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Giintimiizde teknoloji alaminda yasanan degisim ve gQelismeler ile birlikte
mobil telefon kullammundaki artis, mobil pazarlamanin  daha etkin
kullammina imkan saglamigtir. Mobil telefonlar sayesinde kablosuz bigcimde
zaman ve mekan simrt olmadan mobil pazarlama uygulamalarmdan
faydalamilmas, tiiketiciye uygun iceriklerle hiz ve zaman kazandirilmas: ve is
stireclerinin mobillesmesi, kiiresel pazart yedi/yirmidért ulasilabilir hale
getirmis ve pazar i¢in yeni firsatlar yaratmistir. Mobil telefonlarin artan
ozellikleri de mobil pazarlama wygulamalarnn potansiyelinin hizla fark
edilmesini saglamstir. Ancak, isletmeler tarafindan mobil pazarlama
uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarimin dnciillerinin ve bu dnciillerin
tiiketici tutumu iizerindeki etkilerinin bilinmesi, igletmelerin mobil
pazarlama stratejilerinin etkinligini arttiracaktir. Bu ¢alismanin amaci,
mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarimin dnciillerinin
(bilgilendirme, algilanan kigisellestirme, rahatsizlik verme, algilanan fayda,
yenilikgilik) tiiketici tutumlar idizerindeki etkilerini PLS-Sem yontemi ile
arastirmak ve ilgili paydaslara strateji onerilerinde bulunmaktir.
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EXPLORING THE INFLUENCE OF THE ANTECEDENTS OF
CONSUMER ATTITUDES TOWARDS MOBILE
MARKETING APPLICATIONS BY MEANS OF PLS-SEM

ABSTRACT

Today a set of transformations and developments in the field of technology
and the increase in the use of mobile phones have led to the efficient use of
mobile marketing. Mobile devices has facilitated a wireless access to mobile
marketing applications without any limitation as regards time and place. It
has allowed the attainment of speed and time through contents designed to
comply with the consumers’ needs. Also, it has rendered business processes
more mobile. All these aforementioned achievements are keeping the global
market open for 7/24, and have brought forth new opportunities. As the
features of mobile phones expand, the potential for mobile marketing
applications is being noticed fast. However, if the antecedents of consumer
attitudes towards mobile marketing applications and their influence on
consumer attitudes are known, this will increase the efficiency of mobile
marketing strategies that companies use. The aim of this study is to explore
the influence of the antecedents of consumer attitudes towards mobile
marketing  applications  (informativeness, perceived  personalization,
irritation, perceived usefulness, innovativeness) on consumer attitudes by
means of PLS-Sem method and to propose strategies for the stakeholders.

Key Words: Mobile marketing applications, informativeness,
perceived usefulness, consumer attitudes, PLS-Sem.

Jel Code: M30, M31
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Onciillerinin Etkisinin Pls-Sem Ile Arastirilinast

GIRIS

Mobil pazarlama, giintimiizde artan oneme sahip giincel pazarlama
yontemlerinden  biridir. ~ Mobil = pazarlama  uygulamalar:
kullanimindaki artis ise teknoloji yenilikleri ile beraber ilerlemektedir.
Ayrica giderek artan mobil telefon kullanici sayisi ve mobil
uygulamalarda yasanan gelisim ve degisimler de isletmeler acisindan
yeni firsatlar yaratmaktadir. Giintimiizde, hemen hemen tim
tiiketicilerin mobil telefon sahibi olmas: ve telefonlariyla her an, her
yerde birlikte olmalari, mobil kanallar1 ve uygulamalari temel alan
pazarlama anlayisin1 beraberinde getirmistir. Mobil pazarlama
uygulamalar1 sayesinde daha etkin iletisim saglanmasi, tiiketici
ihtiyaclarnin anlasilmasi, ttiketici ilgi alanlarinin belirlenmesi ve
tiiketicinin yasam bicimiyle uyumlu pazarlama teklifleri sunulmasi
amaclanmaktadir. Giintimiizde mobil pazarlamanin stirekli gelisim
gostermekte olmasi gelecekte mobil pazarlama uygulamalarinin daha
da onem kazanacagl varsayimima neden olmakta ve konu ile ilgili
bilimsel aragtirmalarin yapilmasimi gerekli kilmaktadir. Ozellikle,
isletmeler tarafindan mobil pazarlama uygulamalarma yonelik
tiiketici tutumlarmin onctillerinin ve bu onctillerin tiiketici tutumu
tizerindeki etkilerinin bilinmesi, isletmelerin mobil pazarlama
stratejilerinin etkinligini arttiracaktir. Bu calismanin amaci, mobil
pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarinin 6nciillerinin
(bilgilendirme, algilanan kisisellestirme, rahatsizlik verme, algilanan
fayda, yenilikcilik) tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkilerini PLS-Sem
yontemi ile arastirmak ve ilgili paydaslara strateji onerilerinde
bulunmaktr.

1. MOBIL PAZARLAMA VE ONEMI

Mobil pazarlama, “herhangi bir mobil ara¢ veya kisisel dijital
yardimcilar araciligi ile sirketlerin tiiketici ile interaktif ve iligkili bir
bicimde goriismesini ve mesgul olmasini saglayan bir dizi
uygulamadan ibarettir” (Kushwaha, Agrawal, 2016:152). Mobil
pazarlama popiilerligi artmaya baslayan pazarlama iletisimleri i¢inde
yeni bir aractir. Satislari yonlendirmek, CRM (miisteri iliskileri
yonetimi) bilgisi toplamak i¢in tiim medya ve pazarlama iletisimlerini
biitiinlestirebilir. Tiiketiciler, ortaya ¢ikan bu yeni medyaya mobil
kampanyalar ile halihazirda erisebilmektedir. Bu kampanyalarin
tiiketici ihtiyag ve taleplerini daha iyi anlamay1 saglayan bir tiiketici
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veri tabani olusturma o6zelligi bulunmaktadir. Sonrasinda ise
hedeflenen kampanyalar gelistirilmektedir (Castronovo, Huang,
2012:121).

Mobil pazarlama; zamandan ve yerden bagimsiz, birlikte deger
olusturma faaliyetlerine tiiketicileri katmay1 hedefleyen bir arag
vazifesi gormektedir (Strom vd.,2014:1001-1002). Musterilere tirtinleri,
hizmetleri ve fikirleri tesvik eden, zamana ve yere duyarl,
kisisellestirilmis bilgi sunmak icgin etkilesimli, kablosuz medya
kullanma olarak da tanimlanmakta ve boylece tiim paydaslar icin
deger yaratmaktadir (Carroll vd., 2007:81). Mobil pazarlama, aym
zamanda bir marka ve kullanic1 arasinda iletisim ve eglence kanali
olarak faaliyet gosteren mobil bir aracin kullanilmasi olarak da
goriilebilir, her zaman her yerde, anlik, dogrudan, interaktif iletisim
saglayan tek kisisel kanaldir (McCorkle vd., 2013:91). Guniimtizde
biiytiksehirlerde yasayan tiiketicilerin énemli bir kismi yasamlarim
cep telefonlari iizerinden yiiriitmektedirler. Ozellikle Y kusag} icin cep
telefonu ise giderken hep yanindadir, kisiseldir, bilgi toplamaya yarar
ve 7/24 aciktir. Mobil pazarlama giderek de gelismektedir (McCorkle
vd., 2013:88; Malka vd., 2014:907). Akilli telefon ve diger mobil
cihazlar1 kullanan insan sayisi artmaya devam ettiinden bircok
pazarlamac, tiiketicileri hedef alan ticari bilgiyi gondermek i¢in bu
kanallar1 kullanmaya baglamistir (Hsiao, Chang, 2014:730).

Bir baska kaynaga gore mobil pazarlama; ‘pazarlama iletisim araci
olarak mobil ortamin kullamilmasi’ seklinde tanimlanmaktadir
(Arslan, Arslan, 2012:24). Tiiketicileri hedef alan ve bir mobil kanal
tizerinden yturitiilen her turli pazarlama, reklamcilik veya satis
tesvik faaliyeti olarak da ifade edilebilir (Salo vd., 2008:498). Mobil
pazarlama, markalarin igerik sahiplerinin ve pazarlama ajanslarinin
tiiketici ile bir mobil kanal aracihig1 ile etkilesime girdigi islemdir.
MMA (Mobil Pazarlama Dernegi)'ne gore mobil pazarlama, kablosuz
medya kullanimidir (Pelau, Zegreanu, 2010:105).

Mobil pazarlama, hem tiiketici hem de isletme icin deger yaratan bir
organizasyon ve hedefindeki kitle ile kisisel ve interaktif iletisimi
saglayan, kablosuz teknolojiler ve aglar kullanan pazarlama
uygulamalarin  bittintidur (Maduku vd.,, 2016:712). Mobil
pazarlamada amag, hedef kitle ile dogrudan iletisim kurmak oldugu
i¢in birebir pazarlama anlayisi ile yakindan iliskilidir. Geleneksel
pazarlama anlayisindaki gibi genis kitlelere medya araciligiyla
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ulagsmak yerine, mobil cihazlar aracilifiyla hedef kitleye ulagsmaktadar.
Mobil pazarlamada hedef kitleye mesaj iletilirken hedef kitleden izin
almak gerekmektedir. Hedef kitleye bilgi mesaji gonderdikten sonra
mesajlara devam edilmesini isteyip istemedigi sorulmaktadir. Mobil
pazarlama ile gonderilen Kkisisellestirilmis mesajlar sayesinde
etkinligin olgtilmesi daha kolaydir. Mesajin ka¢ kisiye ulastig,
kampanyaya katilim miktarlari, kag kez tirtin tiiketildigi gibi birgok
bilgiye kolayca ulasildigr icin etkinligin ol¢timii kolaylasmakta ve
sonuglar raporlanabilmektedir. Geleneksel pazarlama uygulamalarina
gore, daha diistik maliyetli olan mesaj, hedef kitlenin dogrudan cep
telefonuna ulastigr icin farkina varma daha yiiksektir (Ozgiiven,
2013:42-43).

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu tarafindan hazirlanan 2017
yilmin ilk geyregine iliskin “Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 3
Aylik Pazar Verileri Raporu” hazirlanmistir. 2017 yiliin ilk ¢eyregine
dair mobil abone sayist 75,7 milyona ulasmistir. Ayni dénem icinde
toplam fiber baglant1 uzunlugu da % 9,22'lik bir artisla 297 bin 620
kilometreye ¢ikmistir. Cihazi ve SIM kart1 4,5G uyumlu olan ve aktif
olarak 4,5G hizmetini kullanan abone sayis;; 2016 sonuna gore 2,8
milyonluk artisla 22 milyona ulasmistir. Genisbant internet abone
sayistnin dnceki doneme gore 2,1 milyon artisla 64,3 milyon olmustur.
Tirkiye'de toplam mobil trafik akisinin yilin ilk ceyreginde 59,92
milyar dakika oldugu belirtilmistir. Sabit trafik i¢in bu rakam yaklasik
2,1 milyar dakika olarak gerceklesmis ve mobil trafik miktar: da gecen
yilin ayni donemine gore yiizde 5,6 artis gostermistir. Bu trafigin
biiytik bir kismini, ytizde 92,5 gibi bir oranla mobilden mobile giden
trafik olusturmaktadir (Ezgimen, 2017). Isletmelerin mobil
pazarlamaya ayirdiklar: biitgeler de giderek artmaktadir. Yapilan bir
arastirmaya gore isletmelerin %25'inden fazlasinin 2017 yilinda mobil
pazarlamaya ayirdigi biitce %16’dan %23’e cikmustir. 2017 yilinda
isletmelerin %81'i mobil pazarlama biitgelerinde artis yapmustir. Bu
rakamlar mobil pazarlamanin ©nemini bir kere daha ortaya
koymaktadar.

2. MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINA YONELIK
TUKETICI TUTUMLARININ ONCULLERI

Tiiketici tutumlarn tiiketicilerin olaylar, nesneler ve kisilere yonelik
olumlu, olumsuz ve notr davranma egilimleridir. Tiiketici
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tutumlarimin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde dogrudan
etkisi bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi mesajlarinin  giivenilir
olmasi ve rahatsiz edici olmamas: tiiketicilerin olumlu tutumlar
gelistirmesinde ©6nemli bir rol oynar ve tiiketici sadakatinin
gelismesinde oldukga etkilidir (McCorkle vd., 2013:95). Tiiketicilerin
pek ¢ok konuda oldugu gibi mobil pazarlama uygulamalarina yonelik
tutumlar1 da bulunmaktadir. Mobil pazarlama uygulamalarina
yonelik tiiketici tutumlarinin bir takim onctilleri vardir. Bunlar
asagida aciklanmaktadir.

Onciillerden birincisi olan “bilgilendirme” gitincel, zamaninda ve
erisilebilir bilgi saglamak ile ilgilidir. Bilgilendirme, tiiketici
memnuniyetini ve satinalma kararlarini etkilemektedir. Mobil
reklamcilikta bilgi kalitesi, tiiketicilerin isletme ve {iriinlerle ilgili
algilar1 tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, tiiketicilere
mobil cihazlar araciligiyla gonderilen bilgilerin icerigi dogru olmali,
bilgiler zamaninda gonderilmeli ve tiiketicilere fayda saglamalidir
(Unal vd., 2011:365) Ilgili, dogrulanmis ve yararh bilgiler tiiketicilerin
nihai karar1 igin 6nemli bir rol oynar. Tiiketiciler ilgi alanlaria gore
uyarlanmis, aliskanliklarina ve kullanimlarma gore degistirilmis ve
onlar i¢in 6nemli olan mesajlar1 almayi tercih eder. Bu nedenle, mobil
iletisim ortaminda gonderilen bilgilerin ilgili, yararh ve bilgilendirici
olmasi gerekmektedir (McCorkle vd., 2013:94)

Diger bir oncil olan “algillanan kisisellestirme”, tiiketicinin
tercihlerini, ihtiyaglarini ve yasam tarzini belirli kiiltiirel ve cografi
ozellikleri yansitacak sekilde oOzellestirilmesini ifade eder. Reklam
mesajint kisisellestirmek, pazarlamacilarin potansiyel muiisterilerine
bireysel bir sekilde ulagsmalarini ve onlarla iliskiler kurmalarin
saglamaktadir. Tiiketiciler kisisellestirilmis ve onlarla ilgili reklam
mesajlarma kars1 daha aciktir (Feng vd., 2016:336). Kisisellestirme, her
tiirlii reklamciliga karst olumsuz tutumu degistirebilecek bir ozellik
olarak vurgulanabilir (McCorkle wvd., 2013:96). Kisisellestirme,
pazarlamacilarin potansiyel miisterilerine bireysel olarak ulasmalarin
saglayarak tiiketici ile olan iligkilerini giiclendirmektedir.
Kisisellestirilmis mobil reklamlar, tiiketicilerin demografik bilgileri
gibi faktorlere dayali olarak kablosuz iletisim aglar1 araciligtyla mobil
cihazlar {izerinden reklam mesajlarinin gonderilmesini ifade
etmektedir (Unal vd., 2011:366).
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Mobil pazarlama uygulamalarma yonelik tutumlari olusturan
onciillerden olumsuz etkisi olan 6nciil “rahatsizlik verme” olarak
adlandirilabilir. Bu kavram aslinda, tiiketicilerin pazarlamacilar
tarafindan her ttirlti mesaja maruz birakilmasi durumudur. Asir1 bilgi,
alicillarin - kafasimi  karnstirabilir ya da bir gizlilik ihlali olarak
algilanabilir. Misterilerin mobil reklamcilia karsi olumsuz
tutumlarmin  baglica nedeninin  rahatsizik  verme  olarak
algilanmasindan kaynaklanmaktadir. Cep telefonuyla alman mobil
reklam mesajlarinin bir kismi gereksiz, siradan veya rahatsiz edici
olarak algilanmaktadir (McCorkle vd., 2013:94). Rahatsizlik verme,
mobil reklamciliga yonelik tiiketici tutumlarinin olumsuz boyutunu
olusturmaktadir. Alicilarin kisisel bilgilerinin dikkate allmamasinin
sonucu olarak, ¢ogu tiiketici rahatsiz olabilmektedir. Tiiketicileri
etkilemek icin gonderilen mobil reklam mesajlarinda bir dizi yaniltict
ve yonlendirme bilgisi de yer alabilmektedir. Bunu hisseden
tiiketiciler, reklamlara karsi olumsuz tutum sergilemektedir (Unal vd.,
2011:365).

“Algilanan fayda” ise tiiketicinin elde ettigi algilanan kazang olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan fayda tiiketici tutumlarmi olumlu bir
sekilde etkiler (Hsiao, Chang, 2014:733). Diger bir onciil
“yenilikgilik”tir. Yenilikgcilik tiiketicilerin yeni trtinlere, hizmetlere
veya uygulamalara duyarli olma diizeyini belirtmekte ve yeni tiriintin
benimsenme hizinin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir. Yeni tirtin
veya hizmetle karsilasildiginda yenilikgi tiiketiciler daha duyarh
olmaktadir (Feng vd., 2016:336). Tiiketici yenilik¢iligi, bir bireyin
urtinleri, hizmetleri veya fikirleri arastirip benimseme istegi olarak da
tanimlanabilir (Ryu, Murdock, 2013:116). Yenilik¢i olan tiiketiciler
genellikle yeni deneyimlere agiktir (Humbani vd., 2015: 5).

3. MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINA YONELIK
TUKETICI TUTUMLARININ ONCULLERININ ETKIiSi

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, mobil pazarlama uygulamalarina yonelik
tiketici  tutumlarmin  onciillerinin  (bilgilendirme,  algilanan
kisisellestirme, rahatsizlk verme, algilanan fayda, yenilikgilik)
tiilketici tutumlar1 {izerindeki etkilerini PLS-Sem yontemi ile
arastirmak ve ilgili paydaslara strateji 6nerilerinde bulunmaktir.
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3.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evrenini Bursa il merkezinde yasayan, 18 - 64 yas arast
mobil telefon kullanicilar: olusturmaktadir. Ornekleme yontemi
kolayda o¢rneklemedir. Toplamda 328 adet ankete ulasilmustir.
Toplanan anketlerin incelenmesi sonucunda anketlerden 317 tanesi
analiz i¢in uygun bulunmustur.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olcek

Olgek olusturulurken genis bir yazin taramasi yapilmistir. Kullanilan
lgek sorularimin olusturulmasinda yararlanulan kaynaklar asagidaki
tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Olceklerin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar

o . Yousif 2012; Unal vd., 2011; McCorkle vd.,
Bilgilendirme

2013.
Algilanan Kisisellestirme Humbani vd., 2015; Unal vd., 2011.
Rahatsizlik Verme Unal vd., 2011; McCorkle vd., 2013.
Algilanan Fayda Ryu, Murdock, 2013.
P Humbani vd., 2015; Ryu, Murdock, 2013;

Yenilikgilik Feng vd., 2016.
Tiiketici Tutumlar: ;{gﬁsﬁ 2012; Humbani vd., 2015; Unal vd.,

Anket formu iki ana boéliimden ve toplam 33 sorudan olusmaktadir.
Birinci boltimde yer alan ilk 6 soru demografik 6zellikleri 6lgmeye
yoneliktir. Bu sorular cinsiyet, yas araligl, medeni durum, egitim
durumu, meslek ve aylik gelir ile ilgili sorulardur. Ikinci bsliimde ise
mobil pazarlama uygulamalarna yonelik tiiketici tutumlarini
etkileyen onciiller (bilgilendirme, algilanan kisisellestirme, rahatsizlik
verme, algilanan fayda, yenilikgilik) ile tiiketici tutumu degiskenini
Olgmeye yarayan 26 ifade bulunmaktadir. Ayrica anket formunda,
tiiketicilerin kullandiklar1 mobil pazarlama uygulamalarmna dair 1
adet soru mevcuttur. Demografik o6zelliklere iliskin ve kullanilan
mobil pazarlama uygulamalar ile ilgili sorular haricinde diger anket
sorularinin tamaminin 5°1i likert 6lgegi ile yanitlanmasi istenmistir.
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3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmay1 test etmek {izere olusturulan model Sekil 1'de
gosterilmektedir. ~ ‘Bilgilendirme’,  “Algillanan  Kisisellestirme’,
‘Rahatsizlik Verme’, ‘Algilanan Fayda’ ve ‘Yenilik¢ilik’ bagimsiz
degiskenleri bir baska ifade ile onciilleri olustururken, ‘Tiiketici
Tutumu’ ise bagimli degiskeni olusturmaktadir. Arastirmanin
hipotezleri Tablo 2’de verilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

o -
AFS Asgiianan Fayda P

Tablo 2: Arastirma Hipotezleri

H: |Bilgilendirme boyutunun tiiketici tutumu tizerinde olumlu bir etkisi vardar.

Algilanan Kisisellestirme boyutunun tiiketici tutumu tizerinde olumlu bir

H: 7.
2 |etkisi vardir.

Rahatsizlik Verme boyutunun tiiketici tutumu tizerinde olumsuz bir etkisi

Hs
vardir.

Hs  |Algilanan Fayda boyutunun tiiketici tutumu tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hs |Yenilikgilik boyutunun tiiketici tutumu tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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3.5. Frekans Analizi Sonuclar1

Asagidaki tabloda ankete katilan kisilere iliskin demografik 6zellikler
Ozetlenmektedir.

Tablo 3: Anket Katilimcilarinin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Siklik % Meslek Siklik %
Kadin 213 (67,2 Tsci 53 16,7
Erkek 104 32,8 Memur 41 12,9
38 Toplam 317 100,0 I?snaf / Serbest Meslek |21 6,6
Ogrenci 101 31,9
iiBF Dergi | |Yas Siklik (% Emekli 11 3,5
Hajg}] 18-24 123 [388 Calismuyor 36 114
June | 125-34 120 37,9 Diger 54 17,0
2018 | 135-44 41 12,9 Toplam 317 100,0
45-54 24 7,6
55-64 9 2,8 Egitim Siklik (%
Toplam 317 100,0 Hkbgretim Mezunu 17 53
Lise Mezunu 103 32,5
Aylik Gelir Siklik |% Lisans Mezunu 173 54,6
1400 TL'den Az 127 40,1 Yiiksek Lisans Mezunu |24 7,6
1400-3000 TL Aras1 |115 36,3 Doktora Mezunu 0 0
3001-5000 TL Aras1 |54 17,0 Toplam 317 100,0
5001 TL Ve Uzeri 21 6,6
Toplam 317 100,0 Medeni Durum Siklik %
Evli 117 36,9
Bekar 200 63,1
Toplam 317 100,0




Mobil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Tiiketici Tutumlarinin
Onciillerinin Etkisinin Pls-Sem Ile Arastirilinast

Sekil 2: Katilimcilarin Mobil Pazarlama Uygulamalar: Kullanim

Oranlar1
Maobil Bankacihk | Muobil Pazarlama
‘ Uygulamalarmdan
Mobil Odeme Kullandiklarmizi
‘ Izaretleyiniz
Mobil Eglence _'_'—
Mobil Al i
oan Angvers & Mobil Bankactlik: 233 kisi
. Mobil Odeme: 100 kisi
Mobil Kupon e Mobil Eglence: 130 kisi
1 Mobil Ahsveris: 178 kisi
QR Kod Mobil Kupon: 42 kisi
] QR Kod: 103 kisi
Hichiri Hichiri:29 kisi
E317 Yanut
0 50 100 150 200 250

Sekil 2’den gorildugii tizere katilimcilardan, mobil pazarlama
uygulamalarindan kullandiklarini isaretlemeleri istenmistir. Kisi
birden fazla wuygulama kullanmasi durumunda isaretleme
yapabilmistir. Uygulamalardan % 73,5 ile mobil bankacilik en yiiksek
kullanim oranina sahiptir. Bu durum bankacilik sektoriiniin mobil
pazarda yer edinmis ve mobil bankaciigin bireyler tarafindan
benimsenmis oldugunu ispatlamaktadir. Bu oram1 % 56,2 ile mobil
alisveris takip etmektedir. Mobil eglence katiimcilarm % 41'i
tarafindan kullanilmakta olup, % 32,5 ile QR kodlar kullanim payina
sahiptir. % 31,5 ile de mobil tdeme uygulamalarimin kullanildig:
tespit edilmistir. Katihmcilarin sadece % 13,2’si mobil kupon
uygulamasindan faydalanmaktadir. Soruyu cevaplandiran 29 kisi ise
hicbir uygulamay: kullanmadigimi belirtmistir. Bu oran % 9,1’e
karsilik gelmektedir. Diger tim katilimcilar mobil pazarlama
uygulamalarindan bir veya birkagin1 kullanmakta oldugunu
belirtmistir. Bu durum mobil pazarlama uygulamalarmin katilimcilar
tarafindan ¢ogunlukla kabul goriip, benimsendigini gostermektedir.

3.6. Arastirma Modelinin PLS-SEM Ile Test Edilmesi

Boyut giivenilirligi ve gecerliligi sonuglar1 Tablo 4'te verilmistir.
Fornell ve Larcker (1981)’e gore yapisal modelin gegerliligi icin AVE
(Average Variance Extracted) degerlerinin 0.50 ve {izerinde olmasi
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gerekmektedir. Sonuclara gore AVE degerlerinin tamami 0.50'nin
tizerindedir. CR (Composite Reliability) degerinin ise 0.70 ve tizerinde
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 111). Model bulgularma gore
CR degerlerinin tamami 0.70’in tizerindedir.

Tablo 4: Boyut Giivenilirligi ve Gegerliligi

Boyut ifade Fyalll(lt((l)lr Cr(;rill;;(;h’s rho_A CR AVE
Bi1 0.65
Bi2 0.55
Bilgilendirme B¥3 077 0.85 0.88 0.89 0.58
BI4 0.82
Bi5 0.87
Bi6 0.83
AK1 0.93
Qilsilsl:lrllzgtirme N e 0.80 084 | 090 | 083
Rahatsizlik Verme RVI 050 0.57 0.64 0.81 0.69
RV2 0.75
AF1 0.71
AF2 0.69
Algilanan Fayda AP 072 0.82 0.84 0.87 0.52
AF4 0.75
AF5 0.77
AF6 0.70
YN1 0.67
YN2 0.77
Yenilikgilik YN3 0.79 0.83 0.85 0.88 0.60
YN4 0.80
YN5 0.81
TU1 0.76
TU2 0.77
Tiiketici Tutumu TU3 0.72 0.84 0.85 0.88 0.61
TU4 0.79
TU5 0.86
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Sekil 3: Yol Katsayilar1

Tablo 5: Yapisal iliskiler ve Hipotez Sonuglar1

. Yol T- L.
Hipotezler Yollar Katsayis: | Istatistigi P degeri | Sonug

H Bilgilendirme - Tiiketici 0.40 9,09 0000 | Kabul
Tutumu

H, A.I.glla.n:jm Kisisellestirme - 0.07 1.84° 0066 | Kabul
Tiiketici Tutumu

Hs Rahatsizlik Verme - Tiiketici 0.06 154 012 Red
Tutumu

H Algilanan Fayda - Tiiketici 031 6,85 0000 | Kabul
Tutumu

Hs Yenilikgilik - Tiiketici 017 405~ 0000 | Kabul
Tutumu

“t-degeri 1.65 (anlamlilik diizeyi=10%)
* t-degeri 1.96 (anlamlilik diizeyi =5%)
" t-degeri 2.58 (anlamlilik diizeyi=1%) (Hair vd. 2011; Rezaei 2015)
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3.7. Arastirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Bilgilendirme boyutunun, tiiketici tutumunu olumlu yonde
etkiledigine dair kurulan hipotez kabul edilmistir. Bilgilendirme
boyutunun tiiketici tutumu tizerindeki etkisi ile ilgili literatiirde
yapilan c¢alismalar incelendiginde sonuglar mevcut arastirma
bulgularni  destekler niteliktedir. Yousif (2012) tarafindan
gergeklestirilen ¢alismada; mobil pazarlama aracilifiyla gonderilen
bilgilerin, mobil pazarlamaya yonelik tiiketici tutumlarimi olumlu
etkiledigine dair sonuglar elde edilmistir. Unal, Ercis ve Keser'in
(2011) yilinda yaptiklar1 arastirmada; mobil pazarlamadaki bilgi
kalitesinin, tiiketicilerin sirket ve trtinler ile ilgili algilamalar:
tizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Bilgilendirme,
tiketici memnuniyeti ve alim kararlarimi etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla bilgilerin dogru olmasi, zamaninda gonderilmesi ve
tiiketicilere  fayda saglamasi gerekliligi vurgulanmistir. Bu
dogrultuda; mobil reklamcihigin bilgilendirici olarak algilanmast,
mobil reklamlara yonelik tutumu olumlu etkilemektedir. Bir bagka
calisma olan McCorkle, Jurkus ve Reardon (2013) tarafindan
hazirlanan arastirmada ise mobil pazarlama mesajlarinin
bilgilendiriciligi, tiiketicinin mobil pazarlama uygulamalarina kars:
tutumunu olumlu etkiledigi tespit edilmistir.

Algilanan kisisellestirme boyutunun tiiketici tutumlarmni olumlu
yonde etkiledigine dair kurulan hipotez kabul edilmistir. Algilanan
kisisellestirme boyutunun tiiketici tutumlar tizerindeki etkisi ile ilgili
literatiir incelendiginde; Unal, Ercis ve Keser'in (2011) yilinda
yaptiklar1 aragtirmada; kisisellestirmenin, pazarlamacilarin potansiyel
miisterilerine bireysel olarak ulasmalarimi saglayarak tiiketici ile olan
iligkilerini ~ giiclendirdigi vurgulanmistir. Bu dogrultuda; mobil
reklamlarin kisisellestirilmesi, mobil reklamlara yonelik tiiketici
tutumlarint olumlu etkilemektedir. Humbani, Kotzé ve Jordaan (2015)
tarafindan hazirlanan arastrmada; SMS reklamciliga yonelik
algilanan kisisellestirmenin ttiketici tutumlar1 {izerinde olumlu bir
etkisi tespit edilmistir. Feng, Fu, ve Qin tarafindan (2016) yilinda
yapilan arastirmada ise; mobil reklamlarin kisisellestirilmesi, reklam
mesajinin tiiketicinin tercihlerini, ihtiyaglarini, yasam bicimini ve
belirli ~ kiiltirel ve cografi ozellikleri yansitacak sekilde
ozellestirildigini ifade etmektedir. Reklam mesajin1 kisisellestirmek,
pazarlamacilarin  potansiyel miisterilerine bireysel bir sekilde
ulagmasini ve onlarla iligkiler kurmasii saglamaktadir. Tiiketiciler,
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kisisellestirilmis ve alakali olan reklam mesajlarma daha agiktir
seklinde ifade edilmistir. Bunun sonucunda, mobil reklam
mesajlarmin kisisellestirilmesi, mobil reklami kabul etmede pozitif
etkilidir seklinde hipotez olusturulmustur. Arastirmanin sonucunda
hipotez kabul edilmistir. Elde edilen sonucun aksine bulgu sunan
aragtirma ise McCorkle, Jurkus ve Reardon (2013) adli arastirmacilara
aittir.

Rahatsizlik verme boyutunun tiiketici tutumunu olumsuz sekilde
etkiledigine dair arastirma hipotezi ise kabul edilmemistir. Ilgili
literatiir incelendiginde ise (Ornegin; Unal, Ercis ve Keser (2011),
McCorkle, Jurkus ve Reardon (2013) ) mevcut bulgunun aksine
sonuglarin oldugu goriilmektedir. Bu arastirmanin sonucunda
rahatsizlik verme boyutunun tiiketici tutumu {iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi olmamasina ragmen, standardize yol
katsayisina bakildiginda az da olsa negatif bir etkisi vardir.

Algilanan fayda boyutunun tiiketici tutumunu olumlu ydnde
etkiledigine dair kurulan hipotez kabul edilmistir. Algilanan fayda
boyutunun tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkisi ile ilgili literatiir
incelendiginde, karsilasilan sonuclar arastirmay1 destekler niteliktedir.
Ryu ve Murdock (2013) tarafindan hazirlanan ¢alismada; QR kodun
kullanilmasina yonelik algilanan faydanin, tiiketici tutumlar tizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Yenilik¢ilik boyutunun tiiketici tutumunu olumlu yonde etkiledigine
dair kurulan hipotez kabul edilmistir. Yenilikcilik boyutunun tiiketici
tutumlar tizerindeki etkisi ile ilgili literatiir incelendiginde; Feng, Fu,
ve Qin tarafindan (2016) yilinda yapilan arastirmada, yenilikcilik;
tiiketicilerin yeni trtinlere, hizmetlere veya uygulamalara duyarl
olma diizeyini ifade etmekte ve yeni tirtiniin benimsenme hizinin
onemli bir belirleyicisidir. Yeni bir trtin veya hizmetle
karsilasildiginda, vyenilikgi tiiketiciler daha duyarli olmaktadir.
Yenilikgi tiiketiciler nispeten yeni bir teknolojik gelisme olan mobil
reklamciligin yeni oldugunu algilar ve bu nedenle onu stirdiirmek
icin igten ice motive olurlar. Bu nedenle, yenilikgi tiiketicilerin mobil
reklamcili$1 kabul etme yoniinde motivasyona sahip olma ihtimalinin
daha ytiksek oldugu duistintilmektedir.

43

iBF Dergi
3711
Haziran
June
2018



44

iiBF Dergi
3711
Haziran
June
2018

Cagatan TASKIN, Tiimay GULERHOCAOGLU

SONUC VE TARTISMA

Teknolojide yasanan degisim ve gelismeler, mobil pazarlamanin
yayginlasmasinda btiyiik 6nem tasimaktadir. Bu sebeple mobil
pazarlama, glnimiizde artan ©neme sahip gilincel pOazarlama
yontemlerinden biridir ve giintimtizde isletmeler agisindan yeni pazar
firsatlar1 yaratmaktadir. Mobil telefonlarin artan 6zellikleri ve mobil
pazarlama uygulamalarinin potansiyelinin hizla fark edilmesi ile
birlikte, hemen hemen tiim tiiketicilerin mobil telefon sahibi olmas1 ve
telefonlarryla her an ve her yerde birlikte olmalar1 da mobil pazarlama
ile faaliyetlerin yiirtitiilmesine olanak tanimaktadir. Mobil pazarlama
uygulamalar1 ile daha etkin iletisim saglanmakta, tiiketici
ihtiyaclarinin  anlasilmast  kolaylasmakta, tiiketici ilgi alanlar:
belirlenmekte ve tiiketicinin yasam bicimiyle uyumlu pazarlama
teklifleri olusturulmaktadir. Bu c¢alismada, mobil pazarlama
uygulamalarma  yonelik  tiiketici  tutumlarinin  6nciillerinin
(bilgilendirme, algilanan kisisellestirme, rahatsizlik verme, algilanan
fayda, yenilikgilik) tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkilerinin PLS-Sem
yontemi ile arastirilmasi ve ilgili paydaglara strateji onerilerinde
bulunulmasi amacglanmustir.

Arastirma bulgulari, bilgilendirme, algilanan kisisellestirme, algilanan
fayda ve yenilikcilik boyutlarinin mobil pazarlama uygulamalarina
yonelik tiiketici tutumu tizerinde anlamli bir etkiye sahip olduklarini
ortaya koymustur. Rahatsizlik verme boyutunun ise tiiketici tutumu
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1 elde
edilmistir.

Arastirma sonuglariin 1siginda; bilgilendirme degiskeninin, tiiketici
tutumlar1 tizerinde diger degiskenlere gore etkisinin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bilgilerin  dogru olmasi,
tiiketicilere fayda saglamasi, dogru zamanda gonderilmesi ve dogru
tiiketicilere iletilmesi ile olumlu geri dontisler elde edilebilecegi
soylenebilir. Bir diger sonug, algilanan Kkisisellestirme boyutunun,
tiiketici tutumlar1 tizerinde olumlu etkiye sahip oldugudur. Bu
sebeple mesajlarin tiiketici yonlii olmasi gerektigi ve potansiyel
misterilere bireysel olarak ulasmanin, tiiketicilerle olan iliskileri
giiclendirecegi ongoriilmektedir.
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Bir diger arastirma sonucu da algilanan fayda boyutunun, tiiketici
tutumu tizerindeki olumlu etkisidir. Algilanan fayda, tiiketicide
farkindalik yaratma ve miisteri sadakati saglamada etkin rol
oynamaktadir. Arastirma analizinin son bulgusu ise yenilikgilik
boyutunun tiiketici tutumu {tizerinde olumlu etkiye sahip olmasidur.
Yenilikgilik; tiiketicilerin yeni tirtinlere, hizmetlere veya uygulamalara
duyarli olma diizeyini belirtmekte ve yeni iriintin benimsenme
hizinin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir. Boylece yeni bir tirtin veya
hizmetle karsilasildiginda, tiiketicinin yenilikcilik derecesi etkili ve
yenilikgi tiiketiciler daha duyarli olmaktadir. Bu dogrultuda cikan
sonuglar incelendiginde, genel anlamda ilgili literatiirii destekler
nitelikte olduklar1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin mobil pazarlama wuygulamas: kullanim oranlarina
bakildiginda; ankete katilan 29 kisi haricinde (%9,1'e Kkarsilik
gelmektedir)  diger tiim  katilmcilar  mobil  pazarlama
uygulamalarindan bir veya birkagim1 kullanmakta oldugunu
belirtmistir. Bu durum mobil pazarlama uygulamalarmin katilimcilar
tarafindan ¢ogunlukla kabul goriip, benimsendigini gostermekle
birlikte isletmeler tarafindan mobil pazarda bulunulmas: gerekliligini
gozler ontine sermektedir. Uygulamalardan % 73,5 ile (233 kisiye
karsilik gelmektedir.) mobil bankacilik en yiiksek kullanim oranina
sahiptir. Bu durum bankacilik sektoriiniin mobil pazarda yer edinmis
ve mobil bankaciigin bireyler tarafindan benimsenmis oldugunu
gostermektedir.

Mobil pazarlama uygulamalarindan, en yiiksek kullanim oramina
sahip mobil bankaciligi kullandigim1  belirten  katilimcilarin
demografik bilgilerine bakildiginda ¢ogunlugun bekar-kadin
katihimcilar oldugu gorilmektedir. 25-34 yas araliginda, lisans
mezunu bireylerdir. Bunun yamni sira gelir diizeylerine bakildiginda
1400 - 3000 TL aras1 aylik gelire sahip, 6grencilikleri devam eden
kisiler oldugu gozlenmektedir. Mobil pazarlama uygulamalarmndan
hicbirini kullanmadigini belirten katilimcilarin demografik bilgilerine
bakildiginda ise g¢ogunlugun evli-kadin katiimcilar oldugu
goriilmektedir. 25-34 yas araliginda, lise mezunu bireylerdir. Ayrica
gelir diizeylerine bakildiginda 1400 TL'den az aylik gelire sahip,
calismayan kisiler oldugu gozlenmektedir. Mobil pazarlama
uygulamalarindan higbirini kullanmadigini belirten katilimcilarin,
duistik teknolojik donanima sahip mobil telefon kullanicilari olup, bu
sebeple uygulamalar1 kullanamamakta olabilecekleri gibi baska bir
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acidan da uygulamalar1 kullanmay1 gerekli gormeyip, reddetmekte
olabilecekleri diuistintilmektedir. Mobil pazarlama uygulamalarina
duyarsiz kalmis bu kitlenin de mobil pazarlama uygulamalarini
kullanacak olmast durumunda, isletmelerin uygulamalardan
yararlanma diizeylerinin etkilenecegi ve rekabet giiclerinin artacag:
goz ardi1 edilmemelidir.

ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI VE GELECEK
CALISMALAR ICIN ONERILER

Bu arastirma, Bursa il merkezinde uygulanan anket sonuglar ile
stnirhdir. Arastirmada, mobil pazarlama uygulamalarma yonelik
tiiketici tutumlarini etkileyen onciillerin etki giicleri arastirilmistir.
Mobil pazarlama uygulamalarinin, Bursa il merkezinde bulunan
mobil kullanicilar tarafindan ilgi gordiigii soylenebilmektedir. Benzer
calismalarda, arastirma kapsaminin daha genis tutulmas: ile konu
farkli boyutlarda arastirilabilir. Arastirmada kullanilan orneklem
birim sayist arttirilarak arastirma daha biiyiik ana kiitleler i¢in de
degerlendirilebilir. Arastirmanin, mobil pazarlama uygulamalarini
kullananlara, daha sonra bu konuda calisacak arastirmacilara ve de
pazarlama ¢abalarint mobil ortama tasimay: diisiinen isletmelere 151k
tutmasi1 beklenmektedir.
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SUMMARY

Today a set of transformations and developments in the field of technology
and the increase in the use of mobile phones have led to the efficient use of
mobile marketing. Mobile devices has facilitated a wireless access to mobile
marketing applications without any limitation as regards time and place. It
has allowed the attainment of speed and time through contents designed to
comply with the consumers’ needs. Also, it has rendered business processes
more mobile. All these aforementioned achievements are keeping the global
market open for 7/24, and have brought forth new opportunities. As the
features of mobile phones expand, the potential for mobile marketing
applications is being noticed fast. However, if the antecedents of consumer
attitudes towards mobile marketing applications and their influence on
consumer attitudes are known, this will increase the efficiency of mobile
marketing strategies that companies use. The aim of this study is to explore
the influence of the antecedents of consumer attitudes towards mobile
marketing applications (informativeness, perceived personalization, irritation,
perceived usefulness, innovativeness) on consumer attitudes by means of
PLS-Sem method and to propose strategies for the stakeholders.

The sample of the study consists of consumers who live in the center of Bursa
and have mobile phones with an age range 18-64. The data were collected by a
structured questionnaire in the months of November and December of 2017.

The results of outer loadings and construct reliability/validity are given
below. Composite reliability values must be above 0.70 and AVE values must
be above 0.50 to meet construct reliability and validity criteria (Fornell and
Larcker, 1981; Hair et al., 2014: 111).
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Table: Construct Reliability and Validity
. . Outer Cronbach’s
Dimension Item Loading Alpha rho_A CR AVE
IF1 0.65
IF2 0.55
) IF3 0.77
Informativeness 0.85 0.88 0.89 0.58
TF4 0.82
IF5 0.87
IF6 0.83
i PP1 0.93
Perceived 0.80 084 | 090 | 083
50| |Personalization PP2 0.88
ii i| [rritati IR1 050 0.57 0.64 0.81 0.69
rritation . . . .
IIBF Dergi R 075
371
Haziran pPU1 0.71
gggg PU2 0.69
i PU3 0.72
Perceived 0.82 084 | 087 | 052
Usefulness PU4 0.75
PU5 0.77
PU6 0.70
IN1 0.67
IN2 0.77
Innovativeness IN3 0.79 0.83 0.85 0.88 0.60
IN4 0.80
IN5 0.81
CA1 0.76
CA2 0.77
Consumer
Attitude CA3 0.72 0.84 0.85 0.88 0.61
CA4 0.79
CA5 0.86
Research hypotheses of the study are:
H1: “Informativeness” dimension has a positive influence on “consumer attitude”.
H2: “Perceived personalization” dimension has a positive influence on “consumer
attitude”.
H3: “Irritation” dimension has a negative influence on “consumer attitude”.
H4: “Perceived usefulness” dimension has a positive influence on “consumer attitude”.
Hb5: “Innovativeness” dimension has a positive influence on “consumer attitude”.




Mobil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Tiiketici Tutumlarinin
Onciillerinin Etkisinin Pls-Sem Ile Arastirilinast

The analysis results of the PLS-Sem are shown below. The paths, standardized

path coefficients and t values can be seen.

Table: Analysis Results

Consumer attitude

. Path T-
Hypothesis Paths Coefficient | Statistics P Value Result

Informativeness -

Hi Consumer attitude 0.40 9.09 0.000 | Supported
Perceived

Hz personalization - 0.07 1.84 0.066 | Supported
Consumer attitude

H,  |Mritation - Consumer 006 154 | 012 | Rejected
attitude
Perceived usefulness -

Ha Consumer attitude 031 6.85 0.000 | Supported

g, |Mmnovativeness - 0.7 405" | 0000 |Supported

*1,65 (sig. level 10%)
**1,96 (sig. level 5%)
*** 2,58 (sig. level 1%) (Hair et al., 2011; Rezaei, 2015)

This study intends to help companies that use mobile marketing applications
for developing effective strategies. According to the research findings, all of
the dimensions except irritation were found to have statistically significant
influences on consumer attitudes towards mobile marketing applications. In
addition, informativeness and perceived usefulness were found to be the most
important antecedents of consumer attitudes in this research. Thus, company
managers should mostly focus on these two dimensions and allocate their

resources according to the value of path coefficients.
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