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ABSTRACT

Purpose- As result of expansion of the using mobile phone depending on the development of technology, businesses make promotions of
products or services under the name of mobile advertising by sending messages to consumers’ mobile phones. SMS advertising is often
used in mobile ads. One of the most important advantages of the mobile ads that businesses prefer is to reach directly to more consumers
in less time. After consumers informed about related products or services with the mobile advertising message, they may also show
impulse buying behavior. The aim of this research is to determine the effect of consumers' attitudes, who are using mobile phone, toward
the mobile advertising on impulse buying behavior.

Methodology- The questionnaire prepared for the research was applied to 395 people. Correlation and regression analysis were applied to
analyze the attitudes towards mobile ads and impulse buying behavior.

Findings- As a result of research analysis, participants' attitudes towards mobile ads have been found as positive and they are tend to
impulse buying.

Conclusion- Moreover, it concluded that there is an effect of consumers' attitudes toward the mobile advertising on impulse buying
behavior.

Keywords: Mobile advertising, consumer attitude, impulse buying behaviour.
JEL Codes: L96, M31, M37

TUKETICILERIN MOBIL REKLAMLARA KARSI TUTUMLARININ ANLIK SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKiSi

OZET

Amag- Teknolojinin gelismesine bagh olarak mobil telefon kullaniminin giin gectikge yayginlasmasi sonucu isletmeler riin veya hizmet
tanitimlarini mobil reklam adi altinda tuketicilerin cep telefonlarina génderilen mesajlarla yapmaktadirlar. Mobil reklamlarin icerisinde
genellikle SMS reklamlari kullanilmaktadir. isletmelerin mobil reklami tercih etmesindeki en énemli avantajlardan biri daha kisa siirede
daha ¢ok tiiketiciye dogrudan ulasabilmektir. Mobil reklam mesajiyla tiketiciler ilgili Griin veya hizmet hakkinda bilgilendirildikten sonra
anlik olarak satin alma davranisi da gosterebilmektedirler. Bu ¢calismanin amaci, mobil telefon kullanan tiiketicilerin mobil reklamlara karsi
tutumlarinin anlik satin alma davranisi Gzerine etkisini belirlemektir.

Yontem- Calismaya yonelik olarak hazirlanan anket 395 kisiye uygulanmistir. Mobil reklamlara ydnelik tutum ve anlik satin alma davranigini
6lgmek icin korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.

Bulgular- Arastirma sonucunda katilimcilarin mobil reklamlara karsi tutumlarinin olumlu ve anlk satin almaya egilimli olduklari tespit
edilmistir.

Sonug- Ayrica, tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarin anlik satin alma davranigi tizerine etkisi oldugu sonucuna da variimistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil reklamcilik, tiketici tutumu, anlik satin alma.
JEL Kodlari: L96, M31, M37
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1. GiRiS

Son vyillarda mobil iletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte pazarlama alaninda da degisiklikler yasanmaya baglamistir. Rekabetin
artmasiyla birlikte isletmeler hedef tiiketici grubuna en hizli bir sekilde ulasmak ve onlar lrin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirmek
istemektedirler. Bu baglamda isletmeler daha kisa siirede daha ¢ok tiiketiciye ulagmak igin mobil reklamlar pazarlamada etkili bir iletisim
kanalini olusturmaktadir. Mobil pazarlama ekseninde gergeklesen mobil reklamlar isletmeler agisindan hizli gelisen bir trend
gostermektedir.

isletmeler {riin veya hizmet satigi yapip karlliklarini ve buna bagh olarak pazar paylarini arttirmak istemektedirler. Bunun icin de temel
amag¢ daha ¢ok tuketicinin Uriin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olup satin almalarini saglamaktir. Bu amagla cep telefonlarina
gonderilen mobil reklam mesajlarinin igeriginin tuketicide Uriin veya hizmeti satin alma istegi uyandirmasi saglanmaktadir. Planlanmamis
olarak tiiketicinin zihninde olusan satin alma istegi “anlik satin alma” kavramiyla agiklanabilmektedir.

Tuketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlar isletmelerin reklam etkinligi agisindan 6nem arz etmektedir. Kisiye 6zel olan cep
telefonlarina surekli ve izinsiz olarak gonderilen reklam mesajlari tiketiciler tarafindan rahatsiz edici olarak algilanmaktadir (Gakir vd.,
2010:28). Tuketicilerin 6zel hayatina mudahale, ilgisizlik ve mesajlarin uzunlugu, zamansiz olmasi ve asiri bilgi yiklenmis olmasi da mobil
reklam mesajlarinin dezavantajlarini olusturmaktadir (Trappey ve Woodside, 2005: 382).

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’nun 2017 yili 3. Ceyrek Pazar Verileri Raporu’na gére Tirkiye’de 77.882.845 milyon mobil abone
bulunmaktadir (www.btk.gov.tr). Mobil abone sayisinin artmasi igsletmeler igin de mobil pazarlamayi cazip hale getirmektedir. Nielsan
Turkiye tarafindan gergeklestirilen 2016 Tiirkiye Mobil Reklam Harcama Arastirmasi Raporu’na gore yil icerisinde mobil reklam yatirimlari
122 milyon % oldugu agiklanmistir (www.mmaturkey.org). Agiklanan verilerden hareketle Tirkiye’de mobil telefon kullanan tiketicilere
SMS reklamlarina karsi tutumlarinin anlik satin alma davranigini belirlemek igin bu galisma yapilmistir.

2. LITERATUR iNCELEMESi

2.1.Mobil Reklamlar ve Tutum

Giinlik hayatin vazgegilmez bir unsuru haline gelen mobil cihazlar son yillarda yasanan teknolojik gelismelerin bir Griiniidir. isletmeler
mevcut ve potansiyel tiiketicilerine bu araglar vasitasiyla daha kisa surede ulasabilmektedir. Mobil cihazlarin yaygin olarak kullanilmasi ise
pazarlamada yeni bir alanin gelismesine de imkan saglamistir. Bu alan mobile pazarlama olarak ifade edilmektedir.

Amerikan Mobil Pazarlama Birligi (MMA), mobil pazarlamay “reklam ve satis promosyon aktivitelerinin, mobil kanallar yoluyla miisteri ve
davranislarini hedef alan bir pazarlama tiiri” olarak tanimlamaktadir (Yiice vd., 2012:182).

Kablosuz bir kitle iletisim araci olarak kullanilan mobil pazarlama zaman ve yer ile beraber tiiketicilere mal, hizmet ve fikirleri gelistiren
konuma duyarli, kisisellestirilmis bilgi sunmakta, bu sekilde tim paydaslar yararlanmaktadirlar (Scharl vd., 2005:165). Tlketiciye ulasmak
icin uzaktan ve kablosuz erisime uygun olan cep telefonlari, cep bilgisayarlari ve bunlara benzer araglar yoluyla mevcut ve potansiyel
tiiketiciye ulasacak kurum, Urln, hizmet, fikir, eylem ve kisilere yonelik pazarlama galismalarinin yapiimasi da mobil pazarlamayi
aciklamaktadir. Ayrica tiketiciler bu kanallar araciliglyla katihmda bulunmakla birlikte Griin ve marka ile de etkilesime de gegmektedir
(Arslan ve Arslan, 2012:25). Mobil telefonlar birgok nedenden dolayl pazarlamada gekici bir unsur olarak goérilmektedir. Bu nedenler
tiiketicilerin mobil telefonlari her zaman her yerde yanlarinda bulundurmalari ve ¢ogu zaman agik tutmalari, tiiketicilerle birebir iletisim
kurulmasi, mesajlarin hizli ve kolay bir sekilde yanitlanmasi veya mesajlarin depolanip daha sonra cevap verilmesi, tiiketicilerle gesitli
araglarla sesli ve goruntila iletisim kurma imkani saglamasi olarak siralanabilir. Giinimiizde mobil uygulamalar da tiiketicilere ulasmada,
trtin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme etkili olmakla birlikte tiiketicilerin etkinlesmesini saglayan genis bir iletisim yelpazesine yol
acmaktadir (Yuan ve Cheng, 2004:462). Reklam araci olarak mobil telefonlarin kullaniimasiyla birlikte mobil reklamcilik da mobil pazarlama
faaliyetleri arasinda yer almaktadir (Altug ve Yirik, 2013:13).

Mobil reklam, tiiketicilere Griin ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasi amaciyla reklam mesajlarini iletmek igin interaktif kablosuz kitle iletisim
araclarinin (cep telefonlari ve ¢agri cihazlari, telsiz telefonlar, cep bilgisayarlari, alici ve verici radyo cihazlari, Kiresel Konumlama Sistemi
(GPS), kablosuz ag sistemi vb.) kullanimidir (Haghirian ve Madlberger, 2006:2). Glinimlzde mobil reklamlar; mobil internet, mobil
mesajlasma, mobil uygulamalar, mobil video ve tv araciligiyla yapilmaktadir (Durucasu ve Ersoy, 2016:3). SMS reklam pazarinin da hizla
blytimesindeki en énemli neden biitiin cep telefonlarinin mesaj alma ve gonderme 6zelliginin bulunmasidir (Michael ve Salter, 2006:9).Bu
ozellik isletmelerin de SMS reklamlarini tercih etmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Mobil reklam yapacak olan isletmelerin géz 6niinde bulundurmasi gereken bazi engeller de bulunmaktadir. Bu engelleri mobil internet
tarayicilarinin yetersiz olmasi, mobil cihazlarin ekran genisligi ve tus takimlar, geleneksel ahsveris kiltiiri, mobil cihazlarin konum
belirlemede eksikligi, internete gore daha yavas veri alisverisi saglamasi, bilgi ve tecriibe eksikligi ve glvenligin yetersiz olmasi gibi
6zetlemek miimkundir (Arslan ve Arslan, 2012:70-71).

SMS reklamlarinin uygun igerikle etkin bir sekilde hazirlanmasi tiketicilerin satin alma davranisini etkilemede 6nemli bir unsur olarak
gorilmektedir (Arslan ve Arslan, 2012:71). Bu baglamda isletmeler tlketicilere Griin veya hizmetlerinin tanitimini yapmak amaciyla
gondermis olduklari mesajlarin igerigine dikkat etmelidirler.

Tuketiciler gonderilen mesajin icerigine gére mobil reklamlara ve reklam yapan isletmeye karsi tutum gelistirmektedirler (Altug ve Yiruk,

2013:14). Mobil reklam igeriginin ozellikleri; “eglendirme”, “bilgilendirme”, “sinirlendirme”, “kisisellestirme” ve “glvenilirlik” tir (Arslan ve
Dursun, 2015:11).

Tutumlar ilk kez 1960 yilinda Rosenberg ve Hovland tarafindan incelenmeye baglanmis ve siniflandinilmistir (G8llii ve Oztiirk, 2006:375).
Tutumlar, “nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda- olumlu ya da olumsuz- degerlendirme igeren ifadeler”dir (Robbins ve Judge, 2012:72).
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Tutumlar temel olarak bir seylere karsi yatkinhgimiz olup bir seyden hoslanip hoslanmadigimizi géstermektedir (Severin ve Tankard,
2001:151).

Literattirde mobil reklamlara yonelik tutumlarin incelendigi pek ¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalardan bazilari sunlardir.

Tsang vd., (2004)’in tlketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla yaptiklari galismada tiiketicilerin “bilgilendirme,
eglendirme ve guvenilirlik” ile mobil reklam yonelik olumlu tutum, sinirlendirme ile olumsuz tutum iginde olduklarini tespit etmislerdir.
Peng (2006), Cin'de yasayan tuketicilerin mobil reklama olan tutumlari tizerine yapmis oldugu calismada tutumlari en fazla etkileyen
unsurun “gonderilen reklamin guvenilirligi” oldugunu tespit etmistir. Xu vd. (2008)'nin yaptiklari ¢alismada ise tuiketicilerin mobil reklama
yonelik tutumunu etkileyen en 6nemli faktorlerin “eglendirme, glivenilirlik ve kisisellik” oldugunu tespit etmislerdir.

Suher ve ispir (2009)’in Tiirkiye’de SMS reklamlarinin tiiketici tutumlarini etkileyen faktorler tizerine yapmis olduklari calismada , “rahatsiz
edicilik” faktortinin SMS reklamlarina yonelik tutumlari etkileyen en 6nemli faktor oldugunu tespit etmislerdir. Usta (2009)'un Universite
ogrencilerinin mobil reklamciliga karsi tutumlari belirlemek tizere yapmis oldugu ¢alismada, 6grencilerin kisa mesaj reklamlarini eglendirici,
bilgilendirici ve giivenilir bulmadiklari ve hatta sinir bozucu olduklarini diisiindiikleri ifade edilmistir. Universite 6grencilerinin kisa mesaj
reklamlarina yonelik tutumlarinin olumsuz oldugu sonucuna varilmistir. Boz ve Karakas (2014)'in Tirkiye'de tiiketicilerin mobil reklama
yonelik tutumlarini belirlemek igin yaptiklari galismada tiketicilerin mobil reklama yoénelik tutumlarinin olumsuz oldugu sonucuna
varilmigtir. Ancak Arslan ve Dursun (2015)’in Turk tiiketicilerinin mobil reklamlara yonelik tutumlarini belirlemek igin yaptiklari galismada ise
mesaj igerigini olusturan boyutlardan eglendirme, bilgilendirme, guvenilirlik ve kisisellestirme ile mobil reklamlara yonelik tutum arasinda
pozitif bir iliski; sinirlendirme ile mobil reklamlara yénelik tutum arasinda negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica cinsiyetin de mobil
reklamlara yonelik tutumu etkiledigi sonucuna varilmistir.

Bireylerin sahip olduklari tutumlar satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir. Buna bagh olarak hedef pazar bolimlerindeki
tiketicilerin tutumlan Olglip degerlendirebilir. Pazarlamacilar da tiketicilerin satin alma davraniglarini tahmin ederek basari
saglayabilirlerler (islamoglu ve Altunisik, 2010:170).

2.2.Anlik Satin Alma

Tuketiciler igin karar alma surecinden sonra ki asamassatin alma davranisidir (Altunisik vd., 2002:72). Satin alma davranisl, bireylerin Grin
ve hizmetleri satin alma surecini iceren davraniglaridir (Pride ve Ferrell, 2000:195).

Satin alma, “bir irtin veya hizmetin genellikle belirli bir amaca hizmet etmesi icin bazen de bir amaca hizmet etmese bile haz duygusu
sonucunda karsiliginda bir bedel verilerek aidiyet altina alinmas)”dir (Akt:Yalman, 2014:22). Satin almaya iliskin literatiir incelendiginde
satin alma davraniglarinin planlanan ve planlanmayan satin alma olarak tzere ikiye ayrildig1 gérilmektedir (Erdem vd., 2015:60). Beatty ve
Ferrel galismalarinda plansiz ve anlik satin almanin ayni anlama geldigini belirtmislerdir (Beatty ve Ferrell, 1998:170).

Anlik satin almayi, Rook (1987) tiiketicinin aniden ve kuvvetli satin alma istegi, Rook ve Horch (1985) ihtiyag olamayan ve herhangi bir fayda
saglamamasina ragmen yapilan plansiz satin alimlar, Piron (1991) bir uyarici sonucu satin alma kararinin verildigi yerde ve zamanda yapilan
satin alimlar, Beatty ve Ferrel (1998) tiiketici bir GrGnl gordiiglinde onu satin almaya sebep olan ve ansizin olusan dirtlye gére satin
alimlar olarak tanimlamaktadirlar (Torlak ve Tiltay, 2010: 407). Anlik satin almayi etkileyen faktorler ise; duygular, hedonik nedenler,
alisveris merkezi, magaza atmosferi, cinsiyet, yas vb. dir (Virvilaite vd., 2011:1330-1331).

Bayley ve Nancarrow (1998), calismalarinda anlik satin almayi yiiksek fonksiyonel fayda ve yiiksek sembolik fayda olmak 2 unsurlu
duzlemde gostermislerdir.

Sekil 1: Anlik Satin Almayi Gosteren iki Boyutlu Harita

Yiiksek Fonksivonel Favda

Hizlandmrica

Atilmm

Inatci ~ Biiviilenmis

Telafi Edici Kor

Yiiksek Sembolik Favda

Kaynak: Bayley ve Nancarrow, 1998:112.
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Anlik satin almayi gosteren iki boyutlu haritaya gore anlik satin alma dort gruba ayrilmaktadir (Bayley ve Nancarrow, 1998: 110-111).
Hizlandirici Diirtii: Tuketici gelecekte ihtiyag duyacagini distindGgu trinleri gorduglinde stoklamak igin satin alir.

Telafi Edici Durtl: Zorlu bir gorevi bagarmanin 6dili olarak ruh halini iyilestirici veya satin almada ki basarisizliktan dolayr 6zsaygiy!
korumak igin telafinin yapilmasidir.

Atilim Diirtiisii: Gegmisten gelen memnuniyetsizligi ve anlasmazligi ¢6zmek igin harekete gegen dirtidir. Bu dirtl sonucunda tuketici
hayatini degistirebilecek yliksek harcamalar yapabilir.

Kor Diirtii: Herhangi bir islev veya maliyet kisitlamasindan bagimsiz olarak, tirlin tarafindan kér edilme hissidir. Fonksiyonel degildir.

Tuketicilerin guinliik hayatta karsilastiklari bircok etken onlari satin almaya yonlendirmektedir. Bu baglamda isletmelerin Griin veya
hizmetleri ile ilgili tUketicilere gondermis oldugu mobil reklamlarin anlik satin alma davranigi Gzerinde ki etkisi belirlenmeye calisilmaktadir.

3. VERIi VE YONTEM

Turkiye’de yasayan 18 yasindan biiylik mobil telefon kullanan tiiketiciler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirma, evrendeki her
bireyin “esit” ve “bagimsiz” segilme sansina sahip olan basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle (Altunigik vd., 2010:137) erisilebilen 395
tiiketiciden olusmaktadir. Arastirmanin amacina ulagmak icin mobil reklamlara yonelik tutum ve anlik satin alma davraniglarini belirlemek
icin ylz yuze ve online anket yontemi uygulanmistir. Anket formu Ug ana bélimden olusmaktadir. Birinci boltim tiketicilerin demografik
ozellikleri incelemek Gizere olusturulmustur. ikinci bélimde (Tsang vd., 2004) Mobil Reklamlara Karsi Tutum 6lgegine iliskin ifadeler
bulunmaktadir. Uglincii béliimde ise (Rook ve Fisher, 1995) Anlik Satin Alma dlgegine iliskin ifadeler yer almaktadir. Olgek sorulari 5'li Likert
Olgegine gore degerlendirilmistir.

Olgeklerin Cronbach Alpha degerleri incelendiginde Mobil Reklamlara Yénelik Tutum 6lgegi 0,785 oraninda giivenilir iken Anlik Satin Alma
Davranisl 6lgeginin 0,811 oraninda guvenilir oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar 6lgceklerin glvenilirligini desteklemektedir
(islamoglu ve Alniagik, 2014: 283; Kalayci, 2010:405).

4. BULGULAR

Ankete katilan tiketicilerin demografik ozellikleri, galismanin amacina uygun olarak tespit edilen 6lgek sorulari ve hipotezleri test etmek
amaciyla yapilan galismalar asagida yer almaktadir

Tablo 1'de ankete katilan mobil telefon kullanan tiiketicilerin demografik degiskenlerine iligkin tanimlayici istatistiki verileri yer almaktadir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Degisken | Siklik (n) | Yiizde (%) Degisken sikiik (n) | Yiizde (%)
Cinsiyet Medeni Hal

Kadin 242 61,3 Evli 157 39,7
Erkek 153 38,7 Bekar 238 60,3
Yas Meslek

18-25 yag 132 33,7 Ogrenci 117 29,6
26-35 yas 97 24,6 Devlet Memuru 101 25,6
36-45 yas 92 23,3 Ozel Sektér Calisani 86 21,8
46-55 yas 48 12,2 Serbest Meslek 51 12,9
56-65 yas 21 5,3 Emekli 5 1,3
66 yas ve uzeri 5 1,3 Calismiyor 35 8,9
Gelir Durumu Egitim Diizeyi

0-1603 & 182 46,1 ilkégretim ve alti 30 7,6
1604-3000 & 83 21,0 Lise Mezunu 174 44,1
3001-4000 & 51 12,9 Universite Mezunu 124 31,4
4001-5000% 47 11,9 Yuksek Lisans/Doktora 67 17,0
5001 % ve Uzeri 32 8,1 Toplam 395 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin demografik &zelliklerine bakildiginda katilimcilarin %1,3,’0 kadin, %38,7’si erkek tlketicilerden olusmakta
olup bunlardan %39,7’si evli ve %60,3’U bekardir. Tuketicilerin %33,7’i 18-25 yas, %24,6’s1 26-35 yas, % 23,3’U 36-45 yas, %12,2’si 46-55
yas, %5,3’U 56-65 yas ve % 1,30 66 yas ve Gzerindedir. Ankete katilan tiiketicilerin %29,6’s1 6grenci, %25,6’s! devlet memuru, %21,8’i 6zel
sektor galisani, %12,9'u serbest meslek, %1,3’t emekli ve %8,9’u ¢alismayan kesimi temsil etmektedir. Tuketicilerin %46,1’i 0-1603%, %21'i
1604-3000%,%12,9'u 3001-4000%, %11,9’u 4001-5000% ve %8,1’i 5001% ve Uzeri gelire sahip oldugu goriulmektedir. Katilimcilarin %7,6's
ilkégretim ve alti, %44,1’i lise mezunu, %31,4’( Gniversite mezunu ve %17’si yiksek lisans /doktora egitim dizeyine sahiptir.

Tiketicilerin cinsiyet ve medeni durum degiskenlerinin mobil reklamlara karsi tutumlarini test etmek amaciyla T-Test yapiimistir. Analiz
sonuglari Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2: T-Test Sonuglar

Cinsiyet N X Standart Sapma p
Kadin 242 3,25 0,56

0,02
Erkek 153 3,23 0,63
Medeni Durum N X Standart Sapma p
Evli 157 3,32 0,63

0,22
Bekar 238 3,19 0,56

Analiz sonucunda katilimcilarin cinsiyetleri ile mobil reklamlara kargi tutumun farkliik gosterdigi sonucuna varilmistir (p<0,05). Ancak
medeni durum ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda anllamli bir iliski bulunmamaktadir.

Tuketicilerin yas, gelir durumu, egitim diizeyi ve meslek ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda ki iliskiyi belirlemek i¢in Anova Analizi
yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Anova Analizi Sonuglari

Yas N X Standart Sapma p
18-25 yas 132 3,15 0,58

26-35 yas 97 3,26 0,55

36-45 yas 92 3,28 0,63 0.00
46-55 yas 48 3,28 0,58 !
56-65 yas 21 3,37 0,60

65 yas uzeri 5 3,95 0,16

Gelir Durumu N X Standart Sapma p
0-1603 TL 182 3,16 0,56

1604-3206 TL 83 3,28 0,60

3207-4000 TL 51 3,44 0,54 0,09
4001-5000 TL 47 3,20 0,61

5001 TL ve Uzeri 32 3,38 0,72

Egitim Diizeyi N X Standart Sapma p
ilkégretim ve alti 30 3,56 0,57

Lise Mezunu 174 3,18 0,56

- 0,00
Universite Mezunu 124 3,20 0,60

Yiiksek Lisans/Doktora 67 3,35 0,62

Meslek N X Standart Sapma p
Ogrenci 117 3,07 0,55

Devlet Memuru 101 3,28 0,60

Ozel Sektér Calisani 86 3,33 0,62 0,04
Serbest Meslek 51 3,28 0,51

Emekli 5 4,05 0,14

Calismiyor 35 3,35 0,62

Tabo 3’te analiz sonuglarina bakildiginda tiketicilerin yas gruplar ve egitim diizeyleri ile mobil reklamlara karsi tutum arasinda farklhk
oldugu gorilmektedir (p<0,05). Bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek igin Post Hoc testleri uygulanmistir. 55 yas ve
Uzeri tuketiciler ile diger yas gruplari arasinda farklilik bulunmaktadir. Tieticilerin yaglan ilerledikce mobil reklamlara karsi olan tutum
olumsuz olmaktadir. Tiketicilerin egitim dizeyinde ki farkhliga bakildiginda ise illkgretim ve alti egitim dizeyine sahip olanlar ile diger
gruplar arasinda farkhhk bulunmaktadir. Egitim seviyesi dustiikce mobil reklamlara karsi olumlu tutum azalmaktadir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla 6ncelikli olarak 6lgekteki sorularin normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmistir.
Kolmogrov-Smirnov testi sonuglarina gore verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir (p>0,05).

H1:Mobil reklamlara yonelik tutum ve anlik satin alma davranisi arasinda pozitif ve istatistiksel agidan anlaml bir iligki vardir.

Degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla Pearson Korelasyon Analizi uygulanmistir. Analize iliskin sonuglar asagida Tablo 4‘te
sunulmustur.
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Tablo 4: Korelasyon Matrisi

Mobil Reklamlara Yonelik Tutum Anlik Satin Alma

Mobil Reklamlara Yoénelik Tutum 1

Anlik satin alma ,655™" 1

Not:** p<0.05

Korelasyon matris tablosu incelendiginde anlik satin alma ve mobil reklamlara yonelik tutum arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir
(0,655). Bu dogrultuda Mobil reklamlara yonelik tutum ve anlik satin alma davranigi arasinda pozitif ve istatistiksel agidan anlaml bir iligki
vardir” hipotezi kabul edilmistir. Tlketicilerin mobil reklamlara karsi olumlu veya olumsuz tutumlari anlik satin alma davraniglarini
etkilemektedir.

H2: Mobil reklamlara yonelik tutumlarin anlik satin alma davranisi Gzerine etkisi vardir.

Degiskenler arasindaki iliskiden hareketle mobil reklamlara yonelik tutum ile anlik satin alma davranigi arasindaki nedensellik iliskisi asagida
Tablo 5’te Regresyon Analizi tablosunda incelenmistir.

Tablo 5: Basit Dogrusal Regresyon Analizi: Anlik Satin Alma

Bagimh di. R* Bagimsiz

Degisken Al Degisken B Std. Hata T F P
Sabit Terim -,014 ,189 -,076 ,940

Anlik Satin Mobil Reklamlar.

Alma 427 JoRl! Rewlamiara ,979 ,057 17,125 293,253+ ,000
Yoénelik Tutum

Not: * p<.05, *p<.01.

Regresyon analizi sonuglarina gore AR? yani agiklanan varyansin ytizdesi ve F yani Regresyon modelinin anlamlilik yuzdesi tiiketicilerin anhk
satin alma davraniginin mobil reklamlara yonelik tutumlari ile agiklanabilecegini gostermektedir. Bir baska ifade ile degiskenlerin birbirleri
izerindeki etkisi p=0,000 ve F=293,253 diizeyinde anlamlidir. Bu baglamda 6ne siriilen mobil reklamlara yonelik tutumlarin anlik satin alma
davranigi lizerine etkisi vardir seklinde ileri siriilen H2 kabul edilmistir.

Regresyon analizi sonuglarina gére AR:yani aciklanan varyansin ylzdesi ve F yani regresyon modelinin anlamlilik yiizdesi tuketicilerin anlik
satin alma davranisinin mobil reklamlara yonelik tutumlari ile agiklanabilecegini gdstermektedir.

5. SONUC

isletmeler karhliklarini artirmak amaciyla Griin ve hizmetlerin tanitimini yapmak icin tiiketici kitlesini genisletmek isterler. Teknolojik
gelismeler sayesinde isletmeler kisa bir zaman igerisinde ¢ok fazla tiketiciye ulasma imkanina kavusmustur. Tlketicileri Giriin ve hizmetler
hakkinda bilgilendirmek amaciyla gesitli mobil iletisim araglari kullanilabilmektedir. isletmelerin en yaygin olarak kullandiklari ise mobil
telefonlara gonderdikleri SMS reklamlaridir. Tiketicilere génderilen mesajlarin igerigi, uzunlugu ve gonderme sikhigi nemlidir. Aksi takdirde
tiiketiciler isletmeye olumsuz tutum sergilerler ve bu da onlarin satin alma kararlarini etkiler. Tiiketiciler, kendilerine gelen mobil reklam
mesajlariyla o an ihtiyaci olmasina ragmen gelecekte ihtiyag duyabilecegini distinlip satin alma karari verebilmektedir.

Son yillarda mobil pazarlama etkinliginin artmasiyla birlikte farkli tlkelerde de bu alanda pek ¢ok galisma yapilmistir. Tsang vd., (2004)’nin
Tayvan’da yapmis olduklari ¢alismada tuketicilerin genellikle mobil reklamlara karsi olumsuz tutum sergiledikleri fakat kendilerinden izin
alindiginda bu tutumlarinin olumlu olacag sonucuna varilmistir. Barwise ve Strong (2002)’'nin ingiltere’de yapmis olduklari ¢alismada ise
tuketicilerin izinli mobil reklamlara karsi tutumun olumlu oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismada da Tirk tiiketicilerinin mobil reklamlara
karsi tutumlarinin olumlu oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan ¢alismalar sonucunda dlkeler arasi farkliliklar gériilmektedir. Bu farkhliklarin
da tiketicilerin sosyo-kultiirel yapilari ve demografik dzellikler gibi degiskenlerden kaynaklandigi ileri stirtlebilir.

Alan taramasi yapildiginda daha 6nce mobil reklamlara yonelik tutumun anlk satin alma davranisina etkisini belirlemek amaciyla yapilan
herhangi bir calismaya rastlanilmamistir. Bu da bu galismanin 6zgiin oldugu géstermektedir. Galisma basit tesadiifi 6rnekleme yoluyla mobil
telefon kullanan tlketicilere yapilmistir. Zaman ve maliyet kisitindan dolayr 395 tiketiciye ulasiimistir. Bu nedenle galisma sonuglari
hakkinda genelleme yapilamaz. Ancak farkli 6rneklem gruplari izerinde galismalar yapilarak genel sonuglara ulagilabilir.

Sonug olarak, glinimiz rekabet ortaminda isletmelerin aktif olarak kullandigi mobil reklamlarin etkinliginin arttirilabilmesi icin mesajlarin
iceriginin bilgilendirici ve dikkat cekici olmasi gerekmektedir. Tiketicilerin reklam mesajlarina karsi tutumlarinin olumlu olmasi anlik satin
alma davranisini etkilemektedir.
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