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OZET

Son yillarda, cep telefonlarinin genis kullanici kitlelerine hitap etmesi ve
tiketicilerin kullanim aligkanliklariyla birlikte reklam sektort igin cep telefonlarinin
onemi artmaktadir. Her turli cep telefonunun alabildigi SMS (Short Message
Service / Kisa Mesaj Servisi) reklamlari ise genis erisim yelpazesiyle dikkat
cekmektedir. Turkiye’de gencg nufusun cep telefonunu etkin olarak kullaniyor olmasi,
SMS reklamlarinin hedef kitlesi olma olasiliklarini artirmaktadir. Bu noktadan
hareketle; ortadgretim o6grencilerinin  SMS reklamlarina yoénelik tutum ve
davraniglarinin incelenmesinde yarar bulunmaktadir. Bahsedilen nedenlerden
hareketle hazirlanan bu tez calismasi, ortadgretim dizeyindeki 6grencilerin, SMS
reklamlarina yénelik tutum ve davraniglarinda cep telefonu kullanim aligkanliklarinin
rolinu ortaya koymaktadir.

istanbul'un Bahgelievler ilcesinde 6 farkli ortadgretim diizeyindeki okulda
toplam 666 6grenciye anket yaptiriimistir. Arastirma sonunda énemli bulgular elde
edilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 25 istatistik yazilimi ile analiz
edilmistir. Arastirmanin amacina, érneklemine ve hipotezlerine uygun yéntem ve
testler uygulanmistir. Arastirmada faktér analizi ve regresyon sonuglarina yer
verilmistir.

Ortadgretim dizeyinde 6grenim gdren genglere yonelik, cep telefonu kullanim
aliskanliklarinin SMS reklamlarina ydénelik tutum ve davraniglara etkide bulunup
bulunmadidini incelemenin, konunun ilgillerine fayda saglayacagr ve vyol

gOsterecegi dustincesinden hareketle bu calisma gerceklestiriimistir.

Anahtar Kelimeler: SMS Reklamlari, Ortaégretim Ogrencileri, Cep Telefonu

Kullanim Aliskanliklar



SUMMARY

In recent years, the importance of mobile phones has been increasing for
appealing to the wide range of users and as well as the consumers' habits also for
the advertising sector. The SMS (Short Message Service) that can be received by
all kinds of mobile phones, attracts attention with its wide range. The density of the
young population in our country and the fact that this age group is using the mobile
phone effectively increases the possibility of SMS advertisement being the target
group. At this point this thesis was revealed the role of mobile phone usage habits in
high school students' attitudes and behaviors towards SMS advertisement.

Totally 666 students were made a questionnaire in 6 different high schools in
Bahgelievler, istanbul. In the research, significant findings were obtained . The data
obtained from the questionnaire were analyzed with SPSS 25 statistical software.
Methods and tests which are suitable for the purpose, sampling and hypotheses of
the study were applied. Factor analysis and regression results were included in the
study.

This research was carried out on the basis of the idea that the study of
whether mobile phone usage habits affect the attitudes and behaviors towards SMS
advertisements for young people at secondary level will benefit and provide

guidance to those concerned.

Key Words: SMS Advertisements, High School Students, Mobile Phone
Usage Habits
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KISALTMALAR LISTESI

BTK : Bilgi Teknoloijileri iletisim Kurumu

GPS : Kiresel Pozisyonlama Sistemi

GSM : Kiresel Mobil iletisim Sistemi

GPRS : Paket Anahtarlamali Radyo Hizmetleri

ITU : Uluslararasi Telekomunikasyon Birligi

MMS : Coklu Ortam Mesajlama Servisi (Multimedia Messaging Service)
PDA : Kigisel Dijital Asistan (Personal Digital Assistant)

SMS : Kisa Mesaj Servisi (Short Message Service)

UMTS : Evrensel Telekomunikasyon Sistemleri

WAP : Kablosuz Uygulama Protokolil (Wireless Application Protocol)
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GiRiS

Hizi surekli artan bir degisimle, kiresel bir kdy haline gelen diinyada en énemli
gelismelerin bilgi ve iletisim alaninda oldugu séylenebilir. Bitlin bu teknoloji ve
bilimsel gelismelerle birlikte insanlarin yagsam tarzlari ve iletigim tarleri de
degismektedir. Bu degisime paralel olarak reklam ve pazarlama alaninda da
degisimlerin oldugunu ifade etmek mimkundur.

Pazarlama karmas! unsurlarindan tutundurmanin bileseni olan reklam da
tarihsel gelisim icinde donlsUmlere maruz kalmistir. Davul ile duyuru yapan
tellallardan uydu aracilidi ile internet tGzerinden dinyanin diger yarimkiresine reklam
icerigi gbnderen firmalara kadar incelendiginde degisimin ne denli buyuk oldugu
gOrulmektedir.

Tuketicilerin iletisim aligkanliklarinin degisimi ile reklamlarin da farkl iletisim
araclari yardimiyla hedef kitleye ulastirilmaya calisildigini séylemek mimkindir. Bu
araclardan biri de cep telefonlaridir. Ozellikle son 20 yilda diinya capinda en hizli
yayllan ara¢ slUphesiz cep telefonlaridir. Dinya nifusunun tamami kullanmasa da
2015 yilinda yapilan bir arastirmaya gore diinyada yaklasik 7 milyar cep telefonu
abonesi bulunmaktadir.

Cep telefonlari aracihgiyla kullanicilara en ¢ok goénderilen reklamlarin SMS
(Short Message Service) yoluyla gonderilen reklamlar oldugunu sdylemek
mumkunddr. Bu noktadan hareketle ortaya konan calismada, ortaddretim duzeyi
ogrencilerinin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarinin belirlenmesi ile
tutum ve davraniglarda cep telefonu kullanim aligkanliklarinin rolinin ortaya
konmasi amaglanmaktadir.

Arastirma (¢ bélimden olusmaktadir. ilk béliimde pazarlama ve reklam
konularina deginilmistir. Bu baslik altinda pazarlama karmasi ve unsurlarindan
bahsedilmis ve tutundurmanin bilesenlerinden reklam konusu ayrintili bir sekilde ele
alinmistir.

ikinci béliimde, mobil pazarlama, SMS reklamlari ve cep telefonlari konulari ele
alinmistir. Alt bagsliklarda ise mobil pazarlama kavrami, mobil reklamlar, SMS
reklamlari, reklamlara yonelik tutum ve davraniglar ile son olarak cep telefonlari ve

kullanimina deginilmistir.

 Mobile Cellular Subscriptions, International Union, Telecommunication
https://data.worldbank.org/indicator/IT.CEL.SETS?end=2015&start=1980&view=chart
(Erisim Tarihi:27.02.2018)



Uclincii béliimde ise cep telefonu kullanim aliskanliklarinin SMS reklamlarina
yonelik tutum ve davraniglara etkisi incelenmistir. Oncelikle arastirmanin
metodolojisine sonrasinda arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Arastirmanin
metodolojisi kisminda; arastirmanin amaci, arastirmanin énemi, veri toplama yéntemi
ve arastirmanin degiskenleri, arastirmanin modeli ve hipotezleri ile arastirmanin
evren ve Orneklemi Uzerinde durulmustur. Bulgular kisminda ise SMS reklamlarina
yonelik tutum ve davranislara ait dlgegin gecerlilik ve guvenilirlik analizlerine, SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davranislara ait dlgegin ve 6lgede olusturan faktorlerin
normallik testlerine, &grencilerin sosyo-demografik 6zelliklerine ait frekans
dagilimlarina, &grencilerin cep telefonu kullanim aliskanliklarina iliskin frekans
dagilimlarina, cep telefonu kullanim aliskanliklari acgisindan 6grencilerin sosyo-
demografik o6zelliklerinin karsilastirilmasina, SMS reklamlarina yoénelik tutum ve
davraniglar acisindan 6grencilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin karsilastiriimasina
ve cep telefonu kullanim ahlskanliklarinin SMS reklamlarina yonelik tutum ve
davraniglara etkisine yer verilmistir.

Son olarak aragtirmanin sonu¢ kisminda elde edilen bulgular yorumlanmis,
benzer calismalarda elde edilen sonuglar ile karsilastinimistir. Ayrica, konu ile

ilgilenmek isteyen arastirmaci ve akademisyenlere onerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM
PAZARLAMA VE REKLAM

1.1. PAZARLAMA KARMASI VE UNSURLARI

Pazarlama, satici ile alici arasindaki degisim iligkisini konu edinen, uygulamal
bir disiplindir. Kimilerine gore bilim, kimilerine gobre sanat, kimilerine gore ise
uygulamal bir disiplindir. Hangi agidan bakilirsa bakilsin, pazarlama, alici ile satici
arasindaki degisim iligkilerine odakh oldugu icin, bilimsel yénteme agik, uygulamayi
icinde barindiran ve ayni zamanda estetik ve dolayisiyla sanat yonu de olan bir
alandir. Pazarlama kavrami, ingilizce “Marketing” kelimesinin karsiligi olarak kabul

edilmektedir.?

Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaglarini belli bir kar elde ederek karsilamak
icin deger arama, Uretme-sunma bilimi ve sanati olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlama, karsilanamamis ihtiyac ve istekleri belirlemektedir. Bununla birlikte
arastirilan pazarin ve kar potansiyelinin hacmini belirlemektedir ve hesaplamaktadir.
Sirketin drtin/hizmet kalitesini ve misteri memnuniyetini belirleyerek, uygun hedef

kitleler igin en uygun Uriin ve hizmetleri tasarlamaktadir.’
Sekil-1’de pazarlama karmasinin temel unsurlari goérilmektedir. Pazarlama
karmasi, Urin (product), fiyat (price), yer/dagitim (place), ve tutundurma (promotion)

olmak Uzere dort temel unsurdan meydana gelmektedir. Bu unsurlar pazarlamanin

4P’si olarak adlandiriimaktadir.*

{ URUN FiYAT }

{ TUTUNDURMA DAGITIM }

Sekil-1 Pazarlama Karmasi Unsurlari®

2 Remzi Altunisik vd., Pazarlama ilkeleri ve Yénetimi, Beta Yayinlari, istanbul, 2016, s.27.

8 Philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamamanin Temelleri, Cev. Umit Sensoy,
Optimist Yayinlari, istanbul, 2007, s.13.

4 Birol Tenekecioglu vd., Pazarlama Yénetimi, T.C. Anadolu Universitesi Yayinlari, 2003, s.23.

® ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, Tiirkmen Yayinevi, istanbul, 1997, s.128.



Pazarlama karmasi unsurlari ve iletisim etkileri ise Sekil-2’de, sirketlerden
hedef kitlelere kadar sematik olarak verilmektedir. Reklamin da i¢inde yer aldigi
tutundurma karmasi ya da tutundurma bilesenleri; satis tutundurma, Kigisel satis,

hakla iligkiler ve duyuru ve reklam olarak siralanmaktadir.

Oriin Uriiniin iletisim Yonleri

Gonderici Fiyat Fiyatin iletisim Yénleri .
ans| Butiinlesik
?anslar, Pazarlama
merat Dagitim Dagitimin iletigim Yonleri lletigimi

Satis Tutundurma, /
Kisisel Satis, J &
Halkla lligkiler

ve Duyuru, t Hedef Kitleler J

Reklam

Sekil-2 Pazarlama Karmasi Unsurlari ve iletisim Etkileri®

Satis tutundurma, tuketicileri satin almaya, toptanci ve perakendecileri
(aracilar) satig yapmaya, isletmeyi gugli Uretime tesvik etme etkinliklerinin timu

olarak tanimlanmaktadir.’

Tutundurma faaliyetlerinden kisisel satis, alicilarla s6zli olarak iletisim kurarak
satis yapma g¢abasi olarak da tanimlanmaktadir. Satis yapmak amaciyla muhtemel

alicilarla konusarak satis gergeklestirilir.?

Halkla iligkiler ise hedef kitleyi etkileyebilmek igin farkli ¢aligmalar yapar. ilgi
alanlarina 6zgl, kisiye ya da guruba o6zel faaliyetler tasarlanmaktadir. Satis
tutundurma, hizmet veya urln ile ilgili, tespit edilebilir bir reaksiyon yaratmak igin

satisla alakali teklifler yapan pazarlama iletisimi enstrimanidir.®

Pazarlamanin temel unsurlarindan olan tutundurma karmasi ya da bilesenleri

incelendiginde, Sekil-2’de goéruldigl gibi bir diger bilesenin reklam oldugu

® Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama ileti§imi, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2002, s.63.

" Ali Glilgubuk, “Tiiketicilere Yénelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi, Uygulanabilirligi ve izlenecek
Stratejilerin isletmeler Agisindan Degerlendirilmesi”, Ege Akademik Bakis, 2007, 57-77, s.59.

8 ®mer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir, 2013,
s.577.

® Mine Oyman, “Tuketicilerin Satis Tutundurma Etkinliklerine Yonelik Tutumlari ve Yarar Algilamalari,
Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme”, Sosyal Bilimler Dergisi, 2004, Say1:01, 56-73, s.56.


https://www.nadirkitap.com/kitapara.php?ara=kitaplari&tip=kitap&yayin_Evi=mediacat
https://www.nadirkitap.com/kitapara.php?ara=kitaplari&tip=kitap&tarih1=2002&tarih2=2002

gorilmektedir. Tutundurma bilesenleri icinde énemli bir yere sahip olan reklam bir

sonraki baglikta daha detayli bir sekilde incelenmigtir.

1.2. REKLAM

Bir Urin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kiginin ya da fikrin kimligi belli
sorumlusu tarafindan tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel ddenerek yiginsal
iletisim araclari ile kamuya olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesine reklam

denmektedir.*®

Giiriilti: Dis Faktorler

Kamuoyu
Pazarlama Stratejisi
Rekabet
Diger Dis Faktorler \
Alici: Tiiketici
Tepkisi
Kaynak: Mesaj: N N Algi
Medya Karmasi: > Anlama/Bilis
Reklam Kodlama Kaman
aran varan . Duygu
4 < iliski Kurma
A ; .
Inanc¢ / Ikna
. Navranie
Giriiltii: Ig Faktorler \ /
Algilanan ihtiyaglar
Bilgilenme Siireci
Tutumlar ve Fikirler
Diger ic Faktorler
<€ { Geri Bildirim ]( y

Sekil-3 Reklam iletisimi Modeli'*

Wells, Moriarty ve Burnett'e gore reklam iletisim modeli yedi temel unsurdan
olugsmaktadir ve bu unsurlar Sekil-3'de goéruldigu gibi birbirine baglanmaktadirlar.
Bu modele goére geri bildirim, kaynak ve hedef arasinda ters yonlu bilgi akisini

saglayarak, reklam calismalarinin degisimini ve gelisimini saglamaktadir.

Reklam etkilerini elmas modeli ile $ekil-4’deki gibi aciklayan William D.
Perrault, reklam etkilerini, algi, duygu, ikna, bilig, iliskilendirme ve davranis olmak

lizere alti ana unsur ile modellemistir.*

®Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama ilkeleri, Beta Yayinlari, istanbul, 2002, s.318.

** william Wells vd., Advertising: Principles & Practice, Pearson, Melbourne, 2008, s.100.

2 william D. Perrault Jr., vd., Pazarlamanin temelleri, A.G. ONCE (Cev.), Ankara, Nobel Yayinlari,
2013, s.104.



Algi
Maruz Kalma_,
Eleme, Dikkat, llgi,

iliski Kurma,
i Farkindalik,
; .B|I|§ Tanima -Duygu
(Ihtiyaclar) (Istekler)
Bilgilendirme, Bedenme,

Biligsel Ogrenme,
Animsama

Duygular

lkna
Tutumlar, Gorus,
ilginlik,
Gudu, Etki,

lligkilendirme
Sembollestirme,
Sarth Ogrenme,

Marka imaji ve Inanc,
Kisiligi Davranig Baghlik
Deneme,
Satin Alma,

Tekrar Satin Alma
Diger: Ziyaret, Arama
vb.

Sekil-4 Reklam Etkileri EImas Modeli*®

Reklam, pazarlama iletisimi veya tutundurma karmasinin, Uzerinde en fazla
tartisilan enstrimanlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Pazarlama kavraminin
gelismesiyle beraber, hizmet, Urin, dustince ve Kkisiler de pazarlama kavrami
kapsaminda disUnudlmuas, bununla birlikte reklamin ilgi alanlari da geniglemistir.
Butun pazarlama fiillerinin timlesik halde ele alinmasi, reklamin pazarlama mesajlari
biciminde algilanmasina yol agcmaktadir. Bir tran icin reklam yapilip yapilmamasini
etkileyen faktérlerden bir kismi, kontrol edilemeyen faktorlerdir. Ornegin, bira
reklamlarinin yasaklanmasi bira yoneticilerini farkli secenekleri degerlendirmek
durumunda birakmustir. ithal (riinlerin gida sektoriinde yayginlagmasi, rekabeti
oldukga yogunlastirmigtir. Ozel televizyon ve radyolarin yayginlagsmasi, reklamin
degisik televizyon programlari ve kanallari arasinda daha bilimsel sekilde
dagitiimasina, bdylece "izlenme oranlarl" olgusunun éneminin anlasilmasina ve

vazgegcilmez bir kistas olmasina yol agmistir.**

13 perrault Jr., vd., a.g.e., s.104.
14 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.94.



1.2.1. Reklamcihgin Tarihgesi

Paranin icadindan daha eski olan reklamcilik faaliyetlerinin ticaretle birlikte
basladigi distnutlmekte, reklamciligin ticaret kadar eski oldugu iddia edilmektedir.
Reklam anlayigi insanlik tarihinde ilk alim-satim ya da degis-tokus faaliyetlerinin
baslamasiyla dogmustur. Daha ilk caglarda insanlar ticari bakimdan satisa
cikardiklari mallarin guzelliklerini, niteliklerini ve Ustunltklerini kendileri bizzat
anlatmak suretiyle, o ticari esyanin veya tuketim maddesinin satisini saglamaya ve
satis miktarini arttirmaya cgalistiklari gérilmistir. ilk caglarda baglayan ticaretle
birlikte bazi tacirler yakin koylere gidip sokaklarda gezerek mallarini tanitmaya

baslamislardir.*®

Yazili ve resimli reklamlarin en eski kalintilari eski Misirda bulunmustur.
British Museum'da 3000 yil dnce yazilan bir papirlste, esaretten kagmis bir kdlenin
geri dénmesi icin sahibi tarafindan 6dul vaat edilen bir ilan sergilenmektedir. Bu ilan
metni, yazilh reklam tarihinin en eski 6rnegi olarak kabul edilmektedir. Bununla
birlikte antik Misir'da tuccarlar, tas Uzerine yazilar ve resimler kaziyarak, levhalar
hazirlamislardir. Bu tas levhalari, islek yol kenarlarina ve herkesin gorebilecegi

yerlere dikmislerdir.*

Antik Roma imparatorlugunda mandira duvarlarina, lzerinde kegi figiirii olan
tabelalar asildigi, okullarin 6ninde ise kirbaglanan bir oglan ¢ocugu resminin
bulundugu bilinmektedir. Daha sonra ayakkabicilar, dikkanlarinin kapisina postal
resmi asmaya ya da bazi saticilar reklam igin sattiklari herhangi bir malin resmini

cingirak esliginde dolastirmaya baslamislardir.*’

Cok vyaygin olmamakla beraber bu tip pazarlama faaliyetleri hala
kullaniimaktadir. Sokakta dolasan seyyar saticilara, semt pazarlarinda bagirarak
halkin dikkatini c¢ekmeye calisan ve satislarini artirmaya c¢alisan Kisilere

rastlanmaktadir.®

Eski Roma ve Kartaca sokaklarinda tellallarin nidalarinin inledigi, ingiltere'de
“‘Neyiniz eksik efendim”’, “Gel de al, hepsi var’® seslerinin yankilandigi

soylenegelmigtir. “Halinizi veya karinizi dovmek igin baston, 1 penny” diyen Londra

5 Giyasettin Tayfur, Reklamcilik, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2010, s.7

18 gaffet Olcay, Reklam Nedir, Nasil Yapilmalidir, Baylan Basim ve Cilt Evi, Ankara, 1969, s.13.

' Temel Britannica, 14. Cilt, Hurriyet Ofset, Istanbul, 1993, 5.208.

18 Mehmet Emin Keke, “Televizyon Reklamlarinin Ortadgretim Ogrencilerinin Satin Aima Davraniglari
Uzerindeki Etkisi”, istanbul, 2013, .17, (Yayimlanmamus yiiksek lisans tezi).



tellali nasil reklamcilik tarihine gegtiyse, “32 dise keman galdiriyor” diyen serbetci ile
“ikizlere takke” diyerek sattigi sutyene dikkati ¢cekmeye c¢alisan Mahmutpasa
igportacisinin da rakiplerinden asagi kalir yani olmadigini séylemek mumkundar.
Sesli basit ve dogal bir yolla baglayan reklamcilik, ilerleyen zamanlarda hizla
geliserek buylk bir degisime ugramistir. Ortagag esnaf loncalarinda kalite kontrolln
onem kazanmasiyla birlikte dogal bir sonug olarak markalarin ve amblemlerin ortaya

cikmasi kacinilmaz hale gelmistir.*

NANN"MN Contains 10degrees of
S sgtrength, Current can be Ine
crenned, decreased, re-
versed or detached at will,
and applied to any partof. the
body or limbs by whole family.
Cures General, Nervous
J and Chronic Diseases. It

is light, simple ana superior to
all others. Guaranteed for
e one senr. Onr Large Tllus-
W trated PAMPHLET giv-
ing prices, testimonials, meg¢h-
anism, and simple application
for the cure of disease will be
sent FREE to any address.

DR. OWEN BELT CO., 191 State St., Chicago.

Sekil-5 1888 yili Amerika’da bir ilag reklami®

Gutenberg’in 1450’de matbaay! icat etmesiyle reklamcilik dinyasinda ¢ag
atlanmistir. Bununla birlikte el ilanlari ve tek sayfalik brogurler ile genis halk kitleleri-
ne bilgi aktarmak mumkin olmaya baglamistir. Matbaanin reklamcilikta ilk
kullanimi,1480 yilinda bir duvar afiginin Londra'daki bir kilisenin duvarina asiimasi
olarak kabul edilmektedir. ilanin konusu ise William Caxton'un rahiplere hazirladig
“The Pyes of Salisbury Use” adli kitap adinin duyurulmasi (reklami) olarak
bilinmektedir. Amerika'da paratoneri icat ederek adini tarihin sayfalarina yazan
Benjamin Franklin, reklamcilik ve halkla iligkiler konularinda da oldukga yetenekli biri
olarak bilinmektedir. 1729 yihinda Pennsylvania Gazetesinin birinci sayfanin ust
kismina bir sabun ilani yerlestirmistir. Sekil 5te ise 1888 yilinda Amerika’da

gazetede yayimlanan bir ilag reklami yer almaktadir.?*

¥ Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Tivi Reklam Yayim ve Dagitim, Istanbul
1984 s.21.

Unsal a.g.e., s.22.

! Unsal, a. g.e. s.21.



GlUnumuzde reklam sektoriinin buylimesi teknolojik gelisime paralel olarak
hizla devam etmektedir. Tarih boyunca gelisim devam ederken donemin Ozellikleri ve
teknolojik imkanlarina uygun reklam tirleri tretilmis ve kullanilmislardir.?

Son olarak, tarihsel gelisim surecinde reklamciligin gelismesinde rol oynayan
etkenleri ise su sekilde siralamak miimkiindiir:*

e s Basinda Verimliligin Artirilmasi
e Teknolojik Yenilikler

o Gelir Artigi

e Orta Sinifin Yukselmesi

e Egitimde Geligsmeler

e Bireysel Satisin Azalmasi

e Reklam Ajanslarinda Degisim

e Arastirmada Degisim

e Ambalajlamada Degisim

e Uretim ve Sunumda Degisim

¢ Uretici ile Tlketicinin Birbirinden Uzaklagsmasi
e Pazarlama Anlayisinda Degisim

e Self-Servis Satigin Ortaya Cikmasi

1.2.2. Turkiye’de Reklamciligin Geligimi

Reklamciligin  Ulkemizdeki  gelisimini incelerken, reklamciligi iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle birlikte ele almak, sebep ve sonuglariyla surecin daha iyi
analiz edilmesine olanak saglayacaktir. Ulkemizde bilinen en eski reklamcilik
ornekleri s6zIi ya da sesli reklamlardir. Tellal, ¢igirtkan, isportaci adli meslekler sesli
reklami icra eden meslek guruplarina 6rnek verilebilmektedir. Reklamciigin bu
donemlerinde halkin esprili ve ilging sloganlar bularak, bu alandaki yeteneklerini
sergiledikleri gorulmugtur. Bu donemlerden kalan birgok slogan nesilden nesile
aktarilarak gunumuize kadar gelmistir. "Kan c¢ikmazsa para yok!" diye bagiran
karpuzcu, "Bal kutusu, Bal kavun!" benzetmesi yapan kavuncu, "Batan geminin

mallari bunlar!" diye seslenen bir igportaci bunlara érnek olarak verilebilir. Nane

2 Serdal Isiktas, Tiirkiye’de Reklam Tarihi Gelisimi ve Televizyon Reklam Arastirmalari, Hiper
Egit. ilet. Yayinlari, Istanbul, 2018, s.176.
B Kemal Kurtulus, Reklam Harcamalari, Kalite Matbaasi, Ankara, 1976, s.1.



sekeri, macun, keten helva saticilari tarafindan séylenen maniler, reklam edebiyatini

asarak folklorik ezgilere dahi girmistir.*

Ulkemizde ilk basili reklamlar, 1841 yilinda cikarilan Ceride-i Havadis
Gazetesi'nde yer almistir. Bu gazete 6zel gaba ve sermaye ile ¢ikarilan ilk gazetedir.
ic ve dig ilanlara her sayida miktari biraz daha arttirmak suretiyle, genis yer

ayirmistir. 1852 yilindan itibaren ilanlar, sayfalarin (igte birini kaplamistir.?®

21 Ekim 1860 da yayin hayatina baslayan, Terciman-1 Ahval gazetesinde
ilanlara cokca yer verilmistir. Bu gazetelerdeki ilk reklamlar, duyuru formatinda
yapilmistir. Satilik arsa, ev veya yeni ¢ikmis bir kitabin duyurusu bu duruma érnek
olarak verilebilir. 1864 yilinda Terciman-i1 Ahval Gazetesi'nde ticari deger tasiyan ilk
duyuru yer almigtir. Bu duyurulardan biri, Yeni Cami avlusunda bulunan bir
dikkanda, Kaliforniya Uretimi tabak ve sofra takimlari satiimasi seklindeyken, digeri
ise tarim makinelerinin ve demir egyalarin satildiginin duyurulmasi seklindeymis.
1896 yilinda Servet-i Finun Gazetesi ticari reklamcilidin yayginlagmasina yol agmis

ve reklam gelirlerini aylik 12 ila15 altina kadar gikarmistir.?®

Sekil-6'da 1900’1t yillarin  basinda yayimlanan reklamlardan bazilarinin
orneklerine yer verilmektedir. Sekil-7’de ise 1909 yilinda kurulan en eski reklam

ajansinin kendi reklami gorulmektedir.

Sekil-6 1900’1 yillarin baglarinda yayimlanan reklamlardan bazilari

?* Unsal, a.g.e., s.44. _
2 M. Nuri Inugur, Basin ve Yayin Tarihi, Caglayan Basimevi, Istanbul, 1982, s.183.
% Olug, a.g.e., s.9.
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Sekil-7 1909 yilinda kurulan en eski reklam ajansimizin kendi reklami?’

1908 yilinda Mesrutiyet ilan edilmis ve bununla birlikte 6zel gazeteler boy
gOstermeye baglamistir. Sayisi ginden gine artan 6zel gazeteler, ilerleyen yillarda
okuma-yazma oraninin da artmasiyla daha ¢ok satmaya baslamiglardir. Bu durum
ise reklamcilik sektérinin blylimesine ve giclenmesine énayak olmustur. 50'lilere
kadar, agir sanayi ve Uretim istiraklerinin blylk ¢ogunlugu devlet eliyle yapilmigtir.
Bu da reklam sektérinin sinirlandiriimasina sebep olmustur. Reklam sektérindn
Ulkemizde ekonomik hayatin temel taglarindan biri haline gelmesi ¢ok partili yéne-

time gegisle baslayip, ekonomide liberalizm etkilerinin artmasiyla gergeklesmistir.?®

1900’14 yillarin basinda kurulan Ford Otomobil Endustrisi ile birlikte 1911
yilinda Amerikan basininda %12,5 oraninda otomobil reklamlari yer almistir. Ayni
yillarda 6rnegdin, 1908 Mesgrutiyetiyle gelen basin 6zgurlugu, gergcek manada ilancilik
sektorinun baglamasina sebep olmustur. 1909-1911 vyillar arasinda uzun soluklu

olmasa da (¢ fakli Reklam Gazetesi basiimistir.?

Balkan Savaglari ve |. Dinya Savasinin ekonomik hayati durma noktasina
getirmesi ayni zamanda basin 6zgurligu ile reklam sektoriini de sekteye ugratmistir.
Bu dénemde bulylk darbe yiyen reklamcilik, geldigi seviyeden daha da geriye
gitmistir. Balkan Savasi éncesinde (1913) istanbul'da David Samanon tarafindan

baslatilan reklamcilik faaliyetleri, bu sektérde uzun yillar tecriibeye sahip olan Ernest

Unsal a.g.e., s.55.
Tayfur a.g.e., s.10
° Muazzez Babacan Nedir Bu Reklam?, Beta Yayinlari, istanbul, 2012, s.7.
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Heffer'in de istanbul’a gelip, Samanon ile birlikte ilancilik Anonim Sirketini kurmasiyla

hiz kazanmistir. Bu sirket ile (ilkemizde 6zel reklam sirketlerinin temelleri atilmigtir.*

Reklamcilik, Cumhuriyetin ilk yillarindan bu yana okuma yazma oraninin
yukselmesi ve yurt disina egitim tahsil etmek icin giden genclerin artmasi ile
Avrupa’nin oldukca gerisinde olsa da gelismeye devam etmistir. Cumhuriyetin ilk
yilllarinda okuma-yazma oraninin %5 dahi olmadigi zamanlarda, Glkemizden hayli
ileride olan Avrupa’da kullanilan reklam yontemleri Glkemiz demografik yapisina
uygun olmadi§i gerekgesi ile ¢ok fazla kullaniimamistir. Bu gelismelerle birlikte
gazeteciler zorunlu olarak bu sektérde calisan ilk reklam acenteligi gorevini

tistlenmek durumunda kalmislardir.®

Cumhuriyetin ilk yillarinda sanayi ve kalkinma Oncelikleri hayati dnem arz
ettiginden, reklamcilik egitimi tahsil eden genclerin ¢ok olmamasi dogal
karsilanmistir. Diger taraftan hilafetin kaldiriimasiyla birlikte halkin bir béliminde
Avrupa’dan gelen her yenilik din dismanligi olarak algilanmis ve bu gibi yeniliklere
sert bir sekilde tepki gosterilmistir®® Sekil-8de bu doneme ait bir reklam

gorulmektedir.

COCUK BOYOR, ADAM OLUR
KUMBARAS| DA KASA OLUR.

Sekil-8 1937 yili is Bankasi reklami®

% Nesim Izidor Barouh ve Yakup Barouh, Tiirkiye’de Reklamciligin Dogusu, G6zlem Yayinevi,
istanbul, 2008, s.83.

® Ankara Uni. letisim Fak. internet sitesi, Tiirkiye’nin Reklamcilik Tarihi,
http://ilef.ankara.edu.tr/reklam.php (Erisim tarihi:11.09.2017)

¥ Unsal , a.g.e., s.54.

% Unsal , a.g.e., s.56.
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Sekil-9 2.Diinya Savasi Déneminden Gazete Reklamlari®

Radyo yayini Tirkiye'de ilk olarak 1927°de istanbul Postanesinin st katindan
distk menzilli bir verici ile yapilmistir. Amerika’da 2.Dinya Savasi’'nin baslamasiyla
1.Dlnya savasinda oldugu gibi gonulli ve kaynak elde etmek icin reklamcilar birlikte
calismislardir.®® Sekil-9da 2.Diinya Savasi Déneminden (1939-1945 yillari arasi)

basili reklam 6rnekleri yer almaktadir.

Bu reklam faaliyetlerinin en gug¢li ayagini yazili ilanlarla birlikte radyo
anonslari olusturmustur. Radyonun reklam anonslari i¢in kullanimi Glkemizde de
sikga kullanilan bir reklam materyali olmustur.®® Sekil-10'da 1940 ile 1970 vyillari

arasinda yayimlanmis bazi gazete reklami érnekleri gérinmektedir.

% Babacan, a.g.e., s.11.

% Babacan, a.g.e., s.10. _

% Huseyin Altunbas, Radyo reklamciligi: Tiirkiye'de yerel radyolar, Tablet Kitabevi, Istanbul, 2003,
s.45.
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Sekil-10 Turkiye’de 1940-1970 yillari arasinda yayimlanmis bazi gazete

reklamlar®’

37 CNN Tiirk internet sitesi, Unutulmaz Eski Reklamlar,
https://www.cnnturk.com/fotogaleri/yasam/unutulmaz-eski-reklamlar?page=2 (Erisim tarihi:16.10.2017)
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1.2.3. Reklamin Amagclari

Her igletmenin reklam yapmak icin farkli hedefleri olabilmektedir. Ancak
genellikle reklamin amaci, isletme tarafindan Uretilen veya sunulan Griin veya

hizmetin tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmasini saglamaktir®®.

Reklam igletme ile tiketici arasinda bir haberlesme yolu oldugu gibi bilgi
verme, hatirlatma veya ikna etme amacl olarak da kullaniimaktadir. Reklam,
bilgilendirme, hatirlatma ve ikna amaglarini gerceklestirebilirse, hedefledigi satislara
ve pazar payina ulasma, musteri nezdinde imajini artirma gibi diger amaglarina da

ulasabilecektir.>®

1.2.4. Reklam Tiirleri

Reklamlari turlere ayirmak igin farkh olcitler kullanilsa da, asagidaki gibi bir
siralama yapmak miimkiindiir; *°

e igerik Yoniinden Reklamlar: Uriin ve hizmet reklamlari, sosyal reklamlar,
kurumsal reklamlar olarak siniflandiriimaktadirlar.

e Hedef Kitle Yoninden Reklamlar: Tiketici reklamlari ve endustriyel
reklamlar olmak {zere iki gurupta toplanabilmektedirler. Sekil 11’de
gbrildigu uzere, hedef kitle agisindan reklamlarda uygulanan stratejileri
“cekme stratejisi” ve “itme stratejisi” olarak siralamak mumkunduar. Ayrica bu
iki stratejinin birlikte kullanildigi birlestirme stratejisi bulunmaktadir. Mesajin
dogrudan tuketiciye gonderiimesine “Cekme Stratejisi” denmektedir.
Tlketiciye ulasan mesaj, markanin aranmasi veya talep edilmesi Uzerine
aradaki birimleri de harekete gecirecektir. itme stratejisinde ise, triin ile ilgili
mesaj, Ureticiden baslayip dagitim kanal iginde sirasiyla uretici, araci,
perakendeci ve son olarak tliketiciye aktarilarak gergceklesmektedir. Son
olarak da birlestirme stratejisi kullaniimaktadir. Burada itme ve ¢ekme

stratejilerinin her ikisi de ayni zamanda kullaniimaktadir.

%8 Philip Kotler, Marketing Management, Prentice-Hall Yayinlari, New Jersey, 2012, s.664.
3 islamoglu, a.g.e., s.322.
40 Islamoglu, a.g.e., s.323.
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Sekil-11 Cekme ve itme Stratejisi**

e Reklam Verenler Yoniinden Reklamlar: Bu tir reklamlar uretici ve araci
tarafindan verilen reklamlar olarak gruplandirilabilir. Bir kag¢ isletmenin
birleserek yaptigi reklamlara ortak reklam denilmektedir. Tek bir isletme ya
da kurum tarafindan verilen reklamlar ise bireysel reklam olarak
adlandiriimaktadir.

o Talebe Etki Diizeyine Gore Reklamlar: Bu reklamlar, jenerik, anti-primer ve
selektif olmak Uzere ug¢ farkh sekilde uygulanmaktadirlar. Jenerik (primer)
reklamlar uretici birlikleri tarafindan desteklenmekte ve herhangi bir markaya
isaret edilmeden Urlnin tlketimini artirmaya yoénelik genel bir ¢aba
gosteriimektedir. Ornek olarak “ Her giin bir avug findik cilde iyi gelir’, Sut
icin, sut igirin” gibi bir sloganla tlketiciye markadan badimsiz bir mesaj
gbnderilebilmektedir. Selektif reklam tlri musteri gurubunda segicilik
meydana getirmeyi amaclayan reklam tiriidir. isletme ve marka 6n plana
cikarilarak marka bagimliigr olusturuimaya yoénelik c¢alismalardan
olusmaktadir. Anti-primer reklamlar ise, genellikle toplum bilincini artirma
yoniinde olup cevreyi koruma igerikli mesajlar igermektedir. Sivil Toplum
Orgutleri tarafindan sikga kullanilimaktadir. Anti-primer reklamlar genellikle
cevreye zarar verebilecek Urlnlerin (Naylon posetler, kursun iceren PVC
dogramalar, itici gazlar igeren deodorantlar, vb.) kullaniimasinin azaltiimasi
yénunde yapilmaktadir.

e Ortamlan Yoénunden Reklamlar: Reklamin hangi kanalla yapildigi da bir
siniflandiriima Olgltld olarak kullaniimaktadir. Buna 6rnek olarak, sesli
(radyo, ses kaydi, anons vb.), yazih (ilan, brosur, afis, gazete, dergi,

mecmua gibi), gorsel (televizyon, sinema, internet gibi) reklamlar verilebilir.

“l Babacan, a.g.e., s.34.
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e Amag¢ Yoninden Reklamlar: Bilgilendirici, ikna edici, hatirlatici ve
destekleyici reklam olarak doért sinifta toplanmaktadirlar. Sekil-12’de driin
hayat egrisinin hangi dbéneminde hangi amagla hangi reklamlarin
kullanilabilecegdi gorulmektedir. Bilgilendirme amagh reklamlar daha cok
sunug doneminde kullanilabilmekteyken, ikna edici reklamlar daha g¢ok
gelisme déneminde kullanilabilmektedirler. Son olarak olgunluk déneminde
hatirlatici  reklamlari kullanmak daha dogru iken dislis doéneminde

destekleyici reklamlarin kullaniimasi daha dogru olabilmektedir.

Bilgi Verici ikna Edici Hatirlatici Destekleyici
Reklamlar Reklamlar Reklamlar Reklamlar

UNUS  GELISME | OLGUNLUK: DUsUS

DONEMiI DONEMI DONEMI DONEMI

Sekil-12 Uriiniin Yasam Dénemleri ve Reklamlar (Product Life Cycle)*

¢ Kaynak Kullanimi Yoniinden Reklamlar: Bu tir reklamlar; sureli yapilan
kampanya seklindeki reklamlar ve gerilla reklamlar olmak Gzere iki grupta
incelenmektedirler. Sureli yapilan reklamlarda genellikle dizi seklinde devam
eden bir hikadye kullaniimaktadir. Gelecek reklam tlketicilerin merakini
uyandiracak sekilde tasarlanmaktadir. Gerilla reklamlarda ise kisa ve anlam
verilmesi gug, marka veya Urlinden bir iz tagimayan mesaj ile verilmektedir.
Tulketicilerin dikkatini toplamay! basaran ilk mesajlardan sonra agiklayici

reklamlar gelmektedir.

e Acik Olup Olmamasi Yoéniinden Reklamlar: Reklami yapilan Urln, ajans
ya da firmasi belli olmadan, Urinle ilgisi olmayan herhangi bir ortamda
yapilan reklamlara gizli reklam denilmektedir. Gizli reklamlar bir film veya dizi
sahnesine yerlestiriimektedir. Urlin veya marka, yayinlanan programin akisi
icinde oyuncu tarafindan kullaniimakta ya da bir sahnede arka planda

gorunmektedir. Bu uygulamaya urln yerlestirme de denmektedir.

423 Paul Rodrigue, The Geography of Transport Systems, Routledge, New York, 2017, s.68.
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1.2.5. Reklam Ortamlari
Reklamlari ortam agisindan bes bagslik altinda toplamak ve bunlar altinda
incelemek oldukca yaygin bir ydntemdir. Bunlar:*
a) Yazil reklam ortamlari
b) Gorsel ve isitsel ortamlar
c) Dis mekan ortamlari
d) Elektronik reklam ortamlari
e) Diger reklam ortamlari
Yazili reklam ortamlari, gazete ve dergi gibi yazili basiimis mecralardan
olusmaktadir. Gazetelere is ilani (is arayanlar-isci arayanlar), Grtin tanitimi, 2.el arag
ve gayrimenkul satisi gibi ilanlar verilmektedir ve bu ilanlardan elde edilen reklam
gelirleri, yazili basinda 6zellikle gazetelerin ayakta kalmasini saglayan en 6nemli
mali kaynagdi teskil etmektedirler. Bununla beraber gunumuzde teknolojik
gelismelerin hizinin ve o6zellikle genclerin cep telefonu kullanim aliskanliklarinin
artmasi ile birlikte, gazete ve dergi reklamlarina olan ilgi azalmistir. Sekil-13
incelendiginde yazili basin organlarinin dijital medya kargisinda pazar payinin
zamanla azaldig1 agikca gorilmektedir. Buna ragmen herhangi bir ilgi alanina
yonelik yayimlanmis aylik dergide yer alan, derginin konusu ile alakali trinlerin,
sadece hedef kitlesine hitap ettigi igin etkili bir ara¢ olarak gorilmektedir. Ornek
olarak avcilik ve doga ile alakali bir aylik dergi okuyan kisinin, doga sartlarinda
kullanabilecegi gereclerin reklamlarini bu dergide gérmesi, etkili bir reklam araci
olarak nitelendiriimektedir. **

HURRIYET GELIRI- TME Haric
Dijital ve E-Ticaret sayesinde gelir dustusu azaltildi

Gelir Biiyiimesi YoY Gelir Biiyiimesi YoY
2016 (mn TL)

- Gelir Biiyiimesi YoY (mn TL)
Yazili Basm 9% 0% P

-6.6%
581
-7.3% -0.6%

FY11 FY12 Fyi3 FY14 FY15 FY16

Dijital Medya

-Tlcaret +0 3%

Sekil-13 Hiirriyet Reklam Gelirleri*

Babacan a.g.e., s.221.

Babacan a.g.e., s.222.

Hurrlyet GazeteS| internet Sayfasi, Yatinmci Sunumu, Mart (2017),
http://imagehk.hurriyet.com.tr/UserFiles/yat%C4%B1r%C4%B1mc%C4%B1sunumlar%eC4%B1/Investo
r%20Presentation%20-%2031.12.2016%20-%20TR.pdf, (Erisim Tarihi: 26.11.2017)
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Gorsel ve isitsel reklam ortamlari olarak televizyon ve radyo 6n plana
cikmaktadir. Teknolojik gelismelerin yazili reklamlar Gzerindeki etkisi televizyon ve
radyo reklamlarini da etkilemektedir. Televizyon kullaniminin artisi radyo
reklamlarina talebi azaltirken internet kullaniminin artmasi da televizyon reklamlarini
etkilemektedir. Genglerin sosyal medya ve Youtube kullanim aliskanliklarinin
artmasi bu ortamlardaki reklam trafiginin artacagina igaret etmektedir. Tipki
televizyonun, radyo reklamlarinin yerini zamanla aldigi gibi internet reklamlarinin da
televizyon reklamlarinin yerini almasi oldukca belirgin bir sekilde 6ngoriilmektedir.*®
Bu durum Tablo 1'de de ortaya konmaktadir ve internet reklamlarindan elde edilen
reklam gelirlerinin, diger reklam ortamlarindan elde edilen gelirlere gére goreceli
olarak daha fazla arttigini sdylemek mimkuinddr.

Tablo-1 internet ve Televizyon Reklamciligi Gelirleri (Yillik Ortalama Milyon $)*’

2010 2011 2012 2013 2014
Gazete 98,337 96,520 93,844 92,626 91,682
Magazin 45,216 44,933 43,644 43,088 42,860

Radyo 32,784 | 33,751 | 34,478 | 35526 | 36,506

Sinema 2,358 2,472 2,721 2,782 2,984

Dis Reklam 30,975 | 31,741 | 32,263 | 33,309 | 34,629

internet 67,837 76,618 88,413 101,761 116,837

Toplam 460,550 | 477,941 | 495,854 | 518,557 545,358

“5 Babacan, a.g.e., 5.226.

47 Zenith Optimedia, web sayfasi, (Erisim Tarihi: 26.11.2017),
https://www.zenithmedia.com/zenithoptimedia-releases-september-2012-advertising-expenditure-
forecasts/
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Grafik-1 internet ve Televizyon Reklamciligi Gelirleri*®

Bussinessht ekonomi haber internet sitesinde yayinlanan grafige gore dijital
reklamciigin televizyon reklamlarini gecece@i o6ngorilmektedir. Zenith Media
tarafindan yapilan arastirmada ise dijital reklamcihigin televizyon reklamciligindan

daha hizl baytudugu Grafik-1'de agikga gorilmektedir.

Dis mekan araclarini ise genellikle agik hava reklamlari teskil etmektedir.
Bunlara 6rnek olarak billboardlar, afis panolar, duvarlara asilan afisler, bina ve arag
giydirmeler, bez afisler, tenteler verilebilir. Bunlarin bazilari hareketli olabilmektedir.
Sekil-14’te goruldaga gibi belediye otoblslerine uygulanan yapistirma veya boyama

giydirme reklamlar ve bazi binalarda dis cephe giydirme olarak uygulanmaktadir.*

48 http://www.businessht.com.tr/grafik/haber/1522740-infografik-tv-digitalin-gerisinde-kaldi
sEri§im Tarihi: 26.11.2017) )

° Fiisun Topsiimer ve Mige Elden, Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, lletisim Yay.
istanbul, 2013, s.91.
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Sekil-14 Hareketli Reklam Ornekleri*®

Elektronik ortamlarda sunulan reklamlara ise basta cep telefonlari ile
goénderilen (SMS veya MMS) dijital icerikler ile internet sayfasi linkleri 6rnek olarak

verilebilir. Sekil-15 ve Sekil 16'da bazi banner érneklerini gérmek mumkuindur.

50 http://www.birkareklam.com/arac-giydirme-yasal-islemler-ve-reklam-vergisi/
(Erisim Tarihi: 26 Kasim 2017)
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Sekil-15 Banner Reklam Ornekleri**

Daha fazla kazansinlar diye \
emeklilerin Ziraat’te artisi cok!

DETAYLI BILGI

Sekil-16 Banner Reklam Ornekleri®?

Hizla yayginlagsan sosyal medya kullanimi, bu alandaki reklamlarin etkisinin
artmasina neden olmaktadir. Facebook’un Chief Creative Officer's Marc D’Arcy 2015
yiinda Cannes Lions Festivalinde yaptigi agiklamada, 2015 yil itibari ile Dinya
¢apinda toplam 1.25 Milyar aktif mobil Facebook kullanici sayisina ulastiklarini ifade
etmistir. Bunun yaninda 200 milyon aktif Instagram kullanicisinin, ginde 21 dakika

ortalama Instagram’da vakit gecirdigini agiklamasi, oldukga dikkat cekicidir.>®

CNN Turk internet haber sitesinin yaptigi haberde, YouTube kullanici
sayillarina dikkat cekilmektedir. Haziran 2017'de yapilan VidCon etkinliginde

TRT Haber internet Sitesi, http://www.trthaber.com (Erisim Tarihi: 27.11.2017).

eraat Bankasi internet Sitesi, http Ilww.ziraat.com.tr/tr/index.html (Erisim Tarihi: 27.11.2017).

%% Sabah Gazetesi internet Sitesi, “Facebook’un Chief Creative Officer'i Mark D’ Arcy, Cannes’da sinirli
katilimciya 6zel toplantida dikkat ceken detaylar paylasti”,
https://www.sabah.com.tr/teknoloji/2015/06/25/facebookun-aktif-kullanici-sayisi-oyle-bir-rakama-ulasti-
ki, (Erisim Tarihi: 03.12.2017)
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https://www.sabah.com.tr/haberleri/facebook

YouTube CEO’su Susan Wojcicki platformun aylik aktif kullanici sayisinin 1,5 Milyar
civarinda oldugunu aciklamistir. Bununla birlikte Gye girisi yapmadan YouTube

videolarini izleyen kullanicilarin  sayisinin  da az olmadigini  belirtmek

S

gerekmektedir.>*

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

@®0

7.395 3.419 2.307 3.790 1.968

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: 54%  PENETRATION: 4% PENETRATION: 31%  PENETRATION: 51%  PENETRATION: 27%

wearesocialsg *

t: ITU, Internet WorldStat A vernmaent ministries and industry o
takte, Livelnternat.ru, Nikke n i Aghaet Mab de: GSMA Intelig

Sekil-17 Diinya’da Internet Kullanimi(2016)*°

Sekil-17’deki istatistik incelediginde, Dinya Nufusunun buyuk bir bélimunin
internet ve sosyal medya kullandigi gérulmektedir. Dinya capinda yaklasik 7,4
milyar insandan, yaklagik 3,4 milyarinin internet, yaklagik 2,3 milyarinin ise aktif

sosyal medya kullanicisi oldugu goérulmektedir.

% CNN Tiirk internet Haber Sitesi, “YouTube kullanici sayisini agikladr”,
https://www.cnnturk.com/teknoloji/youtube-kullanici-sayisini-acikladi, (Erisim Tarihi: 26.06.2017)

% Wearesocialsg internet sitesi, “Global Dijital Snapshot” Istatistik Sunumu,
https://wearesocial.com/sg/blog/2017/01/digital-in-2017-global-overview, (Erigim Tarihi: 03.12.2017)
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Grafik-2 Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi®®

Grafik 2’de hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasinin genel olarak
sonuglarina yer verilmektedir. internet erisimi ve kullanim oranlari 2016 yili Nisan
ayinda 16-74 yas grubunda %54,9 ve %61,2 olarak sonuglanmistir. Bu veriler
erkekler icin %64,1 ve %70,5 iken, kadinlar igin %45,9 ve %51,9’dur. Bilgisayar ve
internet kullanim oranlari, 2015 vyilinda sirasiyla %%54,8 ve %55,9 olarak
belirtilmektedir.>’

Diger reklam ortamlari ise, fuarlar, agik hava reklam araglari, dogrudan posta
gonderme, satis yeri reklam drlnleri, sinemalar, CD diskler, bilgisayar ortamlarini
teskil etmektedir. Bu tlr reklamlar genellikle ana reklam olarak degil, reklam

kampanyasina veya ana reklama destek olarak kullaniimaktadir.>®

Reklam ortamlarindan en 6nemlilerinden biri olan elektronik reklam ortamlari
altinda mobil reklamlar ve SMS reklamlari konularina 2. Bélimde ayrintili bir sekilde

deginilecektir.

%6 TUIK resmf internet sitesi, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779, (Erisim Tarihi:
03.12.2017)

>" Hane Halki Biligim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi (tuik resmf internet sitesi,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779, (Erigsim Tarihi:03.12.2017)

%8 Topsimer, a.g.e. s.94.
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iKiNCi BOLUM
MOBIL PAZARLAMA, SMS REKLAMLARI VE CEP
TELEFONLARI

2.1. MOBIL PAZARLAMA KAVRAMI

2000 yili 6ncesi adindan pek bahsediimese de gunumizde hizla blylyen
mobil pazar sayesinde mobil pazarlama adindan sik¢a bahsettirmektedir. insanlarin
basta cep telefonu olmak Uzere mobil cihaz kullanim aligkanlklarinin hizla
yayllmasiyla birlikte mobil pazarlama alani da hizla blyimeye devam etmektedir.
Kisaca mobil pazarlamayi tanimlamak gerekirse, pazarlama iletisiminde mobil

ortamin kullaniimasi demek mimkindr.>®

Mobile Marketing Association (Mobil Pazarlama Dernegi) tarafindan yapilan
tanima goére ise mobil pazarlama, igletmelerin hedef kitleleriyle mobil cihazlar

araciligiyla, karsilikl etkilesim halinde gerceklestirdikleri uygulamalar dizisidir.*

257

8 Empirical
B Conceptual

2001 2002 2003 2004 2005 2006

Grafik-3 Mobil Pazarlama Uzerine Yapilan Akademik Yayin Sayisi/Y1l®*

% Matti Leppaniemi vd., “A Review of Mobile Marketing Research”, International Journal of Mobile
Marketing, 2-4, Sayi:1, s.3.

&0 Siikran Karaca ve Mustafa Giilmez, Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme, Akademik
Yaklagimlar Dergisi, 2010, Cilt:01, 52-98, Sayi:01, s.70.

61 Leppaniemi, vd. a.g.e., s.5.
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Grafik-3 incelendiginde 2000 yilindan sonra yayginlagsmaya baslayan mobil
cihazlar pazarlama sektorindn ilgi alanina girmigtir. 2005 yillinda yapilan akademik

galismalarin artis1 bunu desteklemektedir.

2.2. MOBIL REKLAMLAR

Mobil reklamin en c¢ok kabul géren tanimlarindan biri Cleff tarafindan
yapilmistir. Buna gdre mobil reklam, mobil bir cihaz tasiyan tiketiciye elektronik
reklamlar gondermek olarak tanimlanmistir. Ginimuzde en yaygin kullanilan mobil
cihazin cep telefonu ya da son dénemlerde daha yaygin olarak kullanilan adiyla
akilli telefon oldugu asikardir. Cok sayida cihazin bu kadar yaygin olarak
kullaniimasi ve cihazlarin teknoloji ile birlikte gelismesi mobil reklamlarin da ayni
hizda gelismesini ve yayginlasmasini saglamistir. Mobil cihazlarin gelisimi ile birlikte
mobil veri agi veya diger adiyla mobil internet de yayginlagsmistir. Zengin iceriklerin
aktarilmasina imkan tanimasi da mobil internet kullaniminin daha cazip hale

gelmesini saglamistir.®?

Sekil-18'de goruldugu gibi, Google Firmasinin reklam verenler igin kullandigi
AdMob adli mobil reklam uygulamalari saglayicisi ile ilgili yaptigi agiklamada,
2012’den 2017 yih sonuna kadar 1 Milyar Amerikan Dolarindan fazla para 6dendigi
aciklanmigtir. Bununla birlikte Google AdMob tanitim sayfasinda 2013 yilindan 2017
yili sonuna kadar %200 blytume kaydedildigi duyurulmustur. Ayrica bu uygulamalar
Uzerinden ayda 200 milyar USD Global reklam talebi oldugu duyurulmustur. Bu
rakamlar mobil reklam ortamlarinin boyutlarinin nasil blyuadiaginid gézler énidne

sermektedir.®®

62 Ayse Sahin, Pinar Aytekin, “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamlara Yénelik Tutumlarinin izinli
Pazarlama Ekseninde incelenmesi”, Yénetim ve Ekonomi Dergisi, Celal Bayar Universitesi I.I.B.F.
Manisa, Y1l:2012, Cilt:19, 8-56 Say1:2, s:19.

% AdMob by Google internet sitesi https://www.google.com.tr/admob/index.html?_adc=ww-tr-ha-sk
(Erisim:22.12.2017)
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BGBM'lerde %200 artis
(2013'ten beri)

() ) &)

2013'ten benBGBM'lerde
%200 artig

Sekil-18 AdMob by Google Reklam Uygulamalari

2006 yilinda kurulan AdMob 2009 yilinda Google tarafindan satin alinmigtir.
Amaci mobil yazihm gelistiricilerine gelir saglamaktir. Bu sayede Google bu sanal
ortamin gelistiriimesine reklam gelirleri ile kaynak temin etmektedir. Mobil uygulama
hazirlayan bir gelistirici (yazilimci), uygulamasi ne kadar ¢ok kisi tarafindan indirilir
ve kullanilirsa o kadar buylk bir kitleye AdMob Uzerinden reklam ulastirmig
olacaktir. Kullanicilar, Ucretsiz olarak ihtiyaglar olan uygulamayi indirip kullanmakta,
bununla beraber uygulamay: kullandiklari sirada belirli araliklarla uygulama igi
reklamlara rastlamaktadirlar. AdMob sistemi reklam verenleri bulup, reklamlari
mdnasip uygulamalara yonlendirirken, reklam verenle uygulama yapimcisi
arasindaki para trafigini de kontrol etmektedir. Bu sayede yazilim gelistirme tim
dinya capinda her gegen giun daha da yayginlagsmakta ve gelismektedir. AdMob
650’den fazla uygulamada kullanilirken, AdMob tarafindan uygulama gelistiricilerine
2013 ile 2016 yillari arasinda yapilan 6édeme 1 Milyar Amerikan Dolarini asmistir.®*
isletmeden ¢ikmadan sadece bilgisayarla veya mobil cihazla kiiresel reklam verip,
tim didnyaya ulasmak mimkin olmaktadir. Kolay ve hizli olmasinin yaninda aninda
donus alinabilmesi, oldukga buyuk bir katki saglamaktadir. Yapilan reklamin kag kisi
tarafindan goruldigu bilgisinin aninda alinabilmesi ve analiz edilebilmesi buyuk

avantaj saglamaktadir.®®

% Mehta Aranyak vd., “Web Economics, Monetisation, and Online Markets”, Optimizing Ad Refresh
In Mobile App Advertising, 2018, Lyon, s.1400

% AdMob by Google internet sitesi https://www.google.com.tr/admob/index.html?_adc=ww-tr-ha-sk
(Erisim:22.12.2017)
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2.3. SMS REKLAMLARI

Teknolojideki gelisme, isletmelerin reklam faaliyetlerini yuratmesine buyuk
katki saglamaktadir. Bununla birlikte, isletme ile mugteri arasinda bir bag
kurulmasina ve musteri sadakatinin artirlmasina yardimci olmaktadir. Son yillarda
cep telefonu ve internet kullaniminin artmasi, firmalarin tutundurma c¢abalarinda
degisime neden olmustur. Mobil internete sahip olmayan cep telefonlarinin dabhi
alabildigi SMS mesaijlari, cep telefonu kullanicilarina ulagsmak igin en genis kapsami
teskil etmektedir. Bu nedenle SMS reklamlari son yillarda etkili olmaya baslamistir.
SMS ingilizce Short Message Service kelimelerinin kisaltmasidir ve Tiirkge karsiligi
Kisa Mesaj Servisi olarak bilinmektedir. Mobil iletisim operatorlerinin (TUrk Telekom,
Turkcell, Vodafone) sagladigi bu hizmet, mobil cihazdan baska bir mobil cihaza 160
karakter uzunlugunda bir yazi mesaji gonderme seklinde gergeklesmektedir.
Reklam yapacak kurum ya da ajansin, reklam vasitasiyla ulasilacak hedef kitlenin,
mobil hat numaralarina sahip olmasi durumunda, sebeke lzerinden toplu SMS
gbnderme yoluyla reklam iletisimini saglamasi mimkin olmaktadir. Mobil iletisim
operatorleri ve reklam verenler arasinda bir takim protokoller hazirlanmakta ve Gcret

karsiliginda operatér tizerinden istenilen kitleye mesaj génderilmektedir.®

SMS reklamlari sayesinde, reklamcilarin hedef kitleye ulasmasi mekandan
bagimsiz olarak gergeklesebilmektedir. Ayni zamanda, anlik ihtiyaglara ve kullanilan
cihazlara gore istege bagh farkli kampanyalarla kullanicilari bilgilendirme olanagi

saglanmaktadir.®’

Bunun yaninda bazi kanunlar mobil cihaz kullanicilarini korumaya yonelik
olarak duzenlenmis ve SMS ile reklam génderenlerin alici tarafindan onaylanmasini
zorunlu hale getirmistir. Gumrik ve Ticaret Bakanhgi tarafindan, 15 Temmuz 2015
tarihli Resmi Gazetede yayimlanan yonetmelige gore toplu SMS kullanimi kanun
cercevesinde sinirlandirnimigtir.  Tez calismasinin  ekler kisminda EK-A'da
yonetmeligi gormek mumkuandur. 2013 tarihinde ilki yayinlanan, 2015 ve 2017
yillinda iki defa duzenlenen yonetmelik kapsaminda, toplu mesaj gdnderme hangi

amagla olursa olsun yonetmelik ¢cergevesi ile sinirlandiriimistir. Toplu mesaj yolu ile

% Fatma Cakir vd., Tuketicilerin SMS Reklam Mesajlarina Yonelik Tutum ve Davranislari,
Organizasyon ve Yénetim Bilimleri Dergisi, Cilt:2, Sayi:1, 2010, s.27.

®7 Yusuf Karaca, irfan Atesoglu, Mobil Reklamcilik ve Uygulamalari: Kuramsal Bir Cergeve, Pf
Pazarlama ve iIeti§im Kiiltiirii Dergisi, 2006, Cilt: 5, Sayi: 18, s:38.
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reklam yapacak kisi ya da kuruluglarin bu yonetmeliklere uymasi yasal

zorunluluktur.®®

2.4. REKLAMLARA YONELIK TUTUM VE DAVRANISLAR

Bu kisimda, genel olarak reklama karsi tutum ve davraniglar ile SMS

reklamlarina yonelik tiketici tutum ve davranislari konularina deginilecektir.

2.4.1. Genel Olarak Reklama Yoénelik Tutum ve Davraniglar

Tutum, bireye yoneltilen ve bireyin psikolojik bir nesne ile alakali niyet,
hissiyat ve davranisinin olusmasini saglayan egilimdir. Tutum, agikga goérulmedigi
halde bireyin go6zlenebilir davranislarinda degisime sebep olan egilim olarak
tanimlanmaktadir.®®

Reklamlara kargi tutum ve davranis konusunda yapilan bir arastirmaya goére
kadinlarin yaklasik %45’ reklamlar yayinlandiginda kanal degistirmektedir.
Reklamlarin tamamini izleyenlerin orani ise sadece %17 olarak belirlenmigtir.
%33’lUk kesim ise reklamlarin bir kismini izledikten sonra kanal degistirdigini ifade
etmistir. 2007 yilinda tekrarlanan arastirmada o6nceki verilere gére reklamlari

goriince hemen kapatirim diyenlerin oraninin %2 yiikseldigi ortaya ¢ikmistir.”

Reklamlara karsi sergilenen tutumlarin toplumsal degisimle birlikte degismesi
oldukga normal kargilanmaktadir. Televizyon reklamlarina kargi olumsuz tutumun
artmasi ile birlikte, bireysel ihtiya¢ ve ilgi alanlarina uygun reklamlarin daha cok
dikkat cekmesi, reklamcilik sektoérinde gruplara 0Ozel reklam verme egilimini
artirmaktadir. Genellikle ¢izgi film ve g¢ocuk programlari yayinlayan bir g¢ocuk
televizyon kanalinin, reklamlarinin da ¢ocuklara yonelik olmasi oldukga dogaldir.
Bununla birlikte bazen c¢ocuk kanallarinda annelerin de c¢ocuklar ile beraber
televizyon izledikleri varsayilarak, bayanlara yonelik bazi Grunlere yer verilmektedir.
Ancak erkekler icin satilan trlnlerin reklamlari hemen hemen hi¢ yer almamaktadir.
Sonug olarak, tiketici tutum ve davranislarinin, reklamlarin gelisimini bliyuk oranda

etkiledigini sdéylemek mimkindir.”

% Resmi Gazete, Sayi: 29232, 10 Ocak 2015.

% Filiz Cirpici, Universite Ogrencilerinin Reklamlara Yénelik Tutum ve Davranislar Uzerine Bir
Aragtirma, Ankara, 2006, Yayinlanmis Yiksek Lisans Tezi.

" Babacan, a.g.e. s.305.

> Babacan, a.g.e. s.306.
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2.4.2. SMS Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutumlar ve Davranislari

Mobil pazarlama sektoérinde gelecedi distnen sirketler Griin ve hizmetlerini
tanitmak icin SMS kullanmaya ydnelmektedirler. Bu duruma, HarperCollins sirketinin
kitaplari, Twentieth Century Fox sirketinin filmleri, Cadbury’s sirketinin tatli ve
sekerlemeleri ve son olarak McDonald’s sirketinin hamburger veya fast-food
rtinlerini tanitmak icin SMS kullanmasi érnek olarak verilebilir. ingiltere’nin Mobile
Marketing Association (MMA) ile yaptirdi§i bagimsiz bir arastirmanin sonuglarina
gore kullanicilar mobil telefonlarina gelen reklamlari sinir bozucu olmaktan uzaktir,
hatta bu reklamlardan hosnut goérinmektedirler. Arastirmaya; Birlesik Krallik,
Almanya ve ltalya’da 705 katilimci dahil olmus, katilimcilarin %430 gelen SMS
reklamlarinin, kendilerine 6zel oldugunu hissettiklerini ve kendilerinde olumlu bir etki

biraktigini séylemislerdir.”

Mobil cihazlara génderilen reklamlarin yayginlasmasi ve bunlarin iginde SMS
reklamlarinin basi cekmesine birgok 6rnek vermek mumkuindur. Elektronik Grtnleri
takip eden tuketicilere firmalardan gelen hafta sonu mesajlar, ev ve tekstil
urtnlerine ilgili olan bayanlara ev Urunleri satan markalardan gelen indirim mesaijlari,
onlnden gegerken stipermarketlerin misterilerine o anda otomatik olarak génderdigi
indirim mesajlari SMS reklamlarina verilebilecek drneklerdendir. Ustelik bu mesajlari
almak istemeyen kullanicilar, kolayca mesaj ret segenegini kullanarak, SMS reklami
gbnderen sirketten bir daha reklam almama tercihlerini kullanabilmektedirler. SMS,
hizli ve istenilen gruba yodneltilebilen bir mesaj trafiginin saglayabilmekte, dusuk

maliyetli olmasi ile de dikkat gekmektedir.”®

2.5. CEP TELEFONLARI VE KULLANIMI

Cep telefonunun mucidi Martin Cooper yillar sonra yaptigi aciklamada, cep
telefonlarinin bu kadar yayginlagsacagini tahmin edemedigini belirtmistir. Cep
telefonu ile ilk olarak 3 Nisan 1973 tarihinde, New York caddelerinde rakibi AT&T
Bell Labs’t aramigtir. Bundan sonraki 10 yil boyunca 100 milyon dolar yatirim yapan
Motorola, daha kiiglik bir model olan DynaTAC 8000X modelini kullaniciya 3995$

karsiliginda sunmustur. Cep telefonunun hizla yayiimasi bu sekilde baslamaktadir.”

"2 philip Kotler v.d., Principles of Marketing, Pearson Education, 2005, s.129.

8 Esra Hamamcioglu, “Elektronik Ticaretin Hukuksal Boyutu”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 2018, 43-72, s.35.

I Cep Telefonlarinin Tarihi, http://www.milliyet.com.tr/cep-telefonlarinin-tarihi-mobil-haber-1272159/
(Erisim tarihi:22.01.2018)
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2.5.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Cep Telefonun Geligim Siireci

Martin Cooper 1973 yilinda ilk tasinabilir telefonu piyasa sunarak bir yaris
baslatmistir. Dinya’da GSM (Global System for Mobile Communication) tzerinden
ilk gérisme, 1991’de Finlandiya’da Radiolinja operatéri Uzerinden gerceklesmistir.

Cep telefonlarinin yayginlasmasi 1995-2000 yillari arasinda gerceklesmistir.”

008
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Grafik-4 Diinyada Cep Telefonu Abone Sayilari (1980-2015, Milyar Abone/Yil)™®

Grafik-4’te de gorulebilecegi gibi ITU (International Telecommunication Union,
World Telecommunication/ICT Development Report and database) verilerine gore
1980 yilinda sadece 23482 cep telefonu abonesi varken 2015 yilinda diinya ¢apinda

abone sayisi yaklasik 7 Milyara ulasmistir.

Neredeyse doyuma ulagsmakta olan cep telefonu kullanimi, nifus artigi ile
birlikte artmaya devam etmektedir. Uretim miktari arttikga birim maliyeti diisen mobil
cihazlar her gelir dizeyinden kullaniciya hitap etmektedir. Kullanici gereksinimleri

arttikca taleplere cevap vermek icin surekli gelistirilen cep telefonlari, neredeyse

& Gunay Musayeva, “Gelisen Teknoloji Sayesinde Cep Telefon Operatérlerinin Degisimindeki
Beklentiler”, Istanbul Aydin Universitesi Dergisi, Say1:28, 47-61, s:56.

8 Mobile Cellular Subscriptions, International Telecommunication Union,
https://data.worldbank.org/indicator/IT.CEL.SETS?end=2015&start=1980&view=chart , (Erigsim Tarihi:
22.01.2018)
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toplumun tamamina ulasma sansi veren oldukga guUgli bir iletisim ortamini

dogurmaktadir.”’

Subscription penetration Q3 2017 (percent of population)
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Ericsson Mobility Report November 2017

Sekil-19 Mobil Cihaz Abonelerinin Bélgelerdeki Niifusa Oranlari (2017)®

Sekil-19'a gbre bazi bolgelerde abone sayisinin boélge nufusundan fazla
gorilmektedir. Birgok bireyin 6zel hayatlarinda kullandigi cep telefonlarini is
hayatinda kullanmadig1 gorulmektedir. Bazi sirketler ise ¢aligsanlarina sadece is igin
kullanilmak Gzere ayri bir GSM abonelidi ve cep telefonu vermektedirler. Bu durum,
¢alisanlarin bir kisminda, iki ayri telefon ve iki ayri abonelik olmasi sonucunu

dogurmaktadir.”

T Levent Emmungil, Bilgisayar Donanimi, 2007, Ankara, s.61-62

"8 Ericsson Mobility, Mobil cihaz abonelerinin bélgelerdeki nifusa oranlari,
https://www.ericsson.com/en/mobility-report/reports/november-2017/mobile-subscriptions-worldwide-
g3-2017?gclid=EAlalQobChMIj4iZ-07w2AIVOArTCh0J_gZ9EAAYASAAEgL-jfD_BwWE, (Erisim Tarihi:
24.01.2018)

" pierre Deville vd., “Dynamic Population Mapping Using Mobile”, University of California, PNAS,
2014.
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Tablo-2 Turkiye'de 1994-2017 Yillari Arasi Sabit Telefon ve Mobil Telefon Abone

Sayisi®

Cep

Yil Sapit telefon telefonu abone

abone sayisi

sayisl

1994 12 305 760 81 276
1995 13227 704 332716
1996 14 286 478 692 779
1997 15 744 020 1483 149
1998 16 959 500 3382137
1999 18 054 047 7 562 972
2000 18395171 14 970 745
2001 18 904 486 19 502 897
2002 18 914 857 23323118
2003 18 916 721 27 887 535
2004 19125 163 34 707 549
2005 18 978 223 43 608 965
2006 18 831 616 52 662 709
2007 18 201 006 61 975 807
2008 17 502 205 65 824 110
2009 16 534 356 62 779 554
2010 16 201 466 61 769 635
2011 15210 846 65 321 745
2012 13859 672 67 680 547
2013 13 551 705 69 661 108
2014 12 528 865 71 888 416
2015 11 493 057 73 639 261
2016 11 077 559 75 061 699
2017 10 967 444 76 616 147

Tlrkiye’de ise Tablo-2 ve Grafik-5ten de gorilebilecegi gibi cep telefonu
kullanimi ivmelenerek artarken, sabit telefon kullanimi azalmistir. Cep telefonu
abone sayisi 1994 yilindan sonra olugsmaya bagladigindan dolayi, tablo ve grafikler

bu yildan itibaren baglatilarak karsilastirma yapiimistir.

8 TUIK resmi internet sitesi, Tirkiye’de 1994-2017 yillan arasi sabit ve cep telefonu abone sayisi
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Grafik-5 Tiirkiye'de 1994-2017 Yillari Arasi Sabit ve Cep Telefonu Abone Sayisi®

Grafik-5 incelendiginde, 2017 yili itibari ile Turkiye’deki cep telefonu abone
sayisi 80 milyona yaklastigi, sabit telefon abone sayisinin ise 10 milyon dizeyine

gerilemis oldugu gdrtlmektedir.

TUIK (Turkiye Istatistk Kurumu), 2016 yili Nisan ayinda resmi internet
sitesinde, Tlrkiye genelinde konutlarin %96,9 oraninda mobil telefon kullanildigini
aciklamistir. Ayni sitedeki aciklamada, hanelerin sadece %25,6’sinda sabit telefon

bulundug@u, hanelerin %76,3’inde ise internet erigsimi oldugu ifade edilmigtir.82
2.5.2. Tiirkiye’de Mobil Telefon Kullanimi

1990’li yillarda kullanicilarin hayatina girmeye baslayan cep telefonlari,
glinimuzde toplumun vazgegilmez temel iletisim araci haline gelmistir. 100’den
fazla Ulkede faaliyet gosteren bagdimsiz arastirma kurulusu GFK (Growth From
Knowledge) Paneli dlgimune goére Turkiye akilli telefon sektérd 2016 yilinda 12,5
milyon adet satis yapmig bulunmaktadir. Bu sayi diunya genelinde 1,4 milyar adet
olarak belirtiimistir.%?

8 TUIK resmi internet sitesi, Tiirkiye’de 1994-2017 yillari arasi sabit ve cep telefonu abone sayisi,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779 (Erisim Tarihi: 22.01.2018)

82 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, TUIK resmi internet sitesi,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779, (Erisim Tarihi: 24.01.2018)

8 “Turkiye'de ve dinyada akill telefon pazarlari”, GFK internet sitesi,
http://iww.gfk.com/tr/icgoerueler/press-release/tuerkiyede-ve-duenyada-akilli-telefon-pazarlari/,
(Erisim Tarihi: 24.01.2018)
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2.5.2.1. Tirkiye’de Faaliyet Gosteren Cep Telefonu Operatorleri

Tarkiye’de Ug¢ buyik hizmet saglayici diger adiyla GSM (Global System for
Mobile) operatdrii, dengeli bir rekabet ile yaklasik 20 yili askin sdredir faaliyet
goOstermektedir. Bu sirketler Turkcell ile zaman igerisinde adlari ve sahipleri degisse
de son halleriyle Vodafone ve Tiark Telekom olarak siralanmaktadir. Bilisim
Sanayicileri Dernegi tarafindan yayinlanan arastirma raporuna gore bilgi ve iletisim

teknolojileri sektérii 2015 yili itibari ile 85 milyar lira civarinda bir hacme ulasmistir.®*

Turkiye'de; ilk olarak GSM hizmeti istanbul, Ankara ve izmir'de 23 Subat 1994
yilinda verilimeye baslamistir. 27.04.1998'de GSM lisansi 25 yiligina Telsim ve
Turkcell’e verilmistir. Turk Telekom adina faaliyet gosteren Aycell ve Aria isimli
sirketler 2004 yilinda birlesme yoluna gitmis ve Avea ismini almiglardir. Pazara
sonradan girmenin getirdigi zorluklardan dolayi rekabet etmekte zorluk yasayan bu
sirketler daha sonra farkli anlagsmalar yapmislardir. TMSF (Tasarruf Mevduati
Sigorta Fonu) 2004 yilinda Telsim Sirketi’ne el koymus ve Vodafone Sirketi'ne
satisini gergeklestirmistir. Avea ise 2016 yilinda Turk Telekom ismi ile devam etme

karari almistir.®

2.5.2.2. Haberlesme Verileri

Dinya capinda buyik bir haberlesme agi ile mobil sebekeler birbirlerine
baglanmaktadirlar. Ulkeler arasi hatta kitalar arasi haberlesmeyi saglamak igin
bircok anlasma ve protokol yapilmig, yodriingeye birgok uydu yerlestirilmistir. 23
Nisan 1979 tarihinde ilk uydu yer istasyonu olan AKA-1 kurulmustur. ik etapta
ingiltere ile 11 kanalli bir telefon gériisme servisi hizmete girmis, ardindan Intelsat
vasitasi ile Atlantik uydular ile 13 Ulkeyle haberlesme saglanabilir hale gelmistir.
1985 yilinda Eutelsat sistemi ile ¢alisan AKA-2 hizmete baslamistir. 1990 yilinda,
Fransiz Aerospatiale Firmasi ile Turksat Milli Haberlesme Uydulari Firmasi arasinda
anlasma saglanmistir. 1994 yilinda Turksat 1-B uzaya firlatiimigtir. 26 Nisan 2013
tarihinde Turkiye'nin ilk yerli Uretim haberlesme uydusu Turksat-BUSAT uzaya

firlatilmistir.®

8 “GSM operatorleri 2017'de de yatirimlarini siirdiirecek”, TRT Haber internet Sitesi,
http://www.trthaber.com/haber/ekonomi/gsm-operatorleri-2017de-de-yatirimlarini-surdurecek-
291984.html, (Erisim Tarihi.24.01.2018),

& Onur Demirci, “Tiirkiye'de Iletisim Sektériinde Faaliyet Gosteren Mobil Sirketlerin Piyasa Yapis!”,
iiBF Dergisi, Nisan 2006, Say::3, 174-179, s.176

8 Smer Serim, Tiirk Televizyon Tarihi, Epsilon Yayinlari, istanbul, 2007, .343.
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Tablo-3 Tiirk Telekom Trafik Dagilimi (Milyon Dakika)®’

2018-1

Trafik Dagihmi 2017-1 2017-2 2017-3 2017-4
Sebeke ici* 807 735 648 654
Mobil 458 | 446 435 | 422
STH 86 81 83 86
Uluslararasi 29 29 26 | 25
Rehberlik 2 2 1 1
Toplam 1.382 1.292 1.193 1.189

602

396

83

23

1

1.104

*Sadece ayni operatbre sahip kullanicilar arasinda yapilan gérismeler

Tablo-3 incelendiginde, mobil cihazlarla yapilan sesli goérismelerin sabit

telefonlarla yapilanlardan yaklasik 6 kat daha fazla oldugu goériimektedir. Bununla

birlikte GSM operatérlerinin misteri sayilarinin artmasi ve maliyetlerinin diismesi

sabit telefon kullaniminin azalmasina sebep olarak gosterilebilir.

Grafik-6 incelendiginde 2016-2017 yillarinda mobil gdérisme trafiginin, sabit

telefon hatti gérismelere gore payinin arttigi goértlmektedir. Sabit telefon hatti

gorusmeleri %1 civarinda artarken, mobil hat kullanimi %4 civarinda artmistir.

2017-2 56,9 2,2 34,5

2017-1 58,4 2,1 331

2016-4 60,1 2,1 321

2016-3 59,5 2,3 33,0

2016-2 62,2 2,1 30,8

2016-1 61,8 s 30,5
0% 20% 40% 60% 80%

B Sebeke igi % Uluslararasi = Mobil STH

[ ]

W Diger

Grafik-6 Tiirk Telekom (TT) Trafik Dagilimi (Milyon Dakika)®®

8 pazar Verileri Raporu, BTK, Ankara, 2018, s:39
8 pazar Verileri Raporu, BTK, Ankara, 2018, s:25
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Grafik-7de BTK (Bilgi Teknolojileri iletisim Kurumu) raporunda yayinlanan
sabit MoU (Abone basina ortalama aylik kullanim siresi) verileri gértlmektedir.
Abone bagina ortalama aylik kullanim suresi (Minutes of Usage- MoU) BTK
tarafindan yayinlanan verilere goére, 2017 yilinin ikinci 3 aylik déneminde 119dk

olarak agiklanmis ve buna gére énceki yila gore %19 oraninda bir diisiis olmustur.®

160

134 136 132
125
124 120 118
120 115
107
80
40
0 r .

2016-1 2016-2 2016-3 2016-4 2017-1 2017-2 2017-3 2017-4 2018-1

Grafik-7 Sabit MoU (Dakika)®

Turkiye’deki kullanicilarin en c¢ok iletisim kurdugu ulkeler ise yine BTK
tarafindan Almanya, KKTC, Fransa, Ingiltere, ABD ve Tlrkmenistan olarak

siralanmaktadir.®
2.5.2.3. Mobil Pazar Verileri ve Abone Profili
Bilgi Teknolojileri ve lletisim Kurumunun 2017 yili Eylil ayinda yayinladig

rapora goére On 6demeli (Faturasiz) mobil abonelerin orani %47,3 iken fatural

abonelerin orani son bir yil icinde %50,4’ten %52,7’ye yiikselmistir.%?

8 pazar Verileri Raporu, BTK, Ankara, 2018, s:24
% pazar Verileri Raporu, BTK, Ankara, 2018, s:44
® pazar Verileri Raporu, BTK, Ankara, 2018, s:25
%2 pazar Verileri Raporu, BTK, Ankara, 2018, s:62
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On Odemeli m Faturali
Grafik-8 Tirkiye'de On 6demeli ve Faturali Abone Oranlari (%)%

Grafik-8’deki veriler incelendiginde, Turkiye'’de 6n 6demeli abone oraninin

faturali abone orani karsisinda azaldigi goriimektedir.

Faturali aboneliklerin oraninin artmasi sektérin guglenmesinin bir belirtisi
olarak algilanabilir. Ayni zamanda kullanicilarin sektére olan giveninin artmasi
olarak da yorumlanabilmektedir. Sirketlerin stratejileri ve reklam kampanyalari da bu
durumu etkilemektedir. Faturali ve 6n 6demeli aboneliklere tim GSM sirketleri
imkan saglamakta ancak yaptiklari reklam ve kampanyalarla abonelerini

ybnlendirme yoluna gitmektedirler.®*

% pazar Verileri Raporu, BTK, Ankara, 2018, s:62 B -
9 Suleyman Barutgu, “GSM Sektoriinde Musteri Baglhhgi”, Afyon Kocatepe Universitesi I.I.B.F.
Dergisi, Sayi:1, 2007, 349-372, s.361.
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On 6demeli  m Fatural

Grafik-9 Bazi Ulkelerde On Odemeli / Faturali Abone Oranlari (%)%

Grafik-9’da bazi ulkelerin mobil hat kullanicilarinin faturali ve én &demeli
abone oranlari verilmektedir. Grafik-Q'a gore faturali abone oraninin en yuksek
oldugu llke Finlandiya iken en disik oldugu (lke italya olarak gériilmektedir.

Tarkiye’de ise durum neredeyse yari yariya oraninda gértlmektedir.

2.5.3. Cep Telefonlarinin Gelisimi ve Ozellikleri

ilk cep telefonu Cooper tarafindan icat edilip 1973 yilinda piyasaya siiriilse de
Dunya genelinde yayginlasmasi 1991 yilinda GSM gdértusmelerinin baslamasiyla hiz
kazanmistir. ICT (Information Communication Technology) tarafindan yapilan
aciklamaya gore, 1980 yilinda cep telefonu abone sayisi Dinya genelinde toplam
23 bin civarinda iken 2017 yili itibari ile toplam cep telefonu abone sayisi 7 milyar

civarinda bir rakama ulasilmistir.%®

% Turkiye Elektronik Haberlesme Sektorl, Pazar Verileri Raporu, BTK, Ankara, 2017, s:43
% Mobile Cellular Subscriptions, International Telecommunication Union, World
Telecommunication/ICT Development Report and database. (Erisim: 27.01.2018)
https://data.worldbank.org/indicator/IT.CEL.SETS?end=2015&start=1980&view=chart
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Global ICT developments, 2001-2017*
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Source: ITUWorld Telecommunication /ICT Indicators database

Grafik-10 Diinya’da Bilisim Teknolojileri Abone Sayilarinin Yiizdelik Oranlar®’

Grafik-10’da Dinya genelinde bilisim teknolojileri abonelerinin ytzdelik
oranlari verilmektedir. Bu grafige bakarak 2001 ile 2017 yillari arasinda oransal
degisimde cep telefonu abonelerinin yikselisi ile birlikte Active Mobile Broad-band
(yOksek hizli kablosuz veri tasima bandi) kullanicilarinin oransal artisi da dikkat

cekmektedir.

ilk SMS 3 Aralik 1992 tarihinde Vodafone miihendisi Neil Papworth
tarafindan bir bilgisayarla yoneticisi olan Richard Jarvis'e génderilmistir. O dénemde
cep telefonlarinin mesaj gonderme o6zelliginin  bulunmadidi, sadece mesaj
alabildikleri bilinmektedir. Mesaj génderebilen ve alabilen cep telefonlarinin
yayginlasmasi ¢ok uzun zaman almamistir. Bununla birlikte son yillarda WhatsApp,
Messenger, Facebook, WeChat gibi internet tabanli uygulamalarin popdulerlik

kazanmasiyla SMS kullanimi giderek azalmaktadir.?®

Sekil-20’de cep telefonlarinin gelisimi verilmektedir. Cep telefonu sektérindeki
hizl blyume, sektordeki rekabeti artirirken ayni zamanda teknoloji devlerinin buyuk
yatirimlarla rekabet ettigi bir ortam haline gelmektedir. Bilgisayar uretiminde, islemci

" ITU World Communication, Global ICT Developments, (Erisim Tarihi: 27.01.2018)
https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx

% “lk SMS 25 yil 6nce gonderildi”, Sputnik News, (Erigsim: 27.01.2018)
https://tr.sputniknews.com/bilim/201712041031247487-sms-kisa-mesaj-servisi-yildonumu/
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ve hafiza birimlerinin kigulmesi, cep telefonlarinin da multimedya o6zellikleriyle

donanmis birer kiigiik bilgisayar haline gelmesine sebep olmustur.*

Sekil-20 Mobil (Tasinabilir) Telefonlarin Gelisimi*®

1973 -Motorola Dyna TAC
(Martin Cooper ve ilk mobil

telefonu olarak kabul edilen
DynaTAC)

1956 SRA Ericsson MTA

(ilk taginabilir telefon sistemi)

@

1984 -Nokia Mobira 1989 - 1992 — Motorola
Talkman Motorola International
Micro TAC

% jlknur Aydogdu Karaaslan ve Leyla Budak, “Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu Ozelliklerini
Kullanimlarinin ve Giindelik iletisimlerine Etkisinin Arastiriimas!”, Yasar Universitesi Dergisi, Say!7,
2012, 4548-4571, s.4554.
190 jslam Zeytin, Android isletim Sistemi, Tekirdag, 2013, s.12-18,
“Gegmisten Giiniimiize Cep Telefonlarinin Gegirdigi Biiyiik Evrimi Gosteren 18 Sasirtici
Kare”, http://www.haberself.com/h/7939/, (Erisim Tarihi: 27.01.2018).
“SMS 25 yasinda!”, NTV haber, https://www.ntv.com.tr/galeri/teknoloji/sms-25-yasinda-ilk-kisa-
mesaj-1992de-atildi, bNGKLOry-0y-42eZYHkwKA/qondaoZWvUe6gRHODp3qMg, (Erigim Tarihi:
27.01.2018).
“Telefonun Tarihsel Geligsimi”, NKFU, http://www.nkfu.com/telefonun-tarihsel-gelisimi/, (Erigsim
Tarihi: 27.01.2018).
“Cep Telefonunun Evrimi”, NTV haber (2009), https://www.ntv.com.tr/galeri/teknoloji/cep-
telefonunun-evrimi,QwzCrksVZUmtpiBRVGEYHA/ENi7Z3GZDkCirmtfH9-TZQ, (Erigim
Tarihi:28.01.2018).
Buxton Collection, Microsoft, https://www.microsoft.com/buxtoncollection/detail.aspx?id=40,
(Erigim Tarihi: 29.01.2018).
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PropUCT OF THE MONTH (Sekil 20°nin devami)
BellSouth Cellular/IBM Release Simon PDA

onal Digital Assistant E-mail through appropriate E-mail post offices that support
from the electronic remote dial-in

oy ser inter-
> 10 help the user move through applica-

The Simon PDA

is scheduled to bring the PDA into nationwide
For E-mail, Simon distribution by April 1994. Price is expected to be under $1000.
eceive Circle 124.

7) 1996 -Nokia 9000 | 8) 1999 —Nokia 7110 | g) 2002 — Benefon ESC (ilk

(Renkli ekranli Intel 386 (ilk WAP tarayicisi)
islemcili akill telefonlar)

GPS modiiliine sahip
telefon)

11) 2002 — T-Mobile

10) 2002 — Nokia 6600 :
) Sidekick (internet 12) 2004 — Motorola RAZR

Symbian OS piyasaya
(Sy piyasay iizerinden aligveris) (Farkh tasanmlarda cep

siurildi) telefonar)

13) 2007 — Apple

Iphone 14) 2008 - HTC ——
(10S isletim sistemi | Dream (Android 1.0 | 15) 2011 - Samsung Galaxy
ilk kapasitif dokunmatik ilk acik kaynak NOTE (Telefonla entegre
ekran) igletim sistemi) calisan S Pen)
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Sekil-20’de gorildigu gibi cep telefonlarinin gelisimi ginimuzde hala hizla
devam etmektedir. Motorola ve Nokia ilk donemlerde (1990-2007) liderligi ellerinde
tutarken, 2008 yilindan sonra I0S ve Andorid mobil isletim sistemlerinin pazara
girmesiyle, liderligi Apple ve Samsung firmalarina birakmiglardir. Amerikan
bilgisayar sirketi Apple’in Iphone adini verdidi telefonu Uretmeye baglamasi, Glney
Kore'nin kuresel devi Samsung firmasinin Bada igletim sistemi yerine Anroid igletim

sistemi ile bilyiik bir atak yapmasi, bu degisimde belirleyici olarak gériilmektedir.'%*

1966 yilinda ¢ekilen ve 1980'li yillarda lGlkemizde de yayinlanan Uzay Yolu
(Star Trek) dizisinde goérintillu gérismeyi saglayan el cihazlari, insanlik igin uzak bir
bilim-kurgu riini olarak gosteriimekteydi.’? Oysa giiniimiizde neredeyse tiim akilli

telefonlarla gorantili goérisme yapilabilmektedir.

2014 yilinda Oppo ve Vivo markalari Cin’de ilk 5’e giremezken, 2016 yilinda
pazarin Ugcte birini ele gecgirmiglerdir. Bu iki sirketin (izerinde zirveye yerlesen marka
ise yine Cin’in gUgla Ureticilerinden Xiaomi pazar payini %14’e ¢ikarmistir. Apple ise
bugine kadar olan en disuk seviyeye gerilemis, pazar paylr %7 civarina

diismustir.’®

Sonug¢ olarak cep telefonlari kullanicilarin farkh ihtiyaclarini kargilayan,
yanlarindan ayiramadiklari en énemli cihaz haline gelmistir. Farkl ihtiyaglara ayni
anda cevap verebilen bir cihaz yapabilmek igin yarisan dreticiler tim o6zellikleri bir
araya toplarken, rekabet sanslarini artirmak igin fiyatlarini makul seviyede tutmaya
calismaktadirlar. Uretim miktari arttikga birim maliyetler diismekle birlikte fiyatlar da
ilk telefonlara (Motorola DynaTAC 8000X, 1983 yili 3995$ , Apple IphoneX 2018 yili
999%$'%") oranla, daha makul fiyatlara gerilemistir.'®® Cep telefonlariyla gelecekte
neler yapilabilecegini tahmin etmek pek kolay olmasa da bu gelismelerin devam
edecegi ve diger teknoloji alanlarindaki gelismelerden de (islemci, hafiza, kamera,

ekran ve batarya..vb. ) destek alip ilerleyecegini soylemek mumkundur.

101 islam Zeytin, Android Isletim Sistemi, Tekirdag, 2013, s.16.

192 «yzay Yolu Cihazini Yapana 10 Milyon Dolar”, TRT Haber, http://www.trthaber.com/haber/bilim-
teknoloji/uzay-yolu-cihazini-yapana-10-milyon-dolar-23983.html, (Erisim Tarihi: 28.01.2018).

193 «Ginli Telefon Markalari Devleri Geride Birakti”, CNNTURK Haber (Yay.Tar:08.09.2014).
https://www.cnnturk.com/teknoloji/cinli-telefon-markalari-devleri-geride-birakti, (Erisim Tar:28.01.2018).
104 Apple ineternet sitesi, Iphone X fiyatlari, https://www.apple.com/shop/buy-iphone/iphone-
x#00,20,31, (Erisim Tarihi:28.01.2018).

105 gyxton Collection, Microsoft, https://www.microsoft.com/buxtoncollection/detail.aspx?id=40, (Erisim
Tarihi: 29.01.2018).
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2.5.4. Cep Telefonu Kullanimi ve Tiirkiye’deki Gengler

Bu kisimda cep telefonu kullanimi ile ilgili Turkiye’de gencler Uzerinde
yapilan bazi arastirmalara dayanarak, genglerin cep telefonu kullanimina ait tutum
ve davraniglarina iligkin agiklamalara yer verilmigtir. Farkli zamanlarda yapilan
arastirmalara dayanarak, cep telefonlarinin hizli gelisimlerinin farkli zamanlarda

farkl tutum ve davraniglara yol a¢tigi sonucuna varilabilir.

2005 yihinda Sivas ve Tokat illerindeki Universitelerde 6drenim goren
ogrenciler Uzerinde yapilan bir bagka arastirmanin sonuglarina goére yaklasik %10
civarinda cep telefonu kullanmayan égrencinin oldugu belirlenmistir. Ogrencilerin
cep telefonu kullanmama sebepleri ise maddi olanaklarin kisith olmasi, cep
telefonunun sagliga zararh etkileri ve son olarak 6zglrligl kisitlamasi olarak
siralanmistir. Bununla birlikte Gniversite 6grencilerinin, %80’inden daha fazlasinin 6n
Odemeli (faturasiz) hat tercih ettikleri saptanmistir. Bunun sebebi olarak da
ekonomik nedenler gosterilmistir. ikinci 6gretim dJrencilerinde faturali abonelik orani

daha vyilksek cikmistir.*®

Aragtirmanin yapildigi donemlerde cep telefonu
kullanmanin daha maliyetli oldugu distnuldiginde ortaya g¢ikan sonuglarin anlamli

oldugunu ifade etmek mimkuanddr.

2012 yihinda Universite ogrencileri Uzerinde vyapilan bir arastirmada
katihmcilarin  %89,7’si cep telefonlarinin hayati olumlu ydnde etkiledigini
dusundukleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica cep telefonunu 24 saat kapatmayanlarin orani
%84,2 iken bu tez calismasi ile elde edilen bulgulara gére égrencilerin %68’i cep
telefonunu 24 saat kapatmamaktadir. “Hayatinizi organize eder boyutta mi?”
sorusuna olumlu yanit verenlerin orani ise %55,1 olarak belirlenirken bu tez
arastirmasinda %45 olarak tespit edilmistir. Cep telefonlarindan internet erigimi
saglayanlarin orani %51,7 iken bu arastirmada %54 olarak belirlenmigtir, ajanda
kullananlarin orani %76,9 ve muzik dinleyenlerin orani %76,5 olarak bu arastirmada
ise %47 olarak saptanmistir.’®” Arastirmanin yayinlandigi yil itibariyle internetin
yaygin olarak kullaniimaya baglandigi ve bunun etkilerinin de 6grenciler Uzerinde

goruldigu dile getirilebilir.

19 Mustafa Giilmez, “Oniversite Ogrencilerinin Cep Telefonu Satin Aima ve Kullanimini Etkileyen
Faktorler: Sivas Cumhuriyet Universitesi ile Tokat Gaziosmanpasa Universitelerinde Bir Uygulama”,
Erciyes Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 24, 2005, 46-60, s.59-60.

7 fiknur Aydogdu Karaaslan ve Leyla Budak, “Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu Ozelliklerini
Kullanimlarinin ve Giindelik iletisimlerine Etkisinin Arastirilmasi”, Journal of Yasar University, (2012),
4525-4548, s.4539.

44



2017 yihinda Universite Ogrencileri arasinda yapilan bir arastirmada 21-23
yas arahgindaki 6égrencilerin akilli telefonlarina baglliklarinin, 27 yas ve Uzeri
ogrencilerden fazla oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte Universite 6égrencilerinin
cinsiyetleri, cep telefonu kullanim o6zellikleri ile bagimhliklari arasinda belirgin bir
iliskinin olmadigi ortaya konmustur.'® Yakin bir zamanda gergeklestirilen bu
arastirmadan, cep telefonu ya da daha ¢agdas adiyla akill telefonlarin genclerin

vazgegilmezi haline geldigini sdylemek mimkundur.

Cep telefonu kullanma amaglarina gelince, kadinlar cep telefonunu sadece
iletisim araci olarak goérurken, erkekler ise ekonomik seviye gostergesi ve kabul
gbrme araci olarak gdrmektedirler. Bu bulgular Liverpool Universitesi dgretim Gyeleri
Lycett ve Dunbar'in 2000 yilinda gencler Uzerinde yaptigi ¢alisma sonucu ortaya

109

clkmistir=.

198 Mihalis Kuyucu, “Genglerde Akilli Telefon Kullanimi Ve Akilli Telefon Bagimlihgi Sorunsali: Akill

Telefon(Kolik) Universite Gengligi”, Global Media Journal, istanbul, 2017, 328-359, s.328.
199 John Lycett ve Robin Dunbar, Human Nature, Walter de Gruyter Inc., NewYork, 2000, s.45.
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UGUNCU BOLUM
CEP TELEFONU KULLANIM ALISKANLIKLARININ SMS REKLAMLARINA
YONELIK TUTUM VE DAVRANISLARA ETKISI

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu bdlimde arastrmanin amacina, arastirmanin 6nemine, veri toplama
yontemi ve arastirmanin degiskenlerine, arastirmanin modeli ve hipotezleri ile

arastirmanin evren ve drneklemine yer verilmistir.

Arastirmada toplanan veriler, SPSS 23 programi ile analiz edilmis ve %95
guven dizeyi ile calisiimistir. Cep telefonu kullanim aligkanliklari ile SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarin sosyo-demografik 6zelliklere gore
farkhlik gosterip gostermeme durumu ise Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testleri
ile analiz edilmistir. Son olarak cep telefonu kullanim aligkanliklarinin SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarina etkisi regresyon analizi ile

incelenmistir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci; cep telefonu kullanim aligkanliklarinin SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarin olusmasindaki rolini ya da baska bir
ifadeyle, cep telefonu kullanim aligkanhklarinin SMS reklamlarina yénelik tutum ve
davraniglara etkisini incelemektir. Arastirma ortadgretim 6grencilerine yonelik olarak

gerceklestirilmistir.

Bu temel amag¢ dogrultusunda arastirmanin alt hedeflerini ise su sekilde

siralamak mumkundur:

o Ogrencilerin sosyo-demografik dzelliklerini belirlemek,

o Ogrencilerin cep telefonu kullanim aligkanliklarini ortaya koymak,

e Ogrencilerin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarini
saptamak,

o Cep telefonu kullanim aligkanliklari agisindan &grencilerin sosyo-
demografik 6zellikleri arasinda fark olup olmadigini incelemek,

e SMS reklamlarina ydnelik tutum ve davraniglar agisindan égrencilerin
sosyo-demografik 6zellikleri arasinda fark olup olmadigini ortaya

koymakiir.
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3.1.2. Arastirmanin Onemi

Cep telefonlarinin neredeyse her yastaki kullanicinin hayatina girmis olmasini,
gunumuz dunyasinin en 6nemli gercekleri arasinda saymak mumkunduar. Turkiye'de
geng nufusun fazla olmasi da cep telefonlarinin, geng nifus arasinda yaygin olarak

kullanildigini ortaya koymak agisindan énem tagimaktadir.

Bu noktadan hareketle, genc¢ nifusu temsilen, ortadgretim 6grencilerinin cep
telefonlarina gelen SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislarinin belirlenmesi,
tutum ve davraniglarin olusmasinda cep telefonu kullanim aligkanliklarinin rolGndn
ortaya konmasi, ilgili yoneticilerin karar vermeleri ve kendilerine yol gdstermesi

acisindan onem teskil etmektedir.

Ayrica, her ne kadar bu calisma bir dlgek gelistirme calismasi olmasa da cep
telefonlarinin surekli teknolojik olarak gelistigi bir ortamda, literatirde yer alan
basglica galismalar da g6z 6nline alinarak, SMS reklamlarina yoénelik tutum ve
davraniglar agisindan daha gincel bir élcek ortaya koymasi bakimindan da énem

tasimaktadir.

3.1.3. Veri Toplama Yontemi ve Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada veri toplami yénetimi olarak anketten faydalaniimistir. Kullanilan
anket (¢ boélimden olugmaktadir. ilk béliimde &grencilerin sosyo-demografik
Ozelliklerine, ikinci bdlimde cep telefonu kullanim aligkanliklarina, son olarak,

Uglncl bolimde ise SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglara deginilmigstir.

Tablo-4 Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Degisken Sayisi Yararlanilan Kaynaklar

5 Degisken (Cinsiyet, yas,
aylik harcama, devam
edilen sinif ve &6gdrenim
gOrulen okul tirt)

Sosyo-demografik
Ozellikler

Durucasu ve Ersoy (2016),
Aktas ve Keskin Yilmaz
(2016), Arslan ve Dursun
(2015), Karagdéz ve Caglar
g’lgpk;en'ﬁ:l’:r‘f kullanim 19 degisken (2011). Sahin ve Aytekin

(2012), Cakir, Cakir ve Ciftci
(2010), Barutgu ve Gol (2009),
Akbas ve Kirkbir (2015), Usta
(2009)
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Karaca ve Tekin (2012), ispir
ve Suher (2009), Durucasu ve
Ersoy (2016), Aktas ve Keskin
Yilmaz (2016), Arslan ve
Dursun (2015), Ergin,
Kuglkkancabas Esen ve Tuzla

SMS reklamlarina A o
. . (2016), Karagoéz ve Caglar
ég{‘/f{:ﬁ@lar tutum - ve 50 degisken (2011). Sahin ve Aytekin

(2012), Cakir, Cakir ve Ciftgi
(2010), Boz ve Karakas
(2014), Barutgu ve Gol (2009),
Akbas ve Kirkbir (2015), Kara
ve Haclhasanoglu (2015),
Usta (2009)

Tablo 4’te arastirmada kullanilan degiskenler ve dediskenlerin belirlenmesi
amaciyla kullanilan  kaynaklar bulunmaktadir. Sosyo-demografik  6zellikler

haricindeki degiskenler anket formunda 5’li likert 6l¢edi kullanilarak sorulmuslardir.

Cep telefonu kullanim aliskanliklarinin belirlenmesi amaciyla Durucasu ve
Ersoy (2016)'°, Aktas ve Keskin Yilmaz (2016)'*!, Arslan ve Dursun (2015)*
Karagdz ve Caglar (2011)"°, Sahin ve Aytekin (2012)"*, Cakir vd. (2010)"*,
Barutgu ve Gol (2009)'°, Akbas ve Kirkbir (2015)"*” ve son olarak Usta (2009)''8

tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlaniimistir.

SMS reklamlarina ydnelik tutum ve davraniglara ait degiskenler ise Karaca ve
Tekin (2012)*°, ispir ve Suher (2009)'?°, Durucasu ve Ersoy (2016)'*, Aktas ve

119 Reha Durucasu ve Figen Ersoy, "SMS Reklamlari ve Mobil Bilgi Servislerine Yonelik Tiketici

Tutumunu Belirleyen Bir Arastirma", Aksaray Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 2016, s.6.

" Hasret Aktas ve Yasemin Keskin Yilmaz, “Mobil Pazarlamada Kisa Mesaj Reklamlarina Yénelik
Tiiketici Tutumlari: indnii Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Calisma”, INIF e- Dergi, 2016, 119-134,
s.127-130.

12 Baran Arslan ve Tolga Dursun, “Tiirk Tiiketicilerinin Mobil Reklamlara Yénelik Tutumlari”,
Electronic Journal of Vocational Colleges, 2015, 9-19, s.13-14.

113 Bjhter Karag6z ve Berna Caglar, “Perakende Sektoriinde Mobil Pazarlama Uygulamalarina Karsi
Tiketici Davranislarinin incelenmesi”, AJIT-E / Academic Journal of Information Technology,
2011, 1309-1581, s.12.

14 Ayse Sahin ve Pinar Aytekin, “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamlara Yénelik

Tutumlarinin izinli Pazarlama Ekseninde incelenmesi”, Yénetim ve Ekonomi, Sayi:2, 2012, 17-37,
S.25.

15 Fatma Cakir vd, “Tiiketicilerin SMS Reklam Mesajlarina Yonelik Tutum Ve

Davranisglari”, Organizasyon Ve Yénetim Bilimleri Dergisi, Sayi:1, 2010,27-35, s.30.

118 siileyman Barutcu ve Meltem Oztiirk Gol , “Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araglarina Yénelik
Tutumlar’, KMU IIBF Dergisi, Sayi 17, 2009, 24-41, s.35.

" Haci Akbas ve Fazil Kirkbir, “Hazir Giyim Sektériine Yoénelik Reklam igerikli Kisa Mesajlarin (SMS)
Tiiketici Satin Aima Karar Siirecine Etkisinin Aragtiriimasi: Karadeniz Teknik Universitesi Ogrencileri ile
Bir Uygulama”, KTU SBE Sos. Bil. Dergisi, 2015, 98-116, s.103-104.

118 Resul Usta, “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamciliga Karsi Tutumlar”, Dogus Universitesi
Dergisi, 2009, 294-309, s.301.

9 yasemin Karaca ve Pervin Tekin, “Cinsiyet Farkliliklari Agisindan SMS (Kisa Mesaj) Reklamlarina
Yénelik Tutum ve Davranislar: Isparta ilinde Bir Uygulama”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari
Dergisi, 2012, Say::9, 83-101, s.92.

120 N. Bilge Ispir ve H. Kemal Suher, “SMS Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutumlari”, Selguk iletisim
Dergisi, 2009, Sayi:5, 5-17, s.12.

121 Reha Durucasu ve Figen Ersoy, "SMS Reklamlari ve Mobil Bilgi Servislerine Yénelik Tlketici
Tutumunu Belifleyen Bir Arastirma", Aksaray Universitesi iktisadi ve Iidari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 2016, s.7.
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Keskin Yilmaz (2016)'?%, Arslan ve Dursun (2015)'%, Ergin vd. (2016)'**, Karagdz ve
Caglar (2011)'*, Sahin ve Aytekin (2012)'?°, Cakir, vd. (2010)'*, Boz ve Karakas
(2014)*®, Barutcu ve Gol (2009)'*°, Akbas ve Kirkbir (2015)'%®, Kara ve
Hacihasanoglu (2015)*" ve Usta (2009)'* tarafindan yapilan galismalardan

faydalanilarak uyarlanmistir.

Sosyo-demografik 6zellikler; cinsiyet, yas, aylik gelir, devam edilen sinif ve
o6grenim gorilen okul tdrt olarak siralanmaktadir. Cep telefonu kullanim
aliskanliklari 19 degiskenden olusurken, SMS reklamlarina yoénelik tutum ve
davraniglar ise 50 degiskenden olugsmaktadir.

Arastirmada kullanilan cep telefonu kullanim aligkanliklari ve SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglara ait degiskenler asagidaki sekilde

siralanmaktadirlar:

Cep telefonu kullanim aliskanliklari ile ilgili degiskenler:
o A1: Cep telefonu kullanim sresi
o A2: Cep telefonu hattinin durumu (faturali, faturasiz ya da her ikisi de)
o A3: Gunluk cep telefonu kullanim siresi
o A4: Cep telefonu yenilenme sikhgi
e Ab5: Cep telefonunun hayati organize etmesi durumu

o A6: Cep telefonunun olasi zararlarindan haberdar olma durumu

122 Hasret Aktas ve Yasemin Keskin Yiimaz, “Mobil Pazarlamada Kisa Mesaj Reklamlarina Yonelik

Tiiketici Tutumlari: indnii Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Calisma”, INIF e- Dergi, 2016, 119-134,
s.127-125.

23 Baran Arslan ve Tolga Dursun, “Tiirk Tiiketicilerinin Mobil Reklamlara Yénelik Tutumlari”,
Electronic Journal of Vocational Colleges, 2015, 9-19, s.14-16.

124 Taylan Deniz Ergin vd., “Geng Tiiketicilerin Karar Verme Stilleri ile SMS Reklamlarina Yénelik
Tutumlari Arasindaki Farklarin incelenmesi”, Yénetim ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi, Cilt:14,
Sayi:2, 18-40, s.30.

125 Bihter Karag6z ve Berna Caglar, “Perakende Sektoriinde Mobil Pazarlama Uygulamalarina Kargi
Tiiketici Davraniglarinin incelenmesi”, AJIT-E/ Academic Journal of Information Technology,
2011, 1309-1581, s.12-13.

126 Ayse Sahin ve Pinar Aytekin, “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamlara Yonelik

Tutumlarinin izinli Pazarlama Ekseninde incelenmesi”, Yénetim Ve Ekonomi, Sayi:2, 2012,17-37,
s.28-31.

127 Fatma Cakir vd, “Tiiketicilerin SMS Reklam Mesajlarina Yonelik Tutum Ve

Davraniglari”, Organizasyon Ve Yénetim Bilimleri Dergisi, Sayi:1, 2010,27-35, s.32.

128 Mustafa Boz ve Ezgi Karakas, “Turkiye'de Tiiketicilerin Mobil Reklama Yonelik Tutumlari”, Bartin
Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt:5, Say1:10, 1-20, s.7-8.

129 Sileyman Barutgu ve Meltem Oztiirk Gél , “Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araglarina Yénelik
Tutumlar”, KMU IIBF Dergisi, Sayi 17, 2009, 24-41, s.37.

130 Haci Akbas ve Fazil Kirkbir, “Hazir Giyim Sektoriine Yénelik Reklam igerikli Kisa

Mesaijlarin (SMS) Tuketici Satin Alima Karar Siirecine

Etkisinin Arastirimasi: Karadeniz Teknik Universitesi Ogrencileri ile Bir Uygulama”, KTU SBE Sos. Bil.
Dergisi, 98-116, s.108-109.

131 Mehmet Kara ve Pinar Hacihasanoglu, “Bankacilikta Mobil Pazarlama Ve Tuketici Satin Alma
Karar Uzerine Etkisi: Yozgat Ornegi’, KTU SBE Sos. Bil. Dergisi, Sayi:10, 181-205, 5.196.

132 Resul Usta, “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamciliga Karsi Tutumlar”, Dogus Universitesi
Dergisi, 2009, 294-309, s.302.
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e AT7: Cep telefonunun sirekli agik olma durumu
e A8: Cep telefonunun olmazsa olmaz durumu (vazgecilmezlik)
e A9: Cep telefonunun sosyo-ekonomik gdsterge olmasi durumu
o Cep telefonu kullanim amaglari

o A10: Konusmak

o A11: Mesajlagsmak

o Al2: Oyun oynamak

o A13: Fotograf/video cekmek

o A14: Muzik dinlemek

o Al5: Film/video izlemek

o A16: internete girmek

o Al7: Sosyal medyaya girmek
e A18: SMS reklami alma sikhgi
e A19: SMS reklami geldiginde alinan tavir

SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislara ait degiskenler:
S1: SMS reklamlari bilgilendiricidir.
S2: SMS reklami almak zevklidir.
S3: SMS reklami almak eglencelidir.
S4: SMS reklami almak hoguma gider.
S5: SMS reklamlart mutluluk vericidir.
S6: SMS reklami almak beni memnun eder.
S7: SMS reklamlarini severim.
S8: SMS reklamlari heyecan vericidir.
S9: SMS reklamlar etkileyicidir.
S10: SMS reklamlari sasirticidir.
S11: SMS reklamlari ilgi ¢ekicidir.
S12: SMS reklamlar faydahdir.
S13: SMS reklamlari édullendiricidir.
S14: SMS reklamlari given vericidir.
S15: SMS reklamlari inandiricidir.
S16: SMS reklamlari ikna edicidir.
S17: SMS reklamlar tarafsizdir.
S18: SMS reklamlari cep telefonu operatérim tarafindan sikga tekrarlanir.
S19: SMS reklamlari istedigim 6zelliklere sahip bir Griin/hizmetin var

oldugunu 6grenmeme yardimci olur.
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S20: SMS reklamlarinin iceriklerini tekrar inceleyince, satin alma karari
veririm.

S21: SMS reklamlarini yakin ¢evreme oneririm.

S22: SMS reklamlari marka bagimhligi yapar.

S23: SMS reklamlarinin yeni Uretilen Grinlerin tanitiminda énemli rol
oynadigina inaniyorum.

S24: Kiyaslama yapabilmek adina farkli SMS reklamlarini okumaktan
hoglanirim.

S25: SMS reklamlari satin alma karar alma slrecinde karsilastirma
yapmama olanak saglar.

S26: SMS reklamlari sosyal sorumluluk anlayigi dikkate alinarak
yapilmalidir.

S27: SMS reklamlar kisa olmalidir.

S28: SMS reklamlari yaniltici ya da aldaticidir.

S29: SMS reklamlari rahatsiz edicidir.

S30: SMS reklamlari genelde sinir bozucudur.

S31: SMS reklamlari ¢cok fazla sayida yapilmaktadir.

S32: SMS reklamlar kafa karigtiricidir.

S33: SMS reklamlari beklentileri karsilamamaktadir.

S34: SMS reklamlari para kaybidir.

S35: SMS reklamlari zaman kaybidir.

S36: SMS reklamlari genelde sikicidir.

S37: ismim gegen SMS reklamlarini daha ¢ok okurum.

S38: SMS reklami ihtiyaglarima uygun olacak sekilde kisisel olarak bana
gbnderilmigse daha ¢ok ilgimi ¢eker.

S39: ismimin gectigi SMS reklamlarini daha giivenli bulurum.

S40: Cep telefonu bilgilerimi reklam amagli SMS kullanimi igin vermeyi
sakincali bulmam.

S41: Odulli SMS reklami almak igin gayret gosteririm.

S42: SMS reklamlarinda tiketicinin verdigi izinin zaman zaman koétlye
kullanildigini digtntdyorum.

S43: SMS reklami veren firmalarin genel olarak verdikleri s6zleri yerine
getirdikleri kanaatindeyim.

S44: Saygin firmalardan gelen SMS reklamlarini daha givenli bulurum.

S45: SMS reklaminda belirtilen Grin/hizmeti satin alirim.
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e S46: SMS reklami ile baglantili bir web adresi gelmis ise bu linki ziyaret
ederim.

e S47: SMS reklami yapilan uran/hizmet ile ilgili detayh bilgi almak igin internet
sitesini ziyaret ederim.

o S548: SMS reklami yapilan Grlnd incelemek icin satildigi yere giderim.

o S49: SMS reklami ile gelen avantajlar (indirim, promosyon vs.) satin alma
kararimi etkiler.

o S50: SMS reklami ile gelen avantajlar (indirim, promosyon vs.) satin alma

zamanimi etkiler.

Arastirmada yer alan degiskenlerle ile ilgili olarak 6ncelikle uzman gértsine
basvurulmustur. Gérustine basvurulan uzmanlar, S18 (SMS reklamlari cep telefonu
operatdérim tarafindan sik¢a tekrarlanir) ve S31 (SMS reklamlari ¢ok fazla sayida
yapilmaktadir) degiskenlerinin birbirine gok benzer oldugunu dile getirmigler ve S18
numaral degiskenin olgekten c¢ikarilmasinin uygun olacagini éngérmuslerdir. Buna
dayanarak, S18 numarali degiskenin olcekten cikarilmasina karar verilmis ve

Olcekten ¢ikariimistir.

Ayrica bazi degiskenler anket formunda olumsuz yargi olarak sorulmustur. Anket
calismasi tamamlandiktan sonra, bu degiskenler ile ilgili gerekli donugsumler
yapilarak olumlu hale getirilmisler ve sonrasinda analize dahil edilmislerdir. Bu
degiskenler su sekilde siralanmaktadir:

e S28: SMS reklamlari yaniltici ya da aldaticidir.

e S29: SMS reklamlari rahatsiz edicidir.

o S30: SMS reklamlari genelde sinir bozucudur.

e S31: SMS reklamlari ¢ok fazla sayida yapilmaktadir.

o S32: SMS reklamlari kafa karistiricidir.

e S33: SMS reklamlari beklentileri karsilamamaktadir.

e S34: SMS reklamlari para kaybidir.

e S35: SMS reklamlari zaman kaybidir.

e S36: SMS reklamlari genelde sikicidir.

o S42: SMS reklamlarinda tuketicinin verdigi izinin zaman zaman koétuye

kullanildigini dasunuyorum.
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3.1.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin degiskenleri g6z éninde bulundurularak olusturulan model Sekil-
21’de goériulmektedir. Modelde; &grencilerin sosyo-demografik dzellikleri, cep
telefonu kullanim aligkanliklari ve SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislari

yer almaktadir.

SOSYO-DEMOGRAFIK

OZELLIKLER
~ SMS REKLAMLARINA
YONELIK TUTUM VE
DAVRANISLAR
CEP TELEFONU ‘
KULLANIM

ALISKANLIKLARI

Sekil-21 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeline dayall olarak arastirmada test edilecek hipotezleri ise

su sekilde ifade etmek mimkUundur:

Birinci Hipotez:
Hi: Cep telefonu kullanim aligkanhklari agisindan 6grencilerin  sosyo-

demografik 6zellikleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Birinci hipoteze yonelik alt hipotezler ise su sekilde siralanabilir:

Hi;: Cep telefonu kullanim aligkanliklari agisindan dgrencilerin cinsiyetleri

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hi,: Cep telefonu kullanim aliskanhklari agisindan o6grencilerin  yaslari

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hi;. Cep telefonu kullanim aligkanliklari acgisindan d6grencilerin  aylik

harcamalari arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark bulunmaktadir.

His: Cep telefonu kullanim aligkanliklar agisindan égrencilerin devam ettigi

siniflar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

53



His: Cep telefonu kullanim aligkanlklarn agisindan o6grencilerin  6grenim

g6rdugu okul tlrt arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark bulunmaktadir.

ikinci Hipotez:
H2: SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar acisindan 6grencilerin

sosyo-demografik 6zellikleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

ikinci hipoteze ydnelik alt hipotezler ise su sekilde siralanabilir:

H,;: SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar agisindan 6grencilerin

cinsiyetleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H,,: SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar acisindan 6grencilerin

yaslari arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H,s. SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar agisindan ogrencilerin

aylik harcamalari arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark bulunmaktadir.

H,4: SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar acisindan 6grencilerin

devam ettigi siniflari arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hos: SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar agisindan 6grencilerin

6grenim gordigi okul tird arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Ugiincii Hipotez:

Hs: Ogrencilerin cep telefonu kullanim aligskanliklari SMS reklamlarina yénelik

tutum ve davranislarina istatistiki olarak anlamli bir etkide bulunmaktadir.

3.1.5. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini istanbul’da ikamet eden ortadgretim o6grencileri
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet acisindan tum ortadgretim 6grencilerine ulagsmak
miamkin olmadigindan, Bahcgelievler ilgesi secilmis ve &rnekleme yontemine
bagvurulmustur. Tablo 5'de goéruldugu uzere Bahcgelievler ilgesinde ortadgretim
dizeyinde 66 okulda, toplam 34.300 ortadgretim (9-12.sinif duzeyleri) 6grencisi

bulunmaktadir.
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Tablo-5 ilgelere gore Toplam Resmi ve Ozel Ortadgretim Ogrenci Sayilari**

ill;e Adi Kurum Derslik Sube

Sayist Sayisi Sayist Erkek Kiz Toplam Erkek Kiz Toplam
Adalar 4 37 31 131 60 191 344 198 542
Arnavutkdy 18 381 504 1.599 1.347 2.946 5.775 5.211 10.986
Atasehir 51 992 1.168 2.599 2.445 5.044 11.599 10.166 21.765
Availar 35 749 791 2.289 2.044 4.333 9.923 8.939 18.862
Badcilar 56 1.262 1.747 3.680 3.719 7.399 16.599 16.711 33.310
Bahcelievier 66 1.333 1.687 4.084 4.035 8.119 17.672 16.628 34.300
Bakirkoy 48 832 892 1.469 1.856 3.325 8.067 10.282 18.349
Basaksehir 53 1.032 1.179 3.270 2.632 5.902 14.873 10.240 25.113
Bayrampasa 21 465 900 2.180 1.553 3.733 8.957 7.351 16.308
Besiktas 40 862 826 1.711 1.938 3.649 8.332 8.943 17.275
Beykoz 24 512 631 2.052 1.285 3.337 7.722 5.534 13.256
Beylikdiiz 43 778 877 1.612 1.801 3.413 7.410 7.967 15.377
Beyoglu 29 503 548 1.667 1.635 3.302 6.378 6.516 12.894
Biiytikcekmece 51 881 861 2.336 2.415 4.751 8.679 8.140 16.819
Catalca 12 220 297 704 334 1.038 2.553 1.400 3.953
Cekmekdy 37 686 659 1.762 1.811 3.573 6.686 6.674 13.360
Esenler 20 447 590 1.932 1.741 3.673 8.338 8.008 16.346
Esenyurt 48 980 1.100 2.701 2.663 5.364 12.636 13.388 26.024
Eylip 28 562 812 1.789 2.181 3.970 7.798 9.074 16.872
Fatih 47 827 1.075 2.916 2.912 5.828 12.988 13.268 26.256
Gaziosmanpasa 44 937 1.312 2.410 2.869 5.279 11.008 12.999 24.007
Glngdren 17 358 631 1.201 1.557 2.758 5.605 6.398 12.003
Kadikdy 68 1.217 1.168 2.216 2.791 5.007 10.578 12.517 23.095
Kagithane 23 508 848 1.620 1.583 3.203 7.120 7.051 14.171
Kartal 53 1.231 1.274 3.175 3.313 6.488 13.699 14.229 27.928
Kiglkcekmece 64 1.372 1.792 5.662 4.795 10.457 19.876 19.209 39.085
Maltepe 55 971 999 2.566 2.326 4.892 10.849 10.476 21.325
Pendik 70 1.429 1.634 4.157 3.683 7.840 17.071 16.043 33.114
Sancaktepe 22 482 592 1.628 1.392 3.020 6.653 6.487 13.140
Sarryer 36 718 863 1.984 1.892 3.876 7.879 7.586 15.465
Silivri 25 415 610 1.265 1.087 2.352 4.639 4.322 8.961
Sultanbeyli 28 591 682 1.837 2.056 3.893 8.120 8.659 16.779
Sultangazi 25 480 595 2.637 2.183 4.820 7.859 7.715 15.574
Sile 9 145 125 366 238 604 1.237 918 2.155
Sigli 35 685 949 2.534 2.009 4.543 11.021 8.308 19.329
Tuzla 26 574 699 2.019 1.555 3.574 7.413 6.522 13.935
Umraniye 56 1.077 1.277 3.302 2.710 6.012 14.219 12.174 26.393
Uskiidar 68 1.255 1.624 3.754 3.680 7.434 15.663 16.736 32.399
Zeytinburnu 25 649 820 2.414 2.032 4.446 8.958 7.493 16.451
Toplam 1.480 29.435 35.669 89.230 84.158 173.388 372.796 360.480 733.276

Bahcelievler ilgesinde yer alan tum ortadgretim dizeyindeki okullarin isimleri
kagitlara yazilarak, 6zel okullarin ve devlet okullarinin oldugu iki farkli torba
olusturulmustur. Her iki torbadan da Ug¢ 6zel ve U¢ devlet okulu secilerek arastirma

kapsamina dahil edilmistir.

Arastirmaya dahil edilen okullardaki tim 0&grencilere gonulliluk esasi
cercevesinde ulasiimaya c¢alisiimis ve anketi doldurmayi kabul eden 6grencilerle
saha calismasi tamamlanmistir. Anket calismasina 03.11.2017 ile 11.05.2018
tarihleri arasinda toplam 713 dgrenci katiimistir. Hatali ve yanhis doldurulan anketler

ayiklanmis ve 666 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur.

133 M.E.B. Resmi Internet Sitesi, istanbul il Milli Egitim Miidrlig istatistik Verileri, (Erigim Tarihi:

26.10.2017).
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3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu kisimda SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglara ait 6lgegin
gecerlilik ve guvenilirlik analizlerine, 6lgedin normallik testine, 6grencilerin sosyo-
demografik dzelliklerine ait frekans dagilimlarina, cep telefonu kullanim aligkanliklari
agisindan o6grencilerin  sosyo-demografik 6zelliklerinin karsilastiriimasina, SMS
reklamlarina yoénelik tutum ve davranislar agisindan égrencilerin sosyo-demografik
Ozelliklerinin karsilastiriimasina ve son olarak 6grencilerin cep telefonu kullanim
aliskanliklarinin SMS reklamlarina yénelik tutum ve davraniglar Gzerindeki etkisine

yer verilmistir.

3.2.1. SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davranislara Ait Olgegin
Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma kapsaminda, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislara iliskin
Olcekte yer alan degiskenlerin gecerliligini test etmek amaciyla, oncelikle kapsam
gegerliligine basvurulmustur. Bunun igin daha 6nce de bahsedildigi gibi uzman
gorisltine bagvurulmustur. S18 (SMS reklamlari cep telefonu operatérim tarafindan
sikga tekrarlanir) ve S31 (SMS reklamlari ¢ok fazla sayida yapilmaktadir)
degiskenlerinin birbirine ¢ok benzedigi ve S18 numarali degiskenin ¢ikariimasinin
uygun olacagi, uzmanlar tarafindan ifade edilmistir. Bu sebeple, S18 numarali

degisken 6lgekten cikarilmistir. Olgekteki degisken sayisi 50’den 49’a inmistir.

Sonrasinda yapi gegerliliginin test edilmesi amaciyla faktér analizinden
yararlaniimigtir. SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarin hangi faktorler
altinda toplandigini belirlemek amaciyla yapilan agiklayici faktér analizi sonucu
binisiklik gosteren degiskenlerin oldugu tespit edilmis ve bu degiskenler olgcekten
cikarilarak agiklayici faktor analizi tekrar yapilmistir. (")Igekten; S1, S13, S15, S16,
S17, S19, S20, S21, S24, S27, S42 ve S44 degiskenleri gikariimis ve dlgekte kalan
degigken sayisi 37 olarak belirlenmistir.

Tekrar yapilan aciklayici faktér analizi sonucuna goére oOncelikle KMO ve
Bartlett testi sonuglarina bakilmistir. Ortaya gikan KMO degerinin Tablo 6’'da da
goérildugu uzere 0,938 oldugu ve arastirmada yer alan 6rneklemin faktor analizi

yapmak icin yeterli blyUklige sahip oldugu anlasiimistir.
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Tablo-6 KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure (Ornek Yeterliligi) ,938
Bartlett's Test of Sphericity | Y aklasik Ki-Kare 1,775E4
(Bartlett Kuresellik Testi  |df (Serbestlik Derecesi) 666

Sonuglari) (o) Anlamlilik 0,000

Tablo 7’de gorulebilecedi Uzere faktdr analizi sonucu SMS reklamlarina yonelik

tutum ve davranislari etkileyen bes faktérin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu faktérler:

- Faktor 1 — Olumlu izlenim

- Faktér 2 — Hosnutsuzluk

- Faktor 3 — Satin Alma ve Guvenlik
- Faktor 4 — iletisim

- Faktor 5 — Kisisellestirme

Tablo-7 Arastirmaya Ait Faktorler, Guvenilirlikleri ve Faktor Yikleri

n > Faktor Cronbach Alfa
FAKTOR Degigken Yiiki Katsayisi

S2 0,793

S3 0,819

S4 0,842

S5 0,863

FAKTOR 1 = o
(OLUMLU iZLENiMm) : 0,959

SF1 S8 0,840

S9 0,846

S10 0,770

S11 0,743

S12 0,646

S14 0,713

S28 0,668

S29 0,765

S30 0,796

FAKTOR 2 S31 0,663
(HOSNUTSUZLUK) S32 0,669 0,927

SF2 S33 0,778

S34 0,731

S35 0,789

S36 0,735

S40 0,526

S41 0,682

FAKTOR 3 o 255

(SATIN ALMA VE :

GUVENLIK) S46 0,717 0,907

SF3 S47 0,744

S48 0,728

S49 0,751

S50 0,673

FAKTOR 4 523 0530
(ILESTFIEIM) S5 0574 0,726

S26 0,482
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~ FAKTOR 5 S37 0,638
(KiSISELLESTIRME) S38 0,682 0,798
SF5 S39 0,610

Cikarim Yoéntemi: Temel Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Varimax ile Kaiser Normalizasyon

Iterasyon Sayisi: 6

Toplam Agiklanan Varyans: %65,1

Olgegin Giivenilirligi: %90,6

Tablo 7’de toplam aciklanan varyansin %65,1 ve 0Ol¢egin guvenirliginin ise

%90,6 oldugu goérulmektedir. SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglara ait
Olgegin ve Olcedi olusturan faktorlerin guvenilirliginin test edilmesi amaciyla
Cronbach Alpha katsayisinin aldigi degerlere bakiimistir. Olgegin %90,6 ile yiiksek
guvenilirige sahip oldugu goériimektedir. Sirasiyla; Faktdér 1 %95,9 ile ylksek
dizeyde, Faktor 2 %92,7 ile yuksek dizeyde, Faktér 3 %90,7 ile ylksek dizeyde,
Faktdor 4 %72,6 ile oldukga glvenilir dizeyde ve son olarak Faktér 5 %79,8 ile

oldukga guvenilir dizeydedir.

3.2.2. SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davranislara Ait Olgegin ve

Olgegi Olusturan Faktorlerin Normallik Testleri

SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglara ait 6lgcegin ve 6lcegi olusturan
faktorlerin normal dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek igin Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri uygulanmistir. Testlerin sonucu Tablo 8de
goOrulmektedir. Ortaya ¢ikan sonuglara odlgek (SORT) ve 0lgedi olusturan faktorler
(SF1, SF2, SF3, SF4 ve SF5) normal dagihm gdstermemektedirler (p<0,05). Bu
nedenle fark analizlerinde, parametrik olmayan analiz yodntemlerinden Mann-

Whitney U ve Kruskal Wallis kullaniimistir.

Tablo-8 Olgegin ve Faktdrlerin Normallik Testleri

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
df df
(Serbestlik (Serbestlik
istatistik | Derecesi) p istatistik | Derecesi) p
SF1 0,259 666 0,000 0,698 666 0,000
SF2 0,112 666 0,000 0,921 666 0,000
SF3 0,151 666 0,000 0,884 666 0,000
SF4 0,161 666 0,000 0,888 666 0,000
SF5 0,111 666 0,000 0,923 666 0,000
SORT 0,066 666 0,000 0,963 666 0,000
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3.2.3. Ogrencilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Frekans

Dagilimlan
Tablo 9'da arastirmaya dahil olan o6grencilerin frekans dagilimlari yer
almaktadir. Arastirmaya katilan toplam 666 6grencinin %39,2’si (261 6grenci) kadin

iken %60,8'inin (405 6grenci) erkek oldugu gorulmektedir.

Tablo- 9 Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde

CinSiyet Kadin 261 39,2
Erkek 405 60,8
16 yas ve alti 413 62,0

Yas
17 yas ve Ustl 253 38,0
0-250 255 38,3
251-500 219 32,9
Aylik Harcama 501-750 78 11,7
751-1000 56 8,4
1001 ve Usti 58 8,7
Hazirlik sinifi ve 9.sinif 214 32,1
10.sinif 192 28,8

Sinif
11.sinif 166 24,9
12.sinif 94 14,1
. Devlet 211 31,7

Okul Turi N

Ozel 455 68,3

Arastirmaya katilan égrencilerin %62’si 16 yas ve alti iken %38’i ise 17 yas ve
lizeri olarak Tablo 9'da gorilmektedir. Ogrencilerin aylik harcamalarindaki dagilim
ise 0-250 TL arasi %38,3 (255 6grenci), 251-500 TL arasi %32,9 (219 6drenci),
501-750 TL arasi %11,7 (78 6grenci), 751-1000 TL arasi %8,4 (56 ddrenci) ve son
olarak 1001 TL ve Ustl %8,7 (58 6grenci) seklindedir.

Ogrencilerin devam ettikleri siniflara gére dagihmlari; hazirlik sinifi ve 9. sinif
%32,1 (214 6grenci), 10. sinif %28,8 (192 dgrenci), 11. sinif %24,9 (166 dgrenci) ve
12. sinif %14,1 (94 6grenci) olarak gorulmektedir. Son olarak égrencilerin %31,7’si
(211 6grenci) devlet okulundayken, %68,3’0 (455 6grenci) 6zel okuldadir.
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3.2.4. Ogrencilerin Cep Telefonu Kullanim Aliskanliklarina iliskin Frekans

Dagilimlar

Ankete dahil olan 6grencilerin cep telefonu kullanim ahligkanliklari ile ilgili
frekans dagihmlari asagidaki tablolarda gorilmektedir. Bunlar; cep telefonu
kullanma suresi, cep telefonu hattinin durumu, gunluk cep telefonu kullanim suresi,
cep telefonu yenilenme sikligi, cep telefonunun hayati organize etmesi durumu, cep
telefonunun zararlarindan haberdar olma durumu, cep telefonunu surekli acik olma
durumu, cep telefonunun olmazsa olmaz durumu, cep telefonunun sosyo-ekonomik
go6sterge olmasi durumu, cep telefonu kullanim amaglari, SMS reklami alma sikhgi

ve SMS reklami geldiginde alinan tavir olarak siralanmaktadir.

Tablo-10 Cep Telefonu Kullanma Sdresi

Frekans Yizde
1 yildan az 36 5,4
1-3 yil arasi 172 25,8
4-5 yil arasi 199 29,9
5 yildan uzun 259 38,9

Tablo 10'da cep telefonu kullanma slresinde en ylksek orana sahip 6grencilerin
%38,9 (259 o6grenci) ile 5 yildan uzun zamandir cep telefonu kullananlar oldugu

gorulmektedir.

Tablo-11 Cep Telefonu Hattinin Durumu

Frekans Yizde
Faturali 378 56,8
Faturasiz 270 40,5
Her ikisi de 18 2,7

Tablo 11’e gbre arastirmaya katilan 6grencilerin yaridan fazlasinin (%56,8 ve 378
ogrenci) faturali cep telefonu hattini tercih ettikleri gértulmektedir. Faturasiz hat
kullananlarin orani %40,5 (270 6gdrenci) iken hem faturali hem de faturasiz hat

kullananlarin orani ise %2,7 (18 6grenci) olarak ortaya konmaktadir.
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Tablo-12 Guinlik Cep Telefonu Kullanim Siresi

Frekans Yizde
30 dk’'dan az 36 5,4
30 dk-1 saat arasi 81 12,2
1-3 saat arasi 227 34,1
3-6 saat arasi 206 30,9
6 saatten fazla 116 17,4

Tablo 12’de arastirmaya dahil olan dgdrencilerin gunlik cep telefonu kullanim
sureleri gorulmektedir. Ogrencilerin gunliik cep telefonu kullanim siresinde en

blylk oranin, %34,1 (227 6grenci) ile 1-3 saat arasi oldugu goérilmektedir.

Tablo-13 Cep Telefonu Yenilenme Sikligi

Frekans Yizde
1 yildan az 83 12,5
1-2 yil arasi 178 26,7
2 yildan fazla 405 60,8

Tablo 13’e bakildiginda arastirmaya katilan 6grencilerin yaridan fazlasinin
cep telefonlarini 2 yildan daha fazla stre kullanip, yeniledikleri gériimektedir. Bu

ogrencilerin orani %60,8 iken sayilari ise 405tir.

Tablo-14 Cep Telefonunun Hayati Organize Etmesi Durumu

Frekans Yizde
Evet 298 44,7
Hayir 368 55,3

Ogrencilere cep telefonlarinin  hayatlarini  organize edip etmedigi
soruldugunda, Tablo 14’te de goruldugu Uzere, %44,7’si (298 6drenci) evet cevabi
verirken, %55,3’0 (368 dgrenci) hayir cevabi vermistir.
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Tablo-15 Cep Telefonunun Zararlarindan Haberdar Olma Durumu

Frekans Yizde
Evet 626 94,0
Hayir 40 6,0

Tablo 15’e gére dgrencilerin buyidk ¢ogunlugunun (%94,0 ve 626 6grenci)
cep telefonun zararlarindan haberdar oldugu goériimektedir. Bu durum 6grencilerin

bu konuda yeterince biling sahibi olduguna isaret etmektedir.

Tablo-16 Cep Telefonunun Sirekli Agik Olma Durumu

Frekans Yizde
Evet 454 68,2
Hayir 212 31,8

Tablo 16 incelendiginde, arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonlarini
surekli acik tutup tutmadiklari sorusuna, yaridan fazlasinin (%68,2 ve 454 6grenci)

cep telefonunu surekli acik tuttugu cevabini verdigi gérulmektedir.

Tablo-17 Telefonunun Olmazsa Olmaz Durumu

Frekans Ylzde
Evet 349 52,4
Hayir 317 47,6

Tablo 17 6grencilerin cep telefonlarini, hayatlarinda ne kadar vazgeciimez
olarak gorduklerini ortaya koymaktadir. Yaridan biraz fazlasi (%52,4 ve 349 6grenci)
cep telefonu icin olmazsa olmaz fikrini ortaya koyarken, diger kismi (%47,6 ve 317

6grenci) buna hayir cevabi vermistir.

Tablo-18 Cep Telefonunun Sosyo-Ekonomik Gdsterge Olmasi Durumu

Frekans Yizde
Evet 288 43,2
Hayir 378 56,8
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Tablo 18’e gbre arastirmaya dahi olan 6grencilerin yaridan fazlasi, cep

telefonunu bir sosyo-ekonomik gdsterge olarak gérmemektedir. Bu oran %56,8 (378

6grenci) seklindedir.

Tablo-19 Cep Telefonu Kullanim Amaclari

Amag Hicbir zaman Nadiren Bazen Sik sik Her zaman
Konusmak %1,2 %38,0 %27,3 %38,6 %24,9

$ (8 6grenci) (53 6grenci) (182 6grenci) | (257 6grenci) | (166 6grenci)
Mesailasmak %0,9 %38,6 %15,6 %33,0 %41,9

lias (6 6grenci) (57 6grenci) (104 6grenci) | (220 6grenci) | (279 6grenci)
%12,0 %30,3 %30,6 %15,5 %11,6

Oyun Oynamak | - a1y ssrenci) | (202 6§renci) | (204 dgrenci) | (103 dgrenci) | (77 égrenci)
Fotograf/Video %2,0 %13,4 %26,9 %28,8 %29,0

Cekmek (13 6grenci) | (89 dgrenci) (179 6grenci) | (192 6grenci) | (193 6grenci)
. %2,4 %5,6 %13,8 %31,5 %46,7

Muzik Dinlemek | ;¢ <sionci) | (37 6grenci) | (92 6grenci) | (210 égrenci) | (311 6grenci)
Fi_ImNideo %4,1 %11,6 %25,5 %30,3 %28,5

Izlemek (27 6grenci) | (77 d6grenci) (170 6grenci) | (202 6grenci) | (190 6grenci)
internete %0,6 %3,2 %12,2 %30,6 %53,5

Girmek (4 dgrenci) (21 6grenci) (81 6grenci) (204 6grenci) | (356 6grenci)
Msec(’f);a' . %3,5 %4,2 %10,1 %30,8 %51,5

Girn}rl1e)|l< (23 6grenci) | (28 6grenci) (67 6grenci) (205 6grenci) | (343 6grenci)

Tablo 19’a bakildiginda, égrencilerin konugma amacli olarak “sik sik” (%38,6
ve 257 6grenci), mesajlasmak amagl olarak “her zaman” (%41,9 ve 279 6grenci),
oyun oynamak amacli olarak “bazen” (%30,6 ve 204 6grenci), fotograf/video cekmek
amagl olarak “her zaman” (%29,0 ve 193 dgrenci), muzik dinlemek amagl olarak
‘her zaman” (%46,7 ve 311 o6grenci), film/video izlemek amacli olarak “sik sik”
(%30,3 ve 202 6grenci), internete girmek amacli olarak “her zaman” (%53,5 ve 356
ogrenci) ve sosyal medyaya girmek amagh olarak “her zaman” (%51,5 ve 343

odrenci) seceneklerini daha ¢ok isaretledikleri gérulmektedir.

Tablo-20 SMS Reklami Alma Sikhg!

Frekans Yizde
Glnde en az 1 kez 251 37,7
2-3 glinde bir 161 24,2
4-5 gunde bir 86 12,9
Haftada bir 58 8,7
Cok nadir 110 16,5

Tablo 20 incelendiginde, arastirmaya dahi olan égrencilerin %37,7’sinin (251
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ogrenci) ginde en az bir kez SMS reklami aldig1 anlasiimaktadir. En az SMS

reklami alanlarin orani ise %8,7 (58 o6grenci) ile “haftada bir" olarak ortaya

konmustur.
Tablo-21 SMS Reklami Geldiginde Alinan Tavir
Frekans Yizde
Hemen okuyorum 45 6,8
Vaktim oldugunda okuyorum 92 13,8
Sadece ilgimi geken mesajlari okuyorum 251 37,7
izin verdigim firmalardan gelen mesajlari okuyorum 47 7,1
Okumadan siliyorum 231 34,7

Tablo 21'e goére &grencilerin genel olarak cep telefonlarina gelen SMS
reklamlarina karsi aldiklari tavir, “sadece ilgimi ¢ceken mesajlari okuyorum” (%37,7
ve 251 ogrenci) ile “okumadan siliyorum” (%34,7 ve 231 0&grenci) Uzerinde

yogunlasmis gorinmektedir.

3.2.5. Cep Telefonu Kullanim Aligkanliklari Agisindan Ogrencilerin

Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Kargilastiriimasi

Bu kisimda, o6grencilerin cep telefonu kullanma aliskanliklarinin sosyo-
demografik 6zelliklere (cinsiyet, yas, aylik harcama, sinif ve 6grenim gorulen okul
incelenmis ve fark analizlerinden

tird) goére farkliik gosterip gostermedigi

yararlaniimistir.

Tablo-22 Cep Telefonu Kullanim Aligkanliklarinin Cinsiyete Gore Kargilastiriimasi

Siralama Siralama
_ Ogrenci Olgegi Olgegi
Cinsiyet Sayisi Puanlarinin Puanlarinin U P
Ortalamalari Toplamlari
Kadin 261 320,05 83534
Al 49343 0,126
Erkek 405 342,17 138577
Kadin 261 344,26 89851,5
A2 50044,5 0,181
Erkek 405 326,57 132259,5
Kadin 261 370,08 96591
A3 43305 0,000
Erkek 405 309,93 125520
Kadin 261 339,43 88591,5
A4 51304,5 0,462
Erkek 405 329,68 133519,5
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Kadin 261 326,84 85306,5
A5 51115,5 0,405
Erkek 405 337,79 136804,5
Kadin 261 331,36 86485,5
A6 52294,5 0,576
Erkek 405 334,88 135625,5
Kadin 261 335,95 87682,5
A7 52213,5 0,744
Erkek 405 331,92 134428,5
Kadin 261 317,90 82971
A8 48780 0,052
Erkek 405 343,56 139140
Kadin 261 339,71 88663,5
A9 51232,5 0,436
Erkek 405 329,50 133447,5
Kadin 261 346,59 90459,5
A10 49436,5 0,139
Erkek 405 325,07 131651,5
Kadin 261 369,30 96387
All 43509 0,000
Erkek 405 310,43 125724
Kadin 261 286,66 74817,5
Al12 40626,5 0,000
Erkek 405 363,69 147293,5
Kadin 261 389,70 101711,5
Al3 381845 0,000
Erkek 405 297,28 120399,5
Kadin 261 377,23 98456,5
Al4 41439,5 0,000
Erkek 405 305,32 123654,5
Kadin 261 326,03 85093,5
Al15 50902,5 0,404
Erkek 405 338,31 137017,5
Kadin 261 359,01 93701
Al6 46195 0,002
Erkek 405 317,06 128410
Kadin 261 342,58 89414
Al7 50482 0,284
Erkek 405 327,65 132697
Kadin 261 331,67 86565,5
Al8 52374,5 0,838
Erkek 405 334,68 135545,5
Kadin 261 339,56 88624
Al19 51272 0,492
Erkek 405 329,60 133487

Tablo 22’de gorulen Mann-Whitney U testi sonuglarina gore 6grencilerin cep

telefonu kullanim

olmadigi ortaya koyulmaktadir. A3, A11, A12, A13, A14 ve A16 degiskenleri
acisindan anlamliik duzeyi (p) istenilen %5%ten kuguktir ve bu degiskenler
bir fark

bulunmaktadir. Bu durumda H;; hipotezi bahsedilen degiskenler agisindan kabul

acisindan ogrencilerin  cinsiyetlerine gore

aligkanliklar agisindan cinsiyete gére anlamli bir farklilik olup

istatistiki

edilirken diger degiskenler agisindan reddedilmektedir.
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Sira ortalamalari agisindan A3 (Gunlik cep telefonu kullanim suresi), A11
(Mesajlasmak), A13 (Fotograf/video ¢ekmek), A14 (Muzik dinlemek) ve A16
(internete girmek) degiskenleri kadinlarin lehine, A12 (Oyun oynamak) degiskeni ise
erkeklerin lehinedir.

Tablo-23 Cep Telefonu Kullanim Aliskanliklarinin Yasa Goére Karsilastiriimasi

Siralama Siralama
Ogrenci Olcegi Olcegi
Yag Sayisi Puanlarinin | Puanlarinin U P
Ortalamalar | Toplamlari
16 yas ve alti 413 286,69 118403,5
Al — 32912,5 | 0,000
17 yas ve usti 253 409,91 103707,5
16 yas ve alti 413 337,16 139247,5
A2 50732,5 | 0,469
17 yas ve Ustu 253 327,52 82863,5
16 yas ve alti 413 324,21 133900
A3 48409,0 | 0,098
17 yas ve Ustu 253 348,66 88211
16 yas ve alti 413 334,96 138336,5
A4 51643,5 | 0,774
17 yas ve Ustu 253 331,12 83774,5
16 yas ve alti 413 334,95 138333,5
A5 — 51646,5 | 0,773
17 yas ve Ustl 253 331,14 837775
16 yas ve alti 413 334,46 138133,5
A6 — 51846,5 | 0,688
17 yas ve Ustl 253 331,93 83977,5
16 yas ve alti 413 342,8 141576,5
A7 — 48403,5 | 0,048
17 yas ve Ustl 253 318,32 80534,5
16 yas ve alti 413 338,68 139874
A8 50106,0 | 0,305
17 yas ve Ustl 253 325,05 82237
16 yas ve alti 413 332,37 137267,5
A9 51776,5 | 0,821
17 yas ve Ustl 253 335,35 84843,5
16 yas ve alti 413 318,01 131336,5
A10 458455 | 0,005
17 yas ve Ustl 253 358,79 90774,5
16 yas ve alti 413 333,82 137866
All — 52114,0 | 0,954
17 yas ve Ustl 253 332,98 84245
16 yas ve alti 413 346,36 143047
Al12 — 46933,0 | 0,023
17 yas ve Ustl 253 312,51 79064
16 yas ve alti 413 324,72 134109,5
Al3 — 48618,5 | 0,119
17 yas ve Ustl 253 347,83 88001,5
16 yas ve alti 413 339,01 140011
Al4 49969,0 | 0,310
17 yas ve Ustl 253 324,51 82100
16 yas ve alti 413 332,89 137484,5
Al15 51993,5 | 0,914
17 yas ve Ustu 253 334,49 84626,5
16 yas ve alti 413 331,7 136994
Al6 51503,0 | 0,734
17 yas ve Ustl 253 336,43 85117
16 yas ve alti 413 332,44 137296
Al7 — 51805,0 | 0,842
17 yas ve Ustl 253 335,24 84815
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16 yas ve alti 413 329,99 136286

Al18 — 50795,0 | 0,532
17 yas ve Ustl 253 339,23 85825
16 yas ve alti 413 336,71 139060

Al19 — 50920,0 | 0,563
17 yas ve Ustl 253 328,26 83051

Tablo 23’te Mann-Whitney U testi sonuclarina gére 6grencilerin cep telefonu
kullanim aligkanliklari agisindan yasa gore anlamli bir farkhlik olup olmadigi
gorulmektedir. A1, A7, A10 ve A12 degiskenleri acisindan anlamlilik dizeyi (p)
istenilen %5’ten kuguktir ve bu degiskenler agisindan 6grencilerin yaslarina gore
istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadir. Bu durumda Hj, hipotezi bahsedilen

degiskenler acisindan kabul edilirken diger degiskenler agisindan reddedilmektedir.

Sira ortalamalarina goére A1
(Konusmak) degiskenlerinin 17 yas ve Ustl égrencilerin lehine, A7 (Cep telefonunun

surekli acik olma durumu) ve A12 (Oyun oynamak) degiskeninin ise 16 yas ve alt

ogrencilerin lehine oldugu gorulmektedir.

(Cep telefonu kullanim siresi) ve A10

Tablo-24 Cep Telefonu Kullanim Aligkanliklarinin Aylik Harcamaya Goére
Karsilastiriimasi

Ogrenci Sira 2
Aylik Harcama Sayisi | Ortalamasi X P

0-250 255 306,45
251-500 219 335,63

Al 501-750 78 364,44 13,033 | 0,011
751-1000 56 384,98
1001 ve Ustl 58 353,06
0-250 255 336,61
251-500 219 330,21

A2 501-750 78 313,65 2,680 | 0,613
751-1000 56 359,86
1001 ve Ustu 58 333,50
0-250 255 286,87
251-500 219 326,42

A3 501-750 78 413,62 44,698 | 0,000
751-1000 56 405,14
1001 ve Ustl 58 388,35
0-250 255 379,82
251-500 219 337,02

A4 501-750 78 304,87 56,076 | 0,000
751-1000 56 253,30
1001 ve Ustl 58 232,52
0-250 255 358,44
251-500 219 336,53

A5 501-750 78 294,65 16,552 | 0,002
751-1000 56 280,32
1001 ve Ustu 58 316,00
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0-250 255 342,23
251-500 219 328,71
A6 501-750 78 326,31 5,204 | 0,267
751-1000 56 325,39
1001 ve ustl 58 330,72
0-250 255 360,70
251-500 219 330,90
A7 501-750 78 308,62 17,490 | 0,002
751-1000 56 304,80
1001 ve ustl 58 284,91
0-250 255 360,44
251-500 219 333,14
A8 501-750 78 307,35 15,807 | 0,003
751-1000 56 287,98
1001 ve ustl 58 295,57
0-250 255 327,32
251-500 219 352,82
A9 501-750 78 315,27 5,386 | 0,250
751-1000 56 334,79
1001 ve Ustu 58 311,00
0-250 255 287,03
251-500 219 341,30
A10 501-750 78 380,60 35,285 | 0,000
751-1000 56 417,14
1001 ve Ustu 58 364,25
0-250 255 303,05
251-500 219 351,38
All 501-750 78 360,57 14,157 | 0,007
751-1000 56 374,71
1001 ve Ustu 58 323,66
0-250 255 328,70
251-500 219 333,31
Al12 501-750 78 328,49 2,098 | 0,718
751-1000 56 367,29
1001 ve Ustu 58 329,45
0-250 255 314,44
251-500 219 336,06
Al13 501-750 78 337,54 6,914 | 0,141
751-1000 56 373,99
1001 ve Ustu 58 363,09
0-250 255 317,44
251-500 219 345,85
Al4 501-750 78 332,42 4,697 | 0,320
751-1000 56 363,46
1001 ve Ustu 58 330,02
0-250 255 325,39
251-500 219 334,92
Al5 501-750 78 326,47 5,874 | 0,209
751-1000 56 388,70
1001 ve Ustl 58 319,93
0-250 255 294,00
251-500 219 352,51
Al6 501-750 78 350,46 23,044 | 0,000
751-1000 56 384,55
1001 ve Ustl 58 363,25
0-250 255 300,10
Al7 251-500 219 347,60 25,425 | 0,000
501-750 78 355,19
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751-1000 56 418,22
1001 ve ustl 58 316,12
0-250 255 351,92
251-500 219 338,02
A18 501-750 78 291,21 10,018 | 0,040
751-1000 56 288,72
1001 ve ustl 58 335,58
0-250 255 327,12
251-500 219 334,63
Al9 501-750 78 331,46 1,162 | 0,884
751-1000 56 354,99
1001 ve ustl 58 339,26

Tablo 24’te o6grencilerin cep telefonu kullanim aliskanliklari agisindan
ogrencilerin aylik harcamalarina gére anlamh bir farkhlik olup olmadigini ortaya
koyan, Kruskal Wallis Testi sonuglari gorilmektedir. A1, A3, A4, A5, A7, A8, A10,
A11, A16, A17 ve A18 degiskenleri agisindan anlamlilik dizeyi (p) istenilen %5’ten
kUguktar ve bu degiskenler agisindan égrencilerin aylik harcamalarina goére istatistiki
olarak anlamh bir fark bulunmaktadir. Bu durumda Hi; hipotezi bahsedilen

degiskenler agisindan kabul edilirken diger dediskenler agisindan reddedilmektedir.

Sira ortalamalarina bakildiginda, A1 (Cep telefonu kullanim siresi), A10
(Konusmak), A11 (Mesajlasmak), A16 (internete girmek) ve A17 (Sosyal medyaya
girmek) degiskenlerinin 751-1000 TL arasi aylik harcama yapan 6grencilerin lehine,
A3 (Gunluk cep telefonu kullanim suresi) degiskeninin 501-750 TL arasi aylik
harcama yapan o6grencilerin lehine ve son olarak A4 (Cep telefonu yenilenme
sikhgi), A5 (Cep telefonunun hayati organize etmesi durumu), A7 (Cep telefonunun
surekli acik olma durumu), A8 (Cep telefonunun olmazsa olmaz durumu
(vazgecilmezlik)) ve A18 (SMS reklami alma sikhdi) degiskenlerinin 0-250 TL arasi

aylhik harcama yapan 6grencilerin lehine oldugu gorulmektedir.

Tablo-25 Cep Telefonu Kullanim Aliskanliklarinin Ogrencilerin Devam Ettikleri
Sinifa Gére Karsilagtiriimasi

Ogrenci Sira 2
Sinif Sayisi | Ortalamasi X P
Hazirlik ve 9.sinif 214 250,75
10.sinif 192 329,28
Al 84,265 | 0,000
11.sinif 166 399,93
12.sinif 94 413,20
Hazirlik ve 9.sinif 214 337,20
10.sinif 192 344,00
A2 3,093 | 0,377
11.sinif 166 314,42
12.sinif 94 337,33
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Hazirlik ve 9.sinif 214 328,61
10.sinif 192 351,63
A3 12,747 | 0,005
11.sinif 166 296,73
12.sinif 94 372,53
Hazirlik ve 9.sinif 214 327,95
10.sinif 192 329,27
A4 2,427 | 0,489
11.sinif 166 331,59
12.sinif 94 358,15
Hazirlik ve 9.sinif 214 326,89
10.sinif 192 326,41
A5 1,833 | 0,608
11.sinif 166 346,09
12.sinif 94 340,80
Hazirlik ve 9.sinif 214 332,17
10.sinif 192 336,05
A6 0,881 | 0,830
11.sinif 166 335,57
12.sinif 94 327,67
Hazirlik ve 9.sinif 214 359,77
10.sinif 192 317,69
A7 9,528 | 0,023
11.sinif 166 327,80
12.sinif 94 316,06
Hazirlik ve 9.sinif 214 336,83
10.sinif 192 329,36
A8 4,296 | 0,231
11.sinif 166 349,52
12.sinif 94 306,07
Hazirlik ve 9.sinif 214 332,79
10.sinif 192 335,28
A9 0,344 | 0,952
11.sinif 166 337,08
12.sinif 94 325,17
Hazirlik ve 9.sinif 214 334,94
10.sinif 192 338,13
Al10 6,575 | 0,087
11.sinif 166 307,48
12.sinif 94 366,70
Hazirlik ve 9.sinif 214 337,20
10.sinif 192 334,98
All 3,137 | 0,371
11.sinif 166 314,97
12.sinif 94 354,77
Hazirlik ve 9.sinif 214 345,87
10.sinif 192 345,54
Al2 4,808 | 0,186
11.sinif 166 319,43
12.sinif 94 305,59
Hazirlik ve 9.sinif 214 326,44
10.sinif 192 336,94
Al13 1,026 | 0,795
11.sinif 166 330,23
12.sinif 94 348,31
Hazirlik ve 9.sinif 214 329,82
Al4 5,613 | 0,132
10.sinif 192 357,51
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11.sinif 166 314,20
12.sinif 94 326,91
Hazirlik ve 9.sinif 214 347,99
10.sinif 192 323,81
Al15 2,589 | 0,459
11.sinif 166 322,08
12.sinif 94 340,48
Hazirlik ve 9.sinif 214 336,02
10.sinif 192 335,74
Al6 3,525 | 0,318
11.sinif 166 314,97
12.sinif 94 355,92
Hazirlik ve 9.sinif 214 327,93
10.sinif 192 341,09
Al7 0,598 | 0,897
11.sinif 166 331,46
12.sinif 94 334,29
Hazirlik ve 9.sinif 214 340,21
10.sinif 192 314,39
Al18 3,253 | 0,354
11.sinif 166 347,30
12.sinif 94 332,90
Hazirlik ve 9.sinif 214 332,54
10.sinif 192 339,39
Al19 4,387 | 0,223
11.sinif 166 347,17
12.sinif 94 299,53

Tablo 25’te 6grencilerin cep telefonu kullanim aliskanliklar agisindan devam
ettikleri sinifa goére anlamli bir farklilik olup olmadigini ortaya koyan, Kruskal Wallis
Testi sonuglar ortaya konmaktadir. A1, A3 ve A7 degiskenleri agisindan anlamhlik
duzeyi (p) istenilen %5’ten kiguktur ve bu degiskenler acisindan égrencilerin devam
ettikleri sinifa gore istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadir. Bu durumda Hi,4
hipotezi bahsedilen degiskenler acgisindan kabul edilirken diger degiskenler
acisindan reddedilmektedir.

Tablo 25’de yer alan sira ortalamalarina gére A1 (Cep telefonu kullanim
12. sinif

ogrencilerinin lehinedir. A7 (Cep telefonunun sirekli agik olma durumu) degiskeni

suresi) ve A3 (Gunluk cep telefonu kullanim slresi) degiskenleri,

ise hazirlik ve 9. sinif 6grencilerinin lehinedir.

Tablo-26 Cep Telefonu Kullanim Aliskanliklarinin Okul Tartne Gore
Karsilastiriimasi

Siralama Siralama
Ogrenci Olgegi Olgegi
Okul Sayisi Puanlarinin Puanlarinin U P
Ortalamalari Toplamlari
Devlet 211 294,27 62091,5
Al - 39725,5 | 0,000
Ozel 455 351,69 160019,5
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Deviet | 211 384,86 81204,5

A2 37166,5 | 0,000
Ozel 455 309,68 140906,5
Deviet | 211 339,96 71732

A3 46639 | 0,539
Ozel 455 330,5 150379
Deviet | 211 336,16 70930

Ad 47441 | 0,780
Ozel 455 332,27 151181
Deviet | 211 359,40 75833,5

A5 = 42537,5 | 0,006
Ozel 455 321,49 146277,5
Deviet | 211 341,91 721425

A6 462285 | 0,062
Ozel 455 329,6 149968,5
Deviet | 211 312,72 65984,5

AT 436185 | 0,019
Ozel 455 343,14 156126,5
Devlet | 211 340,71 71890

A8 = 46481 | 0,446
Ozel 455 330,16 150221
Devlet | 211 330,73 69783,5

A9 47417,5 | 0,768
Ozel 455 334,79 152327,5
Devlet | 211 321,83 67905,5

A10 | 455395 | 0,263
Ozel 455 338,91 154205,5
Deviet | 211 309,22 65244,5

ALl 4287855 | 0,018
Ozel 455 344,76 156866,5
Deviet | 211 363,95 76794,5

AL2 = 41576,5 | 0,004
Ozel 455 319,38 145316,5
Deviet | 211 318,51 67206

A13 | 44840 | 0,156
Ozel 455 340,45 154905
Devlet | 211 317,70 67034

Ald 44668 | 0,120
Ozel 455 340,83 155077
Devlet | 211 340,10 71761

Al5 | 46610 | 0,532
Ozel 455 330,40 150350
Devlet | 211 319,60 67433

Al6 | 45067 | 0,160
Ozel 455 339,90 154678
Deviet | 211 327,32 69065

Al7 46699 | 0,536
Ozel 455 336,36 153046
Deviet | 211 337,72 71258

A18 | 47113 | 0,689
Ozel 455 331,55 150853
Deviet | 211 307,34 64849,5

A19 |- 424835 | 0,012
Ozel 455 345,63 157261,5

Tablo 26’da Mann-Whitney U testi sonuglarina gére égrencilerin cep telefonu
kullanim aligkanliklari acgisindan okul tiriine gére anlaml bir farkhilk olup olmadigi
gorilmektedir. A1, A2, A5, A7, A11, A12 ve A19 degiskenleri agisindan anlamlilik
dizeyi (p) istenilen %5’ten klguUktir ve bu degiskenler acisindan o6grencilerin
6grenim gordiaga okul tirlne gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu

durumda His hipotezi bahsedilen degiskenler agisindan kabul edilirken diger

degiskenler agisindan reddedilmektedir.
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Sira ortalamalari agisindan A1 (Cep telefonu kullanim suresi), A7 (Cep
telefonunun surekli agik olma durumu), A11 (Mesajlasmak) ve A19 (SMS reklami
geldiginde alinan tavir) degiskenlerinin 6zel okulda 6grenim gbren 6grencilerin
lehine, A2 (Cep telefonu hattinin durumu (faturall, faturasiz ya da her ikisi de)), A5
(Cep telefonunun hayati organize etmesi durumu) ve A12 (Oyun oynamak)
degigkenlerinin devlet okulunda 6grenim goren ogrencilerin lehine oldugu

gorilmektedir.

3.2.6. SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar Agisindan

Ogrencilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Karsilagtiriimasi

Bu kisimda, 6grencilerin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar ile
SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglari olusturan faktoérlerin, sosyo-
demografik Ozelliklere (cinsiyet, yas, aylik harcama, sinif ve 6grenim gérilen okul
tirt) gore farklihk gosterip gostermedigi incelenmis ve bunun icin fark analizleri

kullaniimigtir.

Tablo-27 SMS Reklamlarina Yénelik Tutum ve Davraniglar ile Tutum ve

Davraniglari Olusturan Faktorlerin Cinsiyetlere Gore Karsilastiriimasi

Siralama Siralama
. Ogrenci Olgegi Olgegi
Cinsiyet Sayisi | Puanlarinin | Puanlarinin U P
Ortalamalari | Toplamlan
&5r1 — Kadin 261 342,82 89476
Faktoir|1 _Olumlu 50420 | 0,294
zlenim Erkek 405 327,49 132635
. Kadin 261 336,72 87883
Faktor 2 — Hognutsuzluk 52010 0,728
Erkek 405 331,43 134228
5r 3 — Kadin 261 328,81 85820,5
Faktor 3G"Satllr_1kAIma ve 51630 | 0,612
uvenii Erkek 405 336,52 136290,5
. L Kadin 261 353,67 92309
Faktor 4 — lletisim 47590 | 0,027
Erkek 405 320,50 129802
5r 5 — Kadin 261 355,70 92839
Ki F.akﬁ” i’ 47060 | 0,016
igisellegtirme Erkek 405 319,19 129272
Kadin 261 337,36 88052
Tutum ve Davraniglar 51840 | 0,677
Erkek 405 331,01 134059

Tablo 27'de Mann-Whitney U testi sonuclarina gore o6grencilerin SMS
reklamlarina yoénelik tutum ve davraniglari ile tutum ve davranislari olusturan
faktorler agisindan égrencilerin cinsiyetlerine gére anlamli bir farkhihk olup olmadigi
gériilmektedir. Faktér 4 (iletisim) ve Faktér 5 (Kisisellestirme) acisindan anlamlilik

dizeyi (p) istenilen %5’ten kuguktur ve bu faktorler acisindan o6grencilerin
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cinsiyetlerine gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durumda Hy;
hipotezi bahsedilen faktdrler acisindan kabul edilirken diger faktorler ile SMS
reklamlarina yoénelik tutum ve davraniglar acgisindan reddedilmektedir. Sira

ortalamalarina gore Faktor 4 ve Faktor §’in kadinlarin lehine oldugu gorulmektedir.

Tablo-28 SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davranislar ile Tutum ve

Davraniglari Olusturan Faktoérlerin Yaslara Gore Karsilastiriimasi

) Siralama Siralama
Ogrenci Olcegi Olcegi
Yag Sayisi | Puanlarinin | Puanlarinin P
Ortalamalari| Toplamlari
Faktor 1 — Olumlu 16 yas ve alti 413 327,98 135455,50 0323
izlenim 17 yas ve Ustl 253 342,51 86655,50 '
Faktor 2 — 16 yas ve alti 413 323,02 133406,50 0.072
Hosnutsuzluk 17 yas ve Usti 253 350,61 88704,50 ’
Faktor 3 — Satin Alma | 16 yas ve alti 413 322,29 133106,00 0.053
ve Giivenlik 17 yas ve Ustl 253 351,80 89005,00 '
. o 16 yas ve alti 413 321,96 132971,50 0.044
Faktor 4 —lletisim " Ve isti | 253 352,33 89139,50 '
Faktor 5 — 16 yas ve alti 413 321,77 132892,50 0.043
16 yas ve alti 413 315,99 130502,50 0.003
Tutum ve Davramislar =770 lista | 253 362,09 91608,50 '

Tablo 28'de Mann-Whitney U testi sonuglarina gore o6grencilerin SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglari ile tutum ve davraniglar olusturan
faktorler agisindan 6grencilerin yaslarina gére anlamli bir farkhlik olup olmadigi
ortaya konmaktadir. Faktér 4 (iletisim) ve Faktér 5 (Kisisellestirme) ile tutum ve
davraniglar agisindan anlamhlik duzeyi (p) istenilen %5’ten kiguktir ve bu faktorler
ile tutum ve davraniglar agisindan o6grencilerin yaslarina gore istatistiki olarak
anlamh bir fark bulunmaktadir. Bu durumda Hj, hipotezi bahsedilen faktorler ile
tutum ve davraniglar acgisindan kabul edilirken diger faktorler acisindan
reddedilmektedir. Sira ortalamalarina gére Faktér 4 ve Faktér 5 ile SMS

reklamlarina yénelik tutum ve davraniglarin 17 yas ve Ustu 6grencilerin lehinedir.
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Tablo-29 SMS Reklamlarina Ydénelik Tutum ve Davranislar ile Tutum ve

Davraniglari Olugturan Faktorlerin Aylik Harcamaya Gore Karsilastiriimasi

Aylik Harcama | (o0t | oS08 Ll X p
0-250 255 329,83
) 251-500 219 327,06
OIE:]'I‘?{z:e;im 501-750 78 327,11 2,638 0,620
751-1000 56 353,46
1001 ve Ustil 58 363,28
0-250 255 319,62
) 251-500 219 320,83
H : ;::‘t’;uzzl'uk 501-750 78 340,18 | 10,630 | 0,031
751-1000 56 393,44
1001 ve Usti 58 375,51
0-250 255 322,10
Faktér 3 — Satin | 251-500 219 318,32
Alma ve 501-750 78 357,89 8,684 0,070
Giivenlik 751-1000 56 356,83
1001 ve st 58 385,60
0-250 255 347,10
) 251-500 219 320,88
Fﬂﬁg.:,_ 501-750 78 328,10 2,659 0,616
751-1000 56 321,42
1001 ve Usti 58 340,28
0-250 255 310,34
) 251-500 219 341,47
Ki;:';ff;;fir'me 501-750 78 370,94 7,812 0,099
751-1000 56 333,83
1001 ve Gistii 58 354,56
0-250 255 316,69
251-500 219 315,46
DZ‘f,tr‘;r:I;’I‘; ) 501-750 78 351,10 | 16,088 | 0,003
751-1000 56 382,09
1001 ve Gistii 58 404,91

Tablo 29'da 6grencilerin SMS reklamlarina yénelik tutum ve davraniglari ile
tutum ve davraniglar olusturan faktorler agisindan aylik harcamaya gore anlamli bir
farkhhk olup olmadigini ortaya koyan, Kruskal Wallis Testi sonuglari gortlmektedir.
Faktor 2 (Hosnutsuzluk) ile tutum ve davraniglar agisindan anlamhlik dizeyi (p)
istenilen %5’ten kuguktir ve bu degigskenler agisindan &grencilerin  aylik
harcamalarina gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durumda Hj;
hipotezi Faktor 2 ve SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar agisindan kabul

edilirken diger faktorler agisindan reddedilmektedir.
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Sira ortalamalarina bakildiginda, Faktér 2, 751-1000 TL arasi aylik harcama
yapan 6grencilerin lehine, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar ise 1001

TL ve Ustu aylik harcama yapan 6grencilerin lehinedir.
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Tablo-30 SMS Reklamlarina Yénelik Tutum ve Davraniglar ile Tutum ve

Davraniglari Olusturan Faktérlerin Devam Edilen Sinifa Goére Karsilastiriimasi

. Ogrenci Sira 2
Sinif Dizeyi Sayisi | Ortalamasi X P
Hazirlik sinifi ve 9.sinif 214 339,11
or 1 — 10.sinif 192 309,15
Fakto_r 1 .Olumlu sini 7.240 0,065
Izlenim 11.sinif 166 333,80
12.sinif 94 369,95
Hazirlik sinifi ve 9.sinif 214 315,81
or 2 — 10.sinif 192 320,10
Faktor 2 sini 10,279 | 0,016
Hosnutsuzluk 11.sinif 166 341,70
12.sinif 94 386,67
Hazirlik sinifi ve 9.sinif 214 320,61
Faktor 3 — Satin 10.sinif 192 313,57
.. . 7,728 0,052
Alma ve Giivenlik 11.sinif 166 361,91
12.sinif 94 353,38
Hazirlik sinifi ve 9.sinif 214 335,94
. —_— 10.sinif 192 305,14
Faktor 4 — lletisim 7,101 0,069
11.sinif 166 349,10
12.sinif 94 358,35
Hazirlik sinifi ve 9.sinif 214 324,75
. 10.sinif 192 328,37
Faktor Sk 11.sinif 166 325,53 5,962 0,113
Kisisellegtirme
12.sinif 94 377,99
Total 666
Hazirlik sinifi ve 9.sinif 214 321,87
10.sinif 192 300,03
Tutum ve sini 16,783 | 0,001
Davraniglar 11.sinif 166 355,32
12.sinif 94 389,81

Tablo 30’da 6grencilerin SMS reklamlarina yénelik tutum ve davraniglar ile
tutum ve davraniglari olusturan faktérler agisindan devam ettikleri sinifa gore
anlamli bir farklilik olup olmadigini ortaya koyan, Kruskal Wallis Testi sonuglari
ortaya konmaktadir. Faktér 2 (Hosnutsuzluk) ile tutum ve davranislar agisindan
anlamlilik dazeyi (p) istenilen %5’ten kuguktir ve bu degiskenler agisindan
Ogrencilerin devam ettikleri sinifa gére istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir. Bu durumda H,,; hipotezi Faktér 2 ve SMS reklamlarina yonelik
tutum ve davraniglar acgisindan kabul edilirken diger faktérler acgisindan
reddedilmektedir. Sira ortalamalari incelendiginde, hem Faktér 2'nin hem de SMS
reklamlarina yoénelik tutum ve davraniglarin 12. sinif 6grencilerinin lehine oldugu

gorilmektedir.
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Tablo-31 SMS Reklamlarina Yénelik Tutum ve Davraniglar ile Tutum ve

Davraniglari Olusturan Faktérlerin Okul Turline Goére Karsilastiriimasi

Siralama Siralama
Oklu | Katilimci Olgegi Olgegi U
Taru Sayisi | Puanlarinin | Puanlarinin P
Ortalamalari | Toplamlari
or 1 — Devlet 211 358,73 75692,5
Faktor 1 .Olumlu ‘ 42680 | 0,016
Izlenim Ozel 455 321,80 146418,5
&r 2 — Devlet 211 352,42 74360,5
Faktor 2 . 44010 | 0,083
Hognutsuzluk Ozel 455 324,73 147750,5
&r 3 — Devlet 211 348,67 73569
Faktor 3 __Satlr]AIma ‘ 44800 | 0.164
ve Guvenlik Ozel 455 326,47 148542
. o Devlet 211 316,42 66765,5
Faktor 4 — lletisim A 44400 | 0,113
Ozel 455 341,42 155345,5
&r 5 — Devlet 211 332,35 70126
_Faktor 5 - 47760 | 0,916
Kisisellestirme Ozel 455 334,03 151985
Devlet 211 359,40 75833
Tutum ve Davraniglar — 42540 | 0,018
Ozel 455 321,49 146278

Tablo 31°de Mann-Whitney U testi sonuclarina goére SMS reklamlarina yonelik
tutum ve davraniglari ile tutum ve davraniglari olusturan faktérler agisindan okul
turine gore anlamli bir farkhlik olup olmadigi goérulmektedir. Faktor 1 (Olumlu
izlenim) ile tutum ve davranislar agisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5'ten
klguktir ve bu degiskenler acisindan &grencilerin devam ettikleri sinifa gére
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durumda H,s hipotezi Faktér 1 ve
SMS reklamlarina ybnelik tutum ve davraniglar agisindan kabul edilirken diger
faktorler acisindan reddedilmektedir. Sira ortalamalari acisindan Faktor 1 ve SMS

reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar

ogrencilerin lehinedir.
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3.2.7. Cep Telefonu Kullanim Aligkanliklarinin SMS Reklamlarina Yoénelik

Tutum ve Davraniglara Etkisi

Bu kisimda, cep telefonu kullanim aligkanliklarinin hem SMS reklamlarina
yonelik tutum ve davraniglara hem de SMS reklamlarina yodnelik tutum ve

davraniglari olusturan faktorlere etkisi tablolar halinde incelenmistir.

Tablo-32 Cep Telefonu Kullanim Aligkanliklarinin SMS Reklamlarina Yoénelik Tutum

ve Davranislara Etkisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model-1 Katsayilar Katsayilar t p Diizeltilmis
B S| Beta®) R®
ata
(Sabit) 2,606 0,356 7,329 | 0,000

Al 0,043 0,027 0,061 1,569 | 0,117

A2 0,094 0,045 0,080 2,075 | 0,038

A3 0,055 0,026 0,091 2,107 | 0,035

A4 0,008 0,036 0,009 0,231 | 0,818

A5 0,077 0,056 0,060 1,392 | 0,164

A6 0,021 0,103 0,008 0,204 | 0,839

A7 -0,028 0,056 -0,020 -0,504 | 0,614

A8 -0,122 0,055 -0,094 -2,205 | 0,028

A9 -0,037 0,049 -0,028 -0,748 | 0,455

A10 0,024 0,029 0,036 0,845 | 0,399 0,084

All -0,074 0,031 -0,115 -2,403 | 0,017

Al2 -0,016 0,022 -0,029 -0,714 | 0,476

A13 0,086 0,027 0,144 3,231 | 0,001

Al4 -0,049 0,029 -0,077 -1,698 | 0,090

Al5 0,000 0,026 0,000 -0,013 | 0,990

Al6 -0,069 0,038 -0,091 -1,839 | 0,066

Al7 -0,014 0,03 -0,021 -0,449 | 0,654

A18 -0,015 0,017 -0,033 -0,856 | 0,392

Al19 -0,098 0,019 -0,193 -5,076 | 0,000

a. Bagimli Degigken: SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar

Tablo 32’de cep telefonu kullanim aligkanliklarinin SMS reklamlarina Yoénelik
tutum ve davraniglara etkisi gorulmektedir. A2 (Cep telefonu hattinin durumu
(fatural, faturasiz ya da her ikisi de), f=0,080 ve p=0,038), A3 (Gunluk cep telefonu
kullanim suresi, $=0,091 ve p=0,035), A8 (Cep telefonunun olmazsa olmaz durumu
(vazgecilmezlik), $=-0,094 ve p=0,028), A11 (Mesajlagsmak, p=-0,115 ve p=0,017),
A13 (Fotograf/video ¢cekmek, =0,144 ve p=0,001) ve A19 (SMS reklami geldiginde
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alinan tavir, f=-0,193 ve p=0,000) degiskenlerinin SMS reklamlarina yonelik tutum
ve davraniglar Gzerine etkide bulundugu gorinmektedir. Bu durumda yukaridaki
degiskenler acisindan Hs; hipotezi kabul edilirken diger degiskenler igin
reddedilmektedir. Fakat, (R’=0,084) degeri A2, A3, A8, A11, A13 ve A19
degiskenlerinin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar Uzerindeki degistirme

glcunln gorece duguk kaldigini ortaya koymaktadir.

Tablo-33 Cep Telefonu Kullanim Aliskanliklarinin Olumlu izlenim (Faktor 1) Uzerine

Etkisi
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis Diizeltilmis
Model-1 Katsayilar Katsayilar t p R
B HS;?a Beta (B)
(Sabit) 1,970 0,490 4,023 | 0,000
Al 0,029 0,037 0,031 0,779 | 0,436
A2 0,069 0,062 0,044 1,118 | 0,264
A3 0,063 0,036 0,078 1,770 | 0,077
A4 0,080 0,049 0,065 1,629 | 0,104
A5 0,073 0,077 0,042 0,951 | 0,342
A6 0,019 0,143 0,005 0,136 | 0,892
A7 -0,016 | 0,077 -0,008 -0,210 | 0,837
A8 -0,115 | 0,076 -0,066 -1,510 | 0,131
A9 -0,029 | 0,068 -0,017 -0,430 | 0,666
Al0 0,001 0,040 0,001 0,013 | 0,990 0,045
All -0,063 0,043 -0,072 -1,480 | 0,140
Al2 0,010 0,031 0,013 0,321 | 0,748
Al3 0,071 0,037 0,089 1,947 | 0,052
Al4d -0,045 0,040 -0,052 -1,140 | 0,257
Al5 0,016 0,036 0,021 0,447 | 0,655
Al6 -0,124 0,052 -0,122 -2,400 | 0,017
Al7 0,001 0,041 0,001 0,016 | 0,987
Al8 -0,013 | 0,024 -0,022 -0,550 | 0,581
Al19 -0,117 0,027 -0,172 -4,410 | 0,000

a. Bagimh degisken: Olumlu izlenim

Tablo 33'te cep telefonu kullanim aligkanliklarinin olumlu izlenim Gzerine etkisi
ortaya konmaktadir. A16 (internete girmek, B=-0,122 ve p=0,017) ve A19 (SMS
reklami geldiginde alinan tavir, 3=-0,172 ve p=0,000) degiskenlerinin olumlu izlenim

Uzerine etkide bulundugu gdérinmektedir. Bu durumda yukaridaki degiskenler
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acisindan Hs hipotezi kabul edilirken diger degigkenler icin reddedilmektedir. Fakat
(R?=0,045) degeri A16 ve A19 degiskenlerinin olumlu izlenim {izerindeki degistirme

glcunln gorece dusuk kaldigini gostermektedir.

Tablo-34 Cep Telefonu Kullanim Aligkanliklarinin Hosnutsuzluk (Faktér 2) Uzerine

Etkisi
Standardize | Standardize
Edilmemis Edilmis Diizeltilmis
Model-1 Katsayilar Katsayilar ¢ p R2
B | S | Beta®)
(Sabit) | 4,212 | 0,699 6,022 0,000
Al 0,018 | 0,053 0,013 0,328 0,743
A2 0,093 | 0,089 0,041 1,044 0,297
A3 -0,030 | 0,051 -0,026 -0,590 0,553
A4 -0,080 | 0,070 -0,045 -1,130 0,260
A5 0,220 | 0,109 0,088 2,007 0,045
A6 -0,270 | 0,204 -0,051 -1,300 0,193
A7 -0,150 | 0,110 -0,057 -1,380 0,167
A8 -0,230 | 0,109 -0,092 -2,110 0,035
A9 0,018 | 0,097 0,007 0,188 0,851
Al0 0,042 | 0,057 0,032 0,733 0,464 0,082
All -0,120 | 0,061 -0,097 -1,980 0,049
Al12 -0,110 | 0,044 -0,103 -2,480 0,013
A13 0,145 | 0,052 0,127 2,774 0,006
Al4 -0,150 | 0,057 -0,120 -2,590 0,010
Al5 0,025 | 0,051 0,022 0,487 0,627
Al6 -0,050 | 0,074 -0,035 -0,690 0,488
Al7 0,022 | 0,059 0,018 0,370 0,712
Al8 -0,010 | 0,034 -0,015 -0,380 0,706
Al9 -0,060 | 0,038 -0,059 -1,510 0,131

a. Bagimli Degisken: Hosnutsuzluk

Tablo 34’te cep telefonu kullanim aliskanliklarinin hognutsuzluk tzerine etkisi
gorilmektedir. A5 (Cep telefonunun hayati organize etmesi durumu, 3=0,088 ve
p=0,045), A8 (Cep telefonunun olmazsa olmaz durumu (vazgegilmezlik), p=-0,092
ve p=0,035), A11 (Mesajlasmak, =-0,097 ve p=0,049), A12 (Oyun oynamak, 3=-
0,103 ve p=0,013), A13 (Fotograf/video ¢ekmek, B=0,127 ve p=0,006) ve Al4
(Mizik dinlemek, 3=-0,120 ve p=0,010) degiskenlerinin hosnutsuzluk Gzerine etkide

bulundugu gérinmektedir. Bu durumda yukaridaki degiskenler agisindan H; hipotezi
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kabul edilirken diger degiskenler icin reddedilmektedir. Fakat, (R°=0,065) degeri A5,
A8, A11, A12, A13 ve A14 degiskenlerinin hosnutsuzluk Uzerindeki degistirme

glcunidn gorece dusik kaldigini ifade etmektedir.

Tablo-35 Cep Telefonu Kullanim Aliskanliklarinin Satin Alma ve Guvenlik (Faktor 3)

Uzerine Etkisi

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis Diizeltilmi
Model - 1 Katsayilar Katsayilar t p uz??zl s
Std.
B Hata Beta (B)
(Sabit) 2,324 | 0,585 3,971 | 0,000

Al 0,076 | 0,045 0,068 1,689 | 0,092
A2 0,101 | 0,074 0,053 1,357 | 0,175
A3 0,122 | 0,043 0,126 2,855 | 0,004
A4 -0,044 | 0,058 -0,030 -0,755| 0,450

A5 0,013 | 0,092 0,006 0,143 | 0,887

A6 0,262 | 0,170 0,060 1541 | 0,124

A7 0,026 | 0,092 0,012 0,288 | 0,773

A8 -0,028 | 0,091 -0,013 -0,305| 0,761
A9 -0,106 | 0,081 -0,051 -1,304| 0,193
A10 0,015 | 0,047 0,014 0,314 | 0,754 0,039

All -0,088 | 0,051 -0,085 -1,728 | 0,084

Al12 0,027 | 0,037 0,030 0,723 | 0,470

Al13 0,072 | 0,044 0,075 1,649 | 0,100

Al4 -0,02 | 0,047 -0,020 -0,427| 0,669
Al15 -0,018 | 0,042 -0,020 -0,43 | 0,667
Al6 -0,061 | 0,062 -0,050 -0,979| 0,328
Al7 -0,035 | 0,049 -0,034 -0,701| 0,484
Al8 -0,025 | 0,028 -0,035 -0,876| 0,382
A19 -0,113 | 0,032 -0,139 -3,563 | 0,000

a. Bagimli Degigsken: Satin Aima ve Guvenlik

Tablo 35'de cep telefonu kullanim aliskanliklarinin satin alma ve guvenlik
Uzerine etkisi ortaya konmaktadir. A3 (GUnlik cep telefonu kullanim suresi, $=0,126
ve p=0,04) ve A19 (SMS reklami geldiginde alinan tavir, f=-0,139 ve p=0,000)
degdigkenlerinin satin alma ve guvenlik Uzerine etkide bulundugu goérunmektedir. Bu
durumda yukaridaki degiskenler acisindan H; hipotezi kabul edilirken diger
degiskenler icin reddedilmektedir. Fakat (R®=0,039) degeri A3 ve A19

degigkenlerinin olumlu izlenim Uzerindeki degistirme gucunun gorece dusuk
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kaldigini gostermektedir.

Tablo-36 Cep Telefonu Kullanim Aligkanliklarinin iletisim (Faktér 4) Uzerine Etkisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis e
Model - 1 Katsayilar Katsayilar t p DUZ|e?|t2I|mI$
B Std. Hata Beta (B)

(Sabit) 1,833 0,592 3,096 | 0,002

Al 0,045 0,045 0,040 1,000 | 0,318

A2 0,134 0,075 0,071 1,789 | 0,074

A3 0,033 0,043 0,035 0,776 | 0,438

Ad 0,114 0,059 0,077 1,934 | 0,054

A5 0,022 0,093 0,011 0,241 | 0,810

A6 0,009 0,172 0,002 0,052 | 0,958

A7 0,030 0,093 0,014 0,327 | 0,744

A8 -0,046 0,092 -0,020 -0,502 | 0,616

A9 -0,049 0,082 -0,020 -0,601 | 0,548

A10 0,022 0,048 0,020 0,455 | 0,649 0,028

All -0,033 0,052 -0,030 -0,645 | 0,519

Al12 -0,009 0,037 -0,010 -0,235 | 0,814

Al13 0,099 0,044 0,102 2,232 | 0,026

Al4 0,008 0,048 0,008 0,172 | 0,863

A15 0,015 0,043 0,016 0,343 | 0,732

Al6 -0,055 0,063 -0,050 -0,872 | 0,383

Al17 -0,088 0,050 -0,090 -1,749 | 0,081

A18 0,004 0,028 0,006 0,153 | 0,878

A19 -0,124 0,032 -0,150 -3,870 | 0,000
a. Bagimli Degisken: lletisim

Tablo 36’da cep telefonu kullanim aliskanliklarinin iletisim tzerine etkisi ortaya
konmaktadir. A13 (Fotograf/video ¢ekmek, p=-0,102 ve p=0,026) ve Al9 (SMS
reklami geldiginde alinan tavir, 3=-0,150 ve p=0,000) degiskenlerinin iletigsim Uzerine
etkide bulundugu gériinmektedir. Bu durumda yukaridaki degiskenler agisindan Hs
hipotezi kabul edilirken diger degiskenler icin reddedilmektedir. Fakat, (R?=0,028)
degeri A13 ve A19 degiskenlerinin iletisim Gzerindeki degistirme gucunin gbrece

dusuk kaldigini gostermektedir.
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Tablo-37 Cep Telefonu Kullanim Aligkanliklarinin Kisisellestirme (Faktér 5) Uzerine
Etkisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis

Model - 1 Katsayilar Katsayilar t p D”Z‘;ltz"miﬁ
B HS;‘L Beta (B)
(Sabit) 2,209 | 0,764 2,891 0,004
Al 0,070 | 0,058 0,048 1,193 0,233
A2 0,117 | 0,097 0,048 1,212 0,226
A3 0,102 | 0,056 0,082 1,829 0,068
A4 -0,002 | 0,076 0,000 -0,023 | 0,982
A5 -0,064 | 0,120 -0,024 -0,533 | 0,594
A6 0,180 | 0,222 0,032 0,807 0,420
A7 0,052 | 0,120 0,018 0,430 0,667
A8 -0,211 | 0,119 -0,079 -1,777 | 0,076
A9 -0,009 | 0,106 -0,003 -0,083 | 0,934
Al10 0,100 | 0,062 0,071 1,610 0,108 0,019

All 0,004 | 0,066 0,003 0,059 0,953
Al12 0,022 | 0,048 0,020 0,464 0,643
A13 -0,009 | 0,057 -0,007 -0,157 0,876
Al4 0,067 | 0,062 0,051 1,090 0,276
A15 -0,107 | 0,055 -0,089 -1,923 0,055
Al16 0,052 | 0,081 0,033 0,646 0,518
Al7 -0,014 | 0,065 -0,011 -0,216 0,829
A18 -0,022 | 0,037 -0,025 -0,611 0,542
A19 -0,061 | 0,041 -0,058 -1,476 0,141
a.Bagimli Degigken: Kisisellestirme

Tablo 37'de cep telefonu kullanim aligkanliklarinin kigisellestirme Uzerine etkisi
gorulmektedir. Cep telefonu kullanim aligkanliklarini ifade eden tim degiskenler icin
p degeri arzu edilen %5 degerinin Ustinde oldugundan, H; hipotezi tim degiskenler

icin reddedilmektedir.
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SONUG

Cep telefonlarinin teknolojik gelismelere paralel olarak strekli gelismesi, cep
telefonu kullanicilarinin, kullanim aligkanliklari UGzerinde etkili olabilmekte ve
kullanim aligkanliklarini degistirebilmektedir. Ayrica, kullanici sayisinin ginden gine
artmasi, isletmelerin reklam yoluyla potansiyel ve mevcut tuketicilere ulagmalarinda
cep telefonlarini bir reklam araci olarak kullanmalarina neden olabilmektedir. Bu

dogrultuda 6zellikle SMS yoluyla yapilan reklamlar 6n plana g¢ikabilmektedir.

Tarkiye’de gen¢ ndfusun c¢oklugu g6z onlne alindiginda, ortadgretim
dizeyinde d6grenim goren genclere yonelik, cep telefonu kullanim aliskanliklarinin
SMS reklamlarina yoénelik tutum ve davraniglara etkide bulunup bulunmadigini
incelemenin, konunun ilgililerine fayda saglayacagi ve yol gOsterecegi

dusuncesinden hareketle bu calisma gerceklestirilmistir.

Ayrica, daha o6nce de ifade edildigi tzere, bu calisma her ne kadar bir 6lgek
gelistirme calismasi olmasa da, cep telefonlarinin sirekli teknolojik olarak gelistigi
bir ortamda, literatlirde yer alan baslica calismalar da géz 6nine alinarak, SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar acisindan daha guncel bir dlgek ortaya

koymasi bakimindan 6nem tasimaktadir.

Arastirma Istanbul ili, Bahgelievler ilgesinde bulunan 6 ortadgretim kurumunda
egitim goren dgrenciler Uzerinde gerceklestiriimistir. 3 6zel okul ve 3 devlet okulunda

egitim goren toplam 666 dgdrenci ile anket ¢calismasi gerceklestirilmistir.

Arastirmada, en yiksek oranlar ve dgrenci sayilari dikkate alindiginda, cep
telefonu kullanim aligkanliklari ile ilgili gesitli sonuglara ulasiimistir. Ogrencilerin
%38,9'u (259 o6grenci) 5 yildan uzun zamandir cep telefonu kullanmaktadir.
Ogrencilerin yaridan fazlasi (%56,8 ve 378 dgrenci) faturall cep telefonu hatlarini
tercin etmektedir. Ogrencilerin %34,1'i (227 grenci) ginde 1-3 saat arasi cep
telefonu kullanmaktadir. Ogrencilerin %60,8'i (405 6grenci) cep telefonlarini 2 yildan
fazla kullandiktan sonra yenilemektedir. Ogrencilerin %55,3'l (368 6grenci) cep
telefonlarinin hayatlarini organize etmedigini diisiinmektedir. Ogrencilerin blyiik
cogunlugu (%94,0 ve 626 Odrenci) cep telefonun zararlarindan haberdardir.
Ogrencilerin yaridan fazlasi (%68,2 ve 454 6grenci) cep telefonunu sirekli agik
tutmaktadir. Ogrencilerin yaridan biraz fazlasi (%52,4 ve 349 égrenci) cep telefonu

icin olmazsa olmaz fikrini ortaya koyarak, cep telefonlarini vazgecilmez olarak
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gérmektedir. Ogrencilerin %56,8'i (378 6grenci) cep telefonunu bir sosyo-ekonomik

gOsterge olarak gérmemektedir.

Ogrencilerin konusma amagh olarak “sik sik” (%38,6 ve 257 &grenci),
mesajlasmak amacli olarak “her zaman” (%41,9 ve 279 &grenci), oyun oynamak
amagh olarak “bazen” (%30,6 ve 204 &6grenci), fotograf/video cekmek amagli olarak
“her zaman” (%29,0 ve 193 &grenci), muzik dinlemek amagh olarak “her zaman”
(%46,7 ve 311 6grenci), film/video izlemek amacli olarak “sik sik” (%30,3 ve 202
odrenci), internete girmek amacli olarak “her zaman” (%53,5 ve 356 6drenci) ve
sosyal medyaya girmek amacli olarak “her zaman” (%51,5 ve 343 &grenci)

seceneklerini daha ¢ok tercih ettikleri tespit edilmistir.

Ogrencilerin %37,7’si (251 6grenci) ginde en az bir kez SMS reklami
almaktadir. Ogrencilerin genel olarak cep telefonlarina gelen SMS reklamlarina
karsi aldiklari tavir, “sadece ilgimi ¢ceken mesajlari okuyorum” (%37,7 ve 251
ogrenci) ile “okumadan siliyorum” (%34,7 ve 231 6grenci) secenekleri Gzerinde

yogunlagmistir.

Arastirmada ortaya atilan hipotezlerinin test edilmesiyle ortaya ¢ikan sonuglar
Uzerinde de durmak da fayda bulunmaktadir. A3 (Gunlik cep telefonu kullanim
suresi), A11 (Mesajlasmak), A13 (Fotograf/video ¢cekmek), A14 (Mizik dinlemek) ve
A16 (internete girmek) degiskenleri kadinlarin lehine iken A12 (Oyun oynamak)

degiskeni ise erkeklerin lehinedir.

A1 (Cep telefonu kullanim suresi) ve A10 (Konusmak) degiskenlerinin 17 yas
ve Ustu dgrencilerin lehine, A7 (Cep telefonunun surekli agik olma durumu) ve A12
(Oyun oynamak) degiskeninin ise 16 yas ve alti 6grencilerin lehine oldugu

belirlenmistir.

A1 (Cep telefonu kullanim suresi), A10 (Konusmak), A11 (Mesajlasmak), A16
(internete girmek) ve A17 (Sosyal medyaya girmek) degiskenlerinin 751-1000 TL
aras! aylik harcama yapan 6grencilerin lehine, A3 (Gunlik cep telefonu kullanim
suresi) degiskeninin 501-750 TL arasi aylik harcama yapan &égrencilerin lehine ve
son olarak A4 (Cep telefonu yenilenme sikligi), A5 (Cep telefonunun hayati organize
etmesi durumu), A7 (Cep telefonunun sirekli acik olma durumu), A8 (Cep
telefonunun olmazsa olmaz durumu (vazgecilmezlik)) ve A18 (SMS reklami alma

sikligi) degiskenlerinin 0-250 TL arasi aylik harcama yapan o6grencilerin lehine
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oldugu tespit edilmistir.

Al (Cep telefonu kullanim suresi) ve A3 (Gunlik cep telefonu kullanim suresi)
12. sinif 6grencilerinin lehine iken ve A7 (Cep telefonunun surekli agik olma durumu)

degigkeni ise hazirlik ve 9. sinif 6grencilerinin lehinedir.

A1 (Cep telefonu kullanim siresi), A7 (Cep telefonunun sirekli acik olma
durumu), All (Mesajlasmak) ve A19 (SMS reklami geldiginde alinan tavir)
degiskenlerinin 6zel okulda 6grenim goren 6grencilerin lehine, A2 (Cep telefonu
hattinin durumu (faturali, faturasiz ya da her ikisi de)), A5 (Cep telefonunun hayati
organize etmesi durumu) ve Al2 (Oyun oynamak) degiskenlerinin devlet okulunda

o6grenim goéren o6grencilerin lehine oldugu ortaya ¢gikmistir.

SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislarin hangi faktorler altinda
toplandigini belirlenmek amaciyla yapilan faktor analizi sonuglarina gére SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglari olusturan bes faktér oldugu ortaya
cikmigtir. Bu faktorler; olumlu izlenim, hosnutsuzluk, satin alma ve glvenlik, iletisim

ve son olarak kisisellestirme seklinde siralanmaktadir.

Benzer ¢alismalarda yapilan faktér analizlerine gére ulasilan sonuglar ise su

sekilde 6zetlenebilir:

o Karaca ve Tekin (2012), SMS reklamlarina ydnelik tutum ve davraniglari;
fayda, kolaylik, glven, rahatsizlik, kisisellestirme, izin ve davranis olarak
yedi faktér altinda incelemistir.***

e spir ve Suherin (2009) yapti§i arastirmada SMS reklamlarina yonelik
tlketici tutumlar alti faktor altinda toplanmistir Bunlar; bilgilendiricilik,
eglendiricilik, rahatsiz edicilik, guvenilirlik, tutum ve izin olarak
belirlenmistir.**®

e Durucasu ve Ersoy’un (2016) caligsmalari sonucu, SMS reklamlarina iligkin
gorigler dort faktor seklinde ortaya ¢ikmistir. Bunlar; yasal dizenlemelerle
kullanicilarin iznine tabi olarak bilgi vermesi, SMS reklam ve tanitimlarinin

eglenceli olmasi, tiketicilerin satin alma davranisina etkisi ve reklam ve

134 yasemin Karaca ve Pervin Tekin, “Cinsiyet Farkhliklari Agisindan SMS (Kisa Mesaj) Reklamlarina

Yénelik Tutum ve Davraniglar: Isparta ilinde Bir Uygulama”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari
Dergisi, 2012, Say::9, 83-101, s.92.

15 N. Bilge ispir ve H. Kemal Suher, “SMS Reklamlarina Yénelik Tiiketici Tutumlar”, Selguk fletisim
Dergisi, 2009, Say!:5, 5-17, s.12.
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tanitimlardan 6tiirii olan tiiketici rahatsizigi olarak siralanmigtir.**®

e Aktas ve Keskin Yilmaz (2016) yaptiklari arastirmada, SMS reklamlarina
yonelik tutumlari yedi unsur altinda incelemistir. Bu unsurlar; eglendirici,
bilgilendirici, glivenilirlik, izin verme, &diil, fayda ve markaya baglihktir.**’

e Arslan ve Dursun (2015) mobil reklam igerigine yonelik unsurlari beg faktor
altinda incelemistir. Bu faktérler; eglendirme, sinirlendirme, bilgilendirme,
glvenilirlik ve kisisellestirmedir.**®

o Ergin vd. (2016) SMS reklamlarina yonelik tutum 6Olgegini dort faktor olarak
belirlemistir. Bunlar; SMS reklamlarini bilgilendirici ve guvenilir bulma,
SMS reklamlarindan hosnut olma, izinli/édulli SMS reklamlarini sevme ve
son olarak izinli/6diillii SMS reklamlarindan rahatsiz olma seklindedir.**

e Sahin ve Aytekin (2012) mobil reklamlara yonelik tutumlar beg faktor
olarak incelemistir. Ortaya ¢ikan faktorler ise eglendirme, sinirlendirme,
bilgilendirme, glivenilirlik ve kisisellestirmedir.**°

o Boz ve Karakas (2014) mobil reklamlara yonelik tutumlari; algilanan fayda,
mobil reklam algisi, reklama karsi genel tutum, 6ncl tuketici tutumu ve
algilanan risk olarak bes faktér altinda incelemistir.***

o Usta (2009) yaptigi calismada, kisa mesaj reklamciligina karsi tutumlara
iliskin faktorleri; eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, guvenilirlik, genel
tutum, izinli reklamcilik ve o6dulli reklamcilik seklinde yedi baslik altinda

toplamistir.**?

Faktor analizi sonuglarina gore yapilan galigsmalar dikkate alindiginda genel
olarak hem bu calismada elde edilen sonucglar hem de diger calismalarda elde
edilen sonuglar birbirleriyle karsilastirildiginda, birebir értismese de sonuglarin

benzer oldugunu séylemek mimkuindur.

1% DURUCASU Reha ve ERSOY Figen, "SMS Reklamlari ve Mobil Bilgi Servislerine Ydénelik Tuketici
Tutumunu Belirleyen Bir Arastirma", Aksaray Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 2016, s.10.

13" Hasret Aktas ve Yasemin Keskin Yiimaz, “Mobil Pazarlamada Kisa Mesaj Reklamlarina Yonelik
Tiketici Tutumlari: indni Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Calisma”, INIF e- Dergi, 2016, 119-134,
s.127-130-131.

138 Baran Arslan ve Tolga Dursun, “Turk Tuketicilerinin Mobil Reklamlara Yénelik Tutumlar”,
Electronic Journal of Vocational Colleges, 2015, 9-19, s.14-16.

189 Taylan Deniz Ergin vd., “Geng Tiiketicilerin Karar Verme Stilleri ile SMS Reklamlarina Yénelik
Tutumlar Arasindaki Farklarin incelenmesi”, Yénetim ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi, Cilt:14,
Sayi:2, 18-40, s.30.

149 Ayse Sahin ve Pinar Aytekin, “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamlara Yonelik

Tutumlarinin izinli Pazarlama Ekseninde incelenmesi”, Yénetim Ve Ekonomi, Sayi:2, 2012, 17-37,
s.28-31.

11 Mustafa Boz ve Ezgi Karakas, “Turkiye'de Tiiketicilerin Mobil Reklama Yonelik Tutumlari”, Bartin
Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt:5, Say1:10, 1-20, s.9-11.

142 Resul Usta, “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamciliga Karsi Tutumlar”, Dogus Universitesi
Dergisi, 2009, 294-309, s.302.
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SMS reklamlarina yénelik tutum ve davraniglar ile tutum ve davraniglari
olusturan faktorlerin sosyo-demografik oOzelliklere gore karsilastiriimasi sonucu

onemli bulgular elde edilmigtir.

Faktor 4 (iletisim) ve Faktér 5in (Kisisellestirme) kadinlarin lehine oldugu
goérulmustir. Ortaya cikan bu sonugla kismen benzesen bir sonug, Kirag (2012)
tarafindan yapilan ylksek lisans tezinde ortaya cikmistir. Kisisellestirme ve izin
konularinin kadin katilimcilarin lehine oldugu belirlenmistir.** Benzesen bir baska
sonug ise Karaca ve Tekin (2012) tarafindan yapilan ¢alismada ortaya cikmistir.
Calismaya gore SMS reklamlarina iliskin tutumlari olusturan faktérlerden kisilestirme
faktériniin  kadin katilimcilar lehine oldugu saptanmistir.*** Ergin vd. (2016)
tarafindan ortaya konan arastirmada ise kadinlarin SMS reklamlarini daha
bilgilendirici ve guvenilir buldugu, yine kadinlarin SMS reklamlarindan daha hosnut
oldugu ve son olarak erkeklerin SMS reklamlarindan daha fazla rahatsiz oldugu

tespit edilmistir.**

Faktor 4 (iletisim) ve Faktér 5 (Kisisellestirme) ile SMS reklamlarina yénelik
tutum ve davraniglarin 17 yas ve Usti 6grencilerin lehinedir. SMS reklamlarina
yonelik tutum ve davraniglar agisindan yasa goére anlaml bir farklilik ortaya
¢cikmamigtir. Arslan ve Dursun (2015) tarafindan yapilan calismada da mobil
reklamlara yénelik tutumlari agisindan katilimcilarin yaslari arasinda anlaml bir

farklilk ortaya konmamigtir.**°

Faktor 2 (Hosnutsuzluk), 751-1000 TL arasi aylik harcama yapan 6grencilerin
lehine, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar ise 1001 TL ve ustd ayhk

harcama yapan ogrencilerin lehinedir.

Faktor 2 (Hognutsuzluk) ile SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarin
12. sinif dgrencilerinin lehine oldugu belirlenmistir. Faktdor 1 (Olumlu izlenim) ve

SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar devlet okulunda &grenim gdren

143 KIRAC Sabanur, “SMS Reklamlarina Yoénelik Tuketici Tutumlari Olusturan Faktorler”, istanbul,
2012, s.72, (Yayimlanmanus yliksek lisans tezi).

144 yasemin Karaca ve Pervin Tekin, “Cinsiyet Farkliliklari Agisindan SMS (Kisa Mesaj) Reklamlarina
Yénelik Tutum ve Davranislar: Isparta ilinde Bir Uygulama”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari
Dergisi, Say::9, 2012, 83-101, s.96.

145 Taylan Deniz Ergin vd., “Geng Tiiketicilerin Karar Verme Stilleri lle SMS Reklamlarina Yénelik
Tutumlari Arasindaki Farklarin incelenmesi”, Yénetim ve Ekonomi Arastirmalar Dergisi, Cilt:14,
Sayi:2, 18-40, s.34.

146 Baran Arslan ve Tolga Dursun, “Turk Tuketicilerinin Mobil Reklamlara Yénelik Tutumlar”,
Electronic Journal of Vocational Colleges, 2015, 9-19, s.16.
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6grencilerin lehinedir.

Cep telefonu kullanim aligkanliklarinin, SMS reklamlarina yonelik tutum ve
davraniglar ile tutum ve davraniglari olusturan faktorlere etkilerinin incelenmesi

sonucu, konunun ilgililerine yardimci olabilecek bulgulara ulagiimistir.

A2 (Cep telefonu hattinin durumu (fatural, faturasiz ya da her ikisi de),
B=0,080 ve p=0,038), A3 (Gunluk cep telefonu kullanim siresi, $=0,091 ve
p=0,035), A8 (Cep telefonunun olmazsa olmaz durumu (vazgecilmezlik), f=-0,094
ve p=0,028), A11 (Mesajlasmak, (=-0,115 ve p=0,017), A13 (Fotograf/video
cekmek, B=0,144 ve p=0,001) ve A19 (SMS reklami geldiginde alinan tavir, 3=-
0,193 ve p=0,000) degiskenlerinin, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar

Uzerine etkide bulundugu ortaya konmustur.

A16 (internete girmek, B=-0,122 ve p=0,017) ve A19 (SMS reklami geldiginde
alinan tavir, B=-0,172 ve p=0,000) degiskenlerinin, Faktor 1 (Olumlu izlenim) tizerine

etkide bulundugu belirlenmistir.

A5 (Cep telefonunun hayati organize etmesi durumu, f=0,088 ve p=0,045), A8
(Cep telefonunun olmazsa olmaz durumu (vazgegilmezlik), f=-0,092 ve p=0,035),
A11 (Mesajlagsmak, B=-0,097 ve p=0,049), A12 (Oyun oynamak, p=-0,103 ve
p=0,013), A13 (Fotograf/ivideo c¢cekmek, (=0,127 ve p=0,006) ve A14 (Mizik
dinlemek, B=-0,120 ve p=0,010) degiskenlerinin, faktér 2 (Hosnutsuzluk) Gzerine
etkide bulundugu ortaya ¢ikmistir. Fakat (R?=0,065) degeri A5, A8, A11, A12, A13
ve A14 degiskenlerinin hosnutsuzluk Gzerindeki degistirme gucunin goérece dusik

kaldigini ifade etmektedir.

A3 (Gunluk cep telefonu kullanim suresi, $=0,126 ve p=0,04) ve A19 (SMS
reklami geldiginde alinan tavir, 3=-0,139 ve p=0,000) degiskenlerinin Faktdr 3 (Satin

Alma ve Guvenlik) Uzerine etkide bulundugu saptanmigtir.
A13 (Fotograf/video ¢cekmek, $=-0,102 ve p=0,026) ve A19 (SMS reklami
geldiginde alinan tavir, =-0,150 ve p=0,000) degiskenlerinin, Faktor 4 (iletisim)

Uzerine etkide bulundugu belirlenmistir.

Son olarak; yapilan regresyon analizi sonucunda, dgrencilerin cep telefonu

kullanim aliskanliklarini ifade eden tim degiskenlerin, Faktér 5 (Kisisellestirme)
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Uzerine etkide bulunmadigi tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglarin ortadgretim dizeyinde, arastirmaya dahil olan
ogrenciler bazinda, cep telefonu kullanim aligkanlarini ortaya koydugunu soylemek
mamkinddr. Bu sonuglar, ortadgretim égrencilerine yonelik SMS reklami verecek

isletmelere yol g0sterici olabilmesi agisindan faydalidir denebilir.

Son doénemde Uzerinde durulan bir baska konu ise SMS reklamlarinin
yapilabilmesi i¢in izin alma zorunlulugudur. 2015 yilinda yayinlanan ydnetmelikle
reklam icerikli SMS mesajlarinin génderilmesine izin alma zorunlulugu getirilmistir.
Ancak, hizmet veren firmalarin UGrin teslimi ve durumu hakkinda bilgi iceren
mesaijlari géndermeleri durumunda izin gerekliligi bulunmamaktadir. Fakat, izinsiz
gonderilen bu tip mesajlarin reklam ifadeleri icerememesi gerekmektedir. Ayrica,
kamu kuruluslari bu kapsamin disindadir. Resmi gazetede yayinlanan yonetmeligin

SMS mesajlari ile ilgili olanlari ekler kisminda EK-A ile verilmektedir.

Cep telefonu kullanim ahgkanliklarinin SMS reklamlarina yonelik tutum ve
davraniglar ile tutum ve davranislari olusturan faktorler Gzerine etkisi incelendiginde,
genel olarak, bazi aliskanliklar bazinda gdérece dusik etkinin bulundugu
belirlenmistir. istatistiksel agidan anlamli olsa da ortaya c¢ikan etkilerin Snemsenecek
dizeyde olmadigini ifade etmek dahi mdmkindir. Bu durumda konu dzerinde
¢alisma yapmak isteyen arastirmaci ve akademisyenlere, SMS reklamlarina yonelik
tutum ve davranislara etki edebilecedi dugunulen farkl degiskenlerle, ortaya konan
glincel olgcek baz alinarak, baska calismalar yapmalari Onerilebilir. Hatta cep
telefonu kullanim aliskanliklari ile SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar
arasinda araci etkide bulunabilecegi 6ngorulen degisken ya da degiskenler ile de

arastirmayi tekrarlamak mamkuinddar.

Bir bagka oneri ise arastirmanin istanbul ili ve Bahgelievler ilgesi diginda yer
alan ortadgretim duzeyindeki egitim kurumlari ile tekrarlanip, sonuglarin
karsilastirimasi olabilir. Bu durumda, cep telefonu kullanim aligkanliklari ile SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarin, il ya da ilge bazinda, sosyo-demografik

Ozellikler agisindan farklliklar gosterip géstermeyecegi incelenebilir.
Son olarak SMS reklamlarina ydnelik ortadgretim o6grencileri ile yapilmis

calismaya rastlanmamasi ve bu anlamda literatlire katki saglamasi agisindan bu

calisma gerceklestiriimistir. Daha genis yas gruplarini kapsayan ve 6rneklem
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sayisinin ¢ok fazla oldugu galismalar yapilarak, yas gruplarindan kaynaklanabilecek

farkliliklari incelemek faydali olabilecektir.
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EKLER

“TICARI ILETISIM VE TICARI ELEKTRONIK ILETILER
HAKKINDA YONETMELIK

BIRINCi BOLUM
Amac, Kapsam, Dayanak ve Tanimiar

Amag

MADDE 1 - (1) Bu Yénetmeligin amaci, elektronik iletisim aracglariyla yapilan
ticari iletisime dair bilgi verme yiikimildiliiklerine ve ticari elektronik iletilerde uyulmasi
gereken hususlara iliskin usul ve esaslari diizenlemektir.

Kapsam

MADDE 2 — (1) Bu Yénetmelik, gergek ve tiizel kisilerin mal ve hizmetlerini
tanitmak, pazarlamak ya da isletmesini tanitmak veya bunlar baskalar adina
yapmak amaciyla elektronik iletisim araglariyla yapilan her ftirli ticari iletisimi
kapsar.

(2) Bu Yénetmelik hiikiimleri;

a) 511/2008 tarihli ve 5809 sayili Elektronik Haberlesme Kanunu
kapsamindaki isletmecilerin abone ve kullanicilarina; miinhasiran kendi mal ve
hizmetlerini tanitmak, pazarlamak ya da isletmesini tanitmak amaciyla génderdigi
ticari elektronik iletilere,

b) Vakif tniversitelerinin 6grencilerine ve bunlarin velilerine génderdigi iletilere,

¢c) Kamu kurumu niteligindeki meslek kuruluslari ile kamuya yararli dernekler
ve vergl muafiyeti saglanan vakiflarin, kendilerine ait ticari isletmelerin faaliyetleriyle
ilgili olarak liyelerine génderdidi iletilere,

¢) 15/2/2011 tarihli ve 6112 sayill Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun hiikimlerine gére radyo ve televizyon yayinciligr yapan
kuruluglarca, kamuoyunu bilgilendirmek ve egitmek amaciyla yapilan yayin
hizmetlerine iligkin bilgilendirme iletilerine,

d) Devlet, mahalli idareler ve diger kamu tlizel kisilerinin kamuoyunu
bilgilendirmek amaciyla gonderdikleri iletilere,

uygulanmaz.

Dayanak

MADDE 3 — (1) Bu Yénetmelik, 23/10/2014 tarihli ve 6563 sayili Elektronik
Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanuna dayanilarak hazirlanmistir.

Tanimlar

MADDE 4 — (1) Bu Yénetmelikte gecen;

a) Alici: Tliketiciyi ya da mesleki veya diger amaclarla hareket eden gergek
veya tiizel Kisiyi,

b) Araci hizmet saglayic: Baskalarina ait iktisadi ve ticari faaliyetlerin
yapilmasina elektronik ticaret ortamini saglayan gergek ve tiizel kigileri,

c) Bakanlik: Gimriik ve Ticaret Bakanligin,

¢) Bayi isletme. Sozlesmeye dayall olarak bir isletmenin mal ve hizmetlerinin
satisina aracilik eden ve kendi adina bagimsiz ¢alisan isletmeyi,

d) Elektronik iletisim adresi: Elektronik posta ve telefon numarast gibi
elektronik ortamda miinhasiran iletisim kurmay: saglayan adresi,

e) Elektronik iletisim araglari. Internet ve diger iletisim aglar tizerinden iletilerin
gonderilmesine, alinmasina veya saklanmasina imkan saglayan bilgisayar, telefon,
faks, otomatik arama makineleri gibi her tiirlii cihazi,

f) Elektronik ortam: Verilerin sayisallastirilarak islenmesi, saklanmasi ve
iletilmesinin sadlandigi ortami,

g) Elektronik ticaret: Fiziki olarak karsi karstya gelmeksizin, elektronik ortamda
gerceklestirilen cevrim igi iktisadi ve ticari her tirlti faaliyet,

g) Hizmet saglayici: Elekironik ticaret faaliyetinde bulunan gercek ya da tiizel
kisiler,

h) Il madirligi: Ticaret il mdddragini,

1) [l mddiirii: Ticaret il midrindi,
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i) Is gini: Ulusal bayram ile genel ve hafta sonu tatil ginleri harig diger
gtinler,

J) Kanun: 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunu,

k) MERSIS: Merkezi Sicil Kayit Sistemini,

1) Ozel yetkili isletme: Sozlesmeye dayali olarak bir isletmenin, ybnetim ve
organizasyon ile dagitim veya pazarlama teknolgjileri gibi konularda bilgi ve
destegini almak suretiyle bu isletmenin mal veya hizmetinin satisi tizerindeki imtiyaz
hakkinit bedel, bélge ve stre gibi belirli sartlar ve sinirlamalar dahilinde kullanan
bagimsiz ticari isletmeyi,

m) Ticari elektronik ileti. Telefon, c¢agri merkezleri, faks, otomatik arama
makineleri, akilli ses kaydedici sistemler, elektronik posta, kisa mesaj hizmeti gibi
vasitalar kullanilarak elektronik ortamda gerceklestirilen ve ticari amaclaria
goénderilen veri, ses ve gorintli igerikli iletilerr,

n) Ticari iletisim: Alan adlari ve elektronik posta adresi disinda, mesleki veya
ticari faaliyet kapsaminda kazang saglamaya yénelik olarak elektronik ticarete iliskin
her tdirlii iletisimi,

o) URL adresi: ligili igerigin internet gibi bir ag lizerinde bulundugu tam adresi,

ifade eder.

IKiNnCi BOLUM
Ticari Elektronik iletiler

Ticari elektronik iletiler ve onay

MADDE 5 - (1) Hizmet saglayicinin, mal ve hizmetlerini tanitmak, pazarlamak,
isletmesini tanitmak ya da kutlama ve temenni gibi iceriklerle taninirligini artirmak
amaciyla alicilarin elektronik iletisim adreslerine génderdigi ticari elektronik iletiler
icin kendisi tarafindan énceden onay alinir. Onay, reddetme hakki kullaniincaya
kadar gegerlidir.

Ticari iletisim ve ticari elektronik ileti

MADDE 8 — (1) Ticari elektronik ileti igeriginin, alicidan alinan onaya uygun
olmasr gerekir.

(2) Ticari elektronik iletinin bashginda veya igeriginde; tacirler igin MERSIS
numarasi ve ticaret unvanina, esnaflar i¢in adi ve soyadi ile T.C. kimlik numarasina
yer verilir. Hizmet saglayici, bunlara ek olarak marka veya isletme adi gibi kendisini
tanitan diger bilgilere yer verebilir.

(3) Kisa mesaj gibi sinirl alanlar kullanilarak gonderilen ticari elektronik iletinin
iceriginde; tacirler igin MERSIS numarasina, esnaflar icin ise adi ve soyadi ile T.C.
kimlik numarasina yer verilir. Hizmet saglayici, bunlara ek olarak marka veya
isletme adi gibi kendisini tanitan diger bilgilere yer verebilir.

(4) Ticari elektronik iletide, elektronik iletisim aracinin tirtine bagl olarak
hizmet saglayicinin telefon, faks, kisa mesaj numarasi ve elektronik posta adresi
gibi erisilebilir durumdaki iletisim bilgilerinden en az birine yer verilir.

(8) Ticari elektronik iletinin niteligi iceriginden acik bir bigimde anlagilamiyorsa
tanitim, kampanya ve bilgilendirme gibi niteligi belirleyici bir ibareye yer verilir. Bu
ibare; kisa mesaj yoluyla génderilen iletilerde iletinin baslangicinda, elektronik posta
yoluyla gonderilen iletilerde konu bdlimiinde, sesli aramalarda ise gérismenin
baslangicinda belirtilir.

(6) Ticari elektronik iletide indirim ve hediye gibi promosyonlar ile promosyon
amacl yarisma veya oyunlar olmasi halinde bu husus iletide acikga belirtilir.

(7) Promosyonlann gecerlilik stresi ve alicinin bunlardan faydalanmak icin
yerine getirmek zorunda oldugu yliktmliliklere iliskin sartlar, agik ve stipheye yer
vermeyecek gsekilde, bu hususlara 6zglilenmis bir URL adresi veya misteri
hizmetleri numarasi gibi kolay bir sekilde ulasilabilecek yéntemlerle sunulur.

Reddetme hakki ve bildirim yéntemi
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MADDE 9 — (1) Alict istediginde hicbir gerekce gbstermeksizin ticari elektronik
ileti almay: reddedebilir. Alicinin ret bildiriminde bulunmasi, bildirimin yapildidgi
iletisim kanalina iliskin onay! gegersiz kilar.

(2) 7 nci maddenin altinci fikrasi kapsaminda verilen onay icin taraflardan
birine yapilacak ret bildirimi taraflarin timdne yapilmis sayilir. Ret bildirimini alan
taraf, bu hususu diger tarafa bildirmekle ydikimldiddir.

(3) Hizmet saglayicinin, alicinin ret bildirimi igin ticari elektronik iletide, muisteri
hizmetleri numarasi, kisa mesaj numarasi veya yalnizca ret bildirimine 6zgllenmig
bir URL adresi gibi erisilebilir iletisim adresini vermesi gerekir. Ticari elektronik ileti
hangi iletisim kanaliyla génderildiyse ret bildirimi de kolay ve ticretsiz bir sekilde
olmak tizere ayni iletisim kanaliyla saglanir.

(4) Ret bildirimi imkani, génderilen her ticari elektronik iletide yer alir.

(5) Alici tarafindan reddetme hakkinin kullaniimis olmasi, hizmet saglayicinin
tabi oldugu ilgili mevzuat hiikiimlerine gére aliciya génderiimesi zorunlu olan
bildirimlerin yapilmasina engel teskil etmez.

Ret bildiriminin uygulanmasi

MADDE 10 — (1) Hizmet saglayici, alicinin ticari elektronik iletiyi almayi
reddettigine iliskin talebinin kendisine ulasmasini miiteakip (g is glnd icinde aliciya
ticari elektronik ileti géndermeyi durdurur.

“TICARI REKLAM VE HAKSIZ TICARI UYGULAMALAR YONETMELIGI
BIRINCI KISIM
Amac, Kapsam, Dayanak ve Tanimlar
Amac

MADDE 1 - (1) Bu Ybnetmeligin amaci, reklam veren, reklam ajanslari, mecra
kurulusglarn ve reklamcilik ile ilgili tim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada
bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler cercevesinde yapilacak inceleme
esaslarini belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiketicileri korumaktir.

Kapsam

MADDE 2 — (1) Bu Yénetmelik, tiiketiciye yénelik her tiirlii ticari rekiam ile
haksiz ticari uygulamay! kapsar.

IKINCI KISIM

Ticari Reklamlar

BIRINCI BOLUM

Genel Esaslar

Temel ilkeler

MADDE 5 — (1) Reklamlar;

a) Genel ahlak kurallarina aykiri ifade ya da goriintiiler igeremez.

A-3



EK-A

b) Kamu saghgim bozucu nitelikte olamaz.

¢c) Kamu dlizenini bozan, siddet hareketleri ile yasadisi veya kinanacak
davranislara yol agan, géz yuman, bu davranislar 6zendiren veya destekleyen
unsurlar igeremez.

¢) Hasta, cocuk, yasli ve engellileri istismar edici ifade ya da gériintiiler
iceremez.

d) Dil, irk, renk, cinsiyet, siyasi digtince, felseff inang, din, mezhep ve benzeri
ozelliklere yonelik kotileme, istismar, ényargi veya ayrimcilik igeremez.

e) Insan onuru ve kisilik haklarini zedeleyici bigimde yapilamaz.

f) Onceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel ya da sosyal yasamina dair ifade
veya goruntiiler iceremez; reklamlarda o kisiye atifta bulunulamaz; kisinin ézel
mdilkd, ilgili Griine ya da organizasyona verilmis kisisel onay etkisi olusturacak
sekilde goriintilenemez veya belirtilemez.

g) Tuketicilerin korkulanni ve batil inanglarini istismar edemez.

g) Hastalarin tedavi 6ncesi ve sonrasina ait ifade ya da gértntiler iceremez.

h) Toplumu endiseye sevk edici veya yaniltici bigimde, hastalik, yaralanma ve
benzeri bir durumla ilgili ifade ya da gériintiiler iceremez.

Reklamlarin ayirt edilmesi

MADDE 6 — (1) Bigcimi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun bir reklamin,
reklam oldugu agikga anlasiimalidir.

Karsilastirmali reklamliar

MADDE 8 - (1) Karsilastirmall reklamlar, ancak;

a) Aldatici ve yaniltict olmamasi,

b) Haksiz rekabete yol agmamasl,

Aldatici eylemler

MADDE 29 — (1) Yanlis bilgi iceren veya verilen bilgiler esasen dogru olsa bile
sunulusuna dair butin kosullar degerlendirildiginde, ortalama tiiketiciyi aldatan ya da
aldatmaya elverisli olan ve bu suretle tiiketicinin normal sartlar altinda taraf

olmayacagi bir hukuki isleme taraf olmasina yol agan ya da yol agma olasiligi
bulunan ticari uygulamalar aldatici olarak kabul edilir.”

A-4



EK-B

Anket Formu

SMS REKLAMLARINA YONELIK TUTUM VE DAVRANISLARIN OLUSMASINDA CEP TELEFONU
KULLANIM ALISKANLIKLARININ ROLU: LISE OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Sayin Katilimei,

Asagida cevaplamaniz icin size sunulan sorular “SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve
Davranislarin Olusmasinda Cep Telefonu Kullanim Aliskanliklarinin Rolii: Lise Ogrencileri Uzerine Bir
Arastirma” konulu Yuksek Lisans tezi kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirmanin gegerlilik ve guvenilirligi agisindan, sorulan sorular hakkinda dusince ve
fikirlerinizi ifade eden size en uygun sikk isaretlemeniz énem tasimaktadir.

Anket 3 bélimden olugmaktadir. Cevaplariniz etik ve ahlaksal agidan bagka kisi ve kurumlarla
paylasiimayacak, bilimsel amaglh olarak kullanilacaktir.

Litfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

Destegdiniz ve ilginiz igin tesekkir ederiz.

Erkan DOGAN Yrd. Dog. Dr. Adnan DUYGUN
Istanbul Gelisim Universitesi Istanbul Gelisim Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisu Sosyal Bilimler Enstitist
Yiksek Lisans Ogrencisi Yiksek Lisans Tez Danigmani

1. BOLUM (Sosyo-Demografik Bilgiler)

Anketin birinci bolumunde kisisel bilgilerinizle ilgili coktan segmeli sorular yer almaktadir. Size
uygun olan secenegin yanindaki parantezin igine * X" isareti koyarak isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz
( ) Kadin ( ) Erkek
2. Yasinz (Belirtiniz).......cccocoeiveennnns
3. Aylik Geliriniz (Ortalama harcamaniz)

()0-250 TL () 251-500 TL ( )501-750TL
( ) 751-1000 TL () 1001 TL ve Usto

4. Sinifimz
() Hazirlik ()9 sinif () 10. sinf
() 11 sinf ()12 sinf

5. Ogrenim gérdiigiiniiz okul
() Devlet okulu () Ozel okul

2. BOLUM (Cep Telefonu Kullanim Aliskanliklan)

Asagida cep telefonu kullanim aligkanliklarinizi belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Sorularin altindaki siklardan size en uygun olan bir tanesini “X" ile isaretleyiniz.

Litfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

1. Ne kadar zamandir cep telefonu kullaniyorsunuz?
( ) 1yldanaz ( )1-3yil arasi
() 4-5yil arasi ()5 yldan uzun
2. Cep telefonu hattiniz fatural ve/veya faturasiz m?
( ) Faturah ( ) Faturasiz () Her ikisi de
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3. Giinliik cep telefonu kullanim siireniz ne kadardir?
) 30 dakikadan az ( ) 30 dakika — 1 saat arasi ( )1—3saatarasl
) 3 — 6 saat arasi ( ) 6 saatten fazla

4. Hangi sikhkta cep telefonunuzu yeniliyorsunuz?
) 3 aydan daha kisa sirede () 3-6 ay arasi ( )B6ay—1yilarasi
)1 -2 yilarasi () 2 yildan fazla

5. Cep telefonu hayatinizi organize eden bir boyutta mi?
) Evet () Hayir

6. Cep telefonunun olasi zararlarindan haberdar misiniz?
) Evet () Hayir

7. Cep telefonunuz siirekli agik mi?
) Evet () Hayir

8. Cep telefonunuz olmazsa olmazimz midir?
) Evet () Hayir

9. Sizce cep telefonu kisinin sosyo-ekonomik diizeyine iliskin gésterge midir?
) Evet () Hayir

10. Konusma amach cep telefonunuzu kullaniyor musunuz?

) Hicbir zaman () Nadiren ( )Bazen ( ) Sik sik () Her zaman
11. Mesaj alma/gonderme amagli cep telefonunuzu kullaniyor musunuz?

) Higbir zaman () Nadiren ( )Bazen ( )Sik sik ( ) Her zaman
12. Oyun amagch cep telefonunuzu kullamyor musunuz?

) Hichir zaman () Nadiren ( )Bazen ( )Sik sik ( ) Her zaman
13. Fotograf/Kamera amacgh cep telefonunuzu kullaniyor musunuz?

) Highir zaman () Nadiren ( )Bazen ( )Siksik () Her zaman
14. MP3/Mizik amagh cep telefonunuzu kullamyor musunuz?

) Higbir zaman () Nadiren ( )Bazen ( )Siksik ( ) Her zaman
15. Film/Video izleme amagh cep telefonunuzu kullamyor musunuz?

) Hicbir zaman () Nadiren ( )Bazen ( )Siksik ( ) Her zaman
16. internet’e girmek amagh cep telefonunuzu kullaniyor musunuz?

) Highir zaman () Nadiren ( )Bazen ( )Siksik ( ) Her zaman
17. Sosyal medya (facebook, twitter, instagram vs.) amach cep telefonunuzu kullaniyor

musunuz?

) Higbir zaman () Nadiren ( )Bazen ( )Sik sik ( ) Her zaman
18. Ne kadar siklikta SMS reklami almaktasimz?

) Glnde en az 1 kez

) 2-3 glnde bir

) 4-5 glnde bir

) Haftada bir

) Cok nadir
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19.

Cep telefonunuza SMS reklami geldiginde tavriniz ne olmaktadir?

( ) Hemen okuyorum

() Vaktim oldugunda okuyorum

() Sadece ilgimi gceken mesajlan okuyorum

() izin verdigim firmalardan gelen mesajlari okuyorum

( ) Okumadan siliyorum

3.BOLUM (SMS Reklamlarina Yénelik Tutum ve Davraniglar)

EK-B

Asagida cep telefonunuza gelen SMS reklamlarina yoénelik tutum ve davranislara iliskin
ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadelere ne derece katihp katiimadiginizi, 1'den 5e kadar olan
numaralardan birini secerek “X" ile isaretleyiniz.

Her bir numaranin anlami su sekildedir:

1: Kesinlikle katiimiyorum
2: Kismen katilmiyorum
3: Kararsizim

4: Kismen katiliyorum

5: Kesinlikle katiliyorum

Litfen cift isaretleme vapmavimz ve sorulari cevapsiz birakmaviniz

SMS REKLAMLARINA YONELIK TUTUM VE DAVRANISLAR

SMS reklamlari bilgilendiricidir. 1

SMS reklami almak zevklidir.

SMS reklami almak eglencelidir.

SMS reklami almak hosuma gider.

SMS reklamlarn mutluluk vericidir.

SMS reklami almak beni memnun eder.

SMS reklamlarini severim.

QN kW=

SMS reklamlar heyecan vericidir.

SMS reklamlarn etkileyecidir.

. SMS reklamlari sasirticidir.

. SMS reklamlari ilgi ¢cekicidir

. SMS reklamlari faydalidir.

. SMS reklamlar édillendiricidir.

. SMS reklamlan giiven vericidir.

. SMS reklamlari inandinicidir

. SMS reklamlari ikna edicidir

. SMS reklamlan tarafsizdir.

. SMS reklamlari cep telefonu operatérim tarafindan sikga

= | mlalalalalalalm |l

tekrarlanir.
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19.

SMS reklamlar istedigim 6zelliklere sahip bir arin/hizmetin var
oldugunu 6grenmeme yardimei olur.

—
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20.

SMS reklamlarinin iceriklerini tekrar inceleyince, satin alma karar
veririm.

21.

SMS reklamlarini yakin cevreme &neririm.

22.

SMS reklamlar marka bagimliig yapar.

23.

SMS reklamlarinin yeni dretilen trtinlerin tanitiminda énemli rol
oynadidina inaniyorum.

= (== =
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24.

Kiyaslama yapabilmek adina farkli SMS reklamlarini okumaktan
hoslanirim.

25.

SMS reklamlar satin alma karar alma sirecinde karsilastirma
yapmama olanak sadglar.

26.

SMS reklamlar sosyal sorumluluk anlayisi dikkate alinarak
yapiimaldir.
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27.

SMS reklamlar kisa olmalidir.

28.

SMS reklamlari yaniltici ya da aldaticidir.

29.

SMS reklamlari rahatsiz edicidir.

30.

SMS reklamlari genelde sinir bozucudur

31.

SMS reklamlari ¢cok fazla sayida yapiimaktadir.

32.

SMS reklamlari kafa kanistiricidir,

33.

SMS reklamlari beklentileri kargilamamaktadir.

34.

SMS reklamlari para kaybidir.

35.

SMS reklamlari zaman kaybidir.

36.

SMS reklamlar genelde sikicidir.

37.

Ismim gecen SMS reklamlarini daha cok okurum.

38.

SMS reklami ihtiyaclarima uygun olacak sekilde kisisel clarak bana
gbnderilmisse daha cok ilgimi ceker.

39.

Ismimin gectigi SMS reklamlarini daha giivenli bulurum.

40.

Cep telefonu bilgilerimi reklam amaclh SMS kullanimi igin vermeyi
sakincal bulmam.

41.

Odulli SMS reklami almak icin gayret gdsteririm.

42.

SMS reklamlarinda tiketicinin verdigi izinin zaman zaman kotliye
kullanildigini disiintiyorum.

G S N [FS N S P U N [ Iy ey 'y

RN (N RN NN RN ININNIN (N

N N N S o N S o O N N R R

43.

SMS reklami veren firmalarin genel olarak verdikleri sézleri yerine
getirdikleri kanaatindeyim.

. Saygin firmalardan gelen SMS reklamlarini daha givenli bulurum.

45.

SMS reklaminda belirtilen trtin/hizmeti satin alinm.

46.

SMS reklami ile baglantili bir web adresi gelmis ise bu linki ziyaret
ederim.
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47.

SMS reklami yapilan trin/hizmet ile ilgili detayl bilgi almak igin
internet sitesini ziyaret ederim.

(]

48.

SMS reklami yapilan driint incelemek icin satildigi yere giderim.

49,

SMS reklami ile gelen avantajlar (indirim, promosyon vs.) satin
alma karanmi etkiler.
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50.

SMS reklami ile gelen avantajlar (indirim, promosyon vs.) satin
alma zamanimi etkiler.
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Anketimiz bitmistir.

Desteginiz ve ilginiz igin tesekkiir ederiz.
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