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Son yillarda, cep telefonlarinin genis kullanic kitlelerine hitap etmesi ve tiiketicilerin
kullanim aligkanliklartyla birlikte reklam sektorii ig¢in cep telefonlarinin Snemi
artmaktadir. Her tiirlii cep telefonunun alabildigi SMS (Short Message Service / Kisa
Mesaj Servisi) reklamlari ise genis erisim yelpazesiyle dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye’de
geng niifusun cep telefonunu etkin olarak kullaniyor olmasi, SMS reklamlarinin hedef
kitlesi olma olasiliklarm1 artirmaktadir. Bu noktadan hareketle; ortadgretim
ogrencilerinin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarimin incelenmesinde
yarar bulunmaktadir. Bahsedilen nedenlerden hareketle hazirlanan bu ¢alisma,
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ortadgretim diizeyindeki Ogrencilerin, SMS reklamlarma yonelik tutum ve
davraniglarinda cep telefonu kullanim amaglarinin roliinii ortaya koymaktadir.

Istanbul’un Bahgelievler Ilgesinde 6 farkli ortadgretim diizeyindeki okulda toplam 666
Ogrenciye anket yaptirilmustir. Arastirmanin amacina, drneklemine ve hipotezlerine
uygun yontem ve testler uygulanmistir. Arastirmada faktdr analizi ve regresyon
sonuglarina yer verilmistir.

Faktor analizi sonuclarina goére SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislari
olugturan bes faktoriin oldugu ortaya g¢ikmustir. Bu faktorler; olumlu izlenim,
hognutsuzluk, satin alma ve giivenlik, iletisim ve son olarak kigisellestirme seklinde
stralanmaktadir.

Ayrica SMS reklamlarma yonelik tutum ve davraniglari lizerinde mesajlagsmak ve
fotograf / video ¢ekmek amacgl cep telefonu kullaniminin etkili oldugu; ancak
mesajlasmak ve fotograf / video ¢ekmek amagh cep telefonu kullaniminin SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar {izerindeki degistirme giiciiniin ise gorece
diisiik kaldig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: SMS Reklamlari, Tutumlar, Davraniglar, Ortadgretim
Ogrencileri, Cep Telefonu Kullanim Amaglar

THE ROLE OF USAGE PURPOSES OF MOBILE
PHONES IN FORMING THE ATTITUDES AND
BEHAVIORS TOWARDS SMS ADVERTISEMENTS: A
RESEARCH ON HIGH SCHOOL STUDENTS

ABSTRACT

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 advertisements being the target group. At this point
this study was revealed the role of mobile phone usage purposes 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. 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.

According to the results of the factor analysis, it was revealed that there are five factors
that constitute the attitudes and behaviors towards SMS advertisements. These factors
are positive impression, dissatisfaction, purchasing and security, communication and
finally personalization.

In addition, the usage purpose of mobile phones for messaging and taking photos /
videos on the attitudes and behaviors of SMS advertisements was effective; however,
the power of changing the usage purpose of mobile phones for messaging and taking
photos / videos on the attitude and behavior towards SMS advertisements was relatively
low.

Keywords: SMS Advertisements, Attitudes, Behaviours, High School Students,
Mobile Phone Usage Purposes
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Giris

Hiz siirekli artan bir degisimle, kiiresel bir kdy haline gelen diinyada en 6nemli
gelismelerin bilgi ve iletisim alaninda oldugu sdylenebilir. Biitiin bu teknoloji ve
bilimsel gelismelerle birlikte insanlarin yasam tarzlan ve iletisim tiirleri de
degismektedir. Bu degisime paralel olarak reklam ve pazarlama alaninda da
degisimlerin oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Pazarlama karmasi unsurlarindan tutundurmanin bileseni olan reklam da tarihsel
gelisim iginde doniigtimlere maruz kalmustir. Davul ile duyuru yapan tellallardan
uydu araciligr ile internet iizerinden diinyanin diger yarimkiiresine reklam igerigi
gonderen firmalara kadar incelendiginde degisimin ne denli biiyiik oldugu
goriilmektedir.

Tiiketicilerin iletisim aligkanliklarinin degisimi ile reklamlarin da farkli iletisim
araglar1 yardimiyla hedef kitleye ulastirilmaya ¢aligildigini sdylemek miimkiindiir. Bu
araglardan biri de cep telefonlaridir. Ozellikle son 20 yilda diinya ¢apinda en hizli
yayilan arag sliphesiz cep telefonlaridir. Diinya niifusunun tamami kullanmasa da
2015 yilinda yapilan bir arastirmaya gore diinyada yaklasik 7 milyar cep telefonu
abonesi bulunmaktadir (Mobile Cellular Subscriptions).

Cep telefonlar1 araciligiyla kullanicilara en ¢ok gonderilen reklamlarin SMS (Short
Message Service) yoluyla gonderilen reklamlar oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
noktadan hareketle ortaya konan calismada, ortadgretim diizeyi 6grencilerinin SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarinin belirlenmesi ile tutum ve davraniglarda
cep telefonu kullanim amaglarinin roliiniin ortaya konmasi amaglanmaktadir.

1. figili Literatiir

Bu kisimda; oncelikle SMS reklamlari ve ardindan SMS reklamlarina yonelik
titketici tutum ve davranislar ile ilgili literatiir bilgisine yer verilmistir.

1.1. SMS Reklamlar1

Teknolojideki gelisme, isletmelerin reklam faaliyetlerini yiiriitmesine biiyiik katki
saglamaktadir. Bununla birlikte, isletme ile miigteri arasinda bir bag kurulmasina ve
miisteri sadakatinin artirilmasina yardimei olmaktadir. Son yillarda cep telefonu ve
internet kullaniminin artmasi, firmalarin tutundurma g¢abalarinda degisime neden
olmustur. Mobil internete sahip olmayan cep telefonlarinin dahi alabildigi SMS
mesajlari, cep telefonu kullanicilarina ulasmak igin en genis kapsami teskil
etmektedir. Bu nedenle SMS reklamlari son yillarda etkili olmaya baglamistir. SMS
Ingilizce Short Message Service kelimelerinin kisaltmasidir ve Tiirkge karsilig1 Kisa
Mesaj Servisi olarak bilinmektedir. Mobil iletisim operatdrlerinin (Tiirk Telekom,
Turkcell, Vodafone) sagladigi bu hizmet, mobil cihazdan bagka bir mobil cihaza 160
karakter uzunlugunda bir yazi mesaj1 gonderme seklinde gerceklesmektedir. Reklam
yapacak kurum ya da ajansin, reklam vasitasiyla ulasilacak hedef kitlenin, mobil hat
numaralarina sahip olmasi durumunda, sebeke iizerinden toplu SMS goénderme
yoluyla reklam iletisimini saglamast mimkiin olmaktadir. Mobil iletisim
operatorleri ve reklam verenler arasinda bir takim protokoller hazirlanmakta ve iicret
karsiliginda operator {izerinden istenilen kitleye mesaj gonderilmektedir (Cakir vd.,
2010: 27).

(s

155



156

Erkan DOGAN - Adnan DUYGUN

SMS reklamlari sayesinde, reklamcilarin hedef kitleye ulasmasi mekandan bagimsiz
olarak gergeklesebilmektedir. Ayni zamanda, anlik ihtiyaglara ve kullanilan
cihazlara gore istege bagl farkli kampanyalarla kullanicilar bilgilendirme olanagi
saglanmaktadir (Karaca ve Atesoglu, 2006: 38).

1.2. SMS Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutumlar: ve Davramslari

Mobil pazarlama sektoriinde gelecegi diisiinen sirketler iiriin ve hizmetlerini
tanitmak icin SMS kullanmaya yonelmektedirler. Bu duruma, HarperCollins
sirketinin kitaplari, Twentieth Century Fox sirketinin filmleri, Cadbury’s sirketinin
tath ve sekerlemeleri ve son olarak McDonald’s sirketinin hamburger veya fast-food
{iriinlerini tanitmak icin SMS kullanmasi 6rnek olarak verilebilir. Ingiltere’de
Mobile Marketing Association (MMA) tarafindan yapilan bagimsiz bir aragtirmanin
sonuclarina gore kullanicilar, mobil telefonlarina gelen reklamlar1 sinir bozucu
bulmamakta, hatta bu reklamlardan hosnut olmaktadirlar. Arastirmaya; Birlesik
Krallik, Almanya ve Italya’da 705 katilime1 dahil olmus, katilimeilarin %43’ gelen
SMS reklamlarmin, kendilerine 6zel oldugunu hissettiklerini ve kendilerinde olumlu
bir etki biraktigini sdylemislerdir (Kotler ve Armstrong, 2006: 129).

Mobil cihazlara gonderilen reklamlarin yayginlagmasi ve bunlarin iginde SMS
reklamlarinin basi ¢ekmesine bir¢ok drnek vermek miimkiindiir. Elektronik tirtinleri
takip eden tiiketicilere firmalardan gelen hafta sonu mesajlar, ev ve tekstil
tirtinlerine ilgili olan bayanlara ev {rtinleri satan markalardan gelen indirim
mesajlari, oniinden gegerken siipermarketlerin miisterilerine o anda otomatik olarak
gonderdigi indirim mesajlart SMS reklamlarina verilebilecek 6rneklerdendir. Ustelik
bu mesajlar1 almak istemeyen kullanicilar, kolayca mesaj ret secenegini kullanarak,
SMS reklami gonderen sirketten bir daha reklam almama tercihlerini
kullanabilmektedirler. SMS, hizli ve istenilen gruba yoneltilebilen mesaj trafigini
saglayabilmekte, diisliik maliyetli olmasi ile de dikkat ¢ekmektedir (Hamamcioglu,
2018: 35).

2. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde sirastyla; aragtirmanin amacina, veri toplama yontemine ve aragtirmanin
degiskenlerine, arastirmanin modeline ve hipotezlerine, son olarak arastirmanin
evreni ve drneklemine yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci; cep telefonu kullanim amaglarinin SMS reklamlaria
yonelik tutum ve davraniglarin olusmasindaki roliinii ya da baska bir ifadeyle, cep
telefonu kullanim amacglarinin SMS reklamlaria yonelik tutum ve davraniglara
etkisini incelemektir. Arastrma ortadgretim Ogrencilerine yonelik olarak
gerceklestirilmistir.
Bu temel amag dogrultusunda arastirmanin alt hedeflerini ise su sekilde siralamak
miimkiind{ir:

e Ogrencilerin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemek,

e Ogrencilerin cep telefonu kullanim amaglarini ortaya koymak,

e Ogrencilerin SMS reklamlarma ydnelik tutum ve davranislarini

saptamak,
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e SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranisglar agisindan
ogrencilerin sosyo-demografik 6zellikleri arasinda fark olup
olmadigini ortaya koymaktir.

2.2. Veri Toplama Yontemi ve Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada veri toplami yoOnetimi olarak anketten faydalanilmistir. Kullanilan
ankette; oOgrencilerin sosyo-demografik 6zelliklerine, cep telefonu kullanim
amagclaria ve son olarak, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davramiglarina ait
degiskenlere yer verilmistir.

Sosyo-demografik o6zellikler haricindeki degiskenler anket formunda 5°li likert
Olcegi kullanilarak sorulmuslardir. Cep telefonu kullanim amaglan ile ilgili
degiskenler; Akbas ve Kirkbir (2015: 103)  calismasindan faydalanilarak
gelistirilmistir.

SMS reklamlaria yonelik tutum ve davranislara ait degiskenler Karaca ve Tekin
(2012: 92), Ispir ve Suher (2009: 12), Durucasu ve Ersoy (2016: 7), Aktas ve Keskin
Yilmaz (2016: 125), Arslan ve Dursun (2015: 14-16), Ergin ve digerleri (2016: 30),
Karagoz ve Caglar (2011: 12-13), Sahin ve Aytekin (2012: 28-31), Cakir ve digerleri
(2010: 32), Boz ve Karakas (2014: 7-8), Barutgu ve Go6l (2009: 37), Akbas ve Kirkbir
(2015: 108-109), Kara ve Hacihasanoglu (2015: 196) ve Usta (2009: 302) tarafindan
yapilan ¢alismalardan faydalanilarak uyarlanmistir.

Sosyo-demografik o6zellikler; cinsiyet, yas, aylik harcama, devam edilen sinif ve
Ogrenim goriilen okul tiirli olarak siralanmaktadir. Cep telefonu kullanim amaglar: 8
degiskenden olusurken, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar ise 50
degiskenden olugsmaktadir.

Aragtirmada kullanilan cep telefonu kullanim amaglar1 ve SMS reklamlarina yonelik
tutum ve davraniglara ait degiskenler asagidaki sekilde siralanmaktadirlar:

Cep telefonu kullanim amaglar ile ilgili degiskenler:
Al: Konusmak

A2: Mesajlagsmak

A3: Oyun oynamak

A4: Fotograf/video ¢gekmek

AS: Miizik dinlemek

A6: Film/video izlemek

A7: Internete girmek

A8: Sosyal medyaya girmek

SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglara ait degiskenler:
S1: SMS reklamlar bilgilendiricidir.

S2: SMS reklami almak zevklidir.

S3: SMS reklami almak eglencelidir.

S4: SMS reklami almak hosuma gider.

S5: SMS reklamlart mutluluk vericidir.

S6: SMS reklami almak beni memnun eder.
S7: SMS reklamlarini severim.

S8: SMS reklamlart heyecan vericidir.

S9: SMS reklamlar etkileyicidir.

S10: SMS reklamlart sasirticidir.

(s
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e S11: SMS reklamlar ilgi ¢ekicidir.

e S12: SMS reklamlar faydalidir.

e  S13: SMS reklamlar 6diillendiricidir.

e  S14: SMS reklamlart giiven vericidir.

e S15: SMS reklamlari inandiricidir.

e S16: SMS reklamlari ikna edicidir.

e S17: SMS reklamlari tarafsizdir.

e  S18: SMS reklamlari cep telefonu operatoriim tarafindan sikga tekrarlanir.

e S19: SMS reklamlari istedigim 6zelliklere sahip bir iiriin/hizmetin var oldugunu
6grenmeme yardimet olur.

e S20: SMS reklamlarinin igeriklerini tekrar inceleyince, satin alma karar1 veririm.

e S21: SMS reklamlarini yakin ¢evreme dneririm.

e S22: SMS reklamlari marka bagimlilig1 yapar.

e S23: SMS reklamlarmim yeni iiretilen tirinlerin tamtiminda 6nemli rol oynadigina
inaniyorum.

e S24: Kiyaslama yapabilmek adina farkli SMS reklamlarini okumaktan hoslanirim.

e S25: SMS reklamlari satin alma karar alma siirecinde karsilagtirma yapmama olanak saglar.

e S26: SMS reklamlari sosyal sorumluluk anlayigi dikkate alinarak yapilmahdir.

e S27: SMS reklamlar kisa olmalidir.

e S28: SMS reklamlari yaniltici ya da aldaticidir.

e 529: SMS reklamlari rahatsiz edicidir.

e S30: SMS reklamlar1 genelde sinir bozucudur.

e S31: SMS reklamlari ¢ok fazla sayida yapilmaktadir.

e S32: SMS reklamlari kafa karigtiricidir.

e S33: SMS reklamlari beklentileri karsilamamaktadir.

e S34: SMS reklamlari para kaybidir.

e S35: SMS reklamlari zaman kaybidir.

e S36: SMS reklamlar genelde sikicidir.

e S37:ismim gecen SMS reklamlarini daha ¢ok okurum.

e S38: SMS reklami ihtiyaglarima uygun olacak sekilde kisisel olarak bana gonderilmisse
daha ¢ok ilgimi geker.

e S39: [smimin gegtigi SMS reklamlarmi daha giivenli bulurum.

o S40: Cep telefonu bilgilerimi reklam amagli SMS kullanimi i¢in vermeyi sakincali bulmam.

e S41: Odiillii SMS reklami almak igin gayret gosteririm.

e S42: SMS reklamlarinda tiiketicinin verdigi izinin zaman zaman kotiiye kullanildigini
diistiniiyorum.

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

e S44: Saygin firmalardan gelen SMS reklamlarini daha giivenli bulurum.

e S45: SMS reklaminda belirtilen {iriin/hizmeti satin alirim.

e S46: SMS reklamu ile baglantili bir web adresi gelmis ise bu linki ziyaret ederim.

e S47: SMS reklamu yapilan iiriin/hizmet ile ilgili detayl bilgi almak i¢in internet sitesini
ziyaret ederim.

e S48: SMS reklami yapilan iiriinii incelemek i¢in satildig1 yere giderim.

e 549: SMS reklamu ile gelen avantajlar (indirim, promosyon vs.) satin alma kararimu etkiler.

e S50: SMS reklamu ile gelen avantajlar (indirim, promosyon vs.) satin alma zamanimi
etkiler.

Arastirmada yer alan degiskenlerle ile ilgili olarak oncelikle uzman goriisiine
basvurulmustur. Goriisiine bagvurulan uzmanlar, S18 (SMS reklamlar1 cep telefonu
operatoriim tarafindan sikca tekrarlanir) ve S31 (SMS reklamlar1 ¢ok fazla sayida
yapilmaktadir) degiskenlerinin birbirine ¢ok benzer oldugunu dile getirmisler ve S18
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numarali degigskenin 6lgekten ¢ikarilmasinin uygun olacagini ongérmiislerdir. Buna
dayanarak, S18 numarali degiskenin Olcekten cikarilmasina karar verilmis ve
Olgekten ¢ikarilmustir.

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

e  S28: SMS reklamlar1 yaniltict ya da aldaticidir.

e S29: SMS reklamlar rahatsiz edicidir.

e S30: SMS reklamlar1 genelde sinir bozucudur.

e S31: SMS reklamlari ¢ok fazla sayida yapilmaktadir.

e S32: SMS reklamlari kafa karistiricidir.

e S33: SMS reklamlari beklentileri karsilamamaktadir.

e S34: SMS reklamlari para kaybidir.

e S35: SMS reklamlar1 zaman kaybidir.

e S36: SMS reklamlari genelde sikicidir.

e S42: SMS reklamlarinda tiiketicinin verdigi izinin zaman zaman kdtiiye kullanildigini

diisiiniiyorum.

2.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin degiskenleri géz Oniinde bulundurularak olusturulan model Sekil-
21°de goriilmektedir. Modelde; 6grencilerin sosyo-demografik o6zellikleri, cep
telefonu kullanim amaglar1 ve SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar yer
almaktadir.

SOSYO-
DEMOGRAFIK
OZELLIKLER
N SMS
REKLAMLARINA
YONELIK TUTUM
VE DAVRANISLAR
CEP TELEFONU ’
KULLANIM
AMACLARI

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Aragtirmanin modeline dayali olarak aragtirmada test edilecek hipotezleri ise su
sekilde ifade etmek miimkiindiir:

(s
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Birinci Hipotez:

Hi: SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar agisindan 6grencilerin sosyo-
demografik 6zellikleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Birinci hipoteze yonelik alt hipotezler ise su sekilde siralanabilir:

H1a:SMS  reklamlarina yonelik tutum ve davranislar agisindan 6grencilerin
cinsiyetleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hip: SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar agisindan 6grencilerin yaglari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hic: SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar agisindan 6grencilerin aylik
harcamalari arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hia: SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar agisindan 6grencilerin devam
ettigi siniflari arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hie: SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar agisindan 6grencilerin 6grenim
gordiigii okul tiirli arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

ikinci Hipotez:

H.: Ogrencilerin cep telefonu kullanim amaglar1 SMS reklamlaria yonelik tutum ve
davraniglarina istatistiki olarak anlamli bir etkide bulunmaktadir.

2.4. Arastirmanmn Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin  evrenini Istanbul’da ikamet eden ortadgretim dgrencileri
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet a¢isindan tiim ortadgretim 6grencilerine ulagsmak
miimkiin olmadigindan, Bahgelievler ilgesi secilmis ve oOrnekleme yontemine
basvurulmustur. Bahgelievler ilgesinde ortadgretim diizeyinde 66 okulda, toplam
34.300 ortadgretim (9-12.s1mif diizeyleri) 6grencisi bulunmaktadir (T.C. Milli Egitim
Bakanligi, 2017).

Bahgelievler ilgesinde yer alan tiim ortadgretim diizeyindeki okullarin isimleri
kagitlara yazilarak, 6zel okullarin ve devlet okullarinin oldugu iki farkli torba
olusturulmustur. Her iki torbadan da ti¢ 6zel ve ii¢ devlet okulu se¢ilerek arastirma
kapsamina dahil edilmistir.

Arastirmaya dahil edilen okullardaki tiim 6grencilere goniilliiliikk esast cergevesinde
ulasilmaya ¢alisilmis ve anketi doldurmayi kabul eden Ggrencilerle saha ¢aligmasi
tamamlanmigtir. Anket ¢aligmasina 03.11.2017 ile 11.05.2018 tarihleri arasinda
toplam 713 Ogrenci katilmigtir. Hatali ve yanlis doldurulan anketler ayiklanmig ve
666 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur.

3. Arastirmanin Bulgulan

Bu kisimda SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglara ait 6lgegin gegerlilik
ve giivenilirlik analizlerine, O&lgegin normallik testine, Ogrencilerin sosyo-
demografik ozelliklerine ait frekans dagilimlarina, Ogrencilerin cep telefonu
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kullanim amaglarina iliskin frekans dagilimlarina, SMS reklamlarina yonelik tutum
ve davranislar agisindan  Ogrencilerin  sosyo-demografik  6zelliklerinin
karsilastirilmasina ve son olarak 6grencilerin cep telefonu kullanim amaglarinin
SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar {izerindeki etkisine yer verilmistir.

3.1. SMS Reklamlarina Yénelik Tutum ve Davramslara Ait Olgegin Gegerlilik
ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirma kapsaminda, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislara iligkin
Olcekte yer alan degiskenlerin gecerliligini test etmek amaciyla, oncelikle kapsam
gecerliligine basvurulmustur. Bunun i¢in daha 6nce de bahsedildigi gibi uzman
goriigiine basvurulmustur. S18 (SMS reklamlari cep telefonu operatoriim tarafindan
sikga tekrarlanir) ve S31 (SMS reklamlarn ¢ok fazla sayida yapilmaktadir)
degiskenlerinin birbirine ¢cok benzedigi ve S18 numarali degiskenin ¢ikarilmasinin
uygun olacagl, uzmanlar tarafindan ifade edilmistir. Bu sebeple, S18 numaral
degisken dlcekten cikarilmistir. Olgekteki degisken sayis1 50°den 49°a inmistir.

Sonrasinda yapt gecerliliginin test edilmesi amaciyla faktér analizinden
yararlanilmistir. SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislarin hangi faktorler
altinda toplandigini belirlemek amaciyla yapilan aciklayici faktor analizi sonucu
binigiklik gosteren degiskenlerin oldugu tespit edilmis ve bu degiskenler 6l¢ekten
cikarilarak agiklayici faktor analizi tekrar yapilmistir. Olqekten; S1, S13, S15, S16,
S17, S19, S20, S21, S24, S27, S42 ve S44 degiskenleri ¢ikarilmis ve dlgekte kalan
degisken sayis1 37 olarak belirlenmistir.

Tekrar yapilan aciklayici faktor analizi sonucuna gore oncelikle KMO ve Bartlett
testi sonuglarina bakilmistir. Ortaya ¢ikan KMO degerinin Tablo 1°de de goriildiigii
tizere 0,938 oldugu ve arastirmada yer alan o6rneklemin faktor analizi yapmak igin
yeterli biiyiikliige sahip oldugu anlasilmustir.

Tablo 1;: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure (Ornek Yeterliligi) 0,938
Yaklagik Ki-Kare 1,775E4
Bartlett's Test of Sphericity p -
(Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari) df (Serbestlik Derecesi) 666
(o) Anlamlilik 0,000

Tablo 1’de goriilebilecegi lizere faktdr analizi sonucu SMS reklamlarina yonelik
tutum ve davranislar etkileyen bes faktoriin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler:

- Faktor 1 — Olumlu izlenim
- Faktor 2 — Hognutsuzluk
- Faktdr 3 — Satin Alma ve Giivenlik
- Faktor 4 — Iletisim
- Faktor 5 — Kigisellestirme
Tablo 2: Arastirmaya Ait Faktorler, Glivenilirlikleri ve Faktor Yiikleri

FAKTOR Degisken Faktor Yiikii Cronbach Alfa
Katsayisi
FAKTOR 1 S2 0,793 0959
(OLUMLU iZLENIM) S3 0819 ,

(s
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SF1 S4 0,842

S5 0,863

S6 0,840

S7 0,866

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 3 543 0,596
e ——

GUVENLIK) . '

SF3 S47 0,744

S48 0,728

S49 0,751

S50 0,673

FAKTOR 4 25 0536
(LETIiSiM) . 0,726

SF4 S25 0,574

S26 0,482

FAKTOR 5 S37 0,638
(KiSISELLESTIiRME) S38 0,682 0,798

SF5 S39 0,610

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Varimax ile Kaiser Normalizasyon

iterasyon Sayisi: 6

Toplam A¢iklanan Varyans: %65,1

Olgegin Giivenilirligi: %90,6
Tablo 2’de toplam agiklanan varyansin %65,1 ve 6l¢egin giivenirliginin ise %90,6
oldugu goriilmektedir. SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglara ait 6l¢egin
ve Olcegi olusturan faktdrlerin giivenilirliginin test edilmesi amaciyla Cronbach
Alpha katsayisimin aldigi degerlere bakilmugtir. Olgegin  %90,6 ile yiiksek
giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir. Sirasiyla; Faktor 1 %95,9 ile yiiksek
diizeyde, Faktor 2 %92,7 ile yiiksek diizeyde, Faktor 3 %90,7 ile yiiksek diizeyde,
Faktor 4 %72,6 ile oldukga giivenilir diizeyde ve son olarak Faktdr 5 %79,8 ile
oldukea giivenilir diizeydedir.

3.2. SMS Reklamlarina Yoénelik Tutum ve Davramslara Ait Olcegin ve Olcegi
Olusturan Faktorlerin Normallik Testleri

SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglara ait 6lgegin ve 6lgegi olusturan
faktorlerin normal dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri uygulanmustir.
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Tablo 3: SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davranislara Ait Olgegin ve
Olgege lliskin Faktorlerin Normallik Testleri

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
) df (Serbestlik ) df (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

Testlerin sonucu Tablo 3’te goriilmektedir. Ortaya g¢ikan sonuglara gére SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davranislara ait dlgek (SORT) ve 6lgegi olusturan
faktorler (SF1, SF2, SF3, SF4 ve SF5) normal dagilim gostermemektedirler
(p<0,05). Bu nedenle fark analizlerinde, parametrik olmayan analiz yontemlerinden
Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis kullanilmgtr.

3.3. Ogrencilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Frekans Dagilimlar

Tablo 4’te aragtirmaya dahil olan 6grencilerin frekans dagilimlar1 yer almaktadir.
Arastirmaya katilan toplam 666 6grencinin %39,2’si (261 6grenci) kadin iken
%60,8’inin (405 6grenci) erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 261 39,2
Erkek 405 60,8
Yas 16 yas ve alt1 413 62,0
17 yas ve istii 253 38,0
0-250 TL 255 38,3
251-500 TL 219 32,9
Aylik Harcama 501-750 TL 78 11,7
751-1000 TL 56 8,4
1001 TL ve tistii 58 8,7
Hazirlik sinifi ve 9. simif 214 32,1
Sumf 10. stif 192 28,8
11. simf 166 24,9
12. simif 94 14,1
. Devlet 211 31,7
Okul Tiiri Ozl 455 68,3

Tablo 4’¢ gore arastirmaya katilan 6grencilerin %62’si 16 yas ve alt1 iken %38’1 ise
17 yas ve lizeri olarak Tablo 9’da goriilmektedir. Ogrencilerin aylk
harcamalarindaki dagilim ise 0-250 TL aras1 %38,3 (255 6grenci), 251-500 TL aras1
9%32,9 (219 6grenci), 501-750 TL aras1 %11,7 (78 6grenci), 751-1000 TL aras1 %8,4
(56 ogrenci) ve son olarak 1001 TL ve tstii %8,7 (58 dgrenci) seklindedir.

Ogrencilerin devam ettikleri siniflara gore dagilimlar; hazirlik sinifi ve 9. sif
%32,1 (214 6grenci), 10. simif %28,8 (192 6grenci), 11. sif %24,9 (166 6grenci)
ve 12. smf %14,1 (94 Ggrenci) olarak goriilmektedir. Son olarak Ggrencilerin
%31,7’si (211 6grenci) devlet okulundayken, %68,3°1 (455 6grenci) 6zel okuldadir.

(s
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3.4. Ogrencilerin Cep Telefonu Kullamm Amagclarina iliskin Frekans
Dagilimlar:

Ankete dahil olan 6grencilerin cep telefonu kullanim amagclar ile ilgili frekans
dagilimlar1 agsagida Tablo 5°te goriilmektedir. Bunlar; konugsma, mesajlasmak, oyun
oynamak, fotograf/video ¢ekmek, miizik dinlemek, fotograf/video izlemek, internete
girmek ve son olarak sosyal medyaya girmek olarak siralanmaktadir.

Tablo 5: Cep Telefonu Kullanim Amaglari

Amag Hig¢bir zaman Nadiren Bazen Sik sik Her zaman
Konusmak %1,2 %8,0 %27,3 %38,6 %24,9
(8 dgrenci) (53 6grenci) (182 ogrenci) (257 ogrenci) | (166 dgrenci)
Mesajlasmak %0,9 ' %8,6 ‘ %15,6 %33,0 %41,9 )
(6 dgrenci) (57 dgrenci) (104 6grenci) (220 ogrenci) | (279 dgrenci)
Oyun Oynamak %12,0 %30,3 %30,6 %15,5 %11,6
(80 6grenci) (202 6grenci) | (204 6grenci) | (103 dgrenci) (77 dgrenci)
Fotograf/Video %2,0 %13,4 %26,9 %28,8 9%29,0
Cekmek (13 6grenci) (89 6grenci) (179 6grenci) (192 6grenci) | (193 6grenci)
Miizik Dinlemek %2,4 %05,6 %13,8 %31,5 %46,7
(16 dgrenci) (37 dgrenci) (92 dgrenci) (210 dgrenci) | (311 ogrenci)
. . ; %4,1 %11,6 %25,5 %30,3 %28,5
Film/Video Izlemek | = ;55 o0ty | (77 sgrenci) | (170 dgrenci) | (202 grenci) | (190 dgrenci)
internete Girmek %0,6 %3,2 %12,2 %30,6 9%53,5
(4 6grenci) (21 dgrenci) (81 dgrenci) (204 6grenci) | (356 6grenci)
Sosyal Medyaya %3,5 %4,2 %10,1 %30,8 9%51,5
Girmek (23 6grenci) (28 6grenci) (67 6grenci) (205 6grenci) | (343 6grenci)

Tablo 5’e bakildiginda, 6grencilerin konusma amagli olarak “sik sik” (%38,6 ve 257
Ogrenci), mesajlasmak amacli olarak “her zaman” (%41,9 ve 279 6grenci), oyun
oynamak amagli olarak “bazen” (%30,6 ve 204 6grenci), fotograf/video ¢ekmek
amagcl olarak “her zaman” (%29,0 ve 193 6grenci), miizik dinlemek amagli olarak
“her zaman” (%46,7 ve 311 6grenci), film/video izlemek amach olarak “sik sik”
(%30,3 ve 202 6grenci), internete girmek amaglh olarak “her zaman” (%53,5 ve 356
Ogrenci) ve sosyal medyaya girmek amagli olarak “her zaman” (%51,5 ve 343
ogrenci) seceneklerini daha ¢ok isaretledikleri goriilmektedir.

3.5. SMS Reklamlalllna Yonelik Tutum ve Davramslar Ac¢isindan (")grencilerin
Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

Bu kisimda, 6grencilerin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar ile SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davranislari olusturan faktorlerin, sosyo-demografik
ozelliklere (cinsiyet, yas, aylik harcama, sinif ve 6grenim goriilen okul tiirii) gore
farklilik gosterip gostermedigi incelenmis ve bunun i¢in fark analizleri
kullanilmustr.

Tablo 6: SMS Reklamlarina Yo6nelik Tutum ve Davranislar ile Tutum ve
Davraniglar1 Olusturan Faktorlerin Cinsiyetlere Gore Karsilastirilmasi

Osrenci | Stralama Olgegi Siralama Olgegi
Cinsiyet Sga S Puanlarinin Puanlarinin U p
yist Ortalamalari Toplamlan

Faktor 1 — Olumlu Kadin 261 342,82 89476
izlenim Erkek | 405 327,49 132635 50420 | 0294

Faktor 2 — Kadin 261 336,72 87883
Hosnutsuzluk Erkek | 405 33143 134228 52010 | 0,728

Faktor 3 — Satin Kadin 261 328,81 85820,5

Alma ve Giivenlik | Erkek | 405 336,52 1362905 51630 | 0612

" Lo Kadin 261 353,67 92309
Faktor 4 — Iletisim Erkek 205 32050 129802 47590 0,027
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Faktor 5 — Kadin 261 355,70 92839

Kisisellestirme Erkek 405 319,19 129272 47060 | 0016
Tutum ve Kadin 261 337,36 88052
Davramslar Erkek 405 331,01 134059 51840 0.677

Tablo 6’da Mann-Whitney U testi sonuglarina gore 6grencilerin SMS reklamlarina
yonelik tutum ve davraniglari ile tutum ve davranislar olusturan faktorler agisindan
Ogrencilerin cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik olup olmadig: goriilmektedir.
Faktor 4 (Iletisim) ve Faktor 5 (Kisisellestirme) agisindan anlamlilik diizeyi (p)
istenilen %5 ten kiigiiktiir ve bu faktorler acisindan 6grencilerin cinsiyetlerine gore
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durumda Hi, hipotezi bahsedilen
faktorler acisindan kabul edilirken diger faktorler ile SMS reklamlarina yonelik
tutum ve davraniglar acisindan reddedilmektedir. Sira ortalamalarina gore Faktor 4
ve Faktor 5 acisindan kadinlarin ortalamalarmin erkeklere oranla daha yiiksek
oldugu gorilmektedir.

Tablo 7: SMS Reklamlarina Yo6nelik Tutum ve Davranislar ile Tutum ve
Davraniglar1 Olusturan Faktorlerin Yaslara Gore Karsilastirilmasi

Siralama Siralama
Yas Ogrenci Olgegi Olgegi b
Sayisi Puanlarimin Puanlarimin
Ortalamalar: Toplamlari
Faktii_r 1 - Olumlu 16 yas ve alt1 413 327,98 135455,50 0323
Izlenim 17 yas ve istil 253 342,51 86655,50 !
Faktor 2 — 16 yas ve alt1 413 323,02 133406,50 0.072
Hosnutsuzluk 17 yas ve istii 253 350,61 88704,50 ’
Faktor 3 — Satin Alma 16 yas ve alt1 413 322,29 133106,00 0.053
ve Giivenlik 17 yas ve stil 253 351,80 89005,00 '
.. T 16 yas ve alt1 413 321,96 132971,50
Faktor 4 —lletisim 77 0 i 253 352,33 89139,50 0,044
Faktor 5 — 16 yas ve alt1 413 321,77 132892,50 0.043
Kisisellestirme 17 yas ve lstii 253 352,64 89218,50 ’
16 yas ve alt1 413 315,99 130502,50
Tutum ve Davramslar 5~ © i 253 362,00 91608,50 0,003

Tablo 7°de Mann-Whitney U testi sonuglarina gore 6grencilerin SMS reklamlarina
yonelik tutum ve davraniglari ile tutum ve davranislar olusturan faktorler agisindan
ogrencilerin yaslarina gore anlaml bir farklilik olup olmadig: ortaya konmaktadir.
Faktor 4 (iletisim) ve Faktor 5 (Kisisellestirme) ile tutum ve davranislar agisindan
anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5’ten kiigiiktiir ve bu faktorler ile tutum ve
davranislar agisindan 6grencilerin yaslarina gore istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir. Bu durumda Hi, hipotezi bahsedilen faktorler ile tutum ve
davranislar agisindan kabul edilirken diger faktorler agisindan reddedilmektedir. Sira
ortalamalara gore Faktor 4 ve Faktor 5 ile SMS reklamlarina yonelik tutum ve
davranislar, 17 yas ve {istii 6grencilerde daha yiiksektir.

Tablo 8: SMS Reklamlarina Yoénelik Tutum ve Davranislar ile Tutum ve

Davraniglar1 Olusturan Faktorlerin Aylik Harcamaya Gore Karsilagtirilmasi

Ogrenci

Sira

2
Ayhik Harcama Sayisi Ortalamasi X P
0-250 TL 255 329,83
) 251-500 TL 219 327,06
F ak‘“;zll ;i?n'“m'“ 501-750 TL 78 327.11 2,638 0,620
¢ 751-1000 TL 56 353,46
1001 TL ve usti 58 363,28
Faktor 2 — 0-250 TL 255 319,62
Hosnutsuzluk 251-500 TL 219 320,83 10,630 0,031
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501-750 TL 78 340,18

751-1000 TL 56 393,44

1001 TL ve st 58 375,51

0-250 TL 255 322.10

X 251-500 TL 219 318,32
;i‘g‘:{i 3(;;3:;‘1'1‘1( 501-750 TL 78 357,89 8,684 0,070

751-1000 TL 56 356,83

1001 TL ve iistii 58 385,60

0-250 TL 255 347.10

251500 TL 219 320,88
Faktor 4 — iletisim 501-750 TL 78 328,10 2,659 0,616

751-1000 TL 56 32142

1001 TL ve iistii 58 340,28

0-250 TL 255 310,34

S 251500 TL 219 341,47
Kisiellestitme 501-750 TL 78 370,94 7,812 0,099

751-1000 TL 56 333,83

1001 TL ve istd 58 354,56

0-250 TL 255 316,69

Tt ve 251500 TL 219 315,46
Davtamstar 501-750 TL 78 351,10 16,088 0,003

751-1000 TL 56 382,00

1001 TL ve iistii 58 404,91

Tablo 8’de 6grencilerin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar ile tutum
ve davraniglar1 olusturan faktorler acgisindan aylik harcamaya gore anlamli bir
farklilik olup olmadigin1 ortaya koyan, Kruskal Wallis Testi sonuglar
goriilmektedir. Faktor 2 (Hosnutsuzluk) ile tutum ve davranislar agisindan anlamlilik
diizeyi (p) istenilen %5 ten kiigiiktiir ve bu degiskenler acisindan 6grencilerin aylik
harcamalarina gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durumda Hi¢
hipotezi Faktdr 2 ve SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar agisindan kabul
edilirken diger faktorler agisindan reddedilmektedir.

Sira ortalamalarina bakildiginda; Faktor 2, 751-1000 TL aras1 aylik harcama yapan
ogrencilerde en yiiksek iken, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar ise
1001 TL ve iistii aylik harcama yapan 6grencilerde en yiiksektir.

Tablo 9: SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar ile Tutum ve
Davraniglar1 Olusturan Faktorlerin Devam Edilen Sinifa Gore Karsilagtirilmast

Lo, Ogrenci Sira
Smf Diizeyi SgaylSl Ortalamasi X P
Hazirlik sinifi ve 9.simif 214 339,11
Faktor 1 — 10.sin1f 192 309,15
Olumlu izlenim 1 Lomif 166 333,80 7240 0,065
12.smif 94 369,95
Hazirlik simifi ve 9.smnif 214 315,81
Faktor 2 — 10.simf 192 320,10
Hosnutsuzluk 11.smif 166 341,70 10,279 0,016
12.smf 94 386,67
. Hazirlik simifi ve 9.smnif 214 320,61
Faktor 3 — Satin
Alma ve 10.simf 192 313,57 7728 0.052
Giivenlik 11.smmf 166 361,91 ! !
12.sm1f 94 353,38
Hazirlik sinifi ve 9.sinif 214 335,94
Faktor 4 — 10.smf 192 305,14
fletisim 1 Lomif 166 349,10 7,101 0,069
12.smif 94 358,35
. Hazirlik siifi ve 9.smnif 214 324,75
Kig 2‘3&2 b 10.smf 192 328,37 5,962 0,113
11.smf 166 325,53
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12.smf 94 377,99

Hazirlik simifi ve 9.smif 214 321,87

Tutum ve 10.s1mf 192 300,03
Davramslar 11.smif 166 355,32 16,783 0,001

12.smn1f 94 389,81

Tablo 9°da 6grencilerin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar ile tutum
ve davranislart olugturan faktorler agisindan devam ettikleri sinifa gére anlamli bir
farklilik olup olmadigini ortaya koyan, Kruskal Wallis Testi sonuglar1 ortaya
konmaktadir. Faktor 2 (Hosnutsuzluk) ile tutum ve davraniglar agisindan anlamlilik
diizeyi (p) istenilen %5 ten kiigliktiir ve bu degiskenler agisindan 6grencilerin devam
ettikleri sinifa gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durumda Hyg
hipotezi Faktor 2 ve SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar agisindan kabul
edilirken diger faktorler acisindan reddedilmektedir. Sira ortalamalar
incelendiginde, hem Faktér 2’nin hem de SMS reklamlarina yonelik tutum ve
davraniglarin 12. smif 6grencilerinde en yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar ile Tutum ve
Davraniglar1 Olusturan Faktorlerin Okul Tiiriine Gore Karsilastirilmasi

Siralama Siralama
Okul Katihime1 Olgegi Olgegi U
Tiirii Say1s1 Puanlarinin Puanlarinin P
Ortalamalar Toplamlari
R . . Devlet 211 358,73 75692,5
Faktor 1 — Olumlu Izlenim Bzel 255 321.80 1464185 42680 0,016
. Devlet 211 352,42 74360,5
Faktor 2 — Hosnutsuzluk Ozel 255 324.73 1477505 44010 0,083
Faktor 3 — Satin Alma ve Devlet 211 348,67 73569
Giivenlik Ozel 455 326,47 148542 44800 0,164
R L Devlet 211 316,42 66765,5
Faktor 4 — Iletisim Bl 255 34142 1553455 44400 0,113
.. c Devlet 211 332,35 70126
Faktor 5 — Kis stirme Bl 255 334,03 151985 47760 0,916
Devlet 211 359,40 75833
Tutum ve Davramslar Bzel 755 321,49 126278 42540 0,018

Tablo 10’da Mann-Whitney U testi sonuglarina gére SMS reklamlarina yonelik
tutum ve davraniglari ile tutum ve davranislari olusturan faktorler agisindan okul
tiriine gore anlaml1 bir farklilik olup olmadigi goriilmektedir. Faktér 1 (Olumlu
Izlenim) ile tutum ve davranislar acisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5 ten
kiigiiktiir ve bu degiskenler agisindan 6grencilerin devam ettikleri sinifa gore
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durumda Hie hipotezi Faktor 1
ve SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar agisindan kabul edilirken diger
faktorler agisindan reddedilmektedir. Sira ortalamalar1 agisindan Faktor 1 ve SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar, devlet okulunda Ogrenim goéren
ogrencilerde daha ytiksektir.

3.6. Cep Telefonu Kullanim Amaglarinin SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve
Davranislara Etkisi

Bu kisimda, cep telefonu kullanim amaglarinin hem SMS reklamlarina yonelik
tutum ve davraniglara hem de SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar
olusturan faktorlere etkisi tablolar halinde incelenmigtir.
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Tablo 11: Cep Telefonu Kullanim Amaglarinin SMS Reklamlarina Yonelik Tutum
ve Davraniglara Etkisi

Standardize Edilmemis St;g?ﬁ; ?Ize
Model-1 Katsayilar K $ t p Diizeltilmis
atsayilar R
B Std. Hata Beta (B)

(Sabit) 2,361 0,157 15,043 0,000
Al 0,051 0,029 0,075 1,763 0,078
A2 -0,082 0,031 -0,127 -2,629 0,009
A3 -0,011 0,023 -0,020 -0,485 0,628
Ad 0,098 0,027 0,164 3,644 0,000 0.034
A5 -0,053 0,029 -0,082 -1,797 0,073 '
A6 0,007 0,026 0,013 0,279 0,781
A7 -0,064 0,038 -0,084 -1,673 0,095
A8 0,001 0,029 0,002 0,044 0,965

a. Bagimli Degisken: SMS Reklamlarina Yonelik Tutum ve Davraniglar

Tablo 11°de cep telefonu kullanim amaclarinin SMS reklamlarina yonelik tutum ve
davranislara etkisi goriilmektedir. A2 (Mesajlagmak, f=-0,127 ve p=0,009) ve A4
(Fotograf/video ¢ekmek, =0,164 ve p=0,000) degiskenlerinin SMS reklamlarina
yonelik tutum ve davranislar iizerine etkide bulundugu goriinmektedir. Bu durumda
yukaridaki degiskenler agisindan H» hipotezi kabul edilirken diger degiskenler i¢in
reddedilmektedir. Fakat (R?=0,034) degeri A2 ve A4 degiskenlerinin SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davranislar iizerindeki degistirme giiciiniin gorece
diisiik kaldigini ortaya koymaktadir.

Sonuc ve Oneriler

Cep telefonlar1 teknolojik gelismelere paralel olarak siirekli gelismekte, kullanici
sayisi glinden giine artmaktadir. Bu durum, igletmelerin reklam yoluyla potansiyel
ve mevcut tiketicilere ulagmalarinda cep telefonlarini bir reklam araci olarak
kullanmalarina neden olabilmektedir. Bu dogrultuda 6zellikle SMS yoluyla yapilan
reklamlar 6n plana ¢ikabilmektedir.

Tiirkiye’de geng niifusun ¢oklugu goz oOniine alindiginda, ortadgretim diizeyinde
Ogrenim goren genclere yonelik, cep telefonu kullanim amaglariin SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davranislara etkide bulunup bulunmadigim
incelemenin, konunun ilgililerine fayda saglayacagi ve yol gosterecegi
diisiincesinden hareketle bu ¢alisma gerceklestirilmistir.

Ayrica, bu ¢alisma her ne kadar bir 6lgek gelistirme caligsmasi olmasa da, cep
telefonlarinin siirekli teknolojik olarak gelistigi bir ortamda, literatiirde yer alan
baslica ¢aligmalar da gbz Oniine alinarak, SMS reklamlarina yonelik tutum ve
davraniglar agisindan daha giincel bir dlgek ortaya koymasi bakimindan 6nem
tagimaktadir.

Arastirma Istanbul ili, Bahgelievler ilgesinde bulunan 6 ortadgretim kurumunda
egitim goren Ogrenciler lizerinde gergeklestirilmistir. 3 G6zel okul ve 3 devlet
okulunda egitim goren toplam 666 6grenci ile anket caligmasi gerceklestirilmistir.
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Ogrencilerin konusma amagli olarak “sik sik” (%38,6 ve 257 6grenci), mesajlasmak
amacli olarak “her zaman” (%41,9 ve 279 6grenci), oyun oynamak amach olarak
“bazen” (%30,6 ve 204 6grenci), fotograf/video ¢ekmek amach olarak “her zaman”
(%29,0 ve 193 6grenci), miizik dinlemek amacl olarak “her zaman” (%46,7 ve 311
ogrenci), film/video izlemek amacglh olarak “sik sik” (%30,3 ve 202 6grenci),
internete girmek amacli olarak “her zaman” (%53,5 ve 356 6grenci) ve sosyal
medyaya girmek amacl olarak “her zaman” (%51,5 ve 343 6grenci) seceneklerini
daha ¢ok tercih ettikleri tespit edilmistir.

SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislarin hangi faktorler altinda toplandigini
belirlenmek amaciyla yapilan faktor analizi sonuglarina gore SMS reklamlarina
yonelik tutum ve davranislari olusturan bes faktoriin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
faktorler; olumlu izlenim, hosnutsuzluk, satin alma ve giivenlik, iletisim ve son
olarak kisisellestirme seklinde siralanmaktadir.

Benzer ¢aligsmalarda yapilan faktor analizlerine gore ulasilan sonuglar ise su sekilde
Ozetlenebilir:

e Karaca ve Tekin (2012: 92), SMS reklamlarina yonelik tutum ve
davranislari; fayda, kolaylik, giiven, rahatsizlik, kisisellestirme, izin ve
davranis olarak yedi faktor altinda incelemistir.

e Ispir ve Suher’in (2009: 12) yaptig1 arastirmada SMS reklamlarina
yonelik tiiketici tutumlar: alt1 faktor altinda toplanmistir Bunlar;
bilgilendiricilik, eglendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik, tutum ve
izin olarak belirlenmistir.

e Durucasu ve Ersoy’un (2016: 10) calismalar1 sonucu, SMS reklamlarina
iliskin goriisler dort faktor seklinde ortaya ¢ikmustir. Bunlar; yasal
diizenlemelerle kullanicilarin iznine tabi olarak bilgi vermesi, SMS
reklam ve tanitimlarinin eglenceli olmasi, tiiketicilerin satin alma
davranisina etkisi ve reklam ve tanitimlardan 6tiirii olan tiiketici
rahatsizlig1 olarak siralanmustir.

o Aktas ve Keskin Yilmaz (2016: 130-131) yaptiklar1 arastirmada, SMS
reklamlarina yonelik tutumlar1 yedi unsur altinda incelemistir. Bu
unsurlar; eglendirici, bilgilendirici, giivenilirlik, izin verme, 6diil, fayda
ve markaya bagliliktir.

e Arslan ve Dursun (2015: 14-16) mobil reklam igerigine yonelik unsurlar
bes faktor altinda incelemistir. Bu faktorler; eglendirme, sinirlendirme,
bilgilendirme, giivenilirlik ve kisisellestirmedir.

e Ergin ve digerleri (2016: 30) SMS reklamlarina yonelik tutum 6l¢egini
dort faktor olarak belirlemistir. Bunlar; SMS reklamlarini bilgilendirici
ve giivenilir bulma, SMS reklamlarindan hosnut olma, izinli/6diilli SMS
reklamlarini sevme ve son olarak izinli/6diillii SMS reklamlarindan
rahatsiz olma seklindedir.

e Sahin ve Aytekin (2012: 28-31) mobil reklamlara yonelik tutumlar1 bes

(s

169




. Erkan DOGAN - Adnan DUYGUN

faktor olarak incelemistir. Ortaya ¢ikan faktorler ise eglendirme,
sinirlendirme, bilgilendirme, giivenilirlik ve kisisellestirmedir.

e Boz ve Karakas (2014: 9-11) mobil reklamlara yonelik tutumlart;
algilanan fayda, mobil reklam algisi, reklama kars1 genel tutum, dncii
tiikketici tutumu ve algilanan risk olarak bes faktor altinda incelemistir.

e Usta (2009: 302) yaptigi ¢alismada, kisa mesaj reklamciligina karsi
tutumlara iligkin faktorleri; eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme,
giivenilirlik, genel tutum, izinli reklamecilik ve 6diilli reklamcilik
seklinde yedi baglik altinda toplamustir.

Faktor analizi sonucglarina gore yapilan galigmalar dikkate alindiginda genel olarak
hem bu calismada elde edilen sonuglar hem de diger calismalarda elde edilen
sonuclar birbirleriyle karsilastirildiginda, birebir ortiismese de sonuglarin benzer
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar ile tutum ve davraniglar1 olusturan
faktorlerin sosyo-demografik ozelliklere gore karsilastirilmast sonucu Onemli
bulgular elde edilmistir. Faktor 4 (Iletisim) ve Faktor 5 (Kisisellestirme) kadinlarda
erkeklere nazaran daha yiiksek olarak bulunmustur. Ortaya ¢ikan bu sonugla kismen
benzesen bir sonug, Kirag (2012: 72) tarafindan yapilan yiiksek lisans tezinde ortaya
cikmistir. Kadinlarin; SMS reklamlarina yonelik kisisellestirme ve izin konularima
iligkin tutumlarinin, erkeklere oranla daha olumlu oldugu belirlenmistir. Benzesen
bir bagka sonug ise Karaca ve Tekin (2012: 96) tarafindan yapilan ¢aligmada ortaya
cikmustir. Caligmaya gore SMS reklamlarina iligkin tutumlari olusturan faktorlerden
kisisellestirme faktoriiniin kadin katilimcilarda daha yiiksek oldugu saptanmustir.
Ergin ve digerleri (2016: 34) tarafindan ortaya konan arastirmada ise kadinlarin SM'S
reklamlarimt daha bilgilendirici ve giivenilir buldugu, yine kadinlarin SMS
reklamlarindan daha hosnut oldugu ve son olarak erkeklerin SMS reklamlarindan
daha fazla rahatsiz oldugu tespit edilmistir.

Faktor 4 (Iletisim) ve Faktor 5 (Kisisellestirme) ile SMS reklamlarima yénelik tutum
ve davraniglar, 17 yas ve isti Ogrencilerde daha yiiksektir. Dolayistyla; SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar agisindan yasa gore anlamlt bir farklilik
ortaya ¢ikmistir. Arslan ve Dursun (2015: 16) tarafindan yapilan ¢alismada ise mobil
reklamlara yonelik tutumlar agisindan katilimcilarin yaslart arasinda anlamli bir
farklilik ortaya konmamustir.

Faktor 2 (Hosnutsuzluk), 751-1000 TL aras1 aylik harcama yapan 6grencilerde daha
yiiksekken, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar ise 1001 TL ve iistii aylik
harcama yapan Ogrencilerde daha yiiksektir. Faktér 2 (Hosnutsuzluk) ile SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglarin 12. simif 6grencilerinde daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Son olarak; Faktér 1 (Olumlu Izlenim) ve SMS reklamlarina
yonelik tutum ve davranislar devlet okulunda 6grenim goren Ogrencilerde daha
yiiksektir.

Cep telefonu kullanim amaglarinin, SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar
tizerindeki etkisinin incelenmesi sonucu, A2 (Mesajlasmak, f=-0,127 ve p=0,009)
ve A4 (Fotograf/video ¢ekmek, Pp=0,164 ve p=0,000) degiskenlerinin SMS
reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar tizerine etkide bulundugu ortaya ¢ikmustir.
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Ancak (R>=0,034) degeri A1l ve A13 degiskenlerinin SMS reklamlarma yonelik
tutum ve davramislar iizerindeki degistirme giicliniin gorece diisiik kaldigt
belirlenmistir.

Elde edilen sonuca gore Ogrencilerin SMS reklamlara yonelik tutum ve
davraniglar iizerinde mesajlagsmak ve fotograf/video ¢ekmek amaclh cep telefonu
kullaniminin etkili olmas1 {izerinde durulmasi gereken bir sonuctur. Calismada
ulasilan sonuglara bakildiginda, her ne kadar 6grencilerin cep telefonu kullanim
amaglar arasinda ilk iki sirada yer almasa da (Bkz. Tablo 5) mesaj ile fotograf ve
videolarin SMS yoluyla da bagkalarina iletilebildigi diisiiniildiiglinde, isletmelerin
de SMS yoluyla potansiyel tiiketici adayi cep telefonu kullanicilarina mesaj, fotograf
ya da video gondermesi uygun olacaktir.

Cep telefonu kullanim amaglarinin SMS reklamlarina yonelik tutum ve davraniglar
ile tutum ve davranislar1 olusturan faktorler iizerine etkisi incelendiginde, genel
olarak, bazi amagclar bazinda gorece diisiik etkinin bulundugu belirlenmistir.
Istatistiksel agidan anlamli olsa da ortaya cikan etkilerin dnemsenecek diizeyde
olmadigimi ifade etmek dahi miimkiindiir. Bu durumda konu iizerinde calisma
yapmak isteyen arastirmaci ve akademisyenlere, SMS reklamlarina yonelik tutum
ve davranislara etki edebilecegi diisiiniilen farkli degiskenlerle, ortaya konan giincel
Olcek baz alinarak, baska calismalar yapmalar1 Onerilebilir. Hatta cep telefonu
kullanim amaglar1 ile SMS reklamlarina yonelik tutum ve davranislar arasinda aract
etkide bulunabilecegi Ongoriilen degisken ya da degiskenler ile de arastirmayi
tekrarlamak miimkiindiir.

Bir baska 6neri ise arastirmanin Istanbul ili ve Bahgelievler ilgesi disinda yer alan
ortadgretim diizeyindeki egitim kurumlari ile tekrarlanip, sonuglarin karsilastiriimasi
olabilir. Bu durumda, cep telefonu kullanim amaglari ile SMS reklamlarina yonelik
tutum ve davranislarin, il ya da ilge bazinda, sosyo-demografik 6zellikler agisindan
farkliliklar gosterip gdstermeyecegi incelenebilir.

Son olarak SMS reklamlarina yonelik ortadgretim 6grencileri ile yapilmis caligmaya
rastlanmamasi ve bu anlamda literatiire katki saglamasi acisindan bu caligma
gerceklestirilmistir. Daha genis yas gruplarin1 kapsayan ve 6rneklem sayisinin ¢cok
fazla oldugu c¢alismalar yapilarak, yas gruplarindan kaynaklanabilecek farkliliklari
incelemek faydali olabilecektir.
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