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OZET

Bu caligmada, mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar tzerinde etkili olan boyutlar
belirlenmeye caligilarak, s6z konusu faktérlerin izinli uygulamalar tizerindeki etkileri arastirilmugtur.
Literatiir incelemesi sonucu, izinli uygulamalara etki eden boyutlar bilgi saglama, algilanan eglence,
gaven, alglanan yarar ve rahatsiz edicilik olarak tespit edilmistir. Bu dogrultuda Sakarya
Universitesinde okuyan égrencilere anket uygulanmistir. Elde edilen verilere kesfedici faktér analizi,
dogrulayic: faktor analizi ve Yapisal Esitlik Modeli uygulanmugtir. Analiz sonuglarma gére; bilgi saglama
ve algilanan eglence boyutlar: izinli uygulamalar tizerinde pozitif yonli etkiye sahipken, rahatsiz edicilik
boyutu negatif yonlii etkiye sahiptir. Algilanan yarar ve giiven ise, analizler sonucu bir boyut olarak
ortaya ctkmarmugtir.

Anahtar Kelimeler: Izinli Uygulamalar, Mobil Pazarlama

IN THE CONTEXT OF THE DETERMINATION OF THE DIMENSIONS THAT AFFECT
APPLICATIONS ON MOBILE MARKETING: SAKARYA UNIVERSITY ON AN
APPLICATION

ABSTRACT

In this study, the scope of permitted applications on mobile marketing, working to identy the factors
that allow applications dimensions effects was investigated. Litareure rewiew on permitted applications
that provide information, dimensions, perceived benefits an perceived fun, trust, have been identified as
disturbing, Students studying at the university of Sakarya survey was implemented in this direction. An
exploratory factor analysis of the resulting data, the structural equation modeling confirmatory factor
analysis and applied to it. According to the results of analysis of the perceived sized of permitted
applications entertainment provide information; on the size of the negative positive directional eftect,
while the disturbing way. Perceived benefits and trust is not a result of the analysis as the dimension.
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1. GIRIS

21. Yuzyilda bilgi teknolojisi gunlik hayattan is hayatina kadar her seyi etkilemektedir. Bilgi
teknolojisindeki gelismelerden biri ‘herhangi bir yerde herhangi bir zamanda’ iletisimini mimkiin kilan
kablosuz mobil iletisim teknolojisidir. Bu teknoloji sistemi, ticra bolgelerde bile, tagmabilirlik ve
genisletilmis hizmetlere imkan tanimaktadir (Yen ve Chou, 2000; akt. Megdadi ve Nusair, 2011: $3).
Bilgi teknolojilerinden, internet ve kisisel bilgisayarlarin yan sira, cep telefonlarinin da oldukea popiiler
olmast ve insanlara tagmabilirlik sansi saglamasiyla pazarlamacilar igin bu durum anahtar degerinde
olmaktadir. Cep telefonu veri giris hizmetleri, kisa mesaj servisleri (SMS), ¢oklu medya mesaj servisi
(MMS), mobil internet vs. iizerinden, hizla gegerli bir ticari pazarlama kanali olmaktadir (Megdadi ve
Nusair, 2011: 53).

Cep telefonlarmm etki alam diinya genelinde olmakla birlikte, insanlarin iletisim kurma big¢iminde
carpict bir sekilde benzeri goriilmemis degisiklige yol agmaktadir (Al-Alak ve Alwanas, 2010: 28).
Tiketiciler mobil cihazlarmi giderek kisisel iletisim amaglarmmn 6tesinde kullanmakta ve mobil
cihazlari icerige erismek, bilgi paylagmak, islemlerin tamamlanmas: ve iliski kurma gibi amaclar i¢in

kullanabilecekleri potansiyel bir platform olarak gormektedirler (Gao ve dig, 2012: 213).

Giintimizde pazarlama ashnda rekabet yaratmada, marka ve farkhilasma tizerinden bir tekel
yaratmaktadir. Mobil pazarlama kanalinin tanitimi, meveut pazarlamacilar tarafindan, mobil
pazarlamanuin bagarili olabilmesi iin tiketicilerin izinleri Gizerine insa edilmis oldugu konseptine dayal
dengeleyici bir faktor olmalidir (Tanakinjal ve dig, 2007: 52).

Bu aragtirma ile, mobil pazarlamanin bagari anahtari olarak gorillen izin kavrami tzerine
odaklamlmistir. Buradan hareketle, literatir incelemesi sonucu mobil pazarlama kapsaminda izinli
uygulamalar tizerinde etkili oldugu gériilen boyutlar tespit edilmis ve bu boyutlarin izinli uygulamalar
tzerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymak amaglanmustir.

2. LITERATUR INCELEMESI

Literatiirde mobil pazarlama ile ilgili pek ¢ok farkl tamm bulunmaktadir. Mobil Pazarlama Birliginin
(Mobile Marketing Association - MMA) tanimina gre, mobil pazarlama, 6rgiitlerin hedef kitleleri ile
mobil cihazlar iizerinden iletisime ge¢mek amaciyla gergeklestirdikleri (www.mmaglobal.com), amaca
uygun bir sekilde iletisim ve iliski kurma imkani veren uygulamalar dizisidir (McGrath ve dig, 2011:
52).
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Gelisen mobil teknolojilerin yaraticilik ve katiimeilik ile birlesmesiyle son derece etkili iletisime imkan
veren mobil pazarlama olarak adlandinlan bu pazarlama kanal tiiketicilere mobil kanallar tzerinden
erismeyi hedefleyerek (Aksu, 2007), tiketicide satin alma istegi yaratmak amactyla yapilan tiim marka
faaliyetleridir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70).

Mobil iletisim araglarmin yaygmlagmas: ve yenilik¢i ézellikleri, pazarlama yéneticilerine geleneksel
iletisim kanallart ile gerceklesmeyecek firsatlar sunmaktadir. Mobil pazarlama olarak adlandirilan bu
yeni kanal, pazarlama karmasimin tutundurma elemanina dayanmakta ve mal, tirtin, hizmet ve fikirlerin
tutundurulmasinda mobil iletisim tekniklerinin kullanildigs bir pazarlama iletisimini ifade etmektedir
(Pousttchi ve Wiedemann, 2007).

Mobil pazarlama ya da kablosuz pazarlama; ¢ogunlukla yazili mesajlarin mobil telefonlar araciligiyla
pazarlama iletisiminde kullanilmasidir. Diger bir tanima gére mobil pazarlama; cep telefonlar
aracihgiyla gesitli iletisim ve promosyon faaliyetlerinde bulunulmast anlamia gelmektedir (Alkaya,
2007: 37). Bu yiizden mobil pazarlamay1 cep telefonlari iizerinden yapilan tanitim, reklam ve satis

faaliyetleri seklinde tanimlamak miimkiindiir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70).

Mobil pazarlama ‘interaktif kablosuz medyayr musterilere triinleri, hizmetleri ve fikirleri destekleyen
kisisellestirilmis bilgileri zaman ve mekan hassasiyetiyle saglamak, ve béylelikle tim taraflar icin deger
olusturmak icin kullanmak’ olarak tanimlanabilir (Dickinger ve dig, 2004). Bu tanim; sadece
pazarlama diinyasi igin degil, tiiketici i¢in de deger katmanin 6nemli bir kavramuni igerir. Literatiirde
kablosuz erisim protokolii (WAP), kisa mesaj servisi (SMS), ve multimedya mesaj servisi (MMS) gibi
mobil pazarlama uygulamalarini desteklemek i¢in uygun teknolojik platformlar cesitlilik gosterir
(Carroll ve dig, 2007). Su anda mevcut teknoloji kapsaminda mobil pazarlama, pazarlama mesajlarint
alicilarin cep telefonlarma SMS, MMS, bluetooth ya da internet iizerinden iletme uygulamasi anlanmuna
gelir (McGrath ve dig, 2011: 52).

Basinda mobil pazarlama ile ilgili genel yorumlar ile birlikte yukarida bahsedilen tanimlari ézetleyen bir
tanim soyle olabilir: mobil pazarlama, Grinlerin ve hizmetlerin bir mobil iletisim kanal tizerinden
pazarlanmasidir. Hedef kitlesine hemen direkt, interaktif ya da hedeflenen iletisimle ulagabilen kisisel,
zaman ve mekan duyarli bir kanaldir. Bu mesajlarin alcilarmin bitinlagini riske atmamak i¢in mobil
pazarlama her zaman son derece 6zenle kullanilmahdir. Potansiyel olarak mitkemmel yeni bir

pazarlama aracidur, fakat siirekli diger kanallarla entegre edilmelidir (Gardlund, 2005: 11).
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Mobil pazarlamanun birtakim kendine 6zgii ézellikleri vardir. Bunlar:

Kisisellestirme; Mobil telefonlarin neredeyse her zaman ve her yerde ulagilabilecek sekilde daha kisisel
aygtlar haline gelmesiyle pazarlamada mobil reklamailik giderek daha yaygin hale gelmeye baglamustir
(Tsang ve dig, 2004). Yas, egitim, sosyo-ekonomik grup, kiiltiirel alt yap: ve bunun gibi ¢oklu kisisel
ozellikler baglaminda kullanicmm mizacnin reklamlarn nasil islendigi tizerinde énemli bir etkisi
olmast muhtemeldir (Barnes ve Scornavacca, 2006: 100). Cep telefonu oldukca kisiseldir ve nadiren
sahibi harici biri tarafindan kullanilir (Bauer ve dig, 2005). Gengler icin cep telefonu, 6zelliklerinin
(6rnegin, zl sesi, ekrant) kullanicisinin tercihlerini yansitmasi icin kisisellestirilmis olmast gibi, bir tiir
kendini yansitma, ifade etme tarzi olarak kullanilir (Walsh ve White, 2007; akt. Smutkupt ve dig, 2010:
128). Yetiskinler icin, rehber ve mesajlar gibi énemli bilgiler icerdiginde mobil ortam ok daha
kisisellesmistir (Bauer ve dig, 2005).

Her yerde ulagilabilir olma; Her yerde ulagilabilir olma mobil ortamun en bagta gelen bir avantajidur.
Kullanicilarin, nerede olurlarsa ve ne zaman isterlerse istesinler bilgiye ulasma ve iglem gergeklestirme
yetenegini ifade etmektedir (Clarke, 2001; akt. Smutkupt ve dig, 2010: 128). Boylesi bir yetenek, mobil

bir cihazin tagmabilir olmasi ve ¢ogu zaman agik olmasi sayesinde gerceklestirilebilir.

Etkilesim; Mobil cihazlar ‘siirekli acik’ baglanabilirlikleri ve kisa kurulum siireleri (6rnegin, 6n yitkleme)
sebebi ile, herhangi bagka bir cihaza gore gok daha fazla esnek, kargilikl iletisim olanag: saglamaktadirlar
(Schierholz ve dig, 2007; akt. Smutkupt ve dig, 2010: 128). Etkilesim alictya mesaji yanitlayip
yamtlamama segenegi yaminda, isterse hemen yamtlayabilme olanag da vermektedir. Boylece alict

iletisim siirecini etkileyebilmektedir (Bauer ve dig, 2005).

Lokalizasyon (Konum Tespiti): Yerini belirleme, mobil cihazi bularak kullanicisinin cografi konumunun
belirleme becerisini ifade eder. Pazarlamacilar konumu kesin belirleyebilir ve dogru zamanda, dogru
ihtiya alaninda icerik saglayabilir, bu sayede bireylerin alim diirtilerini de etkileyebilirler (Kannan ve
dig, 2001; akt. Barnes ve Scornavacca, 2006: 100).

Endiistri Arka Plani: Bugiinkii mobil ortam miisterilere ulasmak icin, kisa mesaj servisi (SMS) ve ¢oklu
ortam servisi (MMS) gibi basit mesajlasma servisinden, mobil internete kadar uzanan birgok kanal
sunmaktadir (Smutkupt ve dig, 2010: 128). Global mobil iletisim sistemi (GSM) bu konuda 6nemli
bir destek saglamustir. Daha da gelistirilen bu sistem huzli veri transferi saglamaktadir (Hesselborn ve
Fremuth, 2005).
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Uriinleri ve hizmetleri cep telefonu aracihig ile basarih bir sekilde pazarlamak icin, pazarlamacilar ve
perakendeciler cep telefonu kullamcilarimin tutumlarina, kavramalarina, niteliklerine ve aligveris
aliskanliklarma yonelik bir fikir edinmelidirler (Megdadi ve Nusair, 2011: 56). Mobil kanal iizerinden,
kargilik neredeyse aninda ve etkilesimli olabilmekte ve hizmet genellikle her yerde bulunabildigi i¢in
tiiketiciye her zaman ve her yerde ulagilabilmektedir (Bamba ve Barnes, 2007). Farkli stratejik
uygulamalara bagh olarak, itme ve ¢ekme temelli olmak tizere mobil pazarlama stratejileri iki ana

kategoriye ayrilmaktadir (Pousttchi ve Wiedemann, 2007).

Itme temelli mobil pazarlama stratejisi, genellikle bir alarm ya da SMS ile tiiketicilere reklam ya da
mesajlart (Barnes ve Scornavacca, 2006: 99) dogrudan titketicinin cep telefonuna (Ashraf ve Kamal,
2010: 11), talep edilmeden (Pousttchi ve Wiedemann, 2007) géndermeyi icerir. Itme temelli mobil
pazarlama stratejisi 6rnegin, sesli mesajlar, SMS mesajlari, e-posta, ¢oklu ortam mesajlary, hiicre yayin,
resimli mesajlar, anketler ya da herhangi bagka itilmis pazarlama veya icerigi kapsamaktadir
(Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53).

Cekme temelli mobil pazarlama stratejisi, mobil abonesine talep tizerine kisaca ve bir seferlik
gonderilen herhangi bir icerik (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53) veya tiiketicinin talep ettiklerini ya
da bilgiyi ireticiden gekmesi (Ashraf ve Kamal, 2010: 11) olarak tanimlanmistir. Ornegin; bir misteri
bir mobil kuponu talep ettiginde ya da iligkili herhangi pazarlama iletisimini igeren bir yamt istese, bu

cekme temelli mobil pazarlamadir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53).

[tme tabanli mobil reklamcilik yillardir mobil pazarlamaya hiikmetmektedir ve sikca istenmeyen
mesajlar ve istenmeyen e-postalar olusturdugu igin elestirilmektedir ki bu da tiiketici mobil reklam
kabuliiniin temel engelidir. Bu konuyla basa ¢ikabilmek i¢in mobil reklamciligin sadece uygun izinle
kullanilmasi gerekmektedir. Bu durum firmalara sadece daha énceden onay veren tiiketicilerle iletisime
geg¢me ve digerlerini rahatsiz etmekten kaginma imkam saglar. Onaylar acik bir sekilde alinmal ve
tiiketiciler istedikleri zaman mesajlart almay1 durdurma imkanimna sahip olabilmelilerdir (Smutkupt ve

dig, 2011: 95).
3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirmanin Modeli Ve Hipotez Gelistirme

Bu ¢alismanin amaci daha énce ifade edildigi gibi, mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar
tuzerine etki eden boyutlarin belirlenmesi ve bu boyutlarin izinli uygulamalar tzerindeki etkilerinin

aragtilmasidir. Bu baglamda, literatiiriin incelenmesi sonucu mobil pazarlama kapsaminda izinli
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uygulamalar tizerinde etkili oldugu gériilen bes boyut tespit edilmistir. Bunlar, bilgi saglama, algilanan
eglence, giiven, algilanan yarar ve rahatsiz ediciliktir. Bu boyutlar kapsaminda aragtirmanin modeli ve

hipotezlerin gelistirilmesi asagida yer almaktadr.
Aragtirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Bilgi
Saglama
Algilanan
Eglence

Algilanan
Yarar
Rahatsiz
Edicilik

Aragtirmanin modeli dogrultusunda arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir.
Bilgi Saglama

Bilgilendiricilik ‘tiiketicileri miimkiin oldugunca memnun edebilmek adina tiriin alternatifleri hakkinda
bilgi verme becerisi’ olarak tanimlanmustir (Gao ve Koufaris, 2006). Bilgilendiricilik tiiketicilere
ihtiyaclarimi karglamak igin bilgi iletmek yetisi olarak yorumlanabilir. ‘Optimum Uyarim Seviye
Teorisi’ insanlarin belirli 6lgiide uyarim gergeklestirme ve i¢sel motivasyon ile bilgi toplamak arzusunda
olduklarint belirtir (Hoffman ve Novak, 1996; akt. Wong ve Tang, 2008). Bu mobil pazarlamanin
kabuliinde ana etken olarak goz éniine alinmistir. Bauer ve dig. (2005)’e gére de ‘Gerekgeli Eylem
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Teorisine’ dayah bir test modelde mobil pazarlamaya yonelik tutumlar: etkileyen en 6nemli faktorler
arasinda bilgi saglama da bulunmaktadir. Bamba ve Barnes (2007)’e gére, bilgi, izin vermede istekliligi

etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Dolayistyla bu aragtirmanin birinci hipotezi;
H;: Bilgi saglama izinli uygulamalar iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir seklinde gelistirilmistir.
Algilanan Eglence

Shavitt ve dig. (1998), titketici, reklami keyifli buldugunda, genel tutumunun da daha olumlu oldugunu,
Anckar ve D’Incau (2002), zamanlama, eglence ve bireysel hizmetlerin, titketici tarafindan oldukga
begeni gordiigiinii, Xu (2006), ve Ispir ve Suher (2009), SMS reklamlarmmn eglendirme 6zelliginin
tutum tizerinde etkili oldugunu Waldt ve dig(2009) ise, olumlu algilar tizerinde énemli derecede etkili
oldugunu ifade etmistir. Son olarak da, ‘algilanan eglence degerinin’, tiketicinin reklamlara karg:
tutumunu olumlu yénde etkiledigi sonucuna varilmistir (Pollay ve Mittal, 1993; akt. Al-Alak ve
Alnawas, 2010). O halde, mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar @izerinde algilanan eglence

degerinin, etkisi olacaktir. Dolayisiyla aragtirmanin ikinci hipotezi;
Hy: Algllanan eglence izinli uygulamalar iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir seklindedir.
Giiven

Shavitt ve dig. (1998)’e gore, giivenilirlik reklamciliga yonelik tutumlari etkileyen onciillerden biri
olarak gésterilmistir. Zhang ve Mao (2008)’ya gore de reklammn giivenligi titketicilerin mesajt
okumasinda ve mesajla harekete ge¢mesinde etkili olmaktadir. Xu (2006), Ispir ve Suher (2009), SMS
reklamlarinin givenilirlik 6zelliginin tutum tzerinde etkili oldugunu belirtmekte, Waldt ve dig.
(2009)'ne gore de SMS reklamin giivenilir olmast olumlu algilara yol agmaktadir. McKnight ve dig.
(2002), E-Ticaret iizerine yaptiklari aragtirmada, giiven duygusunun, tiketicinin online islem
yapmasinda kayda deger bir etken oldugu bulgusuna ulagmustir. Dolayisiyla aragtrmanin tigtinci

hipotezi agagidaki gibi gelistirilmigtir.
H: Giwen, izinli uygulamalar iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir
Algilanan Yarar

Bauer ve dig. (2005), SMS reklam mesajlarini kabul etmenin, bu tiir mesajlardan kazamlmus algilanan

yarara baglt oldugunu ortaya koymustur; ayni zamanda, tiketicilerin mobil pazarlamay: kabul
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etmesinin arkasindaki ana giidiiniin, algilanan yarar oldugu sonucuna varmustir. Scharl ve dig. (2005),
hedef grubun ilgisini ¢eken, ddiiller ve promosyonlar hakkinda bilgi veren SMS reklam mesajlarinmn,
titketicinin, reklamu yapilan trini satin almaya yonlendirmede ¢ok daha basarih oldugunu ifade
etmigtir. Carroll ve dig. (2007), Pagnani (2004), Doherty (2007) ve Nasco ve Bruner (2008),
tiiketicilerin, ilgilendikleri ierige sahip SMS reklamlarim kabul etmeye egilimli olduklarmn: ortaya

koymustur. Bu sartlar altinda, gdzden gegirilen literatiire dayanilarak, aragtirmanin dérdiinc hipotezi;
Hy: Alglanan yarar izinli uygulamalar iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir seklinde olusturulmustur.
Rahatsiz Edicilik

‘Psikolojik Tepkisellik Teorisi’ insanlarin se¢gme ozgirliklerinin tehdit edildigini algiladiklarmda
olumsuz tepki gosterdiklerini éne siirer (Breham, 1972; akt. Wong ve Tang, 2008). Insanlarin reklamimn
rahatsiz edici ya da kizdincr oldugunu hissettiklerinde muhtemelen reklama maruz kalmaya karg:
olumsuz tutumlar gelistirerek rahatsizliklarini belli edeceklerdir (Wong ve Tang, 2008). Tsang ve dig.
(2004) de, rahatsiz ediciligin mobil pazarlamaya etki ettigini ifade etmistir. Dolayisiyla aragtirmanin

besinci hipotezi ise;
Hs: Rahatsiz edicilik izinli uygulamalar iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir seklindedir.
3.2. Evren, Orneklem ve Olgiim Araci

Aragtirmanin evrenini Sakarya Universitesinde okuyan iiniversite 6grencileri olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemini ise; Sakarya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Isletme
Fakiiltesinde 6grenim géren Ggrenciler olusturmaktadir. Evren olarak tiniversite grencilerinin
secilmesinin nedenleri; genglerin cep telefonlarmu ¢ok kullanmalari nedeniyle mobil pazarlama
uygulamalarina yabanci olmadiklart varsayimy, bilgiye hizl ulasmak istemeleri bunun neticesinde mobil
pazarlama faaliyetlerinde dncelikli hedef kitlenin gen¢ niifus olarak diisiiniilmesidir. Ornekleme

yontemi, zaman ve maliyet kisitlarndan dolay, kolayda 6rnekleme yontemidir.

Aragtirmada  veri toplama araci olarak ‘anket yontemi’ kullanilmistir. Anket formunun
olusturulmasinda ise; Tsang ve dig. (2004), Kautonen ve dig.(2007), Eren (2008), Alkaya (2007) ve

Bamba ve Barnes (2007) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilmustur.

Anket formunda gerekli diizenleme ve diizeltmeleri yapmak amaciyla, 6rneklem ¢ergevesinde 50 kisilik

bir gruba pilot uygulama yapilarak anket formuna son sekli verilmistir. Anket caligmas 1-3.11.2012
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tarihleri arasinda yapilnustir. 475 kisiye anket uygulannus, yanls ve eksik doldurulan anketlerin

elenmesi sonucu toplam 440 anket degerlendirmeye alinmustur.

Anket formu 2 bélimden olusmustur. Birinci bélimde mobil pazarlama kapsaminda tniversite
ogrencilerinin izinli uygulamalara katilimina etki eden boyutlara yonelik 32 ifade bulunmaktadir. Bu
ifadelerin degerlendirmeleri 5'li 1:Hi¢ Katilmiyorum S: Tamamen Katiliyorum) Likert 8lcegi aracilig
ile gerceklestirilmistir. Tkinci boliimde ise iiniversite dgrencilerinin demografik ézelliklerine yonelik
sorular yer almugtir. Aragtirma verilerinin analizinde SPSS.20 paket programi ile AMOS.20 programi

kullanulmugtur.
4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet % Sumf % Yas %
18 ve alt1 12,8
Kadin 57,5 1 42,5 19 25,8
Erkek 42,5 2 37,7 20 26,3
3 99 21 192
4 99 22 ve st 16,0

Orneklemimizi olusturan Sakarya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Isletme
Fakiiltesinde okuyan dgrencilerin, Tablo 1’e gdre, %57,5i kadn, %42,5i de erkektir. Orneklemin
9%26,3"t 20 yaginda, %25,8'i 19, %19,2'si 21, %16,0’s1 22 ve tistii son olarak da %12,8'i 18 ve alt1 yastadur.
Orneklemin kaginci sinifta okuduguna bakildiginda ise; %42,5 ile 1. sinif, %37,7 ile 2.smi1f, %9,9 oranlari

ile sirastyla 3. ve 4. smif olugturmaktadr.
4.2. Kesfedici Faktor Analizi

Aragtirmada, 6lgekteki ifadeleri gruplandirarak temel faktorlerin belirlenmesi amaciyla kesfedici faktor

analizi yapilmustir.
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Tablo 2. KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,846
Approx Chi-Square 2098,511
Bartlett’s Test of Sphericity df 136
Sig. 000

Tablo 2'de yer alan analizde KMO=0,84 oldugundan dolay1 6rneklemin analiz i¢in yeterli olduguna ve
Bartlett’s Test Of Sphericity (sig. < 0,000) istatistiksel olarak anlaml oldugundan bazi degiskenler

arasinda iligkinin olduguna ve faktor analizine devam edilebilecegine karar verilmistir.

Tablo 3'de kesfedici faktor analizi bulgulart yer almaktadir. Mobil pazarlama kapsaminda tiniversite
ogrencilerinin izinli uygulamalara katilimina etki eden boyutlar 21 ifade ile 6l¢iilmiis olmasma ragmen,
anti-image degerleri, faktor yikleri ve ifadelerin faktorlere dagihmi incelendiginde bazi ifadelerin
analizden ¢ikarilmasinin uygun oldugu gorilmistir. Boylece, analize 17 ifade ile devam edilmis ve
boyutlarn serbest¢e belirlenmesi sonucu optimum dort faktor elde edilmistir. Algilanan yarar
boyutunu olusturan ifadeler bir faktér olarak bir araya gelmemis ve diger faktdrlere ayrilmustir. Bu
nedenle algilanan yarar bir faktér olarak ortaya ¢tkmamugtir. Ortaya ¢ikan faktorler ise; bilgi saglama,
rahatsiz edicilik, algilanan eglence ve giivendir. Bu doért faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%55,148dir.

Tablo 3. Universite Ogrencilerinin izinli Uygulamalara Katilimina Etki Eden Faktorlere
Yonelik Kesfedici Faktor Analizi Bulgular:

Agiklanan

Faktor
Faktorler Varyans

Yiikleri

Yiizdesi

Faktor 1: Bilgi Saglama 759 21,517
BS4Mobil ~ pazarlama  mesajlari  ilgilendigim  drtnleri  nerede
bulabilecegime iliskin en énemli bilgi kaynagidur. 732

BS6. Mobil pazarlama uygulamalari ihtiyacim olan bilgiyi bana sagliyor.
BS2. Mobil pazarlama mesajlari promosyon ile ilgili en énemli bilgi | ,722
kaynagimdur.
BS3. Mobil pazarlama mesajlari ilgi duydugum trinlerle ilgili bilgilerimi | ,712
ginceller.

BSS. Mobil pazarlama uygulamalarinin gincel bilgi icin iyi bir kaynak | ,695
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oldugunu disiiniiyorum.
BS1. Mobil pazarlama mesajlar fiyatlar hakkinda iyi bir bilgilenme | ,691
kaynagidir.
BS7. Mobil telefonuma gelen SMS reklamlan bilgilendirici olarak | ,621

goriyorum.

Tablo 3. (Devam) Universite Ogrencilerinin Izinli Uygulamalara Katihimina Etki Eden

Faktorlere Yonelik Kesfedici Faktor Analizi Bulgular:

Aciklanan
Faktor
Faktorler o Varyans
Yiikleri
Yiizdesi
Faktor 2: Rahatsiz Edicilik 14,224
RE3. Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik ¢ok sik yapilan reklamlardan | ,786
memnun degilim.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almayi rahatsiz edici buluyorum. 737
RE4. Mobil pazarlama mesajlarinin igerigini genelde can sikici buluyorum.
REI. Mobil pazarlama mesajlarinin ¢ok fazla sayida ve kontrol edilmez J711
oldugunu disiinayorum.
,670
Faktor 3: Algilanan Eglence 13,371
AE2. Zevkli mobil pazarlama mesajlarini okurum. ,798
AE3. Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan rahatsizhk duymam. 763
AE4. Eglenceli mobil pazarlama mesajlar1 gonderen sitelere tiye olurum.
AE1. Mobil pazarlama mesaji almayi eglenceli bulurum. ,650
,521
Faktor 4: Giiven 6,036
G1. Mobil pazarlama mesajlarinn igerigini yaniltici buluyorum. ,658
G3. Msterisi oldugum firmalarla kisisel bilgilerimi paylasmakta sakinca
gormem. 574

4.3.Dogrulayici Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizi ile elde edilen boyutlarn, icerdikleri ifadeler itibariyle ne derece iyi
agiklandiginin ve boyutlar arasi iligkilerin analizi dogrulayici faktér analizi ile aragtirilmugtir. Béylece

cikarilan boyutlarin yap: gecerliligi ve giivenilirlik analizleri de aragtirilnugtir. Dogrulayic: faktér analizi
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sonucunda Tablo 4'te her bir boyuta ait ifadelerin standartlastirilnug regresyon ve hata katsayilart yer

almaktadur.

Tablo 4. Dort Boyutlu Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Standartlagtirilmis Regresyon ve

Hata Katsayilar
Standartlagtirilmug ..
. Olgiim
Boyutlar Ifadeler Regresyon
Hatalar
Katsayilari
BS1.Mobil pazarlama mesajlart fiyatlar hakkinda iyi
0,574 0,67
bir bilgilenme kaynagidur.
BS2.Mobil 1 il ile ilgili
obil pazarlama mesajlar1 promosyon ile ilgili 0619 0616
en 6nemli bilgi kaynagimdir.
BS3.Mobil ] il iloi duydug
obil pazarlama mesajlari ilgi duydugum 0,656 0.57
arinlerle ilgili bilgilerimi giinceller.
Bilei BS4.Mobil pazarlama mesajlari ilgilendigim triinleri
ilgi
? nerede bulabilecegime iliskin en 6nemli bilgi 0,725 0475
Saglama §
kaynagdir.
BSS. Mobil lama lamal iincel bilgi
obil pazarlama uygulamalarimin giincel bilgi 0,658 0,567
igin iyi bir kaynak oldugunu disiiniiyorum.
BS6.Mobil ] lamalar ihti |
obil pazarlama uygulamalari ihtiyacm olan 0708 0498
bilgiyi bana sagliyor.
BS7Mobil telefonuma gelen SMS reklamlani
0,625 0,609
bilgilendirici olarak gérayorum.
AE1.Mobil 1 it al glenceli
obil pazarlama mesaji almayr eglenceli 0,448 0828
bulurum.
AE2.Zevkli mobil pazarlama mesajlarini okurum. 0,674 0,336
Algilanan : i .
) AE3.Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan
Eglence 0,815 0,546
rahatsizlik duymam.
AE4.Eglenceli mobil pazarlama mesajlart gonderen
0415 0,80
sitelere Giye olurum.
G1. Mobil ] il icerigini It
obil pazarlama mesajlarinin icerigini yaniltici 0162 0974
buluyorum.
Giiven G2. Mobil pazarlama mesajlarina giiveniyorum. 0,855 027
G3. Miigterisi oldugum firmalarla kisisel bilgilerimi
0,297 0912
paylagmakta sakinca gdrmem.
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Rahatsiz
Edicilik

REI. Mobil pazarlama mesajlarmin ¢ok fazla sayida

0,462 0,786
ve kontrol edilmez oldugunu diisiinityorum.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almay: rahatsiz edici

0,712 0492
buluyorum.
RE3. Mobil ] lamal onelik cok

obil pazarlama uygulamalaria yonelik ¢o 0712 0492

stk yapilan reklamlardan memnun degilim.
RE4. Mobil pazarlama mesajlarinin igerigini genelde

0,706 0,502

can sikict buluyorum.

Boyutlarin timinin dogrulayicr faktér analizi ile degerlendirildigi bulgulara ait uyum indeksleri

sonuglar1 Tablo 5'de verilmistir.

Tablo 5. Dért Boyutlu Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Uyum indeksleri

/df GFI AGFI

CHI RMSEA

2,575 0,925 0,898 0914 0,6

Tiim bulgular degerlendirildiginde ‘giiven” boyutunun iki ifadesinin (G1 ve G3) standartlastirilmis

regresyon katsayilarinin ¢ok diisiik oldugu ve ilgili boyutu yeterince agtklamadig gériilmektedir. Bu

nedenle, bu boyutun analizden ¢ikarilarak dogrulayicr faktor analizinin tekrarlanmast uygun

gorilmastir.

Modelin modifikasyon indeksleri incelendiginde AE1 ve AE4, AE2 ve AE3 ile BS1 ve BS2 arasma

kovaryans tanimlamak gerektigi gorilmiis ve bunlar tanimlandiktan ve giiven boyutu ¢ikarildiktan

sonra modelin uyum indeksleri ve standartlagtinlms regresyon katsayilar1 asagida verilmistir.

Tablo 6. U¢ Boyutlu Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Standartlastirilmis Regresyon ve

Hata Katsayilar
Standartlagtirilmus ..
. Olgiim
Boyutlar Ifadeler Regresyon
Hatalar
Katsayilar1
Bilgi BS1.Mobil pazarlama mesajlart fiyatlar hakkinda iyi
0,576 0,668
Saglama bir bilgilenme kaynagidur.
BS2.Mobil pazarlama mesajlart promosyon ile ilgili
0,621 0,614
en 6nemli bilgi kaynagimdur.
BS3.Mobil | jlart ilgi duydug
obil pazarlama mesajlar ilgi duydugum 0,648 0,580

artnlerle ilgili bilgilerimi giinceller.

94




Dog. Dr. Nihal Sutiitemiz / Aysel Kurnaz

BS4.Mobil pazarlama mesajlar ilgilendigim triinleri

nerede bulabilecegime iliskin en 6nemli bilgi 0,713 0,492
kaynagidir.
BSS. Mobil 1 lamal iincel bilgi

obil pazarlama uygulamalarmm giincel bilgi 0655 0572
i¢in iyi bir kaynak oldugunu distiniiyorum.
BS6.Mobil 1 lamalari ihti ]

obil pazarlama uygulamalar ihtiyacm olan 0710 0496
bilgiyi bana sagliyor.
BS7.Mobil telefonuma gelen SMS  reklamlan

0,646 0,583

bilgilendirici olarak gorityorum.

Tablo 6. (Devam) Ug Boyutlu Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Standartlagtirilmus

Regresyon ve Hata Katsayilar

. Standartlastirilmug Olgiim
Boyutlar Ifadeler
Regresyon Katsayilari Hatalan
AE1.Mobil pazarlama mesaji almayi eglenceli
0,612 0,625
bulurum.
AE2.Zevkli mobil pazarlama mesajlarini okurum. 0,591 0,651
Algilanan
) AE3.Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan
Eglence 0,521 0,729
rahatsizlik duymam.
AE4.Eglenceli mobil pazarlama mesajlar1 gonderen
0,531 0,718
sitelere tGiye olurum.
RE1. Mobil pazarlama mesajlarmmn ¢ok fazla sayida
) e 0,454 0,793
ve kontrol edilmez oldugunu diistiniiyorum.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almay: rahatsiz edici
0,715 0,489
Rahatsiz buluyorum.
Edicilik RE3. Mobil ] al 6nelik cok
obil pazarlama uygulamalarina yénelik ¢o 0701 0,509
stk yapilan reklamlardan memnun degilim.
RE4. Mobil pazarlama mesajlarinin igerigini genelde
0,719 0,483

can stkict buluyorum.

Tablo 7. U¢ Boyutlu Dogrulayic1 Faktor Analizi Modelinin Uyum Indeksleri

x/df

GFI

AGFI

CFI

RMSEA

2,027

0,952

0,931

0,954

0,048
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Tablo 6 ve Tablo 7'deki bulgular birlikte degerlendirildiginde, sonuglarn tatmin edici oldugu

goriilmektedir.
4.4. Modelin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Yapisal gecerliligin 6lciilmesinde iki temel yaklagim kullanilmaktadir. Benzesim gegerliligi (convergent

validity) ile ayirim gecerliligidir (discriminant validity) (Malhotra, 1996; akt. Konuk, 2008: 169).

Yapi gegerliligi 6l¢timiinde her bir boyuta ait ifadelerin ilgili boyutu ne dizeyde temsil ettigi uyum
istatistikleri ve standartlagtinlmug regresyon katsayilar ile arastinlmaktadir. Her bir boyut i¢in
hesaplanan uyum iyiligi indeks degerleri ve standartlagtirilmus regresyon katsayilari tatmin edici
sonuglar verdigi i¢in 6lgekteki maddelerin boyutlar iyi derecede temsil ettigini séylemek miimkiindiir.
Modelin ayirim gegerliligi icin ise, boyutlar arasindaki korelasyonlarin 1’e esitlenerek kisitlandirilmis
modele (Ho: @j=1) karst korelasyonlarm serbest birakildigi kisitlandinlmamis model test edilir
(Bagozzi ve dig, 1991).

Tablo 8'de her iki modelin ki-kare ve serbestlik dereceleri ile bunlar arasindaki farklar yer almaktadr.
Tablodaki bulgular degerlendirildiginde 3 serbestlik derecesinde ve 0,05 anlamlilik diizeyinde y* kritik
degeri 7,82 oldugundan ve Ax*=463,991 kritik degerden bityiik oldugundan dolayr ayirm gecerliliginin

saglandigini séylemek miimkindir.

Tablo 8.U¢ Boyutlu Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Ayirim Gegerliliginin

Degerlendirilmesi’
X df
Kisitlandirilmigs Model 634,279 87
Kisitlandirilmamis Model 170,288 84
Ax 463991
Adf 3

*Ho: gi=1hipotezi test edilmektedir.
Model giivenilirlik agisindan, ¢ikarilan ortalama varyans (average variance extracted — AVE), bilesik

givenilirlik (compose reliability) (Fornell ve Larcker, 1981: 45) ve Cronbach Alpha (Hair ve dig,
1998) istatistikleri ile degerlendirilmistir. Bulgular Tablo 9'da yer almaktadir.
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Tablo 9. Boyutlarm Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Cronbach Alpha C.R. AV.E.
Bilgi Saglama 0,843 0,838 0,428
Algilanan Eglence 0,703 0,680 0,370
Rahatsiz Edicilik 0,739 0,750 0,430

*Bilesik giwvenilirlik (C.R.) degerlerinin hesaplanmasmda (3 faktor yiikleri)? / [(X faktor yiikleri)* + X hata
katsayilar]

*Cikarilan ortalama varyans (AVE) degerlerinin hesaplanmasida X (faktor yikleri)?/ [¥ (faktor yiikleri)® +
3 hata katsayilar1] formiilleri kullanilmustir. Hata katsayilari=1- (faktor yiikii)? ile hesaplannustir.

Cronbach Alpha degerlerinin kritik deger olan 0,70’ten biiyitk olmasi (Hair ve dig, 1998: 612) ve
CR/nin 0,70'den biiyiik olmast (Fornell ve Larcker, 1981) arzu edilmektedir. Tablo 9’a gore elde
edilen bulgular degerlendirildiginde boyutlarin Cronbach Alpha degerlerinin kritik deger olan 0,70’ten
biyiik oldugu, gorilmektedir. Algilanan eglence boyutunun CRsi yaklagik 0,70 kabul
edilebileceginden givenirliligin saglandigini sdylemek mimkiin goriinmektedir. Diger boyutlar kritik
degerin iizerinde CR. iiretmistir. Cikarilan ortalama varyans (A.V.E.) degerlerinin 0,50'den biiyitk
olmast boyutlarin giivenilir oldugunu gésterir. Ancak bu deger kat: bir élgiit olarak kabul edilmekte ve
diger giivenilirlik degerlerinin tatmin edici olmasi durumunda 0,50'nin altindaki degerlerin de kabul
edilebilecegi belirtilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Béylece tiim boyutlarin giivenilir (i¢
tutarliliklarmmn yiiksek) oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4.5.1zin Boyutunun Degerlendirilmesi

Literatiir incelemesi sonucunda izinli uygulamalara ait 11 ifade ile izin boyutunun él¢ilebilecegi
diisiinilmastir. 11 ifadeyi igeren bu boyuta ait dogrulayicr faktér analizi bulgular: Tablo 10°da yer
almaktadir.
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Tablo 10. izin Boyutuna Ait Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Standartlastirilmig

Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlagtirilmus ..
. Olgiim
Boyut | Ifadeler Regresyon
Hatalar
Katsayilar
IZN1. Izin vermedigim markalardan mobil pazarlama
,361 0,869
reklam/promosyon mesaji almak istemem™.
[ZN2. Tanimadigim kisi ve firmalardan mesaj almak
. . ,362 0,869
Izin istemem™.
IZN3. Misterisi oldugum firmalarm bilgimi bagka
449 0,798

firmalarla/kisilerle paylagmasinda sakinca gormem.

Tablo 10. (Devam) izin Boyutuna Ait Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Standartlastirilmig

Regresyon ve Hata Katsayllarl

Standartlagtirilmig L
Boyut | ifadel R Oletim
0
yu adeler egresyon Hatalar
Katsayilar
[ZN4. Indirim kargihginda mobil pazarlama mesaji
317 0,90
almaya izin verebilirim.
IZNS. Sosyal sorumluluk kapsamindaki mesajlari almaya
,140 0,980
izin verebilirim.
IZNG6. Cep telefon numarami mobil pazarlama calismas
. 764 0417
uygulayan sirkete vermeye raziyim.
[ZN7. Mobil | I irketlere kisisel
AN7. Mobi Pazar ama uygulayan sirketlere kisise 704 0,504
bilgilerimi (cinsiyet, yas vb.) saglamaya raztymm.
Izin [ZN8. Giiniin her saati yerine, alig-veris merkezlerinde
,348 0,879
mobil pazarlama mesajlar1 almayz isterim.
IZN9. Telefonuma gelen mobil pazarlama mesajlarmn . 0902
gorintiilil (MMS) mesajlar olmasini tercih ederim. ' '
IZN10. Telefonuma gelen mobil pazarlama mesajlarinin 311 0903
yazili (SMS) mesajlar olmasini tercih ederim. ' '
[ZN11. Telefonumdan 6zellikle indirim ve satis teklif
iceren mobil pazarlama uygulamalart almay: tercih 418 0,825

ederim.

*[lk 2 ifade tersine kodlanarak analize dahil edilmistir.
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Tablo 11.izin Boyutuna Ait Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Uyum Indeksleri

X/df GFI AGFI

CFI RMSEA

10,363 0,804 0,706

0,552 0,146

Uyum indeksleri degerlendirildiginde tatmin edici sonuglarin elde edilmedigi gorilmektedir. Bu

nedenle izin boyutunun tizerinde yeterince agiklayici etkisi olmayan bazi maddelerin ¢ikarilmasi uygun

goriilmiistiir. Boylece standartlastirlmis regresyon agirliklan disiik olan 1ZN1, 1ZN2, IZN4, IZNS,

[ZN8, IZN9, IZN10 ve IZN11 maddelerinin ¢ikariimasi uygun gériilmiistiir. Kalan ii¢ madde ile izin

boyutunun dogrulayici fakt6r analizi yenilenerek Tablo 12'deki bulgular elde edilmigtir.

Tablo 12. izin Boyutuna Ait Dogrulayici Faktér Analizi Modelinin Standartlagtirilmus

Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlagtirilmis o
Boyut | ifadeler Regresyon Olgiim
0 a
e gresy Hatalar
Katsayilar
[ZN3. Misterisi oldugum firmalarin bilgimi bagka
439 0,807
firmalarla/kisilerle paylasmasinda sakinca gormem.
. IZNG6. Cep telefon numarami mobil pazarlama caligmas
Izin ) ,890 0,209
uygulayan sirkete vermeye raziyim.
[ZN7. Mobil | 1 irketlere kisisel
obil pazarlama uygulayan sirketlere kisise 647 0,581
bilgilerimi (cinsiyet, yas vb.) saglamaya raztymm.

Uyum indekslerine bakildiginda boyutta sadece 3 madde yer aldigindan dolay: tiim indeksler elde

edilememis GFI ve CFI 1,00 olarak elde edilmistir. Standartlagtinlmis regresyon katsayilar1 yiiksek

oldugundan dolay1 izin boyutunun bu ti¢ degiskenle yeterince iyi aciklandig sdylenebilir.

Tablo 13. Izin Boyutuna Ait Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Giivenilirlik Analizi

Sonuclar

Cronbach Alpha C.R.

A.V.E.

izin 0,69 0,70

0,467

Tablo 13’teki bulgular dogrultusunda izin boyutunun giivenilir oldugunu séylemek miimkiindr.
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4.6. Aragtirma Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenler i¢in Dogrulayici Faktér Analizi Bulgular:

Aragtrma modelinde bagimh degisken olarak ‘izin" kullanilmaktadir. Daha 6nce, gecerlilik ve

givenilirlik analizleri yapilan ii¢ boyuta ‘izin’ boyutu da ilave edilerek dogrulayic faktor analizi yapilnus,

uyum indeksleri ve standartlagtirilmug regresyon ve hata katsayilar asagidaki tablolarda sunulmustur.

Tablo 14. Tiim Modelin Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Standartlastirilmis Regresyon ve

Hata Katsayilar
Standartlagtirilmig L
. Ol¢iim
Boyutlar Ifadeler Regresyon
Hatalan
Katsayilar1
BS1.Mobil pazarlama mesajlar: fiyatlar hakkinda iyi
0,572 0,672
bir bilgilenme kaynagdur.
BS2.Mobil pazarlama mesajlari promosyon ile ilgili
0,622 0,613
en 6nemli bilgi kaynagimdir.
BS3.Mobil 1 jlart ilgi duydug
obil pazarlama mesajlart ilgi duydugum 0,648 0,580
ariinlerle ilgili bilgilerimi ginceller.
Bilei BS4.Mobil pazarlama mesajlari ilgilendigim triinleri
ilgi
5 nerede bulabilecegime iliskin en 6nemli bilgi 0,716 0,488
Saglama i
kaynagidir.
BSS. Mobil ] lamal tincel bilgi
BSS. ? il pazarlama uygu ama a“rmm giincel bilgi 0653 0,574
i¢in iyi bir kaynak oldugunu distinityorum.
BS6.Mobil 1 lamalar ihti ]
obil pazarlama uygulamalar ihtiyacim olan 0710 0496
bilgiyi bana sagliyor.
BS7.Mobil telefonuma gelen SMS  reklamlar
0,646 0,583
bilgilendirici olarak gorityorum.
AE1.Mobil pazarlama mesaji almayr eglenceli
0,672 0,549
bulurum.
AE2.Zevkli mobil pazarlama mesajlarin okurum. 0,525 0,724
Algilanan
b AE3.Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan
Eglence 0,466 0,783
rahatsizlik duymam.
AE4.Eglenceli mobil pazarlama mesajlari gonderen
0,627 0,607

sitelere tiye olurum.
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Rahatsiz
Edicilik

RE1. Mobil pazarlama mesajlarnin ¢ok fazla sayida

0,458 0,79
ve kontrol edilmez oldugunu diisiiniyorum.
RE2. Mobil pazarlama mesaji almayr rahatsiz edici

0,706 0,502
buluyorum.
RE3. Mobil 1 | 6nelik cok

obil pazarlama uygulamalarma yénelik ¢o 0708 0499

stk yapilan reklamlardan memnun degilim.
RE4. Mobil pazarlama mesajlarinin icerigini genelde

0,719 0,483

can stkict buluyorum.

Tablo 14. (Devam) Tiim Modelin Dogrulayici Faktér Analizi Sonucu Standartlagtirilmig

Regresyon ve Hata Katsayilar

) Standartlagtirilmig Olgiim
Boyutlar [fadeler
Regresyon Katsayilar1 | Hatalart
[ZN3. Miisterisi oldugum firmalarin bilgimi bask
tsterisi oldugum firmalarin bilgimi baska 0452 0796
firmalarla/kisilerle paylasmasinda sakinca gérmem.
. IZN6. Cep telefon numarami mobil pazarlama
Izin 0,775 0,399
calismasi uygulayan sirkete vermeye raziymm.
[ZN7. Mobil 1 1 irketlere kisisel
obil pazarlama uygulayan sirketlere kisise 0742 045

bilgilerimi (cinsiyet, yas vb.) saglamaya raziymm.

Tablo 15. Tiim Modelin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

x/df GFI AGFI CFI

RMSEA

1,963 0,942 0,921 0,948

0,047

Tablo 14 ve Tablo 15'te yer alan bulgular eldeki verinin modele yeterince iyi uyum urettigini

gostermektedir.

Tablo 16'da Ayirm gegerliligi i¢in kisitlandiriimis ve kisitlandirnlmamis modelin ki-kare ve serbestlik

dereceleri ile bunlar arasindaki farklar yer almaktadir. Tablodaki bulgular degerlendirildiginde S
serbestlik derecesinde ve 0,05 anlamlilik diizeyinde y* kritik degeri 11,07 oldugundan ve Ax*=540,157
kritik degerden bityiik oldugundan dolay: ayirim gegerliliginin saglandigini soylemek miimkiindir.
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Tablo 16. Tiim Modelin Ayirim Gegerliliginin Degerlendirilmesi’

X df
Kisitlandirilmis Model 787,524 131
Kisitlandirlmamis Model 247,367 126
Ay 540,157
Adf 5

* Ho: @j=1hipotezi test edilmektedir.
4.7.Yapisal Analiz

Tiim modelin dogrulayici faktér analizi bulgular tatmin edici oldugundan, aragtirma modelinin yapisal
analizine gecilmis ve izinli uygulamalar etkiledigi disiinilen faktérlerin anlamlt etkiye sahip olup
olmadiklart ve etki dereceleri Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Modele ait bulgular Sekil 2’de yer
almaktadir.

Sekil 2. Arastirma Modelinin Standartlagtirilmis Regresyon Katsayilari ile Gosterimi
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Tiim yapisal katsayilar istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmustur. Sekil 2’'den
de goriilecegi tzere standartlastinlmus regresyon katsayilari degerlendirildiginde algilanan eglence
boyutunun izinli uygulamalar tizerindeki gérece agiklayicign digerlerinden fazladir, bunu rahatsiz

edicilik (negatif olarak etkilemektedir) ve bilgi saglama boyutu izlemektedir.

Bulgular degerlendirildiginde, arastirmanin birinci hipotezinde (Hi) éngoériildigii gibi, bilgi saglama
izinli uygulamalar iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugundan ( 0,21; p<0,05*), H; hipotezi
kabul edilmigtir. Algilanan eglencenin izinli uygulamalar tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu bulunmustur (0,55; p<0,05*), boylece aragtirmanin ikinci hipotezi (H, ) kabul edilmistir. Son
olarak rahatsiz ediciligin izinli uygulamalar tizerinde negatif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu gérilmiis
(-0,26; p<0,05*) ve boylece Hs hipotezi kabul edilmistir. Arastirma modelinde yer alan “Giiven” ve
“Algilanan Yarar” boyutlan kestedici ve dogrulayici faktor analizleri neticesinde yeterince tatmin edici
sonuglar vermediginden ve s6z konusu boyutlarda yer alan ifadeler ilgili boyutlar: yeterince iyi
olugturamadigindan dolayr Yapisal analizden ¢ikarilmak zorunda kalinnugtir. Bu nedenle aragtirma

modelimizin H; ve Hy hipotezlerini destekleyecek bulgular elde edilememistir.
5.SONUC

Bu ¢alismanin amaci, mobil pazarlama ¢ergevesinde izinli uygulamalara etki eden boyutlarin
belirlenmesi ve bu boyutlarm izinli uygulamalar: etkileme derecelerinin Sl¢ilmesidir. Bu baglamda
literatiir incelemesi sonucu, mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar tizerinde etkili olan bes
boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar bilgi saglama, algilanan eglence, giiven, algilanan yarar ve rahatsiz
ediciliktir. Bu boyutlarin izinli uygulamalar tizerinde anlamli etkiye sahip olup olmadiklart ve etki
derecelerini test etmek amaciyla, Sakarya Universitesi 6grencileri tizerine yapilan bu aragtirmada elde

edilen sonuglar agagida yer almaktadur.

Aragtirma modelinde bulunan bilgj saglama, algilanan eglence, giiven, algilanan yarar ve rahatsiz edicilik
boyutlarina ait 6lcekte yer alan ifadeleri test etmek amaciyla ilk olarak kegfedici faktor analizi yapilmugtur.
Analiz sonucunda anti-image degerleri ve faktor yiiklerinin diisik olmasindan dolay: algilanan yarar,

boyut olarak ortaya ¢tkmamug bunun haricinde diger dort boyut elde edilmistir.

Kesfedici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan dort boyut icin dogrulayic: faktor analizi de yapilmustir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda ii¢ ifadeden olusan giiven boyutuna ait iki ifadenin faktér
yiklerinin diisiik olmasindan dolayr giiven boyutu analizden ¢ikarilmis ve dogrulayici faktor analizi

tekrar yapilnugtir. Modelin modifikasyon indekslerinin incelenmesi sonucu algilan eglence boyutuna

103



SAKARYA IKTISAT DERGISI/THE SAKARYA JOURNAL OF ECONOMICS

ait olan Al ve A4 ile A2 ve A3 arasina; bilgi saglama boyutuna ait olan B1 ile B2 arasina da kovaryans
tanimlanmasiun  gerekli oldugu gorilmistir. Giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilarak da

boyutlarn giivenilirlik ve gegerliligi saglannugtur.

Dogrulayici faktdr analizinin 11 ifadeden olusan izin boyutu i¢in de yapilmasi sonucu disik faktor
yiikleri analizden ikarilarak tekrar dogrulayici faktér analizi yapilnug ve izin boyutunun da giivenilirlik

ve gecerliligi saglanmugtir.

Son olarak da hipotezler Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Testin sonuglarna gore, algilanan
eglence ve bilgi saglamanin izinli uygulamalar éizerinde anlamh ve olumlu etkiye sahip oldugu, rahatsiz
edicilik boyutunun ise izinli uygulamalar itzerinde anlamli olumsuz bir etkiye sahip oldugu

gorilmistir. Bu sonuglar literatiir bulgularini desteklemektedir.

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, tiketiciler kendilerine ulagan mobil pazarlama mesajlar: ile
bilgi saglandiginu diisiintyor ise, mesaj almak icin firmalara izin vermektedir. Literatiir incelendiginde
de bilgi saglamann izin tizerinde etkili oldugunu destekler nitelikte sonuglar bulunmaktadir. Bauer ve
dig. (2005)’e gore mobil pazarlamaya yonelik tutumlan etkileyen en énemli faktérler arasinda bilgi
saglama da bulunmaktadir. Bamba ve Barnes (2007)’e gére de, bilgi, izin vermede istekliligi etkileyen
faktérler arasinda yer almaktadir. Bundan dolay: tiiketicinin mesaji aldiginda kendisine bilgi sagladigia
ikna olmasi gerekmektedir. Tiketiciler kendilerine ulasan mobil pazarlama mesajlariin eglenceli
oldugu fikrine sahip olurlarsa, mesaj almak igin izin vermektedirler. Bu ézellik izin agisindan bilgi
saglama ve rahatsiz edicilik boyutlarindan gorece daha 6nemli bulunmustur. Bu, titketicilerin pazarlama
mesajlarnin eglendirici olmasina daha fazla 6nem verdikleri anlamima gelir. Ortaya ¢tkan bu bulgu da
literatiir tarafindan desteklenmektedir. Xu (2006), ve Ispir ve Suher (2009), SMS reklamlarinin
eglendirme 6zelliginin tutum tizerinde etkili oldugunu Waldt ve dig.(2009) ise, olumlu algilar iizerinde
onemli derecede etkili oldugunu ifade etmistir. Diger yandan, yogun bir sekilde mesaja maruz
birakilmug tiiketiciler bu mesajlardan rahatsizlik duymakta ve bu da tiiketicilerin mesaj almak igin
firmalara izin vermemelerine neden olmaktadir. Yani izine karst olumsuz yonde tepki
gostermektedirler. Bu bulgu da literatiir tarafindan destek gérmiistiir. Wong ve Tang (2008)’e gére,
insanlar reklamin rahatsiz edici ya da kizdiricr oldugunu hissettiklerinde muhtemelen reklama maruz
kalmaya karst olumsuz tutumlar gelistirerek rahatsizliklarini belli edeceklerini, Tsang ve dig (2004) de,
rahatsiz ediciligin mobil pazarlamaya etki ettigini ifade etmistir. Son olarak soyle séylemek
mimkiindiir, mobil pazarlama mesajlary; tiketici tarafindan eglenceli bulundugu takdirde, tiketicinin
ilgi ve istekleri dogrultusunda bilgi sagladiginda ve rahatsiz etmediginde tiiketiciler bu mesajlari almaya

izin vermektedir.
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Algilanan yarar ve given boyutlari yapisal analize dahil edilemedigi icin, izinli uygulamalar tizerinde
anlaml etkilerinin olup olmadigi gérilememistir. Bunun nedeni olarak, uygun 6rneklem segilememesi

ve boyutlarin yeterince iyi 6l¢iillememis olabilecegi diisiinilmektedir.
6. ARASTIRMA KISITLARI VE ONERILER

Aragtirmanin biitce ve zaman kisitlart evren ve drneklemin de kisitlandirilmasina neden olmustur. Bu
calisma sadece Sakarya tiniversitesinin iki fakiltesinden érneklem se¢mek suretiyle gerceklestirilmistir.
Universite 6grencilerinin evren olarak kabul edilecegi gelecek calismalarda, farkli iiniversitelerden
orneklem alinmasi veya farkli tiiketici gruplarmin evren kabul edilecegi caligmalarda bayik
orneklemlerle caliglmasi durumunda daha yararh ve doyurucu sonuglarm elde edilebilecegi
diisinilmektedir. Boylelikle, analizler sonucunda ortaya ¢ikmayan algilanan yarar ve giiven boyutunun

da ortaya cikmast miimkiin olabilir.

Yeni yapilacak aragtirmalar icin bir diger oneri de, izinli uygulamalar tizerinde etkileri bulunan
boyutlarn tiiketicilerin tutum ve davramglarini nasil etkilediginin arastinlmast igin getirilebilir. Boylece,

literatiire ve uygulamaya katkilar ortaya konabilir.
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