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OZET

SMS REKLAMLARINA YONELIK TUKETICI TUTUMLARI OLUSTURAN
FAKTORLER

Sabanur Kirag
Reklamcilik Ve Marka Yonetimi Iletisimi Programm
Tez Danismani: Dog. Dr. Hasan Kemal Siiher

Haziran 2012, 89 Sayfa

Gelisen teknoloji ile ortaya c¢ikan mobil reklamcilik kavrami gilinlimiizde reklam
verenlerin sik¢a kullandig reklam araglarindan biri olarak kabul edilmektedir. Ozellikle
cep telefonlar1 ve kullanict sayilarinin artmasi mobil reklamciligin her gegen giin biraz
daha biiyiimesine ve degerlenmesine yol agmistir. Bu kapsamda en yaygin kullanilan
mobil reklam arac1 olan Kisa Mesaj Hizmetleri (SMS) potansiyel tiiketicilere ulasmada
Oonemli bir rol oynamaktadir. Bu calisma SMS reklamlarina yonelik pozitif tiiketici
tutumlar1 olusturan faktorleri incelemek igin gerceklestirilmistir.

Aragtirma kapsaminda SMS reklameciligina iliskin pozitif tutum yaratan faktorler olarak
kisisellestirme, bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik, eglendiricilik, maddi
kazang saglama ve izin faktorleri arastirilmistir. Orneklem olarak belirlenen Istanbul
ilinde anket yontemi ile yapilan ¢alismada, katilimcilarin SMS reklam uygulamalarina
iliskin kisisel goriiglerine bagvurulmustur. Uygulanan istatistiksel testler sonucunda
SMS reklamlarinin fayda saglamasi, islevselligi, izinli olusu ve kisisellestirilmis olmasi
mobil reklamlara karsi pozitif bir tutum saglamada anlamli faktorler oldugu
gorilmustiir.

Anahtar sozciikler: Mobil Reklamcilik, SMS Reklamlari, Tutum, Reklama Y onelik
Tutum



ABSTRACT

FACTORS THAT CREATES CONSUMER ATTITUDES TOWARDS SMS
ADVERTISING

Sabanur Kirag
Advertising and Brand Communication Management Graduate Program
Thesis Supervisor: Associate Professor Hasan Kemal Siiher

June 2012, 89 pages

Emerging technological developments has created a whole new advertising medium
called mobile advertising. This new medium has become one of the most frequently
used advertising medium by the advertisers of our time. Increased number of mobile
phones and mobile phone users evoked mobile advertising to grow more and more each
day. In this context, the most widely used mobile advertising tool has become the Short
Message Services (SMS) which plays an important role in reaching potential
consumers. This study focuses on the factors forming positive consumer attitudes
towards SMS ads.

As the scope of the research; personalization, informativeness, irritation, credibility,
entertainment, monetary benefit and permission factors were investigated as the factors
that create a positive attitude towards SMS ads are. Istanbul was chosen as the sample
and survey was chosen as the method for this research. As a result of statistical tests
functionality, personalization and permission and benefit factors were significant factors
that create a positive attitude towards SMS ads.

Keywords: Mobile Advertising, SMS Ads, Attitudes, Attitudes Toward Ads
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1. GIRIS

Reklam diinyas: her gecen giin tiiketiciye ve/veya hedefledigi kitleye ulagmakta biraz
daha zorluk ¢ekmektedir. Sayilari devamli artan markalar ve onlarin neden oldugu
mesaj kirliliginde tiiketiciye ulasmak gitgide zorlagsmakta ve maliyetlenmektedir. Bu
nedenle reklam verenler tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in onlara dogrudan ulasmanin
yollarim1 aramaktadir. Tiiketiciye geleneksel reklam ve pazarlama yollariyla ulagmak
sadece zor degil ayn1 zaman da pahali bir yontemdir. Reklam verenlerin hedefi

tiikketicinin ilgisini dogrudan ¢ekecek az maliyetli/ekonomik bir yol bulmaktir.

Gelisen teknoloji ile ortaya ¢ikan mobil reklamcilik kavrami gilinlimiizde reklam
verenlere bu imkani sunan etkili reklam araglarindan biri olarak kabul edilmektedir.
Ozellikle cep telefonlar1 ve kullanict sayilarinin artmast mobil reklamciligin her gegen
giin biraz daha biiylimesine ve degerlenmesine yol a¢mustir. Bilgi Teknolojileri ve
Iletisim Kurumu 2011 Yili 4. Ceyrek Pazar Verileri Raporuna gore Arahik 2011
itibariyle Tirkiye’de yaklasik yiizde 88,6 penetrasyon oranina karsilik gelen toplam
65,3 milyon mobil abone bulunmaktadir. 0-9 yas niifus hari¢ olmak tizere mobil

penetrasyon orani yiizde 100’{in iizerine ¢ikmaktadir. *

Mobil araglarin bu kadar yaygin kullanimi, mobil aracglar araciligiyla reklam verenin
istedigi zamanda istedigi hedef kitleye ulasabiliyor olmasi ve tiiketici ile reklam veren
arasinda karsilikli iletisime imkan vermesi mobil reklamciligi giiniimiiziin etkili medya

araclarinin arasima sokmustur.

Bu da firmalarin mobil mecralar1 pazarlama karmalarina eklemeleri i¢in 6nemli bir
etken olusturmaktadir. Tiim diinyada mobil telefonlar yeni bir reklam mecrasi olarak ve

reklam gelirlerine katki saglamasi agisinda dnemli bir rol kazanmistir (Barnes 2002, ss.

399-420).

Yeni ve etkili bir reklam mecras1 olarak kullanilan mobil araglardan faydalanmanin en
temel yollarindan biri ise Short Message Service (SMS) olarak bilinen ve hedef kitlenin

mobil telefonuna dogrudan iletilen 160 karakterlik mesajlardir. (Li ve Stoller 2007, ss.

! Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu 2011 Yili 4. Ceyrek Pazar Verileri Raporu Mart 2012, Ankara



4-11). Yine Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu 2011 Yili 4. Ceyrek Pazar Verileri
Raporuna gore 2011 yil1 dordiincii ti¢ aylik donemde Tiirkiye’de gonderilen SMS sayist
39.722 milyon adet olarak gergeklesmistir.? Bu rakamlar Tiirkiye’de SMS’in ne kadar
biiyiik bir cogunluk tarafindan ve ne kadar biiyiik bir siklikla kullanildigini gézler 6niine
sermektedir. Sadece tiiketiciler degil firmalar da bu SMS yogunlugunda 6nemli bir rol
sahibidir. Bugiin tiiketiciye dogrudan tiiketiciye ulasan ve tiiketiciyle reklam veren
arasinda karsilikli iletisim kurma imkani saglayan SMS reklamciligi, reklamcilara hatirt

sayilir bir fayda saglamaktadir (Trappey ve Woodside 2005, ss. 382-401).

Reklam verenler SMS reklamcilig ile tliketicilere sadece istedikleri zaman ve mekanda
degil ayn1 zamanda kisisellestirilmis igeriklerle de ulasabilmektedir. Ustelik markast,
modeli ve 6zellikleri ne olursa olsun tiim cep telefonlart SMS alip yollama 6zelligine
sahip olduklarindan reklamcilig1 tiiketiciye istenilen kosullarda ulasmanin en hizli ve

uygun maliyetli yollarindan birini saglamaktadir (Michael ve Salter 2006, s. 9).

Tim faydalarimin yani sira SMS reklamciligi bugiin irili ufak milyonlarca firma
tarafindan kullanilmakta tiiketicinin 6zel hayatinin bir parcasi olarak kabul etigi cep
telefonlar1 araciligiyla biiyiik bir siklikla yollanarak tiiketiciyi rahatsiz etme boyutuna
ulagsmaktadir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 gbz oOniinde bulundurulmadan yapilan
SMS reklamlarinin ¢oklugu bu yeni reklam aracinin etkisini azaltmakta ve bazi

senaryolarda reklam verene zarar vermektedir (Richards ve Curran 2002).

Bu nedenle reklamcilarm bu etkili reklam aracindan maksimum faydayi
saglayabilmeleri igin tiiketicilerin mobil reklamciliga karst tutumlarini bilmeleri
gerekmektedir. Tutumlara tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde dogrudan etki
yarattiklar1 i¢in ¢ok Onemlidir. Tiiketicin satin alma kararlarinin olusmasi i¢in tutum

olusturma veya degistirmenin yollar1 arastirilmalidir (Schiffman ve Kanuk 2000, s.
1999) .

Tiiketicinin iletilecek mesajin konusuna yonelik tutumu kadar mobil reklamciliga
yonelik tutumu da Onemlidir. Tiiketicinin mobil reklamlara karst tutumunun

bilinmemesi marka ve reklam icin bir risk olusturacaktir. Mobil reklamciliga yonelik

2 Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu 2011 Yili 4. Ceyrek Pazar Verileri Raporu Mart 2012, Ankara



yapilacak yatirimlarin bosa gitmemesi veya ters tepmemesi igin tiiketicilerin tutumlari

bilinmeli ve reklam uygulamalar1 bu tutumlara gore sekillendirilmelidir.

Literatlir taramasi gosteriyor ki bugiine kadar SMS reklamlarima yonelik tiiketici
tutumlarin1 Slgen ¢esitli arastirmalar yapilmis ve bu arastirmalar tutumlari etkileyen
farkli etkenler ortaya koymustur. Bu etkenlerin basinda igerik, eglence, giivenilirlik,
iticilik ve bilgilendiricilik gelmistir (Tsang ve dig. 2004, ss.65-78). Xu (2007)
kisisellestirmeyi de etkenlerin arasinda eklemis ve sadece eglendiricilik, giivenilirlik ve

kisisellestirmenin etkili faktorler oldugunu bulmustur (Xu 2007, ss. 9-20).

Chowdhury ve arkadaslar1 ise (2006) Banglades’teki mobil reklam kabullenmesini
incelemis ve mobil reklamlarin algilanan giivenilirlik, iticilik, eglendiricilik ve
bilgilendiricilik 6zelliklerinden sadece gilivenilirligin mobil reklamlara kars1 tutumlarda

anlamli bir etkisi oldugunu bulmustur (Chowdhury ve dig. 2006, ss. 33-42).

Ispir ve Siiher (2009), SMS reklamlarma yonelik tiiketici tutumlarm &lgen
arastirmalarinda tiiketici tutumlarin1 belirleyen degiskenleri eglendiricilik, rahatsiz
edicilik, giivenilirlik ve bilgilendiricilik olarak ortaya koymustur (Ispir ve Siiher, 2009
ss. 6-17). Onceki galismalarda farkli arastirmacilarin farkli degiskenler sectigi ve farkli

sonuglar buldugu gozlemlenmektedir.

Bu c¢alismanin amaci tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlarim etkileyen
faktorlerin incelenmesi ve ilgili faktorlerin ortaya konularak basarili SMS reklamlari
icin dikkat edilmesi gereken hususlarin altinin ¢izilmesini saglamaktir. Bu c¢alismada
literatiirde ortaya konan diger faktorlere maddi kazanci ekleyerek mobil reklamlara
kars1 pozitif tutum yaratan etkileri bulmaya ¢alisilacaktir. Mobil reklamlara karsi pozitif
tutum yaratan etkileri bulmak, pazarlama ve reklam uzmanlarina mobil reklam

kampanyalarin1 daha etkili dizayn etmeleri i¢in yol gosterecektir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 GENEL OLARAK PAZARLAMA VE REKLAM

Bu béliimde genel olarak reklam, reklamin tanimi, pazarlama ile iliskisi, tarihi gelisimi,

amaclari, fonksiyonlar ve tiirleri incelenecektir.
2.1.1 Pazarlama Kavramimnin Tamimlanmasi

Geleneksel tanimlarina gore pazarlama kavrami; mevcut veya potansiyel alicilarin istek
ve ihtiyaglarini karsilayacak iirlin ve hizmetleri sunmak {izere planlama, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin tasarlandig1 isletme faaliyetlerinin biitiinii olarak

tanimlanmaktadir (Tek, 1999; ss 4-5).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore ise pazarlama; kisilerin ve Orgiitlerin
amaglarma uygun sekilde degisimi saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve
diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimin1 ve satis ¢abalarini planlama

ve uygulama siirecidir.
2.1.2 Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavramu ilk olarak 1949 yilinda Harvard Universitesi isletme
Profesorii olan Neil H.Borden tarafindan tanimlanmistir. Borden’a gore pazarlama
karmasi iriin planlama, iicretlendirme, markalandirma, dagitim kanali, kisisel satis,
reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicii ve analiz olmak iizere
12 bileseni olan bir olgudur (Rafiq ve Ahmed, 1995; Oztiirk, 1998; Tiirker, M, F.,
2000). Glniimiizde kabul géren temel pazarlama karmasi olarak bilenen 4P ise 1960’11
yillarin baginda Profesor Jerome McCarthy tarafindan onerilmis ve iirlin (product), fiyat
(price), yer (place) ve tanitim (promotion) 6gelerini kapsamustir (Kotler, 2005, ss136).
Hizmet endiistrilerinin gelismesiyle agirlik kazanan hizmet pazarlamasi sonucu,
pazarlama bu bilesenlerine, people (insan-hizmeti sunan), physical evidence (fiziksel
unsurlar) ve process (slirec-hizmet siireci) seklinde ii¢ bilesen daha eklenebilecegi ve
boylece pazarlama bilesenlerinin 7p’ye c¢ikarilabilecegi One siiriilmiistiir (Magrath,

1986). Miisteri merkezli pazarlama anlayisi yayginlastikca klasik 4P’ye alternatif olarak



4C ortaya ¢ikmistir. Robert Launtenborn tarafindan onerilen 4C’de {iriinlin yerini
miisteriye sunulan deger (customer value), dagitimin yerini miisteriye uygunluk
(customer convenience), fiyatin yerini miisteri maliyeti (customer cost) ve tanitimin
yerini miisteri ile iletisim (customer communication) almaktadir.; miisteri icin degeri
(customer value), miisteriye maliyeti (cost to the customer), kolaylik (convenience) ve

iletisim (communication) 6gelerini igerir.

Kotler temel olarak pazarlama karmasini; {iriin, fiyat, satis yeri ve tutundurmadan
olusan ve firmanin hedef pazar {izerinde elde etmek istedigi etkiyi saglayan kontrol
edilebilir ve taktiksel pazarlama araglarindan olusan yapi olarak tanimlamaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2008). Literatiirde yaygin olarak gegen bu karmanmn o6geleri

asagida kisaca agiklanmistir.

Uriin: Pazarlama karmasinin temel 6gesidir. Herhangi bir isin temeli, bir iiriin ya da
sunumdur. Bir sirket, hedeflenen pazarin onu tercih etmesini, hatta onun i¢in daha
yiiksek bir bedel 6demesini saglamak igin, bir {iriin ya da sunumu, herhangi bir sekilde
farkli yada daha iyi yapmay1 hedefler. Fakat {iriinlerin farklilastirilabilme olanaklar1 bir
iriinden digerine gore degisir (Kotler, 2005). Pazarlama karmasinin en 6nemli
karakterlerinden olan iiriin ile hem friiniin kendisi hem de iirlinii iireten sirketin is
potansiyeli, rakipleri, kaynaksa gereksinimleri vb. de tammlanmaktadir (Sandhusen,
2000). Pazarlama karmasindaki iirlin kavrami, iirtiniin kalitesi, marka ismi, tarzi,
paketlenmesi, boyutu, renkleri vb. 6zellikleriyle iiriin faydalari, dagitim, garanti, satis

sonrasi hizmet, itibar vb. elemanlari i¢inde barindirmaktadir (Wilson, 2005).

Fiyat: Miisterilerin sunulan iirlin veya hizmeti satin almak i¢in 6demeleri gereken
paradir. Fiyat sunulan iirliniin degerine uygun olmalidir, aksi takdirde alicilar rakip
kurumun iiriinlerini tercih edecektir (Kotler, 1997:93). Uriin kalitesinin bir 6l¢iitii olarak
da goriilmekte olan fiyata bakildiginda; fiyatin iiriinii ya siradan ya da itibarli olarak
tanimladig1 goriilmektedir. Belirlenecek fiyatin igletmenin karliligin1 saglamasi ve ayni
zamanda tiiketici tarafindan kabul gérmesi gereklidir. Fiyat pazarlama karmasinin en
temel degerleri arasinda yer almaktadir ¢iinkii fiyat {iriiniin degistirilebilir degerini ya da
baska bir deyisle tiiketicinin para karsiligi satin aldigr degeri temsil etmektedir
(Foxall,1981).



Satis Yeri: Isletmelerin iiriinlerini tiiketici beklentilerini karsilayacak sekilde iiretmesi
ve dogru fiyatlamasi ne kadar onemli ise, onlar1 dogru zaman ve yerde, tiiketicinin
istediginde alabilecegi sekilde hazir bulunmasi da o kadar 6nemlidir. Yer ile tiiketicilere
tiriinleri fiziksel baglamda ulastirmadan talep nesline dek olan ve bir sirketin pazardaki
aract networkleri ve mekanizmalar1 tanimlanmaktadir (Silk, 2006). “Dagitim/satis yeri,
tiretilen mallarm tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim ¢abalar1 kapsar ve bu nedenle

iretimle tiiketim arasindaki agig1 kapatir” (Mucuk, 2001).

Tutundurma: Isletmenin mal kararlari, fiyat kararlar1 ve dagitim kararlarina ek olarak,
tiikketicilere mallari tanitmasi, sundugu yarardan haberdar etmesi ve sonug olarak da
mallarin1 satin almaya ikna etmesi i¢in c¢alismalar yapmasi gerekmektedir (Yiikselen,
2000). Pazarlama karmasmin {riini tiiketiciye tamistiran ve tiiketiciyi ikna etmeye
yarayan ve onlari satin almaya yonlendiren bileseni tutundurmadir. Tutundurma bileseni
reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve kisisel satisi biinyesinde barindirmakta ve
bu cabalar baglaminda tiiketici ile iriin arasinda iletisim kurmaktadir Kotler ve
Armstrong, 2008). Tutundurma faaliyetlerinin hedefi; bilgilendirmek, etkilemek, ikna
ve tesvik etmek suretiyle miisteride tutum ve davranis degisikligi yaratmak ya da var
olan tutum, davranist pekistirmektir. Tutundurma pazarlama faaliyetleri i¢inde temel
olarak isletmenin mevcut ya da muhtemel miisterileriyle iletisim kurma islevini
yiiklenmis olan pazarlama karmasi unsurudur. Hedef kitlelere bilgi aktarilmasinin yanm
sira gelen tepkilerin de degerlendirilerek, avantaj yaratilmasi baglaminda cabalara
destek veren tutundurma, ayni zamanda pazarlama karmasmin diger ogeleri ile
etkilesim i¢indedir. Tutundurma karmasmi olusturan aracglar, reklam, dogrudan

pazarlama, satis tutundurma, duyurum/halkla iligkiler ve kisisel satistir.
2.1.3 Reklamin Tanim

Orta ¢ag Latincesinde ‘adverte’ yani “’Birinin dikkatini yoneltmek’’ s6zciigiinden gelen
advertising kelimesi “reklam” olarak Tiirk¢ceye Fransizca “Reclame” sozciigiinden
gecmistir. Tiirk Dil Kurumu Sézliikk anlami olarak reklam “ Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve bdylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak

tanimlanir.



Literatiirdeyse reklam kavraminin farkli sekillerde tanimlandigini gérmekteyiz. Oxford
Universitesinin yaymladigi Oxford Journal’a gére reklam; tiiketicileri, izleyicileri,
okuyucular1 veya dinleyicileri harekete gegmeye ikna etmek i¢in kullanilan bir iletisim
tiriidiir. TRT Reklam Esaslar1 ise reklami; "Kamu organlarinin veya o6zel ve tiizel
kisilerin ihtiyari olarak yayinladiklari, bir malin veya hizmetin ticari yonden tanitilmasi

amacint giiden duyurular" olarak tanimlanmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tammmina gore ise reklam: Herhangi bir iriiniin,
hizmetin ya da diisiincenin bedeli O0denerek ve bedelin kim tarafindan o6dendigi
anlagilacak bi¢imde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tamitim eylemleridir
(Odabast ve Oyman 2002, Aksoy 2007). Reklam, kitle iletisim araclarinda bedel
Odenerek ve kimin yaptig1 belli olacak sekilde pazarlama iletisimi ¢abalarinin hedef
kitlelere ulastirilmasi olarak da tanmimlanmistir (Pickton ve Broderick, 2001, s455).
Reklam, pazarlamaci tarafindan iiriin ya da organizasyonla ilgili, bedeli 6denmis, kisisel
olmayan tek yonlii kitle iletisimi (Lamb, Hair ve McDaniel, 2000). Reklam, bir ya da
birden fazla kisiyi bilgilendirme ya da ikna etme niyetinde olan, bedeli 6denmis

iletisimdir (Fletcher, 2010).

Literatiirdeki pek ¢ok farkli tanimin ortak ydnlerine bakilinca reklamin temel
ozelliklerini; bir pazarlama iletisimi araci olmasi, bir licret karsiliginda yapilmasi, bir
hedef kitleye sahip olmasi, kitle iletisim aracglari ile sunulmasi, reklam verenin belirli

olmasi ve belirli bir stratejiye gore yapilmasi oldugu sdylenebilir (Dolu, 1993, s. 20).
2.1.4 Reklamin Tarihgesi

Reklam anlayisinin dogusu, insanlar arasinda degis tokusun basladig1 yillara
dayandirilmaktadir. Ozellikle ortagagda ticari nitelikteki reklamlarin ilk ornekleri
goriilmektedir. Tellallarin duyurular, gezici saticilarin tanitimlari bu dénemdeki ticari
reklamlara ornek olarak verilebilir (Kocabas ve Elden, 2001). Ortacagda sozlii olarak
yapilan reklamcilik; marka ve amblemlerin gelismesiyle degisik alanlar1 da reklam
ortami olarak kullanmaya baglamistir. Bugiinki anlaminda reklamin gelisimi,
Gutenberg’in 1450°de matbaay1 icat etmesiyle baslamistir. ilk basili reklam 6rnegi,
matbaanin icadindan 30 y1l sonra Ingiltere’de matbaact William Caxton’un, bastig1 The

Pyes of Salisbury adli kitabin pazarlamasi i¢in tanitim ilanlar1 basmasi ve bunlar1 ayin



giinlerinde kiliselerde dagitmasi ile ortaya cikmustir (Unsal, 1984). El ilanlarindan
sonra, gazeteler de reklam araci olarak kullamlmaya baslanmustir. ilk kez 1525°te
Almanya’da bir gazetede bir ilacin reklami yaymlanmistir. Bu siire¢, 1600’1l yillardaki
gazete reklamlariyla devam etmistir (Giirliz, 1995). Avrupa’daki gibi, ABD’de de
reklamciligin gelisimi, gazetelerin yayginlagsmasiyla es zamanli olmustur (Babacan,
2005). Kocabas ve Elden’e gore, reklamin ekonomik anlamda gelisimi, sanayilesme
hareketiyle birlikte gergeklesmistir. Bu gelisimde, makinelesme ve kitle tiretimi etkili
olmustur. Ancak yine de teknik, stratejik ¢alismalarin yetersizligi sebebiyle reklam
konusunda detayli ve profesyonelce bir alan olusturulamamustir. 1920’lerde reklamin,
hem bir pazarlama bileseni olarak goriilmeye baslanmasi hem de radyonun bir reklam
araci olarak kullanilmasi, reklamcilik acisindan 6nemli gelismelerdir. Ancak 1930°da
yasanan ekonomik buhran, reklamcilik alanini olumsuz etkilemistir. Buna karsin, 1940-
1950’11 yillarda ozellikle hem gorsel hem isitsel nitelikteki televizyonun reklamecilik
alanina girmesi, bu alan1 hizla gelisen bir sektor haline getirmistir (Kocabas ve Elden,
2001). Dolayisiyla gazete, dergi, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglarindaki
gelisim ile reklamciliktaki gelisim tarihsel siire¢ olarak paralellik gostermektedir

(Inceoglu, 1985).
2.1.5 Tiirkiye’de Reklamin Tarihcesi

Tirkiye’de reklameilik, 19. ylizyilin ortalarinda gelismeye baslamistir. Tiirkiye’de kitle
iletisim araglarinda reklamlarin kullanilmasinin Avrupa’ya gore daha geg bir zamana
denk gelmesinde matbaaciligin ge¢ baslamasi dncelikle etkili olmaktadir (Avsar, Elden,
2004). Tirkiye ’de basili reklamciliga ait ilk reklamlar gazetelerde yer alan satilik ev,
arsa, kitap ve benzeri ilanlardir. Ilk ticari reklamlara Terciiman-1 Ahval Gazetesinin
1864 baskilarinda rastlanmaktadir (Bir ve Mavis, 1988). Bu yillarda basin yasamina pek
cok gazete ve dergi girmistir. 1909°da Ilancilik Sirketi kurulmustur. 1940’11 yillardan
sonra reklam ajanslarmin ve reklam veren sirketlerin sayisindaki artig ile reklamcilik
ivme kazanmaya baslamistir (Kocabas ve Elden, 2001). 1950’lerin ikinci yarisinda
radyo reklamciligina gecilmistir. Televizyon reklamlar: ise, 1970 yilinda televizyonun
gelir elde etmesi amaciyla planlamaya alinmistir. 1964 yilinda 6zerk yapiya kavusan
TRT’nin etkinlige ge¢mesiyle radyo reklamciligr gelisme gostermistir. 1972 yilinda

TRT televizyonunun reklam yayinina baslamasi ile yayinciligin vazgecilmez bir pargasi



olmustur (Babacan, 2005). Avsar ve Elden’in ifade ettigi gibi, daha sonraki yillarda da
0zel radyo ve televizyonlarin yayimciliga baglamasi ve kablolu televizyon, teleteks gibi
hizmetlerin gelismesiyle reklamcilik sektorii, tim ¢agdas reklam ortamlarindan

yararlanmaya baslamistir (Avsar ve Elden, 2001).
2.1.6 Reklamin Amaclari

Reklam, yeni ya da pazarda var olan iiriin veya hizmetlerle ilgili yenilikler hakkinda
bilgi verir, tiikketicinin, bu {irlin veya hizmetleri tercih etmesi, satin almasi igin ikna eder;
ancak aymi zamanda, tliketicinin Uiriin ya da hizmete iliskin satin alma davranigini
tekrarlamasi i¢in iirtinii ona hatirlatir ve tiiketiciyi bu davranisinin dogru bir davranis

olduguna inandirir, davranisini pekistirir (Kotler ve Armstrong, 2004)

Reklam, hem tiiketiciye hem de iireticiye yonelik bazi amaglar tasir. Reklamin genel
amaci, isletmeye kar ya da satis saglamak yerine satis1 kolaylastirmaya yonelik iletisimi
saglamaktir. Dolayisiyla reklam hedef tiiketicileri, reklami yapilan mal ya da hizmete
iliskin, farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajin1 anlamaya, sunulan satis vaadini
kabul ile satin alma arzusu yaratarak hedef tiiketicilerde satin almaya yonelik davranis
gelistirmeyi amaglamaktadir. Reklam, sadece hedef tiiketicileri satin almaya yoneltmez,
iriin, kurum imaj1 yaratmaya calisarak gelecege yonelik bir islevi de yerine

getirmektedir (Akyol, 2004).

Reklam amaglarinin belirlenmesi tek basina isleyen, bagimsiz bir siire¢ degildir. Bir
isletmenin yapacagi herhangi bir reklam, oncelikle s6z konusu isletmenin iletisim ve
pazarlama amaclarini tagimak zorundadir. “Pazarlama problemi agisindan reklam karari
bagimsiz olarak degil, diger tutundurma karmasi elemanlar1 da dikkate alinarak

verilmelidir” (Odabast ve Oyman, 2002).

Aragtirmacilar, reklamlarin tagidiklar1 amaglar ortaya koyarken bunlari gesitli sekillerde
siniflandirmaktadirlar. Kotler’e gore reklamin amaglart genel olarak dort basliktan
olusmaktadir. Bunlar bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak, pekistirmek olarak

tanimlanmistir (Kotler, 2005).

Clow ve Baack ise reklamin amaglarin1 marka imaji olusturmak, bilgilendirmek, ikna

etmek, diger pazarlama ¢abalarin1 desteklemek, harekete gecirmek olarak tanimlamustir.



Giliniimiizde reklamin amaglarini siniflandirmak i¢in kullanilan bir baska yaklagimda ise
reklam amagclari, yukarida belirtilen amaclar1 da icerecek sekilde {i¢ ana grup altinda
incelenmektedir. Bunlar; reklamin iletisim amaci, satis amacit ve Ozel amaglaridir

(Bozkurt, 2006).
2.1.6.1 Reklamin Satis Amaci

Reklamin satis amaci, hedef tiiketicinin reklami yapilan iiriin ya da hizmete yonelik
tutum ve algilarinda degisiklik yaparak, satin alma davranigini gergeklestirmelerini
saglamay1 amaglar (Elden, 2003). Reklamin satis amacin1 uzun ve kisa vadede satis
amaci olarak degerlendirmek miimkiindiir. Uzun vadede, {iriin ya da hizmet hakkinda
olumlu bir imaj olusturarak satislar1 arttirma hedeflenirken; reklamin kisa vadede satis
amacinda ise, iirlin ya da hizmetin hedef tiiketici tarafindan kisa siirede satin alinmasi
amaglanmaktadir. Bilindigi tlizere, geleneksel olarak reklamdan beklenen bir markay1
tanitmak, satiglarini arttirmak, miisterilerin markayr tamimasini saglamak ve Pazar
paym arttirmaktir. Yani reklam, isletmenin pazarlama hedeflerine katkida bulunarak,

iirlin ve hizmetlere ait bilgileri yayma islevi olarak kabul edilir (Giin, 1999)
2.1.6.2 Reklamin iletisim Amaci

Sanayi devriminin beraberinde getirdigi kitlesel liretim olgusu, satici-alict iligkisinde
onemli degisikliklere neden olmustur. Onceleri tiiketiciler ile yiiz yiize iletisim
kurabilen saticilarin bu olanagi, kitlesel iiretime gecilmesi ile beraber ortadan kalkmus,
bdylelikle satici ve alici arasinda dnemli bir iletisim boslugu ortaya ¢ikmistir. Boylelikle
tiikketicilerle iletisim kurabilmek, onlar1 kendilerinden ve {iriinlerinden haberdar etmek
isteyen Treticiler, kacinilmaz olarak bir kitle iletisimi bi¢gimi olan reklama
bagvurmuslardir. “Iletisim amacim gerceklestirmeye yonelik bir ara¢ olarak reklam,
iiretici firmalarin son tiiketici ya da araci kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlere iliskin
bilgi vermesini temin eden ve giidiilleyerek malin tiiketicisi veya saticisi olmalarii
saglayan bir siirectir” (Goksal ve Giineri, 1997) . Bu anlamda reklamda iletisim, tipk1
kisilerarasindaki iletisim siirecinde oldugu gibi belli degiskenlerin etkisinde hayat

bulmaktadir.

Reklam, bir haberlesme yontemi olarak bilgi verir, hatirlatir ya da bir konuda hedef

kitleyi ikna eder. Reklam esas itibariyle hedef aldig tiiketici kitlesinin diisiince ve

10



aliskanliklarinda olumlu yonde etkiler yaratarak, onlar1 satin almaya yonlendirmek ve
isletme karliligin1 arttirmak amacini tagimaktadir. Fakat reklamin bu amacini
gergeklestirmesi i¢in, hedef aldig tliketici kitlesine ulagsmasi ve mesajlarini bu kitleye
verebilmesi gerekmektedir. Bu da ancak reklamin Oncelikle iletisim amacin
gerceklestirmesi ile miimkiin olmaktadir (P6giin, 1991: 10). Reklam iletisim amacin
yerine getirirken, hedef tliketicilerin reklami yapilan mal veya hizmet hakkindaki tutum
ve davraniglarini olumlu ise giiclendirmeyi, s6z konusu tutum ve davraniglar olumsuz

ise degistirmeyi ya da yeni tutum ve davranis olusturmay1 amaglamaktadir.

Reklamin en temel amaci, tiiketiciyle bir iletisim kurmaktir. Reklam veren, iirlin ve
hizmetleri ile ilgili bilgi vermek amaciyla tiiketiciyle iletisim kurmay1 hedefler ve bu
iletisimi reklam yoluyla yapar. Batra ve dig., (2006) en basit sekliyle reklam iletisim

stirecini Sekil 1°deki gibi ifade eder;

Sekil 1.1 Reklam iletisim Modeli

Alglama slrec

Al Hedef
{izleyici)
Kanal Kanal

(medya) (AFizdan &Fza)

Kaynak

Mesaj
IReklameci)

UMMM

Kaynak: Batra ve dig., 2006
2.1.6.3 Reklamin Ozel Amaclar

Reklamin genel amaglari olan iletisim ve satis amacinin disinda isletmeler reklam
yaparken bir takim 6zel amaclar da giitmektedirler. Genel amaclar disinda kalan ve kisa

donemde gerceklesmesi beklenen, isletmenin belli bir doneme yonelik olarak, iginde
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bulundugu bazi problemleri ¢ozme gereksinimine doniik olan 6zel reklam amaglar1 su

sekilde siralanabilmektedir:

1- Kisisel satis programini desteklemek.

2- Dagitim kanaliyla iligkileri gelistirmek.

3- Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gegmek.

4- Yeni satis noktalar saglamak.

5- Isletmenin katildig1 fuar, toplant1 vb. etkinlikleri duyurmak.

6- Isletme yapist ile ilgili degisikligi (halka arz vb.) kamuoyuna duyurmak.
7- Isletmeye yonelik suglamalara cevap vermek, savunmada bulunmak.

8- Toplumsal bir konuda (Or. Avrupa Birligi’ne iiyelik) fikir belirtmek.
2.1.7 Reklam Tiirleri

Reklamin giinlimiizde gelmis oldugu noktada gesitli tiirleri bulunmaktadir. Kuskusuz bu
tiirlerin olusumunda ¢esitli degiskenler rol oynamaktadir. S6zgelimi reklami yapilan
irliniin niteligi, reklam1 yapanin kim oldugu, reklamin cografi kapsaminin ve amacinin
ne oldugu gibi sorular, reklamin c¢esitli tiirlerine isaret etmekte ve reklamlar bu

dogrultuda gruplandirilmaktadir (Staudt ve Taylor, 1965).
2.1.7.1 Reklam Yapanlar Acisindan Reklamlar

Reklamlar kimin yaptigi bakimindan iretici isletme reklamlar1 ve araci isletme
reklamlar1 olmak iizere iki grupta incelenmektedir. Uretici isletme reklamlari, reklama
konu olan maln iiretimini ya da hizmetin sunumunu gergeklestiren isletmeler tarafindan
yapilan reklamlardir. Bu tarz reklamlarda iiretici isletmeler, pazara sunmus olduklari
mal ve hizmetlere dair ¢esitli konularda hedef kitlelerine mesajlar aktarmaktadirlar.
Aract isletme reklamlar ise iretici isletmelerin {iriinlerini pazara sunan toptanci,
perakendeci vb. isletmelerin gergeklestirmis olduklar1 reklam ¢abalarin1 kapsamaktadir.

Araci isletmeler, bu tarz reklamlarda, son tiiketicileri hedefleyebilecegi gibi dagitim
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kanalinin diger halkalarina da seslenebilmekte, boylelikle de {iiretici isletmelerden elde

ettikleri tiriinleri pazarlayabilmektedirler (Elden ve Kocabas, 1997,31)
2.1.7.2 Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar

Hedef pazar agisindan reklamlar iki grupta incelenmektedir. “Tiiketicilere Y onelik
Reklamlar” ve ‘“Aracilara Yonelik Reklamlar” dir. Tiiketiciye yonelik reklamlarda
amaci belirlenen reklamin hedef kitleye mal ve hizmet agisindan iirliniin 6zelliklerini,
fiyati, satig yeri, faydalar1 gibi bilgilerin aktarilmasi s6z konusu olan reklamlardir.
Aracilara yonelik reklamlar ise; ilk liretimle son tiiketici arasinda kalan toptanci,

perakendeci vb gibi isletmelerin iirlin hakkinda bilgi sahibi olmasimi amaglayan

reklamlardir (Elden, 2003).
2.1.7.3 Amaclar1 Acisindan Reklamlar

Amaglar1 agisindan reklamlar; birincil talep yaratmayir amaglayan ve segici talep
yaratmayl amaglayan reklamlar olmak tizere iki grupta incelenmektedir (Cemalcilar,
1996). Reklamda birincil talebin olusturulmasinda, belirli bir markaya degil belirli bir
irlin grubuna talep olusturulmasi hedeflenmektedir. Bu tiir talep, hi¢ bilinmeyen yeni
bir mal i¢in 6zellikle 6nemlidir. Bu tiir talep olusturmakla, s6z konusu {iriiniin satisini

arttirmak ve pazarini genisletmek amac¢lanmaktadir.

Secici talep yaratmaya doniik reklamlarda ise belli bir {iriin grubuna igeren cesitli
markalar arasindan tek bir markaya yonelik talep yaratilmasi amaglanmaktadir. Bu tarz
reklamlarda, s6z konusu markaya yonelik olumlu bir imaj yaratmak, diger markalar

arasindan tercih edilmesini saglamak amaclanmaktadir.
2.1.7.4 Konu Ac¢isindan Reklamlar

Konu agisindan reklamlar dogrudan davranisa yaratmaya doniik reklamlar ve dolayl

davranisa yaratmaya doniik reklamlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Dogrudan davranisa yaratmaya dontik reklamlar, tliketicilerin reklamin yapilan mal ya
da hizmet icin kisa siirede harekete ge¢cmesini ve bu mal ya da hizmeti hemen satin
almasini hedeflemektedir. Bu tarz reklamlarda ¢ogunlukla, tiiketicileri hemen davranisa

yoneltecek iiriin, fiyat avantajlar1 gibi konular iizerinde durulmaktadir. Ornegin bir
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irlinle 1ilgili yapilan kampanyalari, indirimleri, promosyonlar1 tiiketicilere ileten
reklamlar dogrudan davranisa yaratmaya doniiktiirler. Bu tarz reklamlar, hard-sell
yaklasimli reklamlar olarak da reklam terminolojisinde gegebilmektedir. Dolayh
davraniga yaratmaya doniik reklamlar, tiiketicileri kisa siirede iirlinii ya da hizmeti talep
etmeye yoneltmekten ¢ok, s6z konusu iirlin ya da hizmete ve de o {iriinii ya da hizmeti
iireten isletmeye doniik olumlu bir imaj yaratmay1 hedeflemektedirler. Kuskusuz bu tarz
yaklagimlarda, tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde reklamlardan elde ettikleri
iletileri, kendi zihinsel ¢ikarimlar1 ile davranisa doniistiirecekleri diisiiniilmektedir.
Reklam terminolojisinde, softa-sell yaklasgimli reklamlar olarak da anilan dolayh
davranisa yaratmaya doniik reklamlara ornek olarak, cesitli gida firmalarinin {iretim
stireclerindeki iistiin 6zelliklerini, kalite standartlarini, aldiklar1 uluslararasi belgeleri vb.
yonlerini tiiketicilere aktardiklar1 reklamlar verilebilmektedir. Reklamlarda, kimi
zamanlar, hem dogrudan hem de dolayli davranisin yaratilmasina doniik mesajlarin
birlikte kullanildign da goriilebilmektedir. Ornegin, bir biiyiilk perakendeci magaza,
belirli mallarin reklamim yaptigi gibi, aynm1 zamanda, kredi kosullarina, magazadaki

gorevlilerin ¢alisma bicimlerine iliskin bilgileri de verebilmektedir.
2.1.7.5 Mesaj Acisindan Reklamlar

Tasidhig mesaj acisindan reklamlar, “diriin reklamlar’’ ve ‘Kurum reklamlar’dir. Uriin
reklamlarinda iirlintin farklilig1r ve 6zellikleri vurgulanarak satin almaya yonlendirmek
amacimi tasimaktadir. Fiyat, satis noktasi, satis sartlar1 ve satis sonrasit hizmetler,
promosyon ve firsatlar gibi 6zel durumlar tiiketiciye bilgi olarak verilir. Kurumsal
reklam, halkla iliskiler faaliyetlerini de igerisine alarak hedef kitleye mal ve hizmet
satmanin disinda halka hizmet eden, kamu yararin1 gdzeten bir isletme oldugu kanisina
ulagilmay1 saglamak amacim tasir. Sosyal sorumluluk, toplumsal sorunlara duyarlilik

gibi kurumsal imaj1 desteklemektedir (Firlar 2008).
2.1.7.6 Kullanilan Mesajin Dayanagi Acisindan Reklamlar

Kullanilan mesajin dayanagi agisindan reklamlar, duygusal mesajli reklamlar ve olgusal
reklamlar olarak iki grupta incelenmektedir (Tek, 1999). Duygusal mesajli reklamlar,

duygusal icerikli, ask, sevgi, dostluk vb. temalarin islendigi reklamlardir. Duygusal
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mesajli reklamlarin ¢ikis noktasi, tiikketicilerin satin alma kararlarim verirken rasyonel

unsurlardan ziyade sevilme, statii, eglenme gibi unsurlara 6nem verdigi diisiincesidir.

Olgusal reklamlar ise daha ¢ok endiistriyel tirlinlerde kullanilan, belli tanik ve belgelere
dayanan, daha ¢ok mantiga seslenen, rasyonel temelli reklamlardir. Olgusal reklamlarda
tiikketici, belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel a¢idan, mantikli diisiinen ve se¢im

yapan biri olarak diisiiniilmektedir (Elden 2009).
2.1.7.6 Odeme Agisindan Reklamlar

Odeme acisindan reklamlar incelendiginde reklam siirecisinin masraflarinin
karsilanmasi iki sekilde olmaktadir. Bunlardan ilki bireysel reklamdir. Bireysel reklam
verenin tlim reklam kampanyast masraflarm kendisinin stlenmesi seklinde
gergeklesmektedir. Ortaklasa reklamda ise reklam masraflart birtakim isletmeler

tarafindan paylasilarak 6denir (Giilbug, 2006).
2.1.7.7 Cografi Kapsam Ac¢isindan Reklamlar

Cografi kapsami acisindan reklamlar bes grupta incelenmektedir. Bunlar; yerel,
bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel reklamlardir. Yerel reklamlar, belirli bir sehir,
kaza, semtte yapilan reklamlar yerel reklamlardir. Bolgesel reklamlar, yerel
reklamlardan biraz daha genis bir alana hitap eden, 6zellikle ¢esitli bolgelerden olusan
iilkelerde yapilan reklamlardir. Ulusal reklamlar, tiim iilkeye yonelik olarak yapilan
reklamlardir. Uluslararas: reklamlar, ticari mesajlart (reklam mesajlar1) birden fazla
tilkedeki hedef kitlelere ulagtirmayi amacglayan reklamlardir. Global reklamlar ise
uluslararas1 reklamlara benzeseler de tiim diinyay1 tek bir Pazar olarak algilamalar1 ve
tim dinyada aym sekilde uygulanmalari ile uluslararast reklamlardan

farklilagmaktadirlar.
2.1.8 Reklam Ortamlari

Reklam ortamlar1 birdiger tanimiyla da reklam araclari, reklam mesajin1 hedef kitleye
ulastirmada kullanilan araglar olarak tanimlanabilir. Reklamda en 6nemli unsurlardan
biri reklam mesajin1 hedeflenen tiiketiciye ulastirmak i¢in en uygun reklam aracglarinin

secilmesidir (Levy & Weitz, 2007). Reklam ortamlar1 basili reklam ortamlari, yayin
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yapan reklam ortamlari ve diger reklam ortamlar1 basliklar1 altinda toplanmaktadir

(Arens, 2011).
2.1.8.1 Basili Reklam Ortamlar

Reklamlardaki mesajlarin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik ve benzeri gorsel
unsurlarla aktarildig1 gazeteler, dergiler, el ilanlari, kataloglar, brostirler gibi araclardan

olusmaktadir. Gazete ve dergi bu grubun en 6nemli elemanlari olarak belirtilmektedir.
2.1.8.1.1 Gazete

Ulusal, bolgesel ve yerel gazete tiirleri vardir. Ayrica ¢ogunluk giinliik olmasina karsin
haftalik, aylik gazetelere de rastlamak olanaklidir. Reklam Olgiisii stitun/santimdir.
Stitun/santim Tcretleri her gazete icin farklilik gosterebilmektedir. Gazeteler dagitim
alani olarak {i¢ grupta incelenir. Bu ayrim uluslararasi, ulusal, yereldir (Belch & Belch,

2007).
2.1.8.1.2 Dergi

Basili reklam ortamlarinin en biiyiik ikinci grubunu olusturmaktadir. Degisik bolge
merkezlerinde basilan dergilerin ulusal ¢apta yada belirli bir bolgede, genis kitlelere
yonelik veya belirli baz1 meslek veya ozellikler ¢ergcevesinde birlesmis kisilere dagitimi
yapilmaktadir (Kocabas ve Elden, 2001). Sayfa sayilar1 ve baski kaliteleri gazetelere
oranla hem daha ¢ok hem de daha iyidir. Baski ve kagit kalitelerinin daha yiiksek
olmasi renkli reklamlar ve prestij temasin isleyen reklamlar i¢in daha uygundur (Belch
& Belch, 2007).

2.1.8.1.3 Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama reklamlari, reklam malzemesinin hedef kitlenin adreslerine
postayla dagitilmasim1 amaglar. Hedef kitleye seslenen ve mesaj tasiyan bu reklam
malzemeleri arasinda mektup, posta karti, fiyat listesi, kitapg¢ik, brosiir, afis vb.
sayilabilir. Dogrudan postalama reklamlar1 ilgi uyandirarak, siparis isteyerek, bilgi
vererek, iirlin ya da hizmet hakkinda ileride basvurulacak bir kaynak olusturarak satisa
yardimci olmak amaciyla gergeklestirilir. Dogrudan postalama reklamlari hedef kitlenin

adreslerine ulastiklar igin diger reklam araclarina gore belirli bir iistiinliige sahiptirler.

16



Ancak hedef kitleye ulagmaktaki en biiylik zorluk, potansiyel tiiketicilerin adreslerinin
bulunmasidir (Kocabas, Elden, 2001).

2.1.8.2 Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Baslica yaym yapan reklam ortamlar1 televizyon ve radyolardir. Televizyon ve radyo

reklam mesajlarin iletme agisindan géze ve kulaga hitap ederler.
2.1.8.2.1 Radyo

Radyo yayinlar1 yayi gergeklestiren vericinin konumuna ve giiciine gore belirli cografi
sinirlar igerisinde reklamlarda iletisim saglamaktadir. Odabasi ve Oyman, radyoyu
ulusal boyuttaki hedef kitleye ulasmada en etkili medya olarak tanimlamaktadirlar.
Radyo yiiksek siklik istendigi zaman maliyet agisindan uygun bir metot olmasi yaninda,
otomobil siiriiciilerine en etkin ulasabilen araglardan biridir. Radyo yayin maliyetlerinin
hesaplanmasinda sdyle bir formiilden yararlanilabilir: 1 Kelime x Sinyal Fiyat1 x 100 /

Dinleyici Sayist (Lamb ve dig, 2004).
2.1.8.2.2 Televizyon Reklamlari

Televizyon hem goéze hem kulaga hitap etme 0Ozelligiyle etkili kitle iletisim aracidir.
Televizyonda yayinlanan reklamlar hareketsiz reklam, hareketli reklam, 6zel tanitici
reklam ve program goriintiisii tGizerine reklam olmak tizerek dort grupta incelenir
(Kocabas, Elden, 2001). Televizyondaki reklamlarin yaymlarmin zaman dilimi
acisindan da tice ayrildigini goriilmektdir. Bunlar; prime time, giindiiz vakti ve diger

vakitler olarak gruplanmistir. (Belch & Belch, 2007).
2.1.8.3 Acikhava Reklam Ortamlari

Bilinen en eski kitle iletisim araglarindan ve haberlesme yontemlerinden biridir. Eski
Misir’da hiyeroglifler ile biiyiik taslar tizerine yazilarak yol kenarlarina konan duyurular
tarihte yerlerini almislardir. Adindan da anlasilacagi iizere, kapali mekanlar disinda
kalan Acikhava reklam ortamlarinin iilkemizdeki uygulamalarini sdyle siralamak
miimkiindiir: Duvar ve cati reklamlari, Otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima araglarinin

i¢ ve dislarina konan reklamlar, Stantlarda, toplu tasima araglarinin duraklarinda, iskele,
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istasyon, havaalan1 vb. mekanlarda yer alan reklamlar, Afis ve panolar, dijital alanlar,

Apartman giris ¢ikiglari ile lobilerde uygulanan reklamlar (Kocabas, Elden, 2001).
2.1.8.4 Transit Reklam Ortamlari

Toplu tasit olarak adlandirilan otobiis, metro, vapur ve taksi, ucak gibi araglarin dis ve
i¢ yiizeylerine, reklam amagh olarak kiralanan 6zel ucaklara yada isletmelerin kendi
araglari iizerine, uygulanan reklamlardir. Bunlarin disinda arag igerisindeki posterler,
turnikelerde bulunan reklamlar, istasyon, durak ve terminal gibi yerlerdeki posterler de
bu kategoride belirtilmektedir. Araclarin igerisinde olan reklamlara ugak firmalarinin
koltuk arkalarindaki yemek masalarindaki reklamlar verilebilmektedir (Kocabas, Elden,
2001).

2.1.8.5 Fuarlar

Fuar, ticaretle ilgili iirin ya da hizmetlerin, teknolojik gelismelerin, bilgi ve yeniliklerin
tanitimi, pazar bulunabilmesi ve satin alinabilmesi, teknik isbirligi, gelecege yonelik
ticari iligki kurulmas1 ve gelistirilmesi i¢in, belirli bir takvime bagli olarak, diizenli

araliklarla genellikle de ayni yerlerde gergeklestirilen bir tanitim etkinligidir.

Gerek ihtisas fuarlarinda gerekse genel fuarlarda, isletmeler kendi iiriinlerini anlatan
stantlar kurmalarinin yani sira bu stantlarda hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekecek reklam
etkinliklerine de bagvururlar. Bu ¢aligsmalar arasinda bazen miiltivizyon gdsterilerinden,
bazen de mal ya da hizmetin reklamlarina yardimci olacak katalog, brosiir gibi
malzemelerden yararlanilmaktadir. Ancak dikkat edilecek husus; caligsmalar1 fuarin
konusu ve yayginligi ile dogru orantili olarak izleyici kitlenin 6zelliklerini dnceden

belirleyerek, onlarin profiline uygun mesajlar ve sloganlar ¢ercevesinde yogunlagmaktir

(Kocabas, Elden, 2001).
2.1.8.6 Sinema

Televizyon yayinlarinin baslamasindan onceki donemde dahi, hem goze, hem kulaga
hitap etmesi ve topluluk halinde izlenmesi nedeniyle sinema filmleri, etkili bir reklam
aract olarak kullamilmigtir. Sinema reklamlari, televizyon ile benzer o6zellikler

tasimasina ragmen hedef kitleye ulasma agisindan ¢ok daha dar kapsamlidir. Sadece
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perdede gosterilen reklamlar disinda sinemalar sirketlerle isim anlagmalarina da

gitmektedir (Kocabas, Elden, 2001).
2.1.8.7 Satin Alma Noktas1 Reklam Malzemeleri (POP)

Satis yerinde yapilan reklam faaliyetleri olarak tanimlanmakta ve daha once diger
reklam araglar1 ile reklami yapilmis {riinlerin satis aninda tercih edilmesine yardim
etmek ve baglatilan reklam kampanyasini desteklemek icin yapilmaktadir. Tanitim
amacli, bir magazada satiglar1 saglamak, mal ve hizmetlerin reklammi yapmak i¢in
kullanilan, perakendecilerin satislarina yardimci gosteri, isaret, yapt ve aygitlardir

(Kocabas, Elden, 2001).

Magaza i¢i yayinlar, video ekran gosterileri, interaktiviteyi saglayacak stantlar satin
alma noktasi reklamlar1 arasinda yer almaktadir. Satin alma noktasinda kullanilan
mesajlarin daha once diger reklam araglarinda kullanilan reklam mesajlar1 ile
biitiinlesecek seklide secilmesi, kullanilan malzemenin dikkati g¢ekici Ozelliklerinin
bulunmasi, mesajin hemen satin almaya yonlendirecek 6zellikte olmasi, dikkat edilecek

hususlar arasinda sayilabilmektedir.
2.1.8.8 Mobil Reklamlar

De Reyck ve Degraeve (2003) mobil reklamciligr “dogru tanimlanmis potansiyel
miisterilere kisa mesajlar ile ulasmay1 hedeflemek ve boylece reklama cevap verme
oranint arttirmak™ olarak tanimlamaktadir. Mobil Pazarlama Dernegi’nin (2003)
onerdigi mobil reklameilik tanimi ise “Tiiketiciye mobil kanallar tizerinden ulasilan her
tirlii reklam, pazarlama ve promosyon aktivitesi” olarak belirtilmistir. Mobil
reklamcilik aym1 zamanda “Bireyleri {riin veya hizmeti satin almak ig¢in
cesaretlendirmek icin mobil kanallarin reklam mesajim1 iletmek i¢in kullanilmasi”
olarak da tanimlanabilir. (Leppaniemi ve dig. 2005). Mobil Pazar, mobil pazarlama ve

mobil reklam konular bir sonraki boliimde detaylica incelenecektir.
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2.2 SMS REKLAM VE SMS REKLAMA ILiSKIiN KAVRAMLAR

Bu bolimde bu c¢alismaya konu olan SMS reklaminin tanimi, kapsami ve dogasi
kavramsallastirilacaktir. SMS Reklamlarindan bahsetmeden 6nce SMS reklamlarinin
pargasi oldugu mobil pazar, mobil pazarlama ve mobil reklam kavramlar incelenmelidir.
Bu bélimde bu kavramlar detaylica incelenecek ve ardindan SMS reklaminin

detaylarina inilecektir.
2.2.1 Mobil Pazar

[letisim, insanlarin ¢evresindeki kisiler ve varliklarla iliski kurma, anlasma, haberlesme

ihtiyacindan dogmus bir olgudur (Hargie ve Dickson 2004).

Guglielmo Marconi’nin 1897°de kablosuz telgrafi bulmasiyla baslayan mobil iletisim
kavrami 1973°te mobil/cep telefonunun Martin Cooper tarafindan icadiyla bagka bir
boyut kazanmistir. Giiniimiizde bireyler teknolojiyi bir iletisim araci olarak kullanarak
zaman, mekan gibi kisitlara meydan okumaktadir. Bilgi teknolojilerinin miimkiin kildig1
kablosuz iletisim ile kisiler cep telefonlari, cep bilgisayarlar: ve diziistii bilgisayarlar ile

mobil iletisimin faydalarindan yararlanmaktadir (Barut¢u 2007, s. 31).

Bu araglar arasindan tiim diinyada en yiiksek penetrasyona ulasan arag¢ cep telefonlari
olmustur. Kiiresel Mobil Tedarikg¢iler Birligi’nin (GSA) 2011 raporuna goére, GSM
sektorii lizerine c¢alismalar genel olarak hizla siirerken cep telefonu abone sayisi 4
milyar 800 milyonu ge¢mis bulunmaktadir. 2004 yilinda yiizde 85 olan AB
iilkelerindeki ortalama mobil penetrasyon oran1 2010 yilinda yiizde 126’ya yiikselmistir.
Tiirkiye’de ise Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu 2011 Yili 4. Ceyrek Pazar
Verileri Raporuna gore 2004 yilinda yiizde 49 olan mobil penetrasyon orani, 2010
yilinda yiizde 85 seviyesine gelmis, 2011 yili son ceyrekte yiizde 89 seviyelerine
yiikselmistir. Tiirkiye’de 0-9 yas niifus hari¢ olmak iizere mobil penetrasyon orani

yiizde 100’{in lizerine ¢ikmaktadir.

I1k nesil (First Generation) yani 1G teknolojisiyle calisan telefonlar analog veri akisiyla
sadece konusmaya imkan sagliyordu. Ses kalitesi kotii kapsama alam ¢ok dardi. Ikinci
nesil yani 2G ile sayisal teknolojiye gecis saglanmis ve SMS (Short Message Service)

adr verilen kisa mesaj devri baglamistir. Bunu daha hizli veri akisi saglayan, mobil
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internet, goriintiilii sistemlere olanak saglayan ficlincii nesil yani 3G teknolojisi
izlemistir. Dordiincii nesil yani 4G teknolojisi de 3G teknolojisine gore daha hizli olarak

nitelendirilmektedir.3

Kullanicilarin hareket halindeyken konusabilmesini ve c¢agri alabilmesini saglayan
GSM (global system for mobile communication, mobil iletisim i¢in kiiresel sistem)
iletisim protokolii ilk kez 1992 yilinda Fransa ve Almanya’da hizmet vermistir (Taskin

2009).

Tirkiye’de ise mobil iletisim 24 Subat 1994 tarihinde donemin Cumhurbagkani
Stileyman Demirel’in donemin Bagbakam1i Tansu Ciller’t aramasiyla baslamisti
denilebilir. Tiirkiye’nin ilk GSM operatorii Turkcell’di. Bugilinse Tiirkiye’de Turkcell,

Vodafone ve Avea olmak tizere li¢ operator bulunmaktadir.

Teknolojinin ilerlemesiyle durmadan gelisen mobil iletisim sektdrii, cep telefonu ve
kullanic1 sayilarinda devamli yiikselen bir artis yasanmasi sonucunu dogurmustur.
Akilli telefon olarak adlandirilan ve cep telefonu 6zelliklerinin yani sira bilgisayarlara
Ozgl islemlerin de yapilabildigi telefonlarin gelistirilmesiyle birlikte mobil iletisim
sektoriinde yeni kavramlar dogmaya baslamistir. Bugiin akilli telefonlar sayesinde;
video izleme, video ve fotograf ¢ekme ve paylasma, miizik dinleme, mesajlasma,
gorlintiili konugma internet sitelerine baglanabilme gibi islemler gerceklesmeye

baslamistir (Koskinen 2008).

Cep telefonlarinin bu denli yogun kullanilmasi pazarlamacilar ve reklam verenler igin
yeni bir iletisim mecrasinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Boylece cep telefonlar1 sadece
kisileraras: iletisime degil kurumlar ve kisiler arasi iletisime de imkan saglamaya

baglamistir. Bu durum da hayatimiza “mobil Pazar”, “mobil pazarlama” ve “mobil

reklam” gibi kavramlarin girmesini saglamistir.

3 Yanik, D. (2001). Ugiincii nesil mobil telekomiinikasyon sistemleri ve 3g lisanslarinin verilmesi
konusunda diinyadaki uygulamalar ile Tirkiye analizi. Ankara: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu

Lisans ve Sozlesmeler Dairesi Baskanligi.
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Emarketer raporuna gore sadece Amerika Birlesik Devletlerinde 2010 yili igerisinde
SMS reklam i¢in harcanan biitce 327 milyon dolar1 asarak mobil reklamcilikta en biiyiik

paya sahip ara¢ olmustur.

Mobil Pazar ile ilgilenen herkes Oncelikle mobil pazarin elemanlart bilmelidir. Mobil
pazarin temel elemanlart mobil telefonlar, GSM operatorleri, erisim ve platform
saglayicilar, pazarlama ajanslari, icerik ve uygulama gelistiriciler, danigmanlar ve

reklam verenlerdir (Michael ve Salter 2006, s. 13).
2.2.2 Mobil Pazarlama

Mobil iletisim, mobil pazarlama, mobil reklam gibi kavramlarin 6nemi her gecen giin
biraz daha artsa da literatiirde bu kavramlarin tam tanmimlar1 heniiz oturmamistir

(Komulainen ve dig. 2006, ss.254-270).

MMA (Mobil Marketing Association) mobil pazarlamay1 “Medyalar arasi pazarlama
iletisimi programi igerisinde icerik iletimi ve dolaysiz geri bildirim araci olarak
kablosuz medyanin kullanimi”  geklinde tamimlamistir. Cep telefonlari, cep
bilgisayarlari, diziistii veya tablet bilgisayarlar gibi telsiz iletisim araglariyla yapilan
pazarlama tiirii mobil pazarlamada iriin, hizmet ve fikirlerin tutundurmasi mobil

araclarla yapilarak bireylere ulastirilmaktadir (Haghirian ve dig. 2005).

Mobil araglar yoluyla hedef kitleye, dnceden belirlenen ve istenen zamanlarda istenen
mesajin iletilmesiyle gergeklesen mobil pazarlama, dogrudan pazarlama yollar1 arasinda

tilketiciye en hizli sekilde ve 6l¢iimii en kolay olarak ulagan pazarlama araglarindandir

(Michael ve Salter 2006, s. 13).

Mobil Pazarlamanin son yirmi yilda hizla gelisimi ve pazarlama karmasmin
vazgecilmez bir parcas1 olmasini saglayan pek ¢ok onemli faktdér vardir. Bunlardan en
belirgini tim diinyada mobil araglarin penetrasyon orani ve tiiketicilerin gitgide bu
araclara bagimli hale gelmeleri yatmaktadir. Bunlarin disinda baglant1 hizinin artig1 ve

mobil araglarin gelisimi de 6nemli birer faktér olmustur. (Haghirian ve dig. 2005).

Mobil araglar; mobil (kablosuz) telefonlar, diziistii, tablet veya avug igi bilgisayarlar
gibi araglar1 igerse de bugiin tim diinyada en yaygin olarak kullanilan mobil ara¢ cep

telefonlar1 oldugu icin mobil pazarlama dendiginde ilk akla gelen cep telefonlar
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olmaktadir. Bazi otoriteler bu noktadan yola cikarak mobil pazarlamay1 cep telefonlar:
araciligiyla yapilan pazarlama olarak tanimlamaktadir. Ancak mobil pazarlama sadece

cep telefonlarini degil kablosuz tiim iletisim araglarini kapsamaktadir.

Mobil pazarlama; mobil reklam, mobil promosyon, mobil tutundurma, dogrudan
pazarlama ve misteri iliskileri ydnetimi gibi kategorileri igerir (Leppaniemi ve

Karjaluoto 2008, s.54).

Mobil pazarlamanin temel Ozelliklerinden biri bir dogrudan pazarlama yoOntemi
olmasidir. Mobil araglar araciligiyla yapilan pazarlama calismalar tiiketiciye dogrudan
ve Ozel olarak ulasabilmektedir. Tiiketiciye kisisel olarak ulastirilabilen mesajlari igeren
bu pazarlama yolu kitlesel pazarlama araglarina gore daha etkili olmaktadir (Stone

1996).

Mobil pazarlamanin bir dogrudan pazarlama aktivitesi olmasi nedeniyle mobil
pazarlamanin maliyeti kitlesel pazarlama aktivitelerine oranla c¢ok daha diisiiktiir.
Ayrica mobil pazarlama araglariyla yapilan aktiviteler kitlesel pazarlama araglariyla
yapilan aktivitelere oranla tiiketiciyle ¢ok daha ¢abuk bulugsmakta ve geri doniis oranlari
¢ok daha hizli ve verimli bir sekilde Slglimlenebilmektedir. Bu da mobil pazarlama
aktivitelerinin tercih edilmesindeki en Onemli etkenlerden biridir. Cilinkii mobil
pazarlama araglar1 sayesinde pazarlamacilar yaptiklar1 c¢alismanin kag¢ kisiye
ulastigindan kag kisi tarafindan ilgi ¢ektigine kadar ¢ok ¢esitli bilgileri aninda alabildigi
gibi istedigi sekilde de raporlayabilmektedir. Bu da pazarlamacilara etkisiz kampanyaya
aninda miidahale etme sansi verirken biit¢ceyi de daha etkin kullanma imkani saglar.
Anlik 6l¢iimlenebilen mobil pazarlama aktiviteleri basar1 oranlarina gore durdurulabilir,
degistirilebilir veya arttirilabilirdir. Ayrica mobil pazarlamanin avantajlarindan biri
kisiye Ozel yani kisisellestirilmis mesaj sunabildigi, tiiketicinin kisisel araclarinda
karsisina ¢iktigi icin kitlesel pazarlama araglarina oranla daha ¢ok farkindalik saglar

(Pousttchi ve Wiedemann 2006, s. 2).

Kitlesel pazarlama araglarinin aksine mobil pazarlama araglari izinli pazarlama
araclaridir. Pazarlamacinin 6nceden tiiketicinin iznini alarak olusturdugu veritabanina
yonelik yapilan bu pazarlama sekli tiiketicinin kisisel araglarina ulagildigi i¢in izin

almak ¢ok onemlidir (Kavassalis ve dig. 2003, ss. 55-79)
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Mobil pazarlamanin kisiye 6zel mesajlar1 iletebilmenin disinda kisinin bulundugu yere
0zel mesajlar da yollayabilme 6zelligi vardir. Tiiketicinin bulundugu yere gore ve o yere
0zel mesajlar almasi farkindaligimi  olumlu yonde etkilemektedir. Boylece
pazarlamacilar sadece dogru hedef kitleye degil dogru yerdeki hedef kitleye de ulagmis

olurlar (Ververidis ve Polyzos 2002).

Zaman ve mekan bagimsiz hedef kitleye ulasma imkan1 saglayan mobil pazarlamada en
yaygin kullanilan yontemlerden biri izinli veri tabanma yollanan SMS’lerdir. Bu
SMS’ler ile duyurular, indirimleri avantajlar, ddeme bilgileri, hatirlatmalar gibi mesajlar
hedef kitleye ulastiritlir. Sik kullanilan bir diger yontem de yine SMS kullanilarak
miisterinin bir kampanyaya katilmasini saglamaktir. Bu yontemde hedef kitleden belirli
bilgilerin SMS yoluyla gonderilmesi istenir (Tasc1 2010). Mobil pazarlama kisiye 6zgi
hizli ve glivenilir iletisimi giligclendiren bir pazarlama kanalidir (Bouhlel ve dig. 2009, ss.

703-710).

Kablosuz ve etkilesimli (interaktif) bir pazarlama araci olan mobil pazarlama iginde
mobil telefonlar 6nemli bir tutundurma aracidir. Mobil pazarlama sayesinde satis,
reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama ve iliski gelistirme gibi amaglara
ulagilabilmektedir (Scharlve dig. 2004, ss. 159-173). Cep telefonlar1 araciligiyla
gergeklesen mobil pazarlama faaliyetleri hedef kitlenin telefonlarini siirekli yaninda
tasiyor olmasi nedeniyle onlara istenen her anda ulasilabilmesini sagladigi icin
avantajlidir. Ayrica hedef kitleye kisisellestirilmis mesajlar yollanarak onlara
kendileriyle birebir ilgilenildigi hissettirilir ve bu hedef kitlenin daha ¢ok ilgisini

cekmesini saglar (Yuan ve Tsao 2003).

Hedef kitle aldigi mesaj1 isterse daha sonra tekrar okuyabilir veya istedigi kisiye
yollayabilir. Ayrica cep telefonlarina yollanan mesajlar ile firmalar tiiketiciyle birebir

sesli, yazili veya goriintiilii iliski kurma firsat1 yakalar.
2.2.3 Mobil Reklam

De Reyck ve Degraeve (2003) mobil reklamciligr “dogru tanimlanmis potansiyel
miisterilere kisa mesajlar ile ulasmayr hedeflemek ve bdylece reklama cevap verme
oranini arttirmak™ olarak tanmimlamaktadir. Mobil Pazarlama Dernegi’nin (2003)

Onerdigi mobil reklamcilik tanimi ise “Tiiketiciye mobil kanallar tizerinden ulasilan her
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tirli reklam, pazarlama ve promosyon aktivitesi” olarak belirtilmistir. Mobil
reklamcilik ayn1 zamanda “Bireyleri {riin veya hizmeti satin almak i¢in
cesaretlendirmek i¢in mobil kanallarin reklam mesajin1 iletmek i¢in kullanilmasi”
olarak da tanimlanabilir. (Leppaniemi ve dig. 2005). Bu yeni fenomenin en basit

aciklamas1 “mobil araglar1 kullanan reklamciliktir. (Bulander ve dig. 2005).

Kisaca mobil araglar yoluyla hedef kitleye ulastiritlan mesajlara mobil reklam denir. En
sik kullanilan mobil reklam araclar1 SMS ve MMS olmakla beraber mobil kupon, mobil
oyunlar ve bannerlar da mobil reklam igerisine girmektedir. Giiniimiizde en sik
kullanilan mobil reklamcilik araci kisa mesajlar oldugu icin literatiirde yer alan

caligmalar da ¢gogunlukta kisa mesaj reklamciligi ile ilgilidir.

Mobil reklameciligin ana elemanlarindan biri olan hedefli mesaj, daha Onceden izni
almmis hedef kitleye, ilgi alanlarina uygun mesaji ulastirmak anlamina gelir. En sik
kullanilan hedefli mesaj tiiri SMS ile hedefli mesajdir. Hedefli mesajda hedef kitle
mesaj1 almak i¢in dnceden izin vermis olmali ve istedigi zaman benzer mesajlart almay1

durdurabilmelidir (Godin 1999).

Coklu ortamlit Mesajlagsma Servi si (Multimedia Messaging Service ) anlamina gelen
MMS, Kisa Mesaj Servisleri (Short Message Service) anlamina gelen SMS, Kiiresel
Yer Belirleme Sistemi (Global Positioning System) anlamina gelen GPRS, Kablosuz
Uygulama Protokolii (Wireless Application Protocol) anlamina gelen WAP mobil

reklamcilikta 6n plana ¢ikan araglardir.

Bunlar arasindan en stk SMS’in kullanilmasinin nedeni tiim cep telefonlarinin bu
mesajlar1 almaya uygun olmasidir. Mobil telefonlarin mobil iletisim ag1 lizerinden 160
karakterle sinirli metin tabanli olarak baska bir mobil kullaniciya mesaj génderme
islemidir. Her gecen y1l biraz daha artmakta olan sms reklamcilig1 yatirimlarinin 2010
yilinda 2.38 trilyon mesajla, diinya ¢apinda 50 milyar dolar1 astigr goriilmektedir
(Okazaki ve Taylor 2008, ss. 4-12). SMS reklamciliginin bu denli popiiler olmasinin
baslica nedenleri istenen mesajin, istenen kisiye, istenen zamanda Ol¢limlenebilir ve

uygun maliyetli olarak ulastirilmasidir (Carroll ve dig. 2007, ss.79-98).

SMS reklamciligini da iceren mobil reklamciligin geleneksel reklamciliktan ayrilan en

temel Ozelligi kisisellestirilebilen mesajlar igerebilmesidir. Bunun yami sira hedef
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kitlenin isteklerine uygun ve hedef kitleyle iliski gelistirebilme agisindan geleneksel

reklam araglarindan istiin oldugu goriilmektedir (Xu ve dig. 2008, ss. 710-724).

Mobil reklam denilince ilk akla gelen SMS reklamlar olsa da piyasada su anda mobil
reklam uygulamasi gerceklestirilebilen farkli yontemler bulunmaktadir. Mobil pazarin
bliylimesi ve teknolojinin devamli gelismesi mobil reklam g¢esitlerinin artmasini
saglamaktadir. Mobil reklam kategorisine giren ¢aligsmalarin baslicalari; hedefli SMS,
mobil oyunlar, IVR (Interactive Voice Response), MMS, mobil kupon, mobil anket,
lokasyon bazli servisler, sponsorlu mesajlar ve banner reklamlar gelmektedir (Varnali

ve dig. 2011, ss. 5-43).

Hedefli Kisa Mesaj: Reklam verenin sahip oldugu, Onceden izinleri alinmig

veritabanindaki miisteri listesine gonderdigi kisa mesaj reklamlardir.

Mobil kupon servisi reklam veren tarafindan olusturulan ve hedef kitleye bir {iriin veya
hizmet i¢in indirim veya avantaj saglayan bir uygulamadir. Dijital ortamda gelistirilen
kupon hedef kitleye cep telefonu araciligiyla ulastirilir ve hedef kitle gonderilen

avantajdan yararlanmak isterse s6z konusu kuponu satis yetkilisine gosterebilir.

Lokasyon bazli kampanyalarda hedef kitle belirlenen lokasyona geldiginde iletilen
reklam mesajlaridir. Bu mesajlar SMS, MMS, Wap push veya IVR yontemleriyle

iletilebilir.

Turkceell gibi baz1 operatorlerin ¢alarken dinlet veya tonla kazan olarak adlandirdig:
reklam c¢alismasinda miisteriler kendilerini arayan kisilere reklam verenin mesajint veya
reklam miizigini dinletmeyi kabul eder. Bu ¢alisma karsiliginda miisteriler 6diil olarak
sms veya konusma siiresi kazanirken reklam veren de mesajim1 miisteri araciligiyla

farkli bir hedef kitleye ulastirmis olur.

Sponsorlu mesajlarda ise amag operator tarafindan saglanan iicretsiz bilgi servislerinin
(hava durumu, mag sonucu, haberler, burglar gibi) sonuna reklam verenle ilgilibir mesaj

yerlestirmektir.

Hedefli IVR (Interactive Voice Response) sistemi Onceden kaydedilmis bir mesajin
hedef kitleye dinletilmesidir. Hedef Kitle otomatik olarak aranarak mesaj dinletilir ve

telefon tuglar1 ile soru veya isteklere cevap vermesi istenebilir. Eger mesaj sadece
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bilgilendirme amaclh degil de kampanya katilim amagliysa hedef kitle verdigi cevaba

gore daha sonra reklam veren tarafindan canli olarak aranir.

Katil Kazan; reklam verenin hedef kitleye bir odiil/avantaj sundugu pazarlama

araglaridir. Hedef kitle kampanyaya katilirsa reklam veren tarafindan 6diillendirilir.

Smart phone adi verilen akilli telefonlarin kullaniminin artmasiyla mobil oyun ve
uygulama yoluyla reklam kullanimi oranlar1 da artmistir. Cep telefonlarina indirilerek
veya internet iizerinden ulasilarak katilim saglanan uygulamalarin igine yerlestirilen
reklam mesajlar1 veya irlinler mobil reklam araglarinin iginde sik¢a tercih edilen

araglardandir.

Cep telefonu yoluyla cevaplanmasi istenen anketlerden olusan mobil anket uygulamasi
SMS ve/veya Wap Push yoluyla tiiketicilere ulastirilmaktadir. Reklam veren s6zii gegen
sorularm/anketlerin yanitlanmasini tiiketiciye bazi odiiller vererek de tesvik edebilir.
Mobil araglarda gosterilen banner uygulamalart da c¢ok tercih edilen mobil reklam

araglari arasinda yer alir.
2.24 SMS Reklam

SMS (Short Message Service) yani kisa mesaj servisi olarak bilinen kisa mesaj
hizmetleri, her biri maksimum 160 alfanumerik karakterden olusan metinlerin GSM
operatorleri araciligiyla ikinci jenerasyon ve sonrast mobil cihazlara iletimi olarak
tammlanabilir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun yayinladigi yillik faaliyet

raporlarina gére SMS konugmadan sonra en ¢ok kullanilan mobil servistir.

Sirketlerin SMS reklamlar1 kisiler arasi iletisimin yani sira hedef kitlelerine ulagmak
icin ticari amaglarla da kullanabilecekleri kesfetmesi SMS reklamciliginin pazarlama
karmasinda 6nemli bir rol oynamasi i¢in ilk adim olmasi sagladi. Reklam verenler
bugliin SMS hizmetlerini hem sahip olduklar1 hem de ulasmak istedikleri miisteri

kitlesiyle iletisim kurmak i¢in kullanmaktadir.

SMS reklamlari, tele-pazarlama ve e-mail pazarlamasinin sahip oldugu bazi ortak
ozelliklere sahiptir. Tele-pazarlama bir miisteriyi bulma, olusturma ve/veya elinde
tutmak i¢in uygulanan Ol¢iimlenebilir aktivitelerdir (Leiderman, 1990). Tele-

pazarlamanin temel avantajlar1 ikna ediciligi ve etkilesim saglamasiyken en biiyiik
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dezavantajlar1 maliyetlerinin yiiksek olmasi ve rahatsiz ediciligi nedeniyle tiiketicinin
kabul etmesini zorlastirmasidir (Leiderman, 1990; Stone, 1996). Stone ve Wyman
tarafindan 1992 yilinda yapilan bir arastirma tele-pazarlamanin tiiketiciler tarafindan
kabul oraninin yiizde 13 oldugunu bulmustur. Her ne kadar SMS reklamlar1 da telefon
yoluyla tiiketiciye ulassa da bilgisayar araciligiyla olusturulmus olmasi onu tele-
pazarlamaya gore daha az ikna edici ve etkilesimli olmasini saglar. Diger bir yandan
SMS reklamlar1 tele-pazarlamaya gore c¢ok daha uygun maliyetlidir. E-mail
pazarlamasinin baglica avantajlarinin uygun maliyet ve dijital olarak islenmesidir
(Jackson & DeCormier, 1999; Peppers & Rodgers, 2000). Ote yandan temel
dezavantajlar1 ise spam olarak algilanmasi ve yayilmasi ve bu nedenle e-mail
reklamlarinin etkinliginin ve geri doniis oranlarinin diismesidir (Windham, 2000). SMS
reklamlarinda spam kavrami heniiz tam olarak olusmamis olsa da istenmeyen SMS
reklamlarinin iletilmeye devam etmesi de aymi sekilde geri doniis oranlar

distirmektedir.

Tele-pazarlama ve e-mail pazarlamasinin yani sira SMS reklamlari mobil ticarete has
bazi avantajlar1 da saglamaktadir. Rask ve Dholakia (2000) SMS reklamlarini “En ideal

miisterinizin cebindeki en iyi satig¢iniz” olarak tanimlamustir.

SMS reklamlar1 sayesinde tiiketici her yerde ve her zaman ulasilabilir bir haldedir.
Diger tiim dogrudan pazarlama ve reklam araglarinda oldugu gibi SMS reklamlar1 da
kisisellestirilebilir ve Ozellestirilebilir ve/veya zaman ve mekana 6zel olarak hedef
tilketiciye gonderilebilir (Wunker & Hughes, 2001). SMS reklamlar1 ayrica tiikketiciden
bagka bir tiiketiciye iletilebilecegi igin yayilabilir. SMS reklamlarmin en temel
dezavantaji 160 karakterli tekst formatindan olusmasi, ses, miizik veya goriintii

igcerememesi ve belli bir uzunlukla sinirli olmasidir.

Barwise ve Strong’un (2002) yaptig1 bir arastirmaya gore SMS reklamlar1 en ¢ok diisiik
fiyath irlnler icin etkili olmaktadir. SMS reklamlar1 hakkinda yapilan arastirmalar
gostermektedir ki rahatsiz edici olarak nitelenmelerine ragmen ilgili kisilere
yollandiginda SMS reklamlarinin kabulii yiiksektir (Patel 2001). Izinsiz reklamlar uzun
yillardir bilindigi gibi tiiketici de olumsuz tutumlar olusturmakta ve tiiketiciyi rahatsiz

etmektedir (Bauer ve Greyser, 1968). Rahatsiz edici ve izinsiz reklamlar tiiketici
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tutumlarini olumsuz yonde etkilemekte ve markaya zarar vermektedir (MacKenzie &

Lutz, 1989; Abernethy, 1991).

Bu da firmalarin mobil mecralar1 pazarlama karmalarina eklemeleri i¢in 6nemli bir
etken olusturmaktadir. Tiim diinyada mobil telefonlar yeni bir reklam mecrasi olarak ve
reklam gelirlerine katki saglamasi acisinda dnemli bir rol kazanmigtir (Barnes 2002, ss.

399-420).

SMS mesajlasma sistemi arkadaslar, aile ve esler arasinda bir iletisim araci olarak etkili
olarak kullanilmaktadir. Isletmeler de miisterilerini bilgilendirmek ig¢in SMS aracini
pazarlama karmalarina eklemis bulunmaktadir (Leung, 2007). Ayrica SMS reklamlari
geleneksel medya araclarim1 pekistirmek ve desteklemek igin de etkin olarak

kullanilmaktadir (Zhang ve Mao, 2008).

SMS reklamlari, SMS teknolojisini kullanan mobil pazarlamanin bir pargasidir. SMS
reklamlari, reklam verenlere mobil cihazlar yoluyla tiiketiciye reklam mesajlarini
ulastirmay1 saglar (Zhang ve Mao, 2008). Ayrica SMS reklamlar1 birebir ve direkt
pazarlama yollarindan biri olarak kabul edilir (Xu, 2006/2007).

SMS reklamlart; mal, hizmet ve fikirler ile ilgili mesajlarin tiiketicilere kisisellestirilmis
ve baglam odakli olarak ulagmasini saglar (Rohm ve Sultan, 2005; Grant ve

O’Donohoe, 2007; Xu, 2006/2007; Muk ve Babin, 2006).

SMS reklamlar: tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, bir geri doniis yaratmak ve marka
bilinirligi olusturmak gibi etkiler yaratabilir (Muk ve Babin, 2006). Pazarlamacilar ve
reklam verenler icin SMS reklamlari; kullanim kolayligi, maliyet etkinligi, nis
hedefleme, her an her yerde hedef kitleye ulasma ve anlik tepkiler verebilme gibi pek

¢ok avantaj sunar (Rettie ve Brum, 2001).

Tiim avantajlarina ragmen SMS reklamlarinin en temel sorunu tliketiciler tarafindan
rahatsiz edici olarak bulunmalaridir (Muk, 2007; Klassen and Cuneo, 2007; Xu,
2006/2007). Buna ragmen SMS reklamlarinin etkinligi internet reklamlarindan ve
dogrudan postalama gibi pazarlama aktivitelerinden daha yiiksek ¢ikmasi SMS
reklamlarinin isletmeler igin degerli bir ara¢ olarak kullanilmaya devam etmesini

saglamaktadir(Jelassi and Enders, 2004; Zhang and Mao, 2008).
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Barnes 2002’de yaptigr bir arastirmada geng tiiketicileri ¢ekmek ve etkilemek
konusunda SMS reklamlarinin etkili bir yol oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle geng
tiikketiciler i¢in SMS, iletisim i¢in en ¢ok tercih edilen yollardan biri (Tran, 2003).
Pazarlamacilar ise genclerle iletisim kurmanin en ideal ve kolay yolunun onlarin
kullandiklar1 dil ve yontemleri kullanmak oldugu goérmiistiir. Bu nedenle SMS
reklamciligi ozellikle gen¢ hedef kitleye ulasmada onemli ve etkili bir yol olarak

karsimiza ¢gikmaktadir.

SMS reklamlar1 marka bilinirligi, miisteri sadakati ve satista artis gibi faydalar
saglamaktadir (Bragge ve dig, 2005, Sutinen ve Tirri 2005). Bu nedenle reklam
verenler, SMS reklamlarin1 igeren kampanyalarinda tiiketicinin tepkisini etkileyen

onemli degiskenleri tanimali ve anlamalidirlar (Stewart ve Pavlou, 2002).

SMS reklamlar1 diger medya araglariyla karsilastirildiginda benzersiz bazi 6zelliklere
sahiptir. Tiim cep telefonlar1 SMS alma yetenegine sahip oldugu ve tiiketicilerin cep
telefonlarini siirekli yanlarinda tasidiklar1 distiniilince SMS reklamlar tiiketici her an
her yerde ulasabilmeyi saglamaktadir (Bulander, Decker, Schiefer, & Kd&lmel, 2005;
Nysveen, Pedersen, Thorbjerns, & Berthon, 2005).

Interaktif iletisim ve hizli geri doniis saglayan SMS reklamlarinin  kampanya
sonuglarinin  Ol¢limlenmesi de hizli ve kolaydir (Bulander, Decker, Schiefer,

Kolmel,2005; Yaniv 2008).

Dogru hedeflenmis SMS reklam kampanyalarinin yanit ve geri doniis oranmi diger
kanallar iizerinden yapilan benzer kampanyalara oan ¢ok daha yiiksektir. Ornek olarak
Rettie ve arkadaslarinin yaptig1r bir arastirmaya gore SMS reklamlarinin geri doniis
orani yliizde 31 iken, e-mail reklamlarinin geri doniis oran1 sadece yiizde 1-8 arasinda
Olctilmiistiir (Rettie, Grandcolas, & Deakins, 2005). Benzer bir ¢alismada basili medya
reklamlarinin geri doniis orani yilizde 0.15 ile 0.60 arasinda c¢ikmustir (Kavassalis,

Spyropoulou, Drossos, Mitrokostas, Gikas, & Hatzistamatiou, 2003).

SMS reklam kampanyalan tliketicinin ilgisi ¢ekmek icin kullanilan en etkili yollardan
biridir ¢linkii tiiketicilerin neredeyse tamami SMS reklamlarini silmeden oOnce en

azindan bir kism1 okur (MMA, 2009).

30



2.2.4.1 SMS Reklam Tiirleri

Barwise ve Strong (2002) SMS reklamlarini alti temel tiirde smiflandirmistir. Bu
simflandirmaya gére SMS reklam gesitleri; Marka olusturma, Ozel teklifler, Uriin veya
hizmet hakkinda kisa bir kesit sunan merak uyandirici igerikler, Yarigmalar, Hizmet ve

bilgi talepleri ve Oylama/anketler olarak tanimlanmaistir.

Mobil reklamlarin bir diger gesitlendirmesi de Bamba ve Barnes tarafindan (2007)

“itme ve cekme modelleri” olarak yapilmistir.

Itme (push), cekme (pull) ve diyalog olmak iizere ii¢ ana kategoride inceleyebilecegimiz
kampanya tiirleri SMS kampanyalar icin de gegerlidir. Itme tipi SMS kampanyalarinda
reklam verenler veri tabanlarinda bulunan bireylere cep telefonlar1 araciligiyla
ulagsmaktadir. SMS reklamlarindan itme tipi reklam kampanyalar: tek yonlii ve reklam
verenden hedef kitleye yonelik olarak uygulanir. Indirim ve avantaj bilgilerinin hedef
kitleye kisa mesaj olarak ulastirilmasi bu tip kampanyalara klasik bir &rnektir. Itme tipi
SMS reklam kampanyalari reklam veren firmanin hedef kitleyle iletisim kurmasi i¢in de
onemli bir aractir. Reklam verenler bu tip reklamlari izinli veri tabanlarindaki
tiketicilerine ulasmakta kullanirlar Lawer ve Knox (2006), Heinonen ve Strandvik
(2007).

Cekme tipi reklam kampanyalarinda ise reklam verenler hedef kitlelerinin katilimet
olmasini saglamaya calisirlar. Cesitli odiiller vadederek hedef kitlelerinin kendilerine
SMS ile ulagmasim isterler. Cekme tipi SMS reklam kampanyalari hedef kitlenin
reklam verene SMS yoluyla ulagsmasini hedefleyen reklam kampanyalaridir. Cekme tipi
SMS reklam kampanyalarinin temel amaglarindan biri de veri tabanlarini gelistirmektir.
Bu tip reklam kampanyalariyla firmalar bireylere kendi istekleriyle iletisim bilgilerini
reklam verene sunma imkani saglar. Ayrica ¢ekme stratejileri tliketicileri daha aktif
olmaya yoOnlendirir ve reklam verene daha hizli geri doniis alma sansi sunar. Hava veya
yol durumu, borsa ya da giincel haberler gibi bilgilendirici mesajlarin sonuna tiiketicinin
ilgisini ¢ekecek tekliflerin eklenmesi veya “sifreyi gonder kazan” gibi yontemlerle sik¢a

uygulanir (Salmenkivi ve Nyman, 2007), (Katz-Stone, 2001), (Rettie (2005).
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2.3 REKLAM VE TUTUM

Tutum kavrami 19. Yiizyildan beri sik¢a karsimiza cikan bir kavramdir. Tutum kelime
olarak ilk kez Herbert Spencer tarafindan 1862’de kullanmaya baslanmistir. Bu ilkten
sonra tutum hakkinda pek ¢ok arastirma ve tanim yapilmistir. Tiirk Dil Kurumu “Biiyiik
Tiirkge Sozlik”e gore tutum, “Tutulan yol, davrams” olarak agiklanmaktadir. Katz,
“Social Psychology” adli kitabinda tutumu “Bireyin sahip oldugu degerler dizgesine
bagli olarak bir simgeyi, bir nesneyi, bir kisiyi veya diinyay1 iyi ya da kotii, yararl ya da
zararl yonleriyle algiladigi bir 6n diisiince bi¢imidir” seklinde tanimlar. M. Brewster
Smith (1968) ise “Opinions and Personality” adli kitabinda “Bir bireye atfedilen ve
onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve davranmislarini diizenli bir bigimde
olusturan bir egilimdir” demistir. McGuire, Zanna ve Rempel'a goéreyse tutum,
degerlendirmelerdir. Literatiirde uzmanlar tutumlarnt pek ¢ok farkli ifadeyle
tanimlamaktadir. Ornegin Alport‘a gére tutum, “bireyin biitin nesnelere karsi
gosterecegi tepkiler ve durumlar iizerinde yonlendirici veya etkin bir giic olusturan ve
denem bilgilerde organize olan, ussal ve sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma
halidir”. Katz tutumu, bireyin g¢evresindeki bir simgeyi, bir nesneyi ya da bir olay1
olumlu ya da olumsuz bir sekilde degerleme egilimi olarak tanimlamaktadir. Erdogan
Kog¢, “tutum kisilerin bir nesne, kisi, konu, olay hakkinda olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeler 1s18inda belirli bir yonde davranma
egilimleridir” diyerek agiklamistir. Goriildiigli gibi ifadeler farkli olsa da tutumu anlatan
tamimlarin gogu ayn1 seyi anlatmaktadir. Oziinde tutumlar, s6z konusu seye karsi olan
olumlu ya da olumsuz duruslarimizdir. Tutumlarin davraniglar etkilemesi onlar1 sosyal

bilimlerin en ¢ok arastirilan konularindan biri yapmustir.

Tutumlarda meydana gelen degisiklik, tiiketicilerin satin alma kararina iliskin
degerlendirmelerinde ve iiriine/markaya iliskin gelecek beklentilerinde de degisiklige
sebep olur. Tutumlar ve inanglar tiiketici davraniglar1 lizerinde ¢ok onemli bir etkiye
sahip bulunmaktadir. Tutum dogrudan goézlenmez ancak davranistan Once gelen ve
davranislara yol gosterici bir yapt 6zellikleri arz eder. Tutumlar ve inanglar 6grenme ile
olusturulur ve satin alma davranislar1 {izerinde etkili olmaktadir. Kisilerin

olusturduklart tutumlar satin alma kararlarinda dogrudan etkilidir. Tutumlar sonradan

32



Ogrenilir ve bireyin kisiliginde, ge¢mis deneyimlerinde, aile ve is yasaminda énemli rol

oynar (Odabas1 ve Baris, 2002).

Bir tutumu olusturan temel ii¢ 0gesi vardir (Bernstein, 1994; Lindgren, 1973;

Kagitcibasi, 2005). Bunlar: Duygusal, bilissel ve davranigsaldir.

Biligsel 6ge Tutumun konusunu olusturan kisi, durum, olay veya nesneye iliskin olarak
sahip olunan her tiir bilgi, deneyim, inan¢ ve diisiinceyi igeren zihinsel kesittir.
Bernstein ve arkadaglarina (1994:624) gore bilissel 6ge, birtakim inanglardir. Penner’a
(1978:167) gore biligsel dge, tutum nesnesi hakkindaki inanglardan olusur. Taylor ve
arkadaslarina (2003:133) gore biligsel 6ge, bireyin Ozellikle tutum nesnesine iliskin

sahip oldugu olgu, bilgi ve inanglari igeren diisiincelerinden meydana gelmistir.

Duygusal 6ge ise, kisinin bir nesneye iliskin duygu ve hislerini igerir (Odabas1 ve Baris,
2000). Duygusal 6ge, tutumun bireyden bireye degisen ve gerceklerle agiklanamayan

hoslanma veya hoslanmama yoniinii olusturur (Baysal ve Tekarslan, 1996:254).

Bir insanin, herhangi bir tutum konusunda, olumlu ya da olumsuz duygular iginde
olmasi, o6nceki deneyimlerine baglidir (Inceoglu, 1993, syf 15-16). Tutumlarin
olusmasina etki eden duygusal 6ge, ayni zamanda, bireyin degerler sistemi ile yakindan
iligkilidir. Tutum konusunun, bireyin hedeflerine hizmet etmesi olumlu, amaclarina
hizmet etmemesi ise kiside olumsuz duygularin olusmasina neden olur. (inceoglu,

1993:16).

Davranigsal 6ge, tutumun davranis boyutudur. Biligsel ve duygusal dgelerle uyumlu bir
davranis gergekleme egilimi anlamina gelir. Davranisin kendisini degil egilimini ifade

eder. (Odabasi ve Baris, 2000).

Tiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarim inceleyen c¢alismalara baktigimizda
karsimiza konuyla ilgili iki temel kavram ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki tiiketicin bir
reklama yonelik tutumuyken ikincisi tiiketicilerin genel olarak reklama yonelik
tutumlaridir Lutz (1985). Tanim olarak bir birine benzeyen bu iki kavram arasindaki
fark soyle agiklanabilir: Bir reklama yonelik tutumu bireyin belirli bir reklam
uyaricisinin, belirli bir maruz kalma siiresinde olumlu veya olumsuz anlamda tepkilerini

gosteren egilim olarak tanimlarken; reklama yonelik genel tutumu, bireyin siireklilik arz
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eden olumlu veya olumsuz anlamdaki tepkileri iceren Ogrenilmis egilim olarak

tanimlamaktadir Lutz (1985).
2.3.1 Bir Reklama Yonelik Tutum

Bir reklama yonelik tutum, tiiketicinin 6zellikli bir reklama yOnelik tutumunu igeren bir
kavramdir. Yani bir reklama yonelik tutumdan bahsedilirken tiiketicinin genel olarak
reklama yonelik tutumundan degil spesifik bir reklama yonelik tutumundan
bahsedilmektedir (Lutz 1985: 46). Bir reklama yonelik tutumlarim arastirildigi
caligmalar Once tiiketicilerin bilissel bilgi silireglerine odaklanmig sonra duygusal
tepkileriyle ilgilenmis ve ardindan tiiketicinin satin alma kararlarma etkisi incelenmistir

(MacKenzie ve Lutz 1989: 48) (Mitchell ve Olson 1981, Shimp 1981).

Bir reklama yonelik tutumun incelendigi ¢alismalar tutumun biligsel ve duygusal etki
eden yonlerini igermektedir. (Batra & Ray, 198; Lutz, 1985; MacKenzie, Lutz & Belch,
1986; MacKenzie & Lutz, 1989). Bilissel teorilerde (Greenwald & Levitt, 1984) etkili
olmanin yolunu daima bilis yoluyla saglanmaktadir. Fishbein ve Middlestadt (1995) bir
reklama yonelik tutumun biligsel inaniglarin bir sonucu oldugunu ve bu inanislarin
tiikketicilerin satin alma kararlarina ve davraniglarina yon verdigini savunur. Ancak
duygular da artik tutumu olusturan 6nemli etkenlerden sayilmaktadir. (Morris, Woo,
Geason & Kim, 2002). Bu yiizden reklama yonelik pozitif duygularin pozitif tutumlar
olusturmakta etkili oldugu ve bilissel etkenden bagimsiz oldugu ortaya konmustur
(Zhang, 1996). Boylece bir reklama yonelik tiiketici tutumunun hem biligsel hem de
duygu gibi diger etkili faktorlerin bir karmasi oldugu kabul edilmistir (Morris ve dig,
2002).

Bir reklama yonelik tliketici tutumlarim1 6lgmek igin gelistirilen en kapsamli model
MacKenzie ve Lutz (1989) tarafindan gelistirilmistir. Bu modelde reklam algisinin
belirleyicileri; reklam uyaranin yapim karakteristikleri, genel olarak reklama yonelik
tutum ve reklam verene yonelik tutum olarak tanmimlanmistir ve asagidaki sekilde

gosterilmistir.
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Sekil 2.1 Reklama yonelik tutumun olasi onciilleri: Orijinal model, 1983

MERKEZi YOL CEVRESEL YOL

N Bireyin
Reklam Gegmis cevresinde
Reklam . .
iddiasinin verenin Reaksiyon deneyim ve Gosterimin karsilastigi
tutarsizligs glvenilirligi profili bilgiler yapisi A
,

Reklama
yonelik
genel algilar

Program ya
da yazinsal

irorile

Reklama Reklam
yonelik genel uygulamalari
gliven

Reklam
verene
yonelik

algilamalar

Kargilama
durumu

Bireysel
farkhliklar

Reklam Reklama
Reklam Reklam V?ren.e Yénelik Ruh Hali
Gavenirligi Algisi Yonelik Genel
Tutum Tutum

REKLAMA
YONELIK
TUTUM

Modelde yer alan, ilk siradaki degisenler;

I. Reklam Giivenilirligi: Tiiketicilerin reklami yapilan markayla ilgili verilen
iddialarin giivenilir ve inanilir olarak algilamasi seklinde tanimlanmaktadir. Reklam
giivenilirligini olusturan alt sistemler; reklam iddiasindaki tutarsizlik, reklam verenin
giivenilirligi ve reklama yonelik genel gliven’dir. Reklama yonelik genel giiven;
tiiketicinin reklam olgusuna iligkin inanci ve gliveni olarak agiklanmaktadir (MacKenzie

ve Lutz, 1989).

ii. Reklam Algisi: Reklami yapilan marka haricinde tiiketicinin uygulamaya
yonelik faktorler dahil reklam uyaranlarina iliskin algilamalarini igermektedir. Fazio ve
Zanna (1985) tutum-davrams iligkisini agikladiklari islevsel model’lerinde belirli bir
anda/durumda, erisime hazir olan tutumlarin bilgi isleme siirecine rehberlik ettiklerini

ifade etmektedir. Bu yiizden tiiketici, reklama yonelik tutumu, reklamin amact ve
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etkilerine ya da reklam verene yonelik sekilde olusturursa, bu tutumlar, o reklam
uyaranina yonelik bireyin algilarina da etki eder. Bu durum reklama yonelik tutumun,
reklama maruz kalmanin sonucu oldugunu da gostermektedir (MacKenzie ve Lutz,

1989).

iii. Reklam Verene Yonelik Tutum: Reklama yonelik tutum olusumunda tiiketicinin
reklam veren firmaya yonelik duygusal tepkinsinin de bir agirlig1 vardir. Reklam verene
yonelik tutum, reklam veren firmaya yonelik olumlu ya da olumsuz sekilde, 6grenilmis,
tepki verme egilimidir. Hem bilgi hem de deneyimle, zaman iginde birikimli olarak

olusur. Dolayisiyla daha kalicidir (MacKenzie ve Lutz, 1989).

iv. Reklama Yonelik Genel Tutum: Genel olarak reklama yonelik, olumlu ya da
olumsuz yonde 6grenilmis, tepki verme egilimi olarak tanmimlanmaktadir(Lutz, 1985).
Genellemeden dolay1 reklama yonelik genel tutumun, reklama yonelik tutuma dogrudan
etkisi vardir ve tiiketicinin reklama yonelik genel duygusal reaksiyonu, belirli bir
reklama yonelik olan tutumunu etkileme egilimindedir. Lutz, reklama yonelik genel

tutumun, reklama yonelik genel algilardan dogrudan etkilendigini ifade etmektedir.

V. Ruh Hali: Reklamin gosterimi esnasinda tiiketicinin duygusal durumu olarak
tanimlanmaktadir. Bireysel farkliliklar ve karsilama durumu, ruh halini olusturan
unsurlardir. Bireysel farkliliklar, bireyin ruh halini olusturan kisisel 6zelliklerine ait
bilesenlerdir. Olaylar1 olumlu ya da olumsuz yonde degerlendirme egilimidir. Karsilama
durumu ise, program ya da yazin igerikleri, bireyin ¢evresinde karsilastigi1 reklamlar gibi

tiikketicinin reklamla kars1 karsiya gelme durumlarini igermektedir.

Lutz, MacKenzi ve Belch bu modelleriyle, belirli bir reklama yonelik, belirli bir maruz
kalma halindeki reklama yonelik tutumunu agiklamaktadir. Lutz, bu modeli daha sonra
degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koyacak sekilde genisletmistir. Ancak modelin son
hali MacKenzi ve Lutz tarafindan 1989°da ortaya konmustur. Modelde reklam algisi
lizerine temel diizenlemelere gidilmis, reklam algisinin belirleyicileri olarak, reklam
uyaraninin uygulamaya yonelik o6zellikleri, reklama yonelik genel tutum ve reklam

verene yonelik tutum, olmak {izere {i¢ unsur tantmlanmustir.

Lutz ve dig. (1983), Lutz (1985) ve Mackenzi ve Lutz (1989) tarafindan one siiriilen

modeller reklama yonelik tutumun Onciillerini agiklamaya yoneliktir. Ancak bu
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modellerde bahsedilen reklama yonelik tutum, genel olarak reklama yonelik tutumu
degil, belirli bir zamanda maruz kalinan belirli bir reklama yonelik tutumun 6nciillerini
ackilamaktadir. Ote yandan Lutz (1985), Bauer ve Greyser (1968), Sandage ve
Leckenby (1980), Muehling (1987), Durvasula, Andrews, Lysonski ve Netemeyer
(1991), Brown ve Stayman (1992) ve Mehta ve Purvis (1995) reklama yonelik genel

tutum ve yapisal 6zelliklerini agiklamaya da ¢alismistir.
2.3.2 Genel Olarak Reklama Yonelik Tutum

Tiiketicilerin genel olarak reklama yonelik tutumlar: belirli bir reklama degil genel
olarak tiim reklam sistemine yonelik tutumlarini igermektedir. Literatiirde tiiketicilerin
genel olarak reklama yonelik tutumlarini inceleyen pek ¢ok ¢alisma vardir. Tiiketicilerin
reklama yonelik genel tutumlariin Slgiilmeye calisiimast 1950°lerden itibaren pek ¢ok
calismaya konu olmustur. Zanot’a (1981, 1984) gore 1960’larda reklamlara yonelik
tutumlar genellikle olumlu ve olumsuz yonde karisikken; 1970’lerle birlikte tutumlar
olumsuza donmeye baglamistir. 1976 yilinda Harris & Associates tarafindan yiiriitiilen
arastirma sonucunda halkin reklamlarin ¢ogunu ya da tamamini biiyiik dl¢iide yanltic
olarak tamimladiklar1 goriilmiistir. Bu c¢alismalar arasinda en c¢ok adi gegen
caligmalardan birisi de Bauer ve Greyser’nin arastirmasidir. Bu g¢alismanin en temel
0zelligi bu alanda tiiketicilerin tutumlarini gosteren ilk akademik ¢alisma olmasidir. Son
yillarda yapilan tutum calismalar1 ise reklama yonelik genel tutumun olumlu yonde
oldugunu gostermektedir (Mehta, 2000:68). Tiiketiciler reklama karst olumlu tutum
gelistirdiklerinde, reklami bilgi verici, eglendirici ve kabul edilebilir olarak
degerlendirmekte, bu ise, reklamin daha fazla hatirlanmasina ve satin alma istegine
neden olmaktadir (Mehta ve Purvis, 1995). Tsang ve digerlerine goreyse (2004) gore,
ilgi ¢ekici ve keyif verici reklamlar tiiketicinin arkaya karsi tutumlarma olumlu

yansimaktadir.
2.3.3 Online Reklamcihiga Yonelik Tiiketici Tutumlar:

Rreklam kampanyalarinin etkinliginde en 6nemli konulardan biri tiiketicilerin bu
reklamlara yonelik tutumlaridir (Bourke, 2006). Online reklamciliga yonelik tutumlarin
incelendigi c¢alismalara en biiylik oOrneklerden biri Ducoffe’nin 1996 tarihli

arastirmasidir. Ducoffe arastirmasinda online reklamlara yonelik tliketici tutumlarini
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konu edinmis ve bu konuda bilgilendiricilik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik
boyutlarin1 ortaya koymustur. Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999), online reklamlarina
yonelik tutum ile birka¢ inan¢ boyutu arasindaki iliskileri incelemisler ve bes faktor
tanimlamiglardir. Bunlar: Reklam yarar1 (Bilgilendirici, eglendirici ve karar vermede
kullanighilik), kiiciik diisliriici  durumlar, giiven, fiyat algist ve hukuksal
diizenlemelerdir. Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999) bulgular1 online reklamlara
yonelik tutumlardaki varyansin ylizde 43l reklam yarar1 faktoriince agiklandigini
gostermektedir. Daha 6nemlisi, Ducoffe’nin (1996) sonuglarina paralel olarak eglence

unsuru online reklamlara yonelik tutumlarin belirleyicisi konumundadir.

Brackett ve Carr (2001), Ducoffe’nin (1996) modelini gelistirmisler ve Ducoffe’nin
boyutlarina giivenilirlik ve demografik degiskenleri de eklemislerdir. Bunlara ek olarak,
Brackett ve Carr (2001), bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik ve demografik

degiskenlerin reklama yonelik tutum ile dogrudan iliskisi oldugunu bulmuslardir.

Wang ve ark. (2002) Ducoffe (1996) ve Brackett ve Carr’in (2001) modellerine dayanan
online reklamlara yonelik tutumlara iliskin bir model 6nermislerdir. Wang ve ark (2002)
modelinin  temel farkliligi, reklam degeri ile reklama yonelik tutumu
iliskilendirmemesidir. Ayrica, Wang ve ark. (2002) online ortamin biricik ve yeni

karakteristiklerinden dolayr modellerine etkilesim ve giidiiyii eklemislerdir.

Bugiine kadar yapilan gesitli arastirmalar sonucu tiiketicilerin online reklamlara karsi
tutumlarint etkileyen daha farkli faktorler de ortaya ¢ikmustir. Bu etkenlerin basinda
icerik, eglence ve bilgilendiricilik yani sira giivenilirlik ve iticilik de gériinmektedir
(Tsang ve dig. 2004). Chowdhury ve arkadaslar1 (2006) Banglades’teki online
reklamlarin kabullenmesini incelemis ve online reklamlarin algilanan giivenilirlik,
iticilik, eglendiricilik ve bilgilendiricilik 6zelliklerinden sadece giivenilirligin mobil

reklamlara kars1 tutumlarda anlamli bir etkisi oldugunu bulmustur.
2.3.4 SMS Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutumlar:

SMS reklamlarina yonelik tutumlarin belirlenmesi, hazirlanacak olan mobil reklam
kampanyalarinin yonetilmesi ve gerekli kararlarin alinmasi agisindan da Onemlidir.
Literatirde SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarim1 acgiklamaya c¢alisan

akademisyenlerin online reklamlara yonelik tiikketici tutumlarina iliskin ¢aligmalar1 ve
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bu calismalardaki modelleri temel aldig1 agikga goriilmektedir. Tiim bu ¢aligmalar ve
daha nicelerinde farkli arastirmacilarin farkli degiskenler sectigi ve farkli sonuglar
buldugu goézlemlenmektedir. Ancak SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarinin
incelendigi calismalarin g¢ogunun ortak noktast benzer kuramlar1 oOlgek olarak
kullanmalaridir. Bu kuramlar; Yeniliklerin Yayilimi Kurami (Theory of Innovation
Diffusion), Sebepli Eylemler Teorisi (Theory of Reasoned Action) ve Teknoloji Kabul
Modelidir (Technology Acceptance Model) (Muk 2007, Tsang ve ark. 2004, Wu ve
Wang 2005).

Yeniliklerin Yayilmas1 Kuramu ilk olarak Ryan ve Gross tarafindan 1943 yilinda ortaya
konulmustur. Yeni diisiince ve uygulamalarin toplumsal yapi icerisinde uygun kanallar
kullanilarak ve yeteri kadar siklikla iletilmesi siirecini tamimlamaktadir (Tabak,
2003:81, Thomas, 2006:70). Kuramin onciilerinden Everett M. Rogers, “Yeniliklerin
Yayilimi - Diffusion of Innovations” adli kitabinda yeniligi “kisi veya baska bir
kabullenme birimi tarafindan yeni olarak algilanan diisiince, uygulama veya nesne”
olarak tanimlamaktadir. Rogers (2003) yeni teknolojilerin kabuliinde goéreceli avantaj,
uygunluk, karmasiklik, deneyebilme, gézlemleyebilme olarak belirtilebilen baslica bes
etken olduguna isaret etmistir. Rogers’e gore mesajin kabul gérmesi veya davranisin
benimsenmesi, hedef kitlenin yeniligi kendisi i¢in faydali gormesi, ihtiyaglar1 ve
degerleri ile uyumlulugunun anlasilmasi ve benimsenmesinin kolay olarak goriilmesi,
ayrica davranisin denenebilir olmasi ve denemenin sonuglarinin olumlu bulunmasina
baglidir (Cinarli, 2008:136). Bu ozellikler kullanict uyumu ve karar verme siireglerinin
actklanmasinda kullanilmistir (Wu ve Wang 2005: 721). Wu ve Wang (2004), mobil
telefon araciligr ile gonderilen SMS reklamlarma yonelik kabullerini nelerin
belirledigini kesfetmek icin Yeniliklerin Yayilimi kuramini, algilanan riski ve maliyeti;

Teknoloji Kabul Modeli i¢ine entegre etmislerdir.

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen Sebepli Eylemler Teorisine gore ise bir
kisinin bir davranigi gostermesinin nedeni o davranist gostermedeki davranigsal
niyetidir. Davranigsal niyet tutumlarla belirlenir, tutumlar ise inanglardan etkilenir
(Fishbein ve Ajzen, 1975). Bu bakis acisina gore tiiketicilerin davraniglar1 sosyal
baskidan etkilenebilir, boylece miisteri belli bir markay1 satin almay1 tekrar ederken;

tiiketicinin markaya tutumu isteksiz olabilir. (Vankatesh ve digerleri, 2003). Fishbein
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ve Ajzen tarafindan davramiglar, niyetler ve tutumlar arasindaki iliskiyi agiklamak
amaciyla gelistirilen bu teoriye gore davranisin, ortaya ¢ikmasinda iki varsayim soz
konusudur: bunlardan ilki, davranisa yonelik var olan inanglar ve tutumlardir. Davranis
tizerinde etkili olan ikinci unsur, kisisel normlardir; kisisel normlar, bireylerin belirli
bir davranist gostermeleri durumunda digerlerinin ne diisiinecegi konusuna verdigi
Oonemin Oznel olarak algilanmasidir (Redding, 2000:183). Bauer ve digerleri (2005),
SMS reklam uygulamalarinin kabuliine iliskin calismalarinda Sebepli Eylemler
Teorisini temel almistir. Tsang, Ho, ve Liang (2004), Ducoffe’nin (1996) ve Bracket ve

Carr’in (2001) da Sebepli Eylemler Teorisini mobil reklamlara uyarlamistir.

Davis (1989) Sebepli Eylemler Teorisine dayanarak Teknoloji Kabul Modelini
(Technology Acceptance Model-TAM) gelistirmistir. Kullanicilarin teknolojik bir
iirlinli benimsemesini agiklayan teoriler ve modeller igerisinde, Teknoloji Kabul Modeli,
bireylerin bilgi teknolojilerini benimsemelerini etkili bi¢imde agiklayan ve bu yonde
davraniglart 6ngdren bir modeldir. (Lee ve digerleri, 2003). Teknoloji Kabul Modeli
Sebepli Eylemler Teorisinin tersine, niyeti daha iyi aciklayabilmek icin tutumu
dislamaktadir (Vankatesh ve digerleri, 2003). Kisaca bu model davranissal niyetin
teknoloji kullanim1 konusunda belirleyici oldugunu belirtmektedir. Modele gore
teknolojik araglarin herhangi bir duruma getirecegi goreli yarar fazla ise benimsenme
orani ve hiz1 da o kadar fazla olmaktadir (Davis, 1989, s.323). Model algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolaylig1 olmak iizere iki temel degisken ile ifade edilmektedir
(Davis ve digerleri, 1989). Davis (1989) algilanan yarari, “kullanicinin bir uygulamayi
kullanmasinin isteki performansmi arttirip arttirmayacagina dair inanci” olarak
tanimlamistir. Algilanan kullanim kolayligi ise, “kullanicinin uygulamay1 miimkiin olan

en az ¢aba sarf ederek kullanabilme derecesi” olarak tanimlanmistir.

Tsang, Ho, ve Liang (2004), Ducoffe’nin (1996) ve Bracket ve Carr’in (2001) online
reklamlar ile ilgili modellerini Sebepli Eylemler Modeli ile birlestirerek mobil
reklamlara uyarlamistir (Sekil). Tsang, Ho, ve Liang (2004) onerdikleri modelde yer
alan ve tutumu etkileyen degiskenler olan bilgilendiricilik, eglendiricilik, rahatsiz
edilicilik ve giivenilirlik degiskenleri Ducoffe’nin (1996) ve Bracket ve Carr’in (2001)

modellerinden; tutum, egilim ve davranis degiskenleri Sebepli Eylemler Modelinden
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gelmektedir. Tsang, Ho, ve Liang’in (2004) modele olan katkilar1 izin ve tesvik ediciler

degiskenlerinin eklenmesidir.

Sekil 3.1 SMS Reklamlarina Yonelik Tutum, Egilim, Davrams Modeli

Eglendiricilik ~ — izin Verme

A

Bilgilendiricilik ~ |— v

Tutumlar

Rahatsiz Edicilik —

Egilim > Davranis

Guvenirlilik —

Tesvik Ediciler

Kaynak: Tsang, Ho, ve Liang, 2004: 69.

Mobil telefonlarin kisisel ve 6zel cihazlar olmalarindan dolayr mobil reklamcilik daha
kisisel olarak degerlendirilmelidir ve farkli stratejilerle birlikte diisiiniilmelidir. Bu
stratejilerden bir tanesi “izin temelli reklamciliktir”. Izin temelli reklameilik, geleneksel
metin bazli rahatsiz edici reklamciliktan farklidir. Izin temelli reklamcilikta, belli
irlinler ve hizmetlere iligkin bilgiler, gobnderimine izin veren bireylere gonderilmektedir.
Buradan hareketle izin temelli reklamcilik hedef kitlenin 6n izninin alinmasi ile rahatsiz

edicilik etkisinin azaltilmasina odaklanmaktadir (Tsang, Ho, ve Liang, 2004: 68).

Bir diger strateji “tesvik temelli reklamciliktir”. Bu stratejide belli bir satis tutundurma
ya da kampanya ile ilgili mesajlar1 almaya razi olan tiiketicilere ¢esitli finansal 6diiller
verilir.  Ornegin, baz1 belli operatorler belli reklam mesajlart okuma ya da dinleme
karsiligr serbest konusma zamani vermektedirler. Tesvik edicilerin (bedava kontér,
konugma siiresi gibi) herhangi bir durusa sahip olan tiiketicilerin mobil reklamlar1 alma

ya da kabul etme egilimlerini etkiledigi diisiinilmektedir. Tesvik edicilere bagli olarak
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modelde yer alan egilim degiskeni, tiiketicilerin reklam mesaj1 kabul etme davranisini

etkiler (Tsang, Ho, ve Liang, 2004: 68).

Tsang, Ho, ve Liang (2004), eglendiricilik, bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik,
giivenilirlik  ve izin degiskenlerini tutumlar1 etkileyen degiskenler olarak
kullanmiglardir. Buna gore eglendiricilik, bilgilendiricilik ve  gilivenilirlik
degiskenlerinin tutumlar ile olumlu iligskisi bulunmakta ancak, rahatsiz ediciligin
olumsuz yonde bir iligkisi bulunmaktadir. Ek olarak, tiiketicilerin mobil reklamlar ile
belirgin bir baginin bulunmadig: ve tiiketici tutumlar ile tiiketici davranislar1 arasinda
dogrudan bir iliskinin olmadig1 durumlarda tiiketiciler genelde mobil reklamlara yonelik
negatif tutumlara sahiptirler. Tsang, Ho, ve Liang (2004: 65) gore izin onemli bir
degiskendir ve tiiketicinin 6n izni olmadan SMS reklami gondermek ¢ok da iy1 bir fikir

degildir.

Carol ve ark. (2007) mobile reklamlarin kabuliinde anlamli etkisi olan dort faktor
tanimlarlar. Bunlar; izin, igerik, servis saglayicinin kontrolii, mesaj génderim sikligidir.
Wu ve Wang (2004), kullanicilarin mobil ticaret kabullerini nelerin belirledigini
kesfetmek i¢in Yeniliklerin Yayilimi kuramini, algilanan riski ve maliyeti; Teknoloji
Kabul Modeli i¢ine entegre etmislerdir. Wu ve Wang (2004), modellerindeki kullanim
ve ger¢ek kullamim i¢in davranigsal egilimi etkiyen degiskenler olarak algilanan risk,
maliyet, uyumluluk, algilanan kullamighlik, algilanan kullanom kolayligini
kullanmiglardir. Bulgularina gore, algilanan kullanim kolayligi disindaki diger
degiskenler kullanicinin davranig egilimini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Tiim bu

degiskenler arasinda uyumluluk en yiiksek anlamli etkiye sahiptir.

Tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlart hakkindaki yukarida incelenen tiim
bu caligsmalara gore; izin, mobil servis saglayici kontrolii, mobil reklamlara olan giiven,
algilanan rahatsiz edicilik, algilanan eglendiricilik-bilgilendiricilik, glivenilirlik ve
mesaj gonderim sikligi, SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarini agiklamada 6ne

¢ikan ve onemli goriilen degiskenlerdir.

Barwise ve Strong 2001 yilinda SMS reklama yonelik tutumlarda izin ve izinli
reklamciligin iizerinde durmus ve galismalariyla literatiirde pek ¢ok ¢alismaya kaynak

olusturmuslardir. Xu 2007°de yaptig1 calismasiyla SMS reklama yonelik tutuma iligkin
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Olceklere “kisisellestirme” boyutunu da eklemis ve sadece eglendiricilik, giivenilirlik ve
kisisellestirmenin etkili faktorler oldugunu bulmustur. Carroll ve arkadaslari 2007
yilinda yaptiklari arastirmalarinda mobil reklamciligin kullanicilar tarafindan kabuliinde
etkili olan dort faktor belirlemislerdir. Bunlar, izin, mesajin igerigi, gonderilme zamani

ve siklig1, operatoriin mesaj iizerindeki kontroliidiir.

Ispir ve Suher’in 2009 yilinda gergeklestirdigi arastirmada ise Tiirkiye’de geng
tiiketicilerin genel olarak SMS reklamlarina yonelik tutumlarinin olumsuz oldugu ve
tutumu etkileyen en Onemli faktoriin “eglendiricilik” oldugu bulunmustur. Usta
tarafindan yapilan bir bagka arastirma ise (2009), SMS reklama yonelik tutumu
etkileyen faktorlerin eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, giivenilirlik, genel tutum,

izinli reklamcilik ve 6diilli reklamcilik oldugunu ortaya koymustur.

SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlar1 incelenmeye devam ettikge literatiirde goze
carpan farkli etkenler arasinda kisisellestirme, iticilik, giivenilirlik, bilgilendiricilik,
Eglendiricilik, Maddi Kazang ve izin etkenlerinin pozitif tutum yaratma konusunda

onemli oldugu goriilmiistiir.

Tiiketiciler, mobil servislerin igeriklerinin kendi ilgi alanlariyla ve kendileriyle ilgili
olmasi istemektedir. Mobil reklamciligin kisisellestirilmesi, reklamcilarin potansiyel
miisterilerine  birebir ulagsmalarim1  ve tiiketiciyle iliskilerini  gelistirmelerini
saglamaktadir. (Robins, 2003). Ho ve Kwok’a goére (2003) mesajlarin
kisisellestirilmesiyle birlikte tiiketiciye gonderilen mesaj sayisi azalacak ve kullanicilar
artik kendileri ve ilgili alanlariyla alakasiz sayisiz mesaj almayacaktir.” Rao ve
Minakakis (2003) de pazarlama tekniklerinin tiiketici profillemesi, gecmisi ve

ihtiyaglarina odaklanmalarinin gerekli oldugunu tartismaktadir.

Yan ve arkadaslarina gore (2004) kisisellestirilmis mobil reklamcilik belirli tiiketicileri
hedef alarak onlarin satin alma aligkanliklar1 ve tercihlerine gore ihtiyaglarini
karsilamay1 hedeflemektedir. Bir diger deyisle kisisellestirilmis mobil reklamcilik,
reklam mesajlarint mobil araglara kullanicinin demografik 6zelliklerine, tercihlerine,
kontekstine ve igerigine gore gonderilmesidir (XU, 2007). Enpocket (2006), Akilli
Mobil Pazarlama Firmasi, Avrupa, Amerika ve Hindistan’da 1.200’den fazla mobil

kullanictya uyguladigi bir mobil reklam kampanyasiyla mobil kullanicilarin ilgili
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olduklar1 mobil reklamlar1 ¢ok daha fazla kabul ettigini kanitlamistir. Calisma hedefli
mobil reklamlarin hedefli olmayan reklamlara gore tiiketiciler tarafindan yiizde 50 daha
fazla kabul edildigini gdstermistir. Ustelik kullanicilarin yiizde 78’i kendilerine 6zel
olusturulmus mesajlart almaktan mutluluk duyacagini belirtmistir. yiizde 64l ise

kisisellestirilmis mesaj alabilmek i¢in kisisel bilgilerini paylagmak istemistir.

Mobil reklamcilikta sadece igerik degil aymt zamanda lokasyon olarak da
kisisellestirilme yapilabilmektedir. Lokasyon bazli reklamcilik, tiiketicinin bulundugu
cografi bolgeye gore reklam gonderilmesi anlamimna gelmektedir. Tiiketicini
lokasyonunu belirlemek i¢in ¢esitli teknolojik teknikler kullanilabilmektedir. Global
Positioning System (GPS) bu yontemlerden biridir. Uydu araciligiyla kisinin bulundugu
yeri belirleyen GPS, kullanicin 2-20 metre civarinda tam yerini belirtebilmektedir.
Kullanicilarin bulunduklar1 yer ayn1 zamanda kullandiklar1 operatoriin ag1r sayesinde
bulunabilmektedir. Andersson ve Nilsson (2000) lokasyon bazli SMS kampanyalarinin
etkinligi iizerine yaptiklari arastirmada bu tiir SMS’lerin 6zellikle marka bilinirligi ve

satin alma niyetini gelistirmekte etkili oldugunu bulmuslardir.

Mobil reklamciligin geleneksel reklamciliga oranla sahip oldugu en biyiik
avantajlardan biri dogru kisiye, dogru zamanda, dogru yerde ve Kkisisel olarak

ulagabilmektir. (Enpocket, 2006).

Reklam verenlerin tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin kullandig1 taktikler zaman zaman
tilketici igin itici olabilmektedir. Reklamda kullanilan teknikler; can sikici, giicendirici
veya manipiilatif oldugu zaman tiiketici bu reklamlar1 istenmeyen ve itici reklamlar
olarak algilamaktadir. (Ducoffe, 1996). Mobil reklamlar tiiketicini dikkatini dagitarak
ve aklmi karistiracak  bilgiler igerebilmekte veya istemedikleri  bilgilerle
bunaltabilmektedir (Xu,2007). Bauer ve Greyser’in (1968) Amerikali tiiketiciler
lizerinde yaptig1 arastirmaya gore, tiiketicilerin reklamlar1 elestirmesinin temel
nedenlerinin basinda reklamin can sikici ve itici olmasi gelmektedir. Mobil
reklamcilikta iticiligi azaltmanin cesitli yollar1 vardir. Bunlardan biri izinli reklam
gonderimidir. Tiketiciler cep telefonlarina ve dolayisiyla 6zel haytalarina gonderilen
mesajlar1 kontrol edebilmek istemektedir.(Carroll et al., 2007). izinli reklamcilik ile
geleneksel rahatsiz edici reklamcilik arasindaki temel fark, {iriin, hizmet veya igerik

hakkindaki spesifik bir mesajin bu mesaji almaya istekli ve niyetli bireylere
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gonderilmesidir. (Tsang et al., 2004). izinli reklamcilik itici ve rahatsiz edici reklam
gonderimini azaltmanin en ideal yollarindan biridir. Diger bir deyisle izinli reklamcilik,
reklamlarin ne zaman ve ne kadar sik gonderilebilecegi hakkinda reklam veren ve
tilketici arasinda yapilan bir antlasmadir (Michael ve Salter, 2006). De Reyck ve
Degrae’ye (2003) gore mobil reklamcilik sadece izinli oldugu zaman g¢alismaktadir.
Talep edilmemis mesajlar kullanicilarin mesaji  kabul etmesini etkilemekte ve
cogunlukla “spam” olarak nitelendirilmektedir. Reklam verenler, reklamlarini
gondermeden Once tiiketicini iznini almali ve bu tlir kampanyalara katilmay1 tercih
ettiklerinden emin olmalidir. Basit bir kayit olma siireci ilgili mesaj1 ilgili bir kitleye
iletmeyi saglamaktadir. Mobil reklam aymi zamanda hedeflenen kitle tarafindan
anlasilabilecek bir dilde yazilmis olmadir. Ayrica mobil reklam mesajlar1 kisa ve sade

olmali (Scharl et al., 2005).

Reklamin giivenirligi reklama karsi tutumda 6nemli bir etkendir. Reklamin giivenirligi
“Tiketicinin genel olarak reklamin dogrulugu ve inamlabilirligi hakkindaki bakis
acisidir.” (Mackenzie ve Lutz, 1989). Bir reklamin giivenilirligi cesitli etkenlere
baghdir. Bu etkenlerin en basinda reklami veren firmanin gilivenilirligi vardir
(Goldsmith et al., 2000). Firma giivenilirligi “ Tiiketicinin bahsi geg¢en firmanin
tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayabilecek {riinler iiretip satacagina inanmasi ve
giivenmesidir” seklinde tanimlanabilir. Ve bu tanim tiiketicinin; reklama, markaya ve
satin alma niyetiyle ilgili tutuma dogrudan pozitif etki gostermektedir (Choi ve Rifon,
2002). Diger bir yandan reklam giivenilirliginin siirekli diigmesi nedeniyle

pazarlamacilar mesajlarini ulastirmak icin siirekli yenilikgi yollar aragtirmaktadir.

Reklamciligin temel amaglarindan biri {riinler hakkinda bilinirlik yaratmak ve
tilketiciye trliniin digerlerinden hangi 6zelliklerle ayrildigini anlatmaktir (Soberman,
2004). Reklamciligin hedeflerinden biri tiiketiciyi yeni iirlinler, ya da mevcut iiriinlerin
yeni Ozellikleri veya iirliniin fiyatindaki degisiklikler konusunda bilgilendirmektir
(Kotler ve Keller, 2006). Petrovici ve Marinov (2007) Bulgaristan’da tiiketicilerinden
reklamdan sagladig1 ilk ve temel faydanin {riin hakkinda bilgi edinmek oldugunu
bulmus ve tiim pazarlamacilara reklamciligin bilgilendirici giiciine oncelik vermelerini
onermistir. Reklamin eglendiriciligi ve bilgilendiriciligi reklamin degerini belirleyen

temel faktorlerdendir ve etkinligini dogrudan etkiler. (Ducoffe, 1996).
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Insanlarin reklamlar sayesinde eglenmesi reklamlara karsi tutumlarini etkileyen en
onemli faktorlerden biridir (Shavitt et al., 1998). Yani mesajin az, 6z ve eglenceli
olmasi tiiketicinin dikkatini hizlica ¢ekmek i¢in sart (Kalakota ve Robinson, 2002).
Diger bir yandan MMS reklamlar1 SMS reklamlarina gére daha etkili olacakken bugiin
mobil reklamciligin daha siklikla SMS reklamlariyla yapildigi goriiliyor. MMS
reklamlarint  SMS reklamlarindan aywan en biyik o6zelliklerden biri MMS
reklamlariyal, ses, miiziki imaj ve video gonderilebiliyor olmasi. 2G ve 3G
telefonlarinin kullanimlarinin artmasityla MMS teknolojilerinin daha ¢ok kullanilacag:
diisiintiliiyor ( Pietz ve Storbacka, 2007). Cep telefonlari, etkili bir medya ve eglence
platformu haline gelmistir. Eglence servisleri tiiketici i¢in bir deger yaratabilmekte ve
boyle tiiketici sadakati yaratabilmektedir (Haghirian ve Dickinger, 2004). Ducoffe
(1995) reklamin eglendiriciliginin reklamin degeriyle dogrudan ilgili oldugunu ortaya

koymustur.

Mobil reklam mesajlar1 i¢in bir deger yaratmak miimkiindiir. Tiketiciler dogrudan
pazarlama aktivitelerinden maddi kazan¢ saglama konusuyla ilgilenirler (Milne ve
Gordon, 1993). HPI Research Group’in Nokia’nin sponsorlugunda gerceklestirdigi bir
aragtirmaya gore 10 katilimcidan neredeyse 9’u (yiizde 86) cep telefonlarina reklam
kabul etmenin bir faydasi olmasi gerektigine inandigini belirtmistir (Pastore, 2002).
Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin yiizde 66°s1
karsiliginda bir 6deme yapilirsa cep telefonlarina reklam kabul edeceklerini sdylerken
yiizde 5’u her mobil reklam igin en 1§ isteyeceklerini belirtmistir (Hanley et al., 2006).
Bu yaklagim temel avantaji cep telefonu kullanicilarina reklamlar1 kabul etmeleri igin
elle tutulabilir bir neden sunuluyor olmasidir. Tesvik temelli reklamlar, cep telefonlarina
reklam kabul eden tiiketicilere finansal bir fayda saglamay: temel alan bir yaklasimdir
(Pietz ve Storbacka, 2007). Tesvik temelli reklamlar1 yollayarak reklam verenler
mesaja bir deger yliklemeyi amaglamaktadir. Buna ek olarak bu tip mesajlar olumlu
duygular yaratmaktadir (Iddris, 2006). Bunu basarabilmek i¢in piyango veya mobil
kupon yontemleri kullanilabilir. Mobil kuponlar, cep telefonlarina iletilen elektronik
biletler gibidir ve iiriinii satin alirken tiiketiciye ¢esitli indirim ve haklar saglar (Mobile

Marketing Association, 2008).
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3 ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM

Bu boéliimde; aragtirmanin tiirii, arastirmanin yapildig1 yer ve zaman, arastirmanin evren
ve Orneklemi, hipotezleri, veri toplama araglari, verilerin analizi, arastirmanin
sinirliliklart ve arastirma sorularina yer verilmistir. Boliimiin sonunda arastirmaya ait

sonug ve Onerilere yer verilecektir.
3.1 SORUN

Yeni ve etkili bir reklam mecrasi olarak kullanilan mobil araglardan faydalanmanin en
temel yollarindan biri olan ve Short Message Service (SMS) olarak bilinen ve hedef
kitlenin mobil telefonuna dogrudan iletilen 160 karakterlik mesajlardir. (Li ve Stoller
2007, ss. 4-11). Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu 2011 Yili 4. Ceyrek Pazar
Verileri Raporuna gore 2011 yili dordiincii ti¢ aylik donemde Tiirkiye’de gonderilen
SMS sayist 39.722 milyon adet olarak ger¢eklesmistir.4 Bu rakamlar Tiirkiye’de
SMS’in ne kadar biiylik bir ¢ogunluk tarafindan ve ne kadar biiyiik bir siklikla
kullanildigin1 gozler oniine sermektedir. Sadece tiiketiciler degil firmalar da bu SMS
yogunlugunda 6nemli bir rol sahibidir. Bugiin tiiketiciye dogrudan tiiketiciye ulasan ve
tilketiciyle reklam veren arasinda karsilikli iletisim kurma imkani saglayan SMS
reklamecilig1, reklameilara hatirr sayilir bir fayda saglamaktadir (Trappey ve Woodside
2005, ss. 382-401). Buna ragmen Tiirkiye’de tiiketicilerin SMS reklamlarina karsi
tutumlarini etkileyen ve/veya belirleyen faktorlerle ilgili aragtirmalarin sayisi ¢ok azdir.
Her gcen giin kullanimi biraz daha artan bu reklam araciyla ilgili yurtdisinda yapilan
cesitli arastirmalar bulunukta ve bu arastirmalar sonucunda ortaya c¢ikan faktorlerin

Tiirk tiiketiciler i¢in gegerli olup olmadigi bilinmemektedir.
3.2 AMAC

Calismanin amaci Faraz Saadeghvaziri ve Hamid Khodadad Hosseini tarafindan SMS
reklamciliga yonelik pozitif tutumlar olusturdugu ortaya konan kisisellestirme, iticilik,

giivenilirlik, bilgilendiricilik, eglendiricilik, maddi kazang ve izin etkenlerinin Tiirk

4 Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu 2011 Yili 4. Ceyrek Pazar Verileri Raporu Mart 2012, Ankara
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tiketiciler icin gegerli olup olmadigimi ortaya koymaktir. Bu amacgtan ve yapilan

literatiir incelemelerinden hareketle asagidaki arastirma sorulart gelistirilmistir:

I. Tiirkiye’de SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarin etkileyen belirgin
faktorler nelerdir
ii. Tirkiye’de SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen

faktorlerin demografik degikenlerle olan iliskisi nedir

3.3 YONTEM

Arastirma baglamadan Once ve devam ederken ilgili tiim tezler, kitaplar, meslek
alanlarinda yapilmis Onceki arastirmalar ve konuyla ilgili diger tezlere ulasilacak

kiitiiphaneler ve internet ag1 ayrintili olarak taranmgtir.

Bu aragtirmada, veri toplama amaci ile bir anket ve bir 6lgek kullanilmistir. Kisisel
bilgilerin yer aldig1 anket, arastirmaya katilan bireylerin siniflandirilmasi amaciyla
hazirlanmistir. Katilimeilarin SMS reklameiliga iliskin goriisleri ise hazirlanan 6lgek
yardimiyla arastirilmistir. Likert tipli ifadelerin yer aldigi o6lgek 25 maddeden
olusmaktadir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢ek Faraz Saadeghvaziri ve Hamid
Khodadad Hosseini (2010) “Mobil Reklamcilik: Iranl: tiiketiciler arasinda pozitif tutum

yaratan faktorlerin arastirilmast” baglikl ¢alismasindan alinmistir.
3.3.1 Arastirma Modeli

Arastirma i¢in kullanilan ankette belirlenen hipotezleri test etme amacina yonelik olarak
25 maddelik bir 6lgek hazirlanmistir. Bu 6lgekte kullanilan maddeler, Robins (2003),
Enpocket (2006), Xu(2007), Yan ve digerleri (2004), Veersson ve Nilsson (2000),
Ducoffe (1996), Edens ve McCormick (1990), Scharl ve digerleri (2005), Carroll ve
digerleri (2007), Carroll ve digerleri. (2007), Wiedemann ve Pousttchi (2008), Braclett
ve Carr (2001), Tsang, Ho, ve Liang’in (2004), Pietz ve Storbacka (2007)
calismalarindan elde edilmistir. Hangi ¢alismadan hangi maddenin alindigi sekilde

gosterilmistir.
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Sekil 4.1 Literatiirdeki SMS Reklamlarina Yonelik Tutumlar: Etkileyen Faktorler

Kullanicinin ihtiyaglamn ile ilgili olmasi

Robins (2003)

Kullanicimn isi ve aktiviteleriyle ile ilgili

olmasi Enpocket (2006)
.. . Kullanicimin bulundugu yerle ile ilgili olmasi | Xu (2007)
Kisisellestirme Reklam konusunun kullanici tarafindan
secilmis olmasi Yan ve digerleri. (2004)
Reklam gonderim zamanimn kullanici Rao ve Minakakis (2003)
tarafindan segilmis olmast Veersson ve Nilsson (2000)
Kisa ve 6z olmasi Xu (2007)
CLoL Onceden izin alinmis olmasi Edens ve McCormick (1990)
Iticilik : — - rTTIoT
Istenmedigi zaman durdurulabilme 6zelligi Scharl ve digerleri. (2005)
Carroll ve digerleri. (2007)
Bilinen bir gondericiden gonderilmesi Wiedemann ve Pousttchi
(2008)
Giivenilirlik Jelassi ve nders (2004)

Gonderen firmanin giivenilir bir firma olmasi

Goldsmith ve digerleri. (2000)

Choi ve Rifon (2002)

Bilgi saglama

Yeni iiriinler hakkinda bilgi saglamasi

Soberman (2004)

Uriiniin fiyat degisikliginde bilgi saglamasi

Ducoffe (1995)

Avantaj ve indirimler hakkinda bilgi saglamasi

Kotler ve Keller (2006)

Eglendiricilik

Komik olmasi

Pietz ve Storbacka (2007)

Kalakota ve Robinson (2002)

Fotograf, video veya ses igermesi

Shavitt ve digerleri. (1998)

Xu (2007)

Maddi Kazang

Cekilise katilma firsat1 sunmasi

Milne ve Gordon (1993)

Pastore (2002)

Hanley ve digerleri. (2006)

Varshney (2003)

Mobil kupon icermesi

Pietz ve Storbacka (2007)

Bojin ve lan (2006)

Varshney (2003)

3.3.2 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni cep telefonu kullanicisi Tiirk tliketiciler olarak belirlenmistir.

Ormneklem olarak Bilge Adam Egitim Kurumlarinda egitim géren ve cep telefonu

kullanicisi olan toplam 320 O6grenciden yararlanilmistir. Eksik bilgi giren anketler

cikartildiktan sonra toplam kullanilabilir anket sayisi ise 300’tiir.

49




3.3.3 Veriler ve Toplanmasi

Olgiim araci, dikey ve her bir sayfanin én yiizii kullanilacak sekilde A4 kagida basilmis
ve toplam iki sayfadan olusan bir anket olarak diizenlenmistir. Anket demografik
bilgilerin toplandig1 birinci bolim ve SMS reklamlarina yonelik tutumlarin dl¢tildiigii
ikinci boliimden olusmaktadir. Ankette, 5°’li Likert Tipi Olgek kullanimistir (1

Kesinlikle Katilmiyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum).

Arasgtirmanin uygulamasit 2012 Mart ayinda ylizyiize anket yontemiyle yapilmistir.
Arastirma Ornekleminin se¢ilmesinde kolayda drneklem yontemi kullanilmistir. Anket,
Bilge Adam Egitim Kurumlarinda egitim goren toplam 320 6grenciye uygulanmustir.
Yapilan 6n incelemeler sonucunda 20 anketin eksik veri igerdigi ve analize uygun

olmadig tespit edilmistir. Boylece toplam 300 gecerli anket elde edilebilmistir.
3.3.4 Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Aragtirma igin gerekli veriler deneklere uygulanan anket yoluyla elde edilmistir. Anket
yoluyla elde edilen ham veriler bilgisayara aktarilmistir. Arastirmanin problemlerine
cevap bulma siirecinde, SPSS 17.0 (Statistical Package for The Social Science)

programindan yararlanilmustir.

Orneklemi olusturan bireylerin kisisel o6zelliklerini belirlemek amaciyla frekans

dagilimlar1 incelenmistir.

Kisisel 6zelliklere gére SMS reklamciliga iliskin goriislerinin istatistiksel olarak anlaml
farklilagmalarini incelemek amaci ile Bagimsiz Orneklem T Testi (Independent Samples
T Test), Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA) testi kullanilmustir. Olgege
iliskin faktorlerin belirlenmesi i¢in Faktor Analizi, giivenilirlikleri i¢in Cronbach Alpha
Giivenilirlik Testi ve faktorlerin uygunlugu i¢in Paralel Analiz uygulanmistir. Arastirma

boyunca onem diizeyleri 0,05 olarak alimustir.
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4 ARASTIRMA SONUCLARI

Arastirma sonucu elde edilen verilerin yorumlanmasi frekans analizler, ¢aligmanin

giivenilirliginin Sl¢lilmesi ve faktor analizleri boliimlerinde incelenmistir.
4.1 FREKANS ANALIZLERI

Bu boliimde arastirmaya katilan bireylerin demografik bilgilerine iliskin frekans analizi

sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 1 Cinsiyet Dagilimlarina iliskin Frekans Sonuclar:

Frekans Yiizde
Erkek 195 65,0
Kadin 105 35,0
Toplam 300 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimlarina iliskin frekans analizi sonuglari
Tablo 1°de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin ylizde 65’inin erkek ve
yiizde 35’inin de kadin oldugu goézlenmistir. Cinsiyet dagilimlarina iliskin grafiksel

gosterim Sekil 4.2°de verilmistir.

Sekil 5.2 Cinsiyet Dagihhmlar1 Grafigi

200 ~
180 -
160 -
140 ~
120
100 -
80 -
60 -
40 ~
20 +

Erkek Kadin
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Tablo 2 Cinsiyet Dagilimlarina iliskin Frekans Sonuclari

Frekans Yiizde
15-25 arasi 112 37,3
26-35 arasi 153 51,0
36 ve lizeri 35 11,7
Toplam 300 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin yas dagilimlarina iliskin frekans analizi sonuglar1 Tablo
2’de verilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan bireylerin yiizde 37,3 linlin 15-25 yas
arasinda, yiizde 51’inin 26-35 yas arasinda, yiizde 11,7’si 36 yas ve ilizerinde oldugu

gbzlenmistir. Yas dagilimlarma iliskin grafiksel gosterim Sekil 4.3’de verilmistir.

Sekil 6.3 Yas Dagihimlar1 Grafigi

160 -

140 A

120 A

100 A

80 +

60 -

40 A

0 - r 4

15-25 arasi 26-35arasi 36-45 arasi 46-55arasi 55 ve lzeri

Tablo 3 Egitim Durumu Dagihmlarina iliskin Frekans Sonuglar:

Frekans Yiizde
Ilkokul ve Ortadgretim | 76 25,3
On Lisans 75 25,0
Lisans 132 44,0
Lisansiistii 17 57
Toplam 300 100,0
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Aragtirmaya katilan bireylerin egitim durumu dagilimlarina iliskin frekans analizi
sonuglart1 Tablo 3’de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin yiizde
25,3’inilin ilkokul ve ortadgretim, yiizde 25inin 6n lisans, yiizde 44’{inlin lisans ve
yiizde 5,7’sinin de lisansiistii mezunu oldugu goézlenmistir. Egitim durumu dagilimlaria

iliskin grafiksel gosterim Sekil 4.4’ de verilmistir.

Sekil 7.4 Egitim Durumu Dagilimlar: Grafigi

140 +
120 +
100 A
80 -+
60 -
40 A
20 A

Tablo 4 Cahsma Durumu Dagihmlarina iliskin Frekans Sonuclar:

Frekans Yiizde
Calismiyor 149 49,7
Calistyor 151 50,3
Total 300 100,0

Aragtirmaya katilan bireylerin ¢alisma durumu dagilimlarina iliskin frekans analizi
sonuglar1 Tablo 4’de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin yiizde
49,7’sinin ¢alismadigl ve yiizde 50,3’linlin de calistigi gozlenmistir. Calisma durumu

dagilimlarina iliskin grafiksel gosterim Sekil 4.5°de verilmistir.
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Sekil 8.5 Caliyma Durumu Dagihimlar1 Grafigi

151

150,5 A

150 -~

149,5 ~
149 -~

148,5 ~

148

Calismiyor Calisiyor

Tablo 5 Medeni Durum Dagilimlarina iliskin Frekans Sonuglar:

Frekans Yiizde
Evli 56 18,7
Bekar 244 81,3
Total 300 100,0

Arasgtirma katilan bireylerin medeni durum dagilimlarina iligkin frekans analizi
sonucglart Tablo 5’de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin yiizde
18,7’sinin evli iken, yiizde 81,3’iliniin bekar oldugu goézlenmistir. Medeni durum

dagilimlarina iligkin grafiksel gdsterim Sekil 4.6°de verilmistir.

Sekil 9.6 Medeni Durum Dagilimlar1 Grafigi

250 ~

200 -

150 ~

100 A

Evli Bekar
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Tablo 6 Ayhik Gelir Dagiimlarina iliskin Frekans Sonuclari

Frekans Yiizde
750 TL ve alt1 126 42,0
751-1500 TL aras1 89 29,7
1501-2000 TL aras1 40 13,3
2001 TL ve tizeri 45 15,0
Toplam 300 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin aylik gelir dagilimlarina iliskin frekans analizi sonuglar
Tablo 6’da verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin yilizde 42’sinin 750 TL
ve altinda, yiizde 29,7’sinin 750-1500 TL arasinda, yiizde 13,3’linlin 1500-2000 TL
arasinda, yiizde 15°nin 2001 TL ve iizerinde aylik gelire sahip oldugu gozlenmistir.
Aylik gelir dagilimlarina iliskin grafiksel gosterim Sekil 4.7°da verilmistir.

Sekil 10.7 Medeni Durum Dagilimlar1 Grafigi Aylik Gelir Dagilimlar1 Grafigi

140 ~

120 +

100 A

80 -+

60 -

40
O T T T T T

750 TLve 750-1500 TL 1500-2000 2000-2500 2500 TLve
alti arasi TL arasi TL arasi Uzeri

Tablo 7 Cep Telefonu Kullanim Amagclarina iliskin Frekans Sonuglar:

Frekans Yiizde
Gorlisme yapmak 297 99,0
SMS yollamak ve almak | 206 69,7
Internete girmek 167 55,7
E-mail kontrol etmek 146 48,7

*Katilimcilar birden fazla sik isaretlemistir.
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Aragtirmaya katilan bireylerin cep telefonu kullanim amaclarina iligkin frekans analizi
sonucglart Tablo 7°de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin yiizde
99’unun goriisme yapmak i¢in, yiizde 69,7’sinin SMS yollamak ve almak i¢in, yiizde
55,7’sinin internete girmek icin ve yiizde 48,7’ sinin de e-mail kontrol etmek igin cep
telefonu kullandig1r gozlenmistir. Cep telefonu kullanim amact dagilimlarma iligkin

grafiksel gosterim Sekil 4.8’de verilmistir.

Sekil 11.8 Cep Telefonu Kullammm Amagclar:i Dagilimi Grafigi

300 +

250 -~

200 A

150 A

100 A

50 +

0 T T T 1
Gérisme SMS internete E-mail
yapmak  yollamak ve girmek kontrol

almak etmek

4.2 OLCEGIN GUVENILIRLIGI

Istatistiksel uygulamalara baslamadan 6nce anket formunda yer alan SMS Reklamciliga
Karst Tutum 06lgegi i¢in gilivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik, ankete yer alan
sorularm birbirleriyle olan tutarliligin1 ve kullanilan 6lgegin, 6lciilmek istenen seyin ne
derece dogru Oletiiglinii gostermektedir. Giivenilirlik i¢in en anlamli 6l¢iim ise alfa
katsayisidir (Haytko ve Matulich, 2008). Bu ¢aligmada da giivenilirlik analizi yapilirken
alpha modeli kullanilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {isti oldugu
durumlarda 6lcegin giivenilir oldugu kabul edilir (Sipahi ve dig., 2010). SMS reklama
yonelik tutum 6lgegi i¢in Cronbach Alpha 0,941°dir. Elde edilen sonucglardan, 6l¢egin
giivenilir oldugu, ayrica dlgek igerisinde diisiik korelasyona sahip ve giivenirliligi daha

da yiikselten hi¢bir sorunun olmadigi anlasilmistir.
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4.3 FAKTOR ANALIZi

Aragtirmada kullanilan ankette SMS reklamciliga kargi tutumlar degerlendirilirken az
sayida ve anlamli faktorlere doniistiirmek icin faktor analizi uygulanmistir. Faktor
analizi ile degiskenler arasi iliskilerdeki yapi ortaya konmus, baska bir ifade ile

degiskenler siniflandirilmastir.
4.3.1 Faktor Analizi Sonuclari

Anket formunda yer alan SMS reklamcilik kapsamindaki 25 soru faktor analizine tabi
tutulmustur. Ancak Oncesinde veri setinin faktdr analizi i¢in uygunlugunun
degerlendirilmesi ig¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testine uygulanmustir.
Kaiser-Meyer-Okin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi (degiskenler arasi korelasyonlarin
faktor analizine uygunlugunu test eder) ve Barlett kiiresellik testi (degiskenler arasinda
yeterli oranda iliski olup olmadigini gosterir) uygulanmalidir (Tabachnick & Fidell,
2007). Elde edilen sonuglar Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8 KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

KMO testi 0,919

Bartlett testi 0,000

SMS reklamciliga yonelik tutum o6lgegine iligkin (1-25. sorular) veri setinin faktor
analizine uygunlugunun test edilmesi icin KMO orneklem yeterliligi testi ve Barlett
kiiresellik testi uygulamis, KMO degeri 0,50°nin lizerinde oldugu ve Barlett testide 0,05
onem derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun bulunmustur

(KMO: 0,919, y_(Barlett test)*2 (190)= 3645,447, p=0,000).

Principal components ve varimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular analiz edilmis
ve Ornekleme yeterliligi ol¢iisii 0,50°nin altinda kalan goriilmemistir. Ancak birbirine
yakin olan faktorler (s17, s10, s18, s8) ve faktor agirligi 0,50°nin altinda kalan faktor
(s5) cikartilmis ve c¢ikartilan her soru i¢in faktér analizi bastan yapilmistir. Analiz

sonucunda 6zdegerleri 1 ve iizerinde olan 3 faktor elde edilmistir.
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Faktor analizi sonucunda toplam varyansin yiizde 62,596’sim1 agiklayan 3 faktore

ulasilmistir. Elde edilen faktorler;
F1: Fayda Saglama
F2: Islevsellik

F3: izin verme ve Kisisellestirme

olarak adlandirilmistir. Faktor analizine iliskin detaylar Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9 Mobil Reklamcihiga Kars1 Tutum Faktor Analizi Sonuglar:

FAKTOR 1: FAYDA SAGLAMA

Faktoriin giivenilirligi: 0,896 Faktoriin varyans aciklama yiizdesi: 20,083 | Faktor Katsayisi
21. Fotograf, ses ve video igeren reklam mesajlart almak isterim. 0,803
20. Eglenceli ve komik reklam mesajlart almak isterim. 0,743
19. Bana konusma siiresi veya licretsiz sms hakki kazandiracak sms reklamlarini almak isterim. | 0,675
22. Tanidiklarimin yonlendirdigi reklam mesajlari almak isterim. 0,675
25. Reklam mesajin1 almama karsilik bana maddi kazang saglayacak reklam mesajlarini almak | 0,648
isterim.
13. Cekilige katilmamu saglayacaklar reklam mesajlari almak isterim. 0,607
23. Unlii ve giivenilir firmalardan reklam mesajlar1 almak isterim. 0,590
24. Genel degil bana 6zel firsatlar sunan reklam mesajlart almak isterim. 0,549
FAKTOR 2: ISLEVSELLIK
Faktoriin giivenilirligi: 0,884 \ Faktoriin varyans agiklama yiizdesi: 19,578 Faktor Katsayisi
3. Reklam amagli SMS almak zevkli ve eglencelidir. 0,835
4. Reklam amacli SMS almak hosuma gider. 0,787
1. Reklam amagli SMS’ler ihtiya¢ duydugum bilgiyi saglar. 0,727
2. Reklam amach SMS’ler giincel bilgi i¢in iyi bir kaynaktir. 0,696
7. Reklam amagh SMS’lere giivenirim. 0,704
6. Reklam amagli SMS’leri satin alma kararlarimda referans kaynag olarak kullanirim. 0,615
FAKTOR 3: IZIN VE KiSISELLESTIRME
Faktoriin giivenilirligi: 0,859 | Faktoriin varyans agiklama yiizdesi: 19,014 Faktor Katsayist
16. Onceden gondermek i¢in iznimi alan reklam mesajlar1 almak isterim. 0,732
15. Daha fazla mesaj almak istemedigim zaman nasil durdurabilecegimi yazan reklam 0,704
mesajlart almak isterim.
11. Konusunu kendim segtigim reklam mesajlari almak isterim. 0,774
14. Kisa ve 6z reklam mesajlar1 almak isterim. 0,680
9. Isim ve hobilerimle ilgili reklam mesajlar1 almak isterim. 0,698
12. Yollanacagl zamani kendim sec¢tigim reklam mesajlar1 almak isterim. 0,622

Kaiser-Meyer-Olkin Olcek Gegerliligi : 0,936
Ki-Kare : 4743,720 Sig. : 0,000

58




Tablo 10 Faktorlere fliskin Faktor Analizi ve Paralel Analiz Karsilastirmalar1

Fz-u‘ktiir Analizi qualel Analiz Karar
Ozdegerleri Ozdegerleri
Fayda Saglama 8,841 1,563 Kabul
Izin verme ve 2,157 1,473 Kabul
Kisisellestirme
Islevsellik 1,521 1,402 Kabul

Boyutlandirmanin, dogrulugunu teyit etmek i¢in SPSS (17.0) paralel analiz yapilmis ve
bu analiz gergevesinde 6lgegin son halindeki maddeler, 100 tekrar simulasyonla faktor
analizine tabi tutulmustur. Her bir faktdr analizi sonucu, elde edilen Ozdegerlik
sonuglarinin aritmetik ortalamasi alinmistir. Paralel analizden elde edilen 6zdegerlik
sonuglari, ac¢imlayict faktér analizinden elde edilen Ozdegerlik sonuglar ile
karsilagtirilmistir (Harvey & Pallant 2004). Karsilastirma sonucunda, agimlayici faktor
analizi sonucu elde edilen 6zdegerlik sonuclar1 daha yiiksek ise boyutlandirmanin dogru
oldugu; daha diisiik ise boyutlandirmanin hatali oldugu seklinde yorumlanmistir

(Ledesma & Valero-Mora, 2007).

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerin paralel analiz ile 6zdegerlerinin
karsilastirilmasina iliskin sonuglar Tablo 10°da verilmistir. Buna gore fayda saglama
faktoriine iliskin faktor analizi ile elde edilen 6zdegerlerin aritmetik ortalamasi 8,841
iken, paralel analiz sonucu elde edilen 6zdeger 1,563 ¢ikmis ve boyutlandirmanin dogru
olduguna karar verilmistir. izin ve kisisellestirme faktoriine iliskin faktor analizi ile elde
edilen 6zdegerlerin aritmetik ortalamasi ise 2,157 iken, paralel analiz sonucu elde edilen
ozdeger 1,473 ¢ikmis ve boyutlandirmanin dogru olduguna karar verilmisti. Islevsellik
faktoriine iligkin faktor analizi ile elde edilen 6zdegerlerin aritmetik ortalamasi 1,521
iken, paralel analiz sonucu elde edilen 6zdeger 1,402 ¢ikmis ve boyutlandirmanin dogru
olduguna karar verilmistir. Faktor analizi ile elde edilen o6zdegerlerin aritmetik
ortalamasi, paralel analiz ile elde edilen 6zdegerlerden her bir faktor i¢in daha biiyiik

oldugundan dolayi, elde edilen faktorlerin ¢aligma i¢in uygun oldugu sdylenebilir.
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4.3.2 istatistiksel Testler

Aragtirmanin bu bolimiinde, hipotez testlerine iliskin sonuglara yer verilmistir.

Kullanilan istatistiksel testlerinde 0.05 anlam diizeyi ile karar verilmistir.

Tablo 11 Cinsiyet Degiskenine Gore SMS Reklamcihga Karsi Tutuma
Mliskin T Testi Sonugclar

Cinsiyet | Ortalama | T Degeri Sig.
Fayda Saglama Erkek 2,6353
Kadmn 2 8905 -2,083 0,115
Islevsellik Erkek 2,1752
Kadin 213714 -1’732 0’009
[zin ve Erkek 3,2564 -2,349 0.007
Kisisellestirme Kadm 3,5492 ’

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gére mobil reklamciliga karst tutumlarina

iliskin T Testi sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir. Buna gore;

Fayda saglamak boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
cinsiyetlerine iliskin anlamh farklilik (sig.>0,05) gézlenmemistir. Buna gore erkek ve

kadin katilimcilarin fayda saglamak boyutuna iliskin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
cinsiyetlerine iliskin anlamli farkliliklar (sig.<0,05) gozlenmistir. Erkek katilimcilara
iligkin ortalama degeri 2,1752 olarak elde edilirken, kadin katilimcilara iligkin ortalama
degeri 2,3714 olarak elde edilmistir. Bagka bir ifade ile arastirmaya katilan kadin

katilimcilarin, islevsellik boyutuna iligkin tutumlari erkeklere oranla daha olumludur.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
bireylerin cinsiyetlerine iliskin anlamli farkhiliklar (sig.<0,05) gozlenmistir. Erkek
katilimcilara iliskin ortalama degeri 3,2564 olarak elde edilirken, kadin katilimcilara
iliskin ortalama degeri 3,5492 olarak elde edilmistir. Baska bir ifade ile arastirmaya
katilan kadin katilimcilarin, izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar1 erkeklere

oranla daha olumludur.
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Tablo 12 Yas Degiskenine Gore SMS Reklamcihga Karsi Tutuma iliskin

Varyans Analizi Sonuclar

Yas Ortalama | P Degeri | Sig.

15-25 arasi 2,7433
26-35 arasi 2,8219
5 ’ 4,817 0,009
Fayda Saglama 36 ve iizeri 2,2393
Toplam 2,7246
15-25 arasi 2,3735

26-35 arasi 2,2179

Islevsellik 36 ve fizeri 1.9429 2,962 0,053
Toplam 2,2439
15-25 arasi 3,3631
- 26-35 arasi 3,3922
lzmve 36-45arast | 32000 | 0488 | 0614
Kisisellestirme

Toplam 3,3589

Aragtirmaya katilan bireylerin yaslarina gére SMS reklamciliga karsi tutumlarina iliskin

Varyans Analizi sonuglar1 Tablo 12°de verilmistir. Buna gore;

Fayda saglama boyutuna iligkin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
yaslarina iliskin anlamli farkliliklar (p<0,05) gozlenmistir. Ortalama degerleri
incelendiginde 26-35 yas arasi katilimcilarin, diger yas gruplarindaki katilimcilara

oranla fayda saglama boyutuna iliskin tutumlarinin daha olumlu oldugu goriilmiistiir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
yaslarina iliskin anlamli farkliik (p>0,05) go6zlenmemistir. Buna gore farkli yas

gruplarindaki katilimcilarin islevsellik boyutuna iliskin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
bireylerin yaslarina iliskin anlamli farklilik (p>0,05) gézlenmemistir. Buna gore farkl
yas gruplarindaki katilimcilarin izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar1 benzer

diizeydedir.
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Tablo 13 Egitim Durumuna Gére SMS Reklamciiga Karsi Tutuma 1liskin

Varyans Analizi Sonuclar

Egitim Ortalama | P Sig.
Degeri
Ilkoliuvl Ve. 2 6020
5 Ortadgretim

Fayda Saglama On Lisans 2,9517 )
Lisans 2,7216 b1l 0.048
Lisansusti 2,2941
Total 2,7246
Ilkoliuvl vg 22171

. ) Ortadgretim

Islevsellik OnLisans | 2,3822
Lisans 2,1995 0.796 0.497
Lisansusti 2,0980
Total 2,2439
Ilkoliuvl Ve. 3.2522

fzin ve gﬁ?grenm 3,3378

.. . n Lisans :

Kisisellestirme Lisans 34735 1,357 0,256
Lisansiistii 3,0392
Total 3,3589

Aragtirmaya katilan bireylerin egitim durumlarina gore SMS reklamcilia karsi

tutumlarina iligkin Varyans Analizi sonuglar1 Tablo 13°te verilmistir. Buna gore;

Fayda saglama boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
egitim durumlarina iliskin anlamh farklilik (p<0,05) gézlenmemistir. Hangi gruplarin
birbirinden farkli oldugunu bulmak amaciyla Scheffe ve Tukey testlerine bakilir. Ancak
burada Scheffe testine bakilmalidir. Zira Scheffe gruplarin 6rnek sayilari birbirine esit
olmadig1 durumlarda tercih edilir. Scheffe testinin sonuglarina bakildiginda ise farkl
olan gruplara rastlanamamistir. Bunun nedeni olarak, p degerinin oldukg¢a sinirda olmasi
varsayilmis ve egitim durumu gruplaria gore reklama yonelik tutum degiskeni farklilik

gostermedigi anlagilmistir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin

egitim durumlarina iligkin anlaml farklilik (p>0,05) gbézlenmemistir. Buna gore farkli
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egitim durumuna sahip katilimcilarin islevsellik boyutuna iligskin tutumlar1 benzer

diizeydedir.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
bireylerin egitim durumlarina iliskin anlamli farklilik (p>0,05) gézlenmemistir. Buna
gore farkli egitim durumuna sahip katilimcilarin izin ve kigisellestirme boyutuna iligkin

tutumlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 14 Cahisma Durumu Degiskenine Gore SMS Reklamcihga Karsi
Tutuma fliskin T Testi Sonuclar:

Cahsma | Ortalama | T Degeri | Sig.

Durumu
Fayda Saglama Calistyor 2,6772
Calismiyor 27727 0,897 0,344
Islevsellik Calistyor 2,1766
Calismiyor 23121 0,718 0,009
Izin ve Calistyor 3,3576 0,015 0,007

Kisisellestirme Calismiyor 3,3602

Aragtirmaya katilan bireylerin ¢alisma durumlarina gore mobil reklamciliga karst

tutumlarina iligskin T Testi sonuglar1 Tablo 14’de verilmistir. Buna gore;

Fayda saglamak boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
calisma durumlarina iliskin anlaml farklilik (sig.>0,05) gozlenmemistir. Buna gore
calisan ve ¢alismayan katilimcilarin fayda saglamak boyutuna iligkin tutumlar1 benzer

diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
calisma durumlarina iliskin anlamli farkliliklar (sig.<0,05) go6zlenmistir. Calisan
katilimcilara iligkin ortalama degeri 2,1766 olarak elde edilirken, calismayan
katilimcilara iligkin ortalama degeri 2,3121 olarak elde edilmistir. Bagka bir ifade ile
arastirmaya katillan calismayan katilimcilarin, islevsellik boyutuna iligkin tutumlar

calisanlara oranla daha olumludur.
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Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
bireylerin calisma durumlarina iliskin anlaml farkliliklar (sig.<0,05) gozlenmistir.
Calisan katilimcilara iliskin ortalama degeri 3,3576 olarak elde edilirken, ¢alismayan
katilimcilara iligkin ortalama degeri 3,3602 olarak elde edilmistir. Bagka bir ifade ile
arastirmaya katilan calismayan katilimcilarin, izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin

tutumlar1 ¢alisanlara oranla daha olumludur.

Tablo 15 Gelir Seviyesine Gore SMS Reklamciliga Karsi Tutuma Iliskin

Varyans Analizi Sonuclar:

Egitim Ortalama | P Sig.
Degeri

750 TL ve alt1 2,7649
751-1500 TL 2,8834
15001-2000TL 2,5938 2,442 | 0,064
2001TL veuistii | 2,4139
Toplam 2,71246
750 TL ve alt1 2,3995
751-1500 TL 2,2360

Fayda Saglama

Islevsellik 15001-2000TL | 2,1708 | 3,463 | 0,017
2001TL ve usti 1,8889
Toplam 2,2439
750 TL ve alt1 3,3876

. 751-1500 TL 3,3933

Kisisollostirme | 15001-2000TL | 32933 | .o | 0875

2001TL ve uistii | 3,2667
Toplam 3,3589

Aragtirmaya katilan bireylerin gelir durumlarma gére SMS reklamciliga karsi

tutumlarina iligskin Varyans Analizi sonuglar1 Tablo 15°de verilmistir. Buna gore;

Fayda saglama boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
gelir durumlarina iligkin anlamli farklilik (p>0,05) gozlenmemistir. Buna gore farkli
gelir durumuna sahip katilimcilarin islevsellik boyutuna iliskin tutumlar1 benzer

diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin gelir

durumlarina iligkin anlamli farklilik (p<0,05) goézlenmemistir. Yani gelir durumu
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gruplaria gore islevsellik boyutu degiskeni farklilik gostermektedir. Scheffe testinin
sonuglarina bakildiginda gelir seviyesi 750 TL ve alti ve 2000 TL ve iizeri olan
Ogrencilerin islevsellik boyutuna tutumlarinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.
Tabloya gore 750 TL ve alt1 gelir seviyesinde olan grubun islevsellik boyutuna yonelik
genel tutum ortalamalar1 2000 TL ve iistii gelir seviyesinde bulunan gruba gore daha
yiiksektir.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
bireylerin gelir durumlarina iligkin anlaml farklilik (p>0,05) gozlenmemistir. Buna gére
farkli gelir durumuna sahip katilimcilarin izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin

tutumlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 16 Medeni Durumu Degiskenine Gore SMS Reklamcihga Karst Tutuma
Tliskin T Testi Sonuclar1

Medeni | Ortalama | T Degeri Sig.
Durumu
Fayda Saglama Evli 2,6339
Bekar 2 7454 -0’739 07324
Islevsellik Evli 2,0804
Bekar 22814 -1,448 0,813
Izin ve Evli 3,3810 0,163 0251
Kisisellestirme Bekar 3,3538 ’

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlarina goére SMS reklamciliga karsi

tutumlarina iliskin T Testi sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir. Buna gore;

Fayda saglamak boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
medeni durumlarina iliskin anlamh farklilik (sig.>0,05) gozlenmemistir. Buna gore evli

ve bekar katilimcilarin fayda saglamak boyutuna iligkin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
medeni durumlarina iliskin anlamh farklilik (sig.>0,05) gozlenmemistir. Buna gore evli

ve bekar katilimcilarin islevsellik boyutuna iliskin tutumlari benzer diizeydedir.
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Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
bireylerin medeni durumlarina iligkin anlamli farklilik (sig.>0,05) gozlenmemistir. Buna
gore evli ve bekar katilimcilarin izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar1 benzer

diizeydedir.

Tablo 17 Cep telefonu kullanim amaci internete girmek Degiskenine Gore SMS

Reklamciliga Karsi Tutuma iliskin T Testi Sonuclar:

Medeni Durumu | Ortalama | T Degeri Sig.
Fayda Saglama | Internete Girmek
vea sag » 2,6766
icin Kullananlar
- : -0,914 0,704
Internete girmek
.. 2,7848
icin kullanmayanlar
Islevsellik Internete Girmek
; 0 2,1836
i¢cin Kullananlar
: : 1,246 | 0,288
Internete girmek
.. 2,3195
icin kullanmayanlar
Izin ve Internete Girmek
. . . 3,3204
Kisisellestirme | i¢in Kullananlar
. : 0,720 | 0543
Internete girmek
.. 3,4073
icin kullanmayanlar

Arastirmaya katilan bireylerin cep telefonu kullanim amaci internete girmek olanlara
gore SMS reklamciliga karsi tutumlarina iliskin T Testi sonuglar1 Tablo 17°de

verilmistir. Buna gore;

Fayda saglamak boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
cep telefonunu internete girmek icin kullananma amacimna iliskin anlamli farklilik
(sig.>0,05) gézlenmemistir. Buna gore cep telefonunu internete girmek icin kullananlar
ile kullanmayan katilimcilarin fayda saglamak boyutuna iliskin tutumlar1 benzer

diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin cep
telefonunu internete girmek i¢in kullananma amacina iliskin anlamli farklilik
(sig.>0,05) gbézlenmemistir. Buna goére cep telefonunu internete girmek i¢in kullananlar

ile kullanmayan katilimecilarin islevsellik boyutuna iliskin tutumlar1 benzer diizeydedir.

66



Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
bireylerin cep telefonunu internete girmek igin kullananma amacina iliskin anlaml
farklilik (sig.>0,05) gozlenmemistir. Buna gore cep telefonunu internete girmek icin
kullananlar ile kullanmayan katilimcilarin izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin

tutumlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 18 Cep Telefonu Kullanim Amaci1 E-Mail Kontrol Etmek Degiskenine Gore
SMS Reklamcihiga Karsi Tutuma Iliskin T Testi Sonuglar:

Medeni Durumu | Ortalama | T Degeri Sig.

Fayda Saglama | E-Mail Kontrol
Etmek I¢in 2,6961
Kullananlar

E-Mail Kontrol
Etmek I¢in 2,7516
kullanmayanlar
Islevsellik E-Mail Kontrol
Etmek Icin 2,2169
Kullananlar

E-Mail Kontrol
Etmek I¢in 2,2695
kullanmayanlar
Izin ve E-Mail Kontrol
Kisisellestirme | Etmek Icin 3,2945
Kullananlar

E-Mail Kontrol
Etmek i¢in 3,4199
kullanmayanlar

-0,472 0,483

-0,484 0,245

-1,046 0,581

Aragtirmaya katilan bireylerin cep telefonu kullannom amaci e-mail kontrol etmek
olanlara gore SMS reklamciliga karsi tutumlarina iliskin T Testi sonuglar1 Tablo 18°de

verilmistir. Buna gore;

Fayda saglamak boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
cep telefonunu e-mail kontrol etmek i¢in kullanma amacina iliskin anlamh farklilik

(sig:>0,05) go6zlenmemistir. Buna gore cep telefonunu e-mail kontrol etmek igin
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kullananlar ile kullanmayan katilimcilarin fayda saglamak boyutuna iligskin tutumlari

benzer diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin cep
telefonunu e-mail kontrol etmek i¢in kullanma amacina iliskin anlamli farklilik
(sig.>0,05) gozlenmemistir. Buna gore cep telefonunu e-mail kontrol etmek igin
kullananlar ile kullanmayan katilimcilarin iglevsellik boyutuna iliskin tutumlar1 benzer

diizeydedir.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
bireylerin cep telefonunu e-mail kontrol etmek i¢in kullanma amacina iliskin anlamli
farklilik (sig.>0,05) gozlenmemistir. Buna gore cep telefonunu e-mail kontrol etmek
icin kullananlar ile kullanmayan katilimcilarin izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin

tutumlar1 benzer diizeydedir.
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5 BULGULAR

Arastirma kapsaminda SMS reklamcilia iliskin tutumlar arastirilmistir. Orneklem
olarak belirlenen Istanbul ilinde anket yontemi ile yapilan galismada, katilimcilarin
SMS reklamcilik uygulamalarina iligskin kisisel goriislerine basvurulmustur. 5°li likert
tipli 6lcekler kullanilan arastirmada, calisanlarin demografik 6zelliklerine gore SMS
reklamcilik boyutlarina iliskin goriislerinin istatistiksel olarak anlamli farklilagmalar
test edilmistir. SMS reklamcilik boyutlarinin SMS reklameiliga karst tutuma etkisi
arastirilmstir. Farklilasmalarin incelenmesinde Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek
Yonlii Varyans Analizi kullanilirken, arastirma hipotezleri korelasyon analizi ile test

edilmistir ve 0.05 6nem diizeyinde karar alinmugtir.
Uygulanan istatistiksel testler sonucunda asagidaki bulgular elde edilmistir;
Erkek ve kadin katilimcilarin fayda saglamak boyutuna iligkin tutumlari benzer

diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan kadin

katilimcilarin, islevsellik boyutuna iliskin tutumlari erkeklere oranla daha olumludur.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
kadin katilimcilarin, izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar1 erkeklere oranla

daha olumludur.

Fayda saglama boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde 26-35 yas arasi katilimcilarin,
diger yas gruplarindaki katilimcilara oranla fayda saglama boyutuna iliskin tutumlarinin

daha olumlu oldugu gériilmiistiir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde farkli yas gruplarindaki

katilimcilarin islevsellik boyutuna iligkin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde farkli yas gruplarindaki

katilimeilarin izin ve kisisellestirme boyutuna iligkin tutumlari1 benzer diizeydedir.
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Fayda saglama boyutuna iligkin tutumlar incelendiginde farkli egitim durumuna sahip

katilimcilarin fayda saglama boyutuna iliskin tutumlari benzer diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde farkli egitim durumuna sahip

katilimcilarin islevsellik boyutuna iligkin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde farkli egitim durumuna

sahip katilimeilarin izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlari benzer diizeydedir.

Fayda saglamak boyutuna iligkin tutumlar incelendiginde ¢alisan ve c¢alismayan

katilimcilarin fayda saglamak boyutuna iligkin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan calismayan

katilimcilarin, islevsellik boyutuna iliskin tutumlari ¢alisanlara oranla daha olumludur.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
calismayan katilimcilarin, izin ve kisisellestirme boyutuna iligskin tutumlar1 ¢alisanlara

oranla daha olumludur.

Fayda saglama boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde farkli gelir durumuna sahip

katilimeilarin islevsellik boyutuna iligkin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerden 750
TL ve alt1 gelir seviyesinde olan grubun islevsellik boyutuna yonelik genel tutum

ortalamalar1 2000 TL ve iistii gelir seviyesinde bulunan gruba gore daha yiiksektir.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde farkli gelir durumuna

sahip katilimcilarin izin ve kisisellestirme boyutuna iligskin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Fayda saglamak boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde evli ve bekar katilimcilarin

fayda saglamak boyutuna iligkin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan evli ve bekar

katilimcilarin islevsellik boyutuna iligkin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan evli
ve bekar katilimcilarin izin ve Kkisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar1 benzer

diizeydedir.
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Fayda saglamak boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
cep telefonunu internete girmek i¢in kullananlar ile kullanmayan katilimeilarin fayda

saglamak boyutuna iliskin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin cep
telefonunu internete girmek i¢in kullananlar ile kullanmayan katilimcilarin islevsellik

boyutuna iliskin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
bireylerin cep telefonunu internete girmek i¢in kullananlar ile kullanmayan

katilimcilarin izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Fayda saglamak boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
cep telefonunu e-mail kontrol etmek i¢in kullananlar ile kullanmayan katilimcilarin

fayda saglamak boyutuna iligkin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Islevsellik boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin cep
telefonunu e-mail kontrol etmek icin kullananlar ile kullanmayan katilimcilarin

islevsellik boyutuna iliskin tutumlar1 benzer diizeydedir.

Izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar incelendiginde arastirmaya katilan
bireylerin cep telefonunu e-mail kontrol etmek igin kullananlar ile kullanmayan

katilimcilarin izin ve kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlari benzer diizeydedir.

Arastirma sorularina iliskin agsagidaki sonuclar elde edilmistir.

*+ Tiirkiye’de SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen belirgin
faktorler, fayda saglama, islevsellik, izin ve kisisellestirmek olmak tizere ii¢
boyutta ortaya konulmustur.

* Tirkiye’de SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen bu
faktorlerin demografik degikenlerle olan iliskileri incelendiginde yukaridaki

bulgulara rastlanmistir.
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6 SONUC VE TARTISMA

Bu arastirma, SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlar1 yaratan faktorleri incelemek
icin gerceklestirilmistir. Teorik olarak bu ¢alisma SMS reklamlarina pozitif tutum
yaratmak veya arttirmak igin On plana cikan faktoérleri g6z Oniline sermistir. Bu
sonuglardan yola ¢ikarak reklam verenler tiiketiciler tarafindan pozitif tutumlarla
karsilanabilecek dolayisiyla da etkinligi yiiksek olabilecek SMS reklam kampanyalar

iretmek i¢in hangi faktorlere dikkat etmeleri gerektigini gorebilirler.

Calismanin ortaya koydugu sonuglardan biri izin ve kisisellestirmenin SMS
reklamlarina yonelik tutum yaratan faktorlerden biri oldugudur. Pazarlama ve reklam
kampanyalarinin etkinligini arastiran ¢alismalarda da goriildiigii gibi hedef kitleyi iyi
tanima ve onlarin ihtiyag ve 6zelliklerine has ¢aligmalar yapmak calismaya yonelik
pozitif tutumlar1 arttirmaktadir. Bu ¢aligma da gosteriyor ki pozitif tutum yaratacak
SMS reklamlar1 yapmak icin hedef kitlenin profilini ¢ikarmak, bilgilerini giincel tutmak
ve bu bilgiler 1si1nda SMS kampanyalarin1 kisisellestirmek etkili olacaktir. Mobil
reklamciligr kisiye oOzel olarak kurgulanabilmesi ve uygulanabilmesi bu imkani
saglamaktadir. Bu calismanin ortaya koydugu bir konu ise kadin katilimcilarin,
kisisellestirme boyutuna iliskin tutumlar1 erkeklere oranla daha olumlu olmasidir.
Buradan yola ¢ikarak kadin hedef kitlenin yogun oldugu kampanyalarda pozitif tutumu

arttirmak i¢in kisisellestirme onemli bir faktor olacaktir denilebilir.

Tiirkiye’de heniiz izinli pazarlama kanunlarinin yiriirliige girmemis olmasi, irili ufakl
pek c¢cok firmanin SMS reklamciligim1 kullanmasi tiiketicileri rahatsiz etmektedir.
Tiiketiciler reklamlarini almak istemedikleri ve/veya kendilerine reklam gondermesine
izin vermedikleri firmalardan gelen SMS reklamlarindan rahatsiz olmaktadir. Bu
calisma gosteriyor ki tiiketiciler SMS reklami gondermeden Once kendilerinden izin
alan firmalara ve onlarin yolladiklar1 SMS reklamlarina karst pozitif tutum
gostermektedirler. Reklam verenler arastirmanin bu sonucundan yola ¢ikarak SMS
reklam gonderecekleri kisilerden izin almalari gerektigini kabul etmeli ve

uygulamalidirlar.
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Calismanin kabul edilen bir diger hipotezi islevsel SMS reklamlarimin tiiketici
tutumlarini  etkiledigi yoniindedir. Tiiketiciler aldiklart SMS reklamlarinin islevsel

olmalarini beklemektedir.

Tiirkiye’deki tiiketiciler fayda saglayan SMS reklamlarina karst olumlu tutum
gostermektedirler. Son yillarda tliketicilere maddi kazang saglayan SMS reklam
uygulamalar1 artmaktadir. Bu c¢alisma gosteriyor ki bu tiir reklam kampanyalar
tiiketicilerde SMS reklamlarina yonelik pozitif tutumlar olusturmaktadir. Bu nedenle
reklam verenler SMS kampanyalarinin tiiketicilerine ulagmasin1 ve tiiketicilerin bu
kampanyalara pozitif tutum beslemesini istiyorlarsa caligmalarinda tiiketiciler igin
maddi kazang unsurunu kullanabilirler. Tiiketiciye saglanacak iicretsiz konugma, sms
veya internet avantajlar tiikketicinin SMS reklama pozitif bir tutumla yaklagsmasini

saglayacaktir.

Benzer sonuglar Faraz Saadeghvaziri ve Hamid Khodadad Hosseini (2010)
aragtirmasinda da raporlanmigtir. Saadeghvaziri ve Hosseini (2010), SMS reklamina
yonelik tutumlar1 belirleyen benzer faktorleri incelemis ve bu faktorlerin tutumlari
belirlemede anlamli faktorler oldugunu ortaya koymustur. Tsang, Ho, ve Liang (2004)
calismasinda da SMS reklamlarina yonelik tutumlart belirleyen faktor olarak
eglendiriciligi giivenilirlik takip ederken, bu ¢alismada fayda saglama, islevsellik, izin
ve kisisellestirme takip etmektedir. Bu bulgularin 1s18inda, geng Tirk tiiketiciler ile
literatiirde arastirmalara konu olan farkli iilkelerdeki tiiketicilerin SMS reklamlarina

yonelik tutumlar1 ve tutumlart belirleyen faktorler benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Bu c¢alismanin biylik smirliligi segilen orneklem yonteminin kolayda ornekleme
yonetimi olmasidir. Kolayda drnekleme yontemini tesadiifi olmayan drneklem yontemi

oldugundan genellenebilme problemi vardir.

Ayrica bu calismaya temel olusturan modellerde yer alan demografik degiskenler
(Braclett ve Carr, 2001), bu ¢alismada, SMS reklamlaria yonelik tutumlar etkileyen
bir faktor olarak degerlendirilmemistir. Bunun nedeni, 6rneklemin belli bir yas grubunu
kapsamasidir. Ayrica, bu calismada tutumu etkileyen faktorler lizerine odaklanilmas,

literatiirde deginilen modellerde yer alan egilim ve davranis boyutlarina bakilmamustir.
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Elde edilen sonugclar Tiirkiye’deki tiiketicilerin kisa mesaj reklamciligina karst genel bir
bakis1 ortaya koymasina ragmen, bir takim kisitlara da sahiptir. Bu ¢alismanin biiyiik
sinirliligr secilen drneklem yonteminin kolayda ornekleme yonetimi olmasidir. Kolayda
ornekleme yontemini tesadiifi olmayan 6rneklem yontemi oldugundan genellenebilme
problemi vardir. Tirk tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlarini etkileyen
faktorlerin neler oldugu daha temsili orneklemler kullanilarak ileri arastirmalar ile
derinlemesine test edilmelidir. Bundan sonraki c¢alismalarda tiiketicilerin SMS
reklamlara kars1 tutumlarini daha biiyiik 6rneklem tizerinde arastirilmasi etkili olacaktir.
Ote yandan SMS reklamlari her yas ve egitim seviyesinden tiiketiciyi
ilgilendirmektedir. Bu ¢alisma Bilge Adam Egitim Kurumlarinda ger¢eklestirildigi igin
nispeten geng bir hedef kitleyr kapsamaktadir. SMS reklamlarina yonelik tutumlarin

farkli yas guruplarinda farkli sonuglari ¢ikabilecegi géz dniinde bulundurulmalidir.

Caligsmalarin kisitlarindan bir digeri bu konunun Tiirk literatiiriinde ve uygulamalarinda
cok yeni olmasidir. Bu durum 6l¢ek ve soru formu hazirlanmasinda bazi kisitlara neden
olabilmektedir. Diger yandan arastirmada kullanilan Olgek Onceki aragtirmalardan
uyarlanarak hazirlanmistir. Her ne kadar gilivenilirligi saglanmaya calisiimigsa da,

Ingilizceden Tiirkgeye gevirilerde bazi dil ve anlam hatalari olabilir.

Ayrica ileride yapilacak benzer arastirmalarda, tiiketicilerin satin alma tarzlarinin da
aragtirmaya konu olmas1 hangi tiiketicinin hangi faktére daha pozitif oldugunu ortaya
koymaya yardimci olacaktir. Tiiketicilerin yasam big¢imlerinin tespiti, pazarlama
problemine farkli bir boyut getirmektedir. Arastirmaya cevaplayicilarin yasam
bigimlerini ilave etmek, tiikketicilerin SMS reklama yonelik tutumlarina iliskin yalnizca
demografik degiskenlerin kullanildigi arastirmalara nazaran daha detayli bilgilere
ulagsmay1 saglayacaktir. Sadece demografik veriler bir mecraya ya da reklam
aracina yonelik tutumu kesfetmek igin yeterli olmayabilir. Tutum ve yasam
bi¢iminin birlikte kullanilmasi daha detayli sonuglar verecektir. Bu ¢ergevede, farkli
ozelliklere sahip tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarimi
anlamaya yonelik daha ileri diizeyde arastirmalarin gergeklestirilmesinin hem konu ile
ilgili literatiire hem de pazarlama/reklam alaninda faaliyet gosteren uygulamacilara

fayda saglayacag diistiniilmektedir.
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Bu tiir veriler reklam verenlere dogru hedef kitleye dogru mesajla ulasma imkani
saglayacagl gibi reklam kampanyalarinin verimliligini, tiikketicinin s6z konusu reklama
tutumunu ve dolayisiyla da markaya olan tutumunu gelistirecektir. Tiiketiciye dogrudan
ve uygun maliyetlerle ulagsmay1 saglayan, olciimlenebilir ve hizli degistirilebilir bir
mecra olan SMS reklamciligini daha verimli kullanmaya yol gosterecek farkli
caligmalara literatiirde de ihtiya¢ vardir. Bununla birlikte, bu calismadan elde edilen

sonuglar, uygulayicilar ve arasgtirmacilar i¢in temel bulgular saglayabilir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Bu arastirma, Bahgesehir Universitesi Reklam ve Marka Yonetimi Yiiksek Lisans Programu
kapsaminda yiiriitiilen bir tez ¢aligmasi i¢in yapilmaktadir.

Bu ankette sizlere SMS (kisa mesaj) reklamlar ile ilgili tutumlarinizla ilgili sorular sorulmaktadir.
Sorulart sadece kendi duygu ve diisiincelerinizi yansitacak sekilde igtenlikle cevaplandirmaniz gok
onemlidir. Bu nedenle, liitfen sorulara neyin dogru neyin yanlis olduguna gore degil, gergekte sizin ne
yasadiginiz ve hissettiginize gore cevap veriniz. Anketteki tiim sorulari, ilgili agiklamalar1 dikkatlice
okuyarak ve bos soru birakmadan cevaplayiniz. Ankete verilen cevaplar toplu olarak
degerlendirilecektir. Bu nedenle anket {izerine isim yazmaniza gerek yoktur.

Aragtirmaya katildiginiz igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Sabanur Kirag
Bahgesehir Universitesi Reklam ve Marka Yonetimi Yiiksek Lisans Programu
e-posta: sabanurkirac@gmail.com

Cinsiyetiz?

Erkek Kadin

Yasmiz?

15-25 25-35 35-45 45-55 55-(+)

Egitim Durumunuz:

[Ikogretim (ilkokul-ortaokul) mezunu
Ortadgretim (lise) mezunu

On lisans mezunu

Lisans mezunu

Lisansiistii (yiiksek lisans / doktora / uzmanlik)

Cahsma durumu :
Calismiyor
Calistyor

Medeni durumu:
Evli

Bekar (Dul, esi 6lmiis)

Toplam Aylik Geliriniz:
0-750 TL

751-1.500TL
1.501-2.000 TL
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2.001-2.500 TL
2.501 — (+)

Cep telefonunuzu kullamm amacimz (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
Gorlisme Yapmak

Kisa Mesaj (SMS) yollamak ve almak

Internete girmek

E-mail kontrol etmek

Asagidaki ciimlelere ne dereceye kadar katildigimz1 ya da katilmadiginizi 6grenmek
istiyoruz. Liitfen HER SORU ICIN verilen 6lcegi kullanarak katihm derecenizi
ciimlenin sagindaki kutucuklardan birine X isareti koyarak belirtiniz.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Ne katiliyorum Katihyorum Kesinlikle
katilmiyorum ne katilmiyorum katiliyorum
[J]
c
e| e | §¢
2| 2| 82 E S
v O o > 0 =] L >
=>| =] =3 b5 5
cSE|E|ZE = |E2
$E 8|28 8 |EE
1. Reklam amagli SMS’ler ihtiya¢ duydugum bilgiyi saglar. 1 2 3 4 5
2. Reklam amacl SMS’ler giincel bilgi icin iyi bir kaynaktir. 1 2 3 4 5
3. Reklam amacl SMS almak zevkli ve eglencelidir. 1 2 3 4 5
4. Reklam amacgli SMS almak hosuma gider. 1 2 3 4 5
5. Reklam amacli SMS’ler yanilticidir. 1 2 3 4 5
6. Reklam amagli SMS’leri satin alma kararlarimda referans kaynagi 1 2 3 4 5
olarak kullanirim
7. Reklam amacli SMS’lere glivenirim. 1 2 3 4 5
8. htiyaglarimla alakali reklam mesajlari almak isterim. 1 2 3 4 5
9. isim ve hobilerimle ilgili reklam mesajlari almak isterim. 1 2 3 4 5
10. Yasadigim yerle ilgili reklam mesajlari almak isterim. 1 2 3 4 5
11. Konusunu kendim sectigim reklam mesajlari almak isterim. 1 2 3 4 5
12. Yollanacagi zamani kendim sectigim reklam mesajlari almak 1 2 3 4 5
isterim.
13. Gekilise katilmami saglayacaklar reklam mesajlari almak isterim. 1 2 3 4 5
14. Kisa ve 6z reklam mesajlari almak isterim. 1 2 3 4 5
15. Daha fazla mesaj almak istemedigim zaman nasil 1 2 3 4 5
durdurabilecegimi yazan reklam mesajlari almak isterim.
16. Onceden géndermek icin iznimi alan reklam mesajlari almak 1 2 3 4 5
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isterim.

17. Yeni Grin ve hizmetler hakkinda bilgi veren reklam mesajlari 1 2 3 4 5
almak isterim.

18. Uriin veya hizmetin degisen fiyatlari ilgili bilgi veren reklam 1 2 3 4 5
mesajlari almak isterim.

19. Bana konusma siiresi veya licretsiz sms hakki kazandiracak sms 1 2 3 4 5
reklamlarini almak isterim.

20. Eglenceli ve komik reklam mesajlari almak isterim. 1 2 3 4 5

21. Fotograf, sesve video iceren reklam mesajlari almak isterim. 1 2 3 4 5

22. Tanidiklarimin yénlendirdigi reklam mesajlari almak isterim. 1 2 3 4 5

23. Unlii ve giivenilir firmalardan reklam mesajlari almak isterim. 1 2 3 4 5

24. Genel degil bana 6zel firsatlar sunan reklam mesajlari almak 1 2 3 4 5
isterim.

25. Reklam mesajini almama karsilik bana maddi kazang saglayacak 1 2 3 4 5

reklam mesajlarini almak isterim.
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