii tizere, SMS reklamin rahatsiz edicilik boyutuna iliskin

olarak, “SMS reklamlar, rahatsiz edicidir” ve “SMS reklamlar her yerde karsima

cikiyor” ifadeleri agisindan anlamli

farklilik oldugu tespit edilmistir.

Evli

Ogrencilerin tutumunun bahsi gecen iki ifade acisindan bekar 6grencilere goére daha

olumlu oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.

H2: Universite 6grencilerinin SMS reklama yénelik tutumlart medeni duruma gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 24: Tutumun Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasina Yonelik T-Testi

Sonuclarn

t Serbestlik | Anlamlilik | Ortalama | Standart
Derecesi Farka Hata

Farki

SMS reklamlari -1,404 400 0,161 -0,429 0,306
almak hosuma

gider.

SMS reklamlar -0,025 400 0,980 -0,009 0,352
giincel bilgi i¢in iyi
bir kaynaktir.

SMS reklamlar -1,397 400 0,163 -0,431 0,308
ihtiya¢ duydugum
bilgiyi saglar.

SMS reklamlar, 0,452 400 0,652 0,144 0,318
trtinler/hizmetler
hakkinda yararlt

bilgiler vermektedir.

SMS reklamlari -1,249 400 0,213 -0,368 0,295
almay1 zevkli ve

eglenceli bulurum.

SMS reklamlar 2,225 400 0,027 0,763 0,343

rahatsiz edicidir.

SMS reklamlar her 1,962 400 0,050 0,614 0,313
yerde karsima

cikiyor.

SMS reklamlar -0,576 400 0,565 -0,162 0,281
almak beni memnun

eder.

SMS reklamlari satin |-0,516 400 0,606 -0,160 0,310
alma kararlarimda
basvuru kaynagi

olarak kullanirim.
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Serbestlik

Derecesi

Anlamhilik

Ortalama

Farka

Standart
Hata
Farka

SMS reklamlara

glivenirim.

-0,155

400

0,877

-0,046

0,299

SMS reklamlar

yanilticidir.

1,698

400

0,090

0,565

0,333

Genel olarak SMS

reklamlar1 severim.

-1,180

400

0,239

-0,314

0,266

SMS reklamlar

ilgimi ceker.

-1,599

400

0,111

20,440

0,275

[znim alinarak
gonderilen SMS
reklamlar1 dikkatlice

okurum.

0,250

400

0,803

0,095

0,379

[znim alinarak
gonderilen SMS
reklamlarina

giivenirim.

1,295

400

0,196

0,455

0,351

[znim alinarak
gonderilen SMS
reklamlardan

memnun olurum.

1,468

400

0,143

0,545

0,371

SMS reklamlardaki
icerik (marka, fiyat
ve kampanyalar vs.)
profilime uygun
gonderildiginde
faydalidir.

1,021

400

0,308

0,372

0,364

SMS reklamlarin
bana 6zel
gonderildigini

hissediyorum.

-1,784

400

0,075

-0,453

0,254
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t Serbestlik | Anlamlilik [Ortalama |Standart
Derecesi Farki Hata
Farki
SMS reklamlar 0,815 400 0,416 0,319 0,392

kisisel olarak bana
gonderilmisse ilgimi

ceker.

*p<0.05

4.7.3.3. Yas ve SMS Reklama Kars1 Tutum

Ankete katilan 6grencilerin SMS reklama yonelik tutumlarinin yaslarina gore

farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek i¢in 0.05 anlamlilik diizeyinde tek

yonlii Anova Testi yapilmistir.

Tablo 25: Tutumun Yasa Gore Karsilastirilmasina Yonelik Anova Testi

Kareler |Serbestlik | Ortalama |F Anlamhhk
Toplami | Derecesi | Karesi
Gruplar | 3,981 4 0,995 0,911 {0,458
SMS reklamlari Arast
almak hosuma Gruplar 433,852 [397 1,093
gider. Ici
Toplam | 437,833 |01
Gruplar [ 11,014 ¢4 2,754 1,927 {0,105
SMS reklamlar Arasi
giincel bilgi i¢in Gruplar | 567,247 [397 1,429
iyi bir kaynaktir. | Ici
Toplam | 578,261 @401
Gruplar | 5,416 4 1,354 1,223 {0,301
SMS reklamlar Arasi
ithtiya¢ duydugum | Gruplar | 439,708 |397 1,108
bilgiyi saglar. Ici
Toplam | 445,124 @401
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Kareler |Serbestlik |Ortalama |F Anlamhhk
Toplami |Derecesi | Karesi
SMS reklamlar, Gruplar | 6,069 4 1,517 1,2980,270
tiriinler/hizmetler | Arasi
hakkinda yararlt Gruplar | 464,130 397 1,169
bilgiler Ici
vermektedir. Toplam | 470,199 (401
Gruplar | 1,139 4 0,285 0,27910,891
SMS reklamlar1 Arasi
almay1 zevkli ve | Gruplar | 404,762 (397 1,020
eglenceli bulurum. |Ici
Toplam | 405,900 401
Gruplar | 7,911 4 1,978 1,438(0,221
Arast
SMS reklamlar
rahatsiz edicidir. Firuplar 246,045 397 1375
Ici
Toplam [ 553,960 K401
Gruplar | 3,951 4 0,988 0,85910,489
SMS reklamlar her |Arasi
yerde karsima Gruplar [456,487 (397 1,150
cikiyor. Ici
Toplam | 460,438 {401
Gruplar | 7,016 4 1,754 1,934(0,104
SMS reklamlar Arasi
almak beni Gruplar | 360,111 (397 0,907
memnun eder. Ici
Toplam |367,127 (401
SMS reklamlart Gruplar | 8,649 4 2,162 1,950(0,101
satin alma Arasi
kararlarimda Gruplar | 440,259 397 1,109
basvuru kaynag1r  |lIci
olarak kullanirim. | Toplam | 448,908 401
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Kareler [Serbestlik | Ortalama | F Anlamhilik
Toplam [Derecesi | Karesi
Gruplar | 7,110 4 1,778 1,730(0,142
Arasi
SMS reklamlara
Gruplar [407,917 (397 1,027
glivenirim. )
Ici
Toplam | 415,027 401
Gruplar | 8,823 4 2,206 1,713(0,146
Arasi
SMS reklamlar
Gruplar [ 511,356 (397 1,288
yanilticidir. .
Ici
Toplam | 520,179 {401
Gruplar | 5,891 4 1,473 1,797(0,129
Arasi
Genel olarak SMS
Gruplar | 325,405 (397 0,820
reklamlar1 severim. | .
Ici
Toplam [331,296 K401
Gruplar | 1,769 4 0,442 0,498(0,737
Arasi
SMS reklamlar
Gruplar 352,691 (397 0,888
ilgimi ¢eker. .
Ici
Toplam |354,460 401
) Gruplar | 3,207 4 0,802 0,47810,752
Iznim alinarak
Arasi
gonderilen SMS
Gruplar | 666,388 397 1,679
reklamlari )
. . Iei
dikkatlice okurum.
Toplam | 669,595 {401
) Gruplar | 7,557 4 1,889 1,315(0,264
Iznim alinarak
Arasi
gonderilen SMS
Gruplar | 570,195 (397 1,436
reklamlarina .
Ici
giivenirim.
Toplam | 577,751 ({401
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Kareler [Serbestlik | Ortalama |F Anlamhhk
Toplam [Derecesi | Karesi
) Gruplar | 5,879 4 1,470 0,913]0,456
[znim alinarak
Arasi
gonderilen SMS
Gruplar | 638,917 397 1,609
reklamlardan o
Ict
memnun olurum.
Toplam | 644,796 (401
SMS reklamlardaki | Gruplar | 4,167 4 1,042 0,67310,611
icerik (marka, fiyat | Arasi
ve kampanyalar Gruplar | 614,699 397 1,548
vs.) profilime Ici
uygun 618,866 {401
gonderildiginde Toplam
faydalidir.
Gruplar | 2,267 4 0,567 0,75010,558
SMS reklamlarin
Arasi
bana 6zel
Gruplar | 299,865 (397 0,755
gonderildigini i
¢ci
hissediyorum.
Toplam | 302,132 401
Gruplar | 6,485 4 1,621 0,90710,460
SMS reklamlar
Arasi
kisisel olarak bana
o Gruplar | 709,915 [397 1,788
gonderilmisse .
Ici
ilgimi ¢eker.
Toplam | 716,400 (401
*p<0.05

SMS reklama yonelik tutumun 6grencilerin yaslarma gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi her bir degisken i¢in

tek tek yapilmistir. Tablo 25°te goriilecegi tizere 0.05 anlamlilik diizeyinde tutumun

yas seviyesine gore farklillk gostermedigi goriilmiistiir. Kisaca, ogrencilerin

yaslariin bireyin SMS reklama yonelik tutumunu degistirmedigi goriilmiistiir.

Dolayistyla H3 hipotezi reddedilmistir.

H3: Universite 6grencilerinin SMS reklama yonelik tutumlar1 yasa gore farklilik

gostermektedir.
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Ankete katilan 6grencilerin SMS reklama yonelik tutumlarinin okuduklari

boliime gore farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek i¢in 0.05 anlamlilik

diizeyinde tek yonlii Anova Testi yapilmistir.

Tablo 26: Tutumun Okunmakta Olan Birime Goére Karsilastirilmasina Yonelik

Anova Testi

Kareler Serbestlik | Ortalama |F Anlamhihk
Toplamm | Derecesi | Karesi

Gruplar |15,483 3 5,161 4,86310,002
SMS reklamlar1 | Arasi
almak hosuma Gruplar 422,351 398 1,061
gider. Ici

Toplam [437,833 401

Gruplar |7,534 3 2,511 1,751(0,156
SMS reklamlar Arasi
giincel bilgi i¢in | Gruplar [570,727 398 1,434
iyi bir kaynaktir. |Ici

Toplam [578,261 401

Gruplar 7,259 3 2,420 2,199(0,088
SMS reklamlar

Arasi
ihtiyag

Gruplar 437,866 398 1,100
duydugum .

Ici
bilgiyi saglar.

Toplam [445,124 401
SMS reklamlar, |Gruplar|2,163 3 0,721 0,61310,607
tirtinler/hizmetler | Arasi
hakkinda yararli | Gruplar |468,036 398 1,176
bilgiler Ici
vermektedir. Toplam [470,199 401
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Kareler Serbestlik | Ortalama | F Anlamhhk
Toplamm  |Derecesi | Karesi
Gruplar 9,482 3 3,161 3,17310,024
SMS reklamlari
Arasi
almay1 zevkli ve
Gruplar [396,418 398 0,996
eglenceli )
Ici
bulurum.
Toplam 405,900 401
Gruplar |1,397 3 0,466 0,335]0,800
Arasi
SMS reklamlar
Gruplar |552,563 398 1,388
rahatsiz edicidir. | .
Ici
Toplam [553,960 401
Gruplar 0,455 3 0,152 0,131]0,942
SMS reklamlar Arasi
her yerde Gruplar 459,983 398 1,156
karsima cikiyor. |Ici
Toplam [460,438 401
Gruplar 3,998 3 1,333 1,46010,225
SMS reklamlar Arasi
almak beni Gruplar 363,129 398 0,912
memnun eder. Ici
Toplam [367,127 401
SMS reklamlar1 | Gruplar |18,104 3 6,035 5,575(0,001
satin alma Arasi
kararlarimda Gruplar 430,804 398 1,082
basvuru kaynagt |ici
olarak 448,908 401
Toplam
kullanirim.
Gruplar 4,419 3 1,473 1,428 0,234
Arasi
SMS reklamlara
o Gruplar 410,608 398 1,032
glivenirim. .
Ici
Toplam 415,027 401
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Kareler Serbestlik | Ortalama | F Anlamhhk
Toplamm  |Derecesi | Karesi
Gruplar [17,736 3 5,912 4,68310,003
Arasi
SMS reklamlar
Gruplar [502,443 398 1,262
yanilticidir. )
Ici
Toplam [520,179 401
Gruplar [3,085 3 1,028 1,24710,292
Genel olarak Arasi
SMS reklamlar1 | Gruplar 328,211 398 0,825
severim. Ici
Toplam [331,296 401
Gruplar [8,520 3 2,840 3,26710,021
Arasi
SMS reklamlar
o Gruplar [345,940 398 0,869
ilgimi geker. .
Ici
Toplam [354,460 401
[znim alinarak Gruplar |3,567 3 1,189 0,710]0,546
gonderilen SMS | Arasi
reklamlar Gruplar [666,028 398 1,673
dikkatlice Ici
okurum. Toplam [669,595 401
] Gruplar 4,710 3 1,570 1,090(0,353
Iznim alinarak
Arasi
gonderilen SMS
Gruplar [573,041 398 1,440
reklamlarina )
Ici
glivenirim.
Toplam |577,751 401
] Gruplar 3,585 3 1,195 0,74210,528
Iznim alinarak
Arasi
gonderilen SMS
Gruplar |641,211 398 1,611
reklamlardan .
Ici
memnun olurum.
Toplam [644,796 401
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Kareler Serbestlik | Ortalama | F Anlamhihk
Toplamm  |[Derecesi | Karesi
SMS Gruplar [5,885 3 1,962 1,27410,283
reklamlardaki Arasi
igerik (marka, Gruplar [612,981 308 1,540
fiyat ve Ici
kampanyalar vs.) 618,866 401
profilime uygun
o Toplam
gonderildiginde
faydalidir.
Gruplar [3,119 3 1,040 1,38410,247
SMS reklamlarin
Arasi
bana 6zel
o Gruplar 299,013 398 0,751
gonderildigini .
o Igi
hissediyorum.
Toplam |302,132 401
SMS reklamlar Gruplar [6,667 3 2,222 1,246 (0,293
kisisel olarak Arast
bana Gruplar [709,734 398 1,783
gonderilmisse Ici
ilgimi ¢eker. Toplam |716,400 401
*p<0.05

Tablo 26’da goriilecegi tizere SMS reklama yonelik tutumun eglendiricilik-

bilgilendiricilik boyutu agisindan “SMS reklamlari almak hosuma gider” ve “SMS

reklamlar1 almayr zevkli ve eglenceli bulurum” ifadeleri; giivenilirlik boyutu

acisindan “SMS reklamlar1 satin alma kararlarimda basvuru kaynagi olarak

kullanirim” ve “SMS reklamlar yanilticidir” ifadeleri ve genel tutum boyutu “SMS

reklamlar ilgimi ¢eker” ifadesi agisindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.

Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu bulmak ic¢in Scheffe testi

yapilmistir (Detayli Scheffe tablosu Ek-2’de verilmistir).
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Tablo 27: Tutumun Okunmakta Olan Boliime Gore Karsilastirilmasina Yonelik

Scheffe Testi
Bagimh |(I) Bo6liim (J) Boliim IOrtalama Standart [Anlamhhk
Degisken Farki (I- |Hata
J)
Yiiksekokul 0,888°| 0,256 0,008
. Enstitii/Lisansiisti -0,132 0,155 0,867
Fakiilte
Meslek -0,568 0,518 0,753
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,888" 0,256 0,008
SMS . Enstitii/Lisansiistii | -1,020" 0,288 0,006
Yiiksekokul
reklamlari Meslek -1,456 0,572 0,093
almak Yiiksekokulu
hosuma Fakiilte 0,132 0,155 0,867
gider. N _ | Yiiksekokul 1,020 0,288 0,006
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,436 0,535 0,881
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,568 0,518 0,753
esle -
Viiksekokulu Yukéekol.ml 1,456 0,572 0,093
Enstitii/Lisansiistii 0,436 0,535 0,881
Yiiksekokul 0,655 | 0,232 0,048
. Enstitii/Lisansiistii -0,129 0,140 0,839
Fakiilte
Meslek -0,315 0,469 0,929
Yiiksekokulu
Fakiilte 0,655 | 0,232 0,048
E M .. L' .o .. _ 4* 2 1
SMS Yiiksekokul nstitii/Lisansiisti 0,78 0,26 0,030
taml Meslek -0,971 0,518 0,321
Fe ) ar.n ar Yiiksekokulu
ilgimi -
cker Fakiilte 0,129 0,140 0,839
peRer ... | Yuksekokul 0,784°| 0,261 0,030
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,186 0,484 0,985
Yiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,315 0,469 0,929
esle -
Viiksekokulu Yukéekolful 0,971 0,518 0,321
Enstitii/Lisansiistii 0,186 0,484 0,985
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Bagimlh (D) Bolum (J) Bolim Ortalama [Standart |JAnlamlilik
Degisken Farki (I- [Hata
J)
Fakiilte Yiiksekokul 0,694 0,248 0,052
Enstitii/Lisansusti| -0,150] 0,150 0,803
Meslek -0,218| 0,502 0,979
Yiiksekokulu
SMS Fakiilte -0,694| 0,248 0,052
reklamlar Viiksekokul Enstitii/Lisansiisti | -0,843"| 0,279 0,029
iikseko
almay: Meslek 0912 0555 0441
Z?th V‘? Yiiksekokulu
eglenceli Fakiilte 0.150| 0150 0,803
bulurum. . |Yiiksekokul 0,843°| 0279] 0,029
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,069| 0,518 0,999
Yiiksekokulu
Moslek Fakiilte 0,218 0,502 0,979
esle
Yiiksekokul 0,912 0,555 0,441
Yiiksekokulu L ?e 0' - > -
Enstitii/Lisanstistii 0,069 0,518 0,999
Yiiksekokul 0,970"| 0,259 0,003
Fakiilte Enstitii/Lisansiisti| -0,206| 0,157 0,629
i
Meslek 0,088 0,523 0,999
Yiiksekokulu
SMS Fakiilte -0,970°| 0259 0,003
reklamlann | Enstiti/Lisansisti| -1,176'| 0.291] 0,001
satin alma Yiiksekokul
Meslek -0,882| 0,578 0,508
kararlarimda Yiiksekokulu
b
kf:;“i Fakiilte 0206] 0.157] 0,629
ynag ~viiksekokul 1.176'| 0291 0,001
olarak Enstitii/Lisansiistii
kullanirim. Meslek 0,294 0,540 0,961
Yiiksekokulu
Moslok Fakiilte -0,088| 0,523 0,999
esle
Yiiksekokul 0,882 0,578 0,508
Yiiksekokulu 4 §e 2 'u - > -
Enstitii/Lisansiisti| -0,294| 0,540 0,961
Yiiksekokul -0,326| 0,279 0,715
Fakiilic Enstitii/Lisansiistii| -0,6017| 0,169 0,006
SMS Meslek 0,365 0,565 0,937
1ol Yiiksekokulu
T
rexlamia Fakiilte 0326] 0279 0,715
yanilticidir. —
Yiiksekokul Enstitii/Lisansiistii -0,2751 0,315 0,859
tikseko
Meslek 0,691 0,624 0,747

Yiiksekokulu
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Fakiilte 0,601°| 0,169 0,006
s | Yiksekokul 0,275 0,315 0,859
Enstitii/Lisanstistii
Meslek 0,966 0,583 0,434
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte -0,365| 0,565 0,937
esle -
Yiiksekokulu Yukéekol?ul -0,691( 0,624 0,747
Enstitii/Lisanstistii| -0,966| 0,583 0,434

Yukaridaki tabloda goriilecegi tizere; SMS reklama yonelik tutumun
eglendiricilik-bilgilendiricilik boyutuna iliskin “SMS reklamlar1 almak hosuma
gider” ve “SMS reklamlar ilgimi c¢eker” ifadeleri agisindan yiiksekokul
Ogrencilerinin tutumunun enstitii/lisanstistii ve fakiilte 6grencilerine kiyasla daha

olumlu oldugu goriilmektedir.

Yine eglendiricilik-bilgilendiricilik boyutuna iliskin “SMS reklamlar1 almay1
zevkli ve eglenceli bulurum” ifadesi agisindan yiiksekokul 6grencilerinin tutumunun

enstitli/lisanstistii 6grencilerine gore daha olumlu oldugu anlagilmistir.

SMS reklama yonelik tutumun giivenilirlik boyutuna iliskin “SMS reklamlari
satin alma kararlarimda bagvuru kaynagi olarak kullanirim” ifadesi agisindan yine
yiksekokul ogrencilerinin  tutumunun hem fakiilte hem enstitii/lisansiistii

Ogrencilerine gore daha olumlu oldugu goériilmustiir.

Ayni1 boyuta iligkin “SMS reklamlar yanilticidir” ifadesi i¢in ise bu defa fakiilte
Ogrencilerinin tutumunun enstitii/lisanstistii 6grencilerine gére daha olumlu oldugu

gozlenmistir. Dolayisiyla H4 hipotezi kismen kabul edilmistir.

H4: Universite 6grencilerinin SMS reklama yonelik tutumlar1 okuduklar1 béliime

gore farklilik gostermektedir.
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4.7.3.5. Aylik Gelir ve SMS Reklama Karsi Tutum

Ankete katilan 6grencilerin SMS reklama yonelik tutumlarinin aylik gelirlerine

gore farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek i¢in 0.05 anlamlilik diizeyinde

tek yonlii Anova Testi yapilmistir.

Tablo 28: Tutumun Aylk Gelire Gore Karsilastirilmasina Yonelik Anova Testi

Kareler |Serbestlik | Ortalama [F Anlamhhk
Toplam | Derecesi | Karesi

Gruplar | 3,555 S 0,711 0,648 10,663
SMS reklamlar1 | Arasi
almak hosuma  |Gruplar | 434,278 396 1,097
gider. Ici

Toplam | 437,833 |01

Gruplar | 6,191 S 1,238 0,857 10,510
SMS reklamlar | Arasi
giincel bilgi i¢in | Gruplar | 572,070 396 1,445
iyi bir kaynaktir. | I¢i

Toplam | 578,261 401

Gruplar | 5,791 5 1,158 1,044 10,391
SMS reklamlar

Arasi
ihtiyag

Gruplar | 439,334 396 1,109
duydugum .
Lo Igi
bilgiyi saglar.

Toplam [ 445,124 401
SMS reklamlar, |Gruplar|7,246 S 1,449 1,240 {0,290
iirtinler/hizmetler | Arasi
hakkinda yararli | Gruplar | 462,953 396 1,169
bilgiler Ici
vermektedir. Toplam |470,199 @401

Gruplar | 12,272 |5 2,454 2,469 10,032
SMS reklamlar1

Arasi
almay1 zevkli ve

Gruplar | 393,629 [396 0,994
eglenceli .

Ici
bulurum.

Toplam [405,900 K401
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Kareler |[Serbestlik | Ortalama | F Anlamhhk
Toplam |[Derecesi | Karesi
Gruplar | 8,102 5 1,620 1,176 10,320
Arasi
SMS reklamlar
Gruplar | 545,858 396 1,378
rahatsiz edicidir. |
Ici
Toplam | 553,960 {401
Gruplar | 5,882 5 1,176 1,025 10,403
SMS reklamlar | Arast
her yerde Gruplar [ 454,556 |396 1,148
karsima cikiyor. |Ici
Toplam | 460,438 {401
Gruplar | 5,620 5 1,124 1,231 10,294
SMS reklamlar | Arasi
almak beni Gruplar | 361,507 [396 0,913
memnun eder. | I¢i
Toplam | 367,127 401
SMS reklamlar1 | Gruplar |2,592 5 0,518 0,460 10,806
satin alma Arasi
kararlarimda Gruplar | 446,316 [396 1,127
bagvuru kaynagi |ici
olarak 448,908 401
Toplam
kullanirim.
Gruplar | 5,865 5 1,173 1,135 10,341
Arasi
SMS reklamlara
o Gruplar | 409,163 [396 1,033
glivenirim. .
Ict
Toplam | 415,027 {401
Gruplar | 6,943 5 1,389 1,071 0,376
Arasi
SMS reklamlar
Gruplar | 513,236 [396 1,296
yanilticidir. .
Ici
Toplam [ 520,179 |01




128

Kareler [Serbestlik | Ortalama | F Anlamhhk
Toplam |[Derecesi | Karesi
Gruplar | 2,509 5 0,502 0,604 0,697
Genel olarak Arasi
SMS reklamlar1 | Gruplar | 328,787 |396 0,830
severim. fci
Toplam [331,296 W01
Gruplar | 3,697 5 0,739 0,835 10,526
Arasi
SMS reklamlar
Gruplar | 350,763 [396 0,886
ilgimi ceker. .
Ici
Toplam | 354,460 {401
iznim almmarak | Gruplar | 16,295 |5 3,259 1,975 10,081
gonderilen SMS | Arasi
reklamlari Gruplar | 653,299 [396 1,650
dikkatlice I¢i
okurum. Toplam | 669,595 {401
] Gruplar | 10,893 |5 2,179 1,522 10,182
Iznim alinarak
Arasi
gonderilen SMS
Gruplar | 566,858 [396 1,431
reklamlarina .
Ici
giivenirim.
Toplam | 577,751 |401
] Gruplar | 12,996 |5 2,599 1,629 10,151
Iznim alinarak
Arasi
gonderilen SMS
Gruplar | 631,800 [396 1,595
reklamlardan )
Ici
memnun olurum.
Toplam | 644,796 |01
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Kareler [Serbestlik | Ortalama | F Anlamhhk
Toplam |Derecesi | Karesi
SMS Gruplar | 8,239 S 1,648 1,069 10,377
reklamlardaki Arasi
igerik (marka, Gruplar | 610,626 396 1,542
fiyat ve Ici
kampanyalar vs.) 618,866 (401
profilime uygun
o Toplam
gonderildiginde
faydalidir.
Gruplar | 7,310 S 1,462 1,964 10,083
SMS reklamlarin
Arast
bana 6zel
o Gruplar | 294,822 396 0,744
gonderildigini .
o Igi
hissediyorum.
Toplam | 302,132 401
SMS reklamlar |Gruplar| 11,343 [5 2,269 1,274 10,274
kisisel olarak Arasi
bana Gruplar | 705,058 [396 1,780
gonderilmisse Ici
ilgimi ¢eker. Toplam | 716,400 (401

Tablo 30’da goriilecegi tizere SMS reklama yonelik tutumun eglendiricilik-

bilgilendiricilik boyutuna iligkin “SMS reklamlar1 almay1 zevkli ve eglenceli

bulurum” ifadesi agisindan farklilik oldugu tespit edilmistir.

Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu bulmak icin Scheffe testi

yapitlmistir. Ancak Scheffe testinin sonuglarinda anlamli farklilik olan gruplara

rastlanamamustir  (Ilgili Scheffe tablosu Ek-3’te verilmistir). Dolayisiyla SMS

reklama yonelik tutumun 6grencilerin gelir diizeylerine gore farklilik gostermedigi

anlasilmistir. Ogrencinin gelir diizeyi bireyin SMS reklama yonelik tutumunu

degistirmemektedir. Bu sebeple H5 hipotezi reddedilmistir.

HS5: Universite 6grencilerinin SMS reklama yonelik tutumlar1 ayhk gelire gore

farklilik gostermektedir.
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4.8. Sonug¢ ve Oneriler

Cep telefonlarinin popiilerligi ve teknolojideki gelisim ile beraber, son
zamanlarda artan sayida isletme SMS reklam ¢esidine tutundurma karmasinda sik¢a
yer vermeye baslamistir. Bu sayede yer ve zaman kisit1 olmaksizin istenilen mesajlar
tiikketicilere ulastirilabilmektedir. Ancak bu mecranin etkin ve verimli olabilmesi i¢in

tiikketicilerin bu tiir reklamlara kars1 tutumlarini tespit etmek 6nem kazanmastir.

Bu pilot calisma {niversite ogrencilerinin SMS reklamlarina yonelik
tutumlarini incelemek ve sosyo-demografik ozelliklerine gore tutum farkliliklarimi

belirlemek amaciyla yapilmis ve bulgular asagida 6zetlenmistir.

Oncelikle, 6rnek kiitlenin cep telefonu kullanim 6zellikleri incelendiginde
cevaplayicilarin %90.3’tinlin en az 7 yildir cep telefonu kullandig1 goriilmektedir.
SMS gonderme aligkanliklarina bakildiginda ise farkli sikliklarda olmakla beraber
ciddi bir oran SMS gondermekte ve kullanmaktadir. Hi¢ SMS gondermedigini

belirtenlerin oran1 sadece %7,5’tur.

Cevaplayicilarin  %68,1’1 giinde en az bir kere SMS reklam aldigim
belirtmistir. SMS reklam almayan kisiler arastirma kapsami dogrultusunda 6rneklem
disinda tutuldugu i¢in 6rnek kiitle icerisindeki herkes belli sikliklarla SMS reklama
maruz kalmistir. Ayrica cevaplayicilarin kendilerine gonderilen SMS reklamlari

okuduklarini; sadece %37,3’{inlin bu mesajlar1 hi¢ okumadiklarini gérmekteyiz.

Ogrencilerin SMS reklama yonelik tutumlarma iliskin genel bir yargiya
varabilmek i¢in arastirmada kullanilan tutum 6l¢egindeki degiskenlerin ortalama ve
standart sapma degerleri hesaplanmistir. Olgekte yer alan 20 degiskenin standart
sapmast 0,48 ve genel ortalamasi 3,69’dur. Bir bagka deyisle, tim degiskenler
itibariyle ornek kiitle SMS reklamlara karst olumsuza yakin bir tutum
sergilemektedir. Ancak reklamlar izinli ve kisisellestirilmis olursa tutumlar olumlu

olabilmektedir.

Olgekte olumluya yakin ortalama degerlere sahip olan izinli reklamcilik ve

kisisellestirme degiskenleridir. Universite 6grencileri mevcut SMS reklamlarmnin
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kendilerine 6zel hazirlanmadigini diistinmektedir (4,36). Halbuki normalde ilgilerini
cekmeyen bu mesajlarin (4,18) eger marka ve kampanyalar gibi icerikleri profillerine
uygun gonderildigi ve kisisellestirildigi taktirde ilgilerini ¢ekeceklerini (2,77)
belirtmektedirler. Benzer sekilde, SMS reklam almaktan memnun olmadiklarini
(4,16) belirten {tniversite Ogrencilerinin izinleri alinarak goénderilen SMS
reklamlardan daha memnun (3,05) olacaklar1 tespit edilmistir. Son olarak, SMS
reklamlarin giivenirligi i¢cin olumsuza yakin bir tutum (3,88) i¢cindeki cevaplayicilar

izinleri alinarak gonderilen SMS reklamlar1 daha giivenilir bulmaktadir (2,98).

SMS reklama yonelik tutumu olusturan boyutlar1 belirlemek amaciyla
gergeklestirilen faktor analizi sonucunda dort tutum boyutu ortaya ¢ikmistir. Bunlar,
altlarinda yer alan degiskenlere istinaden Eglendiricilik-Bilgilendiricilik, izinli
Reklamcilik-Kisisellestirme,  Giivenilirlik  ve  Rahatsiz Edicilik  olarak

isimlendirilmistir. Bu dort boyutun toplam varyansi agiklama orani1 %64,21°dir.

Boyutlar bazinda o6rnek kiitlenin tutumunun aldig1 ortalama degerlere
bakildiginda;  Eglendiricilik-Bilgilendiricilik ~ (4,01);  izinli =~ Reklamcilik-
Kisisellestirme (2,90); Giivenilirlik (3,30) ve Rahatsiz Edicilik (2,01) seklinde
oldugu goriilmektedir. Universite ogrencileri SMS reklamlar1 eglendirici ve
bilgilendirici bulmamakta ve hatta rahatsiz edici bulmaktadir. SMS reklamlarin
Giivenirliligi ile ilgili tarafsiz ve ortada bir tutum; izinli Reklamcilik-Kisisellestirme
boyutuyla ilgili olumlu bir tutum sergilemektedirler. Bu sonug¢, SMS reklami
pazarlama planlarmin bir pargasi yapmak isteyen isletmeler agisindan dikkat

cekicidir.

Universite 6grencilerin SMS reklama yonelik tutumun sosyo-demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin T-testi ve tek
yonlii Anova testi uygulanmistir. Bu analizler sonucu; tiniversite 6grencilerinin SMS
reklama yonelik tutumlarinin cinsiyete, medeni duruma ve okuduklar1 béliime gore
kismen farklilik gosterdigi; yas ve aylik gelirlerine gore farklilik gostermedigi

saptanmistir.

Kadin  ogrencilerin  erkek  6grencilere gore tutumun eglendiricilik-
bilgilendiricilik ve izinli reklamcilik-kisisellestirme boyutlarina ait bazi ifadelerde

daha olumlu oldugu goriilmektedir. Bu simdiye kadarki literatiir ile de ortiismektedir.
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Evli 6grencilerin tutumun rahatsiz edicilik boyutu acisindan bekar 6grencilere gore
daha olumlu oldugu goriilmektedir. Yani evli 6grenciler reklam mesajlarin1 daha az
rahatsiz edici bulmaktadirlar. Son olarak, eglendiricilik- bilgilendiricilik boyutuna ait
bazi ifadelerde yliksekokul ogrencilerinin tutumunun daha olumlu; giivenilirlik
boyutu acgisindan da hem yiiksekokul hem fakiilte 6grencilerinin tutumunun daha
olumlu, yani daha giivenilir bulduklar1 oldugu go6zlenmistir. Pazarlama
yoneticilerinin reklam mesajlarina izin veren ve bu reklamlara yonelik en olumlu

tutuma sahip telefon kullanicilarin1 hedef almalar1 daha uygun olacaktir.

Literatiirdeki SMS reklama yonelik tutum arastirmalarinda ¢ogunlukla
tiikketicilerin bu konuda olumsuz tutumlar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu pilot arastirmanin
sonuglart da bu konuda literatiirii desteklemektedir. Sonug itibariyla, tiniversite
ogrencilerinin SMS reklamlarina yonelik olumlu bir tutum sergileyebilmesi igin
firmalarin hem gonderdikleri mesaj1 kisisellestirmeleri hem de kullanicidan izin
almalar1 gerekmektedir. Bunu takiben tiiketiciler SMS reklamlar1 daha eglendirici,
bilgilendirici ve giiven verici bulabileceklerdir. Mobil kampanyalar1 hazirlayan
firmalarin tiiketici listeleri satin alinarak gonderilen SMS reklamlara ayrilacak
biitcenin siradan SMS reklamlar hazirlamak yerine mobil reklam ajanslariyla
calisarak yaratict SMS kampanyalar diizenlenmesi i¢in harcanmasinin daha yararh
olacag: diisiiniilmektedir. Oncelikle, isletmelerin hedef kitleye ve konuya uygun en
iyi zaman ve gonderim sikligini belirlemesi gerekmektedir. Ornegin, reklamin
tiiketicilere sabah belirli bir saatten once ya da aksam belirli bir saatten sonra
gonderilmemesine dikkat etmek son derece onemlidir. Ayrica, lokasyon bazli kisinin
bulundugu yere 6zel kampanya, bilgi SMS’leri gonderilerek de kisisellestirmeye
katki saglanabilecegi diisiiniilmektedir. Ek olarak, yeterli sayida aktif ve potansiyel
miisterileri iceren veritabanlart olusturularak kullanicilarin bos vakit aktiviteleri ve
ilgi alanlari, meslekleri, gelir durumlar1 gibi bilgiler kisisellestirilmis mesaj

gonderimine yardimcei olacaktir.

Firmalarin {yelik bilgileri gibi yontemlerle tiiketicilerin kendi izinleri
dogrultusunda vermis olduklar: kisisel bilgilerini kullanarak pazarlama etkinliklerini
siirdiirmelerinin daha saglikli olacagi dustiniilmektedir. Ancak bu kisisel bilgiler
tiiketiciden goniillii olarak alinirken agik bir ifadeyle SMS reklam almak isteyip

istemedigi sorulmalidir, ¢linkii tiiketicinin telefon numarasi alinarak tam izin alinmis
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olmamaktadir. Ayrica tiiketiciye istedigi zaman vermis oldugu izni iptal etme hakki
taninmalidir. Bunu takiben firma iptal edilen izni kullanmaya 6zen gostermelidir.
Son olarak, firmalar kendilerine verilen izni asla tg¢iincii sahislara devretmemelidir.
Aksi taktirde bu reklamlarin tiiketiciyi rahatsiz ettigi i¢in firmanin ve markanin

imajina zarar verebilecegi unutulmamalidir.

Elde edilen sonuglar SMS reklamlara yonelik Tiirkiye’deki tiiketicilerin genel
bakisini ortaya c¢ikarmasina ragmen bir takim kisitlara sahiptir. Bu kisitlardan ilki
aragtirmanin {iniversite Orneklemi tizerinde kolayda ornekleme yontemi ile
yapilmasidir. Universite 6grencileri her ne kadar mobil pazarlama uygulamalarini
kullanmada ve katilmada 6nemli bir paya sahip olsalar da s6z konusu uygulamalarda
tiim niifusun da payr bulunmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlarinin yani sira mobil
reklam araglarinin genis bir yelpazeye sahip olmasi ve tiimiiniin ayni anda aragtiritlma
zorlugu da diger kisit olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu sebeplerden otiirti sonuglarin

genellestirilmesi mimkiin degildir.

Bu baglamda gelecek arastirmalarin farkli 6rnek kiitleler tizerinde, diger mobil
reklam uygulamalarimi da kapsayacak sekilde, farkli aragtirma teknikleriyle
yapilmasinin faydali olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica, bir mecraya ya da bir reklam
aracina yonelik tutumu kesfetmek icin sosyo-demografik veriler disinda
boliimlendirme Olgiitleri (yasam bicimleri gibi psikografik ya da cografik faktorler
vs.) ile bakmak daha detayli sonuglar verecektir. Son olarak, Tiirk tiiketicilerin SMS
reklamlarina yonelik tutumlarini etkileyen faktorlerin neler oldugu daha temsili
orneklemler kullanilarak ileri arastirmalar ile derinlemesine test edilmelidir. Bu ileri
aragtirmalar sonucunda alandaki uygulamacilarin daha etkili SMS reklam
kampanyalar1 yaratabilecekleri ve bdylece olasi olumsuz etkilerden uzak

kalabilecekleri diistiniilmektedir.
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SONUC

Cep telefonlarinin popiilerligi ve teknolojideki gelisim ile beraber, son
zamanlarda artan sayida isletme SMS reklam ¢esidine tutundurma karmasinda sik¢a
yer vermeye baslamistir. Bu sayede yer ve zaman farki olmaksizin istenilen mesajlar
tiikketicilere ulastirilabilmektedir. Ancak bu mecranin etkin ve verimli olabilmesi i¢in

tiiketicilerin bu tiir reklamlara karsi tutumlarini tespit etmek 6nem kazanmustir.

Bu baglamda bu calisma {niversite 6grencilerinin SMS reklamlarina yonelik
tutumlarim1 incelemek ve sosyo-demografik 6zelliklerine gore tutum farkliliklarim

belirlemek amaciyla yapilmistir.

Tim degiskenler itibariyle 6rnek kiitle SMS reklamlara karsi olumsuza yakin
bir tutum sergilemektedir. Ancak reklamlar izinli ve kisisellestirilmis olursa tutumlar
olumlu olabilmektedir. Universite o&grencileri SMS reklamlar1 eglendirici ve
bilgilendirici bulmamakta ve hatta rahatsiz edici bulmaktadir. SMS reklamlarin
giivenirliligi ile ilgili tarafsiz ve ortada bir tutum; izinli reklamcilik-kisisellestirme
boyutuyla ilgili olumlu bir tutum sergilemektedirler. Bu sonug¢, SMS reklami
pazarlama planlarmin bir pargasi yapmak isteyen isletmeler agisindan dikkat

cekicidir.

Arastirma sonucunda, tiniversite Ogrencilerinin SMS reklama yonelik
tutumlarinin cinsiyete, medeni duruma ve okuduklar1 boliime gore farklilik
gosterdigi hipotezleri kismen kabul edilmis; yas ve aylik gelirlerine gore farklilik

gosterdigi hipotezleri ise reddedilmistir.
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EK-1: ANKET FORMU

Bu anket Galatasaray Universitesi Pazarlama Yiksek Lisansi gergevesinde ydritilen “Satin
Alma Davranislari Uzerinde SMS Reklamlarin Etkisi” konulu yiiksek lisans tezine iligkin bir
calismadir. Calismanin sonucu tamamen bilimsel amacgh kullanilacak olup, veriler gizli
tutulacaktir. Anket tahmini olarak 5 dakika surecektir. Bu ¢alismaya sagladiginiz destekten
6turd tesekkur ederiz.

1. Universite 6grencisi misiniz?
() Evet
() Hayir (Lutfen ankete son veriniz.)

2. Ne kadar siklikla SMS reklam aliyorsunuz?

() Ginde 3-4 adet

() Ginde 1-2 adet

() 2-3 guinde bir

() 4-5 guinde bir

() Higc SMS reklam almiyorum. (Lutfen ankete son veriniz.)

3. Kag yildir cep telefonu kullaniyorsunuz?
()1-2yill ()9-10 yil

()3-4yl()11-12 yil

()5-6yil()13-14 yil

()7-8yil()15-16 yil

4. Ne kadar siklikla SMS génderiyorsunuz?

() Glinde 3-4 adet

() Ginde 1-2 adet

() 2-3 glinde bir

() 4-5 guinde bir

() Higc SMS géndermiyorum.

5.Telefonunuza reklam amagh SMS geldiginde ne yapiyorsunuz?
(') Hic okumam.

() Ara sira okurum.

() Cok sayida mesaiji biriktirdikten sonra topluca okurum.

() Vaktim oldugunda okurum.

() Gelir gelmez okurum.

6. Telefonunuza gelen reklam amag¢h SMS’in ne kadarini okuyorsunuz?
() Hi¢ okumuyorum.

() Mesajin ¢eyregini okuyorum.

() Mesaijin yarisini okuyorum.

() Mesajin hepsini okuyorum.
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7. Lutfen asagida verilen ifadelerden sizin i¢in en uygun segenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle
katiliyorum

Katiliyorum

Ne katiliyor ne

katilmiyorum

Katiimiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

SMS reklamlari almak hoguma gider.

SMS reklamlar giincel bilgi igin iyi bir kaynaktir.

SMS reklamlar ihtiya¢ duydugum bilgiyi sadlar.

SMS reklamlar, Urinler/hizmetler hakkinda yararl bilgiler
vermektedir.

SMS reklamlari almayi zevkli ve eglenceli bulurum.

SMS reklamlar rahatsiz edicidir.

SMS reklamlar neredeyse her yerde karsima ¢ikiyor.

SMS reklamlari almak beni memnun eder.

SMS reklamlari satin alma kararlarimda bagvuru kaynagi olarak

kullanirim.

SMS reklamlardaki icerik genellikle sinir bozucudur.

SMS reklamlara glvenirim.

SMS reklamlar yanilticidir.

Genel olarak SMS reklamlari severim.

SMS reklamlar ilgimi geker.

iznim alinarak génderilen SMS reklamlari dikkatlice okurum.

iznim alinarak génderilen SMS reklamlarina giivenirim.

iznim alinarak génderilen SMS reklamlardan memnun olurum.

SMS reklamlarindaki icerik (marka, fiyat ve kampanyalar vs.)
profilime uygun génderildiginde faydahdir.

SMS reklamlarin bana 6zel hazirlandigini hissediyorum.

SMS reklamlar kigisel olarak bana génderilmigse ilgimi ¢eker.

8. Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek

Latfen bir sonraki sayfaya geginiz.
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9. Medeni durumunuz:

() Evli () Bekar

10. Yasiniz:

()18-20 ()21-23 ()24-26 ()27-29 () 30 ve Ustu
11. Okumakta oldugunuz béliim:

() Fakilte () Yiksekokul () Enstitl/ Lisanststi () Meslek Yiksekokulu
12. Aylik geliriniz:

() 500 TL ve alti

()501TL-1250TL

() 1251 TL-2000 TL

()2001 TL—-2750 TL

()2751 TL-3500 TL

() 3501 TL- ve st




144

EK-2: Tutumun Okunmakta Olan Birime Goére Karsilastirilmasina Yonelik

Scheffe Testi
Bagimhi (I) Bolim (J) Boliim Ortalama | Standart | Anlamlilik
Degisken Farki (I- | Hata
J))
Yiiksekokul 0,888" 0,256 0,008
. Enstitii/Lisansiistii -0,132 0,155 0,867
Fakiilte
Meslek -0,568 0,518 0,753
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,888" 0,256 0,008
Yiiksekokul Enstitii/Lisanstistii| -1,020 0,288 0,006
SMS reklamlar Meslek -1,456 0,572 0,093
almak hosuma Yiiksekokulu
gider. Fakiilte 0,132 0,155 0,867
... Yiiksekokul 1,020°| 0,288 0,006
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,436| 0,535 0,881
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,568 0,518 0,753
esle -
Yiiksekokulu Yukéekol‘ml 1,456 0,572 0,093
Enstitii/Lisanstistii 0,436 0,535 0,881
Yiiksekokul 0,536 0,298 0,358
. Enstitii/Lisansiistii -0,209 0,180 0,718
Fakiilte
Meslek -0,332 0,602 0,959
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,536| 0,298 0,358
Yiiksekokul Enstitii/Lisansiistii -0,745 0,335 0,178
SMS reklamlar Meslek -0,868 0,665 0,637
glincel bilgi icin Yiiksekokulu
iyi bir kaynaktir. Fakiilte 0,209 0,180 0,718
o ... | Yuksekokul 0,745 0,335 0,178
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,123 0,622 0,998
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,332 0,602 0,959
esle -
YViiksekokulu Yukéekolful 0,868 0,665 0,637
Enstitii/Lisanstistii 0,123 0,622 0,998
Yiiksekokul 0,581 0,261 0,176
SMS reklamlar Fakiilte Enstitii/Lisansiistii -0,105 0,158 0,931
U]
ihtiyag Meslek -0,492 0,528 0,832
duydugum Yiiksekokulu
bilgiyi saglar. Fakiil - 1 261 1
glyl1 sag Viiksekokul a u.te ‘ 0,58 0,26 0,176
Enstitii/Lisansiistii -0,686 0,294 0,143
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Meslek -1,074 0,583 0,336
Yiiksekokulu
Fakiilte 0,105 0,158 0,931
s | Yuksekokul 0,686 0,294 0,143
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,387 0,545 0,918
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,492 0,528 0,832
esle N
Yiiksekokulu Yuk§ekolful 1,074 0,583 0,336
Enstitii/Lisansiisti 0,387 0,545 0,918
Yiiksekokul 0,289 0,270 0,766
. Enstitii/Lisansiistii -0,103 0,163 0,940
Fakiilte
Meslek -0,226 0,545 0,982
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,289 0,270 0,766
SMS reklamlar . Enstitii/Lisanstistii -0,392 0,304 0,645
> | Yiiksekokul
tirtinler/hizmetler Meslek -0,515 0,603 0,866
hakkinda yararli Yiiksekokulu
bilgiler Fakiilte 0,103 0,163 0,940
vermektedir. .. .. |Yiksekokul 0,392 0,304 0,645
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,123 0,563 0,997
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,226 0,545 0,982
esle -
Yiiksekokulu Yukéekol?ul 0,515 0,603 0,866
Enstitii/Lisanstistii 0,123 0,563 0,997
Yiiksekokul 0,694 0,248 0,052
. Enstitii/Lisansiistii -0,150 0,150 0,803
Fakiilte
Meslek -0,218 0,502 0,979
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,694 0,248 0,052
SMS reklaml Yiiksekokul Enstitii/Lisanstistii -0,843* 0,279 0,029
: e a‘;,a“ Meslek 0,912 0,555 0,441
avTayl T.ev Ve Yiiksekokulu
nceli
°g enee Fakiilte 0,150] 0,150 0,803
bulurum. P
e | Yiksekokul 0,843 0,279 0,029
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,069 0,518 0,999
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,218 0,502 0,979
esle
Yiiksekokul 12 441
Y iiksekokulu L ?e o.u 0,0 0,555 0,
Enstitii/Lisansiistii 0,069 0,518 0,999
SMS reklamlar . Yiiksekokul -0,090 0,293 0,992
. ... |Fakiilte — . ——
rahatsiz edicidir. Enstitii/Lisansiistii 0,145 0,177 0,881




146

Meslek 0,277 0,593 0,974
Yiiksekokulu
Fakiilte 0,090 0,293 0,992
o o 0 091
Yiiksekokul Enstitii/Lisansiisti 0,235 0,33 917
Meslek 0,368 0,655 0,957
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,145 0,177 0,881
s | Yuksekokul -0,235 0,330 0,917
Enstitii/Lisansiistii
Meslek 0,132 0,612 0,997
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte -0,277 0,593 0,974
esle -
Yiiksekokulu Yukéekol'ml -0,368 0,655 0,957
Enstitii/Lisanstistii -0,132 0,612 0,997
Yiiksekokul -0,075 0,267 0,994
. Enstitii/Lisanstistii 0,082 0,162 0,968
Fakiilte
Meslek -0,089 0,541 0,999
Yiiksekokulu
Fakiilte 0,075 0,267 0,994
L ee M .. .o 1
Yiiksekokul Enstitii/Lisansiistii 0,157 0,30 0,965
SMS reklamlar Meslek -0,015 0,597 1,000
her yerde Yiiksekokulu
karsima cikiyor. Fakiilte -0,082| 0,162 0,968
s | Yiuksekokul -0,157 0,301 0,965
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,172 0,558 0,992
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,089 0,541 0,999
esle -
Yiiksekokulu Yukéekol'ml 0,015 0,597 1,000
Enstitii/Lisanstistii 0,172 0,558 0,992
Yiiksekokul 0,458 0,238 0,296
. Enstitii/Lisanstistii -0,091 0,144 0,940
Fakiilte
Meslek -0,086 0,480 0,998
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,458 0,238 0,296
SMS reklamlar . Enstitii/Lisanstistii -0,549 0,268 0,241
i Yiiksekokul
almak beni Meslek -0,544 0,531 0,789
memnun eder. Yiiksekokulu
Fakiilte 0,091 0,144 0,940
s | Yiiksekokul 0,549 0,268 0,241
Enstitii/Lisansiistii
Meslek 0,005 0,496 1,000
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,086 0,480 0,998
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Yiiksekokulu Yiiksekokul 0,544 0,531 0,789
Enstitii/Lisansiistii -0,005 0,496 1,000
Yiiksekokul 0,970°| 0,259 0,003
. Enstitii/Lisansiisti -0,206 0,157 0,629
Fakiilte
Meslek 0,088 0,523 0,999
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,970"| 0,259 0,003
MS rekdaml Yiiksekokul Enstitii/Lisansiisti -1,176* 0,291 0,001
i u
5 rf amiatt Meslek 0,882 0,578 0,508
ls(atmla ma d Yiiksekokulu
arariatimaa Fakiilte 0.206| 0,157 0,629
basvuru kaynagi ;

. ' Yiksekokul 1,176 0,291 0,001
olarak Enstitii/Lisansiistii "
kullanirim. Meslek 0,294 0,540 0,96

Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte -0,088 0,523 0,999
esle -
Yiiksekokulu Yukéekol'ml 0,882 0,578 0,508
Enstitii/Lisanstistii -0,294 0,540 0,961
Yiiksekokul 0,500 0,253 0,271
. Enstitii/Lisanstiistii 0,108 0,153 0,919
Fakiilte
Meslek -0,088 0,511 0,999
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,500 0,253 0,271
o st _ 5 284 4
Yiiksekokul Enstitii/Lisanstistii 0,39 0,28 0,59
SMS reldaml Meslek -0,588 0,564 0,780
N r.e. amlara Yiiksekokulu
giventrim. Fakiilte -0.108| 0,153 0,919
o __|'Yiiksekokul 0,392 0,284 0,594
Enstitii/Lisanstistii
Meslek -0,196 0,527 0,987
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,088 0,511 0,999
esle -
Yiiksekokulu Yukéekolful 0,588 0,564 0,780
Enstitii/Lisanstistii 0,196 0,527 0,987
Yiiksekokul -0,326 0,279 0,715
) Enstitii/Lisansiistii| -0,6017| 0,169 0,006
Fakiilte
Meslek 0,365 0,565 0,937
SMS rekdaml Yiiksekokulu
rexiamiar Fakiilte 0326 0279 0,715
yamltieidir. Enstiti/Lisansisti| 0275 0315 0.859
Yiiksekokul nstitii/Lisansiistii -0, , ,
Meslek 0,691 0,624 0,747
Yiiksekokulu
Enstitii/Lisansiistii | Fakiilte 0,601°| 0,169 0,006
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Yiiksekokul 0,275 0,315 0,859
Meslek 0,966 0,583 0,434
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte -0,365 0,565 0,937
esle -
Yiiksekokulu Yuk§ekol?ul -0,691 0,624 0,747
Enstitii/Lisanstistii -0,966 0,583 0,434
Yiiksekokul 0,413 0,226 0,343
. Enstitii/Lisanstistii 0,001 0,137 1,000
Fakiilte
Meslek -0,264 0,457 0,954
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,413 0,226 0,343
Yiiksekokul Enstitii/Lisansiistii -0,412 0,254 0,455
Genel olarak Meslek -0,676 0,505 0,616
SMS reklamlari Yiiksekokulu
severim. Fakiilte -0,001 0,137 1,000
oy ... | Yuksekokul 0,412 0,254 0,455
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,265 0,472 0,957
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,264 0,457 0,954
esle -
Yiiksekokulu Yukéekol‘ml 0,676 0,505 0,616
Enstitii/Lisansiistii 0,265 0,472 0,957
Yiiksekokul 0,655* 0,232 0,048
. Enstitii/Lisansiistii -0,129 0,140 0,839
Fakiilte
Meslek -0,315 0,469 0,929
Yiiksekokulu
Fakiilte 0,655 0,232 0,048
Yiiksekokul Enstitii/Lisanstistii| -0,784 0,261 0,030
Meslek -0,971 0,518 0,321
SMS reklamlar .
o Yiiksekokulu
ilgimi ¢eker. -
Fakiilte 0,129 0,140 0,839
.. . .|Yiiksekokul 0,784 | 0,261 0,030
Enstitii/Lisansiistii
Meslek -0,186 0,484 0,985
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,315 0,469 0,929
esle
Yiiksekokul 1 1 21
Yiiksekokulu i §e o ‘u 0,97 0,518 0,3
Enstitii/Lisansiistii 0,186 0,484 0,985
Iznim alinarak Yiiksekokul 0,241 0,322 0,905
gonderilen SMS Fakiilte Enstitii/Lisanstistii -0,230 0,195 0,707
reklamlar Meslek -0,112 0,651 0,999
dikkatlice Yiiksekokulu
okurum. Yiiksekokul Fakiilte -0,241| 0,322 0,905
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Enstitii/Lisansiisti -0,471 0,362 0,640
Meslek -0,353 0,719 0,971
Yiiksekokulu
Fakiilte 0,230 0,195 0,707
e | Yiiksekokul 0,471 0,362 0,640
Enstitii/Lisanstisti
Meslek 0,118 0,672 0,999
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,112 0,651 0,999
esle
i 0,971
Yiiksekokulu Yukéekolful 0,353 0,719 .97
Enstitii/Lisansiisti -0,118 0,672 0,999
Yiiksekokul -0,005 0,298 1,000
. Enstitii/Lisansiistii -0,319 0,181 0,376
Fakiilte
Meslek 0,186 0,604 0,992
Yiiksekokulu
Fakiilte 0,005 0,298 1,000
i al | Yitksekokul Enstitii/Lisansiistii -0,314 0,336 0,832
i u
Z_,m;n a lmarSaMS Meslek 0,191 0,667 0,994
gol?l eri en Yiiksekokulu
rexamiating Fakiilte 0319] 0,181 0376
giivenirim.
e .. |'Yiksekokul 0,314 0,336 0,832
Enstitii/Lisanstiisti
Meslek 0,505 0,623 0,883
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte -0,186 0,604 0,992
esle
N i A
Yiiksekokulu Yukéekol?ul 0,191 0,667 0,99
Enstitii/Lisanstistii -0,505 0,623 0,883
Yiiksekokul -0,341 0,316 0,761
. Enstitii/Lisansiistii -0,204 0,191 0,768
Fakiilte
Meslek -0,238 0,638 0,987
Yiiksekokulu
Fakiilte 0,341 0,316 0,761
i al « | Yiiksekokul Enstitii/Lisansiistii 0,137 0,355 0,985
i u
IZ_,“‘(T a_lmagaMs Meslek 0,103 0,705 0,999
golfl eri eg Yiiksekokulu
rexamiardan Fakiilte 0.204] 0,191 0,768
memnun olurum.
e . |'Yiiksekokul -0,137 0,355 0,985
Enstitii/Lisanstiistii
Meslek -0,034 0,659 1,000
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,238 0,638 0,987
sl Yiiksekokul -0,103| 0,705 0,999
Yiiksekokulu - -
Enstitii/Lisansiisti 0,034 0,659 1,000
SMS Fakiilte Yiiksekokul -0,187 0,309 0,947
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reklamlardaki Enstitii/Lisansiisti -0,285 0,187 0,509
igerik (marka, Meslek -0,745 0,624 0,700
fiyat ve Yiiksekokulu
kampanyalar vs.) Fakiilte 0,187 0,309 0,947
profilime uygun Viiksekokul Enstitii/Lisansiistii | -0,098| 0,348 0,994
gonderildiginde Meslek 0,559 0,690 0,883
faydalidir. Yiiksekokulu
Fakiilte 0,285 0,187 0,509
e ' Yiksekokul 0,098 0,348 0,994
Enstitii/Lisanstuisti
Meslek -0,461 0,644 0,916
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte 0,745 0,624 0,700
esle -
Viiksekokulu Yukéekolful 0,559 0,690 0,883
Enstitii/Lisanstistii 0,461 0,644 0,916
Yiiksekokul 0,355 0,216 0,440
. Enstitii/Lisansiistil -0,136 0,130 0,781
Fakiilte
Meslek 0,105 0,436 0,996
Yiiksekokulu
Fakiilte -0,355 0,216 0,440
SMS reklaml YViiksekokul Enstitii/Lisanstistii -0,490 0,243 0,255
fekamiarin Meslek -0,250| 0,482 0,966
bana 6zel N
snderildigini Yiiksekokulu
nderildigini
gondetticis Fakiilte 0.136] 0,130 0,781
hissediyorum.
o __|'Yiiksekokul 0,490 0,243 0,255
Enstitii/Lisanstistii
Meslek 0,240 0,450 0,963
Yiiksekokulu
Meslek Fakiilte -0,105 0,436 0,996
esle -
Yiiksekokulu Yukéekolful 0,250 0,482 0,966
Enstitii/Lisanstistii -0,240 0,450 0,963
Yiiksekokul 0,543 0,332 0,445
. Enstitii/Lisansiistii -0,162 0,201 0,884
Fakiilte
Meslek 0,279 0,672 0,982
laml Yiiksekokulu
E,M,S ;e 1 amkar Fakiilte 0543 0332 0445
isisel olara o .
bana Yiiksekokul Enstitii/Lisanstistii -0,706 0,374 0,314
. . Meslek -0,265 0,742 0,988
gonderilmisse
. Yiiksekokulu
ilgimi ¢eker.
Fakiilte 0,162 0,201 0,884
e __|'Yiiksekokul 0,706 0,374 0,314
Enstitii/Lisansiistii
Meslek 0,441 0,693 0,939

Yiiksekokulu




Meslek
Yiiksekokulu

151

Fakiilte -0,279 0,672 0,982
Yiiksekokul 0,265 0,742 0,988
Enstitii/Lisanstistii -0,441 0,693 0,939
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EK-3: Tutumun Aylk Gelire Gore Karsilastirilmasina Yonelik Scheffe Testi

Bagimh 1)) (J) Aylik Gelir Ortalama | Standart | Anlamhihk
Degisken Ayhk Farki (I-J) Hata
Gelir
501 TL-1250 TL 0,039 0,145 1,000
500 |1251 TL-2000 TL -0,163 0,170 0,969
TLve |2001 TL-2750 TL 0,095 0,227 0,999
alti 2751 TL-3500 TL -0,195 0,305 0,995
3501 TL ve iistii 0,126 0,232 0,998
500 TL ve altt -0,039 0,145 1,000
SOL 951 TL2000 TL 0202|0143 0.849
LLS o 2001 TL-2750 TL 0,056 0,207 1,000
L 2751 TL-3500 TL -0,234 0,291 0,986
3501 TL ve iistii 0,087 0,213 0,999
500 TL ve altt 0,163 0,170 0,969
251 S0 TL 1250 TL 0202  0.143 0.849
;)LO o 2001 TL-2750 TL 0,258 0,225 0,934
SMS reklamlar | TL 2751 TL-3500 TL -0,032 0,304 1,000
3501 TL ve iistii 0,289 0,231 0,905
almak hosuma
. 500 TL ve altt -0,095 0,227 0,999
gider. 2001
501 TL-1250 TL -0,056 0,207 1,000
§7L5 o [1251TL-2000 TL -0,258 0,225 0,934
L 2751 TL-3500 TL -0,290 0,339 0,981
3501 TL ve iistii 0,031 0,275 1,000
500 TL ve altt 0,195 0,305 0,995
250 S01 TL-1250 TL 0,234 0,291 0,986
;LO o [1251TL-2000 TL 0,032 0,304 1,000
L 2001 TL-2750 TL 0,290 0,339 0,981
3501 TL ve stii 0,321 0,343 0,972
500 TL ve alti -0,126 0,232 0,998
3501 |501 TL-1250 TL -0,087 0,213 0,999
TLve |1251 TL-2000 TL -0,289 0,231 0,905
tisti 2001 TL-2750 TL -0,031 0,275 1,000
2751 TL-3500 TL 0,321 0,343 0,972
501 TL-1250 TL -0,003 0,166 1,000
500 |1251 TL-2000 TL -0,299 0,196 0,802
SMS reklamlar . 0o 001 TL-2750 TL 20,062| 0,260 1,000
giincel bilgi i¢in
iyi bir kaynaktr, alti 2751 TL-3500 TL -0,234 0,350 0,994
3501 TL ve stii -0,234 0,267 0,979
501  [500 TL ve alti 0,003 0,166 1,000
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TL-  |1251 TL-2000 TL 0,296 0,164 0,661
1250 2001 TL-2750 TL -0,059 0,237 1,000

TL 2751 TL-3500 TL 0,231 0,334 0,993

3501 TL ve istii 0,231 0,244 0,971

500 TL ve alt1 0,299 0,196 0,802

1251 01 TL-1250 TL 0,296 0,164 0,661

goLo o 2001 TL-2750 TL 0,236 0,259 0,975

L 2751 TL-3500 TL 0,065 0,349 1,000

3501 TL ve istii 0,065 0,265 1,000

500 TL ve altt 0,062 0,260 1,000

2000 S0 TL-1250 TL 0059 0237 1,000

;LS o 1251 TL-2000 TL 0,236 0,259 0,975

L 2751 TL-3500 TL -0,171 0,389 0,999

3501 TL ve iistii 0,171 0,316 0,998

500 TL ve altt 0,234 0,350 0,994

250 S01 TL-1250 TL 0,231 0,334 0,993

;LO o [1251TL-2000 TL -0,065 0,349 1,000

L 2001 TL-2750 TL 0,171 0,389 0,999

3501 TL ve iistii 0,000 0,393 1,000

500 TL ve altt 0,234 0,267 0,979

3501 [501 TL-1250 TL 0,231 0,244 0,971

TLve [1251 TL-2000 TL -0,065 0,265 1,000

tisti  [2001 TL-2750 TL 0,171 0,316 0,998

2751 TL-3500 TL 0,000 0,393 1,000

501 TL-1250 TL 0,107 0,146 0,991

500 |1251 TL-2000 TL -0,033 0,171 1,000

TLve [2001 TL-2750 TL 0,077 0,228 1,000

alti 2751 TL-3500 TL 0,332 0,307 0,947

3501 TL ve iistii 0,347 0,234 0,821

500 TL ve alti -0,107 0,146 0,991

SMS reklamlar i OLI 1251 TL-2000 TL -0,140 0,144 0,966
ihtiyag 1250|2001 TL-2750 TL -0,029 0,208 1,000
duydugum bilgiyi | . 2751 TL-3500 TL -0,439 0,292 0,813
saglar. 3501 TL ve iistii 0,240 0,214 0,939
500 TL ve alti 0,033 0,171 1,000

1251 01 TL-1250 TL 0.140| 0,144 0.966

;)L(; o [2001TL-2750 TL 0,111 0,227 0,999

L 2751 TL-3500 TL -0,299 0,306 0,966

3501 TL ve iistii 0,380 0,232 0,750

2001 [500 TL ve alti 0,077 0,228 1,000
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TL-  |501 TL-1250 TL 0.029] 0208 1,000
2750 1251 TL-2000 TL 0111 0227 0.999

TL  |2751 TL-3500 TL 0410 0341 0.919

3501 TL ve {istii 0269] 0277 0.967

500 TL ve alt1 0,332 0,307 0,947

2751 1501 TL-1250 TL 0439 0292 0.813

gsLo o 1251 TL-2000 TL 0,299 0,306 0,966

o |2001TL2750 TL 0410| 0341 0.919

3501 TL ve {istii 0679 0345 0.568

500 TL ve alts 0347 0234 0.821

3501|501 TL-1250 TL 0240 0214 0,939

TLve |1251 TL-2000 TL 0380 0232 0.750

fisti 2001 TL-2750 TL 0269 0277 0.967

2751 TL-3500 TL 0679 0345 0.568

501 TL-1250 TL 0206  0.149 0.863

500 |1251 TL-2000 TL 0080  0.176 0.999

TLve |2001 TL-2750 TL 0.175| 0234 0,990

alt 2751 TL-3500 TL 0249 0315 0.987

3501 TL ve {istii 0.001] 0240 1,000

500 TL ve alt 0206 0.149 0.863

01 51 TL-2000 TL 0286 0147 0.584

?2Ls o [2001TL2750 TL 0031 0213 1,000

1 |2751TL 3500 TL 0455|0300 0.806

3501 TL ve {istii 0205 0220 0.972

500 TL ve alt 0.080|  0.176 0,999

irl\f:lerre/ﬁinnf:;e r ;ZLS b 1501 TL-1250 TL 0286  0.147 0.584
ok sanats 12000 |220LTL2750 TL 0255 0233 0.945
bilgiler T |2751TL3500 TL 0169 0314 0.998
cermoktedi. 3501 TL ve {istii 0.081] 0239 1,000
500 TL ve alt 0175 0234 0.990

2000 S0 T 1250 TL 0031 0213 1,000

;LS , [1251TL-2000TL 0255 0233 0.945

. |2751 1L 3500 TL 0424 0350 0.917

3501 TL ve {istii 0174 0284 0.996

500 TL ve alt 0249 0315 0.987

2751 1501 TL-1250 TL 0455  0.300 0.806

;LO o [1251TL-2000 TL 0,169 0,314 0,998

o |2001 L2750 TL 0424 0350 0.917

3501 TL ve {istii 0250| 0354 0.992

3501|500 TL ve alt 0001 0240 1,000




155

TLve |501 TL-1250 TL 0,205 0,220 0,972
tisti  [1251 TL-2000 TL -0,081 0,239 1,000

2001 TL-2750 TL 0,174 0,284 0,996

2751 TL-3500 TL -0,250 0,354 0,992

501 TL-1250 TL -0,138 0,138 0,962

500 |1251 TL-2000 TL 0,122 0,162 0,989

TLve [2001 TL-2750 TL -0,164 0,216 0,989

alti 2751 TL-3500 TL 0,297 0,291 0,958

3501 TL ve istii 0,524 0,221 0,348

500 TL ve altt 0,138 0,138 0,962

01 ST TL-2000 TL 0016  0.136 1,000

?st o 2001 TL-2750 TL -0,026 0,197 1,000

L 2751 TL-3500 TL -0,159 0,277 0,997

3501 TL ve iistii 0,662 0,203 0,060

500 TL ve altt 0,122 0,162 0,989

25T S0 T 1250 TL 0,016 0,136 1,000

;()LO o [2001TL-2750 TL -0,042 0,215 1,000

SMS reklamlari TL 2751 TL-3500 TL -0,175 0,290 0,996
almay1 zevkli ve 3501 TL ve tisti 0,646 0,220 0,128
eglenceli 500 TL ve alt1 0,164 0,216 0,989
bulurum. iOLOl 501 TL-1250 TL 0,026 0,197 1,000
575 1251 TL-2000 TL 0,042 0,215 1,000

L 2751 TL-3500 TL -0,133 0,323 0,999

3501 TL ve iistii 0,688 0,262 0,231

500 TL ve alti 0,297 0,291 0,958

2751 TS01 TL-1250 TL 0,159 0,277 0,997

;_LO o 1251 TL-2000 TL 0,175 0,290 0,996

L 2001 TL-2750 TL 0,133 0,323 0,999

3501 TL ve dstii 0,821 0,326 0,277

500 TL ve alti -0,524 0,221 0,348

3501 [501 TL-1250 TL -0,662 0,203 0,060

TLve [1251 TL-2000 TL -0,646 0,220 0,128

tisti {2001 TL-2750 TL -0,688 0,262 0,231

2751 TL-3500 TL -0,821 0,326 0,277

501 TL-1250 TL 0,011 0,162 1,000

500 |1251 TL-2000 TL 0,184 0,191 0,968

SMS reklamlar | TL ve [2001 TL-2750 TL 0,468 0,254 0,641
rahatsiz edicidir. |alt1 2751 TL-3500 TL -0,075 0,342 1,000
3501 TL ve iistii -0,075 0,260 1,000

501  [500 TL ve alti 0,011 0,162 1,000
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TL-  |1251 TL-2000 TL 0,195 0,160 0,914
1250 [2001 TL-2750 TL 0,478 0232 0,513
TL  [2751 TL-3500 TL 20,065 0,326 1,000

3501 TL ve iistii 20,065 0,239 1,000
500 TL ve alti 0,184 0,191 0,968
1251 01 TL-1250 TL 0.195|  0.160 0.914
goLo o 2001 TL-2750 TL 0,283 0,253 0,939
L [2751 TL-3500 TL 20,260 0,341 0,989
3501 TL ve iistii 20,260 0,259 0,962
500 TL ve alts 20,468 0,254 0,641
2000 S0 TL-1250 TL 0478|0232 0513
;LS o 1251 TL-2000 TL -0,283 0,253 0,939
L 2751 TL-3500 TL 0,543 0,380 0,843
3501 TL ve iistii 20,543 0,309 0,685
500 TL ve alts 0,075| 0342 1,000
250 S01 TL-1250 TL 0,065| 0,326 1,000
;LO o [1251TL-2000 TL 0,260 0,341 0,989
1 [2001 TL-2750 TU 0,543| 0,380 0,843
3501 TL ve iistii 0,000] 0,384 1,000
500 TL ve alts 0,075] 0,260 1,000
3501|501 TL-1250 TL 0,065] 0,239 1,000
TLve [1251 TL-2000 TL 0260 0,259 0,962
iisti 2001 TL-2750 TL 0,543| 0,309 0,685
2751 TL-3500 TL 0,000] 0,384 1,000
501 TL-1250 TL 20,067 0,148 0,999
500 | 1251 TL-2000 TL 0,123] 0,174 0,992
TLve [2001 TL-2750 TL 0229] 0232 0,964
al |2751 TL-3500 TL 0,305| 0312 0,966
3501 TL ve iistii 0,195 0,238 0,984
500 TL ve alti 0,067| 0,148 0,999
01 ST TL-2000 TL 0190  0.146 0.889

SMS reklamlar— [TL- 1 o 5750 TL 0,296 0211 0,855

her yerde karsima 1250

cikiyor L 2751 TL-3500 TL 0372] 0,297 0,905

3501 TL ve iistii 0,128] 0218 0,997
500 TL ve alti 0,123 0,174 0,992
1251 01 TL-1250 TL 0.190| 0,146 0.889
goLo o 2001 TL-2750 TL 0,106] 0231 0,999
T 2751 TL-3500 TL 0,182] 0311 0,997
3501 TL ve iistii 20318 0,236 0,874
2001 |500 TL ve alti 20,229 0232 0,964
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TL-  |501 TL-1250 TL 0296 0211 0,855
2750 [1251 TL-2000 TL -0,106] 0,231 0,999
TL {2751 TL-3500 TL 0,076 0347 1,000

3501 TL ve distii 0424 0282 0,811

500 TL ve altt 0305|0312 0,966

2751 1501 TL-1250 TL 0372|0297 0.905
gsLo o 1251 TL-2000 TL 0,182 0,311 0,997
11 [2001TL2750 TL 0,076] 0,347 1,000
3501 TL ve distii 0,500 0351 0,844

500 TL ve alti 0,195 0238 0,984
3501|501 TL-1250 TL 0,128] 0218 0,997
TLve |1251 TL-2000 TL 0318 0,236 0,874
iisti |2001 TL-2750 TL 0424 0282 0,811
2751 TL-3500 TL 0,500 0351 0,844

501 TL-1250 TL 0,118 0,132 0,977

500 |1251 TL-2000 TL 0,017 0,156 1,000
TLve |2001 TL-2750 TL 0,030 0,207 1,000
alt {2751 TL-3500 TL 0,199 0278 0,992
3501 TL ve distii 0,408 0,212 0,592

500 TL ve alti 0118 0132 0,977

01 51 TL-2000 TL 0,135 0,130 0,956
?2Ls o 2001 TL-2750 TL 0,088 0,188 0,999
1L 2751 TL-3500 TL 0317|0265 0,921
3501 TL ve distii 0,290 0,194 0,815

500 TL ve alt: 0,017 0,156 1,000

1251 01 TL-1250 TL 0,135 0,130 0,956
:ﬁjﬁii‘;ﬁlar ;)L(; o 2001 TL-2750 TL 0,047| 0,206 1,000
e oder. 7L [27SLTL-3500 TL 0,182 0278 0,994
3501 TL ve distii 0425 0211 0,540

500 TL ve alti 0,030 0,207 1,000

2000 S0 T 1250 TL 0088  0.188 0.999
;LS o [1251TL-2000TL 0,047 0,206 1,000
L [2751TL-3500 TL 0.229] 0,309 0,990
3501 TL ve iistii 0379 0251 0,810

500 TL ve alti 0,199 0278 0,992

2751 1501 TL-1250 TL 0317  0.265 0.921
;LO o [1251TL-2000 TL 0,182 0,278 0,994
1 [2001TL-2750 TL 0229 0309 0,990
3501 TL ve iistii 0,607 0313 0,584
3501|500 TL ve alts 0408|0212 0,592
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TLve |501 TL-1250 TL -0,290 0,194 0,815
tisti {1251 TL-2000 TL 0,425 0211 0,540

2001 TL-2750 TL 0,379 0,251 0,810

2751 TL-3500 TL -0,607 0,313 0,584

501 TL-1250 TL 0,075 0,147 0,998

500 |1251 TL-2000 TL -0,048 0,173 1,000

TLve [2001 TL-2750 TL -0,025 0,230 1,000

alti 2751 TL-3500 TL 0,106 0,309 1,000

3501 TL ve istii 0,251 0,236 0,951

500 TL ve altt -0,075 0,147 0,998

01 ST TL-2000 TL 0122|0145 0.982

?st o 2001 TL-2750 TL -0,100 0,209 0,999

L 2751 TL-3500 TL -0,181 0,295 0,996

3501 TL ve iistii 0,176 0,216 0,985

500 TL ve altt 0,048 0,173 1,000

25T S0 T 1250 TL 0,122 0,145 0,982

SMS reklamlart ;()LO o [2001TL-2750 TL 0,023 0,228 1,000
satin alma L 2751 TL-3500 TL -0,058 0,308 1,000
kararlarimda 3501 TL ve sti 0,299 0,234 0,898
basvuru kaynagi 500 TL ve alt1 0,025 0,230 1,000
olarak 2000 S0 TL-1250 TL 0,100 0,209 0,999
kullanirim. ;Ls o [1251TL-2000 TL -0,023 0,228 1,000
L 2751 TL-3500 TL -0,081 0,344 1,000

3501 TL ve iistii 0,276 0,279 0,964

500 TL ve alt1 0,106 0,309 1,000

2751 TS01 TL-1250 TL 0,181 0,295 0,996

;_LO o 1251 TL-2000 TL 0,058 0,308 1,000

L 2001 TL-2750 TL 0,081 0,344 1,000

3501 TL ve dstii 0,357 0,348 0,958

500 TL ve altt 0,251 0,236 0,951

3501 |501 TL-1250 TL 0,176 0,216 0,985

TLve [1251 TL-2000 TL 0,299 0,234 0,898

tisti {2001 TL-2750 TL 0,276 0,279 0,964

2751 TL-3500 TL 0,357 0,348 0,958

501 TL-1250 TL 0,024 0,140 1,000

500 |1251 TL-2000 TL -0,148 0,165 0,977

SMS reklamlara |TL ve [2001 TL-2750 TL 0,178 0,220 0,985
giivenirim. alt1 2751 TL-3500 TL 0,336 0,296 0,936
3501 TL ve iistii 0,236 0,226 0,955

501  [500 TL ve alti -0,024 0,140 1,000
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TL-  |1251 TL-2000 TL 0,171 0,139 0,910
1250 2001 TL-2750 TL 0,155 0,201 0,988
TL 2751 TL-3500 TL -0,360 0,282 0,898

3501 TL ve istii 0,212 0,207 0,958

500 TL ve alt1 0,148 0,165 0,977

1251 01 TL-1250 TL 0,171 0,139 0,910
goLo o 2001 TL-2750 TL 0,326 0,219 0,818
L 2751 TL-3500 TL 0,188 0,295 0,995
3501 TL ve istii 0,383 0,224 0,713

500 TL ve altt 0,178 0,220 0,985

2000 S0 TL-1250 TL 0.155| 0201 0.988
;LS o 1251 TL-2000 TL -0,326 0,219 0,818
L 2751 TL-3500 TL 0,514 0,329 0,785
3501 TL ve iistii 0,057 0,267 1,000

500 TL ve altt 0,336 0,296 0,936

250 S01 TL-1250 TL 0,360 0,282 0,898
;LO o [1251TL-2000 TL 0,188 0,295 0,995
L 2001 TL-2750 TL 0,514 0,329 0,785
3501 TL ve iistii 0,571 0,333 0,708

500 TL ve altt 0,236 0,226 0,955

3501 [501 TL-1250 TL 0,212 0,207 0,958
TLve [1251 TL-2000 TL -0,383 0,224 0,713
tisti {2001 TL-2750 TL -0,057 0,267 1,000
2751 TL-3500 TL -0,571 0,333 0,708

501 TL-1250 TL -0,008 0,157 1,000

500 |1251 TL-2000 TL -0,078 0,185 0,999
TLve [2001 TL-2750 TL 0,129 0,246 0,998
alti 2751 TL-3500 TL 0,091 0,332 1,000
3501 TL ve iistii -0,481 0,253 0,605

500 TL ve alti 0,008 0,157 1,000

01 ST TL-2000 TL 0070|0155 0.999
SMS reklamlar szs o 2001 TL-2750 TL 0,137 0,225 0,996
yanilticidir. TL 2751 TL-3500 TL 0,099 0,316 1,000
3501 TL ve iistii 0,472 0,231 0,526

500 TL ve alti 0,078 0,185 0,999

1251 01 TL-1250 TL 0,070 0,155 0,999
;)L(; o [2001TL-2750 TL 0,207 0,245 0,982
L 2751 TL-3500 TL 0,169 0,331 0,998
3501 TL ve iistii -0,403 0,251 0,766

2001 |500 TL ve alts -0,129 0,246 0,998
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TL-  |501 TL-1250 TL 0,137 0,225 0,996
2750 {1251 TL-2000 TL 0207|0245 0,082
TL {2751 TL-3500 TL 0,038 0,368 1,000

3501 TL ve distii 0,610 0,299 0,529

500 TL ve alti 20,091 0,332 1,000

2751 1501 TL-1250 TL 20,009 0316 1,000
gsLo o 1251 TL-2000 TL -0,169 0,331 0,998
11 [2001TL2750 TL 0,038 0,368 1,000
3501 TL ve distii 20,571 0,373 0,798

500 TL ve alti 0,481 0,253 0,605
3501|501 TL-1250 TL 0,472 0231 0,526
TLve |1251 TL-2000 TL 0,403 0251 0,766
iisti |2001 TL-2750 TL 0,610 0,299 0,529
2751 TL-3500 TL 0,571 0,373 0,798

501 TL-1250 TL 0,115 0,126 0,974

500 1251 TL-2000 TL 0,051 0,148 1,000
TLve [2001 TL-2750 TL 0,244 0,197 0,909
alt {2751 TL-3500 TL 0,118] 0,266 0,999
3501 TL ve distii 0,204 0202 0,961

500 TL ve alti 0,115 0,126 0,974

01 51 TL-2000 TL 0,064] 0,124 0,998
?2Ls o 2001 TL-2750 TL 0,129 0,180 0,992
11 [275LTL-3500 TL 0233|0253 0,974
3501 TL ve distii 0,088 0,185 0,999

500 TL ve alti 20,051 0,148 1,000

1251 01 TL-1250 TL 0,064 0,124 0,998
(S}ﬁlselrglljﬁlaﬂ ;)L(; o 2001 TL-2750 TL 0,193 0,196 0,965
- L [2751TL-3500 TL 0,169| 0,265 0,995
3501 TL ve distii 0,153 0,201 0,989

500 TL ve alti 0244 0,197 0,909

2000 S0 TL-1250 TL 0.129] 0,180 0.992
;LS o [1251TL-2000TL 0,193 0,19 0,965
L [2751TL-3500 TL 0362|0295 0,912
3501 TL ve iistii -0,040| 0,239 1,000

500 TL ve alti 0,118 0,266 0,999

2751 1501 TL-1250 TL 0233 0253 0.974
;LO o [1251TL-2000 TL 0,169 0,265 0,995
1 [2001TL-2750 TL 0362 0,295 0,912
3501 TL ve iistii 0,321 0,298 0,948
3501|500 TL ve alts 0204|0202 0,961
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TLve |501 TL-1250 TL 0,088 0,185 0,999
isti [1251 TL-2000 TL 20,153 0,201 0,989

2001 TL-2750 TL 0,040] 0,239 1,000

2751 TL-3500 TL 20,321 0,298 0,048

501 TL-1250 TL 0,044 0,130 1,000

500 |1251 TL-2000 TL 0,190 0,153 0,909

TLve [2001 TL-2750 TL 20,032 0,204 1,000

al [2751 TL-3500 TL 0,064| 0,274 1,000

3501 TL ve iistii 0,207] 0,209 0,964

500 TL ve alts 0,044 0,130 1,000

01 ST TL-2000 TL 0.146| 0,128 0.935

?st o 2001 TL-2750 TL 0,012 0,186 1,000

T |2751TL-3500 TL 0,107| 0,261 0,999

3501 TL ve iistii 0250 0,191 0,887

500 TL ve alts 0,90] 0,153 0,909

25T S0 TL1250 TL 0,146| 0,128 0,935

;()LO o [2001TL-2750 TL 0,158 0,203 0,988

L 2751 TL-3500 TL 0,253 0,273 0,973

SMS reklamlar 3501 TL ve iistii 0,396| 0,208 0,603
ilgimi ¢eker. 500 TL ve alt1 0,032 0,204 1,000
2000 S0 TL-1250 TL 20,012] 0,186 1,000

;Ls o 1251 TL-2000 TL 0,158 0,203 0,988

L 2751 TL-3500 TL 0,005| 0,305 1,000

3501 TL ve iistii 0238 0,247 0,968

500 TL ve alts 20,064 0,274 1,000

2751 TS01 TL-1250 TL 20,107] 0,261 0,999

;LO o 1251 TL-2000 TL 20,253 0,273 0,973

L [2001 TL-2750 TL 0,005 0,305 1,000

3501 TL ve iistii 0,143 0,308 0,999

500 TL ve alts 20,207 0,209 0,964

3501|501 TL-1250 TL 20,250 0,191 0,887

TLve [1251 TL-2000 TL 0,39 0,208 0,603

iisti 2001 TL-2750 TL 20,238 0,247 0,968

2751 TL-3500 TL 20,143 0,308 0,999

o 501 TL-1250 TL 0,114| 0,178 0,995
lznim alnarak 50, 1551 L2000 TL 0279 0,209 0,879
feoli’lgfﬁz? SMS 10 ve [2001 TL2750 TL 0,115 0,278 0,999
el al [2751 TL-3500 TL 20,220 0,374 0,997
skurum, 3501 TL ve iistii 0,542 0,285 0,607
501|500 TL ve alt: 0,114 0,178 0,995




162

TL-  |1251 TL-2000 TL 0,392 0,175 0,414
1250 2001 TL-2750 TL -0,229 0,253 0,976

TL 2751 TL-3500 TL -0,334 0,356 0,972

3501 TL ve iistii -0,655 0,261 0,280

500 TL ve alt1 0,279 0,209 0,879

1251 01 TL-1250 TL 0,392 0,175 0,414

goLo o 2001 TL-2750 TL 0,163 0,276 0,997

L 2751 TL-3500 TL 0,058 0,373 1,000

3501 TL ve iistii 0,263 0,283 0,973

500 TL ve alt1 0,115 0,278 0,999

2000 S0 TL-1250 TL 0229 0253 0.976

;LS o 1251 TL-2000 TL -0,163 0,276 0,997

L 2751 TL-3500 TL -0,105 0,416 1,000

3501 TL ve iistii -0,426 0,338 0,902

500 TL ve alti 0,220 0,374 0,997

250 S01 TL-1250 TL 0,334 0,356 0,972

;LO 0 1251 TL-2000 TL -0,058 0,373 1,000

L 2001 TL-2750 TL 0,105 0,416 1,000

3501 TL ve iistii 0,321 0,420 0,989

500 TL ve alt1 0,542 0,285 0,607

3501 [501 TL-1250 TL 0,655 0,261 0,280

TL ve |1251 TL-2000 TL 0,263 0,283 0,973

tisti {2001 TL-2750 TL 0,426 0,338 0,902

2751 TL-3500 TL 0,321 0,420 0,989

501 TL-1250 TL -0,100 0,165 0,996

500 |1251 TL-2000 TL 0,319 0,195 0,748

TL ve |2001 TL-2750 TL -0,289 0,259 0,940

alti 2751 TL-3500 TL 0,097 0,349 1,000

3501 TL ve iistii -0,582 0,265 0,441

500 TL ve alti 0,100 0,165 0,996

iznim almarak i OLI 1251 TL-2000 TL 0219|0163 0.875
gonderilen SMS | < [2001 TL-2750 TL -0,189 0,236 0,986
reklamlarma L 2751 TL-3500 TL 0,196 0,332 0,997
giivenirim. 3501 TL ve iistii -0,482 0,243 0,560
500 TL ve alti 0,319 0,195 0,748

1251 01 TL-1250 TL 0219  0.163 0.875

zoLo o 2001 TL-2750 TL 0,030 0,257 1,000

L 2751 TL-3500 TL 0,416 0,348 0,921

3501 TL ve iistii 0,263 0,264 0,963

2001 |500 TL ve alti 0,289 0,259 0,940
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TL- |501 TL-1250 TL 0,189 0,236 0,986
2750 |1251 TL-2000 TL -0,030 0,257 1,000

TL 2751 TL-3500 TL 0,386 0,387 0,963

3501 TL ve istii 0,293 0,314 0,972

500 TL ve alti -0,097 0,349 1,000

250 1501 TL-1250 TL 0196|0332 0.997

;LO o 1251 TL-2000 TL 0,416 0,348 0,921

L 2001 TL-2750 TL 0,386 0,387 0,963

3501 TL ve istii -0,679 0,392 0,700

500 TL ve altt 0,582 0,265 0,441

3501 |[501 TL-1250 TL 0,482 0,243 0,560

TLve [1251 TL-2000 TL 0,263 0,264 0,963

tisti {2001 TL-2750 TL 0,293 0,314 0,972

2751 TL-3500 TL 0,679 0,392 0,700

501 TL-1250 TL -0,140 0,175 0,986

500 |1251 TL-2000 TL -0,448 0,206 0,449

TL ve |2001 TL-2750 TL -0,462 0,273 0,722

alti 2751 TL-3500 TL 0,019 0,368 1,000

3501 TL ve iistii -0,484 0,280 0,703

500 TL ve altt 0,140 0,175 0,986

>01 1251 TL-2000 TL -0,308 0,172 0,669

Tst o 2001 TL-2750 TL 0,322 0,249 0,892

L 2751 TL-3500 TL 0,121 0,351 1,000

3501 TL ve iistii 0,344 0,257 0,877

500 TL ve alt1 0,448 0,206 0,449

[znim alinarak Flrf_l 501 TL-1250 TL 0,308 0,172 0,669
gonderilen SMS | o [2001 TL-2750 TL 0,014 0,272 1,000
reklamlardan L 2751 TL-3500 TL 0,429 0,367 0,928
memnun olurum. 3501 TL ve iistii -0,036 0,279 1,000
500 TL ve altt 0,462 0,273 0,722

2000 F S0 T 1250 TL 0322 0249 0.892

;LS o 1251 TL-2000 TL 0,014 0,272 1,000

L 2751 TL-3500 TL 0,443 0,409 0,947

3501 TL ve iistii -0,021 0,332 1,000

500 TL ve altt 0,019 0,368 1,000

2751 1501 TL-1250 TL -0,121 0,351 1,000

;LO o [1251TL-2000 TL -0,429 0,367 0,928

L 2001 TL-2750 TL -0,443 0,409 0,947

3501 TL ve iistii -0,464 0,413 0,939

3501 [500 TL ve alt1 0,484 0,280 0,703
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TLve |501 TL-1250 TL 0,344 0,257 0,877
tisti {1251 TL-2000 TL 0,036 0,279 1,000

2001 TL-2750 TL 0,021 0,332 1,000

2751 TL-3500 TL 0,464 0,413 0,939

501 TL-1250 TL 0,001 0,172 1,000

500 |1251 TL-2000 TL -0,141 0,202 0,993

TLve |2001 TL-2750 TL -0,350 0,269 0,889

alt1 2751 TL-3500 TL -0,569 0,362 0,780

3501 TL ve iistii -0,248 0,276 0,976

500 TL ve altt -0,001 0,172 1,000

01 ST TL-2000 TL 0142|0169 0.983

?st o 2001 TL-2750 TL 0,352 0,245 0,840

L 2751 TL-3500 TL -0,571 0,345 0,740

3501 TL ve iistii -0,249 0,252 0,964

500 TL ve altt 0,141 0,202 0,993

SMS ;ZLS b 501 TL-1250 TL 0,142 0,169 0,983
reklamlardaki 2000 2001 TL-2750 TL -0,210 0,267 0,987
icerik (marka, L 2751 TL-3500 TL -0,429 0,361 0,923
fiyat ve 3501 TL ve iistii 0,107 0,274 1,000
kampanyalar vs.) 500 TL ve alt1 0,350 0,269 0,889
profilime uygun | 2% [501 TL-1250 TL 0,352 0,245 0,840
gonderildiginde ;Ls o [1251TL-2000 TL 0,210 0,267 0,987
faydaldir. L 2751 TL-3500 TL 0,219 0,402 0,998
3501 TL ve iistii 0,102 0,326 1,000

500 TL ve alt1 0,569 0,362 0,780

2751 TS01 TL-1250 TL 0,571 0,345 0,740

zsLo o 1251 TL-2000 TL 0,429 0,361 0,923

L 2001 TL-2750 TL 0,219 0,402 0,998

3501 TL ve dstii 0,321 0,406 0,987

500 TL ve altt 0,248 0,276 0,976

3501 |501 TL-1250 TL 0,249 0,252 0,964

TLve |1251 TL-2000 TL 0,107 0,274 1,000

tisti {2001 TL-2750 TL -0,102 0,326 1,000

2751 TL-3500 TL 0,321 0,406 0,987

501 TL-1250 TL -0,046 0,119 1,000

SMS reklamlarm |500  |1251 TL-2000 TL 0,184 0,140 0,887
bana ozel TLve [2001 TL-2750 TL -0,383 0,187 0,521
gonderildigini | alti 2751 TL-3500 TL -0,145 0,251 0,997
hissediyorum. 3501 TL ve iistii 0,248 0,191 0,891
501  |500 TL ve alt: 0,046 0,119 1,000
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TL-  |1251 TL-2000 TL 0,138 0,118 0,927

1250 [2001 TL-2750 TL 20337 0,170 0,562

TL  [2751 TL-3500 TL 20,009 0,239 0,999

3501 TL ve iistii 0294 0,175 0,729

500 TL ve alti 0,184 0,140 0,887

1251 01 TL-1250 TL 0.138]  0.118 0.927

goLo o 2001 TL-2750 TL -0,199 0,186 0,949

L [2751 TL-3500 TL 0,039] 0251 1,000

3501 TL ve iistii 0,432] 0,190 0,400

500 TL ve alts 0383 0,187 0,521

2000 S0 TL-1250 TL 0337  0.170 0,562

;LS o 1251 TL-2000 TL 0,199 0,186 0,949

L 2751 TL-3500 TL 0,238 0279 0,981

3501 TL ve iistii 0,631 0,227 0,174

500 TL ve alts 0,145] 0251 0,997

250 S01 TL-1250 TL 0,09| 0,239 0,999

;LO o [1251TL-2000 TL -0,039 0,251 1,000

1 [2001 TL-2750 TU 0.238] 0279 0,981

3501 TL ve distii 0,393] 0,282 0,858

500 TL ve alts 20,248 0,191 0,891

3501|501 TL-1250 TL 20,294 0,175 0,729

TLve [1251 TL-2000 TL 0432 0,190 0,400

iisti 2001 TL-2750 TL 20,631 0,227 0,174

2751 TL-3500 TL 0393 0282 0,858

501 TL-1250 TL 0,008 0,184 1,000

500 | 1251 TL-2000 TL 20312 0217 0,840

TLve [2001 TL-2750 TL 20,205 0,289 0,992

al |2751 TL-3500 TL 0,091 0,389 1,000

3501 TL ve distii 20,516 0,296 0,693

500 TL ve alti 0,008 0,184 1,000

SMS reklamlar 501 o &5 000 TL 0304|0182 0.733

Kisisel olarak L 001 TL2750 TL -0,196 0,263 0,990
bana 1250

gonderilmisse | 1L [23LTL3500 TL 0,09] 0,370 1,000

Hgimi ceker. 3501 TL ve iistii 0,508] 0,271 0,622

500 TL ve alti 0312 0217 0,840

1251 01 TL-1250 TL 0304  0.182 0.733

goLo o 2001 TL-2750 TL 0,107 0,287 1,000

T 2751 TL-3500 TL 0,403 0,388 0,956

3501 TL ve iistii 20205 0,294 0,993

2001 |500 TL ve alti 0,205 0,289 0,992
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TL- |501 TL-1250 TL 0,196 0,263 0,990
2750 |1251 TL-2000 TL -0,107 0,287 1,000
TL 2751 TL-3500 TL 0,295 0,432 0,993
3501 TL ve iistii 0,312 0,351 0,977
500 TL ve alt1 -0,091 0,389 1,000
2751 1501 TL-1250 TL -0,099 0,370 1,000
gsLo o 1251 TL-2000 TL -0,403 0,388 0,956
L 2001 TL-2750 TL -0,295 0,432 0,993
3501 TL ve iistii -0,607 0,437 0,858
500 TL ve alt1 0,516 0,296 0,693
3501 |501 TL-1250 TL 0,508 0,271 0,622
TLve [1251 TL-2000 TL 0,205 0,294 0,993
tisti {2001 TL-2750 TL 0,312 0,351 0,977
2751 TL-3500 TL 0,607 0,437 0,858
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