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OZET

FIRMALARIN MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINI
BENIMSEMESININ FIRMA VE PAZAR PERFORMANSINA ETKIiSi

DURAN, Ziihre Zelal
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Ana Bilim Dali
Tez Damgmant: Dr. Ogr. Uyesi Hasan AKSOY
Subat 2019, 132 sayfa

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sirketler i¢in 6nemli pazarlama
firsatlar1 yaratmaktadir. Sirketlerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen son teknolojik
gelismelerden biri de mobil iletisimin pazarlama iletisimi kanali olarak
kullanilmasidir. Mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tanitimi siirecinde, bu durum,
hedef miisterilerle pazarlama iletisimi kurmak olarak tanimlanabilen “Mobil
Pazarlama” nmn Onemini artirdi. Tornatzky ve Fleischer (1990), orgiitsel
benimsemeyi etkileyen {i¢ temel belirleyiciden olusan teknoloji, organizasyon ve
cevre baglamlarin1 gelistirilerek firma ve kuruluslarin c¢alismalarinda basariyla
uygulanmasia katki saglamistir. Bu calismada firmalarin teknoloji ve oOrgiitsel
baglamda mobil pazarlama uygulamlarini benimsemesinin firma ve pazar
performansinda yarattig1 etki agiklanmaktadir. Yapilan anket ¢aligmasi faktor analizi,

korelasyon ve yapisal esitlik modeli kullanilarak bulgular analiz edilmistir.

Anahtar Kelime: Mobilite, Mobil iletisim, Mobil Pazarlama, Mobil Pazarlamanin

Benimsenmesi, Performans



ABSTRACT

THE EFFECT OF COMPETITION OF MOBILE MARKETING
APPLICATIONS ON THE COMPANY AND MARKET PERFORMANCE
DURAN, Zihre Zelal

M.A. Thesis, Department of International Trade and Marketing
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Hasan AKSOY
February 2019, 132 pages

Developments in information and communication technologies create significant
marketing opportunities for companies. One of the latest technological developments
affecting the marketing activities of companies is the use of mobile communication
as a marketing communication channel. In the process of introducing goods, services
and ideas, this situation has increased the importance of 1 Mobile Marketing bu
which can be defined as marketing communication with target customers. Tornatzky
and Fleischer (1990) contributed to the successful implementation of companies and
organizations by developing technology, organization and environment contexts that
consisted of three key determinants of organizational adoption. In this study, the
adoption of mobile marketing applications in technology and organizational context
of firms explains the effect of firm and market performance. The findings were

analyzed using factor analysis, correlation and structural equation model.

Keyword (s): Mobility, Mobile Communications, Mobile Marketing, Adoption of

Mobile Marketing, Performance
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

1.1. GIRIS

Antik c¢ag filozofu Herakleitos’un, sadece degisimin kendisinin
degismeyecegi soziiniin dogrulugunu ispatlayan kitlesel degisim ve doniistimler hizla
yasanmakla birlikte Toffler’in (1981), bilgi toplumu diye nitelendirdigi kavram
“Ugiincii Dalga” kitabinda ele almasiyla daha da 6nem kazanmistir. Bilgi
toplumunun ag toplumu haline gelmesinin temelde bilgi teknolojilerinin kullanilmas1
yatmaktadir. Bu durumun ekonomik hayata yansimasi ise isletmelerin ¢alisma
sistemini etkileyip tedarikgilerin, imalatcilarin, perakendecilerin ve miisterilerin ortak
paydasin1 kapsayacak aglar gelistirmesiyle ortaya ¢ikmistir. Bu sayede isletmeler,
bilgi teknolojilerinin gelismesinden ve veri iletim hizinin yiikselmesinden
yararlanarak verimliliklerinde, pazar payinda, piyasa degerlerinde ve karliliklarinda

artig saglayabilmektedirler. (Castells ve Himanen, 2002:2-3).

Genel olarak bilisim teknolojilerindeki son gelismeler 6zellikle de mobil
teknolojilerin  pazarlamada kullanimi, isletmelerin pazarlama yeteneklerini
gelistirmeleri i¢in biiyiik firsatlar sunmaktadir. Pazarlama i¢in en dinamik, en hizli,
kisisel ve etkili bir ara¢ haline geldiginde 6nemi daha da artmistir. Pazarlama, mobil
cihazlar araciligiyla etkili bir sekilde teslim edilebilecek en umut verici ve karli
hizmetlerden biri kabul edilen bir isletme siireci olarak da tanimlanmaktadir (Guo,
Zhao, Jin ve Zhang, 2010). Mobil teknolojinin pazarlama i¢in kullanimi, is
faaliyetlerini yliriitmenin yenilik¢i bir yoludur. Bir inovasyon genellikle benimseme
birimine yeni bir fikir, iirlin, program veya teknoloji olarak diisliniilmektedir (Rogers,

2010). Bu agidan igletmeler i¢in mobil ortam hayati bir 5neme doniligsmiistiir.



Bu c¢alisma, Gaziantep’teki firmalarin teknoloji algisinin (goreceli avantaj,
karmagiklik, maliyet) ve organizasyon desteginin (list yonetim destegi, finansal
kaynak, calisan yetenegi) mobil pazarlamanin benimsenmesi ve firma ve pazar
performansina nasil etki ettii incelemektedir. Anket caligmasi 224 firma sahibi,
genel miidiir ve boliim yoneticileri ile goriisme yapilarak veriler elde edilmistir.
Anket verileri faktor analizi, giivenilirlik, korelasyon ve son olarak da yapisal esitlik

modeli kullanilmstr.

Calisma 6 boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde giris yapilmis, ikinci
boliimiinde pazarlamanin tanimi yapilarak modern pazarlama anlayisindaki
yaklagimlara kisaca deginilmistir. Calismanin {iglincii boliimiinde ise mobilite
kavrami, mobilitenin 6zellikleri, mobil iletisimin diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimi,
mobil iletisim sistemleri, mobil iletisim araglart ve mobil internet kavrami
aciklanmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde mobil pazarlama kavrami, mobil
pazarlama gelisim siirecine genel bir bakis (Diinya’da ve Tiirkiye’deki gelismeler),
mobil pazarlamanin 6zellikleri, mobil pazarlamanin amaglari, mobil pazarlama ile
ilgili yazilan makaleler, mobil pazarlamanin swot analizi, mobil pazarlama

ekosistemi ve is diinyasinda mobil pazarlamanin kullanim sekillleri yer almaktadir.

Yapilan c¢alismanin besinci boliimiinde materyal ve yontem kisminda
aragtirmanin amaci ve Onemi ag¢iklanmistir. Arastirma hipotezleri ve kavramsal

model {izerinde durulmustur. Son olarak da analiz ve bulgular tartisilmistir.



IKiNCi BOLUM

LITERATUR

2.1. MODERN PAZARLAMA ANLAYISINDAKi YAKLASIMLAR
2.1.1. Pazarlama

Pazarlama, ulusal ve uluslararasi pazarlarda tiiketicinin s6z konusu iiriinii
tercih etmesi igin sarf edilen cabadir. Bu basit tanimin yaninda uluslararasi bir tanim
yapmak gerekirse de pazarlama, bireylerin ve kurumlarin amaglar1 dogrultusunda
iriin, hizmet ve diisiincelere yonelik ilgileri, bunlarin dagitimi, {icretlendirilmesi ve
planlama ¢ercevesinde satis cabasidir (Oztiirk, 2005:149). Pazarlama, mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi sonucunda kisisel ve Orgiitsel amaglara
ulagsmak i¢in tiirlinlerin fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasma yonelik

yapilan planlama ve uygulama siireci olarak tanimlamaktadir (Mucuk, 2010: 4).

Pazarlama kavrami 2017 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
asagidaki resmi pazarlama tanimini1 benimsemistir. Pazarlama “Isletmeler, miisteriler
ve ortaklar i¢in deger tasiyan, teklifler olusturan( {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim)
ve bu teklifleri iletme ve degistirme siireglerine denir” ( AMA, 2017). Pazarlama
rtin, hizmet, mekan, kisi, orglit ve fikirlerin degisimiyle olusan faaliyetlerin
timidir. Tim bu tanimlar, pazarlamanin farkli 6zelliklerini iceren yaklagimlardir (

Tek, 1990: 3).

Kog¢’ a gore (2015) isletmeler varliklarini stirdiirebilmek i¢in siirekli miisteri
kitlesinin istek ve ihtiyaclarim1 karsilamasi gerekmektedir. Miisterinin iiriinlerin
goriinimiinden, kalitesinden, satildigi yerden ve fiyatindan etkilenmektedir. Bu
yizden isletmeler faaliyetlerini planlaylp uygularken siirekli miisteri odakl

olmalidir.
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McCarthy (2003), pazarlama planlamasini uygulamaya doniistiirme araci
olarak genellikle “4P” olarak anilan “pazarlama karmasini” Gnermistir. Pazarlama
karmas1 bilimsel bir teori degildir, yalnizca yoneticilerin tekliflerini uygun sekilde
yapilandirma konusunda karar vermelerini saglayan bir c¢ergevedir. Pazarlama
karmasindaki oranlar degisebilir ve {irtinden iiriine farklilik gosterebilir. Kent (1986),
pazarlama karmasinin 4P' sini “tas tabletlerde yazili pazarlama inancinin kutsal
dortliisii” olarak ifade etmektedir. Pazarlama karmasi, hem pazarlama teorisi hem de
pratiginin gelisimini bilgilendirmede son derece etkili olmustur (Modller, 2006).
Pazarlama karmasinin gii¢lii bir kavram olmasinin temel nedenlerine bakildiginda,
pazarlama islevini  kolaylastirir, pazarlama kavraminin  firmanin  diger
faaliyetlerinden ayrilmasini ve pazarlama gorevlerinin uzmanlara devredilmesini
saglar. Ayrica pazarlama karmasinin bilesenleri bir firmanin rekabet giiciinii

degistirir (Gronroos, 1994).
McCarthy (2003) tarafindan Onerilen pazarlama karmasi unsurlar1 sunlardir:

Uriin, piyasadaki tiiketiciler i¢in iiretilen veya sunulan bir maddi nesne veya
hizmettir. Uriin isletmenin pazarlama faaliyetinin temelini olusturan baslica etkendir.
Uriin, isletme ile tiiketici arasindaki bagi kuran, marka bilinirligini saglayan, tiiketici
iriinli  kullandik¢a isletmeyi daha yakindan tanima olanagi bulan hizmetlerin

timidiir (Mucuk, 2007).

Fiyat, bir tiiketicinin iirlin veya hizmet i¢in 6dedigi miktardir, normalde
ekonomik bir maliyettir. Isletmenin rekabet araci olarak kullandigi, en esnek
araglarindan biri olan fiyat isletmenin dogru stratejiyle, dogru fiyat yaklasimiyla
tiketiciye hitap etmektedir. Tiketici fiyata karst hemen tepki gostermektedir. Bu
nedenle fiyat belirlenirken tiiketicinin fiyata olan duyarliligi dikkate alinmalidir

(Karafakioglu, 2005).

Yer, bir iriiniin veya hizmetin satin alinabilecegi yeri temsil eder ve
genellikle dagitim kanali olarak adlandirilmaktadir. Bu fiziksel magazalarin yani sira
cevrimi¢i sanal magazalar1 da igerebilir. Aligveris merkezleri ticaretin baskin oldugu
yerlerdir. Bunun yani sira {riiniin diikkkanda bulunabilecegi yerde ilgili bir

faktordiir; tedarikgiler iiriinlerini slipermarketlere, koridorlarin dis uc¢larina ve yazar



5

kasalara (pazarliklara) g6z hizasinda yerlestirmek icin 6deme yaparlar. Dagitim
faktorii dogrudan ve dolayli olarak dagitilabilir. Dogrudan dagitim, {iriiniin dogrudan
tedarik¢iden son kullaniciya (sigorta sirketleri, outlet magazalari ve Internet
lizerinden satiglar) teslim edilmesi anlamina gelmektedir. Dolayli dagitim, {iriiniin
toptan veya perakende satis gibi bir araci araciligiyla son kullaniciya satilmasi

anlamina gelmektedir (Cemalcilar, 1998).

Promosyon pazarlamacilarin, reklam, halkla iligkiler, kisisel satig ve satig
promosyonu dahil pazarda kullandiklar iletisimi temsil eder. Satiglar1 tesvik etmeyi
amaglayan bir sirketin tiim iletisimi tanitim kapsami alanindadir. Promosyon, genis
bir kavramdir ve bu nedenle farkli alt kategorilere ayrilmaktadir: Promosyon
karmasina bakildiginda, halkla iliskiler, miisteriler, rakipler, tedarik¢iler ve
finansorler gibi kamu gruplari ile iyi bir iliski kurmay1 amaglar. Ucretsiz tanitim;
buna 6rnek olarak basin biiltenleri olumlu kullanici yorumlari yayinlayarak aginalik
yaratabilir. Reklam; biiyiik tiiketici gruplarina yonelik ticari olmayan Kkisisel
iletisimdir. Ana hedefi satis yapmaktir. Ornegin, brosiirler, radyo ve televizyon
reklamlar1 ve otobiis duraklarindaki reklamlar 6rnek verilebilir. Kisisel satislar; etkili
ama pahal1 bir satig aracidir. Misteri ile etkilesimler sirasinda herhangi bir itiraz veya
onyargiyla  karsilagilabilir. Kigisel — satis, miisteri iliskilerini  beraberinde
getirir; misteri ile bir giiven bagi olusturulmaktadir. Satis promosyonu; promosyon
fiyat1 veya satis gibi fiyat indirimleri tizerinde durmaktadir. Son olarak da soguk
arama; irilinleri satmak amaciyla rastgele secilmis kisilere veya sirketlere telefonla

aramakla ilgili bir durumdur (McCarthy, 2003).
2.1.2. Tliskisel Pazarlama

Iliskisel Pazarlama kavramu, ilk kez Berry 1983’te kullanmaya baslamustir.
Berry (1983), iliskisel pazarlamayi, miisteri iliskilerinin cazip bir hale getirilmesi,
siireklilik haline doniistiiriilmesi ve devamli olarak gelisimi olarak tanimlamistir.
Isletmelerin mal ve hizmet tedarikgileri, rakipleri, kar amac1 giitmeyen orgiitler,
sosyal kuruluglar, nihai kullanicilar, arac1 miisteriler, isletme birimlerinden bir veya

birkaciyla glivene dayali iliskiler olusturulmasi, gelistirilmesi ve bu iliskileri
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korumak dogrultusunda gergeklestirilen tiim pazarlama faaliyetlerine iliskisel

pazarlama denir (Haciefendioglu ve Colular, 2008:109).

Ticaret hayatinda yasanan giincel gelismeler, miisterilerin ihtiyaglar ile
sekillenmektedir. Diinyanin her yerinde ticari faaliyetler, iletisim ile giiclenir ve
gelisir. Sanayi ve hizmet isletmelerinde, miisteri beklentilerini karsilamaya, miisteri
sadakatini saglamaya ve iligkileri gelistirmeye yonelik calismalardir. Bununla
beraber mevcut miisterileri elde tutmaya ve iligkiler gelistirmeye yonelik stratejileri
uygulanmasi ile bu sayede daha fazla is ve siparig vermesini saglamaya yonelik siire¢

olarak goriilmektedir (inal ve Demirer, 2001).
2.1.3. icsel Pazarlama

Icsel pazarlama kavrammm ilk kez dile getiren Berry (1983); miisterileri
isletme ici miisteriler ve isletme dis1 miisteriler olarak iki béliime ayirmaktadir. i¢
miisterilerle saglanan miisteri tatmininin dis miisterilere ne gibi etkilerinin
olabilecegine dikkat ¢ekmek amaciyla i¢sel pazarlama kavramini 6ne siirmiistiir.
Sonraki yillarda igsel pazarlama kavraminin literatiire girdigi goriilmektedir (Candan
ve Cekmecelioglu, 2009:43). Bir baska diisiinceye gore ise i¢sel pazarlama; dis
miisteri tatmininin olusturulabilmesi amaciyla, ¢alisanlarin motivasyonunu arttirma,
miisteri iligkilerini gelistirme, isletme ve departman stratejilerini daha etkin
uygulayabilme siirecinin planl ve verimli bir sekilde saglanmaya c¢alisilmasi olarak

tanimlanmaktadir (Rafig ve Pervaiz, 2000:449- 462).

Rekabetin  yogun yasandigi is yasantisinda rekabet {istlinligiini
saglayabilecek en etkili kaynak olan “insan” Orgiitiin amaclarini benimsemesi ve
gergeklestirebilmesi icin isletme yOnetiminin, isletme c¢alisanlarinin is tatminlerini,
performanslarini, motivasyonlarim1  yiiksek tutarak isletmeye baghliklarim
saglayabilecek calisma ortami ve orgiitsel yapr olusturmalar: gerekmektedir (Bakan
ve Biiyiikbese, 2004:26).

2.1.4. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama; toplumun gereksinimlerinin daha karli ve siirdiiriilebilir

olmasi yoniinde birtakim tahminlerde bulunma ve uygulamalar iceren biitiinlesik bir
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yonetim siirecinin ifadesidir. Yesil pazarlamanin ge¢misteki tanimi, {irline ait
cevresel niteliklerin pazarlanmasi seklinde yapilmis, iirliniin sadece cevre ile ilgili
“cevre dostu”, “geri doniistiriilebilir”, “dogal”, “ozon tabakasina zarar vermeyen”
gibi Ozelliklerine vurgu yapilmaktadir. Halbuki yesil pazarlama yalnizca tliketim
mallar1 ya da hizmetleri degil tiim endiistriyel mal ve hizmetleri de iceren bir strateji
dahilinde pazarlama bilesenlerinin yesil dostu olmasi esas alimmasidir (EKinci,
2007:49). Yesil veya gevresel pazarlama, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini

karsilarken g¢evre lizerindeki zararli etkisini minimize edecek sekilde faaliyetlerini

stirdiirmeyi amag edinen pazarlama stratejisidir (Polonsky, 1994).

Diinya capindaki kuruluslar ¢cevre dostu iiriin ve stratejilerin etkisini kabul
etmektedir. Organizasyonlar giderek yesil olan i¢ ve dis stratejiler gelistirmeye
odaklanmaktadir. Ozellikle, hava kirliligini telafi etmek, yenilenemeyen ikame
mallar i¢in yeni stratejiler gelistirmek, malzeme igerigini ve enerji tiiketimini
azaltmak igin Urlinleri yeniden tasarlamak gibi ¢aba sarf edilmesi
onerilmektedir. Benzer sekilde, dis stratejiler muhtemelen tiim tedarik zinciri
boyunca uzun vadeli siirdiirtilebilirligi vurgulayan iiriinler, siirecler ve diger tedarik
zinciri faaliyetlerinde temel yeterlilikler gelistirmeye odaklanmaktadir (Kleindorfer
ve ark., 2005). Peattie (1995) 'e gore, yesil pazarlama, tiiketici ve toplum taleplerini
karli ve siirdiiriilebilir bir sekilde belirlemek, ongérmek ve karsilamaktan sorumlu
idari biitiinsel bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Cevre, pazarlamanin analiz etmesi ve
tartigmasi gereken bir grup etik sorunun pargasi olarak kabul edilir. Dolayisiyla, yesil

pazarlama sosyal sorumlulugun bir pargasidir (Crane, 2000).
2.1.5. Etkinlik pazarlamasi

Etkinlik pazarlamasi, etkinliklere iliskin sponsorluklari da igeren kapsamli
bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Etkinlik pazarlamasi, 6zellikle tutundurma
aktiviteleri basta olmak {lizere, stratejik pazarlama hedeflerini gerceklestirebilmek
icin pazarlama karmasi bilesenlerinin bir araya getirilmesi olarak aciklanmaktadir
(Tolan, 2014:23) Etkinlik pazarlamasi; “Orgiitlerin amaglarina uygun bir sekilde
katilimcilarin ve ziyaretcilerin ihtiyaclarini belirleyerek bu ihtiyacglart giderecek iiriin

ve hizmeti gelistirme, fiyatlandirma, dagitma ve tutundurma faaliyetlerini planlama


https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-010-0227-0#CR71
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ve uygulama siirecidir” (Hall, 1997). Etkinlik pazarlamasi; bir sirketin tutundurma
amact dogrultusunda spor miisabakalarinda veya festivallere sponsorluk yaparak
marka bilinirligini arttirmasidir (Argan, 2007). Baska bir tanmima gore etkinlik
pazarlamasi, tiiketici deneyimlerini dikkate alarak bilissel, davranigsal, duygusal ile
iliskisel degerleri igeren, tiiketici ve markanin etkilesim i¢inde olmasini saglayan bir

pazarlama aracidir. (Schmitt, 1999).
2.1.6. Gerilla Pazarlama

Sirketler Ozellikle pazarlama alaninda gergeklestirecekleri her aktivitede
etkili olmasi zorunlu bir hal almistir. Pazarlama faaliyetleri, pazardaki basarinin ve
rekabet avantaji yaratmanin nasil miimkiin olacagi konusunda temel ilke haline
gelmistir (Zich ve Vesela, 2013).

Gerilla, Ispanyolca’daki sdzliik anlamina bakildiginda biiyiik bir giiciin veya
kuvvetin karsisinda, kiigiik ve daginik kuvvetler tarafindan yapilan ¢ete harbi anlami
tastyan bir kelimedir. Pazarlama literatiiriindeki kullanim sekli ise vur-kag¢ seklinde
gerceklestirilen faaliyetler ile kitlesel boyutta soklar yaratarak psikolojik etkiler
birakan kiigiik gruplarin eylemleridir (Eldek, 2014:97).

Gerilla kampanyalarinin temel amaci, miisteri bilincini ve iriin ve marka
konusundaki ilgisini artirmaktir. Gerilla pazarlamasi ilkeleriyle olusturulan
kampanyalar, kendi pazarlama iletisim bilgilerinin toplanmasina yonelik keskin
uygulamalar arasinda gesitlendirilmektedir (Roy, 2009; Milne, Bahl, Rohm, 2008).
Gerilla pazarlamas1 c¢alisma kampanyalarmin temel ilkelerine bakildiginda,
uygulayicilar tarafindan tiim kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmasi,
kampanyalarin orijinal olmasi, iiriin ile baglantili olmasi, kolay algilanmasi ve sinerji

etkileri olmasi gerektigi vurgulamaktadir (Baltes ve Leibing, 2008)

Gerilla pazarlamanin en sik kullandigi teknikler arasinda ani fiyat indirme
stratejileri, Uriin farklilastirma stratejileri, servis farklilastirma stratejileri, dagitim
farklilastirma stratejileri, tiiketici ile dogrudan kurulan temaslar, yenilik stratejileri,
ilging, saskinlik uyandirici, farkli ve yogun sekilde uygulanan reklamlar, iiriin, fiyat,

dagitim ve tutundurma stratejilerinde yapilan yenilikler sayilmaktadir (Urganci,
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2015: 31). isletmelerin gerilla pazarlamay1 kullanarak edindigi beceriler arasinda
dinamiklik, tiiketici tercihlerine duyarlilik ve degisimlerde saglanan adaptasyon

sayilabilir (Ay, 2010:281).
2.1.7. Retro Pazarlama

Retro Pazarlama, literatiirde ilk kez Stephen Brown (2001) tarafindan 6ne
stiriilmiistiir. Brown’a gore (2001) retro pazarlama, kronolojik siralama igerisinde
bulunulan zaman diliminden bir Onceki zamana veya doneme ait mal ya da
hizmetlere yeniden hayat verilmesidir. Retro kelimesinin kiiltiirel iiriinleri ve
materyalleri tanimlamak i¢in kullanimi  Fransa’da 1970’lerin  baslarinda
gerceklesmistir. Yakin zamandaki Fransiz avant- gard sinemasi, Parisli moda evleri
ve sokak marketlerindeki yakin zamandaki stil ve trendlere dair artan ilgiyi
karakterize etmek amaciyla kullanmaya baslanmistir (Aktaran, 2006:24). Sonrasinda
retro terimi Biiylik Britanya’da benimsenmeye baslanmis ve retro terimi Londra’da
1970’lerin ortalarinda bir diikkan adi olarak dikkat ¢ekmistir. Amerikali retro olarak
adlandirilan diikkanda yakin zamandan stil ve trendlere gore iiretilmis ve imal
edilmis yeni ve orijinal lrlinler satilmaya baglanmistir. Retro kavrami da bu tiir

iretim ve satis faaliyetlerini ifade etmede kullanilmaya baslanmistir (Keskin ve

Memis, 2011:195).

Markalar1 pazarlamada farklilagtirmak i¢in yaygmn bir teknik, onlar
“modern” veya “klasik” olarak etiketlemektir. Modern markalar, kendilerini ¢agdas,
yeni, heyecan verici, ileriye donik ve en son teknolojiye sahip olarak kabul
etmektedir (De Chernatony ve Cottam, 2006). Buna gore, klasik (geleneksel)
markalar ge¢misle olan giiclii baglantilara odaklanarak kalicilik, kararli, nostalji,
miras vb” degerler iizerine insa etmektedir (Brown, Sherry ve Kozinets, 2003: 20).
Ornegin, Coca-Cola reklamlar1 bolgesel geleneklere odaklanir ve Macy'nin iletisimi
gecmisle giiclii baglantilar1 vurgular. Bu tiir markalar kendini geleneksel, koklii
olarak konumlandirirlar. Bu klasik markalarin asla degismeyecegi anlamina gelmez.
Dogal olarak evrimlesebilirler ve siirekli degisen pazar kosullarina uyum saglamaya
calisirlar. Ancak onlarin cesaretleri ayn1 kalmaktadir. Ornegin, son trendlerin

stirdiiriilemez tiiketimine ayak uydurmak igin, 2009 yilinda The Coca-Cola Company
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(2014), kismen bitki bazli malzemelerden yapilmis %100 geri doniistiiriilebilir siseler
kullanmaya baslamig; bununla birlikte, logosu, konservesi, sise tasarimi ve tadi ayni

sekilde kalmustir.

Retro markalar, modern ve klasik goriiniiste zit  degerleri
harmanlayabilmektedir. Bir retro marka, modern ve giincellenmis Ozellikleri ve
klasik ve geleneksel unsurlar1 harmanlayan ge¢mis bir markanin otantik bir
reprodiiksiyonudur (Holak, Matveev, Havlena, 2007; Thompson ve Arsel, 2004).
Retro markalar1 bilimsel ve gelecege doniik temalarla karakterize edilirken, gecmis
zamanlarla baglant1 hissi yaratir (Brown ve ark., 2003). Cesitli yazarlar, retro
markalarin1 gegmis ve simdiki bir armoni olarak tanimlamaktadir (Brown, 1995,
1999, 2001; Hightower, Brady ve Baker, 2002). Retro pazarlama ge¢mis zamanlarin
yeniden paketlenmesidir (Holak vd.,2007; Thompson, Arsel, 2004).

Retro pazarlamada esas olan nostaljik c¢agrisimlar (filmler, kitaplar,
miizikler, kokular, vs.) yoluyla miisterilerin ilgilerinin pazarlamasi yapilan iiriine
kaydirabilmektir (Dagdas, 2013:41). Retro pazarlamada hem ge¢mise 6zlem duyan
tilketicilere o gilinleri tekrar yasatmak hem de o giinleri gérmeyen geng nesillere eski

glinleri gostermek gibi iki 6nemli islevi de bulunmaktadir (Demir, 2008:32).
2.1.8. Noro Pazarlama

Noro pazarlama, ndrobilimin ve pazarlamanin disiplinlerarasi bir tiriiniidiir.
Noro pazarlama “pazarlama stratejilerini gelistirmek, tiiketici davranigini anlamak

i¢in beyin mekanizmanin incelenmesi” olarak tanimlanmistir (Boricean, 2009: 119).

Noro pazarlama kavraminin son on yilda bir¢ok ¢alisma tarafindan farkl
tanimlarin yapildigi ve gelistirildigi goriilmektedir. Literatiir incelendiginde bazi
aragtirmacilar, noro pazarlamay1 “pazarlar ve pazarlama alisverisleri ile ilgili olarak
insan davraniglarni, aliskanliklarini analiz etmek ve anlamak igin noérobilimsel
yontemlerin uygulanmasi” olarak agiklamaktadirlar (Lee, 2007). Baska bir ¢calismada
ise, “ndro bilimsel yontemlere dayanan insan davranislarindaki bilis ve duygular
arasindaki etkilesimin anlagilmasindan pazarlama etkilerine odaklanan bir alan”

olarak tanimlanmistir (Javor, Koller, Lee, Chamberlain ve Ransmayr, 2013:3).
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“I¢giidiisel tepkilere dayanan daha derin bir manipiilasyon seviyesi arayan geleneksel
pazarlama yontemlerinin bir uzantis1” (Nemorin, 2017), “tiikketici davranist ve biligsel
sinirbilimin  kesismesi” (Garcia ve Saad, 2008:398), “yonetimsel uygulama
kapsaminda tiiketici noro biliminden elde edilen bulgularin uygulanmasi” (Hubert ve
Kenning, 2008: 274) ve “uygulanmis bir ortamda sosyal etkinin kortikal alt

tabakalarmin incelenmesi” gibi tanimlar yapilmistir (Senior ve Lee, 2008: 264).

Noro pazarlama bilimi alaninda popiiler bir konu ve arastirma alanidir.
Oziinde, néro pazarlamanin amaci, teorileri ve yontemleri ndro bilimden uyarlamak
ve pazarlama gibi disiplinlerden, teori ve yontemlerle birlestirerek, pazarlama
hedeflerinin miisteri davramislar1 {izerindeki etkisinin noro bilimsel olarak
gelistirilmesini ~ saglamaktir.  Insanlarin  diisiincelerini, hislerini, anilarini,
degerlendirmelerini veya karar verme stratejilerini dogrudan ve bireye sormadan
sinirsel siire¢lerin gézlemlenmesi yoluyla gergeklestirmektir. Noropazarlamanin bir
arastirma alani olarak ortaya ¢ikmasi, bulgularin yeni pazarlama teorileri olugturmasi
ya da pazarlama ve ilgili disiplinlerde mevcut teorileri desteklemek igin zemin

hazirlamaktadir (Lim, 2018).
2.1.9. Nis Pazarlama

Nis pazarlama ve nis pazar stratejisi hem akademisyenler hem de
uygulayicilar arasinda popiiler ¢cagdas kavramlar olmasina ragmen, literatiirde genel
olarak kabul edilmis kavram tanimlar1 bulunamamustir. Literatiir taramasinda
tartisilan “nig” tanimlarinin ¢ogu Toften ve Hammervoll (2013) ve Dalgic ve Leeuw
(1994) geleneksel “segment” tanimlarina benzerlik gdstermektedir. Bir nis “belirli
bir pazar segmenti” olarak goriilebilir ve “firmalar belirli bir pazar segmentine
yonelik, yani bir nis strateji, hedeflenen tek bir pazar teklifi iiretmeyi secebilir”
(Hunt ve Arnett, 2004:17). Dalgic ve Leeuw (1994:40) bir nisi “bireysel bir
miisteriden veya benzer Ozelliklere veya ihtiyaclara sahip kiiciik bir grup miisteriden
olusan kii¢iik bir pazar” olarak gormektedir. Genel olarak, tanimlar bir nisin daha
genis bir tavsiye piyasasinin daha kiiciik (Stanton, Etzel ve Walker, 1991), daha
odakli (Philips ve Peterson, 2001) ve daha dar (Toften ve Hammervoll, 2013)
segmenti oldugunu vurgulamaktadir. Kotler (2003) ayrica, bir nis ig¢indeki
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miisterilerin farkli ihtiyaglara sahip oldugunu ve bu ihtiyaglari en iyi sekilde
karsilayan firmaya prim O6demeye istekli olduklarini belirtmektedir. Nisler bu
nedenle statik degildir, ancak potansiyel miisterilerin yeni ihtiyaglarini, su anda diger
pazar teklifleri tarafindan karsilanmayan ihtiyaclar1  belirleyerek siirekli
gelistirilebilirler. Kitlesel pazarlama tanimina bakildiginda iiretilen her seyin herkes
tarafindan hoslanacagi beklentisi yatarken, nis pazarda ise herkesin hoslanacagi bir
tiriiniin olmadig1 yalniz baz1 kimselerin ve ya kii¢clik gruplarin hoglanacag tirtinler
olabildigini aciklamistir. Nis pazarlama, istek ve ihtiyaglari belirlenen hedef kitleye
veya satin alma grubuna bulundugu bolge ya da cografik bir yere yogunlasmay1
icermektedir. Hedeflenen pazara en iyi sekilde sunum yapilir ve isletmenin biitiin
islevsel politikalart hedef kitlenin 6zel gereksinimlerini karsilamaya yoneliktir

(Tenekecioglu ve dig, 2004:103).

Nis pazarlama son birkag¢ yildir 6nemi gittikge artan bir strateji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Diger pazarlama yoOntemlerine bakildiginda pazar
boliimlendirilmesinin genis bir yelpazede tutuldugu, daha biiyiik miisteri gruplarina
yonelik iirlin ve hizmet tretildigine karsin nis pazar daha kii¢iik, daha dar ve daha
belirgin {iriin ozelliklerine sahip miisterileri kapsamaktadir. Isletmelerin nis
pazarlarda basarili olabilmeleri i¢in, hedef tiiketicilerin  gereksinimlerini
derinlemesine arastirmalari ve isteklerini goz onlinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
Bunu basardiklar1 takdirde, iirlinlerine sadik miisteri kitlesinin olugsmasinda etkili
olacaktir (Demir ve Sahin, 2000:5). Ornek vermek gerekirse, Almanya’ da yasayan
Tiirklerin diiglin nisan v.b durumlarda Tiirkiye’den gitme gibi bir durumlan
olamayan akraba, es ve dost gibi kisilerin katilimi s6z konusu olmadiginda
Almanya’da yaymlanan “Diiglin TV” programindan izleme imkéani saglamaktadir.

Bu da nis pazarin ne kadar énemli oldugunu gostermektedir ( Albayrak, 2004).
2.1.10. Veri Tabanh Pazarlama (VTP)

Miisterilere ait bilgilere iliskin veri tabanlari, miisterilere ait demografik,

cografi, psikolojik ve davranigsal egilimleri ve bilgileri icermektedir (Eser, 2007:9).

Veri tabanli pazarlama terimi yabanci kaynaklarda ‘database marketing’

olarak gecmektedir. ‘Database’ kelimesinin sozliikte aciklamali anlamina
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baktigimizda: ¢ok biiyiik miktarlarda verinin, bilgisayar ortaminda, hizli bir sekilde
islenilmesine izin verecek bigimde stoklanmasi oldugu goriilmektedir (Dyson ve
Yildirim, 2003:142). Veri tabanli pazarlama tiiketici veri tabanlari ile Obiir veri
tabanlarini (iirtinler, hizmetler, tedarikgiler, aracilar ve saticilar) kullanilarak, mevcut
ve potansiyel tiiketicilerle etkilesim i¢inde olmayi, islem yapmayi ve onlari
korumaya yonelik stratejilerin  timidir (Kotler, 2000:652-655). Veri tabanlh
pazarlama, miisterilere ait bilgilerin veya olasiliklarin etkili pazarlama iligkileri
olusturmasi i¢in kullanilmasidir (Palmquist ve Hart, 1996:10). Giiniimiizde veri
tabanli pazarlama miisterilerin ve {rlinlerin belirlenmesinde, dagitimcilarin
seciminde ¢ok Onemli bir strateji haline gelmistir. Kisisel miisteri iligkilerine dayali

pazarlama bilgi teknolojileri sayesinde miimkiin olmaktadir (Davis, 1997:31).

Giliniimiizde veri tabanli pazarlama iki ana unsura baglidir: pazarlama araci
olarak enformasyon giiciinlin artmasi, isletme ve firmalarin stratejisi olarak miisteri

tizerine odaklanmasidir (Tapp, 1998: 21-26).
2.1.11. Mobil Viral pazarlama

Barugu (2011) “Mobil Viral Pazarlama” isimli ¢alismasinda, mobil viral
pazarlamanin isletmelere bircok konuda katkisinin oldugu, isletmelerin pazarlama
iletisimi kurarak satiglarini artirmasi muhtemel oldugunu sdylemektedir. Mobil viral
pazarlamanin, hedef miisteri gruplart ile iletisimin kurulmasi ve bu mesajlarin
yaymlanip paylagilmasinda mobil telefonlar iizerinden (Facebook, Google,
Whatsapp, Goojet, Instagram, Ovi Store, eBay, YouTube, Linkedin gibi) sosyal
mecra uygulamalar1 kullanilarak potansiyel tiiketiciler ile etkilesim icerisinde kalmak
ve hedef kitlenin kendi sosyal medya hesaplar1 iizerinden paylasarak bagska
kesimlerinde haberdar olmasini saglayan mobil pazarlama yontemidir. Mobil viral
pazarlamanin amacina bakildiginda, isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerin hedef
kitleye tanitilmasi1 ve hedef kitlenin de birer goniillii satis elemani gibi iletilmek
istenen mesaj1 dogrudan iletmesi ve isletmenin {riinleri hakkindaki diistincelerini,

yorumlarini paylasilmasini saglamaktadir.

Brezilyali zengin is adami Thane Chiquinbo Scarpa, 370 bin $ degere sahip

ultra-liikks aracini, dldiikkten sonra kullanabilmek igin gomecegini agiklamig ve tiim
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gazetecileri bu torene c¢agirmistir. Tim merakli bakislar tizerindeyken is adami
sunlar1 soyliiyor; “Kalpler, akcigerler, karacigerler, bobrekler ve gozler topraga
gomiiliiyor. Bu israftan bagka bir sey degil! Arabanin, bu organlarin yaninda higbir
degeri yok. Burada organlarimi bagislayacagimi su an resmen agikliyorum!”. Bu
aciklamalar aracin gémiilmesini bekleyen halk ve gazeteciler de sok etkisi yaratirken,
cok anlamli bir mesaj veriyor, Iyi planlanan bu viral tanittmdan sonra organ bagist,
%31.5 artarak is adami hedefine ulagsmis oluyor (https:/listelist.com/thane-
chiguinho-scarpa/ Erisim Tarihi: 03.10.2018).

Cevrimigi pazarlama araglari, tim misterileri cep telefonlari, tabletler,
diziistii bilgisayarlar {izerinden hedeflemenizi ve bir¢ok kampanyanin viral hale
gelebilecegi bir¢ok sosyal medya web sitesinde tiim ¢evrimigi pazarlama iletigimini

gelistirmeyi saglamaktadir (Shih, 2009).
2.1.12. Ag Pazarlamasi

Sosyal Ag, herhangi bir insan i¢in yaratict sanal bilgiyi yayinlama aracidir;
gercek zamanda online araciligr ile konugma, yorum, begeni almak ve geri bildirim
saglamak; ayn1 zamanda igerigi degistirme ve diizeltme imkani da olmaktadir
(Dykeman, 2008). Sosyal ag bireyler arasindaki iligkiyi agiklayan olgu olarak
anilmaktadir (Akar, 2010). Sosyal ag, insanlar i¢in belirli bir agik ya da yar1 agik
profillerini olusturmada imkan veren ag hizmetleri, yani diger kullanicilarin
listelerini Ogrenip haber paylasmada, bilgi almada ve yeni arkadaslar edinmede

yardime1 olan web tabanli bir servistir (Boyd ve Elison, 2008:210-230).

Sosyal ag, aym ilgi alanlar1 olan insanlar1 ¢evirimi¢i aglarda birlestiren
ortamdir. Buraya farkli konu ve olaylarla ilgili goriismek ve tartismak icin
toplanirlar. Tek kelimeyle, sosyal ag, yeni diinyada internetin yardimi ile bireysel
kullanicilarin ve sirketlerin bedava bilgi yayma araglaridir. Bu yeni stratejik araglar
toplumsal diisiincenin olusumunda her saat veya her dakikada goriilmemis imkanlar
saglamaktadir (Weber, 2009:14). Ag pazarlamasinin dogrudan satis c¢esidi olarak
dagiticilar tarafindan gergeklestirilen bir satis sistemi oldugu sdylenebilir (Cakmak,

2011:31).
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2.1.13. E-Pazarlama

E-pazarlamay1, hedef kitle olarak belirlenen grup ile iletisime gegip onlari
etkileyerek stiresiz iligkiler tesis etmek, etkin ve verimli iletisimler igerisine
girebilmek igin elektronik araglari kullanmak ve dijital ortamlarda internet veya
telefon araciligr ile yapilan tiim pazarlama aktiviteleri olarak tanimlanmaktadir

(Kaya, 2010:11).

Elektronik ticaret kavrami; online pazarlama, sanal pazarlama, siber
pazarlama, web pazarlama ve interaktif pazarlama olarak da ortaya ¢ikabilmektedir.
Ancak, E-ticaret ile E-pazarlama ayni kavramlar degildir. Soyle ki; E-ticaret,
telekomiinikasyon araglar1 yardimiyla is bilgilerini paylasmak, is iliskilerini
yonetmek olarak tanimlanmaktadir. E-pazarlama ise, sanal ortamda hedef tiiketiciler
icin driinlerin tanitim, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma gibi faaliyetlerini

kapsayan stratejik bir siiregtir (Kahya, Calikoglu ve Dengiz, 2007:3).
2.1.14. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasini tanimlanmak gerekirse; gergek ve tiizel
kisilerin, elektronik ortamda, sosyal kanallarda web siteleri sayesinde {irlinlerini
tanitmasi1 ve daha genis kitlelerle iletisim ve etkilesim kurmasini saglayan siirectir

(Weinberg, 2009).

Son yillarda teknolojide hizla artan gelismeler, iletisim uygulamalarindaki
farkliliklar, 6zellikle de etkilesimli, ¢ift yonli iletisim, anlayisii getirmektedir.
Tiiketici pasif konumdan ¢ikip, kendini ifade edebilecegi, ve paylasima agik
uygulamalari tercih ederek aktif konuma ge¢gme s6z konusudur (Odabasi, 2007).
Glinlimiizde internet kullanicilar1 yeni arkadasliklar edinmek, eski arkadaslarini
bulmak, video, fotograf, gezip gordiikleri yerleri gostermek v.b kendilerine ait 6zel
bilgileri paylasmak amaciyla sosyal icerikli web sitelerini aktif olarak
kullanmaktadirlar. Bu sosyal igerikli web siteleri sosyal medya kavramiyla ifade

edilmektedir (Kim, 2010).

Sosyal medya pazarlamasi, herhangi bir markanin {riinlinii tanitmak,

diistincelerini, gortiglerini sdylemek, degerler yaratmak icin 6nemli bir platformdur.
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Uriin yargis1, degerlendirme, algi, tutum gelistirme siiregleri, tiiketicilerin daha gok
ilgi duydugu alanlara aktarilarak, akran goriiglerini takip ederek ve diizene sokarak

daha fazla giivenilir buldugu ¢ok boyutlu iletisim modelidir (Kim, 2010).
2.1.15. Deger Temelli Pazarlama

Miisteri degeri pazarlama faaliyetleri acisindan irdelendiginde; tiiketicinin
belirli bir {irlinii satin alirken, tirtinii satin almay1 tesvik eden en temel 6zellik olarak
aciklanmaktadir (Walters ve Lancaster, 1999). Isletme y®oneticilerinin {izerinde
durmasi1 gereken temel nokta; firmalarin deger yarattigi ve yaratilan friinleri
pazarlama konusunda bir deger sunarak miisterisini ikna etmek olmalidir.
Akademisyenler deger temelli pazarlamanin amacina ulasabilmesi igin birkag
faktoriin bir arada olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bu faktorler kisaca; yeni miisteri
kesfetmek ve miisteriyi anlamak, miisteriye vaatte bulunmak, miisteride birtakim
degerler yaratmak, miisterinin geribildirimini degerlendirmek, degeri arttirmak ve

gelistirmektir (Davidow ve Malone, 1992).

Pazarlamanin isi, miisteri degeri yaratmak, miisteri degerini ilerletmek ve
yakalamaktir. Deger, oncelikle, se¢tigimiz hedef kitle igin kalite, hizmet ve fiyatin
dogru belirlemektir. Kotler’e gore (2005) “basar1 kazanan sirketlerin, rekabet
acisindan istiin bir deger Onermesi ile iistiin bir deger iletme sistemi gelistirebilen
sirketlerdir. Deger Onermesi, iirlinlin iletmeyi vaat ettigi deneyim ile bu deneyimin
giivenilir bir sekilde iletilmesinin toplam sonucu” olarak agiklamaktadir Mc
Donald’s, fast food isinde oldugunu sOylerken daha sonra hizli hizmet isinde
sOylemistir. Bugiin ise deger isinde oldugunu belirtmektedir. Algiyla ayni manayi
tasiyan deger kavramini anlayan isletmeler sadece satin alma degeri degil kullanim
degeri de sunmaktadirlar. Ornegin, kamyon kiralama sirketi Ryder, kamyon
kiralamakla kalmaz, mallarin nasil istif edecegi konusunda yardimer bir de kitap
verir ya da Nestle sadece bebek mamasi satmaz, ailelere bebek mamasi1 hakkinda
sormak istedikleri sorulara cevap vermek i¢in yedi giin yirmi dort saat ulasilabilecek

bir ¢agr sistemi kurmustur (Kotler, 2005).
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2.1.16. Helal pazarlama

Torlak (2012) c¢alismasinda, misliimanlar tarafindan {retilen, hicbir
sakincasi olmayan ve yasa ile izin verilen nihai tiiketici tarafindan da tiiketilebilen
tiriinlerin helal tirtinler olarak tanimlanabilecegini agiklamistir. Uzun zamandan beri
helal olarak tretilen bir {iriin ve ya gidanin dini bir olgu olmadigi, ticaret ve is
hayatinin, verimliligin, iiretimin, kalite gilivencesinin ve bir yasam tarzinin sekli
oldugu diisiincesi hakim olmustur. Helal iiretim ve tiilketim pazarinda diinyada hizl
geliserek ticari bir pazar olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Yapilan arastirmalar
sonucunda miisliimanlarin %75’i ABD’de yasayan Hindu ile Budistlerin %901,
Yahudilerin ise %]16’smin tiikettikleri tirtinler konusunda dini inang ve kiiltiirel
yasaklara itaat ettikleri bulgulanmistir. Bunun sonucu olarak diinyanin dortte biri
helal iiriin konusunda dikkat ettiklerini gostermektedir ( Bonne ve Verbeke, 2008:
35).

Helal iiriiniin pazarlanmasinda yasanan problemler siralandiginda, pazarlama
ve tanitim yetersizligi, tiiketicinin pazara olan giivensizligi ve kontrol etme
durumlariin kisith olmasi yani sertifika almada ve vermede yasanan problemler

sayilabilir (Lada vd., 2009).



UCUNCU BOLUM

3.1 MOBILITE KAVRAMI
3.1.1. Mobilite Tanimi

Gintimiiz iletisim vizyonunun smirlarini olusturan yeni olgu mobilite
kavramidir (Ishii, 2006). Siirekli gelisen iletisim teknolojileri ve GSM aglarinin
yayginlagsmasi ile hayatimiza giren bu kavram koken olarak ilk defa 15. yy' da
Fransizca' dan (mobilite) gelmistir. Mobil tanimina bakildiginda, “hareketli, transfer

edilebilir” anlamlarina gelmektedir. (Sultan, 2008).

Mobil tanimi, hareket edebilme yetenegi olan ve sabit kalmayan olarak
aciklanirken; mobilite kavrami ise hareket etme veya ettirilme kabiliyeti, yer
degistirme kabiliyeti, erisebilirlilik, bir yerden bir baska bir yere hizla gegebilme
yetenegi” olarak tanimlandigi goriilmektedir (Baskaya, 2010:13). Bonns ve
Kesselring (2004:5) ise mobilite kavramini “bireylerin belirledikleri plan ve projeleri
hareket halindeyken uygulayabilme kabiliyetine sahip olmalar1” olarak tanimlarken;
Kaufmann, Carzler ve Kesselring (2008:37-42) ise mobilite kavramini, “canli
varliklarin ve nesnelerin ger¢ek ve sanal alanlardaki hareketi” olarak tanimlayarak

“uzamsal mobilite” terimiyle 6zdeslestirmektedirler.

Mobil terimi baska bir diisiinceye gore ise isyeri veya ev disinda ve hareket
halindeyken yapilabilme gibi ¢alismalarin tasinabilirligi ile ilgilidir (Yamamoto,
2011).
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3.1.2. Mobilitenin Ozellikleri

Mobilite terimi literatiire girdiginden beri siirekli gelisim gosteren bir
kavramdir. Giiniimiizdeki insanlarin ¢alisma sartlar1 dolayisiyla daima hareket etme
zorunlulugunda olmalar1 ve bunu yaparken de zaman kaybini minimal seviyede

kullanmay1 istemeleri mobilite kavraminin 6nemini daha da artirmaktadir.
Mobilite kavrami su 6zelliklere sahiptir (Oh ve Kun-Pyo, 2005:2):

Minimizedir: Mobiliteye uygun cihazlarin insan tarafindan tasinabilmesi, yapisi

geregi hafif ve kiiciik olmay1 gerektirmektedir.

Hizinin yiiksek olmasi: Mobil teknolojik araclarin gelismesi ve kullanilmaya

baslanmasiyla iiretim ve tiiketim hizinda da artis saglanmistir (Baskaya, 2010:13).

Erisilebilirlik: Bireylerin her zaman ve her yerde ihtiyagc duydugu bilgiye
baglanabilir olmast mobil erigebilirliginin 6nemini her gecen giin daha da

arttirmaktadir.

Tasmabilir ve hareketli bir yapiya sahip olmasi: Mobilite sabit bir yapiya sahip
olmadigindan istenildigi zaman bir yerden bir baska yere nakledilebilme ve

gerektiginde siirekli hareket halinde olabilme 6zelligine sahiptir (Sultan, 2008).

Interaktif olmasi: Mobilitenin interaktif bir yaprya sahip olmasi kullanicinin bilgiye

ulagimi hemen denetleme konusunda firsat sunmaktadir (Kéroglu, 2002:56).

Kullanim Kolayhgi: Mobilite 6zelligine sahip araglar bireyler tarafindan rahat
taginabilmesi ve kullanilmasi i¢in minimal o6l¢iilerde yapilmakta ve islevleri

kolaylastiracak sekilde tasarimi yapilmaktadir (Alkaya, 2007:3)
3.2. MOBIL ILETISIM

3.2.1. Mobil iletisim Teknolojisindeki Gelismeler
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Mobil teknoloji kisilerin yasam tarzi {izerinde devrim yaratmaktadir (Mahad,
2015:84). Mobil teknoloji kullanicilarina iletisim siiresince kisitsiz bir sekilde
mekandan ve zamandan bagimsizlik ve hareket 6zglirliigli imkani1 sunan bir iletisim
seklidir. Mobil iletisim teknolojisi gliniimiize ulasana kadar bircok siirecten
gecmistir. ABD’de 1940’ lilarin sonuna dogru, 1950°1i yillarin baslarinda Avrupa’da
ilk kez tek hiicreli analog iletisim araglar1 olan telefonlar kullanilmaya baslanmistir.
1971 yilinda Motorola firmasi ilk hiicresel telefonu tanitmistir. 1980°1i yillarda ses
iletimine imkan veren analog hiicresel sistemler hayatimiza girerek mobil iletisim

alanindaki gelismeler hiz kazanmistir (Yavuz, 2014:50).
3.2.2 Mobil Iletisimin Ozellikleri

Diinyanin biitiiniiyle yeni bir ¢ag olarak adlandirdigi mobil ¢aga girdigini
iddia eden Michael ve Salter’e (2006) gore cep telefonlar1 yalnizca iletisim igin
kullanilmamakta, cep telefonlar1 ya da akilli telefonlar, interneti bilgi amach
taramaktan, online {riin siparisi vermeye, mobil bankaciliktan faturalarin
o0denmesine kadar her seyi tek tusla yapmaktadir. Televizyon ve bilgisayarlardan
sonra cep telefonlar1 {iglincli ekran olma yolunda hizla ilerlemektedir. Diger
geleneksel pazarlama programlarinda oldugu lizere, tiiketici tutumu, pazarlamacilar
tarafindan kullanilan cep telefonunun iletisim kurmak ve satig iiretmekle esgiidiimlii
olarak tiiketicilerle iligkileri gelistirmekte basarili oldugunu belirlemekte 6nemli bir
rol oynamaktadir. Mobil cihazin tiiketiciler tarafindan kabulii her seyden Once
icerigin bilinen faydasi, verinin giivenligi ve tiiketici gizliligi ile bagdastirilan riske

bagli olarak etkilenmektedir (Thangadurai, 2011).

Mobil iletisimin temel &zellikleri uygunluk, kullanicinin ulagmak istedigi
bilgiye kullanmis oldugu mobil ara¢ vasitasi ile saglamasidir; ulasilabilirlik, her
zaman ve her yerde kolaylikla ulagabilme kabiliyetine sahip olmasidir; giivenlik;
bilginin giivenli bir sekilde nakledilmesi ve islemin yapilabilmesidir; baglanirlik,
kisilerin her zaman her yerde baglanabilmesidir; lokalizasyon, belirli bir igerige sahip
olan bilginin saglanmasidir; kisisellestirme isletmelerin bireye 6zel olarak sunduklari

bilgiyi kisiye 6zel elde edebilme yetisidir (Reichhart, 2013).

3.2.3 Mobil iletisim Sistemleri
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Mobil veriye yonelik tiiketici talebi, mobil aglarin, yeni teknolojilerin,
cihazlarin, uygulamalarin ve hizmetlerin gelismis performans ve kalitesinin artmasi
nedeniyle mobil genisbant trafigi giderek artis gostermistir. Bu teknolojileri tiretenler
tarafindan mobil iletisim teknolojileri nesiller ile ifade edilmektedir. Mobil iletisim
araclarinin birinci nesil analog sistemlerden baglayarak zamanimizin 4.nesil sayisal
sistemlerine dontlismesi slirecinde yer alan mobil isletim sistemleri 1G, 2G, 3G, 4G

ve 5G olarak adlandirilmaktadir (Dickinger vd., 2004:1).
3.2.3.1. Birinci Nesil (1G) Mobil iletisim Sistemleri

1G sayesinde analog telefonlar tiretilmistir ( Denny ve McCorkle, 2013: 89).
NMT (Nordic Mobile Telephone- iskandinav Cep Telefonu), TACS (Total Access
Communication System- Toplam Erisim Iletisim Sistemi) gibi birinci nesil mobil
iletisim sistemleri, diinyadaki ilk ¢ok uluslu, standardize mobil telefon sistemidir.
1969-1982 yillarinda Finlandiya, Isve¢, Norve¢ ve Danimarka'nin kamuya agik
telefon operatorleri tarafindan baslatilmis, tasarlanmis ve insa edilmistir. Birinci nesil
mobil iletisim sistemi, mobil telefon sebekeleri ve ekipmanlar {ireticileri i¢in biiyiik
bir serbest pazar olusturmaktadir (Lehenkari ve Miettinen, 2002). NMT'nin Nokia ve
Ericsson gibi Iskandinav telekomiinikasyon sirketlerinin daha sonraki basarisi igin
onemli bir temel olusturdugu kabul edilmistir (Steinbock, 2001: 95). 1980'lerin
basinda, NMT (iskandinav Cep Telefonu) mobil telefonlar icin en biiyiik tek pazari
olusturmustur. Boylelikle, iskandinav telekomiinikasyon sirketlerine, sistemle ilgili
bilgi ve is faaliyetlerini gelistirmeleri i¢in essiz bir ortam saglamistir. Iskandinav
standardinin olusumu, Nokia ve Ericsson’un telekomiinikasyon pazarina atilimini
aciklayan temel bir baglamsal faktor olarak kabul edilmektedir (Pulkkinen, 1997;
Steinbock, 2001). Kurumsal 6zelliklerin analog-mobil telefon standartlarinda 6nemli

bir rol oynadigini gostermektedir (West, 2000; Lyytinen ve Fomin, 2002).

Sistemin yapiminda cografya ve topografya, yol sistemi, iilkeler arasindaki
sinirlar, mevzuat ve idari uygulamalar, niifusun cografi dagilimi, farkli vatandas
gruplarinin ihtiyaclar1 dikkate alinmasi gerekmistir. Teknik imkanlarla birlikte

ekonomik gergekler, tim bu faktorler sistemin yapiminda ve standardizasyon
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calismasinda i¢ ige gecmistir. Bu nedenle farkli iilke ve bdlgelerin kiiltiirel
geleneklerini yansitmaktadir (West, 2000).

3.2.3.2. ikinci Nesil (2G) Mobil letisim Sistemleri

Birinci nesil mobil haberlesme sistemlerindeki sorunlar1 ¢6zebilmek igin
1982 yilinda CEPT (Conference for European administration of Post and
Telecommunications- Avrupa Posta ve Telekomiinikasyon Yonetimi Konferansi)
tarafindan GSM (Groupe Special Mobile-Ozel Mobil Grubu) isimli bir ¢calisma grubu
olusturularak Avrupa’nin birgok iilkesinde sayisal hiicresel mobil haberlesme
sisteminin ¢aligsmalarina hiz verilmistir. GSM, Kiiresel Mobilite Sisteminde yeniden
adlandirilan Fransizca'daki “Groupe Special Mobile” anlamina gelir. 2G sayesinde
dijital telefonlar kart boyutuna indirilmistir. Ikinci nesil mobil haberlesme sistemleri
sayisal hiicresel mobil teknoloji {izerine insa edilmistir. Yapilan haberlesme sistemi
ses servisinin yaninda, SMS (Short Message Service-kisa mesaj hizmeti), faks gibi
servislerin verilebilmesini, verilen servisin giivenli ve kaliteli olmasi, uluslararasi
dolasimin ve el tipi terminallerin desteklenmesi i¢in tasarlanmistir. 1989 yilinda
GSM c¢aligmalarinin sorumlulugu ETSI (European Telecommunications Standards
Institute- Avrupa Telekomiinikasyon Standartlar1 Enstitiisii)’e aktarilarak, GSM
standartlart 1990 yilinda yaymlanmistir. Ticari GSM servisi ise 1991 yilinin
ortalarinda baglamistir. 1993 yilinda sadece Avrupa’da 22 iilkede toplam 36 adet
GSM isletmecisi varken, giliniimiizde tiim Diinya’da yiizlerce GSM isletmecisi

bulunmaktadir ( Patel ve Shah, 2018).

GSM sistemi baslangicta 900 MHz frekans bandinda calismak {izere
tasarlanmistir. GSM 900’deki sinirlt band araligindan dolayir hizla artan kullanici
sayis1 kapasite sorunu yarattigindan dolayr daha genis bir band ihtiyac1 meydana
gelmistir. Bu ihtiyag karsisinda ETSI(Avrupa Telekomiinikasyon Standartlari
Enstitiisii)), GSM 900 standardiyla tamamen ayni olan fakat 1800 MHz frekans
bandinda daha genis bir band araligina sahip GSM 1800 standardin1 gelistirmistir
(Bayrakge1, 2002:187; Keser, 2002:3).
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Buna ragmen, ikinci nesil sistem ile yeterli veri ve goriintii iletiminin
gerceklesmemesi, 2,5G ve 3G sistemlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ikinci
nesilden (2G), liclincii nesile geciste, ikinci nesile eklenen bazi eklentiler ile 2.5G
olarak adlandirilan mobil cihazlar piyasaya sunulmustur. 2.5 nesilli mobil iletisim
sistemi ikinci neslin gelismis GSM modelidir. 2.5 nesilli GSM asagidaki verilen
teknolojileri igermektedir (Eru, 2013:19).

HSCSD (High-Speed Circuit- Switched Data): Hiz artig orani i¢in en temel ve en

ucuz teknolojidir.

GPRS (General Packet Radio Service): Yiiksek hizlarda kablosuz internet ve veri

baglantisina olanak saglayan teknolojidir.
3.2.3.3. Uciincii Nesil (3G) Mobil Iletisim Sistemleri

3G ile akilli telefonlar iiretilmis ve telefonlarda veri paylasimi saglanmistir.
Gilintimiizde akilli telefonlar sadece SMS veya MMS gondermenin yani sira ayni
zamanda e-mail gonderme ve alma, internette gezinme olanagi olan mini cep boy
bilgisayarlar gibidir. Mobil iletisim sistemlerine giris, veri gonderimi i¢in daha
yiiksek band genisligi saglayan 3G ile hizlanmis ve Bluetooth gibi diger teknolojiler
bu platformlara olan talebi ve kullanimini yiikseltmistir. Ugiincii nesil (3G) mobil
iletisim sistemleri, 1G ve 2G gibi hiicresel ag sistemi kullanan, fakat 2G'ye gore
getirmis oldugu en bliyiikk yeniligin taban olarak alinan verinin ses olarak degil
sayisal veri kullanilan teknoloji olmasidir. 3G' nin ilk kullanimi 1998 yilinda
Japonya’da baslarken, Avrupa’ da 1998 yilinda, Tiirkiye’de ise 2009 yilindan
itibaren uygulanmaya baglanan 3G mobil iletisim sistemlerine 6rnek olarak,
Universal Mobile Telecommunications System (yani Evrensel Mobil Iletisim
Sistemi) anlamina gelen UMTS verilebilir. Bunun yaninda Kuzey Amerika'da
kullanilan CDMA2000 ve Japonya'da Freedom of Mobile Multimedia Access (Mobil
Coklu Ortam Erisimine Ozgiirliik) anlamna gelen FOMA standartlar1 da bir 3G

mobil iletisim sistemidir (Sucheta ve Yadav, 2013).

3G Hizmeti, mobil genigbant iletisim taleplerini karsilamak i¢in gelistirilmis

ticlincii nesil mobil iletisim teknolojisidir. 3G teknolojisinin tanitilmasinin amaci,
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yiikksek veri aktarim hizlarmna ulagma, hizmet Kkalitesini iyilestirme ve mobil
internetin  ihtiyaclari1  destekleme yetenegi eklemektir. ITU (Uluslararasi
Telekomiinikasyon Birligi), 3G'yi1 100 km / s hizinda mobil kullanici i¢in 144 kbps
veri aktarim hizi saglayabilen bir teknoloji olarak tanimlayarak yiiriime hizindaki
kullanicilar i¢in 384 kbps veri aktarim hizina sahip ve sabit kullanicilar i¢in 2 Mbps
veri aktarim hizina sahiptir. 144kbps-2Mbps arasindaki veri aktarim hizi ile 3G
teknolojisi, internet, video, miizik, oyunlar ve video konferans ve video akisi gibi
diger multimedya talepleri genis bant veri hizmetlerine ornek verebilir. 3G
haberlesme iletim hizi, 6zellikle bilgi indirmek amaciyla 6zel olarak gelistirilmistir.
3.5G hizmetleri, WCDMA / HSDPA'da (Yiiksek Hizli Indirme Paket Erisimi)
bulunan kapasite ve spektral verimlilik artis1 saglamaktadir. 3G kablosuz sistemler

icin agagidaki 6zellikleri tasimaktadir (Qiu, Zhu ve Zhang, 2010) :

e Diisiikk maliyet ve diinya ¢apinda dolasim icin kiiresel standartlar mevcuttur.
Ozellikle ses igin yiiksek hizmet kalitesi icermektedir.

e Gelismis hizmetler igin destek saglamaktadir: Multimedya, talep lizerine bant
genisligi, yiiksek hizli veri drnek verilebilir.

e Servislerin sabit aglarla uyumlulugu bulunmaktadir.
3.2.3.4. Dordiincii Nesil (4G) Mobil iletisim Sistemleri

Uzun Vadeli Evrim (Long Term Evolution, LTE) ilk olarak 2008 yilinda
3GPP (iglincii nesil ortalik projesi) tarafindan gelistirilmistir ve genellikle 3.9G
iletisim teknolojisi standardi olarak bilinmektedir (Kazi, 2013). Alzer ve Baker’ e
gore (2010), standardin igerigi, “LTE iletisim teknolojisi, kullanicinin veri aktarim
hiz1 ve servis kalitesini arttirmistir. Kullanici, daha esnek ve basitlestirilmis bir ag
yapisinin, diisiik gecikme siiresinin ve ¢oklu iletisim sistemlerinde gelismis
isbirliginin saglandigr sinyal araliginin sinirinda olsa bile servis garantilidir ” diye
tanimlamaktadir. 2008 Uluslararas1 Telsiz Haberlesme Telekomiinikasyon Birligi
(ITU-R), 4. nesil (4G) mobil iletisim teknolojisini uygulamaya baslamasi i¢in IMT
isteyip resmi bir bildirim yayimnlamistir. LTE-Advanced, ITU-R' nin 4G tanimini
karsilamaktadir ve 2010 yilinda ITU-R tarafindan 4G mobil iletisim teknolojisi
olarak kabul edilen ilk standarttir (Wannstrom, 2013). 17 Agustos 2009'da ilk 4G
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testi diinyanin basta gelen telekomiinikasyon sirketlerinden Verizon araciligiyla
yapilmis ve ABD' nin Boston ve Seattle kentleri arasindaki test basariyla
tamamlanmustir. Test sirasinda video, dosya indirme ve yiikleme, internette gezinti,

ses transferi ile LTE 4G iizerinden denenmistir (Hui ve Yeung, 2003, 56)

4G, diger nesillere gore daha yiiksek veri hizina dayanan, her zaman ve her
yerde, veri, ses ve ¢oklu kitle iletisim saglayarak kullanicilara etkili bir hizmet veren,
tim kullanicilarin ihtiyaglarini karsilayan ve ag kaynaklarmi etkin bir sekilde
kulllanan IP ¢dziimlii mobil iletisim sistemidir. 4G ¢alisma grubu, 4G mobil iletisim
sistemlerinin amaclarin1 asagidaki gibi siralamaktadir (Mobile Technology:

Evolution from 1G to 4G, Electronics for You, Erisim tarihi: 01.09.2018):

o Yiiksek sebeke kapasitesi

o Paket anahtarlamali ag

o Isiksal iletim hizinda ve verimliliginde olabilecek bir sistem

o Enaz 100 Mbit/s veri hiz1

o Mevcut kablosuz standartlar ile uyum

o Kusursuz baglant1 ve kiiresel dolagim

o Coklu medya dosyalar1 (resim, video vb.) i¢in yiiksek hizmet kalitesi
o Ayni islevde olmayan iki ag arasinda uyum

3.2.3.5. 5G Mobil iletisim Sistemi

Uluslararast Mobil Telekomiinikasyon (IMT) -. IMT-2020 terimi 5G igin
kabul edilmektedir. Uluslararast Mobil Telekomiinikasyon sistemlerinin 6zellikleri,
kullanic1 ihtiyaglar1 ve teknoloji trendleri dogrultusunda siirekli gelistirilmektedir.
2020 yilinda, besinci nesil mobil iletisim, tiim arastirmacilar, akademisyenler ve
miihendisler i¢in harika bir motive edici faktor olan iletisim sistemindeki mevcut
engellerden arinmis gercek bir kablosuz diinyayr kurmayi amaglayan ve bircok
iilkede uygulanmasi beklenen genis bir ag sistemidir. 5G’ye duyulan gereksinimin

artmasindaki bazi nedenler su sekilde siralanabilir (Kumar ve Gupta, 2017):
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Hizhh Sebeke: 4G kablosuz iletisim sisteminin kullanict veri hizi 100

Mbps'dir; bu hiz, abonelerin, endiistrilerin vb. artan taleplerini karsilayacak kadar

hizli degildir (ICT-317669 METIS Project, 2016).

Kalabalhk Alanlarda Giivenilir Hizmet: Yogun kullanim nedeniyle, kullanicilar
agm asir1 yiklenmesinden oOtiirii hizmet aksamalarina maruz kalmaktadir. Bu
nedenle, 5G aligveris merkezleri, metro istasyonu gibi kalabalik yerlerde daha iyi

hizmet ve baglant1 saglanmas1 amaglanmistir (ICT-317669 METIS Project,2016).

Uzak Yerde Servis: Uzak yer i¢in yapilan basvurularin bir kismi faturalandirma
amaciyla uzaktan saya¢ okuma, tele-tip, akilli sehir ve video izleme gibi saglik
hizmetlerini igerir. 5G bu hizmetleri uzak bir yerde iyilestirmeyi amag¢lamaktadir (5G

Radio Access Ericsson White Paper, 2013).

Biitiin Mobil Cihaz Araclariyla Entegrasyonu: 4G cok biiyiik sayida cihazi
desteklemektedir, ancak yine de bazi uygulamalar ig¢in 4G gereksinimleri
karsilamamaktadir. Bu nedenle, 5G diisiik giic tiiketen ¢ok sayida cihazi
desteklemeyi amaglamistir ve bu tiir cihazlar ticari 5G mobil cihazina sorunsuz bir

sekilde entegre edilecektir (5g Radio Access Ericsson White Paper, 2013).

Akillh Aktarma: Bir agdan bagka aga aramanin gegisi veya ayni agin hiicresi iginde
gecis yapilmasi anlamina gelir. Devir tesliminin mevcut senaryosu oldukga
karmasiktir, ¢iinkii devir teslimi sirasinda meydana gelen gecikme, ¢agri birakma ile
sonuglanir. Bu nedenle, 5G' de, agin gecisi sirasinda en az gecikmeyle akilli bir

aktarma beklenmektedir

Acik Hava lletisimi: Arastirmalar, ses trafiginin % 50'sinden fazlasinin ve veri
trafiginin% 70' inin i¢ mekanlardan kaynaklandigini, ancak i¢ alandaki ag
kapsaminin ve hizmetin dig alanla karsilastirildiginda ¢ok 1yi olmadigini
kanitlamistir. Bu nedenle, yeni nesil mobil iletisim sistemi, sebeke kapsaminin, veri
hizinin ve i¢ mekandaki diger hizmetlerin dis mekan alanina esdeger oldugu sahte dis

mekan iletisimini hedeflemektedir.
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Yiiksek Kapasite: 2020 yilinda kablosuz trafikte tiikketimin %30 artmasi bekleniyor;
bu nedenle, 5G sebekesi, artan sayida kullaniciyr en iyi hizmet Kalitesiyle

karsilamalidir.

5G sisteminin ozellikleri, kullanici ihtiyaglart ve teknoloji trendleri
dogrultusunda siirekli olarak gelistirilmektedir. 5G sistemi kiiresel ekonomik ve
sosyal kalkinmaya katkida bulunmaktadir. Mobil veri trafigiyle birlikte, gelecekteki
mobil genis bant iletisim sistemleri i¢in daha fazla spektrum kaynagi gerekli
olacaktir. ITU-R M.2290-0 Raporu, 2020 yilinda karasal IMT i¢in gelecekteki
spektrum gereksinimi tahminine dair kiiresel bir bakis a¢is1 sunmaktadir. Hem diisiik
hem de yiiksek kullanici yogunlugu senaryolar1 i¢in 6ngériilen toplam spektrum
gereksinimi, en azindan 2020 yilima kadar 1340 MHz ve 1960 MHz (halihazirda
kullanimda olan veya kullanilmas1 planlanan spektrum dahil) olarak hesaplanmistir (

Kumar, 2015).

3.3. MOBIL ILETIiSIM ARACLARI

Cep telefonlarinin ortaya ¢ikmasindan bu yana isletmeler bu kiigiik
elektronik cihazlar sayesinde potansiyel miisteriler ile iletisim kurmayi
saglamaktadir. Kisiler bu cihazlar1 yanlarinda siirekli tasidiklarindan isletmeler
miisterilere ¢ok daha hizli ulasabilir ve dikkatlerini dakikalar i¢inde

¢ekebilmektedirler.

En genel anlamda mobil iletisim, mobil cihaz, teknoloji ve kanal olmak
tizere cesitli yonleri kapsar. Cihaz, akilli telefon, tablet ve diziistii bilgisayar gibi
ekipmanlar1 ifade eder. Teknoloji, sabit genis bant ve kablosuz genis bant gibi
iletisim arkasindaki donanim ve yazilimi ifade eder. Kanal mobil, masaiistii, telefon

ve fiziksel magaza gibi islem modunu ifade eder ( Shankar, 2016).
3.3.1. Cep Telefonlan

Teknolojinin diizenli ve hizli gelisim gostermesi, insanlarin iletisim

alanindaki ihtiyaclarina yeni sekiller kazandirmistir. Sabit bir yere bagl kalmayan ve
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stirekli hareket halinde olan bireylerin iletisim alaninda karsilastiklart zorluklart
ortadan kaldirmak ic¢in gelistirilen cep telefonlari, insanlarmm en Onemli kisisel

cihazlar haline gelmistir (Degermen, 2006:117; Eru, 2013:7).

Hareket halinde iletisim saglamamizi saglayan tek arag cep telefonlar
olmamakla beraber mobil iletisim denince akla gelen ilk ara¢ siiphesiz cep
telefonlaridir. Cagri cihazlar, dizisti bilgisayarlar, cep telefonlari, tabletler ve daha
bir¢ok arac, mobil iletisim teknolojisi cihazlarima 6rnek gosterilebilir. Yine de bu
cihazlar igerisinde hayatimiza en koklii degisimi cep telefonlariin yaptigi rahatlikla
sOylenebilir. Cep telefonlar1 sayesinde telefon iletisiminin yeri giinliik hayatta ayri
bir 6nem kazanmis, is ve sosyal hayatin islevlerini de degistirmistir. Ayrica veri
aligverisinin de mobil sebeke vasitasiyla elde edilmesi, cep telefonlarini giiniimiiz

diinyasinin vazgegilmez bir unsuru haline getirmistir (Alkaya, 2007:4).

Cep telefonlar1 birgok tiiketicinin vazgegilmezidir ve tiiketiciler gittikleri her
yerde kullanmaktadirlar. Bu tiiketiciler i¢in cep telefonu, sadece arkadas cevreleri ve
aile ile iletisimde kullanilan kisisel bir cihaz degil ayn1 zamanda kisiliklerinin ve

bireyselliklerinin gostergesi olmaktadir ( Persaud, 2012).
3.3.2. Akilh Telefon (Smartphone)

Akilli telefonlar, tiiketicilerin deneyimlerini ve pazarlama degerini
degistirme kapasitesi vardir. Mobil web taramasi, binlerce uygulama, e-mail, anlik
ileti, resim gonderme, video oynatma, GPS, oyunlar, video kamera, resim ve video

diizenleme gibi daha bir siirii 6zellige sahiptir ( Persaud ve Azhar, 2012).

Cep telefonlarinin pazarlamada Onem kazanmasinin nedenleri soOyle
siralanabilir: Tiiketicilerin herhangi bir zaman ve herhangi bir yerde cep telefonlarimi
yanlarinda tasimasi, her zaman iletisime acik olmalari, birebir iletisimin daha fazla
dikkat ¢ekmesi, mesajlarin kayit altina alinarak daha sonra cevaplanabilmesi, birebir
gorsel-isitsel iletisim firsati, tiiketiciler i¢in uygunlugu ve pazarlama yoneticileri i¢in
etkinligi sayilabilir. Genel olarak mobil iletisim cihazlarinin yayginligi, mobil

pazarlamanin yliksek potansiyelinin bir gostergesi olmaktadir ( Bauer, 2005).
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3.3.3. Kisisel Dijital Asistan (Personal Digital Assistant/ PDA)

Esnek ve giiclii kisisel dijital asistanlarla (PDA) mobil bilgi, islem yapma
olanagi ve kullanicilar hareket halindeyken bile masaiistiinde yapilabilecek her seye
erisme firsati sunmaktadir (Johnson, 2011). PDA'lar (mobil bilgi islem araglari, el
aygitlari, el bilgisayarlar1 veya akilli telefonlar) kiigiik, tasinabilir ve hizli veri
yonetimi igin kullanmaya elverislidir ve kullanicilarin her zaman ve her yerde

gorevlerini gergeklestirmesine yardimci olur (Sarasohn-Kahn, 2010).
3.3.4. Diz Ustii Bilgisayarlar

Diz istii bilgisayarlar, genel anlamda 2-4 kg. agirliginda uzun Omiirli
bataryaya sahip olan ve bataryasi sayesinde birkac saat elektrik baglantis1 olmadan
calisabilen her yere taginabilen mobil araglara denir. Devamli hareket halinde olan
ve bu hareketi esnasinda bilgisayara ihtiya¢ duyan kisilerin tercih ettigi mobil aragtir.
Diziistii bilgisayarlarin fonksiyonlarina bakildiginda; kolay kurulumu sayesinde her
yere tasinabilmesi, bataryasi sayesinde yetecek gilic ve hiza sahip olmasi, elektrik
olmadan ¢aligabilmesi, masaiistii sistemlere gore az sayida aygita ihtiyag duymasi ve
fiyatinin uygun olmasi olarak siralanabilir. Buna ek olarak, modem olmadan
internete erisimin kolay ve sorunsuz olmasi ayrica kitap okumaktan hogslanan
kisilerin rahatlikla kitaplarin1 okumasina da imkan vermektedir (Alkaya, 2007:8; Eru,
2013:15):

3.3.5. Kiiresel Konumlandirma Sistemi (Global Positioning System- GPS)

GPS, uydu bazli yer belirleme sistemine verilen genel bir tanimlamadir.
GPS temelleri ilk olarak ABD Savunma Bakanligi'na bagl askeri ¢caligmalar ile 1978
yilinda atilmistir. 'NAVSTAR' ismiyle anilan sistem, ilk uydunun yoriingeye
yerlestirilmesiyle kullanilmaya baglanmistir. GPS sisteminin kullanima amaci radyo
istasyonlarmin konumlarini belirlemek igin kullanilmistir (Arslan ve Arslan 2012:
49).

Glinlimiizde diinya etrafinda yoriingeye oturmus 30 adet GPS uydusu

bulunmaktadir. Bu uydular, GPS'lerden gelen sinyalleri algilayarak GPS'in nerede
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oldugunu belirlemeye caligmakta ve giiniimiizde GPS sistemi herkes tarafindan ve

hicbir ticret 6demeden kullanilabilmektedir (Agrawal, 2008).

Konumlandirma teknolojisindeki hizli gelismeler ve veri toplama ve
depolama kapasitesi, GPS izlemenin trafik ve miihendislik alanlarinda uygulanmasini
arttirmistir. GPS verisi, insanlarin seyahat diizenleri ve trafik kosullar1 hakkinda

zengin bilgiler igcermektedir (Geroliminis ve Skabardonis, 2011).

3.4. MOBIL INTERNET

Mobil internet, telefon ve kablo hatti gerekmeksizin telefon sebekelerini
kullanan zaman ve mekandan bagimsiz olan mobil araglar ile internet erisimini
saglayan kablosuz aglardir (Aksu, 2007:23). Mobil internet sayesinde, mekan ve
zaman kisiti  olmadan kullanicilar akilli  telefonlarindan, mobil telefon
operatorlerinden, WAP’tan, mobil uygulamalardan yararlanarak internete erisebilme

firsatina kavusmaktadirlar (Eru, 2013:46).

Mobil internet kullanicilar1 tarafindan yogun 1ilgi gdérmesinin baglica
ozellikleri asagidaki gibidir (Aksu, 2007; Alkaya, 2007; Eru, 2013; Koéroglu, 2002):

» Cep telefonu ya da mobil cihazlarla kullanilabilecek sekilde dizayn edilmis
olmasi,

» Mobil sebekenin kapsama alaninda olan herhangi bir yerden higbir bigisayar
veya kablo baglantisina ihtiya¢ duymadan internet erisimine olanak saglamasi

» Mobil internetin, tiiketicilerine yonelik kisisellestirilebilme 6zelligi

> Uretici ile tiiketici arasinda geri bildirimin hizli, verimli ve kolay iletisim
olanagi sunmasi

» Tiketicilerin acil ve zorda kaldiklarinda kullanabilmesi i¢in gerekli donanima

ve yazilimlara sahip olmasidir.



DORDUNCU BOLUM

MOBIL PAZARLAMA KAVRAMI VE BILESENLERI

4.1. MOBIL PAZARLAMA KAVRAMI

Mobilitenin getirdigi yenilikler ile ulagilmak istenilen hedefe, kisi ve ya
kitleye dogrudan ve zamaninda iletisim olanagi sunmasi pazarlama kavramini yeni
boyutlara tasimis ve pazarlama literatiiriine girmesinde etkili olmustur (Karaca ve

Giilmez, 2010).

Mobil pazarlama kavrami, degisen ve siirekli gelisen mobil iletisim
teknolojileri sayesinde hayatimizin iginde yer almasiyla Onemli pazarlama
araclarindan biri haline gelmistir. Mobil pazarlama i¢in yapilan tanimlar
incelendiginde, bu kavramlarin teknoloji, yonetim, pazarlama, ticaret, finans gibi
disiplinlere dayandigint ve farkli bakis acilarindan kaynakladigir goriilmektedir.
Mobil pazarlama kavramimin ortak bir tanimi olmadigindan, kapsami halen
tartisgmalidir (Varnali ve Toker, 2010:144-151). Mobil Pazarlama Dernegi’nin
tanimina gore: “mobil pazarlama, kablosuz yayinlarda, tiiketicilere ulagsma ve direkt
temas halinde, diger medya mercilerine ulagmak i¢in kullanilmasidir” seklinde ifade
etmektedir (Mobile Marketing Association, 2016). Mobil pazarlama, tiiketicilerin
stirekli olarak kisisel bir mobil cihaz kullanarak baglandig1 her yerde bulunan bir ag
lizerinden yiiriitilen herhangi bir pazarlama etkinligi olarak tanimlanmaktadir (

Kaplan, 2012 ).

Maduku’ ya gore ( 2016) mobil pazarlama, isletme ve miisteriler arasinda
kisisel ve etkili iletisim kurmak icin kablosuz mobil teknoloji ve aglar1 kullanarak

her iki taraf igin deger yaratilmasi ile sonuglanan bir uygulamadir.
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Literatiir incelendiginde, nihai tiiketicilerde satin alma davranis1 veya istegi
maksimize etmek amaciyla mobil iletisim araglari kullanilmasi ile yapilan pazarlama
faaliyetleridir. Mobil pazarlama mobil kanal araciligiyla miisterilere iletilen her tiirlii
mesajin zaman ve yer farki olmadan reklam, pazarlama, satis promosyonu olarak
tanimlamaktadir (Karaca ve Atesoglu, 2006:38). Bozkurt’ a gore ise (2013:139),
markalarin yeni bir alan olan mobil cihazlarin iizerinden yaptiklar1 iletisim ve
yiriittiikkleri promosyon faaliyetleri mobil pazarlama tanimi igerisinde yer aligini
ifade eder. Kaplan (2012), Scharl ve dig. (2005), mobil pazarlamanin herhangi bir
pazarlamaya etkinligi oldugunu ve mobil pazarlamanin katilimcilara fayda saglamak
amaciyla yapilan mallar, fikirler ve hizmetler hakkinda kullaniciya yer ve zamana
duyarli Dbilgiler sunmasi, Kkisisellestirilmis igerikler saglamasi olarak da

tanimlanabilmektedir.

Mobil pazarlama tanimlari incelendiginde bircok kisi tarafindan ele alindig1
ve evrensel bir tanim1 olmadigi kanaatine varilmigtir, ancak pazarlama ve teknoloji

alaninda yasanan gelismeler bu konuya ilgi duydugu gortilmektedir.
4.2. MOBIL PAZARLAMANIN GELISIM SURECINE GENEL BiR BAKIS

Kiiresellesme ©nemli bir degisimi beraberinde getirirken internet ve
bilgisayar teknolojilerinin gelismesi mobil yasamin yerlesmesinde etkili olmustur.
Devamli hareket halinde olan insanlarin kullandig1 teknoloji ve cihazlarin da
taginabilir hale gelmesi, bireylere her an her yerden iletisim kurulabilmesi ve

dogrudan ulasilabilmesi hayati1 kolaylastirmistir (Yamamoto, 2011).

Mobil ortam, cihaz veya teknoloji kullanan bir firma ile miisterileri arasinda
bir teklifin iki yonlii veya ¢ok yonlii iletisim ve tanitim1” olarak seklinde agiklanan
mobil pazarlama, hizli bir sekilde gerceklestigi ifade edilmektedir. Sonug olarak,
mobil cihazlar ile pazarlama, hizla biiyiiyen bir uygulamadir ve giin gegtikce popiiler
olmaktadir (Shankar ve Balasubramanian,2009:118).

4.2.1. Diinyada Mobil Pazarlamanin Gelisim

Globallesen sistemin kisilere bulunduklar1 yerden bagimsiz olarak iletisim
Ozglrliigiine sahip olmasi1 amaglanarak yapilan arastirmalar ilk mobil cihazla
goriisme 1973 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin New York eyaletinde Martin

Cooper tarafindan gergeklestirilmistir. Teknolojik gelismeler ve degisimler iletisimi
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kolaylagtirmis ve sabit telefonlarin yarattigi zaman ve mekan sinirliliklarini ortadan
kalkmasini saglanmistir (Cooper, 1987). Mobil iletisim teknolojilerindeki yasanan
gelismeler mobil devrim olarak da tanimlanmaktadir. Bu devrim 1890’11 yillarda
kablosuz telgrafla baslamis, 1910 ile 1980 yillar1 arasinda sabit telefon sistemleri ile
devam etmis, 1980’li yillarda analog mobil sistemler gelistirilmis, 1990’11 yillardan
sonra dijital mobil sistemler kullanilmig ve 2000’li yillardan sonra ise multimedia
mobil sistemlerle mobil hizmetler daha etkin ve kapsamli bir sekilde sunulmaya
baslanmustir (Steinbock, 2005: 2).

20.yiizy1lin ikinci yarisindan itibaren elektronik sektoriin gelisimi toplumsal
yapiy1 etkilemis, radyo, televizyon, otomatik kameralar, video oyunlari, mikro
bilgisayarlar vb. bu degisimin lokomotifi olmasin1 saglamistir. Fakat bu araglarin
hicbiri, kisisel mobil araglarin yol agtig1 etki kadar is diinyasinda bir degisime yol
acmamistir. Bu degisimler isletmelerin nasil yonetildigini, {iriin ve hizmetlerin nasil
miibadele edildigini ve bireylerin nasil haberdar olduklarini saglayarak 6nemli bir
devrim yarattig1 goriilmiistiir. Bu gelisme ayn1 zamanda isletmelerin maliyetlerini de

distirmistiir(Walker vd., 2003:97-98).

Mobil pazarlama gelismelerinin ekonomiye, pazarlamaya nasil etki

edebilecegi asagida 6zetlenmistir (Meeker ve Murphy, 2011).

» Tiketicilerin elinde her zaman ve her yerde kesintisiz bilgisayara baglanma
imkan1 bulunmaktadir.

Cihaz ve veri fiyatlar1 uygun oldugundan erisilebilir olmaktadir.

Aglar ve cihazlar gelisme gosterdiginden hizi da artmaktadir.

Kisisel lokasyon, tercihler ve davranislar siirekli degisme gostermektedir.
Kullanmas1 eglenceli, sosyal, anlik bir modeldir.

Islem yapma ve kazanglar1 arttirma imkan1 olmaktadir.

Olgiilebilir gercek zamanl aktivasyona sahiptir.

VvV V.V V V VYV V

Zamaninda odiillendirme, etkileme, en dogru insana erisme gibi bir ¢cok etkisi
bulunmaktadir.
4.2.2. Tiirkiye’de Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Tiirkiye’de mobil iletisime gecis, Tlrk Telekom ile Nokia firmasi arasinda

1986 yilinda baglamistir. Tiirkiye’de mobil telefon sistemi ilk olarak ozel iletisim
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sitketlerinden olan Turkcell ve Telsim’in 1993 yilinda mobil telefon sistemi
sOzlesmesiyle gelisme saglanmistir. 1998 yilinda telekomiinikasyon sektoriinde aktif
olarak faaliyete gegen Turkcell ve Telsim kisa zamanda Tiirkiye’de genis bir cografi
alan1 kapsamina alarak biiylik bir abone kitlesine ulasmistir. Sonraki tarihlerde
yabanci bir sirket olan Italyan telekomiinikasyon isletmesi TIM (Telekom Italia
Mobile) ve Is Bankasi ortakligi ile 2000 tarihine Aria kurulmus ve 2001 tarihinde ise
Tirk Telekomiinikasyon A.S. tarafindan Aycell kurulmustur. 2004 tarihinden
itibaren Aria ve Aycell birleserek Avea adi altinda hizmet vermektedir. Bununla
birlikte Telsim sonraki tarihlerde yabanci bir telekomiinikasyon sirketine satilip

Vodafone markasi ile kullanicilara hizmet vermektedir (Alkaya, 2007).

Mobil pazarlama Tiirkiye i¢in yeni gelisen bir durumdur. Mobil telefonlar, ilk
zamanlarda sadece kisilerin kendi aralarindaki iletisimi saglamak amaciyla
kullanilmaya baglanip daha sonraki donemlerde ise mobil iletisimdeki hizli
gelismelerle yaygimlasarak hayatimizda yer edinmistir. Ulkemizdeki ilk mobil
pazarlama kampanyasi Mobilera’dan Tolga Alict tarafindan gelistirilmistir.
“LIPTON ICE TEA EVQO” adi verilen kampanya Mobilera tarafindan tasarlanmis ve
hayata gegirilmistir. Ilk kampanya Tolga Alici’nin LIPTON’a teklif gotiirmesi ve
mobil pazarlamanin gelecekteki yeri konusunda kendilerini ispat etmesiyle
baslamustir. Proje temel olarak MOBILERA tarafindan belirlenmis bir sifrenin (harf
ve ya numara seklinde), SMS araciligiyla, Turkcell tarafindan belirlenen numaraya
gonderilmesiyle ¢ekilise katilimin saglanacagi bir kampanya olarak duyurulmustur.
Hedef kitleye cesitli basin ve yaymn organlari tarafindan haber edilmesi ve
bilgilendirilmesi amaciyla kampanya Oncesinde ve sirasinda kullanilacak

numaralarin tanitimi yapilmistir (Aksu, 2007).

Yapilan arastirmalara gore, Tiirkiye’de tiiketicilerin mobil pazarlama ve
uygulamalarina yonelik hizmet yeniliklerine bakis agisi, erkek ve kadinlar arasinda
belirgin bir fark olmadigi, genclerin daha olumlu yaklastiklari, isletme ve sektorlere
0zgii mobil pazarlama hizmetlerinin nihai tiiketicileri olumlu ve faydali etkiledigi,
sosyal ¢evrenin niyet ve davraniglar lizerinde etkili oldugu analiz edilmistir. (Cabuk
ve Zeren, 2011:61-69). Diger calisma ise, yas faktorii disindaki demografik
degiskenlerin (egitim, diizeyi, meslek, gelir, cinsiyet) mobil pazarlama
uygulamalarina konusunda etkili olmadigin1 bununla birlikte mobil pazarlama

araclarimi tercih eden bireylerin, fiyata karst esnek olugu ve aligveris sirasinda
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karsilastirmalar yaparak en iyi iiriinii ve hizmeti alma konusunda hassas olduklar1 da
calismanin bulgular1 arasinda yer almistir (Barutgu, 2007:35). Tiirkiye’de mobil
uygulamalar1 neden tercih ettikleri ilgili yapilan bir baska arastirmaya gore de
Tirkiye’de yasayanlarin igerik ve sosyal etkileri konusunda duyarl ve kirilgan bir

yapida olduklar1 bulgulanmistir (Phan, 2010:227).
4.3. MOBIL PAZARLAMANIN OZELLIKLERI
Kisisellestirme

Mobil cihaz dogas1 geregi kisiseldir. Bununla birlikte mobil cihaz sadece
teknolojik bir ara¢ degil ayn1 zamanda kiiltiirel bir nesnedir. Kiiltlirel bir nesne
olarak, gilinliik gelenek ve uygulamalarin bir parcasidir. Mobil cihaz, kullanicinin
giivenligini ve gizliligini korurken kisisel ve sosyal deneyimleri kolaylastirir veya

artirir ( Varadarajan, 2010).

Mobil telefonlar kisisel bir aygit oldugundan, her zaman ve her yerde
ulasilabilecek hale geldiginden mobil pazarlamanin giderek daha etkili ve yaygin
hale gelmesini saglamistir. Dikkat edilmesi gereken en 6nemli 6zelliklerinden biri de
kablosuz kullanicilarinin, genel bilginin kiigiiltiilmiis versiyonunu degil, asirt
Kisisellestirilmis bilgi paketleri talep etmeleridir (Tsang ve dig., 2004). Tiiketicinin
bilgi seviyesi ile ilgili olarak, kisisel bir cihazin kullanimi, sirketlerin bire bir
pazarlama fikrine benzer sekilde, mesajlarim1  her bir kullaniciya gore

kisisellestirmelerini saglamaktadir (Peppers, Rogers ve Dorf, 1999).

Icerigin kisisellestirilmesi, kisisel kimlik takibi yapilmasi ve miisteri
verilerini depolama ile miimkiindiir; burda esas amag¢ kullaniciya anlasildigini
hissettirmek ve bire bir ilgiliymis gibi gostermektir. Aliskanliklar, kisisel tercihler,
cografi konumlama ve mobil kullanim1 ile ilgili baglantilar yoluyla mesajlarin
bireysel tiiketicilere adapte edilme siireci pratik hale getirilip maliyetlerin
diistiriilmesi  saglanabilmektedir (Tsang ve dig., 2004). Mevcut olan veri
tabanlarindan yararlanmak yerine tiiketicilerden belli veri edinmek, mesajlarin

uygunlugunu arttirmaktadir (Dickinger ve dig., 2004: 6).

Cep telefonu kisiseldir ve sahibi disinda bagka  birileri tarafindan
kullanilmamaktadir (Bauer ve dig., 2005). Ayrica kisisel bilgi ve kimligi hafizasinda
depolayabilen bir SIM (abone kimlik modiilii) kartiyla donanimlandirilmistir
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(Junglas ve Watson, 2003; Smutkupt ve dig., 2010). Cep telefonu, kullanicisinin
tercihlerini, 6zelliklerini yansitmasi (6rnegin, zil sesi, ekrani/tasarimi), kendisi i¢in
kisisellestirilmis  olmasi, kullanicinin  kendini  ifade etme tarzi olarak
tanimlanmaktadir (Walsh ve White, 2007). Bireysel ve yaygin aygitlarin yapilisi,
etkilesimin her zaman ve her yerde saglanabilir olmas1 anlamina gelmektedir (Barnes
ve Scornavacca, 2004). E-mail ve SMS gibi mobil pazarlama uygulamalari,
etkilesime olanak saglayarak, mesajin igerigini ve baglamini kisisellestirip tiiketiciye
ulagtirarak potansiyel miisteri yaratma firsati gelistirmeye yardimci olmaktadir

(Tanakinjal ve dig., 2007:55).
Her Yerde Ulasilabilir Olma

Mobil araglar her yerde ulasilabilirdir (Scharl ve dig., 2005). Giiniimiizde
insanlar genelde mobil cihazlar1 olmadan evden ayrilmamakta ve onlara
bakmamazlik etmemektedir. Mobil araglarin tasinabilir olmasi ve genellikle agik
olmasit mobil pazarlama faaliyetleri icin potansiyeli yiiksektir. Sirketler icin
misterilerin, kullanicilarin nerede, ne yapmakta oldugunu bilinmesini saglayan ve
miisterilerin ne zaman isterlerse istesinler islem gerceklestirme yetenegini ifade eden
ve elektronik bulunurluk sisteminin olmasi biiyiik bir avantajdir (Clarke, 2001; akt.
Smutkupt ve dig., 2010:128). Bie bagka diisiinceye gore ise, mobil araglar
reklamciya da kullanict ve potansiyel miisterisi ile istedigi yer ve zamanda iletisim
kurma ve ulagma olanagi bulunmaktadir (Balasubraman ve dig., 2002; Akbiyik ve

dig., 2009:8).
Etkilesim

Etkilesim, kaynak ve alici arasindaki iki yonlii ve ya ¢ok yonlii iletigim
saglanarak yapilmaktadir (Pavlik, 1998:37). Bir ornekle agiklamak gerekirse
televizyon reklamlari, afigler, basin ilanlari, radyo spotlari, raketler, billboardlar, 160
karakterli bir SMS’ten daha anlatici, ikna edici, ilgi ¢ekici, veya daha renkli
gorlinebilir. Fakat iletisim ¢ift yonlii bir islemdir. Geleneksel kanallarla marka
sergilenebilir ve ya anlatilabilir fakat hedef kisi ve ya kitle ile konusma, fikirlerini ve
diisiincelerini 6grenme olanagi yoktur (Aerodeon, 2005; Aksu, 2007). Etkilesim
alictya mesaja cevap verip vermeme segenegi ile beraber, isterse hemen cevap
verme firsati da vermektedir. Boylece alici iletisim agina dahil olabilmektedir (Bauer

ve dig., 2005). Bugiin teknolojinin hizla gelisimi sayesinde ¢ok sayida tiiketici ile



46

cok diisik maliyetler sayesinde bireysel diyaloglar gergeklestirmek ve her an
iletisim halinde olmak miimkiindiir. Sirket tiiketiciye satin alma konusunda yardimci1
olurken, tiiketici de sirketin isini kolaylastirmaktadir (Godin, 1999; Akbiyik ve dig.,
2009:8).

Kars1 etkilesim isletmeye giivenilir ve hizli bir geri besleme ile hatalarim
gérme ve buna gore tedbirler alma, gelecege iliskin miisteri tercihlerini tahmin etme
olanag: verir. Kars1 etkilesimin miisterilere sagladigi avantajlar ise mesaj igerigini
kontrol etme segme olanagi, bir veya birden fazla bireye elektronik posta (e-mail)

olanagi, postalama ve biilten panolarindaki postalara cevap verme olanagidir (Dogan,

2001:55).
Lokalizasyon (Konum Tespiti)

Yer tespiti, mobil cihaz kullanicisinin cografi konumunu arayarak belirleme
ozelligidir. Bu 6zellik, GPS’in (Global Positioning System-Evrensel Konumlandirma
Sistemi) Onciiliikk ettigi cesitli konum tabanli teknolojiler iizerinden miimkiin
kilinmaktadir. Tiiketici servis saglayicisina kendi istegiyle yerini bildirme ydntemi
bulunmaktadir. Bu sekilde kendisine yakin konumda bulunan {iriin ya da hizmet
saglayiciya ulasilabilmektedir. Bir bireyin reklama konum tespiti sayesinde
tiikketiciler yeni iirtinler hakkinda satis noktasinda bilgilendirilebilir, anlik satin alma
saglanabilmektedir (Bauer, 2005). Pazarlamacilar i¢in ise, potansiyel miisterilerine
konuma Ozgii riinler ve hizmetler sunmalari konusunda yardimci olmaktadir
(Smutkupt, 2010).Tiiketicinin tutumu ve kabul edebilirligi, reklamin konumundan,
giinlin saatinden, haftanin giiniinden, yilin ayindan ve benzerlerinden etkilenmesi
olas1 bir durumdur. Bireylerin onlari, belli zamanlarda belli yerlere gotiiren bir
rutinleri olabilir ki bu da mobil pazarlama i¢in daha avantajli bir durum olmaktadir.
Bu sekilde pazarlamacilar konumu hemen belirleyebilir ve dogru zamanda, dogru
istek ve ihtiyaglar alaninda igerik saglayabilir, bu sayede Kisi ve ya kitlelerin satin
alma dirtilerini de etkileyebilmektedirler (Kannan ve dig., 2001; Barnes ve

Scornavacca, 2004).
Endiistri Arka Plam

Glinlimiizde mobil cihazlar ile miisterilere iletisim kurmak amaciyla, SMS

(kisa mesaj servisi) ve MMS (¢oklu ortam servisi) gibi kolay ve pratik mesajlasma
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servisinden, mobil internete kadar bircok olanak saglanmaktadir. Global mobil
iletisim sistemi (GSM) bu konuda o6nemli bir destek saglamaktadir. Daha da
gelistirilen bu sistem hizli veri transferi saglamaya firsat vermektedir (Hesselborn ve
Fremuth, 2005). Bu kanallarin uygulamalara izin veren bazi teknoloji ornekleri;

WAP, GPRS, EDGE ve 4G aglaridir (Smutkupt, 2010).

Mobil pazarlama uygulamalari isletmelere kolaylik ve yarar saglayan bir
takim genel ozellikler de tasimaktadir. Bu 6zellikler incelendiginde asagidaki gibi

siralanmustir (Alkaya, 2007):

Bire-bir pazarlama anlayisi: Tiiketici ile bireysel olan medya vasitasiyla
direkt iletisim kurmaktir. Geleneksel pazarlamadan farki hedef gruba, kitlesel medya
vasitast ile genis kitlelere ulagsmaktir. S6z konusu iletisimde, dogrudan pazarlama

kanali1 kullanilmaktadir.

Izinli pazarlama yontemi: Mobil pazarlama uygulamasi, kisiye o6zel,
bekledikleri ve almak istedikleri mesaja uygun olarak hedef kitleden izin alinarak

yapilmaktadir.

Olciilebilirlik: Mobil pazarlama, isletmelere yaptiklar1 kampanyalarin
etkinligi konusunda net bilgiler vermektedir. Kampanyalara hangi giin ve saatlerde
katilimin oldugunu hangi iiriinlerin ne siklikla ve ne kadar tiiketildigi kampanya

sonunda raporlanarak detayl1 bir sekilde isletme yetkililerine bildirilmektedir.

Diisiik maliyet: Mobil pazarlamada maliyetler geleneksel pazarlama
uygulamalarina oranla daha disiiktir. Ayn1 zamanda geleneksel pazarlamada
kullanilan satis tutundurma uygulamalarinin birgogunu kullanmamaktadir. Bu da;
reklam maliyetlerinin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha diisiik oranda olmasini

saglamaktadir. Ambalaj ve etiketleme gibi ilave maliyetleri ortadan kaldirmaktadir.

Hizhihik: Mobil altyap1 teknolojileri sayesinde mesaj, hedef kitleye direkt
olarak saniyeler igerisinde ulastirilabilmektedir. Boylece geribildirimi birkag saniye

ve ya dakika icerisinde almak olanakli hale gelmektedir.
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4.4.MOBIL PAZARLAMANIN AMACLARI

Tiiketiciler yoniinden zamanin kisithh olma durumu dikkate alindiginda,
mobil pazarlama faaliyetlerini yiiriiten sektorlerin asil amaci, siirekli farklilasan
hedef grup ve ya kitleye mekandan ayri bir sekilde ve giiniin her saatinde birebir
iliski kurmaktir. Bu amacin yani sira isletmeler mobil pazarlamay; direkt pazarlama
aract olarak kullanma, iriiniin konumlandirmasini1 giiglendirme, {irlin ve marka
bilinirligini arttirma, marka farkindaligi olusturma, marka imajin1 degistirme, miisteri
sadakati saglama, satig promosyonlarini arttirma, iirlin lansmanlarini tanitma, satiglari
yiikseltme, miisteri kazanma, miisterilerin dikkatini ¢ekme ve yere bagli indirim
duyurulart gibi amaglar i¢in de kullanabilmektedirler (Hesselborn ve Fremuth, 2005:
6). Bagka bir calismada ise, mobil pazarlama; marka olusturma, miisteri arastirma,
reklam tanitim, {irtin 6zellikleri ve malzemeleri gibi birka¢ amag icin de kullanilmasi

olarak agiklamaktadir (Ashraf ve Kamal, 2010: 11).
4.5. MOBIL PAZARLAMA ILE iLGIiLi YAZILAN MAKALELER

2017 yilinda Sharref, Dwivedi, Kumar tarafindan “International Journal of
Information Management” dergisinde yayimlanan “Content design of advertisement
for consumer exposure: Mobile marketing through short messaging service” adl
calismada SMS iceriginin basarinin anahtari olan itici gii¢ oldugunu ve pazarlamaya
yonelik olumlu tutumlar olusturmak icin biiyiilk bir potansiyele sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Bu ¢alisma cep telefonu SMS ile yapilan promosyon pazarlama
etkilerini anlayip igeriginin tiiketicinin dikkatini nasil ¢ekebilecegini ve tiiketicinin
SMS reklamlarin1 goriintiilemelerini ve okumalarini saglayan kritik siiregler tizerinde
durmaktadir. UTAUT2 Modeli kullanilarak tiiketici yargisin1 ele alarak
kisisellestirme, benlik kavrami ve giiven paradigmalar1 iizerinde durmaktadir.
Calisma Banglades’teki tiliketiciler arasinda cok sayida pazarlamacidan SMS
konusunda ¢ok promosyon alan genis ¢apli bir aragtirmaya dayanmaktadir. Calisma
sonucunda performans beklentisinin, caba beklentisinin, kolaylastiric1 kosullarin,
hedonik motivasyonun, giivenin, kisisellestirmenin ve 06z kavramin birlikte
alinmasinin, tiiketicilerin SMS reklamlarina maruz kalmalar1 iizerinde biiylik bir
etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Modelin nedensel iliskilerinin pazarlama
segmentasyonun yapilmasi pazarlamacilar i¢in 6nemli oldugunu anlatmaktadir. Bunu

saglayabilen dagitim kanallari-lireticiler, toptancilar ve perakendecilerin basarili
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olabilecegini ve buna da performans pazarlamasi olarak adlandirilabilecegini

anlatmaktadir (Sharreef, Dwivedi, Kumar 2017: 1-12).

2014 ylinda Strom, Vendel ve Bredican tarafindan yazilan “Journal of
Retailing and Consumer Services” yaymlanan “Mobile marketing: A literature
review on its value for consumers and retailers” adli makalede pazarlamanin tiiketici
ve perakendecilerin degerini nasil artirabilecegi hakkindaki mevcut bilgiler
aciklamaya ¢alismistir. Baska bir deyisle mobil pazarlama tiiketiciler igin algilanan
degeri artiran ve perakendeciler i¢in sonu¢ degerini olumlu yonde arttiran bilesenler
biitiinii oldugunu sdylemektedir. Ayrica tiiketici heterojenligini yonetmek icin
perakendeciler pazarlama stratejisi olarak segmentasyon, pazar iletisimi, kanal
entegrasyonu gibi etmenlerden etkilendigini ve buna yonelik c¢aligmalar yapmasi
pazar paymin artacagini sOylemektedir. Mobil pazarlamanin marka imajin1 ve
konumlandirmayi, teklifleri ve iiriin ¢esitliligini ve iirlin fiyatlarimi etkiledigini de
incelemistir. Tiiketiciler; faydaci, duygusal, hedonik ve sosyal degerlere 6nem veren
mobil cihazlarin; zamaninda sunulan goreceli yararlar1 ve degerleri oldugunu PC ile
karsilastinlldiginda  verimlilik, zaman ve kullanom kolayli§i  agisindan

perakendecilerin ve tiiketicilerin algilanan degeri arttirdigi goriisine varilmistir

(Strom, Vendel ve Bredican 2014,1-12).

Scharl, Dickinger ve Murphy tarafindan 2005 yilinda yazilan ve
“Elektronic Commerce Research and Applications” dergisinde yayilanan” Diffusion
and success factors of mobile marketing” adli ¢alisma Fortune Global 500 Web
sitelerinin nicel igerik analizi ve Avrupali uzmanlarla yapilan nitel gorlismeler
yoluyla en basarili mobil iletisim, kisa mesaj hizmetleri (SMS) sekli oldugunu
incelemistir. SMS ve MMS gibi mobil hizmetlerin incelenmesi, pazarlama ve
tiikketici davranisi, psikoloji ve benimseme konusundaki teorilerden yararlanarak
orgiitsel ve kisisel kullanimlarini arastirmistir. World Wide Web ve mobil aglarin
tamamlayiciliklarint kabul ederek, Fortune Global 500 Web sitelerinin igerik analizi,
mobil ig modellerinin ve teknolojilerinin bolge ve endiistri tarafindan benimsenmesi,
mobil pazarlamanin yayilmasinda cografi ve endiistri farkliliklarin oldugunu,
yazigma analizine dayali algisal bir harita, mobil teknolojilerin endiistri tarafindan
Oonemini ortaya koymus ve yalnizca teknolojiler arasinda giiglii bir varliga isaret
ettigini anlatmaktadir. Ayrica Telekomiinikasyon ve elektronik sirketler gibi

saglayicilarin yani sira otomotiv ve finans sektorlerin de mobil hizmetlerin
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uygulanmasi i¢in caligmalar yapmasi gerektigini Onermistir (Scharl, Dickinger,
Murphy 2005,1-15).

Velti Sirketi’nin CEO’su Alex Moukas “Mobile Marketing Myths (Mobil
Pazarlama Mitleri)” adl1 yazisinda mobil pazarlama ile ilgili dogru bilinen yanlislara
yer vermistir. Buna gore mobil pazarlama ile ilgili yanilgi mobil pazarlamayi
bagimsiz bir aktivite olarak gormek oldugunu ifade etmistir. Bir mobil pazarlama
kampanyanin bagimsiz yapildiginda basarili olacagini diisiinen pazarlama aktorleri
bu konuda bir kez daha diistinmeleri gerektigini sdylemistir. Mobil pazarlama TV,
internet, yazili medya ve dis mekin kanallarmi1 iceren sosyal yapinin
uyumlastirilmas1 pazarlama stratejisinin bir uzantisi oldugunu vurgulamaktadir.
Gergeklestirilecek aktiviteler tliketicinin anlamasi ve katilmayi tercih etmesi igin
“geleneksel” kanallarla biitiinlestirilmis bir sekilde olmalidir. Dogru yiiriitiilmeyen
bir mobil kampanyay1 yaratma ve lanse etme milyon dolarlara mal olup, ¢ok kii¢iik
bir geri doniisiim saglayabilmektedir. ikinci yanilgi ise SMS’i modasi gegmis bir
uygulama olarak goriilmesidir. SMS hala mesaj araglarinin en 6nemlisidir ve tiim
telefonlara saglanabilen tek mesaj formatidir. Kimileri SMS’in eski teknoloji
olduguna inanirken, SMS diisiik maliyetle miisterilere ulagsmaya ve onlar etkilemeye
devam etmektedir. Bir diger yanilg1 operatdrlerin mobil reklam yoluyla kolay yoldan
kazang elde ettiklerini diistinmektir. Oysa mobil reklamcilikta operatdrlerin yolunda
sermaye noktasinda bircok engel bulunmaktadir. Mobil reklamcilikta standart bir
mobil reklam formatinin heniiz gelistirilmemis olmasindan 6tiirii binlerce ¢esit mobil
telefonun bulundugu bir piyasada her modele ayr1 ayr1 uyum saglayacak teknolojileri
gelistirmek operatorler i¢in Onemli bir gider gostergesidir. Mobil pazarlama
yanilgilarindan digerleri ise kredi sikisikliginin mobil piyasalar1 etkilemediginin,
mobil raporlamadaki gecikmelerin ve Ol¢iimlemedeki zorluklarin mobil reklamin
benimsenmesine engel oldugunu ve mobil reklam ile mobil pazarlamanin ayni sey
oldugunun diisiiniilmesidir. Mobil reklam daha ¢ok “mobil spamlama” olarak
adlandirilirken, mobil pazarlama “tiklamadan sonra ne olacag1” ile ilgilendigi icin
markalar i¢in daha dogru bir yaklagimdir. Mobil reklam “kisiye 6zel hedefleme”den
daha az nasibini alirken, mobil pazarlama miisteri ile iki yonlii diyalog {iizerine
kurulu bir kavram olarak karsimiza c¢iktigimi agiklamaktadir (Moukas, Alex,

(Moukas, Alex, http://www.velti.com, Erisim Tarihi: 18.09.2018).
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4.6. MOBIL PAZARLAMANIN SWOT ANALIZ

Hayatimiza yakin zaman Oncesinde giren mobil pazarlama anlayisi, sahip
oldugu ozellikleri ile bu kanali kullanan imalat¢ilara, perakendecilere markalara ve
hizmet veren kurumlara 6énemli katkilar saglamaktadir. Son verilere 2017 niifusun
yiizde 84’iinii asan cep telefonu kullanicis1 bulunmaktadir. Ozellikle de geleneksel
reklam kanallarinin ulagsmakta zorlandigi, I-pod jenerasyonu olarak adlandirilan,
Tiirkiye niifusunun yiizde 27’sini olusturan ve eglenceye yeni bicimler veren, cep
telefonlarin1 ayrilmaz bir parcalar1 olarak géren 14-34 yas arasit bu gruba ulagmak
isteyen markalar i¢in mobil pazarlama etkin bir aragtir. Bu ortamda mobil pazarlama
aktiviteleri oldukg¢a basarili sonuglar sunmaktadir. Bu noktadan hareketle mobil
pazarlama dogasi geregi, kitle iletisim ve pazarlama araglarima gore g¢esitli
avantajlara sahiptir. Bu avantajlar mobil pazarlamanin interaktif olmasi, zaman ve
mekandan bagimsiz olmasi, her zaman agik olmasi, hedef odakli olmasi, strateji
belirlerken tiiketicinin davranis ve isteklerini dikkate alan bir kanal olmasi, ekonomik
ve Olciilebilir olmasi, dinamik ve degisimlere agik olmasi, ulagilmasi zor olan hedef
kitleye kolay bir sekilde ulasiliyor olmasi ve kisa zamanda geri doniisiin saglaniyor

olmasi1 en 6nemli avantajlar1 arasindadir (Altan, 2006).

Mobile marketer yazar1 ve editérii Khan 2009’da mobil pazarlama igin
SWOT analizi yaparak literatiire katki saglamistir. Bu ¢alisma incelendiginde

asagida yer aldig1 gibidir:

Giiclii Yonler

- Pazarin giiglii ve en dinamik kisisellestirilmis pazarlama kanali olmasi

- Yatirimin geri doniis hizinin yiiksek ve 6lgiilebilir olmasi (ROI)

- Kisiden izin alinarak, izinli pazarlama dahilinde ticaret saglanmasi ve
gerceklestirilmesi

- Kullanicilarin birgogunun sabit hattan ayrilarak mobil kullanima gegmesi

- Akilli telefon satis oranlarinda artis saglanmasi

-Toptanct ve perakendecilerin ¢ogunun mobil pazarlama konusundaki girisim

fikrinde artis saglanmasi

- Sadik miisteri saglamak i¢in en etkili bir arag olmasi

- Mobil uygulamalar1 kullanmada yasanan artis
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-Mobilde kupon verme islemi geleceginin yasanmasi
-Mobilde pazar arastirmasinin yapilmasi

Zayif Yonler

- Algilama ve anlama problemleri

- Mobil internet kullaniminin heniiz mobil cihazlarda kullanimin gelismemis olmasi

- Mobil pazarlama servis saglayicilarinin istenilen seviyede gelismemis olmasi

- Mobil servis saglayicilart arasinda bir birligin olmamasi

-Mobil reklam konusunda yetersiz sayilabilecek kadar tanitim ve reklam firmalarinin
az olmasi

Firsatlar

- Diger pazarlama kanallariyla ¢ok yakin baglantida olmasi
- Mobil pazarlamanin, veri tabani pazarlamasin gelecegini olusturmasi
- Sirketlere fayda saglamasi Ol¢iilebilir olmasindan kaynakli olmasi
Kisa mesaj hizmet servisinin giderek artmasiyla SMS ile tanitim ve reklam
pazarlamasinin hiz kazanmasi
- Kaliteli ve iyi igeriklere sahip firsatlar saglamasi
- Mobil kupon dagitilmasi ve ya verilebilmesi

-Ticari islemlerin artik mobilde baslamis olmasi

Tehditler

-Mobil pazarlama aracinin ekonomik durumdan etkilenmesi ve deneme asamasinda
olmasi

- Mobil pazarlama servis saglayicilarinin daha aktif bir sekilde faaliyete gegmemis
olmast

- Servis saglayicilarinin ticari SMS reklamlarini iicretlendirme politikalar1 ve bunlari
tiikketiciye yansitmalari

- Baz1 yasal diizenlemeler ve uygulamalar

-Mobil pazarlamanin reklam ajanslari tarafindan gii¢ bir is olarak goriilmesi ve ¢ok

kanalli pazarlama faaliyetlerine yonelme olarak sayilabilir.
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4.7. MOBIiL PAZARLAMA EKOSISTEMi
3.7.1. Uriin ve Hizmet Cevresi

Pazarlamada gelisen teknolojileri kullanmanin nihayetinde, iiriin veya
hizmetin genellikle bir tek ag araciligiyla elektronik araclar kullanilarak alinmast,
satilmasi, siparis verilmesi bazen de wulagimi seklinde tanimlanabilmektedir
(Sarisakal, 2003:83). S6z konusu ¢evre, mobil pazarlama uygulamasi siirecinin
baslangicin1 olusturmaktadir. internet hizmetlerinin farklilasmasi, internete erisim
imkanlarinin kolaylagsmasi ve hizlanmasi sonucunda mobil pazarlamada ve 6zellikle
de perakende satiglarda artis goriilmektedir. E-ticaretin geliserek giiniimiizde orta yas
ve geng niifusun iizerinde ¢ok onemli bir etkisinin hissedilmesi, mobil pazarlamanin
giinliik hayatta aligveris kiiltiiriiniin kopmaz bir pargast durumuna getirmektedir
(Karaca ve Giilmez 2010, 72). Mobil pazarlama, kullanilmakta olan mobil
teknolojilerle kisisel bilgisayar ve TV gibi cihazlarin kabloya baglilik geregini ve
kisitlamalarimi ortadan kaldirmistir. Her ¢esit mal ve hizmetin mobil pazarlama
aracilifiyla satilmasi miimkiin kilmaktadir. Mobil cihazlarin bankacilikla iligkili
birgok veriye ulasilarak islem yapilmasi, sinema, mag, ugak biletlerinin satin
alinmasini saglayan mobil cihazlar sayesinde, mobil pazarlama sirketleri bu alanlarda
onemli teknolojik altyapi yatirimlarina agirlik vermislerdir. Mobil internet alaninda
siparisini verebilmek, faturalarini1 6deyebilmek miimkiin hale gelince yalnizca
misteri iliskileri degil isletmeden isletmeye (B2B-Business to Business) pazarlama

iliskilerinde de yon degistirmesine katki saglamistir. (Barutgu, 2008:264-265).

Glinlimiizde sirketler internette mobil pazarlamanin yapilabilirliginin
artmasiyla beraber web sitelerini ve veritabanlarin1 bir satis ofisi bi¢iminde
kullanmaya 6nem vermisglerdir. Bununla birlikte sanal magaza uygulamalarinin da
yiikselisin ciddi derecede olmasi daha 6nce taninirligi az olan markalarin bir anda
taninmasini ve pazardan daha fazla pay alabilmesini saglamistir. Boylelikle kendi
imaj ve markasmi olusturmakta zorlanan kiigiik girisimcilere, hizli ve kolay
yollardan pazara girebilme olanag: yaratmustir. Uriinleri direk olarak mobil cihazlar
araciligiyla satmakla kalinmamis, sirketlere en hizli ve en ucuz iletisim imkani
vererek ayni zamanda sirketlerin kira, lojistik, stoklama, enerji gibi genel sirket
giderlerini ciddi oranlarda azalmasinda da yarar saglayarak daha rekabet¢i ve maliyet

avantajli duruma getirmesine katki saglamistir. (Karaca ve Giilmez 2010:73-74).
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4.7.2. Uygulama Cevresi

Alicinin, tipik olarak bir mobil cihaza, ortama, teknolojiye veya kanala atifta
bulunan mobil kullanimi, muazzam bir hizla artmaktadir. Mobil pazarlama, sirketler
i¢cin potansiyel miisteri ile etkilesim i¢inde kalma, iirlinlerini tanitma, marka imajini
gelistirme miisteriyi ikna etme gibi olanaklara sahiptir. Rekabet avantaji
saglayabilmek i¢in sirketler ¢ok farkli uygulamalarla misteri karsisina
cikabilmektedir. Bu uygulamalardan bir tanesi de “Anlik Mobil Mesajlasma
Uygulamas1” dir. Bu uygulama sayesinde sirketler miisterilerle siirekli ¢ift yonlii
etkilesim icinde kalarak trlinlerini tanitmaktadirlar ve kullanicilara her zaman ve
yerde ulasma imkani kazanmaktadir. Sirketler, mobil uygulamalar ile tiiketicilere
zaman kazandirarak internet lizerinden aligveris yapma, cografi sinirlamalar1 ortadan
kaldirma, bilgiye c¢cok kisa siirede ve diisikk maliyetle ulasabilme imkani
saglamaktadir (Turan, 2011:130). Tiiketicilere iletilen mesajin dikkatini ¢ekmesi,
ilgilenmesi, okumasi, odaklanmasi anlamasi ve mesaja tepki verme siiresinin
kisaligin1 g6z Oniine alinarak, sirketler miimkiin olabilecek en kisa siirede en iyi
etkiyi verecek marka imajin1 destekleyecek igerikler iletmesi gerekmektedir (Tek,
2006:279). Mobil pazarlama aligveris hedeflerini goriintiilleme bigimimizi
degistirebilir, ¢linkii aligveris yaparken hedefleri dinamik bir sekilde degistirmede
etkili olan diger baglamsal nedenler kullanilabilir. Mobil aligveris, ¢ok 6nemli iki
fikri, etkilesim ve anliklig1 birlestirir. Mobil cihazlar, 6nceki aligveris planlarinin terk
edilmesine veya hizlanmasina yol acabilecek anlik bilgiler saglayarak miizakere ve
uygulama arasinda ileri geri gegisi daha kolay hale getirmektedir. Cevrimici siparis
vermek i¢in bir mobil cihaz kullanmak, siparis oranini ve siparis boyutunu artirir ve
mobil cihazlardan alisilmis tirtinlerin siparis edilmesini ve daha sonraki alimlar i¢in
gelecekteki oranini arttirmaktadir (Wang, Malthouse ve Krishnamurthi 2015).
Baglamsal teklifler aligveris yapmak icin aligveris motivasyonunu tetikler, ¢iinkii
onlarin dinginlikleri beklemedikleri olumlu bir etki yaratir (Heilman, Nakamoto ve
Rao 2002; Walker Naylor, Raghunathan ve Ramanathan, 2006). Bu tiir tekliflerin
daha biiyiik aligveris sepetlerine katki sagladigi ve plansiz alimlarin sayisini arttirdigi
bulgulanmistir (Heilman, Nakamoto ve Rao 2002). Hedef kitleye yonelik mobil
pazarlama, aligveris hedeflerini tetikler ve harcamalarini arttirir (Ghose, Li ve Liu
2015). Ozellikle de promosyon veya tanitim odag: gibi miisteri egilimlerine uygun

teklifle, sepet boyutunda Onemli artiglara yol agmaktadir (Ramanathan ve Dhar
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2010). Mobil, pazarlamacilara bu tiir egilimleri dinamik olarak izleme, ilgili teklifleri
yapma ve satin alimlari tetikleme firsati sunabilir. Ornegin, Pizza Hut China,
1.400'den fazla restoranin, sinema bileti 6diiliine yakin bir alisveris merkezinde,
WeChat mesajlasma uygulamasi aracilifiyla, restoranlarindaki isaretlerle akilli
telefonlariyla etkilesimde bulunmalariin bir 6diilii olarak sunmaktadir. Bir mobil
promosyon kuponu, planlanmamis harcamalar1 %16,1 oraninda artirabilir ve aligveris
yapanlarin, planlanan harcamalar daha uzak bir yere gitmelerini gerektiriyorsa,
planlanmamis harcamalarini, planlanan harcamalara yakin bir kategoride segerek

mobil kuponlardan daha fazla yararlanabilmektedirler (Hui, 2013).
4.7.3 Tletisim Cevresi

Mobil pazarlamada, mobil araglarin diger cihazlara gore kullanilmasinin en
onemli sebebi her an agik, ulasilabilir ve etkilesim igerisinde olmasindan
kaynaklanmaktadir. Mobil araglar farkli bir cihaza oranla daha fazla elastik, karsilikli
iletisim olanag1 saglamaktadir. Iletisim icerisinde olmak bir yandan sirkete markasin
ve bu markanin ulagtirmak istedigi mesaji iletme imkani yaratirken miisteriye de
mesaj1 yanitlaylp yanitlamam firsati sunmaktadir. Boylece alici iletisim faktorlerini

etkileyebilmektedir (Klein, 2014:282).

Mobil iletisim olanaklari; sirketin tiiketiciye {iriin hakkinda bilgi verme,
satin alma, sirketin markasini tanitabilme gibi alanlarda yarar saglamakta ve
tilketicinin de sirkete ve markaya deger vermesinde etkili olmaktadir. Niteliksiz,
stirekli, zamansiz, dikkat bozucu mesajlar iletmek sirkete herhangi bir fayda
gosteremeyecegi gibi ileri ki zamanlarda gonderilecek mesajlarin da dikkate

alinmamasina ve miisteri ile sirket arasindaki baglarin zayiflamasina sebep olacaktir.
4.7.4. Kitle iletisim Araclar1 ve Perakende Cevresi

Mobil yasam tarzi perakendeciler i¢in Onemli pazarlama firsatlar
sunmaktadir. Mobil kanaldaki sanal ortam, geleneksel perakende kanalindaki gergek
ortamdan farklidir. Sanal veya dijital deneyimin metaforlari, miisteri katilimi ve
giiclendirme, geleneksel olarak nitelikten farkli bir sekilde “ekranda hayat”
yaratmaktadir (Joy ve ark., 2009). Misteriler sanal ortamlarda, fiziksel ortamlarda
oldugu gibi hareket etmez, bu nedenle perakendeciler mobil ortam hakkinda fiziksel

magaza ortamindan farkli diisinmek zorundadir (Hofacker, 2008). Tiiketiciler, cep
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telefonunu perakende ortaminda aligverisle ilgili ¢esitli faaliyetler i¢in kullanirlar. Bu
faaliyetler arasinda bir aligveris listesi olusturmak, dogru iirlinleri ve fiyatlar1 aramak,
perakendecileri sorgulamak, farkli 6geleri karsilastirmak, tUriinleri satin almak ve
satig sonrasi tekrar alisveris yapmak olarak da yer almaktadir ( Dholakia, 2010).
Yapilan bir ¢aligmada, tiim tiiketicilerin mobil etkinliklerin tiimiine dahil olmadigini
gostermektedir. Perakende miisteri deneyimine gore yapilan bu aragtirma, ¢evrimigi
perakende aligveris yapanlarin %91'inin cep telefonuna sahip olmasma ragmen,
cevrimigi aligveris yapanlarin yalnizca % 29' unun aligveris deneyiminin bir pargasi
olarak cep telefonu kullandigimi gostermektedir. Ayrica mobil telefon kullanan
miisterilerin ¢ogunlugu, perakendeci kaynakli mobil uygulamalardan c¢ok fazla
faydalanmadigi bulgulanmistir. Calisma ayrica cep telefonu kullananlarin % 72" sinin
birisine belirli bir {iriin hakkinda soru sormak i¢in kullandigini; cep telefonunu
kullananlarin % 401 iriiniin bir fotografini gondermek icin kullandigi; cep
telefonunu kullananlarin % 24' {i internet veya mobil web {izerindeki fiyatlar
karsilastirmak i¢in kullandigi; ve cep telefonu kullananlarin %15' i, internetteki veya
mobil Web'deki iiriin incelemelerini okumak i¢in kullandig1 bulgular arasindadir.
Calisma ayrica, aligsveris yaparken cep telefonu kullananlarin, en iyi perakendecilerin
web sitelerini diger miisterilere gore daha sadik, daha tatmin edici ya da daha fazla
tavsiye edemedigini ortaya koymustur
(http://www.retailcustomerexperience.com/article.php?id=976&na=1Erisim

Tarihi:01.08.2018)

4.9 IS DUNYASINDA MOBIL PAZARLAMANIN KULLANILMASI

Asagida mobil pazarlamada, firmalarin tiiketiciye ulagmak icin kullandigt

araglardan bahsedilecektir.
4.9.1. SMS (Short Message Service ) Kisa Mesaj Hizmeti

Kisa mesaj hizmeti (Short Message Service), cep telefonlar1 veya yazilim
destekli bilgisayarlar tarafindan, rakamlardan, diiz metinlerden ya da c¢esitli
sekillerden olusan mesajlar1 gonderip alma ozelligidir. Bir kisa mesajin uzunlugu
maksimum 160 karakterdir. Tlk kisa mesaj Ingiliz miihendis Neil Papworth tarafindan

3 Aralik 1992'de, bilgisayardan cep telefonuna gonderilmistir (T24, 2012).


http://www.retailcustomerexperience.com/article.php?id=976&na=1Erişim
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SMS mesajlarinin en 6nemli 6zelligi, hedeflenen ve belirli miisteri Kitlesine
mesajlar gonderme olanagi yaratmasindan kaynaklanmaktadir. SMS ve E-posta
dogrudan pazarlama iletisiminin en Onemli kaynagidir. Kisa mesaj servisi, cep
telefonu kullanicilar1 arasinda haberlesme, firmalar tarafindan ise, tiiketiciyi
bilgilendirmek amaciyla kullanilmaktadir (Tek, 2006:276; Karagéz ve Caglar,
2011:4)

Giizeller’e gore (2010): “‘Tiiketicinin telefonunda mesajlarin saklanabiliyor
olmasi, tiiketicinin telefonu kapaliyken sonradan agildiginda SMS’in telefona
ulagtyor olmasi ve isletmeler tarafindan gonderilen mesajlar i¢in tiiketicinin bu
mesaj1 aldigina dair “Alind1” bilgisinin takip edilebiliyor’” olmasi SMS’i isletmeler
icin avantajli  kilan unsurlardir.  Firmalar, yeni {riin tanitimlarinda,
bilgilendirilmelerinde promosyon ve kampanya calismalarinda, teslimat, 6deme
bilgisi onay1 gibi durumlarda kisa mesaj servislerini tercih edebilmektedir. SMS’ in
sirket iginde ve girket disindaki kullanim alanlar1 arasinda sunlar sayilabilir (Hopkins
ve Turner, 2013:74-75):

Topluluk Diyalogu: Firma calisanlar1 genellikle miisterisiyle olan iletisiminde kisa

mesaj servisini kullanmaktadir.

Icerik ve Bilgilendirme: Firmalar SMS ile herhangi bir konuyla ilgili iiriin/ hizmet,
promosyon ya da kampanyalar hakkinda bilgi verebilir, SMS metnine

yerlestireceginiz igerik baglantisi ile detay koyulabilir.

Zamana Duyarh Bilgiler: Belirli zamanlarda yapilan kampanyalar, kisa zaman
icinde degisim gosteren bilgileri (Bankacilik-doviz kuru, faiz oranlari vb. hediye

cekleri, cekilisler, doneme dayali indirimler vb.) miisterilerinizle paylasabilirsiniz.

Kimlik Dogrulama: Internet/mobil bankacilik uygulamalari, satin alma islemleri,
uygulamalarin panel girisleri gibi hassas dogrulama gerektiren islemlerde, cep
telefonlarinin kisiye 6zel olmasindan SMS tercih edilmektedir. Bu sayede cesitli
bilgilerin erisimine giivence saglanabilmektedir. Kisa mesajlar, diger pazarlama
araclarina gore cesitli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlarin bazilar1 su sekilde

siralanabilir (Hopkins ve Turner, 2013):
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Aym anda bircok yerde mevcut olma: Kisa mesaj hizmetiyle, firma tarafindan
gonderilen SMS’ler tiiketicilerin konumundan etkilenmeyerek kisi ve ya gruplara

kisa zamanda ulagma olanag1 vardir.

Uyumluluk: SMS’ler, E-mail veya web siteleri gibi deformasyona ugrama sanslari
olmadigindan bir¢ok mobil pazarlama araglarinin aksine tiim cihazlarda ayn1 sekilde

goriilmektedir.

Samimiyet: SMS, hem interaktif hem de kisisel bir iletisim sunarak misterileri
stirece dahil edip marka sadakati yaratirken, ayn1 zamanda markanin mobil etkilesim

icin saygin bir kanal olarak kabul edilmesini saglar.

Cevreye duyarhihk: SMS, pazarlama araglarinin aksine ¢evreye duyarl ve cevreye

Zarar vermez.

Uygun maliyet: SMS, diger pazarlama araglarinin aksine ¢ok diisiik bir maliyete
sahiptir.

4.9.2. MMS (Multimedia Message Service/ Coklu Ortam Mesaj Hizmeti)

Mobil pazarlamanin getirmis oldugu uygulamalardan MMS (Multimedia
Messaging Service) Coklu Mesajlasma Servisi' dir. Bu uygulamayla birlikte klasik
SMS' lerin yerine daha hareketli, gorsel etkisi yiiksek, etkileyici olan ve sesli video
ozelliklerine sahip bir uygulama olusturulmustur. MMS’in bir diger o6zelligi cep
telefonundan e-posta araciligi ile bilgisayarlara gonderilebilmesidir. Bir cep
telefonunun MMS alip gonderebilmesi i¢in ¢esitli donanimsal ve yazilimsal
gereksinimlere ihtiyaci vardir. Wap erisimi, renkli ekran, MMS’i destekleyen isletim
sistemi bunlardan bazilaridir. MMS kullanimi i¢in cihazin GSM operatdriine bagh
ayarlarinin da yapilmasi gerekmektedir. Ayrica multimedya mesajlarin da herhangi

bir karakter sinirlamasi bulunmamaktadir (Ghaderi and Keshav, 2004).

MMS hizmetinin mobil pazarlarda uygulanmasinin en biiyiik faydalarindan
biri kullanim kolayligi ve imaj giicliniin yiiksek olmasidir. MMS sahip oldugu
nitelikler ve niceliklerle birden fazla duyuya hitap ettiginden kisa zamanda iyi bir
etki birakma sansma sahipti. MMS’in  pazarlama agisindan en Onemli
Ozelliklerinden biri icerdigi animasyon ve ses dosyalari ile tiiketicinin aklinda

kalmaya daha elverisli olmasidir (Aksu, 2007:97).
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4.9.3.Yakin Saha lletisimi (NFC) ve Bluetooth

Yakin Alan Iletisimi (NFC), elektronik cihazlar arasinda iki yonlii kablosuz
ve birka¢ santimetre yakin mesafede iletisim saglayan, standart bir teknolojidir.
Mobil NFC hizmetleri i¢in merkezi bir bilesen, islem kimlik dogrulamasini ve
giivenligini kolaylastiran ve 6deme uygulamalarin1 depolamak igin giivenli bellek
saglayan bir sifreleme islemcisi igeren, " giivenli bir mikro islemci akilli kart ¢ipidir

(Madureira, 2016).

Yakin saha iletisimi, basit bir islem olup, tek dokunusla baglanti
kurulmasina olanak saglayan kablosuz bir iletisim aracidir. Yakin saha iletisimi, iKi
ve ya daha fazla elektronik aracin kisa mesafede, diisiik bant genisliginde, yiiksek
frekansla haberlesmeyi saglayan Radyo Frekansi ile Tanimlama tabanli bir
teknolojidir. Giiniimiizde, yeni {iretilen ¢ogu akilli telefon NFC 6zelligini
barindirmaktadir. NFC kullanim1 igin ayarlardan aktive etmek gerekmektedir
(Ozdenizci, 2011),

Akilli telefon, bilgisayar ve diger cihazlarin goriis acis1 disinda olsa bile
kablosuz baglanti kurarak haberlesmelerine imkan veren bir sistemdir. Bluetooth veri
ve ses iletimi yapabilecek potansiyeldedir ve 2.4 Ghz ISM frekans bandinda ¢alisir.
Kisaca fiziksel bir baglanti olmadan iki cihazi birbirine baglamak i¢in kullanilan
maliyeti diisiik bir ¢6ziimdiir (Cagala, 2016). Bluetooth mobil cihazlar ve diger cep
telefonlarin1 kablosuz sekilde birbirine baglamak ve aralarinda iletisim kurmak
amaciyla 1992 yilinda Ericsson firmasi tarfindan gelistirilmis bir teknolojidir. Artik
bircok bilgisayar ¢evre birimleri (yazici, kulaklik, tarayict vb.) , tablet, bilgisayar ve
akilli telefonlar bu teknolojiyi desteklemektedir. Son zamanlarda ozellikle cep
telefonlar1 Bluetooth kulakliklarla baglanti kurarak eller serbest (hand free) sekilde

telefon goriigmesi yapmamiza olanak saglamaktadir (Bilen ve Yigit, 2015).

Barutgu’ ya gore ( 2008) kablosuz baglantiya sahip Bluetooth ve NFC gibi
iletisim ekipmanlar1 mobil pazarlama araci olarak kullanilmasi rekabet avantaji
saglamaktadir. Bluetooth, 6zel vericiler araciligiyla frekans yaymi yapilan yerlerde
potansiyel miisterilerin telefonuna pazarlama mesajinin daha diigiik maliyetle
gonderilmesi esasina dayanmaktadir. Bunlara ek olarak Bluetooth araciligiyla
pazarlama faaliyetlerini destekleyen akilli telefon uygulamalar1 da bulunmaktadir. Bu

uygulamalar yliklenirken Bluetooth erisimine izin verilmesi gerekmektedir. Turkcell
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Platinium, HOPI (Boyner), FastPay (Denizbank) uygulamalari iilkemizde pazarlama
faaliyetlerine destek veren uygulamalardandir (Barutgu ve Go6l, 2009:32).

NFC daha ¢ok 6deme yontemi olarak gelisme gostermistir ve bilet giseleri,
siipermarketler, otopark gibi yerlerde indirim ve promosyon saglamaktadir.
Insanlarmn yogun oldugu sinema salonu, futbol / basketbol sahasi, konser alanlar1 gibi
yerlerde poster veya baska bir materyalin i¢ine yerlestirilen NFC ¢ipleri mesajlari,
iriin  tanitim  videolarint  ve promosyon bilgilerini akilli telefonun ¢ipe

yaklastirilmasiyla cihaza aktarilmaktadir (Hopkins ve Turner, 2013:76).
4.9.4. Mobil Web Siteleri

Gliniimiizde c¢evrimi¢i hizmetlerin biliyiik ¢ogunlugu, kullanicilarina hem
mobille uyumlu bir web sitesi hem de mobil bir uygulama sunmaktadir. Bu
seceneklerin her ikisi de genellikle iicretsiz olarak, reklam aglarindaki iceriklerin
goriilmesine izin vererek kazang elde etmektedir (Papadopoulos, 2017). On yil
oncesine kadar, ¢evrimici hizmetlere baglanmanin ve etkilesime gegmenin tek yolu
web tarayicilari olmustur. Bununla birlikte, mobil araglarin ¢ogalmasi, kullanicilarin
cihazlarina indirip yiikledikleri kendi mobil uygulamalarint olusturma sansi
vermistir. Mobil uygulamalar ve web tarayicilart farkli avantajlar sunmaktadir

(Summerfield, 2018):

» Web tarayicilar1 birgok mobil cihazla uyumlu olmaktadir ve web sitesine

kolay ulasim saglayabilmektedir.
» Mobil web siteleri aninda kullanilabilir.
» Mobil web siteleri mobil cihazlarla uyumludur.
» Mobil web siteleri aninda gilincellenebilir.
» Mobil web siteleri kolayca bulunabilir.
» Mobil web siteleri yayincilar ve kullanicilar arasinda paylasilabilir.
> Mobil web siteleri hemen silinmez.

» Mobil web siteleri daha kolay ve daha ucuzdur.
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» Mobil kullanicinin bilgiyi ekrana sigdirabilmek ve kolay erisilir kilmak igin
veriyi daha kiigiik boyutlara indirgeyebilmektedir.

» Web sayfasini yiiklerken kullanicin yasayacagi sikintilart minimum seviyeye
indirmek i¢in temalar ve yazi stillerini kullanarak yiliklenme siiresini
kisaltmak miisteriyi yormayacaktir.

» Kisa,0z ve net bilgiler sunmaktadir.

» Standart siteniz kodlanarak mobil kullanicilarin otomatik olarak algilanmasini

ve mobil sitenize yonlendirilmesini saglamaktadir.
4.9.5. Mobil Gosteri Reklamlari ve Ucretli Arama

Yasadigimiz donemde tiiketicilerin web sitelerine erisebilme olanagi
oldukca fazladir. Tiiketiciler akilli telefonlar1 araciligiyla her an web sitelerine
erisebilmektedirler. Bu erisilebilirlik sonucunda mobil gosterim reklamlarinin
pazarlama ag¢isindan 6onemi artmistir. Firmalar, mobil gosteri reklamlariyla daha
fazla aliciya ulagabildiginden web sitelerine koydugu reklamlar ve mobil arama
motorlarinda yer almak i¢in bir takim bedeller 6demektedir. Ayrica tiikeciler
satin alma islemi Oncesinde mobil cihazlar araciligiyla {riin ve hizmet
arastirmasi, incelemesi ve karsilastirmasi yapabilmektedirler (Hopkins ve Turner,

2013: 78).

PPC (Pay Per Click) yani tiklama basina o6deme, online reklamlara
tiklandiginda reklam yayincilarinin reklami verenlerden 6deme aldigi, dogrudan
pazarlama i¢in kullanilan bir online reklam modelidir ve giiniimiizde en g¢ok
tercih edilen yotemdir. Bu yontemde online reklama tiklayan tiiketici basina

0deme hesaplanir ve bu satin alinmis krediden diisiiliir. (Nedir.com, 2018).

PPC yo6nteminin, isletmeler agisindan sagladigi bazi faydalar; potansiyel
misterilere ve tiiketicilere ulasim, hedeflenen tiiketici veya kitle ulasma, analiz
edebilmek, PPC anahtar kelimelerinizi ve performansinizi test edebileceginiz bir
platform olusturmak, Istediginiz sayfalariniza dogrudan trafik akis1 saglayabilmek

olarak siralanabilir (Sener, 2014).

Tiiketicilerin arama motorlarinda arattiklar1 kelimelerin anahtar kelimelerle
eslestirilmesi sonucunda, reklam verenin arama motoru sonuglarinda {ist siralarda

ctkmast Arama Motoru Reklamciligi olarak adlandirilmaktadir. Anahtar kelimeler,
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istenilen icerige uygun olarak dijital ajanslar veya reklam verenler tarafindan
olusturulmaktadir. Anahtar kelime tcretleri belirlenirken arama motorlari tarafindan

cesitli kriterler uygulanir Bunlar (Karaman, 2014):

e Web sitesinin index sayis1 ve kod yapisi

Hedeflenen sozciiklerin arastirilma hacmi

Hedeflenen sozciiklerin sonug hacmi

Sektorler arasi rekabet,

Hedef kelimenin rekabet orani,
e Web sitesinin igerigidir.
4.9.6. Lokasyon Bazh Pazarlama

Akilli cep telefonu kullanicilari, telefonlarinin icinde bulunan bazi
sensorlerin yardimi ile Kiiresel Yer Belirleme sistemine (GPS) baglanarak mevcut
konumlarim1 belirleyebilmektedirler. Bu yer belirleme islemi bazen cesitli
uygulamalar destegi ile bazen de sadece telefonun iginde bulunan yazilim ile
miimkiin olabilmektedir. Son teknolojinin iirlinii olan ¢ogu akilli telefon, hem konum
sensorleri hem de mobil sebeke yardimi ile konum belirleyebilmektedir. Konum
bazli veya diger bir adiyla lokasyon bazli pazarlamayi, tiiketiciden elde edilen konum
bilgilerinin kullanilarak, faaliyette bulunan isletmeye yakin olan tiiketiciye,
kampanya ve promosyon bilgilerinin ulastirilmasi olarak tanimlayabiliriz. Bu metotta
amag¢ miisteri belirli bir alana yaklastig1 zaman, onu tamamen g¢ekebilecek anlik ve
kisisel kampanyalar yapabilmektir (Karaca ve Giilmez, 2010:65-76). ‘Miisterilerin
mobil cihazlarinda gosterilen teklifler, mobil cihazin konumu da dahil ¢esitli kriterler
kullanilarak belirlenmektedir. Bu sekilde miisterilere daha uygun olan teklifler
belirlenir.  Konum Tabanli Pazarlamada daha ¢ok satis noktasina yiiriime
mesafesinde olan tiiketicilere mesaj gonderilir ve mesajin igerigi de tiiketicinin
yapmay! diigiindiigii aligverisle ilgili olmaktadir” (Sert, 2012:49-50). Tiiketicinin
telefonundaki c¢esitli uygulamalar cihaz ge¢cmisine ulasarak tiiketicinin satin alma
davranigiyla ilgili bilgi saglayabilmektedir (tarama ge¢misi, yiiklii uygulamalar gibi)

ve tliketicinin konumu bu uygulamalar araciligiyla belirlendiyse gonderilen teklifler
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de bu dogrultuda daha da kisisellestirilerek belirlenmektedir. Isletmeler acisindan

lokasyon bazli pazarlamanin faydalar1 su sekilde siralanmaktadir (Coskun, 2015):

» Ortak 6zellikleri net bir sekilde belirlenmis olan hedef kitle ve ya tiiketiciye

uygun reklam ve promosyonlardan haberdar etmek,

» Teklif, firsat ve indirimlerden dogrudan mobil araglar iizerinden iletisim

kurmak,

> Isletmeler lokasyonlarini sosyal aglar iizerinden paylasim yaparak tiiketici ile

etkilesim halinde kalmay1 saglayabilir.
4.9.7. QR Kod/ 2D Kod

Tiiketiciler akilli telefonlardaki gelismelerle birlikte 2 boyutlu barkodlar
gibi yenilik¢i pazarlama araglariyla tanmismislardir. 2 boyutlu barkodlar, geleneksel
barkodlarin gelismis ve daha gilivenilir hali olup tiim {iriinlerin iizerinde bulunur ve
tiretim, stok ve dagitim gibi ¢esitli bilgileri igerir. (Ghiron, 2009). 2 boyutlu kodlarin
QR kod, SPARQ kod, Microsoft Tags gibi farkli ¢esitleri bulunmaktadir ve akill
telefonlardaki cesitli barkod tarayici programlar ve telefon kamerasi ile bu barkodlar
okunabilmektedir. Bu barkodlardan en yaygin kullanilan1 agik-kaynak platformlar
olan QR kodlardir. “QR kodlar1 ¢6zmek i¢in online erisim gerekmez ve tim mesaji
icinde barindirmaktadir. Barkod tasarimi ve igeriginde sundugu esneklik sayesinde
Microsoft Mobil Tag ise mobil etiketlemeyi bir list seviyeye tagimistir. Etiketler
(Tag) bir sunucuda bulunan verilerle iliskilidir bu sebeple etiket {izerinde farklilik
yapmadan icerik giincellenebilir. Ayrica tim mobil siteleri barindiran bir online
deneyim yasatabilmektedir. Bu etiketler farkli renklerde veya siyah-beyaz olabilecegi
gibi sirket logosu gibi imajlar1 da icerebilmektedir” (Bozkurt ve Ergen, 2012: 49).

Kurumlar, 2 boyutlu barkodlarin pazarlama yollarim1 gelistirme ve
biitiinlestirme, maliyetleri minimize etme, i§ siireglerini optimize etme, miisteri
hizmetlerini daha da zenginlestirme ve rekabet avantajlarini artirmak amaciyla

kullanabilmektedirler (Varnali ve Toker, 2010:144-151).

2 Dboyutlu barkodlar, isletmelere asagidaki avantajlar1 saglamaktadir.

(Hopkins ve Turner, 2013:83-84):
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» Potansiyel miisterileri online magaza veya sirketlerin fiziki diikkanlarina

yonlendirir.
» Offline miisterileri online hale getirir.

» Sosyal medya ve mobil web igerigi baglantilar1 sayesinde miisterilerle

stirekli iletisim kurma hissi yaratir.

» Tiiketiciler i¢in 6zel teklifler vererek, 2 boyutlu barkodlari bir promosyon

arac1 olarak kullanir.

> Uriinlerin tanitim bilgilerinin girilmesi, onerilerin dikkate alnmas1 ve giincel

iletisim bilgileri saglayarak tiiketici hizmetlerini gelistirir.

2 boyutlu barkodlara tanimlanan bilginin, tiiketiciyi yormamasi ve asir1
bilgiye maruz birakmamas: gerekmektedir. Ayrica bu barkodlarin nereye
konumlandirilacagi da énem arz etmektedir. Uriin veya hizmetinizle alakali olarak
uygun yere konumlandirilan 2 boyutlu barkodlarin, tiiketiciyle daha fazla etkilesime

girme ihtimali bulunmaktadir.
4.9.8. Mobil Uygulamalar

Akilli cep telefonu kullanicilar1 i¢in Onemli bir unsur olan mobil
uygulamalar, mobil isletim sistemlerine uygun vaziyette hazirlanip farkli kodlamalar
icerebilen mobil araglara gore tasarlanmis yazilim sistemlerinin tiimidir. Akillt cep
telefonlarina uygunlugu agisindan giiniimiizde en ¢ok kullanilan yazilimlar Android
ve 10S’dur. Android’ in kendi resmi uygulamasi olan Play Store haricinde, hem
Android uyumlu uygulama magazalar1 iceren hem de apk dosyasi olarak yiiklemeye
onay verirken, I0S sadece kendi isletim sistemi olan Appstore uygulamasini
kullanmaya onay vermektedir. Gliniimiizde bir¢ok alanda kullanilan ve hayatimizi
kolaylagtiran mobil uygulamalar egitim, is yonetimi, spor, televizyon, miizik ve
bankacilik sektdriinde sik¢a kullanilmaktadir. Mobil uygulama sektoriiniin gilin
gectikce biliylimesi mobil pazarlama araglar1 igerisindeki Onemi daha da

arttirmaktadir (Mobilike, 2018).

Profesyonel bir ekip tarafindan olusturulan mobil uygulamalar, mobil
pazarlama acisindan incelendiginde isletmelere biiyiik kolayliklar saglamaktadir.

Bununla birlikte mobil uygulamalarin kullanish, kolay ve ilgi ¢ekici olmasi, zaman
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ve maliyet tasarrufu saglamasi, vergiden diisiilebilen, is konusunda harcamalarin
takip edilmesi, Kisisel ve kurumsal is bilgisayarlar1 farketmeksizin miisterilerle ve
hesaplarla ilgili tiim bilgileri takip etmesi, 6deme giinleri veya diizensiz hesap
hareketleri i¢in bilgi mesajlarina aninda erisimin saglanmasi, istenilen zamanda
fatura olusturma ve kredi kartt 6demesi onay verme gibi islemler sirketler icin

avantaj saglamaktadir (Hopkins ve Turner, 2013:83):
4.9.9. Tablet Bilgisayar

Tablet bilgisayarlar, bir diziistii bilgisayar ve kisisel dijital asistanin( PDA)
karigimi olup klavye ve fareye ihtiyag duymadan kullanilabilen ¢ogu zaman dijital
kalemle kontrol edilen mobil aragtir. Kiiresel tablet bilgisayar pazarin hizla
biiylimesinin nedeni olarak, tasiabilirligin ve kullanimm kolay olmasi klavye ile
fare kullanilmadan  daha sezgisel ve daha Ozellestirilebilir olmasi olarak
sayilabilmektedir (Nichols, 2007). Microsoft, 2002 yilinda stylus teknolojisine sahip
bir tablet bigisayar1 piyasaya siirdiikten sonra, kullanicilarin klavyeler yerine stylus
kullanarak dogrudan yazilim uygulamalar ile etkilesime girebildiklerinden, kisisel,

isletme ve egitim ortamlarinda yaygin olarak kullanilmistir (Sneller, 2007).

Teknoloji arastirma sirketi Gartner’e gére 2018 yilin sonunda tablet bilgisayar
satislarinda biiyiik bir artis olmasi tahmin edilmekte ve satislarin 326.3 milyona
ulasacagi soylenmektedir (http://www.gartner.com/technology/topics/mobile.jsp,
Erisim Tarihi: 20.09.2018).

Tablet bilgisayarlar bir diziistii bilgisayarin gerceklestirebilecegi tim
islevleri yerine getirdiginden kullanicilarin tablet bilgisayara yonelme sebepleri
olarak, tasinabilmesinin hafif ve kolay olmasi, internete erisimin sorunsuz olmasi,
uzun Omiirlii bataryaya sahip oldugundan verimlilik elde edilmesi son olarak da

elektronik kitaplar1 rahatlikla okunmasi 6rnek verilebilir (Arslan ve Arslan 2012: 49).



BESINCI BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin amaci, kapsami, 6nemi, kisitlart ve
hipotezleri agiklanmaktadir. Literatiir arastirmasi sonucunda olusturulan kavramsal
model, modelde kullanilan degiskenler, degiskenlerin 6l¢iilmesi amaciyla kullanilan
Olcekler, degiskenler arasi iligkilerin degerlendirilmesinde kullanilan analiz
teknikleri, aragtirma Orneklemi ve veri toplama yontemine iliskin bilgiler de ele

alinmaktadir.
5.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Tiiketici istek ve ihtiyaclarimin siirekli degistigi glinimiizde mobil
pazarlamanin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir. Isletmeler igin pazarm hizla
degisen dinamik yapisina uyum saglamak icin yeniliklere agik olma zorunlu bir hal
almistir. Mobil pazarlama faaliyetleri ile firma i¢i performansin arttirilmasi,
maliyetlerin en aza indirilmesi sirketin 6zsermaye varliginda artisin saglanmasi, satig
oranlarinin yiikseltilmesi ve genel karliliginda artis i¢in biiyiik bir rekabet avantaji
saglamaktdir. Bununla birlikte pazarin hizli degisimine cevap vererek pazar
performansinda artis saglayip yeni miisteriler kazanarak satis yonetimini de olumlu

etkileyebilecektir.

Bu arastirmanin konusu, mobil pazarlama uygulamalarinin benimsemesinin
teknoloji algis1 ve organizasyon destegi benimsenme sonrasi firma ve pazar
performansini nasil etkiledigi, isletmenin kar marjlarinda, satis hasilatinda ve miisteri

sayilarinda herhangi bir degisiklik olup olmadig: {izerine arastirma yapilmaktadir.
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Literatiire bakildiginda firmalarin  mobil pazarlamayr ne derece
benimsendigi iizerinde duruldugu bu etkilerin firma ve pazar performansina nasil
yansidigi aciklanamamistir. Teknoloji kullaniminin yayginlasmasi ile firmalarin
rekabet avantaji saglayabilmek i¢in mobil pazarlama uygulamalarini kullanmasi

zorunlu bir hal almistir.

Bu c¢alismanin amaci, Gaziantep’teki firmalarin mobil pazarlama
uygulamalarin1 ne derece benimseyip kullandigi, firma satis oraninda, karlilik
oraninda artisin gerceklesip gerceklesmedigi ve yatirnmin geri doniisiinlin saglanip
saglanmadig1 ayrica hedeflenen pazar payma ulasilip ulasilmadigina yonelik
aragtirma yapilmistir. Bununla birlikte ilgili mobil pazarlama uygulamalariin
benimsenmesinin  lilkeye olan katkisini  incelemek isteyen politikacilar,
pazarlamacilar, perakendeciler endiistri liderleri, kiicliik ve biiyiik isletmeciler bu

caligmada saglanan bilgilerden yararlanabilirler.

Her arastirma ve c¢alismada kisitlar oldugu gibi bu ¢alismada da bazi kisitlar
bulunmaktadir. Calismanin uygulamasinda sektorel diizeyde bir ayrim yapilmamuistir.
Bu nedenle bulgular sektorel diizeyde farklilik gosterebilir. Arastirmada Gaziantep
[li’ nde faaliyet gosteren firmalar {izerinde ¢alisma yapilmistir. Diger illerde faaliyet
gosteren firmalardan elde edilen sonuglarla farklilik gosterebilir. Bu nedenle sadece
Gaziantep Ili’ndeki firmalarin 6rnekleme dahil edilmesi calisma sonuglarinin
genellestirilmesi yetenegini zayiflatmaktadir. Diger bir kisithilik ise, uygulamada
anketi cevaplayan firma calisanlarinin calistiklar1 boliim ve pozisyonlar dikkate
alinarak yapilmistir. Bunlar isletme sahibi, genel miidiir ve boliim yodneticisi seklinde
bir ayirima tabi tutulmustur. Bu da anket goriismeleri icin gereken randevularin

alinmasini zorlagtirmistir.
5.2. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI VE KAVRAMSAL MODELI
5.2.1. Arastirmada Kullanilan Degiskenler
Uygulamada kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenler su sekilde siralanmistir;
Bagimsiz Degiskenler;
Teknoloji Algisi

e Mobil Pazarlama Goreceli Avantaji
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e Mobil Pazarlama Karmasikligi

e Mobil Pazarlama Maliyeti

Organizasyon Destegi

e Mobil Pazarlamada Ust Yonetim Destegi
e Mobil Pazarlamada Finansal Kaynak

e Mobil Pazarlamada Calisan Yetenegi
Benimseme
Mobil Pazarlamay1 Benimseme

Bagimh Degiskenler;

e Mobil Pazarlama Kullanma Sonrasi Firma Performansi

e Mobil Pazarlama Kullanma Sonras1 Pazar Performansi
5.2.2. Teknoloji Algisi

Teknoloji baglami, firma ile ilgili tiim teknolojileri kapsamaktadir. Bir
teknolojinin basarili olup olmadigimni tespit etmenin birincil yolu teknolojinin ne
kadarmim kullanildigint belirlemektir (Collins ve ark., 1988). Teknoloji, firma
tarafindan kullanilmakta olan ayrica mevcut olup ama heniiz kullanilmayanlar da
dahil olmak iizere firmanin amaglari1 gergeklestirmeye yonelik kullanilan
yontemler, beceriler, islemler ve tekniklerin biitiiniine denir (Baker, 2011). Teknoloji
yeniligi firmaya i¢ ve dis faydalar1 saglayarak muhtemel i¢ siirecleri ve iiretkenligi

attirabilen potansiyelleri ifade eder (Gu, Cao ve Duan, 2012).

Siirekli degisim gerektiren yenilikler “radikal” olarak anilmaktadir (Ettlie
ve ark., 1984). Radikal mevcut teknoloji veya siireclerden énemli farkliliklar1 temsil
eder. 1970’lerde bakkal endistrisinde barkod taramanin benimsenmesi, 1980' lerde
birgok sirkette ana bilgisayarlardan diziistii bilgisayara gecisi veya 2000' lerin
basinda bulut bilisimin kullanilmaya baslanmasi 6rnek verilebilir. Bu nedenle
firmalar rekabet avantajini elde etmek igin siirekli degisen ve gelisen teknoloji

yeniliklerini takip etmesi gerekmektedir (Tushman ve Anderson 1986).

Mobil pazarlamanin goreceli avantaji, firmalarin mobil pazarlamay1

benimsemesi ve kullanmasindan kaynaklanabilecek faydalar olarak tanimlanabilir (
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Gbobakhloo ve Amando, 2011). Thong ve Yap (1995), mobil pazarlamanin, mevcut
olan geleneksel pazarlama startejilerine gore daha yararli oldugunun fark edilmesi,
firmalar1 veya karar vericileri mobil pazarlamay1r benimseme olasiklarimin da
artacagin ileri siirmiislerdir (Aboelmaged, 2010). Firmalarda goreceli avantajin
mobil pazarlama yeniliginin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir
(Grandon ve Pearson, 2004).

Mobil pazarlamanin zor ve karmasik oldugu veya dikkate deger bir 6grenme
ve ¢aba gerektirdigi diisiiniiliirse mobil pazarlamanin benimsenmesi ve kullanilmasi

daha az olasilik tasimaktadir (Alshamaila, 2013).

Mobil pazarlama genellikle yiiksek baslangi¢c maliyetleri, asir1 yazilim veya
cevrimigi paketler ile desteklenmektedir (Ghobakhloo ve Hong, 2012). Bu durum
firmalari, mobil pazarlama maliyetinin yliksek oldugunu algiladiklarinda sermaye

harcamalar1 konusunda temkinli davranmaya itmektedir (Madlberger, 2009).
5.2.3. Benimseme

Tutumlar, belirli bir nesne ya da eylemi gergeklestirme niyetine
dontigebilecek bir eylem hakkindaki inang setidir (Schwartz, 1992). Tutum, bir
davranisin gergeklestirilmesinin belirli bir sonuca yol actigi, bu sonucun arzu
edilebilirliginin bir degerlendirmesiyle agirliklandirildigi yoniindeki inangla esittir
(Teo ve Schaik, 2012). ). Fishbein ve Ajzen’ ne gore (1975) niyet, bir kisinin ailesi
veya arkadaglari, amiri ya da biiylik bir topluluk gibi diger insanlardan beklentileri
karsiladiglr normatif inanca bagli oldugunu belirtmistir. Diger taraftan niyet, belirli
bir sekilde hareket etme kararliligidir. Bir tutum-davranig iliskisindeki niyet,
davranisi uygulamak igin gercken c¢abadan etkilenmektedir (Bagozzi, Yi ve

Baumgartner, 1990).

Madran ( 2002), yeniliklerin benimsenmesi firmalarin yeniligi benimserken
uyumlulugun,  karmagikligmm,  goreceli  avantajmm,  denenebilirlifin  ve

gozlenebilirliginin yenilikleri benimsemede dogrudan etkili oldugunu sdylemektedir.
5.2.4. Organizasyon Destegi

Organizasyon destegi, yonetim yapisi, sirketin biiyiikligii, merkezilesme

derecesi, sirketin sahip oldugu kaynaklar, calisanlar, baglantilart dahil tim 6zellikleri
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kapsayan yapi1 olarak tanimlanmaktadir (Tornatzky, Fleisher, 1990). Organizasyonel
baglam, ¢alisanlar arasindaki yapilar1 birbirine baglayan, firma ici iletisim stiregleri,
firma buytkligl, firmanin ozellikleri ve finansal kaynaklari ifade etmektedir.
Organizasyon destegi teknolojiyi benimseme ve uygulama kararlarini etkilemektedir

(Galbraith 1973; Tushman ve Nadler, 1986).

Organizasyon destegi, iist yonetim destegi, yeterli mali kaynaklar ve
calisan kabiliyetini igeren ¢esitli organizasyonel kosullar1 agiklar (Zaltman ve ark.,
1973). Ust yonetim destegi, yeni teknolojilerin benimsenmesine uygun bir ortam
olusturan ve yeterli finansal kaynaklar1 saglamaya calisan Orgiitsel bir baglamdir
(Low ve Chen, 2011). Ust yénetim, degisime onciiliik eden, yenilikleri destekleyen,
firmanin temel misyon ve vizyonunu daha da gelistiren organizasyonel bir yapi
yaratmaktadir (Tushman ve Nadler 1986). Ust ydnetim, firmalarin genel stratejisi
icindeki roliinii tanimlayan, yeniliklerin 6nemini gostermeye c¢alisan, firmanin
gelecegi i¢in zorlayici bir vizyonda bulunan kisi veya orgiitsel yapidir. Yenilikleri
benimseyen oOrgiitsel bir baglami gelistirebilecek bir firma 6rnegi, motosiklet tireticisi
Harley-Davidson motor firmasidir. 1990 larin sonlarinda zincir yonetimi sistemi ile
sirkette farkli sahalardan ve farkli boliimlerdeki calisanlari kapsayan bir proje ekibi
olugturmustur. Sirket kendi kendini yOnetebilen ekiplere deger verdiginden ve
sirkette resmi bir hiyerarsi olmadigindan birbirine bagli fonksiyonel ekipler, karar
vermek ve strateji belirlemek igin isbirligi yapmistir. Bunun neticesinde, firmanin
CEQ' su, yeni bir zincir yonetimi sistemi benimsenmesinde etkili olmustur. Bu
ornek, orgiitsel destegin bir yeniligin benimsenmesini tesvik etmek i¢in iyi
yapilandirilan 6zel ortami gostermektedir (Austin ve dig., 2003). Ust yonetim
desteginin, firmalarin yenilikleri kullanmaya yonelik davranigsal niyetini etkileyen

onemli bir degisken oldugu yoniindedir (Ramayah vd, 2016).

Finansal kaynaklarin bulunabilirligi, isletmelerde teknolojik yeniligin
benimsenmesinin 6nemli bir belirleyicisidir (Ngai, 2006). Baska bir c¢aligmada
finansal kaynak kullanilabilirligi, firmanin yenilikleri benimsemesi i¢in var olan
kaynaklarin kapsamini géstermektedir (Kim ve Garrison, 2010). Ismail’e gore (2013)
yeni teknolojileri benimsenme kararlarinda yeterli finansal kaynaga sahip olmanin
gozardi edilemeyecegi ve yenilikleri benimseme sirasinda olusabilecek aksakliklarin

en aza indirgenmesi i¢in bir ihtiya¢ oldugunu séylemektedir.
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Teknoloji algisin1 yonetmek igin nitelikli insan kaynagina sahip olmak
Oonemlidir. Cogu sektoriin, ozellikle de kiigiik ve orta Olgekli sektorde yer alan
firmalarin, isin uzmanlarindan yoksun kalmasi ve uygun niteliklere sahip kisilerin
eksikligi, firmalarda ciddi sorunlara neden oldugunu belirtilmektedir (Caldeira ve
Ward, 2003). Bu nedenle, gerekli niteliklere sahip yetkili personelin
erigilebilirliginin, firmalarin mobil pazarlamayr daha etkin kullanmaya tesvik

edecegini belirtmektedir (Fisher ve Howell, 2004).
5.2.5. Firma Performansi

Yenilik¢ilik kapasitesi, firma performansinin en Onemli belirleyicisi
durumundadir (Mone, McKinley, Barker, 1998). Firmalarin hayatta kalabilmek ve
rekabet Ustiinliigii kazanabilmek igin yenilikleri benimsemeleri gerekmektedir (Li,
1998). Yeniliklerin benimseme sonrasi firmanin satis Oraninin artmasi, sermayenin
yiikselis gdstermesi, yatirimin geri doniisiiniin saglanmasit ve genel karlilik oraninda

artis gerceklesmesinde etkili olmaktadir (Calantone, 2002).
5.2.6. Pazar Performansi

2017 yilinda Aksoy tarafindan ele aliman “How do innovation culture,
marketing innovation and product innovation affect the market performance of small
and medium-sized enterprises (SMEs)? (Yenilik kiiltiirii, Pazarlama Inovasyonu ve
Uriin Yeniligi, KOBI’ lerin pazar performansini nasil etkiler?) calismasinda
isletmelerin ~ pazar performansinin yeniliklerle ilgili olgulara dayandigini 6ne
stirmektedir. Pazar performansi, pazar payi, satig belirleyicileri, tiriinlerin gelir primi
ve hizmetleriyle iligkili olarak tanimlamaktadir. Yeniliklerin benimsenmesi firmanin
pazar performansini  artirabilecegini  ve  gelistirilmesini  saglayabilecegini
vurgulamaktadir. Bunun sonucunda yeni miisterilerin isletmeye kazandirilmasi, satig
yonetiminin olumlu ydnde gelismesi ve istenilen pazar paymin arttirmasinda etkili

olmaktadir.
5.3. ANKET CALISMASI iLE ILGILI YAZILAN MAKALELER

2016 yilinda Madukua, Mpinganjirab ve Duhca tarafindan kaleme alinan “
Understanding mobile marketing adoption intention by South African SMEs: A
multi-perspective framework” “Giiney Afrika'nin Mobil Pazarlama benimseme

niyetini anlama KOBI'ler Uzerinde Cok Bakis Acili Bir Cerceve” ¢alismasinda
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isletmelerin teknoloji algis1 ve Orgiitsel baglamlarinda 6geleri birlestiren bir
gergeveyi kullanarak mobil pazarlama benimseme niyetinin temel itici giiclerini
incelemektedir. Veriler, Giiney Afrika'daki Gauteng'den gelen 205 KOBI'den olusan
rastgele bir 6rneklemden toplanmistir. Verilerin analizinde yapisal esitlik modeli

kullanilmistir.

Mobil pazarlamayr benimseme durumunun itici giicii olarak 6ne siiriilen

teknolojik faktorden elde edilen sonuglara bakildiginda:

» Goreceli avantajin benimseme durumuyla pozitif bir iligki igerisinde
oldugunu bulmustur.

» Algilanan karmagiklik ile mobil pazarlamay1r benimseme durumu arasinda
anlamsiz, bir iliski olmadigin1 bulgulamistir. Bunun nedeni olarak mobil
pazarlamayr Ogrendikce karmagiklik diisiincesinin ortadan kalktigini
sOylemektedir.

» Mobil pazarlama maliyeti ve mobil pazarlamanin benimsemesi arasinda

negatif bir iliskinin oldugunu bulmustur.
Organizasyonel baglam incelendiginde:

> Ust yonetim desteginin mobil pazarlamay1 benimseme konusunda ¢ok énemli

itici bir gili¢ oldugunu ve pozitif bir iligski oldugunu bulmuslardir.

Finansal kaynaklarin kullamlabilirliginin KOBI'ler arasinda mobil
pazarlamay1 benimseme niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi olmadigmi, KOBI'lerin
mobil pazarlamanin isletmeler i¢in tasidig1 degeri takdir etmedigini finansal ag¢idan

bagka bir maliyet yiikii olarak algilayabilecegini ifade etmektedir.

Ghobakhloo, Arias-Aranda and Jose Benitez-Amado tarafinda 2011 yilinda
“Adoption of e-commerce  applications in SMEs” (KOBi'lerde e-ticaret
uygulamalarmin benimsenmesi) konulu calismasinda iran’daki KOBI’ler iizerinde
yapilan ¢alismanin amaci E-ticareti benimseme ve benimsememe durumu
belirleyicilerini ortaya koymaktir. Bu ¢alisma Iran'da 235 yoneticiden ve KOBI
imalatcisindan veri toplamak i¢in elektronik anket araciligiyla gerceklestirilmistir.
Bu calismanin katilimcilar1 olarak sadece KOBI'lerin CEQ' lar1 hedeflenmistir.
Bunun nedeni, imalat KOBI' lerinin sahipleri veya yoneticileri, islerin bircogunu

denetlediklerinden teknolojiyi benimsemesi ve uygulanmasinin tiim asamalar1 igin
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sorumlu olduklarindan bu arastirmanin kilit katilimcilar1 olarak hedeflenmistir.
Anketteki sorular teknoloji algis1 olarak; algilanan goéreceli avantaj, algilanan
uyumluluk, maliyet, organizasyon destegi baglaminda ise; bilgi yogunlugu, CEO nun
bilgisi ve yenilik¢i baskisi benimsenme durumunu etkileyen baslica unsurlar ele

alimustir.
Yapilan arastirma sonucu elde edilen sonuglar tekonoloji baglaminda,

E-Ticaretin algilanan goreceli avantaji, benimseme karar1 ile pozitif yonde,
E-Ticaretin uyumlastirilmasi, E-ticaretin kabul karart ile pozitif yonde,

E-Ticaretin maliyeti, E-ticaretin kabul karar1 ile negatif iliski igerisinde

YV V V V

Cevrenin bilgi yogunlugu, E-ticaretin benimseme karari ile olumlu iliskili

icerisinde oldugu

» CEQ’ larin bilgi yogunlugu, E-ticaretin benimseme derecesi ile olumlu yonde
iligkili oldugunu

» CEO'larin bilgi ve deneyimi, E-ticaretin benimseme karari ile pozitif yonde
iliskili,

» CEO'larin yenilik¢iligi, E-ticaretin benimseme karari ile olumlu yonde iligkili

oldugu bulgular elde edilmistir.

2014 yilinda Lai, Lin, Ling ve Tseng tarafindan “High-Level Managers’
Considerations for RFID Adoption in Hospitals: An Empirical Study in Taiwan”
(Yiiksek Diizeyli Yoneticilerin Hastanelerde Radyo Frekansi Tanimlamasi (RFID)
Kabulii i¢in Dikkat Edilmesi Gerekenler: Tayvan'da Ampirik Bir Calisma ) isimli
calismasinda, Radyo Frekansi Tanimlamasi, veri toplama, bilgi transferi ve hasta
tanimlama / takip icin radyo dalgalarini kullanan hizli gelisen bir teknoloji oldugunu,
verilerin insan miidahalesi olmadan verimli ve otomatik olarak yakalayabilecegini
One siiren bir aragtirmaya imza atmistir. Dogas1 geregi, hastaneler bilgi yogun bir
sektordiir ve bu nedenle performansini korumak veya gelistirmek igin yeni
teknolojilere yatirim yapmay1 gerektirmektedir.  Bu sistemi benimseyenlerin
perakende, lojistik ve nakliye sirketleri ile ilgili isletmeler oldugunu agiklamistir. Bu
calismanin amaci, saglik sektoriinde RFID'in benimsenmesinin temel nedenlerini
belirlemektir. RFID teknolojisi, tanimlama amaciyla verileri aktarmak i¢in radyo
frekansh elektromanyetik alanlari kullanan bir kablosuz sistemdir. Bu calismada

teknoloji-organizasyon ¢ergevesine gore, saglik sektoriinde RFID' in benimsenmesini
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temel degiskenlerin, maliyet, yararlilik, her yerde bulunabilme,

karmagiklik, uyumluluk, giivenlik ve gizlilik riski, iist yonetim destegi, hastane

Olcegi, finansal hazirlik, teknolojik hazirlik, kullanici destegi, hastanelerde RFID

kabulii karari, hiikiimet politikalari, dis destek ve piyasa belirsizligi gibi 6l¢eklerin

RFID’ 1n benimsenmesini etkileyebilecegini sdylemistir. Arastirma sonucunda;

Maliyetin ana kisitlama oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Okuyucular,
kodlayicilar ve anten ekipmanlarinin maliyetleri ile birlestiren ilk yatirim
maliyetleri ¢ok biiyiiktiir. Bununla birlikte, ekipman yonetimleri, drnegin
rontgen cihazlari, mobil hemsire istasyonlari, EKG ve ultrason makineleri,
hepsi aktif RFID etiketlerinin kullanim1 nedeniyle nispeten daha ytiksek
nispi yatirim maliyetlerine sahiptir.

Yararlilik  faktorii  desteklenmemistir.  Ciinkii  faydalar1  yatirim
maliyetleriyle kiyaslandiginda ¢ok diisiik bir deger s6z konusu oldugu
bulgusuna ulagilmistir.

Karmagsiklik  desteklenmemistir.  Teknoloji  ile ilgili olarak bir
tiniversitedeki profesorlerin ekibiyle birlikte hastanede tam bir destek
sagladiklari i¢in higbir sorunla kargilagsmadiklarinmi dile getirmislerdir.
RFID’ in benimsenmesi ve kullanilmas1 hasta gizliligini biiyiik bir endise
kaynag1 haline getirdigini bu nedenle ters yonlii bir iligki oldugunu
vurgulamaktadir. Hasta verisini daha etkin bir sekilde yonetir, ancak ayni
zamanda veri kaybinin risklerini artirir. Bu nedenle bireysel gizliligi
korumak i¢in hasta verileri sifrelenmesi gerektigini vurgulamistir.
Teknolojik hazirlik faktorii desteklenmemistir. Bunun nedeni olarak da
RFID' in tesvik edilmesinin bir hastane politikast olmasi, list yonetimin
saglik personeline bunu se¢me hakki taninmamasi sayilabilir. Doktorlar,
bir hastanenin komuta zincirinde daha diisiik siradaki diger saglik
personeline kiyasla daha yiiksek bir bagimsizlik derecesine sahiptir ve
isteyerek ya da politikalara uygun bir sekilde emirleri takip etmek {izere
egitilmiglerdir. Yani, hastane kurallar1 dikte ederse yeni bir sistemi
kullanacak ve kabul edeceklerdir. Bu nedenle organizasyon boyutunun
RFID kabuliinde goreli onem tasidigini géstermistir.

Ust yonetim desteginin ¢ok énemli oldugu goriilmiistiir.
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e RFID hizmeti saglayicilari, hastane 6l¢eginin, teknolojiyi benimsemekten

ne kadar fayda saglayabilecegini bilmelidir.

Tablo 5.3.1: TO (Teknoloji Algis1 ve Organizasyon Destegi) kullanan Baz

Cahismalar
Yazarlar/ Y1l Yenilik ve ¢erik Analiz Teknoloji Organizasyon
Yontemleri Algisi Destegi
-Goreceli
Avantajlar
Cao, Jones, Radyo Frekansi Eksenel -Uyumluluk
Sheng(2014) Tanimlamasi Kodlama -Giivenlik ve -Kurumsal Kiiltiir
(RFID Triangulasyon | Gizlilik Korumasi | -Organizasyon Yapisi
ABD'de Saglik -Jittering'in Bilgi -Yonetim Destegi
Sektorii Dogrulugu -Finansal Taabhiit
Uzerindeki
Etkileri
-Mobil Boyut
-Mobil Pil Omrii
Lai, Lin ve Radyo Frekansi T-Testi -Maliyet, -Ust Yéneyim Destegi,
Tseng (2014) Tanimlamast: Dogrulayict -Algilanan Fayda, -Hastane Olcegi,
(RFID) Faktor Analizi -Her Yerde -Finansal Hazir Olma,
Tayvan'daki Kullanim, -Teknolojilk Hazirlik,
Hastaneler -Karmasa, -Kullanict Destegi
-Uyumluluk,
Giivenlik Ve
Gizlilik Riski
Oliveira. (2014) Bulut Bilisim: Yapisal Esitlik | -Goreceli Avantaj
Portekiz'de Imalat Modeli -Karmasiklik, -Ust Yénetim Destegi,
Ve Hizmet -Uygunluk , -Firma Olgegi
Sektorlerinde -Teknoloji
Firmalar Hazirhig
Ruivo, (2014) Portekiz'de Yapisal Esitlik -Uyumluluk
Kurumsal Kaynak Modeli -Karmagiklik -Egitim En lyi -
Planlama: KOBI -Verimlilik Uygulamalar
Sektorii
Yeh, (2014) Tayvan'da E Yapisal Esitlik -Bilisim
Ticarette Biiyiik Modeli Tenolojisi Alt
Isletmeler Yapisi -Bilisim Teknoloji
-Bilgi Insan Kaynaklart
Teknolojileri -Ust Yonetim Destegi
Yogunlugu
Alshamaila, Kuzeydogu Uggenleme -Rekabet Avantaji -Firma Biiyuklugii
(2013) Ingiltere'de Bulut -Belirsizlik -Ust Yénetim Destegi
Bilisim KOBI'leri -Cografi -Yenilikgilik
Kisitlama -Onceden Bilisim -
-Uyumluluk Teknoloji Deneyimi
-Karmagiklik
Borgman, Bulut Bilgisayar Tanimlayici -Rekabet Avantaji Firma Biiytkligi
Bahli, Heier ve Capraz Ulke Istatistikler -Teknoloji Ust Yénetim Destegi
Schewski (Almanya, Mann-Whitney Karmasikligi Kullanicilarin
(2013) Beneliiks, Italya U Testi -Teknoloji Teknoloji Kullanimi
Ve ABD) Uyumlulugu
MacLennan ve Faktor Analizi -Firmanin Biiytikligi
Van Regresyon -Standartlarin Ve -Algilanan Riskler
Belle(2013) Hizmet Odakl1 Analizi Platformlarin -Insan Ve Finans
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Mimari (SOA Kullanimi Kaynaklar
Etkisi, Giiney -Karmagiklik -Ust Yénetim Destegi
Afrika -Maliyet -Yonetisim Ve Strateji
Kuruluslarindaki -Uyumluluk -Orgiitsel Degisim
Mimarlar) -Teknoloji -Uygulama
Uygulama Zorluklarina
Endiseleri Organizasyonel
-Rekabet Avantaji | Faydalar,- Kurumlar
Aras1 Faydalar
Kuzey-Bati Kismi En Kiigiik | -Goreceli avantaj |-Ust Yonetim Destegi
Ramdani ve Ingiltere'de Kareler (PLS) -Uyumluluk -Orgiitsel Hazirlik
Kawalek(2008) kurumsal teknigi -Karmagiklik -Billigim Teknolojileri
uygulamalar -Gozlenebilirlik Biiyiikligi
-Denenebilirlik
Tutumsal Boyutlar
il oul Olarak, Yenilik¢ilik Ve
Yeniliklerin Kabu Faktor analizi, | Yenilikgiler, Fikir Liderligi Faktori,
Madran ve Esen Siireci; Universite | ANOVA Testi Fikir Arastlrflgcﬂlgl
(2002) Ogrencileri Ile Erken Cogunluk | paktsrii Ve Satin Alma
Yapilan Bir Pilot . 5 Davranislar1 Faktorleri
Calisma Geciken ¢ogunluk,
Tiiketicilerin Ki-kare, Yapisal | Yenilik¢ilik, Bilgi
Mobil Pazarlama Esitlik Modeli | Edinme, Var Olan
Yiice ve Deniz | Faaliyetlerini Bilgi, Reklama
Benimsemesi: Yonelik Tutum,
(2012) Universite Algilanan Fayda,
Ogrencileri Algilanan Risk Ve
Uzerine Bir Mobil Reklamlari
Arastirma Benimseme
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5.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI VE TEORIK MODELI

Hap
Teknoloji Hip Firma Performansi
Algisi
\H‘\ Hsp
Hog Benimseme H,
HZC H3a
Hza
Organizasyon Pazar Performansi
Destegi
Hia

Sekil 5.4.1. Arasgtirmanin Hipotezi Ve Teorik Modeli

Teknoloji Algis1 ve Organizasyon Destegi cer¢cevesi modeline dayanan ve yapilan
onceki ¢aligmalar, firmalar i¢in yeni teknolojiyi benimsemesinin kritik faktorlerini
anlamada yararli oldugunu bulmustur. Tornatzky ve Fleischer (1990), yenilik¢i bilgi
teknolojisi benimsenmesi ile ilgili 6nceki ¢aligmalari Ozetlemis ve yeni bilgi
teknolojisinin kullanilmasini etkileyen kritik faktorleri anlamak i¢in TOE cercevesini
onermistir. Inovasyon teknolojisini benimseme siirecini etkileyen ii¢ ana unsuru konu
almistir. Bunlar; Organizasyon Destegi, Teknoloji Algis1 ve Cevre boyutunu igerir
(Tornatzky & Fleischer, 1990). Calismamizda Teknoloji Algist ve Organizasyon
Destegi ele alinmistir. Firmalarin mobil pazarlama uygulamalarini benimsemesinin

firma ve pazar performansina etkisi lizerine model olusturulmustur.

5.4.1. Hipotezler

H1a: Mobil pazarlamanin firmalardaki teknoloji algisinin pazar performansi tizerinde
pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hip: Mobil pazarlamanin firmalardaki teknoloji algisinin firma performansi lizerinde
pozitif yonlii bir etkisi vardir.
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Hic: Mobil pazarlamanin firmalardaki teknoloji algisinin benimsenme iizerinde
pozitif yonlii etkisi vardir.

Hza: Mobil pazarlamanin firmalardaki organizasyon desteginin pazar performansi
tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hop: Mobil pazarlamanin firmalardaki organizasyon desteginin firma performansi
tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hy.: Mobil pazarlamanin firmalardaki organizasyon desteginin benimsenme
tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hzq: Mobil pazarlamanin firmalardaki organizasyon desteginin teknoloji algisi
izerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hsa: Mobil pazarlamanin firmalarda benimsenmesi pazar performansi iizerinde
pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hsp: Mobil pazarlamanin firmalarda benimsenmesi firma performansi {lizerinde
pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H,: Mobil pazarlamada pazar performansimin firma performansi {izerinde pozitif
yonlii bir etkisi vardir.

5.5. ARASTIRMANIN ORNEKLEM VE VERI TOPLAMA YONTEMI

Mobil pazarlama uygulamalar1 kullanma ile ilgili yapilan anket c¢alismasi
icin firmalar; imalat, perakende ve hizmet sektoriinden segilmistir. Firmalarin
performans Olglimii isletme sahibi, genel miidiir ve bdoliim yoneticisi seklinde

goriigleri alinmastir.

Anket calismasinda niceliksel bilgilerin hi¢bir sekilde paylasilamayacagi 6n
bilgisi verildikten sonra yoneticilerin degerlemelerinin alinmast yoluna gidilmistir.
Firmalar i¢in uygun bulunan literatiirde yer alan ve en sik kullanilan mobil pazarlama
uygulamalar1 segilmistir. Bununla birlikte firma yoneticilerine mobil pazarlamanin
benimsenme sonrasi firma performansinda ve pazar performansinda artis saglanip
saglanmadigina dair anket uygulanmistir. Bu ankette sorulan sorular teknoloji ve
organizasyon cer¢evesinde sorular yoneltilmistir. Teknoloji baglamindaki sorular
incelendiginde mobil pazarlamanin goreceli avantaji, mobil pazarlamanin
karmasikligi, mobil pazarlamanin maliyeti; organizasyon baglaminda, {ist yonetimin

destegi, finansal kaynaklarinin yeterli olup olmadigi ve calisan yetenegi oldugu
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goriilmektedir. Son olarak da firma ve pazar performanst hakkinda sorular

sorulmustur.

Bu calismanin amacma uygun olarak birincil veri toplama ydntemi
kullanilmistir. Anket, gbzlem, miilakat ve dokiiman v.b gesitli  arglimanlar
kullanarak arastirmacinin ¢alismasi i¢in ihtiyact oldugu Ozgiin verileri bizzat
kendisinin toplamasi ile olusan verilere birincil veriler denmektedir (Altunisik, vd.,

2001).

Arastirmact verileri kendi imkanlar1 6l¢iisiinde toplama durumunda oldugu
birincil kaynak veri toplama metodunun seg¢ilmesi hususunda maliyetler, hata
olasiliklar1 ve arastirmanin amacina uygun olma gibi Slgiitler g6z oniine alinmalidir
(Odabasi, 1999:81). Calismada belirli bir olasilik hesabina dayanmayan kolayda
orneklem yontemi kullanilmistir. Gaziantep Sanayi Odast ve Gaziantep Ticaret
Odas1’ na bagh ¢esitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelere anket uygulanmustir.
Yapilan bu anket uygulamasi Gaziantep Sanayi Odasi’na ve Gaziantep Ticaret
Odas’ na bagh isletmelere yonelik hazirlanmis olup elektronik posta yolu ile
yapilmaya baslanmistir. Fakat geri doniis beklenen diizeylerde ger¢eklesmediginden
anketler yliz yiize goriisiilerek yapilmistir. Yapilan bu anket ¢alismasi sonucunda 213
firmadan yiiz yiize goriisme yontemiyle ankete cevap alinmis, elektronik posta ile
gonderilen yaklasik 1000 tane linke de 11 adet doniis saglanip toplamda 224 tane
anket yapilmistir.

Anketin hazirlanmasinda literatiirde gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis
Olcekler kullanilmistir. Bu ¢alismanin konusu ve amacina uygun olarak olcekler
derlenmistir. Anket formu hazirlanirken, soru formatlarinin miimkiin oldugunca kisa
olmasina dikkat edilmis ve dlgekler uygun sekilde siniflandirarak degiskenler arasi
farkliliklar vurgulanmigtir. Aragtirmada kullanilan degiskenlere ait dlgekler detayli
bir sekilde gosterilmistir.
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MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARI

Kisa Mesaj Hizmeti

Coklu Ortam Mesaj Hizmeti

Yakin Saha Iletisimi (NFC) ve Bluetooth Hizmetleri

Mobil Web Siteleri

Mobil Gosteri Reklamlari ve Ucretli Arama Hizmeti

Lokasyon Bazli Pazarlama

Mobil Uygulamalar

QR Kod/ 2D Kod

O 0| N[O OB~ W|N -

Tablet Bilgisayar

Tablo:5.5.2 Ankette Kullamlan Degiskenlere Ait Olcekler ve Kaynaklar

FAKTOR OLCEK KAYNAK
TEKNOLOJI ALGISI
. Mobil pazarlama, iiriin ve hizmetlerin daha iyi bir sekilde
MOBIL PAZARLAMA pazarlanmasina olanak verir. .
GORECELI AVANTAJ Mobil pazarlama, miisterilerle etkin bir sekilde iletisim GhObakhloc_)’A”as'Aranda‘
kurulmasini saglar andBenitez-Amado
Mobil pazarlama kampanyalariyla miisterilere zamaninda (2011)Lian, Yen an dang
ulagilir (2014)
Mobil pazarlama, miisterilerle daha iyi iliskiler gelistirmeye
yardimet olur.
Mobil pazarlamanin kullanilmasi ¢ok fazla zihinsel gaba
. gerektirir.
MOBIL PAZARLAMA  ["\obil pazarlamanin kullanimi gereksizdir.
KARMASIKLIGI Mobil pazarlama, pazarlama faaliyetlerimiz igin gok
karmagiktir.

Mobil pazarlamay! kullanmak igin gereken beceriler isletme
calisanlari i¢in ¢ok karmasiktir.

Ghobakhloo 82011); Lian

(2014)
ORGANIZASYON DESTEGI
Mobil pazarlama uygulamalarinda yer alan maliyetler beklenen
. faydalardan ¢ok daha biiyiiktiir
MOBIL PAZARLAMA Isletmemiz i¢in mobil pazarlamayi siirdiirme maliyeti gok
MALIYETI yiiksektir. __ : -
Mobil pazarlamaya yonelik destek sistemleri saglamanin
maliyeti ¢ok yiiksektir Lai (2014);
Calisanlarin  mobil pazarlamayr kullanmasi i¢in egitime Lianet (2014)
yatirilan para miktari ¢ok yiiksektir.
Ust yonetim, mobil pazarlama uygulamalari icin gerekli
kaynaklar saglar.
Ust yonetim, mobil pazarlamanin gelismesi icin gerekli destegi
saglar.
. . . Ust yonetim mobil pazarlamanin kullanimimi tesvik eder.
UST YONETIM Ust yonetim, mobil pazarlama uygulamalaria gereken énemi
o verir.
DESTEGI

Isletme mobil pazarlama i¢in finansal kaynaklara sahiptir.

Mobil pazarlama biit¢esi, mobil pazarlamanin gelismesini
destekleyecek 6neme sahiptir.

Borgman (2014); Lian.
(2014)

Isletme, yerel pazarlardan ve finans kuruluglarindan mobil
pazarlamanin gelismesi igin finansal destek almasi kolay
olmaktadir
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FINANSAL
KAYNAKLAR

Isletme yerel bankalardan alacag mali desteklerden 6tiirii mobil
pazarlamayi daha ciddiye alir.

Lai (2014)Ifinedo (2011)

CALISAN YETENEGI

Calisanlarimiz, teknolojiyle alakali yeni mobil pazarlama
uygulamalarin1_kolaylikla 6grenmektedir.

Caliganlarimiz, pazarlama problemlerini kolaylikla ¢6zebilmek
icin mobil pazarlamay: kullanmaktadir.

Calisanlarimiz, misterilerle etkilesimde bulunmak ig¢in mobil
pazarlamayi kullanmaktadir.

Calisanlarimiz, isletme igin mobil
konusunda yeni fikirler sunmaktadir

pazarlama kullanim

Lin ve Ho (2011)

MOBIL PAZARLAMAYI BENIMSEME

Isletmemiz mobil pazarlamayi gelistirme amacindadir.

BENIMSEME

Isletmemiz gelecekte mobil pazarlama kullantminin daha da
artmasi i¢in diizenli olarak ¢alismalara katilmay1
amaglamaktadir.

Isletmemiz diger isletmelerin de mobil pazarlamayi
kullanmasini 6nermektedir.

Mishra, Akman ve Mishra
(2014)

MOBIL PAZARL

AMANIN BENIMSEME SONRASI FIRMA VE PAZAR PERFORMANSI

FIRMA PERFORMANSI

Mobil pazarlama kullanilmaya baslanmasiyla yatirimin geri
doniisii gegen yil gore artt1.

Mobil pazarlama ¢aligmalartyla varliga geri doniisii gegen yila
gore artt1.

Mobil pazarlama kullanilmasiyla satis oranlar1 gegen yila gore
artt1.

Mobil pazarlama sayesinde genel karlilik oran1 gegen yila gore
artt1.

.Calantonea,Cavusgila ve
Zhao (2002)

PAZAR

Mobil pazarlama kullanilarak pazar performansinda
gegen yila gore artis saglanmustir.

PERFORMANSI

Mobil pazarlamaya gecerek gecen yila gore yeni
misteriler kazandirmgtir.

Mobil pazarlama kullanilarak igletme gecen yila gore
pazarlama hedeflerine ulagmistir.

Mobil pazarlama satig yonetimi gegen yila gore olumlu
yonde geligmistir.

Mobil pazarlama sayesinde gecen yila gore istenilen

pazar payi saglanmustir.

S. Hogan, L. Coote,
(2014)

P. Sok, A. O' Cass, K. Sok,

(2013)

Anket c¢alismasinda ayrica katilimcilara, firmanin is kolu, firma yasi,

firmadaki pozisyonu, medeni hali, yasi, egitim seviyesi, firmadaki ¢alisan personel

sayisi, firmanin net satis hasilati gibi maddelerden olusan demografik sorular

sorulmustur ve analiz sonuglarmin degerlendirilmesinde demografik sorular da

kullanilmastir.




ALTINCI BOLUM
ANALIZ VE BULGULAR

Bu bolimde elde edilen 6rneklem verileri ile yapilan analizler sonucunda
elde edilen demografik 6zelliklere ve mobil pazarlama uygulamalarina iligskin sorulan
sorulara yonelik frekans, degiskenlere yonelik faktor, gilivenilirlik ve korelasyon
analizlerine ve sonuglarina deginilmis ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
yontemi kullanilarak dnceden belirlenen iliski baglaminin veri tarafindan dogrulanip

dogrulanmadig: test edilmistir.

6.1. ORNEKLEME ILiSKIN TEMEL OZELLIKLER

Yapilan anket uygulamasi sonucu elde edilen veriler degerlendirildiginde,
katilimcilarin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore dagiliminin tablo 6.1.1°deki gibi

olustugu goriilmektedir.

Tablo 6.1.1. Orneklem Grubunu Olusturan Firmalarin Sektorel Dagilimi

Sektor Say1 Yiizde (%)
Imalat 184 82,1
Perakende 32 14,3
Hizmet 8 3,6
Toplam 224 100,0

Orneklem grubunun sektdrel dagilimina bakildiginda tabloda goriildiigii gibi 3
kategoride imalat, perakende ve hizmet gruplandirilmistir. Bu sektorlerin ankete
katilma durumu incelendiginde en biiyiikk katilimi 184 igletme ile (% 82,1) imalat,
daha sonra 32 isletme (% 14,3) perakende ve son olarak da 8 isletme (% 3,6) da

hizmet sektoriinden meydana gelmektedir.
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Tablo 6.1.2. Orneklem Grubunu Olusturan firmanin Yasi

Firma Yasi Say1 Yiizde (%)
0-10 109 48,7
11-20 57 25,4
21-30 33 14,7
31-40 13 5,8
41+ 8 3,6
Cevaplamayanlar 4 1,8
Toplam 224 100,0

Orneklem grubunu olusturan firmalarin yas durumu incelendiginde 0-10 yas
grubundakilerin 109 tane (% 48) , 11-20 yas arasinda 57 (%25,4), 21-30 yas
araligindakilerin 33 (%14, 7), 31-40 yas araliginda 13 (% 5,8), 31-40 yas

araligindakiler ise 8 (' 3,6) ve son olarak da cevaplamayanlarin sayis1 (% 1,8) 4” tiir.

Tablo 6.1.3. Orneklem Grubunu Olusturan Kisilerin isletmedeki Pozisyonu

Pozisyonu Say1 Yiizde(%)
Isletme Sahibi 75 33,5
Genel Mudiir 52 23,2
Bolim Yoneticisi 81 36,2
Diger 16 7,1
Toplam 224 100,0

Ankete katilan kisilerin igletmedeki pozisyonlarina bakildiginda % 33,5 i
isletme sahibi, genel miidiir oran1 % 23,2, bolim yoneticisi %36,2 ve digerleri ise %

7,1 olusturmaktadir

Tablo 6.1.4. Orneklem Grubunu Olusturan Kisilerin Medeni Hali

Medeni hal Say1 Yiizde(%)
Evli 160 71,4
Bekar 64 28,6
Toplam 224 100,0

Ankete katilan kisilerin medeni hali %71,4 evli, bekarlarin ise % 28,6

oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 6.1.5. Orneklem Grubunu Olusturan Kisilerin Yas

Yasiniz Say1 Yiizde (%)
18-30 80 35,7
31-40 87 38,9
41-50 44 19,6
51-60 10 4,5

61+ 3 13

Toplam 224 100,0
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Orneklem grubunu olusturan Kisilerin yas1 incelendiginde 18-30 yas
araligindakilerin %35,7, 31-40 yas arasinda %38,9, 41-50 araliginda %19,6, 51-60

araliginda 4,5 ve son olarak da 61+ yas iistlinde ise % 1,3 tiir.

Tablo 6.1.6. Orneklem Grubunu Olusturan Kisilerin Egitim Seviyesi

Egitim Seviyesi Say1 Yiizde(%)

[kogretim 26 11,6

Lise 48 21,4

Yiiksek Okul 24 10,7

Universite 103 46,0
Lisansiistii(YLSDoktora) 22 9,8
Cevaplamayanlar 1 4

Toplam 224 100,0

Ankete katilan kisilerin egitim seviyesi, en yiiksek katilim iiniversite %
46,0’sin1 olusturmaktadir. Lise mezunlar1 % 21,4 takip ederken, ilkdgretim %]11,6,
yiiksekokul % 10,7, lisansiistii olanlarin sayist % 9,8 ve cevaplamayanlarin orani ise

% 0,4 tiir.

Tablo 6.1.7. Orneklem Grubunu Olusturan Isletmelerin Personel Calisan Sayisi

Personel Sayisi Say1 Yiizde (%)
0-9 97 43,3
10-49 65 29,0
50-249 22 9,8
250 ve iistii 36 16,1
Cevaplamayanlar 4 1,8
Toplam 224 100,0

Orneklem grubunu olusturan isletmelerin personel sayisi, 0-9 araliginda
olanlarin %43,3 olusturdugu, 10-49 arasinda olanlar % 29,0; 50-249 arasinda %9,8

ve 250 istii olanlarin %16,1 dir. Cevaplamayanlarin orant %1, 8’ di

Tablo 6.1.8. Orneklem Grubunu Olusturan Sirketin Yillik Net Satis Hasilat1

Hasilat Say1 Yiizde (%)
0-3.000.000 TL arasinda 18 8,0
3.000.000 TL ( Dahil degil)- 51 22,8
25.000.000 TL arasinda
25.000.000TL (Dahil degil)- 20 8,9
125.000.000 arasinda
125.000.000 TL nin dstii 15 6,7
Cevaplamayanlar 120 53,6
Toplam 224 100,0
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Ankete cevap veren katilimcilarin net satis hasilatini cevap vermekte
tereddiit ettikleri sonucuna varilmistir. Oyle ki oranlara baktigimizda
cevaplamayanlari % 53, 6 oldugu tespit edilmistir. Ikinci sirada 3 milyon 25 milyon
arasindaki %22,8; 25-125 milyon araliginda %38,6; 0-3 milyon %8,0 125 milyonun

iistiinde olanlar1 ise 6,7 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6.1.9. Kisa Mesaj Hizmeti Kullamim Sikhgi

SMS Kullamim sikhg1 Say1 Yiizde (%)
Hi¢ Kullanmiyoruz 137 61,2
Az kullantyoruz 11 4.9
Ne sik ne az kullantyoruz 7 3,1
Sik kullaniyoruz 19 8,5
Cok sik kullaniyoruz 50 22,3
Toplam 224 100,0

Anketi cevaplayan katilimcilara mobil pazarlama uygulamalarindan biri
olan SMS Kisa Mesaj Hizmetini ne siklikta kullamildig1 sorulmustur. Hig
kullanmiyoruz diyenlerin oran1 % 61, 2; ¢ok sik kullaniyuruz diyenlerin orani ise %

22,3’ tiir.

Tablo 6.1.10. MMS Coklu Ortam Mesaj Hizmeti Kullanim Sikhig:

MMS Kullanim sikhig Say1 Yiizde (%)
Hi¢ Kullanmiyoruz 185 82,6
Az kullaniyoruz 13 5,8

Ne sik ne az kullaniyoruz 6 2,7

Sik kullaniyoruz 6 2,7

Cok sik kullaniyoruz 14 6,3
Toplam 224 100,0

Tablo incelendiginde katilimciya MMS kullanim siklig1 sorulmustur. Hig
kullanmiyoruz diyenlerin oran1 % 82,6, ¢ok sik kullaniyoruz diyenlerin orani ise 6,3’

tur.
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Tablo 6.1.11. NFC Ve Bluetooth Hizmeti Kullanim Sikhig

NFC VE Bluetooth Say1 Yiizde (%)
Kullanim sikhig1
Hig¢ Kullanmiyoruz 181 80,8
Az kullaniyoruz 13 5,8
Ne sik ne az kullaniyoruz 5 2,2
Sik kullaniyoruz 11 49
Cok sik kullaniyoruz 14 6,3
Toplam 224 100,0

Anket sorularina cevap veren katilimcilarin %80, 8 i NFC VE Bluetooth
Kullannm Hizmetini hi¢ kullanmadiklarini, %6,3’ 1 ¢ok sik kullandiklarini

belirtmistir.

Tablo 6.1.12. Mobil Web Hizmeti Kullanim Sikhgi

Mobil Web Kullanim sikhg Say1 Yiizde (%)
Hi¢ Kullanmiyoruz 16 7,1
Az kullaniyoruz 8 3,6
Ne sik ne az kullaniyoruz 8 3,6
Sik kullantyoruz 74 33,0
Cok sik kullantyoruz 118 52,7
Toplam 224 100,0

Katilimcilara Mobil Web Kullanim sikli§i sorusu yoneltilmistir. Web
sitesini  ¢ok sik kullananlarin oram1 % 52,6, sik kullananlarin %33.0; hig

kullanmayanlarin orani ise %7,1” dir.

Tablo 6.1.13. Mobil Gosteri Reklamlar: Ve Ucretli Arama Hizmet Kullanim

Sikhig:
Mobil Gosteri Reklamlar: ve
iicretli arama hizmet Kullanim Say1 Yiizde (%)
sikhig

Hi¢ Kullanmiyoruz 138 61,6

Az kullaniyoruz 19 8,5

Ne sik ne az kullantyoruz 10 4,5

Sik kullaniyoruz 24 10,7

Cok sik kullaniyoruz 33 14,7
Toplam 224 100,0
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Omeklem grubunu olusturan katihmcilarin @ %61,6’s1 Mobil Gésteri

Reklamlar1 ve tcretli arama hizmetini hi¢ kullanmadiklarini, % 14,7 si ¢ok sik

kullandiklarini cevaplamislardir.

Tablo 6.1.14. Lokasyon Bazh Pazarlama Hizmeti Kullanim Sikhg:

Lokasyon bazh pazarlama Say1 Yiizde (%)
Kullanim sikhigi

Hi¢ Kullanmiyoruz 146 65,2
Az kullaniyoruz 17 7,5
Ne sik ne az kullaniyoruz 13 5,8
Sik kullaniyoruz 18 8,0

Cok sik kullantyoruz 30 13,3

Toplam 224 100,0

Tablo incelendiginde katilimcilarin % 65,2 si Lokasyon bazli pazarlama

Hizmetini hi¢ kullanmadiklarini % 13, 3 i ise ¢ok sik kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 6.1.15. Mobil Uygulamalarin Kullanim Sikhgi

Mobil Uygulamalar Kullanim Sayi Yiizde (%)
sikhig
Hi¢ Kullanmiyoruz 114 50,9
Az kullaniyoruz 13 5,8
Ne sik ne az kullaniyoruz 6 2,7
Sik kullaniyoruz 30 13,4
Cok sik kullaniyoruz 61 27,2
Toplam 224 100,0

Tablodaki veriler incelendiginde, Mobil Uygulamalarin Kullanim Sikligi

sorusuna verilen yanitin % 50,9 u hi¢ kullanmadiklar1 yoniinde, ¢ok sik kullananlarin

orani ise % 27,2 oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.1.16. QR Kod/ 2D Hizmeti Kullanim sikhgi

QR Kod/2D Kullanim sikhigi Say1 Yiizde (%)
Hig¢ Kullanmiyoruz 159 71,0
Az kullaniyoruz 15 6,7
Ne sik ne az kullantyoruz 2 0,9
Sik kullaniyoruz 14 6,7
Cok sik kullantyoruz 33 14,7
Toplam 224 100,0
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Anketi yanitlayan katilimcilarm % 71,0 QR Kod/2D Hizmetini hig

kullanmadiklarini, ¢ok sik kullananlarin orani ise 14,7 oldugu incelenmistir.

Tablo 6.1.17. Tablet Bilgisayar Kullamim sikhigi

Tablet Bilgisayar Kullanim sikhigi Say1 Yiizde (%)
Hi¢ Kullanmiyoruz 63 28,1
Az kullaniyoruz 10 45
Ne sik ne az kullantyoruz 7 3,1
Sik kullaniyoruz 48 21,4
Cok sik kullaniyoruz 96 42 .9
Toplam 224 100,0

Son olarakta katilimcilara tablet bilgisayar1 ne siklikta kullanildigi sorusuna
verilen yanitin %42.,9 oraninda ¢ok sik kullandiklarini, % 21,4 i sik kullandiklarini,
%28,1 oranindaki yanitlayanlarin  tablet bilgisayar hi¢ kullanmadiklarini, az

kullananlarin orani ise %4, 5 oldugu goriilmiistiir.
6.2. OLCEKLERE iLISKiN FAKTOR VE GUVENILIRLIK ANALIZLERI

Anket uygulamasi yapildiktan sonra ifadelerin gilivenilirlikleri ve faktor
analizleri bu kisimda ele alinmaktadir. Katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplar
arasindaki tutarlilik anlamina gelen giivenilirlik; genel anlamda ifadelerin 6lgmek
istenilen olguyu ne kadar 6lgtiigii ile ilgilidir (Biiyiikoztiirk, 2010). Karasar’a (2008)
gore Olgegin olmazsa olmaz 6zelliklerden biri olan giivenirlik, ayn1 seyin bagimsiz
Olctimleri arasindaki tutarliligimin; ayni siireglerin izlenmesi ve ayni Olglitlerin
kullanilmast ile ayni sonuglarin alinmasidir; Olgmelerin tesadiifi yanilgilardan

arindirtlmis olmasi gerektigini sdylemektedir.

Gilivenilir bir 6l¢iim hatasiz 6lgme yapan Olcektir. Hatasiz bir 6lgme
miimkiin kilacaktir. Hatay1r minimize etmenin temel prensibi, glivenirligi etkileyen
baslica faktorleri belirleyip kontrol altina almaya ¢alismaktir. Olgme sonuglarinin
giivenirligini etkileyen baslica faktorler incelendiginde, Olgme aracina iligkin
faktorler, testi alan kisi ve gruba bagli faktorler, uygulama kosullar1 ve zaman

faktorii bulunmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2010; Chase, 1999).
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Biiyiikoztiirk (2010) c¢alismasinda, bir 6lgme aracinin giivenirligi igin
aranilan iki temel Olgiit “degisik zamanlarda elde edilen cevaplar arasinda tutarlik”
ve “aymi zamanda elde edilen cevaplar arasinda tutarlik” olarak agiklanabilir

demistir.

Asagidaki ankette yer alan temel Olgeklerin giivenirlik analizlerinin sonuglari
bulunmaktadir. Ankette bulunan Olceklerin giivenirliginin degerlendirilmesinde

Cronbach alfa katsayisindan yararlanilmistir.

Tablo 6.2.1. Ol¢ceklerin Baslangictaki Giivenilirlik Katsayilar:

Olgek | Ocliim Aralig | Madde Sayis1 | Cronbach Alfa Sayisi
Teknoloji Algisi
Mobil Pazarlama Goreceli 5’ 1i Likert Olgegi 4 0,928
Avantaji
Mobil Pazarlama Karmasikligi 5’ 1i Likert Olgegi 4 0,770
Mobil Pazarlama Maliyeti 5’ li Likert Olgegi 4 0,819
Organizasyon Destegi
Ust Yonetim Destegi 5’ i Likert Olcegi 4 0,653
Finansal Kaynak 5’ i Likert Olgegi 4 0,368
Calisan Yetenegi 5’ li Likert Olgegi 4 0,356
Benimseme
Mobil Pazarlamay1 Benimseme 5’ i Likert Olgegi 3 0,963
Firma ve Pazar Performansi
Benim Sonras: Firma 5’ li Likert Olgegi 4 0,600
Performansi
Benimseme Sonrasi Pazar 5’ li Likert Olgegi 5 0,455
Performansi

Cronbach alfa giivenirlik katsayisi, Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen
alfa katsayis1 yontemi, maddeler dogru-yanlis olacak sekilde puanlanmadiginda,
kullanilmas1 uygun olan bir i¢ tutarlilik tahmin ydntemidir (Oncii, 1994). En ¢ok
kullanilan ig¢sel tutarlilbik yontemidir (Biilbiil, 2003). Giivenilirlik analizinin
yapilmasindaki amag; anket ile Olgiilmek istenen degeri esit olarak paylasmayan
degiskenleri belirlemek ve bu degiskenleri analiz dist birakarak o&lgegin ig
tutarliligini arttirmaktir (Yasar, 2005). Yeni gelistirilen 6l¢ekler icin kabul edilebilir
Cronbach alfa katsayisi 0.50 ile 0.60 aras1 iken, Cronbach alfa katsayisinin 0.70’den
bliyiik olmasi igsel tutarliligin yiiksek oldugunun bir gostergesidir (Cagliyan, 2009).
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Olgeklerin giivenirlik katsayilar1 0.356 ile 0.963 arasinda degismektedir.
Bu tablolardaki sonuglar incelenmis ve her bir dlgegi olusturan maddelere iliskin
giivenilirlik analizi baglaminda Olgegin daha giivenilir bir hale getirilip
getirilemeyecegi degerlendirilmistir. Bir baska deyisle Olgegin giivenilirligini
diisiiren bir maddenin olup olmadig: arastirilmistir. Olgeklerin arindirilmasinda
madde-toplam korelasyon katsayisi alt sinir olarak 0.50 alinmistir. Bu baglamda
teknoloji algis1 baglamindan,mobil pazarlama karmasikligi 4 maddeden bir madde
(5. soru), mobil pazarlama maliyeti 4 maddeden (9 ve 10. soru), organizasyon destegi
baglamindaki degiskenlerden iist yonetim destegi 4 maddeden iki madde (14 ve 15.
soru), mobil pazarlamada finansal kaynak 4 maddeden iki madde (17 ve 18. soru),
mobil pazarlama calisan yetenegi 6l¢eginde 4 maddeden iki madde (21 ve 22. soru),
mobil pazarlama benimsenme sonrasi firma performansi dl¢ceginden iki maddde (39
ve 42. soru) ve mobil pazarlama kullanildiktan sonra pazar performansi 6l¢eginden
ise ic madde (43-44 ve 45. soru) korelasyonlar1 diisiik oldugu gerekgesiyle

Olgeklerden cikarilmistir.

Tablo 6.2.2 Olgeklerin Nihai Giivenilirlik Katsayilari

Ocliim aralig Madde Sayisi Cronbach Alfa sayisi
Olcek
Teknoloji
Mobil Pazarlama Goreceli 5’ 1i Likert Olgegi 4 0,928
Avantaji
Mobil Pazarlama Karmasikligi 5’ li Likert Olgegi 3 0,855
Mobil Pazarlama Maliyeti 5” 1i Likert Olgegi 2 0,941
Organizasyon
Ust Yonetim Destegi 5” 1i Likert Olcegi 2 0,932
Finansal Kaynak 5”1i Likert Olgegi 2 0,886
Calisan Yetenegi 5’ li Likert Olgegi 2 0,926
Benimseme
Mobil Pazarlamay1 Benimseme 5°1i Likert Olgegi 3 0,963
Firma ve Pazar Performansi
Firma Performansi 5’ li Likert Olgegi 2 0,976
Pazar Performansi 5’ 1i Likert Olgegi 2 0,958

Aralarinda bir iliski oldugu varsayilan ¢ok sayidaki degiskenin aralarindaki

iligkilerin anlagilabilmesini ve yorumlanabilmesini kolaylastirmak adina daha az
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sayidaki ve birbirinden bagimsiz temel boyutlara indirgenmesi i¢in kullanilan ve ¢ok
degiskenli analiz teknigi olarak tanimlanan faktor analizi; temelinde karmagsik bir
yapinin az sayida faktorler yardimiyla daha kolay acgiklanabilecegi mantig1 iizerine

oturmaktadir (Altunisik vd., 2010).

Baska bir ifade ile ¢ok sayida ve birbirinden bagimsiz gibi gériinen ama
aslinda bir goriisii aciklamaya calisan birimlerin gruplanmasi ve bir faktor altinda
toplanmas1 seklinde agiklanan faktdr analizinin amact degiskenler arasinda
bagimlilig1 arastirmaktadir (Tathidil, 1996). Bu baglamda faktér analizine
gecilmeden Once veri setinin korelasyon diizeyi ve faktor analizine uygunlugu
Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) testiyle olgiilmiis ve Barlett testi ile normal dagilim
gosterip gostermedigi incelenmistir. KMO degerinin 0.50' den biiyiik ve anlamlilik
diizeyinin 0.05'ten kiiclik c¢ikmas1 istenmektedir ki bdylece faktor analizi
yapilabilmektedir.

Tablo 6.2.3 Teknoloji Algis1 Degiskeni Olceginin Faktor Analizi

FAKTORLER F1 F2 F3

TEKNOLOJI

MOBIL PAZARLAMA GORECELI AVANTAJI

Mobil pazarlama, iiriin ve hizmetlerin ,833
daha 1iyi bir sekilde pazarlanmasina
olanak verir.

Mobil pazarlama, miisterilerle etkin bir ,900
sekilde iletisim kurulmasini saglar.

Mobil  pazarlama  kampanyalariyla ,889
miisterilere zamaninda ulasilir.

Mobil pazarlama,miisterilerle daha iyi 775
iligkiler geligtirmeye yardime olur.

MOBIL PAZARLAMA KARMASIKLIGI

Mobil pazarlamanin kullanimi ,684
gereksizdir.

Mobil pazarlama, pazarlama ,927
faaliyetlerimiz i¢in ¢ok karmasiktir.

Mobil pazarlamayr kullanmak ig¢in ,694

gereken beceriler isletme ¢alisanlar
i¢in ¢ok karmasiktir.

MOBIL PAZARLAMA MALIYETI

Mobil pazarlamaya yonelik destek ,691
sistemleri saglamanin maliyeti ¢ok
yiiksektir.
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Calisanlarin mobil pazarlamay1 ,878

kullanmast i¢in egitime yatirilan para

miktar1 ¢cok yiiksektir.

Acikladig1 Varyans 37,517 17,438 12,125
Aciklanan Toplam Varyans 67,081

KMO ,838

Bartlett’s Significance ,000

Rotasyon Medotu: Varimax

Tablo 6.2.4. Organizasyon Destegi Degiskeni Olceginin Faktor Analizi

FAKTOR F1

F2

F3

ORGANIZASYON

MOBIL PAZARLAMADA UST YONETIM DESTEGI

Ust  ydnetim, mobil pazarlama ,866
uygulamalar1 i¢in gerekli kaynaklari
saglar.

Ust  yonetim, mobil pazarlama 747
uygulamalarina gereken 6nemi verir.

MOBIL PAZARLAMADA FINANSAL KAYNAK

Isletme, yerel pazarlardan ve finans
kuruluglarindan mobil pazarlamanin
gelismesi i¢in finansal destek almasi
kolay olmaktadir

,908

Isletme yerel bankalardan alacagi mali
desteklerden 6tiirli mobil pazarlamay1
daha ciddiye alir.

,899

MOBIL PAZARLAMADA CALISAN YETENEGI

Calisanlarimiz, miisterilerle
etkilesimde bulunmak i¢in mobil
pazarlamay1 kullanmaktadir.

,847

Calisanlarimiz, isletme igin mobil
pazarlama kullanimi konusunda yeni
fikirler sunmaktadir.

,988

Acikladig1 Varyans 36,518

29,979

Aciklanan Toplam Varyans

66,497

KMO

715

Bartlett’s Significance

.000

Rotasyon Medotu: Varimax
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Tablo 6.2.5. Benimseme, Firma ve Pazar Performansi Degiskenleri Olceginin

Faktor Analizi

FAKTORLER F1
MOBIL PAZARLAMAYI BENIMSEME
Isletmemiz mobil pazarlamayr  gelistirme ,988
amacindadir.
Isletmemiz  gelecekte  mobil  pazarlama ,937
kullaniminin daha da artmasi i¢in diizenli olarak
caligmalara katilmay1 amacglamaktadir.
Isletmemiz  diger isletmelerin de mobil ,916
pazarlamayi kullanmasini dnermektedir.

KMO ,750

Toplam Varyans 80,780

MOBIL PAZARLAMA KULLANMA SONRASI FiRMA PERFORMANSI

Mobil pazarlama ¢alismalartyla varhiga geri ,954
doniisii gegen yila gore artti.
Mobil pazarlama kullanilmasiyla satis oranlari ,999
gecen yila gore artti.

KMO , 123
Toplam Varyans 90,747

MOBIL PAZARLAMA KULLANMA SONRASI

PAZAR PERFORMANSI

Mobil pazarlama satis yonetimi gegen yila gore ,846
olumlu yonde gelismistir.
Mobil pazarlama sayesinde gegen yila gore ,846
istenilen pazar pay1 saglanmistir.
Toplam Varyans 95,996
KMO ,500
Bartlett’s Significance ,000

6.3. KORELASYON ANALIZi

Korelasyon analizi iki veya daha cok degisken arasinda iliski olup

olmadigin1 ve iligki var ise iliskinin yOniinii verir. Korelasyon katsayisi r ile

gosterilip -1 ile +1 arasinda degerler alir. Degiskenler arasindaki iligki eger ters yonlii

ise yani korelasyon katsayis1 negatif deger aliyor ise bagimsiz degisken artarken

bagimli degiskenin azalacagini, pozitif yonlii ise yani pozitif deger aliyorsa bagimsiz

degisken artarken bagimli degiskenin de artacagi anlamina gelir. -1 e yakin deger
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almas1 degiskenler arasinda negatif yonde ¢ok giiclii bir iligki, +1 e yakin deger
almas1 degiskenler arasinda pozitif yonde ¢ok giiclii bir iligski oldugunu gosterecektir.
+1 deger alinmasi degiskenler arasinda tam pozitif yonde tam bir iliski, -1 deger

alinmasi ise degiskenler arasinda negatif yonde tam bir iliski oldugunu gosterir.



Tablo 6.3.1 Korelasyon Analizi Sonug¢lari

DEGISKENLR GAVANTAJ | KARMASIKLIK | MPMALIYETI | USTYONETIMIi | FKAYNAK | CYETENEGI | BENIMSEME | FiRMAP | PAZARP
GAVANTAJ 1
KARMASIKLIK -,389" 1

MPMALIYETI -,206" 423" 1
USTYONETIMI 414" -,224" -,194™ 1

FKAYNAK 412" -152" -,105 ,409™ 1

CYETENEGI ;394" =277 -277 374 458" 1

BENIMSEME 443" -,254" -,092 489" 404" 402" 1

FiRMAP 442" -,341" -,190™ 361" 263" 456" 587" 1

PAZARP 424" -267" -113 ,385™ 338" 417 553" 873" 1

*% 0,01 diizeyinde anlaml,
*0,05 diizeyinde anlamh
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Yapilan korelasyon analizinde Tablo 6.3.1 goriildiigii gibi GORECELI
AVANTAJ (GAVANTAJ) KARMASIKLIK (r= -0.389) VE MPMALIYET (r= -
0.206) arasinda negatif yonde bir iliski, UST YONETIM DESTEGI
(USTYONETIM) (r= 0.414, p<0.01), FKAYNAK (r= 0.412, p<0.01), CALISAN
YETENEGI (CYETENEK) (r= 0.394, p<0.01), BENIMSEME (= 0.443, p<0.01),
FIRMAP (FIRMA PERFORMANSI) (r= 0.442, p<0.01) ve PAZARP (PAZAR
PERFORMANSI) (r=0.424, p<0.01) benimseme arasinda da pozitif yonlii anlamli
bir iliski bulunmustur. KARMASIKLIK ve MPMALIYET arasinda (r= 0.423,
p<0.01) pozitif yonlii anlamli bir iliski ¢ikmistir. KARMASIKLIK VE
USTYONETIM (r= -0.224), FKAYNAK (r= -0.152), CYETENEGI (r= -0.277),
BENIMSEME (r= -0.254), FIRMAP (r= -0.341) ve PAZARP (r= -0.267) negatif
yonlii bir iliski vardir. MPMALIYET ve USTYONETIM (r= -0.194), FKAYNAK
(r=-0.105), CYETENEGI (r= -0.277), BENIMSEME (r= -0.092), FIRMAP (r= -
0.190) ve PAZARRP (r=-0.113) arasinda negatif yolii bir iliski vardir.

6.4. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELINE ILiSKiN YAPISAL
ESITLIK MODELI

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), pazarlama arastirmalarinda yaygin
olarak kullanilmaktadir (Hayes vd., 2017). Yapisal esitlik modellemesi (YEM),
stirekli ya da siireksiz ve bir ya da daha fazla bagimsiz degisken ile siirekli ya da
siireksiz ve bir ya da daha fazla bagimli degisken arasindaki iligki dizilerini test eden
istatistiksel teknikler toplulugudur. Bagimsiz ve bagimli degiskenler ya faktor ya da
gozlenen degisken olabilir. YEM ayn1 zamanda nedensel modelleme, nedensel
analiz, eszamanli esitlik modellemesi, kovaryans yapilarinin analizi, yol analizi ya da
dogrulayici faktor analizi (CFA) olarak da adlandirilir. Yol analizi ve CFA YEM’ in
0zel halleridir ( Tabachnick ve Fidel, 2001:681)

Yapisal esitlik modeli, nicel arastirma yontemi, genis uygulama alani ile
sosyal arastirmalar ve davramig bilimleri alanindaki arastirmalarin yani sira,
biyomedikal, egitimsel ve psikolojik alanlarinda yaygin olarak kullanilmaktadir.
Yapisal esitlik modelini kullanan bazi ¢alismalar; Oliveira (2014) “Bulut Bilisim:
Portekiz'de Imalat Ve Hizmet Sektorlerinde Firmalar” adli makalesinde, goreceli
avantaj, karmagiklik, uygunluk, teknoloji hazirligi, list yonetim destegi, firma 6lgegi

degiskenlerini ele alip Shiau (2009), tarafindan ele alman “KOBI'lerin
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benimsenmesini degerlendirmek i¢in Onlemlerin gelistirilmesi” 126 firma iizerinde
analiz yapilarak edilmistir. Ruivo (2014) “Portekiz'de Kurumsal Kaynak Planlama
KOBI Sektorii”,uyumluluk, karmasiklik, verimlilik, egitim, en iyi uygulamalar
degiskenlerini ve Yeh (2014) tarafindan, “Tayvan'da E-Ticaret Biiyiik Isletmeler”
isimli ¢alismada bilisim teknolojisi alt yapisi, bilgi teknolojileri, teknoloji insan

kaynaklar1, iist yonetim gibi 6lgekleri ele alarak degiskenler dl¢tilmiistiir.

YEM, dolayli olarak “goézlenen” veya “acik” degiskenlerle ol¢iilen gizli
degiskenleri kullanir. Belirli ve 6l¢iilen gizli degiskenleri ile iligkili gézlenen veya
acik degiskenler normalde “gostergeler” olarak adlandirilir. Gostergeler, anketlerdeki
soru veya ifadelere, likert tipi 6lgeklerde (6rnegin, 1 = kesinlikle katilmiyorum... 5 =
kesinlikle katiliyorum) sayisal cevaplari sik sik saklar. Her bir soru seti, belirli bir
gizli degiskene atifta bulunmak tizere tasarlanmistir ve gizli degiskene belirli bir

derece hassasiyetle 6lgmesi beklenir (Fox, 1980; Schmidt,1980).

Yapisal esitlik modeli, YEM caligmalarinin tiiriine iliskin tanimlamay1 da
beraberinde getirmektedir. Modelleme agisindan yapisal esitlik ¢aligmalari ii¢ gruba

ayrilir ( Hair ve ark, 1998, Joreskog ve S6rbom, 1993).

1. Dogrulayici modelleme stratejisi: Bu tiir modelleme c¢alismalarinda
arastirmacimin hedefi, ¢ok net olarak belirlenmis bir modelin veri tarafindan
dogrulanip dogrulanmadigini test etmektir. Fakat modelin veri tarafindan
dogrulanmasi, onun tamamiyla ‘dogrulandig’’ anlamina gelmedigini,
arastirmacinin, s0z konusu modeli olas1 bagka modellerin i¢inden dogrulanabilir
bir model oldugunu varsayabilir. Burda 6nemli olan arastirmacinin ele aldigi
teorinin veri tarafindan desteklenip desteklenmedigi durumudur. Bu tiir
modellere “tiimiiyle dogrulayict” modeller denir ( Simsek, 2007).

2. Alternatif Modeller Stratejisi: Bu gibi calismalarda temel amag, bir dizi
degisken ele alindiginda, bu tiir degiskenler arasindaki iliskileri agiklamada
alternatif modeller arasindan en fazla hangisinin veri tarafindan desteklendigini
belirlemektir.

3. Model Gelistirme Stratejisi: Temel amaci, bircok degisken arasindaki iliskileri
en iyi agiklayan bir modelin test edilmesi ve analiz sonuglarina dayanarak,

modelin gelistirilmesi yoniinde iyilestirmeler yapilmasidir.
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YEM’de beklenen tiim iligkiler istenildigi gibi ¢iksa dahi, nihai ve saglikli bir

degerlendirme yapabilmek i¢in bagimsiz degerlendirme dlgiitlerine ihtiyag
duyulmaktadir. Uyum 1iyiligi istatistikleri olarak anilan bu o6l¢iitler, her bir modelin
veriler tarafindan desteklenip desteklenmedigine iliskin bir hiikiim verilmesine

imkan saglamaktadir (Simsek, 2007).

Ki-kare Uyum istatistigi: Kullanilan ilk uyum istatistigi Ki- karedir (X?).

Bu modelin kabul edilebilirligi anlamli olmamasina dayanir( Tabachnick ve Fidel,

2001).

Tablo 6.4.1. Yapisal Esitlik Modelinde Uyum Indekslerinin Kriterleri ve Kabulii i¢cin

Kesme Noktalar

Uyum Indeksi Kriterler Kabul i¢cin kesme Kaynak
noktalan
X2 P=0.05
XZ/df <2=miikemmel uyum (Tabachnick, Fidell, 2001)
<2,5= mitkemmel uyum (Kline, 2015).
(kiigiik 6rneklemlerde) (Kline, 2015; Stimer, 2000).
<3= miikemmel uyum (Stimer, 2000).
(bliyiik 6rneklemlerde)
<5= orta diizeyde uyum
GEI 0 (uyum yok) >0,85= kabul edilebilir uyum (Steiger, 1990; Fox, 2002).
1 (milkemmel uyum) >0,90= iyi uyum (Schumacker, Lomax, 2004).
20,95= mitkemmel uyum (Hooper, Coughlan, Mullen,
2008; Stimer, 2000).
AGFI 0 (uyum yok) >0,80= kabul edilebilir uyum (Steiger, 1990; Fox, 2002).
1 (milkemmel uyum) >0,90= iyi uyum (Schumacker, Lomax, 2004).
20,95= miikemmel uyum (Hooper, Coughlan, Mullen,
2008; Siimer, 2000).
RMR 0(mitkemmel uyum <0.05= mitkemmel uyum (Weston & Gore, 2006)
1 (uyum yok) <0,08= iyi uyum (Bentler: 1990).
<0,10= vasat uyum (Kline, 2015).
RMSEA 0 (mitkemmel uyum) <0.05= mitkemmel uyum (Weston & Gore, 2006) (Bentler:
1(uyum yok) <0.08=iyi uyum <0.10= 1990). (Kline, 2015).
vasat uyum
CFl 0 (uyum yok) >0,90= iyi uyum (Bentler, 1990; Siimer, 2000).
1(milkemmel uyum) >0,95= mikemmel uyum (Bentler, 1990; Siimer, 2000).
NFl/ 0 (uyum yok) >0,90= iyi uyum (Schumacker, Lomax, 2004;
1 (miikemmel uyum) >0,95= miikkemmel uyum Siimer, 2000).
NNFI (Bentler, 1990; Siimer, 2000).

Iyilik Uyum indeksi (GFI) ve Diizenlenmis Iyilik Uyum Indeksi

(AGFI): GFI, bir modelin karmasik oldugu diisiiniilmesi ve modelde ¢ok sayida

degiskenin oldugu caligsmalarda istenilen sonucu gerceklesmecegi ihtimali
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lizerine uygulanir. Ayrica model karmasikligindan neden olan sorunlari
diizeltmek i¢cin AGFI uyum olgiitii gelistirilmistir. AGFI, gozlemlenen degisken
sayist ve modelin serbestlik derecesine gore diizeltilmis bir GFI degeridir

(Erkorkmaz vd., 2013:210-223).

Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) ve Normlastirlmamis Uyum Indeksi
(NNFI): NFI ve NNFI degerlerinin kabulu igin degerler sifir (0) ve ve bir (1)
arasinda degistigi, kesme noktalarmma bakildiginda, >0.90 iyi uyumu, >0.95
mitkemmel uyumu gostermektedir. Bunun nedenle, modelin 0’a yaklasmasi
uyumsuzluga 1’e yaklagsmas1t miikemmel uyuma isaret etmektedir (Cengiz, 2016:52).
Kok Ortalama Kare Hata Yaklasinui (RMSEA): Kok Ortalama Kare Hata
Yaklasimi yaklasik uyumun bir 6l¢iisiidiir. Yaklasik ortalamalarin karekokii 0 ve 1
arasinda deger alarak >0.90 iyi uyumu, >0.95 miikemmel uyumu gostermektedir

(Biiyiikéztiirk vd., 2010:275).

Tablo 6.4.2 Ol¢me Modelinin Uyum lyiligi Sonuglari

Uyum Kriterler Kabul icin kesme Uyum Sonu¢
indeksi noktalari iyiligi
sonuclari
X? P=0.05

X?[df <2= mitkemmel uyum 2.323 Miikemmel
<2,5= mitkkemmel uyum uvum
(kii¢lik 6rneklemlerde) y
<3= miikemmel uyum
(biiytlik 6rneklemlerde)
<5= orta diizeyde uyum

GFl 0 (uyum yok) >0,85= kabul edilebilir 0.95 Miikemmel

1 (mitkemmel uyum) | uyum

>0,90= iyi uyum

>0,95= mitkemmel uyum
AGFI 0 (uyum yok) >0,80= kabul edilebilir 0.80 Kabul
I(mikemmel uyum) | uyum

uyum

>0,90= iyi uyum edilebilir
>0,95= miikemmel uyum uyum
RMSEA O(miikemmel uyum) | <0.05= miikemmel uyum 0.07 Iyi uyum
<0,08=1yi uyum
1 (uyum yok) <0,10= vasat uyum
NFI/ 0 (uyum yok) >0,90= iyi uyum 0.91 Iyi uyum

NNFI I(miikemmel uyum) | >0,95= milkemmel uyum
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Mobil pazarlamaya ait degiskenlerin ait genel 6lgme modelinin uyum iyiligi
sonuglarinin agiklandigi tabloda p<0.05 anlamlilik diizeyinde X2 /df d degeri 2.323
olup modelde miikkemmel uyum, GFI (Goodness of Fit Index)= 0.95 degerinde olup
miikemmel uyum, AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index)= 0.80 degerinde olup
kabul edilebilir uyumu, RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)= 0.07
degerinde olup iyi uyumu, NFI (Normed Fit Index)= 0.91 degerinde olup iyi uyumu
gostermektedir. Bu veriler dogrultusunda arastirma modelinin uyum iyiligi sonuglar
istenilen degerler arasinda bulunmus olup gecerli uyum 1iyiligi degerlerine

ulasilmistir.

Tablo 6.4.3. Degiskenlerin Ortalama Ac¢iklanan Varyans Degerleri

Standart edardize bilesik ortalama

Madde Faktor iittlalnzlalrs glivenilirlikler  varyanslar Cr%bzzh’s
Yiikleri SE) (CR) (AVE) P
GA1 86 25
GA?2 90 16 93 73 0.928
GA3 94 10
GA4 80 34
MPK2 75 23
MPK3 96 06 86 68 0.855
MPK4 77 32
MPM2 77 53
MPM3 97 07 87 72 0.910
MPM4 92 15
YD1 90 23 77 63 0.932
UYD3 74 55
MFK1 86 32
MFK2 3 50 .86 75 0.886
PCY 1 88 15
PCY 2 92 13 92 86 0.926
B1 98 o
B2 94 1 96 .90 0.963
B3 92 :
FP2 96 o 96 90 0.976
FP3 99 :
FP4 91 19
PP4 98 23 91 84 0.958

PP5 .93
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Tablo 6.4.4 ‘te standartlastirilmis faktor yikleri, standardize edilmis hatalar,
bilesik giivenilirlikler (CR: Composite Reliabilities), ortalama varyanslar (AVE:
Average Variances Extracted) ve cronbach alfa degerleri bulunmaktadir. Ideal model
icin minimum yiikleme 0.70 veya iizeri olmalidir. Bilesik giivenilirlik (CR:
Composite Reliabilities) ve ortalama varyanslar (AVE: Average Variances
Extracted) modelde yer alan tiim degiskenler i¢in hesaplandi. Bir o6l¢iitiin
giivenilirligi acisindan, 0.60 veya {istli bilesik glivenilirlik degerleri kabul edilebilir.
Tim bilesik giivenilirlikler (C.R) standartin iizerindedir (0.93, 0.86, 0.87, 0.77, 0.86,
0.92, 0.96, 0.96, 0.91). Ortalama varyanslar (AVE) i¢in 6nerilen deger 0.50 olup tiim
degiskenlerin ortalama varyanslari standardin {izerindedir (0.73, 0.68, 0.72, 0.63,
0.75, 0.86, 0.90, 0.90.84).

Tablo 6.4.3.te degiskenlerin ortalama agiklanan varyans degerleri
sonuglarina yer verilmektedir. Mobil pazarlama degiskenine ait (MPK2) “Mobil
pazarlamanin kullanilmas1 ¢ok fazla zihinsel c¢aba gerektirir.”,Mobil pazarlama
maliyeti (MPM1) “Mobil pazarlama uygulamalarinda yer alan maliyetler beklenen
faydalardan ¢ok daha biiyiiktiir.”, Ust yonetim destegi (UYD2) “Ust yonetim, mobil
pazarlamanm gelismesi igin gerekli destegi saglar.”, UYD4 “Ust ydnetim, mobil
pazarlama uygulamalarina gereken Onemi verir.”, mobil pazarlamada finansal
kaynak (MFK3) “Isletme, yerel pazarlardan ve finans kuruluslarindan mobil
pazarlamanin gelismesi i¢in finansal destek almasi kolay olmaktadir.”, MFK4
“Isletme yerel bankalardan alacagi mali desteklerden otiirii mobil pazarlamay1 daha
ciddiye alir.”, firma performansi (FP1) “Mobil pazarlama kullanilmaya
baslanmasiyla yatirimin geri doniisii gecen yi1l gore artt1.”, pazar performans: (PP1)
“Mobil pazarlama kullanilarak pazar performansinda gecen yila gore artis
saglanmistir.”, PP2 “Mobil pazarlamaya gecerek gegen yila gore yeni miisteriler
kazandirmistir.”, PP3 “Mobil pazarlama kullanilarak isletme gegen yila gore
pazarlama hedeflerine ulasmistir.” ifadeleri, gerekli Olgiitleri saglamadigi igin
modelden ¢ikarilmstir.

Olgme modeli gegerli uyum iyiligi degerleri verdigi igin yapisal modele gegilmistir.
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6.5. ARASTIRMANIN YAPISAL ESITLIK MODELININ
DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin bu asamasinda, modelde yapilan g¢esitli diizeltmeler sonucunda
istenilen uyum degerleri smirlar iginde olan 6lgme modeli ve yapisal model yol

analiziyle test edilecektir. Arastirma modelinde asil amag gizli degiskenler arasindaki

DEGISKENLER 1 2 3 4 5 6
Bagimsiz Hipotezler Ihtimal ~ Standart t-oram p
Degiskenler Hatalar
PP Hi, 320 216 1481 139
(RED)
Hip
TEK FP (RED) .366 143 2.562 .010
Hic
BEN (RED) .165 222 745 458
H,, 320 216 1481 139
PP (RED)
Han
FP (RED) -.259 145 -1.791 .073
ORG
HZC
BEN (KABUL) .816 .22 3.719 Fxk
Hag 660 11 5.782 ok
TEK (KABUL)
Hsa 305 0.86 3.537 Fxk
PP (RED)
BEN
Hsp 136 .054 2.516 .012
FP (RED)
H4
PP FP (KABUL) .660 0.52 16.081 ke

iliskinin bulunmasidir.
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Teknoloji algis1 degiskeninin ( mobil pazarlama goreceli avantaji, mobil
pazarlama karmasikligi, mobil pazarlama maliyeti), pazar performansi degiskeni,
firma performansi degiskeni, benimseme degiskeni tizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 goriilmektedir. Organizasyon destegi degiskeninin ( mobil pazarlamada iist
yonetim destegi, mobil pazarlamada finansal kaynak, mobil pazarlamada calisan
yetenegi), mobil pazarlamanin benimsenmesi degiskeni ve teknoloji algis1 degiskeni
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu, pazar performansi ve firma performansi
degiskeni 1iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi (anlamsiz oldugu)
goriilmektedir. Mobil pazarlama benimsenme degiskeninin pazar performansi ve
firma performansi tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi goriilmiistiir. Pazar
performansi degiskeninin firma performansi degiskeni lizerinde anlamli bir etkiye

sahip oldugu goriilmektedir.



SONUC VE ONERILER

Bilisim teknolojilerindeki degisim, doniisim ve yasanan son gelismeler,
ozellikle mobil teknolojilerin pazarlamada kullanimi isletmelerin pazarlama
yeteneklerini gelistirmeleri i¢in biiylik imkanlar yaratmaktadir. Mobilite, kisilerin
sabit bir yere bagli kalmadan seyir halinde olsa dahi kablosuz araglardan
yararlanarak bilgiye ulasabilmesine, islem yapabilmesine fayda saglayan teknoloji
olarak tanimlanmaktadir. Mobil cihazlar, magazada aligveris yaparken veya bir iiriinii
kullanirken bilgi aramayi, telefon islevselligini ve etkilesimi birlestirmek igin
firsatlar sunar. Bir mobil cihaz, tiiketici ile satici arasindaki iligskiye agilan bir gecit
olan tiiketici i¢in siirekli bir yol arkadasidir, bu da onu uzaktan satis ve fiziksel
perakendecilik i¢in ideal bir tamamlayic1 kanal haline getirmektedir. Mobil iletisimin
temel oOzellikleri; uygunluk, ulagilabilirlik, giivenlik, baglanirlik, lokalizasyon ve
kisisellestirme olmak {izere alt1 bileseni bulunmaktadir. Bu 6zellikler tiiketicilerin
“ckranda hayat” yaratmalarin1 ve markalarla kolayca her zaman ve her yerde
iletisime gegebilmelerini saglamaktadir. Mobil Iletisim Sistemleri’nin ( 1G, 2G, 3G,
4G, 4.5G VE 5G) gelismesiyle kisilerin, bilginin, {iretimin ve tiilketimin de hizinin
artis gosterdigi goriilmektedir. Verilere bakildiginda 2018 yili birinci ¢eyrekte 3G
abone sayis1 9.198.537’ye diiserken 4.5G abone sayis1 66.831.965’e ¢cikmustir. 3G ve
4.5G hizmetiyle birlikte mobil bilgisayardan ve cepten internet hizmeti alan mobil
genis bant abone sayis1 57.687.753’e yiikselmistir. 2018 yil1 birinci ¢eyrekte toplam
mobil internet kullanim miktar1 ise 628.374 TByte olarak gergeklesmistir. Mobil
iletisim araglarini ( cep telefonlari, akilli telefonlar, kisisel dijital asistan ( avug ici
bilgisayar), diz istii bilgisayar, tablet bilgisayar, kiiresel konumlandirma sistemi)
yanlarinda siirekli tasidiklarindan isletmeler miisterilere ¢ok daha hizli ulasabilir ve
dikkatlerini dakikalar i¢cinde ¢ekebilmektedirler. Mobil internet; yonlendirici, kablo
ve telefon hatt1 gerekmeksizin cep telefonu sebekelerini kullanarak internet baglantisi

saglamaktadir. Bunun sonucu olarak kullanicilarina talep ettikleri hizmetleri
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kisisellestirilebilme 6zelligi sunmasi, iiretici ve tiiketici arasinda daha verimli daha
hizli ve geri bildirimi kolay olabilen iletisim saglamasi mobil pazarlamanin
etkilerindendir.

Genel bir tanimlama yapilacak olursa mobil pazarlama, bir kurum ve hedef
kitle arasinda kisisel ve etkilesimli iletisim kurmak i¢in kablosuz mobil teknolojileri
ve aglar1 kullanan ve her iki taraf i¢in de deger yaratma ile sonuglanan bir dizi
pazarlama uygulamasi olarak Ozetlenebilir. Yapilan c¢alismalar sonucunda mobil
pazarlamanin hizli ve etkili bir sekilde 6nemli bir pazarlama iletisim araci haline
geldigi sonucuna ulasilmistir. Mobil pazarlamanin amaci, siirekli farklilasan hedef
kitleye mekandan bagimsiz bir sekilde ve giiniin her saatinde birebir iligki
kurabilmektir. Bu amacin yani sira isletmeler mobil pazarlamayi, iriiniin
konumlandirilmasmi giiclendirme, marka ve iirlin bilinirligini arttirma, marka
farkindalig1 yaratma, marka imajin1 degistirme, marka bagimliligini arttirma, satiglar
yiikseltme, miisteri kazanma, miisterilerin dikkatini ¢ekme, miisteri sadakati saglama
ve dogrudan pazarlama yapma gibi amagclar i¢in de kullanabilmektedirler. Mobil
pazarlamanin kullanim sekillerine baktigimizda SMS, MMS, Yakin Saha Iletisimi ve
Bluetooth, Mobil Web Siteleri, Mobil Gosteri Reklamlari ve Ucretli Arama,
Lokasyon Bazli Pazarlama, QR Kod/ 2D Kod, Mobil Uygulamalar, Tablet Bilgisayar
seklinde siralanabilir. Herhangi bir iirlin / hizmet iireticisi, perakendeci veya tigiincii
taraf, miisterilerin mesajin istenen anlamlarina cevap verebilecegi timidiyle minimum
caba, zaman ve maliyetle milyonlarca potansiyel miisteriye SMS yoluyla mesaj
gonderebilir. Bu nedenle anket calismasinda anketi cevaplayan katilimcilara mobil
pazarlama kullanimlarindan biri olan SMS Kisa Mesaj Hizmetini ne siklikta
kullanildig1 sorulmustur. Hi¢ kullanmiyoruz diyenlerin oram1 % 61, 2; c¢ok sik

kullantyoruz diyenlerin orani ise % 22,3 tiir.

Bu nedenle, mobil pazarlama kullaniminin artik bir se¢im meselesi degil,
hem biiyiik hem de kiigiik isletmeler i¢in hayatta kalmanin bir parcasi oldugu ¢ok
aciktir. Nihayetinde, firmalarin mobil pazarlamay1 benimsemediginde rekabet giicii
kazanamayacaklarini, firma ve pazar performansinda artis saglanamayacagi ve dogru
pazar seviyelerinde dogru bir teknoloji benimsenmeden kar elde edemeyeceklerini

gostermektedir.



97

Mobil pazarlamanin benimsenmesi, rekabet¢i bir pazarda biiyiime,
verimlilik, rekabet giicii ve hatta hayatta kalmak i¢in ¢ok ©nemli bir karardir.
Firmalar, rekabetci konumlarini siirdiirmenin yani sira rekabet avantaj1 yaratmak igin
mobil pazarlama yeniliklerini benimsemektedirler. Tornatzky ve Fleischer (1990),
orglitsel benimsemeyi etkileyen {i¢ temel belirleyiciden olusan TOE adli bir gerceve
gelistirmistir: teknoloji, organizasyon ve g¢evre. Bu cergeve firma ve kuruluslarin

calismalarinda basariyla kullanilmistir.

Bu aragtirmanin konusu, mobil pazarlama uygulamalarinin benimsenmesi
(Teknoloji ve Organizasyon c¢ergevesinde ) firma ve pazar performansina nasil etki
edecegi, isletmenin kar marjlarinda, satis hasilatinda ve miisteri sayilarinda herhangi
bir degisiklik olup olmadigi {izerine arastirma yapilmaktadir. Bu ¢alisma, firmalarin
mobil pazarlama uygulamalarimi benimsemesinin firma ve pazar performansi

tizerinde nasil bir etki birakacagini incelemeyi amaglamistir.

Calismada Gaziantep’te bulunan 224 firmaya anket uygulanmistir. Anket
calismasi firma sahibi, genel miidiir ve boliim yoneticileri ile yiiz yiize goriisme
yapilarak veriler elde edilmistir. Anket verileri faktor analizi, giivenilirlik,
korelasyon ve son olarak da yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Mobil pazarlama
uygulamalar1 i¢in anket uygulanan firmalar; imalat, perakende ve hizmet
sektorlinden secilmistir. Firmalarin performans 6l¢liimii isletme sahibi, genel miidiir
ve boliim yoneticisi seklinde goriisleri alinmistir. Anket ¢alismasinda niceliksel
bilgilerin hi¢bir sekilde paylasilamayacagi on bilgisi verildikten sonra yoneticilerin
degerlemelerinin alinmas1 yoluna gidilmistir. Firmalar i¢in uygun bulunan literatiirde
yer alan ve en sik kullanilan mobil pazarlama uygulamalar1 segilmistir. Bununla
birlikte firma yoneticilerine mobil pazarlamanin benimsenme sonrasi firma
performansinda ve pazar performansinda artis saglanip saglanmadigina dair bir anket
uygulanmistir. Bu ankette teknoloji algist ve organizasyon destegi g¢ercevesinde
sorular yoneltilmistir. Teknoloji algist sorular1 incelendiginde mobil pazarlamanin
goreceli avantaji, mobil pazarlamanin karmasikligi, mobil pazarlamanin maliyeti,
organizasyon destegi baglaminda, iist yonetimin destegi, finansal kaynaklarinin
yeterli olup olmadig1 ve calisan yetene8i degiskenleri oldugu goriilmektedir. Son

olarak da firma ve pazar performans: hakkinda sorular sorulmustur. Anket
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calismasinda ayrica katilimcilara, firmanin is kolu, firma yasi, firmadaki pozisyonu,
medeni hali, yasi, egitim seviyesi, firmadaki ¢alisan personel sayisi, firmanin net
satis hasilati gibi maddelerden olusan demografik sorular sorulmustur ve analiz

sonuglariin degerlendirilmesinde demografik sorular da kullanilmistir.

Korelasyon analizinde goreceli avantaj ile benimseme arasinda pozitif
yonde anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira iist yonetim
destegi, finans kaynagi, calisan yetenegi ile benimseme arasinda da pozitif yonli

anlamli bir iligki bulunmustur.

Karmagiklik ve maliyet bagimsiz degiskenleri ve benimseme arasinda
negatif yonlii anlamsiz bir iliski ¢ikmustir. Mobil pazarlamanin benimsenmesinin
firma ve pazar performansina bakildiginda firma performansi ve pazar performansi

arasinda da pozitif yonli anlamli iligkiler tespit edilmistir.

6.4.5 Arastirma Hipotezlerinin Ozeti

Hipotezler Analiz Yontemi Sonu¢

H1a: Mobil pazarlamanin firmalardaki teknoloji algisinin pazar performansi Yapisal Esitlik modeli RED

iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hip: Mobil pazarlamanin firmalardaki teknoloji algisinin firma performansi | Yapisal Esitlik modeli RED

iizerinde pozitif yonli bir etkisi vardir.

Hi.: Mobil pazarlamanin firmalardaki teknoloji algisinin benimsenme Yapisal Esitlik modeli RED
iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
H,a: Mobil pazarlamanin firmalardaki organizasyon desteginin pazar Yapisal Esitlik modeli RED

performansi iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H,p: Mobil pazarlamanin firmalardaki organizasyon desteginin firma Yapisal Esitlik modeli RED

performansi lizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hy.: Mobil pazarlamanin firmalardaki organizasyon desteginin benimsenme | Yapisal Esitlik modeli KABUL
iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H,q4: Mobil pazarlamanin firmalardaki organizasyon desteginin teknoloji Yapusal Esitlik modeli KABUL

algis1 lizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Has,: Mobil pazarlamanin firmalarda benimsenmesi pazar performansi Yapisal Esitlik modeli RED

iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hay: Mobil pazarlamanin firmalarda benimsenmesi firma performanst Yapusal Esitlik modeli RED

tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H,: Mobil pazarlamada pazar performansinin firma performansi iizerinde Yapusal Esitlik modeli KABUL

pozitif yonlii bir etkisi vardir.
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Yapisal esitlik modeline gore hipotez sonuglarina bakildiginda, “Hi,: Mobil
pazarlamanin firmalardaki teknoloji algisinin pazar performansi iizerinde pozitif
yonlii bir etkisi vardir.”, “Hip: Mobil pazarlamanin firmalardaki teknoloji algisinin
firma performansi tizerinde pozitif yonli bir etkisi vardir.” Ve “Hi.: Mobil
pazarlamanin firmalardaki teknoloji algisinin benimsenme iizerinde pozitif yonlii
etkisi vardir.” hipotezleri “RED” edilmistir. Bunun sebebi olarak da firmalarin
teknoloji algisinin, mobil pazarlamada goreceli avantajin diisiik oldugu, mobil
pazarlamanin karmasik oldugunu ve mobil pazarlama maliyetinin yiiksek oldugu
diistincesi hakimdir. Tsai ve arkadaslarinin 6nceki bulgusu ile tutarsizdir. (2013),
Tayvan perakende zincirleri arasinda algilanan karmasiklik ve RFID benimseme
niyeti arasinda anlamli pozitif bir iliski bulmuslardir. Bu ¢alismadaki iligkinin pozitif
yonlii ¢ikmasinin mantikli bir nedeni olarak, katilimcilarin, kullanimlart i¢in 6z-
yeterliliklerini  arttirabilen ve bodylece davranigsal niyetin belirlenmesinde
karmagikligin 6nemini ortadan kaldiran mobil ortama asina olmalarina baglanabilir.
Vasseur ve Kemp (2015), bir inovasyona olan asinaligin algilanan karmasiklik
diizeyini azalttigmma dikkat c¢ekmistir. Ayrica firmalar maliyeti yiiksek olarak
algilarsa, mobil pazarlamay1 benimseme olasiliklarinin daha diisiik oldugu anlamina
gelir. Bu bulgu, algilanan maliyet ve mobil pazarlamanin benimsenmesi arasinda
olumsuz bir iliski kurmus olan Onceki g¢alismalarla tutarlidir (Madlberger, 2009;
Ramayah, 2016). Katilimcilar, mobil pazarlamayr benimsemenin, maliyetlerine
oranla yarar sagladigimi disiiniirlerse, benimsenmenin oniindeki engeller ortadan
kalkabilir. “H,,: Mobil pazarlamanin firmalardaki organizasyon desteginin pazar
performansi iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.” ve Hyp: Mobil pazarlamanin
firmalardaki organizasyon desteginin firma performansi iizerinde pozitif yonlii bir
etkisi vardir.” hipotezleri “RED” edilmistir. Bunun nedeni olarak da finansal
kaynaklarin yetersizligi ve ¢alisanlarin bu konuda yeteneginin olmadiginin
diisiiniilmesidir. Lian ( 2014), Lee (2011 ) ve Borgman (2013) yapilan calismalarla
tutarlidir. Lai ,I-Chun Lin & Ling- Tzu Tseng (2014), bunun nedeni olarak da RFID'
in tesvik edilmesinin bir hastane politikasi olmasi, {ist yonetimin saglik personeline
bunu se¢cme hakki tanimamasi sayilabilir. “Hac: Mobil pazarlamanin firmalardaki
organizasyon desteginin benimsenme iizerinde pozitif yonli bir etkisi vardir.” ve

“Haq: Mobil pazarlamanm firmalardaki organizasyon desteginin teknoloji algisi
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tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.” hipotezleri “KABUL” edilmistir. Bu bulgu
Ramayah (2016), Tsai (2013) ve Ghobaklo (2011) ile tutarlidir. Ust ydnetim destegi
sirasityla Malezya ve Tayvan'daki isletmeler arasindaki yenilikleri benimsemeye
yonelik davranigsal niyet arasinda pozitif bir iliski bulmuslardir. Ust ydnetim destegi
giiclii oldugunda, mobil pazarlamay1 kullanmanin olumlu bir davranigsal niyete sahip
oldugunu gostermektedir. Ust ydnetim mobil pazarlama hakkinda daha fazla bilgi ve
tecriibeye sahip olduk¢a mobil pazarlamay1 benimseme iizerinde daha fazla etkiye
sahiptir. “Hss: Mobil pazarlamanin firmalarda benimsenmesi pazar performansi
tizerinde pozitif yonli bir etkisi vardir.” ve “Hsp: Mobil pazarlamanin firmalarda
benimsenmesi firma performansi iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.” hipotezleri
“RED” edilmistir. Boyle bir sonucun g¢ikmasinda yasanan piyasa belirsizligi ve
ekonomik durgunlugun etkili oldugu disiiniilmektedir. “Hs: Mobil pazarlamada
pazar performansinin firma performansi lizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.”
hipotezi “KABUL” edilmistir. Bunun nedeni olarak da firma ve pazar

performansinin birbiriyle i¢ ice ve etkilesim halinde olmasidir.

Daha 6nce yapilan ¢aligsmalara bakildiginda firmalarin mobil pazarlamay1 ne
derece benimsendigi lizerinde duruldugu bu etkilerin firma ve pazar performansina
nasil yansidig1 agiklanamamigstir. Teknoloji kullaniminin yayginlagmasi ile firmalarin
rekabet avantaji saglayabilmek i¢in mobil pazarlama uygulamalarimi kullanmasi
zorunlu bir hal almistir. Tornatzky’ nin ele aldigt TOE c¢ergevesinin (teknoloji-
organizasyon, gevre) gevre degiskeni olan mobil pazarlama saglayicilarinin destegi,
mobil pazarlamada rekabet baskis1 ve mobil pazarlamada miisteri baskisi bir sonraki
calismada ele alinabilir. Bununla beraber mobil pazarlama uygulamalari kullanilirken
giivenlik ve gizlilik degiskenleri, hangi sektér i¢in nasil bir uygulama
gerceklestirilmesi yani uyumlastirilmasi gibi sorunlar ele almabilir. Firmanin
biiyiikliigii dikkate alinarak olusabilecek risklerin nasil ortadan kaldirilmasi gerektigi
tizerinde c¢aligmalar yapilabilir. Bununla birlikte, mobil pazarlama calismalarinin
etkisini gdstermesi i¢in hiikiimet tarafindan yapilmakta olan ve yapilacak olan
poltikilar mobil pazarlama i¢in dis baskilar ve dis destek unsurlar1 gibi degiskenler
tizerinde c¢alismalar ele alinabilir. Ayrica ilgili mobil pazarlama uygulamalarinin

benimsenmesinin  lilkeye olan katkisin1  incelemek isteyen politikacilar,
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pazarlamacilar, perakendeciler endiistri liderleri, kiigiik ve biiyiik igletmeciler bu

caligmada saglanan bilgilerden yararlanabilirler.

Her aragtirma ve ¢alismada kisitlar oldugu gibi bu ¢alismada da baz1 kisitlar
bulunmaktadir. Caligmanin uygulamasinda sektorel diizeyde bir ayrim yapilmamuistir.
Bu nedenle bulgular sektorel diizeyde farklilik gosterebilir. Aragtirmada Gaziantep
[li’ nde faaliyet gosteren firmalar {izerinde ¢alisma yapilmistir. Diger illerde faaliyet
gosteren firmalardan elde edilen sonuglarla farklilik gosterebilir. Bu nedenle sadece
Gaziantep ilindeki firmalarin oOrnekleme dahil edilmesi c¢alisma sonuglarinin
genellestirilmesi yetenegini zayiflatmaktadir. Diger bir kisithlik ise, uygulamada
anketi cevaplayan firma c¢alisanlarinin g¢alistiklart bolim ve pozisyonlar dikkate
aliarak yapilmistir. Bunlar isletme sahibi, genel miidiir ve boliim yoneticisi seklinde
bir ayirima tabi tutulmustur. Bu da anket goriismeleri igin gereken randevularin

alinmasini zorlagtirmistir.
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() 25.000.000 TL (Dahil degil)- 125.000.000 arasinda

() 125.000.000 TL’nin iistii
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KATILMIYORUM’danKESINLIKLE KATILIYORUM’ a dogru (X) isaretini S|z | 2 | 5¢
koyarak belirtiniz. é 2|2 S - E -
BEE | F < :i = ::
I I
TEKNOLOJI
MOBIL PAZARLAMA GORECELI AVANTAJI
1 Mobil pazarlama, iriin ve hizmetlerin daha iyi bir sekilde
pazarlanmasina olanak verir.
2 Mobil pazarlama, misterilerle etkin bir sekilde iletisim kurulmasini
saglar.
3 Mobil pazarlama kampanyalariyla miisterilere zamaninda ulagilir.
4 I\/IIobil pazarlama,miisterilerle daha iyi iliskiler gelistirmeye yardimeci
olur.
MOBIL PAZARLAMA KARMASIKLIGI
5 Mobil pazarlamanin kullanilmasi ¢ok fazla zihinsel ¢aba gerektirir.
6 Mobil pazarlamanin kullanimi gereksizdir.
7 Mobil pazarlama, pazarlama faaliyetlerimiz i¢in ¢ok karmasiktir.
8 Mobil pazarlamay: kullanmak i¢in gereken beceriler isletme caliganlari
i¢in ¢ok karmagiktir.

MOBIL PAZARLAMA MALIYETI

9 Mobil pazarlama uygulamalarinda yer alan maliyetler beklenen
faydalardan ¢ok daha bilyiiktiir.

10 Isletmemiz igin mobil pazarlamayz siirdiirme maliyeti gok yiiksektir.

11 Mobil pazarlamaya yonelik destek sistemleri saglamanin maliyeti ¢ok
yiiksektir.

12 Calisanlarin mobil pazarlamay1 kullanmasi icin egitime yatirilan para
miktar1 ¢ok yiiksektir.

ORGANIZASYON

MOBIL PAZARLAMADA UST YONETIM DESTEGI

Ust yonetim, mobil pazarlama uygulamalar1 igin gerekli kaynaklart

13 saglar.

Ust yonetim, mobil pazarlamaningelismesi icin gerekli destegi saglar.
14
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15

Ust yonetim mobil pazarlamanin kullanimini tesvik eder.

16

Ust yonetim, mobil pazarlama uygulamalarina gereken énemi verir.

MOBIL PAZARLAMADA FINANSAL KAYNAK

Isletme mobil pazarlama igin finansal kaynaklara sahiptir.

17
Mobil pazarlama biitcesi, mobil pazarlamanin  gelismesini
18 " L
destekleyecek oneme sahiptir.
19 Isletme, yerel pazarlardan ve finans kuruluslarindan mobil
pazarlamanin gelismesi i¢in finansal destek almasi kolay olmaktadir
20 Isletme yerel bankalardan alacagi mali desteklerden 6tiirii mobil

pazarlamay1 daha ciddiye alir.

MOBIL PAZARLAMADA CALISAN YETENEGI

Calisanlarimiz, teknolojiyle alakali yeni mobil pazarlama uygulamalarin

21 kolaylikla 6grenmektedir.
Calisanlarimiz, pazarlama problemlerini kolaylikla ¢dzebilmek icin
22 | mobil pazarlamayi kullanmaktadur.
23 Calisanlarimiz, misterilerle etkilesimde bulunmak i¢in  mobil
pazarlamay1 kullanmaktadir.
24 Calisanlarimiz, isletme i¢in mobil pazarlama kullanimi konusunda yeni

fikirler sunmaktadir.

MOBIL PAZARLAMAYI BENiMSEME

25 | Isletmemiz mobil pazarlamayi gelistirme amacindadir.

2% Isletmemiz gelecekte mobil pazarlama kullaniminin daha da artmast igin diizenli olarak
caligmalara katilmay1 amaglamaktadir.

27 | isletmemiz diger isletmelerin de mobil pazarlamay1 kullanmasini 6nermektedir.

MOBIL PAZARLAMA KULLANDIKTAN SONRA FiRMA PERFORMANSI(Gegen Yila Gore)

28 Mobil pazarlama kullanilmaya baslanmasiyla yatirimin geri doniisii gegen yil gore artt1.
29 Mobil pazarlama ¢aligmalariyla varliga geri doniisii gegen yila gore artti.

30 Mobil pazarlama kullanilmasiyla satig oranlari gecen yila gore artt1.

31 Mobil pazarlama sayesinde genel karlilik orani gecen yila gore artt1.

MOBIL PAZARLAMA KULLANMA SONRASI PAZAR PERFORMANSI (Gegen Yila G

ore)

32 Mobil pazarlama kullanilarak pazar performansinda gegen yila gore artis saglanmistir.

33 Mobil pazarlamaya gecerek gecen yila gore yeni miisteriler kazandirmistir.

34 Mobil pazarlama kullanilarak isletme gegen yila gore pazarlama hedeflerine
ulagmugtir.

35 Mobil pazarlama satis yonetimi gecen yila gére olumlu yonde gelismistir.

36 Mobil pazarlama sayesinde gecen yila gore istenilen pazar pay1 saglanmistir.
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EK. A.2. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELINE ILISKIN YAPISAL
ESITLIK ANALIZi SONUCLARI
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