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Amag¢ - Calismanm amaci, iiniversite dgrencilerinin mobil pazarlamaciliga karsi tutumlarin
tanimlayan faktorler ile satin alma davranuslar: arasindaki iliskileri modelleyip test etmektir.

Yontem — Calismada olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi ve
veri toplama araglarindan anket kullanilmigtir. Arastirma verileri olasilikli olmayan kolayda
orneklem yontemiyle {iniversite 6grencileri arasindan secilen 480 katilimcidan elde edilmistir.

Bulgular —Arastirma sonuglar: tiiketici tutumlarinin eglendiricilik, bilgi vericilik, giivenilirlik, izin,
odiil ve tegvik, fayda, kisisellik, rahatsiz edicilik, ilgi ve baglilik, giincel mobil pazarlama
uygulamalar1 faktorleri ile satin alma davranisi arasindaki iligkileri kavramsallastiran modeli
dogrulamaktadir.

Tartisma — Arastirma hipotezlerin cogunun dogrulanmasi, tiiketicilerin tutumlarini etkileyen mobil

pazarlama faktorlerin 6nemini gostermektedir. Isletmeler tiiketicilere olan giivenini basarili bir
sekilde gelistirirse, mobil pazarlama araclarin kullanarak pazarlama karmasini zenginlestirebilirler.
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Purpose — The aim of the study is to model and test the relationships between the factors that define
the attitudes of university students towards mobile marketing and their purchasing behaviors.

Design/Methodology/Approach — In the study, convenience sampling method, which is one of the
non-probability sampling methods, and a questionnaire, which is one of the data collection tools, were
used. Research data were obtained from 480 participants selected from university students by non-
probability convenience sampling method.

Findings —The results of the research confirm the model that conceptualizes the relationships between
the factors of entertainment, informativeness, reliability, permission, reward and incentive, benefit,
personality, irritability, interest and loyalty, current mobile marketing practices and purchasing
behavior of consumer attitudes.

Discussion — Confirming most of the research hypotheses shows the importance of mobile marketing

factors influencing consumers' attitudes. If businesses successfully develop trust in consumers, they
can enrich their marketing mix using mobile marketing tools.
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1. GIRIS

Diinyamin her yerinde, insanlarin birbirleriyle iletisim kurma sekli, cep telefonlarimin ortaya
¢itkmasiyla 6nemli Slglide degismistir. Cep telefonlarmin yayginlasmasi ve benimsenmesi, herkesin
hayal giiciliniin 6tesindedir. Cep telefonu, ¢ok kisa bir siire iginde tiiketiciler tarafindan kabul goren
az sayidaki cihazlardan biridir. Mobil cihazlarin kullanicilari tilkemizde ve diinyanin bir¢ok yerinde
hizla artmaktadir. Cep telefonlarinin tiiketiciler tarafindan yiiksek diizeyde benimsenmesi
tiiketicilere her zaman ve her yerde ulagilmasi hizmet vermek icin biiyiik bir pazarlama firsati
sunmaktadir. Cep telefonlarinin en 6nemli uygulamalarindan biri, yogun bir sekilde pazarlama
amaciyla kullanilmasidir. Cep telefonlar1 giinliik hayatin 6nemli bir pargas1 haline gelerek kisisel bir
aksesuar olarak kullanilmaktadir. Giintimiizde bu araglarin kisisel bir statii sembolii olarak
goriilmesi akilli cep telefonlarimi kisisellestirilmis mdiisteri iletisimi igin ideal bir ortam haline
getirmistir.

Mobil pazarlama Avrupa ve Bati iilkelerinin ¢ogunda olgunlasmis olsa da, bir¢ok Asya, Afrika ve
Orta Dogu iilkesinde hala yeterli diizeyde gelismemistir. Glintimiizde ticari alanda mobil cihazlarin
kullanilmas:  bir¢ok isletmenin dikkatini ¢ekmistir. Mobil pazarlamanin bir avantaji,
pazarlamacilarin ve reklamcilarin miisteriyle dogrudan iki yonlii iletisim kurarak miisteriyi mesgul
etmesidir. Cep telefonu, reklam veren ile potansiyel miisteriler arasinda dogrudan diyalog kurmak
icin gerekli tiim Ozellikleri tasimaktadir. Kitlesel pazarlamadan birebir pazarlamaya gecis, mobil
reklamcilik ihtiyacini daha da hizlandirmakta, pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin ihtiyag ve
zevklerine gore sekillendirilmesi gerektigi olgusuna yol agmaktadir.

Mobil iletisim teknolojilerindeki bu hizli degisim, isletmelerin pazarlama stratejilerinin
degistirilmesine ve gesitlendirilmesine olanak tamimistir. Mobil iletisim araglarinin kullaniminin
yayginlagmasi ile birlikte isletmeler mobil pazarlamaya daha fazla 6nem vermeye baslamigslardir.
Cunki siirekli miisterileri ile iletisim halinde olmak ve potansiyel miisterilere hizli ve etkin bir
sekilde ulasmak isteyen isletmeler i¢in mobil pazarlama araglari vazgecilmez bir konumdadir.

Mesajlarin iletilmesinde cogu zaman mobil pazarlama araglariyla iletisim nispeten ucuz ve kolaydar.
Mobil reklam mesajlarini okumak, silmek veya kaydetmek mdisterilerin tercihindedir. Bu nedenle,
tiikketicilerin tutumunu etkileyen faktorlerin tam olarak anlasilmasi, pazarlamacilara mobil
pazarlama stratejileri gelistirmede yardimcr olabilir. Mobil pazarlamacilik parlak bir gelecek gibi
gortinmektedir. Fakat mobil reklamciligin bir pazarlama araci olarak kabul edilme derecesi kisisellik
ve rahatsizlik edicilik gibi gesitli engeller nedeniyle belirsizligini korumaktadir. Sorunu ¢6zmenin
bir yolu tiiketicinin iznini almaktir. Etkili bir pazarlama kampanyasi tasarlamak, bu kavramin tam
olarak anlagilmasim gerektirir. Pazarlamacilar mobil pazarlamaciligi verimli bir iletisim kanal
olarak kullanmak istiyorlarsa, tiiketicilerin mobil reklam mesajlarini nasil algiladiklarini ve mobil
pazarlamaciliga karg1 tutumlarin etkileyen faktorleri bilinmeleri gerekir.

2. LITERATUR iINCELEMESI

Literatiirde mobil pazarlamanin ¢ok sayida avantaji vurgulanmis ve mobil pazarlama tiiketicilerle
her zaman ve her yerde gercek zamanl iletisime izin veren bir ortam olarak degerlendirilmistir
(Walt vd. 2009). Leppaniemi vd. (2006) arastirmacilarin mobil pazarlama kavrami yerine mobil
reklamcilik, kablosuz pazarlama ve kablosuz reklamcilik gibi farkli terimleri kullandiklarin
belirtmislerdir. Mobil pazarlamanin ise 21 farkli tamimini bulmuslardir. Bu ¢alismada, mobil
pazarlama kavraminin kullanilmas: benimsenmistir. Cok sayida arastirmaci, tiiketicilerin mobil
pazarlamaya yonelik tutumlar1 {izerine yapilan arastirmalarla bu alandaki literatiire katkida
bulunmustur (Tsang vd. 2004; Haghirian ve Madlberger, 2005; Bauer, 2005, Waldt, 2009). Mesaj
icerigini tanimlayan faktorlerden eglendiricilik, kisisellik, rahatsiz edicilik faktorlerinin reklam
degerini ve mobil pazarlama kanaliyla tiiketici tutumlarini etkileyen en 6nemli faktorler oldugu
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ortaya konulmustur (Haghirian ve Madlberger, 2005). Tiiketici giiveni ve kisisellik de mobil
pazarlamayi etkileyen diger onemli faktorlerdir (Al-alak ve Alnawas, 2010). Ayrica Bauer vd. (2005)
tiiketici tutumlarinin mesaj iceriginin bilgi vericiliginden, eglendiriciliginden ve faydasindan
etkilendigini gostermistir.

Literatiirde yer alan baz1 calismalar (Tsang vd. 2004; Rabiei vd. 2012) mobil reklamciliga yonelik
tutumun, tiiketicinin mobil reklami kabul etme niyeti iizerinde ©nemli etkisi oldugunu
vurgulamaktadir. Rabiei vd. (2012) e-posta yoluyla gonderilen mesajlarin incelenmeden silindigini
ortaya koymustur. Diger taraftan televizyon reklamlar1 basladiginda, ¢ogu kullanicinin kanali
degistirdigini ve mobil reklam mesajlarini kabaca en az bir kez okudugunu gostermistir. Bu durum,
mobil reklamciligr kullanmaya yonelik tutumun diger medya araglarindan daha etkili oldugu
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla mobil reklamciligin kabuliine yol agan faktorlerin mobil reklam
basaris1 agisindan onemli oldugu diisiiniilebilir. Basariya ulasmak igin, bu konularin daha iyi
anlasilmasi, mobil pazarlamanin etkin kullanimu igin kritik 6neme sahiptir.

Tutum, pazarlama arastirmalarinda onemli bir kavramdir (Tsang, 2004). Kotler (2000) tutumu,
yasanti ve deneyimler sonucu olusan, ilgili oldugu biitiin nesne ve durumlara kars: bireyin
davraniglar tizerinde yonlendirici ya da dinamik bir etkiye sahip ruhsal ve sinirsel bir hazirlik
durumu olarak tanimlamaktadir.

Genel olarak tiiketicilerin reklama kars: tutumlari, her giin maruz kaldiklar1 ve reklama karsi
istikrarli ve tutarli bir tutum sergiledikleri i¢in oldukga tanidiktir. Mobil pazarlama kullanimina
yonelik tutum, kullanicinin cep telefonlari araciligiyla alinan reklamlari gozlemlemeye yonelik
tutumudur (Rabiei vd. 2012). Mobil pazarlamaciliga yonelik tutumlar uzun zamandan beri
literatiirde tartisilmaktadir. Tiiketicinin tutumu ile reklam arasindaki iliskiyi arastiran ¢ok sayida
arastirma yapilmistir. Ornegin, Zanot (1984) tiiketicilerin reklama karsi genellikle olumsuz
tutumlara sahip oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte, tiiketicilerin olumlu tutumlara sahip
oldugu sonucuna varan baska arastirmalar da vardir (Schlosser vd. 1999). Sonug olarak, reklam
aracini kullanmadan Once mobil pazarlamaciligin kabuliinii etkileyen faktorleri belirlemek
onemlidir. Bu nedenle bu ¢alismanin amaci mobil pazarlama araglarinin tiniversite 6grencilerinin
satin alma davraniglar {izerindeki etkilerini aragtirarak literatiire katki saglamaktir. Yukaridaki
literatiir, mobil pazarlamaya yonelik tutumun daha az istikrarli ve kolayca degistirilebilir oldugunu
gostermektedir. Bu c¢alisma, mobil pazarlamaya yonelik tiiketici tutumlarini belirlemeye
odaklanmaktadir. Mobil pazarlamaya yonelik tutum, hem mobil pazarlama kampanyalarinin
basarisin1 hem de tiiketicilerin satin alma davranigini etkilemektedir (Waldt vd. 2009).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Mobil pazarlamaciliga yonelik tutumla ilgili mevcut literatiire dayanarak, tiiketicinin mobil
pazarlamaciliga veya reklamciliga yonelik tutumunu etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla bir
arastirma cergevesi olusturulmustur. Bu ¢alismada literatiirdeki teorik modeller incelenerek mobil
pazarlamaciliga yonelik satin alma davranisii etkileyen en Onemli faktorler belirlenmeye
calisilmigtir. Tiiketicilerin pek ¢ok konuda oldugu gibi mobil pazarlama uygulamalarina yonelik
tutumlart da bulunmaktadir. Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarim
etkileyen cesitli faktorler vardir. Bu ¢alismada, bu faktorler ile tiiketicilerin satin alma davramslar
arasmdaki iligki incelenmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma davranigmi etkileyen en
onemli faktorler arasinda eglendiricilik, bilgi vericilik, giivenilirlik, izin, odiil ve tesvik, fayda, kisisellik,
rahatsiz edicilik, ilgi ve baglilik ile giincel mobil pazarlama uygulamalar: faktorleri yer almaktadir. Bu
faktorler asagida sirasiyla ele alinarak arastirma hipotezleri belirlenmistir.
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1-Eglendiricilik (EG) Faktorii

Insanlarin reklamlardan zevk alma duygusu, reklamlara yonelik genel tutum ve davraniglarimn
acgiklanmasinda biiyiik rol oynar (Shavitt, Lowrey ve Haefner 1998). Eglence hizmetleri, miisteri
sadakatini artirabilir ve miisteriye deger katabilir. Cogu tiiketici dogal bir oyunculuga sahip
oldugundan, kisa mesaj (SMS) ve ¢oklu ortam mesaji (MMS) yoluyla saglanan oyunlar ve &diiller
yliksek katiim saglamaktadir (Haghirian ve Dickinger 2004; McQuail 1983). Hedef grubun cep
telefonlarma oyunlar ve 6diiller vermek, miisterileri cekmenin ve elde tutmanin basarili bir yoludur
(Haghirian ve Dickinger 2004). Ornegin etkilesimli oyunlar, metin mesajlari yoluyla da oynanabilir.
Bu Ozellikler, miisterileri daha derinlemesine tanimak ve reklami yapilan hizmet veya iiriine daha
asina hale getirmek i¢in kullanilabilir (Krishnamurthy 2000). Bu nedenle, Bauer vd. (2005), eglenceli
bir reklam mesajinin alici tarafindan daha olumlu algilandigimi belirtmektedir. Reklamcilar,
bilgilendirici ve hedef kitleyle alakali komik ve eglenceli mesajlar sundugunda tiiketicilerin satin
alma niyetleri onemli 6l¢iide artar (Scharl, Dickinger ve Murphy 2005). Bu agiklamalar 1s181nda
birinci arastirma hipotezi (H1) asagidaki gibi ifade edilmektedir.

H1: Mobil pazarlama araglarindan eglendiricilik faktorii tiiketici satin alma davranisini pozitif
yonde etkilemektedir.

2-Bilgi Vericilik (BV) Faktorii

Bir sirketin mobil mesajlarinda ve ag sayfasinda yer alan bilgilerin kalitesi, miisterilerin sirket ve
sirket trlinleri hakkindaki algilarim1 dogrudan etkiler (Kaasinen 2003; Siau ve Shen 2003).
Bilgilendirme, tiiketici memnuniyetini ve satin alma kararlarin etkilemektedir. Mobil reklamcilikta
bilgi kalitesi, tiiketicilerin isletme ve tiriinlerle ilgili algilar1 tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir.
Buna gore, mobil cihazlar araciligiyla kendilerine iletilen bilgilerin de tiiketici i¢in uygunluk,
glincellik ve kullarighlik gibi nitelikli 6zellikler gostermesi ve kendileri ile ilgili mesajlar1 almakla
ilgilenmeleri gerekmektedir (Siau ve Shen 2003; Milne ve Gordon 1993). Bilgi, mobil pazarlamada
degerli bir tesvik olarak kabul edilmektedir. Ciinkii alicilarin reklam aktarma tegviklerine yonelik
tepkileri olumlu yondedir (Varshney 2003). Reklamlarin bilgi vericiligi, geleneksel medya
aracihigiyla aktarildiginda reklama yonelik tutumla giiclii bir sekilde iligkilidir (Ducoffe 1995).
Tiiketiciler ilgi alanlarina gore uyarlanmus, aliskanliklarina ve kullanimlarina gore degistirilmis ve
onlar i¢in 6nemli olan mesajlar1 almay1 tercih etmektedir. Bu nedenle, mobil iletisim ortaminda
gonderilen bilgilerin ilgili, yararh ve bilgilendirici olmas1 gerekmektedir (McCorkle vd. 2013: 94).
Boylece bu calisma baglaminda bilgi vericilik, mobil pazarlama araglarimin kullanicilara ilgili ve
yararh bilgiler saglama derecesi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin mobil reklamcilig1 kabul
etmesinin temel nedenlerinden birisi de bilgilendirici olmasidir. Chawdhury vd. (2006) mobil
reklamcilarin uygun bilgilerle reklam1 sunmalar1 durumunda tiiketicilerin kendilerini rahatsiz
hissetmedigini tespit etmistir. Sonug olarak, ikinci arastirma hipotezi (H2) asagidaki gibi formiile
edilebilir.

H2: Mobil pazarlama araglarindan bilgi vericilik faktorii satin alma tiiketici davramsini pozitif
yonde etkilemektedir.

3-Giivenilirlik (GV) Faktorii

Giivenilirlik, genel olarak reklamin dogrulugu ve inanilirligi anlamina gelmektedir. Reklamlarin
guvenilirligi oldukca oOnemlidir. Ciinkii tiiketiciler kararlarmmi giivenilir bilgilere dayanarak
vermektedir. Aragtirmacilar, reklam giivenilirligi ile tiiketicilerin reklama yonelik tutumu arasinda
pozitif yonli bir iliski bulmuslardir (Brackett ve Carr 2001; Tsang vd. 2004). Reklam giivenilirligi,
tiiketicilerin genel olarak reklamin dogrulugu ve inanilirh g1 hakkindaki algisidir (Pavlou ve Stewart
2000). Bir reklamin giivenilirligi, 6zellikle sirketin gilivenilirligi ve mesajin tasiyicis1 olmak iizere
farkli faktorlerden etkilenmektedir (Goldsmith vd. 2000). Mobil cihazlara aktarilan mesajlarin
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glvenilirliginin de tiiketicinin reklama yonelik tutum ve davranislarin etkilemesi beklenmektedir.
Bu nedenle, literatiire dayanarak, bir mobil reklam mesajinin giivenilirliginin, tiiketicinin reklama
yonelik satin alma davranis: tizerinde olumlu bir etkisi oldugu ileri stirtilebilir. Yukaridaki kanitlara
dayanarak, giivenilirligin tiiketicilerin mobil reklamciliga karsi tutumunu olumlu yonde etkiledigi
sOylenebilir. Bu acgiklamalar 1s1§inda {tgilinci arastirma hipotezi (H3) asagidaki gibi ifade
edilmektedir.

H3: Mobil pazarlama araglarindan yapilan reklamlarin giivenilirligi tiiketici satin alma davraniginm
pozitif yonde etkilemektedir.

4-izin (IZ) Faktorii

Izin alinmadan gerceklesen pazarlama faaliyetleri tiiketici satin alma davranigi iizerinde genelde
olumsuz bir etki birakmaktadir. Mobil pazarlama faaliyetinin etkin olabilmesi i¢in hedef kitleden
izin alinarak yapilmasi ve tiiketicilere beklentileri dogrultusunda mesaj gonderilmesi gerekmektedir
(Yiice vd. 2012: 183).

Cep telefonlarini istenmeyen mesajlardan uzak tutmak igin bir¢ok tilkede mobil reklamcilik ile ilgili
yasalar cikartilmistir. Ancak iilkemizde bu tiir yasalarn eksikligi bulunmaktadir. izin verilen
mesajlar, tiiketici tarafindan katilim sisteminin bir parcasi olarak talep edilen mesajlar1 icermektedir.
Ornegin, tiiketiciler bir ag sayfasinda cep telefonu numaralarim sisteme yiikledikten sonra
ilgilendikleri bilgileri almay1 kabul ederler. Sultan ve Rohm (2008), mesaj gondermeden Once
alicilardan izin almanin, mobil reklamciligin daha yiiksek kabulii ve etkinligi ile sonuglandigini orta
koymuslardir. E-posta kullanicilari tizerinde yapilan benzer bir arastirma, katilimcilarin yarisindan
fazlasinin (%58) yalnizca izin verdikleri e-posta mesajlarin1 actigini ortaya ¢ikarmistir (Stambler,
2002). Literatiirdeki bulgulardan hareketle iznin tiiketicilerin mobil reklamciliga yonelik tutumlarin
olumlu yonde etkiledigi sOylenebilir. Bu agiklamalara gore dordiincii arastirma hipotezi (H4)
asagidaki gibi ifade edilmistir.

H4: Mobil pazarlama araglarindan izin verme faktorii satin alma tiiketici davranisini pozitif yonde
etkilemektedir.

5-QOdiil ve Tesvik (OT) Faktorii

Odiil unsuru izinli pazarlamada isteklendirme faktorii olarak kullamlmaktadir. Tiiketicilere
onerilen ddiiller, avantajlar ne kadar kuvvetliyse bu siire¢ sonunda o kadar tiiketiciyi satin almaya
tegvik etmekte, daha sonra sadik bir miisteriye doniistiirme olasiligin yiikseltmektedir (Unal, 2010:
159). Sonug olarak arastirmanin besinci hipotezi (H5) asagidaki gibi ifade edilebilir.

H5: Tiiketicilere mobil pazarlama araglarinda sunulan 6diil ve tegviklerin tiiketici satmn alma
davranigim pozitif yonde etkilemektedir.

6-Fayda (FY) Faktorii

Mobil pazarlama araglar1 baglaminda fayda, tiiketicinin elde ettigi algilanan kazang olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan fayda ile tiiketici satin alma davranis arasinda pozitif yonlii bir iliski
beklenmektedir (Hsiao ve Chang, 2014:733). Tiiketicilerin mobil araglarin1 hemen her yere
tasiyabilmesi hem pazarlamacilara hem de tiiketicilere firsatlar sunmaktadir. Tiiketiciler ilgi
duyduklar: bilgileri her zaman ve her yerde alabilmekte ve pazarlamacilar iiriinlerini dogrudan
tiiketicilere tanutabilmektedir. Fayda faktorii, mobil reklam mesajlarindan algilanan fayda olarak
tanimlanabilir. Kavassalis vd. (2003) mobil reklamciligin yalmzca tiiketicilerin cep telefonlarinda
reklam mesajlarin1 almanin faydasimi algiladiginda kabul edilecegini iddia etmektedir. Bauer vd.
(2005) algilanan faydanin, tiiketicilerin mobil reklamcilig1 kabul etmesinin ardindaki ana giidii
oldugunu ileri stirmiislerdir. Yukaridaki tartismalar 1siginda tiiketiciler pazarlama hizmetinin
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faydasim algilarlarsa, tiiketicinin mobil reklamciliga yonelik tutumunun daha olumlu olacag:
sonucuna varilabilir. Boylece altinc1 arastirma hipotezi (H6) asagidaki gibi ifade edilebilir.

Hé: Tiiketicilerin mobil pazarlama araglarindan algiladig: faydanin tiiketici satin alma davranisin
pozitif yonde etkilemektedir.

7-Kisisellik (KS) Faktorii

Tiiketicilerin kisisel verilerin kullammina duydugu giiven, mobil reklamciligr kabul etmelerini
etkileyebilir. Algilanan kisisellik tiiketicinin tercihlerini, gereksinimini ve yasam tarzini belirli
kiiltiirel ve cografi 0zellikleri yansitacak sekilde 6zellestirilmesini ifade etmektedir. Reklam mesajinu
kisisellestirmek, saticilarin miisterilerine kisisel olarak ulasmalarina olanak saglamaktadir. Bu
durum saticilarin potansiyel miisterilerine bireysel olarak ulagsmalarini saglamakta ve miisterileri ile
olan iliskilerini giiclendirmektedir. Tiiketiciler, kisisellestirilmis ve onlarla ilgili olan reklam
mesajlarina karst daha agiktir (Feng vd. 2016: 336). Kisisellestirme, her tiirlii reklamciliga kars:
olumsuz tutumu olumlu yonde degistirebilecek bir 6zellik olarak vurgulanabilir (McCorkle vd.
2013: 96). Kisisellestirilmis mobil reklamlar, tiiketicilerin demografik bilgileri gibi faktorlere dayal
olarak kablosuz iletisim aglar1 araciligiyla mobil cihazlar {izerinden reklam mesajlarinin
gonderilmesini ifade etmektedir (Unal 2011: 366). Bu agiklamalar 1s131inda yedinci arastirma hipotezi
(H7) asagidaki gibi ifade edilebilir.

H7: Mobil pazarlama araglarindan kisisellik faktorii tiiketici satin alma davramsini pozitif yonde
etkilemektedir.

8-Rahatsiz Edicilik (RE) Faktorii

Reklamlarin, insanlarin reklama yonelik tutumlar {izerinde biiyiik etkisi vardir (Shavitt vd. 1998).
Reklam, rahatsiz eden, giicendiren, hakaret eden veya asir1 manipiilatif teknikler kullandiginda,
tiiketicilerin bunu istenmeyen ve rahatsiz edici bir etki olarak algilamasi muhtemeldir (Ducoffe
1996). Mobil reklam, alicinin kafasini karistiran ve dikkatini dagitan bir dizi bilgi saglayabilir ve ayni
zamanda tiiketiciyi bilgiyle bogabilir (Stewart and Pavlou 2002). Tiiketiciler reklamlar hakkinda
kafalar1 karistiginda olumsuz tepki verebilirler. Boylece, anlagilmayan bir mobil reklam mesajinin
neden oldugu rahatsizligin, reklama yonelik tutuma olumsuz yansiyabilecegi sonucuna varilabilir.
Waldt vd. (2009) rahatsiz ediciligi, duygusal bir sonug olarak incelemis ve bunun mobil reklamciliga
yonelik tutumu etkileyen olumsuz bir faktor oldugu sonucuna varmistir. Bu nedenle, sekizinci
arastirma hipotezi (H8) asagidaki gibi ifade edilebilir.

H8: Mobil pazarlama araclarindan rahatsiz edicilik faktorii tiiketici satin alma davranisini negatif
yonde etkilemektedir.

9-lgi ve Baglilik (IB) Faktorii

Tiiketiciler genellikle komik, igerisinde oyun unsurlarmmi barindiran, kendilerini eglendiren
mesajlara karg1 olumlu bir tutum sergilemekte ve baghlik gostermektedir (Altug ve Yiiriik, 2013: 15).
Bu agiklamalar baglaminda calismanin dokuzuncu arastirma hipotezi (H9) asagidaki gibi ifade
edilebilir.

H9: Mobil pazarlama araglarindaki ilgi ve baglilik faktorii tiiketici satin alma davrarslarini pozitif
yonliide etkilemektedir.

10-Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalar1 (MP) Faktorii

Mobil pazarlamanin amaci, kullanicilarin yalmizca bilgisayarlarin basindan degil, mobil telefon,
bilgisayar gibi araglar yoluyla herhangi bir yerden iiriin 6zelliklerine erisip siparis verip 6deme
yapabilmelerini saglayarak aligverislerini gerceklestirecekleri ortamlari sunmaktir (Karagoz ve
Caglar, 2011: 4). Bu sayede mobil pazarlama uygulamalari, satin alma noktasinda tiiketicinin iglerini
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kolaylastirarak enerji ve zaman tasarrufu saglamakta ve tiiketiciye bagimsiz hareket edebilme
ozelligi sunmaktadir. Ayrica satislar1 artirmak, miisteri kazanmak, miisterilerin dikkatini ¢ekmek,
miisteri sadakati saglamak ve dogrudan pazarlama yapmak gibi amaglari da bulunmaktadir. Bu
baglamda onuncu arastirma hipotezi (H10) asagidaki gibi ifade edilebilir.

H10: Giincel mobil pazarlama uygulamalar1 faktoriiniin tiiketici satin alma davranisinmi pozitif
yonde etkilemektedir.

11-Tiiketici Davranisini Etkileyen Demografik (D01-D20) Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan sosyokiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorler
tiiketim harcamalarini ve satin alma karar siirecini etkileyen cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi,
gelir diizeyi gibi gesitli faktorler s6z konusudur (Cakir vd. 2010: 88). Bu ¢alismada, katilimcilarin
demografik 6zellikleri ile ilgili 20 nitel 6zellik (D01-D20) yer almaktadir (Bk. Ek-1 ve Tablo-1). Bu
degiskenler bu ¢alismada frekans analizlerinde ve tek-yonlii varyans analizinde bagimsiz degisken
olarak kullanilmistir.

12-Satin Alma Davranisi (SD) Faktorii

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi tatmin etmek igin, tiiketim siireglerinde
ylriitiilen davranislarin biitiiniinii kapsamaktadir. Sadece ihtiyaglari giderme 6zelligi olan iktisadi
iirtinlerin elde edilip kullanmilmasiyla siurli tutulmamaktadir. Tiiketim sonrasinda da devam eden
miisterilerin memnuniyetlerini, miisterilerin sikayetlerini veya ftriinii kullandiktan sonraki
deneyimlerini de kapsamaktadir (Alturigik ve Islamoglu, 2013: 8).

Sekil-1. Arastirma Modeli

Bu anlamda tiiketici davranisi yalnizca satin alma esnasinda degil, satin alma kararini etkileyen satin
alma Oncesi ve satin alma sonrasi olaylarla ve bunlar: etkileyen durumlarla da ilgili olmaktadir. Bu
durumlar demografik oldugu kadar farkli algi, giidii ve tutum gibi psikolojik ozellikler de
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olabilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 57). Calismada satin alma faktorii bagimli ortiik degisken
olarak kullanilmistir. Sonug olarak, tiim bu agiklamalar 1s1¢1nda arastirmanin kavramsal modeli
Sekil-1"de gosterilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Calismada olasilikli olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ve veri
toplama araglarindan anket kullamilmistir. Arastirmanin evreni iiniversite Ogrencileri olarak
tanimlanmustir. Arastirma verileri {iniversite 0grencileri arasindan segilen 480 katiimcidan elde
edilmistir. Veriler Tiirkiye nin farkli bolgelerinde bulunan Rize Recep Tayyip Erdogan Universitesi,
Erzurum Atatiirk Universitesi, Kirsehir Ahi Evran Universitesi, Bayburt Universitesi ve Izmir
Genglik ve Spor Il Miidiirliigiinden elde edilmistir. Arastirma verileri olasilikli olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemiyle toplandigi igin arastirma sonuglari evrene
genellenmesi miimkiin degildir. Diger bir anlatimla arastirma sonuglar1 sadece Orneklem igin
yorumlanabilmektedir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Veri Seti

Veri toplama araci (anket) 5 ana boliimden olusmaktadir (Bk. Ek-1). Anketin birinci boliimiinde
katilimcilarin demografik ozellikleri ile ilgili 20 nitel degisken (D01-D20) yer almaktadir (Bk. Ek-1).
Anketin ikinci, {i¢iincii, dordiincii ve besinci boliimlerinde farkli calismalardan uyarlanan 51i Likert
Olgekli tutum Olgekleri yer almaktadir.

Anketin ikinci bolimii kisa mesaj (SMS) ve c¢oklu ortam (multimedya) mesaj bildirimlerinin
icerikleriyle ilgili farkli ¢calismalardan uyarlanan eglendiricilik (EG), bilgi vericilik (BV), giivenilirlik
(GV), izin (1Z), 6diil ve tesvik (OT), fayda (FY), kisisellik (KS), rahatsiz edicilik (RE) ve ilgi ve baglilik
(IB) Olgeklerine ait sorular icermektedir. Bu sorular bir 6nceki boliimde tartisilan kavramsal modele
dayanmaktadir (Bk. Sekil-1 ve Ek-1). Anketin {iglincii boliimiinde uygulama bildirimlerinin
icerikleriyle ilgili farkli ¢calismalardan uyarlanan eglendiricilik (EG), bilgi vericilik (BV), giivenilirlik
(GV), izin (1Z), 6diil ve tesvik (OT), fayda (FY), kisisellik (KS), rahatsiz edicilik (RE) ve ilgi ve baglilik
(IB) olgeklerine ait sorulari icermektedir. Bu sorular bir 6nceki boliimde tartisilan kavramsal modele
dayanmaktadir (Bk. Sekil-1 ve Ek-1).

Anketin dordiincii boliimiinde giincel mobil pazarlama uygulamalarina ait 6lgek yer almakta ve bu
sorular da bir onceki boliimde tartisilan kavramsal modele dayanmaktadir (Bk. Sekil-1 ve Ek-1).
Anketin besinci boliimiinde ise 51i Likert dl¢ekli satin alma davranis (SD) 6lgeginin sorular yer
almaktadir (Bk. Sekil-1 ve Ek-1).

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma Olceginde katilimcilarin demografik ozellikleriyle ilgili 20 adet nitel degiskenin oransal
frekans analizleri ve Likert Olgekli degiskenlerin tanimsal istatistikleri (degiskenlerin aritmetik
ortalamalari, standart sapmalari, egiklik ve basiklik Olgiileri ile tek degiskenli ve ¢ok degiskenli
normal dagilim testleri) uygun olan istatistik 6l¢ii ve yontemlerle hesaplanarak rapor edilmistir. Bir
sonraki asamada mobil pazarlamanin alt boyutlar ile demografik faktorler arasindaki iligkiler tek-
yonlii varyans analizi (Tek-Yonliit ANOVA) ile test edilmistir. Daha sonra SMS/MMS ile uygulama
bildirimlerinin icerikleriyle ilgili faktor yapilarinin kavramsal anlamlilig1 kesfedici faktor analizi ile
incelenmistir. Nihai olarak bir onceki boliimde tartisilan arastirma hipotezleri Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) ile iki ayr1 model tizerinde test edilmistir. Bu asamada ayrica model uyum
iyiligi, faktorlerin birlesim ve ayrisim gecerlilikleri ile giivenilirlik analizleri yapilmigtir. Diger bir
anlatimla demografik 6zelliklerin frekans ve Likert dlgekli maddelerin tanimsal istatistik analizi
sonuglar1 raporlanmistir. Daha sonra demografik 6zelliklerle kavramsal anlamliliga sahip tutum
Olgekleri arasindaki iligskiler Tek-Yonlii Varyans analizi ile incelenmistir. Tutum o6lgeklerinin
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kavramsal anlamliligy, giivenilirligi ile birlesim ve ayrisim gegerliligi i¢in kesfedici faktor analizleri
(KFA) ve dogrulayic faktor analizleri (DFA) yapilmistir. Son olarak yukarida tartisilan 10 aragtirma
hipotezi Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile stnanmistir.

4. BULGULAR
4.1. Frekans Analizlerinin Sonuclar1

Arastirma anketinin birinci boliimiinde katilimcilarin demografik ozellikleri ile ilgili 20 tane nitel
degiskene ait frekans analizleri yapilmistir. Oransal frekans analizi sonuglari Tablo-1'de
sunulmustur. Tablo-1 incelendiginde katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlari %36,1’i erkek ve
%63,9u kadindir. Diger taraftan katihmcilarin yas gruplarina gore dagilimlarn incelendiginde
%19,9u 20 yasin altinda, %74,6"s1 20-30 yas araliginda ve %5,4'ti 30 ve istii yas sinifinda oldugu
anlasilmaktadir. Benzer bir yaklasimla diger demografik 6zelliklerin frekans analizi sonuglar: Tablo-
1’de ayrintili bir sekilde incelenebilmektedir.

4.2. Tanimsal Istatistiklerin ve Normal Dagilimin Degerlendirilmesi

Tutum Olgeklerinde yer alan 51i Likert Olgekli degiskenlerin tanimsal istatistikleri (aritmetik
ortalama ve standart sapma) ile tek degiskenli normal dagilim testi sonuglari Ek-2’de yer almaktadar.
Ek-2 incelendiginde SMS ve MMS bildirimlerinin alt boyutlarin1 tanimlayan degiskenlerin
ortalamalar1 2,140 (OT1) ile 3,991 (IZ2) arasinda; standart sapmalari ise 1,087 (GV1) ile 1,336 (IZ4)
arasinda degismektedir. Diger tarafta egiklik katsayilar1 -0,015 (SD19) ile -1,508 (MP2) araliginda;
basiklik katsayilari ise 0,033 (KS6) ile 1,812 (MP2) arasinda degismektedir.

Istatistikte ve 6zellikle YEM analizleri dncesi istatistik varsayimlari saglamak iin verilerle ilgili tiim
sorunlar (eksik veri, sapan ve asir1 degerler, egiklik ve basiklik degerleri vs.) degerlendirilmelidir.
YEM analizlerinde eksik veri ve asir1 degerler olmamalidir. Tutum 6lg¢eklerinde madde bazinda ¢ok
az sayida eksik veri oldugundan bu veriler tamsayiya yuvarlatilmis ortalama yontemiyle
diizeltilmistir.

YEM analizlerinde maksimum olabilirlik tahmin teknigi kullanildiginda ¢ok degiskenli normal
dagilimin saglanmas1 6nemlidir. Degiskenlerin egiklik ve basiklik katsayilarinin standartlagtirilmig
degerlerinin (z-degerleri) kabaca -3 ile +3 arasinda olmalidir. Cok degiskenli normal dagilimi
saglayabilmek icin oncelikle tek degiskenli normal dagilimin saglanmasi gerekir. Bununla birlikte
tek degiskenli normal dagilimin saglanmis olmasi ¢ok degiskenli normal dagilimin saglanmasini
garanti etmemektedir. Normal dagilimdan sapmanin daha ¢ok basikliktan kaynaklanmasi
durumunda anlamlilik testleri daha olumsuz etkilenmektedir. Bu nedenle ¢oklu basiklik degerinin
standartlagtirilmis degeri bu konuda daha c¢ok bilgi vermektedir. Cok degiskenli basiklik
katsayisinin z-degerinin 10’dan kiiciik olmasi gerektigi yaygin kabul goren bir uygulamadir (Kline,
2016). Ancak deneyimler ¢oklu basiklik katsayisinin standartlastirilmis degerinin (z-degeri) 20'ye
kadar anlamlilik testleri tizerinde olumsuz etkilerinin olmayacagina isaret edilmektedir.

Cok degiskenli normal dagilim testi sonuglar1 Ek-3'te sunulmustur. Ek-3 incelendiginde ¢ok
degiskenli normal dagilimmn saglanamadigi goriilmektedir. Cok degiskenli egiklik ve basiklik
katsayilarinin tamami ¢ok degiskenli normal dagilimdan anlamli sapma gostermektedir.

Bu calismada, ¢ok degiskenli standartlastirilmis basiklik katsayisi 34,55 olarak elde edilmistir (Bk.
Ek-3). Sonuglar ¢ok degiskenli normal dagilimdan sapmanin olduk¢a anlamli oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle LISREL 8.8 ile yapilan YEM analizinde Maksimum Olabilirlik yerine
Robust Maksimum Olabilirlik tahmin teknigi kullanilmustir.

isletme Arastirmalar1 Dergisi 505 Journal of Business Research-Turk



A.S. Albayrak — E. Baydemir 14/1 (2022) 497-531

Tablo-1. Demografik Degiskenlerin Frekans Analizi Sonuglar: (n=498)

Simge |Degiskenin Agiklamasi Degiskenin Siklarina Ait Oransal Frekanslar %Slk
eri
D01 |Cinsiyetiniz nedir? [1] Erkek=%36,1 [2] Kadin=%63,9 0
D02 |Yas simfmizi belirtiniz? [1] 0-20=%19,9 [2] 20-30=%74,6 [3] 30 ve iistii=%5,4 1
D03 Ailenizin aylik gelir stufimni [1] 0-2000=%28,6 [2] 2000-3000=%30 [3] 3000-4000=%21,7 5
belirtiniz? [4] 4000 ve {istii=%19,7
D04 Aylik har¢lik smifmnizi [1] 0-500=%32,3 [2] 500-1000=%50,1 [3] 1000-2000=%12,6 5
belirtiniz? [4] 2000 ve {istii=%5,1
o o [1] Marmara=%10, [2] Ege=%7,5 [3] Akdeniz=%9,9
Geldiginiz cografi bolge . .
D05 haneisidir? [4] I¢ Anadolu=%19,8 [5] Karadeniz=%33,7 [6] Dogu Anadolu=%11,3 2
angisidir?
[7] Giineydogu=%7,1
Su anki egitim durumunuzu L . .
D06 | . [1] On Lisans=%9,7 [2] Lisans=%87,4 [3] Lisanstistii=%2,8 5
isaretleyiniz?
D07 |Kagnat simiftasiniz? [1] 1. Smif=%16,1 [2] 2. Sn1f=%38,5 [3] 3. Sif=%19,7 25
[4] 4. Stif=%23,3 [5] Lisansiistii=%2,5
IIk cep telefonu kullanmaya [1]1 Yildan az=%1,4 [2]1-3 Y1l=%8,2 [3] 3-5 Y1l=%5,1
D08 |basgladiginizdan bu zamana an az=hl, e s 0
gecen siire? [4] 5-7 Y11=%30,1 [5] 7 Y1l ve tistii=%45,2
D09 Hangi nesil cep telefonu [11 1G=%1,0 [2]1 2G=%1,2 [3]1 3G=%14,9 8
kullanmaktasiniz? [4] 4G=%153 [5] 4.5G=%67,6
Mobil pazarlamadan haberdar
D10 » [1] Evet=%73,7 [2] Hay1r=%26,3 0
misiniz?
D11 Mobil pazarlamay1 hangi [1] Cep=%36,1 [2] internet=%51,4 [3] Televizyon=%12,7 0
kaynaktan 6grendiniz? [4] Gazete=%4,4 [5] Arkadag=%12,9
Ginliik hayatinizda en ¢ok Y o o
D12 |hangi mobil cihaz [1] CelzpnTe}ef(?m'l— %20,6 [2] Akilli Telefon=%76,5 [3] Tablet PC=%1,3 18
kullaniyorsunuz? [4] Diziistii Bilgisayar=%1,7 [5] GPS=%0,0
B y N [1] Facebook=%3,3 [2] Snapchat=%0,0 [3] Linkedin=%0,0
1 yogun olarak KUTAndgiz \ y) ri Tok=%0,7 [5] Twitter=%3,5 [6] Pinterest=%0,2
D13 |sosyal medya platformunu 45
isaretleyiniz? [7] Google Plus=%0,2 [8] WhatsApp=%34,7 [9] Instagram=%53,6
[10] Foursquare=%0,4 [11] Diger=%1,8 [12] Hesap Yok=%1,5
Asagidaki mobil reklam [1] Yazil1 SMS mesajlarin olmasini=%36,7
D14 |sekillerinden hangisini en gok [2] Goriintili MMS mesajlarin olmasini=%7,7 7
tercih edersiniz? [3] Hem yazili hem de goriintiilii mesajlarin olmasini=%55,6
[1] Ozel markalarin mesaji olabilir=%>5,0
D15 Cep telefonunuza ne tiir [2] Siklikla aligveris yaptigim magazalardan gelen mesajlar olabilir=%15,9 20
mesajlarin gelmesini isterdiniz? |[3] Benim icin bir avantaj igeren kampanyalarin mesajlari olabilir=%67,6
[4] Yeni ¢ikan ilgili mesajlar olabilir=%11,5
Cep telef 1 Kkl
o e CTOMMNLEZA BTN FEAM 11111 Kez=%11,9 [2] 2-5 Kez=%47,2 [3] 6-10 Kez=%25,4
D16 |igerikli mesaj say1s1 tahminen ' 0
haftada kactir? [4] 11-15 Kez=%6,9 [5] 15'ten fazla=%8,7
[1] Gelir gelmez okurum=%7,6
Cep telefonunuza reklam mesaji |[2] Ara sira okurum=%39,6
D17 |geldigi zaman ne [3] Toplu olarak okurum=%1,4 0
yapiyorsunuz? [4] Vaktim oldugu zaman okurum=%26,1
[5] Okumadan silerim=%25,3
D18 Akalli telefonunuzu aldiginiz [1] Teknoloji marketi=%48,9 [2] E-ticaret sitesi=%5 [3] Yurtdisi=%5,6 1
yer? [4] Operatdr magazasi=%33,4 [5] Diger=%7
D19 [Mobil operatoriiniiz? [1] Tiirk Telekom=%30 [2] Tiirkcell=%34,3 [3] Vodafone=%33,5 0
[4] Diger=%2,2
D20 |Mobil internet paketiniz var m1? [1] Var=%92,1 [2] Yok=%7,8 2
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4.3. Tek-Yonlii Varyans Analizini (Tek-Yonlii ANOVA)

Satin alma davranus1 (SD) ve satin alma davramsimni etkileyen mobil pazarlamanin alt boyutlar ile
demografik faktorler arasindaki iligkiler Tek-Yonlii Varyans Analizi (Tek-Yonliit ANOVA) ile test
edilmistir. Arastirmada Tek-Yonlii Varyans Analizinin sonuglarn toplu olarak Tablo-2'de
Ozetlenmistir. Tablo-2’deki satin alma davranis1 ve bu davranis: etkileyen faktorler ile Cinsiyet
(D01), Yas (D02), Gelir (D03), Hargclik (D04), Ilk Cep Telefonu Kullanmaya Basladiktan Sonra Gegen
Siire (D08) ve Cep Telefonuna Gelen Mesajlara Kars:1 Gosterilen Tutum (D17) agisindan anlamh
farkliliklar saptanmistir (Bk. Tablo-2). Tablo-2'deki varyans analizinin sonuglart %1 anlamlilik
diizeyine gore rapor edilmistir. Tablodaki hiicre igerisindeki rakamlar, anlamli farklilik gosteren
nitel degiskenin ilgili sikkini ifade etmektedir. Alt homojen gruplar: (¢oklu karsilastirma testleri)
Duncan testine gore rapor edilmistir.

4.4. Kesfedici Faktor Analizi, Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi

Sosyal bilim arastirmalarinda faktor analizi denildiginde Kesfedici Faktor Analizi (KFA) ve
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) gibi iki temel analiz yontemi akla gelmektedir. KFA, herhangi bir
olguyu tanimlayan birbiriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskenin arkasinda yatan ve kavramsal
anlamliliga sahip Ortiik faktorleri ortaya ¢ikarabilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. KFA, daha
¢ok Olgek gelistirme ¢alismalarimin ilk asamalarinda gozlenen degiskenlerin hangi ortiik yapilarla
iligkili oldugunu kesfetmek (teori gelistirme) amaciyla kullamilmaktadir. Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) ise, bir teori gelistirme amaciyla degil, dnceden gelistirilmis bir teoriyi test etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bir diger ifade ile DFA, 6nceden gelistirilmis, kavramsal (kuramsal) anlamlilig1
bulunan bir 6lgegin (modelin) dogrulugunu toplanan verilerle test edilmesi amaclanmaktadir.
Boylece KFA'nin bir teori gelistirmek ve kesfedici bir yaklasimla kullanildig, diger tarafta DFA’min
ise var olan bir teoriyi dogrulamak ve tahmin etmek amaciyla kullanildig1 soylenebilir.

Sosyal bilimler arastirmacilari arasinda daha yaygin kabul gormeye baslayan yaklasim; onceki
arastirmalar ile gegerliligi ve giivenilirligi ortaya konulmus 6lgeklere DFA uygulanarak faktor ve
yapisal gegerliligine dair bulgularin rapor edilmesi yontindedir. Fakat DFA sonucunda Literatiirde
kabul edilen esik (kritik) degerler elde edilememis ve Olgeklerin yapilari giiglii bir sekilde
dogrulanamamis olmas: durumunda ol¢ek maddelerinin ve faktorler arasindaki iliski aginm
kesfetmek amaciyla KFA'ne geri doniilebilmektedir. Dolayisiyla bir aragtirmada yeni bir dlgek
gelistiriliyor veya Literatiirde var olan Olceklere madde ekleme veya madde ¢ikarma iglemi
yapiliyorsa 6lgegin yapisal ve faktor gegerlilik calismalarina KFA ile baslanilmas: daha uygu olacag:
degerlendirilmektedir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), Kesfedici Faktor Analizi (KFA) ile Regresyon Analizlerinin
birlesiminden olusan ¢ok degiskenli bir tekniktir. Diger bir anlattimla YEM analizi, genellikle
gozlenen ve oOrtiik degiskenleri (faktorleri) iceren modellerin test edilmesinde kullamilan ¢ok
degiskenli tekniklerin genel adidir. YEM analizlerinin temel amaci kavramsal anlamlhilig ve
kuramsal dayanagi olan bir iligki aginin (modelin), toplanan verilerle uyumlu olup olmadigin test
etmektir.

Bu ¢alismada kullanilan modeller test edilirken Literatiirde kullanilan 6l¢eklerdeki madde sayilar:
YEM analizi dikkate alindiginda ¢ok fazla oldugundan kisaltilmis Olgekler kullanilmistir. Bu
nedenle YEM analizi 6ncesi KFA ve DFA analizleri sirasiyla uygulanmistir. Arastirmada kullanilan
Olcekler Ek-1"de yer almaktadir. Literatiirde kullanilan bu 6lgeklerdeki maddelerden calismada
kullanilan maddelerin simgelerinin oniine yildiz isareti (*) konularak belirtilmistir (Bk. Ek-1).
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Tablo-2. Mobil Pazarlamanin Alt Boyutlar: ile Demografik Faktorler Arasindaki Tek-Yonlii Varyans Analizinin (Tek-Yonlii ANOVA) Sonuglar

imge Model-1: Kisa Mesaj (SMS) ve Multimedya Mesaj (MMS) Bildirimleri Model-2=Mobil Uygulama Bildirimleri

SD KS | EG MP RE GV BV IB | IZ FY or SD UKS UEG MP URE uGv UBV UuiB |UIZ | UFY | UOT
D01 Yok 2>1 | 2>1 Yok 1>2 Yok 2>1 Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D02 Yok Yok | 1,2>3 Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D03 Yok Yok | Yok 2,34>1 |Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | 23,4>1 | Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D04 Yok Yok | Yok 2,3,4>1 Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok 2,3,4>1 Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D05 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D06 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D07 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D08 Yok Yok | Yok | 45>1,23 | Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | 4,5>1,2,3 | Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D09 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D10 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D11 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D12 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D13 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D14 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D15 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D16 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D17 1,3>2,45 | Yok| Yok Yok Yok | 1>2,345 | 1>2345 |[Yok|Yok| 1,3>245 |Yok| 1,3>245 | 1,3>245 | Yok Yok Yok | 1>2,345 | 1,3>245 |Yok |Yok | Yok | Yok
D18 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D19 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
D20 Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok
[Not-1: Tablodaki varyans analizi sonuglar1 %1 anlamlilik diizeyine gore rapor edilmistir. Tablodaki hiicre igerisindeki rakamlar anlamli farklilik gosteren nitel degiskenin ilgili sikkini ifade etmektedir. Al
lhomojen gruplari (coklu karsilastirma testleri) Duncan testine gore rapor edilmistir.
Not-2: Tabloda SD: Satinalma Davranisini ve SMS-MMS Bildirimleri (Model-1) igin EG: Eglendiricilik, BV: Bilgi Vericilik, GV: Giivenilirlik, IZ: izin, OT: Odiil ve Tegvik, FY: Fayda, KS: Kisisellik, RE;
Rahatsiz Edicilik, IB: Ilgi ve Baglilik, MP: Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalar1 faktorlerini ifade etmektedir.
[Not-3: Tabloda SD: Satinalma Davramgini ve Mobil Uygulama Bildirimleri (Model-2) i¢in UEG: Eglendiricilik, UBV: Bilgi Vericilik, UGV: Giivenilirlik, UIZ: I1zin, UOT: Odiil ve Tesvik, UFY: Fayda, UKS:
Kisisellik, URE: Rahatsiz Edicilik ve UIB: Ilgi ve Baghlik ile MP: Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalar: faktorlerini simgelemektedir.
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Arastirma hipotezleri SMS/MMS bildirimleri (Model-1) ile uygulama bildirimlerinin (Model-2)
igeriklerine ait boyutlar ile 6lgekleri tamimlayan sorular (maddeler) ayn:i oldugu igin karsilastirmali
bir yaklasimla iki ayr1 model (Model-1 ve Model-2) iizerinde test edilmistir. Calismada kullanilan
toplam 11 6lgek (faktor) ve YEM analizinin kisitlar1 dikkate alindiginda 6lgek bazinda kullarulacak
gozlenen degisken sayisinin en az 3 en fazla 8 olmasi bir analiz stratejisi olarak benimsenmistir.
Boylece SMS/MMS ve uygulama bildirimlerinin eglendiricilik (EG ve UEG), bilgi vericilik (BV, UBV),
guvenirlilik (GV, UGV), izin (IZ, UIZ), 6diil ve tesvik (OT, UOT), rahatsiz edicilik (RE, URE) ve ilgi
ve baglhilik (IB, UIB) faktorleri i¢in 3’er madde kullanilmistir. Kisisellik (KS, UKS), gilincel mobil
pazarlama uygulamalar1 (MP) faktorleri i¢in 4 ve iki ayr1 modelde bagimli ortiik faktor olan satin
alma davrarusi (SD) igin 8 madde kullanilmistir (Bk. Tablo-3, Tablo-4, Sekil-2 ve Sekil-3). Boylece her
iki model iizerinde 32 digsal (bagimsiz) ve 8 i¢sel (bagimli) olmak tizere toplam 40 gozlenen degisken
ile 10 adet digsal (bagimsiz) ve 1 adet igsel (bagimli) ortiik faktor kullanilmistir.

YEM ve DFA oncesi yapilan KFA sonuglar1 SMS/MMS bildirimleri (Model-1) i¢in Tablo-3'te
uygulama bildirimleri (Model-2) i¢in Tablo-4'te verilmistir. Her iki modelde kullanilan maddeler
aynidir. Bu nedenle model sonuglar1 birbiriyle dogrudan karsilastirilabilmektedir. Faktorler
arasinda iliskiye imkan taniyan Promax egik rotasyon yontemiyle 40 boyutlu degisken uzay1 11
boyutlu faktor uzayina indirgenmistir (Bk. Tablo-3). Sosyal bilimlerde iyi bir faktor analizinde
toplam agiklanan varyans oraninin en az %60 ve analizdeki her bir degiskenin agiklanan varyans
oraninin %50'nin tizerinde olmas1 gerekmektedir. Tabloda goriildiigii gibi 11 boyutlu faktér uzay:
40 boyutlu degisken uzayindaki toplam degiskenliginin %68,723’linti agiklayabilmistir.
Degiskenlerin agilanan varyans oranlari %54,6 ile %83,2 arasinda, faktorlerin acikladig1 varyans
oranlar (6zdegerleri) ise %2,33 ile %25,29 arasinda degismektedir. Tiim bu istatistikler ve veri
setinin KFA uygunlugunu gosteren 0,894 KMO istatistigi iyi bir faktor analizi igin yeterli
diizeydedir. Tablo-3 incelendiginde 40 boyutlu degisken uzayim o6zetleyen 11 boyutlu faktor
uzayinda en onemli faktor, agikladig1 %25,29 degiskenlik oraniyla satin alma davranisi faktorii (SD)
iken, en az 6nemli olan faktor ise acgikladig1 %2,33 varyans oraniyla 6diil ve tesvik (OT) faktoriidiir.

Faktorler arasinda iligkiye imkan tanmiyan Promax egik rotasyon yontemiyle 40 boyutlu degisken
uzay1 11 boyutlu faktor uzayina indirgenmistir (Bk. Tablo-4). Tabloda goriildiigii gibi 11 boyutlu
faktor uzayi 40 boyutlu degisken uzayimin toplam degiskenliginin %69,223"iinii agiklayabilmistir.
Degiskenlerin acilanan varyans oranlar1 %52,2 ile %88,1 arasinda, faktorlerin acikladigi varyans
oranlar1 (6zdegerleri) ise %2,33 ile %29,26 arasinda degismektedir. Tiim bu istatistikler ve veri
setinin KFA uygunlugunu gosteren 0,914 KMO degeri iyi bir faktor analizi igin yeterli diizeydedir.
Tablo-4 incelendiginde 40 boyutlu degisken uzayini 6zetleyen 11 boyutlu faktér uzaymda en 6nemli
faktor agikladig1 %29,26 varyans oraniyla satin alma davranisi faktorii (SD) iken, en az 6nemli olan
faktor ise acikladig1 %2,33 varyans oraniyla izin (UIZ) faktoriidiir.

4.5. Olgiim Modellerinin Uyum Iyiliginin Degerlendirilmesi

Toplam 11 alt boyuttan ve 40 maddeden olusan modellerin birinci diizey faktor yapis: LISREL 8.8
stirimii kullanilarak dogrulayic faktor analizi (DFA) ile incelenmistir. Coziimlemelerde verilerin
¢oklu normal dagilima uymamasi ve drneklem hacminin yeteri kadar biiyiik olmamasi nedeniyle
Robust Maximum Likelihood (RML) tahmin teknigi kullanilmistir. YEM uygulamalarinda test edilen
modelin bir biitiin olarak toplanan veriler ile uyum gosterip gostermedigine, analizler sonucunda
elde edilen uyum iyiligi endeks degerleri ile karar verilmektedir. YEM alan yazminda belki en
onemli ve giinlimiizde de devam eden tartigmalarin basinda hangi uyum iyiliginin esas alinacagi
konusu gelmektedir. Aragtirmacilar arasinda hangi uyum iyiligi endeks degerlerinin rapor edilmesi
gerektigi hususunda bir goriis birligi bulunmamaktadir (Hu ve Bentler, 1999: 1-55).
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Tablo-3. Promax Egik Rotasyon Yéntemiyle Déniistiiriilmiis Faktor Oriintii Matrisi (Model-1)

Simge SD KS EG MP RE GV BV IB 1Z FY oT AVO
SD27 0,844 0,626
SD24 0,761 0,608
SD15 0,748 0,617
SD12 0,721 0,567
SD13 0,703 0,597
SD16 0,700 0,607
SD19 0,680 0,559
SD23 0,621 0,546
KS6 0,833 0,680
KS4 0,823 0,735
KS5 0,791 0,702
KS2 0,663 0,586
EG3 0,913 0,832
EG1 0,904 0,830
EG2 0,902 0,825
MP4 0,798 0,626
MP2 0,786 0,681
MP6 0,726 0,567
MP3 0,715 0,626
RE5 0,878 0,758
RE4 0,851 0,718
RE6 0,820 0,732
GVv2 0,875 0,795
GV1 0,848 0,777
GV3 0,812 0,696
BV2 0,848 0,778
BV1 0,845 0,718
BV3 0,653 0,616
IB1 0,901 0,808
B2 0,845 0,808
IB3 0,669 0,642
173 0,874 0,764
172 0,815 0,705
174 0,681 0,600
FY5 0,885 0,772
FY4 0,873 0,802
FY3 0,668 0,694
OT1 0,795 0,666
OT3 0,751 0,648
OT12 0,643 0,572
Ozdeger (%) 25,29 8,70 6,09 5,23 4,56 4,10 3,54 3,30 3,00 2,59 2,33 68,723
Faktor Tiiretme Yontemi: Temel Bilesenler Rotasyon Yontemi: Promax KMO=0,894

Not: Tabloda SD: Satinalma Davranisi, EG: Eglendiricilik, BV: Bilgi Vericilik, GV: Giivenilirlik, IZ: Izin, OT: Odiil ve Tesvik, FY: Fayda,
KS: Kisisellik, RE: Rahatsiz Edicilik, IB: 1lgi ve Baghlik, MP: Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalar1 faktorlerini; AVO: Agiklanan
Varyans Oranimni ifade etmektedir.
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Simge SD UKS UEG MP UFY URE uGcv — uorT uiB UuBv uiz AVO
SD19 0,724 0,608
SD16 0,722 0,614
SD24 0,718 0,641
SD27 0,717 0,592
SD12 0,716 0,581
SD13 0,686 0,607
SD15 0,653 0,636
SD23 0,617 0,522
UKS6 0,818 0,671
UKS5 0,744 0,592
UKS2 0,667 0,559
UKS4 0,667 0,619
UEG2 0,934 0,881
UEG1 0,891 0,833
UEG3 0,834 0,808
MP2 0,787 0,664
MP4 0,774 0,607
MP6 0,746 0,587
MP3 0,706 0,690
UFY5 0,855 0,770
UFY4 0,846 0,782
UFY3 0,810 0,755
URE5 0,900 0,797
URE4 0,846 0,759
UREG6 0,819 0,763
uGgvs 0,832 0,712
UuGvi 0,811 0,786
uGv2 0,811 0,790
uoT1 0,785 0,699
uoT2 0,743 0,682
uoTs3 0,723 0,662
UiB1 0,883 0,794
uiB2 0,840 0,833
uiB3 0,643 0,732
UBV2 0,857 0,747
UBV1 0,782 0,681
UBV3 0,662 0,629
Uiz4 0,842 0,677
uiz3 0,834 0,716
uiz2 0,602 0,610
Ozdeger (%) 29,26 8,10 6,10 4,78 3,92 3,35 3,17 2,84 2,79 2,60 2,33 69,223
Faktor Tiiretme Yontemi: Temel Bilesenler Rotasyon Yontemi: Promax KMO=0,914

Not: SD: Satinalma Davranigini ve Mobil Uygulama Bildirimleri i¢in UEG: Eglendiricilik, UBV: Bilgi Vericilik, UGV: Giivenilirlik, UIZ:
izin, UOT: Odiil ve Tegvik, UFY: Fayda, UKS: Kisisellik, URE: Rahatsiz Edicilik ve UIB: Ilgi ve Baglilik ile MP: Giincel Mobil Pazarlama
Uygulamalari faktorlerini; AVO: Agiklanan Varyans Oranini ifade etmektedir.
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Farkli yaklasimlar olmakla birlikte uyum iyiligi endeksleri mutlak (absolute), artimli (incremental),’
basit (parsimony) ve merkezi olmayan (noncentrality-based) uyum endeksleri olmak tizere 4 grup
altinda sinuflandirilabilir. S6z konusu uyum endekslerinden her birinin giiclii ve zayif yonlerinin
bulunmasi nedeniyle test edilen modelin dogrulanip dogrulanmadigina karar verirken dort grup
altinda yer alan en 6nemli endekslerden en az birisiyle kontrol edilmesi gerektigi arastirmacilar
arasinda yaygin kabul edilen goristiir. Bilindigi gibi uyum iyiligi endeks degerleri 6rneklem
hacmine, analizdeki degisken (madde) sayisina, verilerin normal dagilima uyup uymamasina
duyarli oldugundan YEM analizlerinde her zaman birden ¢ok uyum iyiligi endeks degeri rapor
edilmektedir.

Tablo-5. Uyum lyiligi Endeksleri ve Esik Degerleri ile Model Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Endeksini Ad1 Tiirii Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model-1 Model-2
Normlastirilmis Ki-Kare Mutlak 1<Ki-Kare/Sd<3 1<Ki-Kare/Sd<5 1,504 1,578
SRMR Mutlak SRMR<0,05 SRMR<0,08 0,051 0,048
GFI Mutlak GFI>0,95 GFI>0,90 0,89 0,90
AGFI Mutlak AGFI>0,95 AGFI>0,90 0,87 0,85
NNFI Artimh NNFI>0,95 NNFI>0,90 0,98 0,99
NFI Artimh NFI>0,95 NFI>0,90 0,96 0,97
IFI Artimh IFI>0,95 IFI>0,90 0,99 0,99
RFI Artimht RFI>0,95 RFI>0,90 0,95 0,96
CFI Artimh CFI>0,95 CFI>0,90 0,99 0,99
PNFI Basit Yok Yok 0,85 0,85
RMSEA Merkezi Olmayan RMSEA<0,05 RMSEA<0,08 0,032 0,034
RMSEA igin %90 Giiven Aralig1 Merkezi Olmayan 0<SRMR<0,8 0<SRMR<0,10 0,028-0,036 0,030-0,034

SRMR: Standardized Root Mean Square Residual (Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasmin Karekokii). GFI: Goodness of Fit
Index (Uyum lyiligi Endeksi). AGFL: Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum Iyiligi Endeksi). RMSEA: Root Mean Square
Error of Approximation (Diizeltilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii). CFI: Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum
Endeksi). NNFI: Non-Normed Fit Index (Normlastirilmamis Uyum Endeksi). NFI: Normed Fit Index (Normlastirilmis iyi-Uyum
Endeksi). IFI: Incremental Fit Index (Artimli Uyum Endeksi). RFI: Relative Fit Index (Goreli Uyum Endeksi). PNFI: Parsimony Normed
Fit Index (Basit Normlastirilmis Uyum Endeksi).

Kaynak: Kandemir, A. $. (2019), Giirbiiz, S. (2019) kaynaklarindan ve diger Literatiirden yararlanarak uyarlanmustir.

Bu calismada Model-1 ve Model-2 i¢in elde edilen uyum iyiligi endeks degerleri ve bu endekslere
ait esik degerler Tablo-5"te rapor edilmistir. Tablo-5 incelendiginde Model-1 ve Model-2 icin yapilan
DFA soncunda Literatiirde kabul edilen uyum iyiligi esik degerlerinin oldukgca tistiinde degerlere
ulasilmistir.

Tablo-6. Farkli Senaryolara Gore Kabul Edilebilir Uyum lyiligi Esik Degerleri ve Model Uyum lyiligi

Degerleri
Uyum n<250 1n>250 Modeller
Endeksi m<12 12<m<30 m>30 ms<12 12<m<30 m>30 M1+ M2+
. Anlamsiz fyi-uyum i{e . AnlavmlT Iyi-uyum ilve . Anlamli p- Anlagml%
Ki-Kare .. . anlamh p-degeri p-degeri anlaml p-degeri .. . p-degeri 1,504* 1,578*
p-degeri beklenir. . . . degeri beklenir. .
beklenir. beklenir. beklenir. beklenir.
CFI CFI120,97 CFI20,95 CFI20,92 CFI20,95 CFI>0,92 CFI>0,90 0,99 0,99
Model
NNFI tanimlamayn iyi NNFI>0,95 NNFI>0,92 NNFI>0,95 NNFI>0,92 NNFI>0,90 0,98 0,99
teshis edemez.
Yukariyanl, oy iRe0.08ve  SRMR<0,09ve  YUKAIYARl ooy g 008 ve  SRMR<0,08ve
SRMR bagka endeks CFI> 0,95 CFI>0,92 basgka Endeks CFI> 0,95 CFI>0,92 0,051 0,048
kullan. kullan.
RMSEA RMSEA<0,08 ve RMSEA<0,08 ve© . RMSEA<0,08 ve© . RMSEA<0,07 ve©  RMSEA<0,07 ve RMSEA<0,07 ve 0032 0034
CFI1>0,97 CFI>0,95 CFI>0,92 CFI20,97 CFI20,92 CFI20,90 ’ ’

Not: Tabloda n 6rneklem hacmini ve m modelde nihai olarak kullanilan toplam gozlenen madde (degisken) sayisini gostermektedir.
+ Calismada test edilen Model-1 ve Model-2 i¢in uyum iyiligi sonuglarini gostermektedir.

* Modelin Normlastirilmig Ki-Kare Istatistigidir.

Kaynak: Hair, J. F., Black, J. W., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2014).

1 Literatiirde bu kavram yerine karsilastirmali (comparative) ve goreceli (relative) uyum iyiligi endeksi kavramlar1 da kullanilmaktadir.
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Bilimsel arastirmalar, RMSEA ve SRMR uyum iyiligi endeks degerlerinin kiigiik 6rneklem
hacimlerinde (n<250) genellikle yanli oldugunu (biiyiik degerler iirettigini) ortaya koymustur. Ki-
kare ve mutlak uyum iyiligi endeks degerleri normal dagilim varsayiminda sapmalara (6zellikle
yliksek basikliga) karsi oldukga duyarhdir. Diger taraftan artimli (karsilastirmali, goreceli) uyum
iyiligi endeks degerleri normal dagilimdan sapmalara kars1 oldukga giicliidiir. Tablo-6’da 6rneklem
hacmine ve analizde kullanilan toplam gozlenen degisken sayismna gore model uyum iyiliginin
degerlendirilmesinde kullanilmas: gereken en 6nemli uyum iyiligi endeks degerlerinin esik (kritik)
degerleri ile bu ¢alismada Model-1 (M1) ve Model-2 (M2) i¢in hesaplanan endeks degerlerine yer
verilmisgtir.

Bu calismada 6rneklem hacmi 480 (7>250) ve modellerde gozlenen toplam degisken sayis1 40 (m=30)
oldugundan tabloda golgelendirilmis stitundaki kritik degerler ile model istatistikleri
karsilagtirilmalidir. Tablo-6 incelendiginde Model-1 ve Model-2 uyum iyiligi istatistiklerinin
golgelendirilmis siitunda yer alan esik degerden daha yiiksek degerler aldig1 goriilmektedir. Bu
sonuglar modellerin verilerle uyumunun yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.

4.6. Ol¢iim Modellerinin Birlesim ve Ayrisim Gegerliliginin Degerlendirilmesi

Olgiim modelinin birlesim gegcerliligi (convergent validity), aym1 kavramsal yapiy1 (faktorii)
tanimlayan degiskenlerin kendi aralarinda orta dereceli (r>0,50) iligkili olmasini; ayrisim gegerliligi
(discriminant validity) ise, farkli kavramsal yapilar arasindaki iliskinin ise goreceli olarak zayif
olmasini ifade etmektedir. Aslinda birinci diizey ¢ok faktorlii bir 6l¢iim modelinin KFA ve DFA ile
dogrulanmis olmasi modelde yer alan faktorlerin ve faktorlere ait degiskenlerin belirli bir diizeyde
birlesim ve ayrisim gecerliligine sahip oldugu anlamina gelmektedir. Fakat yeni yapilan
calismalarda DFA veya YEM sonuglar rapor edilirken ilave kanitlara da yer verilmeye baslandig:
siklikla gozlenmektedir.

Bir DFA modelinde birlesim gecerliligi, her bir faktorii tanimlayan degiskenlerin kendi aralarinda
ve iliskili olduklar faktorle yeterli diizeyde anlaml: iliskiye sahip olmasin ifade etmektedir. Bu
amagla hesaplanan Ortalama Agiklanan Varyans (Average Variance Extracted-OAV) ile Yap:
Givenilirligi (Construct Reliability-YG) oranlarmnin yapi giivenilirligi hakkinda 6nemli bilgiler
verdigi kabul edilmektedir.

OAYV, ortiik bir faktorii tanimlayan maddeler arasindaki benzesim gecerliliginin bir ortalama
Olgiisiidiir. Faktor tizerindeki degiskenlerin standartlastirilmis yol katsayilarinin kareleri toplaminin
aritmetik ortalamasi olarak hesaplanmaktadir. Hesaplanan OAV degerinin 0,50’den biiyiik olmasi
faktoriin yeterli birlesim gegerliligine sahip oldugunu gostermektedir.

YG, bir faktor {izerindeki degiskenlerin standartlastirilmis faktor yiikleri (yol katsayilari) ile hata
varyanslarini dikkate alan ve o faktoriin yap giivenilirligi boylece de birlesim gecerliligi konusunda
bilgi veren bir Olgiidiir.2 Ol¢iim modellerinde YG'nin geleneksel Cronbach alfa i¢ tutarlilik
katsayisindan daha iyi bir alternatif 6l¢ii oldugu kabul edilmektedir. Ciinkii Cronbach alfa katsayis:
Olgcegin giivenilirligini hesaplarken faktor iizerindeki degiskenlerin sadece o faktorle iliskili
oldugunu ve hata varyanslarmin sabit oldugunu varsaymaktadir. Diger tarafta YG olciitii, faktor
icindeki degiskenlerin standartlastirilmis katsayilari® ile hata varyanslarimi* dikkate alarak
hesaplandigi i¢in daha giivenilir bir 6l¢ti olarak kabul edilmektedir. YG'nin 0,70 degerinin iizerinde
olmasi ilgili faktoriin yap1 gecerliligine sahip oldugunu gosterir. Diger olgiilerin uygun olmasi
kosuluyla YG igin kritik degerin 0,60 olabilecegini de ileri siiren goriisler de vardir (Raykov, 2004).

2YG=(Faktor Yiiklerinin Toplami)?/[(Faktor Yiiklerinin Toplami)?+(Hata Varyanslarinin Toplami) formiiliiyle hesaplanmaktadir.
3 Bu katsayilar Model-1 igin Tablo-11 ve Model-2 i¢in Tablo-12’de rapor edilmistir.

4 Bir maddenin (degiskenin) hata varyansi=1-Standartlastirilmis Faktor Yiikiiniin Karesi seklinde hesaplanabilir.
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Tablo-7. Korelasyon Matrisi (Model-1: ETA ve KSI) ile OAV, YG, Cronbach Alfa, MPV ve OPV Degerleri

Simge | OAV YG ALFA MPV OPV EG BV GV 1z oT FY KS RE IB MP SD
EG 073 089 08 020 010 | (0.85)

BV 057 080 079 031 016 040 (0,75)

GV 064 084 083 028 0,15 036 053 (080)

1z 053 077 076 021 0,05 010 022 -0,03 (0,73)

or 054 073 067 029 0,14 032 037 052 -007 (0.73)

FY 065 08 08 042 0,20 031 056 047 014 053 (0.81)

KS 054 083 08 029 0,14 036 042 037 046 034 054 (0.73)

RE 060 082 08 007 0,02 -020 -0,18 -013 026 -002 -0,18 0,04 (0,77)

IB 062 083 08 038 014 032 040 039 006 045 053 031 0,04 (0,79)

MP 055 080 076 014 0,05 020 026 008 037 000 024 030 0,00 0,14 (0,74)

SD 051 089 088 042 021 045 049 053 010 054 065 042 -014 062 026 (0,71)
MPV: Maksimum Paylagilan Varyans (Maximum Shared Variance). OPV: Ortalama Paylagilan Varyans (Average Shared Variance).
Not-1: Tablodaki parantez igindeki istatistikler OAV istatistiklerinin karekokiinii ifade etmektedir.

Not-2: DFA’da faktorlerin birlesim gecerliligine (convergent validity) sahip olabilmesi i¢in OA V20,50, YG20,70 ve YG2OAV olmalidur.

Sonug olarak bir DFA modelinde faktorlerin birlesim gegerliligine sahip olabilmesi i¢in YG>0,70,
OAV>0,50 ve YG>OAYV olmas1 gerekmektedir. Bu ¢alismada hesaplanan OAV ve YG degerleri
Model-1 i¢in Tablo-7"de ve Model-2 i¢in Tablo-8'de rapor edilmektedir. Tablo-7 ve Tablo-8 den bu
istatistikler incelendiginde OAV oranlarinin 0,51 ile 0,76 arasinda, YG degerlerinin ise 0,73 ile 0,91
arasinda degistigi goriilmektedir. Bu sonuglar her iki modeldeki faktorlerin yiiksek birlesim
gecerliligine sahip oldugunun bir kanitidir.

Tablo-8. Korelasyon Matrisi (Model-2: ETA ve KSI) ile OAV, YG, Cronbach Alfa, MPV ve OPV Degerleri

Simge | OAV YG ALFA MPV OPV UEG UBV UGV uiz UOT UFY UKS URE uiB MP SD
UEG 076 091 0,90 036 020 | (087)
UuBv 055 079 0,78 049 0,28 0,58 (0,74

uGgv 067 084 0,84 041 0,22 0,60 0,62 (0,82

uiz 05 079 0,79 0,30 0,07 0,11 0,34 0,09 (0,77)

uor 059 075 0,74 040 0,17 0,50 0,48 048 -0,01 (0,77

UFYy 067 086 0,86 049 0,25 0,50 0,70 0,59 0,28 047 (082

UKS 053 082 0,78 0,38 0,20 0,39 0,62 041 0,55 0,26 058 (0,73)

URE 064 083 0,83 0,03 0,01 -011 -0,05 -0,11 0,17 005 -0,15 -0,02 (0,80

uiB 067 084 0,84 052 0,23 0,51 0,61 0,55 0,11 0,53 0,54 043 0,02 (0,82

MP 063 082 081 0,14 0,05 0,16 0,26 0,05 0,37 0,09 0,24 036 -0,03 0,17 (0,79
SD 051 089 0,88 0,52 0,30 0,59 0,67 0,64 0,11 0,63 0,67 055 -0,11 0,72 0,26 (0,71)

MPV: Maksimum Paylasilan Varyans (Maximum Shared Variance). OPV: Ortalama Paylasilan Varyans (Average Shared Variance).
Not-1: Tablodaki parantez icindeki istatistikler OAV istatistiklerinin karekokiinii ifade etmektedir.
Not-2: DFA’da faktorlerin birlesim gegerliligine (convergent validity) sahip olabilmesi i¢in OAV>0,50, YG>0,70 ve YG>OAYV olmalidir.

Bir DFA modelinde ayrisim gegerliligi ise maddelerin ait olduklar faktorle iligkisinin yiiksek,
modeldeki diger faktorlerle olan iligkilerinin ise daha diisiik olmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
amacgla OAV, Maksimum Paylasilan Varyans (Maximum Shared Variance-MPV) ve Ortalama
Paylasilan Varyans (Average Shared Variance-OPV) olgiileri hesaplanmaktadir. Bir faktoriin MPV
degeri, o faktoriin diger faktorlerle sahip oldugu en ytiiksek korelasyon katsayisinin karesine esittir.
OPV degeri ise, ilgili faktoriin modeldeki diger faktorlerle olan korelasyon katsayilarimin kareleri
toplaminin aritmetik ortalamasi olarak tamimlanmaktadir. Buna gore bir DFA modelindeki
faktorlerin ayrisim gecerliligine sahip olabilmesi igin MPV<OAV, OPV<OAV ve OAV’in karekokii
faktorler arasi korelasyon katsayilarindan biiyiik olmasi gerekmektedir. Model-1 ve Model-2
ayrisim gecerliligi ile ilgili istatistikler sirasiyla Tablo-7 ve Tablo-8de rapor edilmistir. Tablo-7 ve
Tablo-8 incelendiginde Model-1 ve Model-2 faktorleri i¢in hesaplanan MPV ve OPV istatistiklerinin
tamami1 OAV degerlerinden daha kiiglik ve faktorler arasindaki korelasyon katsayilarinin OAV
istatistiklerinin karekokiinden (korelasyon matrisinin kosegen {izerinde parantez igindeki
degerlerinden) daha kiigiiktiir.
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Sonug olarak her iki modeldeki faktorlerin yiiksek glivenilirlige sahip oldugunun (tiim faktorler igin
YG>0,70'dir) bir kanitidir. Faktorler i¢in hesaplanan OAV degerlerinin YG degerlerinden kiiciik
olmasi ve OAV oranlarinin 0,50'den biiyiik ¢ikmasi faktorlerin birlesim gegerliligine sahip
oldugunun bir gostergesidir. Diger taraftan faktorlere ait OAV degerlerinin MPV ve OPV
istatistiklerinden biiyiik olmas1 faktorlerin ayrngsim gecerliligine sahip oldugunun bir kamitidir.
Ayrica AVO degerlerinin karekokleri (Tablo-7 ve Tablo-8'de verilen korelasyon matrisinin kdsegen
tizerindeki degerleri) faktorler arasindaki korelasyon katsayilarindan (Tablo-7 ve Tablo-8 de verilen
korelasyon matrisinin kosegen disi degerleri) daha biiyiik olmasi faktorler arasinda ayrisim
gecerliliginin bulundugunu gostermektedir.

4.7. Yapisal Esitlik Modellemesinin Sonuglar

Bu béliimde arastirma hipotezlerini karsilastirmali bir yaklasimla iki model tizerinde yapisal esitlik
modellemesi (YEM) ile test edilmektedir. Coklu dogrusal regresyon analizine benzer bir yapida
calisan yapisal model ve yol analizleri iki ve daha fazla bagimli veya bagimsiz degisken arasindaki
dolayli, dolaysiz, diizenleyici ve arac ilisikleri eszamanli olarak test edebilen ¢ok degiskenli
teknikler biitiiniidiir. Bu tiir modeller degiskenler arasindaki es zamanli nedensellik iligkilerini test
etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu tiir analizler YEM ile ortiik degiskenlerle yapisal modelleme
analizi, gozlenen degiskenlerle yol analizi ve bu iki modelin bir arada kullanildig1 karma modeller
olmak {izere ii¢ fakl sekilde uygulanabilmektedir.

Bu calismada arastirma hipotezleri iki model {izerinde Ortiik degiskenlerle YEM analiziyle test
edilmektedir. Bu tiir modellerde her bir ortiik degisken kendisini tanimlayan gozlenen degiskenlerle
birlikte (6l¢im modeli) YEM analizine dahil edilmektedir. YEM analizlerinde gozlenen
degiskenlerin 6l¢tim hatalar1 modelde dikkate alinabildiginden degiskenler arasindaki nedensellik
iligkileri regresyon analizine gore daha gercekgi, gilivenilir ve giicli bir sekilde
modellenebilmektedir.

YEM analizinin ¢oklu dogrusal regresyon analizinden en 6nemli istiinliikleri es zamanli olarak
birden ¢ok bagimli degiskeni analize dahil edebilmesi, gozlenen degiskenlerin 6l¢iim hatalarim
dikkate almasi ile degiskenler arasindaki dolaysiz, dolayli, diizenleyici ve arac iligkileri
modelleyebilmesidir.

YEM analizlerinde model test edilirken genelde iki asamal1 bir yaklagim izlenmektedir. Ik asamada
gozlenen degiskenlerle iliskili olduklari faktorler arasindaki iliskileri modelleyen 6l¢tim modeli test
edilmektedir. Olciim modelinin testi bir onceki boliimde tartisilan DFA modelinin veri ile
uyumunun dogrulanmasidir. Olgiim modeli dogrulandiktan sonra drtiik degiskenler arasindaki
nedensellik iligkileri (yapisal model) test edilmektedir. Yukarida dogrulanan 6lg¢iim modelinin
standartlastirilmamis faktor yiikii katsayilari, standart hatalar1 ve test istatistikleri (t-degerleri)
Model-1 i¢in Tablo-9’da, Model-2 i¢in Tablo-10"da verilmistir. Tablo-9 ve Tablo-10"daki istatistikler
incelendiginde gozlenen degiskenler ile ait olduklar1 faktorler arasindaki iliskilerin %1 anlamlilik
diizeyinde oldukca anlamli olduklar: (tiim t-degerleri kritik deger olan 2,575 degerinden biiytiktiir)
goriilmektedir. Diger bir anlatimla tablolar incelendiginde, Model-1 igin test istatistikleri 8,77 ile
26,30 arasinda; Model-2 igin ise 8,40 ile 28,90 arasinda degistigi ve bu araliktaki degerlerin %1
anlamlilik diizeyinde 2,575 kritik degerinden ¢ok daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Tiim bu
sonuglar modellerde oOrtiik degiskenleri tammlayan gozlenen degiskenlerin %1 hata diizeyinde
oldukga 6nemli degiskenler oldugunu gostermektedir.
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Tablo-9. Model-1'in Standartlastirilmanus Faktor Yiikleri ve Test Istatistikleri (LAMDA-X ve LAMDA-Y)

Smge

EG BV

o

Iz

oT

FY ES RE

IB

MP

5D

EGI
EG2

EG3

BVi
EV2

EV3

GVI
GV2

Gz

IZ2
IZ3

IZ4

0TI
OT2

012

FY3
FYd

SD2d

5027

1,00
1,06
(26,30)
0,96
(22,58)
1,00
107
(14,90)
0,91
(13,44)

100
104
(2196)

0,86
(16,35)

1,00
107
(12.11)
0,86
(5,86)

100
123
(11,29)
0,91
18.77)

100
113
(2215)

(18,43)

1,00
117
(14,04)
1,18
(13,32)
1,01
(10,53)

1,00

1,07

(16,13}

1,05

(16,04)

100
104
(20,72)
0,71
(13,36)

1,00
105
[9.42)
093
(10,15)
093
(8,94)

100
109
(21,59)
101
(16,08)
106
(17,88)
097
(17, 64)
083
(14,55)
104
(18,28)
111
(18,33)

Tahmin Teknigi: Robust ML. Parantez igind&ki degerler ted istatistiklerini (t-deZalenni) gostermektadir.
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Tablo-10. Model-2'nin Standartlastirilmamis Faktor Yiikleri ve Test Istatistikleri (LAMDA-X ve

LAMDA-Y)

Simge

LEG

LBV

LoT

LIFY

LIKS

LIRE

LB

SD

UEGI
UEGZ

LEGE

UBVI
LBz

LIBT3

UGVI
UuGy2

UuGYs

Lrz2
Lrz3

LIZ4

uoTI
LuoT2

uots

LIFY3
LIFY4

LFY5

LIKS2
LIES4

LIESS

LIESE

LIRE4
LIRES

LIRES

LB
LIE2

LI[E3

MP2
MP3

5024

sD27

1,00
111
(28,90)
099
22,44)

100

105
(19.52)
099
(1745)

100
108
(2024)
087
(1438)

L00
0,97
(10,62)
0,76
(8.40)

100
110
(14,72)
0,85
(11,90)

100
1,06
(21,19)
100
(20,39)

1,00
113
(13.05)
099
(11,20)
103
(11,90)

1,00
110
(1499)
104
(14,81)

100
114
(19.22)
107
(18,%7)

100
104
(230)
099
(239)
093
(8,87)

100
100
(22,600
103
(16,25)
106
(17.59)
097
(17,58)
088
(14,409
105
(18,58)
113
(18,50)

Tahmin Teknigi: Robust ML. Parantez igindeki defeder test istatistiklenri (+~defalenn ) gostermektadir.
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Tablo-11. Model-1in Standartlastinilmis Faktor Yiikleri ile HV, OAV, YG ve ALFA Istatistikleri

Simge EG BV GV |4 oT FY KS RE IB MP SD HV  OAV YG ALFA
EG1 0,86 0,25
EG2 0,87 0,24 0,73 0,89 0,89
EG3 0,84 0,30
BV1 0,74 0,45
BV2 0,82 0,33 0,57 0,80 0,79
BV3 0,70 0,51
GV1 0,83 0,32
GV2 0,86 0,26 0,64 0,84 0,83
GV3 0,69 0,52
172 0,76 0,43
173 0,81 0,34 0,53 0,77 0,76
174 0,60 0,64
OT1 0,60 0,64
o12 0,75 0,44 0,54 0,73 0,72
o713 0,84 0,71
FY3 0,77 0,40
FY4 0,86 0,25 0,65 0,85 0,85
FY5 0,79 0,37
KS2 0,67 0,55
KS4 0,80 0,36
0,54 0,83 0,82
KS5 0,77 0,41
KS6 0,68 0,53
RE4 0,75 0,44
RE5 0,79 0,37 0,60 0,82 0,82
RE6 0,78 0,39
IB1 0,83 0,31
IB2 0,88 0,22 0,62 0,83 0,82
IB3 0,63 0,60
MP2 0,74 0,46
MP3 0,68 0,56
0,55 0,80 0,76
MP4 0,67 0,55
MPé6 0,87 0,68
SD12 0,79 0,53
SD13 0,71 0,49
SD15 0,72 0,48
SD16 0,72 0,48
0,51 0,89 0,88
SD19 0,68 0,54
SD23 0,66 0,57
SD24 0,72 0,49
sD27 0,70 0,51

Tahmin Teknigi: Robust ML. OAV: Ortalama Agiklanan Varyans (Average Variance Extracted). YG: Yap: Giivenilirligi (Construct
Reliability). HV: Hata Varyansini ve ALFA: Cronbach Alfa Giivenilirlik Katsayismi ifade Etmektedir.
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Simge UEG uBv uGcgv Uiz uoT Ury UKS URE uiB MP SD HV  OAV YG ALFA
UEGI 0,85 0,25
UEG2 0,92 0,24 076 0,91 0,90
UEG3 0,85 0,30
UBVvV1 0,73 0,45
UBV2 0,77 0,33 055 079 0,78
UBV3 0,72 0,51
uGvi 0,88 0,32
uGvz 0,87 0,26 067 084 084
uGvs 0,69 0,52
uiz2 0,73 0,43
uiz3 0,71 0,34 059 079 079
uiz4 0,86 0,64
uoT1 0,69 0,64
uoT2 0,77 0,44 059 075 074
uoTs3 0,84 0,71
UFY3 0,81 0,40
UFY4 0,84 0,25 067 086 086
UFY5 0,81 0,37
UKS2 0,69 0,55
UKS4 0,75 0,36
053 082 078
UKS5 0,76 0,41
UKS6 0,70 0,53
URE4 0,74 0,44
URE5 0,88 0,37 064 083 083
URE6 0,77 0,39
UIB1 0,76 0,31
UuiB2 0,88 0,22 067 084 084
UuiB3 0,81 0,60
MP2 0,74 0,46
MP3 0,86 0,56
063 082 081
MP4 0,88 0,55
MPé6 0,67 0,68
SD12 0,78 0,53
SD13 0,70 0,49
SD15 0,73 0,48
SD16 0,72 0,48 051 089 088
SD19 0,67 0,54
SD23 0,65 0,57
SD24 0,72 0,49
sD27 0,71 0,51

Tahmin Teknigi: Robust ML. OAV: Ortalama Agiklanan Varyans (Average Variance Extracted). YG: Yap: Giivenilirligi (Construct
Reliability). HV: Hata Varyansini ve ALFA: Cronbach Alfa Giivenilirlik Katsayismi ifade Etmektedir.
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Yukaridaki boliimde dogrulanan modellere ait gozlenen degiskenler ile bagimli/bagimsiz faktorler
arasindaki standartlastirilmis faktor yiikii katsayilari, gozlenen degiskenlerin hata varyanslari (HV),
ortiik degiskenlerin acikladig1 varyans oranlar1 (OAV) ve yap: giivenilirlik (YG) ve Cronbach alfa
guvenilirlik (ALFA) katsayilar1 Model-1 i¢in Tablo-11’"de ve Model-2 i¢in Tablo-12’de rapor
edilmistir. Bir Onceki boliimde de tartisildig1 tizere bu tablolarda oOrtiik degiskenlerin YG
degerlerinin 0,70’den biiyiik (ayn1 zamanda bu degerlerin ALFA katsayisina esit veya daha biiyiik
olmasi) ve OAV degerlerinin 0,50 esik degerinden yiiksek olmasi faktorlerin yeterli diizeyde yap1
giivenilirligine ve ayrisim gecerliligine sahip oldugunu gostermektedir.

Ayrica Tablo-9 ve Tablo-10 incelendiginde 11 boyutlu faktdr uzayinda tamimlanan Ortiik
degiskenlerin (gizli faktorlerin) kavramsal anlamliliga sahip oldugu rahatlikla soylenebilir. Bu
tablolarda tiim gozlenen degiskenler ait olduklar: ortiik degiskenler iizerindeki standartlastirilmis
yiiklerin tamami 0,50 degerinin {izerinde ve oldukca anlamlidir. Ornegin SMS/MMS igeriklerinin
eglendiricilik faktorii (EG) igin bu katsayilar 0,84 (EG3) ile 0,87 (EG2) arasinda (Bk. Tablo-11);
uygulama bildirimi igeriklerinin eglendiricilik faktorii (UEG) i¢in bu katsayilar 0,85 (UEG1 ve UEG2)
ile 0,92 (UEG3) araliginda degismektedir. Diger taraftan SMS/MMS igeriklerinin bilgi vericilik
faktorii (BV) igin bu katsayilar 0,70 (BV3) ile 0,82 (BV2) arasinda (Bk. Tablo-11); uygulama bildirimi
igeriklerinin bilgi vericilik faktorii (UBV) igin bu katsayilar 0,72 (UBV3)ile 0,77 (UBV2) araligindadir.

Ayrica Tablo-11 ve Tablo-12’de modeldeki her gozlenen degisken icin hata varyanslari rapor
edilmistir. Her iki modeldeki hata varyanslari da %1 anlamlilik diizeyinde sifirdan farklidir. Uygun
bir YEM modelinde hata varyanslarinin anlamli olmasi istenir. Hata varyanslarinin test istatistikleri
Model-1 i¢in 5,57 (I1Z3) ile 13,19 (SD19) arasinda; Model-2 i¢in bu istatistikler 5,10 (URE5) ile 13,60
(5D19) arasinda degismektedir (Bk. Sekil-2 ve Sekil-3). Tiim bu istatistikler tahmin edilen modellerin
uygunlugunu destekleyen kanitlardir.

Tablo-13, $Sekil-2 (Model-1) ve Sekil-3'te (Model-2) mobil pazarlama araglarmin igeriklerini
tanimlayan ortiik degiskenler ile satin alma davramnis: arasindaki iligkiler test edilmektedir. Sekil-
2’de Model-1'in ve Sekil-3'te Model-2'nin hem 6l¢tim modelinin hem de yapisal modelin faktor
ylikii test istatistikleri (t-degerleri) gosterilmektedir. Bu sekiller {izerinde %5 anlamlilik diizeyinde
anlamsiz olan yiikler (test istatistigi 1,96’dan kiiciik olanlar) soluk olarak vurgulanmaistir.

Model-1 igin tiiketicilerin satin alma davranisini (SD) agiklamada bilgi vericilik (BV=-0,23), izin
(1Z=0,68), kisisellik (KS=-0,42) ve rahatsiz edicilik (RE=-1,38) ortiik faktorlerinin %5 hata (anlamlilik)
diizeyinde 6nemsiz olduklar goriilmektedir (Bk. Tablo-13 ve Sekil-2). Diger taraftan %5 hata
diizeyinde satin alma davramsini (SD) agiklamada anlamli ortitk degiskenler ilgi ve baglilik
(IB=5,71), fayda (FY=4,07), giivenilirlik (GV=2,69), eglendiricilik (EG=2,50), glincel mobil pazarlama
uygulamalar1 (MP=2,39) ve 6diil ve tesvik (OT=2,28) faktorleridir (Bk. Tablo-13 ve Sekil-2).

Model-2 i¢in tiiketicilerin satin alma davranisim (SD) agiklamada eglendiricilik (UEG=-0,91), izin
(12=0,68), bilgi vericilik (UBV=-0,42) ve rahatsiz edicilik (URE=-1,49) ortiik faktorlerin %5 hata
diizeyinde anlamsiz olduklar1 anlasilmaktadir. Satin alma davranismi (SD) agiklamada ilgi ve
baghlik (UIB=5,55), odiil ve tesvik (UOT=4,52), kisisellik (UKS=3,34), izin (UIZ=-2,61), giivenilirlik
(UGV=2,49), fayda (UFY=221) ile giincel mobil pazarlama uygulamalar1 (MP=2,20) ortiik
faktorlerinin %5 hata diizeyinde 6nemli olduklar1 goriilmektedir. Diger bir anlatimla bu katsayilarin
sifirdan farklidir (Bk. Tablo-13 ve Sekil-3).
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Ayrica Tablo-13'te Model-1 ve Model-2’'nin yapisal model katsay:r tahminleri ve bu katsay:
tahminlerine iligkin test istatistikleri (t-degerleri) yaninda yapisal ¢oklu belirlilik katsayilar1 da rapor
edilmektedir. Buna gore Tablo-13 incelendiginde Model-1 tizerinde anlamli olan 6 Ortiik faktoriin
tiiketicilerin satin alma davramglarindaki toplam degiskenligin %61 oranini agiklayabildigi
goriilmektedir. Diger taraftan Model-2 {izerinde 6nemli bulunan 7 ortiik degiskenin tiiketicilerin
satin alma davranislarindaki toplam degiskenligin %74 kadarini agiklayabildigi anlagilmaktadur.

Tablo-13. Yapisal Model Tahminleri, Test Istatistikleri ve Yapisal Belirlilik Katsayilar:

Hipotezler H1 H2 H3 H4 H5 Hé H7 HS H9 H10

Model-1 EG BV GV 1z or FY KS RE B MP  R-Kare

. 0,12 -0,01 0,14 0,04 0,17 0,25 0,03 -0,06 0,26 0,13 061
(250)  (023) (2,69 068) (228 (407  (042)  (-133) (71 (2,39) ’

Hipotezler H1 H2 H3 H4 H5 Hé H7 HS H9 H10

Model-2 UEG UBV UGV uiz uoT UFY UKS URE UIB MP  R-Kare

. 0,04 0,06 0,12 0,13 0,23 0,12 0,25 -0,06 0,29 0,11 074

0,91 074) @49  (261) (452 (@21 (3,34) (-149) (55  (2,20)

Not: Katsayilara ait test istatistikleri (t-degerleri) parantez igerisinde gosterilmistir.

Tablo-13"teki Model-1 sonuglari incelendiginde H1, H3, H5, H6, H9 ve H10 arastirma hipotezlerinin
kabulii icin yeteri kamutlar saglandig1 goriilmektedir. Diger bir ifade ile SMS/MMS igeriklerini
tanimlayan Ortiik degiskenlerden eglendiricilik (EG=2,50), giivenirlilik (GV=2,69), 6diil ve tesvik
(OT=2,28), fayda (FY=4,07), ilgi ve baglilik (IB=5,71) ile gilincel mobil pazarlama uygulamalar:
faktorleri (MP=2,39) satin alma davranisini pozitif yonde etkilemektedir.

Diger taraftan Tablo-13"teki Model-2 sonuglari incelendiginde arastirma hipotezlerinden H3, H4,
H5, H6, H7, H9 ve H10 hipotezleri i¢in yeteri kanitlar saglanarak dogrulanmistir. Daha agik bir ifade
ile uygulama bildirimlerinin igeriklerini tanimlayan ortiik degiskenlerden giivenirlilik (UGV=2,49),
izin (UIZ=-2,61), odiil ve tesvik (UOT=4,52), fayda (UFY=2,21), kisisellik (UKS=3,34), ilgi ve baglilik
(UIB=5,55) ile giincel mobil pazarlama uygulamalar: faktorlerinin (MP=2,20) satin alma davramsin
pozitif yonde etkiledigi saptanmistir. Sonug olarak her iki model birlikte degerlendirildiginde
arastirma Ornekleminde {iiniversite Ogrencilerinin satin alma davranislarini acgiklamada %5
anlamlilik diizeyinde onemsiz olan ortiik degiskenlerin bilgi vericilik (BV ve UBV) ile rahatsiz
edicilik (RE ve URE) oldugu anlagilmaktadir.

Sonug olarak her iki model icin Tablo-13 incelendiginde, iiniversite 6grencilerinin satin alma
davraniglar1 (SD) ile giincel mobil pazarlama uygulamalari (MP), SMS/MMS ve uygulama
bildirimlerinin igeriklerini tanimlayan ortiik degiskenler arasindaki iligkilerden sadece rahatsiz
edicilik (RE ve URE) ile bilgi vericilik (BV ve UBV) faktoriiniin anlamsiz ¢ikmasi everene ({iniversite
ogrencilerine) 6zgii bir sonug olarak da yorumlanabilir. Ayrica Model-2'de, Model-1"den farkl bir
sonug olarak, izin (UIZ) ortiik faktoriiniin beklenen isaretinin aksine anlamli ¢ikmasi benzer bir
yaklasimla evrenin kendine 6zgii 6zelligi ile agiklanabilir. Boylece Model-2’deki anlamli faktor
sayis1 7 oldugundan model ¢oklu belirlilik katsayis1 %74 degeriyle Model-1"den (%61) daha yiiksek
olarak elde edilmistir. Her iki modelin de ¢oklu belirlilik katsayilarinin yiiksek ve her iki model
sonuglarinin birbiriyle ¢ok yiiksek oranda Ortiismiis olmasi arastirma sonuglarinin tutarliigy ve
guvenilirliginin bir kaniti olarak degerlendirilebilir. Tablo-13"ten {iniversite 6grencilerinin satin
alma davraniglarini agiklamada en onemli ilk ti¢ faktoriin sirasiyla ilgi ve bagliik (I1B=5,71 ve
UIB=5,55), 6diil ve tegvik (UOT=4,07) ve fayda (FY=4,07) faktorleri oldugu agik¢a goriilmektedir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, isletmelerin pazarlama stratejilerinin
degistirilmesine ve gesitlendirilmesine olanak tanimistir. Mobil iletisim araglarinin kullanimimin
yayginlasmasi ile birlikte isletmeler mobil pazarlamaya daha fazla 6nem vermeye baslamigslardir.
Mobil cihazlar tarafindan desteklenen mobil pazarlamacilik, firmalarin tiiketicilerle zaman veya
mekan engeli olmadan iletisim kurmasina imkan saglamaktadir. Paradigma kitlesel pazarlamadan
bireysel pazarlamaya gecerken gelisen nihai iletisim kanali mobil pazarlamadir. Son yillarda,
Tiirkiye'de kisisel mobil cihazlar aracili§iyla yapilan pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin mobil
reklamciliga  yonelik tutumunu degistirmeye yoOnelik olarak yaygmn bir sekilde
gerceklestirilmektedir.

Bu calismada, Tiirkiye'deki {iniversite 0grencileri baglaminda tiiketicilerin mobil pazarlamaya
yonelik tutumlari incelenmistir. Bu amaca ulasmak i¢in mobil pazarlama baglaminda tiiketicilerin
satin alma davranisin etkileyen on bagimsiz faktorden (eglendiricilik, bilgi vericilik, giivenilirlik,
izin, 0dil ve tesvik, fayda, kisisellik, rahatsiz edicilik, ilgi ve baglilik ile giincel mobil pazarlama
uygulamalar1) olusan iki model iizerinde arastirma hipotezleri test edilmistir. Bu baglamda
arastirma hipotezlerinin ¢ogu teorik ve ampirik beklentilerle ortiistiigii goriilmiistiir.

Mobil pazarlamanin tiim potansiyelinden yararlanmak igin tiiketicileri ve mobil pazarlama
ekosistemini anlamak gerekir. Bu ¢alismadan birka¢ yonetimsel ¢ikarim yapilabilir. SMS/MMS
bildirimlerinin icerikleri dikkate alindiginda (Model-1) arastirma sonuglar1 satin alma davranisin
etkileyen faktorlerin sirasiyla ilgi ve baglilik, fayda, eglendiricilik, giivenilirlik, 6diil ve tesvik ile
giincel mobil pazarlama uygulamalar faktorleri oldugunu gostermektedir. Diger taraftan uygulama
bildirimlerinin igerikleri dikkate alindiginda satin alma davranisin etkileyen faktorlerinin sirasiyla
ilgi ve baglilik, odiil ve tesvik, kisisellik, izin, giivenilirlik, fayda ile giincel mobil pazarlama
uygulamalar1 faktorleri oldugu goriilmektedir. Mobil pazarlama araglarin1 kullanan yoneticiler,
tiiketiciler tarafindan dnemsenen bu faktorleri dikkate alarak daha etkileyici pazarlama stratejileri
uygulayabilir.

Giintimiizde mobil pazarlamanin bir pazarlama araci olarak kabul edilme derecesi kisisellik ve
rahatsizlik edicilik gibi gesitli engeller nedeniyle belirsizligini korumaktadir. Sorunu ¢6zmenin bir
yolu tiiketicinin iznini almaktir. Etkili bir pazarlama kampanyas: tasarlamak, bu kavramin tam
olarak anlasilmasini gerektirir. Pazarlamacilar mobil pazarlamacili§1 verimli bir iletisim kanali
olarak kullanmak istiyorlarsa, tiiketicilerin mobil reklam mesajlarin nasil algiladiklarini ve mobil
pazarlamaciliga karg1 tutumlarin etkileyen faktorleri bilinmeleri gerekir.

Mesaj veya bildirim igeriginin kalitesi, daha eglenceli, giivenilir, gekici ve kaliteli bilgilerle
zenginlestirilerek artirnlmalidir. Arastirma, orneklemin {iniversite 6grencileri arasindan kolayda
ornekleme yontemiyle secilmesi nedeniyle 6nemli sinirlamalara sahiptir. Ancak arastirma sonuglar
uygulayiclar igin bagarili mobil pazarlama kampanyalarmin ytiriitiilmesine yardimci olan bildirim
igeriklerinden ilgi ve baghlik, 6diil ve tesvik, fayda, kisisellik, giivenilirlik, eglendiricilik, izin, bilgi
vericilik ve giincel mobil pazarlama uygulamalari unsurlarina vurgu yapmaktadir. Her iki modelde
rahatsiz edicilik ve bilgi vericilik faktorlerinin daha 6nceki bir¢ok ¢alismanin aksine 6nemsiz ¢ikmast
orneklemin ¢ekildigi anakiitlenin niteligi ile aciklanabilir. Bir diger ifadeyle bu faktorlerin her iki
model lizerinde de anlamsiz ¢ikmasi 6rneklemin {iniversite dgrencileri arasindan segilmesinden
kaynaklanabilir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin mobil pazarlamaya yonelik tutumunu etkileyen faktorleri
belirleyerek mevcut yazim genisletmekte ve bu alanda arastirmaya devam edilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Hipotezlerin ¢ogunun dogrulanmasi, tiiketicilerin tutumlarini etkileyen
faktorlerin onemini gostermektedir. Sirketler tiiketicilere olan giivenini basarii bir sekilde
gelistirirse, cep telefonlar1 gibi yeni iletisim kanallarim1 kullanarak pazarlama karmasim
zenginlestirebilirler.
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Ek-1. Arastirmada Kullanilan Olcek (Anket)

A-Demografik Degiskenler
Simge |Nitel Degiskenin A¢iklamasi Nitel Degiskenin Siklar1
Do1 Cinsiyetiniz? [1] Erkek [2] Kadin
D02 Yas sinifiniz? [1]0-20'den az [2] 20 - 30’dan az [3] 30 ve istii
1] 2000” 2] 2000- / -4000
D03 Ailenizin aylik geliri ne kadardir? (112000 derl az“ [212000-3000den az [313000-4000"den az
[4] 4000 ve tistii
. [1]1500’den az [2] 500-1000’den az [3] 1000-2000’den az
?
D04 Aylik har¢liginiz ne kadardir? [4] 2000 ve distii
e 1 .. L. [1] Marmara [2] Ege [3] Akdeniz [4] ig Anadolu
D 1 1 1 .
05 Geldiginiz bblgeyi isaretleyiniz [5] Karadeniz [6] Dogu Anadolu [7] Giineydogu
Su anki egitim durumunuzu N . . -
D06 ; o, [1] On Lisans [2] Lisans [3] Lisanstistii
isaretleyiniz.
[1] 1. Smuf [2] 2. Smuf [3] 3. Smuf
D07 K ft ?
acina smiftastiz [4] 4. Smuf [5] Lisansiistii
113 telef kull
cep retetonu fuflanmayd [1]0-1 Y1l [3]3-5 Yl [5]7 Yildan Fazla
D08 bagladiginizdan bu zamana kadar
> [2]1-3 Y1 [4] 5-7 Y1
gecen siire ne kadardir?
D09 Hangi nesil cep telefonu 111G [2] 2G [3] 3G
kullanmaktasiniz? 414G [5] 4.5G
Mobil 1 dan haberd
D10 obil pazarlamadan haberdar [1] Evet (2] Hayir
misimniz?
Haberdar iseniz bu uygulamalarin
DI1 varligini hangi kaynaktan 6grendiniz |[1] Cep Telefonundan [2] internetten [3] Televizyondan
(birden fazla secenegi [4] Gazete-Dergilerden [5] Arkadaslarimdan
isaretleyebilirsiniz)?
D12 Ginliik hayatinizda en ¢ok hangi [1] Cep Telefonu [2] Akilli Telefon [3] Tablet PC
mobil cihazi kullaniyorsunuz? [4] Diziistii Bilgisayar [5] GPS/Kiresel Konumlama Sistemi
En yogun olarak kullandiginiz sosyal (1] FécebOOk (2] Sna.pchat 3 L¥nkedm
D13 medya platformunu isaretleyiniz [4] Tik-Tok [5] Twitter [6] Pinterest
(sa dgceiir secene®i i §aretle yiniz) [7] Google Plus [8] WhatsApp [9] Instagram
SENEBHISATCHEYINZ): | 110] Foursquare [11] Diger [12] Hesabim Yok
Yandaki mobil reklam sekillerinden (1] Y?ZIP SMS mesajlarin 9lmasm1
D14 . . .. [2] Goriintiili MMS mesajlarm olmasin
hangisini daha cok tercih edersiniz? N K
[3] Hem yazili hem de goriintiilii mesajlarin olmasin
[1] Ozel markalarmn mesaji olabilir.
D15 Cep telefonunuza ne tiir mesajlarin  ([2] Siklikla alisveris yaptigim magazalardan gelen mesajlar olabilir.
gelmesini istersiniz? [3] Benim igin bir avantaj igeren kampanyalarin mesajlari olabilir.
[4] Yeni ¢ikan iiriinlerle ilgili mesajlar olabilir
.Cep. te.lefonu.nuza gelen r.eklam [1]1 Kez (2] 2-5 Kez (3] 6-10 Kez
D16 igerikli mesaj say1s1 tahminen [4] 11-15 Kez (5] 15'ten Fazla
haftada ne kadardir?
D17 Cep telefonunuza reklam mesajt [1] Gelir gelmez okurum [2] Ara sira okurum [3] Toplu olarak okurum
geldigi zaman ne yapiyorsunuz? [4] Vaktim oldugu zaman okurum [5] Okumadan silerim.
D18 Akalli telefonunuzu aldiginiz yer [1] Teknoloji marketi [2] E-Ticaret sitesi [3] Yurtdist
neresidir? [4] Operator magazasi [5] Diger
1] Ttrk Telek 2] Tiirkcell 3] Vodaf
D19  |Mobil operatdriiniiz hangisidir? (] urk Lelekom 2] Tirkee [3] Vodafone
[4] Diger
D20 Mobil internet paketiniz var mi? [1] Var [2] Yok
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B-Firmalar Tarafindan Size Gonderilen Kisa Mesaj (SMS) ve Multimedya Mesaj (MMS) Bildirimlerini Degerlendiriniz.
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum. 112|3|4|5
EGI1* SMS/MMS okumak zevklidir. 112345
EG2* SMS/MMS almak hosuma gider. 112(3]4]5
EG3* SMS/MMS'leri eglenceli bulurum. 123|415
EG4 SMS/MMS'lere olumlu bakarim. 112|345
EG5 SMS/MMS ilgimi geker. 123415
BV1* SMS/MMS'ler piyasaya ¢ikan en son {iriinler hakkinda bilgi verir. 112])13]|4|5
BV2* SMS/MMS'ler iiriinler hakkinda giincel bilgi saglayan iyi bir kaynaktir. 112(3]4]5
BV3* SMS/MMS'ler ihtiyacim olan bilgiyi saglamaktadir. 112|345
BV4 Mobil indirim haberlerinin SMS/MMS olarak gelmesini isterim. 112(3]4]5
BV5 SMS/MMS'ler dogru zamanda dogru bilgi edinmemi saglamaktadir. 123415
BV6 Alisveris yaparken telefonuma gelen SMS/MMS'leri dikkate alirim. 112])13]|4|5
GV1* SMS/MMS'lere giivenirim. 1(2(3[4]5
GV2* SMS/MMS'ler inandiricidir. 112|345
GV3* SMS/MMS'ler tarafsizdir. 1123 |4]|5
71 SMS/MMS'lerden sadece izin verdigim markanin mesajmni okurum. 112]13]4|5
[z2* SMS/MMS'lerde iptal etme secenegim olmalidir. 112]13]4|5
1z3* Sadece izin verdigim markalardan SMS/MMS gelmesini isterim. 112(3]4]5
[z4* izinsiz SMS/MMS gelmesi hos degildir. 1[2[3]4]5
OT1* SMS/MMS o6diillii ise kisisel bilgilerimi firmayla paylasirim. 1[(2(3]4]5
O12* SMS/MMS 6diilli ise gevremdekilere haber veririm. 112]|13]|41|5
OT3* SMS/MMS 6diillii olmazsa ilgilenmem. 1[12(3]4]5
FY1 SMS/MMS'lerin faydali oldugunu diisiiniiyorum. 1[(2(3]4]5
FY2 SMS/MMS'lerin tiiketiciler i¢in yararli oldugunu diisiintiyorum. 1[(2(3]4]5
FY3* SMS/MMS'ler aligveris yaparken zaman kazanmami saglar. 1[(2(3]4]5
FY4* SMS/MMS'ler aligveris yaparken karsilastirma yapmama yardimci olur. 1[(2(3]4]5
FY5* SMS/MMS'ler aligveris yaparken tasarruf etmeme yardimcr olur. 1(2(3]4]5
FY6 Telefonuma gelen SMS/MMS'ler diger reklamlardan daha etkilidir. 123415
KS1 Ismim gecen SMS/MMS'leri daha ¢ok okurum. 112]|13]|41|5
KS2* SMS/MMS'ler kisisel olarak gonderilmisse ilgimi geker. 112]|13]|41|5
KS3 Ismim gecen SMS/MMS'leri giivenilir bulurum. 1(2(3]4]5
KS4* SMS/MMS'ler kisisel beklentilerime uygun olmalidir. 1(2(3]4]5
KS5* Telefonuma ilgilendigim tirtinler hakkinda SMS/MMS gelmesini isterim. 1(2(3]4]5
KS6* SMS/MMS'ler kisisel ihtiya¢larima uygun olmalidir. 1[12(3]4]5
RE1 SMS/MMS'lerin igerigi genellikle sinir bozucudur. 1(2(3]4]5
RE2 SMS/MMS’lere ¢ok fazla maruz kalinmaktadir. 1123 (4]|5
RE3 SMS/MMS'ler insanin kafasini karigtirir. 1123 (4]|5
RE4* SMS/MMS'leri rahatsiz edici buluyorum 1123 (4]|5
RE5* Telefonuma gelen reklam amagli SMS/MMS'leri yanlig buluyorum. 1(2(3]4]5
RE6* Telefonuma gelen SMS/MMS'lerden hoslanmam. 1123 (4]|5
IB1* Telefonuma gelen SMS/MMS'ler markaya olan bagliligimi arttirmaktadir. 1[(2(3]4]5
IB2* Telefonuma gelen SMS/MMS'ler firmaya olan ilgimi artirmaktadir. 1(2(3]4]5
IB3* Telefonuma gelen SMS/MMS'ler beni firmalar hakkinda bilgi sahibi yapar. 123415
C-Firmalar Tarafindan Size Gonderilen Mobil Uygulama Bildirimlerini Degerlendiriniz.

UEG1* |Uygulama bildirimlerini okumak zevklidir. 1(2(3]4]5
UEG2* |Uygulama bildirimlerini almak hosuma gidiyor. 1(2(3]4]5
UEG3* |Uygulama bildirimlerini eglenceli bulurum. 1(2(3]4]5
UEG4 Uygulama bildirimlerine olumlu bakarim. 1(2(3]4]5
UEG5 Uygulama bildirimleri ilgimi geker. 1(2(3]4]5
UBV1*  |Uygulama bildirimleri piyasaya ¢ikan en son iiriinler hakkinda bilgi verir. 1(2(3]4]5
UBV2*  |Uygulama bildirimleri iiriinler hakkinda giincel bilgi saglayan iyi bir kaynaktir. 1(2(3]4]5
UBV3*  |Uygulama bildirimleri ihtiyacim olan bilgiyi saglamaktadir. 1(2(3]4]5
UBV4 Mobil indirim haberlerinin uygulama bildirimi olarak gelmesini isterim. 1(2(3]4]5
UBV5 Uygulama bildirimleri dogru zamanda dogru bilgi edinmemi saglamaktadir. 1(2(3]4]5
UBV6 Aligveris yaparken telefonuma gelen uygulama bildirim mesajlarini dikkate alirim. 1(2(3]4]5
UGV1* |Uygulama bildirimlerine giivenirim. 1(2(3[4]5
UGV2*  |Uygulama bildirimleri inandiricidar. 112(3]4]5
UGV3*  |Uygulama bildirimleri tarafsizdir. 1[2(3]4]5
uizi Uygulama bildirimlerinden sadece izin verdigim markalarin reklamlarmi okurum. 1]12(3]4]5
urzz* Uygulama bildirim mesajlarini iptal etme se¢enegim olmalidir. 112(3]4]5
urzs* Sadece izin verdigim uygulama bildirim mesajinin gelmesini isterim. 1/2(3]4]5
urz4* izinsiz uygulama bildirim mesaji gelmesi hos degildir. 1123415
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UOT1*  |Uygulama bildirimleri 6diillii ise kisisel bilgilerimi firmayla paylagirim

UOT2*  |Uygulama bildirimleri 6diillii ise cevremdekilere haber veririm.

UOT3* |Uygulama bildirimleri 6diillii olmazsa ilgilenmem.

UFY1 Uygulama bildirimlerinin faydali oldugunu diistiniiyorum.

UFY2 Uygulama bildirimlerinin tiiketiciler i¢in yararli oldugunu diisiiniiyorum.

UFY3* |Uygulama bildirimleri alisveris yaparken zaman kazanmamui saglar.

UFY4* Uygulama bildirimleri aligveris yaparken karsilastirma yapmama yardimci olur.

UFY5*  |Uygulama bildirimleri alisveris yaparken tasarruf etmeme yardimai olur.

UFY6 Telefonuma gelen uygulama bildirim reklamlar1 diger reklamlardan daha etkilidir.

UKS1 Ismim gegen uygulama bildirimlerini daha gok okurum.

UKS2* Uygulama bildirimleri kisisel olarak génderilmigse ilgimi geker.

UKS3 Ismim gegen uygulama bildirimlerini giivenilir bulurum.

UKS4*  |Uygulama bildirimleri kisisel beklentilerime uygun olmalidir.

UKS5* Telefonuma ilgilendigim {iriiniin uygulama bildirim reklaminin gelmesini isterim.

UKS6*  |Uygulama bildirimleri kisisel ihtiyaglarima uygun olmalidir.

URE1 Uygulama bildirimlerinin igerigi genellikle sinir bozucudur.

URE2 Uygulama bildirimlerine ¢ok fazla maruz kalinmaktadir.

URE3 Uygulama bildirimleri insanmn kafasini karigtirir.

URE4* Uygulama bildirimlerini rahatsiz edici buluyorum.

URE5*  |Uygulama bildirimlerini yanls buluyorum.

URE6*  |Uygulama bildirimlerinden hoglanmam.

UIB1* Uygulama bildirim mesajlar1 markaya olan baghligimi arttirmaktadar.

UIB2* Uygulama bildirimleri firmaya olan ilgimi artirmaktadir.

Y I I I YIS I Sy Y P RSy FERy FSY Uy U FE N NS S S
RNINININININININININ N INININININ I[NNI N
WL R[RIW| W W W W WLIW[W[([W[W[W[WIW| W W([W[W[WW|W|W
LR BB ER LN B A Y BB A AR B
ajlafajaaaiaajajajafalafafafajo|a|ja|ja|fafajo|o |G

UIB3* Uygulama bildirimleri beni firmalar hakkinda bilgi sahibi yapar.

D-Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalar1

MP1 Mobil bilgi servisleri (haber, spor, trafik, hava durumu vb.) 1123 (4]|5
MP2* Mobil internet 1[(2(3]4]5
MP3* Mobil aligveris (hediyelik esya, gida, giyim, elektronik vb.) 1(2(3]4]5
MP4* Mobil video ve televizyon 1[(2(3]4]5
MP5 Mobil yaymcalik (kitap, cd vb.) 1[(2(3]4]5
MP6* Mobil bankacilik 1(2(3]4]5
MP7 Mobil oyun 1(2(3]4]5
MP8 Mobil yarismalar 1(2(3]4]5
MP9 Mobil quiz ve anket 1[(2(3]4]5

E-Satin Alma Davranis1 (Asagidaki ifadelerde Sizin i¢in En Uygun Durumu isaretleyiniz)

SD1 Alisveris yaparken fiyat benim icin 6nemlidir. 1(2(3]4]5
SD2 Alisveris yaparken indirimli {iriinleri satin alirim. 1(2(3]4]5
SD3 Genellikle market markali {iriinleri satin alirim. 1123 |4]|5
SD4 Alisveriste genellikle ulusal markali {iriinleri satmn alirim. 112]|13]|41|5
SD5 Alisveris yaparken promosyon ve indirimleri telefonuma gelen mesajlardan takip ederim. 1(2(3]4]5
SD6 Alisveris yaparken magaza kart1 olan marketleri tercih ederim. 1(2(3]4]5
SD7 Alisveris yaparken siirekli ayn1 siipermarketi tercih ederim. 1(2(3]4]5
SD8 Hangi stipermarket indirim yapiyorsa o siipermarketi tercih ederim. 1(2(3]4]5
SD9 Stipermarketlerin reklam mesajlarini takip ederim. 1(2(3]4]5
SD10 Siipermarketlerin reklam mesajlar1 alisveris yaparken etkili olur. 1(2(3]4]5
SD11 Alisveris yaparken siipermarket indirimlerini takip etmek icin kisisel bilgilerimi paylagirim. 1(2(3]4]5
SD12* Alisveris yaparken telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim. 1(2(3]4]5
SD13* Aligveris yaparken telefonuma gelen reklam mesajlarini gevremdekilerle paylagirim. 1(2(3]4]5
SD14 Siipermarketlerin mesajlar1 aligveris yaparken karsilagtirma yapmama yardima olur. 1(2(3]4]5
SD15* Stipermarketlerin mesajlar1 aligveris yaparken bilgi edinmemi kolaylastirir. 1(2(3]4]5
SD16* SMS ile gelen reklamlardan aligveris yaparken yararlanmay1 diistiniiriim. 1(2(3]4]5
SD17 Uyesi oldugum siipermarketlerden gelen reklamlari satin alma kararim etkiler. 1(2(3]4]5
SD18 Stipermarket aligverisi yaparken arkadaslarima gelen reklam mesajlar satin alma kararmmi etkiler. 1(2(3]4]5
SD19* Stipermarket aligverisi yaparken aile fertlerime gelen reklam mesajlar1 satin alma kararimi etkiler. 1(2(3]4]5
SD20 SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar siipermarket aligverislerimi etkiler. 1(2(3]4]5
SD21 SMS reklaminda yer alan markalar satin alma kararmu etkiler. 1(2(3]4]5
SD22 SMS reklaminda yer alan promosyon ve indirimler satin alma kararimi etkiler. 1(2(3[4]5
SD23* SMS reklaminda yer alan promosyon ve indirimler satin alma zamanimi etkiler. 112(3]4]5
SD24* Siipermarketlerin indirim haberlerini telefonuma gelem mesajlardan takip ederim. 112(3]4]5
SD25 Siipermarketlerin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarini da takip ederim 112(3]4]5
SD26 Genellikle telefonuma mesaj gonderen siipermarketten aligveris yaparim. 112(3]4]5
SD27* Siipermarketlerden gelen reklam mesajlarini yakinlarimla paylasirim. 1123415

* Analizlerde kullanilan degiskenleri gostermektedir. Bir diger ifade ile kisaltilmis 6lgeklerde yer alan degiskenleri gdstermektedir.
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Ek-2. Siirekli Degiskenler Icin Tek Degiskenli Tanimsal Istatistik Olgiileri

Degisken Ortalama St.Sapma  Egiklik Basiklik Degisken Ortalama St. Sapma  Egiklik Basiklik
EG1 2,521 1,161 0,224 -0,881 uGvi 2,776 1082 0,045 -0,579
EG2 2,767 1,223 0,048 -0,981 uGv2 2,748 1,113 0,071 -0,624
EG3 2,541 1,153 0,306 -0,795 UuGvs 2,703 1,134 0,129 -0,675
BV1 3,075 1,182 -0,314 -0,795 uiz2 3,771 1,270 -0,858 -0,312
BV2 3,113 1,140 -0,289 -0,670 uiz3 3,717 1,267 -0,801 -0,406
BV3 2,856 1,137 -0,053 -0,814 uiz4 3,768 1,271 -0,804 -0,400
GV1 2,532 1,087 0,200 -0,643 uor1 2,451 1274 0,415 -0,930
GV2 2,506 1,090 0,214 -0,705 uor2 2,647 1,254 0,205 -1,045
GV3 2,400 1,116 0,340 -0,631 uors3 2,558 1,178 0,358 -0,658
172 3991 1,224 -1,168 0,340 UFY3 3,034 1,147 -0,188 -0,752
173 3,874 1,217 -0,995 0,045 UFY4 3,083 1,171 -0,237 -0,810
174 3,772 1,336 -0,782 -0,623 UFY5 3,036 1,150 -0,231 -0,720
OT1 2,140 1,254 0,803 -0,450 UKS2 3,298 1,193 -0,384 -0,729
012 2,674 1,291 0,209 -1,074 UKS4 3,384 1,143 -0,474 -0,539
OT3 2,604 1,269 0,269 -0,916 UKS5 3,234 1,160 -0,318 -0,620
FY3 3,002 1,167 -0,171 -0,799 UKS6 3,479 1,125 -0,674 -0,208
Fy4 3,099 1,184 -0,353 -0,720 URE4 3,165 1,160 -0,131 -0,718
FY5 2,965 1,142 -0,208 -0,722 URE5 3,044 1,102 0,021 -0,602
KS2 3,569 1,143 -0,698 -0,171 URE6 3,117 1,148 -0,110 -0,671
KS4 3,487 1,115 -0,744 -0,055 UiB1 2,784 1,154 0,027 -0,785
KS5 3,371 1,172 -0,590 -0,496 UIB2 2,777 1,137 0,018 -0,846
KS6 3,585 1,126 -0,818 0,033 UIB3 3,060 1,160 -0,234 -0,784
RE4 3,195 1,168 -0,027 -0,793 MP2 4,229 1,017 -1,508 1,812
RE5 3,072 1,181 0,058 -0,833 MP3 3,704 1,179 -0,859 -0,159
RE6 3,083 1,175 -0,012 -0,767 MP4 3,889 1,094 -1,066 0,563
IB1 2,720 1,215 0,130 -0,932 MP6 3,821 1,218 -0,942 -0,122
IB2 2,704 1,190 0,106 -0,910 SD12 2,799 1,228 0,016 -0,990
IB3 3,115 1,133 -0,277 -0,572 SD13 2,915 1,296 -0,098 -1,130
UEGI 2,700 1,178 0,127 -0,915 SD15 3,218 1,184 -0,386 -0,773
UEG2 2,728 1,204 0,104 -0,966 SD16 3,130 1,244 -0,317 -0,956
UEG3 2,671 1,171 0,119 -0,934 SD19 2,877 1,210 -0,015 -0,918
UBV1 3,101 1,114 -0,323 -0,637 SD23 3,252 1,133 -0,416 -0,561
UuBv2 3,139 1,102 -0,360 -0,510 SD24 2,998 1,233 -0,100 -0,997
UBV3 2,974 1,110 -0,161 -0,671 SD27 2,763 1,340 0,142 -1,169

Not: Sonuglar LISREL 8.8 programiyla elde edilmistir.
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Ek-3. Siirekli Degiskenler Icin Cok Degiskenli Normal Dagilim Testi Sonuglar:

Egiklik Basiklik Egiklik ve Basiklik Egiklik Basiklik Egiklik ve Basiklik

Simge Simge

Z-Puami  Anl. Z-Puami Anl Ki-Kare Anl. Z-Puamn Anl. Z-Puani Anl Ki-Kare Anl.
EG1 2,036 0,042 -7,552 0,000 61,178 0,000 UEGI 1,162 0,245 -8,170 0,000 68,103 0,000
EG2 0,443 0,658 -9,578 0,000 91,938 0,000 UEG2 0,958 0,338 -9,222° 0,000 85,961 0,000
EG3 2,757 0,006 -6,197 0,000 46,011 0,000 UEG3 1,091 0,275 -8,556 0,000 74,388 0,000
BV1 -2,828 0,005 -6,199 0,000 46,426 0,000 UBV1 -2,909 0,004 -4,281 0,000 26,787 0,000
BV2 -2,610 0,009 -4,633 0,000 28,277 0,000 UBV2 -3,222 0,001 -3,081 0,002 19,876 0,000
BV3 -0485 0,628  -6,472 0,000 42,116 0,000 UBV3 -1,474 0,141 -4,649 0,000 23,788 0,000
GV1 1,826 0,068 -4,343 0,000 22,196 0,000 UGV1 0,411 0,681 -3,697 0,000 13,836 0,001
GV2 1,951 0,051 -5,036 0,000 29,168 0,000 UGV2 0,649 0,516 -4,144 0,000 17,593 0,000
GV3 3,052 0,002 -4215 0,000 27,078 0,000 UGV3 1,189 0,235 -4,690 0,000 23,413 0,000
172 -8,756 0,000 1,467 0,142 78,819 0,000 UIZ2 -6,932 0,000 -1,612 0,107 50,650 0,000
173 -7,780 0,000 0,307 0,759 60,618 0,000 UIZ3 -6,560 0,000 -2,260 0,024 48,144 0,000
174 -6,433 0,000 -4,137 0,000 58,496 0,000 UIzZ4 -6,580 0,000 -2,216 0,027 48,214 0,000
OT1 6,576 0,000 -2,597 0,009 49,981 0,000 UOTI 3,687 0,000 -8,463 0,000 85,217 0,000
o012 1,904 0,057 -12,121 0,000 150,533 0,000 UOT2 1,867 0,062 -11,245 0,000 129,925 0,000
OT3 2,437 0,015 -8,199 0,000 73,156 0,000 UOT3 3,204 0,001 -4,503 0,000 30,544 0,000
FY3 -1,563 0,118  -6,261 0,000 41,648 0,000 UFY3 -1,715 0,086 -5,613 0,000 34,447 0,000
FY4 -3,163 0,002  -5209 0,000 37,137 0,000 UFY4 -2,154 0,031 -6,423 0,000 45,886 0,000
FY5 -1,900 0,057 -5241 0,000 31,074 0,000 UFY5 -2,101 0,036 -5,215 0,000 31,612 0,000
KS2 -5,853 0,000 -0,765 0,444 34,840 0,000 UKS2 -3,428 0,001 -5,324 0,000 40,099 0,000
KS4 -6,175 0,000 -0,162 0,871 38,160 0,000 UKS4 -4,163 0,000 -3,333 0,001 28,435 0,000
KS5 -5,065 0,000 -2,961 0,003 34,420 0,000 UKS5 -2,861 0,004 -4,105 0,000 25,041 0,000
KS6 -6,677 0,000 0,253 0,800 44,642 0,000 UKS6 -5,680 0,000 -0,975 0,329 33,216 0,000
RE4 -0,253 0,800 -6,167 0,000 38,102 0,000 URE4 -1,202 0,229 -5,192 0,000 28,401 0,000
RE5 0,531 0,595 -6,768 0,000 46,000 0,000 URE5 0,192 0,847 -3,926 0,000 15,451 0,000
RE6 -0,107 0915 -5,811 0,000 33,779 0,000 URE6 -1,013 0,311 -4,650 0,000 22,648 0,000
IB1 1,196 0,232  -8,514 0,000 73,918 0,000 UIBI 0,253 0,800 -6,063 0,000 36,829 0,000
IB2 0972 0,331 -8,086 0,000 66,332 0,000 UIB2 0,162 0,871 -6,971 0,000 48,623 0,000
IB3 -2,505 0,012  -3,638 0,000 19,511 0,000 UIB3 -2,133 0,033 -6,047 0,000 41,116 0,000
MP2 -10,424 0,000 4,826 0,000 131,952 0,000
MP3 -6,940 0,000 -0,699 0,484 48,658 0,000 Goreceli Cok Degiskenli Basiklik = 1,185
MP4 -8,192 0,000 2,184 0,029 71,879 0,000
MP6 -7,463 0,000 -0,501 0,616 55,944 0,000 Siirekli Degiskenler igin Cok Degiskenli Normal Dagilim Testi
SD12 0,149 0,882  -9,790 0,000 95,867 0,000  Egiklik=1.146,6 Basiklik=5.806,6 Egiklik ve Basiklik
SD13 -0901 0,368 -14,163 0,000 201,398 0,000 Z-Puam Anl. Z-Puam Anl. Ki-Kare Anl.
SD15 -3,439 0,001  -5902 0,000 46,661 0,000 93,96 0,000 34,55 0,000 10022,52 0,000
SD16 -2,853 0,004 -9,008 0,000 89,284 0,000
SD19 -0,143 0,887  -8,228 0,000 67,720 0,000
SD23 -3,687 0,000 -3,531 0,000 26,067 0,000
SD24 -0,915 0,360 -9,955 0,000 99,935 0,000
SD27 1,300 0,194 -15,966 0,000 256,611 0,000

Not: Sonuglar LISREL 8.8 programiyla elde edilmistir.
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