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Bu arastirmanin amact Tiirkiye deki geng tiiketicilerin, SMS reklamlarina yénelik tutumlarin
incelemek ve Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Tiiketici Stilleri Envanterini test
etmektir. Arastirma, genglerin SMS reklamlarina yonelik tutumlarinin cinsiyet ve gelir seviyesine gore
degisip degismedigine de cevap aramaktadir. Arastrmamn analizleri, Istanbul’da yasayan 175
ogrenciden toplanan verilere dayanmaktadir. Veriler, kiimeleme analizi, t-testi ve varyans analizi
(ANOVA) kullamilarak analiz edilmistir. Arastirmada 3 homojen tiiketici grubu tamimlanmigtir:
Eglence-haz odakli tiiketiciler, rasyonel tiiketiciler ve ihtiya¢c odakli tiiketiciler. Arastirmanin
bulgulari, farkli karar verme tarzina sahip tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik farkli tutumlara
sahip oldugunu onaylamaktadir. Ayrica, SMS reklamlarina yonelik tutumun 4 boyutunda da anlaml

cinsiyet farkhiliklar: bulunmustur. Son olarak, arastirmamn bulgulart gelir diizeyinin, SMS

reklamlarina yonelik tutumda farklilagtirict bir faktor olmadigini ortaya koymaktadir.
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The purpose of this research is to examine attitudes toward SMS ads and to test the Sproles and
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research also tries to understand the role of gender and income level on the attitudes toward the SMS

ads. The empirical analysis of the research is based on data obtained from 175 students living in
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Istanbul. The data were analyzed using cluster analysis, t-test analysis, and ANOVA. Three
homogeneous segments of consumers were identified: entertainment-oriented consumers, rational
consumers, need driven consumers. The results of the research confirmed that consumers with
different decision-making styles have different attitudes toward the SMS ads. Besides, significant
gender differences were found on four dimensions of attitudes toward SMS ads. Finally, the results
suggest that income level does not have an effect on consumer attitudes toward the SMS ads.

Keywords: Consumer decision-making styles, Consumer style inventory, Attitudes toward SMS ad

JEL Classification: M31, M37, M39

1. GIRIS

Gectigimiz ¢eyrek ylizyil zarfinda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle, diinya ve
beraberinde pazarlama yepyeni bir doneme girmistir. “Yeni Dijital Ekonomi” olarak adlandirilan
(Webber, 1993) bu yeni diinya diizeninin pazarlama literatiiriine kazandirdigi en yeni kavramlardan

biri mobil pazarlamadir.

Mobil Pazarlama Dernegi (2008, s.22), mobil pazarlamay1 ‘“kablosuz medyanin, farkli
ortamlarda ya da bagimsiz bir pazarlama iletisimi programi igerisinde, biitlinlesik icerik iletimi ve
dogrudan cevaplama arac1 olarak kullanilmas1” olarak tanimlamaktadir. isletmelerin, mobil pazarlama
faaliyetlerinde sik¢a kullandiklari araglardan biri ve itme stratejisinin énemli bir parcasi olan Kisa
Mesaj Servisi (SMS - Short Message Service) dogru kullanildiginda mesajin alicisina ve vericisine
cesitli faydalar saglamaktadir (Bauer, Barnes, Reichardt ve Neumann, 2005; Ireland, Hoskisson ve
Hitt, 2012). Ozellikle gelecekte geng tiiketicilere ulasmanin en etkili yollarindan biri olacag1 éngériilen
SMS reklamlarinin tiiketicileri bilgilendirme ve onlari satin alma davranigsina yonlendirme gibi
avantajlar1  diigiiniildiigiinde, pazarlamacilarin geleneksel kanallara harcadiklart c¢abayr SMS
reklamlarina da yonlendirmelerinin 6nemi daha iyi anlasilmaktadir (Kotler ve Keller, 2012; Solomon,

Bamossy, Askegard ve Hogg, 2006).

SMS reklamlar1 biiyiik ve kiiglik 6lgekli birgok isletme tarafindan sik¢a kullanilmasina ragmen,
tiiketicilerin bu reklamlara yonelik tutumlari hakkinda yeterince arasgtirma bulunmamaktadir. Diger
taraftan mobil cihazlarin yaygilagsma hizi, mobil pazarlama faaliyetlerinin markalara sundugu
tiketiciler ile dogrudan iletisim kurabilme ve onlar ayrintili kategorize edebilme gibi imkanlar
(Friedrich, Grone, Holbling ve Peterson, 2009), mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketicilerin

tutumlarinin 6grenilmesini daha da 6nemli hale getirmektedir.

Son yillarda aragtirmacilar, tiiketicilerin tutum ve davraniglarin1 daha iyi anlayabilmek igin karar
verme stillerine gittikce daha fazla ilgi gostermektedirler. Sproles ve Kendall (1986) bir tiiketicinin

karar verme stilini, onun karar verme yaklasimini agiklayan diigiinsel bir egilim olarak
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tanimlamuslardir. Gelistirdikleri Tiiketici Stilleri Envanteri ile farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilerin karar
verme stillerinin 6lgiilmesine Onciiliik etmislerdir. Tiiketici Stilleri Envanteri her ne kadar birgok
tilkede incelenmis olsa da, farkli kiiltiirel ¢evrelere genellenebilmesi icin daha fazla galigmaya ihtiyag

vardir.

Mobil pazarlamada yasanan yeni gelismeler, her gecen giin beraberinde, arastirmacilara bu
mecrada uygulanabilecek reklam faaliyetleri ile ilgili cevaplanmasi1 gereken yeni arastirma sorulari
sunmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin, % 90’min alicilar tarafindan 3 dakika i¢inde okundugu ve
mobil reklamciligin gevrimdisi olma ozelligine sahip tek formati olan SMS reklamlaria yonelik
tutumlarinin anlasilmasi, yeni reklam mekanizmalarinin gelistirilmesine ve bu yolla mobil reklamlarin
daha etkin kullanimina yardimci olacagi diisliniilmektedir. Bu amagla bu arastirmada, Sproles ve
Kendall (1986) tarafindan gelistirilmis olan Tiiketici Stilleri Envanteri kullamilarak, Tiirkiye’deki
farkli karar verme tarzlarina ve gelir seviyelerine sahip gen¢ kadin ve erkeklerin SMS reklamlarina
yonelik tutumlari ortaya konulmaya calisilmaktadir. Aragtirmanin bundan sonraki béliimlerinde, ilk
olarak aragtirmanin kavramsal ¢ercevesi ve hipotezleri ortaya konulmustur. Daha sonra arastirmanin
veri toplama yontemi ile arastirmada kullanilan 6lgekler agiklanmis, aragtirmanin modeli test edilmis
ve arastirmanin bulgulart sunulmustur. Son olarak, aragtirmanin bulgular1 yonetimsel ve akademik

katkilar1 boyutuyla yorumlanmis ve arastirmanin sinirliliklar: ile aragtirma sonlandirilmistir.

2. LITERATUR

2.1. Tiiketici Stilleri Envanteri

Tiiketicilerin karar verme stillerinin incelenmesi pazarlamacilar, reklamcilar ve pazarlama
aragtirmacilari i¢in biiylik 6nem tagimaktadir (Lysonski, Durvasula ve Zotos, 1996). Bu arastirmada,
Sproles ve Kendall (1986) tarafindan Amerikali tiiketiciler incelenerek gelistirilmis olan Tiiketici
Stilleri Envanteri kullanmilmistir. Bu envanter, tiiketicilerin satin alma tarzlarim 6lgmek igin karar
verme egilimlerini kullanan ilk yaklagimlardan biridir. Bu yaklasgimin en 6nemli varsayimi, her bir

tiiketicinin karar verme stilinin, kendi bireysel karar verme boyutlarinin bir birlesimi oldugudur.
Bu envanterde, sekiz farkli karar verme stili bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

Miikemmeliyet¢ilik ve Kkalite odakhlhk:Tiim iriinler arasinda en kaliteli olani tercih eden
tiketicileri tamimlamaktadir. Bu  0zellikte olan tiiketiciler genellikle daha dikkatli ve

sistematikaligveris yaparlar. Satin aldiklar tiriin en iyi kalitede olmadik¢a tatmin olmazlar.

Marka odakhilik: Fiyatin kalite ile esdeger lolduguna inanan tiiketicileri tanimlamaktadir. Bu
Ozellikte olan tiiketiciler ucuz iiriinlerin kalitesiz, pahali iirlinlerin ise yiiksek kalitede olduklarin
savunurlar. Pahali dahi olsa taninmis markalar1 ve bu markalarin bir arada yer aldig: biiyiik alisveris
merkezlerinden aligveris yapmay1 tercih ederler. En ¢ok reklami yapilan iriinleri alma egilimi

gosterirler.
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Yenilik-moda odakhilik: Begenilmeyi, dikkat ¢cekmeyi seven ve yeni arayislar igerisinde olan
tiiketicileri tanmimlamaktadir. Modayi takip etmek ve 6ncii olmak bu tarzdaki tiiketiciler i¢in 6nemlidir.

Bu tiiketiciler, yeni triinleri denemeye agiktirlar ve iiriin gesitliligini sevmektedirler.

Eglence-haz odakhlik: Alisveris yapmay1 eglenceli bulan ve sadece eglenmek icin bile olsa
aligveris yapan tiiketicileri tanimlamaktadir. Bu 6zellige sahip tiiketiciler, fonksiyonel faydadan ¢ok

hedonik faydaya odaklanirlar.

Fiyat odakhlik: Odedikleri fiyat karsisinda en gok deger saglayan iiriinii arayan tiiketicileri
tanimlamaktadir. Bu ozellikte olan tiiketiciler, indirimleri takip ederler ve genel olarak en uygun

fiyatlardan haberdardirlar. Butiiketiciler, karsilagtirmali aligveris yapmayi tercih etmektedirler.

Diirtiisellik-umarsamazhik: Planl aligveris yapmay:1 sevmeyen tiiketicileri tanimlamaktadir.
Bu o6zellikte olan tiiketiciler, aligverislerinde ne kadar para harcadiklarini umursamazlar ve daha uygun

tekliflerin var olmasi ile ilgilenmezler.

Bilgi karmasasi icinde olma:Uriinler hakkinda asir1 bilgi yiiklemesine maruz kaldiklarindan
doaly1 kafas1 karisan tiiketicileri tanimlamaktadir. Bu 06zellikte olan tiiketiciler, ¢ok fazla marka

arasindan secim yaparken zorluk cekerler.

Ahskanhk odakhhk: Yiiksek marka sadakatine sahip tiliketicileri tanimlamaktadir. Bu

tiiketiciler, genellikle favorileri olan markalar1 ve magazalar1 secerler.

Sproles ve Kendall’in envanteri, kiiltiirel, demografik, sosyal, ekonomik ve cografi faktdrlerden
etkilenebilmekle birlikte uygulandig: iilkelerin ¢ogunda benzer sekilde ayristigi gézlenmistir. Bunun
yani sira, Tiketici Stilleri Envanteri’ni Alman tiiketiciler iizerinde uygulayan Walsh, Mitchell ve
Hennig-Thurau (2001), 6lgegin Alman tiiketicilerde farkli sonuglar verdigini ortaya koymuslardir. Bu
aragtirmada sekiz faktor tam olarak desteklenmemis, bunlardan sadece alti tane karar verme stiline
(marka odakli, milkemmeliyet¢i, eglence-haz odakli, kafas1 karisik, diirtiisel ve yenilik-moda odakli)

iligkin destekleyici kanitlar bulunmustur.

Tiiketici Stilleri Envanteri’ni kullanan bir diger arastirma Mitchell ve Bates (1998) tarafindan
Ingiltere'de gergeklestirilmistir. Bu arastirmada, Sproles ve Kendall envanterindeki stillere ek olarak
Ingiltere'de, magaza baglih@ ve zaman-enerji tasarrufu olmak iizere iki yeni stil daha gdzlenerek

tiiketici boliimlendirme igin 6l¢egin alternatif bir kullanim sekli olusturulmustur.

Tiiketici Stilleri Envanterisadece tek bir tilkedeki tiiketicilerin stillerini kategorize etmek igin
degil, ayn1 zamanda farkl tlkeleri karsilagtirmak i¢in de kullanilmaktadir. Amerikali, Koreli ve Cinli
ogrencileri tiiketim stillerine gore karsilastirdiklar arastirmalarinda Fan ve Xiao (1998), tiiketici karar
verme stilleri arasinda benzerlikler saptamiglardir. Ayni arastirma, satin alma giicliniin s6z konusu
iilkeler arasinda tiiketici karar verme stillerine etki ettigini de ortaya koymustur. Amerikali ve Koreli

geng tiiketiciler lizerinde karsilastirmali olarak yaptiklari arastirmada Hafstrom, Chae ve Chung
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(1992), satin alma stillerinin tlkeler arasinda biiyiik dl¢iide benzerlikler gosterdigini, fakat kiiltiirel

farkliliklar nedeniyle bu stillerin ayrigmasinda bazi farkliliklar olabildigini ortaya koymuslardir.

Tiiketici Stilleri Envanterikullanilarak Cinli tiiketiciler lizerinde yapilan bir diger arastirmada
Hiu, Siu, Wang ve Chang (2001), hem tanimlayict hem de kesfedici faktor analizi uygulamislardir.
Arastirma sonucunda 18 madde yedi faktor altinda toplanmistir. Bu yedi faktoriin ise sadece bes tanesi
gecerli ve giivenilir olarak kabul edilmistir: 1) Milkemmeliyetgilik, 2) Yenilik-moda odaklilik, 3)
Eglence-haz odaklilik, 4) Fiyat odaklilik ve 5) Bilgi karmasas1 i¢cinde olma.

Bu bes faktor daha sonra ii¢ kiimede toplanmistir:a) Modaya uyan ve miikemmeliyetgi
tilketiciler, b) Geleneksel ve faydaci tiiketiciler, c¢) Asir1 segenekten kafasi karigmis tiiketiciler.
Yunanistan, Hindistan, Yeni Zelanda ve Amerika’da gerceklestirilen bir diger aragtirmada iseLysonski
vd. (1996), Tiiketici Stilleri Envanteri’nin yiiksek gelirli tilkelerde daha uygulanabilir bir 6l¢iim aract

oldugunu fakat gelisen tilkelerde gorece daha az uygulanabilir oldugunu bulgulamislardir.

Unal ve Ercis (2006), Tiiketici Stilleri Envanteri’nin Tiirk kiiltiiriine uygulanabilirligini test
ettikleri ¢caligmalarinda, oncelikle orijinal dlgege yeni maddeler eklemisler ve arastirma sonucunda on
tiiketici stili elde etmislerdir. Bu on stilin altist orijinal envanter ile benzerlik gostermektedir. Alniagik
(2011), yiriittiigii caligmasinda aliskanlik odaklilik disindaki tiim stillerin Tiirkiye’de gegerli oldugunu
ortaya koymustur. Daha sonra, Ceylan (2013) aym sekilde envanteri Tiirkiye’de uygulamis ve
arastirma sonucunda alt1 stil elde etmistir (miikemmeliyetgilik, yiiksek kalite odaklilik, eglence-haz
odaklilik, yenilik-moda odaklilik, bilgi karmasasi yasama, marka odaklilik). Benzer sekilde, Dursun,
Almagik ve Tiimer Kabaday1 (2013) Tiirk tiiketicilerinin karar verme tarzlarinin daha iyi anlagilmasina
yardimc1 olmak igin Tiketici Stilleri Envanteri’ni yansitan bir 6l¢iim modeli olusturmuslar ve bu
modelin gegerlilik ve giivenilirligini analiz etmislerdir. Bu aragtirmada Tiiketici Stilleri Envanteri’ne
benzer dokuz faktorlii bir 6l¢lim modeli ortaya koymuslardir: mitkkemmeliyetcilik ve kalite odaklilik,
marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik, diirtiisellik ve umursamazlik, bilgi karmasasi yasama,

aliskanlik ve marka odaklilik, aligveristen kaginma, kararsizlik.

2.2. SMS Reklamlarina Yonelik Tutum

Fishbein ve Ajzen (1975) tutumu, kisinin inanglarina gore sekillenen ig¢sel degerlendirmeleri
olarak tanimlamaktadir. Aaker, Kumar ve Day (1995, s.254), tutumu “kisilerin ¢evrelerini algilama
seklini  yapilandiran ve  davramiglarina  rehberlik eden  psikolojik  durumlar”  olarak
tanimlamaktadir.Genel olarak reklama kars1 tutum ise, bir reklama yonelik tutum kavramindan daha
genis bir kavramdir ve 6zellikle belirgin bir aragtaki reklama yonelik tutumla ilgilidir (MacKenzie ve
Lutz, 1989). Bu baglamda, mobil cihazlar iizerinden yapilan reklamlara yonelik tutum, tiiketicinin

belirli bir reklama degil, tiiketicinin bu mecrada maruz kaldig: reklama genel yaklagimyla ilgilidir.

Literatiir incelendiginde, SMS reklamlarina yonelik tutumlarla ilgili aragtirmalarin teorik

altyapilarinin daha 6nceden yapilmis olan genel reklama karsi tutum arastirmalarindan tiiretilmis
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oldugu ve bu arastirmalarda birbirlerinden farkli sonuglar elde edildigi goriilmektedir. Bazi
arastirmacilartiiketicilere izinsiz SMS gonderiminin her zaman hos karsilanmadigini ortaya
koymuslardir (Carroll, Barnes, Scornavacca ve Fletcher, 2005; Lee, Tsai ve Jih, 2006; Tsang, Ho ve
Liang, 2004). Ornegin, Tsang vd. (2004)'e gore tiiketicilerin rizasi diginda génderilen reklam amagl
SMS’ler onlar1 rahatsiz etmekte ve negatif bir tutuma siiriiklemektedir. Bu olumsuz tutumlarin altinda
bu reklamlarin saldirgan, asir1 derecede fazla ve sikint1 verici oldugu inanct yatmaktadir (Lee, Tsai ve
Jih, 2006). Buna karsin Banglades’te 6grenci 6rneklemini kullanarak gerceklestirdikleri arastirmada
Chowdhury, Parvin, Weitenberner ve Becker (2006) SMS reklamlarinin tiiketiciler tarafindan olumlu
kargilandigini ve hatta baz: tiiketicilerin bu reklamlar1 sevdiklerini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde
Barutgu (2007), 418 katiimc1 ile Tirkiye'de gergeklestirdigi arastirmasinda mobil telefon
kullanicilarinin mobil pazarlama araglarina karst olumlu tutuma sahip olduklarin1 ortaya koymustur.
Daha sonra, 158 mobil telefon kullanicisi tizerinde gergeklestirdikleri tanimlayici bir diger arastirmada
Barut¢u ve G6l (2009), mobil telefon kullanicilarimin SMS, MMS ve Bluetooth araciligi ile gelen
yazili, sesli ve goriintiili mobil reklam mesajlarina karst olumlu bir tutuma sahip olduklarini

bulgulayarak bir dnceki aragtirmanin sonuglarini desteklemislerdir.

Literatiirdeki ¢eligkili sonuglar, arastirmacilarin, tiiketicilerin SMS reklamlarina yo6nelik
tutumlarini etkileyen faktorleri arastirmalari konusunda tetikleyici olmustur. Bauer vd. (2005)
arastirmalarinda, tiiketicilerin mobil reklamlari benimsemelerini etkileyen en 6nemli iki faktoriin
eglence ve bilgi oldugunu ortaya koymuslardir. Tiiketicilerin SMS temelli mobil reklamlara karsi
tutumlarint  6lgen bir diger arastirmada Merisavo vd. (2007), tiiketicilerin bu reklamlari
benimsemelerinin ardinda bes ana etken bulmuslardir: 1) Ise yararlilik, 2) Baglam, 3) Kontrol, 4)
Fedakarlik ve 5) Giiven.

Tiirkiye'de tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlarim etkileyen faktorleri inceleyen
aragtirmalarinda Ispir ve Suher (2009), bilgilendiricilik, eglendiricilik, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik
olmak iizere dort faktor elde etmislerdir. Tiim bu faktdrler arasinda eglendiriciligin tiiketicilerin

tutumlarini etkileyen en 6nemli faktor oldugu ortaya konulmustur.

SMS reklamlarina karsi tutum konusundaki aragtirmalar sadece tiiketiciler lizerinde degil ayni
zamanda marka yoneticileri tizerinde de gergeklestirilmistir. Avrupa'da faaliyet gosteren g¢ok uluslu
firmalarin SMS reklamciligini tercih etme sebeplerini aragtiran Okazaki ve Taylor (2008), Avrupali,
Japon ve Amerikali yoneticilerin SMS reklamlarin1 daha fazla kullanma egiliminde oldugunu ortaya

koymuslardir.

3. CALISMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI VE HIPOTEZLERIi

3.1. Tiiketici Karar Verme Stilleri ile SMS Reklamlarina Yonelik Tutum Arasindaki iliski
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Mobil cihazlar1 en ¢ok kullanan gengler, bu cihazlar iletisim disinda modaya uygun bir
aksesuar olarak da kullanmaktadirlar (Robins, 2003). Bu nedenle genglerin hayatlarimin énemli bir
parcasi haline doniisen mobil cihazlara yonelik tutumlarinda, kisisel ozelliklerinin de etkili olacagi
diistiniilmektedir (Kim ve Hahn, 2012). Literatiir incelendiginde tiiketicilerin mobil cihazlar {izerinden
gonderilen mesajlara karsi tutumlarini inceleyen ¢ok sayida arastirmaya rastlanmakla birlikte, kisisel
ozelliklerinin mobil cihazlar {izerinden yapilan reklamlara yonelik tutumlar: itizerindeki etkisine
yonelik ¢alismalarinaz sayida oldugu goriilmektedir. Bununla beraber bu az sayidaki ¢aligmalarda,
kisisel faktorlerin tutumlarm en temel belirleyicilerinden biri oldugu ortaya konmaktadir. Ornegin,
Alniagik (2011) yilinda Tirkiye’deki Y kusagi iizerinde yiiriittiigi arastirmasinda farkli satin alma
tarzina sahip tiiketicilerin SMS reklamlarina karsi tutumlarinin farkli oldugunu bulgulamistir. Bir diger
arastirmada ise Mort ve Drennan (2007), tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutumlarinin hem tiiketim
aliskanliklarindan hem de mobil telefonlara karsi ilgilenimlerinden etkilendigini ortaya koymustur.
Kim ve Hahn (2012) teknolojiyle ilgilenim seviyeleri yiiksek olan ve yeni seyleri denemekten
hoslanan tiiketicilerin mobil cihazlar1 kullanmaya daha egilimli olduklarini ortaya koymaktadir. Ayni
calismada yine bu tiirden tiiketicilerin mobil cihazlar tizerinden gelen reklamlara kars1 da daha olumlu
tutum icinde olabilecekleriileri siiriilmektedir. Park ve Chen (2007) arastirmalarinda mobil cihazlari
kisisel degerleriyle, deneyimleriyle, ihtiyaclariyla ve hayat tarzlarryla uyumlu bir cihaz olarak goren
tilketicilerin bu cihazlar iizerinden gelen mesajlara karsi daha olumlu tutumlar sergilediklerini

belirtmektedirler.

Bu bilgiler 1s1ginda, bu arastirmada Tiiketici Stilleri Envanteri kullanilarak siniflandirilmig
tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlart arasinda anlamli bir fark olacagi ileri siiriilmektedir.

Buna bagli olarak arastirmanin ilk hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H,: Farkli karar verme tarzlarina sahip tiiketicilerin SMS reklamlarina kargi tutumlar arasinda

fark vardir.

3.2. Cinsiyet, Gelir Durumu ve SMS Reklamlarina Yonelik Tutum Arasindaki fliski

Literatiir incelendiginde cinsiyetin mobil cihazlara yonelik tiim tutumlarin sekillenmesinde
etkili bir faktor oldugu goriilmektedir (Chowdhury vd., 2006; Merisavo vd., 2007). Ozhan Dedeoglu
(2004), mobil telefonlarm sembolik kullanimima yonelik Tirkiye’de yiiriittiigii arastirmasinda,
cinsiyetin cep telefonlarina kars1 genel tutumlarin olusmasinda belirleyici bir faktér oldugunu ortaya
koymustur. Ling (2001) tarafindan yapilan bir diger arastirmada da cep telefonunun cinsiyetler

arasinda farkli algilandig1 ortaya konulmaktadir.

Bunun yaninda, literatiirde mobil reklamlara yonelik arastirmalar incelendiginde, cinsiyetin
etkisi ile ilgili celiskili sonuglara rastlanmaktadir. Ornegin Haghirian ve Inoue (2007) cinsiyetin mobil
reklamlar iizerinde bir etkisi olmadigini ortaya koymuslardir. Diger taraftan, tiketicilerin SMS temelli

mobil reklamciligi benimsemelerinin ardindaki etkenleri inceleyen arastirmalarinda Merisavo vd.
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(2007), cinsiyetin tutumlar iizerinde farklilastiric1 bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedirler. Benzer
sekilde YouGov (2011) raporunda cinsiyetin farklilastirici etkisini bulgulamis ve erkeklerin mobil
kanallardan gelen mesajlara daha olumlu tutum igerisinde olmalarina ragmen, kadinlarin SMS
reklamlarin1 okumaya ve cevaplamaya erkeklere gore daha yatkin olduklarini ortaya koymustur.
Shavitt, Lowrey ve Haefner (1998) de arastirmalarinda, erkeklerin kadinlara gére mobil reklamlara
yonelik daha olumlu tutuma sahip olduklarini bulgulamislardir. Coursaris, Sung ve Swierenga (2011)
ise arastirmalarinda, kadinlarin mobil reklamalar1 daha bilgilendirici ve eglenceli bulduklarini ortaya
koymuslardir. Literatiirdeki,genel olarak reklamlara yonelik arastirmalarin (Baltas, 2003; Chittenden,
Ruth, 2003 vb.), mobil cihazlara yonelik arastirmalarin ve cinsiyet farkliliklarini ortaya koyan mobil
reklamlara yonelik tutumlarla ilgili arastirmalarin sonuglarina baglh kalarak olusturulan aragtirmanin

ikinci hipotez asagidaki gibidir:
H,: Farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlari arasinda fark vardir.

Literatiir incelendiginde gelir diizeyi ve egitimin tiiketicilerin genel olarak reklamlara yonelik
tutumlar1 tizerindeki etkisini ortaya koyan cesitli arastirmalara rastlanmaktadir (Brackett ve Carr,
2001; Alwitt ve Prabhaker, 1992 vb.). Sarker ve Wells (2003) ekonomik diizeyleri, cep telefonu
kullanimini ve benimsenmesini etkileyen bir faktor olarak gz 6niinde bulundurmaktadir. Genel olarak
reklamlara yonelik tutuma yonelik yiiriittiikleri aragtirmada Brackett ve Carr (2001) gelir diizeyinin
farklilagtiric1 bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.Benzer sekilde, Shavitt vd. (1998), iyi
egitimli ve yiiksek gelirli tiiketicilerin, daha az egitimli ve daha diisiikk gelire sahip tiiketicilere
oranla,mobil reklamlara karsi daha olumlu bir tutum igerisinde olduklarin1 ortaya koymaktadirlar.
Okazaki ve Taylor (2008), pazarlama yoneticilerinin SMS reklamlarina karsi tutumlarini incelemis ve
yiiksek gelir grubuna hitap eden markalarin yoneticilerinin SMS reklamlarina daha fazla 6nem

verdigini bulgulamiglardir.
Literatiire bagl kalarak arastirmaninii¢iincii hipotezi su sekilde olusturulmustur;

Hs: Farkli gelir diizeyindeki tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlar1 arasinda fark

vardir.

Literatiire baglh kalinarak olusturulmus hipotezlerin yansitildig1 aragtirmanin kavramsal modeli

Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

H2
Ciremyet .
H1 SIS
Tlketici Stillzri - Reklamlarira
Fargi Tutum
H2
tGelir Dimayi -

4. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada One siiriilen hipotezleri test etmek amaciyla tanimlayict bir arastirma
ylritilmistiir. Arastirma, zamani ele alisi baglaminda kesitsel bir arastirmadir. Arastirmanin
Olceklerinin belirlenmesi asamasinda ayrintili bir kaynak taramasi yapilmis ve bulunan o6lceklerin
giincel, giivenilir ve gegerli 6l¢ekler olmasina dikkat edilmistir. Arastirmanin verilerinin toplanmasinda
anket veri toplama metodundan faydalanilmistir. Arastirma verilerinin analizinde PASW 18 istatistik
programindan faydalanilmistir. Aragtirmada oncelikle anketi cevaplayanlarin demografik 6zelliklerine
yonelik tanimlayici analizler, daha sonra giivenilirlik testi, kesifsel faktr analizi, kiimeleme analizi ve

aragtirmanin hipotezlerini test edebilmek igin t-testleri ve varyans analizleri (ANOVA) yapilmustir.
4.1. Anakiitle, Orneklem ve Orneklemin Demografik Ozellikleri

Literatiirde gengler mobil cihazlarin en baskin kullanicist olarak tanimlanmaktadir (Dickinger,
Haghirian, Murphy ve Scharl, 2004). Bu arastirmanin ana kiitlesini de Istanbul’da lisans egitimi
almakta olan &grenciler olusturmaktadir. Zaman kisitt ve Ornekleme ulagim zorlugundan dolayi
olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmistir. Toplamda
450 anket dagitilmis ve 204 tanesi goniillii olarak ankete katilan 6grenciler tarafindan doldurulmustur.
Geri doniis oran1 % 45.3 olarak belirlenmistir. Elde edilen formlardan bariz hatalar iceren, eksik
doldurulmus olan ve dal-yaprak (stem and leaf) ve kutu grafikleri (box plots) incelemelerinde aykir

deger olarak belirlenen toplam 29 veri elenerek analizlere 175 veri ile devam edilmistir.

Orneklemde yer alan katilimcilarin yaslari arasinda biiyiik farkliliklar olmadig1 igin yaslarina
yonelik bir gruplandirmaya gidilmemistir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimlar1 incelendiginde %
56.2’sinin kadin % 43.8’sinin erkeklerden olustugu goriilmektedir. Geng kadin ve erkeklerin tutum
farkliliklarmin incelendigi arastirmada cinsiyet acisindan katilimcilarin birbirine yakin sayilarda

olmasi elde edilen sonuglarin giivenilirligi agisindan énemlidir. Katilimeilarin ebeveynlerinin egitim
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ve gelir durumlar incelendiginde % 51’nin en az lise mezunu oldugu ve %64’niin 2000-4000 Tiirk

liras1 araliginda aylik gelire sahip olduklar1 gozlenmistir.

5. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLER

Aragtirmanin 6lgegi ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde Tiiketici Stilleri Envanteri,
ikinci boliimde mobil pazarlamaya karsi tutum oOlgegi ve iliglincii boliimde demografik sorular yer
almaktadir. Anderson (1981) olglimde “emin degilim” veya ‘“kararsizim” gibi ndtr ifadeler
kullanildiginda katilimcilarin gergek secimlerini soylemekten kagindiklarini belirtmektedir. Bu amagla
arastirmada demografik sorular disinda kalan degiskenlerine yonelik Olglimlerde 6’11 Likert

Olgegi’nden faydalanilmustir (1 = kesinlikle katilmryorum, 6=tamamen katilryorum).

Arastirmada igerik gecerliligini giiclendirmek igin, 6zellikle SMS reklamlarina tutuma yonelik
detayl bir literatiir arastirmasi yiiriitiilmiis ve calismada daha 6nce gegerliligi test edilmis dl¢eklerden
faydalanilmigtir. Arastirmanin ilk 6lgegi olan Tiiketici Stilleri Envanteri, Sproles ve Kendall(1986)
tarafindan gelistirilmistir. S6z konusu 6lgek Dursun vd. (2013) tarafindan Tirkgeye cevrilmis ve
toplam 849 kisilik 6rneklem iizerinde denenerek gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Olcegin,
aragtirma icerisinde kullanilmis olan cevirisi ise Dalkilic (2008)’den almmustir. Olgegin gecerliligini
kuvvetlendirmek icin, ¢evirisinin kontrolii, lisana hakim iki bagimsiz arastirmaci tarafindan ¢ift yonlii
terciime yontemi ile yapilmistir. Arastirmanin bir diger 6l¢egi olan SMS reklamlarina karsi tutum
Olgegi ise ilk olarak Tsang vd. (2004) tarafindan literatiire kazandirilmistir. Bu o6lgegin
Tiirkcelestirilmis hali ise Alniagik (2011)’den alinmustir. Bir dnceki 6lgekte oldugu gibi bu dlgek de

cift yonlii terciime edilmistir.
5.1. Tiiketici Stilleri Envanteri Giivenilirlik ve Kesifsel Faktor Analizi

Arastirmada  Olgeklerin  gilivenilirliklerinin  test edilmesinde Cronbach Alfa katsayisi
kullanilmigtir. Yapilan ilk giivenilirlik analizine dahil edilen 40 ifadeye ait Cronbach Alfa degeri 0.868
olarak bulunmustur. Analiz sonuglari daha ayrintili olarak incelendiginde ise 5, 13, 18, 33, 34 ve 38
numarali ifadelerin olgegin giivenilirligini diistirdiigii tespit edilmistir. Bu sebeple s6z konusu alti
ifadenin analizin giivenilirligini bozmas1 sebebi ile ¢ikartilmasina karar verilerek tekrar giivenilirlik
analizi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen ikinci giivenilirlik analizinde 34 ifadeye ait Cronbach Alfa
degeri 0.905 olarak hesaplanmistir. S6z konusu Cronbach Alfa degerine 6’nc1 ve 35’inci ifadelerin
olumsuz etki ettigi fark edilmigtir. Bunun iizerine bu iki ifade analizlerden ¢ikarilarak yeniden
giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Ugiincii giivenilirlik analizi 32 ifade ile gerceklestirilmis ve
Cronbach Alfa degeri 0.907 olarak hesaplanmistir. Yapilan ayrmtili inceleme sonucunda higbir

ifadenin olumsuz etkisi bulunmamis ve analize devam edilmistir.

Tiiketici Stilleri Envanteri’ne yapilan giivenilirlik analizi sonucunda kalan 32 ifade daha sonra
faktor analizine sokulmustur. Faktorlestirme teknigi olarak sosyal bilimlerde ¢ok sik kullanilan Temel

Bilesenler Analizi (Principle Component Analysis) kullanilmis, faktorler arasi korelasyonun
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sifirlanmasi, boylelikle faktorlerin yorumlanmasinda agiklik ve anlamliligin saglanmasi i¢in Varimax
dik eksen dondiirmesi yapilmig ve faktor sayisinin belirlenmesinde madde 6z degerleri alt sinir1 1.00
olarak alinmustir (Field, 2009). 11k analizdeki faktor yiikleri incelendiginde 32 ifadenin 8 faktor altinda
toplandig1 goriilmistiir. Bu faktorlerden sonuncusu sadece tek bir ifadeden olustugu icin bu ifade

analizden cikarilarak giivenilirlik ve faktor analizleri tekrarlanmistir.

Tiiketici Stilleri Envanteriigingergeklestirilen ve 31 ifadenin gilivenilirligini 6lgen analizin
Cronbach Alfa degeri, ¢ikarilan ifade sonrasinda degismemis ve 0.907 olarak sonu¢ vermistir. Kalan
31 ifadenin faktor analizine sokulmasi sonucunda elde edilen KMO degeri 0.827 olmustur ve Bartlett
Kiiresellik Testi, verilerin faktor analizine uygunlugunu gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen
7 faktoriin toplam varyansi agiklama seviyesi % 63.8 olarak hesaplanmistir. S6z konusu analizler
sonrasinda elde edilen faktor yiiklerinin son dagilimlarina, faktor boyutlarina, i¢erdikleri ifadelere ve

literatiire gore bu faktorlere verilen isimler ve faktorlere ait Cronbach Alfa degerleri Tablo 1’de yer

almaktadir.
Tablo 1. Tiiketici Stilleri Envanteri Faktor Analizi Tablosu

Faktorler C'XI?)%ZCh gi?ll:ltf:i
Marka Odaklihk .836
Genel olarak; en ¢ok reklami yapilan markalarin en iyi tercih olduguna inanirim. 718
Satig1 en fazla olan markalari tercih ederim. .709
En iyi Griinleri 6zel magaza ve butiklerin sunduguna inanirim. .687
Bir iirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse, o derece kaliteli olduguna inanirim. .642
Satin aldigim firiinlere iliskin beklenti ve standartlarim ¢ok yiiksektir. .568
Benim i¢in aligveriglerimde en iyi tercih taninmis markalar1 segmektir. 511
Giysi segerken modaya uygun olmasi benim igin gok onemlidir. .505
Eglence-Haz Odakhilik .813
Giysi aligverisi yapmak hayatimin en eglenceli aktivitelerinden biridir. 792
Giysi allsyeri§i yapmak ve magaza dolasmanin zamanimi bosa harcamak 780
olduguna inanirim. (T)
Yeni bir giysi almak benim i¢in eglenceli ve heyecan vericidir. 751
Giysi aligverisi yapmaktan hoslanmam. (T) 729
Sadece eglenmek, iyi vakit gegirmek i¢in aligveris yaparim. 470
Bilgi Karmasas1 Yasama .789
Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermekte zorlantyorum. .796
Farkli tirtinler hakkinda edindigim bilgiler kafami karistirtyor. 748
Aralarindan se¢im yapacak o kadar ¢ok markanin olmasi aligveriste kafami 798
karistiriyor.
Uriinler hakkinda bilgim arttikga, en iyiyi segmekte zorlaniyorum. 711
Siklikla, sonrasinda pisman oldugum satin alimlar yaparim. 579
Cesitliligi artirmak i¢in degisik magaza ve markalardan aligveris yaparim. 436
Kalite Odakhihk .688
Genellikle en iyi kaliteyi almaya c¢aligirim. .681
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Faktorler Ctzlg%zCh )}jizi‘ll:lteﬁrri
Her hangi bir iirlin satin alirken en iyi se¢imi yapmaya ¢aligirim. .639
Odedigim paraya gére en yiiksek kaliteyi almaya 6zen gosteririm. .636
Begendigim bir iiriin ya da marka bulursam, onu birakmam. 442
Umursamazhk .670

Giysi aligveriglerim igin ne kadar para harcadigima dikkat ederim. (T) 175
Genel olarak daha pahali markalari tercih ederim. .679
Diistinmeden aligverig yaparim. 524
Modaya Diiskiinlitk .687

Tekrar tekrar aldigim favori markalarim vardir. .633
Gardrobumu degisen modaya gore giincellerim. .595
Genellikle, en son modellerden en az bir ya da birkag tane farkli kiyafetim 431
bulunur.

Miikemmeliyet¢ilik .601

Satm aldigim iirliniinden memnun olmam igin sec¢tigim {irtiniin en iyi ve

miikemmel {iriin olmasi gerekmez. (T) 182
Giysi satin alimina ¢ok fazla 6nem vermem veya dikkat harcamam. (T) .615
En iyi kalitedeki iirtinleri almak i¢gin 6zel ¢aba harcarim. 484
Toplam Agiklanan Varyans: % 63.8

KMO: .827

Bartlett Kiiresellik Testi: .000

5.2. SMS Reklamlar1 Tutum (")lg:egi Giivenilirlik ve Kesifsel Faktor Analizi

SMS reklamlarina karsi tutum olgegi toplam 19 ifadeden olusmaktadir. S6z konusu ifadelerin
timii givenilirlik analizine tabi tutuldugunda Cronbach Alfa degeri 0.945 olarak bulunmustur.
Sonuglar incelendiginde, Cronbach Alfa degerine olumsuz etki eden herhangi bir ifadenin

bulunmadigi goriilmiis ve 19 ifadenin timii daha sonraki analizlere dahil edilmistir.

SMS reklamlaria karsi tutum Slgegine yonelik uygulanan faktdr analizinde KMO degerinin
0.900 ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun da % 5 anlamlilik seviyesinde anlamli oldugu
gozlenmistir. S6z konusu iki deger gbéz Oniinde bulunduruldugunda verilerin faktdr analizi
gergeklestirmek i¢in uygun oldugu goriilmektedir. Faktor analizinin bir diger kosulu olan anti-imaj
matrisi sonuglar1 incelendiginde, ilgili matrisin kdsegeninde yer alan degerlerin en diisiigiiniin 9’uncu
ifadeye ait olan 0.797 degeri oldugu gortlmistiir. Bu deger kabul edilebilir siir olan 0.500’iin

tizerinde oldugu i¢in herhangi bir ifade ¢ikarilmadan analize devam edilmistir (Field, 2009).

Faktor analizi sonucunda elde edilen dort faktor, toplam varyansin % 74.4’tinii agiklamaktadir.
Olgekte yer alan ifadelerin faktdrlere gore dagilimi incelendiginde, 5, 6, 10, 11 ve 12’nciifadelerin
I’inci faktore; 1, 2, 3, 4 ve 13’iinciiifadelerin 2’nci faktore; 14, 15, 16, 17, 18 ve 19’uncu ifadelerin
3’lncii faktore; 7, 8 ve 9’uncu ifadelerin 4’lincii faktore dagildigi goriilmiistiir. Yapilan inceleme

sonucunda “SMS reklamlari iriinler hakkinda yararh bilgiler vermektedir” ifadesinin faktor yiikiiniin
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hem 1’inci hem de 2’nci faktor icin kabul edilebilir gilicte oldugu sonucuna varilmistir. Aragtirmanin
beklentileri ve ifadenin igerigi agisindan, bu ifadenin 1’inci faktore dahil edilmesine karar verilmistir.
Elde edilen faktorler, incelenerek ve literatiirden faydalanilarak isimlendirilmislerdir. Faktor

dagilimlari, faktorlerin isimleri ve Cronbach Alfa degerleri Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 2. SMS Reklamlar1 Tutum Olgegi Faktor Analizi Tablosu

Faktorler Cl:lr;)t;;ch ;;ll:lteﬁrl;
SMS Reklamlarini Bilgilendirici ve Giivenilir Bulma .905

SMS reklamlar tiiketiciler i¢in yararhdir. 736
SMS reklamlarina giivenirim. 725
SMS reklamlar1 zamaninda bilgi saglamak i¢in iyi bir kaynaktir. .646
SMS reklamlari dogru bir bilgi kaynagidir. .643
SMS reklamlarini aligveris igin bir referans kabul ederim. .636
SMS reklamlart tiriinler hakkinda yararli bilgiler vermektedir. .528
SMS Reklamlarindan Hosnut Olma .928

SMS reklamlart beni memnun eder. .835
SMS reklamlarini eglenceli bulurum. .826
SMS reklamlart hosuma gider. 797
Genel olarak SMS reklamlarini severim. .618
Izinli/Odiillii SMS Reklamlarim Sevme .902

Qdiillii SMS reklamlarinin cep telefonuma gelmesinden memnun olurum. .755
Odiillii SMS reklami almak igin gayret gosteririm. .755
Odiillii SMS reklamlart hakkinda arkadaslarima bilgi veririm. 732
Iznim alinarak gonderilen SMS reklamlarindan memnun olurum. 674
iznim alinarak génderilen SMS reklamlarina giivenirim. .673
iznim alinarak génderilen SMS reklamlarini dikkatlice okurum. .641
izinli/Odiilli SMS Reklamlarindan Rahatsiz Olma .837

SMS reklamlar sinirlerimi bozmaktadir. (T) .833
SMS reklamlar1 genelde sikicidir. (T) .807
SMS reklamlari insanin keyfini kagirmaktadir. (T) .805
Toplam Agiklanan Varyans: % 74.4

KMO: .900

Bartlett Kiiresellik Testi: .000

6. BULGULAR

6.1. Kiimeleme Analizi

Tiiketicilerin, SMS reklamlarina yonelik tutumlar1 arasindaki farklar ortaya koyabilmek igin
oncelikle tiiketiciler karar verme stillerine gore kiimeleme analizi yoluyla siniflandirilmiglardir.

Kiimeleme analizi, birimlerden olugan 6rneklemi gorece homojen gruplar halinde tekrar diizenleyen
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cok degiskenli bir istatiksel analizdir (Aldenderfer ve Blasfield, 1994). Kiimeleme analizinde ilk
olarak, faktor analizi sonrasinda ortaya g¢ikan yedi faktére (marka odaklilik, eglence-haz odaklilik,
bilgi karmasasi yasama, umursamazlik, modaya diskiinliik, miikemmeliyetcilik) ait ifadelerin
ortalama degerleri hesaplanmis ve analize bu sekilde girdi olarak dahil edilmistir. Gergeklestirilen
kiimeleme analizi sonucunda 3 homojen kiime (tiiketici grubu) elde edilmistir. Bu gruplar arasinda
karar verme stillerine gére anlaml1 farkliliklar bulunmustur. Kiimeleme analizinin sonuglar1 Tablo 3’te
yer almaktadir. Tablodan da goriildiigii tizere 1’incikiimede 37 gozlem, 2’ncikiimede 76 gozlem ve
3’lncli kilmede 49 gozlem yer almaktadir. Kiimeleme analizine sokulan 13 goézlem ise analiz

sonuglarinda sapma yaratmalarindan dolay1 PASW 18 paket programi tarafindan hari¢ tutulmustur.

Tablo 3. Kiimeleme Analizi

Kiime 1: Kiime 2: Kiime 3:
Eglence-Haz Rasyonel Ihtiyag Odakli
Odakl Tiiketiciler Tiketiciler Tiketiciler

(N=37) (N=76) (N=49) ANOVA
Tiiketici Stilleri Ortalama Ortalama Ortalama P
Marka Odaklilik 471 3.29 2.67 .000"
Eglence-Haz Odaklilik 5.10 4.13 2.95 .000"
Bilgi Karmasas1 Yasama 3.95 3.33 2.56 .000"
Kalite Odaklilik 5.56 5.02 3.99 .000"
Umursamazhk 3.87 2.20 2.05 .000"
Modaya Diiskiinliik 4.85 3.85 2.59 .000"
Miikemmeliyetgilik 5.09 3.81 2.96 .000"

*p<.05

Tiiketici Stilleri Envanteri’nin alt boyutlarinin ortalamalarma gore olusturulan 3 tiiketici

grubuna iliskin asagidaki degerlendirmeleri yapmak miimkiindiir.

I’inci kiimedeki tiiketiciler marka odaklidir, aligveriglerinin temel amaci eglenmektir, bilgi
karmasasindan dolay1 kafalar1 karismistir, kaliteye ve modaya onem vermektedirler, diisiinmeden
aligveris yapmaktadirlar ve miikemmeliyet¢idirler. Bu 6zellikleri dogrultusunda 1’inci kiime, eglence-

haz odakli tiiketiciler olarak adlandirilmustir.

2’nci kiimedeki tiiketiciler, kalite, eglence ve bilgi karmasasi1 boyutlar1 agisindan 1’inci kiimeye,
diger boyutlar agisindan 3’lincii kiimeye daha yakin &zelliklere sahiptirler. Genel olarak
degerlendirildiginde bu gruptaki tiiketiciler, markanin bir kalite gostergesi olduguna inanmamakta,
markadan ¢ok kaliteye 6nem vermekte, yiiksek kaliteye ulasmak icin alternatifleri degerlendirmekte ve

bilgi karmasasi yasamaktadirlar. Bu 6zelliklerinden 6tiirii bu gruba rasyonel tiiketiciler ad1 verilmistir.

Son kiime olan 3’{lincii kiimede yer alan tiiketiciler ise marka, moda ve kaliteye 6nem vermeyen,

milkemmeliyet¢i olmayan, aligveris yapmayi eglenceli bulmayan tiiketicilerdir. Bu grupta yer alan
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tilketiciler aligverisi zaruri ihtiyaclar1 dogrultusunda ve gerektiginde yaparlar. Bu o6zelliklerinden

dolay1, ihtiyag odakl1 tiiketiciler olarak adlandirilmislardir.

6.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirmanin birinci hipotezini test etmek i¢in varyans analizinden (ANOVA) faydalanilmustir.
Farkli tiiketici karar verme stilleri ile arastirmanin temel bagimli degiskeni olan SMS reklamlarina
yonelik tutumlarin karsilastirilmasi amaciyla, (1) eglence-haz odakli (2) rasyonel (3) ihtiya¢ odakli
tiiketiciler, varyans analizleri (Tablo 4) ve takip eden Bonferroni ¢oklu karsilastirmalariyla (Tablo 5)
degerlendirilmistir. Varyans analizlerine gore 3 farkl tiiketici grubu, SMS reklamlarini bilgilendirici
ve gilivenilir bulma (Fp 155 = 10.14, p<0.05), izinli ve 6diillii reklamlar1 sevme (F2156 = 14.49,
p<0.05), SMS reklamlarindan hosnut olma (F(1s4) = 11.71, p<0.05), SMS reklamlarindan rahatsiz
olma (F 158 = 12.56, p<0.05) yonlerinden farklilagmaktadirlar.

Tablo 4: Karar Verme Stillerine Gére Gruplanmis Tiiketicilerin SMS Reklamlarina Tutumlari

Bakimindan Karsilastirilmasi

Tutumlar Tiiketici Stilleri N Ortalama F P
Eglence-Haz Odakli 36 38.194
SMS reklamlarini Rasyonel 75 33.422
bilgilendirici/gilivenilir — 10.141 .000*
bulma Ihtiya¢ Odakli 47 26.206
Toplam 158 32.363
Eglence-Haz Odakli 37 42.072
izinli/odiilli SMS Rasyonel 3 34,650 14.495 000*
reklamlarmi sevme ihtiyag Odaklt 49 27.075 ' '
Toplam 159 34.057
Eglence-Haz Odakli 34 33.015
SMS reklamlarindan Rasyonel 76 24.408 11.717 000*
hognut olma ihtiyag Odaklt 47 19.415 ' '
Toplam 157 24,777
Eglence-Haz Odakl1 37 31.982
SMS reklamlarindan Rasyonel 5 34.844 12563 000%
rahatsiz olma ihtiyag Odakh 49 45.170 ' '
Toplam 161 37.329
* p<.05

Takip eden c¢oklu karsilagtirma analizleri, 0.05 anlamlilik seviyesinde SMS reklamlarini
bilgilendirici ve giivenilir bulma agisindan, eglence-haz odakli ve rasyonel tiiketici gruplari arasinda
anlamli bir fark olmadigini, ihtiyag odakli tiiketici grubunun ise diger gruplardan ayristigini ortaya
koymaktadir. Thtiya¢ odakl tiiketici grubundakiler SMS reklamlarini1 daha az bilgilendirici bulmakta
ve bu sekilde elde ettikleri bilgiye giivenmemektedirler. Coklu karsilastirma analizleri ayrica, izinli ve

odulli SMS reklamlarini sevme agisindan tiim gruplarin birbirinden anlamli sekilde ayristigini ortaya
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koymustur. Eglence-haz odakl1 tiiketim grubundaki tiiketiciler izinli ve 6diillii reklamlara karsi olumlu

bir tutum igerisindeyken, rasyonel tiiketici grubunun gorece daha diisiik bir pozitif tutuma sahip

oldugu goriilmektedir. Ihtiyag odakl tiiketiciler ise SMS reklamlarm izinli ve 6diillii bile olsalar daha

az sevmektedirler. Analiz sonuglari SMS reklamlarindan hosnutluk acisindan degerlendirildiginde,

eglence-haz odakl tiiketim grubundaki tiiketicilerin, diger gruplara gore, anlamli seviyede farklilastig:

goriilmektedir. Bu grupta yer alan tiiketiciler SMS reklamlarinin kendilerine génderilmesinden gorece

daha fazla hosnut olmaktadirlar. SMS reklamlarina karsi tutumun son boyutu olan rahatsizlik

acisindan analiz sonuglart degerlendirildiginde ise ihtiya¢ odakli tiilketim grubundaki tiiketicilerin,

diger iki gruptan anlamli sekilde ayristigi goriilmektedir. Bu gruptaki tiiketiciler diger gruplardaki

tiiketicilere gore SMS reklamlarindan daha fazla rahatsiz olmaktadirlar.

Tablo 5: Coklu Karsilastirmalar icin Bonferroni Testi Sonuclar:

0] )
Bagimli Degisken Kiimeleme | Kiimeleme | Ortalama | Standart
& S analizi analizi Farki (I-J) Hata P
sonucu sonucu
2.Grup AT722 .25028 75
1.Grup — —
3.Grup | 1.19888 27339 .000
SMS reklamlarim 1.Grup - 47722 .25028 75
bilgilendirici/giivenilir 2.Grup " "
bulma 3.Grup 712165 .22964 .006
1.Grup | -1.19888" | .27339 .000"
3.Grup " -
2.Grup | -.72165 22964 .006
2.Grup 73917 .25952 015"
1.Grup " ”
3.Grup | 1.49972 .28008 .000
izinli/sdiilli SMS 2.Grup 1.Grup | -.73917° | .25952 015"
reklamlarini sevme ' 3.Grup 76055 23749 .005"
1.Grup | -1.49972° | .28008 .000"
3.Grup " -
2.Grup | -.76055 23749 .005
2.Grup .86068" .25816 .003"
1.Grup - -
3.Grup | 1.35998 28171 .000
SMS reklamlarndan 2.Grup 1.Grup | -.86068" | .25816 .003"
hognut olma ' 3.Grup 149930 23219 .099
1.Grup | -1.35998" | .28171 .000"
3.Grup
2.Grup -.49930 23219 .099
2.Grup -.28625 .26985 871
1.Grup — —
3.Grup | -1.31881 29255 .000
SMS reklamlarindan 2.Grup 1.Grup .28625 .26985 871
rahatsiz olma ' 3.Grup | -1.03256" | .24673 .000"
1.Grup | 1.31881" | .29255 .000"
3.Grup — —
2.Grup | 1.03256 24673 .000

* p<.05
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Arastirmanin ikinci hipotezini test edebilmek icin SMS reklamlarina yonelik tutum Slgeginin
dort alt boyutu ayr1 ayr t-testine tabi tutulmustur. Cinsiyet degiskeni analize gruplayici degisken
olarak dahil edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen anlamlilik degerleri ve tanimlayici istatistikler
Tablo 6’da yer almaktadir. Tablo 6’dan goriildiigii lizere SMS reklamlarina karsi tutumun tiim alt
boyutlari cinsiyete gore anlamli farklilik géstermektedir. Bir diger ifade ile kadin ve erkek tiiketicilerin
SMS reklamlarina kars1 tutumlar tiim alt boyutlarda farklilik gostermektedir. SMS reklamlarim
bilgilendirici ve giivenilir bulma boyutundan bakildiginda kadin tiiketicilerin (X = 3.48), erkeklere (X =
2.92) nazaran SMS reklamlarmi daha c¢ok bilgilendirici ve gilivenilir buldugu goriilmektedir (tgos =
2.867). Izinli ve &diillii reklamlara yonelik tutum agisindan ise yine kadinlar (X = 3.68) erkeklere
oranla (X = 3.14) daha pozitif bir tutum igindedirler (to o5 = 2.506). SMS reklamlarina kars1 tutumun bir
diger alt boyutu olan hosnutluk agisindan baktigimizda kadinlarin (X = 2.81) erkeklere gore (X = 2.03)
SMS reklamlarindan daha fazla hosnut olduklart (tggs = 3.960), buna karsilik erkek tiiketicilerin (X =
4.13) kadinlara nazaran (X = 3.41) anlamli sekilde SMS reklamlarindan daha fazla rahatsiz olduklar1

anlasilmaktadir (to 05 = -3.326). Bu bulgular H, hipotezini desteklemektedir.

Tablo 6. Kadin ve Erkek Tiiketicilerin SMS Reklamlarina Tutumlar1 Bakimindan

Karsilastirilmasi
Cinsiyet N Ortalama t P
ot YT Kadin 92 34.837 .
ENI[S reklamlarini bilgilendirici/glivenilir 2867 005
ulma Erkek 73 29.224
. Kadin 94 36.809 .
1zinli/6diillii SMS reklamlarini sevme 2.506 .013
Erkek 72 31.481
Kadin 92 28.125 .
SMS reklamlarindan hognut olma 3.960 .000
Erkek 73 20.308
Kadmn 95 34.105 .
SMS reklamlarindan rahatsiz olma -3.326 .001
Erkek 73 41.370

* p<.05

Son olarak, arasgtirmanin {igiincli hipotezini test edebilmek i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Analizde farkli gelir gruplarinda yer alan tiiketicilerin, SMS reklamlarim
bilgilendirici ve giivenilir bulma (F 4155 = 1.49, p= 0.205), izinli ve 6diillii reklamlari sevme (F 4156 =
0.67, p=0.613), SMS reklamlarindan hosnut olma (F1s5 = 0.75, p=0.558), SMS reklamlarindan
rahatsiz olma (F1s) = 0.48, p=0.74) yonlerinden farklilagmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu bulgulara

bagl olarak Hj desteklenmemistir.
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7. SONUC VE TARTISMA

1990 yillarda ortaya ¢ikan ve biiyiik bir hizla yayginlasan mobil teknolojiler, tek yonlii kitlesel
iletisim araclan ile gerceklestirilmesi miimkiin olmayan pazarlama faaliyetlerine firsat vererek yeni
nesil iletisime yon vermektedir (Ktoridou, Epaminonda ve Kaufmann, 2008; Friedrich vd., 2009).
Kisiye 6zel olma, konum bazli yapilabilme, interaktif olma O6zellikleriyle diger geleneksel iletisim
araglarindan farklilasan SMS’lerin bu avantajlar1 dikkate alindiginda gelecekte daha da yaygin olarak
kullanilacagi anlagilmaktadir. Bu agidan bakildiginda, SMS reklamlarina kars: tiiketicilerin nasil bir

tutum igerisinde oldugunun anlasilmasi uygulama alaninda kritik bir &neme sahiptir.

Ozellikle geng tiiketicilerin yasam tarzlarinin 6nemli bir pargasi olmasi nedeniyle, mobil
cihazlar yoluyla kurulan iletisime yonelik tutumlarin anlagilmasi énemlidir. Bu amagla bu arastirmada,
Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilmis Tiiketici Stilleri Envanteri baz alinarak
gruplandirilmis olan geng tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlari incelenmistir. Bunun
yaninda, tutumlarin, tiiketicilerin cinsiyetlerine ve gelir seviyelerine gore farklilasip farklilasmadigi

arastirilmstir.

Bu amagla ilk olarak Sproles ve Kendall envanterinde yer alan maddelere kesifsel faktor analizi
uygulanarak, bu boyutlarin hangilerinin Tirkiye kosullarinda gegerli oldugu test edilmistir. Sonuglar
envanterin, biitlinliyle olmasa da, Tirk kiiltiiriine uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizi
sonucunda orijinal dlgek ile benzer yedi boyut elde edilmistir. Daha 6nceki bir¢ok arastirmada oldugu
gibi fiyata duyarlilik ve aliskanlik odaklilik boyutlar1 elde edilememistir (Almagik, 2011; Ceylan,
2013). Bunun yaninda, miikemmeliyetgilik ve kalite odaklilik ise ayr1 iki boyut olarak

gozlemlenmistir,

Arastirmanin  bulgulart oOncelikle, markaya ve kaliteye Onem veren, modayi takip eden,
milkemmeliyetci, eglenmeyi seven, bir yandan da bilgi karmasasindan dolay1 kafalar1 karigmig olan
tiketicilerin (eglence-haz odakli tiiketiciler), SMS reklamlarina karsi tutumlarinin ¢ok daha olumlu
oldugunu, bu tiiketicilerin SMS reklamlarin1 giivenilir ve bilgilendirici bulduklarin1 ortaya

koymaktadir.

Diger taraftan, markanin bir kalite gostergesi olduguna inanmayan, markadan ¢ok kaliteye 6nem
veren, yiiksek kaliteye ulagmak i¢in alternatifleri degerlendiren tiiketicilerin (rasyonel tiiketiciler) ve
genellikle zaruri ihtiyaglar1 dogrultusunda ve gerektiginde aligveris yapmayr seven tiiketicilerin
(ihtiya¢ odakl1 tiiketiciler) SMS reklamlarindan daha fazla rahatsiz olduklar1 goriilmektedir. SMS
reklamlarinin avantajlari goz Oniine alindiginda, mobil pazarlamacilarin bu sonuca yonelik
uygulayabilecekleri yontemlerden biri ellerindeki izinli verileri detayli bir sekilde analiz ederek SMS
reklamlarindan rahatsiz olan tiiketicilerin diger 6zelliklerine ve ilgi alanlarina yonelik mesajlar yoluyla
SMS reklamlarmin kabul edilebilirliklerinin artirilmasidir. Mobil pazarlamacilara o6nerilebilecek

yontemlerden bir digeri ise, SMS reklamlarindan rahatsiz olan tiiketicilere yonelik mesajlarinm iletmek
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icin farkli araglardan faydalanmalaridir. SMS reklamlar1 disindaki mobil iletisim araglarindan
hangilerinin mesajlarin bu tiiketicilere iletilmesinde etkili olabilecegi sorusunun, gelecekte mobil

pazarlama alaninda yapilacak arastirmalar igin yol gosterici olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bunun yaninda Akbiyik, Okutan ve Altunisik (2008) tiiketicilerin iletisim odakli mobil
pazarlama uygulamalarina bakig agisinin {iriinden tiriine degistigini, iletisim amaci, iletisim formati ve
sunus sekli yaninda tiiketiciyle iletisimin zamanlamasinin 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir.
Dolayisiyla, SMS reklamlarina yonelik olumsuz tutuma sahip olan bu tiiketici gruplarina yonelik
iletisim faaliyetlerinde, izinli verileri iyi analiz edilerek, mesajin en dogru zamanda gonderilmesinin,

mobil pazarlamacilarin gbz 6niinde bulundurmalar1 gereken 6nemli bir unsur olacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin diger bir bulgusu ise SMS reklamlarina kargi tutumun cinsiyete gore farklilik
gosterdigidir. SMS reklamlarina kargt tutumun tiim alt boyutlarinda kadin tiiketicilerin, SMS
reklamlarina, erkeklere nazaran, daha pozitif bir tutum igerisinde olduklar1 anlagilmistir. Bu bulgu
uygulama perspektifinden degerlendirildiginde kritik 6nem tagimaktadir. Kadin tiiketiciler SMS
reklamlar1 gondermek i¢in uygun bir hedef kitledir. Fakat burada incelenmesi gereken bir diger nokta
erkek tiiketicilerin SMS reklamlarina karsi daha olumlu bir tutuma sahip olmalarinin nasil

saglanacagidir. Bu problem gelecek arastirmalarda incelenmek iizere cevaplanmadan birakilmstir.

Diger taraftan, aragtirmada gelir seviyesinin tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
ortaya konmustur. Bu bulgu literatiirdeki bazi arastirmalarin (6r. Leppaniemi, 2008; Javid, Namin ve
Noorai, 2012; Riaz, Khan ve Naseem, 2012) sonuglariyla drtiismektedir. Onceki arastirmalarin ve bu
aragtirmanin sonuglar1 gelirin, tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlariin belirleyicisi
olmadigna isaret etmektedir. Bu bulgu, baz1 demografik 6zelliklerin modern tiiketicilerin tutum ve
davranislarini dogru bir sekilde tahmin edemediginin bir gostergesi olarak diistiniilebilir. Bu nedenle,
tiiketicilerin gercek ihtiyaglarina odaklanip onlara dogru zamanda en dogru mesajlarin iletilmesinin

giderek daha fazla 6nem kazanacagi diistiniilmektedir.

Sonug olarak, arastirmanin bulgulari bir biitiin olarak incelendiginde, Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan gelistirilen Tiketici Stilleri Envanteri’nin, Tiirkiye’deki mobil pazarlama yoneticileri
tarafindan, genc tiiketici pazarimin boliimlendirilmesi, bu pazar boliimlerinin spesifik ihtiyaclarmin
anlasilmasi ve bunlara daha dogru bir sekilde cevap verilebilmesi amaciyla kullanabilecekleri bir arag

oldugu diistiniilmektedir.

Bu arastirmada, gelecek arastirmalar i¢in belirtilmesi gereken cesitli sinirliliklar yer almaktadir.
Oncelikle arastirmanin verileri, kolayda ornekleme yontemi ile Istanbul’da egitim goren belirli
sayidaki oOgrenciden, belirli bir zaman aralifinda elde edilmistir. Arastirmanin, sinirli pazar
deneyimleri nedeniyle tiiketim stillerini hala 6grenme asamasinda olan tiniversite 6grencileri lizerinde
yiiriitiilmiis olmas1 ve orneklemin tesadiifi olarak secilmis olmamasi sonuglarin Tiirkiye’deki tiim

tiiketicilere genellenebilmesiniengellemektedir. Arastirmada, zaman kisiti goz oniine alarak belirlenen
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ornekleme yontemiyle secilen drneklemden elde edilen verilerin digsal gegerliligini giiclendirmek
amaciyla aragtirma sonuglar1 benzer arastirma sonuglariyla desteklemis ve bu sinirliliklar ¢ergevesinde
parametrik testlerin yiiriitiilebilmesi igin gerekli 6rneklem biyiikliigiine ulagsmistir. SMS reklamlarina
yonelik tutumlarla ilgili daha genel sonuglara ulagabilmek igin gelecekteki arastirmalarda
orneklemlerin orta yas ve istii grubu kapsayacak sekilde genigletilmesi ve tesadiifi ornekleme
yontemlerinden faydalamlmasi  6nerilmektedir. Orneklem grubunun genisletilmesi, gelecek
arastirmalarda farkli demografik degiskenlerin de (yas, meslek, egitim vb.) arastirmanin kavramsal

modeline dahil edilmesi a¢isindan 6nem arz etmektedir.
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