ISLETME ARASTIRMALARI DERGISi
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH-TURK

2023, 15(1), 215-230

https://doi.org/10.20491/isarder.2023.1582

Lokasyon Bazli Reklamlarin Tiiketici Tutumlar1 ve Satinalma Niyetleri Uzerindeki
Etkilerinin Incelenmesi
Examining the Effects of Location-Based Advertising on Consumer Attitudes and

Purchasing Intentions

Burcu TEKIN

aMehmet BAS P

2 Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisti, igletme Boliimii, Ankara, Tiirkiye burcu.tekin@hbv.edu.tr
b Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi, IiBF, igletme Boltimii, Ankara, Tiirkiye mehmet.bas@hbv.edu.tr

MAKALE BIiLGIiSi

OZET

Anahtar Kelimeler:

Lokasyon Bazli Reklamlar
Teknoloji Diigkiinliigii
Teknoloji Fikir Liderligi
Materyalizm

Karamsarlik

Gonderilme Tarihi 20 Haziran
2022

Revizyon Tarihi 5 Aralik 2022
Kabul Tarihi 5 Ocak 2023

Amag - Bu ¢alismanin amaci, lokasyon bazli reklamlarin tiiketici tutumlar: ve satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerini incelemektir. Dolayisiyla, calismada Bruner ve Kumar (2007)'m lokasyon bazl
reklamlara yonelik gelistirdikleri tutum &lgegi baz alinmaktadir. Bruner ve Kumar (2007) tarafindan
lokasyon bazli reklamlara yonelik gelistirilen tutum 6lgegi bu ¢alismada yeniden incelenmistir.

Yontem - Calismanin ana kitlesi Tiirkiye'de akilli telefon kullanan tiiketicilerden olusmaktadir.
Calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir. Veriler elektronik ortamda anket yoluyla
toplanmustir ve IBM SPSS 20 programi kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular — Arastirma bulgularina gore, teknoloji diigkiinliigiiniin lokasyon bazli reklamlara yonelik
tutum tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna karsilik analiz sonuglari teknoloji
fikir liderligi, materyalizm ve kétiimserligin lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum {izerinde etkisi
olmadigmi ortaya koymustur. Buna ek olarak lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlarin satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ve cinsiyet tizerinde farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Tartisma — Arastirma sonucu Bruner ve Kumar (2007)'m lokasyon bazli reklamlara yonelik
gelistirdikleri modelin boyutlarindan farklilasmis ve yalnizca teknoloji diiskiinliigiiniin modele katki
sagladig1 tespit edilmistir. Lokasyon bazli reklamlari, diger reklam tiirlerinden ayristirmali ve
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yogunlasilmasi gerektigi soylenebilmektedir.
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is to examine the effects advertising on consumer attitudes and purchasing intentions. Therefore, the
study is based on the scale of Bruner and Kumar's (2007) attitude towards Location-Based
Adpvertising. The attitude towards Location-Based Advertising scale developed by Bruner and Kumar
(2007) has been re-examined in this study.

Design/ methodology/ approach - The main mass of the study consists of consumers who use smart
phone in Turkey. Convenience sampling method has been used in the study. Data were collected
electronically through the questionnaire and analyzed using the IBM SPSS 20.

Finding- According to attitudes towards location-based ads.the results of the research, it was
determined that gadget lover had a meaningful effect on attitude towards location-based advertising.
On the other hand the results of the analysis revealed that technology opinion leadership,
materialism and pessimism had no effect on attitude towards location-based advertising. In addition
to this, it was determined attitude towards location-based advertising has a possitive effect on the
intention to purchase and there was no significant differences on gender.

Discussion- The result of the research, it was determined that the dimensions of the model developed
by Bruner and Kumar (2007) for location-based advertising were different and just gadget lover
contributed to the model. It can be said that we should separate location-based ads from other types
of ads and focus on more different variables that determine.
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1. GIRIS

Giiniimiizde hizla gelisen teknoloji ile artan akilli telefon ve internet kullanimi sayesinde igletmeler yer ve
zaman sinirlamasi olmadan tiiketicilerle dogrudan iletisime gecebilmektedir. Tiiketicilere erisebilmedeki hiz
ve etkinligin artmasi isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Ayni zamanda rekabet avantajindan
yararlanmak isteyen isletmeler, reklam mesajlarin kisisellestirerek tiiketiciye iletme amacindadirlar. Nitekim
dogru yerde, dogru zamanda ve dogru hedef kitleye pazarlama mesajlarinin iletilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu
amagla isletmeler markalarini tutundurmak icin lokasyon bazli pazarlama uygulamalarindan
yararlanabilmektedirler. Ozellikle giiniimiizde var olan rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve dijital caga
ayak uydurmak icin lokasyon bazli pazarlama uygulamalarmi kullanmak isletmeler icin avantaj
saglayabilmektedir. Lokasyon bazli pazarlama uygulamalarindan biri, mobil telefon kullanan kisilere
bulunduklar1 konuma 06zgii reklam mesajlarinin gonderilmesini igermektedir. Lokasyon bazli reklamlar,
tiikketicilerin i¢cinde bulunduklar1 anda ihtiya¢ duyduklar: hizmetler hakkinda olabilmektedir. Ayrica GPS gibi
lokasyon bazli teknolojileri kullanan kisilerin bulunduklari konumlar bilindigi icin, kisiler mevcut
konumlarina uygun pazarlama mesajlar1 alabilmektedirler. Lokasyon bazli reklamlara 6rnek olarak; hedef
miisteriler bir magaza veya bir lokantanin yakinindan gegerken telefonlarina ilgili magazanin veya lokantanin
driinleri ile ilgili gelen indirim mesajlar1 verilebilir. Lokasyon bazli reklamlarin tiiketicilere gore
kisisellestirilmesi reklam mesajini daha da etkin kilmaktadir. Nitekim, tiim tiiketicilere ayn1 mesaj igeriginin
gonderilmesi veya magazanin yakinindan gecen herkese mesaj gonderilmesi reklam mesajini etkin
kilmamaktadir. Ancak gonderilen mesaj kisisellestirilerek gonderildigi zaman kisi kendini daha ozel
hissedecektir. Bu reklam mesajlarini sadece miigteri magazanin yakinindan gegerken degil, bagska zamanlarda
da gondermek gerekmektedir (Bas, 2009:97). Ozellikle tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlarda
paylastiklar1 konumlara yonelik reklam mesajlar: iletilmesi, hem teknolojinin hizindan ve etkinliginden
yararlanmak hem de kisiye 0zel reklam mesajlar1 olusturmak adina etkili bir iletisim araci olmaktadir.
Ozellikle akilli telefonlarin GPS gibi teknolojilerle uygunlugu sayesinde istenilen konumdaki tiiketicilere yeni
driinler ya da promosyon bilgileri hakkinda mesaj iletilmesi tiiketicileri satin almaya tesvik edilebilmektedir
(Bauser vd.,2005). Bu kapsamda g¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin lokasyon bazli reklamlara yonelik
tutumlarimi arastirmaktadir. Dolayisiyla bu kapsamda calismada Bruner ve Kumar (2007) lokasyon bazlh
reklamlara yonelik gelistirdikleri tutum 6lgegi baz alinmigtir. Boylece ¢alismanin amaci, teknoloji diigkiinliigii,
teknoloji fikir liderligi, kotiimserlik ve materyalizmin lokasyon bazli reklamlara yonelik tiiketici tutumlar
tizerindeki etkilerini incelemektir. Ayn1 zamanda lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlarin satin alma
niyeti {izerine etkilerinin incelenmesi amaclanmistir. Calismanin temel amacinin yani sira, cinsiyet ile
lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum arasindaki iliski incelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Mobil Pazarlama, Mobil Pazarlamanin Ozellikleri ve Amagclar1

Mobil pazarlama, cep telefonlarinin popiiler olmasi ile birlikte yeni bir pazarlama kanali olarak ortaya ¢iktigt
sOylenebilmektedir (Lin, Zhou, Chen, 2014). En basit tanimiyla mobil pazarlama; mobil cihazlar araciligiyla
mal ve hizmetlerin tutundurulmasi siirecinde yararlanilan kablosuz, interaktif bir pazarlama araci olarak
tanimlanmaktadir (Scharl, Dickinger, Murphy, 2005). Baska bir ifade ile mobil pazarlama, isletme ve
miisterileri arasinda etkili bir iletisim kurmak amaciyla kablosuz mobil teknolojiler kullanilarak olusturulan,
hem firma hem de miisterilere fayda saglayabilecek bir uygulama olarak da tanimlanabilmektedir (Maduku,
2016). Benzer bir tanim ile mobil pazarlama, cep telefonu ve tablet gibi mobil aracilar ya da teknolojiler
kullanarak isletme ve miisterileri arasinda kurulan ¢ok yonlii iletisim ve tutundurma faaliyeti seklinde de
tanimlanabilmektedir (Shanker ve Balasubramanian, 2009:118). Literatiirde mobil pazarlama ile ilgili yer alan
bu tanimlardan yola ¢ikarak mobil pazarlamaysi, isletme ve miisterileri arasinda mobil aracilar kullanilarak,
her iki tarafin da fayda saglayacag sekilde olusturulan cift yonlii bir iletisim ve tutundurma faaliyeti seklinde
tanimlanabilmektedir.

Mobil pazarlamanin gesitli 6zellikleri mevcuttur. Bu 6zelliklerden biri, yiiksek diizeyde kisisellestirmeye
olanak saglayabilmesidir. Mobil pazarlamanin kisisellestirme 6zelligi, tiiketicilere 6zel mesajlar ve firsatlar
sunmasi anlamina gelmektedir (Arslan ve Arslan, 2012:29; Jayawardhena, Kuckertz, Karjaluoto, Kautonen,
2009). Mobil pazarlamanin bir diger 6zelligi, interaktif olmasidir. Mobil pazarlamanin interaktif olmasi, sadece
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tek yonlii (isletmeden tiiketiciye) degil, ¢ift yonlii (isletmeden tiiketiciye, tiiketiciden isletmeye) uygulamalar:
icermesini kapsamaktadir. Bu sayede isletme ve tiiketici arasinda istenilen etkilesimin saglanmasi daha kolay
olabilmektedir (Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005; Arslan, Arslan, 2012:29). Mobil pazarlamanin bir diger
ozelligi ise, dogru yerde dogru hedef kitleye diisiik maliyetle ulasilabilmesini kapsamaktadir (Jayawardhena,
Kuckertz, Karjaluoto, Kautonen, 2009). Buna bagl olarak mobil pazarlama, her yerde ve her zaman
tiiketicilerle iletisim kurulabilmesine imkan saglayarak yer ve zaman avantaji saglamaktadir (Arslan ve
Arslan, 2012:30). Dolayisiyla, mobil pazarlama uygulamalarinin isletmelerin 6zellikle son yillarda siklikla
tercih ettikleri bir pazarlama araci oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir. Bunun nedeni ise mobil pazarlama
ile tiiketicilere iletilmek istenen mesajlarin kisisellestirilebilmesi, tiiketici ve isletme arasinda cift yonlii bir
iletisimin olmas1 ve maliyet avantaji saglamasindan kaynaklanmaktadir.

Salo, Sinisalo, ve Karjaluoto (2008)’e gére mobil pazarlamanin amaci, marka farkindalig: olusturmaktir. Marka
farkindaligy, tiiketicilerin markalari tanima ve hatirlama yetenegi ile ilgili oldugu soylenebilmektedir (Avcilar,
2008). Mobil pazarlama, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet satin alma durumlarinda, ilgili markanin farkina
varma ve bu markay1 amimsama yetenegini hedef almaktadir (Hoyer ve Brown, 1990). Dolayisiyla, mobil
pazarlama uygulamalari marka farkindaligi olusturarak tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemeyi
amagladig1 sdylenebilmektedir.

Mobil pazarlamanin amaglarindan bir digeri ise, marka sadakatini arttirmaktir (Keller, 1993). Marka sadakati,
tiiketicilerin belirli bir tiriin igin stirekli hep ayni markay1 satin almalar1 anlamina gelmektedir (Schiffman ve
Kanuk, 1997:432). Marka sadakati olan tiiketicilerin, siirekli satin aldiklar1 markay1 degistirmekte zorluk
yasadiklarini sdylemek miimkiindiir (Erdil ve Uzun, 2010:179). Mobil pazarlama uygulamalar1 da marka
sadakati olusturarak tiiketicilerin markay1 tekrar satin almasini saglamayr amaclamaktadir. Mobil
pazarlamanin bir diger amaci ise, tiiketicilerin zihninde olusan marka imajini degistirebilmektir (Keller 1993).
Marka imaji, tiiketicilerin zihninde markaya yonelik olusturdugu olumlu ya da olumsuz izlenimlerinin
toplamu1 seklinde tanimlanabilmektedir (Ker, 1998:25). Boylece mobil pazarlama uygulamalarinin, marka
sadakati olusturdugu ve marka imajin1 giiglendirdigi soylenebilmektedir.

2.2 Mobil Pazarlama Uygulamalar:

Glintimiizde, mobil ve kablosuz iletisim cihazlarinin kullaniminin hizla yayilmas: sebebiyle mobil kanallar,
pazarlama faaliyetleri icin potansiyel bir arag olarak karsimiza ¢itkmaktadir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul,
2010). We Are Social ve Hootsuite'in birlikte yayimladig “Tiirkiye Internet Kullanimi Sosyal Medya, Mobil
Kullanim ve E-Ticaret Istatistikleri Raporu”na gére 2020 yilinda Tiirkiye niifusunun %74’iiniin internet
kullandig1, %74,8’inin de akilli telefon kullandig: tespit edilmistir. Ayrica diz {istii ve masa iistil bilgisayar
kullananlarin oran1 %24.3, tablet bilgisayarlar kullananlar ise %0,9 olarak agtklanmustir (2020 Tiirkiye Internet
Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri (dijilopedi.com). Internetin ve beraberinde cep telefonlarmnin bu kadar
yaygin kullanimi mobil pazarlamanin pazarlama faaliyetleri agisindan kullanimini cazip bir hale getirdigini

sOylemek miimkiindiir. Pazarlama mesajlar1 artik tiiketiciye mobil kanallar araciligi ile de ulasabilmektedir.
Siklikla kullanilan mobil pazarlama kanali, kisa mesaj servisi (SMS) ve ¢oklu ortam mesaj servisidir (MMS)
(Okazaki, 2004). SMS ve MMS mobil telefonlar araciigiyla olusturulan pazarlama kanallaridir. Mobil
telefonlar, firma ve tiiketici arasindaki iligkiyi gii¢lendirmek i¢in kullanilan kullanic1 odakli medya cihazidir
(Peters, Amato, Hollenbeck, 2007). Bir diger mobil pazarlama kanali ise Bluetooth tur. Bluetooth, mobil
cihazlar arasinda veri aktarmak amaci ile kullanilabilmektedir (Arslan ve Arslan 2012:56).

Mobil pazarlama uygulamalarindan biri olan lokasyon bazli uygulamalar ise, tiiketicilere bulunduklari
konuma gore pazarlama mesajlar1 gonderebilmek i¢in GPS (Global Konumlandirma Sistemi), WAP ve GNNS
(Global Navigasyon Uydu Sistemi) gibi konum belirleme teknolojilerini kullanan uygulamalardir (Xifei,
Shenglan ve Jin, 2016). Bu calismanin amaci dogrultusunda mobil pazarlama uygulamalarindan biri olan
lokasyon bazli reklamlar ele alinacaktir.

2.3. Lokasyon Bazl1 Reklamlar

Lokasyon bazli reklamlar; 6zellikle mobil telefonlar, GPS gibi lokasyon belirleme teknolojileri ile cep telefonu
kullanicilarinin yer ve konumlarini belirleyerek bu konuma uygun pazarlama mesajlarin iletilmesine olanak
saglamaktadir (Barnes, 2003). Lokasyon bazli reklamlar, mobil telefon aracilig; ile tiiketici ve pazar arasindaki
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engeli kaldirmay: amaglamaktadir (Banerjee ve Dholakia, 2008). Ayrica lokasyon bazli reklamlarin, yeni
reklam stratejileri oldugunu soylemek ¢okta dogru olmayacaktir. Bunun nedeni, gegmiste de oldukga fazla
kullarulan billboard reklam panolarinin, mal veya hizmetlerin bulundugu yere gore reklam vermelerinin
lokasyon bazli pazarlama uygulamalarina ornek verilebilmesinden kaynaklanmaktadir. Giiniimiizde
teknolojinin gelismesi ve cep telefonlarinin kullaniminin yayginlasmast ile birlikte lokasyon bazli reklamlarin
daha dinamik bir boyut kazandig1 soylenebilmektedir (Banerjee ve Dholakia, 2008). Lokasyon bazlh
reklamlarin giiniimiizde daha dinamik bir boyut kazanmasi, tiiketicilerin bulundugu konuma (lokasyona)
gore reklam mesaji almalarindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, bir alis veris merkezinde dolagan tiiketicilerin
bulunduklar1 konuma gore cep telefonlarina SMS ile promosyon haberleri veya baska firsatlar hakkinda
bilgilendirilme mesajlar1 gelebilmektedir (Ugurlu, 2016). Dolayisiyla giiniimiizde artan teknolojik gelismeler
sayesinde lokasyon bazl reklamlarin daha dinamik bir boyut kazandigini syleyebilmek miimkiindiir.
Lokasyon bazli reklamlar ile tiiketicilere iletilen reklam mesajlarinin itme veya ¢ekme yonlii olmak {izere iki
ana tiirii bulunmaktadir. itme yonlii reklamlar, reklam mesajinin tiiketiciye rastgele gonderildigi reklam
tiiriidiir. Bir diger ifade ile pazarlamacimin reklam mesajin tiiketiciye “ittigi” reklam tiiriidiir. Itme reklam
tiirtindeki iletisim, genellikle tiiketicinin izni olmadan pazarlamaci tarafindan baglatilmaktadir. Cekme yonlii
reklamlar ise, tiiketicinin reklam mesajini goniillii olarak “gektigi” reklam tiiriidiir (Barnes 2002; Unni ve
Harmon 2007).

Lokasyon bazli reklam mesajlari, kisinin mevcut bulundugu konuma gore 6zellestirilmis servislerle tiiketiciye
sunulmaktadir ve bu sunum {i¢ farkli asamada gerceklesmektedir. Bunlardan ilki, cep telefonu kullanicisinin
(abonenin) bulundugu lokasyona (konuma) iliskin bilgileri sisteme girmesi ile meydana gelmektedir. Ikincisi,
cep telefonu kullanicisinin bulundugu konumun otomatik olarak tespit edildigi servisler ile sunulmasidir.
Ancak otomatik olarak konum tespit edildigi servisler ile konumun dogru tespit edilmesinin zayif oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Son olarak, abonenin bulundugu konumun otomatik olarak dogru bir sekilde tespit
edildigi servisleri icermektedir. Burada servisler, abonenin tercihlerine gore baslamakta olup servisleri
abonenin baslatma zorunlulugu bulunmamaktadir. Lokasyon bazli servislere 6rnek olarak, trafik yol durumu,
hava durumu, navigasyon, acil durum servisleri, yol yardimi servisleri verilebilir (Ververidis ve Polyzos,
2002).

Ulkemizde 7 Nisan 2016 tarihinde Resmi Gazetede yayinlanarak yiiriirliige giren 6698 sayili Kisisel Verilerin
Korunmas1 Kanunu (KVKK) ile kisisel verilerin kotiiye kullaniminin oniine gegilmesi hedeflenmektedir
https://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6698.pdf). Ancak Google, bazi uygulamalar aracilig: ile
Android ve Iphone kullanicilarinin konum paylagimlar: kapali olsa dahi konum bilgilerine erisebildigini
dogrulamistir.  (https://www.theguardian.com/technology/2018/aug/13/google-location-tracking-android-
iphone-mobile). Dolayisiyla cep telefonu kullanicilarinin izni disinda bulunduklari lokasyonlara (konumlara)
uygun reklam mesajlar1 almalarinin miimkiin olabilecegi goriilmektedir.

2.4. Lokasyon Bazl1 Reklamlara Yoénelik Tiiketici Tutumlar1

Bruner ve Kumar (2007) yaptiklar: bir ¢alismada lokasyon bazli mobil reklamlara yonelik tutum Olgegi
olusturmuslardir. Calismalarinin sonucunda lokasyon bazli mobil reklamlara yonelik tutumlar: dort farkh
olcek ile degerlendirmislerdir. Bunlar “gadget lover” olarak adlandirdiklar: teknoloji diigkiinliigii, teknoloji
goriis liderligi, materyalizm ve karamsarhktir. Bu ¢alismada Bruner ve Kumar (2007)'1in olusturdugu 6lcek
kullanilmis olup teknoloji diiskiinliigii, teknoloji goriis liderligi, materyalizm ve karamsarlik degiskenleri ele
alinmistir.

Teknoloji diiskiinliigii, Marshall (1964) tarafindan “gadget lover” kavramu ile nitelendirilmistir. Teknoloji
diigkiinlerinin 6zelliklerini anlamak ic¢in Bruner ve Kumar (2007) bir odak grup calismasi yapmislar ve
¢alismalarinin sonucunda teknoloji diiskiinlerinin bazi 6zelliklerini tespit etmislerdir. Bruner ve Kumar (2007)
gore teknoloji diiskiinlerinin sahip oldugu oOzelliklerin teknolojik aletler ile oynamaktan keyif almak,
teknolojik aletler hakkinda bilgi sahibi olmak ve onlarin nasil calistigini anlamaya ¢alismak, yiiksek teknolojik
iiriinlerle oynamaktan heyecan duymak oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica Bruner ve Kumar (2007) teknoloji
digkiinliigiintin  kiginin karakter oOzelligi gibi kisisel bir 6zellik oldugunu belirtmislerdir. Teknoloji
diiskiinliigii olan tiiketicilerin genel olarak yiiksek teknolojik iiriinleri kullandiklarini sdylemek ¢okta yanlis
olmayacaktir. Bunun nedenlerinden biri, teknoloji diigkiinliigii olan tiiketicilerin yiiksek teknoloji igeren
iiriinlerin yeni ve gekici 6zelliklerine kendilerini kaptirmalarindan kaynakligi oldugu sdylenebilmektedir. Bir
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diger neden ise, bu tiiketicilerin yeni olan teknolojik {iriinleri denemeye oldukga istekli olmalar1 ve yeni olan
teknolojik tirtinleri kullanmaktan biiyiik zevk almalarindan kaynaklanmaktadir (Shoham ve Pesamaa, 2013).

Fikir liderlerini, Rogers ve Cartano (1962) insanlarin fikirlerini degistirmeye calisan kisiler olarak
tanimlamislardir. Fikir liderlerinin, diger insanlarin bir iiriine yonelik tutum ve satin alma davranislarin
etkileyebilme ya da degistirebilme yetenegine sahip olduklarini sdyleyebilmek miimkiindiir (Grewal, Sirgy
ve Mangleburg, 2000). Ayni zamanda fikir liderlerinin belirli bir iiriin hakkinda kisisel deneyimi, ilgisi ve
uzmanligr bulunmaktadir. Bir {iriin satin almaya karar veren tiiketici, satin almaya karar verdigi iiriin
hakkinda fikir liderlerinden tavsiye alma arayisina girebilmektedir (Fitzmaurice, 2011). Ayni zamanda fikir
liderleri digerlerine gore reklamlara karsi pozitif tutum sergileme egiliminde olabilmektedirler (Vernette,
2004). Teknoloji fikir liderleri ise, belirli bir teknolojik tiriin hakkinda daha fazla bilgiye sahiptirler (Rogers ve
Cartano, 1962). Ayni zamanda bu liderler, belirli bir iiriin kategorisinde insanlarin fikirlerini ve satin alma
davraniglarin etkilemeye ¢aligmaktadirlar. Teknoloji fikir liderleri daha yenilik¢i olma egiliminde (Myers ve
Robertson, 1972) ve teknolojiye karsi sempati duyma egilimindedir (Geissler ve Edison, 2005). Tiim bu
tanimlardan yola ¢ikarak teknoloji fikir liderlerinin diger insanlarin tutum ve davranislar iizerinde bir etkiye
sahip oldugu ve yiiksek teknolojili iiriinlerin kullanimu ile ilgili yetkinlige sahip olduklar: sdylenebilmektedir.

Materyalizm kisinin maddi varliklara sahip olma istegi ve esyaya verdigi 6nem seklinde tanimlanabilmektedir
(Belk, 1985). Literatiirde meteryalizmin reklamlara y&nelik tutum {izerinde olumlu yoénde etkisinin oldugunu
belirten ¢alismalar mevcuttur (Chang vd.,2018; Eze ve Lee, 2012; Osmonbekov vd.,2009; Munusamy ve Wong
2007). Dolayisiyla Bruner ve Kumar (2007) materyalizmin lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumu da
olumlu yonde etkileyebilecegini 6ne siirerek lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum 6lgegi gelistirmiglerdir.

Karamsarlik yaklasimina sahip kisilerin olumsuzluklara odaklanarak hayata dair umutlarinin olmamasi
ihtimali yiiksektir (Hecht, 2013). Bruner ve Kumar (2007) kétiimserligin lokasyon bazli reklamlara yonelik
tutumu negatif yonde etkileyebilecegini 6ne stirmiislerdir.

2.5. Teknoloji Diiskiinliigii, Teknoloji Fikir Liderligi, Kotiimserlik ve Materyalizmin Lokasyon Bazli
Reklamlara Yénelik Tutum Uzerine Etkisi

Giin igerisinde ¢ok sayida reklam mesajina maruz kalan tiiketiciler, reklamlardan kag¢mabilmektedirler
(Gritten, 2007). Bunun nedeni giinliik hayatta tiiketicilerin ¢ok fazla sayida reklam mesajma maruz
kalabilmesinden kaynaklanmaktadir (Mendoza, 1999'dan aktaran, Rumbo, 2002). Boylece, pazarlama
mesajlarnin tiiketicilere ulagsmas1 zorlasabilmektedir. Bu problemlerin {istesinden gelmek ve daha fazla
sayida tiiketiciye reklam mesajlarini ulastirabilmek adina, yeni reklam formatlar1 gelistirilmeye calisiimakta
ve yeni iletisim kanallarina yonlenmeye calisiimaktadir (Dahlen ve Edenius, 2012). Buna ek olarak
giintimiizde isletmeler, teknolojinin hizla gelismesi ile artan rekabet ortaminda dijital caga ayak uydurarak
varliklarin siirdiirebilmek i¢in lokasyon bazli pazarlama uygulamalarindan faydalanabilmektedirler. Boylece
lokasyon bazli uygulamlari ile reklam mesajlarinin kisisellestirilerek tiiketicilere ulasmasi kolaylasmaktadir.
Bu anlamda calismanin da amaci dogrultusunda literatiirde yer alan lokasyon bazli mobil reklamlara yonelik
calismalara yer vermek faydali olacaktir.

Incelenen literatiirde, Bozaci ve Begdes (2019) tiiketicilerin kullandiklari mobil uygulamalarin lokasyon bazli
ozelliklerini benimsemesini engelleyen faktorlerin bilinmesi iizerine bir ¢alisma yapmuislardir. Calismalarinin
sonucunda olumlu tutum, algilanan rasyonel fayda ve algilanan kolaylik faydasimin lokasyon bazli mobil
iletisimleri benimsemeyi pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica gizlilik endisesinin, lokasyon bazli
mobil iletisimleri benimsemeyi olumsuz etkiledigini tespit etmislerdir.

Limpf ve Voorveld (2015) calismalarinda itme ve g¢ekme yonlii lokasyon bazli reklamlari incelemis ve
¢alismalarinin sonucunda ¢ekme yonlii lokasyon bazli reklamlara karsi tutumlarin itme yonlii olanlara gore
daha olumlu oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Haghirian ve Madlberger (2005) calismalarinda
lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlar: incelemislerdir. Calismalarimin sonucunda reklam mesajinin
tiikketiciye gonderilme siklifina ve mesaj icerigine bagl olarak tiiketicilerin lokasyon bazli mobil pazarlama
reklamlara yonelik tutumlarinin degistigi ortaya konulmustur. Reklam mesajlarinin ¢ok fazla siklikta maruz
kalinmas1 ve mesaj igeriginin bilgi saglama ve eglence disinda itici olmasi lokasyon bazli mobil reklamlara
olan tutumu olumsuz etkiledigi sonucuna varilmistir. Xu, Oh ve Teo (2009) calismalarinda multimedya ve
metin icerikli lokasyon bazli reklamlara kars1 tutumlari incelemisler ve ¢alismalarinin sonucunda multimedya
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lokasyon bazli reklamlara olan tutumlarin metin igerikli olanlara gore daha olumlu oldugu ve tiiketicilerin
satin alma niyetlerini 6nemli dl¢iide etkiledigini tespit etmislerdir.

Bruner ve Kumar (2007) lokasyon bazli reklamlara yonelik bir ¢alisma yapmuslar ve ¢alismalarinda lokasyon
bazli mobil pazarlama reklamlarina yonelik tutum 6lgegi gelistirmislerdir. Olusturduklari bu 6lgekte teknoloji
diiskiinliigii, teknoloji fikir liderligi, materyalizm ve kotiimserligin lokasyon bazli reklamlara yonelik
tutumlar {izerinde etkisi oldugunu ileri siirmiislerdir. Bruner ve Kumar (2007) calismalarini baz alarak
Akgiinlii ve Kurtaran (2020) bir bankacilik uygulamasi kullanan tiiketicilerin lokasyon bazh reklamlara olan
tutumlarim incelemislerdir. Calismalarinin sonucunda teknoloji diiskiinliigli ve karamsarligin lokasyon bazl
reklamlara tutum iizerine etkisi olmadig1, materyalizmi yogun olan kisilerin lokasyon bazli reklamlara yonelik
tutumlarimin olumlu oldugu tespit edilmistir.

2.6. Lokasyon Bazli Reklamlara Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Reklamlara yonelik tutum, tiiketicilerin belirli bir reklama kars: gostermis oldugu olumlu ve ya olumsuz
tutumlar olarak tamimlanmaktadir. Tiiketici, maruz kaldigr reklama karsi olumlu tutumlar sergilemesi
sonucunda satin alma niyeti olusabilmektedir (MacKenzie vd., 1989). Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma
niyetini etkileyen Onemli faktorlerden birinin tiiketicilerin reklama karsi olan tutumlari oldugu
sOylenebilmektedir (Tai, 1999). Nitekim literatiirde reklama kars1 tutumun satin alma niyeti {izerine etkisini
inceleyen (Lutz vd., 1983; McKenzie vd. 1986; Shimp, 1981) calismalar mevcuttur. Ayrica reklama kars:
tutumun satin alma davranis: {izerine etkisini inceleyen bir ¢alismada reklama yonelik olumlu tutumlarin
satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir (Yagci ve Ilarslan, 2011). Shimp (1981)
yaptig1 bir ¢alismasinda igecek reklamlarina yonelik tutumlarin olumlu olmasi davranisi {izerine oldukga
etkili oldugu sonucuna varmigtir. Nitekim icecek reklamina yo6nelik olumlu tutumlarin, ilgili reklamda gecen
icecegin tiiketilmis olmasimin daha fazla satin alma davranis: tizerine etkili oldugu sonucuna varmistir.
Lokasyon bazli reklamlar, geleneksel reklamlara kiyasla daha kisisel ve daha dinamik boyutta olan bir reklam
tirtidiir. Dolayisiyla incelenen literatiir 1s181nda, lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlarin satin alma
niyetini etkileyebilecegi diisliniilmektedir. Ayrica calismada lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlar ve
cinsiyet arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 arastirilmaya calisilmistir. Boylece calismanin diger
hipotezleri su sekilde olusturulmustur.

Literatiirde teknoloji diigkiinliigii ve fikir liderliginin lokasyon bazli reklamlara tutum iizerine dogrudan
etkilerini (Akgiinlii ve Kurtaran, 2020) inceleyen ¢alismalarin azlig1 dikkat ¢cekmektedir. Ayrica Akgiinlii ve
Kurtaran (2020) ¢alismalarinda lokasyon bazli reklamlari sadece bankacilik uygulamasi tizerinden gonderilen
mesajlarla sinirlandirdiklart goriilmektedir. Bu calismada lokasyon bazli reklamlarin geneli ele alinarak
herhangi bir sinirlandirilma yapilmamasinin yani sira teknoloji diigkiinliigii, fikir liderligi, materyalizm ve
karamsarligin lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum tizerine etkilerini incelemenin literatiirii
zenginlestirmek adina katkida bulunacagi distiniilmektedir. Ayn1 zamanda c¢alismada lokasyon bazl
reklamlara yonelik tutumlarin tiiketicilerin satin alma niyetlerine olan etkilerini incelemek amaglanmustir.

3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan arastirmanin hipotezleri ve modeli asagidaki gibidir.

H1: Teknoloji diigkiinliigii, lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
H2: Teknoloji fikir liderligi, lokasyon bazh reklamlara yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
H3: Materyalizm, lokasyon bazl reklamlara yonelik tiiketici tutumlari iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
H4: Kotiimserlik, lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum tizerinde negatif bir etkiye sahiptir.

H5: Lokasyon bazlh reklamlara yonelik tutumlar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

H6: Lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlar cinsiyete gore farklilasmaktadir.
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Sekil 1: Aragstirmanin Modeli
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin amacindan hareketle arastirmanin evrenini Tiirkiye'de yasayan cep telefonu kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Ancak Tiirkiye’de cep telefonu kullanan kisilerin listesine ulasabilmenin oldukga gii¢ olmasi
sebebiyle olasilikli olmayan 6rneklem se¢me yontemlerinden kolayda 6rneklem se¢im teknigi kullanilmistir.
Kolayda 6rnekleme yontemi ile veriler hizli ve ekonomik bir sekilde toplanmaktadir (Malhotra, 2004: 321).
Orneklem hacmini belirlemek icin literatiirde cok farkli goriisler bulunmaktadir. Bu goriislerden biri, madde
bagma 10 ya da 15 katihmcaidan veri toplanmasi gerekliligidir (Field, 2005; Nunnaly, 1978, Colakoglu ve
Biiyiikeksi, 2014'ten alint1). Ancak Kesfedici Faktor Analizi (KFA) icin 6rneklem sayisi belirlenirken her madde
basina en az 5 katilimcr olmasi gerektigini belirten ¢alismalar da mevcuttur (Hair, Black, Babin ve Anderson,
2005, Ursavas, Sahin ve Mcilroy 2014’ten alint1). Bu ¢alismada kullanilan 6l¢egin madde sayisimin 32 oldugu
hesaba katilip madde bagina 10 katilimcidan veri toplanmas: gerektigi hesaba katilarak 6rneklem hacminin
minimum degeri 320 kisi olarak belirlenmistir. Bu baglamda toplamda 415 kisiye online anket uygulanmistir.
Ancak soru kagitlarindan 9 tanesi eksik cevaplama ya da tiim sorularin ayni cevaplanmasi gibi nedenlerle
gecersiz sayilmistir. Boylece arastirma sonucu, 406 soru kagidindan elde edilen verilere gerekli analizler
yapilmistir. Ancak arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullanilmasi arastirma bulgularinin genelleme
yapilmasini sinirlandirmaktadir.

3.3. Veri Toplama Araclar1 ve Veri Toplama Siireci

Bu calismada veriler 27.03.2021-10.07.2021 tarihleri arasinda elektronik ortamda anket yontemi kullarularak
toplanmigtir. Anket uygulamasi 26.03.2021 tarihinde Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik
Komisyonu'ndan Etik Kurul Onay Belgesi alindiktan sonra uygulanmaya baglanmistir. Arastirma
kapsaminda veri toplama araci olarak kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum ve satin alma niyetini belirlemeye y6nelik olup 51i likert
derecelendirme sistemi hazirlanmis iki 6l¢ek bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

3.4. Verilerin Analizi

Cep telefonu kullanicis1 406 kisiden online anket teknigi ile elde edilen veriler ile betimsel istatistikler, faktor
analizi, gecerlilik ve giivenirlik testi, korelasyon analizleri, faktdr analizi ve regresyon analizleri SPSS 20
istatistik programi1 yardimiyla yapilmistir.

3.4.1. Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini test etmek i¢in Cronbach Alfa katsayis1 kullanularak i¢ tutarlilik
degerlendirilmistir. Dolayisiyla 6l¢egin giivenilirligini test etmek amaciyla her bir 6lgek i¢in Cronbach Alfa
degerine bakilmistir. “Teknoloji fikir liderligi” 6lgeginde kullanilan 4 6nerme icin Cronbach’s Alfa Katsayist
0,774; 8 onermeden olusan “teknoloji diiskiinliigii” 6lgegi icin 0,901; 2 6nermeden olusan “materyalizm” 6lgegi

i¢in 0,609; “kotiimserlik” olgegi icin 0,494, 3 Onermeden olusan “satin alma niyeti” Olgegi icin 0,870'ti.
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Arastirmada kullanilan olgeklerden “kotiimserlik” Olgegi disindaki tiim oOlgeklerde Alfa Katsayist 0.60
tizerindedir. Dolayisiyla Hair vd (2000: 391) tarafindan onerilen alfa degeri 0.60 {izerinde ve Garson tarafindan
onerilen alfa degeri 0.70 iizerinde olmasi sebebi ile belirlenen Alfa Katsayilar: kottimserlik 6lgegi disinda kabul
edilebilir degerlerdir. Dolayisiyla Alfa Katsayisi istenilen diizeyde olmayan “kétiimserlik” 6lgegi analizden
cikarilmistir. “Kotiimserlik” olgegi disinda ¢alismada kullanilan diger 6lgekler giivenilirdir (a > 0.60).

Diger taraftan gelistirilen Olcegin yapisal gecerliligini tespit etmek amaciyla “Varimax” eksen dondiirme
teknigi kullanilarak Kesfedici Faktor Analizi (KFA) uygulanmistir. Lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum
Olcegi, Bruner ve Kumar (2007) tarafindan gelistirilmis yirmi bes maddelik Olgektir (1=Kesinlikle
katilmiyorum; 5= Kesinlikle Katiliyorum). KFA sonucunda, KMO 6rneklem yeterlilik degerinin ,882 oldugu
ve Orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett Kiiresellik Testinin
anlamli olmasi [ x2 (300) = 4825,315; p<,001] dnermeler arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor analizi igin
uygun olduguna isaret etmektedir. Ayn1 zamanda 6lgegin dort boyutlu faktér yapisina sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu kapsamda 6l¢ekte yer alan iki maddenin ¢apraz yiikleme egilimi gostermesi sebebiyle dlgekten
¢ikarilmasina karar verilmistir. Yeniden yapilan KFA sonucunda, 23 maddelik 6l¢egin dort faktorlii bir yapiya
sahip oldugu, faktorlerin toplam varyansin %61,154'{inii acikladig: tespit edilmistir.

Satin alma niyeti 6lgegi ise Putrevu ve Lord (1994)'un calismasindan uyarlanmis ii¢ maddelik olcektir. Satin
alma niyeti 6lgegi icin KMO degeri ,738 oldugu ve orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi igin yeterli oldugu
tespit edilmistir. Ayn1 zamanda Barlett Kiiresellik Testinin [ x2 (3) =599,075; p<,001] anlamli olmasi 6nermeler
arasindaki korelasyon iliskilerinin faktor analizi i¢cin uygun oldugunu gostermektedir. Bunun yanisira dlgegin
tek boyutlu faktor yapisina sahip oldugu tespit edilmis olup faktdr toplam varyansin %79,36’sim1 agikladign
tespit edilmistir. Calismada kullanilan Slgeklerin Faktor analizi sonucundaki faktor yiikleri Tablo 1'de
gOsterilmistir.
Tablo 1. Calismada Kullamlan Olgeklerin Faktor Yiikleri ve Acikladiklar: Varyans

Faktér | Toplam

Teknoloji Fikir Liderligi Olcegi Onermeleri Yiikii | Agiklanan

Varyans
(%)

1. Tanidigim insanlar benim onlara sdylediklerime dayanarak teknolojik | ,780
uriinleri segerler.
2. Genellikle diger insanlar1 sevdigim teknolojik {iriinleri satin almaya ikna | ,781 | 69,859
ederim. ,713
3. Genellikle insanlarin teknolojik iirtinler hakkindaki fikirlerini etkilerim.

Faktor | Toplam

Teknoloji Diiskiinliigii Olcegi Onermeleri Yiikii | Agiklanan
Varyans
(%)
1.  Yasimdan bagimsiz olarak teknolojik aletlerle oynamay1 seviyorum. ,790

Piyasadaki en yeni sey olmasa bile teknolojik bir tirtiniin nasil ¢ahstigini | ,713
O0grenmek ilgimi geker.
3. Teknolojik bir iiriin eski ya da yeni olsun, teknolojik iiriinlerle oynamak | ,836
bana zevk verir.
4. Digerleri bunu anlayamayabilir ama yiiksek teknoloji bilesenlerine sahip | ,812
iirtinlerle oynamak oldukga heyecan vericidir.
5. Eger bir kag saat yalniz kalmis olsaydim, ¢ok sayida teknolojik {iriiniim | ,784
olsaydi kendimi kolaylikla eglendirebilirdim. 72,250
6. Yiiksek teknolojik {iriinlerin yer aldig1 kataloglar: incelemekten hoslanirim. ,752
7. Neredeyse her tiirlii teknolojik cihazla oynamak icin ¢ok fazla zaman | ,659
harcamak benim i¢in kolaydur.
8. Bazi insanlar bunu rahatsiz edici buluyor olsa da teknolojik iiriinlerin nasil | ,639
alinacagini bulmaktan zevk alirim.

Faktoér | Toplam
Materyalizm Olcegi Onermesi Yiikii | Ac¢iklanan
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Varyans
(%)

1. Bazen istedigim her seyi satin almaya giiclimiin yetmiyor olmasi benim | ,714 | 71,895
canimu sikar. ,748
2. Sahip olmadigim seylere sahip olsaydim, hayatim daha iyi olurdu.

Faktor | Toplam

Lokasyon Bazli Reklamlara Yonelik Tutum Olcegi Onermeleri Yiikii | Ac¢iklanan
Varyans
(%)
1. Lokasyon bazli reklam mesajlar1 almak isterim. ,758
2. Genel olarak lokasyon bazli reklamlardan rahatsiz olurum. ,741
3. Genel olarak lokasyon bazl reklamlar: eglenceli bulurum. ,831
4. Lokasyon bazlh reklamlarmn gerekli oldugunu diigiiniiyorum. ,807
5. Lokasyon bazl reklamlarin faydali bilgiler sundugunu diisiiniiyorum. ,808 | 74,768
6. Lokasyon bazli reklamlarin aldatici oldugunu diistiniiriim. ,600
7. Lokasyon bazli reklamlarin kablosuz iletisimde heyecan verici bir gelisme | ,655
olacagini 6ngoriiyorum. ,852
8. Genel olarak lokasyon bazli reklamlara olumlu yaklagirim. 724
9. Lokasyon bazli reklamlara dikkat etmem. ,706
Faktor | Toplam
Satin Alma Niyeti Olcegi Onermeleri Yiikii | Agiklanan
Varyans
(%)
1. Muhtemelen lokasyon bazlh reklamdaki {iriinleri satin alacagim. ,889

Bir dahaki sefere ihtiyacom oldugunda lokasyon bazli reklamdaki | ,902 | 79,360
markalarin {ir{inlerini satin alacagim.

3. Lokasyon bazli reklamdaki markalar1 deneyecegim. ,881

3.4.2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 2’de katilimcilara yonelik bazi tanitici bulgular yer almaktadir. Buna gore 406 katilimcinin %50,5’1 (206)
kadin, %49'u (200) erkektir. Buna ek olarak, calismaya katilanlarin %44,3'i 19-29 yas, %41,9'u 30-39 yas,
%11,1'i 40-49 yas, %3,1'i 50-59 yas aralifindadir. Egitim diizeyine bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugu
iiniversite mezunudur (%59,6). Ayrica, katilimcilarin  %28,2’si aylik 2.499tl altinda gelire sahipken, %27,2’si
aylik 2.500-4.999, %33,8'i aylik 5000-7999, %10"u ise aylik 8000 ve iizeri gelire sahip olduklarin belirtmislerdir.

Tablo 2: Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

ifadeler Degiskenler N Yiizde(%)
Cinsiyet Kadin 206 55,2
Erkek 200 44,8
Yas 19-29 180 44,3
30-39 170 41,9
40-49 45 11,1
50-59 13 31
Egitim Durumu [lkokul-Ortaokul 5 1,2
Lise 67 16,4
Universite 243 59,6
Yiksek Lisans-Doktora 93 22,8
Gelir Durumu 0-2499 115 28,2
2500-4999 111 27,2
5000-7999 138 33,8
8000 ve tizeri 44 10,8
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3.4.3. Verilerin Normallik Testi

Soru kagidinda yer alan ifadelerin normallik testini 6l¢gmek icin Skewness ve Kurtosis analizleri yapilmistir.
Bu analizler ile ifadelerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri saptanmistir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin +1,5
ile -1,5 degerleri arasinda olmasi verinin normal dagildigin1 gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Analiz sonucu basiklik ve ¢arpiklik degerleri verinin normal dagilimini desteklemektedir. Dolayistyla normal
dagilim gosteren verilere parametrik testler uygulanmistir. Tablo 2’de normallik testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3: Normallik Testi Basiklik Carpiklik Sonuglari

Stat. Standart Hata
Teknoloji Fikir Liderligi Skewness -297 ,121
Kurtosis -,034 ,242
Teknoloji Diiskiinliigii Skewness -411 ,121
Kurtosis -,067 ,242
Materyalizm Skewness -,235 ,121
Kurtosis -732 ,242
Lokasyon Bazl1 Reklamlara Yonelik Tutum Skewness -, 156 ,121
Kurtosis -473 ,242
Satin Alma Niyeti Skewness -,239 ,121
Kurtosis -, 180 ,242

3.4.4. Hipotez Testleri

Calismanin hipotezlerinin test edilmesinden 6nce degiskenlere iliskin korelasyon analizi gerceklestirilmistir.
Korelasyon analizi yapilmasinin nedeni, bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonun 0,70’den fazla olmasi
yapilacak regresyon analizlerinde ¢oklu baglant: sorununu ortaya ¢ikarmakta (Tabachnick ve Fidell, 2013)
olmasindan kaynaklanmaktadir. Boylece degiskenler arasinda ¢oklu baglant: sorunun olmadigini tespit etmek
amaciyla tiim bagimsiz ve bagimli degiskenlere iliskin yapilan korelasyon analizi sonuglari

Calismanin birinci hipotezinde (H1) teknoloji diiskiinliigliniin lokasyon bazli reklamlara yonelik tiiketici
tutumlar tizerinde etkisi oldugu, ikinci hipotezinde (H2) teknoloji fikir liderliginin lokasyon bazh reklamlara
yonelik tiiketici tutumlar1 {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu, {iciincii hipotezinde (H3) ise
materyalizmin, lokasyon bazli reklamlara yonelik tiiketici tutumlari iizerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Bu hipotezlerin test edilmesi amaciyla, bagimli degisken {izerinde (lokasyon bazli reklamlara
yonelik tutum), bagimsiz degiskenlerin (teknoloji diiskiinliigii, teknoloji fikir liderligi, materyalizm) etkisini
incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Ancak analizin yapilabilmesi icin oncelikle
regresyon modelinde otokorelasyon probleminin olmadigi Durbin-Watson istatistigi ile test edilmistir. Bu
istatistik degerinin O ile 4 aras1 deger almasi otokorelasyon bulunmadigini gostermektedir (Field, 2013). Bu
degerin 1,64 olmasi nedeni ile regresyon modelinde otokorelasyon bulunmadig: tespit edilmistir. Bunun yaru
sira ¢oklu regresyon analizinde bagimsiz degiskenler arasinda giiglii bir kolerasyon iligkisinin varlig ( .70’den
fazla olmasi) yapilacak regresyon analizinde ¢oklu es dogrusallik problemi olusturabilmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Bu nedenle, ¢oklu regresyon analizinden once degiskenler arasi kolerasyon iligkisini
incelemekte fayda vardir. Degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon katsayilar1 Tablo 4'te yer
almaktadir. Analiz sonuglarina gore degiskenler arasi korelasyonun .70'ten fazla olmadigi, dolayisiyla ¢oklu
es dogrusallik probleminin bulunmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4: Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayis1 (N: 406)

Degiskenler Ort. SS 1 2 3 4

Teknoloji Diiskiinliigii 3,50 81 -

Teknoloji Fikir Liderligi 3,48 71 56** -

Materyalizm 3,51 99 327 5% -

Lokasyon Bazl1 Reklamlara Yonelik Tutum 2,70 .62 A1 18** 017** -
** p<.01
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Korelasyon katsayisinin yani sira, bagimsiz degiskenin diger bagimsiz degiskenler tarafindan a¢iklanamayan
kismi olan tolerans degeri ve varyans biiyiitme faktorii (VIF) degeri ¢oklu baglant: probleminin tespiti amaci
ile incelenmistir. Coklu baglant1 probleminin olmadiginin gostergesi olarak tolerans degerinin %10’dan biiyiik
olmasi ve varyans biiylitme faktorii (VIF) degerinin %10’dan kiiciik olmasidir (Hair vd., 2010:204). Tablo 5 ve
Tablo 6’da yer alan Durbin-Watson, tolerans ve VIF degerleri istenilen sinirlarda oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla regresyon modelinde otokorelasyon ve ¢oklu baglant1 probleminin olmadig goriilmektedir.

Teknoloji diskiinliigii, teknoloji fikir liderligi ve materyalizm degiskenlerinin lokasyon bazli reklamlara
yonelik tutuma etkisini belirlemek amaci ile ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar:
Tablo 5 ve Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 5: Teknoloji Diiskiinliigii, Teknoloji Fikir Liderligi ve Materyalizmin Lokasyon Bazli Reklamlara
Yonelik Tutuma Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Istatistikleri (N: 406)

Model | R R? Uyarilmis | Std. Degisim Istatistikleri Durbin-Watson
R? Hata  [AR: [ AF dft | de | sig
1 113« | ,131 | 111 ,622 ,131 | 1,741%* | 3 402 | ,000* | 1,641

a.Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Teknoloji fikir liderligi, Teknoloji diigkiinliigii, Materyalizm

b.Bagimli Degisken: Lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum

*p< .05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.
**p<.001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 5’te coklu regresyon analizi istatistikleri yer almaktadir. Regresyon sonuglarina bakildiginda, teknoloji
diiskiinliigii, teknoloji fikir liderligi ve materyalizmin lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlar {izerine
etkisini 6l¢gmeye yonelik olusturulan model istatistiksel olarak anlamlidir (F=1,741; p< .05). Bunun yan: sira
regresyon analiz istatistiklerinden yorumlanmasi gereken degerlerden biri bagimsiz degiskenlerin (teknoloji
fikir liderligi, teknoloji diigkiinliigii ve materyalizm) bagimli degisken olan lokasyon bazli reklamlara yonelik
tutumu hangi 6l¢lide agikladigini ifade eden diizeltilmis R? degeridir. Dolayisiyla bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskeni yiizde 11,1 oraninda acikladig1 goriilmektedir. Tablo 5’te yer alan ve yorumlanmasi gereken
bir diger deger ise Durbin-Watson degeridir. Bu degerin 1,641 olmas: sebebiyle bu degerin kabul edilebilir
deger oldugu ve otokorelasyon probleminin olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 6: Teknoloji Diiskiinliigii, Teknoloji Fikir Liderligi ve Materyalizmin Lokasyon Bazli Reklamlara
Yonelik Tutuma Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglar

Model B t Sig. Coklu Baglant: Istatistikleri
(Sabit) 2,379 | 13,684 Tolerans VIF
Teknoloji Diigkiinliigii ,045 ,000%* ,609 1,641
Teknoloji Fikir Liderligi ,085 ,455%* ,671 1,490
Materyalizm ,015 ,771%* ,878 1,139

*p<,05 ; *p<,05

Tablo 6'da yer alan Beta katsayilar1 incelendiginde, tiim bagimsiz degiskenler regresyon modeline dahil
edildigi zaman lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlar1 agiklamada sadece teknoloji diiskiinliigliniin
anlamli katkis1 oldugu goriilmektedir (3=,045, p<,05). Diger bagimsiz degiskenlerden teknoloji fikir liderligi
(= .085, p> .05) ile materyalizmin (3= ,015, p>.05) modele anlaml: katkis1 yoktur. Dolayisiyla teknoloji fikir
liderligi ve materyalizm degiskeni modelden ¢ikarilarak model asagidaki sekilde olusturulmustur.

Y (Bagimli degisken: Lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum) = 2,379 +,045* Teknoloji diiskiinliigii

Bu bulgular ile, “H1: Teknoloji diiskiinliigii, lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum iizerinde anlaml bir etkiye
sahiptir.” hipotezi desteklenmistir. Diger taraftan “H2: Teknoloji fikir liderligi, lokasyon bazli reklamlara yonelik
tutum idizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.”; “H3: Materyalizm, lokasyon bazli reklamlara yonelik tiiketici tutumlar:
iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.”; “H4: Kétiimserlik, lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum iizerinde negatif bir
etkiye sahiptir.” Hipotezleri desteklenmemistir.
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Calismanin besinci hipotezinde (H5) lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlar satin alma niyeti tizerinde
olumlu yonde etkisi ongoriilmektedir. Bu hipotezin test edilmesi amaciyla lokasyon bazli reklamlara yonelik
tutum (bagimsiz degisken) ve satin alma niyeti (bagiml degisken) olmak {izere basit dogrusal regresyon
analizi uygulanmistir. Tablo 7'de lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki
etkisine iliskin basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Regresyon sonuglarina bakildiginda,
lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumun satin alma niyeti tizerine etkisinin anlamli oldugunu (F=381,93; p<
.05) gostermektedir. Bunun yani sira bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni hangi 6lciide agikladigini ifade
eden diizeltilmis R? degerine bakildiginda bagimsiz degiskenin (lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum)
bagimli degiskeni (satin alma niyeti) ytizde 48,6 oraninda agikladig: goriilmektedir (R?=,486). Ayrica Durbin-
Watson degerinin 1,648 olmasi otokorelasyon probleminin olmadigi gostermektedir. Bu bulgu ile, “Hb5:
Lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlar satmn alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi
desteklenmektedir.

Tablo 7: Lokasyon Bazli Reklamlara Yonelik Tutumun Satin Alma Niyetine Etkisini Gosteren Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglari

Model B t Sig. Coklu Baglant: Istatistikleri
(Sabit) ,230 1,868 Tolerans VIF
Lokasyon Bazh ,866 ,000* 1,000 1,000
Reklamlara Yonelik
Tutum
a.Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Lokasyon Bazli Reklamlara Yonelik Tutum

b.Bagimsiz Degisken: Satin Alma Niyeti

R=,697 R2=,486 F=381,937 Sig.= 0,000 DW= 1,648

*p<,05

Basit dogrusal regresyon analizi sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir (F= 381,93; p< .001). Degiskenler
arasinda basit dogrusal iliskiye iliskin regresyon denklemi su sekilde olusturulmustur: Y (Bagimsiz degisken:
Satin alma niyeti) =,23 +,86* (lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum). Analiz sonuglari diizeltilmis R? degeri
.48'dir. Bu degere gore satin alma niyetinde %48'lik varyansin lokasyon bazli reklamlara yonelik tutuma bagh
oldugu goriilmektedir.

Calismanin altinci hipotezinde (H6) Lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlar cinsiyete gore farklilik
gostermekte oldugu 6ngoriilmiistiir. Dolayisiyla, lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumun kadin ve erkek
arasinda farklilik gosterip gostermedigi 406 kisiden elde edilen veri {izerinden aragtirilmigtir. Bagimsiz
orneklem T Testi sonuglar1 Tablo 8'de yer almaktadur.

Tablo 8: Lokasyon Bazli Reklamlara Yonelik tutumlarin Cinsiyete Gore Farkliligim Gosteren T Test

Sonuglari
Lokasyon Bazl1 Sig.
Reklamlara Yonelik Cinsiyet N Ort. F Sig. t (2-tailed)
Satinalma Ol¢egi
Kadin 206 2,73 28 ,594 ,887 ,376
Erkek 200 2,68 ,886 ,375

T-testinde ilk asama iki grubun varyanslarinin esit olup olmadiginin testidir. Bir diger ifade ile Levene
Testidir. Lokasyon bazli reklamlara yonelik satinalma 6l¢egi sig. degeri (p=,594) 0.05 degerinden biiyiik (p>
,005) oldugu igin grup varyanslar: esittir. Dolayisiyla ilk satirdaki sig. degerine bakildiginda bu degerin
0,05’ten biiyiiktiir (p= ,376). Dolayisiyla, “Ho: Lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlar cinsiyete gore
farklilik gostermemektedir.” seklinde belirlenen sifir hipotezi reddedilemez. Bu bulgu ile, “Hé6: Lokasyon bazli
reklamlara yonelik tutumlar cinsiyete gore farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmemektedir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Bu calismanin temel amaci lokasyon bazh reklamlara yonelik tiiketici tutumlar1 ve satin alma niyeti iizerine
etkisinin incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda alt1 adet hipotez gelistirilerek akilli cep telefonu kullanan
406 kisiden veriler toplanarak ¢alismanin hipotezlerinin test edilmesi icin analizler yapilmistir. Elde edilen
sonuglara gore teknoloji diiskiinliigii lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum {izerinde anlaml bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla ¢alismanin birinci hipotezi (H1) desteklenmistir. Calismadan elde
edilen bu bulgu Akgiinlii ve Kurtaran (2019)'in calismalariyla benzerlik gostermektedir. Diger taraftan
teknoloji fikir liderligi, materyalizm ve kotiimserligin lokasyon bazli reklamlara yonelik tutum iizerinde
anlamli etkiye sahip olmadig1l sonucuna varilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin H2, H3 ve H4 hipotezleri
reddedilmistir. Calismanin bu bulgular1 Akgiinlii ve Kurtaran (2019) ¢alismalari ile ortiisse de Bruner ve
Kumar (2007)'1n lokasyon bazl reklamlara yonelik gelistirdikleri modelden ayrismaktadir. Calismada elde
edilen veriler {izerinden yapilan istatistiksel analizler sonucunda Bruner ve Kumar’'in (2007) modelinde yer
alan teknoloji fikir liderligi, materyalizm ve karamsarligin modele anlamli bir katkisinin ve etkisinin olmadig1
goriilmiistiir. Boylece hipotezlerde yer alan bagimsiz degiskenler (teknoloji fikir liderligi, materyalizm ve
kottimserlik) ¢alismanin modeline dahil edilmemistir. Her ne kadar literatiirde materyalizmin reklamlara
yonelik tutumu etkiledigine dair calismalar yer aliyor olsa da lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlarda
materyalizmin etkili olmadigl sonucuna varilmistir. Dolayisiyla lokasyon bazli reklamlari, diger reklam
tiirlerinden ayristirmali ve lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlari belirleyen daha farkli degiskenler
tizerine yogunlasilmasi gerektigi sOylenebilmektedir. Boylece, ¢alisma Bruner ve Kumar (2007)'1n ortaya
koydugu boyutlardan farklilasmis ve yalnizca teknoloji diiskiinliigiiniin modele katki sagladigi tespit
edilmistir.

Bu ¢alisma Bruner ve Kumar (2007)'1n lokasyon bazli reklamlara yonelik gelistirdikleri modelin testi yapilarak
yeniden degerlendirilmis ve sekillendirilmistir. Calismanin bu alanda yapilan ¢alismalarin yetersiz olmasi
sebebi ile literatiire katki saglayabilecegi diistiniilmektedir. Ayni1 zamanda elde edilen sonuglar, lokasyon bazh
reklamlara yonelik tutumlar iizerine ¢alismalar yapan arastirmacilarin ve reklam stratejilerini lokasyon bazh
uygulamalar olarak cesitlendiren yoneticilerin ilgisini ¢ekebilecek niteliktedir.

Calismada elde edilen sonuglarda teknoloji diiskiinliigiiniin lokasyon bazli reklamlara yonelik tutuma
etkisinin oldukga diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu anlamda teknoloji diiskiinliigii degiskeninin de lokasyon
bazli reklamlara yonelik tutum iizerine etkisinin gii¢lii olmadigini soyleyebiliriz. Boylece lokasyon bazli
pazarlama faaliyeti uygulamay: diisiinen isletmeler hedef aldiklar: kitleyi iyi belirleyebilmelidir. Bunlarmn
yani sira, literatiirde reklamlarin satin alma niyetini olumlu sekilde etkiledigini belirten ¢alismalar yer
almaktadir. Calismada yapilan analizler sonucu lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumun satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu literatiirde yer alan calismalar1
destekler niteliktedir. Tiim bunlara ek olarak ¢alismada lokasyon bazli reklamlara yonelik tutumlarin cinsiyete
gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Bir¢ok ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bu kisitlardan biri, ¢alismada
orneklem se¢me yontemlerinden kolayda orneklem se¢im teknigi kullanilmasidir. Dolayisiyla ¢alismanin
sonuglar: tiim akilli cep telefonu kullanicilar igin genelleme yapilamamaktadir. Ancak belirli bir konunun
saptanmasina ve literatiirdeki boslugu doldurmaya imkan tanimistir. Ayrica ¢alisma kapsaminda, lokasyon
bazli reklamlarin geneli ele alinmigtir. Bu nedenle lokasyon bazh pazarlama faaliyetlerini kullanan belirli
markalarin uygulamalar: igin farkli sonuglarin ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir. Boylece gelecekte yapilan
calismalarda lokasyon bazli pazarlama faaliyetlerini kullanan belirli markalarin uygulamalar: i¢in benzer
olcek uygulanarak benzer calismalar yapilip literatiir zenginlestirilebilir.
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