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Oz

Isletmelerin rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri icin kullandiklari
en 6nemli araclardan biri olan reklamlar mobilite ile birlikte degisime
ugranustir: Ozellikle kisa mesaj servisinin popiilerliginin artmas ile bir-
likte yeni bir reklam kanali olan mobil reklam kanalimin, tiiketicilerin
dikkatini ¢cekecek sekilde olmasinin yan sira rahatsizlik vermeyecek se-
kilde olmasi da gerekir. Mobil telefonlarin kolay ulasilabilirliginin ya-
minda kisisel aygitlar haline gelmesi, mobil tabanli izinli pazarlama kav-
raminin on plana ¢tkmasina neden olmustur. Bu baglamda bu calisma ile
tiiketicilerin mobil tabanli izinli pazarlama uygulamalarina yonelik tu-
tum ve davranislarinin arastirilmasi amaglanmaktadir. Bu amaci gerc¢ek-
lestirmek icin, toplam 653 kisiye yiiz yiize anket yapilmis ve elde edilen
sonuclar degerlendirilmistir. Buna gore tiiketicilerin izinli pazarlamaya
yaklasimlarinda modeldeki ii¢ degisken de (deneyim, giiven, kontrol) et-
kilidir.

Anahtar Kelimeler: Mobil pazarlama, izinli pazarlama, tiiketici, giiven,
deneyim.
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Factors Affecting Consumers’ Attitudes Concerning Mobile Based
Permission Marketing Practices

Abstract

Advertisements one of the important parts for companies to sustain their
existence in the competition environment have been changed with mobi-
lization. Particularly depending on increasing popularity of short mes-
sage service, mobile advertising as a new advertising channel should
be remarkable but not disturbing for consumers. As mobile phones are
personal devices that are easy to reach they have caused mobile ba-
sed permission marketing to come into prominence. In this context this
study aims to analyze consumers’ attitude and behavior regarding mo-
bile based permission marketing applications. For this purpose a ques-
tionairre was applied to 653 respondents and findings were evaluated.
Consequently, it can be emphasized that three variables in the model
(experience, trust, control) influence customers’ consideration about
mobile based permission marketing.

Keywords: Mobile marketing, permission marketing, consumer, trust,
experience.

Giris
Son yillarda mobil iletisimin gelismesine paralel olarak mobil aragla-
rin kullaniminda da biiyiik bir artig gézlemlenmektedir. Aglarin, mobil
cihazlarin ve mobil telekomiinikasyonun gelismesi, biiyiimesi ve kulla-
niminin kolaylasmasi onemli firsatlar sunmaktadir (Bamba ve Barnes,
2007:815). Telefonlar ve kisisel dijital araclar iletisimin hizini, sikligini
ve kullanilabilirligini arttirmistir. Bu araclarla iligkilendirilmis teknoloji

pazarlamacilara tiiketicilerle kisisel iletisim kurmaya imkan saglamakta-
dir (Scharl vd., 2005:159).

Mobil pazarlama iiriin, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasinda mobil ile-
tisim tekniklerini kullanarak yapilan pazarlama iletisimini ifade etmek-
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tedir (Pousttchi ve Wiedemann, 2007). Bu tanimlamanin yanisira mobil
pazarlama, interaktif kablosuz medya araglarmi kullanarak miisterilere
tiriinler, hizmetler ve fikirleri tanitan ve aktaran, zaman ve mekana du-
yarli, kisisellestirilmis bilgiler saglayan ve bu sayede tiim paydaglar icin
deger lireten pazarlama araci olarak da tanimlanabilir (Dickinger vd.,
2004).

Giintimiiz tiiketicileri a¢isindan zamanin kisith bir kaynak olmasi dik-
kate alindiginda, mobil pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmelerin asil
amaglar siirekli farklilasan hedef kitleyle, mekandan bagimsiz bir sekil-
de ve giiniin her aninda birebir iligski kurabilmektir. Bu amacin yanisira
isletmeler mobil pazarlamayi, liriiniin konumlandirmasim gii¢lendirme,
marka ve iiriin bilinilirligini olusturma, satiglar1 artirma, miisteri kazan-
ma, miisterilerin dikkatini ¢cekme, miisteri sadakati saglama ve dogrudan
pazarlama yapma gibi amaglar i¢in de kullanilabilmektedir (Yiice vd.,
2012:183).

Mobil teknoloji araglari ile birlikte pazarlamaya konu olan ve tiiketicile-
re deger sunmakta faydalanilan mobil pazarlama araclarinin ya da mobil
cihazlarin her zaman erisime agik olmasi, kullanicinin yaninda bulun-
durmasina miisait ebatlarda ve agirlikta olmas1 ve pazarlamacilara hedef
kitleye her an ulagabilme firsati sunmasi1 mobil pazarlamanin avantajla-
ridir (Stanoevska-Slabeva, 2003). Bununla birlikte pazarlamacilar icin
mobil pazarlamanin diger avantajlar1 yiiksek derecede kisisellestirme,
etkilesim ve dogru yerde ve dogru zamanda ¢ok sayidaki hedef kitle iiye-
sine diisiik maliyetle ulasmak olarak da siralanabilir (Anckar ve D’Incau,
2002).

Godin (1999) ile popiilerlik kazanan izinli pazarlama, tiiketicilerin bir
sirketten bilgi almaya riza gostermesi ile sirketlerin, tiiketicilerle siirekli
ve gittikce derinlesen bir iliski kurmasi ile ilgilidir. izinli iletiler kulla-
nictya daha fazla yaklasabilmek i¢in zamana, mekana ve kisisel 6zel-
liklere uygun hale getirilebilir (Carroll vd., 2007). Bunun yanisira izinli
pazarlama kavrami, pazarlamacilara izin vererek miisterilerin kendilerini
sirketin iiriinleri lizerinde egitme imkani da saglar (Kavassalis, 2003:56).
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Mobil pazarlamanin basarili olabilmesi tiiketicilerin siirekli olarak mobil
araclar1 kullanmasinin saglanmasina baglidir ve bu sayede mobil pazar-
lama yeniligin kullanimi olarak diisiiniilecektir. Mobil araclar, tiiketiciler
reklam iletilerini telefonlaria siirekli olarak almay1 kabul ederlerse ve-
rimli olabilir. Mobil pazarlamanin kabuliine dair genis ¢apli bir tahmin
olusturabilmek i¢in tiiketicilerin adaptasyon ve kullanim kararlarmi bii-
tiinlesik bir siire¢ olarak incelemek gerekir (Bauer vd., 2005:182-183).

Izin tabanh reklamlar, geleneksel rahatsiz edici reklamlardan, mesaj
almaya olan isteklerini agikca ifade etmis bireylere belli iriinler, hiz-
metler veya icerikler hakkinda iletiler gonderilmesi ile ayrilmaktadir.
Tiiketicilerin, izinsiz olan gonderilen iletileri gérmezden gelmelerinin
Oniine gegmek i¢in biiyiik bir nem arz eden izinli pazarlama, hedef kit-
lenin iznine dayanarak tiiketicilerin rahatsiz olmasini engellemektedir
(Tsang vd., 2004:68).

Pazarlamacilarla kullanicilar arasindaki bu iligskide izin kavrami 6nemli-
dir ve pazarlamacilarin s6z konusu mobil reklamlarini siirdiirebilmeleri
kullanicinin izni dogrultusunda olmalidir. Bu noktada, kullanicilarin mo-
bil iletilere giiveni, bu iletiler lizerindeki kontrolii ve gecmisteki mobil
pazarlama deneyimleri gerekli iznin verilmesi i¢cin dnemli faktorler ola-
rak siralanabilir. Bu ¢alismanin amaci da, siralanan faktorlerin tiiketici-
lerin izinli pazarlama uygulamalarini nasil etkiledigini ortaya koymaktir.

Literatiir Taramasi

Literatiirde mobil ve izinli pazarlama iizerine bilimsel ¢alismalar yapil-
mustir. Tsang vd. (2004) tarafindan Tayvan’da yapilan calismada mobil
reklamciliga kargt genel tutumun olumsuz oldugu ancak izinli ve odiillii
reklamciliga kars1 tutumun olumlu oldugu sonucuna varilmistir. Barwise
ve Barwise ve Strong (2002) da izinli mobil reklamlara yonelik tiiketici-
lerin tutumunun olumlu oldugunu belirtmislerdir. Barnes ve Scornavacca
(2004), tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabuliinde etkili olabileceklerine
inandiklar i¢ faktorii su sekilde belirtmislerdir: kullanici izni, kablosuz
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servis saglayici (wireless service provider-WSP) ve markaya olan giiven.
Kullanici izni, bu degiskenler arasinda en 6nemlisi olarak ifade edilmek-
tedir ¢iinkii tiiketiciler gelen cok sayida spam? ve SMS ile gelen pazar-
lama reklamlarina kars1 korku ve endise duymaktadirlar. Muk (2007),
Amerika ve Kore’deki iiniversite 6grencilerine yaptig1 ¢calismada, koreli
genglerin mobil reklamciliga karsi tutumlarin Amerikali genclere gore
daha olumlu oldugu sonucuna varmistir. Carroll vd. (2007) ise, mobil
reklamcili§in kabulii iizerinde dort faktoriin; (izin, mesajin icerigi, servis
saglayicinin mesaj lizerindeki kontrolii ve mesajlarin dagitim zamani ve
sikliginin) etkili oldugunu ortaya koymustur. Al-alak ve Alnawas (2010)
mobil mesajlarda verilen bilginin ilgili ve kullanish olmasi, eglenceli ol-
mast, kisisel kullanima uygun olmasi ve giiven faktorlerini dikkate almis
ve tiiketicilerin mobil market reklamlarina karsi tutumlarinin olumsuz
oldugu ve izinli pazarlama reklamlarina katilim niyetlerinin daha az ol-
dugu sonucuna varmiglardir. Karjaluoto vd. (2011) ise 8578 cevaplayi-
cin katilimi ile gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda mobil pazarlamaya
karg1 tutumlari cinsiyetlere gore incelemisler, kadinlarin dogrudan mobil
pazarlama iletisimine daha olumlu cevap verdigi sonucuna ulagmislardir.

Ulkemizde yapilan ¢alismalarda; Usta (2009), iiniversite ogrencilerin
mobil reklamciliga karsi tutumlarimi 6lgcmeye yonelik ¢alismasinda bu
konunun altin1 ¢izmis ve tiiketicilerin mobil reklamlara kars1 tutumunun
isletmeler tarafindan bilinmesi gerektigini aktarmistir. Calismanin sonu-
cunda ise iiniversite 6grencilerinin kisa mesaj reklamlarina kars1 genel
tutumlarinin olumsuz oldugunu, reklamlarin ancak izinli veya odiil-
lii olursa tutumlarin olumlu oldugunu ifade etmistir (Usta, 2009:305).
Yine, SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlar iizerine yapilan bir
diger calismada Ispir ve Suher (2009), tiiketicilerin genelinin mobil rek-
lamlara kars1 olumsuz bir tutum sergiledigini ancak izinli reklamla bu
olumsuzlugun bir nebze azaltildig1 sonucuna ulasmiglardir. Barutcu ve
Gol’iin (2009) calismas1 da ayn1 dogrultudadir, mobil reklam araclarina

2 Internette bircok kullaniciya gonderilen uygun olmayan ya da istenmeyen mesajlar; http://
tureng.com/search/spam,/29.07.2012
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yonelik olarak iznin 6n planda oldugunu, mobil iletigim ara¢larinin izinli
olarak kullanilmasi gerektigi sonucuna ulagsmiglardir. Yiice vd. (2012),
yine iiniversite 6grencileri iizerine yapilan ¢alismalarinda reklam mesaj-
larinin genelde okunmadan silindigini, reklam mesajlarinin eglenceli,
giivenilir ve aligverise yonlendirici bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmis-
lardur.

2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar tarafindan mobil araglarin kul-
laniminin ve pazarlamacilarin bu araglar1 kullanarak yiiriittiikleri pa-
zarlama iletisimi ¢aligmalariin gittikce artmasi nedeniyle izin kavrami
onemli bir boyut kazanmig ve arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir. Tablo
1’de Tiirkiye’de mobil pazarlama uygulamalarinda kullanilan iletisim
araclarinin yillara gore dagilimi yer almaktadir.

Tablo 1’den de goriilebilecegi gibi sabit telefon abone sayis1 2004 yilin-
dan sonra diisiise ge¢mis, cep telefonu abone sayis1 ise 2001-2008 yillari
arasinda biiyiik bir hizla arttiktan sonra 2009 ve 2012 yillarinda duragan
bir seyir izlemistir. Ancak yine de sabit telefon abone sayis1 ve cep tele-
fonu abone sayis1 2001 yilinda birbirine yakinken 2010 yilinda bu say1
yaklagik dort katia ulasmustir. Internet kullanicilar1 da toplamda ilk iki
yil diisiis yasadiktan sonra biiyiik bir hizla artmistir.

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi



Tiiketicilerin Mobil Tabanl izinli Pazarlama Uygulamalarina Y6nelik
Tutumlarim Etkileyen Faktorlerler

Tablo 1: Tiirkiye’deki Haberlesme Araclarinin
Yillara Gore Dagilim

25

Haberlesme | Sabit Telefon | Cep Telefonu Internet Abone Sayisi
Araclari Abone Sayis1 | Abone Sayisi Toplam Bireysel | Kurumsal
2001 18 904 486 19 502 897 1619270 | 1576843 42 427
2002 18914 857 23323118 1309770 | 1274508 35262
2003 18916 721 27 887 535 906 650 863 181 43 469
2004 19 125 163 34707 549 1474590 | 1264290 210300
2005 18978 223 43 608 965 2248105 | 1865930 382175
2006 18 831 616 52 662 709 3180580 | 2820801 359779
2007 18 201 006 61975 807 4842798 | 4489989 352 809
2008 17 502 205 65824 110 5804 923
2009 16 534 356 62 779 554 6782 657
2010 16 201 466 61769 635 8672376

(Kaynak: www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?alt_id=54,/07.08.12)

Kiiresel olarak ise mobil telefon kaydi 6 milyara yakin seyretmektedir.
2001 yilinda bu rakam yaklasik 1 milyardir. 100 kisi basina diisen telefon
kaydi ise 2001 yilinda 20 civarinda seyretmekteyken, 2010 yilinda bu
rakam yaklasik 90’a cikmugtir. Bu say1 yeryiiziinde bebekler, cocuklar ve
mobil telefon kullanmayacak yaslhilar diisiiniildiigiinde daha da ilging bir
hal almaktadir. Diinya iizerinde son dort yilda gonderilen SMS sayilari
56.432’den 192.192’ye ¢cikmistir. Bu da dort yi1lda saymin yaklagik dorde
katlandigin1 gostermektedir.

Cilt 4 Say1 1, Haziran 2012
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Tablo 2: Kiiresel Mobil Telefon Kayitlari ve Saniyede
Atilan SMS Sayis1 2001-2011

Yillar Diinyada toplam kayith Diinyada 100 kisi Diinyada
mobil telefon sayisi basina diisen telefon | saniyede atilan
(milyon) sayisi SMS sayisi

2001 962 15,5 -
2002 1.159 18,4 -
2003 1.418 22,3 -
2004 1.765 27,3 -
2005 2.207 33,9 -
2006 2.247 41,7 -
2007 3.369 50,6 -
2008 4.031 59,9 56.432
2009 4.647 68,2 89.289
2010 5.311 77,1 136.683
2011 5.972 85,7 192.192

(Kaynak: www.itu.int/ITU-D/ict/facts/2011/index.html, /07.08.12)

Tiirkiye’de ve diinyada hem giinliik hayatta hem de bilimsel alanda ya-
sanan bu gelismeler dogrultusunda bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin
mobil tabanli izinli pazarlama uygulamalarina yonelik kararlarim etki-
leyen faktorleri ve bu faktorlerin izin davranigina etkisini belirlemektir.
Aragtirmada ele alinan boyutlar kurumsal giiven, algilanan kontrol ve
mobil pazarlama deneyimidir ve belirlenen boyutlarin izin davranisini ne
yonde etkiledigi aciklanmaya caligilmistir.

Arastirmanin Kapsami ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma Canakkale ilinde, (Nisan-Haziran 2011 déneminde) mobil pa-
zarlama uygulamalarinda yasanan deneyim ve algilamanin izinli pazar-
lama ile iligkisinin arastirilmast i¢in yapilmistir. Arastirmanin kisitlari
zaman ve maliyet nedeniyle yalnizca Canakkale ilinde yapilmis olma-
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st ve bu nedenle sonuclarin genellenemeyecegidir. Canakkale genelin-
de kolayda ornekleme yontemi ile toplamda 679 kisiye yapilan ankette,
veriler yiiz ylize anket yontemi ile birinci elden toplanmistir. Anketin
birinci sorusuna “hayir” cevabini veren, yani cep telefonu olmayan 26
kisi degerlendirme dis1 birakilmis, 653 anket degerlendirilmeye alin-
mustir. Anket formunda yer alan ilk dort soru kullanicilarin cep telefonu
kullanimina yonelik sorulardir. Acik uclu bes soru, kullanicilarin aldig:
SMS sayist ve bu mesajlarin igerikleri ile ilgilidir. Son kisimda alt1 adet
demografik soru yer almaktadir. Yirmibes sorunun yer aldig1 boliimde
ise arastirma modelinin boyutlarin1 kapsayan ifadeler yer almaktadir. Bu
yirmibes soru arasinda alt1 soru kurumsal giivene, yedi soru algilanan
kontrole, alt1 soru izin boyutuna, bes soru ise mobil pazarlama deneyimi
boyutuna ait sorulardir.

Arastirmamin Modeli

Arastirmada kurumsal giivenin, mobil pazarlama deneyiminin ve algi-
lanan kontroliin tiiketicilerin izinli pazarlamaya kars1 tutumlari arasinda
iligki oldugu varsayilmistir ve bu modelde ifade edilen sekliyle bu ilis-
kiler aciklanmaya caligilacaktir. Arastirmanin amacina gore hazirlanan
model Sekil 1’de goriilmektedir.

Kurumsal Giiven \

Mobil Pazarlama ..
— Izin

Deneyimi /

Alginan Kontrol

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde yer alan boyutlara iligkin sorularin olusturulma-
sinda yararlanilan kaynaklar agagidaki tabloda gosterilmistir. Modelde
yer alan boyutlar daha 6nce bu konu ile ilgili yapilan ¢alismalardan

Cilt 4 Say1 1, Haziran 2012
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alimmustir. Barnes ve Scornavacca (2003), yaptiklart ¢calismada kullani-
cilarin karar siirecinde etkili olan faktorler arasinda markaya duyulan
giiveni, Carroll (2005) servis saglayicinin mesaj lizerindeki kontroliinii,
Kautonen (2007) ise giiveni kurumsal ve kisisel diye ikiye ayirarak ifade
etmislerdir.

Tablo 3: Arastirma Modeli Boyutlarinin Olusturuldugu Kaynaklar

Degisken Yazarlar Kullanilan Olcek
Kurumsal giiven | Jayawardhena vd. (2008) | 1-kesinlikle katilmiyorum, ... -7
kesinlikle katiliyorum

Algilanan Merisavo vd. (2007) ve 1-kesinlikle katilmiyorum, ... -7

kontrol Jayawardhena vd. (2008) | kesinlikle katiliyorum

Izin Merisavo vd. (2007) ve 1-kesinlikle katilmiyorum, ... -7
Jayawardhena vd. (2008 | kesinlikle katilryorum

Mobil pazarlama | Frambach vd. (2007) 1-hi¢ 6nemli degil, ... 7-cok

deneyimi onemli

Kurumsal giiven, algilanan kontrol, izin ve mobil pazarlama deneyimi ile
ilgili hazirlanan ifadeler Tablo 3°de goriildiigii tizere 7’11 likert Olcegi ile
Olciilmiis fakat bu ¢alismada 5°1i Likert 6l¢egi ile kullanilmistir.

Arastirma modelindeki kurumsal giiven: tiiketicinin, isletmenin mobil
pazarlamay1 kurumsal bir ¢ercevede, kanun ve yasalara uygun bir sekil-
de ve miisterinin onayladigr amaglar dogrultusunda kullandigina iliskin
giivenidir. Algilanan kontrol: kullanicilarin izin verildigi takdirde mobil
reklamlar almasi, alinan mesajlarin sayisi ve icerigini kontrol edebilme
ve degistirebilme imkanidir. /zin: mobil reklamlara kars: yaklagimi, sir-
ketlere mobil araclarla ilgili bilgileri saglayip saglamayacagina iligkin
tutumlan ifade etmektedir. Mobil pazarlama deneyimi ise; mobil rek-
lamlarla ilgili gecmis deneyimleri, sikligini, bilgilerin giincellenmesine
iliskin tutumlar1 ifade etmektedir.

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi
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Verilerin Analizi

Calismada oncelikle arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine
iligkin bilgiler verilmis, ardindan arastirmada kullanilan anketin giive-
nilirlik analizi ve frekans dagilimi yapilmistir. Son olarak da arastirma
modeli kapsaminda gelistirilen iligkiler t testi ve regresyon analizi ile test
edilmistir.

Tiiketicilerin demografik ozellikleri ile mobil tabanl izinli pazarlama
uygulamalari arasindaki iligki t testi ile (Independent Samples T Testi ve
One-Way Anova Testi) test edilmistir. Daha anlamli sonuclar elde ede-
bilmek amaciyla anket formunda yer alan yas ve gelir’e iligkin degisken-
ler analiz sirasinda yeniden gruplandirilmistir.

Buna gore yas; 18-25 (geng), 26-55 (orta) ve 56 ve iizeri (yash) seklinde
tic gruba ayrilmustir. Gelir ise; 1500 ve alt1 (alt), 1501-3500 (orta) ve
3501 ve iizeri (iist) olmak iizere yine ii¢ gruba ayrilmugtir.

Katihmcuarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bilgiler

Ormneklemi olusturan toplam 679 kisiden 26 tanesini, cep telefonu olma-
dig1 i¢in anketin ilk sorusunda “hayir” cevabi vererek geri kalan sorulari
cevaplamamis ve analize dahil edilmemistir. Bu durumda 653 anket de-
gerlendirmeye alinmistir. Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikle-
ri Tablo 4’de goriilmektedir.

Cilt 4 Say1 1, Haziran 2012
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Yas n % Egitim Durumu n %
18-25 261 40,4 Okur-yazar degil 4 ,6
26-35 134 20,7 Okur-yazar 9 1,4
36-45 127 19,7 Ilkokul 36 5,6
46-55 87 13,5 Ortaokul 87 13,3
56-65 31 4.8 Lise 150 | 233
66 ve iistii 6 9 Yiiksek okul 207 32,1
Toplam 646 100,0 Fakiilte 126 | 19,5
Meslek Yiiksek lisans/Doktora 26 4,0
Ozel sektor 115 17,80- | Toplam 645 | 100,0
Kamu c¢alisani 74 11,5 82:?:?“13 Aylik Aile

Ogrenci 222 344 0-499 TL 96 14,9
Tiiccar-sanayici 37 5,7 500-999 TL 142 | 22,0
Serbest meslek 90 14,0 1000-1499 TL 227 35,1
Emekli 29 4,5 1500-1599 TL 117 | 18,1
Ev hanimi 42 6,5 2000-2499 TL 38 5,9
Diger 36 5,6 2500-2999 TL 12 1,9
Toplam 645 100,0 3000-3499 TL 8 1,2
Cinsiyet 3500 TL ve istii 6 9
Kadin 328 50,7 Toplam 646 | 100,0
Erkek 319 49,3

Toplam 647 100,0

Anketin ilk boliimiinde yer alan sorular kullanicilarin cep telefonu kul-
lanimu ile ilgilidir. Cep telefonuna sahip olup olmadiklari, sahip olunan
cep telefonu sayisi, son 5 yil igerisinde degistirme sayis1 ve aylik ortala-

ma cep telefonu masraft ile ilgili sorular yer almaktadir.
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Tablo 5: Kullanicilarin cep telefonu kullanimina iliskin bilgiler

Cep telefonu sayisi n %0 gli]:lg’felefonu Degistirme n %
1 458 70,2 | 1kez 171 | 26,3
2 172 | 26,4 | 2 kez 189 | 29,1
3 22 | 34 | 3kez 109 | 16,8
Toplam 652 | 100 | 4kez 51 7,8
&ﬁ;&ﬁ?tum/l{omﬁr n % | 5 velizeri 69 10,6
25 TL’den az 218 | 33,6 | Hic degistirmedim 61 9,4
26-50 TL 252 | 38,9 | Toplam 650 100
51-75 TL 74 | 11,4

76-100 TL 53 | 82

101-150 TL 38 | 59

151 TL ve tizeri 13 2,0

Toplam 648 | 100

Aragtirmaya dahil edilen 653 cep telefonu kullanicisindan, bir adet cep
telefonuna sahip olan kullanici sayis1 %70,2, iki adet cep telefonuna sa-
hip olan kullanic1 %?26.4, ii¢ adet cep telefonu kullanici ise %3.,4 diir.
Son 5 yil igerisinde kullanicilarin %?28,9’u telefonunu iki kere degistir-
migstir. Yine kullanicilarin %38,6’sinin aylik fatura/kontor masrafi ise 26
ile 50 TL arasindadir.

Anketin {i¢iincii boliimiinde yer alan acgik uglu sorular cep telefonlarina
gelen mesajlarin icerikleri ve kullanicilarin bu mesajlara verdikleri tep-
kiler ile ilgilidir. Bu ifadeye cevap veren 232 kisiden %17,7’si anketin
cevaplandig1 donem goz oOniine alinarak gecilen ay icerisinde 10 adet
tiriin/hizmet reklamli pazarlama mesaji aldiklarini belirtmiglerdir. Yine
anketin cevaplandig1 donem g6z Oniine alinarak, cevap veren 199 kisiden
%11,6’s1 son 6 ay icerisinde cep telefonlarina haber, hava durumu, spor
haberleri ve benzeri igerikli SMS aldiklarini ifade etmislerdir. Yine son
alt1 aylik donemde cevap veren 93 kisiden %18,3’ii iki kere, ayn1 oran-
da katilimcr da ii¢ kere melodi, logo, ekran koruyucu gibi hizmetlerden
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SMS kullanarak yararlandiklarini ifade etmislerdir. SMS ile ilgili soruya
cevap veren 98 kisiden %19’li, son 6 ay boyunca gelen SMS’lere bir
kere, yine ayni1 oranda kullanici iki kere cevap verdiklerini ifade etmis-
lerdir. Son alt1 ay igerisinde gelen pazarlama SMS’lerine web sitesini
ziyaret ederek ya da arayarak cevap verenler arasinda en yiiksek yogun-
luga sahip grup ise cevap veren 107 kisiden %?27,1’lik oran ile bir kere
cevap verenlerdir.

Giivenilirlik Analizi

Literatiir taramas1 sonucu arastirmanin amacina ve modeline uygun ola-
rak olusturulan anket formunun giivenilirligi test edilmigtir. 25 ifadeden
olusan anketin Olcek ortalamasi 77,1513 ve standart sapmas1 14,4228
olarak hesaplanmistir. Giivenilirlik hesaplamalarinda modelin uygun-
lugunu test etmek amaciyla yapilan testlere ait varyans analizine gore,
Olciimler arasi farklilik p=0,001 degeri ile istatiksel olarak anlamli ol-
dugunu ve yine p=0,001 degeri ile toplanamazlik 6zelliginin de uygun
oldugunu soyleyebiliriz. Genel alfa giivenilirlik degeri 0,8638’dir. Buna
iligskin degerler Tablo 6’da goriilmektedir.
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Tablo 6: Giivenilirlik Analizi Sonuclari
Ifadeler Korelasyon Alfa
Degerleri

1 Mobil pazarlamayi kullanan sirketlerin bununla 0,4267 0,8608
ilgili kanunlara ve diizenlemelere bagli oldugunu
diisiiniiyorum.

2 Sirketlerin, miisterilerle ilgili aldiklar bilgileri sadece 0,4065 0,8614
miisterilerin onayladig1 amaglar dogrultusunda
kullandigini diisiiniiyorum.

3 Ben, kisisel bilgilerimin kullanilmasinin; mevzuat 0,3915 0,8618
tarafindan diizenlendigine inantyorum.

4 Mobil reklamcilik konusunda olumlu diisiiniiyorum. 0,5504 0,8570

5 ileride mobil reklam mesajlari almak isterim. 0,5999 0,8550

6 ileride aldigim tiim mobil reklam mesajlarini okumak 0,6236 0,8542
isterim.

7 Mobil reklamcilik yapan bir sirkete kisisel bilgilerimi 0,5094 0,8582
vermek isterim.

8 Mobil pazarlama etkinliklerine katilmaya hazirim. 0,5373 0,8572

9 | Mobil pazarlama uygulamalar1 yapan bir sirkete telefon 0,5666 0,8562
numarami vermek isterim.

10 | iznim alinirsa, mobil reklamcilig1 kullanmaya hazirim. 0,6192 0,8545

11 | Benim i¢in izin verdigim mobil reklamlart kontrol 0,4293 0,8607
edebilmem 6nemlidir.

12 | Benim i¢in aldigim mobil reklamlari reddedebilmem 0,3983 0,8616
onemlidir.

13 | Benim i¢in aldigim mobil reklamlari ihtiyaclarima gore 0,3442 0,8631
kisitlayabilmem 6nemlidir.

14 | Aldigim reklam mesajlarinin igeriklerini secebilir olmam 0,4051 0,8615
onemlidir.

15 | Aldigim reklam mesajlarinin sayisini kolayca kontrol 0,2977 0,8648
edebilir olmam &nemlidir.

16 | Mobil pazarlama reklamlar i¢in verdigim izni iptal 0,3585 0,8627
edebilmem 6nemlidir.

17 | Mobil pazarlama TV veya radyo programlari/reklamlar 0,3231 0,8637
ile iligkilidir.

18 | Mobil pazarlama gazete veya dergi reklamlari ile 0,3165 0,8638
iligkilidir.

19 | Baz sirketlerin mobil reklamint gordiigiimii 0,3084 0,8642
hatirliyorum.

20 | Mobil pazarlama ile deneyim ge¢misim var. 0,3688 0,8627

21 | Mobil pazarlama ile ilgili olumlu bir deneyim yasadim. 0,4121 0,8612

22 | Farkli yollardan benzer mobil pazarlamadan 0,4053 0,8615
yararlaniyorum.

23 | Mobil pazarlama uygulamalarinda sik sik bilgilerimi 04114 0,8613
glincelliyorum.

24 | Mobil pazarlama kullanimini oldukga giivenli 0,4301 0,8607
buluyorum.

25 | Mobil pazarlama ile ilgili olumsuz bir deneyim yasadim. 0,0201 0,8724
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Yukarida ayrintili olarak giivenilirlik analizi verilen 25 ifade genis litera-

tiir taramasi1 sonucu olusturulmus ve arastirmanin amacina ve modeline

uygun olarak dort gruba ayrilmistir. Bu gruplarin giivenilirlik degerleri
Tablo 7°deki gibidir.

Tablo 7: Gruplarm Giivenilirlik Analizleri

Ifadeler 1.Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup
Korelasyon | Alfa | Korelasyon | Alfa |Korelasyon | Alfa |Korelasyon| Alfa

1. Grup: Alguanan Kontrol

ifade10 0,2389 0,8787
ifadel1 0,6584 0,8128
ifade12 0,7275 0,8029
ifade13 0,6993 0,8078
ifade14 0,7430 0,8012
ifadel5 0,5175 0,8354
ifade16 0,7053 0,8068

1. Grup: Toplam Giivenili

rlik Alfa Degeri: 0,8511

2. Grup: Mobil Pazarlama Deneyimi

ifade20 0,5997 0,7506
ifade21 0,6820 0,7303
Ifade22 0,6802 0,7307
ifade23 0,6623 0,7362
ifade24 0,4268 0,7897
ifade25 0,2595 0,8250

2. Grup: Toplam Giivenili

rlik Alfa Degeri: 0,7919

3. Grup: Kurumsal Giiven

ifadel

0,4952 0,7074

ifade2

0,5167 0,7011

ifade3

0,5358 0,6964

ifade17

0,4992 0,7064

ifade18

0,5334 0,6977

ifade19

0,3362 0,7508

3. Grup: Toplam Giivenili

rlik Alfa Degeri: 0,7479

4. Grup: Izin

Ifaded

0,5682 | 0,8868

ifade5

0,7540 | 0,8579

ifade6

0,7682 | 0,8555

ifade7

0,7124 | 0,8650

ifade8

0,6954 |0,8677

ifade9

0,7050 |0,8661

4. Grup: Toplam Giivenilirlik Alfa Degeri: 0,8858
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1. Grup: Soru-biitiin korelasyon degerleri 0,2389 ile 0,7430 arasindadir.
Olciimler aras1 (between measure) farklilik p=0,001 degeri ile istatistik-
sel olarak anlamlidir. Hostelling T2 testi p=0,001 olarak hesaplanmis
ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir.
Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,8511 dir.

2. Grup: Soru-biitiin korelasyon degerleri 0,2595 ile 0,6820 arasindadir.
Olciimler aras1 (between measure) farklilik p=0,001 degeri ile istatistik-
sel olarak anlamlidir. Hostelling T2 testi p=0,001 olarak hesaplanmis
ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir.
Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,7919°dur.

3. Grup: Soru-biitiin korelasyon degerleri 0,3362 ile 0,5358 arasindadir.
Olciimler aras1 (between measure) farklilik p=0,001 degeri ile istatistik-
sel olarak anlamlidir. Hostelling T2 testi p=0,001 olarak hesaplanmig
ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir.
Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,7479°dur.

4. Grup: Soru-biitiin korelasyon degerleri 0,5682 ile 0,7682 arasindadir.
Olciimler aras1 (between measure) farklilik p=0,001 degeri ile istatistik-
sel olarak anlamlidir. Hostelling T2 testi p=0,001 olarak hesaplanmig
ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir.
Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,8858 dir.

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Mobil Tabanh Izinli

Pazarlama Uygulamalar Arasindaki Iliski

Cinsiyet ile mobil tabanli izinli pazarlama (MTIP) uygulamalar1 arasin-
daki iligki t testi (Independent sample test) ile test edilmistir.
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Tablo 8: Cinsiyet ile MTIP Uygulamalar1 Arasinda Iliski

Cinsiyet n Ortalama Standart Sapma
Kurumsal Erkek 324 3,2767 0,68340
Giiven Kadin 317 3,1761 0,79539
Equity Variance (Egit Dagilim): F=8,024 p=0,086
Mobil Erkek 325 2,3800 0,85584
Pazarlama Kadin 316 24815 0,83366
Deneyimi
Equity Variance (Egit Dagilim): F=0477 p=0,129
Algilanan Erkek 322 2,7807 0,80586
Kontrol Kadmn 315 2,7974 0,85732
Equity Variance (Esit Dagilim): F=1,915 p=0,844
izin Erkek 326 2,7807 0,97912
Kadin 315 2,7974 1,04868
Equity Variance (Egit Dagilim): F=1,649 p=0,835

Tablo 8 de gosterilen, cinsiyet ile MTIP uygulamalari arasindaki iliskiye

iliskin analiz sonuclarina gore; MTIP uygulamalari cinsiyete gore farkli-

lik géstermemektedir (p>0,05).

Tablo 9: Yas ile MTIP Uygulamalar1 Arasindaki Iliski

Yas n Ortalama | Standart Sapma

Kurumsal 25 ve alt1 (Geng) 258 3,2752 0,04185
26-55 arasi (Orta) 220 3,2371 0,05238
Giiven 56 ve lizeri (Yash) 162 3,1327 0,06242
Toplam 640 3,2260 0,02934

Equity Variance (Esit Dagilim): F=1,876 p=0,154
Mobil 25 ve alt1 (Geng) 261 2,3991 0,05235
26-55 arasi (Orta) 218 2,4687 0,05689
Pazarlama | 56 ve iizeri (Yasl) 161 2,4286 0,06776
Deneyimi | Toplam 640 2,4302 0,03346

Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,0401 p=0,670

Algilanan 25 ve alt1 (Geng) 256 3,7796 0,05080
26-55 arasi (Orta) 219 3,8474 0,05435
Kontrol 56 ve iizeri (Yash) 161 3,7445 0,07053
Toplam 640 3,7940 0,03296

Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,775 p=0461
25 ve alt1 (Geng) 260 2,7224 0,06093
izin 26-55 arasi (Orta) 220 2,8015 0,06933
56 ve iizeri (Yash) 161 2,8789 0,08192
Toplam 641 2,7889 0,04002

Equity Variance (Esit Dagilim): F=1212 p=0,298
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Tablo 9’da gosterilen, yas ile MTIP uygulamalar1 arasindaki iliskiye ilis-

kin analiz sonuglarina gore; MTIP uygulamalar yasa gore farklilik gos-
termemektedir (p>0,05).

Tablo 10: Medeni Durum ile MTIP Uygulamalari Arasindaki Iliski

Medeni Durum n Ortalama Standart Sapma

Evli 280 3,2089 0,75392
Kurumsal Bekar 345 3.2633 0.72426
Giiven Diger 16 2,7604 0,78874
Toplam 641 3,2270 0,74203

Equity Variance (Egit Dagilim): F=3,689 p=0,026
Mobil Evli 278 2,4209 0,87158
Bekar 347 2,4390 0,83259
Pazarlama Diger 16 2,3958 0,70939
Deneyimi Toplam 641 2,4301 0,84585

Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,049 p=0,952
Evli 280 3,7908 0,83928
Algilanan Bekar 342 3.8183 0,81350
Kontrol Diger 15 3,3524 0,99835
Toplam 637 3,7952 0,83107

Equity Variance (Esit Dagilim): F=2274 p=0,104
Evli 279 2,8292 1,06357
izin Bekar 346 2,7649 0,97082
Diger 16 2,6042 1,03615
Toplam 641 2,7889 1,01314

Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,582 p=0,559

Tablo 10°da gosterilen, medeni durum ile MTIP uygulamalari arasindaki

iliskiye iliskin analiz sonuclarina gore; MTIP uygulamalar1 mobil pazar-

lama deneyimi, algilanan kontrol ve izin medeni duruma gore farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Kurumsal giiven ile medeni durum arasin-

daki iligskide ise anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Buna gore, bekar

olan 345 katilimcinin ortalamas: 3,26, evli olan 280 katilimcinin ortala-
mast 3,20 ve diger secenegini isaretleyen 16 katilimcinin ortalamasi ise

2,76 dir. Yani bekar olanlar diger iki gruba gore (evli ve diger) MTIP

uygulamalarindan kurumsal giiven ile ilgili ifadelere daha fazla katil-

maktadir.
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Tablo 11: Gelir Durumu ile MTIP Uygulamalar1 Arasindaki iliski

Gelir Durumu n Ortalama | Standart Sapma

1500 TL ve alt1 (alt) 92 3,0199 0,07263
Kurumsal | 15013500 TL (orta) | 316 3,2653 0,04279
Giiven 3501 TL ve tistii 232 3,2608 0,04741
Toplam 640 3,2284 0,02932

Equity Variance (Esit Dagilim): F=4,289 p=0,014
Mobil 1500 TL ve alt1 (alt) 95 2,2895 0,08942
1501-3500 TL (orta) 315 2,4402 0,04573
Pazarlz?m.a 3501 TL ve tistii 230 2,4790 0,05780
Deneyimi Toplam 640 24318 0,03342

Equity Variance (Esit Dagilim): F=1,724 p=0,179
1500 TL ve alt1 (alt) 90 3,6810 0,09145
Algilanan 1501-3500 TL (orta) 315 3,7950 0,04782
Kontrol 3501 TL ve tistii 231 3,8429 0,05206
Toplam 636 3,7963 0,03296

Equity Variance (Egit Dagilim): F=1,231 p=0,293
1500 TL ve alt1 (alt) 95 2,5298 0,10226
izin 1501-3500 TL (orta) 314 2,7622 0,05602
3501 TL ve iistii 231 2,9380 0,06739
Toplam 640 2,7911 0,04001

Equity Variance (Egit Dagilim): F=5,809 p=0,003

Tablo 11°de gosterilen, gelir durumu ile MTIP uygulamalari arasindaki
iliskiye iligkin analiz sonuglarina gore; MTIP uygulamalarindan kurum-
sal giiven ve izin gelir durumuna gore farklilik gostermektedir (p<0,05).
Ust gelir grubu olarak ele aldigimiz 3501 TL ve iistii gelire sahip olan
toplam 232 kisinin (3,26), orta gelir grubuna dahil olan 316 kisinin
(3,27) ve alt gelir grubuna dahi olan 92 kisinin de (3,01) ortalama ile
kurumsal giiven ile ilgili ifadelere katildiklar1 goriilmektedir. Ust gelir
grubu olarak ele aldigimiz 3501 TL ve iistii gelire sahip olan toplam 231
kisinin (2,94), diger orta (2,76) ve alt (2,53) gelir gruplarina gore izin ile
ilgili ifadelere daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte ge-
lir diizeyi yiikseldikce izin ile ilgili ifadelere katilim1 oraninin arttig1 da
goriilmektedir. Diger faktorler (kurumsal giiven, deneyim ve algilanan
kontrol) gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).
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Tablo 12: Cep Telefonu Sayisi ile MTIP Uygulamalar
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Arasindaki Tliski
Cep Tel. Sayis1 n Ortalama Standart Sapma
1 453 3,1630 0,73103
Kurumsal 2 171 3,3285 0,74369
Giiven 3 22 3,6212 0,78710
Toplam 646 3,2224 0,74251
Equity Variance (Esit Dagilim): F=6,476 p=0,002
1 453 2,3845 0,87409
Mobil 2 171 2,5156 0,78990
Pazarlama
Deneyimi 3 22 2,7348 0,69514
Toplam 646 24311 0,84980
Equity Variance (Esit Dagilim): F=2,950 p=0,053
1 449 3,7792 0,85500
Algilanan 2 171 3,7911 0,80846
Kontrol 3 22 3,9221 0,60726
Toplam 642 3,7873 0,83487
Equity Variance (Egit Dagilim): F=0,309 p=0,734
1 453 2,6343 1,01485
Izin 2 171 3,0945 0,93567
3 22 3,4015 0,85397
Toplam 646 2,7822 1,01516
Equity Variance (Egit Dagilim): F=17,886 p=0,001

Tablo 12’°de gosterilen, cep telefonu sayisi ile MTIP uygulamalari ara-
sindaki iliskiye iliskin analiz sonuglarina gore; MTIP uygulamalarindan

kurumsal giiven ve izin, gelir durumuna gore farklilik gostermektedir
(p<0,05). Cep telefonu sayist 3 olan katilimcilarin kurumsal giiven ile
ilgili ifadelere katilim ortalamasi (3,62), cep telefonu sayis1 2 olan (3,33)

ve cep telefonu sayisi 1 olan (3,17) gruplara gore fazladir. Bununla bir-

likte cep telefonu sayisi arttikca kurumsal giiven ile ilgili ifadelere ka-
tilim oranimin da arttig1 gézlemlenmektedir. Yine, Cep telefonu sayis1 3

olan katilimcilarin izin ile ilgili ifadelere katilim ortalamasi (3,40), cep
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telefonu sayisi 2 olan (3,10) ve cep telefonu sayist 1 olan (2,63) gruplara
gore fazladir. Bununla birlikte cep telefonu sayisi arttikca izin ile ilgili
ifadelere katilim oraninin da arttig1 gozlemlenmektedir. Diger faktorler
(deneyim ve algilanan kontrol) cep telefonu sayisina gore farklilik gos-
termemektedir (p>0,05).

Regresyon Analizi ve Hipotez Testleri

Regresyon analizindeki ANOVA testi, modelin bir biitiin olarak anlam-
It olup olmadigin1 gostermektedir. Bu noktada 76,666 F degeri ile ve
p=0,001 diizeyinde modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu goster-
mektedir. Modeldeki bagimli degisken izin ve bagimsiz degiskenler, de-
neyim, kontrol ve giiven arasindaki regresyon analizine iligkin sonuclar
asagida Tablo 13’de goriilmektedir.

Tablo 13: Bagimsiz Degiskenlerin Bagimh Degiskene Etkisi

Bagimsiz Bagimh Degiskenler: izin
Degiskenler B Standart | BETA t P
Hata
Sabit -0,085 0,205 - -0,415 0,678
Kontrol 0,229 0,045 0,188 5,100 0,001
Giiven 0,311 0,051 0,228 6,136 0,001
Deneyim 0,411 0,041 0,348 10,068 0,001
R=0,519 R*=0,269 F=76,666 p=0,000

Bagimli degiskendeki degisimin %27’si modele dahil ettigimiz bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Modelin elde edilen diger para-
metre degerleri ve bunlara iliskin t degerlerine bakildiginda, parametrele-
re ait t istatistik degerlerinden modele dahil edilen her bir degiskenin ayr1
ayr1 (% 5 anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu goriilmektedir. Kontrole
iliskin parametre degeri 0,188 dir. Bunun anlami kontroldeki bir birimlik
artisin izine etkisi 0,188 dir. Giivendeki bir birimlik artisin izine etkisi
0,228°dir. Deneyimdeki bir birimlik artisin izine etkisi 0,348°dir. Buna
gore yasanacak olan pozitif deneyim tiiketicilerin izin davraniglarinda
pozitif yonde (diger degiskenlere gore) daha fazla etkili olacaktir.

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi



Tiiketicilerin Mobil Tabanl izinli Pazarlama Uygulamalarina Y6nelik 41
Tutumlarim Etkileyen Faktorlerler

Sonuglar ve Degerlendirme

Mobil pazarlama, diger medya araglarindan/ortamindan daha saldirgan
bir dogaya sahip oldugundan kullanicilarin mobil pazarlama deneyimin-
den memnun kalmasini saglamak i¢in izin konularina daha fazla dikkat
edilmesi gerekmektedir. Kullanicinin iznini kazanabilmek i¢in saglana-
cak bilginin yiiksek deger tasimasi, kullanict ve reklamci arasinda bir
kazan-kazan durumunun olusturulmasi gerekmektedir (Tetik, 2008: 42).
Pazarlama yoneticilerinin bu durumu géz Oniinde bulundurarak mobil
reklam kampanyalar1 diizenlerken SMS reklamlar1 gondermek icin kul-
lanicilardan izin almasi, mobil mesaj almay1 kabul eden ve mobil rek-
lamlara kars1 tutumlar1 en olumlu olan kullanicilar1 hedef almasi daha
uygundur (Barutcu ve Go6l, 2009:39).

Aragtirmanin sonuglarina gore algilanan kontrol, kurumsal giiven ve mo-
bil pazarlama deneyimi izin faktorii iizerinde etkilidir. Bu faktorler ara-
sinda, izin iizerinde en biiyiik etkiye mobil pazarlama deneyimi sahiptir.
Bunun anlamu tiiketicilerin ge¢miste mobil pazarlama ile ilgili yasadi-
g1 deneyimler, mobil mesajlarin kabuliinii ve kullanimim etkileyen en
onemli faktordiir. Calismanin sonuglar, literatiirde yer alan bazi calis-
malarla desteklenmektedir. Kautonen vd. (2007)’nin yaptiklar: ¢alisma-
da ozellikle Birlesik Krallik’ta yer alan orneklem grubunun izinli pazar-
lama faaliyetlerine katiliminda deneyimin kaydadeger bir etkisi oldugu
ifade edilmistir. Bu ifade ¢alismamizin deneyim ile ilgili sonuglarimi des-
teklemektedir. Bununla birlikte, Tsang vd. (2004) yaptiklar1 ¢calismada
izinli pazarlama faaliyetleri lizerinde giivenilirligin etkili oldugu sonu-
cuna ulagmiglardir. Bu da calismamizda izini etkileyen faktorlerden bir
digeri olan giivene iliskin anlamli sonucu destekler niteliktedir. Carroll
vd. (2007) ise kullanicilarin web iletisimlerinde oldugu gibi cep telefon-
larma gelen icerikler, bilginin niteligi ve kimin gonderdigi lizerinde de
kontrol sahibi olmay1 istediklerini ifade etmiglerdir. Bu da ¢alismamizin
kontrol ile ilgili olan sonuglarini desteklemektedir.

Pazarlamacilarin mobil pazarlama stratejisi gelistirirken ve uygularken
oncelikle tiiketicilere dogru deneyim yasatmalar1 onemlidir. Tiiketici
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mobil pazarlama uygulamalari ile ilgili olumlu deneyim yasadigi zaman
mobil tabanli izinli pazarlamay1 kabullenmesi ve kullanmasi daha kolay
olacaktir. Yine arastirma sonucuna gore tiiketicinin giiven duymast izinli
pazarlama uygulamalarini kolaylastiracaktir. Bu dogrultuda isletmelerin
mobil pazarlama uygulamalarinda tiiketicinin giivenini olumsuz etkile-
yecek uygulamalardan siddetle kagcinmalar1 gerekmektedir. Tiiketicinin,
bilgilerinin sunulmasi, gelen mesajlarin icerigi, zamani vb. agilardan s6z
hakki olmasi izin iizerinde etkilidir. Diger taraftan isletmeler ve pazar-
lamacilar tiiketicilerin demografik 6zelliklerini dikkate alarak da mobil
tabanli izinli pazarlama uygulamalarini planlamalar1 gerekir. Arastirma
sonuclarina gore; MTIP uygulamalarindan kurumsal giiven ile ilgili ifa-
delere katilim oranit medeni duruma gore farklilik gostermektedir. Buna
gore isletmeler mobil tabanli izinli pazarlama faaliyetlerine yonelik stra-
tejiler belirlerken 6zellikle kurumsal giiven konusunda medeni durum-
daki farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurmalidir. Yine, arastirmanin sonug-
larina gore izin ve kurumsal giiven ile ilgili ifadelere katilim oram gelir
diizeyine gore farkliik gostermektedir. Ayrica, gelir durumu arttikga
katilimcilarin kurumsal giiven ve izin ile ilgili ifadelere katilim orani art-
maktadir. Isletmeler, bu bilgiler 1s181inda izinli pazarlama faaliyetlerinde
ve kurumsal giiveni saglamada gelir farkliliklarin1 g6z 6niinde bulundu-
rabilirler. Kurumsal giiven ve izin ile ilgili ifadeler katilimcilarin sahip
olduklar1 cep telefonu sayisina gore de farklilik gostermektedir. Dikkat
ceken bir diger nokta ise, cep telefonu sayisi arttik¢ca katilimcilarin ku-
rumsal giiven ve izin ile ilgili ifadelere katilim orani artmaktadir. Gelir
durumunda oldugu gibi, isletmeler izinli pazarlama ve kurumsal giiven
ile ilgili stratejilerinde cep telefonu sayisin1 géz 6niinde bulundurabilir
ve kararlarin1 bu bilgiler dogrultusunda belirleyebilirler.
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