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OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

Bankacilikta Mobil Pazarlama ve Tiiketici Satin Alma Karar1 Uzerine
Etkisi: Yozgat Ornegi
Pinar HACIHASANOGLU

Damisman: Yrd. Dog¢. Dr. Mehmet KARA

2015-Sayfa: 125+X1V

Jiiri: Doc. Dr. Kenan GULLU
Yrd. Do¢. Dr. Mehmet KARA
Yrd. Dog. Dr. Ramazan KURTOGLU

Giiniimiizde teknoloji alaninda meydana gelen gelismeler, ireticileri ve
tiiketicileri olumlu ydnde etkilemistir. Ozellikle internetin hayatin her alanma girmesi
mobil iletisimin ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmistir. Mobil iletisimle birlikte,
tiikketicilerin ihtiyaglarina daha kolay ulagmalar1 saglanmis ve isletmelerin de miisteri
isteklerine hizli bir sekilde karsilik verebilmesinin 6nii agilmistir.

Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli  degisim, isletmelerin pazarlama
stratejilerinin degistirilmesine ve cesitlendirilmesine olanak tanimigtir. Mobil iletigim
araclarinin kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte isletmeler mobil pazarlamaya daha
fazla dnem vermeye baslamislardir. Mobil pazarlama faaliyetlerini yogun bir seklide
yiirtiten sektdrlerden biri de bankaciliktir. Ciinkii siirekli miisterileri ile iletisim halinde
olmak ve potansiyel miisterilere hizli ve etkin bir sekilde ulagsmak isteyen bankalar i¢in
mobil pazarlama ve mobil reklam araglar1 vazgecilmez bir konumdadir. Mobil kanallarin
son donemlerde bankacilikta pazarlama secenegi olarak kullanilmaya baglanmasi, konu

izerinde arastirma yapilmasini 6nemli hale getirmektedir. Bu nedenle bu calismada,

Vil



Yozgat ilinde yasayan tiiketicilerin, bankalarin mobil pazarlama ve mobil reklam
calismalarina olan bakis acilari arastirilmistir.

Bu dogrultuda Yozgat il merkezinde 400 tiiketici tizerinde bir anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Anket verileri SPSS programi ile analiz edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda Yozgat ilinde yasayan tliketicilerin bankalardan gelen mobil reklamlara bakis
acilarinin olumsuz oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte cesitli demografik
ozellikler itibariyle mobil pazarlama ve mobil reklamlar ile ilgili ifadelere katilim
derecelerinin farklilastigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Reklam, Bankacilikta Mobil Pazarlama,

Bankacilikta Mobil Reklam, Tiiketici Davranisi.
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ABSTRACT
Master Thesis
Mobile Marketing in Banking Sector and Its Impact on the Consumers’

Purchasing Decision in Yozgat

by
Pinar HACIHASANOGLU

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Mehmet KARA
2015-Page: 125+X1V

Jury: Assoc. Prof. Dr. Kenan GULLU
Assoc. Prof. Dr. Mehmet KARA
Assoc. Prof. Dr. Ramazan KURTOGLU

Today, advances in the technological field have a positive impact on the
producers and consumers. Especially the entry of internet into every aspect of life has
brought about the emergence of mobile communication. With mobile communication, it
has been paved the way for consumers reaching easily to their needs and also for
businesses being able to respond quickly to consumers’ requests.

Rapid changes in the mobile communication technology have enabled businesses
to change and diversify the marketing strategy. Because of widespread use of mobile
communication devices, businesses have begun to pay more attention to the mobile
marketing. The banking sector is one of the sectors that is carried out the activities of
mobile marketing in an intensive way. Mobile marketing and mobile advertising tools
are in an indispensable position for the banks that want to get in touch with the constant
customers and also to reach to the potential customers quickly and effectively. Because
recently the mobile channels have been begun to use as a marketing option in banking, it
makes the subject important to research. Therefore in this study, the viewpoints of the
consumers living in Yozgat province about the mobile marketing and advertising

activities of the banks were investigated.



In this direction, a survey was carried out on 400 consumers in the city center of
Yozgat. Survey data were analyzed with SPSS. According to the results of analyses, it
was concluded that viewpoints of the consumers living in Yozgat about the mobile
advertisings coming from the banks are negative. However, it was determined that the
degree of consumers’ agreement with the statements related to mobile marketing and

advertising are differentiated.

Keywords: Mobile Marketing, Mobile Advertising, Mobile Marketing in Banking

Sector, Mobile Advertising in Banking Sector, Consumer Behavior.
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GIRIS

Diinya’da yasanan teknolojik gelismeler hem iireticileri hem de tiiketicileri
etkilemektedir. Ozellikler internet ve mobil iletisimdeki hizl1 gelismeler, tiiketicilerin ve
tireticilerin davranig bi¢imlerini sekillendirmekte, tiiketicilerin ihtiyaglarina daha kolay
ulagmalarini, lireticilerin ise kesintisiz pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmelerine olanak
saglamaktadir.

Islemeler icin pazarlama faaliyetleri kapsaminda yer alan en dnemli unsurlarin
basinda miisteri ile siki iletisim gelmektedir. Cilinkii miisteri istek ve ihtiyaclarina en
uygun cevabin verilebilmesi i¢in, bir iletisim kanali yardimiyla bu bilgilerin isletmelere
aktarilmasi gerekmektedir. Bu iletisim kurulurken mobil teknolojilerden yararlanilmaya
baslanilmasi ve cep telefonu kullanim hizi, miisterileri ile siirekli iletisim halinde olma
arzusunda olan isletmelerin kendine yeni bir iletisim kanali bulmasina yardimci
olmustur. Mobil olma, firmalarin pazarlama c¢abalarini sabit uygulamalardan kurtarip,
pazarlama g¢abalarinin her an her yerde miisterilere ulasmasini saglamaktadir (Eru, 2013,
s. 1).

Cep telefonlari, cep bilgisayarlar1 ve benzeri geregler yoluyla miisterilere veya
potansiyel miisterilere ulasilarak kurum, iiriin, hizmet, fikir, eylem ve kisilere iliskin
pazarlama  faaliyetlerinin  yapilmasi  olarak  tanimlanan  mobil  pazarlama
uygulamalarindan yogun olarak faydalanan sektorlerden biri de bankacilik sektorii
olmustur. Cilinkii hizmet sektorii icerisinde yer alan bankalar i¢in de miisteri ile kolay ve
hizli iletisim kurmak hayati 6nem tagimaktadir. Hem miisteri baglili§1 yaratmak adina,
hem de iirlin ve hizmet tanitiminin zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin
yapilabilmesi bankalarin pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirmaktadir. Bu nedenle
bu faaliyetlerin odak noktasinda bulunan mobil pazarlama ve mobil reklamlar bankacilik
sektorli iginde olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada, bu 6nemin ortaya
konulmas1 adina, bankacilik sektdriinde mobil pazarlama kavrami ve mobil pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranislarina olan etkisi aragtirllmigtir. Caligma

ti¢ boliimden olusmaktadir.



Calismanin birinci bolimiinde, mobil pazarlama ve mobil reklamlar ile ilgili
kavramlar iizerinde durulmustur. Ikinci béliimde, bankacilik ile ilgili temel kavramlara,
bankacilikta pazarlama ve bankacilikta mobil pazarlama uygulamalarina yer verilmistir.
Uygulama kismi olan ii¢lincii ve son bdliimde ise, Yozgat ilinde yasayan bireylerin,

bankalarin mobil pazarlama ve mobil reklamlarina bakis agilar1 arastirilmistir. Elde

edilen bulgular sonu¢ kisminda yorumlanmastir.



BIiRINCi BOLUM
MOBIL PAZARLAMA ve MOBIL REKLAMLAR

1.1. Mobil Pazarlamanin Tanimi

Firmalarin yeni markalar, yeni mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri potansiyel
miisterilerine ulastirabilmesi i¢in hedef miisteri grup/gruplart ile iletisime ge¢mesi
gerekmektedir. Bu iletisim; dogru hedef kitleye etkin bicimde ulagsmak, pazarlama
kampanyalarinin daha etkili, dogrudan ve geri doniisii daha yiliksek bir yapida
hazirlanabilmesine olanak saglamaktadir (Barutcu ve Oztiirk Go6l, 2009, s. 25). Bu
noktadan hareketle, firmalarin tutundurma faaliyetleri g¢ercevesinde en ¢ok Onem
verdikleri konu, potansiyel miisterileri ile yer ve zaman kisitlar1 olmadan iletisim
kurabilmek olmustur. Bu sekilde isletmeler sunduklari mal ve hizmetlerin bilinirligini
arttirabilmekte ve dolayli olarak satiglarinin artmasini da saglayabilmektedirler (Barutgu,
2008, s. 259-263).

Son yillarda bilisim teknolojilerindeki gelismeler, pazarlama iletisim
faaliyetlerinin daha hizli ve kolay saglanmasina olanak vermistir. Bu noktada mobil
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Temelinde hizli iletisim olan mobil pazarlama ile
ilgili literatiirde cesitli tanimlar bulunmaktadir.

Mobil pazarlama, cep telefonlari, cep bilgisayarlar1 ve benzeri gerecler yoluyla
miisterilere veya potansiyel miisterilere ulasilarak kurum, {irlin, hizmet, fikir, eylem ve
kisilere iligskin pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesidir (Eru, 2013, s. 1). Ayrica
mobil pazarlama, isletme ile ilgili tiim ¢ikar gruplarina faydasi olacak sekilde, mobil
telefon aracilifiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmas: siirecinde
yararlanilan kablosuz interaktif bir pazarlama araci olarak da tanimlanabilir (Varinli vd.,
2008, s. 264).

Amerikan Mobil Pazarlama Birligi (MMA-Mobile Marketing Association) ise

mobil pazarlamayi, alicilar, tiiketiciler, ortaklar ve genis boyutuyla toplum i¢in deger



ifade eden iirtinlerin gelistirilmesi, dagitimi, miibadelesi ve ilgili gruplarla iletisim
kurulmasini saglayan bir dizi islemler ve kuruluslardan olusan bir faaliyet olarak
tamimlamustir (Usta, 2009, s. 297).

Yapilan baska bir tanima gore ise, mobil pazarlama, mobil telefonlar yoluyla
hedef miisteriler ile pazarlama iletisiminin kurulmasi ve tutundurma igerikli mesajlarin
gdnderilmesi olarak ifade edilmistir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 50-51).

Yapilan tanimlar incelendiginde, mobil pazarlamanin genis kitlelere en hesapli ve
etkin sekilde ulasilabilen, hedef kitle ile her yerde ve her zaman etkilesim kurabilen yeni
bir dogrudan pazarlama araci oldugu s6ylenebilir (Varinli vd., 2008, s. 264).

1.2. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobilite kavrami mobil pazarlamanin en 6nemli 6zelligidir. Bireylerin hareket
halindeyken bile bilgiye erisebilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem yapabilmesini
miimkiin kilacak mobil ¢dziimler yaratmak amaciyla olusturulmus teknoloji mobilite
olarak adlandirilmaktadir (Gtizeler, 2010, s. 11).

Mobilite bu yoniiyle pazarlama faaliyetlerine hareket kabiliyeti ve taginabilirlik
ozelliklerini katmaktadir. Mobil iletisim cihazlar1 sayesinde mobilite ve iletisim
teknolojilerinin unsurlar1 bir araya gelerek mobil pazarlama faaliyetlerinin ¢ergevesini
olusturmuslardir. Mobil cihazlar sayesinde mobilitenin pazarlama faaliyetlerine
kazandirdig1 hareket kabiliyeti ve taginabilirlik 6zelliklerinin yan1 sira karsilikl etkilesim
ozelligi de eklenmistir.

Son yillarda mobil teknolojilerinde (akilli telefon ve tablet gibi) meydana gelen
hizli gelisim, pazarlama faaliyetlerinin yOniiniin hizli bir sekilde mobil araclara
cevrilmesine neden olmustur. Diinya genelinde o6zellikle akilli telefonlarda meydana
gelen gelisme, mobil pazarlama g¢alismalarinin artmasii ve bu alanda yogunlasmay1
beraberinde getirmistir (Gao vd., 2013, s. 2536). Herhangi bir anda ve herhangi bir yerde
kablosuz olarak iletisim imkan1 saglayan cep telefonu (Akilli telefonlar) ve tablet gibi
mobil araglar diinya genelinde ¢ok hizli bir sekilde yayilmakta ve insanlar tarafindan

yogun olarak kullanilmaktadir (Shankar and Balasubramanian, 2009, s. 118). Insanlar



tarafindan bu kadar ragbet géren mobil cihazlar, mobil pazarlama agisindan iki temel

fayda saglamaktadir. Bu faydalar; mobil cihazlarin her zaman agik olmasi ve bu

cihazlarin stirekli kullanicisinin yaninda olmasi olarak siralanabilir. Mobil cihazlarin bu

faydalari, pazarlamacilara hedef kitleye her zaman ulagabilme imkani sunmasi

bakimindan 6nem tagimaktadir. Bunun yanisira mobil pazarlama faaliyetleri, isletmelere

kolayliklar saglayan bir takim ozellikler tasimaktadir (Yiice vd., 2012, s. 183). Bu

Ozellikler su sekilde siralanabilir:

Kisisellestirme (Kisiye Ozel Mesaj Icerigi Imkani): Pazarlama iletisimi ¢evresi
son yillarda hizli bir degisim gdstermekte, 6zellikle kitlesel pazarlar, par¢alanmis
pazarlara boliinmekte, bu nedenle pazarlamacilar kitlesel pazarlardan
vazgecmektedirler. Mobil telefonlarin neredeyse her zaman ve her yerde
ulagilabilecek sekilde daha kisisel aygitlar haline gelmesiyle pazarlamada mobil
reklamcilik giderek daha yaygin hale gelmeye baslamigtir. Ancak, kullanicilarin
yasi, egitim, sosyo-eckonomik grup, kiiltiirel gegmisi vb. Kisisel 6zelliklerinin
cesitliligi mobil reklamlarin nasil olusturulmasi gerektigini etkilemektedir. Yine
bazi kullanicilarin mesaji kabul edip etmemelerinde, mesaji gonderenin marka
veya imaji 6nemlidir. Belli bir marka ya da hizmet, saglayiciya olan yiiksek
sadakat, tiiketiciyi o marka ya da hizmet firmasindan gelen mesajlara kars: daha
duyarl yapabilmektedir (Akbiyik vd, 2009, s. 7).

Maliyetin Diisiik Olmasi: Diger dogrudan pazarlama tekniklerinde oldugu gibi,
mobil pazarlama yoluyla yapilan iletisimin maliyeti de kitlesel medya araclartyla
yapilan iletisime nazaran oldukca distlktiir. Ayrica, mobil olanaklarin
tutundurma faaliyetlerinde kullanilmast durumunda firmanin operasyonel acidan
yikiimliligi de azalmaktadir (Yildirim, 2010, s. 16).

Izinli Pazarlama Yontemini Kullanmasi: izin alinmadan gerceklesen
pazarlama faaliyetleri tiiketici lizerinde olumsuz bir etki birakmaktadir. Mobil

pazarlama faaliyetinin etkin olabilmesi i¢in mutlaka hedef kitleden izin alinarak



yapilmas1 ve tiiketicilere sadece bekledikleri ve almak istedikleri iletisim
mesajlarinin génderilmesi gerekmektedir (Yiice vd., 2012, s. 183).

e Olgiilebilir Olmasi: Mobil pazarlama, isletmelere kampanyalarmin ne derece
etkin oldugu ve drilinlerinin kullanim aligkanliklar1 ile ilgili net bilgiler
verebilmektedir. Kampanyaya katilim saatleri ve giinleri, ortalama katilim
adetleri, bir kullanicinin kampanya siiresince kag kez {iriin tiikettigi, kampanyaya
dahil olan farkli iiriinler varsa bunlarin arasindaki tercih oran1 gibi pek ¢ok bilgi,
kampanya sonunda raporlanmakta ve yorumlanarak marka yetkililerine
aktarilmaktadir (Yiice vd., 2012, s. 183).

e Diisiik Maliyete Sahip Olmasi: Mobil pazarlama ayni zamanda dogrudan
pazarlama uygulamalarindan biri olmasindan dolayr maliyetleri de diisiik
olmaktadir. Magazasiz perakendecilik olarak da bilinen dogrudan pazarlamada,
magaza igin gecerli olan maliyetler sz konusu degildir (Odabasi ve Oyman,
2002, s. 308)

e Markaya Yonelik Yiiksek Oranda Farkindalik Yaratmasi: Mobil pazarlama
uygulamalarinin algilanma diizeyleri yiiksektir. Kisisel kanallar kullanilarak
miisteriye ulasilmaktadir (Yiice vd., 2012, s. 183).

e Jletisimin Tek Veya Cift Tarafi Olmasi: Mobil pazarlama uygulamalar
etkilesimli yapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu bakimdan bazi
durumlarda miisteri, bu uygulamalarin aktif birer iiyesi konumunda
olabilmektedir. Ozellikle sosyal medya kullanilarak bu tip etkilesimler
arttirilabilmekte ve bu sayede miisterinin beklentilerinin anlagilmasi ve tatmin
edilmesi kolaylagsmaktadir (Yiice vd., 2012, s. 183).

e Hizh Olmasi: Mobil altyap1 teknolojileri sayesinde mesaj, tiiketiciye saniyeler
icerisinde ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birkac dakika igerisinde
almak miimkiin hale gelebilmektedir (Yiice vd., 2012, s. 183).

Bir pazarlama araci olarak kullanilan mobil pazarlamanin basarisi ise ancak

tiiketiciler bu hizmeti siirekli olarak kullandiginda siirdiiriilebilmektedir. Mobil medya



araciligiyla iletisim ise tiiketicilerin mobil pazarlama araglarina ozellikle cep
telefonlarma gelen reklam mesajlarini  benimseyip dikkate aldiklarinda etkili
olabilmektedir (Yiice vd., 2012, s. 184).

1.3. Mobil Pazarlamanin Amaclari ve Avantajlari

Mobil pazarlama ¢esitli endiistrilerin genis alanda yaptiklar1 tanitim
harcamalarinin kesilmesini saglamistir. Bugiin uluslararasi {ine sahip sirketlerin ¢cogu
pazarlama stratejileri igine mobil pazarlamayr da katmaktadirlar. Ozellikle geng hedef
kitleye yonelik bir ara¢ olarak kullanilsa da daha yaslh kitlelerde de basarili sonuglarin
alindig1 6rnekler mevcuttur (Aksu, 2007, s. 58).

Mobil pazarlama kullanim ydntemine gore ¢ok cesitli amacglara sahiptir. Bu
amaglar; marka bilinirligini olusturmak, iirlin bilinirligini olusturmak ve gelistirmek,
tiriin  konumlandirmasmi giliglendirmek ve pekistirmek, satiglar1 artirmak, miisteri
kazanmak, dikkat ¢ekmek, iirlin tanitimlar1 yapmak, direkt pazarlama yapmak, bireysel
ve grupsal tliketicinin bilgisini gelistirmek ve bireysel ve grupsal tliketicinin iliskilerini
gelistirmek olarak siralanabilir (Eru, 2013, s. 64).

Mobil mecray1 tanitim ve pazarlama amaglh kullanmak, son yillarda 6nemli
gelisim gosteren akilli telefonlar ve diger mobil araglar sayesinde mobil mecra
tilketicileri tarafindan hizla benimsenmeye ve kullanilmaya baglanmistir. Firmalarin bu
mecray1 da pazarlama faaliyetlerinde dikkate almalarinda yarar vardir (Ozmen, 2011, s.
45).

Yakin bir zamanda hayatimiza giren mobil pazarlama tiiketicilere ¢ok ¢esitli
avantajlar sunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Aksu, 2007, s. 89):

« Interaktif olmast,

* Zaman ve yer bagimsizligi,

* Her an ac¢ik olmasi,

* Hedef odakl1 olmast,

» Strateji belirlerken tiiketicinin davranig ve isteklerini dikkate alabilen bir kanal

olmasi,



» Kisa zamanda geri doniisiim alinabilmesi,

» Ekonomik olmast,

» Olgiimlenebilir olmas,

* Dinamik olmasi,

* Zor ulasilan hedef kitleye ulasim kolaylig1 saglamasi,

* Kisiye 6zel kampanya olanag1 saglamasidir.
1.4. Mobil Pazarlama Stratejileri

Mobil pazarlama faaliyetlerinden istenen basarinin elde edilmesi igin isletmeler
cesitli stratejiler belirlemelidirler. Isletmelerin belirledigi bu stratejiler asagidaki gibi
siralanabilir
(http://www.smsmakinesi.com/mobil-pazarlama/mobil-pazarlama-stratejileri.html):

Amac Dbelirleme: Amacin 06zgilin, Olgiilebilir, basarilabilir, ger¢ekci ve
zamanlamasinin uygun olmasi gerekmektedir.

Mobil pazar arastirmasi: Mobil pazarda alinacak yer ¢ok iyi belirlenmeli ve
rekabet edilen firmalar arastirilmalidir.

Mobil reklam platformu secimi: SMS, MMS, Mobil web sayfasi, sosyal medya
gibi platformlarin hangilerinden yararlanilacagina iyi karar verilmelidir.

Ulastirmak istenilen mesajin tammmi: Ulasilmak istenilen hedef kitleye iiriin,
kampanya tanitim igeriklerinin iyi belirlenmesi gerekir.

Paylasim  icerikli  firsatlarin  olusturulmasi:  Uriin  tamtimlarinin,
kampanyalariin mobil pazar igerisinde miisteriler tarafindan paylasima acik olmasina
0zen gosterilmelidir.

Kampanyalarin gelisiminin saglanmasi: Mobil pazarda kalici bir yer elde
edebilmek adina kampanyalarin siirekli giincellenmesi gerekmektedir.

Analiz etme: Mobil pazarlamanin en biiyiikk avantaji kampanya sonuglarinin,
kampanya devaminda bile takip edilebilir olmasidir. Takip edile bilinirlik 6zelligi ile

kampanyalar {irlin takibine gore her zaman giincellenmelidir.



1.5. Mobil Pazarlamanin Simiflandirilmasi

Mobil pazarlama, bir isletmede uygulanan genel pazarlama stratejisine entegre
oldugu zaman ¢ok kanalli bir pazarlamadan bahsedilebilir. Bu entegrasyonu saglamak
icin 6nce hangi mobil pazarlama tiiriiniin uygulanacagi belirlenmelidir. Genel anlamda
kabul edilmis bir mobil pazarlama siniflandirmasi isletmelerin kendilerine ve amaclarina
uygun mobil pazarlama tiiriinii se¢melerinde ve ¢oklu pazarlama stratejilerini
olusturmalarinda destek ve kolaylik saglar (Klein, 2014, s. 278). Mobil pazarlama
faaliyetleri agagida verilen ti¢ farkli kritere gore siniflandirilabilir (Klein, 2014, s. 279):

e Mobil pazarlamay1 destekleyen teknolojik ag altyapisi,
e Mobil pazarlamada arag¢ olarak kullanilan yazilim teknolojileri,
e Mobil pazarlamanin baglatiimasinda oncii tarafin kim oldugu,

Bu li¢ durum ve kullanilan yontemler ayrintili olarak sekil 1.1°de verilmistir.

Sekil 1.1 — Mobil Pazarlama Siniflandirma Kriterleri

ARA
< tarayici-web
SMS/MMS sayfasi
dosya (fotograf/ . .
videomuziky &Ml ozelyazilim
AG
kablosuz ag
mobil tasiyict agi lokal frekans

Kaynak: Klein, 2014, s. 279.
1.5.1. Mobil Pazarlamayi Destekleyen Teknolojik Ag Altyapisi

Mobil pazarlamay1 miimkiin kilan teknolojik ag altyapilarini mobil tasiyici aglar,
kablosuz aglar ve lokal frekanslar olmak iizere ii¢c ana baslikta toplamak miimkiindiir
(Klein, 2014, s. 279-280).

Miisteri kitlesine her zaman ve her yerde ulagmayi saglayan GSM (Global System

for Mobile Communications — Mobil Iletisim I¢in Kiiresel Sistem), GPRS (General
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Packet Radio Service) ve WAP (Wireless Application Protocol — Kablosuz Ag
Protokolu) gibi teknolojiler mobil tasiyict aglar olarak adlandirilmaktadir (MEGEP,
2007, s. 6). GSM bir mobil telefon sistemidir ve bu sistemde kullanilan cihazin; tasindig
yeri, kullandig1 alani, niteligini ve adini belirtemez. GSM teknolojisi ile ¢alisan ve elde,
cepte veya cantada tasinan cesitli ebatlardaki telefonlar oldugu gibi, gesitli kara nakil
vasitalarina monte edilebilen arag telefonlari da vardir
(http://www.bilgiustam.com/gsmglobal-system-for-mobile-communications-nedir/).
GPRS ise, mevcut 2Gcep  telefonu sebekesi  lizerinden  paket  aktarlamali
olarak veri iletimi saglayan teknolojidir. Genellikle cep telefonlar1 ve internet arasinda,
kiiciik veri paketlerinin aligverisi amaciyla kullanilir (http://tr.wikipedia.org/wiki/GPRS).
GSM mobil aboneleri, WAP destekli cep telefonlariyla kablosuz isaretleme
dili (Wireless Markup Language, WML) ile kodlanmis web sitelerini kullanabilirler.
WAP mobil telefonlar, avug ici bilgisayarlar (pda) gibi mobil iletisim araglari iizerinde
internet igerigi saglayan bir teknolojidir. Cogu internet sayfasi, cep telefonundan diizgiin
olarak goriintiilenemez. WAP ile hazirlanmis sayfalar, cep telefonlarma uygun olarak
tasarlanmis ozel sayfalardir. Bu yoniiyle kullanimi pratiktir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Kablosuz_uygulama_protokol%C3%BC).

Mobil pazarlama ile ilgili diger 6nemli ag altyapisi ise kablosuz aglardir. Ayni
bolgedeki bilgisayar sistemlerinin  kablosuz olarak bir ag olusturmasidir. Bina igi
veya kampiis alaninda, mobil kullanicilar i¢in gelistirilmis bir teknolojidir. "LAN
to LAN" baglantida mesafe birkac kilometreye kadar ¢ikabilir. Kablolu ag ile kablosuz
ag birbirine entegre edilebilir. Kablolu aglarda kullanicilarin yeri sabittir ve hareket
edemezler. Kablosuz aglarda ise kapsama alani i¢inde kullanicilar istedikleri gibi yer
degistirebilirler. Kablolu agdaki biitiin kaynaklara erisebilirler
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Kablosuz_ag).

Lokal frekans baglantilari ise, kisa mesafe i¢inde birbirini goren cihazlar arasinda
baglanti kuran teknolojilerdir. Lokal frekans ile birbirine baglanan cihazlar Internet

baglantis1 kurmak ic¢in ya bir mobil tasiyici agina ya da kablosuz bir yerel alan agina
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ihtiya¢ duyar. Bluetooth, RFID, NFC, kare kod gibi teknolojiler bu gruba aittir.
Bluetooth kablo baglantisin1 ortadan kaldiran kisa mesafe radyo frekansi (RF)
teknolojisinin adidir (Klein, 2014, s. 280).

1.5.2. Mobil Pazarlamada Arac¢ Olarak Kullanilan Yazilim Teknolojileri

Marka baglilig1 yaratmak icin gelistirilen mobil pazarlamada, metin mesajlari,
mobil reklam, izin tabanli pazarlama, mobil igerikli iletisim, kullanici tarafindan
olusturulan igerik ve mobil ticaret gibi yontemler kullanilmaktadir. Mobil teknolojiler
sayesinde kullanilan bu yontemlerle isletmelere yeni firsatlar sunulmaktadir (Watson vd.,
2013, s. 840). Bu yontemlerin kullanilabilmesi i¢in gerekli ag sistemleri paralelinde
mobil pazarlamada araci olarak kullanilan yazilim teknolojileri ise su sekilde
Ozetlenebilir (Klein, 2014, s. 280):

e SMS / MMS (Short Message Service / Multimedia Messaging Service): Mobil
tastyict ag1 lizerinden gonderilen metin veya ¢oklu medya mesajlaridir.

e E —mail (e — posta),

e Dosya (Fotograf/Video/Miizik),

e Tarayici iizerinden erisilen web sayfalari,

e Ozel yazilimlar: Mobil pazarlamada kullamlan 6zel yazilimlar Facebook,
Twitter, Instagram gibi sosyal medya yazilimlardir. Ayrica mobil etiketleri
okumak i¢in kullanilan yazilimlar da bu gruba dahildir.

Bununla birlikte teknolojiyle yakindan iligkili bir dogrudan pazarlama araci
olmasi nedeniyle mobil pazarlamada yeni araglarin sayist her gecen giin artmaktadir.
Mobil pazarlamada kullanilan diger yazilim teknolojileri; zenginlestirilmis mesaj sistemi
(EMS), etkilesimli ses yanit sistemi (IVR), melodi tonu (Ringback Tone-RBT), mobil
oyunlar, mobil 6demeler, konum tabanli hizmetler (lokasyon bazli hizmetler), mobil TV,
mobil etiketleme, gomiilii mobil cihazlar, ¢ekilisli mobil kampanya uygulamalari,
cografi konum tabanli pazarlama uygulamalari, mobil reklam, bluetooth aracilifiyla
mobil pazarlama, kizilotesi araciligiyla mobil pazarlama ve mobil viral pazarlama

olarak siiflandirilabilir (Bozkurt ve Ergen, 2011, s. 103).
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1.5.3. Mobil Pazarlamanin Baslatilmasinda Oncii Taraf

Mobil pazarlama iki yonli, etkilesimli olarak gerceklestirilen pazarlama
yontemlerini kapsar. Bu etkilesimin hangi katilimci tarafindan baslatildigi onemlidir.
Bagka bir deyisle bu etkilesime Onciilik yapma sirasina gore mobil pazarlama itme
(push) ve ¢ekme (pull) yonli olarak gergeklestirilir. Miisterilerin cihazlarina
kendilerinden talep gelmeden pazarlama amagh igerik gonderilmesi itme yonlii mobil
pazarlama olarak ifade edilir. Bu igerik SMS, MMS, veri dosyasi veya e-mail seklinde
gonderilebilir. Cekme yonlii mobil pazarlama miisterinin kendi istegi ilizerine mobil
icerik istemesine dayanan bir pazarlama yontemidir. Miisteri ilgisini ¢eken iiriin veya
servisler hakkinda bilgi isteginde bulunur. Miisterinin mobil cihaziyla internet veya
kablosuz yerel alan agina baglanmasiyla her iki mobil pazarlama yontemi igin gerekli
olan iletisim saglanir. Bir miisterinin mobil telefonuna SMS ile reklam gondermek itme
yonlii mobil pazarlama ydntemi iken, miisterinin mobil telefonu ile Internet’te bir {iriin
hakkinda arama yapmasi ¢ekme yonlii mobil pazarlamaya girer (Klein, 2014, s. 280-
281).

Farkli mobil pazarlama stratejileri, her li¢ grubun elemanlari birbirleriyle
birlestirilerek gelistirilebilir. Ornegin mobil tasiyict ag1 iizerinden, itme yonlii, SMS
aracilifiyla yapilan pazarlama uygulamalart (sirketlerin SMS yoluyla miisterilere
kampanya bilgisi gondermesi) veya kablosuz ag iizerinden, ¢ekme yonlii, web tarayicisi
aracilifiyla yapilan pazarlama uygulamalar1 (miisterinin kablosuz bir ag tizerinden belirli

bir liriin hakkinda Internet aramasi yapmasi) (Klein, 2014, s. 281).
1.6. Mobil Pazarlama Yontemleri

Teknoloji alanindaki gelismeler paralelinde metin, ses, goriintii ve ¢esitli veriler;
iletisim, bilgi, eglence, ticaret ve ¢esitli uygulamalar1 gergeklestirmek amaciyla toplum
icerisinde kolaylikla bir noktadan bir noktaya aktarilabilmektedir (Pagani, 2004, s. 47).
Bu da mobil pazarlamanin temelini olusturan en 6nemli unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Mobil pazarlama tarafindan s6z konusu aktarimin gerceklestirilmesi amaciyla, SMS

Yoluyla Mobil Pazarlama, MMS Yoluyla Mobil Pazarlama, Oyun I¢i Mobil Pazarlama,
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Mobil Internet Uzerinden Pazarlama, Bluetooth Araciligiyla Mobil Pazarlama, Konum
Tabanli Hizmetler (LBS - Location Based Services) ve Mobil Viral Pazarlama gibi

yontemler kullanilmaktadir.
1.6.1. SMS Yoluyla Mobil Pazarlama

SMS (Ingilizce Short  Message  Service; Kisa  Mesaj  Hizmeti), cep
telefonu aracilig1 ile yazilan mesajin bir cep telefonundan diger bir cep telefonuna
gonderilmesi, mesajlagsmas1 hizmetidir. Kisa mesaj, 2G ile ortaya atilmis ve
kullanicilarin aralarinda 160 harfe kadar yazili mesajlar yollamalarina olanak taniyan bir
uygulamadir. 3G'de de desteklenen bu uygulama, yerini ¢ok yavas bir sekilde MMS'e
birakmaktadir (http://tr.wikipedia.org/wiki/SMS). Hem mevcut hem de potansiyel

miisterilere ulasmada 6nem tasiyan Kisa Mesaj Hizmetleri (SMS), sadece reklam amacl
olmay1p, mevcut miisteriyi elde tutmanin 6nemli bir igletme basaris1 oldugu giiniimiizde,
isletmelere miisterileri ile gii¢lii bir iliskinin kurulmasi ve bu iligkinin korunmasinda
onemli bir deger yaratmaktadir. Gerek iiretim gerekse hizmet isletmeleri SMS ile
misterilerine yeni iirlin tamitimi, fiyat avantajlari, randevu hatirlatma, kampanyalar
hakkinda bilgilendirme amacgli da bu olanaktan yararlanmaktadir (Karagoz ve Caglar,
2011, s. 3).

Mobil telefonlarin kullanimdaki hizli artis hem pazarlamacilar hem de
reklamecilar i¢in yeni bir tasima platformu yaratmistir. Mobil cihazlarin popiilerligi
arttikca, Kisa Mesaj Servisleri (SMS) potansiyel tiiketicilere ulagsmak i¢in daha da
onemli olmaya baslamistir (Suher ve Ispir, 2009, s. 447).

1.6.2. MMS Yoluyla Mobil Pazarlama

MMS, Mobil Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti anlamina gelmektedir. Cep
telefonu ile fotografli, sesli, animasyonlu ve videolu mesajlarin ~ yollanmasina  olanak
taninmaktadir.  Multimedya mesaj yani  MMS  teknolojisi  sayesinde, metnin
igerisine resim, miizik ve video dosyalar1 eklemek miimkiin olabilmektedir. MMS' in,

SMS (kisa mesaj) teknolojisine gore en belirgin ve ilgi cekici farki metinle siirh
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kalmamasidir. MMS' le dijital kameralardan ¢ekilen veya herhangi bir yolla telefona

aktarilan resimler, ayni kalitede gonderilebilmektedir. Bunun yani sira MMS mesajlara

ses ve video eklenebilmesi de miimkiindir. MMS uyumlu telefonlar multimedya

mesajlara ulasmanin tek yolu degildir. Kullanicilar kendilerine gonderilen MMS

mesajlarini internet tizerinden de gorebilmektedir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Multimedya mesaj).

MMS, SMS mantigryla kisa mesaj gondermeye benzemektedir ancak 160

karakterle sinirlt olmadigi icin daha ¢ok igerige yer verebilmektedir. MMS’ in sundugu

imkanlar su sekilde siralanabilir (Karakaya, 2013, s. 31):

Metin: Neredeyse sinirsiz denebilecek miktarda (birkag bin karaktere kadar)
metin eklenebilmektedir. Ayrica, mevcut metin renk ekleyerek, yaz1 sekil ve
stillerini degistirerek ¢esitli sekillerde bigimlendirilebilmektedir.

Gorseller: Insanlar kamerali cep telefonlarryla fotograf ¢ekmeyi ve bunlari
arkadas ve ailelerine gondermeyi ¢ok sevdigi i¢in kisisel iletisim i¢in en bilindik
MMS mesaj tipi budur.

Ses: Mesajlara ses klipleri eklenebilmektedir.

Animasyon: MMS teknik olarak slayt gosterisi olarak calistigi i¢in mesajlarin
iginde animasyonlar ¢ok giizel gériinmektedir. Bu animasyonlar hareketli ikonlar
ve cizgi film sekilleri gibi imajlar olabilmekte ve kolayca mesajin icine
yerlestirilmektedir.

Video: MMS alan ¢ogu cep telefonu video dosyasi da alabilmektedir. Videonun
saniye basina on bes kareden fazla olmadigina, ortalama otuz saniye uzunlugunda
olduguna ve formatina dikkat edildigi siirece kullanicilar cihazla uyum problemi

olmadan giizel bir kalitede videoyu izleyebilmektedir.

1.6.3. Oyun-i¢i Mobil Pazarlama

Internet uyumlu cep telefonu kullanan genglerin vazgecilmez eglencesi olan

mobil oyunlar, platform olarak cep telefonlar1 ve tabletler gibi kullanicilarin siirekli

olarak yanlarinda bulundurduklari cihazlar1 hedef alan oyun tiiridiir. Mobil oyunlar, her
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yas aralig1 ve cinsiyetteki kullanicilardan ilgi gérmektedir ve oldukca genis bir ¢esitliligi
sahiptir. Oyunlarin kendileri satisa konu olmakta, cep telefonu iizerinden kredi karti
bilgileri kullanilarak satin alinabilmektedir. Ayrica {icretsiz indirilmeye miisait olan
oyunlarda bulunmakla birlikte genelde bu tiir oyunlar igerisinde yerlestirilmis reklamlar
gelir unsuru olarak kullanilmaktadir (Ince, 2014, s. 54). Mobil pazarlama ¢alismalarinda,
bu oyunlar icerisine yerlestirilen reklamlar ile tanitim yapilabilmekte ve ¢ok genis

kitlelere ulasma olanag1 saglanabilmektedir.
1.6.4. Mobil Internet Uzerinden Pazarlama

Mobil telefonlar araciligiyla internet baglantist kurma ve internet hizmetlerinden
dogrudan yararlanma faaliyetleri mobil internet olarak tanimlanmaktadir. Mobil
telefonlar, mobil iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucu, kullanicilari i¢in internet
baglantisini saglayan kii¢lik bir bilgisayar haline gelmistir. Mobil ticaret ve pazarlamada
sunulan hizmetlerden biiyiilk ¢cogunlukla mobil internet ile yararlanilmaktadir. Mobil
telefon kullanicilari, bilgisayarlar1 olmadan ceplerinde tasidiklari telefonlarin internet
baglantilar1 ile bankacilik, rezervasyon, aligveris ve haberleri aninda takip etme
hizmetlerinden yararlanabilmektedir. Mobil telefonlar ile ayn1 zamanda internete ulagma
imkaninin, e-ticaret ve internette pazarlama faaliyetlerine onemli katkilar yapmasi
onemli Ustlinliikleri arasinda yer almaktadir. Fiziksel bir takim sinirlamalar insanin ¢ogu
glin yaninda diziistii bilgisayar tasgimasini da zorlastirmaktadir. Bu nedenle mobil
telefonlarin daha genis ve dinamik kullanim alani sunmasi insan yasamini oldukga

kolaylastirmaktadir (Giizeler, 2010, s. 31-32; Barutgu, 2008, s. 64).
1.6.5. Bluetooth Aracihigiyla Mobil Pazarlama

Bircok farkli yerel kablosuz aglardan biri de Ericsson tarafindan gelistirilen
Bluetooth’ tur. Bluetooth (WPAN-Wireless Personal Area Network), kablo baglantisini
ortadan kaldiran kisa mesafe radyo frekansi (RF) teknolojisine verilen addir. Bluetooth,
1994 yilinda Ericsson firmasi tarafindan cep telefonlari ve diger mobil cihazlar1 kablosuz

olarak birbirine baglamak ve aralarinda iletisim kurmak i¢in gelistirilmistir
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(http://tr.wikipedia.org/wiki/Bluetooth). Bu ismin esin kaynagi, savasan Viking
kabilelerini  birlestirme basarisint  gosteren Danimarkali Viking Sefi Harald
Bluetooth’tur. Bluetooth, insan-makine ve makine-makine bilgi alisverisinde, kablo
iletisimini kaldirarak basitlesmeyi hedefleyen bir iletisim seklidir. Bluetooth teknolojisi
cihazlar arasinda kablosuz iletisim teknolojisi olarak ta tanimlanabilir. Bluetooth ile
giiniimiizde, birbirinden ayr1 ¢alisan ve iletisim kanallar1 olarak kullandigimiz, masaiistii
ve tasmabilir PC, avug i¢i bilgisayar (PDA), mobil telefon, fotograf makinesi, video
kamera gibi c¢esitli cihazlar, belirli bir frekans iizerinden birbirleriyle kablosuz
haberlestirilerek,  aralarinda  bilgi  senkronizasyonu  saglanabilmektedir.  Bu
senkronizasyon, kimi zaman s6z konusu cihazlarin kendi alt parcalari arasinda bile
olabilir. Ornegin; bazi mobil telefonlarn alici-verici kismi ile kulaklifi Bluetooth
sayesinde birbirinden ayr1 kullanilabilmektedir. Bluetooth teknolojisinin temeli, yukarida
sOzii edilen iletisim cihazlarinin igine bir Bluetooth yongasinin yerlestirilerek cihazlar
arasinda ses ve veri senkronizasyonunun (eszamanli veri aktarimi) kablosuz ortamda
saglanmasina dayanmaktadir (Aksu, 2007, s. 99-100).

Bluetooth’un avantajlari su sekilde siralanabilir (Aksu, 2007, s. 100):

» Diz iistii bilgisayardan dogrudan baglant1 yapilabilir.

» Bluetooth kulaklikla telefon goriismesi yapilabilir, uyumlu telefonlardan

miizik dinlenebilir.
* Bagka bir telefona resim génderme, dogrudan telefondan resim basma gibi
ozelliklerden yararlanabilir.
* Kizil6tesinin aksine araclarin birbirine dogru tutulmasi gerekmez. Bluetooth’

a bagl cihazlar arasinda otomatik olarak baglanti baglatilabilir.
1.6.6. Konum Tabanh Hizmetler

Konum tabanli hizmetler (Location Based Services), mobil cihazlarin mekansal
konumunu kullanarak, bukonuma bagli hizmetler sunan servislerdir. Bu nedenle
bu sistemler, kartografik verileri ve dinamik haritalar1 olduk¢a yogun kullanirlar. Mobil

cihazlarin sayisal kartografik verilerin sunumunda bir ara¢ haline gelmis olmasi,
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kartografik iletisim i¢in yeni firsatlar olusturmustur. Bu nedenle LBS uygulamalari
hizla yayilmaktadir (Selvi ve Bildirici, 2011, s. 1). Pazarlama alaninda da konum tabanl
hizmetler giin gectikce onem kazanmaktadir. Ciinkii pazarlama iletisiminde, miisterinin
mobil cihazinin konum bilgisi 6nemli bir parametre olarak kullanilmaktadir. Bu metotta
ama¢ miisteri belirli bir alana yaklastigi zaman, onu tamamen c¢ekebilecek anlik ve
kisisel kampanyalar yapabilmektir (Akyol ve Karapmar, 2014, s. 9). Ayrica konum
tabanli hizmetler tiiketici potansiyelini ortaya c¢ikartmak adina farkli deneyimler
Sunabilmek mimkiindiir. Clinkii miisteri yaklastiinda onu iiriine ¢ekebilecek
kampanyalar sunulabilmektedir. Ayrica kitlesel bir pazarlama c¢abasindan ziyade kisiye

ozel hazirlanacak uygulamalar, tiiketici zihninde giiclii bir marka imaj1 yaratilabilir (Ince,

2014, s. 56).
1.6.7. Mobil Viral Pazarlama

Sanal pazarlarda geleneksel satis teknikleri, internet ortaminda interaktif iligkilere
dayanarak hizli bir sekilde artis gdstermektedir. internetin teknolojik olarak gelismeye
baslamasiin etkileri, sadece tiim diinyada etkin ve yaygin olmasi ile sinirli kalmamais,
aynt zamanda iletisim slirecinde yer alan kaynak ve alici arasindaki iligkinin de
degismesine yol a¢mistir. S6z konusu edilen bu degisim nedeni ile alict olarak
nitelendirilen tiiketiciler de iletisim siirecinde aktif hale gelmis ve iletisim siireci
karsilikli ve geri doniisiim saglayict bir yapiya biirlinmiistiir. Satis eleman1 olarak gorev
yapan tiiketicilerin eski deneyimleri, satin alimlar1 ve {iriin ile ilgili sOyledikleri daha da
onem kazanmistir. Bu sekilde internet {izerinde agizdan agiza iletigsimi baslatma girisimi

pazarlama literatiiriine

2006, s. 233).

‘viral pazarlama” kavrami olarak girmistir (Argan ve Argan,

Pazarlama iletisimi kurarak satiglarin arttirilmasi isletmelerin kullandiklari
onemli yontemler arasinda yer almaktadir. Bu pazarlama iletisimini kurma g¢abalarinin
bir kism1 dogrudan isletme tarafindan yapilirken 6nemli bir kismi da tiiketiciler
tarafindan kendi aralarinda gergeklestirilmektedir. Bu sebeple, potansiyel tiiketiciler

arasinda kendi kendine yayilan ve paylagilan mesajlar olusturmak onemli bir pazarlama
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stratejisi olarak kabul edilmektedir. Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismelerle mobil
telefonlar {izerinden Goojet, Facebook, Myspace, Google, Whatsapp, Ovi Store, eBay,
YouTube, Linkedin, gibi sosyal aglar tizerinden kurulan iletisim ve paylasilan bilgiler,
isletmelerin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ¢ergevesinde pazarlama faaliyetlerinin
desteklendigi alanlar haline gelmis ve Mobil Viral Pazarlama stratejisi gelistirilmistir
(Barutgu, 2011, s. 10).

Bu noktadan hareketle, mobil viral pazarlama, mobil iletisim teknolojileri
kullanilarak sosyal alandaki potansiyel tiiketicilere mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgili
bilgileri iletmek i¢in kullanilan pazarlama iletisim stratejisi olarak tanimlanabilir. Buna
gore, Mobil Viral Pazarlama, isletmenin yapmis oldugu tutundurma kampanyalarinin
ve/veya hedef kitlesine vermek istedigi bilgilerin kisiden kisiye mobil telefonlar
araciligryla aktarilmasinin saglanmasi i¢in yapilmasi gereken pazarlama faaliyeti olarak
ifade edilebilir. Mobil telefon kullanicilarii isletmenin goniillii satis personeli haline
getirmek Mobil Viral Pazarlama faaliyetlerindeki temel amag olarak belirlenmistir. Bu
dogrultuda, Mobil Viral Pazarlama, mobil telefonlar araciligiyla isletme, mal ve
hizmetlerle ilgili bilgilerin gdnderilmesini, yorum yapilmasim1 ve bu yorumlarin
paylasilmasini saglamalidir. Mobil telefonlar araciligiyla kullanilan Goojet, gercek
zamanli bir iletisim ortamu ile kullanici tarafindan olusturulan bilgilerin mobil ortamda
yazili, sesli ve/veya goriintiilii olarak yayilmasini saglayan sistem ve Mobil Viral
Pazarlama felsefesinin uygulanis bigimine 6rnek olarak verilebilir (Barutgu, 2011, s. 10-

11).
1.7. Mobil Reklamlar

Mobil telefonlar 21. ylizyilin en hizli yayilan, insanlarin iletisim sekillerini ve
giinliik hayatlarini en ¢ok etkileyen teknolojik yeniliklerinden birisidir. Bu yeni teknoloji
sayesinde neredeyse herkese her an erismek miimkiin olabilmektedir. Gelismis iilkelerin
cogunda, toplam niifus icinde mobil telefon sahipligi oran1 %100’{in {izerine ¢ikmistir.
Bu derece yaygin kullanilan bir teknolojik yenilik, tiikketiciye her an her yerde erigebilme,

onunla ilgili ayrintili bilgi saglama, onunla dogrudan bire bir iletisim kurabilme, telefon
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tizerinden satin alma gibi islemler yapmaya olanak saglamasi nedeniyle, pazarlamacilar
icin tek yonlii kitlesel iletisim saglayan (geleneksel iletisim araglari ile gergeklestirilmesi
miimkiin olmayan) yeni firsatlar yaratmistir. Bu 6zel avantajlar, mobil telefonlar1 dogru
hedefe, dogru zamanda, dogru yerde ve kisiye 6zel mesajlarla karsilikl etkilesim kurarak
(interaktif) ulagsma imkani saglayan iletisim ortamlar1 haline getirmis ve daha etkili
pazarlama iletisimi faaliyetleri gerceklestirmeyi de miimkiin kilmistir (Alniagik, 2012, s.
3).

Bu nedenle, mobil telefonlar, mobil pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir unsuru
olan reklamlar i¢in de harika bir altyap1 imkan1 sunmaktadir. Tek bir kullanici tarafindan
kullanilan hesabin o6zellikleri belirli oldugundan, kisiye ozel diizenlenen reklam
kampanyalarinda, nokta vuruslari mobil reklamlar ile yapilabilmektedir. Ornegin, bir
isletmenin magazasinin 6niinden gegen miisterilerinin mobil telefonlarina SMS, MMS
ve/veya Bluetooth aracilifiyla indirim ve kampanyalar hakkinda bilgi gondermesi, o
anda mobil bilgi mesajin1 alan miisterilerin satin alma davranislarini 6nemli oranda
degistirebilmektedir. Reklamlarin, mobil pazarlamanin biiyiik bir yiizdesini olusturacagi
beklenmektedir ve bu da mobil pazarlamanin yeni diinyanin pazarlama iletisimini
tistlenecegi anlamina gelmektedir (Karagoz ve Caglar, 2011, s. 5).

Teknolojik gelismelere bagl olarak siirekli yeni reklam araglar1 hedef miisterilere
ulasmak icin kullanilmaktadir. Ozellikle mobil telefonlarin reklam araci olarak
kullanilmasiyla mobil reklamcilik kavrami ortaya ¢ikmistir. Pazarlama literatiiriinde
mobil reklamcilik temelde iki anlama sahiptir. Birincisi, bir yerden bir yere tasinan
(6rnegin toplu tasima araglarinda) reklamlar, ikincisi ise mobil telefonlara génderilen
reklamlardir. Giinlik yasamda insanlarin hareketliligi yiiziinden geleneksel medya
araclariyla hedef miisteri gruplarina ulasmak giderek zorlasmaktadir. Mobil reklam ile
mobil iletisim araglar1 kullanilarak, hedef gruba kisisellestirilmis bilgilerle {iriin, hizmet
ve fikirler sunulmasi amaglanmaktadir. Hedef miisteri grup/gruplarinin bulundugu yer,
zaman ve ilgilerine gore kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatict veya ikna edici reklam

mesajlarinin  gonderilmesi veya dogrudan pazarlama mesajlarinin mobil telefonlara
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iletilmesi ve internet veya televizyon reklamlarindaki gibi mesajinin mobil telefona
iletilmesi bu amaca hizmet eden ydéntemlerdir (Barutgu ve Oztiirk Gél, 2009, s. 26-27).

Kisaca mobil araglar yoluyla hedef kitleye ulastirilan mesajlara mobil reklam
denir. En sik kullanilan mobil reklam araglar1 SMS ve MMS olmakla beraber mobil
kupon, mobil oyunlar ve bannerlar da mobil reklam igerisine girmektedir. Giiniimiizde
en sik kullanilan mobil reklamcilik araci kisa mesajlar oldugu igin literatiirde yer alan
caligmalar da gogunlukta kisa mesaj reklamciligi ile ilgilidir (Kirag, 2012, s. 25).

Mobil reklamcilik tiirleri, 6zelliklerine gére SMS, MMS ve Bluetooth olmak
lizere Ui¢ grupta toplanmaktadir. SMS (Short Message Service\Kisa Mesaj Hizmeti),
GSM sebekeleri lizerinden mobil telefon aracilifiyla yazili mesaj yollanmasi ve alinmasi

isleminin kisa adidir (Barutgu ve Oztiirk Gol, 2009, s. 29).
1.7.1. SMS Reklam ve SMS Reklama iliskin Kavramlar

Mobil reklamciligin en kolay uygulanan tiirii SMS reklamlaridir. SMS reklamlari
eglence, kisisellestirme, Ozellestirme, hassasiyet, Olgiilebilirlik, dogrudan posta
kampanyalartyla daha diisiik bir maliyet sunmasi gibi avantajlara sahiptir. Fakat gelen
mesajlarin gizliligi, zamana olan uygunlugu veya uygunsuzlugu, giincel olup olmamasi,
uygun olmayan zamanlardaki bilgi bombardimani gibi bazi1 dezavantajlar1 vardir. Bir
diger dezavantaj1 ise; SMS reklamlarinda verilen bilgiler sadece metinle sinirli olmasi ve
160 karakterden daha uzun bilgiler verilememesidir (Altug ve Yiiriik, 2013, s. 14-15).

SMS reklamlari, SMS teknolojisini kullanan mobil pazarlamanin bir parcasidir.
SMS reklamlari, reklam verenlere mobil cihazlar yoluyla tiiketiciye reklam mesajlarini
ulastirmay1 saglar. Ayrica SMS reklamlar1 birebir ve direkt pazarlama yollarindan biri
olarak kabul edilir. SMS reklamlan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, bir geri doniis
yaratmak ve marka bilinirligi olusturmak gibi etkiler yaratabilir. Pazarlamacilar ve
reklam verenler i¢in SMS reklamlar;; kullanim kolayligi, maliyet etkinligi, nis
hedefleme, her an her yerde hedef kitleye ulasma ve anlik tepkiler verebilme gibi pek

¢ok avantaj sunar (Kirag, 2012, s. 29) .
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Sekil 1.2 — SMS Reklamlarinin Basarisi

Basan Faktorleri inanc Basar Olciimii

Mesaj ] | Tiiketici fgisi ]
fcerik nd [TﬁketiciTummlarl ]-] '

Kisisellestirme | i [Tl'iketiciYc'inelimi ]

1

- Tiiketici Kontrolii - |Algllama e E l

- | Favda ! P

fletisim Araclar ] ' Kullanim Ll lTuketlana\'l'anlsl J
- Cihaz Teknolojisi  Kolayligs

Iletme Stireci '

Uriin Uygunlugu — I Es Etki ] -

L Tletisim Maliveti

Kaynak: Karagoz ve Caglar, 2011, s. 6.

SMS reklamlarin basar siireci sekil 1.2°de verilmistir. Sekil incelendiginde, bu
tiir reklamlarin basarisinin, basar1 faktorleri, inan¢ ve basar1 Olgiisii olmak iizere ti¢
adima bagli oldugu goriilmektedir.

SMS reklamlarinin basarisimi etkileyen faktdrler; mesaj ve kullanilan iletigim
araglar olarak sayilabilir. Mesaj ile ilgili unsurlar; mesajin igerigi, kisisellestirilmesi ve
tilkketicinin kontrolii iken iletisim araclar1 ile ilgili unsurlar ise; kullanilan cihaz
teknolojisi, iletme stireci, iirlin uygunlugu ve iletisim maliyetidir. Cogunlukla tiiketicinin
ilgisini SMS reklamlarinin igerigi ¢cekmektedir (Karagéz ve Caglar, 2011, s. 6).

Tiim avantajlarina ragmen SMS reklamlarinin en temel sorunu tiiketiciler
tarafindan rahatsiz edici olarak bulunmalaridir. Buna ragmen SMS reklamlarinin
etkinligi internet reklamlarindan ve dogrudan postalama gibi pazarlama aktivitelerinden
daha yiiksek ¢ikmasi SMS reklamlarinin isletmeler igin degerli bir ara¢ olarak

kullanilmaya devam etmesini saglamaktadir (Kirag, 2012, s. 29).
1.7.2. SMS Reklam Tiirleri

SMS iizerinden g¢esitli tiirde reklam gondermek miimkiindir. Pazarlama

iletisiminin etkinligine, marka bilinirligine, marka imajin1 degistirmeye ve marka
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bagliligini1 artirmaya katkida bulunan SMS reklam tiirleri su sekilde siralanabilir (Karaca
ve Gililmez, 2010, s. 75):

e Marka insasina vardimci olan mesajlar

o Ogzel teklif mesajlari: Magazalardaki mevcut kampanyalar hakkinda farkindalik

yaratmak igin.

e Uriin/hizmet/aktivite hakkinda merak uyandirici ve satin almava tesvik edici

mesajlar: Ornegin, “...detaylar igin bu ayki sayimizi kagirmaym...”

e Uriin, hizmet veya bilgi talebi: Bu tip mesajlar bu talebi yaratmak icin ilgili
tiiketici hattt numarasini igermektedir. Ornegin, “Anneler Giiniinii unuttunuz mu?
Hala ge¢ degil, ¢igek gondermek i¢in su numarayi arayin...”

e Yansmalar: Ornegin, “ilk 50’ye iicretsiz Wella urunu! Hemen WELLA yazarak
bu mesaj1 cevaplayin”.

e Oylamalar: Ornegin, Amerikali DVD firmasi Blockbusters “Blockbuster
Oscarlarina oy verin: en sevdiginiz film yildizi1 hangisi Marilyn Monroe mu

Cameron Diaz m1?”
1.7.3. MMS Reklam

MMS, SMS’ in dogal evriminin bir pargasi olarak disiiniilebilir. SMS’ e kiyasla
daha zengin gorsel uygulamalar MMS yoluyla gonderilebilmektedir. Ayrica e-posta
yoluyla MMS gondermek miimkiin oldugu gibi; MMS cep telefonundan bir e-posta
adresine de gonderilebilmektedir. En popiiler MMS uygulamalarindan biri cep
telefonuyla cekilen bir fotografin bagka birine MMS yoluyla gonderilmesidir. Bunun
disinda gorsel olarak hava durumu raporlari, diyagram seklinde stok bilgileri, slayt
gosterisi seklinde futbol mag¢ golleri, animasyonlu igerikler ve 3G sayesinde video
mesajlar gondermek MMS ile yapilabileceklerden sadece bazilaridir. MMS genellikle
operatorler ve cep telefonu pazarinin oyunculari tarafindan desteklenen bir uygulamadir.
Ozellikle Asya ve Avrupa’daki cep telefonu kullanicilar1 tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bu durum pazarlama yetkililerinin de MMS reklami tiiketicilere

ulagsmada ara¢ olarak kullanmasi sonucunu dogurmaktadir. Ancak Tiirkiye’de halen
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WAP destekli olmayan ¢ok sayida telefon bulundugundan durum iilkemiz i¢in farkhidir.
Yine de diinya geneli diisiiniildiiglinde SMS kadar yayginlasmadigini soylemek
miimkiindiir. SMS halen mobil pazarlama a¢isindan ana eleman olmayi siirdiirmektedir
(Yildirim, 2010, s. 37).

Bununla birlikte, hala en yiiksek erisim giiciine SMS sahip olsa da MMS de
geride degildir. Omegin, 2009 yilinda Amerika’da tiiketiciler aylik 5 milyar MMS
gonderirken, giinliik 1 milyar SMS géndermistir. MMS su anda daha az kullanilmasina
ragmen mobil teknolojinin hizli gelisiminin yakin gelecekte mesajlarda gorsel, video ve
miizik kullanimin1 artiracagi goriilmektedir (Karakaya, 2013, s. 31). Ayrica MMS
reklamlar1 sadece hedef miisteri kitlesine yonelik yazili, sesli ve goriintiilii bilgilendirme
yapma imkaninin bulunmasindan dolay1, gelecekte televizyon reklamlarinin yerini alma
potansiyeline sahip olabilecektir (Barutcu ve Oztiirk Gol, 2009, s. 30).

SMS ve MMS, cep telefonuyla metin ya da gorsellerle mesajlagsmada kullanilan
iki yontemdir. Bu iki yontem birlikte disiiniildiigiinde; pazarlamacilara sagladigi
olanaklar asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Y1ldirim, 2010, s. 38):

e Pazarlama iletisimini geleneksel medyadan ileriye gotiirmektedir.

e Firmalarin belirli bir kitleyi hedef almalarina olanak saglamaktadir.

o Tiiketicileri reklami goriir gormez en kisa surede harekete gegme konusunda
yiireklendirmektedir.

o Tiiketiciler nerede olursa olsun, hatta hareket halinde bile olsalar ulasma olanag:
vermektedir.

e Pazarlama kampanyasina gelen cevaplara iligskin hizli bilgi alinmaktadar.

¢ Kullanicilarin mesajla etkilesimde olduklar1 her an firma kazang saglamaktadir.
1.7.4. Bluetooth Mobil Reklam

Mobil reklamciligin diger tiirii ise, Bluetooth ile reklamciliktir. Bluetooth 2.4
GHz de band lisans1i hari¢c olarak uygulanan bir kisa menzilli telsiz iletisim
teknolojisidir. Altyapt hazirligi gerektirmeyen Bluetooth, firmalar i¢in pazarlama

iletisiminde kullanilmasi kolay bir yontemdir (Altug ve Yiirik, 2013, s. 14-15).
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Bluetooth mobil reklamlar, 6zel yayin yapilan yerlerde vericiler araciligiyla miisterinin
telefonuyla iletisime gecilmesi ve reklam mesajinin gonderilmesi esasina dayanir
(Barutcu ve Oztiirk Gol, 2009, s. 30). Bu sekilde, daha diisiik maliyetle hedef miisteri
kitlesine bilgi mesajlar1 gonderilebilir SMS’ ten daha ¢ok avantajlara sahip, hem verici
hem de alic1 i¢in iicretsiz olmasi en 6nemli avantajlar1 arasinda yer almaktadir. Bluetooth
yerleske tabanli bir reklamecilik teknolojisidir. Bluetooth, hedef kitleler i¢in, reklam
verenlere, belirli mekanlar (6rnek olarak bir siipermarket i¢inde) ve ilgilere dayali olarak
gercek zamanli promosyonlar yapmalarina olanak saglayan mekan hedeflemesini
miimkiin kilabilir. Bununla birlikte Bluetooth’un dezavantaji yalnizca belirli bir alanla
sinirlandirilarak uygulanabilmesidir (Altug ve Yiirik, 2013, s. 14-15).

Mobil telefon kullanicilar1 Bluetooth iletisimlerini agarak — ABC markasindan
size bir mesaj gonderiliyor, kabul ediyor musunuz? sorusunu cevaplamaktadirlar. Eger
kullanic1 onayliyor ise Bluetooth aracilifiyla gonderilen reklam kullanici tarafindan
okunabilmektedir. Bu sekilde yazili, sesli ve/veya goriintiilii mesajlar hedef kitleye daha
diisiik maliyetlerle ulastirilabilmektedir. Bu uygulama o6zellikle yeni teknolojileri
kullanmaya istekli olan kisiler iizerinde uygulanmasi, programin basarisini arttiracaktir

(Barutgu ve Oztiirk Gol, 2009, s. 32).
1.7.5. Mobil Reklamlarda iletilen Mesajin Icerik Ozellikleri

Tiiketicilere sunulan mesajlarin igerik ozellikleri, pazarlamacilara, tiiketicilerin
mobil reklamlari kabul edip etmeme konusunda yol gosterici olmasi mobil pazarlamanin
en Onemli Ozellikleri arasinda yer almaktadir. Ciinkii tiiketiciler daha ¢ok, mesajin
igerigine gore mobil reklamlara ve reklami yapilan firmaya karsi tutum
gelistirmektedirler. Mesaji gdnderenin marka veya imaj1 tiiketicilerin reklam mesajimni
kabul edip etmemesi iizerinde etkili bir faktordiir. Belirli markaya duyulan yiiksek
sadakat, tiiketiciyi, o marka ya da hizmet firmasindan gelen mesajlara kars1 daha duyarh
hale getirmektedir (Akbiyik vd., 2008, s. 3). Ayni1 zamanda, mobil reklamin, eglendirme,

bilgilendirme, rahatsiz etme/sinirlendirme, kisisellestirme ve giivenilirlik gibi 6zellikleri
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de bu duyarlilik tizerindeki 6nemli etkenlerdir. Mobil reklam igerik 6zellikleri olarak da
ifade edilen bu unsurlar su sekilde agiklanabilir (Altug ve Yiiriik, 2013, s. 15-16):

Eglendirme: Eglendirme 6zelligi, tliketicilerin mobil reklamciliga olan
tutumlari etkileyen 6nemli unsurlardan biridir. Tiiketicilerde genel olarak
komik, igerisinde oyun 6geleri iceren, kendilerini eglendiren mesajlara karsi
olumlu bir tutum, baglilik sergilemekte ve bu mesajlara olan katilimlar1 yiiksek
seviyelerde  olmaktadir. Hedef kitlenin eglence algilamasmma  gore
sekillendirilecek mesajlar, tiiketicileri reklam1 yapilan iiriin ve hizmetlere daha
cok yakinlagtirmaktadir.

Bilgilendirme: Mobil reklam igeriginin tiiketicilerin kendileri ile ilgili
kisisellestirilmis mesaj icermesi ve bu mesajlarin bilgilendirici olmasi,
tiiketicilerin mobil reklamciliga olan tutumlarini etkileyen dnemli unsurlardan
biridir. Bilginin kalitesi, tiiketicinin firma ve Triinleri ile ilgili algilamalar
tizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Dolayisiyla mobil araglarla verilen bilgilerin,
tiiketiciler i¢in dogruluk, uygun zaman ve yararlilik gibi 6zelliklere sahip olmasi
gerekir.

Rahatsiz Etme/Sinirlendirme: Can sikici, biktirici, incitici, hakaret edici mobil
reklam mesajlart tiiketicilerin sinirlerini bozmakta ve tiiketiciler iizerinde
istenmeyen ve rahatsiz edici etkiler birakmaktadir. Mobil reklam mesajlarinin bu
sekilde karigik ve rahatsiz edici oldugunu diisiinen tiiketiciler, mobil reklamlara
kars1 olumsuz bir tutum igerisine girmektedirler.

Kisisellestirme: Mobil uygulamalarin gelistirilme amagclarindan biride, cep
telefonu abonelerinin hayatlarin1 zenginlestirmek ve deger katmaktir. Bu mobil
uygulamalar, bireylerin yasamini ve se¢imlerini etkileyen temel unsurlar olarak
ortaya cikmaktadir. Kisisellestirme daha cok hedef tiiketicinin demografik
ozellikleri, kisisel tercihleri, davranislar1 ve karakteristik 6zellikleri ile ilgilidir.
Giivenilirlik:  Tiiketicilerin genel olarak reklamin dogruluguna ve

inandiriciligina olan algilari, reklamin giivenilirli§i iizerindeki en Onemli
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unsurdur. Bir reklamin giivenilirligi, 6zellikle mesajin ilgili oldugu firmaya ve
mesajt tastyana olan gilivenle dogrudan ilgilidir. Mobil reklam mesajinin
tiikketiciler tarafindan giivenilir olarak algilanmasi tiiketicilerin mobil reklama

olan davranislarini olumlu bir sekilde etkilemektedir.

1.7.6. Mobil Reklam Tiirlerinin Karsilastirilmasi

Tablo 1.1’de SMS, MMS ve Bluetooth reklamlari karsilastirmali olarak
verilmistir. Tablo incelendiginde, bluetooth reklamlarinin, hizli, diisiik maliyetli olmasi,
yazili, sesli ve goriintiilii mesaj gonderebilmesi, gonderilen mobil reklam mesajlart hedef
miisteri gruplar1 tarafindan okunma olasiliginin yiiksek olmasi, izinli olmasi, istekli
kisilere ulasilmast ve alig-veris merkezleri ve/veya magaza i¢inde alinmasindan dolay1
mesajin yanitlanma olasiliginin daha yiiksek olmasi nedeniyle 6nemli avantajlar sundugu
goriilmektedir. Bu nedenle, Bluetooth reklam kampanyalarinin 6ntimiizdeki donemlerde
uygulanma oranlarinda bir artis beklenmektedir. Ozellikle SMS ve MMS reklam
mesajlarinin - gonderilmesinde mobil telefon kullanicilarinin  yazili  izinlerinin
alinmamasi, giin i¢inde c¢ok sayida reklam mesajlart alinmasi mobil telefon
kullanicilarin1 6nemli bir sekilde rahatsizda etmektedir. Bu nedenle mobil reklam
mesajlarmin izinli pazarlama yaklasimiyla uygulanmasi, mobil reklam kampanyalarmin

etkinligini de arttirabilecektir (Barutcu ve Oztiirk G&l, 2009, s. 31).
Tablo 1.1 - SMS, MMS ve Bluetooth Reklamlarinin Karsilastirilmasi

SMS Reklamlari MMS Reklamlar: Bluetooth reklamlar:
Maliyet Yiiksek Cok Yiiksek Cok Diisiik
Hiz Hizhi Hizli Cok Hizh
Mesaj Icerigi Yazili Yazili, Sesli, Goriintiili Yazili, Sesli, Gortintiili
Hedef Miisteriye Ulasma Diisiik Diisiik Yiiksek
Mesajin Yanitlanma Olasilig Diistik Diistik Yiiksek
Kullanict izni Gerekli Degil Gerekli Degil Gerekli

Kaynak: Barutcu ve Oztiirk Gél, 2009, s. 31.
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1.8. Mobil Pazarlamada izin Kavram

Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmenin geleneksel yolu olarak kabul edilen tacizkar
pazarlama anlayis1 giiniimiiz tiiketicisi ig¢in rahatsizlik verici boyutlara ulagmistir.
Reklam Kirliligi arttikga, tiiketicinin dikkatini g¢ekmek zorlasmaktadir. Tacizkar
pazarlamanin basarisiz olmasinin temel nedeni, tiiketicilerin ilgisini yeterince
cekmemesidir. Izinli pazarlama ise bu sorunu kendi lehine gevirmektedir (Akbiyik vd.,
2009, s. 9).

Gliniimiizde tiiketicilerin ulasabilecekleri c¢ok fazla sayida markali iiriin
bulunmakta ve tiiketiciler istedikleri pek ¢ok seyi satin alabilmektedirler. Bu durumda
tiikketicilerin artik bir¢ok iiriine doymus olduklar1 sdylenebilir. Tiiketici beklentileri de
onemli Olciide tatmin edildiginden tiiketiciler yeni secenekler aramayabilir. Sonugta,
isletmecilerin tiiketicilere iriinlerini pazarlayabilmek i¢in artik izin almak zorunda
kalacaklar1 sOylenebilir. Bu ve benzeri gerekcelerle giindeme giren izinli pazarlamanin
temeli, glinlimiizde tiiketicilerin gittikce daralan zamanlarina ve bu kisitlh zaman1 da en
iyi sekilde kullanmalari gerektigine baglanabilir. Zaman ve bilginin bu kisit hali,
giinlimiiz bilgi caginin degismez 6zelligidir. Tiiketiciler kendilerine zaman kazandiracak,
sirketler ise tiiketicinin ilgisini ¢ekecek her sey i¢in para Odemeye goniilliidiirler
(Kurnaz, 2012, s. 33). Bireylerden alinan "izin" ve yine izinli olarak elde edilen bilgilere
dayanan bir miisteri iligkileri yonetimi stratejisi, izinli pazarlamanin altyapisini olusturan
en 6nemli etkenlerdir. Izinli pazarlama, anlik inisiyatiflerden ¢ok, planlanmis bir siireci
gerektirir. Bu siiregte miisteri bilgilerinin kademe kademe sorulmasi, mesajlarin igerik ve
frekansinin ¢ok iyi planlanmasi sarttir (Giizeler, 2010, s. 7).

izin temelli mobil pazarlamanin én plana g¢ikmasinin temel sebebi, mobil
aygitlarin kisisellestirilebilme 6zelliklerinin artmasi ve tiiketicilerce benimsenmesidir.
izin temelli mobil pazarlama; miisterilerce talep edilen (6rnegin miisterilerin miisteri
kayit formunu doldururken mobil numaralarint yazmalar: ve ilgilendikleri bilgiler ve
reklam mesajlarin1 alma konusunda razi olduklarinda) SMS ya da MMS seklinde

mesajlar olarak tanimlanabilir. Kisaca, SMS reklamlar1 aliminin kabulii olarak da ifade
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edilebilir. Mobil pazarlamada, belirli bir iiriin, hizmet ya da igerik hakkindaki mesaji
almaya razi1 oldugunu belirten kisilere gonderilecek mesajlar ile pazarlama iletisiminin
rahatsiz ediciligi asilarak tiiketicilere ulasilmaya calisilir. izin iliskisi tiiketicilerin reklam
amacli mesaj alimina agik ve net rizasi ile baslar ve miisteriye istedigi zaman bu alimi
durdurma hakk1 verir (Akbiyik vd., 2009, s. 9-10). Bu amagla oncelikle izin almak igin
tilkketiciye mesaj gonderilir. Eger tiliketici tarafindan izin igerikli mesaja olumlu cevap
verilirse iletisim baglar (Barwise and Strong, 2002, s. 15). Cep telefonu, kullanicinin
oldukca kigisel bir iletisim aleti oldugundan, mobil reklamcilik i¢in 6nceden izin
olduk¢a oOnemlidir. Ayrica, algilanan risk bir kisinin davranislarii belirler. Mobil
pazarlamaya iliskin risk cep telefonu kullanicilarmin gizlilik kaybidir. Insanlar
yararlarini artirmaktan ziyade riski azaltmaya calisacaklardir. Onceden izin kisisel
verilerinin suiistimali ihtimalini azaltarak kullanicilarin riskini en aza indirebilir

(Kurnaz, 2012, s. 36).
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IKiINCIi BOLUM
BANKACILIK, BANKACILIKTA PAZARLAMA ve MOBIL
PAZARLAMA UYGULAMALARI

2.1. Bankanin Tanim

Bankanin tanimin1 yapmadan 6nce banka kelimesinin kdkenine deginmekte fayda
vardir. Tarihteki ilk bankerler olarak bilinen Lombardiyali tiiccarlar, pazar yerlerine
kurduklar1 tezgihlar (banco) vasitastyla bankacilik islemlerini yiiriitmiislerdi. iste, en
kabul géren sekli ile banka kelimesinin masa, sira, veya tezgah anlamina gelen italyanca
“banco” kelimesinden geldigi sanilmaktadir (Parasiz, 2000, s. 5). Bankacilik, ortagagda
Vatikan'a baglh kiliselerin kutsal topraklara yapilan seyahatlerde haci adaylarinin
kiymetli egyalarint korumak amaci ile zamanm ihtiyaglart geregince dogmus
kuruluslardir. Bankaciligin baslangic1 konusunda gesitli goriisler vardir. Bunlardan biri
insanlarin uzak yerlere seyahate giderlerken para ve degerli madenlerini giivenli oldugu
diisiincesiyle kilise papazina emanet etmeleriyle basladigidir. Bu sekilde biriken
paralardan zaman zaman ihtiya¢ sahiplerine papazlar tarafindan 6diing verilmesi
suretiyle gelistigi rivayet edilir. Uzak bir sehre ticari is i¢in giden bir tacirin gittigi yerde
kendini tanitabilmek icin kendi sehrindeki taninmig, Onemli, gilivenilir bir kisiden

m

mektup almasi da bankacilik hizmetlerinden "teminat mektubu"'nun ortaya c¢ikisinin
baslangici oldugu soylenir. Modern bankaciligin ise tarihte ilk kez Mezopotamya’da
basladig: bilinmektedir. ikinci yiizyil itibariyle kefalet karsilig1 kredi islemleri yapilmus,
bununla beraber sermaye ve bankalardan alinan borg paralar igin tahviller, cek ve
kambiyolar kullanilmaya baglanmistir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Banka#T.C3.BCrkiye.27de_Bankac.C4.B11.C4.B1k).
Giliniimiizde bankalar ¢ok c¢esitli alanlarda faaliyet gostermektedir, bu nedenle

bugiinkii niteliklerini tam anlamiyla kapsayan bir tanim vermek olduk¢a zordur. Bununla
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birlikte, literatlirde var olan banka ve bankacilik ile ilgili ¢esitli tanimlar mevcuttur. Bu

tanimlar su sekilde siralanabilir:

Banka, faizle para alinip verilebilen, kredi, iskonto, kambiyo islemleri
yapan, kasalarinda para, degerli belge, esya saklayan ve bunun digindaki
diger ticari, finansal ve ekonomik etkinliklerde bulunan kuruluslardir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Banka).

Bankalar, gercek ve tilizel kisilerin belli bir zaman i¢in harcamadiklar
paralart toplayarak, bunlar1 kredi ve plasman yoluyla degerlendirmeye
calisan isletmelerdir (Arslan, 2014, s. 2).

Bankalar, mevduat kabul eden, bu mevduati en verimli sekilde cesitli
kredi islemlerinde kullanmak amacini giiden ya da bagka bir ifade ile
faaliyetlerinin esas konusu, diizenli bir sekilde kredi almak veya kredi
vermek olan bir ekonomik kurulustur (Takan ve Acar Boyacioglu, 2011,
S. 2).

Bankalar, para, kredi ve sermaye konularina giren her c¢esit islemleri
yapan ve diizenleyen, 6zel veya kamusal kisilerle isletmelerin bu alandaki
her tiirlii gereksinimlerini karsilama faaliyetlerini temel ugras konusu
olarak segen bir ekonomik birimdir (Takan ve Acar Boyacioglu, 2011, s.

2).

Yukar1 verilen ¢esitli tanimlar 1s1ginda, bankacilik faaliyetleri kapsaminda

sunulan islemler su sekilde siralanabilir:

Mevduat toplamak,

Kredi vermek,

Para ve kredi politikalarinin uygulanmasinda destek vermek,
Aracilik yapmak,

Sanayi kuruluslarina katki saglamak ve istirak etmek,
Kiralik kasalarda kisilerin menkul kiymetlerini korumak,

Borsa faaliyetlerine fiilen katilmak,
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e Ulkenin kalkinmasini yénlendirmek.
2.2. Bankacihi@in Tarihsel Gelisimi

Mevduat kabulii ve kredi olarak kabul edilebilecek ilk bankacilik islemlerinin
MO. 2000 yilinda Babil’de basladigi, ilk bankalarin tapmaklar, ilk bankacilarm da
rahipler oldugu sdylenebilir. Tapinaklarin en giivenilir yerler oldugundan, banka hukuku
tarihcileri pek cok kimsenin degerli esyalarini, para gibi kullanilan nesnelerini,
tapinaklara biraktiklarini, bunlara Tanrilara sunulan armaganlarin da eklenmesiyle,
rahiplerin ellerinde biiyiikk birikimlerin olustugunu sdylerler. Olusan bu birikimlerin
rahipler tarafindan ihtiyaci olanlara bazi giivenceler karsiliginda 6diing verildigi ve daha
sonra hediyesi (faizi) ile birlikte geri alindig1 belirtilmektedir. Bu faaliyetler tarihgiler
tarafindan bir ¢esit ilkel bankacilik olarak nitelendirilmektedir (Uzundag, 2013, s. 5-6).
Bankaciliga iligkin ¢ok sayida kurallar bu donemde olusturulan Hammurabi
Kanunlar’'nda yer almigtir. Hammurabi Kanunlari’nda tapinaklarda yapilacak borg
islemleri, vadeden once ya da vadesi gelen borcun tahsil usulleri, alinacak faiz oranlari
ile rehin, ipotek ve kefalet sekilleri ayrintili sekilde ifade edilmistir. Faiz konusu, biitiin
caglarda oldugu gibi iizerinde énemle durulan bir faktdr olmustur. Ilk¢ag topluluklarinda
da kisiler yiiksek faizlerden dolay: biiyiik problemlerle karsi karsiya kalmislardir. Bu
baglamda dogal afetlerin yasandigi donemlerde faizin ve ana borcun tahsil edilmemesi
seklinde uygulamalara gidildigi goriilmiistiir. Yine bu donemde alinan krediye karsilik
her tiirli tasmir mal rehnine, tasinmaz mal ipotegine, bazen de gilivenilir kisilerin
kefaletine yer verilmistir. Zamanla rahipler yaninda Siimer tiiccarlar1 tarafindan
giiniimiizdeki ¢ek ve itibar mektuplarina benzer 6zellikte bazi belgelerin kullanildigi
goriilmiistiir (Aydm vd., 2012, s. 53).

Eski Misir, eski Yunan ve Roma’da da banka islemlerini yerine getiren kurumlar
olugsmustur. Bankaciligt Babil ve Fenike’den 6grenmis olan Eski Yunan’da kredi
islemleri Trapezitai ad1 verilen bankerler tarafindan yiiriitiilmiistiir. Eski Yunan’da faize

bir sinir getirilmemigtir. Yiiksek faiz oranlar1 nedeniyle bagimsiz siteler ve devletler,
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devlet bankalar1 kurmaya baslamislardir. ilk devlet bankasi da Eski Yunan’da kurulmus
ve ilk bankacilik krizi Atina Sitesi’nde yasanmistir (Aydin vd., 2012, s. 54).

Avrupa’da ilk evrensel etkin banka ise, 13. yilizyilda faaliyete gegmis, Floransa’da
ticaret makamina ylikselmis ve banka iglemleri artik oturmaya baglamistir. Eskiden mal
tiiccarlari, komisyoncular ya da nakliyeciler olarak var olan ilk bankalar, mali isler
tizerine kredi ve mevduatlarini tahsis eden bankacilik hizmeti sunan kuruluslar haline
doniigsmiistiir. Bardi, Peruzzi ve Floransali Acciauioli taninan ilk iinlii bankacilardir.
Bunlar 14. ylizyilin basinda Avrupa’nin 6nemli sehirlerinde banka subeleri agmustir.
Ugiincii Ingiliz Krali Eduard hiikiimdarlik yaptig1 1345 senesine kadar birikmis borglart
geri 6demek i¢in Yiiz Y1l Savaslarinda direnmis, biiylik zorluklara katlanmistir; fakat bu
cabalar1 sonu¢ vermemis ve etkisini kaybetmistir. O zamanlarin en dnemli bankacisinin
iflas etmesinden sonra Vieri di Cambio de' Medici 1348 ve 1392 yillar1 arasinda
Avrupa’nin en 6nemli sehirlerinde, birgok subesi olan genis ¢apli bir banka kurmustur.
Kendi yetistirdigi ve ayrica yegeni olan Giovanni di Bicci de’ Medici Roma da ilk subeyi
kurmus ve 1393 yilinda da bunlar1 devralmistir. Bir zamanlarin basar1 elde etmis bankasi
Vieri Di Cambio de® Medici, 1393’te kendisinin geri ¢ekilmesiyle iki oglunun yonetimi
altina girmistir ve banka iflas etmistir. YOnetime yegeninin gegmesiyle banka tekrardan
basartya kavugsmustur. Amcasinin éliimiinden sonra Giovanni di Bicci de’ Medici 1397
yilinda etkinliklerini Floransa’ya tasimis ve Banco Medici’yi kurmustur. Bu girisimle
birlikte 1407 yilinda Ceneviz’de Banco di San Giorgio kurulmustur. O ana kadar kurulan
aile bankalariyla arasindaki fark, bu bankanin kamusala benzer bir banka diizeninde
kurulmus olmasiydi. Bu banka diinyanin en eski bankas1 olarak bilinmektedir. Uzun bir
stire kendi alaninda tek discontobank ve afis bankasi olarak ticaret yapmustir. 1805
yilinda Napolyon’un iktidar1 ele gecirmesiyle Napolyon tarafindan kapatilmistir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Banka#T.C3.BCrkiye.27de_Bankac.C4.B11.C4.B1k).

1462 yilinda Perugia’da ilk Monte de Pieta kurulmustur, bunu ise birgok Italyan
sehri takip etmistir. Bunlar birbirine baglantili olarak kurulmuslardir. Monte di Pieta o

zamanlarda Fransisken tarikati tarafindan emniyet sandigi olarak kurulmustu. Kurulus
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amaci ise her seyden once kredi ve kambiyo muameleleri ile ilintili olarak mal ticareti ile
ugrasan o zamanlarin Medici ve Strozzi gibi bankaci ailelerinin yoksul ve yardima
muhta¢ insanlara destek vermesiydi. 1472 yilinda Siena’da Monte Di Penta olarak
kurulan Banca Monte dei Paschi di Siena, hala varligimni siirdiiren diinyanin en eski
bankasidir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Banka#T.C3.BCrkiye.27de_Bankac.C4.B11.C4.B1Kk).

16. yiizyilin baslarindan itibaren Kuzey Almanya’nin liman sehirlerinde de tacir-
bankerler ortaya ¢ikmistir. Bu tarihlerde Amsterdam ve Hamburg, ticaretin en yogun
oldugu sehirlerdi (Aydin vd., 2012, s. 54). Avrupa’daki paralarin gesitliligi ve ayarlarinin
diizgiin olmamas1 paralarin degisiminde biyiik giicliikler yaratmaktaydi. Bu giicliigii
asmak tizere 1609 yilinda Amsterdam Belediyesinin garantisi altinda ¢alismak iizere, ilk
modern banka sayilabilecek olan Amsterdam Bankasi kurulmustur (Takan ve Acar
Boyacioglu, 2011, s. 3). Banka, sabit nitelik ve degerde hesap parasi olan banka florinini
yaratmistir (Aydin vd., 2012, s. 54).

ABD’de ise, modern ticari bankacilik 1782 yilinda Kuzey Amerika’da kurulan
Bank of North America ile baslamistir. Banka, Amerika’nin bagimsizlik savasinin
finansmaninda kullanilmistir. Bu bankanin basarisi tizerine baska bankalar da faaliyete
gecerek, Amerika’nin bankacilik sektorii olugsmustur. 1791 yilinda hem 6zel, hem de
merkez bankasi niteligini gdsteren Bank of The United Stated kurulmustur. 1907 yilinda
bankacilik sistemi ABD Merkez Bankasi ile olgunluga ulasmis ve modern banka

sisteminin zemini olusmustur (Aydin vd., 2012, s. 54).
2.3. Tiirkiye’de Bankacihigin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de bankaciligin tarihsel gelisimi yedi donemde incelenebilir. Bunlar
Osmanli dénemi (1847-1923), ulusal bankalar donemi (1923-1932), kamu bankalari
donemi (1933-1944), 6zel bankalar donemi (1945-1960), planli dénem (1960-1980),
serbestlesme ve disa agilma donemi (1981-2001) ve yeniden yapilandirma dénemi
(2002-2011) olarak sayilabilir (Keskin vd., 2008, s. 1).
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1839 Tanzimat Donemi baglarina kadar gecen donemde, Osmanli Devleti’nde
bankacilik faaliyetlerine rastlanilmamaktadir. Ulkemizde gercek anlamda ilk banka
Tanzimat’n ilanindan sonra 1847°de Istanbul Bankasi adiyla, kurulmustur.
Cumbhuriyetten Once piyasada faaliyet gosteren bankalar, daha ¢ok yabanci sermaye
tarafindan ya da yabanci istirakiyle, ozellikle Tiirkiye’de faaliyette bulunan yabanci
sirketleri finanse etmek amaciyla kurulmustur (Parasiz, 2000, s. 109). Osmanl
Devleti’nde modern anlamdaki ilk ticaret ve mevduat bankasi ise, yabanci sermaye
tarafindan (Ingiliz) 1856°da kurulan Osmanli Bankas1’dir. S6z konusu banka, iilkemizde
kurulan ilk emisyon bankasidir (Yildirim, 2006, s. 2).

Osmanli Devleti’nde kurulmus olan ilk ulusal sermayeli banka ise; “Memleket
Sandiklarr” dir. Ik tarimsal kredi sandig1 6zelligi tasiyan kurum, 1861 yilinda Mithat
Pasa tarafindan kurulmustur. 1868 yilinda yine Mithat Paga tarafindan tasarruf toplama
amaciyla “Emniyet Sandig1” kurulmus olup, bir siire sonra her iki banka da, 1888 yilinda
yine Mithat Pasa tarafindan kurulan Ziraat Bankasi ile birlestirilmistir. 1916 yilinda
yasayla kurulmus bir kamu kurumu niteligi kazanan Ziraat Bankasi, Osmanl
Devletinden Cumhuriyet déonemine gecen ve giiniimiize kadar gelen en kokli ulusal
kuruluglardan biridir. 1908 yilindan sonra gelismeye baslayan Ulusal Bankacilik ise,
ozellikle Birinci Diinya Savasi’ndan sonra hiz kazanmistir. Cumhuriyet 6ncesi donemde,
yabanci bankalarin Tiirk bankacilik sistemine egemen olduklart ve “borg¢lanma
bankacilig1” adi verilen carpik bir bankacilik sisteminin var oldugu soylenebilir
(Yildirim ve legen, 2006, s. 2).

Ulusal bankalar dénemi ise, 7 Subat - 3 Mart 1923 lktisat Kongresinin
toplanmasi ile baglamistir. Cumhuriyetin ilk yillarinda tarima dayali ve az gelismis bir
ekonomik yap1 sozkonusu idi. Bu yapmin degistirilmesi i¢in ulusal bankaciligin
gelistirilmesi yoniinde ¢ok calisilmistir. Bu donemde kurulan ulusal bankalar ve kurulus
yillar1 su sekildedir: 1924 Tiirkiye Is Bankasi, 1925 Tiirkiye Sinai ve Maadin Bankast,
1927 Emlak ve Eytam Bankasi. Cumhuriyet tarihinin ilk ulusal bankasi Atatiirk’iin

direktifiyle, ticaretin finansmanma yonelik olarak kurulan Is Bankasidir. Sanayinin
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finansmani i¢in Tiirkiye Sinai ve Maadin Bankasi, konut kredileri vermek {izere de
Emlak ve Eytam Bankasi kurulmustur. Tiirkiye Sinai ve Maadin Bankasi iilkemizde
kurulan ilk kalkinma bankasidir. Banka, 6zel sanayi isletmelerine orta ve uzun vadeli
kredi vermek, mali, ekonomik ve teknik konularda yardimci olmak iizere kurulmustur.
Banka 1932’de Tiirkiye Sanayi ve Kredi Bankas1 adin1 almis, 1933 yilinda Siimerbank’a
devredilmistir (Aydin vd., 2012, s. 60).

1920’11 yillarda izlenen 6zel kesimin 6zendirilmesi ile sanayilesme politikasi,
sermaye birikiminin yeterli olmamasi nedeniyle beklenen sonucu verememistir. Bu
nedenle ekonomik gelisimin saglanabilmesinde devletin aktif olarak rol almasi gerektigi
tizerinde goriisler agirlik kazanmaya baslamistir. 1929°da yasanan biiyiik krizin etkisiyle
diinyada miidahaleci bir politika hakim olmaya baslamis ve bu yaklasim Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin ekonomik anlayisini da degistirmis, sanayilesme i¢in yeni yontemler
bulunmasi yoniinde galismalar hizlanmustir. Biiyiik Kriz, Ikinci Diinya Savasi éncesinde
yasanan ve tiim diinyayi etkileyen, 20. Yiizyilda yasanan en uzun siireli, en kapsamli ve
en derin krizdir. Bu kriz, ABD borsasinda biiyiik ¢okiis ve bu ¢okiisiin tiim tilkelerde
duyulmasiyla yasanan panikle baslamistir. Kriz, gelismis ve gelismemis tiim tilkeleri
etkilemistir. Kisisel gelir, vergi geliri, kazanglar ve fiyatlar diismiis, uluslararasi ticaret
azalmis, issizlik artmis, sanayi durma noktasina gelmistir. Bu krizin etkisiyle klasik
liberal ekonomi yaklasimlar1 terk edilmis ve Keynes¢i politikalar agirlik kazanmus,
ulusal ekonomilerde hiikiimetlerin roli artmistir (Aydin vd., 2012, s. 61).

Kamu bankalar1 donemi adi verilen 1933-1944 doneminde sanayilesme igin
gerekli olan, ancak getirisi diisiik oldugu igin 06zel sektorce gerceklestirilemeyen
yatirnmlar devlet tarafindan gergeklestirilmeye calisilmistir. Yatirimlarin finansmani,
blitce olanaklar1 zorlanarak ve bazi zorunlu tasarruf imkanlarina bagvurularak
saglanmaya g¢alisilmistir (Aydin vd., 2012, s. 62). Bu amagla 1933 yilinda 1. Bes Yillik
Sanayi Plan1 uygulamaya konulmus ve aynmi yil Siimerbank ve Belediyeler Bankasi
kurulmustur. 1935 yilinda Etibank ve 1938 yilinda ise, Denizbank, Halk Bankasi ve
Halk Sandiklar1 kurulmustur (Aydin vd., 2012, s. 61).
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II. Diinya Savasi sonrasi ekonominin canlanmaya baglamasiyla birlikte is ve
tiretim hacmindeki artis, 6ddemelerin hizla artmasina neden olmus, bu da piyasada yeni
bankalara olan gereksinimi hizlandirmistir. Bu gelismelere paralel olarak, 6zel bankalar
donemi olarak kabul edilen bu donemde, 6zel sektor banka sayisinda hizli bir artig
yasanmistir. Bunun baglica nedenleri; bu donemde dis kredilerin ve ihracat gelirlerinin
artmasi, 1954 yilinda Yabanci Sermayeyi Tesvik Yasasi’nin yiiriirliige girmesi,
ekonomide hizli bir biiylimenin saglanmasi ve iilkede tasarruflarin giderek artis
gdstermesidir (Yildirrm ve Ulgen, 2006, s. 2). 1944 yilinda Yap1 ve Kredi Bankasi, 1948
yilinda Akbank, 1946 yilinda Garanti Bankasi (Takan ve Acar Boyacioglu, 2011, s. 5),
1953 yilinda Demirbank, 1954 yilinda Tirkiye Vakiflar Bankasi, 1955 yilinda
Pamukbank ve 1959 yilinda Tiirkiye Ogretmenler Bankasi kurulmustur (Aydin vd.,
2012, s. 63). Ayrica bu déonemde sube bankaciligi da hizla gelisme gostermistir. Yine bu
donemde yasal acidan da iki onemli gelisme meydana gelmistir. Bunlardan ilki 1958
tarth ve 7129 sayili Bankalar Yasasi’nin kabulii ve ikincisi ise, yine ayni yil Tirkiye
Bankalar Birligi’nin kurulmasidir. Ekonomide ve bankacilik sektoriindeki bu olumlu
gelismelere ragmen; 1950’1 yillarin sonlarina dogru Tiirkiye ekonomisinin yasadigi
bunalim ve durgunluk, ¢ok sayida bankanin da kapanmasina neden olmustur (Yildirim
ve Ulgen, 2006, s. 2).

Planli donem olarak adlandirilan 1960-1980 déneminde ise, yeni yabanci banka
ve bazi1 6zel durumlar disinda yeni ticaret bankasi kurulmasina izin verilmemistir. Boyle
bir politikanin amaci; sinirli olan kaynaklarin, belirlenen sektorlere, sinirli rekabet
ortaminda, kalkinma planlarinda belirtilen sekilde dagitilmasidir. Boyle bir ortamda
faaliyet gosteren Ozel sektdr bankalari sube sayilarini artirmaya yonelmiglerdir. Daha
fazla mevduat toplamalar1 amaciyla bankalarin sube sayilarini artirmalar tegvik edilmis,
kiiclik bankalar da sabit maliyetlerini azaltmak adina birlesme faaliyetlerinde
bulunmuslardir. Ayrica 1960-1964 yillar1 arasinda ¢ok sayida banka tasfiye olmus ve
faaliyetlerine son vermistir. Bu donemde bes adet kalkinma bankasi ile iki adet ticaret

bankasi kurulmustur. Kurulan kalkinma bankalar1 ve kurulus yillar1 su sekildedir: 1962
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TC Turizm Bankasi, 1963 Smai Yatinm ve Kredi Bankasi, 1964 Devlet Yatirim
Bankasi, 1968 Tiirkiye Maden Bankasi ve 1976 Devlet Sanayi ve Is¢i Yatirim
Bankas1’dir. Ticaret bankalar1 ve kurulus yillar1 ise 1964 Amerikan- Tirk Dis Ticaret
Bankasi ile 1977 Arap- Tiirk Bankasi’dir (Aydin vd., 2012, s. 66).

1970’li wyillarin sonlarinda doviz azligt ve Odemeler dengesi problemleri
nedeniyle baglayan ekonomik durgunluk, sanayinin doviz gereksinimini de
karsilayabilecek yeni bir sanayilesme stratejisinin benimsenmesini zorunlu kilmistir
(Aydin vd., 2012, s. 67). Bu zorunluluk paralelinde, 1980 yili itibariyle baslayan yeni
donemde (serbestlesme ve disa agilma dénemi (1981-2001)) bankacilik sektoriine iliskin
finansal serbestlesmeyi saglamaya yonelik diizenlemeler yiiriirlige konulmustur. Bu
donemde zaman zaman geri doniisler yasansa da piyasa mekanizmasinin diizenleyici
etkilerini gii¢lendirmeye ve bankacilik kesiminde rekabeti sinirlayan kosullari bertaraf
etmeye yonelik diizenlemeler gerceklesmistir. Finansal sistemde serbest piyasa kosullar
olusturulmaya c¢alisilirken bankalarin etkinliklerini saglikli bigimde siirdiirmelerini
saglamak; kesimi ve tasarruf sahiplerini korumak igin gozetim ve denetim sisteminde
tyilestirmeler yapma yoluna gidilmistir (Coskun vd., 2012, s. 15).

Bu donemde, 1987 yilinda Merkez Bankasi agik piyasa islemlerine baslamis,
1988 yilinda doviz piyasast kurulmus, 1989 yilinda doviz islemleri ve sermaye
hareketleri serbest birakilmistir. 1990 yilinda Tiirk Lirasinin konvertibilitesi ilan
edilerek, yurtdisinda yerlesik kisilere Tiirkiye’de menkul kiymet yatirimi yapma, TL ve
doviz mevduati agma izni getirilmistir. 1982 yilinda Sermaye Piyasasi Kanunu (SPK.)
cikarilmis ve bu Kanun’la sermaye piyasasi araclarinin kullanimi igin gerekli yapi
olusturulmustur. 1986 yilinda Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi faaliyete gegmistir.
SPK.’nin ¢ikartilmasi, Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi'nin kurulmasi ve hazine
bonosu, mevduat sertifikasi, tahvil, repo islemleri, hisse senedi, varliga dayali menkul
kiymetler gibi finansal araglarin hizla gelismesi bankalarin diisik maliyetli fon
imkanlarint daraltmigtir. Tasarruf sahipleri igin segeneklerin artmasi, i¢ finansal

piyasalarda bankalarin paylarin1 azaltict yonde etki yapmistir. Para ve sermaye piyasasi

-37 -



araclarinda gozlenen hizli gelismeler, bankalarin 6nemli miisterilerinin bu piyasalara
kaymasma ve bankalarin aktif kalitesinin zayiflamasina neden olmustur (Aydin vd.,
2012, s. 67).

1980’11 yillarda uygulamaya konulan reform niteligindeki yapisal degisiklikler,
bankacilik sektoriiniin ve mali sektoriin gelismesini ve biiylimesini saglamistir. Ne var
ki, 1990’lr willardaki gelismeler ve yasanan krizler, bankacilik sisteminin mali
bilinyesinin 6nemli 6l¢iide bozulmasina neden olmustur. Donemin ilk krizi de 1990
Korfez Krizi’dir. Bu kriz dis kaynakli bir kriz olmasina ragmen, Tiirk mali sistemi, bu
donemde likidite krizine girmis, ekonomik yapi ise olumsuz yonde etkilenmistir. Bu
donemde sektordeki ilk biiylik finans krizi ise, 5 Nisan 1994 yilinda yasanmis ve
olumsuz etkileri giiniimiize kadar siirmiistiir. Kriz, 1yi idare edilmeyen ve mali biinyeleri
zaylf olan bankalarin ve kurumlarmn iflasint hizlandirmis, krizle gelen sok, bankacilik
sisteminin toplam varliklarini biiyiik oranda azaltmis ve ayrica aktif ve pasif yapisinda

degisikliklere yol agmustir (Y1ildirim ve Ulgen, 2006, s. 5).
2.4. Bankacilik Sisteminde Yer Alan Banka Tiirleri

Genel olarak bankacilik sisteminde yer alan bankalar fon kabul sekline, faaliyet
tiiriine, faaliyet gosterilen cografyaya, tabi olunan diizenlemelere ve sermaye yapilarina
gore bes boyutta incelenebilir. S6z konusu boyutlar paralelinde bankacilik sistemini
olusturan bankalar su sekilde siniflandirilabilir (Aydin vd., 2012, s. 25-44):

e Fon Kabul Sekline Gore Bankalar
o Dogrudan Fon Toplamaya Yetkili Bankalar
» Mevduat (Ticaret) Bankasi
» Katilim Bankasi
o Dolayli Fon Toplamaya Yetkili Bankalar:
e Faaliyetlerine Gore Bankalar:
o Uzman Bankalar
» Faaliyetlerinin Yogunlastig1 Alana Gore Uzman Bankalar

v" Tarim Bankas1
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v Kooperatif Bankasi
v Ipotek Bankasi
v' Kalkinma Bankasi
v Yatirim Bankasi
v’ Thracat-Ithalat Bankasi
v' Takas-Saklama Bankasi
» Misterilerin Niteligine Gore Uzman Bankalar
v' Perakendeci Banka
v’ Toptanci Banka
v" Evrensel Banka
e Faaliyet Gosterdikleri Cografyaya Gore Bankalar:
o Yerel Banka
o Uluslararas1 Banka
e Tabi Olduklar1 Diizenlemelere Gore Bankalar
o Sinir I¢i (On-Shore) Banka
o Sinir Dig1 (Off-Shore) Banka
e Sermaye Yapilarina Gore Bankalar
o Kamu Sermayeli Banka
o Ozel Sermayeli Banka
o Yabanci Sermayeli Banka

o Miisterek Kontrol Edilen Banka
2.5. Ticari Banka Sistemleri

Cesitli tilkelerdeki banka sistemleri birbirleriyle karsilastirildiklarinda az ya da
cok farklilik gostermektedir. Bununla birlikte ticari bankalarla ilgili asagidaki olusumlar
gozlenmektedir (Takan ve Acar Boyacioglu, 2011, s. 1516):

e Kiiciik, Orta ve Biiyiik Banka: Bankalar, sermaye tutari, is hacmi, sube sayisi,
istihdam ettigi personel sayist gibi kriterler baz alinarak kiiciik, orta veya biiylik

banka olarak siniflandirilabilir.
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Uzmanlasmis ve Uzmanlagmamis Banka: Uzmanlasmis bankalar, faaliyetlerini
belirli sektorler veya belirli alanlar lizerinde yogunlastirmis bankalardir.

Holding Bankaciligi: Bir bankanin dogrudan veya dolayli olarak bir veya daha
fazla bankaya sahip olmasi ya da kontrol etmesi seklinde tanimlanan bankacilik
ise holding bankaciligidir.

Perakende Bankacilik: Faaliyetlerini kiiglik hacimli isletmeler ve bireyler igin
gerceklestiren ve toplumun genis bir kesiminin finansal ihtiyaglarini karsilamayi
amaglayan bankacilik tiirii ise perakende bankacilik olarak adlandirilmaktadir.
Toptanci Bankacilik: Toptanct piyasa, bir iilkede finansal islemlerde kullanilan
ortalama biiyiikliiglin en yukarisindaki islemleri yapan sirketlerin olusturdugu
piyasadir. Toptanci bankacilik ise, bu piyasada faaliyet gosteren miisterilerden
gelen biiyiik tutarli kredi taleplerini karsilamak {izere, baska sirketlerden ve
uluslararas1 para ve sermaye piyasalarindan biiylik hacimli fonlar temin eden,
miisterileri ile yakin iliski i¢inde olan, az sayida sube ve uzman personel ile

calisan bankacilik tiirli olarak tanimlanabilir.

2.6. Bankacilik Faaliyetleri

Ulkemizde bulunan bankalar, diger kanunlarda éngoriilen hiikiimler sakli kalmak

kaydiyla 5411 sayili Bankacilik Kanunu’na gore asagida belirtilen faaliyetleri

gerceklestirebilirler: (5411 sayili Bankacilik Kanunu, www.bddk.org.tr)

Mevduat kabulii,

Katilim fonu kabulii,

Nakdi, gayrinakdi her cins ve surette kredi verme islemleri,

Nakdi ve kaydi 6deme ve fon transferi islemleri, muhabir bankacilik veya ¢ek
hesaplarinin kullanilmasi dahil her tiirlii 6deme ve tahsilat islemleri,

Cek ve diger kambiyo senetlerinin istirasi islemleri,

Saklama hizmetleri,

Kredi kartlari, banka kartlar1 ve seyahat ¢ekleri gibi 6deme vasitalarinin ihraci ve

bunlarla ilgili faaliyetlerin yiiriitiilmesi islemleri,
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o Efektif dahil kambiyo islemleri; para piyasasi araglarinin alim ve satimi; kiymetli
maden ve taglarin alimi, satim1 veya bunlarin emanete alinmasi islemleri,

e Ekonomik ve finansal gostergelere, sermaye piyasasi araglarina, mala, kiymetli
madenlere ve dovize dayali; vadeli islem sdzlesmelerinin, opsiyon
sozlesmelerinin, birden fazla tiirev araci igeren basit veya karmasik yapidaki
finansal araglarin alimi, satim1 ve aracilik islemleri,

e Sermaye piyasast araglarinin alim ve satimi ile geri alim veya tekrar satim
taahhiidii islemleri,

e Sermaye piyasasi araglarimin ihrag veya halka arz yoluyla satisina aracilik
islemleri,

e Daha o6nce ihra¢ edilmis olan sermaye piyasast araglarinin aracilik maksadiyla
alim satiminin yiritiilmesi iglemleri,

e Bagkalari lehine teminat, garanti ve sair yiikiimliiliiklerin tstlenilmesi iglemleri
gibi garanti isleri,

e Yatirim danigmanlhigi islemleri,

e Portfoy isletmeciligi ve yonetimi,

e Hazine Miistesarligt ve/veya Merkez Bankasi ve kurulus birlikleri nezdinde
olusturulan bir s6zlesme kapsaminda tistlenilen yiikiimliiliikler ¢ercevesinde alim
satim iglemlerine iliskin piyasa yapiciligi,

e Faktoring ve forfaiting iglemleri,

e Bankalar aras1 piyasada para alim satimi iglemlerine aracilik,

e Finansal kiralama islemleri,

e Sigorta acenteligi ve bireysel emeklilik aracilik hizmetleri,

e Kurulca belirlenecek diger faaliyetler,

Mevduat bankalar1 birinci fikranin (b) ve (t), katilim bankalar (a), kalkinma ve

yatirim bankalar1 (a) ve (b) bentlerinde belirtilen faaliyetleri gerceklestiremezler.

-41 -



2.7. Bankacihikta Pazarlama Faaliyetleri

Geleneksel olarak bankalar, uzun yillar aldiklari ucuz parayi, pahaliya satan aract
kurumlar olarak faaliyetlerini siirdiirmiislerdir. Vadesiz mevduat kabul etmek ve bu yolla
elde edilen kaynaklari kisa vadeli ticari miisterilere aktarmak bankalarin temel
fonksiyonlar1 arasinda yer almistir. Ticari bankalar, bu iglevlerini yerine getirirken pazar
gereksinimlerini tatmin etmek durumundadirlar. Bankacilikta pazarlama, miisteri
memnuniyetini temel alan ve tiim banka faaliyetlerine niifuz eden bir bakis agisi
olmalidir. Pazara yonelik bankacilik anlayisi, bankalar1 yeni pazarlar bulma ve gelistirme
ithtiyact icine itmistir. Bankalar, yeni hizmetlerini etkin bir sekilde sunabilmek i¢in

bankacilikta pazarlama ve planlama tekniklerini uygulamaya baslamislardir (Yildirim,

2007, s. 23).
2.7.1. Bankacilikta Pazarlama Faaliyetlerinin Gelisimi

Isletme yoneticilerinin is anlayislari ile ilgili tarihsel gelisim incelendiginde,
“Uretim anlayis1” (lirlin yonetimi) ile baslayip “satis anlayis1” (satis yonetimi) ile devam
eden ve giiniimiizde “pazarlama anlayis1” na (modern pazarlama) ulasilan bir siirecin
ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Bankacilikta pazarlamanin gelisim stireci de buna paralel
olmustur. Bankalar yillarca, bilgi ve haberlesme olanaklarimin eksikligi nedeniyle
rekabet imkéan1 bulunmayan mahalli alanlarda faaliyet gostermislerdir. Ayrica sinirlayict
yasalarin da etkisiyle 1950’li yillara kadar esnek olmayan bir pazarlama anlayisi
igerisinde bulunmuslardir. Ancak, 6zellikle 1950'1i yillarda, Amerika Birlesik
Devletleri’nde gelisen rakip finans kuruluslart bankalarin pasif yapisini kirmistir.
Bankalar ¢ok yonlii, aktif, pazara doniik bir yapiya kavusmustur. Finans kuruluslar
arasindaki rekabet, bankalart modern pazarlama anlayisin1 benimsemeye zorlamistir.
Bankacilikta, uygulama alan1 bulan pazarlama teknikleri ile bankaciligin sadece para
satig hizmeti olmadigi, cok yonlii hizmetler paketinden meydana geldigi anlasilmistir.
Boylece bankalar miisteriye ¢esitli hizmet ve tatmin saglayan finansal kurumlar olarak
ortaya c¢cikmistir (Yildirim, 2007, s. 23-24). Bu yillarda pazara yonelik bankacilik

anlayisi, bankalar1 yeni pazarlar bulma ve gelistirme ihtiyaci igine itmistir. Bankalar yeni
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hizmetlerini etkin bir sekilde sunabilmek i¢in bankacilikta pazarlama ve planlama
tekniklerini uygulamaya baslamislardir (Bacioglu, 2009, s. 58).

Bankacilikta modern pazarlama anlayisi ise 1990’1l yillar ve sonrasinda artarak
ivme kazanmistir. Bu donemde Ozellikle teknolojik gelisimin hizlanmasi ile diger
sektorlerde gozlenen degisim neticesinde bankaciligin ¢ehresi biliylik degisiklige
ugramistir. Bankalar pazarlamanin 6nemini kavramis, hizmetlerinde ve miisterilerine
kars1 olan tutumlarinda 6nemli degisiklikler yapmislardir. Bu yillarda hizmet kalitesi
kavrami One ¢ikmis, miisteriye sunulan hizmetin; hem miisteri istekleri dogrultusunda
olmasi, hem de kaliteli sunulmasi pazarlama anlayisinin temel ilkesi olmustur.
Teknolojinin hizli gelisimi bankalari teknoloji konusunda yatirima zorlamstir. Iginde
bulunulan yilizyilda ise yeni ekonomi olarak adlandirilan ve tim diinya ekonomilerini
etkisi altina alan akim, mevcut ekonomik diizende isletme davranislarini da gittik¢e artan
bir oranda miisteri merkezli hale getirmistir. Miisterilerle uzun donemli iligkiler kurmak
ve bu iligkileri sadakate doniistiirmek, bu yeni akimla birlikte karliligin anahtar1 haline
dontismistiir (Yildirim, 2007, s. 24-25).

1950’11 yillardan gilinlimiize kadar bankalarda pazarlama anlayisinin gecirdigi
asamalar su sekilde ifade edilebilir (http://notoku.com/bankacilikta-
pazarlama/#ixzz2BHLfqHpL):

Tutundurma Yoénlii Pazarlama Anlayisi: Artan rekabet sonucu, bazi bankalar
tiketim mallar1 i¢in kullanilan pazarlama etkinliklerini 6rnek alarak yogun bir
tutundurma cabast uygulamaya bagladilar. Bir diger anlamda fiziksel mallar i¢in gegerli
olan pazarlama tekniklerini bankacilik hizmetlerine uygulamaya c¢alistilar. Bu
donemdeki uygulamalarla bankacilar miisterileri bankaya ¢cekmeyi basarmakla birlikte
onlarin bankaya olan bagliligin1 tam olarak tesis edemediler.

Miisterilerle Yakin {liskiler Kurmaya Yonelik Iliskisel Pazarlama
Yaklasimi: Bu asamada bankalar ¢alisanlarin1 miisteriye yonelik sicak ve dostca iliskiler
kuracak sekilde egitmeye onem verdiler. Ancak biitiin bankalarin benzer stratejiyi hizla

uygulamaya koymasit bu politikanin banka seciminde O6nemli bir ayricalik haline
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gelmesini saglamak i¢in bazi farkli ¢cabalarda bulundular. Bu amagla bankalar paydaslar
ile uzun donemli, kalici, kesintisiz iligkiler kurabilmek i¢in miisteri odakli personel
bulma ve ¢alistirma, etkin egitim programlar1 gelistirme, takim ¢aligmalarina yer verme
ve genis Ol¢lide yetki devri uygulamalart gibi 6nemli adimlar attilar.

Yenilik¢ci Pazarlama Anlayisi: Biitiin bankalarin birbirine benzer bir Oriiniim
almalar1 sonucu, bankalar rekabet ortaminda kendilerini farkli kilacak, 6ne gegirecek
yeni bir yol aramaya baslamiglardir. Bankalar miisterilerinin degisen istek ve
ihtiyaglarina 6nem vererek, misterilerinin degisen finansal ihtiyaglarina yonelik
hizmetler gelistirmeye basladilar. Bu asamada, kredi kartlar, itibar kredisi ve diger yeni
hizmetler gelistirilmistir.

Belli Alanlarda Uzmanlasmaya Yonelik Pazarlama Anlayisi: Bankalarin
sunmus olduklart hizmetler yayginlasip, biitiin bankalar miisterilerine benzer hizmetler
sunmaya baslayinca, rekabet ortaminda farkli olma ihtiyact 6nem kazanmistir. Bunun
sonucunda, bazi bankalar tiim pazar boliimlerine hizmet sunmak yerine belirli pazar
boliimlerine yonelmeye baglamislardir. Fiyatlama politikalarini ve hizmetlerini yeniden
gozden gecirerek belirli pazar boliimlerinde uzmanlasmaya 6nem vermislerdir.

Arastirma, Planlama ve Denetime Yonelik Pazarlama Anlayisi: Baz1 bankalar
bu sayilan yaklagimlarin 6tesinde, kalici etkiler birakacak ¢oziimler aramaktadirlar. Bu
yaklasim pazarlamayi bir arastirma, planlama ve denetim siireci olarak gérmektedir. Bu
sistemde subeler ayr1 kar merkezleri olarak degerlendirilir. Subelerin 6zellikleri goz
oniinde bulundurularak her bir sube i¢in satis hacimleri ve karlilik hedefleri belirlenir.
Ayrica subelerin belirlenen hedefleri gegmeleri icin etkili bir ddiil sistemi olusturur.
Gilinlimiizde gerek tlilkemizde gerekse uluslararasi diizeyde bankalar burada siraladigimiz

pazarlama anlayis1 asamalarinin herhangi birinde yer almaktadirlar.
2.7.2. Bankacilikta Pazarlamanin Amaci

Isletmeleri rekabet ettikleri pazarla uyumlu hale getirmek pazarlamanin 6ncelikli
amagclar1 arasinda yer almaktadir. Pazarlama, degisen tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerini takip

ederek, rakip isletmelerin giiglii ve de zayif yonlerini belirleyip isletmenin rekabet
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giiclinii arttirici yeni firsatlar arar. Bu firsatlar olustugunda, pazarlama isletmenin mal ve
hizmetlerini bu firsatlardan yararlanacak sekle getirecek degisiklikleri uygulamaya
koyar. Bu nedenle giinlimiiz cagdas isletmelerinde pazarlama Onemli stratejik
fonksiyonlardan biri olarak 6n plana ¢ikmistir. Mali kuruluslar icin ise pazarlamanin asil
amaci; karlilik, iiretkenlik ve kaynaklari en iyi sekilde kullanmaktir (Bacioglu, 2009, s.
59). Bu noktadan hareketle, bankacilikta pazarlamanin amact hem yeni kaynaklar
yaratilmast hem de bankacilik faaliyetleri kapsamindaki {iriinlerin banka kaynaklarinin
en verimli sekilde kullanimini saglayacak sekilde pazarlanmasi olarak ifade edilebilir.
Bir banka i¢in piyasa bulmak, piyasada basarili isler yapmasi ve rakiplerini geride
birakmasi ile miimkiindiir. Bu amaca varabilmek i¢in bankanin var olan ve elde edilebilir
fiziksel, beseri ve finansal kaynaklari, hedefler ve ¢evre kosullar1 g6z oniine alinarak en
iyi bigimde kullanmalidir. Bu siire¢ icinde yoneticilerin i¢cinde bulunduklar1 pazar,
miisteriler, cevre kosullar1 ve rakipler hakkinda dogru ve kesintisiz bir bilgi akisina sahip
olmalar1 gerekir. Bu bilgi akis1 sayesinde yonetim, pazarladigi tiriinlerin agirlikli
ozelligine uygun miisteri kitlesine seslenecek pazarlama stratejisini saptar.

Bilgi teknolojilerindeki gelisim sonucu, miisteri bazinda verimliligin incelenebilir
hale gelmesi, miisteriyi verimlilik analizlerinde ©6n plana c¢ikarmistir. Bu sayede
glinlimiizde miisteri bazli yaklasimlar artmis ve tek tek miisteriler inceleme birimi olarak
degerlendirilmeye baslanmistir. Bankacilikta zaman zaman miisterilerin bir kismi 6nemli
oranda karsiz olabilmektedir. Bu sebeple bankacilikta pazarlamanin diger bir amaci
yapilacak analizlerden sonra, karli ve verimli miisterilerle olan iliskileri ilerletmeye,
karsiz miisterilerle olan iliskileri ise azaltmaya calismak olmalidir (Bacioglu, 2009, s.

59).
2.7.3. Bankacihikta Pazarlamanin Onemi

Gilinlimiizde bankacilik sektoriinde, iiriin odakli stratejilerin yerini, miisteri odakli
strateji almistir. Bu stratejide; tiriiniin miisteriye nasil ve ne sekilde ulasacagindan ¢ok,
uzun vadede miisteri ile kalici iligkilerin nasil kurulabilecegi ya da miisteri sadakatinin

nasil saglanabilecedi daha dnemli hale gelmistir. Ge¢gmiste yeni miisteri kazanmanin ve
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miisteriyi elde tutmanin daha kolay oldugu, ancak giiniimiizde daha degisken ve
karmagik bir miisteri toplulugu bulunmasi nedeniyle bunun giderek zorlastigi, bu yiizden
satislardan ziyade, Ozellikle satis sonrasi hizmet ve miisterilerle olan iligkinin onem

kazandig1 goriilmektedir (Yildirim, 2007, s. 25).
2.8. Bankacilikta Pazarlama Karmasi Elemanlar

Pazarlama karmasi, pazarlama politikas1 araclarinin en uygun kombinasyonu
anlamia gelmektedir. Burada belirli pazarlama fonksiyonlar1 bir biitiinde birlestirilerek,
bunlarin toptan etkilerinin elde edilmesi amaglanmaktadir. Pazarlama karmasi
elemanlari, pazarlama ¢abalarina iliskin planlarin yapilmasinda bir ¢erceve olustururlar.
Bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde her bir pazarlama karmasi elemaninin gz
Oniine alinmasi ve her bir alanda alt stratejilerin gelistirilmesine iliskin kararlar verilmesi
gereklidir (Tenekecioglu, 2003, s. 7). Bankacilikta da ayn1 amaca hizmet eden pazarlama
karmasi unsurlari iiriin/hizmet, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim olarak asagida

incelenecektir.
2.8.1. Uriin/Hizmet

En Onemli pazarlama bilesenlerinde biri olan {iriin, fiziksel, kimyasal, estetik,
sembolik, sosyo-psikolojik ozellikler tasimaktadir. Bu bilesendeki 6zellikler tiiketicinin
ona atfettigi bir deger olarak ortaya ¢ikmaktadir. Giin gectikge bireysel bankacilikta
rekabet kosullar1 artmakta ve tiiketicilerin bankalarina ve sunulan iirlinlere atfettigi deger
farklilik gdsterebilmektedir. Uriiniin se¢imi ve olusturulmasi bireysel bankaciligin diger
safhalarmni da belirlemektedir. Uriin bileseni, bankalar agisindan pazarlama faaliyetinin
temelini olusturmaktadir. Bankalarin iiriin politikalarinin belirlemesindeki en 6nemli
amaglar; miisterinin parasal istek ve ihtiyaclarinda doyum saglamak, karlilig1 artirmak,
uriinlerde alternatifleri artirmak, rekabet istiinliiglinii saglamak, banka imajini
kuvvetlendirmek, riski dagitmak ve lider banka imajin1 saglamaktir (Yildirim, 2007, s.

39).
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Gerek i¢ cevreden gerekse dis ¢evreden gelen baskilar ile bankalar kendilerini
yeni iirliin ve hizmetler gelistirerek pazara sunma ihtiyacinda hissetmektedirler. i¢
cevreden pazar paymi ve kari arttirmak gibi baskilar gelirken, dis cevrede rakipler ve
teknolojik gelismelerin getirdigi baskilar bulunmaktadir. Ulasilmamis miisterileri
bankaya cekmek, mevcut miisterilere capraz satis yolu ile yeni iirlinler satmak ve
rakiplerin miisterilerini elde etmek gibi amaglar dogrultusunda bankalar, yeni {iriin ve
hizmetler gelistirme yoluna gitmektedirler (Bacioglu, 2009, s. 72).

Bankacilik hizmetlerinin temel dayanagini olusturan para somut bir unsur olsa da
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bankalar miisterilerine “finansal hizmetler”
sunmaktadir. Baglangigta bankacilikta hizmet kavrami sadece para transferi olarak ele
alimmistir. Ancak bankacilik sektdriinde pazarlama kavraminin Oneminin giderek
artmastyla, bankalar sunduklari hizmetleri misterilerinin beklentileri dogrultusunda
cesitlendirmeye baslamis, klasik bankacilik hizmetleri yaninda miisterilerin her tiirlii
finansal ihtiyaglarini karsilayacak hizmetler sunmaya yonelmislerdir (Bacioglu, 2009, s.
69) .

Bankacilik hizmetleri, ¢ok sayida ve degisik niteliktedir. Bu nedenle bankacilik
hizmetleri tek bir gruba sokulamaz. Ornegin mevduat hizmetleri kolayda mallar grubuna
girerken, kredi hizmetleri begenmeli hizmetlere, bankalarca sunulan danmigsmanlik,
leasing (finansal kiralama) gibi hizmetler, 6zelligi olan hizmetler grubuna girer.
Ulkemizde de bankacilik islemleri oldukca cesitlidir ve biiyiik bir boliimii kanunla
tanimlanmistir (Odabasi, 2006, s. 19-20). Bankacilik hizmetleri bu agidan doért grupta
toplanabilir:

eKolayda Banka Hizmetleri: Kolayda banka hizmetleri i¢erisinde mevduat
hizmetleri, havale islemleri, ¢cek islemleri, senet islemleri sayilabilir.

eBegenmeli Banka Hizmetler: Kredi kartlari, ATM hizmetleri, ev, ihtiyac,
tasit, bireysel kredileri, teminat mektuplar1 seklinde diisiiniilebilir. Son

yillarda yogunlasan talep nedeniyle cep telefonu ile bireysel krediler
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basvuru ve sorgulamasinin kolay hale getirilerek begenmeli
hizmetlerden, kolayda hizmetlere gegtigi diisiiniilebilir.
eOzellikli Banka Hizmetleri: Finansal damismanlik, leasing (finansal
kiralama), swap (bor¢larin degis tokusu), forward (vadesi gelen ve
fiyat1 6nceden belirlenmis bir menkul degerin veya herhangi bir malin
ileri bir tarih de teslimini 6ngdren anlagma).
eAranmayan Banka Hizmetleri: Hayat ve bireysel emeklilik sigortasi bu
kapsamda diisiiniilebilir.
Calismanin bu boliimiinde, bireysel bankacilik sektoriinde kullanilan belli baslt
driinler olan mevduat, tilkketici kredileri, banka kartlar1 ve elektronik fon transferi

tizerinde ayrintili olarak durmanin faydali olacag diistiniilmektedir.

2.8.1.1. Mevduat

Mevduat, bankalara ve benzeri kredi kurumlarina istenildiginde ya da belli bir
vade ya da ihbar siiresi sonunda ¢ekilmek tizere yatirilan paralardir. Mevduat yalnizca
belli bir paranin hesaba nakden yatirilmas: suretiyle yapilmaz; bagka bir hesaba keside
edilen ¢ekin alacak kaydi, herhangi bir hesaptan aktarma yapilmasi, havale kabul
edilmesi gibi nakit hareketi gerekmeden de mevduat olusturulabilir. Mevduat, vade
yoniinden tige ayrilir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Mevduat):

e Vadesiz Mevduat: Hicbir kayit ve sarta bagli olmaksizin istenildiginde

cekilebilen hesaplardir.

e Vadeli Mevduat: Banka ile mevduati yapan arasinda kararlastirilan vadeden

itibaren ¢ekilebilir.

e Thbarh Mevduat: Mevduatin sahibi, mevduatim1 ¢ekecegi tarihi belirli bir

siire once bankasina bildirmek zorundadir

Bununla birlikte bankadan bankaya farkli adlandirmalarin kullanildig: gesitli
mevduat tiirleri de bulunmaktadir. Bunlardan bazilari su sekilde érneklendirilebilir:

e Yatinmlar uzun vadeli mevduatta degerlendirirken, vade sonunu

beklemeden belirlenen ara donemlerde diizenli faiz getirisi elde etmek
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sanst  tantyan  mevduat (Biriktirdigini Odeyen  Mevduat)
(http://www.garanti.com.tr).

Yatirimlarin belirli bir kismi ¢esitli Yatirim Fonlarinda degerlendirilirken
geri kalan kismi ile acilacak Vadeli Mevduata ekstra faiz oran1 veren
mevduat (Fonlu Mevduat) (http://www.yapikredi.com.tr).

Klasik mevduat iirtiniinden farkli olarak yatirimciya agtig1 vadeli mevduat
kontrat1 lizerinden mevduatin vadesini bozmadan 5 farkli doviz cinsine
(TL, USD, EUR, GBP, XAU) doniisiim yapabilme ve faiz getirisi elde
etme olanagi saglayan bir mevduat (5D Vadeli Mevduat Hesabi)
(http://www.yapikredi.com.tr).

Birikimler uzun vadeli degerlendirirken ayni zamanda vade sonunu
beklemeden vadeli mevduatin belirli bir tutarini nakit ¢ekebilme avantaji
sunan mevduat (Esnek Vadeli Mevduat) (http://www.yapikredi.com.tr).
Miisterinin yatirdigi mevduata anapara korumasi saglayan, vade basinda
garanti edilen faiz orani ile finansal piyasalardaki gelismelere bagli olarak
degisken faiz getirisi saglamayr hedefleyen mevduat (Aklinizdaki
Mevduat Hesab1) (www.vakifbank.com.tr).

Yatirimlarin 1 yil ve daha uzun vadeli olarak degerlendirilerek ayda, 3
ayda veya 6 ayda bir diizenli faiz geliri saglayan mevduat hesabi (Ureten

Mevduat Hesabi1) (www.halkbank.com.tr).

2.8.1.2. Krediler

Kredi, belirli bir siire sonra 6denmek kosuluyla mal, hizmet veya satin alma giicii

saglanmasi seklinde tanimlanabilir. Bir bagka ifade ile kredi, bir mevcudun belli bir siire

sonra geri alinmak kaydiyla verilmesi veya verilmis bir varhigin 6denmesine kefil

alinmasidir. Kredinin vade, giiven ve risk olmak iizere {i¢ unsuru bulunmaktadir (Takan

ve Acar Boyacioglu, 2011, s. 141).

Bankaciligin temelde iki 6nemli fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlar, kaynak

temini ve kredi verilmesidir. Bu iki fonksiyonun 6nem agisindan ayrilmasi miimkiin
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degildir. Para saglamak kadar, o paray1 plase etmek de dnemlidir. Aksi takdir de, belirli
bir faiz ile saglanan mevduat veya diger kaynaklar, maliyetinin {izerinde bir verim ile
satilamaz. Bu da bankanin zarar etmesi anlamina gelir. Bu nedenle, eldeki kaynaklarin
kredi olarak plase edilmesi ve verimli kullanilmasi bankalarin temel amaglar1 arasinda
yer almaktadir. Ayrica kredi verirken verim hesaplarinin iyi yapilmasi ve Yyeterli
giivencelerin alinmasi gerekir (Takan ve Acar Boyacioglu, 2011, s. 143).
Krediler; niteliklerine, vadelerine, verilis amaclarina, giivencesine, is konusuna
ve izin tlirline gore su sekilde siniflandirilabilir (Takan ve Acar Boyacioglu, 2011, s.
143-147):
e Niteligine Gore Krediler
v" Nakdi krediler
v' Gayrinakdi krediler
e Vadeleri agisindan krediler
v' Kisa vadeli krediler
v" Orta vadeli krediler
v" Uzun vadeli krediler
e Verilis amaci agisindan krediler
v' Yatirim kredileri
v Donatim (Techizat) kredileri
v’ Isletme kredileri
e Giivencesi acisindan krediler
v" Giivencesiz krediler
v" Giivenceli krediler
e s konusu agisindan krediler
v" Ticari krediler
v’ Sanayi kredileri
v Thracat kredileri

v" Tarim kredileri
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v Konut kredileri

v" Tiiketici (bireysel) krediler
[zin acisindan krediler

v" Sube yetkili krediler

v" Otorize krediler

2.8.2. Fiyatlandirma

Bankacilik  hizmetlerinde bankalar miisterilerine sunduklar1  hizmetleri

fiyatlandirmak zorundadirlar. Ancak bu sekilde mevcut miisterilerle iliskilerini

stirdlirebilir ve yeni miisteriler bulabilirler. Bu noktada yapilacak hatalar miisterilerin

rakip bankalara kaymasina neden olabilir. Rakip firma sayisi arttik¢a, miisterilerin

hizmetlerin fiyatlarina olan hassasiyetleri artar. Dolayisiyla bankaya olan bagliliklar

fiyata olan duyarliliklari arttikca azalma egilimi gosterir. Bankalar fiyat stratejilerini

belirlerken su alternatifler arasindan se¢im yapabilirler (Tolon, 2004, s. 70):

Maliyet Arti Fiyatlandirma: Bu fiyatlandirma stratejisi basit yapiya sahiptir.
Genellikle bireysel bankacilik hizmetlerinde kullanilan bir stratejidir.

Basabas ve Hedef Kar Fiyatlandirmasi: Hedef kar fiyatlandirmast da maliyet
esaslt bir fiyatlandirma tiiriidiir. Burada banka belirledigi hedeflere ulasabilecegi
bir fiyat belirler. Bagsabas fiyatlandirmada ise banka toplam hasilasina ve toplam
maliyetine bakarak hedefledigi karliliga ulasabilecegi noktayi belirler.

Deger Fiyatlandirmasi: Bu fiyatlandirma stratejisinde banka rakiplerine oranla
misterilere sagladigi kalite ve bunun karsilifindaki fiyatin ne oldugunu analiz
eder. Onemli olan rakiplere oranla nispi olarak daha Kkaliteli hizmetler
sunabilmek ve giivenilirlik kazanabilmektir.

Pazar Oram Fiyatlandirmasi: Bu stratejide bankalar fiyatlandirma inisiyatifini
pazarda anahtar rol oynayan rakiplere birakir. Ozellikle kiiciik bankalar bu
konuda lideri takip ederler.

Iliski Fiyatlandirmas:: Miisteriler bankalar i¢in ¢ok onemli konumdadirlar. Bu

sebeple bankalar acgisindan diislik paylar tutan hizmetler bir firsat yaratmaktadir.

-51-



Eger iliski ile karliligin artmasi s6z konusu ise bunun yapilmasi miimkiindiir. Bu
fiyatlandirma stratejisinin en rahat uygulanabilecegi alan elektronik bankaciliktir.
Sanal diinyada kisiye Ozel fiyatlandirma yapmak miimkiin ve kullanilan bir
stratejidir.

e Pazara Niifuz Etme Fiyatlandirmas:: Pazar fiyata duyarli ise yeni hizmetler
acisindan uygulanabilecek en uygun strateji fiyat1 diisiik tutmaktir. Bu sayede
banka hem hizl1 bir sekilde pazarda kendine bir konum edinir hem de rakiplerine
oranla maliyet avantaji saglar. Ancak elektronik bankacilik uygulamalarinda
etkisiz bir stratejidir.

o Pazarin Kaymagini Alma Fiyatlandirmasi: Bu strateji ancak uygulanan hizmetle
ilgili olarak bir rakibin pazara girmesinin uzun zaman almasi ve pazar
boliimiiniin genis durumlarinda uygulanabilecek yiiksek fiyat stratejisidir. Ancak
banka hizmetleri genellikle ¢ok c¢abuk yayilan hizmetlerdir. Bu agidan bu

stratejinin uygulanmasi pek de miimkiin degildir.
2.8.3. Tutundurma

Tutundurma mal ve hizmet {ireten isletmelerin varligini tiiketicilere duyuran ve
isletmenin yasamasini ve biiylimesini saglayan onemli bir pazarlama aracidir (Goneng
Giiler, 2009, s. 240). Pazarlama karmasiin tutundurma bilegeni, reklam, kisisel satis,
halkla iliskiler/duyurum ve satis gelistirme faaliyetlerinden olusmaktadir (Ozgiiven,
2008, s. 661). Rekabet ortaminda iistiinliik saglayabilmek i¢in bankalar da, hizmetlerini,
isletmelerini ve varsa diger bankalardan farkli yonlerini duyurmak ve topluma giiven
veren bir imaj yaratmak amaciyla ¢abalarlar. Bununla birlikte, bankalar, pazar paylarini
koruyabilmek ya da gelistirmek i¢in miisterileriyle siirekli ve saglikli bir iletisim iginde
bulunmak zorundadirlar (http://notoku.com/bankalarda-tutundurma-karmasi).

Bankalar ozellikle genis Kkitlelere yonelik hizmetlerinde, miisterinin banka
hizmetlerini tercihinde reklamin 6nemli rolii bulunmaktadir. Bankalar; prospektiis,
broslir, poster, gilinliik basin, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglariyla tasarruf

sahiplerini, is adamlarmi ve yatirimcilan etkilemeye calisirlar. Buna gore, bankalarda
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tutundurmanin temel gorevleri su sekilde siralanabilir (http://notoku.com/bankalarda-

tutundurma-karmasi/):

Banka ve verdigi hizmetleri konusunda kamuoyunda olumlu imaj
yaratmak,

Banka hizmetleri konusunda taraflara bilgiler vermek,

Yeni miisteriler kazanmak ve miisteri bagimlilig1 yaratmak,

Miisterilerin satin alma oranlarimni ve sikligini arttirmak,

Bankanin kendisinin ve banka tarafindan verilen hizmet tiirlerinin farkina
varilmasini ve ilgi duyulmasini saglamak,

Sunulan banka hizmetlerini ve bunlar1 rakip banka hizmetlerinden
farklilagtirmak,

Sunulan hizmetlerin sagladig1 faydalar iletmek,

Miisterileri bankanin hizmetlerini satin alma ya da kullanmaya ikna

etmek.

2.8.4. Dagitim

Bankalar hizmetlerini miisterilerine ulastirirken cogunlukla dogrudan dagitim

yolunu segerler ve bankalarin biiylik cogunlugu subeleri aracilifiyla miisterilerine

ulagirlar. Bununla birlikte artan rekabet ve ozellikle teknolojik alandaki gelismeler

bankacilik sektoriinde alternatif dagitim kanallarimin da ortaya c¢ikmasina neden

olmustur. Onceleri iilke c¢apinda, bdlgesel ¢apta ve dis iilkelerde sadece subeler ve

muhabirler araciligryla hizmetlerini sunan bankalar teknolojik gelismeler ile birlikte

ATM’ler, satis terminalleri (POS-Point of Sales), telefon ve internet bankacilig1 gibi

yollarla miisterilerine ulagsmaya baslamistir (Bacioglu, 2009, s. 75).
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2.8.4.1. Sube Bankacihigi

Sube bankacilig1 bankalar i¢in 6nemli bir kavramdir. Miisterilere kolay ulagim ve
her an g6z Oniinde olma, genis bir sube agina sahip olmanin 6nemli avantajlar1 arasinda
yer alsa da bir takim maliyetler nedeniyle dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bankalar
gecmiste genellikle her subelerinde biitiin bankacilik islemlerini gergeklestirirken son
yillarda 6zellikle bireysel ve ticari miisterilerin farkli beklenti ve isteklerine daha iyi
cevap verebilmek icin farkli miisteri gruplarina goére sube yapilandirmalarini
degistirmislerdir. Ornegin Garanti Bankas1 yiiksek cirolu kurumsal miisterilerine
“kurumsal subeler” yolu ile orta biiyiikliikteki kurumsal miisterilerine “ticari subeler”
yolu ile kiigiik 6l¢ekli kurumsal miisterilerine “isletme bankaciligi subeleri” yolu ile ve
bireysel miisterilerine ise “agik subeler” yolu ile hizmet sunmaktadir. Ticari subeler ve
isletme bankaciligi subelerinde de bireysel miisterilere hizmet verilmekte olsa da

genellikle dncelik ticari miisterilere verilmektedir (Bacioglu, 2009, s. 75).
2.8.4.2. Alternatif Dagitim Kanallar1 (Subesiz Bankacilik)

Son yillarda elektronik ticaretin gelismesiyle bankacilik sektdriinde, toplumun
gereksinimleri dogrultusunda onemli degisiklikler yasanmaya baslanmustir. Ozellikle
kiiresellesmeyle birlikte bankalar, yogun rekabet ortamindan etkilenmis, miisterilerinin
gereksinim ve istekleri dogrultusunda daha nitelikli hizmetler sunabilme yarisi igine
girmislerdir. Bu durum, hizmet sunumunda klasik sube bankaciliginin yaninda alternatif
dagitim kanallarmin kullanimimi da hizlandirmistir. Alternatif dagitim kanallarinin
kullanilmast ve yayginlastirilmasinda hedef kitle olan miisterilerin dogru hizmetten
yararlanabilmeleri, kuskusuz bu konuda bilgi sahibi olmalarina baglidir (Korkmaz ve
Govdeli, 2005, s. 1-2).

2.8.4.2.1. ATM Bankaciligi1 (Otomatik Vezne Makineleri)

ATM (Automated Teller Machine), ticari bankalar tarafindan kullanilmakta olan
bir dagitim kanalidir. ATM’ler ile Onceleri sadece para 6deme ve ekstre basma gibi

hizmetler sunulabilirken, glinimiizde para yatirma, EFT  (Elektronik  Fon
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Transferi), fatura 6deme ve yatinm gibi birgok konuda miisterilere hizmet
verilebilmektedir. Bu makinelerin ilk mucidi Osmanli Ermenisi Luther George
Simjian’dir.  1930'larda  Amerika'da pek talep gormedigi i¢in  kullanimi
yaygilasmamistir. Ingiliz John Shepherd-Barron tam elektronik bankamatigi icat etmis
ve tam anlami ile ATM sayilabilecek ilk cihaz 27 Haziran 1967 tarihinde De La
Rue firmasinca Barclays Bank igin iiretilerek, Londra'nin Enfield kasabasinda hizmete
sunulmustur (https://tr.wikipedia.org/wiki/Bankamatik). Bugiinkii benzerlerinden farkli
olarak delikli kartlar esasina bagli olarak g¢alisan bu sistemi, 1968 yilindan itibaren
Fransa, Isveg, Isvigre, ABD ve Japon bankalar1 da kullanmaya baslamislardir. Bu sistem
zaman icinde gelistirilerek, para ¢ekmenin yani sira hesaba para yatirma, baska bir
hesaba havale yapma, hesap bakiyesi 6grenme, fatura tahsilati, bozuk para iadesi vb.
diger bankacilik islemlerinin de yapilabilmesine olanak verebilecek hale getirilmistir. Bu
sekilde 1983°den itibaren kullanima giren otomatik vezne makineleri (ATM), bankacilik
islemlerinde maliyetlerin biiyiik 6l¢iide diismesine neden olmustur (Iskin, 2010, s. 34).

Ulkemizde ise ilk ATM kullammi 1982 yilinda Is Bankasi tarafindan
gergeklestirilmistir. Cevrimdisi olarak calisan ilk ATM’ler tek kullanimlik banka
kartlariyla zarf icerisinde 6deme yapabiliyordu. Modern anlamda, banka sistemiyle
cevrimici baglantili ATM’lerin kullanimi ise 1987 yilinda yine Is Bankasi tarafindan
gerceklestirilmistir. ATM’lere verilen “Bankamatik” markasi zamanla bu cihazlarin
genel ismi olarak kullanilmaya bagslandi (Iskin, 2010: 34). 2003 yilinda 12.857 olan
ATM cihazi sayis1 2015 yil1 ocak ayi itibariyle 45.767 adete ulagmistir

(http://www.bkm.com.tr/istatistik/pos_atm_Kkart_sayisi.asp).
2.8.4.2.2. Banka ve Kredi Kartlar1

Glinimiizde kagit paralarin yerine tercih edilmeye baslanan pratik bir 6deme
aracidir. Temeli plastik hammaddeden olustugu icin plastik kart olarak ta
adlandirilmaktadir. Bu kartlarin arka yiiziinde genellikle ¢esitli bilgilerin korundugu
manyetik bant bulunmaktadir. Plastik kartlar arasinda en ¢ok kullanilanlar banka kartlar

ve kredi kartlaridir (Bozkaya, 2012, s. 42).
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2.8.4.2.2.1. Banka Kartlan

Banka karti, kart kullanicisinin bankasinda agtirdig1 vadesiz mevduat hesabindaki
parasina ulasmasini saglayan bir iiriindiir. Uzerinde Visa Electron ya da Maestro logolari
bulunan bu kartlar ile ATM’lerden vadesiz mevduat hesabina ulasgim imkani saglar.
Ayrica, birgok kart kullanicisinin diisiindiigiintin aksine, hesaplardaki paralara ulasmanin
tek yolu ATM makineleri degildir. Bu makineler disinda, neredeyse kredi kart1 kabul
eden tiim isyerlerinde banka karti kullanilarak aligveris yapilabilir veya hizmet satin
alinabilir. Bu islemi yaparken POS (Satis Noktas1 — Point of Sale) makinesinin yaninda
bulunan cihaza sifrenin girilmesi gerekir. Bu 6zelligi ile banka kartlar, aligverislerde
kredi kartina gore ¢ok daha giivenlidir. Ustelik bir bankadan banka kart1 almak, kredi
kart1 almaktan ¢cok daha kolaydir. Hesabinda para oldugu siirece, herhangi bir ATM’ye
gitmeden aligveris yapilabilir (Bacioglu, 2009, s. 102).

2.8.4.2.2.2. Kredi Kartlan

Miilkiyeti bir banka veya finansal bir kuruma ait olmak {izere, miisterilerin belirli
bir limit dahilinde, yurt i¢cinde ve yurt disinda isyerlerinden mal ve hizmet satin
alabilmesine, nakit 6deme birimleri veya ATM makinelerinden nakit c¢ekebilmesine
yarayan kartlara ise kredi karti denilmektedir. Kredi kartlar1 giiniimiizde bor¢ 6deme
islemlerinde ¢ekin yerini almaktadir. En basit anlamda, mal ve hizmet aliminda hizli ve
gecikmesiz bir sekilde kredi imkéan1 yaratmaktadir. Bunun yani sira, kisilere pesin para
olmaksizin alig veris imkanm1 da vermektedir. Karta taninan limite kadar nakitsiz ve
kredili alis veris olanagi miisterilere taninmustir. Kredi karti, kart hamiline agilmis
potansiyel bir kredi anlamina gelmektedir (Kiikrer, 2006, s. 22).

Bir kredi kartinin, mal ve hizmet 6deme araci, nakit temin araci ve siirekli kredi
imkani tagimasi gibi li¢ temel fonksiyonu vardir. Ticari islemlerle yapilan anlagmalara
istinaden, {iye isyerlerine banka veya kart kurulusu tarafindan POS cihazlar1 konulmakta

ve firmalar higbir sart olmaksizin miisterilerinin kartlarini kabul etmektedirler (Kiikrer,

2006, 5. 22).
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Nakit 6demeksizin liriin ya da hizmet satin alabilme imkani saglayan kredi
kartlarinin diinyadaki bilinen ilk uygulamasi ise 18. yiizyil sonlarinda Amerika Birlesik
Devletlerinde baglamistir. Kredi kartlarinin ana yurdu olarak nitelendirilen ABD’de ilk
kredi kartin1 1894 yilinda Hotel Credit Letter Company ¢ikartmistir. Turizm sektoriinde
sinirlt bir 6nem arz eden bu ilk 6rnekten sonra, “simdi al sonra 6de slogani” ile 1914
yilinda Western Union Bank kredi kullandirma islevine de sahip olan kredi karti
diizenlenmistir. Daha sonra 1924 yilinda General Petrolleum Company, ilk petrol kredi
kartin1 ¢ikarmigtir. Bu ilk uygulamalardan sonra biiyiilk magazalar, miisterilerine miisteri
hesap numaralarmin basildigi metal jetonlar vermislerdir (Kaya, 2009, s. 9). Ikinci
Diinya Savasimi takip eden 1950’li yillarda Diners Club, American Express ve Carte
Blanche isimli isletmeler 6n yiizlerinde kabarik harflere sahip imza ve slip ¢ekme
yontemiyle bor¢landirma esasina dayali ilk modern kredi Kartlarin1 piyasaya
sunmuslardir (Bozkaya, 2012, s. 42).

Tiirkiye’de kredi kartlar1 uygulamasi ilk kez 1963-1964 yillar1 arasinda “Le
Dinnes Club” ve “Carte Blanche” ile baglamistir. Tiirkiye’de ilk kredi kart1 1968 yilinda
cikartilmistir. Ko¢ Grubuna bagli Setur A.S., Dinners Club’tan kart ¢ikartma yetkisi
alarak kredi kart1 ihracina baglamistir (Kaya, 2009, s. 17-20). Boylece Tiirkiye’de
bireysel kredi anlaminda ilk ortaya ¢ikan iiriin kredi kart1 olmustur.1994 yilinda bu kart
Kogbank tarafindan ¢ikarilmaya baslanmistir (Kiikrer, 2006, s. 9-10).

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) kartli 6deme sistemlerine ait Haziran 2014
verilerine gore, Tiirkiye toplam kredi kart1 sayis1 57,3 milyona ulagmistir. Bunun %4,7’si
ticari kartlardan gerisi ise bireysel miisterilere ait kartlardan olusmaktadir
(http://www.bkm.com.tr/Upload/basin/BKM-Aylik-Bulten-201406.pdf). Bankalararasi
Kart Merkezi (BKM) kartli 6deme sistemlerine ait Subat 2015 verilerine gore ise,
Tiirkiye’deki toplam banka kart1 sayist 108.818.393 olmustur. Bunun 57.330.524 adedi
kredi karti, geri kalan kismi ise banka kartidir

(http://www.bkm.com.tr/istatistik/pos_atm_Kkart_sayisi.asp).
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2.8.4.2.2.3. Akilli Kartlar

Diinyadaki bilgi teknolojisine yapilan en son katkilardan biri de akilli karttir.
Gelencksel kredi kart1 biiyiikliigiinde olan bu kart i¢inde gomiilii bir elektronik mikrogip
vardir. Mikrogipin icine ileri giivenlik ozellikleri ile korunan elektronik bilgi ve
programlar depo edilir. Manyetik bantli kredi ve banka kartlarinin takibinde ortaya ¢ikan
sorunlar, alt yap1 zorluklari, sistemlerin iletisim aksakliklari, maliyetinin yiliksekligi,
manyetik kartlarin yeterli giivenlikten yoksun olmalar1 akilli kartlar1 glindeme getirmistir
(Bacioglu, 2009, s. 101-102). Akilli kart kullanicilari, kartt kullanmadan 6nce fonlarini
karta transfer etmek durumunda olduklarindan bankanin riski yoktur. Ayrica diisiik
miktarda harcamalarin dahi yapilabiliyor olmasi bu karti olduk¢a 6nemli kilmaktadir.
Kisiler kendi fonlarmi Kkullanacaklarindan kart talebinde bulunanin varlikli olusuna
bakilmaksizin, hesaplarin kendilerinde olmasi kaydiyla bankalar tarafindan bu kartlar
tiim vatandaslara dagitilabilmektedir. Bu sistemde bilhassa elektronik sahtekarlik ve
dolandiricilik olaylart ciddi risk olusturmakta ancak mikro islemcilerin olmasi bu
sistemin riskini dnemli 6l¢iide azaltmaktadir. Diger bir ifadeyle, akilli kartlar, elektronik
bir ciizdan islevi gérmektedir. Bu kartlar nakit kullanimin1 6nemli bir oranda azaltarak

yakin gelecekte belki de nakit paranin yerini alabilecektir (Yildirim, 2007, s. 47).
2.8.4.2.3. Telefon Bankacilig:

Bankalarin 6nemli islevlerinden biri de; 6demelere aracilik etmektir. Bu islevin
daha az maliyetle ve daha hizli olarak yerine getirilmesini saglayan teknolojiye dayal bir
baska hizmet tiiriinii de telefon bankaciligi olusturmaktadir. iletisim teknolojisindeki
gelismeler ve bilgisayar teknolojisinin bankalarda yaygin olarak kullanimi telefon
bankacilig1 i¢in uygun bir alt yap1 olusturmustur. Bu sistemde miisteriler kendi ev ve is
telefonlar1 vasitastyla bankalar ile iletisim kurmaktadirlar. Ilk baslarda sadece sayisal
telefon santrali ve telefon tuglari ile banka bilgisayarina komut verilerek yapilan telefon
bankaciligl, giinlimiiziin gelisen miisteri iligkileri yonetiminin ilkelerine bagli olarak
olusan kisiye 6zel bankacilik planlar1 ¢ercevesinde ¢agri merkezli bankaciliga dogru

kaymistir. Ayrica iilkemizde telekomiinikasyon alt yapisinin gelismesiyle hizmete
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sokulan 444’le baglayan numaralar, bu tip subesiz bankacilikta olduk¢a fazla
kullanilmaktadir. Yap1 Kredi Bankas1 Teletel, Garanti Bankas1 Alo Garanti, Pamukbank
Dialog, Vakifbank 724, Kog¢bank Fonobank ve Citibank Citiphone gibi isimler alan
telefon bankacilig1 hizmetleri, miisterileri bu kanallara kaydirabilmek amaciyla tiimiiyle
icretsiz olarak hizmete baslamis fakat kullanim oranlar1 arttik¢a ticretli uygulanmaya

gecilmistir (Korkmaz ve Govdeli, 2005, s. 4).
2.8.4.2.4. internet Bankacihig

Internet, gelisen bilgi teknolojilerinin bilgi paylasiminda geldigi son noktadur.
Interneti, ticaretten sanal ofis kurmaya kadar her noktada gérmek miimkiindiir. Bu
gelismelere ve yeniliklere agik olmayan, ayak uydurmayan kurumlar varliklarinin
devami acisindan giicliiklerle karsilasmaktadirlar.  Internet vasitasiyla teknoloji
kullaniminin ve teknolojiye olan yatkinligm giderek yiikseldigi bir gercektir. Ulkemizde
stirekli gelisen bu deger bir¢ok pazarlama olanagini da beraberinde getirmektedir.
Sirketler, internet ile hedef kitlelerine birebir ulasabilmekte ve miisterilerinin
ithtiyaglarin1 ve sorunlarini daha rahat belirleyebilmektedir. Ayrica, aracilarin ortadan
kalkmasiyla sirketlerin maliyetleri de 6nemli 6lgiide azalmaktadir. Teknolojinin gelisimi
ve insanlarla birebir iletisimi olanakli hale getirmesi, merkezi insan olan hizmet
faaliyetleri i¢in biiyiikk 6nem tagimaktadir. Miisterilere daha hizli ¢éziimler sunulmasi,
misteriler ile birebir ilgilenilmesi 6nem kazanmaktadir. Bunlar1 saglayabilmek i¢in
kullanilabilecek en hizli yol internettir. Internet vasitasiyla daha hizli ve daha masrafsiz
bir sekilde miisteriye ulasmak miimkiindiir. Hizmet sektoriinde teknoloji kullaniminin
yogun oldugu faaliyetlerden birisi de bankaciliktir. (Okumus vd., 2011, s. 90).

Internetin bankalar tarafindan kullanilmas: ile internet bankaciligi kavrami
literatiire girmistir. Internet bankaciligi; ev ve ofis bankaciligmin yapilmasima olanak
veren interaktif yazilimlarin yerini internetin almasi ve giivenlik sorununa cesitli
coziimler tiretilmesiyle gelisen ve web temelli olarak gerceklestirilen bankacilik
islemidir (MEGEP, 2007, s. 4). Internet bankacilig1; zaman ve yer smir1 olmaksizin bir

internet baglantis1 ve bu baglantiy1 kullanabilecek bilgisayar ya da cep telefonu gibi bir
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iletisim araci ile bankacilik hizmetlerinin internet lizerinden alinabilmesini saglayan
alternatif bir hizmet kanalidir. Zaman ve mekandan bagimsiz, internet erisimine sahip
herhangi bir miisterinin istedigi hizmeti alabilmesini saglamaktir (Cakmak vd., 2011, s.
10).

Internet bankacilig1 sube bankacilif ile karsilastirildiginda, kurumlar agisindan
bircok avantaj sunmaktadir. Miisteri odakliliginin artmasi, sube, personel ve Kkira
giderlerinde azalma, iirlin yeniligi ve ¢esitligi, pazarlama ve iletisim, cografi bolgeye ve
zamana bagll kalinmaksizin hizmet sunmak, bu dagitim kanalinin avantajlarindan
bazilaridir (Pala ve Kartal, 2010, s. 44). Internet bankaciliginin miisterilere sagladig
avantajlari su sekilde siralanabilir

(Bora,2011, http://www.buzzle.com/articles/advantages-of-internet-banking.html) :

e Internet bankacilig1 hesabr agma, kullanma ve kapatmanin kolay olmast,

e Bankacilik islemlerinin daha rahat ve kolay yapilabilmesi,

e Bilgisayarda hesap tutmay1 kolaylastirmasi,

e Banka hesabini her zaman goriintiileyebilmeye imkan vermesi,

e Istenen yer ve zamanda, zaman kaybetmeden bankacilik islemlerinin
gerceklestirmesi agisindan geleneksel sube bankaciligina kiyasla daha fazla
uygun firsatlar sunmast,

e Islem maliyetlerinin ¢ok diisiik olmast,

e Hizli kredi alma firsat1 vermesi,

e Miisterilere ait veri tabanina sahip olundugu i¢in verilen hizmetlerin miisteri
thtiyaclarina uygun olmast,

e Miisterilerin bankacilik hizmetlerini karsilagtirarak bireysel gereksinimlerine en
uygun bankay1 se¢ebilmelerine imkan tanimasi,

e Bankacilik islemleri agisindan zamandan tasarruf saglamast,

e Hizmetlerin farklilasmasina ve finansal hizmet ({irlinlerindeki yeniliklerden

yararlanabilmeye imkan saglamasidir.
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Teknolojik gelismeler, rekabetin artmasi ve miisteri memnuniyetinin kazanilmasi
cabalar1 internet bankaciliginda sunulan hizmetlerin hizlanmasina, ¢esitlenmesine ve
kolaylagmasina zemin hazirlamaktadir. Gliniimiizde bir banka subesinde yapilabilen
hemen hemen tiim iglemlerin internet bankacilifi ile de yapilabildigi goriilmektedir
(Cakmak vd., 2011, s. 12).

Ulkemizde de internet bankacilig1 kullanan kisi sayis1 giin gectikge artmaktadir.
Internet bankacilig1 yapmak iizere sistemde kayitli olan ve en az bir kez giris islemi
yapmis toplam bireysel miisteri sayisi, Eylil 2014 itibariyle, 32 milyon 303 bin kisi
olmustur. Son bir yil igerisinde en az bir kez giris islemi yapmis toplam bireysel
miisteri sayist ise yaklasik 18 milyon 580 bin kisidir. Temmuz-Eyliil 2014 doneminde
yaklagik 12 milyon 588 bin bireysel miisteri en az bir kez internet bankacilig1 giris
islemi yapmistir. Bu miktar, toplam kayitl bireysel miisteri sayisinin ylizde 39’unu
olusturmaktadir. Temmuz-Eyliil 2014 déneminde, aktif bireysel miisteri sayisinda bir
onceki yilin ayn1 donemine gore 1 milyon 613 bin kisi, bir 6nceki ii¢ aylik doneme gore
ise 454 bin kisi artis olmustur (http://www.thb.org.tr/tr/banka-ve-sektor-
bilgileri/istatistiki-raporlar/Internet_ve_Mobil_Bankacilik_Istatistikleri/1375).

Internet bankacilig1 yapmak iizere sistemde kayith olan ve en az bir kez giris
1slemi yapmis kurumsal miisteri sayis1 Eyliil 2014 itibariyle, 2 milyon 225 bin kisidir.
Bunlarin 1 milyon 95 bini (ylizde 49°u) Temmuz-Eyliil 2014 donemi igerisinde en az
bir kez giris islemi yapmistir. Son bir yil igerisinde en az bir kez giris islemi yapmis
kurumsal miisteri sayist ise 1 milyon 341 bin kisidir. Internet bankacilig1 icin kayit
yaptiran ve en az bir kez giris islemi yapmis toplam (bireysel ve kurumsal) miisterilerin
yiizde 40’1 Temmuz-Eyliil 2014 doéneminde en az bir kez internet bankaciligi islemi
yapmistir. Temmuz-Eyliil 2014 déneminde, toplam aktif miisteri sayisinda bir onceki
yilin ayn1 dénemine gore 1 milyon 717 bin kisi, bir dnceki ii¢ aylik doneme gore ise
459 bin kisi artis olmustur (http://www.tbb.org.tr/tr/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki-
raporlar/InternetveMobilBankaciliklstatistikleri/1375, Erisim Tarihi: 06.04.2015).
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Burada yer alan sayisal veriler tablo 2.1°de ayrintili olarak gosterilmistir.

Tablo 2.1 — Internet Bankaciligim Kullanan Miisteri Sayisi

Eyliil Haziran Eyliil
2013 2014 2014
Bireysel miisteri sayisi (bin Kisi)
Aktif (A) (son 3 ayda I kez login olmus)* 10.975 12.134 12.588
Kayitl (B) (en az I kez login olmus) 26.588 29.669 32.303
Kayitli (C) (son 1 yilda en az 1 kez login olmus) 15.546 17.807 18.580
Aktif (A) / kayith (B) miisteri oram (yiizde) 41 41 39
Kurumsal miisteri sayisi (bin Kisi)
Aktif (A) (son 3 ayda I kez login olmus)* 991 1.090 1.095
Kayitli (B) (en az I kez login olmus) 2.268 2.152 2.225
Kayitli (C) (son 1 yilda en az 1 kez login olmus) 1.227 1.311 1.341
Aktif (A) / kayith (B) miisteri oram (yiizde) 44 51 49
Toplam miisteri sayisi (bin Kisi)
Aktif (A) (son 3 ayda I kez login olmusg)* 11.966 13.224 13.683
Kayitl (B) (en az I kez login olmus) 28.856 31.822 34.529
Kayitli (C) (son 1 yilda en az 1 kez login olmus) 16.773 19.118 19.921
AKktif (A) / kayith (B) miisteri oram (yiizde) 41 42 40

Kaynak:http://www.tbb.org.tr/tr/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki-
raporlar/Internet_ve_Mobil_Bankacilik_Istatistikleri/1375, Erisim Tarihi: 06.04.2015.

2.8.4.2.5. Kiosk Bankacilhigi

Estetik ve ergonomik olarak dizayn edilmis olan kabinlerin i¢ine yerlestirilmis
bilgisayar aracilig1 ile reklam, tanitim veya bilgilendirme amaciyla kullanilan Kiosk'larin
gerekli giivenlik sartlarinin gergeklestirilmesi ile birlikte goriintiilleme veya bankacilik
islemi yapmak amaciyla kullanilmasidir

(http://www.denizbank.com/bilgiliman/question/2/24.aspx).
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Otomatik vezne makineleri (ATM) goriiniimiinde tasarlanan dokunmatik ekranli
kiosklar, aligveris merkezlerinde, acik hava ortamlarinda, sinemalarda ve her tiirlii genel
ortamda kabin i¢inde ya da serbest olarak kurulabilmektedir. Kiosk araciligiyla, kamusal
internet erigimi, alternatif bankacilik, on-line islemler, bilet, rezervasyon islemleri,
hizmet tanitimlari, bilgi goriintiileme, sehir ve bina rehberleri, turistik bilgiler, insan
kaynaklari, promosyon, kredi izleme ve her tiirlii kart bazli hizmetler verilebilmektedir.
Birer baglant1 ve haberlesme merkezi olan kiosklarin kullanim amaci, etkilesimli sanal
ortamda bireylerin iriinlere, hizmetlere ve bilgilere hizli ve etkin ulagimini saglayacak

tam bir ¢6ziim olusturmaktir (Korkmaz ve Govdeli, 2005, s. 5).
2.8.4.2.6. Televizyon Bankacihigi

Televizyon bankaciligi hizmeti ise, Dijital TV’nin ana {nitesi sayilan set
topbox’larin bir islemci ve hafizaya sahip kiiglik ¢apl birer bilgisayar olmalari esasina
dayanan sistemden yola ¢ikilarak, islemler internet bankaciliginda oldugu gibi
gergeklestirilmektedir. Gelen veriler uydu anten araciligiyla alinip televizyonda
goriintlilenirken, yollanan veriler normal telefon hatlar1 iizerinden ve bir internet servis
saglayici araciligiyla olmaktadir. Dolayisiyla internet bankaciliginin tiim 6zellikleri bu
hizmetler igin de gegerlidir. Ulkemizde 2000 yilindan itibaren Digital TV yaymlarina
Digitiirk sirketi baglamis, 2001 yilindan itibaren de Yap1 Kredi Bankas1 ve Pamukbank
tarafindan ortak gelistirilen Tirkiye’nin ilk evden bankacilik projesi uygulamaya
gecmistir. Iletisim teknolojilerindeki yiiksek ve ucuz baglanti hiz1 ve mobil baglant:
imkanlari, ucuzlayan bilgisayar teknolojileri gibi alternatif teknolojilerdeki gelismeler,
buna karsilik donanim maliyeti ve kurulum zorlugu nedeniyle televizyon bankaciliginda
stirekli ve istenen talebin olugsmasina engel olmus, bankalarca da gerekli yatirimlar

yapilmamustir (Iskin, 2010, s. 39) .
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2.8.4.2.7. Mobil Bankacilik

Mobil teknolojiler ve araglarda meydana gelen hizli degisim bankacilik
sektoriiniin de dikkatini ¢ekmistir. Cinkii mobil teknolojilerin ayn1 anda her yerde
bulunma (mekana bagli kalmaksizin hizli ulasim), kolaylik ve hizli etkilesim 6zellikleri
bankacilik sektoriiniin bu teknolojilere hizli bir sekilde adapte olmasini ve kullanmasini
saglamistir (Gu vd., 2009, s. 11606).

Cep telefonu teknolojilerinin bu hizli gelisimi banka miisterilerinin bankacilik
hizmetlerine cep telefonlari araciligiyla ulasabilme istegini ortaya ¢ikarmistir. Siirekli
gelisen yeni teknolojiler karsisinda klasik bankacilik hizmetleriyle yetinmeyen aktif ve
dinamik miisteri profili karsisinda bankalar da miisterilerinin ihtiyaglarina ve
beklentilerine cevap verebilmek ve memnuniyetlerini arttirmak amaciyla, cep telefonlar
tizerinden bankalarin bilgisayar sistemlerine giris yapabilmeyi saglayan mobil bankacilik
hizmetine bagvurmuslardir (Bacioglu, 2009, s. 116). Bankalar tarafindan, iPhone, iPad,
Android, Android Tablet, BlackBerry ve Windows Phone 8 cihazlarmin kullanim
aligkanliklarina uygun mobil bankacilik uygulamalar1 ile mobil internet deneyimi
saglayan, mobil web yazilim ile bir arada miisterilerin kullanimina sunulmaktadir
(Kazanci, 2013, s. 1).

Mobil Bankacilik smirsiz bankacilik anlayisindan yola c¢ikarak miisterilerle
bankalar arasinda mesafe sorununu ortadan kaldirmasi bakimindan biiyiik bir isleve
sahiptir (Kazanci, 2013, s. 5). Mobil Sube ile bankacilik islemlerini gerceklestirmek
isteyen miisteriler, Internet Subesi kullanici kodu ve sifresi ya da Tiirkiye Cumhuriyetin
Kimlik Numaras: (TCKN) bilgileri ile giris yapabilmektedir. Ayrica kredi kart1 bilgileri
ile de giris yaparak kredi kart1 islemlerini gerceklestirebilmektedirler (Kazanci, 2013, s.
2).

Mobil bankacilikta hizmet {i¢ sekilde verilmektedir. SMS servisi yoluyla, Wap
yoluyla Internet iizerinden islemlerin yapilmasi ve avug¢ i¢i bilgisayarlar ve akilh
telefonlar (smart phone) ile yapilmaktadir. SMS yoluyla yapilan mobil bankacilik

bilgilendirme amagli, kredi kart1 borg bilgileri, hesap 6zeti gibi bilgileri kisa mesaj ile
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iletmektedir. WAP destekli telefon iiretilmeye baslandiktan sonra SMS bankaciligini
Oonemini yitirmistir (Kazanci, 2013, s. 2).

Genel olarak mobil bankacilik kullanan kullanicilarin  %90°1  mobil
cihazlariyla giincel hesap bakiye kontrolii ve en son yapilan iglemler listesi sorgulama
islemi gerceklestirmektedir. Bu islemleri %42 ile para transferi takip etmektedir. Ayrica
kullanicilarin =~ %12’si  ise mobil  bankacilik kanali ile mobil 6deme islemi
gergeklestirmektedir  (http://www.infopik.com/mobil-ve-internet-bankaciligi-alternatif-
dagitim-kanali-olmaktan-cikacak/).

Ulkemizde de mobil bankacilik uygulamalar1 ve bu uygulamalar1 kullanan kisi
sayist giin gegtikce artmaktadir. Mobil bankacilik yapmak iizere sistemde kayith olan
ve en az bir kez giris islemi yapmis miisteri sayis1 Eyliil 2014 itibariyle 8 milyon 853
bin kisidir. Bunlarin 5 milyon 643 bini (yiizde 64’ti) Temmuz-Eyliil 2014 dénemi
icerisinde en az bir kez girig islemi yapmistir. Son bir yil icerisinde en az bir kez giris
islemi yapmis mobil bankacilik miisteri sayist ise 7 milyon 115 bin kisidir. Temmuz-
Eylil 2014 doneminde mobil bankacilik ile gergeklestirilen 2 milyon 256 bin adet
yatirrm isleminin hacmi yaklagik 17,4 milyar TL olmustur. Temmuz-Eylil 2014
donemi itibariyle, mobil bankacilik hizmeti kullanilarak yapilan yatirim islemleri
disindaki finansal islemlerin toplam adedi 31 milyon, tutar1 ise 41 milyar TL olarak
gergeklesmistir. EFT, havale ve doviz transferi islemlerini kapsayan para transferleri
islemleri, yatirim islemleri disindaki finansal islem hacminin yilizde 82’sini
olusturmustur
(http://www.thb.org.tr/tr/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki-aporlar/Internet_ve Mobil
Bankacilik_Istatistikleri/1375).

Ulkemizde bankalar tarafindan hazirlanan bircok mobil bankacilik uygulamalari
bulunmaktadir. Bu uygulamalara iligkin c¢esitli ornekler su sekilde siralanabilir
(http://sosyalmedya.co/mobil-bankacilik-dosya/):

e CepBank, iPhone ve Android uygulamalarindaki para gonderme, para isteme,

GSM TL yiikleme, kart borcu 6deme gibi CepBank islemlerinin yani sira “Bump
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ile Transfer” oOzelligi sayesinde kisiler sadece cep telefonlarni birbirine
yaklastirarak para transferi yapilabilmektedir. Garanti bankas1 tarafindan
¢ikarillan bu uygulama ile, alict Garanti Bankasi miisterisi olmasa da tiim
Paramatiklerden gonderilen tutar1 ¢ekebilmektedir.

Sekil 2.1 — Garanti Bankas1 Mobil Uygulamalari

%+ Garanti

% Garanti ‘ 9% Garanti

Finansal Durum .

G %
Para ‘ ‘M" "‘""'"n S e-Trader
vl.;)":::: 2*;"';' Takyim
& &
Hesaplar ve Kartlar =
Bankacilik iglemleri b

Araclar

Kaynak: http://sosyalmedya.co/mobil-bankacilik-dosya/

Is Bankasrmin mobil bankacilik alaninda IsCep ve IsPad uygulamalari
bulunmaktadir. Bugiin itibariyle i0S, Android, Java, Bada, Phone 7 gibi tiim
mobil isletim sistemlerini destekleyen ve 1.300°den fazla telefon modelinde
calismakta olan IsCep uygulamasi 1 milyondan fazla kullanici tarafindan
indirilmistir. iPad, Android ve Playbook tabletlerle, yine bir ilk olarak Apple’in
Mac bilgisayarlarinda da desteklenen IsPad uygulamasi 2010 yilinda kullanima
sunulmus ve o da 100 binden fazla kullanici tarafindan indirilmis 6nemli bir

mobil uygulamadir.
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Sekil 2.2 — Is Bankas1 Mobil Uygulamalar

o s A\
TURKIYE $BANKASI

Kaynak: http://sosyalmedya.co/mobil-bankacilik-dosya/

Akbank’in, Eyliil 2012°de gerceklestirilen Akbank Direkt Mobil uygulamasinin
lansmant ile SMS tabanli bilgilendirme servisi olan SMS Subesi disinda mobil
bankacilik kanalinda toplam 9 adet finansal olan/olmayan mobil uygulamasi
bulunmaktadir. Yatinmeci, Kredi, Akbank Sanat, Panik Yok ve Cep
Biitgem uygulamalar1 ile Akbank miisterisi olsun olmasin herkese takip ettikleri
hisse senetleri, endeksleri ve VOB bilgilerini 3 dakika gecikmeli goriintiileme,
giincel faiz ve kredi oranlarin1 goriintiileme, sehirlerindeki 6nemli sanat
etkinliklerini takip edebilme, trafik kazasi aninda neler yapilmasi konusunda
yonlendirme ve biitgelerini takip edebilmeleri konularinda kolayliklar

sunmaktadir.
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Sekil 2.3 — Akbank Mobil Uygulamalari

(S
AKBANK AKBANK
Kredi Uygutamas:
Mart 2011 Nakit Durumu
Golirtor 2200 T\ OO
Giclorter 1.062 TL
Nakit Dunumu 1388 TL
.
[Sal] 01 Mart
< e BB
D Maasg 2350 TL
S Havale
‘ Ev 880 TL
Ev Sahbim Havale
Intiyag Kredisi En Yakin
Faturalar 56 TL AKBAN
m lgdas Nakt m K
Otomotiv 126 TL
- B8P Nt

™2
= ap.akbank.com.tr
.ﬂ bt

Kaynak: http://sosyalmedya.co/mobil-bankacilik-dosya/
e Denizbank mobil uygulamalari ile Deniz Bonus kredi karti kampanyalarini takip

edilebilmekte, bunun yani sira uygulama tizerinden istenilen sektér ve marka

kampanyalarm1  listelenebilmekte, bu kampanyalar1 favorilere eklenip

izlenebilmektedir. Ayrica harita iizerinden en yakin kampanya noktalarina
ulasabilmektedir.

Sekil 2.4 — Denizbank Mobil Uygulamalari

witl Turkcell 3G 15:11 TI%ED i Turkcell 3G 15:12 TIHNED  wl Turkcell 30 15:14 < 69% &
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Sembol Fark  Akg  Salig
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2275
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2850 Faiz Oranlan Aylik Tutar
4 ADESE -0.14 6.52 654
o K EIEI A 0505 955

Toplam Tutar

DL GarCekietacenty.

$ AEFES 005 2150 2155 1029796.56 &®
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Kaynak: http://sosyalmedya.co/mobil-bankacilik-dosya/

Bankalara ait yukarida verilen mobil uygulamalar incelendiginde bankacilik

islemlerinin yan1 sira miisterilere farkli alanlarda da hizmetlerin sunuldugu goriilecektir.
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Bu hizmetlerin sunumu ile hem mobil uygulamalarin kullaniminin 6zendirilmesi hem de

misterilerin diger glinliik faaliyetlerinin kolaylastirilmas: saglanmaktadir.
2.9. Bankacihikta Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama tiiketicilere mobil kanallar iizerinden ulasmayi hedefleyen,
geleneksel pazarlama kanallarma entegre ek bir kanaldir. Ozellikle akilli telefonlarin
devreye girmesi ile mobil pazarlamanin 6nemi giderek artmistir. Bu pazarlama yontemi
ile kullaniciyla SMS, MMS, internet, oyun, bluetooth, uygulama, video, viral reklam vb.
yollarla hizli ve etkili bir iletisim ve ticari ag kurulabilmektedir. Mobil pazarlama,
ornekleri diger elektronik aletler tarafindan goriintiilenebilen yazi, grafik, ses mesajlari
yoluyla yapilmis reklamlara benzer.

Tiirkiye gibi cep telefonunun c¢ok yaygin olarak kullanildig: iilkelerde, mobil
pazarlama, cesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler i¢in maliyeti diisiik, hizli ve
hedef kitleye kolayca ulagsma imkami saglayan bir yontemdir. Dolayisiyla bu da
firmalarin mobil pazarlamaya dogru yonelmelerini saglamaktadir. Bankacilik sektorii de
mobil pazarlamayr yogun olarak kullanan sektorler arasinda yer almaktadir. Ciinkii
farklilasan hedef kitleye, geleneksel kanallarla ulasmaya ¢aligan bankalar i¢in yepyeni bir
iletisim yontemi olan bu esnek pazarlama yontemi, bankalarin miisterilerine bir¢ok farkli
yoldan ulagsmasini saglamaktadir.

Mobil pazarlamanin en giliglii yan1 anlik dokunma imkéni ve lokasyondur.
Miisteriye 6zel fayda sunabilmesi ise en biiyiik artilarindan biridir. Bankalar agisindan
mobil pazarlamanin en énemli avantaji da bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii hizmet
sektorii igerisinde yer alan bankalar i¢in en 6nemli konu miisterilerle kolay ve hizli bir
sekilde iletisime gecgebilmekdir. Bu iletisim kanali sayesinde {irlin/hizmet tanitimi,
kampanya ve promosyon bilgisi ve diger bankacilik iirlin ve islemleri miisterilere

kolayca aktarilabilmektedir.
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2.9.1. Bankacilikta Kullanilan Mobil Pazarlama Yontemleri

Giliniimiizdeki en yaygin mobil pazarlama yontemlerinden biri olan SMS (Kisa
Mesaj Servisi), bankacilik sektoriinde de yogun olarak kullanilmaktadir. Tiiketicinin her
zaman yaninda olan cep telefonu bu yontemi kullanmanin en 6nemli ve en etkin aracidir.
Mobil iletisim araglariin kullanici sayisi diger ortamlardan daha fazla oldugu i¢in SMS
ile baslayan pazarlama ve reklam c¢aligmalart bu mecranin Onemini gostermistir.
Ozellikle banka ile miisteri arasindaki iliskiyi ve diyalogu en kisa ve hizli olarak
saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir. Bankalar SMS ile iiriin ve hizmet tanitimi,
kampanya bilgileri ve yeni gelistirilen bankacilik faaliyetleri ile ilgili bilgileri mesaj yolu
ile sunabilme sansin1 elde ederler. Katil Kazan Kampanyalari, TV Icerik Oylama ve
Banka Hatirlatmalari SMS ve MMS yontemi kullanilarak yapilan mobil pazarlama
yontemlerine rnek gosterilebilir. Ozellikle uygun maliyetli bir mobil pazarlama yontemi
olmasi sebebiyle onemli avantajlarin oldugu sdylenebilir. Ayrica bankalar, kullanici
etkilesimini arttiran sosyal paylasimli mobil oyunlar1 ve mobil tarayicilara gére optimize
edilmisg, mobil internet kullanici deneyimini arttiran siteleri, bu sitelere verilen mobil
reklamlart mobil pazarlama yontemleri olarak kullanabilmektedirler
(http://eventturkiye.com/Pazarlama_Dunyasinin_Yeni_Trendi_Mobil Pazarlama-

content-n-16-557.html)
2.9.2. Bankacilikta Mobil Pazarlama Ornekleri

Bankacilik sektoriinde mobil pazarlama faaliyetleri genellikle {iriin ve firsat
tanitimi, kampanya bilgileri, miisteri baglili§1 yaratma amaciyla gonderilen kisa mesaj
agirliklidir. Bunun yanisira elektronik posta yoluyla ayni amacglar dogrultusunda
gonderilen mesajlar da yogun olarak kullanilmaktadir. Ayrica site ve oyun i¢i mobil
reklamlar, tamitim videolar1 da mobil ortamda miisterilere ulasimi saglayan diger

tekniklerdir. Bu uygulamalar ile ilgili 6rnekler su sekilde verilebilir:

Ornek 1 (Oyun ici Mobil Pazarlama): Garanti Bankasi, Facebook sayfas1 iizerinden

diizenledigi Neseli Pazartesi kampanyasi ile Pazartesi sendromunu unutturuyor. Garanti
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Bankasi AlphaDog imzali sosyal medya kampanyasi ile takipgilerine her hafta farkli
oyun uygulamalar1 sunuyor. Ipucu, Minimal, 90 Saniye ve kurgulanmis diger oyunlarla
kullanicilar, yeni haftanin gerginligini lizerlerinden atacak bir deneyim yasiyor. Oyunlara
katilip formu dolduranlar arasinda yapilacak ¢ekilis sonucu sansli katilimcilar her hafta
taginabilir  sarj aleti, selfie ¢ubugu gibi eglenceli hediyeler kazaniyor

(http://www.dijitalajanslar.com/garanti-bankasi-facebook-kampanyasi-neseli-pazartesi/)

Sekil 2.5 — Garanti Bankas1 Oyun Igl Pazarlama Omeg1

S0
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Bu haftanin yangmase: Minimal.

Az ama 6z yangma Minimal'c katiin, posterde:
anlatiimak istenen dizileri tahmin edin, 3 Seifie
Monopod'dan birini kazanma sans: yakalayn.

St Garanti Q-
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Ornek 2 (SMS Mobil Pazarlama Ornegi): “31 Mayis’a kadar Makro Maximun Kart’a
bagvurup, 30 Haziran’a kadar teslim alanlar 25 TL MaxiPuan kazaniyor! MAKRO
bosluk TCKN’nizi 4402’ye yollaym! maximum.com.tr.”

Ornek 3 (SMS Mobil Pazarlama Ornegi): “Maksimum Hesap talimati verin, hem
otomatik fon alimi ile paraniza deger katin hem de talimatli 6demeleriniz sizin adiniza
otomatik olarak yapilsin. 0(850) 7240724”

Ornek 4 (SMS Mobil Pazarlama Ornegi): “Vakifbank Altin Giinii 25 Subatta Yozgat
Subemizde. Altinlarimizi getirin karsiligi kadar altin hesabiniza yatirilsin. Bilgi:
www.vakifbank.com.tr.”

Ornek 5 (SMS Mobil Pazarlama Ornegi): “Vakifbank ta siz degerli emeklilerimize
0zel masrafsiz, aylik 343 TL taksitle, 36 ay vadeli, 10.000 TL Kurulus Y1l Donlimii
Kredisi tiim subelerimizde. Detayli bilgi i¢in: http: bit.ly/1EvdEi8 ve Tiim Vakifbank
Subeleri”

Ornek 6 (SMS Mobil Pazarlama Ornegi): “Degerli maas miisterimiz artan
ithtiyaclariniz i¢in 15.000 TL onayl ihtiya¢ krediniz hazir. Basgvuru i¢in sizi hemen TEB
subelerine bekliyoruz. 0(850) 204 07 00”

Ornek 7 (SMS Mobil Pazarlama Ornegi): “Volkswagen Dogus Finans’tan 5-6-7-8
Mart’ta biitiin kadinlara tim VW Grup marka araglarda Kadinlar Giinii’ne 6zel kredi faiz
indirimi! Ayrmtili bilgi 444 58 33”

Ornek 8 (SMS Mobil Pazarlama Ornegi): “Sevgililer Giinii hediyeniz
modagrdam.com’dan, indiriminiz CEPTETEB internet Subesi’nden! Hemen
CEPTETEB Internet Subesi'ne girip kampanya kodunuzu alin, 30 TL’lik indirim
firsatin1 kagirmayin. Sifreniz ve kampanya detaylar1 teb.com.tr’de!”

Ornek 9 (SMS Mobil Pazarlama Ornegi): “ Ziraat Maximum’la 15 Aralik’a kadar
Shell’deki 75 TL ve {lizeri 4. isleme 25 TL MaxiPuan. SHELL bosluk kart son 6 haneyi

4747ye gonderin. Detay www.ziraat.com.tr”
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Ornek 10 (SMS Mobil Pazarlama Ornegi):

“11.11.2014 tarihli

600 TL’lik

aligverisinizi uygun 6deme kosullari ile 9 aya avaran taksitlerle 6demek i¢in liitfen 44 00

00’1 araymniz.”

Ornek 11: Elektronik posta yolu ile mobil reklam drnegi:

Sekil 2.6 — Is Bankas1 Elektronik Posta Yolu ile Mobil Reklam Ornegi

" YENI YILDA MUTLULUK MAXIMUM'DA!

100 TL MAXIPUAN

Ekstra MaxiPuanlarn son kullomm tarihi 25 Ocak 2015'te.
KAMPANYAYA

i tampenye ko e
vaza dir. Ay gun aym isyerinden yapitan s
IATIEMAN 'C'”"l Sacece s Kamparyeye. GAMIGE, Sercoesinten Swperisera

205 chudarmdn gercelestiines; gercmeitede:
Mnt w-ﬂm kampanya bitiminden

t
S ompmess: Sassacun: ot ook Yo Ao Sivice:sap
satigiannda taksilendirme

‘EXhogullar ve ayrinul bilgi i tiayn.
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Ornek 12: Elektronik posta yolu ile mobil reklam &rnegi:

Sekil 2.7 — Is Bankas1 Elektronik Posta Yolu ile Mobil Reklam Ornegi 2

SHELL'DE FIRSAT
MAXIMUM'DA!

1 Kasim - 15 Aralik tarihleri arasinda Maximum Kart'inizla
Maximum anlasmali Shell istasyonlarindan tek seferde ve
farkli ginlerde yapacaginiz 75 TL ve Gzeri 4. pesin akaryakit

'ya da otogaz alisverisine, yine Shell'de akaryakit ya da otogaz
alisverisinde kullanmak Uzere 25 TL MaxiPuan!
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Su mesap oozon gerdnilie emiomana Citen biisyniz

Degerli misterimiz,

Simdi siz de diger banka borcunuzu Is Bankasi'na transfer edebilir,
odemelerinizi avantajli kosullaria kolayca gerceklestirebilirsiniz.

Borg Transferi ile ilgili aynntil bilgiye imis sabilirsiniz,




UCUNCU BOLUM
BANKACILIK SEKTORUNDE MOBIL PAZARLAMA (SMS
REKLAM) UYGULAMALARI ve TUKETICi SATIN ALMA
KARARI UZERINE ETKIiSIi: YOZGAT iLINDE YAPILAN BIR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Diinya’da en hizli gelisen ve biiyiiyen sektor hangisidir sorusunun cevabi
kuskusuz teknoloji ve iletisim sektoriidiir. Bilgisayar, internet ve iletisim araglarini
kapsayan bu sektor, son yillardaki hizli gelismeler sayesinde yeni bir ekonomik diinya
olusturmustur. Bu sektérde meydana gelen gelismeler sayesinde, gecmiste uzun siiregler
ve ¢ok fazla insan giiciiniin yapabildigi islemler, cok kisa siirede ve hizli yapilarak
onemli verimlilik artiglart saglanmistir. Bu teknolojik gelismeler ekonominin mikro
temellerini olusturan insanlarin ihtiya¢ ve alternatiflerinde 6nemli degisimlere neden
olmaktadir. Thtiyac ve isteklerdeki bu degisiklik, iletisimdeki hiz ve kolaylik, nitelikli ve
¢ok miktarda verinin toplanabilmesi gibi unsurlar, isletmelerin organizasyon
stireclerinin, iirlin ve hizmet yapilarinin degismesine sebep olmaktadir.

Iletisim sektorii (internet, telefon vb.) sayesinde bilgi alisverisi kolaylasarak
isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimde inanilmaz bir hiza ulasilmistir. isletmeler
icin yeni pazarlama kanallar1 olusarak hedef kitlelere ulasmada yepyeni imkanlar
dogmustur. Tiiketiciler boyutunda olaya bakildiginda ise, ihtiya¢ duyduklart iiriin ve
hizmetleri alabilecekleri yeni bir alternatif kanal ortaya ¢ikmustir.

Bu teknolojik degisim ile tliketici zor begenen, tahmin edilmesi giin gegtikce
zorlasan, algi durumu degisen bir konuma gelmistir. Bu durum, tiiketici odakli olan
pazarlama biliminde onemli degisikliklere sebep olmustur. Insanlarin iletisim kurarken
mobil teknolojilerden yararlanmaya baslamasi ve cep telefonu kullanma aliskanligi,

misterileri ile siirekli iletisim halinde olma arzusunda olan firmalarin kendine yeni bir



iletisim kanali bulmasini beraberinde getirmistir. Mobil olma, isletmelerin pazarlama
cabalarin1 sabit uygulamalardan kurtarip, her an her yerde miisterilere ulasmasini
saglamaktadir.

Mobil pazarlama siire¢ ve stratejilerine yon veren bu degisimlerin uygulandigi
sektorlerden biride bankacilik sektorii olmustur. Finansal iirlin ve hizmetlerin sunuldugu
kurumlar olan bankalar, gerek internet gerekse diger mobil teknolojileri, pazarlamada
giin gectikce artan oranda kullanmaya baslamiglardir. Ozellikle miisteri ile olan mesafeyi
ortadan kaldiran mobil uygulamalar ve mobil pazarlama araglart (SMS reklam, MM
reklam vb.) sayesinde bankalarin mevcut miisterileri ile ilgili miisteri ve marka bagliligi
yaratma ve yeni miisteri edinme islemleri olduk¢a kolaylasmistir. Bununla birlikte bu
sektorde bircok bankanin faaliyet gosterdigi ve rekabetin de yogun oldugu
unutulmamalidir.

Bu nedenle bu tezin konusu mobil pazarlamadaki gelismeler ve bu gelismelerin

bankacilik sektorii agisindan tiiketici boyutunda incelenmesi olarak belirlenmistir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Son donemlerde mobil kanallarin pazarlama segenegi olarak kullanilmaya
baslanmasi, konu iizerinde arastirma yapilmasini 6nemli hale getirmektedir. Arastirma
konusu olarak mobil pazarlama uygulamalarinin secilmesinin sebebi, pazarlama
cabalarin1 mobil ortamda siirdiiren veya bu ¢aligmalar1 bu alana kaydirmay: diisiinen
firmalara yol gostermektir. Mobil pazarlama uygulamalarini kullanan sektor olarak
bankacilik sektorii secilmistir. Bunun nedeni ise, literatiirde bankacilik sektoriiniin
fazlaca konu edilmemesidir. Ayrica bankaciligin {ilkemizde de faaliyet gOsteren en
onemli sektorlerden biri haline gelmesi ve insanlarin yagsamlari boyunca mutlaka is

iliskisi igerisinde olmasi bu sektdriin ve konunun 6nemini arttirmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Amaci

Arastirmada, degisen pazarlama anlayisi ile birlikte bankalarin mobil pazarlama
uygulamalarint nasil ve hangi amaglarla kullandiklariin  ortaya konulmasi
amaclanmistir. Ayrica bankacilikta mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin
bankacilik hizmetleri satin alma kararlar1 iizerindeki etkilerini ortaya koymak
amagclanmistir. Demografik ozellikler ve cep telefonu kullanim aligkanligi ile banka
iriinleri satin alma karar1 arasinda farklilik olup olmadiginin belirlenmesi ¢alismanin

diger amaclari arasinda yer almaktadir.
3.4. Arastirmanin Kisitlar:

Arastirma, sadece Yozgat Il merkezinde yasayan tiiketicileri kapsamaktadir.
Arastirma sadece ankette sorulan sorular ve ankete katilan tiiketicilerin goriisleri ile
sinirlidir. Dolayisiyla bu arastirma sonucu elde edilen sonuglar iilke geneline yaymak

miimkiin degildir.
3.5. Literatiir Taramasi

Ulusal ve uluslararasi bazda mobil pazarlama ile ilgili ¢esitli caligmalarin
yapildig1 belirlenmistir. Bununla birlikte ulusal bazda konu ile ilgili yeterince ¢alismanin
yapilmadigi, Ozellikle bankacilikta mobil pazarlama konusu ile ilgili ¢aligmanin
olmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle bu boliimde 6zellikle ¢esitli boyutlarda mobil
pazarlama konusu ile ilgili yapilan ulusal ve uluslararasi ¢aligmalara yer verilmistir.

Barwise ve Strong (2002) izin tabanli mobil pazarlama baslikli ¢alismalarinda,
SMS mesajlarinin  gen¢ miisteriler iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Calisma
sonucunda, dogru uygulama ve mobil kanallarin, hem miisterilere hem de reklam
verenlere onemli faydalar sagladigini belirlemislerdir. Ayrica Birlesik Krallikta SMS
reklam mesajlarinin smirlanmis olmasina karsin, diger iilkelerde elde edilen sonuglarla
benzerlik gosterdigini tespit etmislerdir.

Akbiyik vd. (2009) vyaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin mobil pazarlama

uygulamalarmin 6nemli bir pargasini olusturan kisa mesajlara yonelik tutum ve algilarini
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ortaya koymay1 amaglamiglardir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin mobil platformlara
yonelik hem pozitif hem de negatif algillara ve tutumlara sahip olduklarini tespit
etmislerdir.

Barutgu ve Oztiirk G&l (2009) mobil reklamlar ve mobil reklam araglarma
yonelik tutumlar1 inceledikleri caligmalarinda, mobil telefon kullanicilarinin SMS,
MMS ve Bluetooth araciligiyla gelen yazili, sesli ve goriintiilii mobil reklam mesajlarina
kars1 olumlu bir tutuma sahip oldugu sonucuna varmiglardir.

Usta (2009) tiniversite Ogrencilerinin mobil reklamcilia karst tutumlarimi
inceledigi calismasinda, 6grencilerin izinli veya 6diillii rekldmlara karsi tutumlarinin
olumlu oldugu sonucuna ulagsmistir. Tirk Ogrencilerin kisa mesaj reklamlarini
eglendirici, bilgilendirici ve giivenilir bulmadiklarini tespit etmistir.

Sultan vd. (2009) yilinda yapmis olduklari calismada, Amerika Birlesik
Devletleri ve Pakistan’da bulunan geng tiiketicilerin olusturdugu pazarda, mobil
pazarlama tiiketici kabuliinii etkileyen faktorleri incelemislerdir. Gelistirdikleri
kavramsal model ¢ercevesinde, bu iki iilke agisindan miisteri kabul faktorleri ile ilgili
cesitli benzerlikler ve farkliliklar tespit etmislerdir. ABD’deki tiiketicilerin, mobil
kullanimlarindaki en gii¢lii unsurlarin kullanim 6zellikleri, gizlilik, giivenilirlik ve cep
telefonu kullanimina yonelik tiiketici tutumlar1 oldugunu belirlemislerdir. Pakistan’daki
tiiketicilerin ise, kullanim 6zellikleri, gizlilik, mobil telefona yonelik davranislar ve izinli
kullanimi 6n planda tuttuklarini tespit etmislerdir.

Unal vd. (2011) yapmis olduklar1 calismada, geng ve yetiskinlerin mobil
reklamlarla ilgili tutumlarin1 ve tutumlar1 arasinda ne gibi farkliliklarin oldugunu
belirlemeyi amaclamiglardir. Yapmis olduklar1 analizler sonucunda, eglendirici,
bilgilendirici, giivenilir, kisisellestirilmis ve izinli mobil reklamlarin bireylerin tutumlari
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Ayrica gen¢ ve yetiskinlerin
mobil reklamlara karsi tutum, ama¢ ve davraniglarinin gesitli boyutlarda farklilagtigin

tespit etmislerdir.
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Eris ve Kimiloglu (2011) tiiketicilerin ¢esitli mobil pazarlama faaliyetlerine
yaklagimi1 baslikli ¢alismalarinda, tiiketicilerin mobil uygulamalara yonelik tutumu ve bu
mecrada gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin ¢esitli 6zelliklerine verdikleri 6nem
derecesini incelemislerdir. Yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, firsat¢ilarin genel olarak tim
mobil uygulamalara diger gruplara kiyasla daha olumlu, diger yandan, reklam
diismanlarinin ise mobil pazarlama faaliyetlerinin hemen hemen tiimiine belirgin sekilde
olumsuz yaklastiklarini belirlemislerdir. Kolaylik arayanlarin ise yasami kolaylastiran
mobil uygulamalara olumlu baktigini, ancak ¢esitli SMS uygulamalar1 ya da marka
iletisim faaliyetlerine kars1 kayitsiz kaldiklarini tespit etmislerdir.

Nadiri ve Timer (2011) yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada, Kuzey Kibris’ta
okuyan tiniversite 0grencilerinin mobil reklamciliga kars1 tutumlarini arastirmislardir.
Universite  dgrencilerinin  mobil reklamciliga karst tutumlari ile eglendirme,
bilgilendirme, giivenirlilik ve reklam degeri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligkinin oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica tiniversite 6grencilerinin reklam degeri
algilamalar1 ve mobil reklamciliga karst olan tutumlarimin cinsiyete gore farklilik
gostermedigi sonucuna ulagmislardir.

Penpece ve Celik (2011) ise, mobil reklamlara ve mobil pazarlama faaliyetlerine
yonelik siiphecilik egiliminin cinsiyet ve egitim durumu agisindan farklilagip
farklilasmadigin1 arastirmiglardir. Mersin Cag Universitesini kapsayan alan arastirmasi
sonucunda cinsiyet agisindan mobil reklamlara yonelik siiphecilik egiliminde anlaml
farklilik oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Kelemci Schneider ve Ceritoglu (2011) yaptiklart caligmada, iiniversite
ogrencilerinin mobil pazarlamaya yonelik tutum ve davranislarini kisisel degerleri
kapsaminda incelemislerdir. Caligmada 160 {niversite Ogrencisinden deney yontemi
kullanilarak yapilan c¢aligmada, mobil pazarlamaya kars1 gelistirilen tutumlarin
literatiirdeki diger c¢alismalara benzer bir sekilde ii¢ boyuta ve tiiketicilerin kisisel
degerleri temelinde alt gruplara ayrildigi sonucuna ulagsmislardir. Ayrica itme/¢ekme

stratejisine kars1 davraniglarin bu gruplar temelinde farklilastigini ve genel olarak
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Ogrencilerin s6z konusu iki farklr stratejiye gore davranislarinin sektére gore degistigini
tespit etmislerdir.

Karagoz ve Caglar (2011), yapmis olduklar1 ¢calismalarinda perakende sektoriinde
mobil pazarlama uygulamalarina karsi tiiketici davraniglarini incelemislerdir. Calismada;
perakende sektoriinde mobil pazarlama uygulamalarindan ne diizeyde yararlanildigi ve
bu uygulamalar sonucunda tiiketici satin alma kararlarinin nasil degistiginin belirlenmesi
amaglanmistir. Ulagilan arastirma sonuglarmma gére mobil pazarlama uygulamalarina
kars1 tiiketici davranislart belirli basliklarda toplanmis ve bu faaliyetlerde bulunan ya da
bulunacak isletmelere 6nerilerde bulunulmustur.

Kirag (2012) yapmis oldugu caligmada, SMS reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlarmni olusturan faktdrleri arastirmistir. Orneklem olarak belirlenen istanbul ilinde
anket yontemi ile yapilan ¢alismada, katilimcilarin SMS reklam uygulamalarina iligkin
kisisel goriislerine basvurulmustur. Uygulanan istatistiksel testler sonucunda SMS
reklamlarinin fayda saglamasi, islevselligi, izinli olusu ve kisisellestirilmis olmas1 mobil
reklamlara kars1 pozitif bir tutum saglamada anlamli faktorler oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Yiice, Akdeniz ve Godekmerdan (2012) tiiketicilerin mobil pazarlama
faaliyetlerini benimsemesi ile ilgili Marmara Universitesi’nde okuyan ogrencileri
kapsayan alan arastirmasinda, tiiketicilerin yenilikg¢ilik diizeylerinin mobil reklamlarla
ilgili var olan bilgilerini; bilgi edinme davraniglarinin ise bu reklamlara yonelik
tutumlarini etkiledigini belirlemislerdir.

Watson vd. (2013) yaptiklar1 ¢alismada, akilli telefon ¢aginda mobil pazarlamaya
kars1 tiiketici tutumlarini incelemislerdir. Mobil pazarlama faaliyetlerine karst miisteri
tutumunun 6nceleri olumsuz olmasina karsin, akilli telefon uygulamalarinin giin gectikge
artmast ve gilinliik hayat1 kolaylagtirmas1 sebebiyle bu tutumlarin olumluya dogru
kaydigini belirlemislerdir.

Eru (2013) yaptig1 c¢alismada, slipermarket sektoriindeki mobil pazarlama

uygulamalarinin tiiketici davraniglarina etkisini incelemistir. Aydin ilinde yaptigi bu
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calismada, cep telefonlarma gelen reklam mesajlarinin ve mobil pazarlama
faaliyetlerinin, markaya olan bagliligi ve firmaya olan ilgiyi arttirdigi sonucuna
ulagmustir.

Gao vd. (2013), ABD, Cin ve Avrupa pazarlarinda bulunan miisterilerin mobil
pazarlamaya bakis agilarini arastirdiklar1 ¢calismada, bu ii¢ pazarda bulunan miisterilerin
cesitli konularda ayni bakis agisinda sahip olduklarini belirlemislerdir. Bununla birlikte
cesitli mobil pazarlama faaliyetleri ile ilgili tutumlarin ve davraniglarin farklilastig

sonucuna ulagmiglardir.
3.6. Arastirmanin Modeli ve Yontemi

Bu arastirmada nicel arastirma yontemlerinden tanimlayici arastirma modeli

kullanilmistir. Aragtirmay1 olusturan degiskenler sekil 3.1°de verilmistir.

Sekil 3.1 — Arastirmanin Modeli

Demografik
Faktorler

Satin Alma Karari

Cep Telefonu
ve
Mesaj Kullanimi

Arastirma literatiir taramasi ve uygulama boliimlerinden olugmaktadir. Literatiir
taramasinda; kitap, dergi ve internet kaynaklar1 ile veri tabanlar1 incelenmistir.
Uygulama bdliimiinde ise, Yozgat il merkezinde ikamet eden tiiketicilerin bankacilik
mobil reklamlarinin satin alma davranigi tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla hazirlanan
anket kullanilmistir. Anket iic bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde toplam 9
sorudan olusan demografik faktorler yer almaktadir. ikinci béliimde cep telefonu ve
SMS kullanimina iligkin toplam 7 soru yer almaktadir. Son béliimde ise, satin alma

davraniglarini incelemeye yonelik 20 soru yer almaktadir.
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Anketin tiglincii boliimiindeki sorular 5°li likert 6l¢egine gore hazirlanmistir.
Hazirlanan sorulardaki likert 6lgeginde, 1: Kesinlikle katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4: Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini
temsil etmektedir. Anket sorularinin hazirlanmasinda, Eru (2013) anket formlarindan
yararlanilmistir.

Aragtirma kapsaminda toplam 450 anket dagitilmis ve bu anketlerin 400 tanesi
geri donmiistiir. Anketin ikinci kisminda yer alan birinci soru “Cep telefonunuz var m1”
sorusudur. Bu soruya hayir cevabi verenlerin anketi sonlandirmalari istenmistir.

Yozgat il merkezi i¢cin bir arastirma yapilmak istendigi i¢in caligmanin ana
kiitlesini, Yozgat II’i sehir merkezinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada
amag, icerik ve smirlar dikkate alinarak olasiliklt olmayan 6rnekleme yontemlerinden
yargisal Ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rneklemede birimlerin ana kiitleden
ornege secimi kisisel yargilara dayanmaktadir. Burada hangi elemanin 6rnek kiitleye
girecegine arastirmaci karar verir. Yargisal 6rneklemede, aragtirmaci, 6rneklem se¢imi
icin belirli Olciitler belirler ve 6rneklemin bu olgiitleri temsil edecegine inanmaktadir.
Yargisal orneklemede, birimlere kolayca ulasilabilir ve wverilerin hizli bigimde
derlenmesi miimkiin olmaktadir. Yargisal ornekleme, pazarlama arastirmalarinda,
kamuoyu arastirmalarinda ve biyolojik arastirmalarda yaygin olarak kullanilmaktadir
(Eru, 2013, s. 177).

Orneklemde yer alacak birim sayisiin segimi ise %95 giiven aralifi icin, ana
kiitle bilindiginde kullanilan formiile gore hesaplanmistir. Bu formiil asagidaki gibidir:

n= (N t’pq) /(d* (N-1) + t’pq)
Formiilde (Eru, 2013, s. 178);

N: Hedef kitlede bulunan birey sayis1 (80.400)

n: Ornekleme alinacak birey sayisini

p: Incelenen olayin gerceklesme olasiligi (0,5)

q: Incelenen olayin gerceklesmeme olasilig1 (0,5)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna bulanan teorik deger (1,96)
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d:Ornekleme hatasidir (0,05).
Belirlenen ana kiitle, 80.400 kisiden olusmaktadir. % 95 giiven araliginda ve 0.05
hata orani i¢in Orneklem hesaplandiginda, n=383 olarak tespit edilmistir. Belirlenen

orneklem tizerinde yiiz yiize anket uygulamasi gerceklestirilmistir.
3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Bu ¢alisma kapsaminda test edilecek hipotezler su sekildedir:

H, = Tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin
(mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir.

H, = Tiiketicilerin yaslar itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil
reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir.

H; = Tiiketicilerin 6grenim durumu itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir.

Hy = Tiketicilerin mesleki durumu itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik géstermektedir.

Hs = Tiiketicilerin geliri itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarmin (mobil
reklam) satin alma kararina etkisi farklilik géstermektedir.

He = Tiketicilerin bankaya gitme siklig1 itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik géstermektedir.

H; = Tiiketicilerin bankacilik islemlerinden faydalanma siklig1 itibariyle
bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi
farklilik gostermektedir.

Hg = Tiketicilerin farkli bankacilik yontemi (internet, telefon, mobil telefon,
ATM ve sube bankaciligi) kullanmasi itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir.

Hg = Tiketicilerin cep telefonu kullanma sikligi itibariyle bankalardan gelen
reklam mesajlarinin  (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik

gostermektedir.
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Hip = Tiiketicilerin mesaj kullanma siklig1 itibariyle bankalardan gelen reklam

mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir.
3.8. Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada Oncelikli olarak giivenilirlik diizeyinin tespiti i¢in giivenilirlik testi
yapilmis ve giivenilirlik katsayisi1 Cronbach Alpha degeri satin alma davraniglarinin
belirlenmesine yonelik sorularin bulundugu ii¢lincii kisim igin 0,92 (%92) olarak
hesaplanmistir. Bu sonuca gore anketin yiiksek derecede giivenilir oldugu ortaya
cikmaktadir. Ciinkii Alpha katsayisina bagli olarak dlgegin gilivenirliligi asagidaki gibi
siiflandirilmaktadir (Kalayci, 2006, s. 405).

0.00 < a0 < 0.40 ise olcek gilivenilir degil,

0.40 < a < 0.60 ise dl¢ek giivenilirligi diisiik,

0.60 < a < 0.80 ise dlgek oldukea giivenilir,

0.80 < a < 1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 3.1 — Anket Sorulari Igin Giivenilirlik Analizi (Ugiincii Boliim — Satin Alma

Davranist)

Cronbach's Alpha N

.92 20

3.9. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde, SPSS 20.0 istatistik paket programi
kullanilmistir. Verilerin analizinde, frekanslar, yiizdeler, ortalamalar, standart sapmalar
ve varyans analizi kullanilmistir. Ayrica demografik 6zellikler ve cep telefonu / mesaj
kullanimut itibariyle satin alma davraniglarinin farklilagip farklilagsmadigini tespit etmek
amaciyla Tek Yonli MANOVA analizi yapilmistir. Verilerin analizi sonucunda elde

edilen bulgular asagidaki gibidir.
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3.9.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan tiiketiciler ile ilgili demografik 6zellikler asagidaki tablolarda

yer almaktadir.

Tablo 3.2 — Demografik Ozellikler

Demografik Ozellik Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 124 % 31
Erkek 276 % 69
Toplam 400 % 100
Yas
<24 79 % 19,8
25-31 118 % 29,6
31-36 97 % 24,3
>36 105 % 26,3
Toplam 399 % 100
Ogrenim Durumu
Hkégretim 9 % 2,3
Lise 56 % 14,4
Yiiksekokul 76 % 19,5
Lisans 175 % 45
Yiiksek Lisans/Doktora 73 % 18,8
Toplam 389 % 100
Meslek
Ogrenci 67 % 16,8
Ev Hanimu 3 % 0,8
Calismiyor 4 %1
Emekli 7 % 1,8
Memur 197 % 49,4
Isci 75 % 18,8
Serbest Meslek 38 % 9,5
Diger 8 % 2
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Toplam 399 % 100
Toplam Gelir (TL)

<2000 129 % 33

2000-4000 155 % 39,6
>4000 107 % 27,4
Toplam 391 % 100

Demografik 6zelliklerin yer aldig: tablo 3.2 incelendiginde ankete katilanlarin %
31’nin kadin, % 69°’nun ise erkek oldugu goriilmektedir. Ayrica ankete cevap verenlerin
% 19,8’n1 24 yasmin altinda, % 29,6’sim1 25-31, % 24.,3’nii 31-36 yas aralifinda ve %
26,3’niin ise 36 yasindan biiyiik tiiketiciler olusturmaktadir. Ogrenim durumuna
bakildiginda ise, cevaplayicilarin sadece % 2,3’niin ilkdgretim, % 14,4’niin lise, %
19,5’nin yiiksekokul ve % 45°nin ise Universite mezunu oldugu goriilmektedir. Yiiksek
lisans ve doktora yapanlar ise % 18,8’lik bir boliimii olusturmaktadir.

Bu calismada Yozgat ilinde yasayan ve bankacilik hizmetlerinden faydalanan
biitiin kesimlere ulasilmaya calisilmistir. Bu amagla farkli meslek gruplarinda yer alan
miisterilere anket gonderilmistir. Yozgat ili bir memur ve 68renci sehridir. Bu nedenle
ankete cevap verenlerin % 49,4’liinii memurlarin (Doktor, 6gretmen, akademisyen,
bilgisayar isletmeni, idari birimlerde g¢alisan memurlar vs.) olusturmasi beklenen bir
durumdur. Bu meslek grubunu sirasiyla % 18,8 ile isciler, % 16,8 ile dgrenciler, % 9,5
ile serbest meslek sahipleri ve % 1,8 ile emekliler takip etmektedir. Herhangi bir iste
caligmayanlarin orant ise % 1’dir. Ev hanimlarma gonderilen anketlerin biiyiik
cogunlugu geri donmemistir. Dolayisiyla toplam igerisinde ankete cevap veren ev
hanimlarinin oranm1 % 0,8’de kalmistir.

Ankete cevap verenler gelir boyutunda degerlendirildiginde ise, katilimcilarin %
33’niin aylik gelirinin 2.000 TL’nin altinda oldugu goriilmektedir. 2.000 TL-4.000 TL
araliginda aylik gelire sahip olanlarin toplam icerisindeki oran1 % 39,6 ve 4.000 TL’den

daha yiiksek aylik gelire sahip olanlarin ise % 27,4 olarak gergeklesmistir.
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Bankaya gitme sikligi ve bankacilik islemlerinden faydalanma sikliginin
belirlenmesine yonelik sorular incelendiginde ise ankete cevap verenlerin neredeyse
tamaminin bankaya gittigi ve bankacilik islemlerinden faydalandigi goriilmektedir.
Ankete cevap veren miisterilerden sadece bir tanesi bankaya gitmedigini ve {i¢ tanesi ise
bankacilik islemlerinden faydalanmadigini bildirmistir.  Sorulara verilen cevaplar,
frekanslar ve yiizdeler tablo 3.3 ve tablo 3.4’de verilmistir.

Tablo 3.3 — Bankaya Gitme Siklig1

BANKAYA GITME SIKLIGI

FREKANS YUZDE CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE

COK SIK 36 9.0 9.0 9.0
SIK 34 8.5 8.5 17.5
NE SIK NE SEYREK 119 29.8 29.8 474
SEYREK 122 30.5 30.6 77.9
COK SEYREK 88 22.0 22.1 100.0
TOPLAM 399 99.8 100.0

CEVAPSIZ (GITMEYEN) 1 3

TOPLAM 400 100.0

Bankaya gitme sikliginin yer aldigi tablo 3.3 incelendiginde, ankete katilanlarin
% 9’nun ¢ok sik ve % 17,5 nin ise sik olarak bankaya gittigi belirlenmistir. Bankaya ¢ok
sik ve sik olarak giden miisterilerin oran1 % 26,5’dir. Bankaya seyrek ve ¢ok seyrek
gidenlerin orani ise % 52,5 olarak gerceklesmistir. Bu da bankacilik islemlerinde sube
bankaciligr tercihinin azaldiginin ve miisterilerin alternatif dagitim kanallarina
yoneldiginin bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Bankacilik islemlerinden faydalanma
sikligr ile ilgili verilerin yer aldig1 tablo 3.4°de ortaya ¢ikan sonuglarda bunu destekleyici
niteliktedir. Clinkii bankacilik islemlerinden ¢ok sik ve sik olarak faydalananlarin orani
yaklasik % 40 iken, seyrek ve ¢ok seyrek faydalananlarin oran1 % 32,3’de kalmistir. Bu
iki tablo birlikte incelendiginde, bankaya gitme oranin az olmasi, buna karsilik
bankacilik islemlerinden faydalanma oranin daha yiiksek olmasi alternatif dagitim

kanallarinin tercih edilmesinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 3.4 — Bankacilik Islemlerinden Faydalanma Siklig

BANKACILIK iSLEMLERINDEN FAYDALANMA SIKLIGI

FREKANS YUZDE CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE

COK SIK 60 15.0 15.1 15.1
SIK 98 245 24.7 39.8
NE SIK NE SEYREK 110 275 27.7 67.5
SEYREK 80 20.0 20.2 87.7
COK SEYREK 49 12.3 12.3 100.0
TOPLAM 397 99.3 100.0

CEVAPSIZ (FAYDALANMAYAN) 3 8

TOPLAM 400 100.0

Tablo 3.5°de sube bankaciligt kullanim durumunu gosteren Vveriler yer
almaktadir. Tablo incelendiginde cevaplayicilarin sadece % 20,8nin ¢ok sik veya sik
olarak sube bankacilifini tercih ettigi tespit edilmistir. Bu veriler de yine internet
bankaciligi, telefon bankaciligi, mobil telefon veya tablet bankaciligt ve ATM
bankacilig1 gibi alternatif dagitim kanallarinin daha sik kullanildigini gosteren dnemli bir

gostergedir.

Tablo 3.5 — Sube Bankaciligi Kullanimi

SUBE BANKACILIGI KULLANIMI

FREKANS YUZDE CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE

COK SIK 40 10.0 11.9 11.9
SIK 43 10.8 12.8 24.8
NE SIK NE SEYREK 94 235 28.1 52.8
SEYREK 82 20.5 24.5 77.3
COK SEYREK 76 19.0 22.7 100.0
TOPLAM 335 83.8 100.0

CEVAPSIZ (KULLANMAYAN) 65 16.3

TOPLAM 400 100.0

Yukarida sozii edilen alternatif dagitim kanallarinin tercihini gosteren veriler ise
tablo 3.6, tablo 3.7, tablo 3.8 ve tablo 3.9’da yer almaktadir.
Tablo 3.6 incelendiginde ankete cevap verenlerin % 81,5 nin internet bankaciligi

kullandig1 goriilmektedir. % 56,1°nin ¢ok sik ve sik olarak bankacilik iglemlerini internet
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bankacilign araciligi ile gergeklestirdiklerini ifade etmislerdir. internet bankacilif

kullanmayanlarin orant ise % 18,5 olarak belirlenmistir.

Tablo 3.6 — Internet Bankacilig1 Kullanimi

INTERNET BANKACILIGI KULLANIMI

FREKANS YUZDE CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE

COK SIK 134 335 41.1 41.1
SIK 49 12.3 15.0 56.1
NE SIK NE SEYREK 38 9.5 11.7 67.8
SEYREK 37 9.3 11.3 79.1
COK SEYREK 68 17.0 20.9 100.0
TOPLAM 326 81.5 100.0

CEVAPSIZ (KULLANMAYAN) 74 18.5

TOPLAM 400 100.0

Tablo 3.7°de ise alternatif dagitim kanallar1 arasinda yer alan telefon

bankaciliina iliskin veriler yer almaktadir. Tablo incelendiginde ankete katilanlarin %

70’nin telefon bankaciligi kullandigi goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak telefon

bankacilig1 kullananlarin oran1 ise % 20,4 olarak gerceklesmistir.

Tablo 3.7 — Telefon Bankaciligi Kullanimi

TELEFON BANKACILIGI KULLANIMI

FREKANS YUZDE CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE

COK SIK 30 75 10.7 10.7
SIK 27 6.8 9.6 204
NE SIK NE SEYREK 32 8.0 11.4 318
SEYREK 63 15.8 225 54.3
COK SEYREK 128 320 45.7 100.0
TOPLAM 280 70.0 100.0

CEVAPSIZ (KULLANMAYAN) 120 30.0

TOPLAM 400 100.0

Tablo 3.8’de ise mobil telefon veya tablet bankaciligina iliskin veriler yer

almaktadir. Tablo incelendiginde ankete katilanlarin % 70’nin mobil telefon veya tablet

bankacilig1 kullandig1 goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak mobil telefon veya tablet
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bankacilig1 kullananlarin orani ise % 31,8 olarak gerceklesmistir. Mobil telefon veya

tablet bankacilig1 kullanmayanlarin oraninin ise % 30 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.8 — Mobil Telefon veya Tablet Bankaciligi Kullanimi

MOBIL TELEFON VEYA TABLET BANKACILIGI KULLANIMI

FREKANS YUZDE CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE

COK SIK 60 15.0 214 214
SIK 29 7.3 10.4 31.8
NE SIK NE SEYREK 27 6.8 9.6 41.4
SEYREK 39 9.8 13.9 55.4
COK SEYREK 125 31.3 44.6 100.0
TOPLAM 280 70.0 100.0

CEVAPSIZ (KULLANMAYAN) 120 30.0

TOPLAM 400 100.0

Tablo 3.9’da ise ATM bankacilig1 kullanimina iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo incelendiginde ankete katilanlarin % 90,5’nin ATM bankaciligi kullandigi

goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak ATM bankacilig1 kullananlarin orani ise % 54,1

olarak gerceklesmistir. ATM bankaciligi kullanmayanlarin oraninin ise sadece % 9,5

oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.9 — ATM Bankaciligi Kullanim1

ATM BANKACILIGI KULLANIMI

FREKANS YUZDE CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE

COK SIK 107 26.8 29.6 29.6
SIK 89 22.3 24.6 54.1
NE SIK NE SEYREK 89 22.3 24.6 78.7
SEYREK 52 13.0 14.4 93.1
COK SEYREK 25 6.3 6.9 100.0
TOPLAM 362 90.5 100.0

CEVAPSIZ (KULLANMAYAN) 38 95

TOPLAM 400 100.0

Cevaplayicilarin bankacilikta alternatif dagitim kanallar1 kullanimina iligkin

verdikleri cevaplar karsilastirildiginda, en yiiksek kullanim oranma sahip dagitim

kanalinin % 90,5 ile ATM bankaciligr oldugu goriilmektedir.
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sirastyla % 81,5 ile internet bankaciligi ve % 70 ile mobil telefon veya tablet ve telefon
bankacilig1 takip etmektedir.

Dogrudan dagitim kanali olan sube bankaciligini tercih edenlerin orant % 83,8
olarak gerceklesmistir. Buna karsin ¢ok sik ve sik olarak subeye gidenlerin orani %
24,8’de kalmistir. Alternatif dagitim kanallarinin ¢ok sik ve sik olarak kullanim orani ise
sube bankaciligina nazaran daha yiiksek olarak ger¢eklesmistir. Cok sik veya sik olarak
internet bankaciligr kullanim oran1 % 56,1, telefon bankaciligi kullanim orant % 20,4,
tablet ve telefon bankaciligi kullanim oran1 % 31,8 ve ATM bankacilig1 oraninin ise %
54,1 oldugu goriilmektedir. Buda ozellikle bankacilik sektoriinde alternatif dagitim
kanallarinin ve internet ve mobil iletisiminin ne denli 6nemli oldugunun bir gdstergesi

olarak kabul edilebilir.
3.9.2. Cep Telefonu ve SMS Kullanimu le Tlgili Veriler

Ankete cevap veren tiiketicilerden sadece 1 tanesi cep telefonu kullanmadigini
belirtmistir. Geriye kalan biitiin tiiketiciler cep telefonuna sahip olduklarini ifade
etmislerdir. Cep telefonu ve SMS kullanimu ile ilgili ifadelere verilen diger cevaplara ait
degerler asagida tablolar halinde verilmistir.

Hangi nesil cep telefonu kullanmaktasiniz sorusuna verilen cevaplarin yer aldigi
tablo 3.10 incelendiginde, 1G ve 2G teknolojisine sahip ses ve mesaj ile iletisim imkani
sunan cep telefonlarma sahip olanlarin oranin % 28,2 oldugu goriilmektedir. Ses ve
gOriintli iletisimin yanisira internet ve mobil uygulamalarin kullanimini saglayan 3G
teknolojisine sahip cep telefonu kullananlarin ise % 71,8 ile ¢ogunlukta oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 3.10 — Hangi Nesil Cep Telefonu Kullanmaktasiniz?

HANGI NESIL CEP TELEFONU KULLANMAKTASINIZ?

FREKANS | YUZDE | CEVAPVERENLER | KUMULATIF YUZDE
1G (Sadece Ses Ile Iletisim) 56 14.0 14.1 14.1
2G (Ses ve Mesaj ile letisim) 56 14.0 14.1 28.2
3G (Ses ve Goriintii Ile fletisim) 285 71.3 71.8 100.0
TOPLAM 397 99.3 100.0
CEVAPSIZ 3 .8
TOPLAM 400 100.0

Cep telefonu kullanma sikligin1 gosteren ilgili tablo incelendiginde ise ankete
katilanlarin yogun olarak cep telefonu kullandiklar1 goriillmektedir. Cok sik ve sik cep

telefonu kullaniyorum secenegini isaretleyenlerin orant % 77,7 dir.

Tablo 3.11 — Cep Telefonu Kullanma Siklig

CEP TELEFONU KULLANMA SIKLIGI
FREKANS | YUZDE | CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE
COK SIK 194 48.5 48.6 48.6
SIK 116 29.0 29.1 77.7
NE SIK NE SEYREK 68 17.0 17.0 94.7
SEYREK 14 35 35 98.2
COK SEYREK 7 1.8 1.8 100.0
TOPLAM 399 99.8 100.0
CEVAPSIZ 1 3
TOPLAM 400 100.0

Ankete katilanlar sesli konugmanin yani sira mesajlagma, internete baglanma ve
goriintlilii konugma hizmetlerinden faydalandiklarini vermis olduklari cevaplar ile ifade
etmislerdir. Mesajlasma amaciyla cep telefonu kullananlarin oranm1 % 41, internete
baglanma amaciyla kullananlarin orant % 55,8 ve goriintiilii konusma amaci ile cep
telefonu kullananlarin orani ise % 17,6 olarak belirlenmistir. Verilen cevaplara iliskin
frekans ve ylizdeler tablo 3.12’de ayrintili olarak verilmistir.

3G ve akilli telefon teknolojisi yardimiyla gilinliik hayatin en Onemli
pargalarindan biri haline gelen internet kullaniminin daha da arttigi goériilmektedir. Bu

durum insanlarin giinliik faaliyetlerini ve islemlerini hizli, kolay ve rahat bir sekilde
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yiiriitmelerine imkan sunarken, isletmelere de miisterileri ile iletisim kolaylig1 saglamasi

nedeniyle 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Tablo 3.12 — Cep Telefonu Kullanim Amaci

CEP TELEFONU KULLANIM AMACI
| FREKANS | YUZDE | CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE
SESLI KONUSMA
Hayir
Evet 399 99.8 100 100
Toplam
Cevapsiz 1 3
Toplam 400 100
MESAJLASMA
Hayir 235 58.8 59.0 59.0
Evet 163 40.8 41.0 100.0
Toplam 398 99.5 100.0
Cevapsiz 2 5
Toplam 400 100.0
INTERNETE BAGLANMA
Hayir 176 44.0 44.2 44.2
Evet 222 55.5 55.8 100.0
Toplam 398 99.5 100.0
Cevapsiz 2 .5
Toplam 400 100.0
GORUNTULU KONUSMA
Hayir 327 81.8 82.4 82.4
Evet 70 17.5 17.6 100.0
Toplam 397 99.3 100.0
Cevapsiz 3 .8
Toplam 400 100.0

Mobil iletisimin en Onemli araglarindan biri de SMS ve goriintiilii mesaj
teknolojisidir.  Calisma alan1 olarak belirlenen Yozgat il merkezinde yer alan
miisterilerin mesajlasma sikligin1 gosteren veriler tablo 3.13’de verilmistir. Tablo
incelendiginde cevaplayicilarin % 40,8’nin mesaj se¢enegini kullandigi, % 28,3 niin ise

cok sik ve sik olarak mesajlastig1 belirlenmistir.
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Tablo 3.13 — Mesajlasma Siklig1

MESAJLASMA SIKLIGI
FREKANS YUZDE CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE
COK SIK 49 12.3 12.4 12.4
SIK 63 15.8 15.9 28.3
NE SIK NE SEYREK 109 27.3 275 55.8
SEYREK 97 24.3 245 80.3
COK SEYREK 78 19.5 19.7 100.0
TOPLAM 396 99.0 100.0
CEVAPSIZ 4 1.0
TOPLAM 400 100.0

SMS (Kisa Mesaj) reklami gelme sikligi ve gelen mesajlarla ilgili miisterilerin

davranigin1 belirlemek amaciyla sorulan sorulara verilen cevaplar ise tablo 3.14’de

verilmigtir. Ankete katilanlarin % 98,5°1 SMS reklam geldigini, % 57,11 ise ¢ok sik ve

stk SMS reklam aldiklarini ifade etmislerdir. Bu oranlar da mobil pazarlamadaki en

onemli araclardan biri olan SMS reklamlarin isletmeler tarafindan yogun olarak

kullanildiginin bir gostergesidir.

Tablo 3.14 — SMS (Kisa Mesaj) Reklami1 Gelme Siklig1

SMS (KISA MESAJ) REKLAMI GELME SIKLIGI

FREKANS YUZDE CEVAP VERENLER | KUMULATIF YUZDE

COK SIK 71 17.8 18.0 18.0
SIK 154 385 39.1 57.1
NE SIK NE SEYREK 97 24.3 24.6 81.7
SEYREK 53 13.3 13.5 95.2
COK SEYREK 19 4.8 4.8 100.0
TOPLAM 394 98.5 100.0

CEVAPS|Z 6 15

TOPLAM 400 100.0

SMS reklamlarla ilgili miisteri davranisini belirlemek amaciyla sorulan soruya

verilen cevaplar incelendiginde % 49,9’luk oranla “Sadece ilgimi ¢eken mesajlari

okurum” sec¢eneginin ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Diger verilen cevaplar sirasiyla

% 18,8 ile “Vaktim oldugunda okurum”, % 13 ile “Hemen okurum”, % 6,4 ile “izin
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verdigim yerlerden gelen mesajlar1 okurum” seklindedir. % 12’lik grup ise gelen SMS

mesajlar1 okumadan sildiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.15 — Cep Telefonuna Gelen Mesajlara Kars1 Tutum

CEP TELEFONUMA GELEN MESAJLARIMI ......

FREKANS | YUZDE | CEVAPVERENLER | KUMULATIF YUZDE

HEMEN OKURUM 51 12.8 13.0 13.0
VAKTIM OLDUGUNDA 74 18.5 18.8 31.8
SADECE ILGIMI CEKEN 196 49.0 49.9 81.7
[ZIN VERDIGIM 25 6.3 6.4 88.0
OKUMADAN SILERIM 47 11.8 12.0 100.0
TOPLAM 393 98.3 100.0

CEVAPSIZ 7 18

TOPLAM 400 100.0

3.9.3. Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Anketin ti¢lincli boliimiinde satin alma karar1 ve mobil reklamlarin satin alma
kararlar1 tiizerindeki etkisine yonelik ifadelere yer verilmistir. Anketin {glinci
boliimiinde yer alan ifadeler 5°li likert Olgegine gore hazirlanmistir. Hesaplanan
ortalamalarda 2,5 degerinin {izerinde ortalamaya sahip olan faktorler, katilmiyorum
ifadesine yakin olan faktorlerken, 2,5’ten diisiik olan ortalama degerine sahip ifadeler,
cevaplayicilarin bu ifadelere katilma yoniinde olduklarin1 gostermektedir. Bu ifadeler
icin de ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmigtir. Buna gore ortalama ve
standart sapmalara ait degerler tablo 3.16’da 6zetlenmistir.

Tablo incelendiginde sorulara verilen cevaplarin ortalamasinin tamaminin 2,5°in
tizerinde oldugu goriilecektir. 2,5’¢ en yakin ifade ise 1 numarali ifadedir.
Cevaplayicilar “Banka iiriinleri satin alirken indirim ve promosyonlari telefonuma gelen
mesajlardan takip ederim” ifadesi ile ilgili kararsizlik gostermiglerdir.

Veri setinde yer alan diger ifadeler igerisinde 2,5’¢ yakin olan diger degerler
3,132 ortalama ile “Bankalardan gelen SMS mesajlar1 iriin tercih ederken bilgi
edinmemi kolaylastirir”, 3,167 ortalama ile “SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz

yorumlar banka tercihimi etkiler”, 3,238 ortalama ile “Miisterisi oldugum bankalardan
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gelen SMS reklamlar1 satin alma kararimi etkiler” ve 3,295 ortalama ile “Bankalardan

gelen SMS mesajlarn iiriin tercih ederken karsilastirma yapmama yardimci olur”

ifadelerine ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.16 — Satin Alma karar1 Ile Ilgili ifadelere Ait Frekans, Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

g S

Satin Alma Karari fle Tlgili ifadeler c % cc/)tf

£ 3
1 | Banka {riinleri satin alirken indirim ve promosyonlari telefonuma gelen mesajlardan takip ederim. 393 | 2.952 | 1.300
2 | Bankalarin SMS reklam mesajlarini takip ederim. 395 | 3.387 | 1.242
3 | Bankalarin SMS reklam mesajlar1 tirtin tercihi yaparken etkili olur. 397 | 3.330 | 1.267
4 | Bankalardaki kampanyalari takip etmek i¢in kisisel bilgilerimi paylagirim. 392 | 3.805 | 1.147
5 | Bankalardan telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim. 392 | 3.839 | 1.156
6 | Bankalardan telefonuma gelen SMS reklam mesajlarini ¢evremdekilerle paylasirim 395 | 3.841 | 1.195
7 | Bankalardan gelen SMS mesajlari iiriin tercih ederken karsilastirma yapmama yardimeci olur. 396 | 3.295 | 1.259
8 | Bankalardan gelen SMS mesajlari iiriin tercih ederken bilgi edinmemi kolaylastirir. 395 | 3.132 | 1.282
9 | Bankalardan SMS ile gelen kampanya haberlerinden yararlanmayi diisiiniiriim 395 | 3.332 | 1.225
10 | Miisterisi oldugum bankalardan gelen SMS reklamlar1 satin alma kararimu etkiler 395 | 3.238 | 1.227
11 | Banka tercihi yaparken arkadaslarima gelen SMS reklam mesajlart kararimi etkiler 393 | 3.901 | 2.842
12 | Banka tercihi yaparken aile fertlerime gelen SMS reklam mesajlart kararimu etkiler 395 | 3.742 | 1.157
13 | SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler 395 | 3.167 | 1.283
14 | SMS reklaminda yer alan kampanyalar satin alma kararimu etkiler 394 | 3358 | 1.250
15 | SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma kararimu etkiler 393 | 3.328 | 1.228
16 | SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma zamanimi etkiler. 389 | 3.429 | 2.387
17 | Bankalarin kampanya haberlerini cep telefonuma gelen mesajlardan takip ederim. 391 | 3.396 | 1.240
18 | Bankalarin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarini da takip ederim 395 | 3.415 | 1.248
19 | Genellikle cep telefonuma mesaj génderen bankayla caligirim 392 | 3.811 | 1.149
20 | Bankalardan gelen reklam mesajlarini yakinlarimla paylasirim 397 | 3882 | 1.130

Olgek: 1 — Kesinlikle Katiliyorum, 5 — Kesinlikle Katilmiyorum

Veri setinde yer alan diger ifadeler igerisinde yer alan ve olumsuz bakis agisini

yansitan en yiiksek ortalamali ifade ise 3,901 degeri ile “Banka tercihi yaparken

arkadaglarima gelen SMS reklam mesajlar1 kararimi etkiler” ifadesi olmustur. Ayrica

miisterilerin kisisel bilgilerini paylasmak istemedikleri yine ilgili ifadeye vermis

olduklar1 cevaplarin ortalamasindan anlasilmaktadir (“Bankalardaki kampanyalar takip
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etmek i¢in kisisel bilgilerimi paylasirim”, ortalama 3,895). Bununla birlikte verilen
cevaplardan ¢ikan 6nemli ve garpict bir sonug olarak ta ankete katilanlarin bankalardan
gelen SMS mesajlara olumsuz bakmalar1 gosterilebilir (“Bankalardan telefonuma gelen
reklamlardan etkilenirim”, ortalama degeri 3,839; “Genellikle cep telefonuma mesaj
gonderen bankayla caligirim”, ortalama deger 3,811).

Ayrica ankete katilanlar kendilerine gelen SMS reklam mesajlarini baskalar ile
paylagsma egiliminde olmadiklarini belirtmislerdir (“Bankalardan telefonuma gelen SMS
reklam mesajlarin1 gevremdekilerle paylasirim, ortalama deger 3,841; “Bankalardan

gelen reklam mesajlarin1 yakinlarimla paylasirim”, ortalama deger 3,882).
3.9.4. Hipotez Testleri

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesinde Tek Yonli
MANOVA analizi kullanilmigtir. Birden fazla bagimli degiskene tek bir bagimsiz
degiskenin etki ettigi durumlarda Tek Yonli MANOVA analizinin kullanilmasi
gereklidir (Kalayci, 2006, s. 155).

MANOVA analizinde gruplar boyunca bagimli degiskenlerin kovaryans
matrislerinin esit oldugu varsayimini test etmek i¢in Box’s M testi kullanilir. Buradaki
anlamlilik (sig.) degeri 0,05’ten kiiclik ise, hipotez reddedilir ve temel varsayim olan
kovaryans esitliginin saglanmadigi soylenir (Kalayci, 2006, s. 158). Tabloda her bir
hipotez i¢in ilgili degerler kovaryans esitligi stitununda verilmistir. Levene testi ise,
bagimli degiskenlerdeki, gruplar arasi varyans esitligi sartin1 test eder. Bu durumla ilgili
anlamlilik degerinin de yine 0,05 iizerinde olmasi beklenir. 0,05 anlam seviyesinin
altinda yer alan ifadeler i¢in hipotez gegerli degildir (Kalayc1, 2006, s. 160). Levene testi
stitununda her bir ifadeye iliskin, hipotezler paralelinde ilgili veriler yer almaktadir. Son
olarak hipotez test sonuclarina iligkin anlamlilik diizeyleri, her bir hipotez icin hipotez
test sonuglari siitununda verilmistir.

Hi, Hz ve Hs hipotezlerine iliskin s6z konusu veriler tablo 3.17°de verilmistir.
Tablo incelendiginde ii¢ hipotez i¢inde Box’s M testi sonucunun % 5’in iizerinde ¢iktig1

ve hipotezler i¢in kovaryans esitliginin saglandigi  goriilmektedir. Bagimh
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degiskenlerdeki, gruplar arasi varyans esitligi sartin1 test eden levene testi sonuglari ise
her bir ifade i¢in ayr1 ayr1 olarak tablo 3.17°de verilmistir.

Hi: hipotezi (Tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarmin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gdstermektedir) kabul
edilmistir. % 5 anlam seviyesinde 20 nolu ifade i¢in degerlendirmelerin farklilastigi
belirlenmistir. Bankalardan gelen reklam mesajlarini yakinlarimla paylasirim ifadesi ile
ilgili kadin ve erkeklerin degerlendirmelerinin farklilagtigi belirlenmistir. Ifadeye ait
ortalamalara bakildiginda kadinlarin erkeklere nazaran bankalardan gelen reklam

mesajlarin1 yakinlariyla daha fazla paylasma egiliminde oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.17- Hipotez Testine Iliskin Veriler (H1,H; ve Hs)

ANLAMLILIK (Sig.)

Kovaryans Esitligi Levene Varyanslarin Esitligi Hipotez Test Sonug¢lar:
(Box’s M Testi) testi
H, Hy | Hs H, H, Hs H; H, Hs

021 | 0,14 | 0,18 |1 0,198 | 0,617 0,783 | Pillai's Trace 0,024 0,045 0,042
2 0,071 | 0,247 0,830 | Wilks' Lambda 0,024 0,056 0,040
3 0,082 | 0,571 0,556 | Hotelling's Trace 0,024 0,047 0,038
4 0,083 | 0,187 0,254 | Roy's Largest Root 0,024 0,022 0,003
5 0,099 | 0,190 0,104 KABUL | KABUL | KABUL
6 0,348 | 0,264 0,158
7 0,307 | 0,340 0,819
8 0,112 | 0,451 0,739
9 0,191 | 0,427 0,537
10 | 0,625 | 0,653 0,398
11 | 0,248 | 0,347 0,189
12 | 0,406 | 0,511 0,203
13 | 0,108 | 0,920 0,542
14 | 0,068 | 0,694 0,655
15 | 0,120 | 0,484 0,978
16 | 0,262 | 0,588 0,886
17 | 0,101 | 0,161 0,734
18 | 0,110 | 0,610 0,488
19 | 0,341 | 0,435 0,321
20 | 0,494 | 0,218 0,402

Hy hipotezi (Tiiketicilerin yaslar itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin

(mobil reklam) satin alma kararma etkisi farklilik gostermektedir) kabul edilmistir. % 5

anlam seviyesinde 12, 13, 14 ve 18, % 10 anlam seviyesinde ise 8, 16 ve 19 nolu ifadeler

icin degerlendirmelerin farklilastig1 belirlenmistir. Kabul edilen hipotez dogrultusunda

asagida belirtilen farkliliklar tespit edilmistir. Farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu

tespit etmek i¢in ¢oklu karsilagtirmalar testlerinden Tukey testi yapilmistir. Buna gore:
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Banka tercihi yaparken aile fertlerime gelen SMS reklam mesajlar1 kararimi
etkiler (12 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilagtirma testi sonuglarina goére
farkliligin, 24 yasindan kii¢iik miisterilerle, 31-36 yas araliginda ve 36 yasindan
bliyik  misterilerin  degerlendirmelerinden  kaynaklandigi  anlasilmistir.
Ortalamalara bakildiginda, 24 yas altt misterilerin diger gruplara nazaran bu
ifadeye daha fazla katilma egilimde olduklar1 goriilmektedir. Baska bir ifade ile
yas arttik¢a aile fertlerine gelen SMS reklam mesajlarinin kararlar {izerindeki
etkisi azalmaktadir denilebilir.

SMS reklamlart hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler (13 nolu
ifade) ifadesi ile ilgili ¢coklu karsilastirma testi sonuglarina gore farkliligin, 24
yasindan  kiiclik  miisterilerle, 31-36 yas araligindaki  miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi belirlenmistir. Ortalamalara bakildiginda,
24 yas alt1 misterilerin 31-36 yas araligindaki miisterilere gore bu ifadeye daha
fazla katilma egilimde olduklari goriilmektedir. Burada daha gen¢ olan
misterilerin olumsuz yorumlardan daha yogun etkilendikleri sonucu ortaya
cikmaktadir.

SMS reklaminda yer alan kampanyalar satin alma kararimi etkiler (14 nolu ifade)
ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilagtirma testi sonuglarina gore farkliligin yine, 24
yasindan  kiiclik  miisterilerle, 31-36 yas araligindaki  miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi belirlenmistir. Ortalamalara bakildiginda
bir onceki ifadeye benzer olarak, 24 yas altt miisterilerin 31-36 yas araligindaki
miisterilere nazaran bu ifadeye daha fazla katilma egilimde olduklar
belirlenmistir. Burada 31-36 yas araligindaki miisterilerin SMS reklamlara kars1
bakis acilarinin daha olumsuz oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Bankalarin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarini da takip ederim (18
nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore farkliligin,
24 yasindan kiiciik miisterilerle, 36 yasindan biiylk miisterilerin

degerlendirmelerinden kaynaklandigi belirlenmistir. Ortalamalara bakildiginda,
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24 yas alt1 miisterilerin 36 yas iistii miisterilere nazaran bu ifadeye daha fazla
katilma egilimde olduklar1 belirlenmistir. Burada daha geng¢ olan miisterilerin
teknoloji ve mobil araclar1 daha yakindan takip ettikleri ifade edilebilir.
Bankalardan gelen SMS mesajlar1 iriin tercih ederken bilgi edinmemi
kolaylagtirir (8 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢coklu karsilastirma testi sonuglarina
gore farkliligin, 24 yasindan kiiciik miisterilerle, 31-36 yas araligindaki
misterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi belirlenmistir. Ortalamalara
bakildiginda 24 yas alti miisterilerin 31-36 yas araligindaki miisterilere nazaran
bu ifadeye daha fazla katilma egilimde olduklar1 belirlenmistir. Miisterilerin yasi
kiictildiikce bankalardan gelen SMS mesajlarinin iirin tercih ederken bilgi
sagladig1 noktasindaki diisiince de olumlu olarak degismektedir.

SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma zamanimi
etkiler (16 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore
farkliligin yine, 24 yasindan kiiciik miisterilerle, 31-36 yas araligindaki
misterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi belirlenmistir. Ortalamalara
bakildiginda yine 24 yas alti miisterilerin 31-36 yas araligindaki mdiisterilere
nazaran bu ifadeye daha fazla katilma egilimde olduklar1 belirlenmistir.
Bankalardan gelen SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalarin daha
geng olan miisterilerin satin alma zamanini etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Genellikle cep telefonuma mesaj gonderen bankayla ¢alisirim (19 nolu ifade)
ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonucglarina gore farkliligin, 24 yasindan
kiicik miisterilerle, 25-31 yas ve 31-36 yas araligindaki miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlasilmistir. Ortalamalara bakildiginda, 24
yas altt miisterilerin diger gruplara nazaran bu ifadeye daha fazla katilma
egilimde olduklar1 goriilmektedir. Baska bir ifade ile yas arttik¢a cep telefonuna
mesaj gonderen bankayla caligma diisiincesi arasinda olumsuz bir durumun

oldugu soylenebilir.
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Hs hipotezi (Tiiketicilerin 6grenim durumu itibariyle bankalardan gelen reklam

mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir) kabul

edilmistir. % 5 anlam seviyesinde 13 ve 19, % 10 anlam seviyesinde ise 4 ve 17 nolu

ifadeler icin degerlendirmelerin farklilastigi belirlenmistir (Burada ilkogretim ve lise

mezunlar1 birlestirilip yeni bir grup olusturularak islem yapilmistir). Farklarin hangi

gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in ¢oklu karsilastirmalar testlerinden Tukey

testi yapilmistir. Buna gore:

SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler (13 nolu
ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilagtirma testi sonuglarma gore farkliligin,
ilkdgretim-lise mezunlart ile yiiksek lisans/doktora 6grenim diizeylerine sahip
misterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlagilmistir. S6z konusu
ifadeye iligskin ortalamalara bakildiginda ilkdgretim ve lise mezunlarinin bu
ifadeye daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Yiiksek lisans/doktora 6grenimine
sahip miisteriler ise SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka
tercihimi etkiler ifadesine daha yogun olarak katilmadiklarini ifade etmislerdir.

Bankalardan gelen reklam mesajlarin1 yakinlarimla paylasirim (19 nolu ifade)
ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore farkliligin, yiiksekokul
mezunlar1 ile yiiksek lisans/doktora Ogrenim diizeylerine sahip miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu ifadeye iliskin
ortalamalara bakildiginda yiiksekokul diizeyinde 6grenime sahip miisterilerin bu
ifadeye daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Yiiksek lisans/doktora 6grenimine
sahip miisterilerin ise bankalardan gelen reklam mesajlarin1 yakinlariyla
paylasma noktasinda daha olumsuz bakis agisina sahip olduklari ifade edilebilir.

Bankalardaki kampanyalar1 takip etmek i¢in kisisel bilgilerimi paylasirim (4 nolu
ifade) ifadesi ile ilgili coklu karsilastirma testi sonuglarina gore farkliligin yine,
yiiksekokul mezunlar1 ile yiliksek lisans/doktora Ggrenim diizeylerine sahip
misterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlagilmistir. S6z konusu

ifadeye iligskin ortalamalara bakildiginda yiliksekokul diizeyinde 6grenime sahip
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miisterilerin bu ifadeye daha fazla katildiklar1 ve kisisel bilgilerini paylagsma
noktasinda daha olumlu bir bakis acisina sahip olduklar1 goriilmektedir. Yiiksek
lisans/doktora Ogrenimine sahip miisterilerin ise bu konuda yiliksekokul
mezunlarinin aksine olduk¢a olumsuz bir diisiinceye sahip olduklar1 4,156 gibi
oldukga yiiksek bir ortalamadan rahatlikla anlasilmaktadir ( 5 — Kesinlikle
katilmiyorum).

e Bankalarin kampanya haberlerini cep telefonuma gelen mesajlardan takip ederim
(17 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore
farkliligin, ilkdgretim-lise mezunlar1 ile lisans oOgrenim diizeyine sahip
musterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlasilmistir. S6z konusu
ifadeye iliskin ortalamalara bakildiginda ilkdgretim-lise diizeyinde o6grenime
sahip miisterilerin, lisans diizeyinde Ogrenime sahip miisterilere nazaran bu
ifadeye daha fazla katildiklar1 goriilmektedir.

H, hipotezi (Tiiketicilerin mesleki durumu itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin  (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir),
hipotezin test edilebilmesi ic¢in farklt meslek gruplarina ait yeteri sayida veri elde
edilememesi sebebiyle test edilememistir.

Hs, He ve Hy; hipotezlerine iliskin s6z konusu veriler tablo 3.18’de verilmistir.
Tablo incelendiginde ii¢ hipotez iginde Box’s M testi sonucunun % 5’in tizerinde ¢iktigi
ve hipotezler i¢in kovaryans esitliginin saglandigi  goriilmektedir. Bagimli
degiskenlerdeki, gruplar aras1 varyans esitligi sartin1 test eden levene testi sonuclari ise
her bir ifade i¢in ayr1 ayr1 olarak tablo 3.18’de verilmistir. Bu sonuglar séz konusu

hipotezler i¢in 6n kosullarin saglandig1 gdstermektedir.
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Tablo 3.18- Hipotez Testine Iliskin Veriler (Hs,He ve H7)

ANLAMLILIK (Sig.)

Kovaryans Esitligi Levene Varyanslarin Esitligi Hipotez Test Sonuglari
(Box’s M Testi) testi
Hs He H- Hs He H; Hs He H-

025 | 0,17 | 0,19 | 1 0,190 | 0,225 0,636 | Pillai's Trace 0,066 0,046 0,764
2 0,109 | 0,861 0,707 | Wilks' Lambda 0,045 0,046 0,770
3 0,308 | 0,606 0,511 | Hotelling's Trace 0,039 0,038 0,776
4 0,254 | 0,194 0,020 | Roy's Largest Root 0,022 0,033 0,137
5 0,865 | 0,102 0,262 KABUL | KABUL RED
6 0,216 | 0,038 0,190
7 0,918 | 0,653 0,658
8 0,688 | 0,012 0,865
9 0,440 | 0,585 0,652
10 | 0,860 | 0,497 0,616
11 | 0,137 | 0,307 0,016
12 | 0,494 | 0,206 0,380
13 | 0,539 | 0,674 0,392
14 | 0,667 | 0,765 0,411
15 | 0,214 | 0,187 0,297
16 | 0,285 | 0,059 0,757
17 | 0,544 | 0,816 0,915
18 | 0,210 | 0,587 0,736
19 | 0,018 | 0,538 0,804
20 | 0,107 | 0,126 0,264

Hs hipotezi (Tiiketicilerin geliri itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlariin

(mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik géstermektedir) hipotez test sonuglari

stitunundaki degerler % 5 altinda oldugu i¢in kabul edilmistir. % 5 anlam seviyesinde 2,

8, 9 ve 13 nolu ifadeler i¢in degerlendirmelerin farklilagtigi belirlenmistir. Farklarin

hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in c¢oklu karsilagtirmalar testlerinden

Tukey testi yapilmistir. Buna gore:
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Bankalarin SMS reklam mesajlarini takip ederim (2 nolu ifade) ifadesi ile ilgili
coklu karsilagtirma testi sonuglarina gore farkliligin, 2000 TL’ nin altinda aylik
gelire sahip olan miisterilerle 2000-4000 TL araliginda gelire sahip miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlagilmistir. S6z konusu ifadeye iligkin
ortalamalara bakildiginda 2.000 TL altinda aylik gelire sahip olanlarin bu ifadeye
daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Bu sonucglar daha diisiik gelire sahip
olanlarin bankalardan gelen SMS reklam mesajlarin1 daha yogun takip ettiklerini
gostermektedir.

Bankalardan gelen SMS mesajlart {irin tercih ederken bilgi edinmemi
kolaylastirir (8 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina
gore farkliligin, 2000 TL’nin altinda aylik gelire sahip olan miisterilerle, 2000-
4000 TL araliginda ve 4.000 TL’nin tstiinde aylik gelire sahip miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandig1 anlagilmigtir. Ortalamalara bakildiginda ise,
2.000 TL altinda aylik gelire sahip olanlarin bu ifadeye daha fazla katildiklari
goriilmektedir. 2.000 TL’nin altinda aylik geliri olanlar, daha yiiksek gelire sahip
olanlara nazaran banka {iriinleri tercih ederken SMS mesajlarinin bilgi noktasinda
kendilerine fayda sagladigini ifade etmislerdir.

Bankalardan SMS ile gelen kampanya haberlerinden yararlanmay1 diisiintirim (9
nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuclarina gore farkliligin
yine, 2000 TL’nin altinda aylik gelire sahip olan misterilerle, 2000-4000 TL
araliginda ve 4.000 TL’nin dstiinde aylik gelire sahip miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandig1 anlasilmistir. {lgili ifadeye ait ortalamalara
bakildiginda ise yine, 2.000 TL altinda aylik gelire sahip olanlarin bankalardan
SMS ile gelen kampanya haberlerinden daha st gelir gruplarina gére daha fazla
etkilendikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler (13 nolu
ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore farkliligin, 2000
TL’nin altinda aylik gelire sahip olan miisterilerle, 4.000 TL nin {istiinde aylik
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gelire sahip misterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigr anlasilmistir.
Ortalamalara bakildiginda ise, 2.000 TL altinda aylik gelire sahip miisterilerin,
SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlarin banka tercihlerini, 4.000 TL
tizeri aylik gelire sahip olanlara gore daha fazla etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Hs hipotezi (Tiiketicilerin bankaya gitme siklig1 itibariyle bankalardan gelen

reklam mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir)

hipotez test sonuglari siitunundaki degerler % 5 altinda oldugu i¢in kabul edilmistir. % 5

anlam seviyesinde 2, 3, 6, 13, 14 ve 18 nolu ifadeler i¢in degerlendirmelerin farklilastigi

belirlenmigtir. Farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek icin coklu

karsilastirmalar testlerinden Tukey testi yapilmigtir. Buna gore:

Bankalarin SMS reklam mesajlarini takip ederim (2 nolu ifade) ifadesi ile ilgili
coklu karsilagtirma testi sonuglarina gore farkliligin, bankaya ¢ok sik ve sik giden
misterilerle, seyrek ve ¢ok seyrek giden miisterilerin degerlendirmelerinden
kaynaklandig1 anlagilmistir. S6z konusu ifadeye iliskin ortalamalara bakildiginda
cok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye daha fazla katildiklari
goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden miisterilerin, bankaya ¢ok
seyrek ve seyrek giden miisterilere gore bankalardan gelen reklam mesajlarini
daha fazla takip ettikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Bankalarin SMS reklam mesajlari iiriin tercihi yaparken etkili olur (3 nolu ifade)
ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarma gore farkliligin yine,
bankaya c¢ok sik ve sik giden miisterilerle, seyrek ve ¢ok seyrek giden
miisterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlagilmistir. Ortalamalara
bakildiginda ¢ok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye daha fazla
katildiklar1 goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden miisterilerin
banka {iiriin tercihinde SMS reklam mesajlarinin daha etkili oldugu bu verilerle
ortaya konulmustur.

Bankalardan telefonuma gelen SMS reklam mesajlarint ¢evremdekilerle

paylasirim (6 nolu ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuclarina
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gore farklihigin, bankaya ¢ok sik ve sik giden miisterilerle, seyrek olarak giden
musterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigi anlagilmigtir. Ortalamalara
bakildiginda c¢ok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye daha fazla
katildiklar1 goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden miisteriler
bankalardan telefonlarina gelen SMS reklam mesajlarini, bankaya seyrek olarak
giden miisterilere gore daha fazla paylasma egilimindedir sonucu ortaya
cikmustir.

SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler (13 nolu
ifade) ifadesi ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuclarina goére farkliligin,
bankaya ¢ok sik ve sik giden miisterilerle, ¢ok seyrek olarak giden miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandig1 anlasilmustir. lgili ifadeye ait ortalamalara
bakildiginda ¢ok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye daha fazla
katildiklar1 goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden miisterilerin,
bankaya cok seyrek giden miisterilere nazaran bankalarla ilgili SMS reklamlar
hakkindaki olumsuz yorumlardan daha fazla etkilendiklerini sonucuna
ulasilmistir.

SMS reklaminda yer alan kampanyalar satin alma kararim etkiler (14 nolu ifade)
ifadesi 1ile ilgili ¢oklu karsilastirma testi sonuglarma gore farklili§in yine,
bankaya cok sik ve sik giden miisterilerle, cok seyrek olarak giden miisterilerin
degerlendirmelerinden kaynaklandig1r anlagilmistir. Ortalamalara bakildiginda
cok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye daha fazla katildiklari
goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden miisterilerin SMS
reklaminda yer alan kampanyalardan, ¢ok seyrek bankaya giden miisterilere gore
daha fazla etkilendikleri belirlenmistir.

Bankalarin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarini da takip ederim (18
nolu ifade) ifadesi ile ilgili coklu karsilagtirma testi sonuglarina gore farkliligin
yine, bankaya g¢ok sik ve sik giden misterilerle, ¢cok seyrek olarak giden

miisterilerin degerlendirmelerinden kaynaklandigr anlasilmistir. Ortalamalara
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bakildiginda c¢ok sik ve sik bankaya giden miisterilerin bu ifadeye daha fazla

katildiklar1 goriilmektedir. Cok sik ve sik olarak bankaya giden miisterilerin

bankalarin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarim1 da, ¢ok seyrek
bankaya giden miisterilere gore daha fazla takip ettikleri sonucuna ulagilmistir.

H- hipotezi (Tiiketicilerin bankacilik islemlerinden faydalanma sikligi itibariyle
bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisi farklilik
gostermektedir) hipotez test sonuglar siitunundaki degerler % 5 iistiinde oldugu i¢in
hipotez reddedilmistir.

Hg (Tiiketicilerin farkli bankacilik yontemi (internet, telefon, mobil telefon, ATM
ve sube bankacilig1) kullanmasi itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil
reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir), Ho ( Tiiketicilerin cep
telefonu kullanma siklig1 itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil
reklam) satin alma kararma etkisi farklilik gostermektedir) ve Hig (Tiiketicilerin mesaj
kullanma siklig1 itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil reklam) satin
alma kararma etkisi farklilik gdstermektedir) hipotezleri, farkli gruptaki veri sayilarinin

yeterli olmamasi sebebiyle test edilememistir.
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SONUC ve ONERILER

Giliniimiizde teknolojik alaninda meydana gelen hizli geligsmeler, {ireticileri ve
tiikketicileri de olduk¢a yakindan ilgilendirmektedir. Ozellikle hayatin her alaninda
internetin kullanilmaya baslanmasi ve mobil iletisimin ortaya ¢ikmasini beraberinde
getirmistir. Mobil iletisimle birlikte, tiiketicilerin ihtiyaglarina daha kolay ulasmalarinin
ve isletmelerin de daha hizli ve net bir geri bildirim almasinin 6nii agilmistir.

Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, isletmelerin pazarlama
stratejilerinin degistirilmesine ve ¢esitlendirilmesine imkan tanimistir. En ¢ok kullanilan
mobil iletisim araci cep telefonudur. Hemen hemen herkesin bir cep telefonuna sahip
olmasi ve cep telefonlarinin her an her yerde sahipleri ile birlikte bulunmasi, firmalarin
pazarlama uygulamalarina mobil igerikli araglari da dahil etmesini zorunlu kilmistir.
Boylece, cep telefonlari sadece kullanicilarin iletisimi kolaylagtiran araglar olmaktan
¢ikmig; mobil pazarlama, mobil reklam, SMS reklamlar1 gibi kavramlarin araci haline de
donlismiistiir. Mobil kanallarin son donemlerde pazarlama segenegi olarak kullanilmaya
baslanmasi, konu iizerinde aragtirma yapilmasini 6nemli hale getirmektedir.

Mobil pazarlama ve mobil reklamlari en yogun kullanan sektérlerden biri de
bankaciliktir. Ciinkii siirekli miisterileri ile iletisim halinde olmak ve potansiyel
miisterilere hizl1 ve etkin bir sekilde ulagmak isteyen bankalar i¢in mobil pazarlama ve
mobil reklam araglar1 vazge¢ilmez bir konumdadir. Bu noktadan hareketle bu ¢aligmada,
Yozgat ilinde yasayan bireylerin, bankalarin mobil pazarlama ve mobil reklam
calismalarina olan bakis agilarinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Ayrica bankacilikta
mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin bankacilik hizmetleri satin alma kararlari
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmustir.

Yozgat ilinde yapilan bu g¢alisma, ankette sorulan sorular ve ankete cevap
verenlerin goriisleri ile sinirhdir. Arastirma kapsaminda toplam 450 anket dagitilmis ve
bu anketlerin 400 tanesi geri donmiistiir.

Demografik ozelliklerin yer aldigi anketin ilk boliimii incelendiginde

cevaplayicilarin  neredeyse tamaminin bankaya gittigi ve bankacilik islemlerinde
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faydalandig1 belirlenmistir. Bankacilik islemlerinden hangi dagitim kanali vasitasiyla
yararlanildiginin yer aldig1 soruya verilen cevaplar incelendiginde ise, daha ¢ok alternatif
dagitim kanallar1 olan internet bankaciligi, ATM bankaciligi, telefon bankaciligi ve
mobil telefon ve tablet bankaciliginin kullanildig: tespit edilmistir. Sube bankaciliginin
kullaniminin gittik¢e azaldig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Cep telefonu kullanmayan sadece bir bireyin oldugu belirlenmistir. Cevapyicilar
cep telefonunu sadece konusma ve mesajlasma amaciyla kullanmadiklarini, akilli
telefonlarla birlikte internete baglanmak amaciyla da kullandiklarini belirtmislerdir.
Internete baglanmak amaciyla cep telefonu kullananlarin oram1 % 55,8 gibi oldukga
yiiksek deger olarak ¢ikmistir.

Cevaplayicilarin % 98,5’1 bankalardan mobil reklam mesajlar1 aldiklarim
belirtmiglerdir. Buna karsin gelen mesaji hemen okuyanlarin orani % 13 olmustur.
Burada dikkat ¢eken 6nemli sonug ise cevaplayicilarin % 49,9’nun sadece ilgilerini
ceken mesajlart okuduklarii belirtmesidir. Bu bankacilikta mobil pazarlama ve reklam
faaliyetlerine yon verecek ve bankalarin hangi noktalara odaklanmalar1 gerektigini
gosteren 6nemli bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Anketin ti¢iincli boliimiinde satin alma karar1 ve mobil reklamlarin satin alma
kararlari iizerindeki etkisine yonelik ifadelere yer verilmistir. Cevaplayicilarin ifadelere
vermis olduklar1 cevaplarin ortalamasina bakildiginda, Yozgat ilinde yasayanlarin
bankacilik ile ilgili mobil reklamlara bakis agilarinin olumsuz oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Neredeyse biitiin ifadelerin ortalamasi (bir ifade hari¢) 3’iin iizerinde ¢ikmistir
(5 — Kesinlikle Katilmiyorum). Buda yine bu g¢alisma kapsaminda belirlenen onemli
sonuclar arasinda yer almaktadir. Ozellikle bireylerin bankalardan gelen reklam
mesajlarina bakis agilariin neden bu kadar olumsuz olduguna yonelik calismalarin
yapilmasinin 6nem arz ettigi sdylenebilir.

Uygulamanin son kisminda ise cesitli demografik 6zellikler itibariyle ifadelere
verilen cevaplarin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla hipotezler kurulmusg

ve tek yonlii MANOVA analizi yardimiyla bu hipotezler test edilmistir.
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Tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil
reklam) satin alma kararina etkisinin farklilastigi ve kadinlarin erkeklere nazaran
bankalardan gelen reklam mesajlarin1 yakinlariyla daha fazla paylagsma egiliminde
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tiiketicilerin yaslar1 itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil
reklam) satin alma kararina etkisinin farklilik gosterdigi belirlenmistir. 24 yas alt1
miisterilerin c¢esitli ifadelerle ilgili goriislerinin daha yash miisterilere nazaran
farklilastigt ve ifadelere daha fazla katilma egiliminde olduklari tespit edilmistir.
Ornegin, banka tercihi yaparken aile fertlerime gelen SMS reklam mesajlar1 kararimi
etkiler ifadesine 24 yas alt1 miisterilerin, daha yiliksek yas grubunda yer alan miisterilere
gore daha fazla katildiklar1 sonucuna ulasilmstir.

Tiiketicilerin 6grenim durumu itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin
(mobil reklam) satin alma kararina etkisinin farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir.
Ogrenim diizeyi arttikga, ankette yer alan ifadelere katilim diizeyinin azaldif
belirlenmistir. Ornegin, SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi
etkiler ifadesine, ilkogretim ve lise mezunlarinin daha fazla katildiklar1 goriilmektedir.
Yiiksek lisans/doktora ogrenimine sahip tiiketicilerin ise SMS reklamlar1 hakkindaki
olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler ifadesine daha yogun olarak katilmadiklarini
tespit edilmistir.

Tiiketicilerin mesleki durumu itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin
(mobil reklam) satin alma kararina etkisinin farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Tiiketicilerin geliri itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlariin (mobil
reklam) satin alma kararma etkisinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Gelir seviyesi
arttik¢a ifadelere katilim diizeyinin azaldig1 sonucuna varilmistir. Ornegin, Bankalardan
SMS ile gelen kampanya haberlerinden yararlanmay diislintiriim ifadesine ait varyans
analizi sonuglarina bakildiginda, 2.000 TL’nin altinda aylik gelire sahip olanlarin
bankalardan SMS ile gelen kampanya haberlerinden daha iist gelir gruplara goére daha

fazla etkilendikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Tiiketicilerin bankaya gitme siklig1r itibariyle bankalardan gelen reklam
mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina etkisinin farklilik gosterdigi sonucuna
ulagilmigtir. Bankaya daha sik giden tiiketicilerin, ifadelere daha fazla katildiklari
goriilmiistir. Ornegin bankaya cok sik ve sik giden tiiketiciler, bankalarin SMS
mesajlarin1 daha fazla takip ettiklerini ifade etmislerdir.

Tiiketicilerin bankacilik iglemlerinden faydalanma sikligi itibariyle bankalardan
gelen reklam mesajlarmin (mobil reklam) satin alma kararina etkisinin farklilik
gostermedigi tespit edilmistir.

“Tiiketicilerin farkli bankacilik yontemi (internet, telefon, mobil telefon, ATM ve
sube bankaciligl) kullanmasi itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil
reklam) satin alma kararina etkisi farklilik gostermektedir”, “Tiiketicilerin cep telefonu
kullanma siklig1 itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil reklam) satin
alma kararina etkisi farklilik gostermektedir” ve “Tilketicilerin mesaj kullanma siklig
itibariyle bankalardan gelen reklam mesajlarinin (mobil reklam) satin alma kararina
etkisi farklilik gostermektedir” hipotezleri, farkli gruptaki veri sayilarinin yeterli
olmamasi sebebiyle test edilememistir.

Sonu¢ olarak, arastirmada, Yozgat Ili merkezinde bulunan tiiketicilerin
bankalardan gelen reklam mesajlarindan satin alma Kkararlarinda etkilenip
etkilenmedikleri incelenmis ve ankete katilan katilimcilarin satin alma kararlarinda
mobil reklamlardan etkilenmedikleri ve mobil reklamlara bakis agilarinin olumsuz
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte cesitli demografik 6zellikler agisindan
degerlendirmelerin farklilastig1 tespit edilmistir.

Ulkemizde mobil pazarlama ve mobil pazarlamanin satin alma kararina etkisini
Olcmeye yonelik yapilan arastirmalar oldukca sinirlidir. Bankacilik sektorii ve mobil
pazarlama ile ilgili hi¢ aragtirma yapilmamis ve bu arastirma bu alanda yapilan ilk
caligmalardan biridir. Bu nedenle mobil pazarlama konusu ile ilgili pazarlamanin farkli
boyutlarin1 kapsayan aragtirmalarin yapilmas: gerektigi ifade edilebilir. Ayrica

tiikketicilerin 6zellikle bankacilik sektorii ile ilgili mobil pazarlama faaliyetlerine bakis
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acilariin neden olumsuz oldugunu ortaya koyacak arastirmalarin yapilmasi da 6nem arz
etmektedir. Ozellikle bu konuda tiiketici davranislarmin belirlenmesine yonelik

arastirmalarin yapilmasi onerilebilir.
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Ekler:
ANKET FORMU

Bu proje Bozok Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Programi cergevesinde
gerceklestirilmekte ve Yozgat ili igerisinde Banka Subelerinde Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketici
Davramiglarina Olan Etkisini Olgmeyi Amaclamaktadir. Verilen cevaplar, sadece tez ¢alijmasinda
kullanilacaktir. Anket formunda o6zel bilgileriniz istenmemektedir. Vereceginiz bilgiler bizim i¢in son
derece degerlidir. Ankete katildiginiz ve titizlikle cevapladiginiz igin tesekkiirlerimizi sunariz.

Ogr. Gor. Pinar HACIHASANOGLU Yrd. Dog. Dr. Mehmet KARA
A.DEMOGRAFIK FAKTORLER
1. Cinsiyetiniz: Kadin o Erkek o

3.0grenim Durumunuz:o {lkégretim o Lise o Yiiksekokul o Lisans oYiiksek Lisans/Doktora

4. Mesleginiz: o Ogrenci o Ev haninu o Caligsmiyor o Emekli
o Memur oisci O Serbest Meslek gDiger (ceveveeieiiiiiie )
5. Ailenizin Aylik Toplam Geliri DA s TL

6. Bankaya gitme sikhiginiz:

o Cok sik o Sik oONe sik ne seyrek O Seyrek 0 Cok seyrek

7. Bankacilik islemlerinden faydalanma sikh@gimz?

o Cok sik o Sik oONe sik ne seyrek 0 Seyrek o0 Cok seyrek

8. Bankacilik islemlerinizde hangi yontemi kullanirsimz. Kullanma sikhgimiza gore asagidaki

seceneklerden uygun olani isaretleyiniz..

8.1. internet bankacilig o Cok stk oStk oONesik ne seyrek 0 Seyrek o Cok seyrek
8.2. Telefon bankaciligi o Cok stk o0 Sik  oONesik ne seyrek O Seyrek o Cok seyrek
8.3. Mobil telefon veya tablet 0 Coksik oSik  oNesikneseyrek o Seyrek o Cok seyrek
8.4. ATM bankacilig1 o Cok stk o Sik oNesik ne seyrek 0 Seyrek o Cok seyrek
8.5. Sube bankacihig1 o Cok stk oStk oNesik ne seyrek 0 Seyrek o Cok seyrek

B. CEP TELEFONU ve SMS KULLANIMI

1. Cep Telefonunuz Var m? o Evet o Hayr

Cevabimz hayir ise anketi cevaplandirmayi birakimiz.

2. Hangi nesil cep telefonu kullanmaktasimiz:

0 1G (Sadece ses ile iletisim) 0 2G (Ses ve mesaj ile iletisim) 0 3G (Ses ve goriintii ile iletisim)
3. Cep telefonunuzu hangi sikhikta kullanirsiniz?

o Cok sik o Sik oONe stk ne seyrek o Seyrek o Cok seyrek

4. Cep telefonunu daha c¢ok hangi amacla kullamirsiniz? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz).
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o Sesli konusma 0 Mesajlasma o Internete baglanma 0 Goriintiilii Konusma
5. Cep telefonunuzla hangi siklikta mesajlasirsiniz?

o Cok sik o Sik oONe sik ne seyrek o Seyrek o0 Cok seyrek

6. Cep telefonunuza hangi sikhikta SMS (kisa mesaj) reklam gelmektedir?

o Cok sik o Sik oONe sik ne seyrek o Seyrek o0 Cok seyrek

7. Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini....

0 Hemen okurum o Vaktim oldugunda okurum o Sadece ilgimi ¢eken mesajlart okurum

o Izin verdigim bankadan gelen mesajlar1 okurum 0 Okumadan silerim ¢iinkii (...................
C-TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISLARI

Asagidaki ifadelerde sizin igin en uygun durumu isaretleyiniz.

Kesinlikle
katiltyorum
Katiliyorum

Banka iiriinleri satin alirken indirim ve promosyonlari telefonuma gelen mesajlardan
takip ederim.

Bankalarin SMS reklam mesajlarimi takip ederim.

Bankalarin SMS reklam mesajlart iiriin tercihi yaparken etkili olur.

Bankalardaki kampanyalari takip etmek i¢in kisisel bilgilerimi paylagirim.

Bankalardan telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim.

Bankalardan telefonuma gelen SMS reklam mesajlarini ¢evremdekilerle paylagirim.

~N|ogalbhlwin

Bankalardan gelen SMS mesajlari iiriin tercih ederken karsilagtirma yapmama
yardimci olur.

[ee]

Bankalardan gelen SMS mesajlart iiriin tercih ederken bilgi edinmemi kolaylagtirir.

Bankalardan SMS ile gelen kampanya haberlerinden yararlanmay: diisiiniiriim.

Miigterisi oldugum bankalardan gelen SMS reklamlar satin alma kararimu etkiler.

Banka tercihi yaparken arkadaglarima gelen SMS reklam mesajlar: kararimi etkiler.

Banka tercihi yaparken aile fertlerime gelen SMS reklam mesajlar1 kararimu etkiler.

SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar banka tercihimi etkiler.

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

14 SMS reklaminda yer alan kampanyalar satin alma kararimi etkiler.

15 SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma kararim etkiler.
16 SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma zamanimu etkiler.
17 Bankalarin kampanya haberlerini cep telefonuma gelen mesajlardan takip ederim.
18 Bankalarin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarini da takip ederim.

19 | Genellikle cep telefonuma mesaj gonderen bankayla ¢aligirim.

20 Bankalardan gelen reklam mesajlarini yakinlarimla paylasirim.
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