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OZET

Yuksek Lisans Tezi
Mobil Pazarlamanin Miisteri Satinalma Davramisina Etkileri
Ozge Giilden
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitsu
Isletme Anabilim Dah
Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketici tercihlerini etkilemek i¢in kullanilan yontemler
de degismektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda kullanilan iletisim yontemi daha
cok reklamdir. Modern pazarlamada ise karsilikli iletisim ve etkilesim rekabet ve
tutundurma siirecinde daha onemli hale gelmistir. Ayrica tiiketiciler artik basit ve
standart reklamlara eskisi kadar ilgi gostermemektedir. Glnimdiz tiketicilerinin
beklentileri olduk¢a degiskendir ve kendilerine 0©zel 1ilgi gosterilmesini
beklemektedirler. Ayrica tiiketicilerin davranislarini tahmin etmek ve anlamak da
oldukga zordur. Bununla birlikte ginlik hayatin bir pargasi haline gelen mobil
iletisim cihazlar1 ve internet insanlara daha c¢ok etkilesimde bulunma firsati
vermektedir. Iletisim ve bilisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte insanlar
tirlinler, hizmetler, markalar ve firmalar hakkinda ¢ok daha fazla bilgi edinmeye
baslamiglardir. Bu durum firmalar i¢in bir takim 6nemli firsatlar1 ortaya ¢ikarmistir.
Sosyal medya kullaniminin yaygilagmas: ile beraber, reklam ve tanitim slregleri
kitlesel olmaktan ¢ikmis kisisel hale gelmistir. Sosyal medya ile yapilan reklam
faaliyetlerinin en 6nemli faydasi, diger yontemlere gore daha ucuz, daha kisa stireli
ve daha etkili kararlar alinmasimna yardimci olmasidir. Sosyal medya iizerinden
tiiketici hakkinda anlik olarak bilgi saglayabilen firmalar, pazarlama arastirmalarini
daha kolay yapabilmektedir. Giiniimiiz tiiketicilerinin ne istedigini anlayabilmek i¢in
geleneksel yontemler kullanmak yetersizdir. Ciinkii yeni bir tiiketici kavrami olarak
online tiiketiciler ortaya ¢ikmistir. Bu calismada sosyal medya ile birlikte ortaya
¢ikan mobil pazarlama olgusunun tiiketicilerin satin alma davranigina olan etkileri
arastirilmistir. Bu tezin arastirma bdliimiinde sosyal medyaya ilgisi oldugu kabul

edilen geng tiiketiciler iizerinde bir ¢alisma yapilmastir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Mobil Pazarlama, Tiiketici Davranisi.



ABSTRACT

Master Thesis
The Effects of Mobile Marketing on Customer Buying Behavior
Ozge Gulden
Izmir Katip Celebi Universitesi
Graduate School of Social Sciences
Department of Business

With the developing technology, the methods used to influence consumer
preferences are also changing. The communication method used in the traditional
marketing approach is mostly advertising. In modern marketing, mutual
communication and interaction have become more important in the process of
competition and promotion. In addition, consumers are no longer interested in simple
and standard ads. The expectations of today's consumers are highly variable. And
they are waiting for special attention. It is also very difficult to predict and
understand the behavior of consumers. Nevertheless, mobile communication devices
and the internet, which have become part of everyday life, give more opportunities to
interact with people. With the developments in communication and information
technology, people have begun to learn more about products, services, brands and
companies. This creates a number of important opportunities for companies. Along
with the widespread use of social media, the processes of advertising and promotion
have become massively personalized. The most important benefit of social media
advertising activities is that it helps to make decisions that are cheaper, shorter and
more effective than other methods. Firms that can provide instant information about
the consumer through social media can do marketing research more easily. In the
research section of this thesis, a study has been made on young consumers who are

considered to be interested in social media.

Keywords: Social Media, Mobile Marketing, Consumer Behavior.
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GIRIS

Bilgi ¢caginin bir fenomeni olarak sosyal medya kisilerin etkilesimde bulunma
amactyla bir eglence unsuru olarak ortaya ¢ikmissa da giiniimiiz pazarlama ¢abalari

stirecinin en etkili araclarindan biri haline gelmistir.

Tiiketicilerin davranis egilimleri hakkinda bilgi sahibi olmak ve beklentileri
karsilayabilecek sekilde pazarlama faaliyetlerine yon vermek zorundadir. Ancak son
derece siibjektif ve degisken yapida olan tliketici davraniglarinin Olgiilmesi ve
tiketicilerin ne istediginin tespit edilmesi pazarlama biliminin en zorlu
mecralarindan biridir. Diger yandan tiiketici davranisi ile ilgili yapilan ¢aligmalarin
dogru sonuglar1 verip vermedigi de bir baska tartisma konusu olmakla birlikte,

oldukca uzun zaman alan, zahmet ve yiiksek maliyetli ¢alismalardir.

Sosyal medya ile birlikte mobil pazarlaminin insanlarin hayatina girmesi ile
birlikte tiiketici davranisi arastirmalarinda yeni bir doneme girilmistir denilmistir.
Zira sosyal medya ile birlikte tiiketicilerinin tutum, yorum, algilama, begeni ve
beklenti gibi bilinmeyen faktorleri hakkinda anlik, diisiik maliyetli ve etkili bilgi
edinimini saglanabilmektedir. Mobil pazarlama ile isletmeler hem pazarlama hem de
tutundurma siirecinde geleneksel yontemlerin aksine ¢ift yonlii ve anlik geri

bildirimler alabilir duruma gelmislerdir.

Mobil pazarlama faaliyetleri diger pazarlama karmasi elemanlariyla etkilesim
halinde olup dort bileseninden sz edilebilir. Bunlar hizmet ve iirlin ¢evresi, iletisim
ve kitle iletisim araglari, perakende gevresi ve uygulama cevresi olup bunlar mobil
pazarlamanin eko sistemi olarak adlandirilmaktadir. Mobil pazarlamanin eko sistemi
ise bilgi ve bilgiyi anlamli sonuglara ortaya koyabilecek sekilde islenmesine baglidir.
Bu hayli zor ve karmasik bir durum olmakla birlikte mobil pazarlama araglar ile
geleneksel yontemlerdeki bu zorluk nispeten asilmig ve bilginin  amaglar
dogrultusunda daha kisa zamanda daha disiik maliyetle ve daha etkili

kullanilabilmesine olanak tammustir. Oyleyse mobil pazarlamayr bir bilgi isleme



stireci veya bilgi kodlamasi olarak nitelemek de miimkiindiir. Mobil Pazarlamada
Bilginin Kodlanmasi ayaginda orgiitsel faktorlerin yani sira bilgi transferinin etkin
bir sekilde gergeklestirilmesinde rol oynayan diger bir 6nemli bir unsur da bilginin
kodlanmasi ile ortiilii olarak kalmasi arasinda yapilacak olan se¢imdir. Mobil
pazarlamada bilgi kodlama siireci; bilgiyi diizenlemeyi, mesaja doniistiirmeyi ve
hedef/mevcut miisteriler i¢in ulasilabilir bir forma sokmayi amaglayan bir siirectir.
Kodlama yoluyla bilgi; ¢esitli yollarla paylasilabilen, saklanabilen, birlestirilebilen
ve yonetilebilen bir formata sokulmakta; boylece hedef tiiketiciler arasindaki akisi
kolaylagtirilmaktadir. Bilgi kodlama faaliyetleri yoluyla; bilgiler acik, tasinabilir,
paylasilabilir ve daha sonra, farkli bir yerde veya farkli bireyler tarafindan

yorumlanarak yeniden olusturulabilir hale gelmektedir.

Bu calismada sosyal medyanin bir iirlinii olan mobil pazarlamanin miisteri
satinalma davranigina etkileri incelenmeye c¢alisilmis olup ii¢ boliim halinde
hazirlanmigtir. Birinci bdliimde sosyal medya pazarlamasi ve mobil pazarlama
kavramlar1 agiklanmaya calisilmistir. Ikinci béliimde mobil pazarlama ve tiketici
davranisi kavramlari ile bunlarin etkilesimleri agiklanmaya ¢alisilmis olup yerli ve
yabanci literatiir ile bunlarin sonuglar1 aktarilmaya c¢alisilmistir. Uglincii ve son
bolimde ise mobil pazarlamanin misteri satinalma davranigina etkilerinin ortaya

konulabilmesinde kesifsel bir aragtirma yapilarak bulgular aktarilmistir.



BiRINCi BOLUM
MOBIL PAZARLAMA

1.1. Mobil Pazarlamanin Tanim ve Kapsam

Cok yonli bir bilim olan pazarlama, insanligin teknik kapasitesi ve sosyal
yasamindaki degisimlere paralel olarak gelisim gostermistir. Uriin odakli anlayistan
tiiketici ve toplumsal odakli anlayisa ge¢ilmesi de bu degisimlerden biridir. Sanayi
devrimi ile birlikte artan talep ve yetersiz kalan arz karsisinda ilk olarak ne tiretirsem
satarim yaklagimina, ardindan her arz kendi talebini yarattigi yaklasimina gegis
olmustur. Glinlimiizde ise, tiiketici beklentilerindeki degisim, rekabet ve ikame {iriin
miktarindaki artigla birlikte miisterinin kral oldugu bir déneme gecis olmustur. Diger
yandan kalite faktoriiniin de kritik basar1 faktorleri arasina girmesi ile igletmelerin
varliklarini devam ettirebilmesi i¢in pazarlama olmazsa olmaz bir ara¢ haline

gelmistir (Kocabas, 2005: 113-115).

1990’11 yillardan itibaren kendini gdsteren hatta hakim duruma gelen
kiiresellesme ile birlikte pazarlama artik isletmelerin en 6nemli fonksiyonlarinin tepe
noktasina yerlesmistir denilebilir. Zira pazarlama iiretim 6ncesinde baglayarak iiretim
sonrasina ve miisteri taleplerinin geri doniislerinin degerlendirilmesini kapsayan ¢ok
genis alana yayillmis oldugundan artik {iriin tasarimlari, stratejik planlar, iiretim,
insan kaynaklari vb. gibi tiim unsurlar pazarlama bilimi esliginde elde edilen verilere

gore tasarlanmaktadir (Mucuk, 2012: 27-29).

Isletmelerin mevcut ve hedef miisteri grubuna erisimlerinde de pazarlama
onemi korumakla birlikte, kullanilacak yontemlerde de cok hizli degisimler
yasanmaktadir. Ornegin 1990’1 yillarda reklam ve medya araglari pazarlama
iletisiminde oldukga etkili iken giiniimiizde bu etkinlik goreceli olarak zayiflamistir
(Kog, 2015: 69-72).



Pazarlama iletisimi siirecinde verilen mesaj tek yonlii olarak iletilir ve mesaj
genel bir hedefe yoneltilir. Bu siiregte isletmenin ve organizasyonun yayimnladigi
mesaj genel bir nitelikte oldugundan tiim alicilara aymi kanaldan ve tek tip olarak
iletilir. Bu asamada mesajin etkinligi, ikna ediciligi, icerigi vb. gibi noktalarda
yeterince etkinlik saglanamadigi gibi mesaj yipranir ve giiriiltii faktorli necisinde
yeterince iyi anlasilamayabilir (Barutcu, 2008: 259- 263). Ayrica hedef kitlenin
maruz kaldig1 ¢ok sayida mesaj arasinda yer bulamayabilir. Diger yandan tiiketici
profilindeki degisimler ve beklentilerin g¢esitlenmesi, rekabetin artmasi, tek yonlii
iletisimin verimsiz hale gelmesi ile isletmelerin yeni nesil miisteri veya hedef kitleye
erisim kanallar1 gelistirmesi bir zorunluluk haline gelmistir denilebilir (Varnali,

2013: 15-17).

Mesaj aktarma, aktarilan mesaja olumlu cevap alma, mesaj1 bir tanitim araci
gibi kullanma siirecinde gelisen yeni iletisim teknolojileri pek ¢ok olanagi meydana
getirmistir. Iste bu yeni nesil ¢dziimlerden biri de mobil pazarlama olmustur. fletisim
ve bilisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte hedef kitleye erisim, bilgi verme,
davet etme, tiketime yoneltme gibi alanlarda mobil pazarlama etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilmektedir (Yavuzyilmaz, 2015: 434-435).

Mobil pazarlama o6zl itibariyle yeni nesil bir medya yaymciligidir.
Geleneksel pazarlama bilesenleri igerisinde yer alan tutundurma karmasi igerisinde
degerlendirilebilecek mobil pazarlama daha ¢ok reklam aract baglaminda
degerlendirilebilmekte olup tek yonlii bir pazarlama aracidir denilebilir (Durmaz,

2011: 185).

Mobil pazarlama, geleneksel yayinciligin bireysel iletisim teknolojilerinin
kullanilarak kisisellestirilmis bir sekilde pazarlama amacina yonelik olarak
kullanilmasidir. Bu nedenle mobil pazarlamanin hedefinde kitle degil bireyin kendisi
vardir. Bununda temel nedeni bireylerin genel pazarlama mesajlarina nasil cevap
verdiginin tespit edilmesini oldukga gii¢ olmasi ve bu sekildeki mesajlarin etkileyici

derinliginin az olmasidir (Tas¢1, 2010: 12).



Mobil pazarlamanin bazi tanimlar1 asagidaki gibidir;

Mobil pazarlama, pazarlama iletisim siirecinde mobil ortamlarin

kullanilmasidir (Leppaniemi vd., 2006: 36).

Mobil pazarlama, 6zellikle tutundurma karmasi igerisinde yer almakta olup
mobil iletisim kanallar1 ile gergeklestirilen tutundurma cabasidir (Pousttchi ve

Dietmar, 2007: 2).

Mobil pazarlama, bir isletmenin ¢evresi ve tiim paydaslarina fayda saglamak
tizere mobil iletisim teknolojilerinden tutundurma amacl yararlanilmasidir (Scharl

vd., 2005: 160).

Mobil pazarlama tiiketicide satin alma tutum ve davranisi gelistirmek iizere
markaya ve iirline dair bir sadakat ve farkindalik olusturmak amaciyla mobil

medyanin interaktif olarak kullanilmasidir (Schneider ve Ceritoglu, 2011: 312).

Mobil pazarlama, tiiketicide satin alma arzusu yaratmak amaciyla, mobil
mecralar iizerinden veya mobil triinler kullanimiyla yapilmakta olan biitiin marka

calismalaridir (Karaca, 2010:70).

Reklam ve tutundurma siirecinde mobil teknolojilerin kullanilmas: ve
gelistirilmesi amaciyla kiiresel capta faaliyet gosteren ve bir sivil toplum kurumu
olan Mobil Pazarlama Dernegi (MMA) tanim cesitliligi ve farkliliklarin1 en aza
indirmek iizere bir tanim yapmustir. Dernegin tanimina gore; mobil pazarlama,
kurum ve organizasyonlarin pazarlama ve tutundurma genel, satis ve sadakat
olusturma 6zel amaciyla hedef kitleleri ile mobil teknolojiler vasitasiyla iletisim

kurmasi ¢abalarinin genel adidir (www.mmaglobal.com).

Mobil pazarlama, interaktif iletisim cihazlarin1 ve 6zellikle de cep telefonlari
aracilifiyla tiiketiciye ulasip farkl: stratejiler gelistirerek, bilgilendirme, reklam, satis
tutundurma, kisisel satig, halkla iliskiler, marka farkindaligi ve imaj yaratma
gayretindedir. Mobil pazarlama c¢abalariyla beraber cagri merkezleri, direk olarak e-
posta, mobil cihazlar ve internet siteleri de ayn1 gayeye hizmet vermektedir (Arikan,

2008:4).



Tanimlarda goriildiigli mobil pazarlamanin agirlik noktasini tutundurma
stireci ¢atis1 altinda hedef kitlenin satin alma eylemine gecmesi amaglanmakta olup
bu amaca yonelik olarak da iletisim ve mobil teknolojileri kullanilmasidir. Mobil
pazarlamayi, pazarlama siirecinde Onemli bir yere getiren husus ise mobil
pazarlamanin, bagka iletisim cihazlarinin sunmadig1 avantajlarla biiyiik bir potansiyel

vaat ettigi kanitlanmis olmasidir (Tek, 2006:274).

Diger yandan mobil pazarlama; ¢ekismenin arttig1 su gliniimiizde one ¢ikmak,
az kaynaklarla ¢ok is yapabilmek, en son teknoloji donaniminmi kullanarak
operasyonel maliyetleri minimuma indirmek ve modern bir hal vermek igin mobil
iletisim teknolojisinden faydalanan yeni bir pazarlama anlayisidir (Kocabas,
2005:113).

Markalasma da sirketlerin yasadiklari en zorlu durum, marka mesajinin en iyi
bicimde tiiketiciye ne sekilde ulastirilacagidir. Tam bu noktada mobil pazarlama
cihazlarin1 kullanmak fazlasiyla rasyonel olarak alinan bir karardir. Ciinki
tilketicinin mesaji alma siiresinin ve sikligmin ayarlamasi yapilabilmekte, renkli,
goriintlilii ve sesli mesajlar ile mesaj1 yararli ve cazip duruma getirilebilmekte ve de

karsilikli iletisim kurma imkani vermektedir.

Mobil pazarlama calismalarinin yerine gelmesinin temel teknik 6n sarti, o
iilkede cep telefonlarinin yaygin bir bi¢imde kullaniliyor olmasi ve 6zellikle de buna
internetin eklenebilmesidir. Ayrica bu ¢esit teknolojilerin ihtiyag duydugu alt yap:
imkanlarinin elinde olmasi1 gerekir. Bu sayede de yasamlarinin her noktasinda
kullanilan bir iletisim araci, sirketlerin misteriye ulasabilecegi, tirin ve hizmetleri
icin mesajlar verebilecegi, markalarmi1 hatirlatabilecekleri ve hatta satin alma
konusunda ikna edebilecegi benzersiz bir araca doniismiistlir. Ayrica tiliketiciye
mesaj iletmenin en hizli sekli ve maliyeti olmayan yolu mobil telefonu kullanmaktir

(Tek, 2006:275).

Bu hiz ile markalagma da harcanmasi gerekecek olan zaman biraz olsun
kisalmakta ve etkisi artmaktadir. Diger kitle iletisim cihazlari ile yapilmak istenen
marka bilinirligi hakkinda harcanan zamanin ¢ok daha aziyla mobil iletisim

cithazlartyla ayni etkiyi birakilabilmektedir. Kisisel satis1 dijital platforma



yonlendirmek, verilecek mesaj ile tliketici arasinda bir manada higbir kirletici faktorii
katmama anlamina gelmektedir. Bu sayede tiiketiciye verilmek istenen mesajlarin
ulagmas1 konusunu garantiye alabilmekte ve hatta se¢eneklerin i¢inde anlik olarak
yapilan geribildirimler ile tiiketicinin mesaji okuyup okumadigi hatta satin alma
davranisinda bulunup bulunmadigimmin dahi kontrolii yapilabilmektedir. Anlik
bilgilendirmeler ve geribildirimlerde kisa mesaj hizmetleri (SMS) 6nemli bir yeri

kapsamaktadir (Kocabag, 2005: 115).

Tiiketicileri drlinleri satin almaya yonlendirmek i¢in bedeli 6denerek
yapilmakta olan ikna edici faaliyetler bigiminde adlandirilan reklam ¢abalari,
sirketlerin pazarlama yontemlerinde miithim bir yere sahip olmaktadir, sirketler bu
reklamlarin en hizlh ve faydali bir bi¢imde hedef olan kitleye ulasimim
saglayabilmek ve ayrica da bu ¢aligmalarin maliyet giderlerini daha da diisiirmek i¢in
mobil pazarlama araglarimi ise koymaya calismaktadirlar. Ancak mobil pazarlama
cabalarimi sadece reklam hizmeti olarak gormek dar bir bakis acisi olmaktadir.
Ciinkii var olan miisteriyi elde tutabilmek, ilgiyi devam ettirmek, tiiketici ile ilgilenen
bir marka oldugu mesajin1 vermek, potansiyel miisterileri de portfdyiine katabilmek
acisindan da 6nem tagimaktadir. Ayrica tiiketiciye, marka kisiligi asilamak adina da

mobil pazarlama cabalari siirdiiriilmektedir (Kog, 2015: 71-75).

Mobil pazarlamay1 onemli hale getiren en dnemli faktor kuskusuz internetin
mobil cihazlarda kullanimimin agirlik kazanmaya baslamasidir. Nitekim tilkemizde
2016 yil1 sonu itibariyle aktif internet kullanicisi sayis1 bir dnceki yila gére %10’dan
fazla artmis ve aymi zamanda internet penatrasyonu da artis gostermektedir
(eticaretmag.com, 2016). “We Are Social 2016” nin sosyal, dijital istatistikler ve
trendlerinin yayinlandigr “Digital in 2016” raporuna gore mobil pazarlamay1
tilkemizde daha Onemli hale getirecegi diisliniilen bazi sonuglar Tablo’da
gosterilmistir. (boomerangistanbul.com, 2017 ; www.woomedya.com.tr, 2017 ;

www.impactbnd.com,2016);



Tablo 1 Mobil Pazarlama istatistikleri

Mobil abonelerin % 36’sindan fazlasi e-postalar1 okumak igin tabletleri ve
abonelerin % 34’ e-postalar1 okumak i¢in yalnizca mobil cihazlar kullaniyor.

Internet kullanicilarmin % 80°i akilli telefonu kullaniyor.

Tiiketicilerin % 48’1 bir arama motoruyla mobil arastirmaya basliyorlar

Tiiketicilerin % 33’ markali bir web sitesi ile mobil arastirmalara bagliyorlar.

Tiiketicilerin % 26°s1 markali bir uygulama ile mobil arastirmalara basliyorlar.

Mobil medya zamaninin % 89’u uygulamalarda, diger% 11’1 web sitelerinde
harcanmaktadir.

E-ticaret sitelerindeki en yiiksek aligveris sepetine ekleme oranlari tablet
izerinden yapilan aligverislere ait ve % 8,58 oraninda.

Uyandiktan sonra akill1 telefon kullanicilarinin% 50°den fazlas1 akilli
telefonlarin1 kapmaktadir.

Mobil cihazlar icin e-postay1 optimize eden sirketlerin yiizdesi 2014 yilinda %
22 artt.

10

Sirketlerin mobil cihazlar1 optimize ettikleri en popiiler iki yoldan 1.’si tiim
cihazlar i¢in ¢alisan basit bir sablon kullanmak (% 52) ve 2.’si mobil yanit e-
posta sablonu olusturmak (% 39).

11

Sirketlerin% 68’inde genel pazarlama stratejisine mobil pazarlama entegre
edilmigtir.

12

Pazarlamacilarin % 71’1 mobil pazarlamanin, islerinin 6zii olduguna inaniyor.

13

Ankete katilan sirketlerin % 58’inde 6zel bir mobil pazarlama ekibi
bulunmaktadir.

14

Google, kullanicilarin % 61’inin erismekte zorluk ¢ektigi bir mobil siteye geri
donme ihtimalinin diisiik oldugunu ve bunun yerin €% 40’1n1n rakip siteyi
ziyaret ettigini soyliiyor.

15

Pinterest en mobil sosyal ag ve yonlendirilen trafigin % 64’1 akilli
telefonlardan veya tabletlerden geliyor.

16

2019 yilina kadar, mobil reklamciligin tiim ABD djjital reklam harcamalarinin
% 72’sini temsil etmesi beklenmektedir.

17

Son ti¢ y1lda mobil e-posta agma sayis1 % 180 oraninda artmigtur.

18

Anket yapilan kigilerin % 79’u, akilli telefonlarin1 e-posta okumak igin
kullaniyor, bu telefonu arama yapmak i¢in kullananlardan daha yiiksek bir
yiizde.

19

Mobil kullanicilarin% 83’1, tiim cihazlarda sorunsuz bir deneyim yasamanin
¢ok 6nemli oldugunu séyliiyor.

20

Mobil kullanicilarin% 91°1 igerige erisimin ¢ok dnemli oldugunu soyliiyor.

21

Ortalama akilli telefon doniisiim oranlari, ortalama masaiistii doniisiim
oranlarina kiyasla % 64 artmigtir.

22

Kullanicilarin % 57’si kotii tasarlanmis bir mobil siteyle bir is
yapmayacaklarini sdyliiyor.

23

Bir mobil cihazda yerel isletme tiirii arayan tiiketicilerin % 88’1 24 saat i¢inde
bu isletmeyi arayabilir veya gidebilir.




B2B pazarlamacilarindan % 83’li mobil uygulamalarin igerik pazarlamasi igin
24 | onemli oldugunu belirtti.

o5 | Y kusaginin %48’i sadece mobil cihazlar izerinden video izliyorlar.

2018 yilina kadar 10 e-posta kullanicisindan 8’i e-posta hesaplarina
26 | muhtemelen yalnizca mobil cihazlarindan erismeye baslayacaktir.

27 Mobil Aramalarin % 40’1nda yerel amag var

28 Tiiketicilerin% 70’1 mobil cihazda goriintlilenmeyen e-postalart hemen siliyor.

Mobil teklifler baski tekliflerinden 10 kat fazla siklikla tekrar satin alinacak.

29

Kaynak: (boomerangistanbul.com, 2017 ; www.woomedya.com.tr, 2017 ;
www.impactbnd.com,2016).

1.2. Mobil Pazarlamanin Cevresi ve Etkilesim Alanlari

Mobil pazarlama araglari, bir isletmenin farkli pazarlama araglarinin
neredeyse biitlinii kadar farkli fonksiyonu bir basina iistlenebilmektedir. Bunlardan
biri olarak mobil reklam, internet ve etkilesimli televizyon reklamlarini tamamlayici
bir faktor olarak ortaya ¢ikmis ve reklamcilar i¢in hedef kitlenin nerede nasil
olduklari, o anki ihtiyaglar1 ve kullaniyor olduklar1 araglara gore istege bagl olan
pazarlama kampanyalar1 hakkinda bilgilendirme yapilmasini miimkiin kilmistir

(Barutgu ve Go6l, 2009: 26).

Mobil araglar; hizmet saglamak, mal ve hizmetlerin satisim1 yapmak, reklam
vermek, kampanya ve yeniliklerden haberdar etmek, marka bilinirligi yaratmak,
marka degerini ylikseltebilmek, firmalar arasi yarista etkin bir rol olmak, yeni
miisteriler bulmak, hali hazirda ki miisterilerin bagliligin1 korumak gibi pek ¢ok
gergeklestirebilecek uygulamalart biinyesinde barindirmaktadir. Marka kisminda bir
sirketin markalagsma gayreti gosterirken, markanin hangi Faktorlerden meydana
geldigi yer almisti. Mobil pazarlama uygulamalarinin da bu faktorlere ne derece de
etki ettiginin de {izerine diisiilmesi gerekmektedir. Ilk olarak markay1 olusturan ilk
faktor olan isim, mobil pazarlama uygulamalarinda fazlasiyla rahat kullanilabilen bir
faktordir. Gerek SMS'ler de ve gerekse konum merkezli uygulamalarda ya da MMS
denilen renkli ve hareketli uygulamalarda marka ismini 6n planda tutmak

miimkiindiir (Karaca ve Atesoglu, 2006: 106).



Markanin logosu, gorsel bir unsur oldugundan dolayir mobil uygulamalar
tarafindan kullanim i¢in uygun yapidadir. Ciinkii mobil uygulamalar, gelisen
teknoloji ile birlikte renkli, sesli, hareketli ve gériintuli bicimde mesaj verebilmek
veya iletisim kurabilmek miimkiindiir. Miisteriye gonderilen SMS'lerde logo, gorsel
bicimde vurgulanabilmektedir. Ayrica renkli mesaj imkani1 veren MMS'lerde logoyu
hareketli bir bicimde 6n planda tutabilmek ve daha etkileyici olan bir goruntlyd

sunabilmek mumkdandr.
1.2.1. Uriin ve Hizmet Cevresi

Pazarlamada teknoloji kullanmanin temel sonucu olan elektronik ticaret,
tirtinlerin genellikle bir ag araciligiyla elektronik olarak alim, satim, siparis ve bazen
de ulasimi seklinde tanimlanabilir. Internet hizmetlerinin farklilagsmasi, interncte
ulasim imkanlarmin hizlanmasi1 ve basitlesmesi sonucu mobil pazarlamada ve
ozellikle de perakende satigslarda da artiglar goriilmektedir. E-ticaret, sonrasinda
geliserek mobil ticaretin giiniimiizde orta yas ve gen¢ niifusun iizerinde ¢ok ciddi
bicimde goriiliiyor olmasi, mobil pazarlamanin giinliik hayatta aligveris kiiltiiriiniin

kopmaz bir pargas1 durumuna getirmektedir (Karaca ve Giilmez 2010: 72).

Mobil pazarlama, kullanilmakta olan mobil teknolojilerle kisisel bilgisayar ve
TV gibi cihazlarin sabitlik kisitlamalarini ortadan kaldirmistir. Her ¢esit mal ve
hizmetin mobil yollar araciligiyla satilabilmesi miimkiin kilinmaktadir. Mobil
cihazlarin {iizerinden bankacilikla baglantili pek ¢ok veriye ulasilip islem
yapilabilmesi, ucak, mag, sinema biletlerinin satin alinabilmesini imkéanl hale getiren
mobil pazarlama sirketleri bu alanlarda ¢ok iyi teknolojik alt yapi yatirimlarina
yoneltmistir.  Mobil ortamda siparisini verebilmek, faturalarin bedellerini
Odeyebilmek miimkiin hale gelince yalnizca {iretici tiiketici arasi iligkileri degil,
isletmeden isletmeye (B2B-Business to Business) pazarlama iliskilerinde de boyut
degistirmistir (Barutcu, 2008:264-265).

Glnumizde internette agilan ve agilmaya devam eden sirketler ozellikle
mobil pazarlamanin yapilabilirliginin artmasiyla beraber web sitelerini ve veri
tabanlarin1 bir satis magazasi seklinde kullanmaya baglamiglardir. Ayrica sanal

magaza uygulamalarinin da artmis olmasi, hali hazirda olan firmalarin satiglarini
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artirmakla kalmamais, daha 6nce bilinirligi az olan markalarin bir anda taninmasini ve
pazardan pay alabilmesini miimkiin hale getirmistir. Uriinleri direk olarak mobil
araclar araciligiyla satabilmek; yalnizca hizli ve ucuz iletisim imkani vermemis ayni
anda sirketlerin kira, lojistik, stoklama, enerji gibi genel sirket giderlerini ciddi
oranlarda azalmasina fayda saglayarak daha rekabetci ve maliyet avantajli duruma
getirmistir. Bu sayede de normalde kendi imaj ve markasini olusturmakta zorlanan

kiiciik girisimcilere, hizli ve kolay yollardan pazara girebilme imkani yaratmistir

(Karaca ve Gulmez 2010: 73-74).
1.2.2. Uygulama Cevresi

Mobil pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte sirketler, tiiketicilerin
karsisina ¢ok cesitli uygulamalar ile ¢ikma firsatina kavusmustur. Bunlardan biri olan
Anlik Mobil Mesajlasma Uygulamast ile tiiketici marka iliskisi daha dnceki gibi tek
tarafli iligkileri yok edip canli sekilde anlik olarak tiiketici ile iletisime gegebilme
firsati tamimustir. Mobil uygulamalarla, Internet iizerinden aliveris, tiiketicilere
zaman kazandirmanin yam sira, cografi sinirlamalar1 ortadan kaldirma, fazlasiyla
bilgiye cok daha az siirede ve maliyetle ulagabilme imkan1 saglamaktadir. Tiiketiciler
bu uygulama ile Grln ve hizmet hakkinda bilmediklerini an ve an sorabilme firsatina
kavusurken, sirketler de ikili iletisimin avantajini kullanarak tiiketiciyi ikna edebilme

adina bir firsata kavusmustur (Turan, 2011:130).

Mobil pazarlamanin getirmis oldugu bir diger uygulama ise 'Multimedia
Messaging Service' yani 'Coklu Mesajlasma Servisi'dir. Bu uygulama klasik
SMS'lerin yerine daha hareketli, gorsel etkisi yiksek, etkileyici olan ve sesli video
ozelliklerine sahiptir. MMS hizmetinin mobil pazarlarda uygulanmasiin en biiytik
faydalarindan biri de kullanim kolayligi ve imaj giiciiniin yiiksek olmasidir.
Tiiketicilerin mesaji agma, okuma, anlama, ilgilenme, odaklanma ve bunlara tepki
verme siirelerinin kisalifin1 goz oniinde bulundurursak, bu kisa slirede miimkiin
olabilecek en iyi etkiyi vererek marka imajin1 desteklemek gerekmektedir (Tek,
2006:279).

MMS sahip oldugu nitelikler ve niceliklerle birden fazla duyuya hitap

ettiginden daha kisa zamanda iyi bir etki birakma sansma sahiptir. Isletmelerin,
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geleneksel olan uygulamalarini doniistiirme, tiiketicilerle uzun dénemleri kapsayan
iligkiler kurma ve bu iligkileri muhafaza etme alanlarinda onlar1 zorlayan ¢ok keskin
bir rekabet durumu var oldugundan marka imajinin giiclenebilmesi ve bilinirliginin
artirtlmas1 yoniinden, farkli yollar tiiketici ilgisini daha iyi ¢ekebilmektedir. Mobil
pazarlama sadece klasik olan mal ve hizmetlerinin satis, pazarlama ve tanitim
imkanlarinin yaninda kendine has hizmetleri de ortaya cikarmistir. Bankacilik
hizmetlerinin mobil yollardan yapilabilmesi bu konuya 6rnek verilebilir. Miisteriler
bir yandan mevduat bilgilerine ulasabilirken, vadeli vadesiz hesap islemleri, yatirim
islemleri, para transferi, kredi kart1 bilgileri ve bunlarin 6denmesi, fatura bilgilerine
ulagabilme ve bunlarin 6denmesi gibi olanaklara sahip olmaktadir. Bunun yani sira
mobil yol iistiinden borsa galigmalarina da ulagsabilmek miimkiin kilinmistir. Finansal
hizmetleri mobil kanallar baglantisiyla yapilmasi satislart ve karliligi hizlandirict
etkisinin yaninda, teknolojiyi takipte kalmanin bir referansi ve rekabet konusunda
geri kalmamanin bir 6n sart1 haline gelmistir. Finans sirketlerinin mobil pazarlama
yollarimi kullanmasi kendisine duyulmakta olan giiveni azaltici bir marka imajt

yaratabilecektir (Aksoy, 2006:80).

Mobil yollarin hayatimiza sundugu gelismelerden biri de mobil glivenlik
hizmetleridir. Kisilerin mailleri, finans bilgileri, kisisel bilgileri ve resimlerinin dijital
platforma aktarmasiyla beraber giivenlik sorunu ortaya ¢ikmistir. Buna 6nlem olarak
alman kisisel bilgileri dijital ortamda giivenlikli duruma getirmek igin cesitli
sertifikali program uygulamalar1 olusturulmustur. Ayrica tiiketiciler giinliik
hayatinda kullandig1 meskenler olan ev ve is yerlerinin de giivenliklerini saglamak
adma kurulan giivenlik sistemlerini de daha kolay bi¢gimde takibini yapabilmek icin
mobil iletisim yollar1 ile baglanti saglanarak cep telefonlar: iistiinden kameralara
baglanip gerekli zamanlarda alarmi devreye sokabilme veya devreden ¢ikarabilme
seklinde hizmetler glindeme gelmistir. Bu tiir hizmetlerin mobil araglara entegre
edebilme oOzelligini kendisi bile sirketler i¢in fark yaratici bir marka imaj
olusturabilmesine sebep olmustur (Sarisakal ve Aydin, 2013: 83-85 ; Smutkupt, vd.
2010: 128-129).

Mobil aligveris, mobil yollarin en ¢ok kullanilma nedenlerinden biridir. Cep

telefonu Gstunden rezervasyon yapabilme, bilet alabilme veya iptal edebilme gibi
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farkli uygulamalarla karsilasabiliriz. Mobil reklamcilik caligsmalarin da kullanim
alan1 fazlasiyla ¢oktur. Hatirlama, bilgi verme, ikna etme, tesvik etme ve bunun
sonucu marka bilinirligine ve kimligine katkida bulunabilmek adina uygulanan mobil
reklamlar, hizli bir bi¢imde ¢ok biiyiik kitlelere ulasma olanagi yaratmaktadir

(Sarisakal ve Aydin, 2013: 83-85).
1.2.3. Tletisim Cevresi

Mobil pazarlamanin basinda gelen temel 6zelliklerinden biri tiiketiciyle diger
cihazlardan daha fazla ve etkili bicimde etkilesime gecebilmesidir. Bu etkilesim,
mobil cihazlarin her daim agik ve ulasilabilir olabilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
sebeple herhangi farkli bir cihaza bakildiginda ¢ok daha fazla elastik, karsilikli
iletisim olanag1 saglamaktadirlar. Bu iletisim bir yandan sirkete markasin1 ve bu
markanin ulastirmak istedigi mesaji iletme imkani1 saglamakla beraber, aliciya da
mesajt cevaplaylp cevaplamama Ozgiirliigii sunmaktadir. Bdylece alict iletisim

faktorlerini etkileyebilmektedir (Klein, 2014: 282).

Iletisimin en miihim faktdrlerinden biri olan mobil reklam; mobil araclar
bulunduran tiiketicilere elektronik reklamlar gonderme bi¢iminde tanimlanmistir.
Mobil reklamciliga yoneltilen bir bagka tanima gore mobil reklamcilik mesajlarin ya
da medya igeriklerinin mobil cihazlar kullanan bir ya da potansiyel tiim miisterilere
ulastirilmast seklinde tanimlanmaktadir. Ayrica hedef tiiketici grup/gruplarinin
oldugu yer, zaman ve alakalarina gore kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatic1 veya
ikna edici reklam mesajlarinin ya da direk olarak pazarlama mesajlarinin cep
telefonlarina ulagtirilmasi bi¢iminde tanimlanan mobil reklam bagka medya yollarina
gore cok fazla iletisim olanagi yaratmaktadir. Bunun sebebi yalnizca tiiketicinin bir
mesaja maruz birakilmasiyla yetinilmemekte karsilikli iliski kurularak istenmekte
olan verileri karsisindaki kisinin bilgi seviyesine gore ayarlayarak verebilme olanagi

yaratmasidir (Barutgu, 2009: 26-27).

Interaktif ve kisisellestirilmis bicimde kablosuz iletisim cihazlarmnim
kullanilmasi zaman ve ortam kisitlamalarini ortadan kaldirdigindan etkilesim, mobil
pazarlamanin en oOzgiirlestirici kullanim alanidir. Mesaji gonderenler ile mesaji

almasi gereken alicilar arasinda iki yonlii iletisim olmasi ayrica birden ¢ok kaynak ve
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alic1 arasindaki ¢ok yonlil iletisim yapilmasi, mobil pazarlamanin tercih edilmesini
artirmaktadir. Bu sayede milyonlara ulasan tiiketici ile en etkili, ucuz ve hizli bir

bicimde etkilesime gegebilme olanagi olmustur (Smutkupt, vd. 2010: 128-129).

Mobil iletisim olanaklari; sirketin tliketiciye satin alma, iiriin bilgisi verme,
markasint tanitabilme gibi alanlarda yardim etmekte, tiiketicinin de sirkete ve
markaya saygi gostermesine sebep olmaktadir. Siirekli, niteliksiz, zamansiz, dikkat
cekici mesajlar iletmek sirkete herhangi bir yarar saglamayacagi gibi ileriki zamanda
gonderilecek mesajlarin da dikkate alinmamasina ve miisteri ile sirket arasindaki

baglarin zayiflamasina neden olacaktir.
1.2.4. Kitle fletisim Araclar1 ve Perakende Cevresi

Sirketler hali hazirda ki rekabette yikilmamak i¢in tiiketiciler ile ¢ok aktif bir
iletisime gegme gayreti icine girmektedirler. Bu gayretlerin bir sonucu olacak sekilde
de gazete, dergi, internet, televizyon, ilan, fuar, agiliglar, sponsorluklar, sergi,
seminer, konferans ve g¢esitli aktivitelerle seslerini duyurabildikleri maksimum sayida
ki tiiketici ile iletisime ge¢cmektedirler. Ancak bu sirketlerin tiiketici ile iletisime
gectigi ortamlar siirekli gelismektedir. Bu gelisimin icerisinde mobil iletisim yollar

farkl bir yere sahiptir (Durmaz, 2011: 185).

Perakendecilik caligmalar1 ilk donemlerde geleneksel olarak tasarlanmis
diikkanlarda olurken zaman igerisinde kentlesme ile yasanan doniisiimiin bir sonucu
olacak sekilde aligveris merkezlerine, ardindan internete ve son olarak da bugiine
dogru bir geligsme siireci gegirmistir. Pazarlamanin temel katkilarindan biri olan yer
faydas1 en yiiksek diizeye ¢ikmis ve artik tiiketici herhangi bir hizmet ya da iiriinti
almak istediginde zaman ve vasita olmasma gerek duymadan cep telefonlarindan
siparis verebilecek duruma gelinmistir. Ayrica mobil reklam mesajlarinin geleneksel
medyalar seklinde goriilen televizyon, gazete, dergi ve agik hava reklamlaria gore
hedef miisteri kitlesine ulasma oran1 daha yiiksektir. Mobil perakendecilik
anlayisiyla artik internetten agilmakta olan sanal magazalar bulunmaktadir ve
bunlarin cep telefonuna 6zel uygulamalar: indirilmekte bu sayede ¢ok az bir kurulum

maliyeti ile perakendecilik c¢alismalar1 yiritilmektedir. Bu baglamda sanal

magazacilik uygulamalar1 pazar olarak farklilik gostermekle beraber; elektronik
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magazacilikta yaklasik olarak %68, gida perakendeciliginde ise yaklasik % 29
oranlarinda seyretmektedir (Deloitte, 2013).

1.3. Mobil Pazarlamada Aktorler

Mobil teknolojilerde gergeklesen gelismelerin yeni alanlar yaratmasinin
ardindan bu diinyada yerini alma isteginde ki oyuncu sayisinda da her gecen giin artis
goriilmektedir. Bu sekilde mobil hayatin i¢inde yer almaya g¢aligan iireticilerle bu
diinyadaki uygulamalardan faydalanma isteginde olan tiiketicilerde de artis
goriilecektir. Ureticilerle tiiketicilerin arasindaki bu baglantinin olusabilmesi igin de
kesinlikle bir takim organizasyonlar ve aract kurumlarin bulunmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla, mobil hayatin i¢inde olan ana unsurlar; mobil danismanlar, igerik
toplayicilari, cep telefonu aboneleri, platform sunuculari, erisim sunuculari, icerik ve
uygulama gelistiriciler ve yayincilar, ticari kuruluslar, pazarlama ve medya ajanslari

ve network operatorleri olarak siraya konulabilir.
1.3.1. Cep Telefonu Aboneleri

Olusturulan mobil hizmetlerden yararlanan veya yararlanma potansiyeli
bulunan en biyuk topluluk cep telefonu aboneleridir. Ginimuizde hemen hemen
herkesin cep telefonu olmakla birlikte fazlasiyla insanda bulunan cep telefonlar
mobil uygulamalardan faydalanabilecek ozellikleri de icinde bulundurmaktadir.

Tirkiye'de cep telefonu aboneleri sayis1 her gegen giin artmaktadir.
1.3.2. Network Operatorleri

Network operator saglayicilari, internette karsi karsiya gelinen birgok
problemin lstesinden gelen ve cesitli hizmetlerin tasarimini yapip bunlart satisim
yapan kisiler olarak tamimlanabilir. Internet servisleri birgok bilesenden
olusmaktadir. Internet sitesi kurmay1 diisiinen sirketlerin bu karisik olan bilesenleri
diizenli bir sekilde diizenini saglayabilmesi i¢in network operatorlerine ihtiyag
duyarlar. Ciinkii network operatorleri internet siteleri i¢in lazim olan biitiin alt yapz,
yazilim, barindirma, tasarim, icerik ve liretim gibi hizmet saglayici sirketler icin
duzenleme yaparak belirli bir fiyatin  {izerinden satmaktadirlar

(wwwe.turkishtimedergi.com, 2012).
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Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile beraber yeni bir operator
olgusu daha meydana gelmistir. Bu olgu; MVNO (Mobile Virtual Network Operator)
acilimi1 mobil sanal network operatorii anlayisidir. MVNO, GSM alt yap1 sahibi
olmayip lisansi olan bir operatoriin altyap1 hizmetlerini kullanip operatorden dakika
satin alma hizmeti saglayarak tiiketiciler i¢in farkli olan bir marka ve fiyatla hizmet

saglayan operator seklinde tanimlanabilir (www.ericsson.com,2017).

Mobil sanal network operatorleri, GSM operatorlerinde bulunan frekans
hakkinin disinda, gerekli olan her cesit telekomiinikasyon alt yapi1 saglayicisinm
kurulumunu yaparak ana isletmenin sundugu her ¢esit hizmeti verebilen bir isletme
veya hizmet saglayiciligi c¢esididir. Diinyada 1997 yilinda Norveg'te baglamis olan
sanal operatorliik furyasi bu giinlerde bir¢ok iilkede yayilma ve ¢alisma alani bulmus
ve Onemli basarilara ulasmustir. Isletmeler, sanal operatér kullandiklarinda; GSM
operatori sirketleri sifirdan hi¢ yatirim yapmadan miisteri kazanabilmekte ve GSM
operatorleri dakika satarak hizli nakit para akisini saglayabilmektedir. MVNO'lar
hali hazirdaki satis- dagitim yolarini ve miisteri veri tabanlarini kullanip farkli is
alanlarinda girip marka isminin bilinilirligini arttirmakta ve devamli miisterilere basit
olarak satiglarin1 yaparak c¢ok kisa siirelerde finansal doniisleri saglayabilmekte
ayrica da hali hazirdaki ana is kollarinin uygulanan sadakat programlari1 kapsaminda
olan katma degerli hizmetler icin yenilik¢i is sahalart olusturabilmektedir

(www.ericsson.com,2017).
1.3.3. Erisim Sunuculari

Mobil operatorler ve firmalar i¢in aglara agilmis olan kapi gorevi goren
kuruluglardir. Erisim sunuculari, firmalara kablosuz aglar i¢in bir pencere acarken
ayni anda firmalara sunulmus olan teknolojinin avantajlarindan yararlanmalaria da
izin vermektedirler. Bir sebeke sunucusu, ag operatdrleriyle arasinda ki ticari ve
teknolojik baglantilar1 yonetir ve sunulmus olan hizmetin en iist seviyede olmasi i¢in

ugrasi gosterir (Aksu, 2007: 32).
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1.3.4. Platform Sunuculari

Platform sunuculart erisim sunucularina benzemektedirler ve biraz daha
ileriye giderek mobil tabanli hizmetlerde sunuma uygun olabilecek yazilimlar
olustururlar. Mobil diinyada ki diger servis sunucularindan bilgi alabilmek igin,
kullanicilarin  deneyimlerinden sebeke faturalama ve miisteri desteklerine kadar

biitiin agamalar1 kontrol etmektedirler (Yildirim, 2010: 10).
1.3.5. licerik ve Uygulama Gelistiriciler

Mobil cihazlarda genis igerikli medya tarayicilarimin  kullanilmaya
baslamasiyla, icerik gelistirici sahislar ve sirketler mobil diinya i¢in énemli bir yere
geldi. Ayrica herkes icin yeni bir gelir kaynagi haline geldi. Mobil igeriklerdeki
uygulamalara ornek olacaksa; haberler, logolar, duvar kagitlari, zil sesleri, oyunlar,
videolar, Java uygulamalar1 vb. gosterilebilir. Arastirmalara goére, mobil icerik
uygulamalar1 ve eglence pazarinda biiyiik gelismeler yasanmasi ongoriiler igindir.
Icerik ve uygulama gelistirici firmalarin ve kisilerin mobil pazarmn gelisip

blylmesinde ¢cok édnemli bir role sahiptir (Gozutok, 2012).
1.3.6. Icerik Toplayici ve Yaymncilar

Icerik ve uygulama gelistiricileriyle direk olarak telefon kullanicilart igin
gelistirilen igeriklerin satis isiyle ugrasan firmalardir, icerik gelistiricilerle, igerik
toplayicilar1 arasina bir bag olmak ile beraber genelde iki farkli alan seklinde
degerlendirilirler. igerik toplayicilar genelde iiriinlerini kendi sahsi web sitelerinde,

gazete, dergi ve televizyonlarda reklamla tanitmaktadirlar (Aksu, 2007: 33).
1.3.7. Ticari Kuruluslar

Ticari kuruluslar, miisteri agiyla, calisanlar1 ile ve tedarikgileri ile mobil
diinyada iletisim kurmakta olan ve gelir elde eden kuruluslar1 kapsamaktadir. Mobil
iletisim teknolojilerinin gelisip yayginlasmasi, hem bu alanda yeni teknolojileri
gelistirmeyle ilgilenmekte olanlar i¢cin hem de kendi uygulamalarini bu ortamlarda da
harekete gecirmek isteyen sirketler i¢cin ¢ok miithim bir konu olusturmaktadir (Aksu,

2007: 34).
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Firmalar, i¢inde bulunduklar1 pazarda basarili olabilmesi i¢in mobil uygulamalarin
gerekliligini anlamistir. Giiniimiizde tiiketicilerin % 61 't mobil ortam i¢in uygun
olarak optimize yapilmamis bir siteyi biiylik olasilikla tekrar ziyarette
bulunmayacaklarini, % 30'u ise mobil sitelerdeki deneyimlerinden memnun
kalmadigi durumunda islerini farkli sitelerde yapacaklarmi dile getirmektedir.
Bundan dolayidir ki, sirketler, mobil siteleri 4P'nin temel faktdrlerinden bir tanesi
seklinde algilamali ve bu dogrultuda harekete gecmelidir

(www.turkishtimedergi.com, 2012).
1.3.8. Pazarlama ve Medya Ajanslari

Ajanslar mobil diinya pazarina danismanlik yapmasi i¢in sokulan, firmalara
nasihatler veren ve mobil diinya pazarina en iyi hangi bigimde girmek gerektiginin
asamalarin1 gosteren firmalardir. Mobil ortam, ajanslarin ekosisteminin ayri
goriilmez bir parcast durumuna gelmigtir. Mobil reklamlar giiniimiizde ajanslarin
iistline distiigii konularin ilk sirasinda olmaktadir. Hatta yalnizca dijital alanlardaki
reklamlar icin dijital medya ajanslari acilmaya baslanmistir

(www.turkishtimedergi.com, 2012).

Hem diinyada hem de Tiirkiye pazarinda mobil pazarlamayla ilgilenmekte
olan bircok sirket bu pazarda yer almaya baslamistir. Ayrica bu konu hakkinda
calismaya baslamis ajanslar da pazarda bulunmaktadir. Mobil ortamlarin pazarlama
sektorinun icinde 6nemli bir kavram duruma gelmesi ile beraber bu konuda
yapilmakta olan c¢aligmalar da hiz kazanmistir. Ajanslar hem mobil operatdrlerin
yaptig1 kampanyalar icin ¢alismalar yapmakta hem de ¢esitli sirketlerin kampanyalar
hakkinda c¢aligmaktadir. Ajanslar, yeni olan kampanyay: tiiketicilere sunabilir,
calisanlarina egitim verebilir, mobil anketler yapabilir. Ajanslar, miisterilerinin daha
hizl1 mobil uygulamaya ayak uydurabilmesi i¢in farkli farkli strateji ve caligmalar
gelistirmektedir. Oncelikle, miisteriler, mobil ortam hakkinda bilgilendirilmeli ve
mobil ortamin faydalar1 hakkinda bilgilendirilmelidir. Miisterilerin, sahislaria gelen
bilgi trafiginin ne kadar1t mobil ortamdan geldigi belirlenmelidir. Rakip firmalarin
mobil olarak hangi ¢aligmalar1 yaptig1 incelenmelidir. Ajanslar, ayrica miisterilerinin
hangi tiir mobil site sorgulayip o yonde bir site  kurmalidir

(www.turkishtimedergi.com, 2012).
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1.3.9. Mobil Danismanlar

Genelde erisim ve platform sunuculariyla bir iligkileri vardir. Mobil
danigsmanlar, firmalara mobil stratejilerin en iyi sekilde nasil tanimlayabilecekleri ve
gergeklestirebilecekleri konularinda damismanlik hizmeti vermektedir. Bir igerik
gelistiricisi, igerik toplayicisi seklinde igerik satmaya ¢alisirken, bir¢cok platform ve

erisim sunuculari da igerik toplayicilari olarak calisabilmektedir (Aksu, 2007:34).
1.4. Tiirkiye’de Mobil Pazara Bakis

2016 Haziran ay1 sonu itibariyle iilkemizde mobil iletisim kullanim orani
%93,5 olup kurumsal abonelerle birlikte 3G abone sayis1 28.599.109 ve 4,5 G abone
sayist da 38.597.384 olmustur. Bunun yaklasik 3,7 milyon kadar1 ise kurumsal veya
makineler arast (M2M) aboneliklerden olugsmaktadir. Niifusa gore dagilim ise

asagida Sekil 1°de gosterilmistir (BTK, 2016: 39).

Sekil 1 Mobil Abone Sayisi ve Niifusa Gore Dagilim
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Kaynak: BTK, 2016: 39.

Tiirkiye’de mobil pazarlama sektdriiniin genislemesi ve derinlesmesinde en
onemli itici glic 4,5G’ye gecilmesi olmustur. Akilli telefonlarin ve mobil iletisimin
kalitesini ve hizini artiran 4,5G uyumlu abone sayis1t 2016 Haziran sonu itibariyle
20.072.104°diir. Mobil cihaz kullaniminin yasa gore dagilimi ise (0-9 Yas aralig1 ve
M2M haric¢) asagida Sekil 2’de gosterilmistir.
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Sekil 2 Mobil Abonelerin Niifusa Gore Dagilim (0-9 yas araligi ve M2M haric)
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Kaynak: BTK, 2016: 39.

Sekil 2’ye bakildiginda 0-9 yas araligt ve M2M hari¢ olmak iizere mobil
penatrasyon orant % 106 olarak gerceklesmistir. 2016 yilinin ortasinda 4,5G’ye
gecilmesiyle beraber bu gruptaki abone sayist 38.597.384°e ulasmistir. Diger yandan
mobil pazarlamanin en Onemli araglarindan biri olan mobil internet iizerinden
pazarlama alanin1 agan genis bant abone sayist 29.300.175’e, mobil internet
kullanicilarinin 2016 yili ikinci yarisinda 255.376 TByte (terabayt) ve toplam mobil
internet kullanimi da ayni dénem igin 255.376 TByte ulagmistir. Bu rakamin 224.945
TByte 4,5G tlizerinden gerceklesmistir. Gergeklesen bu oranlar, Tiirkiye nin yerini
Avrupa Birligi (AB) iilkeleri arasindaki yerini yiikseltmekle birlikte hali hazirda alt
siralardadir. Ancak sunun da belirtilmesinde yarar vardir, cep telefonu toplam
konusma siiresi bakimindan kisi bagina dakika bazinda Tiirkiye AB i¢in ilk {i¢ iilke
arasindadir. Asagida Sekil 3’de Tiirkiye ile baz1 AB iilkelerine ait mobil penetrasyon

oranlar gosterilmistir.

Sekil 3 Tiirkiye ve Bazi AB Ulkelerinin Mobil Penetrasyon Orani (%)
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Kaynak: BTK, 2016: 41.
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Mobil pazarlama sektoriinde faaliyet gosteren IT Network adli dergiye gore
gore mobil internet penatrasyonunda Turkiye AB iilkeleri arasinda son siralarda yer
almakla birlikte bu durum gelecekte mobil pazarin lilkemizde daha da biiyiiyecegi
anlamina gelmektedir. Nitekim Tiirkiye’de mobil pazarlamanin yilda {ii¢ kat
biiyliyecegi ileri siiriilmektedir. Diger yandan toplam abone sayisinin % 89,3 i
bireysel kullanict olup buda mobil pazarin ne kadar biiyiik oldugunu gostermektedir

(www.itnetwork.com.tr,2015).

Akilli mobil cihazlarin kullanimlarinin  yayginlagmasi ile beraber tiim
diinyada oldugu gibi iilkemizde de mobil pazarin genislemesi beklenmektedir. Diger
yandan bu cihazlarla birlikte pazara siiriillen uygulama ve igerikler fakli bir eko
sistem yaratarak e-ticaret ana kapsami altinda ancak e-ticareti de geride birakmasi
muhtemel e-mobil pazar biiyiiyiip derinlesebilecektir. Ornegin mobil pazarin halen
diinya ve Tirkiye’de amiral gemisi oyunlardir. Oyunlar {izerinden pazar her
kesimden tiiketici kitlesine erigimi saglayabilmekte ve oyun igerigindeki reklamlarla
yayllma gostermektedir. Diinya genelinde mobil oyun pazarinin 2014 yilinda 13
miyar dolar iken 2017 yilinda bu rakamin yaklasik 70 milyar dolar1 bulabilecegi
gercegi bu iddiay1 desteklemektedir (Yeniova, 2016).

Diinya genelinde mobil uygulamalarin 2017 yilinda 70 milyar dolar gelir
getirmesi bekleniyor. Ilgili pazarmn lider kategorisini ise simdilik oyun uygulamalar
olusturuyor. Ne var ki sosyal ag ve mesajlasma uygulamalarinin giinden giine artan
kullanic1 sayilar1 oyunlar1 geride birakacaga benziyor. Pazarin %60’1 oyun tabanl
olsa da internetten yapilan aligverislerin gelecekte mobil pazara yonelecegi
beklenmektedir. Mobil pazarin iilkemizdeki baslica biiylime alanlarina bakildiginda
ise 6nceligin perakende sektoriinde oldugu goriilmektedir. Ulkemizde mobil alisveris
oran1 son yillarda %60 oraninda artis gostermistir. Mobil Pazarlamanin kiiresel
gelisimine yon veren MMA’in (Mobile Marketing Association / Mobil Pazarlama
Birligi)’ne gore 2016 yilinda mobil yatirimlarin 300 Milyon TL’ye, mobil premium
display yatirnmlarim ise 120 milyon TL’ye ulastigi tahmin edilmektedir

(www.xtrlarge.com,2016).

IAB Tiirkiye’'nin AdEX-TR Arastirmalar1 kapsaminda 2016 Nisan ayinda

yaymladigr rapora gore Tiirkiye’de dijital reklam yatirimlari yilin ilk yarisinda
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yiizde 21,3 artarak yaklasim 927 milyon TL’ye ulasmistir. Kuruma gore 2016 yilinda
display reklam yatirimlart ilk yarida %19.6 biiyiiyerek 546 milyon TL olmustur.
Display reklamlar kategorisinde en biiyiik pay1 427.7 milyon TL ile Gosterim ya da
Tiklama Bazli Reklam Yatirimlar1 almistir. Video reklam yatirimlari yiizde 50.2°lik
biylmeyle 91.8 milyon TL olarak gergeklesirken, sponsorluk reklamlarinin yerini
alan Native 26,5 milyon TL’ye ulasmistir. Sadece Ucretli Siralama Yatirimlarim
iceren Arama Motoru Reklam Yatirimlarimin biiyiikligii 329.6 milyon TL olurken,
[lan Sayfalar1 Reklam Yatirimlari 44.5 milyon TL’ye Oyun I¢i reklamlar 4.8 milyon
TL’lik blyiikliige, program veya uygulama i¢i satin alma ise 164 milyon TL’ye
cikmistir (www.iabturkiye.org, 2016). Tiirkiye’de Format Bazli Dijital Yatirimlar
asagida Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2 Tiirkiye’de Format Bazh Dijital Yatirimlar

Dijital Reklam Yatirim Toplami 927,60 TL
Display Reklam Yatirimlari 546,00 TL
Gosterim ya da tiklama

bazli reklam yatirimlari 427,70 TL
Video reklam yatirimlari 91,80 TL
Native 26,50 TL
Arama Motoru Reklam

Yatirimlari 329,60 TL
Ucretli siralama yatirimlari 329,60 TL
Programatik 164,00 TL
Mobil display 145,00 TL
Sosyal medya reklam yatirimlari 126,7 TL
[lan Sayfalar1 Reklam

Yatirimlari 4450 TL
[lan sayfalari reklam

yatirimlari 4450 TL
Digerleri 7,60 TL
E-posta 280TL
Oyun i¢ci Reklam 480 TL

Kaynak: www.iabturkiye.org, 2016.
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1.5. Mobil Pazarlama Yontemleri

Internet ve mobil pazarlamanin kullanilmaya baslamasiyla 6nce televizyon,
radyo ve yazili medyanin en miihim ve hatta tek gelir kapisin1 reklamlar olusturmus,
bundan dolay1 da bu zamanda tiim programlar reklam tabanli hazirlanmistir. Ancak
mobil iletisim ve bununla beraber mobil pazarlamanin ortaya atilmasiyla beraber
yalnizca reklamlar degil, tiiketici ile ikili iletisim, marka imaj1 gliglendirmesi, marka
bilinirligi artirma ve hatta anlik satin alma kararlar1 verdirebilmek de olas1 olmustur.
Mobil pazarlama cihazlar1 arasinda; SMS, oyun ile pazarlama, konum tabanl
pazarlama, Wi-Fi ile pazarlama ve mobil internet lizerinden pazarlama gibi olanaklar
bulunmaktadir (Bulunmaz, 2016: 355).

1.5.1. Oyunla Mobil Pazarlama

Gunumuzde ozellikle internete uyumlu cep telefonu kullanan genclerin
vazgecemedigi eglence tiirlii olan mobil oyunlar, platform olarak cep telefonlar1 ve
tabletler gibi kullanicilarin tam zamanli olacak sekilde yanlarinda tasidiklari cihazlar
hedef alan oyun ¢esididir. Fazlasiyla genis bir cesitliligi olan mobil oyunlar her yas
araligindaki ve cinsiyetteki kullanicilarindan talep gérmektedir. Oyunlarin kendileri
satiga konu olmakta, cep telefonu araciligiyla kredi karti bilgileri kullanilmasi kosulu
ile satin alinabilmektedir (Kamakura, 2013: 45-51). Ayrica iicretsiz indirilebilen
oyunlarda bulunmakla beraber genelde bu g¢esit oyunlar icerisinde konulmus
reklamlar gelir unsuru olarak kullanilmaktadir. Mobil telefonlar sayesinde de aktif
kullanim olanagina kavusan c¢evrimici (online) oyunlar, bir ag i¢inde oynanan

oyunlardir (Bulunmaz, 2016: 355).

Mobil oyunlar; Nokia cep telefonlarinda ki Snake oyunu ile baslamasi
ardindan sosyal aglarin popiiler olmasiyla beraber 'Farmville' gibi giinliik oyunlar
yeni pazarlarin olusmasina neden olmustur. Ayrica oyun ile mobil pazarlama mobil
oyun hem eglendiren hem de 6gretici fonksiyonlar1 olan ve insanlarin siirekli yaninda
tasidiklar1 bir aracla sunulabilen bir yapidadir. Insanlarm vakit gecirme istekleri
tizerinde etkili olurken Bluetooth gibi araglar sayesinde yer bazli oyunlarla ve
benzeri kurgular olusturarak cok farkli oyun ve pazarlama segeneklerine dogru bir

gidisat s6z konusudur (Karahisar, 2013:110).
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1.5.2. Mobil internet Uzerinden Mobil Pazarlama

Mobil internet hizmetlerinden igerigi en genis olan ve en popiiler
hizmetlerden birisi 4,5G teknolojisidir. Bu teknoloji ile sesli konusmanin da
ilerisinde mobil kullanicilar igin genis-alanda kablosuz telefon goriismeleri,
goriintlilii aramalar ve kablosuz veri paylasimi vardir. Tiiketiciye giivenli, hizl,
¢evrimici ve interaktif bir baglant1 ortam1 olusturmakla beraber tiikketim aliskanliklar
da degismektedir. Teknolojiyle yakindan baglantili bir dogrultuda pazarlama olgusu
olmasi sebebiyle mobil pazarlamada yeni araglarin miktar1 her gectigimiz giin
fazlalasmaktadir. Internetin cep telefonlarma eklenmesi ile beraber veri saglayic
servisler, tam zamanli veriye ulasma olanagi veren akar alt bant teknolojisini devreye
sokmaktadirlar. Doviz, para, enflasyon, altin fiyatlari, borsa, hava tahminleri ve yol
durumu gibi bilgiler her zaman yeni igerikler seklinde cep telefonlarma anlik

ulastirilmaktadir (Bozkurt, 2011:103)
1.5.3. Wi-Fi Yoluyla Mobil Pazarlama

Mobil reklam kollarindan biri de Bluetooth ve Wi-fi ile yapilmakta olan
reklamlardir. Belirli alanlarda yapilmakta olan reklam yaymi yapan sirketler,
kapsama alaninda olan cep telefonuna mesaj iletmekte ve anlik olarak kampanya
bilgileri alinabilmektedir. Bu bi¢gimde, daha diisiik maliyetlerle hedef olan miisteri
kitlesine bilgi mesajlar1 ulastirilabilir. Bluetooth; kablolu aglara alternatif olacak
sekilde gelistirilen kisa mesafede yliksek hizda veri paylasimi saglayan kablosuz
iletigim aracidir. Giiniimiizde Bluetooth ve Wi-Fi yalnizca kullanimi cep
telefonlarinda olmamakta, diziistii bilgisayar ve I-pad gibi portatif olan cihazlarda da
kullanilmaktadir. Magaza, kafe ve AVM gibi alanlarda daha ¢ok kullanimi olan bu
teknoloji, sirketler tarafindan ilgiyi canli tutabilmek adina kullanildig: gibi raflarinda
son kullanim tarihleri yaklagan mallarmi eritmek adina da kullanilabilmektedir

(Barutgu, 2008:48).
1.5.4. Konum Tabanh Mobil Pazarlama

Konum bazli mobil pazarlamalar; tiiketicilerin tam konumunu belirleyip

mobil cihazi bulup kullanicisinin bolgesel yerinin belirlenebilmesidir. Pazarlamacilar
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konumu net bir sekilde belirleyebilir ve dogru anda, dogru ihtiya¢ alaninda igerikler
gonderebilir, bu sayede kisilerin satin alma kararlarin1 da etkilemek olasidir. Konum
tabanli pazarlama hizmetleri ile liriinler hakkinda tiiketicilere bilgi verilmesi ve satin
alma durumunda bulunmasi gergeklestirilebilir. Bu sistemde tiiketicinin servisi aldigi
firmaya yerini bildirmesi de kolaylagmaktadir. Boylece en yakin ve kolaydaki hizmet
saglayictya ulasilabilmektedir. Konum bazli hizmetler tliketicinin potansiyelini
ortaya c¢ikartabilmek adma g¢esitli deneyimler verebilmek olanaklidir. Ciinki
miisteriler yaklastiginda onu iiriine yakinlastiracak kampanyalar verebilmektedir.
Ayrica kitlesel bir pazarlama gayretinden ziyade kisiye has hazirlanmakta olan
uygulamalar, tiiketicinin zihninde ¢ok guclii bir marka imaji yaratilabilir (Bauer vd.,
2005:65).

1.5.5. Mikro Lokasyon Pazarlama Uygulamasi

Mikro-lokasyon ve genel olarak lokasyon uygulamalar;; markalarin,
urtinlerin, calismalarin ya da faaliyetlerin tanitimini konum baglaminda yapabilmek
icin gelistirilmis bir pazarlama yontemidir. Bu pazarlama calismalar1 giivenli 6deme
teknolojileri ile de birlesip bir satis kanalina doniisme potansiyelini de igerisinde
tasir. Mevcut teknolojiler ile en yaygin kullanimi lokasyondan yola ¢ikarak SMS
marketing yapmaktir. Bu operasyon kanali mevcut yasal diizenlemeler ve kisilerin
cok fazla spama maruz kalmalarindan dolay: giiniimiizde etkinligini yitirmistir. Yeni
teknolojiler, tanitim veya bildirim ¢aligmalarinin sadece konumsal olarak analizinden
Ote, ¢cok daha dar bir alanda ve kisiye 0zel olarak yapilmasini destekleyebilecek
boyuttadir. Bu daraltilmis teknige genel olarak ‘Mikro-Lokasyon Tabanlh
Uygulamalar’ denilebilir. Bu sayede sadece bir AVM icerisindeki rastgele bir
magaza igerisinden onunla ilgili alakasiz bir {iriinden bildirim almak yerine ¢ok daha
spesifik bigimde magaza igerisinde, aranan bir iirlinle ya da hemen edinebilecek

yakinlikta bir iiriinden yararlanmak olasidir (www.ibeacon.gen.tr, 2016).
1.5.6. Mobil Kod ile Pazarlama

Uretim, pazarlama ve dagitim gibi islerin saglikli devam edebilmesi adma
kod sistemi uzun senelerden beri uygulanmaktadir. Kod sistemlerinden birincisi

geleneksel c¢izgili kod uygulamalaridir. Uluslararast standartlar1 olan farkli
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kalinliktaki ¢izgilerin dogru araglara okutuldugunda yansimakta olan 1s1k yogunlugu
elektrik sinyaline c¢evrilmekte ve bu sekilde okunabilir simgeler durumuna
gelmektedir. Teknolojinin ilerlemesiyle beraber kod uygulamalarinda da gelismeler
baslamis ve daha ¢ok bilgi verebilir duruma gelmistir (Arslan ve Arslan, 2012:49-
53).

Denso-Wave adli bir Japon firmasi tarafindan gelistirilmis karekod (QR
Code) iki boyutlu bir barkod teknolojisidir. Karekodlar tarayicilar araciligi ile kolay
bir sekilde okunabilir olmas1 hedeflenmis bir mobil uygulama teknolojisidir. Numara
cevirmeden arama yapmayl veya bir mesaji goriintiillemeyi, bir web sitesine veya
video goriintiisiine hemen baglanmayi, bir kartviziti hemen adres defterine eklemeyi
saglayabilecegi gibi mobil reklam ve pazarlama alanlarinda yeni ve ¢ok yaygin bir
kullanim ortamina sahiptir. Mobil kod uygulamalar1 yalnizca iletisim ve tanitmak
amaciyla kullanilmaz ayni zamanda sirketlerin satis hedeflerini ulagsmalarina da
yarayan bir mobil teknolojidir. Bir sinema filminin afisinin {istiine yerlestirilmis olan
etiket, cep telefonundaki Mobil Kod tarayici araciligiyla filmin salon/seans
bilgilerine, oyuncularla yapilmis roportajlar veya kamera arkasi gorintilerine
ulagilabilmektedir (Arslan ve Arslan, 2012: 49-53).

Miisteri ile anlik ve ¢ok hizli bir bigimde iletisime gecen bu yazilim,
pazarlamacilarin kampanyanin hangi asamada oldugu, raporlama, analiz gibi konular

ilk sirada olmak iizere birgok bilgiye hemen sahip olmalarina imkan saglamaktadir.
1.6. Mobil Pazarlamanin Ekosistemi

Mobil pazarlama faaliyetleri diger pazarlama karmasi elemanlariyla etkilesim
halinde olup dort bileseninden sz edilebilir. Bunlar hizmet ve iirlin ¢evresi, iletisim
ve kitle iletisim araglari, perakende ¢evresi ve uygulama gevresidir. Mobil pazarlama

ekosistemi agagida Sekil 4’ de gosterilmistir (Alkaya, 2007: 41).
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Sekil 4 Mobil Pazarlama Ekosistemi

Uriin ve Servis Gevresi

Markalar, icerik Sahipleri ve Pazarlama acenteleri

Uygulama Cevresi

Kitle iletisim Araclan

Uygulama Saglayicilarn ve Mobil ASP .
ve Perakende Cevresi

iletisim Cevresi

Sebeke Istasyonlari ve Operatdrler ve Mobil Cihazlar

I Mobil Kanal Deger Zinciri

SMS - WAP - GPRS - MMS

o O
IHI IHI
Mobil Aboneler

Kaynak: (Alkaya, 2007: 41).

Hizmet ve liriin ¢evresini mobil pazarlama uygulama ve araglarinin igerikleri
olusturan isletmenin, markalarin ve pazarlama hizmet saglayicilarindan olustugu
ifade edilebilir. Mobil pazarlamaya yonelik olarak kullanilmak iizere program veya
yazilim gelistiren hizmet saglayicilari mobil pazarlamanin uygulama ¢evresinde yer
almaktadirlar. Uygulamalarla tiiketicilere erismeye c¢alisan ve bu uygulamalar ile
triinleri hakkinda tiiketiciye bilgi akisin1 saglayan mobil cihaz iireticileri ile bu

cihazlara haberlesme olanagi saglayan operatorler mobil pazarlamanin iletisim
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cevresini meydana getirirler. Mobil pazarlamanin kitle iletisim araglari ve perakende
cevresini de mobil pazarlamaya talep olusturabilmek igin gerekli olan Kkitle iletisim

araglan ve perakende ¢evresi (medya, sanal magaza vb), olusturmaktadir (Alkaya 2007,
42).

1.7. Mobil Pazarlamanin Arka Plani: Bilgi Ekonomisi

Peter Ferdinand Drucker tarafindan 1969 yilinda literatiire kazandirilan bilgi
ekonomisi, temelde hepsi bilgi ve entelektiiel sermayenin Grlnleri olan; IT, internet,
e-ticaret, yazilim, marka, patent, haklar, arastirma ve yenilikler, irin hamleleri,
kiiresellesme, kiiresel erisim ve kiiresel miisteri gibi soyut varliklarin iiretimine,
dagitilmasina ve kullanilmasina dayanan ekonomik yapiyr ifade etmektedir.
Enformasyon teknolojilerindeki yeniliklerle tarafindan kolaylastirilan is pratikleri
yeni bir ekonomik diizene sekil vermektedir. Nitekim e-ticaret ve internet
kullaniminin diinya genelinde milyarlara ve bu yapi1 igerisindeki ticari hacmin de
trilyon dolarlara varmasit yen nesil bir toplumunda olusmasin1 saglamaktadir ki bu

bilgi toplumudur (Aydin ve Oguz, 2007:1780).

Aslinda bilgi biitiin ekonomik sistemlerin temelinde bulunmaktadir. Bilgi
ekonomisini diger ekonomilerden ayiran temel fark, bilginin Gretim faktorleri ile
tliketim sireci icinde birincil 6ncelige sahip olmasi ve bilisim teknolojileri araciligi
ile bilginin {iretiminde ve kullanimindaki artistir. Bu da giinimuzde bilginin kiresel
ekonominin temel suriiciisu haline gelmesine neden olmustur (Aydin ve Oguz,
2007:1780).

Bu denli yaygin ve etkili olmasina ragmen bilgi ekonomisine dair evrensel,
kapsamli ve lizerinde uzlasilmig bir tanimdan s6z etmek giigtiir. Bilgi ekonomisini
tanimlamanin giicligli yaklasik iki asir Once endiistri devrimini tanimlama
cabalariyla benzer niteliktedir. Gorece yeni sayilabilecek ve siirekli gelismekte
oldugundan bilgi ekonomisine dair objektif ve genel geger bir tanim yapmak zordur.
Bilgi yeni bir sey degildir; teknik degisim ve teknolojik ilerlemenin olmazsa
olmazidir. Bilginin ekonomik degeri de yeni degildir; makinelerden literatiire, dilden
sirlara bilgi her seyin iginde az ya da ¢ok ortlli bir bicimde viicut bulmaktadir
(Foray, 2004: 21-22).
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Her ne kadar net bir tamim yapilmasit zor olsa da; bilgi ekonomisinin
gozlemlenebilir belirtileri mevcuttur. Makro perspektiften bakildiginda bilgi
ekonomisi, gelisme ile beraber gelmektedir. Isletme seviyesinde ise ¢ikti, iiretim
metotlart; i diizeni ve istenen nitelikler formunda fark edilir degisiklikler
yaganmakta, hedef tarafinda yani tiiketiciler kesiminde de bilgi tabanli talepler
olusmaktadir. Cikt1 artis1, en fazla teknolojiyi yogun bir sekilde kullanan ve beceri
gereksiniminin yiiksek oldugu imalat ve hizmet sektorlerinde yasanmakta, kiresel
tilketim de bilgi yogun sekillenmektedir. Uretim ile ticari hizmetler arasindaki
etkilesimin  etkin bir gsekilde gerceklesmesi, firma basarisinin  temel
karakteristiklerinden biri haline gelmistir. Bilgi ekonomileri dahilinde bilim ve
teknoloji arasindaki bag giderek giiclenmekte ve tabana yayilmaktadir. Bilim ve
teknoloji gitgide birbirlerine es zamanli yaklagsmakta, aralarinda 6zel baglantilar
olugsmaktadir. Bilim artik daha biiyiik bir ag ve sistemin -bilgi tabanli ekonominin-

biitiinleyici bir pargasi haline gelmektedir (Aktan, 2004: 124).

Bilginin insani bir kavram olmasindan dolayr bilgi ekonomisinin taniminda
insana has, sistemli ve organize bilgilerin Uretilmesine, tiketilmesine ve
paylasilmasina dair hususlarin konu edilmesi ana fikri vardir. Bu nedenle bilgi
ekonomisinin dogrudan tanimlanmasindan ziyade bilesenlerine bakilmalidir. Bu
dogrultuda bilgi ekonomisi asagida siralanan on iki temel karakteristik baglaminda

tanimlanabilir (Erkan, 2013: 142);

1. Bilgi 2. Sayisallagtirma 3. Sanallastirma

4. Kiigiik parcalara ayirma 5. Aglar arasi iletisim 6. Aracinin olmamasi
7. Yakinlagma 8. Yenilikgilik 9. Tlketerek tretme
10. Dogrudanlik 11. Kiiresellesme 12. Uyumsuzluk

Bir diger yaklagima goére bilgi ekonomisi, bilgini tiretilmesi, depolanmasi,
islenmesi/igletilmesi ve aktarilmasi i¢in teknoloji be bilisim araglarinin ortaya
koydugu tiim degerlerdir. OECD’ye gore bilisim ve teknoloji sektorlerinde Uretilen

katma deger, istihdam, {icretler ve bunlardan tegkil olan tiim {irlinlerin degerlerinin
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toplamidir (Aktan, 2004: 124). Asagida Sekil 5’de bilginin kékeninden glnimize

degin donlisiimil ve icerigi gosterilmeye calisilmistir.

Sekil 5 Bilginin Gelisimi ve Doniisiimii

- | Orta Cag Sanayi Devrimi Giintimiiz >
: :
[} 1
Saat ! Saniye ' Nanosaniye
| '
' '
Su/Yel 4_¢_> Demir | Buhar 4%; Celik Solar/ Q—I—bKompozit
Degirmeni | Makinesi i Niikleer
1 .
Tohumlarin, ' Mikrobiyoloji ' Genetik
bitkilerin segimi : i Miihendisligi
1 1
1 1
. 1

Kaynak: World Bank (2008), Measuring Knowledge in The World Economies, p.3

Bilginin oynadigi roliin onemindeki radikal degisim, refah {izerinde ¢ok
biiyiik etkilere sahip oldugundan bilgi ekonomisinin ortaya ¢ikisi ¢ok ihtilafli bir
konudur. Ciinkii bilgi iiretiminin bizzat kendisinde yasanan degisimler onun iletimi
ve transferini de degistirmektedir. Bilginin iireticileri ve kullanicilar1 arasindaki
etkilesim, Onemli bir bilgi iretimi kaynagidir. Bilgi sistemindeki Onemli
dontisiimlere bakildiginda oncelikle bilimin biiylime hizindan ve bilgi akis1 hizindan
etkilendigi goriilmektedir. Diger yandan temel ve uygulamali arastirma arasindaki
sinirlar bulaniklagsmakta, sonu¢ olarak bilim adamlarinin sayis1 ve isgiiclindeki
egitimli ¢alisanlarin1 orani artmakta; teknolojik gelismelerle de birlikte artik herkes

bir eskisine gore ¢ok daha fazla bilgi iiretebilmektedir (Isik ve Kiling, 2013: 27-31).

Bu degisimler sonucu ortaya ¢ikan bilgi temelli ekonomik diizende firmalarin
urtin ve teknolojilerini kisa siirede gelistirip pazarlayabilme yetenegi hayati bir dnem
tasimakla birlikte giinlimiizde ortaya ¢ikan Orneklerinden biri de mobil pazarlama
olmustur. Bu da yeni tasarlanmis tirlinlerin kisa hayat dongiileriyle diisiiniildiigiinde

blylk 6nem kazanmaya baslamistir. Artik firmalarin, deger zincirinin tiimiine hakim
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olmalar1 imkansiz hale gelmis; temel yetenekleri lizerine yogunlagmalar1 gerekmistir.

(Isik ve Kiling, 2013: 27-31).
1.8. Mobil Pazarlamada Bilginin Kodlanmasi

Bu orgiitsel faktorlerin yani sira bilgi transferinin etkin bir sekilde
gerceklestirilmesinde rol oynayan énemli bir unsur da bilginin kodlanmas: ile ortiilii
olarak kalmasi arasinda yapilacak olan se¢imdir. Mobil pazarlamada bilgi kodlama
stireci; bilgiyi diizenlemeyi, mesaja doniistiirmeyi ve hedef/mevcut miisteriler icin
ulasilabilir bir forma sokmay1 amaglayan bir siirectir. Kodlama yoluyla bilgi; cesitli
yollarla paylasilabilen, saklanabilen, birlestirilebilen ve yonetilebilen bir formata
sokulmakta; boylece hedef tlketiciler arasindaki akisi kolaylastirilmaktadir Sekil
6’da gosterildigi lizere bilgi kodlama faaliyetleri yoluyla; bilgiler acik, tasinabilir,
paylasilabilir ve daha sonra, farkli bir yerde veya farkli bireyler tarafindan

yorumlanarak yemden olusturulabilir hale gelmektedir.

Sekil 4 Bilgi Kodlama ve Aktariminin Mekanizmasi

KAYNAKTAKI ALGISAL | n | ALGBAL L~ KULLANICININ
BILGI > SISTEM SISTEM  [°|ELINDEKI BILGI

Bilginin kodlanmasi yalnizca tiiketici tarafinda degil isletmenin iginde yer
aldig1 sektor veya alt sektor igin de gegerli ve dnemlidir. Nitekim bilgi kodlamas: ile
orgiitiin diger birimleri arasinda orgiitsel bilgi akisin1 kolaylastirdigi gibi, firmalarin
ortak bir dil gelistirebilmeleri veya kendi sirket dillerini digerlerine
benimsetebilmeleri icin isbirligi anlagmalarina gitmelerine imkéan vermekte; boylece
partnerler arasi isbirligi de gergeklesmektedir, isbirligine gidebilmek i¢in, firmalarin
bilgi kodlama iizerine yatirim yapmasi gerekmektedir. Bu sayede cografi bolgelerde
ve pazar i¢inde ortaya ¢ikabilecek yeni firsatlar ve tehditler tanimlanmakta, karsilikli
isbirligi ile yeni kapilar acilmaktadir. Bununla birlikte kodlama, her sorunun ¢6ziimii
anlamina da gelmemektedir. Kodlama; organizasyonlar i¢in faydali oldugu kadar da
maliyetli bir faaliyettir. Kodlama, stratejik bilginin (know-how) dolayli bir sekilde

rakiplere transferini de kolaylastirabilmektedir (veritabani sizmasi, formiiller,
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spesifikasyonlar, is akisi planlar1 gibi). Bu agidan bakildiginda organizasyonlarin
kodlamadan sakinmalar1 ve bilgilerini ortiilii olarak muhafaza etmeleri gerektigi de
sOylenebilmekte; kodlama faaliyeti boylesi bir ikilemi de i¢inde barindirmaktadir

(Cohendet ve Krahmer, 2011:1563).
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IKiNCI BOLUM
MOBIL PAZARLAMA VE TUKETICi DAVRANISI

2.1. Tiketici Kavram

Tiiketici denildiginde iizerinde tam olarak uzlasilmis bir tanimdan s6z etmek
biraz glictiir. Ancak tanimlardan yola ¢ikilarak kavramsal anlamda tiiketicinin ne
veya kim oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Diger yandan tiiketicinin
tanimlanmasinda ileri siiriilen tanimlar birbirine zit olmayip tamamlayic1 6zellik

gOstermektedir.

Tiiketici kavraminin lizerinde 6nemle durulan ve yayginlasmasina neden olan
pazarlama bilimi, baglangicta tiiketicinin bireyselligi ile daha ¢ok ilgilenmis ardindan
yasanan gelismelerle birlikte tiikketim kavrami ile desteklenmis bir biitiin olarak
tlketicinin yapisina odaklanilmistir. Ayrica kavramin disiplinler arasi bir yani da
bulunmaktadir. Pazarlamanin  iiretim anlayis1  doneminde iken  tiiketici,
gereksinimlerini kargilamak tizere mal veya hizmet talep eden kisiler olarak genel bir

tanimla betimlenmistir (islamoglu, 2013: 173).

Uretim anlayisinda “ne firetirsem satarim” diisiincesi hakim oldugundan
tiretimin az talebin yiiksek oldugu bir donemde bulunuldugundan arz yonli tanimlar
daha oncelikli olmustur (Schiffman ve Kanuk, 2010: 25-28). Nitekim bu dénemde
Ingiltere’de tiiketicilerin haksizliga ugramamasi igin kurulmus olan Molany
Komisyonu’na gore tiiketici kendi ozel ihtiyaglar1 igin tiiketin birey olarak
tanimlanmistir (Akipek, 1999: 63). Kotler (1984)’de bu yonde bir tanim yaparak
tiketiciye ailesinin yada kendisinin gereksinimlerini karsilamaya calisan kisi olarak
ifade etmistir (Kotler, 1984:171).

Pazarlama biliminde yasanan gelismelere paralel olarak tiiketici kavrami
edilgen boyuttan ¢ikmis ve isletmeler icin hedef gerceklesmelerinde elde edilmesi
veya kazanilmasi yegane amag haline gelerek yakindan izlenmeye ve ¢ok boyutlu
olarak anlagilmaya calisilmistir. Tiiketicinin kral oldugu bu dénem miisterinin kral

oldugu donem olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin kral oldugu doénemde, tiiketiciler
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denildiginde ihtiyaclarin1 karsilamak {izere mal ve hizmet talep eden kisiler olmaktan
¢ikmaya baslamistir. Tiiketiciler artik kalite, fiyat, dagitim, memnuniyet, tutundurma
vb. gibi unsurlara Onem verir hale gelmis ve gereksinimlerini karsilayan
konumundan ¢ikarak ayni zamanda haz ve bir aidiyet duygusu ile daha farkl
tatminleri bekleyen gruplar haline doniismiistiir. Bu dénemde artik tiiketicilerle ilgili
her durum profesyonellerin sevk ve idare ettigi bir donem olmakla kalmayip

pazarlama biliminin altin ¢aglaridir (Steven, 2009).

Gunimiize gelindiginde ise; gerek ticari arena da gerek bireysel gerek
endustriyel tim tiketicilerin memnuniyeti birinci derecede dnemli bir olgu haline
gelmis ve artik tiiketiciler bireysel ve sinifsal ozellikler gostermeye baslamiglardir.
Diger yandan tiiketim eylemi esnasinda sosyal degerler de oldukca 6nemli bir hale
gelmis ve sosyal pazarlama caginda artik tamamen tiiketici merkezli bir yaklagim
sergilenmeye baslanilmistir. Ayrica miisteri tutum ve davranisi isletmeleri
giinimiizde rekabet¢i farklilasma degeri meydana getirmistir (Yamamato, 2004:

548).

Sosyal pazarlama doneminin en Onemli yani, tiiketici Ozelliklerinin
belirlenmesi, satis ve tutundurma politikalarinin tamamen tliketici beklenti ve
tutumlarina gore tasarlanmasi, hedef bir tiiketici grubunun varligi ve bu grubun
davranig bigimlerine gore genel isletme politikalarina yon verilmesidir. Tiiketicilerin
satin alma ve dolayisi ile isletme amaclarina katkida bulunmasi i¢in onu harekete
gecirecek tlim girisimlerin birlikte ve es giidiimlii olarak ortaya konuldugu yani
biitiinlesik pazarla iletisiminin de kendini gostermesi bu doneme denk diismektedir

(Gerson, 1997: 17).
Kavramsal yaklasimlarin ardindan miisterinin birkag¢ tanimi su sekildedir;

Miisteri bir mal veya hizmeti talep eden kisiler ve kurumlardir. Bu nedenle
miisteri isletmelerin en degerli varliklar1 olmakta ve nihai amag¢ da miisterinin talepte

bulunmasini saglamaktir (Eroglu, 2005: 9).

34



Tiiketici, isletmelerin pazarlama enstriimanlariyla arz da bulundugu hizmet ve
mallari, bireysel ya da herhangi bir gaye satin alan veya almak isteyen kisilerdir

(Nicosia,1996: 29).

Tiiketici kavrami birkag climleye sigmayacak kadar genis olup aileler, iiretici-

satici (ticari) isletmeler, kisiler ve gruplardan olusan birimlerdir (Mucuk, 2015: 64).

Tuketici, beklentileri olan ve bu yonde tiiketim eylemini gerceklestirmeye

calisan kisi ve gruplardir (Brown and Svvartz; 1989: 95).

Bu tanimlar1 c¢ogaltmak miimkiin olmakla birlikte 0Ozilinde tiiketicinin
giiniimiizde geldigi noktanin irdelenmesinin daha yararli oldugu diisiiniilmektedir.
Nitekim glnimuzin arz-talep dongiisiiniin meydana getirdigi ve pek ¢ok agidan
elestirilen “tiiketim toplumu” nun tiiketicilerinin profiline bakilmasi gerekmektedir.
Gilinlimiizde her yastan, her sosyal smniftan, her gelir grubundan ve her egitim
grubundan tlketicilere yonelik olarak girisilen pazarlama cabalarina bakildiginda
tiketim olgusunun ihtiyag-tatmin olgulari arasinda gidip geldigi gorilmektedir.
Ozellikle geng gruplarinda goriilen bu durum tiiketim toplumsallagsmasi teorisi ile
anilmaktadir. Tiiketimin toplumsallagsmasi, 6zellikle geng olarak tarif edilen kitlenin
ve geng olarak anilmak veya goriilmek isteyen kitlenin tiikketim aligkanliklarinin
sekillendigi bir tiiketici egilimidir. Buna gore tiiketim eylemi, ferdi gereksinimlerden
ziyade ait olunan sosyo-kiltirel ve sosyo-ekonomik grubun dinamiklerine goére
sekillenmektedir (Steinberg, 2007: 193 ; Simonson,1996: 2).

Baslangicinda ergen gengler iizerinde ileri siiriilen teori daha sonra her
siiftan gruplar lizerinde deneysel ¢alismalarla siirdiiriilmiistiir. Pazarlama biliminin
pek cok karma elamanin farkli sekillerde kullanilmas: ile toplumsal aidiyet ve bir
tatmin araci olarak lanse edilen mal ve hizmetlerin edinilmesi ideas1 ekseninde
tilketici artik bir satin alma makinesine donilismiis gibi goriiniim arz etmektedir.
Tiiketim bir kanitlama ait olma eylemi algis1 haline mal ve hizmetler ise bunlarin

semiyotik gostergesi olmaya baslamistir (Steinberg, 2007: 193 ; Simonson,1996: 2).

Tuketiciler genel olarak bireysel ve orgutsel(kurumsal) olmak Uzere iki ana

grupta degerlendirilebilmekte olup bunlar asagida kisa aciklanmaya calisilmistir.
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2.1.1. Bireysel Tuketiciler

Mal veya hizmeti bizzat kendisi ya da birlikte yasadigi ev halkinin tiketimi
amaci ile satin alma eylemini gerceklestiren kisilerdir. Birey olarak tiiketici rolleri
bebeklik, cocukluk, ilk yetiskinlik, yetiskinlik, orta yas ve yasghilik ¢ag1 olarak
birbirini izleyen yasama donemlerinde degisiklikler gostermektedir. Her donemin
kendine 0zgii ilgileri, beklentileri, gereksinimleri, tercihleri, kararlan ve farkliliklari
vardir. Bu nedenle tiiketicileri farkli gruplarda incelemek gerekmektedir. Hangi
grupta yer alirsa alsin bireysel tiiketici son kullanic1 olarak tanimlanmaktadir. Son
kullanici, her zaman kendi tiiketimi ya da yakin cevresinin tiilketimi amact ile o
mamulil satin almayabilir. Kimi zaman ii¢lincli sahislar i¢in de satin alma yoluna
gidebilir. Ornegin, ekmek satin alan bir birey bu mamulii bireysel tiiketim amaci ile
satin almasina karsin, kravat satin alan bir tiiketici bu mamulii birine hediye etmek

amaci ile satin alma olasilig tiiketici kavramini biraz daha genisletmektedir

(Schiffman ve Kanuk, 2010: 14-19).
2.1.2. Kurumsal Miisteriler

Pazarda satilan bir mamulii iiretim amaci ile satin alan kisi ya da kurumlardir.
Endiistriyel kuruluslar bu amagla ham madde satin alirlar. Ornegin, iplik satn alan
bir firma kumas tiretmek amaci ile bu mamulii satin alma davranis1 gosterir. Benzer
olarak bilgisayar pargalar1 satin alan bir¢ok firma toplama bilgisayar adi verilen
bilgisayarlar1 liretmekte ve pazara siirmektedir. Bilgisayar pazarinda belirli markalar
disindaki bilgisayarlar bu yolla iiretildigi i¢in daha ucuza satilmakta ve firmalar

pazarda kendilerine yer bulabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2010: 14-19).
2.2. Karar Verme, Davranis Gelistirme ve Eylem Olarak Satin Alma

Pazarlama eylemlerinin temel 6gesi olan gercek ve potansiyel tiketiciler,
pazarlama eylemlerini istemli ya da, istemsiz bir sekilde yonlendirerek sistemin daha
iyi calismasina yardimci olmaktadirlar. Istek ve gereksinimi karsilama amaciyla
pazarda arayis gosteren tliketici, gereksinimini karsilayacagi bir mal ya da hizmeti
elde etmek amaciyla birtakim eylemleri gergeklestirir. Oncelikle gereksiniminin

karsilig1 olan mamul, markaya da hizmetin hedef pazarda bulunup bulunmadigini
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arastirir. Daha sonra, eger ¢esitli alternatifler s6z konusu ise gereksiniminin derecesi,
geliri, egitimi, iginde yasadigi sosyal sinif bilinci ve bireysel iradesi onu segim
yapma noktasina getirecektir. Se¢im kararin1 veren tlketici ise, gereksinimini
karsilayacak olan mamul, marka ya da hizmeti elde etmek i¢in eylemi baslatacaktir.
Pazarlama eylemleri igerisinde satin alma olarak ifade edilebilen bu kavram, tiiketim
sonuclu bir eylemdir (Kotler, 2010: 180).

Tiiketici pazarina konu olan mal ve hizmetler agisindan satin alma; tlketici
gereksinimlerine yonelik uygun fiyath, kaliteli mal ve hizmetlerin, karsiliginda bir
bedel 6denerek sahipliginin el degistirmesi olarak tanimlanabilir. Satin alma nihai
tilketiciler i¢in daha sik kullandiklart bir kavram olmakla beraber, drgutsel pazara
konu olan satin almalarda da isletmenin amaglarina uygunluk 6n planda gelmektedir.
Tiiketici agisindan iyi bir satin alma, en yiiksek kalitedeki mali satin almak degil,
belirli bir amaca en uygun ve gereksinimi karsilayan, tliketiciye ger¢ek doyumu

hissettiren bir se¢im olmak durumundadir (Wells ve Prensky, 1996: 40-46).

Pazar1 meydana getiren tiiketicilerin mal ve hizmetleri edinmeleri ile ilgili
davranis ve kararlardan olusan satin alma eyleminin, pazarlamacilar tarafindan
dikkatle izlenmesi ve elde edilen bilgiler dogrultusunda pazara yon verilmesi
gerekmektedir. Agik sistemli bir ekonomide tiketiciler, gelirleri, sosyo-ekonomik
statlileri, cografik konumlar1 ile sinirli olmak kosuluyla istedikleri mamulii satin
almakta goreli olarak 6zgurdurler.Ureticiler, toptancilar, perakendeciler pazardaki
tilketici reaksiyonlar1 tarafindan yonetilirler. Bir anlamda tlketiciler istedikleri
mamul ve hizmetleri 6demeye hazir olduklar1 fiyatlari nasil, nerede ve ne zaman
aligveris yapacaklar1 pazarlama sistemine dikte ederler (Wells ve Prensky, 1996: 40-
46).

Satin alma eylem olarak homojen-heterojen mamul ve hizmetler bazinda,
tilkketicinin pazarda gerceklestirmis oldugu ve karmasik bir yapiya sahip olan
davraniginin  6nemli bir pargasidir. Sonu¢ olarak satin alma Kkarari, tlketici
davranigin1 somut bir harekete doniistiiren eylemdir. Pazarlama yoneticileri hedef
pazardaki gercek ve potansiyel tiiketicileri incelemek ve satin alma eylemlerini

arastirmakla yiikiimliidiirler. Her ne kadar tiiketiciler isletme faaliyetlerini, politika
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ve stratejilerini bigimlendirseler de, pazarlama programlar: tlketicinin pazardaki tim

davraniglarini etkilemek iizere planlanmigtir (Korkmaz, vd. 2009: 269).

Giliniimiiz diinyasina homojen ve heterojen bircok mamulii sunan isletmelerin
mevcut pazarlari, ciddi bir ikilemle karsi karsiya bulunan gergek ve potansiyel
tilkketicilerden olusmaktadir. Tiiketici, pazarlarin derinligi karsisinda kendini magaza,
mamul ve marka se¢cme kararlan ile karsi karsiya bulmakta ve etkin bir karar
alamama endisesini yasamaktadir. TUketicinin etkin bir karar alamamasinin bir¢ok
sebebi vardir. Bu sebepleri su sekilde siralamak mimkindir (Korkmaz, vd. 2009:
269) ;

- Gereginden fazla istek
- Bilgi ve Zaman yetersizligi
- Kapital yetersizligi

- Kotii egitim ve Tatminsizlik

Insan bitmek bilmeyen isteklerinin sonucu olarak pazardan daha fazla ve daha
iyi kalitede mamul ve hizmet talep etmektedir. Isletmelerin bu talepleri karsilama
cabasinin bir sonucu olarak pazarlar, ¢ok sayida mamul, marka ve hizmetle dolu bir
gorinum sergilemektedir. Nitel ve nicel olarak karsimiza ¢ikan fazla sayida ve
karmagik goriinimdeki mamul ve markalar karar alma eylemini bir hayli
giiclestirmektedir. Pazarin etkin ve diizenli bilgi akisindan yoksun olusu da tiiketiciyi
zaman zaman zor durumda birakmaktadir. Karar verme konusunda tiiketiciyi
zorlayan bir diger etmen de tiiketicinin satin alim1 gergeklestirecek yeterli kapitale
sahip olamayisidir (Kotler, 2010: 183).

Genel kabule gore karar verme, segenekler arasinda bir tercih yaparak sonuca
ulagmaktir. Karar vermek her zaman zeké ile baglantili bir eylem degildir. Tlketici
olarak insan giinlilk yasamdaki bir¢ok olayda karar verme eylemini gergeklestirir ve
¢ogu zaman bunu olaymn farkina bile varmadan otomatik, rutin davranislardaki
kararlar1 sergiler. Kararin farkinda olma ya da karar verme konusunda yasanan

secicilik, gereksinim, satin alma olayi ya da diisiinceye bagli olarak degismektedir.
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Isletme yonetimi agisindan karar verme bir yoneticilik fonksiyonu olmakla
beraber, karar verme birimi insandir. Karar verme oncelikle bir diisiince ya da
problemin ¢6ziimiine gidebilmek icin alternatiflerin var olmasin1 gerektirir.
Tiketicinin ¢ok sayidaki alternatif ile karsi karsiya olmasi 1yi ve saglikli bir se¢im
yapabilecegi anlamini tagimaz. Pazarlamacilar tiiketicinin karar vermesine yardimci
olacak mamul, marka ya da hizmetler konusunda elverisli bir bilgiye sahip
olabilirler; ancak tiiketici bu bilgiyi tam olarak alamaz ya da yanlis algilar ise, yine

karar verme noktasinda bir karmasa yasanmasi kaginilmazdir (Mucuk, 2009: 61).

Akil, muhakeme, biling ve irade gibi yeteneklere sahip olan insanlar, karar
alirken alinacak kararlarin sonuglarini 6nceden kesinlikle bilmezler. Bu nedenle
karar alacak kisi, elde edilmis olan bilgilere gore durum degerlendirmesi yapacak ve
takdir edecegi bir ihtimale gore hareket belirleyecektir. Hicbir bilginin kesin
olmayisi, cesitli faktorleri etkiledigi ihtimal payr nedeniyle, karar almada her zaman
belirsizlik durumu s6z konusu olacaktir. Bir Uriiniin pazarlanmasi yani tiiketicinin bu
mamul ya da hizmeti talep etmesi durumunda, tiiketiciyi ¢ok iyi tanimak gereklidir.
Tiiketici birey olarak tek bir kisi oldugu kadar, ait oldugu toplumsal sinif ve en kiigiik
grup olan ailenin bir pargasi olarak da bazi degerler tasimaktadir. Bu agidan ele
alindig1 zaman pazarlamaci satin alma kararini1 kimin verdigini, bu karara kimlerin
etki yaptigini, bu kisilerin 6nem derecelerini, satin alma kararinin bir plana dayanip
dayanmadigini, tliketici agisindan kararin 6nem derecesini, tiiketici satin alma
kararina etki eden etmenlerin benzerlik oranlarini bilerek, strateji gelistirmek

durumundadir (Mucuk, 2009: 61-68).

Tiiketici acisindan 1iy1 bir kararin sahip olmasi gereken 6zellikleri su sekilde

sOyle siralanmak mimkindur;

Karar Alma Psikolojik Giigliikler Tasir; Psikolojik yonden karar alma zihni
ve iradi bir cabay1 gerektirin Insanlar bazen kararin gerektirdigi zihni ve iradi sentezi

basari ile yiiriittiikleri halde, uygulamaya gegirme niteligini kendilerinde bulmazlar.

Karar Alma Maddi Giigliikler Tagir; Etkin bir karara varabilmek i¢in mevcut
ara¢ ve olanaklar ¢ok cesitli oldugundan, bunlara iliskin bilgiyi toplamak, analiz

etmek ve yorumlamak, gider ve zamana ihtiyag gosterir.
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Karar Alma Etkinlik ve Rasyonellige Dayanir; Karar almadaki amacin

basarilmasi, kararin etkin ve rasyonel olmasi ile baglantilidir.

Karar Alma Gelecege Yonelmis ve Tahmine Dayali Bir Islemdir; Kararm
c¢esit ve niteligine gore bir zaman aralig1 vardir. Karar alici, aldig1 kararin sonuglarini
elde ederken araya giren zaman icinde meydana gelebilecek ve sonucu
etkileyebilecek eylemleri tahmin edebilir.

Karar Alma Bir Problem C6zme Sirecidir; Problem ¢6zme bir engeli ifade
ettigine gore, amaca ulasmak i¢in bu engelin dogurdugu giigliik ve zorluklarin yok

edilmesi kaginilmazdir.

Satin alma ya da almama eylemi, tiiketicinin ¢esitli etmenlerin zorlayicilig
karsisinda karar verme pozisyonuna ulasmast ile s6z konusu oldugu igin,
pazarlamacilar tiiketicinin davranisi icerisinde yer alan satin alma karar siirecini daha
dikkatle incelemeye ¢alismaktadirlar. Tiiketici davranisi konusundaki agiklamalar ise

aktarilmaya calisilmisgtir.
2.3. Tiiketici Davranisi

Tiketicinin birey olarak varligi ¢ok eskilere dayanmakla birlikte tiiketici
davranis1 kavramimin literatlirdeki yerinin ylikselisi ikinci diinya savasindan sonra
olmustur denilebilir. Yukarida da ifade edildigi gibi tiiketicilerin kral olmaya baslamasi,
isletmeler arasinda rekabetin gelismeye baslamasi ve tiiketicileri salt gereksinimleri
karsilamaktan c¢ikip tatmin aramaya baslamasi ile birlikte tliketicinin tutum ve

davraniglarinin ne yonde oldugu 6nem kazanmigtir (Odabas1 ve Baris, 2016: 21-22).

Isletmelerin elde ettikleri bu basar1 ya da basarisizlifin ortaya ¢ikisinin
temelinde tiiketiciler yer almaktadir. Oyle ki, tiiketicilerin, ihtiya¢ ve isteklerinin
tatminini saglamak amaciyla bazi davraniglarda bulunmasi, isletmelerin basari
diizeylerini dogrudan etkilemektedir. O halde isletmeler, basarili bir sekilde i¢inde
bulunduklar1 pazarda yasamlarimi siirdiirmek istiyorlarsa; tiiketicilerin, ihtiyag ve
isteklerinin  tatminini saglamak amaciyla ortaya koyduklar1 davraniglarim
incelemeleri, aragtirmalar1 ve en 6nemlisi bu davranislari sistematik olarak l¢gmeleri

ve tahmin etmeleri gerekmektedir denilebilir (Schiffman ve Kanuk, 2010: 23-29).
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Tiiketici davranisi denildiginde, mevcut veya hedef tiiketicilerin satin alma
eylemine gegmek iizere veya bir markayi tutundurmak adina tiiketicilerin bilinmeyen
olarak kabul edilen ve pek ¢ok degiskenle sekillenen tutumlarinin neler oldugu akla
gelmektedir. Tiiketici davramisinin belirlenmesindeki amag¢ 6z olarak istek veya
beklentilerin neler oldugunun anlasilarak bunlara uygun mal ve hizmet arzinda
bulunabilmek iizere anlamli veriler liretmektedir. Bu yonii psikoloji, sosyoloji, teknoloji,
kiiltir vb. gibi pek ¢ok alanla iligkili olup disiplinler arasi bir yerdedir. Bu yoni ile
tiikketici davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmak ve bunlar1 elde etmek oldukga giigtur
(Peter ve Olson, 2002: 7).

Glinlimiizde tiiketici davranisi alaninda ortak kabul gérmiig bir tanimdan s6z
edilememektedir. Tiiketici davranisi konusu insan ve toplum davranisi ile yakindan
ilgilidir. Baglangic yillart olan 1970’lerde tiiketici davranisi tanimlar1 yapilirken
tiiketicilere yonelik igsel ve digsal faktdrler goz oniine almmustir. Ornegin; tiiketici
davraniglarinin, tiiketicilerin algilari, 6grenme siireci, kisiligi ve tutumu gibi i¢
etmenlerle birlikte, kiiltiirel ge¢misi, icinde bulundugu sosyal sinif, etkilesimde
bulundugu insan ve gruplar gibi dis etmenlerden de etkilenir. Baz1 arastirmalardaysa
tilkketici davranisi konusunun tiikketimi degil, tiikketicinin satin almaya iligkin karar ve

eylemlerini inceledigini savunulmustur (Campell, 1994: 517-520).

Bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen
karar siireci oldugu kavrami iizerinde durulmustur. Ayrica tiiketici davranisi,
bireylerin mal ve hizmeti elde etmeleri ve kullanmalariyla ilgili eylemleri ve bu
eylemlerden Once gelen ve onlart belirleyen siiregleri icerdigi gibi tanimlar bu

konuyu agikca ortaya koymaktadir (Altunisik vd., 2012: 60).

Diger yandan, tiiketici davranmigini satin alicinin yani tiiketicinin yapmig
oldugu satin alma faaliyeti 6zelinde agiklanmaya ¢aligildig1 da goriilmektedir. Buna
gore tiiketici davranisi, bireylerin istem ve gereksinimlerini tatmin etmek i¢in se¢im,
satin alma, mal ve hizmetleri kullanma faaliyetleridir. Bu tiir faaliyetler fiziki
hareketlerden baska duygusal ve diislinsel siirecleri de igerirler. Bu goriisiin
kaynaginda ise tiiketicinin karar vermesi, se¢im yapmasi, tiikketimi yonlendirmesi,

mal ve hizmetleri satin almak i¢in gelirini kullanmasiyla ilintili oldugu ileri
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strtlmektedir. Ayrica tiiketici davraniginin, tiiketicinin kendi imaj1 zenginlestirme ile
veya bu yondeki bilin¢li-bilingsiz tutumu ile yakindan ilgili olabilmektedir (Rio vd.

2011:412). Tiiketici davranist ile ilgili olarak yapilan bazi tanimlar su sekildedir;

Tiketicinin bir gereksinimi hissetmesinden itibaren baslamak iizere bu
gereksinimi gidermek iizere herhangi bir hizmet veya mali satin almasi, satin
aldiktan sonra bundan bir fayda elde etmesine kadar gegen siiredeki durumdur

(Altunisik, vd., 2012 60).

Tiiketici davranist bir 6zellikler bilesimi olup, gesitli faktorlerden etkilenen,
giidiileyici 6zelligi olan, karmasik yapida, zaman ve yer bakimindan farkliliklar
gosteren, icsel ve cevresel faktorlerden etkilenen oldukca dinamik bir dizi suregtir
(Beaudreau, 2006: 208-209). Tiiketici davranisi, arz karsisinda yasanan talebin
durumuna yon vere ihtiyac¢ karsilama ya da tatmin elde siirecindeki 6nce ve sonra

olusan tepkilerin toplamidir (Durmaz, 2011: 2-5).

Tiiketici davranigi, bireyin herhangi bir mal veya hizmeti satin almasi,
kullanmasi, satin almaya karar vermesi veya vazge¢mesi, deneyimleri, uyaranlar ve
bunlara kars1 verilen tepkiler, segenekler arasindan tercihte bulunmasina yon veren
tim etmenlerdir. Ayrica tiiketici davranisinda mal ve hizmetle ilgili bir risk algisi ve
bunun olas1 sonuglarinin degerlendirildigi bilissel durumlar s6z konusudur (Stone ve
Gronhaug, 1993: 39-40). Literatiirde tiiketici davranigini tanimlamak iizere daha pek

cok yazarin goriislii bulunmaktadir.

Degisen tiiketici profili ve pazar kosullar1 altinda satin alma davranislar
bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinin ihtiyag karsilama
amaciyla tiikketimin gerceklestigi genel kabuliinde kokli degisimler meydana
gelmistir. Arttk modern pazarlama, ihtiya¢ degil haz ve tatmin odakli konular
tizerinde daha ¢ok durmaktadir. Giiniimiizde tiiketici davraniglarinin rasyonellikle
hedonik davramig arasindaki noktada gergeklesmesi tiiketimcilik kavramini da
beraberinde getirmistir. Pazarlamacilar asisindan da tiiketicilerin bu ¢eliskili davranis
bigciminin anlasilmasi, islenmesi ve amaca yonelik olarak kullanilmasi konularinda
cok bilinmeyenli bir problem sahasi olusturmustur denilebilir. Tiiketici

davraniglarinda etkili olan bilgi isleme ve deneyimsel fikirlerin paylasilmasi asagida
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Sekil” da gosterilmistir. Diyagram tiim degiskenleri icermemekte ve mantiksal akig
modeline gore tiiketicilerin davraniglarinda etkili olan temel degiskenleri temsil etmektedir
(Fettahlioglu, vd. 2014: 313).

Sekil 6 Tiiketici Davramsinda Deneyimsel ve Bilgi Isleme Arasindaki Zithklar

CEVRESEL GiRDILER

TUKETICi GIRDILERI

—> Uritnier, Hizmetler / Eglence Sanat
Nesnel Czellikler / Subjektif ozellikier W . s . . . . .
Somt favdalar / sembolik fuvdakar MUDAHALECI TEPKI SISTEMI: Bilgi Isleme Sistemi / Deneyimsel Sistem
UYARICI OZELLIKLER ||
Soiziii / Sozsiiz
> ILETISIMIN ICERIGI ——» ALGI1 ARZU
Séiztii / Séizsiiz Bellek 7/ Bitingalt Tutumilar / Duvgidar DAVRANIS
Bilgi yapisi / Goriintii [T Tercibler / Hister Alim /4 Kullantn
fnanglar 7 Fameziler —»| Sann  alma /
Hayaller Tiiketim
—> KAYNAKLAR Digtince / Serbest Kararlr  / Denevimli
Para / Zaman Daoniigitmit - Cagrtgun Segimiber  Aktiviteler
— GOREV TANIMI —»| | Protwkoiler / -digii
Problem Cozme [ Hazer Tephi Teknikler
Iineil Siirec / Bivincil Siirec
KATILIM TURU "
» Zihinsel Tepkiler / Reaksivon [ 1
Yanelini, H
1
)
N ARASTIRMA FAALIYETI
Bilgi Edinme / Aragtirma aktivitesi — — KRITERLER OGRENME CI]\"I'I
Bilgi Edmufe./ ) s Bilgi Erli:m!e‘/ ) ‘ SONUG leR )
Aragtirma akiivitesi Arastirna aktivitesi ylevsel / Eglenceli
BIREYSEL FARKLILIKLAR Anwac / Zevk
Demografik Kigilik |
Sosyo ekoromik / Isteme hissi
Yagam Tarz Yaraucilik
— Inewse

Not: Cizgi igaretleri; bilgi-islem goriintiisii (sol taraf) ve deneyimsel perspektif (sag taraf) arasindaki kargilaghrmayi gostermektedir.

Kaynak: (Fettahlioglu, vd. 2014: 313).
2.4. Tiiketici Davranis1 Modelleri

Tiiketici davranisinin 6nem kazanmasi ile birlikte bu alanda yapilan pek ¢ok
calisma ve One siiriilen pek ¢ok goriis olmustur. Pazarlama biliminin tiiketicilere
yonelik gelismesiyle beraber, isletmeler hedeflerine ulasmak {izere baslangicta satis
odakli iken sonraki donemlerde rekabetin artmasi ve ikame etkisinin yiikselmesiyle
isletmeler pazarlama siireci ve c¢alismalarimi c¢esitlendirmislerdir. Bu cabalar
esnasinda hedef durumunda olan tiiketicilerin hangi uyaranlara karg1 hangi davranis
gosterdiklerini anlayabilmek tizere tiiketici davranisina dair bazi modeller ileri
siriilmiistiir. Pazar odaklilik olarak da adlandirilabilecek rekabet¢ci donemde
isletmeler satin alma konusunda tiiketiciyi ikna edebilmek, kendi iiriinlerini tercih
etmesini saglamak ve bir sadakat olusturmak igin tiketici beklentilerini odak

noktasinda alarak onlarin davranis bigimlerini anlamaya ¢alismislardir (Schiffman ve

Kanuk, 2009:5-8).
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Tiiketici davraniginin modellenmesinde kullanilan pek ¢ok yontemin kokeninde

ise diger modellere kaynaklik eden “kara kutu” modeli olduk¢a 6nemlidir. Modele gore

insanlarin davraniglarinin kdkeninde igsel ve ¢evresel faktorler belirleyici ve yon verici,

davraniglar bunlara gore gelismekte ve sekillenmektedir (Solomon, 2009: 118). Bu

amagcla tliketicilerin nasil karar verdikleri anlagilmaya calisilmistir. Tiiketiciler karar

verme davraniglarin1 gosteren model asagida Sekil 5°de gosterilmistir.

Sekil 7 Tuketici Karar Verme Sureci

Dis Etkiler
Firma’nin Dagitim Cabalari Sosyokiiltiirel Cevre
1.Uriin 1.Aile
L 2. Tamitim 2.Resmi Olmayan
Girdi .
3.Fiyat Kaynaklar
4.Dagitim Kanallar 3.Diger Ticari Olmayan
Kaynaklar
4.Sosyal Sinif
5. Kiltiir ve Alt kiiltiir
N
Tiiketici Karar Verme
Thtiyag Psikolojik Alan
Tanima 1.Motivasyon
2.Alg1
) Satis Oncesi 3.0renme
Islem Arastirma 4.Kisilik
Alternatifleri 5.Davranislar
Degerlendirme
Deneyim
/ LA
Karar Sonrasi1 Davranis
A\
Satin Alma
1.Deneme
2.Satin Alma Tekrar
\L Cikt
Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

Kaynak : (Schiffman ve Kanuk, 2009:15).
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Schiffman ve Kanuk (2009:15)’a gore tiiketicinin karar verme siireci girdiler,
islemler ve c¢iktilardan olusan izlenebilir yalin bir modeldir. Modelde sozii edilen
birinci asama olan girdiler, tiiketiciyi satin almaya sevk eden igsel ve dissal
faktorlerdir. Bu faktorler bir gereksinimin ihtiyag boyutunda karsilanmasi olabilecegi
gibi psikolojik veya baska bir gerekce de olabilmektedir. Girdi siirecinde
pazarlamanin dort bileseni olan iriin, fiyat, dagiim ve tutundurmanin etkisi
bulunmaktadir. Diger yandan aile, arkadas ¢evresi, ait olunan sinif, tatmin hissi vb.
gibi sosyo-kilturel ve sosyo-ekonomik etkiler de bulunmaktadir. Bu belirleyici
faktorler altinda tiiketici neyi ne zaman ve nasil satin algagina karar vermektedir

(Schiffman ve Kanuk, 2009: 2-6).

Ikinci asama olan islem asamasinda tiiketici karar vermektedir. Satin almaya
karar verdirmek pazarlama yoneticilerinin baslica amaci olup bu asama da tiiketiciye
dogrudan etki edebilecek reklam ve tutundurma araglari kullanilabildigi gibi bu
araglart destekleyici yan araglar da kullanilmaktadir. Mobil reklam, 6zellestirilmis
uyelik secenekleri, motivasyon, tatmin hazzi, sosyal yargi bunlardan bazilaridir.
Diger yandan satis 6ncesi bilgilendirme, digerlerinin deneyimlerinden haberdar etme,
iriinii satin almasi halinde elde edecegi fayda vb. unsurlar da sayilabilir (Schiffman

ve Kanuk, 2009: 2-6).

Ugiincii asama olan ¢ikt1 ise satin alma gerceklestikten sonra birbiri ile iliskili
olan satin alma davranigiyla satin alma sonrasinda yasanan deneyim durumuyla
ilgilidir. Zira pazarlama agisindan degerlendirildiginde satigin birden ¢ok defa
gerceklestirilmesi ve sadakat olusturulmasi yani stirdiiriilebilir olmasi gerekmektedir.
Dayaniksiz denebilecek ve sikca tiiketilebilecek tiriinlerin deneyimlenmesi ile uzun
zaman araliklarinda satin alman iiriinlerin durumu ise birbirinden farklidir. Ornegin
bir ekmegin alinmasinda gosterilen davranis ile dizlstl bilgisayar veya otomobil
alirken gosterilen davranis birbirinden farklidir. Bu asamada 6nemli olan satin
almanin tekrarlanmasi ve markaya karsi tiikketicinin olumlu bir tutum gelistirmesidir.
Tekrar satin alma {irlinlinlin kabullenildigi anlamina geldiginden satis sonrasinda
memnuniyetin artirilmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir ki bu yolla digerleri de ayni

tiriine yonelebilsin. Nitekim arkadas tavsiyesi ve olumlu deneyim paylasimlarinin
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isletmenin reklam ve diger tutundurma c¢abalarinda c¢ok daha etkili oldugu

bilinmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2009: 2-6).

Goriildugi gibi tiiketici karar modeli ana hatlar1 ile basit gibi goriinse de pek
¢ok parametre altinda sekillenmektedir. Bu nedenle tlketiciyi istendik davranisa
kanalize etmek ve onun gereksinmelerini kargilamak {izere satin alma davranigina
yoneltmek karmasik bir siiregten gecer. Bu siire¢ iginde pazarlama bilesenleri ile
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel faktorler gibi dis etkilerin bireyin psikolojik faktorleri ile
bir olusum gecirmesi s6z konusudur. Tiiketici, tirliniin kendisini, kalitesi, markasi,
ambalaji, etiketi, fiyati, 6deme olanaklari, teslim kosullari, garantisi, satis sonrasi
hizmetleri ve bununla ilgili tanitimlar ile satis 6zendirme faaliyetleri vb. c¢esitli
uyarimlar altindadir. Bireyin i¢inde yasadigi kiiltiir, sosyal siif ve yakin cevresi,
isletmelerden gelen uyaranlar sosyokiiltiirel ve ekonomik etkiler psikolojik faktorlere
bagli olarak tiiketiciyi satin alma davramigina gGtlrebilir veya goturmeyebilir.
Cevreden gelen uyaranlarin psikolojik faktorler etkisiyle de degerlendirilmesi

asamalarla gergeklesir.

Tiiketici satin alma modellerine baslangigta davranis bilimcilerin daha fazla
ilgi gosterdigi, tliketici satin alma davranis modelleri ile ilgili ¢alismalar yogun
olarak 60-70'li yillarda baglamistir. Modellerin sayica fazla olmasi tiiketici davranisi
kavrammin tek bir kuramla aciklanamayacagim1i agik¢a  gdstermektedir.
Pazarlamacilar, bir yandan tiiketici davranisina katkis1 olan bilim dallar tarafindan
olusturulan modelleri basar1 ile uygularken, diger yandan da kendileri, satin alma
davranig modelleri gelistirmeye calismislardir. Modeli olustururken, tiiketicinin belli
bir amag¢ dogrultusunda davrandigini, igsel ve digsal birtakim faktorlerden
etkilendigini g6z 6niine almiglardir. Olusturulan tiiketici satin alma modelleri olgusal
modeller mantiksal modeller ve kuramsal modeller olmak {izere ii¢ ana baslik altinda

incelenebilmektedir.
1.8.1. Olgusal Modele Gore Satin Alma

Bu model, satin alma siirecini alic1 agisindan ele almakta olup en basit
modeldir. Tiiketicilerin satin alma sorununu ¢ozerken iginde bulunduklar1 doneme ait

duygularin ve diisiincelerin gézden gecirilmesini incelemeyi temel alir. Bu modelde
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satin alma siireci gozlemciye gore degil aliciya goriindiigi gibi anlatilmaya
calisilmigtir. Asagidaki Sekil 6’da modelin One siirdiigli satin alma siireci

gorulmektedir (Tek, 2005: 12).

Sekil 8 Olgusal Modele Gore Satin Alma

Thtiyacin Belirlenmesi -

v
Bilgileri ve Segenekleri
Arama
v
Segeneklerin
Degerlendirilmesi
v
Satin Alma Karari

l Sorun Hala
Gegerli
! !

Satin Alma Satin Almama

!

Satin Alma Sonrast
Degerlendirme

|
! '

Tatmin Tatminsizlik

Durma

Kaynak: (Tek, 2005: 12).

Satin alma karari, fiili satin alma isleminden ¢ok daha once baslayip tiiketici
tizerindeki etkisini satin alma isleminden sonra da siirdiirdiigii i¢in siire¢ belirli
boliimleri ile degil bir biitiin olarak ele alinmigtir. Birbirini izleyen asamalar her ne
kadar sirastyla gelisiyor goriiniimii verse de Ozellikle rutin aligverislerde agsamalar
arasinda atlamalar olabilmektedir. Kimi tiiketiciler ise, bu asamalarin bazi
boliimlerini kullanmayabilirler. Kimileri de gereksinim duyma asamasindan hemen

sonra satin alma davranis1 gosterebilirler (Tek, 2005: 12).
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1.8.2. Mantiksal Modele Gore Satin Alma

Satin alma davranis modeli olarak mantiksal model, tiikketicinin satin alacagi
mamulle ilgili satin alma karar1 vermek i¢in alacagi kararlarin siralarii ve tiirlerini
aciklamaya c¢alisir. Bu modelin olgusal modelden farki, tiiketicinin daha 6nceki
deneylerinin sonuglarint vermemesidir. Bu modelde tuketici, bir sorun ¢6ziict olarak
kabul edilmis ve bir mal, marka, yer, zaman, fiyat ve 6deme yontemi gibi konularda
karar verici olarak kabul edilmistir. Sorunu ¢ozerken igsel ve digsal baskilar altinda

olabilecegi goz Oniine alinarak sorun ¢oziimlenmeye calisilmistir (Tek, 2005: 12).
1.8.3. Kuramsal Modele Gore Satin Alma

Davranigsal unsurlarin agir bastigt bu model, diger modellere gore daha
ayrintili bir modeldir. Bu modelde tiiketici davranislari, pazarlama karmasi, sosyo-
kiiltiirel etmenler ve gilidiileyici etmenlerin etkileri ile bir karar islemi olarak ortaya
¢ikmaktadir. Modelde, giidiileyici ozelliklerin etkileriyle bir takim zayifliklar vardir.
En ¢ok kabul goren t¢ kuramsal model s6z konusu olup bunlar, Nicosia Modeli,
Engel, Kollat ve Blackwell Modeli ile Howard- Sheth Modelidir.

2.4.1.1. Nicosia Modeli

Nicosia modelinde tiiketici davranis1 dort boliimde, bir bilgi akist ve geri
iletim diizeniyle ele alinmaktadir. Firma ile potansiyel tiiketiciler arasindaki iligkinin
incelendigi bu modelde, firma reklam aracilig1 ile tiiketiciye ulasirken, tiiketici
firmaya davraniglariyla mesaj gondermektedir. Birinci boliimde firma girdileri
(reklam, mamul) ve tiiketici 6zellikleri (kisiligi), ikinci boliimde tiiketicilerin bu
girdileri degerlendirmesi, ticilincii béliimde ise, bu degerlendirme sonucuna gore satin
alma veya satin almama karar1 ortaya ¢ikmaktadir. Son asamada ise satin alma
sonuglarinin tiiketici ve firmaya bir geri iletim olarak ulagsmasi s6z konusudur. Bu

geri bildirim daha sonraki satin alma kararimi goreceli olarak etkileyebilecektir.
2.4.1.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Bu modelin en 6nemli 6zelligi, karar siirecinin agik ve asamali olarak model

icesinde gosterilmesidir. Bu modelde, tiiketici bir sorun ¢dziicii olarak ele alinmustir.
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Modelin belirgin bir baska 6zelligi ise tiiketici davraniginin bir karar iglemi olarak ele
alinmig olmasidir. Bu model de dort asamadan olusmaktadir. Birinci boliimii girdiler,
(sosyal ve fiziksel Ogeler, ¢evresel etmenler), ikinci boliimii bilgi isleme, ligiincii
boliimii merkezi kontrol birimi ve son bolimi ise karar islem ¢iktisindan
olugsmaktadir. Fiziksel ve sosyal girdiler dogrudan veya dolayli bir bicimde merkezi
kontrol birimine gelmektedir. Dolayli geciste girdiler alindiktan sonra dikkat, alg1 ve
se¢im agamalarindan gegerek merkezi kontrol birimine gelmektedir. Dolaysiz geciste
ise, bu asamalarin herhangi bir yerinden gecis s6z konusu olabilir. Merkezi kontrol
bolumiinde girdiler bir incelemeye tabi tutulmakta ve yeni bilgiler ile ge¢cmis bilgi ve
deneyimlerle birlestirilmekte ve sonugta ortaya bir tutum g¢ikmaktadir. Bilgilerin
degerlendirildigi merkezi kontrol birimi bir kara kutu gérevi gérmektedir. Bu modele
gore, ilk asamada sorunun tanimlanmasi yapilip konuyla ilgili kaynaklar taranip
incelenir. Daha sonra satin alma davranisi ortaya konulur ve son agamada da satin

alma sonrasi degerlendirme yapilir.
2.4.1.3. Howard-Sheth Modeli

Ogrenme modeline dayanan bu model de tiiketiciyi bir sorun ¢dziicii olarak
kabul etmektedir. Tiketicinin almis oldugu kararlarin Ogrenme ve bilis
kapasiteleriyle sinirli oldugunu savunur. Model, Howard modelinin gelistirilmis bir
bicimidir. Bu modelde tiiketicinin bilgi ve karar siirecinin disaridan (mal, marka,
uretici ve sosyal cevre, vb.) gelen uyaricilar tarafindan baslatildigi goriilmektedir.
Girdi ad1 verilen uyaricilar, kalite, fiyat, ayricalik, servis ve elde etme kolaylig1 gibi
etmenlerin yani1 sira birer sosyal ¢evre unsuru olarak aile, referans gruplar1 ve sosyal
sinif da olabilmektedir. Bu model dort onemli degiskenden olusmaktadir: Girdi

degiskenler, ¢ikt1 degiskenler, davranigsal 6geler ve dis degiskenler.

Howard-Sheth Modeli, temel olarak marka se¢iminin incelenmesine
yoneliktir. Marka se¢iminin sistematik bir siire¢ oldugunu ileri siirerek tiiketicinin bir
markay1 ilk kez satin almasi ile tekrar satin almasi arasinda bir iliskinin oldugu
vurgulanir ve bu iliskiye gore, kararlar sorun ¢6zme, sinirli sorun ¢ézme ve otomatik
sorun ¢ozme olarak ii¢ safthaya ayirarak vermektedir. Bu modellerden her biri degisik
alanlarda birbirlerine gore kimi iistiinliikleri ve uygulama farkliliklar1 vardir. Ug

model incelendiginde, modellerin tiiketicilerin satin alma karar1 esasina
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dayandirildig1 goriilmiistiir. Modeller arasinda farkliliklar olmakla birlikte kimi ortak
yonler gorilmektedir.

2.5. Tiiketici Davranisinin Doniisiimii

Tanimlar artirmak miimkiin olmakla birlikte asil tiiketicin karar vermesinde
yani tiiketici davranigini etki eden faktorlere agirlik verilmesi gerektigi literatiirde
daha ¢ok yer bulmaktadir. Kavramin Oneminin ortaya ¢iktig1 yillardan itibaren
tiketicinin hangi kosullar altinda nasil karar verdigi gibi sorularin cevaplari
arastirilmaktadir. Tiiketici kararlarina etki eden onlarca faktor ileri siiriilebilmektedir.
Ekonomik durum, kiiltiir, gereksinimin siddeti, gereksinimin karsilanmasinin hazzi,
smif, statli, ¢evresel etmenler, tutundurma, reklam, marka, demografik yapi vs.
Ornegin Rusya’da bir magazadan alisveris yapmak goérev ya da is olarak goriilmekte
olup, tiiketici tutumunu ger¢ekleyen durum vazife algisi ve kiiltiirel anlayistir. Ancak
aligverisin ihtiyag karsilama, haz alma, ihtiyag-haz alma bilesimi seklinde
gerceklestirilmesi ise ¢ok daha baska nedenlerle ortaya ¢ikabilmektedir. Bu sekilde
multi tiiketici davranisindan s6z edilebilmektedir (Oppewal ve Holyoake; 2004: 62).

Gilinlimiizde pazarlama bilimindeki gelismelere bakildiginda pek c¢ok farkli
bilim dalindan yararlanildig1 goriilmekte hatta noéro-pazarlama gibi spesifik ¢alisma
alanlarinin ortaya ¢iktig1r goriilmektedir. Deneysel tiptan, sosyolojiye, psikanalizden
ekonomiye degin pek c¢ok bilimin veri ve kaynaklarindan yararlanilarak tiiketici
davraniglar1 anlasilmaya ve tiiketici belli bir istendik davranisa kanalize edilmeye
calisiimaktadir; bu da satin alma davramisti olmaktadir. Bu bakimdan
degerlendirildiginde isletmeler arasindaki rekabet iriinler kadar tiiketici
davraniglarini anlayabilme ve buna gore yeni siirecler gelistirme sathasina gelmistir
denilebilir. Yani rekabetin yeni mecrasi tiiketici davramiglari alanindadir ve bu

yondeki ¢alismalar devam etmektedir.

Hakkinda tam bir goriis birligi bulunmamakla birlikte tiikketici davranislarinin
temel ve giiclii sekillendirici olarak sosyal, bireysel, psikolojik ve sosyolojik
faktorler oldugu ileri siiriilmektedir. Ekonomik faktorler ise daha gerilerde
birakilmaktadir. Zira her ekonomik yapiya uygun bir satin alma davranisi

gercekleyebilecek ikame mal veya hizmetin ortaya konulabildigi bir donemde
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bulunulmaktadir. Diger yandan tiiketici davranislarinda inanglar, kiiltiirel degerler,
toplumun diinya goriisii, teknoloji gibi oldukg¢a genis bir alana yayilmis degiskenler
bulunmaktadir. Bunlar isletmelerce kontrol edilmesi ¢ok zor veya miimkiin olmayan
faktorler olmakla birlikte, bu faktorlerin olusturdugu itici giiciin yonlendirilebilecegi

goriisii ileri stirilmektedir (Wu, 2003: 38-39).

Bu amacla ortaya atilan gorlislerden biri de hedonizm veya hedonik
yaklasimdir. Hedonik yaklasim, tliketicilerin satin alma tutum veya davraniglarina
yon veren i¢ ve dis kaynakli olmak iizere ve ¢ok sayida faktoriin buradan beslendigi
goriisiine dayanmaktadir. Hedonizm de denilen bu anlayisa gore tiiketici bencildir ve
duygularint hos tutmak tizere davranig gelistirir. Hedonizmin kdkeninde hissetmek
bes duyu organiyla algilanandan daha derinde olup duygusal-duyussal hissetme
vardir. Tiiketicinin i¢indeki bu durum, ayn1 zamanda tiiketici davranigina yon vermek
lizere asimetrik pazarlama da kullanilabilmektedir. Bu durumdan hareketle, hedonik
bir tiiketim algis1 gelistirilerek deneyimden ziyade zihinsel-hissel mesaj ve imgeler
aracilig ile hayal-fantezi gerceklesmeleri algisi ile aligveris yapmaya ve bu sayede

de tiiketici davranisini yonlendirebilmeye olanak tanidig: diisiiniilmektedir.

Hedonik aligveris ve tiiketimin nedenleri arasinda kisiler arasindaki cazibe
diizeylerinin, sosyal deneyim boyutlarinin, haz ve tatmin duygularinin, elde arzusu,
yarista On siralarda olma hissi, ¢evreye mesaj verebilme arzusu, hiyararside yukarida
bulunma arzusu, tatmin elde etme, statii vb. gibi siralanabilir (Odabasi ve Baris
(2016:106-111). Hedonik tiiketici davramiginin 6ziinde diirtiisel davraniglarin
meydana getirdigi tutumlar yer almaktadir. Iyi ve kotii arasindaki felsefik farkin
tartisildig1 bir alana kayan hedonizm de hazzin en {ist seviyeye ¢ikarilmasi yatmakta,
insanin i¢inden gelen bu durdurulamaz istek tiiketici davranisinin yonlendirilmesinde
kullanilmaktadir. Dolayis1 ile psikolojik giidiileme bu noktada olduk¢a onemli bir
ara¢ haline gelmektedir. Ancak toplum genelinde olusabilecek bu yaklagim bigimi
tikketim toplumu tartismalarina da yol agmakta, ahlaki bir ¢okiintiiye yol acabilecegi

nedeni ile elestirilmektedir (Sato ve Verplanken, 2011: 197 ; Torlak, 2000: 45-46).

Ahlaki boyutunun yan1 sira hedonik tiiketici davranisi, ndrolojik, geleneksel
ve modern olarak da ele alinabilmektedir. Norolojik olgu anlaminda haz duygusunun

tiketici istendik tuketici davranisina kanalize edilmis ve gorece basarili olmus hali
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tanimlanirken obezite hastaliginin ¢ikis noktasinin, hedonizmin molekiler
yiizti”ifadesi kullanilmistir. Hissedilme diizeyi bakimindan psikoloik, noérolojik ve
biyolojik anlamda en etkili tlketim hazz1 yiyecek ve iceceklerde yasandigi
gorlisiinden hareketle hedonik tiiketici davranisinin zararli oldugu son yillarda
yuksek sesle dile getirilmekle birlikte, isletmelerin ticari kaygilari ile ahlaki degerler
arasinda derin ve uzun tartismalar yasanmaktadir. Ornegin Amerika Birlesik
Devletleri (ABD)’de 2007 yilinda uyusturucu bagimlilar1 ile bagimli olmayanlarin
davraniglar1 arasindaki farkin incelendigi bir arastirmaya gore, uyusturucu bagimlisi
olmayan ancak yeme-i¢meye (fast food) diiskiin kisilerin bagimlilik hedonik yani haz
almaya yonelik bagimlilik diizeyleri daha yiiksek bulunmustur (Brodbeck, vd. 2007:
1537-1545).

Hedonik tiiketici davranisinin geleneksel ve modern tarafinda ise geleneksel
tilkketici davranisinda daha ¢ok ihtiyacin karsilanmasindan ileri gelen bir haz vardir.
Bu haz, kisinin kendi ihtiyacinin kargilanmasindan ileri gelebilecegi gibi sorumlu
oldugu ornegin aile fertlerinin gereksinimlerini karsilayabilmesinden ileri gelen bir
sorumlulugu yerine getirme hazzi veya basart duygusu baglaminda ele alinabilir.
Modern anlamdaki hedonik tiiketici davranisi bencildir ve heyecan hazzi elde etmeye
yoneliktir. Bu davranisin kokeninde disil ve eril tutumlar modern yaklagimda daha
belirgin olup, aligverisi/tiiketimi sevmek, ihtiyagtan Ote yakisani tercih etmek,
yakistig1 toplumca kabul gormiis iiriinii tercih etme ve bu yolla haz elde etme, farkli
olanin verdigi hazzi yagamak lizere siirekli arayista olma, kendini tiiketim ile ifade
etme gibi tatmin arayislar1 vardir. Bahsi gecen durum ise isletmelerin pazarlama
politikalar1 ve bunlar1 destekleyen sosyo-kiiltiirel yap1 ile gelismektedir (Penpece,
2006: 89). Solomon (2003: 240-254)’da benzer bir goriisler farkli bir agidan hedonik
tilketimi ele almigtir. Yazara gore giliniimiizde “kompulsif tiiketicilik” bir gelenek
haline gelmis ve etkili bir tatmin saglama araci olarak tiiketicilerce kullanilmaktadir.
Madde bagimlilarinda ortaya ¢ikan gereklilik duygusu aligverigle imgelenmis olup,
pazarlama  yoOneticilerine bagisiklik  sistemi  ¢aligmayan bir  biinyedeki
mikroorganizmalar gibi genis ve rahat bir hareket ortami1 saglamistir. Ayrica bunlara
gelisen internet aligveris kanallari, binlerce c¢esit iirlin, kolay erisim, finansal
imkanlar (taksit, kampanya vb.), etkili reklam ve tutundurma faaliyetleri de

eklendiginde tiiketici acik hedef haline geldigini fark etmeksizin hedonik davranisi
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artik otomatik olarak sergilemektedir. Ancak eril ve disil olmak iizere baz1 direng
unsurlarindan s6z edilmekteyse de bunlar birbirini tamamlayabilmektedir. Ornegin
erkegin bir aligveris merkezi sevmedigi ileri siirlilmekte, ancak kadinlarin tiiketici
davraniginda gosterdigi tutum erkegin eril baskinliginin disil tutuma itaat ettigi ileri

strdlebilmektedir (Underhill, 2004:132).

Nitekim basta perakende olmak iizere aligverislerin pek ¢ogunun kadinlar
tarafinda yapilmasi ve ayrica yapilan tiim aligsverislerde kadinlarin tercihler tizerinde
etkili olmasinda ileri geldigi distiniildiigiinden alisveris merkezleri ve pek magaza
kadmlara goére tasarlanmaktadir. Ornegin ABD’de aligverislerin yaklasik %90
kadinlar tarafindan yapilmakta, iilkemizde de internetten aligverislerin yaklasik %70
ini kadinlar yapmaktadir. Yine aligverislerin tiimiinde de %50’den fazlas1 plansizdir

(Sarikaya,2007:214 ; www.marketingturkiye.com.tr, 2016).

Gerek hedonik gerekse baska bir yaklasim altinda degerlendirilsin, tiiketici
davraniginin itici etmenlerini belli faktorlere baglamak olanaksizdir. Her ne kadar
determinizmin sosyal bilimlerde de az ¢ok karsiliginin bulundugu ileri siiriilse de s6z
konusu insan ve insan davranisi olunca degiskenlik nedeni ile belli bir donemde
gecerli olan savlar baska bir donemde gecersiz hale gelebilmektedir. Bu nedenle
tiikketici davranist olgusu bash basina bir inceleme ve arastirma alani olup siirekli
yeni yaklagimlarin ele alindig1 bir mecra 6zelligi arz etmektedir. Ancak tiiketicinin i¢
ve dis uyaranlar etkisi ile harekete gectigi gergegi kesindir, kesin olmayan ise hangi

uyarinin hangi kosulda etkili oldugudur (Durmaz, 2011: 185).

Giliniimilizde kullanilan ve yeni nesil pazarlama bilesenlerinin ortak hedefi
tiketiciye drlnlerden elde edebilecekleri faydalara hedonik gudileri de harekete
gecirerek bir uyaran etkisi olusturmaya ¢alismaktir. Bu uyaricilar bir iletisim
kanalindan tek yonli veya interaktif olarak iletilmekle birlikte pazarlama
yoneticisinin kontrolii altindadir ve oOzellikleri daha Onceden sistematik olarak
tutumlart  hakkinda anlamli verileri olusturulmus olan hedef tiiketicilere
sunulmaktadir. Sosyo-kultlrel, sosyo-ekonomik, psikolojik, zevk ve begeni faktorleri
ise esas itibariyle igletmenin ve pazarlama yoneticisinin kontrolii altinda degildir.
Pazarlama yoneticisi, yeni pazarlama bilegenleri araciligi ile bu uyaricilar1 olumlu

yonde nispi olarak etkileyerek bunlarin hedef tiiketicinin yeni bilesenleri kabuliinii
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dolayli ve nispi olarak etkilemeye calismaktadir. Degisken faktorlerin nispeten
olumlu uyarici olma 6zellikleri belirlenemez ve firmaca kendi lehine kazanilamazsa,
bu faktorler, yeni pazarlama bilesenlerinin kabuliinii kisitlayan &geler de
olabilmektedirler Ancak, pazarlama yoOneticisinin gorevi, bu o6geleri olumlu bir
uyarict olarak hedef tiiketicinin kabul sistemine dahil etmektir. Bu saglanamazsa
bile, hedef pazarda sosyo-kiiltiirel faktorlerle ters diismemeye ve yeni bilesenleri

sosyo-kiiltiirel modele uydurmaga ¢alismalidir (Solomon, 2003: 33).

Yeni pazarlama bilesenleri, basli basina yenilik 6gesidirler. Pazarlama
yOneticisi bunlarin birine, birkagina veya hepsine iligkin yenilikler gelistirebilir veya
yaratabilir. Bununla birlikte, yenilik 6gesi olarak literatiirde genellikle mal bileseni
tizerinde duruldugu goriilmektedir. Mal, sliphesiz, ¢cok onemli bir yenilik 6gesidir.
Ancak pazarlama yoneticisi hedef tiiketiciye sadece mal bilesenini sunmamaktadir.
Hedef tiiketiciye biitlin pazarlama bilesenleri (mal, fiyat, tutundurma ve dagitim)
birlikte sunulmaktadir. Yenilik mal bilesenine iliskin olarak gelistirilirse veya
yaratilsa bile ancak diger bilesenler ile bir anlam ifade etmektedir. Ornegin hedef
tilkketicinin satin alma giiciiniin istiindeki yeni bir malin kabulii psikolojik olarak
miimkiin olsa bile objektif olarak miimkiin olmayacak yani satin alamayacaktir. Bir
pazarlama bileseninde yaratilan bir yenilik, diger bilesenlerin kabulini de olumlu
yonde etkileyebilmektedir. Yeni pazarlama bilesenleri programi bir 6diil haline
getirilebildigi oOlgtide farkli olabilmektedir ve onun satin alma davraniglarini
sistematik olarak arastirmaksizin, bir ekonomide pazarlamanin 6nemini diisiinmek
son derece giictiir. Nitekim gilinlimiizde 6nemli bir yer tutan pazarlama kavrami,
tilketici istek ve ihtiyaglarin1 tatmin suretiyle karli bir satis hacminin

gerceklestirilmesi gerektigini dngérmektedir (Islamoglu, 2013: 173-178).

Tiiketici ile miisteri cogu kez birbirleriyle karistirilmaktadir. Bu nedenle bu
iki kavram arasindaki farki belirtmekte yarar bulunmaktadir. Tiketici, kisisel veya ev
halkinin ihtiyaglari, istekleri, arzulari i¢in, pazarlama kurumlarinca sunulan mal veya
hizmetleri satin alan veya satin alma kapasitesinde olan bir kimsedir. Geleneksel
pazarlama anlayisina gore tiiketici bir nesnedir. Buna karsilik, gelismis ve bolluk
diizeyine erigsmis ekonomilerde, 6zellikle pazarlama devriminden sonra, isletmeler,

tiketiciyi kral olarak gérmiiglerdir (Kotler vd., 2010: 7)

54



Ayrica, tiikketici satin alma davraniglarinin sistematik olarak ele alinmasi da,
(pazarlamaya katkis1 olan bilim dallarindaki gelismelere paralel olarak) bu anlayisin
bir sonucudur. Ote yandan, tiiketicilerin yasama standartlarinda beliren tatminsizligi
gidermeyi ve dizenlemeyi amaclayan tuketicicilik (consumerism) veya modern
tiketimcilik faaliyetinin de, tiiketicinin igletmelerce oneminin kavranmasinda etkisi
olmustur. Bununla beraber, tiiketicicilik eylemlerinin pazarlama kavraminin
uygulanmasini olumsuz yonde etkileyebilecegi goriisiinii paylasmamaktadir. Diger
bir deyisle, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini tatmin ederek kar saglama felsefesinin
altinda, tiiketicicilik eylemleri sonucu dogan faaliyetlerin tatmini de yatar (Glaubitz,

2011: 1 ; Schor, 2002: 5-7).
2.6. Geleneksel Tiiketicilerin Online Tiiketicilere Doniisiimii

Geleneksel kavrami uzunca bir zamandir olagelen, alisilmis ve yerlesmis
tutumlart ifade etmektedir. Bu nedenlerle gelencksellik zamana bagli olarak ortaya
c¢ikan bir olgudur denilebilir. Bu nedenle bir durumun geleneksel olarak
tanimlanmast zaman kavrami ile yakindan ilgili olup daha ¢ok geg¢mise yapilan
atiflara yoneliktir. Bu bakimdan degerlendirildiginde geleneksel tiiketici denildiginde
gecmisteki durumun ne oldugu onem kazanmaktadir. Geleneksel tiiketici, sinirh
sayida kanaldan gelen enformasyon ile iirlinlerden haberdar olan, gereksinimini
karsilamak {izere iiriinii bulma yolunda ¢aba gostermesi gereken, karsilastirma ve
kiyaslama olanaklar1 gore daha az olan miisteriyi ifade etmektedir. Bu agidan ele
alindiginda ve degisen kosullarin da itici etkisiyle giiniimiiz tiiketicileri online olarak
adlandirilmaya baslanmistir denilebilir. Bunun da nedeni, gliniimiizde isletmeler arz
ettikleri pek c¢ok farkli kanaldan hedef gruplara ulastirabilmektedir, bunlarinda
basinda ise internet mecralar1 gelmektedir. Diger yandan gilinlimiiz tiiketicisini online
yapan Onemli bir neden de {iriin arastirmasini bilgisayar basindan, ¢ok sayida iiriin
secenegi arasindan kullanict deneyimleri ile birlikte yapabilmektedir. Sanal
magazalardan yapilan aligverislere dair olanaklarin artmasi, giivenlik ve 6deme
sorunlariin giderilmesi, kalite kosullarinin karsilanmast ile birlikte en kolay ve etkili
tedarik yontemi olarak online mecralar ginimiz tiketicisinin favorisi haline

gelmistir (Accenture Global, 2014).
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Mobil teknolojilerin tabana yayilmasi, online pazarin alt yapi sorunlarinin
giderilmesi, yasal ve idari diizenlemelerin yapilmasi, tiiketicilerin bu alanda biling
kazanmasiyla birlikte isletmeler pazarlama mecralarin1 sosyal medya basta olmak
Uzere pek cok alana tasimaya baslamislardir. Ancak girisilen onca ¢aba ve tiretilen
onca stratejiye ragmen, tiiketicilerin kanal se¢imlerinde ve aligveris mekani (magaza-
internet) tercihlerinde degisimler olsa da tiiketici davranislarinda ayni hizda bir
gelisme goriilememektedir. Ulkemiz igin 6zellikle son bes yillik dénemde mobil
internetin tabana yayilmasindan ve akilli cihazlarin yayginlasmasindan sonra
tuketicilerin en az %89 u bir online kanali kullanmakta, %70’den fazlas1 da online
hizmetlerden (cagri merkezler vb.) yararlanmaktadir. Diger yandan iilkemizdeki
tlketiciler dijital kanallara erisimde %69 gibi oranla akilli telefon ve tablet
kullanmaktadir. Bu oranlar Avrupa Birligi (AB) geneli ile karsilastirildiginda ilk ona
girmektedir. Ayrica oranlarin diger anlami da artik tiiketicilerin geleneksel
kanallardan ¢ikarak dijital kanallara yoneldigini gostermektedir. Tiiketicilerin
internet tabanli dijital diinyaya adaptasyonunun bilyilk oranda son 5 yilda
gerceklesmis olmasi isletmelerin pazarlama kanallarinda ve yontemlerinde 6nemli
degisimlere gitmelerini zorunlu kilabilecektir. Bu gereklilige ragmen isletmeler
dijital kanallar1 pazarlama amacina hizmet etmesinin yaninda agirlikli olarak maliyet
azaltict bir ara¢ olarak gormektedirler. Hal boyle olunca da miisteri memnuniyeti
konularinda  olumsuzluklarin  yasandigi  goriilmektedir.  Nitekim  gelismis
ekonomilerde kotii servis sikayetlerine bagli olarak se¢im degistirme oran1 %50°lerde
iken Glkemizde bu oran %88’dir. Bu durumunda ortaya koydugu sonug ise isletmeler
internet mecrasin1 maliyetleri azaltan bir faktor gibi gérmekte ancak memnuniyet

konularina yeterince 6nem vermemektedirler (Accenture Global, 2014).

Yalnizca bireysel tiiketici tarafinda degil isletmeden-isletmeye (B2B)
tarafinda da geleneksel tiiketici davranis1 biiyiik Ol¢lide degismistir. Nitekim elde
edilen gelirlerin %80’ine karsilik gelecek sekilde en hizli biiyliyen pazar da burasi
olmustur (Doyle, 2004:567-568). Geleneksel tiiketicilerin online tiketicilere
dontigiimiinde baslica yonlendirici unsurlara bakildiginda ii¢ 6nemli faktér One
¢ikmaktadir. Birincisi; zaman tasarrufu ve c¢abukluk, ikincisi; karsilagtirma
yapabilme ve uygun fiyat bulabilme, Gcuncisl; istek ve beklentilerini

karsilayabilecek segenek coklugundan yararlanmaktir (Punj, 2011: 134).
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Diger yandan, pek ¢ok arastirmanin gosterdigine gore belli giinlerde daha
fazla olmak tizere kalabalik magaza ortamlari, uygun olmayan magaza atmosferi,
kuyruk bekleme, vitrin veya reyondaki Urlinler arasinda se¢im yapma zorunlulugu
vb. gibi pek ¢ok olumsuz ve sikici siireci bir kenara birakarak internet ortamindaki
say1siz magaza ve lirlin arasindan se¢imini kolayca yapabilmektedir. Yedi gin ve 24
saat aligveris yapabilmek ise diger bir tiiketici davranisini yonlendiren unsur
olmaktadir. Geleneksel tiiketici online hale getiren diger faktor ise geleneksel
tiikketiciler aligverislerinde yliz ylize muhatap olduklarindan akillarindaki tiriinden
bagka bir lirline yonlendirilebilme kaygist veya ifade zorlugu gibi bir durum
yasamamaktadirlar. Ciinkii fiziksel magazalarin normlar1 ve ¢alisanlarin tiiketicilere
gosterdikleri yakin ilgi bunaltict olabilmekte ve kurtulma-ayrilma davranist
gostermek de giiclik yasanabilmektedir. Tuketiciler her ne kadar givenlik, kargo
maliyetleri, fiyat farkliliklar1 konusunda hassas davranislar sergilese de, online
aligveris yapan tiiketicilerin sayisi, tiiketicilerin satin aldiklari {irlin ¢esidi, {iriin adedi
artmakta ve diinya Uzerinde elektronik satis hacmi artmaktadir. Nitekim Elektronik
Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID)ne gére son bes yilda Tiirkiye’de online
aligveris sepet ortalamasi artis gostermistir (Enginkaya, 2010: 12).

Gelenekselden online durumuna doéniisen tiiketicilerin ortaya koydugu ortak
davranig biciminde tiiketim standart hale gelirken tiiketici de bu yolda doéniisiim
yasayacak gibi goziikmektedir. 2012 yilinda Almanya merkezli Kdln Perakende
Arastirma Enstitilisti’niin miisteri yolculugu tipolojisi ¢aligsmasina gore, gelenekselden
farkli olarak online tiiketici davraniglari ¢ok kanalli mecralarda kademelere gore
degisim gosterebilmektedir. Online iken tiiketici fiziksel magaza ortamindakinden
farkl1 bir davranis bigimi gdstermektedir. Ornegin tiiketiciler incelemek {izere bir
irine bakarken bir bagka iiriinle de ilgilenmeye baglamakta, satin almaya karar
verdiginde bu kararinda hizli bir sekilde vaz gecebildigi gibi satin alma miktarinda
da artis yapmaya da karar verebilmektedir. Online tiiketiciye doniismiis gruplarda
daha ¢ok goriilmek {izere kararsizlik ve satin alma miktarlari gibi ¢eliskili tutumlar es

anli olabilmektedir. Arastirmanin verilerinden bazilar1 su sekildedir;

- Tiketiciler %65 oraninda sabit bilgi elde ettikten sonra satin almaya

gecilmekte,
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- Tiketiciler %65 oraninda online bilgi elde ettikten sonra satin alma offline

sonuglanmakta yani vazgecilmekte.

- Tiketiciler %70 oraninda katalog veya bilgi materyallerinden bilgi edinmekte

ve aligveris online olarak gergeklesmektedir.
- Online doniisiimlerin geleneksel kanallardan etkilendikleri goriilmiistir.

Sonug itibariyle, online duruma doniismiis veya donlisme yolunda ilerleyen
tiikketicilerin davraniglarinin en 6nemli Ozelligi -diger faktorler bir an i¢in yok
saylldiginda- kararsizlik, cok fazla ¢eside ¢ok kisa silirede erisim, sinirsiz
karsilagtirma, biitge planlama vb. gibi pek ¢ok noktada 6zgiirliigii yasayabilmeleridir.
Fiziki magaza ortami ve ¢aliganlari, diger miisteriler, olumsuz atmosferik kosullar

vb. gibi herhangi seye tahammiil etmek zorunda degildirler.
2.7. Mobil Pazarlamada Tiiketicinin Algis1

Mobil pazarlamaya dair yapilan arastirmalarin ¢ogunlugunu, mobil telefon
kullananlarin mobil reklamlara karst kabul/ret tutumlarint ve bunlara karsi
gelistirdikleri davramis bi¢cimini anlamaya ve Ol¢meye yoneliktir. Bu tiir
arastirmalarin sonuglarina genel olarak bakildiginda kisiye 06zel gelistirilmis,
giivenilirlik, islevsel bilgi verme, eglendirici vb. gibi mobil pazarlama
uygulamalarina karsi olumlu bir tavir gelistirildigi goriilmektedir. Diger yandan
tacizci, sik tekrarlanan ve robotik mesajlara karst tliketici davranisi olumsuz
yondedir. Tiiketiciler, eglendirici mesajlara ilgi gosterirken rahatsiz edici mesajlara
kars1 olumsuz tepki gostermekte ayrica markaya karsi da olumsuz yargi

gelistirmektedir (Tsang, vd. 2004: 75).

Ornegin Chowdhury, vd. (2006:33-42)’'nin  yaptiklar1 bir arastirmanin
sonuglarina gére mobil reklam alaninda tiiketicinin en ¢ok dikkatini ¢eken unsurun
giivenirlik oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica eglendirici bulunmayan mobil reklamlara
kars1 olumsuz yargi gelistirildigi tespit edilmistir. Carol vd. (2007:96)’in yaptig1 bir
baska arastirmaya gore ise mobil reklamlarin tiiketici tarafindan kabullenilmesinde
dort faktor ortaya ¢ikmustir. Bunlar igerik, mesaj gonderim sikligi, servis saglayici

operatdrin kontroli ve izindir. Xu, vd. (2008:721-722)’de ayn1 sekilde eglendiricilik
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tarafi agirlikta olan reklamlara karst olumlu davranis gelistirildigini bulmuslardir.
Goriildiigii gibi farkli aragtirmacilarin farkli katilimcilarla yaptiklart arastirma

sonuglar1 genel anlamda benzerlik gostermektedir.

Ancak mobil pazarlamada yasal olarak diizenlenmis olan izinlilik durumunda
tiiketici davranigi degisim gostermektedir. Nitekim Barwise ve Strong (2002:14-24)
gore tiiketiciler reklam vereceklere karst mobil pazarlamaya izin verdikleri taktirde
kendilerine ulasan reklamlara ve pazarlama mesajlarina karst olumlu tutum
sergilemektedirler. Bu tirden mobil reklamlara maruz kalan kisilerin % 81’1, gelen
mesaj1 okumakta ve okumadan silmemektedir. Tiiketicilerin mobil reklam konusunda
istekli olmamalar1 bu tiir uygulamalarda daha farkli yontemler gelistirilmesi
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin &diillii, kuraya tabi hediye, dakika,

internet siiresi vb. gibi hediyelendirmeler ile tesvik edilmeleri saglanabilir.

Tiiketicilerin mobil pazarlama konusunda sergiledikleri davranisa yon veren
bir diger unsur ise ilgilenim diizeyleridir. Eger tiiketicinin ilgi alaninda degilse
kendilerine gelen mobil pazarlama mesajlarina karsi duyarsiz ve okumadan silme
egilimi gostermektedir. Ayrica kisinin yasadig1 yer ile mesajda bahsi gegen {iriiniin
bulundugu yer arasindaki iligki de 6nemlidir. Zira bir A kentinde yasayan kisiye B
kentindeki bir marketten gelen mesaj amacina ulasamayacaktir. Bu nedenle lokasyon

bazli mobil pazarlama kullanilmasinda yarar olacagi diistiniilmektedir.
2.8. Mobil Pazarlamaya Yonelik Tiiketici Tutumlar:

Mobil teknolojiye, mobil pazarlamaya veya ilgili hizmetlere karsi tiiketici
tutumlarina dair konular pek cok caligmaya farkli agilardan konu edilmistir. Bu
farkliliklar1 anlamak icin Oncelikle, kiiltiirler arasi psikolojinin tliketici davranisi

tizerindeki etkisi daha sonra kisaca deginilmektedir

Schiffman, vd. (2010: 36)’a gore tiiketici davranmiglari, firmalarin ve
kuruluglarin tiiketicilerin karar verme siirecini hem bireysel hem de gruplar halinde
anlamaya calisarak pazarlama stratejilerini gelistirmelerine yardimer olur. Tiiketici
davranigina yonelik caligsmalar nispeten yeni bir ¢alisma alanidir. Cilinkii bu yeni

pazarlama disiplininin temelini olusturan psikoloji, antropoloji ve ekonomi gibi diger
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bilimsel disiplinlerde gelistirilen kuram ve teoriler rekabetin artmasi ve tiiketici
davraniglarinin degiskenligi ile birlikte kullanilmaya baslamas1 heniiz olgunlasmaya

devam etmektedir (Schiffman, vd. 2010: 36).

Mobil Teknolojilerde Tiiketici Davranisini Anlamaya Yonelik one c¢ikan
Kuramlar teknoloji kabul modeli, planli davranis kurami ve kullanimlar ve tatminler

kurami olup bunlar asagida agiklanmaya caligilmistir.
2.8.1. Teknoloji Kabul Modeli

Kurami ileri sliren Davis, vd. (1989: 985)’e gore Teknoloji kabul modeli
(TKM), kisilerin bilisim teknolojilerini (BT) kabullenme veya reddetme
davraniglarina dair bir acgiklama getirebilmeyi, kisilerin BT’ ye kars1 sergiledigi
davraniglarinin  sonuglar1 ile bunlara etki eden faktorleri iliskilendirebilmeyi
amaglamaktadir. TKM, algilanan fayda, teknoloji kabuliinii algilanan kullanim
kolayligi, kullanima dair tutumlar ve davramigsal niyetler olmak Uzere dort ana
faktore dayanarak Ol¢meye calismaktadir. Kuramin acgiklanmasinda ise yani
teknolojiyi kullanma davranigini izah edebilmek i¢in insan davraniglarini agiklamada
kullanilan ve daha genel bir kuram olan ve 1975 yilinda Fishbein ve Ajzen tarafindan

ileri stirilen Amaglhi Eylem Kurami (AEK)’dan yararlanilmistir (Davis, 1989: 985).

Bir 1isi yerine getirilmesinde teknolojik gelismelerin ve cihazlarin
kabullenilmesini saglamak tizere gelistirilmis olan AEK, teknoloji ile birlikte ele
alian tiiketici davranislarini dlgiimlemeye yonelik calismalarda temel model olarak
kullanilmakta olup diger kuram veya ileri siiriilmiis goriisler bu kuramla entegre
edilmektedir. TKM, iki temel kavramsal degisken kapsaminda agiklanmakta olup
birincisi; algilanan fayda/yarar, ikincisi; algilanan kullanim kolayligi/rahathigidir.
Birincisinde kisinin teknoloji ile olusturulmus bir sistemi kullanmasi halinde
performans artis1 elde edebilecegine olan inang derecesidir. Ikincisinde ise
gelistirilen sistemi kullan kisinin bu sistemi kolay kullanabilecegi ve sistem
sayesinde rahat edecegine karsi olan inang derecesidir. Her iki tutum teknolojiyi
kabul etme veya reddetme davramiginin baglangic noktasi olup egilimlere yon
vermektedir. Modeller birlikte degerlendirildiginde, sosyal etkilerin kullanim

duzeylerinde olan etkileri, ¢aba-sonug iliskisinden beklenen olumluluk beklentisi
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etkisi, kullanim niyeti ile kullanma arasindaki etkilesimleri butlin olarak anlamaya
yonelik oldugu ifade edilebilir (Davis,1989:333 ; Ameri, 2009:12).

2.8.2. Planh Davrams Kurami

Planli Davranis Kurami (PDK), AEK’daki davranislar ve 6zel normatif
yapilarla algilanan davraniglara dair iligkilerin kontrol yapisini biitiinlestirebilmek
lizere ileri siiriilmiistiir. Ozel normlar, kisinin belli bir davrams1 gerceklestirme veya
gerceklestirmemesine dair digerlerinden/baskalarindan gelen sosyal uyaran veya
etkilere dair algilamalaridir. Algilanan davranigsal kontrol ise, kisinin davranissal

performansinin denetim altinda olup olmamasina dair algilarin1 temsil etmektedir

(Ameri,2009: 11).

Modelde, belirgin veya baskin inanglarin davranigsal tutumla ve algilamalar
uzerinde etkili oldugu bunlarin da gergek davranislari etkiledigi ileri siiriilmektedir.
PDK, sosyal normlarin yonlendirdigi egilimlerdeki degisimleri ortaya koymakta
onemli bir yap1 iken TKM, sosyal normlart igermemektedir. Buna goére tuketiciler bir
karar verecekleri zaman yakin gevresindeki aile iiyeleri, arkadaslar1 ve benzer sosyal
deger paylasimlar1 bulunan grup tiyelerinin goriislerini, onerilerini, tavsiyeleri daha
cok dikkate aldiklarindan dolay1 tiiketicilik davramislarin gelismesinde sosyal
normlar etkili hatta bazen baskin olabilmektedir. Bu nedenle birbirine tamamla islevi
gordiiklerinden dolayr her modelin birlikte ve biitiinciil bir yaklagimla ele alinmasi

daha yararl olabilecektir (Chen,2009: 33-34).
2.8.3. Kullanimlar ve Tatminler Kurami

Kullanimlar ve Tatminler Kurami (KTK), tiketicilerin medyaya dair
tercihlerine yon veren faktorleri aciklamak tizere ileri siirlilmiistiir. Kurama gore
tiketiciler maruz kalmak istedikleri igerigin oOzelligine gore medya tercihi
yapmaktadir. KTK esashi arastirmalarda kisilerin hem hedonik hem de akilci
amaglarla teknolojiyi kullandig1 varsayilir. Ayrica medyanin kullanilmasindaki amag
bilgi arayisi, bilgi aligverisi, egitim, moda, statii, eglence, farklilik arayisi, kisisel
kimligi ifade etme, iliski gelistirme, sosyallesme, sohbet ve kacis gibi tatminleri

saglamaktir. Caligmalarin alt boyutlarinda teknoloji ile iliskili olan tiiketici
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davraniglarinda siklikla elestiri konusu olan beklenen hizmetin gerceklesme diizeyi,
giiven, alt yapinin durumu ve tiiketicilerin aligkanliklarina yer verilmektedir (Phau ve

Teah, 2009: 100).
2.9. Mobil Pazarlama’nin Kisiler Aras1 Etkilesim Boyutu

Mobil pazarlama, pazarlama iletisiminde kisiye 6zel bir iletisim bigimi
olmakla birlikte mesajin igerdigi anlam bakimindan kisisel etki, kulaktan kulaga
iletisim/pazarlama, danigsma gruplar1 ve fikir liderligi olmak {izere etkilere sahiptir.

Bu etkiler asagida aciklanmaya ¢alisiimistir.
2.9.1. Kisisel Etki

Kigisel etki, baskalartyla iletisim sonucu kisinin tutumlarinda ya da
davranisinda meydana gelen etki ya da degisimdir. Kisisel etki, kisilerin herhangi bir
sey hakkindaki tutum davranis ya da niyetlerinin kasitli ya da kasitsiz olarak diger bir
kisi tarafindan etkilenmesidir. Uriiniin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde ya da
tercih edilmemesinde o6nemli rol oynar, ikna edici 0Ozelligi yiiksektir

www.twoqubes.com, 2012).

Kisilerin satin alma davranislarinda etkili olan kisisel etki, kaynagin ve
alicinin  bilgi ihtiyacindan dolayr ortaya c¢ikar ki bu noktada bilgi akisinin
baslangicinda mobil pazarlama ile hedef tiiketiciye iletilen mesajlar ve bilgiler yer
almaktadir. Etkilenme boyutunda hedef tiiketici baglangigta mobil mesaja veya
reklama ilgi gdstermeyebilir. Ancak digerlerinin davranislari ile birlikte mesaja kars1
ilgi duymaya baglayabilir. Bu nedenle, tiiketiciler, bir iirlin ya da hizmet satin alirken
satin alma riskini azaltmak i¢in bilgi toplama ve ayn1 mesaj hakkinda digerlerinin de
diisiincelerini 6grenme yolunu tercih ederler. Cesitli alternatifler hakkinda bilgi
edinmek icin ise, iirlin ya da hizmet hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olan oldugunu
diistindiigii arkadaglarina soru sorma ve teyit etme yoluna gidebilirler (Sahin,

2014:47-48).

Kaynak, sahip oldugu tecriibeleri, bilgileri alicilara aktararak kisilerin iiriin
veya hizmet hakkindaki endiselerini azaltmak isteyebilir. Ayrica, kaynak toplum

tarafindan benimsenmek, toplum igerisinde aranan bir kisi olmak gibi psikolojik
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sebeplerden dolayr da bilgi paylasimi yoluna da gidebilir. Kisiler satin alacaklari
iriin hakkinda mobil pazarlama kanallarindan kendilerine aktarilan daha ¢ok, bu
bilgilere muhatap olan diger komsu, akraba, aile ve arkadaslarindan sagladiklar
bilgilere ve onlarin tecriibelerine gilivenirler. Elde ettikleri bu bilgiler tiiketicilerin
kararlarini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilir. Tiiketiciler bu bilgilere
dayanarak satin alma ya da satin almama davraniginda bulunabilirler (Duzgiin, 2015:

38-39).
2.9.2. Kulaktan Kulaga iletisim

Kisisel etkinin ikna ediciligi yakin ¢evrenin desteklemesi ve bunu digerlerine
aktarmasiyla glclenir, {irlinlin pazardaki basarisinda ya da basarisizliginda 6nemli rol
oynar. Kisisel etki, cogu zaman kulaktan kulaga iletisim olarak da ifade edilir.
Ancak, bu iletisim kisisel etkinin bir alt fonksiyonudur. Olumlu bir kulaktan kulaga
iletisim, yuksek butgeli reklam harcamalarindan daha etkili olabilmektedir. Mobil
pazarlama sayesinde giiclii ve etkili bir sekilde baglatilan kulaktan kulaga iletisimde,
ureticiler, bagimsiz uzmanlar, aile, arkadas ve gergek ya da potansiyel miisteri gibi
gruplar arasindaki olumlu ya da olumsuz sozel iletisimdir. Kulaktan kulaga iletigimin
degeri gercek ve potansiyel miisterilerde biraktig1 etkiye gore ortaya ¢ikar. Uriinden
memnun kalmayan tiiketicilerin olumsuz diisiinceleri satiglarin azaltici yonde etkide
bulunurken, memnun kalan tiiketicilerin olumlu diisiinceleri satiglar1 artirici yonde

etkide bulunabilir (Duzgiln, 2015: 38-39).

Kulaktan kulaga iletisimi mobil pazarlamanin yatay hatt1 olarak da diisiinmek
miimkiindiir. S6yle ki, bilinen hali ile mobil pazarlama iiretici/tedarikg¢i tarafindan
hedef tiiketiciye genellikle tek yonlii kisisel araglarin kullanilarak bilgilendirme
yapilmas1 siirecidir. Mobil pazarlamanin yatay tarafinda ise {irlin hakkinda
tiikketicilerin bir birleri ile kurduklar iletisim vardir. Bu sekildeki mobil pazarlama
tiirev bir sonugtur ve tiiketici davranislarinin paylasildig: bir bilgi mecras: olarak da
degerlendirilebilir. Bir¢ok iirliniin basaris1 genellikle kisilerin diger grup tliyelerinden
isittiklerine baghdir. Eger kisi satin aldig: iirinden memnunsa diger kisilerin de satin
almasini saglayabilir. Kitle iletisimi genellikle kullanicilarin memnuniyeti hakkinda
bilgi vermez. Tiiketici davranisinda yaygin bir sekilde kabul edilen kulaktan kulaga

iletisim, tiiketici tavir ve davranislarinin sekillenmesinde 6nemli rol oynar. Mobil
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pazarlamanin tek yonliiliiglinii kaldirarak toplumsal bilgiye dontstiiriir. Bu sekilde
deneyimler paylasilmaya baslanarak, mobil pazarlama tiiketiciler arasinda
kendiliginden devam etmeye baslar. Ornegin, tatil, egitim, saglik vb. gibi hizmet
alanlarinda ayrica uzun siire kullanilacak dayanikli esya alimlarinda mobil pazarlama
kanalindan gelen bilgiler kulaktan kulaga iletisim yoluyla tiiketiciler arasindaki
iletisimle degerlendirilir ve buna gore tiiketici davranisi gelisebilir (Kotler ve Gary,
1989: 248-250).

Diger yandan kulaktan kulaga iletisim sonucunda miisteri memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi hakkinda bilgi elde edilebilir. Satin aldiklar1 tirinden memnun
kalan tiiketici satin alma davranisini siirdiirecegi gibi, diger kisilere de tavsiye ederek
onlarin da satin almalarin1 saglayabilir. Aksi durumda, kisinin {irlinden memnun
kalmamasi durumunda, satin almaya devam etmeyecegi gibi, diger kisileri de
olumsuz yonde etkileyebilir. Bu durumda kisiler inanilirligi yiiksek, tarafsiz
kaynaklara daha c¢ok gilivenirler ve satin alma tercihlerinde onlarin tavsiyelerinden

etkilenirler.

Kulaktan kulaga iletisimde mesaj kisilerin durumlarina, sikintilarina beklenti
ve isteklerine gore diizenlenebilir; yani, kulaktan kulaga iletisimde mesaj esnektir.
Kulaktan kulaga iletisimin daha etkili olmasinin bir nedeni de, kisilerin medyaya
giiven duymamasidir. Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde arkadaslarinin,
ailelerinin, liyesi oldugu sosyal grubun firiin hakkinda bilgi sahibi olan uzman
kisilerin etkisi daha fazladir. Ciinkii tiiketiciler bu kaynaklarin daha tarafsiz oldugunu
diisiintirler ve bu kaynaklara daha fazla giiven duyarlar. Ayrica, kulaktan kulaga
iletisimin iki yonlii olmasi yani tiiketicinin memnuniyeti veya sikayeti hakkinda bilgi
vermesi de kulaktan kulaga iletisimin etkili olmasin1 saglayan diger bir sebeptir

denilebilir.

Ancak, kulaktan kulaga iletisim her zaman olumlu bir sonu¢ dogurarak
kisileri satin almaya tesvik etmeyebilir. Kisilerin satin almalarini olumsuz yonde de
etkileyebilir. Olumsuz kulaktan kulaga iletisim tiiketiciler acisindan olumlu
aciklamalardan daha etkilidir. Ozellikle yeni bir iiriinii denemek icin karar verilirken,
tiiketiciler olumlu bilgilerden ziyade olumsuz bilgilere daha ¢ok dikkat etmekte ve

diger kisilere iirin hakkindaki tecriibelerini iletmektedirler. Ayrica, kisiler olumlu

64



tecriibelerinden daha ¢ok olumsuz tecriibelerini sdylerler. Bu konuda yapilan pek ¢cok
calisma, aldig1 iiriinden memnun kalmayan tiiketicilerin diisiincelerini 11 kisiye
sOylerken, memnun kalan kisilerin 3 kisiye sdyledigini gosterir. Ciinkii kisi mal veya
hizmetten olumlu (pozitif) tecriibeler bekler ve ¢abuk unutur, ancak ¢6ziimlenmemis

olumsuzluklar kisileri kizdirir ve cesaretini kirar (Diizgln, 2015: 38-39).

Kisiler aldiklar1 mal veya hizmetlerin ihtiyaclarim karsilamalarint ve olumlu
sonu¢ almayi beklerler. Bu nedenle aldiklar1 mal veya hizmetten tatmin olduklar
zaman fazla etkilenmeyebilirler. Ancak, aldiklar1 mal veya hizmette aradiklarini
bulamadiklar1 ya da tatmin olmadiklar1 zaman daha fazla tepki gostererek bu tiriinleri
bir daha almama yoluna gidebilirler ve hatta bu olumsuz diistincelerini diger kisilere

de sdyleyerek onlarin satin alma davranislarin1 da olumsuz yonde etkileyebilirler.
2.9.3. Damisma Gruplari ve Etkileri

Insan toplum igerisinde yasar ve sosyal bir varliktir. Siirekli olarak diger
insanlarla ve gruplarla etkilesim igerisindedir ve karsilikli olarak bilgi alisverisinde
bulunurlar. Bu nedenle, kisilerin davranislarinda diger kisiler ve gruplar etkili olur.
Bu gruplar 6zellikle tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olur. Danisma gruplari
ise olumlu ya da olumsuz olsun, kisi davranis, tutum ve diisiincelerini yakindan
etkileyen onemli bir satin alma faktorii olup, kisileri nasil yasayacaklari, nasil mutlu
olacaklari, nelerden hoslanip hoslanmayacaklar1 vb. konularda yonlendirmektedir.
Danigma gruplari, kisilerin satin alma kararlarinda deger hiikiimleri olarak islev
gdren gruplardir. Onceleri, danisma gruplari arastirmalarinda dogrudan iliskiler ele
alinarak incelemeler yapilmistir. Ornegin, aile, yakin arkadaslar gibi. Sonralari ise
hem dogrudan hem de dolayli olarak kisi ve gruplarin etkisi incelenmeye
baslanmigtir. Dolayli danigma gruplarma o6rnek olarak sinema ve spor yildizlari,

televizyon program sunucular gibi kisiler verilebilir (Diizgun, 2015: 51-52).

Genel veya yaygin bir sekilde deger ve davramiglan etkileyen danisma
gruplar1 normatif danisma gruplari olarak adlandirilir. Ozel tutum ve davranislar icin
ornek olan danigma gruplart karsilagtirmali danigma gruplart olarak adlandirilir.
Karsilagtirmali danigma gruplart yasam bi¢imiyle hayranlik uyandiran veya taklit

edilmeye deger goriilen komsular olabilir. Bunlar ev diizenleri ile mobilya veya
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otomobil segimleri ile tatillerini gecirdikleri yerler ile taklit edilirler. Mobil
pazarlama silireci danigsma gruplart ile desteklendiginde tiiketicilerin davranis
tizerinde etkili olabilmekte; normlandirici, kimliklendirici ve bilgilendirici olmak
lizere {i¢ tiir etki meydana getirebilmektedir. Bunlar su sekildedir (islamoglu, 2013,
5.136-139);

Normlandirict Etki: Grubun diger iiyeleri grubun deger ve normlarina uyan
tiikketicileri 6diillendirme, bu deger ve normlara karsi gelenleri de cezalandirma
giiciine sahiptir. Kisiler kendi degerlerine aykir1 olsa bile, grup tarafindan
benimsenen grup normlarina uyan davraniglar gostereceklerdir ki bu da mobil
pazarlamanin etkinligi artirabilecektir. Esasinda normatif etki olarak da ifade edilen
normlandirici etki, grup normlarina uygunluk ic¢in yapilan baskiyr ifade eder.
Normlandirict etki, diger kisilerin kendisi hakkinda ne diisiindiigi ile ilgilidir. Bu
nedenle, bireyler i¢in énemlidir ve karar verirken diger kisilerin kendisi hakkinda
yapacagl yorumlari dikkate alirlar. Ornegin mobil pazarlama yoluyla gelen bir otel
ve tatil paketi bilgisinin, tatil hazirligi yapan bir ailede aile Uyelerince babaya baski1
veya dikkate almasi gerektigi seklinde bir durum olusabilir. Fakat normatif etki,
mobil pazarlamaya muhatap olan kisilerin egitim diizeyleri, gelir seviyeleri, yasam
bicimi, enformasyon ve karsilastirma olanaklar1 bakimindan ele alindigindan

yeterince giclu olamayabilir.

Kimliklendirici Etki: Tiketiciler, sevdigi ve saygi duydugu grup tyeleri gibi
davranirlar ve onlarla iligkilerini artirmaya calisirlar. Bu etki kisilerin gruptaki
kimligini belirler ve bu tur etki “kimliklendirici etki” olarak adlandirilir. Bu etki
kisilerarasi se¢im kriterlerini ve kisilerin bu kriterlere olan inanci etkiler. Bu nedenle,
tilketicilerin davramisinda tutum degisikligine neden olur. Dolayis1 ile mobil
pazarlama siirecinde Ozellikle reklam mesajlarin sosyal medya da “ ...... adli

arkadasimiz  bu sayfayr begendi” gibi mesajlarla kimliklendirici etkiden

yararlanilabilmektedir.

Bilgilendirici Etki: Kisi giinlik konugmalarinda grup tiyelerinden hangi
kriterlerin kendi degerlerine uygun oldugu, hangi markalarin iyi veya kotii oldugu ve
diger kriterler hakkinda bilgi aldigi zaman bilgilendirici etkiden s6z edilir.

Bilgilendirici etki, gozlemlemek suretiyle Urin ya da marka karakteristiklerini
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degerlendirmek zor oldugu zaman ortaya ¢ikar. Bu durumda insanlar diger kisilerden

bilgi alma yoluna gidebilirler.

Uriin, karmasik bir yapiya sahip oldugu zaman, daha ¢ok teknik bilgi
gerektirdiginde ve bu nedenle sadece gozlemleyerek satin alinmasinin miimkiin
olmadig1 durumlarda kisiler bu iiriin hakkinda bilgi toplama yoluna giderler. Ayrica
eger lrlin pahaliysa da diger kisilerin tavsiyeleri etkili olacaktir. Bilgi toplarken bilgi
aliman kaynak da onemlidir. Kisiler mantikli, glivenilir ve konu hakkinda tecriibesi
olan ya da uzman kisilerden aldiklar1 bilgilere daha ¢ok giiveneceklerdir. Sonug
olarak danisma gruplart kisilerin satin alma davranisi tizerinde etkilidir. Ancak
danigsma gruplarinin birey tiizerindeki etki dereceleri farkli olabilir. Danigma
gruplarin1 olusmasinda mobil pazarlamanin bilgilendirici etkisi yliksek olmakla
birlikte deneyimlerin paylasilmasi da etkili olmaktadir. Danisma gruplarinin etki
derecesinin belirlenmesi ise iirlin grubu ve marka diizeyinde Olgiilebilir. Danigsma
grubu hem 0Urtn grubunda hem de marka segiminde etkili olabilir veya birinde
kuvvetli digerinde zayif olabilir veya ne marka ne de triin grubunda yer alabilir. Bu
etki, zorunlu ya da liikks olmasina ve markanin digerleri tarafindan goriiniir olup
olmamasina gore degisebilir. Danisma gruplarinin mobil pazarlama stratejilerinde
kullaniminda dikkat edilecek hususlar1 ise su sekilde siralamak miimkiindiir

(Karafakioglu, 2012: 1049107);

- Danisma gruplar pazarlama agisindan 6nemli bir kavramdir. Ancak, bu
kavramin pazarlama stratejilerinde uygulanmasinda iki sorunla karsilagilir. Danigma
gruplart kavraminin pazarlama stratejilerinde uygulanabilmesi igin bu iki dnemli

sorunun ¢ozimlenmesi gerekir.

- Danisma grubunun {iriin ya da hizmetlerin satin alinmasindaki etkisinin
6l¢iilmesi zor bir konudur. Bazi {irlinler i¢in grup etkisi s6z konusu olurken, bazilar

icin olmayabilir.

- Hangi danigma grubunun etkili olacaginin belirlenmesi de, ikinci zorlugu
ortaya cikarmaktadir. Kisi yasami boyunca bircok danisma grubunun etkisi

altindadir. Bu gruplarin etkileri kisiden kisiye degisiklik gosterir.
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- Pazarlamacilar kisilerin satin alma davranislarini etkileyen danisma
gruplarimi belirleyebilirlerse, pazar boliimlendirme yoluna gidebilirler ve pazarlama

faaliyetlerini belirledikleri pazar boliimlerine gore sekillendirebilirler.
2.9.4. Fikir Liderligi

Fikir liderleri, digerlerinin satin alma tercihlerini etkileyen kisilerdir. Fikir
liderleri liderlik yetenegine sahiptirler. Kisilerin tirlin hakkindaki davraniglarim
olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkileyebilirler. Yeni bir triin veya fikri kabul
ettirmek i¢in, eger Urinii severlerse olumlu yonde; aksi durumda, kisilerin
davraniglarint  olumsuz yonde etkilerler. Fikir liderleri kisilerin tutum ve
davraniglarini bi¢imsel olmayan ve genellikle sozlii bigimde etkilerler. Ancak, fikir
liderleri kisilerin davraniglarim1 gorsel olarak da etkileyebilirler. Diger kisiler
tarafindan tavsiyeleri dikkate alinan kisiler olan fikir liderleri sozsiiz olarak
davranislari ile de diger kisilerin satin alma tercihlerini etkileyebilirler. Ornegin, fikir
liderleri bir iirlin aldiklar1 zaman higbir sey sdylemeseler bile, onlarin aldiklar iiriin
ve markanin alinabilecegi disiiniilerek diger kisiler tarafinda da alinir. Mobil
pazarlama kanalindan iletilen pazarlama mesajlarindan ve mobil pazarlama da fikir

liderligi su sekilde kullanilabilir (Mucuk, 2015: 72-73);

- Dikkat cekme: Kisiler bir fikir veya insanlar hakkinda konusmaktan ziyade

tiriinler hakkinda konusarak baskalarinin ilgi odagi olma ihtiyacini karsilarlar.

- Uzman gériintiisii verme: Uriinler hakkinda konusan kisi bilgili oldugu

imajin1 yaratmaya calisir.

- Oncii oldugunu gosterme: Kisi iiriinii ilk olarak kullanan oldugunu

yansitarak, yenilik¢i kisi oldugunu gostermeye ¢aligir.

- Kararin dogrulugunu onaylatma: Fikir liderleri iiriiniin olumlu yonleri
hakkinda konusarak, verdigi kararin dogurdugu rahatsizliklar1 azaltmaya calistig
gibi; Uriinii bagkalarina Onererek onlarinda satin almalarini saglayarak verdikleri

kararlarin dogru olduklarindan emin olmak isterler.
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- Dostluk ve sevgi gosterme: Uriin ve hizmetler hakkinda konusarak, karsi
tarafa "bir sey verme" duygusunu tatmin eder ve boylece arkadaslik, sevgi ve deger

verme duygularini yansitma olanagi bulur.

- Psikolojik etkileme: kisiler, genellikle psikolojik sebeplerden dolay1 fikir
liderligi gorevlerini istlenirler. Bagkalarmi etkileyerek, kendi verdikleri kararlarin
dogru oldugunu goérmek kisileri rahatlatir. Toplum igerisinde ilgi gosterilen, s6zu

dinlenen kisi olmak, kisiyi mutlu eder.

Fikir liderlerinin 6zelliklerine bakildiginda ise oncelikle kisiler arasindaki
iligkilerinin etkili oldugu gortilmektedir. Kisileraras iletisimin asil niteligi, insanlarin
birbirini etkilemesidir ve burada fikir liderleri anahtar faktordiir. Kulaktan kulaga
iletisim araciligiyla bilgi yayma isini gruplarin igerisinde hemen goéze carpan fikir
liderleri yapar ve onlar bircok yonden diger kisilerden farklidir. Bu kavram, iki
asamal1 iletisim modeli kavramu ile agiklanir. Fikir liderleri, yeni iiriin ve markalar
hakkinda medyadan bilgi alirlar. Daha sonra bu bilgiyi diger kisilere aktarir. Bilginin
medyadan fikir liderlerine aktarilmasi birinci asama, fikir liderlerinden digerlerine

aktarilmasi ise ikinci asamadir (Okay ve Okay, 2011: 554-560).

Kisilerin {iirlin ve marka ile ilgili kararlarini etkiledikleri icin fikir liderleri
pazarlama agisindan oOnemli bir kavramdir. Eger pazarlamacilar fikir liderlerini
belirleyebilirlerse, pazarlama faaliyetlerini onlarin {izerinde yogunlastirabilirler. Bu
nedenle, pazarlamacilar acisindan fikir liderlerinin 6zelliklerini belirlemek 6nemlidir.
Bireylerin {riine ilgisi, yenilik¢i olmasi, sosyal aktiflik, medya aligkanliklar1 gibi
birka¢ faktor fikir liderlerinin belirlenmesi ve tanimlanmasinda yararhidir. Fikir
liderleri ile ilgili ozellikleri urtnle ilgili 6zellikler, demografik 6zellikler, medya
aligkanliklar1 ve kisisel Ozellikler olmak {izere gruplandirilabilir (Okay ve Okay,
2011: 554-560);

- Uriinle Ilgili Ozellikler: Fikir liderleri iiriin grubu hakkinda daha c¢ok
bilgiye sahiptirler ve daha cok ilgilidirler. Kendilerinin ilgilendikleri Grun ile ilgili
dergi ve basili malzemeyi daha ¢ok okuma egilimi gosterirler. Ilgilendikleri iiriin
grubu i¢indeki yeni iiriinlere daha ¢ok ilgi gosterirler. Kisisel kaynaklardan iiriin

hakkinda mesajlara ulagsmak i¢in daha aktif davranirlar.
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- Demografik Ozellikler: Fikir liderlerini diger kisilerden ayiran birkag
demografik oOzellikler tespit edilmistir. Yapilan arastirma sonuglarina gore; fikir

liderleri daha geng, egitim seviyesi daha yiiksek, ylksek geliri olan kisilerdir.

Kisisel etkinin kisi tutum ve davramislari lizerindeki etkisi, fikir liderlerinin
belirlenmesi ve bunlara ulasilmasi c¢abalarimi ¢ok Onemli kilmaktadir. Pazarlama
yoneticileri iriinleri ile ilgili olumlu kulaktan kulaga iletisimi tiiketicilerin daha

giivenilir olarak algilamasi nedeniyle desteklerler.
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UCUNCU BOLUM
MOBIL PAZARLAMANIN MUSTERI SATINALMA DAVRANISINA
ETKILERI KESIFSEL BIR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde mobil pazarlamanin miisteri satinalma davranigina
etkilerinin neler olduguna kesifsel bir arastirma yapilmistir. Bu boliimiinde sirasiyla
arastirmanin konusu, arastirmanin modeli, arastirmanin evren ve Orneklemi, veri
toplama araglari, arastirmanin hipotezleri ve verilerin ¢ozlimlenmesine iligkin

aciklamalara yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmanin konusu, mobil pazarlamanin miisteri satin alma davranisina
etkilerinin neler oldugunu anlayabilmek ve bunlari belirleyen faktorler hakkinda

yapilan arastirma sonuclarini ortaya koyabilmektir.

Arastirmanin  konusu bakimindan gencglerin ve de oOzellikle {iniversite
ogrencilerinin secilmesinin temel nedeni ise pazarlama siirecinde genglere dncelik
verilmesidir. Ayrica mobil uygulamalarin yani sira sosyal medya araclarini genglerin

oldukca yogun bir sekilde kullaniyor olmasidir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci Universite O6grencilerinin mobil pazarlama algilarim
incelemektir. Cinsiyet, yas, aylik gelir, gelinen bolge ve egitim gordiigiiniiz bolim

degiskenlerine gore incelemeye alinmistir.

Arastirma betimsel ve iligkisel yontem tarama modeline gore kurgulanmistir.
Katilimeilarin verdikleri cevaplara hi¢bir degisiklik yapilmaksizin veri toplanarak
var olan durum hakkinda kisilerin goriisleri alinmaya calisilmistir. Veri toplama
teknigi olarak kullanilan anket yontemi bu arastirma igin uygun niteliktedir. Izlenen

arastirma yontemi calisma i¢in uygun niteliktedir.

71



Arastirma boliimiinde kullanilan anket formu ti¢ boliimden olusturulmustur.
Birinci bolimde katilimcilarin demografik ozelliklerini anlamaya yonelik sorular
yoneltilmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde katilimcilarin mobil pazarlama
uygulamalar1 algisina dair disilincelerinin  neler olduguna yonelik sorular
sorulmustur. Anket formunun Gglinct boluminde gincel mobil pazarlama

uygulamalarina dair katilimcilarin goriislerini tespit tizere sorular yoneltilmistir.

Bu bolimdeki ifadeler besli likert Olgegine gére hazirlanmis olup sorulardaki Likert
Olgeginde, 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum
ve 5: Tamamen Kkatiliyorum ifadelerini temsil etmektedir. ~ Anket formunun
hazirlanmasinda Alkaya (2007), Agan (2010) ve Gider (2014)’in tarafindan
kullanilan anket formlarindan ve Olgeginden yararlanilmistir. Ayrica bir konu
hakkinda veya bir sorun hakkinda ¢oziime yonelik tespitler yapabilmek amaciyla
pratik fayda iiretmeye dair bilimsel aragtirma teknikleri yazinindan yararlanilmistir

(Ural ve Kil1¢,2005: 8).
3.3. Arastirmanin Onemi

Mobil pazarlama, geleneksel yaymciligin bireysel iletisim teknolojilerinin
kullanilarak kisisellestirilmis bir sekilde pazarlama amacina yonelik olarak
kullanilmasidir. Bu nedenle mobil pazarlamanin hedefinde kitle degil bireyin kendisi
vardir. Bununda temel nedeni bireylerin genel pazarlama mesajlarina nasil cevap
verdiginin tespit edilmesini olduk¢a giic olmasi ve bu sekildeki mesajlarin etkileyici

derinliginin az olmasidir (Tasc1, 2010: 12).

Uretim déneminden sosyal pazarlamaya gecildigi dénemde isletmeler pazarda
rekabet edebilmek ve varhigini devam ettirebilmek igin pazarlama biliminin
araclarindan en iist seviyede faydalanmak icin caba gdstermektedirler. Iste bu
noktada tiiketiciye dogrudan ulasilmasini saglayan, tek yonlii degil interaktif iletisimi
gergeklestirebilen ve tliketici beklentilerinin anlik olarak anlagilabilmesine yardimei
olabilen mobil pazarlama giiniimiiz pazarlama diinyasinda etkili bir ara¢ olarak

kullanilabilmektedir.
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Diger yandan markalagma ve tutundurma siirecinde isletmelerin yasadiklar
en zorlu durum, marka ve {irlin mesajimnin en iyi bigimde tiiketiciye ne sekilde
ulastirilacagidir. Bu noktada mobil pazarlamay1 kullanmak rasyonel bir ydntem
olabilmektedir. Ciinkii tiikketicinin mesaji alma siiresinin ve sikliginin ayarlamasi
yapilabilmekte, renkli, goriintiilii ve sesli mesajlar ile mesaj1 yararli ve cazip duruma

getirilebilmekte ve de karsilikli iletisim kurma imkan1 vermektedir.

Diger yandan giliniimiiz tiiketici beklentileri ve davraniglar1 ¢ok degisken
olmakta, isletmeler i¢in de bu degiskenlik pazarlama siirecinde isletmenin tiiketiciyi
ve tiiketicinin davranisini tespit etmekte zorlanmasina neden olmaktadir. Bu zorlugu
asmak i¢in isletmeler pazar arastirmasi ¢aligmalari i¢in yiiksek biit¢eli ve uzun zaman
alan calismalar yapmak zorunda kalmaktadirlar. Kaldi ki ¢ok degisken bir pazar
yapisinda bu tip calismalar yapilsa bile kisa bir siire sonra ise yaramaz hale
gelebilmektedir. Bundan dolay1 anlik tepkilerin aliabildigi, beklentilerin tespit
edilebildigi, egilimlerin kestirebildigi, ucuz ve etkili bir yonteme gereksinim vardir
ki bu da mobil pazarlamadir. Bu asamada mobil pazarlama bu gereksinimleri
karsilayabilecek ideal bir ara¢ olabilmektedir. Ciinkii mobil pazarlama ile her
kesimden her tiir tiiketiciye ulasmak kolayca miimkiin olabilmektedir. Ancak mobil
pazarlama karsisinda hedef tliketicilerin tepkilerinin nasil ve ne gelistiginin dogru ve
etkili bir bicimde anlasilabilmesi gerekmektedir. Bu sekilde mobil pazarlamadan
beklenen fayda elde edilebilir. Bu c¢alismanin da mobil pazarlamanin hedef
tiiketicilere nezdinde nasil algilandig1 tespit edilmeye calisilmis olmasi bakimdan

Oonemli gorulmektedir.
3.4. Arastirmanimn Evren ve Orneklemi

Arastirmanin  evren ve Orneklemini Izmir ilindeki Katip Celebi
Universitesinin teknik ve fen bilimleri, saglik bilimleri ve sosyal bilimler béliminde
egitim goéren 320 Ogrenci olusturmakta olup arastirma Bahar Akademik doneminde
yapilmistir. Arastirmanin yapildigi tiniversitede halen yaklasik 9100 6grenci 6grenim
gormektedir. Arastirma Katip Celebi Universitesinde 2017-2018 akademik
doneminde 01 Mart 2017 — 30 Nisan 2017 tarihleri arasinda yapilmistir.

3.5. Arastirmanin Kisitlar
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Arastirmanin bir tiniversite ve U¢ biriminde 6gretim goren 6grenciler tizerinde
yapilmis olmasi baslica kisitin1 olusturmaktadir. Bunun da temel nedeni zaman ve
maliyet faktorlerinden olusmaktadir. Diger bir kisit, bu 6érneklem cercevesi ile
yapilan arastirma sonuglarinin, tiniversite 6grencilerinin ¢esitli demografik ve sosyo-
ekonomik dzellikleri nedeniyle toplumun genelinden farkli olabileceklerinden dolayz,
sonuglarin genellestirilmesinin uygun olmayacagi gergegidir. Mobil pazarlama
kavrami ¢evresinin ¢ok genis bir ¢esitlilige sahip olmasi ve tiimiiniin bir arada

arastirilma zorlugu da bir kisit olarak ortaya ¢ikmaktadir.
3.6. Veri Toplama Araclar:

Kisisel Bilgi Formu: Katilimcilara kigisel bilgi formu verilerek cinsiyet, yas,
aylik gelir, Tiirkiye’ye gelinen bolge, boliim, sinif, mobil pazarlama uygulamasindan
haberdar mismiz, ilk olarak hangi kaynaktan Ogrendiniz, en c¢ok mobil cihaz
kullanimi, mobil reklam tercihleri ve cep telefonuna gelen mesajlar1 silme nedeni
gibi baglica sorulari cevaplamasi istenir. Arastirmada veri toplama araci olarak
Gilincel mobil pazarlama uygulamalart ve mobil pazarlama algist Olgegi

kullanilmistir. Bu araglara iliskin bilgiler:

Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalari: Bu boliimde 6grencilerin giincel
olan mobil pazarlama uygulamalarindan hangilerini kullandiklar1 6grenilmeye
calistlmistir. 11 maddeden olugsmakta ve her bir maddeye verilebilecek cevaplar 1
Hi¢ kullanmiyorum, 2 kullanmiyorum, 3 Kararsizim 4 Kullaniyorum ve 5 Cok sik

kullantyorum seklindedir.

Mobil Pazarlama Algist Olgegi: Olgekte 37 madde yer almaktadir. Yer alan
maddelere verilebilecek cevaplar 1 Kesinlikle katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 3
Kararsizim 4 katiliyorum ve 5 tamamen katiliyorum seklindedir. Mobil pazarlama
algis1 Olcegi 8 alt boyuttan olugsmaktadir. Boyutlarin Cronbach Alpha kat sayilar
0,611-0,898 arasinda degigsmektedir. Anket sorularinin hazirlanmasinda Alkaya, A.
(2007) ve Agan, M. (2010) anket sorularindan uyarlanmastir.

3.7. Verilerin Cozumlenmesi
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Verilerin analizinde SPSS 24,0 paket programi kullanilarak, t- testi ve
korelasyon tekniklerinden faydalanilmistir. Sonuglarin yorumlanmasinda 0,05

anlamlilik diizeyi dikkate alinmustir.
3.8. Arastirmaya Katilanlara iliskin Demografik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri gore dagilimi asagida Tablo 3’de

gosterilmistir.

Tablo 3 Katihmeilarin Cinsiyetlerine iliskin Frekans Dagilimlar

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 164 51,2
Erkek 156 48,8
Toplam

320 100,0

Tablo 3’e gore arastirmaya katilanlarin %51,2’si (164 kisi) kadin, %48,8’1
(156 kisi) erkek katilimcilardan olugmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin yaslara gore dagilimi asagida Tablo 4’de

gosterilmistir.

Tablo 4 Katihmeilarin Yaslarma iliskin Frekans Dagihmlar

Yas Frekans Yzde
19 yas alt1 153 47.8
20-30 yas arasi 167 52,2
Toplam

320 100,0

Tablo 4’e gore arastirmaya katilan yas dagilimlarini inceledigimizde %47,8’1
(153 kisi) 19 yas ve alti, %52,2’si (167 kisi) 20-30 yas arahigindaki kisilerden

olusmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna gore dagilimi asagida Tablo 5’de

gosterilmistir.
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Tablo 5 Katihmeilarin Aylik Gelir Durumlarina iliskin Frekans Dagilimlar

Aylik Gelir Frekans Yuzde
1001-1500 TL 112 35,0
1501-2000 TL 69 216
2001-2500 TL
2501-3000 TL 37 11,6
3001-3500 TL 41 12,8
3501 ve daha fazlasi

27 8,4
Toplam

34 10,6

320 100,0

Tablo 5’e gore katilimeilarin gelir durumlarina baktigimizda %35°1 (112 kisi)
1001-1500 TL, %21,6’s1 (69 kisi) 1501-2000 TL, %12,8’1 (41 kisi) 2501-3000 TL,
%11,6°s1 (37 kisi) 2001-2500 TL, %10,6’s1 (34 kisi) 3501 daha fazlasi ve %8,4°1i (27
kisi) 3001-3500 TL aylik gelire sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin geldikleri bolgelere gore dagilimi asagida Tablo 6°da

gosterilmistir.

Tablo 6 Katihmeilarin Bolgelere iliskin Frekans Dagilimlari

Frekans Yuzde

Akdeniz 58 18,1
Ege 157 49,1
Marmara
Karadeniz 40 12,5
i¢ Anadolu 8 25
Dogu Anadolu

20 6,3
Giineydogu Anadolu
Toplam 23 7,2

14 4,4

320 100,0
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Katilimcilarin bolge durumlari incelendiginde dagilimin ege bdlgesinde daha
fazla oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %49,1°1 (157 kisi) Ege, %18,1°1 (58 kisi)
Akdeniz, %12,5’1 (40 kisi) Marmara, %7,2’si (23 kisi) Dogu Anadolu, %6,3’i (20
kisi) I¢ Anadolu, %4,4°ii (14 kisi) Giineydogu Anadolu ve %2,5’i (8 kisi) Karadeniz

bolgesinden gelmislerdir.

Aragtirmaya katilanlarin egitim gordiikleri boliimlere gore dagilimi asagida

Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7 Katihmeilarin Boliimlerine iliskin Frekans Dagihimlar:

Egitim Gordiigliniiz Bolim Frekans Yuzde

Sosyal Bilimler 84 26,3

Teknik ve Fen Bilimleri 214 66.9

Saglik Bilimleri

Toplam 22 6.9
320 100,0

Ogrencilerin egitim gordiikleri boliimleri inceledigimizde %66,9’u (214 kisi)
teknik ve fen bilimlerinde yer almaktadir. Diger %26,3°1 (84 kisi) sosyal bilimler ve
%6,9u (22 kisi) saglik bilimlerinde egitim gormektedir.

Aragtirmaya katilanlarin egitim gordiikleri simiflara gore dagilimi asagida

Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8 Katihmeilarin Siif Dagilimlarina iliskin Frekans Dagilimlar

Sinif Frekans Yiizde
1.Smf 264 82,5
2.Smif 56 175
Toplam

320 100,0

Katilimceilarin %82,5°1 (264 kisi) 1.Smif ve %17,5’1 (56 kisi) 2.Smif 6grencilerden

olusmaktadir.
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3.9. Mobil Pazarlamayla ilgili Tammlayic1 Istatistikler

Aragtirmanin bu kisminda katilimcilarin mobil pazarlamadan haberdar olup

olmadiklar1 ve bunlara dair istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 9 “Mobil Pazarlama Uygulamalarindan Haberdar Misimiz” ifadesine

fliskin Frekans Tablosu

Mobil Pazarlama Uygulamalarindan Haberdar
Misiniz Frekans Yiizde
Evet 217 67,8
Hayr 103 32,2
Toplam

320 100,0

Katilimcilarin = %97,8’1 (217 kisi) mobil pazarlama uygulamalarindan

haberdar iken, %32,2’si (103 kisi) mobil pazarlama uygulamalarindan haberdar

olmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 10 “Haberdarsamz bunlarin varhgm ilk hangi kaynaktan 6grendiniz”

Ifadesine iliskin Frekans Tablosu

Mobil reklamlar1 6grendiginiz kaynak Frekans Yizde
Haberdar olmayan 103 32,2
Cep telefonundan 87 272
Gazete ve dergilerden
Internetten 4 13
/Arkadaslarimdan 123 38,4
Televizyon ve radyolardan

1 .3
Toplam

2 ,6

320 100,0

Katilimcilarin  %27,2’si mobil reklam uygulamalarin1 cep telefonundan,

%1,3’1i gazete ve dergilerden, %38,4’l internetten, %0,3’li arkadas g¢evresinden,

%0,6’s1 televizyon ve radyolardan haberdar olmuslardir.

78



“Giinliik hayatimizda en cok hangi mobil cihaza kullaniyorsunuz”
Ifadesine iliskin Frekans Tablosu

Giinlik hayatinizda en ¢ok hangi mobil

cihazi kullaniyorsunuz Frekans Yuzde

Cep telefonu 91 28,4

Akilli telefon 214 66.9

Dizistu bilgisayar

PC 11 34

Toplam 4 1,3
320 100,0

Katilimeilarin ¢cogunlugu %66,9°u (214 kisi) giinliik hayatlarinda en ¢ok akilli
telefon kullandiklarini belirtmislerdir. %28,4°1 (91 kisi) cep telefonu, %3.4’1 (11
kisi) diziistii bilgisayar ve %1,3’1i (4 kisi) PC kullandiklarini belirtmislerdir

Tablo 12 Haftada Gelen Reklam Mesaji Sayisina/Cep telefonu ve E- posta
iliskin Frekans Dagihmlar

Haftada Gelen Reklam Mesaji Sayist ( cep
telefonu ve E- posta) Frekans Ylzde
Haftada bir 58 18,1
Haftada 2-5 kez 139 43.4
Haftada 6-10 kez
Haftada 11-15 kez S7 17,8
Haftada 15ten fazla 17 5,3
Toplam
49 15,3
320 100,0

Katilimcilarin  %43,4’i haftada 2-5 kez mesaj aldiklarini belirtmislerdir.
Diger %18,1°1 haftada bir kez, %17,8’1 haftada 6-10 kez, %15,3’ii haftada 15 ve iistii,
son olarak %y5,3’ti ise haftada 11-15 kez reklam igerikli mesaj aldiklarini

belirtmislerdir.
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3.10. Mobil Pazarlamaya Yonelik Davranis Tutumu

Aragtirmanin bu kisminda katilimcilarin mobil pazarlamaya dair tutumlarina

iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 13 Katilimcilarin Gelen Mesaja Yonelik Davramislarinin Frekans Analizi

Gelen Mesaja Yonelik Davraniglar Frekans Yuzde
Mesajlar1 gelir gelmez okurum 38 11,9
Mesajlar1 toplu olarak okurum 4 13
Mesajlar1 ara sira okurum
'Vaktim oldugu zaman okuyorum 84 26,3
Mesajlar1 okumadan siliyorum 68 21,3
Toplam
126 39,4
320 100,0

Tablo 13’iin sonuglarina bakildiginda 6grencilerin %26,3’li mesajlari ara sira,

%11,9’u hemen, %39,4’1i okumadan sildigini, %21,3’1 vakti oldugunda ve diger

%1,3 ik kismu1 ise toplu olarak mesajlar1 okuduklarini belirtmistir.

Tablo 14 “Cep Telefonunuza Gelen Mesajlar1 Silme Nedeniniz” ifadesine Iliskin

Frekans Tablosu

Cep telefonuna gelen mesajlari silme nedeni Frekans Yizde
Gelen mesajlarda ilgi alanima girmeyen bilgiler verilmesi 166 51,9
Harcama yapmama neden olmasi 10 31
Mesajlarda verilen bilgilere giivenmem 68 21,3
Mesajlar1 okuyacak zamanim yok 24 7,5
Diger nedenler 52 16,3
Toplam 320 100,0

Katilimcilarin %51,9°u ilgi alan1 olmayan mesajlardan ve %21,3°1 giivensiz

mesajlardan olustugu i¢in gelen mesajlar1 sildiklerini belirtmistir. Tablodaki diger

verilere bakildiginda %16,3’i diger nedenler, %3,1°’1 harcama yapmaya neden
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olmasi, %7,5’1 mesaj okuyacak zaman bulamadigindan dolayr mesajlart sildiklerini
belirtmislerdir.

Tablo 15 “Mobil Reklam Sekillerinden Hangisini En Cok Tercih Edersiniz”
Ifadesine Iliskin Frekans Tablosu

Tercih Edilen Mobil Reklam Sekli Frekans Yiizde
Yazili(SMS)mesajlar olmasin 164 51,2
Gortntiilii (MMS) mesajlar olmasini 21 6.6
Hem yazili (SMS) hem de goriintiilii (MMS) '
mesajlar1 135 42,2
Toplam
320 100,0

Katilimcilarin SMS reklam sekli tercihleri incelendiginde; %51,2°si Yazil
(SMS), %6,6’s1 Goriintiili (MMS) ve %42,2°si hem yazili (SMS) hem de goriintiili
(MMS) mesaj seklini tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 16 “Cep telefonunuza Ne Tiir Mesajlarin Gelmesini istersiniz” ifadesine

Iliskin Frekans Tablosu

Cep Telefonuna Gelen Mesaj Tirl Frekans Yiizde
Ozel marka ve sirketin mesaj1 olabilir 24 7,5
Siklikla aligveris yaptigim magazalarin mesajlart 61 19,1
Benim i¢in bir avantaj iceren kampanyalarin mesajlart 131 40,9
'Yeni ¢ikan diriinlerle ilgili mesajlar 13 41
Benim izin verdigim markalarin tanitim mesajlart 91 28,4
Toplam 320 100,0

Katilimcilarin = sonuglarima bakildiginda 6grencilerin  biiyiik ¢ogunlugu
%40,9’u mesaj tiirli olarak avantaj igeren kampanya mesajlarin1 almak istediklerini
belirtmiglerdir. %19,1’i ¢okea aligveris ettigi magaza mesajlar1, %7,5°i Ozel marka
mesajlari, %4,1°1 yeni iirlin mesajlari, diger %28,4’liik kisim ise sadece izin verdigi

markalardan mesaj gelmesini istediklerini belirtmisglerdir.
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3.11. Mobil Pazarlama Uygulamalarim Yoénelik Tutum

Tablo 17 Mobil Pazarlamanin Kisisel izin ve Yasal Diizenleme Alt Boyutuna Ait
Alg1 Diizeyleri

Kisisel izin ve yasal diizenleme algisi Ortalama | Std. Sapma N

S dénemlerd telef lig1yl
on on€émierde cE€p cleIonu araci lgly a 3,18 1,351 320

aligveris yapilabilmesini cazip buluyorum

telefi kal il lamal
Cep telefonu markalart mobil uygulamalarin 3,08 1293 320

olusmasinda 6énemlidir.

Izin alinmadan yapilan pazarlama faaliyetleri
konusunda biz kullanicilara hukuksal bir hak 3,29 1,385 320

taninmalidir.

Reklam ve kampanyalardan SMS yolu ile
bilgilendirilmem, ilgi duydugum {iriin veya 3,03 1,292 320
hizmetlerden daha hizli haberdar olmami saglar.

Mobil pazarlama yapilirken tarafimdan izin
alinmamasi, mobil  pazarlamaya iligskin 3,48 1,341 320

tutumlarimu etkileyebilir.

Iznim ve istegim disinda cep telefonumun
aranarak sesli goriismeyle yapilan reklamlara 3,73 1,442 320
karsiyim.

Devlet mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik 3,54 1433 320

yasal diizenleme yapmalidir.

Mobil 1 lamal onelik gok
obil pazarlama uygulamalarina yo6nelik ¢o 3,80 1,292 320

fazla yapilan reklamlardan memnun degilim.

Mobil pazarlama bazen dogru  bilgiyi 3,32 1.364 320

saglamayabilir.

Mobil pazarlamanin sinir bozucu yonlerinin de

3,67 1,350 320

oldugunu disiiniyorum.

Katilimcilarin mobil pazarlama 6lgeginin kisisel izin ve yasal diizenleme alg1
alt boyutuna yonelik tutumlarina bakildiginda, “Mobil pazarlama uygulamalarina
yonelik ¢ok fazla yapilan reklamlardan memnun degilim” ifadesine katilim 3,80

ortalama ile yilksek diizeydedir. Bu ifadeyi 3,73 ortalama ile “Iznim ve istegim
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disinda cep telefonumun aranarak sesli goriismeyle yapilan reklamlara karsiyim” ve
3,67 ortalama ile “Mobil pazarlamanin sinir bozucu yonlerinin de oldugunu
distinliyorum”  ifadeleri takip etmektedir. 3,03 ortalama ile “Reklam ve
kampanyalardan SMS yolu ile bilgilendirilmem, ilgi duydugum iiriin veya
hizmetlerden daha hizli haberdar olmami saglar.” ifadesine katilim ise diger ifadelere

gore diisiik diizeydedir.

Sonuglara bakildig1 zaman Kisisel izin ve yasal diizenleme algis1 alt boyutuna

ait arastirmaya katilan kisilerde olumsuz oldugu goriilmiistiir.

Tablo 18 Mobil Pazarlamanin Bilgilendirici Pazarlama Alt Boyutuna Ait Alg:
Duzeyleri

Bilgilendirici pazarlama algist Ortalama | Std. N
Sapma

SMS reklam ve kampanyalarinin = goriintiili MM
(multimedya) olarak gonderilmesi satin alma davranigimal 2,42 1,243 | 318
daha olumlu etkide bulunur.

Gelen SMS'ler dogrultusunda reklami yapilan iiriin veya

. . 1. 2,45 1,272 | 318
hizmeti satin almaya yonelirim.

Bir magazaya girdigimde indirimli iiriinlerle ilgili bilgilerin

- S S 2 1,421 | 31
Bluetooth araciligiyla mobil telefonuma gelmesini isterim. 26 ' 318

Mobil telefonumdan o6zellikle indirim ve satis teklifi igeren,

reklamlar1 almayi tercih ederim. 281 1291 318

Mobil telefonuma gelen SMS reklamlarn bilgilendirici olarak

- 2,50 1,199 | 318
goriyorum.

Mobil pazarlama ilgilendigim triinlerle ilgili glincel bilgiyi

o 2,73 1,214 | 318
saglar.

Mobil pazarlama yapan markaya algim artar. 2,43 1,313 | 318

Mobil pazarlamanin yeni iretilen {riinlerin tanitilmasinda

N . . 306 | 1,342 | 318
onemli rol oynadigina inantyorum.

Mobil pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama]

faaliyetlerinden daha 6nemli ve etkilidir. 275 1259 | 318

Mobil internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerini

faydali buluyorum. 2,78 | 1,229 | 318

Mobil telefonuma gelen SMS reklam mesajlarinin igerigi

ihtiyac ve dzelliklerime cevap verdigini diisiiniiyorum. 264 | 1232 318

83



Katilimcilarin mobil pazarlama 6l¢eginin Bilgilendirici pazarlama alg: alt boyutuna
yonelik tutumlarina bakildiginda, “Mobil pazarlamanin yeni {retilen iriinlerin
tanitilmasinda 6nemli rol oynadigina inaniyorum” ifadesine katilim 3,06 ortalama ile
yuksek duzeydedir. Bu ifadeyi 2,78 ortalama ile “Mobil internet iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerini faydali buluyorum” ve 2,75 ortalama ile “Mobil pazarlama
faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha énemli ve etkilidir” ifadeleri takip
etmektedir. 2,42 ortalama ile “SMS reklam ve kampanyalarinin goriintiili MMS
(miiltimedya) olarak gonderilmesi satin alma davranisima daha olumlu etkide bulunur”

ifadesine katilim ise diger ifadelere gore diisiik diizeydedir.

Sonuglara bakildigi zaman Bilgilendirici pazarlama algist alt boyutuna ait

arastirmaya katilan kisilerde olumsuz oldugu goriilmiistiir.

Tablo 19 Mobil Pazarlamamin Katihm ve Memnuniyet Alt Boyutuna Ait Algi
Duzeyleri

Katilim ve memnuniyet algist Ortalama |Std. Sapma| N
Mobil pazarlama uygulamalarindan memnunum. 2,53 1,004 320
Mobil pazarlama kampanya ve faaliyetlere 232 1152 320
katiliyorum.

Mobil pazarlama ve uygulama.la-rmln geligimi 250 1.306 320
konusunda olumlu diisiincelere sahibim.

I“E-‘l'30§ta adre51me. gel§n reklam mesaji ile tanitilan 258 1252 320
iriinii arastirmak isterim.

Kullandigim ve &grendigim mobll pazgrlama 288 1.256 320
uygulamalarini arkadaslarima da tavsiye ederim.

Katilimcilarin mobil pazarlama dl¢eginin Katilim ve memnuniyet algr alt
boyutuna yonelik tutumlarima bakildiginda, “Kullandigim ve 6grendigim mobil
pazarlama uygulamalarim arkadaslarima da tavsiye ederim” ifadesine katilim 2,88
ortalama ile ylksek dizeydedir. Bu ifadeyi 2,58 ortalama ile “E-Posta adresime gelen
reklam mesaj1 ile tamtilan {iriinii aragtirmak isterim” ifadesi takip etmektedir. 2,32
ortalama ile “Mobil pazarlama kampanya ve faaliyetlere katiliyorum” ifadesine katilim

ise diger ifadelere gore diisiik diizeydedir.
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Sonuglara bakildigi zaman katilim ve memnuniyet algis1 alt boyutuna ait aragtirmaya

katilan kisilerde olumsuz oldugu goriilmiistiir.

Tablo 20 Mobil Pazarlamanin Cep telefonu kullamimina iliskin alg1 Alt
Boyutuna Ait Alg: Diizeyleri

Cep telefonu kullanimina iliskin alg1 Ortalama Std. N
Sapma

llgi alanima giren mobil reklam|

mesajlarini daha ¢ok dikkate alryorum. 291 1442 320

Mobil cihazlari ¢ok sik kullanirim. 3,32 1,583 320

Bildigim ve tanidigim isletmelerden|

gelen  mobil reklam  mesajlarin] 2,84 1,437 320

seviyorum.

Mobil  telefonuma gelen reklam
mesajlariin~ bazen  dogru  bilgi| 3,34 1,462 320
sagladigindan endise duyuyorum.

Katilimcilarin mobil pazarlama 6lgeginin cep telefonu kullanimin iliskin
alg1 alt boyutuna yonelik tutumlarina bakildiginda, “Mobil telefonuma gelen reklam
mesajlarinin bazen dogru bilgi sagladigindan endise duyuyorum” ifadesine katilim 3,34
ortalama ile ylksek diizeydedir. 2,84 ortalama ile “Bildigim ve tanidigim isletmelerden
gelen mobil reklam mesajlarim1 seviyorum” ifadesine katilim ise diger ifadelere gore

diisiik diizeydedir.

Sonuc;lara baklldlgl Zaman cep telefonu kullanimma iliskin algt alt boyutuna ait

arastirmaya katilan kisilerde olumsuz tepkiler goriilmiistiir.
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Tablo 21 Mobil Pazarlamanin Mobil Iletileri Kullanma Ve Avantaj Algist
Iliskin Alg1 Alt Boyutuna Ait Algi Diizeyleri

Mobil iletileri kullanma ve avantaj algisi Ortalama | Std. N
Sapma

Mobil yaymmla yeni kitap ve dergilerden

2,64 1,293 320
zamaninda haberdar olurum.

Mobil yayinla yeni filmlerden aninda haberdar

2,66 1,371 320
olurum.

Mobil TV ve Video uygulamasi ile her yerde TV
ve Video izlemeyi keyifli buluyorum.

2,95 1,477 | 320

Katilimcilarin mobil pazarlama 6lgeginin mobil iletileri kullanma ve avantaj
algis1 alt boyutuna yonelik tutumlarina bakildiginda, “Mobil TV ve Video
uygulamasi ile her yerde TV ve Video izlemeyi keyifli buluyorum” ifadesine katilim
2,95 ortalama ile yiiksek diizeydedir. Fakat yine de sunu sdyleyebiliriz. Katilimcilar
mobil iletileri kullanma ve avantaj algist1 konusunda olumsuz geri bildirimde

bulunmuslardir.
3.12. Faktor Analizi Sonuclar:

Orneklem grubundan elde edilmis olan verilerin faktdr analizi bakimindan
uygunlugunun smanmasi i¢in KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Bartlett katsayisi testleri

uygulanmugtir.

Bu kapsamda “Mobil Pazarlama ve Universite Ogrencilerinin Mobil
Pazarlama Algis1” tespit etmeye dair hazirlanmis olan ifadelerin KMO katsayisinin
(0.849) gereken minimum KMO degerinden (0.50) biiyiik olmasi erisilen 6rneklemin

biiyiikliigiiniin uygun oldugunu gostermektedir.

KMO testi, faktdr analizi yapilirken erisilen Orneklemin biytikligiiniin
degerlendirme yapmaya uygun olup olmadigi gosteren bir sinamadir. Eger KMO
degeri 0,5’den diisiik olursa faktdr analizi yapilmaz, ¢linkii 6rneklem uygun degildir

sonucu olustugu kabul edilir. KMO testi sonucunda bulunan degerler;
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0.50 <a < 0,60 ise “kotii”

0.60 <a<0.70 ise “zayif”

0.70 <a<0.80 ise “orta”

0.80 <a<0.90 ise “iyi”

0.90 ve tizerindeyse “miikemmel” olarak kabul edilir.

Bu ¢aligmada KMO deger (0.849) bulunmus olup “miikemmel” e yakin “iyi”
olarak kabul edilebilir. Yukarida ifade edildigi gibi eger bu deger 0,50’den diisiin
olsayd1 ya analiz yapilamaz olarak kabul edilecekti ya da daha fazla anket formunun
isleme alinmasi gerekecekti. Su halde KMO deger olduk¢a uygun ve Orneklem

yeterdir.

KMO degerinin 0.50’den diisiik ¢ikmas1 durumunda, daha fazla anketi igleme
katmak gerekir (Eru, 2013:194).

Bartlett tesitine bakildigindaysa sinanan verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilim arz edip etmediginin tespit edilmesinden kullanilir. Bu testten, X? (ki kare)
degeri elde edilir ve anlamlilik degerine bakilir. Eger s6z konusu anlamlilik degeri,
0.05’ten kiiciik ise verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi sOylenerek
analize devam edilir. Aksi halde eger anlamlilik degeri 0.05’ten biiyiik ise faktor
analizi yapilmaz. Buna gore anketteki sorulara uygulanan KMO ve Barlett Kresellik

testlerinin sonuglar1 asagida gosterilmistir

Tablo 22 KMO Barlett Test Sonucu

KMO Kat Sayist ,849
Bartlett's Test X? 7398,662
Ser. Derecesi 666
p ,000

Anketteki sorularin faktor analizine uyup uymadigini kontrol edebilmek igin
yapilan KMO Bartlett testi sonucunda “Mobil Pazarlama ve Universite
Ogrencilerinin Mobil Pazarlama Algis1 “n1 belirlemeye ydnelik hazirlanan ifadelerin
KMO katsayisinin (0.849) gereken minimum KMO degerinden (0.50) biiyiik olmasi

orneklem biiyiikligiinlin uygun oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 23 Mobil Pazarlamaya iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Alt Boyutlar

Kisisel izin ve
yasal
diizenleme
algist

Bilgilendirici
pazarlama algisi

Katilim ve
memnuniyet
algist

Mobil iletileri
kullanma ve
avantaj algisi

Cep telefonu
kullanimina
iliskin algt

b35

,802

h34

,783

b37

, 783

b31

,768

b29

,738

b36

734

b33

712

b30

,661

h32

997

bh28

481

b6

(76

b9

,707

b7

,662

b8

,655

b4

,617

b12

,597

b16

587

b1l

947

b3

,538

b5

,538

b23

425

bl

7129

b2

676

b10

,556

b26

924

b24

,520

b18

,182

b19

,667

b17

,633

b20

,769

b21

,667

b22

,646

b15

534

Ankette yer alan 33 maddeye yapilan faktor analizi sonucunda Mobil

Pazarlama ve Universite Ogrencilerinin Mobil Pazarlama Algisina ait toplam 5

faktor elde edilmistir. Faktorler toplam varyansin 59,767sini agiklamaktadir.
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Tablo 24 Ozdegerler ve Varyans Aciklama Yiizdeleri

Baslangi¢ Oz degerleri
Faktorler % %
Toplam Varyans Kimdalatif
1 10,846 32,868 32,868
2 4,295 13,015 45,883
3 1,837 5,566 51,448
4 1,495 4,531 55,979
5 1,250 3,788 59,767

SPSS 23 paket programi ile uygulanan faktor analizi sonucuna gore 33
maddelik mobil pazarlamaya iliskin faktor analizi sonuglarinin 5 faktérde toplanmasi
uygun bulunmustur. Tablo’ da elde edilen 5 faktore iliskin 6z degerler ve varyans
aciklama oranlar1 verilmistir. Tablodan goriildiigii gibi, olusan 5 faktor 33 degiskenin

birlikte agikladigi degisimin %59,757sini agiklayabilmektedir.

Aragtirmada mobil pazarlama ve mobil pazarlama algisin1 6lgmeye yonelik
anket maddelerine giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda birinci
faktorde yer alan (28,30,31,32,34,35,37,29,33,36) on sorunun gecerlilik (Cronbach
alfa katsayis1) degerinin 0,913 oldugu belirlenmistir. Ikinci faktérde yer alan
(3,4,5,6,7,8,9,11,12,16,23) onbir sorunun gegerlilik (Cronbach alfa katsayisi)
degerinin 0,887 oldugu gériilmektedir. Ugiincii faktdrde yer alan (1,2,10,24,26) bes
sorunun gecerlilik (Cronbach alfa katsayis1) degerinin 0,782 oldugu goriilmektedir.
Dordincu faktorde yer alan (17,18,19) Uc¢ sorunun gecerlilik (Cronbach alfa
katsayis1) degerinin 0,768 oldugu goriilmektedir. Besinci faktorde yer alan
(15,20,21,22) dort sorunun gegerlilik (Cronbach alfa katsayisi) degerinin 0,797
oldugu goriilmektedir.
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3.12.1. Mobil Pazarlama Algis1 Ve Demografik Degiskenler Arasi iliskilerin

Incelenmesi

Tablo 25 Demografik Ozellikler ile Mobil Pazarlama Algis1 Alt Boyutlari

Arasindaki fliskiler
Mobil
Cep telefonu| iletileri Kisisel izin
kullanimina | kullanma | Katilim ve | Bilgilendirici| ve yasal
iliskin alg1 |ve avantaj | memnuniyet| pazarlama | dizenleme
Cinsiyet Correlation -,009 ,032 ,043 ,051 -,046
Sig. ,851 ,503 ,361 279 ,322
N 320 320 320 318 320
'Yas Correlation -,061 ,019 -,057 -,079 -,072
Sig. ,200 ,699 227 ,092 ,120
N 320 320 320 318 320
Aylhk Gelir [Correlation -,034 -,001 ,057 ,134™ ,087"
Sig. 419 ,986 177 ,001 ,038
N 320 320 320 318 320
Bolge Correlation ,061 ,101" ,047 -,010 ,072
Sig. ,159 ,020 279 ,806 ,089
N 320 320 320 318 320
Bolim Correlation -,064 -,140™ ,054 -,010 -,102"
Sig. ,163 ,003 ,246 ,827 ,024
N 320 320 320 318 320
Sinif Correlation -,108" ,083 -,018 -,073 -,026
Sig. ,023 ,081 ,706 117 ,570
N 320 320 320 318 320

Tabloda goriildiigii gibi aylik gelir durumu ile bilgilendirici pazarlama algisi

(0,134, p<p0.01) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski ve Kisisel izin ve yasal
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diizenleme algis1 (0,038, p<0.05) arasinda negatif yonde anlamli bir iligki vardir.
Aylik geliri yiiksek olan insanlarin bilgilendirici pazarlamaya ve kisisel izin ve yasal

diizenlemeye yonelik algilar1 daha yiiksektir.

Bolge degiskeni ile Mobil iletileri kullanma ve avantaj algis1 (0,101, p<p0.05)
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir. I¢ Anadolu bélgesinde yasayan
insanlarin mobil iletileri kullanma ve avantaj algilar1 diger bolgelere gore daha

yuksek diizeydedir.

Bolim degiskeni ile Mobil iletileri kullanma ve avantaj algis1 (0,101,
p<p0.05) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski, Kisisel izin ve yasal dizenleme
algis1 (-0,102, p<p0.05) arasinda negatif yonde anlamli bir iligki vardir. Sosyal
bilimler boliimiinde okuyan 6grencilerin mobil iletileri kullanma ve avantaj algisi ile
kisisel izin ve yasal diizenleme algilar1 saglik bilimleri ve fen bilimlerinde okuyan

ogrencilere gore yiiksek diizeydedir.

Sinif degiskeni ile Cep telefonu kullanimina iliskin algis1 (-0,108, p<p0.05)
arasinda negatif yonde anlamli bir iliski vardir. 1. Smif 6grencilerin cep telefonu
kullanimina iliskin alg1 diizeyleri 2. Smif 6grencilerin algilarina gore yiiksek diizeye

sahiptir.
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Tablo 26 Demografik Ozellikler ile Mobil Pazarlama Uygulama Olgek Alt
Boyutlarinin Ortalamasi

Cep
Mobil iletileri | telefonu
Kisisel izin ve |Bilgilendirici| Katilim ve kullanma ve [kullanimina
yasal diizenleme| pazarlama | memnuniyet avantaj iliskin alg1
Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama

Aylik  [1001-1500 TL 3,32 2,54 2,56 2,79 3,25
Gelir 15012000 TL 3,28 2,48 2,51 2,61 2,92
2001-2500 TL 3,40 2,75 2,61 2,95 3,09
2501-3000 TL 3,46 2,51 2,35 2,74 2,80
3001-3500 TL 3,60 3,14 2,78 2,73 3,55

g’fﬁiﬁ ve dahd 34 2,91 2,71 2,74 3,04

Bolge |Akdeniz 3,11 2,48 2,34 2,50 2,70
Ege 3,49 2,76 2,62 2,71 3,27
Marmara 3,27 2,48 2,70 2,99 2,84
Karadeniz 3,88 1,75 1,65 2,37 2,31

ic Anadolu 3,63 3,15 2,90 3,40 3,65

IDogu Anadolu 3,28 2,57 2,63 3,10 3,36
(ineydogu 3,81 2,20 2,36 2,33 2,01

Bolum  [Sosyal Bilimler 3,70 2,66 2,53 3,07 3,43
;?I‘_‘”ik ve Fen 305 2,61 2,54 2,66 2,90

Saglik Bilimleri 3,85 2,83 2,93 2,47 3,81

Smif 1.Simf 3,43 2,67 2,56 2,70 3,16
2.Simf 3,33 2,47 2,56 2,98 2,82
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3.12.2. Mobil Pazarlama Algis1 Alt Boyutlarn ve Guncel Mobil Pazarlama

Uygulamalar1 Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Gincel mobil pazarlama uygulamalari ile mobil pazarlama algisinin alt
boyutlar1 arasindaki iliskinin anlagilabilmesi amaciyla asagida gosterilen tablolar

olusturulmustur.

Tablo 27 Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalari ile Mobil Pazarlama Algis1 Alt
Boyutlar Arasindaki Iliskiler

b38 b39 b40 b41 b42 b43 b44 b45 b46 ba7 b48

Cep telefonulCorrelation | ,304™ |,408™ | 247" | 241" | 141 | 314" | /152" | ,092" |,116™| ,095" | ,034
kullanimina
iliskin alg Sig ,000 | ,000 | ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,031 [ ,006 | ,028 437

N 320 320 320 320 320 320 318 320 320 320 320
Mobil Correlation | ,349™ |,215™| ,261™ | ,192™ | ,219™ | ,263™ | ,318™ | ,160™ |,195™| ,201™ | ,118™
iletileri
kullanma velSig. ,000 | ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ([ ,000 | ,000 ,007
avantaj

N 320 320 320 320 320 320 318 320 320 320 320
Katillm  velCorrelation | ,369™ |,296™| ,290™ | ,202™ | ,276™ | ,266™ | ,171" | ,140™" |,159™| ,151™ | ,106"
memnuniyet

Sig. ,000 | ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ([ ,000 | ,000 ,014

N 320 320 320 320 320 320 318 320 320 320 320
Bilgilendirici Correlation | ,348™ |,263™| ,261™ | ,215™ | ,270™ | ,223" | ,212*" | ,107" |,101%| ,120™ | ,127*"
pazarlama

Sig. ,000 | ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,011 [ ,017 | ,005 ,003

N 318 318 318 318 318 318 316 318 318 318 318
Kisisel izin velCorrelation | ,322™ |,497™| ,280™ | ,367™ | ,195™ | ,307™ | ,013 | ,166™ |,095"| ,067 -,003
yasal
duzenleme Sig. ,000 ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 , 754 ,000 [,024 | ,113 ,943

N 320 320 320 320 320 320 318 320 320 320 320

Tablo 28’e gore Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algisi ile giincel

mobil pazarlama uygulamalar arasindaki iligki durumunu incelediginde;

Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algis1 ile Mobil Bilgi Servisleri

uygulamasi (0,322, p<p0.01) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
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Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algis1 ile Mobil internet uygulamasi

(0,497, p<p0.01) arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algis1 ile Mobil Aligveris

uygulamasi (0,280, p<p0.01) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algisi ile Mobil Video ve TV
uygulamasi (0,367, p<p0.01) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algis1 ile Mobil Yayincilik
uygulamasi (0,195, p<p0.01) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algis1 ile Mobil Bankacilik

uygulamasi (0,307, p<p0.01) arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algis1 ile Mobil Oyun uygulamasi
(0,166, p<p0.01) arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algisi ile Mobil Yarigmalar

uygulamasi (0,095, p<p0.05) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Sonu¢ olarak baktigimizda oOgrencilerin Mobil Bilgi Servisleri, Mobil
Internet, Mobil Alisveris, Mobil Video ve TV, Mobil Yayincilik, Mobil Bankacilik,
Mobil Oyun ve Mobil Yarismalar uygulamasini kullanan 6grencilerin kisisel izin ve

yasal diizenleme algilar1 daha yiiksek diizeydedir.

Bilgilendirici pazarlama algist alt boyutu ile gilincel mobil pazarlama

uygulamalari arasindaki iliski durumunu inceledigimizde;

Bilgilendirici pazarlama alt boyut algis1 ile Mobil Bilgi Servisleri uygulamasi
arasinda (0,348, p<p0.01), Mobil Internet uygulamasi arasinda (0,263, p<p0.01),
Mobil Alisveris uygulamasi arasinda (0,261, p<p0.01), Mobil Video ve TV
uygulamasi arasinda (0,215, p<p0.01), Mobil yayincilik uygulamas: arasinda (0,270,
p<p0.01), Mobil Bankacilik uygulamasi arasinda (0,223, p<p0.01), Logo-melodi
uygulamasi arasinda (0,212, p<p0.01), Mobil oyun uygulamasi arasinda (0,107,
p<p0.05), Mobil yarigmalar uygulamasi arasinda (0,101, p<p0.05), Quiz-anket
uygulamasi arasinda (0,120, p<p0.01), yaz-yolla-kazan uygulamasi arasinda (0,127,
p<p0.01) pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.
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Sonuca baktigimizda &grencilerin Mobil Bilgi Servisleri, Mobil Internet,
Mobil Aligveris, Mobil Video ve TV, Mobil Yayincilik, Mobil Bankacilik, Logo-
Melodi, Mobil Oyun, Mobil Yarigsmalar, Quiz-Anket ve Yaz-yolla-kazan
uygulamalarini kullanan 6grencilerin bilgilendirici pazarlama algilar1 daha yiiksek

duzeydedir.

Katilim ve memnuniyet alt boyut algist ile giincel mobil pazarlama
uygulamalar1 Mobil Bilgi Servisleri uygulamasi arasinda (0,369, p<p0.01), Mobil
Internet uygulamasi arasinda (0,296, p<p0.01), Mobil Alisveris uygulamasi arasinda
(0,290, p<p0.01), Mobil Video-TV uygulamasi arasinda (0,202, p<p0.01), Mobil
yayincilik uygulamasi arasinda (0,276, p<p0.01), Mobil bankacilik uygulamasi
arasinda (0,266, p<p0.01), Mobil Logo-melodi uygulamasi arasinda (0,171,
p<p0.01), Mobil Oyun uygulamasi arasinda (0,140, p<p0.01), Mobil Yarismalar
uygulamasi arasinda (0,159, p<p0.01), Quiz-anket uygulamasi arasinda (0,151,
p<p0.01), Yaz-yolla-kazan uygulamasi arasinda (0,106, p<p0.05) pozitif yonde

anlaml bir iliski vardir.

Sonug olarak baktigimizda Mobil Bilgi Servisleri, Mobil Internet, Mobil
Aligverig, Mobil Video ve TV, Mobil Yaymcilik, Mobil Bankacilik, Logo-Melodi,
Mobil Oyun, Mobil Yarismalar, Quiz-Anket ve Yaz-yolla-kazan uygulamalarini

kullanan 6grencilerin Katilim ve memnuniyet algilar1 daha yiiksek diizeydedir.

Mobil iletileri kullanma ve avantaj alt boyut algisi ile glincel mobil pazarlama
uygulamalar1 Mobil Bilgi Servisleri uygulamasi arasinda (0,349, p<p0.01), Mobil
Internet uygulamasi arasinda (0,215, p<p0.01), Mobil Alisveris uygulamasi arasinda
(0,261, p<p0.01), Mobil Video-TV uygulamasi arasinda (0,192, p<p0.01), Mobil
yayincilik uygulamasi arasinda (0,219, p<p0.01), Mobil bankacilik uygulamasi
arasinda (0,263, p<p0.01), Mobil Logo-melodi uygulamas: arasinda (0,318,
p<p0.01), Mobil Oyun uygulamasi arasinda (0,160, p<p0.01), Mobil Yarigmalar
uygulamasi arasinda (0,195, p<p0.01), Quiz-anket uygulamasi arasinda (0,201,
p<p0.01), Yaz-yolla-kazan uygulamasi arasinda (0,118, p<p0.01) pozitif yonde
anlaml bir iligki vardir. Sonuca baktigimizda 6grencilerin Mobil Bilgi Servisleri,
Mobil Internet, Mobil Aligveris, Mobil Video ve TV, Mobil Yaymcilik, Mobil
Bankacilik, Logo-Melodi, Mobil Oyun, Mobil Yarismalar, Quiz-Anket ve Yaz-yolla-
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kazan uygulamalarin1 kullanan o6grencilerin mobil iletileri kullanma ve avantaj

algilar1 daha yiiksek diizeydedir.

Cep telefonu kullanimina iligkin alt boyut algisi ile giincel mobil pazarlama
uygulamalar1 Mobil Bilgi Servisleri uygulamasi arasinda (0,304, p<p0.01), Mobil
Internet uygulamasi arasinda (0,408, p<p0.01), Mobil Alisveris uygulamasi arasinda
(0,247, p<p0.01), Mobil Video-TV uygulamasi arasinda (0,241, p<p0.01), Mobil
yayincilik uygulamasi arasinda (0,141, p<p0.01), Mobil bankacilik uygulamasi
arasinda (0,314, p<p0.01), Mobil Logo-melodi uygulamasi arasinda (0,152,
p<p0.01), Mobil Oyun uygulamasi arasinda (0,092, p<p0.05), Mobil Yarigmalar
uygulamasi arasinda (0,116, p<p0.01), Quiz-anket uygulamasi arasinda (0,095,
p<p0.05) pozitif yonde anlamli bir iliski vardir. Sonuca baktigimizda 6grencilerin
Mobil Bilgi Servisleri, Mobil Internet, Mobil Aligveris, Mobil Yaymcilik, Mobil
Bankacilik, Logo-Melodi, Mobil Yarismalar ve Quiz-Anket uygulamalarini kullanan
ogrencilerin cep telefonu kullanimina iliskin algilar1 daha yiiksek diizeydedir. Mobil
oyun ve Mobil video-tv uygulamalarini kullanmakta kararsiz kalan 6grencilerin algi

duzeyleri yuksektir.
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Tablo 28 Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalar1 ile Mobil

Uygulama Olgek Alt Boyutlariin Ortalamasi

Pazarlama

Cep telefonu [Mobil iletileri| Katilim ve Kisisel izin
kullanimina | kullanma ve [memnuniyet|Bilgilendiric| ve yasal
iliskin alg1 avantaj algist  [i pazarlama| diizenleme
Ortalama

Mobil L'j'g 2,35 1,94 1,86 2,15 2,60

Bilgi ullanmiyorum

Servisleri [Kullanmiyorum 2,70 2,41 2,32 2,30 3,13
K ararsizim 3,48 2,44 2,48 2,48 3,29
Kullantyorum 3,09 3,06 2,71 2,72 3,60
Cok kullaniyorum 3,85 3,37 3,15 3,25 4,00

Mobil - Hic 1,88 1,73 1,54 1,86 1,01

Internet  [kullanmiyorum
Kullanmiyorum 2,56 2,57 2,19 2,30 2,20
K ararsizim 3,35 2,89 2,73 2,70 3,41
Kullantyorum 2,77 2,74 2,60 2,62 3,52
Cok kullaniyorum 3,88 3,06 2,87 2,95 4,03

Mobil Hig

Aligveris  |kullanmiyorum 2,05 164 186 191 2:40
Kullanmiyorum 2,68 2,66 2,21 2,31 2,96
Kararsizim 3,52 2,81 2,57 2,70 3,70
Kullantyorum 3,17 3,00 2,77 2,82 3,61
Cok kullantyorum 3,59 3,11 2,95 2,99 3,78

Mobil Hig

Video velkullanmiyorum 241 225 2,00 2,00 242

1AY4 Kullanmiyorum 2,51 2,19 2,26 2,34 2,84
Kararsizim 3,41 2,90 2,80 2,84 3,40
Kullantyorum 3,22 2,93 2,72 2,74 3,70
Cok kullantyorum 3,50 2,97 2,68 2,92 3,83

Mobil Hic

Yayincilik [kullanmiyorum 295 181 184 1.96 2,80
Kullanmiyorum 3,14 3,09 2,63 2,58 3,39
K ararsizim 3,35 2,81 2,63 2,86 3,56
Kullantyorum 3,19 3,05 2,94 2,83 3,58
Cok kullaniyorum 3,33 3,03 2,74 3,10 3,89

Mobil Hig

Bankacilik kullanmiyorum 252 201 201 212 290
Kullanmiyorum 2,81 2,76 2,63 2,74 3,02
K ararsizim 3,33 3,06 2,48 2,67 3,65
Kullantyorum 3,12 2,91 2,73 2,66 3,65
Cok kullaniyorum 4,06 3,25 2,94 3,09 4,07
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Logo-  JHig 2,80 2,08 2,27 2,37 3,23
Melodi llanmiyorum
Kullanmiyorum 3,01 2,75 2,73 2,65 3,45
Kararsizim 3,32 3,13 2,43 2,61 3,41
Kullantyorum 3,31 3,12 2,82 2,95 3,58
Cok kullaniyorum 3,67 3,52 2,96 2,89 3,57
Mobil - Hic 3,02 2,40 2,37 2,44 3,17
Oyun lkullanmiyorum
Kullanmiyorum 2,64 2,46 2,45 2,63 3,07
Kararsizim 3,60 3,19 2,54 2,66 3,33
Kullantyorum 3,12 2,88 2,62 2,57 3,53
Cok kullantyorum 3,41 3,02 2,81 2,95 3,89
YansmalarHic 2,92 2,32 2,30 2,42 3,23
lkullanmiyorum
Kullanmiyorum 2,96 2,89 2,78 2,75 3,30
K ararsizim 3,25 2,77 2,33 2,49 3,40
Kullaniyorum 3,14 2,93 2,74 2,83 3,62
Cok kullantyorum 3,72 3,43 2,99 2,93 3,86
Quiz  veHig
anket kullanmiyorum 2,86 2,36 2,29 2,41 3,30
Kullanmiyorum 3,23 2,76 2,65 2,81 3,34
Kararsizim 3,23 2,93 2,73 2,54 3,44
Kullaniyorum 3,00 3,26 2,64 2,88 3,54
Cok kullanityorum 4,50 2,53 3,20 2,60 4,24
vaz-yolla- Hic 3,07 2,60 2,40 2,44 3,38
kazan lkullanmiyorum
Kullanmiyorum 3,11 2,79 2,58 2,75 3,47
Kararsizim 2,91 2,59 2,75 2,75 3,32
Kullantyorum 3,14 2,96 2,83 2,87 3,48
Cok kullantyorum 3,56 3,41 2,58 2,73 3,48
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Tablo 29 Cep Telefonu ve Mobil Pazarlama Sorulari ile Mobil Pazarlama Algisi

Alt Boyutlar1 Arasindaki iliskiler

s7 s8 s9 s10 sl s12 s13 s14

F5 Correlation -,144™ ,136™ -,069 ,007 -,076 -,216™ -,070 -,103"
Sig. ,002 ,002 ,139 ,866 ,080 ,000 127 ,018
N 320 320 320 320 320 320 320 320

F4 Correlation -,047 ,027 -,076 -,038 ,012 -,141™ -,012 ,007
Sig. 322 ,555 ,105 ,380 ,785 ,002 ,801 877
N 320 320 320 320 320 320 320 320

F3  |Correlation -,118" ,006" -,085 ,101° | -,118" | -,129™ | -,001 ,056
Sig. ,013 ,032 ,069 ,020 ,007 ,003 975 ,202
N 320 320 320 320 320 320 320 320

F2  |Correlation -,071 ,063 -,025 ,000% [ -142" | -022 ,015 ,037
Sig. ,127 ,151 ,583 ,021 ,001 ,613 146 ,386
N 318 318 318 318 318 318 318 318

F1 Correlation -,133™ ,133™ ,000 ,062 -,086" -,071 -,034 -,066
Sig. ,004 ,002 1,000 ,145 ,044 ,102 ,459 123
N 320 320 320 320 320 320 320 320

Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algist ile gincel mobil pazarlama

uygulamalari arasindaki iliski durumunu inceledigimizde;

Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algisi ile “Mobil Pazarlama

Uygulamalarindan Haberdar mismiz” sorusu (-0,133, p<p0.01) arasinda negatif

yonde anlamli bir iliski vardir. Mobil pazarlama uygulamalarindan haberi olan

ogrencilerin kisisel izin ve yasal diizenleme algilar1 ytiksektir.

Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algisi ile “Haberdarsaniz Bunlarin

Varligmi Ilk Olarak Hangi Kaynaktan Ogrendiniz” sorusu (0,133, p<p0.01) arasinda

pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
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Kisisel izin ve yasal diizenleme alt boyut algisi ile “Cep telefonunuza Reklam
Mesaj1 Geldigi Zaman Ne Yapiyorsunuz” sorusu (-0,086, p<p0.05) arasinda negatif

yonde anlamli bir iligki vardir.

Bilgilendirici pazarlama alt boyut algis1 ile “Haftada Cep Telefonunuza ve
Elektronik Posta Adresinize Tahminen Gelen Reklam Igerikli Mesaj Sayis1 ” sorusu
(0,099, p<p0.05) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Bilgilendirici pazarlama alt boyut algisi ile “Cep telefonunuza Reklam Mesaji
Geldigi Zaman Ne Yapiyorsunuz” sorusu (-0,142, p<p0.01) arasinda negatif yonde

anlamli bir iliski vardir.

Katillm ve memnuniyet alt boyut algist ile “Mobil Pazarlama
Uygulamalarindan Haberdar mismiz” sorusu (-0,118, p<p0.05) arasinda negatif

yonde anlamli bir iliski vardir.

Katilim ve memnuniyet alt boyut algisi ile “Haberdarsaniz Bunlarin Varligin
[k Olarak Hangi Kaynaktan Ogrendiniz” sorusu (0,096, p<p0.05) arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliski vardir.

Katilim ve memnuniyet alt boyut algisi ile “Haftada Cep Telefonunuza ve
Elektronik Posta Adresinize Tahminen Gelen Reklam Igerikli Mesaj Sayis1 ” sorusu
(0,101, p<p0.05) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Katilim ve memnuniyet alt boyut algisi ile “Cep telefonunuza Reklam Mesaji
Geldigi Zaman Ne Yapiyorsunuz” sorusu (-0,118, p<p0.05) arasinda negatif yonde
anlamli bir iliski vardir.

Katilim ve memnuniyet alt boyut algis1 ile “Cep Telefonunuza Gelen
Mesajlar1 Silme Neden/Nedenleriniz” sorusu (-0,129, p<p0.01) arasinda negatif
yonde anlamli bir iliski vardir.

Mobil iletileri kullanma ve avantaj alt boyut algist ile “Cep Telefonunuza
Gelen Mesajlart Silme Neden/Nedenleriniz” sorusu (-0,141, p<p0.01) arasinda

negatif yonde anlamli bir iligki vardir.

Cep telefonu kullanimina iligkin alt boyut algisi ile “Mobil Pazarlama
Uygulamalarindan Haberdar misiniz” sorusu (-0,144, p<p0.01) arasinda negatif

yonde anlaml bir iligki vardir.
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Cep telefonu kullanimina iliskin alt boyut algisi1 ile “Haberdarsaniz Bunlarin
Varligini {1k Olarak Hangi Kaynaktan Ogrendiniz” sorusu (0,136, p<p0.01) arasinda

pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Cep telefonu kullanimina iligkin alt boyut algisi ile “Cep Telefonunuza Gelen
Mesajlar1 Silme Neden/Nedenleriniz” sorusu (-0,216, p<p0.01) arasinda negatif
yonde anlamli bir iliski vardir.

Cep telefonu kullanimina iliskin alt boyut algisi1 ile “Cep Telefonunuza Ne
Tir Mesajlarin Gelmesini Istersiniz” sorusu (-0,103, p<p0.05) arasinda negatif yonde

anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 30 Demografik Ozellikler ile Cep Telefonu ve Mobil Pazarlama Sorular

Arasindaki iliskiler
Mobil Cep
Pazarlama |Haberdarsa| Gunlik telefonunuza Cep Cep
Uygulamal niz Hayatinizda Reklam [Telefonunuz Telefonunuz
arindan | Bunlarin En Cok |Haftada Cep| Mesajt a Gelen Mobil a Ne Tir
Haberdar | Varhigmi [Hangi Mobil| Telefonunuz| Geldigi Mesajlari Reklam | Mesajlarin
misiniz | ilk Olarak | Cihaz: ave Zaman Ne Silme  |Sekillerinden| Gelmesini
Hangi |Kullaniyorsu| Elektronik |Yapiyorsunu|Neden/Nede |Hangisini En| Istersiniz
Kaynaktan nuz Posta z nleriniz | Cok Tercih
Ogrendiniz Adresinize Edersiniz
Tahminen
Gelen
Reklam
Igerikli
Mesaj Sayisi
cinsiye|Correlatio o
I ,077 ,023 ,054 ,060 ,006 ,045 ,085 ,163
n
Sig. ,167 ,664 ,325 ,239 ,901 ,391 121 ,002
N 320 320 320 320 320 320 320 320
vas [Correlatio . .
,151 -,036 ,008 ,056 ,044 ,100 ,116 ,030
n
Sig. ,007 491 ,882 272 ,398 ,054 ,033 ,567
N 320 320 320 320 320 320 320 320
aylik |Correlatio - .
. ,026 ,014 ,067 ,223 -,105 ,068 -,041 ,003
gelir |n
Sig. ,604 ,768 ,173 ,000 ,023 ,142 ,405 ,956
N 320 320 320 320 320 320 320 320
bolge [Correlatio . .
,112 -,064 -,168 ,059 -,087 -,068 ,007 ,010
n
Sig. ,028 ,179 ,001 ,208 ,063 ,151 ,883 ,833
N 320 320 320 320 320 320 320 320
bolim|Correlati . . . . .
114 -,122 -,117 ,126 ,023 -,128 ,003 -,074
on
Sig. ,036 ,017 ,029 ,012 ,649 ,012 ,955 ,140
N 320 320 320 320 320 320 320 320
simf [Correlati
,000 ,119" ,039 -,095 ,060 147 ,023 ,055
on
Sig. ,994 ,023 474 ,063 ,246 ,005 ,674 ,284
N 320 320 320 320 320 320 320 320
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Cinsiyet degiskeni ile “Cep Telefonunuza Ne Tur Mesajlarin Gelmesini
Istersiniz” sorusu (0,163, p<p0.05) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
Bayanlarin avantaj igeren kampanyalarin mesajlarim1 tercih etmesi daha yiiksek

yuksek diizeydedir.

Yas degiskeni ile “Mobil Pazarlama Uygulamalarindan Haberdar misiniz”
sorusu (0,151, p<p0.01) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir. 19 yas
altindaki 6grencilerin mobil pazarlama uygulamalarindan haberdar olma diizeyi daha

yuksektir.

Yas degiskeni ile “Mobil Reklam Sekillerinden Hangisini En Cok Tercih Edersiniz”
sorusu (0,116, p<p0.05) arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski vardir. 19 yas alt1

ogrenciler yazili mesajlar1 daha fazla tercih etmektedir.

Aylik gelir degiskeni ile “Cep telefonunuza Reklam Mesaji Geldigi Zaman Ne
Yapiyorsunuz” sorusu (-0,105, p<p0.05) arasinda negatif yonde anlamli bir iliski
vardir. Aylik gelir diizeyi diisiik olan kisilerin mesajlar1 okumadan silme durumlari

daha fazladir.

Aylik gelir degiskeni ile “Haftada Cep Telefonunuza ve Elektronik Posta Adresinize
Tahminen Gelen Reklam igerikli Mesaj Sayisi” sorusu (0,223, p<p0.01) arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki vardir. Aylik geliri 1501-2000 TI arasi olan kisilerin haftada

2-5 kez cep telefonuna ve elektronik postasina icerikli mesaj gelmektedir.

Bolge degiskeni ile “Mobil Pazarlama Uygulamalarindan Haberdar misiniz” sorusu
(0,112, p<p0.05) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir. Ege bolgesindeki

kisilerin mobil pazarlama uygulamalarindan haberdar olma diizeyi yiiksektir.

Bolge degiskeni ile “Gilinlik Hayatmizda En Cok Hangi Mobil Cihaz1
Kullaniyorsunuz” sorusu (-0,168, p<p0.01) arasinda negatif yonde anlamli bir iliski
vardir. Ege boélgesinde yasayan kisilerin akilli telefon kullanma diizeyleri daha

yuksektir.

Sinif degiskeni ile “Haberdarsamz Bunlarin Varhgm Ik Olarak Hangi Kaynaktan
Ogrendiniz” sorusu (0,119, p<p0.05) arasinda pozitif yénde anlamli bir iliski vardir. 1.
Sinif 6grencilerin mobil pazarlama hakkindaki bilgiyi internetten edinmesi yiiksek

diizeyde algiya sahiptir.
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Smuf degiskeni ile “Cep Telefonunuza Gelen Mesajlar1 Silme Neden/Nedenleriniz”
sorusu (0,119, p<p0.05) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir. 1. Simif
ogrencilerinin gelen mesajlarda ilgi alanina girmeyen mesajlarin verilme algisi

yuksektir.

Boliim degiskeni ile “Cep Telefonunuza Gelen Mesajlar1 Silme Neden/Nedenleriniz”

sorusu (-0,128, p<p0.05) arasinda negatif yonde anlamli bir iliski vardir.

Boliim degiskeni ile “Mobil Pazarlama Uygulamalarindan Haberdar misiniz”
sorusu (0,114, p<p0.05) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir. Teknik ve

Fen Bilimleri 6grencilerinin algi diizeyi daha yiiksektir.

Boliim degiskeni ile “Haberdarsamz Bunlarin Varligini {lk Olarak Hangi Kaynaktan
Ogrendiniz” sorusu (-0,122, p<p0.05) arasinda negatif yonde anlamli bir iliski vardir.
Teknik ve Fen bilimleri 6grencileri mobil pazarlama uygulamalarindan internet

sayesinde haberdar olduklarini belirtmislerdir.
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Tablo 31 Demografik Ozellikler ile

Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalar

Arasindaki iliskiler
Cinsiyet Yas Aylik Gelir | Bélge | BOlim | Smmf
Mobil Bilgi(Correlation 112" ,066 ,028 1377 | -130™ | ,103"
Servisleri Sig. 027 1190 533 ,003 ,009 042
N 320 320 320 320 320 320
Mobil internet [Correlation -063 | -203” ,096" 044 | -053 | -043
Sig. ,226 ,000 ,037 347 ,288 ,400
N 320 320 320 320 320 320
Mobil Aligveris [Correlation -,158"™ -,037 ,056 ,113" ,037 ,064
Sig. ,002 470 ,216 ,014 ,448 ,208
N 320 320 320 320 320 320
Mobil Video ve/Correlation -,019 -,070 ,146™ ,187™ ,041 -,011
TV Sig. 711 171 ,001 ,000 404 827
N 320 320 320 320 320 320
Mobil Correlation ,044 ,097 ,084 ,090 ,013 ,071
Yayincilik Sig. ,384 ,053 ,062 ,051 ,786 ,157
N 320 320 320 320 320 320
Mobil Correlation 113" 121" 157 -,009 -,125" ,004
Bankacilik Sig. ,025 ,017 ,001 ,845 ,011 ,938
N 320 320 320 320 320 320
Logo-Melodi  [Correlation ,027 -,002 ,058 ,008" | ,123" | -,030
Sig. ,602 971 ,202 ,034 ,013 ,560
N 318 318 318 318 318 318
Mobil Oyun Correlation -,043 -,135™ ,015 ,126™ 1117 | -176™
Sig. ,392 ,007 739 ,006 ,024 ,001
N 320 320 320 320 320 320
'Yarismalar Correlation ,002 -,064 -,018 1317 1177 -,126"
Sig. 973 ,205 ,697 ,005 ,017 ,013
N 320 320 320 320 320 320
Quiz ve anket  [Correlation ,044 -,036 ,034 ,126™ ,042 -,081
Sig. ,386 478 ,461 ,007 ,393 ,114
N 320 320 320 320 320 320
Yaz-yolla-kazan [Correlation 1747 ,009 ,036 ,156™ | ,036 -,020
Sig. ,001 ,858 434 ,001 471 ,691
N 320 320 320 320 320 320
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Cinsiyet degiskeni ile Mobil Bilgi Servisleri uygulamasi arasinda (0,112,
p<p0.05) pozitif, Mobil Aligveris uygulamasi arasinda (-0,158, p<p0.01) negatif,
Mobil Bankacilik uygulamasi arasinda (0,113, p<p0.05) pozitif ve yaz-yolla-kazan
uygulamasi arasinda (0,174, p<p0.01) pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.
Erkeklerin mobil bilgi servisleri uygulamalarina karsi katilim diizeyleri daha
yiiksektir. Kadinlarin mobil aligveris uygulamasina katilim diizeyleri daha yiiksektir.
Erkeklerin mobil bankacilik uygulamasina katilim diizeyleri daha yiiksektir.

Erkeklerin yaz-yolla-kazan uygulamalarina katilim diizeyi ylksektir..

Yas degiskeni ile Mobil Internet uygulamasi arasinda (-0,203, p<p0.01)
negatif yonde, Mobil Bankacilik uygulamasi arasinda (0,121, p<p0.05) pozitif yonde
ve Mobil oyun uygulamasi arasinda (-0,135, p<p0.05) negatif yonde anlamli bir iliski
vardir. 19 yas alt1 6grencilerin mobil internet uygulama katilim diizeyleri yiiksektir.
20-30 yas aras1 kisilerin mobil bankacilik uygulamasi katilim diizeyleri yiiksektir. 19

yas alt1 katilimcilarin mobil oyun uygulamasi katilim diizeyleri yiiksektir.

Aylik gelir degiskeni ile Mobil Internet uygulamasi arasinda (0,096, p<p0.05)
pozitif, Mobil video-tv uygulamasi arasinda (0,146, p<p0.01) pozitif ve Mobil
bankacilik uygulamasi arasinda (0,157, p<p0.01) pozitif yonde anlamli bir iliski

vardir.

Bolge degiskeni ile Mobil Bilgi Servisleri uygulamasi arasinda (0,137,
p<p0.01) pozitif, Mobil Alisveris uygulamasi arasinda (0,113, p<p0.05) pozitif,
Mobil video-tv uygulamasi arasinda (0,187, p<p0.01) pozitif, Logo-melodi
uygulamasi arasinda (0,098, p<p0.05) pozitif, Mobil oyun uygulamasi arasinda
(0,126, p<p0.01) pozitif, Mobil Yarismalar uygulamasi arasinda (0,131, p<p0.01),
Quiz-anket uygulamasi arasinda (0,126, p<p0.01) ve Yaz-yolla-kazan uygulamasi

arasinda (0,156, p<p0.01) pozitif yonde anlaml bir iliski vardir.

Bolim degiskeni ile Mobil Bilgi Servisleri uygulamasi arasinda (-0,130,
p<p0.01) negatif, Mobil Bankacilik uygulamasi arasinda (-0,125, p<p0.05) negatif,
Logo-melodi uygulamasi arasinda (0,123, p<p0.05) pozitif, Mobil oyun uygulamasi
arasinda (0,111, p<p0.05) pozitif ve Mobil Yarigmalar uygulamasi arasinda (0,117,
p<p0.05) pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.
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Siif degiskeni ile Mobil Bilgi Servisleri uygulamasi arasinda (0,103,
p<p0.05) pozitif, Mobil oyun uygulamasi1 arasinda (-0,176, p<p0.05) negatif ve
Mobil Yarigsmalar uygulamasi arasinda (-0,126, p<p0.05) negatif yonde anlamli bir
iliski vardir. 1. Sinif 6grencilerin mobil bilgi servisi uygulamasina katilim diizeyleri
daha yiiksektir.1. sinif 6grencilerin mobil oyun ve mobil yarigmalar uygulamalarina

katilim diizeyleri daha yuksektir.
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SONUGC

Pazarlama biliminde yasanan gelismelere paralel olarak tiiketici kavrami
edilgen boyuttan ¢ikmis ve isletmeler i¢in hedef gerceklesmelerinde elde edilmesi
veya kazanilmasi yegane amag haline gelerek yakindan izlenmeye ve ¢ok boyutlu
olarak anlasilmaya c¢alisilmistir. Tiiketicinin kral oldugu bu donem miisterinin kral
oldugu donem olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin kral oldugu doénemde, tiiketiciler
denildiginde ihtiyaclarin1 kargilamak {izere mal ve hizmet talep eden kisiler olmaktan
cikmaya baglamistir. Tiiketiciler artik kalite, fiyat, dagitim, memnuniyet, tutundurma
vb. gibi unsurlara Onem verir hale gelmis ve gereksinimlerini karsilayan
konumundan ¢ikarak ayni zamanda haz ve bir aidiyet duygusu ile daha farkl
tatminleri bekleyen gruplar haline doniismistiir. Bu donemde artik tiiketicilerle ilgili
her durum profesyonellerin sevk ve idare ettigi bir donem olmakla kalmayip

pazarlama biliminin altin ¢aglaridir.

Gintimiize gelindiginde ise; gerek ticari arena da gerek bireysel gerek
endustriyel tim tiketicilerin memnuniyeti birinci derecede dnemli bir olgu haline
gelmis ve artik tiiketiciler bireysel ve sinifsal 6zellikler gdstermeye baslamigslardir.
Diger yandan tiiketim eylemi esnasinda sosyal degerler de olduk¢a 6nemli bir hale
gelmis ve sosyal pazarlama caginda artik tamamen tiiketici merkezli bir yaklasim
sergilenmeye baslanilmistir. Ayrica misteri tutum ve davranist isletmeleri

giiniimiizde rekabet¢i farklilagma degeri meydana getirmistir.

Uretim anlayisinda “ne iiretirsem satarim” diisiincesi hakim oldugundan
tiretimin az talebin yiliksek oldugu bir donemde arz yonli tanimlar daha oncelikli
olmustur. Ancak giiniimiizde piyasa kosullarina sekil ve yon veren baslica faktor
tiketicilerin beklentileri, zevkler, psiko-sosyal durumlari, egimleri ve kiiltiirel
algilamalar1 etkili olmaktadir. Diger yandan piyasada ¢ok sayida oyuncunun

bulunmasi, rekabet araglarmin degismesi, yenilik¢iligin 6ne c¢ikmasi, cesitliligin
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artmas1 gibi nedenlerle bilinmeyen ve cevap aranan ¢ok sayida soru bulunmaktadir.
Bunlarin karsilanmasi ve amaglar dogrultusunda anlamli sonuglar alinabilmesi i¢in
glinimiiz isletmelerinin deyim yerindeyse tiliketicileri dinlemesi ve onlarin

kararlarina gore pozisyon almasi gerekmektedir.

Bundan dolayi isletmeler, tiikketicinin davranis egilimleri hakkinda bilgi sahibi
olmak ve beklentileri karsilayabilecek sekilde pazarlama faaliyetlerine yon vermek
zorundadir. Ancak son derece siibjektif ve degisken yapida olan tiiketici
davraniglarinin Glgiilmesi ve tiiketicilerin ne istediginin tespit edilmesi pazarlama
biliminin en zorlu mecralarindan biridir. Diger yandan tiiketici davranis1 ile ilgili
yapilan c¢alismalarin dogru sonuglar1 verip vermedigi de bir bagka tartisma konusu

olmakla birlikte, oldukca uzun zaman alan, zahmet ve yliksek maliyetli ¢alismalardir.

Sosyal medyanin iirlinlerinden biri olan mobil pazarlamanin insanlarin
hayatina girmesi ile birlikte tiiketici davranisi aragtirmalarinda yeni bir doneme
girilmistir denilmistir. Zira mobil pazarlama ile birlikte tiiketicilerinin tutum, yorum,
algilama, begeni ve beklenti gibi bilinmeyen faktorleri hakkinda anlik, diisiik
maliyetli ve etkili bilgi edinimini saglanabilmektedir. Mobil pazarlama ile isletmeler
hem pazarlama hem de tutundurma siirecinde geleneksel yontemlerin aksine cift

yonlu ve anlik geri bildirimler alabilir duruma gelmislerdir.

Mobil pazarlama faaliyetleri diger pazarlama karmasi elemanlariyla etkilesim
halinde olup dort bileseninden sz edilebilir. Bunlar hizmet ve {iriin ¢evresi, iletisim
ve kitle iletisim araglari, perakende ¢evresi ve uygulama cevresi olup bunlar mobil
pazarlamanin eko sistemi olarak adlandirilmaktadir. Mobil pazarlamanin eko sistemi
ise bilgi ve bilgiyi anlamli sonuglara ortaya koyabilecek sekilde islenmesine baglhdir.
Bu hayli zor ve karmasik bir durum olmakla birlikte mobil pazarlama araglar ile
geleneksel yontemlerdeki bu zorluk nispeten asilmis ve bilginin amaglar
dogrultusunda daha kisa zamanda daha diisiik maliyetle ve daha etkili
kullanilabilmesine olanak tammustir. Oyleyse mobil pazarlamay: bir bilgi isleme
stireci veya bilgi kodlamasi olarak nitelemek de miimkiindiir. Mobil Pazarlamada
Bilginin Kodlanmas1 ayaginda orgiitsel faktorlerin yani sira bilgi transferinin etkin
bir sekilde gerceklestirilmesinde rol oynayan diger bir 6nemli bir unsur da bilginin

kodlanmasi ile ortiilii olarak kalmasi arasinda yapilacak olan se¢imdir. Mobil

109



pazarlamada bilgi kodlama siireci; bilgiyi diizenlemeyi, mesaja doniistiirmeyi ve
hedef/mevcut miisteriler i¢cin ulasilabilir bir forma sokmay1 amaglayan bir siirectir.
Kodlama yoluyla bilgi; ¢esitli yollarla paylasilabilen, saklanabilen, birlestirilebilen
ve yonetilebilen bir formata sokulmakta; boylece hedef tiiketiciler arasindaki akisi
kolaylastirtlmaktadir. Bilgi kodlama faaliyetleri yoluyla; bilgiler acik, tasinabilir,
paylasilabilir ve daha sonra, farkli bir yerde veya farkli bireyler tarafindan

yorumlanarak yeniden olusturulabilir hale gelmektedir.

Mobil araglar Gzerinden pazarlamanin en 6énemli yani, tiiketici 6zelliklerinin
belirlenmesi, satis ve tutundurma politikalarmin tamamen tiiketici beklenti ve
tutumlarma gore tasarlanmasi, hedef bir tiiketici grubunun varligi ve bu grubun
davranis bigimlerine gore genel isletme politikalarina yon verilmesidir. Tiiketicilerin
satin alma ve dolayisi ile isletme amaglarina katkida bulunmasi igin onu harekete
gecirecek tiim girisimlerin birlikte ve es giidiimlii olarak ortaya konuldugu yani

biitiinlesik pazarla iletisiminin de kendini gostermesi bu doneme denk diismektedir.

Nitekim ginimizin arz-talep dongiisiiniin meydana getirdigi ve pek g¢ok
acidan elestirilen “tiiketim toplumu” nun tiiketicilerinin profiline bakilmasi
gerekmektedir. Giinlimiizde her yastan, her sosyal siniftan, her gelir grubundan ve
her egitim grubundan tiiketicilere yonelik olarak girisilen pazarlama cabalarina
bakildiginda tiiketim olgusunun ihtiya¢-tatmin olgular1 arasinda gidip geldigi
goriilmektedir.  Ozellikle geng gruplarinda goriillen bu durum tiiketim
toplumsallagmasi teorisi ile anilmaktadir. Tiiketimin toplumsallagmasi, 6zellikle geng
olarak tarif edilen kitlenin ve geng¢ olarak anilmak veya gorulmek isteyen kitlenin
tiketim aliskanhiklarinin sekillendigi bir tiiketici egilimidir. Buna gore tiiketim
eylemi, ferdi gereksinimlerden ziyade ait olunan sosyo-kilturel ve sosyo-ekonomik

grubun dinamiklerine gore sekillenmektedir.

Calismanin hazirlamasinda literatiir calismasinda elde edilen bazi bulgular su

sekildedir;

- Durucasu (2016), calismasinda mobil platformlarda SMS’in herhangi bir
kisiyi belirgin bir eyleme yonlendirme ihtimali, yuz yuze (ikili kanallar-sosyal medya

dahil) goriisiilen bir kisiyi ayni1 eyleme yonlendirme ihtimaline gére ¢ok diisiiktiir.
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Ayrica mobil bilgi servislerine yonelik tiiketici tutumlarini belirleyen Onemli
faktorden biri mobil bilgi servisinin kullanigliligt oldugunu ileri stirmiistiir.

- Karagizmeli Giizeler (2010)’e gore Izinsiz reklam icerikli mesajlar
gonderilmesi mobil pazarlamayr amacindan saptirmakta ve markaya karsi antipati
duyulmasina neden olabilmektedir. SMS reklamlarinda izinli reklam yapmanin etkili
olacagini ifade etmektedir. Bu ¢aligmada da bayan Ogrencilerin mobil pazarlama
uygulamalarina katilma ve memnuniyet diizeyleri erkeklere oranla daha fazla
¢cikmustir.

- Roozen ve Genin (2008) de yaptiklari arastirmada, yer ve zaman
kullaniminin mobil reklamlarin etkinligine katkis1 oldugunu ifade etmistir. Yaptiklar
arastirmada mobil reklamlarin satin alma agisindan da etkili oldugu sonucuna

varmiglardir.

Arastirmadan elde edilen bulgulardan c¢ikarilacak Onerileri su sekilde

siralamak miimkiindiir;

- Sosyal medyadan beslenen mobil pazarlamayr etkin kullanabilen

isletmeleri hedef pazarlarda daha kolay segmentasyon yapabilecektir.

- Mobil pazarlamanin isletmeler icin baslica faydasi tiiketici tercih ve
beklentilerini uzun ve yiiksek maliyetli arastirmalara gerek kalmadan ¢ok daha hizli

yapilabilmesidir.

- Geleneksel medya, reklam ve iletisim araglar tek yonlii islevlerden ibaret
oldugu i¢in iletisim olgusundan ziyade daha “iletme” islevi gormektedirler. Bu
nedenle mobil pazarlama 6nemli bir boslugu doldurmakta ve isletme ile tiiketici

arasinda tam iletisimi miimkiin kilmaktadir.

- Arastirmaya katilanlarin gen¢ ve 6grenci olmasi kisitt bulunmakla birlikte
katilimcilar internet ve sosyal medya ortamlarinda uzun zaman gecirmekle birlikte

sosyal medya araglarini da yakindan tanimaktadirlar.

- Sosyal medya bir mal veya hizmet alimi1 yapilma niyeti olustugunda iiriinle
ilgi bilgi toplamak igin etkili bir arag¢ olarak kullanilmaktadir. Ancak mobil

pazarlamada Urtine dair bilgi arama gereksinimi duyan tlketici bunu Grin0 Greten
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veya satan isletmenin sosyal mecralarindan reklam araglari ile hedef kitleye

iletilmektedir.

- Uriine dair bilgi toplama siirecinde kullanicinin begendigi veya hoslandig
diger bir kullanicinin diisiinleri ve paylasimlar1 yonlendirici olmaktadir. Sosyal
medya ve mobil pazarlama mecralarindaki goriiniirliik siralamalarindaki grup, kisi ve

giiven duyulan arkadaglarin fikirleri 6nemsenmekte ve buna giiven duyulmaktadir.

- Mobil pazarlama iizerinden saticinin veya lireticinin kullanici ile dogrudan
temasa gecmesi olumlu kasiklanmakta ve bir memnuniyet olusturmaktadir. Ozellikle
satin alinan bir iiriinden kaynaklanan memnuniyetsizlik ile ilgili olarak temin eden

isletme kullanici ile iletisime gectiginde bundan memnuniyet duyulmaktadir.

- Mobil pazarlama araglar1 ile iiriinlerini pazarlamaya calisan firmalarin
yaptiklari reklam ve tanitim faaliyetlerinden etkilenme derecesi diisiiktiir. Ayrica bu

tir reklamlara da kullanicilar fazla itibar etmemekte hatta sikici bulabilmektedirler.

- Satin almada mobil pazarlama reklamlarindan etkilenme de Urline dair
deneyim ve goriisler sosyal medyada paylasilmaktadir. Eger memnuniyetsizlik varsa
bu paylasim daha artmaktadir. Ayrica erkekler kadinlara gore {iriin konusunda daha
fazla paylasim yapma egilimi gostermektedir. Bunlar da mobil pazarlamanin etkiligi

uzerinde belirleyici olabilmektedir.

- Satin alma sirecinde katilimcilarin hangi faktérlerden etkilendiklerine
bakildiginda kadinlar ve erkekler mobil pazarlama mecralarinda dolasan bilgilere
daha cok ©onem vermekle birlikte erkekler icin bu bilgiler ¢ok daha 6nemli

olmaktadir.

- Gelir seviyesi yiikseldikce sosyal medya arkadas gruplarmma daha c¢ok
giiven duymaktadirlar. Katilimcilar gelir gruplarina ayrilmis ve bu konudaki
diistinceleri sorulmustur. Buna gore gelir seviyesi yiiksek olan gruplar gelir seviyesi
diisiik olan gruplara gore sosyal medyada takip ettikleri kisilere ve sosyal medya

arkadaslarina aligveris 6ncesi fikir alma ve bilgi edinmekte daha ¢cok giivenmektedir.

112



- Diger yandan gelir durumuna gore giiven duyulan faktdrlere bakildiginda
ise karsimiza daha farkli bir durum ¢ikmaktadir. Buna gore gelir durumu veya aylik
gelir degiskenine gore sosyal medyadaki takip edilenler ve arkadas grubuna giiven

oranlar1 degisim gosterebilmektedir.

- Mobil pazarlama reklamlarina maruz kalindiktan sonra satinalma davranisi
gelisiminde katilimcilarin  ¢ok istekli olmadiklarini ifade etmek miimkiindiir.
Bununda nedeni olarak mobil pazarlamanin asir1 reklam gosterilen bir alan haline
gelmeye baglamasi ile bu gorsel ve metinlerin zamanla kullanicinin ilgisini

cekmekten uzaklagmasi gosterilebilir.

- Kaullanicilar mobil pazarlama mesajlarinin iletildigi sosyal medya
mecralarindaki firmalarin reklamlarina ilgisi az olmamakla birlikte, ilgi ve ihtiyag
duyduklar1 iiriin reklamin1 incelemekle birlikte karar asamasinda firmanin
aciklamalarindan ziyade yukarida da ifade edildigi gibi kendilerinin giiven
duyduklart1  kimselerin  diislincelerine  gore satin alma-almama davranisi

gostermektedir.

- Isletmelerin mobil pazarlama tzerinden kullanici ile iletisime ge¢mesi
aligveris kararinda yeterince etkili olamamaktadir. Bu nedenle isletmeler mobil

pazarlama mecralarinda daha etkili baska yontemler iizerinde ¢alismalidirlar.

- Sosyal medya kullanicilar1 isletmelerin reklam ve tanitimlarina karsi
yeterince ilgi gostermemekle birlikte yasanacak herhangi bir memnuniyetsizlik
durumunda kendileri ile iletisime ge¢ilmesinden olduk¢a mutluluk duymaktadirlar.
Ayrica bu durumu da sosyal medyada paylasma veya arkadaslarina bunu
iletmektedirler. Dolayisi ile mobil pazarlama aslinda sosyal medya ile ayrilmaz bir

yapiya kavusmustur denilebilir.

- Katilimeilarin mobil pazarlamanin kisisel izin ve yasal diizenleme alt
boyutuna ait algi diizeylerine genel olarak bakildiginda sirketlerin mobil erisim
kanallarinda hedef tiiketicilere yonelik uygulamalarina karsi olumsuz bir yarginin
olustugu goriilmektedir. Bundan dolay1 isletmeler pazarlama kanallarini mobil

pazarlama iizerinden tasarlarken olumsuz algilar1 giderici 6nemler almalidirlar.
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- Mobil pazarlamanin bilgilendirici pazarlama alt boyutuna ait alg: diizeyleri
sonuglarina bakildigi zaman bilgilendirici pazarlama algis1 alt boyutuna ait
arastirmaya Katilan kisilerde olumsuz oldugu goriilmiistiir. Bundan dolay sirketler
pazarlama surecinde mobil pazarlamanin bilgilendirici fonksiyonunu kullanirken
olumsuz geri doniislere neden olmayacak sekilde uygulamalara 6nem vermelidirler.
Omegin agizdan agiza pazarlama etkinlikleri baslatici girisimler etkili olabilir.
Ciinkii medya reklamlarina karsi tiiketiciler ¢ogu zaman direng gdsterirler, maruz
kalma davranisi sergilerler ve reklamin her zaman en iyi oldugu mesaj1 verdigi i¢in
on yargili davranabilirler. Ayrica reklamin tek yonlii olmasi ve iletisimden ziyade
iletme islevi gostermesi tiiketicilerin ¢ift yonlii olan iletisimde bulunmasina engel
olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler kendi gruplari igerisindeki telkin ve Onerilere karsi
Onyargisiz davranirlar ve bir iiriin hakkinda olumlu veya olumsuz yargilar1 daha fazla

dikkate alabilirler.

- Mobil Pazarlamanin Katilim ve Memnuniyet Alt Boyutuna Ait Algi
Diizeyleri sonuglarina bakildiginda katilim ve memnuniyet algis1 alt boyutuna ait
arastirmaya katilan kisilerde olumsuz oldugu goriilmiistiir. Cunk her ne kadar sosyal
medya mobil pazarlamanin tasiyicist olarak ideal pazarlama araglarindan biri olsa da
tek kanal iizerinden mesaj verilen reklam olgusunun mobil mecraya tasinmis halidir.
Geleneksel pazarlamadaki mesaj aktarma, iletisim degil iletim mevcut olup,
yaymlanmigs mesajlarin derhal geri bildirim yapilmadan ve tek yonli iletildigi ve
mesaj dagiliminin modasi gegmis yontemlerini kullanma modellerine dayanmaktadir.
Geleneksel iletisim modeli, mesaj1 kodlayan bir kaynaktan iletisim siirecini agiklar
ve mesaj1 ¢Oziilen bir aliciya gonderir. Ancak bu asamada mesajin igerigini ve
anlamint bozan pek ¢ok “giiriilti” den kaynaklanan engellerle karsilasir. Bu
“gliriltii” ler mesajin yapisini bozar ve alict da istenen tepki veya kod c¢ozmeyi

engelleyebilir.

- Katilimcilarin mobil pazarlama 6lceginin mobil iletileri kullanma ve
avantaj algis1 alt boyutuna yonelik tutumlarina bakildiginda, “Mobil TV ve Video
uygulamasi ile her yerde TV ve Video izlemeyi keyifli buluyorum” ifadesine katilim
yiksek diizeyde olmakla birlikte katilimcilar mobil iletileri kullanma ve avantaj

algis1 konusunda olumsuz geri bildirimde bulunmusglardir.

114



- Mevcut pazar rekabet ve ¢ok sayida oyuncu ile birlikte asiri mesaj
iceriklerinden dolayi tuketicilerin bilgi edinme ve karar verme sireclerinin ginden
gune zorlagmasina neden olmakta bu da daha fazla mesaj gonderme istegindeki
isletmelerin pazarlama ¢abalarinin sikict ve olumsuz karsilanmasina neden
olmaktadir. Bundan dolay1 tiiketiciler kendi aralarinda iiriinlere dair bilgi edinme
gereksinimlerini giderecek etkinliklerde bulunmaya baslamis ve bu etkinliklerin de
giderek daha ¢ok kisi tarafindan katilimci olunmasi dikkat dagitict girdilerin elenerek
tavsiyelere yonelinmesine neden olmustur ki bu mobil pazarlamanin etkisini azaltici
olabilmektedir. Bu dinamikler altinda giiclenen sosyal medya mesajlarin pek cok
bilgi kaynagindan tiiketicilere ulastig1 ve sonucta orijinal igerige tavsiye slizgecinden
gecerek ulasildigi yeni bir iletisim modeli haline gelmistir. Sosyal medya ile gelisen
bu paradigma, tiiketicilerin bilgiyi arama ve dagitma sekillerini degistirerek
tiketicilerin paylasmaya hazir olduklar1 gizli bilginin ¢evrimigi “havuzlarina”
erismelerini saglamistir. Ancak bu olgular isletmelerce dogru kullanilamadigindan

beklenen faydanin tersine olumsuz algi ve tutumlara neden olabilmektedir.

- Mobil pazarlama kanallarinin tek tarafli iletisim araci olarak goriilmesi
yanligtir. Nitekim calismanin anket sonuglarina bakildiginda katilimeilarin da bu
yonde net ifadeleri bulunmaktadir. Ancak herhangi bir Urliniin basaris1 o iiriine dair
satinalma kararinin verilmesindeki hizla baglantilidir. Karar verme siirecini
hizlandirmak i¢in ise tiiketiciler karar siirecinde bir takim agik, yonlendirici ve ikna
edici motivasyonlara gereksinim duyduklar1 goriilmiis ve bu motivasyonlarin etki

derecesi ne kadar baskin ise tiiketici kararlarini1 da bu 6lgiide verdigi anlagilmistir.

- Geleneksel reklam ve tutundurma kampanyalar1 ¢ogunlukla tek tarafli
iletim Gzerine kurulu oldugundan tiiketicilerce Onyargi ile veya aldatict olmasi
endisesiyle karsilanabilecegi pek cok katilimei tarafindan dile getirilmistir. Bundan
dolay1 giiven duyulan bilgi merkezleri arayisinda katilimcilar arkadas ¢evreleri veya
sinif davranmigina 6nem vermektedir. Zira ortak begeni ve zevklerin paylasilmasi

durumu s6z konusu olabilecegi gibi, aldaticilik endisesi asgari diizeydedir.

- Katilimecilarin cevaplar1 ve tutumlarina genel olarak bakildiginda reklam,
tiikketici davranisin1 amaca gore etkileme, bilgilendirme, ilgi uyandirma ve nihayet

satin almay1 saglama siireclerinde mobil pazarlama her ne kadar isletmelere essiz
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olanaklar saglasa da sihirli bir degnek gibi dogrudan sonug iiretebilen bir mecra
degildir. Her pazarlama aracinda oldugu gibi sosyal medyanin da kullaniminda
atilmasi1 gereken dogru adimlar bulunmaktadir. Aksi halde beklenen fayda yerine

olumsuz bir tliketici yargist olusmasi kuvvetle muhtemeledir.

- Mobil pazarlamadan yararlanmadan O6nce, mobil pazarlama boyutlart ve
etkileri pazarlamacilar tarafindan iyi distintilmelidir. Agikcasi, inanilirlik ve
etkilesimin yiiksek etkisi, mobil pazarlamanin Tiirkiye'de ¢ok yeni bir pazarlama
aract olmasi nedeniyle geng tiiketicilerin ilgi gosterdigi acgiktir. Ayrica mobil
pazarlama, Tirkiye'de ¢ok yeni pazarlama araci oldugu igin, tiiketicilerin mobil
pazarlamayr anlamast ve isletmelerinde bunlarla ilgili siireclerde basarili

inovasyonlar gelistirmesi i¢gin zamana ihtiyag vardir.

- Pazarlama, iletisimin genel bir bicimi olarak mobil pazarlama icin iyi bir
temel olusturan giliven temelinin olusturulmasi, tiim pazarlamacilar i¢in biiylik bir
hedeftir. Bu, geng tuketicilerin mobil cihazlardaki mobil pazarlama faaliyetlerinin
kabul edilmesine ve daha fazla katilim saglamasina yonelik tutumlari i¢in en dnemli

sartlardan biridir.

- Dolayisiyla, toplumsal sorumluluklar konusunda alinan mobil mesajlarin
oranit disiiktiir; sirketlerin toplumsal sorumluluklara dikkat etmeleri gerektigini ve

boylece sirket imajlarini gelistirebileceklerini géstermektedir.

Bu calismada elde edilen sonuglar literatiirdeki diger calismalarin
sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir. Bu alanda arastirma ve g¢aligma yapmak
isteyenlerin yeni nesil mobil pazarlama ara¢ ve uygulamalarina yonelmeleri
onerilebilir. Ayrica mobil pazarlamanin viral pazarlama ve agizdan agiza pazarlama
ayaginda arastirma yapilmas: Onerilebilir. Bu c¢alismanin literatiirde diger
caligmalardan baglica farki genel olarak mobil pazarlama yontemlerinin isletmelerce
olduk¢a popiiler ve islevsel olarak kabul edildigi ge¢cmis yillara gére marjinal
faydasinin diismeye baslamis oldugunun anlasilmasidir. Zira kullanicilar ve hedef
miisteriler mobil pazarlama kanallarinda yayinlanan reklam ve tutundurma araglarina

artik ¢cok daha az ilgi gostermekte daha az etkilenmektedirler.
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Mobil pazarlama dinamik bir yapiya sahip oldugundan, paylasilan bir mesaj
cok kisa bir siirede binlerce kisiye ulagabildigi gibi, ayn1 mesaj birkag¢ giin igerisinde
etkisini kaybedebilmektedir. Bu etken g6z oniinde bulundurularak markalar, mobil
pazarlama ortaminda anlamli ve begenilen mesajlarin génderilmesinde devamlilik

gosterip marka imajina ve marka tutumuna katki saglanmasi hedeflenmelidir.

Iletisim teknolojilerinin artmast ile birlikte sosyal medyanim kullanim alan1 da
oldukca genislemistir. Dolayisiyla sosyal medya insanlar tarafindan ilgi goren bir
mecra haline gelmistir. Sosyal medya aracilig1 ile tiiketicinin bir iirlin veya hizmet
hakkinda bilgi edinmesi kolay ve ¢abuk bir sekilde olabilmektedir. Biitiin bu etkenler
sosyal medyay1 cazip hale getirdigi i¢in mobil pazarlama konusu giinden gune daha
da onemli olmakta ve bu konu hakkinda yapilan arastirmalar zamanla artis
gosterebilecektir. Daha onceden tiiketicilerin satinalma davraniglari lizerine birgok
arastirma yapilmistir. Ancak sosyal medyanin etkisini i¢eren arastirma sayisinin
artirlmasi bakimindan bu c¢alismanin gelecek i¢in kaynak olarak gosterilme

ozelligini tasimaktadir.

Mobil pazarlamada markalarin ve onlar1 satan/iiretenlerin takipgi sayist,
takipgilerin yorumlar1 ve paylasilan mesajlarin igerikleri marka hakkinda yaratilan
imaj ve markaya karsi olusan tutumlarin yansimasidir. Fakat bazi markalarin sosyal
medyada yer almadigi ve hatta yer alip basari saglayamadigi goriilebilmektedir.
Sonug olarak, gelisen ve degisen teknoloji ile markalarin sosyal medya pazarlamasi
tizerinde yogunlasarak, yeni neslin internet c¢agi ile biiylidiiglini gbz Onilinde
bulunduruldugunda, geleneksel medya pazarlamasinin biiyiik bir boliimiiniin mobil
pazarlamayla gerceklesecegi tahmin edilmektedir. Bu kapsamda isletmeler hedef
gruplarini daha spesifik segmentlere ayirabilirler. Ornegi gencler, geng-6grenciler,
orta yas beyaz yakalilar, ilk orta derece okullar1 egitimciler, yiiksekogrenim

egitimciler vb. dzellestirilmis gruplara yonelik sosyal medya aktiviteleri 6nerilebilir.

Ihtiyaglar, beklentiler, ¢ag, teknoloji, sosyo-kiiltiirel yap1, ekonomik durum
vb. gibi unsurlar hizla degisse de insanlarin bir seyler almaya ve tiikketmeye devam
edecegi gerceginden hareketle satig siireci her zaman olacaktir. Bu nedenle sosyal
medya kullanilarak hedef kitleye verilebilecek giiclii bir ilgili topluluga etkili bir

sekilde gonderildiginde, pazarlamacilar geribildirime Ozenle ve odaga miisteriyi

117



alarak cevap vermeye zaman ayirirsa giiclii iliskiler kurulabilmektedir. Sosyal
medyadan beslenen mobil pazarlamanin en biiyiik etkisi olan agizdan agza iletisim
ve pazarlama yoluyla mesaj kolay ve c¢abuk yayilabileceginden, etkilesimde
bulunulan toplulugun iizerinde iyi bir etki birakilabilmekte ve Urin ya da hizmetle

ilgili digerlerine onerilme siireci kendiliginden baslayabilecektir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

1. BOLUM: DEMOGRAFIK BiLGILER

1. Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek

2. Yasmz:
() 19 ve yas alt1 () 20-30 aras1 () 31-40 arasi () 41 ve Gzeri

3. Ailenizin Aylk Geliriniz?
() 1001-1500 TL () 1501-2000 TL () 2001-2500 TL
() 2501-3000 TL @) 3001-3500 TL () 3501 ve daha fazlasi

4. Tiirkiye’nin Hangi Bilgesinden Geldiginiz?
() Akdeniz () Ege () Marmara () Karadeniz
() I¢ Anadolu () Dogu Anadolu () Giineydogu Anadolu

5. Egitim Gordiigiiniiz Boliimiin Alan1 Hangisidir?

() Sosyal Bilimler () Teknik ve Fen Bilimleri () Saglik Bilimleri

6. Simifimz
() 1.Sif () 2.Simf () 3.Simf () 4.Simf () 5.Smf

7. Mobil Pazarlama Uygulamalarindan Haberdar misimiz?
() Evet () Hayir

8 Haberdarsamiz Bunlarin Varhigm ilk Olarak Hangi Kaynaktan
Ogrendiniz?

() Cep telefonunda () Gazete ve dergilerden () Internetten

() Arkadaslarimdan () Televizyon ve radyodan
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9. Giinliik Hayatimizda En Cok Hangi Mobil Cihazi1 Kullaniyorsunuz?
() Cep telefonu () Akalli Telefon () Dizustu bilgisayar
() Tablet ()PC

10. Haftada Cep Telefonunuza ve Elektronik Posta Adresinize Tahminen Gelen
Reklam I¢erikli Mesaj Sayisi

() Haftada bir () Haftada 2-5 kez () Haftada 6-10 kez
() Haftada 11-15 kez () Haftada 15 ten fazla

11. Cep telefonunuza Reklam Mesaji Geldigi Zaman Ne Yapiyorsunuz?
() Mesajlar1 gelir gelmez okurum () Mesajlar1 toplu olarak okuyorum
() Mesajlari ara sira okurum () Vaktim oldugu zaman okuyorum

( ) Mesajlar1 okumadan siliyorum

12. Cep Telefonunuza Gelen Mesajlar1 Silme Neden/Nedenlerinizi
Isaretleyiniz?

() Gelen mesajlarda ilgi alanima girmeyen bilgiler verilmesi

() Harcama yapmama neden olmasi () Mesajlarda verilen bilgiler
guvenmemem
() Mesajlar1 okuyacak zamanim yok () Diger Nedenler

13. Agidaki Mobil Reklam Sekillerinden Hangisini En Cok Tercih Edersiniz?
() Yazili (SMS) mesajlar olmasini

() Goriintilii (MMS) mesajlar olmasini

() Hem Yazili (SMS) Hem de Goriintiilii (MMS) mesajlari

14. Cep Telefonunuza Ne Tiir Mesajlarin Gelmesini Istersiniz?
() Ozel marka ve sirketin mesaj1 olabilir

() Siklikla aligveris yaptigim magazalarin mesajlari

() Benim i¢in bir avantaj igeren kampanyalarin mesajlari

() Yeni ¢ikan tirtinlerle ilgili mesajlar

() Benim izin verdigim markalarin tanitim mesajlari
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2. BOLUM: MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARI ALGISI

DUSUNCELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katilhyorum

Mobil pazarlama uygulamalarindan

1 memnunum.
2 Mobil pazarlama kampanya ve faaliyetlere
katiliyorum.
SMS reklam ve kampanyalarinin goriintiilii
MM S (multimedya) olarak génderilmesi satin
3 alma davranisima daha olumlu etkide bulunur.
Gelen SMS'ler dogrultusunda reklami yapilan
4 iiriin veya hizmeti satin almaya yonelirim.
Bir magazaya girdigimde indirimli {irtinlerle
5 ilgili bilgilerin Bluetooth araciligiyla mobil
telefonuma gelmesini isterim.
Mobil telefonumdan 6zellikle indirim ve satis
g | teklifi igeren reklamlart almayt tercih ederim.
Mobil telefonuma gelen SMS reklamlari
7 | bilgilendirici olarak gorayorum.
Mobil pazarlama ilgilendigim trtinlerle ilgili
g | giincel bilgiyi saglar.
9 Mobil pazarlama yapan markaya algim artar.
Mobil pazarlama ve uygulamalarinin gelisimi
10 konusunda olumlu diisiincelere sahibim.
Mobil pazarlamanin yeni iiretilen {iriinlerin
11 tanitilmasinda 6nemli rol oynadigina
inantyorum.
Mobil pazarlama faaliyetleri geleneksel
12 pazarlama faaliyetlerinden daha 6nemli ve
etkilidir.
Ilgi alanima giren mobil reklam mesajlarini
13 | daha ¢ok dikkate alryorum.
Mobil internet tizerinden yapilan pazarlama
14 | faaliyetlerini faydali buluyorum.
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Mobil yaynla yeni kitap ve dergilerden
zamaninda haberdar olurum.

15
16 Mobil yaynla yeni filmlerden aninda haberdar
olurum.
Mobil TV ve Video uygulamasi ile her yerde
17 | TV ve Video izlemeyi keyifli buluyorum.
18 Mobil cihazlari ¢ok sik kullanirim.
Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarinin
19 bazen dogru bilgi sagladigindan endise
duyuyorum.
Bildigim ve tanidigim isletmelerden gelen
o0 | mobil reklam mesajlarini seviyorum.
Mobil telefonuma gelen SMS reklam
21 mesajlarinin igerigi ihtiya¢ ve ozelliklerime
cevap verdigini diisiiniiyorum.
«5 |§ |g |E c E
St j- — = o =
v e % e < N fs E }5
DUSUNCELER = E‘ E‘ £ > g =
vy E |E s G S =
Y33 # 2 [T
E-Posta adresime gelen reklam mesaji ile
tanitilan Uriinii aragtirmak isterim.
22
Kullandigim ve  6grendigim  mobil
pazarlama uygulamalarini arkadaslarima da|
23 tavsiye ederim.
Son dénemlerde cep telefonu araciligiyla
” aligveris yapilabilmesini cazip buluyorum.
Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik
cok fazla yapilan reklamlardan memnun|
25 degilim.
Cep telefonu markalar1 mobil
b6 uygulamalarin olugmasinda énemlidir.
Izin  almmadan  yapilan  pazarlama
57 faaliyetleri konusunda biz kullanicilaraj

hukuksal bir hak taninmalidir.
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Reklam ve kampanyalardan SMS yolu ile
bilgilendirilmem, ilgi duydugum {iriin veya
hizmetlerden daha hizli haberdar olmami

08 saglar.

b9 Mobil pazarlama bazen dogru bilgiyi
saglamayabilir.
Mobil pazarlama yapilirken tarafimdan izin
almmamasi, mobil pazarlamaya iliskin

30 tutumlarimu etkileyebilir.
Iznim ve istegim disinda cep telefonumun
aranarak sesli goriismeyle yapilan

31 reklamlara kargiyim.
Mobil pazarlamanin sinir bozucu

3 yonlerinin de oldugunu diistiniiyorum.
Devlet mobil pazarlama faaliyetlerine

- yonelik yasal diizenleme yapmalidir.
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