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Bu ¢aligmada, Karadeniz Teknik Universitesi’nde 2015 yili Bahar déneminde egitim-6gretim gdren
toplam 349 6grenci lizerinde gergeklestirilen saha arastirmasi ile 6grencilerin hazir giyim sektoriine yonelik

reklam igerikli kisa mesajlarin (SMS) satin alma karar siireglerine etkisi aragtirilmigtir. Anket verileri SPSS
16.0 programu ile analiz edilmistir.
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GIRIS

Bugiin teknolojik gelismeler, internet-mobil cihaz birlikteligi ile mobil pazarlama
olarak ifade edilen pazarlama faaliyetlerinin mobil cihazlar araciligiyla
gerceklestirilmesine olanak tanimmustir. Ozellikle hizla gelisen mobil teknolojiler ve
yayginlagan cep telefonu kullanimi mobil mecray1 etkin bir pazarlama kanali haline
getirmistir. Giinlimiizde, cep telefonu kullanimina bakildiginda, artik bireyler igin cep
telefonu kullanmak liiks olmaktan c¢ikmis, temel bir ihtiya¢ haline gelmistir. Cep
telefonlarinin mobil uygulamalarin tutundurma faaliyeti i¢in kullanilmaya baslanmasi
diger sektorleri oldugu gibi, Hazir Giyim Sektoriinii de yakindan etkilemistir

Tiiketici satin alma karar siireci, bir ihtiyacin varligimin hissedilmesiyle
baslamaktadir. Karar verme siirecinde tiiketiciler, i¢sel ve digsal faktorlerin etkisinde
kalarak iki ya da daha fazla secenek arasindan bir tanesini se¢mektedirler. Dolayisiyla
farklilasan hedef kitleye, geleneksel kanallarla ulagmaya calisan markalar i¢in yepyeni
biriletisim yontemi olan bu pazarlama kanali ileistenildiginde en kisisel, hedef segmente
0zel uyarlanabilen mesajlar ile kullaniciyr aninda eyleme tesvik edebilme miimkiindiir.
Ancak, ¢ok hizli ve karmasik bir sekilde gelisen mobil teknolojilerin, bu yolla yapilan
pazarlamada bir takim aksakliklara neden olabilecegi ve friiniin reklami yapilmak
istenirken, mobil tutundurmada yapilan yanligliklar nedeniyle tiiketiciler {izerinde negatif
sonuclar doguracagi unutulmamalidir. Bu durum ise, Mobil pazarlama siireci ve
uygulamalarinin nasil algilandiginin ve tiiketici davranislar tizerinde nasil bir etki
olusturdugunun bir¢cok yonden arastirilmasi geregini ortaya koymaktadir.

Bu calismada cevap aranan soru kisa mesaj (SMS) ile gonderilen reklam ve
kampanya icerikli mesajlarin tiiketicilerin satin alma karar siireglerine etkisinin ne
oldugudur. Bu amagla mobil pazarlama ve 6zellikleri ile hazir giyim sektorii ve tiiketici
satin alma karar siireci agiklanmistir. Bir saha arastirmasinin da yer aldigi bu ¢alismada,
hazir giyim sektoriine yonelik reklam igerikli kisa mesajlarin (SMS) Karadeniz teknik
Universitesinde egitim-ogretim goren Ogrencilerin satin alma karar siireglerine etkisi
arastirilmustir.

1.MOBIL PAZARLAMA VE OZELLIKLERIi

Tiiketicilerin birbirleriyle bir {irlin, magaza ya da marka hakkindaki olumlu ve
olumsuz diislincelerini paylasarak birbirlerine tavsiyelerde bulunmalari, yine ¢ok ¢esitli
sektorlerde faaliyette bulunan isletmelerin tirtinleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeleri
pazarlamanin giindelik hayatin igerisinde yer aldiginin gostergesidir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle birlikte her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da
gecmisten giiniimiize belli asamalardan gecilmistir. Ozellikle mobil iletisim
teknolojilerindeki gelismeler tiiketicilerle iletisim kurma bigimlerini degistirerek, isletme-
tiikketici etkilesimleri agisindan yeni platformlar ortaya ¢ikarmistir (Bauer vd., 2005). Her
zaman her yerde iletigimi miimkiin kilan mobil araglarin giin gectikge artan kullanimlari
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ve hizla gelisen teknoloji cogu alanda oldugu gibi pazarlama alaninda dabiitiin pazarlama
faaliyetlerini etkileyecekolan mobil pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmustir.

Cep telefonlart araciligi ile gonderilen reklam kisa mesajlarinin (SMS) hedef miisteri
kitlesine ulagsma olasilig, televizyon, gazete, dergi ve acik hava reklamlarina gore daha
yiiksektir. Kisa mesaj(SMS) reklamlarinin, kisa mesaj (SMS) reklamlari, reklameilar igin
hedef kitlenin nerede olduklari, o anki ihtiyaclar1 ve kullandiklar1 araglara gore istege
bagli pazarlama kampanyalari hakkinda bilgilendirme yapilmasim1 miimkiin kilmistir
(Karaca ve Atesoglu, 2006: 38). Dolayisiyla kisa mesajla iletilen reklamlar, cep telefon
kullanicilarinin zaman kazanmasini ve daha uygun fiyatlarla {irtin satin almasina olanak
tanidigindan mobil pazarlama her gecen giin 6nemi artmaktadir.

Genel olarak mobil pazarlama, kullanicilarina iki temel fayda sunmaktadir. Bunlar;
mobil cihazlarin her zaman agik olmasi ve bu cihazlarin her zaman kullanicisinin yaninda
olmasidir. Bu da isletmeler acisindan hedef kitleye her zaman ulasabilme yetenegi
kazandirmaktadir. Mobil cihazlarin bu faydalarina ek olarak mobil pazarlama faaliyetleri
isletmelere kolayliklar saglayan bir takim ozellikler tagimaktadir (Alkaya, 2007: 39).
Bunlar soyle ifade edilebilir;

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

+ izinli pazarlama yoéntemini kullamir: Mobil pazarlama uygulamasi, hedef
kitleden izin alinarak yapilmaktadir. Kisiye 6zel, bekledikleri ve almak istedikleri iletisim
mesajlarini vermeye dayanan bir anlayistir.

» Olciilebilir: Mobil pazarlama, isletmelere kampanyalarimnin ne derece etkin oldugu
ve lrlinlerinin kullanim aligkanliklar ile ilgili net bilgiler verebilmektedir. Kampanyaya
katilim saatleri ve giinleri, ortalama katilim adetleri, bir kullanicinin kampanya stiresince
kac kez iirlin tlikettigi, kampanyaya dahil olan farkli {irlinler varsa bunlarin arasindaki
tercih oran1 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 diisiik olmaktadir.

* Markaya yonelik yiiksek oranda farkindahk yaratir: Mobil pazarlama
uygulamalarinin algilanma diizeyleri yliksektir. Kisisel kanallar kullanilarak miisteriye
ulasilmaktadir.

* Tek veya cift tarafli olabilir: Mobil pazarlama uygulamalar1 etkilesimli yapiya
sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu bakimdan bazi durumlarda misteri, bu
uygulamalarin aktif birer {iyesi konumunda olabilmektedir.
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* Hizhdir: Mobil altyap1 teknolojileri sayesinde mesaj, tiiketiciye saniyeler igerisinde
ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birka¢ dakika igerisinde almak miimkiin
hale gelebilmektedir.

2. HAZIR GiYIM SEKTORU VE TUKETICi SATIN ALMA KARAR
SURECI

1980°’li yillarda hareketlenmeye baslayan hazir giyim sektérii bu alandaki
yatirimlarin artmasiyla blyiime devam etmektedir. Ekonomi Bakanligi’'mmn 2014 yih
icinde yaymladigr sektdrel rapora gore; Tiirkiye hazir giyim sektorii %3,4 pay ile
diinyanin 7. biiyiik hazir giyim ihracatgist durumundadir. Bugiin, hazir giyim sektori,
tiretim ve istihdamdaki biiylik agirligiyla tilkemiz ekonomisinin lokomotif sektdrlerinden
birisi konumundadir. Ulkemizde SGK verilerine gére Hazir giyim sektdriindeki
isletmelerin sayis1 yaklasik 52.000 ve buralardaki ¢alisan sayist 918.000 kisidir (Ekonomi
Bakanligi, 2014: 1). Bu rakamlar1 géz Oniine aldigimizda sektoriin 6nemi ve pazarin
bliytikliigli daha iyi anlagilmaktadir. Sektoriin biiyiik istiinliikleri; kisa teslim siiresi,
potansiyel pazara ulagilabilirlik, sektorel tecriibe, genis triin gami olarak ileri
stiriilebilmektedir. Biiyiik isletmeler son donemlerde i¢ ve dis piyasada magaza veya
dilkkan agma c¢abalarma giriserek zincirlesmeye calismaktadirlar. Bunun yani sira
giiniimiiz teknolojilerini de yakindan takip ederek farklilagtirllmig pazarlama
uygulamalar1 yapmaya gayret etmekte ve bu ¢abalarin i¢inde mobil pazarlama faaliyetleri
de giderek 6nem kazanmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte internet olgusunun
hayatimiza girmesiyle mobil cihazlar, tiiketicilere ihtiyaglarini karsilama noktasinda yeni
bir kapt a¢cmustir. Tiiketicilerin; yogun i temposunda aligverise zaman
ayiramadiklarindan ihtiyaclarini karsilayan iriinlere en kisa yoldan ulagmaya yonelik
egilimleri bulunmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin ilgi duyduklar iriinlerle ilgili bilgi
toplama 6zelligi basta olmak iizere bir¢ok davranisinin yeniden sekillenmesine sebep
olmustur. Teknolojik gelismeler, pazar1 kiiresel hale getirerek tiiketicilerin diinyanin
istedigi yerinden istedigi {iriinleri satin alabilmesini miimkiin kilmigtir. Bu durum ¢ok
sayida iirlinle sinirhi sayidaki tiiketiciye ulasma cabasinda olan geleneksel pazarlama
anlayisindaki isletmeleri, tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini nasil karsiladiklarini
analiz etmek ve pazarlama politikalarini degistirmek durumunda birakmustir. Dolayisiyla
isletmeler pek cok agidan geleneksel pazarlama anlayisindan dstiin 6zellikler tasiyan,
daha diisiik maliyet ile daha genis kitlelere ulasabilme imk&n1 saglayan mobil pazarlama
faaliyetlerine yonelmeye baglamislardir.

Hazir giyim sektorii de diger sektorlerde oldugu gibi mobil pazarlama uygulamalarini
onemsemeye ve giderek daha fazla kullanmaya baslamistir. Hazir giyim sektdriinde mobil
pazarlama uygulamalarinin kullanim amaglarindan belki de en Onemlisi, marka
farkindalig1 olusturma cabasidir. Siirekli olarak kisa mesaj (SMS) uygulamalar ile yeni
kampanyalar ve avantajli fiyatlar hakkinda tiiketici bilgilendirilmekte ve satin almaya
tesvik edilmeye c¢alisilmaktadir. Bu amaca ulagsmak adina tiiketicilerin kisisel bir arag
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olan cep telefonlarini siirekli yanlarinda bulundurmalari ve 24 saat agik tutmalari,
isletmeleri tiiketicilerine ulagmada avantajli duruma getirmektedir.

Tiiketici satin alma karar siireci bilyiik ¢ogunlukla karsilanmasi gereken bir ihtiyacin
ortaya c¢ikmasi ile baglamaktadir. Tiiketicinin ihtiyaci, mevcut durum ile arzu edilen
durum arasinda fark olusmasiyla ortaya cikmakta, eger farklilik yoksa satin alma karar
stireci baslamamaktadir (Ercis vd., 2008: 36).

Karar verme; iki ya da daha fazla segenek arasindan bir sikkin segilmesi olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicinin satin alma karar siireci, tiikketicilerin igsel ve gevresel faktorlerin
etkisi altinda aldiklar1 birbirinden farkli kararlar basit ve kolay kararlar olabilecegi gibi,
cok karmasik siireclerden gecen, tiiketici ilizerinde psikolojik ve sosyal baskilar olusturan
kararlar da olabilmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecinin dis etkilere agik olmasi
kontrol edilemeyen etkenlerin fazla olmasi tiiketicinin satin alma karar siirecinin
izlenmesini ve tiiketiciyi etkilemeyi zorlastirmaktadir (Altunisik vd., 2006).

Bu karar siireci satin alma eyleminden dnce baglamakta ve satin alma eyleminden
sonra da devam etmektedir. Siire¢ basladiktan sonra, tiiketici, Uriiniin niteliginde,
fiyatinda ve liriine bagl hizmette bir degisiklik algilarsa, ger¢ek alimdan dnce herhangi
bir asamada vazgecebilmektedir. Satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir
(Yiikselen, 2003: 41).Bunlar;

e Bir ihtiyacin duyulmasi (Problemi tanmimlama): Bir ihtiyacin duyulmasi,
tiiketici karar alma siirecinin yani problemin ilk asamasidir (Oztiirk, 2011).
Satin alma siireci, tiiketicinin bir sorun ve/veya ihtiyacin igsel veya dissal
sebeplerin etkisi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Thtiya¢c duyulunca, bunun nasil
giderilecegi sorunuyla karsilagilmaktadir (Mucuk, 1999: 89). Tiiketici
algilanan durumla beklenen durum arasinda bir fark algilamadiginda karar
stirecinin diger asamalarma ge¢gmemektedir. Farklilik biiylik ve anlamli
oldugunda bilgi arama/alternatiflerin belirlenmesi asamasina ge¢cmektedir
(Akay, 2003: 22).

e Alternatiflerin  belirlenmesi  (Bilgi arayisi): Bu asama, ihtiyacin
belirlenmesinden sonra tiiketicinin sorunlarina ¢éziim getirecek secenekleri
ve bunlarla ilgili bilgilerin elde edilmeye calisildig1 asamadir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi Oncesi alternatifler hakkinda bilgi aragtirmasi yapilarak
ihtiyact giderecek alternatifler belirlenmektedir. Tiiketici bilgiyi gesitli i¢ ve
dis bilgi kaynaklardan elde edebilmektedir. Tiiketicinin bagvurdugu i¢ ve dis
bilgi kaynaklarini dort grupta toplanmak miimkiindiir. ki aile bireyleri,
arkadaslar1 ve tamdiklarindan olusan kisisel kaynaklardir. Ikincisi reklamlar,
satis elemanlar1 ve ambalaj ticari kaynaklar1 olusturmaktadir. Ugiincii tiir
tiikketici bilgi kaynagi ise medya ve tiiketici koruma dernekleri gibi toplumsal
kamu kaynaklaridir. Tiiketici bilgi kaynaklarinin sonuncusu ise elle
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muayene, gozden gegirme ve Uriinii kullanma gibi denemeye dayali
kaynaklardir. Bu kaynaklarin etkileri, iirin kategorilerine, satin alima
amacina ve tiketicinin Ozelliklerine gore degismektedir. Tiiketici iiriin
hakkindaki bilgiyi en ¢ok ticari kaynaklardan, en etkili bilgiyi ise kisisel
kaynaklardan edinmektedir (Kotler, 2000: 179).

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgi
arastirmasinin sonuglandigi asamadir. Eger Onerilen alternatifin secilmesi
uygun degilse arastirmaya devam edilmektedir. Alternatifleri degerlendirme
kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede, tiiketicinin, aramis oldugu degisik
niteliklerdir. Bu kriterler beklenen fayda, kullanim oOzellikleri, ihtiyact
giderme kapasitesi gibi Ozellikler olabilmektedir. Tiiketici farkli Slcitlerle,
belirledigi alternatifler arasindan bir {irlinde bulunmasini istedigi 6zellikleri
Oonem sirasina koyarak se¢imini yapmaktadir. Dolayisiyla, Satin alma karar
slirecinin en zor asamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir. Ciinkii pazarda
binlerce farkli marka, ayni markanin birgok ¢esidi ve tiiketicinin dikkatini
¢ekmek i¢in hazirlanmig binlerce reklam mevcuttur (Solomon, 1996: 279).

Satin alma kararmin verilmesi: Bu agsama, tiiketicinin bir onceki asamanin
sonuglarina ve daha bircok bilgiye dayanarak {irin veya hizmet
markalarindan birini satin almaya karar verdigi asamadir (Tekin, 2009).
Satin alma kararinin verilmesi asamasinda tiiketici son kararini vermekte, ya
iriini alip ihtiyacin1 gidermekte ya da satin almadan vazgegmektedir.
Tiiketicilerin tercihleri ve satin alma istekleri, her zaman satin almaya
doniigmeyebilmektedir. Satin alma kararmi degistiren, erteleten hatta
vazgecgirme noktasina getiren pek cok faktdr vardir. Ornegin, otomobil satin
almaya karar veren tiiketici bir arkadasinin etkisiyle alacagi otomobilin ¢ok
yakat tiikettigi ve yedek parga problemi oldugunu 6grenerek satin almadan
vazgecebilmektedir. Buna benzer diger nedenler tiiketicinin satin alma
kararim etkileyebilmektedir.

Satin alma sonrasi duygular ve davraniglar: Karar siirecinin son asamasi satin
alma sonrasi davranislardir. Tiketici, kararmin etkilerini ve sonuglarmi
degerlendirip, bunlara gore davranislarda bulunmaktadir. Tiiketici, bir triinii
satin aldiktan sonra ya tatmin olacak ya da tatmin olmayacaktir. Tiiketicilerin
tatmini veya tatminsizligi, satin alimdan 6nce belirledikleriyle mevcut olan
ozelliklerin karsilagtirilmasiyla belirginlesmektedir (Mano ve Oliver, 1993:
453).Buna gore, herhangi bir tiiketici bir lirlinii satin aldiktan sonra o {iriinle
ilgili bir takim olumlu ya da olumsuz duygulara kapilabilmektedir. Bazi
durumlarda satin aldig iiriinle ilgili olarak memnuniyet duymakta, diger bir
durumda ise bu iiriinii satin aldigina pismanlik duyabilmektedir veya tam
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anlamiyla tatmin olamamaktadir. Bu baglamda Satin alma sonrasi tiiketicinin
karsilastigi durumlar sunlardir; tatmin olmus, kismen tatmin olmus veya
tatmin olmamistir (Odabasi ve Baris, 2002: 387).

3.HAZIR GIiYIM SEKTORUNE YONELIK REKLAM ICERIKLI KISA
MESAJLARIN (SMS) TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECINE
ETKISININ ARASTIRILMASI: KARADENiZ TEKNIiK UNIVERSITESI
OGRENCILERI iLE BiR UYGULAMA

3.1.Arastirmanin Amacive Kisitlari

Geleneksel pazarlama anlayisi ile az sayida isletmeyle rekabet eden isletmeler
giinlimiiz rekabet sartlarinda diinyanin herhangi bir yerindeki benzer isletmelerle rakip
durumuna gelmistir. Bu durum rakiplerinden avantajli duruma gelmek isteyen
isletmelerin, daha fazla tiiketiciye daha kisa siirede ve daha az maliyetle ulagsma ¢abasi
icerisine girmelerine sebep olmustur. Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler ile
birlikte interneti pazarlama faaliyetlerinde kullanan isletmeler, digerlerine gore avantajl
duruma gelmislerdir. Ozellikle cep telefonlarinin  kullaniminin  yayginlasmasiyla
tiikketicilerine kisa mesajlarla (SMS) ulagmaya calisan igletmeler, zaman ve mekan kisiti
olmadan istedikleri anda tiiketicilerine yeni {iriinleri, indirimleri ve kampanyalari
hakkinda daha detayli bilgilendirme imkanina kavusmalarina olanak tanimigtir. Ancak
isletmelerin gonderdikleri bu reklam kisa mesajlarina (SMS) kars tiiketicilerin tutumlari
olumlu olabildigi gibi olumsuzda olabilmektedir. Calismanin amaci, cep telefonlar
tizerinden yapilan hazir giyim sektoriine yonelik reklam ve kampanya kisa mesajlariin
(SMS) Karadeniz Teknik Universitesi’nde 2015 yili Bahar déneminde egitim-6gretim
goren Ogrencilerin satin alma karar siireglerineetkisini Olgerek oOgrenciler arasinda
farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir.

Arastirmanin  anakiitlesiniKaradeniz Teknik Universitesi’nde 2015 yili Bahar
doneminde egitim-6gretim goéren Ogrencilerolusturmaktadir. Tiiketicilerin tiimiine
ulasmanin zor olmasi, zaman ve maliyet kisitlari sebebiyle arastirmanin orneklemi,
Karadeniz Teknik Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinden ankete goniillii
olarak katilmak isteyen 6grencilerden olusmaktadir.

3.2. Arastirma Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket, 5
dereceli Likert Olgegi’ne goére diizenlenmis (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
katilip katilmama oranim esit, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) maddelerden
olusmaktadir. Olgekte yer alan maddeler cep telefonlar: iizerinden yapilan hazir giyim
sektoriine yonelik reklam ve kampanya kisa mesajlarinin (SMS) tiiketici satin alma karar
stirecini etkileyip etkilemedigi, Mobil reklamlara bakis agilarinin satin alma karar siirecini
etkileyip etkilemedigi ve arastirilmaktadir. Ayrica cinsiyet, yas, gelir dizeyi, okudugu
bolim ve okudugu smif gibi demografik bilgiler de toplanmistir. Bunlarin yani sira cep
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telefonuna gonderilen kisa mesajlarin icerikleri (indirim, yeni iiriin tanitimi, kampanyalar)
ile ilgili bilgiler de toplanmistir. Yapilan anketlerden 36 tanesi hatali ve eksik
yanitlamadan dolay1 dikkate alinmamis ve toplam 349 adet anket ile degerlendirme
yapilmistir. Arastirmada cep telefonu kullanicilarinin reklam ve kampanya igerikli kisa
mesajlara kars1 tutumlarin1 6lgmeye yonelikliteratiirden faydalanilarak hazirlanan 20 adet
Oonerme yer almaktadir. Bu ifadelere kisilerin ne derecede katildiklarini belirlemek i¢in
Likert Olgegi’nden yararlanilmigtir. Degerlendirmede, hazirlanan sorulardan olusan anket
formundan elde edilen bilgiler SPSS 16.0 istatistik paket programi kullanilarak tasnif ve
analize tabi tutulmustur. Eldeki veriler Mann Whitney Testi, Kruskal Wallis H testi,
Tukey testi, Tek 6rnek Kolmogorov Smirnov Z test yontemleri ile analiz edilmis ve
bulgular tablolar yardimi ile yorumlanmistir.

3.3. Arastirma Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Aragtirmanin - anket uygulamasi Karadeniz Teknik [_"Jniversitesi’nde Caligma
Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri, Ekonometri, Isletme, Maliye, Iktisat, Kamu Yo6netimi ve
Uluslararasi Iligkiler boliimiinde okuyan toplam 349 6grenci ile gergeklestirilmistir.

3.3.1 Frekans Tablolar1

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi asagidaki gibidir.

Tablo 1 Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Tablosu

Demografik 6zellikler n %

Kadin 210 60,2%

Cinsiyet Erkek 139 39.8%
20 ve alt1 87 24,9%

21 111 31,8%

22 73 20,9%

Yas 23 45 12,9%
24 19 5,4%

25 8 2,3%

26 ve ustu 6 1,7%

500 TL'den az 197 56,4%

501-1000 TL arasi 117 33,5%

Aylik gelir 1001-1500 TL aras1 22 6,3%
1501-2000 TL arast 8 2,3%

2001 TL ve ustu 5 1,4%

1 4 1,1%
st 2 169 48,4%
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3 91 26,1%
4 68 19,5%
5 16 4,6%
6 1 ,3%
CEKO 50 14,3%
Ekonometri 50 14,3%
Iktisat 51 14,6%
Bolim Isletme 50 14,3%
Kamu ydnetimi 48 13,8%
Maliye 50 14,3%
Uluslararasi iliskiler 50 14,3%

Anket ¢aligmasina katilan 6grencilerin %60°1 kadin, %401 erkektir. Cogunlugu 21
yas ve altindadir (%57). %56,4’1 aylik gelirinin 500 TL nin altinda oldugunu belirtirken
%1,4’liik bir azinlik 2001 TL ve iizerinde aylik gelire sahiptir. Ogrencilerin yaklasik
yarist (%48) 2. siifa gitmektedir. Boliimlere gore yaklasik esit dagilim saglanmistir
(%14).

Katilimcilarin cep telefonu kullanim aligkanliklarini ortaya koymak adina kendilerine
6 adet soru yoneltilmistir.

Tablo 2 Kullanim Aliskanliklarina iliskin Frekans Tablosu

Kullanim Aliskanliklart n %
Bir saatten az 20 5,7%
Bir iki saat arasinda 35 10,0%
. iki {i¢ saat arasinda 52 14,9%
Cep Telefonunu Giinliik Kullanim Siiresi —
Ug bes saat arasinda 61 17,5%
Bes on saat arasinda 114 32,7%
On saatten fazla 67 19,2%
Sesli konusma 122 35,0%
Mesajlagma 78 22,3%
Cep Telefonunu Kullanim Amaci -
Internete baglanma 147 42.1%
Goriintiilii konugma 2 ,6%
Giinde birkag kere 303 86,8%
) Giinde bir kere 7 2,0%
Cep Telefonuyla Mesajlasma Sikligi -
Haftada birkag kere 15 4.3%
Haftada bir kere 7 2,0%
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Kullanmiyorum 17 4,9%
Glinde birkag kere 72 20,6%
Gilinde bir kere 35 10,0%
Cep Telefo?una Reklam Kisa Mesajt Haftada birkag kere 148 42.4%
Gelme Siklig1
Haftada bir kere 94 26,9%
Kullanmiyorum 0 0,0%
Indirim 101 28,9%
Cep Telefonuna Gelen Kisa Mesaj Icerigi Yeni urun tanitimi 22 6,3%
Kampanyalar 226 64,8%
Hemen okurum 48 13,8%
Vaktim oldugunda 66 18.9%
okurum
Sadece ilgi ¢eken kisa o
Cep Telefonuna Gelen Kisa Mesaj | mesajlart okurum 141 40,4%
Reklamlarint Okuma Aligskanlig: -
1zin verdigim
firmalardan gelen kisa 27 7,7%
mesajlar1 okurum
Okumadan silerim 67 19,2%

Buna gore %33’liikk bir ¢ogunluk cep telefonunu giinde bes on saat kullandiklarini
belirtmislerdir. Giinlik kullanim siiresinin toplam grup igin ortalamasi 6,1 saat olarak
hesaplanmistir. Cep telefonu gogunlukla %42 internete baglanmak i¢in kullanilirken bunu
sesli konusma izlemektedir (%35). Ogrencilerin  %87’si giinde bir kag defa
mesajlastiklarint belirtirken telefonlarina reklam kisa mesaji1 gelme sikligi en az haftada
bir olarak tespit edilmistir (%69). Cep telefonlarina gelen bu reklam kisa mesajlari
cogunlukla kampanya (%65) iceriklidir. Ogrencilerin  %40’1 bu reklam kisa
mesajlarindan  sadece ilgilerini c¢ekenleri okudugunu sdylerken %14’ hemen
okuduklarini, %19°u ise aksine okumadan sildiklerini belirtmislerdir.

3.3.2. Veri Diizenleme

Demografik 6zelliklere gore karsilastirmalara gegilmeden Once bazi degiskenler igin
gdzlem sayis1 az olan gruplar birlestirilmistir. Yas degiskeni 20 ve alti, 21, 22, 23 ve {izeri
olacak sekilde gruplandirilmistir. Aylik gelir degiskeninin st sinifi 1001 TL ve iizeri
seviyesine ¢ekilmistir. Sinif degiskeni 1. ve 2. sinif, 3. sif, 4. smif ve iizeri olacak
sekilde birlestirilmistir. Kullanim aligkanliklar ile ilgili sorularda da ayni amagla su
gruplandirmalara gidilmistir: Cep telefonunu kullanim amaci ile ilgili sorunun siklarinda
goriintiilii konusma segeneginin ¢ok az olmasindan dolayi, sesli ve goriintiili konugsma
birlestirilerek gruplama yapilmistir. Benzer sekilde cep telefonuyla mesajlasma siklig
sorusunda da gilinde bir ve haftada bir secenekleri az gozlendiginden giinliik ve haftalik



KTU SBE Sos. Bil. Derg. 105

kullanim durumlart birlestirilmis, siklar ‘Glinde en az bir’, ‘Haftada en az bir’ ve ‘Mesaj
uygulamasini kullanmiyorum’ olacak sekilde daraltilmistir.

3.3.3. Cinsiyete Gore Karsilastirma

Ogrencilerin yukarida sozii edilen kullanim aliskanliklarinin demografik dzelliklerine
gore degisip degismedigi incelenmistir. Bunun icin Kruskal Wallis H ve Mann Whitney
U Testlerinden yararlanilmistir. Cinsiyete gore farkliliklari tespit edebilmek i¢in Mann
Whitney Testi yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen kullanim
aliskanliklarina asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 3 Cinsiyete Gore Farklihik Testi

Kadin % Erkek % MW-U p

Celp } kOSn?lssl;n ave goriintiili 30% 44%
Telefonunu
Kullanim Mesajlagma 25% 19% 12685,5 0,026
Amaci Internete baglanma 45% 37%

Bir saatten az 3% 9%
gelp . Bir iki saat arasinda 10% 11%

elefonunun P 5 o

Giinliik Ik1 {i¢ saat arasinda 13% 18% 12026, 0.004
Kullanim Ug bes saat arasinda 18% 17%
Siiresi Bes on saat arasinda 34% 31%

On saatten fazla 23% 14%

Buna gore cep telefonunu kadinlar daha ¢ok internete baglanmak i¢in kullanirken,
erkekler sesli ve goriintiilii arama i¢in kullanmaktadirlar. Giinliikk kullanim siiresi
bakimindan ise kadinlar erkeklere gore daha uzun siire cep telefonlarini kullandiklarini
belirtmiglerdir. Yas gruplarina gore yapilan incelemede herhangi bir fark tespit
edilememistir.

3.3.4. Gelir Diizeyine Gore Karsilastirma

Gelir diizeyine gore herhangi bir farklilasma olup olmadigi Kruskal Wallis testi ile
arastirilmustir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen kullanim aliskanliklarina
asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 4 Gelir Diizeyine Gore Farklilik Testi

Cep Telefonuna | 500 1y qen | 501-1000 TL | 1001 TL ve ustu | .

Gelen Kisa o N o Ki-kare | sd p
Mesaj Icerigi az % arast % %

indirim 22% 39% 34%

Zflllltilml triin 6% 7% 9% 11,024 | 2 | 0,004
Kampanyalar 72% 55% 57%
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Buna gore cep telefonuna gelen reklam kisa mesajlarinin igerigi gelir diizeyine gore
farklilasmaktadir. Farklilasmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit
edebilmek i¢in Tukey testi yapilmig ve geliri 500 TL'den az olanlar ile 501-1000 TL aras1
olan &grencilere gelen mesajlarin igerikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulundugu gézlenmistir. Dagilimlarina bakildiginda da Geliri 501-1000 TL aras1
olanlar 500 TL'den az olanlara gore daha ¢ok indirim mesaj1 alirken daha az kampanya
mesaj1 almaktadirlar.

3.3.5. Ogrencilerin Okuduklar1 Simfa Gore Karsilastirma

Ogrencilerin okuduklari smifa gére herhangi bir farklilasma olup olmadig Kruskal
Wallis testi ile arastirilmustir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen kullanim
aliskanliklarina asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 5 Ogrencilerin Okuduklar1 Simfa Gére Farklilik Testi

i(Cfl:?gi IZfsls fij[l;l;? éu;ﬁc;] 3. Smif % 4. Slnlf/ove st Ki-kare sd p
Indirim 25% 24% 42%

Yeni iirlin tanitimi 8% 8% 2% 6,270 2 0,043
Kampanyalar 68% 68% 55%

Buna gore cep telefonuna gelen reklam kisa mesajlarinin igerigi okunan sinifa gore
farklilagmaktadir. Farklilasmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit
edebilmek icin Tukey testi yapilmis ve 1. ve 2. Sinifta olanlar ile 4. Sinif ve iistii olan
Ogrencilere gelen mesajlarin igerikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulundugu goézlenmistir. Dagilimlarina bakildiginda da 4. Sinif ve istii olanlar 1. ve 2.
Sinifta olanlara gore daha cok indirim mesaji alirken daha az kampanya mesajt
almaktadirlar.

3.3.6. Ogrencilerin Okuduklar1 Boliime Gore Karsilastirma

Ogrencilerin okuduklari boliime gére herhangi bir farklilasma olup olmadigi Kruskal
Wallis testi ile arastirilmustir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen kullanim
aliskanliklarina asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 6 Ogrencilerin Okuduklar1 Béliime Gére Farkhihik Testi

kare sd p

CEKO
Ekonometri
Iktisat
Isletme
Kamu yonetimi
Maliye
Uluslararas: iligkiler
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Cep Telefonunu Kullanim Amaci
Sesli  ve
goriintiilii | 20% | 38% | 27% | 34% | 50% | 34% | 46%
konusma
xssaﬂ“ 2% | 18% | 20% | 26% | 23% | 20% | 28% | 1364 6 0,034
lI)I;tgef;llertrTa 58% | 44% | 53% | 40% | 27% | 46% | 26%
Cep Telefonunun Giinliik Kullanim Siiresi
Bir 0, 0, 0, 0, 0, 0 0,
cattenaz | 0% | 0% | 2% | 14% | 12% | 2% | 10%
Bir  iki
saat 6% | 10% | 10% | 6% | 12% | 8% | 18%
arasinda
;t;;l‘fl ds;‘at 10% | 16% | 14% | 14% | 17% | 22% | 12%
Ue  bes 18,99 6 0,004
saat 18% | 26% | 10% | 16% | 15% | 18% | 20%
arasinda
Bes on
saat 40% | 34% | 41% | 24% | 33% | 38% | 18%
arasinda
g;lzaanen 26% | 14% | 24% | 26% | 10% | 12% | 22%

Buna gore cep telefonunun kullanim amaci ve siiresi boliime gore farklilasmaktadir.
Farklilagsmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit edebilmek i¢in Tukey testi
yapilmis ve CEKO béliimiiniin Kamu Yénetimi ve Uluslararas: iliskiler boliimlerinden
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugu gozlenmistir. Dagilimlarina
bakildiginda da CEKO boliimiinde okuyan 6grenciler Kamu Yonetimi ve Uluslararasi
Iligkiler boliimlerindekilere nazaran telefonu daha cok internete baglanmak amaci ile ve
giinliik bazda daha uzun saat kullanmaktadirlar.

3.3.7. Normal Dagilima Uygunluk

Anket formunda ogrencilerin reklam amagli kisa mesajlara yonelik tutumlarinin
Ol¢iilmesi amaci ile degerlendirilen 20 ifadenin demografik ozelliklerine gore degisip
degismedigi incelenmistir. Ancak oncelikle 6l¢ek ifadelerinin normal dagilima uygunlugu
arastirilarak uygun test yontemine karar verilmelidir. Bu amagcla tiim ifadelere normal
dagilima uygunluk testi Normal dagilima uygunluk simamasi olarak Tek Ornek
KolmogorovSmirnov Z istatistiginden yararlanilmis ve p degerlerine bakildiginda tiim
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faktorlerin %95 giiven sinirina gére normal dagilima uygunluk gostermedigi gorilmistiir.
(Testin Hy hipotezi: Normal dagilima uygundur seklinde kurulmustur. p degerlerinin
0,05’den kiiciik olmas1 hipotezin reddedilecegi anlamina gelmektedir.) Bu baglamda ileri
analizlere parametrik olmayanlarla devam edilmesi uygun bulunmustur.

Tablo 7 Normal Dagilima Uygunluk Testi

Standart Kolmogorov-

N Ortalama Sapma Smirnov Z

Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlar1 Bilgi 349 2,9456 1,18657 3,785 0,00
Edinmemi Saglar
Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlar1
Karsilagtirma Yapmami
Saglar

Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlari 349 3,086 1,23575 3,039 0,00
Rahatsiz Edicidir
Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlarina 348 2,8305 1,12478 4,012 0,00
Olumlu Bakarim
Karar Alma Stirecinde
Reklam Kisa Mesajlarini 348 2,4483 1,05752 4,089 0,00
Glivenilir Bulurum.
Karar Alma Siirecinde

349 2,8223 1,207 3,669 0,00

Reklam Kisa Mesajlart 346 3,104 1,15502 3,096 0,00
Aldaticidir

Karar Alma Siirecinde

Reklam Kisa Mesajlar1 Odiillii | 349 2,3467 1,28547 4,582 0,00

Degilse ilgilenmem

Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlar Kisisel
Beklentilerime Uygun
Olmalidir

Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlart
Markaya Olan Bagliligimu
Artirmaktadir

Karar Alma Siirecinde Izin
Verdigim Markalardan
Reklam Kisa Mesajlari
Gelmesini Isterim.

Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlarindan 347 2,6398 1,17534 3,558 0,00
Etkilenirim

Karar Alma Siirecinde Indirim
Reklam Kisa Mesajlart Benim | 349 2,8797 1,22585 3,535 0,00
I¢in Onemlidir.
Karar Alma Siirecinde 349 2,5444 1,17268 3,741 0,00

348 3,7557 1,09786 5,877 0,00

348 2,6207 1,26346 3,246 0,00

348 3,4195 1,25983 5,616 0,00
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Cevremdekilere Gelen
Reklam Kisa Mesajlarindan
Etkilenirim.

Karar Alma Siirecinde Gelen
Reklam Kisa Mesajlart 347 2,8012 1,25767 3,7 0,00
Cevremdekilerle Paylagirim.
Reklam Kisa Mesajlar1 Karar
Alma Siirecinin Zamanini 348 2,7299 1,18176 3,047 0,00
Etkiler.

Karar Alma Siirecinde Kisa
Mesajdan Rahatsiz
Oldugumda Ne Gibi Yasal 347 2,9337 1,27614 3,329 0,00
Haklara Sahip Oldugumu
Biliyorum.

Kisa Mesaj Reklamiyla
Tanitilan Uriinii Denemek 348 2,6954 1,18067 3,346 0,00
Isterim.

Karar Alma Siirecinde Kisa
Mesaj Eglendirici Bulurum.
Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa

Mesajinin Faydali Oldugunu
Diislinliyorum.

Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajini Iptal 349 3,9341 1,09529 4971 0,00
Edebilme Secenegi Olmalidir.

349 2,3095 1,16038 3,972 0,00

345 2,7739 1,14927 3,79 0,00

3.3.8. Demografik Ozellikler Bazinda Karsilastirma Testleri

Olgek ifadelerinin demografik 6zelliklere gore farklihigmin incelenmesi igin Kruskal
Wallis H ve Mann Whitney U Testlerinden yararlanilmistir. Cinsiyete gore farkliliklari
tespit edebilmek i¢in Mann Whitney Testi yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik
tespit edilen ifadelere asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 8 Cinsiyete Gore Farkhilhik Testi

Mann-Whitney

Kadn Ortalama |Erkek Ortalama U p

Karar Alma  Siirecinde
Reklam  Kisa Mesajlart 3,06 2,78 12560,500 ,022
Bilgi Edinmemi Saglar

Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlarini 2,6 2,22 11787,500 ,002
Giivenilir Bulurum.

Buna gore kadinlar ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1 Bilgi Edinmemi
Saglar’ ve ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlarim1 Gilivenilir Bulurum.’
ifadelerini erkeklere gore daha olumlu degerlendirmislerdir. Yasa gore farkliliklart tespit
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edebilmek icin Kruskal Wallis testi yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit
edilen ifadelere asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05)

Tablo 9Yasa Gore Farkhilik Testi

Ortalama
Ki-kare sd p
20 ve alt1 21 22 23 ve ustu
Karar Alma
Siirecinde
Reklam 3,34 3,19 | 2,85 2,96 8,863 3 031
Kisa
Mesajlari
Aldaticidir

Buna gore ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1 Aldaticidir’ ifadesi yasa
gore farklilagsmaktadir. Farklilagmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit
edebilmek i¢in Tukey testi yapilmis ve yasi 20 ve altinda olanlar ile 22 olanlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilk bulundugu go6zlenmistir. Dagilimlarina
bakildiginda 20 yas ve altindaki 6grencilerin 22 yasindakilere gore karar alma siirecinde
reklam kisa mesajlarin1 daha aldatic1 bulmaktadirlar.

Gelir diizeyine gore herhangi bir farklilasma olup olmadigr Kruskal Wallis testi ile
arastirllmigtir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen ifadelere asagidaki tabloda
yer verilmistir (p<0,05)

Tablo 10 Gelir Diizeyine Gore Farklilik Testi

Ortalama
o ¥ —- S 3 M
2 g R E Sz ¥ 3 o
= 2 ]
= = )
= — >
Karar  Alma  Siirecinde
Reklam  Kisa  Mesajlari 2.47 277 3 7.612 5 0,022

Markaya Olan Baghligimi
Artirmaktadir

Karar Alma Siirecinde Izin
Verdigim Markalardan

Reklam  Kisa  Mesajlari 3,26 3,59 3,74 7,24 2 0,027
Gelmesini Isterim.

Karar Alma Siirecinde Kisa
Mesaj Eglendirici Bulurum. 2,45 2,15 2,03 7,792 2 0,02
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Buna gore tabloda belirtilen ifadeler gelir diizeyine gore farklilagmaktadir.
Farklilasmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit edebilmek i¢in Tukey testi
yapilmig ve her tg¢ ifade icin de geliri 500 TL’den az olanlar grubu ile 1001 TL ve
tizerinde olanlar arasinda anlamli farklilasma oldugu tespit edilmistir. Yiiksek gelir grubu
‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1t Markaya Olan Bagliligimi Artirmaktadir’
ve ‘Karar Alma Siirecinde Izin Verdigim Markalardan Reklam kisa mesajlar1 Gelmesini
Isterim.” ifadelerini diisiik gelir grubundaki 6grencilere gore daha pozitif degerlendirirken
‘Karar Alma Siirecinde kisa mesaj Eglendirici Bulurum.” ifadesini daha negatif
degerlendirmislerdir.

Ogrencilerin okuduklari smifa gére herhangi bir farklilasma olup olmadigi Kruskal
Wallis testi ile arastirilmustir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen ifadelere
asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 11 Ogrencilerin Okuduklar1 Simifa Gore Farkhhk Testi

Ortalama
1. ve2. 4. Smifve | Ki-Kare | sd p
3.Smf | ..
Sinif ustii
Karar Alma
Stirecinde Reklam Kisa
Mesajlari Kisisel 3,83 3,49 3,88 4,302 1 0,03
Beklentilerime  Uygun
Olmalidir
Karar Alma
SureC}nde Reklam Kisa 2.6 2.91 3 4207 1 0.04
Mesajinin Faydali
Oldugunu Diisiiniiyorum.

Buna gore tabloda belirtilen ifadeler sinifa gore farklilagsmaktadir. Farklilagsmanin
hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit edebilmek i¢in Tukey testi yapilmis ve
‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlart Kisisel Beklentilerime Uygun Olmalidir’
ifadesinin 3. smf Ogrencilerinin digerlerine gore daha negatif degerlendirildigi
gozlenmistir. Son olarak 4. ve lizeri siniftaki d6grenciler 1 ve 2. siniftakilere gore reklam
kisa mesajlarimin daha faydali oldugunu diistindiiklerini belirtmislerdir.

Ogrencilerin okuduklar1 boliime gore herhangi bir farklilasma olup olmadig Kruskal
Wallis testi ile arastirilmugtir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen asagidaki
tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 12 Ogrencilerin Okuduklar1 Béliime Gore Farklihk Testi

1_
lka

I ‘ Ortalama ‘
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CEKO
Ekonometri
Iktisat
Isletme
Kamu
Maliye
Uluslararasi
iliskiler

lyOonetimi

Karar
Alma
Siirecind
e Reklam
Kisa 2,92 3,32 3,06 32 2,5 2,8 2,8 15,54 ,016
Mesajlari
Bilgi
Edinmem
i Saglar

Karar
Alma
Siirecind
e Reklam
Kisa 2,3 2,86 2,51 2,74 2,4 2,18 2,14 19,30 ,004
Mesajlari
ni
Giivenilir
Bulurum

Karar
Alma
Siirecind
e Reklam
Kisa
Mesajlari
Aldaticid
ir

3,52 2,71 3,02 2,84 3,29 3,02 3,32 19,98 ,003

Karar
Alma
Siirecind
e Reklam
Kisa
Mesajlari
Odullii
Degilse
Ilgilenme
m

2,7 2,2 2,24 2,46 2,31 1,92 2,6 14,11 ,028

Karar
Alma
Siirecind 2,61 2,98 3,08 3,08 2,85 2,68 2,32 14,42 ,025
e Gelen
Reklam
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Kisa
Mesajlari
Cevremd
ekilerle
Paylasiri
m.

Karar
Alma
Siirecind
e Reklam
Kisa
Mesajini 3,6 3,94 3,96 3,84 3,83 4,02 4,34 16,32 012
Iptal
Edebilme
Segenegi
Olmalidir

Buna gore tabloda belirtilen ifadeler okunan boliime gore farklilagmaktadir.
Farklilasmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit edebilmek i¢in Tukey testi
yapilmistir. ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1 Bilgi Edinmemi Saglar’ ifadesi
icin Ekonometri boliimii 6grencilerinin  Kamu Yonetimi’ne gore daha olumlu
degerlendirmeler yaptiklar1 tespit edilmistir. ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa
mesajlarin1 Giivenilir Bulurum.” ifadesinde Ekonometri boliimiiniin degerlendirmeleri
Maliye ve Uluslararas: iliskilere gore anlamli olarak daha pozitiftir. CEKO 6grencileri
Ekonometri ve Isletme béliimiindekilere gore karar alma siirecinde reklam kisa
mesajlarint daha aldatici bulmaktadir. Yine CEKO 6grencileri Maliye boliimiindekilere
gore Odilli olmayan kisa mesajlarla ilgilenmediklerini belirtmislerdir. ‘Karar Alma
Stirecinde Gelen Reklam kisa mesajlart Cevremdekilerle Paylasirim.” ifadesi igin
Uluslararas1 Iligkiler boliimiindekiler Iktisat ve Isletme béliimiindekilere gére daha
olumsuz degerlendirme yapmislardir. Ekonometri boliimiindekiler ‘Karar Alma
Siirecinde Reklam kisa mesajini iptal Edebilme Segenegi Olmalidir.” ifadesini Maliye ve
Uluslararasi Iliskiler boliimiindekilere nazaran daha olumsuz degerlendirmislerdir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Tiiketicilerin cep telefonlarina reklam kisa mesaji gelme sikligr %69 oranla en az
haftada bir olarak tespit edilmistir. Cep telefonlarina reklam kisa mesaj1 gelme sikliklar
ne olursa olsun tiliketiciler gonderilen reklam mesajlarindan etkilendiklerini ifade
etmislerdir. Dolayisiyla, isletmelerin dogru mesaji dogru zamanda dogru tiiketicilere
ilettiklerinde olumlu geri doniisler elde edecegi sylenebilir.

Ogrencilerin %14’ hemen okuduklarmi, %19’u ise aksine okumadan sildiklerini
belirtmislerdir. Gelen reklam mesajlarin1 okumayanlarin oranimmin okuyanlara oranindan
fazla olmasi, ankete katilan cevaplayicilarin mobil reklamlar1 dikkate aldigini ancak
ilgisini ¢ceken veya cekmeyen kisa mesajlarin fazlaca gonderilmesinden rahatsiz olan
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tiikketicilerin ilgi duyduklart kisa mesajlart okuduklari digerlerini ise okumadan sildikleri
goriilmektedir. Dolayisiyla hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
gonderdikleri kisa mesajlart tek merkezden gondermek yerine kisisellestirilerek
gonderirlerse tliketicilerin hosuna daha ¢ok gideceginden isletmelerin olumlu sonuglar
alacaklar1 sdylenebilir.

Analiz sonuglarina bakildiginda kadinlar ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa
mesajlart Bilgi Edinmemi Saglar’ ve ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlarim
Givenilir Bulurum.” ifadelerini erkeklere gore daha olumlu degerlendirmislerdir. Ayrica
‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1  Aldaticidir’ ifadesi yasa gore
farklilagmaktadir. Dagilimlarina bakildiginda 20 yas ve altindaki Ogrencilerin 22
yasindakilere gore karar alma silirecinde reklam kisa mesajlarin1 daha aldatici
bulmaktadirlar. Dolayisiyla demografik ozelliklerin mobil reklamlara olan tutumlari
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Mobil reklam uygulamalarint kullanacak isletmelerin
hedef kitlelerinin demografik 6zelliklerini yorumlayarak mobil reklam uygulamalarini
kullanmalar1 da isletmelerin bu uygulamalardan yararlanma diizeylerini etkileyecegi
sOylenebilir.

Analiz sonucunda, Tiiketicilerin %40’min bu reklam kisa mesajlarindan sadece
ilgilerini ¢ekenleri okuduklarini ve bu reklam kisa mesajlarinin satin alma kararlarini
etkiledigini ifade etmislerdir. Dolayisiyla tliketicilere gelen reklam kisa mesajlarinin
tiiketicilerin satin alma davramslarini etkiledigi sonucuna ulasilmustir. Isletmeler reklam
kisa mesajlarmin icerigini iyi belirleyerek 6zellikle veri tabanlarinda bulunan miisteriler
ile iletisim kurmalarinin yararl olacagi diistiniilmektedir.

Bu arastirma, Arastirmada, Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesiogrencilerine uygulanan anket sonuglari ile sinirhidir. Aragtirmada mobil
pazarlama uygulamalarindan reklam kisa mesajlar1 {lizerinde durulmustur. Benzer
caligmalarda tiiketicilerin diger mobil pazarlama yontemleri hakkindaki goriisleri
arastirilabilir. Arastirmada kullanilan 6rneklemdeki birim sayisi arttirilarak arastirma
daha biiylik ana kiitleler i¢in de degerlendirilebilir.

Sonug olarak, mobil pazarlamanin gelecekte ¢ok daha Onemli bir yere gelecegi
beklenmektedir. Bulunan veriler, arastirmacilar ve igletmeler i¢in yol gosterici olma
niteligindedir. Isletmelerin mobil reklamlar etkileyen faktérleri degerlendirilerek mobil
pazarlama uygulamalarimi bu dogrultuda hazirlamalar1 tutundurma c¢abalarina katkida
bulunacaktir. Isletmeler, bulgulari kendi pazarlama programlarini olustururken de
kullanarak mobil pazarlamaya karst tutumlarin olumlu olmasini saglayabilirler.
Dolayisiyla ¢alismanin sonuglari, bu uygulamalart kullanan ve kullanmak isteyen diger
isletmeler i¢in veri olma niteligi tasidig1 diistiniilmektedir.
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