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OZET

Teknolojinin gelismesiyle akilli telefonlar ve diger
mobil cihazlar kolay ulasilabilir ve kullanilir hale gelmistir.
Bu durum mobil pazarlama alan1 olarak yeni bir pazarlama
kanalinin olusmasina olanak saglamistir. Kotler’e gore her
yeni teknoloji ‘yaratici imha’ olan bir giigtiir. Sirketleri
rakiplerden  ziyade yeni teknolojiler  zorlamaya
baslayacaktir.Mobil pazarlama, tiiketicilerin asil ihtiyag ve
ilgili olduklar1 konularda ¢esitli tamitim ve pazarlama
faaliyetlerinin yapilmasma olanak saglamistir. Uretici
firmalar agisindan mobil pazarlama ise asil hedef kitlelerine
ulagmak ve geri doniis oranlar {izerinden 6l¢iim yapmak
icin dogru pazarlama enstiirmanlarini kullanmasina imkan

vermistir.

Calismamda lokasyon bazli mobil pazarlama
uygulamalarin1  kullanan miisteriler ele alinarak, bu
uygulamalar {lizerinden satin alima yonelik gdnderilen
bildirimlerin satin alma eylemine tesvik edip etmedigini ve
tiiketicilerin genel tutumlari arastirilacak olup gelecekte bu
tarz teknolojik pazarlamaya yatirim yapip yonelmek isteyen
sirketlere 151k tutacaktir. Bu konuda yapilacak arastirmalara

da emsal nitelikle olacaktir.
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ABSTRACT

With the development of technology, smartphones
and other mobile devices have become easily accessible and
available. Thus, new marketing channel is mobile

marketing is created.

According to Kotler, every new technology is a
force that is ‘creative destruction’.Companies will begin to

push new technologies to get better than competitors.

Mobile marketing provides technological services,
marketing, saving, and according to the actual request and

related promotion and marketing activities.

The manufacturer-oriented mobile marketing
company is able to use the right marketing instruments to
ensure that it is metered to its target audience and return
system.The mobile marketing message provide significant
advantages to today's marketers if it is sent to the right
person at the right time.

Location based mobile marketing is a mobile

marketing method that introduces the brand by directing the
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customers to buy the customers in the region where the
customers share the location using the instant location
information.Companies know they need to turn. But
adapting to today's consumer revolution is part of the
challenge. To stay relevant, you must know where the
world goes tomorrow. The next wave of interruptions will

affect our lives in ways we can't even imagine today.

The question that is not possible in the past, but with a much
more targeted audience with today's technology, can be
reached by people, the question to be asked is what
consumers think about it. If consumers generally have
positive attitudes towards to location based advertising,
then this technology may be new marketing communication

channel to get better company.

In my study, customers using location based mobile
marketing applications will be addressed and whether the
notifications sent for purchase via these applications
encourage the buying action and the general attitudes of
consumers will be investigated and will shed light on the
companies that would like to invest in this kind of
technological marketing in the future. The researches on

this subject will be preceded by a precedent.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle akilli telefonlar ve diger
mobil cihazlar kolay ulasilabilir ve kullanilir hale gelmistir.
Bu durum mobil pazarlama alani olarak yeni bir pazarlama
kanalinin  olugmasina olanak saglamistir.  Bunun
beraberinde teknolojinin hizla gelistigi donemde, tiiketici
davraniglarinin hizla degistigi bir donemden geciyoruz

(Pirtini, 2016)

Kotler’e gore her yeni teknoloji ‘yaratict imha’
olan bir gigtiir. Sirketleri rakiplerden ziyade yeni

teknolojiler zorlamaya baslayacaktir.

Mobil pazarlama, tiiketicileri ihtiyact olmadigi
konularda aldig1 tanitict pazarlama faaliyetlerinden
kurtararak, asil ihtiya¢ ve ilgili olduklar1 konularda cesitli
tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin yapilmasina olanak
saglamugtir. Uretici firmalar agisindan mobil pazarlama ise
asil hedef kitlelerine ulasmak ve geri doniis oranlari
lizerinden Olglimleme yapmak amacit giliderek dogru

pazarlama enstiirmanlarini kullanmasina imkan vermistir.

Mobil pazarlama ile verilmek istenen pazarlama
mesaji dogru zamanda dogru kisiye gonderildigi takdirde
giiniimiiz  pazarlamacilarina ¢ok Onemli avantajlar
saglayacaktir. Lokasyon bazli mobil pazarlama ise
lokasyon paylasim izni veren kullanicilarin anlik lokasyon
bilgilerini kullanarak miisterinin bulundugu bdlgede
miisteriyi satin almaya yonlendiren, markay1 tanitan bir

pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sirketler dontismeleri gerektigini biliyorlar. Ancak
giiniimiiziin tiikketici devrimine uyum saglamak zorlugun
bir pargasidir. ilgili kalmak igin, diinyanmn yarin nereye

gittigini bilinmelidir. Bir sonraki kesinti dalgasi, bugiin
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hayal bile edemeyecegimiz sekillerde hayatlarimizi
etkileyecektir (https://www.ey.com/en_gl/consumer-
products-retail/future-consumer-now/which-consumer-

future-are-you-designing-for, 2018).

Gegmiste miimkiin olmayan ancak giinliimiiz
teknolojisi ile ¢cok daha hedefli bazli bir kitlede insanlara
ulagilabilmesiyle, sorulmasi gereken soru tiiketicilerin bu
konuda ne diisiindiigliydii. Tiiketicilerin bu tir bir
reklamciliga karsi genellikle olumlu tutumlar1 varsa, o
zaman bu teknoloji, pazarlama iletisim kanalinin yiiksek
vitese geg¢mesini saglayan teknoloji olabilir. (Bruner ve
Kumar, 2007).

Calismamda lokasyon bazli mobil pazarlama
uygulamalarin1  kullanan miisteriler ele alinarak, bu
uygulamalar {lizerinden satin alima yonelik gdnderilen
bildirimlerin satin alma eylemine tesvik edip etmedigini ve
tiiketicilerin genel tutumlar: arastirilacak olup gelecekte bu
tarz teknolojik pazarlamaya yatirim yapip yonelmek isteyen
sirketlere 151k tutacaktir. Bu konuda yapilacak arastirmalara

da emsal nitelikle olacaktir.
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BOLUM I: MOBIL PAZARLAMA

1. MOBIL PAZARLAMA

[letisim teknolojilerinin gelismesiyle mobilite ya da
mobil kavrami ortaya c¢ikmistir. Kelime kdkeni
15.ylizyildan  Fransizcadan  ‘mobilit¢’  kelimesine
dayanmaktadir. Mobilite, bireylerin hareket halindeyken
bilgiye erigsebilmesini ve eristigi bilgiler aracigiyla islem
yapabilmesini olanak saglayan mobil teknolojiler yaratmak
amactyla olusturulmustur. Mobilite sadece bireysel bir
hareket degil bunun yaninda topluluklarin hareketi ve
sosyal hareket kavramim1i da kapsamaktadir. Mobilite
hizmetleri ise, kisilerin ‘hareketliligini’ saglamak amaciyla
yapilmis her tirlii dogrudan ya da dolayli yapilan
hizmetlerdir (Guler, Komurcu vd.2015).

Mobil pazarlama, mobil araclar ile yapilan
pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Miisteriye farkli
ve hizli bir sekilde miisterinin ruhuna goére mesajlar
iletmektir. Bu mesajlar1 iletmenin en hizli ve dogrudan yolu
telefon ya da mobil cihazlar ile yapilan mobil pazarlamadir
(Guler, Komurcu vd.2015).

Mobil teknolojilerin kullanimu, tiiketiciler i¢in en
degerli kaynaklar arasinda yer alan zaman ve mekéanin
bagimsiz ve karsilikli kisitlamalarin1 ortadan kaldirmistir

(Varnali, 2011).

Cep telefonlarmin yayginlasmasi ile mobil
pazarlama, pazarlamacilarin demografik ve diger tiiketici
davranig Ozelliklerine gore mesajlarini kisisellestirebilme
yetenegi ile, cazibesi oldukga yiiksek bir iletisim aracidir (

Kotler ve Keller ,2012).
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Mobil  teknolojilerin  pazarlama ile ilgili
aragtirmalarin1 yapan Mobil Pazarlama Dernegi (MMA)
tanimina gore; mobil pazarlama, kurum ve markalarin
pazarlama ve tutundurma faaliyetleri yaparak satis ve
miisteri sadakati olusturma amaciyla belirlenen hedef
kitlelere mobil cihazlar ile iletisim kurma faaliyetleridir

(www.mmaglobal.com).

Mobil teknolojilerin  yayginlagsamasi, mobil
cihazlardaki teknolojik gelismeler ve mobil cihazlar ile is
yapilabilmesi mobil pazarlama kavramin1  ortaya

cikarmistir (Varnali, Toker, Yilmaz, 2011, s.3).

Mobil pazarlama akilli telefon ve tabletlerin
kullaniminin artmasiyla beraber yeni bir pazarlama iletisim
kanal1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kanal araciligiyla
tiketicilere ulasmak son derece kolay ve ayni zamanda
tilkketiciye ulasma maliyeti olmadan anlik olarak tiiketiciye
ulasma imkani1 sunulmaktadir. Akilli mobil cihazlarin
artmasiyla, isletmeler her an miisterilerle iletisimde olmaya
basladi. Pazarlamacilar i¢in akilli mobil cihazlar artik
pazarlama i¢in yeni bir ara¢ haline gelerek, miisterilerin
yaninda olan bu cihazlara siklikla reklamlar vermeye
basladilar (Bruner and Kumar, 2013).

Hong Kong, Japonya, Singapur ve Giiney Kore gibi
gelismis Asya pazarlarinda, mobil pazarlama hizla miisteri
deneyimlerinin merkezi bir bileseni haline gelmistir.
Gelismekte olan pazarlarda, yiikksek cep telefonu
penetrasyonu da mobil pazarlamayr c¢ekici hale

getirmektedir (Kotler ve Keller, 2012).

Mobil pazarlama, miisterilere iiriin ve hizmetlere
yonlendiren, zamana ve yere duyarli, kisisellestirilmis bilgi
sunarak karsilikli etkilesimli olarak tiiketici ve {iretiCi

arasinda deger yaratmaktadir (Amy Carroll, 2007 : 81).
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Mobil pazarlamanin tanima iligkin yapilan diger

tanimlara asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 1: Mobil Pazarlamanin Tanimi

Tanimlayan Tanimlama

Miisterilere deger vererek,
miisterilerin de firmalara gelir
getirmesini saglayan bir
promosyon aracidir.

Barnes &
Scornavasca,
2004

Ticari iletisimin yenilik¢i, interaktif

Bauer vd. 2005 | icisellestirilmis formudur.

Satiglarin stirekliligi i¢in yapilan
Karjaluoto vd.|¢ift yonlii ve sirketlere yeni bir
2004 soluk getiren bir pazarlama iletisim
kanalidir.

Tiiketici ve  ireticiye  yarar
saglayan, hizmet ve iiriinleri yer ve
zamana bagli olarak sunabilen bir
iletisim aracidir.

Schark vd. 2005

Yukaridaki tabloda yapilan akademik tanimlardan
yola ¢ikarak, mobil pazarlamanin ¢ift yonlii, yenilik¢i, hem
tiikketici hem de iireticiye fayda saglayan bir iletisim kanali

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Mobil  pazarlama, isletmelerin  pazarlama
caligmalarinda kullandig1 internette pazarlama
calismalarindan daha etkin hale gelmistir. Internette
pazarlama caligmalar1 araciligl ile az sayida miisteriye
ulagilirken, mobil telefonlarin yayginlagmasi ile daha fazla
kisiye giinlin istenilen saatinde ulasilabilmesi miimkiin
olmustur. Mobil telefon kullanict sayisinin internet
kullanic1 sayisina gore daha hizli artis gostermesi ile
kullanicilara ait bilgilerin ve bulundugu lokasyonlarin

belirlenerek istenilen hedefe yonelik daha etkili kampanya
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tekliflerinin  gdnderilebilmesi saglanmistir. Ulkemizde
mobil iletisim iicretlerinin azalmasi, mobil iletigim hizinin
artmasi ve mobil telefonlarin kullaniminin ulasilabilir
olmasiyla mobil pazarlamanin internette pazarlamadan

daha fazla kabul goriir hale gelmistir. (Guler, Komurcu

vd.2015)

Bilinen tiim mobil servisler ve uygulamalar
asagidaki sekilde dort kategoride basartyla
simiflandirilmistir (Varnali, 2011):

Tesvik Temelli Katihme1 Kampanyalar:

Bu mobil pazarlama kampanyalari, kullanicilara
premium SMS / MMS gonderme, sesli arama
yapma, otomatik ses ile etkilesim kurma veya farkli
kaynaklarin olusturulup sunulmasi gibi talep edilen

eylemleri gerceklestirmelerini saglamistir.

Topluluk Tabanh Uygulamalar:

Bu mobil uygulamalar, kullanicilarin birbirleriyle
etkilesime girmesine saglanmaktadir. (6rnegin,
sohbet, e-posta, SMS mesajlari, anlik mesajlar,
sosyal ag siteleri ve sosyal medyay1 paylasmaya izin
veren ¢esitli arag gerecleri) olusturmasina olanak
tanir. igerigi).

Ticaret Tabanh Uygulamalar:

Bu mobil uygulamalar kullanicilarin  hareket
halindeyken ticari islemler yapmalarma olanak
saglamaktadir. (6rnegin, mobil aligveris, mobil

bankacilik, mobil 6deme ve e-biletleme).
Icerik Tabanh Uygulamalar:

Bu mobil uygulamalar bilgi ve / veya eglence bazl
destekler saglamaktadir. (6rnegin, oyunlar, mobil

TV, haberler, hava durumu giincellemeleri, arama
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motorlar1 ve diger zamana duyarli ve lokasyon
tabanli hizmetler)

Bu kategorilerdeki uygulamalar bazi durumlarda
icicede olabilmektedir. Ornegin, bir uygulama hem
ticaret tabanl

hem de igerik tabanli olabilmektedir. (Varnali,

2011)

1.1 isletmelere Saglanan Fayda Acisindan

Mobil Pazarlama

Gilinlimiizdeki mobil kullanicilarinin her an mobil
cihazlartyla etkilesim halinde olmasi, isletmeler agisindan
tilkketicilere her an ulasabilme imkani saglamaktadir.
Teknoloji yatirnmlarina gereken Onemi veren isletmeler
mobil pazarlama iletisim agini kullanarak ¢ok avantajli
konuma gegmektedirler. Isletmeler mobil pazarlamanin
giiciinii kesfederek ¢esitli kampanya c¢alismalar1 yapmaya
baslanmis ve aninda bir c¢ok miisteriye ulasarak
belirledikleri etkin bir alanda pazarlama c¢alismalarini
yapma imkanma sahip olmuslardir (Mobile Marketing
Association , 2014).

Bir isletme agisindan saglanan fayday: agiklamak
amaciyla 6rnek verirsek; bir magaza, isyeri veya lokantaya
yakin olan miisterilere mobil cihazlar aracilifiyla
gonderilen kampanya mesajlari, miisterileri ilgili magazaya
cekerek satin alim yapilmasina olanak saglayabilir. Bu
yiizden mobil pazarlama, isletmeler acisindan ¢ok biiyiik
bir firsat olabilir. Maliyet acisindan da ele alirsak bir ildeki
tiim miisterilere gonderilecek olan kampanya mesajlarinin
maliyeti, asil hedef olan yakin bolgedeki miisterilere ilgili
kampanya mesajin1 iletmek ile karsilagtirildiginda olduk¢a

maliyetli olup geri doniis orani da daha fazla olacaktir.
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Ureticiye sagladigi fayda agisindan mobil iletisim

pazarlamanin 6zelliklerini ele alirsak (Krum, 2010):

e Uygunluk (Convenience) : Dogru bilgiye mobil
cihazla erisebilmek,

e Ulasilabilirlik (Reachability): Dogru zaman ve
mekanda miisterilere ulasabilmek,

e (Qivenlik (Security): Glivenli bilgi ag1 akisinin
saglamak,

e Baglanirlik (Connectivity): Anlik iletisim ag1 bile
her zaman ulasabilmek,

e Lokalizasyon (Localization): Lokasyon odakli belli
bir bolgeye ulasabilme imkéni,

o Kisisellestirme (Personalization): Kisiye o6zel
bilgilerle birlikte miisterelere ulasabilme imkan
saglamaktadir.

e Olgiilebilirlik:  isletmeler  yaptiklar1  mobil
pazarlama caligmalarinin etkinligini
Olgebilmektedir.

e Hizlilik: isletmeler eger ilgili teknolojik altyapilara
sahiplerse, ¢ok hizli bir sekilde hedefledikleri

miisteriler ile etkilesime gecebilirler.

Mobil Pazarlama, isletmelere interaktif bir iletisim
ag1 saglayarak yapilan pazarlama faaliyetlerine hizla cevap
alabilen, Ol¢limleme yapilabilen, yaraticilik imkam
saglayabilen, iireticilere farklilasma konusunda simirsiz
olanak sunan bir iletisim ag1 haline gelmistir. En 6nemli
faydasi ise mekana bagimli olmayip belirlenen alanlarda
tiiketicilere ulasabilme imkan1 saglamasidir. Eskiden kupon
biriktirme, kutu-sise saklamak gibi tanitim faaliyetlerinin
online gecerek belirlenen hedef kitleye mobil aglar
tizerinden ¢esitli tanitim faaliyetlerinin yapilabilmesi

saglanmistir. Bu hem maliyet hem zaman hem de dogru
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kitleye ulasabilirlik a¢isindan olduk¢a 6nemli hale gelmistir

(Stuart Greg, 2018).

Mevcut ekonomik baglamda, bir isletmenin, elde
etmek i¢cin gerekli yatirimlar1 rasyonalize ederek rekabet
giiciinii gelistirmesi hayati bir 6neme sahiptir. Bu yiizden
isgiicliniin rasyonel ve miidahaleci olmayan kontroliine izin
veren bir Mobil Bilgi Sistemine sahip olan sirketler ¢ok
diisiik maliyet ve altyapi ile bu sisteme sahip olmaktadir

(Rios-Aguilar vd.,2015).

Her sirketin hedefi sadik miisterileri amaglamasi
gerekmektedir. Clinkii sadik miisterilerde halihazirda sahip
olduklarindan daha fazla veren deger verecek daha giiclii

bir firmaya yonelebilirler ( Kotler Philip, 2016).

1.2 Tiiketicilere Saglanan Fayda Acisindan

Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, isletmeye oldugu kadar
tilketicilere de fayda saglayacak sekilde mobil cihazlar
aracilifiyla  mallarin,  hizmetlerin  ve  fikirlerin
tutundurulmas: siirecinde kullanilan bir interaktif bir

pazarlama aracidir (Scharl vd., 2005).

Tiiketicilere saglanan fayda acisindan mobil
pazarlama, tiiketicileri aslinda ihtiyaglar1 olduklar1 tanitim
faaliyetlerine ulagmalarin1 saglar. 5651 sayili internet
ortaminda yapilan yaymlarin diizenlenmesi kapsaminda;
tiketicilere  gonderilen  bilgilendirme ve  tamitim
faaliyetlerine bazi standartlar getirilerek miisterilerin izni
olmadan tanitim faaliyetlerinin yapilamamasi saglanmistir.
Ilgili kanun sonrasinda artik iireticiler tanitim faaliyetleri

konusunda daha hassas ve daha miisteri odakli bir yaklagim
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ile miisterilerin tiikketim aligkanliklarini inceleyerek daha
nokta atig1 tanmitim faaliyetlerine baslamistir. Bu durum
gereksiz tanitim faaliyetine maruz kalan tiiketicilere

oldukga fayda saglamistir (Kara ve Hacihasanoglu, 2015).

Tiiketiciler acisindan zamanin kisith bir kaynak
olmasi sebebiyle, mobil pazarlama ¢alismalar1 yiiriiten
isletmelerin amaci olan siirekli degisen hedef tiiketicilere,
zaman ve mekandan bagimsiz giiniin istenilen bir zaman
diliminde birebir iletisim kurabilmektir. Ayrica isletmeler
mobil pazarlamayi, markanin konumlandirma, marka
bilinilirligini olusturma, satis artirma, miisteri edinim,
miisterilerin dikkatini ¢gekme, miisteri sadakati olusturma ve
dogrudan pazarlama faaliyeti gercekslestirme amact ile
kullanamaktadirlar. Bu ylizden mobil pazarlama hem
tilkketicinin zamaninin verimli kullanilabilir olmasini saglar
hemde isletmelerin hedeflerini gergeklestirmesine imkan

tanir (Yiice, 2012).

2. MOBIL PAZARLAMANIN
OZELLIKLERI

Pazarlama gdzlinden mobil pazarlamanin en Onemli
genel oOzellikleri; 6zel kisisellestirilmis verilerin olmasi,
interaktif olmasi, dogru zamanda ve dogru yerde
belirlenmis olan dogru hedef kitlelerine diisiik maliyetlerle

ulagabilmesidir (Karagéz, Caglar 2011).

Mobil pazarlamada itme (push) ve ¢ekme (pull) olmak
tizere iki Oonemli tutundurma faaliyeti kullanilmaktadir.
Itme tutundurma stratejisi, firmalarin sahip oldugu miisteri
veri tabanmni kullanarak miisterilere c¢esitli tanitim,

kampanya smsleri  gondermesidir. Cekme  (pull)
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stratejisinde ise, miisterilerin sms gondermesi sonrasinda
cesitli kampanyalara katilmasi saglanir (Karaca ve Giilmez,

2010).

Mobil pazarlama bir direkt pazarlama kanalidir. Basitce
direkt mobil pazarlamanin 6zellikleri (Cindy Krum, 2010:
9-10-11):

e Diger pazarlama iletisim kanallara gére mobil
pazarlama iletisiminin maliyeti digiiktiir.

e Mobil pazarlama iletisim araglari, teknolojik alt
yapidaki gelismeler ile beraberinde hizli bir iletisim
aracidir.

e Tiiketici ve tiretici acisindan istenilen zamanda
yapilabildigi i¢in ayn1 zamanda zamandan da
tasarruf saglar.

e Tiiketicilerin pazarlama kampanyalarina Kkarsi
egilimlerinin anlik olarak 6grenebilinmesine olanak
saglar.

e Teknolojik alt yapilar sayesinde pazarlama amacl
yapilmis olan mobil tiim faaliyetler ol¢iilebilir ve
Olcimlenebilmek istenen parametrelere gore
raporlanabilir.

e Mobil pazarlama altyapist kullanan markalarin,
markasinin farkindaliginin saglanmasina katkida
bulunur.

e Mobil pazarlama eglencelidir, kullanicilarin
dikkatini ¢eker.

e Mobil pazarlama disiik maliyetli bir iletisim

kanalidir.

e interaktif bir pazarlama iletisim kanalidir.

Isletmenin gonderdigi bir bildirim iizerinden bir

21



kampanyaya katilim saglanarak interaktif ve
etkilesimli bir tretici ve tiketici ag kurulur

(Patricia Zegrean, Dorel Paraschiv, 2013: 72.).

Mobil pazarlamada amag, belirlene hedef kitle ile
dogrudan iletisim kurmaktir. Mobil pazarlama iletisimi
geleneksel pazarlama iletisimindeki gibi genis kitlelere
medya aracilifiyla ulasmak yerine, belirlenen hedef kitleye

ulagsmaktadir (Cindy Krum, 2010 :9-15).

Mobil pazarlamada 5651 sayili Internet Ortaminda
Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi kapsaminda mobil
kullanicilarin  izni ile birlikte yapilabilmekte olup,
istenilmedigi takdirde tiiketiciye mobil pazarlama

yapilmasi engellenmis durumdadir.

Mobil pazarlamada miisteri aligveris aliskanliklarinin
veriler iizerinden tespit edilebilmesi ile birlikte, yapilan
mobil pazarlamalarda da daha kisiye 6zellestirilmis halini
gormek miimkiindiir. Mobil cihazlar ile, diger medya
araglariyla toplanmasi ¢ok zor olan bilgilerle ¢ok zengin

miisteri veritabanlar1 olusturabilirler (Varnali, 2011).

Mobil pazarlama tiretici agisindan da geri doniisiin nasil
oldugu konusunda veriler ilizerinden ¢ikarimlar yapmayi
olanak saglar. Demografik bilgilere kolayca erisebilirler ve
tiiketicilerin davranis bicimlerini, hatta yerlerini bilebilir ve
kaydedebilir. Bu bilgi, toplu olarak kullanicilarin davranig
profillerini tliretmek ve benzer ilgi alanlari, kullanim
sekilleri ve kisilik 6zellikleri olan boliimlere ayirmak i¢in
kullanilabilir. Bunun yanisi sira pazarlama faaliyetleri
sonrasinda da bildirimlerin kag kisiye ulastigi, ka¢ kisinin

bildirimleri okudugu, bildirimler iizerinden kampanyaya
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katitlim sayis1 gibi etkinlik ve sonuglart incelemek

kolaylagmistir (Varnali, Toker, v.d., 2011).

3. MOBIL PAZARLAMANIN AMACI

Mobil pazarlama, isletmeye sadik miisteriler
kazandirmay1 hedefler. Cilinkii miisteriler mobil pazarlama
uygulamalar sayesinde kendilerini daha 6zel hisseder ve
ilgili markalardan avantajl iriinler elde ederler. Ayrica
mobil pazarlama marka bilinirligini, miisteri trafigini

artirmay1 hedeflemektedir.

Mobil pazarlama, kisisellestirilmis bir pazarlama igin
cok onemlidir. Tiiketiciler hizmet aldiklair, duygusal fayda
saglanan bir markadan kisisel diizenlemeler beklemektedir.
Kendi kisisel diinyamiza deger verildiginde, kisiligimize ve
durusumuza bir oOvgii gosterildiginde kendimizi 6zel
hissederiz. Boylece ilgili markalar ile olumlu deneyimler
yasamis oluruz. Mobil kanallar araciligiyla kisiye ozel
olarak sunulan siirpriz uygulamalar ise tiiketicinin markay1
zihninde konumlandirarak siirlingen beynin yapacagi
davranislart etki ederek karar verme asamasinda bu
markalara daha sicak hissetmemize sebep olur (Bati,
2015:272).

Mobil pazarlama, satin alma ve tliketim
durumlarinda miisterilerin farkina varma ve animsama
yetenegini hedef alir (Hoyer ve Brown,1990) ve yeni {iriin
ve hizmetlerin sunumunda 6nemlidir. Mobil pazarlama,
miisterilerdeki marka imajini degistirmeyi ve siirdiirmeyi

amaglar (Keller, 1993).

Kotler’e  gore  “Tiiketicilerin  hafizalarinda
tuttuklar1 markaya bagli cagrisimlar dizisi” olarak ifade

edilmektedir. ~ Alan  calismalarinda  ve  uzman
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goriismelerinde cok sik soz edilen kampanya amaci ise
iriiniin veya hizmetin daha ¢abuk veya daha fazla satin

alinmasina yol agan satig tutundurmadir (Kotler, 2003).

Mobil pazarlamanin amaglarindan birisi de,
miisterilerin markaya ait {iriinlerini yeniden ve daha fazla
miktarda satin almasimi saglamaktir. Elbette bunun
yapilabilmesi i¢in de miisterilere iliskin satin alma
verilerinin ve miisteri segmentinin biliniyor olmasi

gerekmektedir (Kotler, 2016).

4. MOBIiL PAZARLAMANIN
ARACLARI

Mobil pazarlama araci belirlenen hedef kitlelere

ulasabilme sekline gore secilmesi gerekmektedir.

Mobil pazarlama araglarindan en yaygin olarak

kullananlar asagidaki gibidir (Paul Palmieri, 2017:15-16).

4.1 Mobil video, goriintiilii veya sesli reklamlar

Mobil goriintiilii reklamlar, miisterileri ve potansiyel
miisterileri hedef almaktadir. Bu reklamlar ile genellikle
MMA (Mobile Marketing Associate) tarafindan tavsiye
edilen bir Evrensel Mobil Reklam Paketi UMAP ile
yapilmaktadir. Mobil video, goriintiilii veya sesli reklamlar
ile, yliksek kalitede video ve fotograflar kullanilarak daha
etkin bir marka etkilesimi ve marka geliri etmek i¢in

miimkiindiir (Paul Palmieri, 2017:15-16).
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4.2 Mobil websiteleri

Mobil websiteleri markalarin mobil kulllanicilar i¢in
hazirladig1 6zel tasarimlar1 igeren bir platormdur. Bu
platform mobil cihaz olan telefon ve tabletlere uyumlu
olacak versiyonlarin gelistirilmesi ile olusturulur. Marka
etkilesimi acisindan Onemli bir pazarlama aracidir,
gilinlimiizde artan mobil kullanicilar ile ¢cok miktarda trafik
mobil cihazlar iizerinden gergeklestigi i¢in bu pazarlama
kanali 6nemli bir aractir. Mobil web kullanicilarina eger
hizl1 ve kolay kullanilabilir bir mobil deneyim sunulursa
mobil pazarlama faaliyetlerinin  etkisinin artacagi

sOylenebilir.

Teknolojinin 6n planda oldugu giiniimiizde miisteriler
magazaya gitmek ya da magazay1 aramak yerine edinecegi
bilgiyi, mobil web siteleri iizerinden almay:1 tercih

etmektedir (Paul Palmieri, 2017:15-16).

Pazarlamacilar, basit, anlasilir ve “temiz” sitelerin
tasarlanmas1  konusunda akillica olacak, kullanici
deneyimine ve navigasyona gére normalden daha fazla

dikkat sarf edeceklerdir ( Kotler ve Keller ,2012).

4.3 Mobil uygulamalar

Mobil uygulamalar markalarin mobil kulllanicilar igin
hazirladigi IOS veya Android magazalarindan erisimi olan
markaya Ozgli 6zel tasarimlar1 igeren bir yazilimsal
programdir. Bir ¢ok marka pazarlama faaliyetlerinde mobil
uygulamalar1 kullanmaktadir. Bu uygulamalar o6zellikle
markay1 tanitmak, tiiketici ile interaktif bir iliskide olmak

ve tiiketiciyi satin almaya yoneltmek ya da iiriinii tanitmay1
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en 1yi sekilde kontrol edilmesini saglayan bir platformdur

(Paul Palmieri, 2017:15-16).

Bauer vd. (2005) tarafindan yapilan bir arastirmada
da hem bilgi iceren hem de eglenceli olan mobil pazarlama
calismalarinn ¢ok etkili bir reklamcilik olarak kabul

edildigini gostermistir.

4.4 Kare QR (quick response) kod

Mobil uygulamalar {izerinden markalarin 6zel
olarak kodlayarak olusturdugu kare kodlar, mobil cihazlar
tizerinden okutularak markaya ya da tirtine iligkin bilgilerin
mobil cihaza aktarilmasi saglanmaktadir.

Kiiciik bir alan {izerinde gosterilen karekodlar ile
firmalar bir ¢ok bilgiyi miisteriler ile paylasabilmektedir.
En fazla 20 sayr hanesi kadar bilgi tasiyan barkoda
benzeyen kare kodlar igerisindeki bilgilere telefonlarin

kamerasi araciligiyla erisim saglanmaktadir.

Karekod teknolojisi  Kartvizitler,  bilgilendirme
sayfalarinda, ticari levha veya isaretlerde, {iriin
paketlerinde, basili reklamlarda, bilet kocanlarinda,
makbuzlarda, vitrinlerde veya sirketlerin araclarin
tizerlerinde  vb.  alanlar  aracilifiyla  miisterilere

sunulmaktadir (Paul Palmieri, 2017:15-16).

4.5 Mobil arama pazarlamasi

Mobil arama pazarlamasi masaiistii veya mobil
cihazlardan acilan ilgili markaya iligkin platformlarin
arama davraniglarina gore en iist siralarda ve dogru
kelimeler baglantili olarak goziikmesinin saglanmasi i¢in
yapilmas1 gereken bir pazarlama aracidir.
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Tiiketicileri markaya baglamak icin, tiikketici arama
yaptiginda o markaya hizli ve dogru sekilde ulasabilmesi
cok Onemllidir. Bu ylizden o6zellikle mobil cihazlarda
unutulmaz bir mobil deneyim yasatabilmek icin mobil
arama pazarlama araglarinin dogru bir sekilde yonetilmesi

gerekmektedir.

Mobil reklamlar demografiye, lokasyona veya arama
yapilmis olan {iriin ve hizmete yonelik ¢esitli reklamlar
tilkketicilere sunmaktadir. Bu da belirlenen hedef tiiketici
kiitlesine ulagsmay1 saglamaktadir (Paul Palmieri, 2017:15-
16).

4.6 Kisa mesaj (SMS) ve multimedya mesaji
(MMS)

Kisa mesaj ve multimedya mesaji markalarin
tiketicilere, iiriiniinii tanitmast veya cesitli kampanyalar
sunmasina olanak saglayan kisa mesaj ve medya (grafik,
video, ses) mesaji gondermesini saglayan bir mobil
pazarlama araglaridir.

Maliyet agisindan  yiiksek  tutarlara  ulassada
uygulanabilirlik ve entegrasyon agisindan kolay bir
hizmettir. Aym1 zamanda eskiden dagitilan kupon, brosiir
vb. Tamitim araglarina istinaden miisteriyt daha 0zel
hissettiren, ¢evreye duyarli ve samimi araglardir (Paul

Palmieri, 2017:15-16).

4.7 Yakin alan iletisimi (NFC)

Yakm Alan Iletisimi olan NFC teknolojisi, mobil
cihazlarda desteklendiginde eger etkilesimde oldugu cihaz
da bu teknolojiye sahip ise veri aligverisi yapilmasina

olanak saglar. Bu teknoloji ile magazalar tarafindan
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kullanilan pos cihazlar ile tiiketicilerin mobil cihazlar
arasinda veri iletigimi saglanarak ddeme yapilabilmektedir.
Son zamanlarda ise bankacilik alaninda para ¢ekme, para

yatirma veya para gonderme amaciylada kullanilmaya

baslanmustir (Paul Palmieri, 2017:15-16).

4.8 Lokasyon bazh mobil pazarlama (LBM)

Lokasyon bazli mobil pazarlama ile konum
bilgisinin erisimine izin verilen tiiketiciler ile anlik iletisim
kurma imkani saglayan bir pazarlama aracidir. Lokasyon
bazli mobil pazarlama kullanan markalar, magazalarinin
oldugu Dbolgelerde olan tiiketicileri hedef alarak
markalarinin tanitimimi ve ¢esitli kampanyalar sunarak
iriiniin satin alinmasina yonelik faaliyetler
gerceklestirebilirler.

Lokasyon bazli pazarlama, potansiyel miisteriye
olanak sagladigi gibi, mevcut misterileri elde tutarak
miisteri sadakati olusturulmasina olanak saglamaktadir.

Lokasyon bazli pazarlama ile ilk giriste veya daha
sonraki gelislerde tiiketicilere c¢esitli  firsatlar ve

kampanyalar sunma imkan1 saglamaktadir.

Potansiyel miisterilen hedef alinarak mevcut miisteriler
haline getirilmesinin yan1 sira, teknolojiyi yakindan takip
eden miisteriler tarafindan da modern bir marka imaj
cizilmesine olanak saglamaktadir. Maliyet agisindan
degerlendirildiginde de oldukca diisiik maliyetli oldugunu
sOoylemek miimkiindiir (Paul Palmieri, 2017:15-16).
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5. LOKASYON BAZLI MOBIL
PAZARLAMA

1994 yilinda iilkemize yalnizca iletisim amaciyla gelen
mobil cihazlar, artitk tam donanimli bir bilgisayarin

yapabildigi bir teknolojiye sahip oldu.

Giliniimiiz 2018 verilerine gore diinya niifusunun %68’1
mobil cihazlar kullanir hale gelmistir. Internet kullanim
diinya istatistiklerinde ise mobil cihaz kullanicisi olan 4.02
milyar kisiden, 3.72 milyar’t mobil cihazlarinda internet
kullanmaktadir. Bu degerler neredeyse mobil kullanicilarin
hepsinin internet erigiminin oldugunu gostermektedir

(www.woomedya.com.tr, 2018).

Mobil cihazlarin erisiliebilir hale gelmesi ile miisteri
lokasyon datasina iliskin ¢ok zengin datalara ulasilmaya

basland1 (Zubcsek, v.d.,2017).

Tiiketici profilindeki degisimler ile beklentilerin
farklilasmasi, rekabetin artmasi, tek yonli iletisimin
etkinliginin azalmasi, isletmelerin belirledikleri hedef
kitleye erismek amaciyla iletisim kanallarini geligtirmesi
bir zorunluluk haline gelmistir denilebilir (Varnali, 2013:
15-17).

Pazarlamacilar, hedef miisteri kitlelerindeki kisilerin
dikkatini nasil ve ne kadar verdiklerini incelemeleri
gerekmektedir. Dikkat kisilerin birseylere yogunlasmasini
saglar, bazi durumlarda bu dikkat kisileri satin almaya

yonlendirebilmektedir (Kotler Philip, 2016: 53).

Endistrinin gelisimi ile pazarlamacilar artik sadece
pazarlamada degil, ayn1 zamanda insanlar, veriler, dagitim
kanallar1 ve lokasyon bazli pazarlamada da uzman olmalar1
gerekmektedir. Mobil cihazlarla yapilan lokasyon bazli
mobil pazarlamanin amaci, liriin veya hizmet tanitim

faaliyetlerine tesvik etmenin yani sira, miisteri trafigini
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artirmak, indirimleri paylagsmak ve miisteri sadakati
olusturmaktir. Lokasyon bazli mobil pazarlama ile sosyal
medya, push bildirimleri, e-posta haber biiltenleri ve ayrica
cevrimdig1t pazarlama igeren belirlenen hedef Kkitleye
yapilan pazarlama yaklasimi ile ustaca tasarlanmis bir

pazarlama kanalidir (Yim, Ganeson, Ho-Kang, 2017).

Miisteri gereksinimlerini karsilamak degil miisteri
gereksinimlerini anlayip belirlemek bir rekabet yarisi haline
gelmistir.Markalar, cep telefonlarina, tabletlere ve
bilgisayarlara kullanicilarin hi¢ bilmedigi veya talep
etmedigi yeni Ozellikler ekliyor ve zamanla kullanicilar ne
istediklerine dair bir fikre sahip oluyorlar. Bu sirketler
pazar tarafindan yonlendiren degil pazar yonlendirici bir

konumda olmaktadirlar ( Kotler Philip, 2016:101).

Gelisen iletisim ve bilisim teknolojisi ile tliketiciye
mesaj iletme, iletilen mesaja doniis alma, iletilen mesajt
tanitim araci gibi kullanabilmeye olanak saglamistir. Bu
iletisim  teknolojisi mobil pazarlamayr  olmustur.
Teknolojideki gelismelerle hedef kitleye ulagma, bilgi
verme, davet etme, tilketime yonlendirici faaliyetlere mobil
pazarlama etkili bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir
(Yavuzyilmaz, 2015: 434-435).

Lokasyon bazli hizmet daha biiyiikk bir yenilik¢i
iletisim bi¢giminin bir parcast olarak da
goriilebilir.Teknoloji konum tabanlt hizmetler olarak
adlandirilan LBS, acil durum bildirimi, yardim hizmetleri,
ilgi duyulan yerlere konum / yol tarifi, trafik bilgileri,

topluluk hizmetleri ve 6deme hizmetini igerir.

Genel anlamda, LBA, kullanicilarin kendileri i¢in
0zel tasarlanmis olan pazarlamacilarin kontrollii bir sekilde
iletmek  istedigi  bilgilere ulastigit  bir  reklam
platformudur. ~ Mobil  pazarlamanin  aksine  daha
kisisellestirilmis bir pazarlama yaklasimidir. Mobil cihazin
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erisim izni verip vermemesi ve bagli oldugu bolgeye gore
degisebilmektedir. Ayrica lokasyon bazli mobil pazarlama
konum tabanli hizmetler olan acil durum bildirimi, yardim
hizmetleri, navigasyon vb. uygulamalarin aksine daha
yenilik¢i bir iletisim teknolojisinin bir pargasi olarak

goriilebilir (Bruner ve Kumar, 2007).

LBA push yaklasimi, cihazlarin bulundugu yere
gore kullanicilara reklam gondermek (gondermek) igin
tastyicilar ve dagitim aglan ile c¢alisan reklam verene
aittir.  Itme yaklasiminda, son yillarda e-posta
reklamciligiyla ilgili olarak asina oldugumuz iki secenek
daha var: kapsam dis1 birakma ve kaydolma. Devre dist
birak segenegi, reklamverenlerin, kullanicilar artik reklam
gonderilmemesini istemesine kadar, istedikleri kisiye
reklam gonderecegini One silirmektedir. LBA, gercek
zamanli pazarlama olarak, miisteri ihtiya¢larini istedikleri
zamanda ve yerde karsilayan seylerin énemli bir pargasi

olabilir (Bruner ve Kumar, 2007).

LBA'ya diger bir yaklasim ise c¢ekme denir ve
tiketiciler bir bilgi talep ettiginde veya bazi hizmetleri
kullandiginda tarafina gonderilen mesajlar1 alir. Kullanici
cekme yaklasimindaki bazi bilgilere ulagmak i¢in istedigi

zaman ve yeri se¢ebilmektedir (Bruner ve Kumar, 2007).

Lokasyon anlam itibariyle bir bolge ya da yer gibi
anlamlarda kullanilabilmektedir. Mobil ortamda ise mobil
sunucularin hangi bolgede ya da yerde bulunduklarini
anlamay1r saglayan bir kavramdir. Gelisen mobil
teknolojiler ve uygulamalar sayesinde miisteriler internette
stirekli ¢evrimici olup bulunduklar1 lokasyonlari, lokasyon
bazli sosyal aglar1 kullanan mobil uygulamalar ile
paylasabilmektedir (Altindal, 2013: 1090).
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LOKASYON BAZLI SERVISLER

/ \

DIGER LOKASYON LOKASYON BAZLI
BAZLI SERVISLER PAZARLAMA
Cekme (Pull) itme (Push)
Yaklagimi Yaklasimi

| Kat.../m | ﬂ}r-lma |

Sekil 1: Lokasyon bazli servisler

Lokasyon bazli uygulamalarin ortaya g¢ikmasi ve
tilkketicilerin de bu uygulamalar ile lokasyon paylasimi
yapmast bu alanin gelismesine olanak saglamistir. Boylece,
lokasyon bazli pazarlama, dogru zaman ve yerde potansiyel
miisterilere ulasarak, o miisteriyi gerg¢ek bir miisteri adayina
cevirebilmeyi olanakli saglamistir. (Giindebahar & Kus-
Khalilov, 2013: 457). MMA (Mobile Marketing
Association) ise lokasyon bazli pazarlamayi, pazarlama
mesaj1 iletmek ya da gelistirmek i¢in cografi konum
kullanimmi  igeren uygulama platformlar1  olarak

tanimlamigtir.

Mobil cihazlar ve konum bulma servislerindeki
(GPS-Global Positioning System) teknolojik ilerlemeler,
lokasyon bazli sosyal servislerin etkinligini artirarak
gelismesine olanak saglamistir.(Karimi & Yektaei, 2015:
55). Bu gelismeler sayesinde, isletmeler lokasyon bazli
mobil uygulamalar1 kullanarak etki alanlarinda yer alan
potansiyel veya mevcut miisterilere kolaylikla ve kisa bir

siirede ulasabilmektedir.

Globallesme ile birlikte teknolojinin yayginlagsmasi ile
lokasyon bazli pazarlama hizmet pazarini koriikleyen GPS
donanimli ve internet erisimi olan mobil cihazlar da

artmistir. Bu sayede markalar aktif ve potansiyel
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tiikketicilere ulasarak pull & push bildirimleri gonderebilir
ve diger tamitim mesajlarini mobil cihazlar {izerinden
iletebilir hale gelmislerdir. Gelecekte lokasyon bazli
datanin mobililtenin ana unsuru olacagi sdylenmektedir.
Ayrica The Internet of Things ile 2022°de c¢ok gelisecegi
ongoriilmektedir (Warc report,2017).

Lokasyon bazli pazarlama kapsaminda ise belirli bir
cografi bolgedeki mobil kullanicilar hedeflenerek, mobil
reklamlarin tiiketicilere iletilmesi saglanmaktadir. Eger
irlin ve hizmet belirli bir alandaki kisilere tanitilmak
isteniyorsa lokasyon bazli pazarlama en dogru pazarlama
iletisim kanallarindan biri olarak kabul edilmektedir

(www.mma.com.tr).

Lokasyon bazli pazarlamanin pazarlama karmasindaki

yerini Buczkowski asagidaki gibi gostermistir.

Pazarlama Karmasi ‘

‘ Ortin ‘ Tutundurma ‘ Fiyat ‘ Dagitim

Halkla i Santg Kigisel
{ligkiler Reklam Gelistirme Sahs

‘ Lokasyon Bazli Pazarlama ‘

Sekil 2: Lokasyon bazli pazarlamanin pazarlama karmasi
icindeki yeri
Kaynak: Buczkowski, A. (2012). Location based

marketing: The academic framework

Lokasyon bazli pazarlama, pazarlama karmasi igindeki
tutundurma karmasinda yer almis ancak kisisel satistan ayri
tutulmustur. Bu karmaya gore; lokasyon bazli pazarlama
mobil, sosyal medya ve konumlandirma teknolojileri ile
entegre olup pazarlama tutundurma siirecinde deger
yaratmaktadir (Buczkowski, 2012: 25).
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Giliniimiizde yaygin olarak kullanilmaya baslanan
lokasyon bazli pazarlama, belli bir bolgede bulunan ve
mesaj verilmek istenen miisterilere ulasarak ilgili liriin veya
hizmetin satisa doniistiirebildigi yeni bir pazarlama iletisim
kanali olarak diger pazarlama iletisim kanallarindan
ayrismaktadir. Bu teknoloji sayesinde belli bir alan
icindeki, cep telefonunda bluetooth baglantis1 acik olan
veya lokasyon erisimine izin verilen miisterilere cesitli
kampanya veya igerik iletilebilmektedir (Buczkowski,
2012: 25).

Lokasyon bazli uygulamalara iliskin 6rnekleri igeren

tablo asagidaki sekilde gosterilmistir ( Cinar, 2015).

Tablo 2: Lokasyon bazli uygulamalar ile ilgili 6rnekler

Cekme (Pull)
Miisteri Bazh | itme (Push) Servisler Servisler
Bir arkadasinizla ayni
mekana girdiginizde Bir arkadasinizin
tarafiniza gelen cesitli lokasyonunuzu
- bildirimler ogrenmek
[letigim :
amactyla size
Arkadaslariizin nerede gonderdigi istek
oldugunu bilmek ister bildirimi
misiniz, sorusunu size
yonelten uygulamalar
Yakininizda
Yasadiginiz bolgede bir b.ulunan
o . Sinémaya
patlama olduguna dair iderken
Bilgi aldiginiz bir bildirim gide
navisyon
kullanmak
Katilim tercihinize iliskin
bildirim
Belli bir bolgede etkin It;_okasyon bazls
: ir oyun
olan bir oyuna katilim ovnarken
Eglence durumunuzu 6grenme ynarken
bolgenize 6zel
amaciyla tarafiniza N i
N . e diger izin verilen
gonderilen bildirimler .
fonksiyonlar
Bulundugunuz bolge Online yaptiginiz
. civarinda ¢esitli indirim, | aligveriste
Aligveris ve -
promosyon ve kuponlara |yaptiginiz
Reklam e T
iliskin gonderilen kargom nerede
bildirimler sorgulamasi
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Cihaz Bazh

Gonderim yapilan tirliniin | Online yaptiginiz
nerde olduguna iliskin aligveriste
yapilan arag takipleri yaptiginiz

Takip Cocuklarmizin kargom nerede
belirlediginiz bolge disina | sorgulamasina
¢iktigini uyaran cevap veren
bildirimler servisler

Kaynak: Cinar, 2015

5.1 Lokasyon Bazh Pazarlama Araclari

Lokasyon bazli pazarlama araglar1 LBS, NFC,
Bluetooth, LBA veya wifi araglari aracilifiyla
gerceklesmektedir. Lokasyon bazli hizmetler (LBS) ile bu
arag ile belirlenen hedef miisteri kategorisine gore drnegin
belli bir yas araligi, belli bir egitim seviyesi veya belli bir
uzaklikta olan miisterilere ulasilmas1 miimkiindiir. Bu arac1
kullanabilmek icin gerekli teknolojik alt yapilarin olmasi

gerekmektedir.

Yakin saha iletisimi (NFC) ile miisterilere
karekodlar araciligiyla bilgi ya da oOdeme imkani
sunulabilmektedir. Bu araci1 kullanabilmek i¢in hazirlanan
0zel cipler ya da barkodlar miisteriler tarafindan eger o

lokasyondalarsa kullabilecektir.

Bluetooth pazarlama ile beacon teknolojisi ile
birlikte, bluetooth erisimine izin vermis olan miisterilere
ulasmak miimkiindiir. Bluetooth aract NFC’ye oranla daha

uzun mesafelerde miisterilerle iletisim saglayabilmektedir.

Lokasyon bazli reklamcilik (LBA) mobil agi
saglayicis1 olan firmalarla anlasilarak herhangi bir
teknolojik altyapiya sahip olmaksizin dis firma tarafindan
gereklestirilmektedir.
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Wifi ile ise ilgili wifi agina baglanan miisterilere
cesitli reklamlarin sunulmasina olanak saglanmaktadir

(Hopkins, Turner,2013:196-197).

Profzsyonel
hizmetler

Uzun Vadeli Promosyon Kisa Vadeli Promosyon

Universiteler

Kar amac:
glitmeyen
kurulugtar

Sekil 3: Bir reklamin lokasyon bazli olup olamayacagina karar verilmesi

Kaynak: Hopkins ve Turner,2013

5.2 Lokasyon Bazhi Mobil Pazarlamanin
Ozellikleri

Lokasyon bazli mobil pazarlama miisterilere zaman
ve yerden bagimsiz iirlin ve hizmet sunumunda yeni
firsatlar sunar. Lokasyon bazli mobil pazarlamanin en
onemli ozellikleri soyle Ozetlenmistir (Pousttchi ve
Wiedemann, 2007; Shankar ve Balasubramanian, 2009;
Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010).

Her yerde her zaman erisim (Ubiquity): Mobil
pazarlama  aktivitelerinde yer ve mekan kisiti
bulunmamaktadir. Lokasyon erisimine izin veren
miisteriler nerede ve ne zaman olursa sahip olduklari mobil
cihazlar aracilig1 ile iireticilerden bilgi aligverisi halinde

olabilmektedirler.
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Cift yonlii etkilesimli iletisim: Mobil pazarlama
iretici ve tiiketiciler arasinda ¢ift yonlii ve etkilesimli

iletisim ag1 sunmaktadir.

Kisisellestirme/Miisteriyi 6zel hissetirme: iiriin ve
hizmet hakkindaki bilgiler kullanictya 6zel tasarlanabilir ve

uyarlanabilmektedir.

Pazarlama ve reklamcilikta Lokasyon bazlh
uygulama verilerini kullanan igletmeler ile yapilan

arastirmada, 10 isletmeden 8’1 ( Lawless researh, 2018).
Miisteri veri tabanlarinda iyilesme (% 85),

Miisteri geri doniis oranlarinda (% 83),

Miisteri katilimi (% 83),

Miisterilerinin ihtiyaglari ve ilgi alanlarinin
kesfedilmesinde (% 77) artis ve pazarlama ve reklamlar
i¢in gelistirilmis kampanyalar sunma (% 74) oraninda artig

oldugunu gézlemlemistir.

5.3 Lokasyon Bazh Mobil Pazarlamanin Amaci

Geleneksel pazarlama hedeflerinde oldugu gibi
lokasyon bazli mobil pazarlamanin amact da tutundurma,
yeni misteriler elde etme, miisteri sadakati olusturma,
miisteri memnuniyetini arttirmak, mevcut miistrileri elde
tutmay1 hedeflemektedir. Lokasyon bazli pazarlamanin
geleneksel pazarlama araglarindan tek lokasyon bazli mobil
teknolojileri kullanarak miisterilere ulasmaya c¢alismasidir

(Paul Palmieri, 2017:15-16).

37



6. LOKASYON BAZLI MOBIL
PAZARLAMANIN UYGULAMA ALANLARI

6.1 Diinyada Lokasyon Bazlh Mobil Pazarlama

Ornekleri

Diinyada ilk mobil iletisim 1956 yilinda Isveg’te
yapilmistir; ancak kullanilir hale 1980°1i yillarin basinda
gelmeye baslanmistir. Ilk mobil sirket Norvec ve
Finlandiya’nin tarafindan 1981 yilinda analog teknoloji
kullanilarak NMT adi altinda “Nordic Mobile
Telecommunications System” kurulmustur. 21. Yiizyilda
kisa mesaj teknolojisinin kullaniminin artmasiyla ve web
ortamlarinda gelisen firsatlarla gelisen mobil pazarlama;
hizla diger Avrupa iilkelerinde de kullanilmaya
baslanmistir.  Giinlimiizde, mobil pazarlama klasik
pazarlama kanallarina bir alternatif olarak ve gelecegin
biitlinlesik pazarlama iletisimi i¢in altin anahtar olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Diinyadaki ilk mobil pazarlama
calismasi ise 1998 yilinda Isvigreli MINICK adl1 bir mobil
uygulama ajans1 tarafindan Ericsson firmast icin
yaptlmistir. Uygulama aracigiliyla yilbasi giiniinde 1,5
milyon kutlama mesaji iletilmistir (Guler, Komurcu
vd.2015).

Guatemala mensei bir ayakkabi firmasi olan Meat
Pack bagarili bir mobil uygulamayi kullanicilara sunmustur.
Bu uygulamada miisteri rakip magazasina girdiginde
uygulama aktif hale gelerek, miisteriyi bulundugu noktaya
en yakin olan Meat pack magazasina yonlendirerek
misteriye %99 oraninda bir indirim sunmustur. Bu
uygulama ile miisteriler Meat Pack magazisina

yonlendirilmis (EticaretMag, 2013).
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Cin'de bir oncii olan Coca-Cola, bir yil boyunca
Coke friinlerinin bir yillik tedarikini kazanma sansi
yakalamak icin Pekin sakinlerinin bir aydan fazla bir siire
boyunca sehirde yiiksek sicakliklar1 tahmin eden metin
mesajlar1 gondermelerini isteyen bir ulusal kampanya
baslatti. Kampanya 35 giin boyunca 4 milyondan fazla kisi
ile etkilesim saglamistir ( Kotler ve Keller, 2012).

Peru’da bulunan Cencosud Bankasi yeni yilda bir
mobil uygulamas: iizerinden bir kampanya yaparak, Noel
Baba ile bulugma fikrini mobil uygulama yardimi ile
gerceklestirmistir.  Banka  subelerinin  lokasyonlarini
kullanarak, bu subelere yakin oturan ve bu uygulamayi
kullanan miisterileri tespit edilmistir. Noel’den bir gece
once uygulama tizerinden koordinatlar tespit edilen evlere
gidilerek “Sonunda senin evine de geldim, hediyeni en
yakin Cencosud subesinden alabilirsin!” yazan bir mesaj
birakilmigtir. Bu kampanya sayesinde banka, belirledigi
hedef kitlenin bankay:1 ziyaret etmesi i¢in saglayarak ¢ok
etkili bir kampanya ortaya c¢ikarmistir (Reklamcilik ve
Marka Iletisimi Platformu, 2015).

Moskova merkezli online gazete sirketi olan The
Village ‘Douche Parking’ adinda bir uygulama gelistirerek
bir kampanya calismasi yapmistir. Uygulama kapsaminda
belirlenen bolgelerde kurallara uymamais sekilde park eden
araglarin resimleri ve plakalar1 sosyal medya aracilig ile
paylasilmis ve arag¢ sahipleri park etme konusunda daha
duyarli olmaya davet edilmistir. Bu uygulama ile sirket
miisteri baglilig1 konusunda duyarliligini 6n plana koyarak

basarili bir calisma yapmustir (EticaretMag, 2013).

Toyota’nin ¢ocuklar igin gelistirdigi uygulama
lokasyon bazli pazarlama bir O6rnek olusturmustur. Bu
uygulama ile arabanin GPS sistemiyle entegre ¢alisan

teknolojisi  sayesinde, arabanin ilerledigi giizergah
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uygulama tlizerinden ¢ocuklarin oyununa yiiklenerek ve bu
giizergah ilizerinde ¢ocuklar arabayi kontrol ederek oyun
oynamalar1 saglanmistir. Uygulama 06zelliklerine eklenen
diger bir fonksiyon sayesinde ¢cocuklar oyun oynarak puan
toplayabilmis, arabalarin1 bu puanlar ile modife etmis ve
bunlar1 arkadaslar1 ile paylasabilmiglerdir. Uygulama
olduk¢a basarili bir ilerleme kaydederek nisan 2012’de
100.000’den  fazla  kisi  tarafindan  indirilmistir.
(EticaretMag, 2013).

Amerikan Chili’s restaurantina gelen miisterilerin
foursquare lizerinden yer bildirimi yaptiginda ekstra peynir
sosunu ikram edilmistir. Bu kampanyay1 bir adim &ne
tagiyarak potansiyel miisterileri de restauranta gekebilmek
icin 200 metre yakinda bulunan diger kisilere de bu teklifi
sunmustur (Hopkins, Turner,2013,194)

6.2 Tiirkiyede Lokasyon Bazli Mobil Pazarlama
Ornekleri
2011 yhinda Vodafone ve Caffé Nero birlikte bir
kampanya calismas: yapmiglar. Belirlenen Caffé Nero
magazalarinin 6niinden gegen Vodafone kullanicilari tespit
edilerek bu misterilere SMS ile 0zel bir teklif
gonderilmistir. Teklifi kabul eden Vodafone kullanicilari
hem ikram edilen kahveleri igmisler hem de istedikleri
yakinlarina da kahve ikram etme deneyimi yagamiglardir.

(Glindebahar & Kus-Khalilov, 2013: 457).

2012 yilmin Mc Donald’s lokasyon bazli bir
uygulama ¢alismas1 yapmistir. Gece geg saatlere kadar agik
olan subelerinin bilgilerini o bolgede hedef olarak
belirledikleri  miisterilerine  duyurmustur,  duyuru
yapildiktan kisa bir siire uygulama cok kez ziyaret edilerek
hedeflenen ciroya kisa siirede ulasilmistir (EticaretMag,
2013).
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Cevahir Aligveris Merkezi Sevgililer Giinii i¢in
diizenledigi lokasyon bazli kampanya sayesinde
miusterilerin aligveris merkezinde gecirdikleri siireyi iki kati
kadar artirmayr basarmiglardir, uygulamay1 kullanarak
magazaya gelen miisteriler tespit edilerek bu miisterilere
Sevgililer Giinii’'ne 6zel kampanyalar sunulmustur. Bu
uygulama iizerinden kampanyaya ilgi gdsteren kisi sayisi
iki hafta i¢inde 120.000 kisiye ulasarak énemli bir katilim

saglanmistir (www.kobimeydan.com.tr, 2013).

Bir otomobil firmasi kendi kendine park eden yeni
ara¢ modelinin tanmitim1 yapmak i¢cin Kanyon Alisveris
Merkezine gelen miisterilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla,
tizerinde “Yoksa sen...” yazili pankartlar1 olan hostesleri
aligveris merkezinin igerisinde dolastirarak etkilesim
yaratmistir. Mesajin iceriginin ne oldugunu merak eden
miisterilere bluetooth cihazlari1 agmalar1 s6ylenmistir.
Bluetooth cihazarini1 agan miisterilere arag ile ilgili tanitim
videosu gonderilerek aracit gormek i¢in aracin bulundugu
alana davet edilmistir. Bu calisma ile birlikte Kanyon
Aligveris Merkezi’nde bulunan bir ¢ok miisterinin dikkati
cekilerek aracin tanitimi yapilmigtir

(www.kobimeydan.com.tr, 2013).

Tiirkiye’nin  lider bankalarindan olan Garanti
Bankas1 ‘BonusFlas’ uygulamasi ile banka {iye isyerleri
icin ¢esitli lokasyon bazli kampanyalar sunmaktadir.
Burada hedef miisteri Garanti Bankasi {iye isyeri
lokasyonuna 3 km yakinlikta olan uygulamayi yiikleyen ve
lokasyon erisimine izin veren miisteriler olarak
belirlenmistir. Uygulama sayesinde Garanti Bankas1 iiye
isyerlerine yakin olan miisterilere c¢esitli kampanya
teklifleri sunarak hem kendi iiye igyerine ciro saglamay1
hem de kredi karti miisterilerinden kar elde etmeyi

hedefleyerek ayn1 zamanda miisteri baglilig1 saglamaktadir.
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BOLUM II: TUKETICI VE TUKETICI
DAVRANISLARI

1. TUKETICi KAVRAMI

Tiiketici, tliketici davraniglarinda anahtar 6gedir.
Tiiketici davramig1 ise tiiketicilerin eylemlerine ve
deneyimlerine yonelik diisiinceleri icermektedir. Ayrica
tilkketicinin duygularini ve diisiincelerini etkileyen tiim diger
cevresel unsurlar1 da kapsamaktadir. Tiiketici davranisi,
pazarlamanin olmazsa olmasidir bu yiizden ne kadar iyi
anlasilabilir ise alinan kararlar o derecede dogru olacaktir

(Okumus Abdullah,2018).

Tiiketici, son kullanim amaciyla iiriin ve hizmetleri
satin alan, kullanan kisilerdir (Odabasi, 2014, s. 6).
Tiiketiciler bilingli ya da bilingsiz olarak tiikketim
aligkanliklarin1 kisilikleri haline doniistiiren kisilerdir.
(Patella-Rey ve Ritzer, 2012, 5.446) Tiiketici, son kullanim
amaciyla {irlin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisilerdir
(Odabasi, 2014, s. 6). Modern donemde ise tiiketici,
tilketim nesnelerini kontrol eden nesne durumundadir (Bati,

2015:130).

Tiiketiciler bilingli ya da bilingsiz olarak tiikketim
aligkanliklarin1  kisilikleri haline doniistiiren kisilerdir

(Patella-Rey ve Ritzer, 2012, 5.446).

Mal veya hizmetleri satin alma amaglarina gore

tiiketiciler ikiye ayrilmaktadir.
1. Nihai Tiiketiciler

2. Endiistriyel Tiiketiciler
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Kisisel ihtiyaglarimi satin alan tiiketiciler nihai
tiketicileri; satin aldiklari tirtinleri Giretimlerinleri katmak
veya tliretimin devamliligini saglamak, {iriin ve/ veya hizmet
satmak gibi ekonomik faaliyetler i¢in satin alanlar ise

endiistriyel tiiketicilerdir ( Tarak¢1,2018).

Degisen tiiketici davranisi dinamikleri, bireysel ve
haza dayal1 tiikketim anlayisi, tiikketici davranis modellerinin
yeniden gbzden gegirilmesine sebep olmustur. Ihtiyag
kavraminin rasyonel boyutu, bireylerin markaya yaklagimu,
diisiince ve duygularini anlamaya ¢alisan psikolojik kuram
ve modelleri  arastiran  tiiketim  arastirmalarina
dontigmiistiir. Bunun ile birlikte ihtiyaclar doniisiime
ugrayarak rasyonel faydadan ziyade duyusal faydalara
dayali tatmin ile olusan bir ihtiya¢ haline gelmistir. Bu da
nesnel ihtiyagtan 6znel bir ihtiyaca donlisiimii yaratmustir (

Bati, 2015: 28).

2. TUKETICIi DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketici davraniglari, bireylerin, gruplarin ve
organizasyonlarin, ihtiyagc ve isteklerini karsilamak
amaciyla mail ve hizmetlere deneyimleri, duygu ve
diisiinceleri araciliiyla ulagmasi, satin almasi ya da elden
cikarmasi faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Solomon,
2014).

Pazarlamanin temelini olusturan en oOnemli ilke
miisteri odakli bir gozden gecirme ile her bir miisteri
segmentinin  potansiyel gereksinimlerini, isteklerini,
inanglari, sorunlarini, endiselerini ve ilgili davranislarini

anlamaktir ( Kotler ve Lee, 2010).

Tiiketicilerin davraniglart mikro (bireysel bakis)

tiikketici davranislar1 ve makro tiiketici davraniglar (sosyal
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cevreye dayali) olarak ikiye ayrilmaktadir. Mikro
davraniglar,  bireysel olup tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklar1 ve davranislarinin nedenlerini inceleyerek ve
degiskenlik durumunda tiiketicilerin hangi tepkileri
verecegi incelemektedir. Makro diizeyde davraniglar ise,
tiketim kavramimi toplumsal ¢ikarlar ile ele alarak
toplumsal sorunlarin ¢oziimii ve toplumsal refahin

artirilmasina yonelik pazar olusturulmasi hedeflenmektedir

(Odabasi, 2014, s. 8.-9.).

Tiketici davranisi, dinamik bir siireci kapsar.
Tiiketicinin ihtiyacinin ortaya c¢ikmasi, se¢im yapmasi,
satin  alim  gerceklestirmesi  siire¢  olarak  kabul
edilebilmektedir. Bu siire¢ satin alma oncesi faaliyetler,
satin alma faaliyetleri ve satin alma sonras1 faaliyetlerden
olusmaktadir. Satin alma eylemi, tiiketim siirecinin bir
evresidir ve tiiketici davranisini bununla smirlamamak
gerekmektedir. Tiketici davranisi, karmasik bir yapidan
olusur ve zamana ve mekana gore farklilik
gosterebilmektedir. Zor karar alinmasi1 gereken bir tiiketim
alim karar1 verilmesi gerektiginde uzun bir zamana ihtiyag
duyulmaktadir, bu da kararin karmasikliginin zamanla

iliskisini géstermektedir (Babaogul, vd.,2016).

Tiiketicinin herhangi bir iirline ilgisi, o lirline ne
kadar onem verdigine baghdir. Tiiketici i¢cin 6nemli bir
iirlin veya hizmet ise tiiketici satin alma karar1 daha fazla
risk ve zorluk igerir; ancak ne kadar onemsiz ise o kadar
risksizdir ve tiiketici i¢in karar verme = slireci

kolaylagsmaktadir ( Arslan ve Bakir, 2010).

Insanlarin  tiiketim  aliskanliklar1  bulunduklar
iilkenin ekonomik, kiiltiirel ve siyasi durumlaria bagh
olarak degisebilmekte ve bunun yani sira psikolojik etkiler,
sosyo-kiiltiirel etkiler, demografik etkiler ve durumsal

unsurlarda cesitli diizeylerde satin alim kararina etkide
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etmektedir. Tiiketiciler bu unsurlardan etkilenerek bazen
bilingli ve rasyonel, bazen rasyonel olmayan satin alma
davranisinda bulunabilmektedirler (Odabasi ve Fidan,
2003).

Tiiketiciler, cevresel veya i¢ faktorlerinde ortaya
c¢ikan degisimler sonucunda tiiketicinin satin alma

davranigini degismektedir (Babaogul, vd.,2016).

Tiiketiciler satin aldiklar1 hizmet ve {iriinler ile
ithtiyag ve diis isteklerini karsilamaktadirlar.
Arastirmalarda, tiiketicilerin alisveris sirasinda sadece
rasyonel davranmayarak ve kisinin duygusal yapisinin da
satin alma karar siirecini etki ettigi goriilmistir (Akea,

2009: 46).

Tiiketici davraniglar1 sosyal, kiiltiirel, psikolojik
faktorler gibi i¢ ve dis degiskenlere gore sekillenmektedir.
Gilinlimiizde tiliketicilere sunulan {iriin ve hizmetlerin
sayisinin artmasi ve 6zelliklerinin geliserek farklilagmasi,
tiikketicilerin tercihleri ve verdikleri kararlar iizerinde de

etkili olmustur (Kayabas1 vd., 2016).

Tiiketim olgusu modernizm sonu Kkapitalizmnden
post modernizmin 6zelliklerini sergileyen bir siire¢ olarak
gorilmektedir. Tiiketim sadece ihtiya¢ durumundan degil,
zamanla aciga c¢ikan arzulara dayali bir olgu olarak

goriilmektedir (Bocock, 2014, s. 115).

Glinlimiizde firmalar tiiketicileri karsilikli fayda
saglamak amaciyla inovasyon siireclerine dahil etmeye
baslamislardir. Boylece tiiketici davraniglart ile ilgili

edinimlere de sahip olmaktadirlar ( Parsons,v.d.,2018).
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3. TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Aciklayic1 Davramis Modelleri

Aciklayict davranis modelleri temelinde tiiketici
davranigt amagh gelistirilmis modeller degildir. Bu
modeller daha ¢ok insan davranisini agiklamaya yonelik
ortaya ¢ikmis olup tiiketici davranislarini anlama konusunu
da uyarlanmistir. Agiklayict modellerin ortak olarak
giidiilerden ortaya ¢ikarak tiiketicilerin satin almalarini

aciklayan modellerdir. Bu modeller: (Arit, 2017)

» [htiyac baglamli giidiilere agirhik veren Maslow
thtiya¢ modeli,

= Jktisadi giidillere agirlilk veren Marshall’m
ekonomik modeli,

= Ogrenme temeline dayanan Pavlon modeli,

= Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud modeli,

= Sosyo- psikolojik faktorlere dayanan Veblen
modelidir.

Ihtiyaglar Hiyerarsisi modeli Amerikali psikolog
Abraham Maslow tarafindan 1943 yilinda yayinlanan
calisma ile ortaya ¢ikmis ve sonrasinda gelistirilerek insan
psikolojisi ile ilgili baglantil1 bir teori olmustur. Bu teoriye
gore ihtiyaglar1 bes temel kategoriye sahiptir. Bu
kategorideki ihtiyaglar hiyerarsik olarak ele alinmis olup
insanin en alttaki ihtiyaclarinin karsilanmasinin ardindan
bir  Ustteki  ihtiyaglara  yoneldigi  sOylenmistir

(Y1ldirim,2015).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore insanlarin
ithtiyaclart sinirsiz olup bir ihtiyag giderildikten sonra baska
bir ihtiya¢ ortaya ¢ikmaktadir. Bir ihtiyac1t giderme
sirecinde ise her zaman memnun olma/hosnut olma
durumu miimkiin olmamaktadir. Bu siirecte heniiz ihtiyaci

tam olarak karsilanmamis olan sey kisi i¢in biiyiik bir
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motivasyon kaynagidir, bu ihtiya¢ bireyi giidiileyerek o
ihtiyaci elde etmeye yonelik biiyiik ilgi gostermesine sebep
olmaktadir. Fakat, ihtiyag giderildikten sonra bu ihtiyaca
yonelik motivasyon davraniglar iizerindeki belirleyici

etkisini kaybetmektedir (Maslow, 1943).

Maslow a gore deger yaratmak insanin bir ihtiyacinin
karsilandig1 zaman miimkiin olusmaktadir.
(Maslow,1954,s.6) Bes temel kategoriden olusan ihtiyaglar
asagidaki gibidir: (Varol, 2016,s.18)

Fizyolojik ihtiyaclar: Insanin hayatin1 idame ettirebilmesi
icin yemek, su giderme, barina ve neslinin devami i¢in
ihtiyaci olan tiim ihtiyaglar fizyolojik ihtiyaglardir.
Giivenlik ihtiyaclari:  Insanlar temel ihtiyaglari
karsiladiktan bazi  sosyal ihtiyaglarii  karsilamak
istemektedirler. Bu ihtiyaclarin1  giderdikleri zaman
insanlar kendilerini daha giivende ve emniyette hissetmis
olurlar.

Sosyal ihtiyaclar: Fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglar
karsilanan insan bir sevilmek ve bir gruba mensup olmak
istemektedir. Bu ylizden insanlar birlikte yasamaktadirlar.
Bu ihtiyaglarin1  gideremeyen bireyler kendilerini
toplumdan soyutlanmis ve terkedilmis hissetmektedirler.
Toplu olarak yapilan c¢ay partileri, piknik ve yemek gibi
organizasyonlar bu ¢ercevede degerlendirilmektedir.
Deger (Saygi / Statii) ihtiyaci: Diger ihtiyaglar1 karsilanan
insan mensup oldugu grup iginde saygi gérmek ve kendini
gerceklestirerek basar1 elde etmek ve bunlarla takdirle
karsilanan, saygi duyulan bir insan olma ihtiyaci
duymaktadir. Basari, prestij sahibi olmak ve taninmis
olmak gibi degerler bu cercevede degerlendirilmektedir.
Kendini  gerceklestirme ihtiyac::  Insan  diger
kategorilerdeki tiim ihtiyaclarinin karsilanmis olmasina
ragmen kendinde bilgi, beceri ve yetenek alaninda yeterli

olmadigint diislintip bu ihtiyacin1 gidermek isteyecektir.
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Burada insan yaptig1 isin en iyisini yaparak miikemmel
olma, kendini gelistirme ve gerceklestirme ihtiyact

duymaktadir.

Kendini
Gerceklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij, Basarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci
iliski Kurmak, Arkadaslik

Giivenlik ihtiyaci
Korunma, Guvenlik

Fiziksel ihtiyaclar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Sekil 4: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: P. Kotler ve G.Armstrong (2010), Principles of Marketing, Pearson
Education Inc., New Jersey

Marshall’in ekonomik modeline gore tiiketiciler
kisitl biitge beraberinde ihtiyaclarini karsilarken en yiliksek
tatmini alacaklar1 drilinleri tercih etmektedirler. Bu
kapsamda secim yaparken; en diisiik fiyatl ve en yliksek
faydali olan olan iiriinii tercih etmektedirler. Marshall’in
ortaya attig1 bu ekonomi modele gore “marjinal fayda”
oOl¢iilebilir olarak kabul edilmis ve belirli bir gelir diizeyine
sahip miisterilerin ihtiyaclarmi karsilayacak tiriinler
arasinda en yiiksek faydayi saglayacagini diisiindiigii tirtinii

tercih ettigi sOylenmistir ( Fariz, 2017).

Bu modelin ekonomik yaklasimlar disindaki diger seyleri
dikkate almamasi bu modele yapilan elestirilerdendir.
Model satin alma davramiglarini tamamen agiklamakta

yetersiz kalmakla beraber, satin alma eyleminin ekonomik
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fayda-maliyet ¢ercevesinde yapildigi zamanlarda basarili
oldugu goriilmektedir ( Arit, 2017).

Pavlov, rus bir psikolog olup O6grenmenin nasil
meydana geldigini havyanlar ile birlikte yaptigi caligsmalar
ile 6grenme modelini ortaya koymustur. Pavlov bu
o6grenme modelini kopekler ile ¢esitli ¢calismalar yaparak
gelistirmistir. Pavlov deneyinde her zil sesiyle beraber
kopege yiyecek vermis ve bu eylemi bir siire tekrar etmistir.
Deneyde =zil sesi uyaricistyla yiyecek vermese bile
kopeklerin salyalarinin aktigini gézlemlemistir. Bu da zil
sesi (kosullu uyaric) ile yiyecek (kosulsuz uyarici) arasinda
bir baglanti oldugunu ortaya koymustur. Bu model zamanla
geliserek dort temel unsurlardan olusmustur. Bunlar tepki,
istek, pekistirici ve uyaricilardir. Pazarlama agisindan bu
modeli degerlendirecek olursak, miisterilere belli bir
markaya alistirmak i¢in tanitim faaliyetleri gerekmektedir.
Ayrica piyasaya yeni adapte olmaya galisacak firmalar,
kendilerinden daha o©nce sektorde yer almis olan
markalardan daha etkili ve gii¢lii uyaricilar kullanarak
miisterilere kendi markalarin1 tanitmaya ve Ogrenmetye

calistirmaktadir (Fariz, 2017).

Freud’a gore motivasyon kurami, insanlar1 neyin
motive ettiginin tam olarak anlamanin miimkiin olmadigini

savunmaktadir.

Maslow’un motivasyon kuraminda ise temel dort

prensipten bahsedilmektdir.

e Tiim insanlar genetik ve sosyal miraslarina gore
benzer giidiilere sahiptir.

e Baz giidiiler daha temelde olup daha 6nemlidir.

e Giidiiler aras1 ge¢is i¢in bir Onceki temel giidiide
belirli tatminlerin gerceklesmis olmasi

gerekmektedir.
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e (@Gidiler tatmin edildikge daha {ist bir giidiiye
gecilebilmektedir (Okumus,2018).

Psikoanalitik( Freudian) kuramina gore kisilik, temelinde
kisinin ihtiyaglarin karsilama istegi ve toplumda sorumlu
birey olma davranig zorunluluk duygusu arasinda olusan
catisma ve gerilimlerden olusmaktadir. Freud kuramina

gore kisilik {i¢ temel birimden olusmaktadir.

e 1d ( Alt benlik), haz yonlii ve siirekli doyumu arayan
insanin i¢giidiilerinden olusan bir benliktir.

e Siiperego (Ust benlik), insanin toplumsal ahlak ve
etik baglamlara gore id bencilliginin olusmamasini
saglamaktadir.

e Ego (Benlik), id’in istekleri ile siiperego arasinda
denge kurmaya calisarak, bireyin c¢eliskide
kalmasin1 engellemektedir. Bu benlikler siirekli
catisma halinde olmaktadir. Eger bu ii¢ benlik
arasinda bir denge olmaz ise kisilik catismasi ortaya

cikmaktadir.

Ayrica Freud kisiligin olusumunda bebeklik ve ¢ocukluk
evrelerinin de etkisi oldugunu sdylemektedir ( Okumus,
2018: 140-145).

Veblen’in 1899°da yayinladigi ¢calismasinda Veblen
‘conspicuous consumption’ yani gosteris amacli tiiketim
kavramint ortaya koymustur. Bu calismada ana konu,
calismayan simifin (aristokrat sinifi) ekonomik agidan
onemli bir yerde olmasiydi. Bu sinifin ekonomik ve sosyal
davraniglarin1 agiklamaya calismis ve gosteris amacl
tikketimi incelemistir. Tiiketim davraniglarinin en temel
noktasinin sosyal statiiyii igsaret eden bir zenginlik derecesi
olarak goriilmesidir. Veblen, tiiketim aliskanliklarinin
kiskanglikla 1iligkili oldugunu oOne siirerek ‘gosterisci

tiketim’ ve ‘gdsterig¢i israf’ kavramlari incelemistir.
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Veblen’e gore her sinifin gosteris¢ci harcama yapmakta

oldugunu soylemistir ( Agikalin ve Erdogan).

Veblen’e gore tiiketici ait oldugu grupta gosteris yapmak,
tinlenmek veya referans aldigi ve 6zendigi diger grubun
degerlerine ve standartlarina ulasmak i¢in satin alma

davranig1 gerceklestirmektedir ( Fariz, 2017).

Tanimlayic1 Davrams Modelleri

Tanimlayict modeller, tiiketicilerin satin alma
kararmi nasil verdikleri ve bu kararlarin hangi
degiskenlerden nasil ve ne yonde etkilendikleri sorusuna

cevap vermektedir ( Yildirim , 2016).

Aciklayict modellerin aksine tanimlayici modeller
tilkketicilerin satin alma kararlarin1 nasil aldiklarmi ve
tiikketici satin alma siirecini etkileyen degiskenleri dikkate
alarak satin alma karar modeli ortaya koymaktadir

(Islamoglu ve Altumisik, 2013: 30; Kog, 2017: 491).
Tanimlayic1 modeller:

e Tiiketici satin alma karar siirecini, bir sorun ¢ozme
stireci olarak gortirler.

e Tiiketicinin satin alma karar siirecinde igsel ve
dissal faktorler ile birlikte ele alirlar.

e Satin almadaki tercihlerinin neler oldugunu degil
nasil gerceklestigini aciklamaya galigirlar.

e Tiim satin alma karar siirecine girmis olan eylemler

ayn1 diizeyde problem ¢ézme olarak gormezler.

Howard Sheth model ilk olarak 1963’te Amerika
Birlesik Devletleri’'nde Columbia Universitesi'nde Josh
Howard tarafindan satin alma davranist modeli olarak
ortaya konulmus olup Howard-Sheth ve Howard Ostlund

tarafindan gelistirilmistir ( Fariz, 2017).
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Howard-Sheth modeline gére her satin alma davranisi
ayni 6nem diizeyinde bulunmamaktadir. Howard Sheth’e

gore li¢ ayr1 satin alma davranisi vardir:

e Otomatik satin alma davranist
e Sinirli sorun ¢6zme davranisi

e Sinirsiz sorun ¢6zme davranisi

Bu model bireylerin uyaricilar1 nasil tepki verdigi ve
algiladigini, 6grenilmis davranisi beraberinde nasil bir satin
alma davranisi gergeklestirdigini incelemektedir. Modelde
treticiler, tiiketicilere yonelik fayda saglayan fakat
tilkketicilerin daha 6nce kullanmadig: {iriin i¢in tiiketicileri

ikna etmek i¢in ¢alisirlar.

e Girdiler(marka, iriin, kalite, fiyat, servis gibi
uyaricilar)

e Ciktilar (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin
alma)

e Davranissal degiskenler ( 6grenme siireci)

Dis degiskenler (satin almanin Onemi, kisilik
degiskenleri, sosyal simif, kiiltiir, finansal durum vb.) (

Zengin, Sakarya tiniversitesi pazarlama ilkeleri ders notlar1)

Asseal modeli satin alma kararlarinin  yapisini
incelenmektedir. Tiiketici satin alma davraniglarinin
karmasik olup olmadigin1 degerlendirilirken tiiketicinin ilgi
seviyesini de ele almaktadir. Eger tiiketicinin satin alma
stirecinde karar vermesi karmasik ise, ilgili iirline iliskin
bazi bilgiler toplama, arastirma yapma ve degerlendirme
yapilmaktadir. Tam tersi e8er satin alma siirecinde karar
asamasi karmagik degil ise satin alma siireci kisa olup bilgi
toplama ve arastirma yapma siirecleri olmayacaktir.
Modele konu olan ilgi belli uyaricilar karsisinda tiiketicinin

kisisel ilgili seklinde tanimlanir. Biitiin modelde tiiketici
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satin alma siireci olaylar1 belirli ilgiye baglh olarak

gerceklestigi ongoriilmektedir (Fariz, 2017).

Engel- Kollat- Blackwell davranis modeli bir karar
islemi olarak ele alip tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak
gormektedir. Tiiketici karar agamalarin1 asagidaki sekilde

ele almislardir:

e Problemin ortaya ¢ikmasi,
e Problemi tanimlama,

e Arastirma,

e Alternatifleri gelistirme,

e Secme,

e Sonuglar1 degerlendirme.

Tiiketici karar alma siirecinde yukarida belirtilen
asamalardan gecerek i¢ ve dis uyaranlara gore kararlarin

olusturmaktadirlar ( Fariz, 2017).

1968 yilinda Francesco Nicosia tarafindan
gelistirilen Nicosia modeli, bilgisayar akis diyagramlari
(computer flow charting) ve geri bildirim dongiileri
(feedback loops) teknikleri kullanilarak gelistirilmistir.
Nicosia’ya gore, kullanilan bu bilgisayar teknikleri, tiikketici
davraniglarini  tahminle ve tiiketici karar siirecini

aciklamada oldukga etkilidir (Albayrak, 2015).

Nicosia modelinde tiiketici davraniglart her alanin
ciktis1 bir diger alanin girdisi olacak sekilde dort alandan
meydana gelmektedir. Ik siirecte, isletmeye yonelik

“hizmet, mal ve reklam gibi” girdiler ele alinir.

Baslangicta tiiketici reklam yapilmasi planlanan iirtinlerden
haberdar olmamaktadir.Bu asamada reklam gibi iletisim
girdilerinin basartya ulasmasit ve lirlinlin tiiketiciyi

etkilemis olmasi beklenmektedir.

Ikinci alanda tiiketici tanitimi1 yapilmis olan iiriine iliskin

arastirma ve degerlendirme yaparak iiriinii inceledigi,
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Ucgiincii alanda giidiilenme sonucunda tiiketici, satin alma
asamasinda olumlu etkilenerek satin alma eylemi
gerceklestigi, dordiinciide alanda ise satin alinan iiriine
yonelik hem tiiketicinin hem de {ireticinin geri bildirimde

bulundugu varsayilmaktadir (Albayrak , 2015).

4. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiketicilerin  Ozelliklerini anlamak ve uygun
pazarlama stratejileri gelistirmek ¢ok 6nemlidir (Uslu ve
Huseynli, 2018).

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin hangi {iriin ve
hizmetleri almak istedigi, kimden, nasil, nereden, ne zaman
satin alacagl yada satin almayacagina iliskin kararlardan
olusan bir siliregtir. Tiketici tutumlari, Tiiketici
davraniglarinin bir sonucu olarak istenilen iiriin ve/veya
hizmeti se¢mede ve bu iirlin ve/veya hizmeti satin almasina
iligkin  tim duygusal ve fiziksel davraniglardan

olugmaktadir (Fariz, 2017).

Insan davranislarini modelleyen psikolog Kurt Lewin,
tiketici davraniglarina iliskin genel olarak asagidaki
formiilii ortaya koymustur.

B =1f(P, E)

D(Davranig)=f (Kisisel Faktorler(K), Cevresel
Faktorler(C))

Formiile gore davranis, kisisel ve ¢evresel faktorlere gore

degismektedir (Kihlstrom,2013).

Sekil 5: Sematik Gosterim Lewin
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Lewin’e gore, alan teorisinin her insanin olas1 ve
imkansiz davraniglarimin - ne oldugunu gosterdigini
sOyliiyor. Yasam alanmiyla ilgili bir farkindalik, bir kisinin
ne yapacagina dair mantikli bir tahmin yapmamiza
yardimci olur. Her davranis, ya da en azindan her bir kasith
davranig, bir motivasyon vardir. Onu zorlayan gerilimler,
onu harekete geciren enerjiler, onu yoOnlendirmekle
suclantyorlar ve tiim bunlarin  bir amaci var.

(https://exploringyourmind.com/kurt-lewin-field-theory/).

Tiiketici davranisi basit bir satin alma kararindan ¢ok daha
fazlasin1 kapsamaktadir. Tiiketicilerin hangi durumlarda
nasil satin alim gergeklestirdigi pazarlamacilar i¢in son

derece onemlidir (Okumus,2016).

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin anlagilabilmesi i¢in, tiiketici
davranislarini etkileyen  faktorlerin  belirlenmesi
gerekmektedir. Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen
dort ana faktor asagidaki sekildeki gibidir (Tarakgi, 2018):

Tablo 3: Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler

KULTUREL SOSYAL KISISEL PSIKOLOJIK
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER
* Yas ve Yasam
Dénemi tidiile:
o Kiltiir ¢ Danigma Gruplan | \12:;:] : gr;?;:’:;c
: 2“ '?';hsur ¢ : gllle e Statiile  Ekonomik Ozellikler | « Ogrenme
asyal St ol ve Statiller * Yasam Tarzi e inang ve Tutumlar
» Kisilik
Kiiltiirel Faktorler

Giliniimlizde temel ihtiyaglarin karsilanmasindan
ziyade, tiiketim aligkanliklar1 kisilerin toplumdaki yerini ve
konumunu belirleyen bir gosterge haline gelmistir. Sosyal
statli arayisinda olan bireyler, tiiketim aligkanliklariyla ve
tiikkettikleri triinlerle kendilerini gostermekte, tiiketimini,
ithtiyact degil kendini tatmin etmeye ve sosyal statiisiinii

gostermeye yonelik hedeflemektedir (Celik, 2013: 173).
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Kiiltiirel faktorlerin bir alt balig1 olan alt kiiltiirler kavrami
aymt kiiltiirii paylasan bir grup igerisindeki daha kiiglik
gruplar olarak tanimlanmaktadir. Ornegin Tiirkiye'de farkli
cografyada yer alan Dbolgelerde farkli degerlerin
uygulanmas1 buna ornek gosterilebilir. Izmir’de Lokma,
Eskisehir’de hashasli ¢orek, Istanbulda helva dagitmak ayni
kiiltiirel ~ toplumda yasayip farkli alt kiiltiirlerin
uygulamalar1 olarak gosterilmektedir (Odabasi, 2014, s.
145).

Sosyal smif kiiltiirii, belirli bir yasam tarzinin
ideolojik olarak yeniden olusturulmasma o6n kosullarini

saglar (Cosgun, 2012, s. 840).

Global kiiltlir, diinyadaki toplumlarin birbirine
benzer degerlere &nem vermesidir. Ornedin, saglikh
beslenme trendleri, saglikli yasamak igin spor yapma, ¢evre

duyarlilig1 gibi (Odabasi, 2014, s. 146).

Gelismis {lkelerdeki tiiketim aliskanliklar1 ve
iliskili ideolojileri kuskusuz bugiinlin strdiiriilebilir

zorluklarin1 desteklemektedir. ( Parsons,v.d,2018)

Sosyal Faktorler

Bir tiiketicinin karar verme siireci, i¢inde yasadigi
sosyal ¢evre olan aile, referans grup ve rollerden farkinda
olmadan etkilenir, bdylece sosyal faktorler, bireylerin satin
alma davraniglar1 tizerinde belirleyici bir rol oynar
(Davut,2014).

Aile, bir kiginin davranigini iki sekilde etkileyebilir:

Kisiligin, inanc¢larm, korkularin ve degerlerin

olusumu tlizerinde etkileri vardir.

Kisinin bazi {iriin ve hizmetleri satin alma
asamasinda karar verme tarzini ve segimini etkiler(

Solomon, 2014).
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Demografik Faktorler

Yas, Bireyin satin alma davranigini etkileyen 6nemli
faktorlerden biridir. Bazi yas donemlerinde farkli
gereksinimlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Yas etkeni, bireyin
satin alma davranisini etkileyerek satin alinan {iriin ya da
hizmetin kullanilma amacimi da belirler (Babaogul,v.d.
2016).

Tiiketici sadakati, degisime agiklik gibi 6zel tiiketici
davraniglari, fiyat duyarliligi, hedonik motifler, risk algisi,
tiriin algis1, markalagsma, duygusal ve fiziksel ihtiyaglar gibi
tiketici davraniglart yastan dogrudan etkilenmektedir

(Solomon,2015).

Cinsiyet, hem satin alma kararinda hem de tiriin ve
marka se¢iminde cinsiyet 6nemli olup bazi iirlinlerin satin
alinma asamasinda erkekler karar verici durumundayken,
bazi irlinlerin satin alim asamasinda ise kadinlar karar
vericidir. Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin zevkleri, lirline
kars1 begenileri ve hassasiyetleri de degismektedir

(Babaogul,v.d.2016).

Tiiketicinin meslegi geliri ile paraleldir. Mesleginde
caligma siiresi, isine gidip gelmek i¢in harcadigi zamandan
kalan bos zaman ve bu bos zamanini degerlendirme bigimi
de pazarlama acisindan 6nemli bir unsurdur. Meslek ilgisi
de ayn1 zamanda tiiketicinin ilgisini de belirlemektedir

(Babaogul,v.d.2016).

Ogrenim diizeyi, Tiiketici davranis1 arastirmasinda
perspektiflerin  6nemli bir kismi, tiiketicinin tiiketici
davraniginin  belirleyici  oldugunu kabul etmektedir.
Ekonomik teorinin bakis agisina gore, tiiketiciler rasyonel
karar vericiler olarak goriilmekte ve gelirlerini nasil
harcayacaklar1 konusu tiiketici davraniginin ana konusudur.
Gelir ise 6grenim diizeyine bagli olarak degisebilen bir
unsurdur. Gelir diizeyinin satin alma davranisi iizerindeki
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etkisi, yasamin farkli yonleriyle izlenebilir. Gelir diizeyi,
tiiketicilerin yiiksek gelir smifina ait olmasindan dolayi,
fiyatin satin alma kararmi verirken daha az 6nemli bir
faktor olarak gérmesi nedeniyle fiyat duyarhiligini belirler

(Solomon,2014).

Medeni durum, satin alma davraniglarimi etkileyen
onemli bir faktordiir. Evli ile bekar tiiketicinin arasinda
onemli farkliliklar vardir. Oncelikler ve ihtiyaclar

degisiklik gosterir (Odabasi ve Barig, 2003: 253).

Kisisel faktorler, her kisi farkli bir bire olduklari
icin, kisisel degerler konusunda deger algist Ozneldir.
(Aulia, Sukati ve Sulaiman, 2016, s. 153-157). Kuskusuz,
gelismis diinyadaki tiiketiciler, markalasma ve tanitim
faaliyetlerinden sadakat programlarina kadar giinliik
yasamlarinda  pazarlama giderek daha fazla
kisisellestirilmesini beklemektedir ve bu beklentiler kisiye
gore degismektedir. Bilgi agmin yayginlagsmasinda
teknolojik degisimler de buna etki etmektedir. Bu bilgi
elbette tiiketiciler i¢in giliclendirici olarak rol olarak
goriilebilir, ancak ayn1 zamanda yeteneklerini, kalplerini ve

zihinleri tarafindan kullanilabilir (Parsons, v.d.,2018).

Psikolojik Faktorler

Insan beyni kapali bir kutu olup insanin var olusu ve
kisisel Ozellikleri 0grenme yasami boyunca elde ettigi
deneyimler dogrultusunda olusmaktadir. Insan beyni
disariddan  aldigit  bazi  uyaricilart  degerlendirerek
davraniglarina  doniistiiriir. Davraniglarin = olusumunda

insanin 0grenme siirecinde edindikleri énemlidir(Mucuk,

2016).

Ogrenme, ge¢mis deneyimlerden elde edilen ve
tekrar edilen bir davranis bigimidir(Solomon, 2017). Bir
kisi kendi deneyimine bagli olarak dogal bir 6grenme
siirecine girer ve bu deneyimleriyle yeni uyaranlarin
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Ogrenilen uyaranlara uyum saglamada edindig deneyimini

kullanir (Blythe, 2013).

Giliniimiiz psikolojisinde bes faktore dayali kisilik
ozelliklerinin tanimlanmasi konusunda onemli bir fikir
birligine varilmistir. Bes faktor kisilik 6zellikleri ile ilgili
literatiirde Oonemli g¢alismalar vardir (Uslu ve Huseynli,
2018).

Bu faktorler sunlardir:

Norotisizm (N): Bu faktor, insanlarin olumsuz

deneyimleme derecelerini tanimlanmaktadir.

Disadontikliik (E): Disadoniikliik faktori, insanlarin
sosyallesmeye, olumlu duygulara ve yiiksek
diizeyde fayda amaghi odaklanmasi olarak

tanimlanmaktadir.

Deneyime Aciklik (O): Deneysel agiklik faktorti,
yeni fikirlere duyarlilik, ¢esitli duyular i¢in tercih ve

entellektiiellik bakis agis1 olarak tanimlanmaktadir.

Uyumluluk (A) : Bu faktér, memnuniyet, 6zveri,

giiven ve dostluk egilimi ile tanimlanmaktadir.

Sorumluluk (C): Bu faktor, kendi kendini idame
ettirme, kalic1 olma ve giivenilir olma nitelikleri ile

tanimlanmaktadir.

Kisisel ve c¢evresel belirleyicilerin  bireysel
davraniglar1 nasil birlestirdigi hakkinda diistinmenin belki
de en kolay yolu, onlar1 birbirinden bagimsiz olarak

diistinmektir (Kihlstrom,2013).

Algillama , bireyin ¢evresel uyarilacilara karsi
kendilerince anlamli olanlar1 se¢meleri ve bunlara tepki
vermeleri olarak tanimlanmaktadir. Algilama siirecinde
tiim bireyler benzer uyaranlarin etkisinde kalsa bile, tiim bu
uyaranlar1  kendi bilgi ve deneyim diizeylerinde

59



degerlendirerek  bireysel ihtiyag ve  beklentileri
dogrultusunda  bu uyaranlara tepki  vermektedir.
Pazarlamacilarin Pazar karar ver stratejilerini belirlerken
algilama stirecini ¢ok iyi yorumlamalar1 gerekmektedir. Bu
siireci 1yl yorumlayan pazarlamacilar hedef kitleye dogru
iiriin ve pazarlama iletisim kanallar ile ulasabilecek olup
dogru konumlandirma stratejileri uygulanabilecektir(
Okumus, 2018:38- 49).

Ogrenme, bireyin ihtiyaclarin1 giderme, sorunlarini
giderme, kendi varligin1 olusturma gibi eylemlerinde elde
edindigi deneyimlerden faydalanmasidir. Ogrenme, genel
anlamiyla elde edinlen deneyimlere bagli olarak olusan,
insanlarin yetenek ve davraniglarindan meydana gelen
kalict sayilabilecek degisiklikler olarak tanimlanmaktadir.
Ogrenme siirekliligi olan bir siireg, insan yasami boyunca
yeni bilgiler edindikge bilgi altyapis1 geliserek bu
degisiklige bagl gelisim gostermektedir. Yeni elde edilen
bilgi ve deneyimler, bireyin gelecekteki davraniglarinda
nasil tepki verecegine davranacagina iliskin Ongoriiler
saglamaktadir. Insan davramslarinin tiimiiniin 6grenilmis

oldugunu soyleyen 6grenme teorisine gore:

e Ogrenme zihinsel siireglerden meydana geldigi igin
gbzlenmesi giigtiir.

e Ogrenme davramigsal  degisikliklere  sebep
olabilmektedir.

e Ogrenme etkisi zamansal olabilmektedir.

e Ogrenme bilissel bir siirectir (Okumus, 2018:57-
59).

Latince hareket etmek anlamina gelen motivasyon,

bireyin bir amaca yonelik bir davranis gostermesi ve bu

davranigini siirdiirmesi siirecidir (Okumus, 2018:88-99).

Motivasyon, insanlar1 durumlara karsi gelistirdigi

stireclerle ilgilidir. Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilama istegi
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ihtiyaci duydugunda motivasyonlar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin sahip oldugu istek ve ihtiyaclarimi1 giderecek
davraniglar yoniinde giidiileyici faaliyetlerde bulunmak
pazarlamanin temel amaglarindandir(Solomon, 2006;
Odabasi, 2012). Tiiketici motivasyonu, pazarlamacilara
tiikketicilerin hangi iiriinleri satin alacaklar1 konusunda fikir
vermesi konusunda bir firsat olusturur. Bu ylizden tiiketici
motivasyonunu etkileyen unsurlar ¢ok iyi incelenmelidir.
Bunlar algilanan risk, kisisel degerler, benlik kavrami
olarak  sayilabilmektedir =~ (Okumus,  2018:88-99).
McGuire’e gore motivasyon biligsel ve duygusal olarak
ikiye, mevcut durumu koruma ve/veya gelistirmeye yonelik
iki alt gruba gore daha ayrilmaktadir. Bu gruplarda
igsel/digsal ve aktif/pasif olarak incelenmektedir (Okumus,

2018:88-99).

Tutum,kisinin kendi bakis agisiyla bir nesne, bir kisi

ya da bir eylemi degerlendirmesidir (Odabasi, 2012).

Karar durumunda alternatif olarak zihnimizde olusan duygu
ve disiinceler tutum  olarak  adlandirilmaktadir.
Aragtirmacilar tiiketicilerin tutumlarimi sorarak ya da
davraniglarindan ¢ikarimlara bulunarak arastirmaktadilar.
Tutumlar gozlenemez ancak davraniglar gozlenerek
tutumlar hakkinda olas1 ¢ikarimlar yapilabilinmektedir

(Okumus, 2018: 109-119).

Bireylerin  tutumlar1 {i¢  bilesen {izerinden
aciklanmaktadir. Bilissel bilesen, tiiketicilerin bir nesne
hakkinda sahip oldugu inang, diisiince ve bilgisinden
olugmaktadir. Tutumlart olusturan duygusal bilesen ise
ikinci bilesen olup bir nesne hakkinda duygulart ve
hislerden meydana gelmektedir.Davranigsal bilesen ile
olusan olumlu ya da olumsuz duygular sonucunda belli bir

davranis olusmasidir (Okumus, 2018: 112-113).
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Kisilik kim oldugumuzu ortaya ¢ikaran ve bizi diger
insanardan ayiran psikolojik 6zelliklerimizin tiimiidiir. Bu
baglamda kisilik essizdir, kisilik tutarl ve siireklidir, yas ve
olgunlagsmaya bagli olarak kisilik degisebilmektedir.
Herkesin kendisine 06zel bir kisiligi vardir. Bireylerin
kisilikleri tamamen ¢6zebilmek miimkiin olmayabilir. Bu
ancak deneyim ve tutumlarin arastirilmasi ile miimkiin hale

gelebilir (Kilig, 2017).

Teknolojik Faktorler

Uretim, tiiketim ve dagitim kanallari teknolojinin
gelismesiyle birlikte geleneksel tiiketici algist  yeni
tanimlarla ortaya ¢ikmaktadir. Bugiin, hayatimizin hemen
hemen her alaninda yanimizda yer mobil cihazlar
araciligtyla bir ¢ok islemi sayesin “online” olarak
gerceklestirmekte ve daha hizli hareket etmekteyiz.
Teknoloji insanlarin sadece kendini gelistirmesi i¢in degil,
giinlik yasaminda sosyal, kiiltiirel diizeyde de tatmin
olmast i¢in bir ara¢ olmaktan ¢ikip en ¢ok ihtiya¢ duyulan
bir tiketim aract olmustur. Teknolojik araglarin
yayginlasmas1  ile  tiiketici  kavrami;  geleneksek
tikketicilerden ayrisarak yeni bir kavram olan “yeni
tiikketici” kavramini ortaya c¢ikarmustir. Yeni tiiketici i¢in
daha kuskucu ve pazarlama aligkin kisiler denmektedir.
Yeni tiiketicileri tek bir arastirma yontemi ile davranislarini
aciklamak miimkiim olmamaktadir. Yeni tiiketici global,
aktif, hizli, akilci, bilgiye 6nem veren ve siirekli gelisim
halinde olup egilimleri ise temel olarak bilgiye
dayanmaktadir. Geleneksel tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar
mal ve hizmetleri 5 duyu organlar ile karar verip secerken
yeni tiiketiciler hakkinda yeterli bilgiye sahip olduktan
sonra web ya da mobil uygulamalar araciligiyla kolayla

secebilmektedirler ( Ding, 2018).
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5. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici karar alma siireci, tiiketicinin bir ihtiyag
hisssetmesi ile baglar ve siireg boyunca devam eden

faaliyetlerden meydana gelmektedir (Okumus ,2015).

Tiketici, sorunun (ihtiyacinin) ne oldugunu
algiladiginda bunu ¢6zebilmek i¢in giidiilenir. Glidiilenme,
tilkketicinin bulundugu igsel ve dissal etki ¢evresinin etkisi
altindadir.  Tiiketicinin  nasil  gldiilendigi  birgok
parametreye bagli olup son yillarda gelistirilen bakis
acistyla giidiillenme "bilgi edinme", "iletisim" ve bunlarin
ciktilariyla elde edilen bilgiler 1s18inda "anlam ¢ikarma"
seklinde aciklanmaktadir. Tiiketici bir "sorun ¢oziicii" ve
"bilgi islemci" olarak kabul goérmekte ve tiiketici

davramislarint  agiklamak  {izere c¢esitli  modeller

olusturulmaktadir (Yildirim , 2016).

Tiiketici tarafindan bir ihtiyag hissedilmesi, tiiketici
tarafindan ¢oziilmesi gereken bir problemin ortaya
cikmasini saglamaktadir. Tiiketici karar alma siireci genel

olarak bes asamada incelenmektedir: ( Okumus, 2015)

‘ Ihtiyaglann fark edilmesi

Bilgi arastirmast

‘ Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karan

Satin alma sonrasi davranig

Sekil 6: Tiiketici karar alma siireci

Genel olarak tiiketicinin karar alma siireci bes
asamadan olugmaktadir. Farkli asamalarin oldugu
gorlilsede aralarinda biiylik farkliliklar yer almamaktadir

(Odabasi ve Giilfidan, 2011).
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Ihtiyacin  ortaya ¢ikisi  bir ¢ok  sebepten
olabilmektedir. Bunlar; eldekilerin azalmasi, eldekiden
hosnutsuzluk, finansal durumda diizelme, finansal
durumda bozulma, yeni ihtiyag¢ ve kosullarin olugmasi, yeni

firsat ve drlinlerin ¢ikmasi gibi (Odabasi ve Giilfidan,

2011).

Bu asamada, tiiketici mevcut durumuyla arzulanan
durum arasinda Oonemli bir fark hissetmektedir. Bu his,
¢oOziilmesi gereken, biiyiik veya kiiclik, basit veya karmagik
bir problem oldugunu ortaya koymaktadir. Bireyin bir
ithtiyact veya ¢ozlilmesi gereken bir problemi oldugunun
farkina varmasiyla olusan psikolojik durum tiiketicinin
karar alma siirecinin baglamasini saglamaktadir. Siireg
basladiginda, tiiketici belirledigi ihtiyac1 karsilama
yollarini bulmaya ¢aligmaktadir (Giiney , 2018).

Tiiketici ihtiyacini anlar ve bu ihtiyaci gidermek i¢in
giidiilenir. Bu amag¢ yonli bir yaklasimi olusturur. Bu
kapsamda ihtiyag istegi bir amaci ifade etmektedir (Odabas1
ve Giilfidan, 2011).

Tiiketiciler bir iirlinii satin almadan once, ilgili
iriiniin hayatlarinda bazi boslugu ya da bosluklar
doldurmas1 gerekmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu bu
bosluklarin1 doldurma ihtiyaci sirketlere bir ¢ok firsat
dogurmaktadir (https://www.ideasoft.com.tr/tuketicilerin-
satin-alma-surecleri/).

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini anlamak kolay
degildir. Bazi tiiketicilerin bilingli ihtiyaglar1 varken,
bazilarinin bilingli olmayan ihtiyaglar1 vardir; bazilar ise
thtiyactm1  ifade edemeyememektedir. Genel olarak
ihtiyaclar; belirtilmis  ihtiyaglar, gercek ihtiyaglar,
belirtilmemis ihtiyaglar, zevke dayali ihtiyaclar ve gizli
ihtiyaglar olmak iizere bes ayrt c¢esit olarak
degerlendirilmektedir (Gliney , 2018).
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Ihtiyacin ~ belirlenmesinden ~ sonra tiiketici,
problemine ¢oziim getirecek segenekleri ile ilgili bilgileri
toplamaya baglar. Bu bilgi arama asamasinda bellekte elde
edilen giidiilenmis bilginin aktif edilmesi saglanmaktadir(
Yildirim , 2016).

Probleme konu olan bilgi tiri ya da cesidi
tiketicinin ~ hangi  kaynaga  secmesi  gerektigini
belirlemektedir. Tiiketiciler, mevcut bilgilerine basvurmak
yerine yeni bilgi arayisina girebilmektedir (Altunisik ve
Bas , 2015).

Firmalar hedef pazarlar1 ile etkili bir iletisim
kurabilmek i¢in hedef pazarda yer alan miisterilerin
ihtiyaclar ile ilgili bilgilerin 6nemini dikkate almalar

gerekmektedir (Albayrak , 2015).

Farkli diizeylerde kaynaklara ulagmak isteyen
tilkketicilerin motivasyonu degiskenlik gostermektedir.
Asagida tiiketicilerin  bilgi ararken sahip oldugu
motivasyonlara iligkin bilgiler yer almaktadir (Kotler ve
Keller, 2015).

En fazla bilgi aramasi yapan dort grup:

e Yenilikgiler: Yiiksek benlik saygist olan basarili,
sofistike, aktif, “alic1” insanlardir.Satin almalar
genellikle liikks, nis odakli {iriin ve hizmetler
olmaktadir.

e Diisiiniirler: Idealler tarafindan motive edilen ve
emege deger veren olgun, memnun ve yansitici
insanlardir. Uriinlerde dayamklilik, islevsellik ve
deger ararlar.

e Basarihlar: Kariyere ve aileye odaklanan basarili,
hedefe odakli insanlardir. Basarilarint destekleyeck

urtinleri tercih ederler.
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e Deneyimciler: Cesitlilik ve heyecan arayan geng,
hevesli, diirtiisel insanlardir.Modaya, eglenceye
harcama yaparak sosyallesme ¢abasindalardir
( Keller ve Kotler, 2015).

En az bilei aramasi yapan dort grup ise:

e Inananlar: Somut inanglari olan muhafazakar,
geleneksel ve geleneksel insanlardir. Genellikle
tanidiklarindan aligveris yapanve ABD yapimu
irlinler ve bilinmis markalari tercih ederler.

e Cabalayanlar: Kaynak kisith olan modaya uygun
ve eglenceli seven insanlardir. Sikliktan hoslanir
ancak taklit eden tiriinleri tercih ederler.

e Yapicilar: Elleriyle ¢calismak isteyen pratik, asagi-
toprak, kendine yeterli insanlardir. ABD yapimi
iirlinleri pratik veya islevsel bir amaci olan iirlinleri
tercih ederler.

e Hayatta kalanlar: Yasl, pasif insanlar, degisime
ve en sevdikleri markalara sadik olan insanlardir
(Kotler ve Keller , 2015).

Yeterli bilgi aragtirmasindan sonra alternatifler
degerlendirilir.  (Yildiim , 2016).  Alternatifleri
degerlendirmek ve en iyi alternatifi segmektir (Okumus,
2015). Tiiketici bilgiyi isler, istedikleri 6zellige bakar ve
karara varir. Satin alma tiiketiciden tiiketiciye degismek ile
birlikte ayn1 zamanda {irtine gore de degisebilmektedir (
Giiney, 2018).

Alternatif degerlendirme siirecinde ilk olarak, her
bir tliketicinin bazi ihtiyaglar1 karsilamaya calistiklarini ve
bir iirlin veya hizmet satin alarak elde edilebilecek belirli
faydalar1 aradiklarini varsayilmaktadir. Ikinci olarak
iriinlerin 6zelliklerini degerlendirmektedirler. Baz: {irtinler
daha dikkat c¢ekicidir, ¢iinkii tiiketici bu iiriinleri bir

reklamda goérmiis ya da bir olay duydugundan daha 6n
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planda tutabilmektedirler. Uciincii olarak, tiiketicinin bir
cok iriin hakkinda cesitli marka inancini gelistirmesi
muhtemeldir. Her marka belirli bir 6zellikte durmaktadir.
Tiiketici kendi deneyimine gore bu asamada degerlendirme
yapmaktadir. Dordiincii olarak, tiiketicinin her bir 6zellik
icin  bir yardimci  fonksiyon var ise  bunu
degerlendirmektedir. Besinci olarak, tiiketici alternatif
degerlendirme prosediirleri ile farkli markalara kars1 farkli
bazi degerlendirme tutumlar gelistirerek satin alma karari
asamasina gelmektedir ( Kotler, Armstrong, v.d., 2015).

Alternatifleri  degerlendirme ve  alternatifler
arasinda ilgili {irlin ve/ veya hizmeti satin alma karari
esnasinda tiiketicilerin sahip oldugu durumsal faktorlere
gore degiskenlik gosterebilmektedir (Yildirim, 2016).
Satin alma kararinda bes ayr1 rol oynar: Baslatici, etkileyici,
karar verici, alic1 ve kullanic1.Ornek vermek gerekirse; bir
esinin dogum giinii i¢in yeni bir kosu band1 istiyor olmasi
tizerine bir satin alma islemini baglattigim1 varsayalim.
Kocasi, bir kosu bandina sahip en i1yi arkadasi da dahil
olmak {izere pek ¢ok kaynaktan bilgi alabilir ve hangi
modellerin dikkate alinacagini belirleyebilir. Farkli insanlar
satin alma karar1 siirecinde farkli roller oynamaktadir,
ancak hepsi karar siirecinde ve nihai tiiketici
memnuniyetinde ¢cok onemlidir. Pazarlamacilar satin alma
karar1 verenin kim oldugunu 1iyice ¢Oziimleyerek
stratejilerini gelistirmeleri gerekmektedir (Kotler ve Keller,
2015).

Diistik katilimli karar verme ve ¢esitlilik arayisindan
tahmin edebileceginiz gibi, tiiketiciler her zaman bilgi
islemlerini yliriitmezler ya da kasten, mantikli bir sekilde
kararlar vermezler. Son otuz yildir pazarlamanin en aktif
akademik arastirma alanlarindan biri, davranissal karar
teorisi  olmustur.  Davranigsal karar  kuramcilari,

tiikketicilerin mantiksiz se¢imler yaptiklar1 bir¢ok durumu
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tespit etmislerdir. Davranigsal karar verme teorisi, iktisat
teorisi ve rasyonalite hakkindaki varsayimlardan,
davranigsal iktisat alaninin ortaya g¢ikmasina yol agan
tahminlere de meydan okumaktadir. Teroide karar veme,
gergeveleme ve diger baglamsal etkilerden
bahsedilmektedir (Kotler ve Keller , 2015).

Hem iiretici hem de tiiketicilerin {iriin hakkinda bir
takim geribildirimlerde bulunarak, karar verme siirecinin
sonlanmasi ya da yeniden baslamasi  olarak
tanimlanmaktadir (Okumus , 2015).

Tiiketiciler satin alma davranisi sergiledikten sonra
bazi endiseler yasamaktadirlar. Bu durum, dogru kararin
verilip verilmedigi konusundaki belirsizlik olan bisisel
uyumsuzluktan kaynaklanmaktadir. Bilissel uyumsuzluk,
tiketicinin, satin alim eylemi gerceklestirdikten sonra
yasadig1 pismanlik veya alicinin kandirilma duygusudur.
Tiiketicinin bir iirlinii veya hizmeti satin aldiktan sonra
duydugu memnuniyet, ger¢eklesen performans ile iiriiniin
algilanan  performansi  arasindaki  yakinhigmm  bir
fonksiyonudur. Eger iriin veya hizmet beklenen
performans beklentilerinin altinda bir durum sergiler ise
tilketici hayal kiriligina; beklentileri beklendigi gibi
karsilantyorsa, tiiketicide memnuniyet olusur. Perfomansa
bagli olarak olusan tatmin duygulari, tiiketicinin ilgili {iriin
veya hizmeti tekrar satin alip almamasi kararini etkiledigi
gibi baskalarina {iriin veya hizmet hakkinda olumlu ya da
olumsuz geri bildirim verilmesini saglar (Giiney , 2018).

Miisteri iligkileri yonetimi, miisteri iligkileri i¢in cok
onemlidir. Baz1 sirketler, pazarlamacilarim1 miisteri geri
bildirimlerini 6n planda tutmak i¢in kalici etkilesimde
olduklar1 bir sistem olusturmuslardir. Sadik bir miisteri
tabanina sahip siirdiiriilebilir bir is ag1 olusturmak igin
ornek bir satis sonrast hizmet anlayis1 gerekmektedir

(Kotler ve Keller, 2015).
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BOLUM III: TEKNOLOJI, MOBIL
PAZARLAMA VE DEGISEN TUKETICI
DAVRANISLARI

1. GELISEN TEKNOLOJININ TUKETICI SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSI

Dijitallesme ile birlikte miisteri ve marka birbirine
yaklagmig, sinirlar ortadan kalkmis ve bugiline kadar ele
geememis bir firsat ortaya ¢cikmistir. Bu noktada firmalar
bu degisime ayak uydurmali ve hatta bu degisimin 6niine
gecebildigi siirece siirdiilebilir bir basar1 elde etmeleri
miimkiin olabilecektir. Dijitallesme sadece dijital ortamda
is yapmak degil, biitiinliyle is modeli, organizasyin ve
yonetim seklinin de bu yonde degismesi demektir. (Celenk,

2016)

Tiketiciler, hiper-kisisellestirilmis ve  siiper
kullanisli olan mal ve hizmetleri almak igin kisisel veri
gizliliklerini ticarete tabi tutarlar. Giiniimiizde cogu sirket,
tiiketici bilgisinin nugget'lerini genis bir bilgi okyanusuyla
cikararak, verileri degere doniistirmeye odaklanmistir.
Tiiketicilerin ~ yonettigi bu akista, paradigmalarin
degisimleri dogru degerlendirilmesi gerekmektedir (

Holston, 2018).

Pazarlama, tiiketici secimine anlam vermek,
iletisim kurmak ve deger yaratmakla ilgili oldugundan,
pazarlama arastirmacilar1 bu yeni tiiketici tiirii hakkindaki
bilgilerini artirmak i¢in miimkiin olan tiim yollar

kullanmalidir (Varnali, 2011).

‘Diinya hizla degisiyor. Isletmemdeki en biiyiik
risk, tiiketicinin yarin yeniden sekillendirmek i¢in ne kadar

giic harcayacagimizin hafife alinmasidir.” Bu alint,
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FutureConsumer'da yer alan bir yoneticiden ele alinarak EY

Robert Holston tarafindan 2018 yilinda sdylenmistir.

Mobil pazarlama, geleneksel pazarlama
faaliyetlerine alternatif olarak dogru zamanda dogru
lokasyonda bulunan hedef kitleye ulasay1r saglamistir.
Lokasyon bazli mobil pazarlamada yeni bir iletisim ag1
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu iletisim kanali diger iletisim
kanallarindan farkli olarak daha kisiseldir, bu durum
beraberinde Amerikali pazarlama uzmani Seth Godin
tarafindan 1999 yilinda izinli pazarlama kavramini ortaya

cikarmigtir (Koker, 2011).

Gliniimiiz tiiketicisi teknolojik yeniliklere acik ve
her tiirlii gelisen teknolojilere daha hizli adapte olabilir.
Mobil cihazlar bizim bir pargamiz haline gelmis durumda,
onlarla geziyor onlarla yasiyoruz. Bu durum Marshall
McLuhan’in (1964) yilinda gadget lovers icin sdyledigi
seydi. Gadget lovers tiiketicisi, teknoloji tabanli iiriin ve
hizmetleri benimseyen ve bu {iriin ve hizmetlerin dnciisii
olan tiiketicidir. Ayn1 zamanda teknolojik araglara olan
ilgileri oldukga fazla olup, bu araclarin nasil ¢calistigina dair
bilgiler edinmeyi seven tiiketicilerdir. A¢iklandiginda bu
tiikketici grubuna asina olsakta bu tiiketici grubuna iliskin
cok fazla literatlir arastirmas: yapilmadigi goriilmektedir.
Bruner ve Kumar’in (2007) yilinda bu konudaki
calismalarinda GL tiiketicilerinin motivasyonlarinin neler
oldugunu anlamaya yonelik arastirmalar yapmuiglardir.
Gadget severlerin yeni teknolojiyi benimsemeleri ve kabul
etmeleri i¢cin temel motivasyon, cihazlarla kendilerini
eglendirmenin mutlulugudur. Bu anlayislar daha sonra GL
Olcegi i¢in Uriin tretirken kullanilmistir. GL tiiketicilerin
genel iyimserliklerinin oldugu 6ne siiriilmiistiir, ¢iinkii GL
tiiketicileri daha fazla yeni teknolojik iirlinlerin gelismesi
ile birlikte bunlar ile oynamak, satin almak ydniinde bir

egilimleri bulunmaktadir. GL tiiketicilerin teknolojik tliriinii
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satin alma ve buna sahip olma egilimini sahiplik
(materyalizm) ile bagdastirilmistir. GL tiiketicilerin
teknoloji ile olan yakinliklar1 g6z oniinde bulundurularak
bu tiiketici grubu ile yapilan arastirmalarin daha giivenilir

oldugu diistiniilmektedir.

2. TEKNOLOJi KABUL MODELLERI

Yeniliklerin ve teknolojilerin kabul edilmesi son
yillarda en ¢ok arastirilan konulardan biri olmustur. Bir
tilkketici i¢in yenilikleri ve teknolojileri kabul etme ve
benimseme siirecini anlama amacl bir dizi teorik cerceve
Onerilmistir.

Kronolojik siraya gore:

e Mantiksal Eylem Teorisi (Fishbein & Ajzen,
1975);

e Inovasyon Difiizyon Teorisi (Rogers, 1983;
ve Moore & Benbasat, 1991);

e Sosyal kavramsal teori (SCT) (Bandura,
1986);

e Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989);

e Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991);

e Motivasyon Modeli (Davis vd., 1992);

e Teknoloji Kabul Modeli 2 (TAM2)
(Venkatesh ve Davis, 2000);

e Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullanimi
Teorisi (UTAUT) (Venkatesh vd., 2003);

e Teknolojinin Tiiketici Kabulii (Kulviwat
vd., 2007; ve Nasco vd., 2008).

Inovasyon difiizyon teorisi ve Teknoloji Kabul
Modeli bu alanda en ¢ok kullanilan teorilerdendir. (Ferrer
and Vlachos, 2014)
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2.1 Inovasyon difiizyon teorisi (Yeniligin

Yayilmasi teorisi)

Ryan & Gross (1943), yeniliklerin yayilimi iizerine seminal
bir arastirma ile ¢iftgileri incelemislerdir. Baz1 ¢iftgilerin
hibrit misir tohumu satin aldiklart digerlerinin ¢ift¢ilerin ise
bu durum benimsemeyerek neden satin almadiklarinm
arastirmak istemislerdir. Arastirmalari, inovasyon kabul
kararinda sosyal faktorlerin 6nemli oldugunu gostermistir

(Ferrer and Vlachos, 2014).

Bu temelden yola ¢ikan Rogers (1983), oncelikle, bulus
anindan itibaren bir inovasyonun, kullanim asamasina
kadarki kullanim seklini agiklamak igin Inovasyon Teorisi
Diflizyonunu Onermistir. Tiiketicilerin asagidaki gibi
yeniliklerin benimsenme hizina gore

siniflandirilabilecegini 6ne siirmiistiir:

Yenilikgiler: Yeni fikileri degerlendirmeye agik bir
yerdelerdir, inovasyonun yayillma siirecinde aktif rol

oynarlar.

Erken adapte olanlar: Yeni bir inovasyon
benimsenmeden Once konu hakkinda fikri sorulan
kisilerdir.

Erken cogunluk: Yenikleri benimseme konusunda

istekli ancak nadiren liderlik eden kisilerdir.

Gec¢ cogunluk: Yenilikleri sadece sosyal cevrede

bir ¢ok kisi kabul ettikten sonra kabullenen kisilerdir.

Ge¢ kalanlar (tutucular): sosyal sistemde bir
yeniligi  benimseyen  son  bireyler. Genellikle
inovasyonlardan ve kanaat 6nderlerinden kusku duyuyorlar
ve inovasyonun basarisiz olmayacagi bakis acilarindan

kesin bir kesinlik gerektiriyorlar.
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Rogers bir yeniligin birey tarafindan benimsenmesi
icin etkili olan 5 etmen; izafi Fayda (Relative Advantage,
Goreceli Avantaj) , Uyum (Compability) , Basitligi
(Simplicity), Tecriibe imkani (Trailability),
Gozlemlenebilirligi (Observability)dir.
Moore & Benbasat'in modeli (1991), literatiirde Innovation
Diffusion Theory olarak yaygin bir sekilde kullanilmakta
olup Rogers’a ek diger etmenler olan imaj, goniilliiliik,

acgiklik ve Olgiilebilirlik maddelerini eklemistir.

Inovasyon Difiizyon Teorisi, birgok arastirma
baglaminda c¢esitli teknolojilerin kullanici  kabuliini
aciklamak veya tahmin etmek i¢in arastirmalarda yaygin bir
sekilde kullanilmis ve test edilmistir (Ferrer and Vlachos,
2014).

2.2 Teknoloji Kabul Modeli-1

Tiiketicilerin ~ teknoloji ~ kabuliinde  tiiketici
davraniglarini, hangi faktorlerin etkiledigi ve hangi kisisel
ozelliklere sahip bireylerin teknoloji kabul diizeylerinin
daha fazla oldugu sorularina cevap aranmaktadir (Kabakei,

2018).

1989 yilinda Davis tarafindan ortaya konan
teknoloji kabul modeli, tiiketicilerin fayda, algilanan
kullanim kolayligi, davranigsal niyet degiskenlerine bagh

olarak agiklamaktadir.

Algilanan

Fa )"d d \
Digsal / h \-'\
Dedgiskenler

Kullanima Davranis Gergeklesen
\ Yonelik Tutum : Niyetleri 3 Davranis

Algilanan Kullanim
Kolayhg

Sekil 7: Teknoloji Kabul Modeli-1
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Teknoloji kabul modeli bir baska tanim olarak,
davranigsal niyetin “kiginin belirli bir davranist yerine
getirme niyetinin giicii” olarak tanimlamaktadir. (Fishbein
& Ajzen,1975:288). Bir tiiketicinin tutumu davranissal
niyetlerini belirler ve gercek davranislarimi sekillendirir.
Teknolojide ‘alginan fayda’ (Percevied usefullness- U) ve
‘algilanan kullanim kolaylig1’ (Percevied ease of use -
PEUO) tutum faktoriinii belirleyen ve destekleyen
unsurlardir. (Ferrer and Vlachos, 2014). Tiiketicinin tutumu
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin bir arada
degerlendirilmesi sonucu olugmakta olup algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligina bagli olarak degiskenlik
gostermektedir. Algilanan kullanim kolaylig1 ise sistem,
egitim ve kullanic1 destegi gibi digsal degiskenlere gore

sekillenmektedir (Sahin ve Alkan, 2017).

2.3 Teknoloji Kabul Modeli-2

Teknoloji kabul modeli 2, 1989 yilinda Davis’in
teorimine dayali olarak gelismistir. Bu kabul modeline ek
olarak, ‘algman fayda’ (PU) ve ‘algilanan kullanim
kolayligr’ (PEUO) nin, kisinin davranisa doniik niyetini (
Behavioral Intention- BI) belirledigini 6ne siirmiistiir. Bu
degiskende gercek kullanim durumunu (Actual Usage- AU)
etkiledigi goriilmiistiir.Yani algilanan kullanim kolayligi
direkt olarak hem alginanan faydayr hem de tutumu
etkilemektedir (Turan, 2008).

AgilananYarar .

7

Algilanan
KullanimKolayhi

Davramy=a » Davrang
Miyst

Sekil 8: Teknoloji Kabul Modeli-2
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Bu modelde dis faktorler, sosyal etki siirecleri
(6znel norm, goniilliilik ve hayal giicii) ve biligsel aragsal
stirecler (is uygunlugu, ¢ikt1 kalitesi, sonug gosterebilirligi
ve algilanan kullanim kolayligi) algilanan yaran
etkilemektedir. Goniilliiliik ve deneyim bu modelde
davranigsal niyete etki etmektedir (Yiicel ve Giilbahar,
2013).

Bu modelde, tiiketicilerin teknolojik gelismelere
kars1 adaptasyonunu anlayabilmek i¢in tliketicinin zihinsel
siireclerine odaklanan bir yaklasim goriilmektedir. Bu
yaklagimi kolayca anlayabilmek igin goniilliiliik esaslt bir
uygulamadan ziyade isletme odakli bir uygulamada
miimkiin olmaktadir (Kabake1, 2018).

2.4 Birlesik Teknoloji Kabulii ve Kullanimi
Teorisi

Bu model 2003 yilinda Venkatesh, Morris, Davis ve
Davis tarafindan gelistirilmistir. Motivasyon, literatiirdeki
onceki ana modelleri birlestirerek model olusturmakti.
Modelin temel faktorleri; performans beklentisi, ¢aba
beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirict kosullarindan
olugsmaktadir. Buna ek olarak demografik faktorler,

deneyim ve goniilliiliik de ele alinmaktadir ( Ors,2018).

Dane:
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|

Sekil 9: Birlesik Teknoloji Kabul Modeli
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BOLUM 1V: LOKASYON BAZLI MOBIL
PAZARLAMA UYGULAMALARININ
TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI
ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMA METODOLIiJiSi

1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketicilerle herhangi bir zaman ve yere bagh
kalmaksizin mobil cihazlarin, 6zellikle de GPS 6zelliginin
aktif olarak kullanan kisiler ile iletisim kurabildigimiz bir
zaman diliminde bulunmaktayiz. Teknolojinin bu gelismesi
ile birlikte pazarlamacilar, tiiketicilerin ilgili {iriinlerinin
bulundugu yerlere olan yakinliklarina bagli olarak
tiikketicilere bilgi ve teklif gonderme imkan1 bulmuslardir.
Geg¢miste miimkiin olmayan ancak giintimiiz teknolojisi ile
cok daha hedefli bazli bir kitlede insanlara
ulagilabilmesiyle, sorulmasi gereken soru tiiketicilerin bu
konuda ne disiindiigliydii. Tiketicilerin bu tir bir
reklamciliga karsi genellikle olumlu tutumlari varsa, o
zaman bu teknoloji, pazarlama iletisim kanalmin yiiksek
vitese ge¢mesini saglayan teknoloji olabilir (Bruner ve
Kumar, 2007).

Arastirmanin  0nemi, gelisen yeni teknoloji
beraberinde yeni bir iletisim kanali olarak ortaya cikan
lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin tiiketici
tutumlarimi arastirmaktir. Bruner ve Kumar’in Onerisiyle
literatiirte mobil pazarlamanin bir alt baslig1 olan lokasyon
bazli mobil pazarlamaya iliskin bilimsel arastirmanin az
olmasi sebebiyle bu konu secilmis olup aragtirmada Bruner

ve Kumar’in gelistirdigi lokasyon bazli pazarlamaya iliskin
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yaptiklar1 arastirmalar ve beraberinde hazirladiklar

Olcekler baz alinmustir.

Arastirmanin  amaci, teknolojinin gelismesiyle
birlikte dijitallesme ile pazarlama kanallarinda gelismeler
olmustur. Eskiden rasgele bilinen bazi numaralara SMS
atilirken su an lokasyon paylagimi izni verilen miisterilere,
bulunduklar1 lokasyona 6zgli 6zel taniim ve pazarlama
faaliyetlerine iliskin bildirimler sunulmaya baslanmistir.
Aragtirmada bu pazarlama iletisim faaliyeti ile tiiketici

iligkisi degerlendirilmek istenmistir.

1.2 Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmada lokasyon bazli tanitim faaliyetleri
yapan 14 Kasim 2018 tarihi itibariyle 3. yilinda 6
milyon indirme sayisina ulasarak Tiirkiye'nin en ¢ok tercih
edilen mobil clizdan1 olan ‘BonusFlas’ kullanicilarina basit
tesadiifi ornekleme ile rasgele secilerek uygulanmis olup
‘Bonus Flas’ uygulamasini kullanan miisteriler baz alinarak
kisitlanmigtir. Aragtirma kapsaminda Tiirkiye’de bulunan
BonusFlas kullanicilarina  GoogleSurvey araciligiyla
ulasilmistir. Hedef olarak belirlenen 500 kisi asilarak, anket
sonu¢ degerlendirmesi 503 kisinin verdigi yanitlara gore

yapilmugtir.

Aragtirmada  bu  uygulamayr  deneyimleyen
tiiketicilerin anketi cevaplamasi istenmigtir. Kullanmayan

tiikketiciler ise kapsam dig1 birakilmustir.

1.3 Arastirmanin Ornekleme Siireci

Arastirma ana kiitlesi Tiirkiye’deki ‘BonusFlag’

kullanicilari olarak belirlenmistir.
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Orneklem biiyiikliigii e=0,05 ve a=0,05 diizeyine
gore,

%095 gliven araliginda, e=%5 hata pay ile;

n=p.q/(e/z)2

n=0,5x0,5/(0,05/1,96)2

n= 384,16

n= 385 kisidir.

Ancak arastirmada 6rneklem biiyiikliigii 500 olarak
hedeflenmistir. (Tiirkmen, 2015)

1.4 Arastirmanin Veri Toplama Sekli

Arastirmada veri toplami amaciyla anket yontemi
kullanilmistir. Anket uygulamasi, internet yolu ile
calismaya Ozgli belirlenen 32 soru ile Google
Survey araciligiyla yapilmistir. Uygulama oncesi 35 kisi ile
yiizylize on gorligme yapilarak, anket sorulari hakkinda
goriigler alinmis olup anlam karmasma yol agabilecegi
gorlisli iletilen sorular yeniden diizenlenerek anket son
haline getirilmistir. Anket, cevaplayicilara 16 Ocak 2019
tarihi ile gonderilmis, 5 Subat 2019 tarihinde hedeflenen
saytya ulagilmigtir. Sorularin tiimiiniin cevaplanmasi

zorunlu oldugundan anketi yarim birakan olmamustir.

[lk olarak anket 6rneklemine dahil olup olmamasini
belirlemek adina ise bir adet kapali u¢lu soru sorulmustur.
73 kisi anket 6rneklemine dahil olmamasi sebebiyle anketi

cevaplamayarak, anket dis1 birakilmistir.

Demografik bilgiler olan cinsiyet, yas,gelir diizeyi
ve egitim durumunu 6grenmeye yonelik, kapali uglu sorular

zorunlu olarak sorulmustur.

Arastirmada belirlenen faktorlere ve tiiketicilerin

ilgi alanim1 anlamaya yonelik birlesik coktan seg¢meli
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sorular  sorulmustur.  Olgekler 5°li  Likert tipi
derecelendirmeyle diizenlenmis ve arastirmaya katilan
kisilerin; “kesinlikle katiliyorum 57, “katiliyorum 47, “Ne
katiliyorum ne katilmiyorum 3”7, “katilmiyorum 27 ve
“kesinlikle katilmiyorum 17 segeneklerinden birini
isaretlenmesi istenmigtir. Arastirmaya katilan kisilerin
demografik ozelliklerini belirlemeye iliskin cinsiyet, yas,
egitim diizeyi ve gelir diizeyine iliskin sorular sorulmustur.
Sorularda Bruner ve Kumar’in gelistirdigi lokasyon bazli

pazarlamaya iligkin hazirlanan 6lgekler baz alinmistir.

1- 9. Sorular:  Lokasyon bazli mobil

uygulamalara iliskin sorular

10.- 17. Sorular: Gadget lovers ( teknoloji tabanli

tirtinlere isteklilik)

18.-21. Sorular: Teknoloji Goriis Liderligi (cihaz

Onerme v.b.)
22.-23. Sorular: Sahip olma mutlulugu

24.-25. Sorular: Kotiimserlik

Tablo 4: Arastirmada kullanilan sorular

distintiriim.

Arastirmada Kullanilan Sorular Kaynak |Yil
Lokasyon bazhi mobil pazarlamaya iliskin
sorular
Lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin | Bruner ve
) L 2007
mesajlar almak isterim Kumar
Genel olarak lokasyon bazli mobil pazarlama | Bruner ve
. . 2007
faaliyetlerinden hoglanmam. Kumar
Genel olarak lokasyon bazli pazarlama |Bruner ve
- . 2007
uygulamalarini eglenceli bulurum. Kumar
Lokasyon bazli mobil pazarlama | Bruner ve
. g e 2007
uygulamalarinin gerekli oldugunu diigtintirim. | Kumar
Lokasyon bazli mobil pazarlamanin bilgi | Bruner ve
.. g e 2007
acisindan destekleyici oldugunu diistintiriim. Kumar
Lokasyon bazli mobil pazarlamanin aldatici | Bruner ve
< N 2007
oldugunu diisiiniiriim. Kumar
Lokasyon bazli mobil pazarlamanin heyecan
.y . i . y Bruner ve
verici bir teknolojik gelisim  oldugunu Kumar 2007
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Genel olarak lokasyon bazli mobil pazarlamaya | Bruner ve
2007
olumlu yaklagirim. Kumar
Lokasyon bazli pazarlamaya dikkat etmem. Bruner ve 2007
Kumar

TN Lo g Bruner ve
Teknoloji Diiskiinliigii(Gadget lovers) Kumar 2007
Yasimdan bagimsiz, teknolojik uygulama |Bruner ve 2007
araglarini ile oynamay1 severim. Kumar
Piyasadaki en yeni teknoloji olmasa bile,

i, o - Bruner ve
teknolojik  dirtinleri  nasil  kullanacagimi 2007
o Kumar

denemek ilgimi ¢eker.
Eski veya yeni teknolojik lriinlerle oynamak | Bruner ve
. 2007
bana ¢ok zevkli gelir. Kumar
Digerleri bunu anlayamasa bile yiiksek
. e . .. | Bruner ve
teknolojiye sahip tiriinlerle oynamak benim i¢in 2007
L Kumar
heyecan vericidir.
Yalniz oldugumda kendimi eglendirecek | Bruner ve
. ) . 2007
teknolojik araglarla vakit gegiririm. Kumar
Yiiksek teknolojik iiriinlere iliskin dergi ve |Bruner ve
i 2007
kataloglar1 incelemekten hoslanirim. Kumar
Teknolojik araclar ile oyun oynayarak vakit|Bruner ve
! . 2007
gecirmek benim i¢in kolaydir. Kumar
Baz1 insanlarin hoslanmamasina ragmen,
- - Bruner ve
teknolojik iirlinlerin nasil ¢alistigini anlamaya 2007
Kumar
caligmaktan hoslanirim.

Ny Bruner ve
Teknoloji Goriis Liderligi Kumar 2007
Bir teknolojik iirlin veya hizmet satin almak | Bruner ve
. . A 2007
isteyen insanlar benim fikrimi sormazlar. Kumar
Beni taniyan insanlar benim Onerdigim | Bruner ve

N . . 2007
teknolojik {iriin veya hizmetleri secer. Kumar
Diger insanlart sik sik sevdigim teknolojik | Bruner ve
oot . . 2007
iirlinleri satin almaya ikna ederim. Kumar
Insanlarin teknolojik iiriin ve hizmetlerle ilgili | Bruner ve
1 N 2007
gorlislerini sik sik etkilerim. Kumar
. . Bruner ve
Sahip olma mutlulugu Kumar 2007
Sahip olmadigim bazi seylere sahip olursam | Bruner ve
> 2007
hayatim daha iyi olur. Kumar
Istedigim herseyi almaya giiciimiin olmamasi | Bruner ve
. . 2007
bazen beni rahatsiz ediyor. Kumar
. . Bruner ve
Kotiimserlik Kumar 2007
Birseyler yanlis gidiyorsa hep bdyle olacagini | Bruner ve 2007
diisiiniiriim. Kumar
L . e e Bruner ve
Islerimin yolunda gitmedigini diislintiriim. Kumar 2007
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Anket sonucunda elde edilen veriler IBM SPSS 20.0
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada Sipahi B.,
Yurtkoru E. S. Ve Cinko M.’nin ‘Sosyal Bilimlerde
SPSS’le Veri Analizi’ kitabindaki yonlendirmeler 1s1ginda

analizler yapilmistir.

1.5 Arastirma Bulgular

1.5.1 Arastirmanin Demografik Ozelliklerine

Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Anket arastirmasinda yer alan demografik sorular,
¢oktan se¢meli olarak sorulmustur. Katilimcilara iliskin

demografik bilgilerin tanimlayici istatistik bilgileri frekans,

yiizde, gegerli ylizde ve kiimilatif yiizde olarak
gosterilmigtir.
Arastirmaya  katilan  katilimcilarin  cinsiyet

dagilimlar asagidaki gibidir.

o  %53,5(269) kisi kadin,
o %46,5 (234) kisi erkektir.

Tablo 5: Cinsiyete iligkin tanimlayici istatistik tablosu

Cinsiyet | Frekans |Yiizde(%) |Gecerli | Kiimiilatif

Yiizde(%) | Yiizde(%)
Kadin 269 53,5 53,5 53,5
Erkek 234 46,5 46,5 100,0
Toplam 503 100,0 100,0
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@ Kadin
@ Erkek

Sekil 10: Cinsiyete gore dagilim grafigi

Arastirmaya katilan katilimcilarin yas dagilimlar

asagidaki gibidir.

%0,4 (2) 19-20 yas,

06445 (226) 21-30 vas,
%38,6 (194) 31-40 vyas,

%13,3 (67) 41-50 yas,
%?2,8 (14) 50 yas ve tstiidiir.

Tablo 6: Yasa iliskin tanimlayici istatistik tablosu

Yas Frekans|Yiizde(%)| Gecerli | Kiimiilatif
Yiizde(%) | Yiizde(%)
19- 20 yas 2 4 4 8
21- 30 yas 226 44,5 44,5 45,3
31- 40 yas 194 38,6 38,6 83,9
41- 50 yas 67 13,3 13,3 97,2
50 yas ve stii 14 2,8 2,8 100,0
Toplam 503 100,0 100,0
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Sekil 11: Yasa gore dagilim grafigi

@ 19- 20 yas
® 21-30vyas

31- 40 yas

® 41-50yas
@ 50 yas ve Ostl

Arastirmaya katilan katilimecilarin egitim durumu

dagilimlar agagidaki gibidir.

%2,6 (13) Lise ve alti,
%9,1 (46) On lisans,
%64,6 (325) Lisans,
%22,5 (113) Lisansiistii,
%1,2 (6) Doktora ve istiidiir.

Tablo 7: Egitim durumuna iligkin tanimlayici istatistik tablosu

Egitim Frekans|Yiizde(%)| Gecerli |Kiimiilatif
Durumu Yiizde(%) | Yiizde(%)
Lise ve alt1 13 2,6 2,6 2,6
On Lisans 46 9,1 9,1 11,7
Lisans 325 64,6 64,6 76,3
Lisansiisti 113 225 225 98,8
Doktora ve listii 6 1,2 1,2 100,0
Toplam 503 100,0 100,0
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N

Sekil 12: Egitim durumuna gore dagilim grafigi

@ Lize ve alt

& On Lisans
Lisans

@ Lisansisti

@ Doktora ve (sti

Arastirmaya katilan katilimcilarin  gelir  diizeyi

dagilimlar1 agagidaki gibidir.

e 95,8 (29) 1600,00 TL den az,

e 9%17,7 (89) 1600,01 TL- 3100,00 TL,
e 33,0 (166) 3100,01 TL-5600,00 TL,
e 9%43,5 (219) 5600,01 TL ve tizeridir.

Tablo 8: Gelir durumuna iliskin tanimlayici istatistik tablosu

Frekans | Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif

Gelir Durumu (%) Yiizde Yiizde
(%) (%)

1600,00 TL den az 29 5,8 5,8 5,8
1600,01 TL- 3100,00 89| 177 17.7 235
TL
3100,01 TL- 5600,00 166| 33,0 33,0 56,5
TL
5600,01 TL ve tizeri 219| 435 43,5 100,0
Toplam 503| 100,0 100,0
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Sekil 13: Gelir diizeyine gore dagilim grafigi

& 1600,00 TL den az
@ 1500,01 TL- 3100,00 TL
3100,01 TL- 5600,00 TL
@ 5600,01 TL ve Gzeri

1.5.2 Arastirmanin Lokasyon Bazh Pazarlama ve

Tiiketici Yonelimine liskin Betimleyici Istatistikler

Asagida lokasyon bazli mobil pazarlama ve tiiketici

davranislarina  iliskin

verilmistir.

betimleyici

istatistiklere

yer

Tablo 9: Lokasyon bazli pazarlama tanimlayici istatistik tablosu

Tanmimlayici
Istatistikler

N

Min.

Max.

Ortalama

Standart
Sapma

Lokasyon bazli mobil
pazarlamaya iliskin
mesajlar almak isterim.

503

2,98

,054

1,207

Genel olarak lokasyon
bazli mobil pazarlama
faaliyetlerinden
hoslanmam.

503

2,83

,051

1,154

Genel olarak lokasyon
bazli pazarlama
uygulamalarini
eglenceli bulurum.

503

3,00

,051

1,140

Lokasyon bazli mobil
pazarlama
uygulamalarinin gerekli

oldugunu diisiiniirim.

503

3,35

,051

1,138
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Lokasyon bazli mobil
pazarlamanin bilgi

acisindan destekleyici
oldugunu diisiiniirim.

503

3,40

,050

1,120

Lokasyon bazli mobil
pazarlamanin aldatici
oldugunu diisiiniirim.

503

2,65

,047

1,057

Lokasyon bazli mobil
pazarlamanin heyecan
verici bir teknolojik
gelisim oldugunu
diistintirim.

503

3,24

,053

1,193

Genel olarak lokasyon
bazli mobil pazarlamaya
olumlu yaklagirim.

503

3,25

,052

1,165

Lokasyon bazl
pazarlamaya dikkat
etmem.

503

2,77

,050

1,132

Yasimdan bagimsiz,
teknolojik uygulama
araglarini ile oynamay1
severim.

503

3,75

,048

1,067

Piyasadaki en yeni
teknoloji olmasa bile,
teknolojik tiriinleri nasil
kullanacagimi denemek
ilgimi geker.

503

3,85

,046

1,027

Eski veya yeni
teknolojik tiriinlerle
oynamak bana ¢ok
zevkli gelir.

503

3,76

,047

1,044

Digerleri bunu
anlayamasa bile yiiksek
teknolojiye sahip
iriinlerle oynamak
benim i¢in heyecan
vericidir.

503

3,70

,049

1,098

Yalniz oldugumda
kendimi eglendirecek
teknolojik araglarla
vakit geciririm.

503

3,56

,048

1,084
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Yiiksek teknolojik
irtinlere iligkin dergi ve
kataloglar1
incelemekten
hoslanirim.

503

3,38

,050

1,130

Teknolojik araclar ile
oyun oynayarak vakit
gecirmek benim igin
kolaydir.

503

3,58

,049

1,095

Bazi insanlarin
hoslanmamasina
ragmen, teknolojik
tiriinlerin nasil
calistigin1 anlamaya
calismaktan hoslanirim.

503

3,68

,048

1,083

Bir teknolojik iirlin veya
hizmet satin almak
isteyen insanlar benim
fikrimi sormazlar.

503

2,55

,048

1,087

Beni taniyan insanlar
benim onerdigim
teknolojik iiriin veya
hizmetleri seger.

503

3,38

,047

1,058

Diger insanlar1 sik sik
sevdigim teknolojik
irlinleri satin almaya
ikna ederim.

503

3,06

,050

1,115

Insanlarin teknolojik
iriin ve hizmetlerle
ilgili goriiglerini sik stk
etkilerim.

503

3,07

,049

1,107

Sahip olmadigim bazi
seylere sahip olursam
hayatim daha iyi olur.

503

3,34

,051

1,154

Istedigim herseyi
almaya gilicimiin
olmamasi bazen beni
rahatsiz ediyor.

503

2,99

,055

1,228

Birseyler yanls
gidiyorsa hep boyle
olacagini diistiniiriim.

503

2,29

,049

1,097

Islerimin yolunda
gitmedigini diisiinliriim.

503

2,30

,049

1,107

Valid N (listwise)

503
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1.5.3 Arastirmaya lliskin Faktor ve Giivenirlilik

Analizi

Tablo 10: KMO ve Barlet testi istatistik tablosu

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
' ,930
Sampling Adequacy.
A . Chi- 118,64
Bartlett's Test of | DRroX- Chi-Square 9118,649
Sphericit df 231
i Sig. 000

88




Tablo 11: Lokasyon bazli pazarlama sorularin yer aldig
faktor tablosu

Digerleri bunu anlayamasa bile yiiksek
teknolojiye sahip tiriinlerle oynamak benim
i¢in heyecan vericidir.

Eski veya yeni teknolojik iiriinlerle
oynamak bana ¢ok zevkli gelir.

Piyasadaki en yeni teknoloji olmasa bile,
teknolojik tiriinleri nasil kullanacagimi
denemek ilgimi ¢eker.

Yasimdan bagimsiz, teknolojik uygulama
araclarini ile oynamayi severim.

Bazi insanlarin hoglanmamasina ragmen, Faktor 1
teknolojik tiriinlerin nasil ¢alistigini
anlamaya ¢aligmaktan hoslanirim.

Teknolojik araglar ile oyun oynayarak
vakit gecirmek benim i¢in kolaydir.

Yalniz oldugumda kendimi eglendirecek
teknolojik araglarla vakit gegiririm.

Yiiksek teknolojik iiriinlere iligkin dergi ve
kataloglari incelemekten hoslanirim.

Beni taniyan insanlar benim 6nerdigim
teknolojik iiriin veya hizmetleri secer.

Genel olarak lokasyon bazli mobil
pazarlamaya olumlu yaklagirim.

Genel olarak lokasyon bazli pazarlama
uygulamalarini eglenceli bulurum.

Lokasyon bazli mobil pazarlama
uygulamalarinin gerekli oldugunu
diistiniirim.

Lokasyon bazli mobil pazarlamanin bilgi
acisindan destekleyici oldugunu

diisiinirim. Faktor 2

Lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin
mesajlar almak isterim.

Lokasyon bazli mobil pazarlamanin
heyecan verici bir teknolojik gelisim
oldugunu diisiiniirim.

Genel olarak lokasyon bazli mobil
pazarlama faaliyetlerinden hoglanmam.

Lokasyon bazli pazarlamaya dikkat etmem.

Birseyler yanlis gidiyorsa hep boyle
olacagini diisliniiriim.

Islerimin yolunda gitmedigini diigiiniiriim. | Faktor 3

Istedigim herseyi almaya giiciimiin
olmamasi bazen beni rahatsiz ediyor.

Diger insanlar1 sik sik sevdigim teknolojik
tiriinleri satin almaya ikna ederim.

Insanlarin teknolojik iiriin ve hizmetlerle Faktor 4

ilgili goriislerini sik sik etkilerim.
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Anket sonuglarina gore; Bartlett’s testi p degeri 0,05
anlamlik derecesinden kii¢iikk oldugu i¢in degiskenler
arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski
bulunmaktadir. Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerine gore
de 1 degerine yakin bir deger almasi, degiskenler arasindaki
milkemmel seviyeyi gostermektedir. Bu degerler, dlgek
ifadelerinin birbirleriyle iliskili oldugu ve faktor analizinin
uygulanabilecegini gostermektedir (Sipahi, Yurtkoru ve
Cinko, 20006).

Elde edilen faktorler, dondiiriilmiis bilesen matrisi
(rotated component matrix) sonuglar1 ile bazi sorularin
etkisinin  yeterli olmadigi goriilmiis ve sonuglar
incelendiginde faktorleri olusturan sorular asagidaki gibi

olmustur.

Lokasyon bazli mobil pazarlamaya tutum olgegi
teknoloji diigkiinliigii, lokasyon bazli uygulama kullanima,
sahip olma istegi ve teknoloji gorlis liderliginden
olugmaktadir. Teknoloji diiskiinliigiiniin aciklanan varyansi
%32,915, lokasyon bazli uygulama kullanimi %22,512,
sahip olma istegi %10,607 ve teknoloji goriis liderligi
%7,655’tir. Glivenirlilik analizi sonucu elde edilen degerler
(Cronbach Alpha) 0,70 degerinin iizerinden ¢ikarak

faktorlerin glivenirli oldugu saptanmuistir.
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Tablo 12: Lokasyon bazli pazarlama faktor istatistikleri

Faktoriin
Adi

Sorular

Faktor
Agirhklar

Faktor
Aciklayic
1hig1

Givenirlilik

Teknoloji
Diiskiinltigii

Digerleri bunu anlayamasa bile
yiiksek teknolojiye sahip
irlinlerle oynamak benim i¢in
heyecan vericidir.

0,896

Eski veya yeni teknolojik
tiriinlerle oynamak bana ¢ok
zevkli gelir.

0,894

Piyasadaki en yeni teknoloji
olmasa bile, teknolojik iiriinleri
nasil kullanacagimi denemek
ilgimi ¢eker.

0,874

Yasimdan bagimsiz, teknolojik
uygulama araglarini ile oynamayi1
severim.

0,839

Bazi insanlarin hoslanmamasina
ragmen, teknolojik tirlinlerin
nasil ¢alistigin1 anlamaya
calismaktan hoslanirim.

0,824

Teknolojik araglar ile oyun
oynayarak vakit ge¢irmek benim
i¢in kolaydir.

0,816

Yalniz oldugumda kendimi
eglendirecek teknolojik araglarla
vakit geciririm.

0,796

Yiiksek teknolojik iirlinlere
iliskin dergi ve kataloglar1
incelemekten hoslanirim.

0,745

Beni taniyan insanlar benim
onerdigim teknolojik {iriin veya
hizmetleri secer.

0,66

32,915

0,953

Lokasyon
Bazli
Uygulama
Kullanim

Genel olarak lokasyon bazli
mobil pazarlamaya olumlu
yaklagirim.

0,877

Genel olarak lokasyon bazli
pazarlama uygulamalarini
eglenceli bulurum.

0,831

Lokasyon bazli mobil pazarlama
uygulamalarinin gerekli
oldugunu diisiiniirim.

0,829

Lokasyon bazli mobil
pazarlamanin bilgi agisindan
destekleyici oldugunu
diigliniirim.

0,796

Lokasyon bazli mobil
pazarlamaya iliskin mesajlar
almak isterim.

0,773

22,512

0,727
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Lokasyon bazli mobil
pazarlamanin heyecan verici bir

teknolojik gelisim oldugunu 0,773
distintirim.
Genel olarak lokasyon bazli
mobil pazarlama faaliyetlerinden -0,62
hoslanmam.
Lokasyon bazli pazarlamaya i
dikkat etmem. 0,561
Birseyler yanlis gidiyorsa hep
.. < e e 0,898
boyle olacagini diigiintiriim.
: Islerimin yolunda gitmedigini
Sahip Olma | & i niiriim, 0.8% | 10607 0,776
Istegi - . .
Istedigim herseyi almaya
giicimiin olmamasi bazen beni 0,63
rahatsiz ediyor.
Diger insanlar1 sik sik sevdigim
.. | teknolojik {iriinleri satin almaya 0,676
Teknoloji ikna ederim
Gorts : ' TR 7,655 0,911
Liderligi Il?sanlarm te.kn.0.10J ik lirlin ve
hizmetlerle ilgili goriislerini sik 0,667
sik etkilerim.
73,689
Toplam Aciklanan Varyans 0,930713

Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ek Gegerliligi 71

Ki Kare
Sd
p degeri

Bartlett'sKiiresellik Testi

9196,922
231
0,000

Lokasyon Bazli Pazarlamaya Iliskin Tiiketici Arastirmas1 Analizi Faktor
Sonug Tablosu 6zeti asagidaki gibidir.

Tablo 13: Lokasyon bazli pazarlama faktor sonug tablosu

Lokasyon Bazhh Pazarlama Faktoriin Giivenirlilik
Tutum Olcegi Aciklayicihigi uvenirira
Teknoloji Diigkiinliigii 32,915 0,953
Lokasyon Bazli Uygulama 22,512 0,727
Kullanim

Sahip Olma istegi 10,607 0,776
Teknoloji Goriis Liderligi 7,655 0,911

1.5.4 Arastirmaya Iliskin Korelasyon Analizi
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Lokasyon Bazli

Pazarlamaya

Iliskin  Tiiketici

arastirma

Olcegi

korelasyonunda faktorler arasinda orta derecede bir korelasyon oldugu

gorilmistir.

Tablo 14: Lokasyon bazli pazarlama korelasyon sonug tablosu

Korelasyon Teknoloji | Lokasyon | Sahip | Teknoloji
Duskunlug Bazli olma Gorus
u Uygulama | istegi Liderligi
Pearson 1 491 233" 705"
. Corr.
Teknoloji Sig. (-
Duskunlugu tailed) ,000 ,000 ,000
N 503 503 503 503
Pearson 491" 1| 283" 364
Lokasyon Corr.
Bazli Sig. (2-
Uygulama |tailed) 000 000 000
N 503 503 503 503
Pearson wx x o
233 2 1 275
Sahip Corr. 83
olma Sig. (2- 000 000 000
istegi tailed)
N 503 503 503 503
Pearson e x wx
,705 , 275 1
Teknoloji Corr. 364
Gorus Sig. (2-
Liderligi tailed) 000 000 000
N 503 503 503 503
Lokasyon bazli pazarlamaya tutum ile, teknoloji

diiskiinliigii arasinda %49 diizeyinde, sahip olma istegi ile

%28 diizeyinde ve teknoloji goriis liderligi ile %36

diizeyinde bir iliski oldugu goriilmiistiir.
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1.5.5 Arastirmaya Iliskin Regresyon Analizi

Arastirmaya iliskin regresyon analizi sonug tablosu

asagidaki sekilde olusmustur. Sonuglar istatistiki olarak

anlamli olmustur.

Tablo 15: Lokasyon bazli pazarlama ANOV A sonug tablosu

ANOVA Tablosu
Model Kareler df | Kareler F | Sig.
Toplam Ortalama
S1
Regression 62,536 3 20,845 61,87 | ,000°
Residual 168,138 | 499 ,337
Total 230,675 502

ANOVA tablosunda gore; p:0,000 oldugundan

LokasyonBazliPazarlama

TeknolojiGorusLiderligi,

degiskenti,

Sahipolmaistegi,

TeknolojiDuskunlugu degiskenlerinin en az biri ile tahmin

etmek istatistiksel olarak mimkindiir.

Tablo 16: Lokasyon bazli pazarlama regresyon modeli

B Std. Beta

Model Error t sig
(Constant) 1,58 ,115 13,656 | ,000
Teknoloji ,334| 040 453 8,383| ,000
Duskunlugu 127 ,028 179 4,483| ,000
Sahipolma
istegi -
TeknolojiGorus | ,003 035 -004) -079) 937
Liderligi

Modelde yer alan ‘TeknolojiGorusLiderligi’ p

degeri:0,937 degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in modele

anlamli bir katkisi bulunmamaktadir. Bu yiizden bu

degisken cikarilarak analiz yeniden yapilmustir.
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Y= 1,576+ 0,334* TeknolojiDuskunlugu+0,127*
SahipOlmalstegi

Tablo 17: Lokasyon bazli pazarlama regresyon ANOVA

sonug tablosu

ANOVA?
Model Kareler | df | Kareler F Sig.
Toplam Ortalamasi
Regression| 62,534 2 31,267(92,979 ,000°
Residual 168,141|500 ,336
Total 230,675 502

Tablo 18: Lokasyon bazli pazarlama regresyon

sonug tablosu

B Std. Beta
Model Error t sig
(Constant) |1,577 ,115 13,683| ,000
Teknoloji ,332 ,029 ,450111,453| ,000
Duskunlugu
Sahipolma | ,127 ,028 ,178| 4,534 ,000
istegi

Y= 1,577+ 0,332* TeknolojiDuskunlugu+0,127*
SahipOlmalstegi

Tablo 19: Lokasyon bazli pazarlama ¢oklu dogrusal baglanti

sonu¢ tablosu

Boyut | Oz | Kosul Varyans Oranlari
deger | Dizini | Const. | Teknoloji | Sahip
Duskunlugu | olma

istegi
1 2,889| 1,000 ,01 ,01 ,01
2 ,081| 5,963 ,07 ,15 ,96
3 ,030| 9,815 ,92 ,84 ,02
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96,3 Ozdegerin diisiik seviye c¢oklu baglantiy

gostermesi ve bagimsiz degiskenlerin varyans oranlari

incelendiginde higbirinin 0,90 sinirindan daha fazla

olmadigi

gorilmistir.

Bu yiizden ¢oklu baglanti

olmadigina karar verilmistir.

Tablo 20: Lokasyon bazli pazarlama bagimli degisken iken

demografik bilgilere iliskin regresyon analizi

ANOVA?
Model Kareler | df Kareler F Sig.
Toplam Ortalamasi
Regression 2597 4 649 1,418 227"
Residual
Total 228,078 | 498 458
230,675 502

ANOVA tablosunda gore; p:0,227 oldugundan

LokasyonBazliPazarlama degiskeni, demografik bilgilere

bagl olarak degiskenlerinin en az biri ile tahmin etmek

istatistiksel olarak miimkiin degildir.

Tablo 21: Teknoloji diiskiinliigii bagimli degisken iken

demografik bilgilere iligkin regresyon ANOVA sonug tablosu

ANOVA?
Model Kareler | df Kareler F |Sig.
Toplamm Ortalamasi
Regression 23,776 4 5,944|7,418| ,000°
Residual 399,070 | 498 ,801
Total 422,846 | 502

ANOVA tablosunda gore; p:0,000 oldugundan
teknoloji diiskiinliigiinti, demografik bilgilerin en az biri ile

tahmin etmek istatistiksel olarak mumkundir.
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Tablo 22: Teknoloji diiskiinliigii bagimli degisken iken

demografik bilgilere iliskin regresyon sonug tablosu

B Std. Beta

Model Error t sig
(Constant) 3,100| ,258 11,994,000
GelirDiizeyi ,110| 1,047 ,109| 2,326,020
Cinsiyetiniz 251 ,081 ,136| 3,084,002
Yas -166| ,051| -,145|-3,237/,001
EgitimDurumunuz | ,087| ,062 ,064| 1,418|,157

Y= 3,100+ 0,251* Cinsiyet + 0,110* Gelir Diizeyi—
0,166* Yas

Modele gore teknoloji diiskiinliigiinii en ¢ok etkileyen

demografik parametreler cinsiyet, yas ve gelir diizeyidir.

Egitim durumunun ise modele etkisi bulunmamaktadir.

Tablo 23: Teknoloji goriis liderligi bagimli degisken iken

demografik bilgilere iligkin regresyon ANOVA sonug tablosu

ANOVA?
Model Kareler | df | Kareler F Sig.
Toplam Ortalama
s1
Regression 20,940 4 5,235| 4,753| ,001°
Residual 548,524 | 498 1,101
Total 569,464 | 502
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ANOVA tablosunda gore; p:0,001 oldugundan
teknoloji goris liderligini, demografik bilgilerin en az biri
ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.

Tablo 24: Teknoloji goriis liderligi bagimli degisken iken

demografik bilgilere iliskin regresyon sonug tablosu

B Std. | Beta
Model Error t | sig
Constant 2,758 ,303 9,102,000
(G‘;,”; ant) - 079| 056 0681431153
virouzeyl 277 095 1302,903],004
Cinsiyetiniz
th‘s‘ -171| ,060| -,128 2842 ,005
EgitimDurumunuz
,038| ,072 ,024| 532,595

Y= 2,758+ 0,277* Cinsiyet — 0,171* Yas

Modele gore teknoloji diiskiinliigiinii en ¢ok etkileyen
demografik parametreler cinsiyet ve yastir. Gelir diizeyi ve

egitim durumunun modele etkisi bulunmamaktadir.

Tablo 25: Sahip olma istegi bagimli degisken iken
demografik bilgilere iligkin regresyon ANOVA sonug tablosu

ANOVA?
Model Kareler | df | Kareler F |Sig.
Toplam Ortalamasi
Regression 21,601 4 5,400 | 6,201 | ,000"
Residual 433,731| 498 871
Total 455,332| 502

ANOVA tablosunda gore; p:0,000 oldugundan
sahip olma istegini, demografik bilgilerin en az biri ile

tahmin etmek istatistiksel olarak mimkundiir.
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Tablo 26: Sahip olma istegi bagimli degisken iken

demografik bilgilere iliskin regresyon sonug tablosu

B Std. Beta
Model Error t sig
1 3,410 ,269 12,657 (,000
(Constant) -,188| ,049 -,1791 -3,814|,000
GelirDiizeyi ,028| ,085 ,015| 331,741
Cinsiyetiniz -,109| ,054 -,092| -2,043(,042
Yas
o -,010| ,064 -,007| -,156(,876
EgitimDurumunuz

Y=4,410- 0,188* Gelir Diizeyi — 0,109* Yas

Modele gore teknoloji diiskiinliiglinii en ¢ok etkileyen
demografik parametreler gelir diizeyi ve yastir. Cinsiyet ve

egitim durumunun modele etkisi bulunmamaktadir.

1.5.6 Arastirmaya Iliskin T- Testi

1.5.6.1 Cinsiyete Iliskin Tek YonliiVaryans (ANOVA) Analizi

T-testi bagimsiz iki grubun ortalamalarinin = ve
varyanslarinin birbirinden farkli olup olmadigini anlamak
icin yapilan istatististiksel bir analiz yontemidir. Lokasyon
bazli mobil pazarlamaya iligkin yapilan tiiketici
arastirmasinda kadin ve erkek anket cevaplayicilarinin
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test
etmek amaciyla bu yontem kullanilmistir. Cinsiyete iligkin

hipotezleri igeren tabloya asagida yer verilmistir.
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Tablo 27: Cinsiyete iligskin hipotez bilgileri

Cinsiyete Iliskin Hipotezleri SONUC
Ho: Kadin ve erkeklerin teknoloji diiskiinliigii |RED
degerlerinin varyanslari arasinda fark yoktur. edilemez
Ho: Kadin ve erkeklerin lokasyon bazh RED
pazarlama degerlerinin varyanslari arasinda fark |edilemez
yoktur.

Ho: Kadin ve erkeklerin sahip olma istegi RED
degerlerinin varyanslari arasinda fark yoktur. edilemez

Ho: Kadin ve erkeklerin teknoloji goriis liderligi | RED
degerlerinin varyanslari arasinda fark yoktur. edilemez
Ho: Kadin ve erkeklerin teknoloji diiskiinliigii | RED
degerlerinin ortalamalari arasinda fark
yoktur,
Ho: Kadin ve erkeklerin lokasyon bazh RED
pazarlama degerlerinin ortalamalari arasinda
fark yoktur.
Ho: Kadin ve erkeklerin sahip olma istegi RED
degerlerinin ortalamalar arasinda fark yoktur. edilemez
Ho: Kadin ve erkeklerin teknoloji goriis liderligi | RED
degerlerinin ortalamalar: arasinda fark yoktur.
Tablo 28: Cinsiyete iliskin istatistik bilgileri

Cins. | N | Ort. | Standart | Standart

Sapma Sapma
Ortalamasi

Teknoloji Kadm | 269 3,5023 ,93203 ,05683
Duskunlugu | Erkek | 234 | 3,7749 ,88074 ,05758
LokasyonBa | Kadin | 269| 3,1580 ,65079 ,03968
2l Erkek | 234| 3,0379| 70366 04600
Pazarlama
Sahipolma |Kadm | 269| 2,5489 ,95536 ,05825
istegi Erkek | 234| 2,5057 ,95047 ,06213
TeknolojiG |Kadin | 269| 2,9312| 1,07112 ,06531
oS |Erkek | 234| 3,2158| 1,03967 06797
Liderligi
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Tablo 29: Cinsiyete iliskin varyanslarin homojenligi test sonuglari

F | Sig. t df Sig.
(2-
Levene's Test Sonuclar: tailed)
Varyanslar
esit 1,348,246 | -3,357| 501 ,001
Teknoloji varsayiminda
Duskunlugu Vgryarlglar 4975
esit degil -3,370 59 ,001
varsayiminda
Varyanslar
esit 2,177|,141| 1,987 501 ,047
Lokasyon
Bazli :f/arsaylllr;lrnda
aryans
Pazarlama | it degil 1,976 4784;1 049
varsayiminda
Varyanslar
esit ,002|,964| ,508| 501 ,612
Sahipolma | varsayiminda
istegi Varyanslar
esit degil ,508 4927’2 ,612
varsayiminda
Varyanslar
. esit ,149|,700| -3,013| 501 ,003
Teknoloji
varsayiminda
(LB%rusl,_ . Varyanslar 4950
WO it degil 3,019 003
varsayiminda

Bagimsiz t testinde oncelikle her faktoriin Levene test
sonuclarina bakilmistir. Levene test sonucuna gore
varyanslarin esit olup olmadigina iligkin p degerleri
incelenmistir. Levene test sonucuna gore ‘Teknoloji
Diskiinliigi’ ,’Lokasyon Bazli Pazarlama’,*Sahip Olma
Istegi’ ve ¢ Teknoloji Goriis Liderligi’ p degerlerine gore,
strastyla 0,246, 0,141 , 0,964 ve 0,700: ‘Her iki grubun
varyanslar1 birbirine esittir.” Bu analizden sonra varyans

esitligi icin t testi ¢ift yonlii p degerlerine bakilarak:
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‘Teknoloji Diiskiinliigi’ i¢in; p degeri:0,001, 0,05’ten
kiictik oldugu i¢cin Ho hipotezi kabul edilemez, Kadin ve
erkeklerin teknoloji diiskiinliigii degerlerinin

ortalamalarinin esit olmadigr goriilmiistiir.

‘Lokasyon Bazli Pazarlama’ i¢in p degeri:0,047, 0,05’ ten
kiiciik oldugu icin Ho hipotezi kabul edilemez. Kadin ve
erkeklerin sahip olma degerlerinin ortalamalarinin esit
olmadig goriilmiistiir.

‘Sahip Olma Istegi’ i¢in; p degeri: 0,612, 0,05’ten biiyiik
oldugu icin Ho red edilemez, Kadin ve erkeklerin sahip
olma degerlerinin ortalamalarinin esit oldugu goriilmiistiir.
‘Teknoloji Goriis Liderligi’ icin; p degeri: 0,034, 0,05’ten
kiigiik oldugu i¢cin Ho kabul edilemez, Kadin ve erkeklerin
teknoloji goriis liderligi degerlerinin ortalamalarinin esit

oldugu goriilmiistiir.

1.5.6.2 Yasa lliskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

Tek yonlii varyans analizi ikiden fazla grubun birbirinden
farkli olup olmadigini arastirmak igin kullanilmaktadir. Ilk
olarak gruplarmin varyanslarinin esitliginin kabul edilip
edilmeyecegini kontrol etmek gerekmektedir. Yasa iliskin

hipotezleri i¢eren tabloya asagida yer verilmistir.
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Tablo 30: Yasa iliskin hipotez bilgileri

Yasa lliskin Hipotezler SONUC
Ho: Yasa gore teknoloji diiskiinliigii RED
degerlerinin varyanslar arasinda fark yoktur.

Ho: Yasa gore lokasyon bazh pazarlama RED

degerlerinin varyanslar arasinda fark yoktur.

Ho: Yasa gore sahip olma istegi degerlerinin RED

varyanslari arasinda fark yoktur. edilemez
Ho: Yasa gore teknoloji goriis liderligi RED
degerlerinin varyanslari arasinda fark yoktur. edilemez
Ho: Yasa gore teknoloji diiskiinliigii RED
degerlerinin ortalamalari arasinda fark yoktur. edilemez
Ho: Yasa gore lokasyon bazh pazarlama RED
degerlerinin ortalamalar1 arasinda fark yoktur. edilemez

Ho: Yasa gore sahip olma istegi degerlerinin |RED
ortalamalari arasinda fark yoktur.

Ho: Yasa gore teknoloji goriis liderligi RED
degerlerinin ortalamalar1 arasinda fark yoktur. edilemez

Tablo 31: Yasa iliskin varyans homojenlik testi sonuglari

Varyans Homojenlik Levene |dfl|df2 | Sig.
Testi Statistic

TeknolojiDuskunlugu 3,001| 4]498|,018
LokasyonBazliPazarlama 2,511| 4/498]|,041
Sahipolmaistegi ,264| 4]498],901
TeknolojiGorusLiderligi 1,294| 4)498|,271

Levene testinin sonucuna gore tablodan p degerini kontrol
ettigimizde, ‘Sahipolmaistegi’ ve
‘LokasyonBazliPazarlama’ homojenlik degerlerine gore
varyanslarin esitligi red edilmistir.

‘SahipOlmalstegi’ ve ‘TeknolojiGoriisLiderligi®
homojenlik degerlerine gore varyanslarin esitligi kabul
edilerek tek yonli varyans analizinin 6n kosulunu
saglamistir.

‘SahipOlmalstegi’ igin: p degeri ‘0,901 , 0,05’ten biiyiik
oldugu icin Ho kabul edilir. Yas icin sahip olma istegi

varyanslari esittir.
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‘TeknolojiGorusLiderligi’ igin: p degeri ‘0,271’ , 0,05’ten

biiyiik oldugu i¢in Ho kabul edilir. Yas i¢in teknoloji goriis

liderligi varyanslari esittir.

‘TeknolojiDuskunlugu’ i¢in: p degeri ‘0,018 , 0,05’ten

kiiciik oldugu i¢cin Ho kabul edilir. Yas icin teknoloji

diiskiinligii

degerlerinin

varyanslari

farklilik

gostermektedir. ‘LokasyonBazliPazarlama’ icin: p degeri

‘0,041 , 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in Ho kabul edilir. Yas

icin lokasyon bazli pazarlama degerlerinin varyanslar

farklilik gostermektedir.

Varyanslarin  homojen olmadigi

durumda tek yonli

ANOVA testinin 6nkosulu saglanamamis olur. ANOVA

testine alternatif olarak Welch ve Brown Forsythe testleri

uygulanabilmektedir. Welch testi daha gii¢lii oldugu igin

tercih edilmistir (Cinko, Sipahi ve Yurtkoru, 2006).

Tabloda hesaplanan welch p degerleri 0,05’ten biiylik

oldugu icin ‘Teknoloji Diiskiinliigii’ ve ‘Lokasyon Bazli

Pazarlama’ i¢in yas gruplarimin ortalamalarinda farklilik

olmadigina karar verilmistir.

Tablo 32: Yasa iliskin ortalama esitliklerin saglamlik testi

Ortalama Esitliklerinin Statistic?|df1l| df2 | Sig.

Saglamhik Testi (Robust Tests )

TeknolojiDuskunlugu Welch 3,220 48,141,074

LokasyonBazliPazarlama | Welch ,670| 4)7,425|,632

a. F asimptotik olarak dagiltildi.

Tablo 33: Yasa iliskin ANOVA sonug tablosu

ANOVA Kareler | df |Ortalamasi| F | Sig.
Toplamm

Sahip Gruplararasi 9,224 4 2,306|2,574|,037

olma Grup i¢i 446,108 | 498 ,896

istegi Toplam 455,332 (502

Teknoloji | Gruplararasi 7,559 4 1,890|1,675|,154

Gorus Grup i¢i 561,905 | 498 1,128

Liderligi | Toplam 569,464 | 502
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‘SahipOlmalstegi’ icin: ANOVA tablosuna gére p degeri
‘0,037° , 0,05’ten kiigiik oldugu icin bu durum; Yas icin
sahip olma istegi arasinda farklibk  oldugunu

gostermektedir.

‘TeknolojiGorusLiderligi’ i¢in: ANOVA tablosuna gore p
degeri ‘0,154’ , 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in bu durum; Yas
icin  teknoloji  goriis  liderligi  arasinda  farklilik

bulunmamaktadir.

1.5.6.3 Egitim Durumuna Iliskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA)
Analizi

Egitim durumu gruplariin varyanslarinin esitliginin kabul
edilip edilmeyecegini kontrol etmek gerekmkektedir.
Egitim durumuna iliskin hipotezler asagidaki gibi
olusturulmustur.

Tablo 34: Egitim durumuna iligkin hipotezler

Egitim Durumuna iliskin Hipotezler SONUC
Ho: Egitim durumuna gore teknoloji
diiskiinliigii degerlerinin varyanslar1 arasinda
fark yoktur. RED
Ho: Egitim durumuna gore lokasyon bazh
pazarlama degerlerinin varyanslari arasinda

fark yoktur. RED
Ho: Egitim durumuna gore sahip olma istegi RED
degerlerinin varyanslari arasinda fark yoktur. edilemez
Ho: Egitim durumuna gore teknoloji goriis

liderligi degerlerinin varyanslar1 arasinda fark RED
yoktur. edilemez

Ho: Egitim durumuna gore teknoloji
diigkiinliigii degerlerinin ortalamalar1 arasinda RED

fark yoktur. edilemez
Ho: Egitim durumuna gore lokasyon bazh

pazarlama degerlerinin ortalamalar1 arasinda RED
fark yoktur. edilemez
Ho: Egitim durumuna gore sahip olma istegi RED
degerlerinin ortalamalar: arasinda fark yoktur. edilemez

Ho: Egitim durumuna gore teknoloji goriis
liderligi degerlerinin ortalamalar1 arasinda fark RED
yoktur. edilemez
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Levene testinin sonucuna gore asagidaki tablodan p
degerini kontrol ettigimizde, ‘TeknolojiDuskunlugu’ ve
‘LokasyonBazliPazarlama’ homojenlik degerlerine gore
varyanslarin esitligi red edilmistir.

‘SahipOlmalstegi’ ve ‘TeknolojiGoriisLiderligt’
homojenlik degerlerine gore varyanslarin esitligi kabul
edilerek tek yonlii varyans analizinin 6n kosulunu
saglamistir.

‘SahipOlmalstegi’ icin: p degeri ‘0,778 , 0,05’ten biiyiik
oldugu icin Ho kabul edilir. Egitim durumu i¢in sahip olma
istegi varyanslar esittir.

‘TeknolojiGorusLiderligi’ igin: p degeri ‘0,053 , 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in Ho kabul edilir. Egitim durumu igin

teknoloji goriis liderligi varyanslar esittir.

Tablo 35: Egitim durumuna iligkin varyans homojenligi test

sonu¢ tablosu

Varyanslarin Levene | dfl |df2| Sig.
Homojenligi Testi Statistic

TeknolojiDuskunlugu 2,485 41498|,043
LokasyonBazliPazarlama 3,898 414981 ,004
Sahipolmaistegi 442 41498 ,778
TeknolojiGorusLiderligi 2,357 41498 ,053

‘TeknolojiDuskunlugu’ i¢in: p degeri ‘0,043’ , 0,05’ten
kiiciik oldugu i¢cin Ho kabul edilir. Egitim durumu igin
teknoloji diigkiinliigi degerlerinin varyanslar1  farklilik
gostermektedir.

‘LokasyonBazliPazarlama’ i¢in: p degeri ‘0,004 , 0,05’ten
kiiclik oldugu icin Ho kabul edilir. Egitim i¢in lokasyon
bazli pazarlama degerlerinin varyanslari farklilik

gostermektedir.
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Varyanslarin  homojen olmadigi

ANOVA testinin O6nkosulu saglanamamis olur. ANOVA

durumda tek yonlii

testine alternatif olarak Welch ve Brown Forsythe testleri

uygulanabilmektedir. Welch testi daha giiclii oldugu icin
tercih edilmistir (Cinko, Sipahi ve Yurtkoru, 2006).

Tablo 36: Egitim durumuna iliskin varyans ortalamalarinin

esitliklerinin saglamlik testi

Ortalama Esitliklerinin Saglamhik Testi (Robust Tests )
Statistic® |dfl| df2 | Sig.

TeknolojiDuskunlugu Welch 1,368| 426,431,272
LokasyonBazliPazarlama | Welch 489 427,466,743
a. F asimptotik olarak dagiltildi.
Tabloda hesaplanan welch p degerleri 0,05’ten biiylik
oldugu i¢in egitim durumu i¢in farklilik olmadigina karar
verilmistir.
Tablo 37: Egitim durumuna ANOVA sonug tablosu

ANOVA Kareler | df | Kareler| F Sig.

Toplam Ort.
Gruplar

Sahip up 6,601 4 1,650|1,831| ,121

olma arasi

istedi Grupici 448,731 498 ,901

9 [Toplam | 455332 502
Gruplar

Teknoloji aral:f 8,734 4 2,183| 1,939 ,103

Gor

¥ d:rsli . [Grupici | 560,730 498| 1,126

9 IToplam | 569.464| 502

‘SahipOlmalstegi’ icin: ANOVA tablosuna gdre p degeri

‘0,121° , 0,05’ten biiyiikk oldugu icin bu durum; Egitim

durumu

i¢in

bulunmamaktadir.

sahip olma
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‘TeknolojiGorusLiderligi’ igin: ANOVA tablosuna gore p
degeri ‘0,103° , 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in bu durum;
Egitim durumu i¢in teknoloji goriis liderligi arasinda

farklilik bulunmamaktadir.

1.5.6.4 Gelir Diizeyine Iliskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

ANOVA testi Oncesinde gelir diizeyi gruplariin
varyanslarinin  esitliginin kabul edilip edilmeyecegini
kontrol etmek gerekmektedir.  Gelir diizeyine iliskin

hipotezleri i¢eren tablo agsagidaki sekilde olusturulmustir.

Tablo 38: Gelir diizeyine iligkin hipotezler

Gelir Diizeyine Iliskin Hipotezler SONUC

Ho: Gelir diizeyine gore teknoloji
diiskiinliigii degerlerinin varyanslar

arasinda fark yoktur. RED
Ho: Gelir diizeyine gore lokasyon bazh

pazarlama degerlerinin varyanslari arasinda RED
fark yoktur. edilemez
Ho: Gelir diizeyine gore sahip olma istegi RED
degerlerinin varyanslar arasinda fark yoktur. edilemez

Ho: Gelir diizeyine gore teknoloji goriis
liderligi degerlerinin varyanslar1 arasinda fark | RED
yoktur. edilemez
Ho: Gelir diizeyine gore teknoloji diiskiinliigii | RED
degerlerinin ortalamalar arasinda fark yoktur. | edilemez
Ho: Gelir diizeyine gore lokasyon bazh
pazarlama degerlerinin ortalamalar1 arasinda
fark yoktur. RED
Ho: Gelir diizeyine gore sahip olma istegi RED
degerlerinin ortalamalar arasinda fark yoktur. | edilemez
Ho: Gelir diizeyine gore teknoloji goriis
liderligi degerlerinin ortalamalari arasinda fark | RED
yoktur. edilemez
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Tablo 39: Gelir diizeyine varyans homojenligi testi sonug tablosu

Varyanslarin Levene | dfl | df2 | Sig.
Homojenligi Testi | Statistic

Teknoloji 6,307| 3| 499 000
Duskunlugu

LokasyonBazli 1036 3| 499 376
Pazarlama

Sahipolma 1288| 3| 499| 278
Istegi

TeknolojiGorus 2390| 3| 499 068
Liderligi

Levene testinin sonucuna gore asagidaki tablodan p
degerini  kontrol ettigimizde, ‘TeknolojiDuskunlugu’
homojenlik degerlerine goére varyanslarin esitligi red
edilmistir. ‘LokasyonBazliPazarlama’, ‘SahipOlmalstegi’
ve ‘TeknolojiGoriisLiderligi’ homojenlik degerlerine gore
varyanslarin esitligi kabul edilerek tek yonlii varyans

analizinin 6n kosulunu saglamistir.

‘LokasyonBazliPazarlama’ i¢in: p degeri ‘0,376’ , 0,05’ten
bliyiik oldugu icin Ho kabul edilir. Gelir diizeyleri icin
sahip olma istegi varyanslar esittir.

‘SahipOlmalstegi’ i¢in: p degeri ‘0,278 , 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in Ho kabul edilir. Gelir diizeyleri igin sahip olma
istegi varyanslari esittir.

‘TeknolojiGorusLiderligi’ i¢in: p degeri ‘0,068’ , 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in Ho kabul edilir. Gelir diizeyleri icin
sahip olma istegi varyanslar1 esittir.
‘TeknolojiDuskunlugu’ i¢in: p degeri ‘0,000’ , 0,05’ten
kiiciik oldugu i¢cin Ho kabul edilir. Egitim durumu icin
teknoloji diiskiinliigii degerlerinin varyanslar1  farklilik

gostermektedir. Bu yiizden robust degeri incelenmistir.

109



Tablo 40: Gelir diizeyine varyans ortalamalarinin saglamlik

testi sonug tablosu

Ortalamalarin Saglamlik Testi (Robust Test)
Statistic®|dfl| df2 | Sig.
TeknolojiDuskunlugu | Welch 3,618| 3|112,664|,015
a. F asimptotik olarka dagitildi.

Tabloda hesaplanan welch p degerleri 0,05’ten biiyiik
oldugu icin gelir diizeyleri i¢in farklilik olmadigina karar

verilmigtir.

Tablo 41: Gelir diizeyine ANOVA testi sonug tablosu

ANOVA Kareler df | Kareler| F |Sig.
Top. Ort.
Lokasyon | CrUPler 2,248 3| 740|193 180
Bazli arasl 7
Grupigi 228,427 499 ,458
Pazarlama
Toplam 230,675 502
. Gruplar | 6 597 3| 8866/ 03| 000
Sahipolma |arasi 2
istegi Grupigi 428,735 499 ,859
Toplam 455,332 502
) Gruplar 247
Teknoloji 8,331 3 2,777 0 ,061
Gorus arasi
Liderligi  |Grupici | 561,133| 499| 1,125
Toplam 569,464 502

‘Lokasyonbazlipazarlama’ i¢cin: ANOVA tablosuna gore p
degeri ‘0,180’ , 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in bu durum; Gelir
diizeyleri i¢in lokasyon bazli pazarlama arasinda farklilik
bulunmamaktadr.

‘Teknoloji Goriis Liderligi’ i¢cin: ANOVA tablosuna gore p
degeri ‘0,061°, 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in bu durum; Gelir
diizeyleri icin teknoloji goriis liderligi arasinda farklilik

bulunmamaktadir.
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‘Sahpolmaistegi’ icin: ANOVA tablosuna gore p degeri
‘0,000° , 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in bu durum; Gelir
diizeyleri i¢in sahip olma istegi arasinda farklilik
arasinda
farklh
oldugundan Scheffe testi tercih edilecektir (Cinko, Sipahi

ve Yurtkoru, 2006).

bulunmaktadir.  Farkliligin  hangi  gruplar

oldugunun belirlenmesi i¢in, gruplarin sayisi

Tablo 42: Gelir diizeyine Scheffe testi sonug tablosu

) (J) Gelir Diizeyi Ortalama | Standart| Sig.

GelirDiizeyi Farki Sapma
1600,01 TL- 3100,00 TL -,40333| ,19819,248

1600,00 TL

den az 3100,01 TL- 5600,00 TL -,02659| ,18656 |,999
5600,01 TL ve lizeri ,23666| ,18317|,644

1600.01 TL 1600,00 TL den az ,40333| ,19819,248

3100’00 TL- 3100,01 TL- 5600,00 TL 376747 ,12178,023

’ 5600,01 TL ve lizeri ,63999°| 11652 |,000

1

310001 TL- 600,00 TL den az ,0265% ,18656|,999
1600,01 TL- 3100,00 TL | -,37674 ,121781,023

5600,00 TL .
5600,01 TL ve iizeri ,26324 ,09539 |,056
1600,00 TL den az -,23666| ,18317]|,644

\52?1(;:3 Tt 1600,01 TL- 3100,00 TL | -,63999"| ,11652,000
3100,01 TL- 5600,00 TL -,26324| ,09539 |,056

Tabloya gore ‘1600,01 TL- 3100,00 TL den az ve

5600,00 TL ve tlizeri gelir diizeyine gore sahip olma istegi
degiskeni farklilik gostermektedir’. Diger gelir diizeyleri

arasinda farklilik bulunmamaktadir.
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1.6 Arastirma Degerlendirme ve Sonu¢

Teknolojiyle beraber dijitallesme ile pazarlama
alaninda yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmistir. Lokasyon
bazli pazarlama ise son glinlerde sik sik karsimiza ¢ikan bir
mobil pazarlama iletisim kanali haline gelmistir.
Kisisellestirilmis lokasyon bazli pazarlama, lokasyon
erisimi iizerinden ¢esitli tanitim ve pazarlama faaliyetleri
gosteren bir c¢ok uygulama cep telefonumuza girmis
bulunmakta olup yer ve zamana gore bize gesitli firsatlar
sunmaya baglamigtir. Arastirmamda lokasyon bazl
gerceklesen bu tamitim  faaliyetlerinin  tiiketicilerin
tutumlarma nasil etkisi oldugunu incelemek istenmistir.
Arastirma 503 katilimci ile Google survey anketi tizerinden
yapilarak, IBM SPSS 20.00 versiyonu ile analiz edilmistir.
Sorularda besli likert Olgek tipi ile arastirmaya iliskin
sorular sorulmus ve ¢oktan se¢meli demografik sorulara yer
verilmistir. Diinyada bu konu 6zelinde heniiz ¢ok arastirma
yapilmamis olmasi konunun daha da gelistirilebilecegini
gostermektedir. Bruner ve Kumar’in Onerisiyle literatiirte
mobil pazarlamanin bir alt baglig1 olan lokasyon bazli mobil
pazarlamaya iligkin bilimsel arastirmanin yeterli sayida
olmamasit sebebiyle bu konu se¢ilmis olup arastirmada
Bruner ve Kumar’im gelistirdigi lokasyon bazh
pazarlamaya iliskin yaptiklar1 arastirmalar ve beraberinde

hazirladiklar1 6lgekler baz alinmustir.

Arastirmada lokasyon bazli mobil pazarlamaya iliskin
sorularda ‘BonusFlas’ kullanicilar1 degerlendirilmis olup,
olusan modele gore; teknoloji diiskiinliigii olan ve yeni
seylere sahip olma istegi olan kisilerin lokasyon bazli mobil

pazarlamaya yonelimde etkisi oldugu gorilmiistiir.

Lokasyon bazli pazarlama iliskin ilk fakor ve
giivenirlilik sonuglarina gore 6zellikle teknoloji ile ilgisi ve

sahip olma istegi yogun olan kisiler icin lokasyon bazl
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mobil pazarlama faaliyetlerine karsi da olumlu tutumunun
yiksek oldugu gorilmiistiir. Teknoloji gortis liderligine
sahip kisiler olan inovasyon difiizyon teorisine gore
yenilik¢i ve erken adapte olan kisiler ise sasirtic1 sekilde
lokasyon bazl1 pazarlamaya iliskin etkisi bulunmamaktadir.
Bu kisilerin yalnizca cihazlar (Iphone, Samsung S8 vs.)
konusunda etkinliginin s6z konusu olup, uygulama fikir
beyant konusunda yeterince etkili olmadigi

distintiilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikler t testi ve
tek yonlii varyans analizleri ile degerlendirildiginde, kadin
ve erkeklerin teknolojiye diiskiinliikleri, lokasyon bazli
pazarlamaya yaklasimlari ve teknoloji goriis liderlikleri
konusunda farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Yasa gore
incelendiginde, gelir ve tatmin diizeyine bagl olarak sahip
olma isteginin farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Egitim
durumunun ise etkisi her egitim seviyesinde benzer oldugu
goriilmiistiir. Her egitim seviyesindeki kisilerin teknolojiye
kars1 benzer egilimde oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyi
incelendiginde ise, gelir diizeyleri farklilastiginda lokasyon
bazli pazarlamaya ilisgkin yonelimin farkli oldugu
soylenebilir.  Bu durum muhtemelen belirli  gelir
diizeyindeki kisilerin satin alma egiliminde olmasi
sebebiyle bu tarz tanitim ve pazarlama faaliyetlerine karsi

daha sicak yaklastig1 sdylenebilir.

Elde edilen demografik veriler tizerinden, Lokasyon
bazli pazarlamaya ilgi, teknoloji diiskiinliigli, teknoloji
goriis liderligi ve sahip olma istegi konularna iliskin
faktorler incelenmistir. Lokasyon bazli pazarlamaya olan
ilgili demografik 6zelliklere gore degismedigi goriilmiistiir.
Lokasyon bazli pazarlamayi etkileyen diger faktorleri
incelendiginde ise, teknoloji diiskiinliigii konusunda gelirin,
yasin ve cinsiyetin iliski oldugu goriilmiistiir. Verilerden

yola ¢ikarak, erkeklerin bu konuda daha 6ncii oldugu, yas
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ilerledikce teknolojiye olan diiskiinliigiin azaldig1 ve gelire
gore de bu ilginin degiskenlik gosterdigi sdylenebilir.
Teknoloji goriis liderligi konusunda ise, cinsiyet ve yasin
etkisi goriilmektedir. Burada teknoloji diiskiinliigiine
paralel olarak geng¢ yaslarin teknolojiye olan ilgisi ve
erkeklerin bu konuda daha aktif oldugu sdylenebilir. Sahip
olma istedigini ele aldigimizda ise, belirli st gelir
seviyesinde bu istegin azaldigr ve yasa gore bu tatmin
diizeyinin degistigi soylenebilir.

Bu konuda arastirma yapacak olan diger arastirmacilar,
farkli uygulamalardaki tanitim ve pazarlama faaliyetleri
lizerine yogunlasabilirler. Arastirmadaki kisitlar sebebiyle
ele alinan uygulama bankacilik uygulamasi iizerinden
gonderilen  tanittim  ve  pazarlama  faaliyetlerine
odaklanmistir. Yandex, Hopi ve Zubizu gibi bir ¢ok
uygulama da artik lokasyon bazli tanitim ve pazarlama
faaliyetlerine baslamis ancak bu tanmitim ve pazarlama
faaliyetlerine yapilan yatirnmin geri doniis oranlari tam
olarak bilinmemektedir. Bunlara ek olarak bu arastirmada
tutumlar incelenmek istenmis olup, tutumun satisa dontisiip
doniisiilmedigi arastirilmamistir.  Gelecek c¢alismalarda
orneklem sayisinin daha yiiksek sayilara ulagarak, farklh
uygulamalar i¢in ¢esitli caligmalarin yapilabilecegi, bu tarz
tanitim faaliyetlerinin satin alima doniisiip doniismedigi
arastirtlmas1 ile faydali sonuglar elde edilebilecegi

diistiniilmektedir.
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