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Oz

Gliniimiiz rekabetci pazarinda yeni teknolojiler, isletmeler i¢in kimi zaman tehdit kimi zaman ise
firsat olarak ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojiyi takip eden, tiiketicilere yeni pazarlama iletisim kanallar:
sunabilen igletmeler bu firsat1 kullanarak rakiplerinden daha 6ne ¢ikabilme sansi yakalamaktadir. Tek-
nolojinin gelismesi ve mobil cihazlara erisiminin kolaylagmast ile birlikte mobil tiiketiciler ortaya ¢ik-
mustir. Bu tiiketicilere istenilen yer ve zaman diliminde ulagmak miimkiin hale gelmistir. Burada islet-
meler i¢in 6nemli olan nokta tiiketiciyi gercekten etkileyebilecek dogru pazarlama iletisim stratejisiyle
titketiciyi yakalamak olmustur. Dijitallesmeye adapte olabilen ve teknoloji yatirimlari yapan firmalar
lokasyon bazli mobil pazarlama iletisim kanalini segmeye baglamiglardir. Arastirmada mobil iletisim
pazarlamasinda lokasyon bazli mobil pazarlama faaliyetleri gosteren bir banka uygulamasi baz alina-
rak, bu uygulamay1 kullanan tiiketiciler ele alinmistir. Bu tiiketicilerin lokasyon bazli mobil pazarlama
tutumlarina iliskin anket ¢aligmasi yapilarak istatistiksel analizler sonucunda ¢ikan cevaplar iizerin-
den tiiketici tutumlar: incelenmistir. Bu ¢alismanin amaci, elde edilen sonuglarin lokasyon bazli mo-
bil pazarlama faaliyeti yapmay1 hedefleyen isletmelere ve bu konuda aragtirma yapacak arastirmacilara
yol gosterici olmasidir. Calismada elde edilen sonuglar ile teknoloji liderlerinin lokasyon bazli pazar-
lamaya kars1 olumlu tutumunun olmadig1 gérilmistir. Bu yiizden lokasyon bazli pazarlama yapmay1

diisiinen isletmelerin teknoloji goriis liderligi yapan tiiketicileri hedef almamasi dnerilmistir.
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Abstract

In today’s hypercompetitive world, new technologies appear sometimes as a threat, other times as
an oportunity for firms. Firms that can keep up with the latest trends in technology and offer their
customers new marketing communication channels are the ones to turn new technologies into an ad-
vantage in the hypercompetitive environment of the business world. Together with the development
of technology and the fact that it has become easier for people to reach mobile devices, the concept of
‘mobile consumers’ has emerged. It is easy to reach these consumers at the right time and at the right
place. The important issue for firms is to reach consumers with the right and most effective marke-
ting communications strategy. Firms that can adapt to digitalization and make investments in techno-
logy have started to choose location-based mobile marketing communication channels. In this study,
a bank using location-based mobil marketing activities as a part of its mobile communication is ta-
ken into consideration. Attitudes of these consumers towards location based marketing have been me-
asured by a survey. This research aims at contributing to firms tending to use location based mobile
marketing activities and researchers interested in this topic. The research has revealed that those con-
sumers that are opinion leaders in technology don't have a particularly positive view on location ba-
sed marketing. Therefore, it is reccommended that firms tending to use location based marketing rat-
her not target these consumers.

Keywords: Mobile Marketing, Location-Based Mobile Marketing, Location-Based Marketing, Customer
Behaviors, Technology Opinion Leaderships, Gadget Lovers, Location Based Advertising

1. GIRi$

Teknolojinin gelismesiyle akilli telefonlar ve diger mobil cihazlar kolay ulasilabilir ve kul-
lanilir hale gelmistir. Dijitallesme her sektorde, teknolojik dontisiimlerin temel dinamigi ha-
line gelmistir (Ertemel, 2016). Bu durum mobil pazarlama alani olarak yeni bir pazarlama

iletisim kanalinin olusmasina olanak saglamistir.

Kotlere gore her yeni teknoloji ‘yaratict imha’ olan bir giigtiir. Sirketleri rakiplerden zi-
yade yeni teknolojiler zorlamaya baslayacaktir (Kotler, 2016).

Mobil pazarlama, tiiketicileri ihtiyact duymadig1 konularda aldig: tanitici pazarlama fa-
aliyetlerinden kurtararak, asil ilgili ve ihtiyacina yonelik konularda ¢esitli tanitim ve pazar-
lama faaliyetlerinin yapilmasina olanak saglamistir. Isletmeler agisindan mobil pazarlama,
asil hedef kitlelerine ulasarak geri doniis oranlari tizerinden dl¢iimleme yapma ve pazarlama
enstriimanlarinin kullanimina imkén vermektedir. Ciinki dijitallesen diinyada en biiyiik si-
lah 6l¢timlemektir (Ertemel, 2019).

Mobil pazarlama iletisim kanallarinin bir alt baslig1 olarak karsimiza ¢ikan, ‘lokasyon
bazli mobil pazarlama’ lokasyon paylasim izni veren miisterinin bulundugu bélgede onlar1
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satin almaya yonlendiren, markay: tanitan bir pazarlama yontemidir. Bu teknoloji isletme-
lere, tiiketicilerin lokasyona bagli davraniglarini analiz etme ve misterilerinin konumlarini
izleyerek istedikleri yer ve zamanda onlara ulagabilme firsatin1 sunmustur (Yuxin, Anfeng,
Xiao & Xiaodi, 2019). Bu pazarlama iletisim kanali dogru zamanda dogru kisiye gonderil-
diginde giiniimiiz isletmelerine ¢ok 6nemli avantajlar saglayacaktir. Bircok isletme kendi
mobil uygulamalar: iizerinden tiiketicileriyle lokasyon bazli iletisim kanali olusturmustur.
Tiiketiciler bu uygulamalar tizerinden bulunduklar: lokasyona yakin olan firsatlar1 kolayca
kesfedebilir ve bunlari degerlendirebilir hale gelmistir. Isletmeler ise bu uygulamalarla tiike-
tici satin alma davranislari ve en énemlisi lokasyonlari ile ilgili bilgi edinebilir hale gelmis-
lerdir (Ketelaar, Bernritter, Woudenberg, Rozendaal , Konig, Hithn & Janssen, 2018).

Mobil pazarlama alaninda goriilen teknolojik gelismelerle beraber lokasyon bazli pa-
zarlamanin 2018de djjital reklamcilik biiylimesinin ana itici giicii olacag1 dngoriilmektedir
(eMarketer, 2018). Carat USA mobil ve inovasyon stratejisi direktorii Michael Liu, “Lokas-
yon bazli veriler biiyiimeye devam edecek ve lokasyon bazli is zekés: kavram olarak benim-
senmeye baglanacaktir” dedi. Bir¢ok isletme i¢in lokasyon, giiclii bir pazarlama araci haline
gelmistir. Buna bagli olarak lokasyon bazli pazarlamaya iliskin yatirimlar artmaya baglamis-
tir. Yapilan 451 aragtirmaya gore, pazarlamacilarin %10’u 6niimtizdeki iki yil icinde lokasyon
verilerinin kullaniminin artirilmasina yonelik hedefler iizerinde ¢alismaktadir. Bu sayilarin
2022’ye dogru daha da artacag: disiinilmektedir (eMarketer Verve Location Intelligence
Roundup, 2019). Bu ongoériiler, lokasyon bazli mobil pazarlama geleceginin 6nemini vur-
gular.

Lokasyon bazli mobil pazarlamanin ge¢miste miimkiin olmayan ancak giiniimiiz tekno-
lojisiyle lokasyon bazli belirlenen hedef kitlelere ulasilabilme imkéan1 ve bu hedef kitlere 6zel
pazarlama faaliyetleri sunulabilmesinde sorulmasi gereken soru “Tiiketicilerin bu konuda
ne disiindiigi” diir. Tiiketiciler bu tiir bir pazarlama faaliyetlerine kars1 genelde olumlu tu-
tumlari varsa, o zaman bu teknoloji, bu pazarlama iletisim kanalinin ytiksek vitese ge¢mesini

saglayan bir teknoloji olabilecegini gostermektedir (Bruner & Kumar, 2007).

Tiiketici ile etkilesime olanak saglayan yeni mobil pazarlama iletisim kanali lokasyon
bazli pazarlama, tiiketicilerle igletmeler arasinda ‘daha etkilesimli ve baglantil’ bir iletisim
imkéani sunmaktadir (Souidena, Chaoualib & Baccouchea, 2019). Lokasyon bazli pazarlama
ile pazarlama faaliyetlerini kisisellestirmek i¢in lokasyonun kullanilmasi pazarlamacilara hiz
kazandird: (eMarketer, 2019). Arastirma, tiiketicilerin lokasyon bazli yapilan pazarlama fa-
aliyetlerine iligkin genel tutumlarini anlamada 6nemli olup, bu alanda yapilacak olan diger

calismalara da 151k tutacaktir.

Literatiirde lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin ¢aligmalar incelenmistir. Bruner ve
Kumar’in 2007 yilinda lokasyon bazli pazarlamaya kars: tiiketici tutumlarina iliskin yaptig

calisma ve kullanilan 6l¢ekler, arastirmanin kapsam ve amacina uygun 6ncii ¢alismalardan
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olup, calismada da baz olarak kullanilmigtir. Bu ¢aligmada lokasyon bazli mobil pazarlama
uygulamalarini kullanan tiiketiciler ele alinarak, bu uygulamalar iizerinden satin alima yo-
nelik gonderilen bildirimlerin satin alma eylemini tesvik edip etmedigi ve tiiketicilerin genel

tutumlar: anket yoluyla istatistiksel olarak arastirilmigtir.

Aragtirmanin 6nemi, gelisen yeni teknolojiyle birlikte iletisim kanali olarak ortaya ¢i-
kan lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin tiiketici tutumlarini aragtirmasidir. Aragtir-
malarda kullanilan lokasyon bazli modellerde daha ¢ok kisisel veri paylagimina iligkin mo-
dellerin incelenmesi ve iilkemizde kisisel verilerin korunmasina iligskin kanunlar konusunda
titketici farkindaliginin tam oturmamasi sebebiyle daha genel ve temel bir yaklagim sunan
Bruner ve Kumar’in 6nerisiyle bu konu secilmis olup Bruner ve Kumar'in gelistirdigi lokas-
yon bazli pazarlamaya iligkin yaptiklari arastirmalar ve beraberinde hazirladiklar: 6l¢ekler

baz alinmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Mobil Pazarlama

Pazarlama agisindan mobil pazarlamanin en 6nemli genel 6zellikleri; 6zel kisisellestiril-
mis verilerin olmasi, interaktiflik, dogru zamanda ve dogru yerde belirlenmis olan dogru he-

def kitlelerine diisiik maliyetlerle ulagabilme imkéani siralanabilir (Karagoz & Caglar, 2011).

Mobil pazarlama direkt pazarlama kanalidir. Basit¢e direkt mobil pazarlamanin 6zellik-
leri (Krum, 2010, ss.9-11):

o Diger pazarlama iletisim kanallara gore iletisim maliyeti disiiktiir.

o Mobil pazarlama iletisim araglari, teknolojik alt yapidaki gelismeler sayesinde hizli bir

iletisim aracidur.
o  Tiiketici ve iiretici agisindan istenilen anda yapilabildigi i¢in zamandan tasarruf saglar.

o  Tiiketicilerin pazarlama kampanyalarina kars: egilimlerinin anlik olarak takip edilme-

sine olanak saglar.

o Teknolojik alt yapilar sayesinde pazarlama amagli yapilan mobil tiim faaliyetlere ilis-

kin sonuglar élgiilebilir ve raporlanabilir.

o Mobil pazarlama altyapisi kullanan markalarin farkindaliginin saglanmasina katkida

bulunur.

o Mobil pazarlama eglencelidir, kullanicilarin dikkatini ¢eker.
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o Interaktif bir pazarlama iletisim kanalidir. Isletmenin génderdigi bir bildirim {izerin-
den herhangi bir kampanyaya katilim saglanarak interaktif ve etkilesimli bir tiretici ve
tiiketici ag1 kurulur (Zegrean & Paraschiv, 2013, 5.72).

2.2. Lokasyon Bazli Mobil Pazarlama

Geleneksel pazarlama hedeflerinde oldugu gibi lokasyon bazli mobil pazarlamanin amact
da miigteri sadakati ile mevcut misterileri elde tutma, yeni miisteriler elde etme ve miiste-
rin memnuniyetini artirmaktir. Lokasyon bazli pazarlamanin geleneksel pazarlama aragla-
rindan tek farki lokasyon bazli mobil teknolojileri kullanarak misterilere ulagmaya ¢aligma-
sidir (Palmieri & Stuart, 2015).

Lokasyon bazli uygulamalar, kullanicilarin ger¢ek zamanli konumlarini saptamak ve mo-
bil cihazlar araciligiyla bulunduklari lokasyona 6zgii reklamlar sunmak igin Global Konum-
landirma Sistemi (GPS) ve Galileo Global Navigasyon Uydu Sistemi (GNSS) gibi konum iz-
leme teknolojilerini kullanan uygulamalara denmektedir (Lee, Kim & Sundar, 2015).

Mobil cihazlar araciligiyla tiiketiciler bir¢ok kisisel veriyi uygulama platformlari ve sosyal
medya mecralari ile paylasirken lokasyon verilerini de bu platformlarla paylagsmaya basla-
mustir (Riedlinger, Chapman & Mitchell, 2019). Tiiketicilerin tekliflerinin kigisellestirilebil-
mesi i¢in sisteme giivenmesi ve reklam veren isletmeler ile kisisel bilgilerini paylasarak ken-
dilerine 6zel pazarlama faaliyetlerinin sunumuna izin vermesi gerekmektedir (Lee, Kim &
Sundar, 2015). Ulkemizde de Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK), 7 Nisan 2016 ta-
rihinde Resmi Gazetede yayinlanarak yiiriirliige girmistir. Isletmelerde veri sorumlularinin
yikimlilagi, kanunun yayim tarihinden itibaren iki yil sonra yani 6 Nisan 2018 tarihinde
baglamistir. Bu kapsamda isletmeler konum paylasim izni vermis olan tiiketicilerin konum
bilgilerini kullanabileceklerdir (https://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6698.pdf).

Giiniimiizdeki mobil cihazlarin GPS ézelligi ile tiiketicilere istedigimiz yer ve zaman di-
liminde ulagabilmekteyiz. Teknolojinin bu gelismesiyle pazarlamacilar, tiiketicilerin bulun-
duklar1 yere gore triinlerine iliskin bilgi ve teklif gonderme imkan: bulmuslardir. Gegmiste
miimkiin olmayan ancak giiniimiizde istenilen hedef tiiketiciye istenilen yerde ulasilabilme-
siyle sorulmasi gereken soru tiiketicilerin bu konuda ne digiindugiiydi. Tiiketicilerin bu tiir
bir reklamcilik uygulamalarina karsi genel olarak olumlu tutumlari varsa o zaman bu tek-
noloji pazarlama iletisim kanalinin yiiksek vitese gegmesini saglayan teknoloji olabilir (Bru-
ner & Kumar, 2007).

2.3. Lokasyon Bazli Mobil Pazarlamanin Tutumu

Bruner ve Kumar’in 2007 yilinda yayinladig: “Attitude Toward Location-Based Adverti-
sing” makalesinde lokasyon bazli pazarlamaya yonelik tutum 6l¢egi yaratilmistir. Aragtirma
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sonuglarina gore lokasyon bazli pazarlamaya kars: tutum asagida detaylandirilan bes farkl

oOlgek ile degerlendirilmistir.

Bu aragtirmada Bruner ve Kumar'in ortaya koydugu bes faktor ile lokasyon bazli mobil

pazarlama teknolojisini kullanan bir bankacilik uygulamasi baz alinarak, uygulamay kulla-

nan tiiketicilerin lokasyon bazli pazarlamaya iliskin tutumlar1 yeniden degerlendirilmistir.

Teknoloji Diiskiinliigii: Teknoloji diiskiinleri, McLuhan’in (1964) yilinda ‘Cihaz Se-
verler’ olarak degerlendirdigi kisilerden olugsmaktadir. Cihaz severler, teknoloji ta-
banli tirtin ve hizmetleri benimseyen ve bu {irlin ve hizmetlerin 6nciisii olan tiiketici-
lerdir. Bu tiiketicilerin teknolojik cihazlara kars: olan ilgileri oldukea fazladir. Ayrica
cihazlarin nasil ¢alistigina dair bilgiler edinmeyi seven tiiketiciler olarak da deger-
lendirilmektir (Bruner & Kumar, 2007).

Teknoloji Goriis Liderligi: Teknoloji goriis liderligi, teknolojiyi takip eden ve bu ko-
nuda onderlik etmeye hevesli kisilerin tutumudur. Teknoloji konusunda goriis lider-
liginin teknoloji diiskiinligii ile giiglii bir bagintisi oldugu konusunda Iyengar, Bulte
ve Valente tarafindan 2010 yilinda ve Bruney ve Kumar tarafindan 2007 yilinda aras-
tirmalar yapmuistir. Bu 6l¢ek Flynn, Golsmith ve Eastman’in 1996 yilinda yaptig: tek-
noloji goris liderligi 6l¢egi tizerinden gelistirilmistir. Bir inovasyon bulusunun kul-
lanim seklini agiklama igin énerilmis olan ‘Inovasyon Difiizyon Teorisi'nde yer alan
yenilikleri benimseme sekillerine gére ‘yenilikgiler’ (Inovasyonun yayilma siirecinde
aktif olan kisiler) ve ‘erken adapte olanlar’ (Yeni bir inovasyon benimsenmeden dnce
konu hakkinda fikri sorulanlar) teknoloji gorts lideri olan kisiler olarak degerlendi-
rilmistir (Rogers, 1983).

Lokasyon Bazli Pazarlamaya Yonelik Tutum: Tiiketici tutumlar: temel olarak tirtin
veya hizmetlere kars1 olan durusumuzdur. Tutumumuz, o iiriin ya da hizmeti sevdi-
gimizi ya da sevmedigimizi belirtir (Severin ve Tankard, 2001). Tiiketiciler lokasyon
bazli pazarlama sayesinde yakininda yer alan firsatlar1 kolayca kesfederek bunlari
degerlendirmektedir (Ketelaar, Bernritter, Woudenberg, Rozendaal, Konig, Hithn, &
Janssen, 2018). Ayrica tiiketiciler marka ya da tiriin segiminde lokasyon bazli pazar-
lamada sunulan firsatlar1 degerlendirerek karar vermeye ve tutum sergilemeye basla-
muiglardir. Lokasyon bazli pazarlamaya iligkin tutum, lokasyon ile 6zellestirilmis pa-
zarlama faaliyetlerine iligkin tiiketici durusunu incelemektedir (Chang & Li 2019).

Sahip Olma Istegi: Sahip olma istegi bir insanin hayatinda, sahip oldugunda elde
ettigi kazancin mutluluk ve yasam doyumuna yol agmasiyla ortaya ¢ikan tatmin-
den olugur. Iyimser bir insan her yerde iyi seyler goriir, genellikle kendinden emin
ve gelecegin ona sunacaklarindan umutludur. Iyimserin bakis agisindan diinya, po-

tansiyel firsatlarla doludur (Hecht, 2013). Sahip olma istegi tiiketicilerin tutumunu
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etkilemektedir, bu yiizden bu bir degisken olarak arastirmalarda kullanilabilir (Ric-
hins, 2004).

o Kotiimserlik: Bu yaklasimda olan kisiler karamsar, etrafindaki her seyin olumsuz
yonlerini esas olarak gozlemlemektedir. Yeni bir gelisimde tim potansiyel tehlikeleri
ve tuzaklar1 diigerek, gelecek i¢in ¢ok az umudunun olmas: muhtemeldir. Bu kisiler
¢abalarinin zaten bosuna olduguna inanmaktadir. Ayrica bir zorlukla karsilastiginda
pasif kalma egilimindedirler (Hecht, 2013). Kétiimserlige iliskin sorular Bruner ve
Kumar’in makalesinin paralelinde Scheier, Carver ve Bridges Yasam Oryantasyon
Testi, 1994 alt 6l¢ceginden alinmistir (Scheier, Carver & Bridges, 1994).

2.4. Lokasyon Bazli Mobil Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Davraniglarn ile

iligkisi

Pazarlamacilar, hedef misteri kitlelerindeki kisilerin dikkatini neye, nasil ve ne kadar
verdikleri incelenmelidir. Bu incelemeler sonucunda elde edilen bilgilerle kisilerin ilgili

iriin ve hizmete yogunlagsmasini saglayarak onlar1 satin almaya yonlendirebilmelidir (Kot-
ler, 2016, s.53).

Tiiketici profilindeki degisimler ile beklentilerin farklilagmasi, rekabetin artmasi, tek
yonlii iletisimin etkinliginin azalmasi ve isletmelerin belirledikleri hedef kitleye erismek
amaciyla iletisim kanallarini gelistirmesi bir zorunluluk haline gelmistir denilebilir (Var-
nali, 2011).

Endiistrinin gelisimiyle pazarlamacilarin artik sadece pazarlamada degil, ayn1 zamanda
insanlar, veriler, dagitim kanallar1 ve lokasyon bazli pazarlamada da uzman olmalar1 gerek-
mektedir. Mobil cihazlarla yapilan lokasyon bazli mobil pazarlamanin amaci, iiriin veya hiz-
met tanitim faaliyetlerine tesvik etmenin yani sira, miisteri trafigini artirmak, indirimleri
paylagsmak ve miisteri sadakati olusturmaktir. Lokasyon bazli mobil pazarlama, push bildi-
rimleri, e-posta haber biiltenleri ve ¢evrimdis1 pazarlama igeren reklamlar ile belirlenen he-

def kitleye kars: ustaca tasarlanmis bir pazarlama kanalidir (Ganeson & Ho-Kang, 2017).

Genel anlamda lokasyon bazli pazarlama, kullanicilar i¢in 6zel tasarlanmasinin yaninda
pazarlamacilarin kontrollii bir sekilde iletmek istedigi bilgileri paylastig: bir reklam platfor-
mudur. Mobil pazarlamanin aksine daha kisisellestirilmistir. Mobil cihazin erisim izni du-
rumuna ve bagl oldugu bolgeye gore degisebilmektedir. Ayrica lokasyon bazli mobil pa-
zarlama konum tabanli acil durum bildirimi, yardim hizmetleri, navigasyon gibi hizmet
uygulamalarin aksine daha yenilikgi bir iletisim teknolojisine sahip olarak goriilebilir (Bru-
ner & Kumar, 2007).
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3. ARASTIRMA METODOLISI

Aragtirmanin tiirdi, tanimlayici bir arastirmadir. Tanimlayici arastirmalar, kisilerin belirli
konulardaki tutum, goriis ve inanglarini anket yoluyla tespit ederler (Saruhan & Ozdemirci,
2016). Arastirmada, lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin tiiketici tutumu incelene-
rek, nicel arastirma yontemiyle tiiketicilere “Google Survey” araciligiyla anket uygulanmis-
tir. Arastirmadaki hedef tiiketiciler, teknolojiyle yakindan ilgili olduklar: i¢in anketin inter-
net ortaminda yapilmasi uygun goriilmiistiir. Arastirma sorularinda sosyal bilimlerde en sik
kullanilan aralik 6lceklerinden “5’li Likert Olcek” tercih edilmistir (Saruhan & Ozdemirci,
2016). Nicel arastirmalarda aragtirmacilar, nesneldir ve arastirma bulgularini arastirma evre-
nine genelleme amaci tasirlar. Bu yiizden aragtirmada genis ¢apli ve temsili 6rneklem grup-
lar1 ile galisilmistir (Neumann, 2013). Arastirmada, IBM SPSS 20.00 ile istatistiksel ¢6ziim-
lemeler sonucunda ¢ikan sonuglar incelenmistir. Analizler Sipahi, Yurtkoru ve Cinkonun
‘Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi’ kitabindaki yénlendirmeler 15181nda yapilmistir (Si-
pahi,Yurtkoru & Cinko ,2006) . Bruner ve Kumar’in ¢aligmalarinda yer alan lokasyon bazli
pazarlamada tiiketici tutum olcekleri, arastirma kapsaminda belirlenen tiiketici 6rnek kii-

mesi i¢in yeniden incelenerek dl¢eklerin gegerliligi tartisilmistir (Bruner & Kumar, 2007).

3.1. Arastirmanin Amaci

Dijitallesme ile birlikte pazarlama iletisim kanallarinda da gelismeler olmustur. Bu tek-
nolojik gelismeler sonucunda eskiden rasgele bilinen bazi numaralara SMS atilirken su an
lokasyon paylagimi izni veren miisterilere bulunduklar: lokasyona 6zgii 6zel pazarlama faa-

liyetlerine iligkin bildirimler sunulmaya baslanmistir (Kurtaran, 2019).

Calismada gelisen yeni teknolojiyle yeni bir iletisim kanali olarak ortaya ¢ikan lokasyon
bazli mobil pazarlamaya iliskin tiiketici tutumlarini incelenmesi hedeflenerek bu pazarlama
iletisim faaliyeti ile tiiketici iligkisi degerlendirilmek istenmistir. Bruner ve Kumar’in 6neri-
siyle literatiirde mobil pazarlamanin bir alt baglig1 olan lokasyon bazli mobil pazarlamaya
iliskin yaptiklar1 arastirmalar ve beraberinde hazirladiklar: 6lgekler baz alinmistir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Aragtirmada lokasyon bazli tanitim faaliyeti sunan, 14 Kasim 2018 tarihi itibariyle 3. y1-
linda 6 milyon indirme sayisina ulasan, Tiirkiye'nin en ¢ok tercih edilen mobil ciizdani olan
bir banka uygulamasi incelenmistir. Kullanicilar basit tesadiifi 6rnekleme ile rasgele secilmis
olup, bu uygulamayi kullanan miisteriler baz alinarak arastirma kisitlanmistir. Bu uygulama
lokasyon izni veren misterilere, ¢esitli indirim ve kampanyalar sunmaktadir. Arastirma kap-
saminda Tirkiyede bu uygulamay: kullanan kullanicilara “Google Survey” araciligiyla ula-

silmistir. Hedef olarak belirlenen 500 kisi agilarak, anket sonug degerlendirmesi 503 kisinin
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verdigi yanitlara gore yapilmistir. Arastirmada bu uygulamay1 deneyimleyen tiiketicilerin

anketi cevaplamasi istenmistir. Kullanmayan tiiketiciler ise kapsam dig1 birakilmistur.

3.3. Arastirmanin Modeli

Lokasyon bazli pazarlamaya yonelik tutuma iliskin aragtirma modeli agagidaki sekilde

olusturulmustur.
Teknoloji
diiskiinliisi

Teknoloji
goriis
liderligi

Sahip olma
istegi

Lokasyon bazli
pazarlamaya
yonelik tutum

Satin alma
niyeti

Sekil 1. Aragtirma Modeli

3.4 Arastirmanin Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesi, arastirma kapsaminda se¢ilmis olan bankacilik uygulamasini
kullananlardan olugmaktadir. Orneklem biiyiikliigii e=0,05 ve a=0,05 diizeyine gore, %95
gliven araliginda, e=%5 hata payi ile;

n=p*q/ (e/ z)?

n=0,5x0,5/(0,05/ 1,96)

n= 384,16

n= 385 kisidir.

Ancak aragtirmada 6rneklem biiytikliigii 500 olarak hedeflenmis, 503 kisiye uygulanmus-
tir (Pirtini, Tarkmen & Bilgen, 2015).

3.5. Arastirmanin Veri Toplama Siireci

Arastirmadaki verilere, anket araciligiyla ulagilmigtir. Ankette arastirmaya yonelik belir-
lenen 32 soru, ¢evrimigi olarak Google Survey araciligiyla yapilmistir. Uygulama oncesi 35

kisi ile yiiz yiize 6n goriisme yapilarak, anket sorular1 hakkinda gorisler alinmis olup anlam
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karmasgasina yol agacag: diisiiniilen sorular yeniden diizenlenerek anket son haline getiril-
mistir. Anket, cevaplayicilara 16 Ocak 2019 tarihi ile gonderilmis ve 5 Subat 2019 tarihinde
hedeflenen sayiya ulasilmigtir. Sorularin tiimiiniin cevaplanmasi zorunlu oldugundan anketi

yarim birakan olmamustir.

Cevaplayicilarin anket 6rneklemine dahil olup olmamasini belirlemek adina bir adet ka-
pali uglu soru sorulmustur. 73 kisi anket drneklemine dahil olmamuis, anket sorular: cevap-
lamayarak disarda birakilmistir.

Demografik bilgiler olan cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve egitim durumunu 6grenmeye yone-
lik, kapalr uglu sorular zorunlu tutulmustur. Arastirmada belirlenen faktorlere ve tiiketicile-
rin ilgi alanlarini anlamaya y6nelik birlesik coktan se¢meli sorular sorulmustur. Olgekler 5’1i
likert tipi derecelendirmeye gore diizenlenmis ve aragtirmaya katilan kisilerin; “kesinlikle

katiliyorum 57, “katiliyorum 47, “ne katiliyorum ne katilmiyorum 37 “katilmiyorum 2” ve
“kesinlikle katilmryorum 1” segeneklerinden birini isaretlenmesi istenmistir (Carroll, 1991)

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.5 Demografik Bilgilere iliskin Aragtirma Bulgulan

Katilimcilarin demografik ozelliklerini belirtmek i¢in frekans analizi yapilmigtir. Analiz
sonuglar1 Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Degisken Degisken Diizeyleri n %
L Kadin 269 53,5
Cinsiyet Erkek 234 16,5
19 - 20 yas 2 0,4
21 - 30 yag 226 44,5
Yas 31 - 40 yas 194 38,6
41 - 50 yas 67 13,3

50 yas ve iisti 14 2,8

Lise ve alt1 13 2,6

On Lisans 46 9,1
Egitim Lisans 325 64,6
Lisanststt 113 22,5

Doktora ve tistii 6 1,2

1600,00 TL den az 29 58
Gelir 1600,01 TL - 3100,00 TL 89 17,7
3100,01 TL - 5600,00 TL 166 33
5600,01 TL ve tizeri 219 43,5
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Frekans analiz sonuglarina gore kadin ve erkek katilimci sayilar: neredeyse yari yariya
olup, katilimcilarin ¢ogunlukla 21-30 ve 31-40 yas araliginda oldugu, egitim seviyesine gore
sirastyla en gok lisans ve lisansiistii katilimcilardan olustugu, gelir dagilimi bakimindan da
5600,01 TL ve tizeri, 3100,01 TL - 5600,00 TL arasinda geliri bulunan katilimcilarin yer al-

dig1 gézlemlenmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Sorulara Verdikleri Yanitlarin Dagilimi

Standart

Tanimlayia Istatistikler N | Min. [Max.| Ortalama
Sapma

Lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin mesajlar almak

C 503 1 5 2,98 | 0,054 1,207
isterim.

Genel olarak lokasyon bazli mobil pazarlama faaliyetlerinden

503 1 5 2,83 | 0,051 1,154
hoglanmam.

Genel olarak lokasyon bazli pazarlama uygulamalarin

) . 503 1 5 3 0,051 1,14
eglenceli bulurum.

Lokasyon bazli mobil pazarlama uygulamalarinin gerekli

. o 503 1 5 3,35 | 0,051 1,138
oldugunu diistiniirim.

Lokasyon bazli mobil pazarlamanin bilgi agisindan

destekleyici oldugunu diisiiniiriim. 503 ! > 34 0,05 L12

Lokasyon bazli mobil pazarlamanmn aldatict oldugunu

o 503 1 5 2,65 | 0,047 1,057
digiiniirim.

Lokasyon bazli mobil pazarlamanin heyecan verici bir

teknolojik gelisim oldugunu diisiiniiriim. 203 ! > 324 1 0,053 L193

Genel olarak lokasyon bazli mobil pazarlamaya olumlu
yaklagirim.

Lokasyon bazli pazarlamaya dikkat etmem. 503 1 5 | 2,77 | 0,05 1,132
Yagimdan bagimsiz, teknolojik uygulama araglarin ile
oynamayt severim.

503 1 5 3,25 | 0,052 1,165

503 1 5 3,75 | 0,048 1,067

Piyasadaki en yeni teknoloji olmasa bile, teknolojik tiriinleri

nasil kullanacagimi denemek ilgimi geker. 203 ! > | 3851 0,046 4 1,027

Eski veya yeni teknolojik tiriinlerle oynamak bana gok zevkli

. 503 1 5 3,76 | 0,047 1,044
gelir.

Digerleri bunu anlayamasa bile yiiksek teknolojiye sahip

tirinlerle oynamak benim i¢in heyecan vericidir. 503 ! > 37| 00491 1098

Yalniz oldugumda kendimi eglendirecek teknolojik araglarla

. o 503 1 5 3,56 | 0,048 1,084
vakit gegiririm.

Yitksek teknolojik iiriinlere iliskin dergi ve kataloglari

incelemekten hoglanirim. 203 ! > 338 1005 b13

Teknolojik araglar ile oyun oynayarak vakit gegirmek benim

icin kolaydur. 503 1 5 | 358 | 0,049 | 1,095

Baziinsanlarin hoslanmamasina ragmen, teknolojik tiriinlerin

B} 503 1 5 3,68 | 0,048 1,083
nasil ¢alistigini anlamaya ¢alismaktan hoglanirim.

Bir teknolojik iiriin veya hizmet satin almak isteyen insanlar

benim fikrimi sormazlar. 203 ! > 255 | 0,048 1,087
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Beni taniyan insanlar benim onerdigim teknolojik iiriin veya

. f 503 1 5 3,38 | 0,047 1,058
hizmetleri secer.

Diger insanlar1 sik stk sevdigim teknolojik driinleri satin

almaya ikna ederim. 203 1 > 3,06 0,05 LI

Insanlarin teknolojik iiriin ve hizmetlerle ilgili gériislerini sik

sik etkilerim. 503 1 5 3,07 | 0,049 1,107

Sahip olmadigim bazi seylere sahip olursam hayatim daha iyi

503 1 5 3,34 | 0,051 1,154
olur.

Istedigim her geyi almaya giiciimiin olmamasi bazen beni

. 503 1 5 2,99 | 0,055 1,228
rahatsiz ediyor.

Bir seyler yanlis gidiyorsa hep boyle olacagini diisiiniiriim. 503 1 5 229 | 0,049 | 1,097

Islerimin yolunda gitmedigini diigiinirim. 503 1 5 2,3 0,049 1,107

4.6. Faktor ve Giivenirlilik Sonuglarina iliskin Arastirma Bulgular

Lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin tutum 6lgegi teknoloji diiskiinligii, kotimser-
lik, lokasyon bazli uygulama kullanimi, sahip olma istegi ve teknoloji goriis liderliginden
olusmaktadir. Arastirmada, dondiiriilmus bilesen matrisi (rotated component matrix) so-
nuglari ile kotiimserlige iliskin sorularin etkisinin yeterli olmadig1 goériilmiis ve sonuglar in-
celenerek bu sorular anketten ¢ikarilarak yeniden degerlendirilmistir. Teknoloji diiskiinlii-
gliniin agiklanan varyansi %32,915, lokasyon bazli uygulama kullanimi %22,512, sahip olma
istegi %10,607 ve teknoloji goriis liderligi %7,655’tir. Arastirmaya iliskin olusan faktorler ve
giivenirliligine iliskin degerler asagidaki sekilde olusmustur.

Tablo 3: Arastirma Sorularina {liskin Faktér ve Giivenirlilik Sonug Tablosu

Faktorin [ Faktor Faltdr | Givenirlilik
Ad1 orua Agirhiklar1 | Aciklayiciligs e
Digerleri bunu anlayamasa bile yiiksek teknolojiye sahip
. S s 0,896
tiriinlerle oynamak benim icin heyecan vericidir.
Eski veya yeni teknolojik tirtinlerle oynamak bana ¢ok zevkli 0.894
gelir. ’
Piyasadaki en yeni teknoloji olmasa bile, teknolojik tirtinleri
N} g 0,874
- nasil kullanacagimi denemek ilgimi ceker.
2 | Yasimdan bagimsiz, teknolojik uygulama araglarmn ile oynamay1
k= _ 0,839
E severim.
2 ]?a;l 1flsanlar1n h(z§lanmamasma ragmen, teknolojik 0.824 32915 0953
= tirinlerin nasil ¢alistigini anlamaya ¢aligmaktan hoslanirim.
g Teknolojik araglar ile oyun oynayarak vakit gecirmek benim
g | 0,816
= icin kolaydur.
Yalmiz oldugumda kendimi eglendirecek teknolojik araglarla 0.796
vakit geciririm. ’
Yitksek teknolojik tiriinlere iliskin dergi ve kataloglari
. 0,745
incelemekten hoslanirim.
Beni taniyan insanlar benim onerdigim teknolojik iiriin 0.6
veya hizmetleri secer. ’
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Genel olarak lokasyon bazli mobil pazarlamaya olumlu

yaklagirim. 0.877
o Genel olarak lokasyon bazli pazarlama uygulamalarin
2| 0,831
g eglenceli bulurum.
= Lokasyon bazli mobil pazarlama uygulamalarinin gerekli 0.829
g oldugunu diisiintiriim. ’
<
E Lokasyon bazli mobil pazarlamanmin bilgi agisindan
g o T P 0,796
& destekleyici oldugunu diisiiniiriim. 22,512 0,727
T‘g’ Lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin mesajlar almak 0.773
< isterim. ’
8 Lokasyon bazli mobil pazarlamanin heyecan verici bir
s . . . o 0,773
% teknolojik gelisim oldugunu diigtintiriim.
= Genel olaraklokasyon bazli mobil pazarlama faaliyetlerinden 062
hoglanmam. '
Lokasyon bazli pazarlamaya dikkat etmem. -0,561
g Bir seyler yanlis gidiyorsa hep boyle olacagini diigtiiniiriim. 0,898
% ? ?slen'rfl'm yolunda.gltmedlguil (iuslfnurum. : 0,896 10,607 0.776
=R Istedigim her seyi almaya giiciimiin olmamasi bazen beni 0.63
3 rahatsiz ediyor. ’
.= ._ | Diger insanlar1 sik sik sevdigim teknolojik dirtinleri satin
S » Bb . . 0,676
< 2 == | almaya ikna ederim.
g 8 38 I3 . - — 7,655 0,911
-6 O = |Insanlarin teknolojik iréin ve hizmetlerle ilgili goriislerini
== . 0,667
stk sik etkilerim.
Toplam Agiklanan Varyans 73,689

4.7. Korelasyon Sonuglarina iligkin Aragtirma Bulgulan

Lokasyon Bazli Pazarlamaya [liskin Tiiketici Arastirma Olgegi korelasyonunda faktorler

arasinda orta derecede bir korelasyon oldugu gorillmistiir. Lokasyon bazli pazarlamada tu-

tum ile teknoloji diiskiinliigii arasinda %49 diizeyinde, sahip olma istegi ile %28 diizeyinde

ve teknoloji goriis liderligi ile %36 diizeyinde bir iliski oldugu gortilmiistiir.

Tablo 4: Degiskenler arasi korelasyon sonug tablosu

Teknoloji Lokasyon Bazli Sahip Tek.l.w}o]l
Korelasyon e e Olma Goriis
Diiskiinliigii Uygulama N A
Istegi Liderligi
B 1 ,4917 233" ,705"
Teknoloji
o T 0 0
Diskiinliigi
503 503 503 503
491" 1 283" 364"
Lokasyon Bazli
0 0
Uygulama
503 503 503 503
233" ;283" 2757
Sahip Olma Istegi 0 0 0
503 503 503 503
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Teknoloii Géri 705" ;364" 275" 1
e n(? opmoru§ 0 0 0
Liderligi
503 503 503 503

4.8. Regresyon Sonuglarina iligkin Aragtirma Bulgular

Arastirmaya iligkin regresyon analizi sonug tablosu asagidaki sekilde olusmustur. Sonug-
lar istatistiki olarak anlamli olmugstur. ANOVA tablosunda gére; p:0,000 oldugundan lokas-
yon bazli pazarlama degiskenini, teknoloji goriis liderligi, sahip olma istegi, teknoloji diis-

kiinltigii degiskenlerinin en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.

Tablo 5: Lokasyon bazli pazarlama ANOVA sonug tablosu

ANOVA Tablosu
Model Kareler Toplanu df Kareler Ortalamasi E Sig.
Regression 62,536 3 20,845 61,87 000b
Residual 168,138 499 337
Total 230,675 502

Modelde yer alan ‘teknoloji goriis liderliginin p:0,937 degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in
modele anlamli bir katkis1 bulunmamaktadir. Bu yiizden bu degisken cikarilarak model asa-
g1daki sekilde olusmustur.

Y (Bagimli degisken: Lokasyon bazli pazarlamaya yonelik tutum) = 1,576+ 0,334*
Teknoloji diskiinlagii +0,127* Sahip olma istegi

Tablo 6: Lokasyon bazli pazarlama tutumu regresyon modeli

Model B Std. Error Beta t sig

o 1,58 115 13,656 | ,000

(Constant) ".Feknolop. Duﬁkunlugu 334 040 453 8383 000

Sahip Olma Istegi 127 028 179 4483 | 000
Teknoloji Goriis Liderligi . : : : :

-,003 ,035 -,004 -,079 937

5. SONUC ve ONERILER

Bruner ve Kumar’in 6nerisiyle lokasyon bazli mobil pazarlama uygulamalarina iliskin li-
teratiirde bilimsel arastirmanin yeterli sayida olmamasi ve konunun 6ncii bir arastirma ola-
cag1 diislincesiyle bu konu segilmistir. Arastirmada Bruner ve Kumar’in gelistirdigi lokas-

yon bazli pazarlamaya iliskin yaptiklar: arastirmalar ve beraberinde hazirladiklar: 6lcekler
baz alinmistir.

Arastirmada lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin sorular ile lokasyon bazli mo-

bil pazarlama uygulamasini kullanan kullanicilarin tutumlari, Bruner ve Kumar’in ortaya

171



Hande GURSOY AKGUNLU  Basak KURTARAN

RTINS

koydugu ‘Teknoloji Diiskiinliigit, ‘Teknoloji Goriis Liderligi, ‘Sahip Olma Istegi’ ‘Kétiimser-
lik’ ten olusan model iizerinden yeniden degerlendirilmistir. Arastirmada elde edilen veri-
ler tizerinden yapilan regresyon analiz sonuglarina gore olusturulan yeni modelde Bruner
ve Kumar’in modelinde yer alan “Teknoloji Diiskiinliigiiniin modele etkisi olmadigr goriil-

mugtir.

Lokasyon bazli pazarlamaya iligkin ilk faktor ve givenirlilik sonuglarina gore 6zellikle
teknoloji ile ilgisi ve sahip olma istegi yogun olan kisiler i¢in lokasyon bazli mobil pazarlama
faaliyetlerine karst da olumlu tutumun yiiksek oldugu gortalmustir. Teknoloji goris liderli-
gine sahip kisilerin (inovasyon difiizyon teorisine gore yenilikgi ve erken adapte olan kisile-
rin) ise sasirtic1 sekilde lokasyon bazli pazarlamaya iliskin olumlu tutumu olmadig: goriil-
miistiir. Bu yoniiyle arastirma, Bruner ve Kumar’in ortaya koydugu boyutlardan ayrigmis
olup; teknoloji goriis liderlerinin modele katkisinin bulunmadigin: ortaya koymustur. Tek-
noloji goris liderligine sahip kisiler yalnizca teknolojik cihazlarla ilgili 6neri yapma ve bil-
gisini paylagsma (Iphone 11 alabilirsin, Samsung S8 alabilirsin vs.) konusunda etkinligi s6z
konusu olup, mobil uygulama fikir beyan: konusunda yeterince etkili olmadig: diistiniilmek-
tedir. Teknoloji goriis liderligine sahip olan kullanicilarin ¢ogunlugunun bu tarz pazarlama
iletisim kanallarina etkisi oldugu séylenememektedir. Degerlendirmenin demografik degis-
kenlere bagli olacak sekilde modellerinin yapilmasi uygundur. Isletmeler, mobil pazarlama
kanallarindan olan lokasyon bazli mobil pazarlama uygulamasi ¢aligmalarinda belirledigi
hedef kitleleri iyi segmelidirler. Genel bir goriis olan teknoloji goriis liderligi yapan tiiketici-
lerin hedef olarak se¢ilmemesi diigiiniilebilir. Bu tiiketici grubuna dahil olan kisilerin farkin-
dalig1 daha yiiksek oldugundan bu tarz pazarlama yaklagimlarina kars1 daha temkinli olduk-
lar1 sGylenebilir. Bagka bir deyisle, teknoloji ile alakadar olan belli bir kesimin yalnizca ilgili
teknolojik cihaza sahip olma diisiincesine sahip ancak, teknoloji ile ilgili yapilan gesitli yazi-
lim ve pazarlama faaliyetleri ile o kadar ilgili olmadig1 séylenebilir. Bu yiizden lokasyon bazli
pazarlama iletisim faaliyetlerinde hedeflenen miisteri kitlesinin ¢ok iyi belirlenmesi gerek-
mektedir. Teknoloji ile ilgili olan her tiiketici, bu pazarlama iletisim kanali i¢in dogru tiike-
tici hedef kitlesi olmayabilir.

Arastirmadaki kisitlar sebebiyle ele alinan uygulama bankacilik uygulamasi tizerinden
gonderilen tanitim ve pazarlama faaliyetlerine odaklanmigtir. Bu konuda aragtirma yapacak
olan diger arastirmacilar, farkli uygulamalardaki tanitim ve pazarlama faaliyetlerine yogun-
lagabilirler. Yandex, Scotty, Banabi, Hopi ve Zubizu gibi bir¢ok uygulama lokasyon bazl: ta-
nitim ve pazarlama faaliyetlerine baglamis ancak bu tanitim ve pazarlama faaliyetlerine ya-
pilan yatirim karsisinda tiiketicilerin tutumlari, bu tutumlarin satiga doniisiip doniismedigi
ve tiiketici marka se¢imine etkisinin olup olmadig1 incelenmemistir. Gelecek ¢alismalarda
daha yiiksek 6rneklem sayilariyla, farkli uygulamalar icin gesitli calismalarin yapilabilecegi,
lokasyon bazli pazarlama faaliyetlerinden tiiketicilerin konum paylagimina iliskin gizlilik
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kaygilar1 ve bu tarz tanitim faaliyetlerinin satin alima doéntigiip doniismediginin aragtirilma-
styla faydali sonuglar elde edilebilecegi disiintilmektedir.
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Smartphones and other mobile devices are easily accessible and are frequently used with the deve-
lopment of technology. Digitalization has become the basic dynamic of technological transformations
in all sectors (Ertemel, 2016). Mobile marketing provides focused planning and promotional activi-
ties by focusing on the actual and need of the bargaining options. Mobile marketing enables busines-
ses to reach their target audiences and uses measurement and marketing tools according to return op-
portunities (Ertemel, 2019).

Developing images in the field of mobile marketing and marketing localization markets is expec-
ted to be the main driver of digital advertising growth in 2018 (eMarketer, 2018). Michael Liu, Karat
US mobile and innovation strategy director, said that at local networks localization-oriented business
intelligence will be adopted as a concept in our location-based marketing. As a result, investments in
marketing of location based applications have started to increase. According to 451 surveys, 10% of
marketers work on targets that are aimed at increasing the use of location data over the next two ye-
ars. It is thought that these numbers will increase towards 2022 (eMarketer Verve Location Intelligence
Report, 2019). These predictions highlight the importance of the mobile marketing future of locati-
on-based services.

The new mobile marketing communication channel that enables interaction with the consu-
mer provides location-based marketing with ‘more interactive and connected communication
between consumers and businesses (Souidena, Chaoualib & Baccouchea, 2019). Along with di-
gitalization, there have been improvements in marketing communication channels. As a result

of these technological developments, SMSs are sent to some of the previously known random
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numbers that provide notifications regarding the location-specific marketing activities to the cus-
tomers that currently allow location sharing (Kurtaran, 2019). The aim of this study is to pro-
vide guidance to the enterprises aiming to carry out location-based mobile marketing activities.
Hence, this study is important to understand the general attitudes of consumers regarding loca-
tion-based marketing activities.

The study adopts a descriptive approach. We use a survey for the consumers through Google Sur-
vey by quantitative research method. 5-point Likert Scale, which is one of the most frequently used
interval scales in social sciences, is preferred in research questions (Saruhan & Ozdemirci, 2016). In
Bruner and Kumar (2007), consumer attitude scales were re-examined for the consumer sample set
which is determined within the scope of the research (Bruner & Kumar, 2007). In quantitative rese-
arch, researchers are objective and aim to generalize research findings to the research universe. The-
refore, the study is conducted with large and representative sample groups (Neumann, 2013). The re-
sults of statistical analyzes are analyzed with IBM SPSS 20.00. The analysis is conducted in the light
of the guidance of Sipahi, Yurtkoru and Zinc in ‘Data Analysis with SPSS in Social Sciences (Sipahi,
Yurtkoru & Zinko, 2006).

The study investigates Turkey’s most preferred bank mobile wallet application that reached the
number of 6 million downloads on November 14, 2018. Users are randomly selected by simple ran-
dom sampling and the research is restricted based on customers who use this application. We collect
data from 503 people through questionnaire (or survey) that consists of 32 questions. Before the sur-
vey, 35 people were interviewed face-to-face and in order to avoid any confusion related to survey qu-
estions. Closed-ended questions are asked to learn about demographic information such as gender,
age, income level and education level. Combined multiple choice questions were asked to understand
the factors identified in the research and the interests of consumers. The scales were arranged accor-
ding to a 5-point Likert-type rating (Carroll, 1991).

The study uses different statistical techniques (factor, reliability, correlation and regression
analyses) to test the attitudes of users regarding location-based mobile marketing. We take into ac-
count four different parameters such as “Technology Indulgence”, “Technology Vision Leadership’,
“Materialism” and “Pessimism”. According to model results, it is observed that “Technology Devo-
tion index” used in Bruner and Kumar’s model has no effect on the model. In other words, techno-
logy opinion leaders do not contribute to the model; technology opinion leaders are only effective
in making suggestions and sharing information about technological devices (Iphone 11, Samsung
S8, etc.).

In conclusion, it can be considered that consumers who lead technology opinion, which is a gene-
ral opinion, are not selected as targets. It is possible to say that the people who belong to this group of
consumers are more aware of such marketing approaches because they have higher awareness. In ot-
her words, it can be said that a certain segment related to technology has the idea of having only the
relevant technological device, but not so much with the various software and marketing activities re-
lated to technology. Therefore, it is necessary to determine the targeted customer mass in location ba-
sed marketing communication activities. Not every consumer interested in technology may have the

right consumer target audience for this marketing communication channel.
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This study is limited, since the application focused on the promotion and marketing activities sent
through the banking application. Other researchers which will conduct research on this area may con-
centrate on promotion and marketing activities in different applications. Many applications such as
Yandex, Scotty, Banabi, Hopi and Zubizu have started location-based promotional and marketing ac-

tivities.
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