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OZET

Kiibra Miige DALDAL, Sosyal Medyada Mobil Etiketleme Farkindaligi: Sosyal Medya

Tiiketicileri Uzerinde Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Corum 2013

Teknoloji alaninda olusan yenilik, pazarlama sektoriinde ¢ok cesitli firsat ve
rekabet ortami1 yaratmaktadir. Mobil telefon teknolojilerindeki ilerlemeler
pazarlamacilar i¢in potansiyel miisterilere ulagsmada yeni iletisim kanallar
yaratmaktadir. Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda isletmeler, reklam kampanyalarinin
artan yatirrm maliyetini azaltmak ve marka bagliligi yaratmak i¢in yeni yontemler
aramaktadir. Mobil kanallar yoluyla pazarlama anlayis1 bu noktada Onemli bir
alternatiftir. Bu calisma, sosyal medya tiiketicilerinin mobil pazarlama

uygulamalarindan mobil etiketleme farkindaliklarini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Arastirma, sosyal medya tiliketicileri {izerinde yapilmaktadir. Arastirmanin
orneklem kiitlesi Facebook, Twitter ve LinkedIn sosyal paylasim sitelerinde bulunan
tiiketicilerden olusmaktadir. Internet iizerinde online olarak hazirlanan anket linki
sosyal paylasim sitelerinde paylasilmis ve sosyal medya tiiketicilerinin katilimiyla
veriler toplanmistir. Arastirmanin analizinde; frekans analizi, pearson korelasyon
analizi, bagimsiz iki yonlii t testi, iki yonlii varyans analizi (ANOVA) ve faktor analizi
yontemlerinden yararlanilarak, sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme
farkindaligi  belirlenmeye calisilmistir.  Arastirma sonucunda sosyal medya

tilkketicilerinin mobil etiketleme farkindalik diizeylerinin diisiik oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Etiketleme, Karekod, Sosyal Medya,
Marka Farkindaligi



ABSTRACT

Kiibra Miige Daldal, The Awereness Of Mobile Tagging In Social Media: A Study On

Social Media Consumers, Master Degree Thesis, Corum 2013.

Innovation of the field of technology creates wide range opportunities and a
competitive environment on the marketing industry. Advances in mobile phone
technology creates new channels of communication for marketing experts to reach
potential customers. Enterprises of today's marketing concept are looking for new ways
to reduce the cost of increased investment in advertising campaigns and to create brand
loyalty. At this point, an understanding of marketing through mobile channels is an
important alternative. This study is intended to present awareness of social media users

about the mobile labeling as one of the mobile marketing application.

The research carried out on social media consumers. The sample of the study is
composed of the social networking websites users such of Facebook, Twitter and
LinkedIn. The link to the online questionnaire on the Internet is shared social
networking websites and collected with the participation of social media users. With the
analysis of the study the awareness of social media users about mobile tagging is
determined using the methods of frequency analysis, Pearson's correlation analysis,
independent t test, two-way analysis of variance (ANOVA) and factor analysis. As a
result of the research, it has been found out that awareness of social media consumers
about mobile labeling is at the low level.

Keywords: Mobile Marketing, Mobile Tagging, Data Matrix, Social Media,

Brand Awareness
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GIRIS
Teknoloji alaninda olusan yenilik, pazarlama sektoriinde ¢ok cesitli firsat ve
rekabet ortami yaratmaktadir. Mobil telefon teknolojilerindeki ilerlemeler
pazarlamacilar i¢in potansiyel miisterilere ulagsmada yeni iletisim kanallar
yaratmaktadir (Muk, 2007). Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda isletmeler, reklam
kampanyalarinin artan yatirirm maliyeti ve marka baglilig1 yaratmak i¢in yeni yontemler

aramaktadir. Mobil kanallar yoluyla pazarlama anlayis1 bu noktada Onemli bir

alternatiftir.

“Sosyal Medyada Mobil Etiketleme Farkindaligi: Sosyal Medya Tiiketicileri
Uzerinde Bir Arastirma” adli bu calismanin amaci; yeni nesil bir pazarlama arac
olarak mobil pazarlama uygulamalarindan biri olan mobil etiketlemenin, sahip oldugu
ozellikleri, kullanim alanlarinin belirlenmesi ve sosyal medya tiiketicilerinin mobil
etiketleme farkindaliklarinin degerlendirilmesidir. Sosyal medya tiiketicilerinin mobil
etiketleme farkindalik diizeylerinin yiliksek oldugu varsayilmaktadir. Calismanin temel
amacinin yani sira sosyal medya tiiketicilerinin demografik ve kisilik 6zellikleri ile
sosyal medya kullanim diizeylerine gore mobil etiketleme farkindaliklar1 olup

olmadiginin belirlenmesi de amaglanmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde anketin uygulanacag: tiiketici grubunun yer aldig:
sosyal medya iizerinde durulmus, sosyal medyanin tarihi ve sosyal medya uygulamalari

aciklanmustir.

Ikinci boliimde farkindalik kavrami marka farkindaligi olarak ele almmustir ve

marka farkindaliginin yaratilmasi, saglanmasi ve dlgiilmesi tizerinde durulmustur.

Calismanin tglincii boliimiinde mobilite kavrami ve bu kavramin ortaya
cikardig iletisim araglarina dair bilgiler yer almaktadir. Mobil pazarlamanin amaglari,
araglari, kampanya modelleri, kullandig1 teknolojiler, uygulanan stratejiler belirtilmistir.
Son yillarda teknolojinin hizla gelismesinin bir sonucu olarak mobilite kavrami giinliik
yasamimizda 6nemli bir yer tutmaktadir. Basta cep telefonu olmak iizere diziistii
bilgisayarlar, tablet PC’ler, PDA’lar, akilli telefonlar gibi mobil cihazlar, yasamimizin
vazgecilmezlerinden olmaya baslamigtir. Mobil pazarlama, reklam mesajlari, 6zel giin

kutlamalari, satis teklifleri, promosyon davetleri gibi tutundurma uygulamalarinin mobil



araglar kullanilarak mobil kullanicilara iletilmesiyle gerceklestirilen bir pazarlama

yontemi olarak tanimlanabilir.

Calismanin  dordiincii  boliimiinde yeni bar kodlama teknolojisi mobil
etiketlemenin tanimi, amaci, uygulama alanlar, 6zellikleri, tiikketiciye saglayacagi
avantajlar agiklanmistir. Mobil Etiketleme geleneksel pazarlama cabalar1 ve ¢evrimdisi
reklamcilik ile dijital diinya arasinda koprii olusturmak iizere tiiketicilerin mobil
cihazlarindan en {ist seviyede istifade etmesine yardimci olan yeni ve giiclii bir bar

kodlama teknolojisidir.

Calismanin son boliimiinde tiiketicilerin mobil etiketleme uygulamasinin ne
kadar farkinda oldugu ve bu farkindaligi etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla

sosyal medya tiikketicileri ile bir anket caligmast yapilmistir.



1. BOLUM: SOSYAL MEDYA

1.1.SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Medya sektoriindeki isleyisi degistirdigi diisiinlilen sosyal medya, bicimsel
olarak hem kendi yeteneklerini hem de tiiketicilerin ve Treticilerin aliskanliklarin
etkilemekte ve degistirmektedir. Bu boliimde hayatimizi etkileyen ve degistirmeye

devam eden sosyal medya kavrami ve 6zellikleri ayrintilari ile ele alinacaktir.

1.1.1.Sosyal Medya Kavramm

Telgrafla baslayan, film, telefon, radyo ve televizyonun iletisim diinyasina
katilmasiyla birlikte devam eden siireg, iletisime yeni bir boyut kazandirmig ve iletisimi
es zamanli bir nitelige kavusturmustur. Internetin iletisim siirecine katilmasiyla birlikte
ortaya ¢ikan gelismeler sinirlar1 ortadan kaldirmis ve bilgi, akil ve teknolojiyi hayatin
vazgecilmez birer unsuru haline getirmistir. Yagsanan biitiin bu gelismeler 1s18inda
insanlarin hayatint yonlendiren medya kavrami da degisiklige ugramistir ve geleneksel
medya yerini biiyiik 6l¢iide yeni bir iletisim ortami olan sosyal medyaya birakmigtir

(Ozgen ve Kara, 2012: 4).

Medyanin gecirdigi en biliyiikk degisimlerden biri, geleneksel medyada pasif
izleyici konumunda bulunan insanlarin aktifleserek bizzat kendi olusturduklar1 ve
yonettikleri bir diinya yaratmalaridir (Aslan, 2011:3). Bu diinyay1 daha iyi anlamak i¢in

sosyal medya tanimlarinin ayrintili olarak incelenmesi gerekmektedir.

Sosyal medya; Web 2.0'm kullanima basglanmasi ile birlikte, tek yonlii bilgi
paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan medya
sistemidir (Wikipedia, t.y.). Bu tanima gore sosyal medyanin baglangicti Web 2.0’1n
kullanicinin erisimine sunulmasiyla baslamistir. Web 2.0 teknolojisi; ikinci nesil
internet tabanlt web servislerinden toplumsal ag sitelerini, web tabanli 6zgiir
ansiklopedileri, forumlar1 ve diger ¢evrimigi birliktelik ve paylasima olanak saglayan

ortamlar1 ifade etmektedir (Oreilly, t.y.).


http://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0

Sosyal medya yapilan diger bir tanimda “kullanici tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasina ve dolagimina olanak saglayan, web 2.0 n tasarim ve teknoloji temelleri
tizerine kurulu internet tabanli uygulamalar grubu” seklinde ifade edilmektedir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 61).

Diger bir tanima gore ise sosyal medya, internet kullanicilarinin birbirleriyle
tanigmasi, irtibata gecmesi, igerik paylasiminda bulunmasi, tartisma ortami olugturmasi
ve ortak ilgi alanlarindaki kisilerin bir araya gelebilecegi gruplar olusturulmasi amaciyla

olusturulan internet siteleri olarak tanimlanmaktadir (Kurumsalhaberler, t.y.).

Diger bir tanima gore gore ise sosyal medya, bloglardan vikilere, fotograflardan
videolara kadar ¢esitlilik gosteren ve insanlarin ¢evrimigi paylagimlarinin,
etkilesimlerinin ve yorumlarinin ana platformudur (Hazar, 2011: 154). Online gruplar
arasinda sozciiklerin, resimlerin, videolarin ve sesin yaratilmasi ve paylasilmasini
saglayan etkilesimli olarak bilgi ve diisiinceleri paylagsmak i¢in gerceklestirilen internet
tabanli uygulamalar, faaliyetler ve davraniglart biitiinii sosyal medyay1 olusturmaktadir

( Ozgen ve Kara, 2012: 4-5).

Tugba Soytiirk’e gore sosyal medya, kullanict igeriginin kendisi ve yayildigi,
yayinlandi8i, paylasildigi her tiirlii platformun genel adidir. Daha agik bir anlatimla,
sosyal medya salt kullanici igeriginden olusmaktadir (Soytiirk, 2009: 58).

Yukarida siralanan tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medyanin kullanici
tarafindan olusturulan igerikle dogrudan baglantili oldugunu sodyleyebiliriz. OECD
(Iktisadi Isbirligi ve Gelisme Teskilat1) goére, sanal diinyadaki igeriklerin kullanict
kaynaklar1 olarak degerlendirilebilmesi i¢in ii¢ 6zellige sahip olmas1 gerekmektedir. Bu

ozellikler:

1- lgerigin internet iizerinde ve herkesin erisebilecegi sekilde olmasi,
2- Kullanicilarin igerik yaratict konumunda olmasi,
3- Profesyonel rutinlerin ve uygulamalarin disinda yaratilan igerige sahip

olmasi seklinde siralanmaktadir (OECD, 2007).



Sosyal medya; teknolojiyi, sosyal girisimciligi kelimeler, resimler, videolar ve
ses dosyalari ile birlestirir. Sosyal medya araglarinin tanimi ve kapsami kisiden kisiye
degismekle beraber bilgisayar ya da mobil telefon gibi aracglarin destekledigi ana
unsurlar bloglar, mikrobloglar, online chat, RSS beslemeleri, sosyal aglar, sosyal
imleme siteleri, forumlar, podcastler, video paylasim siteleri, sanal diinyalar gibi cesitli
formlarda karsimiza ¢ikmaktadir (Hatipoglu, 2009: 72). Bir uygulamanin ya da web

sitesinin bu tanima uygun olmasi i¢in agsagidaki 6zelliklere sahip olmasi gerekir:

e Yaymcidan bagimsiz kullanicilar1 olmasi,
e Kullanici kaynakli igerik olmasi,
e Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi,

e Zaman ve mekan siirlamasi olmamasidir ( Erkul, 2009: 3).

Kisacasi sosyal medya; farkli bireylerle sanal ortamlarda bulusturan internet
tabanli hizmetler seklinde tanimlanabilir. Sosyal medya, genellikle kisiler tarafindan
bilgi paylasiminda bulunmak, arkadaslariyla irtibata gegebilmek ve baskalarindan bir
seyler ogrenmek icin kullanmaktadirlar. Yukarida tanimlamalar arasinda kisaca
bahsedilen sosyal medyanin 6zellikleri asagidaki boliimde ayrintili olarak ele alinacaktir

(Yilmazel, 2011:22).

1.1.2.Sosyal Medyanin Ozellikleri

Amaglar ortak tercihleri bir araya getirmek olan sosyal medya ortamlart giin
gectikce cesitlenmektedir ve kullanici sayilart her gecen giin artmaktadir. Tiim sosyal

medya ortamlarinin ortak 6zellikleri asagidaki bagliklar altinda toplanabilir:

1. Katilim: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirerek, iletisim kurulan
kigilerin geribildirimde bulunmasin1 ve katki gostermesini kolaylastirir. Medya
ile izleyicisi arasindaki ¢izgiyi siliklestirerek sinirlarin kalkmasini saglar (Hazar,

2010: 156-157; Aslan: 2011:6-7).

2. Agiklik: Sosyal medya geribildirim ve paylagima agiktir. Bilgiye ulagimi

engelleyen sifrelerin tercih edilmemesiyle sosyal medya kullanimi son derece



acik ve kolay hale gelmistir. Oylamayi, degerlendirmeyi, yorum yapmayi ve

bilgi paylagiminit miimkiin kilar (Aslan, 2011: 7)

3. Karsilikli Konusma: Geleneksel medya daha cok tek yonlii bir iletisim
icermektedir. Klasik kitle iletisim araglarinda geribildirim zordur ve zaman alir.
Buna karsilik sosyal medya bireylere, ¢ift yonlii iletisim, rahat ve zamaninda

geribildirim sunar (Hazar, 2010: 157).

4. Topluluk: Sosyal medya ortak ilgi alanlarina sahip kisilerin konu ile ilgi diger
kisilerle baglant1 kurmasina ve buna bagli olarak etkin bir sekilde iletisim

kurulmasina izin verir (Aslan, 2011:7).

5. Baglantisallik: Birgok sosyal medya baglantisaldir. Kullanic1 kolayligs,
reklam veya herhangi bir gerek¢eden dolay1 diger sitelere, kaynaklara ve kisilere

herhangi bir konuda link verilmesine olanak saglar (Vural ve Bat, 2010:3352).

6. Erisilebilirlik: Her zaman her yerden sosyal medya ortamlarina
erisilebilmektedir. Ayrica elde edilmek istenen bilgilere hi¢bir bedel 6demeden
ya da az bir maliyetle ulasabilmek miimkiindiir (Ozgen ve Kara, 2012:12;

Yilmazel, 2011:24).

7. Programlanabilirlik: Asagi yukari her sosyal medya ortaminin kendine ait
veya belli standartlari kullanan bir uygulama gelistirme araytizii (API-Aplication
Programming Interface) bulunmaktadir. Bu sayede siirekli bir takim araglarla

kullanicilara ek fonksiyonlar saglanabilmektedir (Onat ve Alikilig, 2007:29).

8. Olgeklenebilirlik: Sosyal medyada sayfay1 ziyaret eden, begenen, yorum
yapan kullanici sayilarinin takibi yapilabilmektedir. Giiniimiizde bazi sosyal

medya siteleri milyonlarca aktif iiyeye hizmet vermektedir (Yilmazel, 2011: 25).

9. Dinamiklik: Sosyal medyanin en énemli 6zelliklerinde biriside zamana ayak
uydurabilmesi ve siirekli gilincellenebilmesidir. Biitiin yenilikler aninda sosyal

medyada yer alabilmekte ve kullanicilar ile paylasilabilmektedir. Sosyal medya



dinamik yapisi ile kullanicilar siirekli takipte tutmaktadir (Ozgen ve Kara,

2012:138-139).
1.2.SOSYAL MEDYA TARIHI

Son yillarda sosyal medya aglarinin kullanimi gozle goriiliir bigimde
artmaktadir. Twitter, Facebook, Linked-in ya da YouTube gibi hizmetler kullanici
sayilarin1 her gegen giin katlarken, dijital arenada faaliyet gosteren bir¢ok sirket de
yepyeni hizmet ve is fikirleri iireterek bu alana katki saglamaktadir (Ozgen ve Kara,
2012: 12). Siirekli gelisen ve kullanimi artan sosyal medyanin tarihi yakin ge¢mise
dayanmaktadir. Internetin genis tabanli olarak alt yapisinin gelistirilmesi, takilmadan
bireylerin ihtiyaglarina cevap vermeye baslamast ve Web 2.0 teknolojisinin ortaya

cikmasi sosyal medyanin gelisiminde biiyiik 6neme sahiptir (Kdksal, 2012: 19).

1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulan olusturulan
makalelerin haber gruplarina gonderildigi Usenet sosyal medyanin ilk adimi
niteligindedir. Daha sonraki zamanlarda Compuserve ve Prodig gibi ¢evrimici hizmetler

gelmistir. Bunlar internet erisimi konusunda ilk kurumsal yapilanmalardir (Bostanci,

2010:38).

1988 yilinda dosya ve link paylasimini gelistiren IRC (Internet Relay Chat)
kurulmustur(Ozgen ve Kara, 2012: 55). Giiniimiizde kisitl olarak kullanilan IRC, belli
sunucular lizerindeki sohbet odalar tizerinde kullanicilarin eszamanli olarak bireysel ve
genel iletisim kurabildigi ve internet iletisimine anindalik 6zelligini getiren teknolojik
bir sistemdir. IRC teknolojisinin kii¢iik resim ve miizik dosyalarini aktarma o6zelligi ile

internet ortaminda dosya paylasimina baslanmistir (Irak ve Yazicioglu, 2012:8).

Kullanicinin aktif olarak yer aldigi ve etkili olabildigi ilk modern sosyal
paylasim sitesi SixDegrees 1997 yilinda kurulmustur. SixDegrees kullanicilarina profil
olusturma, arkadas edinme ve arkadaslarinin profillerini inceleme imkani vermistir.
SixDegrees kullanicilara birbirlerini gérme imkani veren ilk sosyal medya sitesidir

(Kdoksal, 2012: 20).



1997 yilinda piyasaya ¢ikan LiveJournal siirekli glincellenebilen bloglar {izerine
kurulmustur. Bu ag sayesinde kullanicilar, diger kisileri takip etme, grup olusturma ve
iletisim kurma konularinda etkin hale gelmislerdir (Hazar, 2011:155). 1997°den 2001°e
kadar c¢esitli iletisim destekli sosyal ag siteleri ortaya ¢ikmaya basglamistir.
AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente kullanicilarina baglantilar igin onay almadan
kisisel profillerinde arkadas tanimlayabilme, kisisel, profesyonel ve tanigma profilleri

olusturabilme imkan1 vermistir (Bostanci, 2010: 40).

2003 yilindan sonra ise sosyal medyalara kars1 artan ilgi sonucu 6nemli sayida
uygulama aga dahil olmustur. Bunlar arasinda 2003 yilinda Couchsurfing,Myspace,
LastFm, Tribe.net, Plaxo, LinkedIn, HI5, Photobucket, Second Life, DeLicio.us, 2004
yilinda Flickr, Orkut, Dogster, Multiply, Mixi, Dodgeball, Piczo, Care2, Ning, Catster,
Digg, BiggerPockets, Hyves, ASmallWorld, 2005 yilinda Yahoo!360, Youtube,
Cyworld, Xang, Bebo, Reddit, 2006 yilinda Mychurch, Twitter, Stylehive,
Fabulously40 dikkati ¢cekmektedir (Hazar, 2011: 156).

Zamanimizin en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi olan Facebook, 2004
yilinda Mark Zuckerberg ve oda arkadaslari tarafindan Harvard Universitesi i¢inde
kurulmustur. Uygulama 2005 yilinda daha ¢ok akademik camia i¢inde kalmis ancak
2006 yiliyla birlikte simdiki niteliklerine kavusarak genel kitleye ulasmistir.
Uygulamay1 digerlerinden farklilagtiran unsurlar, gelistirilen yeni arastirma stratejisiyle
basit grafiklerin kullanilmasi, sayfalara reklam kabul etmeyerek okunmasi kolay ve hizl
bir site olusturulmasidir (Wikipedia, t.y.).

Yine ayni1 doneme hitap eden 6nemli uygulamalardan Twitter ise, daha kisa
cimlelerin kurularak Twit’ler ile iletisim kurulmasi, daha c¢ok gencglere ve
Hollywood’un ve miizik diinyasinin {nliilerine hitap etmesi nedeniyle oldukg¢a
{inlenmistir (Ozgen ve Kara, 2012: 56).

Giliniimiize dogru gelindiginde, populer olan sosyal medya kuruluslar1 arasinda
2007 yilinda FriendFeed, GlobalGrind, Tumblr, Osmosus, 2008 yilinda Ping.Fm,
Kontain, 2009 yilinda NetLog, Posterous, 2010 yilinda Google Buzz ile Sportpost,
2012 yilinda Pinterest ve mobil araglarla anlik iletisim imkani sunan aglar 6n plana

cikmaktadir.



1.3.SOSYAL MEDYANIN AVANTAJLARI

Sosyal medya geleneksel medya ile kiyaslandiginda birgok 6zelligi sayesinde
avantajli konumda bulunmaktadir. Sosyal medyay1 giiclii kilan 6zelliklerinin basinda
hizli olmas1 ve maliyetlerinin diisiik olmas1 gelmektedir. Sosyal medyanin isletmeler ve
kisiler tarafindan tercih edilmesini saglayan giicli yonleri asagidaki gibi

siralanabilmektedir.

1. Hizlllik ve Giincelik:Resmi bir bildirimin geleneksel medya araglari ile
duyurulmas1 veya firmanin yapilan bir sikdyete cevaba geleneksel yollarla yanit
verilmesi ¢ok uzun zaman alabilmektedir. Ama Twitter ve bloglar gibi sosyal medya
kanallar1 yoluyla dakikalar igersinde tepki vermek miimkiin hale gelmistir. Yaziyi
cevrimici ortamlarda yazmak ve gonder tusuna basmak tiim diinyanin olaylardan bilgi
sahibi olabilmesi i¢in yeterli olmaktadir (Kaya, 2011: 33).

2. Maliyet: Sosyal medyada igerik olusturmanin, baskalarinin olusturdugu
iceriklerden faydalanmanin ve iliski kurmanin kisiler ve isletmeler i¢in maliyeti yok ya
da cok diisiiktiir. Kullanic1 sayilar1 milyonlara ulasan Facebook, Twitter ve benzer
sosyal aglarda iiye olmanin ve profil olmanin hi¢bir maliyeti yoktur (Bostanc1:2010,
45).

3. Samimiyet:Sosyal medya ortaminda iki yonli iliski kisiler ve firmalar
arasinda samimiyet olusturmaktadir. Bu samimiyet daha 6nce, sadece reklam yapan ve
miisterileri ile konugsmaya girmeyen firmalar ve kitleleri arasinda ya hi¢ yoktu ya da ¢cok
nadir olarak karsimiza ¢ikmaktaydi (Zafarmand, 2010: 20).

4, Hedef kitleyi tamimak:Sosyal medyanin en biiyiik avantajlarindan biri
hedef kitleyi daha iyi tamima firsati sunmasidir. Insanlar sosyal medya ortaminda
kendileri hakkinda bir siirii bilgiler, zevkler ve ilgi alanlarin1 paylagmaktadirlar. Cesitli
firmalar ve markalar da bu bilgilerden yararlanarak dogru hedef kitlelerini tanima firsati
yakalayip onlar ile iletisime gegmektedirler (Kaya, 2011:33).

5. Ol¢iilebilirlik:Web sitesi dl¢iimlemelerinde ziyaretgi sayisi, ziyaretcinin
bulundugu sehir, incelenen sayfalar, inceleme siireleri kaydedilebilmektedir. Boylece,
web siteleri kullanic1 deneyimine uygun sekilde tasarlanabilmektedir. Ornegin, web
sitesi analizlerine gore site ziyaretgilerinin bilgisayarlarinda kullandiklar1 ekran

¢cOziinlirligl belirlenebilir ve en uygun gorsel icerik buna gore yerlestirilebilir. Google



tarafindan http://browsersize.googlelabs.com adresinde sunulan analiz araci sayesinde,
kullanicilarin - web  sitesinin  hangi boliimlerini daha etkin olarak gdordiikleri
incelenebilmektedir. Cevrimi¢i reklam ve pazarlama faaliyetleri planlanirken, web
sitelerinin bu analizleri degerlendirilip kullanicilara kolay ulasilabilecek noktalar etkili
iletisim i¢in kullanilmaktadir (Geng, 2010:485).

6. Yakinlik:Sosyal medya Internet vasitasiyla, lilkeler arasindaki sinirlari
ortadan kaldirarak simdiye kadar hi¢ goriinmemis kiiresel ve baglantili kitleler
olusturmaktadir. Boylece sosyal medyayr kullanan firmalarin miisterileri sadece
bolgeden degil, biitiin diinyadan olabilmektedir. Global miisteriler, firmalar ile yakinlik
hissedip onlara gilivenerek, iiriinler ve hizmetlerinden yararlanmaktadir (Zafarmand,
2010: 21).

7. Giivenilirlik:Sosyal medya ortaminda firma tarafindan gorevli olan
insanlar miisteriler ile konusmaktadirlar. Yani burada firma-insan iligkisi yerini, insan-
insan iligkisi olmakta ve bu da insanlarda giiven yaratmak i¢in ¢ok onemli bir unsur

olarak bilinmektedir (Bostanci, 2010: 45).
1.4SOSYAL MEDYA ORTAMLARI

Sosyal medya ortamlari iglevleri baz alinarak incelendiginde; iletisim odakli
sosyal medya ortamlari, isbirligi ve bilgi paylasimi saglayan sosyal medya ortamlar1 ve
icerik paylasilan sosyal medya ortamlar1 olarak ii¢ temel gruba ayrilabilir (Erdem,2011:

110). Asagida ii¢ temel sosyal medya ortami detayli bir sekilde ele alinmistir:
1.4.1. iletisim Odakl Sosyal Medya Ortamlari

1.4.1.1.Bloglar (Ag giinceleri): Blog kelimesinin ilk olusumu, “Web” ve “Log”
kelimelerinin birlesmesinden olusmus, “Weblog” olarak isimlendirilmistir. Bu teknik
biraz daha yayginlastiginda ise, “blog” olarak kisaltilmistir. Tiirk¢eye de “ag gilinliigii
veya web giinliigli” olarak cevrilmistir. Ancak, bu ¢eviri yerine Tiirk¢ede “blog” olarak
kullanilmaya devam etmektedir “Weblog” terimi ilk kez, internet yazari olan Jorn
Barger tarafindan 1997 yilinda kullanilmistir, “blog” kisaltmasi ise birka¢ yiliz blogun
oldugu 1999 yilinda ortaya ¢ikmistir (Parlak, 2011:30).
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En basit tanimiyla blog, kolay hazirlanabilir bir web sayfasidir. Bedava veya
pahali olmayan yazilimlar aracilifiyla herkesin birka¢ dakika i¢inde, bir web sayfasi
tizerinde bir giinliik olusturmasi olarak tanimlanabilir (Parlak, 2011:31). Kullanic1 igin
herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden, kullanicisinin istedigi seyi, istedigi sekilde
yazan insanlarin olusturduklari, giinliige benzeyen web siteleridir. Bloglar1 olusturmak
ve bloglar1 giincellemek kolay oldugu i¢in internet kullanicilarinin herhangi bir program
diline ya da iistiin teknik ayrintilar1 bilmesine gerek duyulmamaktadir. “Internet
giinliigii/e-giinliik” olarak ifade edilebilecek, teknik bilgi ve donanim gerektirmeyen,
kullanim1 ve yonetimi kolay, zengin fonksiyonlu kisisel web alanlar1 olan bloglar,
sahiplerinin hem yazili hem gorsel Uretimlerini internet ortaminda tiim diinyaya

ulastirmalarina olanak saglamaktadir (Onat ve Alikilig, 2007: 902).

Bloglar1 diger iletisim araglarindan ayiran alti unsur vardir. Bunlar unsurlar

(Akar, 2006: 35; Karcioglu ve Kurt, 2009: 52 ):

1. Yayimlanabilirlik: Herkesin bir blog yaparak yayim yapabilme imkani vardir.
Bloglar ile ¢cok ucuz bir sekilde ve sik sik gonderi yollanabilmektedir. Her gonderi,

aninda diinya ¢apinda kullanilabilir hale gelmektedir.

2. Bulunabilirlik: Arama motorlar1 araciligiyla konuya, yazara, ya da her ikisine
gore yapilan aramalar sonucunda bloglar bulunabilmektedir. Blogda yer alan gonderi

sayist ile orantili olarak bulunabilme 6zelligi artmaktadir.

3. Sosyallik/Topluluk olma: Blogosfer (Blog ortami), tiim bloglar1 i¢ine alan ya
da tiim bloglarin toplandig1 yere verilen addir. Blogosfer; biiyiik bir karsilikli konusma
ve iletisim kurma yeridir. Ilging, giincel konular, karsilikli konusmalar siteden siteye
taginabilir ve bir baska bloga aktarilabilir. Bloglar aracilifiyla insanlar, ortak ilgi

alanlarina sahip kisilerle cografi olarak sinirlanmamus iliskiler kurabilirler.

4. Viral olma: Blog gonderileri, bloglar araciligiyla ve haber servisleri yoluyla
yayildigindan diger medya ortamlarina gore daha hizli yayilmaktadir. Hizla yayilma ve
aninda ulagabilme 6zellikleri sayesinde bloglar diger pazarlama araclarindan daha etkili

olmaktadir.
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5. Birbirine baglanabilme: Her blog diger bloglara ait linklere yer
verebilmektedir. Bir blog gonderisini okumak i¢in sayfay1 tiklayan bir ziyaret¢inin diger
bloglar1 gorebilme imkani saglanmaktadir. Bloglar, birbirine baglanabilme 6zelligi ile

genis kitlelere ulagsabilmektedir.

Yaratici ¢cevrimigi (online) giinliik olarak da gosterilen bloglar, diisiik maliyetleri
ile pazarlama stratejilerine ayr1 bir segenek olarak giiniimiizde ilgi gérmektedir. Farkli
yontemlerle pazarlama araci olarak kullanilmaya calisilmaktadir. Bunlardan bir tanesi
etki derecesi yiiksek kisiler araciligiyla bloglarin agizdan agza iletisim yoniini
kullanarak marka bilinirligini ve fikir yayilimini saglamaktir. Diger bir blog kullanim
yontemi ise B-bloglaridir (Is Bloglar1 - Business Blog). Blog yapismin bir kolu olup
dogrudan yeni firtsalar sunan ya da arayan yonetici ve c¢alisanlara hitap ederler. Blog
sistemi dogrudan kendin kur kendin yap yOntemini benimsediginden bu yapilarda
reklam olusturma ve biitge kazanma kiicik isletmeler i¢in 1ilgi ¢ekicidir

(Timpamedyapazarlamasi, t.y.).

Bloglar ayrica, miisterilerden geri bildirim almanin iyi bir yoludur. Firmalar,
arama motorlariin listelerinde géze carpan ve anahtar kelime acisindan zengin olan
baglantilar yoluyla kendi sitelerine yonlendirme yapmak i¢in bloglarin1 kullanabilirler
(IGEME, 2009: 101). Baz1 kamu kurumlarma ait bloglar ¢cok fazla ziyaret edildigi igin
bu bloglar {izerinde siteye yonlendirme yapan baglantilarin yer almasi faydali olabilir.
Her iki yaklasim da web sitesinin arama sonuglarinda iist siralara ¢ikmasini ve sitenin

daha ¢ok ziyaret edilmesini saglar.

Ayrica pazarlama agisindan degerliginde blog kullanimi isletmelere ve cesitli
kurumlara pazar arastirilmalarinda, agizdan agiza iletisimin uygulanmasinda ve analiz
edilmesinde, yayimlanan reklamlarin etkinliginin 6l¢iilmesinde, miisteri beklentilerinin
belirlenmesi ve miisterilerle iliski kurulmasinda, zengin medya igerigi uygulamalarinda

kullanabilecekleri bir medya aracidir (Ozata ve Oztaskin, 2005: 39).
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1.4.1.2.Mikroblogging

Mikroblog alaninda yammer.com, socialcast.com, laconi.com ve spoink.com
gibi belli bir potansiyele ulagmis siteler olsa da bu alanin diinya geneli en taninan ve ¢ok
kullanilan servis saglayicis1 Twitter’dir. Mikroblog fikrinin ortaya atilmasindaki temel
mantik; SMS ile Web’in birlestirilmesi yaklagimidir. Mikrobloglar cep telefonlarindaki
kisa mesaj sisteminin internet versiyonu gibidir. Yazilacak mesaj 140 harf karakterini
gecememektedir. Fakat internet ortaminda sik sik mesaj yazarak veya iletmek istedikleri
mesajin uzantisini yayinlayarak video mesajlar1 dahi gonderilebilmektedir (Koksal,

2012: 36).

Yeni bir kavram olan mikroblogging soyle tanimlanabilir: “Kisiye hayati
hakkinda (genelde 200 karakterden az) kisa giincellemeler yapma firsati veren yeni bir
blog tiirii.” Insana hayati1 hakkinda yeni haberler verip bu haberleri arkadaslariyla ve
meraklilartyla paylasma imkani sunan bu blog tiirii kisa mesaj, anlik mesajlasma, e-
posta gibi araglarla miimkiin olabilir. Geleneksel blogdan farkli olarak mikrobloggerlar
o an ne yaptiklar1 gibi basit konulardan spor arabalar gibi temalara bircok konu
hakkinda konusabilirler. Web sitelerini, {irlinleri veya hizmetleri tanitan veya sirket igin

organizasyonu saglayan ticari mikrobloglar da vardir (Wikipedia, t.y.).

Mikroblog’larin pazarlamada kullanilmasi; ulasilan kitlelere kurumsal haberlerin
hizl1 ulastirilmas, ilgi ¢ekici, tiiketici faydasina dokunacak kampanya ve uygulamalarin
insanlar arasinda c¢abuk yayilmasi seklinde kendisini gostermektedir. Twitter’da sizi
izleyen ve sizin izlediginiz kisilerden olusan bir bdliim vardir. Isletmeler ve markalar da
kendi kitlelerini olusturabilirler. Eger kurumun takip eden kitlesi genis ise kitlelere
mesajin1 kendisi iletebilir. Ayn1 zamanda uygulamalari, iirtin ve hizmetleriyle ilgili
kanaatlari hedef kitlesine uygun kisiler lizerinden de ulastirabilir. Taninmis kisilerin
takip eden sayist on binlerle bazen daha fazla sayilarla ifade edilmektedir. (Koksal,

2012: 36).

Isletmeler ilgili miisterileri agisindan haber degeri olan ama geleneksel

medya’da haberlestiremedikleri ve diger sosyal medya kanallarinda dikkat cekmeyecek
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konular1 bu alanda haberlestirerek kendilerini takip eden ilgililere kolaylikla

ulastirabilmektedirler.

Mikrobloglarin en ¢ok ©One ¢ikan yararlar1 asagidaki gibidir (Holotescu ve
Grosseck, 2010):

e Sanal ortamda fikirlerin hizlica agiklanabilecegi ve tartisilabilecegi ortamlar
yaratmay1 miimkiin kilar.

e Hig beklenmedik zamanlarda ve ¢esitli konularda topluluklar olusmasini saglar.

e Siire¢ odakli 6grenmeyi amag edinen igbirlik¢i bir ¢cevre yaratir.

e Farkli disiplinlerden gelen insanlarin gruplagsmasini kolaylastirir.

e Proje yoOnetiminde isbirligi yapmak veya Ogrencilerin diisiincelerini
degerlendirmek gibi durumlarda yararli bir aragtir.

o Konferans ve benzeri etkinliklerde destekleyici bir rol oynar.

e Kisilere kendi kisisel 6grenme aglarin1 kurmalarina yardimer olur.

Mikrobloglar sosyal medyanin en pratik araglarindan biri olmasi nedeniyle
ragbet gormektedir. Herkesin zamansizliktan sikdyet ettigi gilinlimiiz diinyasinda
kullandigimiz sosyal medya araglarinin pratik olmasi ¢ok 6nemlidir. En iinlii mikroblog
siteleri arasinda Twitter, Tumblr, whatyoudoin.com, Plurk, Emote.in, PingGadget,
Beeing, Jaiku ve identi.ca sayilabilir. Facebook, MySpace, LinkedIN, Yahoo Pulse,
Google Buzz, XING gibi diger sosyal medya sitelerinin de mikroblog 6zellikleri vardir.

1.4.1.3.Sosyal Ag Hizmetleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilara kisisel bilgilerini olusturmalarina, arkadaslarina
davet gondermelerine, arkadaslarinin profillerine erigsmelerine, birbirlerine e-posta ve
anlik ileti gondermelerine izin veren uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).
Sosyal ag siteleri, insanlarin kendileri ile ilgili bir profil yaratmalarina, bunu ¢evrimdisi
arkadaslariyla sanal bir iliski ag1 yaratmak ve internet iizerinden yeni arkadaslar

edinmek i¢in kullanmalarina olanak saglamaktadir (Yilmazel, 2011: 35).
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Sosyal ag siteleri pazarlamacilar agisindan bir database niteligindedir. buralarda,
pazarlamada ulasilmak istenen hedef kitlenin yasam tarzi, tercihleri, hobileri, adres ve
iletisim bilgileri, fikir ve yaklasimlar1 hakkinda bilgi sahibi olunabilir. Ayrica ‘Fan club’
olusturma yontemiyle de elektronik ortamda binlerce kisiye ulagsma firsati, sosyal

medya pazarlamasini 6nemli ve avantajli kilmaktadir.

Sosyal ag sitelerinin {i¢ temel 6zelligi vardir; kullanicinin profil olusturabilmesi,
kullanicinin iligkide olduklarin listesini agiklayabilmesi ve kullanicinin diger kisilerin
baglant1 listelerine ulasabilmesidir. Baz1 sosyal paylasim siteleri, belirli ilgi alanlarina
hitap ederken, diger bazilar1 genel amachdir. Genel amagh sitelerde iiyelik herkese
aciktir. Uye girisi yaptiktan sonra kisiler, mevcut bir aga katilmakta veya kendi arkadas
agini olusturabilmektedirler. Bu ortamlarda kisilerin hangi aga katilacaklar1 tamamen
kendilerine baghdir. Kisiler, bir aga katilmadan 6nce o ag (grup) liyelerinin profillerini
inceleyebilmekte ve gruplarda yapilan tartismalari takip edebilmektedir. Uye sayisi

onlarca milyonu bulan sosyal paylasim siteleri bulunmaktadir (Parlak, 2010: 35).

Bireylerin sinirlar1 belirlenmis bir sistem icinde diger bireylere karsi profil
olusturmasina, baglantida oldugu kullanicilarin listesini agikca vermesine, diger
kullanicilarin sistemdeki listelenmis baglantilarin1 gérmelerine ve aralarinda dolagimda
bulunmalarina izin veren web tabanli hizmetler olarak da tanimlanan sosyal aglar; son
bes yil icerisinde Facebook, MySpace, LinkedIn gibi 6ne c¢ikan paylasim siteleri
aracilifiyla giderek artan bir kullanim yogunlugu kazanmaktadir (Erdem, 2011: 117).

Ik sosyal site 1997 yilinda kurulan “Sixdegrees.com” dur ve kullanicilarina ilk
kez profil olusturabilme ve mesaj gonderme olanagi saglamistir. 2001 yilindan itibaren
ortaya c¢ikan Asianavenue, Blackplanet, Migente ve Cyworld etkili bir politika
uygulamis ve arkadaslik iliskilerine daha farkli boyutlar eklemislerdir. 2004 ve
sonrasinda ise internet kullanicilari Myspace, Facebook, Twitter ve Bebo ile
tanismislardir. Online sosyal aglarin en onemli 6zelligi, diinyanin her yanindan yiiz
milyonlarca kiginin iiye olmasi ve farklhi kiiltiirlerden insanlarin karsilikli iletisimine

olanak saglayan bir platform olusturmalaridir (Artam, 2009: 36).

15



Facebook kisilerin tanidiklariyla iletisim kurmalarina ve hayatinda olup bitenleri
paylagmalarina imkan saglayan bir sosyal ag sitesidir. (www.facebook.com). Subat
2004 tarihinde Harvard Universitesi 2006 smifi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan
kurulan Facebook, dncelikle Harvard 6grencileri i¢in kurulmustu. Daha sonra Boston
civarindaki okullar da i¢ine kapsayan Facebook, iki ay igerisindeki Ivy Ligi okullariin
tamamin1 kapsamistir. ilk sene igerisinde de; Amerika Birlesik Devletleri'ndeki tiim
okullarda Facebook mevcuttu. Uyeler onceleri sadece séz konusu okulun e-posta
adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) iiye olabiliyordu. Daha sonrasinda da ag icine liseler ve bazi
biiylik sirketler de katilmistir. 11 Eyliil 2006 tarihi itibariyle Facebook tiim e-mail
adreslerine, bazi yas sinirlandirmalartyla agilmistir. Kullanicilar diledikleri aglara;
liseleri, calisma yerleri ya da yasadig1 yerler itibariyla katilim gosterebilmektedirler.
Facebook Mayis 2011 itibariyla, 1,5 milyar kullanicisiyla diinyanin en biiyiik iiniversite

tabanl1 kullanicilarina sahip olmustur (Wikipedia, t.y.).

Glinlimiizde sosyal medya fenomeni olarak goriilen Facebook, birgok kiginin
hayatinin bir pargasidir. Facebook iiyeleri sevdikleri sarkiyi, o giin ¢ektikleri fotografi,
nerede kiminle olduklarini, gelecek i¢in planlarini, {izlintli veya sevinglerinin nedenini
yani kisacasi hayatlarinin her anin1 arkadaslariyla paylasmak istedigi an herkesi tek tek

aramak yerine Facebook sayfasini giinceller. Bu sayede zamandan tasarruf etmis olur.

Facebook’a giderek artan ilgisinin nedenleri asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir

(Nielsen Company, 2009: 9):

e Kolay ve basit dizayni

e Genis demografik katilimcisi olmasi,

o Aktivite odakli olmasi,

e Fotograf paylagimi, etkinlik diizenlenmesi, is aglarina ulasmay1 saglamasi vb
biitiinlesik bir yapiya sahip olmasi,

e Yaratict Ozellikleri ve agik mimarisiyle ziyaret¢i yonetiminde agizdan agiza
iletisimi olusturabilmesi,

e QGiivenlik konusunda Tyelerin kendi kisisel bilgilerinin  gdsterimini

sinirlandirabilmesi,
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e Medya kapsami. Facebook' un 6zgiir medyaya biiylik miktarda destek vererek

diger paylasim siteleriyle i¢ i¢e kullanim imkani saglamasidir.

Sosyal medyada Facebook kadar kullanilan ve yaygin olan diger bir sosyal ag ve
mikroblog web sitesi de Twitter’dir. Twitter, kullanicilarini ilgiye deger konularda en
yeni bilgilere ulasmayr miimkiin kilan ger¢cek zamanli bir bilgi agidir. Twitter tiyeleri
ilgilendigi konularda en son tartismalar1 kolayca izleyebilirler. Twitter“in kalbinde
Tweet isimli kiiglik bilgi patlamalar1 yer alir. Her Tweet en fazla 140 karakter
uzunlugunda olabilir. Amac1 az yerle ¢ok bilgi paylasiminin gergeklestirilebilecegini

gostermektedir (Twitter, t.y.).

Twitter, San Fransisco merkezli 10 kisilik bir ekip olan Obvious tarafindan
yaratilmig, 2006 yilinin Ekim ayinda kullanima sunulmustur. Kullanicilar kronolojik
olarak goriinen 140 karakterlik mesajlarinin herkes tarafindan goriilmesini saglayabilir

veya gizli kalmasini yani sadece takipgiler tarafindan goriilmesini segebilirler

(Aslan,2011:21).

En fazla 140 karakter olabilen her Tweet aslinda daha derin bir baglam, daha
cok bilgiye isaret eder. Hikayenizi Twitter’dan anlatabilirsiniz. Bu agidan Tweet’ler
baslik gibi diisiiniilebilir. Detaylar fotograflarla, videolarla veya diger medya igerigiyle
anlatilabilir. Diger bir ifade ile diger sosyal medya araglariyla da desteklendigi
sOylenebilir. Twitter sosyal medya araglarinin en hizlilarindan biri oldugu icin diger
sosyal medya araglar1 konusunda da adeta bir katalizér gorevi goriir (Ozgen ve Kara

,2012: 143-145).

En biiyilk mikroblogging servisi olan Twitter devamli ¢ogalan kullanicilart
sayesinde farkli sektdrlerden sirketlerin de ilgisini ¢ekmektedir. Ozellikle haber
organizasyonlar1 tarafindan acil durumlarda veya dogal felaketlerde haberleri
giincellemek i¢in kullanilmaktadir. Ayrica ¢ok sayida sirket calisanlarina veya sosyal
paydaslarna bilgi vermek icin Twitter’1 kullanmaktadir. Ozet olarak, Twitter etkili bir
sekilde giincel olaylari, haberleri 6grenmek, web site adreslerini paylasmak, diisiinceleri

paylasmak, bir olay veya kisiyi takip etmek, dil 6grenmek, digerleri ile tartismak ve
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isbirligi saglamak amaciyla kullanilabilen bir sosyal medya aracidir (Korkmaz, 2012:

2150-2152).

Sosyal medyada genis kullanici profiline sahip olan diger bir sosyal ag sitesi
LinkedIn’dir. LinkedIn tanimaniz gereken, size deger katabilecek veya sizin deger
katabileceginiz insanlar1 bulabileceginiz bir web servisidir. Diger bir ifade ile sosyal
agmizi genisletmeye veya derinlestirmeye yarayan bir sosyal medya aracidir

(Prohayat,2011).

LinkedIn 2002 yilinda kurucu ortaklarindan Reid Hoffman*in oturma odasinda
hayata gecti. 5 Mayis 2003“te yayin hayatia basladi. Ik aym sonunda bu agda 4.500
kisi vardi. Giiniimiizde ise her hafta yaklasik bir milyon yeni {iye kazanmaktadir, bu da
her saniye yeni bir profesyonelin LinkedIn“e iiye oldugu anlamina gelir. Sirket,
kullanict tyelikleri, reklam ve sundugu hizmetlerden gelir elde eden iinlii bir sosyal

medya aracidir ( LinkedIn, t.y.).

LinkedIn profesyonel kimliginizi internet ortaminda koordine etmenizi saglar ve
kariyer slirecinizin daha basarili gegmesine yardimci olmaya calisir. Bu sosyal medya
aracinin Oncelikli amaci is hayatindaki sosyal agin1 daha kisa silirede daha etkili bir

sekilde genisletmeyi isteyen insanlarin tercih ettigi ortam olmaktir (Giincelkutu, 2012).

Kisacasi sosyal aglar, ortak bir ilgi ya da deneyim gibi benzer ilgi alanlarina
sahip insanlar1 bir araya getiren ve tamigsmasina, kendilerini ifade etmesine imkén
taniyan mecralardir. Pazarlama agisindan ele alinacak olursa sosyal aglar icerik
paylasimi ile bircok etki c¢evresine sahip, kullanicilarin goniilli tanitim yaptiklari,

maliyeti nedeniyle ¢ok cazip se¢enekler sunan online platformlardir (Bat, 2012: 60).
1.4.2.Isbirligi Ve Bilgi Paylasini Saglayan Sosyal Medya Ortamlari
1.4.2.1.Wiki siteleri

Wiki kelimesi Hawai dilinde ‘hizli, ¢abuk’ anlamina gelmektedir. Wikiler is
birligine dayali bilgi paylasiminin yapildigi web siteleridir. Bu sitelerde paylasilan
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bilgilerin herbiri tekrar diizeltilmeye uygun sekilde tasarlanmaktadir (Koksal, 2012: 42).
Wiki, “okunabilir/yazilabilir web” siirecinde su anda gelinen en son noktayi temsil
etmektedir. Wikiler, siradan kullanicilarin, wikiyle hazirlanmis web sayfalarinda

dogrudan icerik yaratmasina ve sayfa igeriginde degisiklik yapmasma imkan veren

sistemlerdir (Erdem, 2011: 113).

Wiki’ler sosyal medyada dogrudan bir pazarlama araci degildir. internet’te
kurumun web sayfasi trafigini artirmaya yonelik olarak wiki’lerde ¢ok arama yapilan ve
okunan konularda kurum adina bilgi girisi yapilabilir. Yazar adi bdliimiinde kurum
adinin  duyurulmast ve kurumsal web sayfasma link verme etkinlikleri
gerceklestirilebilir. Wikilerde marka ismiyle yapilabilecek bir arama ig¢in isletmeyi

temsil edecek bir sayfa hazirlanabilir (Koksal, 2012: 42).

Internet kullanicilar1 tarafindan bilinen ve kullamlan en iinlii wiki sitesi
Wikipedia’dir. Wikipedia, internet iizerindeki kitlelerin projeler iizerinde ortaklasa
ortaya koydugu ¢aligmalar anlamina gelen “kitlesel kaynak c¢alismalarina™ iyi bir 6rnek
teskil etmektedir (Erdem, 2011: 114). Wikipedia ilk ortaya ¢iktiginda siteyle ilgili en
biiylik endige herkesin rahatlikli bilgi ekleyebildigi bir sitenin giivenirliginin ne boyutta
olacagiydi. Ancak korkuldugu gibi giivenilir katilimecilarla art niyetli katilimcilar
arasinda bir savas ¢ikmamistir. Olumsuz igerikler ¢ok kolay bir sekilde geri alinabildigi
icin sayfay1 bozmaya niyetli olanlar zaman ve itibar agisindan bdylesine bir kayb1 goze
alamamaktadir. Bunun en biiyilk kaniti ise siteye eklenen bilgilerin muhafaza
edilmesidir. Wikipedia goniilliiler sayesinde giderek biiyiiyen ve kar amaci giitmeyen

bir kurum olmasina ragmen en ¢ok giivenilen ansiklopedilerden biri olmay1 basarmistir

(Ciffolilli, 2003).

1.4.2.2.Sosyal imleme Siteleri

Sosyal isaretleme sevilen web sitelerinin internet ortaminda paylasilmasidir. Bir
sosyal isaretleme sitesine iiye olunduktan sonra sevilen URL diger kullanicilarla
paylasilir. Sosyal isaretleme siteleri Google tarafindan da indekslenir. Bu da sosyal
isaretleme  trafiginin  kontrol altina  alinmasmm1  ve isaretlenen  sitenin

bilgilendirilebilmesini saglar (Aslan, 2011: 24).
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Sosyal isaretleme sitelerinin kullanicilari internet sitelerini isaretler, etiketler,
yorumlar ve digerleriyle paylasir. Bu tip cogu site temelde ayni &zellikleri sunar:
Kullanicilar linkler gonderir, bu linkleri yorumlar ve etiketler. Bu linkler ve etiketler
herkese acik bir havuzun bir parcasi haline gelir ve arama yapan diger kullanicilara agik
olur. Bu etiketler, sz konusu web siteleri i¢in birer oy niteligi de tasir. Birgok kisi
tarafindan etiketlenmek o web sitesinin ragbet gordiigi anlamima gelir, bizzat
kullanicilar tarafindan gelen bu oylar bircok reklam ve pazarlama kampanyasinin

basaramayacagi kadar pozitif sonuglar doguracagina siiphe yoktur (Smith, 2009).

En fazla bilinen sosyal imleme siteleri del.icio.us ve furl.net’tir. Bu siteler,
kullanicilarin  begendikleri makalelerin, haberlerin, web giinliiklerinin, yorumlarin,
tariflerin vb. web igeriginin linklerini tuttuklar, istedikleri takdirde diger kullanicilarla

paylastiklar1 ve bu yolla yeni seyler kesfettikleri bir sitedir (Erdem, 2011:116).
1.4.3.icerik Paylasilan Sosyal Medya Ortamlari
1.4.3.1.Fotograf ve Sanat Calismalar1 Paylasim siteleri

Bu sitelerde kullanicilar, kendi yarattiklar1 gorsel sanat caligmalarimi ya da
giinliik hayat icinde c¢ektikleri fotograflar1 paylagsmaktadirlar. DeviantArt ve Flickr
fotograflarin ve sanat ¢alismalarinin paylasildigi en yaygin olarak kullanilan ve en ¢ok
bilinen sitelerdir (Erdem,2011:114). Flickr (www.flickr.com) ve Picasa Web Albums
(www.picasaweb.google.com) gibi siteler iiye topluluguna resimlerini yiiklemeyi,

paylasmayi, onlara yorum yapmay1 ve tartismayi olanakli kilmaktadir (Aslan, 2011: 28).
1.4.3.2.Video, Miizik, ve Sesli Dosyalarin Paylasimini Saglayan Siteler

Kullanicilarin internet lizerinde igerik yaratmasina ve dagitilmasina imkan veren
sistemlerin gelismesi ve bant genisligi artisinin bu iglemleri  olaylastirmasiyla birlikte
video ve sesli dosya paylasimi bugiin internette en ¢ok gerceklestirilen aktivitelerden

biridir. Youtube, en ¢ok bilinen ve kullanilan video paylasim sitesidir.
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“Kendini Yaymla” sloganiyla yola ¢ikan YouTube, 9 Ekim 2006 tarihinde
Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinmistir. Bu Google tarihindeki en biiyiik
alimdir. Google'in 6dedigi 1.65 milyar dolar YouTube ¢alisanlar1 arasinda paylasilmistir

( Wikipedia, t.y.).

YouTube Internet kullanicilart i¢in ¢ok dnemlidir ¢iinkii isteyen istedigi videoyu
tekrar tekrar izleyebilir, kagirdig1 programlari izleme firsat1 bulur. O an bagka insanlarin

izlemekte oldugu videolar1 takip edebilir.

Bir sosyal medya araci olarak YouTube, internet diinyasina yaptigi biiyiik
katkiyla aslinda internet endiistrisine de biiyiik bir katkida bulunmustur. Mesajlar1 en
cok kisiye ulasacak sekilde diinyanin her yerine gonderebilme sansi verir. YouTube
sayesinde bir¢ok kisi ilinlii olmus, bircok gercek ortaya cikmistir. Bu site insanlara
diisiincelerinizi, dertlerinizi, yeteneklerinizi anlatmak icin miikemmel bir aractir

(Aslan,2011: 29).

Vimeo.com, Dailymotion.com, izlesene.com, fizy.com gibi video ve ses

paylasiminin yapilabildigi internet siteleri de bulunmaktadir.

1.4.3.3.Sunum Paylasim Siteleri

Sunum paylasim siteleri, kullanicilarin farkli ortamlar ve amaglar igin
hazirladiklar1 (egitim, is, eglence vs.) Power Point sunumlari ya da yazili bilgi
dokiimanlarin1 web ortamina yiikleyip, diger kullanicilarla paylastiklari sitelerdir. Bu

alanda Slide Share ve Scribd siteleri 6ne ¢ikmaktadir (Koksal, 2012: 37).

1.4.3.4.Sanal Gercgeklik Siteleri

Yeni medya teknolojileri ile birlikte sanal gerceklik, internet erisimi olan her
kullanicinin rahatlikla ¢esitli deneyimleri yasayabilecekleri bir diinya haline gelmistir.
Onceleri bilgisayar oyunlarinda tek kullanicinin aktif oldugu ve makine-insan etkilesimi
lizerine kurulu sanal diinyalar, web 2.0 teknolojisi ile insanlarin ¢evrimig¢i olarak
karsilikli etkilesimde olduklari ortamlara doniismiislerdir (Erdem, 2011:114). Sanal

diinya olarak bilinen sosyal medyanin yeni ortami "senkron, devamli, insanlar arasinda
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ag kuran, avatarlarla temsil edilen, bilgisayarlar tarafindan kolaylastirilmis” olarak
tanimlanabilmektedir. Sanal diinyalar, bireylerin kendi gorsel simgeleri olan avatarlar
yolu ile birbirleri ve ¢evreleri ile etkilesim kurabildikleri simulasyonlu daimi sanal
ortamlardir (Yurttas, 2011: 105).

Sanal diinyalar glinlimiizde en popiiler eglence araglarindan birisidir. Oyunlarin
insanlar arasindaki artan popiilaritesi, hem dikkatlerin kendi tizerlerine ¢ekilmesine hem
de akademik anlamda oyunlarla ilgili arastirilmalarin yapilmasina neden olmaktadir.
Bunun yaninda, oyunlar sahip olduklar1 zengin gorsel icerik ile 6grencilerin 6grenme
siireclerini kisaltan, anlamli 6grenme kazanimlart gergeklestirebilen ozelliklere de
sahiptir denilebilir. Sanal diinyalarin 6zellikle gencler arasinda popiiler olmast bu
kullanimin 6nem kazanmasini saglamaktadir. Bu acidan diisiiniildiigiinde sanal
diinyalarin sadece eglence degil egitim i¢in de etkili bir sekilde kullanilmasinin s6z
konusu oldugu diisiiniilebilir (Aslan, 2011: 36-37). Sanal diinyalar ticari oyun ve egitim
alanlarinda kullanimlarinin yan1 sira politika ve askeri egitimlerde de kullanilmaktadir

(Yurttas, 2011: 107).

Second Life, en ¢ok tercih edilen sanal diinyalardan biridir. Second Life, Linden
Research firmasi tarafindan 2003 yilinda hizmete sunulmus olan internet tabanli sanal
diinyadir. Second Life kurulurken kurucular1 sinirsiz ve 6zgiir bir diinyay1 anlatan Neal
Stephenson'n  Snow Crahs adli bilim kurgu romanindan esinlenmislerdir. Oyun
kullanicilarina ikinci bir hayati vaad etmektedir. Olusturulan bu yapay diinyada
yapacaklariniz yalnizca hayal giiciiniiz ile smirhdir. Kullanicilara agik yazilimu ile
kategori olarak oyun, standartlarinin disindadir. Second Life'ta kisi kendine bir avatar
yaratarak oyuna baglar. Olusturacag avatarin hertiirlii 6zelligine kendisi karar
verebilmektedir. Ornegin istedigi sa¢ rengi, boy, kilo, meslek vb. hersey kullanicinin
istegine bagli olarak degistirip ayarlanabilmektedir. Oyunun bir diger 6zelligi ise online

olarak oynanabilmesidir (Wikipedia, t.y.).

“Sosyal Medyada Mobil Etiketleme Farkindaligi” adli ¢alismamizin online anket
linki yogun olarak kullanilmasi, kullanici sayilariin fazla olmasi ve iiyelik sistemiyle
calismalar1 nedeniyle Facebook, Twitter ve LinkedIn sosyal medya sitelerinde
yaymlanmistir ve uygulama bu ii¢ sosyal medya sitelerinin iiyeleri olan tiiketiciler

tizerinde gergeklestirilmistir.
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2. BOLUM: MARKA FARKINDALIGI

Calismanin amaci sosyal medya tiliketicilerinin mobil etiketleme farkindaliginin
Olclilmesi olarak belirlendiginden bu boliimde marka farkindaligi kavrami ayrintili
olarak ele alinacaktir. Marka farkindaligi kavramina c¢esitli kaynaklarda marka
bilinirligi olarak da yer verilmektedir. Calismada marka farkindaligi kavram
kullanilacaktir. Bu boliimde farkindalik kavraminin tanimi, marka farkindalig1 unsurlari,

farkindalik piramidi, marka farkindaliginin nasil saglandigi incelenecektir.
2.1. MARKA FARKINDALIGI KAVRAMI

Farkinda olmaktan tiiretilmis olan “farkindalik” kelimesi; beyinde ve akilda
edinilen bilgiler vasitasiyla bir durumun, olgunun ya da cismin varligindan haberdar
olmayi ifade etmektedir. Farkindalik, zihinsel siirecler igerisinde anlatilabilen, sanal ya

da soyut diisiinmenin gerekli oldugu bir durumdur (Yildirim, 2010: 98).

Marka farkindaliginin literatiirde yer alan pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Marka
farkindalig1 , potansiyel miisterilerin, belirli bir iiriin kategorisindeki markay1 bilmesi ve
hatirlamasi olarak tanimlanmaktadir (islamoglu ve Firat,2011:58). Baska bir tanima
gore tiiketicilerin zihninde yer alan bir markanin varliginin giiciidiir (Erdil ve Uzun,
2010: 221). Diger bir tanima gore marka farkindaligi ise “Markadan haberdar olma,
tilkketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilastirmali olarak yeridir” seklinde ifade

edilmektedir (Uztug, 2003: 8).

Rossiter ve Percy marka farkindaligini, iletisim siirecinin olusmasinda temel
olan ve bu siiregteki diger tiim adimlardan dnce gerg¢eklesmesi gereken bir unsur olarak
tanimlar. Marka farkindaligi olugmadan diger higbir marka iletisim etkisi meydana
gelmez. Bir tiiketicinin bir markay1 satin almasi ilk olarak tiiketicinin markanin farkinda
olmasin1 gerektirir. Eger tiiketicide marka farkindaligi olusmazsa, marka tutumu

meydana gelmez ve dolayisiyla satin alma niyeti olugsmaz (Rossiter ve Percy 1987).

Yapilan biitlin tanimlarda marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir
markanin belirli bir iirlin grubuna ait oldugunun farkinda olmasi; hatirlama kabiliyeti;
markanin tiiketici zihnindeki varhiginin giicii; logo ve sembol gibi marka kimliklerinin

tiikketicilerin tizerinde biraktiklar etki olarak ifade edilmektedir (Firlar ve Diindar,2011;
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Uztug,2003:9; Akyol,2010:36). Marka farkindaligini1 artiracak pazarlama stratejisi,
tiketicinin markayr denemesini saglayacak faaliyetlerden ve uygulamalardan

gecmektedir (Aaker,1996).

Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek ya da markayir daha once
gormiis olmak anlamina gelmemektedir; bunun yani sira marka, marka ismi, marka
sembolli gibi cagrisgimlart tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamina gelmektedir
(Hoeffler ve Keller, 2003). Dolayisiyla, markaya ait olan tiim 6gelerin birlikte ve ayni
anda tliketici zihninde yer almasi gerekmektedir. Bu 0&gelerin biitiin halinde
hatirlanmamasi, istenilen diizeyde marka farkindaliginin olusturulamadigir  ve
dolayistyla da marka performansimin istenilen diizeylerde ¢ikmayacagi anlamina

gelmektedir (Karacan, 2006: 33).
2.2. MARKA FARKINDALIGI UNSURLARI

Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii
olarak, temelde marka taninirhg (asinaligl) ve marka hatirlanirligt unsurlarindan

olusmaktadir.

Marka farkindaliginin igerdigi bu iki temel kavramdan biri olan marka taninirhig
tiketicinin markayr kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile
aciklanabilir. Bu dogrultuda tanmirlik, markanin iiriin kategorisi icinde diger
markalardan farklilagmasini ve degerlendirilmesini saglar. Marka tanmirligr markanin
renk, bigim, ambalaj gibi fiziksel Ozelliklerini de icermektedir. Bu sebeple marka
taninirhigr kavrami; iirlin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi gorsel araglar ile de
dogrudan ilgilidir (Uztug, 2003: 30). Kisilerin markay1 daha 6nceden gérmiis olma veya
duymus olmalarindan dolay1 bigimsel ve igeriksel 6zelliklerine dayanarak rakiplerinden
ayirt edebilmesidir (Oztiirk, 2007:19).

Marka farkindaligmmin en diisiik seviyesi olan marka tanima, yardimli bir
hatirlama testine dayandirilir. Bir anket yoluyla insanlara belirli bir iirlin kategorisinde
yer alan bir dizi marka verilip bunlardan hangilerini daha 6nce duyduklarini sdylemeleri

istenir. Bu dogrultuda iirlin kategorisi iler marka arasinda bir baglant1 olmasi1 gerekirken
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bu baglantinin giiglii olmas1 gerekmez. Bu marka farkindaliginin en alt seviyesidir.

Ozellikle satin alma noktasinda marka secildiginde énem arz eder (Akyol, 2010: 37).

Marka farkindaligi icin tanmmirlik tek basina yeterli gelmemektedir, aym
zamanda hatirlamanin da 6nemli oldugu g6z ardi edilmemelidir. Hatta ikisi birlikte

gerceklestigi zaman marka farkindaliginin olustugu sdylenebilir (Badur, 2007: 50).

Marka; adi, logosu, bigimsel oOzellikleri, rengi ve diizenledigi, destekledigi
etkinlikler, dagitim kanallari, fiyatt ile bir bitliindiir. Markanin taninmasi ve
hatirlanmasi, bu biitiinliik ile saglanmaktadir. Hatirlanmanin saglanmasi i¢in oncelikle
taninmay1 saglayacak calismalarin planlanmasi gerekir. Markanin taninmasi, ayrica
Ozelliklerine, ilgi alanlarina uygun etkinliklerin markayr vurgulayacak tarzda

planlanmasi ile gerceklestirilebilir (Tosun, 2002: 49).

Marka farkindaliginin icerdigi bir diger Onemli kavram olan marka
hatirlanirliligidir. Marka hatirlanirliligl, markaya ait bir ipucu ya da hatirlatict ile
karsilasildiginda  tiiketicinin ~ Onceki  bilgilerini  kullanma  yeterliligi  olarak
tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi kavrami, bu dogrultuda marka tercihini
yonlendirebilmektedir (Uztug, 2003: 30). Diger bir ifade ile, marka hatirlama bir tirlintin
islevine gereksinim duyuldugunda akla o iglevi yerine getirme yeterliligine sahip bir

markanin gelmesidir (Tosun, 2010: 111).

Marka hatirlama seviyesi, birinden belirli bir {riin kategorisindeki {riinii
sOylemesini istemeye dayanir. Tanimada oldugu gibi burada kisiye yardim edilip
herhangi bir isim verilmez, bu yiizden yardimsiz hatirlama tanimaya gore daha zor bir
istir ve daha giiclii bir marka konumu ile ilgilidir. Insanlar yardimli hatirlamada

yardimsizdan ¢ok daha fazla sey hatirlayabilmektedirler (Aeker, 2007: 83).

Yardimsiz marka farkindaligi Sl¢limiinde elde edilen veriler ise iki sekilde

degerlendirilir (Akyol, 2010: 39):
1- Sdylenen biitiin markalar1 sayarak (bu "bellek pay1" farkindaligini saglar)

2- Sadece sOylenen ilk markay:r sayarak (bu da "bellegin en iist sirasindaki"

farkindalig1 saglar).

25



Sonu¢ olarak marka tanima ve hatirlama birbirlerini tamamlayarak marka
farkindalig1 saglamaktadir. Bu iki farkindalik bileseni ayn1 zamanda asagida deginilen
farkindalik piramidinin 2. ve 3. basamaklarini da olusturmaktadir. Farkindalik
basamaginin en alt diizeyi yani baslangici olan basit bir farkindaligin olusumundan en
iist diizeyde algilamaya giden yolda en Onemli asamalar olarak tanimlanabilir

(Akyol,2010: 38).
2.3. FARKINDALIK PiRAMIDIi

Marka farkindaliginin yaratilmasi ile markanin taninirhigr saglanmaktadir.
Dolayisiyla marka farkindaligi tiiketici igin bilingli olarak atilan ilk adim olarak
nitelendirilebilmektedir. Cilinkii tiiketicinin bir markay1 algilayip degerlendirmesi ve
markanin biitiinliyle hafizasinda yer almasi durumu s6z konusudur. Artik tiiketicide
marka farkindaligi olusturulmus ve satin alma tercihlerinde sizin markanizi tercih
edebilir duruma gelmistir. Marka farkindaligi konusunu incelerken farkindaligin nasil
yaratilacag: ile ilgili sorudan yola g¢ikarak devam etmekte yarar vardir. Bunun igin

oncelikle farkindalik diizeylerini tanimak gerekmektedir (Elitok, 2003:103).

Farkindalik piramidi, farkindalik diizeylerini tanimlamaktadir. Farkindalik,
marka tanima, marka hatirlama ve en st diizeyde algilamay1 i¢eren farkinda olma
evrelerini tanimak, hangi evrede hangi calismalarin ele alinacagini ve 6nem siralamasi

yapilacagini belirlemektedir (Ertekin, 2009:15).

Ln Ust
Duizevde
Alplama

Marka ITatulama

Marka Tanuma

FARKINDALIK

Sekil 1: Farkindalik Piramidi (Elitok, 2003:104)
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Birgok marka yoneticisinin ulagmak istedigi marka farkindaligi seviyesi ise,
tiiketicinin bir ihtiya¢ karsisinda aklina belirli bir markanin geldigi diizey olan zihindeki
tek marka olma diizeyidir (Elitok2003: 103). Farkindalik piramidinin en {ist asamasi
olan en iist diizeyde algilama marka farkindaliginin ulasilmak istenen en iist asamasidir.
Bu agamada miisteri markanin farkindadir. Dolayisiyla bir markaya kars1 farkindalik
saglanmis ise bundan sonraki asama markaya kars1 bir sadakat olugturmaktir. En iist
diizeyde algilamada farkindalik yaratmaya gerek kalmamis, marka tiiketicinin bilincinde
yer etmistir (Oztiirk, 2007:19). Bir baska ifade ile tiiketici markanmn farkindadir ve
onemli olan onun beklentilerini karsilamaya c¢alisilmasinin gerekliligidir. Ciinkii
farkindaligin olumlu basaris1 markadan memnun olmus miisterilerin ortaya ¢ikmasi ile

miimkiin olmaktadir (Elitok, 2003: 104).

Diger iki asama olan taninirlik ve hatirlanirlik kavramlart bir dnceki konuda
marka farkindaligi unsurlar1 olarak incelenmistir. Buna gore marka farkindaligs;
taninirlik ve hatirlanirlik bilesenlerinden olusmaktadir. Farkindalik piramidinin en alt
asamasi aslinda farkindaligin baslangici olarak ifade edilmek istenmistir. Tiiketici heniiz
markanin farkinda degildir. Farkindalig1 yaratmak i¢in c¢esitli ¢alismalar yaparak bir
farkindalik insa etmek gerekmektedir (Elitok, 2003:105). Dolayistyla marka farkindaligi
yeni markalar i¢in daha biiylik 6nem tagimaktadir (Uztug, 2003:30). Bu noktadan sonra
marka farkindaligini; tanmirlik ve hatirlanirhik kavramlari {lizerinden incelemek,

farkindaligin olusmasinda gerekli olan alt yapiy1 agiklamaya yardimer olacaktir.
2.4.MARKA FARKINDALIGI YARATMA

Marka farkindaligi yaratma, marka igin yapilan c¢alismalarin en Onemli
asamalarindandir. Marka farkindaliginda temel amac, daha evvel de bahsedildigi gibi
farkindalik piramidinin en iist basamaginda yer alan en {iist diizeyde bir algilamaya
ulagmaktir. Mevcut bir marka icin farkindalik piramidinde hangi diizeyde oldugunun
tespiti yapilarak pramidin en {ist diizeyine ulagmak istenir. Eger iirlin yeni ise calismaya
ilk olarak farkindalik yaratilarak baglanilir. Farkindalik yaratmada onemli unsurlar

asagidaki sekilde yer almaktadir (Elitok, 2003: 105).
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Sekil 2: Marka Farkindalig1 Yaratma (Elitok,2003:105)
Diger Kurumsal Olgularla Baglanti

Diger kurumsal olgularla baglanti ile ifade edilen kurumsal -etkilesimin
saglanacagektigidir. Kurumsal yapinin taninirligt ve bilinirligi marka farkindaligina
etkide bulunabilmektedir. Kurumun iyi bir imaja sahip olmas1 énemli bir unsurdur, eger

kurumun olumsuz izlenimleri varsa dikkat edilmesi gerekmektedir (Ertekin, 2009:20).
Asinalik / Diiskiinliik

Taninabilmek ve insanlar {izerinde asinalik yaratabilmek reklamciligin 6ziinii
olusturmaktadir. Yaratilan aginali§i uzun omiirlii ve etkili olmasi 6nemlidir. Asinalik,
marka tizerinde bir miisteri diiskiinliigli yaratacak 6zelliklere sahip olmalidir. Boyle bir
asinaliga sahip olan markaya kars1 miisteri diigkiinliigii olusturulmus olunur. Bu nedenle
asinalik marka kimliginden elde edilmis genel bir izlenim yaratma giiciidiir (Oztiirk,

2007: 21).
Oziin Yansimast / Taahhiit

Biitlin bunlarin yaninda marka farkindaligi, marka 6ziiniin bir yansimasi olarak
ortaya c¢ikmalhdir. Marka, sahip olmadigi, olamayacagi ve dolayisiyla

karsilayamayacagi isteklere yonelik bos vaatler degil, markanin 6ziine paralel vaatlerde
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bulunmalidir. Bu paralellikte sunulan vaatler miisteriler tarafindan begeniliyor, kabul
goriiyor ve devami saglaniliyorsa farkindalik yaratma konusunda diger markalardan

onde bulunuluyor demektir (Elitok, 2003: 106).
Markayr Diisiiniiyor Olmak

Bir markanin fark ediliyor olmasi miisterinin o markayr diisiindiigiinii
gostermektedir. Bir miisteri diisiinmedigi bir markayr satin almadig: gibi farkinda bile
olmamaktadir. Bu nedenle bir markanin énemli hedeflerinden biri de s6z konusu iiriin
grubu igerisinde miisterinin belleginde yer alan alternatiflerden birisi haline gelmektir.
Ancak miisterinin markay1 diisiinmesinin onu satin alacagi anlamina gelmedigi goz ardi
edilmemelidir. Markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi tiim marka ogeleri ile

beraber olusturulacak bir biitiinsellikle basarilabilir (Oztiirk, 2007: 24).
2.5. MARKA FARKINDALIGININ SAGLANMASI

Bir markanin hedef kitle tarafindan {iriin ile 6zdeslestirilmesi, ilgili iiriine
gereksinim duyuldugu zaman s6z konusu markanin akla gelmesi temelde pazarlama
iletisimi unsurlarindan halkla iligkilerin gorevi icinde yer almaktadir. Satis siirekliligini
saglamayr amacglayan pazarlama halkla iliskileri, bunu gergeklestirebilmek icin
giinlimiiz kosullarinda, marka ile {riinii 6zdeslestirmeyi hedeflemektedir. Rekabetin
cogalmasi, birbirine benzer tirlinlerin giderek artmasi markanin 6n plana ¢ikarilmasini

kacimilmaz kilmaktadir (Tosun, 2003: 49).

Glinlimiizde tiiketicilerinin; iirliniin yani sira s6z konusu iiriiniin sundugu
faydaya, giivenceye ve hissettirdigi prestij, dinamizm, ozgiirliik gibi duygulara da
ihtiyact olabilmektedir. Bu asamada, marka yaratma konusundaki bir yaklasim olan
F.R.E.D modelini a¢iklamak gerekmektedir. Uzun yillar boyunca bir marka yaratmanin
en iyi yolunun F.R.E.D. modeli (Familiarity (Taninirlik), Relevance (Uygunluk,
lgililik), Esteem (Itibar), Differentiation (Farklilasma)) olduguna inanilmistir. Modelin
amaci, bir tiiketicinin igletmenin markasina olan asinaligini artirmaktir. Ancak bu
durum, ge¢miste yasanilan yokluk donemleri i¢in uygun olmaktadir. Dolayisiyla
giiniimiizde igletmeler farkindalik yaratmakla ilgili bir takim sikintilara diismiislerdir.

Eger bir marka piyasayr yerinden oynatmak ve hedef kitlenin zihninde ayr1 bir yer
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edinmek istiyorsa ilk adim, markanin 6zii olan farklilasma olmak zorundadir.
Dolayisiyla farklilagmanin farkindaligin olusturulmasinda 6nemli bir unsur oldugu

sOylenebilmektedir (Knapp, 2002: 11-12).

Bir markanin s6z konusu {iriinii ile hedef kitlenin ihtiyacinin 6zdeslestirilmesi,
tiriine ihtiya¢ duyuldugunda tiiketicinin zihninde ilk sirada yer almasi temelde
pazarlama halka iligkilerinin gorevi i¢inde yer almaktadir (Tosun 2003: 49). Bu demek
oluyor ki, markalarin farkindalik yaratma hususunda dikkat etmesi gereken bir baska
Oonemli noktas1 daha vardir. Bu da, iiriin ya da hizmet kalitesinin reklam ve tanitim gibi

calismalarla desteklenmesi ile ilgilidir (Ayar, 2011: 30).

2.6. MARKA FARKINDALIGI SAGLAMAK iCIN KULLANILAN
YONTEMLER

Markanin fark edilebilmesi markanin ilerleyisi acisindan 6nemli olmakla birlikte
markanin tiiketicilere ulagsmada gosterecegi her ¢aba farkindalik yaratmayi da dogrudan
etkileyecektir. Bu ¢abalarin her markaya 6zgii, farkli ve orijinal olmas1 bu etkiyi daha
da arttiracaktir. Bunun i¢in yaraticiligin sinirlar1 zorlanmali her marka kendisine uygun

taktikleri kullanmalidir (Elitok,2003:107).

Markalarin farkindalik yaratmada diger markalardan farklilagmasini saglayacak

taktiklerden bazilar1 sunlardir:
2.6.1. Anilmaya deger fark yaratmak

Tiiketiciye verilmek istenen mesajin bir nedeni ve hafizalarda kolayca
kalabilecek bir yapisi olmasi gerekmektedir. Islemin gerceklestirilebilmesi icin ¢ok
sayida taktik olabilir. Ancak basit bir temel kural, farkli ve sira dis1 olmaktir (Ozkan,
2006: 63). Rekabetin yogunlastig1 pazarlarda herkesin yaptigindan farkli bir seyler
yapmak Onemlidir. Dolayisiyla miisterinin hafizasinda yer alabilmek ve tercih edilen
marka olabilmek i¢in anilmaya, kendisinden s6z ettirmeye yonelik "fark yaratmak", o

markay1 bir adim 6ne gecirebilmektedir (Elitok, 2003: 107).
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2.6.2. Bir slogan veya melodi kullanmak

Bir markanin dogru bir slogan ve cingila sahip olmasi biiyiik bir fark yaratabilir
(Aaker, 1996: 94). Buradaki diislince, insanlarin sarth refleks 6zelliklerini kullanarak,
onlar1 bir slogan veya cingilla yonlendirmektir. Ornegin, "Turkcelli’nin giicii
Turkcell’in ¢ekim giicti" miizigi herkes i¢in tanidiktir. Hatirlatma iglevini kusursuz bir
sekilde yerine getiren bu reklam miizigi marka farkindaligi olusturmada etkili
yontemlerden biridir. Markay1 yansitan bir slogan da ayni islevi gorebilmektedir.
"Kirmiz1" denildiginde "Vodafone’un akla gelmesi de bunu gostermektedir (Elitok,

2003: 107).
2.6.3. Simge ile Karsilasma ya da Sembol Olusturma

Gorsel imgeler igeren bir semboliin 6grenilmesi ve hatirlanmasi, bir kelime veya
cimleyi 6grenmekten ¢ok daha kolay olabilir. Eger bir sembol olusturulabilir ve
kullanilirsa {iriin smifi ile marka arasindaki bag kolaylikla kurulabilir (Yildirim, 2010:

112).
2.6.4. Reklam Mesajlar1 ya da Medyada Goriintirliik

Reklam, tanmirlik saglamada oldukca etkin ve uygun olan araglardan biridir.
Ciinkii mesajin ve hedef kitlenin belirlenmesine olanak saglar ve ¢ogunlukla tiiketici ile
karsilasmanin etkili bir yoludur (Aaker, 2007: 95). Reklamin markanin kimligine ve
ruhuna uygun olarak hazirlanmasiyla marka kendini hedef pazarma tanitabilir. Ciinki
hedef pazar marka ruhu ile kendi ruhu arasindaki bag arar ve kurmaya caligir. Burada
reklamin islevi ise marka ruhunu, miisterinin ruhuna tasiyabilmesidir (Elitok, 2003:

108).

Ayrica medyada goriiniirlik de ¢ogu zaman 6nemli bir farkindalik yaraticisidir.
Bu medya reklamciligindan hem daha ucuz hem de daha etkili olabilir. Cogu zaman
insanlar reklamdan kacar ancak ¢ogunlukla haber niteligi tasiyan yazilar1 okumakla
daha ¢ok ilgilenir. Onemli olan haber degeri tastyan marka ile iliskili etkinlik veya olay

kurgulamaktir.
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2.6.5.Etkinlik sponsorlugu

Cogu firma farkindalik yaratmak veya mevcut farkindaligi korumak igin etkinlik
sponsorlugunda bulunur. Bu etkinlikleri canli olarak ya da medyadan izleyen
tiikketicilere etkinlik Oncesinde ve sonrasinda yer alan haberler araciligiyla ulasan

markalar sponsorlugun ve promosyonlarin degerini kesfetmistir (T1gli vd. 2007).
2.6.6.Marka genisletme

Marka farkindaligi ile ilgili bir diger konu da marka genislemesidir. Eger bir
markanin gerek alt marka, gerekse farkli {iriin alanlarina yayilmasi farkindalik

yaratmada 6nemli rol oynamaktadir (Ertekin, 2009: 24).
2.6.7.Ipuclar kullanmak

Bir markanin vyiriittiigi farkindalik/bilinirlik kampanyasi genellikle iiriin
smifinin, markanin ya da her ikisinin ipuglari ile desteklenebilir. Ornegin yardimci
marka ipuclarindan birisi ambalajdir. Ciinkii ambalaj alicinin karsilastigi  gercek
uyaricilardan biridir. Bir ambalajin hatirlanmasi reklama dolayisiyla markaya yonelik
bir ¢agrisim yaratabilir. Bazen bu ve benzeri marka ipuglari insanlara reklamda saglanan

linki hatirlatmak i¢in kullanilabilir (Aaker, 1996: 97).
2.6.8.Hatirlanma tekrar gerektirir

Markalar i¢in hatirlanmay1 saglamak, taninmay1 saglamaktan daha zor bir istir.
Hatirlamayr saglamak i¢in marka adinin daha c¢arpici olmasi ve marka {iriin
baglantisinin daha gii¢lii olmasi gerekmektedir. Hatirlama zordur, derin bir 6grenme ve
cok sayida tekrarlamay1 gerektirir. {lk akla gelen marka olmak icin, iletisim araglari
yogun bi¢cimde kullanilarak marka adinin siirekli olarak tekrarlanmasi gerekir (Erdil ve

Uzun, 2010: 231).
2.6.9.Hatirlanma Bonusu

Stirekli karsilagsma ve tekrar ile giiclii bir ilk akla gelen bilinirligini korumak
sadece marka bilinirligi yaratmakla kalmaz, diger markalarin hatirlanmasina engel

olabilecek bir marka 6nceligini de yaratabilir. Bu konuda yapilmis bazi arastirmalarda,
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insanlara bir marka ismi ya da bir grup marka ismi verilip, rakip marka ismi vermeleri
istendiginde daha az isim soOyleyebildikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda herhangi bir

reklam1 goérmeyenlerin gorenlere oranla daha fazla marka ismi hatirladiklar1 da

belirlenmistir (Aaker, 1996: 97).

Tiim bu marka farkindaligi yaratma yontemleri birbirleriyle i¢ ice ge¢mis bir
bicimde markalar tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Sonug olarak tiim bu
yontemlerin hepsi markanin hatirlanmasi 6zellikle de ilk akla gelen olma {iizerine
odaklanmaktadir. Marka farkindaliginin stirekliligi i¢in hatirlanmanin stirekliligi esastir

(Akyol, 2010: 50).
2.7. MARKA FARKINDALIGININ OLCULMESI
2.7.1.Marka Farkindaliginin Bir Bileseni Olarak Hatirlanirh@in Ol¢iimii

Marka farkindaliginin bir bileseni olan hatirlanirhik 6l¢imi  farkindaligin
Ol¢iimiine Onemli bir katkida bulunmaktadir. Buna gore tiiketicinin marka adini
hatirlamasi ve hatirlamanin derecesi marka farkindaligi ol¢im teknikleriyle, destekli

marka hatirlamas1 ve desteksiz marka hatirlamasi yoluyla 6lgiilebilmektedir (Akyol,

2010 : 50).
2.7.1.1. Destekli Marka Hatirlamasi

Bu o6l¢iimlemede markanin taninmasi da dahil edilmektedir. Destekli marka
hatirlamasinda tiiketiciye marka adi verildiginde o markayla daha 6nce karsilasmis
oldugu dogrulama diizeyi belirlenmektedir. Ornegin; “X marka igecegi biliyor
musunuz? sorusundamarka adi disinda herhangi bir ipucunun olmamasi, destekli marka
hatirlamas1 ve markanin taninmasi temelde ayni seyi ifade eder. Cilinkii ¢agrisim
kullanmadan yapilan, dogrudan marka adina yonelik hatirlamalarda tanima olmazsa

hatirlama da olmayacaktir (Franzen, 1999 :54).
2.7.1.2. Desteksiz Marka Hatirlamasi

Tiiketicinin bir {riin hakkinda ¢agrisim uyandiracak ipuglart verildiginde
markay1 soyleyebilme yetenegini gdstermektedir. Burada ¢agrisim uyandiracak konular,

tirtiniin kendisi, {irlinlin karsiladig1 gereksinimler ya da markanin niteliksel 6zellikleri
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olabilmektedir. “X kategorisindeki hangi markalar1 taniyorsunuz?” ya da “Bebeklerin
altin1 kuru tutan bildiginiz tiim ¢ocuk bezlerini sayiniz” gibi sorular bu dl¢glimlemeye

ornek olarak gosterilebilmektedir (Franzen, 1999: 54).
2.7.2. Marka Farkindahgimin Olciimii

Marka farkindaliginin diisiik ya da yiliksek diizeylerde oldugu tiiketicinin
markay1 hatirlamasi i¢in yardim alip almamasina gore belirlenmektedir. En diisiik
diizeyde marka farkindaligi, yardimli hatirlama olarak da nitelendirilmektedir. Bir liste
ile karsilastiginda reklam ya da diger tanitimlara maruz kalan tiiketicilerin, herhangi bir
markanin hangi iiriin kategorisine ait oldugunu tanimlamasi anlamina gelmektedir.
Yiiksek diizeyde marka farkindaligi, herhangi bir yardim almadan markanin hangi iiriin

gurubuna ait oldugunun belirlenmesi ile ilgili olmaktadir (Ertekin, 2009: 27).

Marka farkindaligi kavram tiiketicinin belleginde marka ile ilgili bilgilerin olup
olmadigin1 ya da ne derece giiglii oldugu ile ilgilenerek temelde marka taninirhigint ve
marka hatirlanirhigini igermektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin markaya dair bir fikir
elde edebilmesi i¢in farkindaligin olusmasi gerekmektedir. Farkindalik ile ilgili yapilan
calismalarda cesitli farkindalik diizeyleri ortaya atilmis ve farkindalik Olciilmeye
calisilmigtir. Farkindalik diizeylerinin 6l¢iimiinde kullanilan bu farkindalik diizeyleri su

sekilde siralanmaktadir (Uztug, 2003: 29-30):
Tanmirlik (X markasini hi¢ dudunuz mu?)
Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)
Marka hatirlamada ilk marka olma (Top Of Mind)
Marka baskinlig1 (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)
Marka kanis1 (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Marka admin destekli farkindaligi, bir bagka ifade ile markanin taninmasi

markanin tiiketici tercihleri arasinda yer alabilmesi i¢in 6n kosul olmaktadir. Eger
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marka giicli ise, tliketicinin zihninde yer almakta ve markayla ilgili belirli bir iiriin
kategorisi diisiintildiiglinde kendiliginden, hi¢bir yardim olmaksizin akla gelerek

hatirlanmaktadir (Franzen, 1999 :102).

Bir tiiketicinin marka farkindali@imin  oélgiilmesi icin  su  sorular

sorulabilmektedir ;

X Kkategorisindeki bir iriinii distindiigiinlizde akliniza ilk gelen markay1

sOyleyiniz.
X kategorisinde duymus oldugunuz tiim markalar1 siralayimiz.

X kategorisindeki hangi markalar1 taniyorsunuz, hangilerini duydunuz,

hangilerini gordiiniiz?
Destekli marka farkindaligy ise asagidaki sorularla saptanabilmektedir;

Asagida siralanan X kategorisine ait markalardan hangilerini biliyorsunuz ya da

hangileri size yabanci gelmemektedir?
Yalnizca ismiyle de olsa X markasini tantyor musunuz?

Tiiketicilerin zay1f iliskileri olan {irlinleri satin aldiklarinda destekli farkindalik
satislar i¢in ¢ok bir onem ifade etmemektedir. Bir markanin tiiketici tercihleri arasindaki
hakimiyetini belirleyebilmek i¢in kendiliginden farkindalik 6n kosuldur (Franzen, 1999:
102).

Tiiketiciler tarafindan markalarin sayilma siras1 ve satin alma siklig1 arasinda bir
baglantinin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Bu nedenle bir iiriin kategorisine ait
markalarin siralanmasmin yardim alinmadan yapilmasinin biiyiik bir 6nemi vardir

(Franzen, 1999: 103).

“Kendiliginden farkindalik” marka ile ilgili sunulan ilk sozciiglin ifade
ettiginden daha giiclii bir durumu ifade eder. Kendiliginden bilinirlilik tiiketicilerin
zihninde s6z konusu markanin siirekli bir bigimde var oldugunu gostermektedir. Bu

markalar tiiketiciler tarafindan ge¢cmiste denenmis, gelecekte de tekrar tercih
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edilebilecek tiirde, tliketici i¢in siirekli g6z oniinde olan markalardir. Bu nedenle akla ilk
gelen bir farkindaligin 6l¢iilmesi zihinsel marka 6zvarligiin giicliniin ya da zayifliginin

bir gostergesini ortaya koymaktadir (Franzen, 1999:103).

Farkindaliga iligkin tanimlayici sorular yardimiyla tiiketicilerin deneyim elde
ettigi sekilde farkindaligin boyutu (marka tanisikligl) goz onitinde tutulmakta ve sorular
sorulmaktadir. Tiiketici tepkilerinin Sl¢iimii asagidaki sekilde kategorize edilmektedir:

(Akyol,2010: 52);
Markay1 hi¢ tanimiyorum.
Markanin yalnizca adin1 biliyorum.
Markay1 pek az tantyorum.
Markay1 oldukga iyi tantyorum.
Markayi ¢ok iyi tantyorum.

Bir iirlin kategorisi ipucu olarak kullanildiginda; yapilan 6l¢iim kendiliginden
marka farkindaligimi kapsamakla kalmamakta, 6zellikle markanin iiriin kategorisi ile
baglantisin1 da kapsamaktadir. Yapilan Ol¢iimleme tekil markalar olarak bilinen
tiriinlerin markalar1 i¢in sorun olmamaktadir. Ancak semsiye markalar i¢in bir sorun s6z
konusudur. Semsiye marka stratejisi; biitlin {Uriinlerin sirket ismiyle markalanmasi
olarak ifade edilmektedir (Akgiil, 2007: 40). Semsiye markalarda ¢agrisim giicli cogu
kez markanin kapsadigi cesitli {riinlere gore hatir1 sayilir bir oranda degisiklik
gostermektedir. Ornegin Philips“in marka farkindaligi “ampul” ipucuyla yiiksek
diizeydeyken “elektrikli dis firgast” ipucuyla daha disiiktiir. Bu nedenle semsiye
markalar i¢in kapsadiklar1 ¢esitli iiriin kategorileri ya da alt kategorileriyle ¢agristirma

giiclerinin 6l¢iimili yasamsal bir 6nem tagimaktadir (Franzen, 1999: 103).

Pazar arastirma sirketi Millward Brown, tiiketicilerin belli bir {iriin
kategorisindeki harcamalarinda markanin paymi belirleyebilmek i¢in marka
farkindaliginin 6l¢limiiniin tek basina yeterli olmadigini ifade etmektedir. Millward

Brown bunun kendiliginden bir farkindalik olmasindan daha ileri bir sey olduguna
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inanmakta ve marka varligindan s6z etmektedir. Bu durumda yardimli hatirlama ve

markaya ait bir vaat biiylik onem tasimaktadir (Franzen, 1999: 104).
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3.BOLUM: MOBILIiTE VE MOBIL PAZARLAMA

3.1.MOBILITE KAVRAMI VE MOBIL ILETISIM

Bu boliimde mobil pazarlamaya iliskin kavramlar olan mobilite ve mobil iletisim

kavramlar ele alinacaktir.
3.1.1.Mobilite Kavrami

fletisim teknolojilerinin gelismesi, GSM aglarinin yayginlasmasi ve bunun
sonucu ortaya ¢ikan gelismelerle hayatimiza giren mobilite ya da mobil kavrami, koken
olarak 15. yilizyilda Fransizcadan (mobilite) gelmistir. Kablosuzluk, hareket kabiliyeti,
hareketlilik ve taginabilirlik anlamlarinda kullanilmaktadir (Alkaya, 2007: 2).

Ulasim ve iletisimin giiclenmesi hareket alanini diinya capina genisletmistir.
Onemli bir degisim olan kiiresellesme ve internetin ve bilgisayar teknolojilerinin
gelismesi mobil yasamin yerlesmesine etkide bulunmustur. Gegmisten gilinlimiize
olusan fark hareket halinde olan insanoglunun kullandig1 teknoloji ve cihazlarin da
taginabilir hale gelmesi ve her an her yerden iletisim kurulabilmesi ve bireylere ve her
yere ulasilabilmesidir (Sin, 2012). Asagidaki tabloda mobilitenin tarim Oncesi

donemden bilgi ¢agina kadar olan gelisim evreleri yer almaktadir:

Tablo 1: Mobilitenin gelisimi (Sin, 2012)

Toplum Is Calisan Yonetici Mobilite

Tarim oncesi | AV Avcl Avclt Av pesinde

Tarim Tarim ve | Koyli Aga ya da|Koyden koye
hayvancilik derebeyi ya da kasabaya

Sanayi Fabrika Isci (Mavi/Beyaz | Patron Kodyden kente

Yakal

Sanayi Hizmet Memur/Isci Amir Diinyaya

sonrasi calisan

Bilgi Bilgi Mobil insan Birey Heryere
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Tablo 1’den anlagilacagi lizere tarim Oncesi toplumunda yapilan igin kendisi av,
calisan ve yonetici avclr konumundadir hareketlilik avin pesindedir. Tarim toplumunda
yapilan is tarim ve hayvancilik olarak degismis, koylii calisan, agalar da yonetici
pozisyonuna gelmistir. Tarim doneminde mobilite koyden kente veya kasabaya
seklindedir. Sanayi toplumunda fabrikalar kurulmustur, patronlar iscileri yonetmeye
baslamislardir ve hareketlilik kdyden kente olarak gerceklesmistir. Sanayi sonra
toplumunda amirler tarafindan yonetilen memurlar ve is¢iler hizmet etmeye
baslamislardir ve mobilite biitiin diinyaya yayilmistir. Icinde bulundugumuz bilgi
toplumunda c¢alisganlar mobil insan haline gelmistir. Bireyler kendi kendilerinin

yoneticisi konumundadir ve bilgi istenilen her yere bireyle birlikte taginabilmektedir.

Mobilite; bireylerin hareket halindeyken bile bilgiye erisebilmesini ve bu
bilgilerle ilgili islem yapabilmesini miimkiin kilacak mobil ¢oéziimler olusturmak
amaciyla olusturulmus teknolojidir. Kablosuzluk olarak da ifade edilen mobilite
sayesinde cep telefonlarr, 3G modemler ve diziistii bilgisayarlar ile kesintisiz bilgi

akisinin saglanmasi miimkiin hale gelmistir (Kobimeydan, 2012).

Mobilite kavrami tanimi yapilirken de kullanilan cesitli 6zelliklere sahiptir.

Mobilite kavraminin 6zellikleri sunlardir (Alkaya, 2010: 2-3);

e Tagmabilirlik: Mobilite tanim1 geregi dinamik bir yapidadir. Bir yerden baska
bir yere taginabilme yetenegine sahiptir.

o Hareketlilik: Tasmnabilirlik ozelligi ile birlikte hareket halinde de
kullanilabilmeyi saglamaktadir.

e Minimizedir: Mobiliteye sahip unsurlarin insan tarafindan tagimabilmesi, yap1
itibariyle hafif ve ufak olmay1 gerektirmektedir.

e Etkilesimlidir: Mobilitenin etkilesimli (interaktif) olmasi kullaniciya, igerige
erisimi  denetleme konusunda izin vermektedir. Ornegin; televizyon basit
etkilesimli bir aragtir. Cilinkii seyretmek istenilen programlari se¢gmeye, onlari
acmaya ve kapatmaya izin vermektedir. Televizyonlar, telefonlar, VCD ve DVD
oynaticilar, cep telefonlari, akilli telefonlar, bilgisayarlar ve tabletler gibi giinliik
hayatta kullanilan bir¢cok aragta bulunan etkilesimlilik, kullaniciya bilgiye

erisimi denetleme kabiliyeti vermektedir

39



Bu o6zellikleri ile bilinen tiim geleneksel pazarlama ve reklam kanallara yeni
bir soluk getiren mobilite, hedef kitleye mekan ve zaman agisindan istenilen sekilde
ulasilmasi, {iriine olan ilginin ve reklam etkilerinin 6l¢iilebilmesi gibi 6nemli 6zelliklere
sahip olan bir kavramdir. Mobil pazarlama bu o6zellikleri ile diger pazarlama
kanallarinin eksik yonlerini kapatmis ve kendine 6nemli Ol¢lide kullanim alani

bulmustur (Arslan ve Arslan, 2012: 42).
3.1.2.Mobil iletisim

Mobil iletisim baslhig1 altinda mobil iletisim kavramina ve mobil iletisim araglar

ayrintili olarak incelenmistir.
3.1.2.1.Mobil Iletisim Kavram

Kablosuz cihazlarla saglanan iletisim tiirii mobil iletisim olarak adlandirilir.
Mobil iletisim, kullanicilarin iletisim esnasinda bagimsiz olabildikleri hareket

Ozglirligiine sahip olduklar1 iletisim seklidir (Aksu, 2007: 8).

Her zaman ve her yerde ulasilabilirlik mobil iletisimin en Oonemli 6zelligidir.
Mobil iletisimin diger temel Ozellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Arslan ve

Arslan, 2012: 42, Aksu, 2007: 12).

e Uygunluk: Bilgiyi sahip olunan cihazlarla elde edebilme yetenegidir.
e Ulasilabilirlik: Her zaman, her yerde ulasilabilme yetenegidir.

e Giivenlik: Giivenli bilgi transferi ve islem yapabilme yetenegidir.

e Baglamirhik: Her zaman bagl olabilme 6zelligidir.

e Lokalizasyon: Icerik odakl bilgi elde edebilme kabiliyetidir.

o Kisisellestirme: Kisiye 6zel bilgi olusturabilme ve elde etme yetenegidir.

Mobil yasam tarzi yukarida siralanan ozellikleri ile sadece aile ve arkadaslarla
daha kolay iletisim halinde olmay1 degil ayn1 zamanda mobil araclarla bilgilenmeyi ve
eglenmeyi her tiirlii yolla iletisimi daha eglenceli, kullanish hale getirmeyi de olanakl

kilar.
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Mobil yagam ve mobil araglar is yasaminda da 6nemli gorevler iistlenmislerdir.
Bugiin, bir¢ok sirket, islerinde verimliligi artiracak kablosuz ¢6ziim yontemleri {izerine
odaklanmaktadir. Cep telefonlar1 verimliligin artirllmasinda farkli yollarda yardimci
olabilir. Bunda mobil ses ve data iletim se¢eneklerindeki biliylimenin pay1 biiytiktiir. Cep
telefonlarinin verimlilik tizerinde etki sagladigi 3 ana alan vardir. Bu alanlar asagidaki

gibi siralanabilir (Aksu, 2007: 45):
1. Miisteri iligkileri yonetimi - Miisteri iliskileri kalitesini artirmak

e Bankalar kolaylikla ve hizla zamana duyarl: bilgileri iletebilirler.
e Seyahat acenteleri miisteri rezervasyonlarini kolayca halledebilir.

e  Saglik sektorii hastalara randevu hatirlaticisi bilgiler génderebilirler.
2. Kurum kullanimi - Calisanlar arasinda iletisimi artirmak

e Satis midiri, satis takimlar ile 24 saat boyunca siirekli iletisimde

kalabilirler.
3. Makineden makineye uzaktan kontrol - Erisim

e Arabalar bakim servislerine uzaktan yasanan ariza ile ilgili olarak bilgi
gonderebilirler.
e Bilboardlardan merkeze halihazirda bulunan reklamin siiresinin dolduguna

dair uyar1 mesajlar1 gonderilebilir.

Mobil iletisim ile isletmeler miisterileri ile dogrudan iletisim kurarak marka
kisiligini yasatma imkani da saglarlar. Mobil iletisim sayesinde miisterilerden alinacak
hizli geri bildirimlerle, iiriinleri degistirme, yenileme ve servis hizini artirma yollaria

gidilerek miisteri ihtiyaglarini karsilama sansi elde ederler.
3.1.2.2.Mobil iletisim Araclar

Mobilite, iletisim alaninda pek ¢ok agilimlar yaratmustir. Ozellikle cep
telefonlarinin  ve tasmabilir bilgisayarlarin  yayginlasmasi, mobilite kavraminin
giintimiizde iletisimi ne derece etkilediginin drneklerindendir. Bunun yani sira mobilite,

kullanicilara bilgiye ya da kisiye ulasirken ortamdan bagimsiz olarak iletisim kurabilme
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firsat1 sunmaktadir. S6z konusu bu siiregte siklikla kullanilan mobil iletisim araglari

asagidaki gibi siralanabilir:
3.1.2.2.1. Cep Telefonu

Cep telefonu, kolayca tasinabilen ve genis kapsama alanli, kablosuz telefon
sistemini kullanan bir mobil iletisim cihazidir. Teknolojinin hizli gelismesi, insanlarin
iletisim alanindaki gereksinimlerini karsilamada yeni alternatifler yaratmistir. Devamli
hareket halinde olan kisilerin telefon yoluyla iletisim ¢abalarinda karsilastiklar
olanaksizliklar1 tamamen ortadan kaldirmak tlizere, telefon kullanimimi hareketli hale
getiren bu iletisim araci yaklasik 23 yildir hayatimizda yer almaktadir (Alkaya, 2010:
3).

Mobil telefon sistemleri sayesinde telefon haberlesmesinin yeri giinlik hayatta
ayrt bir anlam kazanmistir. Bu sistem is ve sosyal hayatin boyutlarin1 degistirmistir.
Veri iletisiminin de mobil sebeke aracilifiyla elde edilmesi, bu sistemi yasamin

vazgecilmez bir unsuru haline getirmeye baglamistir.

Diinyada mobil telefon sistemi birinci nesil cep telefonlar1 (1G), ikinci nesil cep
telefonlar1 (2G) ve lg¢iincii nesil cep telefonlar1 (3G) ve dordiincii nesil cep telefonlari
(4G) olmak iizere dort farkli evreye sahiptir. 1G olarak adlandirilan ilk nesil
sistemlerde, analog veri akisi kullanilmaktadir, 2G olarak adlandirilan ikinci nesil
sistemlerde sayisal veri akist kullanilmaya baslanmistir. 3G olarak adlandirilan ti¢lincii
nesil sistem ile daha hizli veri transferi ve bant genisliginin daha verimli kullanimi
miimkiin hale gelmistir ve son olarak 4G olarak adlandirilan doérdiincii nesil sistem ile
kapsama alami basta olmak iizere 3G ile ¢oOziilememis olan sorunlarin ¢oziilmesi

beklenmektedir (Wikipedia, t.y.).
3.1.2.2.2. Akilli Telefon( Smartphone)

Akilli1 telefonlar normal cep telefonlarindan daha fazla stiinliik sunan
telefonlardir. Akill telefonlar, kiigiik bir bilgisayarin bellek ve islemci giicliniin, normal
bir cep telefonun yapisinda bir araya getirilmis halidir. Ornegin, Windows Mobile
tabanli bir akilli telefon, hem ses, hem veri 6zelliklerini klavye erisimi ile tek elden

calistirmaya gore tasarlanmistir. Akilli telefon ile yoldayken bilgi ve hizmetlere erisme
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olanagimin yani sira ses ve metin yoluyla da iletisim olanagi bulunmaktadir. Kisacasi
akilli telefonlar icin cep telefonu ve bilgisayarlarin bir araya getirilmis seklidir demek

miimkiindiir (Wikipedia, t.y.).
3.1.2.2.3. PDA (Avuc Ici Bilgisayarlar)

PDA (Personal Digital Assistant\ Kisisel Dijital Asistan), avug igi bilgisayar ad1
altindaki makinelerin tiimiine verilen genel addir. Ilk PDA’lar bir bilgisayardan c¢ok
kisilerin kendilerini planlamasima yonelik ajanda, yapilacaklar listesigibi bir takim
uygulamalari i¢eren basit araglar olup genelde is diinyasinca kullaniliyordu. PDA’larda
en biiyiik artig 1996 yilinda Palm firmasinin piyasaya stirdiigi “Palmpilot” adl Giriin ile
gerceklesmistir. Palm’in bu ilk {iriinii kullandigi PalmOS isletim sistemiyle PDA
kavramina bir yazilim standardi getirmistir. Kisa siirede takip eden iirlinler ile PDA

diinyada biiyiik bir hizla yayilmistir (pda.nedir, t.y.).

Yalnizca is diinyasinda kullanilmasi PDA f{ireticileri i¢in pek cazip bir pazar
olmadigindan, PDA’lara ¢oklu ortam uygulamalar1 ile internete baglanabilme gibi
bircok yeni Ozelligin eklenmesiyle pazar genisletilmistir. Yeni gelistirilen PDA’lar
kullanictya oyunlar1 oynatabilme, MP3 calabilme, video gosterebilme, internete
baglanabilme gibi 6zellikler de sunmaktadir. Boylelikle PDA’lar isadamindan 6grenciye

her ¢esit insanin faydalanabilecegi bir cihaz halini almistir (Kobifinans, 2011).
3.1.2.2.4.Notebook (Diz Ustii Bilgisayar-Laptop)

Notebook ya da diz istii bilgisayar, diz istiinde kullanilacak derecede hafif,
normal bilgisayarlara oranla kiiciik ve tasinabilir bilgisayarlara verilen isimdir.
Notebooklardan daha hafif ve daha kii¢iik boyutta bulunan taginabilir bilgisayarlara da

netbook ismi verilmektedir.

Notebook ya da netbooklarin, masa lstii bilgisayarlardan ¢esitli iistiin yonleri
bulunmaktadir. Kullanicilarinin her yere tasinabilmeleri, kurulumlarinin kolay olmasi,
elektrik kesintilerinden etkilenmemeleri ve daha sik goriiniime sahip olmalar1 gibi
ozellikler bu tiir bilgisayarlarin iistiinliikleri arasindadir. Ustiin yonlerinin yam sira,

calinmalar1 ve disiiriilmelerinin kolay olmasi, masaiistii bilgisayarlara kiyasla isletim
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sistemlerinin yetersizligi ve servis imkanlarimin pahali olmasi zayif yanlarini

olusturmaktadir (Alkaya, 2010: 8).
3.1.2.2.5. Tablet Bilgisayarlar

Tablet bilgisayarlar, dijital bir kalem yardimiyla kontrol edilen bir PDA ile
standart bir diziistii bilgisayarin sentezi olarak tanimlanabilir ya da dijital kalemle
kontrol edilen, klavyeye ya da fareye ihtiyag duymayan bir diziistii bilgisayar olarak
ifade edilebilir. Tablet bilgisayarlar, stirekli bir dolasim halinde olan is adamlarinin,
ogretmenlerin ve Ogrencilerin yasamini  kolaylastirmaktadir. Kablosuz Internet
iletisimine de olanak taniyan bu portatif bilgisayarla aranilan bilgiye her an ulagsabilmek
ve bilgisayara ihtiya¢ duyulan her anda islerin kolayca yapilabilmesi miimkiin

olmaktadir (Arge24, t.y.).
3.1.2.2.6.GPS

GPS (Global Positioning System\ Kiiresel Pozisyonlama Sistemi), uydu bazli
radyo yer belirleme sistemine verilen addir. Amerika Birlesik Devletlerine ait uydular
kullanilarak diinyanin neresinde olursa olsun, 24 saat olduk¢a hassas bir sekilde
pozisyon ve rota bilgisi saglayan bir sistemdir (Bilgi teknolojileri ve Iletisim

Kurulu,2011).

GPS’in karada, havada ve denizde bir¢ok kullanim alani vardir. GPS, bulunulan
yerleri isaretleme ve belirlenen noktaya geri donme olanagi saglamaktadir. Kapali
alanlar ve su alt1 gibi sinyallerin alinmasinin giiglestigi yerler disinda diinya tizerinde

her yerde ¢alismaktadir.

GPS’in kullanim alanlarini agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Alkaya, 2007:
10):

e Yeni gidilmis herhangi bir sehir veya arazide, kaybolmamak i¢in kullanilir.
GPS alicist haritali ise haritasindan, haritasiz ise kaydedilen nokta izlerden
faydalanur.

e Miihendislik, kadastro, maden, askeri, deniz haritalar1 {izerindeki herhangi

bir nokta veya bolgeyi bulmak i¢in kullanilir.
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e (idilecek noktaya, ne kadar mesafe, ne kadar stire kaldigi, anlik, maksimum
ve ortalama hiz bilgileri 6grenilebilir.

e Ecza depolari, toptancilar gibi dagitim isletmeleri hali hazirdaki veya
potansiyel miisterilerin envanterini tutarak haritasal analizler yapip stratejiler

gelistirebilir.

Mobilite ve mobil iletisim kavramlar1 ve mobil iletisim araglarinin neler olugu
aciklandiktan sonra bir sonraki bdliimde bu kavramlarla yakindan iligkili olan mobil

pazarlama kavrami ayrintili olarak incelenmistir.
3.2.MOBIL PAZARLAMA

Pazarlamada yeni bir kavram olan mobil pazarlama, mobil bir cihazla
iligkilendirilmis biitlin pazarlama faaliyetlerini anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Cep
telefonlarinin insanlarin giinliik yasaminda yanlarindan ayiramadiklar: bir ara¢ haline
gelmesi cep telefonlarn1 pazarlamacilar i¢in kullanilabilecek bir firsat haline
getirmistir. Bu bdliimde mobil pazarlamanin tanimi, o6zellikleri, avantajlari, mobil
pazarlama ekosistemi ve mobil pazarlamanin amaclar1 ve uygulamalar1 ayrintili olarak

incelenmistir.
3.2.1.Mobil Pazarlamanin Tanim

Pazarlamacilarin isteklerinden biri, potansiyel miisterilerle iletisime gegebilmek,
onlara her zaman, her yerde ulasabilmektir. Mobil telefon, pazarlamacilarin, her zaman,
her yerde miisteriye baglanabilme isteklerine, yenilik¢i bir ¢oziim getirmektedir. Mobil
pazarlamanin artan bir ivmeyle kabul gérmesi, mobil telefonun pazarlamada kullanilan,
kisisel bir cihaz olmasindan, kaynaklanmaktadir. Mobil pazarlama, kablosuz
teknolojileri kullanarak, tiiketicilere, zamana ve mekana duyarl, kisisellestirilmis, iiriin,
hizmet ve fikirleri tanitan bilgiler sunmaktadir. Kisaca, mobil pazarlama, mobil
ticarette, mobil telefon ile yapilan pazarlama faaliyet ve programlaridir denilebilir

(Barutcu, 2008: 19).

Mobil Pazarlama; cogunlukla yazili mesajlarin mobil telefonlar araciligiyla
pazarlama iletisiminde kullanilmasidir (Mozat, t.y.). Diger bir tanima gbére Mobil

Pazarlama; cep telefonlar1 aracilifiyla cesitli iletisim ve promosyon faaliyetlerinde
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bulunulmas: anlamma gelmektedir (Pazarlamadunyasi, t.y.). Baska bir tanimlamaya
gore Mobil Pazarlama; mobil cihazlar araciligiyla yapilan tiim pazarlama
kampanyalarin1 kapsayan siirece denir (Isgiider, 2007:57 ). Mobil pazarlamayz;
isletmeyle ilgili tiim ¢ikar gruplara faydasi olacak sekilde mobil telefonlar aracilig ile
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde yararlanilan kablosuz
etkilesimli (interaktif) bir pazarlama araci olarak da tanimlayabiliriz (Karaca ve

Giilmez, 2010: 71).

Amerikan Mobil Pazarlama Birligi’nin (MMA) yapmis oldugu tanimlama
cercevesinde mobil pazarlama, reklam ve satis promosyon aktivitelerinin, mobil
kanallar yoluyla miisteri ve davramiglarini hedef alan bir pazarlama tiiriidiir. Bu
pazarlama tiirlinlin iletisim metodu igerisinde ses dosyalari, SMS, MMS, WAP

mesajlar, goriintiilii ve sesli mesajlar yer almaktadir (mmaglobal, t.y.).

Yukarida ki mobil pazarlamaya dair yapilan cesitli yorumlar ve tanimlar
kapsaminda mobil pazarlama i¢in mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin satisina tesvik eden
kisisel, etkilesimli ve yenilik¢i bir pazarlama aracidir seklinde genel bir tanim yapmak

mumkuindiir.
3.2.2.Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobil pazarlama faaliyetleri ¢esitli mobil cihazlarin  kullanimi ile
gerceklesmektedir. Bu cihazlar sahip olduklar 6zellikleri agisindan iki temel fayda
saglamaktadir. Bu faydalar; mobil cihazlarin her zaman agik olmasi ve bu cihazlarin her
zaman kullanicisinin yaninda olmasidir. Mobil cihazlarin sahip olduklar1 bu 6zellikler
pazarlamacilara hedef kitleye her zaman ulasabilme imkam1 sunmaktadir (Yiice vd.,

2012: 183).

Mobil cihazlarin bu faydalarina ek olarak mobil pazarlama faaliyetleri
isletmelere kolayliklar saglayan bir takim Ozellikler tagimaktadir. Mobil Pazarlamanin

genel Ozellikleri asagidaki gibidir:

e Bire-bir pazarlama anlayisina sahiptir: Mobil Pazarlama ¢esitli acilardan
geleneksel pazarlama anlayisindan  farklidir.  Oncelikle  geleneksel

pazarlamada amaglanan kitlesel medya araciligiyla genis kitlelere ulagsmaktir.
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Mobil pazarlamada ise amag tiiketiciyle kitlesel olmayan medya aracilifiyla
dogrudan iletisim kurmaktir. S6z konusu iletisimde, dogrudan pazarlama
kanali kullanilmaktadir (Akcan, 2003: 9).

Izinli pazarlama yontemini kullanir: Mobil pazarlama uygulamasi, hedef
kitleden izin alinarak yapilmaktadir. Bu kisiye 0zel, bekledikleri ve almak
istedikleri iletisim mesajlarin1 vermeye dayanan bir anlayistir. Ornegin;
geleneksel pazarlama anlayisinda yeni dirliniin - tanitimi, televizyon
kanallarinda reklamlar araciligiyla yapilirken, izinli pazarlamada ise, ticretsiz
bir {iriin O6rnedi dagitabilme izni alabilmek i¢in Oncelikle mevcut tim
miisterilere bilgi mesaj1 yollanmaktadir (Eren, 2008: 18).

Olciilebilir: Mobil pazarlama faaliyetinin etkinligi 6lgiilebilmektedir. Mobil
pazarlama, isletmelere kampanyalarinin ne derece etkin oldugu ve
iriinlerinin kullanim aligkanliklar ile ilgili gayet net bilgiler verebilmektedir.
Kampanyaya katilim saatleri ve giinleri, ortalama katilm adetleri, bir
kullanicinin kampanya siiresince ka¢ kez tirlin tiikettigi, kampanyaya dahil
olan farkl iirlinler varsa bunlarin arasindaki tercih orani gibi pek cok bilgi,
kampanya sonunda raporlanmakta ve yorumlanarak marka yetkililerine
aktarilmaktadir. Geleneksel pazarlamada ise etkinlik Ol¢iimi reklam
farkindalig1 yada satin alma niyeti gibi temsilci degiskenler kullanilmaktadir
(Odabas1 ve Oyman,2002,s.311).

Diisiik maliyete sahiptir: Mobil pazarlama ayni zamanda dogrudan
pazarlama uygulamalarindan biri olmasindan dolayr maliyetleri de diisiik
olmaktadir. Magazasiz perakendecilik olarak da bilinen dogrudan
pazarlamada, magaza i¢in gecerli olan maliyetler s6z konusu degildir
(Odabas1 ve Oyman,2002,s.308).

Markaya yonelik yiiksek oranda farkindalhk yaratir: Mobil pazarlama
uygulamalarinin algilanma diizeyleri yiiksektir. Geleneksel pazarlamadaki
gibi kitleye yonelik olmayip kisisel kanallar1 kullanarak miisteriye ulasir.
Ornegin; cep telefonlar1 kanaliyla gonderilen marka haberi iceren SMS
mesaj, gazetede yer alan bilgilendirmeye oranla daha fazla farkindalik
yaratmaktadir (Alkaya, 2007: 38).
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e Tek veya cift tarafli olabilir: Mobil pazarlama uygulamalari, ayn1 zamanda
etkilesimli yapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu bakimdan bazi
durumlarda miisteri, bu uygulamalarin aktif birer {iyesi konumunda
olabilmektedir. Ornegin; iiriin tanitimi1 iceren bir haber, miisteriye tek tarafli
bilgilendirme saglarken, isletmelerin diizenledigi yarisma veya anket
uygulamalarinda, tiiketiciden karsilik beklenmektedir ve burada cift tarafli
bir uygulama séz konusudur. Tiiketici burada uygulamanin iginde yer
almaktadir (Alkaya, 2007: 39).

e Hizhdir: Mobil altyap:1 teknolojileri sayesinde mesaj, tiikketiciye saniyeler
icerisinde ulastirilabilmektedir. Bdylelikle geribildirimi birkag dakika
icerisinde almak miimkiin hale gelebilmektedir (Akcan,2003,s.9).

3.2.3.Mobil Pazarlama Ekosistemi

Mobil pazarlamanin birbiriyle etkilesimli dort cevresi bulunmaktadir. Bu
cevrelerden birincisi {irlin ve hizmet cevresi, ikincisi uygulama c¢evresi, ii¢linciisii
iletisim ¢evresi ve dordiinciisii kitle iletisim araglart ve perakende gevresidir (Alkaya,

2007: 40).

Uriin ve hizmet g¢evresinde, mobil pazarlama uygulamalari yapacak olan
isletmeler ve bu hizmeti hazirlayacak ve isletme adina uygulayacak olan mobil
pazarlama acenteleri yer almaktadir. Uriin ve hizmet gevresi, mobil pazarlama siirecinin

baslangicini olusturmaktadir (Eren, 2008: 22).

Mobil pazarlamanin ikinci ¢evresi olan uygulama cevresinde istenilen mobil
pazarlama uygulamasina ait program ya da yazilimi olusturan isletmeler, uygulama

saglayicilari ile mobil uygulama hizmet saglayicilar1 yer almaktadir (Eren,2008: 22).

Hazirlanan mobil pazarlama uygulamalarinin son kullaniciya ulastirilmasinda en
son basamakta yer alan bu grupta sebeke istasyonlari, operator isletmeler ve cihaz
iireticileri mobil pazarlamanin iletisim ¢evresini olusturmaktadir. iletisim ¢evresi, mobil

pazarlama siirecinde uygulamalarin iletimi gérevini listlenmektedir (Alkaya, 2007: 40).
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Mobil pazarlama uygulamasina tiiketici talebi yaratmak i¢in gerekli olan kitle
iletisim araglart ve perakende ¢evresi mobil pazarlama ekosisteminin dordiincii

cevresini olusturmaktadir (Alkaya, 2007: 40)
3.2.4. Mobil Pazarlama Amaclari

Mobil pazarlama firmalarin yaptiklar1 kampanyalarin daha etkili olmalarini ve
irtin ya da hizmetlere iliskin yeni bir takim bilgilerin verilmesini amaglayan bir
sistemdir. Bu temel amacinin yani sira mobil pazarlama kullanim yontemlerine gore de
cesitli amaclara sahiptir. Marka farkindaligi olusturmak, marka imajini degistirmek ve
marka bagliligin1 artirmak ve giiclendirmek mobil pazarlamanin kullanim yontemlerine

gore amagclari arasindadir.(Karaca ve Giilmez, 2010: 74)

Diger yandan, mobil pazarlama farkli amaclar ve yaraticiliga bagl olarak farkl
uygulamalar i¢in kullanilabilmektedir. Mobil pazarlamanin yaygin olarak kullanim

amaglart su sekilde siralanabilir(Arslan ve Arslan, 2012: 33,):

e Miisteri kazanmak

e Miisterinin dikkatini ¢cekmek
e Satislar arttirmak

e  Uriin tanttimlarmi yapmak

e ¢ haberlesme

e Haberler ve bilgi sistemleri

e Indirim veya hediye kuponlari
e Direkt pazarlama

e Promosyon araci olarak kullanmak
ve bu amaglar1 daha da arttirmak miimkiindiir.

Yukarda siraladigimiz mobil pazarlama amaglar1 markalar, ajanslar ve kanallar
icin farkli anlamlar tagimaktadir. Markalar i¢in mobil pazarlama; markayr miisteriye
yaklastiran, marka ve miisteri arasinda yeni ve samimi iletisim kuran bir kanaldir.
Ajanslar i¢in miisterilere sunulan pazarlama iletisimi ¢oziimlerinde, mobilitenin giiclinii

kullanarak miisterilerin islerine arti deger katan bir kanaldir. Kanallar igin ise mobil
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pazarlama; igeriklerin tiim kullanicilara dagitilmasini saglayan, etkin ve aninda geri
doniis mekanizmalara sahip yeni ve gii¢lii bir kanali ifade etmektedir (Arslan ve

Arslan 2012: 33)
3.2.5. Mobil Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Mobil pazarlama diger tanitim mecralar ile karsilastirildiginda hem avantajli
hem dezavantajli yonlere sahiptir. Gorsel ve isitsel a¢idan zengin igerige sahip olma
potansiyeli, daha hedefli bicimde yapilabilmesi ve interaktif olabilmesi gibi olumlu
Ozelliklerinin yani sira, tiiketiciye cok kisitlh igerik aktarabilmesi ve kolaylikla
insanlarin dikkat alaninin diginda kalabilmesi gibi olumsuz niteliklere de sahiptir

(Arslan ve Arslan, 2012: 34).

Mobil pazarlamanin isletmelere sagladigi en 6nemli avantaj maliyet avantajidir.
Birim maliyetlerin TV ve radyo gibi ortamlara kiyasla ¢ok daha diisiik olmasi ile
birlikte, sadece hedef kitlelerine ulagsma avantaji, isletmelerin pazarlama biit¢elerine
ciddi katkilarda bulunmaktadir. Ornegin bir kadin giyim markasinin TV’de kadin,
erkek, geng, yash herkese reklam yayini yaptirmasi yerine, sadece hedef kitlesine, ¢ok
daha diisiik maliyetle, mobil kanallar araciligi ile ulasmas1 ya da TV’deki hava durumu
haberlerine sponsor olan markalarin, mobil bilgi servislerine sponsor olmasi isletmelere

maliyet agisindan fayda saglayacaktir (Eren, 2008: 30)

Maliyet avantajindan baska mobil pazarlamanin diger pazarlama tekniklerine

gore avantajlarini su sekilde siralayabiliriz (Yamamoto, 2009);

e Uriine ve reklama olan tepki daha kolay &l¢iilebilmektedir.
e Segmentasyon ve hedef miisteriye ulasim daha kolaydir.

e (Geri doniis oran1 daha yiiksektir.

e Pazarlama maliyetleri daha dusiiktiir.

e Miisteri ile etkilesim daha yiiksektir.

e lletisim kitlesel degil bireyseldir.

e Farkli hedeflere uygun kampanyalar gelistirilebilir.

Mobil pazarlamanin gii¢lii yonlerine karsilik zayif yonleri de mevcuttur. Mobil

pazarlamanin zayif yonlerini agsagidaki gibi siralayabiliriz;
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e Mobil internet kullaniminin yayginlagmamis olmasi,

e Algilama sorunlari,

e Heniiz mobilden internet kullaniminin gelismemis olmasi,

e Tagtyicilarin ve sistemlerinin cep telefonlar1 kadar hizli gelismemis olmasi,
e Mobil pazarlama servis saglayicilarinin heniiz fazla gelismis olmamasi,

e Mobil servis saglayicilar arasinda tam bir birlik saglanmamis olmasi,

e Mobil reklam konusunda reklam ve tanitim firmalarinin yetersiz olmalari

(Yamamato; 2009)
3.2.6.Mobil Pazarlama Uygulamalari

Mobil teknolojilerin gelismesi ile isletmeler mobil cihazlar1 pazarlama
uygulamalarina dahil etmeye baglamislardir. Mobil teknolojilerin kullanildig1 yeni
pazarlama uygulamalari arasinda mobil kuponlari, sms oylamalarini, mobil etiketleri ve
mobil oyunlart sayabiliriz (Alkaya, 2007: 70-76; Karaca ve Giilmez, 2010: 75-77
;Arslan ve Arslan, 2012:109-113; Senyuva, 2009: 2-7)

3.2.6.1.Yaz, Yolla ve Kazan

Mobil pazarlama uygulamalar1 arasinda en sik kullanmilan yontemdir.
Glinlimiizde pazarlama diinyasinda televizyon reklamlarimin kitleselligi  yerine
mobilitenin  kisiselligi tercih edilmektedir. Bu uygulamayr kullanan isletmeler
kampanya kapsaminda, kullaniciya hediye kazanmas i¢in iiriin paketlerinin i¢inde ya da
iistinde bulunan sifreyi ve bazi kisisel bilgilerini SMS ile gondermelerini talep
etmektedir. Bu SMS ler ile kullanicilar bir ¢ekilise dahil edilebilmekte, ¢esitli indirimler
ya da hediyeler kazanabilmektedirler (Alkaya, 2007: 70).

3.2.6.2. Sms ile Oylama

Tiirkiye’de en yaygin kullanilan mobil pazarlama uygulamalarindan biri de SMS
ile oylama adi1 altindaki katilimer uygulamalardir. Oy kullanmak, se¢mek, elemek ya da
bir organizasyonun i¢inde bulunmak gibi durumlar, aitlik duygusunu tetikledigi i¢in

hedef kitleyi tirline baglamada efektif bir yontemdir (Karaca ve Gililmez, 2010: 75).
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Tiirkiye’de son donemlerde SMS oylamali ¢ok c¢esitli yarismalar yapilmaya
baglanmistir. “Popstar”, “Sarki Séylemek Lazim” gibi programlarda SMS ile oylama
yapilmaktadir. S6z konusu uygulama o kadar yasamin igine girmistir ki artik haberlerde
bile bu uygulamalar gerceklestirilmektedir. Son zamanlarda televizyon kanallar1 haber
programlar1 sirasinda herhangi bir konu hakkinda izleyicilerin de goriis bildirmesi igin
SMS ile oylama yapmaktadir. Ayrica spor programlart yaymlanirken de c¢esitli mag
yorumlari, futbolcular, mag¢ pozisyonlar1 ve ortaya atilan iddialar da izleyicilerin SMS

oylamasina sunulmaktadir.
3.2.6.3. Quiz ve Yarismalar

Bu tarz uygulamalar hedef kitle agisindan en zevkli mobil pazarlama faaliyetleri
arasindadir. Anket, birkac sorulu ve 6diillii yarigma gibi uygulamalarin cep telefonlar
araciligiyla yapilmasi seklindedir. Dogru bilinen cevaplar bir ¢ekilisle ya da aninda
verilen hediyeler ile ddiillendirilmektedir. Ayrica bu uygulamalar basit olarak SMS ile
hazirlandig1 gibi, Java altyapisinda grafik ve seslerin de eklenmesiyle daha etkili sekilde

olusturmak da miimkiin olabilmektedir (Arslan ve Arslan, 2010: 110).

Tiirkiye’de bir donem yapilan uygulamalar arasinda olan Quiz ve yarigmalar,
ozellikle televizyonun geceden sonraki saatlerinde bir sunucunun esliginde
gerceklestirilmektedir. Bu uygulamalar siklikla yerel kanallarda yapilmaktadir.
Televizyon kanallarinda yapilan yarismalarda, cok ¢esitli ve basit sorular sorulmakta,
hizli bir sekilde cep telefonuyla yanitin verilmesi i¢in aranmasi istenmektedir. Bu tiir
yarismalarda televizyon ekraninda gorsel olarak gosterilen sekilde kag¢ iliggen vardir,
asagidaki {inlii sanat¢inin ismi nedir gibi sorular sorulmaktadir. Arama iicreti yaklasik
dakika bag1 50 SMS’tir. Yanit1 sOylemek i¢in arayisinizda telesekreter size basit ve hizl
yanitlamaniz1 gerektirecek tuslama usulii bir 6n katilim sorusu sormaktadir. Bu konuda
da sdyle bir sikinti bulunmaktadir. Eger 6n katilim sorusunu dogru ya da yanlis
yanitlasaniz dahi sizden 50 SMS bedeli tahsil edilmektedir. Bir diger sikint1 ise hatlarin
yogun olmasi durumunda 6n katilim sorusunu bildiginiz halde yarigmaya baglanamama

durumunun da olusabilmesidir.
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3.2.6.4. Mobil Oyunlar

Mobil oyunlar, mobil pazarlamacilar a¢isindan 6énemli bir sektér konumundadir.
AdverGame diye anilan oyun igerisinde reklam yapma anlayis1 sayesinde markalar
kendi oyunlarinini yaratmaktadir ya da oyunlar igerisinde senaryoya goére kendi

markalarin1 konumlandirabilmektedirler (Arslan ve Arslan,2012: 111).

Markalar bu oyunlar araciligiyla promosyon mesajlarini iletebilmektedirler ve
oyuna sponsor olarak tiiketiciye ulasabilmektedirler. Ornegin, bir araba yarisina sponsor
olan bir isletmenin reklami oyun parkurunda yer alabilir ve ayrica haftalik oyuncu takibi

yapilarak oyunda basar1 saglayan ilk {i¢ katilimciya ¢esitli hediyeler verilebilir.
3.2.6.5. MMS Uygulamalar

MMS tabanli mobil pazarlama bir dizi siralanmig goriintiilii, yazili, ses ve video
icerikli gonderilerden olusur. Markalar miisteri baghiligini silirdiirmek i¢in mobil
melodiler ya da oyunlar gibi icerikleri reklam amacli olarak yayinlarlar. Bu mobil igerik
MMS araciligryla gonderilir. Kullanictya MMS ile igerik linkinin gonderilmesi ve
kullanicinin bu link {izerinden WAP’a baglanarak igerigi indirmesi esasina

dayanmaktadir (Senyuva, 2009:5).
3.2.6.6. Mobil Etiket Uygulamalan

Mobil etiketler, yeni nesil cep telefonlar1 sayesinde kullanicilar tarafindan
okutularak basili ortamlar ile dijital medya arasinda koprii gorevini iistlenmektedir.
Mobil etiket teknolojisi ve uygulamalari ¢alismanin Mobil Etiketleme bdliimiinde

ayrintili olarak ele alinacaktir.
3.2.6.7. Mobil Internet Uygulamalar

Wap siteleri Web sitelerinin mobil cihazlara gore tasarlanmis versiyonu olarak
tanimlanmaktadir. Fakat bu tanim Wap ile Web“in birbirine benzedigi anlamina
gelmemektedir. Kullanim ve erisim bakimindan iki mecrada ayr1 ayr1 O6zelliklere
sahiptir. Kullanicilar Wap tizerinden aligveris yapabilir, bilgi alabilir, servislere abone

olabilir. Wap“in bir diger 6zelligi de e-posta erisimine olanak veriyor olmasidir. Wap
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sayesinde e-mail kurgular1 yapmak olanakli hale gelmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010:
77).

3.2.6.8. Toplu SMS Uygulamalar

Toplu SMS sistemi tek numaraya veya daha 6nce olusturulmus gruplardaki
telefonlara istenildigi tarihte gitmek iizere ayarlanilabilen ve gonderici adin
belirleyebilme olanagi saglayan kisa mesaj sistemidir. Bu sisteme internet ortaminda
sadece bir kullanici1 ad1 ve sifresiyle ulasilmakta ve herhangi bir yerdeki internete bagl

bilgisayardan bu hizmeti kullanabilmek miimkiin olabilmektedir.

Toplu SMS uygulamalari, kisiye 6zel gonderim yapmanin yaninda ayrica bir
kerede binlerce kisiye ayn1 veya farkli mesaj gonderimi yapilmasina ve gonderilen kisa
mesajlarda GSM numaras: yerine isletmenin markasinin yazilabilmesi gibi spesifik
esnekliklere de sahiptir. Bu bakimdan giinlimiizde Toplu SMS, hedef Kkitleye
ulasabilmek i¢in siklikla kullanilan en hizli ve 6zel mobil pazarlama uygulamalarindan
biridir. Toplu SMS uygulamasiyla isletmeler kampanya, indirim, promosyon ve reklam
duyurulart  verebilmekte; tebrik, kutlama, siparis, teslim ve onay bilgisi

yollayabilmektedir (Alkaya, 2007: 73).
3.2.6.9. Bluetooth ve RFID Uygulamalar

Bluetooth ve RFID disinda tiim uygulamalar kullanicinin cep telefonuna,
operator ag iizerinden baglanilmasi ile gerceklesmektedir. Bluetooth ve RFID gibi
mobil teknolojiler, bu genel yapiya bir alternatif olusturmakta, bu sayede iki telefon
arasinda ticretsiz veri akis1 miimkiin olabilmektedir. Bu uygulamalar genelde 6zel yayin
yapilan alanlarda, 6rnegin magaza i¢ine kurulan vericiler ile miisterinin telefonuyla izin
tabanli olarak iletisime gegmesi esasina dayanmaktadir. S6z konusu mesajlar sadece
kabul eden ya da bu o6zelligi cihazinda acik halde bulunan kullanicilar tarafindan
goriintiilenecektir. Istemeyen kisilerde bir mesaj kirliligi ya da izinsiz algisi

yaratmayacaktir (Arslan ve Arslan, 2012: 75).
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3.2.6.10. Konum Tabanh Hizmetler

Konum tabanli servisler, mobil kullanicilara, bulunduklari konuma yakin,
aradiklar1 iirtin ve hizmetleri sunmalar1 ve onlara zaman kazandirmasi agisindan faydali
olmaktadirlar. Ancak bu faydali bilgilerin sayisiz sekilde kullanicilarin telefonlaria
gonderilmesi, kullaniciyr rahatsiz eden bir unsur olmasina da neden olabilir. Mobil
kullanicilar, mobil reklam mesajlar1 almay1 kabul etmis olsalar dahi, ilgili mekanlardan
her gecislerinde bu tiir mesajlar1 almalar1 mobil reklama olumsuz bakmalarina sebep
olabilir. Yine de, konum tabanli servislerin, perakendeciligin disinda kalan alanlarda da
kullanilmas1 miimkiindiir. Ornegin; ulasim, trafik ve hava durumu ile ilgili bir konum
tabanli servis kullanan kullaniciya, gidecegi glizergahtaki trafik durumu haber verilerek
kullanicinin alternatif yollar1 degerlendirmesi saglanabilir ve o giiniin hava durumu
bildirilerek kullanicinin 6nlem almasi saglanabilir. Bu uygulamalar ile insanlarin
hayatlar1 kolaylastirilarak marka algilarinin olumsuz etkilenmesi engellenebilecektir

(Alkaya, 2007: 74).
3.2.6.11.CRM Uygulamalar

Mobil pazarlama, aktivitelerine katilan miisterileri ddiillendiren tesvik edici bir
sistem sunmaktadir. Gonderilen her mesaj ya da yapilan her islem icin miisteriler
sadakat (baglilik) puanlar1 biriktirerek bu puanlar1 hediye veya farkli imtiyazlar icin

kullanabilmektedirler (Isgiider, 2007: 43).

Mobil pazarlama acenteleri tedarik¢ilere miisteri veri bankasi olusturma ve
basarili bir mobil miisteri iliskileri yonetimi uygulama imkani yaratmaktadir. Mobil
kanallardan yapilan her islemde sistem, miisteri tercih ve se¢imlerini kaydetmektedir.
Bilgiler analiz edilip dinamik miisteri profilleri haline déniistiiriilmektedir. Ozel ve
ayricalikli bu bilgi pazarlamacilara basarili bir miisteri iligkileri yonetimi imkani

saglamaktadir (Alkaya, 2007: 76).

Mobil iletisimin artmasi ve mobil teknolojilerin geliserek her gecen giin yeni bir
mobil cithazin hayatimiza girmesi ile mobil pazarlama uygulamalarinin sayist ve

kullanim alanlar1 yayilacaktir. Cep telefonlarinin bireylerin vazgegilmez bir parcasi
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haline geldigi gilinlimiizde pazarlamacilar i¢in mobil pazarlama firsat olacaktir

(Senyuva, 2009: 7).

Bir sonraki boliimde mobil pazarlama uygulamalar1 arasindan akilli telefonlarin
kullaniminin artmasiyla giinlimiizde yeni kullanilmaya baslayan ve basili mecralarda sik

olarak karsilasmaya basladigimiz mobil etiketler ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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4. BOLUM: MOBIL ETiKETLEME

4.1.MOBIL ETIKETLEMENIN TANIMI, TURLERI VE KULLANIMI

Bu boéliimde mobil etiketlemenin tanimi, tiirleri ve nasil kullanildigi hakkinda

ayrintili agiklamalara yer verilecektir.
4.1.1.Mobil Etiketlemenin Tanim

Basili medya ile dijital diinya arasinda bir baglant1 kurma fikri, 2000’11 yillarda
pazarlama uzmanlarmim giindemindeydi. Internete erisebilmek igin ozellestirilmis
URL’ler gibi farkli araclarin bulunmasina ragmen internet sitesi adreslerinin internet
erisimi olan bilgisayarlara ya da diger cihazlara yazilmasi gerekmektedir. Ancak
internet adreslerinin dogru olarak not alinmasi ve yazilmas: genellikle sorun
yaratmaktadir. Giiniimiizde sadece akilli telefonlarin kameras1 kullanilarak barkodun
fotografinin ¢ekilmesiyle internete aninda mobil erisim imkani saglayan mobil

etiketlerin ortaya ¢ikmasiyla bu sorun biiyilik 6l¢iide ortadan kalkmistir (Riponprinters,
ty.).

Mobil etiketler, geleneksel ortamlarla dijital diinya arasinda koprii olusturmak
icin mobil cihazlardan en {ist seviyede yararlanilmasina yardimci olan yeni ve giiclii bir
barkodlama teknolojisidir. Mobil etiketlere hem yatay hem de dikey dogrultuda bilgi
yiiklenebildiginden iki boyutlu (2D) barkodlar olarak da adlandirilmistir. Ayrica ¢izgi
barkodlarin yerini aldig1 ve daha fazla veri depolama kapasitesine sahip oldugu i¢in
yeni nesil barkodlar da denilmektedir. Etiketlerin genellikle kare seklinde olmasindan
dolay1 karekod olarakda bilinmektedir. Ayn1 zamanda en yaygin kullanilan mobil

etiket tiirli olan QR kod olarak da anilmaktadir (Mobilkod, 2010).

Mobil etiketler, basili ortamlarin degerini, kullaniciya daha etkilesimli ve ilgi
cekici bilgiler saglayarak artirmanin bir yoludur. Bu yeni nesil etiketler herhangi bir
yere basilabilen ve baskiya interaktif bir ozellik kazandiran eylem ¢agrisidir.
Kullanicilarin mobil etiketleri kullanmalarinda; bir iiriin ya da hizmet hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmak, bir video izlemek, kupon ya da indirim kazanmak gibi birgok

sebep etkili olmaktadir (Okarimobile, t.y).
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4.1.2.Mobil Etiket Tiirleri

100 den fazla barkod tiirii mevcuttur ancak bu tiirlerden yaklasik 10 tanesi mobil
etiketleme i¢in kullanilmaktadir (Schmimayer, 2008). Mobil etiketleme ic¢in kullanilan
data matris, QR kod, Aztec kod, beetag ve microsoft-tag gibi iki boyutlu barkod tiirleri
hakkinda asagidaki boliimlerde ayrintili bilgi yer almaktadir.

4.1.2.1. QR Kod

QR kod 1994 yilinda Toyota sirketlerinden Denso Wave tarafindan arag
parcalarinin iiretimini takip etmek amaciyla icat edilmistir. Daha sonra c¢esitli
isletmelerin uygulamalarinda pazarlama araci olarak kullanilmaya baglanmigtir
(Wikipedia, t.y.). Bu karekod tiirliniin temel oOzellikleri genis kapasiteli verileri
depolamasi ve Japon karakterlerini kodlama yetenegine sahip olmasidir. QR kodlar
4.000 karakteri icerebilmektedir ve akilli telefonlardan baska mobil cihazlarda da
uygulanabilmektedirler (Kato ve Tan, 2005).

QR kod etiketler genellikle kare seklindedir ve kamerali telefonlarla kolayca
¢coziimlenebilmesi i¢in ii¢ kenarinda yon bulma isareti yerlestirilmistir (Pindarcreative,
2010). Bu tiir kodlarin taranabilmesi i¢cin QR kod okuyucunun mobil cihazda bulunmasi

gerekmektedir. Her karekod okuyucu yazilim1 QR kodlar1 ¢6ziimleyememektedir.

b o |
0

Sekil 3: QR Kod Ornegi
4.1.2.2. Data Matris Kod

Data matris tiirii etiketler QR kodlara sekil olarak olduk¢a benzemektedir ve
Avrupa’da tagimacilik uygulamalarinda kullanilmaya baslanmiglardir. Data matris
kodlar biitiin karekod okuyucu yazilimlar tarafindan ¢oziimlenebilmektedir. Data matris

kodlara ayn1 zamanda “Semakod” da denilmektedir (Optional,2009).
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Data matris, lilkemizde ila¢ kutularinin da iizerinde kullanilmakta olan karekod
tiiridiir. Data matris kodlar kare veya dikdortgen bir alan iizerindeki siyah ve beyaz
hiicrelerden olusur.Data matis kodlarda yon bulucu isaret olarak iki kenarinda L harfi

seklinde siyah hiicreler mevcuttur (Qrben,t.y).

"

Sekil 4: Data Matris Kod Ornegi
4.1.2.3. Aztek Kod
Aztek Kodlar sekil olarak Data matris ve QR kod karisimidir.

Aztek Kod 9x9 veya 13x13 piksel biiyiikliiginde ve kodun tam ortasinda yer
alan bir géz ve bu gozii cevreleyen verilerden olusur. Aztek Kod igerisinde 3.832
sayisal, 3.067 harf veya 1.914 byte veri saklanabilmektedir. Aztek kodlarin dort
kenarinda yon bulucu isareti olarak beyaz hiicreler bulunmaktadir (Qrben, t.y., Kato ve

Tan, 2005).

Sekil 5: Aztec Kod Ornegi
4.1.2.4. Beetag Kodlar

Beetag kodlar semboliin ortasinda marka logosu yerlestirilmesini saglayan Data
matris ve QR kodlarin bir tiirevi seklindedir. Gelismekte olan sirketler logo
yerlestirilmesini bir avantaj olarak degerlendirmektedirler. Beetag kodlarin sirketlere

markalagma imkan1 sundugunu sdylemek miimkiindiir (Kato ve Han, 2005; Beetag,

ty.).
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Sekil 6: Beetag Kod Ornegi
4.1.2.5. Microsoft-Tag

Microsoft Tag’ler yeni nesil iki boyutlu kodlardir. Yukarida anlatilan karekod
tiirleri siyah ve beyaz renklerden ve noktasal hiicrelerden olusmaktadir. Microsoft Tag
lerin tasarimlar1 diger karekod tiirlerinden daha esnektir. Bu tiir kodlar tiggenlerden
veya desenlerden olugmaktadir ve igerdikleri sekle bagl olarak siyah-beyaz veya renkli
olabilmektedirler. Microsoft tag ile istenilen sekilde kod yaratmak miimkiindiir
(Microsoft,t.y.).

Sekil 7: Microsoft Tag Ornekleri

Mobil etiketlemede kullanilan yukarda acgiklanan bes kod tiiriine ek olarak
Cyberkod, Ezkod, Shotkod, Trillkod, Upkod, Maxikod, Verikod gibi kod tiirleri de
mevcuttur (Optional,t.y)

4.1.3. Mobil Etiketlerin Kullanimi

Mobil etiketler, kullanicilarin basili materyallerden, kisisel internet sitelerine,
sanal kuponlara ve video gibi gorsellerin bulundugu online ortamlara gegislerini
saglayan iki boyutlu barkodlardir. Akilli telefonlarin kullaniminin artmasiyla birlikte
mobil etiketler icin daha fazla kullanim alani olusmaya baslamistir. Mobil internetin
artan popiilaritesi ile mobil etiketler giindelik yasamda birgok yerde karsimiza

cikmaktadir (Qrcode, t.y.).
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Bir mobil etiketin okunabilmesi igin mobil cihazlarin sahip olmasi gereken iig

ozellik vardir. Bu 6zellikler (J-Quin, t.y.):

e Kamera
e Mobil etiket okuyucu yazilim

e Internet erisimi

Bu ¢ 0Ozelligin bulundugu akilli telefonlar araciligiyla kullanicilar mobil
etiketlerin igerdigi verilere kolayca ulasabilmektedirler. Mobil etiket tarama islemini

gerceklestirebilmek i¢in asagidaki siirecin izlenmesi gerekmektedir (Schmidmayer,
2008):

1. Kamera donanimli akilli telefon ile mobil etiketin goriintiisii ¢ekilir.

2. Gorintli, mobil etiket tarayict1 adi verilen yazilim programi kullanilarak
¢Oziimlenir.

3. Mobil etiket icindeki verilere ulasmak i¢in internet baglantis1 araciligiyla

internet sitelerine baglant1 gerceklesir.

Sekil 8: Mobil Etiketleme Siireci

Bu siirecten gecerken mobil etiketin  kullaniciya yiikledigi bir maliyet
bulunmamaktadir. Mobil etiket yazilimlar1 akilli telefonlara {icretsiz olarak
yiiklenebilmektedir. Mobil etiketin igerdigi veriye ulasabilmek i¢in de internet paketleri
yeterli olmaktadir. Bu nedenle mobil etiketler maliyetsiz ve erisilebilirligi kolay

uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Qrcodepress, 2012).

Kullanim1 her gegen giin artmakta olan akilli telefonlarin bazilarinda barkod

yazilimlar1 bulunmaktadir. Bunun yani sira igerisinde yazilim yer almayan mobil
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telefonlara yazilimlar sonradan yiiklenebilmektedir. Yazilimlara {icretsiz olarak

ulagilabilecek bazi internet sitelerinin adresleri agagidaki gibidir (Qrcode, t.y.):

e http://get.beetaggcom

e http://www.2k.mobi

e http://www.i-nigma.mobi
e http:/reader.kaywa.com

e http://m.mobiletag.com

e http://get.neoreader.com

e http://www.scanlife.com/en/
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4.2. MOBIL ETIiKETLERIN OZELLIKLERI

Mobil etiketlerin yiiksek hacimli veri depolama ve hizli veri tarama gibi
Ozelliklerine ek olarak performans ve fonksiyonellik agisindan da iistiin 6zellikleri
bulunmaktadir (Qrbcen, t.y.). Asagidaki boliimlerde, mobil etiketlerin 6zelliklerine dair
ayrintili bilgi yer almaktadir:

4.2.1. Biitiin Yonlere (360°) Yiiksek Hizda Veri Okuma Ozelligi

Mobil etiketler akilli telefonlar araciligiyla taranmakta ve bu sekilde
c¢oziimlenmektedirler. Etiketlerin g¢evresine yerlestirilen gesitli yon bulucu isaretler,
mobil etiket kodlarmin ¢oziimlenme hizin1 geleneksel sembollerin ¢dziimlenme
hizindan 20 kat daha fazla artirilabilmektedirler. Ayrica yon bulucu isaretler mobil

etiketlerin uygulanmasini da kolaylastirmaktadir (Qrben, t.y.).
4.2.2. Hata diizeltme Ozelligi

Mobil etiketlerin par¢alanmis bir sayfada ya da zayif 1sik altinda bulunmasi
muhtemeldir. Bu nedenden dolayr mobil etiketler hata diizeltme yetenegine sahiptirler.
Etiketler kismen kirli veya hasarli olduklarinda dahi tarama gergeklestirilebilir ve veri
okunabilir. Mobil etiketlerde dort farkli hata diizeltme seviyesi vardir ve bu seviye

sembol olusturulurken yerlestirilecek yere gore ayarlanabilmektedir (Qrkod, t.y).

Mobil etiketlerde hata diizeltme seviyeleri L, M, Q ve H olarak adlandirilmistir.
L seviyesinde verilerin %7’sinin, M seviyesinde verilerin %15’inin, Q seviyesinde
verilerin  %25’inin ve H seviyesinde verilerin %30’unun onarilabilme imkani
bulunmaktadir. Dolayisiyla, mobil etiketlerde en fazla %30 oraninda hata onarimi

yapilabilmektedir (itmagz ,t.y.).

Mobil etiketlerde hata diizeltme seviyesinin yiikseltilmesiyle hata diizeltme
yetenegi gelistirilebilir. Ancak mobil etiketin igerdigi veri miktar1 ve buna bagl olarak
mobil etiketin boyutu da artar. En uygun hata diizeltme seviyesinin belirlenebilmesi i¢in
calisma ortam1 ve QR kod boyutu gibi faktorlerin goz oOniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Kullanim alaninda kirlenme ve hasar gérme ihtimali yiiksekse Q veya H

seviyesi secilebilir ama temiz calisma alanlarinda yiiksek kapasiteli veri saklanirken

63



hata diizeltme seviyesi olarak L seviyesi yeterli olacaktir. En ¢ok tercih edilen hata

diizeltme seviyesi Q seviyesidir (Qrkod, t.y.; itmagz, t.y.).
4.2.3. Sembollerin Baglantilanma Ozelligi

Mobil etiketler kullanim alani olarak bazi durumlarda genis alanlara ihtiyag
duymaktadir. Etiketlerin basimi i¢in genis alan ihtiyaci oldugu ve mobil etikete ayrilan
alan yeterli olmadig1 durumlar i¢in mobil etiketler baglantilanma 6zelligine sahiptirler

(itmagz, t.y.).

Bir mobil etiket en fazla 16 parcaya boliinebilmektedir. Etiketlerde boliinme
oldugunda orijinal semboliin kaca boliindiigii ve kiiciik sembollerde siranin nasil
oldugunu gosteren gostergeler bulunur. Gostergeler sayesinde kullanicilarin kolay

uygulama yapabilmeleri saglanir ve zaman kaybi1 6nlenir (Qrkod,t.y.).

55 1
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Sekil 9: Sembollerin Baglanmasi/Ayrismasi (itmagz, t.y.)
4.2.4.Kodun Gizlenebilme Ozelligi

Uygulayicilarin mobil etiketi 6zel olarak kullanmak istedikleri durumlar igin
mobil etiketler gizlenebilme 6zelligine sahiptir. Kullanicinin etikete verdigi sifre ile

mobil etiketin baskalari tarafindan okunabilmesi engellenmis olur (Qrben, t.y).
4.2.5.Kolay Céziimlenebilme Ozelligi

Mobil etiketler sekil ve bulunma yeri agisindan esnektirler. Mobil etiketlerin
kare seklinde olma zorunluluklar1 yoktur, yuvarlak, dikdortgen veya liggen olarak da
taranmalar1 miimkiindiir. Ayrica mobil etiketin bulundugu alanin aydinlanma acisina
bagli olarak siyah ve beyaz hiicrelerin yansimalari ters ¢evrildiginde de etiketler dogru

olarak ¢oziimlenebilmektedir. Cam gibi seffaf materyaller ilizerine yansiyan mobil
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etiketler de okunabilmektedir (itmagz, t.y.). Asagidaki boliimde mobil etiketleme

kullaniminin faydalar1 incelenmektedir.
4.3. MOBIL ETIKETLEME KULLANIMIN FAYDALARI

Mobil etiketlerin tiiketiciler ve sirketler i¢in yenilik¢i bir yol oldugu kabul
edilmektedir. Yeni nesil pazarlama araci olarak nitelenen mobil etiketlemenin
tilkketicilere ve sirketlere sundugu sayisiz fayda bulunmaktadir. Bu faydalar asagidaki

gibi siralanabilir (Neomedia, 2011; Pindarcreative, t.y.; Dijital Printing Reports,t.y.):

e Mobil etiketler ticretsizdir. Mobil etiketler iicretsiz olarak iiretilebilmektedir ve
baski icin ek bir maliyet yaratmamaktadir. Etiket bir resim gibi basili materyalin
istenen yerine yerlestirilebilir.

e Geleneksel pazarlama materyallerine eklenerek pazarlama faaliyetlerine katki
saglanabilir. Geleneksel marka ¢aligsmalarini dijital deneyimlere doniistiiriir.

e Cep telefonlar1 ve mobil internet kullaniminin artmasiyla mobil etiketler
tiiketicilere anlik ulagim imkani sunar. Tiiketiciler o an mesgul olsalar dahi o
anda telefonlarina taradiklari karekod sayesinde ilgilerini ¢eken bilgiye ulasim
adreslerini unutmadan erisim imkani sunar.

e Mobil etiketin okunmas1 kisa mesaj atmaktan, internet sitesini yazmaktan veya
telefon numarasi cevirmekten daha hizli gerceklesir ve daha kullanighdir.
Mesaja ulagsmada diger yontemlere gore hata oranin1 azaltmaktadir.
Kullanicilarin dogru sitelere ulagsmasi saglanir.

e Tiiketicilerin ilgisini ¢eken iiriin ve hizmetler hakkindan daha fazla bilgi sahibi
olmalarina olanak saglar.

e Mobil etiketler pasif tiiketicileri aktif katilimcilar haline doniistiirebilmektedir.

e Mobil etiketler kisisellestirilebilirler ve bu 6zellikleriyle tiiketicilere daha kisisel
bir deneyim yasatarak 6zel hissetmeleri saglanabilmektedir.

e Uriin ve hizmetleri interaktif yaparak her yerden ulasiimalarini saglar.
Kullanicilara 24 saat ulagim imkan1 saglanabilir.

e Uriin ve hizmetler hakkinda giincel bilgilere ulasilmasini saglar. Basili
materyaller degismeden iirlin bilgilerinin degisimi yapilabilir. Ayrica mobil

etiketlerin verilerinde dakikalik giincellemeler de yapilabilir.
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e Mobil etiketlerin taranmasi ve kullanimi takip edilebilir oldugundan detayli
istatistiki sonuglara ulasilabilir. Kampanyalarin verimliligi zengin raporlama
sistemleri ve analitik bilgilerle dlciilebilir.

e Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi edinilerek( konum bazli, kanal
bazli, demografik vb.) yatirimlarin gelistirilmesini saglar.

e Mobil etiket kullanim1 isletmelere daha markali ve teknoloji meraklist izlenimi
yaratir. Son teknolojilerin  kullanimi igletmelerin  marka imajlarinin

giiclenmesine ve marka farkindaliginin artmasina katki saglayabilir.

Pazarlama kampanyalarinda planli ve dogru bir sekilde kullanilirsa mobil
etiketler, geleneksel pazarlama kampanyalarina hem dijital boyut eklemek, hem de
kampanyalar1 Olgiilebilir, hedefli ve daha Once goriilmemis marka deneyimlerine

doniistiirmek i¢in etkili bir strateji olabilir (Okarimobile,t.y.).

Avantajlarini siraladigimiz mobil etiketlerin bazi sakincalar1 da bulunmaktadir.
Akilli telefon kullanimi artmaktadir ancak her tiiketici internet erisimli mobil cihazlara
sahip degildir. Bu tiir cihazlara sahip olmayan tiiketicilerin mobil etiketleri taramalari
miimkiin degildir. Bu sakincalarin yani sira her yazilim biitlin etiketleri okuyabilme
yetenegine sahip degildir ve bu durum da bir dezavantaj olarak goriilmektedir. Ayrica
mobil etiketlerin bulundugu yerler ve 1518in yansima durumu gibi faktorler de mobil

etiketlerin taranmasini etkilemektedir (Open Mobile Alliance, 2008).

Asagidaki  bolimde bu bolimde siraladigimiz mobil etiketlemenin
avantajlarindan yola ¢ikilarak uygulanan mobil etiketleme uygulamalar1 ornekler ile

acgiklanacaktir.
4.4.MOBIL ETIKETLEME UYGULAMALARI

Farkli sektorlerde ve farkli yontemlerle mobil etiketlerin kullanim alanlari
smirsiz sayidadir. Asagidaki boliimlerde mobil etiketlerin perakende, yayincilik,
tasimacilik,saglik sektorlerinde ve diger alanlarda ki uygulama alanlarma dair ayrintili

bilgi yer almaktadir.

66



4.4.1.Perakende Sektoriinde Mobil Etiketleme Uygulamalari

Mobil etiketlerin uygulandig1 sektorlerden birisi perakende sektoriidiir. Mobil
aligverigin tiim diinyada kullanilmaya baslanmasiyla perakende sektdriinde yer alan
isletmeler bu alana yonelmeye bagslamislardir. Mobil etiketler, mobil aligverisin
etkinligini artirma ve mobil aligverise yeni bir boyut kazandirmak i¢in kullanilmaya

baslamislardir (Mobilkod, 2010).

Mobil etiketler araciligr ile geleneksel magazalar1 ziyaret eden tiiketicilere
tirtinler hakkinda daha detayli bilgi edinme imkani saglanabilmektedir. Magazalarda yer
alan triinlere yerlestirilen bir etiket ile tiiketicilerin {iriin hakkinda istedikleri bilgiye
¢evrimici olarak ulasmalar1 kolaylastirilmaktadir. Miisteriler kisisel yardimlar igin
kendilerine yardimci olacak bir satis temsilcisi aramak ya da beklemek yerine iizerinde
“yardim aliniz” yazan etiketi tarayarak istedigi bilgiye ulasabilirler. Yardim etiketleri ile
yardim istendiginde satig temsilcileri alacaklari sinyal ile miisterinin yanina giderek

yardimci1 olabilirler (Mobilkod,2012).

Mobil etiketler miisterilere iiriin karsilastirmalari, {irin 6zellikleri ve avantajlari,
iriiniin kullanim videosu, tanitimlari, diger modeller hakkinda bilgiler gibi sayilabilecek
ve karar vermede ihtiya¢ duydugu bir¢ok bilgiye ulasabilecegi internet sitelerine erisim
imkan1 sunabilmektedirler. Ayrica mobil etiketlere tiiketicilerin {irtinlerin farkli
cesitlerini gozlerinde canlandirmalarina yardimei1 olacak linkler de
yerlestirilebilmektedir (Sosyalmedyaci, t.y.). Ornegin, geleneksel bir mobilya
magazasinda tiiketici tarafindan begenilen bir iirlinlin farkli renk seceneklerine ve
istenilen rengin o model {izerinde nasil duracagina miisterinin iiriin {izerinde yer alan

mobil etiketi taramastyla ulagmasi saglanabilmektedir.

Sekil 10: Perakendecilik Sektoriinde Mobil Etiketleme Uygulamalarina Ornekler
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Mobil etiketler detayli bilgi sunabildiklerinden ve izlenebilir olmalar1 sebebiyle
gida sektoriinde de kullanilmaktadir. Uriinlerin ambalajlarina ya da etiketlerine
yerlestirilen mobil etiketler ile iiriin kontrolii yapilabilmektedir. Uriin ambalajlarina
yerlestirilen mobil etiketlerde {iiriinlin iiretim ve son kullanma tarihleri, tiriinlerin
yetisme yerleri, katki maddeleri, seri numaralari, enerji ve besin degerleri gibi bilgiler
bulunabilmektedir. Mobil etiketler ile perakendecilerin taze olmayan iiriinleri toplamasi
kolaylastirilabilir ve son kullanma tarihi ge¢mis lriinlerin satis1 engellenebilir. Mobil
etiketler tliketicilere detayl1 bilgi saglayarak iirlinlere giivenirliligi artirmaktadir. Mobil
etiketlerin gida iirlinlerinde uygulanma Ornekleri asagidaki sekilde yer almaktadir

(Retailnews,2012).

Sekil 11: Gida Uriinlerinde Uygulanan Mobil Etiketleme Ornekleri

Basili materyallerin {izerine yerlestirilen bir mobil etiket araciligiyla magazalarin
yerini bilmeyen potansiyel miisterilere adres bulmalari i¢in kolaylik saglanabilmektedir.
Mobil internetin de yardimiyla etiket tarandiginda en yakin magazanin yeri miisterinin

konumu esas alinarak harita olarak goriintiilenebilmektedir (Neomedia,2011).

Sekil 12: Mobil Etiketlerin Magaza Yeri Gosterimi Uygulamasina Ornek

Mobil etiketler tiiketicileri 6zellikli iirtinler ve dayanikli ev esyalar1 hakkinda da
bilgilendirebilmektedirler. Elektrikli ev aletleri, spor malzemeleri veya arabalar gibi

iiriinlere yerlestirilen etiketler ile tiiketicilerin kullanim kilavuzlarina ulagmalar
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saglanabilmektedir. Ayrica mobil etiketler daha fazla bilgi ve belli sorularin
yanitlanabilmesi i¢in tiliketicileri, miisteri temsilcilerine ve c¢agr1 merkezlerine
yonlendirebilmektedir. Cagri merkezi numarasinin bulunmasina ve c¢evrimine gerek
kalmadan etiketin akilli telefon yardimiyla okunmasi miisteri temsilcisine baglanmak

icin yeterli olmaktadir (Mobilkod, 2010).

Tiiketicilere eglenceli ve interaktif deneyimler yasatarak satin alimlarini
kolaylastirmak i¢in mobil etiketler basili reklam materyallerinde de kullanilabilir. Basili
materyallerde kullanilan etiketler perakendeciler ve tiiketiciler arasinda etkilesim
olusturmaktadir. Etiketler ses, hareket ve aksiyon igerikli baglantilara erisim saglayarak

tek boyutlu afislere ve reklam unsurlarina canlilik kazandirabilir (Tatango,t.y.).

Kodu okutun, Worlds Largest
Ariel’in biiyiik yeniligiyle E OPEL’ DEN

ilk siz tanigin! 3 HEDIYENIZ VAR!

T

Sekil 13: Perakendecilik Sektoriinde Mobil Etiketleme Uygulamalarina Ornekler

Ayrica tiiketicilere belli iiriinler hakkinda bilgi vermek, belli markalara ya da
genis lrlin kategorilerine yonlendirmek amaciyla mobil etiketlere promosyon

malzemelerinde de yer verilebilir.

Sekil 14: Promosyonlarda Yer Alan Mobil Etiket Uygulamalarindan Ornekler

Isletmeler mobil etiketler igine saklanmis linkler araciliiyla sosyal sorumluluk

projelerini gerceklestirebilmektedirler. Mobil etiket tarandiginda tiiketiciler sosyal
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sorumluluk projesi hakkinda bilgi alabilmekte ve etikette ek olarak bagis kampanyasina
da yonlendirilmektedirler. Bu uygulamayi Coca Cola sirketi Amerika’da kutup ayilarini
koruma kampanyalarinda Diinya Koruma Vakfi-WWF ile ger¢eklestirdigi isbirligi
araciligiyla yiriitmektedir. Mobil etiket asagida yer alan resimdeki gibi Coca Cola
bardaklarmin istiinde yer almaktadir. Etiketi tarayan kullanicilar bagis sayfasina

yonlendirilmektedirler (Donanimhaber, 2011).

Sekil 15: Coca Cola’nin Mobil Etiket Uygulamasi

Hediyeli kupon uygulamalarinda da mobil etiketler karsimiza g¢ikmaktadir.
Tiiketicinin fiziksel kuponlara ihtiya¢ duymadan smirsiz sayida kupona ulagmasi
saglanabilmektedir. Tiiketici tarafindan taranan etiket bir kuponu dogrudan tiiketicinin
telefonuna gonderebilir. Kuponlar dijital ortamda olacagindan dolay1 giincellemeler her
zaman yapilabilir. Dijital kuponlara fiziksel kuponlardan daha fazla bilgi
yiiklenebilmektedir. Fiziksel kuponlarin icerdigi teklif igeriklerinin yani sira mobil
etiketlerle elde edilen kuponlar, en yakin magazanin yeri, miisteri hizmetleri telefon
numarasi, ¢aligma saatleri ve kuponun kullanim siiresi gibi bilgilere hizlica erisim
olanag1 sunmaktadir. Mobil etiket kuponlarint magazanin tabelasinda, iirlin raflarinda

veya kataloglar gibi bir¢ok yerde uygulamak miimkiindiir (Mobilkod, 2010).

—+ | havadan para kazan!

% (ep telefonundan spofspor’a tiye ol,
%o aninda 10 TL. kazan, keyifle harca!

Sekil 16: Mobil Etiketlerin Kupon Uygulamasina Ornekler

70



Mobil etiketler, {iriin kataloglarinda tiiketicilere detayli bilgi saglamak, fiyat ve
irtin karsilagtirmasina olanak saglamak, iiriin hakkinda yapilan yorumlar1 gdstermek
amaciyla yer almaktadir. Ayrica katalogda yer alan iiriinlin hangi magazada oldugunu
ve stok miktarmi gosteren etiketler de eklemek miimkiindiir. Uriinlere eklenen mobil
etiketler sayesinde katalogdaki {irlinlin zaman ge¢meden, tiiketiciye zaman
kaybettirmeden ¢evrimigi olarak satis1 da gerceklestirilebilmektedir. Satin almaya heniiz
hazir bulunmayan miisteriler de etiketi tarayarak iirlinii daha sonra degerlendirmek
tizere takip listelerine ekleyebilmektedirler. Bu sekilde {iriin miisteri tarafindan
unutulmayacak ve satin alma islemi ertelenmis olacaktir. Ayrica giyim kataloglarinda
yer alan mobil etiketler sayesinde iiriinlerin mevcut renk ve bedenlerinin listesine, farkli
modellere ulasim imkani saglanacaktir. Begenilen modelleri miisteriler cevrimici
ortamda mankenler {lizerinde goriintiileyebilecek ve baska {iriin ve aksesuarlarla

eslesmesini yapabileceklerdir (Mobilkod, 2010).

Sekil 17: Katalogda Mobil Etiket Uygulamasi Ornekleri

Mobil etiketlerin, kullanicilar1 yonlendirecegi internet sitelerinde magazada
bulunmayan, fiziksel kosullar nedeniyle magazada yer verilmeyen farkli iirlin ve
aksesuarlar da bulunabilmektedir. Bu 6zellik sayesinde isletmeler daha fazla {irliniin
satisin1 ~ gerceklestirebilecek ve tiiketiciler de daha fazla {irlin yelpazesi ile

karsilasabileceklerdir (Tatango, t.y.).

Mobil etiketler, kullanicilar1 sosyal medya sitelerinde yer alan sayfalarina
yonlendirebilir, sosyal medyada yer alan sayfalarina tiiketicilerin iiye olmasini veya
begenmesini saglayabilirler. Ayrica kullanicilara iirlin veya hizmeti arkadaglariyla

paylasma imkani da saglamaktadirlar (Sosyalmedyaci, t.y.).
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Sekil 18:Perakendecilik Sektériinde Mobil Etiketleme Uygulamalarina Ornekler

Hediye kartlar1 {izerine eklenen bir mobil etiket ile iiriinler, teklifler ya da
etkinlikler hakkinda ilave iletisim saglanabilmektedir. Hediye kartlarinin iizerinde
etiketi tarayan kullanicilar kartlarinin bakiyesi, kartin son kullanma tarihi, kart limiti ve
hangi magazalarda kart1 kullanacaklar1 gibi bilgiler alabilirler. Kullanicilar, hediye karti
tizerindeki mobil etiketi tarayarak kart bakiyelerini kullanabilecekleri mobil aligveris

sitelerine yonlendirilebilirler (Mobilkod,2010).

Sekil 19:Hediye Kartlarinda Mobil Etiketleme Uygulama Ornekleri

Hediye kartlarina benzer sekilde miisteri sadakat kartlarinda da mobil etiketler
yerlestirilebilir. Sadakat kartlarinda yer alan etiketler araciligiyla kullanicilar yaptiklar
aligveris ge¢misini goriintiileyebilir, hediye puanlart hakkinda bilgi alabilir ve tiyelik

stirelerinin gegerlilik siiresini 6grenebilirler (Neomedia, 2011).

Yukarida yer alan perakende sektoriinde mobil etiketleme uygulama alanlar1 bu
kadarla siirli degildir. Mobil etiketlerin diisiiniilen ve tasarlanan alanlara yerlestirilmesi
miimkiindiir. Ayrica mobil etiketlerin kullanim amaglar ile tiiketicilere ve isletmelere
saglayacagi katma deger yaratan hizmetleri de cogaltilabilir. Asagidaki boliimde

yayincilik sektoriinde yer alan mobil etiketleme uygulamalar1 ele alinmaktadir.
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4.4.2.Yaymcilik Sektoriinde Mobil Etiketleme Uygulamalar:

Mobil etiketler yaymcilik sektoriinde basili yayinlar ve dijital ortamlar arasinda
okurlara bir ge¢is firsatt sunmak i¢in kullanilmaktadir. Yayinlarda mobil etiketlere yer
verilerek okurlara zengin igerik ve detayli bilgiler sunulabilmektedir. Mobil etiketlere
dergilerde, siireli yayinlarda, kitaplarda ve benzer basili yayinlarda yer verilebilir.
Renkli mobil etiketler olan Microsoft Tag’lere basili yayinlarda ilk defa LOG
Dergisinde yer verilmistir (Log,2009).

oAl { LAUREN|

—

Sekil 20: Yayincilik Sektoriinde Mobil Etiketleme Uygulamasi Ornekleri

Yayincilik sektoriinde kullanilan mobil etiketler ile okurlarin dijital ortamlara
baglanmas1 ve dijital ortamlardan yararlanmanin avantajlarin1 yasamasi saglanirken
ayn1 zamanda basili yayin1 somut olarak elde etmenin keyfi yasatilabilmektedir. Mobil
etiketler, ¢evrimdis1 ve ¢evrimici igerik arasinda baglanti saglayarak okurlarin ilgisini
cekebilir, okurlara kisisel hediyeler sunabilir ve okuyuculari abone olmaya tesvik
edebilir (Mobilkod, 2010). Okurlar, abonelik form doldurup postalamaya veya telefonla
abonelik goriismelerini yapmaya zorunlu olmadan mobil etiketi tarayarak kisa yoldan

yayina abonelik islemini tamamlayabilmektedirler.

Mobil etiketler ile yayinlarda yer alan {iriin ve hizmetler hakkinda okurlara daha
ayrintili bilgiler, ilave reklamlar ve tanitimlar sunulabilmektedir. Okurlar uzun internet
sitesi adreslerinin yazilmasina mecbur kilinmaksizin, mobil etiketleri tarayarak hizli ve

hatasiz bir sekilde baglantilara erisebilmektedirler (Neomedia, 2011).

Yaymlarda yer alan mobil etiketler ile okurlar, anketlere ulasabilir yazilar
hakkinda puanlama ve yorum yapabilir ve paylasabilirler, ayrica yazarlara mektuplar

yazabilir ve goriislerini paylasabilirler. Mobil etiketler okurlara okuduklar1 makaleleri
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arkadaslarina gonderebilme, bagkalarina tavsiye edebilme ve daha sonra geri donmek

tizere saklayabilme veya sik kullanilanlara ekleyebilme imkani sunar.

Mobil etiketler basili yayinlara interaktiflik katarak okurlar i¢in daha ilgi ¢ekici
hale gelmesini saglar. Mobil etiketlere dergilerde yer verilerek okurlarin
profesyonellerin spor ve hobi tekniklerinin yer aldig1 videolara ulasmasi saglanabilir.
Okurlara slayt gosterisi, makalelerin genis kapsamli hali, haritalar, grafikler, film

fragmanlar1 ya da sesli tanitimlar gibi detayli bilgiler sunulabilir.

Sekil 21: Dergilerde Yer Alan Mobil Etiketleme Ornekleri

Mobil etiketlerde giincellemeler yapilabileceginden dolay1 okurlara son dakika
haberleri, hava durumu, borsa haberleri ve canli etkinlikler gibi ¢evrimigi anlik bilgiler
gercek zamanli olarak ulastirilabilir. Ornegin; ekonomi dergilerinde yer alan mobil
etiketleri tarayan okurlar firmalarin borsadaki durumlarini canli olarak gorebilir ve

yatirimlarii gergeklestirebilirler (Mobilkod, 2010).

myStocks
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Sekil 22: Ekonomi Sayfasinda Yer Alan Bir Mobil Etiketleme Ornegi
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Ayrica dergi ve gazetelerde mobil etiketlere yer verilmesi cevrimigi ve
cevrimdis1 pazarlama faaliyetlerine baglanti saglayacagindan reklam veren igletmelerin
ilgisini ¢ekecektir. Reklam verenlerin sayisindaki artis yaymlarin gelirine de etki

edecektir.

Mobil etiketlerin yayincilik sektoriinde kullanildigr alanlardan bir digeri bilimsel
dergilerdir. Makalelerin yanina yerlestirilen mobil etiketler araciligi ile bilimsel
derginin elektronik niishasina ulasilabilmektedir. Uygulamay1 destekleyen cep
telefonlar1 ya da mobil aygitlarla ilgili makale etiketinin fotografi cekildiginde
makalenin elektronik niishasi (pdf formatinda) otomatik olarak aygita yiiklenecek ve
acilacaktir. Tiirkiye’de mobil etiketleri ilk kez kullanan bilimsel dergi, Istanbul

Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi’dir (Cetin,2009).

Mobil etiketler dergilerde kullanildigi gibi ders kitaplarinda ve romanlarda da
kullanilmaktadir. Mobil etiketler geleneksek kitaplar ile e-kitaplar, sesli Kkitaplar,
goriintlili kitaplar gibi gelismekte olan dijital medya araclar1i arasinda kopri
olusturabilmektedir. Ornegin, kitapta yer alan etiketi tarayarak okurlar kitabi okumak
yerine kitabin sesli versiyonuna ulasabilirler. Ayni1 uygulama ile okuma yazma
bilmeyen cocuklar igin ¢ocuk kitaplarina mobil etiketler eklenerek kendi kendini
okuyan kitaplar yaratilabilir. Mobil kodlarin igerisine videolar ve fotograflarda
yiiklenebilmektedir. Tiirkiye'de ilk olarak mobil etiket eklenen ani kitabi Erasmus
Gunliigii adli kitaptir (Erasmusgunlugu, t.y.). Hem filmi hemde kitabi olan roman
kitaplarinin igerisine film fragmaninin ve filmden bazi sahnelerin yer aldigi mobil
etiketler de yerlestirilebilir. Siir kitaplarinda siirleri yazarinin sesiyle dinleyebilmek i¢in

siirlerin yanina mobil etiketler yerlestirilmektedir (squidoo, t.y.).

POEMS IN QR CODE FORMAT

AN EXPERIMENT IN POETRY

I Luches Canaels

Sekil 23: Kitaplarda Yer Alan Mobil Etiketleme Ornekleri
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Seyahat dergilerinde veya ¢eviri kitaplarda mobil etiketler, kitap iceriginin farkli
dillerde ki versiyonlarina ulagmak i¢in kullanilabilmektedir. Ayrica seyahat kitaplarinda
yer alan mobil etiketlerde okurlara gezi diizenlemeleri yapma firsati da sunulabilir.
Ulkemizde mobil etiketleri kullanan ilk seyahat dergisi Gezgin adli dergidir
(Gezgindergi, 2011).

Ders kitab1 yayincilar1 6grencileri rehber videolara ve miiltimedya igeriklere
yonlendirmek amacli ders kitaplarinda mobil etiketlere yer verebilirler. Ulkemizde baz1
yayinevleri sinavlara hazirlik test kitaplar1 igerisinde mobil etiketler kullanmaktadirlar.
Test kitaplart i¢cinde yer alan mobil etiketlerde test sorularinin ¢oéziim yollar
saklanmaktadir, 6grenciler etiketi taradiklarinda ¢ozdiikleri sorunun sonucuna ve varsa

farkli ¢6ziim yollarina ulagmaktadirlar.

Mobil etiketler, yemek kitaplarinda da kullanilabilmektedir. Yemek tariflerinin
yanina yerlestirilen etiketler sayesinde yemek yapim videolarina ve yemek hakkinda

ayrintili bilgilere ulasilabilmektedir.

Kitap, gazete ve dergilerde mobil etiketlere yer verilerek okurlara yazarin ya da
yayincinin internet adresine hizli bir sekilde erisme imkani saglanabilir. Ayrica okurlar

yazar hakkinda ayritili bilgiye ulasabilir ve yazarla tanigma firsat1 yakalayabilirler.

Aklimiza gelecek her tiirlii basili yayin araglarinin zenginlestirilmesi ve
cevrimi¢i ortamlarla baglantisinin kurulmasi i¢cin mobil etiketler kullanilabilmektedir.
Yukarda agiklanan yayincilik sektoriinde kullanilan ve kullanilmasi muhtemel olan

mobil etiketleme uygulamalarinin sayisini ¢ogaltmak miimkiindiir.
4.4.3.Tasimacilik Sektoriinde Mobil Etiketleme Uygulamalar:

Mobil etiketler tagimacilik sektoriinde toplu tasimacilik ve esya tasimaciligi
alanlarinda kullanilmaktadir. Mobil etiketlerin kullanimi ile hizmet kalitesi ve miisteri

memnuniyetinin artirilmasi hedeflenmektedir (Mobilkod, 2011).

Toplu tasimacilik isletmeleri mobil etiketleri, biletlere, duraklara, brostirlere,
koltuk arkaliklarina ve billboardlar gibi her tiirlii fiziksel materyalin {istiine yerlestirerek

yolcularin dijital ortamlara baglanmasini saglayabilirler.
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Sekil 1:Toplu Tasima Araglarinda Uygulanan Mobil Etiketleme Ornekleri

Duraklara veya istasyonlara yerlestirilen mobil etiketler ile yolculara aracin varig
ve gilizergah bilgileri sunulabilir. Etiketin taranmasi ile bir sonraki otobiis, tren, tramvay
ya da feribotun varmasinin beklendigi zamani ve yol giizergahini gosteren bir sayfaya
yolcularin erisimi saglanabilir. Etiketin taranmasi ile sonraki duraklart gosteren bir
harita yolcunun mobil cihazina yiiklenebilir. Duraklarda yer alan mobil etiketlere
cevrede bulunan cadde ve sokaklarin haritasi saklanarak ihtiya¢ duyan kisilerin

restoranlari, kafeteryalar1 ya da magazalar1 bulmalar1 kolaylastirilabilir (Mobilkod,
2010).

Sekil 25: Duraklarda Uygulanan Mobil Etiketleme Ornekleri

Toplu tasima araglarinin camlarina, koltuk arkalarina ve cesitli yerlerine
yerlestirilen mobil etiketler, yolcularin seyahat zamanlarinin daha eglenceli ge¢gmesine
yardimc1 olabilir. Yolcular mobil etiketi tarayarak gesitli mobil internet sitelerine
yonlendirilebilirler. Mobil etiketleri tarayan yolcular internet sitelerinde giiniin fikrasi,
hava durumu raporlari, mag¢ skorlari, giiniin haberleri, sehir i¢inde bulunan etkinlik
rehberleri gibi bilgilere ulasabilirler. Ayrica mobil etiketlerin giinlilk gazetelerin mobil
sitelerine baglanmasi da miimkiin olabilmektedir (Mobilkod, 2010).

Biletlerde kullanilan mobil etiketler sayesinde yolcularin zamandan tasarruf

etmesi saglanabilmektedir. Yolcularin telefonlarina gonderilen SMS’te ya da biletlerinin
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tizerinde bulunan mobil etiketler ile yolculara binis kartina gereksinim duymadan ve
check-in konularina ugram adan ugaklarina binebilme imkanini sunulabilmektedir.
Ulkemizde Atlasjet ucak firmasi “2D Barkod” uygulamasi ile yurti¢inde seyahat eden

yolcularina havaalaninda beklemeden yolculuk firsatt sunmaktadir (Barkodla,2012).

Sekil 26: Biletlerde Uygulanan Mobil Etiketleme Ornegi

Toplu tasima araclarindan gelir elde etmek icin kullanilan giydirme
uygulamalarinda da mobil etiketler kullanilabilir. Aracglarin iistiinde yer alan mobil
etiketler ile reklam veren isletmeler c¢evrimi¢i ortamlarda daha fazla tanitim
yapabileceklerdir. Isletmelerin giydirme uygulamalarmi daha ¢ok kullanmalari

sonucunda tagima araglarinin reklam gelirlerinde artis meydana gelecektir.

Sekil 27: Toplu Tasima Araclarmin Uzerinde Uygulanan Mobil Etiketleme Ornekleri

Mobil etiketlerin toplu tagima araglarinda kullanimina ek olarak mobil etiketler
esya tasimak i¢in kargo firmalari tarafindan da kullanilmaktadir. Mobil etiketlerin
yiiksek hacimli veri depolama 6zelligi sayesinde paketlerin {izerine eklenen etiketler ile
alict ve gonderici bilgileri, paket agirligi, boyutlar1 ve gonderim bedeli gibi bircok
bilginin saklanabilmektedir. Kargo dagiticilar1 paket {izerinde yer alan etiketi mobil
cihazlar ile okuttuklarinda gerekli bilgilere hemen ulasabileceklerdir. Kargo
sirketlerinin mobil etiketleri kullanimina ek olarak mobil etiketler kargo gonderenler

tarafindan kullanilabilmektedir. Kargo gondericinin telefonuna gonderilen veya
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faturasina  eklenen mobil etiket sayesinde kargo takibi yapilabilecektir

(Qrcodepress,2012).

Sekil 28: Kargo Paketlerinde Uygulanan Mobil Etiketleme Ornekleri

Mobil etiketler perakende ve yayincilik sektorlerinde oldugu gibi tasimacilikta
da her tiirli nesnenin iizerine yerlestirilerek ¢evrimi¢i ortamlarla baglanti
saglayabilmektedir. Hizmet kalitesini yiikseltmek, miisteri memnuniyetini artirmak ve
zaman tasarrufu saglamak i¢in tagimacilik sektoriinde mobil etiketleme uygulamalarinin
sayisini ¢ogaltmak miimkiindiir. Asagidaki bolimde saglik sektoriinde mobil etiketleme

uygulamalari yer almaktadir.
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4.4.4.Saghk Sektoriinde Mobil Etiketleme Uygulamalari

Saglik sektoriinde mobil etiketler, hasta takip islemlerinde, tahlil
uygulamalarinda ve ilaglar gibi ¢esitli materyaller iizerinde kullanilmaktadir

(Managemypractice, t.y.).

Mobil etiketlerden, hasta bilekliklerine, raporlara ve recetelere yerlestirilerek
hasta tanimlama islemlerinde faydalanmak miimkiindiir. Hasta rapor ve regetelerine
yerlestirilen mobil etiketler ile hastanin tahlillerine, rontgenlerine ve daha Once
uygulanan tedavi yontemlerine ulasilabilir. Hastalara verilen mobil etiketli bilekliklere
hastanin ismi, kimlik numarasi, dogum tarihi, cinsiyeti, oda ve yatak numarasi gibi
bilgiler yerlestirilebilir. Mobil etiketlerin  kullanim1 ile hasta karisikliklar:
engellenmektedir ve dogru hastaya, dogru ilacin ve tedavinin dogru zamanda

uygulanmasi saglanmaktadir (Qrben,t.y.).

gocsk. drek yanm

Sekil 29: Hasta Tanimlamada Uygulanan Mobil Etiketleme Ornekleri

Mobil etiketlerin genis veri kapasitesine sahip olma o6zelliginden dolay:
hastanelerde cesitli tahlil tilipleri ilizerinde de mobil etiketler yerlestirilebilmektedir.
Cesitli 1slemlerde gecgen tiiplerin sonuglar1 tek bir etiket {lizerinde islenebilmektedir.

Hasta ve doktorlara sonuglar mobil etiketler ile toplu bir sekilde ulastirilabilmektedir

(Qrben, ty.).
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Sekil 30: Tahlil Tiiplerinde Uygulanan Mobil Etiketleme Ornegi
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Mobil etiketler saglik sektoriinde hastane i¢i uygulamalar disinda ilaglar
iizerinde de yer almaktadir. Ilaclar {izerinde bulunan mobil etiketler ilaglarin kimligi
olarak nitelendirilmektedirler. Mobil etiketler, ilaglarda tanimlayici olarak yeterli
miktarda bilgiyi kiigiik bir alanda saklamas1 ve veri kurtarma imkan1 bulunmasi nedeni
ile secilmektedir. ila¢ kutularinda mobil etiketlere yer verilerek sahte ilaglarin dniine
gecmek, kupiir sahteciligini ortadan kaldirmak, ilaglar hakkinda bilgi toplayarak piyasa
kontroliinii saglamak, vatandaglarin ilaglara giivenli erisimini saglamak ve calismalar
i¢in standart olusturmak amaglanmistir (Yasemin, 2012). Ilag takip sisteminde mobil
etiketleri kullanan ilk tilke Tiirkiye’dir. 1 Ocak 2010 tarihinden itibaren Tiirkiye’de
mobil etiketli ilag sistemi uygulanmaktadir (Cakil, 2010). Ilac takip sisteminde mobil

etiketleme uygulamasi ile lilkemiz diger iilkelere onciiliik etmistir.

Ila¢ kutularinda yer alan mobil etiketler sayesinde ilacin iiretiminden tiiketimine
kadar biitiin evreleri izlenebilmektedir. Mobil etiketler igerisinde, iirlin tanimi, fiyat,
{iretici, paket ve seri numaralar1 gibi bilgiler depolanabilmektedir. Ilaglarn iiretim ve
son kullanma tarihleri mobil etiketler i¢inde sakli bulunmaktadir ve mobil cihazlar son
kullanma tarihi gegen ilaglarin satisina izin vermemektedir. Ayrica mobil etiketler
ilaclarin bir hastaya belli bir siire igerisinde birden fazla verilmesini de engellemektedir

(Barkodla, 2011).
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Sekil 31: ilag Takip Sisteminde Uygulanan Mobil Etiketleme Ornekleri

Kiigiik yerlere basilabilmesi, genis veri kapasite saklamasi ve izlenebilirligi
gibi 6zellikleri sebebiyle mobil etiketler saglik sektoriinde kullanilmaya baslanmistir ve
giin gectikce de diger sektorlerde oldugu gibi saglik uygulamalarinda da mobil
etiketlerin kullanim alan1 genisleyecektir. Asagidaki boliimde mobil etiketlemenin

yapildig1 diger uygulama alanlar1 yer almaktadir.
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4.4.5.Mobil Etiketlerin Diger Uygulama Alanlar

Mobil etiketler yukarda acikladigimiz sektorlerden bagka alanlarda da
kullanilmaktadir. Mobil etiketler sadece is amacli olarak isletmeler tarafindan
kullanilmamaktadir, insanlar bireysel olarak kendilerini ifade ederken de mobil
etiketleri kullanmaya baslamislardir. Asagida hem isletmelerin hem de bireylerin

kullandiklar1 mobil etiketleme uygulamalar1 6rneklerle agiklanacaktir.

Mobil etiketlerin kullanim alanlarindan biri kartvizitlerdir. Insanlar kendilerini
tanitmak ve iletisim bilgilerini vermek icin kartvizit kullanmaktadirlar. Boyutlarinin
kiigiik olmasindan dolayr kartvizitlerde yer alan bilgiler smirlidir ve kaybolmasi
muhtemeldir. Kartvizitlere yerlestirilen mobil etiketler sayesinde kartvizit sahipleri
kendileri ve isleri hakkinda daha detayli bilgi sunabilmektedirler. Ayrica kartvizit
izerinde yer alan mobil etiket tarandiginda kartvizitte yer alan iletisim bilgilerinin akill
telefonlara kaydedilmesi saglanabilmektedir. Bu sekilde kartvizitlerin kaybolmasi

halinde ile iletisim bilgileri sakli kalacaktir (Neomedia,2011).
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Sekil 32: Kartvizitlerde Uygulanan Mobil Etiketleme Ornekleri

Mobil etiketler essiz olduklari ve kiiclik alanlara basilabildiklerinden dolay:
kuyumculuk magazalarinda miicevherlerin i¢inde veya etiketlerinde kullanilmaktadirlar.
Miicevherlerde bulunan mobil etiketlerde miicevher bilgileri, sertifikalari, gramaji1 gibi
bilgiler yer alabilir. Mobil etiketler tiiketicilere giivenli iirlinler sunulmasini saglayabilir.
Mobil etiketler iirlinlere 6zel olarak iiretilebildigi i¢in miicevherlerin ¢alinmasi ve

yeniden satilmasina engel olabilmektedir.(Qrbnc, t.y.)
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Sekil 33:Miicevher Etiketlerinde Uygulanan Mobil Etiketleme Ornekleri

Ulkemizde mobil etiketler Ogrenci Segme ve Yerlestirme Merkezi tarafindan
sinavlara giris belgelerinde kullanilmaktadir. Mobil etiketler her adaya 6zel olarak
tretilmektedir. Etiketlerde sinava girecek adaylarin bilgileri, fotograflar1 ve sinav giris
bilgileri saklanmaktadir. Mobil etiketleme uygulamasi ile sinava baskasinin yerine
girmenin engellenmesi istenmektedir. Mobil cihazlar ile sinav salonlaria giriste mobil

etiketlerin taranarak gerekli giivenlik 6nlemleri alinmaktadir (Milliyet,2011).
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Sekil 34: OSYM Sinav Giris Belgelerinde Mobil Etiketleme Ornegi

Mobil etiketleme kullanimina bagka bir 6rnek de kiitiiphane uygulamalaridir.
Kiitiiphanelerde mobil etiketlerle sanal kiitliphane gezintileri yapilabilmektedir,
kullanicilarin kiitiiphane web sitesine, anketlere ya da video ve miizik koleksiyonlarina
erisim olanagi taninabilmektedir, raflarda bulunan mobil etiketlerle basili materyallerin
elektronigine veya ilgili konu ile ilgili web sitelerine baglant1 kurulabilmektedir veya

calisma odalar1 i¢in rezervasyon yapilabilmektedir.

Televizyon dizileri ya da filmleri esnasinda ekranda mobil etiketlere yer
verilebilmektedir. Mobil etiketler tarandiginda dizi ve oyuncular hakkinda c¢esitli
bilgilere ve dizilerin sosyal paylasim sitelerine izleyicinin ulasmasi saglanabilmektedir.

Tiirkiye’de 1 Kadin 1 Erkek adli dizide mobil etiketleme ilk olarak uygulanmistir. Dizi
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yayinlanirken ekranin sag alt kosesinde bulunan mobil etiketlerde dizinin kamera arkasi
goriintiilerine yer almaktadir. Bu uygulama ile dizi yapimcilart izleyicileri ekrana

baglamay1 ve onlarla interaktif etkilesim kurmay1 hedeflemektedirler (Startv, t.y).

Sekil 35: Televizyon Ekraninda Uygulanan Mobil Etiketleme Ornegi

Ekranda mobil etiketleme uygulamalarina ait baska bir 6rnekte banka hesap
numaralarima mobil etiketler ile ulasim saglanabilmesidir. Haberler ya da reklamlar
sirasinda uzun hesap numaralarinin hatasiz ve tam olarak yazilmasi zordur. Bu nedenle
mobil  etiketler hesap numaralarmin  gerekli  oldugu uygulamalarda da
kullanilabilmektedir. Ornegin Van depreminde yardim kampanyalar i¢in olan hesap
numaralar1 ekranda banka hesap numaralar1 ile birlikte mobil etiket olarak da

izleyicilere gosterilmis ve tarama imkani sunulmustur.

Mobil etiketlere, basili materyalleri dijital ortamlara baglayabildigi ve videolarin
izlenmesine imkan verdigi i¢in film afiglerinde de yer verilmektedir. Film afislerinde
bulunan mobil etiketler tarandiginda film hakkinda 6zet bilgi saglayan film fragmani
izlenebilmektedir. Ayrica mobil etiketi tarayan kisinin film gosterimlerinin bulundugu
salonlarin, gosterim saatlerinin ve film hakkindaki yorumlarin bulundugu internet
sitelerine erisimi de saglanabilmektedir. Asagidaki sekilde mobil etiket yerlestirilmis

film afislerine 6rnekler verilmistir.
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Sekil 36: Film Afislerinde Uygulanan Mobil Etiketleme Ornekleri

Mobil etiketlerin kullanim alan1 buldugu yerlerden biriside pankartlardir.
Asagidaki sekilde yer alan pankart Karsiyaka-Goztepe maginda taraftarlar tarafindan
kullanilmistir. Statta kullanmalar1 yasak olan sloganlari karsi takimin taraftarlarina
yoneltmek i¢in mobil etiketleme kullanilmistir. Mobil etiketler i¢in pankartta uygulama

diinyada en ilging mobil etiketleme 6rneklerinden birisi olmaktadir (Cnnturk, 2012).

Sekil 37: Pankart Olarak Kullanilan Mobil Etiketleme Ornegi

Insanlar sekillerini begendikleri veya icine sakladiklar1 bilgiler sebebiyle mobil
etiketleri kolye, yiiziik, anahtarlik, kemer tokasi, kiipe, ayakkabi tokasi gibi ¢esitli
aksesuarlarina bastirabilmektedirler. Asagidaki sekilde kisisel aksesuarlar iizerine

basilan mobil etiketleme 6rnekleri yer almaktadir.
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Sekil 38: Kisisel Aksesuarlarda Mobil Etiketleme Uygulamasina Ornekler

Teknolojiye merakli olan insanlarin mobil etiketleri kullandiklar1 yerlerden birisi
de mezar taglaridir. Mobil etiketler, akilli telefonlarla okutularak 6len kisinin hayat
hikayesine, fotograflarina, goriintiilerine, anilarina ve akraba ve arkadaglarinin onun
hakkindaki taziye mesajlarina ulasabilmektedirler. Mezar tasinda mobil etiket
uygulamasina Ingiltere’de Tim Tuttiet’in mezar tagma yerlestirilen etiket 6rnek
gosterilebilir. Etiket Tuttiet’in karakter Ozelliklerinin anlatildigi sayfaya baglanti
kurmasini saglamaktadir ve adamin ailesiyle, egitim ve is gecmisiyle ilgili bilgiler,

evliliginin 31'inci y1ldoniimii oldugu bilgileri de yer almaktadir (Hurriyet, 2012).

Sekil 39: Mezar Tasinda Mobil Etiketleme Uygulamasi Ornekleri

Mobil etiketlerin kullanildigi yaratict uygulamalardan bir digeri evlilik
teklifleridir. Mobil etiketler billboardlar, sosyal medya fotograflar1 ya da SMS ler ile
evlilik teklifinin yagilacag: kisilere ulasabilmektedir. Asagidaki sekilde mobil etikette
bir evlilik mesaj1 yer almaktadir. Kisi mesajint mobil etikete saklamistir ve mobil etiketi
sosyal paylasim sitesine profil fotografi yaparak teklif yonlendirdigi kisiye ulasmasini

saglamistir (Teknokulis,2012).
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CANIM SEVGILIM! HAYATIMA
GIRDIGIN GUNDEN BERI BANA
NESE VE MUTLULUK VERDIN.
HAYATTAN ZEVK ALMAMI,
SEVMEYI YENIDEN
OGRENMEMI SAGLADIN. BU
MUTLULUGU SONSUZA DEK
BENIMLE PAYLASMAK ICIN;
BENIMLE EVLENIR MISIN?

Sekil 40: Mobil Etiket ile Evlenme Teklifi Ornegi

Mobil etiket seklinde yapilan kalici veya gegici dovmeler mobil etiketlemenin
uygulandig1 alanlardan biridir. insan viicudu iizerine yapilan dévme seklinde mobil
etiketler ile dovmeler aktif hale gelmektedirler. Animasyonlar, videolar, kisisel internet
siteleri gibi bilgiler mobil etiketlere yerlestirilerek dovmeler ile tarayan kisilerin
cevrimigi ortamlara baglanmalar1 saglanabilmektedir. Ayrica mobil etiket baskili gegici
dovmeler ile tiiketicilerin ilgisi ¢ekilerek marka farkindaligi yaratilabilmektedir

(Dijitolog, 2011).

Sekil 41: Mobil Etiketlerin Dévme Olarak Kullanilmas1 Ornegi

Mobil Etiketleme wuygulamalart bankacilik sektoriinde de kullanilmaya
baslanmustir. Ulkemizde Tiirkiye Is Bankasinin Parakod Uygulamasi buna bir érnek
niteligindedir. Bu uygulamada para ve kredi kart1 tasimadan akilli telefonlar ile aligveris
imkan1 mobil etiketler ile saglanmaktadir. Aligveris esnasinda kasada kredi kart1 post
cihazlarinda belirecek olan mobil etiket akilli telefon ile taratilarak aligveris
tamamlanmaktadir. Bu uygulamada Parakod adi verilen mobil etiketler ile tiiketicilere

kolaylik saglamak istenmektedir (Isbank, t.y.).

Mobil etiketlere turizm sektoriinde de kullanilmaktadir. Hollanda’nin Arhnem
sehrinde bir otel odasinin duvar kagitlari, perdeleri, nevresim takimi1 ve mobilyalart QR

kodlarla kaplanmigtir. Akilli telefonlar ve tabletler tarafindan okunabilen bu kodlar ile
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oda sahiplerine pornografik goriintillere, yazilara ve videolara baglanma imkani

sunulmustur (Qrema, 2012).

Sekil 42: Turizm Sektoriinde Mobil Etiket Uygulamasi

Ulkemizde ve diinyada gerceklestirilen mobil etiket uygulamalar1 6rneklerle
aciklanmistir. Mobil etiketler giin gectikce daha ¢ok kullanilmaktadir ve kullanim
alanlart genislemektedir. Yaratici ve ilging Orneklerle yukarda ifade edilen mobil

etiketlerin kullanim alanlar1 mobil etiket tireticilerinin hayal giictiyle sinirlidir.

Calismanin  bir sonraki  bdliimiinde tiiketicilerin  mobil  etiketleme
uygulamalarinin farkindaligini belirlemeye yonelik sosyal medya tiiketicileri tizerinde

uygulanan anket sonucunda elde edilen veriler analiz edilecektir.
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5. BOLUM: SOSYAL MEDYADA MOBIL ETIKETLEME
FARKINDALIGI: SOSYAL MEDYA TUKETICILERi UZERINDE
BiR ARASTIRMA

5.1.CALISMANIN AMACI VE ORNEK HACMININ BELIRLENMESI

Calismanin  amaci, sosyal medyada mobil etiketleme farkindaligini
belirleyebilmektir. Calismada ayrica sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme
farkindaliklar1 arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadig, tiiketicilerin demografik ve
kisilik 6zellikleri ile sosyal medya kullanim diizeylerine bagli olarak incelenmektedir.
Calismada sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindalik diizeylerinin
yiiksek oldugu varsayilmaktadir. Calismanin ana kiitlesi Facebook, Twitter ve Linked In
sosyal medya sitelerine iiye olan tiiketicileri kapsamaktadir. Facebook sitesinin 30
milyon, Twitter sitesinin 6 milyon ve Linked In sitesinin 750.000 aktif {yesi
bulunmaktadir. Calismanin ana kiitlesini anketin 36.750.000 aktif sosyal medya iiyesi
olusturmaktadir. Ana kiitle varyansi tahmin edilememektedir. Calismanin 6rnek hacmi
0.05 hata yapma diizeyi ve %95 giliven araliginda n= n (1-n) / (e/Z)2 formiilii ile
hesaplanmistir. Formiilde ana kiitlenin varyansi tahmin edilemediginden maksimum
varyans 1 , 0.5 olarak kabul edilmektedir. Bu verilere gore ¢alismanin 6rnek hacmi
n=0.5x0.5/(0.05/1.96)> = 369 olarak hesaplanmustir. /N = 1.004 <0.05 sartin
saglamadigindan N-n/N-1 diizeltme faktorii 6rnek hacmi ile ¢arpilarak diizeltilmis
ormek hacmi elde edilmistir; 36.750.000 — 369 / 36.750.000 — 1= 0.995 x 369 = 367.
Hatali anketlerinde olabilecegi dikkate alinarak uygulanan 500 anketten gecerli olan

444 anket degerlendirmeye alinmistir. Anketler 18 yas ve iistii bireylere uygulanmistir.
5.2.CALISMANIN ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Calismada kullanilan veriler, online anket teknigi kullanilarak elde edilmistir.
Anketler, Facebook, Twitter ve Linked In sosyal medya sitelerinde link olarak
yaymlanmistir. Ankette mobil etiketleme kavramina iliskin bilgi verilmistir. Anketin
hazirlanmasi siirecinde marka farkindaligi, taninirlik, hatirlama, hatirlamada ilk olma,
baskinlik, bilgi ve kanmi kriterleri dikkate alinmistir. Mobil etiketleme, tiiketicilerin

kisilik ve demografik 6zellikleri ankette yer alan diger kavramlardir.
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Sosyal medyada mobil etiketleme farkindaliginin ve mobil etiketleme
farkindalig tizerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan bu ¢alismada
birincil verilere ulasmak ic¢in kullanilan anket formu 4 boliimden olusmaktadir. Birinci
boliim katilimeinin mobil etiketleme farkindalik diizeyini belirlemeye yonelik olarak
hazirlanan ve “Kesinlikle Katilmiyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen
besli Likert Olgegine gore siralanmis 18 ifadeden olugmaktadir. Bu ifadelerin
belirlenmesinde Uztug(2003), Tosun(2010), Franzen(1999) ve Aaker(2007) tarafindan
yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir. Ikinci béliim, katilimcilarin mobil etiketler ile
etkilesim diizeylerine yonelik coktan segmeli 6 sorudan olusmaktadir. Ugiincii bélim
katilimcilarin kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik “Kesinlikle Katilmiyorum™ ile
“Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen besli Likert dlcegine gore siralanmis 10
ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelerin belirlenmesinde Kim (2010), Bostanc1 (2010) ve
Erdem (2011) tarafindan yapilan calismalardan yararlanilmigtir. Dordiincti boliim
katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik ¢oktan se¢meli 6 sorudan

olusmaktadir.

Likert 6lgegi ile degerlendirilen ve genel hatlar1 hakkinda bilgi verilen toplam 4
bolim ve 40 alt baglik altinda toplanan anket formunun unsurlari arasinda bir
korelasyon olup olmadiginin belirlenmesi i¢in alfa katsayist (Cronbach’s Alpha)
kullanilmistir. Analiz sonucunda Olgegin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in alfa
katsayist degerinin %60°dan fazla olmas1 gerekmektedir (Nakip, 2006). Bu dogrultuda
aragtirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik analizi yapilmis ve ilgili katsayr 9%92.3

olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore anket formunun giivenilir oldugu sdylenebilir.
5.3.CALISMANIN MODELI

Calismanin  amaci, sosyal medyada mobil etiketleme farkindaligini
belirleyebilmektir. Calismanin temel varsayimi sosyal medya tiiketicilerinin mobil
etiketleme farkindalik diizeyinin yiiksek oldugudur. Calismanin amaci ve temel
varsayimi kapsaminda yapilan literatiir arastirmasi sonucunda gelistirilen calisma

modeli asagidaki gibidir:
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Sosyal Medyada Mobil Etiketleme
Farkindalik Diizeyi

Tiiketicilerin Sosyal Tiiketicilerin Mobil

Medya Kullanim Etiketleme

Diizeyleri R
Sosyal Medya Tiiketicilerinin

A 4

Uygulamalariyla
Etkilesim Diizeyleri

Demografik Ozellikleri

Sosyal Medya Tiiketicilerinin
Kisilik Ozellikleri
H: Ho

Mobil Etiketleme Farkindalik
Dizeyleri (Taninirlik; Hatirlama;

Bilgi; Kani; Baskinlik)

v 1 Hs ¥

SOSYAL MEDYA TUKETICILERININ MOBIL ETIKETLEME
FARKINDALIGI

Sekil 43: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindaligina iliskin

Kavramsal Model

Sekil 1 incelendiginde Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme
Farkindaliklar1 iizerinde ¢ degiskenin etkili oldugu goriilmektedir. Bunlar;
Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim Diizeyleri; Sosyal Medyada Mobil Etiketleme
Farkindalik Diizeyi; Tiiketicilerin Mobil Etiketleme Uygulamalariyla Etkilesim
Diizeyleri olarak siralanabilir. Modele gore, Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim
Diizeyleri ile Tiiketicilerin Mobil Etiketleme Uygulamalariyla Etkilesim Diizeyleri,
Sosyal Medyada Mobil Etiketleme Farkindalik Diizeyini ve dolayisiyla Sosyal Medya
Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindaliklarini etkilemektedir. Sosyal Medyada
Mobil Etiketleme Farkindalik Diizeyi ise Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik ve
Demografik Ozellikleri ile mobil etiketleme farkindalik diizeyleri tarafindan
belirlenmektedir. Dolayisiyla sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme

farkindaliklari, sosyal medyada mobil etiketleme farkindalik diizeyi tarafindan
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dogrudan, tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri ve tiiketicilerin mobil
uygulamalar ile etkilesim diizeyleri tarafindan dolayli olarak etkilenmektedir. Modele

gore arastirma hipotezleri asagidaki gibi gelistirilebilir:

H;: Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullammm Diizeylerinin Sosyal Medya
Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindah@: Uzerinde Etkisi Vardir.

Hj: Tiiketicilerin Mobil Etiketleme Uygulamalariyla Etkilesim Diizeylerinin Sosyal
Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindahgi Uzerinde Etkisi Iliski
Vardir.

Hjs: Sosyal Medyada Mobil Etiketleme Farkindalik Diizeylerinin Sosyal Medya
Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindahg Uzerinde Etkisi Vardir.

Haa: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerinin Sosyal Medya Tiiketicilerinin
Mobil Etiketleme Farkindaligi Uzerinde Etkisi Vardr.

Hay:  Sosyal Medya Tiiketicilerinin  Demografik Ozelliklerinin - Sosyal Medya
Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindalig1 Uzerinde Etkisi Vardr.

Hay: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerinden Cinsiyetin Sosyal Medya Tiiketicilerinin
Mobil Etiketleme Farkindaligi Uzerinde Etkisi Vardir.

Hayo: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerinden Yasin Sosyal Medya Tiiketicilerinin
Mobil Etiketleme Farkindaligi Uzerinde Etkisi Vardir.

Haws: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerinden Cografi Bélgenin Sosyal Medya
Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindalig1 Uzerinde Etkisi Vardir.

Haw: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerinden Gelirin Sosyal Medya Tiiketicilerinin
Mobil Etiketleme Farkindahg Uzerinde Etkisi Vardir.

Haws: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerinden Egitim Durumunun Sosyal Medya
Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindaligi Uzerinde Etkisi Vardr.

Hsc: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindalik Diizeylerinin Sosyal
Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindalg Uzerinde Etkisi Vardr.
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5.5.CALISMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Calisma sosyal medya kullanicilari kapsamaktadir. Ornekleme gercevesini
yaygin olarak kullanilan Facebook, Twitter ve Linked In sosyal medya sitelerine iiye
olan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu sitelerin toplam 36.750.000 aktif {iyesi
bulunmaktadir. Caligmada elde edilen bulgular anket uygulamasia katilan bireylerin
anket sorularina yonelik algi diizeyleri ile sinirlidir. Anket 18 yas ve iistii bireylere

uygulanmustir.
5.6.VERILERIN ANALIiZI VE BULGULAR

Anket teknigi sonucu elde edilen ham veriler SPSS 16.0 paket programi ile
degerlendirilmistir. Verilerin analiz edilmesinde yiizde ve frekanslart gosteren
tanimlayict istatistikler kullanilmistir. Calismanin modeline uygun olarak gelistirilen
hipotezler Pearson Korelasyon Analizi ile test edilmistir. Sosyal medyada mobil
etiketleme farkindaliginin belirlenmesi amaciyla katilimcilarin mobil etiketleme
farkindaligin1 etkileyen faktorler Faktor Analizi kullanilarak belirlenmistir. Sosyal
medya tiliketicilerinin demografik ve kisilik 6zelliklerine gére mobil etiketleme
farkindaliklar1 arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigi Bagimsiz iki 6rnek T-Testi
ve Iki yonlii ANOVA analizi ile test edilmistir. Ayrica, sosyal medya tiiketicilerinin,
sosyal medya kullanim diizeylerine gére mobil etiketleme farkindaliklar1 arasinda
anlamli farkliliklarin olup olmadigi da yine iki yonlii ANOVA analizi ile test edilmistir.

Analiz sonuglar asagidaki boliimlerde ayrintili olarak yer almaktadir.
5.6.1.Cahsmanin Modeline iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Tablo 2’de ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iligskin
degiskenlere dair tanimlayici istatistiksel olciilerden ylizde ve frekans dagilimlar

goriilmektedir:
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Gelir N %
Kadin 245 55.2 1.000 TL’den az 131 29.5
Erkek 199 44.8 1.000-1.500 TL 67 151
Toplam 444 100 1.500-2.000 TL 77 17.5
Yas n % 2.000-3.000 TL 116 26.1
18-25 210 47.3 3.000-4.000 TL 18 4.1
26-30 140 315 4000 TL + 28 6.3
31-35 46 104 Toplam 444 100
36-40 25 5.6 Cografi Bolge N %
41-45 12 2.7 Marmara 99 22.3
45 + 10 2.3 Ege 47 10.6
Toplam 444 100 I¢c Anadolu 132 29.7
Egitim n % Akdeniz 33 7.4
Lise 42 9.5 Karadeniz 104 23.4
Lisans 232 52.3 Dogu Anadolu 20 24
Yiiksek Lisans 125 28.2 Giiney D. Anadolu 9 2.0
444 100 9.7 Toplam

0.5
Toplam 444 100

Tablo 2 incelendiginde ankete katilanlarin %55,2’sinin kadin %44.8’inin erkek,
%78.8’sinin 18 ve 35 yaslar1 arasinda oldugu ve %70.5’inin 1.000 TL ve {lizerinde gelire
sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin %901 en az lisans mezunudur.
Katilimcilarin incelendiginde %?22,3’ti Marmara, %10.6’s1 Ege , %7.4’ii Akdeniz,
%23.4°1 Karadeniz, %2.4’ii Dogu Anadolu ve %2’si Giiney Dogu Anadolu bélgesinde
yasamaktadirlar. Tablo 3’de ankete katilan katilimcilarin kisilik 6zelliklerine iliskin

degiskenlere dair yiizde ve frekans degerleri yer almaktadir:
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Tablo 3: Katilimeilarin Kisilik Ozellikleri

Kisilik Kesinlikle | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle | Toplam
Ozellikleri Katilmiyorum Katiliyorum

Aragtirmaci bir 16/3.6 28/6.3 47/10.6 167/37.6 186/41.9 | 444/100
kisiligim vardir

Yeniliklere 6/1.4 20/4.5 28/6.3 179/40.3 210/47.3 | 444/100
acigimdir.

Farkli ve yeni 8/1.8 22/5.0 41/9.2 161/36.3 212/47.7 444/100
seylerle
karsilastigimda
ne oldugunu
bilmek ve
uygulamak
isterim.

Teknolojiyi 14/3.2 37/8.3 79/17.8 184/41.4 130/29.3 | 444/100
yakindan takip
ederim.

Gazetelerde ve 20/4.5 61/13.7 82/18.5 168/37.8 113/25.,5 | 444/100
dergilerde yer
alan teknoloji
haberlerini
okurum.

Sosyal medyay1 5/1.1 38/8.6 70/15.8 183/41.2 148/33.3 | 444/100
yakindan takip
ederim

Teknolojik 48/10.8 103/23.2 110/24.8 109/24.5 74/16.7 444/100
yeniliklerle ilgili
6grendigim
seyleri sosyal
medya ortaminda
paylasirim.

Aligveris 20/4.5 40/10.4 63/14.2 162/36.5 153/34.4 | 444/100
yaparken {irlin
ambalajlarimi
incelerim.

Ambalajlarin 18/4.1 65/14.6 70/15.8 148/33.3 143/32.2 | 444/100
tizerinde yer alan
logolar ilgimi
ceker.

Akalli telefon 64/14.1 85/19.1 80/18.0 102/23.0 113/25.5 | 444/100

uygulamalarin
incelerim.

Tablo 3 incelendiginde ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin kisilik
ozelliklerine dair ifadelere katilim diizeyi en yiiksek ilk {i¢ ifade sirasiyla, yeniliklere
acigimdir(87,3), farkli ve yeni seylerle karsilastigimda ne oldugunu bilmek ve
uygulamak isterim(%83.9)  ve arastirmaci bir kisiligim vardir(%79.5) olarak
belirlenmistir. Calismaya katilan 444 sosyal medya tiiketicisinden 344’1 birinci ifadeye,

373’1 ikinci ifadeye ve 359’u {ligilincli ifadeye katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
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seklinde cevap vermislerdir. Dolayisiyla ankete katilan soysal medya tiiketicilerinin
biiyiik bir boliimiiniin yenilik¢i kisilik 6zelliklerine sahip oldugu soylenebilir. Yenilik¢i
tiikketiciler yeni gelismeleri ilk 6nce fark eden bireylerdir. Elde edilen bu bulgu
caligmanin varsayimini; “sosyal medya tliketicilerinin mobil etiketleme farkindalik

diizeyleri yiiksektir varsayimini” destekler niteliktedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Diizeyi

Sosyal Medya Siteleri | n %
Facebook 319 71.8
Twitter 66 14.9
Linked In 12 2.7
MSN 18 41
Friendfeed 1 0.2
Youtube 7 1.6
Tumblr 16 3.6
Blogger 4 0.9
Stumbleupon 1 0.2
Toplam 444 100

Ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin en yaygin kullandiklar1 sosyal
medya siteleri sirasiyla, Facebook(%71.8), Twitter(%14.9) ve MSN(%4.1) olarak
belirlenmistir. Calismaya katilan 444 sosyal medya tliketicisinden 319’u Facebook,
66’s1 Twitter, 18’1 MSN sosyal medya sitesini en ¢ok kullandiklarini belirtmislerdir.
Tablo 5’te ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme etkilesim

diizeylerine iliskin degiskenlere dair yiizde ve frekans degerleri yer almaktadir:
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Tablo 5: Katilimcilarin Mobil Etiketleme Etkilesim Diizeyleri

Mobil etiketlerle ilk olarak nasil | N % Mobil etiketlere en sik | N %

karsilastiniz? nerelerde rastlamaktasiniz?

Mobil Etiketler hakkinda hig bilgi sahibi 140 | 31.5 | Hig rastlamadim 141 | 31.8
degilim

Aligveris merkezinde/magaza vitrininde 9 2.0 | Televizyon 6 14
gordiim

OSYM Sinav giris belgelerinde gérdiim 4 0.9 | Karvizitler 5 1.
Kitap 21 4.7 | Tlag kutusu 76 17.1
Biletlerde 1 0.2 | Kitap 12 2.7
Mobil etiketleri arkadagimdan duydum 39 8.8 | Dergi/Gazete 59 13.3
Mobil etiketi televizyonda gérdiim 76 17.1 | Gida Ambalajlar1 40 9.0
Mobil Etiketi iiriin ambalajlarinda 1 0.2 | Billboard 19 4.3
gordiim.

Mobil Etiketi ila¢ kutularinda gérdiim 35 7.9 | Katalog/Brosiir 24 54
Mobil etiketi ila¢ kutularinda gérdiim 8 1.8 | Kozmetik iiriinleri 7 1.6
Mobil etiketi dergi ve gazetelerin teknoloji | 39 8.8 | Internet 55 12.4
haberlerinde gordiim

Sosyal medyada karsilagtim 47 10.6 | Toplam 444 | 100
Katalog ve brosiirlerde gérdiim 24 5.4 | Size Gore Mobil Etiketler

Asagidaki Kavramlardan
Hangisi lle En lyi Sekilde

Tanimlanabilir?
Total 444 | 100 | Bilgilendirici 90 20.2
Akilh Telefon Kullamyor Musunuz? Baglant1 kurucu 1 0.2
Evet 246 | 55.4 | Merak Uyandirici 1 0.2
Hayir 198 | 44.6 | Yaratici 34 7.7
Toplam 444 | 100 | Faydal: 30 6.8
Akillh Telefonunuzda Etiket Okuyucu N % Teknolojik 146 | 32.9
Yazihm Mevcut Mu?
Evet 128 | 28.8 | Dikkat gekici 24 |54
Hay1r 316 | 71.2 | Gereksiz 14 3.2
Toplam 444 | 100 | Kullanimi Kolay 23 5.2
Mobil internet Kullaniyor Musunuz? N % Etkili 9 2.0
Evet 289 | 65.1 | Higbiri 71 16.0
Hayir 155 | 34.9 | Toplam 444 | 100.
Toplam 444 | 100

Tablo 5 incelendiginde ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin %31.5’inin
mobil etiketleri daha once gormedigi, %69.5’inin ise en az bir kere karsilastig
goriilmektedir. Ankete katilan sosyal medya tiiketicileri mobil etiketleri en sik ilag
kutularinda, dergi ve gazetelerde gordiiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %32.9’u
mobil etiketleri teknolojik, 9%20.2°s1 bilgilendirici ifadesi ile tanimlamaktadir.
Katilimcilarin %55.4°1 akilli telefon teknolojisine sahiptir, katilimcilarin %65.1°1
mobil internet kullanmaktadir ve ancak %71.2°si mobil etiket tarayici uygulamasini
kullanmamaktadir. Tablo 6’de ankete katilan katilimcilarin mobil etiketleme farkindalik

diizeylerine iliskin degiskenlere dair ylizde ve frekans degerleri yer almaktadir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Mobil Etiketleme Farkindalik Diizeyleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum | Toplam
n/% n/% n/% n/% n/% n/%
Mobil etiket kavramini daha | 159/35.8 76/17.1 25/ 5.6 52/ 11.7 132 /29.7 444/100
once hi¢ duymadim.
Mobil etiketleri daha once | 143/ 32.2 42/ 9.5 30/6.8 64/ 14.4 165/ 37.2 444/100
duydum
Mobil etiketlerin neye | 127/ 28.6 47/ 10.6 36/ 8.1 78/ 17.6 156/ 35.1 444/100
benzedigini bilirim
Daha once mobil etiketle | 124/ 27.9 50/ 11.3 37/8.3 74 /16.7 159/ 35.8 4447100
kargilagtim.
Mobil etiketleri goriir gormez | 139/ 31.3 49/11.0 44/9.9 69/ 15.5 143/ 32.2 444/100
tanirim.
Mobil etiketler hakkinda bilgi | 147/ 33.1 59/13.3 72/16.2 77/17.3 89/20.0 444/100
sahibiyim.
Mobil etiketlerin ne ise | 145/ 32.7 51/11.5 52/11.7 88/19.8 108/24.3 444/100
yaradigini biliyorum.
Mobil etiketlerin nasil | 148/ 33.3 64/ 14.4 53/11.9 81/18.2 98/ 22.1 444/100
kullanildigin biliyorum.
Daha 6nce akilli telefonumla | 232/52.3 76/17.1 18/ 4.1 38/ 8.6 80/18.0 444/100
mobil etiket taradim.
Gelecekte mobil etiket | 91/ 20.5 45/10.1 130/ 29.3 81/18.2 97/21.8 444/100
taramay1 diistiniiyorum.
Mobil etiketlerin  sagladigi | 151/ 34.0 65/ 14.6 80/ 18.0 64/ 14.4 84/18.9 444/100
avantajlarm farkindayim.
Mobil etiketleri bilgi almak | 150/ 33.8 72/ 16.2 82/ 18.5 76/ 17,1 64/ 14.4 444/100
icin kullanirim.
Mobil etiket gordiigiimde | 116/ 26.1 56/ 12.6 86/19.4 83/18.7 103/ 23.2 444/100
icindeki veriyi merak ederim
Mobil etiketleri okutmanin | 95/21.4 48/10.8 140/ 31.5 73/16.4 88/19.8 444/100
kolay oldugunu
diigiintiyorum.
Mobil etiketlerin  gereksiz | 163/ 36.7 82/18.5 154/ 34.7 22/5.0 23/5.2 444/100
oldugunu diisliniyorum.
Mobil etiketleri, {irinler ve | 89/20.0 51/115 181/ 41.0 73/16.4 49/11.0 444/100
hizmetler hakkinda detayl
bilgi almak i¢in  diger
uygulamalara tercih ederim.
Mobil etiket konusundaki | 134/ 30.2 71/16.0 111/25.0 | 84/18.9 44/9.9 444/100
bilgilerimi yakin c¢evremle
paylagirim.
Artik etiket dendiginde ilk | 209/47.1 87/19.6 95/21.4 35/7.9 18/4.1 444/100

olarak aklima mobil etiketler
geliyor.

Tablo 6 incelendiginde mobil etiketleme tanmirliklar1 (Mobil etiketleri daha

once duydum, Mobil etiketlerin neye benzedigini bilirim) ifadelerine katilimeilarin
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%351,6’smin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarini verdikleri goriilmektedir.
Ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin %52.8’1 mobil etiketleme hatirlama (Daha
once mobil etiketle karsilastim. mobil etiketleri goriir goérmez tanirim) ifadelerine
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Mobil Etiketleme
baskinligina (Mobil etiketleri, {riinler ve hizmetler hakkinda detayli bilgi almak
icin diger uygulamalara tercih ederim. Artik etiket dendiginde ilk olarak aklima mobil
etiketler geliyor) dair ifadelere katilimcilarin %66.7’si katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verdikleri goriilmektedir.Mobil etiketleme kanisina
(Gelecekte mobil etiket taramay1 diisiiniiyorum Mobil etiketlerin sagladig1 avantajlarin
farkindayim. Mobil etiketleri okutmanin kolay oldugunu diisliniiyorum; Mobil etiket
konusundaki bilgilerimi yakin ¢evremle paylasirim) dair ifadelere katilimcilarin
%48,6’s1 katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap vermislerdir.
Dolayisiyla katilimciarin biiylik bir ¢ogunlugunun mobil etiketleme kanisina sahip
olmadiklart goriilmektedir. Sosyal medya tiiketicilerinin sahip olduklart mobil
etiketleme bilgisine(Mobil etiketler hakkinda bilgi sahibiyim; Mobil etiketlerin ne ise
yaradigini biliyorum; Mobil etiketlerin nasil kullanildigini biliyorum; Daha 6nce akilli
telefonumla mobil etiket taradim; Mobil etiketleri bilgi almak i¢in kullanirim; Mobil
etiket gordiigiimde i¢indeki veriyi merak ederim) dair ifadelere katilimcilarin %50°si
katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum cevaplarimi vermislerdir. Elde edilen bu
bulgular kapsaminda ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme
farkindalik diizeylerinden taninirlik ve hatirlama diizeylerinin yiiksek, baskinlik bilgi ve
kani diizeylerinin diisiik oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla ankete katilan sosyal medya
tiketicilerinin  %52.5’1 mobil etiketleri tanimakta ve hatirlamakta ancak mobil
etiketleme uygulamasini aktif olarak kullanmamaktadirlar. Sosyal medya tiiketicilerinin
mobil etiketleme farkindaligi yiiksek olmasina ragmen kullanim diizeylerinin diigiik

oldugu soylenebilir.

5.6.2.Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindalik Diizeyleri
Uzerinde Etkili Olan Faktorlere iliskin Tanimlayici Istatistikler

Bu bolimde ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme
farkindaligi iizerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesine yonelik olarak

gerceklestirilen gilivenilirlik ve faktor analizlerine iliskin degerlendirmeler yer
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almaktadir. Giivenilirlik, bir Ol¢ekte, tiim degiskenlerin birbiri ile tutarliligint ve i¢
uyumunu ortaya koyan bir kavramdir. Cronbach alfa katsayisi, dlgekte yer alan tiim
degiskenlerin varyanslarinin genel 6lgek toplam varyansina oranlanmasi ile bulunur.
Cronbach alfa katsayis1 0 ile 1 degerleri arasinda degismektedir. Olgek giivenirligini
diistiren degiskenler gerekiyorsa dlgekten c¢ikarilabilir. Cronbach alfa degerinin %70
olmasi istenmektedir(Kurtulus, 2010:184). Bu cercevede oOncelikle faktdr bazinda
degiskenlerin giivenilirligi arastirllmis daha sonra tiim oOlcegin gilivenilirligi test

edilmistir.

Sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindalig1 {izerinde etkili olan
faktorler, Sekil 1°deki c¢aligma modelinde yer alan faktorlerdir. Bu faktorler;
tilketicilerin kisilik 06zellikleri ve mobil etiketleme farkindalik diizeyleri olarak
belirlenmigtir. Bu faktorlerin alt 6lgegi olusturan 28 sorudan, ortak degeri paylastigi
belirlenen 26 sorunun Olgek ortalamasi 83.57 ve standart sapmasi 23.368 olarak
hesaplanmistir. Sorularin genel ortalamasi 3.21, ortalama varyansit 1.871°dir. 26 soruya
ait ortalamalarin degisim aralig1 2.270 ve varyanslariin degisim araligi 2.240 olarak
elde edilmistir. Sorular arasindaki korelasyonlarin (inter-item correlations) genel
ortalamasi 0.391 iken, sorular arasindaki minimum korelasyon 0.019 ve maksimum

korelasyon 0.931 olarak hesaplanmustir.

Calismada Soru-Biitiin(Item-Total) korelasyonlar1 0.344 ile 0.859 arasinda
degisen yiiksek degerler olarak elde edilmistir. Olgegin toplanabilirlik &zelliginin
bozulmamast i¢in Soru ile Biitlin arasindaki korelasyon katsayilarinin negatif olmamasi
ve 0.25 degerinden biiylik olmasi beklenir. Bu katsayiya gore olcekten bir soru
cikartilmasina karar vermeden oOnce ilgili soru cikartildiktan sonra hesaplanan
giivenilirlik katsayis1 Alfa ve ilgili soru ¢ikartildiktan sonra hesaplanan ortalama ve
varyanstaki degisime bakilarak ilgili sorunun 6l¢ekteki 6nemini degerlendirmek gerekir.
Olgekte 28 soru ile yapilan giivenilirlik analizi ile genel giivenilirlik katsayis1 Alfa =
0.923 olarak hesaplanmistir. Ortak degeri paylasmayan iki soru ¢ikartilarak kalan 26
soru ile yapilan giivenilirlik analizi ile genel giivenilirlik katsayis1 Alfa = 0.947 olarak
hesaplanmistir. Calismanin modeli esas alinarak belirlenen kisilik 6zellikleri ve mobil

etiketleme farkindalik diizeylerinin igsel giivenilirlikleri sirasiyla; kisilik ozellikleri
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%88.0, taninirlik %89.2, hatirlama %95.2, bilgi %93.4, baskinlik %64.9, kan1 %70.3

olarak hesaplanmustir.

Giivenirlik analizinin yapilmasindan sonra sosyal medya tiiketicilerinin mobil
etiketleme farkindaligi tizerinde etkili olan faktér yapisinin kantitatif olarak
dogrulanmasi1 amaciyla faktoér analizinden yararlanilmistir. Faktor analizi, veriler
arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini
saglayan cok degiskenli istatistiksel bir analiz tiirtidiir(Kurtulug, 2010:189). Veri setinin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin degerlendirilmesi amaciyla oncelikle veri
setinde yer alan degiskenlerin normal dagilima uygunlugunun arastirilmasi
gerekmektedir. Veri setine iliskin degiskenlere dair merkezi egilim olgiitleri Tablo 7°da

yer almaktadir.
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Tablo 7: Faktor Analizi Degiskenlerine Dair Merkezi Egilim Olgiitlerinin Degerleri

Aritmetik | Medyan | Mod

Ortalama
Mobil etiketleri daha 6nce duydum . 3.15 4.0 50
Mobil etiketlerin neye benzedigini bilirim. 3.20 4.0 5.0
Daha 6nce mobil etiketle karsilastim. 3.21 4.0 5.0
Mobil etiketleri goriir gdrmez tanirim. 3.06 3.0 5.0
Mobil etiketler hakkinda bilgi sahibiyim. 2.78 3.0 3.0
Mobil etiketlerin ne ige yaradigini biliyorum. 2.92 3.0 3.0
Mobil etiketlerin nasil kullanildigini biliyorum. 2.81 3.0 3.0
Daha 6nce akilli telefonumla mobil etiket taradim. 2.23 3.0 3.0
Gelecekte mobil etiket taramay: diisiiniiyorum. 2.81 3.0 3.0
Mobil etiketlerin sagladig1 avantajlarin farkindayim. 2.70 3.0 3.0
Mobil etiketleri bilgi almak i¢in kullanirim. 2.62 25 3.0
Mobil etiket gordiigiimde igindeki veriyi merak ederim 3.0 3.0 3.0
Mobil etiketleri okutmanin kolay oldugunu diisiiniiyorum. 3.02 3.0 3.0
Mobil etiketleri, iiriinler ve hizmetler hakkinda detayli bilgi almak | 2.23 2.0 2.0
icin diger uygulamalara tercih ederim.
Mobil etiket konusundaki bilgilerimi yakin ¢evremle paylagirim. 2.62 3.0 3.0
Artik etiket dendiginde ilk olarak aklima mobil etiketler geliyor. 2.02 2.0 2.0
Arastirmaci bir kisiligim vardir 4.08 4.0 5.0
Yeniliklere agigimdir. 4.28 4.0 50
Farkli ve yeni seylerle karsilastigimda ne oldugunu bilmek ve 4.23 4.0 5.0
uygulamak isterim.
Teknolojiyi yakindan takip ederim. 3.85 4.0 4.0
Gazetelerde ve dergilerde yer alan teknoloji haberlerini okurum. 3.66 4.0 4.0
Sosyal medyay1 yakindan takip ederim 3.97 4.0 4.0
Teknolojik yeniliklerle ilgili 6grendigim seyleri sosyal medya 3.13 3.0 3.0
ortaminda paylagirim.
Aligveris yaparken lirlin ambalajlarmi incelerim. 3.86 4.0 4.0
Ambalajlarin iizerinde yer alan logolar ilgimi ¢eker. 3.75 4.0 4.0
Akilli Telefon Uygulamalarini Incelerim. 3.26 3.0 5.0
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Tablo 7 incelendiginde veri setinin normal dagilima sahip oldugu ve faktor

analizi i¢in uygun oldugu goriilmektedir.

Veri setinin normal dagilima uygunlugunun belirlenmesinin yani sira veri setinin
faktor analizine uygunlugunun arastirilmast amaciyla korelasyon matrisinin
olusturulmasi, Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) o6rneklem yeterliligi
testlerinin de yapilmasi gerekmektedir. Barlett testi, korelasyon matrisinde
degiskenlerin en azindan bir kismi1 arasinda yiiksek oranli korelasyonlar olma olasiligini
test eder. Bu test veri setinin faktor analizi i¢cin uygun oldugunu gdésterir. KMO testi ise,
gozlenen korelasyon katsayilarmin biyiikligi ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiyilikliigiinii karsilagtiran bir indekstir. KMO oraninin 0.5’in tizerinde olmasi gerekir.
Oran ne kadar yiiksek olursa veri seti faktdr analizi yapmak icin o kadar iyidir
denilebilir. Barlett testi ve KMO testi degerlerine iligkin veriler asagidaki tabloda yer

almaktadir.

Tablo 8: Barlett ve KMO Testi Sonuglari

KMO Degeri 0.941
Barlett Test Degeri Ki-Kare 9.888E3
Df. df. 325

Sig. .000

KMO degeri %94.1° olarak hesaplanmistir. KMO 6rneklem yeterliligi 6l¢iisiiniin
%60’1n lizerinde olmas1 6lgekte yer alan degiskenlerin faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Barlett Testi 9.888E3 ki-kare, 325 serbestlik derecesinde Sig.
0.000<0.05 anlamli bulunmustur.  Dolayisiyla degiskenler arasinda korelasyon
mevcuttur ve veri seti Barlett Testi sonucuna gore faktor analizi i¢in uygundur. Faktor

analizi sonuglar1 Tablo 9°de goriilmektedir.
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Tablo 9: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindaligini

Etkileyen Faktorler
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 | Faktor 4 Kisilik | Faktor 5 | Faktér 6
Hatirlama Bilgi o= | Tanminirlhik o= | Ozellikleri o= | Baskinlik Kani
a=95.2 93.4 89.2 88.0 a=64.9 a=70.3

S5 | 0.916

S4 10910

S8 0.901

S7 0.900

S6 0.886

S9 0.666

S12 0.652

S13 0.575

S3 0.896

S2 0.838

S26 0.886

S27 0.866

S32 0.818

S25 0.797

S33 0.776

S28 0.643

S29 0.606

S30 0.469

S31 0.451

S34 0.449

S18 0.778

S16 0.673

S17 0.772

S11 0.741

S14 0.662

S10 0.547
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Sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindalig1 {izerinde etkili olan
faktorler tiiketicilerin kisilik ozellikleri ile mobil etiketleme farkindalik diizeyleri
(taninirlik, hatirlama, bilgi, kani, baskinlik) olarak belirlenmistir. Hatirlama olan Faktor
1 toplam varyansin %32.97’sini, Bilgi olan Faktoér 2 toplam varyansin %14.55’ini,
Tanmirlik olan Faktor 3 toplam varyansin %11.64’iinii, Kisilik Ozellikleri olan Faktor 4
toplam varyansin %9.32°sini, Baskinlik olan Faktér 5 toplam varyansin %3.02’sini,
Kani olan Faktor 6 toplam varyansin 2.42’sini agiklamaktadir. Siralanan bu alt1 faktor,
toplam varyansin %73.94’iinii aciklamaktadir. Dolayisiyla sosyal medya tiiketicilerinin
mobil etiketleme farkindaligi iizerinde siralanan bu alti faktoriin etkili oldugu
sOylenebilir. Faktorler arasinda en etkili olani toplam varyansin %32.97’sini agiklayan
Hatirlama’dir. Dolayisiyla mobil etiketlerin farkindaligin1 belirleyen em 6nemli
faktoriin mobil etiketlerin hatirlanmasi oldugu ifade edilebilir. Elde edilen bu bulguyu
calismada daha once elde edilen bulgular (Katilimcilarin mobil etiketleme farkindalik
diizeylerinden tanmirlik ve hatirlama diizeylerine iliskin ifadelere katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermeleri) destekler niteliktedir. Asagidaki
boliimde c¢alisma modeline uygun olarak gelistirilen hipotezlere dair analizler yer

almaktadir.
5.6.3.Calismanin Hipotez Testleri

Calismanin amaci, sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindaligini
belirleyebilmektir. Caligmanin amaci kapsaminda gelistirilen modele gore, sosyal
medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindalig, tiiketicilerin sosyal medya kullanim
diizeyleri, tliketicilerin mobil etiketleme uygulamalariyla etkilesim diizeyleri ve sosyal
medyada mobil etiketleme farkindaligi diizeyi tarafindan etkilenmektedir. Calismanin
amact ve temel varsayimi kapsaminda gelistirilen calisma modeline bagli olarak
olusturulan 3 temel hipotez Ki-Kare ve Pearson Korelasyon katsayisi ile analiz
edilmistir. Ki-kare parametrik olmayan bir testtir(Kalayci, 2010:85). Calisma modeli
kapsaminda gelistirilen birinci ve ikinci hipotezlerin test edilmesinde kullanilacak
veriler nominal 6lgekli datalar igermektedir. Dolayisiyla bu verilerin analizi Ki-Kare
testine gore gerceklestirilmistir. Calisma modeline gore gelistirilen iiglincli hipotezin
test edilmesinde kullanilacak datalarin Olciilmesinde araliklt 6lgek kullanilmistir.

Dolayistyla datalar Pearson Korelasyon katsayisi ile analiz edilmeye uygundur. Pearson
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Korelasyon Katsayisi, iki siirekli degiskenin dogrusal iliskisinin derecesinin dl¢iimiinde
kullanilir. Iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginmi belirleyen bir

analizdir (Kalayci, 2010:116). Analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda yer almaktadir:

Tablo 10: Hipotez Testi Sonuglari

Chi-Square Tests

H;: Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim Diizeylerinin Sosyal

Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindaligi Uzerinde )

Etkisi Vardir. Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)

Pearson Chi-Square 50,559° 32/,020

Likelihood Ratio 55,324 32(,006

N of Valid Cases 444

a. 32 cells (71,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,08.

Tablo 10 incelendiginde tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri ile sosyal
medya tliketicilerinin mobil etiketleme farkindaliklar1 arasinda 0.020<0.05 anlamlilik
diizeyinde ve (50.559) ki-kare degerinde anlamli bir iligkinin bulundugu belirlenmistir.
Ki-Kare iliski katsayis1 degeri iliski katsayisi degeri (55.324)’¢ gore aralarinda orta
diizeyde bir iliski vardir. Bu verilere gore Hy hipotezi kabul edilir.

Tablo 11: Hipotez Testi Sonuglari

Chi-Square Tests

H,: Tiketicilerin Mobil Etiketleme Uygulamalariyla Etkilesim

Diizeylerinin Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme )

Farkindalhigi Uzerinde Etkisi Vardur. Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)

Pearson Chi-Square 2,743E2% 48(,000

Likelihood Ratio 303,790 48],000

N of Valid Cases 444

a. 39 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,08.

Tablo 11°e gore tiiketicilerin mobil etiketleme uygulamalariyla etkilesim
diizeyleri ile sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindaligi arasinda 48
serbestlik derecesinde, 2.743E2 ki-kare degerinde ve 0,000<0,05 anlamlilik diizeyinde

iliskinin bulundugu belirlenmistir. H, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 12: Hipotez Testi Sonuglari

Hs: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil

Etiketleme Farkindalik Diizeylerinin Sosyal

Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme

Farkindalign Uzerinde Etkisi Vardr. S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10

Pearson Correlation ,883 |,888 | .,809 |.,825 |,821 | ,559 | 492

Sig. (2-tailed) ,000 |,000 |,000 |,000 |,000 |,000 |,000
Sl1 S12 S13 S14 S16 S17 | S18

Pearson Correlation 659 | 576 | 562 | 617 | 429 | ,312 | 220

Sig. (2-tailed) ,000 |,000 |,000 |,000 |,000 |,000 |,000

S4- S18 mobil etiketleme farkindalik diizeyine iliskin ifadelerden olusmaktadir.

Tablo 12 incelendiginde sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme
farkindalik diizeyleri ile sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindalig
arasinda sig. 0.000<0.05 anlamlilik diizeyinde iliski oldugu gortilmektedir. Hs, hipotezi
kabul edilmistir. Bu verilere gore, sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme

farkindalik diizeyleri arttikca mobil etiketleme farkindaliklar1 da artacaktir denilebilir.

Tablo 13: Hipotez Testi Sonuglari

Hs.: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerinin

Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindalig

Uzerinde Etkisi Vardir. S25 S26 S27 S28 S29

Pearson Correlation ,263 225 | 237 | ,328 | ,347

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 |,000 |,000 | ,000
S30 S31 S31 S33 S34

Pearson Correlation ,157 ,165 211 ,291 ,342

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 |,000 |,000 | ,000

S25-S34 tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine iligskin ifadelerden olusmaktadir.

Tablo 13 incelendiginde sosyal medya tiiketicilerinin kisilik 6zellikleri ile sosyal
medya tiliketicilerinin mobil etiketleme farkindaliklar1 arasinda sig. 0.000<0.05
anlamlilik diizeyinde bir iliski bulundugu goriilmektedir. Hap hipotezi kabul edilmistir.
Bu anlamda sosyal medya tiiketicilerinin kisilik 6zellikleri ile sosyal medya
tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindaligi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 14: Hipotez Testi Sonuglari

Chi-Square Tests

Hsp: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerinden
Cinsiyetin Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindalig:

Uzerinde Etkisi Vardir. Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,815° 4(,066
Likelihood Ratio 8,850 4{,065
N of Valid Cases 444
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,45.
Tablo 15: Hipotez Testi Sonuglari
Chi-Square Tests
Hay,: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerinden Yasin
Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindaligi Uzerinde
Etkisi Vardir. Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 50,3312 28,006
Likelihood Ratio 50,155 28,006
N of Valid Cases 444
a. 23 cells (57,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,07.
Tablo 16: Hipotez Testi Sonugclari
Chi-Square Tests
Hsps: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerinden
Cografi Bolgenin Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme
Farkindalig1 Uzerinde Etkisi Vardur. Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 29,578° 24,199
Likelihood Ratio 31,998 24,127
N of Valid Cases 444
a. 13 cells (37,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,61.
Tablo17: Hipotez Testi Sonuglari
Chi-Square Tests
Hsps: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerinden
Gelir Diizeyinin Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme _
Farkindalhigi Uzerinde Etkisi Vardur. Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 48,684° 24/,002
Likelihood Ratio 55,176 241,000
N of Valid Cases 444

a. 11 cells (31,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,57.
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Tablo 18: Hipotez Testi Sonuglari

Chi-Square Tests

Hasps: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerinden

Egitim Durumunun Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme _

Farkindalig1 Uzerinde Etkisi Vardur. Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)

Pearson Chi-Square 31,966 16/,010

Lindiginde kelihood Ratio 34,047 16(,005

N of Valid Cases 444

a. 9 cells (36,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,14.

Tablo 15, 17 ve 18 incelendiginde sosyal medya tiiketicilerinin demografik
ozelliklerinden yas, gelir ve egitim diizeyleri ile sosyal medya tiiketicilerinin mobil
etiketleme farkindaligi arasinda p<0.05 anlamlilik diizeyinde iliski oldugu
belirlenmistir. Bunun yani sira Tablo 14’e ve 16’e gore sosyal medya tiiketicilerinin
demografik 6zelliklerinden cinsiyet ve cografi bolge ile sosyal medya tiiketicilerinin
mobil etiketleme farkindalig1 arasinda p<0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliskinin
olmadig1 goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore sosyal medya tiiketicilerinin mobil
etiketleme farkindaligi iizerinde yas, gelir ve egitim diizeyi belirleyici rol oynamaktadir
denilebilir. Calismanin daha Onceki bulgulart incelendiginde ankete katilan sosyal
medya tiiketicilerinin yaklasik olarak %79 unun 35 yasindan kiigiik, %71inin 1.000 TL
ve lizerinde gelire sahip oldugu ve %90’mnin en a lise mezunu oldugu sdylenebilir.

Calisma bulgularinin birbirini destekledigi goriilmektedir.

5.6.4.Sosyal Medya Tiiketicilerinin Mobil Etiketleme Farkindaliklar

Arasindaki Farkhiliklara Dair Tanimlayic1 Analizler

Sosyal medya tiiketicilerinin demografik ozellikleri ile kisilik 6zelliklerine gore
mobil etiketleme farkindaliklar1 arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigi Bagimsiz
Iki Ornek T- Testi ve Iki Yonlii ANOVA testleri ile analiz edilmistir. Bagimsiz iki
ornek T-Testi iki farkli Orneklem grubunun ortalamalarmi karsilagtirir (Kalayec,
2010:74). Ayrica, sosyal medya tiiketicilerinin, sosyal medya kullanim diizeylerine gore
mobil etiketleme farkindaliklar1 arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigi da yine iki
yonlii ANOVA analizi ile Test edilmistir. Iki yonlii ANOVA iki bagimsiz degiskenin
bir bagimsiz degisken iizerindeki etkisini arastirir (Kalayci, 2010:141). Analiz sonuglari

asagidaki tablolarda yer almaktadir:
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Tablo 19: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerine Gore Mobil

Etiketleme Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara Iliskin T-Testi (Cinsiyet

Kriterine Gore)

Group Statistics
Cinsiyet N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
S2 Kadin 245 2,95 1,730(,111
Erkek 199 3,40 1,705,121

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iliskin “Mobil etiket kavramini daha dnce

duydum” ifadesinden olugsmaktadir.

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval
Sig. (2-| Mean | Std. Error of the Difference

F Sig. T Df tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Equal variances 773 |,380 -2,744 4421,006 -,450(,164 -, 772 -,128
assumed
Equal variances not -2,748| 425,917|,006 -,450(,164 772 -128
assumed

Tablo 19 incelendiginde analiz sonuglarma gore 199 erkek katilimeinin

ortalamasi 3.40 ve 245 kadin katilimcinin ortalamasi 2.95°tir. Sosyal medyada yer alan

erkek tiiketicilerin ortalamalar1 ile bayan tiiketicilerin ortalamalar1 arasinda énemli bir

fark oldugu goriilmektedir. Sig(2-tailed) sonucu 0.006<0.05 gruplarin ortalamalari

arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir
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Tablo 20: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerine Gére Mobil
Etiketleme Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara Iliskin Iki Yénli ANOVA
Testi (Yas Kriterine Gore)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Yas Mean Std. Deviation N
1,00 . 1
18-25 3,15 1,735 210
26-30 3,37 1,744 140
31-35 2,76 1,741 46
36-40 2,60 1,826 25
41-45 3,00 1,809 12
40 ve lstii 3,80 1,398 10
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iliskin “Mobil etiket kavramini daha
once duydum” ifadesinden olugmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:S2

Type 111 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4432,502° 8 554,063 186,182,000 774
S36 4432,502 8 554,063 186,182,000 774
Error 1297,498 436 2,976
Total 5730,000 444

a. R Squared =,774 (Adjusted R Squared =,769)
Parameter Estimates
Dependent Variable:S2

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S36=1] 1,000 1,725(,580 ,562 -2,391 4,391],001
[S36=1] 3,147|,125 25,209(,000 2,901 3,392(,593
[S36=2] 3,371,146 23,124],000 3,085 3,658(,551
[S36=3] 2,761,254 10,855(,000 2,261 3,261(,213
[S36=4] 2,600(,345 7,536(,000 1,922 3,278(,115
[S36=5] 3,000(,498 6,024],000 2,021 3,979(,077
[S36=6] 3,800(,546 6,966(,000 2,728 4,872(,100

Tablo 20 incelendiginde katilimcilarin yas gruplarmin ortalamalar1 arasinda
diisiik de olsa anlaml farkliliklarin oldugu Sig. 0.000<0.05 anlamlilik diizeyinde ve F
186,182 degerinde kabul edilebilir ve tabloda T degerinin her bir yas grubu i¢in Sig.
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0.000<0.05 diizeyinde ayr1 ayri anlamli oldugu goriilmektedir. Bu anlamda ankete
katilan sosyal medya tiiketicilerinin yas gruplarina goére mobil etiketleme
farkindaliklarinin farkli oldugu soylenebilir. Yas gruplarinin ortalamalar1 arasindaki
farkliliklar Adjusted R Squared= 0.769 degerine gore bagimli degiskenin %76.9’unu
acgiklamaktadir.

Tablo 21: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerine Gére Mobil
Etiketleme Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara iliskin Iki Yonli ANOVA
Testi (Cografi Bolge Kriterine Gore)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Cografi Bolge Mean Std. Deviation N

Marmara 3,26 1,730 99|
Ege 3,49 1,743 47
¢ Anadolu 2,92 1,741 132
Akdeniz 3,21 1,746 33
Karadeniz 3,22 1,678 104
Dogu Anadolu 3,15 1,755 20
Giiney Dogu Anadolu 2,33 2,000 9
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iliskin “Mobil etiket kavramini daha
once duydum” ifadesinden olugmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:S2

Type 11 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4421,863% 7 631,695 211,026(,000 172
S37 4421,863 7 631,695 211,026(,000 772
Error 1308,137 437 2,993
Total 5730,000 444

a. R Squared = ,772 (Adjusted R Squared = ,768)
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Dependent Variable:V2

Parameter Estimates

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S37=1] 3,263,174 18,763,000 2,921 3,604|,446
[S37=2] 3,489|,252 13,826(,000 2,993 3,985/,304
[S37=3] 2,924(,151 19,418(,000 2,628 3,220,463
[S37=4] 3,212(,301 10,665,000 2,620 3,804/,207
[S37=5] 3,221,170 18,986(,000 2,888 3,555/,452
[S37=6] 3,150(,387 8,142|,000 2,390 3,910/,132
[S37=7] 2,333|,577 4,046(,000 1,200 3,467],036

Tablo 21 incelendiginde katilimcilarin yasadiklar1 boélgelerin ortalamalar

arasinda anlamli farkliliklarin oldugu F 211,026 degerinde ve Sig. 0.000<0.05

diizeyinde kabul edilmektedir. Tabloda T degerinin her bir bdlge igin ayr1 ayri

Sig.0.000<0.05 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu verilere gore ankete

katilan sosyal medya tiiketicilerinin bolgeler itibariyle farkli mobil etiketleme

farkindaligina sahip oldugu sdylenebilir. Bolgelerin ortalamalar1 arasindaki farkliliklar

Adjusted R Squared=0.768 degerine gore bagimli degiskenin % 76.8’ini agiklamaktadir.

Tablo 22: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerine Gére Mobil
Etiketleme Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara iliskin Iki Yonli ANOVA

Testi (Gelir Diizeyi Kriterine Gore)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Gelir Diizeyi Mean Std. Deviation N

2,71 2,138 7
1000 ve Alt1 3,02 1,705 131
1000-1500 2,79 1,822 67
1500-2000 3,18 1,676 77
2000-3000 3,25 1,698 116
3000-4000 3,94 1,514 18
4000 ve st 3,71 1,782 28
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iligkin “Mobil etiket kavramini daha 6nce
duydum” ifadesinden olugsmaktadir.
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Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:S2

Type 1 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4435,664° 7 633,666 213,941,000 774
S38 4435,664 7 633,666 213,941(,000 774
Error 1294,336 437 2,962
Total 5730,000 444

a. R Squared =,774 (Adjusted R Squared =,770)

Dependent Variable:V2

Parameter Estimates

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S38=] 2,714,650 4,173|,000 1,436 3,993/,038
[S38=1] 3,015(,150 20,053,000 2,720 3,311],479
[S38=2] 2,791,210 13,275(,000 2,378 3,204,287
[S38=3] 3,182,196 16,223(,000 2,796 3,567/,376
[S38=4] 3,250(,160 20,339/,000 2,936 3,564,486
[S38=5] 3,944(,406 9,724],000 3,147 4,742],178
[S38=6] 3,714{,325 11,420(,000 3,075 4,354],230

Tablo 22 incelendiginde katilimcilarin gelir diizeylerinin ortalamalar1 arasinda

anlaml farkliliklarin olduguF 213.941 degerinde ve Sig. 0.000<0.05 diizeyinde kabul

edilmektedir. Tabloda yer alan T degerinin her bir gelir diizeyi i¢in Sig. 0.000<0.05

diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu verilere gore ankete katilan sosyal medya

tiiketicilerinin gelir diizeylerine gore farkli mobil etiketleme farkindaliklarmin oldugu

sOylenebilir. Gelir diizeylerinin ortalamalar1 arasindaki farkliliklar bagimli degiskenin

%77’sini agiklamaktadir. (Adjusted R Squared=0.770)
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Tablo 23: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerine Gére Mobil
Etiketleme Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara fliskin iki Yonli ANOVA
Testi (Egitim Durumu Kriterine Gore)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Egitim Durumu Mean Std. Deviation N

Lise 2,57 1,579 42
Lisans 3,06 1,734 232
yiiksek lisans 3,50 1,707 125
Doktora 3,21 1,780 43
Onlisans 2,50 2,121 2
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iliskin “Mobil etiket kavramini daha énce

duydum” ifadesinden olugsmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:S2

Type 11 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4434,578° 5 886,916  300,563(,000 774
S39 4434578 5 886,916  300,563(,000 774
Error 1295,422 439 2,951
Total 5730,000 444

a. R Squared = ,774 (Adjusted R Squared = ,771)

Parameter Estimates
Dependent Variable:S2

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error t Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S39=1] 2,571|,265 9,701/,000 2,050 3,092,177
[S39=2] 3,056|,113 27,097(,000 2,834 3,278|,626
[S39=3] 3,504|,154 22,806(,000 3,202 3,806(,542
[S39=4] 3,209(,262 12,251,000 2,694 3,724],255
[S39=5] 2,500 1,215 2,058,040 ,113 4,887],010

Tablo 23 incelendiginde katilimecilarin egitim diizeylerinin ortalamalar1 arasinda
anlaml farkliliklarin oldugu F 300.563 degerinde ve Sig. 0.000<0.05 diizeyinde kabul
edilmektedir. Tabloda yer alan T degerinin her bir egitim diizeyi i¢in Sig.0.000<0.05
diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ankete katilan sosyal medya

tiiketicilerinin egitim diizeylerine gore farkli mobil etiketleme farkindaliklarin oldugu
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sOylenebilir. Egitim diizeylerinin ortalamalari arasindaki farkliliklar bagimli degiskenin

%77,1°1ni aciklamaktadir. (Adjusted R Squared= 0.771)

Tablo 24: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Demografik Ozelliklerine Gore Mobil
Etiketleme Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara Iliskin iki Yénli ANOVA
Testi (Sosyal Medya Kullanim Kriterine Gore)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

En ¢ok hangi sosyal

medya ortamini Std.
kullantyorsunuz Mean Deviation N
Facebook 3,00 1,730 319
Blogger 3,75 1,893 4
Twitter 3,55 1,799 66
Friendfeed 1,00 . 1
Linked In 4,50 ,905 12
MSN 3,22 1,478 18
Youtube 3,57 1,813 7
Tumblr 3,06 1,611 16
stumbleupon 5,00 : 1
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iligkin “Mobil etiket kavramini1 daha 6nce

duydum” ifadesinden olugsmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:S2

Type 11 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4452,123% 9 494,680 168,393(,000 77
S40 4452,123 9 494,680 168,393(,000 77
Error 1277,877 435 2,938
Total 5730,000 444

a. R Squared = ,777 (Adjusted R Squared = ,772)
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Dependent Variable:S2

Parameter Estimates

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S40=1] 3,000 ,096 31,262|,000 2,811 3,189(,692
[S40=10] 3,750 ,857 4,376/,000 2,066 5,434,042
[S40=2] 3,545 211 16,805(,000 3,131 3,960(,394
[S40=3] 1,000 1,714 ,583|,560 -2,369 4,369],001
[S40=4] 4,500 ,495 9,095{,000 3,528 5,472,160
[S40=5] 3,222 ,404 7,976(,000 2,428 4,016(,128
[S40=7] 3,571 ,648 5,513(,000 2,298 4,845],065
[S40=8] 3,062 428 7,147(,000 2,220 3,905|,105
[V40=9] 5,000 1,714 2,917(,004 1,631 8,369|,019

Tablo 24 incelendiginde katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeylerinin
ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklarin oldugu F 168.393 degerinde ve Sig.
0.000<0.05 diizeyinde kabul edilmektedir. Tabloda yer alan T degerinin her bir sosyal
medya aracinin kullanim diizeyi i¢in Sig. 0.000<0.05 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu verilere gore ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin sosyal
medya kullanim diizeylerine gore farkli mobil etiketleme farkindaliklarmin oldugu
sOylenebilir. Sosyal medya kullanim diizeylerinin ortalamalar1 arasindaki farkliliklar

bagimli degiskenin %77,2’sini agiklamaktadir.

Tablo 25: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerine Gére Mobil Etiketleme

Farkindaliklar1  Arasindaki Anlamli  Farkliliklara Iliskin Iki Yénli ANOVA

Testi(Arastirmaci Bir Kisiligim Vardir )

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Aragtirmaci Bir Kisiligim

Vardir Mean Std. Deviation N
Kesinlikle Katilmiyorum 2,25 1,770 16
Katilmiyorum 1,93 1,412 28
Kararsizim 2,36 1,621 a7
Katiliyorum 3,20 1,658 167
Kesinlikle Katilryorum 3,56 1,699 186
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iligkin “Mobil etiket kavramini daha 6nce

duydum” ifadesinden olugsmaktadir.
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Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:S2

Type 1 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4518,087° 5 903,617  327,324{,000 ,788
S25 4518,087 5 903,617 327,324{,000 ,788
Error 1211,913 439 2,761
Total 5730,000 444

a. R Squared =,788 (Adjusted R Squared =,786)

Dependent Variable:S2

Parameter Estimates

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S25=1] 2,250|,415 5,417(,000 1,434 3,066(,063
[S25=2] 1,929|,314 6,142|,000 1,311 2,546|,079
[S25=3] 2,362|,242 9,745(,000 1,885 2,838|,178
[S25=4] 3,198/,129 24,870(,000 2,945 3,450(,585
[S25=5] 3,565/,122 29,259(,000 3,325 3,804(,661

Tablo 25 incelendiginde katilimcilarin kisilik 6zelliklerinden ‘“‘arastirmaci bir

kisiligim vardir”

ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalari

arasinda

anlaml

farkliliklarin oldugu F 327,324 degerinde ve Sig. 0.000<0.05 diizeyinde kabul

edilmektedir. Tablo 25’te yer alan T degerlerinin her bir katilim diizeyi icin ayr1 ayri

anlamli oldugu Sig. 0.000<0.05 diizeyinde goriilmektedir. Bu verilere gore ankete

katilan sosyal medya tiiketicilerinin “Arastirmact bir kisiligim vardir” ifadesine katilim

diizeylerine gore mobil etiketleme farkindaliklar1 farklilik gosterecektir denilebilir.

“Arastirmaci bir kisiligim vardir” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalar1 arasindaki

farklar bagimli degiskenin %78,6’s1n1 agiklamaktadir.
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Tablo 26: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerine Gore Mobil Etiketleme
Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farklihklara Iliskin iki Yonli ANOVA Testi
(Yeniliklere A¢igimdir)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Yeniliklere A¢igimdir Mean Std. Deviation N

Kesinlikle Katilmiyorum 2,33 2,066 6
Katilmiyorum 1,90 1,165 20]
Kararsizim 2,36 1,660 28
Katiliyorum 2,99 1,679 179
Kesinlikle Katilryorum 3,54 1,709 210
Total 3,15 1,730 443

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iligkin “Mobil etiket kavramini daha 6nce
duydum” ifadesinden olugmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:S2

Type 111 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4495,346° 5 899,069] 319,208/,000 ,785
S26 4495,346 5 899,069| 319,208|,000 ,785
Error 1233,654 438 2,817
Total 5729,000 443

a. R Squared =,785 (Adjusted R Squared =,782)

Parameter Estimates
Dependent Variable:S2

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S26=1] 2,333|,685 3,406/,001 ,987 3,680/,026
[S26=2] 1,900(,375 5,063/,000 1,162 2,638(,055
[S26=3] 2,357(,317 7,432],000 1,734 2,980(,112
[S26=4] 2,989|,125 23,827/,000 2,742 3,235/,564
[S26=5] 3,543|,116 30,592/,000 3,315 3,770/,681

Tablo 26 incelendiginde katilimcilarin kisilik ozelliklerinden “Yeniliklere
acigimdir” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklarin
oldugu F 319.208 degerinde ve Sig. 0.000<0.05 diizeyinde kabul edilmektedir.
Tablodaki T degerlerinin her bir katilim diizeyi i¢in ayr1 ayri anlamli oldugu Sig.
0.000<0.05 diizeyinde goriilmektedir. Bu verilere gore ankete katilan sosyal medya
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tiketicilerinin  “yeniliklere ac¢igimdir” ifadesine katilim diizeylerine gore mobil

etiketleme farkindaliklar1 farklilik gosterecektir denilebilir. “Yeniliklere agigimdir”

ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalar1 arasindaki farklar bagimli degiskenin

%78,2’sini agiklamaktadir.

Tablo 27: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerine Gore Mobil Etiketleme
Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara iliskin Iki Yénlii ANOVA Testi (Farkli

Ve Yeni Seylerle Karsilastigimda Ne Oldugunu Bilmek Ve Uygulamak Isterim)

Descriptive Statistics

Dependent Variable:S2

Farkli Ve Yeni Seylerle

Karsilagtigimda Ne

Oldugunu Bilmek Ve

Uygulamak Isterim. Mean Std. Deviation N
Kesinlikle Katilmiyorum 2,50 2,070 8
Katilmiyorum 1,91 1,231 22
Kararsizim 2,54 1,675 41
Katiliyorum 3,03 1,704 161
Kesinlikle Katiliyorum 3,52 1,691 211
Total 3,15 1,730 443

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iliskin “Mobil etiket kavramini daha 6nce

duydum” ifadesinden olugsmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:S2

Type 11 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4489,488° 5 897,898| 317,285/,000 ,784
S27 4489,488 5 897,898| 317,285/,000 ,784
Error 1239,512 438 2,830
Total 5729,000 443

a. R Squared =,784 (Adjusted R Squared =,781)
Parameter Estimates

Dependent Variable:S2

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S27=1] 2,500/,595 4,203(,000 1,331 3,669|,039
[S27=2] 1,909],359 5,323|,000 1,204 2,614|,061
[S27=3] 2,537|,263 9,655(,000 2,020 3,053(,175
[S27=4] 3,031/,133 22,862(,000 2,770 3,292| 544
[S27=5] 3,521|,116 30,406(,000 3,294 3,749],679
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Tablo 27 incelendiginde katilimcilarin kisilik 6zelliklerinden “Farkli ve yeni
seylerle karsilastigimda ne oldugunu bilmek ve uygulamak isterim” ifadesine katilim
diizeylerinin ortalamalar1 arasinda anlamli1 farkliliklarin oldugu F 317.285 degerinde ve
Sig. 0.000<0.05 diizeyinde kabul edilmektedir. Tablodaki T degerlerinin her bir katilim
diizeyi i¢in ayr1 ayri anlamli oldugu Sig. 0.000<0.05 diizeyinde goriilmektedir. Bu
verilere gore ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin “Farkli ve yeni seylerle
karsilastigimda ne oldugunu bilmek ve uygulamak isterim” ifadesine katilim
diizeylerine gore mobil etiketleme farkindaliklar1 farklilik gosterecektir denilebilir.
“Farkli ve yeni seylerle karsilastigimda ne oldugunu bilmek ve uygulamak isterim”
ifadesine katilm diizeylerinin ortalamalar1 arasindaki farklar bagimli degiskenin

%78,1’°1ni aciklamaktadir.(Adjusted R Squared= 0.781)

Tablo 28: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerine Gére Mobil Etiketleme
Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara Iliskin Iki Yénli ANOVA Testi
(Teknolojiyi Takip Ederim)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Teknolojiyi Takip Ederim Mean Std. Deviation N

Kesinlikle Katilmiyorum 1,57 1,453 14
Katilmiyorum 1,86 1,357 37
Kararsizim 2,67 1,654 79
Katiliyorum 3,37 1,638 184
Kesinlikle Katiliyorum 3,66 1,701 130]
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iligkin “Mobil etiket kavramini daha 6nce

duydum” ifadesinden olugsmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:S2

Type 11 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4558,827° 5 911,765  341,764(,000 ,796
S28 4558,827 5 911,765  341,764(,000 ,796
Error 1171,173 439 2,668
Total 5730,000 444

a. R Squared =,796 (Adjusted R Squared =,793)
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Parameter Estimates
Dependent Variable:S2

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S28=1] 1,571(,437 3,600,000 ,713 2,429(,029
[S28=2] 1,865(,269 6,945/,000 1,337 2,393|,099
[S28=3] 2,671|,184 14,534],000 2,310 3,032(,325
[S28=4] 3,370|,120 27,984/,000 3,133 3,606/,641
[S28=5] 3,662|,143 25,560(,000 3,380 3,943(,598

Tablo 28 incelendiginde katilimeilarin kisilik 6zelliklerinden “Teknolojiyi takip
ederim” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklarin
oldugu F 341.764 degerinde ve Sig. 0.000<0.05 diizeyinde kabul edilmektedir.
Tablodaki T degerlerinin her bir katilm diizeyi i¢in ayr1 ayri anlamli oldugu Sig.
0.000<0.05 diizeyinde goriilmektedir. Bu verilere gore ankete katilan sosyal medya
tiketicilerinin “Teknolojiyi takip ederim” ifadesine katilim diizeylerine gore mobil
etiketleme farkindaliklar1 farklilik gosterecektir denilebilir. “Teknolojiyi takip ederim”
ifadesine katilm diizeylerinin ortalamalar1 arasindaki farklar bagimli degiskenin

%79,3’linii agiklamaktadir.(Adjusted R Squared= 0.793)

Tablo 29: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerine Gére Mobil
Etiketleme Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara liskin Iki Yonli ANOVA
Testi (Gazetelerde Ve Dergilerde Yer Alan Teknoloji Haberlerini Okurum)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Gazetelerde Ve Dergilerde

Yer Alan Teknoloji

Haberlerini Okurum. Mean Std. Deviation N
Kesinlikle Katilmiyorum 2,20 1,735 20]
Katilmiyorum 1,93 1,401 61
Kararsizim 2,91 1,701 82
Katiliyorum 3,39 1,616 168
Kesinlikle Katilryorum 3,78 1,678 113
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iliskin “Mobil etiket kavramini daha 6nce
duydum” ifadesinden olusmaktadir.
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Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:S2

Type 1 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4569,119° 5 913,824  345,573(,000 797
S29 4569,119 5 913,824  345,573(,000 797
Error 1160,881 439 2,644
Total 5730,000 444

a. R Squared =,797 (Adjusted R Squared =,795)

Dependent Variable:S2

Parameter Estimates

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S29=1] 2,200|,364 6,050(,000 1,485 2,915|,077
[S29=2] 1,934/,208 9,291{,000 1,525 2,344|,164
[S29=3] 2,915|,180 16,230/,000 2,562 3,268(,375
[S29=4] 3,393|,125 27,043(,000 3,146 3,639(,625
[S29=5] 3,779|,153 24,702(,000 3,478 4,079|,582

Tablo 29 incelendiginde katilimcilarin kisilik ozelliklerinden “Gazete ve

dergilerde yer alan teknoloji haberlerini okurum” ifadesine katilim diizeylerinin

ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklarin oldugu F 345.573 degerinde ve Sig.

0.000<0.05 diizeyinde kabul edilmektedir. Tablodaki T degerlerinin her bir katilim

diizeyi i¢in ayri ayri anlamli oldugu Sig. 0.000<0.05 diizeyinde goriilmektedir. Bu

verilere gore ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin “Gazete ve dergilerde yer alan

teknoloji haberlerini okurum” ifadesine katilim diizeylerine gére mobil etiketleme

farkindaliklar farklilik gosterecektir denilebilir. “Gazete ve dergilerde yer alan teknoloji

haberlerini okurum” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalar1 arasindaki farklar

bagimli degiskenin %79,5’ini agiklamaktadir.(Adjusted R Squared= 0.795)
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Tablo 30: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerine Gére Mobil Etiketleme
Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara iliskin Iki Yonlii ANOVA Testi
(Sosyal Medyay1 Yakindan Takip Ederim)

Descriptive Statistics

Dependent Variable:S2

Sosyal Medyay1 Yakindan

Takip Ederim Mean Std. Deviation N
Kesinlikle Katilmiyorum 2,60 2,191 5
Katilmiyorum 2,66 1,649 38
Kararsizim 2,66 1,614 70]
Katiliyorum 3,07 1,690 183
Kesinlikle Katilryorum 3,63 1,749 147
Total 3,15 1,733 443

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iliskin “Mobil etiket kavramini daha 6nce

duydum” ifadesinden olugsmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable:S2

Type 11 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4454,978° 5 890,996  308,254(,000 779
S30 4454978 5 890,996  308,254(,000 779
Error 1266,022 438 2,890
Total 5721,000 443

a. R Squared = ,779 (Adjusted R Squared = ,776)

Dependent Variable:S2

Parameter Estimates

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S30=1] 2,600,760 3,420(,001 1,106 4,094/,026
[S30=2] 2,658|,276 9,637/,000 2,116 3,200/,175
[S30=3] 2,657/,203 13,076/,000 2,258 3,057(,281
[S30=4] 3,071,126 24,436/,000 2,824 3,318,577
[S30=5] 3,626|,140 25,857(,000 3,350 3,901(,604

Tablo 30 incelendiginde katilimeilarin kisilik 6zelliklerinden “Sosyal medyay1

yakindan takip ederim” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalar1 arasinda anlamli

farkliliklarin oldugu F 308.254 degerinde ve Sig. 0.000<0.05 diizeyinde kabul

edilmektedir. Tablodaki T degerlerinin her bir katilim diizeyi i¢in ayri ayr1 anlamli
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oldugu Sig. 0.000<0.05 diizeyinde goriilmektedir. Bu verilere gore ankete katilan sosyal
medya tiiketicilerinin “Sosyal medyay1 yakindan takip ederim” ifadesine katilim
diizeylerine gore mobil etiketleme farkindaliklar1 farklilik gdsterecektir denilebilir.
“Sosyal medyay1 yakindan takip ederim” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalari
arasindaki farklar bagimli degiskenin %77,6’sin1 agiklamaktadir.(Adjusted R Squared=
0.776)

Tablo 31: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerine Gére Mobil Etiketleme
Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara iliskin Iki Yonli ANOVA Testi
(Teknolojik  Yeniliklerle Tlgili Ogrendigim Seyleri Sosyal Medya Ortaminda
Paylagirim)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Teknolojik Yeniliklerle

Ilgili Ogrendigim Seyleri

Sosyal Medya Ortaminda

Paylagirim Mean Std. Deviation N
Kesinlikle Katilmiyorum 2,58 1,911 48
Katilmiyorum 2,69 1,603 103
Kararsizim 3,05 1,737 1101
Katiliyorum 3,50 1,608 109
Kesinlikle Katiliyorum 3,78 1,674 74
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iligskin “Mobil etiket kavramini daha 6nce

duydum” ifadesinden olusmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:S2

Type 11 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4483,714% 5 896,743  315,875(,000 782
S31 4483,714 5 896,743  315,875(,000 ,782
Error 1246,286 439 2,839
Total 5730,000 444

a. R Squared =,782 (Adjusted R Squared =,780)
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Parameter Estimates
Dependent Variable:S2

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S31=1] 2,583(,243 10,622,000 2,105 3,061/,204
[S31=2] 2,689|,166 16,199(,000 2,363 3,016/,374
[S31=3] 3,045|,161 18,957/,000 2,730 3,361(,450
[S31=4] 3,505(,161 21,716/,000 3,187 3,822|,518
[S31=5] 3,784/,196 19,318/,000 3,399 4,169(,459

Tablo 31 incelendiginde katilimcilarin kisilik 6zelliklerinden “Teknolojik
yeniliklerle ilgili 6grendigim seyleri sosyal medya ortaminda paylasirim” ifadesine
katilim diizeylerinin ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklarin oldugu F 315.875
degerinde ve Sig. 0.000<0.05 diizeyinde kabul edilmektedir. Tablodaki T degerlerinin
her bir katilim diizeyi i¢in ayri ayri anlamli oldugu Sig. 0.000<0.05 diizeyinde
goriilmektedir. Bu verilere gore ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin “Teknolojik
yeniliklerle ilgili 6grendigim seyleri sosyal medya ortaminda paylasirim” ifadesine
katilim diizeylerine gore mobil etiketleme farkindaliklart farklilik gosterecektir
denilebilir. “Teknolojik yeniliklerle ilgili 6grendigim seyleri sosyal medya ortaminda
paylasirim” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalar1 arasindaki farklar bagimlh

degiskenin %78’ini agiklamaktadir.(Adjusted R Squared= 0.780)

Tablo 32: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerine Gére Mobil Etiketleme
Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara iliskin 1ki Yonli ANOVA Testi

(Alisveris Yaparken Uriin Ambalajlarini Incelerim)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Aligveris Yapgrken Uriin

Ambalajlarini Incelerim Mean Std. Deviation N
Kesinlikle Katilmiyorum 2,70 1,838 20
Katilmiyorum 2,39 1,639 46
Kararsizim 3,06 1,703 63
Katiliyorum 2,94 1,678 162
Kesinlikle Katiliyorum 3,71 1,666 152
Total 3,15 1,730 443
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S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iliskin “Mobil etiket kavramini daha

once duydum” ifadesinden olusmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:S2

Type I Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4491,452° 5 898,290 317,928/,000 ,784
S32 4491,452 5 898,290  317,928(,000 ,784
Error 1237,548 438 2,825
Total 5729,000 443

a. R Squared =,784 (Adjusted R Squared =,782)
Parameter Estimates
Dependent Variable:S2

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S32=1] 2,700[,376 7,183(,000 1,961 3,439(,105
[S32=2] 2,391(,248 9,649(,000 1,904 2,878/,175
[S32=3] 3,063[,212 14,466/,000 2,647 3,480(,323
[S32=4] 2,938(,132 22,249(,000 2,679 3,198(,531
[S32=5] 3,711/,136 27,215(,000 3,443 3,978(,628

Tablo 32 incelendiginde katilimeilarin kisilik o6zelliklerinden “Aligveris
yaparken iiriin ambalajlarini incelerim” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalari
arasinda anlamli farkliliklarin oldugu F 317.928 degerinde ve Sig. 0.000<0.05
diizeyinde kabul edilmektedir. Tablodaki T degerlerinin her bir katilim diizeyi i¢in ayri
ayr1 anlamli oldugu Sig. 0.000<0.05 diizeyinde goriilmektedir. Bu verilere gore ankete
katilan sosyal medya tiiketicilerinin “Aligveris yaparken {irlin ambalajlarini incelerim”
ifadesine katilim diizeylerine gore mobil etiketleme farkindaliklar1 farklilik
gosterecektir denilebilir. “Aligveris yaparken {iriin ambalajlarini incelerim” ifadesine
katihm diizeylerinin ortalamalar1 arasindaki farklar bagimli degiskenin %78,2’sini

aciklamaktadir.(Adjusted R Squared= 0.782)
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Tablo 33: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerine Gore Mobil Etiketleme
Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli  Farklihklara iliskin  iki Yénli ANOVA
Testi(Ambalajlarin Uzerinde Yer Alan Logolar ilgimi Ceker)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Ambalajlarin Uzerjnde

Yer Alan Logolar Ilgimi

Ceker Mean Std. Deviation N
Kesinlikle Katilmiyorum 1,83 1,543 18
Katilmiyorum 2,26 1,642 65
Kararsizim 2,96 1,681 70]
Katiliyorum 3,28 1,666 148
Kesinlikle Katiliyorum 3,67 1,648 143
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iligkin “Mobil etiket kavramini daha 6nce
duydum” ifadesinden olugsmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:S2

Type 111 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4528,441° 5 905,688| 330,901/,000 ,790
S33 4528,441 5 905,688| 330,901/,000 ,790
Error 1201,559 439 2,737
Total 5730,000 444

a. R Squared =,790 (Adjusted R Squared =,788)
Parameter Estimates
Dependent Variable:S2

95% Confidence Interval Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S33=1] 1,833,390 4,702(,000 1,067 2,600/,048
[S33=2] 2,262|,205 11,021},000 1,858 2,665|,217
[S33=3] 2,957(,198 14,955(,000 2,569 3,346/,338
[S33=4] 3,284|,136 24,147(,000 3,017 3,551(,570
[S33=5] 3,671,138 26,537/,000 3,399 3,943|,616

Tablo 33 incelendiginde katilimcilarin kisilik 6zelliklerinden ‘“‘ambalajlarin
tizerinde yer alan logolar ilgimi ¢eker” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalar
arasinda anlamli farkliliklarin oldugu F 330.901 degerinde ve Sig. 0.000<0.05
diizeyinde kabul edilmektedir. Tablodaki T degerlerinin her bir katilim diizeyi i¢in ayri
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ayr1 anlamli oldugu Sig. 0.000<0.05 diizeyinde goriilmektedir. Bu verilere gore ankete
katilan sosyal medya tiiketicilerinin “ambalajlarin iizerinde yer alan logolar ilgimi
ceker” ifadesine katilim diizeylerine goére mobil etiketleme farkindaliklar1 farklilik
gosterecektir denilebilir. “Ambalajlarin iizerinde yer alan logolar ilgimi ¢eker” ifadesine
katilm diizeylerinin ortalamalari arasindaki farklar bagimli degiskenin 9%78,8’ini

aciklamaktadir.(Adjusted R Squared= 0.788)

Tablo 34: Sosyal Medya Tiiketicilerinin Kisilik Ozelliklerine Gére Mobil Etiketleme
Farkindaliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliliklara iliskin Iki Yénlii ANOVA Testi (Akilli
Telefon Uygulamalar1 Incelerim)

Descriptive Statistics
Dependent Variable:S2

Akillt Telefon_

Uygulamalari Incelerim Mean Std. Deviation N
Kesinlikle Katilmiyorum 2,12 1,579 64
Katilmiyorum 2,55 1,637 85
Kararsizim 3,22 1,669 80
Katiliyorum 3,42 1,668 102
Kesinlikle Katiliyorum 3,88 1,582 113
Total 3,15 1,732 444

S2 mobil etiketleme farkindalik diizeylerine iliskin “Mobil etiket kavramini daha

once duydum” ifadesinden olugsmaktadir.

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:S2

Type 111 Sum of Partial Eta
Source Squares Df Mean Square F Sig. Squared
Model 4566,900° 5 913,380  344,746(,000 797
S34 4566,900 5 913,380  344,746(,000 797
Error 1163,100 439 2,649
Total 5730,000 444

a. R Squared =,797 (Adjusted R Squared = ,795)
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Dependent Variable:S2

Parameter Estimates

95% Confidence Interval

Partial Eta
Parameter B Std. Error T Sig. Lower Bound | Upper Bound Squared
[S34=1] 2,125(,203 10,444|,000 1,725 2,525(,199
[S34=2] 2,553|,177 14,460(,000 2,206 2,900(,323
[S34=3] 3,225(,182 17,721/,000 2,867 3,583(,417
[S34=4] 3,422|,161 21,230/,000 3,105 3,738/,507
[S34=5] 3,876(,153 25,314,000 3,575 4,177(,593

Tablo 34 incelendiginde katilimcilarin kisilik 6zelliklerinden “akilli telefon

uygulamalarini incelerim” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalari arasinda anlamli

farkliliklarin oldugu F 344,746 degerinde ve Sig. 0,000<0,05 diizeyinde kabul

edilmektedir. Tablodaki T degerlerinin her bir katilim diizeyi i¢in ayr1 ayr1 anlamli

oldugu Sig. 0,000<0,05 diizeyinde goriilmektedir. Bu verilere gore ankete katilan sosyal

medya tliketicilerinin ““akilli telefon uygulamalarini incelerim” ifadesine katilim

diizeylerine gore mobil etiketleme farkindaliklar1 farklilik gosterecektir denilebilir.

“Akilli telefon uygulamalarini incelerim” ifadesine katilim diizeylerinin ortalamalari

arasindaki farklar bagimli degiskenin %79,5’ini agiklamaktadir.(Adjusted R Squared=

0,795)
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Pazarlamanin tutundurma karmasi elemanlarinda teknolojik gelismelere paralel
olarak bir biiyiime ve genisleme gézlenmektedir. Ozellikle de teknoloji ile biiyiiyen ve
gelisen bir neslin varligi diistiniildiigiinde tutundurma araglarinin etkili ve yerinde
kullanilmasi, mesajlarin dogru kisilere ulastirilmasi, bol alternatifli bir pazar yapisinda
daha onemli hale gelmektedir. Mobil iletisim araglarinin igerigi, dinamik ve sosyal
yapisi, formal bir mesaj yapist yerine sikict olmayan bir iletisim ortami saglamasi
yoniiyle kisa siirede gliniimiiziin 6nemli tutundurma araglarindan birisi haline gelmistir.
Teknolojinin gelismesi ve akilli telefonlarin tiiketiciler tarafindan yaygin olarak
kullanilmaya baslamasiyla mobil etiketler mobil pazarlama uygulama alanlarindan biri
haline gelmistir.

Calismanin amaci sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindaliklarini
belirlenmesidir. Calismanin amaci ve varsayimi kapsamini kapsamindan gelistirilen
kavramsal modele gore, tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri ile tiiketicilerin
mobil etiketleme uygulamalariyla etkilesim diizeyleri, sosyal medyada mobil etiketleme
farkindalik diizeyini ve dolayisiyla sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme
farkindaliklarmi etkilemektedir. Sosyal medyada mobil etiketleme farkindalik diizeyi
ise sosyal medya tiiketicilerinin kisilik ve demografik 6zellikleri ile mobil etiketleme
farkindalik  diizeyleri tarafindan belirlenmektedir. Dolayisiyla sosyal medya
tilkketicilerinin mobil etiketleme farkindaliklari, sosyal medyada mobil etiketleme
farkindalik diizeyi tarafindan dogrudan, tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri
ve tliketicilerin mobil uygulamalar ile etkilesim diizeyleri tarafindan dolayli olarak

etkilendigi belirlenmistir.

Ornek kiitle olarak sosyal medya tiiketicilerinin segilme nedenlerinden biri
sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindalik diizeylerinin yiiksek
oldugudur. Ankette yer alan “Mobil etiket kavramini1 daha 6nce duydum” sorusuna %55
oraninda sosyal medya tiiketicisi olumlu yanit vermistir. Sosyal medya tiiketicilerinin
geng ve egitim seviyelerinin yiiksek olmasi Ornek kiitle se¢iminin diger
nedenlerindendir. Ankete katilan katilimcilarin %78’inin 18-35 yas araliginda olmasi ve

%90 min en az lise mezunu olmasi1 varsayimlart dogrulamaktadir.
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Katilimcilar, mobil etiketler ile ilk olarak nerede karsilastiniz sorusuna verdikleri
cevaplarla sosyal medya tiiketicilerinin %70’inin en az bir kez mobil etiketleri
gordiiklerini belirtmislerdir. Katilimcilar mobil etiketleri en sik gordiikleri 3 yerin ilag
kutulari, dergi/gazete ve internet ortami oldugunu ifade etmislerdir. Sosyal medya
tiiketicileri mobil etiketleri tanimlarken en ¢ok teknolojik ve bilgilendirici ifadelerini

kullanmiglardir.

Sosyal medya tiiketicilerinin kisilik 6zellikler ile mobil etiketleme farkindaliklari
arasinda anlamli iligski bulunmaktadir. Sosyal medya tiiketicilerinin arastirmaci kisilige
ve yenilik¢i bir yapiya sahip olmalari, teknolojiyi ve sosyal medyay: yakindan takip
etmeleri, aligveris yaparken ambalajlar1 ve logolar1 incelemeleri ve gazete ve dergilerde
yer alan teknoloji haberlerini okumalari mobil etiketleme farkindaliklarini olumlu yonde

etkiledigi goriilmektedir.

Sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindalik diizeylerini belirleyen
faktorler bilgi, hatirlama, kani, baskinlik, taninirlik olarak belirlenmistir. Bu faktorler
arasinda toplam varyansin %33’iinii agiklayan hatirlama faktoriiniin en etkili faktor
oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla mobil etiket farkindaligini belirleyen en 6nemli faktor
mobil  etiketlerin  hatirlanmast  oldugunu  soyleyebiliriz.  Diger  faktorler
degerlendirildiginde sosyal medya tiiketicilerini mobil etiket bilgisine sahip olduklar1 ve
mobil etiketleri tanidiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiket

kanisinin ise diislik seviyelerde oldugunu séylemek miimkiindiir.

Calismada, kavramsal modele bagli olarak gelistirilen hipotezler Pearson’un
Korelasyon Katsayisi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda H1, Hz, Hasp2, Hapa, Haps
hipotezler kabul edilmistir ve Hgp V€ Haps hipotezleri reddedilmistir. Dolayistyla hipotez
testi sonucuna gore tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri, tliketicilerin mobil
etiketleme uygulamalariyla etkilesim diizeyleri, sosyal medya tiiketicilerinin kisilik
ozellikleri ve sosyal medya tiiketicilerinin demografik 6zelliklerinden yas, gelir diizeyi
ve egitim durumu ile sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindalig
arasinda dogrusal bir iliskinin bulundugu ve sosyal medya tiiketicilerinin demografik
ozelliklerinden cinsiyet ve cografi bolge sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme

farkindalig1 arasinda dogrusal bir iliskinin olmadig1 sdylenilebilir.
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Mobil etiketlerin farkindalik diizeyini artirmak i¢in bu uygulamay1 kullanan
isletmelerin ve uygulamacilarin ¢esitli bilgilendirme yollariyla tiikketiciye mobil etiketi
tanitmalar1 yararli olacaktir. Ayrica pazarlama faaliyetlerinde mobil etiketlere yer veren
isletmeler mobil etiketlerin sadece bir sembol olmadigimi, icinde tiiketicinin
kullanabilecegi verinin bulundugunu ifade etmeleri, mobil etiketleri ilgi ¢ekici hale
getirmeleri tiliketicilerin farkindaliklarini olumlu yonde etkileyecektir. Mobil etiket
kullanimina pazarlama faaliyetlerinde daha sik yer verildik¢e, medyada ve reklamlarda
gorlniirligi arttikega tliketicilerin mobil etiketleme farkindaliklarin artacagini séylemek

mimkindiir.

Calisma, sosyal medyada yer alan tiiketicileri kapsamaktadir. Dolayisiyla elde
edilen bulgular sosyal medya tiiketicilerinin kisisel ve demografik o6zelliklerini
icermektedir. Calisma, sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindaliginin
belirlenmesinde, sosyal medya tiiketicilerinin sosyal medya kullanim diizeylerini,
tiikketicilerin mobil etiketleme uygulamalariyla etkilesim diizeylerini ve sosyal medyada
mobil etiketleme farkindalik diizeyini incelemesi agisindan Ozgiin bir deger

tasimaktadir.
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Ek 1: Online Anket formu

1. Boliim

Asagida Mobil Etiket Ile Ilgili Ifadelere Katilim Diizeyinizi Belirtiniz.Liitfen Asagidaki
Ifadeleri Dikkatle Okuyunuz Ve Yazili Metnin Yanindaki 1' Den 5' E Kadar
Numaralandirilmis Cevap Kutucuklarindan Birini Isaretleyiniz. Maddeleri Anlamaniz
Ve Size En Iyi Hitap Eden Kutucugu Isaretlemeniz, Anket Sonucunun Giivenirligi Ve
Gegerliligi Acgisindan Oldukc¢a Onemlidir.

1-  Kesilikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum

Sonraki Béliime Gegmek I¢in Sonraki Butonuna Tiklaymiz.
1 [1]Mobil Etiket Kavramim Daha Once Hic Duymadim. *

Liitfen Asagidakilerden Yalmz Birini Seg¢in:

0102030405
2 [2]Mobil Etiketleri Daha Once Duydum. *

Liitfen Asagidakilerden Yalmz Birini Se¢in:

0102030405
3 [3]Mobil Etiketlerin Neye Benzedigini Bilirim. *

Liitfen Asagidakilerden Yalmiz Birini Secin:

0102030405
4 [4]Daha Once Mobil Etiketle Karsilastim. *

Liitfen Asagidakilerden Yalmiz Birini Secin:

0102030405
5 [5]Mobil Etiketleri Goriir Gormez Tanirim. *

Liitfen Asagidakilerden Yalmiz Birini Secin:
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e 0102030405

6 [6]Mobil Etiketler Hakkinda Bilgi Sahibiyim. *

e 102030405

7 [7]Mobil Etiketlerin Ne ise Yaradigim Biliyorum. *

0102030405

8 [8]Mobil Etiketlerin Nasil Kullanildigim Biliyorum. *

(0102030405

9 [9]Daha Once Akilli Telefonumla Mobil Etiket Taradim. *

e 0102030405

10 [10]Gelecekte Mobil Etiket Taramayi Diisiiniiyorum. *
0102030405
11 [11]Mobil Etiketlerin Sagladig1 Avantajlarin Farkindayim. *

(0102030405

12 [12]Mobil Etiketleri Bilgi Almak Icin Kullanirim. *

0102030405

13 [13]Mobil Etiket Gordiigiimde Icindeki Veriyi Merak Ederim.

0102030405

14 [14]Mobil Etiketleri Okutmanin Kolay Oldugunu Diisiiniiyorum. *

e 0102030405

15 [15]Mobil Etiketlerin Gereksiz Oldugunu Diisiiniiyorum. *
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0102030405

16 [16]Mobil Etiketleri, Uriinler Ve Hizmetler Hakkinda Detayh Bilgi Almak
I¢in Diger Uygulamalara Tercih Ederim. *

0102030405

17 [17]Mobil Etiket Konusundaki Bilgilerimi Yakin Cevremle Paylasirim. *

0102030405

18 [18]Artik Etiket Dendiginde i1k Olarak Aklima Mobil Etiketler Geliyor. *
0102030405

2.Boliim

Anket Bu Béliimde Bitmemektedir.Sonraki Béliime Gegmek i¢in Sonraki Butonuna
Tiklaymiz.

19 [1]Mobil Etiketlerle i1k Olarak Nasil Karsilastimz? Liitfen Sadece Birini
Isaretleyiniz. *

(0 Mobil Etiketler (Karekodlar) Hakkinda Hig Bilgi Sahibi Degilim.
(0 Mobil Etiketleri Arkadasimdan Duydum.

(0 Mobil Etiketi Televizyonda Gérdiim.

(0 Mobil Etiketleri Uriin Ambalajlarinda Gordiim.

(O Mobil Etiketleri fla¢ Kutularinda Gérdiim.

(0 Otobiis Duraklarinda Veya Metro Istasyonunda Gordiim.
(0 Dergi Ve Gazetelerin Teknoloji Haberlerinde Gordiim.
(O Sosyal Medyada Karsilastim.

(0 Katalog Ve Brosiirde Gordiim.

(O Alisveris Merkezinde/Magaza Vitrininde Gordiim.

(0 Faturalarin Uzerinde Gordiim.

(0 Osym Smav Giris Belgelerinde Gérdiim.

(O Diger
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20 [2]Mobil Etiketlere En Sik Nerelerde Rastlamaktasiniz? Liitfen Sadece Bir

Tanesini Isaretleyiniz.

(0 Hi¢ Rastlamadim
(O Tlag Kutusu

O Kitap

O Dergi/Gazete

(0 Gida Ambalajlari
( Bilboard

(0 Katalog/Brosiir
(O Kozmetik Uriinleri
O Internet

(O Televizyon

(O Kartvizitler

(O Diger

21 [3]Size Gore Mobil Etiketler Asagidaki Kavramlardan Hangisi ile En Iyi
Sekilde Tamimlanabilir? Sadece Bir Tanesini Isaretleyiniz.

O Bilgilendirici

O Yaratict

(O Faydali

(O Teknolojik

(O Dikkat Cekici

O Gereksiz

(O Kullanimi Kolay
O Etkili

O Higbiri

(O Diger

22 [4]Akilli Telefon Kullanmiyor Musunuz?
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(O EvetO Hayir

23 [5]Akilh Telefonunuzda Etiket Okuyucu Yazilim Mevcut Mu?

(O Evet O Hayir

24 [6] Mobil internet Kullamiyor Musunuz?
(O EvetO Hayir

3.Bolilm

1-  Kesilikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum

25 [1]Arastirmaci Bir Kisiligim Vardir *

Liitfen Asagidakilerden Yalmz Birini Seg¢in:

(0102030405

26 [2]Yeniliklere Acigimdir. *

(0102030405

27 [3]Farkl1 Ve Yeni Seylerle Karsilastigimda Ne Oldugunu Bilmek Ve Uygulamak
Isterim. *0 1 02030405

28 [4]Teknolojiyi Takip Ederim. *

0102030405

29 [5]Gazetelerde Ve Dergilerde Yer Alan Teknoloji Haberlerini Okurum. *

0102030405

30 [6]Sosyal Medyay1 Yakindan Takip Ederim. *

(0102030405

31 [7]Teknolojik Yeniliklerle Ilgili Ogrendigim Seyleri Sosyal Medya Ortaminda
Paylasirim. *
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010203040 5

32 [8]Alisveris Yaparken Uriin Ambalajlarin incelerim. *

(0102030405

33 [9]Ambalajlarin Uzerinde Yer Alan Logolar Ilgimi Ceker. *

0102030405

34 [10]Akilh Telefon Uygulamalari incelerim. *
0102030405

4. Boliim

Demografik Ozellikler
35 [1]Cinsiyetiniz *

(U Kadin O Erkek

36 [2]Yasiniz

(020 Ve Altx
(0 21-25

(0 26-30
(031-35

(0 36-40

(O 41-45
(45 Ve Ustii

37 [3] Yasadigimiz Bolge
(O Marmara
(O Ege

(O I¢ Anadolu
(O Akdeniz
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(O Karadeniz
(O Dogu Anadolu
(0 Giiney D. Anadolu

38 [5] Geliriniz

(2 1.000 Ve Altr
(1.000-1.500
( 1.500-2.000
( 2.000-3.000
( 3.000-4.000
(2 4.000 Ve Ustii

39 [4]Egitim Diizeyiniz *

O Lise

(O Lisans

(0 Yiiksek Lisans
( Doktora

(O Diger

40 [6]En Cok Hangi Sosyal Medya Ortaminda Bilgi Ahsverisi Yapmaktasimiz?
Liitfen Sadece Bir Tanesini Seciniz. *

(J Facebook

O Twitter

( Friendfeed
O Linked in

(O Msn

(O My Space

C Youtube
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