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Ozet

Bu arastirma, yeni teknolojilerin benimsenmesinde etkili olan faktorleri ele alan
kuramlardan hareketle, mobil pazarlama wygulamalarina yénelik tiiketici
kabuliinde one ¢ikan faktorlerin  incelenmesi amaciyla tasarlanmistir.
Arastirmada, Aksaray’daki bireylerden amaca gore alanyazindaki arastirmalar
ve ilgili kuramlar esas alinarak olusturulmus bir anket yoluyla veri toplanmigstir.
Veriler, Cok Degiskenli Varyans Analizi ile irdelenmistir. Analiz sonuglari, mobil
uygulamalara yonelik alisveris egilimi ve davranigini temsil eden degiskenlerle,
calismada belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenleri arasinda onemli
iliskiler oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Teknoloji Kabul Modelleri, Tiiketici
Davranisi, Pazarlama Iletisimi

Alan Tammm: Tiiketici Davranislari; Pazarlama (Isletme ve Yonetim)
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FACTORS AFFECTING CONSUMER ACCEPTANCE TOWARDS
MOBILE MARKETING PRACTICES
Abstract

This research is design to examine, based on the factors affecting the adoption of
new technologies, prominent factors affecting consumer acceptance of mobile
marketing practices. In this study, the data was collected by means of a
questionnaire created essentially research and theories in the literature from
individuals in Aksaray. Data were analyzed with Multivariate Analysis of
Variance. Analysis results indicate important relationships between the variables
representing shopping intention and behaviors towards mobile practicing and
mobile marketing acceptance variables determining in this study.

Key Words: Mobile Marketing, Technology Acceptance Models, Consumer
Behavior, Marketing Communication

Jel Codes: M31
1. GIRIS

Mobil iletisim teknolojilerindeki bas dondiiriicii gelismeler tiiketicilerle iletisim
kurma bi¢cimlerini degistirerek, isletme-tiiketici etkilesimleri acisindan yeni
platformlar ortaya ¢ikarmistir (Bauer vd., 2005; Shankar ve Malthouse, 2007;
Sultan ve Rohm, 2005). Giliniimiizde mobil cep telefonlari, diger kisisel ve
tagmabilir dijital araclar Ozellikle geng ve geng-yetiskin kisiler agisindan
neredeyse giindelik hayatta kullanilan bir gereklilik olmustur (Gong ve Li, 2008;
Sultan vd., 2009). Bu durum, geleneksel yollarla tiiketicilere erismenin zorlugunu
yasayan isletmeler agisindan yeni firsatlar anlamina gelmektedir (Sultan ve Rohm,
2008). Dolayisiyla, bu yeni teknolojilerle gergeklestirilen pazarlama iletisimlerine
tiikketicilerin tepkilerinin incelenmesi ka¢gmilmaz olmaktadir.

Mobil pazarlama, isletmelerin hedef tiiketicileriyle telefonlar basta olmak tizere
kablosuz, elde tasmnabilir mobil cihazlar {izerinden iletisime gegerek,
gergeklestirdikleri cesitli interaktif uygulamalardir. Mobil pazarlama hizmetleri ya
da uygulamalar1 cesitli sekillerde olabilmektedir. Bunlar ¢ogunlukla, “WAP,
mobil internet; mobil logo, melodi ve video; mobil oyunlar; SMS / MMS; mobil
reklamlar; yerel bazda servisler; 6demeler; oylamalar ve katilimci uygulamalar;
mobil aramalar” seklinde karsimiza ¢ikabilmektedir.

Tiim diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de mobil pazarlamaya odaklanma agisindan
bir ilgi artisina sahitlik etmekteyiz. Ancak, bu konuda yeterince arastirma
yapilmadig: dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle Tiirkiye’de mobil pazarlamayla iliskili
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yiritilmiis az sayidaki ¢alismanmn daha ¢ok kisa mesaj reklamciligina (SMS)
odaklandig1 (Cakir, vd., 2010; Ispir ve Suher, 2009; Usta, 2009) gériilmektedir.
Tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarmin kabuliiyle ilgili diger mobil
uygulamalar1 da kapsayan bir arastirma gereksinimi kendini hissettirmektedir.
Ayrica, yiritiilmiis calismalarin ¢ogunun az sayida temel faktore odaklandigi,
mobil pazarlama uygulamalarmma yonelik tiiketici davramigini etkileyebilme
olasilig1 olan cesitli faktorlerin g6z ardi edildigi de anlagilmaktadir. Odaklanilan
belli bash kuramlar, konuyu daha ¢ok teknoloji bakis acisiyla incelemeye imkan
verirken, tliketici yonlii bakis ac¢isinin arastirmalara yeterince yansitilamamasini
beraberinde getirebilmektedir. Dolayisiyla bu c¢alismada, mobil telefonlar
iizerinden tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarina iliskin kabullerini
etkileyen faktorler daha fazla kuramdan yararlanarak incelenmistir.

Pazarlama alanyazininda tiiketicilerin yeni teknolojilere yonelik egilimlerini
aciklamak i¢in Teknoloji Kabul Modeli / TKM (Bouwman vd., 2007; Davis,
1989; Koenig-Lewis, vd., 2010; Gao, vd., 2010), Planl1 Davranis Kurami1 / PDK
(Ajzen ve Fishbein, 1980; Al-Alak ve Alnawas, 2010; Bauer, vd., 2005; Rogers,
2002; Tanakinjal, vd., 2010) ve Kullanimlar ve Tatminler Kurami / KTK (Gao,
vd., 2010; Stafford vd., 2004; Nysveen vd., 2005) gibi kuramlar genis 6lgiide
kabul gormektedir. Bu kuramlar, yeni iletisim teknolojilerine yonelik tiiketici
tercihleriyle iligkili faktorleri aciklamaya dayanmaktadir. Tasarlanan bu
arastirmada, mobil pazarlama uygulamalarina iliskin tiiketici kabuliine yonelik
faktorler, bu kuramlara dayandirilmistir. Dolayisiyla bu kuramlardan hareketle
arastirmada, hem tiiketici-yonlii hem de teknoloji-yonlii bir bakis acgisiyla
tiikketicilerin mobil pazarlama uygulamalarinin kabuliinde etkili olan faktorler
temel arastirma problemi olarak ele alinmastir.

1.1. Teknoloji Kabul Modeli

TKM, teknoloji kullanim davranisini agiklamak amaciyla Davis (1989: 985)
tarafindan insan davranismi ac¢iklamaya iligkin daha genel bir kuram olan Amacl
Eylem Kuramr'na (AEK) dayali gelistirilmistir. Ozellikle yapilan bir iste
bilgisayar teknolojisinin kabuliinii anlamak amaciyla gelistirilmis bu model
Ameri, 2009:12), teknoloji yonlii tiiketici aragtirmalarindaki calisma modellerine
temel olusturmakta, diger kuram ya da yapilar bu kuramla biitiinlestirilmektedir.

TKM, algilanan yarar ve algilanan kullanim kolayligindan olusan iki temel
kavramsal degiskenle ag¢iklanmaktadir. Algilanan yarar, bir kisinin bir sistemi
kullanarak performansmin giiclenecegine inanma derecesine, algilanan kullanim
kolaylig1 ise, bir kisinin sistemi kullanmasinin rahathigina ve kolay olacagina
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inanma derecesine isaret etmektedir. TKM’ye gore, algilanan yarar ve algilanan
kullanim kolaylig1 tutum yoluyla davranigsal egilimi etkilemektedir (Davis,1989:
320). Davranigsal egilim de sonrasinda gercek kullanima ya da davranisa yol
acabilmektedir (Davis,1989:333).

1.2. Planh Davranis Kurami

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen Amagli Eylem Kurami’na (AEK)
gore bir davranisa yonelik tutumlar ve Oznel normlar, davranigsal egilimi
belirleyen iki oncelikli faktordiir (Ajzen,1991:181). PDK, AEK’daki tutum ve
0znel norm yapilariyla algilanan davranigsal kontrol yapisini biitiinlestirmektedir.
Oznel norm, bir bireyin belli bir davranisi gerceklestirip gerceklestiremeyecegine
iliskin baskalarindan kaynaklanan genel sosyal etkilere iliskin algilamasidir.
Algilanan davranigsal kontrol ise, bir bireyin davranis performansmnin kontrolii
altinda olup-olmadigma iliskin algilamasint temsil eder (Ameri,2009:11;
Sinha,2010:9). Modelde, one ¢ikan 6zel inanglarin belli davranigsal algilamalari
ve sonrasinda gercek davranisi etkiledigi savunulmaktadir (Ajzen,1991:188).

TKM, sosyal normlar1 icermezken, PDK’da sosyal norm, egilimdeki degisimi
ortaya koymada oOnemli bir yapidir. Tiiketiciler genellikle belli bir karar
verdiklerinde yakinlarinin, arkadaslarinin ve ayni sosyal degerleri paylastiklar
kisilerin Onerilerini dikkate aldiklarindan, sosyal normlar 6ne c¢ikabilmektedir
(Chen,2009:33-34). Dolayisiyla her iki model arastirmada bir arada kullanilarak,
birbirini tamamlama islevleri yoniiyle daha faydali sonuclar saglayabilir.

1.3. Kullanimlar ve Tatminler Kurami

KTK, tiiketicinin medya tercihiyle ilgili faktorleri agiklamaya dayanmaktadir. Bu
kurama gore tiiketiciler medyay1, maruz kalmak istedikleri icerige gore segerler.
KTK’y1 esas alan arastirmalar bireylerin hem akilc1 hem de hedonik amaclarla
teknolojiyi kullandiklarindan hareket etmektedir. Medya kullanimi genelde
farklilik arayisi, eglence, bilgi aligverisi, bilgi arayisi ve egitim, sohbet ve
sosyallesme, kisisel kimligi ifade etme, iliski gelistirme, moda, statii ve kacis gibi
tatminleri de kapsayabilmektedir (Leung,2007:117; Phau ve Teah,2009: 100).

Calismada, bu kuramlarin alt boyutlarinin yaninda, arastirmalarda teknolojiyle
iligkili tiiketici davranislariyla siklikla eslestirilen giiven (Jarvenpaa ve
Tractinsky,1999; Geten,2000; Jarvenpaa vd.,2000; Gefen vd.,2003; Pavlou,2003),
beklenen hizmet ve alt yapr ozellikleri (Ameri,2009) ve tiiketici aliskanliklart
(Chen,2009) gibi diger baz1 dnemli degiskenlere de yer verilmistir.
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1.4. Amac, Arastirma Sorular1 ve Onem

Bu aragtrmanin temel amaci, TKM, PDK ve KTK’ya dayali olarak mobil
pazarlama uygulamalarma yonelik tiiketici kabuliinii etkileyen faktorleri
incelemektir. Bu anlamda, adi gecen kuramlardan ve arastrmalardan
yararlanilarak, konuyla ilgili belirlenen 6ncelikli degiskenlerle, ¢calismada mobil
pazarlama uygulamalarma yonelik kabulii temsil eden egilim ve davranig
degiskenleri arasindaki iliskiler su sorular cercevesinde ele alinmistir:

a) Aligveris amaciyla mobil araglarin kullanim durumu ile belirlenen mobil
pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iligki var midir?

(H1: Alisveris amaciyla mobil araglarin kullanim durumu ile belirlenen
mobil pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iliski vardir.)

b) Mobil araglarla ka¢ yildir aligveris yapildigi durumu ile belirlenen mobil
pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iligki var midir?

(H2: Mobil araglarla ka¢ yildir alisveris yapuldigt durumu ile belirlenen
mobil pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iliski vardir.)

¢) Son bir yilda mobil araglarla gergeklestirilen aligveris sayisi ile belirlenen
mobil pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iligki var midir?

(H3: Son bir yilda mobil araglarla gergeklestirilen aligveris sayisi ile
belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iliski vardir.)

d) Yakin gelecekte aligveris amaciyla mobil araglar1 kullanma egilimi ile
belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iliski var
midir?

(H4: Yakin gelecekte aligveris amaciyla mobil araglart kullanma egilimi ile
belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iliski vardir.)

Calismanin kavramsal 6neminin yaninda, yiiriitiilen arastirma yoluyla da tiiketici
davranisi, pazarlama iletisimi ve mobil pazarlama alanyazmina katki saglayici bir
nitelik tasidig1 distiniilmektedir. Sonuglarm, mobil pazarlama uygulamalarinin
kabuliine iligkin 6nemli gostergeleri ortaya koyabilmede ipucu saglayabilecegi
umulmaktadir. Sonuglar, uygulamadaki pazarlama yoneticilerine mobil pazarlama
uygulamalarinda yararlanabilecekleri 6nemli ipucglar1 da saglayabilir.

2. YONTEM

Nicel arastirma yonteminin esas alindig1 aragtirmanin tasarimi, “iligskisel arastirma
tasarim1” olarak ifade edilebilir. Bu boliimde, 6rnekleme, veri toplama siireci, veri
toplama araci ve veri analizi lizerinde durulmustur.
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2.1. Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Arastirmada, Aksaray ilinden 18 ile 60 (agirhig1 gec ve genc-yetiskin olan) yas
araliginda degisen bireylerden kolayda 6rnekleme yontemiyle veri toplanmistir.
Ozellikle gen¢ ve geng-yetiskin bireylere odaklanma tercihi, mobil pazarlama
acisindan anahtar katilimcilar olmalarindan kaynaklanmaktadir. Arastrmanin
amac1 dikkate alinarak, 320 katilimcidan birebir erisilerek anket yoluyla 2 aylik
bir zaman periyodunda veri toplanmis olup, kullanilabilir 299 anket analizlere
temel olusturmustur. Katilimcilarin temel 6zelliklerini gosteren tanitici bilgiler,
iizerinde calisilan degiskenler de dikkate alinarak, Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katihmar Ozellikleri

OZELLIKLER % (N=299) OZELLIKLER % (N=299)

L. -Erkek 56.9 - 18-25 arast 68,5

Cinsivet | Kadm 431 ) - 26-35 arast 19.1
Medemi | Eh 25,7 Yay - 36-45 arast 8.4
Durum - Bekar 743 -46 ve iizen 4.0
~250-1000 || 23.7 ~Tkogretim 1.7

Toplam -1001-2000 | 37.1 Egitim - Lise 16.6

Ayhk -2001-3000 | 9.8 Durumu - Onlisans / Lisans | 72.3
Gelir-TL- | 3001 ve iizeri | 29.4  Lisans Ustii 6.2

Ahsveris I¢in || - Evet 274

Absveris - Hig 72.5 Mobil Arac | - Hayr 72.6

icin Mobil | - ;i arasi é?_f:l Kullanim

Ara - A3-4 arasi R = 5

KUU';ﬂlllﬂ - 5 ve lzeri 3.7 Sun‘_i’ﬂda - [1{12; arasi EE
Siiresi-Yil- Mobil Satm - 3-4 aras: 6.1
Alma Savis1 -5 ve iizen 7.7

2.2. Veri Toplama Araci ve Veri Analizi

Arastirmada, onceden deginilen kuramlar esas alinarak alanyazinda 6nceden belli
amagclarla kullanilmis c¢esitli anketlerden (Cheung ve Lee, 2000; Childers vd.,
2001; Sinha, 2010; Song, 2010; Tanakinjal vd., 2010; Venkatesh vd., 2003)
yararlanilarak uyarlanan bir veri toplama aracit kullanilmistir. iki kisimdan
olusturulan anketin ilk boliimiinde kisisel bilgiler ve mobil ara¢ kullanimu ile ilgili
bilgilere, ikinci kisimda ise, mobil pazarlama uygulamalarina yonelik kabulii
etkileme olasilig1 olan sekiz temel degiskene yonelik Glgek maddelerine yer
verilmistir. ik kisimdaki sorular, coktan segmeli kategorik bir dzellik tasirken,
ikinci kisimdaki 6l¢ek, orta noktasi notr olan (3) Kesinlikle Katilmiyorum’dan (1),
Kesinlikle Katiltyorum’a (5) kadar uzanan, Likert tipi bir 6l¢gme aracidir. Olgekte,
0znel norm (4 madde), algilanan davranissal kontrol (4 madde), algilanan akilc1
yarar (4 madde), algilanan hedonik yarar (4 madde), algilanan kullanim kolaylig1
(5 madde), giiven (7 madde), aliskanliklar (6 madde), hizmet beklentisi ve altyap1
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ozellikleri (6 madde) degiskenlerini temsil eden toplam 40 maddeye yer
verilmistir. Ankete son seklini vermek i¢in 2 alan uzmanindan da goriis alinmastir.

Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik kabulii etkileme olasilig1r olan sekiz
temel degiskenin Ol¢iimiinde kullanilan 0Olgegin geneline (,96) ve her bir
degiskene yonelik (6znel norm:,78; algilanan davranigsal kontrol:,71; algilanan
akile1 yarar:,85; algilanan hedonik yarar:,81; algilanan kullanim kolaylig::,73;
giiven:,84; aliskanliklar:,81; hizmet beklentisi ve altyap1 06zellikleri:,88)
Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanarak, giivenirlik ol¢iilmiistiir. Nunnally
(1978: 245), 0,70 ve tlizerindeki bir Alpha degerinin 6l¢egin giivenirligi agisindan
yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Elde edilen Alpha degerleri, olcegin gorece
yiiksek derecede gilivenilir bir 6lgek olduguna isaret etmektedir.

Veriler, SPSS istatistik paket yazilim programimin 20.siirlimiiyle analiz edilmistir.
Aligveris amaciyla mobil araglarin kullanim durumu; mobil aracglarla ka¢ yildir
alisveris yapildigi durumu; son bir yilda mobil araglarla gerceklestirilen aligveris
sayis1 ve yakin gelecekte aligveris amaciyla mobil araglar1 kullanma egilimi ile
belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iliskinin olup
olmadigmin belirlenmesi amaciyla tiim iligkiler icin ayr1 ayr1 Cok Degiskenli
Varyans Analizi (MANOVA) yapilmistr. MANOVA’ya iliskin 6rneklem
biiylikliigli, normallik, u¢ degerlerin kontrolii, dogrusallik, varyans-kovaryans
matrislerinin homojenligi gibi varsayimlar s6z konusudur. Tabachnick ve Fidell’e
gore (2007: 251), her bir hiicrede en az 20 katilimcmin yer aldigi bir 6rneklem
biiytikligi hem tek degiskenli hem de cok degiskenli normallik varsaymmini
karsilamak icin yeterli olabilmektedir. Bu agidan 6rneklemin gérece uygun oldugu
sOylenebilir. Dogrusallik ise, her grup i¢in her bir degisken cifti arasinda
olusturulan bir serpilme grafigi ile kontrol edilmistir. Varyans-kovaryans
matrislerinin esitligini degerlendirmek icin ise, Box’s M ve Levene’s test
istatistikleri kullanilmistir.

3. BULGULAR VE YORUM

Bu béliimde, verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara ve bulgulara iliskin
yorumlara her bir aragtirma sorusu i¢in sirasiyla yer verilmistir.

a) Alisveris amaciyla mobil araglarin kullanim durumu ile belirlenen mobil
pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iliski var midir?

Bu soruyu yanitlayabilmek i¢in iki diizeyden olusan aligveris amaciyla mobil
araclarin kullanim durumunu (kullanma ve kullanmama) temsil eden bagimsiz
degiskenle, belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenlerini (8 degisken) temsil
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eden bagimli degiskenlerle tek yonlii MANOVA yapilmistir. Aligveris amaciyla
mobil araglarin kullanim durumu i¢in elde edilen MANOVA sonuglari; Wilks’
Lambda=,906, F(8,287)= 3,734, p= ,000< ,05, aligveriste mobil araglarin
kullanilma durumuna gore belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenlerinin
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigini, baska bir deyisle aralarinda
anlaml iligkiler oldugunu gostermektedir (H1:KABUL). Bagimsiz degisken ve
her bir bagimli degisken arasindaki ANOV A sonuglar1 Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Ahsveriste Mobil Arac Kullanim ve Kabul Degiskenleri ANOVA Sonuclan

Bagimsiz-Bagimh Degisken F i Kismi Eta Kare
Mobil Arac Kullanmmi-Oznel Norm 16.757 0,000 | 054
Mobil Arag Kullanimi-Algilanan Alaler Yarar 21.936 0,000 | 069
Mobil Arag Kullanimi-Algilanan Hedonik Yarar 16.119 0,000 | .052
Mobil Arag Kullanimi-Giiven 17.613 0,000 | 057
Mobil Arag Kullanimi-Ahskanhk 9.043 0,003 | 030
Mobil Ara¢ Kullanimi-Algilanan Davramssal Kontrol | 0.263 0,608 | .001
Mobil Arag Kullanimi-Algilanan Kullamm Kolayhg 10.499 0,001 | 034
Mobil Arag Kullanimi-Beklenen Hizmet ve Altyap: 14.325 0,000 | 046

Tablo 2’de sunulmus olan ANOV A sonuglarindan, aligveriste 6nceden mobil arag
kullanma durumu ile algilanan davranigsal kontrol degiskeni (p=,608>,05)
disindaki diger tiim degiskenlerin (tiim p’ler<,05) istatistiksel olarak anlamli bir
iligki gosterdigi anlasilmaktadir. Baska bir deyisle, daha dnce aligveris i¢in mobil
araglardan yararlanan katilimcilarin belirlenen kabul degiskenlerine ydnelik
(davranigsal kontrol degiskeni disinda) puanlarinin ortalamalar1 kullanmayanlarin
puanlarinin ortalamalarindan daha ytiksek ve istatistiksel olarak anlamlidir.

b) Mobil araglarla ka¢ yildir alisveris yapildigi durumu ile belirlenen mobil
pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iliski var midir?

Bu soruyu yanitlayabilmek i¢in dort diizeyden olusan mobil araglarla ka¢ yildir
alisveris yapildigi durumunu temsil eden bagimsiz degiskenle, belirlenen mobil
pazarlama kabul degiskenlerini (8 degisken) temsil eden bagimli degiskenlerle tek
yonliit MANOV A yapilmistir. Mobil araclarla ka¢ yildir alisveris yapildigi durumu
icin elde edilen MANOV A sonuglari; Wilks’ Lambda=,885, F(24,827)= 1,483, p=
,064> .05, mobil araglarla ka¢ yildir aligveris yapildigi durumuna gore belirlenen
mobil pazarlama kabul degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilasmadigini, baska bir deyisle aralarinda anlamli iliski olmadigini
gostermektedir (H2:RED).

¢) Son bir yilda mobil araglarla gerceklestirilen alisveris sayist ile
belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iliski var
mudir?
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Bu soru i¢in dort diizeyden olusan son bir yilda mobil araglarla gergeklestirilen
alisveris sayisini temsil eden bagimsiz degiskenle, belirlenen mobil pazarlama
kabul degiskenlerini (8 degisken) temsil eden bagimli degiskenlerle tek yonli
MANOVA yapilmistir. Son bir yilda mobil aracglarla gerceklestirilen aligveris
sayisi icin elde edilen MANOVA sonuglari; Wilks® Lambda=,822, F(24,827)=
2,410, p= ,000< ,05, son bir yilda mobil aracglarla gerceklestirilen aligveris
sayisina gore belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenlerinin istatistiksel olarak
anlaml sekilde farklilastigini, baska bir deyisle aralarinda anlamh iligkiler
oldugunu gostermektedir (H3:KABUL). Bagimsiz degisken ve her bir bagimli
degisken arasindaki ANOV A sonuglar1 Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3. Mobil Araclarla Yapilan Absveris Sayvist ve Kabul Degiskenleri ANOVA Sonuclan

Bagmsiz-Bagimh Degisken F P Kismi Eta Kare
Son Yilki Alisveris Savisi-Oznel Norm 6.637 0,000 | ,064
Son Yilki Aligveris Sayisi-Algilanan Akaler Yarar 7.271 0.000 | .070
Son Yilki Aligveris Sayisi-Algilanan Hedonik Yarar 4.956 0.002 | .048
Son Yilki Aligveris Sayisi-Giiven 5.333 0.001 | .052
Son Yilki Alisveris Savisi-Ahskanhk 2.410 0,067 | ,024
Son Yilki Aligveris Sayisi-Algilanan Davramssal Kontrol | 0.536 0.658 | .005
Son Yilki Aligveris Sayisi-Algilanan Kullamm Kolayh@ 5.848 0.001 [ .057
Son Yilki Aligverig Sayisi-Beklenen Hizmet ve Altyam 3.624 0.014 | .036

Tablo 3’de sunulmug olan ANOV A sonuglarindan, aligveriste 6nceden mobil arag
kullanma durumu ile algilanan davranigsal kontrol (p=,658>,05) ve aligkanlik
(p=,067>,05) degiskenleri disindaki diger tiim degiskenlerin (tiim p’ler<,05)
istatistiksel olarak anlamli bir iligki gosterdigi anlasilmaktadir. Baska bir deyisle,
katilimcilarin son bir yilda mobil araglarla gerceklestirdigi aligveris sayisi arttikca,
belirlenen kabul degiskenlerine yonelik (davranigsal kontrol ve aligkanlik diginda)
puanlarinin ortalamalar1 da artmakta ve bagimsiz degiskenin kategorileri
arasindaki bu artig istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagsmaktadir.

d) Yakin gelecekte aligveris amaciyla mobil araglart kullanma egilimi ile
belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenleri arasinda bir iliski var
midur?

Bu soruyu yanitlayabilmek i¢in ii¢ diizeyden (diistik, orta ve yiiksek) olusan yakin
gelecekte aligveris amaciyla mobil araglar1 kullanma egilimini temsil eden
bagimsiz degiskenle, belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenlerini (8
degisken) temsil eden bagimli degiskenlerle tek yonli MANOVA yapilmistir.
Yakin gelecekte aligveris amaciyla mobil araglari kullanma egilimi i¢in elde
edilen MANOVA sonuglari; Wilks’ Lambda=,610, F(16,572)= 10,023, p= ,000<
,05, yakin gelecekte aligveris amaciyla mobil araclar1 kullanma egilimine gore
belirlenen mobil pazarlama kabul degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli
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sekilde farklilastigini, baska bir deyisle aralarinda anlamli iligkiler oldugunu
gostermektedir (H4:KABUL). Bagimsiz degisken ve her bir bagimli degisken
arasindaki ANOV A sonuglari Tablo 4’de sunulmustur.

Tabloe 4. Gelecekte Mobil Arac Kullanma Egilimi ve Kabul Degiskenleri ANOVA Senuclan

Bagimsiz-Bagimh Degisken F 1] Kismi Eta
Kare
Gelecekte Mobil Arac. Kul. Egilimi-Oznel Norm 53.099 | 0,000 | .064
Gelecekte Mobil Arac. Kul Egilimi-Algilanan Akiler Yarar 29524 | 0,000 | ,070
Gelecekte Mobil Arac. Kul Egilimi-Algilanan Hedonik Yarar 51.113 | 0,000 | ,048
Gelecekte Mobil Arac. Kul Egilimi-Giiven 79.972 | 0,000 | 052
Gelecekte Mobil Arac. Kul. Egilimi-Ahskanhk 40.806 | 0.000 | .024
Gelecekte Mobil Arac. Kul Egilimi-Algilanan Davramssal Kontrol | 0.517 | 0,597 | 005
Gelecekte Mobil Arac. Kul Egilimi-Algilanan Kullamm Kolayhg: 5731 | 0,004 | ,057
Gelecekte Mobil Arac. Kul. Egilimi-Beklenen Hizmet ve Altyam 51.821 | 0,000 | 036

Tablo 4’de sunulmus olan ANOVA sonuglarindan, yakin gelecekte alisveris
amacityla mobil araclar1 kullanma egilimi ile algillanan davranigsal kontrol
degiskeni (p=,597>,05) disindaki diger tiim degiskenlerin (tim p’ler<,05)
istatistiksel olarak anlamli bir iligski gosterdigi anlasilmaktadir. Baska bir deyisle,
katilimcilarin yakin gelecekte aligveris amaciyla mobil araglar1 kullanma egilimi
arttikga, belirlenen kabul degiskenlerine yonelik (davranmigsal kontrol disinda)
puanlarinin ortalamalar1 da artmakta ve bagimsiz degiskenin kategorileri
arasindaki bu artig istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagsmaktadir.

4. SONUC VE ONERILER

Arastirmadan elde edilen sonuglarin (sadece H2 diginda) birbirini destekler bir
nitelik tasidig; alisveris amaciyla mobil araglarin kullanim durumu, son bir yilda
mobil araclarla gerceklestirilen aligveris sayisi ve yakin gelecekte aligveris
amactyla mobil araglar1 kullanma egilimi ile belirlenen mobil pazarlama kabul
degiskenleri (algilanan davranigsal kontrol disinda) arasinda anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ¢alismada, mobil pazarlama uygulamalarinin
kabuliine yonelik belirlenen faktorlerin neredeyse tamaminin katilimcilarin
sergiledigi egilim ve davranis iizerinde 6nemli etkilere sahip oldugu sdylenebilir.
Ozellikle pazarlama ve iletisim faaliyetlerinde mobil araglar1 yogun kullanan ve
ileride kullanmay1 disiinen isletmelerin bu degiskenleri dikkate alarak
planlamalarini ve uygulamalarin yliriitmeye ¢alismalarmin 6nem tasidigi agiktir.

Kolayda ornekleme yonteminden yararlanilmig olan bu caligsma, sadece Aksaray
ilinde yasayanlarla smirlidir. Arastirmanin genellenebilirliginin bu durum dikkate
almarak ele alinmasi yararli olacaktir. Baska sehirlerde de (6zellikle metropol
sehirlerde) bu arastirmanin yinelenmesi gerekmektedir. Ayrica, bu arastirmada
belirlenen kabul degiskenleri, gelecekteki arastirmalarda basta kisisel 6zellikler
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olmak tizere mobil pazarlamaya olan tiiketici tutumunu etkileme olasiligi olan
diger degiskenlerle kapsami genisletilerek incelenebilir. Sonrasinda belirleyici
olan tiim degiskenlerle olusturulacak bir yapisal esitlik modeli, etkili ve biitiinciil
bir bakis saglama agisindan faydali olabilir.

KAYNAKCA

Ajzen, 1. ve Fishbein M. Understanding Attitudes and Predicting Social
Behaviour, Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall, 1980

Ajzen, 1. “The theory of planned behavior”, Organizational Behavior and Human
Decision Processes. 50, 1991, 179-211.

Al-Alak, B. ve 1. Alnawas. “Mobile Marketing: Examining the Impact of Trust,
Privacy Concern and Consumers' Attitudes on Intention to Purchase”,
International Journal of Business Management, 5:3, 201028-41

Ameri, F. “A Framework for Identifying and prioritizing factors affecting
cuctomers’ online shopping behavior in Iran”, Lulea University of
Technology, Division of Industrial Marketing and E-Commerce. 2009.

Bauer, H. H., T. Reichardt, S. J. Barnes ve M. M. Neumann. “Driving Consumer
Acceptance of Mobile Marketing: A Theoretical Framework and Emprical
Study”, Journal of Electronic Commerce Research. 6:3, 2005, 181-192.

Bouwman, H., C. Carlsson, F. J. Molina-Castillo ve P. Walden. “Barriers and
Drivers in the Adoption of Current and Future Mobile Services in Finland”,
Telematics and Informatics. 24:2, 2007, 145-160.

Chen, L. Online Consumer Behavior: An Empirical Study Based on Theory of
Planned Behavior, Lincoln:Nebraska, 2009.

Cheung, C., M. Lee. “Trust in Internet Shopping: A proposes model and
Measurement Instrument”, proceedings of the 2000 America’s conference on
mnformation systems(AMCIS). August, 2000, 681-689.

Childers, T., C. Carr, J. Peck, S. Carson, “Hedonic and utilitarian motivations for
online retail shopping behavior”, Journal of Retailing. 77, 2001, 511-535.

Cakir, F., M. Cakwr ve T. H. Cift¢i. “Tiiketicilerin SMS Reklam Mesajlarina
Yonelik Tutum ve Davraniglar:”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi.
2:1, 2010, 27-35.

Davis, F. D. “Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use and User Acceptance
of Information Technology”, MIS Quarterly. 13, 1989, 319-339.

Gao, T. T., F. Sultan ve A. J. Rohm. “Factors Influencing Chinese Youth
Consumers’ Acceptance of Mobile Marketing”, Journal of Consumer
Marketing. 27:7, 2010, 574-583.

221



ORGANIZASYON VE YONETIM BIiLIMLERI DERGISI
Cilt 4, Say12,2012 ISSN: 1309 -8039 (Online)

Gefen, D., D.W. Straub, “The relative importance of perceived ease-of-use in IS
adoption: A study of e-commerce adoption”, Journal of the Association for
Information Systems. 1:8, 2000, 1-30.

Gefen, D., E. Karahanna, D.W. Straub. “Trust and TAM in online shopping: An
integrated model”’, MIS Quarterly. 27:1, 2003, 51-90.

Gong, W. Ve Z. G. Li. “Mobile Youth in China: A Cultural Perspective and
Marketing Implications”, International Journal of Electronic Business. 6:3,
2008, 261-281.

Ispir, N. P. ve H. K. Suher. “SMS Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutumlar”,
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi. 5:4, 2009, 5-17.

Jarvenpaa, S. L., N. Tractinsky. “Consumer trust in an internet store: A
crosscultural validation”, Journal of Computer-Mediated Communication. 5:2,
1999. (http://jcmc.indiana.edu/volS/issue2/jarvenpaa.html).

Jarvenpaa, S. L., N. Tractinsky, M. Vitale. Consumer trust in an internet store”,
Information Technology and Management. 1:1/2, 2000, 45-71.

Koenig-Lewis, N., A. Palmer ve A. Moll. “Predicting Young Consumers’ Take up
of Mobile Banking Services”, International Journal of Bank Marketing. 28:5,
2010, 410-432.

Leung, L. “Unwillingness-to-communicate and college students’ motives in SMS
mobile messaging ”, Telematics and Informatics. 24, 2007, 115-129.

Nysveen, H., P. E. ve H. Thorbjernsen. “Intentions to Use Mobile Services:
Antecedents and Cross Service Comparisons”, Journal of the Academy of
Marketing Science. 33:3, 2005, 330-346.

Pavlou, P. A. “Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating trust
and risk with the technology acceptance model”, International Journal of
Electronic Commerce. 7:3, 2003, 69-103.

Phau, I. & M. Teah. “Young Consumers’ Motives for Using SMS and Perceptions
towards SMS Advertising”, Direct Marketing:An mternational Journal. 3:2,
2009, 97-108.

Rogers, E.M. “Diffusion of Preventive Innovations”, Addictive Behaviors. 27:6,
2002, 989-993.

Shankar, V., E. C. Malthouse. “Moving Interactive Marketing forward”, Journal
of Interactive Marketing. 20:1, 2007, 2-4.

Sinha, J., “Factors Affecting Online Shopping Behavior of Indian Consumers”,
University of South Carolina, 2010.

Song, S., Factors that Influence Consumer’s Adoption Behavior in M-
Commmerce, Indiana: Purdue University. 2010.

222



ORGANIZASYON VE YONETIM BIiLIMLERI DERGISI
Cilt 4, Say12,2012 ISSN: 1309 -8039 (Online)

Stafford, T.F., M. R. Stafford, L.L. Schkade. “Determining Uses and
Gratifications for the Internet”, Decision Sciences. 35:2, 2004, 259-288.

Sultan, F. ve A. J. Rohm. “The Coming Era of ‘Brand in the Hand’ Marketing”,
MIT Sloan Management Review. 47:1, 2005, 83-90.

Tabachnick, B. G., L. S. Fidell, Using Multivariate Statistics, Boston: Pearson
Education, 2007.

Tanakinjal, G. H., Deans, K. R., Gray, B. “Third Screen Communication and the
Adaption of Mobile Marketing: A Malaysia Perspective”, International Journal
of Marketing Studies. 2:1, 2010, 36-47.

Usta, R. “Universite Ogrencilerinin Mobil Reklamciliga Kars: Tutumlar:”, Dogus
Universitesi Dergisi. 10:2, 2009, 294-309.

223



