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GIRIS

Giiniimiizde bir taraftan isletmelerin sayisinin ve dolayisiyla da rekabetin artmast,
diger taraftan gelisen teknolojiyle birlikte iletisim kanallarinin ¢ogalmasiyla birlikte
tiketiciler ¢ok fazla pazarlama mesajina maruz kalmaktadir. Bu kadar yogun
pazarlama mesajlarina maruz kalan tiiketicilere en dogru yontemle ve en dogru iletisim
kanali araciligiyla ulasmak, isletmeler agisindan krittk 6nem arz etmektedir.
Giiniimiizde s6z konusu iletisim kanallarindan en yaygin kullanilanlari sosyal medya

platformlari, elektronik postalar ve mobil mesajlardir.

Mobil telefonlar, isletmelerin tiiketicilere ~zaman kisitt  olmaksizin
ulasabilmelerini, tiiketicilerin e-postalarini kolayca takip edebilmelerini ve sosyal
aglarda ozgiirce gezinebilmelerini saglamaktadir. Bu gelismeler mobil pazarlama
kavramini ortaya ¢ikarmis ve mobil mesajlari igsletmeler i¢in alternatif ve 6nemli bir

iletisim araci haline getirmistir.

[sletmelerin uzunca bir siire yogun ilgi gdsterdigi mobil pazarlama uygulamalari,
izinsiz gergeklestirilen uygulamalar nedeniyle tiiketiciler {izerinde olumsuz bir etki
yaratmistir. Bu olumsuz etkilerin bertaraf edilebilecegi bir yontem olarak, Godin
(1999) tarafindan izinli pazarlama kavrami ortaya atilmistir. Izinli pazarlama,
tiiketicilerin izinleri dahilinde, onlara kisisel e-postalar1 ya da telefonlar1 araciligiyla
pazarlama mesajlarinin ulastirilmasini ifade etmektedir. Bu yaklagimin temelinde, izni
alinan tiiketicinin pazarlama mesajlarina kars1 daha olumlu bir tutum sergileyecegi yer
almaktadir. Zira son donemlerde izinsiz pazarlama uygulamalari yasalar ile denetim
altina alimmis ve izinsiz pazarlama mesajlar1 gdonderen firmalara birtakim cezalar

uygulanmaya baglanmistir. Tiirkiye’de ise 2015 yilinda yiiriirliige giren “6563 sayili



Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Kanunu” ile birlikte, artik tiiketicilerin izni

alinmadan pazarlama mesajlarinin gonderilmesi tamamen yasaklanmistir.

Nihayetinde Tiirkiye’de yeni sayilabilecek bir diizenlemeyle uygulanmaya
baslayan izinli mobil mesajlarin ve bu mesajlara yonelik tiiketici tutumlarinin
Ol¢iilmesi hem uygulamacilar hem de arastirmacilar i¢in 6nemli bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arastirma kapsaminda izinli mobil mesajlara yonelik
tiikketici tutumlarinin incelenmesi ve bu tutumlar {izerinde etkili olabilecegi diisiiniilen
hedonik tiikketim ve materyalist egilimlerin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik

tutumlarla olan iligkisinin incelenmesi hedeflenmistir.

Bu amag dogrultusunda, ¢caligsmada tiiketicilerin tutumlarini 6lgebilmek icin izinli
mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutum 6lgegi gelistirilmistir. S6z konusu 6lgegin
alt boyutlariyla materyalizm ve hedonik tiiketim kavramlarinin iliskisi Yapisal Esitlik

Modellemesi (YEM) ile tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde; felsefi temelli bir kavram
olan hedonizm ve pazarlama literatiiriinde yaygin bir bigimde incelenmis olan hedonik
tilketim kavramlar1 ele alinmis, hedonik tiiketimin yapisi ve hedonik tiiketicilerin
ozelliklerinden bahsedilmistir. Ikinci béliimde; felsefi temelli bir kavram olan
materyalizm kavramina ve onun tiiketici davranislari baglamindaki konumuna
deginilmis ve tiiketicilerin materyalist egilimlerinden bahsedilmistir. Ugiincii
boliimde; izinli pazarlama, mobil pazarlama, mobil ticaret kavramlari ayrintili olarak
ele alinmis, izinli mobil pazarlama tizerine gerceklestirilen caligmalara ve elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Dordiincii boliimde arastirmaci tarafindan gelistirilmis olan
“izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutum 6lcegi” caligmasinin asamalarina,
analiz ve sonuglarina yer verilmistir. Son olarak besinci boliimde ise arastirma amaci

dogrultusunda gergeklestirilmis olan uygulama calismasina yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
HEDONIZM VE HAZCI (HEDONIK) TUKETIM

Son dénemlerde pazarlama alaninda lizerinde 6nemle durulan konulardan biri olan
hedonizm, hazzin iyi oldugunu ve bireylerin eylemlerini hazza ulasma yoniinde
planlamasi gerektigini, haz verene yonelmenin en uygun davranis sekli oldugunu
destekleyen felsefi goriis olarak tanimlanmaktadir (Fettahlioglu, Yildiz ve Birin, 2014:
307).

Diinyadaki bir¢ok degisimle birlikte bireylerin tiikketim aligkanliklar1 da giin
gectikce degisime ugramaktadir. Artik aligverisin ihtiyag giderme amacinin yani sira,
sosyal gruplara dahil olmak, farkli heyecanlar yasamak, baska insanlar1 mutlu etmek
gibi birtakim amaclarla da yapildig: bilinmektedir (Dogan, Giirler ve Agcadag, 2014:
76). Bunlarin diginda bireyler yalnizca haz almak igin de aligveris yapabilmektedir.
Aligveris yapma ve slirekli olarak tiiketme olgusu bireylere gecici de olsa haz
saglayabilmektedir. Aligsveris yapmak hedonist bireyler i¢in bir stres atma ve tatmin

saglama yolu olarak goriilebilmektedir.

Bu boliimde felsefi temelli bir kavram olan hedonizm diger adiyla hazcilik kavrami
irdelenerek, hedonik tiiketimin yapisi ve hedonik tiiketicilerin 6zelliklerinin yani sira,

hedonik tiiketim ile iligkili kavramlara deginilmistir.

1.1.HEDONIiZM

Hedonizm kavraminin anlasilabilmesi i¢in 6ncelikle haz kavraminin neyi ifade

ettigi anlagilmalidir. Haz ve hedonizm kavramlarinin tanimi ve yapisi ile hedonizm



kuramlarina bu kisimda yer verilmistir.

1.1.1. Haz Kavrami

Haz kavrami; hosa giden duygulanma, hoslanma, zevk, bir seyden duyusal veya
manevi seving duyma, stirdiiriilmesi istenen 1limli ve doygunluk veren cosku gibi farkli

sekillerde tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Haz kavrami soyut bir kavramdir. Haz duygusu her insanda bulunmakla birlikte
bunun siddeti, niteligi ve niceligi kisiden kisiye farklilik gostermektedir (Bloom,
2012). Hazcr bir bireyin yalnizca hazzi maksimize etmek ve aciyr minimize etmek

yoniinde hareket ettigi soylenebilir (Kizza, 2010: 35).

Loukides ve Fuller (1996: 250), hazciligin {i¢ unsuru oldugunu belirtmislerdir.
Bunlar; haz 6ziinde iyi ve ac1 da 6ziinde kotiidiir, acinin {lizerinde fazla bir haz
oldugunda mutluluga ulasilabilir ve insanlar mutlulugu maksimize mutsuzlugu ise
minimize etmek igin girisimde bulunmalidirlar. Bu tanimlamadan da anlasildig tizere
hedonizm felsefinde haz duygusu hayatin merkezinde yer almakta, diger tiim
duygularin iizerinde tutulmakta ve mutluluga ulagsmanin en temel faktorii olarak

goriilmektedir.

1.1.2. Hedonizmin Tanimi ve Yapisi

Hedonizm kavrami kokenini, sosyoloji, psikoloji, felsefe gibi ¢alisma alanlarini
kapsayan farkli davranigsal bilimlerden almaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982).
Hedonizm terimi ¢ok c¢esitli diislincelere gondermede bulunmak icin
kullanilabilmektedir. Hedonizm terimi ile ilgili ti¢ farkli teori s6z konusudur. En
yaygin kullanim1 ‘haz iyidir’ seklindeki teoridir. Bu diisiince ‘etiksel tiiketim’ olarak
da bilinmektedir. Bir diger kullanim motivasyon hakkinda bir teoriyi igaret etmektedir.
Bu boyutuyla ‘psikolojik hedonizm’ olarak adlandirilmaktadir. Bu goriise gore

bireyler eninde sonunda haz almak ya da acidan kac¢inmak seklindeki bir istek



tarafindan motive edilmektedir. Uciincii olarak ise hedonizm, mutlulugun dogasi
hakkinda bir teoriye isaret etmektedir. Bu diisiinceye gére mutluluk kavrami, haz ve

ac1 kavramlarina basvurularak tam olarak agiklanabilir (Feldman, 2010: 23).

Hedonizm felsefesi temel olarak, insan davraniginin acidan kaginma, haz aldig
faaliyetlere yonelme {izerine kurulu oldugu fikrine dayanmaktadir. Buna gore birey
kendi degerlerine gore yaptigi ihtiya¢ tanimindan yola ¢ikarak ortaya ¢ikan ruhsal
gerilimini azaltmak igin birtakim iiriinleri tiikketme egiliminde olacaktir (Ozgiil, 2011:
35). Hedonizmin temelinde yatan inang, hayattaki en 6nemli seyin maksimum haz
duygusunu aramak oldugu inancidir. Hedonistler haz duygusunu hayatin temeli olarak
goriirler. Hepimizde bir par¢a hazcilik yani haz alma duygusu vardir. Ancak bu herkes

icin yasamin temel amag ve hedefleri arasinda degildir (Mittal vd., 2008: 138-139).

Hedonizm kavramina negatif ve pozitif yonde ¢esitli bakis acilar1 séz konusudur.
Hedonizm, pozitif yaklasan bir goriise gore giizel bir tat ve yasam sanati iken negatif
yaklasan bir goriise gore de yiizeysellik, bagimlilik, sorumsuz davranis ve kisa siireli

bencilliktir (Veenhoven, 2003: 438).

1.1.3. Hedonizm Kuramlar

Hedonizm kavrami, Sokrates’in 6grencisi Aristippos’un dgretisidir. Hazzi, insan
dogasina ve onun psikolojik yapisina dayandiran Aristippos hazzin en iyi oldugunu
dile getirmistir. Hazza yonelmeyi ve acidan kagmay1 savunmustur. Hazz1 tek basina
bir amag olarak goriip, biitiin diger seylerin haz duygusuna ara¢ olduklar1 seviyede
degerli olduklarini ileri siirmiistiir (Aster, 2000: 134-137). Aristippos hazzi bir anlik
haz duygusu olarak ele almaktadir. Ona gore hazzin nereden kaynaklandigi ve ona
neyin sebep oldugu 6nemli degildir. Ge¢gmisteki gilizel duygular bitmis, gelecektekiler
ise heniiz giindeme gelmemistir. Oyleyse en &nemli sey yasadigimiz anin tadina
varmaktir. Aristippos’a gore mutlu bir yasam, hazzi miimkiin oldugunca ¢ok, acis1 ise
miimkiin oldugunca az olan bir yasamdir (Aster, 2005: 180). Aristippos gereginden
fazla hazzin ise insan1 hayal kirikli§ina ugratabilecegini belirtmistir. Aristippos’a gore

bireyin yasamindan haz duyabilmesi i¢in tutkularinin kélesi olmaktan kurtulmasi



gerekmektedir (Aster, 2000: 134).

Epikuros, Aristoppos’un hazcilik kuramini devam ettiren filozoflardan biridir.
Epikuros hazzin sadece i1yi hissettirmedigini ayni zamanda da manevi agidan, ahlaki
acidan ve ruhsal acidan da iyi oldugunu savunmaktadir. Ona gore haz uygun ve
dogrudur. Epikuros ‘“act” duygusunu insanlik iizerindeki ugursuzluk olarak
nitelendirmektedir. Fiziksel acilarin yani sira bazi seyler hakkinda endiselenmenin
sonuglarindan olan psikolojik acilar1 da buna dahil etmektedir. insanlarin materyal
seyleri elde etme ve bireysel ihtiraslar1 hakkinda endise duyarak kendilerine aci
cektirme egiliminde oldugunu, bunun ise insani zavalli yapan giic ve sohret icin
duydugu endiseler oldugunu dile getirmektedir. Ona gore biitlin bu aci, endise ve
1stirap ahlaki agidan kotii ve manevi agidan yanlistir. Epikuros’un onerisi, bizim biitiin
insani sikintilarimizi diizeltmek i¢in yagamlarimizi hazzi maksimize etmek ve aciy1
minimize etmek seklindeki bir yontem ile yonetmemiz gerektigi seklindedir. Viicudun
hazlar1 kisa siire iginde yok olmakta, zihninkiler ise uzun siire dayanmaktadir (Bolles,
2014). Epikuros insanlarin mutlulugu i¢in hazlardan 6l¢iilii bir sekilde yararlanilmasi
gerektigi Onerisinde bulunmaktadir. Ona gore insan dogal ve zorunlu olan hazlara
tutunmali, dogal ve zorunlu olmayan hazlardan ise kagmmalidir (Ozgiil, 2011: 36).
Insanin ruhunun da bedeni ile birlikte sonsuza dek yok olacagina inanan Epikuros’a
gore, sonu hi¢lik olan bu alemde insan yasayabilecegi biitiin hazlar1 yasamalidir

(Senel, 2005: 18).

Spencer ise hazzin ve acinin bireyi kendisi i¢in yararli olana yoneltme konusunda
giidiileyen biyolojik bir fonksiyon oldugunu ileri siirmektedir. Spencer bireyin kendisi
i¢in hos olan seylerin pesinden kostugunu, hos olmayan seylerden ise kacarak hayatta
kalabildigini belirtmistir. Spencer’a gore sosyal hayat i¢in yapilan tiim etkinlikler
zevkli, sosyal hayatin gereklerine aykir1 olan tiim hareketler ise zevksiz gelecektir

(Fromm, 1995: 208).



1.2. HAZCI (HEDONIK) TUKETIM

Hazcilik, tiiketim kiltliriiniin en belirgin 6zelliklerinden biridir. Hazc1 anlayis,
hayatlarin1 daha estetik bir hale getirme arayisinda olan bireylerin tiiketim duygularini
harekete gecirmektedir. Bireysel hedonizm olgusu, bireyleri fantezi ve hayale dayali
estetik, hazz1 temel alan bir hayat istegine yoneltmektedir (Fox ve Lears, 1993: 12).
Hedonik arastirmalarin temel amaci tiiketicilerin sezgileri vasitasiyla iirlinleri ve
hizmetleri deneyimleme ve algilama kapasitelerini incelemektir (Holbrook ve Moor,

1981).

Hedonik tiiketim davranisi pazarlamacilar tarafindan tizerinde 6nemle durulan bir
konudur. Hedonik tliketim ayni zamanda, iirlinlerin sahip oldugu duygusal ve
deneyimsel anlamlar1 nedeniyle tiiketiciler i¢in de vazgecilmez bir Ozellik
tasimaktadir. Bazi durumlarda tiiketicilerin iirinlere yiikledikleri 6zel anlamlar,
iriiniin temel fonksiyonlarinin 6niine gecebilmekte ve dnemli bir satin alma nedeni
olabilmektedir. Tiiketicinin bir tirline ihtiya¢c duymasi ve bu ihtiyacin neden oldugu
gerilimi ortadan kaldirmak i¢in gergeklestirilen tiiketim davranigi hedonik tiiketimin

onemli bir agiklayicisidir (Ozgiil, 2011: 35).

Mittal (2004), hedonik tiiketimin bir iiriin, hizmet ya da faaliyete derin bir
baglilig1 ifade ettigini belirtmektedir. Herkesin bir favori faaliyeti, favori tiriinii, favori
markast vardir. Bireyler bu iirlin, hizmet ve markalarla ilgili her seyi bilmeye ve
kesfetmeye isteklidir. Bireylerin kullanicilar olarak se¢ilmis olan iiriin ve hizmetlerle
gelistirmis oldugu bu iliski ‘derin baghlik’ olarak adlandirilmaktadir. Bu durum
miisterinin bir iirlin ve hizmete asir1 bagliligi olarak da tanimlanabilir. Hedonik
tiketim, iirlin ve hizmetlerin yalnizca ihtiya¢ gidermek i¢in degil ayn1 zamanda

sunduklar1 deger ve anlamlar1 i¢in tiiketildigini 6ne sitirmektedir (Hirschman ve

Holbrook, 1982).
Uriinler aracilignyla saglanan hazlara su drnekler verilebilir (Mittal, 2004: 175):

v Algisal haz: Banyo kopugi almak, jakuzi ya da sauna da rahatlamak, parfiim
ya da kolonya kullanmak, farkli renklerde kiyafetler giymek, ofis dekoru

se¢cmek, diskotekte yanip sonen 1siklarla eglenmek, ticari ofis binasinin gevre



diizenlemesini yaptirmak.

v’ Estetik haz: Siir okumak, bir sanat galerisini ziyaret etmek, Yunan tarihi
hakkinda bir kurs almak, kurumsal bir ofiste orijinal sanatsal islere sahip
olmak.

v Duygusal deneyim: Film ya da televizyon dizisi izlemek, roller coaster’a

binmek, hediye vermek, hediye almak, akrabalari ziyaret etmek, sehirlerarasi
goriismeler yapmak, flort etme, sinif toplantisina katilma, evlilik yildoniimi
kutlamak, c¢ok istenilen bir miisteriden kazanilan 6nemli bir is kontratini
kutlamak.

v’ Eglence ve zevk: Atari salonlari, spor yapmak, dans etmek, tatil yapmak, is

toplantisina katilmak, golf oynayarak is miisterisini eglendirmek, ofis yilbasi

partisine katilmak.

1.2.1. Tiiketici Davramsi ve Hedonizm

Geleneksel anlamda tiiketici davranislarinda tiiketicilerin bir problemi ¢dzme
amaciyla bilgi siireglerinden yola c¢ikarak, akilct bir satin alma davranisinda
bulunduklar1 varsayilmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Ancak bilindigi iizere
tiiketiciler satin alma konusunda her zaman rasyonel kararlar almamaktadir. Dichter
(1960) tiiketiciler tarafindan verilen, biiyiik capta anlasilabilir sebeplere dayali
ekonomik nedenler yerine sevgi, kiskanclik ya da nefret gibi duygular tarafindan
harekete gegirilen belirli kararlar oldugunu ileri stirmiistiir. Ayrica hedonik tiiketim,
tikketicilerin aslinda dogru olmayan ve dogru olarak algiladiklar1 seylere dayanarak

kararlar verdigi fikrinin arkasinda durur.

Tiiketici motivasyonlar1 ve yanitlari agisindan “eglence, oyun, istek” kavramlari
“kullanisli, fonksiyonel, ihtiyag” gibi kavramlardan daha anlamlidir. Uriinler ‘ucuz’
ve ‘verimli’ gibi Ozelliklerden daha fazla kabul edilebilen ‘modaya uygun’ ve
‘yenilik¢i’ gibi ozellikler yoluyla 6zl agiklamaktadir. Hedonik boyutlar tizerindeki
artan dnem inkar edilemez boyuttadir (Dholakia, 2012: 49).

Hedonik bakis agis1 geleneksel tiiketici arastirmalarinin énemli bir uzantisinin

yanisira diger birgok ihmal edilmis tiiketim olaymi kavramsallagtirmak ig¢in



tamamlayict bir bakis agist da sunmaktadir. Tiketici davraniglarinda hedonizm,
tilkketimin tatmin edici yoniine deginmektedir. Bir yiyecegin besin degerinden ¢ok
lezzetine, bir arabanin performansindan c¢ok konforuna, bir kiyafetin soguktan
korumasindan ¢ok goriiniimiine énem vermek buna 6rnek verilebilir (Holbrook ve
Hirshcman, 1982). Artik aligveris merkezleri de eskiden oldugu gibi {iriin gruplarina
gore ayrilmig parlak raflar yerine, daha havali, karmasik ve degisken tasarimlarla
donatilmaktadir. Boyle bir ortamda ise tiiketici, ihtiyacin1 gidermekten ziyade zevk

almak icin aligveris yapmaktadir (Brown, 1995).

Hedonik tliketim, {iriinlerin duygusal nedenlerle tiiketimini ve iiriinlerin tahrik
ettigi fantezilerle diisleri ifade eder. Insanlar sonunda mutluluk duymak yerine aci
duyacagi olaylara ve nesnelere yonelmezler. Bu nedenle haz alma insanlarin sahip
oldugu dogal bir egilimdir. Giiniimiizde tiiketici davranislarindaki hazci yonelimin
altinda yatan neden de insanm mutluluk arayisidir. Insanlar yabancilasma, yalnizlasma
ve glinliik rutinlerden sikilma sonucu kendilerine zevk verecek iiriin, hizmet ve

deneyimlere yonelmektedir (Papatya ve Ozdemir, 2012: 180).

Onceleri, televizyonlarin gelecekte bilgisayarlardan daha dikkat cekici olacag
ongoriilmekteydi. Dolayisiyla gelecegin etkilesimli uygulamalarinin da bilgisayar gibi
degil televizyon gibi goriinecegi seklinde bir yargi s6z konusuydu. Bunun sebebi,
televizyonlar tiiketicilerin hedonik egilimleri iizerinde ve eglence diinyasinda hiikiim
siirerken, bilgisayarlarin is makineleri olarak algilanmasi idi. Giinlimiizde ise mobil
telefonlar, video konsollari, televizyon ekranlari, hatta bilgisayarlar gibi cesitli
cihazlar kullanarak video oyunlariyla zaman harcamak, bir biitlin olarak tiiketicilerin

hedonik yonelimlerine isaret etmektedir (Dholakia, 2012: 50).

Vigneron ve Johnson (2004), hedonik tiiketicilerin cogunlukla, kisisel fikirlerine
giivenilen ve lilks markalar g6z oniinde tutuldugunda kisilerarasi etkilesimden ¢abuk
etkilenmeyen insanlar olduklarin1 varsaymaktadir. Danziger (2004), hedonik
tiikketicilerin materyal sahiplikten 6z benlik inga etmeye ¢ok fazla katkida bulunduklari

icin daha biiyiik hedonik deger saglayabildiklerini belirtmistir.



1.2.2. Kompulsif Satin Alma, Plansiz Ahsveris ve Hazc1 (Hedonik) Tiiketim

Hedonik tiiketim, tiiketici davranislari literatiiriinde yer alan birtakim kavramlarla
paralellik gosterebilmektedir. Bu kavramlardan en belirgin olanlar1 ise kompulsif satin
alma ve plansiz aligveris kavramlaridir. Bu kavramlarin hedonik tiiketimle iligkisi pek

¢ok calismada incelenmistir.

Kompulsif satin almay1 bir insanin ihtiya¢ ve kaynaklarin ¢ok iizerinde olan
tirtinleri satin alma yoniindeki kronik bir egilim olarak tanimlayabiliriz. Kompulsif
satin alma egilimi olan insanlar, stirekli aligveris yapan, silirekli sonrasinda asla
kullanmayacaklar1 seyler satin alan, ya da kullanabileceklerinden fazla seye sahip olan,
biitgeleri sinirli olsa ya da alacaklar iirlinli zar zor karsilayabilecek olsalar da s6z
konusu iiriinii satin alan kisilerdir. Calismalarda, kompulsif tiiketicilerin diger
tiketicilerden farklilastiklar tespit edilmistir. Kompulsif tiiketiciler diger tiiketicilere
kiyasla daha diisiik 6zsaygiya sahip, daha fazla depresif, daha ¢ok hayal kurma egilimi
gosteren, satin alma esnasinda daha biiyiik duygusal yiikselis deneyimleyen, satin alma
sonrasinda daha fazla pismanlik duyan ve daha fazla borg biriktiren kisilerdir (Mittal,

2004: 187).

Okutan, Bora ve Altunisik (2013), tiiketicilerin kesifsel satin alma egilimleriyle
satin alma tarzlar arasindaki iliskileri arastirmislardir. Kesifsel satin alma egilimi
sergileyenler ve sergilemeyenler arasinda satin alma davranisi agisindan anlamli
farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir. Kesfedici/ yenilikgi tiiketicilerin diger tiiketici
grubuna kiyasla daha fazla plansiz ve hedonik satin alma egilimi gosterdigi, kompulsif
satin alma davranisi1 sergileyen tiiketici grubunda ise kesifsel egilimlerin daha az

oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Iyi huylu kompulsif tiiketiciler satin aldiklar iiriinleri gelecekte kullanmak icin
biriktirirler. Tyi bir firsat oldugunda, fiyat avantaji oldugunda ya da nadir bulunan bir
iiriin s6z konusu oldugunda satin alma eylemini gerceklestirirler. Daha az iyi huylu
kompulsif tiiketiciler ise gelecek i¢in bir degeri olmadan ya da bir anlam1 olmadan
satin alma eylemi gergeklestirirler. Bu tiir insanlar genellikle yliksek miktarda borg ve
yiginla kullanilmayan iirlin stoku biriktirirler. Onlar i¢in satin alma davranis1 kendi

basina heyecan vericidir (Mittal, 2004: 187).
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Plansiz aligveris ise tiiketici tarafindan planlanmamuis bir sekilde gerceklestirilen
biitiin aligverislerdir. Satin almanin plansiz yonii, bir diirtiiyii tatmin etmek igin
hissedilen baskiya yoneliktir (Kumar, 2008: 66). Rook (1987: 191) plansiz satin
almanin, siklikla gii¢lii ve 1srarci bir satin alma diirtiisiiyle birlikte, ani bir tiiketici
deneyimi gerceklestiginde meydana geldigini belirtmistir. Bu ani satin alma diirtiisii

hedonik olarak karmagik bir yapidadir ve duygusal uyusmazliklari uyarabilir.

Plansiz satin almanin 6zelliklerinden biri, siradan bir miisterinin davranisindan
belirgin bir sekilde farklilik gosterebilen ani hareket etme niyetidir. Diger bircok
pazarlama kavraminda oldugu gibi yapisal pazarlama arastirmalari, ne tiir Girtinlerin
tilkketicileri belirli bir yerdeki bir magazaya ¢ekecegini anlamaya ¢aligmaktadirlar. Bu
baglamda cografi konumlar, bdlgesel farkliliklar agisindan énemlidir. ikinci olarak
tiiketicilerin ne zaman ani satin alma egilimi gosterecekleri incelenmelidir. Uriiniin
yeni olmasinin ¢ekiciligi bir sebep olabilir. Diger bir sebep liriin ya da perakende
magazanm tiiketiciye sundugu giincel promosyonlarm ¢ekiciligi olabilir. Ugiincii bir
neden ise satin alma noktasindaki sergilemenin ve gorselligin yol actigi duygusal
tatmin olabilir. Duyusal haz tiiketici davranislarinda en giiclii araglardan biri olabilir
(Kumar, 2008: 67).

Hedonik motivasyon, miisterilerin satin alma planlari olmasa bile, sizin
magazanizi ziyaret etmesi i¢in gii¢lii bir motivasyondur. Rekreasyon alanindaki temel
bir kaynak, duyusal uyarilmanin magaza ¢evresi tarafindan iiretildigini belirtmektedir.
Magaza cevresi, fiziksel diizenlemeler ve sosyal uyaranlarin her ikisi ile birden
ilgilidir. Magazaya miisterileri gekmek i¢in fiziksel ¢cevrenin g¢ekici ve biiyiileyici bir
sekilde tasarlandigindan emin olmak gerekir (Mittal vd., 2008: 370). Anlik satin alim
yapan tliketiciler, yiliksek rakamlarda planlamadiklar1 satin alimlar yaparlar, kapal
aligveris merkezi ve slipermarketlerin daimi miisterileridirler. Moda ile ilgilendiklerini
gostermek i¢in son moda giysiler giyme egilimindedirler ve magaza secerken

magazanin dekorasyonuna énem verirler (Chang, 2002: 68).

Hawkins, Mothersbaugh ve Mookerjee (2010: 555), ruh halinin gesitli tirtinleri
tilkketme ve satin alma yoniindeki karar siireglerini ve hizmet algisin1 etkilemekte

oldugunu belirtmislerdir. Pozitif ruh halinin g6z gezdirme ve plansiz satin alma
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davranigi ile iligkili oldugunu, negatif ruh halinin de bazi tiiketicilerde plansiz ve

kompulsif satin almay1 artirmakta oldugunu ifade etmektedirler.

Literatiirde hedonik tiiketim ile plansiz aligveris egilimlerini birlikte incelemis
olan pek ¢ok calisma vardir. Akturan (2010: 115), perakende satiglarinin 6nemli bir
boliimiiniin plansiz satin alimlarla olustugunu ve bu nedenle plansiz satin almanin
perakendeciler agisindan olduk¢a 6nemli oldugunu belirtmistir. Bu noktada ise
hedonik giidilerin dikkate alinmasi1 gerektigini, tiiketicilerin magaza igerisinde
aligveristen keyif almasinin saglanmasiyla birlikte plansiz satin alma egilimlerinin de

dogru orantili olarak artacagini belirtmistir.

Cinjarevi¢, Tati¢ ve Petri¢, (2011), plansiz alisveris davramisiin hedonik
aligveris motivasyonlarindan macera, hosnutluk, deger ve amag¢ alisveris
motivasyonlariyla anlamli bir iligki i¢inde oldugunu tespit etmislerdir. Diger alisveris

motivasyonlariyla ise anlaml bir iliski tespit edememislerdir.

Unal ve Ceylan (2008), istanbul ve Erzurum illerinde gerceklestirdikleri
calismalarinda tiiketicileri hedonik aligverise yonelten nedenleri incelemislerdir.
Farkli illerde yasayan tiiketicileri hedonik aligverise yonelten nedenlerin degistigini
tespit etmislerdir. Giyim, gida ve kisisel bakim {iriinlerinin plansiz aligverislerde daha

fazla tercih edildigi sonucuna ulasmiglardir.

Cakmak ve Cakir (2012) caligmalarinda 12-18 yas arasi genglerin hedonik
tiketim davranislarini incelemislerdir. Belirtilen yas grubundaki genclerin hedonik
tilketim egilimlerinde macera yasamak i¢in, rahatlamak i¢in, fikir edinmek ig¢in
aligveris yapmak, sosyal amacli, yaris heyecani yasamak icin ve baskalari i¢in aligveris
yapmak seklindeki 5 faktoriin etkili oldugunu tespit etmislerdir. Demografik faktorlere
iligkin de birtakim ¢ikarimlarda bulunarak, gelir diizeyi yiiksek olanlarin ve bayanlarin
hedonik tiiketim egilimlerinin daha yiliksek oldugunu belirtmislerdir. Bunun yani sira
genclerin plansiz aligveris egilimleri ile hedonik tiiketim egilimleri arasinda anlamli

farkliliklar oldugu bulgusuna ulagmislardir.
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1.2.3. Liiks Tiiketim ve Hazcilik (Hedonizm)

Ihtiyac bir seyin eksikligini hissetmek olarak tanimlanabilir. Ekonomik agidan
bakildiginda, ihtiyaglar elastik olmayan bir yapiya sahiptir. Ornegin ihtiya¢ duyulan
liriiniin fiyati artsa da, o iiriine olan talep azalmayacaktir. Bunun nedeni ise ihtiyaglarin
birakilamamasidir. Tiiketiciler ihtiyactan kaynaklanan istirabi ortadan kaldirma
egilimindedirler. Ornegin hasta bir kisi, muayene iicreti ne kadar yiiksek olursa olsun
doktora gitmek zorundadir (Mankiw, 2009: 90; Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006:
62).

Ihtiya¢ olmayan iiriinler ise literatiirde liiks iiriinler olarak adlandirilmaktadir
Liiks mallar ile fizyolojik ya da ekonomik bir yarar tiikketmek yerine tiiketiciler
sembolik bir anlam ve manevi doyum yasamakta, liiks tiiketim mallarini sosyal statiiyti
yiikseltme araci olarak gormektedir (Tigli ve Aylang Akyazgan, 2003: 23). Liiks
tiriinlerin ne oldugunun tanimi ise kisiye gore degismektedir. Bir iiriin bir kisi
tarafindan liikks olarak degerlendirilmekte iken diger bir kisi tarafindan ihtiya¢ olarak

degerlendirilebilmektedir (MacNiven, 1993: 135).

Literatiirde liiks tiiketim ve hedonizm iliskisine pek ¢ok ¢alismada deginilmistir.
Dubois, Laurent ve Czellar (2001) ¢ogu tiiketicinin liiks iiriin tiiketimlerini, tim
duyulara dokunabilen olduk¢a hedonik bir deneyim olarak tanimladiklarim
belirtmislerdir. Liiks Uiriinlerin yalnizca giizel goriinmekle kalmadigini ayn1 zamanda
kokusunun, tadinin ya da verdigi hissin de aynm1 zamanda giizel oldugunu ve dyle

olmas1 gerektigini vurgulamislardir.

1.2.4. Hazcihik (Hedonizm) ve Faydacilik

Insanlar temel olarak hedonik ve faydaci olmak iizere iki nedenle iiriinleri alir ve
tilketirler (Batra ve Ahtola, 1991: 159). Hedonik boyut bir iriinii tiiketmenin
deneyimsel goriiniimii ile ilgiliyken, faydacit boyut bir iiriiniin fonksiyonel ya da
aragsal degerini yansitir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Faydaci {iriinler genellikle

somut, nesnel ve fonksiyonel {irlinlerdir. Hedonik {irlinler ise haz ve eglence tiretirler
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ve hislerle ilgilidirler. Hedonizm {izerine yapilmis bilimsel g¢alismalarin biiyiik
cogunlugu hazcilik ve faydacilik ayrimi iizerine odaklanmistir. Babin, Darden ve
Griffin, (1994) tarafindan gelistirilmis olan “hedonik ve faydaci alisveris degeri
Olcegi”, literatiirde pek ¢ok ¢alismada hedonik ve faydaci aligveris degerini 6lgmek

amaciyla kullanilmistir (Babin ve Kim, 2008; Wang vd., 2007; Guido, 2006).

Tiketiciler siklikla hedonik ve faydaci alternatifler arasinda se¢im yapma
durumuyla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Gilizel manzarali bir ev almak ya da
manzarasiz ama is yerine yakin bir ev almak seklindeki alternatifler bu tip secimlerin
orneklerindendir (Ratneshwar ve Mick, 2005: 144). Bu tarz 6rneklerde oldugu gibi,
kimi zaman hedonizmin faydaciligin tam karsisinda yer aldigi varsayilmaktadir.
Pazarlamada cogu iirlin faydaci goriiniime sahiptir, bazilar1 ise neredeyse tamamen
faydacidir. Ornegin ¢ogu B2B iiriinii faydacidir. Hedonizm, faydacilik, ihtiyaglar ve
tirtinler arasindaki iligski Sekil 1’de gosterildigi gibidir (Bkz. sf. 15). Faydac tiiketici
tirtinleri; temizlik {irtinleri, enerji, temel yiyecekler ve yol temizligi gibi belediye
hizmetlerini kapsayabilmektedir. Cogu durumda ise iiriinler hedonik ve faydaci
Ozelliklerin her ikisine birlikte sahiptir. Siradan ucuz bir araba bile, rahat koltuklara,
bir radyoya, 1siticiya ve daha bir¢ok 6zellige sahiptir. Bunun nedeni, bu tiir konforlarin

¢ogu insan tarafindan hijyen faktorler olarak goriilmesidir (Blythe, 2013: 44-45).

Uriin ve hizmetin yapis1 da hedonik ve faydaci tiiketim boyutlarmmn etkisi
bakimindan 6nemlidir. Baz iirlin ve hizmetlerde faydaci tiiketim 6zellikleri 6n plana
cikarken, bazi iirlin ve hizmetlerde hedonik tiiketim 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Akkili¢ ve Cetintag (2015), termal turizm isletmelerine gelen miisterilerin hedonik ve
faydaci tiiketim egilimlerinin davramigsal niyetler lizerindeki etkisini inceledikleri
calismalarinda, hedonik tiiketimin diger degiskenlerle iliskisinin faydaci tiiketimin
diger degiskenlerle iligkisine gore daha diislik ¢iktigini tespit etmislerdir. Bunun
nedeninin ise termal turizme katilan tiiketicilerin, oncelikli gelis nedeninin saglik

faydasi elde etmek oldugunu belirtmislerdir.
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Ihtiya¢ Ornekleri
Estetik Sosyal Yasamsal
ihtiyaglar ihtiyaclar
I e N
ihtiyaclar ihtiyaclar
Cikolata, Disarda yeme, | Malzeme
gurme pahali olusturma,
yiyecekler, arabalar, iyi | temel
kisisel kiyafetler yiyecekler,
hizmetler is kiyafetleri
Uriin Ornekleri

Sekil 1: Faydacihiga Kars1 Hedonizm
Kaynak: Blythe, 2013: 45.

Bircok tiiketici icin tiiketim harcamalarmin artmakta ve kisisel harcamalarin
kisisel geliri agmakta olmas1 gibi, hedonik degerlere verilen 6nem de benzer sekilde
artmaktadir. Artik otomobil ve tatil gibi yliksek maliyetli iiriin ve hizmetlerin ya da
market aligverisi gibi giinliik ihtiyaglarin faydaci ihtiyaglar1 tatmin etmesi yeterli
olmamaktadir. Bunun yerine iiriin ve hizmetler artan bir sekilde, eglence ve hayal

kurma ile iligkili yararlar sunmalidirlar (Dholakia, 2012: 180).

Hedonizm ayrica deneysel ihtiyaglari da kapsamaktadir. insanlarm, yeni seyler
deneyerek 6grenme ihtiyaci, iizerinde diisiinecek yeni bir seylere sahip olma ihtiyaci
gibi ilham verici deneyimlere ihtiyaglar1 vardir. Deneysel ihtiyaclar spor yaparak
(0zellikle yaygin olmayan ve tehlikeli sporlar), seyahat ederek ya da yeni hobiler
edinerek karsilanabilir. Genellikle bu tarz aktiviteler faydact ve fonksiyonel

ihtiyaglarla uyusmazlik icerisindedir. Ornegin; bangee jumping yapmakla elde
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edilebilecek faydaci bir deger bulunmamaktadir. Bu yalnizca kisinin deneyimsel
ihtiyacini karsilamaktadir (Blythe, 2013: 46). Faydaci deger biitiin tiiketim siirecinden
ya da siireci etkileyen diger degiskenlerden ziyade liriine odaklanmaktadir (To, Liao
ve Lin, 2007).

Sheth, Newman ve Gross (1991), faydaci yonelimi, se¢im davranisinda iiriinlerin
algilanan fonksiyonel deger ve fiziksel performans 6zelliklerinin {izerinde duran bir
egilim olarak tanimlamiglardir. Okada (2005), tiiketicilere faydaci ve hedonik
alternatifler ayr1 ayr1 sunuldugunda hedonik olani tercih etme egiliminde olduklarini,
ancak faydaci ve hedonik alternatifler bir arada sunuldugunda faydaci olani tercih
ettiklerini ifade etmektedir. Ayrica, insanlarin faydaci ve hedonik iiriinleri elde etmek
icin para ve zamani farkli kombinasyonlarda harcamayi tercih ettiklerini; hedonik
tiriinler i¢in daha fazla zaman, faydaci tirlinler i¢in ise daha fazla para harcamaya

istekli olduklarini belirtmektedir.

Duygularin ve ruh halinin, tiiketim davraniglarin1 6nemli 6l¢iide yonlendirmekte
oldugu sdylenebilir. Temizlik malzemeleri, elektrikli ev aletleri, sigorta poligesi,
yatirim portfolyosu gibi {iriin ve hizmetler bazi faydaci ve fonksiyonel nihai durumlar
icin satin alinmaktadir. Ancak parfiimler, banyo kopiikleri, miicevherler gibi tirlinler
ile tiyatro, film, konser, eglence parklar1 gibi aktiviteler tiimiiyle sagladiklar1 duygusal
ve hedonik degerler icin tercih edilmektedir (Mittal, 2004: 174). Insanlar genellikle
kendilerini eglendirme yoniinde bir giidiiye sahiptirler. Ancak eglenmek, sugluluk ve
hakli ¢ikma ihtiyaci gibi birtakim meselelerin varligin1 da artirabilmektedir. Bu
nedenle tiiketiciler karar vermede tiiketimlerini savunacak bir esneklik s6z konusu

oldugu takdirde, biiyiik ihtimalle hedonik tiriinleri tilketeceklerdir (Okada, 2005: 43).

Insanlarin en temel yasamsal ihtiyaglar1 dogas geregi faydaci olabilse de, faydaci
tiriinler her zaman ihtiyag olan tiriinler degildir. Bircok durumda faydaci ve hedonik
tiikketim istege baglidir (Okada, 2005: 44). S6z konusu olan yiiksek teknolojili iirtinler
de olsa, giinliik ihtiyaclara yonelik iirtinler de olsa, artik tek bagina faydaci ihtiyaglar
tatmin etmek yeterli olmamaktadir. Uriinler faydact ve hazci boyutlarin bir
kombinasyonudur. Apple’in iPhone’u ve Google’in Android’i, iletisimin temel

fonksiyonlarinin 6tesinde tiiketicilerin ¢esitli gorevleri yerine getirebilmesine olanak
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taniyan, biitiinlesik 6zelliklere sahiptir. Kimi zamanda, tiretilmis tiriiniin kendisinin
biitiinlesik bir bileseni olmasindan ziyade, hedonik fonksiyonlar tiiketici tarafindan
harekete gecirilmeli ve essiz iiriinler yaratilmalidir. Ornegin zil tonlar1 telefonlar
Ozellestirir ve bu yiiklemeler miizik ve sarkilar i¢in en 6nemli dagitim kanallar1 haline
gelmistir (Dholakia, 2012: 50). Insanlar mobil servisleri de sadece acil aramalar,
cevreleriyle iletisim kurma gibi faydact amaglarla kullanmazlar. Ayn1 zamanda miizik

indirme gibi hedonik amaglarla da kullanmaktadirlar (Carroll vd., 2002; Ling, 2000).

Stokta olmama durumuna yonelik tepkileri 6l¢en bir ¢alismada, tiiketicilerin
magazalarim1 faydaci markalardan c¢ok hedonik markalar i¢in degistirmelerinin
muhtemel oldugu tespit edilmistir. Yani tiiketici sigara gibi hedonik bir {iriinii
bulamadiginda baska bir markay1 satin almak yerine, ayn1 markali tirlinii bagka bir
marketten almayi deneyecektir. Diger taraftan tiiketiciler aradiklart markayi
bulamadiklarinda hedonik iiriinii hi¢ tiketmemektense baska bir markay1 tiiketmeyi
tercih edecektir. Bu durum “double loyalty” olarak adlandirilmistir. Double loyalty,
hedonik firiinler i¢in marka bagliliginin oldugu ve faydaci tiriinlerden ziyade hedonik
tiriinler i¢in Urtin baghliginin oldugu durumlan ifade etmektedir. Double loyalty
hedonik tiiketimle elde etmeyi istedikleri eglenceden vazge¢cme konusunda isteksiz

olmalarindan kaynaklanmaktadir (Sloot, Verhoef ve Franses, 2002: 26).

Literatiirde tiiketicilerin faydaci ve hedonik tiiketimlerine yonelik pek cok
calisma yer almaktadir. Cakici ve Yildirim (2014), ¢alismalarinda dort ve bes yildizh
otellerde konaklayan is insanlarinin hazci ve faydaci tikketim egilimlerini belirlemeyi
hedeflemislerdir. Calismada hazei tiiketim egiliminin mutluluk, moda, indirim ve
sosyal temelli olmak tizere dort faktdrden olustugu sonucuna ulasilirken, faydact

tikketim egiliminin fayda temelli olmak iizere tek faktorden olustugu tespit edilmistir.

Dhar ve Wertenbroch (2000), ¢calismalarinda 217 cevaplayicidan; “+8: tamamen
hedonik”, “-8 tamamen faydaci” ve “0: ne hedonik ne de faydaci” olmak iizere
arabalarimi siniflandirmalarini istemisler. Cevaplayicilar ayrica algilanan araba
degerini gdsteren bir satig fiyat1 belirlemisler. Bazi cevaplayicilar arabalarini daha ¢cok
hedonik bir oyuncak olarak goriirken, bazilar1 da daha c¢ok faydaci araglar olarak

bakmaktadirlar. Dahasi hedonik arag sahipleri faydaci arag sahiplerinden daha yiiksek
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satig fiyat1 isteme egilimindedirler. Bu durum, tiiketicilerin hedonik {iriinlerden
vazgeeme isteklerinin, faydaci iiriinlerden vazge¢me isteklerine kiyasla daha az

oldugu izlenimini vermektedir.

Enginkaya ve Ozansoy (2010) caligmalarinda, lise Ogrencilerinin aligveris
sirasindaki tutumlarini ve magaza degerlendirme kriterlerini hazc1 ve faydact degerler
acisindan incelemislerdir. Hazc1 giidiilerle hareket eden tiiketiciler i¢in magaza
imajmin onemli oldugu, faydaci tiiketiciler icin ise perakendecilerin sundugu iiriin ve

hizmet ¢esitliligi ve kalitesinin 6nem tasidigi sonucuna ulasmislardir.

Kurt ve Bayraktaroglu (2013), calismalarinda tiiketicilerin 6teleme davranisi
sonucunda yasadiklar1 pigsmanliklart hazc1 ve faydaci iriinler agisindan inceleyerek
karsilagtirmiglardir. Hazer triinler i¢in pismanlik diizeyinin daha yiliksek oldugunu

tespit etmislerdir.

Literatiirde geng tiiketicilerin 6zellikle hedonik iiriin tiketiminde akranlarindan
etkilendikleri belirtilmektedir. Faydaci iirlinlerin tiiketiminde ise bu etkinin orani
azalmaktadir. Geng tiiketiciler hedonik {irlinlerde akranlariyla ayni markalari tercih
etme egilimindedirler (Shim ve Maggs, 2005). Literatiirde mobil tiikketim konusunda

da faydaci ve hedonik degerlere yonelik birtakim ¢aligmalar yapilmistir.

Ahmad (2012), mobil uygulama kullanic1 etkilesiminin mobil hizmetlerin
kullanicilar igin yarattigi degerler ya da yararlar tarafindan etkilendigi sonucuna
ulagmistir. Mobil hizmetlerin faydaci degerleri fonksiyonel yararlar ve performans ile
ilgiliyken, hedonik degerler deneyimsel ve eglendirici olanlarla ilgilidir. Li, Dong ve
Chen (2012) ise mobil tiikketim deneyimini etkileyen faktorleri incelemislerdir.
Hedonik faktorlerin tiiketicilerin tiiketim deneyimini olumlu yonde etkiledigini,
faydaci faktorlerin ise tiiketicilerin tiikketim deneyimini olumsuz yonde etkiledigini

tespit etmislerdir.
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1.2.5. Demografik Faktorler ve Hazci1 (Hedonik) Tiiketim Egilimleri

Literatiirde tliketicilerin demografik faktorleri ile hedonik tiiketim egilimleri
arasindaki iliskileri belirlemeye yonelik pek c¢ok calisma yer almaktadir. Dogan,
Girler ve Agcadag (2014), Tokat ilinde gerceklestirdikleri ¢alismalarinda tiiketicilerin
hedonik tliketim aligkanliklarini  ve bu aliskanliklart etkileyen faktorleri
incelemislerdir. Bayan tiiketicilerin, geng tiiketicilerin, bekar tiiketicilerin, egitim
durumu yiiksek olan tiiketicilerin, hedonik tiiketim egilimlerinin daha yiiksek

oldugunu tespit etmisglerdir.

Kazangoglu ve Aytekin (2014) calismalarinda, tliketicilerin sevgililer giintinde
gerceklestirdikleri ritiiellerin, aligveris merkezlerinde yasadiklari aligveris deneyimleri
ve hazci aligveris degerine olan etkisini ortaya koymay1 amaglamislardir. Sonug olarak
tilketicilerin sevgililer giinil rittiellerini gergeklestirmek istemelerinin onlarin aligveris
deneyimlerine yansiyarak, aligveris merkezlerindeki hazci aligveris degerini artirdigini
tespit etmislerdir. Ozdemir ve Yaman (2007) ¢alismalarinda tiiketicilerin alisveris
yapma aligkanliklarin1 hedonik aligveris baglaminda incelemislerdir. Kadin ve erkek
tilketiciler arasinda aligveristen haz alma konusunda farkliliklar olup olmadigini tespit
etmeye calismislardir. Sonug¢ olarak ise kadin tiiketicilerin aligveristen erkek

tilkketicilere oranla daha fazla keyif aldiklar1 sonucuna ulagsmislardir.

Ozgiil (2011), tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerini hem hedonik tiiketim
hem de goniillii sade yasam tarzlar1 agisindan incelemislerdir. Hedonik tiiketime dair
bulgularinda, yas diizeyi yliksek olan tiiketicilerin maceract ve fikir elde etme amaclh
yaptiklar1 aligverislerin az oldugu sonucuna ulagmislardir. Yas degiskeniyle dogru
orantili olarak yas diizeyi diisiik olan bekar tiiketicilerin bu tarz aligverislere
egilimlerinin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Egitim diizeyinin yiiksek
olmasi da yine maceract ve fikir elde etme amaclh aligverislerin oranini artiran bir
unsur olarak tespit edilmistir. Gelir konusunda ise, gelirin tek basina hedonik tiiketim
davranisini agiklayan bir unsur olmadig, diger degiskenlerle birlikte ele alindiginda
anlam kazandigini belirtmislerdir. Cinsiyet degiskenine yonelik bulgularda ise kadin
tilkketicilerin maceraci ve baskalarint mutlu etme amach aligverislere daha fazla ilgi

gosterdikleri sonucuna ulagsmislardir.
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IKINCi BOLUM
MATERYALIZM VE TUKETIM

Materyalizm kavrami 90’l1 yillarda 6nemli bir arastirma konusu olarak ortaya
cikmistir. Materyalizm genellikle materyal nesneleri elde etmeye dayanan bir deger

olarak goriilmiistiir (Burroughs ve Rindfleisch, 2002).

Tiiketici davranislari literatiiriinde de son donemlerde 6nemli bir konu olarak
incelenen materyalizmin tiiketici davranislarina etkisi ile ilgili 6nemli ¢ikarimlarda
bulunulmustur. Tiketme olgusu ve tiiketimle yakindan iligkili olan felsefi temelli bu

kavrama ozellikle yerli literatiirde daha fazla yer verilmesi gerekmektedir.

Calismanin bu bolimiinde materyalizm kavraminin tanimina, materyalizm ile
mutluluk, para, din ve kiiresellesme gibi farkli kavramlarin iliskisine, tiiketici
davraniglarinda materyalizmin yerine, materyalist egilim ile tiikketici davranislarinin

iligkisine deginilmistir.

2.1. MATERYALIZM

Insan diisiincesi icin evrende ayirt edilen iki sey; madde ve ruh’tur. Madde dis
varligi, ruh ise insan diisiincesini yani i¢ varligl temsil eder. Madde ve ruh ile yani
insan diisiincesi ile dis varlik arasindaki iligkiyi kuran koprii ise duyus’tur (Kivileiml,
1974). Materyalizm kavrami maddeyi yani dig varligi temsil eder ancak bu kavram
basit bir sekilde yalnizca esyalarla ilgili degildir. Materyalizm daha ¢ok sosyal yont
olan, sosyal statiiyii temsil eden bir kavramdir. Bireyler gerek faydaci gerekse estetik
olmak {izere birtakim nedenlerle ‘sahip olma’ ihtiyaci hissedebilirler. Bunun yani1 sira

kisiliklerini, sosyal rollerini, sosyal duruslarini yansitmak i¢in de sahip olma ihtiyact
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duyarlar. Icinde bulundugumuz sosyal diinyada bireyler &z-sunumlariyla
yargilanmaktadir. Dolayisiyla kimliklerimiz de neyi, nasil tiikettigimizi

imgelemektedir (Hudders ve Pandelaere, 2012).

Materyalizme gore diisiincemiz disinda gergekten var olan madde diinyasi
duyularimizla yansitilir. O madde diinyas1 benligimiz disinda bulundugu i¢in objektif

bir hakikattir (Kivilcimli, 1974).

Materyalizm kavrami arastirmacilar tarafindan gerek kiiltiirel gerekse bireysel
olmak {izere farkli diizeylerde incelenmistir. Farkli kiiltiirleri inceleme ve karsilastirma
acisindan materyalizmi kiiltiirel diizeyde incelemenin faydali olacagi sdylenebilir.
Ancak materyalizmdeki kiiltiirel farkliliklar kadar bireysel farkliliklart incelemek de
Oonemli bir husustur. Nitekim materyalizm konusunda literatiirde yer alan bir¢ok
hipotez, bireysel ve kiiltiirel boyutta oldugundan daha kolay test edilmektedir (Richins
ve Dawson, 1992: 303). Materyalizmin kiiltiire gore farklilik gosterebilecegine dair bir

takim arastirmalar s6z konusudur (Ger ve Belk, 1996; Kasser ve Ahuvia, 2002).

2.1.1. Materyalizmin Tanim

Materyalizm konusu psikoloji, felsefe, tiiketici davranislar1 gibi birgok farkli
alanda arastirmacilar tarafindan ele alinip incelenmistir. Ozellikle kapitalizmden
kaynaklanan toplumsal sorunlarin anlasilmasi i¢in bir yol olarak materyalizm, siyaset
bilimcileri de dahil olmak iizere ¢esitli disiplinlerden arastirmacilar arasinda biiyiik bir
ilgi konusu haline gelmistir. Dolayisiyla materyalizm konusunda arastirmacilar
tarafindan tizerinde anlasilmis bir kavramsal ¢er¢eve s6z konusu degildir. Ward ve
Wackman (1971: 422) materyalizmi, materyal {irlinleri ve paray1 kisisel mutluluk ve
sosyal siirecler i¢in dnemli olarak gérme egilimi olarak tanimlamiglardir. Holt (1995)
ise materyalizmi bireyin yasaminda sahip oldugu seylerin bir kisilik 6zelligi ya da

deger olarak o6l¢iisii olarak tanimlamistir.

Belk (1984) materyalizmi daha tliketim temelli bir bakis agisiyla ele alarak, bir

tilketicinin diinyevi mallara verdigi 6nem olarak tanimlamistir. Materyalizmin en
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yiikksek seviyesinde, bu tiir mallarin kisinin hayatinin merkezinde yer almakta
oldugunu ve bunlarin bireyin tatmin ya da tatminsizliginin en biiyiikk nedenlerinden

biri olduguna inanildigini belirtmektedir.

Quadir (2012: 32) materyalizmi bireyin maddi varliklara sahip olmay1 yagaminin
temeli olarak gérmesi ve tatmin ya da tatminsizliginin daha fazla seye sahip olmakla
gerceklestigine inanmasi olarak tanimlamistir. Browne ve Kaldenberg (1997)’e gore
ise materyalizm, bireyin sahip oldugu kisilik ozellikleri, degerleri ve tutumlarinin

sahip olma tizerine odaklanmasi ve bunun yasamina yon vermesidir.

2.1.2. Materyalist Egilim ve Tiiketim Davranisinin Yapisi

Bireylerin materyallere verdigi 6nem birbirinden farkli olabilmekte ve onlarin
yasam felsefelerini yonlendirebilmektedir. Bazilar1 materyalleri yasamlarini devam
ettirebilmek igin gerekli olan araglar olarak goriirken, bazilar1 da materyalleri
hayatlarinin merkezine koymaktadir (Ergen, 2015). Materyalist egilimi yiliksek olan
bireyler mallar1 ve mal sahibi olmay1 hayatlarinin merkezine yerlestirirler. Egyalar
mutluluga ulagma yolu ve basar1 gostergesi olarak goriirler. Bu ylizden materyalizm
bireyin kendini ifade etmesinde esyalarla ve esyalarin kullanimiyla iligkisine yonelik

bir degerdir (Richins, 1994a: 522).

Materyalist egilim ayn1 zamanda bireylerin tercihlerini yonlendirebilmekte hatta
yonetebilmektedir. Ornegin yiiksek materyalist egilime sahip olan birey, hobilerine
zaman ayirmak yerine daha fazla para kazanabilmek i¢in daha uzun saatler ¢aligmay1

tercih edebilmektedir (Ergen, 2015).

Literatiirde materyalizm konusuna genel olarak negatif yonde yaklasim
gosterilmistir. Materyalizme negatif olarak yaklasan arastirmacilardan bazilar
materyalizm ile acgozliiliik ve ego seviyesinin artmasi, toplumsal degerlerin azalmasi
gibi durumlar arasinda baglanti oldugunu ileri siirmektedir (Schudson, 1991).
Burroughs ve Rindfleisch (2002) ise ¢alismalarinda materyalizmin olumsuz etkilerinin

bireyin biitiin deger sistemine bagli oldugunu belirtmistir. Birbirine zit degerlere sahip
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olan bireylerin deger catismasi yasadigini ve bu durumun yarattigi stresin refahi
azalttigini 6ne siirmiislerdir. Birey zamanla dnceliklerini yeniden belirleyerek bu stresi
azaltmaya calisacaktir. Ancak yasam boyu sekillendirilmis olan degerleri degistirmek
genellikle goriindiigii kadar kolay bir siire¢ degildir. Dolayisiyla materyalist egilimleri
yiiksek olan bir bireyin bu yondeki egilimlerine yonelik gelistirmis oldugu degerlerini

degistirmesi de zor olacaktir.

Materyalizme pozitif olarak yaklasan bazi arastirmacilar ise tiiketicilerin iirtinleri,
tiketim alt kiiltiirlerinde sosyal etkilesim icin bir temel olarak kullandigimi ileri
stirmektedir (Schouten ve McAlexander, 1995). Eger birey materyalist egilimlerini
herhangi bir amaca ulasma yoniinde kullaniyorsa, yani bir materyali satin almak
amagtan ziyade ara¢ ise bu tarz bir materyalizmin bireyin yasamina katki

saglayabilecegi savunulmaktadir (Barig, 2015).

2.1.3. Materyalizmin Ol¢iimii

Arastirmacilar genel olarak materyalizmin bir kisilik 6zelligi mi yoksa deger mi
oldugu konusunda anlagsmazliga diismektedirler. Nitekim literatiirde iki temel
materyalizm 6l¢limii vardir. Richins ve Dawson (1992) materyalizmi bir kiiltiirel deger
olarak ele almiglardir. Belk (1985) ise materyalizmi bir kisilik 6zelligi olarak ele
almistir. Bu noktada Belk (1985)’in materyalizmi ele alisinin daha kapsamli oldugunu

soylemek gerekir. Belk’in 6lgegi kiskangligi ve anti-comertligi de icermektedir.

Literatiirde bazi caligmalar materyalizmin negatif gorliniimiine ve sosyal
seviyesine odaklanirken (Leiss 1976), bir kisim arastirmacilar da bir toplumdaki
bireysel farkliliklar1 materyalizm Ol¢iimleriyle tanimlamak igin  girisimde
bulunmuslardir. Bu kisilik boyutu olarak, kiskanclik ve sahip olma istegi gibi spesifik
ozellikler olarak ya da bir deger olarak goriinmektedir (Belk, 1985). Materyalizm
Olcegi, bu degeri dlgcmek igin gelistirilmistir. Sahipligin li¢ temel bileseni vardir.
Edinim merkezli, mutluluk arayisinda edinimin rolii ve tanimlanan basarida sahipligin

rolii (Richins ve Dawson, 1992).
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Belk materyalizmi kisilik boyutuyla ele almis ve ii¢ kisilik 6zelligi olan imrenme,
cimrilik ve sahiplenme cercevesinde tanimlamistir. imrenme, bireyin diger insanlarin
sahip oldugu mal ve miilklere yonelik istek duyma ve 6zenme gibi hislerini ifade
etmektedir. Cimrilik, bireyin mal ve miilklerini diger insanlarla paylasma ya da
bagislama gibi konulardaki isteksizligini ifade etmektedir. Sahiplenme ise bireyin
sahip oldugu maddi varliklara, deneyimlere ve insanlara karsi olan sahiplenme

duygusunu ifade etmektedir (Mathur, 2013: 150).

Kasser (2002) konuya farkli bir agidan yaklagsmis ve materyalizmin bireyin tatmin
edilmemis temel ihtiyaclarindan kaynaklandigini ileri siirmiistiir. Bu noktada,
giivenlik beslenme ve barinma, amaclar1 gergeklestirebilmek, baskalariyla olan
iliskiler, Ozgiirlik ve birey olma seklinde 4 grup ihtiyagtan bahsetmistir. Bu
ihtiyaglardan birindeki basarisizlik veya tatminsizlik duygusunun materyalist egilimin

gelismesine neden olabilecegini ileri stirmiistiir.

2.1.4. Materyalizm ve Mutluluk

Mutluluk sozliikk anlamiyla, “biitiin 6zlemlere eksiksiz ve siirekli olarak
ulasilmaktan duyulan kivan¢ durumu, ongunluk, kut, saadet, bahtiyarlik anlamina
gelmektedir” (Oztekin, 2016: 38). Psikologlar mutlulugun bilesenlerini farkli
sekillerde incelemisler ve bu bilesenlerin tamamiyla gelirin ¢ok yiiksek korelasyon
gostermedigini tespit etmislerdir. Yasamlarint bir biitiin olarak degerlendirmeleri
istendiginde, insanlar genellikle cevaplarim1 maaslar1 ya da yatinm hesaplarina

dayandirarak vermektedirler (Diener vd. 2010; Tay ve Diener, 2011).

Calismalar materyalistik bireylerin daha az tatmin olmus, daha mutsuz ve daha
diisiik seviyelerde ilgiye, yeterlilie, minnettarlhia ve yasamsal anlama sahip
olduklarii gostermektedir (Belk, 1985; Richins ve Dawson, 1992; Kashdan ve Breen,
2007). Materyalizm sahip olunan maddi kosullarla ilgili tatminsizlige neden
olmaktadir. Mutlulugu sahip olduklarimizda aramak ise mutlu olmamizi
zorlagtirmaktadir (Oztekin, 2016: 141). Materyalist bireyler iliskilerinde daha az

eglenmekte, aile ve arkadaslariyla daha az paylasim gergeklestirmektedirler (Kasser
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ve Ryan, 2001; Nickerson vd., 2003; Solberg vd., 2004).

Literatiirde yer alan bir¢ok ¢alismada materyalizmin kaygi, depresyon ve mutsuz
gecirilen zaman orani gibi negatif psikolojik degiskenlerle pozitif yonde iliskili
oldugunu; mutluluk, 6zsaygi, kendini gerceklestirme ve yasamsal doyum gibi pozitif
psikolojik degiskenlerle negatif yonde iligkili oldugunu gostermektedir (Ergen, 2015).
Swinyard, Kau ve Phua (2001), Amerika ve Singapur’daki tiiketiciler {izerinde
yaptiklari, materyalizmin mutluluk ve din ile iliskisini inceledikleri ¢alismalarinda, her
iki ililkede de materyalizmin mutlulukla negatif yonlii iligkisi oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Singapur’daki yetiskinlerin Amerika’dakilere oranla daha materyalist

ve daha az mutlu olduklarini tespit etmislerdir.

Diisiik gelirli materyalistlerin ise iizlintli seviyeleri genellikle yiiksek olmaktadir,
ancak gelirleri artsa da bu durum pek degismeyecektir. Cilinkli zengin materyalistler
asla diger insanlar gibi mutluluga ulasamazlar (Nickerson vd. 2003). Ornegin,
materyalist egilimi yliksek olan bircok kisi piyangoyu kazanmanin stirekli mutluluk
icin bir bilet oldugunu varsaymaktadir. Ancak calismalar, etkilerin nispeten kisa

Oomiirlii oldugunu 6ne siirmektedir (Brickman, Coates ve Janoff-Bulman, 1978).

Giglii ve igsellestirilmis materyalistik degerleri olan 6grencilerin daha endiseli,
daha mutsuz ve daha zayif fiziksel sagliga sahip olduklar belirtilmektedir (Kasser ve
Ahuvia, 2002). Deneylerde liiks iiriinler inceleme veya bir oyunda bir tiiketici rolii
oynama gibi materyalist isaretlere maruz kalan katilimcilar daha kotii hissetmekte,
daha az toplumsal katilim gdstermekte ve daha rekabet¢i davranmaktadirlar (Bauer vd.

2012).

Literatiirde cocukluk donemindeki materyalizm {izerine gergeklestirilen
calismalarda, materyalizmin ¢ocuklarin saglikli, mutlu ve dengeli bireyler olmalarina
engel oldugu, bencil tutum ve davraniglara, kaygi ve depresyon gibi birtakim
psikolojik sorunlarin olusmasina neden oldugu ydniinde bulgular vardir. Bunun yani
sira ¢gocuklarda materyalist egilimin yiiksek olmasi, aile i¢i iletisimin zayif olmasi ve

kontrolsiiz televizyon izlemeyle de iligkilendirilmektedir (Ergen, 2015).
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2.1.5. Materyalizm ve Para

Her ne kadar birbirlerinden bagimsiz olarak da islev gorebilecek olsalarda, para
ve materyalizm birbiriyle yakindan iliskilidir. Tellis ve Gaeth (1990),
gerceklestirdikleri deneysel ¢alismalarinda ii¢ tiir harcama stratejisi oldugunu tespit
etmislerdir. Bunlar; fiyat arama, fiyattan kaginma ve en iyi deger stratejileridir. En iyi
deger stratejisi ise para ve materyalizmin en fazla iligkili oldugu strateji olarak

secilmistir.

Birtakim arastirmalarda bireylerin sahip oldugu materyallerin onlarin yalnizlik
hissi ile basa ¢ikmalarinda 6nemli bir ara¢ oldugu savunulmaktadir. Para bir nevi
bireylerin reddedilmislik acisin1 hafifletmektedir. Esinden ya da sevgilisinden ayrilan
kadinlarin kendilerini aligverise vererek, benzer sekilde esinden ya da sevgilisinden
ayrilan erkeklerin arkadaslariyla yemege-igmeye giderek yani kisacasi tiiketerek

iyilesmeye calismalar1 bu durumu dogrulamaktadir (Baris, 2015).

2.1.6. Materyalizm ve Din

Gigcli dini degerlere sahip bireyler igin, din onlarin hayatlarinin en 6nemli
unsurlarindan birini temsil etmekte ve giinliik faaliyetlerine yol gostermektedir
(Heaven, 1990). Materyallerin pesinden asir1 derecede kosmak Hinduizm, Islam,
Yahudilik ve Hristiyanlik gibi pek ¢ok dinde elestirilmis, asir1 derecede maddi
zenginlige sahip olmak kmanmistir (Pollay, 1986). Biitiin biiylik dinler asir1
materyalizmi dini inanglarla uyumsuz oldugu gerekgesiyle elestirmislerdir (Belk,
1983).

Gerek yerli gerekse yabanci literatiirde pek ¢cok ¢alisma dindarlik ve materyalizm
arasinda negatif yonde bir iligki oldugunu vurgulamistir (Burroughs ve Rindfleisch,
2002; Speck ve Roy, 2008; Swinyard, Kau ve Phua, 2001). La Barbera ve Giirhan
(1997), gelir ve materyalizmin bazi yonlerinin dindarlik seviyesi diisiik olan
tilketicilerin 6znel 1yiligi ile pozitif yonde iligkili oldugunu ancak s6z konusu

degiskenlerin dindarlik seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin 6znel iyiligi ile negatif
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yonde iliskili oldugunu tespit etmislerdir.

Durning (1992) ile Shoham ve Brencic (2004) tiim dinlerin tutumlulugu
ogiitledigi ve dindar insanlarin tutumlu olmaya daha yatkin olduklarini belirtmislerdir.
Asiriliklart sinirlandirma birgok dini gelenegin ilkesi durumundadir. Buna tiiketimdeki
asiriliklar da dahildir. Dinin asir1 tiiketimi ve materyalist egilimi kinamasi dini
Ogretilerin ¢ogunda goriilen bir durumdur (Pace, 2013: 28). Tutumluluk ve
materyalizm arasindaki iliskiyi inceleyen arastirma sayisi su ana kadar kisith olmasina
ragmen, aragtirmalar tutumluluk ve materyalizm arasinda olumsuz bir iliski oldugunu
ortaya koymaktadir (Lastovicka vd. 1999; Richins ve Dawson, 1992; Rose, Smith ve
Segrist, 2010).

Nadiren de olsa konuya farkli agidan yaklasan arastirmacilar da olmustur.
Onlardan biri olan Vatikiotis (1996), giiniimiizdeki bazi dini mezheplerin maddi
kazancit maneviyata uygun gordiiklerini, hatta maddi basarty1 Tanri'dan bir nimet

olarak gordiiklerini belirtmistir.

2.2. TUKETIM BAGLAMINDA MATERYALIZM

Materyalizm konusunun tiiketici arastirmalarindaki popiilaritesi her gecen giin
artmaktadir. Ancak materyalizmin tiiketim ile iliskisi konusundaki deneysel bulgular

oldukga sinirli oldugu sdylenebilir (Bernard, 2009: 1).

Troisi vd. (2006), Richins ve Dawson(2006)’1n materyalizm 6l¢egi ile, Furnham
(1984) ve Tang (1992)’nin para saklama 6l¢eklerini kullanarak giidiisel satin almay1
incelemisglerdir. Arastirma sonucunda materyalizmin giidiisel satin alma ile pozitif
yonde iliskili oldugunu, ancak para saklama ile giidiisel satin almanin negatif yonde

iliskili oldugunu tespit etmislerdir.

Materyalizm en kisa sekilde “mala miilke diiskiinliik” olarak tanimlanabilir. Bu
diiskiinliik, ihtiya¢ olandan daha fazlasini satin alma, satin alinan {riinlere yogun
duygusal manalar yilikleme, satin alinan iiriinlerden vazgecememe seklinde kendini

gosterebilmektedir (Baris, 2015).
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Literatiirde yer alan pek ¢ok calisma materyalizmin bireyin harcama egilimini
artirdig1 ve asir1 tiiketime neden oldugu goriisiinii desteklemektedir (Ger ve Belk,
1996; Watson, 2003; Troisi, Christopher ve Marek, 2006).

2.2.1. Tiiketici Davramsi ve Materyalizm

Inglehart (1981), kusaklar boyunca degerlerdeki degisimi bulmus ve ergenlik
cagindaki deneyimin kisinin yasamdaki temel degerlerini belirlemede daha kritik
oldugunu diistindiiren iki hipoteze (kithik ve sosyalizasyon hipotezi) dayanan post-
materyalist bir toplum igin delillerini gelistirmistir. Geng tiiketicilerin daha az
materyalist olacagi yoniindeki tahminlere deneysel destek verilmemistir. Tiketici
kiiltiirii acisindan, son varlik deneyimleri ve ekonomik giivenlik, gen¢ kusaklari
gelecekte daha az istemek icin etkiliyor gibi goriinmemektedir. Bunun yerine,
materyalist degerler belki de medyaya maruz kaldiklarin1 ve ifade ettikleri diinya

goriiglerini yansitarak devam etmektedir.

Materyalizme vurgu bircok diizeyde agik¢a goriilmektedir. Sahip olunan
teknolojilerin sayisindaki artis ve ayni teknolojinin birden fazla biriminin sahipligi
ozellikle garpicidir. 2001'de tiiketicilerin % 17'sinde iki veya daha fazla buzdolab1, %
71,5'inde iki veya daha fazla renkli TV seti bulunmaktaydi. Bu oran 2009'da sirasiyla%
22.9 ve % 77.4'e yiikselmistir (EIA, 2011). Bu ayrica, iiriin yerlestirmeleri ile yagh ve

genglerin ticari mesaj bombardimanina tutuldugu tiiketici ortaminda da belirgindir.

Odabast (1999:100) materyalist egilimlerin en fazla orta yas grubunda
goriildiigiinii belirtmistir. Genglerin mal ve miilkten ziyade etkinliklere nem verdigini
ifade etmektedir. Yaslilarin materyalist egilimlerinin ise daha ¢ok ge¢cmisi sembolik

hatirlanabilen esyalara kars1 oldugunu belirtmektedir.

Lundstrom ve White (1999) ise Amerikali ve Fransiz tiiketiciler tizerinde bir
arastirma yapmuslardir. 1ki farkli kiiltirde de geng tiiketicilerin materyalist
egilimlerinin daha ytliksek oldugunu tespit etmislerdir. Materyalist kisiler baskalar1 ve

kendileri tarafindan gozlemek istedikleri basariy1 ve statilyli gosteren iirlinleri ararlar
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(Richins ve Dawson, 1992).

Richins ve Dawson (1992) orta yas iistii bireylerin materyalist egilimlerinin
diisiik oldugu sonucuna ulasmislardir. Yas faktorii disindaki diger demografik
faktorlerin higbiri ile materyalist egilimler arasinda iliski saptayamamaiglardir. Benzer
sekilde Bindah ve Othman (2011) de yas seviyesi yiiksek olan bireylerin materyalist

egilimlerinin diislik oldugunu tespit etmislerdir.

Fitzmaurice ve Comegys (2006), materyalizm ve sosyal tliketim arasindaki
iligkiyi inceledikleri ¢aligmalarinda materyalizm ile sosyal tiiketimin birbirleriyle
iligkili oldugunu tespit etmislerdir. Materyalist bireylerin toplumda 6n plana ¢ikmak
icin sosyal tliiketim harcamalar1 yaptiklari sonucuna ulagmislardir. Ayrica bu bireylerin
tiriinlere ve markalara kars1 hassas olduklarini, alisveris konusunda da kendilerini lider

olarak gordiiklerini tespit etmislerdir.

Fournier ve Richins (1991), materyalist egilimi olan bireylerin yiiksek
miktarlarda tiiketme egiliminde bulunduklarini tespit etmislerdir. Ayrica bu bireylerin
ozellikle statli sembolii ve benzersiz olan iiriinleri tiiketmeye odakli olduklar

sonucuna ulagmislardir.

Materyalist bireylerin sahip olduklar1 esyalari ve hatira niteligi tasiyan nesneleri
muhafaza etme ve onlarla bag kurma egilimleri oldukg¢a yiiksektir (De Mooij, 2004:
118). Materyalist bireyler, materyalist olmayanlara gore mal edinmeyi ve miilkiyeti
daha fazla 6nemserler. Egyalara, yagsamsal hedeflerinden ve cevrelerindeki insanlarla

olan iligkilerinden daha fazla deger verirler (Richins ve Dawson, 1992: 308).

Materyalist bireyler sahip olduklartyla diger insanlara oranla daha az tatmin olma
egilimindedirler. Mal edinmenin onlar1 mutlu etmesini beklerler. Ancak mallara olan
diiskiinliikleri doyumsuz olmalarina neden olabilmektedir. Yeni bir mal edinmeden
elde ettikleri hazz1 hizli bir sekilde unutur ve daha fazlasini elde etme yoniinde bir
tutku yasarlar. Bunun sonucunda ise tatminsizlik ve memnuniyetsizlik hissederler
(Richins ve Dawson, 1992: 308).
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Materyalist bireyler materyalist olmayanlara kiyasla yasam standartlar1 ve sahip
olduklartyla ilgili daha biiyiik bir memnuniyetsizlik yasarlar. Materyalistler gercekei
olmayan boyutlarda ve yiiksek yasam standardi hedefleri koyduklari igin genellikle
sahip olduklar1 yasam standartlarindan memnun olmazlar. Materyalist bireylerin
yiikksek yasam standardi hedefleri ise biligsel temelli beklentilerden ¢ok duygusal
temelli beklentilerden kaynaklanmaktadir (Sirgy, 1998: 227).

Materyalist bireyler sahip olduklar1 yasam standartlarin1 asir1 zengin insanlarla
kiyaslama yoniinde bir egilime sahiptirler. Bu durum ise onlarin sahip olduklar1 yasam
standartlarindan memnun olmamalarina neden olmaktadir. Zengin olmaya yonelik bu

egilim televizyon izlemekten ve {inliilerin yasamlarin1 goriip onlara imrenmekten

kaynaklanan bir egilim olabilir (Sirgy vd., 2010: 153).

Materyalist bireyler kendinden fazla ¢aligmayan ancak daha fazla gelire sahip
olan bireylerle kendilerini kiyaslarlar. Bu tiir kiyaslamalar onlarda adaletsizlik,
kizginlik, imrenme gibi duygular uyandirir. Materyalist bireyler kazanilan gelirden
daha fazla harcama egilimindedirler ve onlarin temel ihtiyaglara yonelik yasam
standard1 beklentileri bu egilimden etkilenmektedir. Materyalist bireylerin az {iretme
ve asir1 tiikketme egilimlerinin, yasam standartlarina yonelik abartili beklentilerinden

kaynaklandig1 sdylenebilir (Sirgy, 1998: 227).

Materyalizme yonelik cinsiyetle ilgili ¢gikarimlarin yapildigi bazi arastirmalarda
erkeklerin kadinlardan daha materyalist olduklar1 yoniinde bulgular s6z konusudur. Bu
durum ise su sekilde agiklanmistir: Erkekler kars1 cinse ¢ekici gériinmek ve es bulmak
gibi nedenlerle mal edinmek istemektedirler. Dogalar1 geregi rekabetgidirler ve sahip
olduklar1 mallar erkeklere kiyas yapma imkani sunar. Basarilarini sahip olduklar

nesnelerle taglandirma yoniinde yliksek motivasyona sahiptirler (Baris, 2015).

2.2.2. Materyalist Egilim ile Tiiketim Davranisinin Yapisi

Materyalist egilimler; marka bilinci, liikks ve konfor arayisi, sembolik tiiketim vb.
davraniglarin temelini olusturarak karar verme ve satin almalara 6énemli 6l¢iide yon

vermektedir (Dogan, 2010: 58).
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Watson (2003), yiiksek materyalist degerlere sahip bireylerin diisiik materyalist
degerlere sahip bireylere oranla daha cok borglanma ve harcama egilimi
gosterdiklerini, yatinm ve tasarruf planlarim1 daha siklikla ertelediklerini tespit
etmistir. Yiiksek diizeyde materyalist olan bireylerin daha yliksek sosyoekonomik
statiiye sahip bireyleri referans olarak almakta oldugunu belirtmektedir. Referans
grubuna kiyasla diisiik gelirleri oldugu ve referans olarak aldiklar kisilerle
yarisabilmeyi hedefledikleri i¢in varliklarinin 6tesinde harcama yapma ve dolayisiyla

bor¢lanma egilimleri de yiiksek olacaktir.

Roberts ve Clement (2007), materyalistik yonelimin arkadaslar, ikamet, saglik,
eglence, para, ve meslek gibi farkli yasamsal alanlardaki tatmin ile negatif yonde
iligkili oldugunu tespit etmistir. Flouri (2004), materyalist egilimi yiiksek olan lise
ogrencilerinin davranis problemlerinin daha fazla oldugunu belirtmistir. Deckop,
Jurkiewicz ve Giacalone (2010) ise materyalist insanlarin islerinden ve kariyerlerinden

daha az tatmin olma egilimi gosterdiklerini ifade etmislerdir.

Asint tiiketim, aligveris bagimliligi, plansiz aligveris ve diderot etkisi gibi
kavramlar materyalizm kavraminin birer uzantisi olarak ele alinmaktadir (Bars,

2015).

“Diderot etkisi” kavrami, aydinlanma donemi diisliniir ve filozoflarindan olan
Fransiz asilli Denis Diderot’un yasadigi bir deneyimi okurlariyla paylasmasiyla ortaya
cikmistir. Diderot yazisinda, yeni bir ropddosambir edinmenin yasamini nasil
etkiledigini anlatmistir. Diderot bir arkadasindan hediye olarak kirmizi yeni bir
ropdésambir alir. Ropddsambir ile ¢alisma masasina gegtiginde masasinin ne kadar
eski oldugunun farkina varir. Yeni ve sik ropdésambirina uygun yeni bir ¢alisma
masasina ihtiyaci oldugunu diisliniir. Daha sonra sirasiyla sandalyelerinin, duvar
halisinin ve odada bulunan diger esyalarin birbirleriyle uyum saglayacak sekilde
degistirilmesi gerektigi kanisina varir. Sonug olarak yeni ropdésambir odadaki diger
esyalarin eski goriinmesine ve yenilenmesine yol agmistir. Diderot bu siireg

sonrasinda, sirastyla yenilenen egyalarin etkilerinin bir uyum ve biitiinliik icerisinde
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oldugunu fark etmistir. Diderot’un bu gozlemi daha sonra McCracken tarafindan

“Diderot Etkisi” olarak adlandirilmistir (Odabasi, 2015).

2.2.3. Kiiresellesme ve Materyalizm

Materyalizm diinya genelinde giderek yayginlagmakta olan bir olgudur.
Kiiresellesme konusunda son donemde gergeklestirilen analizler tiiketim kiiltiiriiniin
uluslararasi turizm, ¢ok boyutlu pazarlama ve kitlesel medya araglar1 gibi yollarla
batidan tiim diinyaya yayildigimi 6ne siirmektedir. Bugiin ii¢lincii diinya iilkesi
tiketicileri bile yeterli besin ihtiyaglarini karsilayamamalarina ragmen batidaki gibi

likks tiiketim tirinlerini talep edebilmektedirler (Ger ve Belk, 1996: 55-56).

Leelakulthanit vd. (1991) az gelismis tilkelerde, 6zellikle de gelir seviyesi diisiik
olan bireylerin materyalist egilimlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Benzer sekilde Ger ve Belk (1996), her ne kadar geligkili gibi goriinse de az gelismis

tilkelerin gelismis iilkelere oranla daha materyalist olabilecegini belirtmislerdir.

Uluslararasi arastirma sirketi IPSOS’un, i¢inde Tiirkiye’nin de bulundugu 20
iilkede ve 16.000°den fazla birey ilizerinde yaptig1 bir arastirmaya gore Tiirkiye
materyalist egilimi en yiiksek olan ilk 5 iilke arasinda yer almaktadir. Arastirma

sonuglari Tablo 1’de (Bkz: sf. 33) gosterildigi gibidir.

Literatiirde az gelismis iilkelerin, gelismis iilkelerin savurgan tiiketimlerini taklit
etmeye ¢alistig1 belirtilmektedir. Batili yayin organlarinin iiriinii olan ve esasinda batil
tiiketiciyi gergek anlamda yansitmayan bu savurgan tiiketim davranigini batili olmayan
iilkeler 6rnek alma ve tiiketim davraniglarini buna gore sekillendirme egiliminde
bulunabilmektedir. Bir seye sahip olmayanlar, hissettikleri yoksunluk duygusu
nedeniyle o seyi sahip olanlardan daha fazla istemektedir. Bu nedenle geliskili gibi
goriinse de az gelismis lilkelerin gelismis iilkelere oranla daha materyalist olmas1 s6z

konusu olabilmektedir (Ger ve Belk, 1996: 57-58).
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Arastirma sonuglarina gore gelismekte olan iilkeler kendilerini daha materyalist

gormekte ve para kazanmak i¢in daha fazla baski altinda hissetmektedir (IPSOS,

2013).

Tablo 1: IPSOS Arastirma Sonuclari

IFADE: Basarimi sahip oldugum seylerle

IFADE: Kendimi para kazanma ve basarili

olgiiyorum olma konusunda baski altinda hissediyorum
Ulke Katilim Oram Ulke Katilim Oram
Cin %71 Cin %68
Hindistan %58 Giiney Afrika %66
Tiirkiye %57 Rusya %66
Brezilya %48 Hindistan %60
Giiney Kore %45 Tiirkiye %53
Polonya %39 Giiney Kore %52
Kiiresel ortalama %34 Arjantin %49
Fransa %34 Kanada %49
Giiney Afrika %33 Kiiresel Ortalama %46
Rusya %32 ABD %46
Arjantin %29 Brezilya %44
Belgika %28 Polonya %42
Almanya %27 Almanya %40
Avustralya %24 Avustralya %40
Japonya %22 Birlesik krallik %39
Italya %22 Belgika %36
ABD %21 Ispanya %36
Kanada %20 Fransa %33
Birlesik Krallik %16 Japonya %29
Ispanya %15 Italya %25
Isveg %7 Isveg %26

Kaynak: IPSOS, 2013.
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UCUNCU BOLUM
iZiN TEMELLi MOBIiL PAZARLAMA

Glniimiizde artik ¢ok fazla sanayi, ¢ok fazla marka ve ¢ok fazla segenek
bulunmaktadir. Tiiketiciler artik ufak bir ¢cabayla ve birikimle istedikleri bir¢ok tirtinii
elde edebilmektedirler. Bu durum 6zellikle bilgi ve hizmetler konusunda daha belirgin
bir boyuttadir. Bunun yani sira triinlerin kalitesi de onemli 6lgiide artmaktadir.
Tiiketicilerin hangi arabay1 ya da hangi kahveyi satin aldiklar1 onlar i¢in artik ¢ok da
onemli degildir. Ciinkii elde edecekleri fayda bir digeriyle hemen hemen ayn1 olacaktir
(Godin, 1999). Bu noktada tiiketicilerle uygun iletisim kanallarini1 ve tekniklerini

secerek marka agisindan fark yaratma gorevi, pazarlamacilara diismektedir.

Televizyon, radyo, gazete, dergi gibi medya araglari uzun bir dénem etkili
pazarlama araclari olarak kullanilmistir. Ancak zaman icerisinde bu kanallar etkilerini
yitirmistir. Tiiketiciler artik giderek artan kitlesel mesajlar1 gérmezden gelmeye
baglamislardir (Demir, 2013). Pazarlama insanlarin dikkatini g¢ekebilmek igin
gerceklestirilen bir rekabet aracidir. Bundan otuz yil Oncesinde basit tekniklerle
insanlarin dikkatini ¢ekebilmek kolayd: ve televizyon reklamlari ya da billboardlarla
insanlara vermek istenilen mesaj kolaylikla ulastirilabilmekteydi (Taylor, 1998).
Ancak bu araglar, alternatif kanallarin hizla ¢ogalmasiyla birlikte yetersiz hale
gelmistir. Ustelik bu geleneksel pazarlama iletisim araclarinin birgogu, insanlar
tarafindan rahatsiz edici ve onlarin zamanlarini ¢alan yontemler olarak goriilmekte ve
negatif tepkilerine yol acabilmektedir. Insanlarin dikkatini ¢ekebilmek i¢in artik daha

etkili ve verimli kanallara, daha etkili yontemlere ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Izinli pazarlama insanlarla iletisim kurmak igin onlarm iznini almaya dayali bir
kavramdir. Izinli pazarlamanm ii¢ temel 6zelligi vardir. ilki beklenen mesajlar
olmasidir. insanlar iletisim kurulmasina izin verdikleri i¢in, firmadan mesaj gelecegini
tahmin etmektedirler. Ikincisi kisisel olmasidir. Mesajlar direkt olarak izin vermis olan
bireylere yoneliktir. Ugiinciisii ise ilgili olmasidir. iletisim izin vermis olan kisilerin
ilgi alanlar1 dogrultusunda kurulmaktadir (Swanson, 2000). izinli pazarlama sahip

oldugu bu 6zelliklerle geleneksel pazarlama uygulamalarindan ayrilmaktadir.

Izinli pazarlama uygulamalarmnin en belirgin &rnekleri ise e-posta ve mobil
cihazlar araciligiyla gergeklestirilenlerdir. Bu kanallar kisisel ve bireye 6zgii kanallar
olmasi sebebiyle, izinli pazarlama uygulamalarinin siklikla gergeklestirildigi kanallar

haline gelmistir.

3.1. iZINLi PAZARLAMA KAVRAMI

Arastirmalara gore Amerikali tiiketiciler her yil yaklasik olarak 1 milyon adet
pazarlama mesaj1 gormektedirler. Bu noktada sirketler icin temel soru sudur: Bu
kargasanm arasindan nasil siyrilip tiiketicilere etkili mesajlar iletilebilir? insanlar
istenmeyen mesajlardan, telefon aramalarindan nefret etmektedirler. O halde
sirketimiz tarafindan gelecek aramalari dikkate almalarini nasil bekleyebiliriz? Ayni
sekilde dnemsiz postalardan nefret etmektedirler. O halde e-posta géndermeyi nasil

stirdiirebiliriz ya da onlarin bu e-postalari okumalarini nasil bekleyebiliriz? (Swanson,
2000).

1999 yilinda Seth Godin “izinli Pazarlama” kavramini ortaya atarak tiim bu
sorunlara ¢oziim olabilecek bir yontem 6nerisinde bulunmustur. Godin ‘Permission
Marketing’ isimli kitabinda, 6zellikle kitle iletisim araglar1 araciligiyla tiiketicileri,
onlarin istegi disinda reklam ve mesaj yagmuruna tutan geleneksel pazarlama
anlayisini elestirmistir. Bunun artik etkililigini yitirmis bir pazarlama anlayis

oldugunu ve bosa sarf edilen bir ¢caba oldugunu dile getirmistir.
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Izinli pazarlama daha fazla ziyaretciyi miisteriye ve daha fazla miisteriyi siirekli
miisteriye doniistiirme konusunda en iyi yol olabilir. Zamanla bu miisteriler isletmenin
ve lriinlerin fanlar1 ve savunuculari durumuna bile gelebilirler (Everitt, 2012: 7). Bu
Ozellikleri dikkate alindiginda izinli pazarlama iliskisel ve birebir pazarlamayla da
yakindan iligkilidir. Bilindigi iizere iliskisel pazarlama, pazarlamacilarin miisterilerle
tek bir satis islemi yerine, uzun donemli iliskilere odaklanmalar1 gerektigini ileri
siirmektedir. Birebir pazarlamadaki temel diisiince ise pazarlamacilarin her bir miisteri
i¢in pazarlama karmasini dzellestirmesi gerektigi yoniindedir. izinli pazarlama ise
iliskisel ve birebir pazarlama iizerine, miisteri kabuliinii hedefleyen bir egilim

ekleyerek insa edilmis bir kavramdir (Krishnamurthy, 2000: 525).

Izinli pazarlama kavraminin ilk olarak ortaya ¢ikis1 e-posta pazarlama ve internet
pazarlamasi alaninda olmustur (Kaya, 2009: 238). E-posta kanalinda ‘opt-in’ ve ‘opt-
out’ olmak iizere temel iki kavram karsimiza ¢ikmaktadir. Opt-in, miisterilerin anlik
bir sekilde ya da diisiinerek evet cevabi verip katilim karar1 almasi olarak
tanimlanabilir. Opt-out ise miisterilerin anlik bir sekilde ya da tlizerinde diisiinerek
hayir cevabi vererek katilmama karar1 almasi olarak tanimlanabilir (Blattberg, Kim ve
Neslin, 2008: 94). Diger bir deyisle opt-in bireylerin reklam mesajlarin1 almak i¢in
acik bir sekilde izin vermesi durumunu ifade etmektedir. Opt-out ise pazarlamacinin
bir iletisim baglatmis ve bireylere gelecekte mesajlari almama segenegini sunmus
olmalar1 sonucunda, bireylerin bu se¢enegi tercih etmis olmasini ifade etmektedir. Bu
noktada izinli pazarlama opt-out segeneginden ¢ok opt-in secenegi ile iligkilidir
(Krishnamurthy, 2001: 6).

Sekil 2°de goriildiigii tizere (Bkz: sf. 37), ‘opt-out’ iznin en diisiikk seviyesidir.
Tiketicilerin iletisimi baslatmaya izni vermesini ifade eden ‘opt-in’ onun bir iist
seviyesidir. “’Onaylanmis opt-in’ tiiketicinin niyetini dogrulamak i¢in mesaj
gondermeyi ifade etmektedir. En {ist tabakadaki ‘duble opt-in’ ise tiiketicinin istegini
dogrulamak i¢in bagka bir mesaj gondermeyi ifade etmektedir. Her ne kadar duble opt-
in agsamasinda mesaja geri doniis oranlar1 diisse de, bu asamada geri doniis yapan

tiiketicilerin kalitesi genellikle oldukga yiiksek olmaktadir (Zahay, 2015: 67).
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Duble Opt-in

Onaylanmis Opt-in

Opt-in

/ Opt-out

Sekil 2: iznin Tabakalar:
Kaynak: Zahay, 2015: 67

3.1.1. izinli Pazarlamammn Tiirleri

Izinli pazarlama kavrami, temelde miisterilerin izinleri dogrultusunda pazarlama
uygulamalarinin gergeklestirilmesini ifade etmesi nedeniyle, anlam olarak genis bir
alan1 kapsamaktadir. Ancak bu kavramin literatiirde ilk ¢ikis1 e-posta pazarlama
uygulamalarina yonelik olmustur. Daha sonra mobil cihazlarin ve SMS yoluyla
pazarlama yontemlerinin yayginlagsmasiyla birlikte bu alanda da izinli uygulamalarin
onemi ve gerekliligi konusu giindeme gelmistir. izinli pazarlama uygulamalarim ‘web
tabanli izinli pazarlama wuygulamalari® ve ‘mobil tabanli izinli pazarlama

uygulamalar1’ olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.
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3.1.1.1. Web Tabanh izinli Pazarlama

Internet giiniimiizde izinli pazarlamanin en rahat uygulanabildigi alanlardandir.
Tiiketiciler izinli pazarlama yapan sitelere kayit olarak, ilgi alanlarina yonelik reklam,
kampanya, duyuru, haber ve biiltenler almaktadirlar. Dogrudan pazarlama
yontemlerinden biri olan e-posta pazarlamasinda ise Onceden listesi olusturulmus
kisilere reklam ve kampanyalar iceren e-postalar toplu olarak gonderilmektedir. Ancak
bu tiir iletisimler miisteriden izin alinmadan yapildiginda uzun vadede markaya zarar

verebilmektedir (Torlak, 2010b).

E-posta yoluyla pazarlama, online pazarlama araglarinin en 6nemlilerinden ve en
giiclii unsurlarindan biridir. Miisterilerle dijital ortam {izerinden kolay bir sekilde
iletisim kurmaya imkan verir. Bu tiir pazarlamada c¢ok biiylik yatirimlara ihtiyag
duyulmamaktadir. En biiyiik yatirim zamandir. Baglangicta yogun bir g¢aligma
gerektirmektedir. Ancak dogru uygulandigi takdirde uzun vadede en karl
yontemlerinden biridir. Burada temel nokta, e-posta pazarlama iletisimi i¢in dogru

yaklagimi segmektir (Ryan ve Jones, 2012; Torlak, 2010b).

MacPherson (2001), e-posta yoluyla pazarlamanin, muhtemel ve var olan
miisterilerle dogrudan iletisim kurmayi saglamasi, etkilesime olanak tanityan bir
platform olmasi, diisiik maliyetli olmasi, bire bir temelde nitelikli satis1 hedeflemesi
gibi birtakim avantajlar1 oldugunu belirtmistir. Bunlarin disinda e-posta pazarlamanin,
hedef kitleye dogrudan satis yapilabilmesi, etkin iletisim ile miisteri sadakatinin
saglanmasi, marka bilinirliginin yayilmasi, web sitesinde trafik artiginin saglanmasi,
etkinliklerin Ol¢limlenmesi, miisteriden hizli geri doniis alinabilmesi gibi birtakim

avantajlart da bulunmaktadir (Torlak, 2010b).

E-posta yoluyla pazarlama, izinli pazarlama uygulamalari arasinda en iyi
bilinenlerinden biridir. Izinli pazarlamanin ilk ortaya ¢ikis1 da e-posta pazarlama ve
internet pazarlamasi ile olmustur. izinli pazarlamayla birlikte internet pazarlamasi
konusunda 6nemli degisiklikler s6z konusu olmustur. Bu degisim 6zellikle bu kanallar
tizerinden siirekli iletisim ve mesaj bombardimanina tutulan tiiketiciler agisindan

onemlidir (Kaya, 2009: 238).
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Tiiketiciler, mesaj1 ileten markay1 tanimalar1 halinde, kendilerine e- posta yoluyla
gonderilecek olan mesajlarin ¢esitli biiltenler ya da promosyonlar igermesini
beklemekte ve kendileriyle iletisim kurulmasini istemektedirler. Siradan Kitle
pazarlama teknikleri ya da spam mailleri ise muhtemelen goz ard1 etmektedirler (Ryan
ve Jones, 2012: 126). Cogu insan i¢in, biitiin e-posta pazarlama mesajlar1 ‘spam’
olarak goriilmektedir. Bu kisiler “izinli pazarlama” kavramini bilmemektedirler ve
yalnizca istenmeyen mesajlara ofkelenmektedirler. Spami anlamak, spam olarak
siniflandirilma riskinden kag¢inmak ig¢in e-posta pazarlamacilarina yardimci olabilir.
Miisteriler pazarlamacilar tarafindan onerilen seyin spam olmadigindan emin olmak

isteyebilirler (Chaffey, 2003: 25).

Kent ve Brandal (2003), Norveg’te yaptiklari arastirmalarinda izinli pazarlama
baglaminda e-postalara optimum geri doniis oraninin nasil basarilabilecegi konusu
lizerine yogunlagnuslardir. Izinli postalarin spam postalara oranla okunma sikliginin
daha yiiksek oldugu, igeriklerinin daha ilgi ¢ekici bulundugu, tiklanma oraninin daha
yiiksek oldugu, satin almaya yonlendirme konusunda daha etkili oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.

Dufrene vd. (2005), tiniversite 6grencileri lizerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda,
izinli e-posta pazarlama uygulamalarinin tutumlar tizerindeki etkisini incelemiglerdir.
Izinli e-posta pazarlama uygulamas: ile, tiiketicilerin satin alma niyetleri, markaya
kars1 tutumlari, firmaya kars1 olan giiven duygulari ve firmanin web sitesiyle ilgilenim
dereceleri arasinda anlaml farkliliklar tespit etmislerdir. Ozellikle giiven inga etmek
ve miisterilerle siirdiiriilebilir iletisim kurmak agisindan izinli pazarlamanin 6nemli

oldugunu belirtmislerdir.

Internet camiasinin devlerinden ve en ¢ok kullanilan arama motorlarindan olan
Google’in izinli pazarlamayr izinsiz pazarlamaya doniistiirdiigii yoniinde
degerlendirmeler de s6z konusudur. Google kullanicilarin girdigi tiim internet siteleri
ve gonderdikleri tiim e-postalar1 kayit altinda tutmaktadir. Google’in yetkilileri ise
bunun reklam uygulamalar1 i¢in kisinin egilimlerini belirlemeye yonelik bir uygulama
oldugunu belirtmektedirler. Google’1n {icretsiz e-posta hizmeti olan Gmail {izerinden

gonderilen her e- posta kayit altina alinmakta ve bu e-postalarin igerigine uygun olan
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reklamlar kullanicilara gonderilmektedir. Google’in bu uygulamasi bazi kesimler

tarafindan izinsiz pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Kaya, 2009: 239).

Facebook gibi sosyal aglar da izinli pazarlama kavrami biinyesine dahil edilebilir
(Kaya, 2009: 239). Her ne kadar web tabanli izinli pazarlama uygulamalarinin
temelinde e-posta pazarlama faaliyetleri olsa da, sosyal aglar kullanicilarin kontrollii
bir sekilde yonlendirdigi mecralar olarak bu kapsama dahil edilebilmektedir. Bu tiir
sosyal aglar tlizerinden markalar miisterileriyle onlarin izni dahilinde iletisim
kurabilmekte ve onlarin sayfalarinda yer alan kisisel birtakim bilgilerine

ulasabilmektedirler.

3.1.1.2. Mobil Tabanh izinli Pazarlama

Gliniimiizde diinya genelinde milyarlarca mobil telefon abonesi bulunmaktadir.
Bu durum, hem bireyler hem de sirketler ve miisteriler acisindan kisisellestirilmis,
gelistirilmis, tek yonlii ve ¢ift yonlii iletisim i¢in essiz bir firsattir (Diiulio, 2009).
Insanlar mobil cihazlar1 7/24 yanlarinda tasimaktadirlar. Bir doktorun bekleme
odasinda zaman oldiiriirken, evden ise gitmek i¢in otobiis beklerken, market kasasinda
kuyrukta beklerken mobil cihazlari ile stirekli etkilesim halindedirler (Ryan ve Jones,
2012: 228). Mobil internet ve yeni akilli telefonlar her yerde ve her zaman iletisim
kurabilmeyi miimkiin hale getirmektedir. Biitiin bu 6zellikler mobil teknolojilerin

pazarlama amaciyla kullanilmasini kaginilmaz hale getirmektedir.

Sosyal medya gibi, mobil teknoloji de daha fazla firsat kazanmak amaciyla izinli
pazarlama biinyesine dahil olmustur (Everitt, 2012: 12). izinli mobil servisler,
kullanicilardan izin alinarak pazarlama igeriklerinin sunuldugu uygulamalardir. Bu
uygulamalarda promosyon ve bilgilendirme mesaj1 iletmek amaciyla abonelerden izin
alinmaktadir. Bu izinler dogrultusunda bir veri tabani olusturulmakta ve izin veren
misteriler arasindan markanin talepleri dogrultusunda hedef kitle segilmektedir

(Yamamoto, 2011: 77).

Mobil tabanli pazarlama uygulamalari, ¢ok genis bir uygulamalar kiimesinden
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olugmaktadir. Bu bolimiin ilerleyen kisimlarinda, s6z konusu uygulamalardan,
bunlarin izinli pazarlama ile ilgili boyutlarindan ve bu boyutlarin tiiketici tutumlarina

olan etkilerinden ayrintil1 olarak bahsedilecektir.

3.1.3. izinli Pazarlama ile Ilgili Hukuksal Diizenlemeler

Miisterinin hoslanmadig1 her sey, “spam” olarak adlandirilabilir. Spam algisini
ve onun yol actigr olumsuz sonuclari yonetebilmek i¢in genellikle izin tabanh
uygulamalar temel alinmaktadir. izin konusunda ise asil énemli olan izni gizli bir
sekilde degil miisteriye ac¢ik bir sekilde sorarak, onlarin gergek istekleri dogrultusunda
almaktir. Uygulamada bazi magazalarda miisteriye verilen bilgi formlarinin altinda
“Yukarida verdigim iletisim bilgilerim dogrultusunda, tirinler ve duyurular hakkinda
bilgi almak istedigimi kabul ederim” seklinde birtakim ifadelerin yer aldigi
goriilebilmektedir. Bu tlir uygulamalar izinli pazarlamadan ziyade, hukuksal
yaptirimlara kars1 miisteriye oynanan bir oyun olarak degerlendirilebilir (Kaya, 2009:
196).

Izinli pazarlama konusunda diinya genelinde iki farkli uygulama vardir.
Bunlardan ilki ABD ve Uzak Dogu’da benimsenmis olan redde dayali (opt-out) sistem,
digeri ise daha ¢ok Avrupa’da benimsenmis olan izne dayali (opt-in) sistemdir. Redde
dayal1 sistemde alicidan 6nceden izin almadan gonderi yapilabilmekte ancak aliciya
gonderileri reddetme ve bir daha almama imkan1 taninmaktadir. Izne dayali sistemde
ise alicilara 6nceden izin almadan gonderi yapilmasi yasaktir. Tiirkiye’de ise 2008
yilinda 5809 sayil1 Elektronik Haberlesme Kanunu (EHK) yiiriirliige girene dek izinli
pazarlama ve spam konusunda hukuki bir bosluk s6z konusuydu. EHK ise konusu
sadece elektronik haberlesme olan abonelik s6zlesmelerinde uygulanmak iizere spama

iliskin hiikiimler icermekte ve redde dayali sistemi kabul etmekteydi (Atamer, 2013).

6563 sayil1 Elektronik ticaretin diizenlenmesi hakkinda kanun ise, 5 Kasim 2014
tarthinde Resmi Gazetede yayinlanmis ve 1 Mayis 2015 tarihinde yiirtirliige girmistir
(Aksu, 2015). Kanunla birlikte Avrupa’da benimsenen sisteme yani izne dayali (opt-

in) sisteme gecilmistir. Yasada belirtilen “elektronik ileti” ifadesi e-postalar, kisa
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mesajlar, faks, otomatik aramalar, ticari amacli gonderilen veri, ses ve goriintii

iceriklerinin hepsini kapsamaktadir (Secil, 2015).

Yeni yasa ile birlikte artik kullanici bilgilerinin firmalar aras1 satis1 veya aktarimi
s0z konusu degildir. Kullanicilarin bir siteye liye olmasi ya da oradan aligveris yapmis
olmasi e-posta ya da mesaj gonderimi i¢in izin verdigi anlamina gelmemekte ve kendi
iradesiyle izin vermesi istenmektedir. Yapilan tiim bildirimlerde firma bilgilerinin ve
tiyelik iptalinin agikca belirtilmesi gerekmektedir. Kullanici izni iptal ettikten sonra
firmanm 3 giin icerisinde gonderimleri sonlandirmasi gerekmektedir. Bunlarin yani
sira kanunda sirketler aras1 gonderimlere herhangi bir sinirlandirma getirilmemistir.

B2B firmalari izin almadan génderim yapmaya devam edebilmektedir (Secil, 2015).

Kanunda, ticari elektronik iletilerle elde edilen kisisel verilerin giivenliginden ve
saklanmasindan hizmet saglayicilar sorumlu tutulmustur. Bu bilgilerin paylasilmasi ve
amaci disinda kullanilmasi durumunda 1.000 TL ve 5.000 TL arasinda para cezasi
verilecektir. Bunun yani sira kimden gonderildigi belli olmadan mesaj ve ileti
gonderenlere 1.000 TL ve 10.000 TL aras1 idari para cezasi uygulanacaktir. Ticari
elektronik iletilerin izinsiz olarak bir defada birden fazla kisiye gonderilmesi halinde

ise bu ceza 10 katina ¢ikarilacaktir (Aksu, 2015).

3.1.4. izinli Pazarlamanin Avantajlari

Izinli pazarlama reklamlari, mesaj alma yoniinde istekli olan kisilere belirli {iriin
ya da hizmetler hakkinda bilgiler iceren mesajlar gonderilmesini ifade etmektedir. Bu
yoniiyle geleneksel rahatsiz edici reklamlardan ayrilmaktadir ve alicilarin mesajt
gormezden gelmeleri sorununun oniine gegebilmektedir (Tsang, Ho ve Liang, 2004).
Cogu pazarlama uygulamasindan farkli olarak, izinli pazarlama insanlar tarafindan
istenen ya da en azindan izin verilmis pazarlama faaliyetlerini kapsar. Bu insanlarin
biiyiik cogunlugu ise ilerleyen donemlerde sirketin takipgileri ya da hedef pazar1 haline
gelmektedir (Everitt, 2012: 9).

Izinli pazarlamanin sirketler agisindan; daha hedefe yonelik pazarlama ve daha
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yiiksek satiglar getirmesi, diisiik maliyetli metotlar1 kullanabilmeye imkan tanimast,
kolay test etme ve takip etme imkani vermesi, daha az bosa harcanmis reklamla
sonug¢lanmasi, miisteri yasam degerini artirmasi, ek satislar ve promosyonlar i¢in daha
fazla imkan yaratmasi, daha fazla nitelikli satis saglamasi gibi birtakim yararlari vardir
(Everitt, 2012: 9). Kuhnen (2005) ise benzer sekilde izinli pazarlamanin sirketlere
sagladig yararlar olarak sunlari siralamistir: Siddetlenmis talep, daha biiyiik satis hizi,

iyilesmis karlar, gelismis pazarlama esnekligi, artmis miisteri tatmini.

Miisteriler agisindan bakildiginda izinli pazarlamanin; faydali ya da ilging bilgiler
saglama, kendileriyle ilgili diger iiriin ve hizmetlerin haberine ulagma, 6zel teklifler ve
anlagmalarla tasarruf saglama, iirlin ve hizmetlerden fayda saglama gibi birtakim
yararlar1 vardir (Everitt, 2012: 10). izinli pazarlamanin en temel yarari ise takas
onerisinde bulunmasidir. Sirket miisterilerinden veri toplama talebinde bulunur.
Karsiliginda ise bu verileri trtinleri ve teklifleri kisisellestirmek i¢in kullanacaktir.
Izinli pazarlama ayrica miisterilerden veri toplamada onlarin, istenmeyen ve dnemsiz
postalar, liglincii sahislarin erisimi gibi gizlilikle ile ilgili ¢ekincelerine de hitap

etmelidir (Blattberg, Kim ve Neslin, 2008: 94).

Izinli pazarlama, kullanildig: sirketler arasinda oldukca popiilerdir. Ancak genele
bakildiginda kullanimi sasirtic bir sekilde azdir. Bunun nedeni ise ¢ogu sirketin izinli
pazarlamay1 uygulamanin ne kadar basit ve ne kadar uygun maliyetli oldugunun
farkinda olmamalar1 olabilir (Everitt, 2012: 10). Izinli pazarlama sayesinde hedef
kitleyle monolog degil diyalog kurulabilmektedir. isletmeler igin uzun vadede giiven
yaratan iliskiler kurabilmek kisa vadeli satislardan daha énemlidir. Izinli pazarlama
bunu saglayabilmenin en etkili yollarindan biridir. Marka ile hedef kitlesi arasinda

giivene dayali bir pazarlama iletisimi kurulmasini saglar (Torlak, 2010b).

3.1.5. izinli Pazarlama ve Tacizkar Pazarlama Arasindaki Farklar

Seth Godin, pazarlama iletisiminin bugiinkii bilinen yontemlerle uygulanisini
“Tacizkar Pazarlama” olarak nitelendirmis ve daha ¢ok miisteriye daha ¢ok para

harcayarak ulasmayi kapsayan bu yontemleri agir bir sekilde elestirmistir. izinli
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pazarlama kavrami ile pazarlama uzmanlarina bu verimsiz ve karmasik yontemlerden
styrilabilmeleri igin bir yol gostermistir (Akkilig, 2010). Godin (1999), tacizkar
pazarlamanin tiiketicilerin dikkatini yeterince ¢ekemedigi i¢in basarisiz oldugunu,

izinli pazarlamanin ise bu problemi avantaja doniistlirerek ise yaradigini belirtmistir.

Yabanci literatiirde “Interruption Marketing” olarak bilinen tacizkar pazarlama
insanlarin hayatlarinin akisina onlarin istekleri disinda miidahale eden, kesen, sekteye
ugratan ve durduran pazarlama ve reklam uygulamalarini kapsamaktadir. Bunlar
televizyon, dergi, gazete, banner ve pop-up reklamlar gibi alisilmis uygulamalardir.
Insanlar bu tiir pazarlama uygulamalarina kars1 her gegen giin daha duyarsiz ve direngli
hale gelmektedirler (Kaya, 2009: 169). Dogrudan pazarlama, bu tiir reklamlara kiyasla
daha 1yi bir yontem olsa da bu teknik de bir savurganliktir. Direkt posta sirketleri icin
geri dontis oran1 oldukca azdir. Hedef pazarin biiyiik bir kism1 bu postalara geri dontis
yapmamaktadir. Izinli pazarlamayi geleneksel dogrudan pazarlamadan ayiran ii¢ temel
ozellik bulunmaktadir. Birincisi e-posta listesine isminin yazilmasina izin Veren
tiiketiciler, ticari mesajlar alabileceklerini tahmin etmektedirler. Ikincisi génderme
sirketi bu mesajlar1 kisisellestirebilir. Ugiinciisii ise mesajlar tiiketici ihtiyaglar1 ile

daha ilgili olacaktir (Godin, 1999).

Stiphesiz tiim izinli e-posta uygulamalar1 etkilidir ya da tiim spam postalar
basarisizdir gibi bir yargiya varmak da dogru olmayacaktir. Kent ve Brandal (2003),
calismalarinda kismen de olsa birtakim izinli e-posta uygulamalarinin basarisiz
sonugclar iirettigi, yine kismen de olsa birtakim izinsiz postalarin igeriklerinin alicilarin
dikkatini ¢ekerek etkili sonuglar iirettigi sonucuna ulagsmislardir. Bu noktada izinli
uygulamalar konusunda pazarlama uygulamacilarinin performanslarini daha etkili

sekilde kullanmalarinin 6nemi ve gerekliligi dile getirilmistir.

Tacizkar pazarlama, rekabetin giiniimiizdeki kadar yogun olmadigi, tiiketicilerin
daha az sorgulayici oldugu, segeneklerin ve alternatiflerin sinirli oldugu donemlerde
etkili bir yontem olarak kullanilabilmis olmasina ragmen (Kaya, 2009: 169),
giintimiizde bu 6zelligini biiylik dl¢lide yitirmis ve geri doniis orani oldukga diisiik bir

pazarlama yontemi haline gelmistir.
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Godin (1999)’un ifadesiyle “Bugilin neredeyse hi¢ kimse e-posta kutularindaki
tahmin edilebilir dnemsiz postalari okumak i¢in can atmamaktadir. Hi¢ kimse dergileri
reklamlar i¢in okumamaktadir. Hi¢ kimse televizyonda izlemek zorunda birakildig: 3
dakikalik ticari reklamlar1 dort gozle beklememektedir. Eger pazarlamacilar
tiikketicilerin bilincini veya bilingaltin1 yonetme yoluyla onlar1 egitmeye calismayi
birakmazlarsa reklamlar basarisiz olacaktir ve bosa harcanmis paralardan ibaret

olacaktir”.

Izinli pazarlama, tacizkar pazarlamanin aksine emek istemektedir ve zaman
gerektirmektedir. Kisa vadede maliyetli oldugu sdylenebilir, ancak uzun vadede kalici
ve sadik miisteriler yaratmaktadir. Hizl1 bir sekilde sonu¢ almak isteyen firmalar ise
tacizkar pazarlamayir kullanmaya devam etmektedirler (Yaman, 2008). Tacizkar
pazarlama uygulamacilart kitleleri cesaretlendirmek ve dikkat ¢ekmek igin biitiin
zamanlarini yabancilari taciz ederek gecirmektedirler. izinli pazarlama uygulamacilari
ise yabancilarla konusmak i¢in ¢ok az zaman ve para harcamaktadirlar. Bunun yerine
yabancilar iletisim kurulmasini kabul eden kisilere doniistiirebilmek i¢in miimkiin
oldugunca hizli hareket etmektedirler. izinli pazarlama uygulamacilari ilk gdriismenin,
ikinci goriismede diger insanlara bir seyler satabilmek i¢in iyi bir firsat oldugunu

bilmektedirler (Godin, 1999: 46).

Tacizkar pazarlamada tek tarafli bir iletisim s6z konusu iken izinli pazarlamada
karsilikl1 bir iletisim s6z konusudur. Tacizkar pazarlamada pazarlamacilar anlatmakta,
insanlar izlemektedir. Izinli pazarlamada ise insanlar da pazarlamacilarla iletisim
kurmakta ve kisisel iletisim bilgilerini kendileri verdikleri i¢in karsi tarafi dinlemeye

hazir durumda bulunmaktadirlar (Yaman, 2008).

3.1.6. izinli Pazarlamann iliskisel ve Veri Tabanh Pazarlama ile iliskisi

Veri tabanli pazarlama endiistrisinin biiyiik ve gelisen bir endiistri oldugu
sOylenebilir. Bunun en 6nemli nedenleri olarak ise; bilgi teknolojilerinin gelismesi,
internetin bilyiimesi, miisteri iliskilerine olan ilginin artmasi, veri tabanli pazarlamanin

rekabet¢i bir avantaj saglamasi ve kitle pazarlamanin daha diisiik verimlilige sahip
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olmasi1 gibi unsurlar siralanabilir (Blattberg, Kim ve Neslin, 2008: 7).

Izin elde etmek ve insanlarin iletisim bilgilerini bir veri tabanina eklemek “liste
olusturmak™ olarak da bilinmektedir. Liste olusturma ise ¢esitli sekillerde
gerceklestirilebilir. Offline liste olusturma bu segeneklerden biridir. Geleneksel yliiz
yiize satis ve diisiik teknolojili pazarlama, satis yapabileceginiz insanlarin listesini
olusturmada zor ancak oldukca etkili bir yontem olabilir. Miisterilerinizi sizin
pazarlama mesajiniza karst daha duyarli ve hevesli bir hale getirecek bir yontemdir.
Bu tiir liste olusturma da miisteri bilgileri satis noktalarinda ve satig esnasinda,
standlarda hediye tirlinler dagitarak, reklamlar araciligiyla, kartvizitler ya da brosiirler
araciligiyla elde edilebilir. Diger bir secenek ise online liste olusturmadir. Bu
yontemde internet araciligiyla miisteri bilgileri elde edilmeye ¢alisilir. Bunun i¢in ise
web formlari, web sayfalari, mobil sayfalar ve sosyal medya siteleri kullanilir (Everitt,

2012: 12).

Etkili veri tabani pazarlamasinin karsisindaki en biiyiik tehditlerden biri miisteri
ve sirket menfaatleri arasindaki ¢atismadir. Miisteriler sirketlerin kendileri hakkinda
genis bir kisisel bilgiye sahip olmasini rahatsiz edici bulmaktadirlar. Kendilerine
yalnizca uygun zamanlarda, uygun iletisim kanallariyla ve uygun mesajlarla
ulasilmasini istemektedirler. Sirketler ise olast miisteriler hakkinda bir¢ok bilgiye
sahip olmay1 ve onlarin medya tercihlerinden ziyade en diisiik maliyetle onlara
ulagsmay1 istemektedirler. Bireylerin gizlilik konusundaki kaygilar1 ise sirketlerin
misterilere ulasacaklari yollarin yasalarla engellenmesine neden olmustur. Bu
engelleri asabilmenin yolu ise izinli pazarlamadan ge¢mektedir. Isletmeler
misterilerine hangi mesajlar1 almak istedikleri ve hangi araglar1 tercih ettiklerini
sorarak veri tabanli pazarlamay1 daha etkin bir sekilde kullanabilirler (Kaya, 2009: 73-
74).

Izinli pazarlama iliskisel pazarlama ile de yakindan ilgilidir. iliskisel
pazarlamanin amac1 yalnizca yeni miisteriler bulmak ve onlarla iyi iliskiler gelistirmek
degil, ayn1 zamanda miisterilerle olan iyi iligskileri uzun siire devam ettirmektir
(Gronroos, 1995). izinli pazarlama da benzer sekilde miisterilerle uzun vadeli iliskiler
kurabilmeyi hedeflemektedir. izinli pazarlama miisterilerle hem iyi bir iletisim

kurabilmek hem de bu iliskiyi uzun siire devam ettirebilmek i¢in en etkili yollardan
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biridir. Marka ile miisteriler arasinda gilivene dayali ve uzun vadeli bir iletisim

kurulmasini saglamaktadir (Torlak, 2010b).

Iliskisel pazarlama daha ¢ok birebir iliskiler ve etkilesim iizerine
odaklanmaktadir. Kitle iiretim anlayiginin yerine gegen hizmet anlayisinin bir sonucu
olarak, etkilesimin olmadig kitlesel pazarlamayla daha az ilgilidir. (Gummesson,
1995). iliskisel pazarlama bu yéniiyle de, miisterilerle etkilesimli ve birebir iletisimi

temel alan izinli pazarlama kavramiyla ortiismektedir.

3.2. DIJITAL DUNYA, MOBIL PAZARLAMA VE MOBIL TICARET

Gilinlimiizde pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da dijital
teknolojilerden yararlanma ihtiyact dogmustur. Yetisen neslin dijital teknolojiyi yogun
ve etkin bir sekilde kullanabiliyor olmasi, teknolojik imkanlarin ve segeneklerin
artmas1 ve her gegen giin teknolojik tiriinlerin daha ucuz hale gelmesi, bu durumun en
onemli sebeplerindendir (Yamamoto, 2011: 71). Bunlarin yani sira, eski pazarlama
metotlarinin verimsizlesmesi de, teknolojik altyapinin sagladigi bir takim avantajlarla
birlikte sosyal medya, e-posta pazarlama, mobil pazarlama gibi dijital pazarlama
araclarinin kullanilmasinda bir artis yasanmasina neden olmustur. Dijital pazarlama
geleneksel kitle iletisim araglarinin aksine tiiketicilerle interaktif bir iletisim kurmaya

olanak tanimaktadir (Demir, 2013).

Hi¢ kuskusuz internet teknolojisindeki gelismeler ve internet kullanimindaki artis
orani dijital diinyanin bu boyutta hayatlarimiza dahil olmasinda ve etkilemesinde en
onemli unsurlardandir. Diinya genelinde ge¢misten gilinlimiize internet kullanim
oranlarinin {ilkeler agisindan olduk¢a farklilastigi soylenebilir. Kleiner Perkins
Caufield & Byers’nm 2015 yilina ait internet trendleri raporuna gore, Diinya

genelindeki internet kullanim oranlar1 Tablo 2’de goriildiigii gibidir.

Tablo 2’de goriildigi lizere 1995 yilinda, diinyadaki internet kullaniminin
yarisindan fazlast Amerika’ya aitken, 2014 yilina gelindiginde Amerika diinya

genelindeki en az kullanim oranina sahiptir. 2014 yilinda en fazla internet kullanim

47



orani ise, 1995 yilinda internet kullanimi oldukga az olan Asya iilkeleri ve Cine aittir.

Tablo 2: 1995-2014 Diinya Genelindeki Niifusun internet Kullanim Oranlar

Yillar Internet Kullamim Oranlar
Amerika Avrupa Asya Cin Diger Toplam
Ulkeler
(Cin
harig)
1995 %61 %22 %12 %0 %5 %2100
2014 %10 %19 %28 %23 %21 %2100

Kaynak: Kleiner Perkins Caufield & Byers/ Mancar, 2015a.

Gelismekte olan dijital medya gii¢lii bir sekilde aktif katilima baglhdir. Gerek
kiiltirel alanda ve gerekse pazarlama alaninda degisim sunabilmektedir.
Pazarlamacilar yeni platformlara sizmak ve tiliketicileri etkilemek igin, igerik
pazarlama kampanyalarin1 planlamada yeni yollar bulmaya ve kombine etmeye
calisirlarken; tiiketiciler tirlinler, hizmetler ve sirketler hakkinda bilgiye ulasmak ve

paylasmak i¢in yeni yollar aramaktadirlar (Fill, Hughes ve De Francesco, 2013: 246).

Uygulama agisindan bakildiginda Sekil 3’de de goriildiigi tizere (Bkz: sf. 49),
dijital pazarlama temelde dogrudan pazarlama ile iliskilidir. Dogrudan pazarlama,
miisteri yanitlarin takip etmek ve 6lgmek i¢in bir miisteri veri tabanin1 gerektirir. Bu
veri tabani ise daha sonrasinda interaktif pazarlama kavraminin gelistirilmesinde
onemli bir hale gelmistir. Interaktif pazarlama kavramu kitle iletisim araglarinin
sagladigi tek yonlii iletisim yerine iki yonlii iletisimi 6n plana ¢ikarmustir. Interaktif
pazarlama ayrica dogrudan pazarlama uygulamacilar1 tarafindan gelistirilmis veri
tabanlarinin  kullanimin1  gerektirmistir. Zamanla internet pazarlamasi, internetin
pazarlama siire¢lerini kolaylastirmak i¢in kullanilmas1 anlamina gelmistir. Bagllik ise
misterilerin markayla ilgili olmasint ve marka etrafinda kendi iceriklerini (content)

olusturmalar ve gelistirmelerini ifade etmektedir (Zahay, 2015: 5).

Dijital pazarlama iiriin satmaktan ¢ok daha fazlasimi ifade etmektedir. Dijital
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pazarlama bir¢ok elektronik kanal vasitasiyla, miisterilerimizle iletisim kurmayi
kapsayan bir kavramdir (Zahay, 2015: 4) Giiniimiizde ise bu dijital pazarlama
araclarindan en iyi ve en etkin olanlarindan biri mobil pazarlamadir (Demir, 2013).
Giliniimiizde mobil telefonlar, yalnizca kullanim temelli bir ara¢ olmanin Otesine
gecmistir. Mobil cihazlar artik bir moda unsuru, statii sembolii ve bireylerin kendilerini
ifade etmeleri i¢in kullandiklari bir kanal olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sultan ve

Rohm, 2008: 35-41).

Dijital = Baglilik

interaktif = iletisim

internet = teknoloji

Dogrudan =
musteri yaniti

Sekil 3: Pazarlama Terminolojisinin Dogrudan Iletisimden Baglihga Kadar

Gecirdigi Evrim

Kaynak: Zahay, 2015: 6

Kleiner Perkins Caufield ve Byers 2015 yilina ait internet trendleri raporunda

mobil telefon kullanici oranlarina da yer vermistir. Rapordaki verilere gore 1995
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yilinda cep telefonu kullanan kisilerin sayis1 yaklasik 80 milyon iken (penetrasyon®
%1); 2014 yilinda bu say1 5.2 milyar (penetrasyon %73) gibi yiliksek bir orana
ulagmistir. Bu veriler markalarin dijital platformlara yonelik stratejilerini mobile
odaklamalar1 gerektigini gostermektedir. Nitekim arama motorlari, web sitesi
optimizasyonlar1, sosyal medya gibi tiim alanlarda mobil teknolojiler odak noktasi
haline gelmistir (Mancar, 2015a). Mobil pazarlama tim bu kullanim alanlarin
kapsayicit bir oOzellige sahiptir. Bireyler artik sosyal aglari, e-postalarin1 mobil
telefonlar iizerinden takip etmekte, bilgisayarlar tizerinden gerceklestirebildikleri tiim
islemleri mobil telefonlar iizerinden gergeklestirebilmektedirler. Ornegin, Facebook
2006 yilinda mobil uygulamasini piyasaya siirmistir. Bu sayede kullanicilar
Facebook mobil uygulamasini telefonlarina indirerek daha hizli bir sekilde erisim
saglayabilmislerdir. Laudon ve Traver (2015), 2014°te Facebook reklam gelirlerinin

neredeyse %50’sinin mobil reklam platformlarindan gelmis olacagini ifade etmistir.

3.2.1. Mobil Pazarlama Kavrami ve Tanimi

Pazarlama sektorli teknolojik gelismelerin etkisiyle dnemli bir degisim c¢agi
yasamistir. Ortaya ¢ikan yeni pazarlama alanlar1 ve uygulamalart var olan rekabet
ortamim1 daha da keskin bir hale getirmistir. Ozellikle cep telefonlarindan internet
erisiminin saglanabilmesi ve yasamin her alaninda kullanilmasiyla birlikte, tiiketiciler
ve isletmelerin her an her yerde iletisim kurabilmesi miimkiin hale gelmistir (Demir,
2013). Mobil pazarlama dijital ortamin tiim imkanlarini yer, zaman ve mekan siniri
olmaksizin miisterinin cebine tasiyan ve hareket halindeyken bile kullanilabilen bir
pazarlama ortamidir. Kurumlar bu sayede miisterilerine yasamin her noktasinda

birebir ulasarak kisiye 6zel se¢enekler sunabilmektedir (Yamamoto, 2011: 74).

Tiketici davraniglarindaki ve algilarindaki degisim de, sosyal ag sitelerine,
haberlere ve eglenceye, e-posta ve bankacilik hizmetlerine ve daha bir¢ok seye kolay

erisim saglayan oOzellestirilmis uygulamalarin kullanimi vasitasiyla gelismistir.

' Penetrasyon (Mobil) : Mobil baglanti sayisinin niifusa béliinmesi ile bulunan oran
(www.gartner.com)
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Videolar, miizikler, oyunlar ve televizyon igerikleri mobil akilli telefon kullanicilar
icin aninda hazir bulunmaktadir. Mobil cihazlar ¢ok amagli ve ¢ok yonlii, her zaman

yanimizda bulundurdugumuz araglardir (Fill, Hughes ve De Francesco, 2013: 254).

Mobil Pazarlama Birligi (MMA) 2006 yilinda mobil pazarlamay:1 “biitiinlesik
icerik dagitimi saglayan kablosuz medya kullanimi ve c¢apraz medya igerisinde

dogrudan cevap aract ya da bash basina pazarlama iletisimi programi” olarak

tamimlamustir (Al-Alak ve Alnawas, 2010: 29).

Mobil pazarlama birligi 2009 yilinda bu tanimi yenilemis ve mobil pazarlama
kavramint “Mobil pazarlama organizasyonlara herhangi bir mobil cihaz ya da ag
yoluyla, hedef kitleleri ile etkilesimli ve onlarla ilgili bir iletisim ve bag kurabilmeye
olanak tantyan uygulamalar biitiiniidiir” seklinde tanimlamistir (Ryan ve Jones, 2012:
214). MMA’nin 2016 yil itibariyle web sitesi lizerindeki en giincel tanimi ise
sOyledir: “Mobil pazarlama genis olarak akilli telefonlar ve tabletlerden olusan biitiin
mobil cihazlar lizerinden gergeklestirilen reklamlar, uygulamalar, mesajlar, mobil

ticaret, miusteri iliskileri yOnetimini kapsayan bir alan olarak tanimlanabilir.”

Mobil pazarlama konusunda, akademi diinyasinda da iizerinde fikir birligine
varilmis bir kavram ve tanimlama yoktur. Leppaniemi vd. (2006) akademisyenlerin
mobil pazarlama konusunda “mobile advertising”, “wireless marketing” ve “wireless
advertising” gibi birbirinin yerine gegebilen farkli kavramlar1 kullandiklarini tespit
etmislerdir. Bunlarin yani sira cep telefonlarina gelen mesajlarin sesinden dolay “Blip

pazarlama” seklinde bir kavram da kullanilmaktadir (Torlak, 2010a).

Mobil pazarlama yeni bir kavram olmasi1 nedeniyle mevcut geleneksel pazarlama
stireclerinin mobil cihazlar ilizerinden hayata gecirilmesi ile birlikte yapilan bir
pazarlama yontemi olarak diisiiniilmektedir. Ancak mobil pazarlamanin geleneksel
pazarlama uygulamalarindan ¢ok daha biiyiik bir potansiyeli oldugu sdylenebilir
(Yamamoto, 2011: 73). Onceden gazeteler, radyo ve televizyon yaymlar: gibi kanallar
araciligiyla haber, duyuru ve igeriklere ulasilabilirken, giinlimiizde internet ve mobil
teknolojiler araciliiyla ulagiimaktadir. Kullanicilar artik istedikleri bilgiye, istedikleri

yerde ve zamanda erisim saglayabilmektedir. Bu gelisim siireci ‘Mikro-Anlar’ olarak
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adlandirilan, kullanicilarin internet ve mobil araglar vasitasiyla 6grenme, gitme ve
satin alma gibi eylemler i¢in hizli bir sekilde karar verebildikleri anlari ortaya
c¢ikarmistir. Bu ise markalarin kullanicilara hizli, ¢6ziim odakli ve cabuk karar
verebilmelerini saglayacak sekilde hizmet vermeleri gerektigini gostermektedir

(Mancar, 2015a).

Mobil pazarlama sahip oldugu ozellikler itibariyle iligkisel pazarlama ve
dogrudan pazarlama konulariyla yakindan iligkilidir ve dogrudan pazarlamanin bir¢ok
ozelligini igerisinde barmdirmaktadir. Ustelik mobil pazarlamanin dogrudan
pazarlamaya kiyasla Olglimlemesi daha kolaydir. Yapilan yatirnmin geri doniis
oraninin yiiksek olmasi, nis hedeflere veya bireysel hedeflere dogru mesajlari
sunabilme imkani saglamasi gibi bir takim farkli 6zellikleri de s6z konusudur

(Yamamoto, 2011: 74).

3.2.2. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Gliniimiizde mobil telefonlar kullanicilar i¢in vazge¢ilmez aksesuarlardan biridir.
Insanlar telefonlarini siirekli acik tutmakta ve yanlarindan ayirmamaktadirlar. Mobil
telefonun bu 6zellikleri, onu pazarlama karmasinda kullanilabilecek benzersiz bir arag
haline getirmistir (Demir, 2013). Diinyadaki herkesin internet erisimli kisisel
bilgisayarlar1 olmasa da, giiniimiizde altt milyardan fazla mobil abonesi bulunmaktadir
ve bu rakam diinyadaki bilgisayarlarin sayisindan bes kat daha fazladir. Online
miisteriler genellikle masaiistii ya da diziistii bilgisayarlari ile aligveris yaparken, mobil

miisteriler bunu her yerde ve her zaman yapabilmektedirler (Martin, 2013: 22).

Mobil araglar, ekran boyutu ve kullanimi agisindan geleneksel bir ortam degildir.
Mobil aligveris yasam dongiisiiniin her asamasinda, etkili mesajlar gelistirebilmek i¢in
coklu pazarlama uygulamalar1 gerceklestirmeye olanak saglamaktadirlar (Martin,
2013: 47). Mobil pazarlama etkili bir miisteri kazanim programi gelistirmek i¢in diger
pazarlama uygulamalariyla biitiinlestirilmeli ya da kombine edilmelidir. Ozellikle
mobil pazarlamanin miisteri baglilig1 programlarinda kullanimi olduk¢a yaygindir. Bu

programlar hediyelerin dagitilmasi, indirim kuponlarimin saglanmasi seklindeki
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uygulamalar olabilmektedir (Okazaki, 2012: 42).

Zahay (2015), dijital pazarlamanin Sekil 4’deki gibi 4 temel bileseni oldugunu
belirtmistir. Bu dort alan giiniimiizde dijital mecrada pazarlama faaliyetlerinin en sik
gerceklestirildigi alanlardir. Ozellikle mobil telefonlarda internet erisiminin
saglanabilmesiyle birlikte sosyal medya, arama motoru optimizasyonu ve e-posta

pazarlama gibi tiim bu alanlar da mobil pazarlamanin bir parcasi haline gelmistir
(Rowles, 2014: 3).

Ag
Bilesenleri

Sosyal
medya

Sekil 4: Dijital Pazarlama Dagitim Karmasimnin Dort Temel Yapisi
Kaynak: Zahay, 2015: 4.

Kullanic sayilart her gecen giin artan Facebook, Twitter, instagram gibi sosyal
aglar pazarlama agisindan olduk¢a Onemli mecralar durumundadir. Bu mecralar
sayesinde bir yandan bilingli tiiketicilerin sayisinda artis ger¢eklesirken diger yandan
miisteri beklentilerinde de bir artis gerceklesmektedir. Giiniimiizde bu tiir sosyal aglar

da mobil cihazlar iizerinden takip edilebilir hale gelmistir (Yamamoto, 2011: 71).

Benzer sekilde mobilin yiikselisiyle birlikte tiiketicilerin maillerine hareket
halindeyken de erisimi giderek artmistir. Geleneksel postalarda yillar 6nce oldugu
gibi, bilgisayar tizerinden tiiketicilere yonelik e-posta pazarlamasi da, yillar icerisinde

1yi bir sekilde yerlesmistir. Ancak baglangicta olmasa bile yeni dagitim mekanizmalari
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dramatik olarak degismektedir. Hem oturan hem de hareket halindeki miisterilere
ulagabilmek i¢in, e-postalari mobil araclara yonlendirmek yeni yontemlerden biridir.
Artik SMS ve MMS mesajlar1 gibi e-posta mesajlar1 da mobil cihazlar iizerinden
goriilebilmektedir. E-postalara mobil erisimin artmasi, maillerin igerigi ve formatinda
ciddi bir etki yaratmistir. Mobil cihazlar iizerinden agilan e-postalarin sayist her gegen
giin artmaktadir ve dolayistyla mobil tiiketicilerine e-posta mesajlar1 gondermek etkili

bir yol olarak diisiiniilebilir (Ryan ve Jones, 2012; Martin, 2013).

m Mobil
Webmail
mPC

Sekil 5: Cihazlara Gore E-posta Kullamim istatistikleri
Kaynak: Litmus/ Mancar, 2015b.

Sekil 5’de gortldiigii iizere her 100 e-postanin 48’1 mobil cihazlar lizerinden
acilmaktadir. Masalistii bilgisayarlar lizerinden a¢ilma orani ise en diisiik paya sahiptir
(%22). 2011-2014 yillar1 arasinda ise mobil iizerinden agilan e-postalarin orani %180
oraninda artis gostermistir. Biitiin bu veriler e-posta pazarlama stratejilerinin mobil

pazarlama ile entegre halde yiiriitiilmesi gerektigini gostermektedir (Mancar, 2015b).

Yamamoto (2011: 75) mobil pazarlamanin baslica 6zellikleri olarak sunlar

siralamigtir:

e Ol¢iimlemenin kolay olmasi: Mobil pazarlama kampanyalarinda hedef kitle ve
ulagilmak istenen bireylerin geri donlis oranlar1 dogrudan tespit

edilebilmektedir.
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Geri doniis orammin yiiksek olmasi: Belirli bir hedef kitleye ilgi alanlari
dahilinde gonderilen mesajlarin, genel kitlelere sunulan mesajlara oranla geri
doniis oran1 oldukga yiiksektir.

Fonksiyonellik ve ozellikler: 1s, alisveris ve eglence gibi ortamlar1 destekleyici,
tesvik edici olmasi, kampanyalara katilimin ¢ok basit olmasi gibi 6zellikleri
mobil pazarlama kampanyalarina ilgiyi artirmaktadir.

Boéliimlendirme ve hedef miisteriye ulasim kolayligi: Mobil pazarlama
kampanyalarinda izinli veri tabani kullanildigindan kullanicilar kayith olan
demografik 6zelliklerine gore bdliimlendirilmektedir. Bu sayede en uygun
hedef kitle belirlenebilmektedir.

Maliyetinin diisiik olmasi: Mobil pazarlama kampanyalari, diger mecralara
kiyasla ¢ok daha diisiik biit¢elerle gerceklestirilebilmektedir.

Karsilikly etkilesimli olmasi: Mobil pazarlama interaktif bir ortam yaratmakta
ve hedef kitleyi, kampanyadan yararlanabilmesi i¢in harekete gegirmektedir.
Kitlesel degil bireysel olmast: Dijital pazarlama anlayisi, hedef kitleyi kisisel
birtakim 6zelliklerine gore boliimlendirerek, mesajlarin giderek daha bireysel
olmasina neden olmaktadir.

Farkly hedeflere uygun kampanyalar gelistirilebilmesi: Mobil pazarlama ile
satig arttirma, tiiketici bilgilerine ulagsma ya da sadakat arttirma gibi ¢ok farkl
amaglarla kampanyalar gelistirilebilir.

Hiz: Mobil pazarlamada kampanyalar hizli bir sekilde uygulanip geri doniis
oranlar1 hizl bir sekilde kaydedilebilmektedir.

3.2.3. Mobil Pazarlamanin Amacglari

Giliniimiiz tiiketicileri agisindan zaman kisitli bir kaynaktir. Bu durum g6z 6ntinde

bulunduruldugunda mobil pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmelerin asil amaglar

stirekli farklilasan hedef kitleyle, giiniin her aninda ve mekandan bagimsiz bir sekilde

birebir iliski kurabilmektir. Bu amacin yani sira isletmeler mobil pazarlamay, liriiniin

konumlandirmasini giiglendirme, marka ve {riin bilinilirligini olusturma, satiglari

artirma, miisteri kazanma, miisterilerin dikkatini ¢ekme, miisteri sadakati saglama ve
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dogrudan pazarlama yapma gibi amaglar i¢in de kullanabilmektedir (Yiice vd., 2012:

183).

Ryan ve Jones (2012: 218) mobil pazarlamanin su amaglarla kullanilabilecegini

belirtmistir:

e Marka iiriin ve hizmetler i¢in farkindalik yaratmak

e Firmanin online topluluklari ile iletisimini tesvik etmek ve gelistirmek

e Tiiketici davraniglari i¢in faydali bir kavrayis saglama

e Bir sonraki agsama i¢in miisteri bagliliginin tekrarini saglamak

e Genis kitlelerin bilgisinden faydalanmak

e Yeni nesli ve geng girisimcileri tesvik etmek

e Baglilik programlari, yarigmalar ve ddiiller olugturmak

e Daha derin ve daha kisisel marka deneyimi insa etmek

e Demografik, cografik ve davranigsal 6zelliklere dayali olarak, daha etkili pazar
hedefleme

e Daha fazla misteriyi elde tutmak ve galkalanmalar1 azaltmak

e Dinlemek ve 6grenmek

Mobil cihazlar lizerinden tiiketicilerle pazarlama iletisimi kurulurken onlara
kusursuz bir kullanic1 deneyimi yasatmak, etkililik ve kolaylik saglamak, onlarin
kisisel tercihlerine ve gizliliklerine saygi duymak énemli noktalardir. iletilen mesajlar,

tiiketicilerin ilgi alanlarina yonelik, kullanigh ve eglendirici olmalidir (Ryan ve Jones,
2012: 216).

Rowles (2014), mobil pazarlamada basar1 saglamak icin, mobil kullanici
gezintisini anlamanin gerekliliginden bahsetmistir. Bu noktada hedef miisterilerin
mobil gezintilerinde neyi basarmak istediklerini ve bunu gerceklestirmek icin
kullandiklar1 yollar1 anlamanin pazarlamacilar acisindan 6nemli oldugunu dile
getirmistir. Kesif asamasinda amacin farkindalik saglamak, egitmek ve tesvik etmek
oldugunu ifade etmistir. Baglilik asamasinda ise gerceklestirilen faaliyetlerin baglilik
ve deneyim olusturmak, kullanicinin final hedeflerine dogru hareket etmek

amaglartyla gerceklestirildigini belirtmistir. Bu asamalarda kullanilabilecek farkli
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teknik ve teknolojiler Tablo 3’de gosterildigi gibidir. Kesif ve baglilik asamalari

arasindaki ayrim ise her gegen giin netligini yitirmektedir.

Tablo 3: Mobil Pazarlamada Kesif ve Baghlik Asamalari

Kesif Asamasi Baghlik Asamasi

Mobil e-posta Mobil siteler

Mobil ekran reklamlari Uygulamalar

Mobil 6demeli aramalar Mobil optimizasyonlu kanallar
Temel mobil aramalar Mobil 6demeler ve kuponlar
Offline uyaricilar (QR kodlar vs.) Konum temelli etkilesim (NFC vs.)
Itme bildirimleri

Kaynak: Rowles, 2014: 12.

3.2.4. Mobil Pazarin Gelisimi

Son yillarda dijital pazarlama alaninda, mobilin istikrarli artig1 temel bir olgu
haline gelmistir. Akilli telefon kullanim orani yildan yila yiizde 30’dan fazla artis
gostermektedir. Mobil cihazlarin kullaniminin yani sira mobil internet kullanim oram
da biiyiik oranda artis gostermektedir. Mobil internet kullanimi, 10 y1l dnceki masaiistii

bilgisayarlarinda internet kullanma hizindan 8 kat daha fazla artmaktadir. (Ryan ve
Jones, 2012).

2007 yilinin sonunda diinyada 3.3 milyar aktif mobil telefon abonesi vardi ve bu
her iki kisiden birinin telefon kullandig1 anlamina gelmekteydi. Ayrica 2007 yilinda
diinya genelinde 798 milyonun {lizerinde insan, kisisel bilgisayarlarindan ziyade mobil
telefon araciligiyla internet erisimi sagladi (Ryan ve Jones, 2012: 250). Mobil
Pazarlama Birligi'ne gore Amerikalilarin yiizde 48’1 telefonlarin1 higbir zaman
kapatmamaktadirlar ve yiizde 64’(i ise mobil cihazlarim1 uyurken bile yanlarinda

bulundurmaktadirlar (Garris ve Mishra, 2015: 1).

Mobil pazarlama alaninda, yillar boyunca mobil teknolojinin patlama yapacagi,
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artik bireylerin ve markalarin bu alana odaklanacagi sdylenmistir. Tiim bu 6ngoriilere
ragmen, Sekil 6’de yer alan comScore verilerinde de goriildiigii gibi, 2014 yilina kadar
masaiistii ortami liderligini stirdiirmiistiir. Ancak 2014 yili ile birlikte mobil kullanici
sayis1 masaiistii kullanici sayisin1 agsmis, dijital diinya ve mobil pazarlama agisindan

yeni bir donem baslamistir (Mancar, 2015b).

Kiiresel Kullanict Sayis1 (Milyon)
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1400
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e 0Dl PC

Sekil 6: Mobil ve Masaiistii Kullanic1 Sayilar:
Kaynak: comScore/ Mancar 2015b.

Gegtigimiz on yil igerisinde mobil pazarlama uygulamalarinda gériilmemis bir
yayginlagsmaya sahit olduk. Geleneksel SMS ve MMS mesaj fonksiyonlarinin yani
sira, daha kisisellestirilmis, daha fazla igerik farkindaligi olan ve daha ¢ok deger
eklentili uygulamalar mobil pazarlamacilarinin ve reklamcilarinin kullanimina hazir
hale gelmistir (Okazaki, 2012: 1). Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu'nun (BTK)
acikladigr 2014-2015 donemine ait “Mobil Pazar” verilerinde, 77 milyon civarinda
niifusu bulunan Tiirkiye'de 72 milyon mobil abonesi bulundugu goriilmektedir. Bu
rakamdan 9 yas alt1 cocuk niifusunun sayisi ¢ikarildiginda mobil abone sayisi yiizde
yiizlin lizerine ¢ikmaktadir. Bu dénemde 3G internet kullanan kisilerin sayisi ise 8

milyondan fazla artig gdstermistir (www.haberler.com).

Mobil alanin benimsenmesi ve gelisimi i¢in 4 temel faktor vardir: (1) daha akill
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cihazlar (2) daha akilli yazilimlar (3) daha hizli baglantilar ve (4) erisilebilir fiyath
modeller. Bu bilesenler siralandiginda, mobil pazardaki gelisme ve biiyiime daha net
bir sekilde goriilebilmektedir (Garris ve Mishra, 2015: 1). Cybercom’un yonetim
miidiirii Jonathan Forrest, Ogilvy Group UK miidiirii Scott Seaborn, gelecegin en
biiyiik yiikselis seviyesinin mobil ve mobil ticaret araciligiyla gerceklesecegini
belirtmistir. Benzer sekilde Fortune Cookie’nin CEO’su Justin Cooke sosyal ag
platformlarinin, mobil kanallarin ve konum bazli hizmetlerin gelecegin en biiyiik

pazarlama kanallar1 olacagini belirtmistir (Ryan ve Jones, 2012).

3.2.5. Mobil Pazarlamanin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Gilinlimiizde arttk mobil cihazlarla birlikte, bireylerin haber ve bilgi akis
saglamak icin bayiden gazete almalarina, televizyonu agip saat baglarini beklemelerine
ya da adres bulmak gibi birtakim konularda ayrica bir ¢aba gdstermelerine gerek
kalmamustir (Yamamoto, 2011: 77). Internete baglanabilmesiyle birlikte mobil
telefonlar, insanlarla iletisim kurabilmek ve mesajlar1 en verimli sekilde iletebilmek
icin isletmeler acisindan Onemli bir kanal haline gelmistir. Mobil pazarlama ise
interaktif pazarlama metotlar arasinda etkilesimi en yiiksek olan ve en akici alanlardan
biridir (Demir, 2013). Iyi kurgulandig: takdirde pazarlama ve CRM agcisindan mobil
pazarlama en basarili uygulamalardandir. Bunun en 6nemli nedeni kitlesel degil,
kisisel olmasidir. Markalar mobil pazarlama sayesinde miisterilerle interaktif bir

sekilde iletisim kurabilmektedirler (Torlak, 2010a).

Mobil reklamlarin, geleneksel web reklamlarinin lizerinde bazi essiz avantajlari
vardir. Pazarlamacilar i¢in mobil reklam kampanyalar1 daha kazancgl olabilmektedir.
Ciinki akilli telefon ekranlari siradan bilgisayar ekranlarina oranla ¢ok daha kiigtiktiir
ve dolayisiyla bir ya da birka¢ reklamdan fazla reklam yerlestirilebilecek kadar bir
alan yoktur. Mobil telefon iizerindeki reklam ¢evresinin daha az kalabalik olmasi
kullanicilarin dikkatini reklama ¢ekmeyi daha kolay hale gelmektedir. Bu durum
mobil reklamlarin etkisini artiran bir 6zelligidir (Krum, 2010; Laudon ve Traver,

2015).
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Mesaj kanali olarak mobil cihazlarin kolay tasinabilir araglar olmasi, neredeyse
her zaman agik olmas1 ve kullanicisinin yaninda olmasi, mobil pazarlamanin énemli
avantajlarindandir. Bu 0zellikler sayesinde pazarlamacilar hedef kitleye, onlarin
ilgileri ve izinleri dahilinde olmak kaydiyla, istedikleri zaman ulasabilmekte ve
mesajlarin1 daha etkili bir sekilde iletebilmektedirler (Demir, 2013; Yamamoto, 2011).
Bunlarin yani sira, yliksek miisteri sadakati getirebilmesi, geri doniisiimiin
Olctilebilmesi, yliksek geri doniisiim oranlarinin gergeklestirilebilmesi, nispeten diisiik
maliyetli olmasi, nispeten yiiksek etki giiciine sahip olmasi, kendini finanse edebilmesi
gibi hususlar da mobil pazarlamanin avantajlarindandir (Kaya, 2009: 195). Ayrica
mobil pazarlama, mobil 6deme ile dogrudan iiriin/hizmet satisi imkani da

saglamaktadir (Torlak, 2010a).

Mobil reklamlarin en 6nemli faydasi, tiklanma oranlarinin géz alici boyutta
yiiksek olmasi ve doniisiim oranlarinin makul olmasidir. Geleneksel online bannerlar
ortalama %0.2 ile %0.5 arasinda tiklanma oranina sahipken, en iyi mobil analitik
platformlarindan biri olan Bango, mobil bannerlarin ortalama olarak %1 ile %3
arasinda tiklanma oranina sahip oldugunu ileri siirmistiir. Linke tiklama sonrasi,
doniisiim oranlar1 mobil olmayan cihazlara kiyasla neredeyse ortalama 5 kat daha

bityiiktiir (Krum, 2010 88).

Saydigimiz tiim bu avantajlar nedeniyle bircok kurumsal ve kokli sirket mobil
pazarlama kampanyalarindan faydalanmistir ve faydalanmaya devam etmektedir.
Mobil pazarlama kampanyalar1 araciligiyla gergeklestirilen basarilara birgok 6rnek
gosterilebilir. Ornegin Land Rover; Range Rover Sport, Land Rover R2 ve Land Rover
LR3 iirlinlerini tutundurmak i¢in bir mobil pazarlama kampanyasi baslatmistir. Firma
bu kampanya ile mobil sitesindeki trafigi %73’e ¢ikarabilmistir. Ayrica 45.000 video
izleme, 128.000 resim goriintiileme, 7.400 duvar kagidi indirme, 5.000 satic1 ziyareti,

1.100 arama i¢in tiklama, 800 brosiir talebi oranina ulagmistir (Krum, 2010: 102).

Benzer sekilde Mc Donald’s 2001°de kapsamli bir mobil pazarlama
kampanyasini baslatmistir. Sirket 10 haftada 220.000’den fazla geri bildirim almigtir
ve kampanyay1 2002’de %30 geri doniis oraniyla 500.000’in iizerinde yanit alarak
tamamlamistir (Kavassalis vd., 2003: 56).
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Diger bir basar1 oOrnegi ise AirAsia’dan verilebilir. AirAsia marka ve
promosyonlarinin farkindaligini artirmak icin Yahoo! Mobil ile bir kampanya
baslatmistir. Kisa bir siire igerisinde firmanin mobil reklam kampanyasi yiiksek
tiklanma oranlarina ulagsmay1 basarmis ve AirAsia mobil sitesi i¢in hatir1 sayilir bir
trafik oran1 saglamistir. Bir ay i¢inde, mobil reklamlar nedeniyle tiklanma oran1 %1,78

olarak gerceklesmistir (Krum, 2010: 102).

Goriildiigii gibi mobil pazarlama hem isletmeler hem de miisteriler agisindan
oldukg¢a avantajlidir. Ancak tiim bu avantajlarina karsin birtakim dezavantajlar1 da s6z
konusudur. Mesajlarin kisa olmas1 ve hizli bir sekilde goriintiilenmesi dolayisiyla kisa
siireli bir dikkat olusturmasi bunlardan biridir. Daha uzun siireli ve tekrarlanabilir
mesajlar daha hatirlanabilir olmaktadir ancak mobil cihazlar yapisi itibariyle buna
uygun degildir. Mobil cihazlarin standardizasyonu ve benzerligi bulunmamakta, ekran
boyutlar1 ve bunlarin yani sira internet baglanti hizlar1 da farklilik gostermektedir.
Gizlilik ve giivenlik meseleleri de mobil cihazlar i¢in 6nemli bir dezavantajdir. Son
olarak ise yaraticilik imkanlar1 sinirlt ve ikincildir (Fill, Hughes ve De Francesco,
2013: 258).

3.2.6. Mobil Pazarlama Stratejileri

Mobil pazarlamay1 gerceklestirmek icin hedef miisteriler belirlenmelidir. Yas
cinsiyet, gelir gibi birtakim demografik veriler bu miisterileri belirlemek icin
kullanilabilecek i1lk kaynaklardir. Bunun disinda yasam tarzi, amag ve davraniglar gibi
bir takim psikografik veriler de dikkate alinmalidir. Psikografik verilere ulagsmak
demografik verilere ulasmaktan daha zordur. Ciinkii bu tiir verileri 6lgmek ve sayisal
olarak istatistiklere dokmek olduk¢a zordur. Ancak bu veriler mobil pazarlama
acisindan olduk¢a onemlidir. Pazarlamacilara tiiketicilerin degerlerini ve diisiince

yapilarini anlama firsati verirler (Krum, 2010).

Mobil reklam ve pazarlama stratejileri kurgulanirken, planl hareket etmek de
oldukca onemlidir. Bu sayede miisterilere mobil iizerinden daha etkili bir sekilde

ulasilabilecektir. S6z konusu plan kampanya 6ncesinde olusturulmali ve kampanya
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stiresince uygulanmalidir. Mobil pazarlama stratejisi kurgulanirken o6zellikle su

noktalara dikkat edilmelidir (Demir, 2013) :

o Amaglar: belirlemek: Mobil pazarlama kampanyasina baslamadan Once,
kampanyanin amaci belirlenmelidir. Bu amaglar satiglar1 artirmak, abone
sayisini artirmak gibi ¢esitli sekillerde olabilir.

e Pazari arastirmak: Mobil pazarlama yaklasiminin dogru olup olmadigindan
emin olmak i¢in pazar arastirmasi yapmak ve pazari anlamak onemli bir
husustur.

e Ortam belirlemek: Mobil pazarlama kampanyasinin hangi interaktif ortamlarda
gerceklestirilecegine karar verilmelidir (SMS, Sosyal medya vs.)

o Mesaj1 belirlemek: Hedef kitleyi etkilemek ve etkilesim saglamak i¢in mesajin
nasil olmasi gerektigine karar verilmelidir.

e Paylasma imkanlari yaratmak: Kullanicilarin mesaji  diger insanlarla
paylasabilmesi i¢in imkanlar yaratilmalidir.

o Kampanyayr beslemek: Takipgilerin hatirlamasi1 ve bagli kalmasi igin siirekli
giincellemeler ve yeni haberlerle kampanya beslenmelidir.

e Takip, analiz ve optimizasyon: Kampanya siiresince, kampanyanin olusturdugu
etki ve igerik siirekli olarak takip edilmeli, analiz edilmeli ve optimizasyonu

saglanmalidir.

Garris ve Mishra (2015: 105) mobil pazarlama uygulamacilarina, mobil
pazarlama stratejisi olusturmaya su cerceve ile baglayabilecekleri onerisinde

bulunmuslardir:

e Ihtivaglar: Tiiketicilerin nelere ihtiyaglarmin oldugunun kararlastirilmasi
gerekmektedir. Bu ihtiyaglar arastirmalar yiiriiterek, en son dijital 6zelliklerin
goriiniimlerini ve verilerini, trendlerini tanimlayarak belirlenmelidir.

e Hedefler: Bu miisteri ihtiyaglarinin 6ncelik sirasi, isletme hedefleri baz
alinarak belirlenmelidir. Bunun i¢in kisa vadeli hedefler olusturulmali, uzun
donemli vizyon belirlenmelidir.

e Taktikler: Miisteri ihtiyaglar1 ve isletme hedeflerini basarmak igin en iyi

taktikler tanimlanmalidir. Bunun i¢in ozellikler listesi olusturulmali ve
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miisteriler i¢cin en uygun taktik se¢ilmelidir. Siirekli iletisim i¢in bir temel
olusturarak calisilmalidir.

e Uygulama: Bir eylem plani olusturulmalidir. Bunun i¢in fiyat, zamanlama ve
Oonem derecesini temel alan c¢abalara Oncelik taniyarak bir yol haritasi
olusturulmalidir. Sirketin yeni mobil programlar1 miisterilere en iyi sekilde

anlatilmali ve en 1yi sekilde kullanilmalidir.

3.2.7. Mobil Pazarlama Tiirleri

Mobil pazarlamanin gelisimi, mobil cihazlar ve teknolojideki gelisim ile dogru
orantili olarak degisim gostermektedir. Mobil telefonlardan internet erisiminin
saglanabilmesi ve internet altyapi teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte mobil
pazarlama teknikleri gegmisten giiniimiize ¢esitlenerek artmistir. Uygulamada en sik
kullanilan ve karsilagilan mobil pazarlama tiirleri olarak sunlar siralanabilir: SMS,
lokasyon bazli mobil pazarlama, mobil arama motoru optimizasyonu, QR kodlar,

mobil promosyonlar ve mobil kuponlar, mobil uygulamalar.

3.2.7.1. SMS

Mobil pazarlama uygulamalar ile ilgili ilk aklimiza gelen ve gilinlimiizde en
yaygin olarak kullanilan uygulamalar SMS (Short Message Service — Kisa Mesaj
Servisi) uygulamalaridir. SMS uygulamalarinin en yaygin kullanilan uygulamalar
olmasmin temel sebebi, hemen her cep telefonunun SMS desteginin olmasidir
(Yamamoto, 2011: 76). SMS mesajlarinin yeryiiziinde en yaygin olarak kullanilan veri
uygulamast oldugu soOylenebilir. Mobil telefon abonelerinin %74l yazili metin

mesajlar1 alip gondermektedir (Diiulio, 2009).

[lk SMS, ingiltere’de 1992 yilinda, bir bilgisayardan bir mobil telefona
gonderilmigstir. Telefon araciligiyla kisiden kisiye ilk SMS gonderimi ise 1993 yilinda
Finlandiya’da ilk kez gerceklestirilmistir. Diinyanin ilk SMS haber servisi, 2000
yilinda Finlandiya’da baslatilmistir. Mobil 6demeler ise ilk kez 1998 yilinda,
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Finlandiya’nin Espoo sehrinde 2 adet Coca-Cola otomatik satig makinesi SMS

O0demesine olanak tanidiginda denenmistir (Okazaki, 2012: 3-4).

Tiketiciler, SMS reklam kampanyalarinin kendilerinin tercih ettigi ve {izerinde
kontrol saglayabildikleri bir hizmet oldugunu diisiinmektedirler. SMS reklamlarinda
tiketiciler hangi mesajlar1 ne siklikta almay: istediklerini belirleyebilmektedirler
(Haig, 2002: 136). Timpson ve Troutman (2009), SMS reklamlarinin goriintiilenme
oranlarinin (%70) e-posta mesajlarinin goriintiilenme oranindan (%30) ¢ok daha fazla
oldugunu belirtmislerdir. Okazaki (2009) ise SMS ve MMS’in yiiz yiize iletisim gibi
pozitif agizdan agiza iletisimi olusturmaya yol acan giiclii bir iletisim bigimi

olabilecegini belirtmistir.

Kaya (2009: 195), mobilitenin ve SMS reklamlarinin pazarlamaya getirdigi
faydalar tizerine bir Ornekten bahsetmistir: “Taksim’de birileriyle bulusmak icin
bekleyenlerin rahatlikla gorebilecegi bir yere yerlestirilmis olan reklam panosunun
tizerinde soyle yaziyor: ‘Sizi sicak bir kahve igmeye bekliyoruz, hem de arkadasinizin
kahvesi bizden... Yasinzi, sevdiginiz kahve aromasinin adini ve en sevdiginiz sicak
icecegi XXXX’e yollayin, davetiyenizi alin.” Zaten bekledigi arkadast ile birazdan
bulusup, sohbet etmek icin bir yerlere gidecek olan kisi, bu tarz bir kampanya ile
yakindan ilgileniyor. Istenilen sekilde bilgileri yolluyor ve telefonuna aninda bir
mesaj geliyor: ‘Sizi hemen bekliyoruz! kampanya kodu xxx’.” Kaya (2009: 195), bu
tarz bir kampanyanin hem miisteriye satis yapilmasini sagladigini hem de CRM verisi

toplama imkani sundugunu belirtmektedir.

Bircok arastirmaci, SMS’in bir iletisim araci olarak kullaniminin en fazla geng
tiiketiciler pazarinda yaygin oldugunu belirtmistir (Maneesoonthorn ve Fortin, 2004;
Carroll vd. 2007; Leung, 2007). Arastirmalar diger araglarla ulasmanin olduk¢a zor
oldugu 15-24 yas grubu gencler arasinda, SMS’in daha etkili bir kanal oldugunu
gostermistir  (Puca, 2001/ Barnes ve Scornavacca, 2005). Farkli calismalar
cevaplayicilarin %68 inin SMS servisleri kullandigini ve 18-24 yas aras1 kullanicilarin

%090’1ndan fazlasinin bu servislere abone oldugunu gdstermistir (Barwise ve Strong,
2002: 15).
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3.2.7.2. Lokasyon Bazli Mobil Pazarlama

Giliniimiizde mobil cihazlar sizin nerede oldugunuzu tespit edebilmektedir ve bu
kullanicilar i¢in inanilmaz kullanisli bir 6zelliktir. Kullanicilar mobil cihazlar
sayesinde haritalar1 kullanarak hizli bir sekilde nerede olduklarini bulabilmekte,
gitmek istedikleri yere nasil gidebileceklerini tespit edebilmekte, yakindaki bir
restoranin adres bilgilerine ulasabilmekte ya da gormek istedikleri bir film i¢in en

yakindaki sinemanin yerini tespit edebilmektedirler (Ryan ve Jones, 2012).

Lokasyon bazli pazarlama, ayni zamanda ‘SoLoMo’ olarak adlandirilan
pazarlama trendinin de bir parcasidir. Bu trend bircok medya kanalinmi dijital cihazlar
tizerinde bir araya getirdigi icin dijital birlesme olarak da adlandirilmaktadir (Zahay,
2015: 83). Geleneksel pazarlamacilar agisindan SoLLoMo oldukg¢a koklii bir degisimi
ifade etmektedir. Kullanicilara geleneksel pazarlama kanallari araciligiyla mesaj
gondermek yerine, kullanicinin lokasyonu ve sosyal ag aktivitelerinin sonucu olarak
mesaj gonderilmektedir. Foursquare gibi sosyal ‘“check-in” hizmeti saglayan

uygulamalar buna 6rnek verilebilir (Giilcan, 2013).

Sosyal Mobil

(Social) (Mobile)

Sekil 7: Dijital Pazarlamada SoLoMo
Kaynak: Zahay, 2015: 84.

CNN 2007 yilinda, mobil web sitesinin farkindaligini artirmak i¢in Londra Sehir
Havaalan1 ve Barcelona 3GSM mobil telefon ticaret fuarinin her bir kosesinde
dagitilacak, Bluetooth ve kizilotesi erisime olanak taniyan posterler hazirlamistir.
Gelip gecenler posterle etkilesime gectigi zaman, onlara mobil siteye yonlendirecek
linki igeren bir SMS mesaj1 gonderilmistir. Gelip gegenler isterlerse, telefonlarina link
gonderilmesi i¢in Bluetooth teknolojisini kullanmak yerine bir kisa kod almak i¢in

yazilt mesaj da gonderebilmislerdir. Bu ¢aba mobil sitesine daha ¢ok ihtiyact olan
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uluslararasi trafigi kazandirdigt ve CNN’e teknoloji anlayigh bir konumlandirma

sagladigi i¢in bir basari sayilabilir (Krum, 2010: 122).

3.2.7.3. Mobil Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motoru optimizasyonu (SEO), Google, Bing, Yandex gibi arama
motorlarinin isleyigini goz 6niinde bulundurarak olusturulmus bir pazarlama big¢imidir.
Bu stratejiyi uygularken pazarlamacilar insanlarin internete girdiklerinde nerelere
baktiklarini, hangi arama motorlarii siklikla kullanmay1 tercih ettiklerini, ulagmak
istedikleri seyi arama motorlarinda hangi ifadeleri yazarak aradiklarini belirlemeye
calismaktadirlar. Bunun yani sira kullanicilarin ulagsmak istedikleri sonuglari ararken

de incelemektedirler (Ceylan, 2015).

Mobil arama motoruyla geleneksel arama motoru arasindaki en onemli fark,
mobil arama motorunun, siteyi bir mobil cihazda goriintiileniyor olup olmadigina gore
degerlendirmesidir. Eger arama motoru sitenin mobil cihazlarda iyi ¢alistigina karar
verirse, site mobil arama sonuclarinda iyi bir siralamaya sahip olacaktir. Eger iyi
calismadigina karar verirse de biiyiik bir ihtimalle site mobil arama sonuglarinda iyi

bir siralamaya sahip olamayacaktir (Krum, 2010: 187).

3.2.7.4. QR Kodlar

Acilimi ‘Quick-response code’ olan, yani ‘hizli yanit kodu’ olarak adlandirilan
QR kodlar 1994 yilinda, en 6nemli Toyota grubu sirketlerinden biri olan ‘Denso’ isimli
sirket tarafindan icat edilmistir. Bu iki boyutlu semboller, ilk olarak otomotiv
parcalariin tiretim kontroliinde kullanilma niyetiyle gelistirilmistir. Ancak zamanla
diger alanlarda da yaygin hale gelmistir ve markalar icin bir pazarlama araci olarak

kullanilmaya baglanmistir (Soon, 2008: 60).

Iki boyutlu barkodlar olarak da adlandirilan QR kodlar, kiigiik kare nokta

matrislerden olusmaktadir. Bu kodlar, billboardlarda, iriin paketlerinde, yazili
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medyalarda hatta bilgisayar ekranlarinin {izerinde bile bulunabilmektedir. Kullanicilar
QR kod erigimini destekleyen telefonlarin dijital kamerasiyla, barkodun resmini ¢ekip
alabilmektedirler. Bir kez bu islem gergeklestirildiginde QR kod yeni bir web sayfasi
acma, bir marka mesaj1 goriintiileme ya da adres defterine bir iletisim bilgisi ekleme

gibi farkli eylemlerin gergeklestirilmesini saglamaktadir (Krum, 2010: 79).

3.2.7.5. Mobil Promosyonlar-Mobil Kuponlar

Mobil kuponlar, sanal olarak gergeklestirilen mobil pazarlama kampanyalarinda
tilketiciyi fiziksel diinyadan 6diillendirmek amaciyla olusturulmus olan bir sistemdir.
Bu sistemde tiiketicinin cep telefonuna mobil kupon gonderilir. Tiiketici bu mobil
kuponu, kasiyer ve etkinlik alan1 gibi teminatin yapilacagi ilgili noktada bir mobil pos

cihazina okutarak kullanabilmektedir (www.semsector.com). En etkili ve kolay

O0demeli mobil kuponlar SMS ya da MMS araciligiyla gonderilenlerdir. Mobil
Pazarlama Birligi, kullanicilarin bu tiir mesajlar1 alma konusunda izin vermis
olmalarimin gerekliligini siddetli bir sekilde vurgulamaktadir. Ciinkii kullanicilarin
telefon operatorii, bu yazili ya da resimli mesajlar i¢in kullanicilara 6deme
yaptirabilmektedirler. SMS ve MMS disinda konum temelli teknolojilerle de mobil
kuponlar dagitilabilmektedir (Krum, 2010: 107).

3.2.7.6. Mobil Uygulamalar

2014 yilinda comScore tarafinda ABD kullanicilar1 {izerinde yapilan bir
arastirmaya gore, internet kullanicilarinin biiylik bir ¢ogunlugu mobil platformlarda
yer almakta ve bunun yani sira dijital platformlara ayirdiklart vaktin biliylik bir
boliimiinii mobil uygulamalar iizerinden harcamaktadirlar. 2015 yilinda ise, dijital
platformlara ayrilan vaktin %86’s1 mobil uygulamalar, %14’ mobil web ile
harcanmaktadir. Arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin % 79’u, mobil
uygulamalar1 neredeyse her giin kullandiklarin1 belirtmislerdir. Bu da mobil

uygulamalarin markalarin pazarlama stratejilerinde olduk¢a Onemli oldugunu
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gostermektedir (Mancar, 2015b)

Mobil uygulamalarda, Apple markasinin Uriinleri tarafindan kullanilan IOS
uygulamasi ve diger Android uygulamalar arasinda keskin bir ayrim s6z konusudur.
Apple’in fanlart da olduke¢a fanatiklerdir. Twitter ya da Fecebook sayfalarinda bu
fanatik  kullanicilarin ~ Apple cihazlanyla  ilgili  paylasimlarina  siklikla
rastlanilmaktadir. IOS pazar1 her ne kadar biiyiik olsa da Android’deki biiyiime ¢ok
daha hizlidir. Bu nedenle firmalar mobil uygulamalarmi gergeklestirirken 10S’a
yonelerek bu gelisimi gormezden gelmemelidir, aksi takdirde bu onlar i¢in biiyiik bir
risk olacaktir (Hemann ve Burbarry 2013: 309-310).

3.2.8. Mobil Ticaret

Mobil pazarlama teriminde oldugu gibi mobil ticaret i¢in de yabanci literatiirde
“wireless commerce, wireless e-commerce, m-commerce, m-business” gibi ¢ok cesitli
terimler kullanilmaktadir (Moschtaghi, 2002). Mobil ticaret (m-ticaret), e- ticaretin
yeni nesil versiyonudur. M-ticaret, mobil telefon ve PDA’lar gibi kablosuz el cihazlar
araciligiyla irlin ve hizmetlerin alim satimint miimkiin kilmaktadir. M-ticaret ile e-
ticaret yakindan ilgili ve i¢ ice gecmis kavramlardir. Tek fark, telekomiinikasyon
aglaria mobil elektronik cihazlar araciligiyla erisilebilmesi nedeniyle, e-ticaretin m-

ticaret icerisinde yer almakta olmasidir (Mourya ve Gupta, 2015).

Tablo 4’de (Bkz: sf. 69) goriildiigii gibi e-ticaret ve m-ticaret, kisisellestirme,
izin ve tanimlamalar baglaminda birbirlerinden farklilagmaktadir. E-ticarete kiyasla
m-ticaret rol, hizmet ve icerik tanimlamalar1 bakimindan daha dinamik bir yapidadir.
Kisisellestirme 6zellikleri bakimindan ise daha kapsamli ve degisken oldugu, daha
kisisel oldugu sdylenebilir. M-ticarette iznin kapsami ve derinligi de degismektedir.
E- ticarete kiyasla izinler daha kapsamli ve daha derindir. M-ticaret gelirlerindeki
artisin  sebebi olarak akilli telefonlarin yayginlagsmasi ve tiiketicilerin mobil
islemlerdeki rahatliklarinin artmis olmasi1 gosterilebilir. M-ticarette videolardan
oyunlara, e-postalardan kisa mesajlara, banka islemlerinden aligverise kadar bir¢ok

farkli uygulama alani vardir. Bu alanlar Sekil 8’de gosterilmistir.
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Tablo 4: Mobil Ticaret ve Elektronik Ticarette Kisisellestirme, izin ve

Tanmimlamalar

Boyut E-ticaret M-ticaret

KISISELLESTIRME

Kullanicit merkezli veri tabani | Yavas degisim: | Hizh degisim: Birden c¢ok
Kullanicinin internette | veri tabani baglantisindan ve

gezinme ve islem yapma
davranigindan dogan

giinliik iletisimlerden dogan

Hizmetleri  ve  icerikleri | Kismen simrh: Kullanici | Miimkiin oldugunca ug¢

uyarlama tercihleri ve rolleri | noktada:
hakkindaki cikarimlara | Kullanici tercihleri, roller ve
baglidir. konum faktorleri sunulacak

teklifleri  dizayn etmede
kullanilabilir.

Ogrenme ve zeka Smmirhe: Isbirlikei siizgecten | Kapsamh:  Coklu  veri
gecirme ve belirlemeyi | tabanlarina uygulanan
temel alir. igbirlikei siizgecten gegirme

ve belirlemeyi temel alir.

IZIN

Iznin kapsami Nispeten dar: Ticari- | Nispetin genis: Siklikla
ozellik, kullanic1 | belirsiz ve konum temelli
sozlesmesiyle tanimli

Lznin derinligi Nispeten s13:  Islemler | Nispeten derin: Islemlerin
belirli ve iicretler izinli cesitliligi genis ve 6demeler

izinli

TANIMLAMALAR

Rol Stmirlandirma

Keskin: Ozellikle giivenlik
duvart ile korunan ig
ortamlarinda gegerlidir.

Bulanik: kullanicinin aktif
olup olmadigini séylemek
zordur.

kullanici kimligine baglidir

Rol tamimlamalarimin dogas: | Statik: Kullanict | Dinamik: Kullanici
terminalinin konumu | tercihleri, ticari tercihler ve
tarafindan belirlenir cografi konuma baglidir

Hizmet ya da icerik | Kismen  ayarlanabilen: | Gelisen ve  Dinamik:

tanimlamasti Kullanict  terminali  IP | Kullanic1 tercihleri, ticari
adresine ve ortaya ¢ikmus | kapasiteler  ve  konum

karakteristiklerine baglidir

Kaynak: Dholakia, Rask ve Dholakia, 2006: 10.

Tablo 4’de goriildiigii gibi e-ticaret ve m-ticaret, kisisellestirme, izin ve
tanimlamalar baglaminda birbirlerinden farklilagmaktadir. E-ticarete kiyasla m-ticaret
rol, hizmet ve igerik tanimlamalari bakimindan daha dinamik bir yapidadir.
Kisisellestirme ozellikleri bakimindan ise daha kapsamli ve degisken oldugu, daha
kisisel oldugu sdylenebilir. M-ticarette iznin kapsami ve derinligi de degismektedir.
E- ticarete kiyasla izinler daha kapsamli ve daha derindir. M-ticaret gelirlerindeki

artisin  sebebi olarak akilli telefonlarin yayginlagsmas1 ve tiiketicilerin mobil
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islemlerdeki rahatliklarinin artmis olmasi gosterilebilir. M-ticarette videolardan
oyunlara, e-postalardan kisa mesajlara, banka islemlerinden alisverise kadar bir¢cok

farkli uygulama alani vardir. Bu alanlar Sekil 8’de gosterilmistir.

Eglence iletisim
o Mizik e Kisa mesajlar
e Oyunlar e Birlesmis ileti
e Grafik sistemi
e Video e E-mail

e Sohbet odalan
e Video konferans

MOBIL TICARET

e

Aktarma Bilgi

e Bankacilik e Haberler

e Alisveris e Sehir rehberi

e Muzayede e Rehberlik

e Bahis hizmetleri

e Rezervasyon e Haritalar

e Mobil clizdan e Trafik ve hava
e  Kurumsal bilgi
o Pazar verisi

Sekil 8: Mobil Ticaret Uygulama Alanlar:
Kaynak: Mourya ve Gupta, 2015.

Mourya ve Gupta (2015), m-ticaretin alt1 temel Ozelligi oldugunu

vurgulamiglardir:

e Her Yerde Hazir Olma: Kullanicilar bulunduklari cografi konumdan bagimsiz
olarak, {iriin ve hizmetlerden faydalanabilmektedirler

e Yakinlik: Hizmetlerden ger¢ek zamanli yararlanma imkani tanimasi agisindan
bir dnceki 6zellikle de yakindan iliskilidir.

e Lokalizasyon: GPS (Global Positioning System) gibi konumlama teknolojileri,

sitketlere kullanicinin en son konum bilgileri dogrultusunda {iriin ve
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hizmetlerini sunma imkan1 saglamaktadir.

Anlik Baglanti: GPRS’in (General Packet Radio Service) tanitilmasindan sonra
mobil cihazlar siirekli olarak bir aga bagli ve online cihazlar haline gelmistir.
Bu 6zellik kullanicilara kolaylik getirmektedir

Pro-aktif Islevsellik: M-ticaret, konumsal, kisisel ve ¢abuk olabilme
uistiinltikleriyle pazarlama i¢in yeni bir yol agmaktadir

Basit Belgeleme Prosediirii: M-ticaretten yararlanabilmek icin kullanicilar
karmasik ve verimsiz kimlik denetleme siirecleriyle ugrasmamaktadirlar. Bir
operator agina bagl basit bir SIM kart1 ve kisisel bir PIN kodu, bunun igin

yeterli olmaktadir.

Pichlmeier (2010), m-ticaretin miisterilere mobilite, erisilebilirlik, igerik

hassasiyeti ve 6zdeslestirme’yi igeren birtakim avantajlar sagladigini belirtmektedir

(aktaran; Heinemann ve Gaiser, 2015: 111):

Mobilite: Mobil teknoloji kullanicisi belirli bir zaman ya da yere bagl degildir.
Zaman ve mekandan bagimsiz olarak miisterilerle iletisim kurulabilmektedir.
Erisilebilirlik: Mobil kullanicilar her yerde ve her zaman erisilebilirdir. Bu ise
proaktif hizmetlere olanak tanimaktadir.

Icerik hassasiyeti: Kullaniciya iliskin hizmetler kullanicinin g¢evresi analiz

edilerek aktif bir sekilde saglanabilir, yerellestirilebilir. Mobil teknolojiler her
tiir igerik erisimine izin vermektedir. Lokasyon bazli hizmetler yerel igerikleri
ifade etmektedir. Igerik hassasiyeti ise lokasyon bazli hizmetlerin kullanimina
imkan tanimaktadir.

Ozdeslestirme: Kullanicilarin kimligini saptama fonksiyonu mobil ticaretin
kattig1 degerlerdendir.

3.2.9. Mobil Ahsveris

Wong vd. (2012), mobil aligverisi internet erisimi saglayabilen mobil telefonlar

vasitastyla ya da kablosuz telekomiinikasyon aglar1 iizerinden {iriin ve hizmet satin

alimiyla ilgili tiim parasal islemler olarak tanimlamistir. Yang (2010) miisteriler i¢in
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kisisel bir asistan olarak, mobil aligveris hizmetlerinin sagladigi bir¢ok imkan
oldugunu belirtmistir. Miisterilerin aligveris deneyimlerini en iyi hale getirmek igin

gerekli olan unsurlari ise su sekilde siralamistir:

e Perakendeci ve tliketici arasinda kisisellestirilmis ve gercek zamanli bir
etkilesim tasarlamak

e Tiiketicilerin ilgi alanlari, tercihleri ve Onceliklerine hitap ederek mobil
pazarlama mesajlarini kesintisiz iletmek

e Tiiketicileri akilli satin alma kararlar1 verme konusunda desteklemek

e Dolasim ve 6deme gibi bir¢ok tipik satin alma durumunda yardim etmek

Mobil cihazlarla birlikte, insanlar artik aligverise gitmemekte, alisveris
yapmaktadirlar. Mobil miisteriler telefonlarin1 ve tabletlerini aligverisin her asamasi
icin kullanabilmektedirler. Mobil alisverisi farkli kilan birka¢ neden s6z konusudur.
Bunlardan ilki “stireklilik™ tir. Geleneksel aligverisin aksine, mobil satin alma siireci
her zaman gergeklesebilir. Tiiketiciler artik aligveris yapmak i¢in, fiziksel magazalara
gitmek ya da bilgisayar basinda oturmak zorunda degildirler. Ikincisi ise kisiselliktir.
Mobil cihazlar biiyiik 6l¢iide kisisel araglar olduklari i¢in, mobil aligveris de kisiseldir
(Martin, 2013: 7).

PayPal, 2014 Online aligveris arastirmasini, Tiirkiye’nin de dahil oldugu yaklasik
22 iilkede, 17 bin 500’1 askin kisinin katilimiyla gerceklestirmistir. Aragtirmada m-
ticaretin biliylime oraninin e-ticaretin biiylime oranindan {i¢ kat fazla oldugu
belirtilmistir. Akilli telefonlarla en fazla aligveris yapanlarin ise gengler oldugu ifade
edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, diinya genelinde internetten iiriin veya hizmet
alanlarin yiizde 44’iinii, akill1 telefonlariyla aligveris yapanlarin ise yiizde 59’unu 18-
34 yas aras1 gengler olusturmaktadir. Akilli telefon lizerinden aligveriste Birlesik Arap
Emirlikleri(BAE), Cin ve Tirkiye ilk iicte yer almaktadir. BAE’de online aligveris
harcamalarinin %24 iinii akilli telefonlar iizerinden yapilan islemler olusturmaktadir.

Bu oran Cin’de %21, Tiirkiye’de ise %19’dur (www.eticaretmag.com).

Mobil aktiviteler lizerine, ne kadar insanin mobil telefonla alisveris yaptigi, ne

kadarinin {rlinleri taradigi, ne kadarinin magaza bilgilerine baktigi gibi cesitli
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konularda bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu konularda ¢ok cesitli sonuglara ulasilmisg
olsa da caligmalar, mobil ve tabletler lizerinden gerceklestirilen aktivitelerin arttig
yoniinde genel bir egileme isaret etmektedir. En 6nemli bulgu ise, akilli telefon ve
tablet kullanicilarinin cihazlarini kullanmada oldukga aktif oldugudur (Martin, 2013:
23). Kullanicilar mobil cihazlart ¢ok farkli amaglarla kullanmaktadirlar. Bu kullanim
amaglart sekilde goriilebilmektedir. Sekil 9°da goriildiigii tizere mobil cihazlar en fazla
eglence amaciyla kullanilmaktadir. ikinci olarak ise sosyallesme amacimnin baskin
oldugu goriilmektedir. Aligveris yapma ve finansal islemleri gergeklestirme ise ti¢lincii

siradaki kullanim amaglaridir.

Alisveris
8%

Sosyallesme
25% i

Gorevleri yerine
getirme (finanse
etme)

8%

Eglence
51% =

Planlama,
™ programlama,
seyahat

4%

aber, bilgi
3%

Hobi le
1%

= Eglence Sosyallesme

= Alisveris = Gorevleri yerine getirme (finanse etme)
Planlama, programlama, seyahat = Haber, bilgi
Hobiler

Sekil 9: Kullanicilarin Mobil Telefonu Kullanim Amaclar
Kaynak: Laudon ve Traver, 2015: 453.

Kullanicilarin mobil telefonlari en fazla kullanim amacinin eglence oldugu dikkate
alindiginda, mobil pazarlamanin da kullanicilara eglence igerikli kampanyalar ve
reklamlar sunmasinin basarili sonuclar dogurabilecek bir fikir oldugu savunulabilir.
Ornegin Axe, mobil pazarlamanin merkezi konumunda olan Japonya’da, “Axe
uyandirma servisi” isimli bir kampanya diizenlemistir. Arastirmalar, Japonya’daki

sehirli genc erkeklerin yiizde 70’inin mobil telefonlarin1 alarm saati olarak
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kullandiklarini tespit etmistir. Axe firmasi ise bu genel tiiketici davranigini bir platform
olarak kullanmig ve bunun iizerine bir kampanya gelistirmistir. Kampanya kapsaminda
telefon numaralar1 ve uyandirilmak istedikleri zamanlar1 belirten kullanicilari, onlarin
belirttikleri saatte geng ve ¢ekici bir kadin uyandirma ¢agrisi gerceklestirmistir. Hatta
kullanicilarin istegine bagli olarak videolu aramalar da gerceklestirilmistir. Firma bu
sekilde eglenceli ve sempatik bir yolla tiiketicilerle iletisim kurmus ve basarili sonuglar

elde etmistir (Ryan ve Jones, 2012).

Alisveris
oncesi

Satin alma Erisim
sonrasi

n alm
Satin alma Konum

noktasi

\ Secim siireci

Sekil 10: Mobil Satin Alma Siireci
Kaynak: Martin, 2013: 10.

Mobil cihazlarla birlikte geleneksel satis siireci de degisim gostermistir. Mobil
satin alma siireci alt1 asamadan olugsmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilere ulasmak ve
onlar etkilemek i¢in, bu alt1 etki noktasin1 kavradiklarinda daha etkili hedef bilgileri
ve pazarlama mesajlari iiretebilirler. Mobil aligveris yasam siirecinde (Bkz: Sekil 10),
mobil miisteriler, giincel bir satin alma siirecinde alti asamada etkindirler (Martin,

2013: 9-10).
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Aligveris konusunda, mobil ortamda kullanici aligkanliklar1 digerlerine gore
oldukea farklilagsmaktadir. MARC arastirma sirketi tarafindan yapilan bir aragtirmaya
gore kullanicilar bir satin alma islemini gergeklestirmeden once akilli telefonlari ile
etkilesime gegmektedirler. Kullanicilarin %90°1 fiyatlar karsilastirma gibi satis oncesi
faaliyetler igin akilli telefonlarini kullanirken, %84’ magaza iginde bile olsa,
aligverisi tamamlamadan Once akilli telefon araciligiyla iiriin bilgileri, indirimler gibi

konularda arastirmalar yapmaktadirlar (Mancar, 2015b).

Tablo 5: Bir Magazayi Ziyaret Etmeden Once Gerceklestirilen Muhtemel Mobil

Faaliyetler:
Satiglar1 ve 6zel indirimleri kontrol etme %42
Amazon iizerinden rekabet¢i fiyatlar1 arama %41
Magaza bilgilerine bakmak %37
Uriin i¢in online bir magazaya goz gezdirmek %37
Amazon disinda rekabetci fiyatlari arama %35
Uriin puanlamalarini ve incelemelerini kontrol etme %33
Magaza motoru iizerinden rekabetci fiyatlar: arama %30
Perakendeci web sitesi lizerinden fiyatlara bakma %30
Ilgilenilen iiriiniin stoklarmi kontrol etme %28
Uriinii perakende olarak almak igin rezervasyon yaptirma %22

Kaynak: Martin, 2013: 41.

Miisteriler mobil araglar iizerinden yalmizca satin alma islemi
gerceklestirmemekte, fiziksel magazalardan satin alma dncesinde de mobil cihazlar
tizerinden birtakim aktiviteler gerceklestirmektedirler. Tablo 5’de goriildiigii tizere
miisteriler fiziksel bir magazaya gitmeden 6nce mobil iizerinden birtakim aktiviteler
gerceklestirmektedirler. Bunlarin en basinda satislar1 ve 6zel indirimleri kontrol etme
ve Amazon lizerinden rekabetci fiyatlar1 aragtirma gelmektedir. En az gergeklestirilen
aktiviteler ise, ilgilenilen iirliniin stoklarimi1 kontrol etme ve iirlinii perakende olarak

almak i¢in rezervasyon yaptirmadir.
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3.2.10. Mobil Reklamlar ve Tiiketici Tutumlari

Pazarlama ve reklam arasinda hiyerarsik bir iligski vardir. Pazarlama daha genis
bir alan1 kapsarken, reklam daha dar bir alan1 kapsamaktadir (Tahtinen, 2005: 160).
Edwards (2005: 1), mobil reklamlar1 hedeflenen tiiketicilere ticari mesajlarin mobil
telefon, PDA (Personel Digital Assistant-Kisisel Dijital Yardimci) ya da diger mobil
araglarla ulastirilmasi seklindeki uygulamalar olarak tanimlamistir. Mobil telefon ve
PDA’lar gibi tasinabilir araglarda kablosuz internetin kullaniliyor olmasi “wireless

advertising” seklinde bir kavramin da kullaniliyor olmasina yol agmustir.

Internet kullanim aliskanliklarmin degismesiyle birlikte, pazarlamacilar mobil
reklamciliga daha fazla biit¢e ayirmaya baslamislardir. Arastirma sirketi eMarketer
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore 2016 yilinda tiim diinyada mobil reklam
harcamalarinin masaiistii reklam harcamalarin1 gegecegi, 2019 yilinda ise mobil
reklam harcamalarinin 195,55 milyar dolara ulasacagi ileri siiriilmiistiir (Mancar,
2015b). Mobil reklamlar 6zellikle Asya ve Avrupa’da tutundurma ve tanitim igin
yenilikgi bir yol haline gelmistir (Edwards, 2005: 1). Mc’Donalds ve Nike gibi bazi
cok uluslu firmalar da mobil reklamlari, pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak

kullanmaktadirlar (Okazaki, 2005: 177).

Smutkupt, Krairit ve Khang (2011) herhangi bir mobil reklam alan tiiketicilerin
onu almayanlara oranla daha yiiksek seviyede bir marka farkindaligi oldugu sonucuna
ulagsmistir. Bu sonuglar, tiiketicilerin aklindaki marka goriiniimiinii giiclendirmek i¢in
yazili mesajlarin bir potansiyel oldugunu 6ne siiren Barwise ve Strong (2002) ve Rettie

vd. (2005) gibi aragtirmacilarin galismalarinda ulastiklari sonuglar1 desteklemektedir.

Noor, Sreenivasan ve Ismail (2013) Malezya’da gergeklestirdikleri
caligmalarinda tiiketicilerin mobil reklamlara kars1 tutumlarini ve onlarin s6z konusu
reklamlardaki iirlinlere yonelik satin alma niyetlerini 6lgmiislerdir. Tiiketicilerin mobil
reklamlara kars1 tutumlarinin satin alma niyetleri izerinde 6nemli rol oynadigini tespit

etmislerdir.

Bir bireyin bir iirlinii satin almasi veya kullanmasi o kisinin satin alma ya da

kullanma niyeti tarafindan belirlenmektedir. Farkli markalar arasindan se¢im yapmak
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onun her bir markayla ilgili niyetinin goreceli giiclinlin bir islevidir. Onun belirli bir
markay1 satin alma ya da kullanma niyeti ise sirasiyla onu satin alma ve kullanmaya
yonelik tutumlar tarafindan belirlenmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bagozzi
(1981) tutumun davranisi yalnizca onun niyet {izerindeki etkisi araciliiyla etkiledigini

tespit etmistir.

Tiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari {izerine uzun yillardir ¢aligsmalar
gerceklestirilmektedir.  Gegmisten — gilinlimiize bu  ¢alismalarin  sonuglari
incelendiginde, reklamlara yonelik tiiketici tutumlarinin da zamanla degisime ugramis
oldugunu goérmekteyiz. Zanot (1984), ozellikle 1970’li yillardan sonra reklamlara
yonelik tliketici tutumlarinin daha negatif bir hale geldigini tespit etmistir.
Arastirmaci, 1930°dan 1970’e kadar, bireylerin reklamlara yonelik tutumlarini
kapsayan arastirma sonuglarini incelemis oldugu calismasinda, tiiketici tutumlarinin

giderek olumsuz yonde degisim gosterdigini tespit etmistir.

Reklamlarin bazi tiiketiciler tarafindan eglenceli olarak goriildiigii bulunmustur.
Cevaplayicilarin bir kismi1 TV reklamlarinin bazen TV programlarindan daha
eglendirici oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir (Mittal, 1994). Her ne kadar bazi
tilkketiciler reklamlarin bilgilendirici ve eglendirici oldugunu diisiinseler de, ¢ogu insan
reklam kargasasini desteklememekte ve reklamlara yonelik siipheci tutumlarini
siirdiirmektedirler (Pollay ve Mittal, 1993). Elliot ve Speck (1998) TV ve dergilerde
gosterilen araya girme ve engelleme gibi reklamla ilgili iletisim problemlerinin,
negatif tutum ve reklamdan kaginma davranisi ile daha fazla iligkili oldugunu tespit

etmislerdir.

Mobil miisteriler telefonlarina nerede olduklarina ne yaptiklarina dair bilgilerin
gonderilmesini istemektedirler. Bunu o6zellikle gittikleri yerde ne tiir yerlerden
aligveris yapabileceklerine karar verebilmek igin talep etmektedirler. Uriin fiyatlarmi
birtakim uygulamalar sayesinde karsilastirabilmekte ve en sonunda 6demelerini mobil
telefon tlizerinden gerceklestirebilmektedirler. Satin alma sonrasi aldiklar1 {iriinlerle
ilgili bilgileri ve fotograflar aileleri ve arkadaslartyla paylasabilmektedirler (Martin,
2013: 1).

2009 yilinda, Motricity Marketing’de kullanici deneyimleri direktorii olan Carol
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Taylor tarafindan belirlenen mobil tiiketici tipleri sunlardir (Krum, 2010: 43):

Giincel tiiketiciler: Bu gruptaki bireyler, en giincel haberleri ve etkinlikleri her
zaman takip ederler. Bilgilendirilmekten hoslanirlar ve digerleri bu insanlar
yol gosterici olarak goriirler. Mobil telefonlarini, ¢evrelerinde bulunan diinya
hakkindaki gercek zamanli bilgilerle baglantili kalmak i¢in bir kaynak olarak
kullanirlar.

Sosyal ve merakl: tiiketiciler: Bu gruptaki bireyler, baglanti elemant olarak da
tanimlanabilir. Bu bireyler diger insanlar1 bir araya getirmekten, aktiviteler
planlamaktan hoslanirlar. Mobil telefonlarini, arkadaslarinin yasamlarina ayak
uydurmak ve dnemsedikleri insanlarla iletisimde kalmak i¢in kullanirlar.
Mesgul ve iiretken tiiketiciler: Bu gruptaki bireyler, kendi kisisel verimleri ve
yogun programlarmin iistesinde gelebilmeleri ile ilgili her tiirlii bilgi ile
ilgilenmektedirler. Mobil telefonlarin1 geleneksel bilgisayarlardan daha kolay
erisilebilir, taginabilir ve pratik oldugu i¢in kullanmaktadirlar.

En son ve en biiyiik tiketiciler: Bu gruptaki bireyler, bununla tatmin
olacaklarinin bir garantisi olmasa bile, birtakim seyleri ilk deneyenler olmak
isterler. Onlar daima en son teknolojileri ve uygulamalari kullanmak ve en yeni
sosyal aglarin ve topluluklarin bir pargasi olmak isterler.

Basit tiiketiciler: Bu gruptaki bireyler onlarin hayatlarini daha kolay hale
getirmesi disinda, telefonla ¢ok fazla ilgili degildirler. En son teknolojilerden
ya da ¢ogu uygulamanin pazarlama g¢ekiciliginden etkilenmezler. Erken
kullanicilar degildirler ve kullanmak istedikleri uygulama ve araglar1 bulmak

i¢in Oneri ve incelemeleri dikkate alirlar.

Bunlarin disinda mobil tiiketicilerin 6zellikle yas degiskenine goére bir takim

farkli davraniglar sergiledikleri sdylenebilir. Giinlimiizde mobil cihazlarin ve internet

kullaniminin yayginlagsmasi, internet altyapi teknolojilerinin gili¢lenmesiyle birlikte

mobil uygulamalar ¢esitlenerek artmakta ve sz konusu uygulamalar teknolojiye daha

hizl1 adapte olabilen geng kitleler arasinda daha hizli yayginlasmaktadir.
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Tablo 6: Akill Telefon Kullanicilarinin Yas Degiskenine Gore Ahsveris Bilgileri

18-34 35+
Sosyal aglari aligveris i¢in kullanma %58 %35
Perakendecilere daha az baglilik %51 %46
Kisisellestirme kargiliginda web site takibini begenme %43 %27
Kendilerini is siireclerine dahil eden isletmelere kars1 daha fazla %47 %43
bagli olma

Kaynak: Martin, 2013: 24.

Mobil cihazlarin kullanimi farkli yas gruplarina gore degisim gostermektedir.
Ornegin 2009 yilindaki bir aragtirmaya gore mobil sosyal ag aktivitelerinin yiizde 801
34 yas alt1 gruplar tarafindan gerceklestirilmektedir. 2008 yilindaki bir ¢aligma ise en
yiiksek mobil igerik erisiminin 20-29 yas arasi bireyler tarafindan gergeklestirildigini
gostermektedir. Ikinci en biiyiik grup ise 30-39 yas arasi bireylerdir. 16-19 yas arasi
gengler ise ii¢lincil en biiyiik grubu olusturmaktadirlar (Krum, 2010: 40).

Akilli telefon kullanicilarinin  yas degiskenine gore aligveris bilgileri
incelendiginde ise, Tablo 6’da da goriildiigii lizere, geng miisteriler daha tist yas
gruplarina oranla sosyal aglar1 aligveris amagli kullanmada daha aktiftirler,
perakendecilere bagliliklar1 buna nispeten daha azdir. Ayrica daha ¢ok 6zellestirme ve
kisisellestirme talepleri vardir. Kendilerini is siireclerine dahil eden isletmelere karsi

daha fazla baghdirlar.

3.3. iZIN TEMELLI MOBIL PAZARLAMA

Tiiketiciler rahatsiz edici mobil pazarlama uygulamalari nedeniyle, mobil
pazarlama aktivitelerini kullanmamay1 tercih etmektedirler. Bu tarz rahatsiz edici
uygulamalar tiiketiciler iizerinde ters etki yaratmaktadir. Ayrica mobil pazarlama
uygulamalar1 gelismekte olan bir fenomen oldugu ve heniiz ¢ok yaygin olmadigr igin

¢ogu kullanict hala bu uygulamalarin farkinda degildir (Cengiz ve Tetik, 2010: 10).
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Izinlerle birlikte tiiketiciler daha fazla bilgi almak ve kampanyalara katilmak
istemektedirler. Sonrasinda ise tiiketiciler, SMS, MMS ve WAP gibi farkli kanallardan
pazarlama islemleri yapilabilmesine miisaade edeceklerdir (Sharma, Herzog ve Melfi,
2008: 82).

Barnes (2002), geleneksel medya ve internete benzer sekilde mobil reklamlari iki
temel tip icerisinde siniflandirmustir: itme (push) ve ¢ekme (pull) reklamlari. Garris ve
Mishra (2015), mobil cihazlarda yer alan genel ¢gekme taktiklerini; mobil cihazlar i¢in
optimize edilen web siteleri, mobil uygulamalar, arama motoru optimizasyonu, QR
kodlar, mesajlar (SMS, MMS, RMM), konum bazli pazarlama (Yakin alan iletisimi-
NFC) olarak siralanmislardir. Itme taktikleri olarak ise; mesajlar (SMS, MMS, RMM),
uygulama bildirimleri, iBeacon mesajlar1 siralamislardir. Burada dikkat edilmesi
gereken bir nokta mesaj fonksiyonlarinin (SMS, MMS ve RMM) hem itme hem de
cekme taktigi olarak kullanilabilmesidir. Bu noktada izinsiz mesajlar itme, izinli

mesajlar ise cekme taktigi olarak degerlendirilebilir.

Gliniimiizde teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte itme reklamlarindan ¢ekme
reklamlara dogru bir yonelim s6z konusudur. insanlar artik, onlara zorla dayatilan
mesajlart ve bilgileri istememektedirler. Giiniimiiz tiiketicileri kontrol edebilmeyi
tercih etmektedir. Ne istediklerine, ne zaman istediklerine ve nasil istediklerine
kendileri karar vermek istemektedirler. Bunun sonucu olarak modern mobil pazarlama

uygulamalar1 da bu yonde sekillenmektedir (Ryan ve Jones, 2012: 230).

3.3.1. Mobil Pazarlamada izin Kavram

Mobil pazarlama igletmelere izinli veri tabani olusturma ve bu sayede arastirma
ve Ol¢climleme yapma, satis artirma, bilinirligi artirma, baghiligi artirma,
konumlandirma gibi birtakim avantajlar saglamaktadir (Torlak, 2010a). Sagladig1 bu
avantajlar nedeniyle son donemlerde Gnemli bir pazarlama kanali halini alan ve
kullanim1 giderek yayginlagan mobil pazarlama uygulamalarina karsi tiiketicilerin
tutumlarinin ne oldugu iizerine pek c¢ok arastirma yapilmistir. Bu noktada mobil
pazarlama uygulamalarina yonelik tliketici tutumlar1 lizerinde “izin” kavraminin

pozitif yonde 6nemli bir etkisinin oldugu bir¢ok aragtirmaci tarafindan dogrulanmastir.
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Smutkupt, Krairit ve Esichaikul (2010) c¢alismalarinda, mobil reklamlarin
etkililiginde iznin etkisini incelemislerdir. Tiiketicilerden alinan iznin, markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkili oldugunu tespit
etmiglerdir. Smutkupt, Krairit ve Khang (2011), izin temelli mobil reklamlarin
tilkketicilerin marka bilgisi lizerindeki etkisini incelemeye c¢alismislardir. Tiiketici
marka bilgisini, marka farkindalig1 ve marka bilinirligi araciligiyla dl¢miislerdir. SMS
reklamlarinin marka farkindaligi tizerinde 6nemli derecede bir pozitif etkisi oldugunu,

ancak marka imaj1 iizerinde boyle bir etkisinin bulunmadigini tespit etmislerdir.

Usta (2009) calismasinda iiniversite O0grencilerinin mobil reklamciliga karsi
tutumlarim1 ~ Slgmiistiir.  Istanbul’da  okuyan {iniversite &grencileri {izerinde
gerceklestirdigi arastirmasinda, 6grencilerin mobil reklamlara ydnelik tutumlarim
Olemek i¢in eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, giivenilirlik, genel tutum, izin
ve Odiillendirme olmak tizere 7 faktor kullanmistir. Sonug olarak 6grencilerin mobil
reklamlar eglendirici, bilgilendirici ve giivenilir bulmadiklarini bunun yani sira sinir
bozucu oldugunu diisiindiiklerini bulmustur. Ogrencilerin mobil reklamlara karsi genel
tutumlarinin olumsuz oldugu ancak izinli ya da 6diillii reklamlara kars1 tutumlarinin

olumlu oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Tsang, Ho ve Liang (2004) da ayni sekilde tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumlarim1 6l¢gmiislerdir. Tayvan’da gercgeklestirilen aragtirmada tiiketicilerin mobil
reklamlara karsi, 6zellikle izinleri alinmadiginda tutumlarinin negatif yonli oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Barwise ve Strong (2002) Ingiltere’de gerceklestirdikleri calismalarinda geng
yetiskinlere ulagsmada bir reklam aract olarak SMS mesajlarinin etkililigini
incelenmislerdir. Mobil kanalin hem reklamcilar hem de tiiketiciler agisindan yararli
olma potansiyeli oldugu sonucuna ulasmislardir. izin temelli mobil reklamlarin bir
reklam araci olarak yiiksek bir potansiyeli oldugunu ancak bunun etkililiginin uzun
donemde devam ettirilebilmesi i¢in birtakim hususlarin dikkate alinmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Bu baglamda, tiiketicilerin ilgisini ¢eken reklamlara yanit
vereceklerini belirtmislerdir. Reklam mesajlarinin tiiketiciler ile ilgili olmasinin

onemli oldugunu ve tiiketiciden alinacak kesin ve agik bir izin gerekli oldugunu
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belirtmislerdir.

Carroll, Barnes ve Scornavacca (2005) Yeni Zelanda’daki tiiketiciler lizerinde
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda mobil reklamlara karsi tiiketicilerin tutumlarini ve
algilarin1  6lgmiislerdir. Mobil pazarlamanin kabuliinde 6nemli olan 4 faktor
tanimlamiglardir. Bunlar izin, igerik, kablosuz servis saglayici kontrolii ve mesaj
gonderimi olarak belirtilmistir. Bunlar arasinda izin ve mesaj gonderimi en 6nemli

faktorler olarak ortaya ¢ikmistir.

Maneesoonthorn ve Fortin (2006) Yeni Zelanda’da gergeklestirdikleri
calismalarinda tiiketicilerin genel olarak SMS reklamlarina kargi tutumlari ve izin
temelli mobil reklamlara karsi tutumlarin1 6lgmeyi hedeflemislerdir. Tiiketicilerin
SMS reklamlarma kars1 ilgisiz olduklarini, bunun yani sira ¢ogu kullanicinin yazili
mesaj olarak reklamlari almay1 kontrol edebilmek istediklerini ve izinli pazarlama

konseptini desteklediklerini tespit etmiglerdir.

3.3.2. izin Temelli Mobil Pazarlama ve Tiiketici Tutumlarim Etkileyen Faktorler

Literatiirde tiiketicinin mobil pazarlamaya yonelik tutumlari ve mobil reklam
mesajlarini almak i¢in izin verme davranisimi etkileyen unsurlarin neler oldugu
konusunda pek ¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu unsurlar ¢ok ¢esitli olmasina karsin, temel
olarak calismalarda incelenen ve izin verme davranisi iizerinde etkisi oldugu
savunulan bazi faktorler vardir. Bu faktorlerin en 6nemlilerinde biri giiven faktoriidiir.
Giiven faktorii bazi aragtirmacilar tarafindan kisisel ve kurumsal gliven olmak iizere
iki farkli boyutta ele alinmistir. Kautonen vd. (2007), tiiketicilerin izin temelli mobil
pazarlamaya katilma isteklerinde etkili olan faktorler olarak kisisel ve kurumsal giiven
kavramlarmi1 Finlandiya, Almanya ve Tirkiye’yi karsilastirarak incelemislerdir.
Tiiketicilerin izin temelli mobil pazarlamaya katilmalarindaki en 6nemli faktoriin, 3

tilkede de anlaml1 oldugu goriilen kurumsal giiven faktorii oldugunu tespit etmislerdir.

Kurumsal giiven kullanicilarin izin verme davranisi tizerinde 6nemli bir etkiye

sahiptir. Mobil kullanicilar, tamidiklar1 ve gilivendikleri markalarin reklam ve
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mesajlarina daha ilgili ve pozitif yaklasmaktadirlar. Jayawardhena vd. (2009)
Finlandiya, Almanya ve Ingiltere’de gergeklestirdikleri calismalarinda, tiiketicilerin
izin temelli mobil pazarlamaya katilmalarinda etkili olan faktorleri incelemislerdir.
Bunun i¢in bir kavramsal model gelistirmis ve kisisel giiven, kurumsal giiven,
algilanan kontrol ve deneyimden olusan 4 temel faktorii ele almislardir. Tiiketicilerin
izin temelli mobil pazarlamaya katilma kararinda etkili olan en temel faktoriin
kurumsal giiven oldugunu tespit etmislerdir. Diger faktorlerin etkisini daha az belirgin

bulmuslardir.

Kullanighlik ya da fayda tiiketicilerin izin verme davraniginda etkili olan bir diger
unsurdur. Tiketiciler kullanigli bulduklari, kendilerine bir katki saglayacagin
diisiindiikleri mobil reklamlara daha iliml1 yaklasmakta ve reklam mesajlar1 almak i¢in

izin vermeye daha sicak bakmaktadirlar.

Karjaluoto vd. (2008) konaklama sektoriinde miisterilerin izin temelli mobil
pazarlamaya katilma niyetlerini incelemislerdir. Ulastiklar1 sonuglara gore mobil
haberlesmenin algilanan kullanisliligl, reklamlara karsi tutumun 6nemli bir kismini
aciklamaktadir. Tutumun ise bir firmadan mesaj alma niyetinin énemli bir kismini
acikladigin1  tespit etmislerdir. Cinsiyet degiskeninin etkisini de inceleyen
aragtirmacilar, kadinlarin hem ziyaret etme niyeti hem de gergek ziyaretler agisindan
erkeklerle kiyaslandiginda, mobil pazarlama iletisimiyle aralarinda daha giiglii bir

iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Ozgiiven (2013) calismasinda, tiiketicilerin mobil reklamciligi kabullenmeleri
tizerinde etkili olan faktorleri incelemistir. Algilanan yarar, iceriksel bilgi, algilanan
kontrol, algilanan 6zveri ve giiven faktorleri ile mobil reklamlar1 kabullenme arasinda

pozitif yonde iliskiler tespit etmistir.

Al-Alak ve Alnawas (2010), Urdiinlii miisteriler iizerinde gergeklestirdikleri
caligmalarinda mobil pazarlamanin tiiketici tutumlar1 ve satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore algilanan fayda, algilanan
eglence ile katilim niyeti ve satin alma niyeti arasinda anlamli iliskiler tespit

etmislerdir. Tiketicilerin izin verme davranisinda etkili olan bir diger faktor ilgi
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alanmidir. Tiiketiciler ilgi alanlarina giren iriinleri ve markalar1 takip etmekte ve ilgi

alanlarina yonelik mesajlar almayi talep etmektedirler.

Barutgu ve Gol (2009), mobil reklam araclarina yonelik tiiketici tutumlarini
Olgmisglerdir. Tiiketicilerin SMS, MMS ve Bluetooth aracilifiyla gelen mobil
reklamlara kars1t olumlu yonde tutum sergilediklerini tespit etmislerdir. Caligmada
tiikketicilerin; mobil reklam uygulamalarini (SMS, MMS, Bluetooth) tercih etmelerinde
bir farklilik s6z konusu olmadigi, ilgi alanlarina giren reklamlar1 daha c¢ok tercih
ettikleri, tanidiklar1 igletmelerden gelen mobil reklam mesajlarina daha olumlu
yaklastiklar1 ve izin vererek aldiklari mobil reklam mesajlarin1 daha ¢ok dikkate

aldiklar1 sonuglarina ulasilmstir.

Bamba ve Barnes (2006) tiiketicilerin SMS reklamlar1 almak i¢in izin verme
konusundaki istekliliklerini incelemislerdir. SMS reklamlarina karsi tliketici algisi
genellikle olumsuz oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin izin verme konusundaki
istekliliklerinin oldukga diisiik oldugu sonucuna ulasmislardir. SMS reklamlar1 almak
icin izin verme konusundaki en yiiksek isteklilik oraninin ise, tiiketiciler sisteme
katilma hususunda daha fazla kontrole sahip olduklarinda, reklam tiiketicinin ilgi
alanlar ile ilgili oldugunda ve marka tanidik oldugunda s6z konusu oldugu sonucuna

ulagmislardir.

Bilgilendirme 6zelligi tiiketicilerin izinli mobil reklamlara yonelik tutumlarim
etkileyen bir diger faktordiir. Tiketiciler izinli mobil mesajlarin iiriin, hizmet ve
kampanyalarla hakkinda bilgilendirici olmasini1 6nemsemektedir. Bunun yan1 sira bu
tarz bilgilendirici mesajlar daha yiiksek oranda satin alma ile sonug¢lanmaktadir.
Scharl, Dickinger ve Murphy (2005) kisa ve eglenceli, hedef kitleyle ilgili olan ve
odiiller ile promosyonlar konusunda bilgilendirici 6zellige sahip SMS reklam
mesajlarinin, tiiketicinin reklami yapilan driinleri satin alma niyetini daha fazla

etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Mobil pazarlamadaki ayricalikli 6zelliklerden biri de kisisellestirmedir. Bu
Ozellik, pazarlamacilara, mobil telefon kullanicilarina yonelik verimli ve etkili
promosyonlar sunabilme sansi vermektedir (Kalakota ve Robinson, 2002). Cesitli

internet erisimi opsiyonlart arasinda mobil araglar her tiirlii pazarlama eylemi i¢in,
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ozellikle kisisellestirmeye en uygun olanidir. Yer ve zaman esnekligi saglarlar.
Aslinda, bu araglarin ayni zamanda bir¢ok yerde bulunmasi, bu kanalin en essiz
karakteristigidir (Okazaki, 2012: 53). Mobil cihazlar artik web erisim portallar1 haline
gelmistir. Bu nedenle organizasyonlar web sitelerini mobil uygulamalarda iyi bir
sekilde ¢alisacak bigimde gelistirmeli ya da en son igeriklerini kapsayan uygulamalar
gelistirmelidirler (Charlesworth, 2014).

Aragtirmalara gore kullanicilar kontrol edebildikleri mobil pazarlama
uygulamalarina daha pozitif yaklasmaktadirlar. Bu yaklasim ise onlarin izin verme
davraniginda etkili olmaktadir. Jayawardhena vd. (2009), genel olarak mobil
pazarlama konusunda daha deneyimli olan tiiketiciler acisindan, algilanan kontroliin
izin verme davranis1 ilizerinde daha az etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Algilanan kontroliin erkeklerin izin vermesinde onemli bir belirleyici oldugu ancak

kadinlarda o kadar etkili bir faktdr olmadig1 sonucuna ulagsmislardir.

Gegmis deneyimlerden elde edilen bilgiler de tutumun bi¢imini de etkileyecek
unsurlardandir. Cilinkii bu bilgiler, tutum gelistirme esnasinda gergeklesen bilgi
edinme siirecine etki etmektedir (Hanna ve Wozniak, 2001). Arastirmalar onceki
negatif deneyimin, reklamdan ka¢inma davranisina neden olabildigini tespit etmistir.
Onceki negatif deneyim; tatminsizlik ve internet reklamlarma tiklama igin diirtii ve
algilanan fayda eksikligi olarak tanimlanmistir (Cho ve Cheon, 2004). Dolayisiyla
markayla, iirlinle ya da genel olarak mobil pazarlama uygulamalariyla ilgili gegmiste
negatif bir deneyime sahip olan tiiketicilerin izin verme davranislar: da ayn1 dogrultuda

negatif yonlii olacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

iZINLi MOBIiL PAZARLAMAYA YONELIK TUTUM OLCEGI
GELISTIRME CALISMASI

Izinli pazarlama uygulamalar1 ve bu uygulamalarin mobil cihazlar iizerinden
gerceklestirilmesi son donemlerde isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan bir
yontemdir. Dolayisiyla bu kadar yaygin olarak kullanilan izinli mobil pazarlama
uygulamalarina yonelik tiliketicilerin tutumlarinin 6lgiilmesi 6nemli bir husustur.
Ancak pazarlama literatlirtinde, izinli mobil pazarlama uygulamalarina ydnelik
tilketici tutumlarini dlgmek lizere gelistirilmis ve genel gegerliligi kabul edilmis bir
Olcek calismasi bulunmamaktadir. Bu nedenle bu ¢alisma kapsaminda “izinli mobil

pazarlama mesajlarina yonelik tutum 6lgegi” gelistirilmesi hedeflenmistir.

Calismanin bu boliimiinde olcek gelistirme ¢alismasinin asamalarina, dlgekte yer
alan ifadelere, Olgegin alt boyutlarimi kesfetmeye ve dogrulamaya yonelik olan
aciklayict ve dogrulayici faktor analizi sonuglarina, gecerlilik ve giivenilirlik analizi

sonuglarina yer verilmistir.

4.1. IFADE HAVUZUNUN OLUSTURULMASI

Olgek gelistirme ¢alismasmin ilk asamasinda nitel arastirma ydntemlerinden
yararlanilmigtir. Mevcut literatiiriin taranmast ve odak grup goriismeleri araciligiyla
bir ifade havuzu olusturulmustur. Toplam 19 {iniversite 6grencisi ile ti¢ farkli odak
grup goriismesi gerceklestirilmistir. Her bir goriisme ortalama bir bucuk saat

stirmiistiir. Bu goriismeler dogrultusunda bir ifade havuzu olusturulmustur.
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4.2. OLCEKTE YER ALACAK IFADELERIN BELIRLENMESI

Oncelikle yapilan odak grup goriismeleri ve literatiir taramas1 dogrultusunda elde
edilen ifadelerden bir havuz olusturulmustur. Daha sonrasinda bu ifade havuzu
yardimuyla literatiirde yer alan, mobil pazarlama mesajlar1 ve reklamlar konusunda izin
verme davranigi lizerinde etkili olan faktorleri sorgulamaya yonelik olarak ifadeler
gelistirilmistir. i1k etapta arastirmanin kavramsal cercevesine uygun toplamda 56 ifade
gelistirilmistir. Bu ifadelerden birbirine benzer olanlarin ve anlasilmasi gii¢ olan
sorularin elenmesi yoluna gidilmis ve pilot calisma gerceklestirmek ve 6l¢egin faktor
yapisini degerlendirmek amaciyla toplamda 45 ifadeye ulasilmistir. Anket formuna

katilimcilarin tutumlarini 6lgmeye yonelik 5°1i likert 6lgegi eklenmistir.

4.2.1 Pilot Calisma

Literatiirde pilot ¢alisma i¢in ortalama 100-200 kisilik bir 6rneklemin yeterligi
olacag: belirtilmektedir (Clark ve Watson, 1995: 320). Calismaya ait genel uygulama
ve hipotez testleri 6grencilerden olusan bir 6rneklem iizerinde gergeklestirilecegi igin
pilot calisma asamasinda da 6grencilerden olusan bir 6rneklemin kullanilmasi uygun
goriilmiistiir. Bu dogrultuda sosyal medyadaki liniversite topluluk sayfalar1 araciligiyla
toplam 150 6grenciden veri toplanmistir. Bu veriler icerisinden eksik ve celiskili
bilgiler igeren 40 tanesi elenerek toplam 110 veri ile analizler gergeklestirilmistir. Pilot
calisma sonucunda ankette anlagilmayan ve birbirine ¢cok yakin ifadelerin olmadigi
goriilmiistiir. Bu nedenle bu asamada 6l¢ekte herhangi bir degisiklik yapilmamistir.
Bu nedenle 6lgege uygulanan aciklayici faktor analizi ve i¢ tutarlilik analizi de, pilot

calisma verisi iizerinden gergeklestirilmistir.

4.2.2. Olgege Uygulanan Aciklayier Faktor Analizi Sonugclar

Bu agsamada katilimcilardan elde edilen verilerin faktdr yapist ve i¢ tutarlilik
degerleri incelenmistir. Odak grup goriismeleri ve literatiir taramast dogrultusunda
gelistirilen 45 ifadeye aciklayici faktor analizi uygulanmistir. S6z konusu analiz

uygulanarak ifadelerin kavramsal ger¢eveyle uyumlu bir faktor yapisina sahip olup
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olmadiginin tespit edilmesi ve uygun olmayan ifadelerin elenerek, dogrulayici faktor

analizi dncesinde dlgek boyutlarinin ve ifadelerinin tespit edilmesi hedeflenmistir.

Bilgisayar ortaminda istatistiksel paket programi kullanilarak gerceklestirilen

aciklayici faktor analizi sonuglari Tablo 7°de gosterilmektedir. Agiklayic1 faktor

analizinde bir ifadenin faktor yiikiiniin 0.4’iin iizerinde olmas1 beklenmekte, bunun

yani sira 0.4’{in lizerinde birden fazla faktore yliklenmemesi beklenmektedir (Kline,

1998). Dolayistyla ¢alismanin bu boliimiinde agiklayici faktor analizi sonucunda ait

olduklar1 faktore 0.4’iin altinda yiiklenen ya da birden fazla faktdre 0.4’iin lizerinde

yiiklenen ifadeler elenerek 6lgege son hali verilmistir.

Tablo 7: izinli Mobil Pazarlama Mesajlarina Yonelik Tutum Olgegine Uygulanan

Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi Sonuglar:

No Faktorler ve ifadeler Faktor Alfa
Yiikii
Faktor-1: Bilgilendirme 0.89
1 Izinli mobil mesajlar iriin ya da hizmet fiyatlari 0.76
konusunda bilgilendiricidir.
4 Izinli mobil mesajlar {irin ya da hizmetler 0.75
hakkindaki giincel bilgiler i¢in iyi bir kaynaktir.
5 Uriin ya da hizmet bilgilendirmesinde izinli mobil 0.69
mesajlarin  elverigli  bir arag  oldugunu
diisiiniiyorum.
6 Izinli mobil mesajlarim, bilgiye ulasma konusunda 0.69
uygun bir kaynak oldugunu diigiiniiyorum.
8 Izinli mobil mesajlar bilgilendiricidir. 0.67
Faktor-2: Kisisellestirme 0.89
13 Izinli mobil mesaj iceriklerinin  kisisel 0.88
Ozelliklerime yonelik olarak diizenlenmesi beni
mutlu eder.
15 Izinli mobil mesajlarda kisisel tercihlerimin yer 0.83
almasi bana kendimi iyi hissettirir.
16 Izinli mobil mesajlarla kisisel tercihlerime 0.87
yonelik iletiler gonderilmesinden hoslanirim.
40 Izinli mobil mesajlart iceriklerin 0.71
kisisellestirilmesine olanak sagladigi i¢in olumlu
bulurum.
Faktor-3: Iliski Kurma ve Siirdiirme 0.86
24 Izinli mobil mesajlar isletmelerle iliski kurman 0.73
kolaylastirir.
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25 Izinli mobil mesajlar isletmelerle kurdugum 0.88
iligkileri gli¢lendirir.
26 Izinli mobil pazarlama uygulamalar1 sayesinde 0.86
isletmelerle kurdugum iligkileri canli tutarim.
Faktor-4: Fayda 0.85
18 Izinli mobil mesajlar alisveris 6ncesinde iiriin ya 0.69
da hizmetler hakkinda fikir sahibi olmami saglar.
19 Izinli mobil mesajlar yeni iiriinler tanima firsati 0.60
sunar.
20 Izinli mobil mesajlar kampanyalar1 takip 0.84
edebilme olanagi saglar.
21 Izinli mobil mesajlar indirimleri yakalama firsati 0.73
saglar.
Faktor-5: ilgi Alam 0.87
42 Izinli mobil mesajlar ¢ogunlukla ilgilenmedigim 0.87
iirlin ya da hizmetlere iliskin bilgi vermektedir.
43 Izinli mobil mesajlar ilgi alanima yonelik haber 0.70
ve biiltenleri bana ulagtirir.
44 Izinli mobil mesajlar ilgi alamma yonelik 0.60
kampanya ve duyurular1 bana ulastirir.
45 Izinli mobil mesajlar ilgi duydugum iiriin ya da 0.78
hizmetler hakkindaki giincel bilgileri bana
ulagtirir.
Faktor-6: Giiven 0.75
28 Izinli mobil mesajlara giivenirim. 0.71
29 Izinli mobil mesajlar1 gonderen firmalarin 0.75
sOzlerini yerine getireceklerine inanirim.
32 Izinli mobil mesajlar1 izinsiz mobil mesajlara 0.71
gore daha giivenilir bulurum.
KMO:0.87 Toplam Ac¢iklanan Varyans: 0.75 Cronbach Alpha: 0.93

Tablo 7°de aciklayici faktor analizi sonuglarina gore ifadelerin ait olduklar

faktore 0.4’lin iizerinde yiiklendikleri, 0.4’lin {iizerinde birden fazla faktore

yiiklenmedikleri goriilmektedir. Elenen ifadeler sonucunda 23 ifadeden ve 6 faktérden

olusan bir yapi elde edilmistir. Olgegin toplam agiklanan varyans degeri 0.75 olarak

tespit edilmistir. Bu degerden anlasildig: lizere elde edilen bu yap1 gelistirilmis olan

“izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutum 6l¢eginin %75ini aciklamaktadir.

Aciklayicr faktor analizinde faktor yiikleri disinda dikkat edilmesi gereken bir

baska deger KMO Barlett’s degeridir. Bu deger veri setinin faktor analizine uygun

oldugunu gostermektedir ve bu degerin 0.5’in {izerinde olmasi beklenmektedir.
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(Tabachnick ve Fidell, 2007). Tablo 7°de goriildiigii iizere analiz sonucunda bu deger
0.87 olarak gergeklesmistir. Giivenilirlik analizi sonuglarmma gore ise, Olcek
giivenilirligi 0.93 olarak ger¢eklesmistir. Buna ek olarak 6lgegin alt boyutlari itibariyle

giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda ifadeler yiiklendikleri boyutlar itibariyle anlamsal
bitiinliikkleri de dikkate alinarak adlandirilmistir. Bu dogrultuda birinci faktor
“bilgilendirme” olarak belirlenmistir. Bu boyutta yer alan ifadelerle tiiketicilerin izinli
mobil mesajlarin {iriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirici bir kaynak olup olmadigina
yonelik tutumlarim1 6lgmek amaglanmustir. Ikinci faktor “kisisellestirme” olarak
belirlenmistir. Bu boyutta yer alan ifadelerle tiiketicilerin izinli mobil mesajlarin,
kisiye 0zel mesajlar gonderilmesini iceren kisisellestirme fonksiyonuna yonelik
tutumlarini 6lgmek hedeflenmistir. Uciincii faktor “iliski kurma ve siirdiirme” olarak
isimlendirilmistir. Bu boyutta yer alan ifadelerle izinli mobil mesajlarin tiiketici ve
isletme arasindaki iliskilere olan katkisi konusunda tiiketicilerin tutumlarini 6lgmek
hedeflenmistir. Dordiincii faktor “fayda” olarak belirlenmistir. Bu boyutta yer alan
ifadelerle izinli mobil mesajlarin kampanya, indirim gibi tiiketicilere sagladigi
diisiiniilen faydalara yonelik tiiketicilerin tutumlarinin o6lglilmesi amaglanmustir.
Besinci faktor “ilgi alan1” olarak adlandirilmistir. Bu boyutta yer alan ifadelerle izinli
mobil mesajlarin ilgi alanlarina yonelik iletileri ulagtirma 6zelligine yonelik tiiketici
tutumlarinin 6l¢iilmesi hedeflenmistir. Altinci faktor ise “gliven” olarak belirlenmistir.
Bu boyutta yer alan ifadelerle tiiketicilerin izinli mobil mesajlarin ve bu mesajlari
gonderen firmalarin giivenilir olup olmadigi yoniindeki tutumlarmin 6lgiilmesi

amaclanmustir.

43. OLCEGE UYGULANAN DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi
SONUCLARI

Aciklayic faktor analizi 6lgegin alt boyutlarini ve ifadelerin hangi boyutlarda yer
almas1 gerektigini belirlemede oldukca faydali bir yaklasim olmasina ragmen belirli
eksiklikleri de bulunmaktadir. Bunlardan en temeli ulasilan faktér yapisinin uyum

1yiligi degerlerini 6lgcmeye imkan tanimamasidir (Long, 1983). Dogrulayic1 faktor
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analizi ise gelistirilen arastirma modellerinin uyum iyiligi degerlerini 6l¢gmeye olanak

tanimaktadir.

4.3.1. Olgek Gelistirme Asamasinda Kullanilan Ol¢iim Modeli

Izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutum &lgegine iligkin dl¢iim modeli,
aciklayic1 faktor analizi sonuglarindan yararlanilarak tanimlanmistir. Bilgisayar
ortaminda istatistiksel paket programi kullanilarak hazirlanan model Sekil 11°de

goriildiigii gibidir.
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Sekil 11: izinli Mobil Pazarlama Mesajlarina Yonelik Tutum Olcegine Iliskin
Dogrulayic1 Faktor Analizi Modeli
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Literatiirde agiklayici ve dogrulayici faktdr analizinin farkli veri setleri tizerinde
gerceklestirilmesi gerektigi belirtilmektedir. Bu nedenle dogrulayici faktor analizi,
genel uygulama i¢in toplanmis olan 343 veri iizerinden gergeklestirilmistir. Bir sonraki
boliimde veri setinin elde edilmesine yonelik bilgilere ayrintili bir sekilde deginilecegi

icin bu boliimde ayrica veri toplama yontemine deginilmemistir.

Sekil 11°de gorildiigli lizere ifadeler iligkin faktor yiikleri 0,5’in {izerinde
gerceklesmistir. “Izinli mobil mesajlar ¢ogunlukla ilgilenmedigim iiriin ya da
hizmetlere iligkin bilgi vermektedir” seklindeki 42 numarali ifade ise ait oldugu

faktore 0,5’in altinda bir degerle yiiklendigi i¢in 6lgek modelinden ¢ikarilmistir.

Faktor yiiklerine iligskin bu degerler ifadelerin yiiklendikleri faktorii temsil etme
derecelerini gostermektedir. S6z konusu faktdr yiikleri tek tek incelendiginde
“Bilgilendirme” faktdriinii en fazla etkileyen ifadenin 0.93’liik bir yiikle “Izinli mobil
mesajlarin, bilgiye ulasma konusunda uygun bir kaynak oldugunu diistiniiyorum”
seklindeki 6. ifade oldugu goriilmektedir. “Kisisellestirme” faktoriinii en fazla
etkileyen ifadenin 0,94’lik bir faktor yikiiyle “Izinli mobil mesajlarla kisisel
tercihlerime yonelik iletiler gonderilmesinden hoglanirim” seklindeki 16. ifade oldugu
goriilmektedir. “iliski kurma ve siirdiirme” faktoriinii en fazla etkileyen ifadenin
0,96°lik bir yiikle “Izinli mobil mesajlar isletmelerle kurdugum iliskileri giiclendirir”
seklindeki 25. ifade oldugu goriilmektedir. “Fayda” faktoriinii en fazla etkileyen
ifadenin 0,91°1ik bir faktér yiikiiyle “Izinli mobil mesajlar alisveris dncesinde iiriin ya
da hizmetler hakkinda fikir sahibi olmami saglar” seklindeki 18. ifade oldugu
goriilmektedir. “Ilgi alan1” faktoriinii en fazla etkileyen ifadenin 0,95°lik bir faktor
yiikiiyle “Izinli mobil mesajlar ilgi alamma yonelik kampanya ve duyurular: bana
ulastirtr” seklindeki 44. ifade oldugu goriilmektedir. “Giiven” faktoriinlii en fazla
etkileyen ifadenin ise 0,92’lik bir faktor yiikiiyle “/zinli mobil mesajlara giivenirim”

seklindeki 28. ifade oldugu goriilmektedir.
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4.3.2. Olgciim Modelinin Uyum Indekslerinin Hesaplanmasi

Tablo 8’de dogrulayict faktor analizi sonuglarina iliskin uyum iyiligi degerleri
gorilmektedir. Tabloda modelin veriyle uyumunu kiyaslamaya yardimci olan iyi
uyum ve kabul edilebilir uyum deger araliklar1 ile dogrulayici faktor analizi sonucunda

elde edilmis olan uyum degerlerine yer verilmistir.

Tablo 8: Ol¢iim Modeline Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Elde Edilen Uyum
Olgiileri Degerleri
CMIN/DF | 0<CMIN/DF<2 2<CMIN/DF<3 2.168

RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0.05

GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0.90

CFlI 0.97<CFI<1.00 0.95<CFI<0.97 0.97

AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 0.87

RFI 0.90<RFI<1.00 0.85<RFI<0.90 0.94

NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0.95

Tabloda yer alan uyum o6l¢iilerini kisaca agiklamak gerekirse, CMIN degeri Ki
Kare degerini ifade etmektedir. Ki Kare orijinal degisken matrisinin varsayilan
matristen farkli olup olmadigini test etmektedir. DF, serbestlik derecesini ifade
etmektedir. RMSEA hata karelerinin ortalamasinin karekokiinii ifade etmektedir. GFI,
1yl uyum indeksi olarak ifade edilmekte ve varsayilan modelce hesaplanan gbzlenen
degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarini géstermektedir. CFI, karsilastirmali
uyum indeksi olarak ifade edilmekte ve modelin uyumu ile gizil degiskenler arasi
korelasyonu ve kovaryanst1 yok sayan sifir hipotez modelinin uyumunu
karsilastirmaktadir. AGFI, diizenlenmis 1yi uyum indeksidir. Bu deger 1’e ne kadar
yaklagirsa model uyumu o kadar 1y1 olur. RFI goreceli uyum iyiligi indeksi olarak ifade
edilmektedir. RHO 1 olarak da bilinir. 0-1 aras1 degisen degerler alir. NFI ise
normlagmis uyum 1yiligi indeksi olarak bilinmektedir. Bu indeks varsayilan modelin
temel ya da sifir hipoteziyle olan uygunlugunu arastirmaktadir. NFI, CFI'ya
benzemektedir. Aralarindaki fark CFI'nin 6rnek biytkligiinden etkilenmesidir

(Ayyildiz, Cengiz ve Ustasiileyman, 2006).
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Bu degerlerin tabloda yer alan iyi uyum degerleri araliginda yer almasi, modelin
veriyle uyumunun iyi oldugunu, kabul edilebilir uyum degerleri araliginda yer almasi
ise modelin kabul edilebilir bir uyum igerisinde oldugunu gostermektedir. Tabloda
goriildiigii tizere RMSA (0.05), CFI (0.97), RFI (0.94) ve NFI (0.95) uyum degerleri
Iyl uyum araliginda; CMIN/DF (2.168), GFI (0.90)VE AGFI (0.87) uyum degerleri
ise kabul edilebilir aralikta yer almaktadir. Sonug olarak 23 ifadeden olusan 6 faktorli
yapinin izinli mobil pazarlama tutumlarina yonelik 6l¢iim modeli olarak dogrulandigi

sOylenebilir.

4.3.3. Olcegin Gegerliliginin Incelenmesi

Olgege iliskin ayrisim ve benzesim gegerliliginin incelenmesinde ortalama
aciklanan varyans (AVE), birlesik giivenilirlik (CR) ve degiskenler arasi korelasyon
katsayilarindan yararlanilmaktadir. Her bir faktor i¢in ortalama agiklanan varyans
degerinin 0.5’in, birlesik giivenilirlik degerinin ise 0.7’nin {izerinde olmasi
umulmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Tiim bu degerler Tablo 9°da sunulmaktadir.
Tablo 9°da goriildiigli iizere ortalama agiklanan varyans ve birlesik gilivenilirlik

degerleri her bir faktor i¢in esik degerlerin iizerinde gerg¢eklesmistir.

Tablo 9: Ortalama Ag¢iklanan Varyans ve Birlesik Giivenilirlik Degerleri

Faktor AVE CR

Bilgilendirme 0,842 0,964
Kisisellestirme 0,894 0,971
Hiski Kurma ve Siirdiirme 0,868 0,964
Fayda 0,904 0,958
flgi Alam 0,851 0,966
Giiven 0,760 0,904

Tablo 10°da (Bkz: sf. 95 degiskenler arasindaki korelasyon degerleri yer
almaktadir. Bu degerlerin ise 0.66 ile 0.83 arasinda gerceklestigi goriilmektedir.
Ayrica Sekil 11°de gosterildigi lizere ifadelere iliskin faktor yiikleri 0.63 ile 0.95
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arasinda gerceklesmistir. Tiim bu degerler esik degerler diizeyinde olup, dlgegin yap1

gecerliligini desteklemektedir.

Tablo 10: Faktorler Arasi Korelasyon Degerleri

FAKTORLER Bilgilendirme | Kisiselestirme | Iliski Fayda | Ilgi Giiven
Kurma Alani

Bilgilendirme - 0.79 0.75 0.81 0.73 0.70
Kisisellestirme 0.79 - 0.82 0.83 0.72 0.69
Tliski Kurma 0.75 0.82 - 0.73 0.72 0.66
Fayda 0.81 0.83 0.73 - 0.76 0.72
Tigi Alam 0.73 0.72 0.72 0.76 - 0.78
Giiven 0.70 0.69 0.66 0.72 0.78 -
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BESINCI BOLUM

TUKETICILERIN HAZCI (HEDONIK) VE MATERYALIST
EGILIMLERININ iZINLi MOBIiL PAZARLAMA UYGULAMALARINA
YONELIK TUTUMLARINA ETKIiSININ ARASTIRILMASI

Kullanim giderek yayginlasan mobil telefonlar artik hayatmizin vazgecilmez bir
parcasi haline gelmistir. Tiketicilerle birebir iletisim kurmayi kolaylagtiran mobil
kanallar igletmeler tarafindan tiiketicilerle iletisim kurma konusunda énemli bir kanal
haline gelmistir. Tiiketicilerin izni dahilinde ulasilabilen kanallar olmasi nedeniyle,
hangi oOzellikteki tiiketicilerin izinli mobil pazarlamaya karst olumlu tutum
sergilediklerinin bilinmesi O6nemli bir husustur. Calismanin bu bdliimiinde hazci
(hedonik) tiiketim ve materyalist egilimi olan tiiketicilerin izinli mobil pazarlama
mesajlarma yonelik tutumlarini 6lgmeye yonelik bir uygulamaya yer verilmistir.
Boliimde genel olarak materyalist egilim, hazeci (hedonik) tiiketim ve izinli mobil
pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar arasindaki iliskinin incelenmesine yonelik
izlenen yontem hakkinda bilgi verilerek, arastirma sonucunda elde edilen bulgulara

yer verilmistir.

5.1. ARASTIRMANIN CERCEVESI

Aragtirma cercevesi kapsaminda arastirmanin amaci ve literatlire katkisina,
arastirmanin model ve degiskenlerine, arastirma sorular1 ve arastirma hipotezlerine bu

kisimda yer verilmistir.
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5.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Literatiirde mobil pazarlama konusunda ¢ok fazla calisma yapilmis olmasina
ragmen, izinli pazarlama ve izinli mobil pazarlama {izerine yapilmis olan ¢aligmalar
oldukca smirhdir. Tiiketicilerin giderek yayginlasan izinli mobil pazarlama
stratejilerine karsi ne tiir bir tutum sergiledikleri ve bu durumun hedonik tiiketim ve
materyalistik degerler ile olan iligkisini inceleyen bir ¢aligmaya rastlanilamamistir. Bu
dogrultuda bir dnceki boliimde gelistirilen izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik
tutumlarin Slgiilmesi amaciyla gelistirilen Olgegin tezin O6zgiin katkilari arasinda
sayilabilecegi savunulabilir. Gelistirilen 06lgek sayesinde, uygulamacilarin ve
arastirmacilarin izinli mobil pazarlama mesajlarinin etkinligini 6lcebilecekleri

distiniilmektedir.

Giiniimiizde tiiketiciler ¢evrimi¢i ve mobil kanallar araciligiyla siirekli olarak ve
yogun tutundurma faaliyetleriyle muhatap olmaktadirlar. Cogu zaman bu durum,
ozellikle bazi tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici bulunabilmektedir. Bu da
isletmelerin miisterilerle kurmus oldugu iliskileri olumsuz etkileyebilmektedir. Bu
nedenle izinli mobil pazarlama mesajlarinin hangi 6zelliklerdeki tiiketici gruplari
tarafindan olumlu algilandiginin belirlenmesi olduk¢a 6nemli bir konudur. Bu
calismanin amagclar1 dogrultusunda izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik
tutumlar tiiketicilerin hedonik tiikketim ve materyalist egilimleri dogrultusunda

incelenmistir.

5.1.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmanin amact dogrultusunda, materyalizm ve hedonik tiiketim ile izinli
mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar arasindaki iligkilerin incelenmesine
yonelik bir arastirma modeli gelistirilmistir. S6z konusu model ¢ergevesinde dncelikle
katilimcilarin demografik degiskenlere gore izinli mobil pazarlama mesajlarina
yonelik tutum faktorleri arasinda anlamh bir farklilik olup olmadigini tespit etmek
amaclanmistir. Sonrasinda ¢alismanin temel amaci dogrultusunda materyalizmin ve
hedonik tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutum faktorleri

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin olup olmadig1 incelenmistir.
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Sekil 12: Arastirmanin Modeli

5.1.3. Arastirma Sorular1 ve Hipotezler

Arastirmanin amagclar1 dogrultusunda cevaplanmak istenen iki temel arastirma

sorusu asagidaki gibidir:

e Katilimeilarin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumu demografik
ozelliklerine gore farklilasmakta midir?
e Hedonik tiiketim ve materyalizm degiskenlerinin izinli mobil pazarlama

mesajlarina yonelik tutumlar {izerinde bir etkisi var midir?

Arastirma  kapsaminda gerceklestirilen literatiir incelemesi sonucunda
tilketicilerin hedonik tiiketim ve materyalist egilimlerinin izinli mobil mesajlara
yonelik tutumlarim etkileyebilecegi ongoriilmiistiir. Literatiirde hedonik tiiketim ve
materyalist egilimi yiiksek olan bireylerin isletmelerin tutundurma faaliyetlerine
olumlu baktiklarina dair kanitlar bulunmaktadir (Yoon, 1995; Osmonbekov vd., 2009;

Mittal. 1994). Dolayisiyla bu tiir egilimleri olan tiiketicilerin reklam ve tanitim amach
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gonderilen izinli mobil mesajlara yonelik tutumlarmin da pozitif yonde olmasi

beklenebilir. Bu dogrultuda gelistirilmis olan arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

H1: Izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

Hla: Bilgilendirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir

H1b: Kisisellestirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir

Hlc: liski kurma ve siirdiirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin yasina

gore farklilik géstermektedir

H1d: Fayda alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin yagina gore farklilik

gostermektedir

Hle: flgi alan1 alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin yasina gore farklilik

gostermektedir

H1f: Giiven alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin yasina gore farklilik

gostermektedir

H2: izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar katilimcilarin gelir durumuna

gore farklilik gostermektedir

H2a: Bilgilendirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin gelir durumuna

gore farklilik gostermektedir

H2b: Kisisellestirme alt boyutuna iligkin tutumlar katilimcilarin gelir durumuna

gore farklilik gostermektedir

H2c: iliski kurma ve siirdiirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik gdstermektedir
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H2d: Fayda alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin gelir durumuna goére

farklilik gostermektedir

H2e: ilgi alan1 alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir

H2f: Giiven alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir

H3: lzinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar katilimcilarin egitim

diizeyine gore farklilik gostermektedir

H3a: Bilgilendirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin egitim diizeyine

gore farklilik géstermektedir

H3b: Kisisellestirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin egitim diizeyine
gore farklilik gostermektedir

H3c: iliski kurma ve siirdiirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarm egitim

diizeyine gore farklilik gostermektedir

H3d: Fayda alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin egitim diizeyine gore
farklilik gostermektedir

H3e: Ilgi alan1 alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarm egitim diizeyine gore

farklilik gostermektedir

H3f: Giiven alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin egitim diizeyine gore

farklilik gostermektedir

H4: Izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar katilimcilarin cinsiyetine gore

farklilik gostermektedir

H4a: Bilgilendirme alt boyutuna iligskin tutumlar katilimcilarin cinsiyetine gore

farklilik gostermektedir
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H4b: Kisisellestirme alt boyutuna iligkin tutumlar katilimcilarin cinsiyetine gore

farklilik gostermektedir

H4c: lliski kurma ve siirdiirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin

cinsiyetine gore farklilik gostermektedir

H4d: Fayda alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik

gostermektedir

H4e: ilgi alan1 alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin cinsiyetine gore

farklilik gostermektedir

H4f: Giiven alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik

gostermektedir

H5: izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir

H5a: Bilgilendirme alt boyutuna iligkin tutumlar katilimcilarin medeni durumuna

gore farklilik gostermektedir

H5b: Kisisellestirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik gdstermektedir

H5c: Iliski kurma ve siirdiirme alt boyutuna iliskin tutumlar katilimeilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir

H5d: Fayda alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin medeni durumuna gore

farklilik gostermektedir

H5e: Ilgi alam alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin medeni durumuna gore

farklilik gostermektedir

H5f: Giiven alt boyutuna iliskin tutumlar katilimcilarin medeni durumuna gore

farklilik gostermektedir
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H6: Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar iizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H6a: Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun

boyutlarindan bilgilendirme iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H6b: Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun

boyutlarindan kisisellestirme {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H6c: Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarima yonelik tutumun
boyutlarindan iliski kurma ve siirdiirme iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

H6d: Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun

boyutlarindan fayda {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hé6e: Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun

boyutlarindan ilgi alani iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H6f: Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun

boyutlarindan giiven iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H7: Hedonik tiikketimin i1zinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar iizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H7a: Hedonik tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun

boyutlarindan bilgilendirme iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H7b: Hedonik tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun

boyutlarindan kisisellestirme tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H7c¢: Hedonik tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun
boyutlarindan iliski kurma ve siirdiirme lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

H7d: Hedonik tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun

boyutlarindan fayda iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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H7e: Hedonik tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun

boyutlarindan ilgi alani iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H7f: Hedonik tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarma yonelik tutumun

boyutlarindan giiven iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

5.2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu kisimda arastirmanin gergeklestirildigi ana kiitle ve Orneklemin se¢im
kriterlerine, veri toplama yontemine, arastirmada kullanilan dlgeklere ve arastirmanin

kisitlarina deginilmistir.

5.2.1. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Barwise ve Strong (2002: 23), genglerin ortalamanin altinda bir medya tiiketimine
ve ortalamanin tlizerinde bir hareketlilige sahip olduklarin1 ve bu nedenle onlardan
olusan pazar b6liimiine ulasmanin giderek zorlastigini belirtmislerdir. Bu yiizden izinli
mobil reklamlarin, 6zellikle genclerden olusan bu pazar boliimiine ulasabilmek i¢in
uygun bir ara¢ oldugunu ifade etmislerdir. Bunun yan sira, literatiirde hedonik ve
materyalist egilimlerin, gengler ve egitim diizeyi yliksek kisiler arasinda daha yiiksek
oldugu yoniinde bulgular yer almaktadir (Akca, 2009; Ceylan, 2007; Ozgiil, 2011).
Bu nedenlerle bu ¢aligmayi, mobil araglar1 yaygin olarak kullanan ve ayni zamanda
hedonik tiiketim ve materyalist egilimleri sergileyen tiniversite 6grencileri iizerinde
yapmanin uygun oldugu diistiniilmistiir (Jayawardhena vd., 2009, Maneesoonthorn ve
Fortin, 2006).

Mobil araglarin yani sira internet ve neredeyse mobil cihaz kullanimi ile
biitiinlesen sosyal ag platformlarim1 da (Kaplan, 2012) yaygin olarak kullanan
tiniversite 6grencilerinden elde edilecek verilerin, sosyal ag siteleri ve sosyal medya
platformlar1 {izerinden toplanmasinin uygun olacagr varsayiminin elde edilecek
sonuglar acisindan faydali olacagi diisiiniilmiistiir. Bu dogrultuda arastirmanin ana

kiitlesi Tiirkiye’deki iiniversite dgrencileri olarak belirlenmistir. Orneklem ise 24
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farkli iiniversitede egitim goéren Ogrenciler olarak belirlenmistir. Her ne kadar
tilkemizde iiniversite Ogrencilerinden toplanan verilere kusku ile yaklagilsa da,
literatiirde yer alan etki faktorii yiiksek ve prestijli yayinlarda érneklemin {iniversite
ogrencilerinden se¢ilmesi yaygin bir yaklasimdir (Carroll vd. 2007; Peters, Amato ve
Hollenbeck, 2007; Chu, 2011; Morimoto ve Chang, 2006, Jayawardhena vd., 2009).

5.2.2. Veri Toplama Yontemi

Secilen orneklem dogrultusunda, sosyal medya platformlarinda 6grenciler
tarafindan olusturulmus tniversite topluluklarindan, iradi 6rnekleme yontemi ile
aragtirma verileri toplanmistir. Tiirkiye genelindeki gesitli tiniversitelerin sosyal
medya platformlarindaki topluluk sayfalarindan veri toplamanin deneklere ulagim
kolaylig1 agisindan yerinde olacag diisiintilmiistiir. Bu kapsamda Tiirkiye genelindeki
yaklagik 24 tiniversitenin topluluk sayfalarinda arastirma anketi paylasilmistir. A¢ik
olan topluluk sayfalarinda deneklerin katilim1 yetersiz bulundugu i¢in, kapali 6grenci
gruplarinda arastirma anketi paylasilmistir. Kapali gruplarda paylasim yapabilmek i¢in
oncelikle grup yoneticilerine gruba katilim istegi gonderilmis daha sonrasinda istegi
kabul eden grup yoneticileriyle mesaj yoluyla iletisim kurulmustur. Anket formu s6z
konusu sosyal medya gruplarinda grup yoneticilerinin bilgisi ve izni dahilinde
paylasilmistir. Hem yoneticilerin izni alinarak paylasim gergeklestirildigi i¢in, hem de
kapali gruplarda grup iiyelerinin sayfa takibinin daha fazla olmasi ve grup iiyeleri
arasinda etkilesim oraninin daha yiiksek olmasi nedeniyle kapali1 6grenci gruplarinda
daha fazla katilim saglanmistir. Arastirma kapsaminda 6grenci topluluklarindan 410
adet veri toplanmis, bunlar icerisinden eksik ve celiskili bilgiler iceren 67 tanesi
cikarilarak toplam 343 adet veri ile analizler gergeklestirilmis ve arastirma hipotezleri
test edilmigtir. Literatiirde, Yapisal Esitlik Modellerinde 6rnek biiyiikliigiiniin 200-500
aras1 bir degerde olmasi yeterli goriilmektedir. Ornek biiyiikliigiiniin bu degerlerin
altinda olmasit halinde Ki Kare degerinin olumsuz yonde etkilenecegi ifade
edilmektedir (Fleshandbones, 2004/ Ayyildiz, Cengiz ve Ustasiileyman, 2006). Bunun
disinda faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in 6rnek biiylikliiglinlin, aragtirmada yer
verilen ifade sayisinin en az ii¢ ya da dort kati olmas1 gerektigi belirtilmektedir

(Hinkin, 1998). Bu bilgiler dogrultusunda arastirma kapsaminda ele alinmis olan
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orneklem biiyiikliiglintin yeterli oldugu soylenebilir.

5.2.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Aragtirmada 3 farkli 6lgek kullanilmistir: Hedonik tiiketim 6l¢egi, materyalizm

Olgegi ve arastirmaci tarafindan gelistirilmis olan izinli mobil pazarlama

uygulamalarina yonelik tutum Olgegi. Katilimeilarin hedonik tiikketim egilimlerini

belirlemek amaciyla Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilmis olan, 6 boyut

ve 18 ifadeden olusan “hedonik tiiketim 6l¢egi” kullanilmistir.

Tablo 11: Hedonik Tiiketim Olcegi

Alt Boyut

ifadeler

Macera

1.Benim i¢in aligveris bir maceradir

2.Aligveris yapmayi cezbedici buluyorum

3.Aligveris yapmak bana kendimi iyi hissettiriyor

Hosnutluk

4.Ruh halim kotii oldugu zaman, kendimi iyi hissetmek i¢in aligverise
giderim

5.Bana gore aligveris bir stres atma yoludur

6.0zel bir seylerle kendimi odiillendirmek istedi§im zaman aliverise
giderim

Gorev

7.Bagkalar1 i¢in aligveris yapmaktan hoslaniyorum, cilinkii onlar iyi
hissettiginde ben de iyi hissediyorum

8.Arkadaglarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan zevk altyorum

9.Birilerine miikemmel bir hediye bulmak i¢in aligveris yapmaktan keyif
alityorum

Deger

10.Cogunlukla indirimli satiglar oldugunda aligverise giderim

11.Aligverise gittigimde indirim aramaktan zevk alirim

12.Aligverige gittigimde pazarlik yapmaktan hoglanirim

Sosyallesmek

13.Sosyallesmek icin ailem ya da arkadaslarimla aligverise giderim

14.Aligveris yaparken diger insanlarla sosyallesmekten keyif alirim

15.Bagkalariyla aligveris yapmanin biitiinlestirici bir tecriibe oldugunu
diisiiniiyorum

Amag

16.Trendleri takip etmek icin aligverise giderim

17.Yeni moday1 takip etmek i¢in aligverise giderim

18.Yeni {irlinleri gormek i¢in aligverise giderim

Kaynak: Arnold ve Reynolds (2003)

S6z konusu Olgek pazarlama literatiiriinde yer alan calismalarda siklikla

kullanilmis olan bir olgektir. Olgege iliskin alt boyut ve ifadeler Tablo 11°de
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gosterildigi gibidir. Olgekte genel olarak tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinin
olup olmadigi ve hedonik tiiketim egilimi olan bireylerin bu tarz bir tiiketim

davranigini hangi nedenlerle yaptig1 6l¢iilmeye galisilmustir.

Katilimecilarin - materyalist egilimlerini  belirlemek amaciyla kullanilan
“materyalizm 6l¢egi”ne Tablo 12°de yer verilmistir. S6z konusu 6lgek Richins (1987)
tarafindan gelistirilmistir. Olgek tek boyut ve 7 ifadeden olusmaktadir. Arastirmada
kullanilmasi planlanan bu oOlgege iliskin ifadeler Tablo 12°de gosterildigi gibidir.
Olgekte genel olarak tiiketicilerin materyalist egilimlerinin olup olmadig1 6l¢ciilmeye

calisilmgtir.

Tablo 12: Materyalizm Olcegi

ifadeler
1.Giizel seylere sahip olmak benim i¢in 6nemlidir

2.Istedigim her seyi satin alabilecek kadar zengin olmayi isterim
3.Daha fazla sey alabilecek param olsaydi daha mutlu olurdum
4 Istedigim her seyi alabilecek kadar paramin olmamasi epey canimi sikar

5.Insanlar maddiyata gereginden fazla deger verirler

6.Paranin mutlulugu satin alabilecegi ger¢ekten dogru

7.Sahip oldugum seyler bana biiyiik oranda keyif verir

Kaynak: Richins (1987)

5.2.4. Arastirmanin Kisitlari

Bu ¢alismada ¢alismanin ana kiiltesi Tiirkiye’deki tiniversite 6grencileri olmakla
birlikte, arastirmanin uygulama asamasi sosyal aglarda yer alan tiniversite topluluk
sayfalarina iiye Ogrenciler iizerinde gergeklestirilmistir. Bu durum aragtirmanin
kisitlar1 arasinda sayilabilir. Arastirmanin bir diger kisiti, uygulama calismasinin
benzer yas gruplarinda, benzer egitim ve gelir seviyesinde olan ve medeni durum
olarak cogunlugu bekar olan Ogrenciler lizerinde gergeklestirilmesinin, arastirma
kapsaminda incelenen bu s6z konusu demografik faktorlerin etkisi ile ilgili alinan

sonuglarin saglikli ve genellenebilir sonucglar olmasina engel teskil etmesidir.
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5.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde, hedonik tiilketim ve materyalizmin izinli mobil
pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar tizerindeki etkisinin incelenmesi sonucunda
elde edilen analiz sonuglarina yer verilmistir. Bu sonuglar, katilimeilarin demografik
Ozelliklerini, arastirmada kullanilan 6l¢eklere iliskin tanimlayicr istatistik degerlerini
ve c¢alisma amaci dogrultusunda olusturulmus olan hipotezlerin test edilmesini

icermektedir.

5.3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 13: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Gruplar F %
Cinsiyet Kadin 214 62,4
Erkek 129 37,6
Toplam 343 100,0
Medeni Durum Bekar 288 84,0
Evli 55 16,0
Toplam 343 100,0
Yas 18-21 109 31,8
22-25 149 43,4
26-29 37 10,8
30-33 15 4.4
34 ve Uzeri 33 9,6
Toplam 343 100,0
Egitim Onlisans 50 14,6
Lisans 254 74,1
Yiiksek Lisans 39 11,4
Toplam 343 100,0
Gelir 0-500 95 27,7
501-1000 117 34,1
1001-1500 46 13,4
1501-2000 22 6,4
2001-2500 9 2,6
2501-3000 14 4,1
3001 ve tizeri 40 11,7
Toplam 343 100,0
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Tablo 13°de (Bkz: sf. 107) katilimcilarla ilgili yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
ve gelir durumu gibi demografik degiskenler, tanimlayici istatistiksel Olgiitlerden

yiizde ve frekans dagilimlariyla agiklanmustir.

Frekans ve yiizde analizi sonuglarina gore katilimcilarin % 62,4°1 kadin, ylizde
37,6°s1 erkektir. Goriildiigl iizere katilimcilarin ¢gogunlugu kadinlardan olusmaktadir.
Medeni durumlarina gore elde edilen sonuglar incelendiginde katilimcilarin ¢ok biiyiik
bir cogunlugunun (%84) bekarlardan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu 22-25 yas (%43,4) ve 18-21 yas (%31,8) araliginda yer almaktadir. Egitim
durumlarina goére elde edilen sonuclar incelendiginde en yiiksek katilimin lisans
(%74,1) dgrencileri tarafindan saglandig goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumu
sonuglar1 incelendiginde ise en yiiksek orana %34,1 ile 501-1000 TL araliginda geliri

olan bireylerin sahip oldugu goriilmektedir.

5.3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Katilimcilarin - materyalizm, hedonik tiiketim ve izinli mobil pazarlama
mesajlarina yonelik tutum olceklerine iliskin ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik

ortalamalari ile frekans ve yiizde degerleri asagida tablolar halinde yer almaktadir.

Tablo 14’de (Bkz: sf.109) izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutum
Olcegine iliskin istatistiksel dagilimlar yer almaktadir. Tabloda goriildiigii iizere en
yiiksek ortalamaya sahip olan ifade, giiven boyutunda yer alan “Izinli mobil mesajlar
izinsiz mobil mesajlara gére daha giivenilir bulurum” ifadesidir (3,48). Ikinci olarak
en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade fayda boyutunda yer alan “izinli mobil mesajlar
indirimleri yakalama firsat1 saglar” ifadesidir (3,47). Ugiincii olarak ortalamas: yiiksek
olan ifade yine fayda boyutunda yer alan “Izinli mobil mesajlar kampanyalar1 takip

edebilme olanagi saglar” seklindeki ifadedir (3,41).
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Tablo 14: izinli Mobil Pazarlama Mesajlarina Yénelik Tutum Olgegine iliskin

Istatistiksel Dagilimlar

Boyut Izinli Mobil Pazarlama Mesajlarina Yénelik Ort. Std. N
Tutumlar Sapma
1.izinli mobil mesajlar iiriin ya da hizmet fiyatlar1 | 3,23 1,32 343
konusunda bilgilendiricidir.
2.1zinli mobil mesajlar iiriin ya da hizmetler 3,25 1,30 343
o hakkindaki giincel bilgiler i¢in iyi bir kaynaktir.
E 3.Uriin ya da hizmet bilgilendirmesinde izinli | 3,10 131 | 343
g mobil mesajlarin elverisli bir ara¢ oldugunu
S diigtiniiyorum.
@ 4.0zinli mobil mesajlarm, bilgiye ulasma | 3,01 1,25 343
konusunda uygun bir kaynak oldugunu
diisiiniiyorum.
5.1zinli mobil mesajlar bilgilendiricidir. 3,06 1,26 343
6.1zinli  mobil mesaj igeriklerinin  kigisel | 3,22 1,33 343
Ozelliklerime yonelik olarak diizenlenmesi beni
mutlu eder.
qg) 7 1zinli mobil mesajlarda kisisel tercihlerimin yer | 3,10 1,33 343
Z. almasi bana kendimi iyi hissettirir.
% 8.zinli mobil mesajlarla kisisel tercihlerime | 3,11 1,31 343
j%« yonelik iletiler gonderilmesinden hoslanirim.
M 9 1zinli mobil mesajlari igeriklerin | 3,08 1,29 343
kisisellestirilmesine olanak sagladigi i¢cin olumlu
bulurum.
10.1zinli mobil mesajlar isletmelerle iliski kurmami 2,81 1,30 343
E ® kolaylastirir.
£ E | 1l.izinli mobil mesajlar isletmelerle kurdugum | 2,67 1,32 343
2 B | iliskileri giiglendirir.
=2 & | 12.izinli mobil pazarlama uygulamalar1 sayesinde | 2,54 1,31 343
= isletmelerle kurdugum iligkileri canli tutarim.
13.1zinli mobil mesajlar alisveris dncesinde iiriin | 3,17 1,30 343
ya da hizmetler hakkinda fikir sahibi olmamu
saglar.
14.1zinli mobil mesajlar yeni Urlinler tanima firsat1 | 3,12 1,28 343
=4 sunar.
& 15.1zinli mobil mesajlar kampanyalar1 takip | 3,41 1,28 343
edebilme olanag saglar.
16.1zinli mobil mesajlar indirimleri yakalama | 3,47 1,31 343
firsat1 saglar.
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17.1zinli mobil mesajlar ilgi alanima yonelik haber | 2,80 1,22 343
_ ve biiltenleri bana ulastirir.
Ec 18.1zinli mobil mesajlar ilgi alanima yonelik | 2,86 1,23 343
,<E kampanya ve duyurulart bana ulastirir.
= 19.1zinli mobil mesajlar ilgi duydugum iiriin ya da | 2,96 1,24 343
hizmetler hakkindaki giincel bilgileri bana ulastirir.
20.1zinli mobil mesajlara giivenirim. 2,64 1,27 343
- 21.1zinli mobil mesajlar1  gonderen firmalarn | 2,60 1,25 343
:‘%’ sOzlerini yerine getireceklerine inanirim.
@) 22.1zinli mobil mesajlar1 izinsiz mobil mesajlara | 3,48 1,29 343
gore daha giivenilir bulurum.

Ifadelere verilen en diisiik ortalamalar incelendiginde, iliski kurma ve siirdiirme
boyutunda yer alan “Izinli mobil pazarlama uygulamalari sayesinde isletmelerle
kurdugum iligkileri canli tutarim” ifadesinin en diigiik ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir (2,54). ikinci olarak en diisiik ortalamaya sahip olan ifade giiven
boyutunda yer alan “Izinli mobil mesajlar1 gdnderen firmalarin sozlerini yerine
getireceklerine inanirim” ifadesidir (2,60). Ugiincii olarak ortalamasi en diisiik olan

ifade ise yine giiven boyutunda yer alan “izinli mobil mesajlara giivenirim” seklindeki
ifadedir (2,64).

Boyutlarla ilgili ortalamalara genel olarak bakildiginda bilgilendirme,
kisisellestirme ve fayda boyutlarinda yer alan ifadelerin genel olarak 3,00’{in lizerinde
ortalamaya sahip oldugu, ilgi alam ile iliski kurma ve siirdiirme boyutlarinin ise
3.00’iin altinda ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Giiven boyutunda ise “izinli
mobil mesajlar1 izinsiz mobil mesajlara gére daha giivenilir bulurum” ifadesi disindaki

ifadelerin 3.00’{in altinda deger aldig1 goriilmektedir.

Tablo 15°de (Bkz: sf. 111) hedonik tiiketim 6lgegine iliskin istatistiksel dagilimlar
yer almaktadir. Tabloda goriildiigii tizere en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade, gérev
boyutunda yer alan “Arkadaslarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan zevk aliyorum”
ifadesidir (3,20). ikinci olarak en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadeler macera
boyutunda yer alan “Alisveris yapmak bana kendimi iyi hissettiriyor” ifadesi ile deger
boyutunda yer alan “Aligverise gittifimde indirim aramaktan zevk alirnm” ifadesidir
(3,13). Ugiincii olarak ortalamas: yiiksek olan ifade yine deger boyutunda yer alan
“Cogunlukla indirimli satiglar oldugunda alisverise giderim” seklindeki ifadedir(3,03).
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Boyutlarla ilgili ortalamalara genel olarak bakildiginda ise en yiiksek ortalamalarin
deger ve gorev boyutlarinda yer aldig, en diisiik ortalamalarin ise amag boyutunda yer

aldig1 goriilmektedir.

Tablo 15: Hedonik Tiiketim Olcegine iliskin Istatistiksel Dagihmlar

Boyut | Hedonik Tiiketim Ort. Std. N
Sapma
< 1.Benim i¢in aligveris bir maceradir 2,68 1,29 343
% 2.Aligveris yapmayi cezbedici buluyorum 2,83 1,37 343
= 3.Aligveris yapmak bana kendimi iyi hissettiriyor | 3,13 1,31 343
4.Ruh halim ké&tii oldugu zaman, kendimi iyi | 2,25 1,31 343
ﬁ hissetmek icin aligverise giderim
‘é 5.Bana gore aligveris bir stres atma yoludur 2,39 1,33 343
E 6.0zel bir seylerle kendimi odiillendirmek | 2,44 1,35 343
istedigim zaman aligverise giderim
7.Baskalari igin aligveris yapmaktan | 2,96 1,33 343
hoslantyorum, ¢iinkii onlar iyi hissettiginde ben
o de iyi hissediyorum
:g 8.Arkadaslarim ve ailem icin aligveris yapmaktan | 3,20 1,35 343
O zevk aliyorum
9.Birilerine miikemmel bir hediye bulmak i¢in | 2,97 1,41 343
aligveris yapmaktan keyif aliyorum
10.Cogunlukla indirimli satiglar oldugunda | 3,03 1,35 343
aligverise giderim
5 11.Aligverise gittigimde indirim aramaktan zevk | 3,13 1,39 343
go alirim
12.Aligverige gittigimde pazarlik yapmaktan | 2,51 1,31 343
hoslanirim
13.Sosyallesmek i¢in ailem ya da arkadaslarimla | 2,16 1,25 343
o aligverise giderim
= 14.Aligveris  yaparken  diger  insanlarla | 2,41 1,29 343
Z,‘ sosyallesmekten keyif alirim
wn 15.Bagkalartyla aligveris yapmanin biitiinlestirici | 2,42 1,27 343
bir tecriibe oldugunu diisiiniiyorum
16.Trendleri takip etmek icin aligverise giderim 1,91 1,18 343
o3 17.Yeni modayr takip etmek i¢in aligverise | 1,88 1,19 343
g giderim
18.Yeni tiriinleri gérmek icin aligverise giderim 2,48 1,35 343

[fadelere verilen en diisiik ortalamalar incelendiginde, amag boyutunda yer alan

“Yeni moday takip etmek i¢in aligverise giderim” ifadesinin en diisiik ortalamaya
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sahip oldugu gériilmektedir (1,88). Ikinci olarak en diisiik ortalamaya sahip olan ifade
yine amag¢ boyutunda yer alan “Trendleri takip etmek i¢in aligverise giderim”
ifadesidir (1,91). Ugiincii olarak ortalamasi en diisiik olan ifade ise sosyallik boyutunda

yer alan “Sosyallesmek i¢in ailem ya da arkadaslarimla aligverise giderim” seklindeki
ifadedir (2,16).

Tablo 16: Materyalizm Olcegine iliskin Istatistiksel Dagilimlar

Materyalizm Ort. Std. N
Sapma

1.Giizel seylere sahip olmak benim i¢in 6nemlidir 3,48 1,16 343

2.Istedigim her seyi satin alabilecek kadar zengin 3,28 1,22 343

olmay1 isterim

3.Daha fazla sey alabilecek param olsaydi daha mutlu 3,04 1,28 343

olurdum

4 Istedigim her seyi alabilecek kadar paramin olmamasi 2,71 1,15 343

epey canimi sikar

5.Insanlar maddiyata gereginden fazla deger verirler 2,49 1,14 343

6.Paranin mutlulugu satin alabilecegi ger¢ekten dogru 2,74 1,23 343

7.Sahip oldugum seyler bana biiyiik oranda keyif verir 3,49 1,15 343

Tablo 16’da materyalizm 6l¢egine iliskin istatistiksel dagilimlar yer almaktadir.
Tabloda goriildiigii tizere en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade, “Sahip oldugum
seyler bana biiyiik oranda keyif verir” ifadesidir (3,49). Ikinci olarak en yiiksek
ortalamaya sahip olan ifade “Glizel seylere sahip olmak benim i¢in Onemlidir”
ifadesidir (3,48). Uciincii olarak ortalamas: yiiksek olan ifade “Istedigim her seyi satin
alabilecek kadar zengin olmayi isterim” seklindeki yine ifadedir (3,28). En diisiik
ortalamaya ise “Insanlar maddiyata gereginden fazla deger verirler” seklindeki ifade

sahiptir (2,49)
5.3.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma amaci dogrultusunda gelistirilmis olan hipotezler Kruskal Wallis testi,
Mann-Whitney U testi ve Yapisal Esitlik Modeli (YEM) araciligiyla test edilmistir.

Hipotez testlerine iliskin elde edilen sonuglara bu kisimda yer verilmistir.
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5.3.3.1. izinli Mobil Pazarlama Mesajlarina Yonelik Tutum ile Demografik

Degiskenler Arasindaki Iliskinin incelenmesi

Izinli mobil pazarlama mesajlarmna yonelik tutumlarin demografik faktérlere gore
degisip degismedigi arastirilmistir. Verilerin normal dagilip dagilmadigini test etmek
icin Kolmogorov-Simirnov testi kullanigmis ve bu testin sonucunda verilerin normal
dagilmadig tespit edilmistir. Bu nedenle bu boliimde uygulanacak olan analizlerde

nonparametric testlerin kullanilmasi uygun goriilmiistir.

Izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar1 etkileyen faktorler ile
demografik faktorler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test edebilmek igin
nonparametric testler olan Kruskal Wallis ve Mann Whitney U testleri kullanilmistir.
Mann Whitney U Testi parametrik olmayan ve sirali dlgek diizeyinde elde edilen
verilerde, iki bagimsiz grup arasindaki farkliliklar tespit etmede Kruskal-Wallis testi
ise bagimsiz grup sayisi ikiden fazla oldugunda kullanilan kullanilan testlerdir

(Korkmaz ve Cevik, 2014: 178).

Oncelikle yas degiskenine gore izinli mobil pazarlama mesajlarina ydnelik
tutumlarin, 6lgegin alt boyutlar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi
tespit edilmeye calisilmigtir. Grup sayisinin ikiden fazla olmasi nedeniyle Kruskal

Wallis testi uygulanmugtir.

Tablo 17°de (Bkz: sf. 114) yas degiskenine gore katilimcilarin izinli mobil
pazarlama mesajlarina yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri degerlendirmelerine
iliskin Kruskal Wallis testi sonuglar1 yer almaktadir. Test sonuglarina gore yas
degiskeni ile izinli mobil mesajlara yonelik tutumlari olusturan faktorlerden yalnizca
“gliven” faktorii arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu
farkliligin hangi yas degiskenlerinden kaynaklandigini tespit edebilmek icin sira
ortalamalarina bakildiginda, 30-33 yas araligindaki bireylerin giiven boyutunu diger
yas grubunda yer alan bireylere oranla daha fazla 6nemsedigi goriilmektedir. Bu
durumda Hla, Hlb, Hlc, Hld ve Hle hipotezleri reddedilmistir. H1f hipotezi ise
p<0,05 oldugu icin kabul edilmistir.
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Tablo 17: Yas Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi Sonuclar:

Faktorler Yas N Sira Ort. Sd. Ki-kare p
Bilgilendirme 18-21 109 176,32 4 1,988 7138
22-25 149 174,12
26-29 37 155,08
30-33 15 184,67
34 ve lizeri 33 161,35
Kisisellestirme 18-21 109 176,81 4 3,912 418
22-25 149 173,73
26-29 37 160,89
30-33 15 199,93
34 ve tizeri 33 148,06
Iliski Kurma ve | 18-21 109 183,24 4 6,934 ,139
Siirdiirme 22-25 149 172,75
26-29 37 151,24
30-33 15 197,63
34 ve lizeri 33 143,12
Fayda 18-21 109 174,58 4 3,458 484
22-25 149 171,38
26-29 37 150,43
30-33 15 203,80
34 ve lizeri 33 176,02
Ilgi Alan1 18-21 109 171,73 4 3,683 451
22-25 149 175,99
26-29 37 152,66
30-33 15 204,73
34 ve lizeri 33 161,68
Giiven 18-21 109 180,83 4 11,009 ,026
22-25 149 171,68
26-29 37 135,35
30-33 15 226,57
34 ve lizerl 33 160,56

Ikinci olarak gelir degiskenine gore izinli mobil pazarlama mesajlara yonelik

tutumlarin, 6lgegin alt boyutlart agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi

tespit edilmeye calisilmigtir. Grup sayisinin ikiden fazla olmasi nedeniyle Kruskal

Wallis testi uygulanmustir.
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Tablo 18: Gelir Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

Faktorler Gelir N Sira Ort. Sd. Ki-kare p
Bilgilendirme | 0-500 95 170,23 6 2.199 ,900
501-1000 117 174,79
1001-1500 46 181,93
1501-2000 22 159,00
2001-2500 9 135,44
2501-3000 14 171,14
3001 ve 40 172,29
tizeri
Kisisellestirme | 0-500 95 172,55 6 3,250 77
501-1000 117 165,41
1001-1500 46 186,75
1501-2000 22 188,23
2001-2500 9 159,67
2501-3000 14 189,54
3001 ve 40 160,70
lizeri
Iliski Kurma | 0-500 95 169,63 6 4,410 621
ve Siirdiirme 501-1000 117 170,85
1001-1500 46 191,17
1501-2000 22 192,05
2001-2500 9 150,83
2501-3000 14 149,79
3001 ve 40 160,45
iizeri
Fayda 0-500 95 181,06 6 2,182 ,902
501-1000 117 166,00
1001-1500 46 179,30
1501-2000 22 172,61
2001-2500 9 148,00
2501-3000 14 165,39
3001 ve 40 167,00
lizeri
Ilgi Alani 0-500 95 173,75 6 2,786 ,835
501-1000 117 176,40
1001-1500 46 180,46
1501-2000 22 168,09
2001-2500 9 156,78
2501-3000 14 139,21
3001 ve 40 162,30
tzeri
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Giliven

0-500 95 168,66
501-1000 117 179,68
1001-1500 46 179,71
1501-2000 22 162,07
2001-2500 9 160,11
2501-3000 14 151,11
3001 ve 40 164,05
iizeri

2,340

,886

Tablo 18’de (Bkz: sf. 115) gelir degiskenine gore katilimcilarin izinli mobil

pazarlama mesajlaria yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri degerlendirmelerine

iligkin Kruskal Wallis testi sonuglar1 yer almaktadir. Analiz sonuglari incelendiginde

gelir degiskeninin izinli mobil mesajlara yonelik tutum {iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir fark yaratmadig tespit edilmistir. Bu durumda H2a, H2b, H2c, H2d, H2e,

H2f hipotezlerinin hepsi reddedilmistir.

Tablo 19: Egitim Diizeyine Gore Kruskal Wallis

Faktorler Egitim N Sira Ort. Sd. | Ki-kare p
Bilgilendirme | Onlisans 50 178,08 2 1,175 ,556
Lisans 254 173,17
Lisansusti 39 156,56
Kisisellestirme Onlisans 50 181,04 2 4,956 ,084
Lisans 254 175,23
Lisansiistii 39 139,35
Hiski Kurma | Onlisans 50 198,31 2 8,660 013
ve Strdiirme Lisans 254 172,28
Lisansiistii 39 136,46
Fayda Onlisans 50 186,20 2 1,927 ,382
Lisans 254 171,49
Lisansiistii 39 157,13
Hgi Alani Onlisans 50 190,70 2 5,208 ,074
Lisans 254 172,78
Lisansiistii 39 142,92
Giiven Onlisans 50 170,71 2 1,902 ,386
Lisans 254 175,33
Lisansiistii 39 151,99

Ugiincii olarak egitim degiskenine gore izinli mobil pazarlama mesajlarina

yonelik tutumlarin, 6lgegin alt boyutlar1 acisindan anlamli bir farklilik gosterip
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gostermedigi tespit edilmeye calisilmistir. Grup sayisinin ikiden fazla olmasi

nedeniyle Kruskal Wallis testi uygulanmgtir.

Tablo 19’da (Bkz: sf. 116) egitim durumu degiskenine gore katilimeilarin izinli
mobil  pazarlama mesajlarma  yonelik  tutumlarmi  etkileyen  faktorleri
degerlendirmelerine iliskin Kruskal Wallis testi sonuglar1 yer almaktadir. Test
sonuclarina gore egitim degiskeni ile izinli mobil mesajlara yonelik tutumlar
olusturan faktorlerden yalnizca “iliski kurma ve siirdiirme” faktorii arasinda anlamli
bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu farkliligin hangi egitim durumu
degiskenlerinden kaynaklandigin1 tespit edebilmek i¢in sira ortalamalarina
bakildiginda, 6nlisans diizeyinde egitime sahip bireylerin iliski kurma ve siirdiirme
boyutuna lisans ve lisansiistii egitim seviyesine sahip olan bireylerden, lisans
seviyesindeki bireylerin ise lisansiistli seviyesine sahip olan bireylerden daha fazla
olumlu tutum gelistirdigi tespit edilmistir. Bu durumda H3a, H3b, H3d, H3e ve H3f
hipotezleri reddedilmistir. H3c hipotezi ise p<0,05 olmas1 nedeniyle kabul edilmistir.

Tablo 20: Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Testi

Faktorler Cinsiyet N Sira ort. Sira top. U p

Bilgilendirme Kadin 214 181,16 38768,50 | 11842,500 | ,027
Erkek 129 156,80 20227,50

Kisisellestirme Kadin 214 180,21 38564,50 | 12046,500 | ,047
Erkek 129 158,38 20431,50

Iliski Kurma ve | Kadin 214 172,87 36994,50 | 13616,500 | ,833

Siirdiirme Erkek 129 170,55 22001,50

Fayda Kadin 214 184,43 39468,00 | 11143,000 | ,003
Erkek 129 151,38 19528,00

Ilgi alam Kadin 214 178,12 38117,50 | 12493,500 | ,139
Erkek 129 161,85 20878,50

Giiven Kadin 214 180,50 38628,00 | 11983,000 | ,040
Erkek 129 157,89 20368,00

Dordiincii olarak cinsiyet degiskenine gore izinli mobil pazarlama mesajlarina
yonelik tutumlarin, 6lgegin alt boyutlar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi tespit edilmeye caligilmistir. Grup sayisinin iki olmasi nedeniyle Mann-

Whitney U testi uygulanmistir.

Tablo 20’de cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin izinli mobil pazarlama
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mesajlarina yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri degerlendirmelerine iliskin Mann
Whitney U testi sonuglar1 yer almaktadir. Test sonuglarina gore cinsiyet degiskeni ile
izinli mobil mesajlara yonelik tutumlar1 olusturan faktorlerden “bilgilendirme” faktorii
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu farkliligin hangi
degiskenlerden kaynaklandigini belirlemek i¢in sira ortalamalarina bakildiginda kadin
katilimcilarin, izinli mobil mesajlarin bilgilendirme fonksiyonunu daha c¢ok
onemsedikleri tespit edilmistir. Cinsiyet degiskeni ile izinli mobil mesajlara yonelik
tutumlar1 olusturan faktorlerden “kisisellestirme” faktorii arasinda da anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu farkliligin hangi degiskenlerden
kaynaklandigin1 belirlemek i¢in sira ortalamalarina bakildiginda yine kadin
katilimcilarin, izinli mobil mesajlarin kisisellestirme fonksiyonunu daha ¢ok
onemsedikleri tespit edilmistir. Izinli mobil mesajlara yonelik tutumlari etkileyen bir
diger faktor olan “fayda” nin da katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir fark
olusturdugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi degiskenlerden kaynaklandigini
belirlemek i¢in sira ortalamalarina bakildiginda kadin katilimcilarin, fayda
fonksiyonunu daha ¢ok 6nemsedikleri goriilmektedir. Son olarak cinsiyet degiskeni ile
izinli mobil mesajlara yonelik tutumlar1 olusturan faktorlerden “gliven” faktorii
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu farkliligin hangi
degiskenlerden kaynaklandigini belirlemek i¢in sira ortalamalarina bakildiginda kadin
katilimcilarin, izinli mobil mesajlarin giiven fonksiyonunu daha ¢ok onemsedikleri
tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gére H4c ve H4e hipotezleri reddedilmistir.

H4a, H4b, H4d ve H4f hipotezleri ise p<0,050 oldugu i¢in kabul edilmistir.

Besinci olarak medeni durum degiskenine goére izinli mobil pazarlama
mesajlarina yonelik tutumlarin, 6l¢egin alt boyutlar1 acisindan anlamli bir farklilik
gosterip gdstermedigi tespit edilmeye galisiimistir. Grup sayisinin iki olmasi nedeniyle

Mann-Whitney U testi uygulanmaigtir.

Tablo 21°de (Bkz: sf. 119) medeni durum degiskenine gére katilimcilarin izinli
mobil  pazarlama mesajlarina  yonelik  tutumlarmi  etkileyen  faktorleri
degerlendirmelerine iliskin Mann Whitney U testi sonuglar1 yer almaktadir. Analiz
sonuclar1 incelendiginde medeni durum degiskeninin izinli mobil mesajlara yonelik

tutumlar {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmadig: tespit edilmistir. Bu
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durumda H5a, H5b, H5¢, H5d, H5e, H5f hipotezlerinin hepsi reddedilmistir.

Tablo 21: Medeni Duruma Gore Mann-Whitney U Testi

Faktorler Medeni Durum N Sira ort. | Sira top. U p

Bilgilendirme Bekar 288 171,28 | 49330,00 | 7714,000 | ,759
Evli 55 175,75 9666,00

Kisisellestirme | Bekar 288 171,80 | 49478,00 | 7862,000 | ,931
Evli 55 173,05 9518,00

Iliski Kurma ve | Bekar 288 173,23 | 49891,50 | 7564,500 | ,595

Stirdiirme Evli 55 165,54 9104,50

Fayda Bekar 288 169,41 | 48791,50 | 7175,500 | ,267
Evli 55 185,54 | 10204,50

Ilgi alan1 Bekar 288 173,23 | 49891,00 | 7565,000 | ,596
Evli 55 165,55 9105,00

Giiven Bekar 288 172,51 | 49683,50 | 7772,500 | ,826
Evli 55 169,32 9312,50

5.3.3.2. Hedonik Tiiketim ve Materyalizm Bilesenlerinin Izinli Mobil Pazarlama

Mesajlarina Yénelik Tutum Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi

Bu baslik altinda, arastirmanin temel amact dogrultusunda, hedonik tiikketim ve
materyalizm bilesenlerinin, bu ¢alismanin bir 6nceki boliimiinde izinli mobil
pazarlama mesajlarina yonelik tutumu dlgmek amaciyla gelistirilen 6lgek tizerindeki
etkileri incelenmektedir. Bu baglamda yapilan analizler 6lgegin alt boyutlar1 da
dikkate alinarak gergeklestirilmistir. Konuyla ilgili hipotezleri gergeklestirebilmek
icin Yapisal Esitlik Modellemesinden (YEM) faydalanilmistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) gozlenen ve gozlenemeyen degiskenler
arasindaki nedensel ve korelasyonel iliskilere yonelik hipotezlerin bulundugu
modellerin test edilmesinde kullanilan kapsamli bir istatistik yontemidir (Hoyle,
1995). Yapisal Esitlik Modellemesi yontemi, karmasik modellerin testinde basarili
oldugu, bir¢ok analizi bir defada yaptigi, incelenen modeldeki iligkiler agina yonelik
varsa yeni dlizenlemeler tavsiye ettigi, aracilik ve diizenleyicilik etkilerini incelemeyi
kolaylastirdig1, 6l¢lim hatalarini hesaba katiyor olmasi gibi nedenlerle bir¢ok teorinin

test edilmesinde ve yeni modellerin gelistirilmesi siirecinde kullanilmakta olan bir
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yontemdir (Dursun, Y. ve Kocagdz, E., 2010: 2).

Yapisal model analizi kapsaminda, materyalizm ve hedonik tiiketimin izinli
mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar iizerindeki etkisi belirlenmeye
calisilmistir. Bu amagla, H6a, H6b, H6¢, H6d, H6e, H6f, H7a, H7b, H7¢c, H7d, H7e,

H7f hipotezleri test edilmistir.
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Sekil 13: Hedonik Tiiketim ve Materyalizm Bilesenlerinin Izinli Mobil Pazarlama
Mesajlarmma Yonelik Tutum Uzerindeki Etkilerini Incelemeye Yoénelik Yol

Diyagramm

Yapisal model analizi kapsaminda, hedonik tiiketim ve materyalizm bilesenlerinin

izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutum tizerindeki etkilerini incelemeye
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yonelik yol diyagrami Sekil 13°de (Bkz: sf.120) gosterildigi gibidir. Yol diyagramina
bakildiginda materyalizmin bilgilendirme, kisisellestirme, iliski kurma ve fayda
faktorleri tizerinde etkili oldugu ancak ilgi alan1 ve giiven faktorleri iizerinde etkili
olmadig1 goriilmektedir. Hedonizmin ise bilgilendirme, kisisellestirme, iliski kurma
ve siirdiirme, fayda, ilgi alan1 ve giiven faktorlerinin tamami tizerinde etkili oldugu

goriilmektedir.

Yapisal modelin biitlin olarak anlamliligini test etmek i¢in yol analizine iliskin
uyum iyiligi degerlerinin de géz onilinde bulundurulmasi gerekmektedir. Tablo 22°de
hedonik tiiketim ve materyalizm bilesenlerinin izinli mobil pazarlama mesajlarina
yonelik tutum {izerindeki etkilerini incelemeye yonelik yol analizine iliskin uyum

1yiligi degerleri yer almaktadir.

Tablo 22: Hedonik Tiiketim ve Materyalizm Bilesenlerinin izinli Mobil
Pazarlama Mesajlarina Yonelik Tutum Uzerindeki Etkilerini Incelemeye

Yonelik Yol Analizine fliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Elde Edilen Uyum
Olgiileri Degerleri
CMIN/DF | 0<CMIN/DF<2 2<CMIN/DF<3 2,096

RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0,05

GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0,91

CFI 0.97<CFI<1.00 0.95<CFI<0.97 0,96

AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI1<0.90 0,85

RFI 0.90<RFI<1.00 0.85<RFI<0.90 0,86

Tablo 21 incelendiginde uyum kriterlerinin hepsinin kabul edilebilir degerlere
sahip oldugu (CMIN/DF=2,096, RMSEA=0,05, GFI=0,91, CFI=0,96, AGFI=0,85,
RFI=0,86) tespit edilmistir. Elde edilen bu degerler dogrultusunda, modeldeki
iligkilerin arastirma verileri ile tutarli oldugunu ve modelin gegerli oldugunu

sOyleyebiliriz.
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Tablo 23: Hedonik Tiiketim ve Materyalizm Bilesenlerinin izinli Mobil
Pazarlama Mesajlarina Yonelik Tutum Uzerindeki Etkilerini Incelemeye

Yonelik Yapisal Modele Iliskin Degerler

Hipotezler Stavndardize Std.  t- L

Deger Hata degeri degeri
He6a: Bilgilendirme <---  Materyalizm 221 ,075 2,961 ,003
Hé6b: Kisisellestirme  <---  Materyalizm ,341 ,080 4,267 ,001
Héc: liski Kurma <---  Materyalizm ,302 082 3,675 ,001
H6d: Fayda <---  Materyalizm ,264 ,083 3,164  ,002
Hoé6e: Hgi Alam <---  Materyalizm ,145 ,072 2,015 ,054
Heéf: Giiven <---  Materyalizm ,199 ,082 2,422 ,065
H7a: Bilgilendirme <---  Hedonik Tiiketim | ,353 ,073 4,858 ,001
H7b: Kisisellestirme  <---  Hedonik Tiiketim | ,355 ,076 4,683 ,001
H7c: 1liski Kurma <---  Hedonik Tiketim | ,395 ,078 5,041 ,001
H7d: Fayda <---  Hedonik Tiiketim | ,329 ,080 4,123 ,001
H7e: Hgi Alan <---  Hedonik Tiiketim | ,476 ,072 6,600 ,001
H7f: Giiven <---  Hedonik Tiiketim | ,391 ,080 4,924 ,001

Tablo 23’de hedonik tiiketim ve materyalizm bilesenlerinin izinli mobil
pazarlama mesajlarina yonelik tutum iizerindeki etkilerini incelemeye yonelik yapisal
modele iliskin standardize edilmis degerler, standart hatalar, t degeri ve p degeri yer

almaktadir.

Tablo 23’de materyalizm degiskenine iliskin sonuglar incelendiginde
materyalizmin, bilgilendirme (p=,003), kisisellestirme (p=,001), Iliski kurma ve
siirdiirme (p=,001) ve fayda (p=,002) faktorleri iizerinde anlaml1 ve pozitif yonde bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Ancak materyalizmin ilgi alan1 (p=,044) ve giiven
(p=,015) faktorleri lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.
Dolayistyla “Hé6a: Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun
boyutlarindan bilgilendirme iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir”, “H6b:
Materyalizmin tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun

boyutlarindan kisisellestirme iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir”, “Héc:
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Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun boyutlarindan
iliski kurma ve siirdiirme {lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir” ve “Héd:
Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun boyutlarindan
fayda tlizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir” seklindeki dort hipotez kabul
edilmistir. “H6e: Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun
boyutlarindan ilgi alami tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir” ve “H6f:
Materyalizmin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun boyutlarindan

giiven iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir” hipotezleri ise reddedilmistir.

Ayni tabloda yer alan hedonik tiiketim degiskenine iliskin sonuglar
incelendiginde, hedonik tiiketimin bilgilendirme (p=,001), kisisellestirme (p=,001),
iligki kurma (p=,001), fayda (p=,001), ilgi alan1 (p=,001) ve giiven (p=,001) faktorleri
tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla;
“H7a: Hedonik tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun
boyutlarindan bilgilendirme {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir”, “H7b:
Hedonik tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun boyutlarindan
kisisellestirme tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir”, “H7¢: Hedonik tiiketimin
izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun boyutlarindan iliski kurma ve
stirdiirme {lizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir”, “H7d: Hedonik tiiketimin izinli
mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun boyutlarindan fayda tlizerinde anlamli
ve pozitif bir etkisi vardir”, “H7e: Hedonik tiikketimin izinli mobil pazarlama
mesajlarma yonelik tutumun boyutlarindan ilgi alani {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir” ve “H7f: Hedonik tiiketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik
tutumun boyutlarindan giiven iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir” seklindeki

hipotezlerin hepsi kabul edilmistir.
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SONUC

Giliniimiizde isletmelerin tiiketicilere ulasabilmelerinde televizyon, radyo ve
gazete gibi gelencksel kanallar artik yeterli olmamaktadir. Teknolojik gelisimin de
etkisiyle bilgisayarlar ve mobil telefonlar giindelik hayatimizin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir. Ozellikle mobil telefonlar, 7 giin 24 saat yanmimizdan ayirmadigimiz
onemli birer iletisim aracidir. Dolayisiyla mobil telefonlar isletmelerin tiiketicilere
diisiik maliyetle, hizl1 bir bigimde ulasmasi ve onlarla iletisim kurabilmesi agisindan

Onemli bir iletisim araci haline gelmistir.

Mobil iletisim kanallar1 6zellikle isletmeler tarafindan kullanilmaya baslandigi
ilk donemlerde tiiketicilerin izni alinmaksizin kullanilmistir. Bazi tiiketicilere
rahatsizlik verebilen bu pazarlama uygulamalari Godin (1999) tarafindan ortaya atilan
“izinli pazarlama” kavramiyla pazarlama literatiiriinde farkli bir boyuta taginmustir.
Glinlimiizde artik yasalarla da sinirlart  belirlenmis olan izinli pazarlama
uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarinin 6lgiilmesi onemli bir konu haline

gelmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin hedonik ve materyalist egilimlerinin izinli
mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tutumlarina etkisi arastirilmistir. Bu
dogrultuda calismanin amaglarindan birisi izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik
tutum Olgegi gelistirmek olarak belirtilmistir. Bir diger amag ise; tiiketicilerin hedonik
ve materyalist egilimlerinin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar
tizerindeki etkisini incelemek olarak belirlenmistir. Buna ek olarak izinli mobil
pazarlama mesajlarina yonelik tutumlarin demografik degiskenlere gore farklilasip

farklilasmadig1 da sorgulanmastir.

Bu amag¢ dogrultusunda c¢alisma 24 farkli tiniversitede egitim goren iiniversite
ogrencileri iizerinde gergeklestirilmistir. Universite 6grencilerinden  kolayda
ornekleme yontemiyle 410 kisiden anket yontemiyle veri toplanmustir. Bu verilerden
eksik ve yaniltic1 bilgi igerenler elenerek toplam 343 veriden elde edilen bilgiler

araciligi ile arastirma hipotezleri test edilmistir.

Demografik ozellikler incelendiginde katilimcilarin agirlikli olarak bekarlar ve
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diisiik yas grubunda yer alan bireylerden olustugu goriilmiistiir. Bu durum arastirmanin
orneklem kitlesini 6grencilerin olusturmasi ile agiklanabilir. Katilimcilarin
gelir ortalamalarina bakildiginda ise biiylik ¢ogunlugun diistik gelir grubunda oldugu
goriilmektedir. Bu durumun da benzer sekilde arastirmanin Grnekleminin

ogrencilerden olusmasindan kaynaklandigi diisiintilebilir.

Calismanin bulgular1 kisminda arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskileri
tespit etmek amaciyla tercih edilen; materyalizm, hedonik tiiketim ve izinli mobil
pazarlama tutum OSlgeklerine iliskin istatiksel dagilimlar incelenmistir. izinli mobil
pazarlama mesajlarina yonelik tutum dlgegine iliskin ifade ortalamalari incelendiginde
giiven boyutunda yer alan “Izinli mobil mesajlar1 izinsiz mobil mesajlara gore daha
giivenilir bulurum” ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuca gore katilimcilarin izinsiz mobil pazarlama mesajlarina kiyasla izinli mobil
pazarlama mesajlarin1 daha giivenilir buldugu sodylenebilir. Elde edilen bu sonug
literatiirde yer alan bir¢ok ¢aligmanin bulgulariyla paralellik gdstermektedir (Usta,
2009; Tsang, Ho ve Liang, 2004; Maneesoonthorn ve Fortin, 2006). Ancak giiven
boyutunda yer alan “izinli mobil mesajlara giivenirim” ve “izinli mobil mesajlari
gonderen firmalarin sozlerini yerine getireceklerine inanirim” seklindeki diger iki
ifadenin diislik ortalamalara sahip olmasi, katilimcilarin izinli mobil mesajlar1 izinsiz
mobil mesajlara kiyasla giivenilir bulduklari, ancak izinli mobil mesajlar1 da yeterince
giivenilir bulmadiklart sdylenebilir. Bu durum isletmelerin giivenilirliklerini etkileyen
diger faktorlerle iligkilendirilebilir. Boyutlarla ilgili genel ortalamalara bakildiginda
ise; bilgilendirme, kisisellestirme ve fayda boyutlarinda yer alan ifadelerin genel
olarak en yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmistiir. Dolayisiyla katilimcilarin
cogunlugu izinli mobil mesajlarin bilgilendirici ve faydali oldugunu, bunun yani sira

kisisellestirme fonksiyonuna sahip oldugunu diisiinmektedirler.

Hedonik tiikketim olgegine iliskin ifade ortalamalari incelendiginde en yiiksek
ortalamalara deger ve gorev boyutlarinda yer alan ifadelerin sahip oldugu
goriilmektedir. Bu boyutlarda yer alan ifadeler katilimcilarin aileleri ve arkadaslarina
hediye almalari, onlara kendilerini iyi hissettirmeleri, indirimleri takip etmeleri gibi
motivasyonlarla iligkili oldugu goriilmiistiir. En diisiik ortalamalarin ise amag

boyutunda gergeklestigi goriilmiistiir. Bu boyutta yer alan ifadelere iliskin ortalamalar
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incelendiginde, katilimcilarin trendleri, modayr ve yeni iriinleri takip etmek gibi

nedenlerle hedonik tiiketim davranisi sergilemedikleri sdylenebilir.

Materyalizm 06lgegine iliskin ifade ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek
ortalamaya sahip {i¢ ifadenin “Sahip oldugum seyler bana biiyiik oranda keyif verir”,
“Giizel seylere sahip olmak benim igin 6nemlidir” ve “Istedigim her seyi satin
alabilecek kadar zengin olmayi isterim” seklindeki ifadeler oldugu goriilmiistiir. En
diisiik ortalamaya sahip olan ifadenin ise “Insanlar maddiyata gereginden fazla deger
verirler” geklindeki ifade oldugu tespit edilmistir. Materyalizm Ol¢eginde ters ifade
olarak yer alan bu ifadeye verilen yanitlarin ortalamalarmin diger ifadelerin
ortalamalarindan diisiik olmasi, katilimcilarin maddiyata belirli diizeyde ©nem

vermenin bir gereklilik oldugunu diisiinmeleriyle iliskilendirilebilir.

Izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlarm katilimeilarin yas, gelir,
egitim, cinsiyet ve medeni durum gibi demografik faktorlerine gore farklilik gosterip
gostermedigi Kruskal Wallis ve Mann-Whitney U testleri araciligi ile incelenmistir.
Bu testler sonucunda yas degiskeni ile ilgili olarak, izinli mobil pazarlama mesajlarina
yonelik tutum 6l¢eginde yer alan boyutlar arasindan yalnizca “giiven” faktoriiniin yasa
gore farklilastigi tespit edilmistir. 30-33 yas grubundaki bireylerin giiven boyutuna
yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Gelir degiskeni ile ilgili
olarak, izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutum 6l¢eginde yer alan boyutlarda
herhangi bir farklilagma goriilmemistir. Dolayistyla gelirin izinli mobil pazarlama
mesajlarma yonelik tutumlart etkileyen bir unsur olmadigi sdylenebilir. Egitim
diizeyine gore elde edilen sonuclara bakildiginda izinli mobil pazarlama tutum
faktorlerinden yalmizca “iliski kurma ve silirdiirme” faktoriiniin  farklilagtig
gorilmistir. Egitim seviyesi arttikca, iliski kurma ve siirdiirme boyutuna yonelik
tutumlarin daha olumsuz oldugu goriilmiistiir. Egitim seviyesi diisiik olan katilimecilar
izinli mobil mesajlarin iliski kurma ve siirdiirme fonksiyona kars1 daha olumlu tutum
gelistirmiglerdir. Yas, gelir ve egitim degiskenleri ile izinli mobil pazarlama tutum
faktorleri arasinda bu kadar az farkliliga rastlanmasi, aragtirmanin birbirine ¢ok yakin
yas, gelir ve egitim seviyesine sahip olan bir drneklem iizerinde gerceklestirilmis
olmasindan kaynaklanmig olabilecegi diisliniilebilir. Bunlara ek olarak, izinli mobil

pazarlama  mesajlarina  yonelik  tutum  faktorlerinden  “bilgilendirme”,
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“kisisellestirme”, “fayda” ve “giiven” faktorlerinin cinsiyete gore farklilastigi tespit
edilmistir. Tiim bu faktorlere yonelik kadin katilimeilarin erkek katilimcilardan daha
olumlu bir tutum gelistirdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla kadin katilimcilarin genel
anlamda izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik daha olumlu bir tutum gelistirdigi
sOylenebilir. Elde edilen bu sonug, Karjaluoto vd. (2008a)’nin ¢alismasinda mobil
pazarlama iletisimine kadinlarin erkeklerden daha pozitif yaklastigi seklindeki
bulgulariyla paralellik gdstermektedir. Izinli mobil pazarlama tutum faktdrlerinden
“Iliski kurma ve siirdiirme” ile “ilgi alan1” boyutlarma gére ise katilimcilarin
tutumlarinda demografik faktorler bakimindan herhangi bir farklilagma goriilmemistir.
Medeni durum degiskeni ile izinli mobil pazarlama tutum faktorleri arasinda herhangi
bir farklilasma goriilmemistir. Bu durumun da yine aragtirmanin, biiyiik ¢cogunlugu
bekar olan 6grenciler iizerinde gergeklestirilmis olmasindan kaynaklanmis olabilecegi

sOylenebilir.

Calismanin temel amact dogrultusunda gergeklestirilen Yapisal Esitlik Modeline
iliskin sonuglar incelendiginde; materyalizmin, izinli mobil pazarlama mesajlarina
yonelik tutum 6lceginin faktorlerinden bilgilendirme, kisisellestirme, iligki kurma ve
siirdiirme ve fayda faktorleri lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Ancak materyalizmin ilgi alan1 ve giiven faktorleri iizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu sonuglara gore materyalist egilimleri yiiksek
olan bireylerin izinli mobil pazarlama mesajlarini bilgilendirici ve faydali bulduklari,
bu mesajlarin kisisellestirme ve iliski kurma fonksiyonuna sahip oldugunu
diistindiikleri sOylenebilir. Baska bir ifade ile tiiketicilerin materyalist egilimleri
arttikca izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar1 da olumlu diizeyde

artmaktadir.

S6z konusu Yapisal Esitlik Modeline iligkin degerler incelendiginde, hedonik
tilketimin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumun tiim alt boyutlari
tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara
gore katilimeilarin hedonik tiiketim egilim diizeyleri arttik¢a izinli mobil mesajlar
bilgilendirici, faydali ve giivenilir bulma diizeylerinin de arttig1 sdylenebilir. Ayrica

hedonik tiiketim egilimleri arttikca bu mesajlarin kisisellestirme, iliski kurma ve ilgi
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alanina yonelik iletileri ulastirma fonksiyonuna sahip oldugunu diisiinme diizeyleri de

artmaktadir.

Hi¢ kuskusuz pazarlama ve tiiketici arastirmacilar1 agisindan olgek gelistirme
caligmalarinin degeri yadsinamayacak diizeydedir. Giivenilirligi ve gegerliligi
kanitlanmis Olcekler tiiketici ve pazar davranisini anlamada ve yeni modeller
gelistirmede arastirmacilara Onemli imkanlar saglamaktadir. Bu anlamda bu
¢alismanin literatiire en 6nemli katkilarindan birisi, izinli mobil pazarlama mesajlarina
yonelik bir tutum 6l¢eginin gelistirilmis olmasidir. Literatiirde daha 6nce bu kapsamda
gelistirilmis bir 6l¢egin olmamasi ve bu konunun tiiketicilerle etkin iletisim kurma
acisindan hayati bir 6nem arz etmesi bu tezin 6zgiin degerini arttirmaktadir. Zira
tiikketicilerin izinsiz mobil pazarlama uygulamalarina karsi genel olarak negatif bir
tutum sergiledikleri bilinmektedir (Godin, 1999). izinsiz pazarlama uygulamalarina
yonelik tutumlarin ne diizeyde oldugu bilinmekle birlikte izinli mobil pazarlama
uygulamalarina yonelik sahip olunan tutumlarin ne yénde oldugunun anlasilmasi bu

tiir mesajlarin etkinliginin arttirilmasi acgisindan da biiyiik 6nem arz etmektedir.

Aligveris yapmaktan haz duyan ve maddi varliklara yiliksek diizeyde deger
atfeden tiiketicilerin igsletme ve marka mesajlarina yonelik daha fazla olumlu tutum
sergileyecekleri varsayimi bu aragtirmanin temelini olusturmustur. Bu dogrultuda elde
edilen sonuglar birlikte degerlendirildiginde, kadinlar ile materyalist ve hedonik
tiketim egilimi yiiksek olan tiiketicilerin izinli mobil pazarlama mesajlarina kars1 daha
olumlu tutumlara sahip olduklar1 gériilmiistiir. Literatiirde materyalizm ve hedonizm
arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu (Yener, Dursun ve Oskaybas, 2014), bunun
yan sira kadin tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinin daha fazla oldugu (Ozdemir
ve Yaman, 2007; Dogan, Giirler ve Agcadag, 2014) yoniinde bulgular yer almaktadir.
Calismada izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar ile bu ii¢ faktor
arasinda anlamli ve pozitif bir iligskinin elde edilmis olmasi da literatiirde yer alan bu

bilgilerle tutarlilik gostermektedir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, uygulamacilara ve
aragtirmacilara yonelik belirli Onerilerde bulunulabilir. Bunlardan ilki izinli mobil

pazarlama mesajlarinin diger gruplara kiyasla hangi tiir tiiketici gruplarina
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ulastirilacagina iliskindir. Arastirma sonuglar1 hedonik tiikketim ve materyalist
egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik daha
olumlu tutumlara sahip oldugunu ortaya koymustur. Ayrica izinli mobil pazarlama
mesajlarma kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilerden daha pozitif bir tutum
sergiledikleri sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle isletmelerin izinli mobil mesajlart bu

tiikketici gruplarina ulagtirmasi daha fazla olumlu geri doniis saglayacaktir.

Katilimcilarin daha ¢ok aileleri ve arkadaslarina hediye almak, onlara kendilerini
iyi hissettirmek, indirimleri takip etmek gibi nedenlerle hedonik tiikketim davranisi
sergiledikleri goriilmiistiir. Hedonik tiiketicilerin izinli mobil pazarlama mesajlarina
yonelik olumlu bir tutum gelistirdikleri diisiiniildiiglinde, isletmelerin bu tiiketicilerin
hangi nedenlerle hedonik tiiketim davranisi sergilediklerini de dikkate almasi 6nemli
bir husustur. Dolayisiyla igletmelerin mobil pazarlama mesajlarinda daha ¢ok
indirimlere ve kampanyali tirlinlere vurgu yapmasi, bunun yani sira hediyelik iiriinlere
yonelik bilgilendirmede bulunmasi, hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan

olumlu sonuglara yol agacaktir.

Arastirma sonuglarina gore katilimeilar her ne kadar izinli mobil mesajlari izinsiz
mobil mesajlara kiyasla giivenilir bulsalar bile, genel olarak bu mesajlara ve bu
mesajlart ileten firmalarin sozlerini yerine getirecegine dair giivensizlik
duymaktadirlar. Bu nedenle isletmeler giiven faktoriinii 6nemsemeli ve bu olumsuz
tutumu olumlu hale doniistirebilmek i¢in birtakim ¢6ziim  ydntemleri

gelistirmelidirler.

Arastirma sonuclarinda katilimcilarin ilgi alan1 boyutuna yonelik tutum
ortalamalarinin da genel anlamda diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu durum katilimeilarin
genelde kendi ilgi alanlar1 digindaki iiriin ve hizmetlere iliskin mesajlar aldiklarimi
isaret etmektedir. Bu durum tiiketicilere mesaj gonderirken onlardan yalnizca izin
alimmasinin yeterli olmadigini, ayni zamanda gonderilen mesajlarin her tiiketici
grubunun ilgi alanina gore dizayn edilmesi gerektigini gdstermektedir. Isletmelerin
tiiketicilere daha fazla ilgi alanina yonelik mesajlar gondermesi onlarin izinli mobil

mesajlara kars1 daha pozitif bir tutum sergilemesine neden olacaktir.
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Son olarak her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da belirli kisitlar
bulunmaktadir. Bunlardan birisi arastirmanin 6rneklemine iligkindir. Aragtirmaya
katilanlarin 6grencilerden olusmasi sebebiyle elde edilen sonuglar tiim yas gruplarina
genellestirilemez. Ayni sekilde elde edilen veriler sosyal aglarda tiniversite topluluk
sayfalarina iiye olan 6grencilerden saglanmistir. Bu tiir bir 6rneklemin teknoloji
kullanim aligkanliklarimin diger tiiketici gruplarina gore farklilasabilecegi ve bu
durumun da arastirmanin kisitlari arasinda sayilabilecegi sdylenebilir. Buna ek olarak
arastirmanin orneklemi 24 farkli {iniversite topluluk sayfasini kapsamistir. Sosyal
aglarda topluluk sayfasina sahip olmayan {iniversitelerin 6grencilerine ulagilmamastir.
Bu nedenlerden 6tiirii gelecekte yapilacak olan ¢alismalar icin, arastirmanin farkli ve
daha genis oOrneklem gruplarinda yapilmasi Onerilebilir. Boylece izinli mobil
pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar ile demografik faktorler arasindaki iliski daha
net bir sekilde ortaya ¢ikarilabilir. Bunun yani sira izinli mobil pazarlama mesajlarina
yonelik tutumlar iizerine etki edebilecegi diisiiniilen farkli unsurlari belirlemek

amactyla farkl degiskenleri dikkate alan benzer calismalar gerceklestirilebilir.
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EK1
OLCEK GELISTIRME ASAMASINDA KULLANILAN ANKET FORMU

Bu anket formu, izinli mobil pazarlama uygulamalarina yonelik bir doktora tez
calismasina veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Anket formu araciligiyla
toplanacak veriler tiimiiyle bilimsel amaglarla kullanilacak olup raporlamada kisisel
bilgilere yer verilmeyecektir

Not: [zinli mobil mesajlar tiiketicilerden alinan izin dogrultusunda, firmalar
tarafindan cep telefonlarina gonderilen her tiirlii mesaj, reklam ve icerigi ifade
etmektedir. Dolayisiyla izinli mobil mesajlar, tiiketicilerin izni alinmadan gonderilen
ve tiiketicilere rahatsizlik veren mobil mesajlardan farklilik arz etmektedir. Liitfen,
ankette yer alan sorulari bu bilgileri goz oniinde bulundurarak cevaplayiniz.

Katkiniz ve zaman ayirdiginiz igin tesekkiirler.

Prof Dr. Ahmet GURBUZ - Hiilya AKDEMIR CENGIZ

L
=
.. | = | &
No | Liitfen ankette yer alan ifadelere katilim E = 2 § = =
. i = S
diizeyinizi sorularin  yaminda yer alan | £ 3 S = 8| B 2 =
kutucuklar: isaretleyerek belirtiniz. = E| E g E B = 3
‘s E| £ = = D
L wm| S v ® = L =
X M| M Z 2| M X X

1 | Izinli mobil mesajlar iiriin ya da hizmet
fiyatlar1 konusunda bilgilendiricidir.

2 | Izinli mobil mesajlar promosyonlar hakkinda
bilgilendiricidir.

3 | izinli mobil mesajlar indirimler hakkinda
bilgilendiricidir.

4 | Izinli mobil mesajlar {iriin ya da hizmetler
hakkindaki giincel bilgiler i¢in iyi bir
kaynaktir.

5 | Uriin ya da hizmet bilgilendirmesinde izinli
mobil mesajlarin elverigli bir ara¢ oldugunu

diisiiniiyorum.

6 |lizinli mobil mesajlarin, bilgiye ulasma
konusunda uygun bir kaynak oldugunu
diistinliyorum.

7 |lizinli mobil mesajlar ihtiyag duydugum
bilgileri bana saglar.

8 | Izinli mobil mesajlar bilgilendiricidir.
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Izinli mobil mesajlar iiriin ya da hizmet
hakkindaki giincel bilgilere ulagmay1 saglar.

10 | Izinli mobil mesaj iceriklerinin
kisisellestirilmis olmasi 6nemli bir 6zelliktir.

11 | Izinli mobil mesajlar génderilen kisinin
karakteristik ozelliklerine gore
uyarlanmaktadir.

12 | Izinli mobil mesajlar génderilen kisinin
gecmis deneyimlerine gore uyarlanmaktadir.

13 | Izinli mobil mesaj igeriklerinin Kkisisel
ozelliklerime yonelik olarak diizenlenmesi
beni mutlu eder.

14 | Izinli mobil mesajlarla kisiye ozel iletiler
gonderilmesine olanak saglar

15 | Izinli mobil mesajlarda kisisel tercihlerimin
yer almasi bana kendimi iyi hissettirir.

16 | Izinli mobil mesajlarla kisisel tercihlerime
yonelik iletiler gonderilmesinden hoglanirim.

17 | Izinli mobil mesajlar aligveris i¢in 6nemli bir
yol gostericidir.

18 | Izinli mobil mesajlar alisveris dncesinde iiriin
ya da hizmetler hakkinda fikir sahibi olmami
saglar.

19 | Izinli mobil mesajlar yeni iiriinler tanima
firsat1 sunar.

20 | Izinli mobil mesajlar kampanyalar1 takip
edebilme olanagi saglar.

21 | izinli mobil mesajlar indirimleri yakalama
firsat1 saglar.

22 | izinli mobil mesajlar aligveris deneyimimi
gelistirmeme katki saglar.

23 | Izinli mobil mesajlar isimi
kolaylastirmaktadir.

24 | izinli mobil mesajlar isletmelerle iliski
kurmamu kolaylastirir.

25 | izinli mobil mesajlar isletmelerle kurdugum
iligkileri gliglendirir.

26 |izinli mobil pazarlama uygulamalari
sayesinde isletmelerle kurdugum iliskileri
canli tutarim.

27 | Tarafima gonderilen bir mobil mesajin izinli
ya da izinsiz olmasi ilgili firmayla gelecekte
kuracagim iliskiyi etkiler.

28 | izinli mobil mesajlara giivenirim.
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29

Izinli mobil mesajlar1 génderen firmalarin
sozlerini yerine getireceklerine inanirim.

30

Izinli mobil mesajlar1 gonderen firmalarla
kisisel bilgilerimi paylagmakta sakinca
gormem.

31

Izinli mobil mesajlar1 génderen firmalarin
kisisel bilgilerimi diger kisi ve kurumlarla
paylagmayacagini diigiiniiriim.

32

Izinli mobil mesajlari izinsiz mobil mesajlara
gore daha giivenilir bulurum.

33

Izinli mobil mesajlarin yaniltict oldugunu
diisiiniiyorum.

34

Izinli mobil mesajlarin izinsiz mobil
mesajlardan farkli olmadigini diisiiniiyorum.

35

Izinli mobil mesajlar tam ve dogru bilgi
saglar.

36

Sanildiginin  aksine izinli mobil mesaj
iceriklerinin kontrol edilebilir olmadigini
diisiiniiyorum.

37

Izinli mobil mesajlar1 ne siklikla alacagimi
kendim belirleyebilirim.

38

Izinli mobil mesajlart almayr istedigim
zamanda sonlandiramamak beni rahatsiz
eder.

39

Izinli mobil mesajlar ilgilendigim iiriin ya da
hizmetlere ulagmay1 kolaylagtirir.

40

Izinli mobil mesajlar1 iceriklerin
kisisellestirilmesine olanak sagladigi icin
olumlu bulurum.

41

Ilgi alanlarimi yansitmayan izinli mobil mesaj
uygulamalarini gérmezden gelirim.

42

Izinli mobil mesajlar ¢ogunlukla
ilgilenmedigim iirlin ya da hizmetlere iliskin
bilgi vermektedir.

43

Izinli mobil mesajlar ilgi alanima y&nelik
haber ve biiltenleri bana ulastirir.

44

Izinli mobil mesajlar ilgi alanima y&nelik
kampanya ve duyurulari bana ulastirir.

45

Izinli mobil mesajlar ilgi duydugum iiriin ya
da hizmetler hakkindaki giincel bilgileri bana
ulagtirir.
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EK 2

GENEL UYGULAMADA KULLANILAN ANKET FORMU
Degerli Katilimci,

Bu anket formu, “Hazci (Hedonik) Tiiketim ve Materyalizmin Izinli Mobil Pazarlama
Mesajlarina Yonelik Tutum Bilesenleri Uzerindeki Etkisi” konusuna yénelik olarak
yiirtitiilen bir doktora tez ¢aliymasina veri toplamak amaciyla hazirlanmistir.
Yanitlama siiresi yaklasik 15 dakikadwr. Anket formu araciligiyla toplanacak veriler
tiimiiyle bilimsel amaglarla kullanilacak olup raporlamada kisisel bilgilere yer
verilmeyecektir. Anket formundaki ifadeleri yanitlarken gostereceginiz duyarlilik
aragtirmada toplanan verilerin saglkli olmast a¢isindan onemlidir. Liitfen her
maddeyi dikkatlice okuduktan sonra size en uygun gelen secenegi isaretleyiniz.

Not:

ILzinli mobil mesajlar tiiketicilerden alinan izin dogrultusunda, firmalar tarafindan cep
telefonlarina goénderilen her tirlii mesaj, reklam ve icerigi ifade etmektedir.
Tiirkiye’de 1 Mayis 2015 tarihinde yiiriirliige girmis olan “elektronik ticaretin
diizenlenmesi hakkinda kanun” ile firmalarin izinsiz pazarlama mesaji géndermeleri
yvasaklanmistir. Dolayisiyla izinli mobil mesajlar, tiiketicilerin izni alinmadan
gonderilen ve tiiketicilere rahatsizlik veren mobil mesajlardan farklilik arz etmektedir.
Liitfen, ankette yer alan sorulart bu bilgileri goz oniinde bulundurarak cevaplayiniz.

Katkiniz ve zaman ayirdiginiz igin tesekkiirler

Prof. Dr. Ahmet GURBUZ — Hiilya AKDEMIR CENGIZ

No | Liitfen ankette yer alan ifadelere katilim
diizeyinizi  sorularin  yaminda yer alan
kutucuklar: isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katihyorum ne
katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

1 | Giizel seylere sahip olmak benim igin
onemlidir

2 | Istedigim her seyi satin alabilecek kadar
zengin olmay1 isterim

3 | Daha fazla sey alabilecek param olsaydi daha
mutlu olurdum

4 | Istedigim her seyi alabilecek kadar paramin

olmamasi epey canimi sikar

5 | Insanlar maddiyata gereginden fazla deger
verirler
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Paranin mutlulugu satin alabilecegi gercekten
dogru

7 Sahip oldugum seyler bana biiyiik oranda
keyif verir

8 Benim icin aligveris bir maceradir

9 | Aligveris yapmayi cezbedici buluyorum

10 | Aligveris yapmak Dbana kendimi iyi
hissettiriyor

11 | Ruh halim kétii oldugu zaman, kendimi iyi
hissetmek icin aligverise giderim

12 | Bana gore aligveris bir stres atma yoludur

13 | Ozel bir seylerle kendimi 6diillendirmek
istedigim zaman aligverise giderim

14 | Bagkalar1 icin  aligveris yapmaktan
hoslantyorum, c¢iinkii onlar iyi hissettiginde
ben de iyi hissediyorum

15 | Arkadaslarim ve ailem igin aligveris
yapmaktan zevk aliyorum

16 | Birilerine milkemmel bir hediye bulmak igin
aligveris yapmaktan keyif aliyorum

17 | Cogunlukla indirimli satiglar oldugunda
aligverise giderim

18 | Aligverise gittigimde indirim aramaktan zevk
alirim

19 | Aligverise gittigimde pazarlik yapmaktan
hoslanirim

20 | Sosyallesmek i¢in ailem ya da arkadaslarimla
aligverise giderim

21 | Algveris  yaparken  diger  insanlarla
sosyallesmekten keyif alirim

22 | Baskalanyla aligveris yapmanin biitiinlestirici
bir tecriibe oldugunu diisiiniiyorum

23 | Trendleri takip etmek i¢in aligverise giderim

24 | Yeni moday1 takip etmek icin aligverise
giderim

25 | Yeni iirlinleri gormek i¢in aligverige giderim

26 | izinli mobil mesajlar iiriin ya da hizmet
fiyatlar1 konusunda bilgilendiricidir.

27 | Izinli mobil mesajlar iiriin ya da hizmetler
hakkindaki giincel bilgiler i¢in iyi bir
kaynaktir.

28 | Uriin ya da hizmet bilgilendirmesinde izinli

mobil mesajlarin elverisli bir ara¢ oldugunu
diistinliyorum.
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29

Izinli mobil mesajlarin, bilgiye ulasma
konusunda uygun bir kaynak oldugunu
diisiiniiyorum.

30 | Izinli mobil mesajlar bilgilendiricidir.

31 |lzinli mobil mesaj iceriklerinin kisisel
Ozelliklerime yonelik olarak diizenlenmesi
beni mutlu eder.

32 | Izinli mobil mesajlarda kisisel tercihlerimin
yer almasi bana kendimi iyi hissettirir.

33 | Izinli mobil mesajlarla kisisel tercihlerime
yonelik iletiler gonderilmesinden hoslanirim.

34 | Izinli mobil mesajlart iceriklerin
kisisellestirilmesine olanak sagladigi icin
olumlu bulurum.

35 |lizinli mobil mesajlar isletmelerle iliski
kurmami kolaylastirir.

36 | Izinli mobil mesajlar isletmelerle kurdugum
iligkileri gliglendirir.

37 |lzinli mobil pazarlama uygulamalari
sayesinde isletmelerle kurdugum iligkileri
canli tutarim.

38 | Izinli mobil mesajlar alisveris dncesinde iiriin
ya da hizmetler hakkinda fikir sahibi olmami
saglar.

39 | Izinli mobil mesajlar yeni iiriinler tanima
firsat1 sunar.

40 | izinli mobil mesajlar kampanyalari takip
edebilme olanagi saglar.

41 | izinli mobil mesajlar indirimleri yakalama
firsat1 saglar.

42 | izinli mobil mesajlar cogunlukla
ilgilenmedigim iiriin ya da hizmetlere iligkin
bilgi vermektedir.

43 | izinli mobil mesajlar ilgi alanima y&nelik
haber ve biiltenleri bana ulagtirir.

44 | izinli mobil mesajlar ilgi alanima y&nelik
kampanya ve duyurular1 bana ulastirir.

45 | Izinli mobil mesajlar ilgi duydugum iiriin ya
da hizmetler hakkindaki giincel bilgileri bana
ulagtirir.

46 | Izinli mobil mesajlara giivenirim.

47 | izinli mobil mesajlar1 gonderen firmalarin
sOzlerini yerine getireceklerine inanirim.

48 | izinli mobil mesajlar1 izinsiz mobil mesajlara

gore daha giivenilir bulurum.
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Kisisel Bilgiler

Yasiniz? [118-21 yas Egitim Diizeyiniz? | [J Onlisans
[122-25 yas 1 Lisans
[126-29 yas "] Lisansiistl
1130-33 yas Cinsiyetiniz? [] Kadin
134 yas ve lizeri 1 Erkek
Aylik geliriniz? | ................. Medeni Evli
Durumunuz? 1 Bekar
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OZET

Teknolojik gelismeler ve artan rekabet, sirketleri yeni pazarlama kanallar
kullanmaya tesvik etmektedir. Mobil pazarlama platformlar giiniimiizde bir¢ok sirket
tarafindan kullanilan faydali pazarlama kanallar1 haline gelmistir. Bununla birlikte, bu
gelismeler izin temelli pazarlamanin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Glinlimiizde izin,
spam karsit1 yasalar tarafindan zorunlu hale gelmistir ve izin temelli mobil pazarlama

iletileri yalnizca onlar1 almay1 kabul etmis olan kisilere gonderilmektedir.

Literatiirde tiiketicilerin izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutumlarini
6lcme ve Ol¢iim aract konusunda eksiklikler oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda
calisma kapsaminda “izinli mobil pazarlama mesajlarina yonelik tutum” oOlcegi
gelistirilmesi ve s6z konusu tutumlar {izerinde materyalizmin ve hazci tiiketimin
etkisinin arastirtlmasi1 hedeflenmistir. Bu amagla sosyal medyadaki o6grenci
topluluklarina iiye olan toplam 343 Ogrenciden toplanan verilerle “Yapisal Esitlik
Modeli” (YEM) kullanilarak bir uygulama caligmasi gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma
sonucunda tiiketicilerin materyalist ve hazci tiiketim egilimlerinin izinli mobil
pazarlama mesajlarina yonelik tutumlari tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye

sahip oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Technological advances and increasing competition urge companies to use new
marketing channels. Mobile marketing platforms have become useful marketing
channels which are used by many companies today. However, these advances led to
the emergence of permission-based marketing. Today Permission is required by anti-
spam laws and in permission-based mobile marketing messages are only sent to

people who have given their consent to receive them.

In the marketing literature, little is known about consumer attitudes towards
permission based mobile marketing and there is no scale available to measure attitudes
towards permission based mobile marketing. In order to fill this void, we first
developed an attitude towards permission based mobile marketing scale. Then we
investigated the effects of materialism and hedonic consumption on attitudes towards
permission based mobile marketing. We collected the data from university community
pages on Facebook. 343 students filled out the survey form. We analyzed the data
using structural equation modelling. The results showed that the scale we developed
is reliable and valid. The results also indicated that materialism and hedonic
consumption positively and significantly affect attitudes towards permission based

mobile marketing.
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