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Yiiksek Lisans Tez Ozii

UNIVERSITE OGRENCILERININ LOKASYON BAZLI SERVISLERE VE
KONUM BILDIRIMI UYGULAMALARINA YONELIK TUTUM VE
DAVRANISLARI: ANADOLU UNIVERSITESI IKTiSADIi ve IDARI
BIiLIMLER FAKULTESI iISLETME BOLUMU OGRENCILERi UZERINE BiR
UYGULAMA

Fatma Burcu YILMAZ
Isletme Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii , Ocak 2017
Danisman: Dog. Dr. Nezihe Figen ERSOY

Lokasyon bazli pazarlama GPS teknolojisine dayanan mobil uygulamalar aracilig ile
hareket halinde olan nihai kullanicilara o ana yonelik teklifler sunan kiiresel bir
pazarlama yontemidir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine lokasyon bazli
pazarlama nihai tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini sosyal, kiiltiirel ve kisisel bazda
belirttikleri lokasyon fizerinde incelemektedir. Lokasyon bazli servisler sayesinde
firmalar hareket halinde olan kullanicilarin gergek zaman ve siber aglar arasinda
gerceklesen tiiketim aligkanliklarini inceleyerek dogru kisiye dogru zamanda teklif

sunma ile marka sadakatini arttirma firsatin1 yakalamaktadir.

Aragtirmada  Universite &grencilerinin lokasyon bazli servis ve konum bildirimi
uygulamalarina yonelik tutum ve davraniglar1t  bilgi iletisim teknolojileri, B2C e-
ticaret, mobil ticaret, web teknolojilerinin gelisimi ve lokasyon bazli pazarlama

kapsaminda incelenmistir.

Arastirmanmn amaci, Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi boliimlerinde okuyan
ogrencilerinin lokasyon bazli servislere ve konum bildirim uygulamalarina yo6nelik

tutum ve davraniglarini anlamaktir.

Anahtar Kelimeler: Lokasyon bazli pazarlama, Lokasyon bazli servisler, Tutum ve

davranig, Konum bildirimi
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Abstract

ATTITUDE and BEHAVIOUR Of UNIVERSITY STUDENTS TOWARDS
LOCATION BASED SERVICES and CHECK-IN APPS: AN APPLICATION
ON ANADOLU UNIVERSITY FACULTY of ECONOMICS and
ADMINISTRATIVE SCIENCES DEPARTMENT of BUSINESS
ADMINISTRATION UNDERGRADUATE DEGREE STUDENTS

Fatma Burcu Yilmaz
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January 2017

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Nezihe Figen Ersoy

Location- based marketing is a global marketing strategy letting on the go end users
engaged via mobile apps and targeting them thereupon snap offers through GPS
technology. Location-based marketing rules contrary to the monolithic being of
traditional marketing methods within the realms of forecasting consumer behaviors
with regard to social, cultural and personal perspectives at a specific time. Location
based services have allowed companies to know a lot of words about consumer
behavior of on the go end users betwixt real time and cyber networks’ opt-in. And
meanwhile companies get consumers’ foot in the door to fix brand loyalty up with an

engagement of the right person and right time offer.

In this master thesis attitude and behaviour of university students towards location
based services and check-in apps is made a study on information and communication
technologies, B2C e-commerce, mobile commerce, webvolution and location-based

marketing.

The why and wherefore of this master thesis is to portray attitude and behaviour of
Anadolu University Business Administration undergraduate degree students towards

location based services and check-in apps.

Keywords: Location-based marketing, Location based services, Attitude and
behaviour, Check-in.
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ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, dzgiin bir ¢alisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalardan bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve
bilgiler i¢in kaynak gdsterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu
calismanin  Anadolu Universitesi tarafindan kullamlan “bilimsel intihal tespit
program1”yla tarandigmmi1 ve higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim.
Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykirt bir durumun
saptanmasi durumunda, ortaya g¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.

Fatma Burcu YILMAZ
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Giris

Giliniimlizde bilgi hi¢ olmadigi kadar hizli bir sekilde yayilmaktadir ve
tiikketiciler bu hiza paralel bir sekilde lokasyon bazli servisler iizerinden firmalara
tilketim aligkanliklar1 hakkinda veri akisi saglamaktadir. Web 2.0 teknolojisinde web
sitesi lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin tutum ve davraniglarini takip etme kavrami
gene ayni teknoloji igerisinde yerini mobil kanallara birakmistir. Lokasyon bazl
servisleri kesfeden firmalar e-ticaret kanalinda kaybettigi miisterilerini geri kazanmak
icin hiz kavramina ayak uydurmaya calismakta ve miisterileri dogru zamanda dogru
teklifler ile aninda yakalamanin yollarin1 aramaktadir. Artik firmalar igin Google
aramalarinda web siteleri ile kullanicilar arasinda bilinirlik saglamak yetersiz kalmakta
degisen kiiresel tiiketici egilimleri bilinirligi lokasyon bazli servisler iizerinden aninda

istemektedir.

Lokasyon bazli servisler lizerinden pazarlama faaliyetlerini yiriiten firmalarin
salt hiz kavramina odaklanmalar1 simirli bir basar1 saglayacaktir. Kiiyerel ve kiiresel
Olcekte lokasyon bazli servislere kanalize olan firmalarin, anlik teklifler ile tiiketiciye
ulasma fenomeninin ¢ok Otesinde kullanic1 psikolojisini miikemmelen anlamasi
gerekmektedir. Ciinkii lokasyon bazli servisler bakir alanlar olmaktan ¢ikarak
milyonlarca kullanici tarafindan inanilmaz bir hiz ile olusturulan veri havuzu haline
gelmigtir. Saniyeler ile tabir edilen zaman diliminde birden fazla karar veren
tiketicilerin bu karar esnasinda hangi psikoloji igerisinde olduklarinin anlasilmasi

tiiketici tutum ve davraniglarini anlamada firmalara rekabet avantaji saglayacaktir.

Aragtirmada lokasyon bazli servislerin yapist ve Onemine, lokasyon bazl
pazarlama yontemine ve tliketici tutum ve davraniglarinin lokasyon bazli servisler
lizerindeki roliine deginilmistir. Bu minvalde Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi boliimlerinde okuyan ogrencilerin lokasyon bazli servislere ve

konum bildirimi uygulamalaria yonelik tutum ve davranislar1 incelenmistir.



Birinci Boliim

1. Bilgi Iletisim Teknolojilerinin Tiiketim Pazarinda Ortaya

Cikardig1 Yeni Kavramlar

1.1. E-Ticaretin Tanimi

Diinya Internet Istatistikleri sitesinin yapmis oldugu aciklamaya goére son 10 yilda
Tiirkiye’de internet kullanic1 sayist yiizde 1750 artarak 2 milyondan 35 milyona
yiikselmistir. Toplam niifusu 310 milyon olarak tahmin edilen Amerika’da ise kullanici
sayist 245 milyonu ge¢mektedir. 34 milyon niifusu ile Kanada 27 milyon internet
kullanicisina sahiptir. Sitenin verilerine gore 3 milyar 900 milyon niifusa sahip olan
Asya kitasi, 922 milyon internet kullanicisi ile en iist siralarda yer almaktadir. En
yiiksek rakam ise kullanici sayist 4.5 milyondan yiizde 2 bin 527 artigla 118 milyona
ulagan Afrika’ya aittir.! Fletcher (2008)’e gore kiiresel ekonomi iyilesme gosterdigi
miiddetce cevrimici tiiketici davraniglar1 carpici bir sekilde degisecek ve geleneksel

ticaret ile ugrasan islemeler e-ticarete yonelik bir tutum sergileyecektir.

Internet kullanicilarmin oldukga yiiksek rakamlara ulasan sayisi, is diinyasini koklii
degisimler yapmaya yoneltmektedir. Giinlik yasantimizdan isletmelerle olan ticari
islemlerimize kadar internet, i3 yapma seklini biiylik Olclide etkilemekte ve
degistirmektedir. E-ticaret diinya genelinde ki tiiketiciler ve isletmeler i¢in sinirsiz
imkanlar saglamaktadir (Lee vd., 2000: 1). E-ticaretin i yapma seklini degistirmesi ve
dinamik bir yapiya sahip olmasi sebebi ile kavrami agiklamaya yonelik tanimlar da
farkliliklar gostermektedir; Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi (TCEB) (2015)

elektronik ticareti su sekilde tanimlamaktadir:

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve &deme
islemlerinin bilgisayar aglar1 iizerinden yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari islemlerden biri
veya tamaminin elektronik ortamda gerceklestirilmesi yoluyla reklam ve pazar aragtirmasi,
siparis ve oOdeme ile teslim olmak {iizere ii¢ asamadan olusmaktadir. Internetin hizla
yayginlagmasi, elektronik ticareti, ticari islemlerin yliriitiilmesinde yeni ve ¢ok etkin bir arag

haline getirmistir. Elektronik ticaret, tiim diinyada ticaretin serbestlestirilmesi egilimi ile birlikte,



son on yilda yasanan ve bilgi iletisimini kolaylastiran teknolojik gelismelerin bir iiriinii olarak

ortaya ¢ikmistir.

Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi
(UN/CEFACT 2001), E-ticareti, is, yonetim ve tiikketim faaliyetlerinin yiiriitiillmesine
yonelik yapilanmis ve yapilandirilmamis is bilgilerinin, elektronik araglar vasitasiyla
(Elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari, WWW teknolojisi, akilli
kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) iiretici, tiiketici ve kamu
kuruluslar1 arasinda paylasilmasi olarak ifade etmektedir. OECD (lktisadi Isbirligi ve
Kalkinma Teskilat1) tarafindan 2013°de yapilan tanima gore:

E-ticaret, bilgisayar aglar1 {izerinden siparig alma ya da verme esasina dayanan islemler
araciligi ile mal ve hizmetlerin alimi ve satimi anlamina gelmektedir. Mal ve hizmetler siparis
yontemi ile temin edilirken 6deme ve kargo islemlerinin gevirimigi olarak gerceklestirilmesi
zorunlu degildir. E-ticaret islemleri firmalar, paydaslar, kullanicilar, devletler, ve kamu ya da

ozel kuruluslar arasinda gergeklesebilmektedir.
1.2. E-Ticaretin Kapsam

Elektronik ticaret elektronik olarak is yapmak demektir. Yazili metin, ses, video
bi¢iminde Ki verilerin elektronik olarak islenmesi ve iletimini igerir. Elektronik ticaret
cok daginik etkinlikleri igerir. Bunlar arasinda mal ve servislerin elektronik olarak
aligverisi, sayisal igerigin aninda kaynaktan sunma, kamu alimlari, dogrudan tiiketiciye

pazarlama ve satis sonrasi servisler gibi etkinlikler sayilabilmektedir.?

E-ticaret temel olarak bilgisayar ve telekomiinikasyon sebekeleri araciligiyla geleneksel
ticari, idari ve kisisel faaliyetleri bir araya getirmeyi icermekte ve iki ya da daha fazla
topluluk arasinda bilgi, veri ve deger degisimini igceren ¢ok kapsamli faaliyetlerden

olusmaktadir (Tatsiopoulos vd., 2002: 107).

Elektronik ticaret, “fiziksel” mallarin ve “sayisal igerikli” mallarin alim satimi, her tiirli
iriiniin dogrudan tiiketiciye pazarlanmasi, tanitim, reklam ve bilgilendirme, ticari
kurumlar arasi1 islem ve kontratlar, satis sonrast destek, elektronik ortamda
gerceklestirilen ihaleler, elektronik banka islemleri, ortak tasarim ve lretim, ticari
kayitlarin tutulmasi ve takibi, “sayisal igerikli” mallarin sevkiyati, kamu ve 6zel sektor

hizmetlerini kullanma gibi genis bir etkinlik yelpazesini kapsamaktadir. 3



1.3. E-Ticaretin Gelisimi

E-ticaretin matbaanin icadi ya da endiistri devrimi kadar 6nemli bir dontgimii
simgeledigi ileri siiriilmektedir. Bu doniisiim bilim ve teknolojide yasanan olaganiistii
gelismelerin  bir sonucu olarak ortaya cikmustir (Canpolat, 2001:3). Internet
kullanicilarinin ve web sitesi sayisinin hizla arttigr gliniimiizde internetin sundugu
olanaklardan biri olan elektronik ticaretin boyutu da buna bagl olarak hizla artis
gostermektedir (Marangoz,2011:181). Ince (1999), e-ticaretin gelisimini su sekilde
ifade etmektedir:

Elektronik ticaretin gelisim siirecini ve gelecegini ele alirken, aragtirmalarin biiyiik bir bolimiini
internet ve bagl teknolojileriyle agiklamakta fayda vardir. E-Ticaretin sirketler tarafindan yogun
olarak kullanilmaya baglamasi 1996 yilina rastlamaktadir. Daha Onceleri yiiriitillen e-ticaret
faaliyetleri, sirket i¢i (intranet) ya da sirket ile diger bir grup arasi (extranet) aglar iizerinden,
EDI kullanilarak yapilan e-ticarettir. Bu tiir e-ticaret ii¢clincii kisilere kapali e-ticaret seklidir.
EDI, 19901 yillarin ortalarinda ABD ve Avrupa'da yogun olarak kullanilmaya baslanmustir.
Diinya Bankasi'nca 1995 yilinda yapilan bir arastirmada, Avrupa'da EDI kullanan sirketlerin
sayisinin 30 bini buldugu tespit edilmistir. Internet lizerinden yapilan e-ticaret ise, EDI'den farkl
olarak, yalniz belirli iiretici, saglayici, dagiticilart bir araya getirmeyip, Internet erisimi olan her
bir kullaniciya esit firsatlar yaratabilmektedir. 1989 yilinda bulunan “world wide web (Www)
html dili” (standart kodlama sistemi) ve daha once 1980’lerin ortalarinda gelistirilen TCP/IP
transfer protokolii, bilgisayarlarin agik aglarda, ya da daha iyi bilinen adiyla “Internet” ilizerinde
birbirleri ile iletisime ge¢cmesini saglamistir. Daha sonra, tarama, siniflandirma araglari, hizlh
islemciler, uydular, optik kablolar vb. gibi bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde saglanan diger

geligsmeler, s6z konusu iletisimi 6nceden 6ngodriilemeyen boyutlara tagimustir.

Internet’in ve E-ticaretin Evriminde Kilometre Taglan

Internety  TCPAP VWY _ Biviik sitketier. S2C, B2B, C2C,
ARPADet  bulundu.  HTML va:gsalgr Netscage tigari gmagh gﬂfar\r/let:;;i:nlan
di b IWSd BIOWSEr nternet acilimlar getirdi

bulundu e bulundu ylanmaya

hagladilar.

\

980'ler

| 1969 1989 1993 1994 1995 2005

Sekil 1: Internet’in ve E-Ticaretin Evriminde Kilometre Taslar

Kaynak: http://www.emreguzer.com/page/9/?s=k 2015:07
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Bilgi toplumlarinda, sanayi toplumunun karakteristik 6zelligi olan maddi dokunun
yerini bilgi liretimine yonelik bir anlayis almistir. Bilgi iiretimi statik olmayan, kendini
siirekli yenileyen, anlamsal ag kanallarinda tasinabilir ve paylasilabilir 6zellige sahiptir.
Bilgi toplumunun bu Ozellikleri sanayi toplumunun temel O6zellikleri olan emek,
sermaye ve topragin dijital ikamesi konumundadir. Bilgi toplumlarinin merkezinde
iletisim ve iletisimi saglayan aglar bulunmaktadir. Sanayi toplumuna 6zgli olan
fabrikalarin yerini kablosuz aglar almistir. Bilgi ¢caginin toplumlarinda bilisimsel bilgi,
iiretim siirecinin temel girdisidir dolayisiyla global ve glokal 6l¢ekte bu girdi lokomotif
gorevi gormektedir. Bu baglamda Mohammed (2003), e-ticaretin gelisimini su sozlerle
ifade etmektedir:

Teknolojik gelismeler bircok mal, hizmet ve is sahasinin dogmasina neden olmustur. Bu
olusumlardan bir tanesi de e-ticarettir. Internet sayesinde ortaya ¢ikan sanal pazarlar, es zamanls,
paylasima acik, smirsiz ve kiiresel oOzellikler tasiyan mecralar haline gelmistir. Internet
kullanimi1 bilginin erisilebilir oldugu, e-ticaretin yiriitiildiigii ve is yapma seklinin degistigi {i¢
temel faaliyet alani altinda toplanmustir. Bugiin e-ticaret teknolojik faydanin ¢ok &tesinde is

yapma sekli haline gelmistir.

Coskun (2004), Mohammed (2003)’lin e-ticaretin kiiresel boyutuna dikkat cektigi
noktay1 su sekilde ele almaktadir:

E-ticaret onemli iki gelisim siirecine paralel ilerleme kaydetmistir. Birincisi bilgi ve iletisim
sektorlerindeki gelismeler, ikincisi ise piyasalardaki kiiresellesme siireci ve liberalizasyonun
hizlanmasidir. Birinci faktor, etkilesimli ¢oklu ortam hizmetleri ve bilgisayar ile haberlesme ve
medya sektdriinii ayrilmaz bir biitiin haline getirerek e-ticaretin kapsamini genisletmistir. Ikinci
faktor ise, e-ticaret ile karsilikli etkilesime girmis, piyasalarin kiiresellesmesi e-ticaretin
gelisimini hizlandirmus, e-ticaretin iilke sinirlarini1 ortadan kaldiran, giimriikleri bertaraf eden

ozelligi ise kiiresellesmeyi arttirmigtir.
1.4. E-Ticaretin Ozellikleri

E-is ya da e-ticaret, ag ekonomisinin yeni kurallari ile sekillenen pazar firsatlarini
degerlendirmek ve deger yaratmak icin i¢ ve dis iliskilere yon veren herhangi bir ag
ticaret faaliyetidir (Damanpour ve Damanpour, 2001: 18). E-is uygulamalar1 e-ticaret
fonksiyonlarin1 igermesine ragmen her iki kavramda web iizerinden satis isleminin
gerceklesmesinin Otesindedirler (Anderberg, 2001: 4). Bartels (2000)’e gore e-is, e-
ticareti kapsamaktadir ancak {iretim, inovasyon yonetimi, {iriin gelistirme, risk

yonetimi, finans, bilgi yonetimi ve insan kaynaklarin1 da igermektedir.
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Bir web sitesi kisisel, ticari, kurumsal ya da idari olabilmektedir. Bu baglamda sahip
olunan web sitesi, icerik agisindan da farkliliklar géstermektedir. Bu durum, web sitesi
ile e- ticaret web sitesinin ayr1 olarak degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Web
sitesi herhangi bir ticari islemin gerceklesmedigi ve bilginin 6n planda tutuldugu statik
bir iletisim panosudur. E-ticaret web sitesi ise finansal islemelerin gerceklestigi, {iriin
ve hizmetlerin ¢evirimici magazalar lizerinden satisa sunularak kazang elde edildigi ve
nakit ya da kredi kart1 ile 6demenin gergeklestigi ticari bir mecradir. E-ticaret web
sitesinde, satin alma isleminin giivenli bir sekilde gergeklesmesi i¢in SSL sertifikasi

kullanilmaktadir (Laudon ve Traver, 2011).

E-pazarlar, salt pazar pay1 hakimiyeti i¢in degil ayn1 zamanda isletme faaliyetleri i¢in de
yeni bir donemin baslangici niteligindedirler (Mougayar, 1998: 33). Pazarlamacilar e-
ticaretten 6nemli getiriler elde etmektedir. E-ticaret araciligiyla pazarlamacilar, genis bir
tiiketici kitlesine ulagsmakta ve herhangi bir cografi sinirlama olmadigi middetce kar
getiren isletmeleri de kurma firsatin1 yakalamaktadir (Solomon ve Stuart, 2003: 541).
Dahas1 e-ticaret pazarlama stratejisi se¢imini uygulamak isteyen isletmeler temel
altyapilart olusturmali ve uygun cevrimigi faaliyetlerde bulunmalidir (Chailom ve
Mumi, 2012: 48). Diger taraftan e-ticaret ortaminda tiiketicinin kalite algisi, ¢evrimici
satict ve tiliketici arasindaki etkilesimden dogan farkliliklardan da etkilenmektedir

(Gotzamani ve Tzavlopoulos, 2009: 274).

E-ticaretin ilk ve belki de en fazla goze carpan 6zelligi fiziksel baglarinin olmamasidir.
Geleneksel ticarette asina olunan bina ve benzeri fiziksel yapilarin aksine e-ticaret,
misterilerine kablosuz aglar ile olusturulmus giiniin her saatinde ulasilabilen bir yap1
sunmaktadir. Ag baglantis1 ile gerceklesen islemler ev, is, kafe, otel gibi alanlarda
bilgisayar araciligiyla rahatlikla yapilabilmektedir. Venkatesh (2008), ev ortaminin
artik aligveris merkezi, iletisim merkezi, bilgi merkezi ve 0grenme merkezi olarak
goriildiigiinii ve bu degisimin ev ortaminin dijital aglarla yeniden sekillendirilmesine
biiylik Olciide katkida bulundugunu belirtmektedir. Hatta giiniimiizde akilli telefon
inovasyonu sayesinde bu islemler cep telefonu araciligi ile yiiriitilmektedir. Harzog
(1997)’ye gore internetin ciddi anlamda sagladigi en énemli katkilardan biri de fiziksel
olmayan bir ortamda herkesin ayni Olclide yararlandigi uygulamalara ulasilmasina

olanak saglamasidir.



Kablosuz aglar iizerinden gergeklesen e-ticaret, beslendigi mecra dolayisiyla interaktif
bir etkilesimin kapisint agmaktadir. Akilli telefonlarin insan hayatinda yer almaya
baslamasi ile birlikte kablosuz aglardaki bu etkilesim mobil kanallara da entegre
olmaktadir. Dijital diinyada yer almayan geleneksel kanallarda etkilesim tek taraflidir.
Ornegin televizyon ya da radyo araciligi ile yapilan yaymlarda tiiketici fikrini bu

mecralara beyan edememektedir.

E-ticaret’in  kisisellestirmeye  yOnelik teknolojileri isletmenin iletmek istedigi
mesajlart tiikketicinin ilgi, istek ve aligveris tutumuna goére hazirlanmasina olanak
saglamaktadir. Ozellestirme ile isletmeler, iiriin ya da hizmeti tiiketici ihtiyag ve
istekleri dogrultusunda sekillendirerek tiiketiciye sunmaktadir. Satin alma siirecinde
gerceklesen interaktif ortam sayesinde firmalar miisterileri hakkinda genis bir bilgi

agina sahip olmaktadir.

Elde edilen bilgi havuzu kisisellestirme ve Ozellestirmenin temelini olusturmaktadir
clinkii tiiketicilerin sergilemis oldugu satin alma davraniglar1 isletmenin veri tabaninda
depolanarak  isletmeye miisterilerin karakteristik Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi

olmalarini, dahasi igletmenin bu dogrultuda miisterisine yaklagsmasini saglamaktadir.

E-ticaretin son 6zelligi ise kullanicilar tarafindan sosyal medya kullanimudir. Isletmeler
miisterilerine igerik paylasimini Facebook ve benzeri sosyal medya araglar iizerinden
etkin kilmaktadir. ....Geleneksel ticaret kanallarinda tek tarafli etkilesimin agirligi bu
tarz bir igerik olusumuna zemin hazirlamamaktadir. Mesaj ya da igerik tek kanaldan
yayilarak paydaslar ile bulusmakta ve icerik paylasimi tekilden ¢ogula dogru
yayilmaktadir. E-ticarette ise bu durum tam tersidir. Icerik paylasimi ¢coguldan gogula
dogru seyretmekte ve kullanicilar genis bilgi havuzundan faydalanabilmektedir.(Laudon
ve Traver, 2014: 50).

1.5. E-Ticaretin Taraflar

Klasik anlamda alicinin tanimi iirin ya da hizmeti alma egilimi olan kisi olarak
tanimlanabilmektedir. Ancak s6z konusu e-ticaret oldugu zaman alicinin tanim farklilik
gostermekte ayn1 deger ve Ozelliklere sahip olmayan bir alic1 tablosu ortaya
cikmaktadir. E-alicilar tiiketici ve kurumsal miisteri olmak iizere iki gruba

ayrilmaktadir.



Etkili Girlin stratejileri uygulayabilmek icin ¢evirimi¢i kanallarda yer alan e- iirinlerin
smiflandirilmas:  gerekmektedir. Internet ortaminda sunulan iiriinler dijital olma
ozelligine sahiptir. Dijital {iiriinler ikiye ayrilmaktadir. Ilki dijital olarak iiretilen
trtinlerdir. Film, kitap, dergi, miizik ve bilgisayar yazilimlar1 bu kategoriye
verilebilecek oOrneklerdir. Ikincisi ise dijital olarak {iretilmeyen otomobil, giyim,
ayakkab1 ve benzeri iiriinlerdir. Tiiketime yonelik olan iiriin grubudur. Uriinlerin bu
sekilde ayrilmasi isletmelerin farkh e-ticaret programlarin1  kullanmalarini

kolaylastirmaktadir.

....Geleneksel ticaret de oldugu gibi e-ticarette de fiyat tiiketiciler ile olan etkilesimde
Oonemli bir parametredir. Her iki kanalda da tiiketiciler aldiklar1 iiriin ya da hizmet
karsiliginda bir bedel 6demektedir. Kiiresel diinyada tiiketiciler sadece fiyati goz
oniinde bulundurmamaktadir. Uriiniin kalitesi, paketlemesi, promosyonu ve sagladig
prestijde onem arz etmektedir. Cevirimi¢i magazalardan aligveris yapan tiiketiciler
diger magazalar ile fiyat kiyaslamasi yapabilmektedir. Ayrica tiiketiciler eBay ya da
ioffer adli sitelerde minumum teklifi vererek saticinin belirledigi e-fiyatin altinda
anlagsmaya vararak iriinii satin alabilmektedirler.(Laudon ve Traver, 2011:83). Fox
(2007)’ye gore eBay pek cok insanin yari zamanli bir calisma ile alicilarla saticilarin
bulusmasini kolaylastirarak ek gelir elde etmelerini saglamistir. Kim ve Benbasat
(2009), tiim sartlar esit oldugunda yiiksek fiyath iirlinleri almak isteyen tiiketicilerin
diisiik fiyath triinleri almaya meyilli olan tiiketicilere gore sanal magazacilik agisindan

daha 6nemli ve kazangl oldugunu 6ne stirmektedir.

E-ticarette dagitim sistemi diislik maliyet, servis kalitesi, dagitim kanali liyeleri arasinda
iyi bir iletisim agmin kurulmasi, teslimati igermektedir. Internet teknolojilerinin e-
ticaret alaninda hissedilen etkilerinden birisi de aracisizlagtirmadir. Aracisizlagtirma,
dagitim kanalinda yer alan toptanci ya da perakendecilerin devre dis1 birakilmasini
ongormektedir ancak dikkatli bir sekilde yapilmayan pazar analizi sonucu bu etki, e-
ticaret isletmelerini basarisizliga ugratmaktadir. Alexander (2000), e-ticaretin satis,
ambalaj, gonderim gibi konularda isletmelerde degisiklige yol actigini ve bunun bir
sonucu olarak da miisteri siparislerini karsilamak i¢in saticilarin  bilgi teknolojisi

uzmanlarindan destek aldigini belirtmektedir.

Giliniimiizde biiyiik olgekli ve kiigiik Olgekli isletmeler miisterilerine enformasyon

teknolojileri ile iirlin ya da hizmetlerini tutundurmak icin web siteleri kurmaktadir. E-
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tutundurma mevcut ve potansiyel miisterilerin se¢imi, icerik belirlenmesi, teslimat
kosullarinin e-ticaret kriterlerine gore hazirlanmasi ve yatirim karliligi dl¢timiinden
olusmaktadir. Baska bir ifadeyle telekomiinikasyon aglari iizerinden e-ticaret, iiretim,
reklam, satis ve Tlriinlerin dagitimi ticaretten beslenmekte ticaretin akisina yon

vermektedir (Nielson ve Morris, 2001: 37).

E-ticaret satis anlaminda iki alt grup altinda B2B (isletmeden isletmeye) ve B2C
(Isletmeden tiiketiciye) e-ticaret olarak siniflandirilmaktadir (Koyuncu ve Lien, 2003:
721). B2B, e-ticaret tedarik zincirindeki igletmeler arasinda gegen kurum igi tiim e-
ticaret faaliyetlerini kapsamaktadir (Nagendra,2000:1). B2C e-ticaret modelinde
isletmeler miisterilere dogrudan satig yapmaktadir. Amazon.com, barnesandnoble.com

ve Onsale.com bu kategoride verilebilecek ii¢ iyi 6rnektir (Bidgoli, 2001:50).

E-ticaret ile ugrasmay1 diisiinen pazarlama yoneticilerinin birincil olarak dikkat etmesi
gereken nokta, miisterilere deger sunarken teknolojinin roliinii, potansiyelini ve
siirlarini g6z 6niinde bulundurmalaridir (Kalakota vd, 1999: 30). Solomon ve digerleri
(1999)’a gore tiiketici satin alma karar siirecinin bilgi arama asamasinda Internet’in

katkis1 en yliksek diizeydedir.

Bilgi aramak isteyen tiiketici birka¢ anahtar kelime yazarak Internet iizerinde kayith
tiim bilgilere ulasabilmektedir. Internet siteleri dncelikle iletisim bilgilerini tiiketiciye
ulastirmas1 bakimindan énemli bir iletisim aracidir. Isletmelerin hazirladiklar: Internet
sitelerinin 6zellikleri ve igerigi, yeni miisteri bulmada rekabet avantaj1 yaratabilmektedir

(Kogoglu ve Ozcan, 2010: 25).

Ancak e-ticaret teslimat kosullari, mesafe ve stok durumu gdz Onilinde
bulunduruldugunda bu siire birka¢ giinden fazla siirebilmekte ve tiiketici beklemek
zorunda kalabilmektedir. Bu durumda aligveris yapilirken gecen siire ya da lriine

ulagmak i¢in katlanilan zaman dilimi maliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

E-ticaret kanalinda karsilasilan sorunlardan bir digeri ise sanal bir pazarda aligverisin
gerceklesiyor olmasindan dolayi iiriin ya da hizmetleri fiziki olarak yakindan goriip
dokunmak gibi bir durumun s6z konusu olmamasidir. Tiiketiciye ulasan iriin ya da
hizmet istenilen fayday1 saglamayabilir. Bunun {izerine tiiketici, iade ya da degisim

kapsaminda talep edilen fiyat bedelini 6demek zorunda kalmaktadir. Bir diger risk ise



tiiketici, iiriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra bagka bir sitede 6dedigi fiyatin daha

altinda bir rakam ile karsilasabilmesidir.
1.6. B2C E-Ticaret Nedir ?

Kullanicilarin ~ salt birer okuyucu oldugu, site sahibi tarafindan sunulan verinin
haricinde herhangi bir kullanic1 katiliminin olmadig1 ve giderek artan internet kullanimi
karsisinda kullanicinin ihtiyaci olan igerigi karsilayamayan Web 1.0 anlayisinin yerini
zamanla kullanicilar1 birer igerik iireticisi haline getiren Web 2.0 almistir. Web 2.0
teknolojik alt yapisi ile giderek kiiresellesen internet kullanimi, geleneksel ticaret
anlayisini e-ticaret platformuna tasiyarak paradigmal bir degisimin Onciisii olmustur.
Sanal mecraya yonelen firmalar, iiriin ve hizmetlerine yonelik pazarlama faaliyetlerini

e-ticaret portalina konuslandirarak zaman igerisinde kurumsallagmiglardir.

E-ticaret kanalina niifuz eden firmalar, web lizerinde en ¢ok kullanilan e-ticaret
uygulamasi B2C (Business to customer — Firmadan miisteriye)’ye yonelmislerdir. B2C
e —ticaret pazari nihai kullanici ve sanal magazalardan olusan bir sistem iizerinden
yiriitilmektedir. B2C, web portali iizerinden faaliyet gosteren sanal perakendecilik ve

magazacilik olarak nitelendirilebilmektedir.

B2C e-ticaret uygulamasinda kullanicilar, iirlin ve hizmetleri e-ticaret firmalarinin
kendi web sitelerinden ya da firmanin kendine ait web sitesinin olmadig1 durumlarda
iriin ve hizmetlerini bagka e-ticaret portallarinin pazar yerlerine transfer ettigi sanal
magazalardan satin alabilmektedir. B2C e-ticaret sistemi ile tiiketiciler glin ve saat
kisitlamas1 olmadan haftanin 7 giinii ve 24 saati aligveris yapabilmektedir. Firmalar
tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurabilmekte ve sosyal medya araglari ya da benzeri
geri bildirim sistemleri ile tiiketici istek ve ihtiyaglarina hizli bir sekilde cevap
verebilmektedir. Geleneksel ticari faaliyetler igin gerekli olan personel, magaza kirasi,
nakliye ve raf maaliyetleri gibi yiikiimliiliikkler B2C e-ticarette minumum seviyededir.
Ayrica pazar paymnda elde edilen basar1 rakamsal olarak daha kolay istatistige
dokiilebilmektedir. Tiiketiciler agisindan aligveris zamani ve mekan gibi kisitlamalar

ortadan kalkmaktadir.

B2C e-ticaret uygulamasi ile firmalar kiiyerel oldugu kadar kiiresel bazda da rekabet
edebilme firsatin1 yakalamaktadir. Diinya genelinde salt geleneksel anlamda ticari

faaliyetlerde bulunan firmalarin muhatabi oldugu hedef kitle , bulunduklart sehir, iilke,
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ilce ya da eyalet ile sinirhidir. Ancak bu firmalarin diger e-ticaret firmalar1 ile web
portalllarina engtegre olmas1 durumunda tiiketici hedef kitlesi kiiyerel bazdan kiiresel

baza tasinmis olacaktir.

Firmalarin e-ticaret kanallarma entegre olmasi domino etkisi yaratarak internet
kullanicilarin1 da birer e-tiiketici haline getirmistir. Bilgiyi arastiran ve bu dogrultuda
icerik ireten kullanicilar ayni zamanda interneti sanal aligveris mecrast olarak
nitelendirmeye baslamistir. ...E-tiiketiciler kiiyerel ve kiiresel bazda bir¢ok liriin ve
hizmete ulasabilme imkanini yakalamistir. Eskisehir’de ikamet eden bir e- tiiketici
Istanbul menseli bir firmanin online magazasina eriserek web sitesi iizerinden kiiyerel
standartta aligveris yapabilmektedir. Ayni tiikketici Amerikan menseli bir firmanin web

sitesinden alisveris yaptiginda ise kiiresel standartta bir hareketlilik saglamis olacaktir.*
1.7. B2C E-Ticaret Web Sitesi Ozellikleri

Kiyerel ve kiiresel e-tiiketiciler giinliik e-ticaret kullanimlarinda oldugu gibi e-ticaret
firmalariin web sitelerinden aligveris yapma eyilimi gosterdiklerinde  belleklerinde
birden fazla ve birbiri ile baglantis1 olmayan ama paralel bir isleyise sahip kii¢iik
evrenler insa etmektedir. Dolayisiyla e-magaza sahipleri, bilgi c¢aginda igerik
ureticilerinin hakimiyeti ile sekillenen (sanal) paralel evren teorisini dikkate alarak
tikketici zihnindeki evren geg¢islerini e-marka kimligi ve tiiketiciye istedigi farklilig

sunma kriterleri ile yakalamalidir.
1.7.1. Sanal magaza vitrini

Magaza vitrin tasarimi salt geleneksel ticaret isletmeleri icin gecerli degildir. Web
tizerinden hizmet veren sanal magazalarda ayni sekilde magaza vitrin tasarimina diger
bir deyisle web sayfasinin tasarimina gereken 6nemi vermelidir. E-tiiketiciler acisindan
aligveris yapilan sanal magazalarin kurumsal kimlikleri 6ncelikli sirada olmakla
beraber tliketiciler karmasik, eksik ya da siradan bir web sayfasi ile karsilastiklarinda

kolaylikla diger sanal magazalara yonelebilmektedir.
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1.7.2. Uriin portfoyii

B2C e-ticaret modelini temel alarak faaliyet gosteren isletmeler kendileri ile ayni iirlin
portfyiinde yer alan rakip firmalari goz Oniinde bulundurmalidir. E-ticaret firmalari
oncelik olarak rakip firmalar ile ne Olc¢lide rekabet edebilecegini 6ngdérmelidir. Firma
ongoriileri  dogrultusunda bir iriin portfoyii gelistirerek pazarlama stratejilerini

belirlemelidir.
1.7.3. E-Magazalarin kullanilabilirligi

E-ticaret firmalar1 web sitelerini diger bir deyisle e-magazalarini tiiketicilerin hizmetine
sunarken kullanim kolayligina dikkat etmelidir. E-tiiketiciler web sayfasi iizerinden
actiklart her sekmede aslinda firmaya ait {riin ve hizmet bilgilerine kanalize
olmaktadirlar. Tiketiciler agtiklar1 sekmelerde herhangi bir karisiklik ya da belirsizlik
ile karsilastiklar1 takdirde baska bir e-magazaya yonelme egiliminde bulunmaktadir.
Dolayistyla e-ticaret firmalar1 web sitelerini  yalin ve gezinimi kolay bir sekilde

hazirlamalidir.
1.7.4. Miisteri hizmetlerine 6nem verilmesi

E-tiiketicilerin, web sitesi lizerinde {riin ve hizmetleri incelerken akillarinda olusan
sorulara cevap verebilecek nitelikte Sik¢a Sorulan Sorular boliimii ya da canli destek
hatti hazirlanmali ve bu bolimler  tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek sekilde
goriintiilenmelidir. E-ticaret firmasi tiiketicilerin sorunlarma ¢6ziim odakli yaklasarak

her bir tiiketici ile yakindan ilgilenmelidir.
1.7.5. E-ticaret web sitesinin bilinirligini saglamak

E-ticaret firmalar1 e-magazalarinin bilinirligini arttirmak i¢in diinyaca {linlii Google,
Yahoo, Altavista, MSN ve benzeri arama motorlarina web sitelerini kaydettirmelidir.
Arama motorlar1 kayit yaptiran web sitelerini inceleyerek firma tarafindan kullanilan
anahtar sozciikleri indekslemektedirler. indeksleme islemi sayesinde arama motorundan
firmayr arayan kullanicilar girdikleri anahtar kelimeler sayesinde firmaya

erisebilmektedir.
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1.7.6. Diisiik fiyat stratejisi ve lojistik

Geleneksel ticaret magazalarinda oldugu gibi e-ticaret magazalarinda da mevcut bir
tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Her iki ticaret modelinde de tiiketicileri 6ncelikli olarak
¢eken unsur diisiik fiyat ve buna karsilik iyi kaliteli tirtindiir. Magaza kirasi, raf ve
benzeri maliyetlerden muaf olan e-ticaret isletmeleri bu durumu avantaja gevirerek
tirtinleri piyasa fiyatinin altinda sattiklar1 takdirde aym1 kar1 elde etmekle kalmayip

tiiketici kitlesini arttirabilmektedir.
1.7.7. E-magaza vitrininde iiriinlerin giincellenmesi

E-ticaret firmalar1 satisa sundugu iiriinlerin giincel tutulmasina énem vermelidir. Uriin
yelpazesinin salt zengin olmasi yeterli degildir. Bu irlinler ana sayfada zengin bir
sekilde sunulmali ve birkag giinde bir sanal vitrinde yer alan iiriinler yenilenmelidir. Bir
seferden fazla siteyi ziyaret eden ya da aligveris yapan e-tiiketiciler siirekli ayni tiriinler
ile sanal vitrinde karsilasirlarsa bir siire sonra daha giincel olan baska bir e-ticaret

sitesine yonelme egilimi gostereceklerdir.
1.7.8. E-tiiketici sadakati olusturma

E-ticaret siteleri tiiketici kitlesini Ongoriirken geleneksel ticaret isletmeleri gibi
tiikketicilert mevcut ve potansiyel tiiketiciler olarak ikiye ayirmaktadir. Her iki isletme de
basarmin anahtar1 tiiketiciler ve markalar1 arasinda miisteri sadakati olusturmaktadir.
Geleneksel isletmeler miisteri sadakati kurma yani uzun vadede yatirnm yapma
konusunda e-ticaret isletmelerine gore bir adim Ondedir ¢ilinkii internet iizerinden
faaliyet gosteren e-ticaret isletmelerinin kiiyerel ve kiiresel olmak iizere milyonlarca

rakibi bulunmaktadir.
1.7.9. E-Ticarette tiiketici giiveni olusturma

E-ticaret faaliyetlerinde akla gelen ilk sorulardan biri firma sahibi ve tiiketicinin
birbirini gérmemesidir. Bu durum akabinde giiven sorununu getirmektedir. Geleneksel
ticarete kiyasla bdyle bir ortamda giliven duygusuna sahip olmak son derece 6nemlidir.
Geleneksel ticaret anlayisinin daha fazla hakim oldugu Tiirkiye’de e-ticarete olan bakis
acist Ozellikle giiven duygusu bakimindan cekimser bir karakter sergilemektedir. Bu
cekincede ki baglica neden tiiketicilerin sahsi ve kredi kart1 bilgilerinin {i¢iincii

sahislarin eline gegme ihtimalidir.
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1.8. Mobil Ticaret

Analog bir boyuttan diyalogun hakim oldugu interaktif etkilesime gecis, internet ve
akabinde mobil iletisim teknolojilerinin hizli gelisiminin bir sonucudur. Yang (2012),
daha fazla tiiketicinin akilli telefon ve tabletlere yonelmesi sonucunda endiistrinin,
reklam ve igerik seviyesini bir iist kademeye tasiyan yeni teknolojiler ile kars1 karsiya
oldugunun altin1 ¢izmektedir. Giiniimiiz tiiketicileri, medya ve satis kanallarindan
olusan olduk¢a genis ve bolimlere ayrilmis pazarlardaki temas noktalarinin etkisi
altindadir. Ornegin tiiketici Televizyonda Toyota ile ilgili bir reklam izlerken ayni
zamanda cep telefonundan Google arama motoru ile Sedan marka arabalara
bakabilmektedir (Nichols, 2013: 62).

Kullanicilar, YouTube, Wikipedia, blog ya da mikrobloglar sayesinde birer igerik
tireticisi haline gelmektedir. Kullanicilar tarafindan olusturulan paylasimlar video, yazi,
reklam ve benzeri formlarda diger kullanicilar ile bulusmakta ve Web 2.0 iizerinden
viral pazarlamay1 en iist diizeye ¢ikarmaktadir. Girboveanu ve Puiu (2008), viral
pazarlamanin dinamik bir fenomen oldugunu ve gonderilen mesaja alici ya da igerik

tireticisi tarafindan reaksiyon gosterildigini belirtmektedir.

Mobil diinya iizerinden de igerik iiretimine devam eden kullanicilar, YouTube
tizerinden paylastiklart  bir reklam videosu ile viral pazarlamaci kimligi
kazanabilmektedir. Tiketicilerin artik birer igerik iireticisi ve reklam dagiticis
olmasmin Gtesinde, dijital mecrada igerigin hizli bir sekilde paylasimi ve dagitima,
hibrid iletisim mecralar1 yaratilmasini da miimkiin kilmaktadir (Baruh ve Yiiksel,
2009:131). igerik paylasiminin bilgisayar ve mobil teknolojilerde yogun bir sekilde
gerceklesmesi, bu teknolojilerin birbirleri arasinda paylasima imkan taniyan bluetooth
ve benzeri kisa mesafeli kablosuz veri aktarimini saglayan sistemlerin gelistirilmesini
saglamistir. Robertson ve digerleri (2008)‘e gore kusursuz bir bigimde bu yeni
teknolojiler Web’i daha dinamik ve demokratik bir ara¢ haline getirerek maliyet, teknik

bilgi ve profesyonel kisilerin yazimi gibi kisitlamalari ortadan kaldirmaktadir.

1990’11 yillarda biiyiik bir devrimin baslangici olan cep telefonu, bugiin teknolojik
inovasyonuna paralel olarak interneti, mobil web diinyasina aktarmis ve tiiketicilerin
vazgecemedigi en onemli mecralardan biri haline gelmistir. Mobil web diinyasinda

olusturulan igerik; haber, belirli bir iicret karsiliginda indirilen telefon melodileri, hava
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durumu bilgisi, oyun, promosyon, reklam, ioffer ve e-BAY gibi sitelerden yapilan
teklifler, kontor yiiklemeleri, ingilizce ve Tiirkge sdzliik gibi uygulamalar ve magaza

indirim mesajlar1 gibi igeriklerden olugmaktadir.

Michael ve Salter (2006) sadece kisisel bilgisayarda bulunan karmasik uygulamalarin
(application) artik mobil cihazlar tarafindan daha fazla desteklendigini ve operatorlerin
kapsama alanlarini, uygulamalara erisim kolaylig1 ve uygulamalarin hizli bir sekilde
indirilmesini saglamak igin genislettiginden bahsetmektedir. Feldmann (2005)’e gore
mobil telefon araciligi ile dogrudan iletisim kurulmasi, mobil medya igeriginin
kisisellestirilmesini etkilemekle kalmamakta ayn1 zamanda kullanicilarin bireysel
bazdaki iligkilerini de etkilemektedir. Ling ve Horst (2011) mobil telefonlarin
ekonomik, erisilebilir olmasi ve kisisel bilgisayarlara oranla kullanim kolaylig1

saglamasinin dijital ayirima yol ac¢tigini belirtmektedir.

Mobil cihazlar {izerinden iiriin ya da hizmet alim ve satimi, zaman ve mekan1 ortadan
kaldiran 6nemli bir adimdir. Yer ve zaman, kisilerin islemlerini gergeklestirmesinde bir
engel teskil etmemektedir (Maamar, 2003: 254). Sinirlarin ortadan kalkmasi firma ve
nihai tliketici arasinda gecen interaktif iletisimin dogrudan ve dogal bir sekilde
gerceklesmesine zemin hazirlamaktadir. Akabinde isletmeler, yatirrm kari elde etme
amaciyla internet ortamina daha fazla hakim olmay:r amaglamakta ve performansini
arttirmaya yonelmektedir. Stone (2005)’e gore isletmeler ve organizasyonlarin yatirim
kararlarin1  yonlendirmek i¢in net bir sekilde yatinm kart (ROI) kriterlerini

belirlemelidir.

Mobil ticaret (mobile commerce) en yalin anlami ile mobil cihazlar, tabletler ve
kablosuz erisim saglayan kisisel bilgisayarlar tizerinden gergeklesen iiriin ve hizmetlerin
alim ve satim1 anlamina gelmektedir. 3. Nesil GSM Hizmetleri anlamina gelen kablosuz
telefon teknolojisi 3G, kablosuz baglant1 alaninin mobil cihazlara eklemlenmesini
hizlandirmistir. Hiicresel bir ag sistemini kullanan 3G teknolojisinin , 1G ve 2G’den
farki ses yerine elde edilen verinin sayisal bir nitelik tasiyor olmasidir. 1998 yilinda
Japonya’da kullanilmaya baslanan bu teknoloji, 6zellikle 2003 yilindan sonra
Avrupa’ya oradan da Tirkiye’ye yayillmistir. E-ticaret ve onu takiben m-ticaret ile
kullanicilar, zaman ve mekandan bagimsiz olarak internete erisim Ozgiirliigiine

kavusmustur.®
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Icerik saglayicilar, nihai kullanicilar igin gerekli igerigin olusturulmasini saglamaktadir.
Icerik saglama kiimiilatif olarak ilerleyen bir durumdur. Igerik saglayicilar tek bir
icerige bagl kalmayarak bir¢cok kanaldan igerik saglamakta ve olusturduklar1 bu igerigi
kullanicilara sunmaktadir. Ornegin bir pazarlama blogu yazi trafiginin haricinde
Youtube’dan ilgili videolara yer verip, reklam veri tabani olusturarak ve sektorel
haberlere yer vererek igerigi zenginlestirebilmektedir. Murphy (2010)’a gére Android
sistemde igerik saglayici olusturmak oldukca zor ve karmasik bir istir. Teknik anlamda
icerik saglarken, liyelere icerigi aktarmak ve herkese agik veri olusturmak c¢ok fazla

caba gerektirmektedir.

Mobil telefonlarin internete bu denli entegre edilmesi, beraberinde diisiik maliyet
avantajin1  yakalama, ¢alisan verimini arttirma gibi kilit noktalara isletmeleri
yonlendirmektedir. Bu noktada altyapi olusturmak yerine mevcut altyapilart kullanan
isletmeler maliyet liderligine bir adim daha yaklasmis olacaklardir. Singh ve digerleri
(2010), mobil telefonlar ve tasinabilir cihazlar i¢in olan pazarin diisiik maliyet, kullanim

kolaylig1 ve islemci giicii saglayarak hizli bir sekilde gelistigini vurgulamaktadir.

Mobil diinyanin kullanicilarina her an ve her yerde erisim saglamasi miisteriler ile olan
birebir iletisimin takibini kolaylastirmakta, es zamanli olarak tiiketici istek ve
taleplerinin  karsilanmasini saglamakta ve tiim bunlarin reklam faaliyetlerine
yansitilmasint miimkiin kilmaktadir. Cok fazla maliyet gerektirmeyen uygulamalar
sayesinde mobil cihazlar {izerinden basarili reklam faaliyetleri gerceklestirebilmektedir.
Ayrica internet ortamu ile kiyaslandiginda mobil mecralar, siirekli hareket halinde (on
the go) olmasi sebebiyle birebir iletisime es zamanli bir zemin hazirladigi igin gesitli
kampanya ya da tutundurma (promotion) faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesine
olanak saglamaktadir. Mobil ya da online reklamlarin tam olarak ne ifade ettigini
anlamak i¢in reklamin ugramis oldugu paradigmal degisimi yorumlamak daha dogru

olacaktir.

Reklamin genel amaci; hedef tiiketicilere bir {iriin ya da bir hizmeti duyurmak, {iriine,
markaya, isletmeye kars1 tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmay: saglamaktir
(Colakoglu, 2008: 20). Sutherland ve Sylvester (2004)’e gore reklam, markanin
ambalaj1 gibidir ve marka kisiligine ait gardrobun bir parcasidir. Nasil ki giizel giysiler
bir kisinin daha c¢ekici goriinmesini sagliyorsa benzer bicimde reklam sunumu da

cekiciligi arttirabilmektedir.
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Internet kullanimu tiiketiciler arasinda giinliik yasamin vazgecilmez bir unsuru haline
geldikge reklam firmalar1 da analog boyuttan dijital boyuta kanalize olmus ve online
reklamlara yoOnelmistir. Bu dogrultuda firmalar tarafindan online reklama yapilan
yatirimlar hizla artmis, online reklamlar sosyal mecralarda yer alan sanal topluluklar

takiben farkli bi¢imlerde kullanicilar ile bulusmustur.

Giiniimiiz diinyasinin ikinci nesil internet hizmeti olan Web 2.0 platformunda, online
reklam ve kullanicilar bir biitiindiir. Tiiketicilerin tutum ve davranislari firmalar
tarafindan online olarak takip edilmekte ve reklamlarin igerigi tiiketici tercihleri
dogrultusunda hazirlanmaktadir. Sosyal mecralart da yogun bir sekilde kullanan
tilketiciler ile online reklam verenler arasinda kendiliginden ortaya ¢ikan igerik

yapilandirmas1 meydana gelmektedir.

Tiiketiciler dijital bir dil kullanarak pazarlamaya bireysel bir kimlik kazandirmaktadir.
Ornegin markalarin zaman zaman sosyal medya iizerinden gesitli 6diiller koyarak belirli
bir {iriin ya da hizmet hakkinda tiiketicilerden Oneri ve fikir almasidir. Katilim ile
yonetilen marka anlayisinin giiclenmesi beraberinde ‘’marka demokrasisini ¢’ (brand
democratization) getirmekte ve pazarlama 1.0 ya da Web 1.0’da markanin  tek soz
sahibi oldugu monopol yapr yikilmaktadir. Ayrica markalar, &zellikle Twitter ve
Facebook gibi sosyal medya hesaplarina dogrulanmis sayfa (official) ibaresini koyarak
hem marka 6ziinii korumali hem de markaya yonelik sahte reklamlarin da Oniinde

gegmelidir. Bruce ve Harvey (2008) marka demokrasisini su sekilde agiklamaktadir:

Web sayesinde tiiketiciler ¢ogu firmaya nazaran daha fazla bilinglidir. Tiiketiciler olumlu ya da
olumsuz diigiincelerini forumlarda paylagmakta, elestiri yapmakta ve markanin hosuna giden ya
da gitmeyen ¢esitli etkinlikleri kullanicilar arasinda olusturmaktadir. Herhangi bir maddi gii¢ ya
da pazarlama uzmanlarindan destek almadan gerceklesen etkinlikler, iirline yonelik kullanict
algisiin ne boyutta oldugunu dijital boyuta aktarmakta ve firmalar1 derinden etkilemektedir. Bu
durum bilgi ve iletisim kombinasyonundan olusan marka demokrasisinin eyleme dokiilmesi

anlamina gelmektedir.

Geleneksel medyada yayinlanan reklamlar, sorgulama yetisini korelterek tiiketici
bilincini bertaraf etmektedir. Ancak online reklamlar sayesinde marka 6z varliginin
bilincine varilmaktadir.. Marka rakipleri ile kiyaslanabilmekte ve bu sayede tiiketici

zihninde marka farkindaligi olusmaktadir.
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1.9. Mobil Reklam

Mobil reklam, mobil sitelerde yer alan reklam panosu (graphic banner), sponsorlar ve
metin baglanti reklamlarindan (text-link ads) olusmaktadir. Mobil reklam, hizli bir
sekilde gelismektedir. Uzmanlar bu gelisimin  devam edecegini 6ngérmektedir
(Dushinski, 2009:153). Mobil reklamin basarisi, tiiketiciler tarafindan kabul gormesi ile
dogru orantilidir. Tiiketiciler, bugiine kadar mobil cihazlar iizerinden gerceklesen
pazarlama faaliyetlerine yonelik begenilerini ve hosnutsuzluklarini belirtmemistir.

(Pousttchi ve Wiedemann, 2009: 60).

Mobil reklam uygulamalari, tiiketicilere mobil cihazlar ve dijital 6zel sekreterler
(Personal Digital Assistants/PDA) araciligtyla promosyonlar hakkinda bilgi vermektedir
(Benou ve Bitos, 2008: 67). Amen (2010), mobil reklamlarin giderek artan 6nemini su

sekilde 6zetlemektedir:

Mobil telefonlarin ve diger mobil cihazlarin hizli gelisimi, mobil reklam i¢in giderek artan bir
talebin zeminini hazirlamaktadir. Mobil reklam iki farkli anlama gelmektedir. ilki tren, otobiis ve
kamyon gibi araglar vasitasiyla gerceklestirilen gezici mobil reklamdir. ikincisi ise mobil

telefon, dijital 6zel sekreter ve taginabilir cihazlar iizerinden gonderilen reklamlardir.

Reklam

Reklam Ag: i

Hedefkitlenin
belirlenmes; ve
takip edilmes;
0S
Rc.klam verenler icin l
birden fazla reklam
aginin modernize

edilmesi kullanimina dikkat
edilmes;j

Reklamcilar igin tiim
envanterin
hazirlanmag

.R'cklam envanterini
lyilestimek i¢in online
reklam borsasinin
stirekli takibi
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Sekil 3: Mobil Reklam Ekosistemi

Kaynak: http://reklamalemi.tumblr.com/page/35 ‘den tarafimdan uyarlanmistir.
2013:26

Mobil halde olan tiiketiciler, bulunduklar1 bodlgeye gbére yer imleri uygulamasi
yaptiklar1 restorant , magaza, kafe ve benzeri is yerlerinden o ana yonelik cesitli
promosyon teklifleri alabilmekte ve kampanyalara dahil olabilmektedir. Bu durum
akabinde lokasyon bazli pazarlamayi isletmeler i¢in Onciil kilmaktadir. Lokasyon bazli
mobil pazarlama, tiikketiciden firmaya dogru gerceklesen veri akisinin bir sonucu olarak
hedef Kitleye, mobil mecralar {izerinden anlik teklifler ile ulasmak anlamina
gelmektedir. Lokasyon bazli mobil pazarlama, sadece mobil uygulamalar1 kullanan
tiketicilere uygulanabilmektedir. Kullanicilar i¢in olan uygulamalarin iicretsiz olmasi,
mobil mecralar {iizerinden firmalara erisimin kolay bir sekilde gerceklesmesini

saglamaktadir.

Mobil teknolojileri akabinde mobil ticaret ve mobil-CRM’i bugiinki konuma getiren
stiphesiz ki Steve Jobs tarafindan ilk olarak 29 Haziran 2007 yilinda 10S isletim
sistemi ile piyasaya siiriilen iPhone® akilli telefon inovasyonudur.® Inovasyonu icat
olarak diisiinmek yanlis olacaktir. Icatlar faydali sonuglar dogurabilir ancak énemli olan
nokta, ekonomik agidan getirisi olan ve daha dnce hi¢ yapilmamis bir seyi sunmaktir bu

da inovasyon ile miimkiindiir.’
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...BlackBerry® ve Windows Mobile® gibi piyasaya sonradan ¢ikan telefonlar rekabet
yogunlugu, {riinlerin pazara girme siiresinin kisa oldugu, kar marjinin diistiigii ve
miisteri iligkileri yonetiminin siirekli platform degistirdigi tim diinya pazarlarinda
isletmeler i¢in vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir. Mobil cihazlar i¢in CRM, is
hacmini arttirma, mevcut miisterileri yonetme ve potansiyel miisterileri kazanma gibi
avantajlar saglamaktadir. Isletmeler e-posta ile iletisim kurmanin ¢ok &tesine gecerek
mobil kanallar aracilig1 ile miisterilerini her an takip etmeli ve proaktif bir tutum iginde

olmalidir.®
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ikinci Boliim

2. Bilgi iletisim A Internetin Paradigmal Degisimi ve Web Teknolojilerinde
Gelisim

Siber glindem, degisen tiiketici profili ve diinya diizenine paralel olarak web
teknolojilerinin her gecen giin yenilenmesi ile degismistir. Web teknolojileri kiiresel
Olcek tizerinden hareket ederek salt bilgi vermenin Otesine gecmistir. Web
teknolojilerinin ilk donemi olan Web 1.0 ‘da kullanicilar analog iletisime maruz kalmig
ve interneti sadece bilgi edinmek amaci ile kullanabilmislerdir. Ancak zaman igerisinde
web teknolojileri paradigmal bir degisime ugrayarak kullanicilarin giinliik yasantilarina

ve kiiresel ajandaya adeta eklemlenmistir.

Bugiiniin teknolojik alt yapisini olusturan ve sosyal web (social web) olarak
adlandirilan web 2.0 teknolojisi kullanicilarina birgok fayda saglamaktadir. Web 2.0
kullanic1 merkezlidir ve bilgi kaynaklarini zenginlestirmek de yine kullanicilarin
katilimi ile miimkiindiir. Ancak bilgi yonetiminin salt insan iliskilerinde olmadig,
internet lizerinde bulunan bilgilerin ve tiim bu bilgilerin cihazlar  arasinda
iligkilendirilmesi gercegi, ikinci nesil web teknolojisini yetersiz kilmaktadir. Kurtel

(2008), web 2.0’1n yetersiz kalan boyutunu su sozlerle ifade etmektedir:

Web’nin yapisal ozelligi geregi, web {izerindeki bilgiler insanlarin anlayabilecegi sekilde
tasarlanmig ve sunulmustur. Bilginin ne hakkinda oldugu ve ne ise yaradig ile ilgili her tiirlii
¢abanin insanlar tarafindan gosterilmesi gerekmektedir. Bilginin anlaminin anlagilmasi ve
bilgiler arasinda anlamsal iligkilerin kurulmasinda bilgisayarlar dogrudan yer almamaktadir. Bu
tretilen bilgilerin sadece  insanlar tarafindan anlamlandirilmasi anlamina gelmektedir.
Teknolojik olarak mevcut web ortaminda sunulan igerigin bilgisayarlar tarafindan anlasilabilir

olmast zordur ve yeni bir yaklagimi gerektirmektedir.

Web 3.0 diger adiyla semantik web (anlamsal ag), kullanict merkezinde olan web
teknolojisini cihazlar arasinda bilgi akisinin anlagilabilir oldugu bir boyuta tagimaktadir.
Anlamsal ag sayesinde ihtiya¢ odakli bilgi erisimi ve veriler arasindaki iliskilendirme
kolaylagsmaktadir. Web 3.0 heniiz kullanim asamasinda degildir ancak web teknolojileri
gelecege yonelik bir sekilde kendini giincellemektedir. Web 4.0 bu giincellemelerden
ilk akla gelen terimdir. Sanal ag (ubiquitous web) anlamma gelen Web 4.0

teknolojisinin merkezinde sanallastirma bulunmaktadir.
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2.1. Web 1.0

Web 1.0 araglarmin bir kismi kullanicilara yazi ve benzeri materyalleri yazicidan
c¢ikarma imkani saglamakta ancak kullanict web sitesinden ayrildiginda ilgili
materyalleri bilgisayarda saklayamamaktadir (Handsfield vd., 2009, s.40). Dolayisiyla
web 1.0 dijital kiitiiphane islevi gorerek kullaniciyr okuyucu kitlesi olarak dikkate
almistir. Bunun nedeni ise birinci nesil web teknolojisinin karsisinda birinci nesil bir
kullanict kitlesinin olmasidir. Web siteleri tiim kontrolii elinde bulunduran birimler
olarak kullanicilara bilgi sunmak program, resim ve dosya indirmek gibi imkanlar
saglamistir. Etkilesim konusunda oldukca zayif bir karaktere sahip olan web 1.0
teknolojisinde bireysel bazda hazirlanan web sayfalari, tasarim ve teknik bilgi

eksikliginin bir sonucu olarak son derece kotiidiir.

Kisithh arama motoru secenekleri ile kullanicilar ulagmak istedigi veriye
yonlendirilmistir. Web 1.0 teknolojisinde kullanilan arama motoru Altavista’dir. Bu
donemde goOze carpan ve giliniimiize kadar varligimmi siirdiiren en Onemli gelisme
Hotmail’dir. Geleneksel yazismanin 6tesinde kullanicilara elektronik ortam t{izerinden e-

posta gonderilmesini saglayarak viral bir yayilim gostermistir.
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Sekil 5: Web 1.0 Doneminde Kullanilan Arama Motoru Altavista

Kaynak:  http://www.ethnos.gr/article.asp?catid=22770&subid=2&pubid=63851134
2013:09

Kullanicilar, salt birer okuyucu olarak birinci nesil teknoloji kanallarina entegre
olmanin yeterli olmadig:1 kanaatine vararak deneyim paylagma, bir gruba iiye olma,
icerige katkida bulunma, igerik iiretme ve sosyal statii kazanma gibi {ist nesil
kavramlarin farkina varmigtir. Bu durum ikinci nesil web teknolojisi web 2.0’1n
dogmasini saglamistir. Buchan (2006)’ya gore web 2.0°1 eski olarak nitelendirilen web
1.0 teknolojisinden ayiran en temel Ozellik, etkilesim ve sosyal gruplara yapilan

vurgudur.
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Sekil 6: Web 1.0 ve Web2.0 Arasindaki Farklar

Kaynak: http://okul20.edublogs.org/2011/08/05/web-1-0-ile-web-2-0-arasindaki-
farklar/ 2013:10
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2.2.Web 2.0

Web 2.0 teknolojisi ve araglari, web 1.0’dan keskin bir sekilde ayrilan ana hatlari ile
Ogrencilerden profesyonellere kadar pek cok kullanicinin iletisim kurma ve bilgi
sentezleme seklini degistirmistir. Kullanict merkezli olan bu yeni web teknolojisi bir¢ok
tartismaya maruz kalsa da saglamis oldugu bir¢ok fayda sayesinde insanlar tarafindan

zamanla benimsenmis ve giinliilk yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir.

Web 2.0 sayesine kullanicilar, evlerinde ya da ofislerinde oturarak web ortamina
katkida bulunan iireticiler haline gelmistir. Web 1.0’1n organizasyon semasi igerisinde
barmdirdig1 yapr salt bilgi verme amagl olup kullanicilart dijital kiitiiphane icerisinde
pasif okuyucular haline getirmistir. Web 1.0’1n kullanicilarinda web 2.0’da oldugu gibi

tiretken olma 6zelligi bulunmamaktadir.

Web 2.0 ikinci nesil internet teknolojisi olarak kullanicilara paylasmanin ve ortaklasa
icerik iiretmenin heyecan verici deneyimini yasatmistir. Kullanicilarin homojen ya da
heterojen olarak adlandirilan karakteristik ozellikleri dijital bir kimlik edinmeleri igin
engel teskil etmemistir ve etmemektedir. Web 2.0 kullanicilarina bilgi edinme
Ozgiirliigl saglayarak ait oldugu bilgisayarlarin adeta digina ¢ikmis ve her an erisilebilir

olmustur.

Web 2.0°da gboze carpan en O6nemli ozelliklerden biri internet servis saglayicilarinin
bilgiyi agik bir sekilde kullanicilara aktarmasidir. Bilgisayar okur yazarligi olan herkes
bilgiyi istedigi sekilde sentezleyebilmektedir. Bir diger 6ne ¢ikan 6zellik ise web 2.0
tizerinde yer alan kullanicilara yonelik programlarin, ticretsiz ya da ciizi bir bedel

karsiliginda indirilebilmesidir.

Web 2.0°da yer alan web uygulamalari, bu uygulamalara imkan taniyan taginabilir
cihazlar ile global ve glokal 6lgekte etkilesime girmektedir. Cesitli kullanicilar birgok
kaynaktan elde ettikleri verileri istedikleri sekilde diizenleyebilmektedir. Web 2.0’da
veri akisi ¢cok hizlidir ve verinin giincelligi her gecen giin eskimektedir. Web 1.0 birinci
tekil sahsa yani “’ben’’ (me) hitap ederken web 2.0 “’sen’’ (you) yani kullanicilara hitap

etmektedir.
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Sekil 7: Web 2.0 Katilim Mimarisi

Kaynak: http://www.co-bw.com/Web 2 the state of web 2.htm ‘den tarafimdan

uyarlanmigtir. 2013:23
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Internetin icadi, iletisim aglarina kiiresel bir vizyon eklendiginde web 2.0 trendi ile
biitiinlesen doniigsiimsel teknolojilerin, sanal diinyada gerceklesen bilgi aligverigine
sosyallestirme olgusunu yerlestirdigini 6ngérmektedir (Knights, 2007, s.30). Sosyal ag
teknolojisine ait mecralarda bulunan kullanicilar aktif yonli bir karakter
sergilemektedir. Kullanicilar igerik iireten, icerigi paylasan ve sahip olduklari igerigi
sosyal gruplar ya da cesitli sosyal mecralar araciligi ile zenginlestiren bireyler
konumundadir. Kiiresel kanallara entegre olan web 2.0 sayesinde cografi sinirlamalar
ortadan kalkmakta ve kullanicilar diledikleri kisiler ile iletisim kurmaktadir. Thorne ve

Kouzmin (2008), sinirsizlagsmay1 su sekilde ele almaktadir:

Cografi sinirlamalara yonelik baski hemen hemen ortadan kalkmustir. Irki, etnik, cinsi ve
ekonomik farkliliklar seffaf olan siber diinyada istismar edilmemektedir. Web 1.0 ve web 2.0’1n
bu o6zellikleri siber diinyay1 goriinmez, esnek, kisisel ve kullanicilarin evrensellestigi sanal bir
yer ortam haline getirmektedir. Ayrica giiclii kurumlar ve kisisellesmis topluluklar varligini

stirdiirmekte ve ¢cok uluslu medya sirketleri ile rekabet edebilmektedir.

Web 2.0 teknolojisinin kilit noktasini olusturan sosyallesme kavrami internet
kullanicilarina bulunduklart mecralari, igerikleri ve benzeri sekilde olusturulan verileri
kontrol etme imkani1 saglamaktadir. Web 1.0 da oldugu gibi kontrol web sitelerinde
degil kullanicilardadir. Bu durum insanlarin web teknolojilerine kars1 olan tutumlarini
degistirmis ve sosyal ag olarak adlandirilan web 2.0’in sosyal topluluklar ile

beslenmesini saglamistir.

Web 2.0 teknolojisi, web 1.0’ temel O6zelliklerini kullanict merkezli yepyeni bir
boyuta tagimistir. Siniflandirmanin (taksonomi) yerini etiketleme (folksonomi) almustir.
Teknik ve tasarim yoniinden zayif bir karakter sergileyen kisisel web sayfalart web
2.0’da daha giincel bir yapidan olusan bloglar seklinde kullanicilarin karsisini
cikmistir. Web 1.0°1in herhangi bir katilimi gerektirmeyen online kiitiiphane 6zelligi,
web 2.0’da icerigin  kullanicilar tarafindan olusturuldugu o6zgiir ansiklopedilere
Wikipedia’ya birakmustir. Salt okuyucu konumunda olan kullanicilar yepyeni bir
trendin takipgileri olmus ve sosyal aglar {lizerinden olusturulan igeriklere kanalize

olmustur. Tasner (2010)’a gore web 2.0’1n dort bileseni bulunmaktadir:

e Sosyal iletisim aglart insanlarin bir araya gelip fikir, diisiince ve yorumlarini

paylastiklari siteler. Ornek: Facebook, LinkedIn ve MySpace.
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e Sosyal medya farkindaligi yaymak umuduyla diinyayla igerik paylasabildiginiz
yerler. Ornek: YouTube, Scribd ve Flickr.

e Kullanicilar tarafindan iiretilen icerik Web 2.0’a iliskin tartismanin biiyiik bir
boliimiinii  ateslemistir. Kullanicilarin ~ bilgileri  yaratti§i, yonettigi ve
giincelledigi yer burasidir. Ornek: Squidoo, bloglar ve Wikipedia.,

e Sosyal haber ve Yer imleme kullanicilarin Web deneyimlerini diizenlemelerine

olanak tanimstir. Ornek: Digg, Delicious ve StumbleUpon.
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Sekil 8: Web 2.0 ‘in Bilesenleri.
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Web 2.0 kullanict merkezli oldugu kadar veri agisindan da olduk¢a zengindir. Web 2.0
kanallarina entegre olan veriler yazili, sozlii ya da gorsel olabilmektedir. Kullanicilar
bilgisayarlara ek olarak cep telefonlarinda yer alan uygulamalar sayesinde bilgiye her an

ve daha kolay bir sekilde ulagabilmektedir.

Web 2.0’1n bu yonde gostermis oldugu gelisim, bu teknolojilin yenilik yapmaya yonelik
bir temel ilizerinde kurulu oldugunu gostermektedir. Web 2.0, web diinyasina yonelik
yeni bir bakiginin iiriiniidiir ve blinyesinde bir¢ok teknigin kullanimin1 barindirmaktadir.
Kullanilan teknikler kullanicilar ile eklemlestirilmistir. Dolayisiyla kiimiilatif bir
sekilde ilerleyen ve hareket Ozgiirliigii ile kullanim kolayligi esasina dayanan bilgi

kaynaklari, kullanicilar tarafindan zenginlestirilmektedir.
2.2.1.Web 2.0 teknikleri

Web 2.0 bir yazilim ve ya programlama dili degildir. Yeniliklerle diizenlenmis bir
konsepttir. Web’e yeni bir bakis amaci ile iiretilmis, bir siiri teknigin kullanilmasini
amaglamaktadir. Siiphesiz bu yeni web programlama tekniklerinin ve gegmisten bu
yana gelen tasarim bilgilerinin bir tirtiniidiir. Web 2.0 teknikleri ile yapilan siteler daha
fazla kullanici merkezlidir. Kullanicinin katilimi ile zengin bilgi kaynaklar1 olusturmak

web 2.0'1n amaglar1 arasindadir.®
Web 2.0’ kullanicilar ile sentezlenmis tekniklerinden bir kismi asagidaki gibidir'®:

. RIA (Rich Internet Applications) teknikleri
. CSS (Cascading Style Sheets) kullanimi
. XHTML (Extensible HyperText Markup Language) kullanimi

. Anlamli URL (Uniform Resource Locators) kullanimi1

. Folksonomi (Folksonomy)

. Wiki sayfalarinin kullanimi

. Acik kaynak yazilimin kullanimi (Open-source Software)
. Blog

. RSS (Real Simple Syndication)

. MashUp

. CMS (Content Management System)
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2.2.1.1. RIA(Rich internet applications)

RIA (Rich Internet Applications — Zengin Internet Uygulamalar1), geleneksel web
uygulamalarindan farkli olarak internet pazarina niifuz etmekte, hizli bir sekilde yanit
vermekte ve kullanicilara daha fazla deneyim kazandirmaktadir (Melid vd.,2010:24).
Kolektif gelisim i¢in, salt tarayicit araciligi ile ¢calismayan ve kullanicinin sahip oldugu
imkanlar ile dogru orantili olarak iicretsiz olan RIA oldukga iyi bir adimdir (Seltzer,
2010: 23). RIA, Web’in pratik olan dagitim mimarisini, masaiistii uygulamalariin
arayiiz tasarimi ve hesap giicii ile biitiinlestirmektedir. Ortaya ¢ikan bu biitiin, tim Web
unsurlarini (veri, i mantigi, iletisim ve sunum) iyilestirmektedir (Fraternali vd.,2010 :

10).
2.2.1.2.CSS (Cascading style sheets)

Basamakli Stil Sablonlar1 ya da Basamakli Bi¢im Sayfalar1 olarak bilinen CSS,
HTML’nin yani sira metin ve format bigimlendirmek i¢in kullanicilara birden fazla
secenek sunan web teknolojisine verilen isimdir. Esnek bir karaktere sahip olan CSS
sayesinde kullanicilar standart sablonlarin yani sira bagimsiz olarak adlandirilan harf

stili, renk, bliylikliik ve yazi tipine izin veren 6zelliklerden de faydalanabilmektedir.
2.2.1.3.XHTML (Extensible hypertext markup language) kullanimi

Web 1.0 teknolojisinde HTML (Hyper Text Markup Language-Hareketli-Metin
[saretleme Dili) alt yapisi ile web siteleri kurulmustur. HTML sayesinde internet
siteleri kurulmus ve sitelere resim, video, metin gibi veriler eklenmistir. Sabit
etiketleme Ozelligine sahip olan bu isaretleme dilinde segilen metin iizerinde kisalma,

koyulastirma ve benzeri formatlandirma iglemleri yapilabilmektedir.
2.2.1.4. Anlamh URL(Uniform resource locator) kullanimi

URL, (Uniform Resource Locator- Standart Kaynak Konumlayici) web adreslerine

verilen resmi isimdir. Lee ve digerleri (1994), URL su sekilde tanimlamaktadir:

URL, kaynak yerinin (resource location) soyut olarak tanimlanmasiyla bu kaynaklarin diizgiin
bir sekilde kullanilmasini saglamaktadir. Kaynak yeri belirlendikten sonra herhangi bir sistem,
kaynak iizerinden “erisim’’, “giincelle’’, “’yenile’> ve “’Ozellikler’> gibi islemleri
gergeklestirebilmektedir. Genel olarak sadece “’erisim’’ isleminin herhangi bir URL taslagi icin

ozellestirilmesi gerekmektedir.
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2.2.1.5.Folksonomi (Folksonomy-uygun etiketlendirme)

Uygun etiketlendirme (folksonomy), web 2.0’1n veri merkezli yapisinin beslenmesinde
olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir ¢linkii web 2.0 teknolojisinin amaglarindan biri de
bilgiye dogru ve hizli bir sekilde erisimin saglanmasidir. Veriye ulagimin bu deni kolay
olmas1 i¢in indekslenmis veri bankalarina ihtiya¢ duyulmaktadir ancak internetin
siirsiz dogasi indeksleme islemi i¢in oldukc¢a fazla zaman ayrilmasini gerektirmektedir.
Bu yiizden web sitelerinin  igerikleri ile uyumlu bir sekilde etiketlendirilmesi
gerekmektedir. Ornegin bir haber sitesinin, kullanicilar tarafindan kolay bir sekilde

bulunmasi i¢in haber ile ilintili kelimeler ile etiketlendirilmesi gerekmektedir.
2.2.1.6.Wiki sayfalarinin kullanimi

Wikiler, bloglar ve sosyal aglari iceren Web 2.0 teknolojilerinin hepsi, web’in
erisilebilir ve paylasimci ortaminda yer almaktadir. Kusursuz bir bigimde bu yeni
teknolojiler Web’i daha dinamik ve demokratik bir ara¢ haline getirerek kisitlamalari
(maliyet, teknik bilgi ve profesyonel kisilerin yazmasi) ortadan kaldirmaktadir
(Robertson vd., 2008: 24). McFedries (2006), wiki teknolojisini su sekilde

tanimlamaktadir:

Wiki 6n eki hizli anlamina gelen Hawaii kokeninden gelen bir kelimedir. Programci Ward
Cunningham, WikiWikiWeb adinda isbirlik¢i bir site kurdugunda bu terimi ilk olarak 1990’larin
ortasinda yazilim igeriginde kullanmigtir. O giinden itibaren wiki kelimesi igerige ya da isbirligi
saglayan yazilima gore diizeltme, ekleme ve ¢ikarma imkam saglayan isbirlik¢i bu siteye

verilen bir ad olarak kullanilmaktadir.
2.2.1.7.A¢ik kaynak yazilimin kullanimi (Open-source software)

Acik kaynak yazilimlari1 web 2.0 teknolojisinde geligme imkan1 bulmustur. A¢ik kaynak
yazilim1 (open-source software), kaynak koduna ihtiya¢ duyan herkes tarafindan erisime
acik birakilmistir. Bu yazilimin en belirgin 6zelligi, yazilimin kullanicilar tarafindan
degistirilebilir olmasidir. Ac¢ik kaynak yazilimlar1 uyarlanabilme, saglamlik, hiz ve
giivenilirlik 6zelliklerine sahiptir. En ¢ok kullanilan agik kaynak yazilimlar1 Linux,
Open Office, GNU, Debian ve LAMP(Linux- Apachi-MySQL-PHP-Perl-Pyton) ’dir.

Bu yazilimlar GNU (Ozgiir Belgeleme Lisans1) kapsaminda iicretsiz dagitilmaktadir.
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2.2.1.8.Blog

Web-logging’in bir kisaltmasi olan blogging internette yer alan en 6nemli gelisimlerden
bir tanesidir. Blog ters bir kronolojik sirada olusturulan, yorum, duyuru, link ve
bloggerin ilgi alanlarini iceren online bir giinliiktiir (Mikusch, 2004b: 19). Weblogu,
blog yazar1 ya da bir grup yazarin kronolojik bir sira icerisinde paylasmis oldugu
gonderileri gosteren web sayfalarinda yazmak i¢in bulustuklari bir mecradir. (Davis ve
McGrail, 2009: 74-75). Webloglar1 kuranlar, bloglarinin aslinda bir web sayfasi
oldugunu belirtmek amaciyla bloglarimi  dot-com ya da dot-org seklinde
adlandirabilmektedirler. Eger {icretsiz ve uzman weblog sunucusu ile kurulmussa alan
ad1 bir son ek icermektedir. (Conhaim, 2002:8). McKernan (2008), blogu su sozler ile
ifade etmektedir:

Blogun merkezinde gonderiler yer almaktadir. Gonderiler, blogger tarafindan bloga yiiklenen,
kapsadigi konunun altinda siniflandirilan, konu bashg: altinda arsivlenen, baglik, giin, gonderi
tarihi ve etiketlerden olusan bireysel kayitlardir. En son gonderi her zaman i¢in blogun en
iistiinde yer almaktadir. Kisi gonderileri, gelecek tarihlere erigimin ve baglantinin kolay olmasi
icin URL ya da permalink seklinde yer almaktadir. Diger sitelerden goriintiilerin kisinin
blogunda kullanmasi i¢in kopyalanmasi olduk¢a kolaydir ve bloggerlar telif haklari hususunda
gbze carpan bir sekilde rahat olma egilimi gostermektedirler. YouTube gibi otomatik olarak

bloga video yiikleme imkan1 saglayan sitelerden video eklemek miimkiindiir.
2.2.1.9.RSS (Real simple syndication-I¢erik beslemeleri)

RSS igerik beslemeleri, XML isaretleme dili ile yazilan veri bi¢cimine verilen isimdir.
RRS yontem ile uyumlu sitelerin hazirlamis oldugu XML seklindeki dosyalara gesitli
programlar araciligr ile ulasmak miimkiindiir. XML okuyucusu olarak adlandirilan bu

programlar Internet Explorer, e-posta ya da masaiistii programlari olabilmektedir.
2.2.1.10.MashUp (Web uygulamalary)

Mashup, farkli kaynaklara ait nesneleri bir araya getirerek bigimlendirme,
kisisellestirme istenilen formatta sunmak anlamina gelmektedir. Ornegin kullanici, bir
kuruma ait adres bilgilerini Google haritasinda (Google Maps) goriintiilediginde
mashup uygulamasina dahil olmaktadir. Ayrica farkli kaynaklara ait RSS

beslemelerinin tek bir ¢at1 altinda toplanmasi da mashup’a érnek olarak verilebilir.*!
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2.2.1.11.CMS (Content management system-I¢erik yonetim sistemi)

CMS, icerigin web iizerinde dogru ve uygun bir sekilde yaymlanmasini saglayan
sisteme verilen isimdir. CMS aracilig1 ile web sitesi yonetimini karmagsik hale getiren
site hacmi ve kullanict1 yogunlugu gibi parametreler daha kolay bir sekilde
yonetilmektedir. Basit  Ozellikte ki elektronik formlar ile bu ydnetim

gerceklesmektedir.*
2.2.2.Web 2.0 uygulamalar:

Web 2.0 uygulamalarinin temel amaci, kullanicilarin teknik sorunlarla ylizlesmeden
icerik gelistirmesini ve paylagsmasini saglamaktir. Bu uygulamalar ayni zamanda
kullanicilarin Internet’in isbirligi ve sosyal etkilesim olanaklarindan faydalanmasmi da
saglamaktadir. Bu nedenle Web 2.0 i¢in “Sosyal Devrim” diyenler de vardir (Downes,
2005, para. 25; Ebner, Holzinger, & Maurer, 2007, s. 560). Benzer sekilde Web 2.0
araglarma “sosyal yazilimlar” ya da “sosyal medya (ortamlar)” da denilmektedir.
Facebook, Twitter, Flickr, Youtube, vb. gibi sitelerin Web 2.0’a 6rnek olarak gosterilen

ilk uygulamalar oldugu gdzoniine alindiginda bu yakistirmanin nereden kaynaklandigi

da agik¢a gé'm'ilebilmek‘[edir.13 Web 2.0 uygulamalar su sekilde 6zetlenebilmektedir 4:

e Wikipedia
e Sosyal Medya- Video Resim ve Paylagim Siteleri: YouTube ve Flickr
e Sosyal Ag: Mikroblog-Twitter, MySpace, Friendster ve Orkut

e Social Bookmarking (Sosyal Imleme ): Del.icio.us

e Meebo

e Zamzar
e Netvibes
e Google+

Web 2.0 uygulamalarinin igerigi su sekildedir *°:

2.2.2.1.Wikipedia

Wikipedia, ingiletere’de kurulmustur. Yazilara katkida bulunan kisiler goniilliillerden

olusmaktadir. ~ Yazilar uzmanlar tarafindan  degil okuyucular tarafindan
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degerlendirilmektedir. Degisime acik bir yapiya sahiptir ve bu degisim stireklidir.
Bilgiler kaldirilsada gozden gegirilebilmektedir. Bir milyonun {izerinde yazi
bulunmaktadir. Konular genellikle ilging ve gizemli bir yapiya sahiptir. Wikipedia 14
dilde hizmet vermektedir. Haupt (2007), bilgi paylasimini su sekilde ifade etmektedir:

Bilgi paylasimi igin dikkat ¢eken araglardan biri wiki teknolojisini kullanarak web sitelerin
isbirlik¢i bir yaklagim sergilemesidir. Wikiler lizerinde Internet Explorer gibi ara yiizler ile son
kullanicilar tarafindan diizenleme yapilabilmektedir. Bu biiyiik 6l¢iide web uzmanlari tarafindan
sunucu diizenlemeleri ile zit bir durumdur. Kullanici tarafindan diizeltilen web siteleri igin
birgok kullanim seklini diisinmek miimkiinken bir¢ok bibliyotek¢i nasil ve nigin bu bilgi sitesini
kullanacagr konusunda karasizdir. Nasil kullanildigin1 bilen kullanicilar olmasina ragmen bu

kullanicilar da wiki olusturma, katilimi saglama ve baslangi¢ noktas1 konusunda net degildir.

2.2.2.2.Sosyal medya- video resim ve paylasim siteleri: YouTube ve
Flickr

YouTube

YouTube, kullanicilarinin video yiiklemelerine, goriintiillemelerine ve paylasmalarina
izin veren bir paylasim sitesidir. Video gonderme kolaydir ve zaman tasarrufu saglayan
bir yapiya sahiptir. Kullanicilar kii¢iik ve biiylik isletmelerden, amator kullanicilardan
ve siradan insanlardan olusan bir cesitlilige sahiptir. Videolar ¢ok genis kitleler

tarafindan izlenmekte ve geri doniisler saglamaktadir.
Flickr

Flickr {www.flickr.com), isteklisinden, fotograf¢i ve teknoloji uzmanina kadar bir¢ok
kisinin 1ilgisini ¢eken online resim yiikleme sitesidir (Stephens,2006:58).  Flickr
karmagik bir yapiya sahip olmayan bir paylasim sitesidir. En biiylik goriintli paylasma
sitesi olma oOzelligi ile Flickr, kullanicilar tarafindan gonderilen ve 90 saniye

uzunluguna kadar varan videolarin paylagimina izin vermektedir.
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2.2.2.3.Sosyal ag: Mikroblog- Twitter, MySpace, Friendster ve Orkut
Mikroblog- Twitter

Mikroblogging ile blogging arasinda iki temel farkliik bulunmaktadir. Ilki
mikroblogging hizl1 bir sekilde iletisime gegme ihtiyacini karsilamakta, kisa gonderiler
ve igerik iiretmek bakimindan  zaman tasarrufu saglamaktadir. Bu ilk 6zellik ile
bloggingden ayrilmaktadir. Ikinci farklilik ise giincelleme sikligi saglamasidir. Blog
birkag¢ giinde giincellenebilirken mikroblogging bir giin icerisinde farkli giincellemelere
imkan saglamaktadir. Riemer vd., (2010), mikrobloggingin sagladigi kolayliklar1 su

sOzlerle ifade etmektedir:

Mikroblogging kullanicilarina dolayli bir sistemde gergeklesen kisa mesaj gonderimini saglayan
bir iletisim kanalidir. Kullanicilar diger kullanicilarin mesajlarimi takip edebilmekte dolayisiyla
dogrudan bir bilgi akisi saglanmaktadir. Kullanicilarin1 génderdikleri mesajlar1 140 karakter ile
siirlayan ve 2006 yilinda kurulan en {inlii mikroblog servisi Twitter’dir. Pazarda birgok benzeri
servisin olmasina ragmen Twitter, temasi ve Ozellikleri ayrica  “’tweeting’’ ve “’tweet’’

terimleri ile baskin bir hale gelen mikroblogging anlayisini sekillendirmektedir.
MySpace

2003 yilinda kurulan Myspace , buglin popiilaritesi diger sosyal aglara oranla daha az
olan bir sosyal paylasim sitesidir. Kullanicilar Myspace ortaminda kisisel profillerini,
bloglarin1  hatta gruplarini olusturabilir resim, miizik ve video gibi materyalleri

paylasabilmektedir.
Friendster

Friendster, girisimcilere yonelik tasarlanan sosyal paylagim sitesi Ryze’dan esinlenerek
2002 yilinda Jonathan Abrams tarafindan kurulmustur. Ryze’in daha ¢ok is diinyasina
hitap etmesi ve sosyallesme kavramindan uzak olusu Abrams’t harekete gecirerek
Friendster’t daha sosyal igerikli bir hale getirmesini saglamistir. Friendster’in ilk hedef

kitlesi Burning Man festivaline katilan bireyler ve escinsel kullanicilardir.
Orkut

2004 yilinda Orkut Biiyiikkokten tarafindan Google biinyesinde kurulan Orkut,
diinyaca taninan bir sosyal ag sitesidir. Kurucusu Tiirk olan bu siteye 6zellikle Giiney

Amerika tarafindan yogun ilgi gosterilmektedir. Giiney Amerika’daki Orkut kullanict
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sayist Facebook kullanici ile sayisi hemen hemen aynidir. Orkut Tiirkiye’de ¢ok fazla
ilgi gormesede yurt disindaki Tiirkler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Orkut’un 44 milyon civarindaki iiye sayisinin biiyiik bir cogunlugunu %57 gibi bir

oran ile Brezilya olusturmakta ikinci siray1 ise Hindistan almaktadir.

2.2.2.4.Sosyal bookmarking (Sayfa isaretleme): Del.icio.us, Meeboo,

Zamzar, Netvibes, Google+
Sosyal bookmarking (Sayfa isaretleme): Del.icio.us

2003 yilinda Joshua Schachter tarafindan kurulan ve 2005 yilinda Yahoo arama
motoru tarafindan alinan Del.icio.us sik kullanilanlar  (favorites) uygulamasidir.
Del.icio.us sayesinde kullanicilar gezdikleri internet sitelerinin baglantilarini saklayip,

paylagsmakta ve yeni siteleri ziyaret etmektedir.
Meebo

AlIM, ICQ, Yahoo Messenger, MSN Messenger, Jabber ve Google Talk gibi birden ¢ok
anlik mesajlasma servisini tek bir ekran iizerinden kullanilmasini saglayan iicretsiz bir
servistir. Herhangi bir kurulum gerektirmeyen bu servis Ajax yazilimina sahiptir.
Meebo bu hizmeti kisisel bilgisayarlardan sagladigi gibi mobil cihazlar tizerinden de
saglamaktadir. Meebo araciligiyla kullanicilar bulunduklari yerden check-in
yapabilmektedir. Ayrica blog ve web sitesine sahip olan kullanicilar Meebo iizerinden

diger kullanicilarla iletisim kurabilmektedir.
Zamzar

Zamzar c¢evirimi¢i doniistiirme sistemine verilen isimdir. Zamzar sayesinde
kullanicilar herhangi bir program indirmeden ve kurmadan istedikleri dosyay1 bagka bir
formata ¢evirebilmektedir. 100 MB altindaki resim, dokiiman, miizik ve video istenilen

dosya sekline ¢evrilmekte ve e-posta yoluyla diger kullanicilara génderilebilmektedir.
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Netvibes

Netvibes araciligl ile RSS beslemeleri bir cat1 altinda toplanabilmekte ayrica gesitli
icerik, haber ve blog gibi hizmetlerin bashklar1 tek sayfa iizerinden kontrol
edilebilmektedir. Kullanicilar glinliik hayatlarinda en ¢ok kullandiklar1 e-posta, arama
motoru, resim, video ve dokiiman gibi hizmetlere bu uygulama araciligi ile kolaylikla
ulagabilmektedir. Netvibes’in en belirgin iki 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan ilki
sunucu ile istemci arasinda kurulan veri akisi tasarrufudur. Ikincisi ise verilerin

cevirimigi olarak kolayca goriintiilenebilmesidir.
Google+

Amerika’nin dev arama motorunun sosyal aglar ¢ercevesinde Facebook’un Oniine
geemek lizere yaptig1 girisim Google+ (Google plus), arama, harita ve ¢evirimici video
gibi hizmetlere ek olarak sirketin en Onemli stratejisi olarak goriilmektedir

(Gelles,2011).

Google+ olarak adlandirilan bu yeni servis isletmelere sosyal ag platformu {izerinden
yerel ve kiiresel kullanicilar1 ile bulugsmasina yardimci olmaktadir (Google Plus,2011).
Kisaca Google sosyal medyay1 sadece Facebok’tan ibaret olarak gérmedigini ve Google
Plus’1 sirketin gelecege yonelik basarisindaki yegane anahtar olarak goérdiigiini

belirtmistir (Daly,2011).
2.3.Web 3.0. Semantik Web (Anlamsal Ag- Ontolojik Web)

Diinya niifusunun sadece %20’den olusan bdoliimiiniin internet kullandig1 gercegi goz
onlinde bulunduruldugunda web teknolojilerinin her gecen giin hizli bir sekilde
degisim gostermesi, akabinde paradox igeren bir matematigi getirse de tiiketicilerin

davranigsal 6zelliklerinin web teknolojilerine hiikmettigini gdstermektedir.

Web 3.0, iiclincii nesil internet teknolojisidir. Giinlimiiz ~ dijital tiiketici ve internet
kullanicis1 profili web 2.0 alt yapisi ile donatilmistir. Ancak acik ara gelisim gosteren
internet teknolojileri, dijital anlamda seyreden paradigmal kaymalarin zeminini
olusturmaktadir. Web 3.0 teknolojisi de bu noktada devreye girerek web 2.0’in
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akabinde “’ arastirmak’ ya da “’yapay zeka anlamlarin1 yiikleyerek internet

kullanicilar arasinda girizgah olusturmaktadir.
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Fiber hizli internet web 2.0 kullanicilar1 ile bulusmus ve bu durum web 3.0
teknolojisine yonelik yapilan hazirliklar arasinda ©nemli bir yer  tutmaktadir.
Dolayisiyla web 3.0 teknolojisinin 6zetinde fiber kanallara entegre edilmesi ongoriilen
“’sezgi sahibi yapay zeka’ uygulamalari ve  “’semantik’’ teknoloji alt yapisi ile
kullanicilarin = veri tabanma ulasarak direkt olarak ilgilendikleri mecraya
yonlendirilmesi yatmaktadir. Ornegin giinliik planlar1 arasinda konser dinlemek ve
ardindan balik lokantasinda alabalik yemek isteyen bir kullanicit bu bilgileri internet
lizerinden zaman dilimini belirterek girdigi takdirde web 3.0’in yapay zekasindan
faydalanmis olacaktir. Akabinde internet kullanicist kisiye 6zel secenekleri ile karsi

karsiya gelecektir.

Web 3.0 benzersiz kilan Ozelliklerden bir tanesi de kullanicilarin aramalar ve ilgi
alanlar1 arasinda yaptig1 eslestirmedir. Web 3.0°1 bir senaryo ile desteklemek

gerekirse?®:
Kulanic1 bilgisayarina  yaklastiginda bilgisayar kendiliginden acilmakta, ¢linkii bilgisayar
kullanicinin her giin saat 9:00°da is bas1 yaptigii ve ilk yaptigi seyin bilgisayarini agmak
oldugunu bilmektedir. Bilgisayar igletim sistemi mail programin1 ve tarayiciyr agmaktadir.
Tarayici acilir agilmaz kullanicinin her giin okudugu gazeteyi agilis sayfasi olarak getirmektedir.
Tam burada Web 3.0 devreye girmekte ve haber sitesini tamamen kullanici igin
ozellestirmektedir; haberler kullanicinin ilgisini ¢ekecek sekilde derlenmektedir. Daha sonra
kullanict ¢alistigi bankanin sitesine girmekte ; site kullaniciyr tanimakta ve kullaniciya 6zel
meniide yer alan “e-bankacilik” se¢enegini en iistte getirmektedir ¢iinkii anlamsal ag, en ¢ok o
baglantinin kullanildigin1 bilmektedir. Kullanici hesabinda olan parayr degerlendirmesi i¢in en
uygun risk segeneklerinden olusan yatirim Onerileri karsilasmaktadir ¢ilinkdi banka, kullancinin
daha onceki yatirim secimlerinden risk sever bir yatirrmei oldugumu &grenmistir. Kullanict,
arama motorunu actiginda en son yaptigi aramalart ve o giin kendisine benzer kullanicilarin
yaptigi aramalar1 goriintiileyebilmetedir. Kullanict bagka bir aramada arama motoruna yiiz
yazdiginda eger son donemde spor ile ilgili sitelere bakmigsa hemen baglam (context)
algilanmakta rakam ile yiiz veya viicudun bir bolgesi olan yiiz yerine yilizme ile ilgili arama
sonuglari kullanicinin karsisina g¢ikmaktadir. Ardindan GSM operatoriiniin web sitesine giren
kullanici, geldigi sehir, saat, kullandigi mobil cihaz ve aylik bant genisligi hesaba katilarak
olusturulan teklif ile karsilasarak su anda Odedigi bedelin yari fiyatina ayni hizmeti

alabilecegini 6grenebilmektedir.
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2.3.1.Web 3.0°1n ozellikleri

1989 yilinda interneti bularak insanlarin hayatinda bir doniim noktas1 olan bilgi ¢agina

gecilmesini saglayan Tim Berners Lee web 3.0°1 su sozlerle ifade etmektedir:

"Web i¢in bir hayalim var, 6yle ki bilgisayarlar web {izerindeki biitiin veriyi, igerikler, linkler ve
insanlarla bilgisayarlar arasindaki biitiin islemler gibi, analiz etmeye muktedir olacaklar. Heniiz
ortaya ¢itkmamig olsa da, ortaya ¢ikti§i zaman Semantik Web ticaretin giinliik mekanizmalari,
biirokrasi ve gilinlik yasamlarimiz birbiri ile konugan makineler tarafindan yiriitiilecek.

Insanligin asirlardir konusup durdugu 'akill ajanlar' (intelligent agents) nihayet gerceklesecek."

Funk (2009)’a gore web 3.0’1n bes temel 6zelligi bulunmaktadir:

e Semantik web ve yapay zeka (Artificial Intelligence)

e Bulut Bilisim (Cloud Computing)

e Evrensel, gezgin ve online kimlikler

e 3-Dinternet

e Web, mobil cihazlar ve diger araclarin dogru bir sekilde tek bir noktada

bulusmasi

2.3.1.1.Semantik web ve yapay zeka (Artificial intelligence)

Web 3.0’ temelinde yapay zeka ve robot ilizerine konumlandirilmis bir teknoloji
bulunmaktadir. Bu teknoloji sayesinde iiretilen girdilerden anlamli ¢ikarimlar
yapilabilecektir. Web 3.0 uygulamalar1 arasinda yer alan okuyan ve yorumlayan akill
robotlar  sayesinde  kullanicilara  yonelik  bilgiler  kisiye  6zel  olarak

siniflandirilabilecektir.
2.3.1.2.Bulut biligim (Cloud computing)

Bulut bilisim ¢evirimi¢i  bilgi dagilimi1 ve cihazlar arasinda ortak bilgi paylagimini
saglayan hizmettir. Bulut bilisim sayesinde kullanici yazilim (software), donanim
(hardware), ve saklama (storage) gereksinimlerini bagka bir bilgisayardan internet
baglantis1  ile karsilayabilmektedir. Saklama isleminin  ayn1 aygit iizerinde
gerceklesmesi durumu zamanla bu islemin bulut hizmeti ile yapilmasi yoniinde bir

degisim gostermistir.
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2.3.1.3.Evrensel, gezgin ve online kimlikler

Web 3.0’da kullanicilara atfedilen kimlikler Web 2.0°da yer alan kullanict kimliginden
cok farklidir. Web 3.0°da kullanicy, ilgisi oldugu herhangi bir mecraya hesap agma gibi
formaliteler ile ugrasmadan acik kimlik (OpenID) 6zelligi ile ulasabilecektir.

2.3.1.4.3-D internet

Gliniimiizde 2D internet varligini siirdiirse de video konferans, kamerali sohbet ve oyun
gibi uygulamalar 3D internetin yavas yavas kullanicilarin hayatina niifuz ettiginin en
onemli gostergesidir. Bu baglamda 3D internet hem kullanicilar hem de isletmeler
tarafindan sanal mecranin bir pargast olma agisindan olduk¢a 6nemlidir. 3D internet,
geleneksel bir mecra olan Televizyon ile dijital mecralar olarak tanimladigimiz Web

diinyas1 ve sosyal aglarin tek bir ¢at1 altinda toplanmas1 anlamina gelmektedir.

2.3.1.5.Web, mobil cihazlar ve diger araglarin dogru bir sekilde tek

bir noktada bulusmas

Kullaniciya ait verilerin anlamlandirilmasi temeline dayanan Web 3.0°da igerik
iireticisi salt insanlar degildir. Bilgisayar, mobil cihazlar ve yazilimlar da insanlar ile
ortak hareket eden icerik tireticileridir. Bu sayede herhangi bir materyal ya da dokiiman
salt kullanic1 tarafindan anlamlandirilmamakta ayni1 zamanda bilgisayar ya da mobil
cihazlar  tlizerindeki islemciler de kullanici tarafindan incelenen veriyi
anlamlandirmaktadir. Web 2.0’in  mihenk tas1 olan kisisel bilgisayar (PC-Personal
Computer) kavrami Web 3.0°da paradigmal bir degisime ugrayarak kisisel internete

(PI-Personal Internet) doniismektedir.
2.3.2.Web 3.0 ile 6nem kazanan pazarlama anlayislar

Semantik web’in anlamsal gergekligi kullanicilarin internet ile olan etkilesimlerini {ist
seviyelere ¢ikarirken pazarlama diinyasi da paradigmal anlayislarin odak noktasindaki

yerini almaktadir:

e Dijital Mobil Pazarlama
e Kisisel ve Izinli Pazarlama
e Anlamlandirilmis Miisteri Odaklilik

e Ontolojik Pazarlama
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2.3.2.1.Dijital mobil pazarlama

Mobil pazarlama diinya ¢apindaki internet aginin (World Wide Web) serbest etkilesimi
ile iletisim ve bilgi dagitimmi genisleten lokasyon bazli icerigin bilesiminden
olusmaktadir (Mort ve Drennan, 2002: 10). Zaman igerisinde kullanicilarin internet
kullanimina yonelik gelistirdikleri tutum isletmeleri masaiistiinden mobil cihazlara
tasimustir. Isletmeler mobil uygulamalarin 6nemini kavrayarak yeni uygulamalar
gelistirmeye ve semantik web’e yodnelik projeler olusturmaya yonelmektedir. Ozellikle
Foursquare uygulamasi ile isletmelerin tiiketicilere ait verileri yorumlayarak kisiye 6zel
secenekler sunmasi lokasyon bazli semantik web uygulamalarinin yayginlagmasina

neden olmustur.
2.3.2.2.Kigisel ve izinli pazarlama

Sosyal medya {izerinden her an birbirleri ile dijital bir etkilesim i¢inde olan kullanicilar
tarafindan {iretilen kigisel igerikler, yorumlar ve tiiketici profilleri igletmelerin iiriin ve
hizmetlerini bu yonde hazirlayip sunmalarina neden olmaktadir. Pazarlama verisi olarak
isletmelere donen bu bilgiler cookies (cerezler) araciligi ile yapilmaktadir. Geleneksel
pazarlama normlarinin yerini dijital platforma tasidigi bilgi ¢aginda kisisel pazarlama
kavrami one ¢ikmis bu durum akabinde uzun kuyruk teorisini de (Long Tail Theory)

getirmistir.
2.3.2.3. Anlamlandiriimis miisteri odaklilik

Kullanici-internet doneminin yerini internet-kullanict dénemine biraktigi semantik
kanallarda isletmeler icin miisteri odakli olmak bir lilks olmaktan ¢ikarak adeta bir
zorunluluk haline gelmektedir. Dolayisiyla e-ticaret isletmelerinin sosyal medya, dijital
pazarlama ve online itibar yonetiminden sorumlu olan birimleri tiiketicilerden elde

ettikleri verileri semantik olarak degerlendirmektedir.
2.3.2.4.0ntolojik pazarlama

Web 2.0’in temelini olusturan folksonomilerin  yerini Web 3.0’da ontolojiler
almaktadir. Huang ve Li (2010), semantik web’in temelinde yer alan ontolojinin bilgiyi
daha cok arttirmak adina uygulanan kavramsal ontolojiler oldugunu belirtmektedir.
Semantik web i¢in olduk¢a Onemli olan ontolojik alt yapr ayni zamanda dijital

pazarlama iginde 6nem arz etmektedir ¢iinkii bilgisayar ve mobil cihazlara ek olarak
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televizyon ve benzeri cihazlar da birbirleri arasinda bir etkilesim agi kurmaktadir.
Gerbarg (2009)’a gore internet, dijital Televizyona erisim saglamak i¢in
kullanilabilmektedir ve bu Internet TV olarak adlandirilmaktadir. Dijital TV terimi ayn1

zamanda interaktif televizyon yayinciliginin bazi tiirleri i¢inde kullanilmaktadir.
2.4.Web 4.0 (The Ubiquitous Web — Simbiyotik Web) ve Web «

Web teknolojilerinin gelisim siirecinin olduk¢a hizli seyrettigi dijital kanallarda Web
3.0 diger adiyla semantik web’in ardindan Web 4.0’1n varligindan bahsedilmektedir.
Tim O’reilly’e gore Web 4.0, fayda saglamak ve bilgisayar aglari iizerinden cesitli

girisimlerde bulunmak adina kurulan iligkilerdir.

Web 4.0 giiniimiiz kullanicilar1 ve internet diinyasinda en yalin haliyle yapay zeka
(Artifical Intelligence) disiplini olarak nitelendirilmektedir. Yapay zeka disiplininden
kastedilen anlam, insan beynini anlayan makinalarin  kullanicilar gibi diisiiniip
ogrenmesi ve Ogrendikleri seyleri hayata gecirebilmesidir. Dolayisiyla yapay zeka,
muhakeme giiciinii (reasoning) tetikleyerek kullanicilarin internet iizerinden yapmis

olduklar1 aramalari, begenilerini ve ilgi alanlarini filtrelemektedir.

HTML i ' RDF E Intelligent Agents
XHTML ; OoWL i
; XML |
1 RS | |
0% _ Social Network ]}QO%
Geo Mashup 5
5 Social Tagging Intelligent Collaborative Filtering 5
=] | I 1 1 £
= I ' ] I
S|Web 1.0  Web2.0 . Web3.0 @ Web4.0 Web x.0+ 2
S | i e | S
¥ Wiki
100% Blog 0%

Smart Media Devices

Syntactic Web Pragmatic Web

Sekil 9: Web 4.0 yapisi

Kaynak: http://c-marketing.eu/du-web-1-0-au-web-4-0/ 2014:07
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2.5.Lokasyon Bazh Pazarlama
2.5.1.Lokasyon bazh pazarlama nedir?

Lokasyon bazli pazarlama, salt akilli telefonlar {izerinde bulunan, lokasyon bazl
servisler ile es zamanl olarak ¢alisan, kullaniciya bulundugu konumu ve yakininda
olan magaza ya da mekanlar1 bildiren bir dogrudan pazarlama stratejisidir. Lokasyon
bazli pazarlama, bir anlamda etnik, kiltirel, dil, din ve cinsiyet farki olan
kullanicilarin her birinin istek ve ihtiyaglarina yonelik firsatlari, bulunduklar1 lokasyon
smirlar1 icerisinde sunmaktadir. Lokasyon bazli servisler konum bulmada GPS
teknolojisini kullandigi i¢in lokasyon bazli pazarlamay1 mobil pazarlamanin bir uzantisi

olarak diistinmek miimkiindiir.

Lokasyon bazli pazarlama 6zellikle Foursquare mobil uygulamasinin popiiler
olmasindan 6nce magaza icerisinde yapilan check-inler ¢ergcevesinde gerceklesmistir.
Kullanicilar magazada yaptiklari check-inleri sosyal mecrada paylastiklar: takdirde
indirim, hediye kuponu ve benzeri firsatlara sahip olma hakkin1 kazanmislardir.
Ornegin Kotton’dan yaptig1 alisveris sonucu hediye kuponu kazanan bir tiiketici bu
kuponu gegerli oldugu tarih araliginda kullanmak istediginde sahip oldugu mobil
uygulama, kuponu kullanabilecegi en yakin magazayr gostererek tiiketiciyi

yonlendirmistir.

Zaman icerisinde lokasyon bazli pazarlama, tiiketici , satis noktasi ve satig arasinda
kurdugu interaktif ve es zamanli koordinasyon sayesinde diinya capinda hizla
yayginlagamaya ve diger mobil pazarlama faaliyetleri arasinda farklilagmaya
baslamistir. Bluetooth pazarlamasi (Bluetooth Marketing) olarak da bilinen bu
pazarlama yontemi sayesinde tiiketiciler 300 metrekare gibi bir alam1 asmayan
mecralarda lokasyon bazli pazarlama kampanyalarindan haberdar olabilmektedir.
Kullanicilarin bluetooth ayarlarini agmasinin ardindan firmalarin yapmis olduklar
kampanyalara yonelik mesajlar cep telefonlarina aktarilmaktadir. Baglangic asamasinda
sadece firmalar tarafindan alt yapi iicretlerinin 6denmesinin haricinde kullaniciya
herhangi bir iicret 6detmeyen bu sistem ile birgok gonderim yapilmakta ve tiiketiciler

cesitli kampanyalardan faydalanmaktadir.

Lokasyon bazli pazarlama, tiiketiciden firmaya dogru gerceklesen veri akisinin bir

sonucu olarak hedef kitleye, mobil mecralar iizerinden ve o ana yonelik olan teklifler
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ile ulasmak anlamina gelmektedir. Bir diger nokta ise lokasyon bazli pazarlamanin
sadece bu tarz bir pazarlama seklini tercih eden ve mobil uygulamalar1 kullanan
tiikketicilere uygulanabilmesidir. Kullanicilar i¢in olan uygulamalarin {icretsiz olmasi,
mobil mecralar iizerinden firmalara erisimin kolay bir sekilde gerceklesmesini

saglamaktadir (Strout vd., 2011).

Mobil halde olan tiiketiciler, bulunduklar1 bolgeye gore, yer imleri uygulamasi
yaptiklar1 restorant, magaza, kafe ve benzeri is yerlerinden o ana yonelik cesitli
promosyon teklifleri alabilmekte ve kampanyalara dahil olabilmektedir. Bu durum
akabinde lokasyon bazli pazarlamayi isletmeler i¢in Onciil kilmaktadir. Lokasyon bazli
pazarlama ile firmalar, tiiketici ihtiyag ve isteklerine es zamanli olarak cevap

verebilmektedir.

Murphy ve Morrison (2010) lokasyon bazli pazarlama ve satig noktasi arasinda kurulan

koordinasyonu su sekilde ifade etmektedir:

Lokasyon bazli pazarlama, siirekli gelisen mobil platformdan beslenmektedir. Pazarlama
uzmanlari , tiiketicilere ulagma, kayda deger bir sekilde tiiketiciler ile iletisim halinde olma ve
satis noktasinda miisterilerle kalici iliskiler kurma hususunda dinamik bir dongiiye sahiptirler.
Foursquare gibi lokasyon bazli uygulamalar tetikleyen sadakat programlari ya da kullanicinin
bulundugu lokasyonu belirleyen, hedef kitleye yonelik kupon ve benzeri teklifleri sunan kisa
mesaj (SMS) uygulamalart olsun pazarlamacilar bugiin satis noktasindaki satin alma kararina
ciddi anlamda etki edebilmektedir. Pazarlama uzmanlar1 mobil deneyimin gitgide artmasi

sonucunda mobil ticaretin de gelisecegini unutmamalidir.

Lokasyon bazli pazarlamayr interaktif ve etkin bir sekilde kullanmak i¢in mobil
uygulamalara salt tiiketicileri dahil etmek yeterli degildir. Isletmeler, tiiketicilerin
bulunduklar1 bolgeyi gosteren mobil cihazlar1 tamimlayacak ve tiiketicinin kisisel
tercihlerini, tutum ve davraniglarini kayit altina alacak teknik alt yapiya sahip olmak
zorundadir. Ayrica igletmelere teknik alt yapiyr saglayan operatorler, lokasyon bazl
servis uygulamasini yiiriitirken ~ Elektronik Iletisim Diizenlemelerine (Electronic

Communications Regulations) uymak zorundadir.

Teknik alt yapmnin olusturulmasi ve tiiketici entegrasyonunun gergeklestirilmesi igin
pazarlama uzmanlarmin Oncelikle faaliyet gosterdikleri piyasa kosullarinin kiiltiir
kodlarin1 ¢ozmeleri gerekmektedir. Ozellikle Tiirkiye dikkate alindifinda pazarlama

uzmanlari , mobil telefon kullaniminda akilli telefon kullaniminin geng niifus arasinda
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yaygin ancak orta yas ve iizeri grupta ¢ok fazla yaygin olmadigi gergegini géz oniinde
bulundurmak zorundadir. ABD, Ingiltere ve Giiney Kore gibi gelismis iilkelerde akill
telefon (Smartphone) kullanimi %50 ve iizeriyken gelismekte olan Tiirkiye, Hindistan
ve Brezilya gibi iilkelerde bu oran %10 ve %19 civarindadir. Akilli telefon olarak
adlandirilmayan sadece temel telefon Ozelliklerini barindiran cep telefonu (Feature

Phone) kullanim1 Hindistan’da % 80 civarindayken Tiirkiye’de %61 oranindadir.

WHAT TYPES OF DEVICES DO WE USE?

SMARTPHONE

Copyvight 2012 The Miclsen Company

Sekil 10: Nielson Raporuna Gére Cesitli Ulkelerdeki Telefon Kullanimi
Smartphone(Akilli telefon), Feature Phone (Temel Ozellikli Telefon) ve Multimedia
Phone (MultiMedya Ozellikli Telefon).

Kaynak: http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2013/how-the-mobile-consumer-
connects-around-the-globe.html 2014:02

47



2.5.2.Lokasyon bazh servislerin dogru kullanimi

2.5.2.1.Lokasyon bazli kampanyalar arasinda neden- sonug

iliskisinin kurulmasi

Lokasyon bazli pazarlama kampanyalarinda geleneksel pazarlama kampanyalarinda
oldugu gibi belirli bir kampanya ve reklam biitcesi bulunmaktadir. Mobil ticaret
isletmeleri bu biitgeyi olustururken hitap edecegi hedef kitlesini belirlemek zorundadir.
Firmanin yapacagi kampanya ile yeni bir tiiketici kitlesine mi yoksa mevcut tiiketici
kitlesine mi hitap edecegini belirlemesi gerekmektedir. Bu segmentasyon sayesinde
mobil ticaret isletmeleri, tiiketicilere sunacagi teklifleri demografik, sosyo- kiiltiirel,
tilkketici aligkanliklar1 gibi benzeri faktorler agisindan degerlendirebilecek ve istenilen

hedefe dogru bir sekilde ulasabilecektir.

Kullanicilar ~ tarafindan yapilan konum bildirimleri, firmalarin  kampanyalarini
hazirlarken izlemeleri gereken yol hakkinda onemli ipuglart vermektedir. Firmalar
lokasyon bazli kampanyalar1 olustururken bu kampanyalarin sosyal medya zemini
tizerinden yayildigini unutmamalidir. Sosyal medya etkisini dikkate alarak yapilan
kampanyalarin basariya ulagsma olasiligi oldukga yiiksektir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta kullanicilarin neden ve hangi etkenler altinda bulunduklar1 lokasyonu
sosyal aglar lizerinden paylastifinin dogru bir sekilde anlasilmasidir. Kullanicilarin

check-in/konum bildirimi yaparken dikkate aldig1 hususlar sunlardir:

e Kullanicilar konum bildirimi yapmanin eglenceli bir aktivite olduguna
inanmaktadir.

e Kullanicilar sosyal aglardaki arkadaglarina gittikleri mekanlar1 gostermek
istemektedir.

e Kullanicilar konum bildirimlerini yeni insanlarla tanismak amaciyla oldugu
kadar memnun kaldiklar1 mekanlar1 arkadaslarina tavsiye etmek amaciyla
da kullanmaktadir.

e Kullanicilar yapmis olduklar1 konum bildirimleri sayesinde gittikleri mekana
yonelik zamanlama konusunda kronolojik bir siralamaya da sahip

olabilmektedir.
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2.5.2.2. Tiiketicilere yonelik sunulan firsatlarin farklilastirilmasi

Firmalar acisindan tiiketicilerin ilgisini markaya cekebilecek yonde firsatlar sunmak
oldukca onemlidir. Mevcut hedef kitlesinin Gtesine gegcmek ve yeni kitlelere hitap
etmek isteyen firmalar, tiiketicilerine pazarlama 3.0 alt yapisin1 Ongorerek farkl
alisveris deneyimlerini sunmalidir. Ornegin bulundugu lokasyona yakin bir magazada
check-in yapan miisteriye %10 indirim yapmak miisterilerin zihnindeki ekonomik
noktalar1 uyarirken miisterilere check-in yaptiklari takdirde iiriin yada hizmet igin
Odedikleri bedelin %10’nun sectikleri bir yardim kurulusuna bagislanmasini igeren bir
teklif, romantik ekonomiyi tetikleyerek miisterilerin {iriin ve hizmetlere verdigi degerin

anlamini essiz kilacaktir.

2.5.2.3.Bildirimlerin iceriginin ve gonderim sikliginin belirlenerek

firmanin dogru hedefe ulasmasi

Firmalar tarafindan tiiketicilere gonderilen e-posta ve SMS gibi bildirimler ¢cogu zaman
dogru bir trafik tlizerinden yiiriitiilmedigi i¢in amacina ulasamamaktadir. E- ticaret
isletmeleri biinyesinde bulunan ya da aralarina yeni katilan miisterilerine miisterilerin
sahsi ilgi alanlarini igermeyen e-posta ve benzeri bildirimleri atarak miisterilerin ilgisini
giinden giine azaltmakta ve farkinda olmayarak istenmeyen posta (spam) kimligine
sahip bir kurum haline gelmektedir. Dolayisiyla bu durum marka ismine ciddi zararlar

vermektedir.

Tiketicilerin dikkati firma tarafindan bilingsiz bir sekilde dagitildig1 i¢in diizensiz
bildirim trafigi i¢erisinde yeni bir bildirim alma konusunda tiiketiciler oldukca mesafeli
bir tutum sergilemektedir. Bu ylizden firmalar Oncelikle tiiketicileri bilgilendirirken
uzaklagtiran bir tutum igerisine girmekten kesinlikle kaginmali ve tiiketicilere
gonderilecek olan bildirimlerin siklig1 konusunda az ve 6z bir yaklagim sergileyeceginin
garantisini vermelidir. Firmalar ayrica miisterilerinin aligveris hareketlerini izleyerek
ilgi alanlarin1 tespit edebilir ve gonderecegi bildirimleri bu bilgi 1s181nda
sekillendirebilir. Ornegin GittiGidiyor com. iizerinden %90 civarinda ayakkab1 ya da
parfiim alan bir miisteriye bu e- ticaret isletmesi tarafindan elektronik cihazlara yonelik
e-posta gonderilirse miisterinin bir siire sonra gelen e- postalart okumadan istenmeyen

posta olarak isaretlemesi kaginilmaz olacaktir.
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2.5.2.4.Lokasyon bazli kampanyalarin eglenceli hale getirilmesi

Kullanicilarin yaptiklari check-inleri en eglenceli hale getiren uygulama Foursquare’dir.
Sanal rozetler sunan bu uygulama sayesinde kullanicilar ¢esitli {invanlara sahip
olmaktadir. Bu ilinvanlar arasinda major rozetini agmak kullanicilar arasinda adeta bir
rekabete doniiserek mekana yonelik check-in yapma sikligi gerekliligini 6n plana
cikarmakta ayni zamanda hem kullanictya hem de iiriin ve hizmetleri sunan firmaya

ekonomik deger saglamaktadir.

Gegtigimiz yillarda Garanti Bankasi lokasyon bazli bir kampanya yapmis ve bu
kampanyaya ‘’Mayormatik’’ adini vermistir. Bu kampanya kapsaminda Garanti
ATM’lerini kullanirken Foursquare iizerinden en fazla check-in yapan miisteriler
Mayor (baskan) iinvanini alarak banka tarafindan verilen cesitli ddiillere hak
kazanmistir. Banka bu kampanya sayesinde miisterilerini ATM kullanimina yoneltmis
ve yapilan check-inler sayesinde sosyal medyada adin1 duyurarak marka bilinirligini

tazelemistir.

StGaranti

ODULLER NASIL KATILIRIM? LUTFEN DIKKAT! FOURSQUARE?

Garanti Paramatiklerden Foursquare ile
check-in olanlar, iPod Shuffle ve
iPod nano kazanma sansin1 yakahyor!

oS

Garanti Bankasi ile Check-in yaparken Mayor'lugu Garanti
arkadas ol #fmayormatik yazmay: Bankasi'ndan kap,
unutma iPod'u kazan!

Garanti Bankasi'nin sira dis: yarismasi: Garanti Mayormatik bashyor.
Kazanmak icin, 1 Aralik saat 09:00°'dan itibaren, belirttigimiz 12 adet
Garanti Paramatikten check-in olmanz yeterli!

Sekil 11: Garanti Bankasi Mayormatik Kampanyast

Kaynak: http://sosyalmedyahareketleri.blogspot.com.tr/2010_12 01_archive.html
2014:27
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2.5.2.5.Lokasyon bazli kampanyalardan kurum ¢alisanlarinin

haberdar olmas:

Firmalarin salt lokasyon bazli kampanyalar1 sosyal medya iizerinden duyurmalar
yeterli degildir firma biinyesinde bulunan tiim ¢alisanlar1 kampanya ve isleyisi hakkinda
tam anlamiyla bilgilendirmeli ve egitmelidir. Kampanyay1 duyarak magaza ziyaretinde
bulunan kullanicilar bu konu hakkinda herhangi bir fikri olmayan g¢alisanlar ile
karsilagtiklarinda magazay1 terk ederek sosyal medyada bunu ilgisizlik ya da

sorumsuzluk olarak nitelendirebilmektedir.

Teknoloji ile giiniin her saati entegre bir sekilde yasayan Y kusagi kullanicilari firmanin
bu tutumunu sosyal kanallarda ciddi anlamda elestirecek ve bunun sonucunda yapilan
kampanya basariya ulasamadan zihinlerden silinecektir. Bir diger 6nemli nokta ise
kullanicilarin telefonlarina gonderilen bildirimler ile kampanya tarihlerinin tutmasidir.
Kampanyanin devam ettigini zannederek magazaya giden ama kampanyanin bittigini

Ogrenen kullanici miisteri kaybi olarak firmaya geri donecektir.

2.5.2.6.Google Maps, Facebook ve Foursquare uygulamalarinin

marka ile eslestirilmesi

Google Maps (Google Harita), Facebok ve Foursquare gibi uygulamalar kullanicilar
arasinda oldukg¢a popiilerdir dolayisiyla firmalar magaza konumlarmi bu mecralar
tizerinde belirtirlerse tiiketiciler ile olan iletisimleri de bir o kadar dogru olacaktir. Bu
konum bulma servisleri {lizerinden magazanin konumunu dogru bir sekilde bulan
tiiketiciler saglanan bu kolaylik karsisinda memnun kalacaktir. Tersi bir durumda ise

tiiketici magazaya gitmekten vazgecebilmektedir.

Genis bir miisteri kitlesine sahip olan firmalar konum servislerini kullanirken sadece
miisterilerin magazanin konumunu belirlemesine yonelik hareket etmemekte aym
zamanda mevcut ve potansiyel miisterilerin yasadiklar1 lokasyonu harita altyapilarina
dahil etmektedir. Firmalar lokasyon bazli pazarlama faaliyetlerini bir adim Oteye
tasimak icin ilgilendikleri lokasyonlarin demografik dagilimma yonelik detayli
bilgilerini TUIK ve benzeri kurumlardan satin almaktadir. Firmalar bu sayede haritada
belirledikleri alanlari(POI-Point of Interest) rahatlikla gdrebilmektedir. Ornegin

lokasyon bazli harita alt yapisi ile faaliyet gosteren bir giyim firmasi bulundugu
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lokasyonun yakinindaki diger giyim firmalarin1 gérerek potansiyel miisterilere dair fikir

edinebilmekte ve rekabetin dogasini net bir sekilde algilayabilmektedir.
2.6.Lokasyon Bazh Servisler
2.6.1.Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinin sonlarina dogru kurulan
Instagram, kullanicilarin fotograflarini paylagmalarina imkan saglayan bir uygulamadir.
Instagram’in kullanicilar tarafindan yogun bir sekilde ragbet gormesi, bu uygulamanin
sosyal paylasim sitesi Facebook tarafindan 2012 yilinda 1 milyar dolar gibi bir rakama
satin alinmasin1 akabinde getirmistir. Metz (2012)’ye gore Facebook’un 1 milyar
dolara mobil fotograf yiiklemesini de saglayan Instagram’i satin almasinin ardindan

video paylasimina yonelik uygulamalarin da olusturulmasi giindeme gelmistir.

Instagram uygulamasinin en goze ¢arpan Ozelligi kullanicilara yiikledikleri resimleri
cesitli filtreler ile daha profesyonel bir sekilde yaymnlamalarini saglamasidir.
Kullanicilar ayrica Facebook, Twitter, Foursquare, Tumblr ve Pinterest gibi sosyal
mecralar araciligiyla resimlerini paylasabilmekte ve fotografin iizerinde check-in

yapabilmektedir.

Instagram’in popiilaritesinin bu denli artmasinin nedeni eski ile yeniyi yani nostaljiyi
ve dijitali iyi bir sekilde sentezlemesinden gelmektedir. Ik sentez Instagram ikonunda
gdze garpmaktadir. Ikon, giiniimiiz fotograf makinelerinin dis goriiniimiinden oldukga
uzaktir ve Polaroid fotograf makinesine benzemektedir. Dolayisiyla kullanicilar
tarafindan filtrelenen fotograflarin kare bir formatta gelerek 80’11 yillara ait Polaroid
cekim hissini uyandirmasi ile Instagram ikonu arasinda kurulan gergek¢i bir marka

algis1 bulunmaktadir.

Kedi, kopek gibi ¢esitli canlilar ile kutu, ayakkabi, ¢icek ve benzeri en basit nesnelerin
filtreleme araciligi ile profesyonel elden ¢ikan fotograflara doniismesi ayni zamanda
mobilitenin ciddi bir ivme kazandig1 giiniimiiz diinyasinda akilli telefon inovasyonun

onciisii iPhone’a yonelik ‘’iPhoneography’’nin de dogmasina neden olmustur.

Instagram, popiiler sosyal medya araclar1 Facebook ve Twitter’a islev yoOniinden

benzerlik gostermektedir. Ornegin Instagram kullanicilar1 diger kullanicilari takip
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edebilmekte ve listesinde olmasa dahi bu kisilerin fotograflarin1 begenip fotograflarina

yorum yapabilmektedir.

Kullanicilara sagladig ilgi cekici 6zellikler sayesinde Instagram 7 milyon civarinda
kullanic1 sayisina ulagsmistir. Instagram’a diinya genelinde kullanicilar tarafindan

yiiklenen fotograflarin zaman araligi saniyeler ile ifade edilmekle beraber giinliik

yiiklenen fotograf sayisinin 150 milyon oldugu belirtilmektedir.

Blue Bottie Café
66 Mint Plaza

Sekil 12: Instagram Android Siiriim Ornegi

Kaynak: http://www.scroll.com.tr/47046/instagram-android-icin-hazirlaniyor 2013:03

2.6.2.Pinterest

10 milyon kayitli kullanicist ile sosyal medya aglarindan bir yenisi olan Pinterest’i goz
ard1 etmek miimkiin degildir. Dijital bir albiimii animsatan yapis1 ile kullanicilarin ilgi
alanlarini yansitan resimleri paylastiklar: bir mecra haline gelmistir (Wright, 2012: 53).
Pinterest kullanicilarina online biilten panosu olusturma imkani taniyan sosyal bir ag
sitesidir. Pinterest’e katilan kullanicilar olusturdugu biilten panosuna istedigi resmi
yiikleyebilmektedir (Falk, 2012: 43). Pinterest, kullanicinin ilging ya da ilham verici
buldugu resim ve baglantilar1 igeren sanal bir biilten panosudur. Kullanicinin kim

oldugunu ya da olmak istedigi seyi gosteren gorsel bir kimliktir (Kristin, 2012: 8).

Pinterest’in kullanicilara sagladigi en 6nemli kolayliklardan bir tanesi veri tabaninin
oldukca genis oldugu internet ortaminda bilgilerin sayfa olarak saklanip imlenmesi

yerine gorsel bir imleme (visual bookmarking) saglamasidir. Kullanicilar etiketleme
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yoluyla olusturulan bilgileri aramak yerine panolarina yiikledikleri resimler sayesinde

icerige ulagsmaktadir.

Check All Uncheck All
(V] Blogger - publish to (nextscripts.blogspot.com)

Title Format:  %TITLE%
Message Format:  %FULLTEXT% <br/><a href="%URL%>%TITLE%</a>
[v| @™ Delicious - publish to (nextscripts)
Title Format:  %TITLE%
TextFormat: %TEXT%
[v] 3 Facebook - publish to (nextscripts)

[¥] Share alink to your blogpost .. or .. [] Attach your blogpost<-- (What's the difference?)

Message Format:  New post has been published on %SITENAME%

(V] 3§ Google+ - publish to (support@nextscripts.com Page: 103787731928248070221)
g
[¥] Publish Post to Google+ as Attachment

Message Format:  New post has been published on %SITENAME%

(¥ LinkedIn - publish to (| SN 08 W Profile)
[v] Publish Post to LinkedIn as Attachment

Message Format:  New post has been published on %SITENAME%

(7] LinkedIn - publish to (NextScripts.com Company Page)
[¥] Publish Post to LinkedIn as Attachment

Message Format:  New post has been published on %SITENAME%
(¢ @ Pinterest - publish to (support@nextscripts.com Pinterest Board: 152066993606937466)
SelectBoard  NextScripts News [+
Text Message Format:  %TITLE% - %URL%
[¥] 3 Tumblr - publish to (nxtscripts.tumblr.com)
©@ Text Post Format: New Post has been published on %SITENAME® .. or.. ©) Image Post
TextFormat:  <blockquote=<p=<strong=%TITLE%</strong=</p=<p=%FUL
(V][] Twitter - publish to (twitter.com/tt!/NextScripts)
Message Format:  %TITLE% - %URL%
(¥]§\] WP Blog - publish to (nextscripts.blog.com)
Title Format:  %TITLE%
TextFormat:  %FULLTEXT%
[v|§\] WP Blog - publish to (nextscripts.wordpress.com)
Title Format:  %TITLE%

TextFormat:  %FULLTEXT%

Sekil 13.1 : Kullanicilara Sakladiklart Veri Hakkinda Olduk¢a Az Bilgi Veren
Geleneksel Imleme

Kaynak: http://www.webmastar.org/thread-120.html 2013:03
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Sekil 13.2: Pinterest Gorsel Imleme Ile Icerige Ulasma
Kaynak: http://tidymom.net/2011/im-lovin-it-pinterest/ 2013:03

Pinterest’in 2010 yilinin Aralik ayinda kurulmasinin ardindan kullanicilar arasinda
bilinirliginin artmas1 gene kullanicilarin Facebook, Twitter gibi sosyal medya araglar
ile bu siteyi paylagmasiyla olmustur. Pinterest’in hizla yayilmasinda blog yazarlarinin
yani sira agizdan agiza iletisiminde (Word of mouth) biiytik etkisi olmustur. Silverman

(2001) agizdan agiza iletisimin 6nemini su sekilde vurgulamaktadir:

Agizdan agiza iletisimde, kisilerin satin alma deneyimlerini birbirleriyle paylastiklar1 ve bu
yolla elde ettikleri bilgileri daha giivenilir bulduklar1 gériilmektedir. Bu olguda gergeklik payimi
gormek miimkiindiir. Clinkii giiniimiiz tiiketicisi bilgi caginda yasamanin geregi giinliik hayatta o
kadar fazla miktarda bilgi ve mesajlarla karsi karsiya kalmaktadir ki, bdylesi yogun bilgi ve

mesaj iizerinde diisiinecek ve inceleme yapacak zamani bulunmamaktadir.

Pinterest’in kullanicilarinin demografik dagilimina bakildiginda kadin kullanicilarin
%97 oraninda bir paya sahip olmast oldukc¢a ilgingtir. Bu oranin yiiksek olmasinda
kadin kullanicilarin erkek kullanicilara oranla satin alma, {irlin ve hizmetler hakkinda
edindikleri bilgileri paylasma egiliminin daha fazla olmasi yatmaktadir. Buna ek olarak

Pinterest’in diinya lizerindeki lokal kullanic1 dagiliminin, Facebook ve Twitter’in Asya
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ve benzeri llkelerdeki yogun kullanici oraninin aksine Amerika ve cevresi lizerinde

yogun olmasidir.

Pinterest, Facebook ve Twitter’dan farkli bir paylasim trafigine sahiptir. Facebook ve
Twitter gibi sosyal mecralarda kullanicilar video, makale, resim ve benzeri veriyi takip
ederek yaymlamaktadir. Pinterest ise kullanicilara bilgiyi toplama ve bu bilgiyi
istedikleri sekilde saklama imkani saglamaktadir. Bagka bir deyisle Pinterest

kullanicilar i¢in online bir katalog gorevi gormektedir.

Pinterest ve diger sosyal mecralar arasinda ki farklilik reklam yoniinden de kendini
gostermektedir. Facebook araciligi ile yaymlanan reklamlar, saticilarin hangi miisteri
Kitlesine hitap ettiginin bilincinde olma fikrinden yola g¢ikmakta ayrica Facebook
tizerinden Foursquare ile yapilan yer imlemeleri de kullanicilarin bolgesel satin alma
tercihlerini gostererek saticilart yonlendirmektedir. Pinterest tizerinden reklam vermek
ise saticilart ilk olarak kullanicilarin hangi iiriin ve hizmetlere yogun bir ilgi duyacagini

anlama esasina dayanmaktadir.

Pinterest kullanicilara ilgi alanlarina yonelik veri akisini kendilerinin olusturmasina
firsat tanimasindan oOtiirii diger sosyal medya araclarindan ayrilmaktadir. Kullanicilar
i¢in oldukga cazip olan bu farklilik saticilar1 da ayni 6l¢iide Pinterest’e ¢ekmektedir. Bu
ozelligi ile Pinterest Facebook ve Twitter’a oranla daha yogun bir trafige sahip olmakta
tiketiciler ve saticilar arasinda daha yakin bir iliskinin olmasmi saglamaktadir.
Saglanan trafigin paydaglar1 arasinda sadece biiyiik 6lgekli isletmeler ve kullanicilar
bulunmamaktadir ayn1 zamanda kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler ile blog yazarlar1 da bu
trafige bliyiik 6lclide katkida bulunmaktadir. Paylasilan igerik digerleri tarafindan pano

olarak olusturulmakta ve site trafigi artmaktadir.

Rekabet yogun bir piyasada firmalarin rekabet avantajindan karli ¢ikabilmeleri igin salt
iirlin sunmalar1 yeterli degildir. Bir adim 6ne ge¢mek i¢in iiriiniin ve markanin da
Otesinde bir 6z varliga ihtiya¢ vardir bu da marka sadakati yaratmaktir. Ancak sadakat,
icinde bes seviye barindiran ve pazarlama diinyasini yoOnlendiren basamaklar
icermektedir. En alt basamakta markanin bir sey ifade etmedigi sadece fiyat ve
indirimlere odaklanan alic1 grubu yer almaktadir. Ikinci basamakta aldig iiriin ile ilgili
herhangi bir sikintis1 olmayan bireyler bulunmaktadir. Ugiincii basamakta da iiriinden

hosnut olan tiiketiciler vardir fakat firmalarin rakipleri gecerek bu grubu, bir fayda

56



sunarak etkilemesi gerekmektedir. Dordiincii basamakta marka ile tiiketici arasinda
duygusal bir bagin kuruldugu ve markaya ait ismin yahut semboliin nedensiz bir sevgi
ile kucaklandigi uzun siireli bir iligki bulunmaktadir. Besinci basamakta ise marka bir
kimliktir ve miisteri i¢in onursal bir ifade tasimaktadir. Miisteri kendisini onurlandiran

markay1 ¢evresine Onerir.

Pinterest ve e-ticaret firmalar1 arasinda da dordiincii ve besinci basamaktan olusan bir
marka sadakati bulunmaktadir ¢linkii firmalar tiiketicilere bu mecra araciligi ile tam
olarak ne istediklerini ifade eden iirlin ve hizmetler sunmaktadir. Ayrica tiiketicilerin
markalarin web sayfasinda bulunan igeriklerden ne dlgiide panolar olusturdugu ve bu
iceriklerinde baska kullanicilar tarafindan panolarina eklenerek olusturdugu trafik,
firmalara marka sadakatinin olusmasi hakkinda biiyiik 6l¢iide ipuglari vermektedir.
Solomon (2003)’e gore bu geri bildirim donglisiinii biiylitmek ve markalarla tiiketiciler
arasinda karsilikli baglar kurmak, oldukc¢a rekabetci bir {iriin ortaminda ¢ok degerli olan

bir baglilik yaratmada biiyiik 6nem tasir.

Diinyaca {inlii italyan moda markasi1 Gucci, 2012 Sonbahar/ Kis kreasyonunu dijital
platforma tasiyarak Pinterest iizerinden “’Pin It>> (ignele) segenegi olan banner
reklamlar1 hazirlamistir. Bu sayede kullanicilar banner reklamlar araciligi ile gordiikleri
tirtinleri Pinterest hesaplarinda paylagmis ve dogrudan Gucci’nin online satis sayfasina

yonlendirilmistir.

Bannerlar’in alt kisminda bulunan “’Pin it ¢ secenegini tiklayan kullanicilar, acilan
pencerelerde Gucci markasina ait bir¢gok reklami gorerek {iriin detaylarina ulasmaistir.
Gucci markasimin dijital platforma bu sekilde tasinmasinin nedeni rekabet avantaji
yakalamaktir. Gucci’nin reklamlari hedef kitlenin genglerden olustugu WSJ.com,
Polyvore, Style.com, Lifestyle Mirror ve New York Magazine‘in moda blogu olan The
Cut‘ta yaymlanarak farkli mecralar arasinda trafigin ve etkilesimin saglanmasi

hedeflenmistir.
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Sekil 14: Gucci markasinin Pinterest Uzerinden Banner Reklam Ornegi

Kaynak: http://www.luxurydaily.com/gucci-goes-for-pinterest-hits-via-digital-banner-
ads/ 2013:13

Pinterest’in  tiim firmalar i¢in gecerli bir alternatif oldugu yanilgisina kapilmamak
gerekir. Bircok firma bu mecraya nasil ve ne sekilde entegre olmalari gerektigi
hususunda c¢aligmalar yapmaktadir. Pinterest gibi bir mecrada bulunmak isteyen
firmalarin Oncelikle dikkate almalar1 gereken nokta igerik yonetimini en 1yi sekilde
gerceklestirmektir. Diger bir nokta ise firmalarin tiiketicilere promosyon ile degil
tiiketicilerin ilgi alanlari, begenileri ve kalplerine hitap etmek ve ona gore hareket
etmektir. Bu sayede biiyiik, orta ve kiiglik 6l¢ekli isletmeler igeriklerinin kullanicilar
tarafindan takip edilip ignelenmesini (Pin it) ardindan site trafigi saglayarak online
satiglarina canlilik kazandirabilecektir. Firmalar ve bireysel kullanicilarin haricinde blog
yazarlart Pinterest’in Onemini biiyilk Ol¢lide kavramig cesitli konu bagliklar ile
kullanicilara ulasarak bu mecrayr etkin bir sekilde kullanmaktadir. Pinterest blog
yazarligi igerisinde gboze ¢arpan en Onemli iceriklerden bir tanesi yemek tarifleridir.

Yazarlar yemek tarifleri vererek sayfalarindaki trafigi giincel tutmaktadir.
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Sekil 15: Pinterest Uzerinden Yemek Tarifi Veren Bir Blog Sayfasi Ornegi

Kaynak: http://thermomixtarifdefterim.blogspot.com/2012_11 01 archive.html
2013:13

2.6.3.Facebook

Harvard Universitesi son sinif dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda
“The Facebook’ olarak kurulan at.thefacebook olarak konuslandirilan ve bugiin
Facebook olarak bilinen sosyal ag sitesi Facebook, diinya ¢apinda 2013 yili itibariyle
1.11 milyar kullaniciya ulasmigtir. Facebook mobil kullanici sayisi ise 819 milyon

civarindadir.

Facebook’un bu denli popiiler olmasinin altinda yatan neden Yahoo arama motorunu
sade ve kolay kullanimi ile arkasinda birakan Google arama motoru ile ayn1 mantigi
tasimasidir.  Kullanicilar Facebook sayfalarini actiklarinda bir¢ok yenilik ile
karsilagmalarina ragmen c¢ok cabuk bir sekilde Facebook sayfa direktifleri sayesinde bu
yeniliklere ayak uydurabilmektedir. Kisacast Facebook kullanic1 oryantasyonu
konusunda o6ncii konumdadir. Facebook kullanicilar1 oldukga cesitli bir demografik
yapiya sahiptir. Geng kitle Facebook’un agirliktaki kullanici sayisimi olustururken
bunun yani sira orta yas grubu, 50 yas ve Tlizeri yas grubu ile cesitli hizmet ve iiriin

sunan firmalarda diger kullanici sayisini olusturmaktadir.
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2009 yilinda Facebook, 50 milyon dolara FriendFeed adli sosyal ag1 biinyesine katarak
birgok uygulamanin Facebook biinyesine katilmasini saglamistir. {lk dzellik bugiin son
derece asina olunan begenme tusu (like) dur. Ardindan resim, ileti yada video tizerinde
arkadas etiketleme (tag) uygulamasi Facebook kullanicilar1 arasinda olduk¢a popiiler
olmustur. Ayrica kullanicilar Facebook kullanict adi ve sifresi ile FriendFeed sosyal

agina baglanabilmektedir.

[ —
— - Search
facebook s [ ] A I
Home Email / IM~ D sean percival
T settings - sign out
Highlights
Nhat's on your mind? waork
Yo tikes
n @ we 1 - == Gincluding your boss)
#, Become a Fan
Mob Wars
fTkab Join my Mafial
Whars

T Grandma
AN Dear am 1 doing this right? I'm on yvour facebook here trying to leave vou a message.
- “I Your mother tells me vou have a bad rash, how is that going? When are yvou going to
find a nice airl to settle dowr with?

a and 99 other people liked this

Check out this fun and simple g2

P Robert Scoble
angler is 3 top rated facebook appication - vou IR N -
P

Hello Scoble
Robert
Sorry. but as part of the sale of |-
ed I have to say hello
¥ 15,000 friends on
Sdaily. o f

7 Mark Zuckerberg
3 Hey guys, hope vou like what we’ve done with the placel

& You. Michael Fidler. Brad Kligerman and 311 other pe iked this (Un-like)

[E3 Appiications 6B 12 51 @ =

Sekil 16: Facebook Uzerinden Faaliyet Gosteren FriendFeed Sosyal Agi

Kaynak: http://www.seanpercival.com/blog/2009/08/10/friendfeed-after-facebook/
2013:19

Kullanicilar ya da firma sahiplerinin Facebook’a kayit olduktan sonra karsilastiklart
bir diger uygulama da fotograf uygulamasidir. Fotograf uygulamasindaki temel amacg
insanlarin arama yaparken birbirlerini daha kolay bir sekilde bulmasini saglamaktir. Bu
sayede benzer isimlere sahip olan kullanicilardan kaynaklanacak karisiklik giderilmis
olacaktir. Fotograf uygulamasi salt iiriin ve hizmet sunan firmalara degil ayn1 zamanda
ozel kisilere de bir nevi kisisel pazarlamalarini yapmasini saglamaktadir. Buna ek
olarak  kullanicilar, arkadas ekleme (add friend) uygulamasiyla arkadas listesini
olusturabilmekte mesajlasma ve sohbetin haricinde paylasim yada fotograflarinda
arkadaglarin1  etiketleyerek  (tag) sayfa trafiklerini interaktif bir sekilde
arttirabilmektedir.
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Sekil 17: Bir Facebook Kullanicisinin Profil Sayfasi Ornegi
Kaynak: http://blog.eloqua.com/facebook-timeline-and-apps/ 2013:08

Facebook iizerinden sadece resim yiiklemek kullanicilarin profil olusturmalarinda kismi
bir adimdir. Kullanicilar ilgi alanlari, bulunduklar iilke ya da sehir, meslekleri, siyasi
yada dini goriisleri, dogum tarihleri ve benzeri bilgileri profillerini olustururken
kullanabilmektedir. Artik bir Facebook iiyesi olan kullanici ¢esitli ileti, video, resim
fotograf albiimii ve blog nosyonunda kisisel yazilar (notes)  gibi paylasimlarinin
yaninda miizik, tiyatro, kitap, sanat¢1 yada oyunculara ait fan sayfalarini begenerek
(like) ¢esitli sosyal gruplara liye olabilmektedir. Bu durum, sayfa yoneticileri ve
kullanicilar arasinda hatta kullanicilarin arasinda interaktif bir dongiiniin baslangici

olmaktadir.

Hemen hemen her tiirlii ilgi alanlarindan derlenen Facebook fan sayfalari, Facebook’un
kurulusunun ilk dénemlerinde temel ozelliklere sahip, basit ve kullanicilarin profil
sayfalarindan farkliydi. Ancak zaman gectikce ve Ozellikle Facebook zaman tiineli
(timeline) uygulamasina gegince fan sayfalari da kullanicilarin profil sayfalarina

oldukg¢a benzer 6zellikler gostermistir.
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Fan sayfalarinda 6ne ¢ikan ve alisiilmadik olan bir durumda bazi fan sayfalarinin
yoneticilerinin (admin) baska kisiler degil de kendilerinin olmasidir. Ornegin bir
sanat¢cinin kendi fan sayfasini kendisinin yonetip hayranlari ile diyalog halinde olmasi
sanal mecra tizerinden gerceklesen gercekci bir durumdur. Buna en iyi 6rnek pop miizik

sanat¢ist Tarkan’in kendi sayfasini birebir yonetip fanlari ile etkilesim halinde olmasi

ve sayfasini kendisinin yonettigini her firsatta dile getirmesidir.

v Liked » Listen Message # ¥

Sekil 18: Tarkan Facebook Fan Sayfasi
Kaynak: https://www.facebook.com/tarkan?fref=ts 2013:08

Facebook fan sayfalarimin yani sira kullanicilar tarafindan olusturulan gruplar da
bulunmaktadir. Grup iyeleri agilan baglik adi altinda bir topluluk olusturmakta ve
fikirlerini video resim ve benzeri materyaller ile destekleyerek gruptaki kisiler ile
paylasabilmektedir. Facebook iizerinde grup olusturmak ile fan sayfasina sahip olma
arasinda su sekilde bir farklilik bulunmaktadir. Facebook {izerinden grup acan
kullanicilar gruplarim1 herkese agik (open group), sadece liyelerin gordiigii ve davet

gondererek kabul edilen kapali (closed group) ile son olarak aramaya higbir sekilde agik
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olmayan ve grup tarafindan davet gonderilen gizli (secret group) gruplar seklinde

olusturabilmektedir.

Access: () This group is open.
@ This group is closed.

viincte fr .
equests 1 W

memabers (i« L MY

) This group is secret.

’ t annaar ir
JL AV}

Sekil 19: Facebook Grup Secenekleri

Kaynak:http://www.askdavetaylor.com/how_to_create private closed_facebook grou
p/ 2013:09

2008 yilinda Facebook, ‘’Facebook Connect’ uygulamasini ¢ikararak kullanicilara ve
firmalara kayda deger bir yeniligin kapilarim a¢cmistir. Kullanicilar bagka bir web
sitesini ziyaret ederken Facebook kullanic1 hesaplarini kullanarak sitede ki resim, yazi
ve benzeri dokiimanlart iiye olmadan gérebilmekte ve yorum (comment) yapabilmekte
hatta Facebook duvarinda (wall) paylasabilmektedir (share). Oldukga popiiler olan
sosyal isaretleme (social bookmarking) sitesi Del.icio.us, Facebook ve Twitter hesaplari
ile kullanicilarin baglanmasimni ve duvarlarinda c¢esitli dokiimanlar1 paylagmasini
saglamaktadir. Ayrica kullanicilar, Del.icio.us web sitesini kendi ana sayfalarina

ekleyerek her an giincellemelerden haberdar olabilmektedir.
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Connect sites to your Delicious account

Delicious can automatically import links you share (and have shared) on the social services listed below.

n Connect to Facebook
u Connect to Twitter

Import or export your bookmarks from a file

Sekil 20: Facebook ve Twitter Hesabi Ile Delicious Web Sitesine Baglanma

Kaynak:  http://marketingland.com/the-new-delicious-com-is-now-live-looks-like-a-
winner-30683 2013:17

Facebook Connect uygulamasi sayesinde geleneksel olan agizdan agiza iletisim ( Word
of mouth) internet kullanicilart arasinda teknolojik bir anlam kazanmaktadir.
Kullanicilar hesaplari ile baglandiklart web siteleri hakkinda yorum yapma iznine sahip
olduklar1 i¢in blog, iiriin, hizmet ve benzeri konularda diger kullanicilar ile siirekli

etkilesim halindedir. Akar (2010), bu durumu su sekilde 6zetlemektedir:

Konusularak ya da sozlii olarak yapilan iletisimler insanlarin etkilesimleriyle meydana gelir.
Konusmanin giicli yliz-yiize gerceklesen yapisindan kaynaklanir. Bu tarz iletisimler agizdan
agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir. Karsilikli sohbet tarzinda gergeklesmesi onu dogal
kilmakta ve igtenligin ortaya cikmasim saglamaktadir. Insanlarin aralarinda yaptiklar1 konusmalar
birer tavsiye ya da dedikodu niteliginde diger insanlarin tutumlar1 ve davraniglar iizerinde etki
yaratmaktadir. Bu yiizden agizdan agiza iletisimler nem kazanmistir. Teknolojik gelismeler bu

iletisimlerin yeni bir boyut kazanmasini saglamistir.

Facebook’un kullanicilarin haricinde firmalar tarafindan da e-ticaret dongiisii i¢erisinde
kullanilmasi, Facebook {izerinden reklam verme ( Facebook Ads) fikrini
giiclendirmistir. Facebook reklamlar1 Google reklamlarma  (Google AdWords)
benzemektedir. Facebook iizerinden reklam veren firmalarin dikkat etmesi gereken

nokta reklam sayfasi acarken karmasik sozciiklerden ve uygun olmayan resimlerden
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kacinmaktir. Reklam sayfasi olusturulduktan sonra firmalar, {ilke, sehir, alim giicii, yas,
cinsiyet ve benzeri kriterler ile filtreleyerek hangi tiiketici kitlesine hitap edecegini
belirlemelidir. Diger bir adim ise reklam kampanyasinin yapilmasi ve fiyat araliginin
belirlenmesidir. Bu asamalardan sonra reklam veren gerekli kontrolleri yaparak
reklamin kabul edilmesi i¢cin Facebook merkezinden onay almayr beklemektedir.
Firmanin reklam1 kabul edildikten sonra dikkat etmesi gereken nokta bir kullanici gibi
aktif bir sekilde faaliyet gostermesidir salt reklam olarak kalan iirtin ve hizmetler
tiikketicinin bir siire sonra uzaklasmasina neden olmaktadir. Facebook reklama yonelik
trafigin ne derece saglandigini dlgmek amaciyla bir sistem olusturmus ve bu sistem

sayesinde reklam performansi, tiiketici dagilimi ve profili gozlemlenebilmektedir.

T R e -
e |
‘A
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Sekil 21: Facebook reklam (Facebook Ads) Ornegi
Kaynak: http://appular.com/blog/facebooks-timeline-frenzy/ 2013:18

Uriin ve hizmet isletmeleri, Facebook iizerinden salt reklam faaliyetlerini yiiriitmemekte
ayn1 zamanda pazarlama, promosyon ve grup kurma faaliyetlerini de yiiriitmektedir.
Firmalar iirtin ya da hizmetlerine yonelik Facebook gruplarini belirli bir strateji
cergevesinde kurmalidir. Bu sayede isletmeler kullanicilar ile olan interaktif iletisimi
canli tutabilecektir. Firmalarin salt Facebook’u sosyal medya araci olarak gormeleri
dogru degildir ¢iinkii kullanicilar Twitter, Pinterest ve benzeri sosyal mecralar ile

icicedir. Firmalar Facebook gruplarini pasif bir sekilde yonetmekten kaginmali ve aktif
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bir sekilde sayfayr yonetmelidir. Bir firmanin sanal topluluklar ile iletisimi ne kadar

giiclii olursa elde edecegi basar1 da o kadar fazla olacaktir.

Firmalar sahip olduklar1 gruplar araciligi ile tirin ya da hizmetlerinin pazarlama ve
promosyon faaliyetlerini ylriitebilmektedir. Dogru bir sekilde yiiriitiillen bu faaliyetler
sayfa trafigini giiclendirdigi gibi tiiketiciler arasinda marka farkindalig1 saglamaktadir.
Bilgi paylagiminin son derece yogun oldugu ve bilginin bedava oldugu bir mecrada
firmalar tiiketicilere ulasirken bilgiyi iicretsiz olarak sunmalidir. Iletisimi tetikleyen bu
alt yapi, firmalarin tiiketiciler ile siirekli diyalog halinde olmasinin gerekliligine dikkat

cekmektedir.

facebook Ayerter Gy

Yoneticl Panchl Soviop Dunnnie = MeyrasiamnAdte « Tanles «  Gaeter

A YELLOW
. MEDYA
bulunun’caaramrsm!

Sekil 22: Facebook Firma Sayfasi Ornegi

Kaynak:http://www.yellowmedya.com/2012/06/press-releases-tr/yellow-
medya%E2%80%99dan-facebook-firma-profili-hizmeti/ 2013:18

66



< 199 ¢

Firmalar blog, giincel haber, sektorel gelismeler, ©* en iyi’’, ©* en kaliteli’’ ya da *’ en
uygun fiyat”’ gibi basliklarla iletisim icerigini olusturabilmektedir. Firmalar sayfa
trafigini canli tutmak igin belirli bir takipgi sayisina ihtiyag duymaktadir. Facebook
sayfasina begenme (like) ya da mesaj atma (message) segenegini ekleyerek takipei
sayisini arttirabilecektir. Takipei sayisini arttirmanin bir diger yolu da sunulan {iriin ya
da hizmetlerin resimleri iizerinden etiketleme (tag) yarismalart yaparak mevcut

takipciler araciligi ile takipgilerin arkadas listesine niifuz ederek Facebook iizerindeki

varligindan olasi takipgileri haberdar edebilmektedir.

Facebook, internet ortaminda gosterdigi faaliyetlerini 0.facebook.com iizerinden mobil
kanallara tasimistir. Hizli ve {icretsiz erigsimi saglayan Facebook mobil servisi metin
tabanli bir arayiize sahiptir. Facebook mobil servisi birgok iilkeye 50’°den fazla mobil

operatorii araciligi ile hizmet vermektedir.

Kullanicilar 0.facebook.com. {iizerinden durum gilincelleme (status update), mesaj
gonderme, resim ya da video paylagsma, yorum yapma, arkadaslarinin duvarina bir
seyler yazma, paylasilanlart begenme gibi temel 6zelliklerden faydalanabilmektedir.
Kullanicilar bu tabanin haricinde bagka bir veriye ulagsmak istediklerinde 6rnegin resim
ya da g¢esitli baglantilar (link) gibi sistem tarafindan uyarilip operator lizerinden
ticretlendirilmektedir. Facebook, {icret gerektiren ve kismen yavag olan bu servise ek

olarak m.facebook.com ve touch.facebook.com’u hizmete sunmustur.

Facebook mobil mecradaki ciddi rantt fark ederek mobil gelisime odaklanmig
durumdadir. Facebook gelirlerinin %41’ini mobil hizmetlerden elde etmektedir.
Facebook’un yaptig1 gelismelerden ilk akla geleni, aksiyona c¢agri1 olarak adlandirilan

C2A (Call to Action) fonksiyonunu mobil uygulamalara entegre etmesidir.

C2A fonksiyonu kiiresel tiiketici karakteri ile 6zdeslesen ozellikler ve kullanim
kolayliklarina sahiptir. C2A fonksiyonunun kullanicilara sundugu segenekler arasinda
“’aligveris yap (shop now), dinle (liste) ve rezervasyon yap (book now)’’ gibi 6zellikler
bulunmaktadir. Bu sayede mobil kanallar ve kullanici arasinda giincel bir etkilesimin
kurulmasi hedeflenmekte, kullanicilar zaman agisindan tasarruf etmekte ve firmalar
reklam vermek i¢in bir¢ok mecra olmasina ragmen reklamlarini Facebook’a

yonlendirmektedir.
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Sekil 23: Facebook C2A Fonksiyonu

Kaynak: http://allfacebook.com/calls-to-action-mobile-app-install-ads_b125624
2013:27

Mobil reklama yonelik olusan pazar, pazar paylarinin ¢ok biiyiik bir kisminin Google ve
Facebook’a ait oldugunu gostermektedir. eMarketer tarafinda 29 Agustos 2013’de
yapilan aragtirmaya gore reklam geliri en yiiksek olan iki sirket Facebook ve
Google’dir. eMarketer’in yayinladigi raporda mobil reklam gelirleri 8.8 milyar dolar ile
ifade edilirken bu rakam igerisindeki 4.6 milyar dolar gibi bir rakami1 Google ve 470
milyon dolarlik pay1 da Facebook almaktadir. Bu rakamlara gore iki sirketin pazar payi
%70 civarindadir. Twitter mobil reklam konusunda 140 milyon dolarlik mobil reklam
geliri ile besinci sirada yer alarak Google ve Facebook’un yakaladigi basariy1

yakalayamamuistir.
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Net Mobile iInternet Ad Revenues Worldwide, by
Company, 2011-2013

billions

2011 2012 2013
Google $1.53 34.61 $8.85
Facebook - $0.47 $2.04
Pandora $0.12 30.24 3$0.40
YP £0.09 $0.25 S0.28
Twritter - $0.14 $0.31
Millennial Media $0.04 30.07 30.12
Other £2.23 $3.02 $3.72
Total $4.02 $8.80 s15.82

Note: net ad revenues after companies pay traffic isition costs (TAC) to
partner sites; includes display (banners and other, rich media and video)
and search,; ad spending on talvets is included, exciudes SMS, MMS and
P2P rgessamm-hased advertising,; numbers may not add up to total due to
roxodi,

1528439 warw efarketer com

Net Mobile Intermmet Ad Revenue Share Worldwide, by
Company, 2011-2013

% of total
2011 2012 2013

Google 38.11% 52.36% 55.97%
Facebook - 5.35% 12.90%
Pandora 2.99% 2.71% 2.50%
Twitter - 1.57% 1.95%
Millennial Media 1.00% 0.82% 0.76%
Ye 2.32% 2.86% 2.39%
Other 55.58% 34.33% 23.53%

Note: net ad revenues after companies pay traffic af:%wslﬁan costs (TAC) to
partner sites; includes display (banners and other, media and video)
and search; ad spending on tablets is included,; exciudes SMS, MMS and
P2P messaging-based advertising; numbers may not add up to 100% due

to rounding
Source: company reports, 2012 & 2013, eMarketer, June 2013
158426 wsw eMarketer com

Net Digital Ad Revenue Share Worldwide, by Company.
2011-2013
% of total digital ad revenues

2011 2012 2013
Google 32.08% 31.46% 33.24%
Facebook 3.65% 4.11% S.04%
Yahoo! 3.95% 3.37% 3.10%
Microsoft 1.27% 1.63% 1.78%
AC 1.15% 1.39% 1.47%
AOL 1.17% 1.02% 0.95%
Amazon 0.48% 0.59% 0.71%
Pandora 0.28% 0.36% 0.50%
Twitter 0.16% 0.28% 0.50%
Linkedin 0.18% 0.25% 0.32%
Millennial Media 0.05% 0.07% 0.10%
Other 55.59% 55.48% 52.28%
Total digital (billions) $86.43 S104.04 S116.82

Note: includes ad'vertrsrn.g that a on desktop and laptop computers
as well as mobile ag‘eqeaas nd includes all the various formarts
of adwvertising on those pla rfonns net ad revenues after companies

traffic acquisition costs (TAC) to partner sites: numbers may not a up to
TO0% due to rounding

Source: company re-ports 2072 & 2013 eMarketer, June 2013

158430 W efdarketer. com
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Net Digital Ad Revenues Worldwide, by Company.
2011-2013

billions

2011 2012 2013
Googlé S27.72 $32.73 $£$38.83
Facebook $3.1S $4.28 S5 89
Yahoo! s3.41 $3.51 s3. 63
Microsoft $1.10 $1.70 S2.08
IAC S0.99 £$1.45 S1.72
AOL $1.01 $1.06 $1.11
Amazon S0.42 $0.61 so.2a
Pandora 3024 $0.38 SO.538
Twritter S0.14 $0.29 SO.58
Linkedin $0.16 $0.26 SO0.38
Millennial Media S0 04 $0.07 SO.12
Oother Sa48.0S S$S57.72 $61.07
Total digital S86 .43 S$104.0a S116.82

Note: inciludes advertising that appears on desktop and laptop computers
as well as mobile phiones and tablets, and includes all the various formats
of advertising on those pilatforms, net ad revenues after companies pay
traffic acqQuissition costs (TAC) 1o partner sites, numbers may not add up to
rotal due to rounding

Sowrce: company reports, 20712 & 20173, eMarketer, June 20173

158214 wWwer eMarketer. com

Sekil 24: eMarketer Arastirmasi: Reklam Pazar Pay1

Kaynak: http://www.emarketer.com/Article/Google-Takes-Home-Half-of-Worldwide-
Mobile-Internet-Ad-Revenues/1009966 2013:27

2.6.4. Foursquare /Swarm

Foursquare, firmalarin Facebook {izerinden VenueWidget uygulamasi araciligiyla kendi
mekanlarint ya da diger mekanlar1 sayfa yoneticisi olmak sartiyla ekledikleri ve
kullanicilara sunduklar1 bir sosyal ag uygulamasidir. Kullanicilar bulunduklar1 mekan
ve benzeri yerleri konum bildirimi (check-in) yaparak diger kullanicilar ile
paylasabilmekte ve bulunduklar1 yerler hakkinda tavsiyelerde bulunabilmektedir.
Yapilan konum bildirimleri, kullanicilarin arkadas listesinde bulunan diger

kullanicilara anlik ileti (push-notification) olarak goziikmektedir.

Toplam olarak 751 milyon mobil kullaniciya sahip olan Facebook iizerinden Foursquare
uygulamasini mobil cihazina indiren kullanicilar, Twitter da dahil olmak {izere e-posta
hesaplarindan arkadaslarin1 bulabilmekte ve yakin mekanlarda bulunan arkadaslarindan
haberdar olabilmektedir. Foursquare ekraninda kullanicilarin tiim arkadaslarina ayni
anda bulundugu mekanla ilgili duyuru yapmast i¢in c¢agr1 (Shout) secenegi

bulunmaktadir.

Kullanicilar check-in yaptiktan sonra bulunduklart yeri bildirmenin haricinde mekana

ait fotograflar1 paylasabilmekte, {irlin ve hizmetler hakkinda tavsiye ya da elestiride
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bulunabilmektedir. ~ Kullanict ~ bulundugu = mekan1 ~ Foursquare  iizerinden
goriintiileyemezse bu mekan1 listeye ekleyebilmektedir. Bu sayede kullanicilar
yapilacaklar (To-Do) listesine daha sonra gezip gorecegi mekanlar1 kaydedebilmekte

hatta arkadaglar1 ile nceden bu mekanlara yonelik bir etkinlik diizenleyebilmektedir.

Foursquare’in kullanicilar i¢in sagladigi bir diger kolaylik tiiyolar (Tips) seg¢enegi
sayesinde kullanicilarin bir mekan hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlar1 gérerek
mekana gitme ya da gitmeme konusunda bir karara varmasidir. Kesfet (explore)
secenegi ile kullanicilar su ana kadar belirtilen konum bildirimi, yapilacaklar listesi ve
tilyo segeneginin gizlilik ayarlamalarin1 yaparak kendisinin (only me), arkadaslarinin
(friends) ve herkesin (public) gorebilecegi sekilde diizenleyebilmektedir. Ayrica
kullanicilar kayit dist check-in olarak adlandirilan Off the Grid segenegi sayesinde
bulundugu mekan1 diger kullanicilardan saklayarak sadece istedigi kisi ya da kisilerle

zaman geg¢irebilmektedir.

Kullanicilarin bu denli aktif olmasi popiiler (trending) mekanlara yonelik bir secenegin
dogmasina yol agmis ayni zamanda popiiler olan firmanin kullanicilar i¢in 6zel
indirimler ya da 6zel etkinlikleri organize etmesine neden olmustur. Salt firmalar degil
ayn1 zamanda kullanicilar da en sik gittikleri mekana gore popiilarite kazanarak baskan
(mayor) olabilmektedir. Bu noktada kayda deger olan husus kullanicinin yaptig1 check-
in sayisinin ulastigi rakamdir. 60 giin igerisinde en ¢ok check-in yapan kullanici

baskanlik tinvanina sahip olmaktadir.

Foursquare’in goze ¢arpan Ozelliklerinden bir tanesi de kullanicilara rozet (badget)
hizmetini sunmasidir. Ik check-inlerinden itibaren kullanicilarin aldiklar1 rozetler su

sekildedir:

e ilk check-in- Newbie (acemi) rozeti

e 10 farkli yerde yapilan check-in sonucunda Adventurer (maceraci) rozeti

e 25 farkli yerde check-in yapan kullanici Explorer (Kasif) rozeti

e 50 farkli yerde yapilan check-inlerde Superstar (Siiper star) rozeti

kazanilmaktadir.
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Newbie Adventurer Explorer Superstar
October 05, 2010 October 10, 2010 October 15, 2010 October 19, 2010

* O 0 O

Bender Crunked Local Super User
November 14, 2010 October 10, 2010 October 13, 2010 October 14, 2010

Sekil 25 :Foursquare Rozetleri
Kaynak: http://omuroztas.com/?p=677 2013:30

Kiiresel tiiketici portfoyiiniin degismesiyle birlikte mobil platformlara olan ilgi giin
gectikce artmaktadir. Glintimiiz tiiketicisi daha hareketli ve siber mecralara giiniin her
saati erisme egilimindedir. Dolayisiyla Foursquare gibi lokasyon bazli sosyal medya
aglarinin birer strateji olarak sosyal mecralara niifuz etmesi kacinilmazdir. Firmalar
mobil pazarlama faaliyetlerine Foursquare ve benzeri check-in kolaylig1 saglayan sosyal
medya aglarint ekleyerek kullanicilar arasinda marka bilinirligini  saglamay1

hedeflemektedir.

Bilinirligin artmasindaki en o©nemli faktdr kullanicilarin bulundugu lokasyonda
yaptiklar1 check-in sayisidir ¢iinkii bir zaman sonra diizenli olarak yapilan check-inler
diger kullanicilarin da dikkatini ¢ekerek onlari markaya dogru g¢ekecektir. Firmalar
marka bilinirligini arttirmak i¢in ayrica check-inleri ¢alisanlarina da yaptirabilmektedir.
Marka bilinirligini giiclendirmenin yollarindan bir digeri de c¢esitli promosyonlar
yapmaktir. Ornegin T.C. kimlik numaras1 72 ile biten kullanicilara check-in yaptiklari

takdirde filtre kahve hediye seklinde yapilan bir teklif oldukea ilgi ¢ekici olacaktir.

Firmalar i¢in marka bilinirligini arttirmak adma yapilan check-inler yeterli degildir.

Firmalar markalarma yonelik olan pozitif imaji korumak zorundadir. Kullanicilar
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tarafindan yapilan yorumlar1 firmalarin dikkatli bir sekilde takip edip olumsuz bir
yorumla karsilagtiklar1 takdirde kriz yonetimini devreye sokarak olumsuzu olumluya

cevirmelidir aksi takdirde yapilan check-inlerin bir siire sonra 6nemi kalmayacaktir.
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Fiziksel Yap:

Adres
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@
Gy

Enlem/Boylam
(Cografi Kenumiandirma)

Sekil 26: Mobil Platformda Marka Bilinirligi

Kaynak: http://www.yellowmedya.com/2012/12/press-releases-tr/2013-online-
pazarlama-trendleri/ 2013:30

15 milyon civarindaki kullanici sayisi ile Foursquare oldukca popiiler bir sosyal medya
agidir. Foursquare’in bu denli popiiler olmasinin ardinda pek ¢ok neden yatmaktadir. Ilk
olarak kullanicilarin check-in yaparken aslinda birer rakip konumunda olmalaridir
¢linkii her check-in bir puan ve rozet anlamina gelmektedir. Ayrica Facebook ve Twitter
izerinden yapilan paylasimlarda bu rekabetin bir pargasini olusturmaktadir. Kullanicilar
arasindaki rekabete verilebilecek en giizel orneklerden bir tanesi Galatasaray spor
kuliibiidiir. Ulkemizde Foursquare marka rozetini alan ilk spor kuliibii olma {invanina
sahip Galatasaray, Foursquare sayfasini begenen ve belirtilen maglarda check-in yapan

taraftarlarina, 6zel yapilmis Galatasaray rozetini kazanma imkanini saglamistir.

Foursquare’i cazip kilan bir diger nokta ise kullanicilarin check-in yapma sikligina gore
o mekanimn bagkani (mayor) olmasidir. Kullanicilar bu sayede popiilaritelerini
arttirmakta ve diger kullanicilar lizerinde de {istiinliige sahip olmaktadir. Son olarak
Foursquare site tasarimi ve bir¢ok telefonda bulunan uygulama (application) secenegi

ile kullanicilardan gecer not almistir. Kullanicilar site de bulunan harita aracilig: ile
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kolay bir sekilde mekanlari bulabilmekte ve bulunduklar1 yerde check-in
yapabilmektedir.

Swarm, Foursquare tarafindan kullanicilara sunulan yeniliklerden biridir. Her iki
uygulama farkli gibi goziikse de birirleri ile igigedir. Foursquare, Swarm lansmaninda
ilk olarak kullanicilar belirgin bir sekilde Swarm uygulamasini kullanmaya yoneltecek
bildirimler kullanmistir. Burada ki amag, Foursquare ve Swarm arasinda yer bildirimleri
ve mekan arama Ozelliklerine yonelik yer degisimlerini kullanicilara aktarmaktir.
Boylece Foursquare mekan aramaya yonelik bir uygulama haline gelirken Swarm yer
bildirimi  (check-in) uygulamasi halini almistir. Foursquare’de mekan arayan
kullanicilar ardindan Swarm’da bu mekanin yer bildirimi yapmaktadir. Kisacasi karar

verme siirecinden sonra eylem gelmektedir.

Web 3.0’ temel 6zelligi olan anlamsal ag kavrami, Foursqaure’in mekana yonelik
arama Ozelliginde kendini gostermektedir. Foursquare, kullaniciya ait mevcut
bilgilerden yola ¢ikarak kullanicinin begenebilecegi mekanlart listelemektedir. Ornegin
kullanicinin i ¢ikisinda bir seyler igmek igin kafe ve benzeri mekanlara gitme
aligkanlig1 varsa uygulama, bu mekanlara yonelik secenekleri kullaniciya sunmakta ve
kullanicty1 yonlendirmektedir. Bu listeleme ve yonlendirmenin ardindan kullanici bir

mekani favori mekani olarak belirliyorsa ana sayfaya bu mekanlar1 ekleyebilmektedir.

Swarm uygulamasi konum algilama 6zelligi sayesinde kullanicilara bulundugu mekana
ya da lokasyona yakin olan diger kullanicilar1 géstermektedir. Kullanict yer bildirimi
yaptiginda c¢evresinde ki diger kullanicilart gorebilmektedir. Bunun i¢in diger
kullanicilarin da ayni anda yer bildirimi yapmasma gerek yoktur. Kullanicilarin yer
bildirimlerine gore bir hafiza olusturan Swarm, &rnegin Eskisehir Universite
Caddesi’nde bulunan ya da ikamet eden diger kullanicilart yapilan yer bildirimine gore
150 metre mesafede eklemektedir. Kullanici yer bildirimi yaptiginda kendisine yakin

mesafede olan diger kullanicilar1 gérebilmektedir.
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Sekil 27: Swarm Konum Algilama Ozelligi
Kaynak: http://fullaloumindirt.blogspot.com.tr/2014_06_01 archive.html 2015:12

Swarm’m sundugu yenilikler arasinda kullanicilarin o giline yonelik yaptigi planlari
arkadaslari ile paylasabilmesi de bulunmaktadir. Ornegin kullanict o giin icerisinde ya
da 0 anda herhangi bir mekana gitmek istedigini ya da o giin evinde yapmak istedigi
eylemi kullanicilar ile paylasabilmektedir. Bu sayede kullanicilar mevcut arkadagslari
haricinde bagka insanlar ile de tanigma firsati da yakalayabilmektedir. Bu plana dahil
olmak isteyen kullanicilar “’I am interested’’ (Ben varim) tusuna tiklayarak katilim

saglayabilmektedir.
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Sekil 28: Swarm Plan Yapma Se¢enegi

Kaynak: http://www:.aristolog.com/swarm-nedir/ 2015:12

Swarm iizerinde arkadaslar ile iletisime ge¢mek, kisilerin profillerine tiklanarak
facebook, SMS ve arama segeneklerinden herhangi birini tercih ederek
gerceklesmektedir. Bu sayede kullanicilar zaman kaybetmeden birbirleri ile etkilesim
icinde olabilmektedir. Ayrica kullanici, arkadas listesindeki kisilerin nerede oldugunu
gormek ve iletisime ge¢cmek i¢in ana sayfada yer alan yer bildirimleri listesini

kullanabilmektedir.
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Swarm uygulamasinin ilk zamanlarinda Foursquare’de asina olunan rozet (badge) ve
baskan (mayor) linvaninin olmamasi diger bir deyisle kullanicilar arasinda ki rekabetin
ortadan kalkmasi kullanicilart memnun etmemis ve zaman igerisinde bu iki 6zellik
uygulamaya dahil edilmistir. Hatta sirket bu iki 6zelligi dahil ettii giinden 30 giin
oncesine ait yer bildirimlerini dikkate almis ve bir mekanda en ¢ok yer bildirimi yapan
kullanictya mayor iinvani ve ta¢c semboliinii vermistir. Sirket ayrica Foursquare’de
yapilan yer bildirimlerinin sayillmamasina istinaden Swarm {izerinden kullanicilara
100°den fazla etikete (sticker) sahip olma 6zelligini de sunmustur. Swarm etiketleri
(srticker), Foursquare’de ki rozet (badge) uygulamasina benzemektedir. Ayrica

kullanicilar bu etiketleri yer bildirimleri, resim ve mesajlara ekleyebilmektedir.

Heart Sunny Stormy Fiery Nowbio Adventurer Explorer fae
Container
Shades Nerd Tasty Suds McGee  Joey Boans Jotsettor
- — - Commuter 9t b Do Not Homie
Disturb
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Sekil 29: Swarm Etiket (Sticker) Ozelligi

Kaynak:http://sosyalmedya.co/swarm-yeni-guncellemesinde-foursquare-rozetleriyle-
geldi/ 2015:12

Swarm uygulamasi son zamanlarda etiket 0zeligine ek olarak ‘’Liderlik Siralamasi’
ozelligini de kullanima sunmustur. Bu 6zellik kullanicilarin yaptig1 her yer bildirimi ya
da bagkan olmasi sonucunda jeton (coin) kazanarak liderlik siralamasina girmesi
esasina dayanmaktadir. Liderlik siralamasinda < Bonus Odiil”” kazanmak icin
kullanicilarin ilk tigte olmasi1 gerekmektedir. Liderlik siralamasi 6zelligi her pazar giinii
gece yarist sifirlanmakta ve o hafta icin yeniden baslamaktadir. O hafta boyunca

kullancilarin topladigi jetonlar siralamalari list ya da alt derecelere tasimaktadir.
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Sekil 30: Swarm Liderlik Siralamas: Ozelligi

Kaynak: http://ademocut.com/swarmda-yeni-coin-ozelligi/ 2015:12
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2.6.5. GetGlue

Kullanici cephesinde meydana gelen degisiklikler, sosyal aglarin her gegen giin kendini
yenileyerek cesitlilik gostermesine yol agmaktadir. Siber diinyaya entegre olma sekli
fiber kablolara bagli olmaktan c¢ok Oteye gegerek giiniimiiz kullanicilarini mobil
entegrasyona yoneltmis ve bunun sonucunda en geleneksel sosyal agla dahi uyumlu bir

sekilde ¢alisan konum bildirme bazli uygulamalar1 giindeme getirmistir.

Sosyal medya araciligi ile kullanicilarin video, resim ve benzeri materyalleri
paylagmalari, konum bazli uygulamalar sayesinde boyut degistirerek kisisel zevklerin
on planda tutuldugu sosyal aglarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. GetGlue kisisel

zevklerin 6n planda tutuldugu sosyal aglarin baginda gelmektedir.

GetGlue’da check-in yapmak, konum bazli olmaktan ziyade mekan ve fiziki mecradan
bagimsiz olarak yapilan check-in anlamina gelmektedir. GetGlue, Facebook ya da
Twitter tizerinden kullanicilarin ¢esitli ilgi alanlari, favori film ve diziler, televizyon
programi, oyun, kitap ve benzeri seyleri begenerek takip etmelerinin Stesine gecerek
bunlari check-in 6gesi haline getirerek konum bazli check-in boyutundan siyrilmaktadir.
Kullanicilar ilgi alanlarina yonelik iceriklerde yorum yapabilmekte hatta yapilan
yorumlar1 “’agree’” (katiliyorum), “’cool’”’ (¢ok 1yi) ve “’funny’’ (komik) olarak
oylayabilmektedir. 2011 yilinda gergeklesen Oscar 6diil toreninde GetGlue yapilan

31.000 civarindaki check-in ile biiyiik bir basariya imza atmstir.

GetGlue uygulamasina mobil kanallar iizerinden Facebook hesabi ile kaydolan
kullanicilar bahsi gegen ilgi alanlarini ortak bir havuza aktarmakta bu sayede tek tek
islem yapmak zorunda kalmamaktadir. Ornegin kullanici Facebook iizerinden film,
kitap, oyun ve benzeri igerikleri begendigi zaman aym1 zamanda bu igerikleri
GetGlue’da da begenmis olmaktadir. GetGlue bu 6zelligi itibariyle semantik bir yapi
tagimaktadir ¢linkii kullanicilarin ziyaret ettikleri sayfalar iligkilendirilerek birbirlerine
baglanmaktadir. Dolayisiyla kullanicilar tiim sosyal aglara ayri ayr1 entegre olmak

yerine tek bir hesap tlizerinden dijital i¢erige hakim olmaktadir.

Kullanicilarin  yaptiklar1 check-inler site tarafindan  “’sticker’” (etiket) olarak
kullanicilara geri ddnmektedir yani kullanicilar bir nevi édiillendirilmektedir. Ornegin
bir kullanict “’How I met your mother > dizisini izlerken yaptig1 check-in sayis1 kadar

etiket ile odiillendirilmektedir. Kullanici ddiillendirilmesinin yani1 sira yaptigi check-in
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sayesinde kendisiyle beraber kag kisinin bu diziyi izledigini gérebilmektedir. Film yada
dizi haricinde kullanicilar 6rnegin bir kitap i¢in check-in yapmak istediginde eger kitap
GetGlue sayfasinda kayith degilse ’Suggest it”” (Oner) segenegi ile kitaba ait isim ve
yazar bilgilerini girerek ‘’Editor Sticker’’ linvanina sahip olabilmektedir. Ayrica ¢esitli
markalarin GetGlue biinyesinde toplanan is ortaklarinin hazirladigi kampanyalardan

kullanicilar faydalanabilmektedir.

Sekil 31: GetGlue Sticker (Etiket) Ornegi

Kaynak: http://gallery.markheadrick.com/getglue-stickers/getglue-stickers-batch-01/
2013:26

2009 yilinda faaliyet gostermeye baslayan GetGlue’nun is ortaklari arasinda oldukca
koklii sirketler bulunmaktadir. Bunlar 20th Century Fox, AMC, ABC Family, Disney
Theatrical, Discovery, ESPN, FOX, Food Network, Hachette, HBO, HGTV, MTV,
MSNBC, Showtime, Penguin, PBS, Random House, Simon and Schuster, Syfy, Sony
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Pictures, Travel Channel, USA Network, Universal Pictures ve Warner Bros gibi

bilinirligi yiiksek sirketlerdir.
2.7. Lokasyon Bazli Kampanya Ornekleri
2.7.1. McDonalds

Lokasyon bazli pazarlamay1 biinyesine dahil eden dev fast-food zinciri McDonalds,
2012 yilinda yapmis oldugu lokasyon bazli kampanya ile Mobile Marketing Magazine
tarafindan diizenlenen Effective Mobile Marketing Awards (EMMAs) odiillini
kazanmigtir. Firma, Fillandiya’da bulunan 82 subesini vardiya degisimi ile
destekleyerek giliniin 24 saati miisterilerin hizmetine sunmustur. Sube trafigini
arttirmaya yonelik yapilan mobil uygulama ziyaretgiler tarafindan 530.000 kez

tiklanmustir.

Yapilan kampanya kapsaminda McDonalds subelerine yakin lokasyonlarda bulunan
kullanicilarin cep telefonlarina gonderilen reklamlar araciligi ile kullanicilar,
promosyon detaylar1 ve en yakin sube hakkinda bilgi almak i¢in harita uygulamasina

yonlendirilmistir. Kullanicilar ovi maps aracilifi ile sube bilgilerini alarak iletisime

gecmistir.

Sekil 32: McDonalds Lokasyon Bazli Kampanya Ornegi

Kaynak: http://www.cielo-group.com/mcdonalds.html 2014:30
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2.7.2. Douche Parking

Moskova’da faaliyet gosteren online gazete The Village, arabalarin kaldirim tizeri ve
benzeri uygunsuz yerlere park edilmesini hedef alan bir lokasyon bazli kampanyay1
kullanicilara iicretsiz olarak sunmustur. Mobil kullanicilar, uygunsuz park eden
arabalar1 plaka numaralar ile fotograflayarak bu fotograflar1 sosyal aglar {izerinden

paylasmis ve siiriiciileri daha duyarli olmaya davet etmistir.

-
e DOBCAE LIST

Sekil 33: Douche Parking Lokasyon Bazli Pazarlama Ornegi

Kaynak: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.intya.parkingDouche
2014:30

2.7.3. Meat Pack

Guatemala mengeli bir ayakkabi firmas1 2012 yilinda oldukca farkli bir lokasyon bazli
kampanya 6rnegi sunmustur. Kampanyanin igerigine gore kullanicilar, firmanin rakibi
olan magazalara alisveris yapmak icin girdiginde firmaya ait aktiflesen bir uygulama
ile karsilagmistir. Aktiflesen mobil uygulama, kullanicilar1 bulunduklari lokasyona en
yakin olan Meat Pack magazasina yonlendirerek %99 civarinda bir indirimin geri

saymmini baglatmis ve indirim orani kullanicinin magazaya varis saatinin her saniyesi
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ile eslestirilmistir. Magazaya en kisa siirede ulasan bir kullanici %89 oraninda bir

indirime hak kazanmustir.

Sekil 34: Meat Pack Indirim Uygulamasi
Kaynak: http://www.thinkwithgoogle.com/campaigns/meat-pack-hijack.html 2014: 31
2.7.4. Coca Cola

Coca Cola firmasi 2012 yilinda Sydney’de Foursquare mobil uygulamasi {izerinden
““The Coke Machine Fairy’’ adin1 verdigi lokasyon bazli bir kampanya baglatmstir.
Kampanya kapsaminda kullanicilar, Coca Cola’nin Foursquare hesabina arkadaslik
talebi gondermistir. Firmanin Foursquare hesabi, biinyesinde yer alan kullanicilara
giiniin belirli saatlerinde Sihirli Kolanin hangi makinede olduguna dair ipuglar1 vererek

kola makinesine ilk ulasan kisinin ¢esitli hediyeler kazanmasini saglamistir.
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Sekil 35: Mobil Platform Uzerinden Lokasyon Bazli Kampanya: Coca- Cola Ornegi

2.7.5. Air New Zealand Havayollar

Diinya c¢apindaki havayolu sirketleri arasinda bir ilki basaran Air New Zealand
havayollar1 Foursquare iizerinden lokasyon bazli bir kampanya yapmistir. Air New
Zealand havayollar ile ucan kullanicilar, varis noktalarindaki havalimanlarinda check-
in yaptig1 takdirde firmanin Lounge hizmetinden yararlanma ya da sadakat puani

kazanma firsatin1 yakalamistir.
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on Foursquare. Click here
PSS Jfodrscricrel for more information.

Sekil 36: Air New Zealand Foursquare Kampanyasi

Kaynak: http://www.ourshowroom.co.nz/foursquare/ 2014:31

2.8.Lokasyon Bazh Pazarlama SN 1 K / Lokasyon Bazh Pazarlama Nasil Yapilir?

Lokasyon bazli pazarlama kampanyanizi olustururken goz oniine almaniz gereken bazi
uygulamalar vardir. Bunlardan kimisi pazarlamanin esaslariyla ilgiliyken, digerleri ise
daha ¢ok bu yeni gelisen alana 6zgii konulardir (Hopkins ve Turner, 2012: 201-202-
203):

o  Tiiketicinin kafasimin karismasi olasihgimi g6z oniine aln. Pek c¢ok tiiketici LBS, NFC,

Bluetooth ve LBA uygulamalarindan ¢ekinme egiliminde olacaktir. Tam olarak anlamadigt bir
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seye direnmek insanin dogasindadir. Kampanyay: anlatip giivenli olduguna ve higbir tehlike
icermedigine dair giivence vermek sizin iginizdir.

e Net ve acik katilim tercihi talimatlar: verin. Mobil pazarlamanin yaygin oldugu bir diinyada
yasiyor ve calistyor olabilirsiniz ama pek ¢ok kisi icin bu gecerli degildir. O nedenle alici
adaylariniza ve miisterilerinize lokasyon bazi pazarlama programiniza nasil katilim tercihinde
bulunacaklarin1 olabildigince hizli ve acik bir sekilde anlatmaniz gerekir. Alici adaylarina
istedikleri zaman katilimdan ¢ikabileceklerini garanti etmek icin de ekstra ¢aba sarf edin.

e Ne beklemeleri gerektigini aciklaymn. Insanlar katilm tercihinde bulundugunda pazarlama
mesajlar1 almaktan rahatsiz olmaz. Ama ¢ok fazla mesajla ve/veya kafa karistirict tekliflerle
bunaltilmaktan rahatsiz olurlar. Tiiketicilere, programiniza katildiktan sonra neler olacagini
aciklayin. Boylece hedef kitleniz i¢in hos karsilanmayacak siirprizlerden kaginabilirsiniz.

o Tarafsiz adaylarla kampanyanizi test edin. Elbette kampanyanizi kendiniz test etmek
isteyeceksiniz. Ama onu test etmenin en etkili yolu ne bekleyecegini bilmeyen biri tarafindan
denenmesini saglamaktir. Bu, esinize denetin demek degil, ¢ilinkii esiniz programi onaylamaya
egilimli olacaktir. Onemli olan nokta, tarafsiz birine veya birilerine (2 veya 50 kisi) test
ettirmektir. Basartya giden yolunuzu test etmek her is alani igin iyi bir yaklasimdir.

e  Harcanan zamamin hakkini verin. Miisterilerden lokasyon bazli pazarlama programiniza
katilmalarini istiyorsaniz, o zaman bu zahmete girdikleri i¢in onlar1 6diillendirin. Bir programa
katilim tercihinde bulunup basili bir reklamda veya postayla gelen bir brosiirde daha iyi bir
indirimle karsilasmak son derece sinir bozucu olur. Insanlar programimizin bir parcasi olma

zahmetine giriyorsa, onlarin sadakatini 6zel indirimlerle 6diillendirin.

2.9.Lokasyon Bazh Pazarlamanin Geleneksel Yontemlerden Farki

Mobil pazarlama ve akabinde gelisen lokasyon bazli pazarlama, geleneksel yontemleri

bazi yonlerden atil birakmaktadir.

Geleneksel yontemlere kiyasla lokasyon bazli pazarlama kanali igerisinde gergeklesen
reklamlar, diisilk maliyetli, daha genis kitlelere hitap etme konusunda hizli ve firmalara
kazan¢ saglayan bir yapiya sahiptir. Geleneksel reklam yontemlerine bakildiginda
firmalar tiiketicilere ulagirken yiliksek maliyet gerektiren kanallara entegre olmak
zorunda kalmistir. Bu kanallar sar1 sayfalar, gazeteye verilen reklamlar, televizyon ve
billboardlardir. Bu kanallar ile tiiketicilere ulagsmak, zaman, hiz ve maliyet agisindan
zayif ve kiilfetli kalmas1 yonii itibariyle firmalar1 mobil ve lokasyon bazli reklamlara
yoneltmektedir. Lokasyon bazli reklam kampanyalarin tiiketiciler iizerinde biraktigi

etki geleneksel kampanyalara nazaran daha kalicidir.
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Akilli telefonlarin inovasyonuna kadar kullanilan telefonlar mobil teknolojileri standart
diizeyde destekledigi i¢in o doneme ait gerceklesen veri depolama siireci salt
bilgisayarlar iizerinden gerceklesmistir. Akilli telefonlar iizerinde yer alan mobil
teknolojiler sayesinde tiiketicilere yonelik veri toplama stireci kolaylasmis ve bu siire¢
lokasyon bazli uygulamalar ile desteklenmistir. Bu sayede firmalar mobil tiiketicilere
ulagsmakta tiiketicileri demografik ve sosyo- Kkiiltlirel 6zelliklerine gore segmentlere
ayirabilmektedir. Bu segmentlere gore hazirlanan lokasyon bazli reklamlar sayesinde
firmalar, tiiketicilerin satin alma egilimi ve bu egilimde ki faktorleri tespit ederek

basarili sonuglar elde edebilmektedir.

Lokasyon bazli pazarlama sayesinde tiiketiciler aldiklar1 anlik tekliflere gore aligveris
yapma sekillerini degistirmektedir. Geleneksel anlamda, tiiketiciler magazanin fiziki
atmosferinde bulunma zorunlugu i¢indeyken 6nce internet kullanimin yayginlagmasi ile
web lizerinde ki sanal magazalar ardindan mobil kanallardan beslenen lokasyon bazli
pazarlama ile aligveris yapma eylemi gelenekselden sanala ve nihayetinde akill

telefonlar ve tabletler aracilig1 ile mobil mecralara kadar gelmistir.

Geleneksel yontemlerde kisisellestirme olgusu belirli bir yas grubu ya da meslege
mensup tiiketicileri hedef alirken bugiin lokasyon bazli pazarlama ile kisisellestirme
tilketiciyi bulundugu bodlgede yakalama ve o ana yonelik teklifler sunma anlamina
gelmektedir. Geleneksel anlamda tiiketiciyi anlamak, magaza igerisindeki tiiketici
davraniglarint 6ngormekten ibaretken lokasyon bazli pazarlama yontemlerinde bu
durum, anlamdan anlamsallastirma boyutuna gecerek mevcut, potansiyel, magaza ici ve

disi tiikketici davraniglarini siirekli takip etmek demektir.
2.10.Lokasyon Bazh Pazarlamanin Stratejik A¢idan Onemi

Lokasyon bazli servisler ozellikle Foursquare gibi platformlarda rozet ve benzeri
odiillendirme sekilleri agisindan ragbet goriirken bu durum firmalar agisindan 6zellikle
Tiirk menseili firmalar agisindan ¢ekimser bir seyir izlemektedir. Bu durumun altinda
yatan neden, firmalarin yeni olan bu yontemde hangi stratejileri uygulayacagini tam
anlamiyla bilmemesidir. Dolayisiyla firmalarin yapmast gereken lokasyon bazli

pazarlama stratejilerini bilmek ve dogru bir sekilde uygulamaktir.

Tiiketicilerin bulundugu konumun ve kullandig1 lokayon bazli servislerin tespit edilmesi

lokasyon bazli stratejilerin basinda gelmektedir. Glinlimiiz tiiketici profili gilinliik
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yagamina dair bir¢ok bilgiyi analog mecralardan degil dijital mecralardan edinmektedir.
Dolayisiyla firmalar dijital, 6zellikle mobil kanallara yonelmelidir. Firmalar hitap etmek
istedigi tiiketici kitlesinin kullanmakta oldugu lokasyon bazli servisler ve uygulamalara
yonelerek hem zamandan tasarruf etmis hem de dogru kampanyalar hazirlamis

olacaktir.

Lokasyon bazli pazarlama, kisisellestirmeyi kitlesel anlamlardan bireysel
anlamsallagtirmalara kanalize ettigi ic¢in sanal ortamda alisik olunan kitlesel ongoriiler
bu ydntemin uygulanmasinda firmalar1 basarisiz kilacaktir. Giinlimiizde dijital cag
denilince akla ilk gelen web 2.0 uygulamalarina olan bagimlilik ve yanilgilar firmalari
web 3.0 alt yapisin1 6ngoren lokasyon bazli uygulamalart web 2.0 alt yapisinda sunma

sanrilarina itmektedir.

Firmalar lokasyon bazli pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken uygulamalar ve sosyal
medya araclar1 arasindaki senkronizasyonu goz ardi etmemelidir. Ornegin firmalar,
Foursquare, Instagram, Pinterest, GetGlue ve benzeri lokasyon bazli uygulamalar
tizerinden tiiketici profillerini ve tiliketicilerin tercih ettigi mekanlarda gerceklestirmis
oldugu faaliyetleri Facebook ve Twitter gibi sosyal medya araglarinda kullanmak i¢in
takip etmelidir. Tiketicilerin dijital faaliyetlerinin firmaya ait resmi sosyal medya
hesaplarinda paylasilacaginin duyurulmasi, tiiketicilerin zihninde popiiler olma ve daha

fazla begeni alma gibi diisiinceleri tetikleyecektir.

Sanal magazalar lizerinden faaliyet gdsteren firmalarin tiiketicileri e-posta yagmuruna
tutup sonug olarak istenmeyen posta (spam) konumuna diigsmesi mobil magazalari olan
firmalar i¢inde gecerlidir. Firmalar tiiketicilere karsi esnek davranarak tiiketicilerin
istedikleri 6l¢iide ve ilgi alanlarina gore bildirim ya da mesaj almasini saglamalidir. Bu
sayede tiiketiciler ilgi alanlarina gore gonderilen kampanya bildirimlerini almaktan haz

duyacak ve firmaya doniis saglayacaktir.

Tiiketicilerine kars1 sunacak hikayesi olmayan firmalar hikayesi olan firmalar karsisinda
maglup olmaya mahkumdur. Kovuldugu Apple firmasinm zirveye tasiyan Steve Jobs’in
inovatif vizyonunun bir iirlinii olarak ortaya c¢ikan akilli telefon Iphone, simgesi olan
elma (apple)’dan ve tiiketicileri tasimak istedigi anlamsallasmis kanallara kadar mobil
teknoloji pazarina bircok sey anlatmistir. Steve Jobs Iphone ile tus takimi kullanimini

kaldirmis onun yerine parmak uglarinin egemenliginde olan ve istenmedigi takdirde
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islem yapmayan dokunmatik telefonlar tiiketicilerin kullanimina sunmustur. Burada ki
gerilla vurgu, kullanici ve onun hakimiyetinde ki parmaklardir herhangi bir yere degdigi

takdirde istemsiz islem yapan tus takimi degildir.

Hikayesi olan bir telefonun kullanim alaninda olan tiiketicilere firmalar da kendi
hikayelerini ve neden tercih edilmeleri gerekliligini anlatmakla yiikiimliidiir.
Dolayisiyla firmalar zaman kaybi olan ve tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyen stratejik

acilimlardan kaginarak gerilla pazarlama faaliyetlerine agirlik vermelidir.

Lokasyon bazli pazarlama ve check-in yapma fenomeni birbirlerine eklemlesmis
oldugu i¢in firmalar tiiketicilerine neden check-in yapmalar1 gerektigini onlara
anlatmalidir. Tiketiciler c¢ogunlukla anlamadiklar1 ya da eglenceli bulmadiklar
kampanyalar karsisinda direng gosterme egilimindedirler. Bu direncin kirilmasi ancak
gerilla pazarlama taktiklerinin lokasyon bazli pazarlama faaliyetlerine uyarlanmasi ile
mimkiindiir. Kulula havayollar1 “’Banyoda, Yatakta Check-in Rahatlig1’’ slogani ile
havaalaninda yolcularin gozii 6nlinde ambiyans gerilla pazarlama stratejisini bagarili bir
sekilde uygulamistir. Vurgu, her yerde her an check-in yapilabilecegini kullanicilara

gostermektir. Dogru, etkili ve tiiketici zihninde kalici lokasyon bazli pazarlama

stratejileri ile birlestirilmis bir gerilla pazarlama 6rnegidir.
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Sekil 37: Kulula Havayollar1 “’Banyoda, Yatakta Check-in Rahatligr’’

Kaynak: http://guerillamarketinginturkey.com/2014 /12 /24 /banyodayatakta-check-in-
rahatligi-2/ 2015:21

Tiiketici zihninde kalict etkiler birakan kampanyalarin haricinde firmalar ayn1 zamanda
anlik teklifler sunacagi iiriin gaminda kayda deger indirimler yapmalidir. Firmalar
indirim yapacag1 subelerini Foursquare ve benzeri platformlarda bir araya getirirken
kopya magazalari da subeler ile birlestirmeyi unutmamalidir. Yapilan indirimlerin
rakiplerden farkli olarak tiiketicileri tatmin edecek seviye de olmasi, resmi subeler ile
tiikketiciler tarafindan olusturulan kopya magazalarin birlestirilmesi tiiketicilerin

zihninde ve kalbinde “’deger gérme’” hissini kuvvetlendirecektir.
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2.11.Lokasyon Bazh Pazarlamanin Ustiin Yénleri

Lokasyon bazli pazarlama geleneksel yontemler ile kiyaslandiginda kullanicilar: hareket
halindeyken yakalama, o ana yonelik teklif sunma ve maliyet disiikligii gibi
sebeplerden otiirii isletmeler ve tiiketiciler acisindan cazip bulunmaktadir. Lokasyon

bazli pazarlamayi tstiin kilan yonler sunlardir:

Lokasyon bazli pazarlama ile firmalar tiiketiciler hakkinda bir¢ok bilgi edinir. Anlik
etkilesim ve konuma dair bildirimler tiiketicilerin nerede, ne zaman ve ne yaptiklarini
acik bir sekilde gosteren haritalar gibidir. Firmalar bu hareketleri dikkatli okuduklari
takdirde tiiketiciler ile harita iizerinde dogru yerde bulusacaktir. Ornegin Douglas
Parfiimeri magazas1 6zel giinlerde yaptig1 kampanyalar icin bir check-in grafigi tutarsa
miisteri skalasin1 ve miisterilerinin ilgi alanlarini rahatlikla goérebilecektir. Magaza
Sevgililer Giinii'nde 250 check-in, Kadimnlar Giinii’nde 60 check-in aliyorsa bu grafik,
magaza yetkililerinin tiiketicileri arasinda hakim olan trendleri ve dokunulmasi gereken

begeni noktalarini kesfetmesini saglar.

Mevcut tiiketiciler ile miisteri sadakatinin korunmasi, potansiyel tiiketicilere markanin
onlara hangi degerleri katacagini anlatmaktan ve duygusal bag kurmaktan daha
kolaydir. Ancak zor olan ve c¢ogu zaman firmalarin goéremedigi basarinin anahtari
potansiyel miisterileri kesfetmektir. Mevcut bir tiiketicide, check-in yaptig1 takdirde
aldig1 elbisede %10 indirim uygulanacagi bildirimi mutluluk hissi uyandirmakla beraber
akabinde zaten miisterisi oldugu i¢in bunu hak ettigi diisiincesi belirecek yani yaptig1
O0demeler ve ddiillendirme sekli arasinda dogru orantili bir bag kuracaktir. Ancak
potansiyel bir miisteriye magazay1 ziyaret ettiginde ve elbise aldiginda satig danismani
tarafindan, check-in yapmasi nedeni ile %10 indirimi kazandigini sdyleyen fiziksel
bildirim, iki ¢oklugun birbirine esit boliimiinii ortadan kaldirarak ters orant: {izerinden
tiiketici memnuniyeti saglayacaktir. Lokasyon bazli pazarlama, geleneksel yontemlere

nazaran ters orantt mantigina ¢ok uygun bir yaklagimdir.

Lokasyon bazli pazarlama, mobil halde olan tiiketicilerin firma ile ilk kez tanigsmasini
saglayan ve miisteriyi dijital boyuttan alip fiziki magaza atmosferine entegre eden bir
aragtir. Ancak bunu yaparken firmalar yeni bir kitleye hitap edecegi i¢in bilinirligini
Google gibi popiiler arama motorlarinda ya da Foursquare ve Facebook Places gibi

lokasyon bazli servislerde en iist siralara tasimalidir. Bilinirligin saglanmasinin
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ardindan firma ya da marka ile dnceden hicbir bag kurmamis, sadece magazanin
onlinden gecmis hatta markayr hatirlamayan tiiketiciler, gerilla stratejilerin lokasyon
bazli pazarlama ile biitiinlestirilmesi halinde bu yeni deneyimi yasamak isteyecek ve

firmaya bir sans vermeyi diistinecektir.

Lokasyon bazl1 pazarlama, tiiketicilerin o ana yonelik ihtiyaclarinin firmalar tarafindan
firsata c¢evrilmesini saglamaktadir. Yagisin aniden bastirdigt bir bahar ayinda
kullanicilarin telefonlarina semsiyelerde bugiin %20 indirim olacagi bildiriminin
gelmesi hava durumunda meydana gelen degisimin yani krizin firsata ¢evrilmesidir.
Agir hava sartina maruz kalan tiiketici ihtiyact olan semsiyeyi rakiplerinden farkli
olarak sunan firmaya yonelerek iiriinii alma egilimi gosterecek ve tiim stresine ragmen
check-in yapacaktir. Firma sunacagi firsatlarda bu tarz kosullart g6z Oniinde

bulundurdugunda faaliyet gosterdigi bolgede popiilaritesini arttiracaktir.

Firmalar ayn1 zamanda lokasyon bazli pazarlamayr durgun olan aligveris saatlerini
hareketlendirmek i¢in de kullanabilmektedir. Uriin ve hizmet isletmelerinin agik oldugu
saatlerde her giin tiiketici acisindan durgun zaman araliklar1 bulunabilmektedir.
Eskisehir ili 6grenci yogun bir niifusa sahip oldugu i¢in lokasyon bazli pazarlama
acisindan firmalara gorebildikleri takdirde bir¢ok firsat sunmaktadir. Bu yaklasimin
sundugu firsatlar aligverisi hizlandirmak icin yliksek sesle calinan miiziklerin ¢ok

otesindedir.

Aligveris merkezlerinde ki giyim magazalar1 6zellikle hafta i¢i sabah saatlerinde miisteri
acisindan yogun olmamakta hatta ¢ogu zaman bos olmaktadir. Magazalar sabah belirli
saatlerde Ornegin 10:00 ile 11:30 arasinda check-in yapip aligveris yapan geng
miisterilere McDonalds ya da Burger King’den 6glen yemegi i¢in bedava meni
kuponu vya da check-in ile beraber yapilan aligverislere ek olarak segili tiriinlerden
birini iicretsiz vererek lokasyon bazli pazarlamay1 bu sekilde kullanabilir ve bu sayede

rakipleri arasinda farklilasabilir.

Magazalar bu zaman araligin1 daha yaratici kullanarak kupon ve bir art1 bir teklifinin
otesine gecebilir. Ornegin magazalar vitrine dijital 6zellikleri olan cansiz mankenler
yerlestirip kullanicilardan ilgili uygulamayr indirerek mankeni magaza ¢alisanlar
tarafindan o giin i¢in belirlenen siirpriz kombini olusturmalarini isteyebilir. Magaza

bunun icin gerekli ipuc¢larini uygulama {izerinden vererek miisterilerin heyecani ve
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ilgisini arttirabilir. Dogru kombin yapildig1 takdirde manken iizerinde ki kiyafet ve
aksesuarlarin %50 indirim ile kullanict ile bulusmas: marka ve miisteri i¢in ¢ok farkl

bir deneyim olacaktir.
2.12.Lokasyon Bazh Pazarlamanin Zayif Yonleri
2.12.1. Gizlilik

Lokasyon bazli uygulamalarda kullanici agisindan en ¢ok géze carpan problem
gizliliktir. Kullanicilar i¢in sosyallesme ve popiilarite anlamina gelen bu uygulamalar
aynt zamanda biiyiikk bir c¢ogunluk icin gizliligin ortadan kalkmasi anlamina
gelmektedir. Ozellikle bu durum, Tiirkiye’de kullanicilarin gizlilige olan hassasiyeti
yiiziinden sorun teskil etmektedir. Kullanicilar nerede, ne zaman ve kiminle oldugunun
diger kullancilar tarafindan bilinmesini istememektedir. En ¢ok kullanilan lokasyon
bazli uygulamalardan biri olan Foursquare, bu konu hakkinda gereken dnlemleri aldigi
takdirde lokasyon bazli pazarlama i¢in ciddi anlamda potansiyele ve geng niifusa sahip

olan Tiirkiye’de pazarlama dinamikleri agisindan yeni bir donem baslayacaktir.
2.12.2. Kullamicilarin Check-In Yapma Stresi

Check-in yapma ya da check-in sikligina gore ¢esitli seviyede rozetlere sahip olmak,
kullanicilar agisindan eglenceli ve prestijli bir eylem gibi gbziikse de bir siire sonra bu
durum kullanicilar1 yorabilmektedir. Kullanicilar 6zellikle birden fazla lokasyon bazli
servisden faydalaniyorsa ayni mekanda yapilan check-in birden ii¢ ya da dort check-ine
ulagmakta akabinde kullanici yorulmakta, kafasi karisarak yaptigi check-inleri kontrol

edememekte ve strese girmektedir.
2.12.3.  AKkill Telefon Cesitliligi ve Eylem Ogesinin (Call 2 Action)
Olmamasi

Akilli telefonlar model, ekran ve isletim sistemi agisindan farklilik géstermektedir. Her
biri farkli standartlara sahip olan akilli telefonlar {izerinden lokasyon bazli servisleri
kullanan kullanicilara yonelik c¢esitli kampanya ya da reklamlarmn diizenlenmesi
zorlagmaktadir. Uygulamalarin kullanimi esnasinda genellikle banner olarak beliren
reklam ve kampanyalar kullanici ekraninda kullanilan telefonun modeli geregi sorun

teskil edebilmektedir. Ornegin kullanic kiiciik ekranli bir akilli telefon kullaniyor ve
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ekraninda beliren banner reklam ya da kampanyalar ilgisini ¢ekmiyorsa kapatma ya da
x boliimiine basarken zorlanacak hatta bu durum cogunlukla bannern kapatilmasi
yerine acilmasiyla sonuclanip kullaniciyr tekrar uygulamaya donme zahmetine

sokacaktir.

Akilli telefonlarin ekraninda karsilasilan sorunlardan bir digeri de check-in yapilan
yerlere yonelik tavsiyeler boliimiinde eylem 6gesi (call to action)’nin bulunmamasidir.
Kullanici, diger kullanicilar tarafindan yapilan check-inleri gorlip yapilan yorumlari
okuyabilmekte ancak check-in sonucu elde etmis oldugu indirim kuponu ve benzeri

materyalleri telefonuna indirememektedir.
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Uciincii Béliim
3.Arastirma Yontemi
3.1.Arastirmanin Amaci ve Problemi

Lokasyon bazli pazarlama giliniimiizde firmalarin iiriin ve hizmetlerine yonelik
sirdlirdiikleri pazarlama faaliyetleri olarak goriilsede  temelinde kullanicilara
sosyallesme olanaklari sunan bir pazarlama yontemidir.!” 2010 yilindan bu yana
lokasyon bazli pazarlama ve yer imleri uygulamalart %90 mobil penetrasyon orani ile

kullanicilarin giinliik yagsaminin adeta bir parcasi haline gelmistir.

Lokasyon bazli pazarlama faaliyetlerinde pazarlama uzmanlarmin dikkat etmesi
gereken nokta konum bazli kullanici faaliyetlerinin yer yon bulma ihtiyacindan degil
kullanict tutum ve davramslari dogrultusunda sekillendigidir. Dolayisiyla davranig
temelli pazarlama faaliyetleri s6z konusudur. ister bir yerlerde kahve i¢gmek ya da
magazada istedigi Uriinii bulmak olsun kullanicilar bu siire¢ igerisinde bir¢ok karar
almali ve zaman harcamaktadir. Bu durum kullanicinin lokasyon bazli servislere olan
ihtiyacin1 ve giiven duygusunu arttirmaktadir.’® Bu yonde galismanin amaci iiniversite
Ogrencilerinin lokasyon bazli servislere (LBS) ve check-in uygulamalarina yonelik
tutum ve davraniglarmi  analiz etmeye yoneliktir. Hipotezlerden yola ¢ikarak
arastirmanin birinci problemi Universite 6grencilerinin lokasyon bazli servislere yonelik
tutumlar1 nasildir? , ikinci problemi Universite 6grencileri lokasyon bazli servisleri
hangi amaglar i¢in kullanmaktadir? ve iigiincii problemi ise Universite dgrencilerinin

lokasyon bazl1 kullanici servislerine yonelik beklentileri nelerdir? bi¢cimindedir.

3.2. Arastirmanin Tiiri

Bu arasgtirma dereceleme toplamlart ile Olgekleme modelini 6ngoren korelasyonel-
iliskisel bir nitelik tasimaktadir. Likert tarafindan gelistirilen derece toplamlar1 ile
ol¢ekleme yaklasiminda, olgtilmek istenen s6z konusu tutum ile iligkili ¢ok sayida
olumlu ve olumsuz ifade, ¢ok sayida cevaplayiciya uygulanir. Cevaplayicilar her ifade
icin “tamamen katiliyorum”, “katiliyorum”, “karasizim”, “katilmiyorum” ve “kesinlikle
katilmiyorum” bi¢iminde tepkide bulunurlar. Boylece her cevaplayict olgekteki her
ifadenin kapsadigi tutum Ogesine katilma/katilmama derecesini bildirmis olur

(Tezbasaran, 2008: 9).
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Lokasyon bazli pazarlama yonteminin uygulanmasindaki ana nedenler gelir artist
saglama, daha fazla tiiketiciye ulasma, yeni satis kanallar1 gelistirme, rekabet ortami
saglama ve en Onemlisi kiiresel Olgekte faaliyet goOstermektir. Ancak pazarlama
uzmanlar1 lokasyon bazli pazarlamanin kullanici kékenli oldugunu unutmamali ve
kullanicilardan gelen konum bazli verileri dogru yorumlamalidir. Akilli telefonlar
tizerinden isleyen bu pazarlama yontemi dogru zamanda, dogru yerde ve dogru
kullaniciya ulagsma anlamina gelmektedir. Lokasyon bazli servisler iizerinden yapilan
kampanyalar kullanicilarin hangi markay1 sevdigi, ne tarz etkinliklerden hoslandigi ve
neleri reddettigi konusunda mevcut ve potansiyel bir pazar tablosu ¢izmektedir. Bu
baglamda lokasyon bazli servisleri kullananan {iniversite 6grencilerinin bu servislere
yonelik tutum ve davraniglart arasgtirmanin konusunu olusturmaktadir. Facebook,
Instagram, Pintereset, Foursquare/Swarm ve Getglue adli lokasyon bazli servislerden
birini ya da birden fazlasini kullanan {iniversite dgrencilerinin bu uygulamalara yonelik
duygu ve disiinceleri degerlendirilecek, aralarindaki benzerlik ve farkliliklar ortaya

konulacaktir.
3.3.0zgiin Deger

Aragtirmanin dayandigi temel varsayim iiniversite Ogrencilerinin lokasyon bazl
servisleri  bilingli bir sekilde kullandigidir. Arastirma, Universite ogrencilerinin
lokasyon bazli servislere yonelik tutumlarinin nasil olduguna, lokasyon bazli servisleri
hangi amaclar icin kullandigina ve lokasyon bazli kullanic1 servislerine yonelik

beklentilerine yanit aramaktadir.

B2C firmalarin hedef kitlesini olusturan kullanicilarin e-posta ile teklifler almaya ve e
posta araciligi ile bir seyler satin almaya daha yliksek bir tolerans gosterdiklerine dair
yaygin bir kan1 bulunmaktadir. Alan yazin taramasi sonucunda yayinlanan akademik
yayinlarin da bu kaniya yonelik paralel bir tutum sergiledikleri ve B2C pazarlarda
stratejiler ve modeller {izerinde yogunlastiklar1 goriilmektedir. B2C kapsaminda yer
alan lokasyon bazli servislerin kullanimina yonelik yapilan ¢alismalar oldukca sinirlidir.
Bu dogrultuda caligma 6zgiin bir degeri biinyesinde barmdirmaktadir. Ayn1 zamanda
calisma, yaygin olan e-posta ile B2C modeline yon verme kanisinin aksine, mobil
servisler lizerinden lokasyon bazli yer imleri uygulamasina yer vermesinden otiiri hem

literatiirdeki boslugu doldurmayr hem de lokasyon bazli pazarlamanin ve mobil
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uygulamalarin daha zengin bir bi¢imde kullanilmasi i¢in elle tutulur oneriler ve yeni

stratejiler ongérmeyi amaglamaktadir.

Arastirma, belirlenen lokasyon bazli servislerin kullanimina yonelik yapilacak anket
yontemi ile nicel bir ¢alisma gerceklestirmeyi ongérmektedir. Bu 6zelligi ile calisma

teorik anlamdaki sav1 ile 6zdeslesmektedir.
3.4.Arastirmanin Yontemi

Nicel arastirmada siklikla kullanilan tarama/betimsel model bu arastirmada kullanilan

yaklasimdir. Arslanoglu betimsel arastirmayi su sekilde dzeltlemektedir:*®

Bu tip arastirmalar ile olgular hakkinda sistemli ve diizenli bilgilere sahip olunur. Betimleyici bir
aragtirmada herhangi bir iliskinin varh@ veya yoklugu arastirilir. Orneklemden hareketle evren
hakkinda genis bilgi sahibi olunur. Yeni hipotezlerin formiile edilmesi kolaylasir. Betimleyici
aragtirmalar o olgunun ni¢in dyle oldugunu, o iligkinin nigin 6yle kuruldugunu agiklamazlar, onun
yerine olgularda neyin oldugunu, nelerin neler ile birlikte oldugunu bildirirler. Betimleyici
aragtirmalarin  sonuglari, ylizde tablolari, grafikler ile gosterilir ve degiskenler arasinda
korelasyonun varligt veya yoklugu saptanir. Betimsel arastirmalar (survey) olaylarin insan
gruplarinin bazi 6zelliklerinin tek tek ne oldugunu veya iki ve daha ¢ok Ozelliginin iliskisel
diizeyde nasil oldugunu agiklamaya c¢alisir. Betimsel arastirmalarda, deneysel arastirmada oldugu
gibi bir degiskeni digerinin fonksiyonu gibi inceleme s6z konusu degildir.Betimleyici
aragtirmalarla kavramsal model zenginlesir. Bu tip arastirmalarda da hipotez, gozlem ve
yorumlama asamalarindan gegilir. Hipotez bir kurama dayanacagi gibi sag duyuya dayanabilir

veya kuram ile hipotez arasinda ¢ok yakin bir iligki var olmamis olabilir.

Kullanict sayisi bilinenden daha az oldugu i¢cin  Facebook, Foursquare/Swarm,
Pinterest ve GetGlue wuygulamalarma yonelik yaygmn bir tiketici tutumu
bulunmamaktadir. Sektdr bazinda elde edilen veriler de yiizdeler ile ifade edilmektedir.
Pazarlama blogu Webrazzi, Foursquare kullanicilarinin diinya genelindeki sayisinin 25
milyondan fazla oldugunu ifade ederken mobil cihazlar iizerinden sosyal medya
kullanicilarinin da  yiizde 30 oldugunu belirtmektedir. Ayrica Webrazzi, Tiirkiye’deki
Foursquare kullanict sayisina iliskin Foursquare tarafindan herhangi bir agiklama
yapilmadiginin altini ¢izerken Tirkiye’ye ait rakamin yukarida belirtilen yiizde 30’ luk
dilime yakin bir yiizde de oldugunu ongdrmektedir. Ayrica akademik anlamda da

arastirma ile desteklenen makaleler sinirhidir.
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3.4.1. Evren ve orneklemin belirlenmesi

Anadolu Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme, Ingilizce isletme,
Calisma Ekonomisi ve lktisat Boliimii lisans Ogrencileri arastirmanin 6rneklemini

olusturmaktadir.

Arastirma g¢ergevesinde iiniversite dgrencilerinin lokasyon bazli servislere (LBS) ve
check-in uygulamalarina  yonelik duygu ve disiinceleri ele alinarak bu konuda
tiniversite Ogrencilerinin goriislerinden  yararlanilacagr icin olasilikli 6rnekleme
tiirlerinden basit tesadiifi 6rnekleme dahilinde Anadolu Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi’nin biinyesinde yer alan toplam 4689 6grenciden orneklemi temsil
ettigi diisiiniilen Anadolu Universitesi Iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi Isletme, Ingilizce
isletme, Calisma Ekonomisi ve Iktisat Boliimii lisans &grencilerinden olusan 202
Ogrenciye TUniversite 0grencilerinin lokasyon bazli servislere (LBS) ve check-in
uygulamalarina yonelik duygu ve diistincelerini belirlemek {izere hazirlanan ilgili anket

cevaplamalari i¢in sunulmustur.

Basit tesadiifi ornekleme, 6rnek bireylerinin 6nceden bilinen bir olasilikla tesadiifi
olarak secildigi bir yontemdir ve bu olasilik her bir birey i¢in n/N kadardir. Basit
tesadifi orneklemede 6rnek bireylerinin tam bir tesadiifi siire¢ yardimiyla segilmesi
onemlidir. Bu nedenle tesadiifi sayilardan olusan tablolar yaninda bu amagla
hazirlanmis 6zel islem programlarindan yararlanmak uygundur. Basit tesadifi
orneklemenin uygulanabilmesi igin ana kitle listesinin ulasilabilir olmasi gerekir yani
ornekleme gergevesi olmalidir (Kurtulus, 2010: 61). Bu ¢alismada 4689 6grenciden 202
kisilik bir 6rnek secilmis olup basit tesadiifi drneklem yonteminden yararlanilmistir.
202 ogrenciden her birinin 20 kisilik 6rnekleme dahil olma sans1 6nceden bilinmekle
beraber esittir. n/N olasiligindan yola ¢ikildiginda 20/202 olasiligi, her bir 6grencinin
orneklem kapsaminda olma sansinin %20 oldugunu arastirmaciya en basindan

gostermektedir.

Tiirkiye’nin her yerinden aldig1 goge ek olarak sahip oldugu iki {iniversite sayesinde
farkl1 sosyo Kkiiltiirel yapilardan gelen birgok Ogrenciyi biinyesinde bulundurmasi,
gelisime acik ve sanayilesme yolunda ilerleme kaydetmesi gibi 6zellikleri itibariyle
Eskigehir ili calismanin konusu olarak secilmistir. Calisma konusu olarak secilen

Eskisehir 6rnegi sayesinde lokasyon bazli servislere karsi iiniversite O6grencilerinin
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tutum ve davraniglari analiz edilmeye ¢aligilmistir.

Lokasyon bazli servislerin kullanim1 gen¢ niifus arasinda popiiler oldugu i¢in
caligmada iiniversite 0grencilerine ulasilmaya ¢alisilmistir. Farkli yas, cinsiyet, egitim
ve sosyo ekonomik diizeyde kisilerin ankete katilim1 saglanmistir. Calisma Eskisehir ili
merkez sinirlar1 dahilinde Anadolu Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
biinyesinde bulunan farkli boliimlerde okuyan &grencilere uygulanmistir. Anket,
siniflarda 6grencilere dagitilmis 6grencilerin cevaplamalari i¢in siire verilmistir. Ayni
fakiiltenin farkli bdliimlerine anket uygulanarak orneklemin evreni temsil etme
yeteneginin {ist seviyede olmasina Ozen gosterilmistir. Her arastirmada temsil
yetenegine sahip bir Orneklem se¢gmek temel ilkedir. Temsil yetene§ine sahip bir

orneklemin temel 6zellikleri sunlardir 2 :

e Orneklemin biiyiikliigii yeterli olmalidir.
e Orneklem evrendeki dagilima gesit ve oran yoniinden benzer olmalidr.
e Orneklem olasilikl1 &rnekleme yontemlerinden biriyle segilmelidir.

e Orneklem seciminde yan tutulmamalidir.

3.4.2.  Veri toplama yontemi

Nicel arastirmalarda, aragtirmaya baslamadan Once arastirmanin tasarimi yapilarak;
aragtirma hipotezleri, 6rneklem yapisi ve birimlere yoneltilecek sorular tiim detaylari ile

belirlenir (Ataseven, 2012:544).

Arastirmada yontem olarak nicel bir arastirma yontemi olan anket teknigi kullanilmistir.
Karasar (2003)’e gore yazisma, yazih iletisim yoluyla veri toplama teknigidir. Mektup,
anket, yazili testler vb’leri, bu tiir veri toplamada yaygin olarak kullanilan araglardir.
Anket, belli bir amag ve plana gore diizenlenmis” soru listesi”dir. Ankette az ya da ¢ok
soru olabilir. Bunlar, genellikle genis kitlelere uygulanirlar ve sonuglar iizerinde

istatistik degerlendirmeler yapilir.

Bu calismada Facebook, Foursquare/Swarm, Pinterest ve GetGlue adli lokasyon bazli
servislere yonelik belirlenen 6rneklem cercevesinde ki iiniversite 68rencilerinin tutum
ve davraniglar1 birer cevaplayict olarak 17 ana 47 alt maddeden olusan tutum dlgegine

tabi tutumustur. Olusturulan madde Olcekleri yapilan literatiir taramasi sonucunda
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tizerinde yer alan lokasyon bazli pazarlama anketine gore smiflandirilmistir.

Calismada agik ve yapith tutum Olgeklerinden olan bes dereceli likert tipi Olgek
kullanilmistir. Cevaplayicilara kolaylik saglamasi agisindan maddeler ii¢ bdliime
ayrilmis ve cevaplar 1’den 5’e kadar ¢ kesinlikle katilmiyorum (1)’, ‘katilmiyorum (2)
>, “ ne katiltyorum ne katilmiyorum (3)°, ‘katiliyorum (4)’ ve ‘kesinlikle katilryorum
(5)’ seklinde hazirlanmistir. Tezbasaran (2008)’e gore Likert (1932) tarafindan
gelistirilen dereceleme toplamlariyla Glgekleme yaklasiminda, Glgiilmek istenen sz
konusu tutumla iliskili ¢ok sayida olumlu ve olumsuz ifade, ¢ok sayida cevaplayiciya
uygulanir. Cevaplayicilar her ifade icin “Tamamen katiliyorum”, “Katiliyorum”,
“Kararsizim”, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle katilmiyorum” bi¢iminde tepkide

bulunurlar. Boylece her cevaplayici, dlgekteki her ifadenin kapsadigi tutum o6gesine

katilma / katilmama derecesini bildirmis olur.

Arastirmada iiniversite O6grencilerinin lokasyon bazli servislere yonelik tutum ve
davraniglarini anlamak amaciyla bes boliimden olusan 6lgek maddeleri olugturulmustur.
Bu &lgekler sirasiyla sunlardir: Check-in yapmaya yénelik tutum 6lgegi (Olgek 1),
check-inler dogrultusunda kurulan interaktif ve es zamanli iletisime yonelik tutum
olgegi (Olgek 2), LBS’ye yonelik tiiketici trend/egilimlerine iliskin tutum 6lgegi (Olgek
3), Kisisel zevkleri yansitan LBS uygulamalarina yonelik tutum olgegi (Olgek 4),

Egitim seviyesi ve LBS kullanimia yonelik tutum &lgegi (Olgek 5).2

3.5.Arastirmamin Hipotezleri ve Kisitlar

Arastirmanin birinci kisitin1 6rneklem olusturmaktadir. Orneklem Eskisehir ilinde
bulunan Anadolu Universitesi iktisadi ve Idari bilimler Fakiiltesi'nde 6grenim goren
ogrenciler ile sinirhidir. Ikinci kisithilik ise ¢alismanin lokasyon bazli servislere yonelik
bireysel tutum ve davraniglari ele alinmasidir. Daha genellenebilir sonuglarin elde
edilmesi i¢in farkli illerden olusan genis katilimli bir anket calismasinin yapilmasi
yararli sonuglar verebilir. Ayrica ileride yapilacak olan ¢alismalarda anket yontemini
destekleyici tiiketicilerin reaksiyonlarini ortaya koyan arastirmalarin yapilmasi lokasyon

bazli servislerin islevselligi acisindan daha anlamli bir sekilde degerlendirilebilecektir.

Bu nicel arastirmada asagidaki hipotezlerden hareket edilecektir:
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Hi: Lokasyon bazli pazarlama, kullanicilarin  mobil diinya {izerinden
gostermis oldugu faaliyetlerde etkinligi ve verimliligi pozitif yonde ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Hz: Universite Ogrencilerinin yeni insanlar tanima ve mevcut arkadas
listesinde gittigi mekanlar1 gosterme istegi check-in yapma sikligini etkiler.
Hs: Lokasyon bazli servisler lizerinden kullanici check-inleri dogrultusunda
olusturulan kampanyalarin sunus bi¢imlerine gdére kullanic1 beklentileri
farklilagsmaktadir.

Ha: Instagram’da takipgi sayisinin fazla olmasi resim paylasma ve check-in
sikligint etkiler.

Hs: Pinterest, check-in yapma ve igerik paylasiminda bulunmay1 pozitif
yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hsa: Pinterest iizerinden check-in yapma ve igerik paylasiminda bulunma
marka sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hsb: Pinterest lizerinden check-in yapma ve igerik paylasiminda bulunma
aligveris yapma aligkanligimi pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.

He: Kullanic1 deneyimleri,igerik ve yorumlar ile Pinterest kullanim1 arasinda
iliski vardir.

H7: Bloggerlarin yemek tarifleri kullanicilarin yemek yeme tercihini etkiler.
Hs: Facebook kullanici yorumlari kullancilarin satin alma tercihi etkiler.

Ho: Facebook reklamlar ile kullanici ilgisi arasinda bir iligki vardir.

Hio: Facebook’ta marka sayfalarinin diizenledigi arkadas etiketleme
yarigmalart {irlin  kazanma istegini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Hi1: Giiven duygusu Facebook’ta check-in yapma istegini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Hi2: Foursquare/Swarm’da yer alan kullanici tavsiyeleri check-in yapilacak
mekan tercihini etkiler.

Hi3: Foursquare/Swarm’da kullanict ipuglar1 ve yeni mekan tanima arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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e His: Mekanin baskan1 (mayor) olma ile prestij kazanma ve rekabet arasinda
anlaml bir iliski vardir.

e His: Kullanicilarin kisisel zevkleri ile GetGlue’da yapilan check-in’ler
arasinda anlamli bir iligki vardir.

e His: GetGlue’da dizi, film, kitap ve televizyon programlarina yonelik
yorumlar kullanicilarin check-in tercihlerini etkiler.

e Hi7: GetGlue’da 20 etiket acildiginda kullaniciya bu etiketlerin basili olarak
gonderilmesi check-in sikligini etkiler.

e Hig: Birden fazla lokasyon bazli servisi kullandik¢a check-in yapma stresi
artmaktadir.

e Hig: Lokasyon bazli servislere yonelik reklam ve mesajlar arttikga tiiketici
ilgisi azalir.

e Hao: Kisisel zevk ve tercihleri 6n planda tutan uygulamalar ile kullanict ilgisi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Hoi: Egitim seviyesi ile lokasyon bazli servislerin kullanimi arasinda anlaml

bir fark vardir.

Yukarida yer alan her bir hipotezin alternatif hipotezi bulunmaktadir ancak arastirmada
yer alan hipotez sayisinin fazla olmasi sebebiyle bu durumu bir kag¢ 6rnekle anlatmak

dogru olacaktir. Birinci hipotezde yer alan hipotez takimi su sekildedir:

Ho: Lokasyon bazli pazarlama, kullanicilarin mobil diinya iizerinden gostermis oldugu

faaliyetlerde etkinligi ve verimliligi pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hi: Lokasyon bazli pazarlama, kullanicilarin mobil diinya {izerinden gostermis oldugu

faaliyetlerde etkinligi ve verimliligi pozitif yonde ve anlamli olarak etkilememektedir.
Altinct hipoteze iliskin hipotez takimi su sekildedir:

Ho: Kullanic1 deneyimleri,icerik ve yorumlar ile Pinterest kullanimi arasinda iliski

vardir.

Hi. Kullanici deneyimleri,icerik ve yorumlar ile Pinterest kullanimi arasinda iligki

yoktur.
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Yirmi birinci hipoteze iliskin hipotez takimi su sekildedir:

Ho: Egitim seviyesi ile lokasyon bazli servislerin kullanimi arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hi: Egitim seviyesi ile lokasyon bazli servislerin kullanimi arasinda anlamli bir fark

yoktur.

3.6.Arastirmamin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Calismada kullanilan nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket ile ilgili ¢esitli
tanimlar bulunmaktadir. Aypay vd. (2009)’a gore anketler sosyal bilimlerde gozlemleri
standartlastirmak {izere basvurulan araglardan biridir. Anketler, kaynak Kkisilerin,
dogrudan okuyup cevaplayacaklari bir soru cetveli kullanilarak gozlemde bulunma

aracidir.

Tutum O6l¢egi olusturma asamalari, tutum olgekleri madde havuzu olusturma, uzman
goriisiine basvurma, 6n deneme, faktor analizi ve giivenirligin hesaplanmasi olmak
tizere bes asamadan olusur (alintilayan Balci, 2005; Karasar, 2005; Tezbasaran, 2008);
aktaran, Ozmen vd., 2014 ve Ugar, 2014: 18- 19).

Tavsancil (2014)’e gore Olcegin gelistirme asamasindan sonra kapsam gecerligini
saptamanin bir yolu, eger varsa kapsam gegerligine sahip oldugu diisiiniilen daha 6nce
gelistirilmis bir Olgegin ve gelistirilmekte olan Olgegin ayni gruba uygulanarak,
aralarindaki iliskinin hesaplanmasidir. Bu iki 6l¢ek arasinda hesaplanan Pearson
Momentler Carpimi Korelasyon Katsayis1 yiiksek ve manidarsa oOlgegin  gecerli
olduguna karar verilir. Belirtilen asamalar yapilan bu arasgtirmada ayni sekilde
uygulanmistir. Caligmada arastirma igerigi lokasyon bazli pazarlamanin 6zelliklerine
gore  yapilmistir. Ankette kullanilan Olgege iliskin gegerlilik Cronbach’in Alfa
katsayisiyla Ol¢iilmiistiir. Elde edilen deger 0,889 ile o6l¢egin gecerli oldugunu

gostermektedir.
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3.6.1. Verilerin degerlendirilmesi
3.6.2. Bulgular ve yorum

Aragtirma probleminin aydinlatilmasi ¢ergevesinde calismaya dahil edilen 6rnekleme
yonelik yapilan anket sonucu elde edilen bulgular, arastirmanin gecerliligi ve

giivenilirligi bu bolimde yer almaktadir.
3.6.2.1.GSM operatorii kullanimi

Lokasyon bazli servisler mobilite kapsaminda ele alindiginda GSM operatorlerinin
konum bildirme ekosistemi igerisinde ki rolii olduk¢a biiyiiktiir. Bu bdliimde her bir
GSM operatoriinii  kullananlar ile kullanmayanlar1 anlamli bir sekilde ayiran
beklentilere iliskin bilesenlerden hangisidir sorusu Ayirma Analizi (AA) kullanilarak

incelendiginde;

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Kullandigt GSM Operatorlerinin Dagilimi

Grup]ls:s?l:‘l;la % 1. bilesen 2. bilesen 3. bilesen
Turkcell Etkisiz Etkisiz Etkisiz
Vodafone 57,8 Etkili (negatif yonlii) Etkisiz Etkisiz
Avea Etkisiz Etkisiz Etkisiz

Negatif yonlii iliskinin agiklamasi; kiginin birinci bileseni olusturan sorulara katilmama
derecesi arttikca Vodafone kullanma ihtimalinin arttigin1 gostermektedir. Kullanici
beklentilerine en fazla cevap veren GSM operatdriine yonelik bilesenlerin olusturdugu
dagilimda ikinci bilesen olan Vodafone’nun en ¢ok tercih edilen GSM operatorii

oldugu goriilmektedir.
3.6.2.2.Lokasyon bazl servislerin kullanimi

Bu bolimde {niversite Ogrencilerine 6 farkli LBS hakkinda kullanim bilgisi

sorulmustur. Elde edilen frekans sonuglar su sekildedir;
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Tablo 2 . LBS Kullanim Frekans Tablosu

Evet Hayir

LBS

Frekans % Frekans %
S.5.3. Swarm 134 66,3 68 33,7
S.5.4. Instagram 120 59,4 82 40,6
S.5.1. Facebook 84 41,6 118 58,4
S.5.2. Foursquare 32 15,8 170 84,2
S.5.5. Pinterest 10 5,0 192 95,0
S.5.6. GetGlue 2 1,0 200 99,0

En ¢ok kullanilan ilk ti¢ LBS sirastyla Swarm, Instagram ve Facebook olmustur.
Hipotezde inceleme konusu olan check-in yapma sikligi siklik 6l¢iimii oldugundan
incelemede Poisson regresyonu kullanilmistir. Long (1997), Poisson regresyonunu su

sekilde ifade etmektedir:
Analizde yontem olarak regresyon modelinden yararlanilacagi durumlarda, bagimli degiskenin
gosterdigi dagilim kullanilacak regresyon modelinin tiirii konusunda belirleyicidir. Eger bagimli
degisken Normal dagilim sergiliyorsa basit dogrusal regresyon, siklik 6lgiimlerinden elde edilip
Poisson dagilimi sergiliyorsa Poisson regresyonu kullanilmalidir. Poisson regresyonu
kullanildigr durumlarda dncelikle modelin gegerliliginin kontrolii i¢in Omnibus testi kullanilir.
Modelin gegerliligi kabul edildikten sonra kullanilan bagimsiz degiskenlere iliskin elde edilen
katsayilarin gegerlilikleri test edilir. Ardindan anlamsiz bulunan degiskenler ¢ikarildiktan sonra
stire¢ tekrarlanir ve modeldeki bagimsiz degiskenlere iliskin katsayilarin tamami anlamli
bulunana kadar siire¢ tekrarlanir. Sonugta elde edilen modeldeki bagimsiz degiskenlerin

katsayilar1 yorumlanarak analiz tamamlanir.

Elde edilen her bir LBS’ye iliskin Poisson regresyonu sonuglar1 su sekildedir;

Tablo 3. Omnibus Test Sonuclari®

Dependent Variable: S.6 Likelihood Ratio Chi-Square df Sig.
Model: (Intercept), S.5.1 ,008 1 ,930
Model: (Intercept), S.5.2 1,495 1 ,222
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Model: (Intercept), S.5.3 6,007 1 ,014
Model: (Intercept), S.5.4 ,370 1 ,543
Model: (Intercept), S.5.5 ,010 1 ,921
Model: (Intercept), S.5.6 ,022 1 ,883

a. Compares the fitted model against the intercept-only model.

Sadece S.5.3’lin Omnibus testinin anlamlilik degeri 0,014 olarak 0,050’ten kiigiik elde

edilmistir. Dolayisiyla sadece S.5.3’e ait model %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak

anlamhidir. Digerler modeller %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak anlamsizdir. ikinci

adimda modelde kullanilan bagimsiz degiskenlerin anlamliliklari incelenmistir.

Tablo 4. Model Etkilerinin Testi

Type 1
Source Wald Chi-Square df Sig.
(Intercept) 136,381 1 ,000
S53 5,718 1 ,017

Dependent Variable: S.6

Model: (Intercept), S.5.3

Elde edilen test sonuglarma gore S.5.3’in anlamlilik degeri 0,017 olarak 0,050’ten

kiiclik elde edilmistir. Dolayisiyla degiskenin modele olan katkis1 %95 giivenilirlikte

istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 5. Parametre Tahminleri

Parameter

(Intercept)

[S.5.3=Kullanmiyorum]

[S.5.3=Kullaniyorum]

Exp(B) %
1,000 0
1,328 32,8
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S.5.3’in S.6 {lizerindeki etkisini yorumlamada herbir diizeyin B katsayisinin Exp(B)
degeri kullanilir. S.5.3’deki 2. diizey “Kullanmiyorum” referans noktasi olarak

alindiginda Tablo 5’te sunulan sonuglara ulasilir. Goriildiigii tizere ;

Check-in yapmayi eglencesiz bulanlarin check-in yapma siklig1 kararsizlara gore %27,7
ila %30 daha diisiiktiir. Check-in yapmay1 eglenceli bulanlarin ise check-in yapma
siklig1 kararsizlara gore %22,9 ila %33,9 daha yiiksektir.

Elde edilen sonuglarin 1s18inda Universite dgrencilerinin check-in yapmay1 eglenceli
bulmasinin check-in yapma sikligin1 %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak pozitif yonde

anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.
3.6.2.3.Check-in yapma stklig:

Universite 6grencilerinin check-in yapmay1 eglenceli bulmasi check-in yapma sikligini
etkiler hipotezinden yola c¢ikilarak check-in yapma sikligi siklik dl¢limii oldugundan
incelemede Poisson regresyonu kullanilmistir. Elde edilen Poisson regresyonu sonuglari

su sekildedir;

Tablo 6. Omnibus Test Sonuclari®

Likelihood Ratio Chi-Square df Sig.

17,126 4 ,002

Dependent Variable: S.6
Model: (Intercept), S.7.1

a. Compares the fitted model against the intercept-only model.

Omnibus testinin anlamlilik degeri 0,002 olarak 0,050’ten kiiclik elde edilmistir.
Dolayisiyla model %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak anlamlidir. Ikinci adimda

modelde kullanilan bagimsiz degiskenlerin anlamliliklart incelenmistir.

Tablo 7. Model Etkilerinin Testi

Type 111

Source Wald Chi-Square df Sig.
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(Intercept) 91,899 1 ,000

S.7.1 16,086 4 ,003

Dependent Variable: S.6

Model: (Intercept), S.7.1

Elde edilen test sonuclarina gore S.7.1°in anlamlilik degeri 0,003 olarak 0,050’ten
kiictik elde edilmistir. Dolayisiyla degiskenin modele olan katkis1 %95 giivenilirlikte

istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 8. Parametre Tahminleri

Parameter Exp(B) %

(Intercept)

[S.7.1=Kesinlikle Katilmiyorum] 0,723 -27,7
[S.7.1=Katilmiyorum] 0,700 -30,0
[S.7.1=Kararsizim] 1,000 0
[S.7.1=Katiliyorum] 1,229 22,9
[S.7.1=Kesinlikle Katiliyorum] 1,339 33,9

7.1 ve 7.2°nin 6 lizerindeki etkisini yorumlamada her bir bagimsiz degiskenin Exp(B)
degeri kullanilir. Bagimsiz degiskenler Kesinlikle Katilmiyorumdan Kesinlikle
Katiliyoruma toplamda 5 diizeyle ol¢iilmiustiir. 7.1°deki (Check-in yapmak eglencelidir)
diizeyin her bir artis1 giin icerisindeki check-in sikliligint %13,3 ve 7.2°deki (Sosyal
medyada ki arkadaslarimin gittigim mekanlar1 gérmesini isterim.) diizeyin her bir artist

da giin icerisindeki check-in sikliligin1 %12,1 arttirmaktadir.

Elde edilen sonuglarin 1s1ginda {niversite dgrencilerinin check-in yapmay1 eglenceli
bulmasinin check-in yapma sikligin1 %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak pozitif yonde

anlaml bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.
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Universite 6grencilerinin check-in yapti§1 mekanlarin arkadaslari tarafindan goriilmesi
istegi ile inceleme konusu olan check-in yapma sikligr siklik Sl¢iimii oldugundan
incelemede Poisson regresyonu kullanilmistir. Elde edilen Poisson regresyonu

sonugclart;

Tablo 9. Omnibus Test Sonuclari®

Likelihood Ratio Chi-Square df Sig.

16,362 4 ,003

Dependent Variable: S.6
Model: (Intercept), S.7.2

a. Compares the fitted model against the intercept-only model.

Omnibus testinin anlamlilik degeri 0,003 olarak 0,050’ten kiiclik elde edilmistir.
Dolayistyla model %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak anlamlidir.ikinci adimda

modelde kullanilan bagimsiz degiskenlerin anlamliliklar1 incelenmistir.

Tablo 10. Model Etkilerinin Testi

Type 11
Source Wald Chi-Square df Sig.
(Intercept) 158,367 1 ,000
S.7.2 16,552 4 ,002

Dependent Variable: S.6

Model: (Intercept), S.7.2

Elde edilen test sonucglarina gore S.7.2°in anlamlilik degeri 0,002 olarak 0,050’ten
kiiciik elde edilmistir. Dolayisiyla degiskenin modele olan katkis1 %95 giivenilirlikte

istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 11. Parametre Tahminleri

Parameter Exp(B) %

(Intercept)

[S.7.2=Kesinlikle Katilmiyorum] 0,696 -30,4
[S.7.2=Katilmiyorum] 0,903 -9,7
[S.7.2=Kararsizim] 1,000 0
[S.7.2=Katiliyorum] 1,193 19,3
[S.7.2=Kesinlikle Katiltyorum] 1,602 60,2

S.7.2°in S.6 {lizerindeki etkisini yorumlamada herbir diizeyin B katsayisinin Exp(B)
degeri kullanilir. S.7.2°deki 3. diizey “Kararsizim” referans noktasi olarak alindiginda
Tablo 11°de sunulan sonucglara ulagilir. Gorildigi tizere sosyal medyada ki
arkadaglarinin gittigi mekanlar1 gormesini istemeyenlerin check-in yapma sikligi
kararsizlara gore %9,7 ila %30,4 daha distiktiir. Sosyal medyada ki arkadaslarinin
gittigi mekanlar1 gdérmesini isteyenlerinse check-in yapma siklif1 kararsizlara gore

%19,3 ila %60,2 daha ytiksektir.

Elde edilen sonuglarin 1s1ginda Universite ogrencilerinin  sosyal medyada ki
arkadaslarmin gittigi mekanlart gérmesini istemesinin check-in yapma sikligin1 %95
giivenilirlikte istatistiksel olarak pozitif yonde anlamli bir sekilde etkiledigi
gorilmektedir.

“Sosyal medyadaki arkadaglarimin gittigim mekanlar1 gérmesini isterim.” ve “LBS’yi
yeni insanlar tamimak, arkadaslarima tavsiyede bulunmak ve flort etmek icin
kullanirim.” Check-in siklig1 ile anlamli bir iliskiye sahiptir. Cohen (1988)’in pearson
korelasyon katsayisi i¢in Oonerdigi siniflandirma Kendall’in tau b iliski katsayisi i¢inde
kullanildiginda elde edilen sonuglar zayif iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica
“Sosyal medyadaki arkadaslarimin gittigim mekanlar1 gormesini isterim.” Check-in
yapma siklig1 ile “LBS’yi yeni insanlar tanimak, arkadaslarima tavsiyede bulunmak ve

flort etmek icin kullanirim.” dan daha iligkilidir.
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Cohen (1988)’in pearson korelasyon katsayisi i¢in 6nerdigi siniflandirma;

[-1,0,-0,5] | (-0,5-0,3] | (-0,3,-0,2] | (-0,1,0,1) | [0,1,0,3) | [0,3,0,5) | [0,5 1,0]
Ngg aEI f Negatif Negatif Onemsiz Zayif Orta Gigli
giicli orta zay1f

Universite 6grencilerinin LBS’yi yeni insanlar tanimak, arkadaslarina tavsiye de
bulunmak ve flort etmek i¢in kullanmalar1 check-in yapma sikligini etkiler noktasindan
hareket edildiginde check-in yapma siklig1 siklik 6l¢limii oldugundan incelemede
Poisson regresyonu kullanilmistir. Elde edilen Poisson regresyonu sonuglart su

sekildedir;

Tablo 12. Omnibus Test Sonuglari®

Likelihood Ratio Chi-Square df Sig.

10,777 4 ,029

Dependent Variable: S.6
Model: (Intercept), S.7.3

a. Compares the fitted model against the intercept-only model.

Omnibus testinin anlamlilik degeri 0,029 olarak 0,050’ten kiiciik elde edilmistir.
Dolayisiyla model %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak anlamlidir. Ikinci adimda

modelde kullanilan bagimsiz degiskenlerin anlamliliklari incelenmistir;

Tablo 13. Model Etkilerinin Testi

Type 11
Source Wald Chi-Square df Sig.
(Intercept) 195,837 1 ,000
S.7.3 10,971 4 ,027

Dependent Variable: S.6

Model: (Intercept), S.7.3
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Elde edilen test sonuclarina gore S.7.3’in anlamlilik degeri 0,027 olarak 0,050’ten
kiigiik elde edilmistir. Dolayisiyla degiskenin modele olan katkis1 %95 giivenilirlikte

istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 14. Parametre Tahminleri

Parameter Exp(B) %

(Intercept)

[S.7.3=Kesinlikle Katilmiyorum] 0,687 -31,3
[S.7.3=Katilmiyorum] 0,776 -22,4
[S.7.3=Kararsizim] 1,000 0,0
[S.7.3=Katiliyorum] 0,986 -1,4
[S.7.3=Kesinlikle Katiliyorum] 1,036 3,6

S.7.3’in S.6 {iizerindeki etkisini yorumlamada herbir diizeyin B katsayisinin Exp(B)
degeri kullanilir. S.7.3’deki 3. diizey “Kararsizim” referans noktasi olarak alindiginda
Tablo 14’de sunulan sonuclara ulagilir. Goriildiigii tizere LBS’yi yeni insanlar tanimak,
arkadaglarina tavsiye de bulunmak ve flort etmek i¢in kullanmayanlarin check-in yapma
siklig1 kararsizlara gore %22,4 ila %31,3 daha diistiktiir. LBS’yi yeni insanlar tanimak,
arkadaglarina tavsiye de bulunmak ve flort etmek igin kullananlarinsa check-in yapma
siklig1 kararsizlara gore 9%1,4 diistiikten sonra kesinlikle katildikca %3,6 daha
artmaktadir.

Elde edilen sonuglarin 1s1ginda Universite 6grencilerinin LBS’yi yeni insanlar tanimak,
arkadaglarina tavsiye de bulunmak ve flort etmek i¢in kullanmasinin check-in yapma
sikligim1 %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak pozitif yonde anlamli bir sekilde

etkiledigi goriilmektedir.

Universite dgrencilerinin check-in sayesinde hangi tarihte nerede olduklarini gosteren
kronolojik bir takvime sahip olmak i¢in lokasyon bazli servisleri kullanmalari check-in

yapma sikligini etkiler noktasindan hareketle check-in yapma sikligi siklik ol¢iimii
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oldugundan incelemede Poisson regresyonu kullanilmistir. Elde edilen Poisson

regresyonu sonuglart;

Tablo 15. Omnibus Test Sonuc¢lari®

Likelihood Ratio Chi-Square df Sig.

9,580 4 ,048

Dependent Variable: S.6
Model: (Intercept), S.7.4

a. Compares the fitted model against the intercept-only model.

Omnibus testinin anlamlilik degeri 0,048 olarak 0,050’ten kiiciik elde edilmistir.
Dolayisiyla model %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak anlamlidir. ikinci adimda

modelde kullanilan bagimsiz degiskenlerin anlamliliklar1 incelenmistir;

Tablo 16. Model Etkilerinin Testi

Type 11
Source Wald Chi-Square df Sig.
(Intercept) 154,221 1 ,000
S74 8,649 4 ,070

Dependent Variable: S.6

Model: (Intercept), S.7.4

Elde edilen test sonuglarma gore S.7.4’in anlamlilik degeri 0,070 olarak 0,050’ten
biiyiik elde edilmistir. Dolayisiyla degiskenin modele olan katkis1 %95 giivenilirlikte

istatistiksel olarak anlamsizdir.

Elde edilen sonuglarin 1s1ginda Universite dgrencilerinin check-in sayesinde hangi
tarihte nerde olduklarini gdsteren kronolojik bir takvime sahip olmak i¢in lokasyon
bazli servisleri kullanmasinin check-in yapma sikligini %95 giivenilirlikte istatistiksel

olarak anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmemektedir.
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3.6.2.4.LBS kokenli kampanyalara yonelik kullanict beklentileri

Lokasyon bazli servisler iizerinden kullanici check-inleri dogrultusunda olusturulan
kampanyalarin sunus bicimlerine goére  kullanici beklentileri farklilasmaktadir
hipotezinden hareketle 5 farkli beklenti arasinda herhangi bir farklilasmanin varligi

incelenmektedir.

5 degiskenin basiklik ve ¢arpiklik degerleri 1,000 arasinda yer almasindan ve P-P
grafiginde normallikten ¢ok fazla bir sapma gozlenmediginden beklentiler arasi farkin

arastirilmasinda ANOVA testi kullanilmistir. Elde edilen ANOVA test sonuglart;

Tablo 17. ANOVA Testi

df F Sig.
Between Groups 4 24,651 ,000
Within Groups 998
Total 1002

ANOVA testinin anlamlilik degeri 0,000 olarak 0,050’ten kiiclik elde edilmistir.
Dolayisiyla beklentiler %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak farklidir. ikinci adimda
farklilasmay1 ve alt gruplar incelemede kullanilan testi belirlemek i¢in beklentilerin

varyanslarinin homojenligi testi uygulanmistir.

Tablo 18. Varyansiarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.

9,580 4 998 ,546

Levene istatistiginin anlamlilik degeri 0,546 olarak 0,050’ten biiyiik elde edilmistir.
Dolayisiyla %95 giivenilirlikte beklentilerin varyanslar: istatistiksel olarak homojendir

ve gruplar arasi farklilasmanin incelenmesinde Tukey-b testi kullanilmstir.

117



Tablo 19. Tukey-b Testi

Subset for alpha = 0.05

1 2 3
S.8.1 3,228 3,228
S.8.2 3,493
S.8.3 3,310
S.8.4 2,390
S.85 2,950

Elde edilen test sonuglarina gore %v95 giivenilirlikte istatistiksel olarak beklentiler
arasinda farklilagsma vardir ve bu farklilasma ii¢ grup olusturmustur. S.8.1°1 hem 1.
grubun hem de 2. grubun i¢inde yer almaktadir. Gruplasmay: daha iyi incelemek ve
belirlemek i¢in Temel Bilsenler Analizi (TBA) 3 bilesene ayristirmaya gore
uygulanmistir. Oncelikle alt basliklar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi

incelemek i¢in parametrik olmayan testlerden yararlanilmistir.

Tablo 20. Parametrik Olmayan Testler

Friedman Test

Ranks
Mean Rank
8 indirim 3,21
8 kss 3,54
8 promosyon 3,30
8 prestij 2,12
8 sadakat 2,84
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Test Statistics?

N 199
Chi-Square 157,988
df 4
Asymp. Sig. ,000

a. Friedman Test

Anlamlilik degerinin 0,000<0,05 olmasi alt baslklar arasinda farklilik oldugunu
gostermektedir. Farkliligin arastirilmasinda Cok boyutlu dlgcekleme (CBO) ve Temel
bilesenler analizi (TBA) kullanilmistir.

CBO, S-stres degeri 0,00028 bulunmustur. Bu deger CBO’den elde edilen sonuglarin

miitkemmel oldugunu gostermektedir.

Stress Degeri 0-0,025 0,025-0,05 0,05-0,1 0,1-0,2 0,2 ve iizeri

Uyum Diizeyi | Miikemmel Cok iyi Iyi Orta Diisiik
0,671 markg_sadakaﬁ
0,41
0,25

mokil_promosyon
]

Dimension 2

0,0000 o
Cyuzdeon_indirim
o]
uzdel10_sosyal_sorumiuluk
-0,2
0,41 Roze‘tjées‘tij
-0,5671
T T T T
-06 -03 0,0 03 06 0.9

Dimension 1
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CBO’den elde ettigimiz sonuglara gore alt basliklar ii¢ gruba ayrismustir. Bu ii¢ grubu
incelemede TBA kullanilmistir. Oncelikle TBA’dan elde edilen sonuglarin giivenilirligi
icin KMO degeri ve Es kokenlik degerleri kontrol edilmistir. KMO degeri 0,793 olarak
0,700’den biiylik olmasi sebebiyle TBA’dan elde edilen sonuglar kabul edilir bir
sonuctur. Ayrica en kiiciik es kokenlik degerinin 0,777 olmast elde edilen sonuglarin

¢ok 1yi oldugunu ve 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugunu gostermektedir

Tablo 21. Toplam A¢iklayict Varyans

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Co
mpo % of Cumulativ % of Cumulativ | Tota % of Cumulativ
nent | Total Variance e % Total | Variance e % I Variance e %
1 2,28
2,979 59,586 59,586 | 2,979 59,586 59,586 g 45,764 45,764

2 1,05

,944 18,876 78,462 | ,944 18,876 78,462 0 21,007 66,771
3 1,02

442 8,838 87,300| ,442 8,838 87,300 6 20,528 87,300
4 ,335 6,704 94,004
5 ,300 5,996 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

TBA bilesen sayisina karar verirken CBO den yararlanmayarak sadece genel kabul
goren eigen degerinin 1’den biiyiik olmas1 kriteri kullanilmis olsaydi sadece bir bilesen
de tiim alt bashklar gruplanacak ve istenilen inceleme yapilamayacakti. Ayrica bir
bilesende varyansin sadece 9%59,6’s1 agiklanabiliyorken iic bilesende %87,3’1

aciklanmaktadir. TBA ni CBO ile birlikte kullanmak bu agidan faydali olmaktadir.

Alt bagliklarin hangi bilesende yer aldiklarini ve etki diizeylerinin incelemek igin

bilisenler matrisi incelenir. Bu konuda dondiiriilmiis bilesenler matrisi daha saglikli
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sonuglar tiretmektedir. Bu nedenle literatiirde yaygin kullanilan Varimax yontemi ile

dondiiriilmis bilesenler matrisi kullanilmistir. 1. bilesende (etki giiciiniin bilytikligi

sirastyla) S.8.2, S.8.1 ve S.8.3 yer almaktadir. 2. Bilesende S.8.4 ve 3. Bilesende de

S.8.5 yer almaktadir.

Tablo 22. Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1 2 3
S.8.1 ,843
S.8.2 ,885
S.8.3 ,833
S.8.4 ,947
S.8.5 ,924

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Elde edilen sonuglarin 1s1ginda Universite dgrencilerinin Lokasyon Bazli Servisler

tizerinden kullanict check-inleri dogrultusunda olusturulan kampanyalarin; tiiketici,

satts noktas1 ve satis esnasinda kurdugu interaktif ve es zamanli iletisimden

beklentilerinin %95 giivenilirlikte istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi ve

3 grup (Promosyon , rozet uygulamasi, marka sadakati) altinda toplandigi

gorilmektedir:

Promosyon grubunda yer alan maddeler, tiiketicilerin {iriin ve hizmet
karsiliginda firmalardan elde ettigi maddi (indirim/promosyon/sosyal

sorumluluk) ve manevi kazanglar ifade etmektedir.

Rozet uygulamasi grubunda yer alan madde, bu uygulamanin kullanicilara

sagladig prestij ayricaligini ifade etmektedir.
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e Marka sadakatinde yer alan madde ise kullanicilarin firmalar ile kurdugu
interaktif ve es zamanl iletisim sonucu markaya yonelik duygu ve diisiincelerin

giiclenmesini ifade etmektedir.

Kullanic1 beklentileri {i¢ bilesende 6zetlenebilmektedir. Kullanic1 beklentilerini en ¢ok
birinci bilesen agiklamaktadir. (toplam varyansin %45,764°nii agiklamaktadir.) Her bir
LBS’yi kullananlar ile kullanmayanlar1 anlamli bir sekilde ayiran beklentilere iliskin

bilesenlerden hangisidir sorusu Ayirma Analizi (AA) kullanilarak incelendiginde;

Tablo 23. Beklentilere Iliskin Ayirma Analiz (AA)

Basarih
1. bil 2. bil 3. bil
Gruplandlrma % 1iesen 1iesen 1esen
Facebook Etkisiz Etkisiz Etkisiz
Foursquare Etkisiz Etkisiz Etkisiz
Swarm 578 Etkisiz Etk'_l,l (rjozﬁ Etkisiz
yonlii)
Instagram 603 Etkisiz Etk',l,l (rjozﬁ Etkisiz
yonlii)
Pinterest --- Etkisiz Etkisiz Etkisiz
GetGlue T Etkisiz Etkisiz Etkisiz

Ikinci bilesen sadece “Rozet uygulamasi sayesinde prestij sahibi olmak.” sorusundan
olusmaktadir. Pozitif yonlii iliskinin aciklamasi; kisinin Rozet uygulamasi sayesinde
prestij sahibi olmak istemesi arttikca Swarm ve Instagram kullanma ihtimalinin arttigini

gostermektedir.

3.6.2.5.Lokasyon bazl servis ve uygulamalarinda yonelik tiiketici

trendleri/ egilimleri

Bu béliimde Universite dgrencilerinin LBS kullanimi sonucu ortaya ¢ikan trendleri ve

egilimlerine yonelik faktorler incelenmistir.
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Tablo 24. Instagram’a Iliskin Genel Kanilarin Olciildiigii Sorularin Tammlayici

Istatistikleri

rm
rum

E E :
= 3 S =5
EE £ g 2 EZ

g 2 2 2 2

$.9.1. Instagrami sadece arkadaglarimla resim

paylasmak igin kullanirim. :0- |—:|_|

{4-Katiliyorum}

S.9.2. Instagranm takipgilerimle her ammu

paylagmak i¢in kullanirim. |—|:}—{ 0

{2-Katilmiyorum}

S.9.3. Instagram’da popiiler / fenomen olmak
benim i¢in énemlidir. | | } |
{2-Katilmiyorum}

S5.9.4. Instagram’da takipgi sayisini arttirmak igin
fotograflarmn altina etiket (hashtag) | I | ,
kombinasyonu yaparim.

{2-Katilmiyorum}

5.9.5. Belirli bir takipgi sayis1 benim igin

yeterlidir. 0 —_l

{4-Katiliyorum}

5.9.6. Fenomen olmak i¢in daha fazla takipgiye
sahip olunmas: gerektigine inanirim. p—t | | —

{3-Kararsizim}

5.9.7. Instagram fenomenleri arasinda Tiirklerin _
d? enaz yabancilar kadar aktif oldugunu 0 :_|
diisiiniiyorum.

{4-Katiliyorum}

5.9.8. Instagram fotograflarimda check-in

yaparim. — | —

{3-Kararsizim}
5.9.9.Instagram’da aligveris yaparken saticiya |
DM (Direkt Mesaj) ya da Whatsapp aracilifi ile l
ulagirim. | I
{3-Kararsizim}
5.9.10. Instagram’da satici tarafindan
dolandirildim. [ ¢ 0

{1-Kesinlikle Katilmiyorum}
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Tablo 25. Pinterest’e Iliskin Genel Kanilarin Olgiildiigii Sorularin Tammlayici

Istatistikleri

8.9.11. Kullanic deneyimleri, igerik ve

yorumlarin Pinterest kullammin arttirdifim
— 1T

dilgliniiyorum..

{3-Kararsizim}

5.9.12. Pinterest tizerinden kisisel ilpi alanlarima
gore aligveris yaparim.

{3-Kararsizim}

5.9.13. Pinterest iizerinde ki igerik paylagimimn

kullanieilann markaya olan sevgilerinin bir 15
gostergesi oldugunu disiinfirim. ] 2%

{3-Kararsizim}

5.9.14. Pinterest bloggerlar tarafindan

yayinlanan yemek tariflerini denerim.

{2-Katilmiyorum}

5.9.15. Pinterest lizerinden check-in

uygulamasim kullanirim.

{2-Katilmryorum}
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Tablo 26. Facebook’a Iliskin Genel Kamilarin Olciildiigii Sorularmm Tammlayici

Istatistikleri

g
£ = g S S
EE £ § 2 £z
= = L] = =
S.9.16. Facebook sayfalari ve gruplarinda yer
alan kullanict yorumlar: satin alma tercihlerimi | |
etkiler. I
{3-Kararsizim}
S.9.17. Facebook reklamlar ilgimi ¢eker. | I | |
l |

{2-Katilmiyorum}

S.9.18. Facebook reklamlar dikkati dagatir. '_| I }_{

{3-Kararsizim}

S.9.19. Facebook’ta marka sayfalarinin

diizenledigi {irlin resmi {izerinden arkadag 15

etiketleme yarigmalarina katilarak ¢ekilig hakki :D—¢ o5

kazanirim. o
{2-Katilmiyorum}

S.9.20. Facebook check-in uygulamasim

kullanirm. }_{

{2-Katilmiyorum}

S.9.21. Sadece Facebook arkadag listemin
gorecegi sekilde check-in yapmak bana samimi

ve giivenli gelir. — ——
{4-Katiliyorum}
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Tablo 27. Foursquare/Swarm’a Iliskin Genel Kamilarin Olgiildiigii  Sorularin

Tammlayict Istatistikleri

g g
e £ g g g
= 8 5 25
EE £ & £ 2=
i i L] i i
S.9.22. Foursquare/Swarm’da iizerinde ki bir
mekanda check-in yaparken diger kullanicilara —
ait tavsiyeleri okumak tercihlerimi etkiler.
{3-Kararsizim}
S.9.23. Foursquare/ Swarm’da Check-in 10 -
yaptifim mekan hakkinda diger kullanicilar igin 0 O"
ipucu birakirim. 180 105 0
{1-Kesinlikle Katilmiyorum}
5.9.24. Foursquare/Swarm’da Kullanici ipuglari
sayesinde yeni mekanlar tanidim. {
{2-Katilmiyorum}
S.9.25. Foursquare /Swarm {izerinden yaptifim
check-inleri Facebook sayfamda paylasirim. 1'
{2-Katilmiyorum}
S.9.26. Mekanin baskan1 (mayor) olup prestij
kazanmak i¢in mekanda siklikla check-in
yaparim. — —
{3-Kararsizim}
S.9.27. Foursquare/Swarm’da Mekanin bagkani
olmak benim igin bir rekabettir mekandan 4
bagimiz (fake-check-in) check-in yaparm. —T — 10
B 7

{2-Katilmyorum}

S.9.28. Yagmurun aniden bastirdig1 bir giinde
telefonuma Foursquare/Swarm iizerinden bugiine
ozel, semsiyelerde %20 indirim oldugu
bildiriminin gelmesi markaya yénelik duygu ve ——— —
diigiincelerimi olumlu etkiler.

{3-Kararsizim}
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Tablo 28. GetGlue'ya Iliskin Genel Kamilarin Olgiildiigii Sorularin Tammlayici

Istatistikleri

s 5

- - E E E
2 3 S 23
EE £ § £ £z

2 2 Y, Y, Y,

S.9.29. GetGlue lizerinden yapilan check-inler
kisisel zevkleri 6n planda tutmaktadir, |

{2-Katilmiyorum}

8.9.30. GetGlue servisi ile dizi,film, kitap ve
televizyon programlarina check-in yaparim. ]I

{2-Katilmiyorum}

$.9.31. GetGlue’da Kagirmadan izledigim
dizilerin check-inini yapmak beni mutlu eder. \ | |

{2-Katilmiyorum}

8.9.32. GetGlue’da Dizi ve filmlerin ana
sayfalarinda yer alan kullanici yorumlart |
tercihlerimi etkiler.

{2-Katilmiyorum}

S.9.33. GetGlue’da Check-inlerim 20 etiket
(sticker) agtiginda istersem bu etiketlerin basih
halde adresime gonderilmesi kendimi 6zel |
hissettirir.

{2-Katilmiyorum}
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Tablo 29. LBS ye Iliskin Genel Kanilarin Ol¢iildiigii Sorularin Tanimlayict Istatistikleri

Ka tal i vorum
Katnlmiyorum
Ka tilivo rum
Kesinlikle
Katillivorum

Kesinlikle
Kararsmrim

5.9.34. Birden fazla LBS kullanma check-in
vapma stresinge ve yapufim check-inleri kontrol |
edememe neden olmaktadir. [

{2-Katulmiyorum}

5.9.35. LBS uygulamalan esnasinda ekranda

beliren reklamlar gereksiz garsellerdir ve mesaj
vermekien uzakur. | I

13-Kararsizim}

5.9.36. LBS uygulamalarnda gizlilik esas
benim igin dnemlidir. I | I |
{d4=-Katliyorum}

5.9.37. Firmalann iznimi almadan ve ilgi
alamima yonelik olmayan mesajlar siirekli . [
gondermesi beni rahatsiz eder. ! | I |

{4-Katiliyorum}

5.10. LBS, kisisel zevkleri ve tercihleri én

planda tutan uygulamalan savesinde kullamcilar: mid
kendine cekmektedir. .ﬁ?.m:, I L

{4-Ratlryorum

5.11. Egitim sevivenizin LBS uygulamalarnm

kullanirken kolaylik sagladigimi diigiiyor i {
musunuz? 18247

{3- Kararsizim }

Universite dgrencilerinin en ¢ok katildiklar1 konu S.9.37 ile firmalarin kendilerinde izin
almadan ve ilgi alanlaria yonelik olmayan mesajlar stirekli géndermesinin kendilerini
rahatsiz etmesidir. Katildiklar1 diger konularsa (katilma dercesine gore) sirasiyla; S.10 -
LBS kisisel zevkleri ve tercihleri 6n planda tutan uygulamalar1 sayesinde kullanicilari
kendine cekmesi ve S.9.36 — LBS uygulamalarinda gizliligin kendileri i¢in 6nemli

olmasidir.
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Universite 6grencilerinin kararsiz kaldiklar1 konularsa (kararsiz kalma dercesine gore)
sirasiyla; S.9.35 — LBS kullanimlar1 esnasinda ekranda beliren reklamlarin gereksiz
gorseller ve mesaj vermekten uzak oldugu ve S.11 — Kendi egitim seviyesinin LBS

kullaniminda kolaylik sagladigidir.

Universite Ogrencilerinin katilmadiklar1  konuysa; S.9.34 — Birden fazla LBS
kullanmalarinin kendilerini strese soktugu ve dolayisiyla yaptiklari check-inlerini

kontrol edemedikleri fikrine katilmamaktadirlar.
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Sonuc ve Oneriler

Apple sirketinin vizyoneri Steve Jobs’in akilli telefonlar1 2007 yilinda diinya ile
tanistirmasinin ardindan IP adresi {izerinden aligik olunan konum bildirimi yerini mobil
cihazlar lizerinden konum bildiren lokasyon bazli servislere birakmistir. Lokasyon bazl
pazarlama, fiziki konumdan ¢ikip siber cografya {iizerinden aligveris yapan giiniimiiz
pazarlama stratejsidir. Ozellikle genc niifus oranina paralel bir sekilde akilli telefon
kullanimiin oldukca yiiksek oldugu Tiirkiye’de Y kusagmin dikkatini  siber aglar
icerisine konuslandirilmis cografi aligveris duraklari ile marka sadakatine ve interaktif
etkilesime c¢ekmek lokasyon bazli pazarlamanin firmalar i¢in sundugu 6nemli firsatlar
arasinda yer almaktadir. Swarm, Instagram ve Facebook en ¢ok kullanilan ilk {ig
lokasyon bazli servis arasinda yer almaktadir. Bahsi gecen lokasyon bazli servisler
firmalar acisindan nihai tiiketiciyi sadik birer miisteri haline getirmek adina 6nemli bir
isleve sahiptir. Firmalar lokasyon bazli servisleri dogru stratejiler ile zenginlestirerek ve
kullanicilar ile duygusal baglar kurarak kullanicilardan fiziki aligveris ortamlarindan
daha farkli bir boyut igerisinde ciddi kazanimlar elde etme firsatina sahiptir. Bu sebeple
en ¢ok kullanilan ilk ii¢ lokasyon bazli servis siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak
acisindan 6nem arz etmektedir. Lokasyon bazli servislerin ulastigi kullanici sayist
milyonlar ile tabir edilip bu servislerin firmalar ile kullanicilar arasinda etkin ve
interaktif bir sekilde kullanimi kullanict séylem ve eylemi bazinda bakildiginda yetersiz
kalmaktadir. Kullanicilar i¢in dncelikli olan kisisel gizliligin ii¢lincli sahislarin eline
geeme korkusu karsisinda firmalar, ciddi biitgelerden kaginmadan salt bu konu ile
ilgilenen 6zel birimler kurarak hareket ettigi takdirde hem mevcut miisterilerinin bu
servisleri kullanma oranini arttiracak hemde potansiyel miisteri kazanma firsatin1 elde

edecektir.

Arastirmada Eskisehir Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme, Ingilizce Isletme, Calisma Ekonomisi ve Iktisat boliimii lisans égrencilerinin
lokasyon bazli servislere yonelik tutum ve davranislari incelenmistir. Ogrencilerin
lokasyon bazli servisleri kullanimi ile bu servislere yonelik tutum ve davranislar
arasindaki iliski bes boliimden olusan tutum Olgegi ile arastirilmistir. Arastirmanin bu

boliimiinde elde edilen bulgular 1s181nda sonug ve Onerilere yer verilmistir.
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Arastirmaya katilan Universite &grencilerinin biiyiik bir boliimii check-in
yapmay1 eglenceli buldugu takdirde check-in yapma sikligii arttirmaktadir.
Bilgi ¢aginin hiz1 karsisinda ¢ok boyutlu diisiince kanalllarina evrilen giiniimiiz
tilkketicileri mobil kanallarda ¢ok fazla ugrasmadan tek bir tus ile sanal
kimliklerini olusturmak istemektedir. Lokasyon bazli servisler iizerinden
yasadiklar1 deneyimleri aktaran kullanicilarin stirekli hareket halinde oldugu
gercegi unutulmamalidir. Mobil kullanicilar yasadiklart deneyimleri sinema,
konser ya da tiyatro kuyrugunda, magaza oniinde ya da iginde, statii simgesini
giiclendirmek adina lilkks mekanlarda ve eglence olsun diye ¢ogu kullanicinin
belirtmekten c¢ekinecegi biife, Tahtakale ya da pazar gibi yerlerde diger
kullanicilar ile paylasmaktadir. Tiirkiye’de akilli telefon kullaniminin %355
oraninda oldugu ger¢cegi goz Oniinde bulunduruldugunda sosyal medya
kullanicilarim1 ~ lokasyon bazli servisler ile dogru zamanda dogru yerde
bulusturmak, firmalara rekabet avantaji saglamakla beraber firmalar1 pazar
icerisinde lider konumuna getirecektir. Dogru zamanlamaya ek olarak
kullanicilarin o ana yonelik deneyimlerini paylasmalari firmalar tarafindan cazip
teklifler ile zenginlestirilirse kullancilar check-in yapmay1 daha eglenceli

bulacaktir.

Katilimcilarin biiyiik bir boliimii yaptiklar1 check-inlerin sadece sosyal medya
hesaplarinda bulunan arkadas listesi tarafindan goriilmesini istemekte ve bunu
giivenli bulmaktadir. Kullanicilarin bulunduklart lokasyonu arkadaglari, ailesi ya
da takipcileri ile paylasmasi lokasyon bazli uygulamalarin kullanicilara
sundugu onemli kolayliklardan bir tanesidir ¢iinkii kullanicilar bir ya da birkag
kanal aracilig1 ile yakinlarina nerede oldugunu herhangi bir maliyet 6demeden
belirtmektedir. Bununla birlikte yapilan check-inlerin goriilmesi  gizlilik
ayarlarindan herkese (arkadas listesi art1 takipciler) ya da sadece arkadas
listesine acgik seklinde kullanicilar tarafindan ayarlanabilmektedir. Belirtilen
gizlilik ayarim1 detayli bir sekilde ele alan sosyal medya araci Facebook’tur.
Kullanicilar arkadas listesini dahi gizleme hakkina sahip olmakla beraber
yaptiklar1 lokasyon bazli olan ve olmayan paylagimlarini arkadas listesini

daraltarak paylasma hakkina sahiptir. Swarm platformu kullanicilara sadece iki
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secenek tizerinden gizlilik ayar1 sunmaktadir.  Gizlilik, arkadas listesinin
gorebilecegi ya da herkesin gorebilecegi sekilde ayarlanmaktadir. Fotograf ve
0z ¢ekim (selfie) paylasiminin oldukc¢a yogun oldugu instagramda da sunulan
gizlilik ayar1 Swarm ile aymdir ve kullaniciyr kistlamaktadir. Ornegin
Instagram {izerinden yapti§1 paylasimi herkesin goérmesini isteyen kullanici
profilini agik tutmak zorundadir ve bu tiim paylagimlarinin goziikkmesi anlamina
gelmektedir. Bu durum akabinde sahte hesaplar1 getirmekte ve kullanicinin
Instagram’a yonelik tutumunu olumsuz yonde etkilemektedir. Swarm ve
Instagram’in gizlilik ve giivenlige olduk¢a 6nem veren kullanicilar1 kazanmasi
icin hayata gecirecegi en Onemli yenilik Facebook’un gizlilik ayar1 esasini
uygulamaktir. Bu sayede kullanicilar her iki platformu daha aktif bir sekilde

kullanabilecektir.

Katilimeilarin biiyiik bir boliimii lokasyon bazli servisleri yeni insanlar tanimak,
arkadaslara tavsiyede bulunmak ve flort etmek icin kullandig fikrine
katilmaktadir. Sosyal medya hesaplar ile entegre bir sekilde ya da ayr1 olarak
faaliyet gosteren lokasyon bazli servisler kullanicilarma sosyal birer kimlik
kazandirmaktadir. Edinilen bu kimlik, kullaniciya tanidigi insanlarla siber aglar
aracilign ile iletisimde olma, giinliikk yasantisinda belirtmekten kaginacagi
fikirleri paylasimlar: ile zenginlestirme, an1 paylasma, gruplar araciligi ile yeni
arkadaglar edinme, flort etme, kariyer ve egitim alanlarma yonelik bilgileri
paylasma ve benzeri avantajlar1 igermektedir. Kullanicilarin  tutum ve
davraniglarinin neye gore olustugu firmalar i¢in her gecen giin degiskenlik
gosterse de bu durumun c¢oziilmesi akabinde firmalarin etkin ve basarili
kampanyalar yapmasini saglayacaktir. Firmalar lokasyon bazli servisler
tizerinden kullanicilara ulasirken kullanicilarin bu servisleri kullanma amacini
gbz dniinde bulundurmalidir. Ornegin yeni insanlar tanimak ve flort etmek geng
kullanicilarin ragbet gosterdigi bir durumdur. Kullandig1 sosyal mecra tizerinden
denedigi yemek tariflerini paylagmak ise ¢ogunlukla evli olan kullanicilarin
tercih ettigi bir durumdur. Firmalar kullanicilarin yas araligina gore sekillenenen

motivasyonlarini kesfetmeli ve bu dogrultuda kampanyalar sunmalidir.
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Katilimcilarin ¢ok biiylik bir ¢ogunlugu lokasyon bazli servisler iizerinden
yapilan check-inlerin kullanicilara hangi tarihte nerede olduklarmi gdsteren
kronolojik bir takvim gorevi gordiigii fikrine katilmamaktadir. Anlik tercihler
ve tekliflerin lokasyon bazli servis kullanicilart i¢in birincil motivasyon oldugu
diistintildiigiinde kullanicilarin giin igerisinde yaptiklart check-inlerin ilerleyen
zamanlarda kullanic1 hakkinda ipucu birakmasi kullanicilardan ziyade firmalari
ilgilendiren bir konudur. Magaza aligverisinin ardindan kahvesini igmek ig¢in
Starbucks’a gecen ardindan aksam yemegini bir restorantta yiyen kullanici
yaptig1 check-inlerin olusturdugu kronolojik takvimi ¢ok ug¢ bir durum olmadigi
miiddetge (Ornegin siber bir su¢ karsisinda ne zaman nerede oldugunu
ispatlamak gibi ) takip etme geregi gormemektedir. Olusan kronolojik takvim
firmalar tarafindan birlestirilerek kullanicilara dogru zamanda dogru teklifler

sunmak adina kullanilmalidir.

Aragtirmaya katilan Universite dgrencilerinin biiyiik bir ¢ogunlugu lokasyon
bazli kampanyalarin tiiketici, satis noktasi ve satis esnasinda kurdugu interaktif
ve es zamanl iletisimden beklentilerinin farklilastigini beyan etmistir.
Geleneksel medya kanallarinda tiiketicilerin dikkatleri 30 saniyeden olusan
reklamlar ile {iriin ve hizmetlere ¢ekilmektedir. Kisa gibi goriinen bu siire dijital
diinyada 2 saniyeye inmekte ve bu durum firmalarin isini zorlastirmaktadir.
Lokasyon bazli servisleri kullanan kullanicilarin stirekli hareket halinde
olmasindan kaynaklanan dikkat eksikligi siire kisithiligina ek olarak firmalarin
karsisina ¢ikan bagka bir zorluktur. Dolayisiyla firmalar bu iki zorlugu dikkate
alan calismalar yiiriitmek zorundadir. Arastirmada ii¢ grup altinda (promosyon,
rozet ve marka sadakati) toplanan kullanici beklentileri g6z Oniinde
tutuldugunda firmalarin kampanya igeriklerini kullanicilara ¢ok hizli ve anlasilir
bicimde aktarmasi gerekmektedir. Firma tarafindan gonderilen mesajlar basit
ama bir o kadar da etkili olmalidir. Ornegin hayvan severlerin yogun olarak
yasadig1 bir bolgede faaliyet gdsteren Evcil hayvan magazalarindan (petshop)

biri miisterilerinin duyarliliklarin1 ~ dikkate alarak faaliyet gostermektedir.
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Magaza sahibinin bu duyarliliklardan ilki olan hayvan severlere 6zgli “’satin
alma sahiplen’’ sosyal sorumluluk projesi lizerinden hareket ederek sokak
hayvanlarin1 sahiplendirmesi, kendisi ile ayn1 bolge yer alan ve cins hayvanlarin
satisin1 yapan rakiplerinin arasinda farklilagsmasini saglayacaktir. Magaza sahibi
ayni zamanda lokasyon bazli servisler lizerinden Ornegin 10 check-in ve
yukarisini yapan kullanicilara barinak i¢in gonderilen mamalarda %10 indirim
saglamasi kullanicilar tarafindan fark edilmesi oldukca kolay bir mesajdir ¢linkii
sunulan teklif kullanicilarin duygularina hitap etmektedir. Magaza sahibi
duyarlilik tizerine konuslandirdig: teklifler ile rakiplerine ciddi anlamda fark atip

marka sadakatini yakalayarak ayn zamanda indirim ve promosyon igeren farkli

beklentileri de karsilamis olacaktir.

Katilimcilar Instagram’da yer alan yerli fenomenlerin yabancilar kadar aktif
oldugunu diisiinmektedir. Instagram sosyal medya platformlar1 arasinda hizla
bliylimektedir. Bu biliylimenin arkasinda teknik anlamda kullanimin kolay
olmasi, kullanicilarin popiiler olma istegi ve sosyal onay alma gibi sebepler yer
almaktadir. Instagram fenomeni olmak ya da bu fenomenleri takip etmek cazip
gibi goziikse de beraberinde bir takim benmerkezci akimlart da getirmektedir.
Hile ile takip¢i sayisimin arttirilmasi1 ya da giizellik ve zenginlik iizerine
vurgunun abartili bir sekilde yapildigi profillerin yayilmasi lokasyon bazli
servislerin asil amaciin sapmasina neden olacaktir. Instagram yetkilileri

kullanicilar arasinda olusan bu ilizyon krizini etkin bir sekilde yonetmelidir.

Arastirmaya katilan Universite dgrencilerinin  biiyiik bir ¢cogunlugu izinleri
olmadan ve ilgi alanlarii icermeyen mesajlarin gonderilmesinden rahatsizlik
duymaktadir. Kullanicilar1 kazanmanin sadece 2 saniyeye tabi tutuldugu gercegi
gdz Oniinde bulunduruldugunda bu durum dijital diinya gerceklerinin ¢ok
gerisinde kalmakta ve ’Eskimo’ya dahi buzdolabr satma’’ anlayisini giindeme
getirmektedir. App Store ya da Google Play’den fotograf diizenlemesini igeren
bir uygulamayi indiren kullanicinin fotograflara filtre uygulayacagi sirada savas

oyunu ya da indirim giinlerini igeren reklamlar ile her tiklama karsisinda
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karsilasmast firmalara hicbir kazan¢ saglamayacak aksine kullanicinin
sinirlenmesine neden olacaktir. Mesajlarin dogru stratejilerle az ve 6z bir

bigimde kullaniciya ulastirilmasi gerekmektedir.

Katilimcilar kisisel zevkleri ve tercihleri 6n planda tutan lokasyon bazli
uygulamalarin kullanicilart kendisine ¢ektigi fikrine katilmaktadir. Bu baglamda
lokasyon bazli pazarlamanin temel kurali kontroliin kullanicilarda olmasi
esasina dayanmaktadir. Saniyeler ile eklemlesen bilgi yogunlugunun igerisinde
kullanict istedigi bilgiye ulasmali ve bu bilgilerin igerisinden kendisine en uygun
olan1 segme hakkina sahip olmalidir. Kisisel zevk ve tercihlerin 1s18inda yapilan
kullanict segimleri firmalarin kullanicilar hakkinda daha dogru bilgilere sahip

olmasina ve bu yonde basarili kampanyalar yliriitmesine sebep olacaktir.

Katilimcilarin  biiylik bir cogunlugu lokasyon bazli servisleri kullanirken
gizliligin kendileri i¢in 6nemli oldugunu beyan etmektedir. Diinya genelinde ki
bir¢ok kullanici da ayn1 endiseyi tasimaktadir ¢linkii kullanicilara gére lokasyon
bazli servisler {izerinden konum bildirmek kisisel bir bilgidir ve takibe alinmaya
aciktir. Bu baglamda firmalar hem markaya yonelik giiven duygusunu korumak
hem de miisterilerini kaybetme ihtimalini ortadan kaldirmak icin gerekli
giivenlik Onlemlerini almalidir. Firmalar kullanicilara bilgilerinin {iglincii
sahislarin eline hicbir sekilde gegcmeyecegine dair garanti vermeli ve bu konuda
sOylemini dogrulayan diiriist politikalar ytiriitmelidir. Kullanicilara ait kisisel
bilgiler kullanicilarin rizasi alinmadan asla lokasyon bazli kampanyalarda
kullanilmamalidir. Firmalar kullanicilarin rizasini alarak paylastigi bilgiler
konusunda seffaf bir tutum izlemeli ve kullanicinin aklinda soru isareti
birakmamalidir. Dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da kullanicilardan
alinan bilginin nasil ve ne sekilde kullanilacagini anlatirken teknik ve karmasik

bir dil yerine kullanicilarin anlayabilecegi basit bir dilin tercih edilmesidir.
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Katilimcilarin ¢ogu lokasyon bazli servislerin kullannmi  esnasinda ekranda
beliren reklamlarin gereksiz gorseller ve mesaj vermekten uzak oldugu
konusunda kararsizdir. Kullanicilarin bu kararsizliginin nedeni uygulamalarin
kullanim1 esnasinda siklikla karsilastigi reklamlar1 bakmadan kapatmalart ve
uygulamay1 kullanmaya devam etmeleridir. Kullanicilarin uygulamanin igerigi
ile mesgul olduklar1 bir anda bagka bir kanala yonelme egilimleri dustktiir.
Dolayistyla kullanicilar bu tarz reklamlarin igerigi ya da faydalar1 hakkinda elle
tutulur bir bilgiye sahip olamamaktadirlar. Reklam siiresinin 2 saniye ile
siirlandirildigr  dijital diinyada firmalar panik igerisinde yanlis reklam
stratejileri icerisine girmekte ve bilinirlikten ¢ok uzak bir noktaya gegmektedir.
Firmalar bu tarz siber dezavantajlarin igerisinde basarili olmaya calismali ve

siber saniyelere uygulanabilen reklam stratejileri gelistirmelidir.

Aragtirmaya katilan Universite dgrencilerinin biiyiik bir ¢ogunlugu lokasyon
bazli servisleri kullanirken egitim seviyesinin  kolaylik sagladigi konusunda
kararsiz kalmaktadir. Katilimcilarin kararsiz kalmasindaki sebep App Store ya
da Google Play’den indirilen lokasyon bazli uygulamalarin herhangi bir egitim
seviyesi gerekliligini sart kogsmamasi ve eglence bazli olmasidir. Egitim
seviyesini belirleme kullanicilarin paylastiklart kisisel bilgi ve igeriklere
birakilmaktadir.  Kullanicilar ~ kendi  aralarinda  egitim  konusunda
farklilasmaktadir. Egitim seviyesinin LBS kullanimini etkileyip etkilemedigi
konusu akademik birikimi g6z Oniinde bulunduran uygulamalarin

olusturulmasiyla incelenebilir.

Katilimcilar birden fazla lokasyon bazli servis kullaniminin kendilerini strese
sokmasindan dolay1r  yaptiklar1 check-inleri control edemedigi fikrine
katilmamaktadir.  Katilimcilarin bu goriiste olmasmin sebebi kullandiklari
lokasyon bazli servislerin hatr1 sayilir 6l¢iide kendi kontrolleri altinda olmasidir.
Giliniimiiz dijital tiiketicisi artik elinde kahvesini ya da aligveris posetlerini
tutarken bulundugu mekana ait yaptigt check-ini birden fazla sosyal medya

hesabindan paylasabilecek hiza ve pratiklige sahiptir. Bu baslikta incelenmesi
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gereken kullanicilarin  hizina yetismeye ¢alisan firmalarin  kullandiklart
stratejilerde stres faktoriine maruz kalarak hangi hatalar1 yaptigi ve vermek

istedigi mesajlardan nasil uzaklastigidir.

Bu ¢alismada simirli bir 6rneklem ¢ergevesinde iiniversite 6grencilerinin lokasyon bazli
servislere yonelik tutum ve davranmislar1 incelenmistir. Gelecek aragtirmalarda diger
tiniversiteleri de kapsayan caligmalarin yapilmasi daha saglikli sonuglar verecektir. Ek
olarak kullanici tutum ve davranislarina yonelik ¢alismalarin firmalarin lokasyon bazli
pazarlama faaliyetlerine yonelik gelecek ¢aligmalar ile desteklenmesi faydali sonuglar
dogurabilir. Gene de bu arastirmada ortaya konulan tiiketici tutum ve davraniglarinin
lokasyon bazli pazarlama a¢isindan onemli noktalar icerdigi diisiiniilmektedir. Buna
gore, arastirmada yer alan Universite dgrencileri beklendigi iizere bir¢ok faktoriin etkisi

altinda lokasyon bazli servisleri kullanmaktadir.
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Ek 1. Anket Formu Ornegi

Sayin Katilimici,

Ilgili anket, yiiksek lisans tezi kapsaminda, {iniversite dgrencilerinin lokasyon bazli
servislere (LBS) ve check-in uygulamalarina yonelik duygu ve disiincelerini

belirlemek iizere hazirlanmistir.

Anket sorularini cevaplamak yaklagik 15 dakikalik bir zaman dilimini kapsamaktadir.
Goniilliillik esasina dayanan ankette, katilimeilarin isim belirtme geregi bulunmayip

elde edilecek veriler bilimsel amaclar dogrultusunda kullanilacaktir.

Arastirmanin bilimsel olarak gegerli ve giivenilir kilinmas1 adina her soruya igtenlikle
cevap vermeniz ve sorulari cevapsiz birakmamaniz 6nem arz etmektedir. Gostermis

oldugunuz ilgi ve katilimdan dolay: tesekkiir ederim.

Dog. Dr. Nezihe Figen Ersoy-Fatma Burcu YILMAZ

1. Akill telefon kullaniyor musunuz?

0 Evet

o

Hayir ( Liitfen Ankete Devam Etmeyiniz)

2. Ne zamandan beri akilh telefon kullamyorsunuz?

o >1
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
o <5
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3. Kullandigimz GSM operatorii hangisidir?

o Turkecell
o Vodafone
o Avea

4. Akilh telefonunuzun sahip oldugu mobil isletim sistemi hangisidir?

o 1i0S

o Android

o Blackberry

o Windows Phone

o Diger (Liitfen Belirtiniz)..........cooveiiiiiiiiiiiiiiiiii e
5. Kullanmakta oldugunuz lokasyon bazh servis hangisi/hangileridir?

o Facebook Check-in
o Foursquare

o Swarm

o Instagram

o Pinterest

o GetGlue

6. Giin icerisinde lokasyon bazh servis/uygulamalar iizerinden yaptigimz check-in

sikhig1 nedir?

@)
v o1 B~ W N

’den fazla
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7. Asagidaki ifadelerden size en uygun olan secenekleri isaretleyiniz.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum | Ne Katihlyorum | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katiliyorum

Katilmiyorum

Check-in vapmak eflencelidir.

Sosyal medyada ki arkadaslarimn gittigim mekanlan grmesini isterim.

LBS’vi veni insanlar tammeak, arkadaslanma tavsiye de bulunmak ve flort etmek

igin kullanirim.

Check-in sayesinde hangi tarihte nerde cldufumu gdsteren kronolejik bir takvime

sahip olurum.

8. Lokasyon Bazh Servisler iizerinden kullanici check-inleri dogrultusunda
olusturulan kampanyalarin; tiiketici, satis noktas1 ve satis esnasinda kurdugu

interaktif ve es zamanl iletisimden beklentilerim:

1 ) 3 4 3
Kesmlikle Katilmiyorum Ne  Katiliyorum | Katdiyorum Kesinlikle
Katmiyorum Ne Kattlmivorum Katilyorum

141




Uriin ve hizmet kargilifinda %610 ve dzeri indirim kazanmak.

Uriin ya da hizmet igin Gdenen bedelin %10°nun herhangi bir sosyal sorumluluk

projesinde kullamimas:.

Mobil kupon va da promesyonlardan favdalanmak.

Rozet uygulamas) savesinde prestij sahibi olmak.

Marka Sadakatinin gliglenmesi.

9. Lokasyon Bazh Pazarlama Uygulamalari ve Servislerin kullanimi sonucu ortaya

cikan tiiketici trendleri/egilimleri hakkinda ki diisiincelerinizi belirtiniz.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katdmivorum Ne Katiivorum | Katdivorum Kesinlikle
Katdmivorum Ne Katilmivorum Katiliyorum

Instapramy sadece arkadaglarimla resim paylasmak igin kullamrim.

Instagramy takipgilerimle her amm paylasmak igin kullamrim.
Insiapram’da popiiler / fenomen olmak  benim igin énemlidir.
Instapram’da takipgi sayisi antrmak  icin fotograflann aluna  etiket
(hashiag) kombingsyonu yapanm.

Belirli bir wakipci sayis1 benim igin yeterlidir.

Fenomen olmak igin daha fazla takipgive sahip olunmasi perektifing

inanurm.

Instagram femomenleri arasinda Tlrklerin de en az vabancilar kadar akrif

oldugum distinivorum.

Insiperam fotograflanmda check-in yaparim.

Instapram’da alisveris vaparken satwiya DM (Direkt Mesaj) ya da
Whatsapp aracilify ile ulagirm.
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Instagram’da satict tarafindan delandinidim.

Kullanier  denevimleri, igerik wve worumlann  Pinterest kullanimum

arttrdigim diginiyoram.

Pinterest Gzerinden kigizel ilgi alanlanma gire aligveris yaparnm.

Pintergst Gzerinde ki icerik paylasimimin kullanicilann markaya olan

sevgilerinin bir ghstergesi oldufunu digtindim.

Pinterest hlegeerlan tarafindan vaymnlanan yemek tariflerini denerim.

Pinterest Gzerinden check-in uygulamasim kullanirim.

Facebook sayfalan ve gruplannda yer alan kullanici yorumlarn satin alma

tercihlerimi etkiler.

Facebook reklamlan ilgimi geker.

Facebook reklamlan dikkati daganr.

Facebook’ta marka sayfalanmn dizenledifi iiriin resmi lzerinden arkadag

etiketleme yansgmalarnna kanlarak gekilis hakk kazanirim.

Facebook check-in uygulamasini kullaminm.

Sadece Facebook arkadas listemin gorecefi sekilde check-in yapmak bana

samimi ve giivenli gelir.

Foursguare/Swarm da dezerinde ki bir mekanda check-in yaparken difer

kullameilara ait tavsivelerl okumak tercihlerimi etkiler.

Foursguare’ Swarm'da Check-in vapnfim mekan hakkinda diger

kullameilar igin ipucu birakirim.

Foursguare/Swarm’da Kullanic: ipuglarn sayesinde yeni mekanlar tanidim.

Foursguare /Swarm lizerinden yaptufiim check-inleri Facebook sayfamda

pavlagirm.

Mekamn bagkam (mayor) olup prestij kazanmak igin mekanda sikhkla
check-in vaparm.

Foursquare/Swarm’da Mekanmn baskam olmak benim igin bir rekabettir
mekandan bagimz (fake-check-in) check-in yapanm.

Yagmurun aniden bastrdifn bir ginde telefonuma Foursguare/Swarm
lzerinden bugiine ozel, semsiyvelerde %20 indirim oldufu bildiriminin

pelmesi markaya yinelik duygu ve disincelerimi olumiu etkiler.

GetGlue Gzerinden vamlan check-inler kisisel zevkled on planda
tutmaktadir.

Ciettilue servisi ile dizifilm. kitap ve televizyon programlanna check-in
yaparnm.

Gaettalue’da Kagurmadan izledifim dizilerin check-inini yapmak beni mutln
eder.

GetGlue'da Dizi ve filmlerin ana sayvfalannda ver alan kullamicl yvoramlar

tercihlerimi etkiler.

Geftilue’da Check-inlerim 20 etiket (sticker) achfinda  istersem bu

etiketlerin basilt halde adresime génderilmesi kendimi Gzel hissettirir.

Birden fazla lokasvon bazli servis kullanma check-in vapma stresine ve
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vaptifim gheck-inleri kontrol edememe neden olmaktadir.

LBS uygulamalan espasinda ekranda beliren reklamlar gereksiz

gorsellerdir ve mesaj vermekten uzakur.

LBS uygulamalannda gizlilik esasi benim igin dnemlidir.

Firmalarin iznimi almadan wve ilgi alamma vonelik olmavan mesajlarn

slrekli gindermesi beni rahatsiz eder.

10. Lokasyon Bazh Servisler, Kisisel zevkleri ve tercihleri 6n planda tutan
uygulamalar1 sayesinde kullanicilar1 kendine c¢ekmektedir. Katildigimiz

diisiincenin yanina X isareti koyunuz.

1.Kesinlikle Katilmiyorum (1)

2. Katilmiyorum (2)

3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3)

4. Katiliyorum (4)

5.Kesinlikle Katiliyorum (5)

11. Egitim seviyenizin LBS uygulamalarim kullanirken kolaylhk sagladigim

diisityor musunuz? Katildiginiz diisiincenin yanina X isareti koyunuz.

1.Kesinlikle Katilmiyorum (1)

2. Katilmiyorum (2)

3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3)

4. Katiliyorum (4)

5.Kesinlikle Katiliyorum (5)
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12. LBS kullammminin gelecegi hakkinda ki diisiinceleriniz nelerdir?

13. Cinsiyetiniz

o Kadm
o Erkek
14. Yasimz

o 15 yasindan kii¢iik

o 15-18
o 19-25
o 26-30

o 31 ve Ustii
15. Egitim Diizeyiniz

o Lisans
o Mezun
o Yiuksek Lisans /Master

o Doktora

16. Fakiilte/Boliim (Liitfen Belirtiniz)
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17. internet ihtiyacimza nasil karsiliyorsunuz?

o GSM Operatortii izerinden internet paketi
o Apart

o Ev

o Okul

o Yurt

o Internet Kafe
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