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OZET

Bu arastirmada; Isparta ilindeki tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davra-
niglarina, cinsiyetleri agisindan aciklik getirilmeye g¢alisilmis ve sorgulanmustir. Aras-
tirma sonuglari, kadinlarin erkeklere gére SMS reklamlarina yonelik daha olumlu tutum
ve davranislara sahip oldugunu ortaya koymustur. Tutum acisindan kadinlarin, erkek-
lere gore kisisellestirilmis SMS reklamlarina yonelik daha fazla olumlu bir tutuma sahip
olduklar: belirlenmigtir. Davranis agisindan ise, kadinlarin, erkeklere oranla SMS rek-
lam1 yapilan malla ilgili aligveris mekanlaria gitme egilimlerinin daha fazla olduklar:
tespit edilmistir.
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ATTITUDES AND BEHAVIOUR FOR SMS (SHORT MESSAGE) IN
TERMS OF GENDER DIFFERENCES: AN APPLICATION IN
ISPARTA

ABSTRACT

In this study, the attitude and behaviours of consumers for SMS advertisements in
terms of their genders are tried to be clarified and questioned. Study results reveal that
women have more positive attitude and behaviours towards SMS advertisements com-
pared to men. It is determined that women have more positive attitude for personalized
SMS advertisements in terms of attitude compared to men. As for the behaviour, it is
identified that women have more trends to go shopping areas of the SMS advertised
product than men.

Key Words: SMS Advertising, Attitude and Behaviours for SMS Advertising, Gender.

1. Giris

Teknolojinin 21.yiizyi1lda énemli derecede gelismesi, ayn1 mal ve hizmeti {ire-
ten firma sayisinin piyasada her gegen giin daha da fazlalasmas: ve bu anlam-
da rekabetin artmas: pazarlamacilarin miisteri degerini nasil tanumladiklarini,
hedef Kkitleleriyle nasil iletisim kurduklarini ve mallar1 nasil teslim ettiklerini
yeni bastan diisiinmelerine neden olmaktadir. Bu dogrultuda, gelecekte islet-
melerin varliklarin siirdiirebilmeleri ve biiyiimeleri geleneksel pazarlama di-
sinda yeni pazarlama ve iletisim tekniklerini kullanmalar: ile miimkiindiir.
Teknolojik gelismelere bagh olarak yeni reklam araglar1 hedef miisterilere
ulagmak icin kullanilmaktadir. Ozellikle mobil telefonlarin reklam araci olarak
kullanulmasiyla kisa mesaj yoluyla tiiketicilerin cep telefonuna gonderilen
SMS'ler yeni bir reklamcilik kavramini ortaya ¢ikmustir (Waldt vd., 2009).

Mobil telefonlar araciligi ile gonderilen SMS reklam mesajlarinin hedef miisteri
kitlesine ulasma olasiligl, televizyon, gazete, dergi ve agik hava reklamlarma
gore daha yiiksektir. SMS reklamlarinin, hedef miisterilere gore kisisellestirile-
bilmesi, yer, zaman ve ilgilerine gore farkli mesajlar olusturulabilmesi ve bu
mesajlarin gonderilebilmesi gibi nedenlerle 6neminin arttif1 goriilmektedir
(Scharl vd., 2005). SMS reklamlari, reklamcilar i¢in hedef kitlenin nerede olduk-
lar1, o anki ihtiyaglar1 ve kullandiklari araglara gore istege bagh pazarlama
kampanyalar1 hakkinda bilgilendirme yapilmasini miimkiin kilmistir (Karaca
ve Atesoglu, 2006). Kisa mesajla iletilen reklamlar, mobil telefon kullanicilari-
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nin zaman kazanmasini ve daha uygun fiyatlarla mal ve hizmet satin almasini
da saglayabilmektedir (Quah ve Lim, 2002).

Isletmeler icin énemli olan ise bu tiir mesajlarin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 ve bu mesajlara yonelik tutum ve davramsglarin neler oldugudur.

Bu arastirmada, mobil reklamailik uygulamalarindan biri olarak nitelendirilen
SMS reklamcilik kavrami, SMS reklamlarina yonelik tiiketicilerin tutum ve
davranuglari, bu tutum ve davramnglarin cinsiyet agisindan ne tiir farkliliklar
gosterdigi oncelikle teorik bir bicimde sunulmaktadir. Daha sonra SMS reklam
ozelliklerine bagli olarak tiiketicilerin tutum ve davramislariin cinsiyet agisin-
dan farkliliklarim degerlendirmek amaciyla Isparta Il merkezinde bir pilot
arastirma yapilmistir.

2. SMS (Kisa Mesaj) Reklamlar1 Kavrami, Uygulamalar:

Gelisen mobil teknolojilerin yaraticilik ve katilimcilik ile birlesmesi son derece
etkili iletisime imkan veren yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmak-
tadir. Mobil reklamcilik olarak adlandirilan bu iletisim kanali tiiketicilere mobil
kanallar tizerinden erismeyi hedefleyen bir yaklasim olarak ifade edilebilir
(Scharl vd., 2005). Bu tiir bir reklamcilik tiirii, mallarin satiglarini ve bu mal
hakkinda bilgi edinimini arttirmak i¢in mobil araglarin kullanimiyla miisteri ile
iletisimde gerekli olan aktiviteler olarak adlandirilabilir (Ververidis ve Polyzos,
2005). Mobil reklamcilik uygulamalar tiiketici agisindan zamanla daha kisisel
yapilarak, farkli formlar almistir. Buna bagli olarak SMS reklamcilik farkli stra-
tejik uygulamalar dogrultusunda, kablosuz, izne dayals, tesvik edici veya me-
kansal olabilmektedir (Tsang vd., 2004).

Mobil reklamcilik uygulamalari igerisinde yer alan, cep telefonuyla gergeklesti-
rilen SMS reklamcailigin temel unsuru ya itme ya da ¢ekme modelinde reklam-
aliktir. Tiiketicinin izni alindiktan sonra, itme modeliyle reklamalikta agik bir
sekilde istenilen degil, alakali metin mesajlar1 gonderilir. Itme modeli, tiiketici-
yi zaman ve paradan tasarruf etmesini sagladigindan gelecekte isletmelerin cep
telefonuyla reklamciliga hakim olacagi ifade edilmektedir (Quah ve Lim, 2002).
Cekme modelinde ise tiiketiciyi bilgilendirmek icin trafik raporu veya hava
durumu gibi ticretsiz mesaj gonderilmektedir (Scharl vd. 2005). Ayrica SMS
reklamcilik, kampanyalar1 kabul eden kisilere 6zel maddi diiller saglamakta-
dir (Tsang vd., 2004).

SMS reklamciligs tiiketiciye gonderilen reklam mesajlarini uygun hale getirme
(ilgili oldugu mal kategori-alt kategorileri secerek), tiiketicinin ihtiyac1 oldugu
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mesajlar1 elde etme (alisveris dncesi ve sonrasi) ve son olarak kampanyalar1
haber veren, magazalara ulasmada yardimci olan ekstra bilgiyi elde etme yete-
negi vermektedir (magaza adresi verilme gibi) (Ververidis ve Polyzos, 2002).

Kisacas1 SMS reklamlar, miisterilerle etkilesimli ve baglayic iliskilerin olustu-
rulmasi yoniinde iliski pazarlamasi ¢abalarina hiz kazandirir. Mobil telefonlar
hem perakendeciler hem de iireticiler agisindan 6nemli bir pazarlama aracidir.
Diisiik maliyet, miisteriyi muhafaza etme oran1 ve daha genis kitleye ulasabil-
me olanagi SMS reklamcilifini 6nemli kilan nedenlerdir. Ayrica, SMS hizmet-
leri kisiye 6zgii hizl1 ve giivenilir iletisimi gliclendiren bir pazarlama kanalidir
(Cakar vd., 2010).

3. SMS (Kisa Mesaj) Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davranis-
lar ve Cinsiyet Farkliliklar:

Reklam, bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda genel yayin arac-
larinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir (Unsal, 1984). Rek-
lamin temel amaci ise, eglendirmek, bilgi vermek, reklami yapilan mal ve hiz-
metleri tiiketicilere tanitmak, onlarda istek uyandirmak ve onu satin almaya
ikna etmektir. Reklam, bu amacina ulasabilmek i¢in tiiketicilerin bilgi diize-
yinde, tutumunda ve davramslarinda degisiklik yaratilmasini saglayabilmek-
tedir (Ozgiir, 2001).

Tutum, kisilerin bir nesne, kisi, konu, olay hakkinda olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeler 1s11nda belirli bir yéonde davranma
egilimleridir (Kog, 2011). Reklam tutumu ise, belirli bir reklama maruz kalindi-
ginda reklama karsi olumlu ya da olumsuz tarzda tepki verme egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Reklama karsi olumlu bir tutum begenme olarak adlandiri-
lirken, begenilmezlik olumsuz bir tutumu niteler (Cakir ve Cakir, 2007). Birey-
lerin olusturduklar: tutumlarin da onlarin satin alma kararlarinda dogrudan
etkileri vardir (Odabas: ve Baris, 2003). Dolayisiyla isletmelerin mobil reklam
kampanyalarinin etkinliginde 6nemli unsur, tiiketicilerin SMS reklamlarma
yonelik tutumlaridir (ispir ve Suher, 2009).

Cep telefonlarmin bir reklam mecras: olarak kullanilmaya baslanmas: ¢ok eski-
lere dayanmamaktadir. Dolayisiyla SMS reklamlar ile ilgili ¢ok sayida aragtir-
ma bulunmamakla birlikte, bu arastirmalarin sayisi son yillarda artis goster-
mektedir.

SMS reklamlaria yonelik tutum ve davranislarin belirlenmesi igin yapilan
arastirmalar Tablo 1'de 6zet halinde sunulmustur.
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Tablo 1: SMS Reklamlarina Yonelik Tiiketicinin Tutum ve Davramislarinin
Aragtirma Bulgular:

Caligma Konu Bulgular
Tiiketicinin SMS Tiiketicinin tutum ve satin alma davranislarin
reklama yonelik tu- etkileyen faktorler, tesvik, etkilesim,
Drossos vd. | tum ve satin alma yer/zaman faydasi ve reklamin kaynagi olarak
(2007) davranislarim etkile- belirlenmistir. Calismanin sonuglari, SMS
yen faktdrlerin belir- reklam kampanyalarinin etkinligini artirmak
lenmesi. i¢in bu faktorlere daha giiglii bir sekilde odak-
lanmanin gerekli oldugunu gostermektedir.
SMS reklamlarinin eglendirme, giivenilirlik ve
SMS reklam ozellikle- | kisisellik 6zelliklerinin tutum tizerinde 6nemli
rinin tiiketicinin tu- derece etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica
Xu (2006) tum ve davraniglarina | kisisellestirilmis reklam mesajinin SMS rekla-
olan etkisinin belir- ma yonelik tutum ve bu reklamlardan fayda
lenmesi. saglama istegi acisindan 6nemli oldugu tespit
edilmisgtir.
SMS reklamlarimin SMS reklamlarinin kabuliinde etkili olan dort
Carroll vd. | kabuliine etki eden faktor olarak izin, mesajin igerigi, gonderilme
(2007 faktorlerin belirlen- zaman ve siklig1, operatoriin mesaj tizerindeki
mesi kontrolii belirlenmistir.
SMS reklam almak Ttiiketicilerin SMS reklamlarini kabul etmele-
Bamba ve icin tiiketicilerin rinde etkili olan faktorler; reklamla ilgilenme-
Barnes istekli olmalarm leri, bilgi edinme, iiriiniin iinlii marka olmas
(2007) saglayan faktorlerin olarak belirlenmisgtir. Tiiketicilerin SMS rek-
belirlenmesi lamlarma olumsuz bir tutum igerisinde oldugu
gorilmiistiir.
E;ﬁ::é:ﬂfx ?nak Mesajlarin okunmasi ve mesajla harekete gec-
ve mesajda énerilen mek i¢in iki temel unsur oldugu belirlenmistir.
Zhang ve davranist gercekles- Bunlar, SMS reklamlarindan algilanan fayda
Mao (2008) tirmelerini saglayan ve kolayliktir. Ayrica, reklamin giivenligi ve
faktérlerin belirlen- kisiselligin tiiketicilerin mesaji okumasinda ve
mesi. mesajla harekete gegmesinde etkili oldugu
bulunmustur.
Katilimcilarin SMS reklamlarina yonelik genel
olarak olumsuz bir tutum igerisinde oldugu
fspir ve SMS reklamlarina sonucuna varilmigtir. SMS reklamlarina yone-
Suher yonelik tutumlarin lik tiiketici tutumlarin belirleyen en 6nemli
(2009) belirlenmesi. degisken eglendiricilik boyutu olarak belir-

lenmistir. Ayrica alicinin 6n izni, genel tutumu
etkileyen 6nemli bir degisken olarak tespit
edilmistir.
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Calisma Konu Bulgular
Calismada, demografik yapi, reklama yonelik
. ilgi, markaya yakinlik ve SMS ve MMS kars1
SMS ve MMS ile pa-
ve tepa tutumun, SMS ve MMS'e kars tiiketicilerin
" zarlama ve bu pazar- L .. o <
Rittippant lama araclart ile ileili davraniglarn {izerinde 6nemli etkileri oldugu
vd. (2009) tiiketici ;1 11ar1nmg belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin ogu SMS
. & . ve MMS reklamlarinda kendilerini ¢ekecek,
belirlenmesi. e o A e
kendileriyle ilgili mesaj igerigi istediklerini
belirtmislerdir.
Arastirmaya gore cevaplayicilarin SMS rek-
SMS reklamlarina lamlarin sinir bozucu bulduklari savunul-
Usta (2009) | yonelik tutumlarin maktadir. Ancak izinli veya 6diillii reklamlara
belirlenmesi. kars1 tutumlarin olumlu oldugu tespit edilmis-
tir.
SMS reklamin eglenceli, bilgi verici ve giiveni-
r e lir olmasi olumlu algilara yol agmistir. Tiiketi-
Geng tiiketicilerin .
ciler SMS reklamlarina kars: genel olarak
Waldt vd. SMS reklamlarina . .. .
L olumsuz bir tutum igerisindedir. Ancak, SMS
(2009) yonelik algilarinin C g .
belirlenmes reklam basarisi i¢in, izin, tesvik, 6diil ve tiike-
’ ticinin bilgilendirilmesi 6nemli bir unsur ola-
rak tespit edilmistir.
Katilimalarin SMS, MMS ve Bluetooth aracili-
g1yla gelen yazily, sesli ve goriintiilii mobil
Mobil reklamlara reklam mesajlarina kars: olumlu bir tutuma
Barutcu ve - . < :
.. yonelik tutumlarin sahip oldugu sonucuna varilmistir. Mobil
Gol (2009) . . .. . e
belirlenmesi. reklamin en énemli unsurunun tiiketiciden
izin alarak gergeklestirilmesi gerektigine vur-
gu yapilmaktadir.
SlY[S r.eklamlarma Tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik olum-
Cakar vd. yonelik tutum ve . S
. lu bir tutum ve davranis igerisinde olduklar
(2010) davraniglarin belir- . . .
. tespit etmislerdir.
lenmesi.

Yapilan arastirmalarda, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislarin
olumlu olmas: igin tiiketiciden izin alinmasi, gonderilen mesaj igeriginin kisi-
sellestirilmesi, SMS reklamlarinin 6diil ve tesvik igerikli olmasi gerekmektedir.

Son donemlerde gerceklestirilen SMS reklamlarina yonelik tiiketicinin tutum
ve davranislarinin belirlendigi arastirmalar sayica artmasina ragmen tutum ve
davraniglar cinsiyet faktoriine bagh olarak degerlendiren fazla aragtirma bu-
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lunmamaktadir. Oysa isletmelerin hedef kitleye hitap edebilmek igin kesinlikle
hedef kitleyi anlamasi, ona gore pazarlama mesajlarmin igerigini, yerini, zama-
nin1 vs. belirlemesi gerekmektedir. Hedef pazar belirlemede cinsiyet demogra-
fik degiskenler arasinda 6nemli bir yere sahiptir ve temel bir pazar boliimleme
degiskeni olarak kullanilmaktadir (Palanisamy, 2004).

SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislarda cinsiyet farkliliklarini arasti-
ran aragtirmalar az olmasina ragmen, yapilan aragstirmalarda, mobil reklamci-
lik ve mobil hizmet kullanimi da dahil olmak {izere demografik degiskenler
arasindaki baglanti incelenmistir. Tiiketicinin tutum ve davraniglarini cinsiyet
farkliliklar agisindan degerlendiren bu arastirmalar Tablo 2’de 6zetlenmistir.
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Tablo 2: SMS ve Mobil Reklam/Hizmetlere Yonelik Tutum ve Davraniglari

Cinsiyet Farkliliklar1 A¢isindan Arastirma Bulgular:

Calisma Konu Bulgular
Mobil hizmetlerini | Kadinlarin erkeklerden daha ¢ok SMS hizmet-

Nysveen vd. | kullanmada cinsi- | lerini kullandiklar1 belirlenmistir Bunun nede-

(2005) yet farkliliklarinin | ninin, kadinin deger zevk, eglence gibi sosyal
belirlenmesi. boyutlariyla ilgili oldugu belirtilmistir.

Mobil hizmetleri Kadin katilimcilarin, logolar ve zil sesleri gibi

Karjaluoto kullanmada birey- | mobil hizmetler siparis ettigi, piyango, cekilis

vd. (2006) sel farkliliklarin agisindan mobil pazarlamaya katilimda daha
belirlenmesi. aktif oldugu tespit edilmistir.

SMS reklam 6zel-
liklerinin tiiketici- | Kadin kullanicilar agisindan kisisellestirmenin

Xu (2006) nin tutum ve dav- | SMS reklama yonelik tutumu etkileyen en
ranislarina etkisi- onemli faktorlerden biri oldugu belirlenmistir.
nin belirlenmesi.

Katilimcilarin SMS reklamlariin sinir bozucu
SMS reklamlarma | 6zelligine kars: tutumlari cinsiyete gore anlaml

Usta (2009) yonelik tutumlarin | bir farklilik gostermistir. Erkekler, kadinlara

belirlenmesi gore kisa mesaj reklamlarini daha fazla sinir
bozucu bulmaktadirlar.

izinli mobil rek-

lamciliga yonelik izinli yapilan mobil reklamlara yonelik, kadin-

Karjaluoto davraniglarin larin erkeklere gore hem mobil reklam1 yapilan

vd. (2008) cinsiyet agisindan | siteyi ziyaret etmek niyeti hem de gergek ziya-
farkliliklarinin retleri daha fazla olmustur.
belirlenmesi

Reklam1 hatirlamada cinsiyet ve reklam tiirii
Mobil reklamciliga | arasinda onemli bir etkilesim oldugu bulun-
. yonelik tutumlarin | mustur. Reklam tiiriine gore kadinlarin erkek-

Okazaki .

(2007) cinsiyet aglsmda.n lere oranlara daha fazla reklam hatirladiklar:
farkliliklarin belir- | ortaya ¢ikmugtir. Calismada ayrica kadinlarin
lenmesi. erkeklere oranla mobil reklamcilik uygulamala-

rina daha fazla giivendikleri belirlenmistir.

Ozetlemek gerekirse, arastirma sonuglari, kadinlarin mobil reklamlara yonelik
olumlu bir tutum igerisinde ve kampanyalara katilmak icin daha istekli oldu-
gunu ortaya koymustur. Ote yandan, erkekler, sabir eksikligi ve en kisa siirede
mobil reklamcilik etkinliklerini bitirmek arzusu ile karakterize edilmistir. Bu
nedenle kadinlarin aksine, erkeklerin mobil reklamcilik uygulamalarina katil-
ma olasiliklar1 daha diistiktiir. Kisilerin istek ve ihtiyaglarina uygun mesajlar
ile mobil reklamcilik uygulamalarina katilma egiliminin kadinlar agisindan
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daha giiclii oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Kadinlarin SMS reklami almay:
kabul etmeleri, reklami yapilan mali arastirmak ve satin almak egilimi erkekle-
re gore daha fazla olmustur.

3.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiiz rekabet sartlarinda, isletmelerin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir
kismu, tiiketiciyi anlama ve pazarlama faaliyetlerini hedef kitleye gére uyum-
lastirma cabalarinin olusturdugu bir gergektir. Dolayisiyla, bu arastirmanin
amaci; tiiketicilerin, mobil reklamcilik uygulamalarindan biri olan SMS reklam-
laria yonelik tutum ve davraniglarinin cinsiyet agisindan ne gibi farklilik gos-
terip gostermediginin ortaya gikartilmasidir.

Literatiirde SMS reklama yonelik tutum ve davramslara iliskin ¢ok sayida aras-
tirma bulunmakla birlikte tutum ve davraruslarn tiiketicilerin cinsiyetleri aci-
sindan inceleyen arastirmalara nadiren rastlanmistir. Bu yiizden arastirmanin
literatiire ve SMS reklami pazarlama stratejilerine dahil eden firmalara farkh
bir bakis agis1 getirecegi diisiiniilmektedir.

3.2. Aragtirmanin Yontemi

Bu arastirmada, isletmelerin kullanmaya basladiklar1 yeni bir iletisim kanali
olan, SMS reklamcailik kavramy, tiiketicilerin bu tiir reklamlara yonelik tutum
ve davranislari, cinsiyete gore tutum ve davranis agisindan farkhiliklary; konu
ile ilgili yapilmis arastirmalara ve sonuglarina yer verilerek, literatiir bilgileri
cercevesinde teorik bir bigimde sunulmustur. Daha sonra SMS reklamlarina
yonelik tiiketici tutum ve davranislarinin cinsiyet agisindan farkliliklarini orta-
ya ¢ikarabilmek igin Isparta Il merkezindeki tiiketicilere yonelik saha arastir-
masi (anket) tasarlanip, uygulanmustir.

SMS reklamlarmmin belirli 6zelliklerinin tiiketicinin tutum ve davranislarina
etkisi oldugu varsayimindan hareketle; arastirmanin amacini gerceklestirmek
icin SMS reklamlariin ozellikleri olarak belirlenen arastirma degiskenleri bazi
arastirmalardan derlenerek olusturulmustur. Arastirmada uygulanan degis-
kenler Tablo 3’de verilmistir.
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Tablo 3: Tutum ve Davraniglarin Belirlenmesinde Kullanilan Arastirma

Degiskenleri

Arastirma Degiskenleri

| Kaynak

FAYDA

Bilgilenme, eglence, sosyal
sorumluluk, tegvik, 6dil.

Wolin ve Korgaonkar (2003), Tsang vd. (2004),
Standing vd. (2005), Drossos vd. (2007), Zhang ve
Mao (2008), Karjaluoto vd. (2008).

KOLAYLIK

Basit uygulama, metin azligy,
yer ve zaman faydast.

Drossos vd. (2007), Zhang ve Mao (2008),
Karjaluoto vd. (2008).

GUVEN

Reklamin kaynag1, markaya
aginalik, aldatici olmamak.

Tsang vd. (2004), Drossos vd. (2007), Okazaki (2007),
Zhang ve Mao (2008), Karjaluoto vd. (2008),
Rittippant vd. (2009).

RAHATSIZLIK

Reklamdan sikilmak, sinirlen-
mek, para kaybi, aldatilmak,
beklentilerin kargilanmamasi.

Wolin ve Korgaonkar (2003), Tsang vd. (2004).

KiSISELLESTIRME

Kisiye 6zel mesaj icerigi, istek
ve jhtiyaglara uygun mesajlar.

Xu (2006).

iziN

Tiiketiciden izin alinarak me-
sajlarin gonderilmesi.

Tsang vd. (2004), Standing vd. (2005).

DAVRANIS

Uriin satin alma, {irtinii arag-
tirma, inceleme, tavsiye etme,
avantajlar1 kullanma.

Wolin ve Korgaonkar (2003), Zhang ve Mao (2008),
Karjaluoto vd. (2008)

Aragtirmanin temel amaci, SMS reklamlarimin belirlenen 6zelliklerine yonelik
tutum ve davranislarin cinsiyet acisindan farkliliklarinin belirlenmesi ve asagi-
daki hipotezlerin test edilmesidir.

H1: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklamlarina yonelik tutumlar: arasinda an-
lamli bir fark vardar.

Hia: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklamlarmin FAYDA boyutuna yonelik
tutumlar arasinda anlamli bir fark vardir.

H1b: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklamlarinin KOLAYLIK boyutuna yo6nelik
tutumlar1 arasinda anlaml bir fark vardir.
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Hic: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklamlariin GUVEN boyutuna yénelik
tutumlar1 arasinda anlaml bir fark vardar.

Hid: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklamlarimin RAHATSIZLIK boyutuna
yonelik tutumlari arasinda anlaml bir fark vardir.

Hle: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklamlarimin KISISELLESTIRME boyutuna
yonelik tutumlar arasinda anlamh bir fark vardir.

HIf: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklamlarimin [ZIN boyutuna yonelik tutum-
lar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklamlarina iliskin davraniglar: arasinda an-
laml1 bir fark vardir.

H2a: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklaminda belirtilen mal1 satin alma davra-
niglar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H2b: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklami yapilan malin detaylar: igin web
sitesini ziyaret etme davranislar1 arasinda anlaml bir fark vardir.

H2c: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklami yapilan mali incelemek igin aligveris
mekanlarina gitme davranislari arasinda anlamli bir fark vardir.

H2d: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklamiyla olumlu izlenimde bulunmus
oldugu mallar1 tavsiye etme davraruslari arasinda anlamli bir fark vardir.

H2e: Tiiketicilerin cinsiyeti ile SMS reklaminda belirtilen (kuponla indirim, he-
diye, fiyat indirimi vb.) avantajlarini kullanma davranislar1 arasinda an-
laml bir fark vardir.

3.3. Arastirmanin Orneklemi

Tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglariin cinsiyet agi-
sindan farkli olup olmadigimin arastirildigr bu arastirmanin ana kiitlesi Isparta
il merkezinde yasayan 18 yas ve iistii bireylerin tamami olarak tanimlanmustir.
Ornekleme yontemi olarak ise zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, tesadiifi
olmayan ornekleme yodntemlerinden kolayda ornekleme yontemi segilmistir.
Kolayda o6rnekleme yonteminde, birimlerin segimi, drneklem biiyiikligi go-
riismeciye birakilmistir. Gortismeci, goziine kestirdigi ya da uygun gordiigi
kisiye anketi doldurmasim teklif etmektedir (Nakip, 2003). Orneklem gergevesi
olarak Isparta’daki en biiyiik alisveris merkezi secilmistir. Orneklemin arastir-
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manin evrenini tlimiiyle temsil edebilmesi icin meslek, gelir diizeyi, egitim
diizeyi ve medeni durum konularinda herhangi bir kisitlamaya gidilmemis,
miimkiin oldugunca degisik yas, meslek, gelir ve egitim diizeyi gruplarina
ulagilmaya ¢alisilmugtir.

Orneklem biiyiikliigiiniin goriismeciye birakildig1 kolayda drnekleme yontemi
kullanilarak 500 kisilik bir 6rneklem iizerinde yiiz yiize anket goriismesi ya-
pilmustir.

S6z konusu anket formu 3 bolimden olusmustur. Birinci boliimde anket for-
munu dolduran katilimcilarin demografik 6zellikleri, ikinci boliimde SMS rek-
lamlarma yonelik belirlenmis faktorleri dlgmeye yonelik genel ifadeler ve bu
reklamlara iligkin tutumlar, son boliimde ise tiiketicilerin cep telefonuna gon-
derilen SMS reklamlarina iliskin davramiglarinin belirlenmesine yonelik sorular
yer almistir.

Anket formunun dogrulugunu test etmek, gerekli diizenleme ve diizeltmeleri
yapmak amaciyla 6rneklem ile benzer ozellikler tasiyan 38 kisilik bir gruba
pilot arastirma kapsaminda anket formu uygulanmis ve daha sonra anket for-
muna son sekli verilmisgtir.

Anket formunda yer alan SMS reklamlarina yonelik tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini 6lgmek amaciyla Likert Olgegi kullanilarak hazirlanan sorulara
Glivenilirlik Testi uygulanmis ve anketin giivenilirligi ortaya ¢ikarilmaya cali-
silmistir.

Arastirmanin istatistiksel giivenilirligi, Cronbach Alpha teknigi ile sinanmuistir.

Tablo 4: SMS Reklamlarin Tutum ve Davraniglara Olan Genel Etkisine Yonelik
Olusturulan Olgegin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Unsurlarin sayisi

0,912 32

Yapilan analiz sonucunda, Alpha degerleri, Tablo 4’e gore 0,912 olarak elde
edilmistir. Buna gore SMS reklamlarina yonelik genel tutum ve davranis dlge-
ginin giivenilir oldugu sdylenebilir.

1 Haziran-17 Temmuz 2011 tarihlerinde alisveris merkezinin yogun oldugu
hafta sonunda anketler gerceklestirilmistir. Saha arastirmasinda 2 anketor kul-
lanilmis olup, anketler her 10 dakikada bir aligverisini tamamlayip ¢ikisa gelen
miisteriler ile gerceklestirilmistir. Dagitimi gergeklestirilen 500 anket formun-
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dan 80 tanesi tutarsiz ve eksik cevaplardan dolay1 arastirma disinda birakilmis
ve analize 420 anket dahil edilmistir.

3.4. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Arastirma sonuglarmin degerlendirilmesinde; frekans dagilimi ve ytizdeleri
hesaplanmistir. Ayrica, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar icin
verilen cevaplarin aritmetik ortalamalar1 almarak bu ortalama degerler iizerin-
den istatistiksel analizler yapilmis ve aragtirma hipotezleri bagimsiz 6rneklem
t-testi ile test edilmistir. Saha arastirmasi sonucu elde edilen verilere iliskin
analiz sonugclar1 asagidaki gibidir.

Ornek Kiitlenin Demografik Ozellikleri
Katilimailarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 5:'de yer almaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK DEMOGRAFIK
OZELLIKLER FREKANS | % OZELLIKLER | [ REKANS | %
Cinsiyet Gelir Diizeyi
Kadin 209 | 49,8 |500-1000 103 24,5
Erkek 211 | 50,2 |1001-1500 115 27,4
Yas 1501-2000 57 13,6
18-25 112 | 26,7 | 2001-2500 39 9,3
26-33 118 | 28,1 |2501-3000 24 57
34-41 89 21,2 | 3001 ve tizeri 2 5
42-49 53 | 12,6 | Geliri yok 80 19,0
50 ve lizeri 48 11,4 | Meslek
("){;renim Durumu Memur 110 26,2
Tkdgretim 29 6,9 | Isci 52 12,4
Lise 166 | 39,5| Ogrenci 84 20,0
Onlisans 78 18,6 | Serbest Meslek 62 14,8
Lisans 67 16,0 | Emekli 28 6,7
Lisanstistii 80 19,0 | Ev Hanimi 70 16,7
Calismiyor 14 3,3

Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde (Tablo 5)
katilimcilarin %49,8'sinin kadin, %50,2’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Kati-
limailarin %28,1'1 26-33 yas grubunda, %26,7’si 18-25 yas grubunda yer almak-
tadir. Katilimcilarin 6grenim durumu dagilimi, %39,51 lise, %19"u lisansiistii
egitim diizeyi seklindedir. Aylik gelir durumuna gore dagilimi incelendiginde,
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katilimailarin %27,4tiniin 1001-1500 TL, %24,5'lik kisminin 500-1000 TL aylik
gelir diizeyinde oldugu belirlenmistir. Katiimcilarin meslek gruplar incelen-
diginde ise, genel olarak yigilmanin %26,2’lik bir oranda memur gruplar iize-
rinde toplandig1 goriilmektedir.

SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglarin Cinsiyet Farkliliklar

SMS reklamlarina karsi tutumlarin, cinsiyet agisindan farklhiliklarii ortaya
koymaya yonelik yapilan analizler dogrultusunda; 0,05 6nem diizeyinde, genel
olarak kadinlarin, erkeklere gore SMS reklamlarina yonelik daha olumlu bir
tutuma sahip olduklar1 belirlenmistir (Tablo 6). Kadinlar (ort.=3,5), erkeklere
(ort.=3,2) gore kendilerine fayda saglayan ve giiven veren (kadinlar ort.=3,6;
erkekler ort.=3,3) SMS reklamlarina yonelik daha olumlu bir tutuma sahiptir.
Yapilan analiz sonucunda kadinlarin (ort.=3,7) kisisellestirilmis mesaj igerikleri
bulunan SMS reklamlarina yonelik erkeklere (ort.=3,2) gore daha olumlu tutum
icerisinde oldugu goriilmiistiir. Ayrica kadinlarmn (ort.=3,9),  erkeklere
(ort.=3,5) gore izin alinarak gonderilen SMS reklamlarini kabul etme konusun-
da daha fazla olumlu tutuma sahip olduklar tespit edilmistir

Tablo 6: SMS Reklamlarina Iliskin Tutumlarin Cinsiyet Farklilhiklar:

.. .. Kuyruk .

Degiskenler Cinsiyet Say1 | Ort. | Ser. Der. Degeri Hipotez
Kad 209 | 35

Fayda ach 417,637 | ,000 | HlaKabul
Erkek 211 | 32
Kad 209 | 35

Kolaylik e 417,914 | 140 | HlbRed
Erkek 211 | 34
K 2

Giiven adin 09 136 | 403 102 000 | Hlc Kabul
Erkek 211 | 33
Kad 209 | 31

Rahatsizlik ach 0 414, 335 998 | H1d Red
Erkek 211 | 31
Kad 209 | 37

Kisisellestirme acm 413, 656 000 | Hle Kabul
Erkek 211 | 32

. Kad 209 | 39

izin acn 416,232 ,000 | Hif Kabul
Erkek 211 | 35

Katiimcilarin, SMS reklamlarina iliskin davranislarinin cinsiyetlerine gore
farklilik gosterip gostermedigine yonelik yapilan analizin sonuglar ise Tablo
7’de gosterilmistir. Tabloya gore, 0,05 onem diizeyinde, katiimcilarin SMS
reklamlarinda belirtilen malla ilgili web sitesini ziyaret etme, alisveris mekan-
larina gitme, mallar1 tavsiye etme ve SMS reklamlarinin sundugu avantajlari
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kullanma davranislarinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik oldugu goriilmiis-
tir.

Tablo 7: SMS Reklamlarina iliskin Davranislarin Cinsiyet Farkliliklar:

Kuy.
Davranig Degiskenleri Cinsiyet | Say1 | Ort. | Ser.Der. D:g Hipt.
. . Y .. .. K 2
SMS Reklaminda Belirtilen Uriinii adin 09 |33 410,674 | 144 H2a
Satin Alma. Erkek 211 | 3,2 Red
SMS ile Reklamu Yapilan Uriinle Kadin 209 | 3,6 H2b
Igili Detaylar Icin Web Sitesini 415,980 | ,001
. Erkek 211 |34 Kabul
Ziyaret Etme.
.SMS Ile Re.kl.aml Yapll.an Urini Kadm 209 |37 H2e
Incelemek I¢in Aligverigs Mekanlari- 410,277 | ,000 Kabul
na Gitme. Erkek |211 |33
SMS Reklami fle Olumlu izlenimde | Kadin 209 | 3,6 H2d
Bulunmus Oldugu Urtinleri Tavsi- 417,613 | ,020 Kabul
ye Etme. Erkek | 211 |34
T . . ._ K d 2
SMS Reklamu Ile Belirtilen Avantaj adin 09 | 3,6 417,845 | 028 H2e
larimi Kullanma. Erkek 211 |34 Kabul

Kadinlar (ort.=3,6), erkeklere (ort.=3,4) gore SMS ile reklam1 yapilan mala ilis-
kin detaylar icin web sitesini daha fazla ziyaret etmektedir. Ayrica kadinlar
(ort.=3,7), erkeklere (ort.=3,3) gore SMS reklaminda belirtilen mali incelemek
i¢cin alisveris mekanlarina daha fazla gitme egilimindedirler. Tablo 7’ye gore
kadinlarin (ort.=3,6), SMS reklami ile olumlu izlenimde bulunmus oldugu mal-
lar1 tavsiye etme davranislarinin erkeklere (ort.=3,4) gore daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, kadinlarin (ort.=3,6) erkeklere (ort.=3,4) oranla SMS rek-
lamu ile belirtilen avantajlar1 kullanma egilimlerinin daha fazla oldugu tespit
edilmigtir.

5. Sonug

Giiniimiiz rekabet kosullarinda reklamlar, tiiketiciyi etkileme bakimindan ¢ok
biiyiik 6nem arz etmekte ve isletmeler tarafindan yogun bicimde kullanilmak-
tadir. Reklam araciligiyla bireyler tiiketmeye ve tiiketim aliskanliklar1 kazan-
maya ikna edilmektedirler. Bu dogrultuda toplumu olusturan bireyler reklam-
larin hedef kitlesi olarak secilmekte ve yonlendirilmektedirler. Ancak teknolo-
jinin ilerlemesi ile igletmelerin artik geleneksel reklam mecralar1 disinda yeni
teknolojiden yararlanarak hedef kitlelerine ulasmalar: ve tiiketicilerin tutum ve
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davraniglarina yon vermeleri gerekmektedir. Belirtilen bu temel ¢ikis nokta-
sindan hareketle bu arastirmada, tiiketicilerin SMS reklamlarina kars: tutum
davranislarin ne oldugu, tutum ve davranislarin cinsiyetlere gore degisip de-
gismedigi aragtirilmigtir.

Isparta’da bulunan tiiketiciler iizerinde gerceklestirilen arastirmada, SMS rek-
lamlarinin, sundugu fayda, kolaylik, giiven, verdigi rahatsizlik, kisisellik 6zel-
likleri ve izin almarak gerceklestirilen uygulamalar dogrultusunda tutum; SMS
reklamlarmi aldiktan sonra ortaya ¢ikabilecek mal satin alma, mal inceleme,
tavsiye etme, avantajlardan yararlanma dogrultusunda davranis degiskenleri
tespit edilerek arastirma gerceklestirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, katihmcilarin SMS reklamlarina yonelik genel
tutum ve davraniglar1 olumludur. Ancak SMS reklamlar izinli olarak gonde-
rildiginde tutumlar diger degiskenlere gore daha olumlu olmaktadir.

Tutum ve davranislarn tiiketicilerin cinsiyetleri agisindan arastiran bu ¢alisma-
da, kadinlarin erkeklere goére SMS reklamlarina yonelik daha olumlu bir tutu-
ma sahip olduklan belirlenmistir. Kadinlarin, erkeklere gore SMS reklamlari-
nin fayda saglamasi ve giiven vermesi durumunda daha olumlu bir tutum
igerisinde olduklar: tespit edilmistir. Ayrica kadinlar, ihtiya¢ ve ozelliklerine,
zevk ve tercihlerine uygun, ilgi alanina giren kisisellestirilmis mesaj igerikleri
bulunan SMS reklamlarina yonelik erkeklere gore daha olumlu tutum igerisin-
dedir. Arastirmada elde edilen bu bulgu, Xu tarafindan 2006 yilinda yapilms
calismada, mesajin kisisellestirmesinin 6zellikle kadin kullanicilarin tutumlari-
n1, etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olarak tespit edilen bulguyla paralel-
dir.

izin alinarak gonderilen SMS reklamlarina yénelik tiiketicinin olumlu tavri,
mesajlar1 kabul etmesi yapilan bir¢ok arastirmada (Tsang vd., 2004; Carroll vd.,
2007; ispir ve Suher, 2009; Usta, 2009; Waldt, 2009; Barutcu ve Gol, 2009) elde
edilen bir bulgudur. Cinsiyet agisindan degerlendirdigimiz bu arastirmada ise
kendilerinden izin alinarak gonderilen SMS’lere yonelik kadinlarin erkeklere
gore daha olumlu bir tutum igerisinde olduklari tespit edilmistir.

Katilimcilarin SMS reklamciligina iliskin davraniglarin cinsiyetlerine gore fark-
lilik gosterip gostermedigi degerlendirildiginde ise kadinlarin erkeklere gore
SMS reklamlarindan sonra mali inceleme, arastirma, tavsiye etme ve belirtilen
avantajlardan yararlanma yoniinde olumlu davranislara sahip olduklar1 belir-
lenmistir. Kadinlar, erkeklere gére SMS reklam araciligiyla tanitilan mal ile
ilgili detaylar igin web sitelerini daha fazla ziyaret etmektedir. Ayrica kadinlar,
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erkeklere gore SMS reklaminda belirtilen malla ilgili alisveris mekanlarma
daha fazla gitmektedir. Elde edilen bu bulgu Karjaluoto vd. (2008) tarafindan
yapilan arastirmadaki bulgulara benzerdir. Karjaluoto vd. (2008) tarafindan
yapilan arastirmada da kadinlarin mobil reklamlarda belirtilen mallar1 incele-
me, arastirma egilimi erkeklere gore daha fazla olarak tespit edilmistir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu da kadinlarin SMS reklami ile olumlu
izlenimde bulunmus oldugu mallar: tavsiye etme ve SMS reklaminda belirtilen
(kuponla indirim, hediye, fiyat indirimi vb.) avantajlar1 kullanma konusunda
erkeklere gore daha fazla bir egilime sahip olduklaridir.

Sonug olarak, belirlenmis olan degiskenler agisindan kadinlarin erkeklere gore
SMS reklamlarina yonelik daha olumlu tutum ve davramsa sahip olduklar
tespit edilmistir. Dolayisiyla isletmeler, hedef pazarlarina uygun SMS reklam
stratejilerini belirlerken bu degiskenleri goz 6niine alarak faaliyetlerini gergek-
lestirmeleri gerekmektedir. Ozellikle SMS reklamui yapilirken kisisellestirme
faktorii dikkate aliarak etkin bir reklam stratejisi olusturmalar: miimkiindiir.

Elde edilen sonuglar Tiirkiye’deki tiiketicilerin cinsiyetleri agisindan SMS rek-
lamciligina karsi genel bir bakisi ortaya koymasina ragmen, bir takim kisitlara
da sahiptir. Bu kisitlardan birincisi, arastirmanin evren ve orneklemi ile ilgili-
dir. Arastirma sadece Isparta Ili'nde bulunan tiiketicileri kapsamaktadir. Tkin-
cisi, secilen 6rneklem yontemi kolayda ornekleme yonetimidir. Kolayda 6rnek-
leme yontemini tesadiifi olmayan 6rneklem yontemi oldugundan, genellene-
bilme problemi vardir. Diger kisit, demografik degiskenler icerisinden sadece
cinsiyet degiskeni ele alinmistir. Elde edilen sonuglarin genellenmesi s6z konu-
su degildir. Ancak, bu arastirmadan elde edilen sonuglar, uygulayicilar ve
aragtirmacilar igin temel bulgular saglayabilir.

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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