SATIN ALMA TARZLARI VE SMS REKLAMLARA YONELIK
TUTUMLAR: GENG TUKETICILER UZERINDE BiR ARASTIRMA
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OZET

Bu arastirmada farkli satin alma tarzlaria sahip geng tiiketicilerin SMS reklamlarina
yonelik tutumlari, SMS reklamlar1 kabul etme niyetleri ve satin alma kararlarinda bu
reklamlardan yararlanma niyetleri arasinda anlaml farkliliklar olup olmadig: incelen-
mistir. Veriler internet tizerinden, ¢evrimici bir anket formu araciligiyla toplanmustir.
Cevaplayicilar satin alma tarzlarina gore dort ayr kiimeye ayrilmistir. Varyans analizi
ve post-hoc testler sonucunda, farkli kiimelere mensup cevaplayicilarin SMS reklamla-
rina yonelik tutumlari, bu reklamlar1 kabul etme ve satin alma kararlarinda bu reklam-
lardan yararlanma niyetleri arasinda anlamh farkliliklar oldugu belirlenmistir. Bu bul-
gular temelinde, uygulamacilara ve akademisyenlere yonelik 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Mobil Reklam, SMS Reklam, Mobil Pazarlama, Tiiketici Satin Alma
Tarzlar1.

“Yrd. Dog. Dr., Kocaeli Universitesi, Heti@im Fakiiltesi, Reklamcilik Boliimdi.



2 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 09, Ocak 2012, ss. 1-20

SMS ADS FOR BUYING STYLES AND ATTITUDES: A STUDY ON
YOUNG CONSUMERS

ABSTRACT

This study investigates the association between the decision making styles of young
consumers and their attitudes towards SMS advertising, acceptance of SMS ads and
intention to use SMS ads in their consumption decisions. Research data is collected by
an online questionnaire via internet. Respondents are classified into four clusters ac-
cording to their decision making styles. ANOVA’s and post-hoc tests revealed that
respondents in different clusters have significantly different attitudes towards SMS
advertising, intentions to accept SMS ads and use SMS ads in their consumption deci-
sions. Theoretical and managerial discussions of the findings are provided.

Keywords: Mobile Advertising, SMS Advertising, Mobile Marketing, Consumer Deci-
sion Making Styles.

1. Giris

Mobil iletisim cihazlarinin internetten bile daha hizli yayginlagsmasi ve iletisi-
min yaninda giinliikk hayatin farkli alanlarinda da kullanilmaya baslanmasi,
pazarlamacilar i¢in yeni firsatlar yaratmustir. Bu firsatlarin basinda giiniin her-
hangi bir aninda, herhangi bir yerde mobil telefon kullanicisina mesaj génder-
meyi miimkiin kilan kisa mesaj servislerinin (SMS) bir reklam mecrasi olarak
kullanilabilmesi gelmektedir. Teknolojideki ilerlemeler sayesinde, Onceleri
sadece metin igerikli ve smirli sayida karakterden olusan mesajlar gondermeye
olanak saglayan SMS’lerin yaninda, goriintiilii ve sesli unsurlar1 da kullanarak
daha yaratic1 ve etkili mesajlar gondermeyi miimkiin kilan ¢oklu ortam mesaj
servisleri (MMS) de yeni reklam ortamlari olarak kullanilmaya baslanmuistir.
Yapilan aragtirmalar, SMS reklamlarin giderek daha yaygin bir sekilde kulla-
nildigini gostermektedir (Merisavo vd., 2007). SMS’in yeni ve etkili bir reklam
ortamu olarak kullanilma potansiyeline ragmen, bu potansiyelin giicii, etkililigi,
tiiketicilerin tutum ve davranislar: tizerindeki etkisi gibi konularda hentiz ce-
vaplanmamis pek ¢ok soru mevcuttur. Bu sorular arasinda, tiiketicilerin SMS
reklamlaria yonelik tutumlarinin ve bunlara verdikleri tepkilerin hangi fak-
torlerden etkilendigi konusu 6n plana ¢ikmaktadir. SMS reklamlarin nasil ¢a-
listigini anlamak ve daha etkili hale getirebilmek igin, tiiketici davramslarimin
ayrintili bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Yapilan arastirmalarda, tiiketi-
cilerin satin alma karar1 verirken kullandiklar1 kendilerine has bazi “satin alma
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tarzlarina” sahip olduklar1 ve bu satin alma tarzlarmnin, onlarmn pek ¢ok davra-
nisint etkiledigi belirlenmistir (Sproles ve Kendall, 1986). Bu cercevede, satin
alma tarzlarmin, tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlarini, bu rek-
lamlar1 kabul etme ve aligveris kararlarinda bu reklamlardan yararlanma du-
rumlarin1 da etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu calismanin amaci, farkh
satin alma tarzlarina sahip geng tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutum-
lar1, bu reklamlar1 kabul etme ve alisverislerinde bu reklamlardan yararlanma
niyetleri arasinda anlamli farkhiliklar olup olmadigimnin belirlenmesidir. Bu
amaca yOnelik olarak once konu ile ilgili literatiir taranmis ve ardindan bir
saha arastirmasi gerceklestirilmistir.

2. Mobil Reklamlar

Mobil telefonlar 21. ylizyihn en hizli yayilan, insanlarimn iletisim sekillerini ve
giinliik hayatlarini en ¢ok etkileyen teknolojik yeniliklerinden birisidir. Bu yeni
teknoloji sayesinde neredeyse herkese her an erismek miimkiin olabilmektedir.
Gelismis tilkelerin ¢ogunda, toplam niifus iginde mobil telefon sahipligi orani
%100'tin tizerine gikmustir. Eyliil 2011 itibariyle Tiirkiye’de toplam niifusun
%87,9'una karsilik gelen 64,8 milyon mobil abone bulunmaktadir (BTK, 2012:
42). Bu derece yaygin kullanilan bir teknolojik yenilik, sahip oldugu baz 6zel
avantajlarin (tiiketiciye her an her yerde erisebilme, onunla ilgili ayrintil1 bilgi
saglama, onunla dogrudan bire bir iletisim kurabilme, telefon iizerinden satin
alma gibi islemler yapmaya olanak saglama vb.) da etkisiyle pazarlamacilar
icin tek yonlii kitlesel iletisim saglayan geleneksel iletisim araglari ile gercekles-
tirilmesi miimkiin olmayan yeni firsatlar yaratmistir (Friedrich vd. 2009: 55).
Bu 0zel avantajlar, mobil telefonlar1 dogru hedefe, dogru zamanda, dogru yer-
de ve kisiye 6zel mesajlarla karsilikli etkilesim kurarak (interaktif) ulasma im-
kan1 saglayan iletisim ortamlar1 haline getirmis ve daha etkili pazarlama ileti-
simi faaliyetleri gerceklestirmeyi de miimkiin kilmistir.

Literatiirde mobil pazarlama ile ilgili pek ¢ok farkli tanim mevcuttur ve mobil
pazarlama, mobil reklam, kablosuz pazarlama ya da kablosuz reklam gibi te-
rimler sikca birbiriyle karistirilmaktadir (Leppaniemi vd., 2006). Mobil Pazar-
lama Dernegi, mobil pazarlamay: “farkli medya ortamlar: {izerinden yiiriitii-
len ya da bagimsiz bir pazarlama iletisimi programi icinde kablosuz ortamlarmn
biitiinlesik bir igerik gonderme ve dogrudan cevap alma araci olarak kullanil-
mas1” seklinde tanimlamaktadir. Scharl vd. (2005: 165) mobil pazarlamayi
“tiim taraflarin ¢ikarina olacak sekilde kablosuz medya ortamlarinin miisterile-
re herhangi bir zamanda herhangi bir yerde iiriinler, hizmetler ve fikirlerle
ilgili kisisellestirilmis bilgi sunmak amaciyla kullanulmas1” olarak tanimlamak-
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tadir. Mobil pazarlama, mobil telefonlar araciifiyla hedef miisterilerle pazar-
lama iletisiminin kurulmasi ve tutundurma yonlii mesajlarin gonderilmesi
olarak da tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgijl, 2005: 50). Mobil reklam ise, mobil
iletisim araglar1 kullanarak, hedef gruba kisisellestirilmis bilgilerle {iriin, hiz-
met ve fikirlerin sunulmasi (Scharl vd. 2005: 164), hedef miisteri gruplarmin
bulundugu yer, zaman ve ilgilerine gore kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirla-
tic1 veya ikna edici reklam mesajlarinin gonderilmesi (Barutgu, 2007) seklinde
tanimlanmaktadir. Mobil reklamlar, mobil pazarlama iletisimi i¢inde 6nemli
bir bilesendir ve tiiketicilere bulunduklar: zamana, yere ve ilgilendikleri seyle-
re gore Ozellestirilmis bilgiler sunar (Scharl vd., 2005: 165). Mobil reklamlar,
ozelliklerine gore SMS (Short Message Service\Kisa Mesaj Hizmeti), MMS
(Multimedia Messaging Service\ Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti) ve
Bluetooth reklamlar: olarak ii¢ grupta toplanabilir (Barutcu ve Gol, 2009: 30).
Ancak bunlar arasinda en yaygin olarak kullanilani SMS reklamlardir. SMS
reklamlar tipik olarak itme stratejisinin mobil ortamda uygulanmis sekli olarak
degerlendirilmektedir ve burada bilgiler iireticiden tiiketiciye dogru akmakta-
dir. Bu tiir bir stratejide inisiyatif pazarlamacidadir ve tiiketicinin istegi olup
olmadigina bakmaksizin mesaji ona gonderir (Okazaki ve Taylor, 2008: 5). En
yaygin sekli SMS ile kampanya, indirim gibi bilgilerin kullanicilara ulastirilma-
sidir (Karaca ve Giilmez, 2010: 71).

Teorik olarak mobil reklam mesajlarinin geleneksel medyalar olarak goriilen
televizyon, gazete, dergi ve acik hava reklamlarina gore hedef miisteri kitlesine
ulasma olasilig1 daha yiiksektir. Ancak ger¢ek hayatta bu varsayim her kosulda
gecerli degildir. Mobil reklamlarin tiiketici davranislarini ne sekilde etkiledigi-
ne iligkin giderek artan sayida arastirma yapilmaktadir. Bu ¢alismalarin bir
boliimiinde tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumu ve davramgsal ni-
yetleri de incelenmistir. Tiiketici davranislar1 agisindan énemli bir kavram olan
tutum ve tiiketicilerin SMS reklamlara yo6nelik tutumu ile ilgili bilgiler bir son-
raki baslik altinda degerlendirilmistir.

3. Mobil Reklamlara Yonelik Tutum

Mobil reklamlarin tiiketici davramglarini ne sekilde etkiledigine iliskin giderek
artan sayida aragtirma yapilmaktadir. Mobil reklamlar ile ilgili su ana kadar
yapilan arastirmalarda tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlari, mobil
reklamlar1 kabul etme, bu reklamlarla ilgilenme, reklami yapilan iiriin ya da
hizmeti satin alma niyetleri gibi degiskenler sik sik incelenmistir (ayrintili bir
envanter icin bkz. Varnali ve Toker, 2010). Yapilan arastirmalar sonucunda,
tiikketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumunun genel olarak olumsuz oldu-
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gu; ancak reklami yapilan {iriin ya da hizmetle ilgileniyor olma, reklam mesa-
jmnin ise yarayacak bilgiler saglamasi, kisiye finansal bir fayda saglamasi (indi-
rim kuponu vb.) ve reklamin kaliteli olmasi durumunda reklama yonelik tu-
tumun olumlu kabul etme olasiliklarinin artacagi belirlenmistir (Rettie vd.,
2005; Doherty, 2007).

Tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu
ve davraniglarini diizenli bir bicimde olusturan bir egilimdir (Kagit¢ibasy,
2006:102). Tutumlar, kendileri dogrudan gozlenemeyen ancak gozlenebilir bazi
davranislara yol actig1 varsayilan egilimlerdir. Belirli bir nesne, fikir ya da kisi-
ye karsi tutum, biligsel, duygusal ve davranigsal bir egilim iceren kalici bir
sistemdir (Freedman vd., 2003: 338). Dolayisiyla tutumlarin ii¢ temel &gesi
bulunmaktadir. Biligsel 6ge bilgiyi, inanglar1 ve tutum nesnesine iligskin deger-
lendirmeleri; duygusal 6ge tutum nesnesinin ¢agristirdig1 duygulari; davranis-
sal bilesen ise amaca uygun davramusta bulunma niyetini kapsar (De
Pelsmecker vd., 2001: 63). Tutumlar ve davramgsal niyetler, gercek davranislari
tahmin etmede 6nemli gostergelerdir. Pazarlama yoneticileri ve reklamcilar
acgisindan da, hedef kitlenin belirli bir iirtin, marka ya da reklama kars: tutum-
lari, onlarin s6z konusu tutum nesnelerine yonelik gercek davraruslarimi 6n-
gormede kullanish gostergelerdir. Bu nedenle reklama yonelik tutum konusu
reklam etkiligi arastirmalarinda incelenen ana degiskenlerden birisidir.

Reklama yonelik tutum dendiginde, belirli bir reklama yonelik tutum ya da
genel olarak reklamlara yonelik tutumdan s6z edilebilir. Bu ikisi birbirinden
farkli seylerdir. Bir reklama yonelik tutum, reklama maruz kalma esnasinda
belirli bir reklam uyaranina olumlu veya olumsuz tepki verme egilimidir
(MacKenzie vd., 1986: 135). Reklamin begenilme derecesi ile ifade edilen olum-
lu ya da olumsuz genel degerlendirmedir (Franzen, 2005: 46). Belirli bir rekla-
ma yonelik tutum o reklamin tasidig1 mesaja ve reklamin sunum sekline yone-
lik duygu, diisiince ve davramsgsal egilimleri ifade etmektedir.

Genel olarak reklama yonelik tutum ise, tiiketicilerin reklam sistemi ile ilgili
genel fikirleri ile iligkilidir ve daha kapsamli bir kavramdir (ispir ve Suher,
2009: 7). Bu konuda pek ¢ok arastirma gerceklestirilmistir. Yapilan bazi aras-
tirmalarda tiiketicilerin genis bir cogunlugunun genel olarak reklamlara siiphe
ile yaklasma ve inanmama gibi bir egilimleri oldugu belirlenmistir (Calfee ve
Ringold, 1994). Ancak yakin zamanda gergeklestirilen baska arastirmalarda,
genel olarak reklama yonelik olumlu tutumlarin varligl ortaya konmustur
(Mehta 2000, Shavitt vd. 1998). Genel olarak reklama yonelik tutum konusunda
arastirmalar yapan Bauer ve Greyser reklama yonelik olumlu tutum sahip
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olanlarin reklama yonelik olumsuz tutum sahibi olanlardan fazla oldugunu ve
katilmalarin biiyiik bir ¢cogunlugunun reklamin gerekli oldugunu diisiindiik-
lerini raporlamigslardir (aktaran Shavitt vd. 1998: 8).

Son donemde ortaya c¢ikan yeni reklam mecralan ile ilgili olarak yeni tutum
arastirmalar gerceklestirilmeye devam etmektedir. Bu gercevede, tiiketicilerin
mobil reklamlara ve 6zellikle SMS reklamlara yonelik genel tutumlarini anla-
maya yonelik arastirmalar da gerceklestirilmektedir. Arastirmacilar, SMS rek-
lamlara yonelik tutumlarin nasil olustugunu ve degistigini anlayabilmek icin
¢esitli modellerden yararlanmislardir. Bu modeller arasinda Sebepli Eylemler
Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975); Yeniliklerin Yayilmas: Teorisi (Rogers, 2003),
Teknoloji Kabul Modeli (Davis vd., 1989; Venkatesh ve Davis, 2000) sayilabilir.
Yapilan aragtirmalarda, tiiketicilerin SMS reklamlar1 kabul etmelerini etkileyen
baghca faktorlerin reklamin eglendirici ve bilgilendirici degeri (Bauer vd.,
2005), izin alma, kontrol, icerik, gdnderim zaman: ve hizmet saglayicinin kim-
ligi (Carroll vd. 2007), fayda ve igerik (Merisavo vd., 2007), fayda, kontrol, fe-
dakarlik, giiven (Yang vd., 2010) oldugu belirlenmistir. Hedef grubun 6zellik-
lerine ve ilgi alanlarna uygun, odiiller ve promosyonlarla ilgili bilgi veren
kisa, komik, eglenceli ve kompakt SMS reklam mesajlarinin, reklami yapilan
tirtine yonelik satin alma niyetini etkileme olasiliginin daha fazla oldugu belir-
lenmistir (Scharl vd., 2005). Tiiketicilerin, izinsiz SMS reklamlar1 almaya kars1
olumsuz bir tutuma sahip olduklar1 ve bunu rahatsiz edici bir davranis olarak
gordiikleri saptanmistir (Tsang vd., 2004). Konu ile ilgili olarak Tiirkiye’de
yapilan arastirmalarda da, SMS reklamlarina yonelik tutumlar: etkileyen temel
faktorlerin eglendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve bilgilendiricilik ol-
dugu; ayrica SMS reklami gonderimine yonelik alicinin énceden izin vermesi-
nin, genel tutumu etkileyen 6nemli bir degisken oldugu belirlenmistir (Barut-
cu, 2009; ispir ve Suher, 2009; Suher ve 1spir, 2009).

Bununla birlikte, farkli 6zelliklere sahip tiiketici gruplarmin SMS reklamlarma
yonelik tutumlari, SMS reklamlar: kabul etme ve satin alma kararlarinda bu
reklamlardan etkilenme durumlarini inceleyen arastirmalara mevcut literatiir-
de rastlanmamuistir. Bu konudaki eksikligi kismen de olsa giderebilmek igin,
tiikketicilerin satin alma tarzlari ile SMS reklamlarma yonelik tepkileri arasin-
daki iliskiler bu ¢alisma kapsaminda irdelenmistir.

4, Tiiketici Satin Alma Tarzlan

Bireyin {iriin ve hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilen (Odabasi, 2002: 15)
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tiiketici davrarnuslarini anlamaysi, agiklamayi, tahmin etmeyi ve etkilemeyi he-
defleyen sayisiz arastirma gergeklestirilmistir. Bunlar arasinda, tiiketicileri
neden ve nasil satin aldiklar: temelinde belirli siniflara ve tiplere ayristirmaysi,
boylece benzer beklenti ve davranisi gosteren guruplara uygulanacak pazar-
lama stratejilerini belirlenmeyi hedefleyen tiiketici siniflandirma calismalar1
6nemli bir yer kaplamaktadir. Siniflandirmaya temel alinan kritere gore (de-
mografik, sosyo-ekonomik, psikografik, cografik vb.) pek ¢ok farkl tiiketici
siniflandirmasi yapilabilmektedir. Kullanilabilecek siniflandirma kriterlerinden
biri de, tiiketicilerin satin alma konusundaki karar verme tarzidir. Bu alanda
giliniimiizde etkisi siiren kapsamli arastirmalardan biri Sproles ve Kendall
(1986) tarafindan yiiriitiilmiistiir. Yazarlar, tiiketici karar verme tarzir bir tii-
keticinin karar verme yaklasimin nitelendiren zihinsel yonelim olarak tanim-
ladiklar1 ¢alismalarinda, literatiirde o tarihe kadar tanimlanan tiiketici karar
verme Ozellikleri arasindan hem duygusal hem biligsel 6zellikleri kapsayan en
temel sekiz zihinsel 6zelligi belirlemistir. Yazarlar, bu karar verme tarzi 6zellik-
lerinin Ol¢iimii igin bir “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” gelistirmeyi amaglamis-
lardir. Yaptiklari ¢alismalar sonunda sekiz ana boyut ve toplam 40 sorudan
olusan bir “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” (TTE) gelistirmislerdir. TTE su boyut-
lar1 icermektedir: (1) Mitkemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik: en iyi {irtinii
se¢mek icin yogun arastirmalar yapma (2) Marka odaklilik: daha pahali, daha
iyi bilinen markalar1 tercih etme (3) Yenilik-moda odaklilik: yeni seyler ara-
maktan ve moday: takip etmekten hoglanma (4)Eglence-haz odaklilik: alisve-
risten zevk alma ve eglence olsun diye aligveris yapma (5) Fiyat odaklilik: indi-
rimleri takip etme, paranin tam karsiigini arama (6) Diisiinmeden aligveris
etme—dikkatsizlik: plansiz ve 6zensiz aligveris etme (7) Cesit karmasas1 yasa-
ma: marka, magaza ve bilgi coklugundan karar vermede zorlanma (8) Aliskan-
lik-marka baghilig1 odaklilik: sevilen marka ve magazalarin olmas1 ve bunlar-
dan satin almay: aliskanlik haline getirme. Yazarlara gore bireylerin karar
verme tarzlari ¢ogu zaman bu 6zelliklerin bir kombinasyonu ile; 6zellikle de
bir veya ikisinin baskinliiyla olusmaktadir.

TTE'nin genelebilirliginin test edildigi ilk calismalarda Sproles ve Kendall'm
(1986) kulland1g1 metodolojinin benzeri kullanilarak elde edilen bulgular oriji-
nal faktor yapaisi ile karsilastirilmistir. Bu ¢alismalarda olgegin faktor sayilary,
sorularin yiiklendikleri faktorler ve faktor giivenilirlikleri ile ilgili bulgular,
muhtemelen ekonomik ve kiiltiirel temelli baz1 fakliliklar olmakla birlikte oriji-
nal TTE ile benzer faktor yapilarmin varligini ortaya koymustur (Hafstrom vd.,
1992; Darvasula vd., 1993; Lysonski vd., 1996, Mitchell ve Bates, 1998; Fan ve
Xiao, 1998; Walsh vd., 2001; Hiu vd., 2001; Unal ve Ercis, 2006; Kavas ve
Yesilada, 2007). Bu 0Olgegin Tiirk tiiketiciler iizerinde uygulanmasina ydnelik
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yapilan yakin zamanh bir aragtirmada, 6lgegin bazi uyarlamalar yapildiktan
sonra Tiirk tiiketicileri i¢in de etkili bir siniflandirma ve boliimlendirme araci
olabilecegi ortaya konmustur (Dursun vd., 2010). Bu arastirmada da, TTE kul-
lanilarak bir siniflandirma yapilmis ve farkli (satin alma) karar verme tarzlari-
na sahip olan tiiketicilerin SMS reklamlarma yonelik tutumlari, bu reklamlar:
kabul etme ve aligverislerinde bu reklamlardan yararlanma niyetleri arasinda
anlaml farkhiliklar olup olmadig1 irdelenmistir. Bundan sonraki boliimde aras-
tirmanin yontemi ayrintili olarak sunulmustur.

5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada cevap aranan soru, farkli satin alma tarzlarina sahip geng tiike-
ticilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlari, SMS reklamlar: kabul etme niyet-
leri ve satin alma kararlarinda bu reklamlardan yararlanma niyetleri arasinda
anlaml farklhiliklar olup olmadigidir. Yapilan literatiir calismas1 sonucunda,
tiiketicilerin sahip olduklar1 satin alma tarzlarinin onlarin aligveris kararlars,
marka tercihleri, yenilige ve yeni {irlinlere yonelik tepkileri, fiyat, kalite gibi
faktorlere verdikleri onemi de igeren pek ¢ok konudaki tutum ve davranislari
tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin pek ¢ok davranisini etkile-
yen satin alma tarzlarinin, geng tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tepkile-
rini de etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu gercevede asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hi: Farkli satin alma tarzlarina sahip geng tiiketicilerin SMS reklamlarina yone-
lik tutumlar1 arasinda farkliliklar vardir.

H2: Farkli satin alma tarzlarina sahip geng tiiketicilerin SMS reklamlar:1 kabul
etme niyetleri arasinda farkliliklar vardir.

Hs: Farkli satin alma tarzlarina sahip geng tiiketicilerin satin alma kararlarinda
SMS reklamlardan yararlanma niyetleri arasinda farkhiliklar vardar.

Bu hipotezleri test etmek ve arastirmanin problemine cevap bulabilmek icin “Y
Kusag1” ya da “Milenyum Kugag1” adi verilen ve dogum tarihleri 1970°1i yilla-
rin sonu ile 2000°1i y1illarin bas: arasinda kalan genc kusak tiiketiciler arasindan
kolayda ornekleme ve kartopu 6rnekleme yontemleri kullanilarak belirlenmis
bir grup tizerinde bir arastirma gerceklestirilmistir. Y kusaginin temel 6zellik-
leri arasinda iletisim, medya, internet ve dijital teknolojilere yatkinlik 6ne ¢ik-
maktadir (http://en.wikipedia.org/wiki/Generation_Y). Hedef kitlenin 6zellik-
lerine uygun olarak, veriler internet iizerinden ¢evrimici anket formu kullan-
larak toplanmistir. Katilimcilara internette sosyal aglar iizerinden duyuru ya-
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pilmistir. Anketi dolduran kisilerin, formun yer aldig1 sayfanin baglantisin,
sosyal aglarinda yer alan diger arkadaslariyla da paylasmalar1 istenmistir.
Boylece toplam 600 kisilik bir cevaplayici kitlesinden veri toplanmustir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin satin alma tarzlarmi 6l¢gmek igin Sproles
ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” kulla-
nilmistir. SMS reklamlarina yonelik tutumu ve davranigsal egilimleri 6l¢mek
icinse, ilgili literatiir taranarak olusturulan Slgekler kullanilmistir (Shimp ve
Kavas 1984; Bauer vd., 2005, Barutcu, 2007; Okazaki vd., 2007; Carroll vd.,
2007; Suher ve Ispir, 2009). Kiimeleme analizi kullarularak cevaplayicilar satin
alma tarzlarina gore kiimelere ayrilmis ve her bir kiimedeki cevaplayicilarin
SMS reklamlarina yonelik tutumlari, SMS reklamlar: kabul etme ve aligverisle-
rinde bu reklamlardan yararlanma niyetleri arasinda anlamh farkliliklar olup
olmadigim belirlemek icin varyans analizleri ile post-hoc testler kullamlmustir.
Sekil 1'de arastirmanin modeli goriilmektedir.

SMS Reklama Yonelik Tutum

Tiiketici

Satin Alma Tarz1 >

SMS Reklami Kabul Etme Niyeti

SMS Reklamdan
Aligverislerde Yararlanma Niyeti

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

6. Verilerin Analizi

Veri analizinde SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programi kulla-
nilmistir. Hipotez testleri i¢in %95 giiven araliginda anlamlilik degeri p<0.05
olarak kabul edilerek, varyans analizleri ve planli karsilastirmalar yapilmustir.
Aragtirmaya 600 kisi katilmigtir. On analizler sonucunda, 9 kisinin cevap for-
munda geligkili cevaplar oldugu igin, 22 kisinin ise yas1 30’den biiyiik oldugu
i¢in analizlerden ¢ikarilmistir. Analizlere dahil edilen 569 cevaplayicinin yasla-
r1 18-30 arasinda degismektedir ve yag ortalamasi 22,1'dir. Cevaplayicilarin
%52,2'si bayandir ve ailelerinin aylik ortalama geliri 2037 TL’dir. Cevaplayici-
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larin %24t onlisans, %741 lisans, %2’si de lisansiistii egitime sahiptir. Biiyiik
bir kismi1 (%98) bekardir. Kiimeleme analizi ve hipotez testlerinden 6nce 6lgek-
lerin faktor yapilari ve giivenilirlikleri analiz edilmistir.

7. Olgeklerin Degerlendirilmesi

SMS reklama yonelik tutum Olcegi yedi adet sorudan olusmaktadir. Yapilan
kesifsel faktor analizi sonucunda (KMO=0,851; Bartlett p<0,001) toplam
varyansin %61,32’sini agiklayan tek bir faktor ortaya gikmistir (6z deger = 4,29).
Faktor yiikleri 0,859 ile 0,693 arasinda degismektedir. Bu olgegin giivenilirlik
katsayis1 (Cronbach «a) 0,89 olarak hesaplanmistir. Bu yedi sorunun aritmetik
ortalamasi aliarak birlesik degisken olusturulmus ve hipotez testlerinde kul-
lanilmigtir. SMS reklami kabul etme niyeti dlgegi dort adet sorudan olusmak-
tadir. Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda (KMO=0,819; Bartlett p<0,001)
toplam varyansin %72,3'tinii aciklayan tek bir faktor ortaya ¢ikmistir (6z deger
= 2,89). Faktor yiikleri 0,897 ile 0,811 arasinda degismektedir. Bu dlgegin giive-
nilirlik katsayist (Cronbach a) 0,87 olarak hesaplanmistir. Bu dort sorunun
aritmetik ortalamasi alinarak birlesik degisken olusturulmus ve hipotez testle-
rinde kullanilmistir. SMS reklam gonderen firmadan aligveris yapma niyeti, tig
soruyla Ol¢iilmiistiir. Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda (KMO=0,706;
Bartlett p<0,001) toplam varyansin %70,4’tinii agiklayan tek bir faktor ortaya
gikmistir (6z deger = 2,11). Faktor yiikleri 0,848 ile 0,825 arasinda degismekte-
dir. Bu dlgegin guivenilirlik katsayisi (Cronbach «) 0,79 olarak hesaplanmustir.
Bu ii¢ sorunun aritmetik ortalamasi alinarak birlesik degisken olusturulmus ve
hipotez testlerinde kullanilmistir. Ttim sorular Likert tipi 5 aralikli (1= Hig¢ Ka-
tilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum)seklinde hazirlanmistir. Bu ii¢ olgekte
yer alan sorular EK1’de sunulmustur.

Satin alma tarzlar1 Olgegi icin yapilan kesifsel faktdr analizi sonucunda
(KMO=0,890; Bartlett p<0,001) toplam varyansin %61,79'unu agiklayan yedi
faktor ortaya cikmistir. Birden fazla faktore yiiklenen ve faktor yiikii 0,5'in
altinda kalan 8 soru da 6lgekten cikarilmistir. Olgegin giivenilirligi icin her bir
faktoriin Cronbach a katsayisi hesaplanmugtir. Olgekteki sorular ve faktorlere
dagilimlar1 incelendiginde (Tablo 1)orijinal TTE’de bulunan “Aliskanlik-
marka baghlig1 odaklilik” faktorii disindaki diger tiim faktorlerin uygun sekil-
de dagildig;; marka bagliligi odaklilik sorularinin ise, “miikemmeliyetcilik,
ylksek kalite odaklilik” faktoriine yiiklendigi goriilmiistiir. Bu sonuglar
TTE'nin cevaplayicilarin satin alma tarzlarini 6lgmede kullanilmasinin uygun
olduguna isaret etmektedir.
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8. Satin Alma Tarzlarina fliskin Kiimeleme Analizi

Cevaplayicilari, satin alma tarzlaria gore smiflara ayirabilmek igin kiimeleme
analizi gerceklestirilmistir. Bir dnceki adimda kesifsel faktor analizi sonucunda
belirlenen yedi faktoriin (satin alma tarzinin) her birine yiiklenen sorularin
kendi iclerinde aritmetik ortalamalar1 alinarak birlestirilmigtir. Kiimeleme ana-
lizinde bu aritmetik ortalamalar girdi degiskenleri olarak kullanilmigstir. Kiime-
leme analizi i¢in K-Ortalamalar teknigi kullanilmis ve en uygun kiime sayisi-
nin belirlenmesi i¢in 3,4,5 ve 6 kiime igin ayr1 ayr1 degerlendirmeler yapilmis-
tir. Farkli kiime sayilar: igin yapilan degerlendirmelerde ANOVA sonuglars,
kiime i¢i homojenlik ve her bir kiimeye diisen 6rnek sayisi kriterlerine bakil-
magtir. Yapilan degerlendirme sonucunda en uygun kiime sayismin 4 oldugu
belirlenmistir.
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Tablo 1: Satin Alma Tarzlar1 Olcegi Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Sorular Faktor | Agklanan o
Ad1 Yiikii | Varyans
% 513 Aldigim tirtinlerin kalitelerinin yiiksek ol- 0816
8 masi benim i¢in ¢ok énemlidir !
L 519 Aligverislerimde kalitesi en iyi olan {irtinii 0794
E almaya galigirm ’
< 515 Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini 0.765
% ya da en kusursuz olaninu satin almaya ¢aligirim | 855
g =4 514 Hosuma giden bir {iriin ya da marka buldu- 0.663 %1221 ’
~ = |gum zaman, artik onu kolay kolay birakmam ’ ’ 7 soru
E,u 538 Satin aldigim tiriinlere yonelik standartlarim 0,618
éﬂ ve beklentilerim oldukga yiiksektir ’
TE) 528 Kalitesi en yiiksek olan iiriinii aray1p bulu- 0,579
g rum ve eninde sonunda onu satin alirrm ’
:% S8 Pek ¢ok {iriin kategorisinde, her zaman tercih 0,564
> ettigim “favorim olan” belirli markalar vardir !
. 518 Bence bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar
3 11 0,725
£ |kalitelidir
& |S31En iyi tirlinleri, s1k magaza ve diikkanlarda
Y A 0,664
% bulablleceglriu diisiiniirim _ 797
'E 1S;Jlerldgok reklam yapan markalar, ¢ok iyi marka- 0,651 99,44
E S34 En ¢ok satilan, herkesce tutulan markalar1 > soru
4 |almayi tercih ederim 0,604
% 512 Genellikle daha pahalir markalari tercih ede- 0573
S |rim ’
510 Benim i¢in aligveris yapmak ¢ok zevkli bir 077
istir ’
S2 Aligverige gitmek hayatimda en ¢ok hoslandi- 0.765
% gim geylerden biridir ’ %9,24 ,824
3 S30 Sirf eglenceli oldugu igin alisveris yapmak- 0.724
g = [tan hoglanirim ! 4 soru
§ =% |S36 Yeni ve ilging tiriinler satin almak benim igin 0.50
28 eglencelidir !
g S6 Herhangi bir {iriin alirken, ¢ok fazla marka ve
% ¢ok fazla secenek olmasindan dolay1 segim ya- 0,746
-~ parkf:n aklim karisiyor 773
g s [524 Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6gre- %8.67 ’
g N |nirsem aralarindan se¢im yapmak da o kadar 0,716 ’ 5 soru
§ é zorlagtyor
= Q 527 Farkli irtinlerle ilgili edindigim degisik 0,712
@

bilgiler kafamin karigmasina yol agtyor
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Faktor Sorular Faktor | Aciklanan o
Adi Yiikii | Varyans
522 Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkat- 0,553
siz aligveris yapmigimdir ’
S11 Bazen hangi magazadan alisveris yapacagi- 0,549
ma karar vermem zor oluyor ’
S33 Bir iirtinii satin alirken ¢ok fazla diisiinmem 0.768
N ve Ozen gostermem ’
2]
E S39 Aligverislerimi hizlica yapar, o anda iyi gibi
=4 goriinen ilk {irlin ya da markay1 hemen aliveri- 0,759 ,775
2 |tim %8,13
<] . e e
o n S9 Aligveris yaparken pek fazla diistinmeden, 0739 4 soru
é -2 |hizlica karar veririm
]
B, 7. |S32 Aligveris isini uzatmay1 sevmen, ne alacak-
Dl 0,694
A < [sam hizlica alir ve alisverisimi bitiririm
S7 Gardirobumda yeni trendlere ve modaya
. uygun bir ya da birkag tane giysim olmasina her | 0,738
3 zaman dikkat ederim ,848
= 523 Tarzimin modaya uygun, ¢ekici olmasi be- 0,698 %7,75
f é nim igin ¢ok 6nemlidir ! 3 soru
eé % |S16 Gardirobumu degisen modaya uygun sekil- 0.628
2 8 |de siirekli yenilerim ’
S35 Aligverislerimde ne kadar para harcadigima 0.752
¢ok dikkat ederim !
537 Paramin karsiligini en iyi segenegi bulmak 0.729 636
% |igin dikkatlice aragtirma yaparim ’ %635 ’
~  |S5 Cogunlukla indirimde olan {iriinleri satin o
3 0,581 4 soru
8 alirim
% |S3 Genellikle diisiik fiyatl: tirtinleri almay tercih 0,51
E ederim /
Toplam % 61,795 32’§§ru

Bu kiimeler sirasiyla Kiime 1: Diisiik Fiyata Miikemmel Uriin Arayanlar, Kiime 2:
Kalite ve Marka Diiskiinleri, Kiime 3: Dikkatsiz ve Hizli Alisveris Yapanlar, Kiime 4:
Zevk ve Eglence Icin Alisveris Yapanlar seklinde adlandirilmistir.

Tablo 2’de, farkli kiimelerdeki cevaplayicilarin satin alma tarz: faktorleri agi-
sindan aldiklar1 ortalama puanlar, standart sapmalar ve bu ortalamalar arasin-
da anlamli farklar olup olmadigimi gérmek amaciyla gerceklestirilen ANOVA
testi sonuglar1 goriilmektedir. ANOVA sonuglarina gore, kiimeler arasinda
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anlamli farklar vardir. Kiimeler bu sekilde tanimlandiktan sonra, bir sonraki

boliimde aragtirmanin hipotezleri test edilmisgtir.

Tablo 2:Kiimelere Gore Tiiketici Satin Alma Tarzlar: Istatistikleri

Kiime 1 Kiime 2 Kiime 3 Kiime 4

n=154 n=146 n=121 n=148 F

Ort. | Ss. [Ort.| Ss. | Ort. | Ss. | Ort. | Ss.
Miikemmeliyetcilik Yiik-
ok Kalite Onailic 3,67 0,73| 3,72| 0,66 2,67] 0,88] 4,17| 0,52| 106,414
Marka Odaklihik ve Fi- 1,89| 0,55 2,62| 0,65 1,62| 0,58/ 3,19 0,82|161,446™
yat=Kalite Bilinci
Eglence ve Haz Odaklilik | 3,558] 0,77] 2,92 071] 2,03 0,67] 427 054] 26338
Bilgi Karmasast Yagama, | o 7al 5 04| 0,75| 2,08| 0,66| 3,74 0,69| 115,973
Kararsizlik
Diistinmeden Dikkatsiz | 01 ccl 5 45l 0,66| 3,11| 0,98 266 1,10| 65354~
Aligveris
Yenilik ve Moda Odaklihik| 2,50] 0,79] 3,20 0,69 1,51] 0,56] 4,13| 0,56| 375,382
Fiyat Odaklilik 413 0,61 3,48] 0,66 3,66/ 0,88] 3,99 0,65] 26,651
5% 50,001

9. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde, satin alma tarzlari agisindan farkli kiimelere ayrilmis olan cevap-
layicilarin SMS reklama yonelik tutum, SMS reklami kabul etme ve aligverisle-
rinde bu reklamlardan yararlanma niyetleri arasinda anlaml farkliliklar olup
olmadigini gérmeye yonelik hipotezleri test etmek i¢in varyans analizleri ile
post-hoc testler gerceklestirilmistir. Tablo 3’de, farkli kiimelere mensup cevap-
layicilarin arastirmanin bagimli degiskenlerine verdikleri cevaplarin aritmetik

ortalamalar1 ve standart sapmalari ile bu ortalamalar arasinda anlaml farklar
olup olmadigini gormeye yonelik ANOVA testi sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 3: Kiimelere Gore Tiiketici Satin Alma Tarzlar Istatistikleri

Kiime 1 Kiime 2 Kiime 3 Kiime 4
Bagimli Degiskenler n=154 n=146 n=121 n=148 F
Ort. | S.s. | Ort. | S.s. | Ort. | S.s. | Ort. | S.s.
tslllvf Reklama Yonelik Tu- 2,30 0,89 2,39| 0,86| 1,84| 0,66| 2,77| 0,99|25,687
;I\s’igemaml Kabul Etme 3,29 1,05 3,27| 0,97| 2,47| 1,09 3,68| 1,0531,041™

SMS Reklamdan Aligveris-

lerde Yararlanma Niyeti 2,49| 0,93| 2,61} 1,01| 1,91} 0,88 3,11| 1,09(33,205

% 5<0,001

Farkli kiimelere mensup cevaplayicilarin SMS reklamlarina yonelik tutum
sorularina verdikleri yanitlarin ortalamalar1 arasinda istatistiki agidan anlamlh
bir fark oldugu goriilmektedir. (Fs56=25,687, P<0,001). Yapilan post-hoc
Scheffe testinde, 4 numaral1 kiimeye mensup cevaplayicilarin (zevk ve eglence
i¢in aligveris yapanlar) SMS reklama yonelik tutum agisindan diger tiim kiime-
lerdekilerden daha yiiksek (M=2,77) bir ortalamaya sahip oldugu; 3 numarali
kiimeye mensup cevaplayicilarin (dikkatsiz ve hizli alisveris yapanlar) ise di-
ger kiimelerdekilerden oldukga diisiik (M=1,84) bir ortalamaya sahip oldugu
goriilmiistiir (p<0,005). Bu sonuglara gore arastirmanin birinci hipotezi (Hi)
dogrulanmistir.

Farkli kiimelere mensup cevaplayicilarin cep telefonlarina gelen SMS reklamla-
rin1 kabul etme niyetine iliskin sorulara verdikleri yarnitlarin ortalamalar: ara-
sinda istatistiki agidan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. (Fss6=31,041,
P<0,001). 4 numarali kiimeye mensup cevaplayicilarin (zevk ve eglence icin
aligveris yapanlar) SMS reklamlar1 kabul etme niyeti agisindan diger tiim kii-
melerdekilerden daha yiiksek (M=3,68) bir ortalamaya sahip oldugu; 3 numa-
rali kiimeye mensup cevaplayicilarin (dikkatsiz ve hizli alisveris yapanlar) ise
diger kiimelerdekilerden daha diisiik (M=2,47) bir ortalamaya sahip oldugu
goriilmiistiir (p<0,005). Bu sonuglara gore arastirmanin ikinci hipotezi de (H-)
dogrulanmustir.

Son olarak, farkli kiimelere mensup cevaplayicilarin, cep telefonlarina gelen
SMS reklamlarindan aligverislerinde yararlanma niyetine iliskin sorulara ver-
dikleri yanitlarin ortalamalar: arasinda da istatistiki agidan anlaml bir fark
oldugu goriilmektedir. (Fs565=33,205, P<0,001). 4 numarali kiimeye mensup
cevaplayicilarin (zevk ve eglence icin aligveris yapanlar) alisverislerinde SMS
reklamlardan yararlanma niyeti agisindan diger tiim kiimelerdekilerden daha
yiiksek (M=3,11) bir ortalamaya sahip oldugu; 3 numarali kiimeye mensup
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cevaplayicilarin (dikkatsiz ve hizli alisveris yapanlar) ise diger kiimelerdeki-
lerden ¢ok daha diisiik (M=1,91) bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir
(p<0,001). Bu sonuglara gore arastirmanin {i¢iincii hipotezi de (Hs) dogrulan-
mastir.

10. Sonug ve Oneriler

Bu aragtirmada farkli satin alma tarzlarina sahip geng tiiketicilerin SMS rek-
lamlarma yonelik tutumlari, SMS reklamlar1 kabul etme niyetleri ve satmn alma
kararlarinda bu reklamlardan yararlanma niyetleri arasinda anlaml farkliliklar
olup olmadig1 incelenmistir. Yenilige acik ve teknolojik gelismelere daha cabuk
adapte olan geng tiiketiciler {izerinde gerceklestirilen bir saha arastirmasiyla
arastirma sorularina cevap aranmustir. Geng tiiketicileri satin alma tarzlarina
gore kiimelere ayirmak igin Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (Sproles ve Kendall;
1986) kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda farkh satin alma tarzlarina
sahip olan tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutumlari, bunlar1 kabul
etme ve satin alma kararlarindan bu reklamlardan yararlanma niyetleri arasin-
da anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir.

Genel olarak bakildiginda, aligverisi bir eglence olarak goren, aligveris yap-
maktan haz alan tiiketicilerin SMS reklamlarma yonelik tutumlarmnin digerle-
rinden daha olumlu oldugu; diger taraftan hizli, 6zensiz ve dikkatsiz ahigverig
yapan tiiketicilerin SMS reklamlarina yaklagimlarmin digerlerine gore daha
olumsuz oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, SMS reklamlarinin, geng tiiketici-
lerin tamami i¢in uygun bir strateji olmayabilecegine isaret etmektedir. SMS
reklamlarin eglendirici, heyecan verici ve hosa gidecek unsurlar1 icermesi du-
rumunda, haz odakl tiiketicilerin reklama yonelik olumlu tutumlar gelistire-
cegi, bunun da s6z konusu {iriinii satin alma niyetini olumlu etkileyecegi dii-
stiniilebilir. Bu nedenle daha yaratic1 ve eglenceli mobil reklamlar gelistirilme-
lidir. Diger taraftan, iilkemizde mobil telefon kullanicilarina gonderilen SMS
reklamlarin ¢ogunlukla onlarin izni olmaksizin gonderiliyor olmasi, bu konuda
olumsuz tutumlarin gelismesine neden olabilmektedir. Mobil telefonlarin kisi-
ye ait ve Ozel bir iletisim araci oldugu degerlendirildiginde, tiiketicilerin bu
0zel alanlarina gonderilecek ticari mesajlarin onlar: rahatsiz etmeyecek sekilde
ve Onceden izin almak suretiyle organize edilmesi gerekmektedir. Tiiketicilere
bir {iriin, marka ya da isletme ile ilgili SMS géndermeden 6nce, telefon numa-
ralarmi kullanma konusunda onaylarini almak, reklama yonelik olumsuz tep-
kileri azaltabilir.
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Mobil pazarlama iletisimi faaliyetleri gergeklestirecek isletmeler ve pazarlama
yoneticilerinin, tiiketicilerin satin alma tarzlar1 yaninda bagka ozelliklerini de
g6z oniinde bulundurarak, farkl tiiketici gruplara yonelik ¢alismalarinda farkl
yontemler kullanmalarinin yerinde bir davranis olacaktir. Ileride yapilacak
benzer arastirmalarda, tiiketicilerin satin alma tarzlarinin yaninda diger bo-
liimlendirme Olgiitlerinin (demografik, psikografik, sosyo-ekonomik ve cogra-
fik faktorler vb.) de degerlendirilmesi daha yararli olacaktir. Diger yas grupla-
rindaki tiiketiciler iizerinde yapilacak daha kapsamli arastirmalar, SMS rek-
lamlarin daha etkili kullanilabilmesi i¢in baska 6nemli bulgular da saglayabilir.
Bu cercevede, farkli 6zelliklere sahip tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik
tutum ve davraniglarim anlamaya yonelik daha ileri diizeyde arastirmalarin
gerceklestirilmesinin hem konu ile ilgili literatiire hem de pazarlama alaninda
faaliyet gosteren uygulamacilara fayda saglayacag: diisiiniilmektedir.

11. Arastirmanin Kisitlar

Bu arastirmanin en 6nemli kisiti, verinin belirli bir zaman diliminde, kolayda
ornekleme yontemiyle ve internet iizerinden toplanmig olmasidir. Orneklemin
geng tiiketicilerin tamamin temsil etmesi miimkiin degildir. Diger taraftan,
toplanan bilgiler kullanilan anket formundaki sorularla siirl ve cevaplayicila-
rin samimiyetine dayalidir. SMS reklamlara yonelik tutumlar etkileyebilecek
bagka faktorlerin degerlendirilebilmesi igin, daha kapsamli soru formlarina
ihtiya¢ duyulmaktadir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarda bu simrhliklar: da
goz oniinde bulundurarak yeni ve farkl tekniklerin kullanilmasi daha uygun
olabilir.

SON NOTLAR

Bu calisma 22-25 Kasim 2011 tarihlerinde Istanbul Arel Universitesi'nin diizen-
lemis oldugu 16. Ulusal Pazarlama Kongresi'nde sunulmustur.
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EKLER

EK 1: Aragtirmada Kullanilan Diger Olgekler

N OO = WO N -

A. SMS Reklama Yénelik Tutum Olgegi

. Cep telefonuma gelen reklam mesajlari ilgimi ¢ekiyor

. Cep telefonuma reklam mesajlar1 gelmesinden hosglaniyorum

. Cep telefonuma reklam mesajlar1 gelmesini anlayisla karsiliyorum

. Cep telefonuma reklam mesajlar1 gelmesine olumlu yaklagiyorum

. Cep telefonuma gelen reklamlarin eglenceli oldugunu diistiniiyorum

. Cep telefonuma gelen reklamlarin heyecan verici oldugunu diisiiniiyorum

. Cep telefonuma reklam mesajlar1 gonderilmesinin akillica bir sey oldugunu

diistiniiyorum

N~ o

. SMS Reklam1 Kabul Etme Niyeti Olgegi
. Cep telefonum araciligiyla firmalarin indirim haberlerini almak isterim
. Cep telefonum aracihigiyla, ilgimi gekebilecek iiriinlere iliskin haberler al-

mak isterim

. Cep telefonum araciligiyla sahsima 6zel reklam mesajlar: almak isterim
. Cep telefonum aracihigiyla 6zel indirim kuponlari/kodlar1 almak isterim

_ oA e w

N

. SMS Reklamlar1 Satin Alma Kararlarinda Kullanma Niyeti Olcegi
. Cep telefonuma gelen SMS reklamlar: aligveris yaparken kullanmak iizere

saklarim

. Cep telefonuma SMS reklam gonderen bir firmadan alisveris yapabilirim
. SMS reklami1 begenirsem, reklamdaki iiriinii satin almay1 diisiinebilirim




