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OZET

Bu aragtirmada tiketicilerin  mobil pazarlama faaliyetlerini
benimsemesinde etkili olan faktérleri belirlemek amaglanmistiv. Bu
dogrultuda Marmara Universitesinde okuyan égrencilere anket ¢alismast
vapumistir. Elde edilen Verilerin analizinde tammlayici istatistikler,
dogrulayici faktor analizi ve Path analizi kullanilmistir. Analiz Sonuglarina
gore tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyleri mobil reklamlarla ilgili var olan
bilgilerini; bilgi edinme davranislart ise bu reklamlara yonelik tutumlarim
etkilemektedir. Ayrica tiiketicilerin var olan bilgi diizeyleri, mobil reklamlara
yonelik tutumlar:t ve algiladiklar: faydan bu reklamlari benimsemelerini
etkilemektedir.

ABSTRACT

In this study it is aimed at defining the factors which are influential
in adoption of mobile marketing activities of consumers. Accordingly, a
survey has been conducted on undergraduate students of Marmara
University. In the analysis of gained data, descriptive statistics, confirmatory
factor analysis and Path analysis have been used. According to the results of
the analysis the innovation level of the consumers affect their knowledge on
mobile advertisement; and their knowledge acquisition behaviors affect their
attitudes towards these advertisements. The level of existing knowledge of the
consumers, their attitudes on mobile advertisement and the benefit of their
perception also affect their adoption of these advertisements.
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GIRIS

Gilinlimiiz pazarlarinda artan rekabet ve hizla gelisen teknoloji
isletmeleri pazarlama faaliyetlerini gelistirme ve tiiketicilere ulagmada yeni
yollar kesfetmeye sevk etmektedir. Tiim diinyada hizla gelisme gosteren ve
tiiketicilere daha kolay ulasmay1 saglayan bu yeni yollardan birisi de “mobil
pazarlama” faaliyetleridir. Mobil pazarlama, diinyadaki gelisimine paralel
olarak iilkemizde de biiyiime ve gelisme gostermektedir. Ozellikle iilkemizde
cep telefonu kullanimindaki hizli artis bu kanalin pazarlama amagli
kullanilmasina olan ilgiyi artirmaktadir. Ciinkii isletmeler, tiiketicilerin cep
telefonlarmin  her zaman yanlarinda ve agik bulunmasi durumunda
iriin/hizmetleri ile ilgili reklamlar1 hedef kitleye her zaman ve her yerde
ulastirabilme imkanma sahip olmaktadirlar. Isletmeler artik evde, isyerinde,
arabada, tatilde kisaca her yerde pazarlama mesajmni alan ve ilgi duydugu
mesaja yine mobil olarak doniis yapabilen yeni bir tiiketici kitlesi ile karst
karsiyadirlar. Ancak buradaki en énemli nokta tiiketicilerin mobil reklamlar1
okumasi, benimsemesi ve reklami degerlendirerek ilgili iiriin/hizmeti almaya
yonelmesidir. Bunu gergeklestirmek igin ise tiiketicilerin mobil reklamlari
benimsemesinde etkili olan faktorleri belirlemek ve uygun pazarlama
stratejileri  gelistirmek  gerekmektedir. Dolayisiyla bu  arastirmada
tiikketicilerin mobil pazarlama faaliyetlerini benimsemesinde etkili olan
faktorleri belirlemek amaglanmistir. Caligma iki boliimden olusmaktadir. ilk
bolimde mobil pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin mobil pazarlama
faaliyetlerini benimsemesine etki eden faktorlerle ilgili teorik bilgilere yer
verilmistir. Ikinci boliimde ise Marmara Universitesinde okuyan dgrencilere
uygulanan anket calismasina ve elde edilen sonuglara yer verilmistir.

1. TEORIK CERCEVE
1.1. Mobil Pazarlama Faaliyetleri

Son yillarda teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan
Mobilite kavrami tiim sektorlerde oldugu gibi pazarlama alaninda da giderek
6nem kazanmaya baslamistir. Gliniimiiz tiiketicilerinin teknolojiyi yakindan
takip etmeye baslamalar1 pazarlamacilarin faaliyetlerinde yeniliklere yer
vermelerine neden olmustur. Bu yeniliklerden bir tanesi de “mobil
pazarlama” faaliyetleridir. Isletmelerin gogu giiniimiizde, pek ¢ok agidan
geleneksel pazarlama anlayigindan istiin  Ozellikler tasiyan, daha diisiik
maliyet ile daha genis kitlelere ulasabilme imkan1 saglayan mobil pazarlama
faaliyetlerine yonelmeye baglamislardir.

Mobil pazarlama; isletme ile ilgili tim c¢ikar gruplarina faydasi
olacak sekilde mobil telefon aracilifiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
tutundurulmasi siirecinde yararlanilan kablosuz interaktif bir pazarlama
aracidir (Varinli vd., 2008: 264).

Amerikan Mobil Pazarlama Birligi (MMA) ise mobil pazarlamayi
reklam ve satig promosyon aktivitelerinin, mobil kanallar yoluyla miisteri ve
davranislarini hedef alan bir pazarlama tiirii olarak tanimlamaktadir.
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Yapilan tanimlar incelendiginde, mobil pazarlamanin genis kitlelere
en hesapli ve etkin sekilde ulasilabilen, hedef kitle ile her yerde ve her zaman
etkilesim kurabilen yeni bir dogrudan pazarlama araci oldugu sdylenebilir
(Varinli vd., 2008: 264).

Giliniimiiz tiiketicileri agisindan zamanm kisith bir kaynak olmasi
dikkate alindiginda, mobil pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmelerin asil
amaglari, siirekli farklilasan hedef kitleyle, mekandan bagimsiz bir sekilde ve
giiniin her aninda birebir iliski kurabilmektir. Bu amacin yani sira isletmeler
mobil pazarlamayi, {iriiniin konumlandirmasimi gii¢lendirme, marka ve {iriin
bilinirligini olusturma, satislar1 artrma, miisteri kazanma, miisterilerin
dikkatini ¢cekme, misteri sadakati saglama ve dogrudan pazarlama yapma
gibi amaglar i¢in de kullanabilmektedirler (Hesselborn ve Fremuth, 2005: 6).

1.2. Mobil Pazarlama Faaliyetlerinin Ozellikleri

Mobil pazarlama faaliyetleri cesitli mobil cihazlarin kullanimi ile
gerceklesmektedir. Bu cihazlar sahip olduklart 6zellikleri agisindan iki temel
fayda saglamaktadir. Bu faydalar; mobil cihazlarin her zaman agik olmasi ve
bu cihazlarin her zaman kullanicisinin yaninda olmasidir. Mobil cihazlarin
sahip olduklar1 bu 0zellikler pazarlamacilara hedef kitleye her zaman
ulasabilme imkan1 sunmaktadir.

Mobil cihazlarin bu faydalarma ek olarak mobil pazarlama
faaliyetleri igletmelere kolayliklar saglayan bir takim 6zellikler tagimaktadir
(Alkaya, 2007: 39). Bunlar soyle ifade edilebilir;

* Birebir pazarlama anlayisina sahiptir: Mobil pazarlama
faaliyetleri igin birebir pazarlama anlayis1 gegerlidir. Tiiketiciyle kitlesel
olmayan medya araciligtyla dogrudan iletisim kurulmaktadir. S6z konusu
iletisimde, dogrudan pazarlama kanali kullanilmaktadir.

+ 1lzinli pazarlama yontemini kullamr: Mobil pazarlama
uygulamasi, hedef kitleden izin almarak yapilmaktadir. Kisiye ozel,
bekledikleri ve almak istedikleri iletisim mesajlarmi vermeye dayanan bir
anlayistir.

+ Olgiilebilir: Mobil pazarlama, isletmelere kampanyalarnmn ne
derece etkin oldugu ve {irlinlerinin kullanim aliskanliklar1 ile ilgili net bilgiler
verebilmektedir. Kampanyaya katilim saatleri ve giinleri, ortalama katilim
adetleri, bir kullanicinin kampanya siiresince ka¢ kez {iriin tiikettigi,
kampanyaya dahil olan farkl: iiriinler varsa bunlarin arasindaki tercih orani
gibi pek ¢ok bilgi, kampanya sonunda raporlanmakta ve yorumlanarak marka
yetkililerine aktarilmaktadir.

+ Diisiik maliyete sahiptir: Mobil pazarlama ayni zamanda
dogrudan pazarlama uygulamalarindan biri olmasindan dolay1 maliyetleri de
diigiik olmaktadir.

* Markaya yonelik yiiksek oranda farkindalik yaratir: Mobil
pazarlama uygulamalarinin algilanma diizeyleri yiiksektir. Kisisel kanallar
kullanilarak miisteriye ulasilmaktadir.
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* Tek veya cift tarafli olabilir: Mobil pazarlama uygulamalar1
etkilesimli yapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu bakimdan bazi
durumlarda miisteri, bu uygulamalarm aktif birer {iyesi konumunda
olabilmektedir.

* Hizhdir: Mobil altyap: teknolojileri sayesinde mesaj, tiiketiciye
saniyeler igerisinde ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birkag
dakika igerisinde almak miimkiin hale gelebilmektedir.

1.3. Tiiketicilerin Mobil Pazarlama Faaliyetlerini Benimsemesi

Daha oOncede ifade edildigi gibi, mobil pazarlama faaliyetleri
yiiriitiiliirken izinli pazarlama yontemi kullanilmasi esastir. Yani mobil
pazarlama kisiye 6zel, bekledikleri ve almak istedikleri mesajlart vermeye
dayanmaktadir. Bu nedenle mobil pazarlama faaliyetleri, mobil ticaret,
tiiketicilerin bu pazarlama faaliyetlerini benimsemesi énemli bir husustur ve
bu konu 1990’larin ortalarindan beri dikkat ¢eken bir arastirma alani haline
gelmigtir (Mao vd, 2005; Clarke, 2001; Balasubramanian,2002; Anwar,2003;
Condos, 2002; Okazaki, 2005; Scharl,2005; Pagani, 2004).

Tiiketicilerin yeni iriin/hizmetleri benimsemesi ile ilgili yapilan
calismalar bu iiriin ya da hizmetlerin bagar1 veya basarisizlig ile ilgili dnemli
bakig agilar1 sunmaktadir. Bir pazarlama aract olarak kullanilan mobil
pazarlamanin basaris1 ise ancak tliketiciler bu hizmeti siirekli olarak
kullandiginda siirdiiriilebilir. Mobil medya araciligiyla iletisim ise
tiikketicilerin mobil pazarlama araglarma o6zellikle cep telefonlarma gelen
reklam mesajlarin1 benimseyip dikkate aldiklarinda etkili olabilmektedir.

Mobil pazarlama faaliyetleri ticari hayatta bu kadar 6nem tagimasina
ragmen birgok tiiketici bu hizmetleri kullanmaktan uzak durmaktadir.
Literatiirde tiiketicilerin mobil pazarlama faaliyetlerini benimsemesi kavrami
iki yonlii degerlendirilmektedir. Bunlar tiiketici temelli benimseme ve yenilik
temelli benimseme seklinde ifade edilmektedir (Bauer vd., 2005: 182).

Tiiketici temelli benimseme tiiketicilerin kendisiyle ilgili faktorleri
icermektedir. Bunlar tiiketicinin yenilikgilik 6zelligi, itirtin‘hizmetle ilgili
sahip oldugu bilgi, bilgi edinme davranist ve mobil reklamlara yonelik
tutumlar1 olarak ifade edilebilir.

Yenilikg¢ilik: Tiiketicinin yenilik¢ilik 6zelligi yeni bir iiriin ya hizmeti
degerlendirmesini onemli Olgiide etkilemektedir. Bu nedenle benimseme
konusunda ele alinmasi gereken bir kavramdir. Bu kavram literatiirde gesitli
yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Yapilan calismalarda
genellikle yenilik¢ilik kisisel yenilik¢ilik ve gergek yenilikeilik seklinde
siiflandirilarak agiklanmaya calisilmigtir. Kisisel yenilikgilik, yenilik¢iligi
bireyin kisiliginin bir parcasi olarak kabul etmektedir. Bireyin yeni fikirlere
aciklik ve diger insanlardan bagimsiz olarak yenilik yapabilme derecesi
olarak tanimlanmaktadir (Midgley ve Dowling, 1978: 276; Im vd., 2003: 62).
Gergek yenilikgilik ise birey tarafindan belli bir yeniligin kabulinii ifade
etmektedir. Bu yaklagim iirlin temelli yenilik¢ilik (domain specific
innovativeness) olarak da isimlendirilmektedir. Bu yaklagimda, tiiketicilerin
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belirli bir {irlin grubu igin yenilik¢i (innovator); bir bagka iiriin grubunda
“takip eden” (follower) olabilecegi ileri siiriilmektedir (Grewal vd., 2000:
233). Bu yaklasimda amaglanan, bireyin spesifik bir alandaki davranigini
ayrmtil bir sekilde agiklamaktir.

Gergek ya da iriin temelli yenilikgilikten ziyade kisisel yenilikgilik
kavrammin mobil pazarlama faaliyetlerinin benimsenmesini arastirmada
onemli bir yeri bulunmaktadir. Yenilikgilik 6zelligi fazla olan tiiketiciler yeni
deneyimlere ve elde edilen bilgiyi olumlu bir sekilde kullanmaya g¢ok
aciktirlar (Leavitt, Walton, 1975: 549). Telekomiinikasyon endiistrisinin
reklama yaptiklar1 yiiksek yatirimlari disiindiigimiizde yenilikgilik seviyesi
yiiksek olan bireylerin ¢ok sayida bilgiye mobil iletisim sayesinde erismesi
olas1 gortinmektedir.

Tiiketicinin  Var Olan Bilgisi: Tiiketici davranisinin  6nemli
psikolojik etkenlerinden biri de bireyin iiriin veya hizmetle ilgili olarak sahip
oldugu bilgidir. Sahip olunan bilgi tiiketicinin ¢esitli satin alma/almama,
kullanma, elden ¢ikarma vb. kararlar1 ile ilgili biligsel siiregleri
etkilemektedir ayrica belli bir yeniligi benimseme kararinin 6nemli bir
belirleyicisidir. Bir tiiketicinin sahip oldugu bilgi onun herhangi bir yeniligin
ozelliklerini ve kullanimimi anlayabilme yetenegini ifade etmektedir. Bu
nedenle tiiketicinin sahip oldugu bilgi yeniligin karmagiklig ile ilgili algisim
etkilemektedir. Tiiketici yenilikle ilgili belli bir bilgiye sahip oldugunda
yenilik biraz daha az karmasik algilanmaktadir (Moreau vd., 2001:15). Mobil
pazarlama faaliyetleri ile ilgili algilanan karmasiklig1 azaltan bilgi, mobil
iletisim ile ilgili sunulan bilgileri ifade etmektedir. Mobil iletisim teknolojisi
mobil pazarlama igin teknolojik bir temel saglamaktadir. Tiiketici mobil
iletisime agina olduk¢a mobil pazarlama hizmetlerini kullanmast
kolaylasacaktir.

Bilgi Edinme Davranisi: Bir bireyin bir liriin/hizmetle ilgili bilgi
edinme ve elde ettigi bilgiyi kullanma egilimi tiiketici davranigini acgiklama
ve analizinde 6nemli bir unsurdur. Mobil pazarlama agisindan bakildiginda
da ayni durum s6z konusudur. Tiiketicilerin mobil reklam mesajlarina olan
kisisel ilgisi bireyin bilgi alma egilimine de baglidir. Mobil reklam mesajlari
bireysel tercihlere tam olarak uydurulabilir. Ciinkii bu mesajlar kigisel
olmayan mesajlardan ziyade tiiketici ile daha ¢ok ilgilidir. Sonug¢ olarak bir
bireyin bilgiyi aragtirma ve kullanma egiliminin kismen mobil pazarlamaya
yonelik tutumunu belirledigini sdylemek miimkiindiir.

Reklama  yonelik  tutum: Tiketicinin  benimseme durumunu
degerlendirirken mobil reklamlara yonelik tutum da ele alinmasi gereken bir
unsurdur. Tiiketicilerin genel olarak bir reklama yonelik tutumu ile mobil
reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda bir iliski s6z konusudur. Mobil
pazarlama tiim reklam araglarmin bir alt kiimesi olarak disiiniilebilir.
Tiketiciler genellikle her giin maruz kaldigt reklamlar1 daha ¢ok
bilmektedirler ve dolayisiyla genel olarak reklama yonelik kesin bir tutum
gelistirebilirler. Diger taraftan mobil reklamlar daha az sayida tiiketici maruz
kaldig1 igin bir yenilik olarak degerlendirilmektedir. Dolayistyla tiiketicilerin
mobil pazarlamaya yonelik tutumlar1 kolaylikla degisebilir.
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Yenilik temelli benimseme ise tliketicilerin mobil pazarlama
faaliyetlerini bir yenilik olarak diistiniip bunun tizerinde etkili olan faktorleri
icermektedir. Bu faktorler mobil reklamlardan algilanan fayda, mobil
pazarlama faaliyetleri ile ilgili algilanan risk olarak degerlendirilmektedir.

Algilanan fayda: Literatiirde birgok yazar tiiketicilerin yalnizca cep
telefonlarma gelen reklam mesajlarindan fayda algilarsa bu mesajlar1 dikkate
alacagini iddia etmektedir (Kavassalis vd., 2003). Tiiketici hangi mesaj1
algilayacagina bilingli olarak karar vermektedir. Bu karar siireci boyunca
tiiketici sadece reklami algilamak igin diger faaliyetlerden vazgegmez ayni
zamanda farkli reklam mesaj kaynaklar1 arasindan bir se¢im yapmaktadir.
Zaman bu karar siirecinde en dnemli unsurdur. Mobil pazarlama faaliyetleri
icin distintildiigiinde bir tiiketicinin mobil pazarlamaya yonelik tutumunun
reklam mesajindan algiladig1 fayda arttikca daha olumlu olacagini sdylemek
miimkiindiir.

Algilanan risk: Tiketici davranisini etkileyen onemli faktorlerden
biri de algilanan risktir. Tiiketiciler genellikle bir karar ya da faaliyetin
sonuglarmdan emin degildir. Buna ek olarak tiiketicilerin faydayr maksimize
etmekten ziyade riski azaltmaya caligtig1 ifade edilmektedir. Bir tiiketicinin
subjektif risk algis1 davranisini giiglii bir sekilde etkileyebilir (Mitchell, 1999:
163). Tiiketiciler yeni iiriinle ilgili daha az deneyim sahibi oldugu ve yeni
iriin satin almayr yiiksek riskli olarak gordiigii i¢in bu durum yeniliklere
uyum igin de gegerlidir. Ciinkii tiiketiciler belli bir karar ile ilgili riski
azaltmaya ¢aligmaktadirlar. Yeniliklere uyum siirecinde bu durum yeniligin
reddedilmesiyle de sonuglanabilir.

Mobil pazarlama ile ilgili risk asil olarak bir bilgi giivenligi olarak
algilanmaktadir. Yeni medya hizmetlerini kullananlar genellikle bilgileriyle
oynanmasl, yetkisiz olarak bilgilerinin kullanilmas1 ve tiiketim kaliplarinin
istenmeyen bir sekilde takip edilmesinden rahatsiz olmaktadirlar. Diger bir
giiven problemi de tliketicinin o6zel hayati ile ilgilidir. Pazarlamacilar
tiiketicilere istedikleri zaman ve yerde mobil ara¢ kullanarak ulagmaktadirlar.
Bu o6zellik bir taraftan kisisellestirme igin biiyiik bir olanak saglar ancak diger
taraftan tiiketicilerin 6zel hayatina miidahale edilmesinden rahatsiz olmasina
neden olur.

Tim bu aciklamalar sonucunda risk algisinin, tiiketicilerin bir
yenilik olarak mobil pazarlama faaliyetlerini kabullenmesini etkiledigini
sOylemek miimkiindiir (Bauer vd., 2005:186).

2. TUKETICIiLERIN MOBIL PAZARLAMA
l.T_AVALiYETLERi}.\Ii BENIMSEMESI:UNiVERSITE
OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amacini isletmelerin son yillarda sik¢a kullandigi
mobil pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan benimsemesinde etkili
olan faktorlerin belirlenmesi olusturmaktadir. Mobil pazarlama cep telefonu
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araciligtyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde
yararlanilan bir pazarlama aracidir. Dolayisiyla arastirmada cevaplayicilarin
cep telefonlarma SMS/MMS ile gelen reklam mesajlarina yonelik genel
tutumlar1 degerlendirilmis ve daha sonra bu reklamlar1 benimseyip dikkate
almalarinda etkili olan faktorler belirlenmeye ¢alisilmistir.

2.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirlari

Aragtirmanin ~ kapsamin1  Marmara  Universitesi’nde  okuyan
ogrenciler olusturmaktadir. Ogrencilerden cep telefonlarma gelen reklam
mesajlarma yonelik tutumlarimi  belirlemek amaciyla sorulan sorulari
cevaplamalari istenmistir. Bu nedenle sonuglar genellenemez.

2.3. Arastirmanin Metodolojisi
2.3.1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin  ana kiitlesini Marmara Universitesi’nde okuyan
ogrenciler olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme
yontemi kullanilmistir. Anket caligmast 11-18.10.2010 tarihleri arasinda
yapilmistir. 500 kisiye anket uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan anketler
elenmis, toplam 433 anket degerlendirmeye alimuistir.

2.3.2. On Cahsma

Arastirma icin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina
gecilmeden once 30 &grenci ile 6n caligma yapilmustir. Ogrencilere cep
telefonlarma gelen reklam mesajlarina yonelik tutumlarini  belirleme
amaciyla sunulan Ol¢ek ifadelerini degerlendirmeleri istenmistir. Anket
formu bu degerlendirmelerden sonra tekrar test edilmis ve forma son sekli
verilmistir.

2.3.3. Veri Toplama Yéntem ve Araci

Veriler birinci elden yliz ylize anket yontemi kullanilarak
toplanmustir. Anket formunda 4 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup
sorular cevaplayicilarin cep telefonu kullanma davranislarii belirlemek
amaciyla hazirlanmistir. Ikinci grup sorular genel olarak cevaplayicilarin cep
telefonlarma gelen reklam mesajlar1 ile ilgili diisiincelerini belirlemek
amaciyla hazirlanmistir.  Ugiinci  grup sorular cevaplayicilarin  cep
telefonlarma gelen reklam mesajlarmi benimsemesi ve bu mesajlari
benimsemesinde etkili olan faktorleri (yenilikgilik, bilgi edinme, var olan
bilgi, reklama yonelik tutum, algilanan fayda, algilanan risk) belirlemek
amactyla hazirlanmistir. Yenilikgilik 6lgegi Goldsmith, Hofacker(1991),
bilgi edinme 6lgegi Raju (1980), var olan bilgi dlgegi Flynn ve Goldsmith
(1999), reklama yonelik tutum 6lgegi Pollay ve Mittal (1993), algilanan fayda
Olgegi Bauer, Barnes, Reichardt ve Neumann (2005), algilanan risk olgegi
Hess (1995) ve tiiketicilerin mobil reklamlar1 benimseme 6lgegi ise Shimp ve
Kavas (1984) gelistirdigi olgeklerden yararlanilarak hazirlanmigtir. Dordiincii
grup sorular ise cevaplayicinin demografik ve ekonomik o&zelliklerini
belirlemek amaciyla hazirlanmustir.
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Cevaplayicilarm yenilikgilik, bilgi edinme, var olan bilgi, reklama
yonelik tutum, algilanan fayda, algilanan risk ve tiiketicilerin mobil
reklamlart benimseme degiskenleri 5°li likert olgegi (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum) ile dl¢iilmiistiir. Veriler SPSS 13.0
ve LISRELL 8.7 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin
analizinde tanimlayici istatistikler, dogrulayici faktor analizi ve Path analizi
kullanilmastir.

2.3.4. Arasirmanmin Modeli

Arastirmanin amaci dogrultusunda modeli Sekil 1°de gosterildigi
gibi belirlenmistir. Model, Bauer ve digerleri (2005)’in ¢aligsmasi esas
alinarak hazirlanmagtir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Yenilikgilik Var Olan Bilgi -
> >
Bilgi Edinme o Reklama Yoénelik
Tutum >
Tiiketicinin Mobil
Reklamlar1
Benimsemesi
Algilanan Fayda
»
Algilanan Risk
>

Arastirmada yenilikgiligin var olan bilgi iizerinde, bilgi edinme
davraniginin mobil reklama yonelik tutum iizerinde ve var olan bilgi, reklama
yonelik tutum, algilana fayda ve algilanan riskin tiiketicilerin mobil
reklamlar1 benimsemelerini etkileyecegi varsayilmistir. Modelde yenilikgilik,
var olan bilgi, bilgi edinme ve reklama ydnelik tutum tiiketici temelli
benimseme ile ilgiliyken algilanan fayda ve algilanan risk yenilik temelli
benimseme ile ilgilidir.

2.3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtrmanin  amact ve modeli dogrultusunda arastirmanin
hipotezleri su sekilde belirlenmistir.
H;= Yenilik¢iligin var olan bilgi tizerinde etkisi vardir.
H,= Bilgi edinme davraniginin mobil reklama yonelik tutum tizerinde
etkisi vardir.

H;= Var olan bilginin tiiketicilerin mobil reklamlar1 benimsemesi
iizerinde etkisi vardir.
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H,= Reklama yonelik tutumun tiiketicilerin mobil reklamlari
benimsemesi lizerinde etkisi vardir.

Hs= Algilanan faydanm tiiketicilerin mobil reklamlar1 benimsemesi
iizerinde etkisi vardir.

H¢= Algilanan riskin tiiketicilerin mobil reklamlar1 benimsemesi
iizerinde etkisi vardir.

2.3.6. Verilerin Analizi
2.3.6.1. Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Tablo 1’de cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zellikleri
gOsterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet F % Gelir F %
Kiz 206 47,6 250 TL ve daha az 99 22,9
Erkek 227 52,4 251-500 TL 132 30,5
Bolge F % 501-701 TL 79 18,2
Marmara 377 87,1 751-1000 TL 47 10,9
Akdeniz 11 2,5 1001 TL ve isti 76 17,6
Ege 10 23 Simif F %
Giineydogu 9 2,1 1.simf 128 29,6
Dogu Anadolu 9 2,1 2.smf 54 12,5
i¢ Anadolu 5 1,2 3.smf 38 8,8
Karadeniz 4. simf 213 492
12 2,8
Toplam 433 100

Ankete katilan cevaplayicilarin %47,6’s1 kiz, %52,4°1 erkektir.
Cevaplayicilarm ¢ogunlugu (%49,2) dordiincii smifta, (%53,4) 250-500 TL
gelire sahiptir ve Marmara bolgesinde (%87,1) yasamaktadir.

2.3.6.2. Cevaplayicilarin Cep Telefonu Kullanma Davranislar
ve Mobil Pazarlama Faaliyetleri Bilgisi

Ankete katilan cevaplayicilarin genel olarak cep telefonu kullanma
davraniglar1 ve mobil pazarlama faaliyetleri ile ilgili sahip olduklar1 bilgileri
degerlendirmek amaciyla cep telefonu kullanma siiresi, cep telefonunun
fonksiyonlari, telefona gelen reklam mesajlar1 ve bu mesajlarin hangi
sektorlerden geldigi gibi sorular yoneltilmistir. Bu sorulara cevaplayicilarin
verdigi cevaplar tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2: Cevaplayicilarin Cep Telefonu Kullanma Davraniglar1 ve
Mobil Pazarlama Faaliyetleri Bilgisi

Cep TIf. Kullanma F | % | SMS-MMS Kullanma Siklig1 F | %
Siiresi
1 yildan az 4 0,9 Hig kullanmam 19 4.4
1-3y1l 18 42 Giinde birkac kere 317 | 73,2
4-6 y1l 145 | 33,5 | 2-3 giinde bir 50 | 11,5
7-9 yil 189 | 43,6 | 4-5 giinde bir 25 5,8
10 yildan fazla 77 17,8 | Haftada bir kere 22 5.1
Reklam Mesaji Gelme Reklam Mesajlarina iliskin
F %
Durumu Davranig
Evet Okumadan silerim 131 30,3
Hayir Cok sayida mesaj birikince 98 | 226
okurum
Rekl?m Mesaji Gelme F % Hemen okurum 29 6.7
Sikhig1
Giinde en az 1 kere 121 27,9 | Duruma gore okurum 120 27,7
2-3 giinde bir 111 25,6 | Zamanim olunda okurum 50 11,5
4-5 giinde bir 68 | 157 Okurum ve begenirsem 5 12
tamidiklarima yollarim
Haftada 1 kere 133 | 30,7 | Toplam 433 | 100

Tablo 2’ye bakildiginda cevaplayicilarin %43,6’s1 7-9 yildir cep
telefonu kullanmaktadir. Cevaplayicilarin g¢ogunlugu (%73,2) giinde birkag
kere SMS/MMS kullanmaktadir ve bu kisilerin cep telefonlarina giinde en az
1 kere (%27,9) reklam mesaji1 gelmektedir. Ancak cevaplayicilarin cogunlugu
telefonlarma gelen reklam mesajlarmi okumadan sildigini(%30,3) ya da
duruma gore okudugunu(%27,7) belirtmistir. Ayrica cevaplayicilar reklam
mesajlarinin daha ¢gok GSM operatdrlerinden geldigini ifade etmistir.

Ankete katilan cevaplayicilara ayrica mobil pazarlama faaliyetlerine
iliskin genel diisiincelerini belirlemek amaciyla bazi ifadeler yoneltilmistir.
Bu ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki tablo 3’de
gosterilmistir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Mobil Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik
Diisiincelerine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifadeler Ortalama Standart
sapma

Eglenceli oldugunu diisiiniiyorum 4,04 1,118
Bilgilendirici oldugunu diisiiniiyorum 2,95 1,197
Aligveris i¢in beni yonlendirdigini diisiiniiyorum 3,55 1,265
Gereksiz oldugunu diisiiniiyorum 2,59 1,244
Sinir bozucu oldugunu diisiiniiyorum 2,62 1,269
Akillica oldugunu diisiiniiyorum 3,11 1,204
Giivenilir oldugunu diisiiniiyorum 3,41 1,110
Sikicr oldugunu diisiiniiyorum 2,35 1,220

Tablo 3’e¢ gore ankete katilan cevaplayicilarm g¢ogunlugu
telefonlarma gelen reklam mesajlarin eglenceli oldugunu (4,04), onlar1
aligverise yonlendirdigini(3,55) ve giivenilir oldugunu diisiinmektedirler.
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2.3.6.3. Arastirma Modelinde Yer Alan Ol¢eklerin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan yenilikgilik, bilgi edinme, var olan
bilgi, reklama yonelik tutum, algilanan fayda, algilanan risk ve mobil
reklamlart benimseme 6lgeklerinin drnege uygunlugunu test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Modelde yer alan 6lglim modelleri tek tek dogrulayici faktor analizi
ile test edilmistir. Analizin ilk asamasinda sadece algilanan fayda 6lgegine ait
uyum indeks degerleri kabul edilebilir sinirlar iginde olmadigi igin
modifikasyona gidilmistir. Diger 6l¢iim modelleri i¢in uyum degerleri kabul
edilebilir smirlar i¢cinde oldugundan modifikasyon yapilmamistir. Algilanan
fayda olcegi ile ilgili modifikasyonlarin Oncesi ve sonrasinda elde edilen
degerler tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4: Algilanan Fayda &lgegine Ait Ki-Kare ve Uyum indeks

Degerleri
Indeksler Modifikasyon Modifikasyon Kabul edilebilir
oncesi degerler sonrasi degerler uyum
Chi-Square ( X°) 327,6 41,29
<
2 df 27 9
Z  [xXar 15
; p-value 0,00 0,00
< RMSEA 0,173 0,07 0,05<RMSEA<
Z 0,10
= NFI 0,78 0,95 0,90<NFI< 0,95
- CFI 0,79 0,96 0,95<CFI< 0,97
< GFI 0,84 0,96 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,73 0,92 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayisi 9 6

Tablo 4’e bakildiginda algilanan fayda olgegine ait uyum indeks
degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisindedir.

2.3.6.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan olgekler tek tek dogrulayici faktor
analizine tabi tutulduktan sonra arastirma modelinin uygunlugunu test etmek
ve degiskenler arasindaki iliskileri gérmek i¢in Path analizi uygulanmistir.
Analizin ilk asamasinda uyumluluk degerleri kabul edilebilir smirlar iginde
olmadig icin modifikasyona gidilmistir. flk olarak algilanan risk faktérii t
degeri anlamsiz ¢ikti§i i¢in analizden ¢ikarilmigtir. Algilanan fayda
faktoriinden ise 1 degisken elenmistir.  Yapilan bu modifikasyonlar
sonucunda elde edilen degerler, kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer
almistir. Elde edilen sonuglar tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5: Arastirma Modelinin Uyumluluk Indeks Degerleri
Indeksler Modifikasyon dncesi Modifikasyon Kabul edilebilir
degerler sonrasi degerler uyum
Chi-Square ( X°) 561,54 363,41
df 138 111
(X2)/df 1-5
p-value 0,00 0,00
RMSEA 0,083 0,078 0,05<RMSEA<0,10
NFI 0,82 0,92 0,90<NFI< 0,95
CFI 0,84 0,96 0,95<CFI< 0,97
GFI 0,87 0,90 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,82 0,86 0,85<AGFI<0,90

Tablo 5°de goriildiigii gibi modifikasyon sonrasi (X*)/df orani
referans degerinin altindadir. RMSEA 0,078 ile kabul edilebilir diizeydedir.
NFI, CFI, GFI ve AGFI degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisindedir.
Arastirma modelinde yer alan faktérlerin Standart Katsayilari, 7, R* degerleri
ve hata varyanslar1 tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6: Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin Standart
Katsayilari, t, R2 Degerleri ve Hata Varyanslar1

Ortiik Degisken: YENILIKCILiK
(Alpha: 0,79)
Gozlenen Degiskenler

t Standart
Degerleri | Katsayilar

Hata
Varyanslar1 R2

Genellikle yeni bir iriinii deneyen ilk
kisiler arasinda yer alirim

8,37 0,85

0,43 0,67

Genellikle yeni trinleri

arkadaglarimdan 6nce denerim.

5,28 0,89

0,36 0,80

Genellikle yeni triinleri satin almaktan
hoslanirim

12,36 0,74

0,81 0,48

Ortiik Degisken: BILGI EDINME
(Alpha: 0,78)
Gozlenen Degiskenler

Karsilastirma yapmak igin telefonuma
gelen farkli reklam mesajlarini okurum

7,41 0,89

0,52 0,60

Dogru tercih yapmak i¢in telefonuma
gelen ¢ok sayida reklam mesajint
okurum

6,43 0,85

0,49 0,65

Ortiik Degisken: ALGILANAN
FAYDA(Alpha: 0,76)

Gozlenen Degiskenler

Ortiik Degisken: YENILIK CiLIK
(Alpha: 0,79)
Gozlenen Degiskenler

t Standart
Degerleri | Katsayilar

Hata
Varyanslari R2

Cep telefonuma gelen reklam mesajlar
ile zamaninda bilgi edinebilirim

13,01 0,49

0,89 0,26

Cep telefonuma gelen reklam mesajlar
ile ayricalikl, 6zel bilgiler edinebilirim

9,68 0,88

0,63 0,55

Cep telefonuma gelen reklam mesajlar
heyecan vericidir

11,45 0,81

0,85 0,41

Bana 6zel hazirlanan reklam mesajlar
eglencelidir

12,52 0,70

0,90 0,36

SMS ile bir oyun ya da yarigmaya
katilmak eglencelidir

9,25 0,82

0,61 0,58
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Ortiik Degisken: VAR OLAN
BiLGi(Alpha: 0,76)
Gozlenen Degiskenler

Mobil iletisimle ilgili derin bir bilgiye | 10,05 0,80 0,59 0,52
sahibim

Arkadaglarima kiyasla mobil iletisimde | 7,48 0,89 0,44 0,65
bir uzmanim

Arkadaslarim arasinda genellikle en son | 10,30 0,86 0,75 0,50
¢ikan cep telefonlarini  bilen ilk

kisiyimdir

Ortiik Degisken: REKLAMA | t Standart Hata

YONELIK TUTUM(Alpha: 0,77) Degerleri | Katsayilar Varyanslar1 R2
Gozlenen Degiskenler

Genel olarak reklamlart iyi bir sey | 5,87 0,90 0,42 0,67
olarak goriirim

Genel olarak reklamlar1 severim 8,22 0,88 0,61 0,56

Ortiik Degisken: MOBIL REKLAMI
BENIMSEME(Alpha: 0,75)
Gozlenen Degiskenler

Cep telefonuma reklam mesajlarinin | 7,22 0,86 0,45 0,67
gelmesine olumlu bakiyorum
Cep telefonuma reklam mesajlarinin | 8,48 0,82 0,53 0,61

gelmesinden memnunum

Tablo 7°de path analizi sonuglarma gore modelde yer alan faktorler
arasindaki iligkiler gosterilmektedir.

Tablo 7: Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorler Arasindaki

Hiskiler
Standart Hata t

DEGiISKENLER Katsayilar varyanslari Degerleri R’
Yenilik¢ilik-> Var olan Bilgi 0,59 0,66 6,67 0,34
Bilgi Edinme—>Reklama 0,66 0,57 6,14 0,43
Yonelik Tutum
Var Olan Bilgi>Mobil 0,24 0,36 4,40 0,64
Reklamlar1 Benimseme
Reklama  Yonelik  Tutum—> 0,38 0,36 6,42 0,64
Mobil
Reklamlar1 Benimseme
Algilanan Fayda—> Mobil 0,52 0,36 9,00 0,64
Reklamlar1 Benimseme

Tablo 7’ye bakildiginda yenilikgilik ile var olan bilgi arasindaki R>
degeri 0,34 ve hata varyansi 0,66’dir. Standart katsayis1 0,59 ve t degeri
6,67°dir. Dolayistyla arastirmanin hipotezlerinden H1 kabul edilmistir.
Tiiketicilerin yenilik¢iligi onlarm mobil pazarlamaya iligkin var olan bilgi
diizeylerini etkilemektedir.

Bilgi edinme ile tiiketicilerin mobil reklamlarmma yonelik tutumlar
arasindaki R” degeri 0,43 ve hata varyansi 0,57’dir. Standart katsayis1 0,66 ve
t degeri 6,14’diir. Dolayisiyla arastirmanin hipotezlerinden H2 kabul
edilmistir. Tiketicilerin bilgi edinme davranislart mobil reklama yonelik
tutumlarini etkilemektedir.

Tiiketicilerin mobil reklamla ilgili bilgisi, bu reklamlara yonelik
tutumlar1 ve algiladiklari fayda ile mobil reklamlar1 benimsemeleri arasindaki
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R? degeri 0,64 ve hata varyans1 0,34’diir. Ayn1 sekilde standart katsayilar
0,24, 0,38 ve 0,52; t degerleri ise 4,40, 6,42 ve 9,00’dur. Dolayisiyla
arastrmanm  hipotezlerinden H3, H4 ve H5 kabul edilmistir. Yani
tiiketicilerin mobil reklamla ilgili bilgisi, bu reklamlara yonelik tutumlar1 ve
algiladiklar1 fayda mobil reklamlar1 benimsemelerini etkilemektedir.

Path analizinde algilanan risk faktoriiniin t degeri anlamsiz ¢iktig
icin analizden c¢ikarilmistir. Dolayisiyla arastrmanin  H6  hipotezi
reddedilmistir.

Arastirma modelinin modifikasyonlar sonrasi olugan path diagrami
sekil 2’de gosterilmektedir.

Sekil 2: Arastirma Modelinin Path Diyagram
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Yapilan path analizi sonucunda ankete katilan cevaplayicilardan
yenilikgilik diizeyleri mobil reklamlarla ilgili var olan bilgilerini; bilgi
edinme davranislart ise bu reklamlara yonelik tutumlarini etkilemektedir.
Analiz sonuglarma gore tiiketicilerin var olan bilgi diizeyleri, mobil

reklamlara yonelik tutumlar1 ve algiladiklari fayda bu reklamlari
benimsemelerini etkilemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin mobil pazarlama faaliyetlerini benimsemesinde etkili
olan faktdrlerin belirlenmesi amaciyla yapilan bu calismada elde edilen
sonugclar soyledir;

Ankete katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugu 250-500 TL gelire
sahiptir ve Marmara bdolgesinde yasamaktadir. Cevaplayicilarin cep telefonu
kullanma davraniglarma baktigimizda c¢ogunlugu 7-9 wyildir cep telefonu
kullanmakta, giinde birka¢ kere SMS/MMS gondermektedir ve bu kisilerin
cep telefonlarmna giinde en az 1 kere reklam mesaji gelmektedir. Ancak
cevaplayicilarin  ¢ogunlugu telefonlarma gelen reklam mesajlarin1 ya
okumadan silmekte ya da duruma gore okumaktadir. Reklam mesajlarimin en
cok geldigi sektor ise GSM operatorleridir. Cevaplayicilarm ¢ogunlugu
telefonlarma gelen reklam mesajlarmin eglenceli oldugunu, onlar1 aligverise
yonlendirdigini ve giivenilir oldugunu diistinmektedir.

Arastirma modelinde yer alan yenilikgilik, bilgi edinme, var olan
bilgi, reklama yonelik tutum, algilanan fayda, algilanan risk ve mobil
reklamlar1 benimseme dlgeklerinin 6rnege uygunlugunu test etmek amaciyla
dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Bu 6lgeklerden sadece algilanan fayda
Olgegi ile ilgili gerekli modifikasyonlar yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizlerinden sonra arastirma modelinin uygunlugunu test etmek ve
degiskenler arasindaki iligkileri goérmek i¢in Path analizi uygulanmistir.
Analizin ilk asamasinda algilanan risk faktorii t degeri anlamsiz oldugu igin
modelden ¢ikarilmistir. Path analizi sonuglarmma goére cevaplayicilarin
yenilik¢ilik o6zellikleri onlarin reklamlarla ilgili bilgi diizeylerini, bilgi
edinme davraniglari da reklama yonelik tutumlarmi etkilemektedir. Ayrica
tiiketicilerin var olan bilgisi, reklama yo6nelik tutumlar1 ve reklamlarla ilgili
algiladiklar1 fayda onlarin mobil reklamlar1 benimsemelerini etkilemektedir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore su dnerilerde bulunulabilir;

Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin yenilikgilik diizeyleri
onlarmn iiriin/marka ile ilgili var olan bilgilerini etkilemektedir. Uriinii
deneyen ilk kisiler arasinda olan, yeni {iriinleri satin almaktan ve denemekten
hoslanan kisilerin {irlin/marka ile ilgili bilgi diizeyleri daha yiiksek
olmaktadir. Bu agidan bakildiginda mobil pazarlama faaliyetleri yiiriiten
igletmeler igin yenilik¢ilik ozellikleri fazla olan tiiketicileri tespit etmek
ozellikle fikir liderlerini belirleyebilmek dnem tagimaktadir. Ciinkii bu kisiler
mobil iletisim konusunda kendilerini uzman olarak gérmekte ve kendilerine
gelen reklam mesajlarint daha oOncelikli olarak degerlendirerek iiriin veya
hizmeti denemeye yoOnelmektedirler. Ayrica bu kisiler mobil reklamlar
sayesinde 6grendikleri ve denedikleri iiriinle ilgili olarak reklam yapmakta,
iirlin/hizmeti gevresindeki kigilere anlatmaktadirlar. Dolayisiyla bu kisilerin
hedef alinarak reklam mesajlarinin bu kisilere gonderilmesi yararli olacaktir.

Arastirmada elde edilen bir baska sonug¢ ise tiiketicilerin bilgi
diizeylerinin mobil reklamlara yonelik tutumlarmni etkilemesi yoniindedir.
Tiiketiciler, karsilastirma yapmak ve dogru tercihte bulunmak icin
telefonlarma gelen c¢ok sayida reklam mesajini okumaktadirlar. Bu bilgi
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edinme davraniglari tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarmi olumlu veya
olumsuz yonde etkilemektedir. Ozellikle tek bir firmadan cok sayida ve
ilgisiz reklam mesajlarinin gonderilmesi tiiketicilerin reklamlara yonelik
tutumlarini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu mesajlarn biraz daha
kisisellestirilmesi gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler reklamlarla 6zel ve
ayricalikli bilgi edinmek istemektedirler. Dolayisiyla gonderilen mesajlarin
daha &zel, birbiriyle gelismeyen mesajlar olmasi gerekmektedir. Isletmelerin
yapmasi gereken sey daha az sayida ama daha 6zel, eglenceli ve dikkat ¢ekici
mesajlarin, secilmis kisilere gonderilmesidir. Boylelikle miisteri olabilecek
kisileri tirlin/hizmet satin almaya yonlendirmek daha kolay olacaktir. Buna ek
olarak telefona gelen reklam mesajmin tiiketiciler tarafindan sadece
okunmasi yeterli degildir. Tiiketicilerin reklami okumasi, ilgili {irlin veya
hizmetten haberdar olmasi, o iirlin veya hizmeti satin almaya giidiilenmesi
gerekmektedir. Oysa tiiketicilerin bu konudaki egilimi reklam mesajini
okumadan silmek veya duruma gore okumaktir. Zamani kisith olan
tiikketiciler i¢in bu mesajlar1 okumak ve degerlendirmek ¢ok zordur. Bu
nedenle mesajlarin tiiketici yonlii, kisa, 6z ve harekete gecirici olmasi
gerekmektedir.

Arastirmada tiiketicilerin mobil reklamlarla ilgili olarak var olan
bilgileri, reklamlara yonelik tutumlar1 ve algiladiklar faydanin, tiiketicilerin
mobil reklamlar1 benimsemesi {izerinde etkili oldugu belirlenmistir.
Tiiketicilerin mobil reklam veya iletisimle ilgili bilgisi, uzmanligi, reklamlara
yonelik olumlu/olumsuz tutumu ve reklamlardan algiladiklar1 fayda onlarin
cep telefonlarma gelen mesajlart benimsemesini etkilemektedir. Tiiketicilerin
reklamlarla ilgili bilgisi fazla, reklamlara yonelik tutumlar1 olumlu ve
algiladiklar1 fayda yiiksek ise reklamlar1 benimsemesi daha kolay olacaktir.
Isletmeler, reklamlarini benimsetebilmek icin tiiketicilerin daha fazla bilgi
sahibi olmasini, ozellikle fikir liderleri araciligiyla reklama yonelik olumlu
tutumlar gelistirmesini saglayabilir. Bilgi sahibi olabilmesi igin telefona
gonderdigi reklamin igerigini daha anlasilir tutabilir, tiiketicilerin daha fazla
bilgi edinebilmesi i¢in baska kaynaklar (isletmenin internet sitesi, telefon vb.)
onerebilir. Boylece tiiketici daha fazla bilgi edinebilir ve reklamla ilgili
kuskular1 ortadan kalkabilir. Tiiketicilerin tutumlarini etkileyebilmek i¢in ise
daha ikna edici, eglenceli mesajlar gonderebilir. Buna ek olarak tiiketicilerin
reklamla ilgili algiladiklar1 fayda da onemli bir husustur. Tiiketicilerin
iirlin/hizmetten neler bekledigini bilmek reklamda kullanilacak unsurlar
belirlemektedir. Reklamda kullanilan unsurlar da tiiketicilerin algiladiklar
faydayr etkilemektedir. Arastirmada tiiketiciler reklamla ilgili olarak bilgi
edinme ve eglence faydasina odaklanmiglardir. Dolayisiyla isletmelerin
yapmasi gereken sey bu unsurlara yonelik stratejiler gelistirmektir. Ozellikle
sms ile oyun ve yarigmalara katilmak tiiketiciler i¢in eglenceli ve heyecan
verici olmaktadir. Gonderilen mesajlarla tiiketicilerin bu tiir oyun ve
yarigmalara katilmalar1 saglanabilir, cekilis veya yarigmayr kazanmalari
sonucunda ¢esitli hediyeler, indirimler vb. sunulabilir.
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