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ONSOZ

Tiiketiciler akilli telefon ve tabletleri yogun kullanmalariyla beraber,
hayatlarinin merkezine yerlestirmis olup, bu cihazlar adeta birer uzuvlar1 haline
dontigmiistiir. Gliniimiizde e-ticaret yiikselen kanal olmakla beraber, tiiketiciler
cogunlukla ¢evrimdisi magazalardan aligveris yapmaya devam etmektedirler.
Tiiketiciler satin almak istedikleri {riinlerle ilgili olarak c¢evrelerinde bulunan
magazalardan, zamandan ve yerden bagimsiz olarak konum tabanli hizmetler
tizerinden Kaliteli bilgi alabilmektedirler. Perakendecilikte konum tabanli hizmetler
altinda sunulan konum tabanli reklameilik iizerinden, tiiketicilerin yapmis olduklar
cekme temelli konum tabanli hizmet kapsaminda paylastigi bilgilerle, kisisellestirilmis
teklifler iletilmektedir. Konum tabanli hizmetler firmalara c¢evrimici kanallarla,
magaza gibi ¢evrimdisi kanal arasinda entegrasyonu saglamakta olup, firmalara ¢ok
kanall1 yonetimi saglamaktadir. Konum tabanli hizmetlerin yukarida bahsedilen deger
sunumlarindan dolay1 hem giiniimiiz ihtiyaglarini karsilamasi hem de veri tizerinden
kisisellestirilmis yeni nesil tutundurma faaliyetlerini gerceklestirebilmesi dolayisiyla
tizerinde ¢aligilmasi gereken ¢ok 6nemli bir konu oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma
Konum Tabanli Hizmetlerin Kullanimina Etki Eden Faktoérlerin Tiiketicilerin Satin
Alma Davranisint Ne Derece Olumlu Etkiledigini analiz etmek igin hazirlanmustir.
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OZET

KONUM TABANLI HIZMETLERIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKiSi UZERINE BiR ALAN ARASTIRMASI
(ANKARA LI ORNEGI)

Osman AKMAN
Doktora Tezi Isletme Anabilim Dali
Tez Danmismani: Dr. Ogr. Uyesi Ahmet Turan OZTURK
Tez Es Danismani: Prof. Dr. Nurettin PARILTI
Ocak 2020, 186 Sayfa

Mobil iletim ve cihaz teknolojilerinde yasanan gelismeler ve paralelinde
miisterilerin mobil cihazlar1 hayatlarinin merkezine konumlandirmasiyla, perakende
firmalarindan konum tabanli hizmet tizerinden ¢oklu kanal bir yap1 talep etmektedirler.
Firmalar konum tabanl pazarlama iizerinden kisiye 0zgii pazarlama faaliyetleri
gerceklestirebilmektedirler. Firmalar gerek degisen rekabetten gerekse degisen
miisteri davraniglarindan dolay1 dijital doniistimii gergeklestirmek zorundadirlar. Nicel
olarak yapilan bu arastirmada, Ankara’da yasayan 18 yas ve iizeri tiiketicilerin konum
tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktorlerin, tiiketicilerin satin alma
davranigini olumlu etkiledikleri ve herbir faktoriin tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerinde ne kadar etkisi oldugu ortaya konmaktadir. Buna ek olarak, konum tabanl
hizmetlerin kullanim sikligt ve konum tabanli hizmetlere kars1 tutumun
demografiklere gore degisip degismedigini ortaya koymaktadir. Calismanin evreni
Ankara’da yasayan 18 yas ve iizeri bireylerden olugsmaktadir. Arastirma kapsaminda
Olgegin giivenirliginin analizi i¢in Cronbach Alpha analizi kullanilmis olup,
olusturulan hipotezlerin test edilmesinde ¢oklu regresyon, ANOVA analizi, bagimsiz
orneklem t — testi analiz yontemleri kullanilmistir. Elde edilen bulgulara goére birinci
hipotez kabul edilmis, digerleri reddedilmistir. Konum tabanli hizmetlerin kullanimina

etki eden faktorlerden satin almada en etkiliden baslayarak sirasiyla iirlin bilgisi, kalite,

xii



promosyon, kolaylik, zaman tasarrufu, ¢cevre, markaya duyulan giiven, ulasilabilirlik,
reklam ve Kkisisellestirme olarak tespit edilmistir. Tiiketicilerin konum tabanli
hizmetlere karsi genel tiiketici tutumunda yas grubu ve cinsiyet demografik
degiskenlerine gore anlamli bir farklilik goriilmemistir. Tiiketicilerin konum tabanl
hizmetler kullanim sikliginda yas grubu ve cinsiyet demografik degiskenlerine gore
anlaml bir farklilik goriillmemistir.

Anahtar Kelimeler: Satin alma davranisi; Konum tabanli hizmetler; Konum
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Besides the developments in mobile transmission and device technologies and
parallel positioning of mobile devices to the center of consumer lives, they demand a
multi-channel structure from retail companies via location-based service. Companies
can perform personalized marketing activities through location-based marketing.
Companies have to realize digital transformation both due to changing competition
and changing customer behavior. In this quantitative study, the factors that affect the
use of location-based services of consumers aged 18 and over in Ankara positively
affect the purchasing behavior of consumers and the effect of each factor on the
purchasing behavior of consumers. Also, it reveals whether the frequency of use of
location-based services and attitude towards location-based services change according
to demographics. The population of the study consists of individuals aged 18 and over
living in Ankara. Cronbach Alpha analysis was used to analyze the reliability of the
scale and multiple regression, ANOVA analysis, independent sample t-test methods
were used to test the hypotheses. According to the findings, the first hypothesis was
accepted and the others were rejected. The factors affecting the use of location-based
services have been identified as product information, quality, promotion, convenience,
time-saving, environment, trust in the brand, accessibility, advertising and,

personalization, starting from the most effective in purchasing.
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There was no significant difference in general consumer attitudes towards
location-based services according to age group and gender demographic variables.
There was no significant difference in the consumers' usage frequency of location-
based services according to age group and gender demographic variables.

Keywords: Purchasing behavior; Location-based services; Location-based
advertising; Multi-channel retailing; Mobile devices; Mobile applications; Digital

transformation
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GIRIS

Sektorden bagimsiz olarak tiim firmalari etkisi altina alan dijital doniisiim
bireysel miisterisiyle siirekli temas halinde olan perakendecilik sektoriinii de
kagiilmaz bir sekilde etkisi altina almistir. Dijital doniisiim firmalara miisteri katilima,
i¢ operasyonlar, i3 modelleri ve kiiresellesme olarak ayri ayr firsatlar sunmakta ve
aynt zamanda firmalar1 tehditlerle karsi karsiya kalarak miicadele etmeye
birakmaktadir ~ (Capgemini.(2011).https://www.capgemini.com/wpcontent/uploads
/2017/07/Digital_Transformation__ A Road-Map_for_Billion-Dollar_Organizations.
pdf Erisim Tarihi: 2019). Konum tabanli hizmet mobil uygulamasi {izerinden kiiresel
olarak taksi hizmeti veren Uber firmasi, yerelde sahip oldugu taksisiyle hizmet veren
bir kiginin hizmet verdigi misteriler i¢inde, mobil cihaz kullanan miisteri grubunun
s0z konusu uygulamayi akilli telefonuna indirdikten sonra, daha énce hizmet aldig:
taksicisi yerine uygulama iizerinden hizmet almaya baslamis olup, hizmet aldiktan
sonrada kredi kartiyla O6deme yapabildigi gibi almis oldugu hizmete doniik
degerlendirmede yapabilmekte, dolayisiyla dijital doniisiimiin yerelde hizmet veren bir
taksiciye nasil bir tehdide doniistiiglinii gostermektedir. Ayrica yillardan beri
insanlarin birbiriyle mesajlasma i¢in kullandig1r kisa mesaj hizmeti yerine, bugiin
insanlar mobil telefonlarina indirdikleri mobil haberlesme uygulamasi (whatsapp) ile
kisa mesaj hizmeti iizerinden sadece yazili mesaj degil ayn1 zamanda resim, goriintii,
konum paylasarak ve telefon ederek diinya genelinde yogun bir sekilde iletisim igin
kullanmaktadirlar. S6z konusu uygulama piyasaya ¢iktiktan 5 y1l gibi bir siire iginde
yuzyillik sirketlerin piyasa degerlerinin c¢ok iistiinde fiyata satilmis olup, dijital
doniligiimiin ~ nasil  bir firsat sundugunu ayni zamanda gdstermektedir
(https://www.forbes.com/sites/parmyolson/2014/10/06/facebook-closes-19-billion-
whatsapp-deal/#696113c95c66 Erisim Tarihi: 2014).

Eski donemde firmalarin her bir miisterisine 6zgii tercihlerini, ihtiyag¢larini
bilmedigi i¢in miisteri profilleri ana gruplara ayrilir ve belli gruplar hedeflenerek ¢esit

ve say1 olarak az sayida Kitle iletisim araclari iizerinden reklam faaliyetleri
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gerceklestirmiglerdir. O donemde rekabetin az oldugu, dolayisiyla miisterilerin ¢ok az
secenegi oldugu icin promosyon tarafinda kisiye 6zgii ¢alisma emegi istemeyen ve
ayn1 zamanda i¢inde yasanilan donemde oldugu gibi akilli telefonlarin tiiketicilerin
hayatinin merkezine yerlesen bir tliketici kullanim ortaminin olmadigi dolayisiyla
bireysel taleplerin, ihtiyaglarin toplanamadigi bir donemin i¢inden gecilmistir. Bu
tarzpromosyon ¢alismalari, maliyetlerinin yiiksek olmasiyla beraber, tiiketicilerin
talep ve ihtiyaclarini tam olarak adreslenemedigi, firmalar tarafinda da bdyle bir kaygi
ve miisteri tarafinda boyle bir beklenti olmadan gerceklesmekteydi. Giinilimiizde
cevrimigi diinyada miisteriler gerek masaiistii veya diziistii bilgisayarlar ile, gerekse
akilli telefon veya tablet iizerinden diinyanin herhangi bir yerinde bulunan bir
elektronik perakendeciye almak istedigi {riin i¢in arastirma yapip, siparis
verebilmektedir. Perakendecilik sektorii daha 6nce yasamadigi kadar bir rekabetin
icinden ge¢mekte olup, yiiz yillik perakende zincirleri bu yasanan rekabette,
doniisiimiin istedigi hem ¢evrimi¢i kanalda hemde magazalarinda gerekli degisimi
yaparak misterilerinin taleplerini karsilayamadiklarindan dolay1 sirketlerini tasfiye
etmektedirler. Akilli telefon kullaniminin gerek eglence, gerek arastirma, gerekse
iletisim kurma amaglari ve siirekli baglantili olma durumuyla miisterilerin hayatlarinin
merkezine yerlesmistir. Miisteriler bu gerekceyle, firmalardan ¢evrimigi diinyada hem
arastirma hem satin alma yapabilme istedikleri gibi hemde yakin ¢evrelerinde bulunan
magaza gibi ¢evrimdis1 aligveris yerlerinden almak istedikleri iiriine ait fiyat, lirlin
igerigi, kampanyasi, indirimi, stogu, Uriin miisteri degerlendirmeleri gibi bilgileri
coklu kanal perakendecilik yapisi i¢inde, hem kisiye 6zgili pazarlamay1 miimkiin kilan
hemde cevrimi¢i ve ¢evrimdisi diinyay1 entegre ederek koprii olan konum tabanl
hizmetleri talep etmektedirler (Lazaris v.d., 2018 389-416). Firmalarin gerek ¢ekme
temelli, gerekse itme temelli konum tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden
faktorlerin ne derece, tiiketicilerin giivenlik kaygilari ve mahremiyet risklerini de goz
oniinde bulundurarak tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 olumlu etkilediklerini
ortaya koymasi gerekmekte olup, firmalarin bu bulgular {izerinden miisterilerine ¢ok
bliyiik deger sunan konum tabanli hizmetlerini, is siireclerine uygulamalari
gerekmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, Ankara’da yasayan 18 yas ve tizeri tiiketicilerin konum
tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktorlerin ne derece tiiketicilerin giivenlik

ve mahremiyet kaygilarint da géz oniinde bulundurarak satin alma davranislarini



olumlu etkilediginin ortaya konmasidir. Buna ek olarak, Ankara’da yasayan 18 yas ve
tizeri tiiketicilerin konum tabanli hizmetlerin kullaniminda genel tiiketici tutumunun
yas grubu ve cinsiyet demografik 6zelliklerine gore anlamli bir farkliligin ve yine ayni
grubun konum tabanli hizmetlerin kullanim sikliginin yas grubu ve cinsiyet
demografik ozelliklerine gore anlamli bir farkliligin olup olmadiginin ortaya
konmasidir.

Bu 06zgiin calismayla ortaya konulacak bulgular sayesinde Diinya’da ve
Ulkemizde cok yiiksek kullanim yaygmligi oranlarina sahip akilli telefonlarm,
hayatlarimizin merkezine yerleserek, tiiketicilerin firmlardan talep ettigi konum
tabanli hizmetleri, etkin bir sekilde sunmalarina yardimci olacak ¢ok degerli girdiler
sunmasi beklenmektedir. Miisteri talepleriyle uyumlu etkin bir sekilde sunulan konum
tabanli hizmetler sayesinde, kisa donemde miisteri katilimlariyla beraber, satislarin
artmasi, uzun vadede giiven insa edici faaliyetlerin neticesi olarak hem olumlu firma
imaj1 gelismesi, hemde cirolarda biiyiime saglamasi beklenmektedir.

Firmalarin yapacaklari konum tabanli pazarlama faaliyetlerin etkin bir sekilde
yapilmasi, rekabetin yogun oldugu perakendecilik sektorii i¢inde kisiye 0Ozgii
pazarlama faaliyetleri {izerinden ve ¢evrimigi ve ¢evrimdisi aligveris diinya arasinda
koprii olarak mobil tizerinden yasanan dijital doniisiim, yerelde bulunan magazalar i¢in
firsata doniiserek, rakiplerin bir adim 6niine ge¢ip siirdiiriilebilir bir basar1 yakalamak
adina hayati 6nemdedir (Jang ve Lee, 2018: 10). Konum tabanli hizmetler araciligiyla
miisteriler isterlerse ¢cevrelerinde bulunan magazalardan satin almak istedikleri {irtiniin
fiyati, igerigi, stok durumu gibi bilgileri alabilmekte ve bu arastirma davranisi ardindan
siparig  verip aligveris siirecini  yine aym ve farkli kanal {izerinden
tamamlayabilmektedir. Ayrica yakin c¢evresinde bulunan magazada almak istedigi
iirlin var ise magazaya gidip magazanin sundugu iiriin deneme, satis temsilcisinden
tavsiye alma, ve kargo siirecini beklemeden direkt olarak {iriinii alabilmektedir.
Konum tabanli hizmet ayrica firmalar perspektifinden miisterilerin yiikledikleri mobil
uygulama {izerinden alinan konum paylasma izniyle beraber kavramsal isleme
(conceptual computing) metoduyla akilli telefonun internet tarayicisindan almak
istedigi iirtine dair yapmis oldugu arastirma bilgisi, kamera ve mikrofon gibi ¢evre
aletlerinden yapmis oldugu c¢ekimlerden ve konum bilgilerinin otomatik olarak
kaydedilip, analiz edilerek, itme temelli konum tabanli pazarlama faaliyeti olarak, kisa

mesaj hizmeti lizerinden miisteriler bir magazanin cografi sinirlari igine geldigi zaman



kavramsal isleme sonucu elde edilen bilgi neticesinde bir indirim kuponu veya belli
bir iiriin i¢in kampanya bilgisi gibi kisiye 6zgii pazarlama faaliyeti icra edebilirken,
kullanic1 olarak alinan bu bilgilerin sunulan teklifle o kisiyi uyarilmis satin alma
yapmasi adina miisteriye doniistiirme faaliyeti yapabilmektedir. Konum tabanl
hizmet’in iki zorlugu bulunup, kavramsal isleme eski bir teknoloji olsada bircok
kaynaktan gelen bilgileri anlamli bir teklife doniistiirme zorlugu, ikinci olarak
kullanicilar1 daha kisiye 6zgii tekliflerde bulunmak adina, giiven insa edici faaliyetlerle
mahremiyet ve gilivenlik riskleri azaltilarak mobil cihazinin fonksiyonlarindan
firmalarin veri toplamasina izin vermesidir.

Bu c¢alismanin kapsami ti¢ boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde, tarihsel siire¢ icinde teknolojiyle beraber mobil cihazlarin
tilkketicilerin hayatinin merkezine yerlesmesi, tiiketicilerin sosyal medyada ozel
hayatlarin1  paylasmasiyla degisen miisteri davranisiyla evrilen kisiye 0Ozgi
reklamecilikta gelinen noktayla, reklamciligin tarihsel siireci ortaya konulmakta. Bu
degisimin neticesiyle, konum tabanli hizmetler tizerinden kullanicilara sunulan itme
ve ¢ekme temelli hizmetler, tiiketicilerin konum tabanli hizmetlere karst duydugu
giivenlik, gizlilik ¢ekinceleri ve konuyla ilgili yapilmis c¢aligmalar ortaya
koyulmaktadir.

Ikinci boliimde, firma perspektifinden ¢oklu kanal perakendecilikte mobil
internet ve konum tabanli hizmetler iizerinden yeni nesil elektronik perakendecilik ve
dijital dontistime giris irdelenmekte. Mobil ticaretin gelisimi ve 6zellikleri ¢oklu kanal
yap1 i¢inde 6nemli bir fonksiyonu icra etmesi lizerinden ortaya konulmakta. Konum
tabanli uygulamalar, gerek miisteri katilimi, gerek i¢ operasyonlar, gerek is modeli ve
son olarak kiiresellesme iizerinden sundugu firsatlar ortaya konulmakta. Coklu kanal
perakendeciligin konum tabanli hizmet ve mobil karmasi perspektifinden nasil bir
yapida oldugu ortaya konulmaktadir.

Ugiincii  béliimde, arastrmanm amaci, Onemi, varsaymmlar, kisitlari,
metodolojisine deginilmis; ayrica yapilan literatiir ¢alismasi sonucunda model ve
hipotezleri ortaya konulmustur. Alan aragtirmasinin sonuglari analiz edilmis ve
bulgular1 degerlendirilmistir. Son olarakta arastirmanin sonu¢ ve Onerilerine yer

verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

PERAKENDECILIKTE KONUM TABANLI HIZMETLER ALTINDA
SUNULAN KONUM TABANLI REKLAMCILIK

Firmalar konum tabanli hizmet kapsaminda tiiketicilere satin almak istedikleri
iriinle 1lgili olarak {riin igerik bilgileri, miisteri degerlendirmeleri ve
derecelendirmeleri, promosyon ve reklam igeriklerini ¢ekme ve itme temelli olarak

iletmektedirler.
1.1 Perakendecilikte Konum Tabanh Reklamecilik

Teknolojide yasanan degisime paralel olarak, miisteri kusaklar1 arasinda da
gerek tiikketim, gerekse aligveris aliskanliklarinda biiyiik degisimler yasanmakta olup,
bu degisimin 6nemli faktorii mobil cihaz lizerinden kisiye 6zgii saglanabilen konum
tabanli hizmetlerdir. Konum tabanli hizmetler lizerinden saglanabilen kisiye 6zgii
reklamcilik, reklamcilik faaliyetleri kapsaminda yeni nesil bir doénemi ifade

etmektedir.
1.1.1 Reklamciligin Tarihsel Siire¢ icindeki Degisimi

Reklamcilik eski donemde, c¢evrede bulunan duvarlardaki posterler de, dis
macunundan arabaya kadar her seyin reklaminin yapilabildigi birkag¢ biiyiik reklam
panosundan olusmaktaydi, bu siiregte geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste
yasanan degisim sinirl kalmistir. Posterler lizerinden pazarlama fikri basit olup, poster
basina miimkiin olan en diisiik fiyattan yeterince satin alip miimkiin oldugunca ¢ok
sayida yerde ¢ikartmakti. Bu model hacim ve fiyattan olusan iki parametreden
meydana gelmekteydi. Reklamverenler, miimkiin olan en diisiik fiyata miimkiin olan
en yiiksek hacmi aradilar. Is diinyasinda marka yoneticilerine reklamin amacina

ulagmasi i¢in, zekice bir sloganin, miimkiin oldugu kadar ¢ok insanin gérmesi ve



duymasi i¢in yeterli oldugu 6gretildi. Bu kanalin yani sira gazeteler, dergiler ve TV ler
reklam kanallar1 grubuna dahil oldu. TV ler ilk basta 6nce siyah beyaz bir kanal, sonra
tic kanal ve sonra ylizlerce kanalla kabloluya evrildi. Ayni ¢esit biiyiime radyoda da
oldu. Pazarlamacilar, reklamcilikta kullanilan ayn1 formiilii tekrarladi. Elbette, reklam
ajanslar1 mesaji1 iletmek i¢in daha akillica yollar bulmus ve TV reklamlari i¢in goriintii
radyo i¢in ses gibi yeni medyalardan yararlanmistir, ancak fikir ayni kaldi: Mesajinizi
miimkiin oldugu kadar ¢ok kisiye miimkiin olan en diisiik maliyetle iletilmesiydi.

Dijital medyadaki, mobil cihazlardaki ve sosyal medya gibi yeni medya
tirlerindeki carpici ilerlemelere ragmen, gilinlimiizde dijital reklamlarin cogu,
reklamin baglangicindan beri reklam panolarindan farkli gériinmemekte veya farkli ele
almmilmamaktadir. Dijital goriintiilii reklam afisleri, bu reklam panolarinin basitce
kiigiiltiilmiis versiyonlar1 olup sadece reklam panolar1 kadar etkilidirler. Dijital
afiglerin etkinligi markalara sundugu tiklama ve katilim oranlar1 iizerinden
degerlendirilmektedir. Dijital medya, yalnizca ¢ok daha islevsel reklam panolari
olarak degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin taleplerini anlayan, reklam ve mesajlasmay1
dogrudan tiiketicilerin ihtiyaglarina gore diizenleyen daha akilli reklam panolar
yapma konusunda muazzam firsatlar sunmaktadir. Bu, pazarlamacilar igin biiyilik
oranda kesfedilmemis bir firsattir.

Bir siiredir, uzmanlar reklamin ¢ok daha kisisel ve alakali olacagin1 dngdrdiiler.
Retinalarimizi tarayan reklam panolar1 olmasa da, su anda eldeki biiyiik miktarda veri
tarafindan yonlendirilen biiyiikk bir kisisellestirme dalgasinin tiim pazarlamayi
etkilemek iizere oldugu agikg¢a goriilmektedir. Bu ¢ekim noktasini olusturmak i¢in son
yillarda bazi faktorler bir araya gelmis olup, bazilar1 teknolojik, bazilar tiiketici
davranig degisiklikleri ve bazilar1 sosyal medyanin yaygin kullanimu ile ilgilidir. Bu
gelismeler, pazarlamanin kisisellestirilmesine ucuz ve Olgekli bir sekilde

gerceklestirmeyi miimkiin kilmastir.

1.1.1.1 Mobil cihazlarin kisisel medyaya doniisiimii ve tiiketicilerin cihaz
iizerinden paylasimlar:

Tiiketici davranmigindaki en biiyiik degisiklik kisisel bilgileri paylasma
konusunda biiyiik bir isteklilik olusmustur. Sosyal medya bu egilimi hizlandirmis ve
insanlar arttk ¢evrimi¢i olduklarini, arkadaslarinin kim oldugu, sevdikleri ve

hoslanmadiklari, nerede yasadiklari, nereleri ziyaret ettikleri, ne sdyledikleri, ne



yedikleri ve ne izledikleri gibi hayatlarina dair hemen hemen her seyi
paylagmaktadirlar. Kisisel bilgileri daha kisisellestirilmis bir deneyim karsiliginda
paylasmaya genel bir agiklik olarak diistinmede, biiyiik bir kiiltiirel ve belki de nesiller
arasi degisim goriilmektedir.

Yillar 6nce, insanlar baskalarmin onlar takip etmesi ve tam olarak nerede
olduklarini bilmesi konusunda endiselenmekteydiler. Bugiin tiiketiciler serbestce
Uber, Open Table, Foursquare ve diger uygulamalar tizerinden hizli bir sekilde taksi
servisi almaya, rezervasyon yaptirmaya veya yakinlarda bir restoran bulmaya yardimci
olmak i¢in konum bilgisinin kullanilmasina izin vermektedirler. Hatta pek ¢ok mobil
uygulamada tiiketiciler goniilli “check-in” yaparak herkese nerede olduklarini
sOylemektedirler. Yillar once tiiketiciler, film kiralama bilgilerinin yanlis ellere
geemesi konusunda endiselenmekteydiler. Bugiin Facebook ve Youtube sayfalari
izlenen goriintli igerigiyle doludur ve tiiketiciler Diinyaya izlediklerini
bildirmektedirler. Bazi durumlarda kullanicilar, konum bilgisini kullanarak Uber,
Open Table ve Foursquare'de oldugu gibi, paylagimlar: karsiliginda bir seyler alirlar;
Ancak kullanicilar, hicbir sey elde edemedikleri durumlarda bile, kendileri hakkinda
bilgi paylagsmaya istekli goriinmektedirler.

Mobil cihazlarin hizli bir sekilde kullaniminin yayginlagsmasi esasen dijital
medya tiiketiminin kisisellestirilmesine hizmet etti. Bir TV'nin etrafinda oturan bir aile
yerine, artik her zaman i¢in kendi avug i¢i boyutunda TV'ler var. Bir miizik calarin,
radyonun etrafinda toplanmak yerine, her bir tiiketicinin kendi melodilerini dinlemek
icin bir Spotify hesaba sahiptir. Artik Netflix'te sevilen sey izlenebildigi i¢in, TV
uzaktan kumandasinda daha fazla kavga yapilmamakta.

Bu tiir teknolojik degisim, kullanicilar igin daha kisisellestirilmis deneyimlere
yonelik hareketi genisletmekte. Mobil cihazlarin kisisel medya cihazi olmalarina ek
olarak, ayni zamanda hizla "paylasim cihazlar1" haline geldiler. Sosyal medya
kullanim1 sayesinde, bu cihazlar kullanicilar tarafindan gonilli  olarak
konumlandirilmig bir yer, tercih ve diger veri tiirlerini serbest birakmakta. Bu veriler,
pazarlamacilarin tiiketicilerin deneyimlerini kisisellestirmek i¢in kullanabilecekleri bir
hazine haline geldi. Son zamanlarda, cesitli "giyilebilir iirlinler" veya "nesnelerin
interneti" olarak adlandirilan bagli cihazlarin patlamasi, pazarlamacilarin su anda
birlikte calismas1 gereken verilerin cephaneligine katkida bulunan ¢ok sayida kisisel

veri olusturmaktadir.



Bir kullanicty1 kendi kullanict profiliyle eslestirmek i¢in bir algoritmay1
calistirmak onceden birkag¢ dakika ila saatlerce siiren bir i iken, hesaplama giicili ve
bant genisliginden saglanan ilerlemeler sayesinde, artik milisaniyede yapilabilecek bir
noktaya yiikseldi. Bulut bilgi islem yetenekleri ile, reklamciligin etkin bir sekilde
kisisellestirilmesi i¢in gereken biiyiik miktardaki verilerin saklanmasi, geri alinmasi

ve islenmesi maliyetleri de 6nemli 6l¢iide azaltmistir.

1.1.1.2 Pazarlamada veri toplamanin yiikselisi

Veriler her zaman pazarlamanin bir sonucu olarak goriilmiistiir. Pazarlamacilar,
kampanya sonuglarini, arastirmalar1 ve satis verilerinin analizinden sonra, potansiyel
misterilere ve mevcut miisterilere nasil pazarlayacaklarini anlamak i¢in kullanmistir.
Gelencksel olarak veriler, kampanyalar sunmak ve miisteriler i¢in deneyimleri
hedeflemek ve kisisellestirmek icin pek kullanilmadi. Reklamcilikta yasanan biiyiik
degisim gercekte pazarlamanin i¢inden ge¢gmis oldugu dijital doniisiimiin ta kendisidir.
Pazarlamacilar artik verileri cephaneliginin kilit bir parcas1 olarak agresif bir sekilde
kullanilmasi gereken stratejik bir varlik olarak gormektedirler. 2014 yilinda Forrester
Research tarafindan yapilan bir arastirmada, pazarlamacilarin veri ve analitik
konusundaki ilgileri ve harcamalart Bir onceki yilda ki ayni kalemde yapilan
harcamaya gore %8’den %12’ye yiikselmistir (https://www.forrester.com/report
/Brief+Demystifying+Real Time+Interaction+Management/-/E-RES116803  Erisim
Tarihi: 2019). Bugiin neredeyse higbir makalede, "Biiyiik Veri" nin pazarlamadaki
roliinden bahsedilmemektedir. Pazarlamada yasanan miisteri merkezli degisim, biiyiik
veri ve analitiklerinin, bir muhasebe sisteminin sirketin finans fonksiyonu i¢in oldugu
gibi temel pazarlama altyapisi olarak goriilmektedir.

Pazarlama ekipleri, verilere ve analitiklere yapilan yatirnmlar ile
kullanabilecekleri tiirdeki bilgileri edinme ve miisterilerine kisisellestirilmis hizmetler
sunma konusunda giivenme egilimi i¢ine girmislerdir. Yapilmakta olan bu yatirimlar
sirketlerin miisterileriyle daha akilli bir sekilde daha iyi iliski kurmalarini saglayarak,
kisa siirede geri doniis alinabilen etkili pazarlama yatirimlart olarak goriilmektedir.
2014 yilinda, Oracle firmasi kurumsal veri tabani ve uygulama sirketi BlueKai ve
Dataloqix'i satin aldi, iki biiylik veri sirketi reklamlari hedefleme ve kisisellestirme
igin veri saglamaya odaklanmaktadir (https://www.oracle.com/applications/customer-

experience/data-cloud/what-is-data-cloud.html Erisim Tarihi: 2015). Bu biiyiiyen
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istah pazarlama organizasyonlarina yansimaktadir ve pazarlama {iist ydneticileri

pazarlama teknolojisi ve altyapisi i¢in harcama yapmak zorundadirlar.

1.1.1.3 Bunun i¢in bir uygulama programlama arayiizii var

"Bunun i¢in bir uygulama programlama arayiizi (UPA) var" diyen Apple
reklami simdi giinliik kullanim i¢in hayatin her alaninda "Bunun i¢in bir UPA var"
diyebiliriz. UPA'lar, medya ve reklam endiistrisinde teknolojinin hizli gelisimi ve
benimsenmesi i¢in kaginilmaz bir sekil de dnemli olmustur. Facebook, Apple ve
Google’in medya/teknoloji sirketleri olarak kazandigi basarilar, kesinlikle {i¢ilincii
taraf uygulamalarin ve platformlarin ekosistemlerine baglanmasina ve biiyiimesine
yardimci olan UPA’lara yaptig1 biiyiik ve agresif yatirimlarla agiklanabilir. Dijital
reklam alaninda da, UPA'lar kilit bir rol oynamaktadir.

Acik RTB adi verilen bir UPA, markalarin medyay1 programli olarak satin alma
ve satmadaki yetersizliginden biiyiik 6l¢iide sorumlu olmustur. Bu UPA, saticilarin ve
medya alicilarinin envanterin kullanilabilirligi, talep ve teklif fiyatlari, envanterin
kendisi hakkinda bilgi vb. hakkinda elektronik olarak iletisim kurmasini saglar. Biitiin
bunlar bir dizi standart UPA kullanilarak yapilmistir ve programatik medya alim ve
satim1 saglanmistir. Bu UPA’larin katkisi ¢esitli medya tedarikgilerine, arz tarafina ve
talep tarafina yonelik platformlara ve bu tiir medya islemlerine her zaman dahil olan
degis tokuslara ragmen, hizla 6lgeklendirmesini ve benimsenmesini saglamiglardir.

Kisisellestirilmis reklamcilik diinyasinda, UPA'lar simdi bir kullanicinin
bulundugu yerden, yerel havanin nasil gectigine, hangi filmin belirli bir sinemada
oynattildigina kadar olan her seyi bize soyleyebilir. Tim bu UPA'lar, daha etkili
kisisellestirme i¢in kullanilabilecek veriler sunar.

UPA'lar ayrica kisisellestirme caligmast igin bir araya gelmesi gereken yazilim
parcalar1 arasinda birlikte ¢alisabilirlik ve entegrasyon kolaylig1 saglar. Cogu veri
yonetimi platformunda, dinamik/kisisellestirilmis reklam platformlarinin reklamlar

kisisellestirmek i¢in veri alabilecegi UPA'lar bulunur.

1.1.1.4 Pazarlamayi yeniden 6@reten sosyal medya

Markalar, Facebook ve Twitter'in kisiye 0zgii reklami gercgeklestirebilme ve

gercek zamanli mesajlagsma yetenekleri ile reklam iirlinleri sunmalarindan ilham



almistir. Bugiin birka¢ dakika i¢inde, bir marka ¢ok 6zel bir kitleyle iletisim kurmak
istedigi bir mesaj veya yaratici bir fikir diisiinebilir ve birka¢ dakika i¢inde bu kitleye
gonderilmesini saglayabilir. Pek ¢ok markanin hakli olarak sordugu soru “bunu neden
tiim medyada yapamamaktadir?”. Ozellikle sosyal medya platformlarinin sundugu
siirl tiirdeki reklam bigimleri dahil olmak iizere ¢esitli nedenlerden dolay1 markalar,
gorilintlili reklamlarinda ayni mikro mesajlasma ve gercek zamanli pazarlama
tekniklerini kullanmak istemektedirler.

Pazarlamacilar ayrica, sosyal medya ve mobil cihazlarin etkisiyle gelencksel
satin alma siirecinin 6nemli ol¢iide degistigini fark etmektedirler. Artik tiiketiciler,
satin alma siireglerini takip etmeden gergek zamanli olarak satin alma kararlari
alabilirler. Markalarin ayn1 zamanda satin alma kararlarin1 kendi yonlerine ¢ekecek bir
sey soOyleyebilecekleri veya teklif edecekleri gercek zamanli olarak bu satin alma
stirecinde olmalar1 gerektigi anlamina gelir.

Kigisellestirilmig reklamciligin ger¢ege doniistiiriilmesi i¢in ¢ok sayida kilit
unsur bulunmaktadir. Dijital reklamcilikta ortaya ¢ikan, diger herhangi bir alanda
oldugu gibi, kafa karistiric1 terminoloji ve teknolojilerin yani sira, verilerin, igerigin
ve reklam sunma platformlarinin bunlarin ger¢eklesmesi i¢in nasil bir araya geldigine
dair UPA ve standartlarin eksikligi de var. Teknoloji ve tiiketici davraniglarinin
degismesiyle beraber, miisteriye kisisellestirilmis mesajla ulagma adina yeni firsatlar
ortaya ¢ikmakta olup, pazarlamacilarin bu firsati kullanmaya bagladiklar1 ve arzularim
gercege doniistirmek i¢in teknoloji uzmanlariyla isbirligi yaptiklar1 acikca
goriilmektedir. Perakende sektoriinde pazarlama faaliyeti icra eden firmalarin,
yukarida belirtilen teknolojik unsurlarin miisteri demografisine gore kullaniminda en
basta dikkate almalar1 gereken parametredir.

Perakende sektorii hizli bir sekilde stratejisini demografik gelisimin sonuglarini
g0z Oniinde bulundurarak yeniden ele almak durumundadir. Gelecek yillarda internet
oncesi donem anlayisina sahip “dijital oncesiler” sayisi azalacaktir, bu tiiketiciler
internetten Onceki zamanlar1 hatirlayabilen tiiketiciler olup gittik¢e internetle daha
fazla hayatlarinin ig¢ine girmektedir. Bu grup insanlar giderek toplumun yash kesimini
olusturan “Internete Uzak Duranlar” olarak adlandirilan interneti hi¢ kullanmamus olan
grubu olusturmaktadir. Bu orta yaslt grup olan “dijital 6ncesiler” ile “dijital yerliler”
olarak adlandirilan gen¢ kusak biiylimeye baslamistir, “dijital yerliler” grubundan

kasit, 2 yasindayken internette izledigi ¢izgi filmlerle (Pepee, Niloya, Can Bebe)
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kahvalt1 yaparak biiyliyen, interneti yogun bir sekilde kullanip, akilli telefon
egilimlerini belirleyen kullanict nesil kastedilmektedir (Go-Smart study, 2012: 20).
Oncelikli satin alma davranisi internet tabanli olan bu grup insanlar, gercek bilgi alma
davraniginin yiikselisini temsil etmesi beklenmektedir.

Bu geng insanlar birkag yil iginde ¢alisma hayatinin i¢ine girmesiyle beraber ilk
internet perakendecisi amazon.com 2019 yilinda 24 yasina girmistir. Dijital yerliler
amazon.com’la beraber biiylimelerine ragmen c¢ok daha gengler, internet ¢aginin
Oonemini ve biiylikliiglinii géren perakendecilere kendilerine has aligveris ihtiyaclarini
karsiladiklari i¢in, uzun dénemli ve sadik bir iligki iizerinden siirdiiriilebilir biiytimeyi
firmalara saglamalar1 beklenmektedir. Dijital yerlilerin niifus i¢indeki oranlarinin
artmasiyla beraber, e-ticaretin yayilmasinin ¢ok hizli olacagi beklenmektedir. Magaza
perakendecileri, miisteri profilindeki bu degisimle beraber asagidakileri diistinmek
durumundadirlar; perakendeciler magazadaki miisterilerin firmanin internetteki
sayfasimm da satin alma i¢in kullandirtmak i¢in, perakendecinin internetteki
magazasinda bulunan diger alternatif {iriinleri de miisterilerine mutlaka onermelidir.
Perakendecilerin internet’teki varliklar1 sadece resimlerden olusmamali ayni1 zamanda
aligverisin  yapilabildigi bir ortama doniismek durumundadir. Elektronik
perakendeciligin diinya genelinde yaptigi cirolara, akilli telefon ve mobil internet
kullanimiyla beraber, kullanic1 ve miisteri sayilarina bakildigi zaman, firmalarin
cevrimigi kanallari satis kanal portfoyii i¢inde bulundurmasi gerekmektedir.

Dijjital yerlilerin 6ne ¢ikan 6zelliklerine teknoloji, internete olan bagliliklar ve
yogun kullanimlar1 dahildir. Dijital yerliler diisiintildiigtin de, son teknoloji akilli
telefonlarin ~ tiim  fonksiyonlarinin  kullanimmi  ¢ok  iyi  bir  sekilde
gerceklestirmektedirler, ve bdylece s6z konusu aleti giinliik yagsama tamamen entegre
edebilmektedirler. Giin i¢inde ihtiya¢ duyduklari bilgileri stirekli bir sekilde akill
telefonlar: tizerinden arastirarak elde etmektedirler. Bos zamanlarinin biiyiik kismini
cthazin kullanimiyla gecirmektedirler. Dijital yerliler ortalamanin iizerinde bir egitim
seviyesine sahiptirler ve genellikle geng ve calisanlardan olusmaktadirlar. Internette
tam olarak ihtiya¢ duyduklart bilgiyi akilli telefonlar1 {izerinden uygulamaya dayali
sekilde bulabilmektedirler. Dijital yerliler mobilin katma degerini goz ardi etmeyi
hayal bile edememektedirler (Go Smart study, 2012: 27).

Dijital yerlilerin perspektifinden, 2007 yilinda Apple firmasi tarafindan akilli

telefonun yeniden icadiyla pazara ilk defa giren iPhone, oncelikli olarak
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kullanicilarinin cihaz ihtiyaglarini karsilamaktadir. Bu ihtiyac¢ kullanici dostu ekran
kontrolii ve kurulumla saglanmaktadir. Bununla birlikte Samsung Galaxy iPhone’un
performansini birgok 6zelligi ile gecti. Bunlara ek olarak, Cin de {iretilen yeni nesil
telefonlar, diisiik fiyat segmentiyle piyasaya girerek artan bir sekilde kullanilmaktadir.
Google’1n Android isletim sistemini kullanan akilli telefon sayis1 Apple’in 10S isletim
sistemi kullanan cihaz sayisini satiglarda gegmis bulunmakta olup, en ¢ok kullanilan
isletim sistemi durumundadir (ZDNet, 2013: Erisim Tarihi: 2013).

Dijital yerliler arasinda, akilli telefon kullanimiyla iiretilen ger¢ek zamanli, hizli
cevap olusturan ve konuma bagli (yerel arasgtirma) faydalar dolayisiyla kullanici
tercihleri ortaya ¢ikmaktadir (Go-Smart study, 2012: 33). Herhangi bir zaman da
herhangi bir bilgiye ulasabilme firsati, dijital yerliler i¢in belirli bir tesvigi temsil
etmektedir, ¢iinkii mobil internetin ulasilabilirligi iizerinden giinliikk yasamlar1 hem
zenginlesmekte, hem de kolaylagsmaktadir.

Arastirma: Dijital yerliler 6ncelikli olarak arama fonksiyonlarini hala masatistii
bilgisayarlar lizerinden kullanmaktadirlar. Dijital yerlilerin yaridan fazlasi, arama
motorlarinin mobil cihazlar {izerinden yogun sekilde kullaniminin masaiistii
bilgisayarlar da ki yogun kullanim kadar oldugunu sdylemektedirler. Yaklasik olarak
licte biri, yerel arastirmalar i¢in akill telefonlarini kullanmaktadirlar. Ozellikle cografi
yerellesme ¢ok popiiler oldugu goriilmektedir (Go-Smart study, 2012: 33).

Icerik: Giinliik yasam igindeki gerekli bilgiye (Hava Durumu, Trafik Bilgisi,
Yol Durumu, Zaman Cizelgesi, Borsa v.b.) ve haberlere gelince, dijital yerliler akilli
telefonun katma degerini gorebilmektedirler. Bu tarz bilgiyi hemen hemen sadece
mobil cihazlari lizerinden alabilmektedirler. Yaklagik olarak her iki dijital yerliden bir
tanesi akilli telefonunu bu amag i¢in tercih etmektedir. Akilli telefon kullanicilarinin
ticte biri gerekli bilgiye esit olarak mobil ve sabit cihazlar {izerinden erisebilmektedir.

Akallr telefon ve masaltistii bilgisayarlar bugiine kadar birbirini tamamlayici bir
aligkanlikta kullanilmaktadirlar. Paralel medya kullanimi dijital yerliler arasinda
giderek artmaktadir. Internet kullanicilar belli bir tip cihaz kullanim1 yerine, farkl
durumlarda farkli formatlarda cihazlar1 paralel olarak kullanmaktadirlar. Bu egilim
“pargali paralel goriintiilleme” olarak tanimlanmakta olup, esnek format ¢oziimlerin
giderek artan bir sekilde talep edilir olacagin1 gostermektedir. “Mobil ticaret bir
kanepe ticaretidir” (DDV Dialogue, 2013: 22) tam olarak paralel medya kullanimini

tasvir etmekte ve ayn1 zamanda “coklu kanal” olarak adlandirilmaktadir. Google’in
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konuyla ilgili yaptig1 caligmalara gore, internet iizerinden satin almalarin %65°1 akill
telefon ile bilgi arastirma iizerinden baslamakta ve %61°i masaiistiinden
sonlandirilmaktadir (Google, 2012 Erisim Tarihi: 2018). Mobil cihazlar “besleyici
fonksiyon” olarak internet magazaciliginda lider bir rol oynamaktadirlar. Akilli telefon
dalgasini takip eden biiyiik konu ise tablettir. Hi¢bir teknoloji pazari {irlinlin biiytimesi
tablet kadar hizli degildir. Pazarda bulunan tiim biiylik oyuncular (Apple, Amazon,
Microsoft, Google v.b.) tablet konusu iizerine tiim giiciiyle ¢alismaktadirlar. Bu
egilim’in faktorii masaiistii bilgisayardan mobil cihazlara kullanim gegisidir.

Mevcut tanimlara  baktigimizda tablet kullanimi  mobil ticarette
uygulanmamaktadir. Bununla beraber tablet, akilli telefon ve diziistii bilgisayarin
hibrid bir tiirlinii olusturmakta, mobil ticaretten ayrimi gosterilmemektedir. Akilli
telefonlar ve tabletler siklikla ¢ift fonksiyon olarak kullanilmaktadir. Akilli telefonlar
ve tabletler arasinda gecis yapanlar artan bir sekilde cihazlar arasinda akmakta ve
cesitli formatlar saglamakta olup, masaiistii bilgisayara paralel olarak siklikla
kullanilmaktadirlar.

Bu tez, konum tabanli hizmet iizerinden reklamciligin kisisellestirilmesindeki
mantig1, firsati, stireci ve teknolojisini incelemektedir. Miisterilerle etkilesimlerini
kisisellestirmek icin pazarlamacilara ve teknoloji uzmanlarina kullanigh bir ¢alisma
olacagini umulmaktadir. Endiistri liderlerinin anekdotlarinda goriilecegi gibi, konum
tabanli hizmetler iizerinden kisisellestirilmis reklamcilik halihazirda pazarlama
tarafindan yeniden kesfetme yolundadir. Eski yapida, donemsel olarak gerceklestirilen
kampanyalar neticesinde, artan satis rakamlarinin yapilan kampanya harcamalarina
kiyaslamayla yapilan degerlendirmelere gore pazarlama faaliyetinin basarili olup
olmadig1 noktasinda genel sonuclar ¢ikarilmaktaydi, yeni yapiyla beraber konum
tabanli hizmet iizerinden kisiye 6zgli dogru zamanda, dogru yerde dogru iirliniin
kullaniciya sunulmasiyla gergeklestirilen daha etkili reklamcilik faaliyetlerinde
sonuglar hemen ve eski yapiya gore kullanicinin dikkatini ¢ekmede daha basarili
oldugu soylenebilir. Teknolojinin sagladigi bu giicle beraber sirketlerin pazarlama
biitceleri satin almaya meyilli kullanicilara direkt olarak hedefledikleri i¢in, yapilan

reklamcilik faaliyetlerinin daha etkili sonuglar vermesi beklenmektedir.
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1.2 Konum Tabanh Hizmetler Altinda Cekme Ve itme Temelli Sunulan
Hizmetler

Konum tabanli hizmet tanim olarak bakildiginda ¢ok genis bir perspektifle ele
alindig1 goriilmekte olup, bu perspektif genisligiyle tanimlamalarda, detaylarda
birtakim farklilagmalara gidildigi goriilmektedir. Ornegin mobil cihazin konumunu
kullanabilme yetenegini saglayarak, mobil ag iizerinden mobil cihaz ile erisilebilen
bilgi hizmetleri konum tabanli hizmetlerdir (Virrantaus v.d., 2002: 66-75).

Konum ve igerik lizerinden kisisellesme ve veri isleme one ¢ikartilarak ortaya
konan haliyle Konum tabanli hizmetler (KTH); bir mobil kullanicinin mevcut veya
baz1 6ngoriilen konumu ve igerigi uyarlanarak, iceriginde bulunan veri ve bilginin
dagitildig1 hizmetlerdir (Brimicombe ve Li, 2009:79-80).

Konum ve zaman 6ne ¢ikartilarak ortaya konan haliyle konum tabanli hizmet,
bilgiyi iletmek i¢in kullanilan teknolojiden bagimsiz olarak, aktif bir mobil cihazin
mevcut konumuna uygun olarak belli bir zaman dilimi i¢inde en genis haliyle bilginin
saglandig1 hizmettir (Aloudat ve Michael, 2011: 21-49).

Bilgi isleme siireglerini one ¢ikartilarak ortaya konan haliyle, konum tabanl
hizmetler kullanicilarin veya mobil nesnelerin mevcut konumu dikkate alinarak
olusturulan, derlenen, secilen veya filtrelenen bilginin saglandigi bilgi teknoloji
hizmetleridir (Kiipper, 2005:10).

Konum tabanli hizmetler i¢in yukaridaki tanimlamalar1 derlendiginde, konum
tabanli hizmetler kullanicinin mobil cihazinin konum bilgisi dikkate alinarak, herhangi
bir zaman ve yerde kablosuz iletim teknolojileri lizerinden, kisiye 6zgii bilgiyi sunmak
adina bilgi teknolojilerini kullanarak veriyi olusturan, derleyen, segen ve filtreleyerek
kullanicilara sunulan hizmetlerdir.

Mobil internet ve hareketlilik ticarette 6ne ¢ikan bir rol oynamaktadir. 2018 yili
ocak ayr rakamlarina gore, Diinya {izerinde yasayan 7.6 milyar insanin %551
sehirlerde yasamakta olup, genel niifusun %68’ine karsilik gelen 5.1 milyar mobil
telefon kullanicis1 bulunmaktadir. internet kullanici sayis1 Diinya niifusunun %353 {ine
tekabiil eden 4 milyar kisiye tekabiil etmektedir (wearesocial.com/us/blog/2018/01/
global-digital-report-2018 Erigim Tarihi: 2018).

Insanlar artik akilli telefonlarin1 sadece telefon konusmalari, e-maillerini
cevaplama ve arkadaslariyla sohbet etmek i¢in kullanmamakta, ayn1 zamanda artan bir

sekilde tiriin bilgisi i¢in arastirma veya direk olarak internetten aligveris yapmak i¢in
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kullanmaktadirlar (AGOF, 2013). Miisteriler magazalarda aligveris yaparken satin
alma siireglerine mobil internetten arastirma yaparak baslamakta ve artan sekilde
yereldeki hizmetleri kullanmaktadirlar. Magazada aligveris yaparken almak istedigi
irlinilin fiyatini akilli tellefonu tizerinden gerek fiyat karsilastirma sitelerinden, gerekse
liriinii internet’te satan diger firmalardan karsilastirmaktadirlar. Konum tabanh
hizmetler tam bu noktada kullanicilara gerek ¢ekme gerekse itme temelli olarak

cevrimigi ve ¢evrimdisi diinya arasinda koprii olarak hizmetler sunmaktadir.
1.2.1 Kullanicilara Cekme Temelli Konum Tabanh Reklamcilik Sunumu

Konum tabanli hizmetler kullanicilara sundugu kisiye 6zel miisteri deneyimi ile
hayatlarin1 ¢ok kolaylastirmakta, bu yolla kendilerini ¢cok 06zel hissetmekte ve
ihtiyaglart tam olarak karsilanmaktadir. Tiiketicilerin yasadigi bu kaliteli miisteri
deneyiminin 6nemli bir kismi miisterilerin ¢ekme temelli olarak konum tabanh
hizmetlerden aldig1 hizmetler olup, bu talepler ayni zamanda itme temelli konum
tabanli hizmetler i¢in girdi olmaktadir. Cekme temelli konum tabanli hizmet aliminin
temel faktorii tiiketicilerin satin alma siirecinde kullandiklari mobil cihazlari izerinden
degisen miisteri davranislaridir.

Internet iizerindeki bilgiler giderek artan bir sekilde alicilarin bir iiriin
hakkindaki satin alma kararlarini etkilemekte ve satin alma kararlarinin bir kism
internet iizerinden verilmektedir (FAZ, 2008: 245: 19). Satin alma kararlar {izerinde
arama motorlarinin, karsilastirma sitelerinin ve diger tiiketicilerin yorumlarinin biiyiik
onemi vardir. Bunun yaninda klasik reklamlarin satin alma kararlar {izerindeki etkisi
minimum seviyededir (FAZ, 2008: 144: 21).

Harris Interactive Pazar arastirma grub’unun 5000 Avrupaliyla yaptigi anket
calismasi sonucundan ¢ikardigina gore, internet kadar tiiketicilerin kararlarina giicli
etki eden bagka bir ortam bulunmamaktadir. Bir kameranin satin alinmasi, en ucuz
elektrik sirketinin aragtirilmasi, en iyi otelin bulunmasi, doktorun secilmesi gibi tiim
kararlarin alinmasinda internetin etkisi beklenenden daha biiyiik olmakta ve klasik
medyadan daha fazladir (FAZ, 2008: 138: 19).

Bu anket ¢aligmasina gore, arama motorlari, hizmet saglayicilarin sayfalari,
diger tiiketicilerin yorumlari, iirlin karsilastirma siteleri, internetteki reklamlar Alman
miisterilerinin satin alma kararlar1 i¢in televizyondan iki kat daha etkili olmaktadir.

Seyahat ve teknik iriinler i¢in alim yapilirken en fazla internet karar verilmesine
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yardimc1 olmaktadir. Alman tiiketicilerin araba sigortast yaptirmak i¢in %65°1, elektrik
sirketi se¢iminde %63°l, kredi segeneklerinin arastirilmasinda %481 interneti
kullanmaktadirlar (FAZ, 2008: 144: 21).

Internetin bilgi kaynagi olarak kullanimu iiriin tipine gore degismekte olup,
marka ne kadar bilindik ise, s6z konusu markanin internet sitesine olan ilgiside o kadar
azalmaktadir. Uriin ne kadar teknik ve kompleks olursa tiiketiciler diger tiiketicilerin
yorumlarini okumaya o kadar egilim gostermektedirler. Bu sonuglar neticesinde
sirketlerin pazarlama biit¢elerini satin alma iizerinde biiylik etkisi olan internete
kaydirmalar1 beklenmekte olup, reklam sirketleri i¢inde is modellerini daha internet
ortamina doniik olarak gelistirmeleri beklenmektedir. Reklam olay1 diiniin modeliydi,
bugiin ise arama motoru optimizasyonu ve giiclii internet siteleri giderek daha dnemli
hale gelmektedir (FAZ, 2008: 138: 19).

Bir¢cok durumda fiyat bilgisi arastirmasi kanallar aras1 yer degistirmenin nedeni
olmakta, Giiven insa edici faaliyet olarak, taleplerin kolaylikla saglanmas1 meselesi de
en Oonemli konudur (detayli bilgi verme, 7/24 siparis verebilme, dagitim v.b.).
Internetin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisi siirekli artmakla beraber, ayn1 zamanda
satig kanal1 olarak cirosuda hizli bir sekilde yiikselmektedir.

Akilli telefon kullanicilari aragtirma yapmak igin diger tipteki cihazlar kullansalar
da (masaiistii bilgisayar, laptop, tablet v.b.), arastirma i¢in akill telefon kullanim1 diger
cihazlara gore daha fazla tercih edilmektedir. Bu arastirmalar siklikla trafikte sikisiklik
zamanlari, sira beklerken, bekleme odasinda beklerken gibi duragan zamanlarda
yapilmaktadir. Miisteriler arastirma siirecini satin alma isleminin daha fazla yapildig:
evlerinde masalistii bilgisayarlariyla devam etmektedirler. Google bu olaya “coklu
tarama” diye adlandirmaktadir (Google, 2012 Erisim Tarihi: 2012). Insanlar artan bir
sekilde mobil internet kullanarak internette sorf yapma islemini sadece duragan
zamanlarda degil, ayn1 zamanda televizyon izlerken ya akilli telefonu ile yada tabletleri
ile gerceklestirmektedirler (Google, 2012 Erisim Tarihi: 2012). Miisteriler satin alma
kararlarini, internette aligveris yaparken ya da bir sonraki giin magazada
uygulamaktadirlar (Google ve Ipsos OTX MediaCT, 2012 Erisim Tarihi: 2013).

Akallr telefon kullaniminin sinirlari, cihazi hayatinin merkezine konumlandiran
kullanicinin perspektifinden verilebilir. Kullanicilar bu egilimin ana ytikseltici unsuru
oldugu i¢in: miisterilerin taleplerinin siirinin yine miisteri talepleri iizerinden oldugu

bilinmektedir. Her sey den 6nemlisi pazara dahil olan “dijital yerliler” bu tiirde bir
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profesyonelligi talep etmektedirler. Akill telefon kullanicilarinin ¢ogunlugu hala geng
olduklar1 igin birgok durumda hukuki ehliyetleri yoktur. Universiteyi bitirip, ¢aligma
hayatina girip ekonomik 6zgiirliiklerini kazanarak ger¢ek miisteriye doniistiiklerinde,
gelecek birkag yilda ¢evrimigi ve mobil biiylimenin hizlanmasi ve son yillarin yikici
egiliminin bu kanaldan devam etmesi beklenmektedir. Bu gelisim siirecinde akill
telefonlar tizerinden gerceklesen mobil satislar geliserek bitylimeye devam etmektedir
ve normal cevrimigi ticaretden iki kat daha giiglii bir sekilde biiylimektedir
(Schiirmann, 2012).

Amerikalilarin %81'1, alt1 y1l dncesine gore %46 artigla 2019'da bir akilli telefona
sahip ve akilli telefonu tarihteki en hizli kabul edilen teknolojilerden biri haline
getirmistir. Karsilastirma icin, sabit telefonun ayni seviyesine ulagsmasi 45 yil
stirmiigtiir. Mobil magazanizda olumsuz bir deneyimi olan tiiketicilerin gelecekte
sizden satin alma olasiligi %62 daha azdir. Tiketicilerin %901 glinlik gorevleri
tamamlamak i¢in birden fazla cihaz kullandiklarini sdylerken, %401 satin almadan
once aragtirma yapmak i¢in mobil cihazlarini kullandiklarin1 s6ylemektedir. Mobil
aramalarin %70'i bir saat iginde harekete gegmektedir (Karsilastirma igin, masatistii
kullanicilarinin ayni yiizdeye ulasmalari bir ay siirmektedir.) (https://pixelunion.net
/blogs/state-of-the-union/mobile-ecommerce-stats Erisim Tarihi: 2019).

2017 yili tglincti ¢eyrek dijital ticaret harcamalarimin %23’ mobil ticaret
tizerinden yapilirken, 2017 y1li tamaminda perakende mobil ticaret satiglar1 156 milyar
Amerikan dolar1 olarak gergeklesmistir. Mobil ticaret olarak egilime bakildigi zaman
giderek yiikselen bir egilimle gelecekte artarak devam etmesi beklenmektedir. Bu ciro
rakamlar1 gercekte mobil ticaretin 6nemini yansitmamaktadir. Miisterilerin ¢evrimici
perakendecilikte satin alma i¢in ayri, bilgi arastirma icin farkli kanal kullanmasindan
dolay1 bu duruma “coklu kanal” kullanimi olarak adlandirilmakta olup, mobil internet
bu baglamda magazadan aligveriste ¢ok 6nemli bir bilgi arastirma kaynagi roliinii
oynamaktadir. Mobil internetin aligveris yapma Oncesi ihtiya¢ duyulan bilgi arastirma
hazirlik siirecindeki oynadig rolle, magazalarda yapilan aligveris igin siirdiiriilebilir
bir destek rolii oynadigini sdyleyebiliriz. Konum tabanli hizmetler bu baglamda
kullanicilar i¢in ¢evrimigi diinya ile ¢evrimdist diinya arasinda onemli bir koprii

fonksiyonu icra etmektedir.
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1.2.1.1 Ahsveriste konum tabanh hizmetler

Her bir miisterinin satin alma siireci boyunca en 6nem verdigi konu, ihtiyaglarini
en 1yi sekilde karsilayacak bir {iriinii, uygun fiyata, hizli bir sekilde almaktir (Boersma,
2010: 44-45). Eger miisterinin isteklerinin karsilanmasina perakendeci yardimci olur
ve kabul edilebilir fiyat teklif ederse, miisteriler i¢in yiiksek bir ilgiye sahip olacaktir.
Tiiketiciler i¢in ticaretin en énemli rolii dogru zamanda dogru yerde dogru iiriin ve
makul fiyatla bulusmadir. En iyi durum senaryosunda, firmalar miisterilerine fayday1
en uygun hale getirmek i¢in satin alma karar siirecinin tiim katma degerini
uygulamayla yonetmektedirler. Magaza perakendeciligindeki klasik satin alma siireci
genellikle sOyle bir yol lizerinden gegmekteydi; miisteri once tedarik¢iyi secer, sonra
satis noktasinda kendi ihtiyacini karsilayan iriinii secerdi. Bu durum miisterinin
perakendecinin sahip oldugu iirlin ¢esitliligi hakkinda genel bir bakis sahibi olmasini
gerekli kilmakta olup, tirtinleri iiriin bilgisine dayanarak karsilagtirma yapmakta ve
sonu¢ olarak bir iirlin se¢imi yapmakta ve sonrasinda bir satin alma ile takip
etmekteydi. “Satis noktas1” ve “karar noktas1”’nin uyumu klasik satin alma stirecinin
karakteristigi olmaktadir.

Yeni donemde miisteriler oncelikle magazalarda aligverise hazirlanmak igin
internet {lizerinden arastirma yiiriitmektedirler. Bu arastirmaya dahil olan iiriinle ilgili
bilgiler ve fiyat karsilagtirmalaridir. Fiyatlar artik sirali olarak karsilagtirilmamakta olup,
miisteriler bir magazadan digerine aligverislerini yiiriitmektedirler. Fiyat karsilastirma
internet ve fiyat arastirma motorlari iizerinden paralel yapilmakta olup, bu karsilagtirma
ile iirtinler ve tiim perakendecilerin fiyatlar1 bir klikle ortaya ¢ikarilmaktadir. Miisteriler
magazada bulunduklar1 zaman, magazanin belirtilen fiyatin1 akilli telefonlar1 tizerinden
internette ayni iiriin i¢in teklif edilen ile karsilastirmaktadirlar. Direkt site iizerinden
sunulan en iyi katma degerli teklife mobil internet ile siparis verebilmektedirler.
Teknolojideki ilerleme ve degisen alict davranisiyla, ticarette goriilmemis seffaflik
yasanmaktadir. Miisterinin alternatif iiriin ve firmalara bu kadar ¢ok sahip oldugu,
dolayisiyla rekabetin yogun oldugu bir ticaret ortaminda klasik is birimleri igin fiyat
baskisin1 arttirmaktadir. Aynm1 zamanda, giderek artan sayida miisteri {riinleri ve
hizmetleri e-ticaret sirketlerinden veya internet perakendecilerinden almakta, firmalarin
bu yolla Pazar paylar i¢inde biiylik kazanimlar1 kayda gegmektedir. Tiim satin alma
stireglerini internet lizerinden gergeklestiren, “saf internet alicis1” sayis1 hala sinirlar

icinde kalmakta olup, tim miisterilerin %8’ini olusturmaktadir. Diger %4’°liik miisteri
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grubu, satin alma Oncesi bir baska magazadan arastirma yaparak, 6zel olarak internetten
aligveris yapmaktadir. %57°lik en genis grup ise kanal atlayicilar olusturmakta olup,
magazadan yapacaklar1 aligveris i¢in internette arastirma yapan internette arastir
magazada aligveris modelini benimseyen gruptur. Her durumda %31°lik grup,
internetten ne aligveris ne de arastirma yapan, grup olup gercek magaza miisterisidir. Bu
grubun ¢ogunlugu “internetten uzak duranlar” olmasi miimkiindiir. Her bir miisterinin
satin alma siireci boyunca bir {iriin almak i¢in olan ilgisi, ihtiyaglarin1 en iyi sekilde
karsilamaktir (Boersma, 2010: 44-45).

Yeni form satin alma siirecinde, miisteri ilk olarak bir veya daha fazla tedarik¢iyi
secmekte ve sonrasinda bir iiriinde karar kilmaktadir. Onceki satin alma karar siireci
internet yoluyla biiyiik dl¢iide degismektedir. Buna ek olarak, rekabet¢i durumlar
tekrardan tammmlanmaktadir. Kismen de olsa, internet hemen hemen her tiir liriiniin
miisteriler tarafindan goreceli olarak daha hizli ve kolay olarak diinya ¢evresinden
tedarik etmesini saglamaktadir. Miisteriler ayn1 zamanda dogru iiriin i¢in yaptiklari
arastirmay1 desteklemek icin internet iizerinden kapsamli bilgiyi de bulmaktadirlar.
Karar verme siireci ¢cok daha biiylik bir kapsamda daha detayl {irlin bilgisi, fiyat
karsilastirma bilgisi ve diger miisteriler tarafindan yapilan iiriin degerlendirmeleri ile
desteklendigi i¢in bir perakendeci tarafindan yapilarak elde edilen Kklasik tavsiye
durumuna gore ¢ok daha tatmin edici ve objektiftir (Boersma, 2010: 44-45).

Miisteriler internet ¢evresinde yollarin1 daha kolay bulabilmekte, bu sadece
rasyonel satin almada degil, ayn1 zamanda satin alma i¢in ihtiya¢ hissedilen duygusal
motiflere iliskin olarakta gecerlidir. Satin alma karar siirecini bu yilizden internet
tizerinden ¢ozmekte ve perakendecilikteki deger zincir baglagiminin kesilmesiyle
beraber olmaktadir. Cirolar bireysel deger katkili asamalara dagilmakta ve boylece
perakendeci tarafindan tamami artik toplanmamaktadir. Gergek su ki internet satin
alma karar siireci i¢inde bireysel fazlara doniistirmekte ve bu yolla satin alma
noktasindan karar noktasini ayirmasi ticarete bir tehdit olarak goriinmektedir
(Boersma, 2010: 44-45). Yeni internet satin alma siireci misteriler tarafindan ve
internet tizerinden ihtiyaglarini karsilayan bir iriiniin segilmesini gostermektedir.
Miisteriler ilging iirtinlerle ilgili genel bilgiyi fiyat arama motorlari, internet pazar
yerleri veya konum tabanli hizmetlerin yardimiyla sahip olmaktadir. Uriin segimi
yapmadan Once, miisteriler iriin bilgisine, iretici internet sitesini kullanarak,

karsilastirma yapmaktadir. Siirecin sonunda miisteri kendince en iyi tedarik¢i olarak
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gordiiglinii secer ve satin almay1 tamamlar. Miisteriler genellikle fiyata dayanarak
karar verirler ve goreceli olarak bagimsiz internet veya internet disi kanallardan satin
almay1 tamamlamaktadirlar. Perakendecinin miisteri i¢in olan 6nemi bu ytlizden biiyiik
oranda azalmistir. Onlar en u¢ durumda sadece satis noktasi olarak algilanmakta,
¢linkii {irlin se¢imi i¢in gerekli olan ¢ok daha fazla miktarda bilgiyi internet iizerinden
almaktadir. Bu yiizden “karar noktas1” dnem kazanmaktadir. Dogru bilgiyi bulma isi
miisteriye en biiyiik fayday1 saglamakta ve deger zincirinin en degerli kismi olmaktadir
(Stracke, 2005: 24-27).

Uriin bir internet magazasindan alinmasa bile, internet ¢ogu kullanicinin satin
alma kararlar1 baglantisi i¢inde en giivenilir ortamdir. Calismalar gostermektedir ki
internet baglantis1 olan Alman halkinin %97°si satin alma karar1 vermeden 6nce
internet tizerinden arastirma yapmaktadir (Schneller, 2009 Erisim Tarihi: 2009).
Internet kullanicilarinin yarisindan fazlasi fiyat karsilastirma, iireticinin internet sitesi
tizerinden bilgi saglama, diger tiiketicilerin goriislerini inceleme, tartigmalara
katilmaktadir (Schneller, 2008 Erisim Tarihi: 2009). Internet iizerinden iletisim
transferinin artmasi ile internet kullanicilar1 diisiiniildiiglinde bilginin bireysel
kaynaklara olan ilgisi ayn1 zamanda kaymakta, diger tiiketicilerin derecelendirmeleri
en giivenilir kaynaklar arasina girmektedir. Satin almaya giris 6ncesi miisterinin son
aksiyonuna odaklanma, genellikle google’dan arama “miisteri seyahatini”
gizlememektedir (Internet World Business, 2011c: 16-17; Heinemann, 2012a).

Satin alma siireci i¢inde “miisteri seyahati” satin alma fikri ile satin alma i¢in
yapilan tiklama arasindaki bir seri asamalar seklinde tanimlanmaktadir. Satin almay1
tetiklemek i¢in yapilan reklam ilan1 veya e-mail biilteni gibi uyarilar sira digi
degillerdir. Son satin alma siirecine gegis birkag hafta stirebilmekte ve buna dahil olan
aragtirmalar, platformlardaki tartigmalarin gozden gegirilmesi, tecriibelerin
paylasilmasi ve fiyat karsilastirma siteleri {izerinde arastirmalardir (Internet World
Business, 2011c: 16-17; Heinemann, 2012a). Miisteri seyahati yaklagimi ayni
zamanda uzun donem etkileri ve iki boyutu dahil olarak diistiniilmektedir. Birinci
boyut satin alma uyarilarmi temsil etmektedir. Ikinci boyut miisteri seyahati doniisiim
ozellikleri boyunca belli temas noktalarinin katilimina agirlik vermektedir (Anderl
v.d., 2016: 185-203).

Farkli reklam ve medya baglantilar1 arasindaki bagimliliklart gdstermek zordur.

Ciinkii miisteri seyahati tizerindeki satin alma kararlarmin hepsi 6lgiilebilir degildir.
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Ayni1 durum internet dis1 reklam medya baglantilarindan, televizyon reklamlari, gazete
reklamlar1 veya poster reklamlari i¢cinde uygulanmaktadir (Internet World Business,
2011c: 16-17; Heinemann, 2012a). Miisteri seyahati yaklasimi internetle internet disi
diinyay1 siirekli olarak burada birlikte bir araya getirmeli ve bu durum kaliteli bilgi
toplamay1 gerektirmektedir.

Miisteri katilmi degisik sektorler icindeki en 1iyi sirketler tarafindan
miisterilerine deneyimlendirilmektedir. Miisteri {iriin degerlendirmelerine ek olarak,
bircok internet magazasi miisteriler tarafindan saglanan kullanici kaynakli iiriin
resimlerini ve goriintiilerini internet magazalarina entegre etmektedirler. Bir baska
ornek “durus” konusu olup: bir seyi test etme veya deneme imkani olmadigindan
dolay1, uzaktan satislarda miisteri i¢in uzun zamandan beri sorun olmaktadir.

Yiiksek oranda {iriin iadesini 6nlemek i¢in, durus ve beden tavsiyesiyle alakali
olarak miimkiin olan ¢ok miktarda bilgiyi almak yardimci olacaktir. Bu biiytikliikteki
bu tipteki bilgiyi toplanirsa ve diger miisterilere ulasimina olanak saglanirsa,
miisterilerin  dOoniisiim orant (miisterilerin satin almayr tamamlama orani)
yiikseltilebilir ve geri doniisiim orani1 6nemli derecede diisliriilebilir (Haug ve Kiiper,
2010: 119-120). Sirketler tiim magazalar1 veya gorsel bilesenlerin miisteriler
tarafindan ulasilabilmesiyle, miisteriler sirket i¢in pazarlama c¢alisan1 olarak
arkadaslarina ve tanidiklarina tiriinleri teklif etmektedirler. Miisteri entegrasyonunun
farkli Ornekleri yukarida gosterilmektedir. Bununla birlikte, potansiyel miisterileri
degerlendirmeden 6nce, ¢evrimici hedef gruplart hakkinda giivenli ve seffaf cevrimigi
pazar boliimlendirmesi gerektirmektedir.

Miisteriler mobil cihazlar araciliiyla, mobil internet sayesinde her zaman agik
ve baglant1 halinde olma yoluyla; herhangi bir yerde, herhangi bir anda satin alma i¢in
bilgi arastirma ve satin alma davranist yoluyla istedikleri iiriinii, fiyat karsilagtirmasi
yaparak, isterse yine internet lizerinden, isterse konum tabanli hizmetleri kullanarak
yakininda bulunan magazadan aninda almaktadir. Mobil internetin miisterilerin satin
alma siireglerine bu kadar yogun olarak girmesiyle, mobil cihazlar aligveris igin
miisterilerin adeta bir uzvu konumuna yiikselmistir. 5. nesil teknolojinin hayatimiza
girmesiyle kapsama probleminin ortadan kalkmasi, yiiksek hiz ve diisiik gecikme
siireleriyle beraber mobil cihazlar lizerinden internet kullaniminin, yeni is modelleri
ve uygulamalarin tiiketicilere sunulmasiyla artan bir sekilde ¢ok fazla olmasi

beklenmektedir.
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1.2.1.2 Ahsveriste konum tabanh hizmetler kullanimi

Konum tabanli hizmet (KTH), mobil cihazin bulundugu yer hakkinda bilgi
gerektiren internet protokollii (IP) 6zellikli mobil cihaz (akilli telefon, tablet v.b.) i¢in
bir yazilim uygulamasidir. Konum tabanli hizmetler sorgu tabanli olabilir ve son
kullaniciya "En yakin ATM nerede?" gibi yararl bilgileri cekme temelli saglayabildigi
gibi, belirli bir cografi alanda bulunan miisterilere itme temelli bir teklif {izerindende
olabilir ve kuponlar veya diger pazarlama bilgileri verebilirler. S6z konusu teklif
yerelde bulunan magazanin bir indirim giinii hakkinda olabilecegi gibi, son
kullanicinin aligveris yapmasini tesvik etmek adina yakininda bulunan bir magazadan
iletilen bir indirim kuponuda olabilir. Konum tabanli bildirimler son kullanicinin akilli
telefonuna kisa mesaj hizmeti iizerinden iletilmektedir.

Hizl1 bir sekilde her gegen giin sayilari artan akilli telefonlar sayesinde hareket
halindeyken bile kullanicilar internete baglanabilmekte, bu sayede miisteriler
magazalarda aligveristeyken interneti kullanmaktadirlar (Haug, 2013: 27-49; Aquino
ve Radwanick, 2012 Erisim Tarihi: 2013). Mobil internetin aligveris i¢in genel olarak
hazirlayict rolii giderek artmakta ve magaza i¢i aligveriste siirdiiriilebilir bir etkiye
sahip olmaktadir. Amerika Birlesik Devletlerinde bulunan akilli telefon
kullanicilarinin %70’1 cihazlarini satis noktalarinda kullanmaktadirlar. Miisterilerin
yaris1 bir magaza bulma ve fiyatlar1 karsilastirma i¢in kullanmaktadirlar. Akilli telefon
kullanicilarinin %25°1 akilli telefonlarini fiyatlar1 karsilastirma ve {iriinler hakkinda
bilgi toplamak igin, siirekli olarak yanlarinda tagimaktadirlar. Almanya da ise
kullanicilar daha ¢ok zincir magazalarda akilli telefonlarini kullanmaktadirlar. Bu
baglamda Amerika da ki mobil cihazlarin aligveris yaparken kullanilma yogunlugu
egilimi diger bolgelerde de goriilmeye baglanmistir (Haug, 2013: 27-49).

Uber firmasi konum tabanli hizmet is modeli ile kiiresel bir firma olarak
faaliyetlerini siirdiirmekte olup, sahip oldugu is modeliyle kendisine ait bir tane arag
yatirimi yapmadan, Diinya genelinde taksi hizmeti vermektedir. Tasimacilik sektorii
Ozelinde dijital donisiimi en st seviyede hem is modeli {izerinden, hemde
kiiresellesmis bir firma olarak gerceklestirmistir. Diinya {izerindeki kullanicilar akilli
telefonlarina yiikledikleri mobil uygulama araciligiyla hem hizmeti kullanan miisteri
olabildigi gibi, Uberin istedigi minimum gereksinimleri saglayanlar hemde hizmet
saglayic1 olarak platform iizerinden para kazanabilmektedirler. Uber tizerinden hem

hizmet saglayan hemde hizmet alan karsilikli olarak aligveris deneyimi sonunda
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birbirlerini degerlendirmekte olup, yasadiklar1 ve yasattiklart hizmet alan, hizmet
veren olarak deneyimleri karsilikli olarak derecelendirilmektedir. Miisteriler almis
olduklar1 hizmetleri sistemde tanimli kredi kart1 bilgisi araciligiyla kolayca ve
giivenilir bir sekilde 6deyebilmektedirler.

Miisterilerin “kanal ziplamas1” islemlerin cogunlugunda olmakta olup, hem yeni
satin alma siirecinde hem de miisteri seyahati i¢indeki satin alma siirecinde, hem satin
alma kanallar1 hem de iletisim kanallar1 arasinda ki sirali olarak veya paralel olarak
atlamalar slirecinde meydana gelmektedir. Kanal atlama kapsami i¢inde, 6rnek olarak,
tiiketiciler katalog icinde bir iiriinii fark edebilir, akabinde internet lizerinden daha
detayli bilgi alabilirler. Miisteriler akla uygun olarak, akabinde perakendecinin
magaza’sini1 satin almak istedikleri {irlinii almak igin arastirabilirler. Benzer olarak,
internet lizerinden siparis verip, kargo araciligiyla ev adresine génderilmesi miimkiin
olmaktadir. Eger miisterilere “kanal atlama” segenegi verilirse, deneyimler
gostermektedir ki bu durum ana is iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir (Heinemann,
2011a:14-15). Bununla beraber, firma entegre olmayan kanallar durumu ig¢inde
faaliyet gostermesi durumunda, bir miisteri internet iizerinden satin alma yaptiktan
sonra magazay1 bir tiriinii degistirmek i¢in ziyaret etse, internetten siparis edilen tirtinii
magazadan degistirmek miimkiin olmamaktadir. Farkli pazarlama kanallari i¢inde
misteri bilgisi eksikligi ve kurumsal kaynak planlamasi sistemlerinin uygunsuz
entegrasyonunda da yukar1 da tasvir edilen senaryoya benzer durumlar meydana
gelebilmektedir. Boyle durumlarda kanal atlayici olarak miisteriye hitap etmek
miimkiin olmamaktadir. Perakendecinin farkli kanallar1 i¢inde eger miisteri kanalina
0zgl olarak koordine edilmemis veya tanimlanmamis iiriin gruplarn ile karsilasirsa,
burada ek problemlerin olmasi da kagmilmazdir. Coklu kanal stratejisi uygulanirsa,
misterilerin olumsuz deneyimlerini diger kanallara tasima gibi biiylik bir risk
bulunmamaktadir. Miisteriler tarafindan artan kanal atlama potansiyelinin
karsilanabilmesi igin, artitk magaza perakendecileri i¢in entegre coklu kanal sistemin
bypass edilmesi miimkiin degildir.

Kanal ziplama gerekgeleri yukarida tasvir edilmis olup, kanal ziplamanin bir
ozelligi olan, kanallar arasinda ileri ve geri olarak sirasiyla ziplama yerine, giderek
artan sayida miisteri farkl kanallar1 paralel olarak kullanmaktadir (Ohne, 2012 Erigim
Tarihi: 2012). Perakendecinin amaci bagimsiz ve ayr1 pazarlama kanallar1 kurmaksa

ve bu ylizden kanala 6zel {irlin grubu saglarsa, s6z konusu {iriin grubu ayn1 marka

23



altinda miisteriye sunulmamalidir (Ahlert v.d., 2003: 11-12). Cevrimigi perakendeciler
icin faydalanma firsati olan, miisterilerin kanal ziplamasi tamamlayic1 veya destek
kanal olursa sonrasi ilgisiz ve konu dis1 olmaktadir. Diger taraftan, ¢oklu kanal
stratejisi i¢in bir¢ok secenek bulunmaktadir. Kanallarin esit 6neme sahip entegre
olmus bir sistem kurulmak zorunda degildir. Ek kanallarin farkli roller oynadig:
sistemler de akla uygundur. Saf ¢evrimigi perakendeciler diisiiniildiigiinde, internet
kanali lider kanal olmasi ve marka degeri olarak diger kanallarin {istiinliigline sahip
olmasmin mantikli olmas1 diisiiniilebilir ve daha sonra diger kanal veya kanallar
ikincilestirmek ve c¢evrimigi kanal’a uyarlamaktir. Bu sekilde bir yapiyla internet
kanali lider kanal olarak domine edebilir, magaza perakendeciligi ¢cevrimigi ise daha
cok destek roliinde atanir. Bununla beraber, kanal ziplamanin sundugu firsati
degerlendirmek adina entegre olmus bir ¢oklu kanal sistemi gereklidir. Kanallarin
entegrasyonu profesyonel ¢apraz yonetimi gerektirmekte olup, bundan dolay1 ¢oklu
kanal sisteminin performansa dayali odagi anahtar bir pozisyona sahiptir. Bu durum
oncelikli olarak tiim kanal (omni-channel) olarak adlandirilan, kullanimda tiiketici
davranisi adina yiikselen yeni egilim olarak, medya ve dagitim kanallarinin kesintisiz

olarak kullaniminda uygulanmaktadir.

1.2.1.3 Coklu kanal kullanimi

Kanallarin paralel kullanimi, “tiim kanal” kullanimiyla tanimlanan, satin alma
stireci boyunca, akilli telefon kullanimiyla giderek artan bir sekildedir. “tiim kanal”
kullanim1 kapsamu iginde, giderek artan sayida tiiketici sadece internetten veya sadece
internet disindan artik satin alma yapmamakta, fakat efektif olarak her iki kanalida ayni
zamanda kullanmakta olup, bu efektif kullanim, akilli telefon teknolojisi ve mobil
internet tarafindan saglanmaktadir. Alicilar bir iiriin satin almadan 6nce, giderek artan
bir sekilde bilgi edinmekteler, sadece sabit internet {izerinden degil, ayn1 zamanda satis
noktasinda mobil cihazlar iizerinden de bilgi edinmektedirler. Bu konuyla alakali olarak
Harvard Business Review’de Mart 2012 yilindaki sayisinda bir makaleye ayirdi (Ohne,
2012 Erisim Tarihi: 2012). “Satisin yeni sanat formu” ismi altinda, dncelikli olarak is
perspektifinden “tim kanal”’a dogru egilimler, fakat aym1 zamanda tiiketici
davraniglarin da ki degisim iizerinden 6nemli bilgiler saglamaktadir. Uzmanlar bircok
miisterinin ¢oktan “tiim kanal” miisterisi oldugu tahminini yapmaktadir. Aligveris

yaptiklari zaman ayni1 anda birden fazla kanal1 ayn1 anda kullanmaktadirlar. Bu aligverisi

24



ister bilingli yapsinlar isterse bilingsiz olarak yapsinlar, bu aligveris tarzi “coklu kanal”
olarak diistiniilmektedir (Ohne, 2012 Erisim Tarihi: 2012). Bununla birlikte, ¢oklu kanal
perakendecilerinin sadece ¢evrimi¢i magazalarinin iyilestirilmesi amaci i¢in tekrardan
kurulmasina olan ihtiyaci vurgulamak degil, fakat ayn1 zaman da magazalariyla da daha
yakindan bir bag kurmasidir. Asagida miisteriler icin “tlim kanal” iizerinden iiretilen
avantajlar, misteriler tarafindan ayn1 zamanda karsilig1 verilecektir:

1. Esneklik: Bir miisteri internetten {iriinii satin alip, evinde bu iiriinii dener.
Miisteriler ise giderken en yakin bir magazadan farkli renk veya bedende
elbise tercih eder ve orada degistirmektedir. Bu yolla farkli pazarlama
kanallarmin kademeli olarak karigiminin miisteriye saglanmasidir.

2. Deneyim: Adidas’in Hamburg’ta bulunan yeni nesil magazasindaki gibi,
interaktif bir ayna tarafindan resmi cekilerek ve Facebook iizerinden
arkadaslarini satin alma karar siirecine katabilmektedir.

3. Sadelik: Miisteriler artik magazada fiyat etiketi tizerindeki sinirlt miktarda iiriin
bilgisi bulmak yerine, almas1 muhtemel {iriinle ilgili olarak direk akilli telefonu
aracihigiyla tiim gerekli bilgiyi talep edebilir. Tiiketiciler yeni satin alma
davraniglarma hizli bir sekilde alismakta olup, bu drnekler bir¢ok internet
kullanicisina yasadigi mitkemmel miisteri deneyimi olarak dogal gelmektedir.
Miisteriler bu mevcut hizmetleri tiim firmalardan talep etmekte olup, saglayan
firmalar rakiplerine kars1 rekabet¢i avantaji yakalamis olacaklardir.

“Tium kanal” ‘in anahtar faktorii akilli telefonlar olup, mobil internete hemen
hemen heryerden erismek miimkiindiir. 2012 yilinda her dort Alman tiiketiciden bir’i
akilli telefonunu satin alma siirecinin bir bileseni olarak goriip, bu cihazlar
kullanmaktadir (Go-Smart study, 2012: 31). Tiiketiciler sabit internet {izerinden
aldiklar1 hizmetlerden ¢ok daha fazla cesitlikte hizmetleri ¢cevrimi¢i ve g¢evrimdisi
diinya arasinda entegrasyon saglayarak koprii fonksiyonu icra eden mobil internet
tizerinden ve konum tabanli hizmetlerden beklemektedirler. Bundan dolay1 yerel
fonksiyonlarin gelecekte bugiin’den ¢ok daha biiyiik rol oynamasi beklenmektedir.

Mobil ticaret biiyiiyen bir pazar olup, altyapi saglayicilar lizerine firsatlarla
beraber zorluklarda getirmistir. Artan akilli telefon kullanimiyla beraber internet
disindaki magazalarin fiyatlarinin  internet {izerinden degerlendirilmesi i¢in
kullanilmast miimkiin olmaktadir. Magaza perakendeciligindeki iirlinler iirlin resmi

veya barkod iizerinden ¢ok hizli bir sekilde ayirt edilebilmekte ve mobil ticaret
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teklifleri karsilastirilabilmektedir. “Dijital yerlilerin” yarist ek iiriin bilgisi almak i¢in
akilli telefon kullanmaktadir. Ayn1 zaman da fiyat bilgisi siklikla 6grenilmektedir.

Stirekli olarak fiyat bilgisinin mobil internet lizerinden ulasilabilir olmasi,
miisterilerin 6zglivenini artirmaktadir. Eger miisteriler bir mobil cihaz iizerinden daha
diisiik fiyat bulurlarsa, yarisindan fazlasi indirimi direk olarak talep etmektedirler (IDC
Retail Insights, 2010 Erisim Tarihi: 2011). Mobil internet iizerinden fiyat 6grenme
sayesinde, miisteriler firmalardan ekstra fiyat indirimiyle sonug¢lanmasi ve bir
ayarlama beklemektedir. Ayni durum fiyatlarin degerlendirmesi igin kullanilan,
referans fiyatlara uygulanmalidir (Diller, 2008; Schleusener, 2012: 165). Fiyat
kampanyalarinin dahil oldugu fazlarda ayni zamanda etkilenebilmekte, c¢ilinkii
miisteriler perakendecilerin dis referans fiyatlarina daha az bagli olduklarindan,
cevrimici  fiyatlarin  karsilagtirllmasi  araciligiyla  gercek  tasarruflarim
saptayabilmektedir (Schleusener, 2012: 170). Mobil internet cep telefonunu iletisim
ortamindan etkilesim ortamina c¢evrimici tekliflerin 7/24 ulasilabilir oldugu bir
vasitaya yiikseltmekte ve “dijital yasam stilinin” bir merkez noktasina
dontistirmektedir (Go-Smart study, 2012: 18). Akilli telefon kullanicilarinin %49°u
giinlik yasamda ihtiya¢ duyduklari; trafik bilgisi, zaman c¢izelgesi gibi bilgileri
oncelikli olarak akilli telefonlari {izerinden almaktadirlar (Go-Smart study, 2012: 18).
Mobil cihazlarin “aninda karakteri” interneti ikinci bir ortama doniistiirdii, cihazlarin
kullanici tercihlerine gore ayarlanabilmesi vasitasiyla, kullanicilarin giinliik rutinleri
kolayca entegre edilebilmektedir. Miisterilerin durumsal ve hayat tarziyla alakali
uyarlanmis tekliflerin bireysel aligkanliklari, mobil ticaretin ustalik sinifini temsil eder.
Bunlara dahil olan kisiye 0zel ayarlanabilen sanal raflar ve arttirilmis gergekligin
kullanim1 tiim uygulanabilir alanlar olarak miimkiindiir.

Miisteriler icin mobil internet iizerinden olusturulan, mobil katma deger, genis
olarak miisterilerin durumsal kullanimin1 olusturmakta, taleplerini ve kullanim
aligkanliklarin1 ayn1 zamanda da degistirmektedir. Bu degisimle mobil cihazlar
aligveriste hem bilgi arastirma, hemde satin almay1 gerceklestirmekte, konum tabanl
hizmet saglayicisi olarak, dijitalle yerel arasinda koprii olarak, yerelde bulunan tiriinler
hakkinda miisterilere tatmin edici hizmetler sunmakta ve ayn1 zamanda her zaman
baglant1 halinde olma yoluyla miisterilerin yasamis olduklar1 aligveris deneyimlerini
cevreleriyle goniillii olarak paylagsmayi saglayan bir coklu kanal aligveris platformuna

doniismektedir. Bu ¢oklu kanal yapinin miisterilere sundugu hizmetleri gozoniinde

26



bulunduran perakende sektoriindeki firmalar, stratejik kararlar alarak 6n ve arka ofis
yapilarini bu yapiya gore gelistirmeleri, rekabetin yogun oldugu sektorde kendilerini
rakiplerinden bir adim daha 6ne ¢ikararak, miisteri odakli yaklasimlariyla stirdiilebilir
bliylime yolunda biiyiik bir adim atmak zorundadirlar. Konum tabanli hizmetler
tizerinden kaliteli olarak sunulan ¢ekme temelli reklamcilikta kullanicilara kolaylik ve
zaman tasarrufu saglayarak elde ettigi iirlin bilgileri ve promosyon ayni zamanda
kullanicinin izin vermesiyle itme temelli reklamcilik sunmak i¢in firma veritabanin da
girdi olmakta ve bu hizmete kars1 genel tutum ve kullanim siklig1 yas ve cinsiyet

demografik degiskenlerine gore bir farklilik gdstermemektedir.
1.2.2 Kullamcilara itme Temelli Konum Tabanh Reklamcilik Sunumu

Tiiketicilerin konum tabanli hizmet altinda mobil cihazina, giiven duyduklar
firmanin uygulamasini indirdikten ve konum bilgisini s6z konusu firmaya paylasma
izni verdikten sonra bir magazanin yakinina geldikleri zaman, firmadan kisa mesaj
hizmeti iizerinden aldiklar1 reklam/promosyon igeriklerine itme temelli konum tabanl
reklamcilik denir. Bu reklam igerigi indirim kuponu olabilecegi gibi, belli bir iiriine
0zgli kampanya bilgiside olabilir. Konum tabanli pazarlama’nin amaci sunmus oldugu
cazip teklifle son kullanicinin dikkatini ¢ekerek onu tiiketiciye doniistiirmektir.
Konum tabanli reklamcilig1 destekleyen pazarlamacilar, konum tabanl reklamciligi,
cevrimic¢i ve fiziksel miisteri deneyimleri arasinda koprii olmanin ve uyarici satin
alimlan tesvik etmenin bir yolu olarak desteklemektedir. Bu pazarlama teknigine
slipheyle yaklasanlar, konum tabanli pazarlama'nin topladigi veriler iyi bir sekilde
kullanilmaz, paylasilmaz, korunmaz ve saklanmazsa tiiketicide giiven sorunu olup
olmayacagim ve tiiketici gizliligini ihlal edip etmeyecegini sorgulamaktadirlar.
Konum tabanli pazarlama’da yer alan sirketler, siki katilim politikalar1 ve gilivenlik
onlemleri yoluyla miisterinin gizliligini saglamak i¢in dnlemler almak zorundadir.

Itme temelli konum tabanli reklamin kisiye 6zgii olma derecesi yine kullanic
tarafindan belirlenmekte olup, kullanicilara kisisellestirilmis tekliflerin iletilmesi,
mobil cithazinin internet tarayicisi, kamerasi, mikrofonu, kiiresel konum belirleme
sistemi alicis1 gibi fonksiyonlarindan iiretilen verinin giiven duyduklart firmanin
toplamasina izin vermesiyle, firmanin kavramsal isleme teknolojisi iizerinden bu
bilgileri isleyerek kisiye 6zgii teklifler sunmasiyla gerceklesmektedir. Bu siirecin iki

zorlu ayagi olup, kavramsal isleme eski bir teknoloji olmasina ragmen birgok
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kaynaktan gelen bilgileri anlamli bir teklife doniistiirmek zor olup, kullanictya daha
kisiye 6zgii teklifler sunulmasi i¢in mobil cihazinin ¢evresel fonksiyonlarindan bilgi
vermeye ikna edilmesidir. Itme temelli konum tabanli reklamcilik iizerinden saglanan
kisiye 0zgii teklifler, reklamciligin ilk donemlerindeki faaliyetlere benzemektedir.

Reklamciligin 6nciisii, giinlimiizde bire-bir pazarlama veya dogrudan pazarlama
olarak bilinen basit yliz yiize iletisim yoluyla tiiketicilere dogrudan yaklasarak {irtinii
veya hizmeti tanitan saticilardi. Her ne kadar bu tanitim sekli 6l¢ek i¢in uygun olmasa
da, onemli bir avantaji vardi: satic1 tiiketiciye ¢ok 0zel ve kisisel bir sekilde hitap
edebilmekteydi. Bu yaklasim, saticinin gozlem, sorgulama ve geg¢mis deneyimler
yoluyla tiiketici (6rnegin, isim, yas, cinsiyet, kisisel tercihler, hedef) ve igerigi (giiniin
saati, hava durumu, konum vb.) hakkinda iyi bir izlenim edinmesini saglamistir. Satic
bu bilgileri sezgisel ve akillica kullanilir ticari mesaja doniistiirerek bireysel tiiketiciye
gore uyarlamaktaydi: “Merhaba Ali, soguk giinlerde her zaman tavuk c¢orbasini
seversin, degil mi? mahallede oldugun i¢in bugiin sana 6zel bir teklifimiz var, iki tavuk
alana birisi bedava! gibi kisiye ozgii teklifler iletilmekteydi. Bununla birlikte,
reklamciligin baglamasiyla kisisel yaklasim genel olarak Olceklenebilirlige yol
acmustir. Bireyleri yliksek hassasiyetle hedeflemek yerine, biiyiik 6l¢iide tiiketicileri
genis ¢apli olarak reklama maruz kalma ¢abasi haline geldi. Televizyon, radyo ve basin
yoluyla yapilan reklamlar kitlelere ulasmay1 basardi, ancak tiiketicileri giderek daha
fazla alakasiz reklamlarla agir1 yiiklenmesi nedeniyle, reklamlarin tamamen 6nlenmesi
egilimi ile sonuglandi (Rust ve Varki, 1996:173-181; Zanot, 1984: 3-15).

Internet’in ortaya ¢ikmasiyla birlikte, uygulayicilar ve bilim adamlar iki yonlii
iletisim imkan1 saglayan internet platformunun, reklamverenlerin tiiketicinin ihtiyaglarini
karsilamalarimi ve reklamlar1 buna gore uyarlamalarini saglayan etkilesimli ortamin
reklamdan kaginmayi engelleyecegini diisiinmekteydiler. (Rust ve Varki, 1996: 173-181).
Ne yazik ki, bu potansiyel bliylik dlciide yeterince kullanilmamuistir; 6zellikle gortintiilii
reklamlar s6z konusu oldugunda, reklamlarin 6nlenmesinin artmasiyla sonuglanmistir (Li
v.d., 2002: 37-47; Dréze ve Hussherr, 2003: 8-23; Hollis, 2005: 68-255; McCoy v.d.,
2008: 672-699). Son 5 yilda diizenli internet {izerinden goriintiilii reklamcilik i¢in tiklama
oranlari, 1000 gosterim basina 1 tiklamanin Stesinde zar zor ilerleme kaydetmis (Cho ve
Cheon, 2004: 89-97) ve cevrimigi reklamlar, tiiketicinin beklenti ve ihtiyaglarini goz
oniinde bulundurmadigi gerekgesiyle suglanmaktadir. Ayni diisiince paralelinde, (Li v.d.,

2002: 37-47) birden c¢ikan reklamlart kullanicilar1 pasif izleyicilerine doniistiiren
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geleneksel reklamlara benzer zorunlu mesajlara doniistii. Ancak, ¢evrimigi olduklarinda,
tiketiciler genellikle hedefe yoneliktir ve reklamlarin diger medyada goriindiiklerinden
daha fazla miidahaleci olduguna inanabilir” (http://www.richmediagallery.com/tools/
benchmarks:37 Erisim Tarihi:2019). Dolayisiyla, internet tizerinden reklamciliginin Cho
ve Cheon’un (2004) “reklamlarin 6nlenmesini azaltmak igin yiiksek oranda hedeflenmis,
ozellestirilmis ve baglamla uyumlu reklam mesajlarinin iletilmesi” dnerisini takip etmekte
henliz basarili olamadigi, reklam uygulamalarina bakildiginda goriilmektedir
(http://www.richmediagallery.com/tools/benchmarks: 94 Erisim Tarihi: 2019).

Diinya capinda 3,4 milyar akilli telefon aboneligi ile mobil bilgi islem ¢agina
gecis yaptik (Ericsson Mobility Report2, Kasim 2015 Erisim Tarihi: 2018). Bu mobil
cihazlarin her yerde mevcut oldugu pratik olarak kullanicinin izniyle mesajlarin her
tirlii kullanim baglaminda alinabilecegini (Bauer v.d., 2005: 92-181), Dahasi, cep
telefonlari, bulunduklar1 yere ve tiiketicilere bagli olmayan kisisel ve merkezcil
cihazlardir (Katz v.d., 2016). Dolayisiyla mobil bir yandan nerede olduklarina
bakilmaksizin giin boyunca tiiketicilere ulasma potansiyelini miimkiin kilar. Ote
yandan, daha statik ortamlarin aksine, bu mobil mesajlarin baglam-uyumlu olmasi i¢in
daha genis bir baglam c¢esitliligini géz onilinde bulundurmasi gerekir. Neyse ki, mobil
cihazlar ayn1 zamanda yiiksek ¢Oziiniirliiklii kameralar, mikrofonlar, ivmedlgerler,
jiroskoplar, pusulalar, 151k Olgerler ve i¢ mekanlar gibi gelismis aktiiatorlerin ve
sensOrlerin entegrasyonundan dolay1 baglamlarinin giderek daha fazla farkina
vardiklarindan ¢6ziimiin bir pargas1 gibi goriinmektedir. Magaza i¢i ve dis1 dis iletisim
teknolojilerinin (GPS, WLAN, WiMax, Bluetooth, RFID ve NFC) birlikte entegre
olarak kullanilabilmesi miimkiindiir (Dhar ve Varshney, 2011: 121-129). Sonug
olarak, etkilesimli, her yerde bulunan, igerige duyarli ve dogal olarak kisisel
uygulamalarin kullanicinin baglamini bilmesini saglar ve bu da iletisimi bu 6zel
kosullara gore uyarlama firsat1 sunar. Baglam, bir isletmenin durumunu karakterize
etmek i¢in kullanilabilecek herhangi bir bilgidir. Bir varlik, kullanict ve uygulamalar
dahil olmak iizere bir kullanici ile bir uygulama arasindaki etkilesimle ilgili oldugu
diistiniilen kisi, yer veya nesnedir” (http://www.ericsson.com/res/docs/2015/mobility-
report/ericsson-mobilityreport- nov-2015.pdf:3 Erisim Tarihi: 2018). Birgok bilim
adami daha sonra farkli igerik tiirleri i¢in bir taksonomi 6nerme girisiminde bulundu.
Bununla birlikte, bu baglam meta-modellerinin ¢gogu, meta-analizde gosterildigi gibi,

'fiziksel diinya', 'bireysel', 'sosyal etkinlik', 'teknoloji' ve 'zamanla degisim'
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kategorilerine daraltilabilir (Bauer v.d., 2012: 271-297). Buna gore, baglam uyumu,
mesajin bu hususlar1 ne dl¢lide hesaba katacagi olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla,
mobil reklamciligin, ilk giinlerin bire bir iletisiminin niteliklerinin bazilaria
benzemeye calistifi, ancak Olgek potansiyelini kaybetmedigi reklamverenler
tarafindan goriilmekte olup (Téhtinen ve Vaaland, 2005: 14-23), mobil reklamcilik
kelimesini degistirmeyi teklif ettigi siire¢ devam etmektedir, ¢linkii reklamcilik terimi
aslinda bu ortamin etkilesimli, i¢erige duyarli ve kisisellestirilmis dogasi i¢in uygun
degildir. Genel olarak reklamcilik, “bir kitleyi ikna etmek veya etkilemek icin kitle
iletisim araglar1 kullanarak, tanimlanmig bir sponsordan kisisel olmayan {icretli
iletisim” olarak tanimlanmaktadir (Richards ve Curran, 2002: 64). Bir ¢dziim olarak
(Téhtinen ve Vaaland, 2005: 14-23), mobil reklam iletisiminin tiim farkli bi¢imlerini
iceren m-adcom terimini kullanmaktadir. Bununla birlikte, her ne kadar reklamcilik
kelimesinin biraz kafa karistirici hale geldigi gozlemi dogru goziikse de, mobil reklam
terimini akademik literatlirde yaygin olarak kullanilan bir terim olarak uygulanmasinin
dogru oldugu diistiniilmektedir. Bununla birlikte, ¢ogu bilim insan1 gibi ticari mesajlari
Kitlesel kisisellestirme olasiligi nedeniyle ge¢cmiste ifade edilen geleneksel reklamcilik
tanimindaki “kisisel olmayan” unsuru dahil edilmemektedir (Richards ve Curran,
2002: 63-77).

Baglam uyumlu ticari mesajlar sunmay1 amaglayan bir mobil reklamcilik teknigi
konum tabanli reklameciliktir (KTR). (Bruner ve Kumar, 2002: 163-172), KTR'y1,
pazarlamaci tarafindan kontrol edilen bilgilerin, tiiketicilerin bir reklam ortamina
eristigl yer i¢in Ozel olarak tasarlandigi bir reklam formu olarak tanimlamaktadir.
Onlara gore konum tabanli reklamcilik konum tabanli Hizmetlerin bir alt kiimesi
olarak algilanir, yani mobil cihazin konum bilgisine dayanan ve bunlar1 gelistiren
servislerdir. Bagka bir deyisle, KTR, icerik saglayicilarinin en iyisini sunmalarini
saglamak i¢cin KTH uygulamasinin yapilmasini icerir. Konum tabanli reklamcilik
tiikketici odakli yerel reklamcilik yaparak dogru zamanda ve dogru yerde dogru tiriiniin
sunulmasidir (Kuo v.d., 2009: 43-54), (Bauer v.d., 2005: 92-181). KTR ozellikle
“fiziksel diinya” kategorisine giren yer uyumu iizerine odaklanmaktadir. Bununla
birlikte, KTR mutlaka konumla sinirli kalmamali, ayn1 zamanda diger baglam uyum
bi¢cimlerini de igererek, daha kisiye 6zgii mobil reklamlar sunulmasi saglanmalidir.

KTR'nin teknik olarak isletilmesi biiylik oranda s6z konusu kampanyanin amacina

baglidir. Su anda, KTR hala ¢ogunlukla kiiresel konum belirleme sistemine dayanan dis
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mekanlarda uygulanmaktadir. Bununla birlikte, magaza i¢i daha genis bir teknoloji
koleksiyonu (Wi-Fi, RFID, NFC, iBeacons v.b.) kullanarak i¢ ortamlar da KTR'y1 daha
yiiksek hassasiyetle gerceklestirme olarakta kullamlmaktadir. I¢ ortam konum tabanli
reklamcilik, son birkag¢ yilda bazi uygulama zorluklariyla kars1 karsiya kalsa da (Dhar
ve Varshney, 2011: 121-129), nihayetinde pazarlamacilarin %63 tiniin Wi-Fi’ye yatirim
yapmay1 planladiklarini, %57’sinin kiiresel konum belirleme sistemine (GPS), %46’s1
yakin alan iletisimine (NFC) ve %41°i kiigiik ileticilere (ibeacon) yatirim yapmayi
planlamaktadir  (http://thelbma.com/research/103/Ibma-global-location-trends-report/
Erigim Tarihi: 2017). Pratik uygulama agisindan, KTR son birkag yilda 6nemli bir ivme
kazanmistir. xAd 2 015 yilinda 11 tilkeden 574 pazarlamaci arasinda uluslararasi bir
anket yapmis olup, %80'inin kampanyalarinda yer hedefleme kullandig1. Ayrica, belirli
bir kitleyi hedeflemenin, isletmelerin etrafindaki tiikketicileri hedeflemenin ve konumla
ilgili mesajlarin gonderilmesi, pazarlamacilarin KTR'1 dagitmalarimin en yaygin
nedenleriydi. 2020'de i¢ mekan KTR nin geleceginin de 10 milyar dolarlik tahmini bir
gelire sahip gortinmektedir (https://www.marketingweek.com/mobile-ad-growth-is-
falling-behind-in-europe/ Erisim Tarihi: 2019). Endiistrinin KTR'ya olan ilgisinin
artmasma ragmen, etkinligi konusunda nispeten az bilimsel arastirma var. Endiistri
calismalari, yer hedefli gorintiilii reklamlarn %3 ila %4 arasinda tiklama orani
gosterdigini gostermis olsa da, KTR'nin hangi yonlerinin bu etkileri etkiledigi agik
degildir. Arastirmalarin ¢ogu, KTR'nin teknik olarak gergeklestirilmesiyle ilgilenirken,
tiikketici tepkisi ile ilgili ¢caligmalar biiyiik Ol¢iide diisiiktiir. Tiiketici tepkisi lizerine
yapilan arastirmalar alt grubunda, en ¢ok dikkat ¢eken, KTR mesajlarin1 almaya genel
kabul veya istekli olmalar1 ve KTR'n tiiketiciler iizerindeki etkisine daha az yoneliktir.
Ayrica, en ¢ok dikkat ¢eken, metin ve multimedya gibi KTR’in igerik yonlerine
yoneliktir (Xu v.d., 2009: 7).

KTR'nin merkezi yonii, mesajlar1 kullanicinin belirli yerine uyarlamak, yani
konum uyumu ilgingtir ki biiyiik 6l¢iide ¢ogu etki calismasinda yoktur. Ger¢ege uygun
degerde, mobil mesajlarin konum uyumlu olmasi gerektigi acik goriinse de, eger etkili
olup olmadigma bakilmaksizin, hangi mekanizmalarin etkilerinin altinda oldugu
bilimsel olarak hala belirsizdir. Bir istisna, eglence ile ilgili ayarlara ve reklam
stratejisine kars1 6zel ve kamusal alanlarin etkilerini arastiran ¢alismasidir (Banerjee
ve Dholakia, 2008: 68-75). Bununla birlikte, birgok KTR ¢alismasinda oldugu gibi,

Banerjee ve Dholakia'dan yapilan c¢alisma s6z konusu durumu iletmek igin sozli

31


http://thelbma.com/research/103/lbma-global-location-trends-report/
https://www.marketingweek.com/mobile-ad-growth-is-falling-behind-in-europe/
https://www.marketingweek.com/mobile-ad-growth-is-falling-behind-in-europe/

senaryolar kullanmistir. Ornegin (Fang v.d., 2013: 13-29) ve (Molitor v.d., 2015)
KTR'min etkinligini, KTR'y1 kullanan gergek diinya sirketlerinin veritabanini
kullanarak inceledi. Her iki durumda da pozitif tiiketici davranisi ve konum tabanli
reklamcilik arasinda bir iligki bulundu. Molitor ve digerleri i¢in tiklama oranlari, Fang
ve digerleri i¢in satin alma davranisidir. Bunlar, KTR'nin bir sonucu olarak ger¢ek
davranigi aragtiran ilk calismalar olsa da, hangi etkilerden oldugu konusunda
belirsizligini korumaktadir. Baglam uyumu genellikle alaka diizeyi ile iligkilidir
(Edwards v.d., 2002: 83-95; Xu v.d., 2009: 7; Banerjee ve Dholakia, 2008: 68-75;
Gidofalvi v.d., 2008: 357-375), yer uyumu ve alaka diizeyi KTR igindeki farkli
yapilardir. Bu nedenle, bir kisinin konumu, amaglari, niyetleri ve ¢ikarlari i¢in bir vekil
olarak islev gdrmesine ragmen, hi¢cbir kanit olmadan belirleyici bir sekilde ele
alinmamalidir. Konuma dayali reklamlar, kullanicinin sadece konum bilgisini
kullandig1 durumda kullanicinin hedefleriyle uyumlu olmamasina ragmen, biligsel
talepleri hafifleterek hala olumlu bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla, alaka diizeyi, konum
uyumu ve genel olarak reklam etkinligi arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak i¢in genel
olarak hedef alaka diizeyini, yani bir reklamin, kullanicinin goérevleri ve hedefleri ile
ne Ol¢lide uyumlu oldugunu da igermek icin gereklidir. Konum uyumunun otomatik
olarak alaka algisini tetikledigi varsayimini sinama firsat1 vermektedir. Konum tabanli
hizmetler lizerinden kaliteli olarak sunulan konum tabanli reklamcilik faaliyetleri,
miisteriler nezdinde ¢evrimic¢i ve ¢evrimdist satin alma siirecinde biiyiik kolaylik ve
zaman tasarrufu saglamaktadir. Perakendecilerin itme temelli sunduklari konum
tabanli reklamcilik faaliyetleri sinirli olan promosyon biitcelerinin dogru zamanda
dogru yerde ve tiiketicilerin izniyle alman daha detayli talepleriyle dogru iiriin
sunulmasin1 miimkiin kilmakta olup, teknoloji ve tiiketicilerin sagladigi imkan ve
verilerle basarili konum tabanli pazarlama faaliyetleri gerceklestirmelerini miimkiin
kilmaktadir. Itme temelli konum tabanl reklamcilik genis kitlelere sundugu kisiye

Ozgii ozelligi ile reklamcilik sektoriinde yeni nesil bir donemi ifade etmektedir.

1.3 Tiiketicilerin Konum Tabanh Hizmetlere Kars1 Giivenlik Ve
Mahremiyet Kaygilari

Mobil cihazlar lizerinden kullanicilara gerek itme temelli gerekse ¢ekme temelli
sunulan konum tabanli hizmetlerde, firmalarin tiiketicilerin giivenlik ve mahremiyet

kaygilarin1 goz oniinde bulundurarak operasyonlar1 gergeklestirmeleri, s6z konusu

32



hizmetlerin yeni miisterilerin kazanilmasinda ve mevcut miisterilerin hizmetleri
kullanmasinin siirdiirtibilitesi agisindan hayati 6nemdedir. Bu baglamda konum tabanl
hizmet {izerinden tiiketicilerin izniyle alinan basta konum, arama motoru v.b. bilgiler
tizerinden kisiye Ozgli hizmetler saglanirken, bu bilgilerin giivenilir bir sekilde
amacina uygun olarak kullanilip saklanmasi ve tigiincii kisilerin eline gegmemesi adina
gerekli tedbirlerin alinmasi bu hizmeti saglayan kuruluslara duyulan gilivenin
stirdiiriilebilir olmas1 ve kullanicilara karsi bir tehdi de donlismemesi adina hayati
onemdedir.

Konum gizliligi tehdidini ortaya koyabilecek iki biiyiikk grup; konum tabanl
hizmet saglayicilar ve kuruluslardir. Bu gruplar giyilebilir ve mobil cihazlar iizerinden
kablosuz trafigi gizlice dinliyebilmektedirler. Ciinkii mobil kullanicilarin halka ac¢ik
bir sekilde konum bilgilerini bagkalariyla a¢iga vurmasi, yayinlamasi veya paylagsmasi
gibi, o6zellikle konum bilgisini sizdiran uygulamalar, kiitiiphaneler ve cihazlar gibi
sistemler bulunmaktadir. i¢ veya dis ortam da konum tabanli bir hizmet saglamak icin,
servis saglayicinin kullanicinin yerini bilmesi gerekir. Servis saglayici dig ortam da,
tilkketicilerin konum orneklerini cihazlarinda calisan uygulamalar araciligiyla alir.
Servis saglayici kapali ortam da, tiiketicilerin cihazlarinda ¢alisan mobil uygulamalar
veya konuslandirilmis altyapr araciligryla mobilite 6zelliklerini kaydedebilir (Fawaz,
2017). Telefon numarasi, IMEI, MAC adresi, yazilim tarafindan iiretilen
tanimlayicilar gibi uzun siireli tamimlayicilar1 kullanarak, servis saglayicilar zaman
icinde farkli kullanici etkilesimlerini anlamlandirarak, sebep sonug¢ zinciri iginde o
kisiye 6zgii yasam kaliplarini, hobilerini, ilgi duydugu markalari, egilimlerini, hayat
standardin1  ¢ikartabilmektedirler (http://online.wsj.com/article/SB1000142405274
8704694004576020083703574602.html, Erisim Tarihi: 2010.). Servis saglayicinin
kullanicinin zaman icindeki hareketliligini anlamli bir sekilde birbirine baglamasi,
kullanicinin nerede oldugunu ve dolayisiyla davranisini izleyerek yasadigi, calistigi
yer bilgilerinden birgok gizlilik sorunu olusturabilmektedir
(https://crypto.stanford.edu/~pgolle/papers/commute.pdf Erisim Tarihi: 2016).

Servis saglayicilarin 6nemli bir boliimiintin gilivenilir oldugunu varsaymak
rahatlatic1 olsa da, tiiketiciler hakkinda hassas 6zellikler ortaya ¢ikaran bilgiler merak
edilmekte ve ilgilenilmektedir. Tiketicilerin konum bilgileri reklam ve analitik
kiitiiphaneleri gibi {giincli taraflarla paylasabilmektedir. Baz1 servis saglayicilar,

verileri yanlis kullanabilir veya tiiketicilerin konum bilgilerinin gizliligini korumak
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icin yeterli giivenlik 6nlemi alamayabilir. Mobil kullanicilarin konum gibi kisiye 6zgii
bilgileri servis saglayicinin veritabanlarindan kagirilmasi yoluyla yanlis ellere

gecebilir.

1.3.1 Giyilebilir Telekulak Trafigi

Bluetooth Diisiik Enerji (BDE) donanimli giyilebilir bir cihaz, ilgili taraflarin
baglant1 kurmalarini ve ilgili bilgileri toplamalarini saglamak i¢in varligin ilan eder.
Ancak bu ilanlar iki ucu keskin bir kiligtir. Yetkilendirilmemis ve potansiyel olarak
kotli niyetli bir taraf bu ilanlar1 kullanima hazir 2,4 GHZ'lik bir radyo (6rnegin,
Ubertooth) veya genisleyen bir anten araciligiyla toplayabilir. Boyle bir taraf, bu
ilanlari, belirli bir kullanicinin BDE donanimli cihazlart veya belirli bir ortam
hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in kullanabilir (Lester, 2015 Erisim Tarihi: 2016).
Kullanicinin kullandig1 cihaz kiimesinin numaralandirilmasi genellikle literatiirde
envanter saldirisi olarak adlandirilir (Ziegeldorf v.d., 2014: 2728-2742). BDE ilanlari,
zaylf tasarim, uygulama veya konfigiirasyon nedeniyle, tiiketicilerin izlenmesine,

profillenmesine ve parmak izine izin veren endise verici miktarda bilgi sizdirmaktadir.

1.3.2 Tehdit Tipleri

Bir bireyin konum bilgilerini sistematik olarak izlemenin gizlilik etkileri, diistik
seviyeli izlemenin Otesine uzanir; tiiketicilerin parmak izini almakla, onlarmn ilgi

alanlarii ve davraniglarini profillemesi gergeklestirilebilir.

1.3.3 Takip Etme Tehdidi

Zaman i¢inde kullanicinin konum bilgisini toplanmasindan kaynaklanan en
biiyiik gizlilik tehdidi, takip etmedir. Ttiketicilerin ger¢ek zamanli olarak bulunmasini
saglayan siirekli konum giincellemeleri alinabilmektedir. Kullanicilarin mobilitesini
de belirleyebilir paternler (sikca seyahat edilen yollar) ve insanlarin hareket
paternlerinin tipik tutarliligini kaldirarak gelecekteki yerini yiiksek dogrulukla tahmin
edinilmektedir (Jan v.d., 2000: 44). Takip etme tehdidi arka plandaki kullanicinin
konumuna (6rnegin, hava durumu uygulamasi) diizenli olarak erigen, konum farkinda
bir uygulama; altyap1 tabanli yerellestirme mekanizmalarmi kullanan bir i¢ servis

saglayict (0rnegin, WiFi tabanl yerellestirme); veya tutarli tanimlayicilardan sizan
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BDE ilanlar1 toplayan bir gizli dinleme cihazi (6rnegin, Bluetooth adresi) lizerinden

gerceklesebilmektedir.
1.3.4 Parmak izi Alma Tehdidi

Konum bilgilerinin uzun siireli izlenmesi ile ilgili diger bir husus, kullanicilarin
parmak izidir. Sporadik konum erisimi sayesinde, kullanicilarin sik sik ziyaret ettigi
ve zaman i¢inde tutarlt oldugu yerleri temsil eden uzaysal-zamansal kaliplar1 izole
edinilebilmektedir. Bu mekansal-zamansal diizenler, diger konumlarin yani sira ev ve
ig yerleri dahil olmak {izere bir kullanicinin ilgi noktalarin1 tanimlamaktadir. Bu yerler
kullanicilarin isimsiz yer izlerinden (Krumm, 2007: 127-143) parmak izi almak i¢in
yari-tanimlayicilar (Dalenius, 1986 Erisim Tarihi: 2018) olarak kullanilabilmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri sakinlerinin ¢cogu sayim kayitlarindan tanimlamak
icin ev ve is yerlerinin kullanilabilecegini gostermistir (Golle ve Partridge, 2009: 390-
397). Bu kavrami mobil sebekelere uygulamakta ve bir spatiotemporal patern dizisinin
yar1 tanimlayicilar olarak hizmet ettigini gostermektedirler (Bettini v.d., 2005: 185-
199). Sprint'teki arastirmacilar, kullanicilarin konum kayitlarini analiz ederek ve
kullanicinin tanim bilgilerini riske atmadan operatoriin konum bilgilerini yayimlamaya
yetecek anonimlestirme seviyesini degerlendirmeye ¢aligmistir (Zang ve Bolot, 2011:
145-156). Iyi bir mahremiyet diizeyi elde etmek icin sehir diizeyinde bir
anonimlestirmenin gerekli oldugu sonucuna varmislardir. Benzer bir ¢alisma yaparak
ve bir avug yer orneginin bir kullaniciyr tanimlamak i¢in yeterli oldugu sonucuna
varmaktadir (Montjoye v.d., 201: 3). BDE ilanlarinin 6zel durumunda, ilanin bir
parcasit olan cihaz tiirlinli aciga vurarak kullanicinin parmak izine yardimci
olabilecegini gosterilmektedir. Bir kullanicinin tasidig cihazlarin kombinasyonunun
kendisi i¢in “yar1 tanimlayic1” olarak hizmet edebilecegini goriilmektedir. Bluetooth
adresinin randomize edilip edilmedigine bakilmaksizin kullanici takibi ve parmak izi
saglamaktadir. Ayrica BDE ilanlar1 tanimlayict bilgiler igerebilir (sahibinin adi).

Mlanlar, cihazin kimligini de gdsteren 6zelliklere yetkisiz erisime izin verebilmektedir.
1.3.5 Profil Tehdidi

Kullanicinin mobilite izlenmesi, kimligini ortaya ¢ikaracak yerler icermeyebilir,

ancak kotii niyetli kisilerin kendisiyle ilgili ¢ikarimlar yapmak i¢in kullanabilecegi
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bilgiler; konum tabanli profilleme gibi ¢ikarimlara atifta bulunulabilmektedir. A¢ik
konum izleme durumunda, kullanicilarin 6zel ve 6nemli yer bilgileri, kullanicinin
hassas ozelliklerini ortaya ¢ikarabilmektedir. Ozel ve 6nemli drnek yerler arasinda
saglik klinikleri, dini yerler, baz1 eglence mekanlari, etnik marketler ve digerleri yer
almaktadir.

Aynt durum kullanict mobilite modellerinin potansiyel olarak o6zel kisilik
ozellikleri ve / veya aligveris aliskanliklar ile siki bir sekilde baglandigi i¢ mekan
senaryolar1 i¢in de gecerlidir. Bir perakendeci, sik ziyaret edilen koridorlardan
aligveriscinin cinsiyetini (erkekler ve kadinlar’nin kiyafetler), etnik koken (etnik
yiyecek koridorlari), sosyo ekonomik durum (pahali ve pahali olmayan kiyafetler ve
aksesuarlar), saglik durumu (eczane koridorlar1), hassas ilgi alanlar1 (spor) mallar,
yetiskin dergileri ve filmleri) veya dini inanclar (kiyafetler, belirli yiyecek koridorlari)
gibi konum bilgileri lizerinden kullanicinin hassas bilgilerini ortaya ¢ikabilmektedir.
BDE durumunda kullanicilarin giydigi v cihazlar, onlar hakkinda 6nemli miktarda
bilgi ortaya koymaktadir. Farkli BDE donatili cihazlar tipik olarak gesitli kisisel
yonleri, davranislar1 veya ihtiyaglar ile birlikte farkli amaclara hizmet etmektedir.
Varligini ilan eden her bir BDE cihazi kendi tiiriinii ve 6zelliklerini sizdirabilmektedir.
Bu ilan mesajlarini izlemek, kullanicinin bir saglik durumunu (6rnegin, glikoz
monitorii), kisisel yasam tarzim1 (6rnegin spor izleyicileri), tercihleri (cihazlarin
markalart), ilgi alanlarin1 (oyuncaklar, kameralar, Evcil hayvan etkinligi izleyicileri,
vb.) veya kullanict davranisini (6rnegin akilli ev sensorleri) ortaya c¢ikararak
profillemesini saglamaktadir.

Yukarida bahsi gegen tiim tehditlerden dolayr son on yilda, konum gizliligi
koruma arastirma konusu biiyiik ilgi gormektedir. Mobil sistemler i¢in konum gizliligi
aragtirmasinda en son teknoloji ne yazik ki, teorik garanti saglamakta, Kullanicilarin
gizlilik ve fayda gereksinimleri arasinda ve/veya dengeleme yapilmakta, lakin
konuslandirilabilirlik cephelerinde basarisiz olmaktadir. Bir konum gizliligi koruma
mekanizmasinin  (KGKM) en O©nemli sartlarindan biri, mobil bir sistemde
konuslandirilabilirligidir. Bir KGKM, hedefledigi ekosistemle uyumlu olmali ve
ekosistem igerisinde kullanmak i¢in pratik olmalidir.

Baslangig olarak, bir KGKM ekosistemle uyumlu bir sekilde ¢evrimigi bir sekilde
caligmas1 gerekmektedir. Uzun siireli bir gizlilik hedefini korurken her yerin erigimini

kontrol etmesi gerekmektedir. Ornegin, Android'i hedefleyen bir KGKM, konum
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tantyan bir uygulama tarafindan her konum erisimini durdurmali ve potansiyel olarak
degistirmesi gerekmektedir. Bununla birlikte, mevcut yaklagimlarin ¢ogu, izler {izerinde
degerlendirilmekte, ancak ne mobil platformlarda uygulanmakta ne de gergek
uygulamalarla test edilebilmektedir (Chen v.d., 2012: 638-649). Bir ¢evrimigi KGKM,
onceden tiim konum izini bilme kabiliyetine sahip degildir. Bir seferde bir yere erisim
gizlilik korumasi gerekmektedir. KGKM'lerin bazilar1 gizlilik korumasi saglamak i¢in
giivenilir altyapr gibi gergek¢i olmayan varsayimlara dayanmaktadir (Gedik ve Liu,
2008: 1-18), ayn1 anda ve ayni yerde (6rnegin, karisik alanlar) veya uygulamalara erisen
kii¢iik bir konum alt kiimesine odaklanmaktadir (Puttaswamy v.d., 2014: 159-173).
KGKM'ler mobil ekosistemle uyumlu olsalar bile, ekosistemin kendisinde,
UPA'larda veya uygulamalarda degisiklik yapmalari gerekebilmektedir; bu da ortalama
bir kullanicimin konuslandirmast igin pratik yapmamasim saglayabilmektedir. Ornegin,
konum gizliligi korumasmi saglamak i¢in bulut tabanli bir hizmete giivenmektedir
(Guha v.d., 2012: 183-196). Ayrica, gelistiricilerin konum erigimi igin farkli bir UPA
kullanmasim1 gerekmektedir. Belirgin konumlu uygulamalara sahip olmakla birlikte
uygulamalarda degisiklik yapilmasi gerekmektedir (Amini v.d., 2011: 197-210).
Benzer sekilde, BDE cihaz sahiplerinin gizliligini arttirmak igin Onerilen
yaklasimlar mutlaka protokoliin kendisinde veya BDE donanimli cihazlarin ¢alisma
seklindeki degisiklikleri de icermektedir (Wang, 2014). Bu tiir cihazlarin ¢alismasin
degistirmek i¢in post-prodiiksiyon, bir firmware giincellemesini gilivenli bir sekilde
yamamalar1 gerekmektedir. Diinyanin dort bir yanindaki binlerce iretici ve
gelistiriciyle, halihazir da kurulu olan milyonlarca cihaza {iretici yazilim yamalarn
garanti etmek zor, bazen imkansizdir. Giivenlikle ilgili bir kullanici bile, BDE donaniml
bir cihazin donanim yazilimini giincelleme olanagina sahip olmayabilir. Bu nedenle,
BDE protokolii i¢in bu gizlilik gelistirmelerinin kullanimi oldukga pratik degildir.
Onerilen ¢evrimigi KGKM'lerin neredeyse tamami, tek bir konum gizlilik
tehdidi olarak diisiik seviyeli konum takibine odaklanmaktadir. Konuma erisimin uzun
vadeli anlamini, yani lokasyon bazli parmak izi ve profillemeyi gormezden
gelmektedir. Ust diizey mahremiyeti ele almak igin yeni konum gizliligi tehdit
modelleri ve kriterleri tasarlanmas1 gerektirmektedir. Bu tiir gizlilik modelleri ve
kriterleri iki sart1 yerine getirmek zorundadir: bir ¢evrimici islem i¢in adapte olmalari,
yani hareket halindeki riski azaltmalari; ve iki gizlilikle ilgili kararlar1 sik sik talep

ederek kullaniciya bir kullanilabilirlik ytikii yiiklememektir.
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Cevrimdis1 mobilite veri kiimelerinden etkilenen (arag izleri, hiicresel izler, vb.),
Yer gizliligi ¢caligmalari, mobil yer gizliligini bir kullanicinin bulundugu yere siirekli
erisen tek bir parti varmis gibi goriintiileyerek yalnizca izleme tehdidini modellemeye
odaklanmaktadir (Meyerowitz ve Choudhury, 2009: 345-356). Bu teklifler, {ist diizey
gizlilik tehditler i¢in olan modellerden yoksundur. Arastirmacilar, kullanicinin tam
yerini gizleyerek ortaya g¢ikan izleme tehditlerini ele almak igin mekanizmalar
onermektedir (Lu v.d., 2008: 16-23). Ozellikle, kullanicinin asi1l konumun tahmini
konumu ile ger¢ek konum arasindaki hatayi en iist diizeye ¢ikarmaya ¢alismaktadirlar.
Bu mekanizmalar, yine de, kullanicinin hareket kabiliyetinin yliksek seviyeli
Ozelliklerini ortaya koymaktadir (Zang ve Bolot, 2011: 145-156); Bu iist diizey hareket
kaliplar1 sonunda kullanici profiline ve hatta tanimlamaya yol agabilmektedir
(Krumm, 2007: 127-143). BDE'ye gelince, yerlesik adres randomizasyon semasinin,
zayilf tasarim ve/veya uygulama nedeniyle uygulamada cihaz takibi ile miicadele
edemedigini tespit edilmektedir. K&tii niyetli biri, adres ne olursa olsun, ¢ogu durumda
kullanicty1 izlemek i¢in ilanlardan gelen bilgileri hala kullanabilir. Ayrica, bazi
cihazlar mevcut bir giiven iligkisi olmadan dis baglantilara izin verir. Yetkisiz kisiler,
sahipleriyle ilgili hassas bilgileri sizdirabilecek BDE donanimli cihazlarindaki gtivenli
olmayan verilere erisebilmektedir.

Bir konum gizliligi arttirma teknolojisi, kullanicilar i¢in gizlilik korumas: ve
yardimc1 program gereksinimleri arasinda bir denge saglamalidir. Hem i¢ hem de dis
mekan konum izleme senaryolarinda, mobil kullanicilarin konum gizliligini korumak
icin Onerilen ¢oziimler bu dengeyi saglayamamaktadir. Genellikle gizlilik-fayda
spektrumunun sadece bir u¢ noktasini diisiinmektedirler. Kaba konum erigim
kontrolleri saglayarak; kullanici ya tam gizlilige sahip olarak kullanicinin s6z konusu
hizmetden yarar saglayamamakta veya tam tersi kullanici s6z konusu hizmetden tam
fayda saglasin diye tehditlere tam acgik bir ortam olusturulmaktadir. Dis ortam igin,
kullanicilara, konum dahil, Android'deki belirli kaynaklara erisimi devre dig1 birakmak
icin igletim sistemi tabanli, App asla konum giincellemeleri almayacak kontroller
sunulmaktadir (Beresford v.d., 2011: 49-54). Bu, tamamen gizlilik saglayan ancak sifir
fayda saglayan bir c¢oziimdiir. Benzer sekilde, uygulamanin gerektirdigi tehdit
seviyesini veya konum ayrint1 derecesini goz 6niinde bulundurmadan uygulamalara
verilen konumu kabalastirmaktadir (Micinski v.d., 2013: 21). Bazi mobil uygulamalar,

kullanicilarin onlar1 kullanilamaz hale getiren uygulamalar i¢in sahte konumlar
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saglamalarina ve uygulamalarin iglevselligini engellemelerine izin vermektedir
(PlaceMask, 2014). Android ve iOS'un konum erisim kontrolleri bile, kullanicilarin
konum erisimini etkinlestirme veya devre dis1 birakma i¢in iki secenege izin verir.
Kullanicilar, bir uygulamanin konum bilgisine ne zaman ve nerede erisebilecegi ve
hangi ayrinti derecesinde karar vermeleri gerektigine karar vermelerini saglayan
kullanish araglardan yoksundur. I¢ mekanda, mevcut yaklasimlar i¢c mekdn konum
izlemeyi gizlilik ugruna kor sekilde onlemeye ¢alismaktadir (Li v.d., 2006: 19-28).
Bununla birlikte, kullanicilar ve servis saglayici arasindaki karsilikli yararlart dogru
konum paylasimi yoluyla tanimakta basarisiz olurlar. izlemenin tamamen
engellenmesi, servis saglayicisinin kullanicilart ve kullanicilart daha faydali hizmetler
almalarin1 anlamaktan mahrum eder.

Konum tabanli hizmetlerden kaliteli olarak saglanabilen {iriin bilgisi, promosyon
v.b. hizmetlerin kullanicilara sagladigi kolaylik, zaman tasarrufu, ulasilabilirlik
sayesinde begenilen {irliniin satin almast hem ¢evrimdisi hem de ¢evrimigi
gerceklesebilmektedir. Mobil cihazlar lizerinden, konum tabanli hizmetler araciligiyla
kullanicilarin tiim bu bilgi alma ve satin alma siirecinin giivenle ve kullanici
mahremiyeti saglanarak gergeklestirilmesi bu hizmetlerin perakendeciler tarafindan
miisterilerine daha ¢esitli sekilde sunulmasi, ayrica miisterilere ¢cok biiyiik kolayliklar
ve kisiye 6zgii yoniinden dolayr hem kullaniciyr kendini 6zel hissetmesi hem de
perakendeci i¢in sinirli olan promosyon kaynaklarini efektif olarak kullanmasini
saglayacaktir. Rekabetin yogun oldugu perakendecilik sektoriinde konum tabanh
hizmetlerin firmalara sagladig1 basta miisteri odaklilik, uzun dénem bakis ve 6lgek
ekonomisi avantajlartyla firmalarin dijital doniisiimlerini ger¢eklestirmelerine olanak
saglayarak siirdiiriilebilir biiyiime saglayacagi diisiiniilmektedir. Gerek yurt i¢i gerekse
yurt dist  kokli, biiylik zincir perakende magazalarimin bu  doniisiimii

gergeklestiremedikleri i¢in piyasadan tasfiyelerinin gerceklestigi goriilmektedir.
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IKINCi BOLUM

COKLU KANAL PERAKENDECILIK ve YEREL-MOBIL KARMASI

2.1 Coklu Kanal Perakendecilikte Mobil Internet, Konum Tabanh
Hizmetler

Amazon.com’un saf internet oyuncu olarak piyasaya ¢iktig1 zaman tizerinden
yaklagik olarak c¢eyrek asir gectikten sonra, amazon.com firmast g¢oklu kanal
perakendeciligin ve yeni nesil elektronik perakendeciligin oncii 6rneklerini Diinya

genelinde sunmakta, dijital doniisiimiin 6rneklerini icra etmektedir.
2.1.1 Coklu Kanal Perakendecilik ve Sosyal-Yerel- Mobil Karmasi

Coklu kanal perakendecilikte akilli telefon “capraz-teknoloji platformu” na
dontismekte, yerel bilgiler inovatif hizmetler ve teknolojilerin kombinasyonuyla yeni
bir satig firsati olusturmaktadir (Heinemann, 2012b). “konum tabanli hizmetler”
giderek artan bir sekilde gekici indirim teklifleriyle kombine olarak, magazalara
misterileri ¢ekebilmektedir. Buna ek olarak, fiyat seffafligi olarak yerel fiyat
karsilastirma secenekleri iizerinden yeni bir boyuta miisaade etmekte ve ‘“hava
tizerinden dagitimlar” olarak adlandirilan, dijital hizmetlere aninda ulagimdir. Siirekli
olarak ulasilabilir olan ¢evrimici tekliflere basit erisim, dijital yerlilerin giinliik
yasamlarin1 zenginlestirmekte ve yeni bir form kullaniciyla ilgili verimlilik
sunmaktadir. Bu zihniyet 4 bilesenden olusmakta olup; Yerel-Mobil karmasi
kullanilabilirligi, Yerel-Mobil karmas1 etkinligi, Yerel-Mobil karmasi iletisimi ve
Yerel-Mobil karmasi yakinsamasidir (Heinemann, 2012b). Bu bilesenler Go-Smart
calismasi tarafindan Almanyadaki mobil kullanimi iizerine bir temsilci galismasi

sonucu olarak adreslenmistir (Heinemann, 2012b).

40



2.1.1.1 Yerel-mobil karmasi kullamlabilirligi

Dijital yerliler teknoloji ve internete olan yogun kullanimlari ve yiiksek
baglhiliklar1 ile ayrilirlar. Onlar mobil internetin gergcek potansiyelini gilinliik
yasamlarina kapsayict bir sekilde entegre etmektedirler. “yasamin uzaktan kontrolii”
terimi bu hayat tarzinda kisa ve 6z bi¢imde kendini gostermektedir (Kerkau, 2012).
Bu baglamda, kullanict dostu kullanilabilirlik ve kisisellestirme segenekleri teknik
cihazlara olan ¢ekiciligi artirmaktadir. Bu etmenler sayilari hizla artan akilli telefon
kullanicilarinin en 6nemli nedenleridir. Ozellikle, dokunmatik ekranlarin girisi ve
uygulamalar mobil formda cihazlarin kullanimini kolaylastirmistir. Cihaz kullanicinin
sadece igerige odaklanmasini saglamakta, ¢linkii cihaz kullanimi ¢ok kolaydir.
Uygulamalar fonksiyonlara ve igeriklere basitlestirilmis erisim saglamaktadir. Bu
uygulamalar teknik kisitlar olan ekran kiiclikliigii ve kiiciik klavye gibi sorunlari
azaltmaktadir (Heinemann, 2012b). Mobil internete erisim bu cihazlar {izerinden kolay
bir sekilde giinliik kullanima entegre olabilmektedir. Sonu¢ olarak, akilli telefon
kullanicilarinin yarist ihtiya¢ duyduklari giinliik bilgileri akilli telefonlar tizerinden
alabilmektedirler (Heinemann, 2012b; Mindwyse, 2011).

2.1.1.2 Yerel-mobil karmasi etkinligi

Zamandan ve yerden bagimsiz olarak, akilli telefonlar, kullanicilari aninda dijital
hizmetler almasina imkan saglamakta olup, hava iizerinden dagitimlar formu yukarida
bahsedilmistir. Bunlar etkili bir sekilde “miimkiin kilan” ve “katalizér” olarak hizmet
etmektedir. Bilgiye erisim, iletisim, eglence ve aligveris herhangi bir zaman da
miimkiindiir. Birgok durumda, bu teklifler paralel olarak kullanilmakta olup, “coklu
kanal” formunda icra edilebilmektedir (Heinemann, 2012b). Siirekli ulasilabilirlik yeni
davranig kaliplarima neden olmaktadir. Gegici kararlar giderek artan bir sekilde ileri
planlamanin yerini almakta, ¢iinkii elde edilen mobillik daha biiyiik esneklige miisaade
etmektedir. Durumsal bilgiye siirekli olarak hizlica ve giivenilir bir sekilde
ulagilabilmektedir. Bilgiye erisim, vakalarin bilgisi kadar 6nemlidir. Ayn1 zamanda,
zamanin medyadan bagimsiz ortamlart dinamik olmakta, aylak zamanlarla koprii
kurulmasina miisaade etmektedir. Dijital yerlilerin %82’si cihazlarin1 molalar boyunca
eglence maksath kullanmaktadirlar. Evlerin deki masa {istii bilgisayarlar1 yerine akill
telefon kullanimi giderek artmakta, ¢ilinkii akilli telefonlarin aninda kullanim

fonksiyonlarina deger vermektedirler (Heinemann, 2012b; Mindwyse, 2011).
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2.1.1.3 Yerel-mobil karmasi iletisimi

Ozellikle internet iletisiminin yazili formlari, e-mail veya aninda mesajlasma,
giderek artan bir sekilde kullanilmakta ve klasik telefonun yerine gegcmekte olup, sesli
iletisim kullanimin sadece %22’sini olusturmaktadir. %29 kullanim oraniyla, mobil
uygulama {izerinden sesli goriigme, Sohbet, durum bilgilendirmeleri, onceligi
almaktadirlar. Bu yiizden 2010 yilinda kisa mesaj hizmeti ve ¢oklu ortam hizmet hacmi
mobil bilgi hizmet hacmini ¢oktan ge¢mistir (Go-Smart study, 2012: 19-20). Ac¢ik
iletisim tercih edilmekte, ¢linkli bu tarz iletisim geri besleme ve Onemli noktalari
kullanicilarin sosyal rolii olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Ayn1 zamanda, arkadaglarla olan
strekli baglanti ve sanal ger¢ek zamanli olarak iletisim sozlii iletisimin miktarin
azaltmistir. Yanitlama zamanlar giderek hizlanmakta, ¢linkii iletisim igeriklerine ek
olarak, aninda degisim uyarilmaktadir. Dijital yerliler bu ylizden hemen hemen siirekli
bir bilgi akisindalar, fakat ayn1 zamanda 6zel alanlarina ve kontrole vurgu yapmaktalar.
Dijital yerlilerin %49’u cihazlari kapali oldugu zaman bir seyleri kagirdiklar1 noktasinda
tizlilmekteler ve bu yiizden siirekli cihazlar1 agik konumundadirlar (Go-Smart study,
2012:19-20; Mindwyse, 2011; Heinemann, 2012b).

2.1.1.4 Yerel-mobil karmasi1 yakinsamasi

Yakinsama konsept olarak degisik fonksiyonlarin birlesimini tasvir etmekte
olup, igerikler ve kanallar tek bir cihazin i¢inde olmasidir. Yaklasik olarak tiim akill
telefon kullanicilarinin %33’ cihazlarim hala oncelikli olarak telefon igin
kullanmaktalar, fakat sadece dijital yerlilerin %22’si bunu yapmaktadir. Akilli telefon
kullanicilarin %44°1 internet fonksiyonlar i¢in tercih etmekte. Bu baglamda, cihazlar
organizasyon, resim ve filmler ve goriintiler veya bilgisayar isleri icin
kullanilmaktadir. Bunlara ek olarak, hava durumu bilgisi (Djjital yerlilerin %92’si),
yerel arama bilgisi (%74°1), ve fiyat karsilastirma siteleri (%39) mobil internet
tizerinden erisim saglanmaktadir. Dijital yerlilerin %63’ii mobil cihazlar lizerinden
klasik arama motorlarin1 ¢oktan kullanmaktadir. Eglence segenekleri ayn1 zamanda
giderek artan bir sekilde kullanilmaktadir.

YouTube bos zamanlar1 doldurmakta, eglence uygulamalar1 eglenceyi
cesaretlendirmekte ve bilgisayar oyunlar1 eglence degerini artirmaktadir. Dijital olarak

“Isve¢ Cakis1”, akilli telefon kullanicilarma ancak hayal edilebilir fonksiyonlar
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sunmaktadir. Profesyonel ve 6zel kullanim olarak bir karigim bulunmakta olup, ¢iinkii
dijital yerlilerin %43l profesyonel olarak kullandiklar telefonlarini ayn1 zamanda
0zel olarak kullanmaktalar. Her durumda, tiim akill1 telefon kullanicilarinin %45°1 ve
dijital yerlilerin %601 isle alakali isleri bos zamanlarinda yapmakta bir sakinca
olmadigin1 séylemektedirler (Go-Smart study, 2012: 20-21; Mindwyse, 2011,
Heinemann, 2012b).

Yerel-Mobil karmasi fenomeninin yiikselmesini saglayan gergek; kullanicilarin
internet iizerinden bilgi alabilmek istemesidir. Ayni1 durum bugiin dijital yerlilere
uygulanmakta olup, bu durum dijital bilgi akisina erisimi siirekli olan tiiketiciler igin
normaldir. Onlar siirekli olarak bilgilerin giincellendigi, mobil teklifler talep
etmektedirler. Bu baglamda, konum belirleme ile yerel gercek zamanl teklifler,
yanitlama hizindaki artig, gercek zamanl bilgi ve arttirtlmig gergeklik Yerel-Mobil
karmasi kulanicilart i¢in ilging mobil katma deger olusturmaktadir. Katma deger
kesinlikle internet lizerinden satin alma tarafindan saglanmaktadir (Go-Smart study,
2012: 30-31; Mindwyse, 2011; Heinemann, 2012b), bu durum Kisinin nerde
oldugundan bagimsiz, 24 saat i¢inde herhangi bir zaman diliminde yapilabilmekte,
uygun ve ¢esitli olarak olmaktadir. Bununla beraber, uzmanlar klasik magazalarin
tamamen kaybolacaklarina dair tahminde bulunmamaktadirlar (eBay 2012a).
Tiiketiciler her seyi internet {izerinden satin almak istemekle beraber, sadece bir kanali
kullandiklar i¢inde diger kanalin sahip oldugu avantajlardan vazge¢mek zorunda
olmak istememektedirler. Bazi sirketler bu yiizden miisterilerinin paralel olarak
aligveris yapmalarina miisaade etmekteler. Bununla beraber, bu durum miisterilerin
toplu gogiine izin vermemelidir. Sonug olarak, baz1 perakendeciler giiniimiizde ¢izgi
yok stratejiler {izerinde ¢calismaktadirlar (Heinemann, 2012b). Miisterilerin cogunlugu
internet lizerinden aligverisin olmadig: bir diinya artik hayal bile edememektedirler.
Bu sosyal degisimden dolay1 klasik perakendeciler, internet bir¢ok insanin hayatinin
merkezinde yer aldigi icin geride kalmamalidirlar. Bununla beraber, bu durum ¢ok
yaygin bir sekilde ihmal edilmis durumdadir. Yalniz internet pazarlama biitcesi
siklikla dijital medya kullanim yogunluguna gore ayarlanmamaktadir (Wirtz, 2013:81,
Wolter, 2012). 2011 yilinda internet reklamciliginin toplam reklam pastasindan
yaklagik olarak beste bir pay olan %19,6’lik bir dilim almaktadir (OVK, 2012 Erigsim
Tarihi: 2012). Halbuki internet reklamcilig: siirekli ve yukar1 dogru bir egilim olarak

yiikselmekteyken, basili reklamcilik siirekli olarak Pazar pay1 kaybederek devam
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etmektedir. 2006 yiliyla kiyaslanildiginda internet reklamciligi biitgesi 2011 yili
biitgesinin yaris1 kadardir. Tersi olarak, ayn1 periyotta, gazeteler, dergiler ve is diinyas1
gazetelerinin toplam reklam pastasi %17 olarak diismiistiir (Webhelps, 2011 Erisim
Tarihi: 2012). Internet reklamcilig1 segmentleriyle ilgili olarak, geleneksel internet
reklamcilig1 olarak, birden ¢ikan reklamlar, internet pankartlar1 ve katli reklamlar, bu
egilimden en fazla faydalandiklar1 goriilmektedir (Webhelps, 2011 Erisim Tarihi:
2012).

Yukaridaki tablo 295 kiiresel is lideriyle yapilan anket g¢alismasina gore
hazirlanmis olup, bu sirketlerin %72’sinin merkezi Kuzey Amerika’da bulunmaktadir.
Tabloyu incelenildiginde geleneksel kanallarin eskisi gibi isleri yiiriitemedikleri ve
basili, radyo ve televizyonun toplam pazarlama yatirimlarinda net olarak azalma

olacagi beklenmektedir.

2.1.1.5 Coklu kanal perakendecilikte basar1 faktorii olarak durumsal ve
gercek cevrenin uyumlulugu

Durumsal uygunluk mobil pazarlama olarak, bagsarmak i¢in kritik dnemdedir. Bu
durum kullanicinin durumuna ait tiim énemli 6zelliklerin kaydedilmesi dahil olup, bu
Ozelliklere uygun olarak tekliflerin verilmesidir. Bu tekliflerin basarisi, iginde
bulunan, degerlendirme zorunlulugu olan durumun ekonomik potansiyeline baghdir.
Degerlendirilen durumun potansiyeline dayanarak, mobil aligveris kisisellestirilerek

ve duruma-duyarli ve konum tabanli hizmetler teklif edilebilmektedir.
2.1.1.6 Durumsal uygunluk ve mobil pazarlamanin potansiyeli

Mobil internet bireysel miisterinin belli bir durumunu adreslemesine miisaade
etmektedir. Bu yaklagim mobildeki birebir yaklagiminin da 6tesinde, direkt pazarlama
yaklagimidir, bireysel miisterinin 6zel 6zelliklerinin diisiiniilmesine izin vermektedir.
Bu durum her bir vaka olarak makro yapt ve mikro yapi olarak karakterize
edilmektedir. Makro yapt bos zamani, arastirmayi, aciliyeti ve yar1 sabiti
degerlendirmekte, mikro yapi ise yerellesme duygusunu, mevcutta nerede olundugu
ve zamanla ilgilenmektedir. Her iki faktor durumsal uygunlugu saptar, bu yolla
misteri uygunlugu (ihtiyaglari karsilama ve miisterinin talepleri) i¢in direk pazarlama
Olgtimlerine eklenir. Durumlarin makro yapt ve mikro yapi arasindaki korelasyon

asagida aciklanmistir.
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2.1.1.7 Durumlarin makro yapisi

Makro yap1 temel durumu tanimlar. Bu durum miisteri i¢in 6zel olarak

gergeklestirilen iletisim ve islemle karakterize edilen ve mobil kanal ve asagida

aciklamasi verilen durum tipleri 6zelligi iizerindedir (Webhelps, 2011 Erisim Tarihi:

2012)

1.

Bu baglamda bos zaman (idle time) durumu tasima esnasin da ki gegen
iiretken olmayan zamani tanimlar. Akilli telefon kullanim1 bu bos zamanlarin
iiretken geg¢mesini saglamaktadir, 6rnek olarak, telefon konusmalari, bigi
veya eglence (mobil eglence). Tiim islem tipleri genellikle internet lizerinden
gerceklestirilebilmektedir, seyahat esnasinda mobil cihazlar ile

tamamlanabilmektedir.

. Arama durumu: duruma bagl bilgi veya hizmet gereksinimini tanimlar,

elektronik yardimcilar yardimiyla kullanicinin bir arastirma yiiriitmesine
neden olur. Tipik Ornekleri olarak navigasyonel fonksiyonlar, yerel bilgi
hizmetleri, belli bir mesafe de kullanicinin bulundugu alan icinde fiyat

arastirmadir. Cografik yer tespiti burada anahtar bir rol oynamaktadir.

. Acil vaka: durumu bilgi ve hizmetler i¢in plansiz ve goniilsiiz gereksinimi

temsil eder, bu durum kullanicinin islem diigmesi sistemi {izerinden veya
Olciilen bilginin degerlendirmesi {izerinden otomatik olarak raporlanir.
Ornekler olarak, medikal acil vakalar, araba kazalari, hirsizlik, saldiri, zorla

girme, ar1za ve diger acil durumlar.

. Yar1 sabit durum: miisterinin internet erisiminin kullanilabilir olmasi i¢in iki

secenegi olan 6zel bir durumu tanimlar, 6rnek olarak, mobil veya sabit erigim.
Kullanicinin tercihi 6zel durum degiskenleri lizerinden baghdir, kisiye, {liriine

ve durum 6zelligine (zaman baskis1 ve/veya uygunluk).

2.1.1.8 Mikro yap1 durumlari

Mikro yap1 6zel temel durum iginde bireysel durumsal faktorlerle ilgili olani

tanimlar (Kriewald, 2007: 10-11). Mobil ticaret saglayici miisterisine bireysel ve

durum bazl tekliflerle yaklasirsa bu faktdrler goz Oniine alinir. Burada genisletilmis

bireysellestirilmis konsept kullanilmakta olup, kisiye ek olarak, konum, zaman, amac,

bilgi, cihazlar ve tasiyicilarda dahil edilmistir (Link ve Seidl, 2008: 58-59).
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1. Durumsal bir faktor olarak kisiye 6zel bir 6neme sahiptir. Birinci, sosyo
demografik oOzelliklerle ilgili olan, cinsiyet, yas, meslek, yasam alani
biiyiikliigii ve medeni durumu gibi 6zelliklerdir. Psikografik kriter de ayni
zaman da tercihler ve kisilik profili baglaminda énemlidir.

2. Konum kisinin yerel durumunu ve yasanan yerin dinamik ¢evresini tanimlar.
Dinamik konum, miisterinin cografi yakinlik tizerinden magazalarla kurulan
tiikketici iliskilerine izin vermekte olup, bu yolla magazalarin bu bilgiyi
kullanarak miisterilerin ihtiyaglarini gidermek adina kullanir.

3. Zaman bir tarihi, zaman aralifin1 veya sezonu tanimlar, mobil kullanicinin
zaman baglaminda belirlenmesine izin verir ve pazarlama politikasi 6l¢iimleri
icin aksiyon baglamini ¢ikartir.

4. Amac¢ miisteriden ¢ikan bir aksiyon niyetini tanimlar ve varig noktalari,
amaglar, firsatlar veya nedenler dahil olabilir.

5. Bilgi veya on bilgi problem ¢6zme segenegi ile ilgilidir. Daha az bilgi
mevcutsa, daha ¢ok yardimei1 hizmetler saglanmalidir.

6. Kullanicinin cihaz1 kullanim gereksinimi ve teklifler i¢in bi¢imin
olusturmaktadir. Teknolojik uyumluluklar, band genisligi ve ag durumlari
duruma 6zel teklif igin kismi olarak karar vericidir.

7. Tastyict aract tanimlar, farkli gereksinimleri tiretendir. Bununla beraber araba
faktord, trafik bilgisi olarak ilgiliyken, hava yolu yolcusu ugus programlarina
daha ilgilidir.

Tim durumsal faktorlerin etkilesimi, miisterinin durumunu ve duruma O6zel
tekliflerin derlenmesini saglamaktadir. Biiyiik bir sayida bireysel profil bir miisteri
iligkileri periyodu sonunda toplanabilmektedir, zamanla verimli bir anlaml1 ugtan uca
profil olmaktadir. Profiller olusturdugunuz zaman, elbette bilgi giivenligi faktorleri

g6z oniinde bulundurulmalidir (Link ve Seidl, 2008: 61).
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Sekil 2.1: Durumsal pazarlama agiklamasi olarak referans amag hiyerarsileri (Kaynak: Link ve Seidl, 2008: 65).

2.1.1.9 Mobil pazarlama olarak durumun potansiyeli

Durumun dogru degerlendirilmesi pazarlama agiklamasi iizerinden
saptanmaktadir. Yanlis karar riski daha hassas seviyede karar alma durumu gercek
yapisi ile azaltilabilir ve aksiyonlarin potansiyel yonleri sunulmustur. Bu durum
haritalama dogrulugu olarak tanimlanabilir, karar verme modeli olarak tiim kararla
ilgili parametrelerin dahil edilmesidir. Parametreler atif faktorlere bagli olarak
operasyonel kararlar konusunun amaciyla ilgili olabilir, 6rnek olarak referans
maddelerdir. Referans maddeler, geleneksel his olarak, hizmet demeti olabilir ({irtinler,
markalar, siparisler), hizmet alicis1 (misteriler, pazarlar, bolgeler), hizmet saglayicilar
(personel, boliimler, sistemler, satis kanallar1) veya aksiyonlardir (bireysel 6l¢iimler,
kampanyalar, stratejiler) (Link ve Seidl, 2008: 64).

Bir durumun potansiyeli referans amag hiyerarsilere dayanarak hesaplanabilir.
Bir durumsal bildiri yeni bir referans amaci olarak durum odaklanmas: ile hazirlanir
(Link ve Seidl, 2008: 66; Link ve Weiser, 2006: 214). Bu bildirge bu 6zel durumla
birlesen tiim kazanma potansiyelini ortaya koyar ve agsagidaki bilesenlerden olusabilir:

1. Bireysel bir iirlin grubu i¢in bireysel bir miisterinin ciro potansiyeli eksi

masraflar.
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2. Diger iiriin gruplart ile ilgili bu miisterinin ¢apraz satis gelir potansiyeli eksi

masraflar.

3. Benzer durumda olan diger miisterilerin gelir potansiyeli eksi.

4. Benzer durumda olan diger miisterilerin ¢apraz satis gelir potansiyeli eksi

masraflar.

Durumsal bildirgeler mobil ticaret olarak 6zellikle ilging olabilir, eger seyahat
gibi durumlar olarak tipik mobil durumlardir. Iki degisken makuldiir. Farkli tip seyahat
durumlan i¢in kazang¢ potansiyeli hesaplama ya ek olarak, miisteriye 6zel teklifler
olarak ekrana dayanmakta, kazang¢ potansiyeli tekrar hesaplanabilmekte, kisiye 6zel
bilginin dahil edilmesi ile olmaktadir. Bu tarz durumsal bildirgeler kisa donem
(operasyonel) ve biriken veya uzun periyotlar i¢in uzun donem (stratejik) olarak
tasarlanabilmektedir (Kriewald, 2007: 10-11; Link ve Seidl, 2008: 68).

2.1.1.10 Durum merkezli miisteri iliskileri yonetimi

Mobil ticaret kanali sadece bir¢ok potansiyel miisteri temas noktalarindan birini
temas etmektedir. Bununla beraber, Ozellikle kisisellestirme, her yerde birden
bulunma, ¢oklu medya islemleri ile ilgili olarak, mobil ticaret rekabet¢i avantajlar
kurmak igin sira dis1 firsatlar teklif etmektedir. Bu durum mobil ticaretin iki merkezi
yoniiyle gosterilmekte olup, 6rnek olarak, mobil kanal ve pazarlamanin durumsal ilgisi
olgtimleridir (Link ve Seidl, 2008: 61; Link ve Weiser, 2006: 90). Bu entegre durum
merkezli miisteri iligkileri yonetimi gergeklestirmek icin, sirketlerin daha hassas ve
detayli miisteri ve durum profillerine gereksinim duymaktadir, fakat diger taraftan,
“miisteriye bir yliz” durumu olarak, tiim pazarlama bazl tedbirler giderek artan bir
sekilde koordine edilmesi gerekmektedir. Bu yaklagim oncelikli olarak miisteriyle ara
yiiz olan, 6n ofis operasyonlari ile ilgilidir (Heinemann, 2011a). “ileri dogru beraber
ve geriye dogru ayr1” perakende uzmanlari arasinda yaygin sonugtur. Coklu kanal bu
ylizden tim On ofis fonksiyonlar1 olarak miisterilere dogru kesintisiz davranisi
gerektirmekte, bu yolla miisteri tarafinda belirsizligi onlemek i¢in, fakat arka ofis
olarak ayr1 yonetmektir, farkli beceri gereksinimleri olarak hesaba katildig1 i¢indir.

Entegre durum merkezli miisteri iligkileri yonetimi asagida gosterilmektedir.
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Sekil 2.2: Entegre durum merkezli miisteri iliskileri yonetimi sistemi (Kaynak: Link ve Seidl, 2008: 62).

Sonug olarak, kanallar birbiriyle uyumlu yonetilmeli, fakat ayr1 olarak. Ayri
yonetim homojen bir sekilde uygulanmali, bu yolla kanallar aras1 arka ofis sinerjileri
potansiyelinin maksimum ger¢eklesmesini garanti etmek i¢in. Tesvik ve yOnetim
sistemleri kanallarin performansi ig¢in ayri sorumluluklar ile saglanmali, bu yolla
birbirlerine kars1 ¢alisma yapmasinin 6nlenmesi yapilmis olur (“kanal bencilligine”
hayir). Miisteri iligkileri yonetimi ve birlestirilmis miisteri bilgi yonetimi bilhassa
beraber yonetilmelidir, 6rnek olarak, kanallar boyunca (Heinemann, 2011a). Bir¢ok
cok kanalli sirketler arasinda alarm vererek genis bir sekilde yayilan fenomen farkl
kanallar olarak miisteri (kullanicilarin demografisi) lizerinden benzer bilgi veya aynisi
toplanarak onlenmektedir.

Aksi halde, miisteri bilgisinin ¢ok biiyiik bilgi kirliligi ile sonuglanacaktir,
muazzam sistem kompleksliginin dahil olmasinin uzlasisidir. Fakat miisteri
gereksinimlerinin ayn1 zamanda misteri bilgisinin sistematik entegrasyonunu
gerektirmekte, ¢linkii, bir satin alma siireci i¢inde kanal ziplama oldugu zaman veya

farkli satin alma siirecleri arasinda, miisteriler sirketten giincel olarak irtibat gorevlisi
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beklemektedir (¢agr1t merkezi, klasik magaza, dagitim merkezi v.b.). Sadece tiim
miisteri temas noktalarinda biitlinclil tasarim, miisteriler icin sirketle istedikleri
kanaldan ve istedikleri saatten temas kurabilmesi miimkiin olmaktadir. Cok kanalli
perakendecilerin ideal olarak miisteri ile diyaloga tekrar olarak nereden kaldiysa
baslayabilme kapasitesi olmalidir (Link ve Seidl, 2008: 62). Tiim tartigmalarin biitiin
icerigi temas boyunca ve sonrasinda durumsal bir veritabani iizerine kaydedilmeli ve
temelde bir diigmenin basilmasi ile temelde erisilebilir olmalidir. Bildirilen herhangi
bir bilgi her bir temas noktasinda erisilebilir olmali1 veya miisteri iletisimine dahil
olmalidir (Wegener, 2004: 216). Miisteri etkilesim merkezi (MEM), ¢oklu kanal
stratejileri kapsami icinde son yillarda 6nemi giderek artmaktadir, yararlt oldugunu
ispatlamaktadir. Bu merkezler klasik ¢agri merkezlerinin gelismis bir versiyonunu
temsil etmekte, telefon ve faks, kisa mesaj hizmeti, internet ve e-mail gibi ek
medyalarin koordinasyonunu ve toplanmasini tek bir organizasyonel birim olarak
misteriler i¢in yapmaktadir (Kantsperger ve Meyer, 2006: 26-30). Uzaktan
perakendecilik olarak verilen tiim bilgisel, danigsmanlik, satin alma ve satis sonrasi
stirecler genellikle medya destegi ile yiiriitiilmektedir. Miisteri etkilesim merkezleri
Ozellikle ¢oklu kanal ticarette dnemli olmaktadir. Bununla beraber, tiim iletisim
kanallart uyumlu hale getirilmeli ve koordine edilmelidir. Miisteri gereksinimleri
onceden belirlenmeli ki, pro aktif olarak uygun teklifler sunabilmek icindir. Daha
fazlasu, irtibat personeli, miisterinin tiim gegmis kayitlarina erigebilmeli, bundan dolay1
calisanlar konuyla ilgili mektuplar veya e-mailler yazilip yazilmadigmin farkinda
olsunlar (Kantsperger ve Meyer 2006: 26-30).

Birgok vakada, bir ¢oklu ortam etkilesim merkezinin uygulanmasi miisteri
gereksinimlerini degistirmek i¢in mantikli bir cevaptir, ¢iinkii daha 6nce belirtildigi
gibi, miisteriler giderek artan bir sekilde ¢ok kanall1 perakendeciyse ne zaman ve hangi
kanal {izerinden temasa gecme kararini kendileri vermek istemektedirler. Etkinlikle
ilgili amaglara ek olarak, etkilesim merkezleri giderek artan bir sekilde etkinlikle ilgili
karsilastirmali degerlendirmelerle, maliyetlerle ve miisteri degeriyle dnceliklendirme
tizerinden Olc¢lilmelidir. Buna ek olarak, miisteri etkilesim merkezleri maliyet
merkezlerinden daha cok kar merkezi olarak yonetilmekte daha Onceki ¢agri
merkezleri ile olan vakalar gibi. Daha fazlasi, verimlilik onciiliigiinde olan egilim ile
dis hizmet saglayicilarina dis kaynak kullanmaya dogru goézlenmektedir, fakat bu

durum imaj ve miisteri memnuniyeti yonlerinden kritik edilerek irdelenmelidir.
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Durum merkezli mMIY ve islevi olan MEM icin &n sart bir miisteri veritabani
ve tamamlayici olarak bir durumsal veritaban1 mevcut olmalidir. On ofis alani olarak
tiim miisteri merkezli bilgi sistemleri ve tiim diger miisteri temas noktalar1 i¢in her
ikiside merkezi entegre platformlar1 temsil etmektedir (Link ve Seidl, 2008: 62).

Veritabanma kaydedilen bireysel miisteri bilgisine gore, temel, potansiyel,
aksiyon ve reaksiyon bilgi olarak bir ayrim yapilmalidir, siirekli olarak kaydedilen ve
depolanan miisteri ve durum profilleri formu olarak. Bu bilgi formlart mobil pazarlama
Olgtimleri icin temeldir, ornek olarak, kisisellestirilmis ve duruma oOzel teklifler
formunda itme mekanizmalar1 {izerinden olmaktadir. Her haliikkarda, her iki
veritabanindaki tim dosyalar istenen zamanda birlestirilebilmelidir. Aksiyon ve
reaksiyon bilgisi ile ek baglanti belli basar1 kaliplarinin ortaya ¢ikartilmasina izin

vermelidir.
2.1.1.11 Baglam duyarh hizmetler ve yerellesme fonksiyonlari

Miisteri iligkileri yararli hizmetlerin tedarigi iizerinden de ayni zamanda
gelistirilebilmektedir (Silberer ve Schulz, 2008:154). Tedarikgilerin dis satis
personellerine bizzat kendisi hareket halindeyken miisterileri ile iletisime gegmek icin
firsat saglayarak mobil iletisim iizerinden yararli hizmetler saglanabilmektedir. “Mobil
MIY” i¢in bu tarz hizmetler muhtemel dlgiimlerle ilgili olmaktadir, durum merkezli
MIY ile ilgili olarak, bir 6nceki kistmda anlatilan, baglam duyarl teklifler iletisim
hizmetlerinin formu olarak dncelikle yararlidir, bilgi teklifleri, seyir yardimcilari, takip
hizmetleri, eglence teklifleri ve islem hizmetleridir (bir siparig veya satin alma
secenegi olarak). Bir hizmetin baglam duyarl olarak sayilabilmesi i¢in kullanicinin
baglami olarak belli bir yer iizerinden bilgiye izin vermesi durumunda baglam duyarl
olarak adlandirilir (Silberer ve Schulz, 2008: 154; Kasper v.d., 2007).

Pazarlama faaliyetleri i¢in referans muhtemel baslama noktalarina
yapilmaktadir, bolgesel ve pazarlama aktivitelerine yaklagimlar, otomotiv endiistrisi
ve dig satig giicii i¢in operasyonel ve kullanim segenekleridir. Burada sunulan
orneklerle ilgili olarak, iki yon daha derin olarak anlatilacak konular olup, 6rnek
olarak, “Bluetooth iizerinden yerel bazli icerik dagitimi” ve “GSM ve UMTS
tizerinden mobil bilgi ve ¢oklu ortam dagitimidir” (Silberer ve Schulz, 2008: 154).

51



2.1.1.12 Bluetooth iizerinden yerel bazh icerik dagitimi

Bilgi ve eglence hizmetleri giderek artan bir sekilde Bluetooth teknolojileri
kullanmaktadir. Ornek olarak, Ingiliz Qwikker sirketi, bu alanda pazar lideri olarak
sayilmaktadir, sabit konum agini1 kullanmaktadir, bu yolla mobil hizmetleri Bluetooth
tizerinden cihazlara iletmektedir. Bununla beraber, bir miisteri cep telefonu lizerinden
once java uygulama yazilimi formu olarak 6nceden yiiklemelidir. Bu tarz yazilim,
Bluetooth iizerinden igeriklere erismeye ek olarak, GSM ve UMTS aglara aym
zamanda erisim saglayabilmektedir. Qwikker 1000'den fazla Bluetooth dagitim
istasyonuna sahip olup, bunlara Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa da “igerik
dagitim noktalar1 olarak isimlendirilmektedir” (Silberer ve Schulz, 2008: 155).
Kullanicilar istedikleri zaman tarayici yazilimi lizerinden GSM veya UMTS mobil

iletisim aglar1 iginde igeriklere ve mobil hizmetlere erisebilmektedirler.
2.1.1.13 Yerellesme fonksiyonlar:

Yerellesme fonksiyonlart konum tabanli hizmetlerin merkezi diregini
olusturmaktadir, ¢linkii bunlar konum tabanli ve durum bazli bilgilere erigim saglayan
mobil hizmetlerdir. Bu fonksiyonlar 6zellikle mobil ticaret tekliflerinin durumsal
uyumlulugu kapsami i¢inde anahtar dnemdedir ve mobil internet kullanicilarinin
yerellesmesi gerekmektedir. Bu baglamda farkli metotlar olarak kullanilabilmekte ve
“ag bazli prosediirler” ve “mobil kullanict bazli metotlar” olarak ikiye boliinmiistiir.
Ag bazli yaklasim olarak, mobil agin pozisyonunu tespit etmek i¢in ilgili bilgiyi
Ol¢iilebilmektedir. Bu yaklagim konum tabanli hizmetlerin tedariginin saglanmasi i¢in,
hizli pazara girmeyi saglama avantajina sahiptir, ¢linkii konum belirleme mevcut
cihazlar {izerinden uygulanabilen bir teknoloji olup, eski jenerasyon cihazlarlada
kullanilabilmektedir. Bununla beraber, dezavantaj tarafi ise belli bir dogruluk
eksikligidir. Eger tam pozisyonu saptamak gerekli olmakta ise mobil kullanic1 bazli
prosediirler kullanimi1 bu yiizden zorunludur. Bu tarz prosediir yeni nesil akilli telefon
gerektirmektedir veya en azindan mevcut cep telefonlarinin degisimleri, goéreceli
olarak maliyet gerektirmektedir (Logara, 2008: 81). Asagidaki uygulamalar mevcutta
coktan miimkiindiir:

1. Insanlarin, nesnelerin yerellesmesi veya konumlarin tam zamaninda

bulunmasidir.
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2. Yakindaki yerler i¢in arastirma, magazalar veya restoranlar gibi

3. Glizergah veya talimat

4. Yerellesme boyunca trafigin durumu {izerinden bilgi (6rnek olarak,

yogunluk)

5. Ozel lokasyonlara aligveris i¢in reklamlar ve tesvikler.

Buradaki strateji yerel ve mobil interneti birlestirmek olup, bu durum mevcut
ticari yapilar lizerinde de ¢ok biiylik bir etkiye sahip olacaktir, ¢linkii mobil internet
kendinden 6nceki teknolojilerin yerini hizli bir sekilde almakta olup, tiim ticareti
yeniden tanimlamakta ve ¢izgisi olmayanlara dogru olan egilimi beslemektedir

(Heinemann, 2013a).
2.1.1.14 Pazarhk etme ve kuponlama

Durum bazl teklifler pazarlik etme yaklasimlari i¢in degisik fikirler tiretmekte,
bu yolla “normal is operasyonlar1 ve {iriin ¢esidi” ni saglamaktadir. Asagidaki is
modeli inovasyonlari is politikasi olarak en iyi fiyatin 6nemini vurgulamakta ve mobil
ticaret olarak ilgili pazarlik yapma fikirleri i¢in girdiler saglamaktadir (Wieschowski,
2008: 47; FAZ, 2008: 156: 19):

1. Canl aligveris- sadece bir {iriin ve tek fiyat: “Bir giin, bir iirlin, bir agresif
fiyat” canli magazalar i$ modelinin toplamidir, yonetilebilir iiriin ¢esidi ile,
ve bazen sadece tek bir iiriin rekabetgi fiyatla (6rnek olarak, parlak kirmizi
etiketlerle), canli magazalar giderek artan bir sekilde klasik internet
magazalari ile rekabet etmektedir.

2. Kuliip Satiglari- kayit olduktan ve giris yaptiktan sonra aligveris
yapabilirsiniz: Miisterilerden sadece daha 6nce kayit olup ilgili sayfaya giris
yaptiktan sonra veya ilgili yere iiyeler tarafindan davet edilmedikge aligveris
yapamazsiniz. Konseptin 6n yliziinde ¢ekici iirlinler icin yiiksek fiyat
indirimlerinin oldugu bir yap1 var, markalar, giyim ve yasam stili iiriinler
iizerinden tekliflerin odaginda ile bir konsept (Diesel, Swatch, Dolce &
Gabbana, Armani veya Converse). Hafta da 5 promosyonel aksiyonlar, kuliip
liyelerinin mail yoluyla bilgilendirildigi, genellikle 1 veya 2 hafta
stirmektedir.

3. Algveris degisimi- satin al eger fiyat istediginse: Yatego is modeli

fonksiyonlari Istanbul borsasiyla benzerdir. Alicilar ve saticilar belli bir iiriin

53



icin (iPodNano veya Nokia’nin son model cep telefonu) aligveris degisimi
iizerindendir. Baglamak i¢in, satict {iriinii i¢in bir fiyat girmekte ve tiim
tedarik¢iler bir tabloya listelenmekte. Miisteriler istedikleri {iriin i¢in fiyati
girdikleri zaman, pazarlik baglamakta ve tiim perakendeciler fiyat tekliflerini
aldiktan sonra tirinlerini miisterinin verdigi fiyata satmak veya satmamak i¢in
birkag giinleri var. Eger anlasirlarsa, perakendeci tarafindan miisteriye e-mail
yoluyla satmak istedigine dair bilgilendirilmekte, satin alma islemleri internet
sitesi lizerinden yapilmaktadir.

4. Bit pazari el yapimi dokmeli mal yerine: Klasik bit pazarlarinin tam tersine,
Dawanda gibi kiigiik firmalar el yapimi iiriinler lizerine odaklandilar ve bu
irlinleri internette pazarlamaktadirlar. Seri iiretim {irlinler buralarda
satilmamaktadir, daha ¢ok el yapimi, benzersiz iiriinler veya kiiciik iireticiler
tarafindan sinirli sayida tiretilmis olanlardir. Kabaca 15000 {iretici ve 200000
den fazla iiriinle, ayn1 zamanda ¢aligmalar1 hakkinda bilgi ve meslektaslariyla
ve miisterileriyle bilgi degisimi yapmaktadir. Bu tarz birlikte gecisler ve
internet ticareti akiskandir.

Bu en 1iyi fiyat ig fikirlerine ek olarak, kuponlama bir baska fiyat araci olup,
kolaylikla bir pazarlik olusturmakta ve mitkemmel olarak mobil ticarete uymaktadir.
Ozellikle ¢ok kanalli sistemler olarak, kuponlama klasik magaza satiglarmin mobil
teklifler lizerinden arttirilmasi i¢cin magazalarda satisa dondiirmek {izere kullanilabilir.
Fakat tersi olarak ta, klasik magazalarda kuponlama promosyenel kampanyalar i¢gin
internet kanalim desteklemek i¢inde uygulanabilir. Ornek olarak, sinirl1 bir siire iginde
magaza i¢i danismanlik sonrasi bir hediye ¢eki verilebilir, bu mobil ticaret veya
internet fiyati tizerinden bir indirim seklinde olabilir. Bununla beraber, bu teklif iiriin
politikas1 veya hizmet tabanli 6nlemlere ek olarak baglanilabilir. Hediye ¢eki kodu
girildigi zaman alicimin ilgili triinle ilgili olarak goriintiilenebilmektedir. Eger iiriin
stoklarda yoksa, miisteri i¢in s6z konusu iiriinlin internetten siparis verme segenegi de,
kendi email adresi lizerinden saglanacaktir. Tersi olarak ta bir internet kullanicis1 bir
iirlin aragtirmas1 yaparken internette kullaniciya klasik magazada aligveris yaparken
kullanabilecegi bir hediye ¢eki teklif edebilir. Burada 6nemli olan husus bu tarz
tekliflerin belli bir siire i¢in gegerli oldugudur. Bu hediye c¢ekleri oncelikli olarak fiyata
duyarli misterilere ulastirtlmalidir. Miisterinin 6nceden internetten yaptigi arama

davranig1 bu konuda aydinlatacaktir (Schleusener, 2012: 165-181).
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Kuponlama giderek artan bir sekilde mobil ticaret saglayicilari tarafindan da
kullanilmaktadir, bu yolla dl¢iim yapilabilmekte, raf fiyatlarin1 korumakta ve pazari
ve satiglar1 arttirmaktadir. Daha fazlasi, kuponun kimin tarafindan hangi kuponun, ne
zaman, kimin tarafindan talep edildigi ve satis noktasinda kimin tarafindan
kullanildigini takip edebilme imkani vermektedir (Hermes, 2010: 86). Kuponlama
Amerika Birlesik Devletlerinde Avrupaya nazaran daha yaygin olarak kullanilmakta,
ve Amerika da ki tiiketicilerin %87’si kupon kullanmaktadir. Bir yilda 5 milyar kupon
miisteriler tarafindan kullanilmakta ve reklam biit¢elerinin %81 kupon reklamlari igin
harcanmaktadir Amerika Birlesik Devletlerinde (Heinemann, 2008: 65). Benzer
egilim Almanya da da giderek artan bir sekilde olmaktadir. Her iki tiiketiciden biri
kupon kullanmak istemektedir. Tekrar satin alma orani, kupon kullananlar arasinda
%64’tiir ve satis hacmi kuponlarla ilgili olarak %30-60 daha yiiksektir 6zel teklifli
fiyatlardan. Sektorlere gore miisterilerin kupon kullanimi %64 gida, %59 CD/DVD,
%45 akaryakit ve %44 elbise dir. Miisteriler i¢in bireysel kuponlama ve emailler ideal
yol olarak sayilmaktadir.

Tchibo Almanya da kuponlamanin yapildigi1 6rnek olarak verilebilir. Tchibo
kuponlama ile “Ozel Program” kuliip yaklasimimin birlestigi, ceyrek donem basina her
bir kuponun 3€ degerinde oldugu, c¢eyrek donem basina en fazla 4 kuponun
kullanilabildigi yillik toplam 16 adet verildigi ve yillik tiyelik bedelinin 10€ oldugu bir
sistemden bahsedilmektedir. Aylik olarak ¢ikan dergi tarafindan iiyelerine teklifler
hakkinda bilgilendirmeler yapilmaktadir. Bunlara ek olarak, kahve, 6zel etkinlikler,
0zel indirimler, yarismalar ve seyahat teklifleridir.

Giyim endiistrisi de ayn1 zaman da bu konuyla derinden alakalidir. Tiim yukarida
bahsedilenlerin disinda, kanallar arasinda baglant1 kurma tiiketiciler i¢in hemen hemen
dogaldir kupon almak i¢in en Onemli temas noktalar1 olarak internet ve email

tizerinedir (Heinemann, 2008).
2.1.1.15 Yerelle uyumlu dinamik fiyatlandirma ve e-6deme

Konum tabanli hizmetlerle ilgili olarak fiyat ¢ok 6nemlidir. Fakat mobil kanal
olarak ta her fiyat lizerinde bir baski yerlestirme zorunlulugu anlamina gelmemektedir.
Bu konu daha c¢ok kanala 06zel fiyat araclarini c¢alistirmanin, tiim kanallarin
faydalandigi ve mobil fiyat diinyasinin 6zel karakteristiklerinin hesaba katildig1 bir

sorudur. Bu durum pazarlik etme ve kuponlama ile kismi olarak ilgili ve ayn1 zamanda
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sanal kuponlar ve sanal bonus kartlarlada. Gelecekte mobil e-6deme metodleriyla daha

sik olarak baglanilacaktir.
2.1.1.16 Yerelle uyumlu dinamik fiyatlandirmanin 6zel karakteristigi

Mobil ticaret olarak fiyat politikasi, internet dist fiyat diinyasiyla
kiyaslandiginda, tamamen farkli goriinmektedir. Internette ticaret olarak, rekabetci
teklifler sadece bir klik uzakliktadir (Kollmann, 2009). Eger miisteri tedarikg¢iyi
degistirirse degisim maliyeti ¢ok diisiiktiir. Cok sayida arama motorlari en diisiik fiyath
tedarik¢iyi bulmaya yardimci olmakta, 6rnek olarak Google Shoppingtir (Simon ve
Fassnacht, 2009; Schleusener, 2012: 165-181). Miisteriler igin arama maliyetleri bu
ylizden diisiik tutulmakta, agresif fiyat davramisi tedarik¢i tarafi ilizerinde neden
olmaktadir. Bununla beraber, mobil ticaret olarak, fiyat karsilastirma ile ilgili olarak,
perakendecilik olarak markalar ve 6zel markalar arasinda bir ayrim yapilmakta, bu
nedenlede karsilastirma yapmak zorlagmaktadir. Diger taraftan, jenerik iirlinler
kolayca karsilastirilabilir. Kagmilmaz olarak, bu durum fiyat baskisi olarak
sonuclanmakta, daha biiyilk Pazar saydamligi nedeniyle bu alt diizeyde
gerceklesmektedir. Bununla beraber, biiyiik fiyat degiskenligi internet kanali olarak
tesbit edilebilir, bu yolla mobil magazalarin farklilagmasi ve markanin ve diger
hizmetlerin taninmasi anlaminda bir islev gérebilmektedir (Clement ve Screiber, 2010;
Schleusener, 2012: 165-166). Fiyat degisimlerine bagli olarak, {istiin gelen dinamik
mobil ticaret olarak daha fazladir ve hatta normal internet ticaretinden bile daha
yiiksek, ¢linkii fiyat degisimlerini ¢ok hizli olarak ve diislik fiyat farklariyla veya
“menu maliyetleri” olarak uygulanabilmektedir (Clement ve Schreiber, 2010). Bunlar
miisteri tarafinda mobil olmakta ve cihazlara siirekli olarak sahip olmaktan dolay1
klasik magazalardan fiyat karsilastirmaya gorede daha hizli cevaplar olusturmaktadir.
Bu durum sik olarak ve bazen kiigiik fiyat degisimleriyle sonu¢lanmaktadir. Bu yilizden
mobil ticaret saglayicist cok daha hizli olarak rakiplerine ve talepteki dalgalanmalara
kars1 klasik perakendecilere ve normal internet magazacilarina karsi tepki
verebilmektedir. Amazon burada fotograf ve elektronik iiriinlerde liderligi tasimakta
olup, Amazon rakipleriyle s6z konusu flriinler i¢in fiyat kampanyas1 yaptig1 zaman
Amazon fiyatlar1 diisiirmekte, kampanya bittigi zaman tekrardan yiikseltmektedir. Bu
durum klasik perakendecilikte hayal bile edilemez, burada maliyetler ve siireler yeni
fiyat artiglariyla kismende olsa ilgilidir (Schleusener, 2012: 168).
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Fiyat indirimleri mobil ticaret olarak sadece izole olarak kullanilmamakta, ayni
zamanda diger parametrelerle birlesik olarak kullanilmaktadir. Brands4Friends gibi
aligveris kuliipleri hayli yiiksek duygusal markalar i¢in sanal bir az sayida {iriinler
lizerinden ve ¢ok diisiiriilmiis fiyatlarla yiirtitmekte olup, bu yolla satin alma igin
biiyiik bir istek ve arzu olusturmaktadir (Heitmeyer ve Naveenthirarajah, 2010: 71-92;
Schleusener, 2012: 165-181). Sonug olarak, miisteriler gergek ihtiyaglarin diginda
olarak satin alma gergeklestirmekte ve tedarik¢ilere bir miktar bonusu
kazandirmaktadir. Internet ve mobil ticaret olarak mevcuttaki teknik kapasiteler cok
sayida yeni ve bazen interaktif fiyatlandirma formlarmi yiiriitmeyi saglamaktadir
(Clement ve Schreiber, 2010; Schleusener, 2012: 168). Referanslar miisteri kontrolli
fiyatlandirma degiskenlerine gore yapilmali, bu degiskenler aligveris giicii, agik
arttirma ve ters acik arttirma olup, bunlar fiyatlandirmanin interaktif formlar1 ki, bunlar
klasik ve sabit perakendecilikle zor bir sekilde koordine edilebilmektedir. Eger
perakendeciler birden ¢cok formati paralel olarak mobil kanalla beraber kullanirlarsa,
fiyatlandirma gereksinimleri daha fazla artacaktir (Clement ve Schreiber, 2010;
Schleusener, 2012: 168). Bu tarz 6zel 6zelliklerin meziyeti, mobil ticaret olarak kesin
bir basar1 faktori olarak sayilmaktadir. Harika fiyat 6zel olarak yapilan pazarlik etme
teklifleri tizerinde tiretilebilir, kuliip magazalar tarafindan lile 3 giin arasindaki sinirli
stire i¢in yapilanlar gibidir. Bu tarz pazarlik etme fiyatlar1 kuponlama ve pazarlik

etmenin Ornekleri olarak sayilabilmektedir.
2.1.1.17 Sanal kuponlar ve bonus kartlar

Akailli telefon veya mobil telefonlar tarafindan miisterilere para iadesi ve hediye
ceklerinin dagitilmasi, kuponlamayla kiyaslandigi zaman farkli bir yol takip
etmektedir. Bu uygulama giderek artan bir sekilde biiylik para iade sistemleri
tarafindan  kullanilmaktadir. Fakat bireysel perakendeciler tarafindan da
kullanilabilmektedir. Bu tarz teklifler 6zellikle mobil ticaret olarak konum tabanl
hizmetler olarak uygulandiginda ilging olmaktadir. Miisterilere verilen bireysel, kisiye
0zel konumdan bagimsiz teklifler burada sunulmaktadir. Bu dogal olarak ilgili
kullanicilarin yerellegsmesini, takip eden konum tabanli hizmetlerle gerektirmekte
olup, mobil internet iizerinden yaptig1 bir arastirma lizerinden kullanicilar bir iiriin
bulmakta, akabinde yakinlarin da bulunan bir magazadan, bir fiyat teklifi

sunulabilmektedir.
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Internet ve internet dis1 kanallar bu yiizden ideal olarak bagldir. Sanal kuponlara
ek olarak, bu yolla internet dis1 kanallarda canlandirilabilir, ayn1 zamanda sanal bonus
sistemde kullanma firsatida vardir. Miisteri sadece magazaya girerek veya esyalarin
iizerindeki barkodlar1 tarayarak bonus sayilar1 alabilmektedir. Ozellikle ¢ok kanall
perakendeciler diisiiniildiigiin de sanal bonus sayilar hem klasik magazalardan hemde
mobil ticaretten kazanilip, herhangi bir kanalda harcanmasi da akla uygun gelmektedir.
Secilmis miisterilerin para iadelerine diger miisterilerden once almasi saglanmali, bu
durum diger miisterilere birka¢ giin sonra teklifin iletilmesiyle saglanabilmektedir. Bu
yolla sezonluk satiglarin promosyonlarinin (diistiriilmiis fiyatli faz icin tercih edilir)
yapilmast saglanmis olmaktadir. Sanal hediye g¢eki baglaminda, genel olarak, not
edilmesi gerekmektedir ki muhtemel paraya ¢evirme periyodu ¢ok ¢ok uzun olabilmekte
ve belli durumlar altinda, bu enstrumanin kanal baglama fonksiyonu
kaybolabilmektedir. Bu tarz bir risk diizenli diisiik iadelerde de yiikselmektedir. Daha
fazlasi, fiyat indiriminin farkli kanallarla baglanmasi kar marj1 agisindan olduk¢a pahali
oldugu diistiniilmelidir. Potansiyel yer degistirme etkileri miimkiin olan en dogrulukta
degerlendirilmelidir. Bu baglam da bu tarz promosyonel aksiyonlarda siki zaman
stireleri yardimci olabilmektedir. Diisiiriilmiis fazlarin miktari, bununla beraber, yaratici
ve karsilastirmali olarak gézde olan baglanma segeneklerin uygulanmasi igin birgok

firsatlar sunmaktadir (Schleusener, 2012: 176-177).
2.1.1.18 Cok kanalli cevre olarak mobil fiyatlandirmanin entegrasyonu

Mobil kanalin diger kanallar ile olan siirekliligi i¢in fiyatlandirma politikasinin
nasil olacagina dair ilging sorular mobil ticaret fiyatlandirmanin 6zel
karakteristiklerinden dolay1 yiikselmektedir. Ozel o6zelliklere smirlandirilmamis
diisiince verme kanallar i¢inde farkl fiyatlar teklif etme anlamina gelecek olup, sonug
zorluklaria gore cevaplandirmadir. Bu durum bir problem oldugunu ortaya koymak
zorunda degildir, ¢linkii ¢cok sayida perakendeci internet siteleri lizerinden farkli
fiyatlar teklif etmektedir. Bir magaza olarak gerekli secimler bu ylizden ya otomatik
olarak tanimlama bilgileri kullanarak yada konum tabanli hizmetler iizerinden
uygulanmalidir (Schleusener, 2012: 174-175). internet ve internet disi cevreler
arasindaki fiyat farkliliklar1 devam etmekte olup, eger kargolama maliyeti yonetimi
diisiiniildiiglinde, magazadan iiriin alindiginda kargo iicreti olmamakta, fakat ilgili

magaza fiyatt Odenebilmektedir. Eger bir saglayicinin fiyati internet iizerinden

58



aragtirilirsa, bu bilgiyi klasik bir perakendeciye aligveris ic¢in gittiginiz de
Ogrenebilirsiniz. Farkli kanallar arasindaki ayni {iriin i¢in olan fiyat farkliliklar1 toplam
fiyat seviyesi erozyonuyla sonuglanabilir. Bu durumda 6zellikle, farkli kanallar ve
Ozellikle mobil ticaret kanali olarak fiyat garantisi verildigi zaman bir risk
yukselmektedir. Bu durum BestBuy icin 6rnektir. Eger miisteri satin aldiktan sonra
daha ucuz fiyat bulursa aradaki farki alip fiyati diistirmektedir. Eger 6denen fiyat
dogrulanmak zorunda olduktan sonra geri 6deme yapilmasi durumunda sorun
bulunmamaktadir (Schleusener, 2012: 175).

2.1.1.19 Internet ve internet dis1 fiyatlandirmanin birlestirilmesi

Internet ve internet dis1 diinya arasindaki farkliliklar giderek artan bir sekilde
fiyatlandirma politikasin1 dahil ederek seyreltilmektedir. Bu gelisimin anahtar
siirecileri nerede olursa olsun mobil internete erisimi pratik olarak miimkiin kilan akilli
telefonlardir. Bu durum internette mevcut olan basit fiyat karsilastirma secenekleri
kullaniminin olasilig1 olarak, internet dist magazalarin fiyatlarina erismek igin
sonuclanmaktadir. Klasik magazalarda bulunan {iriinler {iriin resimleri ve barkodlar
tizerinden kolayca ayristirilmaktadir ve mobil ticaret teklifleriyle karsilagtirilmaktadir.
“Dijital Yerlilerin” yaklasik olarak yarisi akilli telefonlarinin ek bilgi almak icin
kullanmaktadirlar. Fiyat bilgisi siklikla 6grenilmektedir (Otto Group ve Google, 2012
Erisim Tarihi: 2012).

Mobil internet araciligtyla fiyat bilgisinin heryerde siirekli olarak 6grenilebilmesi
miisterilerin 6z giivenini arttirmistir. Eger miisteriler mobil cihazlar {izerinden daha
diisiik fiyatt oOgrendikleri takdirde, yarisindan fazlasi direkt olarak indirim
istemektedirler (IDC Retail Insights, 2010 Erisim Tarihi: 2011). Bu egilimin pargasi
olarak, bir ayarlama ve ek bir fiyat baskist sonucu varsayilabilmektedir. Aynisi, fiyatlart
degerlendirmek i¢in kullanilan referans fiyatlarin dogrulugu olabilmektedir (Diller,
2008; Schleusener, 2012: 170). Fiyat kampanyalar1 fazlar ile etkilenebilir, ¢iinkii
miisteriler perakendecilerin dis referans fiyatlarina daha az giivenmekte, fakat gercek

kazanglarini internet fiyatlariyla kiyasliyarak saptamaktadirlar (Schleusener, 2012: 170).
2.1.1.20 Coklu kanal perakendeciligin gelecegi

Mobil internet ve yeni akilli telefonlar iletisimi herhangi bir yerde herhangi bir

zamanda olarak gerceklesmesini sagladi. Kullanicilar giderek artan bir sekilde
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bulunduklart  yeri (konumu) ve ¢evrelerindeki bulunan yerel teklifleri
paylagmaktadirlar (Mindwyse, 2011). Bu bilgi paylasimi network iizerinde zaman
gecikmesi olmadan ger¢ek zamanli olarak gerceklesmektedir. Sanal kimlikler
tilketicilerin kendilerini ifade etmek i¢in kullandiklar1 bir araca doniismekte ve “dijital
yerliler” igin olmazsa olmazlardandir (Mindwyse, 2011). Konum tabanli hizmetler ve
yerellestirme kombinasyonu mobil internet kullanimi ile yapilarak, artan bir sekilde
yerini almaktadir. Bu karsilikli etkilesim “Yerel, Mobil Sinerjisi” ’nin temelini
olusturmakta, yerel ve mobil karmasi ag1 kurmayla sonuglanmakta (Yerel-Mobil
Karmasi) ve pazarlama etkinligi i¢in yeni firsatlar ¢ikartmaktadir (Von Kunhardt,
2012). Gelecek birkag yilda akilli telefonun ve mobil internetin yogun kullanimi
dinamik olarak artmasi i¢in hazir duruma gelecek olup, Yerel-Mobil karmasi ag1 yine
ayn1 boyutta artmas1 beklenmektedir. Interneti yogun olarak kullanan birgok kullanici
mobil interneti kullanarak her giin sorf yapmaktadir. Bu “dijital yerliler” grubu Yerel-
Mobil karmasi i¢in dnemli bir miisteri temelini olusturmaktadir. Yerel-Mobil Karmasi
aginin akilli telefon niifuzuyla birlesmesi neticesinde asagidaki sorulara cevap
verebilecek bir yapiya doniismektedir (Von kunhardt, 2012):

Yerel: Miisterilerin yerellesmesinde perakendeciler yerel teklifler ve magaza
teklifleri i¢in ne gibi senecekler sunmaktadir?

Mobil: Mobil pazarlama ve Mobil ticaret ne gibi se¢enekler sunar ve Firmalar
mobil miisterileri/kullanicilar1 nasil kendilerine ¢ekebilirler?

lleri akilli telefon niifuzu bu egilimin anahtar faktoriidiir. Tiiketicilerin
cogunlugu akilli telefon kullanimini satin alma siirecinin dogal bir parcasi olarak
gormektedirler (Go-Smart study, 2012: 31). Bu gelecekteki miisteriler aligkin oldugu
ve kullandig1 sabit internet hizmetlerinden ¢ok daha fazlasini akilli telefonlarindan
bekleyeceklerdir. Ozellikle yerel fonksiyonlar bugiinden daha biiyiik rol oynayacaktir.
“Yerel-Mobil Karmasi1 olgusu” kullanicilarin internete bagli kalmasindan
beslenmektedir. Bu durum “dijital yerliler” i¢cinde uygulanabilir, bunlar i¢in dijital
bilgiye Kesintisiz bir sekilde ulasim ¢ok normal karsilamaktadirlar. Siirekli olarak
giincel kalabilecekleri, mobil teklif talep etmekteler, bu baglamda konumla baglantil
yerel-gercek zamanli teklifler, yiikselen cevap hizlari, gergek-zamanl bilgi ve
artirtlmis gergeklik Yerel-Mobil karmasi kullanicilart igin ilging mobil katma degeri
yaratmaktadir. Katma deger kesinlikle internet ortamindaki satin almayla olacaktir

(Go-Smart study, 2012: 30-31; Mindwyse, 2011; Heinemann, 2012b), uygun, gesitli
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bir giindeki 24 saat i¢cinde ve konumdan bagimsiz olarak gerceklestirilebilir. Bununla
beraber, uzmanlar klasik magazaciligin tamamen kaybolmayacagi, tam tersi
varliklarimi devam ettirecekleri Ongoriisiinde bulunmaktadirlar (eBay, 2012a). Bu
goriisii destekleyen durum Diinyanin en biiylik ¢evrimici perakendecilerinden
amazon.com Whole Foods market alimi ile ¢oklu kanal yapisi i¢in ¢ok biiyiik ve
Oonemli bir hale kanal olusturmustur. Tiketiciler her seyi internetten satin almak
istememekte olup, dokunmadan ve hissetmeden, ayni zaman da bir kanalin sundugu
avantajlar1 da diger kanali kullanacaklari igin birakmak istememektedirler. Bu
nedenden dolay1 bazi firmalar miisterilerine ayni anda iki kanali kullanmalarina imkan
tanimaktadirlar (Heinemann, 2012b). Internet {izerinden kendi basma bir magaza
yeterli degil, ¢linkii bu mesele kanal miikemmelligi konusu oldugu icin, bugiine kadar
bu miikkemmelligi sadece uluslararasi ¢evrimig¢i perakendeciler saglamaktadirlar.
Magaza perakendeciligi internet kanalin1 kullanmada geride kalmamali, aksi takdirde
miisterilerin kagisiyla sonuglanacaktir (Heinemann, 2012b).

Gelecekte, miisteriler firmalarin kanallar1 arasindaki ayrimi daha fazla
istemeyeceklerini  eBay’in yaptigi “Gelecek Ticaret”’in konusu c¢alismasinin
sonucunda ortaya koymaktadir (eBay, 2012a). Mobil internetin miisteriler tarafindan
magazada kullanilmasiyla internette yada internet digi ayrimi yapmak miimkiin
degildir. Daha fazla miisteri, alisverislerini magazada bulunduklar: sirada internetten
yapacaklar ve iiriinlerin magazaya gonderilmesini isteyecekler, Ingiltere de ki
miisterilerin siklikla yaptiklari gibi, magazalarin artik bir showroom olarak daha fazla
metrakare de hizmet verdikleri, miisterilerin dokunma & hissetme deneyimi
yasadiklari, miisterilerin iriinlerin hemen yanlarinda alip gotiirmedikleri bir formata
dontismektedirler (hbr.org/2011/12/the-future-of-shopping Erisim Tarihi: 2012).

Yeni magaza (showroom) ve aligveris modelinde biitiin iiriinler, sadece birer
tane bulundurularak sergilenmekte, miisteriler rahat bir sekilde triinleri test edip,
denemektedirler. Miisteriler akilli telefonlar1 kullanarak, kolayca satin alma islemini
gerceklestirip ve showroom da beklemeden kare kodu okutarak iglemini bitirmektedir
ve miisterinin talebine gore ister magazaya, ister evine, isterse de farkli bir lokasyona
gonderilmektedir. Bu aligveris modeli aslinda mobilya perakende magazalarindaki
stirecle hemen hemen ayni olup, ayristig1 yerler kare kod okutmadan, fakat eve teslimat

ve uzun teslimat siireleridir. Diger iilkelerdeki yapilan alisverislerde kare kodu
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okutarak herhangi bir yer ve mobil cihazlari {izerindeki mobil uygulamalar araciligiyla
gerceklestirilebilmektedir.

Giiney Koredeki Homeplus eski bir Tesco yan kurulusudur. Sirket su anda 140
hipermarketle beraber 351 siipermarket ve 261 marketten olusan magazalariyla yillik
gelirlerin (8.5 milyar €) aslan paymi bu kanaldan elde etmekte olup, sahip oldugu
0zglin ¢evrimic¢i aligveris modeliyle hala ¢evrimici kanalda biiyiik hedefleri vardir
(https://www.german-retail-blog.com/topic/past-blogs/Korean-retail-giant-Homeplus-gets-
European-447 Erisim Tarihi: 2019). Arabalar ve elbiseler diisiiniildiigiinde, birgok
misteri test siiriisii ve elbiseleri deneme isleminden vazgecerek satin alma yapmak
istemeyecekler. Bu yilizden farkli iiriinler i¢in o iirline has yeni aligveris formatlarinin
kullanimi, aligverigin farkli formlarini olusturacak varsayimi yapilabilir. Giiney
Korede oldugu gibi, gida iirlinii gibi tliketici mallarinin zorunlu satin almasi internet
tizerinden artan bir sekilde yapilmasi beklenmektedir. Gelecekte aligveris deneyimi
showroomlar da ve satis magazalarinda devam edecek, daha fazla miisteri ¢cekmek icin
magazalar daha yenilik¢i techizatlarla donatilmis olacaktir. Almanya da otobiis
duraklarinda sanal siipermarketleri gormek i¢in daha bir siire daha beklemek
gerekecek. Avrupada ki perakendeciler Amerika ve Ingiltere de ki gelisimlerin uzak
ara gerisinde olduklar1 goriilmektedir. Amerika da miisteriler Best Buy magazalarina
gittikleri zaman akilli telefonlarindan fiyat karsilastirma sitelerine girerek fiyat
arastirmasi i¢in cesaretlendirilirken, Almanya 6zelinde bir miisterinin akilli telefonunu
kullanmasi yasak ve frekans bozucu jammerlar magaza i¢in de konuslandirildig igin
kullanicilar cihazlarini kullanamamaktadirlar. Bu baglamda, Almanya ve Amerika, ve
Ozellikle Japonya taban tabana zit olarak miisteri deneyimi sunmaktadirlar. Fakat
geemis yillarda yasanan tecriibeler gostermektedirki bu tarz yasaklamalar, Yerel-
Mobil karma’ya olan bu egilimi kontrol altinda tutamayacak olup, ayn1 zamanda mobil
internet yoluyla eskisinden daha fazla bilgilenmenin Oniine gegilemeyecektir. Satig
elemanlarim1 da 1iyi bilgilenmis ve Ozglir miisterilerle ayni seviyede tutmanin
zorlagmas1 beklenmektedir. Satis elemanlarinin rolii de bu baglamda ki ana
degisimlere bagli olacaktir. Satis kanallar1 arasinda ki fark bulaniklagmakta, isi bitirme
baskis1 giderek artmaktadir. Miisteriler eger eve gittikleri zaman fikirleri degisirse
irlinli magazaya iade etmek zorunda oldugu icin magazada satin alma kararini
verememekteler. Tiim bu sayilan gerekcelerden dolayi, tiiketiciler oturma odalarin da

kanepelerinde otururken internetten kolayca tiirlinii farkli bir saticidan daha iyi

62


https://www.german-retail-blog.com/topic/past-blogs/Korean-retail-giant-Homeplus-gets-European-447
https://www.german-retail-blog.com/topic/past-blogs/Korean-retail-giant-Homeplus-gets-European-447

sartlarda kolayca satin alabildikleri icin internet kanali miisteri deneyimi magaza
kanal1 miisteri deneyiminin bir adim 6niine gegmektedir.

Internetin giderek artan kullanimi, internette yeni internet sayfasi ziyaretleri
olusturmakta, bu ziyaretler daha 6nceki magaza lokasyonlarinin ziyaret etkisine sahip
olmakta ve giderek artan bir sekilde bu ziyaretlerin yerini almakta ya da en azindan
tamamlayict durumundadir. Satin alma ve bilgi kanallarinin farkl paralel kullanimlari
ayn1 zaman da ¢oklu kanal veya ¢oklu tarama olarak nitelendirilmekte, ve daha 6nce
belirtildigi gibi mobil interneti klasik magazalar i¢in 6nemli bir besleyici rol olarak
atanmaktadir.

Sonug olarak gelecekte giderek daha da azalan ihtimalle tamamen ¢evrimigci ya
da tamamen ¢evrimdist diinyalardan bahsedemeyecegiz, ¢iinkii her ikiside birbirine
karisan “hatsiz” sistemler olup, isletim yapilar1 olarak birbirine doniismektedir. Bu
sikintili durumda ki magaza perakendecileri i¢in biiyiik firsatlar olusturmaktadir.
Teknolojideki inovasyonlar tamamen yeni bir bakis acis1 saglamakta, miisteriler
tarafin dan gok secenekli talepleri hesaba katmaktadir. 2020'ye kadar magazalarda
yapilan satin almalarin en az %20'si mobilden arastir magazada al slirecinden
gegecegini tahmin edilmektedir (Bruce, 2011). “Yerel-Mobil karmasi1” gelecekte
mobil ticaret i¢in yiiksek bir basar1 sansina sahiptir. Magaza perakendecileri 6zellikle
“Yerel-Mobil karmasiyla beraber” ilk adim olarak mobil ticaretle ilgilenmeye
baslamalidirlar. Internet konusunun acik bir sekilde idaresine ¢oktan girenler, mobil
ticaret konusu geldigi zamanda aynisin1 yapmalidir. Mobil uyumlu igerik ve format-
uyumlu internet siteleri i¢in en iyi seviyede olmasi gereklidir. Mobil hizmetler ve
uygulamalar i¢in veya gdzde uygulamalar i¢in tekliflerin ¢esitliligi arttirilmalidir.
Durumsal ve hayat tarzi uyumuyla ilgili teklifler, miisterilerin bireysel aligveris
aligkanliklarina mobil ticaret i¢inde kesinlikle birinci sinifi temsil etmektedir. Sadece
bu yolla yerel ve mobilden sonuglanan sinerjileri yiikseltmek miimkiindiir. Bu
kisisellestirilmis ozellikleri kisiye 6zel hazirlamis sanal raflar ve tiim akla uygun
zeminlerde arttirilmis gerceklik kullanimi dahildir.

Internette aligveristen daha ¢ok en yiiksek seviyede mobil gezinme ve mobil
kullanim i¢in daha fazla dikkat verilmeli. Esnek bigimleme bu baglamda yardimci olur,
bu sayede farkli tiplerde cihazlar kullamlabilir, tablet cihazlar gibi. Ozellikle iletim
problemleri hesaba katilarak, sayfa yiikleme hizi ve ulasilabilirligi olabilecek en iyi

seviyede uygulanmalidir. Yiikleme siiresi dakikalar siiren icerigi agir internet sayfalari

63



miisterileri korkutarak, bir tiklama uzakliginda olan rakiplere kagirtmakta olup. Bu
platformun sundugu firsatlar yaninda bu durumu tehditler hanesinde yazabiliriz.

Dordiincii nesil akilli telefonlar tamamen yeni bir aligveris deneyimine olanak
saglamakta olup, miisteriler bir magazaya geldikleri zaman akilli telefonlarim
profesyonel ve bilgi amagli bir mobil internet sitesine baglanabilmektedir.

Google tarafindan yliriitiilen calismada internet iizerinden aligverislerin %65’
akill1 telefon iizerinden bilgi aragtirma amacli baglatilmakta ve bunlarin %61 masaiistii
bilgisayarda sonlandirilmaktadir. Her haliikarda, mobil internet arastirmalarinin
%73 1 satin alma ile ilgili ve %651 yerel magazalar hakkinda arastirmak i¢in (kaufDa,
2013). Mobil cihazlar sadece internetten aligveris i¢in degil ayni zamanda magaza
perakendeciligi formatlar1 iginde beslayici fonksiyonu olan bir 6ncii rol oynamaktadir.
Bugiin aligveris gezisindeki miisterilerini reklam ile hedefe almak Amerika da
yapildig1 gibi miimkiin olmaktadir. Tiiketici iirlinleri perakendecisi Best Buy, moda
zinciri American Eagle Outfitter ve biiyilk magaza isleticisi Macy’s bir miisterinin
magaza i¢inde tam olarak nerede bulundugunu takip etmek i¢in magazalarini dizayn
ettiler. Firmalar konum bulma teknolojileri ve aninda cep telefonu reklami ile kombine
ederek, konuma, zamana, miisteriye ve raf Oncesine gore ismarlanan reklamlar
sunmaktalar. Miisterilere belli bir magaza i¢in gonderilen bir kupon veya cevredeki
magazalardan birinde istenilen bir {irlinlin varlig1 hakkinda bilgilendirme bu kapsamda
ki faaliyetlerden bazilaridir. Iggiidiisel yonlendirmeler fonksiyonu kombinasyonu ile
akilli telefonlar tam olarak miisterileri magazalara getirmektedir. E-ticaret
uzmanlarinin yaptig1 yorumlar degerlendirildigin de “internet ticaretinin geleceginin
cevrimdist oldugudur”. Bu tarz gelismeler innovatif tedarikgiler i¢in biiyiik firsatlari
temsil etmekteler, bu yolla trentlere katilabilme ve yeni konseptler iginde
uygulayabilmekteler, ¢linkii teknolojideki inovasyonlar tamamen yeni sekilde miisteri
odaklilik i¢cin imkanlar saglamaktadir. Bu sayede 6zellikle miisterilerin talep ettigi cok
secenekliligi dikkate almaktadir. Bu yaris1 kazananlar, internet veya mobil ve ¢evrim
dis1 kanallarin1 kapatilmis toplam bir sistem iginde birlestirmis olan gercek anlamda
cok-kanalli perakendeciler olacaktir, bu gelismeleri Amerika Birlesik Devletleri gibi
iilkelerde hayata ge¢mis olarak gorebilmekteyiz (Heinemann, 2013a). Bugiin
magazanin i¢inde akilli telefonuyla internette olan miisteriler, gelecekte tedarik¢inin
kanallar arasindaki farkliliklarini kabul etmeyecektir, ¢iinkii bir¢ok durumda

miisteriler satin alma i¢in mevcutta ¢coktan birgok kanali kulanmaktalar. Bu baglamda,
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Amerika Birlesik Devletleri gibi iilkeler de mevcut olan satigin yeni formlar1 diger
gelismis ve gelismekte olan iilkelerde ortaya ¢ikacaktir. Yukarida da tasvir edildigi
gibi, cevrim i¢i ve c¢evrimdis1 arasindaki simirlarin kalktigi, “cizgi-yok” oldugu
sistemler olacaktir. Cizgi yok sistemlere dogru olan egilim tiim perakendeci sektorleri
tamimlayacaktir. Miisteriler bu gelismeyi ilerletmektedirler. Internette olan, en biiyiik
cesitlikte seceneklerin oldugu, klasik magazada satin alma yapabilmek icgin
hazirlanmalarin1 saglayan veya tersi olarak magazaya yaptigi bir ziyaretten sonra
evinde internetteki magazadan aligverisini tamamlayabilecek olan, amiral bir magaza
beklemektedirler. Bir magazaya gidip lirinii inceleyip, internetten baska bir magazaya
siparig etme olay1, Alman perakendeciler tarafindan bazen “danigsmanlik hirsizlig1”
olarak nitelendirilmektedir, sehir merkezindeki yerlere yapilan ziyaretler tamamen
durdurulmasi i¢ine almaz, yine de, satis cirolarindaki bir diisiisii engellemek icin, er
yada ge¢ her perakendeci kendine ait internet magazasina ihtiya¢ duyacaktir. Butler
dan Wilhelm Jostenin ortaya koyduguna gore, bu durum yatirim kararlari anlaminda
yeniden odaklanmay1 gerektirmektedir (Josten, 2013). Bunun anlami magazalardaki
yatirim alani geniglemesinin dondurulmasi, ve tiim imkanlarla ¢evrimigi sistemler i¢in
yatirimin yapilmasi stratejisinin uygulanmasidir. Clinkii internet bizim satin alma
davranigimizi sabit degisimlere bagl olarak degistirmektedir.

Magaza perakendeci formatlar1 gelecekte goriintiilerini degistirmek zorunda
olacaklar, bazi durumlar i¢in showroom formunda veya showroom ile veya bir anda
aciliverilen alanlarla, ve diger durumlarda otomasyon ve kiiglilme iizerinden
(Heinemann, 2013a). Aksi takdirde, gida dis1 magaza perakendeciligi yapanlar, diisen
satiglar1 sonucunda mekanlarin sabit giderlerini diisiirmekten kagamayacaklardir. Bu
egilime uygun olarak tamamen robotlarla otamatize edilmis ilk magaza ¢oktan acildu.

Amerika Birlesik Devletlerinde ki elbise perakendecisi Hointer, bu alanda oncii
firmalardan. Sehir merkezlerinde ki genis alanlarda, artik daha fazla sayida magazalar
bulunmayacak, 6zellikle kiiciik ve orta biiyiikliikteki merkezlerde, ve bazi kasabalar
ve sehirler terkedilmis olmasi beklenmektedir. Perakende magazacilar1 B veya C
lokasyonlarindaki klasik kiiciik diikkanlar hizli yapisal degisimlerden dolay1 6zellikle
risk altindalar, ¢linkii onlar bugiline kadar internetten uzak durdular veya {imit
vermeyen perakenciler birligine katildilar. Klasik magazacilik artik sadece showroom
0zelligi olan, {irlinlerin denendigi ve uzman goriislerin verildigi bir bozulma riskiyle

kars1 karsiyadir. Kiigiilen satis cirolarinin goriintiisii i¢inde, iiriinlerin temin edilmesi
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ve pahali satis elemant siirdiiriilebilir olmaktan ¢ikmaktadir. Sonug olarak, showroom
ziyareti sonrasi, siklikla siparisler internet iizerinden siparis verilmesi miimkiin
olmaktadir. Fakat miimkiin olan faktorlere ragmen, giderek artan sayida miisteri
magaza ziyareti esnasinda ya da ziyaretten sonra siparislerini magazadan vermektedir.
Bu baglamda sadece fiyat avantajlari belirleyici degil, iiriiniin istenen beden ve renk
olarak elde olmamasi veya yorucu ve insanda istek uyandirmayan satin alma siiregleri
olabilmektedir (Haug, 2013: 27-49).

Bu egilime bagli olarak geleneksel kiiclik perakendeciler nette bulunmaktan
sakinabilmektedirler. Bir¢ok kiigiik Ornekler mevcuttur, bircok sektorden, ek ve
tamamlayici olarak internet iizerinden magaza agmak artik firmanin biiytikliigiinden
bagimsiz olan bir soru olmaktan ¢ikmig, daha cok firma sahibinin olaya olan
adanmislig1 ve vizyonuna kalmistir. Ne yazik ki, perakende birlikleri gelisimin ger¢cek
giiciinii ortaya koymamaktadirlar ve kii¢iik ve orta biiylikliikteki perakendeciler de
internetin gegici bir fenomen oldugu ve gelecekte herseyin iyi olacagi gibi bir bakis
acisina sahiptirler. Bu durumda gerekli olan aksiyon ve vizyon agikligin
engellemektedir. Bu durumdan sadece magaza perakendecileri etkilenmemektedir.
Posta havalesi ile is yapan firmalar katalog satisiyla yaptiklari cirolarin tamamini
internet lizerinden yapilan satis cirolarina ¢evirmesi ve “katalog masraf nedeni” i¢inde
yerine gececek ¢oziim bulmasi beklenmektedir. Er yada geg¢, anlagmali tedarikgiler
miisterilere direk olarak kendileri satacaklar ve dikey tedarik¢iye doniisecekler. Bu
model alisilmis bir sekilde moda sektérii ve diger sektorlerde de yapilmaktadir.
Uretici-direk perakendecelik biiyiik basari hikayesi ve Boss, Dell gibi firmalar
cirolarmin ~ %50’sinden  fazlasim  son tiiketiciye  yaptiklari  satiglardan
gerceklestirmektedir (Focus.de 2013a Erisim Tarihi: 2013). Biiyiik isletmeler arasi
(B2B) posta havalesi sirketleride ayn1 zamanda bu konuyla ilgili olumlu bir bakis
acisina sahipler, bu gelismeyi bir firsat olarak gérmekteler ve aracisiz ortam yaratma
fikri yaklasimindalar. Birlestirilmis isletmeler arasi ve isletmeden tiiketiciye (B2C) is
modelleri diger elektronik ticaret sektorlerinde de yiikselen piyasalardir. Amazon.com
tirtinlerin en az %25’ini kurumsal miisterilerine satmaktadir. Sinirlar giderek artan bir
sekilde bulaniklagmakta, fakat elektronik ticaretin sinirlari nerededir? Horst Norberg,
Media-Saturn Grup Ceo’su, yakin zaman da elektronik ticaretin %25’lik pazar pay1
smirinda oldugunu belirtmistir. Burada yiikselen soru, internet teknolojilerindeki en

biiylik biiyiime yillar1 ¢oktan bitti mi?. Bu kesinlikle icinde bulunulan durum degildir.
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2012 yilinda eglence elektronigi ve masaiistii bilgisayar/haberlesme iiriin gruplari
elektronik satig pay1 %251 ¢oktan gegti ve 2013 yilinda %30’a yaklasmakta. Mobil
elektronik ticaret elektronik ticaretin biiylik kismini ele gegirmesinde siiphe yoktur.
Herhangi bir mobil ve elektronik aktivitesi olmadan sadece magaza perakendeciligi
yapanlar, havlu atacaklardir. Bugiin Alman perkakendeciler Avrupanin metrakare
basina en az cirosunu yapanlardir (Jahn ve Miiller, 2011 Erisim Tarihi: 2013). “Avrupa
Anahtar Perakendecilik Bilgi 2011 Degerlendirme ve 2012 Tahminine gore Almanya
en fazla birim metrekareye sahip, Hollanda ise kisi bas1 en biiylik metrekareye sahip
tilke durumundadir. Herhangi bir magaza perakendecisi biiyiimek i¢in, hemen yerel-

Mobil karmasi stratejisini diisgiinmeye baslamasi gerekmektedir.
2.2 Mobil Ticaretin Gelisimi ve Ozellikleri

Mobil internet sinirsiz bir sekilde biiytimekte ve internet kullanimi i¢in 6ncelikli
cihaz olarak mobil cihazlar, masaiistii ve diziistii bilgisayarlarin yerine gegmektedir.
Amerika Birlesik Devletlerinde 2016 yilinda internet sayfalarina yapilan toplam 1.9
trilyon ziyaretin  %57°si mobil cihazlar {izerinden, kalan %43 masaiisti
bilgisayarlardan gergeklestirilmisken, 2017 yilinda internet sayfalarina yapilan toplam
2 trilyon ziyaretin %63’ mobil cihazlar iizerinden, kalan %37 ise masatistii
bilgisayarlardan gerceklestirilmistir. Ayn1 zamanda 2016 yilinda internet sayfalari
tizerinde gegirilen 476 trilyon ziyaret¢i saniyenin %60°1 masaiistii bilgisayardan, kalan
%40 mobil cihazlar lizerinden gerceklestirilmigken. 2017 yilinda 513 trilyon ziyaretgi
saniyenin %51°i masaiistii bilgisayardan ve %49’u mobil cihazlar {izerinden
gerceklestirilmistir. Internet sitesi iizerinden gecirilen zaman olarakta sdz konusu
cihazlar basabas olarak kullanilmaktadir (www.stonetemple.com/mobile-vs-desktop-
usage-study/ Erisim Tarihi: 2018).

2017 yilinda Diinya genelinde tablet satiglar1 163.7 milyon adetken, laptop satis
rakamlart 161.6 milyon adet, masaiistii bilgisayar satiglart 97.8 milyon adet
gerceklesmistir. 2010 yilindan bugiline masaiistii bilgisayar satiglart siirekli azalma
egilimi  gostermektedir  (www.statista.com/statistics/272595/global-shipments-
forecast-for-tablets-laptops-and-desktop-pcs/ Erisim Tarihi: 2018). 2009 yilinda
kiireselde 170 milyon adet akilli telefon satilirken, 2017 yilina gelindigi zaman 1.465
milyar adete ulasmis olup, bu satilan cihazlarin %85.1°1 android isletim sistemini,

%14.7°s1 10S ve kalan %0.2°si de diger isletim sistemlerini kullanmaktadir
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(www.idc.com/promo/smartphone-market-share/os Erisim Tarihi: 2010). Bu egilim
misteriler arasinda yeni beklentiler ve gereksinimler meydana getirmekte, onlarin
perspektifinden baktigimiz zaman gelencksel perakendecilerin bu beklenti ve
gereksinimleri karsilamak adina ¢oklu kanal bir yap1 kurmalidirlar. “yeni nesil mobil
ticaret” gelecegin internet ticaretinde anahtar bir rol oynayacak olup, tiim kanallardan
simultane olarak satin alma igin siirekli olarak izin vermekte ve magaza iginde akilli
telefon ile yapilmaktadir. Bununla beraber, mobil internetin oyun degistiren
kullanimim1 en iyi olarak hangi perakendeci magazalar i¢in yapacak sorusunun
cevabini “yerel-mobil karmasin” dan ayr1 olarak cevaplandirmasi miimkiin degildir.

Internet ve kamera fonksiyonun birlesimi ile bir akilli telefon yeni uygulamalar
ortaya ¢ikmakta, arttirilmis gerceklik veya oyunlagtirma kullanilmaktadir. Bu tarz
hizmetler ayn1 zamanda kisiye 6zel iirlin tavsiyeleri lizerinden faydalar sunmaktadir.
Mobil ticaret Onciisii Stylight, iPhone’da hazirlanan uygulamada, yaninizdan gegen
birisinin fotografini ¢ekip, bu kisinin giymis oldugu elbise’nin internet {izerinden
arastirilmasini baglatmaktadir, sokakta bir nevi aligveris i¢in ilham olusturma ve direkt
olarak satin alma secenegi ile olmaktadir. Mobil bu yolla ek bilgi ve pazarlama kanali
olarak yerlesmektedir (Bruce, 2011).

Bununla beraber, hangi perakendeci internet konusunun boslugunu yonetirken,
mobil konu i¢inde aynisini yapmalidir. Daha fazlasi, mobil uyumlu igerikler igin ve
format uyumlu internet sayfalar1 i¢in gelistirme gerekmektedir. Mobil hizmetler i¢in
teklif, uygulamalar veya goézde uygulamalar genisletilmelidir. Miisterilerin bireysel
aligveris aligkanliklarina durumsal ve hayat tarzi ile uyumlu teklifler mobil ticaret olarak
kesinlikle ustalik dersidir. Yerel ve mobil ag kurmadan kaynaklanan sinerji
yiikseltmeyle bu is gerceklesmektedir. Bu tarz sinerjilere kisiye 6zel sanal raflar ve
arttirtlmis gergeklik kullantminin tiim akla uygun boliimleri dahil etmektedir. Yiiksek
bir seviyede mobil tarama ve mobil kullanabilirlik, ayn1 zamanda mobil ticareti internet
magazasindan daha genis kapsamda 6ne gecirmektedir. Mobil ticaret olarak en yiiksek
seviyede mobil tarama ve mobil kullanimina internet magazasindan ¢ok daha biiyiik
dikkat edilmelidir. Uyumlu bigimleme ayni zamanda ve bu baglamda, tabletin dahil
oldugu farkli tipte cihazlarin kullanimina yardim eder. Ozellikle iletim problemleri ile
ilgili olarak, sayfa yiikleme hizi ve erisilebilirlik gibi konularin en iyi sekilde
ayarlanmalidir. Igerik agir internet siteleri dakikalar siiren yiikleme siirelerinden dolay1

miisterileri korkutmakta ve bir klik uzakliginda olan rakiplere kagirtmaktadir.
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Mobil ticaret, dinamik akilli telefon yayilimi ile, mevcuttaki teknolojilerin yerini
alacak teknoloji olarak nesillerin radikal bir degisimine giiniimiizde ugramakta ve uzun
vadeli olarak tiim sektorleri doniistiirmeye uygun oldugu, coktan Amerika Birlesik
Devletlerinde goriinmektedir. Biiyiik boyutlu internet magazasi mobil ticaretin basarisi
olarak bir anahtar faktordiir, mobil magaza bu baglamda genis kapsamli yan etkileri
dahil ederek, e-ticaretin uzatilmis kolu olarak degerlendirilmektedir. Internet ticareti

olarak gii¢lii biiyiime mobil tarafindan beslenmektedir.
2.2.1 E-Ticaretin Uzatilmis Kolu Olarak Mobil Ticaret

1997 yilinda kablosuz uygulama protokolii (WAP) uygulamaya girmesinden
beri mobil telefondan internette sorf yapmak miimkiindiir (Turowski ve Pousttchi,
2004: 89; Alby, 2008: 22). Bununla beraber, yavas baglanti, tedarik kitligi ve yliksek
fiyat’m kablosuz uygulama protokolin (WAP) baglangigta tatmin etmeyen
kullanimiyla sonu¢lanmistir. Bu arada, mobil internet i¢in iletim teknolojileri ve mobil
cihazlar alanindaki teknik gelisimlerin sonucu olarak, yeni Ozellikler meydana
gelmektedir (Bernauer, 2008: 4). Kullanici dostu isletim sistemleriyle mobil cihazlar,
dokunmaya duyarli ekranlar yeni bir etkilesim formu meydana getirdi. Modern
uygulamalar bu ylizden mobil internetin yOnetimini basitlestirmekte, erigimi
saglamakta, akilli telefonun kii¢iik ekranina uymasi i¢in internet iizerinden iletilen
icerikleri ayarlamaktadir (Otto Group ve Google, 2012 Erisim Tarihi: 2012). “sabit
internetin” tersi olarak, mobil aligverisin avantaji hemen hemen her tiiketicinin stirekli
bir refakatci olarak bir mobil cihaz tasimasidir. Iletim teknolojilerinin gelisimi ile
birleserek, kacinilmaz olarak daha yogun bir internet kullannmina yonelmektedir.
Evrensel Mobil Haberlesme Sistemi (UMTS) ile 4. Nesil mobil teknolojisini (LTE)
karsilastirildigi zaman bir paradigma kaymasi yaganmaktadir; buna gore daha biiyiik
kapasite, daha yiiksek bant genisligi, daha iyi kapsama ve en onemlisi daha disiik
fiyatadir (Spehr ve Jorn, 2010: 1). Bu durum tekrardan mobil internet kullanimina
ilham vermekte ve sonucu olarak mobil arama sonuglar1 sayisint muazzam bir sekilde
arttirmaktadir, Almanyada 2013 yilinda yapilan bu aramalar bir 6nceki yila gore %80
artmistir (Focus. de. 2013Db).

Bunlara ek olarak, akilli telefonlarin dinamik yayilimi, dijital perakendecilik
devriminin ger¢eklesmesidir. Mobil internet’in giicii ve hiz1 dinamik perakendecilik

anlaminda geride kalan her seyi golgede birakmistir ve mobil cihazlar iizerinden
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“perakendeciligin tekerligi” hemen hemen bir turbo yiikleyici olmakta olup, internet
tizerinden satin almalari, masadan kanepeye ve caddeye ve bu yolla yeni uygulamalar
saglamaktadir. Bir akilli telefon kullaniminin cazibesi entegre isletim sistemi ile beraber
internet tizerinden bilgiye siirekli erisim olmaktadir. Kullanicilar buna hizli bir sekilde
alismaktadirlar, ¢linkii gilinlik yasami daha kolay hale getirmekte ve katma deger
sunmaktadir (Otto Group ve Google, 2012 Erisim Tarihi: 2012; Negele, 2011: 1-2).

Miisteriler mobil interneti ve onun uygulamalarini mobil aligveris olarak
miimkiinse herhangi bir bariyer olmadan kullanabilmeyi istemektedirler. Mobil
cihazin isletim sistemi akilli telefon kullaniminda belirleyici bir rol oynamakta, ¢linkii
basit ve hizl1 bir operasyona izin vermektedir (Negele, 2011: 1-2). isletim sisteminin
kaynagi, donaniminin teknik konfigirasyonu, Pazar bolgesi, fonksiyonlar ve
secenekler olarak birbirinden ayrilmaktadir. Bir mobil cihazin pazardaki yasam siiresi
tam olarak 8 ay ve bunun sonunda yeni bir gelisimle teorik olarak yer
degistirilebilmektedir, bundan dolay1 {ireticiler ¢cok biiyiik bir baski altindadirlar
(Klopfleisch, 2009: 56). Farklilasan isletim sistemleri ve akilli telefon ¢esitleri ¢ok
genistir. Bircok donanim ireticisi son lriinlerinde ayni isletim sistemini
kullanmaktadir. Kullanicilar sadece belli bir isletim sistemi segmek durumunda degil,
ayni zamanda yiiriilyen bir donanimida se¢gmektedir.

Pazardaki isletim sistemi i¢in olan rekabet her zamankinden daha yogun
olmaktadir. Cok olmayan bir zamandan 6nce, bir isletim sistemi ile ¢ok yiizli akilli
telefon isletmek kolay degildi. Ik iPhone piyasaya 2007 yilinda ¢ikmasiyla, akill
telefon yeniden icat edilmis oldu ve akilli telefon daha 6nce bilinmeyen bir yol olarak
isletmesiyle bir devrim getirdi. Genis cesitlikte uygulamalar mobil cihazlar i¢in
uygulama magazas1 ve igletim sistemi becerileri tarafindan yukar1 dogru bir egilim
¢ikardi. Bununla beraber rekabet hizli yakaladi. Google’in isletim sistemi Android
piyasaya cikisinin daha ilk yilinda [0S un yerine gecmistir.

Mobil ticaretin 6zel anlaminin sorusu m-ticaret veya m-aligveris siklikla
netlestirilememektedir. “Mobil” veya “M” terimi sabit bir yere bagl olmayan aligveris
formudur. Alisveris mobil kullanim igin tasarlanan cihazlarin kullanimi {izerinden
olmaktadir (Turowski ve Pousttchi, 2004: 2). Mobil cihazlar giinlik yasam iginde
tasmabilir, kullanilabilir ve mobil internetin gdsterimini gerceklestirebilmektedir
(Bernauer, 2008: 26). Mobil cihazlara genis anlamda cep telefonlari, “kisisel dijital
yardimcilar” (PDA) veya akilli telefonlardir (Wiecker, 2002: 405). Bununla beraber,
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klasik internet ticaretinden ayirt etmek adina, notebook m-aligveris segenegi olarak
bunun diginda birakilmistir, ¢linkii yapabildikleri olarak masaiistli bilgisayarlara ¢ok
benzemektedir (ekran boyutu, giris segenekleri v.b.). Kisisel dijital yardimcilar
baglaminda, bu tarz cihazlarin satisi diisiis egilimindedir. Bu cihazlar, cep telefonu ve
kisisel dijital yardimcilar’in bir bilesimi olan akilli telefonlarla yer degistirmektedir
(BITKOM ve Goldmedia, 2008: 13; Wiecker, 2002: 417). M-alisveris internet
ticaretinden masaiistii bilgisayar yerine bir mobil cihaz kullanimi {izerinden
ayrilmaktadir. Aksi takdirde, klasik internet ticaretle ve uzaktan perakendecilikle ayni
Ozelliklere sahiptir (Thelen, 2009: 4). M-aligveris m-ticaretin bir alt segmentidir.
Buradaki odak iiriinlerin ve hizmetlerin degisimi, fakat yukarida anlatilan konum tabanli
hizmetler gibi bilgi ve iletigim siirecleri de ayn1 zamanda m-ticaretin pargasidir (Scheer
v.d., 2002: 100; Lehner, 2002: 8; Turowski ve Pousttchi, 2004: 2). E-ticarete genellikle
sabit cihazlar dahil olmakta olup, bunun anlami ticaretin sabit yerlerde olmasidir, bunun
yaninda m-ticaret bir lokasyona bagl degildir (Turowski ve Pousttchi, 2004: 1).

2005 yilindan beri magaza iyilestirme kapsaminda internet sayfalar
tyilestirilmektedir. Mobil ticaretin basarist icin ¢ok Onemli bir temeli temsil
etmektedir. Internet ticareti mevcutta mobil internetin yiiksek kullanimi tarafindan iz
birakmaktadir. Mobil ticaret e-ticaret olarak en yiiksek evrim seviyesi olarak kabul

edilmektedir (Heinemann, 2012a).
2.2.2 Mobil Alisveris Internet Sitesi

Gelistirilen bir internet sitesi belli bir isletim sistemi igin oOzellikle
tasarlanmamistir ve teorik olarak mobil cihazlar olarak kullanilan tiim isletim
sistemleri lizerinden kullanilabilmektedir. Mevcuttaki internet siteleri iizerinden
isletim sistemi secenegi tarafindan miisterinin se¢imi sinirlandirilmamaktadir. Her
mobil aligveris isletim sistemi, internet iizerinden mobil internet siteleri i¢in arastirma
yapmakta kullanilabilmek iizere bir internet tarayicisina sahiptir. Bunu yapmak i¢in
uygulama yiiklemek gerekmemektedir. Buna ek olarak, sirketler kendi mobil internet
sayfalarinin korumasindan da sorumlu olup, mobil aligveris olarak miisteriler i¢in
pozitif bir faktor oldugu ispatlanmistir, ¢ilinkli miisteriler yerel uygulamalar i¢in kendi
kendilerine giincellemeleri yiiriitmelidirler (Alby, 2008. 103-104). Mobil internet
kullanicilar1  bazen  Ozellestirilmis  mobil internet sitesi  versiyonlarina

yonlendirilebilmekte, ¢iinkii tarayicisindan otomatik olarak belirlenebilmektedirler.
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Diger taraftan, her bir sirket eger miisteriyi otomatik olarak tanimlayamazsa ayni
zamanda ortalama bir internet sitesi iizerinden mobil internet sitesine bir baglanti
koyabilmektedir (Negele, 2011). Mobil aligveris olarak, mobil internete erisim
miisterilere fiyat bilgisi ve {iriin karsilatirmalar1 saglamaktadir. Sonug olarak, akilli
telefon kullanicilar1 ve uygulamalar1 kullanmayla ve tarayacinin yardimiyla sikilikla

tercih edilmektedir.

2.2.3 Mobil Alisveris Uygulamalari

Bir mobil uygulama bir mobil cihazin belli bir igletim sistemi i¢in 6zel olarak
tasarlanmali ve i¢ isletim sistemi kodu lizerinden miisteriler i¢in pratik olmalidir.
Sonug olarak, ayni segenek miisterilere, isletim sistemine bagli olarak siirekli
saglanamamaktadir. Eger mobil cihazlar tizerinden herhangi bir kisitlama olmadan
tim  fonksiyonlarin  yiriitilmesi ~ durumu bir  dezavantaj olarak
degerlendirilmemektedir. Mobil internet sitelerinin tersi olarak, akilli telefonlarin belli
fonksiyonlarma erisim saglanmaktadir ve bu yolla kisisel kullanim i¢in izin
vermektedir. Mobil internet sitesinin tersi olarak, uygulamalar sik¢a, daha hizli olarak
kullanilabilmekte, ¢linkii onlar belli bir ise veya fonksiyona odaklandigi i¢indir (Rio
mobile, 2010 Erisim Tarihi: 2011; Alby, 2008: 103-104). Bu neden ¢ogu mobil
internet kullanicisinin uygulamalari kullandiginin bir nedenidir (Google, 2012 Erisim
Tarihi: 2012; Google ve Ipsos OTX MediaCT, 2012 Erisim Tarihi: 2013). Mobil
aligveris uygulamalarinin yiiriitilmesi 6zellikle basar1 icin baglanti olarak yiiksek
potansiyele sahip eger eldeki internet magazasina direkt olarak klasik ve internet
perakendecilikle baglanabilirse. Her iki kanal karsilikli destek saglayabilmekte ve bu
yolla satig ve gelir olarak ortak biiylimeye katkida bulunabilmektedir (Rio mobile,
2010 Erisim Tarihi: 2011; Negele, 2011).

2.2.4 Perakendecilik Olarak Mobil Ahsveris Hizmetleri

Mobil uygulamalar ayn1 zamanda klasik perakendecilige firsatlar saglamakta ve
internet digt kanallar icin otomatik olarak bir kayip olarak isaretlenmemektedir
(Klopfleisch, 2009: 21-22). Bir 6nceki boliimde anlatildig gibi, konum tabanli hizmetlerle
veya mobil hizmetler iizerinden miisterileri magazalara ¢cekmek icin bile miimkiin

olmaktadir. Bu baglamda, mobil aligveris uygulamalarmimn formu olarak perakendeciler
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degisik bircok hizmet fonksiyonlarin1 miisterilerine saglayabilmektedirler. Magaza bulma
fonksiyonu hemen hemen her bir uygulama igin temel bir uygulama olmakta, ¢iinkii
miisterileri magazalara ¢ekmek icin en kolay ve miimkiin yoldur.

Miisterinin konumunu akilli telefonun kiiresel konum belirleme sistemi (GPS)
fonksiyonu lizerinden en dogru bir sekilde tespit edilebilir ve internet iizerinde
cevresinden elde edilebilen bilgi ile bagdastirilabilmektedir. Grafikler kullanarak, bir
perakendeci en yakinindaki magaza {izerinden bilgi saglayabilmektedir (Rio mobile
2010 Erisim Tarihi: 2011). H ve M ve ZARA gibi markalar mobil kanal olarak diinya
genelinde bu secenegi kullanmaktadirlar. Her iki firmada miisterilerinin konumlarinin
nerde oldugundan bagimsiz olarak en yakin magazalarina uygulamalar ilizerinden
yonlendirmektedirler. Bu hizmet fonksiyonunun bir dezavantaji basdan belli bir
magazay1 arama niyetinde olmasindan kaynaklanmaktadir. Sonug olarak, eger hizmet
uygulamasi otomatik olarak miisteri bir magaza yakinindayken bilgi ve teklif sunarsa
bu bir avantajdir. Bu avantaj konum hedeflemenin temeli olmaktadir. Konum tabanli
hizmetler magaza yakimindaki ve hizmete izin veren misterilere kisa mesaj hizmeti
veya e-mail yoluyla en son teklifler {izerinden bilgi sunmayi hedeflemektedir.
Asagidaki tabloda akilli telefon kullanim amagclart ve mobil ticaretin hangi

fonksiyonlar1 ve ne yogunlukta kullanildig1 gosterilmektedir.

2.2.5 Mobil Ticaretin Katma Degeri

Mobil ticaret mobil katma deger formu olarak avantajlar sunmakta olup, bunlar
hareketlilik, erisilebilirlik, i¢erik duyarliligi ve kimligini saptamadir (Pichlmeier,
2010: 27-29).

Hareketlilik: Bir mobil teknolojinin kullanicist belli bir yere veya belli bir
zamana bagli degildir. Fiziksel bulunma mobil giiciin mevcutluguna gore segenek
dahilinde ve sadece ikincil bir durumdur. Bilgi sistemlerinin her yerde bulunmas1 ayni
zamanda bir¢ok yerde bulunma konseptiyle agiklanabilir, mobil ticaret olarak bir
defaya mahsus erisim {lizerinden “katma deger” ek olarak verilmektedir.

Erisilebilirlik: Mobil kullanici bulundugu yerden ve zamandan bagimsiz olarak,
mobil gii¢ kaynagi olmasi durumunda erisilebilirdir. Bu durum, satis i¢in tavsiyeler
veya satin alma paylagimlari veya kullanicilar arasindaki senkronize iletisim gibi

proaktif hizmetlere izin vermektedir.
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I¢erik duyarlihg: Kullanicr ile ilgili hizmetler yerellestirilebilir ve kullanicinin
cevresinin degerlendirmesi ve kaydadilmesi araciligiyla saglanabilir. Is seyahati
yapanla yabanci bir turistin ihtiya¢ duydugu bilgiler farklidir. Tercihler acilis
saatlerine veya firsatlar (konser ziyaretleri veya tiyatro) gibi etkinliklere ve giliniin
hangi saat olduguna bagli olabilir. Mobil teknolojiler herhangi bir igerige bagh
cozlimler getirebilmektedir. Konum tabanli hizmetler yerel icerikle ilgili olup, oysaki
giincel zaman veya saatlik teklifler zaman igerigi ile ilgilidir. Kisisel igerik tercihleri
ve kisisel ozellikleri hesaba katar. Ozellikle igerik duyarliligt konum tabanli
hizmetlerin kullanimina miisaade etmektedir.

Kimlik saptama: Kullanicilar i¢in kimlik saptama fonksiyonu mobil katma
deger olarak degerlendirilmektedir. Cihazlarin kullanici siniflandirmasi sonucu olarak,
bir cihaz sahipligi bir¢ok uygulama icin yeterli bir kimlik saptamadir. Bu durum ek
olarak kimlik dogrulamay1 disarida birakmaz, 6demelerin kimlik dogrulamasi i¢in PIN
girisidir. Mobil imzalarmm kullanimi1 {izerinden ek giivenlik gereksinimleri

gerceklestirilebilmektedir.
2.2.6 Mobil Ticaretin Teknolojik Prensibleri

Mobil ticaretin veya mobil-aligverisin yayilmasi, daha hizli iletim
teknolojilerinin gelisimi, mobil isletim sistemiyle ilgili olarak daha kullanic1 dostu
mobil cihazlar, ayn1 zamanda mevcut teknolojik egilimler gibi faktorler 6zelinde

oldugu distintilmektedir (BITKOM ve Goldmedia 2008: 11 Erigim Tarihi: 2009).
2.2.7 Mobil iletim teknolojileri

Mobil aglarin mobil iletisim i¢in kiiresel sistem iizerinden 1990’larin
baslangicindan itibaren ikinci nesil mobil iletisim sistemlerinin pargasi olarak kuruldu.
GSM teknolojisinin sundugu yavas iletim sistem hizlarinin (9.6 kbit/s) sonucu olarak,
1990’1larin sonunda bir koprii teknoloji olarak gelistirilen en ¢ok bilinen ve en yaygin
kullanilan 2.5 nesil teknoloji olarak isimlendirilen The “General Packet Radio
Service” (GPRS) dir. Bu teknoloji GSM standardinin bir iist teknolojisi olup, daha
hizl1 bir veri iletimine (115 kbit/s) imkan saglamaktadir (Bernauer, 2008:22). GPRS
teknolojisinin sinir1 sesli goriisme esnasinda veri iletimini yapamamaktadir. Bir bagka

2.5G teknolojisi ise EDGE (Enhanced Data GSM Evolution) veri hizi GPRS’e gore
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daha hizhidir (384 kbit/s). Ugiincii nesil (3G) mobil teknoloji UMTS (Universal Mobile
Telecommunication System) olup, Almanya’da 2004 yilindan beri kullanilmaktadir
(Thelen, 2009: 6). Her ne kadar UMTS teknolojisi GSM teknolojisinin 1 nesil {stii
olsada, GSM teknolojisinin GPRS iizerinden yiikseltilmesinde oldugu gibi bir yer
degistirme miimkiin olmadi. UMTS igin i¢ bir network kurmak gerektigi i¢in, bunun
sonucu olarak GSM teknolojisinin iilke genelindeki yaygimligi kadar bir durum soz
konusu degildir. UMTS ag1 her yerde GSM/GPRS ag1 kadar yaygin olmasada, UMTS
teknolojisinin GSM/GPRS agina olan asagiya dogru uyumdan dolayi, UMTS ag1
kullanirken sadece GSM/GPRS agima girdigi zaman anahtarlama yoluyla diger aga
girip kullanima devam ederler. Bu durumdan telefon miisterileri herhangi bir fayda
saglamamakta olup, internet kullanicilar1 i¢in GSM/GPRS ag1 daha yavas oldugu i¢in
standart altt bir hiz iizerinden interneti kullanmaya devam etmektedirler (Alby,
2008:24). Bununla beraber UMTS tarafindan saglanan internet hizi sabit internet
teknolojisi olan DSL ile rekabet edemez. UMTS mobil internetin yaygin olarak
kullanilmasinda faktor bir teknoloji olmustur (Alby, 2008: 26). UMTS teknolojisinin
listiine 3.5. nesil olarak adlandirilan “Yiiksek Hiz indirme Paket Erisimi” (HSDPA)
gelistirilmis olup veri indirme hizlar1 14Mbps ¢ikabilmektedir. Bu teknolojinin sonucu
olarak veri iletim hiz1 ¢ok artmistir (Alby, 2008: 26). “Yiiksek Hiz Paket Erigimi Art1”
(HSPA+) teknolojisi 4. nesil mobil teknoloji olarak adlandirilmakta olup, veri indirme
hiz1 168 Mbps kadar olabilmektedir. Bir diger 4. nesil mobil teknolojisi “Uzun Donem
Evrim” (LTE) olup veri hiz1 olarak 299.6Mbps’a kadar ¢ikmakta olup, yiiksek kalite
goriintii  yaymimi desteklemektedir. Uzerinde hala calisilan ve iilkemizde
kullanilmayan 5. nesil mobil teknolojisi, sahip olacagi daha biiyiik bant genisligi ve
ileri anten teknolojisiyle, veri hizinda 20 Gbps degerlerine ulagmasi, gecikmede 1ms
ve alt1 degerinde olmasi beklendigi i¢in gercek zamanli geri doniise imkan vermesi
beklenmektedir. 5. neslin tiiketicilerin hayatlarina girmesiyle siiriiciisiiz arabalar, akilli
ev teknolojiler iizerinden nesnelerin interneti konulart hayatlarina girmesi
beklenmekte, bu yolla yeni hizmetler, yeni is modelleri is diinyasinda arzi endam

etmesi beklenmektedir.
2.2.8 Mobil Cihazlar

Mobil cihazlar mobil internetin anahtar1 olup, dolayistyla mobil aligveris i¢ginde

anahtar konumdadir. Yeni cihazlarin stirekli gelistirilmesinden dolayi, “mobil cihaz”
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denilince birgok soru akla gelmektedir (Negele, 2011: 3). Mobil iletisim saglayan bir
cihazin ¢ tane 6zelligi saglamalidir ve matriksin ti¢ boyutundan olusmalidir (Scholz,
2010 Erisim Tarihi: 2010): birincisi yerellestirilebilirlik, ikincisi erisilebilirlik,
ticlinciisti konum-bagimsizliktir. Bu {i¢ 6zelligin az yada ¢ok olmasina gore cihazlar
simiflandirmakla beraber, bu ii¢ 6zelligin en yiiksek oldugu bilesenler mobil cihaz
olarak isimlendirilir. Mobil telefon ve akilli telefon bu yiizden mobil cihaz olarak
siniflandirilir (Scholz, 2010 Erisim Tarihi: 2010). 2007 yilinda Steve JOBS’un akill
telefonu yeniden icat etmesiyle, kullanici ara yiizii ve isletim sistemi, klasik cep
telefonlara nazaran daha biiyiik ekraniyla internete girebilmesiyle ve parmaklarla
kullanilabilmesiyle akilli telefonlarin kullanimi hizla yayilmaya baglamistir. Biiyiiyen
kapasitesine ve artan performansina ragmen, cihaz fiyatlar1 diismekte olup, her grup
miisteri grubunun ekonomik giicline uygun bir akilli telefon piyasada yer almaktadir.
Dolayisiyla miisterilere daha ¢ekici hale getirmektedir (Otto Group ve Google, 2012
Erigim Tarihi: 2012). Dokunmaya duyarli ekran bilesimi, ses ve yazi girisi, resim ve
goriintli gekebilmesi, mobil haberlesme uygulama mesajlagsma platformuyla resim,
yazi, gOriintli paylasabilme, e-mail gonderme, alma 6zelligi ile hem is hemde 6zel
kullanima genis bir spectrumda kullanim imkani saglamaktadir (Rio mobile, 2010
Erisim Tarihi: 2011). Akilli telefonlarin giderek biiyliyen ekran biiyiikleri ile
tiiketiciler i¢in miimkiin olan en iyi aligveris deneyimin saglamaktadir (Zander, 2011:
17). Mobil cihazlarin bugiin bukadar kullanilmasinda ana nedenlerden birtaneside
mobil isletim sistemleri sayesinde olmaktadir ve 2018 yilinda son kullaniciya satilan
akilli telefonlarin %88’1 Android ve %11.9’u i1Phone OS isletim sistemidir
(www.statista.com/statistics/266136/global-market-share-held-by-smartphone-
operating-systems/ Erisim Tarihi: 2019) Katma degerli sektorler mobil ticaret olarak
altyapi, operasyon, igerik, uygulamalar ve portallar olarak alt gruplara ayrilir. Mobil
saf oyuncular, internet sirketleri, eski ekonomi oyunculari, mobil ag operatorleri ve
cihaz tireticileri gibi oyuncular tarafindan temsil edilmektedir (Logara, 2008: 19).

1. Altyap1 mobil cihazlar {izerinden uygulamalarin operasyonu i¢in gerekli olan
herseyin dahil oldugu, ve buna dahil olarak mobil iletisim ag1, yazilim
platformlar1 ve cihazlarin dahil oldugudur.

2. Operasyon miisterilerin arayiiziinii temsil etmektedir. Son kullanicilar dahil
edilmemektedir, fakat Pazar iizerinde bir s6zlesme ile saglayici tarafindan

desteklenmis olan mobil telefon veya akilli telefondur.
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3. Uygulamalar toplam ticareti giiniimiizde temelden etkileyen, miisteri
faydasina yonlendiren is modellerinin dahil oldugu uygulama formunda tim
hizmetler ve liriinler sunmaktadir.

4. Is konsepti icerik olarak degerlendirilen rnek olarak futbola ilgisi olanlara
mag¢ sonucu saglanmaktadir. Bugiiniin teknolojileri bir ticari islem dogasi ile
tiim hizmetler ve iriinlerin tedarigini saglamaktadir. Ticari islemin dogas1
tizerinden bagli olarak, isletmeler arasi ve isletmeden tiiketiciye tekliflerin
arasinda temelden ayristirma gerekmektedir.

5. Portallar kullanicinin direk erisimini kazanmasi i¢in igerik ve uygulamalari
saglayanlarin baglanmasini saglamaktadir.

Oyunculara gelince, ¢ok iyi bilinen cihaz ireticileri Nokia, Samsung, Apple,
Sony, Huawei v.b. ilk olarak ele alinmalidir. Diger taraftan, mobil operatorler
oligopoller olup, yiiksek altyapt maliyeti ve yeni girecekler i¢in yliksek yatirnmdan
dolay1, bir {ist seviyeye yiikselmistir. Bu yiizden oyuncular arasinda goreceli olarak
giiclii bir pozisyonu tutmaktadirlar. Ger¢ek ekonomi mobil is olarak yaygin bir sekilde
dahil olmaktadir. Is konseptleri, isletmeler arasi ve isletmeden tiiketiciye sirketler
arasinda ayristirllmaya ihtiyag duymaktadir. Eski ekonominin sinirsiz potansiyeli
yenilik¢i uygulamalar iizerinden agilmis olup, bu durum iki binler Oncesi internet
aldatmacasina benzemektedir. Bu baglamda, cep telefonlar disarida internete giderek
artan bir sekilde iyi bir sekilde internete girebildikleri i¢in, internet sirketleri deger zinciri
olarak lider rol oynamaktadir (Logara, 2008: 21). Yeni internet tarayicilart ve hizl veri
baglantilarinin birlesimi ile, akilli telefonlar tizerinden problemsiz olarak internette surf
yapmaya miisaade etmektedir. Mobil saf oyuncular cihazlar i¢in teklif ¢esitliligini takip
eden bir sekilde genisletebilmektedir. Bu oyunculara yerellesme segeneklerinin bir
avantaji ile uygulama tasarlayan sirketler dahildir. Mobil oyunlar burada mobil ticaret

olarak artan bir sekilde durumdan memnun oldugu hatirlatilmalidir.
2.2.9 Mobil Ticaretin Yeni Bir Formu Olarak Tablet Alisveris

Tablet pazar1 diger tiim pazarlara gore daha hizli olarak biiytimektedir. Tablet
tirtiniinii ilk defa piyasaya sunarak tablet cagini baslatan Apple’n ipad’i, diger firmalar
tarafindan her giin alternatif iiriinler olarak pazara sunulmakta olup, Dell, Asus, Acer,

HTC, Samsung gibi firmalar bunlardan bazilaridir.
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Tabletin kullanimi mevcuttaki tanimlara gore, mobil ticaret olarak uygulanabilir
degildir. Notebook’larda, masaiistii bilgisayarlara benzerliginden dolay1 m-aligverisin
disinda tutulmustur. Bununla beraber tablet akilli telefonla notebook arasinda hibrid
Ozellikler tasimaktadir, ek cihazlar Ttzerinden telefon fonksiyonu olarakda
kullanilabilmektedir. Dolayisiyla yukarida tanim geregi mobil ticaret baglaminda
disarida tuttugumuz tableti daha bu ticaret tiiriiniin disinda tutamayiz. Akilli telefon ve
tablet ¢ift rol olarak kullanilmakta ve hareket iizerine ¢ift ikiz karttir. Tablet sahip
oldugu daha biiyiik ekran iizerinden gelistirilmis okuma seg¢enegi ve ayni zamanda e-
kitaba doniik satis1 arttirmakta ve gazete ve dergi uygulamalaridir. Daha kii¢iik format
ve hizli dagitim 6zellikle geng okuyuculari adreslemektedir. ilk baskicilardan biri
olarak, Ingiliz gazetesi Independent ingiliz gazete pazarinin yaklasik olarak %20’sini
tablet format olarak almaktadir. Bununla beraber, yeniden formatlama farkli sayfa
bosluklar1 gerektirmekte ve bu ylizden ayni zamanda farkli formatlar ¢ikmasi
durumunda daha yiiksek iiretim maliyetidir. Dijital kitap rafi ve dijital kiosk iPhone ve
iPad iizerinde “uygulama gercegidir”. 2011 yilinda ilk defa, Amazon basili kitaptan
daha c¢ok e-kitap satist gerceklestirmistir. E-kitaplar sadece e-okuyucular ile
okunmamakta olup, Amazon’un Kindle veya Barnes & Nobles’1n Nook gibi. Ozellikle
Apple’m iPad iizerinden hazirladig1 okuma uygulamasiyla ve iTunes internet magazasi
tizerinden kitap dagitimi yapmakta olup, Amerika'daki ii¢ ¢ok satan e-kitap
saglayicidan birisidir. Amazon ve Apple’in cihazlari tiim e-kitap formatlarini kabul
etmekle kalmayip ayni zamanda pdf veya text dosyasi olarakta problemsi olarak
calismaktadir. E-mailler, hava durumu bilgisi, yonlendirmeler, seyahat baglantilar
icin haberler ve arama en yaygin kullanilan mobil uygulamalardir (Logara, 2008: 21).
Dijitallesme ayni zamanda “aninda memnuniyet” arzusunu ortaya ¢ikarmakta olup,

mobil hizmetlerin aninda hazir oluslugu ve dagitimidir (BV Capitals, 2011).
2.2.10 Tablet Alisverisi ve Mobil Ticaret i¢cin Gelecek Beklentileri

Biiylik e-ticaret saglayicilar i¢cin mobil satis cirolar1 incelendigi zaman, mobil
ticaretin agik bir sekilde perakendeciler i¢in biiylik bir potansiyele sahiptir. 2013
yilinda eBay mobil ticaretle 20 milyar $ ciroya sahip olmustur. 2020 yilina yapilan
ciro tahminlerine gore internet iizerinden yapilan cironun ticaretin diger formlarim
besledigi miithis fonksiyonu diisiinmeden 3'te biri mobil cihazlar T{izerinden

gerceklestirilmesi beklenmektedir. Miisteriler arasindaki daha ¢ok mobillik ve ayni
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anda her yerde bulunma egilimi gelecekte m-aligverisi ¢cok daha 6nemli olacaktir.
Giderek artan sayida insan mobil iletisimi kullanmaktadir. “Cep telefonu evdeki
masaiistiiniin yerine degil, sakiz ve sigaranin yerine olan bir degisimdir” (Kiillenberg
ve Quente, 2006: 169). Yaslar1 14-29 arasinda bulunan geng¢ kullanicilar arasinda,
mobil internet kullanimi dinamik olarak artmaktadir (ARD-ZDF, 2012 Erisim Tarihi:
2013). Cep telefonu ¢ok fonksiyonlu bir cihaza dogru gitmekte, IP telefona ek olarak,
saat, kamera, radyo, MP3 calicisi, navigasyon ve internet fonksiyonlari, tek bir cihazda
toplanmaktadir.

Magazalar i¢in mobil internetin dnemi gelecekte biiyiimeye devam edecektir.
Satin alma i¢in genel hazirliklar olarak mobil internetin rolii siirekli olarak biiyiime ve
magaza ici satin almalar iizerinden siirdiiriilebilir bir etkiye sahip oldugu bir 6nceki

boliimde tartisilmistir.
2.2.11 Mobil Ticaret Olarak Telematik ve Capraz-Teknoloji Platformlar:

Telematik telekominikasyon ve bilgi teknolojinin birlesimi ile goreceli olarak yeni
bir alandir ve dagitilmis sistemlerin uygulamali bilgi teknolojisi dahil olmaktadir.
Bunlara dahil olan bilgisayarlar, akilli telefonlar, mobil telefonlar, serverlar, uydular ve
diger sistemlerdir (Negele, 2011; Logara, 2008: 22-23). Tiim sistemin katma degeri
bireysel elemanlar arasindaki iletisim neticesi olmaktadir. Kiiresel ag kurma ve onun
stirekli gelisimi telematik uygulamalar ve uygulama alanlar1 olarak ¢ok biiytik bir artisa
neden olmaktadir. Telematik sektorii icindeki kablosuz iletisim genellikle mobil iletisim
lizerinden uygulanmaktadir. Telematik alan1 hala baglangic seviyesinde olsada,
teknolojilerin birlesimine dogru olan egilim giicli bir sekilde farkedilmektedir.
Telekominikasyon ve bilgi teknolojiye ek olarak, c¢oklu ortam alan1 olarakda
diistiniilmektedir (Negele, 2011; Logara, 2008: 24). Telematik sistemler iicret toplama
sistemleri olarak kuruldugu gibi arag filolarinin yonetilmesinde kullanilmaktadir. Son
nesil akilli telefonlar ve tabletler telematikle etkilenecek ve birlesecek olan teknolojileri
ortaya koymaktadir. Bu cihazlar giinlik yasamin ¢oklu ortam igerikler ile
yayilabilmesine izin vermekte ve 512 GB hafiza kapasitesine sahiptirler. iPadler i¢in
qwertz klavye olarak cihazin diziistii bilgisayara doniismesine miisaade etmektedir.
Iletisim teknolojileri kablosuz yerel agdan 4.5 nesil mobil teknolojinin en iist seviyesine
kadar segeneklerle baglanabilmektedir. Mobil cihazlar iizerindeki internet tarayicilar

sayesinde evde masaiistii bilgisayardan baglanma konforunu sunmaktadir. Daha fazlasi
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cihazlar megapiksel kameralar sahiptir. E-maillere cihazlar {izerinden ulasabilmekteyiz,
ayrica mp3 dinlenebilmekte ve kiiresel konum belirleme sistemi (GPS) modelleri
bulunmaktadir. Dijital kamera, navigasyon sistem, mp3 calici, telefon ve bilgisayarin
giderek diger teknolojilerin gelerek birbiriyle birlesmesiyle, mobil ticaretin bu gelisimini
capraz-teknoloji platformuna olan egilime dogru uymaktadir. Bu yolla konum tabanl

hizmetler ve mobil 6deme kullanim1 miimkiin olmaktadir.
2.2.12 internet Sitelerine Kars1 Mobil Uygulamalar

Mobil ticaret diinyasina girildigi zaman, cevaplanmasi gereken ilk soru mobil
magazalar kendi internet sayfalarinda mi calismali veya bir mobil uygulama mi
gelistirilmeli mi? Mobil uygulama sadece bir tip isletim sistemi icin gelistirilebilmekte
ve farkl1 platformlar i¢in farkli kodlara ihtiya¢c duymaktadir. Internet siteleri ise farkli
mobil telefonlarda veya isletim sitemlerinde genellikle calismaktadir. Bununla
beraber, her iki yaklagimin birlesimi de “yerel uygulamalar” formu olarak verinin
internetten yiiklendigi, mobil cihazdan da internete verinin yliklendigi bir secenektir.
Internet uygulamalarinin erisemeyecegi seylere, mobil cihazin 6zel fonksiyonunu
kullanarak “yerel uygulamalar” ile erisilebilmektedir (Alby, 2008: 103). Mobil
uygulamalar tarafi diigiiniildiigii zaman, uygulama en azindan iki Pazar lideri olan

1Phone isletim sistemi ve Android isletim sisteminde kullanilabilir olmalidir.

Tablo 2.1: Mobil internet Sayfas1 ve Mobil Uygulama Karsilastirma (Kaynak: Mobile Internet, 2011).

Mobil internet Sayfas Mobil Uygulama

e Aragtirma motoru tarafindan
bulunmakta

Gezinme sonuglari incelenebilir
e Goreceli olarak diisiik maliyetli
e Her zamanki gibi baglanabilir

Kullanicilara iist diizey kullanilabilirlik sunmakta
Kulanicilar arasinda ¢ok yaygin kullanim
Telefon fonksiyonlar1 kolayca entegre edilmekte
Bir¢ok fonksiyon ¢evrimdigt olarak kullanilabilir

Avantajlar
[ ]
e O o o

Bir isletim sistemi ile uyumlu

Iyilestirme kullanicinin giincellemesine baglidir
Indirilmek zorundadir

Baglanti lizerinden segilemez

Goreceli olarak pahali

e Nispeten sinirli kullanilabilirlik
Yavas seri
o Nispeten daha az kalitelidir

Dezavantajlar
[ ]
e o6 o o o
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2.2.13 Mobil Pazarlama Stratejilerinin Tercihleri ve Simiflandirmalari

Mobil viral pazarlama olarak tiiketici davranislar1 {izerinden yapilan deneysel
caligmalar géstermektedir ki internet siteleri, goriintii klipleri ve mobil kuponlar i¢in
reklam finansli ticretsiz kisa mesaj hizmetler en ¢ok kullanilanlardir. Ayn1 durum
konum tabanli arkadas bulan veya aninda mesaj hizmetleri i¢inde gegerlidir. Mobil
viral pazarlama kullanim smiflandirmas: degisik tercihlerden cikartilabilmektedir.
Mobil viral pazarlama siniflandirmasi Poussttchi ve Wiedemann tarafindan Subramani
ve Rajogopolan tipik modeller gostergeleri temeli iizerinden gelistirilmis olup, bu
model “iletisimcinin rolii” ve “ag etkisinin seviyesi” olan iki boyutla ilgilidir. Mobil
viral pazarlama dort standart tipten olugsmaktadir. “iletisimcinin roli” aktif ve pasif
olarak iki sekilde olmakta olup “ag etkisinin seviyesi” diisiik ve yiiksek olarak iki
seviyede olmaktadir. Birinci tip “iletisimcinin rolii” niin aktif ve “ag etkisinin seviyesi”
nin yliksek oldugu motiveli yayginlastirici, “iletisimcinin rolii” niin aktif ve “ag
etkisinin seviyesi” nin diisiik oldugu hedefli tavsiye, “iletisimcinin rolii” niin pasif ve
“ag etkisinin seviyesi” nin yiliksek oldugu imlesim kullanimi/ grup iiyeligi,
“iletisimcinin rolii” niin pasif ve “ag etkisinin seviyesi” nin diisiik oldugu farkindalik

olusturma/fayda isaretlemedir.
2.2.14 Mobil Pazarlamanin Ozel Karakteristigi

Cevrimigi ticaretin ¢ikmasi ile, pazarlama olarak temel bir paradigma kayisi
dahil olmakta olup, mobil pazarlama i¢ine dogru taginmaktadir. Mobil pazarlamanin
amaci dogru liriin grubunu ve hizmetleri cazip miisteriler i¢in saglamak ve hala devam
eden cevrimdis1 aktiviteleri desteklemektir. Yeni MIY sistemleri, miisteri veri
tabanlar1 ve zeki bire bir pazarlama faaliyetleri devam eden ¢evrimigi aktivitelerinde
kapsamamakta ise gerekmektedir. Bilgi teknolojileri miisteri degerini arttirmak amaci
ile oncelikli olarak kurulmaktadir. Tiim pazarlama araglari1 bu amag¢ icin tahsis
edilmektedir. Yeni pazarlama temel prensibleri 6ncelikli olarak mobil ticaret olarak
miisteri elde tutma yonetimi ve miisteri iliskileri yonetimi ile baglantili 6zel pazarlama
uygulamalari ile baglantili olup, ayn1 zamanda yakin-alan iletisim ve viral pazarlamay1

direkt olarak ayni zamanda etkilemektedir.
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2.2.15 Mobil Pazarlama Karistmi Olarak Ozel Uygulamalar

Pazarlama karigimi genel prensipler ve 6zel karakteristikler ilgili olmadan ayri
olarak ve aym1 zamanda mobil pazarlamayla ile ilgilidir (Heinemann, 2012a), ¢evrimigi
pazarlama Oncelikli olarak ilaveten internet 2.0 uygulamalan karakterize edilmektedir.
Bununla beraber, internet 2.0 terimi dikkatsizce ve TUstiine binmeler olmadan
kullanilmaktadir (Mohlenbruch, 2008: 228). O’Reilly tarafindan temel yaklasim
tizerinden tabanli, asagidaki ideal gereksinimler saglanmalidir (Mohlenbruch, 2008: 228):

1. Ag-tabanli uygulamalar sadece bir internet tarayici gerekmektedir.

2. Dinamik olarak olusturulan igerikler kullanic1 girislere bagli olarak

degismektedir.

3. Kullanicilar kendi baslarina icerik olusturabilirler.

4. Bireyler icin icerikleri diizeltebilen ve inceleyebilenin kim olabildigine goére

ayristirma miimkiindiir.

5. Kullanicilar kendi verilerini diizeltebilirler ve igerikleri ve tasarimlari

kisisellestirebilir

6. Digerlerin katilimlar1 yorumlanabilir ve karsilikli iletisim miimkiindiir.

7. Kullanicilar arasinda birlikte olma duygusu mevcuttur (topluluk konsepti)

Internet 2.0 igin bileske kullanim segenekleri, uygulama 6nceliklerine
dayanarak, farklt mobil ticaret pazarlama araglarina dayanabilmektedir. Pazarlama

araci olarak iki gruba ayrilir, iletisim ve internet sayfas1 ve iiriin ve fiyat politikasidir.
2.2.16 Mobil Ticaret Olarak Deger Zinciri

Mobil ticaret olarak iiriinler ve hizmetlerin miimkiin olabilmesi i¢in ancak tim
deger zincirinin kurulmasi ile miimkiindiir. Bahsedilen deger zinciri tiim katma degerli
sektorlerin duyarli olarak biraraya piiriizsiiz bir siire¢ le biraraya getirilebilir. Tiim
deger zinciri ya hizmet saglayic1 veya uzmanliga dayali bir birlestirme ile kontrol
edilebilir. Mobil veri iletimi network operatorler iizerinden saglanmaktadir.
Uygulamalarin gelistirilmesi ve operasyonun yapilmasinin dahil oldugu, farkl 6z
yetenekler deger zinciri iginde Yyer alabilmekte olup, bu yeteneklerin
gerceklestirilebilmesi icin yiiksek seviye teknik, operasyon ve pazarlama uzmanlig
gerekmektedir. Bununla beraber, spesifik hizmetler (iiriinler, hizmetler veya igerikler

gibi) dahil oldugu teklifler, internet iizerinden veya portallar izerinden pazarlanmakta
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ve isletmeler aras1 veya isletmeden tiiketiciye tabanli olarak ayristirilmaktadir. Oz
yeteneklere ek olarak, deger zinciri i¢indeki tiim diger is aktiviteleri karakter olarak
destekleyici olmalidir. Mobil ticaretin altinda yatan is konseptin sonucu ile cirolarin

nasil olusturuldugu ve hangi tip hizmetle sagladigidir.
2.2.17 Mobil Ticaret Olarak Is Konseptleri

Mobil ticaret hizmetleri ses telefonun ilerisine gitmekte, fakat mobil cihazlar ve
mobil iletim aglar1 iizerinden satilmaktadir. Is konseptleri ve yeni is fikirleri igin
yenilik hiz1 yiiksek olup, siirekli olarak piyasaya girmektedir. Burada perakendecilik
birincil olarak diisiiniilmektedir. Bu baglamda 6nemli soru “satis ve ciro nasil
olusturulmaktadir? (Kollmann, 2009: 49). Bu soruya cevap verebilmek igin,
elektronik ig konseptleri i¢in temel segenekleri agiklamak ve ortaya koymak gereklidir.
Bu konseptler mobil is kapsami icinde saglanan hizmetin igerikler ve bileske iicret
bakimindan yer degistirmesini tanimlamaktadir. Mobil igerik, mobil ticaret, mobil
baglam ve mobil ticaret iizerinden, is konsept segceneklerinin dort ideal tipi gercekten
ayristirilabilir.

“Mobil Igerik” is konsepti bir ag iginde i¢ platform {izerinden igerigin
pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu konsept birincil olarak kullanicilar igin
basit, uygun, gorsel olarak cekici, ve ¢evrimigi olarak erisilebilir olarak igerigin
almmas: ve sunulmasi meselesidir. Icerik bilgi veren, eglenceli veya egitimsel
olabilmekte olup, bu konsept i¢inde cirolar direk (igerigin satis1) veya indirek (igerik
sunumu olarak reklam) olarak olusturulmaktadir. Eglence, miizik ve goriintii klipleri,
kumar ve interaktif oyunlar sektor artan bir sekilde burada yer almaktadir. Haber,
borsa, hava, sirket, liriin ve tiiketici bilgi dahil olarak, arastirma ve bilgi hizmetleri
igerik olarak siiflandirilmalidir.

“Gergek” c¢evrimigi ticaret “Mobil Ticaret” is konsepti kapsamaktadir, ¢linkii
networkler lizerinden is islemlerinin baglanmasi, miinazara edilmesi ve tamamlanmasi
dahil oldugu icindir. Islem fazlar1 gercekten geleneksel saglayicilarin yaptiklarindan
ayrilmamaktadir. Ve genellikle elektronik olarak desteklemektedir, tamamlamaktadir
veya bireysel fazlar olarak ayristirllmaktadir. Bu konseptin amaci satin alma ve is
stireclerinden basitlestirmek i¢indir, veya daha uygun ve hizlica uygulamak i¢indir.
Gelirler oncelikli olarak direk olarak burada (iirlinler ve hizmetlerin gercek satisidir)

olusturulmaktadir. Fakat indirek gelirler ayni zamanda reklam iizerinden
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kazanilabilirler. Mobil ticaret satin alma, rezervasyon veya lrilinler ve hizmetlerin
kaydedilmesidir (Pichlmeier, 2010: 26).

“Mobil Baglam” is konsepti bakimindan, aglar i¢inde eldeki bilginin ve
hizmetlerin birlesimi, sistemlestirmesi, siniflandirmasi lizerinden
onceliklendirilmesidir. Odak miisteri, arastirmay1 kolaylastirma ve daha etkili olmas1
icin pazarin saydamligin1 gelistirme {izerindedir. Gelirler direkt olarak burada harglar
tizerinden olusturulmakta veya indirek olaraktir. Google ve Yahoo gibi arastirma
motoru saglayicilari bu is konseptini arastirilan ve kataloglanan ag igerikleri iizerinden
icra etmektedirler. Konum bagimli bilgi hizmetleri etkinlikler, 6zel teklifler veya
navigasyon ve ATM'’ler, restoranlar veya magazalar igin, arastirma hizmetleridir
(Pichlmeier, 2010: 26). Konum belirleme ve yerellestirme bir nesne yada insanin
konumlanmasi igin bir yer belirlemeyi ifade etmektedir. Cekme, itme hizmetler burada
ayrigtirilabilir. Cekme hizmette acik bir talebe ihtiyag duyulmaktayken, itme
hizmetlerde alicinin iiyeligi veya temel seviyede onaylarina dayanarak talep
olmaksizin direkt olarak iletilmektedir (Pichlmeier, 2010: 26). “Mobil baglam” is
konseptleri burada gergevesi ¢izilen yaklasimin ¢ok daha ilerisine ¢gikmaktadir. Konum
tabanli hizmetler 6zelinde yenilik¢i is konseptlerine miisaade etmektedir. Is
konseptlerine yakin alan iletisimin yeni alani olarak dahil olmakta olup, yakin alan
iletisimi mobil ticaret araglar1 kapsami ig¢inde tekrar incelenecektir.

“Mobil Baglant1” is konsepti, veri aglar1 i¢inde oyuncularn birbiriyle olan
etkilesimi organize etmekte olup, bu organize isi sadece ticari seviyede degil, ayni
zamanda iletisimsel veya teknolojik seviye olarak da miimkiindiir. Cirolar direkt
(baglant1 iicretleri v.b.) olarak olusturulmaktadir. Bununla beraber reklamcilik,
istatistik veya capraz satis gibi yollarla indirekt cirolarda yaygindir. Topluluklar ve e-
mail hizmet saglayicilar iletisimsel birlesimlerin 6rnekleridir.

Mobil is olarak is konseptleri yukarida ¢ercevesi ¢izilen dort konvensiyonelin
cok ilerisine gitmekte ve is konseptleri genel olarak e-is i¢in temeli olusturmaktadir.

Is konseptleri artan bir sekilde siklikla ayn1 zamanda dikeylesme ile birlesmektedir.
2.2.18 Mobil Ticaret Olarak Iletisim Politikas:

Internet 2.0 uygulamalari iletisim olarak yaygimn bir sekilde kullanilmaktadir.
Abone isleri siklikla izne dayali pazarlamay1 desteklemektedir ve kisa mesaj hizmet

abonelik formunun hedeflendigini temsil etmektedir. Tek yonlii uygulamalar, miisteri
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i¢in bireysel inga ve yenilikg¢i itme kanallari igin kullanici bilgileri ¢ok iyi uymaktadir.
Mobil cihazlar genellikle devamli olarak aga baglanmaktadir, haberler hassas
zamanlama ile dagitilabilmektedir. Kullanicilar haberlerin faturasini1 kabul etmektedir
ve hizli sekilde dagitilan bilgiyi islemektedir. Bu durum miisteriye uyan profillerin
olusturulmasina abone kimlik modiilii saptamalar1 temeli iizerinden miisaade
etmektenin anlami {iriin tercihleri {izerinde miisteriye 6zgii bilgiler toplanabilir ve
bireysel teklifler i¢in kullanabilir (M6hlenbruch, 2008: 230).

Miisteri merkezli uygulamalar internete konan yayinlar ve goriintiiler iizerinden
gerceklestirilebilmektedir, mobil kullanicilara abonelik hizmetler {izerinden miizik
veya gorintii dosyalari formunda olarak miimkiin kilmaktadir. Bu dosyalar internette
serverlar lizerinden erisilmekte ve diizenli olarak giincellenmekte veya
arttirllmaktadir. Bu dosyalar zamandan ve konumdan bagimsiz olarak gosterilebilir ve
mobil ticaret saglayicilara RSS besleme itme kanali baglantisiyla siirekli olarak
miisteriye 0zgii bilgi imkani tanimaktadir. Genel olarak bire bir pazarlama
prensiplerine uymaktadir (Md6hlenbruch, 2008: 230; Heinemann, 2012a). Bir 6zel
internet toplulugunun kurulmasina ek olarak, miisterilerin paylastig1 bir tiiketici
deneyimi olarak, odak giderek artan bir sekilde reklam amaci ve miisteri kazanimi igin
dis internet topluluklar1 kullanimu iizerinedir. Internet 2.0 olarak yiiksekge etkilesimli
iletisim ¢evreleri miisterilere ihtiyaglarini koordine etmek i¢in tamamen yeni firsatlar
teklif ederler. Miisteri potansiyelinin yiikseldigi bu ortamlarda, topluluklastirma olarak
tanilanmaktadir (Bolz, 2008: 255) ve bu konu artan bir sekilde anahtar bir konu olarak
girmektedir. Internet ve tiim diinya iizerindeki milyonlarca insanin ag kurmasi, her
durum i¢in saglam deneyimler her konum i¢in aligveris edilen her bir iirlinii satin alan
bir kisi, birisi tarafindan tecriibe edilen olumlu olumsuz hizmetler oldugunu
kastedmektedir. Reklamcilik iddias1 bu diinyada daha fazla kredisi bulunmamaktadir.
Her sirketin stratejisi “eger iyiyse, iy1 diye ¢agir” olmalidir. Miisterilerin yardimi ile
katma deger ile 1yi lirlinler ve hizmetler sunmak i¢in ve miisteri tavsiyeleri ve/veya
tiriin degerlendirmeleri iizerinden raporlayarak miisterileri motive etmektir (Haug ve

Kiiper, 2010: 117).
2.2.19 Mobil Ticaret Olarak Miisteri Arayiizii ve Alisveris

Mobil magaza miisteri arayiizii temsil eder. Miisteri arayiiz olarak, miisteri

merkezli siire¢ alanlar1 esasinda satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi
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olarak alt gruplara ayrilir. Satin alma oncesi fazda potansiyel miisterileri cezbederek,
iirtin grubu ile miisterileri biraraya getirmektir. Bu fazin anahtar rolii arama ihtiyacini
bir teklifle ortiisen ve miisteri tarafindan bulunan iirlin arastirmaya baglamaktir. Satin
alma fazinda islemin yapilmasi iiriin se¢im iizerinden, aligveris sepetine konmasi,
siparis diigmesine basilmasiyla baslamaktadir. Bu faz alict satict arasinda is
anlagsmasinin yapilmasi, ticari islemin tamamlanmasi, ¢evrimi¢i 6demenin ve {iriin
dagitiminin yapilmasidir. Tiim islem ve satin alma siireci tamalaninca, satin alma
sonras1 faz baglar, destek ve hizmet teklifleri ve miisteri degerlendirmeleri dahil
olmaktadir. Bu fazda g¢evrimigi sikayetler ve geri iadeler ele alinir, siire¢ yapisi
iyilestirme amaci ve satigla ilgili tim is aktiviteleri igin kontrol edilmektedir
(Kollmann, 2009: 148). Internet 2.0 uygulamalarmin iletisim politikas:1 aktiviteleri
disindan birakildigi zaman miisteri arayiiziinde kullanilabilmektedir. Etiketleme
kullanicilarin igerikleri ayri olarak tasvir etmek isini kolaylagtirmaktadir. Veriler
dosya olarak kaydedildigi zaman, bir etiket meta bilgiyi veya ek bilgiyi tanimlamakta,
bir baska internet sayfasinda ayni bilgiyi bulmak adina herhangi bir zamanda
tiklayarak ve direk olarak erisebilmektedir. Verinin kaydedilebilmesine ek olarak,
kaynag1 veya kullanim amac1 gibi ek bilgi dosyalanmaktadir. Ustveri saglayici (ID3)
etiketi bu yiizden miizik dosyalar1 6zelinde ismini, tiiriinii, sanatgist gibi bilgileri
saglamaktadir. Isaretli goriintii dosya format: (TIFF) goriintii verileri i¢in yaygindir.
Daha fazlasi degistirilebilir gorintii dosyasida (EXIF) etiketleme igin
kullanilabilmektedir. Sirketler etiketleme teknolojisini 6zellikle analitik araci olarak
egilimleri ve tercihleri analiz etmek i¢in kullanabilirler.

Internet tabanli hizmetler “bilgi karisimi” veya “uygulama karigimi” diger
internet sayfa operatorlerden dahil edilerek miisteri arayiiziinde kullanilabilmektedir
(Mohlenbruch, 2008: 232). Mashuplar acik arayiiz konsepti kullanmakta ve farkli
saglayicilardan veri ve igeriklerin birlesimi iizerinden kullanicilar i¢in katma deger
olusturmaktadir.Yeni teklifler i¢in 1ilgili hizmetler siklikla birlestirilmektedir.
Mashuplar hala mobil market olarak teknolojik kisitlardan dolay1 yaygin olmasada,

gelecekte cihazlardaki teknolojik ilerlemelerle degisebilecektir.
2.2.20 Mobil Ticaret Olarak Uriin Gam Politikas:

Uriin gam1 mobil ticaret olarak magazanin kalbini olusturmaktadir. Cevrimigi ve

mobil ticaretin 6zelligi olan zaman ve yer sinirlanmasi olmaksizin sinirsiz iirlin
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cesitliligini magaza perakendeciligi ile kiyaslanildig1 zaman saglamaktadir. Bu yolla
dijital kategori yonetimi gelmekte, eger Tlrlinler dijital olarak gosterilebilirse,
kategorilerin kisiye 0zgii siniflandirilmasina miisaade etmektedir. Sanal diinyada
mekansal kisitlamalar ve zaman limitleri, veya bunarin birlesimi ve goOsterim
zorluklari, higbir sekilde rol oynamaz. Uriin gami politikas1 alaninda bugiine kadar
internet 2.0 uygulamalar1 diizensiz bir sekilde kullanilsa bile, mobil ticaret olarak
gelecekte yeni teknolojiler beklenmektedir (Mdohlenbruch, 2008: 232). Cevrimigi
perakendeciler artik daha fazla miisteri deneyimleri iizerinden karsilikli tartismalardan
kacamazlar. Tiiketiciler internet lizerinden 6zgiirliiklerine kavustular ve giderek artan
bir sekilde medyanin nasil, ne zaman, nerede kullanilacagi ve reklamin boylelikle
tilkketilecegi iizerinden kararlar vermektedirler. Pasif alici tiiketici giderek artan bir
sekilde gecmise ait bir sey olmaktadir. Reklamcilar i¢in tiiketici tartismalarina
katilmak veya bu tarz tartismalar1 organize etmek giderek daha énemli olmaktadir.
Tiiketicilerin birlegsmis aktivasyonlart tiiketici tarafindan olusturulan reklamin
parcasini olusturmaktadir. Tiiketici tarafindan olusturulan reklam terimi tliketici
tarafindan olusturulan tiim iceriginin karakter olarak promosyonel olanidir. Tiiketici
tarafindan olusturulan reklami bir firma kullanmaya baglarsa, deneyimler
gostermektedirki bu reklam diger tiiketiciler tarafindan daha giivenilir ve inandirici
olarak algilanmaktadir. Tiiketici tarafindan olusturulan kampanyalara katilanlar,
tiiketici diinyalarinda ayn1 zamanda siklikla diistince liderleridir veya reklami yapilan
{iriiniin ilk kullanicilaridir (Unterberg, 2008: 208). Uriin gamini optimize etmek igin
dosyalar1 otomatik olarak beslemeler tarafindan giincellemeyi baslangi¢ noktasi olarak
teklif etmektedirler. Hizmet saglayicilar bireysel tercihler hakkinda bilgi
olusturabilmekte ve iiriin politikasi ¢ergevesi i¢inde kullanmaktadir. Bu tarz bilgiyi
capraz satis aktiviteleri icin ve stoklart diisiirmek icin ayni1 zamanda kullanilabilir.
Internet 2.0 uygulamasi olarak kullanicilar tarafindan olusturulan ve giincellenen
¢Oziimler gibi ayn1 zamanda kullanilabilir. kullanicilar tarafindan tanimlanan yazilim
¢cozlimleri veya internet sayfasi koleksiyonlari, kullanicilar tarafindan okunabilir ve
cevrimi¢i kanalda direkt olarak degistirilmektedir. Onlar degisik yazarlarin yazilari
tizerinden beraber caligmalarini saglamakta ve bu yolla yazarlarin deneyimleri ve
bilgilerini isbirlik¢i bir sekilde kaydetmektedirler. Mobil pazarlama olarak hala
kullanic1 tarafindan olusturulan uygulamalar 6zellikle uygun olmaya ekran

biiyiikliigiinden dolay1 yeterli derecede kullanilmamaktadir. Bununla beraber, bu
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uygulamalar biiyiik bir potansiyele sahiptir, ¢linkii kullanici tarafindan olusturulan

icerikler katma degerli hizmetler gelistirmek i¢in kolayca kullanilabilmektedir.
2.2.21 Mobil Ticaret Olarak Fiyat Politikas1

Mobil ticaret yerel ilgiyi goz oniine aldig1 i¢in, dinamik fiyatlandirma tarafindan
biiylik 6lciide etkilenmektedir. Farkli saglayicilarin fiyatlar fiyat karsilastirma siteleri
tarafindan  desteklenerek, mobil internet Tlizerinden hizlica ve kolayca
karsilastirilabilmektedir. Fiyat karsilastirma burada bundan dolayi 6ne ¢ikan bir rol
oynamaktadir. Bu durum sadece fiyat seffafligina katki saglamamakta, ayn1 zamanda
miisteri satin alma davranisi iizerinde belirleyici bir etkiye sahip olmaktadir. Mobil
aligveris bigimi olarak, internet kullanicilan diisiik fiyati vurgulamakta ve bu yolla fiyat
aragtirma motorlar1 giderek artan bir sekilde kullanilmaktadir. Alicilar kuvvetlere
katilarak, cevrimi¢i gii¢ aligverisi ve grup satis, bilylik satis hacimleri iizerinden fiyat
baskisina etki etmekte olup, ayn1 zamanda bu yonde ilerlemektedir. Bu durum mobil
ticaret olarak fiyat savasini arttirmakta ve alicinin giictinii ylikseltmektedir (Heinemann,
2012a). Artan pazar seffafliginin sonucu olarak ve mobil internetten birlesen rekabetci
baski, miisterilerin tedarik¢ilerin  briit karlarinda indirime miisaade etmesini
beklemektedirler. Miisteriler yeni kanallarin fiyat hesaplamalarmin siklikla diger
kanallardan daha diisiik oldugunu 6grenmislerdir. Bu durum satin alma siireciyle ilgili
baz1 gorevleri (self-servis, siparis isleme v.b.) miisteriler kendi {lizerlerine almasindan
kaynakli gercek tarafindan da yiikselmektedir. Deneyimler gostermektedir ki
karsilastirilabilir nesneler icin fiyat seviyesi, mobil kanalda daha diisiiktiir magazalara
gore. Diger taraftan, mobil kanali kullanan miisteri {irlin hakkinda kisisel tavsiye
almamakta, sikliklada kargo {icreti 6demek zorunda olmakta, fiyat nesnesi olarak
onemsenmeyecek bir durum degildir (Die Welt, 2011a: 12). Mobil internet {izerindeki
biiytik fiyat seffafliginin sonucu olarak, saglayicilar i¢in bir fiyat sikismasinin ortiilii riski
yiikselmekte, ve saglayicilar bu duruma ancak sahsi ve kisiye ozgii tekliflerle
dayanabilmektedirler. Daha fazlasi,saglayicilarin glivenilirligi internet lizerinde gittikce
daha biiyiik bir rol oynamakta, kullanicilarin 6deme istegi lizerinde bir etkiye sahiptir
(Die Welt, 2011b: 3). Internet iizerinden 6zel markalarin teklif edilmesi tavsiye
edilmektedir. Bir perakende sirketi paket teklifleri biraraya koyarak veya birlestirilmis
triinler tstiinde fiyat birliktelikleriyle, rakipler ile karsilastirilmaktan gizlenebilmis

olmaktadir. Elektronik satis olarak fiyat hesaplama elektronik olmayan ticaret gibi ayni
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prensiplere ve metodlara dayanmaktadir. Bununla beraber, ¢evrimigi teklif prensibi
tizerinden veya ¢evrimici acik arttirma prensibi katilimina dayali fiyat stratejileri burada
istisnadir. Cevrimigi teklif prensibinin ayrilan 6zelligi hedef fiyalar ile alicinin teklifi bir
pazaryeri operatorii tarafindan alinarak tedarikgiye alicinin kredi degerlendirmesiyle
beraber iletilir, tedarikg¢i teklifi degerlendirir ve olumlu olumsuz olarak talebe geri doniis
yapar (Kollmann, 2009: 124).

Mobil internet saglayicilar alicilarin bireysel faydalarini biraraya getirmeye
calisarak ve acik artirmanin farkli formlarini kullanarak kisisel 6deme istegini ¢evrimici
acik arttirma prensibi iizerinden arttirmaktadir. Saglayicinin baslangic fiyat1 temel
alinarak, teklif edilen ayni iiriin i¢in farkli alicilarin daha yiiksek fiyat teklif etmesi
tizeinden acik fiyat mekanizmasi oyunun i¢ine gelmektedir. A¢ik arttirma genellikle
zaman kisithidir (Kollmann, 2009: 124). Birgok internet 2.0 uygulamalari fiyat politikasi
i¢in ayn1 zamanda kullanilabilmektedir. Fiyat karsilastirma gok kanall1 perakendecilerin
magazalar lizerinde ayni zamanda miisteriler magazada iken ellerinde ki akilli
telefonlaryla fiyat karsilastirmakta olduklari i¢in biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir. Ttim
bunlarin iistiinde, mobil aligveris fiyat merkezli is modellerini “giinliik teklifler” ve
toplu satin alma” olarak yiikseltmektedir (Heinemann, 2012a). Groupon ile, yerel
perakendeciler biiyiik indirim olan kuponlar satabilmekte ve bu yolla yeni miisteri elde
edilmektedir. Kuponlama iizerinden, gercek satin alma ¢evrimici satisa baglidir (FAZ,
2011c: 26: 17). Groupon milyonlarca kullanicisina kuponlar teklif etmekte olup,
bunlardan {i¢ milyonu Almanyada bulunmaktadir. Groupon 6n tanimli minimum veya
maksimum miktarlar ile grup satin almaya bir taahhiitte bugiine kadar bulunmamustir.
Groupon’un ana rakibi LivingSocial Amazon tarafindan satin alinmig olup, bir
milyondan fazla kupon satis1 ile tiim zamanlarm en biiyiik grup satisini yapmustir.
Google, Google Offers ve Facebook, Facebook Deals ile ayn1 zamanda miisteri elde

etmek (“lazer 151 odak elde etme”) i¢in ¢ok uygun olan bu ise girmislerdir.
2.2.22 Mobil Ticaret Olarak Miisteri iliskileri Yonetimi

Internet ortaminin interaktifliginin sonucu olarak, mobil ticaret ve miisteri
iliskileri yonetimi ayn1 zamanda ayrilmaksizin birbiriyle mMIY terimi tarafindan
yansitildigi gibi ilgilidir (Silberer ve Schulz, 2008: 150). Mobil ticaret igin, miisteri
elde etme, miisteri iliskilerin sekillenmesi, miisteri gereksinimlerine gore tiim

siireclerin ayarlanmasinin hedeflenmesi ¢ok 6nemlidir. Mobil ticaret olarak basarmak
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icin sirkete bireysel miisterinin degerini arttirma amaci ile, direkt ve sadik miisteri
iligkilerinin kurulmasi direkt olarak ilgilidir. Bu yolla sirketin kar1 ve degeri ¢ok
yiikselmektedir. MIY mobil ticaret olarak pazarlama politikasinin yeniden tahsisiyle
katilmaktadir. MIY sadik miisteri iliskilerinin uzun dénem insasina dayanmaktadir.
Cevrimigi ticaret olarak miisteri iliskileri yonetiminin ana amaglart:

1. Bireysel miisterileri kazanmak ve elde tutmak

2. Uzun donem miisteri iliskilerini yiiriitmek

3. Miisteri memnuniyetini ve miisteri degerini siirekli arttirmak

Yakin miisteri iliskileri ve yiiksek miisteri sadakati bagar1 i¢in dnemli 6n sartlar
olup, ozellikle interaktif satis kanallari i¢in, bu baglamda operasyonel sonuglar
tizerinde direkt bir etkiye sahiptir. Mobil ticaret olarak miisteri elde tutuma 6l¢iimleri
yeni miisterilerin potansyeline gore ayarlanmis olup, bu durumun saglanmasi adina
her bir bireysel miisteri hakkinda detayl bilgiyi gerektirmektedir. Sadik miisteriler ve
uzun donem is iligkileri bu ylizden maliyetlerde azalmaya, cironun yiikselmesine ve
biiylimeyle geri doniilmez sekilde birlesmektedir. Sadik miisterilerin portfdy i¢inde
yiiksek olmast saglayicilara daha iyi planlama giivenirligi ve takip edilen donemler
icin Urlinler ve hizmetlerin planlanmasiyla ilgili daha diisiik hata oranlar1 vermektedir.

Tipik bir yasam dongiisii olarak bireysel miisterilerin siniflandirilmasi faydal
olabilir. Bu yolla mobilya perakendeciligi 6rneginde oldugu gibi, yas ve evlilik
durumu pazarlama aktiviteleri i¢in 6nemli bir rol oynamakta, ¢ilinkii bekar insanlarin,
emekli kisilerin ve ailelerin ihtiyaclar1 bu baglamda ayrimlar gostermektedir.Miisteri
elde tutmanin stratejik potansiyeli mobil iletisim sektoriinde goriilecegi iizere dncelikli
olarak ilk sefer alic1 potansiyelinin tiikendigi pazarlarda goriilebilmektedir. Uriinler ve
hizmetlerin ikame edilebilirligi 15181 altinda, miisteri elde tutmanin 6nemi bir basari
faktorii olarak artmaktadir. Korelasyon 6zeti gostermektedir ki ¢evrimigi saglayicilar
icin miisterileri elde tutmanin artmasi ve yer degistirmenin miimkiin olan en az
seviyede tutulmasinin daha onemli oldugu gercegidir. Bu duruma iyi zamanlarda
misterilerin  yer degistirme riskinin tespit edilmesi dahildir. Cevrimigi
perakendecilerin yer degistirmis olan miisterilerle baglantili sartlar1 analiz etmeli, bu
sartlar sonunda yer degistirmeye neden olmaktadir. Yer degistirmek isteyen veya
coktan yer degistirmis olan miisteriler lizerinden bilgi, ve yer degistirme hakkinda ki
saptanan nedenlerle ilgi bulgular gelecekte daha fazla miisterinin uygun 6nlemlerin
uygulanmasi iizerinden engellemek igin kullanilabilir (Schrodter, 2003: 14-15).
Eknomik perspektiften bakildiginda, miisteri elde tutma aktiviteleri stratejik ve degerli
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yatirimlar sonucu olarak degerlendirilmektedir (Mohlenbruch, 2008: 223). Birinci
fazda pozitif hedef gercek karsilastirma iizerinden gelen miisteri memnuniyeti
olusturma, oOzgiivenli olarak hedeflenen beklentiler ile gercek performans
hizmetlerinin karsilastirilmasiyla sonuglandirmaktir. Bu durum ikinci fazda giiven ve
kabule dayali olarak miisteri sadakatini olusturmaktadir (Fernandez-Sabiote ve
Roman, 2012: 36-48). Daha fazlas: istek insa edebilmekte ve sonug olarak lgiincii
fazda miisteri elde tutmayla neticelenmektedir. Bu durumu tekrar satin alma, ¢arpraz
satin alma, tavsiyeler ve fiyat duyarliliginda azalma ile disa vurulur (Mohlenbruch,
2008: 224). Miisteri memnuniyeti fazinda bilgi odakta olup, bilgiyi temelde olarak
RSS beslemeler, mobil uygulama sesli ve goriintiilii yayinlardir. RSS beslemeler talep
lizerine miisteriye 6zgili dagitilmakta, ve ayn1 kapsami i¢inde, ayn1 zamanda miisteri
memnuniyeti olarak bir artis s6z konusudur. Ciinkii hedeflenmis itme iletisimi i¢in
siklikla kullanilmaktadir. Ikinci fonksiyonel zincir olarak, miisteri sadakati etkilesim
lizerine olan vurguya yerlesmektedir. Pasif gozlem yoluyla hassas bilgi edinimi giiven
ve miisteri kabiiliine yardim etmektedir. Daha fazlasi sirket imaj1 ve iirliin hakkinda
olumlu bir etkiye sahip olmasi i¢in topluluk tizerinde hedeflenen bir etkiye miisaade
etmektedir. Bununla beraber, bunun basarilabilmesi i¢in 6zgiinliik gerektirmektedir,
aksi takdirde basarisizlik riski yiikselecektir.

Kooperatif satin alma deneyimleri tekrar satin alma oranlar1 ve ¢apraz satin alma
artisina yardimer olabilmektedir. Daha fazlasi, satin alma tavsiyeleri ilgili olarak
topluluk icinde giiven daha yiiksektir. Internet 2.0 fonksiyonlarinin yenilikgi
uygulamalari saglamakta oldugu miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati firsatlariyla
miisteri elde tutma yonetimi i¢in baslangic noktalarini teklif etmektedir. Fonksiyonel
zincir olarak miisteri memnuniyetinden, miisteri sadakatine ve miisteri elde tutmaya
kadar entegre bakis agis1 ¢ok dnemlidir. Tiim fazlar i¢indeki destek miisteri elde tutma

olarak olumlu bir etkiye sahiptir.

2.2.23 Mobil Viral Pazarlama

Viral pazarlama bilindigi iizere e-ticaret olarak hedeflenmis miisterilerin
kazanimi i¢in bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Agizdan agiza reklamin
modern bir formu olarak kabul edilebilir ve ¢evrimigi ticaret olarak etkili ve verimli
bir pazarlama araci olarak goriilmektedir. Agizdan agiza reklam prensibine benzer
olarak, internet kullanicilar1 hedeflenen bir yol olarak iletisim mesajlarin {icretsiz

olarak dagitimini cesaretlendirilmelidir. Bununla beraber, internetin ag kurma etkileri,
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bilginin iicretsiz dagitimint miimkiin olan en hizli ve etkili bir sekilde gerceklestirmek
icin kullanilmaktadir. Viral pazarlama degisik tasiyicit enstrumanlari kullanmakta
olup, bunlar arama motorlar1, baglant: siteleri gibi araclardir. Ilave iicretsiz hizmetler
0zel baglanti siteleri lizerinden kamuoyuna duyurulabilir. Daha fazlasi, sanal iletisim
ortamlar1; konuyla ilgili forumlar veya konusma odalari, Hotmail gibi 6zel iletisim
ortamlar1 veya igerik siteleri i¢in tavsiyelerin yapildig: yerler bilginin yayilmasi igin
kullanilabilir. Son olarak yarigmalar ayni1 zamanda hizmet tekliflerine dikkati cekmek
i¢in bir etkili aragtir (Heinemann, 2012a; Schwarz, 2007: 37; Kollmann, 2009: 304).

2.2.24 Mobil Ticaret Bicimleri

Mobil ticaretin degisik ortak bicimleri vardir. Mobil ticaretin yaygin bir tipi
olarak, klasik c¢evrimigi ticaret ve mobil ticaretin beraber operasyonundan olusan
“hibrit mobil ticaret” tir. Bu durum saf mobil ticaretten ayrilabilmektedir. Mobil
ticaretin diger bi¢cimi olarak ¢oklu kanal mobil ticarettir. Bu tarz ticaret magaza ve
elektronik satig kanallarin mobil ticaretin dahil oldugu birlesim olup, ¢ok kanalli
ticaretin 0zel bir bi¢cimini ¢izgi yok ticaret ile temsil edilmektedir. Bununla beraber,
mobil iletisim sirketleri ve cihaz iireticileri giderek artan bir sekilde iiriinler ve
hizmetleri dagitmak i¢in mobil kanali kullanmaktadirlar. Son kullanictya mobil satigin
bu bicimi “dikeylestirilmis mobil ticaret” olarak isimlendirilir. Eger mobil kanal
tirlinler ve hizmetler i¢in dagitimi i¢in tek kanal ise “mobil ticaret saf oyuncu” olarak
temsil edilir, bu durum zil tonlarinin, uygulamalarin ve bilet saglayicilara
uygulanmaktadir. Kooperatif mobil ticaret olarak, diger kanallarla beraber iiriin ve
hizmetlerin saglandigr bicimdir. Coklu kanal mobil ticarette, klasik magazalarin
internet satis portfGyiine dahil edilmesiyle beraber, mobil ticaretde yeni bir satis kanali

olarak kullanilmasidir.
2.3 Konum Tabanh Hizmetler i¢in Uygulamalar

Giderek artan bir sekilde akilli telefon kullanimi klasik perakendeciler i¢in biiyiik
firsatlar sagladigi goriilmektedir (Haug, 2013: 27-29). Bunun tartismasiz motivasyonlart,
satin alinan tirlinlere aninda ulasilabilirlik, gorsel {irtin tetkik ve gercek dokunma firsati
saglamas1 ve magaza aligveris deneyimi, birbirine mobil internet kullanimi tizerinden
dijital kanallarin faydasiyla baglanabilmektedir. Bu durum oncelikli olarak “arastirma &

g0z atma” firsatlar ile ilgili olup, satin almaya hazirlanmalar ve sanal olarak sinirsiz
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tirlinler segenegidir. Bunlara ek olarak, detayl tiriin bilgisi, tavsiyeler ve magazada satin
alma karar1 vermek i¢in {riin degerlendirmeler dijital form olarak ayni zamanda
miisterilere saglanmasi yapilmaktadir. Miisteriler hareket halindeyken “aktarim yerinde”
olarak bu deneyimlere ulagmakta, ¢iinkii potansiyel alici konuya doniik bir ilgiye sahipse
(bir spor miisabakasi, yerel yakinlig1 i¢inde iiriin teklifi v.b.) miisteriler i¢in giizel bir
secenek olmaktadir. Akilli telefon kullanim yayginlig1 ayn1 zamanda satin alma siirecinin
de ayriklagmasiyla sonuglanmakta, belli magazalar da ve/veya satin alma durumlari
olarak bagimsiz bir sekilde uygulanabilmektedir. Bu siire¢ mobil uygulamalar tarafindan
hizlandirilmis olup, kendi iginde ii¢ alana boliinebilir: “yerel arastirmanin iyilestirilmesi”,
“bir araya getirme platformlart ve gruplama teklifi” ve “yerel referansli pazarlamadir”
(Haug, 2013). Bu ii¢ alan, konum tabanli pazarlamanin direkt bir pazarlama stratejisi
olarak, bir mobil cihazin konumunu kullanilarak, kulanicinin yakininda bulunan bir
magazanin teklifi hakkinda bildirimde bulunma faaliyeti icindedir. KTH, mobil cihazin
bulundugu yer hakkinda bilgi gerektiren IP 6zellikli mobil cihaz (akilli telefon, tablet
v.b.) i¢in bir yazilim uygulamasidir. Konum tabanli hizmetler sorgu tabanli olabilir ve
son kullaniciya "En yakin ATM nerede?" gibi yararl bilgiler saglayabildigi gibi, belirli
bir cografi alanda bulunan miisterilere itme temellide olabilir ve kuponlar veya diger
pazarlama bilgileri verebilirler. Konum tabanli bildirimler son kullanicinin akillt
telefonuna kisa mesaj hizmet mesaj1 tizerinden iletilmektedir. S6z konusu bildirim
yerelde bulunan magazanin bir indirim giinii hakkinda olabilecegi gibi, son kullanicinin
aligveris yapmasini tesvik etmek adina bir indirim kuponuda olabilir. Konum tabanl
pazarlamada son kullanicinin onaymin alinmasi gerekmektedir. Onay alma siireci son
kullanicimin  mobil uygulamayr indirdikten sonra, mobil uygulamanmn cihazin
konumunun nerde oldugu bilgisini kullanma talebinin son kullanict tarafindan
onaylanmasiyla gerceklesmektedir. Konum tabanli hizmetlerin arkasinda bulunan
teknoloji cografi mevki koruma duvart yazilim programi olup, bu teknoloji cografi
sinirlar1 tanimlamak i¢in ya kiiresel konumlama sistemi ya da radyo frekansi ile
tanimlamay1 (RFID) kullanmaktadir. Bu yazilim 6nceden tanimlanmis bir cografi sinira
son kullanic1 mobil cihaziyla gectigi zaman bildirim gonderilebilmesi i¢in tetikleyicileri
kullanmaktadir. Bir konum tabanli hizmete bes temel bilesen gerekir: hizmet saglayicinin
yazilim uygulamasi, veri ve hizmet talepleri iletmek icin bir mobil ag, son kullaniciya
jeo-spesifik bilgiler saglamak igin bir igerik saglayici, bir konumlandirma bileseni (GPS
v.b.) ve son kullanicinin cihazidir. Konum tabanli hizmetlerin amaci, diger mobil
pazarlama girisimleri gibi son kullanicinin dikkatini ¢ekerek, onu miisteriye

doniistiirmektir. Konum tabanl reklamcilik cevrimici ile fiziksel magaza miisteri
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deneyimi i¢in bir koprii fonksiyonunu icra etmekte ve plansiz aligveris reklami
yapmaktadir. Konum tabanli pazarlama i¢in yasanan ¢ekincelerin 6niine gegmek adina,
kullanicilar hakkinda toplanan bilgilerin, miisteri gizliligi ve giivenligi adina hassas bir
sekilde korunmasidir. Konum tabanli pazarlama kapsaminda son kullaniciya konuyla
alakali ve aksiyona doniisebilecek bilgiyi sunmak adina “baglamsal bilgi isleme”
kapsaminda yazilim ve donanim kullanarak, bir mobil cihazin ¢evresinden otomatik
olarak verinin toplanip analiz edilmesidir.

Glinitimiizde masaiistii bilgisayarlar, akilli telefonlar ve tabletler baz1 baglamsal
bilgi islem yetenekleri sunmaktadir. Google Glass akilli gozliik gibi giyilebilir bilgi
islem cihazlari, son kullanicilara artirllmig gergeklik deneyimi veya baglamsal
pazarlama mesajlar1 sunarak deneyimi daha da artirabilmektedir. Baglamsal hesaplama,
kullanicinin tercihleri ve dnceki eylemler ile gercek zamanli olarak toplanan verilerin
yam sira giiniin saati veya cihazin konumu gibi kayith verilere dayanir. Internet
tarayicilari, kameralar, mikrofonlar kiiresel konumlandirma belirleme sistem (GPS)
uydu alicilar1 ve sensorleri, telefon aramalar1 baglam duyarli bilgi islem i¢in tim
potansiyel veri kaynaklaridir. Her ne kadar baglamsal bilgi islem kavrami onlarca yildir
var olsa da, teknoloji hala iki biiyilik sorunla kars1 karsiyadir: Birden fazla kaynaktan
toplanan verileri birlestirmenin zor olmasi ve son kullanicilara, daha fazla i¢erige duyarlt

kullanict deneyimi i¢in mahremiyetinden fedakarlik yapmasi i¢in ikna edilmesidir.
2.3.1 Yerel Yonlendirmeli Pazarlama

Yerel perakendecilerle ilgili olarak, Yelp.co.uk 2004 yilinda kurulmus olup aylik
23 milyon miisteriye hizmet vermektedir. Bu hizmet yerel isler de olan dis¢i, tamirci,
kuafor gibi konularda hizmet veya iirlin ihtiyact olan miisterilerle hizmet ve {iriin
saglayicilar bir araya getirmektedir. Yelp kullanicilar1 2018 nin Q3’linde 171 milyon
degerlendirme paylasmuislardir (https://www.yelp.co.uk/about Erisim Tarihi: 2019).

Yukarida nielsen tarafindan 29 Mart-15Nisan 2013 tarihleri arasinda 1415 yelp
kullanicisina yapilan anket calismasmi sonuglari goriilmektedir. Buna gore yelp
kullanicilarinin %82’si bir tiriin veya hizmet almak igin yelp’i ziyaret etmekte, yelp
kullanicilarinin %93” i siklikla yelp’i ziyaret ettikten sonra yerel bir magazaya bir
iiriin veya hizmet satin almaktadir. Yelp’i ziyaret eden kullanicilarin %89’u bir hafta

icinde yerel deki bir magazadan satin alma gerceklestirmektedirler.
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2.3.2 Talep Olusturmak icin Mobil Adresleme

Talep olusturmak i¢in mobil adresleme, miisterilerin akilli telefonlar iizerinden
herhangi bir anda adreslenebilmesidir. Ideal olarak, miisterilerin mevcut durumlari
olan, zaman, konum veya nedene bagli olarak bir iliski kurulabilir. Eger bir miisteri
bir magazanin yaninda tespit edildiyse, 6zellikle ilgili bir {irlin kategorisinde indirimli
bir teklifle mobil haberlesme uygulamasi, kisa mesaj hizmeti, e-mail ve sesli mesaj
yoluyla kisisellestirilmis bir teklifle tavsiye edilmesidir. Miisteriler i¢inde magazaya
gore Uriin stok durumu ve yakinlik durumuna goére arama miimkiin olmalidir. Bu
aktivite methodu cografi mevki koruma duvari olarak bilinmekte ve miisterinin
bilgisini mobil temas i¢in vermesi gerekmektedir. Eger miisteriler direkt olarak temasa
gecilmek icin onay vermezlerse, mobil yerel reklam yerlestirilebilir. Ornek olarak bu
secenek Radcarpet tarafindan gerceklestirilebilmektedir. Bununla beraber, ge¢mis
deneyim gostermistir ki tedarikciler sadece ilgili ve hedef gruba 6zel teklifler yoluyla
bir strateji olustururlarsa basarili olabilmektedirler. Miisterilere ulasmak adina
kuponlar, indirimler, 6zel iiriinler ve 6zel teklifler, uzman danismanlik gibi, araglarin
kullanilmasi tavsiye edilmektedir. Buradaki teklifler tiiketicinin ihtiyaglar1 veya igin
de bulundugu seyahat hazirliklari veya hamilelik gibi kisiye 6zel donemlerde bulunma

durumlariyla ¢ok yakindan ilgili olmalidir.
2.3.3 Gruplama ve Toplama Platformlar:

Cok sayida ana internet oyuncusu uygun konseptler gelistirmektedir. Bu durum
gelecekte rekabetgi bir pozisyon da olmak adina ne kadar ilgili oldugunu
gostermektedir. Bu ana oyunculardan bir tanesi eBay dir. Klasik perakendecilikle ¢ok
kanall1 bir yap1 kurmak adina bu amaca uygun satin almalar gergeklestirmektedir. Bu
strateji ¢ercevesinde 2010 yilinda magazalardaki stoklari ger¢ek zamanli olarak
gosteren milo.com’n 75 milyon $ karsiliginda satin aldi. 2010 yilinda iPhone
cithazlardan barkod okuyan uygulama olan Redlaser’1 satin aldi. eBay’in tiiketicilerin
cevrelerinde bulunan magazalardan aligverislerine yardimeir olmak adina kurdugu
toplama platformu olarak http://www.ebayclassifiedsgroup.com/ Erigim Tarihi: 2017
bulunmakta, diinya {izerinde bu platformun icinde sunlar bulunmaktadir,

Arjantin’deki, Belgika’daki kullanicilara hizmet veren toplamda 15 uygulama, blog
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(http://www.ebayclassifiedsgroup.com/ Erisim Tarihi: 2017) diinya genelinde

milyonlarca kullanictya hizmet vermektedir.
2.3.4 Geo-Lokasyon Teknolojisi ile Yerel Tedarik¢i Hizmetleri

Yerelde bulunan iiriinlerin gok kisa bir siire iginde inovatif lojistik ve iirtin
tedarikcileri tarafindan kargosu gerceklestirilebilmektedir. Bu hizmetler San
Francisco’dan Postmates ve Miinih’ten tiramizoo ve Shutl gibi startuplar tarafindan
miimkiin olmaktadir. Yukarida detay1 verilen tiramizoo.com firmas1 Almanya’daki 19
sehirde Mercedes&Benz, MediaMarkt, Saturn gibi firmalarin iirlinlerini ayni giin
teslimatin1 gergeklestirmektedir. Londra bazli sirket olan Shutl bir inovatif platform
olarak operasyonunu gergeklestirmekte olup, akilli teknolojiyi kullanarak {iriin
tedarikgilerine yerel dagitim hizmetleri sunmaktadir. Is modeli olarak dagitim igin
tageronlar se¢ilmekte, bunlar tiriinleri tedarikg¢ilerden toplayip, miimkiin olan en hizl
siirede miisterilere dagitimin1 gerceklestirmektedir. Bu hizmette istenen fiyat ve
hizmet standardi tercihe baghdir. Buna ek olarak, bu platform mevcuttaki tiim stok
kontrol ve ERP sistemleri ile uyumludur. Shutl birka¢ saat hatta dakikalar i¢inde
miisterilere iriinlerin teslimatin1 gergeklestirmesini magaza perakendecileri i¢in
miimkiin kilmaktadir. Sonug olarak, biiyiik ana saf internet oyuncular1 igin ertesi giin
teslimat magaza perakendecilerinin miisteri deneyimi olarak sagladigi seviyenin
altinda bir hizmet taahhiidii olmakta oldugu i¢in, en kisa zamanda gelistirilmesi

gereken bir alandir.
2.3.5 Perakendeciler I¢cin Google Uygulamalar

Google arama motoru olarak, miisterilerin ihtiyaglarina dayanarak, 6zel bir satin
alma teklifi ile bir aragtirma baslatarak hizmet etmektedir. Miisteri bir iiriin hakkinda
bir fikre sahip olmak i¢in, Google hizmetlerini kullanmasi ¢cok yaygin bir durumdur,
alternatif irtinler hakkinda genis bilgi edinesiye kadar ve sonug olarak saglam bir satin
alma tavsiyesi almak i¢in Google hizmetleri kullanilmaktadir. Bu tarz hizmetler
genellikle yerel ve iceriksel bilginin arttirilmasidir. Google siklikla yerelle ilgiye sahip
cok biiyiik kullanimlara ulasan mobil arama taleplerini cevaplandirmaktadir (Haug,
2013: 27-49). Google iiriinleri olan; Google+, Google Places ve Google Aligveris gibi

iriinler arama motor saglayicisinin yerel teklifini gelistirmek icin etkilesime
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geemektedir. Sonuc olarak, Magazalar internet ilizerindeki varliklarini birkag el
hareketiyle Google+, Google Places ve Adwwords Express {izerinden
pazarlayabilmektedirler. Google Places iizerinden yerel magazanin kaydedilmesi ve
adresin, ¢alisma saatlerinin ve resimlerin gésterimi tavsiye edilmektedir. Google + ile
entegre olma ile, mdisteriler magazay1 degerlendirebilmekte, arkadaslariyla
paylasabilmekte veya tavsiyede bulunabilmektedir. Miisteriler ayn1 zaman da magaza
sahibiyle ve calisanlarla bile site iizerinden etkilesime gidebilmektedir. Google Places,
Google Local ve Google Maps’in bir kombinasyonuyla, miisteriler hareket
halindeyken miisterilerin agilis saatlerine ve degerlendirmelerine erisim kazanmasina
izin vermektedir. iOS ve Android iizerindeki uygulama fonksiyonlart mobil cihazlarin
cogunlugunu kapsamaktadir. Perakendeciler ayn1 zamanda Adwords Express iizerinde
yerel bazli reklam verip, sonrasinda magaza yakinindaki arama sorgulari boyunca
gosterilebilir. Sonug olarak, miisteri acil bir ihtiyag durumunda, bu yolla satin alma
olasiligr artmaktadir (Haug, K. 2013). Akilli telefon sahiplerinin %82’si yerel de bir
bilgi i¢in mobil cihaz iizerinden arastirma yapmaktadir. Ornek olarak, bu tarz arama
sorgularinin  %80°1 arama sonuglarina direk olarak yonlendirmekte, bunlar da
misterilerin bir magazay1 aramasi seklindedir (Haug, 2013: 27-49; Google, 2012
Erisim Tarihi: 2012).

Yerel perakendecilerin varligit Google Shopping entegrasyonu {izerinden
gelistirilebilir, 6rnek olarak arama motoru {irlin arama fonksiyonudur. Perakendeciler
ellerindeki tiriinleri “iirtin listeleme reklamlar1” yardimiyla tanitimini yapabilirler. Bu
durumda, magazada hazir bulunan iiriinler i¢in 1lgili tirlin bilgisi beslemesi hazirlamak
ve isletmek zorunlulugu olup, Google Merchant Center {izerinden diizenli bir
beslenme saglanabilmektedir. Miisteriler bir {iriinii aradiklar1 zaman, yakinlarinda
bulunan bir magazadan da alabilecekleri iiriin tavsiye edilebilir. Tiim perakendeciler
akilli telefon tlizerinden istenen tirliniin hazir bulundugu yerin iletisim bilgileri dahil
olmak iizere gosterimi yapilabilir. Google places’ta verilen perakendeci bilgisinin
perakendeci profiliyle baglantili oldugu ve Google+ ta bulunan perakendeci
degerlendirmeleri ile miisteri hizli bir sekilde satin alma kararini verebilip, boylece
cevresinde bulunan yerel magazadan istemis oldugu iiriinii aninda almasina miisaade
etmektedir (Haug, 2013: 27-49). Mobil tiiketiciler i¢in ¢esitli {iriinlerin
birlestirilmesiyle ve ilgili yerel bilginin zenginlestirilmesiyle, Google kendini pratik

asistan olarak konumlandirmaktadir. Google Shopping ve Google Places veya
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Google+ kombinasyonu iizerinden, Google internet iizerindeki mekanizmay1 magaza
aligverisine transfer etmektedir. Burada can alici nokta, yerel perakendecinin sundugu
satin almaya hazirlamak i¢in gercek bilginin, hizmetin kritik olarak besledikleri gercek
zamanli hazir bilgiye bagl olup olmamasidir. Giiniimiizde magaza perakendecileri
tiriin stok durumunu dogru ve otomatik bir sekilde nadir olarak iletebilmektedirler.

Fakat bu durum zaman meselesi olmali, ¢iinkii glinlimiiziin tiiketicileri internet
tizerinden alisveris deneyimi ve etkili iiriin bulma ve iirlin karsilastirmaya deger verme
tizerinden giderek artan bir sekilde ilgilenmektedirler (Haug, 2013: 27-49).

Uriin aramanin katma deger saglayabilmesi i¢in anahtar faktor olarak, iiriiniin
stok durumunun gergek zamanli olarak gosterilmesidir. Eger miisteri istedigi tirliniin
stokta bulundugundan eminse, istedigi iiriiniin bulundugu magazaya hizli bir seyahat
gerceklestirip iirlinii satin almast durumunda miisteri nazarinda iyi bir aligveris
deneyimi olarak degerlendirilmektedir. Tedarik¢ide ne kadar ¢ok iirlin dijital arama
veya toplama platformlari tlizerinden bulunabilirse, misteriler i¢inde aradiklari
tirlinlere daha iyi bir erisime sahip olacaklardir. Buradaki potansiyel Amazon.com gibi
biiyiik pazaryeri saglayicilari igin o kadar biiyikk olmaktadir ki, sadece internet
magazasi lizerinden faaliyet gosteren hicbir firma ne bu miisteri deneyimini
saglayabilir ne de o seviyede cirolara ulasabilmesi miimkiindiir. Buna ek olarak,
miisterilerin fiziksel olarak aninda tiriinleri denemeleri ve begendikleri takdirde

iriinleri aninda satin alabilmeleri de internet magaza alisverisine kars1 avantajdir.
2.3.6 Yerel Arama Optimizasyonu

Satin alma niyetlerinin siklikla baglatildig1 yer olan mobil internet lizerinden,
satin alma hazirliklar1 giderek artan bir sekilde yer almaktadir. Kullanicilar trenle ise
giderken, markette 0deme icin kuyrukta beklerken veya arkadaslarla konusma
siiresince gibi bekleme zamanlarin da akilli telefon ile internetten 6n arastirma
yapmak, kullanicilar tarafindan giderek artan bir aligkanlik haline gelmektedir. Bu
durum genellikle ilging iiriin tavsiyelerinden dolay1 olmaktadir. Internet {izerinden
yapilan dijital aramanin satin almayla ilgili sonucu ayn1 zamanda saf oyuncularda
satigla neticelenmekte, bu firmalar profesyonel internet pazarlama yiiriitmekte ve ¢cok
genis bir iriin, hizmet yelpazesine sahip olarak faaliyetlerini yiiriitmektedirler.
Elektronik perakendecilerin siirekli gelisen dagitim kapasiteleri ve “ayni giin dagitim”

ilk adimi miisterilerin internet {izerinden satin almasini giderek artan bir sekilde
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saglamaktadir. Bununla beraber, satin alinmak istenen iiriin e8er gosterimi
yapilabilecek olan yakindaki bir magazada bulunursa daha ¢ok c¢ekici olacaktir.
Boylece miisteri ilgili tedarik¢iden hedef bazli bir arastirma yapabilecek ve aninda
ilgili iirinii s6z konusu tedarik¢iden alacaktir. Perakendeciler i¢in, yukarida bahsi
gecen miisteri isteginden dolayi tavsiye edilir ki ellerinde bulunan iiriinleri dijital
arama esnasinda bulunabilir olmasini saglamalari internet kanali iizerinden yeni
miisteri kazanma, dolayisiyla cirolarini arttirmalart miimkiindiir. Bu durum ellerindeki
irlin grubu yerelin ilgisine sahip olmasi durumunda s6z konusu firmalara iyi bir
goriiniis firsatt vermektedir. Google tarafindan saglanan takip edilebilirlik ve

yerlestirme se¢eneklerinden tamamen faydalanilmalidir (Haug, 2013: 27-49).

2.3.7 Yerel Ger¢ek Zamanh Teklifler

Miisterilerin mobil adreslenmesi ile tekliflerin iletilmesine izin verilmektedir,
mevcut kullanimi ve stoklarin azalmasini gelistirmektedir. Bu yaklasima 6rnek olarak
Groupon Now mobil uygulamasi ile, Groupon tarafindan kullanilmaktadir.

Groupon giincel ve konum tabanli teklifleri pazarlamaktadir. Pazarlama uzmani,
yerel perakendecilere yiiksek erisim bir internet platformu saglamakta, hedef yerel
grubu adreslemek ve giris teklifler iizerinden yeni miisteri elde etmek i¢indir. Teklifler
Groupunun genis e-mail dagitim listesi {izerinden yiiksek goriintirliikte
verilebilmektedir. Groupon Amerika Birlesik Devletlerinde 2011 yilinda kuruldu,
konum tabanli hizmet yaklagimin1 kullanarak mobil teklif platformu ile hizmetlerini
genisletmektedir. Groupon uygulamasi size yakin olan bir yerdeki kullanicilara konum
tabanl ger¢ek zamanl teklifler ulastirilmaktadir.

Uygulama aligveris, saglik, yemek ve spor gibi firsatlar icin ilhamlar
olusturmaktadir. Groupon devamli olarak kritige tabi olmasina ragmen, sahip oldugu
is modeli klasik perakendecilik i¢in yeni yerel pazarlama firsatlar1 sunmaktadir. Yerel
perakendecilere klasik hedef gruplarini mobil konum tabanli kuponlama teklifi
tizerinden genisletme firsat1 verilmekte ve bu yolla, sadece yakinlarindan gegenleri
degil, diger miisterileri de adresleme sansi verilmektedir. Sehirlerin daha {icra
koselerinde bulunan miisterilere mobil kuponlama hizmetleri {izerinden
ulagilabilmekte ve saglanan tesviklerle magazadan aligveris etmesi amaglanmaktadir.
Gergek zaman yoniinden dolay1, perakendeciler gecici ve bir giin i¢cinde birkag saatlik

gecerli olan teklifler ayarlama secenegine sahiptirler. Bu durum perakendecilerin
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kullanim ve hasilat yonetimini iyilestirmeye izin vermektedir. Manikiirciiniin 6gleden
sonra bos randevu saatleri varsa, uygulamay1 kullanarak, spontane olarak cevrede
bulunan ve zamani olan miisterileri adreslemektedir. Bu baglamda Groupon i¢in mobil
teklifler yiliksek bir stratejik uyuma sahiptir. Amerika Birlesik Devletlerinde ki tiiketici
trafigin yarisindan fazlast mobil cihazlar lizerinden yapilmaktadir. Aralik 2015
verilerine gore satin alma islemlerinin yaklasik olarak %55°1 mobil cihazlar iizerinden
yapilmaktadir. Groupon ger¢ek zamanli teklif ¢esidini giderek artirmaktadir, konum
tabanli hizmet platformu olan Foursquare ile gergeklestirilen isbirlikleri bu hizmetlere
dahildir. Gergek zamanli teklifler bir gelecege sahip olup, kullanima dayali
fiyatlandirma i¢in firsatlar inovatif is modelleri olarak ve pazarlama araci olarak ek
tedarikgiler tarafindan gelecekte giizel bir sekilde uygulanabilir. Hoteltonight ve
Jetsetter otel miisterileri i¢in ¢ekici ¢oziimler saglamakta, son dakika rezervasyon i¢in

oldukea diisiik fiyat teklifleri sunmaktadir.

2.3.8 Konum Tabanh Reklamecilik

Konum tabanli reklamcilik olan “mobil reklamcilik” mobil cihazlar tizerinden
miisterilere ulagsmay1 miimkiin kilmaktadir ve bu yolla reklam mesajlarini igerik olarak
gostermektedir. Bu pazarlama metoduyla perakendeciler, kiiresel konum belirleme
sistem (GPS) bilgisini kullanarak miisterilere hassas olarak ulasmay1 hedeflemektedir.
Bu tip reklam hizmet saglayicis1 firmalar, yayincilara genis ulasir bir network
olusturmakta olup, mobil cihazlar {izerinden konum tabanli reklamlarin
yerellestirilebilmesi miimkiin olmaktadir.

Konum tabanli reklamciligin diger bir metodun da okuyucuya bir afis gosterilir,
yakinda bulunan bir starbucks ta bir icecek satin alinmasi i¢in reklam yapilir. Eger
misteri afisi tiklarsa, satin alma eylemi i¢in bagka bir sayfaya yonlendirilip agik bir
teklif yapilir, bu teklifte kampanyaya 6zgii hale getirilmistir. Miisteri bir konumu
almak, geri aranmak veya kisa mesaj hizmeti, e-mail yazilmasim talep edebilir.
Reklamcilara sadece bu eylemlerden birisi tamamlandig1 takdirde 6deme yapilabilir.
Sirketler Google modeli kullanarak, ger¢cek zamanli ihale siireci, ger¢cek zamanl teklif
verme kullanarak, miimkiin olan reklam alani alabilirler (Haug, 2013: 27-49).

Bu tarz reklam saglayan firmalar, yaklasik olarak 10 metreye kadar dogrulukta
ilgili reklamlar1 ayarlayabilmektedir. Yerelle uyumlu reklam o6nemli bir oranda

etkinligini arttirmaktadir. 8 milyon reklam iletisi etkilesiminin test edildigi bir
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caligmada, reklam metaryeli sadece 200 metre mesafedeki alanda ilgili ise etkilesim
orant %50 artmis oldugu tesbit edilmistir (Eisenbrand, 2012 Erisim Tarihi: 2012). Bu
tip reklam ¢oztimiinii kullanma, sirketlere miisterilerini arama firsati, tekliflerine alan
devri yapma olarak dikkat ¢ekme, alisveris etmek igin igerik tabanli tesvikler
saglamaktadir. Reklam tasarlanirken sadece konum degil, ayn1 zaman da mobil teklifin
icerigi de goz oniinde bulundurulmakta ve bu tarz reklamlarin uyumu arttirilmaktadir.
Amerika Birlesik Devletlerin de bulunan The Blue Moon Brewing sirketi sinema
operatori olan Fandango’dan sinemaya gidecek olan miisterilerine filmi gérmeden 6nce,
sinema civarinda bulunan kafelerden aligverig yapmalari i¢in mobil teklifler sunmaktadir
(Haug, 2013: 27-49; Johnson, 2012 Erisim Tarihi: 2012). Gelecekte, igerik ve yakinlik
ozellikle spontane olarak alisveris yapan miisterileri adresleme adina 6nemli araglar
olmasi beklenmektedir. Bu tip reklam c¢alismalarinda kullanicilarin plansiz aligveris

yapmalari hedeflendigi i¢in yapilan tekliflerin fiyat olarakta cazip olmasi1 gerekmektedir.

2.3.9 Klasik Magazalar I¢in Gelecek Beklentileri ve Konum Tabanh
Hizmetlerin Potansiyeli

Klasik magazacilik hala, internet ticareti kuvvetli bir sekilde biiyiise bile en biiyiik
pazarlama kanalidir (Gerling, 2012 Erisim Tarihi: 2013; Haug, 2013: 27-49). Klasik
magazacilik biliylik avantajlara sahip olup, gercek bir aligveris ¢evresi isteyen miisteriler
icin Ozellikle iriinlerin hazir olarak bulunmasi, dokunma ve hissetme, yetkin
personelden tavsiye, art1 olan konulardir. Daha fazlasi, cok kanalli konsept ile potansiyel
e-ticareti klasik magazalara tagima firsati bulunmakta. Magazalarin i¢in yeni teknolojiler
ve formatlarla ek hizmetler ve etkilesim segenekleri saglamaktadir. Bu durum mobil
uygulamalar lizerinden veya magaza i¢i terminal drnekleriyle miimkiindiir (Haug, 2013:
27-49). Capraz kanal hizmetleri, internet {izerinden sube stoklari, bireysel {iiriin
cesitlerinin derlenmesi, magaza olarak alma ve iade etme segenegi, oncelikli olarak
miisterilere gercek katma deger sunma, saf internet rekabeti ile karsilastirma. Capraz
kanal miisteri yonetimi perakendecinin miisteri potansiyelinin kullanimi gelistirmesi
icin izin verebilir. Perakendeciler ¢apraz promosyonlar veya internet magaza kartlar
icin kuponlamay1 kullanabilirler (Haug ve Kiiper, 2010: 115-134).

Yeni teknolojiler hizmet ve deneyim olarak gelisime izin vermekte olup, ayn
zamanda masraflarin azalmasini saglamaktadir. Miisteri sadakati ve diizenli aligveris

ziyareti olusumu sonug olarak artabilmektedir. Calismalar gostermektedir ki kanal
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atlamaya izin verdigi siirece ¢ok kanalli miisteriler sirketlerinden ¢ok daha fazla
memnundur (OC&C, 2011 Erisim Tarihi: 2012). Ek olarak, ¢ok kanalli miisteriler
arasinda satin alma istegi daha fazladir. ingiliz ¢ok kanalli perakendecisi Argos toplam
gelirin %51°1 ¢ok kanalli satislardan geldigini agiklamistir. Satislarin %30’u “Kontrol
& Rezervasyon” teklifinden direkt olarak gelmekte, bu teklifte miisteriler tirlinleri
internette rezerve edip, fiziksel magazadan o iirlinii almaktadir. Yatirimlar bu yilizden
safha satha magaza aginda bitirilmekte ve magazalar kapatilmakta veya bagka yerlere
tasinmaktadir (InternetRetailing 2012b Erisim Tarihi: 2012; Haug, 2013: 27-49).

Modern ve teknoloji meraklis1 miisteriler akilli telefonlartyla siirekli birliktedirler.
Istedikleri zaman internete gecis yapmaktalar, tiim bilgiye erismektedirler. Sonucu
olarak, Misteriler daha yogun bir sekilde kisisellesmis, uygun bilgi ve iriinler
aragtirmaktadir. Bunun olma nedeni hayal edilemeyecek kadar alternatif iiriinlerin
bulunmasidir. Bu tarz gelismelere dayanarak, asagidaki gereksinimler ve firsatlar
magaza perakendeciligi igin ¢ikartilmistir (Haug, 2013: 27-49):

1. Yeni iletisim ve islem alanlar1 yerelle uyumlu: miisterilerin {iriin arastirmasi
yiirlitmek veya istedikleri yerde ve zamanda satin almay1 tamamlayacaklari
inernete girebilen mobil cihazlara izin vermektir. Tedarik¢iler bu yiizden
giderek artan bir gekilde internet dis1 transfer alanlarinda, metro istasyonlari,
otobiis duraklar1 veya konser alanlar1 dahil olmak {izere erisilebilir olacaktir.
Tedarikgiler satin alma i¢in iriinleri posterlerden veya bilbordlardan kare
kodlar ile teklif edeceklerdir. Diger tedarikgiler Tesco’nun Giiney Korede
metro super market duvarlari ile yaptig1 6rnegi takip etmesi beklenmektedir.

2. Etkili Mobil Pazarlama: Gelecekte, klasik perakendeciler miisterilerini
uygulama veya toplama platformu olarak mobil uygulamalar iizerinden
adresleyeceklerdir. Bu igeriksel ve yerel uyuma miisaade edecek, hedef
gruplar1 adreslerken, daha az israfla sonuglanmasi beklenmektedir.

3. Yerel Uriin Cesitleri: Yerelle uyumlu iiriin gruplar1 pazaryeri uygulamalar
izerinden erisilebilir olmaktadir, 6rnek olarak, Milo ve eBay. Gelecekte
Google burada biiytik bir rol oynamasi beklenmekte olup, yerel arama i¢inde
iriin erisilebilitesi bilgisini sistemli olarak entegrasyonuyladir. Dijital
misteriler icin magaza perakendeciligi ¢ekici mobil ve klasik magaza

teklifleri saglayabilecektir.
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4. Cekici Ger¢cek Zamanli Teklifler: Kuponlar ve para iadeleri uygulamalar
veya platformlar lizerinden mobil olarak genel halka ulastirilabilmektedir.
Teknolojik c¢oziimler, ayn1 zamanda magaza i¢indeki misterilerin akilh
telefonlarina kisisellestirilmis teklifler gonderme firsati sunmaktadir.

5. Sistematik Misteri Bilgisi Kaydetme: Miisteri bilgisi tiim kanallar i¢inde
sistematik olarak kaydedilebilir, modern ve entegre miisteri elde tutma
sistemleri kurmak adina. Coklu tarama ve kanal atlama zamanlarinda bunlar
daha fazla kanal merkezli degil, fakat miisteri merkezli tasarima sahip ve bu
yolla kisisellestirilmis miisteri deneyimine izin vermektedir.

6. Daha Cekici, Konforlu ve Uygun Aligveris Deneyimi: Aligveris deneyimi
klasik magazalar i¢cinde daha g¢ekici olmakta magaza i¢i dijital hizmetlerin
dahil olmasi {izerinden. Magazalar stil damigsmanlar1 ve yiiksek kaliteli
uzmanlarla etkinlik ve aktivite alanlar1 olmaktadir. Mobil 6deme segenekleri
veya magaza i¢i navigasyon, dijital bilgi ekranlari iizerinden teknik
inovasyonlarin rahat ve uygun magaza aligverisini gelistirmektedir.

7. Akilli Kanal Sinerjileri: Cok kanalli perakendeciler kanallarini daha yogun bir
sekilde baglamak zorundalar, 6zel avantajlarini arttirmak, entegre, erisilebilir
cok kanalli deneyimi miisterilerine sunmak adina. Akilli kanal baglantis1 ayni
zamanda satis noktasinda internet avantajlarint miimkiin kilmakta, tabletlerin,
bilgi terminallerinin, raflar tizerindeki kare kodlarin ve/veya magaza igi
uygulamalarin kullanimi {izerinden. Bu durum bir genis {iriin se¢imiyle, ek ve
daha genis iirlin bilgisi veya miisteri tavsiyeleri ile ilgilidir.

8. Dagitim Zamanlar1 Rekabeti: Kurulu ve inovatif lojistik saglayicilar, ayni
zamanda klasik perakendeciler icin kisa zaman araliklarinda miisterilere iiriin
dagitimin1 miimkiin kilmaktadir. Bu ayn1 zamanda magaza perakendeciler i¢in
profil ¢gikarma i¢in 6nemli bir firsat olusturmakta, biiyiik internet oyunculariyla
ayni zemini tutma firsati saglamaktadir. Amazon daha fazla sayida lojistik
merkezi insa ederek dagitim zamanim disiirlip ayn1 glin dagitim igin
caligmaktadir. Bu egilim internet ticaretin gelisimine fayda saglamaktadir.

Olumlu ¢ok kanalli yaklasimlar giderek artan bir sekilde Alman ticaretinde hala

erken gelisim donemlerinde olmasina ragmen goriiniir olmaktadir. Tikla ve Topla ile,
daha ¢ok sayida zincir magazalar magazadan alma konseptini sunmaktadirlar (Dgroup,

2012b Erisim Tarihi: 2012; Haug, 2013: 27-49). Bu durum miisterilerinin aligveris ve
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hizmet deneyimini kanallar boyunca gelistirebilmekte ve bu yolla dijital kanal
kullanim1 potansiyelini arttirmaktadir, ¢linkii internet ticareti kanal faydalar1 bircok
miisteri ile ilgilidir ve onlarsiz hayat artik diisiiniilemez. Tiim kanallarin beklentisi
Pazar seffaflifiyla artmaktadir ve hizmet ve uygun gereksinimler standardi
yapmaktadir, saglayicilardan yeni, farklilasmis hizmet baglilig1 gelistirme gerekliligi
beklenmektedir (Haug, 2013: 27-49).

Daha fazlasi, magaza i¢i dijital operasyon ayn1 zamanda ¢ok kanalli konsepti
desteklemelidir. Birgok kanalli bulunma ve internet dis1 ve internet kanallar baglantisi
miisterilerin arastirma davranisi ve satin alma davranisini arttirmaktadir. Daha fazlasi,
bu tarz yaklasim miisterilerin tedarikgileri degistirmesini onleyebilir kanal ziplama
zamani, fakat ayni zamanda Onemli bilgilerin toplanmasina izin vermekte, eger
konsept yararli bilgi sistemi olarak tasarlanirsa, performans pazarlama olarak
kullanilabilmektedir (Crossretail, 2013 Erisim Tarihi: 2013). Magazaig¢i dijital
uygulamalar olarak hangi format kullanilirsa kullanilsin, magaza perakendeciligi
gelecekte ya sergi salonlar1 veya sergi salon alanlari ile, kismi olarak otomatize edilmis
veya kiiciilterek bile farkli goriinmesi beklenmektedir. ilk tam otomotize magaza
kullanima gecis giyim perakendecisi Amerika Birlesik Devletlerinde Hointer

firmasidir (www.hointer.com Erigim Tarihi: 2013).

2.3.10 Perakende de Arttirilmis Gerceklik Uygulamasi ve Magaza Ici
Navigasyon

Bir baska cizgisi olmayan ticaret formu “arttirilmis gerceklik teknolojisi”.
Baglangicta arttirllmis  gergeklik navigasyon yardimi ile magaza iginde
kullanilabilmekteydi. Bagka bir kullanim secenegi, magalog olarak basili medyayla
birlestirilmesi, her iki durumda da arttirllmis gercgeklik tarayicist mobil uygulama
icinde uygulanmaktadir.

Magaza icinde arttirllmis gerceklik: Akilli telefon teknolojisi lizerinden gergek
zamanli olarak gercek cevreyle sanal elemanlar1 baglamaktadir. Bu teknoloji su sekilde
tasvir edilebilir “gerceklik algisinin bilgisayar yoluyla yiikseltilmesidir”. Arttirilmis
gercekligin kullanimi mobil ticaret olarak bir kameranin cep telefonuyla entegre
olmasidir, bu yolla ¢evreyi kaydedebilmektedir. Bu kayitlar, iist {iste koyarak akill
telefonun ekraninda sanal nesnelerle birlikte gosterilmektedir. Buradaki sanal nesneler

konum tabanli olduklar1 i¢in belli konumlarda mevcuttur. Bununla beraber, bu tarz
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nesneler akilli telefon kamerasi iizerinden nesnelerin otomatik tanimasina da izin
verebilmektedir. Elbiselerin bu yolla satig1 olarak, arttirilmis gergeklik ¢oktan sanal
magazalarm giyinme odalarinda kullamlmaktadir. Kullanicinin viicudu Internet’e
baglanabilen kamera tizerinden gercek zamanli olarak kaydedilmektedir, bu yolla
denenmek istenen elbiseler bu kaydin {iistiine giydirilmektedir. Akilli telefonlar
tizerindeki kameralar bu teknolojiyi mobil formatta uygulanabilir duruma getirmektedir.
Oncelikli olarak konum tabanli hizmetlerle birleserek, tiiketicilere inovatif formlarda
firsatlar sunmakta, yakin ¢evrelerindeki arttirllmig gergekligin farkina varmakta, akill
telefon iizerinden de konuyla ilgili bilgilendirmeler almaktadir.

Lego firmasi 0rnek olarak iiriin sunumlarina arttirilmis gerceklik teknolojisini
kullanmigtir. 2008 yilinda oyuncak magazalarina terminaller kurmus olup,
miisterilerin birlestirmesine miisaade etmekte ve Lego insa edilmis setlerini
izlemektedirler. Biitiin yapmalar1 gereken insa edilmis seti terminalin kamerasi
kaydetmek. Kayittan sonra, birlestirilmis olan igerigi ekrandan gorebilmektedirler.
Konum tabanli kod kullanilmamakta, fakat sadece kamera tizerinden Uriin tanima
vardir. Uriinlerin fiziksel olarak dokunup hissedilmesine ek olarak, satis noktasinda
ekstra bir faktor daha olusturulabilmektedir.

1. Magalog gercekte kataloglara dayanmakta olup, pazarlama gurulari
tarafindan kullanim1 ortadan kalkmig olmasina ragmen, arttirilmis gerceklik
teknolojisiyle beraber, klasik katalogla internet kanalinin birlesimi miimkiin
olmustur.

2. Magaza i¢i navigasyon uygulamalari ¢ok sayida ve ¢esitlikte iirtinlerin oldugu
biiyiik bir magazada miisterilerin yollarin1 bulmalarina yardimci olabilmekte
olup, bu is i¢in RFID chipler yerlestirilmektedir. Bu uygulamada RFID
chipler iirliniin Gistline yerlestirilmekte, mobil internet lizerinden miisterilerin
nereye konumlandirildigina miisaade edilmektedir. Ek olarak, RFID chip
iizerine tirtinle ilgili yiiklenen 6zellikleri ve stok durumu gibi bilgileri, miisteri
tirtin {izerinden alabilmektedir (Rio mobile, 2010 Erisim Tarihi: 2011). Bu
durum miisterilerin magaza igindeki tiim {irlinleri taramasina ve {irlinlin
bulunurlugu ve konumuyla alakali bilgilere erigsmesini saglamaktadir
(Negele, 2011).

Aligveris deneyimi miisteri {irlinlerle eger daha yogun bir etkilesime gectigi

takdirde, lirlin etkilesimleri i¢in uygulamalar ile arttirilabilmektedir. Magaza ici dijital
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uygulamalarin en iyi Ornekleri saf oyuncularin yeni internet dist konseptlerinde
bulunabilmektedir. Internet perakendecileri giderek artan bir sekilde internet dis1 klasik
magaza konseptini olusturmaktadir, bununla beraber ayristirilabilmektedirler. Gegici
olarak birdenbire ortaya ¢ikan magazalar artik popiiler olmaktadir, ilk 6rnegi eBay
tarafindan Berlin de 2012 yili Noel sezonunda agilmistir (eBay, 2012b Erisim Tarihi:
2013). Bununla beraber, kalici amiral gemisi magaza konsepti ayn1 zamanda internet
perakendecileri tarafindan kullanilmakta olup, magaza i¢i genis dijital uygulamalar
uygulanmadan Shoepassion veya Notebooksbilliger olarak icra edilmektedir. Bu
teknoloji Burberrys gibi, magaza i¢i dijital uygulamalarin en iyi 6rneklerini uygulayan
mevcutta dikey coklu kanal perakendeciler tarafindan yapilmaktadir. Mobilya icin
internette magazasi olan Butler “cevrimici gider ¢evrimdist” olarak magazada arastirip

internette alma durumuna en iyi 6rnek olan firmadir.
2.4 Yeni Nesil Elektronik Perakendecilik Ve Dijital Doniisiim’e Giris

Gelismekte olan iilkelerde mobil cihazlar ayn1 zamanda eglence araci olarakta
kullanilmakta dolayisiyla hem planlanan satin almalar hemde uyarici satin almalar
icinde bu cihazlar kullanilabilir (Thakur, 2016: 151-163). Perakendeciler, ¢evrimigi
market pazarmda Ongoriilen bilyiimeden yararlanabilmek igin, Internet market
aligveris hiiklimlerinin ve magazalarinin kullaniminin tiiketicilere ¢esitli kisisel ve ev
hanelerine cesitli "yasam tarzi ¢6zimii" sunabildiklerini vurgulayan, kendi 6zel
pragmatik, cografi ve ev kosullar1 hedefli pazarlama mesajlar1 hazirlamahidirlar (Elms
v.d., 2016: 234-243). Cevrimi¢i ve c¢evrimdisi kanal entegrasyonu internet
magazasinin  algilanan servis kalitesini direkt olarak arttirmaktadir. Internet
magazasinin algilanan servis kalitesi tiim internet sonuglarini arttirmaktadir. Cevrimici
ve ¢cevrimdist kanal entegrasyonu indirek olarak internet magazasinin algilanan servis
kalitesi lizerinden toplam internet ¢iktilarimi arttirmaktadir. Cevrimigi ve ¢evrimdist
kanal entegrasyonun direk ve indirek etkileri misterilerin internet alisveris
deneyimlerini 1limhilastirmaktadir. Cevrimigi ve ¢evrimdist kanal entegrasyonu
fiziksel magaza tizerinde negatif bir etkisi yoktur (Herhausen v.d., 2015: 309-325).
Mobil pazarlama marka ve satis iletisim faktorii olarak geleneksel medya, satis
promosyon ve direkt pazarlamadan daha etkili bir kanal oldugu saptanmistir.
Magazaic¢i aligveris deneyimini, {irtin kullanimmi ve diger satinalma sonrasi

etkilesimleri arttirmak, kolaylastirmak ve kisiye 6zel hale getirmek i¢in sunulan
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firsatlar ile, servis deneyimi algilanan degerde ve memnuniyette yeni bir seviyeye
ulagilabilir. Mobil pazarlamanin mevcut pazarlama yatirimlart degerini arttirdigi
bulundu. Organizasyon ve BT yapisindaki yapisal degisim, ortak aglarda ki yapisal
birlikteliklerin varlig1 ve ortak bir ag gelisimi ile bu potansiyel avantajlar saglama
alinmis olup bu avantajlarin daha fazla siiren bir artis i¢indedir. Sonug¢ olarak mobil
pazarlamanin kullanimi ile artan tiiketici birlikte meydana getirme aktiviteleri ayni
zamanda bazi miisteriler i¢in algilanan degeri arttirmakta ve bazi firmalar i¢in ¢ikt1
degerleri de arttirmakta, potansiyel olarak daha yiiksek marka katilimi, sadakati ve
perakendecilere yapisal bag ve daha uzun siireli rekabetcilik saglamaktadir (Strom
v.d., 2014: 1001-1012). Omni-kanal misteriler geleneksel miisterilerden farkli
davraniglar gostermekte, daha bilgili ve is yaptig1 perakendecilerden daha fazlasin
talep eden, istedikleri deneyimi bulduklar1 ve genel deneyimi devam ettirdigi
middetce o perakendeciye karsi sadik ve karli bir miisteri grubudur. Omni-kanal
miisteriye hizmet veren perakendeci akilli teknolojiyi kullanmali ve bu bilgi sadece
miisterileri i¢in degil, ayn1 zamanda personeline de saglayan, fiziksel magazalar ise
esas miisteri segmentine hizmet eden bir konuma sahiptir (Cook, 2014: 262-266).
Daha onceki teknolojilerde mobil pazarlamaya karsi olan negatif davraniglar akill
telefonda da devam etmekte olup, kullanicilar mobil cihazlarini kisisel olarak gérmeye
devam etmekte sirketlerden gelen yazili mesajlar1 izinsiz araya giren olarak gormekte
ve siklikla silmekteler. Bu yazili mesajlar1 istisna olarak yararli olarak gordiikleri
mobil bilet ve uyari/hatirlatma servisleridir. Daha once ki calismalarda kabul edilebilir
olarak goriilen indirimler, hediyeler gibi tesviklerde hos karsilanmamakta. Kullanicilar
eger daha fazla kontrol sahibi olurlarsa daha mutlu olacaklarini bildirmekte,
dolayistyla gilivenin goriiniim, eglence, deger ve mobil internet sayfasinin
fonksiyonelliginden etkilenmektedir. Ayrica tiiketiciler daha fazla kontrol sahibi
oldugunu hissettigi i¢in kare kod pazarlamaya kisa mesaj hizmet pazarlamadan daha
pozitif yaklasmaktadir (Watson v.d., 2013: 840-849). Ug¢ pazarda da (Amerika,
Avrupa, Cin) tiiketicilerin mobil pazarlamaya olan davranislari algilanan faydalilik,
yenilik¢ilik, ve kisisel baglanmaya bagli olarak etkilenmekte, Cin ve Avrupada ki
miisterilerce tiiketici risk kaginma durumunda daha fazla diismektedir. Her ii¢ pazarda
kullanim rahathigi faydalilik algilamasinin sekillenmesinde o6nemli bir rol
oynamaktadir. Her ii¢ pazarda tiiketicilerin mobil pazarlamaya kars1 davraniglari izin

bazli mobil pazarlama kabuliinii ve mobil pazarlama aktiviteleri olarak gercek
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katilmini arttirmaktadir. Batt Avrupali tiiketiciler arasinda yenilik¢ilik ve risk
kacinimi sadece mobil pazarlamaya dogru davranislarini etkilememekte ana etkiler
lizerinden aym1 zamanda davranig Tlzerindeki algilanan yararliligin etkisini
zayiflatmakta. Amerikan ve Cinli tiiketiciler de kisisel baglanma mobil pazarlamaya
dogru olan davranigta 6nemli bir ana etkiye sahipken davranig listiindeki algilanan
faydaliligin etkisine negatif olarak yansimaktadir (Gao v.d., 2013: 2536-2544).
Isletmelerin her bir kanalda miisterilerin kullandiklar1 hizmetlerin karmasikligindan
haberdar olmasi1 gerektigi i¢in, hizmetlerin karmasikliginin ¢evrimici kanaldaki deger
sadakat baglantisini arttirdig1 ortaya ¢ikmakta, ek olarak, miisterinin internet'e nasil
eristigi lizerine kurulu pazar segmentasyonu, sirketlerin daha etkili ¢evrimigi iletisim
araglarini tasarlamalarina yardimer olabilir, ¢oklu internet erisim noktasina sahip olan
miisteriler, daha az internet erisim noktasit olanlara kiyasla farkli bir davranis
sergilemektedirler. Pazarlama perspektifinden miisterilerine bakan bir banka, internet'i
giinliik olarak kullanan ve bunu hayatlarinin bir pargasi olarak géren miisterilerin
boliimlerini belirlemekten yararlanabilir. Firma, daha az sayida internet erisim noktasi
olan miisterilere kiyasla sadakati daha olumlu bir sekilde etkiledigi i¢in ¢evrimigi
kanali kullanmalarini tesvik etmelidir (Fernandez-Sabiote ve Roman, 2012: 36-48).
Etkilesimli teknolojiler ve bunlarin riskleri ve firsatlar1 tlizerinde daha yiiksek
odaklanma olmadig1 durumda, giiniimiiziin rekabet yogun ve c¢alkantili perakende
Pazar yeri olarak bir rekabet¢i ayrisma avantajinin basarilmasini yakalamak zordur
(Varadarajan v.d., 2010: 24). Sirketlerin mobil pazarlamada basarili olmak i¢in sunlara
thtiya¢c duymaktadir, miisterilerin bilgi saglamasi icin anlamh tesviklere ve deger
sunumlaria vurgu yapmaya, tiiketicilerin sunulan tekliflerle, risk toleransi arasinda
bir denge olduguna ihtiyag bulunmaktadir (Gao v.d., 2010: 574-583). Deger
arayicilarin ¢ekici bir segment olduklari ortaya ¢ikmakta, sirketler bu segmentte ki
miisterilere ekstra bir 6zen gostermeliler bu segmenti hedefledikleri zaman, sirketler
bu segmentteki miisterilerin kuponlar1 kullanmak adina ekstra bir efor sarfedeceklerini
bekleyebileceklerine ragmen sonuglar tam tersini ortaya koymakta. Bunlara ek olarak
sirketler ilgisiz reklam kampanyalarin iistesinden gelmeliler, bunun yolu bu mobil
kuponlar hakkinda ekstra bilgi vererek yapabilirler. Bu grup miisteriler digerlerine
gore bu tarz pazarlama kampanyalarina daha ¢ok ilgi gostermektedirler (Dickinger ve
Kleijnen, 2008: 22). Bilgi kaynaklarini iki boyut kullanarak kategorize edilebilir

bagimsiz ve satict baskili ile kisisel olmayan ve kisilerarasi olarak
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ayrilmakta.Tiiketiciler internet tabanli arastirmayi geleneksel arastirmalar yerine
kullanmaktalar (Klein ve Ford, 2003: 17).

Gliniimiizde elektronik perakendecilikte yasanan dijital doniisiimii, e-ticaretin
ilk yillarindakiyle karsilastirildiginda ¢ok yiiksek seviyede oldugu gozlenmektedir. Bu
doniisiimii, satin alma siirecinde miisterilerin yogun mobil cihazla beraber konum
tabanli hizmetler kullanimindan, miisterilerin satis siirecindeki goniillii ve aktif
katilimlariyla yaptiklar1 geri dontislerden, arkadas tavsiyelerinden, tiiketici iiriin
degerlendirmelerinden, agikca goriilebilir.

Perakende sektoriliniin internetten tiim siiregleri ve satiglar1 diger sektorlere
kiyasla ¢ok fazla oranda etkilenmistir. Internetten o6zel tiiketim satislart giderek
artmakta olup, perakende isletmelerinin cirolar1 i¢inde ciddi paylar almaktadir.
Perakendecilik sektoriindeki biitiin isaretler géstermektedir Ki internette iyi pozisyon
alan perakendeciler gelecek yillarda internet iizerinden yapacaklari cirolarla ytiksek
kazang saglayacaklardir (Heinemann, 2010c). Miisteri satin alma davranislarinda
yasanan degisimle beraber perakende isletmeleri internet sitelerinin igerigini, mobil
cihazlardan erisim icin gelismis uygulamalari, hem ©on ofis hemde arka ofis
faaliyetlerinin igine yerlestirerek, miisterilerine daha kaliteli ve kisiye 6zel hizmetleri
her zaman agik ve siirekli baglantili olarak sunmaktadirlar.

Internetin giderek artan bir sekilde 6zellikle mobil cihazlar {izerinden bilgi alma
platformu olarak kullanilmasina paralel, elektronik perakendeciligin olusturdugu
cirolar hizli bir sekilde artmaktadir.

1995 yilin da faaliyetine baslayan amazon.com, sadece internet lizerinden
perakende satiglarinin 6ncii ve yenilik¢i bir oyuncusu degil, ayn1 zamanda magaza
perakendeciligi alaninda da yenilik¢i, Oncii bir firma olarak Diinya genelinde
faaliyetlerini siirdirmektedir. Elektronik perakendecilik geleneksel perakendecilikle
goreceli rekabetin igine giren bir role biiriinsede, geleneksel perakendeciligin i¢inde
Magaza perakendeciligi, miisterilerin farkli durum ve konumlara gore, ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamaya devam etmektedirler. Bu siire i¢inde internet biiyiime i¢in
biiyiik hedefleri olan yeni ve genis bir pazara donligmektedir.

Bu gelisim faktorii olan neden genis kitlelerce artan miisteri sayis1 olmakla
beraber, miisteri sayisindaki artis hizi azalsa bile, elektronik perakendeciligin

cirosunun artacagini sdylemek akla uygun gelmektedir, ¢ilinkii internetten aligveris
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yapan mevcut miisteriler interneti giinliik hayatlarinin bir pargasi olarak, siirekli olarak
kullanmaktadirlar.

Bunlara ek olarak, firmalar ve miisteriler arasindaki karsilikli tecriibe
paylasimiyla daha fazla gelisim ve inovasyon miimkiin olmakta, boylece miisteri
konfor seviyesi yiikselmektedir. Giiniimiizde internet iizerinden aligveris yapmak,
teknolojinin yardimiyla miisterinin her hareketine ait verinin toplanabilmesi, miisteri
odakli olarak taleplerini, beklentilerini ve sikayetlerini alarak mevcut engelleri
asmanin miimkiin olmasiyla beraber miisteri memnuniyeti ve dolayisiyla sadakatinin
giderek artmakta oldugu gozlenmektedir.

Gegmis yillardan giiniimiize internet kullanim hiz1 ve konforu server, network
altyapisinda ve genisbant iletiminde yapilan biiylik ¢apli teknolojik yeniliklerle
beraber artmaktadir. 5. nesil mobil teknolojisinin kullanima ge¢mesiyle beraber
kapsama problemi ortadan kalkmasi, internet veri hizinin sabit internet hizlarini
geemesi, gecikme degerlerin ¢ok asagi degerlere ulasmasi ile gercek zamanli
haberlesmenin miimkiin olmas1 ve nesnelerin internetinin yayginlasmasi ile miisteri
deneyiminde ve operasyonel siireglerde cok biiylik iyilesmeleri, yeni is modelleri ve
sektorleri beraber gorecegiz.

Internet kanalindaki gelisimle beraber satis tarafinin internet {izerinden
tekliflerinin kalitesi 6nemli derecede artmistir. Internet sitesi icerigi ve dizayni sadece
kompleks ve c¢ekici olmakla kalmadi, ayn1 zamanda gercek yenilik¢ilik artisida
yasanmaktadir (Boersma, 2010: 23). Bu durum yeni nesil elektronik perakendeciligin
temel niteligidir, bunun anlami perakendecilik sektoriiniin daha dnce olmadig: kadar
internet stratejisine ihtiya¢ duydugunu géstermekte olup, bu durum sektoriin internet
ortami disindaki imajinin oncelikli olarak gelistirmesini gerektirmektedir. Asagida
ortaya konan faktorler magaza perakendeciliginin “yeni nesil elektronik
perakendecilikle* beraber hayata gecirme gerekceleridir (Hurth, 2002: 1):

Elektronik perakendecilik giliniimiizde yiiksek oranlarda biiylimeye devam
etmekte olup, magaza perakendeciliinin sunmasinin artik miimkiin olmadig1 biiytime
firsatlar1 sunmaktadir. Miisteri taleplerindeki degisim ve rekabetten kaynaklanan
nedenlerden dolay1 ve perakende sektOriiniin internet tizerindeki fikirlerinden
bagimsiz olarak, sektor konuyla ilgili fikir olusturma ve konuyu adreslemeye

zorlanmaktadir.
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Perakende igletmeleri elektronik perakendecilige basladiklar1 zaman ilk
yapmalar1 gereken konu, yeni kanalin mevcut dagitim sistemiyle en iyi sekilde
entegrasyonunun nasil olacagi sorusunu cevaplamasi gerekmektedir. Yukarida
belirtilen faktorlerden dolay1, gelecek yillarda elektronik perakendeciligi sektor i¢inde
Onemini arttirarak devam ettirmesi beklenmektedir. Amazon.com firmasinin
basarisinin 3 temel nedeni miisteri takintisi, 6lgek ekonomisi ve uzun donem bakisidir.

Burada biiylik firmalarin yapmasi gereken en 6nemli is, konum tabanli hizmetler
ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda kullanicilarin firmanin mobil uygulamasini
yiikleyip, izin alinmasindan sonra, kavramsal igleme (conceptual computing) yoluyla,
kullanicilarin akilli telefonlarindan aldiklar1 konum, browserlardaki aramalari, kamera
ve mikrofon gibi ¢evre fonksiyonlarindan otomatik olarak toplayip, analiz ettikleri o
kisiye 6zgii bilgileri tutundurma faaliyeti kapsaminda bir magaza sinirlarina geldikleri
zaman, gerek indirim kuponu, gerek ilgilendigi bir iiriin i¢in cazip bir kampanya bilgisi
tizerinden bir teklif sunmasi ve kulanicilarin KTH kapsaminda arastirma yaparken
onem verdikleri konular: tiim ¢evrimigi arayiizlerde kullanicilara sunmasi giintimiiziin
modern pazarlama faaliyeti kapsaminda diger rakip firmalara kars1 rekabette bir adim
One gegmesini saglayacaktir. KTH kapsaminda kisiye 6zgii tutundurma faaliyeti yeni
donem pazarlamanin, teknoloji ve miisteri kullanimi sayesinde icra ettigi etkin bir
pazarlama aracidir. KTH iizerinden elde ettikleri kisiye Ozgii bilgiler sayesinde
miisterilerin neleri aradiklari, nerelerde vakit gecirdikleri, nelere ilgi duyduklari,
nerelere gittikleri gibi degerli bilgileri ilk elden alarak, miisterilerini tanima noktasinda
cok onemli bir avantaj sahibi olmakta, ayrica yapilan anket calismasindada goriilecegi
lizere ankete katilanlarin aligveris icin en yiiksek oranda bilgi arastirma akilli telefon
veya tablet’den satin alma cevrimdisi (Magaza gibi) kanallar1 segtikleri i¢in KTH
tizerinden yapilan tutundurma faaliyetlerinde daha yiiksek oranda geri doniis oranina
sahip olmas1 beklenmektedir. Konum tabanli pazarlamanin amaci diger mobil
pazarlama faaliyetleri gibi, son kullanicinin dikkatini ¢ekerek, onu miisteriye
doniistiirmektir. Konum tabanli pazarlama ile ilgili ¢ekince; kullanicilardan toplanan
kisiye ozgii bilgilerin kullanilmasi, paylasilmasi, depolanmasi ve korunmasi diizgiin
bir sekilde gerceklestirilmezse yoniindedir. Bu ¢ekincenin oniine gegmek adina kati
konum bilgisi izin politikas1 ve giivenlik teminatlari tizerinden miisterilerin gizliligini
saglamalidirlar. Satin almanin eglence degeri magaza perakendecileri igin

miisterilerine sunduklari en 6nemli degerlerden olmasina ragmen, bu konuda e-ticaret
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sirketleri ve bagli topluluklar1 da konuyla ilgili miisterilerine etkileyici, etkilesimli
teklifler sunmaktadirlar.

Pazar aragtirmasi, miisteriye 6zgii tutundurma faaliyetleri ve miisteri kazanimi gibi
konular giderek artan bir sekilde odak konusu olmaktadir. Misterilerin satin alma
islemine goniillii ve aktif katilimlariyla; miisteri geri bildirimi sekliyle, arkadaslara
tavsiyelerle, {irlin degerlendirme gergeklesmesiyle, miisteriler treten tiiketicilere
doniismiis olup, bu yeni durum yeni nesil e-ticaret pazarlama sanatinin gosterim seklidir.

Piyasaya girmek i¢in Onemli kriterler 3 konunun kombinasyonundan
olugsmaktadir, birincisi yeni teknoloji, ikincisi pazara giri zamanlamasi, ti¢linciisii
dogru giris stratejisine sahip olmadir. Onciiler cesur ruhlari i¢in yiiksel bedeller dder
ve geri doniis alma dncesi pek ¢ok yatirim yapmak zorunda olup, diizenini dnceden
kuran basarili 6nciilerden pazar pay1 kapmak sonradan girenler i¢in oldukg¢a zordur.
Bu yerlesik yonetim kurali internet teknoloji firmalar1 i¢inde gecerlidir. Elektronik
perakendecilik igine girme zamanima gelince, normal karar alma kriterleri
etkinliklerini kaybetmektedir. Perakendeciler igin agilan stratejik bir pencere ile, tarihi
bir firsat yasanmaktadir. internet 6nciilerinin kurulus sermayeleri birinci dalga internet
aldatmacasiin  yikimi iizerinden Odendi ve bugiiniin basarili elektronik
perakendecilerinin biiyiik cogunlugu 2000 yilindaki internet balonu patladiktan sonra
ortaya ¢ikanlardir. Birinci dalgadaki internet onciilerinden alinan derslerle beraber,
ikinci dalgada yatinmcilar platforma yatinm i¢in daha siki  kontroller
uygulamaktadirlar, diger taraftan elektronik pazarin talih kusu uzun zamandan beri
degismemektedir. Bundan dolay1 internette firma kurmak i¢in i¢cinden gecilen donem
Iyi bir zamanlama oldugu séylenebilir. Uzmanlara gore elektronik perakendecilikte
genis kapsamli biiyiime yakin bir zamanda olmasi1 beklenmekte ve mevcutta internette
is kurmak i¢in herhangi bir giris engeli bulunmamaktadir.

Internette is kurma icin olan en onemli argiiman miisterinin perspektifinden
gelmektedir: Her gegen giin daha fazla miisteri satin alma yapmadan once tiriinlerle
ilgili internetten bilgi almaktadir. Magaza perakendecileri iizerinden gerceklesen her
4 islemden biri internet ortaminda gergeklestirilmekte ve miisterilerin kanallar arasi
seyahatinden dolayr magaza perakendecilerine yeni kanallar kurma talebi vardir
(Heinemann, 2010c). Calismalar gostermektedir ki bu miisteriler 6zellikle degerli ve
sadik olup, kanallar arasinda gezen ve kanal gézetmeden hepsinden aligveris yapabilen

kimselerdir. 2017 yilinda internet 2.3 trilyon Amerikan dolar1 kadar perakende satis1
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etkilemis olup, 2018 yilinda tahmini olarak 2.84 trilyon Amerikan dolar1 perakende
satig1 etkilemesi beklenmektedir (https://hostingfacts.com/internet-facts-stats/ Erisim
Tarihi: 2019).

2018 yilinda 6zellikle Kuzey Amerikada faaliyet gosteren firmalar magazalarini
kapatacagini agiklamasiyla (https://www.businessinsider.com/stores-closing-in-2018-
2017-12 Erisim Tarihi: 2019) beraber kriz i¢inde bulunan magaza perakendeciligi
karsilikli miitekabiliyet’den fayda saglamaktadir. Elektronik ticaretin kazananlari
miisterilerine fiziksel magazayla elektronik magaza arasinda gidip gelme segenegi
sunarak, miisterisinin degerini bu yolla ylikselten ¢ok kanalli perakendeciler olacaktir.
Bundan dolay1 amazon.com 2016 yilinda Whole Foods firmasini satin alarak Kuzey
Amerikada 465 magaza, Kuzey Amerika disinda 7 magaza ile faaliyetlerine ¢oklu
kanal bir yap1 olarak faaliyetlerini icra etmeye yillardir stirdiirdiigii saf oyuncu yapisini
degistirerek cevrimigi ¢evrimdisi kanallarinin miisterilerine sagladigi avantajlari
saglamaktadir  (https://www.theatlantic.com/business/archive/2017/06/why-amazon
bought-whole-foods/530652/ Erisim Tarihi: 2017). ingiltere de amazon.com gibi
sadece internette magazast olan Lascana, BonPrix ve Argos firmalar1 magaza
perakendeciligi igine girmekte olup, magaza perakendecileri de kendi fiziksel
magazalarin sik ziyaret eden miisterilerinin de artik internetten iiriin ve hizmet satin
aldiklar1 gergegiyle miisteri satin alma davranglarindaki degisimi dile getirmektedirler.
Magaza perakendeciliginde yasanmakta olan sikintilar, degisen teknolojiyle beraber
miisteri davraniglarint dogru okuyamayan firmalardan kaynaklanmakta olup, sahip
olduklar1 kuvvetli yanlariyla beraber, degisen miisteri davranislari ve talepleriyle

beraber ¢oklu kanal yapilarini kurmalarinin zamaninin geldiginin gostergesidir.
2.4.1 Elektronik Perakendecilikte Tercih Edilen Uriinler

Internet iizerinde sektdr uyumlugu konusu siirekli olarak bir tartisma kaynagi
olmaktadir. Ozellikle farkli sektdrlerin internet satislari icin degisen oranlarda uygun
oldugu tezi ileri stiriilmektedir. Bu sektorlerde ayrim i¢in en onemli kriterler islem
maliyetinin diisme potensiyeli ve alic1 6zerkligidir (Meffert v.d., 2019: 167). Sektor
uygunlugunun daha iyi ¢alisma icin gosterdigi egilim, daha genis indirim sunan
elektronik islemler, daha genis alict Ozerkligi ve self servis verme potansiyeli

uzerinden olmaktadir.
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Yirmi yil Once, miisteriler arasinda internetten satista belli iiriin gruplarinin
(kitap ve yazilim) uygun olduguna dair bir inanig yaygin durumdayken. Bu inanigin
temelinde amazon.com’un ilk satti81 {iriin olan kitap ve ilk slogan1 “diinyanin en biiyiik
kitap satis yerinin” etkisinin oldugunu sOyleyebiliriz. Bugiin bakildigi zaman bu
inanisin tersine internette nerdeyse her gesit iiriin alinip satilinabilmektedir.

Sektor uygunlugu i¢in dijital hizmetler ve {iriinler en iyi oldugunu ispatlasa da
(amazon.com 2011 yilinda ilk defa e-kitap satiglarinin baskili kitap satiglarini gectigini
acikladi. Firma her 100 baskili kitaba karsilik 105 adet e-kitabi {iriin portfoyiinde
bulundurmakta olup, is modeli olarakta kendisinin trettirdigi 4 farkli kindle isimli e-
okuyucu cihazlan tiiketicinin hizmetine sunmaktadir. Bu cihazlardan 2010 yilinda
yaklasik olarak 8 milyon adet satilmistir. Amazon.com 2017 yilinda 240 milyon e-
kitap satis1 gergeklestirdi. Ayrica Apple firmasimin 2001 yilinda piyasaya cebimde
1000 sarki sloganiyla siirdiigii ipod mp3 player ile girdigi miizik sektoriinde 28 Nisan
2003 yilinda pazara soktugu iTunes Muzik Magazasi ile ilk haftada 1 milyon sarki
satma basarisin1 gdsterdi. TIME dergisi iTunes Miizik Magazasini 2003 yilinin “en
havali icad1” secti. Subat 2006’ya geldiginde iTunes Miizik Magazas1 1 milyarinci
sarkisin1 ve 11 ay sonra Ocak 2007’de 2 milyarinci sarkisina ek olarak 50 milyon tv
dizi boliimii ve 1.3 milyon sinema filminin satigin1 gerceklestirmistir. Bu {irtinlere ek
olarak Apple firmas1 2008 yilinda film kiralama ve yiiksek kalite iiriinleri portfoyiine
ekleyerek satiglarin1 devam ettirmektedir), sektor uygunlugu tabirinin Otesinde
elektronik bankaciligi igin bir stratejik gereklilik olmus olup, bir¢ok sektdriin internet
kullaniminin arttig1 hala gézlemlenmektedir.

Klasik triin hatlar1 ve her seyden once ev tekstili ve kiyafet elektronik
perakendecilikte en biiylik kabulii goren {irlinler olarak bulunmaktadir. Diinya
genelinde 6zellikle moda tasarimcilarinin internet satislari ¢ok iyi oldugu gézlenmekte
olup, ister konsept magaza olsun isterse organik {irlinler satan magaza veya isterse de
tasarimci arayanlar i¢in gevrimi¢i butik siteleri e-ticaret miisterilerine genis secenekler
sunmaktadir. Ev tekstili ve kiyafetten sonra film ve miizik enddistrisi iiriinleri satist
gelmekte olup, bunlar sirasiyla eglence elektronigi, elektronik aletler, bilgisayarlar ve
bilgisayar aksesuarlar1 takip etmektedir.

Internet ortaminda iiriin ne kadar biiyiik ve detayl: ise, internetten satis1 da bir o
kadar basarili olmaktadir. Araba lastikleri bu konuya bir 6rnek olarak verilebilir,

Almanyada’ ki toplam lastik satiglarinin %10’nunu internet satislar1 olusturmaktadir,
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Almanya’da Hanover’ de kurulu internet iizerinden araba lastigi satis1 yapan
delti.com’un, tek bir kanal iizerinden 2017 yilinda gerceklesen toplam cirosu 667
milyon euro’nun iizerindedir (www.delti.com/Investor_Relations/pressemitteilung_
IR126_en.html Erigim Tarihi: 2018).

Cok yogun iiretim hatt1 olan bisiklette internette hergiin satislart artan iriin olarak
dikkat ¢gekmekte ve www.bikester.com Erisim Tarihi: 2017 Avrupa’ nin en biiyiik bisiklet
saticis1 olarak hizmet vermektedir. Giyim esyalarmin dogasi geregi internetten satin
almas1 zor olmasina ragmen, internette en ¢ok aligverisi yapilan tiriin grubu olmustur.
Giyim egyasindaki bu basarili satis grafigini birka¢ firma yapabilmistir. Listede olmayan
en bliyliik perakende kategorisinde bulunan {irlin grubu gidadir, bircok iilkede gida
sektoriiniin giindeminde e-ticaretten Once baska konular mesgul etmesine ragmen
miisterilerine sadece bir kanaldan ulagsmanin yeterli olmadigi noktasinda da kanaat
olusmustur. Bu yondeki gelisimi destekleyen gelisme, klasik olarak belli caligma
saatlerinde ¢alisan ve belli tiriin gruplar1 ve hizmetler veren isletmeler yerine benzin
istasyonu, outlet magazalari oldugu yerlerde tatillerde de acik olan ve geg saatlere kadar
acik bulunan, acil ihtiya¢c maddeleri bulunduran, goéreceli olarak yiiksek fiyattan satis
yapan isletmelerin artan sayilarda agildigii gormekteyiz. Gida perakendeciliginde
interneti ¢oklu kanal ve/veya format gesitliligi olarak kullanildigi zaman Tesco olarak
Ingiltere’nin en basarih e-ticaret gida perakendecisi ¢ikmasina ragmen, gida isletmeleri
interneti satis kanali olmak dan ziyade daha cok bilgi kaynagi ortami olarak
kullanmaktadirlar (https://www.statista.com/topics/3807/tesco-plc/ Erisim Tarihi: 2018).

Amazon.com amazonfresh adi altinda Kuzey Amerika da ki miisterilerine
internet tizerinden siparis ve eve kadar teslim hizmetleri yapmak {izere temmuz 2010
yilindan itibaren 42000 {iriiniin internetten satisin1 froodies, saymo, food-shop-24 and
natur.com gibi partnerlarla beraber yapmaktadir. Bu alanda da internet tizerinden gida
satis1 yapan ilk firmalardan biri olma avantajini kullanarak énemli bir ciro biiyiikligi
elde etmektedir. Diinyada genel olarak gida iiriinlerinin internet lizerinden satisi
emekleme doneminde olup, satiglart en az gelisen iirlin grubudur. Bu {iriin grubunda

bir canlanma beklenmektedir.
2.4.2 Magaza Perakendeciligindeki Potansiyelin Kullanilamamasi

Ingiltere de en iyi ¢coklu kanal perakendecilik drnegi firmalar, Argos, Next ve

Topshop olup, farkli dagitim kanallarinin yiiksek seviyede entegrasyonunu
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sergilemektedirler. Her bir kanal i¢in miisteri degeri fiyat, iirlin ¢esitliligi ve hizmet
kalitesi baglaminda birbirine yakin olup, ayni zamanda internet 2.0’la elektronik kanal
miisterilerine 6zel avantajlar sundugu goriilmektedir.

Elektronik kanallardaki hareket eden iiriin miktar1 diger kanallardakinden ¢ok
daha fazla olarak artmaktadir. Bu basar1 hikayeleri gostermektedir ki miisterilerin bir
tirtin alirken yasadiklar1 eglence boyutu sadece magaza perakendecilerinin sunabildigi
bir olgu olmaktan ¢ikip, e-ticaret miisterileri ve onlara bagl topluluklarda anlaml ve
karsilikli deneyimler yasayabilmektedirler. Bunlara ek olarak, miisterilerin 3-D olarak
tirtinleri dokunmatik ekranlarda inceledikleri zaman, baska bir boyutta satin alma
tecriibesi miimkiin olmaktadir.

En basaril elektronik perakendeciler atik olan firmalar veya asir1 sade sirketler
olup, altyapiya daha az odaklanan, bunun yaninda daha fazla profesyonel icra
saglayiciliga odaklanan firmalardir. Bu firmalar daha hizli ¢alisirlar daha az igin,
bunun anlami bunlarin ise baglangic maliyetleri daha azdir. Elektronik
perakendecilikle beraber, ¢coklu kanal perakendecilikte sunulan hizmetlerin miisteri
nezdindeki memnuniyeti goriildiikce, magaza perakendeciligindeki potansiyelin
kullanilmadig1 goriilmektedir. Bu potansiyelin bagarilt bir dijital dontisiimle beraber
misteri nezdinde memnuniyet olusturacagi, dolayisiyla firma nezdinde sadakati

artiracag goriilmektedir.
2.4.3 Miisteri Odakh Pazarlama

“Dijital Yerli” bir¢ok yetkili “medya tasarimcilarinin” bile bagsaramadiklar1 yeni
teknolojileri dogal bir sekilde hayatlarinin bir pargasi olarak kullanan nesildir.
Teknolojiyle birlikteligi olan bu tarz “miisteriler” ve digerleri saf tiiketiciden tireten
tilkketiciye doniismekte, 6rnek olarakta bu tarz tiiketiciler tasarim ve iiretim siirecinin
i¢ine dahil olmaktadir. Internet alisverisi iizerinden ve {iriin konfigiirasyonuyla,
sifirdan  {irtin ~ gelistirmenin  temelini  olusturan  bilgileri goniilli  olarak
paylasmaktadirlar. Tiiketici profilinde yasanan bu degisimle beraber tiiketiciyle tiretici
arasindaki smir bulanik olmaktadir. Cevrimici perakendeciler miisteri deneyimleri
tizerinden karsilikli olarak daha fazla tartismadan kaginamayacaklardir. Tiiketiciler
internet lizerinden 6zgilirligiinii kazanmakta olup, medyanin ne zaman, nasil ve nerede
kullanilmas1 ve reklamlarin ne sekilde tiiketildigi lizerinden giderek artan bir sekilde

karar alabilmektedir.
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Pasif tiliketici giderek artan bir sekilde gegmise ait bir sey olmaktadir.
Reklamcilar icin 6nemi giderek artan bir gelisme, tiiketicilerle tartisma igine girmek
veya bu tarz tartigmalar1 organize etmektir. Eger bir sirket tiiketiciler tizerinden reklam
icerigi olusturmaya baslarsa, bu durum tiiketici tarafindan igerigi olusturulmasina
katki verilen reklam kampanyasini temsil etmekte olup, deneyimler géstermektedir ki,
diger tiiketiciler tarafindan daha diiriist ve gilivenilir olarak algilanmaktadir. Kullanici
tarafindan icerigi olusturulmasina katk1 verilen tutundurma amach diisiinceler siklikla
tiikketici diinyas1 ic¢indeki kanaat liderlerinin veya reklami yapilan {irtinlerin ilk
kullanicilarinin goriisleridir (Untenberg, 2008: 208, 209).

Miisteri tarafindan igerigi olusturulmasina katki verilen bir reklam
kampanyasinin ilk adimi olarak, tiiketiciler davet edilir, bir toplant1 i¢inde goriislerini
bir resim veya goriintii malzemesi seklinde teslim etmektedirler. Fikirlerin rekabeti
tizerinden ne kadar fazla sayida tiiketiciyi kampanyaya katilmas: saglanirsa,
calismadan beklentiler o kadar karsilanmis olacaktir. Bu baglamda katilim igin
miisterilere odiiller tesvik edici bir unsur olarak teklif edilmelidir. Sirketler tarafindan
kiiglimsenen bu toplantilar burada basari i¢in anahtar 6nemde olmasina ragmen
sirketler iirlinlerine ve markalarinin giiciine gereginden ¢ok giivendikleri i¢in bu siireci
kiigimsemektedirler. Ortaya konan fikirler ¢alismaya katilan miisteriler tarafindan
aynt zamanda degerlendirilir, koordine edilir ve yorumlanilmaktadir. Bu yolla en iyi
fikirlerin kaybolmamasi saglanir ve ekstra dikkat ve topluluk olusturulur. Eger bir
platform kampanyayi ulasilabilir yapmigsa, Katilimei topluluk {iyeleri arasindaki
tartismalar1 takip etmek daha kolaydir ve bu tartismalar Pazar arastirma amaclari i¢in
kullanilir (Untenberg, 2008: 210).

Bugiine kadar kullanici tarafindan olusturulmasina katki verilen birgok basarilt
reklam kampanyasi 6rnegi vardir. Firefox tarayicinin saglayicist Mozilla, bu yeni form
karsilikli reklam tasarimini ilk defa denemistir. BMW firmasi “Mini lifestyle” markasi
icin ayn1 zamanda giderek artan bir sekilde kullanici tarafindan olusturulmasina katki
verilen reklam kampanyasi kullanmaktadir. Zappos firmasi1 da kullanici tarafindan
olusturulmasina katki verilen reklami Ornek olarak internet ticareti iginde
bahsedilebilir, ¢linkli diger tiiketiciler, tiiketiciler tarafindan olusturulmasina katki
verilen reklam goriintiilerini direkt olarak YouTube’tan erisebilmekte, bu goriintiiler

de internet lizerinden tiiketicilerin aligveris deneyimlerini yansitmaktadir.
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2.4.4 Dijital Doniisiime Giris

Mobil, analitik gibi yeni dijital teknolojiler ekonomik ortamda hizlica
ilerlemektedirler. Bu yeni teknolojiler tiiketiciler ve calisanlar tarafindan benzer
sekilde ve yaygin olarak kullanilmakta olup, Diinya geneli incelendiginde yaklasik
olarak 5.1 milyar mobil telefon kullanicist vardir (www.statista.com/statistics/274774
[forecast-of-mobile-phone-users-worldwide/ Erisim Tarihi: 2018). Calisanlarin ev
ortaminda sahip olduklar1 dijital ¢oziimler is ortamindakilerden daha iyi olup,
tiikketiciler onlara teknolojik iirlin satmaya c¢alisanlardan ¢ok daha fazla teknolojik bilgi
sahibi olmaktadirlar.

Medyadan, elektronige tiim sektorlerde bulunan iist yoneticiler, yeni dijital
firsatlarla sasirtic1 bir diizende karsilagmaktadirlar. Konuyla ilgili dikkat kesilmelerine
ragmen, onlara rehberlik edecek az bir isarete sahiptirler. Is diinyasi medyasinda
hikayelerin ¢ogu ya ¢ok hizl biiyiiyen Zynga ve Pinterest gibi gen¢ yenilik¢i firmalar
veya Apple, Amazon ve Google gibi ¢ok biiyilk teknoloji firmalari tizerinden
olmaktadir. Ne yazik ki bu ¢evik ve yenilik¢i firmalarin hikayeleri, yasl, hantal ve esnek
olmayan mirasa sahip firmalarin {ist yoneticiler i¢in bir anlam ifade etmemektedir.
Birgok biiyiik firma konuyla ilgili olarak aksiyonlar almaya baslamis olup, mobil,
analitik ve gOmiilii cihazlar gibi teknolojileri kullanarak, miisteri katilimindan, i¢
operasyonlara, is modellerine ve hatta kiiresel firma olmaya kadar degistirmektedirler.
Cok az firma gergek is faydalarini elde etmek icin, kendilerini konumlandirmislardir.
Dijital doniisiim olgunluguna sahip firmalar, sadece dijital yenilikler insa etmezler, ayni
zamanda isletme genelini kapsayan doniisiimleri stirdiirtirler. Dijital olgunluk iki ayri
ama baglantili boyutun bir birlesimidir. Birincisi sirketlerin operasyonlarini degistiren
teknolojiyi etkinlestirerek girisim yatirimlari olan dijital yogunluktur. Ttim sektorlerden
sirketler ilging dijital girisimlere yatirim yapmaktadirlar, bununla beraber bu firmalarin
cogunun yaptigi bu yatirimlar koordinesiz ve bazen tekrarlayandir. Dijital olgunlugun
ikinci boyutu organizasyonlardaki dijital olgunlugu siirdiirmek i¢in gerekli olan liderlik
yeteneklerini olusturan doniisiim yonetim yogunlugudur. Doniisiim yonetim yogunlugu
gelecegi sekillendirmek icin bir vizyondan, yonetisim, katilim i¢in yol bulmaktan ve
teknoloji tabanli degisim uygulamak i¢in bilgi teknolojileri /is iliskilerinden
olugmaktadir. Doniisiim yonetim yogunlugu elemanlar1 yukaridan asagiya liderlik ve
asagidan yukartya yeniliklerin, birlikte g¢aligmasi {izerinden devam eden dijital

doniistimii siirdiirmektedir. Bununla beraber bir¢ok firmada bu elemanlar fazlasiyla
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yavas ve muhafazakar oldugu i¢in bu dijital girisimlere yatirnm yapilmasini
engellemektedir. iki boyuttan olusan dijital olgunlugun dort farkl tipi vardir. Birincisi
kurumsal kaynak planlamasi (ERP) ve elektronik ticaret gibi geleneksel uygulamalarda
olgun olsalar bile ileri teknolojilere ¢ok az yatirim yapan dijital baglayanlardir. Dijital
bagliyanlar bu sinifa ¢ogunlukla kendi tercihleriyle girmektedirler. Firsatlarin farkinda
olamadiklar1 gibi, etkili donilisiim yonetimi bulunmadan da kiiclik yatirimlardan
baslayarak yapmaktadirlar. Dijital olgunlugun 2. Tipi Dijital modacilar olup, bu gruptaki
firmalar birgok dijital uygulamay1 biinyelerinde hayata gecirselerde, bunlardan ¢ok az1
deger olustursada, cogunlugu deger olusturamamaktadir. Bu uygulamalar birlikte giizel
goriinmekle beraber, birbirlerinden sinerji kazanma vizyonu olmadan uygulanmaktadir.
Dijital modacilar dijitalle gii¢lendirilmis degisim {izerinden getirmek i¢in motive edilmis
olduklari, fakat dijital doniisiim stratejilerini is faydalarini nasil maksimize edilir ger¢ek
bilgisiyle kurulmamistir. Bu gruptaki firmalarda sirket geneli yonetisim eksikliginden
dolayi, sirket i¢i bazi birimlerde olgunluk durumu diger sirket i¢i birimlere gore daha iist
seviyede olabilmektedir. Bu gruptakiler Dijital yogunluk boyutunda dijital baslayanlarin
bir seviye {lstlinde olup, donilisim yonetimi yogunlugunda aynmi1 seviye de
bulunmaktadirlar. Bir diger tip grup dijital muhafazakarlar olup, bu gruptaki firmalar
doniisiim yatirimlarinin iyi yonetilmesi i¢in yonetisim, orgiit kiiltiiriine ve ayni1 zamanda
gliclii bir birlestirilmis vizyon ihtiyaci oldugunu anlamiglardir. Bununla beraber yeni
dijital egilimlerin degeri ve bazen hasarlar1 konusunda siiphecidirler. Bu dikkatli
yaklagimlar1 bazi firsatlar1 kagirmalarina ve rakiplerinin tistiinliigline neden olmaktadir.
Bu gruptaki firmalar dijital baglayanlarla dijital yogunluk olarak ayni grupta, fakat
doniislim yonetimi yogunlugu konusunda bir {ist seviyede degerlendirilmektedir.
Sonuncu tip olarak dijital dijiciler olup, dijital doniistim ile nasil bir deger
stirdiiriilecegini gergekten anlayan firma grubudur. Bunlar doniistimeii vizyon, dikkatli
yonetisim ve katilimi1 yeni firsatlara yeterli olarak yatirim yaparak birlestirmektedirler.
Vizyon ve katilim {izerinden dijital kiiltiir gelistirerek daha biiylik degisimleri ortaya
koymakta ve bunlart bilgece uygulamaktadirlar. Yatirm ile dijital girisimleri dikkatlice
koordine ederek, kesintisiz olarak dijital rekabet avantajini ilerletmektedirler.

Dijital olgunluk igin firmalar farkli yollar almaktadirlar. Ornek olarak Nike
firmas1 alt birimler de dijital yogunluk gelistirmek ile baslatti ve sonra doniisiim
yonetim yogunlugu ekleyerek alt birimleri bagladi ve yeni yetenekler yerlestirdi. Hintli

boya iireticisi Asian Paints firmas1 diger yoldan gitti ve daha birlesmis bir sirket olmak
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icin vizyon, yonetisim ve bilgi teknolojileri yetenekleri olusturdu. Devaminda miisteri
katilimini, i¢ operasyonlarini ve ig modellerini doniistiirmek i¢in tekrar eden bir sekilde
yeni yetenekler insa etti. Her iki firmada uyguladiklar1 dijital doniisiim stratejisi ile

cok biiyiik rekabet¢i avantajlar kazanmaktadirlar.
2.4.5 Dijital Yogunluk ve Gelir Kazanimi

Dijital yogunluk olarak olgun seviyede olan firmalarin ¢alisan basina gelir ve
sabit aktif devir dahil edilerek yapilan dlgiimler baz alarak, mevcut klasik varliklar
tizerinden siirdiirdiikleri gelirden ¢ok daha iyi olduklar1 goriilmektedir. Dijital
modacilar ve dijiciler bulunduklar1 endiistrilerin %6-9 oraninda daha iyi performans
gosterdikleri goriilmektedir. Ornek olarak, Konaklama firmas1 Caesars Entertainment
firmasi konum tabanli pazarlama uygulamasi kurduktan sonra, miisteriler nerede ve ne
zaman ihtiya¢ duyarlarsa teklif almaya basladi, bu yolla firma ger¢ek zamanli olarak
her bir miisterinin kisisel tercihlerini ve ihtiyaglarin1 6grenebilme firsatina sahip
olmaktadir. Dijital yogunluk firmalara mevcut fiziksel kapasiteleri ile daha fazla hacim
kazanma ve yonetmeye yardimci olmaktadir. Olusturulan bu fark ¢ok onemli bir
seviyededir. Dijital modacilar muhafazakarlardan dijital yogunluk olarak daha olgun
fakat doniisiim yonetisimi  yogunlugu konusunda degildirler, fakat Dijital
muhafazakarlardan yaklasik olarak insan kaynagi ve fiziksel varliklar1 {izerinden
yaklagik olarak yukarida ifade edildigi iizere yapilan cirolar lizerinden %16 daha fazla
gelir elde etmektedirler  (Capgemini.(2011). https://www.capgemini.com/
wpcontent/uploads/2017/07/Digital_Transformation__ A _Road-Map_for_Billion-
Dollar_Organizations.pdf Erisim Tarihi: 2019).

2.4.6 Doniisiim Yonetimi Yogunlugu ve Karhhk

Diyjital olgunlugun diger boyutuna baktigimiz zaman, doniisiim yoOnetimi
yogunlugu olgunlugu olan firmalar daha karli olduklar1 goriilmektedir. Muhatazakarlar
ve dijiciler endiistri ortalamasi olarak EBIT marjin ve net kar marjin 6l¢iim sepetiyle
%9-26 daha karlidirlar. Bu sirketler i¢in giiclii vizyon ve yonetigimin, ortak bir istikamet
boyunca yapilan yatirmlarin ayarlamasina yardim etmektedir. Bu firmalar ayni1 zamanda
gelecek doniisiim vizyonuna olumsuz etki eden aktiviteleri ayikladiktan sonra,

calisanlarin yeni firsatlar1 tanimalar i¢in katilimlarini saglamaktadirlar. Fransiz sar
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sayfalar firmasi Pages Jaunes iist yoneticileri, bakim disinda gelecek tiim yatirimlarin
geleneksel kagit tabanli isin gelistirilmesi yerine dijital gelir ve karlilik biiytime
odaklanmasi iizerine oldugunu acikladilar, bu arada iist yonetim yukaridan asagiya
liderlik ederek, iletisim ve egitimler iizerinden is gliciiniin asagidan yukartya vizyona
gore hareket ve yeni fikirler meydana getirmesini saglamiglardir.

Sonug olarak her iki boyutta diger rakiplerinden daha olgun olan dijici firmalar
farkli olarak ve ozel bir sekilde iistiin bir performans gostermektedir. Dijicilerin
avantaji sadece dijital yogunluk boyutunda {ist seviyede olan dijital modacilardan ve
doniisiim yonetimi yogunlugu boyutunda iist seviyede olan dijital muhafazakarlarin
toplamindan ¢ok daha fazla bir performans olusturmaktadir, dolayisiyla bu iki boyutun
birarada olmasinin olusturdugu sinerjiden bahsedebiliriz. Perakendeciler dijital
parcalanmayla beraber her iki boyutta olgunlugu yakalamis olan dijiciler meydana
getirmektedirler. Bu baglamda perakendeciler mobilin potansiyelleri olarak genelde
sahip olduklar1 dijital yeteneklerle beraber 6zgiiven sahibidirler diyebiliriz. Siirecin
devami olarak ¢apraz kanal devamliligi ve analitik yeteneklerin insasi ile ¢alisan

katilimi konularina odaklanmak istemektedirler.
2.4.7 Dijital Olgunlugun insasi: Dijital DNA

Dijital olgunluk sektorden bagimsiz tiim sirketler i¢in 6nem arz etmektedir. Bir
sirket kendi dijital olgunlugunu gelistirebilmesi i¢in ortak kaliplar s6z konusu olup, bu
yolla firmalar dijital avantajlar insa etmektedir. Dijital olgunlugun boyutu olan
doniislim yonetiminin elemanlar1 olan vizyon, yonetisim ve katilim konularinda
yatirrm yaptigi gibi dijital yogunluk konusunda da dijiciler iyi bir performans
gostermektedirler. Fakat dijici olmak sadece yonetisim ve dijital yeteneklerin
kombinasyonundan fazlasini ifade etmektedir. Dijicilerin DNA’sinin 6zii geregi
digerlerinden ayrilmaktadirlar. Dijiciler dijital yogunluk konusunda nasil miikemmel
olmak i¢in o dogrultuda stratejik kararlar almaktadirlar. Onlar dijital yogunlugu bir
takim ortak kaliblar {izerinden insa ederek tamamlayici yeteneklerin ortaya ¢ikmasi

yoluyla dijital degerin daha biiyiik seviyelerde saglamaktadirlar.
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2.4.8 Giiclii Doniisiim Yonetimi Yetenekleri

Dort anahtar doniisiim yonetimi pratigi olup, bu pratiklerle ortak bir vizyon ve
koordinasyon yapisi altinda dijital gayretleri diizene koymaktadirlar. Bu yolla katilimi

saglayarak vizyonun ger¢ege donlismesini firmada saglamaktadirlar.
2.4.9 Doniistiiriicii Vizyon

Gicli bir vizyon insanlarin kafasinda sirketin nasil farkli bir firma olacaginm
resmetmeye yardimct olur. Ayn1 zamanda eski kabullerin artik gecerli olmadigini
insanlar tarafindan anlasilmasina yardimci olur. Fransiz sar1 sayfalar firmasi1 Pages
Jaunes st yonetimi klasik basili model isi Google gibi dijital arastirma rakipleri
yiiziinden yillik olarak %10 oraninda gelir kaybetmekte oldugu gercegiyle karsilastilar
ve islerini yeniden diisiinmiislerdir. Ust ydnetim calisanlarina yeni is modelinde artik
daha fazla agir sar1 sayfa kitaplar lireten firma olmadiklarini, kii¢iik firmalar1 yereldeki
miisterileriyle birlestiren is konseptine doniistiiklerini anlamalarina yardimci oldular.
Kitaplar sadece konuma duyarli akilli telefon uygulamalar1 veya internet sitesinin

yerine gegebildigi bir teknolojiydi.
2.4.10 Dijital Yonetisim

Efektif yatirim kurallar1 ve koordinasyon mekanizmalari verimliligi arttirir ve
dijital gayretlerin dogru istikamette gitmesini saglar. Ispanyol medya grubu sirketi
Prisa dijital doniisiim programini kurdugu zaman, ilk girisimlerden biri merkezi dijital
birim kurarak, dijital iglerin kurulmasi i¢in gerekli olan koordinasyonu ve yardimi
saglamis olup, birimin basina grup seviyesinde direk Ust yoneticiye raporlayan sayisal
isler yoneticisi atanmasi ilk onemli ana sinyaldir. Yerel sayisal isler yoneticileri her

bir birime atanarak, merkezi birimin koordinasyonunda siire¢ ytrtitiilmiistiir.
2.4.11 Cahsanlarim Katilimi

Calisanlar paylasilmis vizyona asagidan yukariya katilim sagladiklar1 zaman,
vizyonun ger¢ege doniismesine yardimci olurlar. Degisime karsi daha az direng
gosterip ve daha Once ortaya konmamis yeni firsatlarin tespit edilmesini saglarlar.

Ormnek olarak Codelco firmasinda calisanlarin dijital vizyona katilimi basarmin
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saglanmasi icin kritik olup, Ust yonetim sirketin sahip oldugu muhafazakar kiiltiirden
dolayi, calisanlar i¢in yenilik¢i yarismalar uygulayarak, degisim kiiltiiriinii ve yenilik¢i

fikirleri sirket i¢cinde arttirdilar.
2.4.12 Bilgi Teknolojileri-is Tliskileri

Dijital doniisiim igin biiylik parcalarinin tekrar tanimlanmasidir ve bunu
yaparken bilgi teknolojileri (BT) gereklidir. Bazi firmalar sirket bilgi islem {ist
yoneticisi (CIO) olarak dijital girisimleri Oneren ve siirdirmekle sorumlu olan
pozisyonla siireci yonetirken, bunun disindaki firmalar da ya is birimi tarafindan yada
BT-Is birimleri takimlar1 birlesimiyle dijital ajanday1 yonetmektedir. Hangi metot
olursa olsun BT ve Is Ust yoneticilerinin paylasilan anlayis basari icin kritiktir. Dijital
muhafazakarlar ve dijiciler donilisiim yonetimi yogunlugunun dort elemaninda iyi bir
performans gostermektedirler. Dijicilerle muhafazakarlar1 ayirt eden dijiciler vizyona
odaklanirlar, muhafazakarlar kontrol ve ayarlama tizerine odaklanirlar. Dijiciler ayni
zamanda giicli bir doniistiiriicii vizyon gelistirerek ¢alisanlari motive ederek degisimin

gerceklesmesini saglarlar.
2.4.13 Dijital Olgunlarm Stratejik Kararlari

Dijicileri kendi iglerinde dijital yogunluk olarak ayirt etmeye ¢aligildigi zaman,
ana siirecler olarak miisteriye doniik siirecler ve operasyonel siirecler olarak ikiye
ayrilir. Misteriye doniik siireglerde, mobil kanal, miisteri deneyimi, operasyonel
siirecler olarak analitik, siire¢ sayisallagsma, icsel isbirligi ve son olarakta miisteri
deneyimi, analitik ve siire¢ sayisallasmaya bagli veri entegrasyonu sayilmaktadir.
Dijital olgun firmalar seyahatte kendi i¢ degerlendirmelerine gore ister miisteriye
doniik stiregler de baslar isterse operasyonel siire¢lerden baglayabilir. Dolayisiyla her
bir firmanin yolculugu kendine hastir. Bu yolculugun nasil, nerden sonrasinda ne
yapilacagi sorulara cevaplar dikkatli analizlerden sonra olmakta ve ayni zamanda
sahip oldugu stratejik varliklar1 dogru cevap vermeye yardimci olmaktadir. Bu
yolculukta miisteriye doniik siireclerle operasyonel siireclerin giiglii veri entegrasyonu

kritiktir. Analitik bundan sonra ikinci oyun degistiren olarak degerlendirilebilir.
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2.4.14 Déniisen Is Modelleri

Miisteri deneyiminin degisimi veya operasyonel siireclerinin degisimi dijital
yogunlugun iki anahtar elemanidir ve zordur. Is modelinin degisimi veya bir sirketin
kiiresellesmesi daha da zordur. Bu baglamda dijiciler olarak diger dijital olgun
tiplerden ig modellerinin degisiminde ¢ok daha iyilerdir. Dijiciler uygulama ve liderlik
yetenekleri arasinda baglant1 kurabilerek, sirketlerinin operasyon sekillerini temelde
doniistiirmektedirler. Diger olgunluk tipindeki firmalar bunu yapabilmede daha az
yeteneklidirler. Is model degisikligi analiz edildigi zaman konu baslig1 olarak iiriinler
ve hizmetlere deger katmadan, yeni miisterilere ulasmaya, operasyonel siirecleri
miisteriye doniik silireclere yeni bir yolla baglamaya ve hatta yeni isler kurmadir.

Dijiciler siklikla yukarida bahsedilen konulardan birden fazlasiyla katilim igindedirler.
2.4.15 Ozgiin Dijital Doniisiimiin Yiiriitiilmesi

Genel miidiirler ve iist yoneticiler giderek artan bir sekilde isleri i¢in dijital
doniigiimiin ne anlama geldigini artan bir sekilde sormaktadirlar. Nasil ve nereden
baslanmali, rakiplerle veya en iyi uygulamalarla nasil karsilastiririm, nereye yatirim
yapmal1 gibi sorular devam etmektedir. Bu durum i¢in herkese sunulan bir regete
yoktur. Dijital donligiimii yiriitirken dort anahtar alanda aksiyon alinmasi

gerekmektedir. Bunlar ¢erceveleme, yatirim yapma, katilim yapma ve tutmadir.
2.4.16 Dijital Zorluklar1 Cerceveleme

Tiim doniisiimler gibi Genel miidiirlerin yapmasi gereken tiim kidemli liderlerin
dijital doniislimiin nasil yiiriitillecegine dair ortak bir vizyona sahip olmalarim
saglamaya ihtiyaglar1 vardir. Degisimin neden oldugunu anlamaya ve gelecegin
mevcut durumdan daha iyi olacagmin nasil oldugunu anlamaya ihtiyac duyarlar. Ilk
adim olarak dijital’in organizasyon icin temsil ettigi tehditleri ve firsatlar1 anlamaktir.
Dijital diinya da mevcut yollarla ¢aligmaya devam etme, efektif olarak siirecek midir?
Miisteri deneyimi, operasyonel siirecler veya is modelleri olarak yeni firsatlar var
mudir. Firmalar dijital olgunluk déniisiimiinii hem dijital girisimler iizerinden hemde
liderlik yetenekleri {iizerinden degerlendirmelidir. Sonra mevcuttaki olgunluk
seviyesine bagli olarak adimlari atmalar1 gerekmektedir. Ornek olarak, dijital

muhafazakarlarin dijital doniisiimiin dijital yogunluk boyutunda istenen seviyeye
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gelmesi i¢in kendi organizasyonlarini degerli dijital firsatlara katilim saglamasi igin
harekete gecirmesi gerekmektedir. Dijital modacilar diger taraftan ¢ok sayida dijital
girisimleri rasyonel haline getirmek ve fonksiyonel birimlerini birlestirmek igin
diizglin doniisiim yonetim pratiklerini eklemesi gerekmektedir. Degisimi siirdiirmek
icin kritik olan konu bir doniistliriicii dijital vizyondur. Calisanlar degisimin bir
vizyonu olmadan, dijital diinyada artik gerekli olmadigi halde, yillardir yapmakta
oldugu isleri yapma egilimi igindedir. Ust yoneticiler geleneksel olarak operasyonel
etkinlik, sliper miisteri deneyimi ve satis odagi veya bunlarin birlesimi {izerinden

vizyonlar inga etmektedir.
2.4.17 Yatirnmlara Odaklanma

Dijital vizyonu gercege doniistiirmek icin iist yOneticilerin organizasyonlarina
dogru alanlara yatirnm yapmasimi saglamalidir. Bu yolla iiretken olmayan alanlarda
kesintiye gidilmekte, ihtiya¢ olan alanlara yatirim yapilmaktadir. Dijiciler kendilerini
diger dijicilerden birka¢ alanda aynisirlar ama tiim alanlarda ayrilan nadirdir. Ust
yoneticiler mevcut yeteneklere ve stratejik varliklara dayanarak sirketin nerede icra
etmesini ayirt etmeli sonra yetenekler gelistikce tekrar odaklanarak yeni icra alanlarina
yatirimlart yaptirtmalidir. Burada 6nemli olan soru is modelinizi adapte etmeye
thtiyaciniz olup olmadigina karar vermektir. Bazi endiistrilerde degisimden bagka
secenek yoktur. Yiiksek performans gosteren sirketler dijital girisimler cergevesinde
kurumsal seviyede giiclii yonetisime sahiptirler. Bu yonetisim mekanizmalariin amact
koordinasyon seviyesini arttirmak ve silo olarak igleyen dijital girisimleri paylasarak,
dijital olgunlugu tiim organiasyona yayarak aym seviyeye getirmektir. U¢ anahtar

yonetisim mekanizmalar ortaktir: adanmus topluluklar, paylasilan birimler ve yeni roller.
2.4.18 Organizasyon Olceginde Katilhim

Dijital doniisiimiin basarili olabilmesi i¢in organizasyonu erkenden harekete
gecirmek gereklidir. Ust yoneticiler ve dijital liderler siklikla degisimin gerekli oldugu
sinyalini tartigmasiz bir sekilde gondermekte ve degisimi aninda baslatmaya ihtiyag
duymaktadirlar. Liderler internet, internet lizerinden goriintii sunan dijital kanallar

blyiik oOlgekli ve iki yoOnli siirekli iletisim olusturmak i¢in  genisce
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kullanabilmektedirler. Ayni oranda onemli olan bagka bir konu ¢aliganlari yeni

pratikler ve firsatlar bulmalari i¢in cesaretlendirerek vizyonu ilerletirler.
2.4.19 Doniisiimii Siirdiirmek

Basaril1 dijital doniisiim, ana yetenekler ve becerilerin birlesimi {lizerinden insa
edilmektedir. Yetenek bosluklarin1 doldurmak igin, bazi tecriibeli yoneticileri hizli bir
etki ve mevcut ¢alisanlara kogluk etmek i¢in ise almayi diisiiniilebilmektedir. Sirketin
ihtiya¢ duydugu yetenekleri gelistirmek i¢in egitim programlari yeniden
tasarlanmalidir. Yeteneklerin disinda {iist yoneticilerin, insa etmeye odaklanma ve
degisim i¢cin momentumu siirdiirmesi gerekmektedir. Dijital tutku iizerinden
ilerlemeyi izleme ve dlgeklendirmeyi temel performans gostergesi veya dijital skor
kartlar ile yapilmaktadir. Bu skor kartlar kiiltiiriin degisimine yardimci olmaktir.

Sonug olarak, hi¢bir déniisiimde gelecek tamamen planlanamaz. Ust yoneticiler
dijital dontisimii gelistirecek ve ilerletecek firsatlar aramalidirlar. Teknolojik
degisimlerin hiz1 artmaktadir ve her endiistride iist yoneticiler dikkat kesilmektedirler.
Ust yoneticiler dijital avantaj kazanmak igin bircok kez alternatiflerle
yilizlesmektedirler. Ne yazik ki, iist yoneticiler dijital olarak ileriye hareket etmek i¢in
yogun bir tavsiye altinda, bazen ¢elisen siklikla yanlis kararlar tizerinden hareket
etmektedirler. Dijital donilisim olarak bazi mitler olusmus olup, bu mitlere karsi
realitelerde su sekildedir. Dijital doniisiim birincil olarak miisteri deneyimi
hakkindadir mitine karsi, ayn1 zamanda verimlilik, tiretkenlik ve ¢alisan yiikseltmede
de biiyiik firsatlar vardir. Dijital sadece teknoloji veya B2C sirketler i¢indire karsi,
firsatlar istisnasiz tiim endiistriler i¢in vardir. Degisim i¢in sadece asagidan yukariya
aktivite dogru yoldura karsi, dijital donlisiim yukaridan asagiya liderlikle beraber
edilmelidir. Eger biz yeterli dijital girisimleri yaparsak amaca ulasiriza karsi tiim
performansi siirdiirmek i¢in donilisiim yonetim yogunlugu daha 6nemlidir. Dijital
dontisim BT birimine ragmen olacaktira karsi, is/bt iliskileri dijital doniistimde
anahtardir ve bircok sirket i¢in gelistirmelidir. Dijital dontlisiim yaklagimi her endiistri
ve sirket i¢in farklidira karsi dijital liderler ortak bir DNA sergilerler. Bizim endiistride
dijital gelisimlerin nasil oldugunu gorebilir ve bekleyebilirize karst her endiistride
bugiin rakiplerine kars1 zamanlama olarak ¢ok iyi performans gosteren dijital liderler

vardir. Higbir firma dijital doniisiime kars1 bagisikliga sahip degildir.
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UCUNCU BOLUM

KONUM TABANLI HIZMETLERIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKiSi UZERINE BiR ALAN ARASTIRMASI
(ANKARA LI ORNEGI)

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sektorden bagimsiz yasanan dijital doniisiim, perakendecilik sektdriiniide bu
doniigiimiin i¢inden gegirmektedir. Bu doniisiimiin temel faktérii olan, degisen
teknolojiye bagli olarak degisen miisteri davranislarinin ortaya konmasi énem arz
etmektedir. Firmalar sahip olduklar1 smirli kaynaklar ve yogun rekabet ortaminda,
pazarlama faaliyetlerini, etkili bir sekilde icra etme ve ayni zamanda miisteri
odakliligin geregi olarak, teknoloji yardimiyla miisterilerinden aldiklar1 geri
bildirimlere gére yapmak zorundadir.

Arastirmanin ana amaci, konum tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden
faktorlerin tiiketicilerin satin alma davranigini ne derece etki ettigini ortaya koymaktir.
Bununla beraber, tiiketicilerin konum tabanli hizmet kullanim siklig1 ve konum tabanli
hizmetlere kars1 tutumunun cinsiyet ve yas demografik degiskenliklerine gore degisip
degismedigini ortaya koymaktir. Tiiketiciler internete baglanabilen mobil cihazlarin
iletisim, eglence fonksiyonlariyla beraber yogun olarak aligveriste cevrelerinde
bulunan magazalardan, yerden ve zamandan bagimsiz olarak, kolaylikla iiriin veya
hizmet bilgisi alip, satin alma iginde kullanmakta olup, firmalardan gevrimigi Siteler
ile gevrimdis1 magazalarin entegrasyonunu saglayip, koprii olan ve ¢oklu kanal yap1
tizerinden kisiye Ozel kaliteli promosyon sunabilen konum tabanli hizmetler talep
etmektedirler. Ana amagla beraber ortaya konan bulgular ve sonuglar 1s181inda, firmalar
uzun donemli bakis ile konum tabanli hizmetlere kars1 miisterilerin giivenlik ve
mahremiyet kaygilarin1 giiven insa edici faaliyetlerle gidermesi durumunda konum
tabanli hizmetler lizerinden tiiketicilere sunacaklar1 kisiye 6zel kaliteli promosyonla,

6lgek ekonomisini yakalayarak satisla beraber, miisteri memnuniyeti ve sadakatini
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arttirmas1 beklenmekte olup, bu yolla siirdiiriilebilir biiyiime iizerinden rekabetin
yogun oldugu perakendecilik sektoriinde, i¢inde bulundugumuz donemin ihtiyaglarini
karsilayan ¢oklu kanal yapi lizerinden rakiplerinin 6niine ge¢mesi beklenmektedir. Bu
donemin miisteri ihtiyaclarini karsilayamayan biiyiik perakende firmalar1 ylizyila
yakin gecmislerine ragmen piyasadan cekilmek zorunda kalmakta olup, Ulkemizde
emekleme doneminde olan konum tabanli hizmetlerin bu aragtirma bulgulariyla,
firmalarin konum tabanli hizmetler {izerinden ¢oklu kanal bir yap1 kurmalarina

yardimc1 olmasi beklenmektedir.
3.2 Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin ana amaci, Ankara’da yasayan 18 yas ve tlizeri tiikketicilerin konum
tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktorlerin, tiiketicilerin satin alma davranigini
olumlu etkileme durumunu ortaya koymaktir. Ayrica Ankara’da yasayan 18 yas ve tizeri
tiiketicilerin konum tabanli hizmetlerin kullanim sikliginin yas grubu ve cinsiyet
demografik 6zelliklerine gore farklilik olma durumunu ve Ankara’da yasayan 18 yas ve
tizeri tiiketicilerin konum tabanli hizmetlere kars1 genel tiiketici tutumunun yas grubu ve
cinsiyet demografik 6zelliklerine gore farklilik olma durumunu ortaya koyma amaciyla
yapilan bir aragtirmadir. Yapilan ¢alismanin zaman ve maliyet kisithiligr ile beraber
uygulamanin sadece Ankara’da yasayan 18 yas ve iizeri tiiketicilerle sinirli tutulmasi ve
bunlara ek olarak, yapilan ¢alisma konum tabanli hizmetlerin magaza disinda kullanimi1
istline yapilan calisma olup, magaza i¢i kullanimi dahil edilmemistir. Arastirma
orneklem sayisi, hata ve secilen giiven diizeyine gore gerekli sayida orneklemi
karsilasada, bu Orneklem Tirkiye’deki tim 18 yas ve flzeri tiiketicileri temsil

edemeyeceginden, arastirmadan elde edilen sonuglar genellenemez.
3.3 Arastirmanin Varsayimlari

Tez galismasiyla ilgili olarak arastirmanin varsayimlari sdyle siralanabilir:

1. Arastirmada kullanilan veri toplama araglarina tiiketicilerin dogru ve igten
cevap verdikleri kabul edilmektedir.

2. Misteriler mobil internet {lizerinden konum tabanli hizmet kullanimiyla
cevrimici kanal ile cevrimdisi (magaza) kanal arasinda koprii kurabildigi i¢in

coklu kanal perakendecilikte 6nemli bir islevi olabilecegi kabul edilmektedir.
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3. Firmalar kullanicilarin giivenlerini kazanmalar1 durumunda, kulanicilardan
alacaklar1 kisiye Ozel bilgilerle kisiye 6zgii itme temelli konum tabanl
hizmetler sunabilirler.

4. Kisiye 6zgli pazarlama gerek miisterilerin iliski memnuniyetini gerekse iliski
bagliligin1 arttirmasi ile miisteri sadakatini arttirmaktadir. Konum tabanli
hizmetler tizerinden kisiye 6zgili pazarlama yapilabildigi i¢in, konum tabanl
hizmetlerin  miisteri  sadakatini  arttiracagi ~ kabul  edilmektedir.
(http://www.ipedr.com/vol5/n01/82-H00171.pdf Erisim Tarihi: 2013).

3.4 Arastirmanin Metodolojisi

Diinya’da ve Ulkemizde e-ticaret yiikselen deger olmakla beraber tiiketicilerin
cogunlugu aligverislerini ¢evrimdist olarak isimlendirilen magazalar {izerinden
gerceklestirmekte olup, Diinya’da ve Ulkemizde yiiksek kullanim oranlarma sahip basta
akilli telefon, tablet olmak iizere mobil cihazlar, tiiketicilerin hayatlarinin merkezine
yerleserek iletisim, eglence ihtiyaglarini gidermeyle beraber, yerden ve zamandan
bagimsiz olarak tiiketicilerin ¢cevrelerinde bulunan magazalardan satin almak istedikleri
tirtinle ilgili bilgileri saglamaktadirlar. Gerek gegmisten beri devam edegelen magaza
aligveris aliskanlig1 gerekse iletim ve mobil cihaz teknolojilerinde yasanan gelismelerle
tiiketicilerin hayatlarinin merkezine yerlesen mobil cihazlarin sundugu hem {irtin bilgisi
alabilme hemde satin alma yapabilme 6zellikleriyle, ¢cevrimi¢i diinya ile ¢evrimdisi
diinyay1 entegre edip koprii olabilen konum tabanli hizmetler, gerek tiiketicelere
firmalarin sundugu tiriin bilgisi saglama hizmeti, gerek tiiketicinin izniyle kisiye 6zgii
promosyon/reklam iizerinden sundugu yeniliklerle (hizmet, siire¢, pazarlama, yonetim)
tilkketici ve firmalara ¢ok biiyiik deger sunumlar1 gergeklestirebilmektedir. Konum
tabanli hizmetlere miisteri odakliligin geregi olarak miisteri perspektifinden
baktigimizda miisteri izniyle ¢ekme ve itme temelli olarak kaliteli {irlin bilgisi ve
teklifler sunulabilmekte olup, ayn1 zamanda tiiketiciler bu hizmetlere kars1 glivenlik ve
mahremiyet kaygilar1 giidebilmektedir. Konum tabanli hizmetler iizerinden konum
tabanli pazarlamanin amaci tiiketicilere sunabildigi kisiye 6zgli kaliteli tekliflerle
dikkatlerini c¢ekip, onlar1 miisteriye doOniistirmek yani satin alma davranist
gerceklestirmelerini  saglamaktir. Firmalar konum tabanli hizmetler iizerinden
gerceklestirecekleri pazarlama faaliyetlerini  gergeklestiriken etkili bir sunum

yapabilmesi adina konum tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktorlerin
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tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde ne derece olumlu etkisi oldugunun miisteri
perspektifinden ortaya konmasi hayati dnemdedir. Arastirma konusu ve ana amaci da
konum tabanli pazarlamayla uyumlu olarak, yukarida saydigimiz {i¢ ana konu i{izerinden
konum tabanli hizmetlerin kullanimmi etki eden faktorlerin tiiketicilerin satin alma
davranig1 iizerinde ne derece olumlu etkisi oldugunu ortaya koyma olup, bununla
beraber konum tabanli hizmetlerin kullanim siklig1 ve konum tabanli hizmetlere karsi
genel tiiketici tutumunun yas ve cinsiyet demografik 6zelliklerine gore farkliliklarinin
olup olmadigini ortaya koymaktir. Arastirma kapsaminda nicel paradigma temelinde,
betimsel arastirma modeli yaklasimi kullanilmistir. Bu baglamda literatiir taramasinin
yapildig1 donemde arastirma konusu ve ana amaciyla ilgili bir hazir 6l¢ek olmadigindan,
arastirmaci tarafindan nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigini kullanilmasi
kararlastirilmis olup, hazirlanan anket sorular1 alan galismasi kapsaminda Ankara’da
yasayan 18 yas ve tlizeri 400 tliketiciye basit tesadiifi yontemle surveymonkey.com
internet sitesi lizerinden uygulanmistir. Veriler ¢oklu regresyon, ANOVA analizi,

bagimsiz 6rneklem t — testi analiz yontemleriyle incelenmistir.

3.5 Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada veri toplamada nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Anket bir veri toplama araci olarak, belirli bir ama¢ ve plana gore
hazirlanmis soru listesi olup daha c¢ok sosyal igerikli arastirmalarda kullanilmaktadir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Tezin uygulama kismi i¢in literatiir taramasinin
yapildig1 donemde arastirma konusuyla ilgili bagimli degisken ve bagimsiz degiskenler
izerine yapilan bir ¢alisma olmadigi i¢in hazirlanan anket calismasi kullanilmis olup,
bu dogrultuda arastirmanin bagimsiz degiskenlerini olusturacak ve anket sorularinda
kullanilacak tiiketicilerin satin alma davramisimi etki eden konum tabanli hizmetlerin
kullanim faktorlerini belirlemek amaciyla basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle segilen
tiiketici grubuna anket c¢alismasi yapilmistir. Bu anket c¢aligmasinda tiiketicilerden,
konum tabanli hizmet kullanimina etki eden on bagimsiz degiskenle ilgili goriisleri
alimmistir. Uygulama kismima gegmeden once, anket sorularinin islerligini dlgmek
amaciyla 30 kisilik bir gruba pilot calisma uygulanmis ve gelen geribildirimler
dogrultusunda bazi sorularda degisiklikler yapilmistir. Arastirmada kullanilan anket
iceriginde, birinci boliim de tiiketiciler konum tabanli hizmetin {iriin veya magazaya

gore kullanim derecesi 1 en ¢ok 10 en az olacak sekilde siralamakta, ikinci bolim de
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tiiketicilerin konum tabanli hizmet kullanim siklig1 coktan se¢meli olarak irdelenmekte,
liclincii boliim, caligmanin ana kismint olusturan ve 11 ayn kategorideki sorulari
kapsayan 5°li likert tipi Olgekle hazirlanmis sorulardan olusmaktadir. 5°1i Likert
Olceginde secenekler, 5: Kesinlikle Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 2:
Katilmiyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum olarak hazirlanmistir. Sorularda likert tipi
6l¢cek kullanilmasindaki amag, bu Slgegin ¢ok ¢esitli tutum objelerine ve durumlarina
uyum saglayabilmesi ve tutumun Olgiilebilen boyutlarindan hem yo6niinii hem de
derecesini hesaplayabilme kolayligi saglamasidir (Tavsancil, 2006: 139). Son kisim ise
uygulamaya katilacak tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirmeye yonelik olarak
hazirlanmis; cinsiyet, yas, egitim, medeni durum ve meslek durumu gibi sorulari
kapsamaktadir (Ek.1). Sorular olusturulduktan sonra, arastirmada kullanilan 6lgegin
tutarlili§ini test etmek icin giivenilirlik analizi yapilmastir.

Giivenilirlik, lizerinde arastirma yapilan konuya ait popiilasyon ya da rasgele
secilen Ornek birimlerinin davranig, tutum ve bilgi gibi cesitli Ozelliklerinin
Olciilmesinde, ilgilenilen konuya iliskin belirli sayida sorudan olusan 6l¢me araglari
olarak ifade edilen test anket gibi ¢ok cesitli 6lgekler gelistirilmistir. Gilivenilir bir
6lgme (ya da 6l¢iim) araci olustururken dikkat edilmesi gereken birgok 6nemli nokta
bulunmaktadir. Olgegi olusturan sorularin yapilan arastirmanin dogrulugunu ortaya
cikarabilecek ozelliklerde, birbirleri ile iligkili, tutarli, anlasilir ve yeterli sayida olmasi
bu noktalardan gerekmektedir.

Giivenilirlik analizi, herhangi bir konuda 6rnekleri olusturan birimler iizerinden
veri toplamak amaci ile gelistirilen 6l¢me aracini olusturan ifadelerin, kendi aralarinda
tutarlilik gosterip gostermedigini test etmek amaci ile kullanilir (Ural ve Kilig, 2006:
286). Bu amagla en yaygin kullanilan yontem Cronbach Alpha yontemidir.

Cronbach Alpha katsayilari, 6l¢ekteki biitiin soru ya da maddelerin ayn1 6zelligi
Olctligii varsayimina dayanmaktadir. Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisinin diisiik
olmasi Olgegin birkag 6zelligi bir arada 6l¢tiigiinii gosterebilir. Ciinkii elde edilen alfa
degeri, testin homojenliginin gdstergesi olarak kabul edilir. Hesaplanan i¢ tutarlilik
katsayisinin degerlendirmesinde kullanilan 6lgiit i¢in genel kabul géren degerler su
sekildedir (Tavsancil, 2006: 29);

0,00 < a < 0,40 ise 6lcek giivenilir degil,

0,40 <0< 0,60 ise 6lcek diisiik giivenilirlikte,

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir
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0,80 <o < 1,00 ise 6lcek yiiksek derecede gilivenilir.
Arastirmada kullanilan 6l¢egin gilivenilirligini 6lgmek amaciyla, yapilan analize
gore, Cronbach Alpha katsayis1 0,955 olarak hesaplanmistir. Elde edilen degere gore

Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.
3.6 Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Tezin uygulama kismi igin literatiir taramasinin yapildigi donemde arastirma
konusuyla ilgili bagimsiz degiskenler iizerine yapilan bir ¢alisma olmadigi igin
hazirlanan anket ¢alismasi kullanilmistir. Aragtirma evreninde 2018 yili rakamlarina
gbre Ankara da yasayan 18 yas ve tizerindeki 4.110.376 katilimci yer almaktadir
(http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1059 Erisim Tarihi: 2019).

Arastirmaya baslamadan Once, secilen giiven diizeyine gore gerekli Ornek
biiytikliigiinii belirlemek gerekir. Bu 4.110.376 kisilik evren icerisinde 6rneklem
biiylikliigh gliven diizeyi %95, drneklem hatast H=+- 0,05 ve oranlar p=0,5, q=0,5 i¢in
orneklem biliytikliigii hesaplayan uygulamada hesaplandigi zaman 385’den kiigiik
olmamasi gerekmektedir. Bu nedenle de, arastirmanin 6rnek buytkligi 400 kisi
olarak belirlenmistir.

Arastirmanin 6rneklemini belirlemek amaciyla da, yapilan anket ¢aligmasi
internet ortaminda uygulandigi i¢in basit tesadiifi Ornekleme yoOntemine
basvurulmustur. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi, olasilikli 6rnekleme yontemleri
icinde en basit ve sik kullanilan 6rnekleme yontemi olup, bu 6rnekleme isleminde
popiilasyondaki her {initenin arastirma 6rnegi i¢inde olma sansi, yani 6rnege girme

sans1 esittir (Kincal, 2017: 292). Bu sekilde secilen 6rnege basit tesadiif 6rnegi denir.

3.7 Arastirmanin Hipotezleri

3.7.1 Arastirma Konusuyla Ilgili Yapilan Calismalar

21. Yiizyilin basindan itibaren mobil cihazlar, uygulamalar ve mobil iletim
teknolojilerindeki devam etmekte olan yeniliklerle, mobil cihazlarin tiiketicilerin
hayatinin merkezine yerlesmesiyle beraber, perakende firmalari veri analizini
faaliyetlerinde daha yaygin olarak kullanmakta olup, konum tabanli hizmetler
tizerinden tliketicilere ¢ok ¢esitli ve 0zgiin deger sunumlar1 gerceklestirmektedirler.

Perakende firmalarinin konum tabanli hizmetler tizerinden tiiketicilere sundugu her bir
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degerin tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde ne kadar etkili oldugunun ortaya
konmasi, firmalarin siire¢, pazarlama ve yonetim alanlarinda yenilikler sunan bu
hizmetlerin tiiketicilere etkili bir sekilde uygulanip, istenen is sonuglarinin
alinmasinda kritik onemde oldugu diisiiniilmektedir. Konum tabanli hizmetler
tizerinden miisteri odakli olarak uzun donemli bakis acgisiyla Slgek ekonomisini
yakalayan perakende firmalari, siirdiiriilebilir biiylimeyle yogun rekabetin yasandigi
sektorde bu hizmetleri miisterilerine sunmayan rakiplerini  gececekleri
diistiniilmektedir. Arastirmanin konusu ve ana amacinin hipotezi olan;

H1: Konum tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktorler, tiiketicilerin
satin alma davranigini olumlu etkiler i¢in bagimli degisken satin alma davranisi ve

bagimsiz degiskenlerle alakali yapilan calismalar asagida ortaya konmustur.

3.7.1.1 Bagimh degisken

3.7.1.1.1 Tiketicilerin konum tabanh hizmetler uzerinden satin alma
davranisi

Satin alma davranis1 bir pazarda iiriin veya hizmet satin alirken tiiketicilerin
davraniglaria iligkin tutum, tercih, inan¢ ve kararlarin toplamidir. Konum tabanh
hizmetler {lizerinden konum tabanli pazarlamanin amaci tiiketicilere sundugu ¢ekme
veya itme temelli cazip tekliflerle (indirim, kampanya v.b.) dikkatlerini ¢ekerek onlari
miisteriye doniistiirmek yani konum tabanli hizmet iizerinden ¢evrimigi veya ¢evrimdist
ortamda satin alma davranisini icra etmelerini saglamaktir. Yapilan calismada da
kullanicilarin konum tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktorlerin onlarda satin
alma davranisi lizerinde ne kadar etkili olduklarini incelemek tizerinedir.

Giiven'in satin alma niyetini olumlu ve 6nemli 6l¢iide etkiledigini, internet sitesi
kalitesinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ve algilanan risk'in satin alma
niyetini olumlu ve 6nemli dl¢iide etkiledigini, boylece algilanan risk puaninin her
iyilesmesinin satin alma niyetini artiracagini gostermistir (Veno v.d., 2019: 125-142).
Kisisellestirme, izin ve miidahaleciligin tiimii, mobil konum tabanli reklamcilik
mesajlarina karsi tiiketici tutumlari iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir ve daha sonra
satin alma niyeti iizerinde. Buna ek olarak, Satis noktasinda bu tiir mesajlar almak
miidahalecilik ve tutumlar arasindaki iliskileri gii¢lendirir, ancak kisisellestirmenin
tutumlar iizerindeki etkisini sasirtic bir sekilde zayiflatir. Ayn1 zamanda ortak yaratici

fonksiyonlart kolaylastirarak firsatlar da kazanirlar. Ancak, tiiketici mesajlarin
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miidahaleci oldugunu algilarsa bu ¢abalar bosa gidecektir (Gazley v.d., 2015: 1686-
1708). Teknoloji tabanli yeniliklerin dogru uygulanmasi ve iletisimi, satiglarda (satin
alma kararlarin1 etkileyebilecek daha yiiksek bilgiler nedeniyle), miisterinin
memnuniyetini ve sadakatini (bu teknolojiler kisisellestirmeyi artirabilir ve bdylece
tiikketicilerin ihtiyaglarini etkili bir sekilde karsilayabilir) ortaya ¢ikarabilir. Miisteriler
icin fiziksel iirlinlere ve magaza i¢i deneyime deger katmaktadir (Pantano ve Viassone,
2014: 43-47). Kullanic1 cinsiyeti, yast ve egitim diizeyi de dahil olmak {izere konum
tabanli hizmetlerde kullanic1 satin alma niyetlerini etkileyebilecek {i¢ kontrol
degiskeni icermektedir (Venkatesh v.d., 2003: 425-478). Biiyiikliik agisindan, konum
tabanli reklamciligin etkinligi hem es zamanli hem de birikimli olarak agilan
reklamlardan daha giigliidiir; kalic1 zaman agisindan, konum tabanli reklamlar sadece
es zamanl1 bir etkiye sahipken, acilan reklamlarin etkisi dokuz giin siirer. Bu bulgular,
yoneticilerin kaynaklar1 reklam kanallar1 arasinda daha verimli bir sekilde tahsis
etmesine yardimci olmakta ve konum tabanli reklamciligin satis tiretmedeki etkinligini

anlamanin erken bir adimini temsil etmektedir (Fang v.d., 2013: 13-29).

3.7.1.2 Bagimsiz degiskenler

3.7.1.2.1 Uriin bilgisi

Tiiketicilerin mobil cihazlar {izerinden konum tabanli hizmetleri kullanarak
diger c¢evrimici ve ¢evrimdist kanallar iizerinden gerceklestiremedikleri konumdan,
zamandan ve lirlinden bagimsiz bir sekilde satin almak istedikleri iiriinle ilgili olarak
cevrelerinde bulunan magazalardan {iriin bilgisi alabilmektedirler. Tiiketicilerin mobil
cihazlar1 {izerinden konum tabanli hizmetleri kullanarak c¢evrelerinde bulunan
magazalardan satin almak i¢in arastirdiklar1 tirlin bilgisine; {riiniin fonksiyonel
ozellikleri, kalite, malzeme, icerik bilgileri, fiyati, markasi, cevrelerinde ki
magazalarin 6zel teklifleri (indirim, kampanya v.b.), diger kullanicilarin iiriin ve
aligverisle ilgili degerlendirmeleri, derecelendirmeleri, magaza veya genel stok
durumu, magaza iletisim ve acilis kapanis saati bilgileri, iirlinlin ¢evreye duyarliligi,
alternatif {irlinler v.b. kapsamaktadir. Tiiketiciler konum tabanli hizmet kullanarak
mobil cihazlar1 {izerinden arama motorlarindan, internet tarayicilarindan, sirket
internet  sitelerinden, biiyiik aligveris platformlarindan, fiyat karsilastirma
platformlarindan, konum tabanli hizmet veren mobil uygulamalardan ve sosyal aglar

aracilifiyla tirlin bilgisi arastirmaktadirlar.
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Promosyonlar, {iriin bilgileri, stok mevcudiyeti, elektronik 6demeler, kullanici
derecelendirme formu olarak sosyal medyanin yant sira, birbirleri i¢in de esit derecede
yararli olarak algilandigimi gostermektedir (Lazaris v.d., 2018: 389-416). Konum
tabanli hizmetler jeo-sosyal hizmetler, cografi reklam ve cografi bilgi hizmetlerini
icerir. Akilli telefon sahiplerinin ylizde yetmis dordii konum tabanli servisleri
kullanmaktadirlar. Bu hizmetler, akilli telefonlarda haritalama hizmetleri saglayan
kiiresel konumlandirma sistemi (GPS) teknolojileridir. Jeo-sosyal hizmetler,
arkadaslarinizin nerede bulustugunu size sdyleyebilir. Cografi reklam hizmetleri size
istediginiz en yakin italyan restoranini nerede bulacagmizi sdyleyebilir ve cografi bilgi
hizmetleri size aradiginiz riiya evinin fiyatin1 sdyleyebilir. Wikitude.me, Foursquare
ve Loopt, Facebook ve Google'dan yeni tekliflerle birlikte konum tabanli hizmetlere
ornektir (Laudon ve Laudon, 2016). Mobil hizmetler mobil pazarlamanin araclaridir
ve bu nedenle yayginlik, ulasilabilirlik, kisisellestirme ve bilgi hassasiyeti gibi mobil
ozelliklerle calisir. Bu sayede miisteriye satis noktasinda mobil cihazi araciligiyla

istedigi zaman ulagsmak miimkiin olur (Toellner, 2014).
3.7.1.2.2 Kalite

Kalite ile ilgili bir¢ok tanim olmasina ragmen ortak bir tanim olarak: {izerinde
mutabik kalmman miisteri beklentilerine veya spesifikasyonlarina ulagmaktir. Bu
baglamda firmalar konum tabanli hizmetler tizerinden miisterileriyle kaliteye dnem ve
misteri merkezliligin hakkini vererek giiven tabanli bir baglanti1 kurmay1 basarirlarsa,
miisterilerin mobil cihazlar1 iizerinden aldiklar1 verilerle onlarin ihtiya¢larini,
beklentilerini anlayarak ihtiyaglarin1 kaliteli bir sekilde karsilayarak miisteri
memnuniyeti ve sadakati saglayarak siirdiiriilebilir bir is modeli tizerinden ¢ok saglikli
bir sekilde varliklarii ve faaliyetlerini rekabetin yogun oldugu sektdrde ortaya
koymalar1 miimkiin olacaktir.

Gizlilik gereksinimlerini konuma simiflandirilarak anonimlik ve tamamlayici
anonimliktir. Bu iki anonimlikten her ikisini de korumak i¢in, mobil kullanicilara izin
veren, kaliteye duyarli bir k-anonimlik modeli {izerinden her bir konum tabanli hizmet
isteginde yer gizliligi gereksiniminin yani sira zamansal ve uzamsal hizmet kalitesi
gereksinimlerini belirleyebilmektedir (Xiao v.d., 2007: 434-446). Giiven'in satin alma
niyetini olumlu ve 6nemli 6l¢iide etkiledigini, internet Sitesi kalitesinin satin alma

niyetini olumlu yonde etkiledigini ve algilanan risk'in satin alma niyetini olumlu ve
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onemli Olglide etkiledigini, boylece algilanan risk puaninin her iyilesmesinin Satin
alma niyetini artiracagini gostermistir (Veno v.d., 2019: 125-142). Kalite, giivenlik ve
memnuniyetin bir e-hizmet kullanma niyetini ve dolayisiyla e-hizmet teknolojisinin
kabuliinii 6nemli dlgiide etkiledigini ortaya koymustur (Taherdoost, 2018: 173-197).
Kolay kullanimli internet siteleri, ¢evrimigi satin alma ve gliven konusunda tiiketici
giivenini siirdiirmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin giliveni, bir e-saticinin internet
sitesinin algilanan yararliligini 6nemli Olgiide artirir. E-saticilarin, g¢evrimigi risk
algisin1 azaltma g¢abalar1 islemleri, glivenlik ve gizlilik 6zelliklerini dahil ederek nihai

miisteri sadakatini kazanacaktir (Zhu v.d., 2011: 1-23).

3.7.1.2.3 Promosyon

Konum tabanli hizmetler altinda konum tabanli pazarlamanin amaci
kullanicilara sundugu cazip teklif (indirim, kampanya v.b.) lizerinden kullanicinin
dikkatini ¢ekerek miisteriye doOniistiirmektir. Pazarlama karmasinin temel
elemanlarindan olan promosyon: iiriinii, markay1 veya hizmeti kullaniciya ileten tim
faaliyetler kiimesidir.

Mobil reklamciliga yonelik tutumlar i¢in izin, kisisellestirme, bilgi-eglence ve
tesvikler desteklendi (Abeywickrama ve Vasickova, 2014). Mobil kuponlamanin ¢ok
faydact ve hedonik bir degeri vardir ve kuponlarin dogasindan ve paradan ve
zamandan tasarruf etmesinden dolay1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Aninda
(perakendeciden her zaman cekilir) finansal avantaji (etki miktar1 avantaj miktarina
gore degisir) ve baz1 miisteriler i¢in kisisellestirme ve 6zellestirme ile sunuldugunda
bile heyecan 6zelligi olan tek boyutlu bir 6zelliktir (Toellner, 2014). Promosyonlar,
irlin bilgileri, stok mevcudiyeti, elektronik 6demeler, kullanic1 derecelendirme formu
olarak sosyal medyanin yani sira, birbirleri i¢in de esit derecede yararli olarak

algilandigin1 géstermektedir (Lazaris v.d., 2018: 389-416).

3.7.1.2.4 Kolayhk

Perakendecilikte bir konsept olarak kolaylik: isten eve gelirken veya yasanilan
yakin bir yere bir iirlin veya hizmetin yliriime veya arabayla yakin bir mesafede
sunulmasiydi. Konum tabanli hizmetlerle beraber tiiketicilerin zaman, konum ve

tiriinden bagimsiz olarak g¢evrelerinde bulunan magazalardan satin almak istedigi
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tirtinle ilgili iiriin bilgisi, reklami1 v.b. alabilmek ve ayni hizmet ilizerinden magazaya
gitmeden siparis verebilmektir.

Tim aligveris deneyimini kapsayan dort ana yolla pazar tekliflerinin rahatligi
arttirilir: Ulagilmasi kolaydir (erisim kolayligi); miisterilerin istedikleri {iriinleri hizl
bir sekilde tanimlamasini ve se¢cmesini saglar (arama kolayligi); miisterilerin
istedikleri trlinleri almasin1 kolaylastirir (sahip olma kolaylig1); ve iiriinlerin satin
alinmasini ve iadesini hizlandirirlar (islem kolayligi) (Seiders v.d., 2000: 79-90). Bir
sistemin kullanimim1 yararlilk ve kullannom kolaylig1 degiskenleri ile giiven
degiskenleri baglamina yerlestirerek bu arastirma akislarini birlestirmistir. Her ikisi de
sadece miikemmel Ongoriciiler degil, ayn1 zamanda kagmilmaz olarak i¢ ige
gecmislerdir (Gefen ve Straub, 2003: 5). Kolaylik, modernizasyon ve sanal gergekligin
miisteriler ilizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu agikca ortaya koymaktadir
(Tomar ve Saha, 2016: 40-49). Mobil veya kablosuz baglantilarin kullanicilara
sundugu bes faydayi; her yerde ve zamanda bilgiye her yerden erisilebilen yayginlik.
Normal siirelerinin disinda okunabilirlik. Kullanicinin cihazin ¢alismasi i¢in sabit bir
baglantiya ve sabit gii¢c kaynagina ihtiyag duymadig: rahatlik. Her kablosuz aygitin,
ticaret saglayicisinin igerigi miisterinin bulundugu yere gore uyarlamasini saglayan
benzersiz bir kimlik koduna sahip oldugu icin her kullanicinin kimliginin

dogrulanabilecegi giivenlik (Chaffey, 2009).

3.7.1.2.5 Zaman tasarrufu

Tiiketicilerin mobil cihazlar1 {izerinden konum tabanli hizmetleri kullanarak
cevrelerinde bulunan magazalardan satin almak istedikleri triinle ilgili bilgileri
konumundan ve zamandan bagimsiz olarak evinde, isyerinde, kafede otururken
magazanin ¢aligma saatlerini beklemeksizin gitmeden alabilmekte, dilerse satin alma
isleminide ayni kanal iizerinden gergeklestirebilmektedir. Gérev odakli miisteriler,
yiiksek verimli aligveris deneyimleri elde etmek i¢in zaman kazandiran araglar arar
(Savastano v.d., 2016). Mobil kuponlamanin ¢ok faydaci ve hedonik bir degeri vardir
ve kuponlarin dogasindan ve paradan ve zamandan tasarruf etmesinden dolay1 miisteri
memnuniyetini etkilemektedir. Aninda (perakendeciden her zaman c¢ekilir) finansal
avantaji (etki miktar1 avantaj miktarina gore degisir) ve bazi miisteriler igin
kisisellestirme ve 6zellestirme ile sunuldugunda bile heyecan 6zelligi olan tek boyutlu

bir Ozelliktir (Toellner, 2014). Mobil veya kablosuz baglantilarin kullanicilara
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sundugu bes faydayi; her yerde ve zamanda bilgiye her yerden erisilebilen yayginlik.
Normal siirelerinin disinda okunabilirlik. Kullanicinin cihazin ¢aligsmasi i¢in sabit bir
baglantiya ve sabit gii¢c kaynagina ihtiya¢ duymadigi rahatlik. Her kablosuz aygitin,
ticaret saglayicisinin igerigi miisterinin bulundugu yere gore uyarlamasini saglayan
benzersiz bir kimlik koduna sahip oldugu ic¢in her kullanicinin kimliginin

dogrulanabilecegi giivenlik (Chaffey, 2009).
3.7.1.2.6 Cevre

Tiiketiciler mobil cihazlar1 iizerinden konum tabanli hizmet kullanarak
cevrelerinde bulunan magazalardan satin almak istedikleri iiriinle ilgili degerlendirme
yaparken cevrelerinde bulunan giivendikleri insanlarin goriisiinii, Facebook,
Instagram, Twitter gibi sosyal aglar veya mobil iletisim uygulamasi (Whatsapp v.b.)
araciligiyla iletip satin alma karar1t verebilmektedirler. Kullanicilarin gizlilik
ozelliklerine giivenmeleri ve konum tabanli hizmetlerin kullanicilar i¢in baslica sosyal
ve ¢evresel faydalart nedeniyle konum tabanli hizmetleri kabul etmeye istekli
olduklarini gostermektedir (Palos-Sanchez v.d., 2017: 9). Promosyonlar, {iriin
bilgileri, stok mevcudiyeti, elektronik 6demeler, kullanici derecelendirme formu
olarak sosyal medyanin yani sira, birbirleri i¢in de esit derecede yararli olarak
algilandigin1 gostermektedir (Lazaris v.d., 2018: 389-416). Konum tabanli hizmetler
jeo-sosyal hizmetler, cografi reklam ve cografi bilgi hizmetlerini igerir. Akilli telefon
sahiplerinin yiizde yetmis dordii konum tabanli servisler kullanmaktadirlar. Bu
hizmetler, akilli telefonlarda haritalama hizmetleri saglayan kiiresel konumlandirma
sistemi  (GPS) teknolojileridir. Jeo-sosyal hizmetler, arkadaslarinizin nerede
bulustugunu size sdyleyebilir. Cografi reklam hizmetleri size istediginiz en yakin
Italyan restoranini nerede bulacaginizi sdyleyebilir ve cografi bilgi hizmetleri size
aradigmiz riilya evinin fiyatim1 soyleyebilir. Wikitude.me, Foursquare ve Loopt,
Facebook ve Google'dan yeni tekliflerle birlikte konum tabanli hizmetlere ornektir

(Laudon ve Laudon, 2016).
3.7.1.2.7 Markaya duyulan giiven

Tiiketiciler mobil cihazlar1 lizerinden konum tabanli hizmetler kullanarak,

cevrelerinde bulunan magazalardan satin almak istedikleri iiriinle ilgili olarak bilgi
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istediklerinde, markasma giiven duyduklar1 firmanin mobil uygulamasini mobil
cihazina yiikleyip asgari olarak konum bilgisini firmayla paylagsmasi gerekmektedir.
Tiketiciler konum tabanli hizmetleri kullanarak kredi kartiyla islem yaptigi icin
giivenlik kaygilar1 ve basta konum ve firmayla giiven tabanli iliski olusmasi
durumunda internet tarayicisi, resim ve ses gibi diger kisisel bilgilerini paylasarak
kisisellestirilmis teklifler alabilmesinden dolayr mahremiyet kaygilart duymaktadir.
Dolayisiyla firmalarin miisterileriyle glivene dayali, uzun donemli, kisisellestirilmis
teklifler sunabilmesi i¢in giiven insa edici faaliyetlerle miisterilerinin glivenini
kazanmak zorundadir.

Gliven'in satin alma niyetini olumlu ve énemli 6l¢iide etkiledigini, internet sitesi
kalitesinin satin Alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ve algilanan risk'in satin alma
niyetini olumlu ve 6nemli olgiide etkiledigini, bOylece algilanan risk puaninin her
iyilesmesinin satin alma niyetini artiracagini gostermistir (Veno v.d., 2019: 125-142).
Konum tabanlt hizmetlerin kullanicilariin konum farkindaligy, itibar, gliven ve eglence
ozellikleriyle konum tabanli hizmetleri benimsemelerinin daha olas1 oldugunu
gostermektedir (Jang ve Lee, 2018: 10). Gizlilik endiselerinin dort boyutu arasinda, bilgi
toplama ve ikincil kullanimin kullanicilar tarafindan algilanan riski etkileyen ana
faktorler oldugunu, buna karsin bilgi hatalarinin kullanicilara olan giiveni etkileyen ana
faktdr oldugunu bulmugstur. Ayrica giiven algilanan riski etkiler ve her iki faktor de
(algilanan risk ve giliven) kullanim amacini belirler (Zhou, 2011b: 212-226). Kontrol
giivencesinin konum tabanli hizmetlerin kullanimi durumunda, kullanicilarin giiveni
tizerinde pozitif etkilemesi beklenmektedir. Kontrol mekanizmalari glivencesinin pratik
arastirmasi, ¢ok sayida caligmanin mahremiyet kaygilarinin konum tabanli hizmet dahil
bilgi teknolojisi sistemlerini kullanmanin ana engellerinden biri olarak tanimladigi
gergeginden kaynaklanmaktadir (Esrock ve Ferre, 1999: 107-120; Hoffman v.d., 1999:
80-85; Hann v.d., 2002: 1; Ho ve Kwok, 2003: 10-18; Bauer ve ark., 2005: 181-192;
Junglas ve Spitzmuller, 2005: 70-79; Parasuraman v.d., 2005: 213-233; Xu v.d., 2005:
71; Michael ve Salter, 2006; Michael v.d., 2006: 34). Kolay kullaniml1 internet siteleri,
¢evrimigi satin alma ve giiven konusunda tiiketici giivenini siirdiirmektedir. Bu nedenle,
tiiketicilerin gliveni, bir e-saticinin internet sitesinin algilanan yararliligin1 6nemli 6l¢lide
artirir. E-saticilarin, ¢evrimigi risk algisimi azaltma c¢abalar iglemleri, giivenlik ve
gizlilik 6zelliklerini dahil ederek nihai miisteri sadakatini kazanacaktir (Zhu v.d., 2011:

1-23). Kullanicilarin gizlilik 6zelliklerine giivenmeleri ve konum tabanli hizmetlerin
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kullanicilar igin baglica sosyal ve ¢evresel faydalari nedeniyle konum tabanli hizmetleri
kabul etmeye istekli olduklarini gostermektedir (Palos-Sanchez v.d., 2017: 9). Bir
sistemin kullanimini yararlilik ve kullanim kolaylig1 degiskenleri ile giiven degiskenleri
baglamina yerlestirerek bu arastirma akislarini birlestirmistir. Her ikisi de sadece
miikkemmel Ongoriiciiler degil, aym1 zamanda kagiilmaz olarak i¢ ice ge¢mislerdir
(Gefen ve Straub, 2003: 5). Konum tabanli hizmetlerin hizmet saglayicisini izleme veya
kontrol etme yeteneginden bagimsiz olarak, hizmetleri giivenen kisi i¢in 6nemli olan
belirli eylemleri gerceklestirecegi beklentisine dayanarak potansiyel konum tabanli
hizmetler kullanicisinin istekliligine ragmen konum tabanli hizmetlerin sonucuna karsi
savunmasiz olmaktadir (Junglas ve Spitzmuller, 2005: 70-79). Mobil veya kablosuz
baglantilarin kullanicilara sundugu bes faydayi; her yerde ve zamanda bilgiye her yerden
ulasilabilen yayginlik. Normal siirelerinin disinda okunabilirlik. Kullanicinin cihazin
calismast i¢in sabit bir baglantiya ve sabit gii¢c kaynagina ihtiyag duymadigi rahatlik. Her
kablosuz aygitin, ticaret saglayicisinin igerigi miisterinin bulundugu yere gore
uyarlamasini saglayan benzersiz bir kimlik koduna sahip oldugu i¢in her kullanicinin
kimliginin dogrulanabilecegi giivenliktir (Chaffey, 2009). Tiiketici gizliliginin ve kisisel
verilerin korunmasi, tim bu perakende satis hizmetlerinin galismasi ig¢in zorunludur

(Thamm v.d., 2016: 181-192; Inman ve Nikolova, 2017: 7-28).

3.7.1.2.8 Ulasilabilirlik

Tiiketicilerin mobil cihazlar1 {izerinden konum tabanli hizmetleri kullanarak
cevrelerinde bulunan magazalardan satin almak istedikleri triinle ilgili bilgi alirken
markasina giiven duydugu firmaya konum bilgisini paylagmasiyla, tiiketicinin
bulundugu lokasyona en yakin magazalardan iiriinle ilgili ¢gekme temelli olarak bilgiler
ulagtirilmaktadir. Ayrica markasina giiven duydugu firmaya stirekli olarak konum
bilgisini paylasan tiiketicilere, magazalarin cografi sinirina geldikleri zaman itme temelli
olarak firmalar tarafindan teklifler iletilerek ulasilabilmektedir. Konum tabanli hizmetler
tizerinden sunulan ulasilabilirlik degeri ilk defa gidilen yerlerde 6zellikle daha degerli
olup, s6z konusu yerlerde iletilen teklifleri uygulamanin ayni zamanda magaza ve
tirtinlerle ilgili miisteri degerlendirmeleri ve derecelendirmelerini saglamaktadir.

Mobil hizmetler mobil pazarlamanin araglaridir ve bu nedenle yayginlik,
ulagilabilirlik, kisisellestirme ve bilgi hassasiyeti gibi mobil 6zelliklerle ¢alisir. Bu

sayede miisteriye satis noktasinda mobil cihazi araciligiyla istedigi zaman ulasmak
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mimkiin olur. (Toellner, 2014). Mobil veya kablosuz baglantilarin kullanicilara
sundugu bes fayday1; her yerde ve zamanda bilgiye her yerden ulasilabilen yayginlik.
Normal siirelerinin disinda okunabilirlik. Kullanicinin cihazin ¢alismasi i¢in sabit bir
baglantiya ve sabit gii¢ kaynagina ihtiya¢ duymadigi rahatlik. Her kablosuz aygitin,
ticaret saglayicisinin igerigi miisterinin bulundugu yere gore uyarlamasini saglayan
benzersiz bir kimlik koduna sahip oldugu ic¢in her kullanicinin kimliginin

dogrulanabilecegi giivenliktir (Chaffey, 2009).

3.7.1.2.9 Reklam

Reklam, bir iiriinii, hizmeti veya fikri tanitmak veya satmak i¢in acik sponsorlu,
kisisel olmayan bir mesaj kullanan bir pazarlama iletisimidir. Reklam sponsorlari
genellikle tirtinlerini veya hizmetlerini tanitmak isteyen isletmelerdir. Konum tabanli
hizmetler s6z konusu olunca kisiye 6zgli reklami miimkiin kildig1 ve bu yolla
markalara miisterileriyle aralarinda giivene dayali, kisiye 6zgii, uzun dénem bir iliski
kurarak siirdiirtilebilir bliylime saglayabilecegi i¢in yukarida anlatilan tanimin digina
cikilarak, reklamcilik sektoriinde veriye dayali kisisel olan yeni nesil bir donemden ve
tanimdan bahsedilmektedir.

Tiiketicilerin konum tabanli reklama yonelik tutumunun, bunu kabul etme
niyetleri lizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Limpf ve
Voorveld, 2015: 111-123). Konum tabanli hizmetler jeo-sosyal hizmetler, cografi
reklam ve cografi bilgi hizmetlerini igerir. Akilli telefon sahiplerinin ylizde yetmis
dordi konum tabanli servisler kullanmaktadirar. Bu hizmetler, akilli telefonlarda
haritalama hizmetleri saglayan kiiresel konumlandirma sistemi (GPS) teknolojileridir.
Jeo-sosyal hizmetler, arkadaslarinizin nerede bulustugunu size soyleyebilir. Cografi
reklam hizmetleri size istediginiz en yakin italyan restoranini nerede bulacagmizi
sOyleyebilir ve cografi bilgi hizmetleri size aradiginiz riiya evinin fiyatini sdyleyebilir.
Wikitude.me, Foursquare ve Loopt, Facebook ve Google'dan yeni tekliflerle birlikte
konum tabanli hizmetlere 6rnektir (Laudon ve Laudon, 2016). Endiistrinin KTR'ya
olan ilgisinin artmasina ragmen, etkinligi konusunda nispeten az bilimsel arastirma
var. Endiistri caligmalari, yer hedefli goriintiilii reklamlarin %3 ila %4 arasinda tiklama
orani gosterdigini gostermis olsa da, KTR'nin hangi yonlerinin bu etkileri etkiledigi
acik degildir. Arastirmalarin ¢ogu, KTR'min teknik olarak gerceklestirilmesiyle
ilgilenirken, tiiketici tepkisi ile ilgili caligmalar biiyiik Olclide disiiktiir. Tiiketici
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tepkisi lizerine yapilan arastirmalar alt grubunda, en ¢ok dikkat ¢eken, KTR
mesajlarin1 almaya genel kabul veya istekli olmalar1 ve KTR'n tiiketiciler {izerindeki
etkisine daha az yoneliktir. Ayrica, en ¢ok dikkat ¢eken, metin ve multimedya gibi

KTR’1n igerik yonlerine yoneliktir (Xu v.d., 2009: 7).

3.7.1.2.10 Kisisellestirme

Tiiketicilerin markasina giiven duyduklar1 firmanin mobil uygulamasini, mobil
cihazlar1 iizerinden, konum tabanli hizmetleri kullanarak basta konum bilgilerini,
internet tarayicisinda yaptigi aramalar1 ve kamera, mikrofon gibi g¢evre aletleri
tizerinden ¢ekme ve itme temelli olarak kisisellestirilmis teklifler iletilmektedir. S6z
konusu tekliflerin kigisellesme derecesi tliketicinin mobil cihazinin internet tarayicisi,
kamera ve mikrofon gibi fonksiyonlarindan firmanin veri toplamasina izin vermesi
kadar olup, tiiketici firma iliskisinde kisisellesme mahremiyet dengesi bulunmaktadir.
Tiiketicilerin mahremiyet fayda degerlendirmesine gore firmalara yukarida bahsedilen
yollardan veri toplamasina izin vermektedirler.

Teknoloji tabanli yeniliklerin dogru uygulanmasi ve iletisimi, satiglarda (satin
alma kararlarin1 etkileyebilecek daha yiiksek bilgiler nedeniyle), miisterinin
memnuniyetini ve sadakatini (bu teknolojiler kisisellestirmeyi artirabilir ve bdylece
tiikketicilerin ihtiyaglarini etkili bir sekilde karsilayabilir) ortaya cikarabilir. Miisteriler
i¢in fiziksel tirtinlere ve magaza i¢i deneyime deger katmaktadir (Pantano ve Viassone,
2014: 43-47). Kisisellestirmenin gizlilik riski / fayda inanglar1 tizerindeki etkisinin
kisisellestirme sisteminin tiiriine gére degistigini ve kisisel 6zelliklerin gizlilik analizi
modelinin parametrelerini ve yol yapisini denetledigini ileri siirmektedir (Xu v.d.,
2011: 42-52). Mobil hizmetler mobil pazarlamanin araglaridir ve bu nedenle yayginlik,
ulagilabilirlik, kisisellestirme ve bilgi hassasiyeti gibi mobil 6zelliklerle ¢alisir. Bu
sayede miisteriye satis noktasinda mobil cihazi aracilifiyla istedigi zaman ulagmak
mimkiin olur. (Toellner, 2014). Mobil reklamcilifa yonelik tutumlar i¢in izin,
kisisellestirme, bilgi-eglence ve tesvikler desteklenmektedir (Abeywickrama ve
Vasickova, 2014). Mobil kuponlamanin ¢ok faydaci ve hedonik bir degeri vardir ve
kuponlarin dogasindan ve paradan ve zamandan tasarruf etmesinden dolayr miisteri
memnuniyetini etkilemektedir. Aninda (perakendeciden her zaman ¢ekilir) finansal

avantaji (etki miktar1 avantaj miktarina gore degisir) ve bazi miisteriler icin
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kisisellestirme ve 6zellestirme ile sunuldugunda bile heyecan 6zelligi olan tek boyutlu

bir 6zelliktir (Toellner, 2014).
3.7.1.3 Demografik degiskenler

Aragtirmanin diger konusu olan konum tabanli hizmetlerin kullanim sikliginin
ve konum tabanli hizmetlere kars1 tutumun yas ve cinsiyet demografik degiskenlerine
gore farklilik arz edip etmediginin ortaya konmasi i¢in su hipotezler olusturulmustur.

H2: Konum tabanli hizmetlere kars1 genel tiiketici tutumu cinsiyetlere gore

anlaml bir farklilik gosterir.

H3: Konum tabanli hizmetlere kars1 genel tiiketici tutumu yas gruplarina gore

anlamli bir farklilik gosterir.

H4: Konum tabanli hizmetlerin kullanim siklig1 cinsiyetlere gore anlamli bir

farklilik gosterir.

H5: Konum tabanli hizmetlerin kullanim siklig1 yas gruplarina gére anlamli bir

farklilik gosterir.

S6z konusu hipotezlerle ilgili yapilan ¢alismalar asagida ortaya konmus olup,
Internet teknolojisinin kullanimi1 ve kabiiliiyle ilgili kontrol degiskeni olarak yas ve
cinsiyet iizerinden yapilan ¢aligmalarda, yas ve cinsiyet baglaminda farkliliklar ortaya
konmus olup, ge¢misten giinlimiize mobil teknolojinin kullanim1 ve kabulii ile ilgili
calismalarda yas ve cinsiyet demografik degiskenlerine gore farklilik, Chan ve
Chong'ye (2013) gore, farkli kullanicilarin gesitli m-ticaret uygulamasiyla nasil
etkilesimde bulundugunu anlamanin bir yolu kullanicilar demografik profillerine gore
boliimlere ayirmaktir. Demografik degiskenler (yas, cinsiyet, deneyim) gibi
profillerden bazilar1 6nceki ¢alismalarda yaygin olarak test edilmistir. Venkatesh v.d.,
(2003) gibi arastirmacilar demografik degiskenleri dogrudan iliskili olarak test etmek
yerine, birlestirilmis kabul teorisi ve teknolojinin kullanimi ile teknoloji kabul
modelindeki algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan faydalilik gibi diger
degiskenlerin denetleyici degiskeni olarak kullanmislardir. Yukarida bahsedilen
calismalarin sonuglarina gore, demografik degiskenlerden biri olan yas, bilgisayar
kullanim c¢aligmalarinda yaygin olarak kullanilmakta olup, onceki caligmalarda
teknoloji kullaniminin yaslilardan daha ¢ok genclerde oldugu bir egilimi gostermekte
ve daha gen¢ kullanicilarin eglence ve igerik dagitimi gibi m-ticaret faaliyetlerinde

yasl kullanicilara gére daha katilimer olduklar tespit edilmistir (Teo v.d., 2014: 1231-
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1244). Chan ve Chong, 2013: 89-97) tiiketicilerin m-ticaret faaliyetleri kullaniminin
belirleyicileri ilizerine yaptiklari calismada, yasin icerik iiretimi ve eglence gibi
faaliyetlerde olumsuz ve kayda deger bir iliski ortaya konmus, aligveris ve konum
tabanli hizmet faaliyetlerinde yasin demografik degiskeninin herhangi bir etkisinin
olmadig1 tespit edilmistir.

Singapurlu internet kullanicilart arasinda internet ¢alismasi lizerine yaptiklari
calismada farkli yas grubundaki kullanicilarin interneti farkli etkinlikler i¢in kullanma
egiliminde oldugunu ortaya koymustur. Ornegin, daha gen¢ kullanicilar interneti
eglence ve mesajlagsma i¢in yagh kullanicilara gére daha sik kullanirken, satin alma ve
internette arastirmada yaglilar ve gencler arasinda bir fark goriilmemistir. Issa ve
Mamoun (2013) Suudi Arabistan'da mobil ticaret kabuliiniin yas denetleyici degiskeni
tizerinden yaptig1 ¢alismada, yasin bir etkisinin olmadigini tespit etmistir. Chan ve
Chong (2013) Alisveris ve konum tabanli hizmet faaliyetlerinde yasin demografik
degiskeninin herhangi bir etkisinin olmadig1 tespit etmis olup, daha geng kullanicilarin
eglence ve igerik dagitimi gibi m-ticaret faaliyetlerinde yash kullanicilara gore daha

katilimc olduklart tespit edilmistir (Teo v.d., 2014: 1231-1244).
3.7.1.3.1 Cinsiyet

Demografik bir degisken olan cinsiyet, yeniligin benimsenmesi ve kullanimi
literatiirtinde ¢ok biiyiik bir ilgiyle kullanilmaktadir (Chong, 2013: 1350-1359; Hamza
ve Shah, 2014: 3; Venkatesh ve Morris, 2000: 115-139). Calismalarin ¢ogunlugunda
cinsiyet denetleyici degisken olmasina ragmen, arastirmacilar cinsiyetin Ozellikle
mobil teknoloji kullaniminda anlamli bir etki bulamamistir (Issa ve Mamoun, 2013: 8;
Venkatesh ve Morris, 2000: 115-139). Bununla birlikte, 6zellikle diger teknolojilerin
benimsenmesinde daha onceki ¢aligmalardan elde edilen kanitlar, yeni bir teknoloji
benimsenmesinde erkeklerin kadinlarindan daha iyi olduklarini gostermektedir ve
dahasi, yeni teknolojileri benimseyen kadmlar onu erkeklerden daha diisiik bir
seviyede kullandiklar1 ortaya konulmustur. Ornegin Laiw, (2002) yaptig1 internet
teknolojileri ve bilgisayar kullanimima dontik olumlu algir g¢alismasinda erkek
ogrencilerin kiz 6grencilerine gore daha yiiksek oldugu ortaya konmustur.

Teknoloji kabulii kapsaminda yapilan bu ¢aligmalar cinsiyet baglaminda
farkliliklar ortaya konarken, mobil teknolojilerin kullanimina doniik yapilan

glinlimiizdeki caligmalarda cinsiyet ve tliketici davranis niyeti arasinda bir fark
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olmadig1 ortaya konulmustur. Ornegin Chan ve Chong (2013), Issa ve Mamoun (2013)
mobil ticaretin aktiviteleri olan; icerik iiretimi, eglence, aligveris ve konum tabanli
hizmet kullaniminin direk iligkisi iizerinden yaptigi ¢alismada cinsiyet degiskenin
onemli bir olgiide etkisinin olmadigini ortaya koymustur. Sonug¢ olarak yeni yapilan
calismalar eski yapilan ¢alismalara gore daha direk iligki tizerinden yapilmakla beraber

cinsiyetin konum tabanli hizmet iizerinde bir etkisinin olmadig1 ortaya konulmaktadir.
3.7.1.4 Arastirma konusuyla ilgili yapilan ¢calisma ozeti

Konum tabanli hizmetler iizerinden yapilan satin alma davranis1 konusunda
gerceklestirilen detayli literatiir ¢aligmasiyla, yapilan ampirik ve ankete dayal1 yapilan
calismalardan asagida saptanan arastirma bosluklar1 ortaya konmus ve bu arastirma
kapsaminda hipotezler araciligiyla adreslenmistir. Teknoloji tabanli yeniliklerin dogru
uygulanmasi ve iletisimi durumunda daha yiiksek miktarda saglanan iiriin bilgisinden
dolayi satin alma kararlarini etkileyerek satislari, miisteri memnuniyetini ve sadakatini
arttirabilmektedir. Bu teknolojiler kisisellestirmeyi arttirabildigi i¢in miisteri
ihtiyaglarini etkili olarak karsilayarak, fiziksel {iirlinlere ve magaza i¢i miisteri
deneyimine deger katmaktadir. Internet magazasi icin giiven, site kalitesi ve algilanan
risk, tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde olumlu olarak Onemli oOlgilide
etkilemektedir. Mobil teknoloji ve mobil reklamcilik iizerine, satin alma davranigiyla
ilgili yapilan ilk ¢calismalar1 incelenildigi zaman teknoloji kabul modeli ve tiirevlerinin
kullanildig1 goriilmektedir. S6z konusu modellerde satin alma davranist niyet altinda
tutum, siibjektif normlar ve algilanan kontrol parametreleri {izerinden dolayli olarak
Olciilmekte idi, mobil cihazlar tizerinden iletilen konum tabanli reklam iizerine yapilan
calismada, satis noktasinda mobil konum tabanli reklam mesajina karst tutum ve
dolayli olarak satin alma niyeti lizerinde, kisisellestirme, izin alma ve izinsiz reklamin
direk etkisinin oldugu ortaya konmus olup, satis noktasinda izinsiz reklamlarin bu
mesaja karst tutumu giiclendirdigi goriilmekte ve kisisellesme etkisinide
zayiflatmakta, izin alinmasi1 durumunda iletilen mesajlarin akis kontroliinden dolay1
mesajlarin igeriginin kisisellestirilmesini tiiketici yardimci olarak hem tiiketicinin,
hemde firmanin karsilikl1 olarak memnun oldugu bir ortam olusmaktadir. Direk satin
alma davranisi izerine yapilan az sayida ¢aligmada mobil cihazlar lizerinden saglanan
konum tabanli reklam ile site iizerinde acilan reklamlarin satin alma etkisi iizerinden

karsilastirilmistir. Biiytikliik agisindan, konum tabanli reklamciligin etkinligi hem es
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zamanlt hem de birikimli olarak agilan reklamlardan daha giicliidiir; kalici zaman
acisindan, konum tabanli reklamlar sadece es zamanli bir etkiye sahipken, agilan
reklamlarin etkisi dokuz giin siirer. Bu bulgular, yoneticilerin kaynaklar1 reklam
kanallar1 arasinda daha verimli bir sekilde tahsis etmesine yardimci olacak ve konum
tabanli reklamciligin satis tiretmedeki etkinligini anlamanin erken bir adimini temsil
etmektedir. Arastirmanin konusu ve ana amacinin bagimsiz degiskenleri olan konum
tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktorler lizerine yapilan ¢aligmalardan iiriin
bilgisiyle ilgili olan tiim kanal (omnichannel) formunda tiiketicilerin konum tabanli
hizmet kabulii ile ilgili bulgularda; promosyonun, iiriin bilgisinin, stok durumunun,
elektronik 6demenin ve kullanici degerlendirmelerinin sosyal medyadan saglanmasi
esit onemde faydali olduklar1 ortaya konmustur. Konum tabanli hizmetler altinda
konum tabanli sosyal hizmetler, konum tabanli reklamcilik ve konum tabanl bilgi
hizmetlerin oldugu, bu hizmetler altinda tiiketicilere deger sunan platformlardan
bahsetmistir. Mobil hizmetlerin, mobil pazarlamanmn bir araci oldugu bu yiizden
zamandan, yerden, bagimsiz bilgiye erisim, tiiketicilere satis noktasinda istenildigi
zaman ulasilabilir olunmasi, kisisellestirme ve baglam duyarlilig gibi karakteristikleri
saglanmaktadir. Kaliteyle ilgi yapilan ¢alismalarda, kalite, giivenlik ve memnuniyetin
e-hizmetin kullanim niyetini anlamli 6l¢iide etkilemekte olup, sonug olarak e-hizmet
teknolojisinin kabiiliinde. Giiven, internet sitesi kalitesi, algilanan risk satin alma niyeti
tizerinde olumlu ve 6nemli dlgilide etkiledigini ortaya koymaktadir. Kolay kullanilan
internet siteleri c¢evrimigi satin alma ve giliven olarak miisterilerin 6zgilivenini
sirdurilebilir ~ kilmaktadir. Promosyonla 1ilgili yapilan ¢aligmalarda, izin,
kisisellestirme, eglenceli bilgilendirme ve indirimlerin mobil reklama doniik tutumu
destekledigi goriilmektedir. Mobil kuponlamamanin hem faydaci hemde hazci birgok
degere sahip oldugu, ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti iizerinde etkiye sahip oldugu
ve tek boyutlu anlik finansal avantaj 6zelligi ile beraber, bazi1 miisterilerde kisisellesme
ve Ozellestirme ile beraber sunuldugunda heyecan verici bir 6zelligi olmaktadir.
Kolaylik olarak yapilan ¢aligmalarda, mobil baglantinin tiiketicilere sagladig1 sabit bir
internet ve gii¢c kaynagina ihtiya¢ duymayan bir kolaylik saglamaktadir. Bir sistemin
kullaniminm1 yararlilik ve kullanim kolaylig1 degiskenleri ile giiven degiskenleri
baglamina yerlestirerek bu arastirma akislarin1 birlestirmistir. Zaman tasarrufu
kapsaminda yapilan ¢aligmalarda, ¢evrimigi kanalda bilgi alan ve magazada satin alma

yapan gorev odakli miisteriler, yliksek verimlilikli aligveris deneyimi yasamak igin
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zaman tasarrufu saglayan araclar aramaktadirlar. Cevreyle ilgili yapilan ¢aligmalarda,
gizlilik 6zelliklerine duyulan giivenden ve kullanicilar i¢in saglanan sosyal ve cevresel
faydalardan dolay1 kullanicilar konum tabanli hizmetleri kullanmaya isteklidirler.
Markaya duyulan giivenle ilgili yapilan c¢alismalarda, kontroliin saglanmis olmasi
konum tabanli hizmetlerin kullanimina doniik kullanici giiveni {izerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Konum tabanli hizmet kullanicilar1 hizmetin konum farkindaligy, iinii,
giliveni ve eglence Ozelliklerinden dolay1 kabul etmeye isteklidirler. Ulagsilabilirlikle
ilgili yapilan ¢aligmalarda, mobil baglantinin kullanicilara sundugu bes faydadan bir
tanesi normal bir zaman i¢inde digarida bir yerde ulasilabilir olmasidir. Reklama doniik
yapilan ¢alismalarda mobil konum tabanli reklamciliga doniik tiiketici tutumu, kabul
etme niyeti tizerinde direkt olarak olumlu bir etkiye sahiptir. Mobil konum tabanl
reklamcilikla internet sitesi ilizerinden acilan reklamlarin satin alma tizerindeki
etkisinde biiyiikliik acisindan, konum tabanli reklamciligin etkinligi hem es zamanh
hem de birikimli olarak agilan reklamlardan daha giicliidiir; kalici zaman agisindan,
konum tabanli reklamlar sadece es zamanl bir etkiye sahipken, agilan reklamlarin
etkisi dokuz giin siirer. Bu bulgular, yoneticilerin kaynaklari reklam kanallar1 arasinda
daha verimli bir sekilde tahsis etmesine yardimci olacak ve konum tabanli
reklameciligin satis iiretmedeki etkinligini anlamanin erken bir adimini temsil
edecektir. Kisisellesme tizerine yapilan ¢alismada, Kisisellestirmenin gizlilik
riski/fayda inanglar {izerindeki etkisinin kisisellestirme sisteminin tiirline gore
degistigini ve kisisel ozelliklerin gizlilik analizi modelinin parametrelerini ve yol
yapisini denetledigini ileri stirmektedir.

Yukarida arastirmanin konusu ve ana amaci olan konum tabanli hizmetlerin
tiikketicilerin satina alma davranisi lizerindeki etkisi {izerine alan ¢calismasi kapsaminda
ve literatiir detayli incelemesi neticesinde direk olarak satin alma davranisi iizerinde
iriin bilgisi, kalite, promosyon, kolaylik, zaman tasarrufu, ¢evre, markaya duyulan
giiven, ulasilabilirlik, reklam ve kisisellestirmenin olumlu olarak ne derece etkisinin
oldugu ortaya konmaktadir.

Tez c¢alismasinda ortaya konan hipotezlerle konum tabanli hizmetlerin
kullanimina etki eden faktorlerin, tiiketicilerin satin alma davranigsini ne derece olumlu
etkiledigini, konum tabanli hizmetlere kars1 genel tiiketici tutumunun yas grubu ve

cinsiyet demografik 6zelliklerine gore farkliliginin olup olmadigi ve konum tabanli
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hizmetlerin kullanim sikliginin yas grubu ve cinsiyet demografik ozelliklerine goére
farkliliginin olup olmadigini 6lgmek amactyla 5 adet arastirma hipotezi olusturulmustur.
H1: Konum tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktorler, tiiketicilerin
satin alma davranisini olumlu etkiler.
H2: Konum tabanli hizmetlere kars1 genel tiiketici tutumu cinsiyetlere gore
anlaml bir farklilik gosterir.
H3: Konum tabanli hizmetlere karsi genel tiiketici tutumu yas gruplarina gore
anlaml bir farklilik gosterir.
H4: Konum tabanli hizmetlerin kullanim siklig1 cinsiyetlere gore anlamli bir
farklilik gosterir.
HS5: Konum tabanli hizmetlerin kullanim siklig1 yas gruplarina gére anlamli bir

farklilik gosterir.
3.8 Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda uygulanan anketler surveymonkey.com sitesi iizerinden
tiiketiciler tarafindan girildikten sonra incelenerek, gecerli verileri saglayamayanlar
elenmis ve arastirmaya dahil edilebilecek anket sayis1 400 olarak belirlenmistir.
Girilen veriler SPSS 24.0 paket programinda tasnif edilmistir. Verilerin analizinde,
“Coklu Regresyon Analizi”, “ANOVA Analizi”, “Bagimsiz Orneklemler igin T —
Testi” analiz teknikleri, bunlara ek olarak giivenirlik analizi i¢in de Cronbach Alpha

analizi kullanilmistir.
3.9 Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirmeler

Ankarada yasayan 18 yas ve iizeri tiiketici grubuna yapilan anket ¢aligmasi
sonucu elde edilen bulgular, bulgulara iliskin degerlendirmeler ve arastirmanin

hipotezlerine yapilan analiz sonuclarina yer verilecektir.
3.9.1 Demografik Bulgular

Arastirma analizinde genel degiskenlerin bazilarma ait frekans ve yiizdeleri
hesaplanmis, daha sonra hipotez testleri i¢in bazi sorulara yonelik istatistiksel testler

uygulanmustir.
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Tablo 3.1: Cinsiyete Gruplarma Gére Dagilimi.

Cinsiyet Frekans Oran (%)
Kadin 182 455
Erkek 218 54,5

Toplam 400 100

Tablo 3.1°de ankete cevap veren tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilim
durumlarin1 géstermektedir. Buna gore, anket uygulanan tiiketicilerin %45,5’ini kadin

tiikketiciler olustururken, %54,5’ini erkek tiiketiciler olusturmaktadir.

Tablo 3.2: Yas Gruplarina Gore Dagilimi.

Yas Gruplari Frekans Oran (%)
18-23 Yas Arasi 161 40,25
24-29 Yas Arasi 38 9,50
30-35 Yas Arasi 73 18,25
36-41 Yas Arasi 81 20,25

42 ve Ustii 47 11,75
Toplam 400 100,00

Tablo 3.2°de ankete cevap veren tiiketicilerin yas gruplarina gore dagilimlarini
gostermektedir. Ankete cevap verenlerin 161’1 (%40,25) 18-23 Yas arasi, 81’1
(%20,25) 36-41 Yas arasi, 73’1 (%18,25) 30-35 Yas aras1 gruptandir. Bu bulgu
arastirmaya katilan tiiketicilerin yas grubu dagilimi en ¢ok 18-23 Yas arasi

diizeyindeki tiiketicilerden olustugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 3.3: Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi.

Egitim Diizeyi Frekans Oran (%)
Ilkégretim 5 1,25
Lise 10 2,50
On Lisans 38 9,50
Lisans 274 68,50
Yiksek Lisans 71 17,75
Doktora 2 0,50
Toplam 400 100,00

Tablo 3.3°de ankete cevap veren tiiketicilerin egitim durumuna gére dagilimlarini
gostermektedir. Ankete cevap verenlerin 274’1 (%68,50) Lisans egitimine sahip, 71’1
(%17,75) Yiiksek Lisans egitimine ve 38’i (%9,50) ise On Lisans egitimine sahiptir. Bu

bulgu Tiiketicilerin gogunlugunun Lisans egitimine sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3.4: Medeni Hal Durumuna Gore Dagilimi.

Medeni Hal Frekans Oran (%)
Bekar 226 56,50
Evli 174 43,50
Toplam 400 100,00

Tablo 3.4’de ankete cevap veren tiiketicilerin medeni durumuna gore dagilimlarini

gostermektedir. Ankete cevap verenlerin 226°s1 (%56,50) Bekar, 174’1 (%43,50) Evlidir.

Tiiketicilerin medeni durumun ¢cogunlugunu Bekar insanlardan olugmaktadir.

Tablo 3.5: Meslegine Gore Dagilimi.

Meslek Gruplari Frekans Oran (%)
Ogrenci 170 42,50
Kendi Isinde Calisan 9 2,25
Esiz 7 1,75
Emekli 4 1,00
Ucretli Calisan 210 52,50
Toplam 400 100,00

Tablo 3.5’de ankete cevap veren tiiketicilerin mesleklerine gore dagilimlarini
gostermektedir. Ankete cevap verenlerin 210°u (%52,5) iicretli c¢alisan olarak
calismakta, 170’1 (%42,50) 6grencidir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu ticretli ¢calisanlardan

olusmaktadir.
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Tablo 3.6: Katihmeilarin Konum — Tabanl Hizmetleri Uriin Kategorilerini Kullandiklar1 1 En Cok 10 en az'a Gore Dagilim,

Saat ve Miicevhen

Yeme/i¢me|Siipermarket| Giyim | Gozliik |Elektronik [Kitap, Kirtasiye Uriinleri ila¢  [Spor Malzemeleri| Mobilya ve Aksesuarlar
f 187 38 69 17 27 10 13 23 10 6
% 0,4675 0,095 0,1725 | 0,0425 0,0675 0,025 0,0325 0,0575 0,025 0,015
f 71 109 70 10 40 23 18 33 15 11
% 0,1775 0,2725 0,175 0,025 0,1 0,0575 0,045 0,0825 0,0375 0,0275
f 34 75 98 36 45 41 10 25 22 14
% 0,085 0,1875 0,245 0,09 0,1125 0,1025 0,025 0,0625 0,055 0,035
f 19 45 53 34 75 65 28 32 25 24
% 0,0475 0,1125 0,1325 0,085 0,1875 0,1625 0,07 0,08 0,0625 0,06
f 16 37 31 42 80 76 25 36 38 19
% 0,04 0,0925 0,0775 0,105 0,2 0,19 0,0625 0,09 0,095 0,0475
f 12 26 29 40 49 85 41 45 42 31
% 0,03 0,065 0,0725 0,1 0,1225 0,2125 0,1025 0,1125 0,105 0,0775
f 7 22 19 68 34 42 64 45 54 45
% 0,0175 0,055 0,0475 0,17 0,085 0,105 0,16 0,1125 0,135 0,1125
f 8 16 18 52 23 24 75 71 73 40
% 0,02 0,04 0,045 0,13 0,0575 0,06 0,1875 0,1775 0,1825 0,1
f 13 24 8 57 19 25 75 40 92 47
% 0,0325 0,06 0,02 0,1425 0,0475 0,0625 0,1875 0,1 0,23 0,1175
f 33 8 5 44 8 9 51 50 29 163
% 0,0825 0,02 0,0125 0,11 0,02 0,0225 0,1275 0,125 0,0725 0,4075
Toplam 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Agirhkh Ortalama| 3,0475 3,95 3,6075 6,44 4,7725 5,325 6,9875 6,2125 6,82 7,8375
Siralama 1 3 2 7 4 5 9 6 8 10




Tablo 3.6’da ankete cevap veren tiiketicileri konum tabanli hizmet iizerinden
iriin kategorilerine gére 1 en ¢ok 10 en az olacak sekilde siralayiniz?” sorusuna
yonelik dagilimlarimi  gostermektedir. Ankete cevap veren tiiketicilerin {iiriin
kategorisine gore agirlikli ortalama en ¢ok yeme/igme, giyim, siipermarket, elektronik,
kitap/kirtasiye tirtinleri, ilag, gdzliik, spor malzemeleri, saat ve miicevher ve son olarak
mobilya aksesuarlarini konum tabanlt hizmet {izerinden kullandiklarini séylemislerdir.
Bu bulgu konum tabanli hizmet {izerinden iiriin kategorilerine gore en ¢ok yeme/igme

icin en azda mobilya aksesuarlari i¢in kullanildigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.7: Konum Tabanl Hizmetlerin Kullanim Siklig1.

Kullanim Siklig Frekans Oran (%)
Ayda birkag kez 190 47,50
Haftada 1 kez 74 18,50
Haftada 2-3 kez 88 22,00
Haftada 4’ten fazla 48 12,00
Toplam 400 100,00

Tablo 3.7’de ankete cevap veren tiiketicilerin “Konum Tabanli Hizmet Kullanim
Sikligin1 Belirtiniz?” sorusuna yonelik dagilimlarimi gostermektedir. Ankete cevap
verenlerin 190’1 (%47,50) Ayda birka¢ kez kullanmakta, 88’1 (%22,00) Haftada 2-3
kez kullanmakta, 74’1 (%18,50) Haftada 1 kez kullanmakta, 48’i (%12,00) Haftada
4’ten fazla kullanmaktadir. Bu bulgu tiiketicilerin en ¢ok %47,50’u ile “Ayda birkag

kez” olarak kullanmaktadir.

3.9.2 Arastirmadaki Hipotez Testleri

H1: Konum Tabanh Hizmetlerin Kullanimina Etki Eden Faktorler ile
Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi arasinda anlamh bir iliski vardir.

Arastirmanin konusunu ve ana hipotezini olusturan konum tabanli hizmetlerin
kullanimina etki eden faktorlerin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisini 6lgmek
amaciyla, kullanim faktorlerinin neler oldugunu ortaya koyacak on bagimsiz degisken
belirlenmigtir. Bunlar, Kolaylik, kisisellestirme, zaman tasarrufu, promosyon, {iriin
bilgisi, reklam, markaya duyulan Giiven, kalite, ulasilabilirlik ve ¢evre unsurlarini
kapsamaktadir. Bu degiskenlerin satin alma davranisina etkisini 6l¢gmek amaciyla H1

hipotezine ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.
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Regresyon analizi, bir veya birden fazla bagimsiz degiskenin, bir bagiml
degisken tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yapilir. Bagimsiz degisken sayisinin
birden fazla oldugu durumlarda etki, coklu regresyon analizi ile 6l¢iiliir. Yapilan analiz
sonucunda, konum tabanli hizmet on kullanim faktoriiniinde, satin alma davranisi
tizerindeki olumlu etkisi istatistiki agidan anlamli bulunmustur (sig.=0,000<0,05). H1
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.8’deki H1 hipotezi i¢in regresyon analizi sonuglar1 tablosundaki R
degerine gore (0,75) degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir iligskinin varligindan
s6z etmek miimkiindiir. Determinasyon katsayisina bakildiginda (R?=0,56) konum
tabanli hizmetlerin kullannomma etki eden faktorlerin tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 lizerindeki etkisinin %56 oldugu goriilmektedir. H1 hipotezi katsay1
tablosu ise, regresyon denklemi igin kullanilan regresyon katsayilarini ve bunlarin
anlamlilik diizeylerini vermektedir. Tiiketicilerin satin alma davranislari {lizerinde
etkili oldugu diisiiniilen Kolaylik, Kisisellestirme, Zaman Tasarrufu, Promosyon, Uriin
Bilgisi, Reklam, Markaya Duyulan Giiven, Kalite, Ulagilabilirlik ve Cevre bagimsiz
degiskenlerinin ne sekilde etkiledigini ortaya koymaya yonelik yapilan ¢oklu dogrusal
regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin tiiketicilerin satin alma
davranislarin1 olumlu etkiledigi goriilmektedir. Incelenen faktorler birlikte tiiketici
satin alma davraniginin  %56‘sin1  aciklamaktadir. Standartlastirilmis regresyon
katsayilarina gore, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki 6nem sirasi,
iirlin bilgisi ($=0,230), kalite (f=0,201), promosyon ($=0,126), kolaylik (f=0,108),
zaman tasarrufu (f=0,107), cevre (f=0,101), markaya duyulan giiven ($=0,041),
ulagilabilirlik (B=0,041), reklam (B=0,023) ve kisisellestirme ($=0,022)’dir. B
katsayilarina gore tiriin bilgisi (f=0,230) satin almaya en ¢ok etki eden faktor olurken,
kisisellestirmenin ($=0,022) ¢ok az etkili oldugu goriilmiistir. Konum tabanlh
hizmetlerin kullanimina etki eden faktorlerden {iriin bilgisiyle bulunan sonug¢ Lazaris
v.d., 2018, Laudon ve Laudon, 2016, Toellner, 2014 sonuglartyla benzerlik
gostermektedir. Konum tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktorlerden
kaliteyle bulunan sonug Xiao v.d., 2007, Veno v.d., 2019, Taherdoost, 2018, Zhu v.d.,
2011 sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Konum tabanli hizmetlerin kullanimina
etki eden faktorlerden gevreyle bulunan sonu¢ Abeywickrama ve Vasickova, 2014,
Toellner, 2014, Lazaris v.d., sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Konum tabanli

hizmetlerin kullanimina etki eden faktdrlerden promosyonla bulunan sonug
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Abeywickrama ve Vasickova, 2014, Toellner, 2014, Lazaris v.d., 2018 sonuglariyla
benzerlik gostermektedir. Fang v.d., 2013 satin alma davranisiyla ilgili az sayida
yapilan c¢alismada konum tabanli reklamcilik ve ac¢ilan reklamlarin satin alma
davranisin1 kiyasladigi sonugla konum tabanli hizmetlerin kullanimimna etki eden
faktorlerden promosyonun satin alma davranisi iizerindeki etkisine benzer sonug
bulunmustur. Konum tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktérlerden zaman
tasarrufuyla bulunan sonug¢ Savastano v.d., 2016, Toellner, 2014, Chaffey, 2009
sonuglartyla benzerlik gostermektedir. Konum tabanli hizmetlerin kullanimina etki
eden faktorlerden kolaylikla bulunan sonug Seiders v.d., 2000, Gefen ve Straub, 2003,
Tomar ve Saha, 2016, Chaffey, 2009 sonuglariyla benzerlik gostermektedir. H1
hipotezine yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore H1 hipotezi kabul edilmistir
(sign=0.000<0.05).

H1: Yapilan analizler sonucunda konum tabanli hizmetlerin kullanimina etki

eden Faktorler ile tiiketicilerin satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.8: H1 Hipotezine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari.

Standardize Edilmemis Standart Anlamlilik

Degiskenler Katsayilar Katsayilar t Diizeyi
B Standart Hata Beta (9]

(Sabit) 0,177 0,163 1,089 0,277
a 0,126 0,064 0,108 1,963 0,05

b -0,026 0,068 -0,022 -0,381 0,703

c 0,107 0,05 0,107 2,154 0,032

d 0,124 0,056 0,126 2,223 0,027

e 0,235 0,053 0,23 4,396 0,000

f 0,029 0,06 0,023 0,479 0,632

g 0,048 0,07 0,041 0,688 0,492

h 0,205 0,052 0,201 3,961 0,000

1 0,038 0,042 0,041 0,901 0,368

i 0,12 0,052 0,101 2,317 0,021

(R=0,75 R?=0,56 F=50,703 p=0,000)
a.Kolaylik, b.Kisisellestirme, c.Zaman Tasarrufu, d.Promosyon, e.Uriin Bilgisi, f.Reklam, g.Markaya
Duyulan Giiven, h.Kalite, 1.Ulagilabilirlik

H2: Konum tabanh hizmetlere karsi genel tiiketici tutumu cinsiyetlere gore
anlamh bir farkhihk gosterir.

Arastirmanin ikinci hipotezi, konum tabanli hizmetlere karsi genel tiiketici
tutumunun cinsiyetlere gore farklilik gosterip gostermeyecegini 6lgmek amaciyla

gelistirilmistir ve bu farkliligi 6l¢mek i¢in H2 hipotezine, bagimsiz 6rneklem t-testi
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analizi yapilmistir. H2 hipotezi igin grup Istatistik tablosunda kadinlarin ortalama
degerinin erkeklerden biraz yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak bu farkin rastlantisal
m1 yoksa gergek bir bagarinin gostergesi mi oldugunu belirleyebilmek i¢in bagimsiz
orneklem t-testi tablosunun incelenmesi gerekmektedir.

H2 hipotezine ait analiz sonuglari Tablo 3.9’da goriilmektedir. Bagimsiz
orneklem t- testi tablosunun Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerin 0,263 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05’den biiyiik oldugu igin, cinsiyet ile konum
tabanli hizmetlere kars1 genel tiiketici tutumu arasindaki iliskinin p >0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli olmadigini sdyleyebiliriz. Bu calismayla konum tabanl
hizmetlere karsi genel tiiketici tutumunun cinsiyet demografik degiskenine gore
bulunan sonucu Chan ve Chong, 2013, Issa ve Mamoun, 2013 buldugu sonuglara
benzerlik gostermektedir.

Tablo 3.9’daki bulgular incelendiginde, p>0,05 (P=0,263) oldugundan
degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olmadig: istatistiksel olarak %95
giivenilirlikle sdylenir ve H2 hipotezi reddedilir.

H2: Yapilan analiz sonucunda konum tabanli hizmetlere karsi genel tiiketici

tutumu cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 3.9: H2 Hipotezine iliskin T-Testi Sonuglari.

Varyanslarin
Esitligi icin Ortalama Esitligi icin t-testi
Levene Testi
F é t df ":f E Ortalama | Stantard Farkin %95
g E g Fark | Ortalama Giiven Aralig1
Z 2 é Fark Alt Ust
Kabullenilen 3,562 | ,060 |-1,122| 398 ,263 -,08910 ,07943 -,24525 ,06706
Esit Varyanslar
Kabullenilmeyen -1,131| 394,503 ,259 -,08910 ,07881 -,24404 ,06585
Esit Varyanslar

H3: Konum tabanh hizmetlere kars1 genel tiiketici tutumu yas grubuna
gore anlamh bir farkhhk gosterir.

Aragtirmanin ti¢lincli hipotezi, konum tabanli hizmetlere karsi genel tiiketici
tutumu yas gruplarma goére anlamli bir farklilik gosterip gostermeyecegini 6lgmek
amaciyla gelistirilmistir ve bu farkliligi 6lgmek i¢in H3 hipotezine, ANOVA analizi
yapilmistir. ANOVA analizinde ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilagtirilir.
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ANOVA tablosunun Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerin 0,790 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05’den biiylik oldugu i¢in, konum tabanl
hizmetlere kars1 genel tiiketici tutumu yas gruplara gore iliskinin p > 0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli olmadigini sdyleyebiliriz. Bu c¢alismayla konum tabanl
hizmetlere kars1 genel tiiketici tutumunun yas demografik degiskenine gére bulunan
sonucu Chan ve Chong, 2013, Issa ve Mamoun, 2013 buldugu sonuglara benzer ve
Teo v.d., 2014 buldugu sonucun tersini gostermektedir.

Tablo 3.10°daki bulgular incelendiginde, p>0,05 (p=0,790) oldugundan
degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olmadigi istatistiksel olarak %95
giivenilirlikle sdylenir ve H3 hipotezi reddedilir.

H3: Yapilan analiz sonucunda konum tabanli hizmetlere karsi genel tiiketici

tutumu yas grubuna gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 3.10: H3 Hipotezi igin ANOVA.

Karelerin Toplami df Ortalama Kare F Anlamhhk
Gruplar Arasi 1,074 4 ,268 426 ,790
Gruplar i¢inde 248,786 395 ,630
Toplam 249,859 399

H4: Konum tabanh hizmetlerin kullanim sikhig: cinsiyetlere gore anlamh
bir farkhilik gosterir.

Arastirmanin dordiincii hipotezi, konum tabanli hizmetlerin kullanim siklig1
cinsiyetlere gore farklilik gosterip gostermeyecegini dlgmek amaciyla gelistirilmistir
ve bu farkliligi 6lgmek i¢in H4 hipotezine, Bagimsiz orneklem t-testi analizi
yapilmigtir. H4 hipotezi i¢in grup istatistik tablosunda kadnlarin ortalama degerinin
erkeklerden biraz yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak bu farkin rastlantisal mi1 yoksa
gercek bir bagarinin gostergesi mi oldugunu belirleyebilmek i¢in bagimsiz 6rneklem
t-testi tablosunun incelenmesi gerekmektedir.

H4 hipotezine ait analiz sonuglar1 Tablo 11°’de goriilmektedir. Bagimsiz
orneklem t-testi tablosunun Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerin 0,693 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05’den biiylik oldugu i¢in, cinsiyet ile konum
tabanli hizmetlerin kullanim siklig1 arasindaki iligkinin p >0,05 diizeyinde istatistiksel

olarak anlamli olmadigini sdyleyebiliriz. Bu ¢alismayla konum tabanli hizmetlerin
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kullanim sikliginin cinsiyet demografik degiskenine gore bulunan sonucu Chan ve
Chong, 2013, Issa ve Mamoun, 2013 buldugu sonuglara benzerlik gostermektedir.
Tablo 3.11°deki bulgular incelendiginde, p>0,05 (P=0,693) oldugundan
degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 istatistiksel olarak %95
giivenilirlikle sdylenir ve H4 hipotezi reddedilir.
H4: Yapilan analiz sonucunda konum tabanli hizmetlerin kullanim sikliginin

cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 3.11: H4 Hipotezine iliskin T-Testi Sonuglari.

Varyanslarin Ortalama Esitligi icin t-testi
Esitligi i¢in
Levene Testi

F |Anlamhlik| t df | Anlamlilik |Ortalama| Stantard |Farkin % 95 Giiven
(2 kuyruklu) |  Fark Ortalama Aralig1
Fark Alt Ust
Kabullenilen Esit | ,334 564 |,395| 398 ,693 ,043 ,109 -171 ,257
Varyanslar
Kabullenilmeyen ,396 | 390 ,692 ,043 ,109 -171 ,257
Esit Varyanslar

H5: Konum tabanh hizmetlerin kullanim sikhgr yas gruplarima gore
anlamh bir farkhihk gosterir.

Arastirmanin besinci hipotezi, konum tabanli hizmetlerin kullanim siklig1 yas
gruplarma gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermeyecegini 6l¢gmek amaciyla
gelistirilmistir ve bu farklilig1 6lgmek i¢in H5 hipotezine, ANOVA analizi yapilmistir.
ANOVA analizinde ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilastirilir.

ANOVA tablosunun Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerin 0,586 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05’den biiyiik oldugu icin, konum tabanl
hizmetlerin kullanim siklig1 yas gruplara gore iliskinin p > 0,05 diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli olmadigin1 sdyleyebiliriz. Bu ¢alismayla konum tabanli hizmetlerin
kullanim sikliginin yas demografik degiskenine gore bulunan sonucu Chan ve Chong,
2013, Issa ve Mamoun, 2013 buldugu sonuglara benzer ve Teo v.d., 2014 buldugu
sonucun tersini gostermektedir.

Tablo 3.12°deki bulgular incelendiginde, p>0,05 (p=0,586) oldugundan
degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olmadig: istatistiksel olarak %95

giivenilirlikle sdylenir ve HS hipotezi reddedilir.
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HS5: Yapilan analiz sonucunda konum tabanli hizmetlerin kullanim siklig1 yas

grubuna gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 3.12: H5 Hipotezi icin ANOVA.

Karelerin Toplam df Ortalama Kare F Anlamhhk
Gruplar Arasinda 3,352 4 ,838 ,709 ,586
Gruplar ig:inde 466,558 395 1,181
Toplam 469,910 399

3.10 Sonuc ve Oneriler

Akilli telefonun 2007 yilinda Apple firmasi tarafindan yeniden icat edilmesi,
2010 yilinda tablet’in ilk defa piyasaya siiriilmesiyle beraber mobil cihazlar basta
iletisim olmak {izere, eglence ve aligveriste arastirma ve satinalma amagclart igin
kullanilan kanal olarak yerden ve zamandan bagimsiz siirekli baglantili olma
durumuyla teknolojiyi ¢ok yogun ve iyi kullanan tiiketicilerin hayatlarinin merkezine
yerlesmistir. Tiiketiciler satin almak istedikleri bir {iriin hakkinda mobil cihazlarini
kullanarak, ¢evrelerinde bulunan magazalardan iirlin igerigi, fiyat, kampanya, stok
durumu, diger tiiketicilerin s6z konusu iiriin i¢in yaptiklari degerlendirme gibi bilgileri
ve satin almayr c¢ekme temelli olarak konum tabanli hizmet kapsaminda
kullanmaktadirlar. Firmanin uygulamasini indirip konum bilgisini paylasarak,
kavramsal isleme yoluyla tiiketicilerin mobil cihazlarimin internet tarayicilar
tarafindan yaptiklar1 iirlin arastirmalari, kamera ve mikrofonlariyla yaptiklar
cekimler, konum bilgilerinin otomatik olarak kaydedilip, analiz edilerek o kisiye 6zgi
anlaml teklifleri, kampanyalari, indirim kuponlarini tiikketici belli bir magazanin
sinirina girdigi zaman itme temelli konum tabanli hizmet faaliyeti olarak iletilen
teklifleri de 6grenebilmektedirler. Firmalar gerek ¢ekme temelli, gerekse itme temelli
konum tabanli hizmet sunarken amaci tiiketicinin giivenlik ve mahremiyet kaygilarini
da g6z onlinde bulundurarak anlamli bir teklif sunup dikkatini ¢ekerek, miisteriye
dontistiirmektir. Temel problem tiiketicilerin konum tabanli hizmetlerin kullanimina
etki eden faktorlerin, tiiketicilerin satin alma davranigini ne derece olumlu etkiledigini
ortaya konulmasi olup, bunun yaninda konum tabanli hizmetlere kars1 genel tiiketici
tutumunun ve konum tabanli hizmetlerin kullanim sikliginin yas gruplar1 ve cinsiyet

demografik 6zelliklerine gore farkliliklarinin olup olmadigidir.
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Konum tabanli hizmetlerin tiiketicilerin mobil cihazlari {izerinden gerek ¢evrimici
diinya gerekse magaza gibi ¢evrimdisi diinya arasinda aligveris yapmak icin koprii
olabilmesi, gerekse konum tabanli pazarlama faaliyeti olarak cevrelerinde bulunan
magazalardan tiiketiciye 6zgu Kaliteli teklifleri sunabilmesi, miisterilerin bir tikla rakibine
gecebilme Ozgiirligii oldugu elektronik perakendecilik diinyasinda, ¢oklu kanal
perakendecilik yapisi iginde, rakiplerinin 6niine gegerek siirdiiriilebilir biiylime imkanini
firmalara sunmaktadir (Lazaris v.d, 2018: 389-416). Firmalarin kisith kaynaklari i¢cinde
yaptiklar1 reklam faaliyetlerinde, tiiketiciye 0zgii anlamli tekliflerin kullanicilarin
dikkatini daha c¢ok cekip, onlar1 miisteriye doniistirme ihtimalinin daha yiiksek
olmasindan dolay1 satiglarmin daha c¢ok olacagi ongoriilmekte, ayrica tiiketiciye 6zgii
teklifler i¢in yapilan caligmalar sonucunda firmalarin elde ettigi bilgiler yoluyla,
miisterilerin tercihleri, talepleri, ilgileri gibi konularda c¢ok oOnemli bir perspektif
kazandirmasiyla miisterilerin konum tabanli olarak hangi {irlin, marka, fiyat araligi ve
kanali gibi tercihlerini Ggrenebilmekte olup, firmalar ¢ok kanalli yapilariyla,
miisterilerinin nabizlarini ellerinde tutabilmektedirler (Pantano ve Viassone, 2014; Xu
v.d., 2011; Toellner, 2014; Abeywickrama ve Vasickova, 2014;). Giiniimiizde sektdrden
bagimsiz tiim firmalar etkisi altina alan ve firmalar1 gelecege tasiyan dijital doniisiim,
faaliyetlerini klasik magaza perakendeciligi iizerinden yiiriiten firmalarin miisterilerin
yogun mobil cihaz kullanimiyla beraber konum tabanli hizmet {izerinden sagladigi
dontstiirticii etkinin ¢ok onemli oldugu diisiiniilmektedir. Dijital doniisiim firmalara
miisteri katilimi, i¢ operasyonlar, is modelleri ve kiiresellesme olarak ayr1 ayn firsatlar
sunmakta ve ayni zamanda firmalara tehditlerle kars1 karsiya kalarak, miicadele etmek
durumundadirlar  (Capgemini.(2011).https://mww.capgemini.com/wpcontent/  uploads
/2017/07/Digital_Transformation__ A Road-Map_for_Billion-Dollar_Organizations. pdf
Erigim Tarihi: 2019).

Bu aragtirma kapsaminda Ankara’da yasayan 18 yas ve lizeri tiiketicilerin konum
tabanli hizmetlerin kullanimina etki eden faktorlerin, satin alma davranisini ne derece
olumlu etkiledigi, bununla beraber konum tabanli hizmetlere kars1 genel tiiketici
tutumunun ve konum tabanli hizmetlerin kullanim sikliginin yas grubu ve cinsiyet
demografik ozelliklerine gore farkliliklariin olup olmadigi da incelenmis ve
hipotezler test edilmistir. Arastirma hipotezleri degerlendirmesinden once tiiketicilere
sordugumuz konum tabanli hizmetler {izerinden kullandiklar tiriin kategorilerine gore
siralamalart istenmis olup, en ¢oktan en aza dogru; yeme/igme, giyim, siipermarket,

elektronik, kitap/kirtasiye {irtinleri, ilag, gozliik, spor malzemeleri, saat ve miicevher,
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mobilya ve aksesuarlar1 olarak siralanmistir. Arastirmanin ana amaci olan konum
tabanli hizmetlerin kullanimma etki eden faktorlerin tiiketicilerin satin alma
davranigina ne derece olumlu etkiledigine iliskin bulgular ¢oklu regresyon analizi
yapilarak elde edilmis olup; standartlastirilmis regresyon katsayilarina ve bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki 6nem sirasina gore, iirlin bilgisi, kalite,
promosyon, kolaylik, zaman tasarrufu, ¢evre, markaya duyulan giiven, ulasilabilirlik,
reklam ve kisisellestirme olup, H1 hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin konum
tabanli hizmetlere kars1 genel tiiketici tutumu ve konum tabanli hizmetlerin kullanim
sikliginin yas gurubu ve cinsiyet demografik degiskenlerine gore farkliliklar gosterip
gostermedigi bagimsiz 6rneklem t-testi ve anova analizleri yapilmasi neticesinde,
gostermedigi tespit edilmis olup, H2, H3, H4 ve HS5 hipotezleri reddedilmistir.

Sonug olarak firmalarin konum tabanli hizmetler iizerinden miisteri kazanmak
istemeleri durumunda en etkiliden aza dogru siralama {iriin bilgisi, kalite, promosyon,
kolaylik, zaman tasarrufu, cevre, markaya duyulan giiven, ulasilabilirlik, reklam,
kisisellestirme faktorlerini géz oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Ayrica konum
tabanli hizmetlerin kullanim siklig1 ve konum tabanli hizmetlere kars1 genel tiiketici
tutumunda yas grubu ve cinsiyetler arasinda fark olmadigi icin tiim yas gruplarina ve
kadin, erkek tiiketicileri ayirmaksizin sunulabilmektedir. Konum tabanli hizmet
tizerinden gerek ¢cekme temelli, gerekse itme temelli hizmetler sunmak isteyen firmalar
tiikketicilerin {iriin kategorilerine gore en ¢ok tercih ettigi iiriinlerden baslayarak
miisterilerine sunmalar1 durumunda daha ¢ok geri doniis alacaklar1 beklenmektedir.
Miisteri davranisi olarak konum tabanli hizmet kullaniminin ve firmalarin hizmet
sunumunun daha emekleme déneminde oldugu ve daha cok olarak ¢cekme temelli
gerceklestigi goriilmektedir. Konum tabanli hizmetlerin kullanimima etki eden
faktorlerden kalitenin ikinci olarak belirtilmesi gelecek adina firmalarin itme temelli
konum tabanli hizmet sunmasi noktasin da cesaretlendirmekle beraber, tiiketicilerin
konum tabanli hizmetlere kars1 giivenlik ve mahremiyet kaygilarini goz oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Yapilan bu ¢alisma neticesinde Ankara’da bulunan
tiikketiciler perspektifinden baktigimizda emekleme doneminde olan konum tabanl
hizmetler su asamada firmalarin kisa donem satiglarini arttirmaya ve ¢ekme temelli
KTH {iizerinden elde edilen verilerle miisterin tercihlerini anlamaya katki saglayacagi
sOylenebilirken, ileriki donemde itme temelli KTH firmalarin marka imaji, uzun
donem gelirleri ve ger¢ek miisteri odakliligt saglayarak siirdiiriilebilir biiylime yoluyla

firmalara rekabet tistiinliigii saglamasi beklenmektedir.
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Konum tabanli pazarlama altinda tiiketicilerin internete baglanabilen mobil
cihazlarina kisa mesaj servisi iizerinden sunulan cazip teklifler (indirim, kampanya
v.b), sadece yazili olarak iletilebilirken, tiiketicilerin birbiriyle iletisim kurmak i¢in
yaygin olarak kullandiklar1 mobil haberlesme uygulamalariyla yazi, goriintii, resim,
ses formatinda iletisim saglayabildigi i¢in, firmalar tarafindan bu uygulama {izerinden
izin veren kullanicilara tekliflerini iletmeleri durumunda, tiiketicilerin dikkatini ¢gekme
ihtimalinin daha yiiksek olmasi beklenmektedir. Ayrica bu iletisim uygulamalarinin
satis sonrast slireglerde de kullanilmast miisteri memnuniyetini de arttirmasi
beklenmektedir. Konum tabanli pazarlama faaliyetine baslayacak olan firmalar
baslangi¢ asamasinda miisterilerin ihtiyag ve taleplerini anlamak adina, onlarin ¢ekme
temelli taleplerini en iyi sekilde karsilamalari ve sunacaklari 6zellikle diisiik fiyatl
tekliflerle onlar1 miisteriye doniistiiriip, bu dongiiyii giiven insa edici faaliyetlerle daha
stk gerceklestirerek onlarin memnuniyeti sonrasinda giivenlerini kazanarak, mobil
cihazlariin internet tarayicis1 ve diger ¢evre aletlerinden veriler toplayarak daha
kaliteli ve kisiye Ozgii tekliflerle miisteri memnuniyetini ve sadakatini kazanip,
miisterileri elde tutarak siirdiiriilebilir biiyiime saglamak miimkiindiir (Bourlakis v.d,
2008: 64-76). Bu faaliyetler neticesinde basarili olmak isteyen firmalarin uzun dénem
bakisiyla, miisteri odakli olarak, 6lgek ekonomisini hedeflemeleri kilit dnemdedir.

Yapilan alan ¢aligmasinin iilkemiz adina genellebilmesi i¢in konum tabanh
hizmetlerin deger sunumunu daha ¢ok yaptigi belli bir niifus ve cografi biiytikliigii olan
biiytiksehirlerde yapilarak ¢ikacak sonuglar analiz edilip, iilkemiz adina sonuglar
genellebilir. Ayrica s6z konusu ¢alisma iilkemiz gibi gelismekte olan ve tiiketiciler
olarak benzer sosyo ekonomik ve firmalar olarak benzer iktisadi faaliyet seviyesine
sahip iilkelere uygulayarak sonuglari ¢ikartip, tiiketiciler olarak benzer sosyo
ekonomik ve firmalar olarak benzer iktisadi faaliyet seviyesine sahip tilkelerin tiiketici
davraniglar1 arasindaki farkliliklar ve benzerlikler ortaya konabilir.

Yapilan alan c¢alismasi konum tabanli hizmetlerin magaza dis1 uygulamasini
irdelemekte olup, magazaici konum tabanli hizmet kullanim faktorlerinin tiiketicilerin
satin alma davranisini ne kadar etkiledigi ortaya konabilir. Konum tabanli hizmet
tiiketicilerine kisa mesaj hizmeti yerine mobil haberlesme uygulamalar1 {izerinden
teklif almalar1 durumu irdelenebilir. Son olarak 5. Nesil haberlesmenin kullanicilara
sunacagl daha hizli internet ve nesnelerin interneti gibi yeni teknolojilerin konum

tabanli hizmetlerde kullanilmasiyla tiiketicilerin miisteri deneyimleri irdelenebilir.
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EK. Anket Sorulari

1. Asagidaki kategorilerden konum tabanlh hizmetleri kullandiklarimizi 1 en ¢ok
10 en az olacak sekilde 6nem derecesine gore siralayimmiz?
() Yeme/Igme

() Stipermarket

() Giyim

() Gozlik

() Elektronik

() Kitap, Kirtasiye Uriinleri
() Saat ve Miicevher

() ilag

() Spor Malzemeleri

() Mobilya ve Aksesuarlari

2. Konum tabanh hizmet kullanma sikhiginiz liitfen belirtiniz?
a-) Ayda birkag kez O

b-) Haftada 1 kez @)
c-) Haftada 2-3 kez O
d-) Haftada 4’ten fazla ()
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Hayatim kolaylastirdigim diisiindiigiim icin konum tabanh
hizmet kullanirim.

Cevremdekiler konum tabanh hizmet kullandigi icin bende
kullanmak zorunda hissederim.

Konum tabanh hizmet iizerinden kolay bilgi almak icin
markasina giiven duydugum firmanin uygulamasin1 mobil
cihazima indiriyorum.

Konum tabanhh hizmet benim icin vazgecilmez
uygulamalardir.

Bir markanmin konum tabanhh hizmet uygulamasim
kullanmasi markaya duydugum giiveni arttirir.

Bir markanin konum tabanlh hizmet uygulamasi kullanmasi
o markanin kaliteli oldu@unu gosterir.

Konum tabanh hizmet ile ilgili yapilan reklamlan etkileyici
buluyorum.

Reklamlar Kisisellestirdigi i¢in konum tabanh hizmetlerin
her marka  tarafindan  kullamlmas1  gerektigini
diisiiniiyorum.

Konum tabanh  hizmet iizerinden c¢evremde Ki
magazalardan kolayhkla bilgi aldiktan sonra mobil
cihazimla satin alma da yapabiliyorum.

Zamandan tasarruf etmemi sagladig1 icin konum tabanh
hizmetleri mutlaka kullanirim.

ilgi diizeyime gore 6zel teklifler karsima ¢iktig1 icin Konum
tabanh hizmetleri kullanmay tercih ederim.

Konum bilgimi paylasiyor olmak beni rahatsiz etmez.

Konum tabanh hizmet’de Kisisellestirme yapildig1 icin
kendimi 6zel hissederim.
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Konum tabanh hizmet iizerinden ¢cevremde ki
magazalardan kolayhkla bilgi alabiliyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden Kisisellestirilmis teklif
almak icin markasina giiven duydugum firmanin mobil
cihazzimdan topladig: bilgilerimi giivenli olarak saklar.

Konum tabanh hizmet iizerinden kaliteli hizmet aldigim
icin kullaniyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden Kisisellestirilmis teklif
almak icin markasina giiven duydugum firmaya mobil
cihazzimin kamerasindan bilgi toplamasina izin veriyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden magazanin yakininda
bulundugumda Kkisisellestirilmis iiriin kategorisi /tiiriine
gore teklifler alilyorum.

Konum tabanh hizmet sayesinde zaman tasarrufu
sagladigim icin kullamyorum.

Konum tabanli hizmet iizerinden Kisisellestirilmis teklif
almak icin markasina giiven duydugum firmaya mobil
cihazimin konum bilgisini toplamasina izin veriyorum.

Konum tabanlh hizmet iizerinden o6zel teklif / indirim
aldigim i¢in kullaniyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden kolay ulasilabilir
oldugum icin kullaniyorum.

Konum tabanli hizmet iizerinden Kisisellestirilmis teklif
almak icin markasina giiven duydugum firmaya mobil
cihazimin internet tarayicisindan bilgi toplamasina izin
veriyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden paylasilan miisteri
deneyimi derecelendirmelerini dikkate alirim.

Konum tabanh hizmet iizerinden ilk defa gittigim bir cevre
de ki magazalardan kolaylikla bilgi alabiliyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden magazanmin yakininda
bulundugumda kaliteli teklifler aliyorum.
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Konum tabanh hizmet iizerinden magazanin yakininda
bulundugumda Kisisellestirilmis reklam aliyorum.

Konum tabanh hizmetlerin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden ¢evremde ki magazalardan 6zel
teklifler (promosyon) hakkinda bilgi alabiliyorum.

Konum tabanh hizmet uygulamalarim ¢cevremdekilere tavsiye
ederim.

Konum tabanh hizmet iizerinden magazamn yakininda
bulundugumda Kisisellestirilmis teklif aliyyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden 6zel teklif (promosyon) almak
icin markasina giiven duydugum firmanin uygulamasimi mobil
cihazima indiriyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden paylasilan miisteri deneyimi
degerlendirmelerini 6nemserim.

Konum tabanh hizmetlerin giivenlik agisindan bir zararim
gormedim.

Konum tabanh hizmet ile ilgili reklamlari ¢ok sik goriiyorum.

Konum tabanl hizmet iizerinden Kisisellestirilmis teklif almak icin
markasina giiven duydugum firmaya mobil cihazimin
mikrofonundan bilgi toplamasina izin veriyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden reklam aldigim icin tercih
ediyorum.

Konum tabanh hizmet iizerinden ¢cevremde ki magazalardan iiriin
kategorisi / tiiriine gore bilgi alabiliyorum.
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Cinsiyetiniz?
a) Kadin
b) Erkek

Yasimiz?
a) 18-23 Yas Arasi
b) 24-29 Yas Arasi
¢) 30-35 Yas Arasi
d) 36-41 Yas Arasi
e) 42 ve Ustii

Egitiminiz?
a) Ilkogretim
b) Lise
¢) On Lisans
d) Lisans
e) Yiiksek Lisans
f) Doktora

Medeni Haliniz?

a) Bekar
b) Evli
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