SMS REKLAMLARINA YONELiK TUKETICi TUTUMLARI
N. Bilge Ispir'- H. Kemal Suher”

OZET

Mobil telefonlarin kullanimindaki hizli artis, hem pazarlamacilar hem de reklamcilar icin yeni bir
mesaj aktarim platformu yaratmistir. Mobil telefonlarin popiilerligindeki artis ile beraber, Kisa
Mesaj Hizmetleri (SMS) potansiyel tiiketicilere ulasmada daha da onemli bir hale gelmistir. Bu
calisma SMS reklamlarina yonelik tutumlart etkileyen faktorler olarak eglendiricilik, rahatsiz
edicilik, giivenilirlik ve bilgilendiricilik faktorlerini temel almistir. Regresyon analizi sonuclart
gostermektedir ki, tiim bu faktorler SMS reklamlarima yonelik tutumlar: etkilemede anlaml faktor-
lerdir ve eglendiricilik en onemli faktordiir. Ayrica SMS reklami génderimine yonelik alicinin on
izni, genel tutumu etkileyen onemli bir degiskendir.

Anahtar sozciikler: Mobil reklamcilik, SMS reklamlari, tutum, reklama yonelik tutum
CONSUMER ATTITUDES TOWARD SMS ADVERTISING

ABSTRACT

The rapid increase of the use of mobile phones has created new delivery platforms to both market-
ers and advertisers. As the popularity of mobile devices increases, Short Messaging Service (SMS)
has become more important to access potential customers. This study examines entertainment,
irritation, credibility, and informativeness variables as the indicators of attitudes toward SMS
advertising. According to the Regression analysis all these variables are significant indicators for
the attitudes toward SMS advertising and entertainment variable is most important variable that
contributes in explaining attitude (dependent variable) toward SMS advertising. In addition, per-
mission is the other important factor that affects to the general attitudes toward SMS advertising.

Keywords: Mobile advertising, SMS ads, attitudes, attitudes toward ads

beklenmektedir (Green 2007: 8). Tirk Tele-
kom’un Aralik 2007 istatistiklerine gore Tiirki-
ye’de 62 milyon GSM abonesi bulunmaktadir
(http://www.tk.gov.tr/ Yayin/istatistikler/ ista-
tistik/2007/istatistik2007gsm.htm). Tiirkiye’de
cep telefonu sahipligi yiizdesi % 83’diir
(http://www.tk.gov.tr/ anket/telkullaniciprofil.
htm).

GIRIS

Son donemlerdeki teknolojik gelismelerin bir
sonucu olarak, giinimiizde medya araglar
acisindan geleneksel reklamcilik dijital reklam-
ciliga dogru bir evrim gecgirmektedir. Medya
kullanim istatistiklerine gore, diinya ¢apindaki
medya kullanimda dijital platformlar 2010’da
% 66°lik bir degere ulasacaktir. Bu siire zarfin-
da internetin biiylik bir gelisim gostermesi
beklenmektedir. TV ve miizik indirmeler, izle-
0de sitemleri, online/mobil oyunlar ve e-
yaymncilik ile birlikte dijital mobil ve online
reklamcilik bu gelisimin ana unsurlar1 arasin-
dadir. Bu gelisimler internet ve mobil cihazla-
rinin sahiplik oranlarinda ve kullaniminda da
bir genigleme yaratacaktir (Whiteside 2008: 3).
Bu genislemenin bir isareti olarak giiniimiizde
Diinya niifusunun tigte biri cep telefonu sahibi-
dir ve bu rakamm 2011°de % 48’e ulagmasi

Son donemlerde, internet ve mobil telefon
teknolojileri daha da biitiinlesik hale gelmeye
baslamistir. Bu biitiinlesmenin bir sonucu ola-
rak ileri diizey kablosuz veri hizmetleri (banka-
cilik, e-mail, haber bagliklari, oyunlar gibi)
diinyayr kullanicilarin cebine sigdirmaktadir.
WAP (Wireless Application Protocol), SMS
(Short Message Services), HTML (Hyper Text
Markup Language ) gibi platformlar1 kullanan
internet ve kablosuz telefon teknolojilerinin bu
birlikteligi, yeni bir reklam mecrasi olarak
kiiresel reklam gelirlerine 6nemli finansal kat-
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kilar saglamaktadir (Barnes 2002: 401). Bu
yeni reklam mecrasi (kablosuz reklamcilik ya
da mobil reklameilik) iiriin, servis ve mobil
araglarin promosyon amagl fikirler ile kulla-
niminda her tiirli iletisimi miimkiin kilmakta-
dir. Mobil reklamciligmn iki tiirii bulunmakta-
dir. Birinci ve ilk tiirli, mobil reklam kampan-
yalarina katilima istekli olan daha Onceden
belirlenmis hedef kitlenin mobil telefonuna
kisa mesaj gonderimidir. Bu iletisim, metin
temelli mesajlar1 icermektedir ve 160 karakter-
le sinirhidir. ikinci mobil reklameilik tiirii ise
MMS’dir (Multimedia Message Service).
MMS reklamlari, grafik ve ses-goriintii klipleri
eklenebildiginden, daha yaraticidir ve SMS
reklamlarindan daha etkilidir (Li ve Stoller
2007: 5).

Gilintimiizde, gerek biitiinlesik pazarlama akti-
vitelerinin tamamlayic1 bir araci olarak, gerek-
se tek basina bir ara¢ olarak kullanilsm, SMS
reklamlar tiiketiciler ile etkili iki yonlii iletigim
kurma arayisi i¢inde olan reklamcilara 6nemli
avantajlar sunmaktadir (Trappey ve Woodside
2005: 382). Bu tiir bir iki yonli iletisim siire-
cinde daha etkili kampanyalar iretmek icin
reklamcilarin tiiketicilerin yeni reklam alanla-
rma karst olan tutumlarini anlamasi 6nem tasi-
maktadir. Bu nedenle, uzun zamandir insanla-
rin reklamlara karst olan tutumlar1 arastirma
ilgilerinin bir odag1 olmaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI

Tutumlar, temel olarak seylere karsi olan 6n
duruslarimizdir. Tutum, bizim bir seyi sevdi-
gimizi ya da sevmedigimizi belirtir (Severin ve
Tankard 2001: 151). Tutum, sosyal bir nesneye
kargi olumlu ya da olumsuz degerlendirmele-
rimizi, duygusal hissedislerimizi ve lehte ya da
aleyhte eylem egilimlerimizi igeren siirekli bir
sistemdir (Krech ve ark. 1962: 177). Bir tutu-
mun {i¢ ana bileseni vardir: Duygusal, biligsel
ve davranigsal. Duygusal bilesen, bir nesne
hakkindaki hislerimi igermektedir. Bilissel
bilesen, bir nesne hakkindaki inaniglarimizi
temsil etmektedir. Davranissal bilesen ise nes-
neye karsi bulundugumuz eylemleri igermekte-
dir (Severin ve Tankard, 2001: 152).

Reklama yonelik tutum arastirmalarinin iki ana
konusu vardir. Birincisi, bir reklama yonelik
tutum (A,q), digeri ise genel olarak reklama

yonelik tutumdur. Bir reklama yonelik tutum
(Aaa), “belli bir reklam uyaranma, belli bir
maruz kalma siiresinde, olumlu ya da olumsuz
anlamdaki tepkilerimizi igeren bir 6n durus”
olarak tanimlanabilir (Lutz 1985: 46). Genel
olarak reklama yonelik tutum ise “genel olarak
reklama yonelik, siireklilik arz eden olumlu ya
da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi iceren
O0grenilmis bir 6n durus” olarak tanimlanabilir
(Lutz 1985: 53).

1.1. Bir Reklama Yoénelik Tutum (A,q)

Genel olarak reklama yonelik tutum kavrami-
nin, bir reklama yonelik tutum (A,q) kavramm-
dan daha genis bir kavram oldugu asikardir.
Ayni zamanda, A,y kavraminin, spesifik bir
reklama, 6zellikle belirgin bir aragtaki reklama
maruz kalma ile ilgili oldugu anlasilmalidir.
A,q, tlketicilerin genel olarak reklama yonelik
tutumlart ile iligkili degildir (Lutz 1985: 46).
Tersine, genel olarak reklama yonelik tutumlar
bir medya konsepti olarak reklama yonelik
genel tutumlar ile iliskilidir.

A, konusundaki ilk ¢aligmalar reklam igerigini
hatirlama, yardimsiz hatirlama ve tanima gibi
tiiketicilerin biligsel bilgi siire¢lerine odaklan-
mustir. Daha sonralari bu alandaki ¢alismalar,
gercek reklam uyaranma tiiketicilerin verdigi
duygusal tepkilerin etkilerini ve dogasini arag-
tirmaya baslamislardir (MacKenzie ve Lutz
1989: 48). Bu odaklanmay1 takiben, bu alan-
daki galismalar A,q kavramina, reklamin marka
tutumlar1 ve satin alma egilimleri tlizerindeki
etkilerinin bir aracis1 olarak dikkatlerini ver-
mislerdir (Mitchell ve Olson 1981, Shimp
1981). A,q kavraminin reklama yonelik tepkiler
igin 6nemli bir araci etkisi oldugu kesfedildik-
ten sonra, arastirmacilar A, nin igyapilarini
arastirmaya baglamiglardir. Tiim bu ¢aligmalar
igerisinde Lutz, MacKenzie ve Belch (1983),
Lutz (1985), MacKenzie ve Lutz (1989), Au
nin etkilerinin dogasmi anlamaya calismislar
ve A,q nin oncillerini kesfetmisler, son olarak
A,q nin biligsel ve duygusal onciillerini igeren
kapsaml1 bir kavramsal model gelistirmislerdir.

Lutz, MacKenzie ve Belch (1983) tarafindan
ortaya konan ve daha sonra Lutz (1985), tara-
findan gelistirilen modelin ana 6zellikleri sun-
lardir. (1) Ay ile iliskili gegmis modellerin
organizasyonel catilarinin agik bir sekilde agik-
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lanmasi, (2) marka tutumu gibi A,y nin de Ay-
rintili Olasiliklandirma Modelinde (Elaboration
Likelihood Model-ELM) yer alan merkezi ve
yan rotalar araciligi ile agiklanabilecegi savi,
(3) A,anin bes onciil degiskeni (reklam giiveni-
lirligi, reklam algisi, reklam verene yonelik
tutum, genel olarak reklama yonelik tutum ve
duygusal durum) ile iliskili olan nedensel yapi-
lar hakkindaki ilk tartigmalar.

Lutz (1985), Lutz, MacKenzie ve Belch’in
(1983) modelini daha da genisletmistir. Bu
genigletme calismasi; her bir onciil degisken
sinifinin tam bir tartigmasini, ge¢mis ¢aligmalar
ile bu ¢alismanin iligkisini, ¢esitli onciil degis-
kenler arasindaki iliskilerin géz 6niinde bulun-
durulmasmi ve Onciiller arasindaki iligkileri
degistirmesi beklenen 6nemli araci degiskenle-
rin belirlenmesini igermektedir.

A, hakkinda en son gelistirilen model, Mac-
Kenzie and Lutz (1989) tarafindan sunulan
modeldir ve Lutz (1985), Lutz, MacKenzie ve
Belch (1983) tarafindan ortaya konan onceki
modeller ile ¢ok benzerdir. Modeldeki temel
diizenleme, reklam algisi tizerinde yapilmistir.
Gelistirilen modelde reklam algisinin belirleyi-
cileri; reklam uyaranin yapim karakteristikleri,
genel olarak reklama yonelik tutum ve reklam
verene yonelik tutum olarak tanimlanmustir.

1.2. Genel Olarak Reklama Yonelik Tutum

A, nin tersine, genel olarak reklama yonelik
tutum tiiketicilerin reklam sistemi ile ilgili
genel fikirleri ile iligkilidir ve daha kapsamli
bir kavramdir.

Genel olarak reklama yonelik tutumlar genis
bir bi¢cimde arastirilmigtir. Bu alanda en ¢ok
atif yapilan ¢aligma Bauer ve Greyser’nin aras-
tirmasidir. Bauer ve Greyser genis bir ulusal
orneklemi temel alan kisisel goriismeler ile
insanlarin reklama yonelik tutumlarini ortaya
koyan ilk akademik aragtirmayr gerceklestir-
mislerdir. Bauer ve Greyser reklama yonelik
olumlu tutum sahip olanlarmn reklama yonelik
olumsuz tutum sahibi olanlardan fazla oldugu-
nu ve katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
reklamin gerekli oldugunu disiindiiklerini
raporlamiglardir. Ancak yine de katilimcilarin
belli bir kismi reklamlarin yaniltict oldugunu
diisiinmektedir (aktaran Shavitt ve ark. 1998:

8). Insanlarm reklam hakkinda ne diisiindiikle-
rini daha agik bir sekilde anlamak igin Bauer ve
Greyser’in  gelistirmis oldugu “genel olarak
reklam hakkindaki inang ifadeleri” genis bir
bicimde Ol¢me aract olarak kullanilmis ve
reklam hakkindaki bu inang ifadelerinin eko-
nomik ve sosyal etkiler olmak iizere iki boyu-
tunun oldugu vurgulanmistir (Andrews 1989:
27).

1970’lerde tiiketicilerin genel olarak reklama
yonelik tutumlari olumsuz olarak artis goster-
mistir (Zanot 1984: 10). 1970’leri takip eden
yillarda, 1970’lere paralel olarak farkl calig-
malarda genel olarak reklama yonelik olumsuz
tutumlar raporlanmistir (Muehling 1987, Raid
ve Soley 1982, Andrews 1989, Sandage ve
Leckenby 1980, Alwit ve Prabhaker 1994,
Mittal 1994, Pollay ve Mittal 1993). Diger
yandan, son donemdeki ¢alismalar genel olarak
reklama yonelik olumlu tutumlar bulmuslardir
(Mehta ve Purvis 1995, Mehta 2000, Shavitt ve
ark. 1998, Singh ve Vij 2008, Petrovici ve
Paliwoda 2007).

Bu c¢aligmalarin ¢ogu, tutumlarin genellenebi-
lirliginden daha ¢ok reklama yonelik tutumla-
rin yapilari lizerine odaklanmislardir. Bagka bir
degisle, katilimcilara tipik olarak sadece rek-
lama yonelik genel tutumlarinin yaninda giive-
nilirlik, saldirganlik, bilgisel, eglence degeri,
irliniin fiyat1 ve degerine olan etkisi, diizenle-
yici kanunlara yonelik tutumlar gibi reklam
algisma yonelik sorular da sorulmustur (Sch-
losser ve ark. 1999: 36).

1.3. Online Reklamciliga Yonelik Tutumlar

Son yillarda, yeni mecralarda yer alan reklam-
lara yonelik tiiketici tutumlar1 aragtirilmaya
baglanmistir. Online reklamlara yonelik tutum-
lar1 6lgmeye calisan ¢ogu arastirma (Ducoffe
1996, Schlosser ve ark. 1999, Brackett ve Carr
2001, Wang ve ark. 2002), teorik cercevelerini
daha 6nce yapilan genel olarak reklama yonelik
tutum arastirmalarindan tiiretmislerdir.

Ducoffe (1996) onceki ¢aligmalarina dayandir-
dig1 arastirmasinda, algisal onciiller (eglence,
bilgi igerigi ve rahatsiz edicilik), web reklami
degeri ve web reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlar1 arasindaki iliskileri incelemistir.
Aragtirmasinda Ducoffe (1996) web reklamla-
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rinin genellikle bilgisel ve eglendirici ve eglen-
diricilikten ¢ok bilgisel oldugunu bulmustur.
Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999), Internet
reklamlarma yonelik tutum (IA) ile birkag
inan¢ boyutu arasindaki iliskileri incelemigler
ve bes faktor tantmlamiglardir. Bunlar: Reklam
yarar1 (Bilgilendirici, eglendirici ve karar ver-
mede kullaniglilik), kiiciik diisiirticii durumlar,
giiven, fiyat algis1 ve hukuksal diizenlemeler-
dir. Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999) bulgu-
lar1 internet reklamlarma yonelik tutumlardaki
varyansin % 43’4 reklam yarar1 faktoriince
aciklandigint gostermektedir. Daha Onemlisi,
Ducoffe’nin (1996) sonuglarina paralel olarak
eglence unsuru internet reklamlarina yonelik
tutumlarin belirleyicisi konumundadir.

Brackett ve Carr (2001), Ducoffe’nin (1996)
modelini gelistirmisler, yeni degiskenler olarak
giivenilirlik ve demografik degiskenleri ekle-
mislerdir. Brackett ve Carr (2001), reklam
degeri ile dogrudan iliski i¢inde olan dort 6nciil
tespit etmislerdir (bilgi vericilik, eglence, ra-
hatsiz edicilik, giivenilirlik). Ayrica demogra-
fik degiskenlerin reklam degeri ile dolayli bir
iligkisi oldugunu bulmuslardir. Ek olarak,
Brackett ve Carr (2001), bilgi vericilik, eglen-
ce, giivenilirlik ve demografik degiskenlerin
reklama yonelik tutum ile dogrudan iliskisi
oldugunu bulmuslardir.

Wang ve ark. (2002) Ducoffe (1996) ve Brac-
kett ve Carr’in (2001) modellerine dayanan
internet reklamlarma yonelik tutumlara iligkin
bir model 6nermislerdir. Wang ve ark (2002)
modelinin temel farkliligi, reklam degeri ile
reklama yonelik tutumu iligkilendirmemesidir.
Ayrica, Wang ve ark. (2002) internet ortami-
nin biricik ve yeni karakteristiklerinden dolay:
modellerine etkilesim ve giidiiyii eklemiglerdir.

1.4. SMS Reklamlarma Yonelik Tutumlar

SMS reklamlarina yonelik tutum arastirmalari-
nin baglangi¢ noktasi, online reklamlara yone-
lik tutumlar1 agiklayan modellere ve bu model-
lerdeki yapilara dayanmasidir. Bu modellere ek
olarak SMS reklamlarina yonelik tiiketici tu-
tumlarmi  agiklayabilmek i¢in Yeniliklerin
Yayilim: Kurami, Teknoloji Kabul Modeli ve
Sebepli Eylemler Teorisi kullanilmigtir (Muk
2007, Tsang ve ark. 2004, Wu ve Wang 2005).
Bu teorilerin kullanilmasinin nedeni, SMS

reklamlarn kabuliine yonelik egilim ve davra-
nis modellerinin gelistirilmesi ve agiklanmasi-
dir.

Mobil telefon araciligi ile gonderilen SMS
reklamlarma yonelik tutumlar1 agiklamak igin
kullanilan teorilerden birisi Rogers’in Yenilik-
lerin Yayilimi1 kuramidir. Rogers’a (2003: 265)
gore yeni teknolojiye uyum davranisi, yeniligin
bes ozelligi ile iligkili olan inanglardan etki-
lenmektedir. Yeniligin bu bes ozelligi goreceli
avantaj, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik
ve gozlenebilirliktir. Bu ozellikler kullanici
uyumu ve karar verme siireglerinin agiklanma-
sinda kullanilmigtir. Bunlara ek olarak bu bes
ozellik, teknolojik yeniliklerin ger¢eklesmesi-
nin tahmininde ve birbirlerini nasil etkiledikle-
rini agiklamada kullanilmistir (Wu ve Wang
2005: 721).

Goreceli avantaj, bir yeniligin yerine gectigi
diisiince veya nesneden daha iyi olarak algi-
lanma derecesidir. Uyumluluk, bir yeniligin var
olan degerler, gegmis deneyimler ve potansiyel
uyumlaganlarm ihtiyaglari ile olan tutarliliginin
algilanma derecesidir. Karmasiklik, yeniligin
anlagilmasi ve kullanilmasindaki karmasiklik
derecesidir. Denenebilirlik, yeniligin smirl
diizeyde de olsa denenebilme derecesidir. Goz-
lenebilirlik, yeniligin sonuglarmin bagkalari
tarafindan da go6zlemlenebilme derecesidir
(Rogers 2003: 265).

Rogers (2003: 262-264) bu bes ozelligi mobil
telefonlar igin su sekilde agiklamaktadir:

1. Géreceli avantaj: s adamlar icin hiicre-
sel telefonlarin ana avantajlarindan birisi; ran-
devularmi takip etme ve ertelemeden kaginma-
nin sonucunda haftada yaklagik iki saat zaman
tasarrufu saglamasidir. Hiicresel telefonlarin
tagmabilir olmasi, kullaniciyir mekandan ba-
gimsiz hale getirmektedir.

2. Uyumluluk: Hiicresel telefonlar var olan
telekomiinikasyon sistemi ile uyumlu ¢alismak-
tadir ve kullanicilara sabit telefonlarla iletigim
kurma imkani vermektedir.  Kullanicilarin
hiicresel telefonlar icin kullandig1 terimler
genelde teknik terimler olmayip ¢ogu ulusun
olumlu imajlarmi tagimaktadir (Ornegin, hiic-
resel telefonlar Almanya’da “el altinda —
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Handy” Tiirkiye’de ise “cep telefonu” olarak
adlandirilmaktadir).

3.  Karmagiklik: Kullanici bakis agisindan, bir
hiicresel telefonun c¢alisma mantig1 sabit tele-
fonlar ile aynidir ve kullanicinin yeni beceriler
ogrenmesine gerek yoktur. SMS’ler ilk kulla-
nilmaya baslandiginda, 6zellikle geng kullani-
cilar SMS gondermek icin gerekli olan beceriyi
hemen kazandilar.

4. Denenebilirlik: Bir arkadagin hiicresel
telefonu test amaglh kullanilabilmektedir. Ayri-
ca hiicresel telefonlarmn diger ozellikleri satig
magazalarinda denenebilmektedir.

5. Gozlenebilirlik:  Hiicresel telefonlarm
toplum i¢inde kullanimi, potansiyel alicilar i¢in
bu cihazlarin stiinliiklerini gdzler oniine ser-
mektedir. Bu yenilik, hem gorsel hem de isitsel
olarak oldukc¢a gozlenebilinir bir yeniliktir.

Tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik tutum-
larint agiklamak i¢in kullanilan bir diger teori,
Sebepli Eylemler Teorisi’dir. Tutum, egilim ve
davranig, Sebepli Eylemler Teorisi’nin {i¢ ana
yap1 tasmni olusturmaktadir. Sebepli Eylemler
Teorisi, tutum ve davranis arasindaki gozlenen
iligkilere aracilik eden psikolojik siiregleri
tanimlamak i¢in inanglari, tutumlari, egilimleri
ve davranist birbiri ile iliskilendirmektedir
(aktaran Tsang ve ark. 2004: 69).

Teknoloji Kabul Modeli iki inancin (algilanan
kullanighilik ve algilanan kullanim kolaylig)
belirledigi bir sistemi kullanarak bireylerin
davranigsal egilimlerini aciklar (Vankatesh ve
Davis 2000: 187). Teknoloji Kabul Modeli,
Sebepli Eylemler Teorisi’nin gelistirilmis hali-
dir. Teknoloji Kabul Modeli, egilimin bir 6n
belirleyicisi olarak, Rogers’m (2003) modelin-
den daha az kapsamli bir yenilik 6zelligi setine
sahiptir (Muk 2007: 181).

Bu alandaki calismalar incelendiginde, ayir
edici ozellikleri olan ¢alismalar bulunmaktadir.
Muk (2007), SMS reklamlarinin kabulii agisin-
dan Amerikan geng tiiketiciler ile Koreli geng
tiiketiciler arasindaki farkliliklart agiklamaya
¢alismistir. Muk (2007) arastirmasinda, mobil
reklamlarin kabuliinii, tutumlar ve subjektif
normlarla iligkilendirerek agiklamistir. Tutum-
lar i¢in Muk (2007), Rogers’in (2003) mode-

lindeki yeniligin bes o6zelligini davranissal
inanglar degiskeni basgligi altinda toplayarak
kullanmistir. Muk’un (2007) bulgularina gore,
basarili yeniliklerle iliskili bes 6zellik hakkin-
daki tiiketici inanglari, SMS reklamlarin kabu-
liine yonelik tutumlarla anlaml bir iligki gos-
termektedir. Bu tutumlar SMS reklamlarma
uyum egiliminin 6n belirleyicisidirler.

Okozaki, Katsura ve Nishiyama (2007), mobil
reklamlara olan gilivenin, mobil reklamlara
yonelik tutumlart dogrudan ve olumlu bir sek-
lide etkiledigini 6ne siirmiglerdir. Okozaki,
Katsura ve Nishiyama’nin (2007) bulgulari,
mobil reklamlara olan giivenin, mobil reklam-
lara yonelik tutumlara olan etkisinin anlamli ve
giicli oldugunu desteklemektedir. Bagka bir
arastirmada Okozaki (2004), mobil reklamlara
yonelik tutumlarin iki onciili oldugunu one
stirmektedir. Bunlar, algilanan bilgilendiricilik-
eglendiricilik (infotainment) ve algilanan rahat-
siz ediciliktir. Okozaki’nin (2004) aragtirmasi-
nin sonuglarina gore, algilanan bilgilendirici-
lik-eglendiricilik mobil reklamlara yonelik
tutumlar1 olumlu bir sekilde etkilerken, algila-
nan rahatsiz edicilik mobil reklamlara yonelik
tutumlar1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Tsang, Ho, ve Liang (2004), Ducoffe’nin
(1996) ve Bracket ve Carr’in (2001) online
reklamlar ile ilgili modellerini Sebepli Eylem-
ler Modeli ile birlestirerek mobil reklamlara
uyarlamistir (Sekil 1). Tsang, Ho, ve Liang
(2004) onerdikleri modelde yer alan ve tutumu
etkileyen degiskenler olan bilgilendiricilik,
eglendiricilik, rahatsiz edilicilik ve giivenilirlik
degiskenleri Ducoffe’nin (1996) ve Bracket ve
Carr’in (2001) modellerinden; tutum, egilim ve
davranig degiskenleri Sebepli Eylemler Mode-
linden gelmektedir. Tsang, Ho, ve Liang’m
(2004) modele olan Kkatkilar1 izin ve tesvik
ediciler degiskenlerinin eklenmesidir.

Mobil telefonlarin kisisel ve 6zel cihazlar ol-
malarindan dolay1 mobil reklamcilik daha
kisisel olarak degerlendirilmelidir ve farkl
stratejilerle birlikte diisiiniilmelidir. Bu strateji-
lerden bir tanesi “izin temelli reklamciliktir”.
izin temelli reklamcilik, geleneksel metin bazli
rahatsiz edici reklamciliktan farkhidir. izin
temelli reklamcilikta, belli iirlinler ve hizmetle-
re iliskin bilgiler, génderimine izin veren birey-
lere gonderilmektedir. Buradan hareketle izin
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temelli reklamcilik hedef kitlenin on izninin
almmasi ile rahatsiz edicilik etkisinin azaltil-

masina odaklanmaktadir (Tsang ve ark. 2004:
68).

Sekil 1. SMS Reklamlarina Yonelik Tutum, Egilim, Davranis Modeli

Eglendiricilik izin Verme

[

Bilgilendiricilik

y

Tutumlar

Rahatsiz Edicilik —

Guvenirlilik —

Tesvik Ediciler

Egilim >

Davranis

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

Bir diger strateji “fesvik temelli reklamcilktir’.
Bu stratejide belli bir satis tutundurma ya da
kampanya ile ilgili mesajlar1 almaya razi olan
tilketicilere c¢esitli finansal o&diiller verilir.
Ornegin, baz1 belli operatorler belli reklam
mesajlar1 okuma ya da dinleme karsilig1 serbest
konusma zamani vermektedirler. Tesvik edici-
lerin (bedava kontor, konusma siiresi gibi)
herhangi bir durusa sahip olan tiiketicilerin
mobil reklamlart alma ya da kabul etme egilim-
lerini etkiledigi diistiniilmektedir. Tesvik edici-
lere bagli olarak modelde yer alan egilim de-
giskeni, tiiketicilerin reklam mesaj1 kabul etme
davranisimi etkiler (Tsang ve ark. 2004: 68).

Tsang, Ho, ve Liang (2004), eglendiricilik,
bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik
ve izin degiskenlerini tutumlar1 etkileyen de-
giskenler olarak kullanmiglardir. Buna gore
eglendiricilik, bilgilendiricilik ve giivenilirlik
degiskenlerinin tutumlar ile olumlu iliskisi
bulunmakta ancak, rahatsiz ediciligin olumsuz
yonde bir iligkisi bulunmaktadir. Ek olarak,
tiiketicilerin mobil reklamlar ile belirgin bir
baginin bulunmadig ve tiiketici tutumlar ile
tilketici davraniglar1 arasinda dogrudan bir
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iligkinin olmadigi durumlarda tiiketiciler ge-
nelde mobil reklamlara yonelik negatif tutum-
lara sahiptirler. Tsang, Ho, ve Liang (2004: 65)
gore izin onemli bir degiskendir ve tiiketicinin
on izni olmadan SMS reklami1 géndermek ¢ok
da iyi bir fikir degildir.

Carol ve ark. (2007) mobile reklamlarin kabu-
linde anlaml etkisi olan dort faktér tanimlar-
lar. Bunlar; izin, igerik, servis saglayicinin
kontrolii, mesaj gonderim sikligidir. Wu ve
Wang (2004), kullanicilarin mobil ticaret ka-
bullerini nelerin belirledigini kesfetmek icin
Yeniliklerin Yayilimi1 kuramini, algilanan riski
ve maliyeti; Teknoloji Kabul Modeli igine
entegre etmislerdir. Wu ve Wang (2004), mo-
dellerindeki kullanim ve gergek kullanim igin
davranigsal egilimi etkiyen degiskenler olarak
algilanan risk, maliyet, uyumluluk, algilanan
kullanighilik, algilanan kullanim kolayligini
kullanmislardir. Bulgularma gore, algilanan
kullanim kolaylig1 disindaki diger degiskenler
kullanicmm davranis egilimini anlamli bir
sekilde etkilemektedir. Tim bu degiskenler
arasinda uyumluluk en yiiksek anlamli etkiye
sahiptir.



SMS Reklamlarma Ydnelik Tiiketici Tutumlari (5-17)

Tiiketicilerin SMS reklamlarma yoénelik tutum-
lar1 hakkindaki yukarida incelenen tiim bu
caligmalara gore; izin, mobil servis saglayict
kontrolii, mobil reklamlara olan giiven, algila-
nan rahatsiz edicilik, algilanan eglendiricilik-
bilgilendiricilik, giivenilirlik ve mesaj gonde-
rim siklig, SMS reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlarmi agiklamada one ¢ikan ve onemli
goriilen degiskenlerdir.

2. CALISMANIN AMACI

Bu calismanin amaci Ducoffe (1996), Braclett
ve Carr (2001) ve Tsang, Ho, ve Liang’in
(2004) modellerinde SMS reklamlarina yonelik
tutumlar ile iligkili olarak ortaya konan degis-
kenlerin Tirk tiiketiciler i¢in gecerli olup ol-
madigin1 ortaya koymaktir.

Bu amagctan ve yukaridaki literatiir incelemele-
rinden hareketle asagidaki hipotezler gelistiril-
migtir.

H1: Tirk tiiketicileri acisindan; algilanan eg-
lendiricilik, bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik
ve giivenilirlik faktorleri SMS reklamlarina
yonelik tutumlarini etkilemektedir.

H2: Tirk tiiketicileri agisindan; SMS reklamla-
rina yonelik tutumlar, SMS reklami alimma
izin verme ya da vermeme durumuna gére
farklilagsmaktadir.

3. YONTEM

Yukarida belirlenen hipotezleri test etmek icin
veri toplama araci olarak yiiz yiize anket yon-
temi kullanilmigtir. Anket, Anadolu ve Bahge-
sehir Universitelerinin, iletisim fakiiltelerinde
okuyan lisans ve yiiksek lisans ogrencileri
iizerinde uygulanmistir. Ornekleme ydntemi
olarak kolayda ornekleme yontemi secilmis ve
400 ogrenciye anket uygulanmistir. Calismada
5 anketor kullanilmistir. Yapilan 6n inceleme-
ler sonucunda 20 anketin eksik veri igerdigi ve
analize uygun olmadig tespit edilmistir.

Anket ii¢ bolimden olugmaktadir. Birinci bo-
limde yukarida belirlenen 1. Hipotezi test etme
amacima yonelik olarak 12 maddelik bir Slgek
hazirlanmigtir. Bu 6lgekte kullanilan maddeler,
Ducoffe (1996), Braclett ve Carr (2001),
Tsang, Ho, ve Liang’m (2004) ¢alismalarmdan
elde edilmistir. Kullanilan dlgek 5°1i Likert tipi
olgektir. (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesin-

likle Katiliyorum). Bu 12 madde gruplar halin-
de bilgilendiricilik, eglendiricilik, rahatsiz
edicilik, giivenilirlik, SMS reklamlarma ydne-
lik tutum degiskenlerini 6l¢gmektedir.

Anketin ikinci boliimiinde tiiketicilerin SMS
reklami alimma yonelik izin verme konusun-
daki diistinceleri veri olarak toplanmigtir. Soru
5’11 Likert dl¢egindedir (1-Kesinlikle Katilmi-
yorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum).

Anketin {iglincii bolimiinde ise, demografik
veriler (cinsiyet, yas, cep telefonu sayisi) top-
lanmustir.

Hazirlanan soru formunun 6zellikle 12 madde-
lik birinci bolimi 50 katilimer ile 6n test tabi
tutulmustur. On test sonuglarma gore gerekli
olan diizeltmeler yapilmistir. 12 maddelik 6l-
¢egin giivenilirlik katsayist 0,67 bulunmustur
(Cronbach's Alpha=,67). Buna gore ol¢ek ol-
dukca giivenilir bir olgektir (Kalayct 2006:
405).

4. BULGULAR VE YORUM

Calismada toplanan verilerin analiz li¢ asamada
gergeklestirilmis  ve raporlanmigtir.  Birinci
asamada, toplanan bilgilerin tanimlayici istatis-
tikleri raporlanmustir. ikinci asamada, birinci
hipotezin testi i¢in regresyon analizi yapilmis
ve sonuglar raporlanmistir. Uciincii asamada
ikinci hipotezin testi igin Bagimsiz Orneklem-
ler T-Testi yapilmistir.

4.1. Tammlayic1 Bilgiler
Aragtirmaya  katilanlarin  yag  ortalamasi
22,7°dir. Katilimcilarm yaslarinin kategorilere

gore dagilimi Tablo 1°de goriilmektedir.

Tablo 1. Yas Dagilimi

Yas Kategorileri Frekans Yiizde
17-20 60 15,8
21-24 214 56,3
25-29 96 25,3
30 yas ve iizeri 10 2,6
Toplam 380 100

Cinsiyet dagilimi ise Tablo 2’de goriilmektedir.
Tablo incelendiginde kadin ve erkek yiizdeleri-

11



Selcuk Iletisim, 5, 4, 2009

nin, Tirkiye’nin genel dagilimina uygun olacak
sekilde birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 186 48,9
Erkek 194 51,1
Toplam 380 100

Katilimcilarin  sahip olduklar1 cep telefonu
sayist dagilimi ise Tablo 3’de verilmistir. Cep
telefonu sahipligi ortalamas 1,4 diir.

Tablo 3. Cep Telefonu Sayis1 Dagilimi

Cep Tel. Sayist Frekans Yiizde
1 Telefon 239 62,9
2 Telefon 132 34,7
3 Telefon 9 2,4
Toplam 380 100

SMS reklamlarma yonelik, bilgilendiricilik,
eglendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve
tutum degiskenleri ile izin degigkenine ait orta-
lama ve standart sapma (s.s.) degerleri Tablo
4’de verilmistir.

Tablo 4. Tutum, Tutumu Etkileyen Faktérler ve izin Degiskenine Yonelik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum).

Degiskenler Ortalama S.s. N
Bilgilendiricilik 2,47 0,97 | 380
Reklam amagli SMS’ler ihtiya¢ duydugum bilgiyi saglar. 2,43 1,09 | 380
Reklam amagli SMS’ler giincel bilgi i¢in iyi bir kaynaktir. 2,50 1,17 | 380
Eglendiricilik 2,04 1,03 | 380
Reklam amagh SMS almak zevkli ve eglencelidir. 2,06 1,15 380
Reklam amagli SMS almak hosuma gider. 2,02 1,11 380
Rahatsiz Edicilik 3,52 0,76 | 380
Reklam amagli SMS’ler rahatsiz edicidir. 3,68 1,21 380
Reklam amagh SMS’lerdeki igerik genellikle sinir bozucudur. 3,18 1,17 | 380
Reklam amagli SMS’ler neredeyse her yerde. 3,70 1,05 | 380
Giivenilirlik 2,38 0,77 | 380
Reklam amagl SMS’ler yamilticidir. * 2,77 0,99 380
Reklam amagli SMS’leri satin alma kararlarimda referans kaynagi olarak kullanirim. 2,09 1,01 | 380
Reklam amagl SMS’lere giivenirim. 2,27 1,10 380
Tutum 2,10 1,05 | 380
Reklam amagh SMS’ler ilgimi ¢eker. 2,12 1,17 | 380
Reklam amagli SMS’leri severim. 2,08 1,23 380
Fzin

Cep telefonu bilgilerimi reklam amag¢hi SMS kullanimi i¢in vermeyi sakincali bulmam. 2,18 1,11 | 380

*Ters Kodlanmigtir.

Tablo 4’deki SMS reklamlarma yonelik tutum
ve tutumu belirleyen faktorlerin ortama deger-
leri incelendiginde, genel olarak bir olumsuz
tutum sergilendigi goriilmektedir. Ayrica, tu-
tum alt dlgeginden elde edilen 2,10 ortalama
degeri nétr kabul edilen 3 degerinden anlaml
bir sekilde farklilagmaktadir. (t= -16,697;
p<0,01). Buna gore genel olarak tiiketicilerin
SMS reklamlarina yonelik tutumlarmm olum-
suz oldugu sdylenebilir.

4.2. SMS Reklamlarina Yoénelik Tutumlar
ile Tutumu Belirleyen Faktorler Arasindaki
Miski

SMS reklamlarma yonelik tutumlar ile tutumu
belirleyen faktorler (algilanan eglendiricilik,
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bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik ve giivenilir-
lik) arasindaki iligkileri test etmek icin Regres-
yon Analizi yapilmistir. Degisken segiminde
“Enter Metodu” (Standart Cok Degiskenli
Regresyon) secilmistir. Analiz asamasinda
oncelikle Regresyon analizinin varsayimlari
test edilmistir.

Oncelikle 6rneklem sayisisin yeterliligi kontrol
edilmistir. Regresyon analizi i¢in yeterli 6rnek
sayist i¢in “N > 50 + 8 x bagimsiz degisken
saywst” formiili kullanilir (Tabachnick ve Fi-
dell 2007: 123). Buna gore bu caligmadaki 4
bagimsiz degisken icin 380 6rnek sayisi yeter-
lidir. Ayrica, kayip veri yoktur.
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Ikinci olarak degiskenler arasinda coklu bag-
lant1 problemi olup olmadig: test edilmistir.
Buna gore degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarmm 0,90’nin  ilizerinde olmamasi

gereklidir (Tabachnick ve Fidell 2007: 89).
Tablo 5 incelendiginde degiskenler arasmndaki
korelasyon katsayilarmm 0,90’nin altinda kal-
dig1 goriilmektedir.

Tablo 5. Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilari

Bilgilendiricilik Eglendiricilik Giivenilirlik Rahatsi1z Edicilik
Eglendiricilik 0,605%*
Giivenilirlik 0,615** 0,679**
Rahats1z Edicilik -0,331%* -0,543%* -0,466**
Tutum 0,567** 0,780** 0,643** -0,559**

% p<0,01 (cift yonlii)

Ayrica, ¢oklu baglanti probleminin test edilme-
si i¢in Tolerans ve VIF degerleri kontrol edil-
migtir. Tolerans degerinin kiigiik olmasi
(0,10’un alt1) ve VIF degerinin biiyiik olmasi
(10’un istii) coklu baglanti probleminin isare-
tidir (Pallant 2007: 156).

Tolerans ve VIF degerleri incelendiginde Tole-
rans degerinin 0,42 ile 0,68 arasinda degistigi
ve VIF degerlerinin ise 1,46 ile 1,80 arasinda
degistigi gortilmektedir. Degerler, ¢oklu bag-
lant1 problemi olmadigini gdstermektedir.

Ugiincii olarak normallik ve dogrusallik varsa-
yimlar1 kontrol edilmistir. Normallik testi i¢in
standardize edilmis sapma degerler ile ilgili
olarak gozlenen ve birikimli olasilik dagilimina
ait “Normal P-P” grafigi tiretilmistir (Sekil 2).

Grafik dogrusal bir sekil gosterdiginden nor-
mallik varsayiminin ihlal edilmedigi sdylenebi-
lir. Normal P-P grafigi dogrusal goriindigii
icin, regresyona dahil olan degiskenler tek tek
incelenmemistir (Tabachnick ve Fidell 2007:
82). Dogrusallik testi igin standardize edilmis
sapma degerler ile standardize edilmis yorda-
nan degerler yayilim grafigi tiretilmis (Sekil 3)
ve grafigin kare seklinin ¢ok digma ¢ikmadigi
goriilmiistiir. Buna goére dogrusallik ayni za-
manda da normallik varsayimmin ihlal edilme-
digi soylenebilir (Tabachnick ve Fidell 2007:
127).

Sekil 2. Standardize Edilmis Sapmalar Normal
P-P Grafigi

Beklenen Birikimli Olasilik
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Gézlenen Birikimli Olashik

Sekil 3. Standardize Edilmis Sapma Degerler
ile Standardize Edilmis Yordanan Deger Yayi-
lim Grafigi

Bagimh Degigken: TUTUM
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Son olarak ug¢ degerler kontrol edilmistir. Ba-
gimli ve bagimsiz degiskenlere yonelik tek
degiskenli u¢ degerler igin z degerleri kontrol
edilmis ve £3,29’u gecen veriye rastlanmamis-
tir (Tabachnick ve Fidell 2007: 73). Cok degis-
kenli ug¢ degerlere yonelik olarak Mahalanobis
degerine bakilmistir. Buna gore 4 bagimsiz
degisken i¢in 18,47 kritik degerini (Pallant
2007: 157) asan bir tek veri (19,48) bulunmus-
tur. Ancak 19,48 degeri kritik deger olan 18,47
degerinden ¢ok fazla bir farklilik gostermedi-
ginden analizden c¢ikarilmamistir (Pallant
2007: 157). Ayrica ¢ok degiskenli uc degerler
icin kullanilan Cook’s mesafesi degerleri ince-
lenmis ve 1 in {izerinde bir deger bulunmamis-
tir (Tabachnick ve Fidel 2007: 75).

Tablo 6. Katsayilar Tablosu

Regresyon analizi sonucunda elde edilen mo-
dele iligkin degerler incelendiginde, 4 bagimsiz
degiskenin (algilanan eglendiricilik, bilgilendi-
ricilik, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik) bagimli
degisken iizerindeki varyansn % 62’sini
(R*=0,62) acikladig1 goriilmektedir. Geriye
kalan % 38’lik kisim ise hata terimi vasitast ile
modele dahil edilmeyen degiskenler tarafindan
aciklanmaktadir. Anova analizi modelin bir
biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
(F=153,416; p<0,01).

Regresyon analizi sonucunda elde edilen kat-
sayilar Tablo 6’da goriilmektedir.

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis Anlam- Korelasyon

Katsayilar Katsayilar T lihik

B Std. Hata Beta Sifir Sirali | Kismi Kisim

(Sabit Terim) 1,343 0,265 - 5,061 0,000 - - -
Bilgilendiricilik 0,092 0,047 0,085 1,979 0,049 0,54 0,10 0,06
Eglendiricilik 0,503 0,049 0,493 10,296 0,000 0,75 0,47 0,33
Giivenilirlik 0,202 0,064 0,148 3,152 0,002 0,63 0,16 0,10
Rahatsiz Edicilik -0,279 0,053 -0,202 -5,292 0,000 -0,56 -0,26 -0,17
Bagimli Degisken: TUTUM

Tablo 6’daki modelin tahmini sonucu elde
edilen parametre degerleri ve bunlara iliskin t
degerleri incelediginde, modele dahil edilen her
bir degiskenin ayr1 ayr1 (% 5 anlamlilik diize-
yinde) anlamli oldugu goriilmektedir.

Tutumu etkileyen faktorler agisindan standar-
dize edilmis katsayilar incelendiginde en yiik-
sek Beta katsayisina eglendiricilik degiskenin
sahip oldugu goriilmektedir. Yani, diger degis-
kenler tarafindan acgiklanan varyans kontrol
altma alindiginda bagimli degisken olan tutum
degiskenin agiklanmasina en kuvvetli katkida
bulanan bagimsiz degisken eglendiricilik de-
giskenidir (0,49). Bunu, rahatsiz edicilik (0,20),
giivenilirlik (0,14) ve bilgilendiricilik (0,09)
takip etmektedir.

Tablo 6’da goriildiigii iizere sabit terim 1,343
olarak bulunmustur. Bilgilendiricilige ait pa-
rametre degeri 0,092°dir (= 0,092). Bilgilendi-
ricilik bir birim arttiginda tutum 0,092 birim
artmaktadir. Giivenilirlik bir birim arttiginda
tutum 0,202 (p=0,202) birim artmaktadir. Ra-
hatsiz edicilik bir birim arttiginda tutum 0,279
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(B= -0,279) birim azalmaktadir. Eglendiricilik
bir birim arttiginda tutum 0,503 (p=0,503)
birim artmaktadr.

Kisim korelasyon boliimiindeki degerlerin
karesi alindiginda, s6z konusu degiskenlerin
bireysel olarak toplam agiklanan varyansa olan
katkilar1 goriilebilir. Buna gore sirasi ile ba-
gimsiz degiskenlerin agiklanan toplam varyan-
sa olan bireysel katkilari, bilgilendiricilik igin
0,0036; giivenilirlik i¢in 0,01; rahatsiz edicilik
icin 0,03; eglendiricilik igin 0,11°dir. Bu katki-
larin toplami modelde aciklanan toplam var-
yanstan oldukga azdir. Ciinkii bu degiskenlerin
ortak varyansi bagiml degisken olan tutum
lizerinde daha fazla etkiye sahiptir. Korelasyon
katsayilarindan da bu goriilmektedir.

Regresyon analizi ile elde edilen sonuglar 1.
Hipotezi desteklemektedir. Yani algilanan
eglendiricilik, bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik
ve giivenilirlik faktorleri SMS reklamlarma
yonelik tutumlarini etkilemektedir. Eglendirici-
lik ve rahatsiz edicilik daha ¢ok etkiye sahiptir.
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4.3. SMS Reklamlarina Yonelik Tutumlar
ile izin Arasindaki iliski

2. hipotezi test emek i¢in bagimsiz drneklemler
T-Testi yapilmistir. Oncelikle 5°li Likert dlge-
ginde toplanan tiiketicilerin SMS reklami ali-
mina yonelik izin verme konusundaki diisiince-
leri nominal dlgege indirgenmistir. Bu soruya
verilen cevaplarin ortalama degerlerinden ha-

reketle Kesinlikle Katiimiyorum ve Katilmiyo-
rum cevaplari izin vermem olarak; Notr, Kati-
liyorum ve Kesinlikle Katiliyorum cevaplari
izin veririm olarak yeniden kodlanmistir. Boy-
lece SMS reklami alimina izin verme diisiince-
sine sahip olanlar ile vermeme diislincesine
sahip olanlar arasindaki tutuma yonelik deger-
lerin farkliliklar1 test edilebilmistir. T-Test
sonuglar1 Tablo 7’de goriilmektedir.

Tablo 7. SMS Reklamlarina Yoénelik Tutum ile SMS reklam mesajlarina izin Verip-Vermeme

Arasindaki T-Testi

Izin N Ortalama t Anlamlilik
Tutum Izin vermem 262 1,76
utu .
Izin veririm 118 2,86 9,635 0,000
*p<0,01

Tablo 7 incelendiginde izin verenler ile verme-
yenlerin tutuma iligkin ortalama degerleri ara-
sindaki fark anlamlidir. T-Test i¢in yapilan
analizde varyans homojenligi bulunmamakta-
dir.

T-Test sonucuna goére, SMS reklam mesaj1
alimina izin verenler vermeyenlere gére SMS
reklamlarma yodnelik daha olumlu bir tutuma
sahiptirler. Bu sonug 2. hipotezi destekler nite-
liktedir.

SONUC VE ONERILER

Genel olarak bakildiginda geng tiiketicilerin
SMS reklamlarmm alimina yonelik olumsuz
tutumlar1 oldugu goriilmektedir. Bunun temel
sebebi mobil telefonlarin kisisel ve 6zel cihaz-
lar olmalarindan dolayr SMS reklamlarini ra-
hatsiz edici bulmalar1 olabilir. SMS reklami
alimina izin verme séz konusu oldugunda, ¢ok
fazla olmamakla birlikte tutumlar olumluya
dogru yonlenmektedir. Bu, izin temelli pazar-
lama ya da reklamciligin gelecekte mobil pa-
zarlamada 6nemli bir mekanizma olabilecegini
gostermektedir.

SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarin
belirleyen en 6nemli degisken eglendiriciliktir.
Bunu, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve bilgi-
lendiricilik takip etmektedir. Tiim bu degisken-
ler tutumlar1 belirlemede anlaml faktorlerdir.
Benzer sonuglar Tsang, Ho, ve Liang (2004)
aragtirmasinda da raporlanmistir. Tsang, Ho,

ve Liang (2004), SMS reklamma yonelik tu-
tumlart belirleyen benzer faktorleri incelemis
ve bu faktorlerin tutumlari belirlemede anlaml
faktorler oldugunu, bu faktorler i¢inde eglendi-
riciligin (Beta= 0,675) SMS reklamlarma yo6ne-
lik tutumlar1 belirlemede en yiiksek Oneme
sahip oldugunu ve bunu giivenilirlik (Be-
ta=0,365), rahatsiz edicilik (Beta=-0,163) ve
bilgilendiriciligin (Beta=0,115) izledigini bul-
muslardir. Tsang, Ho, ve Liang (2004) calis-
masinda SMS reklamlarmma yonelik tutumlari
belirleyen faktdr olarak eglendiriciligi giliveni-
lirlik takip ederken, bu ¢alismada eglendiricili-
§i rahatsiz edicilik takip etmektedir.

Bu calismada tespit edilen rahatsiz edilicilik ile
genel tutum arasindaki iliski 6nemlidir. SMS
reklamlarin alimi rahatsiz edici olarak algilan-
dik¢a, bu reklamlara yonelik genel tutum
olumsuza dogru kaymaktadir. SMS reklamlari-
nin rahatsiz edici olarak algilanmasinin temel
nedeni, su anda Tiirkiye’de alicilara gonderil-
mekte olan metin bazli SMS reklamlarinin
¢ogunlukla alicinin 6n izni olmadan gonderili-
yor olmasi ve gonderim frekansinin yiiksek
olmasi olabilir.

Bu bulgularm 1s1gmnda, geng Tiirk tiiketiciler ile
literatiirde arastirmalara konu olan farkl: {ilke-
lerdeki tiiketicilerin SMS reklamlarma yonelik
tutumlar1 ve tutumlar: belirleyen faktorler ben-
zerlik gosterdigi sdylenebilir.

Bu calismanm ¢esitli smirliklar1 vardir. Once-
likle bu ¢alisma i¢in segilen 6rneklem yontemi
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kolayda ornekleme yonetimidir. Kolayda or-
nekleme yontemini tesadiifi olmayan 6rneklem

yontemi oldugundan genellenebilme problemi
vardir.

Ikinci olarak bu caligmaya temel olusturan
modellerde yer alan demografik degiskenler
(Braclett ve Carr 2001), bu g¢aligmada, SMS
reklamlarma yonelik tutumlart etkileyen bir
faktor olarak degerlendirilmemistir. Bunun
nedeni, 6rneklemin belli bir yag grubunu kap-
samasidir. Ayrica, bu ¢aligmada tutumu etkile-
yen faktorler iizerine odaklanilmis, literatiirde
deginilen modellerde yer alan egilim ve davra-
nis boyutlarina bakilmamstir.

Tirk tiiketicilerin SMS reklamlarma yonelik
tutumlarmi etkileyen faktorlerin neler oldugu
daha temsili orneklemler kullanilarak ileri
arastirmalar ile derinlemesine test edilmelidir.
Bu ileri aragtirmalar sonucunda alandaki uygu-
lamacilar daha etkili SMS reklam kampanyala-
11 yaratabilir bdylece olas1 olumsuz etkilerden
uzak kalabilirler.
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