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ÖZET 

Bu araştırmada, üniversite öğrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarına 

olan tutumları üzerine durulmuştur. Bu amaçla, konunun kuramsal 

çerçevesini belirlemeye yönelik olarak literatür taramasının ardından elde 

edilen veriler ışığında öğrencilerin mobil pazarlama uygulamalarına karşı 

tutumlarını belirlemeye yönelik bir saha çalışması ile anket uygulanmıştır.  

Çalışmanın ana kütlesi, üniversite öğrencileridir. Zaman ve maliyet kısıtları 

nedeniyle, ana kütleyi temsil edebilecek seviyede Uşak Üniversitesi 

öğrencileri örneklem olarak seçilmiştir. Çalışma, geri dönüşü sağlanan 240 

anket üzerinden gerçekleştirilmiştir. Değerlendirme sonunda Korelasyon 

analizi ve t-testi yapılarak tutumlarına yönelik sorular arasında anlamlı ve 

olumlu ilişki olduğu, cinsiyet ile mobil pazarlama uygulamalarına yönelik 

tutumları arasında anlamlı bir farklılık olmadığı sonucuna varılmıştır.  

Anahtar Kelimeler: Mobil pazarlama, mobil uygulamalar, iletişim,  

 



1.Giriş  

Teknoloji alanında oluşan yenilik, pazarlama sektöründe çok çesitli fırsat ve 

rekabet ortamı yaratmaktadır. Mobil telefon teknolojilerindeki ilerlemeler 

pazarlamacılar için potansiyel müşterilere ulaşmada yeni iletişim kanalları 

yaratmaktadır (Muk,2007). Günümüz Pazarlama anlayışında işletmeler, 

reklam kampanyalarının artan yatırım maliyeti ve marka bağlılığı yaratmak 

için yeni yöntemler aramaktadır. Mobil kanallar yoluyla pazarlama anlayışı 

bu noktada önemli bir alternatiftir. Bu açıklamadan yola çıkarak, bu 

çalışmada mobil pazarlamaya yönelik tutumların belirlenmesi amacıyla 

üniversite öğrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarına ilişkin 

memnuniyet düzeyi ile kullanım  yada katılım sıklığı arasında anlamlı bir 

ilişki bulunup bulunulmadığı, üniversite  öğrencilerinin  mobil  pazarlamaya  

ilişkin  olumlu  tutum değerlendirmeleri  cinsiyete göre farklılık gösterip 

göstermediği ve üniversite öğrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarını 

kullanma ve katılma sıklığı ile mobil pazarlamaya ilişkin  olumlu tutum 

değerlendirmeleri arasında anlamlı bir ilişki bulunup bulunmadığı 

araştırılmaya çalışılmıştır. 

2.Kavramsal Çerçeve 

2.1. Mobil Pazarlama 

Mobil Pazarlama;  çoğunlukla yazılı mesajların mobil telefonlar aracılığıyla 

pazarlama iletişiminde kullanılmasıdır (http://www.mozat.com, 2011). Diğer 

bir tanıma göre Mobil  Pazarlama;  cep  telefonları  aracılığıyla  çeşitli  

http://www.mozat.com/


iletişim  ve  promosyon faaliyetlerinde bulunulması anlamına gelmektedir 

(http://www.pazarlamadunyasi.com, 2011). Başka bir tanımlamaya göre 

Mobil Pazarlama;   mobil cihazlar aracılığıyla yapılan tüm pazarlama 

kampanyalarını kapsayan sürece denir (Direct Marketing Associations, 

2011). Amerikan Mobil Pazarlama Birliği’nin (MMA) yapmış olduğu 

tanımlama çerçevesinde   mobil pazarlama, reklam ve satış promosyon 

aktivitelerinin,   mobil   kanallar   yoluyla   müşteri   ve   davranışlarını hedef 

alan bir pazarlama türüdür. (http://www.mmaglobal. com,2011). 

Mobil Pazarlama, pazarlamayla ilgilenenler açısından mobil cihazların 

özelliklerine göre iki  temel yarar sunmaktadır. Bunlar; mobil cihazların her 

zaman açık olması ve bu cihazların her zaman kullanıcısının yanında 

olmasıdır. Bu da pazarlamacılar açısından hedef kitleye her zaman 

ulaşabilme yeteneği kazandırmaktadır. Ayrıca bu cihazlar kullanım alanları 

bakımından kişisel ve ebatları taşımaya müsait ürünlerdir. Cihazın, sahibi 

tarafından her zaman  yanında   bulundurması,   yine pazarlamacılar 

açısından önemli bir avantaj sağlamaktadır (Slabeva,2003). 

Mobil Pazarlamanın genel özellikleri şunlardır (Akcan,2003,s.9) 

•  Bire-bir pazarlama anlayışına  sahiptir:   Mobil  Pazarlama  çeşitli  

açılardan geleneksel pazarlama anlayışından farklıdır. Öncelikle geleneksel 

pazarlamada amaçlanan kitlesel medya aracılığıyla geniş kitlelere 

ulaşmaktır. Mobil pazarlamada ise amaç tüketiciyle kitlesel olmayan medya 

aracılığıyla doğrudan iletişim kurmaktır. Söz konusu iletişimde, doğrudan 

pazarlama kanalı kullanılmaktadır. 

http://www.pazarlamadunyasi.com/


• İzinli  pazarlama  yöntemini kullanır:  Mobil  pazarlama  uygulaması,  

hedef kitleden   izin   alınarak   yapılmaktadır.   Kişiye   özel,   bekledikleri   

ve   almak istedikleri  iletişim mesajlarını  vermeye  dayanan  bir anlayıştır. 

(Godin,2001,s.40). 

•  Ölçülebilir: Mobil pazarlama, işletmelere kampanyalarının ne derece etkin 

olduğu ve ürünlerinin kullanım alışkanlıkları ile ilgili gayet net bilgiler 

verebilmektedir. Kampanyaya katılım saatleri ve günleri, ortalama katılım 

adetleri, bir kullanıcının kampanya süresince kaç kez ürün tükettiği, 

kampanyaya dahil olan farklı ürünler varsa bunların arasındaki tercih oranı 

gibi pek çok bilgi, kampanya sonunda raporlanmakta ve yorumlanarak 

marka yetkililerine aktarılmaktadır (Odabaşı ve Oyman,2002,s.311). 

• Düşük maliyete  sahiptir:  Mağazasız perakendecilik olarak da bilinen 

doğrudan pazarlamada, mağaza için geçerli olan maliyetler söz konusu 

değildir. Bunun    dışında     geleneksel     pazarlamanın     kullandığı    satış    

tutundurma çabalarından çoğunu kullanmamaktadır (Odabaşı ve 

Oyman,2002,s.308). 

•  Markaya yönelik   yüksek   oranda  farkındalık  yaratır:  Mobil  pazarlama 

uygulamalarının algılanma düzeyleri yüksektir. Geleneksel pazarlamadaki 

gibi kitleye yönelik olmayıp kişisel  kanalları kullanarak müşteriye  ulaşır.  

Örneğin; cep telefonları kanalıyla gönderilen marka haberi içeren SMS 

mesaj, gazetede yer alan bilgilendirmeye oranla daha fazla farkındalık 

yaratmaktadır. 



• Tek  veya  çift  taraflı olabilir: Mobil pazarlama  uygulamaları,  aynı 

zamanda etkileşimli yapıya  sahip  pazarlama  uygulamalarıdır.  Bu 

bakımdan  bazı durumlarda  müşteri,  bu  uygulamaların  aktif  birer  üyesi  

konumunda olabilmektedir. Örneğin;  ürün tanıtımı içeren bir haber, 

müşteriye tek taraflı bilgilendirme sağlarken, işletmelerin düzenlediği 

yarışma veya anket uygulamalarında, tüketiciden karşılık beklenmektedir ve 

burada çift taraflı bir uygulama söz konusudur.  

•  Hızlıdır: Mobil  altyapı  teknolojileri   sayesinde   mesaj,  tüketiciye   

saniyeler içerisinde ulaştırılabilmektedir. Böylelikle geribildirimi  birkaç 

dakika içerisinde almak mümkün hale gelebilmektedir. 

2.2. Mobil Pazarlama Uygulamaları Ve  Katma Değerli 

       Hizmetler (Vas/ Value-Added Services) 

Son zamanlarda hemen her türlü bilgiye cep telefonları üzerinden ulaşmak 

mümkün olabilmektedir. Vizyona girecek filmlerin fragmanları veya 

maçlarda   atılan golleri izleyebilmek;  yeni  çıkan  müzikleri  dinleyebilmek  

ve  aynı  zamanda  bunları indirebilmek olanaklı hale gelmiştir. Kullanıcı 

artık ilgilendiği herhangi bir ürünün reklamını cep telefonundan da 

alabilmekte; bunun yanı sıra çeşitli yarışmalara veya oylamalara 

katılabilmekte, oyunlar oynayabilmektedir. Söz konusu bu uygulamalar 

“Katma Değerli Hizmetler” kapsamı altında değerlendirilmektedir 

(Tobiet,2006). 



Katma değerli hizmetler, temel hizmeti biçim, içerik, protokol veya diğer 

yönleriyle bir işleme tabi tutan bilgisayar uygulamaları ile birleştirilen veya 

aboneye ek, farklı ya da yeniden şekillendirilmiş bilgi sunan, abone ile 

stoklanmış bilgi kaynağı arasında karşılıklı ilişkiyi sağlayan bilgi yoğun 

hizmetlerdir (Tobiet,2006). 

Katma değerli hizmetler pazarındaki temel anlayış, mevcut iletişim 

teknolojilerinin farklı  kurgularla  modellenerek  kurumsal  ve  bireysel  

pazara  yönelik  değer  yaratan hizmetler üretmek ve pazarlamaktır. Katma 

değerli hizmetlerin en önemli özelliği diğer iş alanları ile ortak yürütülen 

projelerle beslenen sonsuz içerik kapasitesidir. Mevcut iletişim;   mobil  

iletişim   altyapıları,   verinin  taşınması   ve  verilere  işlem   komutları 

misyonu yüklenmesi ile sonsuz büyüklükte bir pazara hitap etmektedir 

(Tobiet,2006). 

Katma   değerli  hizmetler   içerik  ve  işlem   yapılarına   göre  farklı  

kategorilerde sınıflamak mümkündür (http://www.gartner.com,2011): 

• Mobil Bilgi Uygulamaları: Temel  hizmeti  kullanıcıya  bilgi  sağlamak  

olan  ve özellikle konum tabanlı hizmetleri kapsayan mobil pazarlama   

uygulamalardır. 

• Mobil İş Uygulamaları: işletme içi personele yönelik oluşturulmuş 

kurumsal uygulamalardır. Bu tip uygulamalar arasında, işletmelerin sık 

seyahat eden çalışanlarına ulaşmak  için  e-posta  uygulamaları  ve  online  

uygulamalar  ile  personelin  işletmeye ulaşması için gerekli mobil 

uygulamalar bulunmaktadır. 



• Mobil Ticaret Uygulamaları: Mobil ticaret, kablosuz  haberleşme  ağları  

üzerinden yapılandırılan ve mali değer ifade eden işlemler şeklinde 

tanımlanmaktadır. Bankacılık, alışveriş ya da seyahat uygulamaları mobil 

ticaret uygulamaları arasındadır. 

• Mobil Eğlence Uygulamaları: Özellikle son kullanıcıya yönelik mobil 

oyun ve mobil içerikten (müzik, video, kişiselleştirme vb.) oluşan 

uygulamalardır. 

3. Mobil Kanallar Yoluyla Pazarlamaya Yönelik Üniversite 

Öğrencilerinin Tutumları: Uşak Üniversitesi Örneği 

3.1. Araştırmanın Amacı  

Bu araştırmada, üniversite öğrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarına 

olan tutumları üzerine durulmuştur. Araştırma, üniversite öğrencilerinin 

mobil kanallarla yapılan pazarlama iletişimi konusundaki bilinç düzeyleri, 

bu iletişim kanalı çerçevesinde davranışlarını değiştirip değiştirmediklerinin 

ve bu kanal üzerinden gerçekleştirilen pazarlama  faaliyetlerinin  etik  olarak  

uygun bulup bulmamaları  durumunun belirlenmesi çabasına dayanmaktadır.  

3.2. Yöntem 

Çalışmada, konunun kuramsal çerçevesini belirlemeye yönelik olarak 

literatür taraması ile elde edilen veriler ışığında, üniversite öğrencilerinin 

mobil pazarlama uygulamalarına yönelik tutumlarını belirlemek üzere bir 

saha çalışması ile anket tekniği kullanılmıştır. Anket sorularının 



hazırlanmasında benzer araştırmalar ve konunun kuramsal çerçevesi etkili 

olmuştur.  

Araştırmada iki grup soru bulunmaktadır. Birinci grupta yer alan sorular 

öğrencilerin mobil kanallar ile ilgili bilgilerine yer verirken, ikinci grupta 

bulunan sorular mobil kanalların uygulanmasına yönelik tutumlarını ölçmek 

için sorulan 29 sorudur. Araştırmada yer alan sorular, 5’li Likert ölçeğine 

göre hazırlanmıştır. Elde edilen veriler SPSS 19.0 for Windows bilgisayar 

programı kullanılarak analiz edilmiştir. Analizlerde, Korelasyon analizi ve t-

testi kullanılmıştır.  

Çalışmanın ana kütlesi Türkiye’de üniversite öğrencileridir. Örnek kütle 

olarak üniversite öğrencilerinin seçilmesinin nedenlerinden biri mobil 

kanallar aracılığıyla yapılan pazarlama iletişimine yabancı olmadıkları 

varsayımıdır. Diğer bir neden ise mobil pazarlama faaliyetlerindeki öncelikli 

hedef kitlenin yine genç nüfus olmasıdır. Anakütleyi temsil edebilecek yeter 

sayıda öğrenciye sahip olması sebebiyle, araştırmanın  örneklemini,  Uşak’ta  

öğrenim  görmekte  olan  9730 öğrenci oluşturmaktadır (www.usak.edu.tr).  

Araştırmada amaç, içerik ve sınırlar dikkate alınarak olasılıklı (tesadüfi) 

olmayan örneklem  yöntemi  seçilmesi  mümkündür (Nakip,2003). 

Araştırmada verilerin toplanabilmesi için tesadüfi yöntemlerle anketörler 

vasıtasıyla 2010-2011 eğitim-öğretim yılı bahar döneminde yapılan anket 

çalışması ile Uşak üniversitesinde bulunan 240 öğrenciye ait bilgilere 

ulaşılmıştır. Araştırmaya katılanların, anket sorularına doğru cevap verdiği 

varsayılmıştır. Anket formu ile elde edilen verilerin güvenilir olup 



olmadığını belirlemek amacıyla, Alpha güvenirlilik testi uygulanmıştır. 

Bunun için en düşük kabul edilen oran, 0,60’dır. Bu araştırmada, α=0,902 

olarak hesaplanmıştır. Bu da ölçeğin oldukça güvenilir olduğunu 

göstermektedir.  

3.3. Bulgular  

Ankete toplam 240 öğrenci katılmış olup, katılımcıların %57,5’i bayan, 

%42,5’i ise erkektir. ”Mobil kanalar yoluyla yapılan pazarlama iletişiminden 

haberdar mısınız?” sorusuna %75’i “Evet”, %25’i ise “Hayır” olarak cevap 

vermiştir. Mobil kanallar yoluyla yapılan pazarlama iletişimi 

uygulamalarının varlığını öğrendikleri yer ile ilgili sorulan soruya, bu 

uygulamaları %25’i cep telefonundan, %28,8’i yazılı ve görsel basından, 

%36,3’ü internetten, %6,3’ü arkadaşlarından, %3,8’i ise outdoor 

reklamlardan öğrendiklerini belirtmişlerdir. Hangi operatör kullanıcısı 

olduklarını belirlemek için sorulan soruya ise %15’i turkcell, %57,5’i avea, 

%27,5’i ise vodafone kullanıcısı olduklarını, aynı zamanda katılımcıların 

%50’si 2. nesil (2G), yine %50’si 3. nesil (3G) cep telefonu kullanıcısı 

olduklarını belirtmişlerdir. Katılımcıların günlük hayatta en çok kullandıkları 

mobil cihazlara bakıldığında, %86,3’ü cep telefonunu, %6,3’ü smartphone, 

%1,3’ü tabletpc ve %5’i ise dizüstü bilgisayarı kullandıklarını 

belirtmişlerdir.  

Öğrencilerin mobil kanallar yoluyla pazarlama ve uygulamaları konusundaki 

memnuniyet düzeyi ile kullanım  yada katılım sıklığı arasında doğrusal, 

nispeten güçlü ve pozitif bir ilişki   olduğunu göstermektedir (r:0,504). Buna 



göre memnuniyet düzeyi arttıkça, kullanım yada katılım isteği de 

artmaktadır. H01 hipotezi reddedilir. 

Tablo 2. Ölçek puanların tanımlayıcı istatistikleri 
 
  N Minimum Maximum Ort. S.S. 
Bir 240 1 5 2,68 1,151 
İki 240 1 5 2,85 1,208 
Üç 240 1 5 2,23 1,196 
Dört 240 1 5 2,25 1,212 
Bes 240 1 5 2,71 1,269 
Alti 240 1 5 2,64 1,089 
Yedi 240 1 5 2,93 1,129 
Sekiz 240 1 5 2,56 1,037 
Dokuz 240 1 5 2,36 1,188 
On 240 1 5 2,23 1,051 
Onbir 240 1 5 2,29 1,088 
Oniki 240 1 5 2,26 1,083 
Onüç 240 1 5 2,69 1,181 
Ondört 240 1 5 2,46 1,014 
Onbes 240 1 5 2,35 1,087 
Onalti 240 1 5 2,39 1,069 
Onyedi 240 1 5 2,21 1,023 
Onsekiz 240 1 5 2,14 1,095 
Ondokuz 240 1 5 2,39 1,103 
Yirmi 240 1 5 2,50 1,147 
Yirmibir 240 1 5 2,26 1,040 
Yirmiiki 240 1 5 2,55 1,200 
Yirmiüç 240 1 5 2,75 1,217 
Yirmidört 240 1 5 2,40 1,228 
Yirmibes 240 1 5 2,33 1,065 
Yirmialti 240 1 5 2,39 1,153 
Yirmiyedi 240 1 5 2,41 1,099 
Yirmisekiz 240 1 5 2,18 1,003 
Yirmidokuz 240 1 5 2,36 1,117 



Tablo 3. t-testi (Independent Samples Test) 
 

    

Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

    F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence Interval 
of the Difference 

    Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower 
Bir Equal 

variances 
assumed 

5,009 ,026 ,357 238 ,722 ,054 ,151 -,243 ,350 

  Equal 
variances 
not assumed 

    ,348 196,959 ,728 ,054 ,154 -,250 ,358 

İki Equal 
variances 
assumed 

,263 ,609 -2,932 238 ,004 -,455 ,155 -,761 -,149 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -2,927 216,351 ,004 -,455 ,156 -,762 -,149 

Üç Equal 
variances 
assumed 

,003 ,959 ,769 238 ,443 ,120 ,156 -,188 ,428 

  Equal 
variances 
not assumed 

    ,767 215,976 ,444 ,120 ,157 -,189 ,429 

Dört Equal 
variances 
assumed 

,442 ,507 -1,132 238 ,259 -,179 ,158 -,491 ,133 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -1,118 206,929 ,265 -,179 ,160 -,495 ,137 

Bes Equal 
variances 
assumed 

,650 ,421 1,166 238 ,245 ,193 ,166 -,133 ,519 

  Equal 
variances 
not assumed 

    1,158 212,283 ,248 ,193 ,167 -,136 ,522 

Alti Equal 
variances 
assumed 

2,944 ,087 1,926 238 ,055 ,272 ,141 -,006 ,551 

  Equal 
variances 
not assumed 

    1,901 206,422 ,059 ,272 ,143 -,010 ,555 

Yedi Equal 
variances 
assumed 

6,965 ,009 -,502 238 ,616 -,074 ,148 -,365 ,217 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -,514 232,930 ,608 -,074 ,144 -,358 ,210 

Sekiz Equal 
variances 
assumed 

15,470 ,000 -,802 238 ,423 -,109 ,136 -,376 ,158 



  Equal 
variances 
not assumed 

    -,832 237,257 ,406 -,109 ,131 -,366 ,149 

Dokuz Equal 
variances 
assumed 

12,230 ,001 -4,572 238 ,000 -,682 ,149 -,975 -,388 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -4,728 236,622 ,000 -,682 ,144 -,966 -,398 

On Equal 
variances 
assumed 

,308 ,580 -2,507 238 ,013 -,340 ,136 -,607 -,073 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -2,501 216,012 ,013 -,340 ,136 -,608 -,072 

Onbir Equal 
variances 
assumed 

5,216 ,023 -2,839 238 ,005 -,398 ,140 -,674 -,122 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -2,887 229,424 ,004 -,398 ,138 -,669 -,126 

Oniki Equal 
variances 
assumed 

2,257 ,134 -,695 238 ,488 -,098 ,142 -,377 ,180 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -,705 227,498 ,482 -,098 ,140 -,374 ,177 

Onüç Equal 
variances 
assumed 

1,161 ,282 -1,454 238 ,147 -,224 ,154 -,527 ,079 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -1,472 226,805 ,142 -,224 ,152 -,523 ,076 

Ondört Equal 
variances 
assumed 

2,673 ,103 -1,443 238 ,150 -,191 ,132 -,451 ,070 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -1,469 230,235 ,143 -,191 ,130 -,446 ,065 

Onbes Equal 
variances 
assumed 

,689 ,407 -1,408 238 ,160 -,199 ,142 -,479 ,080 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -1,425 226,385 ,156 -,199 ,140 -,475 ,076 

Onalti Equal 
variances 
assumed 

9,305 ,003 -2,663 238 ,008 -,367 ,138 -,638 -,096 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -2,726 232,937 ,007 -,367 ,135 -,632 -,102 

Onyedi Equal 
variances 
assumed 

5,176 ,024 -2,407 238 ,017 -,318 ,132 -,579 -,058 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -2,460 232,057 ,015 -,318 ,129 -,573 -,063 



Onsekiz Equal 
variances 
assumed 

12,249 ,001 -1,317 238 ,189 -,188 ,143 -,469 ,093 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -1,368 237,511 ,173 -,188 ,137 -,459 ,083 

Ondokuz Equal 
variances 
assumed 

,357 ,551 1,003 238 ,317 ,145 ,144 -,139 ,428 

  Equal 
variances 
not assumed 

    1,025 231,891 ,307 ,145 ,141 -,133 ,422 

Yirmi Equal 
variances 
assumed 

,011 ,916 ,000 78 1,000 ,000 ,261 -,520 ,520 

  Equal 
variances 
not assumed 

    ,000 70,869 1,000 ,000 ,262 -,522 ,522 

Yirmibir Equal 
variances 
assumed 

,191 ,663 -1,745 78 ,085 -,405 ,232 -,868 ,057 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -1,731 69,055 ,088 -,405 ,234 -,873 ,062 

Yirmiiki Equal 
variances 
assumed 

1,062 ,306 -,131 78 ,896 -,036 ,273 -,580 ,508 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -,134 75,933 ,894 -,036 ,267 -,568 ,497 

Yirmiüç Equal 
variances 
assumed 

1,027 ,314 ,092 78 ,927 ,026 ,277 -,526 ,577 

  Equal 
variances 
not assumed 

    ,094 75,695 ,925 ,026 ,271 -,515 ,566 

Yirmidört Equal 
variances 
assumed 

,105 ,747 -,476 78 ,635 -,133 ,279 -,689 ,423 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -,477 71,831 ,635 -,133 ,279 -,688 ,422 

Yirmibes Equal 
variances 
assumed 

2,724 ,103 -,222 78 ,825 -,054 ,242 -,536 ,429 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -,231 77,856 ,818 -,054 ,233 -,518 ,410 

Yirmialti Equal 
variances 
assumed 

2,434 ,123 -,424 78 ,672 -,111 ,262 -,633 ,411 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -,436 76,776 ,664 -,111 ,255 -,619 ,397 

Yirmiyedi Equal 
variances 
assumed 

,059 ,809 -,415 78 ,680 -,104 ,250 -,601 ,394 



  Equal 
variances 
not assumed 

    -,418 73,296 ,677 -,104 ,248 -,597 ,390 

Yirmisekiz Equal 
variances 
assumed 

4,108 ,046 -,663 78 ,510 -,151 ,228 -,604 ,303 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -,692 77,996 ,491 -,151 ,218 -,585 ,283 

Yirmidoku
z 

Equal 
variances 
assumed 

1,537 ,219 -,671 78 ,504 -,170 ,253 -,675 ,334 

  Equal 
variances 
not assumed 

    -,686 76,049 ,495 -,170 ,248 -,664 ,324 

 
t-testi sonuçları incelendiğinde, sorulara cevap verenlerin 

cinsiyetlerine göre mobil pazarlama uygulamalarını farklı algılamadıkları; 

istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılığın olmadığı görülmektedir. H02 

hipotezi kabul edilmektedir. 

Tablo 4. Korelasyon analizi 

    

MP 
uygulamalarından 

memnunum 

MP 
uygulamalarına 

katılma 
konusunda 
istekliyim 

MP 
kampanya 

ve 
faaliyetlerine 
katılıyorum. 

MP 
uygulamalarından 
memnunum 

Pearson Correlation 1 ,543(**) ,252(**) 
Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 
N 240 240 240 

MP 
uygulamalarına 
katılma 
konusunda 
istekliyim 

Pearson Correlation ,543(**) 1 ,452(**) 
Sig. (2-tailed) ,000   ,000 
N 

240 240 240 

MP kampanya ve 
faaliyetlerine 
katılıyorum. 

Pearson Correlation ,252(**) ,452(**) 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000   
N 240 240 240 

**  Korelasyon, 0,01 düzeyinde önemlidir.  



Öğrencilerin mobil kanallar yoluyla pazarlama ve uygulamaları konusundaki 

memnuniyet düzeyi ve kullanım  yada katılım sıklığı ile mobil pazarlama 

kampanya ve faaliyetlerine katılmaları arasında doğrusal, nispeten güçlü ve 

pozitif bir ilişki   olduğunu göstermektedir.  
 

4. Sonuç ve Öneriler  
Mobil kanallar aracılığıyla gerçekleştirilen pazarlama iletişimi 

getirdiği üstünlüklerin dışında, beraberinde bir takım sıkıntılar ve boşlukları 

da getirmektedir. Görünüme Türkiye perspektifinden bakıldığında pek çok 

yasal sorunlar ve boşluklar görülmektedir. İzinsiz tutulan veritabanları, yine 

bu veritabanlarının üçüncü kişilerce paylaşılması ve bunun getirdiği 

sirkülasyon sonucu başa çıkılamayacak dereceye gelebilmektedir. Örneğin 

bir mağazadan alınan ürün sonrasında fatura gerekçesi adı altında istenenler 

içerisinde cep telefonu numarası da bulunması, normalde basit ve bir 

prosedür gibi görünürken, sonucunda istenmeyen mesaj bombardımanına 

kadar uzanabilmektedir. Aynı zamanda mobil pazarlamanın yeni bir kavram 

olusundan dolayı yasal açıdan da pek çok boşluğu ve beraberinde sorunu 

ortaya çıkarmaktadır. Bu bakımdan mobil pazarlama üzerinde hassasiyetle 

durulması gereken konulardan biridir. Aslında çok önemli bir kanal iken 

yanlış kullanılması sonucunda çok olumsuz sonuçlara neden olabilmektedir. 

Pazarlamacıların bu kanalı kullanmak için müşterilerinden izni bilinçli bir 

şekilde almaya çalışmalı ve olaya uzun dönemli yaklaşmalı, suiistimale açık 

hale getirmemelidir. 
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