T.C.
NISANTASI UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARININ TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKIiSi VE
BESIKTAS ILCESINDE YASAYANLAR UZERINDE BIR
ARASTIRMA

YUKSEK LISANS TEZI

Musa FARIZ

Enstitii Anabilim Dah : isletme

Enstitii Bilim Dal : isletme Yonetimi

Tez Damismani: Yrd. Dog¢. Dr. Ayca Can KIRGIZ

MART 2017



T.C.
NiSANTASI UNIVERSITESI _
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARININ TUKETICi
DAVRANISLARINA ETKISI VE
BESIKTAS ILCESINDE YASAYANLAR UZERINDE BIR
ARASTIRMA

Y{'KSEK LiSANS TEZI

Musa FARIZ

Enstitii Anabilim Dah :isletme

Enstitii Bilim Dal : isletme Yonetimi

“Bu tez 17 /03 /2017 tarihinde asagdaki jiiri tarafindan Oybirligi / Owgeldagu ile

kabul edilmisgtir.”
JURI UYESI KANAATI iMzA ]
—
Yo oo Iy Aua € Kacote | Basanl, (kgL ..,
Yord Dog Ly el Fosgi | Basarh i |
Voo Beloldyca | BASARI s



BEYAN

Bu tezin olusturulmasi sirasinda etik ve bilimsel kurallara uyuldugu, farkli
yazarlarin ve arastirmacilarin eserlerinden faydalanilmasi durumunda, bilimsel
kurallara uygun bir sekilde atif yapildigini, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat
yapilmadigini, tezin herhangi bir kisminin bu {iniversite veya baska bir liniversitedeki

baska bir tez ¢alismasi olarak sunulmadigini beyan ederim.

Musa FARIZ
17.03.2017



ONSOZ

Bu tezin yazilmasi asamasinda, ¢alismami sahiplenerek titizlikle takip eden
danismanim Yrd. Dog. Dr. Ayga Can KIRGIZ’a degerli katki ve emekleri i¢in en
icten tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Biitiin siire¢ boyunca her anlamda
yanimda olmus, destegini ve katkilarini esirgememistir. Ayrica egitim donemi

boyunca katkilarindan dolayi tiim hocalarima tesekkiirlerimi borg bilirim.

Musa FARIZ
17.03.2017



ICINDEKILER

(0] 1510 /2RO v
KISALTIMALAR ..ottt ettt sbe et v
TABLO LISTESI .....ccoooiiiiiiiieccee s Vi
SEKIL LISTEST ...ttt vii
(0.2 3 N Hata! Yer isareti tanimlanmamis.
ABSTRACT ..o Hata! Yer isareti tanimlanmamis.
GIRIS ...ttt n e 1
BOLUM 1: MOBILITE.......ccooiiiiiiiiiiiisesrie e 2
1.1, MODIlIte KAVIAMI....uviiiiiiiiiiiiie ettt 2
1.2. Mobil Tletisimin OZellIKIETT ........cvovvrveriiereecrereeees et sses st en s sesans 5
1.3. Mobil Pazarlama Kavrami ............cccooiiiiiiiiiiiieece e 6
1.4. Mobil Pazarlama Unsurlart ............ccoviiiiiiiiii e 8
1.4.1. Mobil Uygulama (AdVErgaming) .......ccceeererererenenenieeeeeiesee e 8
1.4.2. Bilgl SEIVISIEIT .. 9
1.4.3. MODIL ATISVETIS ...vveeiiiie ettt 9
1.4.4. MODII INEEINEL ...t 10
1.4.5. Mobil BankaciliK .........cccooiiiiiiiii e 10
1.4.6. MODil ESIENCE.......ccviiiiiiiiiiiiiiicice e 11
1.4.7. Mobil Ticaret Uygulamalart ...........cccoeveiiiiiiiiiiiiiinecseeen 12
1.4.8. Barkod Uygulamalari..........ccccooveiiiiiiiiiiiiiiesse e 12
1.4.9. Toplu SMS Uygulamalar...........cccoviieieiieiiniiiiisiseseeeeee s 13
1.4.10. Diger Mobil Pazarlama Unsurlart...........ccccooeriiiiiiiiiiiiccciee 13
1.5. Mobil Pazarlama Kanallart ...........cccooviiiiiiiiiieiic e 14
1.5.1. K182 MESQJ SEIVIST ...viiveiiieiiieeiiieiee s e 14



L 5.2, VIS ettt e e ettt e e e e e e e e e e e e aree i ——— 14

1.5.3. BIUBTOOTN. ... 15
1.5.4, SESIT MBS ... s 15

1.6. Diinyada Mobil Pazarlama............cccooviiiiiiiii e 16
1.7. Tiirkiye’de Mobil Pazarlama............ccccoviiiiiiiiiiiiiiieiie e 16
1.8. Mobil Pazarlamanin Avantajlart ...........cccceeeeiieiiiiiieeiiiec e 18
BOLUM 2: TUKETICI DAVRANISL..........coooviiiiiieeeieeseeeee s, 21
2.1. Tiiketici Davranist Kavramil........cccccooiiiiiee it 21
2.2. Tiiketici Davranislart ve Temel OzelliKIeri..........coevvveveeeeeeeeieeeeeeseeeee e, 24
2.3. Tiiketici Kavraminin Evrimi ve Kronolojik Bir Bakisla Degerlendirilmesi............ 25
2.4. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler............ccoooeiiiiiiiiiiiiiiccee 26
2.4.1. Kiltiirel FAKtOTIET ......oovviiiiiiiee e 26

2.4. 1.0 KUIT .. 26

2412, ALt KTUIET 1o 27

2.4.1.3. S0syal SINIf...oiiiiiii 27

2.4.2. S0syal FaKtOTIEr .......oiiviiiiiiiiciie e 27
2.4.2.1. Referans Gruplari........ccccooeioieniiiiienecceesc e 27

2.4.2.3. Roller ve Statliler ........ccovuieiiiiiiiie e 28

2.4.3. KigiSel FaKtOTIer.......ccuvviiiiiiiiiec e 29
2.4.3.1. Yas ve Yasama DONemMI........c.ccovuveiiiiieiiiieiiiee e 29

2.4.3.2. Meslek ve EKONOMIK DUIUM ..o 29

2.4.3.3. YaSAM TAIZ1....eiiiiiiiiiiiiiiiie et 30

2.4.3.4, CINSIYEL ..c.oviiiie ettt aneas 31

2.4.4. Psikolojik FaKtOTIET ......cviiviiiiiiiiiciceec e 31
2.4.4. 1. GUAUIENME ......ooiiiiiiiiii e 32



2.4.4.2. AlGUAMA. ......ociiiiiiiii 34

2.4.4.3. OFIENIME. ......cvvreceiieceeteee ettt 35
2.4.4.4. INang ve TULUMIAT ........ccveveeeeiieieeeeecceeete ettt 36

2.4.5. Teknolojik FaKtorler..........cooiiiiiiiiiiiiiicicc e 37
2.4.6. Sosyal Medyanin Tiiketici Davranis1 Uzerindeki EtKisi .........ccoveveveveenes. 38
2.5. Tiiketici AlISININ Y ONELITT .uvvivvieiiiieiiiie i siie e sree s e e sine e nnnee e 41
2.5.1 Marka Algl YONEtIMI......ccuveiiieiiiiiiie ittt 42
2.5.2. Kurumsal Algi Yonetimi ve Bilesenleri .......coccovvviiiiiiiiiiiiiieiiie e, 44
2.5.2.1. KUrum ALZIST c.cevviiiiiiiiiieiiiienieie et 45
2.5.2.2. SembOlik EYIEMIET ......ooviiiiiiiice e 46
2.5.2.3. KUrum SOZCUICTI ......eevuieiiieiiie ittt 46
2.5.2.4. Kurum Kitleleri ..o 47

2.6. Tiiketici Davrants MOAEILEIT .......ooveiiiiiiie e e 47
2.6.1. KIaSIK MOGEIIET ... 47
2.6.1.1. Marshall EKonomik Modeli...........ccoeieiiiiniiiiiicieic e 48
2.6.1.2. Freud’un Benlik Modeli.........cccooiiiiiiiiiiiiiiceeec 49
2.6.1.3. Pavlov Ogrenme Modeli.........cccevvvivirerereiiieceeieeieceee e, 50
2.6.1.4. Veblen’in Toplumsal MOdeli............ccooviiiiiiiiiiic e 51

2.6.2. MOdern MOeIIEr ..........coviiiiic e 51
2.6.2.1. ASSAEl MOUEIT ... 52
2.6.2.2. Howard Sheth — HS Modeli...........cccooviiiiininiiccce 52
2.6.2.3. Engel — Kollat — Blackwell (EKB) Modeli...........ccccoceviiininnnnnns 54
2.6.2.4. NIiCOSIa MOENi........ocviiiiiiiciiie e 54

BOLUM 3: MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARININ TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKISi VE BESIKTAS ILCESINDE YASAYANLAR
UZERINDE ARASTIRMA .......cocooviiiieieieee e e teees s en st sn st en s snsns 56



3.1. Arastirmanin KONUSU V& AMACT.......uiiiiiiiiiiiiiiie it 56

3.2. Arastirma ProblemIeri.......ccccuiiiiiiiiiie i 56
3.3. Arastirmanin SInirllKIArT ... 56
3.4. Arastirmanin Ana Kiitle ve Ornekleme STIEC ......cccevevrvieeeiieeieeee s 56
3.5. Aragtirmanin HipOteZIeTi.......c.ooviiiiiiiiiiiiic e 57
3.6. ATASHITMA Y ONEIEIIL...ceuvviiueieiiiieiiesiteeiee st et ettt et e ssb e e be e s saeesbeesnbeesbeesnneenneeenes 57

3.6.1. Arastirmanin Veri Toplama YOntemi.........ccccovvveiiiieniiinniiie i 58

3.6.2. Arastirmanin Veri Analiz TekniSi........cccccooviiiiiiiiiiiiiie e 58
3.7. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirilmesi..........cccoooiiiiiiiieiiiiiicic e 59

3.7.1. Arastirmanim Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici Istatistikler ... 59

3.7.2. Aragtirmanin Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Tiketici Davranislar

Olgeklerine iliskin Betimleyici IstatiStikIer..........cocovovrrreeveriecereieereeeenn, 61

3.7.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Analizleri .............. 63
3.7.4. Korelasyon ANGHIZI ........c.covveiuiiiiiieie e 64
3.7.5. Cinsiyete Iliskin Bagimsiz T- Testi ANAlZi .........cccovveiiereriieiicecieins 65
3.7.6. Yasa liskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi Analizi.............c..co........ 66
3.7.8. Gelir Durumuna Iligkin Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi Analizi ....... 69
3.7.9. Aragtirmada Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi...........c..cccooeiinnnnne 71
SONUC VE ONERILER ..........cocooiiiiiieeieeeeeeeeee ettt 72
LN N A . NSRS 74
ERLER .o bbbt 80
(07€) 00117 I 15T 81



ABD

TC

VB

YY

S

NMT

TiM

GSM

NTT DoCoMo

EFT

MMS

QR Barkod
WAP

SMS

TV

CRM

ICT

TBP
IrDA
MMA
PR

KISALTMALAR

: Amerika Birlesik Devletleri
: Tirkiye Cumhuriyeti
: Ve Benzeri
: Yiizyil
. Sayfa
: Nordic Mobile Telephone
: Telekom Italia Mobile
: Global Sistem for Mobile
: Nippon Telephone and Telgraph parent Company of DoCoMo

Distiributor of i-Mode

: Electronic Fund Transfer (Elektronik fon Transferi)

: Multimedya Messaging Service (Multimedya Mesaj Servisi)

: Quik Response (Hizli Cevap)

: Wireless Aplication Protocol (Kablosuz Uygulama Protokolii)
: Short Message Service (Kisa Mesaj Servisi)

: Television (Televizyon)

: Customer Relatioship Management (Miisteri Odakl1 Iligki

Y 6netimi)

: Information and Comminication Tecnologies (Bilgi ve Iletisgim

Teknolojileri)

: Theory of Planned Behavior (Planli Davranis Teorisi)

: Infared Data Association (Kizildtesi Iletisim Teknolojisi)

: Mobile Marketing Association (Mobil Pazarlama Dernegi)
: Public Realition (Halkla Iliskiler)



TABLO LiSTESI

Tablo 1: Tiiketici Davranisi Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler Tablosu ........... 61
Tablo 2: Mobil Pazarlama Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler Tablosu............... 62
Tablo 3: Tiiketici Davranis1 Olgegine iliskin Giivenilitlik Analiz Degerleri................. 63
Tablo 4: Mobil Pazarlama Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analiz Degerleri................... 63
Tablo 5: Mobil Pazarlama ve Tiiketici Davranis1 Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analiz

DIEEIICTI ... 64
Tablo 6: Mobil Pazarlama ve Tiiketici Davranis1 Arasindaki lisKi........ccococoeveverennne. 64
Tablo 7: Tiiketici Davranisi ile Katilimeilarin Cinsiyetine Iliskin Bagimsiz T- Testi

ANANZE TaBIOSU ... 65
Tablo 8: Grup IStAtISHKIETT ........cevevrieeceeveieiie ettt 66
Tablo 9: Mobil Pazarlama ile Katilimcilarin Cinsiyetine iliskin Bagimsiz T- Testi

ANALZE TADIOSU ... 66
Tablo 10: Tiiketici Davranisi ve Yas Araligina Iliskin ANOVA TeSti.......ccccccovevnann. 67
Tablo 11: Tiiketici Davranisi ve Yas Araligina iliskin ANOVA Testi 2........ccovveee. 67
Tablo 12: Mobil Pazarlama ve Yas Araligina ilisgkin ANOVA TeSti ....ccovevevvvieiennnnne 67
Tablo 13: Mobil Pazarlama ve Yas Aralagina iliskin ANOVA Testi 2..........cocovveene. 67
Tablo 14: Tiiketici Davranisi ve Meslek Durumuna Iliskin ANOVA Testi.................. 68
Tablo 15: Tiiketici Davranisi ve Meslek Durumuna Iliskin ANOVA Testi 2............... 68
Tablo 16: Mobil Pazarlama ve Meslek Durumuna Iliskin ANOVA Testi..................... 69
Tablo 17: Mobil Pazarlama ve Meslek Durumuna Iliskin ANOVA Testi 2.................. 69
Tablo 18: Tiiketici Davranisi ve Gelir Durumuna Iliskin ANOVA TeSti.........ccco........ 69
Tablo 19: Tiiketici Davranisi ve Gelir Durumuna Iliskin ANOVA Testi 2................... 70
Tablo 20: Mobil Pazarlama ve Gelir Durumuna Iliskin ANOVA TeSti ......ccvevveeee. 70
Tablo 21: Mobil Pazarlama ve Gelir Durumuna Iliskin ANOVA Testi 2..................... 70

Vi



SEKIL LISTESI

Sekil 1: Mobil Cihaz Kullanimindaki 2015 ATtISI...ccuiiiiiiiiiiie e 3
Sekil 2: Mobil Cihazlar ile Laptop ve Masaiistii Kullanicilart...........cccoooviiiiiiincnns 3
Sekil 3: Mobil Cihaz Kullanimindaki Y11k ATt1S .....ccceeeiiiiiiiiiiii e 4
Sekil 4: Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi....oueeeereeeereeereeseeseeseseeeseseseseeseesesenens 33
Sekil 5: Kapalt Kutu Modeli........ccoviiiiiiiiiiiiice e 34
Sekil 6: Kullanicilarin Sosyal ve Is Aglarin1 Kullanma Nedenleri ..............cccoccvevecenee. 40
Sekil 8: Sosyal Medya Pazarlama SUIect ........c.ccoviiiiiiiiiniiii i 40
Sekil 9: Satinalma Karar Stireci ASamalart .........coocoveiiiiiiiiiiiiiiciiee e 43
Sekil 10: Kurumsal Alg1 Yonetimi Bilesenleri...........ccooieiiiiiiiiiiiicceese e 44
Sekil 11: Farksizlik (Kayitsizlik) ESTileri.........ccoiiiiiiiiiiiiiiciiecce e 48
Sekil 12: Freud’un Benlik MOUEI ........ccooiiiiiiiieiieie e 50
Sekil 13: Engel-Blackwell-Kollat Tiiketici Satin Alma STIECI ......ccvvvierierieiereiininiens 54
Sekil 14: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi ........ccoovviiiiiiiiiiiiiic 59
Sekil 15: Katilimcilarin Yas Dagilimi ........c.ooovviiiiiiiiiiii e 60
Sekil 16: Katilimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimi ..o 60
Sekil 17: Katilimcilarin Gelir Dagilima Gore Dagilimi ..o 61

vii



Nisantas1 Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tez Ozeti
Tezin Bashgi: Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketici Davraniglarina Etkisi Ve

Besiktas Ilcesinde Yasavanlar Uzerinde Bir Arastirma

Tezin Yazari: Musa FARIZ Danmisman : Yrd. Dog. Dr. Ay¢a Can KIRGIZ
Kabul Tarihi: Sayfa Sayisi: 93
Anabilim dali: Isletme Yénetimi Bilim dali: isletme Yonetimi

Giliniimiizde mobil kullaniminin artmasi ile birlikte isletmeler i¢in mobil pazarlama
uygulamalar bir gereklilik haline gelmistir. Bu tez ¢aligmasinin amaci, bir mobil
pazarlama araci olarak mobil uygulamalarin kullannmi ve tiiketicinin mobil
pazarlamaya karsi tutumlarini aragtirmaktir. Bu arastirma; mobil uygulamalar,
mobil pazarlama ve mobil reklamcilik konusunda literatiire katki saglamasi
acisindan Onemlidir. Arastirmada, mobil uygulamalar aracilifiyla yapilan mobil
pazarlamaya kars1 tutumlarn etkileyen ve agiklayan unsurlar incelenmistir. Bu
calismada 346 adet katilimciya tiiketici davranigi faktoriine ait 6, mobil pazarlama
faktoriine ait 17 ve demografik bilgileri 6lgmeye yonelik 4 soru sorulmustur.
Katilimeilar istanbul ili Besiktas ilgesindeki 6grenci, dgretmen, memur, esnaf ve
diger meslek gruplarindan sec¢ilmistir. Aragtirmada mobil pazarlama ve tiiketici
davranig1 arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigi Korelasyon Analizi ile,
demografik ozelliklere goére mobil pazarlama ve tiiketici davranisi arasinda anlaml

farklilik olup olmadig: T-Testi ve ANOVA Testi ile dl¢iilmistiir.
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With today's increasing use of mobile, mobile marketing applications for businesses has
become a necessity. The purpose of this thesis is to investigate the use of mobile
applications as a mobile marketing tool and the consumer's attitude towards mobile
marketing. This research; Mobile applications, mobile marketing and mobile
advertising. The study examined the factors affecting and explaining attitudes towards
mobile marketing through mobile applications. In this study, 346 participants were
asked about the consumer behavior factor of 6, the mobile marketing factor of 17, and 4
questions about measuring demographic information. Participants were selected from
students, teachers, civil servants, tradesmen and other occupational groups in the district
of Besiktas in Istanbul. Whether there is a meaningful relationship between mobile
marketing and consumer behavior in the study and whether there is a significant
difference between mobile marketing and consumer behavior according to demographic
characteristics is measured by the T-Test and the ANOVA Test.
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GIRIS

Bu calisma mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketici davraniglarina etkisini
6l¢mek amaciyla planlanmistir. Mobil pazarlama uygulamalari, miisteri potansiyeli ve
tiketim son donemlerin en sik tartisilan ve konusulan kavramlart igerisindedir.
Tiiketim; tiiketicilerin mal ve hizmet alimina yonelik tim stiregleri agiklar. Bu
bakimdan tiiketim birey hayatinin her alaninda bulunur. Zaman ile birlikte
tiretilenlerin satilmasi i¢in daha fazla gayret gosterilmesi istegi meydana ¢ikmis ve bu
istek, mobil sektoriiniin gelismesi ile mobil pazarlama uygulamalarin1 da giderek
arttirmigtir.  Bu gayretler tiiketicilerin yakindan tanimaya, tiikketim tutumlarini
bilmesine, incelemesine ve gelecek donemdeki tiiketim konusundaki egilimleri
meydana getirmeye doniiktiir. Bu sebeple tiiketiciler iistlinde yapilan arastirma ve
caligmalar, iretimin tiiketime uyarlanmasinda olduk¢a 6nemli bir yer tasidigi gibi,
tanitim iletilerinde tiiketici tutumlarini yonlendirme hususunda da etkili olmaktadirlar.
Her kisi psikolojik nitelikler acisindan bir digerinden farkliliklar gostermektedir.
Uyaranlar algilama bigimleri, 6grenme bi¢imleri, tutumlarinin bicimlenmesinde siireci
etkileyen ozellikler ve kisilikler, motive olmalarina neden olan etmenler farklidirlar.
Miisteri tutumlart1 bakimindan konu ele alinacak olursa; tamitim ve reklamlarla
davraniglarda olusturulmak istenilen gelisimde basarili olunmasi ve markaya doniik
misterilerde pozitif bir algilamanmn ve tutum degisiklikliginin yaratilabilmesi i¢in
hedef kitlenin bireysel 6zelliklerini olusturan ve bircok bakimdan birbirinden farklilik
iceren psikolojik stratejilerin ve etmenlerin reklam kampanyasinin ilk asamasini
Olusturan durum analizinde ayrmtili bir bi¢imde degerlendirilmesi dogru ileti ve
medya stratejilerinin olusturulmasi bakimindan deger tasimaktadirlar. Son donemlerde
tanittm kampanyalarinin igerisinde kullanilan bu metotlar ve algi operasyonlar
miisterilerin satin almadaki roliinde ireticinin istedigi satis olanagina ve Onemli
degisimlere basvurmasina sebebiyet vermistir. Genellikle teknoloji ve sosyal

medyanin yeniliklerinde 6nemi ve degeri ¢oktur.

Bu c¢alisma yatinmcilara, firmalara, pazarlama stratejistlerine, reklam
ajanslarina yol gosterecek nitelikte olup ayni zamanda mobil pazarlama
uygulamalarinin tiiketici davraniglarina etkisini ortaya koyabilmesi agisindan literatiire

katk1 saglayabilecektir.



BOLUM 1: MOBILITE

1.1. Mobilite Kavram

Mobil Marketing (Pazarlama) son yillarda hepimizin yaninda bulunan
tagiabilir cihazlarla tiikketiciye ulasan bir pazarlama yontemidir. En yakinimizda
bulunan bireylere bile kiiciik de olsa bir mesafemiz varken, telefonlarimiz veya
tabletlerimiz siirekli elimizin altinda. Bu yeni durumun farkinda olan yenilik¢i
sirketler insanlara en kolay ve hizli bir sekilde ulasabilmenin yolunu bu tasmabilir
cihazlar olarak goriilmektedir. Gegtigimiz on yilda internet baglantisi yoluyla aligveris
yapmak insanlarin fazla yanasmadigi bir aligveris yontemi olsa da gelisen teknoloji ve
giivenlik sistemleri, sirketlerin herhangi bir internet sahteciligi karsisinda tiiketicinin
yaninda olmasi, kayitsiz sartsiz iirlin degisimi yapabilme imkanlar1 sunmasi gibi
parametreler sayesinde tiiketicilerin giivenini kazanan sirketler hem kendilerine aidiyet
duygusu besleyen tiiketicilere satis yapmakta hem de bunu yaparken ofis kirasi,
personel maasi, ofis giderleri gibi maliyetleri ekarte ederek bu islemi

gerceklestirmektedirler (Akdemir, 2003:21).

Ozellikle son otuz yil igerisinde teknolojinin hizla gelismesiyle ortaya ¢ikmis
olan mobilite kavrami hemen hemen her sektdrde oldugu gibi pazarlama sektoriinde de
bliyiik 6nem kazanmistir. Giiniimiizde faaliyet gosteren isletmelerin bir¢ogu
geleneksel pazarlama anlayisindan uzaklasarak ¢ok daha diisiik maliyetler ile daha
fazla insana wulasma firsati saglayan mobil pazarlamaya yonelmislerdir.
Pazarlamacilarin en temel taleplerinden birisi potansiyel miisteriler ile iletisim
kurabilmek ve her zaman her yerde etkilesim icinde olabilmektir. Firmalarin
miisterileri ile olan iligkilerinin kalitesi, firmanin marka imajimni, satisin1 ve karini
dogrudan etkileyen bir 6lgiit haline gelmistir (Kurnaz, 2012). Flurry Analytics’in
istatistiklerine gore 2014-2015 yillar1 arasinda mobil cihaz kullanimi % 58 artmig

durumda. Bu durum Sekil 1 de gosterilmektedir.
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Sekil 1: Mobil Cihaz Kullanimindaki 2015 Artisi

Kaynak:https://www.consumerbarometer.com/en/trending/?countryCode=TR&catego
ry=TRN-NOFILTER-ALL 01.06.2016 tarihinde alinmistir.

Morgan Stanley Arastirma sirketinin verilerine gore ise diinya genelinde mobil
cihaz kullanicilartyla laptop veya masaiistii bilgisayar kullanicilart sayist 2014

itibariyle esitlenmis durumda. (Sekil 2)
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Sekil 2: Mobil Cihazlar ile Laptop ve Masaiistii Kullanicilari

Kaynak:http://www.smartinsights.com/mobile-marketing/mobile-marketing-
analytics/mobile-marketing-statistics/ adresinden 01.06.2016 tarihinde alinmustir.



Com Score’nin verilerine gore ise aligveriste mobil cihaz kullaniminin her yil

%87’lere varan bir artisla ilerledigi goriilmektedir. (Sekil 3)
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Sekil 3: Mobil Cihaz Kullaninmindaki Yilhik Artis

Kaynak:https://www.emarketer.com/Article/Mobile-Help-Marketers-Gain-Customer-
Loyalty/1011912 adresinden 01.06.2016 tarihinde alinmistir

Detayl1 verilerin de gostermis oldugu gibi son yillarda mobil cihaz kullanimi1
ve bunun dijital pazarlama alaninda kullanim1 olduk¢a yayginlagmaktadir. Tiiketiciye
giiven veren ve kolaylik saglayan mobil marketing sirketleri bu sayede tiiketici
aidiyetini de kazanmaktadirlar. Giinliikk aligverislerimizde ayagimiz aligsin tabiri ayni
sekilde mobil marketingte de gecerli. Tiiketiciye kampanya gibi mobil marketingi
Ozendirici firsatlar sunan uygulama veya siteler tiikketicinin adeta ayagini aligtirmak
yerine elini alistirmaktadir. Bu ve bunun gibi veriler tiiketicilerin mobil marketing
konusundaki davraniglarini acik¢a ortaya koymaktadir. Son on yil igerisinde internetin
giivensiz ortamindan kurtulup daha samimi ve sevimli dostlarimiz haline gelen akilli
telefonlarimiz internet lizerinden aligverisi de ayni samimiyetle gergeklestiriyor. Bu

kolaylik, giiven, zaman ve para tasarrufu tiiketiciler ve iireticiler i¢in kagirilmamasi

gereken ¢ag olaylarindan birisidir (Babaoglu, 2004: 22).


https://www.emarketer.com/Article/Mobile-Help-Marketers-Gain-Customer-Loyalty/1011912%20adresinden%2001.06.2016
https://www.emarketer.com/Article/Mobile-Help-Marketers-Gain-Customer-Loyalty/1011912%20adresinden%2001.06.2016

1.2. Mobil iletisimin Ozellikleri

Giliniimiizde mobil iletisimin pazarlama sektorii icerisinde ¢ok biiyiikk 6nemi
vardir. Her zaman ve her yerde etkilesim i¢inde olabilmek mobil iletisimin ve mobil
yasamin en Onemli 6zelligidir. Mobil iletisimin 6zellikleri; uygunluk, ulasilabilirlik ve
giivenlik olarak {i¢ ana baslikta toplanabilir. Bunlardan uygunluk bilgiyi elindeki
aygitla alabilme yetenegini, ulasilabilirlik her zaman ve her yerde ulasilabilir olma
yetenegini ve gilivenlik giivenli islem yapabilme yetenegini temsil etmektedir. Mobil
yasam ve mobil araglar is yasaminda da Oonemli gorevler iistlenmislerdir. Bugiin,
bircok sirket, islerinde verimliligi artiracak kablosuz ¢6ziim yontemleri iizerine

odaklanmaktadir (Aksu, 2007).

1. Miisteri iliskileri yonetimi — miisteri iligkileri kalitesini arttirmak

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

e Saglik sektorii hastalara randevu hatirlaticisi bilgiler gonderebilirler.

2. Kurum kullanimi - Calisanlar arasinda iletigimi artirmak

e Satis miidiiri, satis takimlari ile 24 saat boyunca siirekli iletisimde kalabilirler.

3. Makineden makineye uzaktan kontrol — Erisim

e Arabalar bakim servislerine uzaktan yasanan ariza ile ilgili olarak bilgi
gonderebilir.

e Bilboardlardan merkeze hali hazirda bulunan reklamin siiresinin dolduguna

dair uyar1 mesajlar1 gonderilebilir.

Cep telefonlar1 verimliligin artirllmasinda farkli yollarda yardimer olabilir.
Bunda mobil ses ve data iletim segeneklerindeki biiyiimenin pay1 biiyliktiir. Cep
telefonlarinin verimlilik lizerinde etki sagladigt 3 ana alan vardir. Bunlar miisteri
iliskileri yonetimi (miisteri iligkileri kalitesini arttirmak), kurum kullanimi (¢aliganlar

arasindaki iletisimi arttirmak) ve makinadan makinaya uzaktan kontrol (erisim) olarak

nitelendirilebilir (Aksu, 2007).



1.3. Mobil Pazarlama Kavram

Bireylerin olduklar1 alandan bagimsiz bir sekilde iletisim ozgiirliigiine sahip
olmas1 amaglanarak yapilan ¢alismalar sonucu ilk mobil telefon ile goriisme 3 Nisan
1973 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nin New York kentinde Martin Cooper
tarafindan yapilmustir. Insanlar arasindaki bu teknolojik gelisme iletisim olanagini
kolaylastirmis ve sabit telefon cihazlarinin yaratmis oldugu mekan ve zaman
kisitliliklarini ortadan kaldirmasi saglanmastir. (Cooper, History of Cell Phone). Mobil
iletisim alaninda yasanan biitiin gelismeler mobil devrim seklinde agiklanmaktadir.
1890'1 yillarda bu devrim kablosuz telgrafla baslamistir. Sabit telefon sistemleri 1910
ile 1980 yillar1 arasinda, analog mobil sistemleri 1980'1i yillarda, Dijital mobil
sistemler 1990'h yillardan sonra ve Multimedya mobil sistemler 2000'li yillardan sonra

kapsamli ve etkin bir bigimde sunulmustur (Steinbock, 2005: 2).

20.yiizyilin ikinci yarisindan itibaren, elektronik sektoriindeki gelismeler
toplumsal yapiy1 her zamankinden daha fazla etkilemistir. Radyo, televizyon, otomatik
kameralar video oyunlari, mikro bilgisayarlar vb. bu degisimin lokomotifi olmustur.
Ancak bunlardan higbiri, kisisel bilgisayarlarin yol actigi kadar is diinyasinda bir
degisime yol a¢mamistir. S6z konusu elektronik degisimler isletmelerin nasil
yonetildigini lirlin ve hizmetlerin nasil degis tokus edildigini ve bireylerin nasil
haberdar olduklarin1 birbirleriyle iletisim seklini kokiinden degistirip ¢cok derinden
etkilemistir. Bu yondeki gelismeler, ayn1 zamanda bireylerin teknoloji kullanim
maliyetlerini de carpict sekilde diistirmiistiir. 20. yiizyilin sonunda iletisim sektoriinde
ve bilgi teknolojisinde yasanan gelismeler, bu iki alanla eglence sektoriinii
birlestirmistir. Giinlimiizde, bu birlesmenin sonucu olarak cep telefonlari, asil
gorevlerinin yaninda spor karsilagsmalarinin  skorunu, anlik haberleri, borsa
degisimlerini vb. iletileri aninda kullanicilarina iletmektedir (Akova ve Ak, 2015:

97)

Sektorler telefon, televizyon ve internet olusumlariyla birlikte etkili reklam,
pazarlama ve satis ekipmanlarina sahip olmusturlar. internetin kesfiyle pazarlama
faaliyetlerini en ¢ok etkileyen teknolojik gelisme ise 6zellikle mobil telefonlarin mobil

pazarlama kanal1 olarak kullanilmaya baslanmasi ile olmustur (Barutgu, 2008).



Sanayi devriminin getirmis oldugu bilimsel ve teknik yenilikler sayesinde
{iretim siirecleri hizlanmis ve kolaylasmistir. Uretim miktarlarmin artmasi pazarin
bliylimesini ve cazip hale gelmesini saglamistir. 1940’l1 yillarda iilkeler arasindaki
rekabet ve kar maksimizasyonu amaci pazar anlayisina yeni bir boyut kazandirmistir.
Pazardaki rakip firmalar siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak amaci agisindan iki
farkli strateji benimsemislerdir. Bunlar organizasyonun hedeflerinin yerine getirilmesi
ve pazardaki miisterilerin mutlu edilmesi stratejileridir. Miisterilerin tatmin edilmesi
anlayis1 piyasa rekabetini arttirmig, benzer muadil iirlinlerin artmasiyla beraber se¢im
tiiketiciye birakilmasmi saglamistir. Insanlarin teknolojiyi yakindan takip etmeleri

pazarlamacilarin faaliyetlerinde bir takim yeniliklere sebep olmustur (Aksu, 2007).

Tiirkiye’de mobil iletisim Tiirk Telekom ile Nokia firmasi arasinda yapilan
gelirden geri demeli bir sézlesmeyle 1986 yilinda baslamistir. Ilk olarak arag telefonu
diye bilinen NMT (Nordic Mobile Telefone) standardiyla mobil iletisim starti
verilmigtir. Ama analog bir sistem olmasi, diinya standardinda olmamasi, tilkemize has
telefon tretilmesini gerekli kilmakta ve bu da telefonun maliyetini yiikselttiginden
istenilen abone ve pazar payina erisememistir. Tiirkiye’de mobil telefon sistemi ilk
olarak oOzel iletisim sirketlerinden olan Turkcell ve Telsim’in 1993 yilinda mobil
telefon sistemi sozlesmesiyle baslamistir. Lisans sartlarinin olusmasiyla imtiyaz
sOzlesmesi 27.4.1998 tarthinde imzalanmistir. 1998 yilinda telekomiinikasyon
sektorlinde aktif olarak faaliyete baslayan Turkcell ve Telsim kisa bir siirede
Tiirkiye’de genis bir cografi alan1 kapsami alanina alarak biiyiik bir abone sayisini
ulasmislardir. Daha sonraki tarihlerde yabanci bir sirket olan Italyan
telekomiinikasyon isletmesi TIM (Telekom Italia Mobile) ve Is Bankas1 ortaklig: ile
27.10.2000 tarihine Aria kurulmustur. 08.02.2001 tarihinde 1ise Tiirk
Telekomiinikasyon A.S.tarafindan Aycell kurulmustur. 19.02.2004 tarihinde Aria ve
Aycell birleserek Avea adi altinda hizmet vermektedir. Telsim sonraki tarihlerde
yabanci bir telekomiinikasyon sirketine satilarak Vodafone markasi ile miisterilerine
hizmet vermektedir (Alkaya, 2007). Mobile Marketing, is yasantisi yiiziinden
aligverise zaman ayiramayan insanlar i¢in de olduk¢a avantajli olurken sundugu bolca
taksit secenekleri, hafta sonlar1 insanlar1 aligveris merkezlerine hapsetmemesi gibi
sosyo-ekonomik c¢ikarimlar sebebiyle de insanlarin taleplerine cevap vermekte. Bu

sistem sayesinde insanlar daha c¢ok mobil pazarlamaya yonelmekte, hafta sonlar1



tiretici firmalar yerine ailelerine zaman ayirmaya baslamis durumda. Bu durum
tiketici davraniglar1 gibi {retici firmalarin uzun vadede davraniglarini da
degistirmelerine yol acgacak gibi goriinliyor. Bu sistem sayesinde aligveris
merkezlerine olan yonelimin azalmasi sebebiyle zaten oldukg¢a yiiksek olan ofis
kiralar1 ve reklam bedellerinin azaltilmasi gibi maliyet azaltic1 faktorler sirketlerin
dikkatini ¢cekmekte. Ornegin Finansbank'n En Para.Com departmani sadece mobile
marketing tizerinden tiiketiciye ulasmakta. Google'nin Tiiketici GoOsterge Anketi
2014/2015 verilerine gore, Tiirkiye’de Giyim-kusam, makyaj, telefon, televizyon, otel,
havayolu, otobiis sirketleri, elektronik, banka, emlak gibi sektorlerde internet
tizerinden aligveris yapildig1 goriinmekte. Bu aligveriglerin % 19'a akilli telefonlar ve
tabletlerden yapilmis durumda. Ayni zamanda % 17'lik kisim aligveris i¢in 6n
arastirmalarini da internet {izerinden yapip aligverislerini de online yapmakta. Bununla
birlikte tiiketicilerin %16 'lik bir kism1 internet {izerinden yaptiklari aligverigleri sosyal
medya lizerinde paylagmakta, %17 'lik bir kism1 ise aldigi {riinleri oylamakta. Bu

durum iiretici firmalar i¢in geri beslemede oldukea efektif bir durumdur (Armagan ve

Gider, 2014).
1.4. Mobil Pazarlama Unsurlari

Mobil pazarlama unsurlari genel olarak on madde bashig altinda
toplanabilmektedir. Bunlar; Mobil uygulama, bilgi servisleri, mobil aligveris, mobil
internet, mobil bankacilik, mobil eglence, mobil ticaret uygulamalari, barkod

uygulamalari, toplu sms uygulamalar1 ve diger pazarlama unsurlaridir.

1.4.1. Mobil Uygulama (Advergaming)

Advergaming, organizasyon, iiriin veya markayla ilgili, mobil oyun gibi video
oyunlarmin igeriginde yapilan reklam faaliyetidir. Eglence servisleri miisteri i¢in deger
yaratabilen ve miisteri sadakatini arttiran uygulamalardir. Metin mesaji yoluyla
oyunlar ve odiiller saglanmasi, bir¢ok insanin oyun oynamayr sevmesi nedeniyle
yiikksek katilimla sonug¢lanmaktadir. Miisterinin mobil telefonuna oyun ve odiil
géndermek miisteriyi elde tutmanin ve etkilemenin eglenceli bir yoludur. Ornegin
Almanya’da Warner Brothers Movie World, arkadaslarinin mesaji Warner Brothers’a

geri yollamalarini saglamalarini istemistir (Akinci, 1997).



1.4.2. Bilgi Servisleri

Bilgi servislerinin maliyetlerini igerdikleri reklamlarin karsiladigi bilgi
servisleri; haberler, hava ve yol durumu, piyasa oranlar1 ve astroloji gibi bilgileri
igerirler. Mesaj1 alan kisi, sozii edilen servisler ve kisisellestirilmis bilgiler i¢in ya ¢ok
az bir bedel Oder, ya da bu servislerden iicretsiz olarak yararlanir. Bu reklam
yontemlerinin bagarilarinin arttirilmasi icin 6n kosul, gereken bilgiler ile reklam
arasinda giiclii bir bagin kurulmasidir. Buna gore; sirketler sadece miisterilerinin ilgi
duyduklar1 konularda tamamlayicilik gorevi goren reklamlar gondermelidirler

(Giizeler, 2010)

1.4.3. Mobil Ahsveris

Mobil aligveris, bir mal ya da hizmetin mobil telefonlar araciliiyla alinmas1 ve
satilmasi olarak tanimlanabilir. Mobil pazarlamanin miisterilerle her zaman her yerde
dogrudan iletisim kurulmasi ve satin alma firsat1 vermesi sonucu tiiketicilerin satin
alma aliskanliklarinin degismeye baslamasi ve artan mobil internet kullanim1 da mobil
pazarlamanin gelisimini sekillendirmektedir. 2003 yilinda Japonya’da 2 milyar
dolarlik alig-veris mobil telefonlar ile yapilmistir. Mobil telefonlarin giderek
yayginlagsmasinin, mobil araglarla gergeklestirilen alig- verislerin de artmasina katkida
bulunacagi aciktir. Kiigiik ekranli ve klavyeli mobil telefonlar ile arama motorlar
yardimiyla mobil mal ve hizmetlere ulasma c¢ok zor olmasina ragmen, mobil
telefonlarla yapilan aligverislerin 6nemli bir kismi gonderilen mobil mesajlar ile
saglanmaktadir. Ancak bu durum, mobil telefon {izerinden yapilan aligverislerdeki mal
ve hizmet sayis1 ve cesitliligini simrlandirmaktadir. Ozellikle mobil internetin
yayginlagsmasi, mobil telefonlarin o6zelliklerinin artmasi ve 3.nesil mobil iletisim
teknolojilerinin kullanim oranlarinin artmasiyla mobil alis-veris potansiyelinin daha da
artmasi beklenmektedir. Mobil telefonlar, sesli iletisim kurulmasi diginda sunulan bu
mobil hizmetler nedeniyle de insanlarin bir pargasi haline gelmis ve isletmelere yeni
bir pazarlama iletisim kanali sunmasindan dolayi igletmelerin pazarlama faaliyetlerini

de 6nemli oranda etkilemistir (Glizeler, 2010).



1.4.4. Mobil internet

Mobil internet; mobil telefonlar vasitasiyla internet baglantist kurup internet
olanaklarindan direkt olarak faydalanma seklinde bilinebilir. Mobil iletisim
teknolojisindeki gelismeler sonucu Kullanicilart i¢in internet baglantisini saglayan
mobil telefonlar, kii¢iikk bir bilgisayar halindedir. Mobil pazarlama ve ticaret
hizmetlerinden sunulanlar biiyiilk oranda mobil internet ile yapilmaktadir. Mobil
telefon kullanan bireyler, bilgisayarlari olmadan ceplerinde tasidiklari telefon
cihazlarinin internet baglantilartyla bankacilik, aligveris, rezervasyon ve haber
igeriklerine aninda ulasabilme yetkisine sahip olurlar. Ayn1 zamanda mobil telefonlar
ile internete erismenin, e-ticaret faaliyetlerinde bulunmanin ve pazarlama firsatlarinin
gelismesine 6nemli katkilar yapmasi beklenilmektedir. Fiziksel bir takim sinirlamalar
insanin ¢ogu giin yaninda diziistii bilgisayar tasimasini da zorlastirmaktadir. Mobil
telefonlarin ise daha genis kullanim alan1 vardir. Japonya ve Kore'de mobil internet
kullanimi, 6nemli bir gelisme saglarken, son donemlerde Avrupa, Asya’nin kalan
boliimiinde ve daha minimal diizeyde Amerika’da, 6zellikle eglence ortaminda biiyiik
bir gelisim saglamistir. Japonya’'nin 6nemli GSM operatorlerinden NTT DoCoMo, I-
mode adini verdikleri sistemle mobil bilgi hizmetlerinin pazarlanmasinda énemli bir
yer edinmistir. Bu GSM isletmesi renkli, her zaman acik ve cepte tasinan mobil
interneti 1999 yilinda olusturmus ve 2005 yilinda 36 milyondan fazla mobil internet
kullanict sayisina ulagmistir. Daha sonra Vodafone gibi GSM operatorleri, bu sistemi
taklit ederek mikro 6deme sistemleri, eglence alanlar1 ve e-posta takip sistemlerini
sunmuglardir. Bu gelismeler sonucunda mobil internet uygulamalari sonucu 2003

yilinda 25 milyar dolarlik bir pazar olusmustur (Giizeler, 2010).

1.4.5. Mobil Bankacilik

Mobil bankacilik hizmetleri; internet bankaciligi modeline benzer sekilde
bankacilik hizmetlerinin mobil telefon ve mobil internet araciligi ile banka
miisterilerine ulastirilmasidir. Mobil telefonlar sayesinde banka miisterileri, her
zaman, her yerde, biitiin bankacilik hizmetlerinden faydalanabilmektedirler. Ornegin
havale ve EFT ile para transferinin gergeklestirilmesi, vadeli ve vadesiz hesap

isleyislerinin takip edilmesi, kredi kartt bor¢ ve O6deme tarihleri ile ilgili bilgiler
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alinmas1 ve kredi bagvurusunun yapilmasi gibi para ¢ekme disinda ¢ok sayida
bankacilik hizmetleri mobil telefonlar araciligi ile gerceklestirilebilmektedir. Son
zamanlarda ¢ok sayida banka, Ozellikle internet bankaciligindaki giivenligi arttirmak
icin tanimlanan mobil telefonlara, anlik sifreler gondermektedir. Buna gore mobil
telefonlar hem bankacilik hizmetlerini sunmak, hem de giivenligi arttirmak icin
kullanilmaya baglanmistir. Bu hizmetlerle miisteriler zaman tasarrufu yaparken, banka
isletmesi de sube maliyetlerinden Onemli oranda tasarruflar saglayabilmektedir

(Giizeler, 2010).

Oniimiizdeki bes ile on yil igerisinde, mobil aglarin banka aglarma olan
baglantilarinda yasanacak sofistike gelismelerle birlikte perakende bankacilik
islemlerinin biiylik bir kisminin mobil telefonlara kayacagi tahmin edilmektedir. Bu
gelisme, Ozellikle de gelismekte olan iilkelerde bankacilik hizmetlerine erisimi
kolaylastirarak, bankaciligin ¢ehresini degistirebilecektir. Mevcut belirlemelere gore
bugiin kisisel 6demelerin yiizde 80’1 nakit yapilmaktadir ve tiim perakende bankacilik

tirtinlerinin yiizde 80’1 banka subelerinde satilmaktadir (Becer, 2002)

1.4.6. Mobil Eglence

Mobil Eglence Hizmetleri; mobil telefonlar araciligi ile kullanicilarin bos
vakitlerini degerlendirmesi, dinlenmesi ve eglenmesi i¢in sunulan oyun oynama,
miizik dinleme ve film izleme gibi hizmetlerdir. Bu hizmetler tamamen kisiye 6zel
olarak sunulabilmektedir. Japonya’da mobil internet servis saglayicilar1 tarafindan
1999 ve 2000’lerde yapilan pazarlama kampanyalar: ile Japon mobil internet pazari
2003’te 25 milyar dolara ve satig gelirleri icinde mobil eglence hizmetleri satiglarindan
elde edilen gelir 2,152 milyar dolara ulasmistir. Mobil telefon kullanicilarinin
gelirlerinin artmasi, 3. nesil mobil telefonlar ile interaktif oyunlar oynama firsatlarinin
ortaya c¢ikmasi, video, film ve televizyon izleme imkaninin sunulmasi ile bu
teknolojinin Ozellikle gen¢ niifus tarafindan daha fazla kullanilmaya baslamasi

beklenmektedir (Giizeler, 2010).
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1.4.7. Mobil Ticaret Uygulamalar

Mobil ticaret, elektronik ticaret alaninda gergeklestirilen yeni bir devrim olarak
nitelendirilmekte ve genel anlamda, kablosuz haberlesme aglar1 {izerinden
yapilandirilan ve mali deger ifade eden islemler seklinde tanimlanmaktadir. Mobil
ticaret, liriin ve hizmetlerin kablosuz el araclar1 vasitasiyla alig ve satis islemlerinin
gerceklestirilmesine ve mobil cihazlarin kullanimiyla is yapmak iizere sirketlerin
karsisina ¢ikan tiim firsatlara da denilmektedir. Ozellikle son dénemde iilkemizde de
yaygin olarak uygulanan cep telefonu araciligiyla kredi basgvurusu yapma ve onayin
yine cep telefonu vasitasiyla miisteriye ulastiritlmasi mobil ticarete ornek teskil
etmektedir. Mobil ticaret uygulamalarindan biri olan zil sesi, melodi vb. formath
dijital miizik satiglar1 da son yillarda artig gostermistir. Ulkemizde de cep telefonu
tizerinden dijital miizik satislar1 2006 yilinda 6 milyon adedi bulmustur. Mobil telefon
tizerinden gercgeklestirilen uygulamalardan biri de bahis oyunlaridir. Mobil telefonlar
aracihigryla Tiirkiye’de Iddaa ve at yarisi oynayanlarin sayisi giiniimiizde 50 binin

tizerindedir (Gtizeler, 2010).

1.4.8. Barkod Uygulamalari

Kullanicilarin cep telefonlarina gelen barkod mesajlarini bilet ve kupon gibi
uygulamalarin yerine kullanabilmeleri barkod uygulamalarina o6rnek verilebilir.
Gilinlimiizde yeni model telefonlar sayesinde bu barkodlar, standart barkod okuyucular
tarafindan rahatlikla okunabilmektedir. Gelen mesaj barkodla beraber 120 karakterlik
bir metine de yer verebilmektedir. Bir diger barkod uygulamasi da, kullanicilarin
normal hayatta karsilasilan barkodlar1 telefon ve kameralar ile aktarip, MMS ile bu
barkodlar1 yollamasi uygulamasidir. Bu barkodun karsiliginda ise sistem bilgiyi alip
tekrar tiiketiceye aktarmaktadir. Bu bi¢gimde modellerin bir de Japonya'da olduk¢a
yaygin bir 6rnegi bulunur. 2 boyutlu yeni barkod sistemi denilen QR barkodlar,
miisterileri bu teknolojiyle WAP'a baglayip, gitmeleri istenilmis olan adrese
yonlendirilmesi saglanmaktadir. Iki sekilde diizenlenmis olan bu barkodlarm resmi bir
bicimde telefon kamerasiyla ¢ekildiginde, cihaz kendi yazilimi sayesinde algilamakta
ve cihazi direkt kod i¢inde yer almis link'e yonlendirmektedir. Bir takim tyelikleri,
biletleri, indirim kuponlarint mobil bir sekilde bu barkodlar ile tiiketiciye ulastirmak

miimkiindiir (Glizeler, 2010).
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1.4.9. Toplu SMS Uygulamalari

Tek numara ya da daha onceden olusturulmus olan gruplardaki telefonlara
istenilmis oldugu tarihte gitmek iizere ayarlanan ve gonderici ismini belirleme sansi
saglayan kisa mesaj sekline Toplu SMS sistemi denilmektedir. Internet ortaminda
yalnizca bir liye adi1 ve sifresiyle ulasim saglanmakta ve herhangi bir noktadaki
internete bagl bilgisayardan bu durumu kullanabilmek miimkiin olmaktadir. Birey
0zgll ulasim yapabilmenin beraberinde ayrica bir defada binlerce bireye benzer ya da
degisik mesaj iletimi yapilmasi ve gonderilen kisa mesajlarda GSM numarasi yerine
isletmenin markasinin yazilabilmesi gibi spesifik esnekliklere de sahiptir. Bu
bakimdan giiniimiizde Toplu SMS, hedef kitleye ulasabilmek i¢in siklikla kullanilan
en hizli ve 6zel mobil pazarlama uygulamalarindan biridir. Toplu SMS uygulamasiyla
isletmeler kampanya, indirim, promosyon ve reklam duyurulart verebilmekte; tebrik,

kutlama, siparis, teslim ve onay bilgisi yollayabilmektedir (Giizeler, 2010).

Ozellikle kamu kuruluslar1 tarafindan Toplu SMS vazgegilmesi zor bir
gereksinim olarak yerini almistir. Vakif, dernek, oda, vb. tiim kurum ve kuruluslarin,
en ufak duyurularini bile Toplu SMS yolu ile yapmalari, islerini diisiik biit¢eli ve hizli
bir bigcimde yapmalarina olanak saglamistir. Bu 6zel sektorde ise, magaza, market,
otomotiv, vs. ile ilgili tiikketicilerine direkt olarak ulagtirmalari, onlar igin direkt olarak
geri doniisiim yapabilen bir yogunluk ve dolayisiyla tiiketici giiveni olusturmaktadir.
Egitim ortaminda Toplu SMS zorunlu bir gereksinim ve veliler tarafindan aranmakta
olan bir hizmet seklinde goriiliir olmaya baslanmistir. Dershaneye devamsizlik yapan
ogrenci durumlarinin, veliye deneme sinav sonuglarmm hemen bildirilmesi,

dershanelerin tercih edilme sebeplerinden biri haline gelmistir (Glizeler, 2010).

1.4.10. Diger Mobil Pazarlama Unsurlar:

Kiosk, mobil internet uygulamalari, mms uygulamalari, quiz ve yarismalar,
sms ile oylama, yaz yolla kazan, mobil is uygulamalari ve mobil satig gelistirme

baslica mobil pazarlama unsurlar1 olarak sayilabilir.

13



1.5. Mobil Pazarlama Kanallar

Mobil pazarlama kanallar1 olarak kisa mesaj servisi, mms, bluetooth, sesli
mesaj olarak dort baslik altinda toplanabilmektedir. Bunlar asagida kisa basliklar

halinde anlatilmaktadir.
1.5.1. Kisa Mesaj Servisi

SMS, GSM sebekeleri iizerinden mobil telefon cihazi vasitasiyla yazi mesaji
gonderilmesi ve alinmasi isleminin kisa ismidir. Veri paketlerinin gelismesi 140 bayt
genigliginde gerceklesir. 7 bitlik bir sikistirma ile bir pakete 160 karakter
sigdirilabilmektedir. Yazi mesajlar1 yerine operatér logolari, melodiler ya da
yapilandirma amacgli mesajlar da gonderilebilmektedir. SMS isleminde telefon
goriigmesinden farkli olarak alici ile gonderen arasinda baglanti kurulmaz. SMS’ler
SMSC (Short Message Service Center\ Kisa Mesaj Hizmet Merkezi) adindaki merkeze

gonderilir ve cep telefonu alicisina telefonunu acgtiginda ulastirilir (Altinisik, 2004).

1.5.2. Mms

Ingilizce Multimedia Messaging Service olan MMS, Tiirkceyle Mobil Coklu
Ortam Mesajlagsma olanagi anlami tagimaktadir. MMS teknolojisi sayesinde metnin
icine resim, video ve miizik dosyalari, Multimedya mesaj sayesinde miimkiindiir. SMS
teknolojisine gore en net 6zelligi metin ile sinirli bir bi¢imde kalmis olmamasidir.
Dijital cihazlardan MMS'le ¢ekilmis olan ya da herhangi bir yol ile ulastirilan resimler,
benzer kalitede gonderilebilmektedir. Bununla beraber MMS mesajlarina video ve ses
eklenmesi de olanaklidir. MMS ile uyumlu bir sekilde calisan cihazlar multimedya
mesajlara ulasabilmenin tek alternatifi degildir. Uyeler taraflarina gonderilmis olan
MMS'leri internet baglantis1 Ustiinden gorebilmektedir. Bir mms mesaj
gonderildiginde telefon MMS uyumlu degil ise, tam olarak bu noktada MMS - C
devreye girmekte ve normal bir SMS yollayarak arkadasiniza uyarida bulunmaktadir
ve gonderilen mesaja ulasabileceginiz internet linkini vermektedir (Harvis ve Watt,

2010).
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1.5.3. Bluetooth

Bluetooth, ses ve veri iletisimini saglayabilmek adina, kablosuz kisa mesafeli
olusturulmus standard faaliyetleri siiren sisteme verilmis olan addir. Pek ¢ok bireyin
giinlimiizde kullanmis olduklar1 televizyonlarin uzaktan kumandasi, bakildigi zaman
bluetooth'un atasi seklinde goriilebilir..Fakat en yogun fark, simdi kullanilan uzaktan
kumandalarin timii, kizil 6tesi 1sikla veri baglantisim1 saglar. 2.4 GHz’de radyo
dalgalar1 ise Bluetooth’da kullanilir, bu yilizden IrDA gibi direkt olarak bakis agisi
gerektirmemis olmanin Ustiinliigiini sunmaktadirlar. Bluetooth teknolojisi sayesinde

lokasyon bazli mobil pazarlama yapilabilir (Barut¢u ve G6l 2009).

1.5.4. Sesli Mesaj

Sesli mesaj mobil pazarlamanin kullanmis oldugu baska yontemlerden biridir.
Miisterilerine SMS ile ulagsmay1 hedefleyen tiim firmalarin yogun bir sekilde duydugu
gereksinimlerinden biri; iletilmek istenen biitiin bilgilerin, bir kisa mesaja
sigdirilamiyor olmasidir. Bu yiizden de SMS kampanyalar: iiriin tanitimi, kampanya
duyurusu, lansman gibi uygulamalarda yetersiz kalmaktadir. Buradan hareketle
olusturulmus olan "Sesli SMS" hizmeti, jingle ve reklam spotu gibi ses uygulamalari
ile renklendirmekte, hemde miisteri ile c¢ift tarafli iletisim kurmayr saglamaktadir.
Oncelikle veritabanina kayith sesli SMS hizmeti kapsaminda kayitli hedef miisterilere
igerigi istenildigi sekilde olusturulmus olan bir kisa mesaj gonderilmektedir. Bu kisa
mesaj icerigiyle miisterilere hizmet/iiriin veya kampanya ile ilgili kapsamli bir bilgi
alabilecekleri bilgi ve goriiglerini interaktif olarak kayitli bir telefon numarasi
duyurulmaktadir. Cok sonra bu telefon numarasina ulasan kisi, ilgilenmis oldugu
detayli bilgiye direkt ulagsmakta, istedigi zamandan profil bilgi igerigini kaydetmekte,
goriis, anket, soru, gibi interaktif uygulamalardan yararlanabilmektedir. Kampanyanin
geri doniislinli dogru bir bigimde gérmek, Sesli SMS uygulamasiyla miisteriden alinan
ve veritabanina direkt olarak kaydedilen profil igerigini bireysellestirmis uygulamalar
ile destekleyerek diger kampanyalarda kullanabilmekte miimkiindiir. SMS
kampanyalariyla ilgili meydana gelen herhangi bir bilgilendirme almak istemeyen

miisteriler SMS gonderimi listesinden ¢ikarilabilmesidir. Sesli SMS hizmetini, artik
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istemeyen tiiketicilere mesajdaki telefon numarasini arayarak gonderi listesinden

kolayca ¢ikma imkani da saglanmaktadir (Biiyiikbese ve Sozbilir, 2011)

1.6. Diinyada Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama Dernegi (MMA) CEO‘su Greg Stuart‘in —MMA New York
Forum 2013 toplantisinda paylastigi 6ngoriisii, mobilin gelecekte pazarlama igin en
yenilik¢i ve dominant bir mecra olabilecegi konusunda fikir vermektedir: Amerikan
ekonomisinin sagligi, mobil gibi sinirsiz biiylime potansiyeli ve yenilikler sunan bir
platforma baglidir. Kullanici deneyimini yeniden tasarlama hususunda baska higbir
arag, boylesine Ongoriilemeyen firsatlar sunma konusunda bu denli bir gelisim
gostermeyecektir (Phan ve Daim, 2010). Mobil iletisim sektoriindeki bu devrim
niteligindeki degisim, 1950°li yillardan buyana faaliyet gosteren Uzak Dogulu,
Amerikan ve Avrupali onlarca teknoloji sirketinin, insanlarin egilimlerine ve
isteklerine cevap vermekte ge¢ kalmalar1 ve pazar payr kaybetmeleriyle
sonuglanmistir. Bu yeni donemde yeni markalar dogmus, yeni isbirlikleri ve
platformlar olusturulmus, arastirmacilar icin yepyeni sahalar acilmustir. ik nesil cep
telefonlar1 arasinda higbir modeli olmayan ve bugiinkii kadar kullaniciya sahip
olmayan Apple, 2007 yilinda iirettigi iPhone ve 2010 yilinda piyasaya ¢ikardig: iPad
adli tablet bilgisayar1 ile bu mobil devrimi belki de hizlandiran en 6nemli unsur
olmustur. Yeni etik ve hukuki tartigmalar ve sosyal medya gibi giinliik hayatin tam
merkezinde yer alan bir olgu da, bu mobil degisimin bir ¢iktis1 olarak hayatimiza
girmistir. Diinyanin en 1yi ikinci global markas1 Apple ve dokuzuncu markas1 Giiney
Koreli iiretici Samsung sayesinde, akilli telefon ve tablet pazari, Diinya iizerinde
biiylik bir hacim ve ekonomik etkiye ulagmistir. Pazardaki bosluklari doldurmak igin,
akilli telefonlarin ekranlarinin bir telefona gore ¢ok biiyiik ve bir diziistii veya tablet
bilgisayara gore ¢ok biiyiik olacak sekilde iiretilmesi, sektorde phablet® (phone-tablet)

gibi yeni bir terimin de dogusuna neden olmustur (Hiigiil, 2011).

1.7. Tiirkiye’de Mobil Pazarlama

Son yillarda Tiirkiye, cep telefonu iiretmedigi halde Diinyanin en biiyiik pazari
durumuna gegmistir. Cep telefonu kullanim1 2010 yilinda yapilan arastirmaya gore bir

onceki yillara oranla 2 milyon 615 bin adet artis gostermistir. 136 milyon cep telefonu
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kullanicist olan Tirkiye'de 45 bin 479 baz istasyonu bulunmaktadir (Sabah,
12.05.2011). Bununla birlikte 2013 yilinda Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumunun
raporuna gore iilkemiz i¢inde 43.9 milyon 3G kullanicis1 ve 67.9 milyon cep telefonu
kullanicist oldugu bildirilmistir (Barutcu ve G6l, 2009). Tiirkiye Diinyada cep telefonu
kullaniminda 15. siradadir. Ayrica cep telefonunun niifusa yayilim orami % 89.9
seklinde bildirilmistir. ABD ve Tiirkiye vatandaslar1 igerisinde, mobil uygulama
anlayisinin kabul edilmesi ile ilgili karsilastirilmali analize gére, ABD vatandaglarinin
daha ¢ok maliyet ve kullanim kolayligi odakli oldugu, Tiirkiye vatandaslarinin ise
sosyal etkiler ve icerik Onceligini benimsedikleri gortilmiistiir (Phan vd., 2010 : 227).
Bu bilgiler dogrultusunda isletmeler hedef kitle se¢iminde verilecek mesajin icerigi ile
ilgili temel isleyis olusturur. Geng ve egitim orani yiiksek bireylerin mobil pazarlama
oraninin biiyiikk bir kismin1 kapladigi gortilmektedir. Bu teknolojileri kullanmaya
yonelik belirli bir alim giicii, bu yonde yasam tarzi, ilgili ve bilgili kitle gerekmektedir.
Gecirmis olduklar1 evrimler sonucunda, glinlimiizde cep telefonlar: iletisim disinda,
oyun, miizik, mail ve sosyal hayati igerip, arastirma yapmak, bir iirlin ile ilgili fiyat
analizi yapmak, bankacilik ve aligveris hizmetlerini de igeren cihazlar konumuna
gelmistir. Bu sebepten dolayr markalagsma yolundaki isletmeler farkindalik ve imaj
calismasi yani sira dogrudan satig olanagi vermektedir. Toplumun niyet ve davranislari
tizerinde sosyal aglarin etkileri gézlemlenmistir (Cabuk ve Zeren, 2011 : 61-69). Bu
durumda hedeflenen kitle yan1 sira kitlenin {izerinde etkileyici giicti olanlar da hedef
alinmaktadir. Satin almada mobil pazarlama araglarimi kullanan kisilerin mali ve
kullanis agisindan karsilastirmalar ile kendisi i¢in en iyi olam tercih ettigi aragtirmalar
igerisindedir (Barutgu, 2008 : 35). Bu da tiiketici bulma konusunda firmalar1 olduk¢a
zorlamaktadir. Kisa mesajlar iilkemiz icerisinde en yaygin kullanilan mobil
uygulamadir. Kullanim alanlarimin geniglemesi ile ililkemizdeki operatorlerin hepsi
toplu SMS uygulamasina geg¢is yapmis ve aracilik sistemlerini kullanarak
pazarlanmasini saglamistir. 2010 yilinda Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumunca
yapilan ¢alismaya gore firmalar pazarlama agisindan SMS yolunu 6nceki donemlere
gore daha c¢ok tercih etmektedir. 2010 yilinin ikinci ¢eyreginde bu saymin 36.3 milyar
adet olmustur. Bunca yogun kullanim oranindaki pazar, tiiketiciyi etkilemek amaciyla
cok fazla kullanilarak sikici bir hale gelmis ve bu durum iireticiyi daha yumusak ve
tiiketiciye dokunan yollar aramak durumunda birakmistir. Mobil pazarlama igeriginde

dogru yollar benimsenirse, SMS uygulamalar1 ile bir ¢ok anlamda olumlu katki
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aliabilecegi gibi tiiketici de tesvik edilebilir. Teknik donanim bakimindan iki tarafli
SMS kullanim1 sirasinda, tiiketici bireyle karsilikli iletisim kurularak marka giiveni
saglamlastirilabilmektedir. Kullanici bakimindan diisiiniildiigii zaman mobil anket ve
kuponlar tiiketiciyi tesvik etmektedir. Mobil pazarlamaya en ¢ok biitge ayiran
sektorlerin basini petrol isletmeleri, hazir giyim sektorii, bankalar, zincir magazalar,
zincir marketler, hava yolu firmalar1 ve telekomiinikasyon firmalar1 olusturmaktadir.
Bununla birlikte reklamcilik alanmmin cep telefonu kullaniminin artmasi ile daha
onemli bir konuma geldigi goriilmektedir (Barutgu, 2007 : 30). Ayrica bu stratejide
basaril1 goriilen sektorler yalnizca mobil pazarlama kullanmamakta, sektoriin kalitesini
arttirmaya yonelik haberler sunmakta ve buna satislar gerceklesmektedir.
Reklamciligin ve satig faaliyetlerinin hemen her alani, bu uygulamalarin nasil
yiriitiilecegine dair kurumlarca yasalara gore incelenmekte ve bunlara uymayanlarla
ilgili cezai islem uygulanabilmektedir. Ulkemizde bu pazarlama tercih edilmeye
baslandigindan dolay1r bunun iizerine yasal yaptirimlar ortaya ¢ikmigtir. Bu da mobil
pazarlama araclarina doniik yasal mevzuat olusturulmasini saglamistir. Ciinki
tilketicilerin sahsi bilgileri izinsiz kullanilip, gereksiz sayida reklam ve tanitim
bildirileriyle tiiketicide huzursuzluga neden olmaktadir. Fakat bir mobil reklam
yerinde ve dogru sekilde uygulanirsa, tliketici ile direkt olarak birlik igerisinde

olabilmektedir (Taskin vd., 2013 : 313).

1.8. Mobil Pazarlamanin Avantajlari

Pazarlamayla ilgilenen bireyler i¢in mobil pazarlamanin iki temel yarari
bulunmaktadir. Bunlar; mobil cihazlarin siirekli a¢ik olmasi ve bu cihazlarin her
zaman kullanicistyla birlikte olmasidir. Hedef kitleye daha ¢ok ulasabilmek yolunda
pazarlamacilara deneyim kazandirmistir. Bu mobil iiriinler yapt ve boyut olarak
kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Pazarlamacilar, tiiketiciler tarafindan  daima
yaninda bulundurulan bu cihazlardan 6nemli bir kazanim saglar (Alkaya, 2007 : 48).
Miisterilerle iletisim halinde olunmasi, tiiketicilerin gelen mesajlardan daha sonrada
yararlanabilmesi, tiiketiciyle direkt olarak sesli ve goriintiilii konusma olanagi
sunmasi, tliketici uygunlugu ve pazarlama idarecileri i¢in etkinlik saglamasi seklinde

siralanir (Barutgu ve Gol, 2009 : 25).
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Mobil teknolojinin hizmet ve {riinlerin pazarlanmasini ne bakimdan
tekrarladigin1 daha net bir sekilde anlayabilmek icin, mobil teknolojinin tiiketici
davraniglarini, ozellikle tiiketicilerin aragtirma davranisi, bilgi saglanmasi ve tiiketici
etkilesimleri gibi, baz1 kilit taraflarim1 nasil etkiledigine bakmakta yarar
bulunmaktadir. Tiiketicilerin aragtirma zamanlarint mobil teknoloji, azaltarak kolaylik
saglamaktadir. Kablosuz ag miisterilere gereksinimleri oldugunda daha ayrintili
olarak, istekleri yer ve zamanda bilgiyi, hizmetleri ve iirlinleri arastirmalarina olanak
tanimaktadir. Bir tiiketici bir {ilkede seyahat edip gece konaklamak icin bir otele
gereksinim duyuyorsa, karsilayabilecegi tutardaki otellerin yerini mobil cihazini
kullanarak kolayca belirler. Tiiketicinin ¢ok dnceden belirlenmis gereksinimlerini ve
seceneklerini baz alan bir teklif ile dogrudan cevap verir. Bu sekilde, sonu¢ olarak
tikketicinin daha net bir sekilde ticret elde etmesi ve otelin de bir tiiketici ile bir ¢ift

yonlii kazang elde etme durumu ortaya ¢ikarmig olmaktadir (Odabasi, 2003).

Tiiketiciler bir iriinle ilgili fiyat ve 0Ozelliklerini, kendilerine uygunlugu
hakkinda mobil teknolojiyi kullanarak fikir sahibi olabilir (Barut¢u ve dig., 2008 :
281). Internet ticaretinin yerine mobil teknolojilerle alim satim yapan tiiketiciler yeri
ve davranisi ne olursa olsun bilgi arastirmasi veya veri kullanimi ve is yapmak gibi
etkilesimleri siirdiirme avantajina sahiptirler. Bu ylizden, miisterilerin hizmet ve
triinleri kullanim1 veya alimi esnasinda geribildirim de saglanir. Son olarak ise, bir
isletmenin veri tabanini, pazar segmentasyonunu ve teknolojisini bununla birlikte
hedef tekniklerini kullanmak ve mesajlarin tiiketiciye yonelik olmasini olusturur.
Alternatif olarak pazarlama kanallart ile kiyas oldugunda, Krum (2010) mobil
pazarlama ile ilgili dort farkli avantaja deginmektedir. En basta, mobil pazarlama
bireysellesmis ve olduk¢a hedefli bir sekilde olabilir. Homojen bir gruba reklam
mesaj1 sunmaktan ziyade, mobil; belirli bir durum veya ortamda secilmis bir hedef
tiiketiciye bireysellestirilmis dogrudan reklamlar1 aktarabilme kapasitesine sahip bir
direkt olarak tiiketiciyle bulusma yoludur. Bunun yaninda, telefon cihazlar1 bir ¢ok
tilketicinin, ozellikle dinamik ve geng grubun siirekli birlikte oldugu yoldaslarin
tasinma kolayligr daha ¢ekicidir. Aym1 zamanda, bu mesajlar kalicidirlar. Tiiketici
acisindan gazete ve medyanin ulagamayacagi bir etki yaratabilir. Mobil cihazlar son

olarak, gonderici ve alici arasinda iletisime olanak saglayarak, marka, iiriin ve firma ile
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direkt iliskide ve uyumlu bir pazarlama kampanyas: gelistirmekte pay1 olacak bilgi

olustururlar (Steinbock, 2005).

Mobil reklam ile ilgili tanmitimlarin basarit olunmasinda, mobil iletisim
fiyatlarinin ve etkinliginin degerli bir durumu bulunmaktadir. Mobil reklamlar, brosiir
ve katalog ile yapilan reklamlara gore basim ve yayin maliyetleri karsilastirildiginda
maliyet iceriginden daha olanakli, internet kampanyalarmma gore ise daha fazla
maliyetleri olmaktadir. Fakat mobil telefon kullanicilarinin mobil tanitimlara yanitlari,
baska araglara gore daha fazla oldugundan olumlu geri doniisiin fazla oldugu
nitelendirilebilir (Barut¢u ve dig., 2009 : 274). Bununla birlikte mobil pazarlamayi
reklam aract seklinde kullanmakta olumsuzluklar bulunmaktadir. Mesela mesaj
kapasitesi smirlamalari, firmanin bunu kullanmasina yonelik kisitlamalar yaratir.
Dahas1 ise mobil pazarlamanin son derece dikkatli ve 6zenli kullanilmas gerektigidir.
Aksi durumda tiiketicilerin algisinda gizlilige bir saldir1 ve O6nemsiz posta olarak
neticelenebilir ki bu da tizlintii, memnuniyetsizlik hatta negatif tepkiye neden olabilir.
Bu sebeple, mobil pazarlama uygulamalarinin kisisellestirilmis miisteri hizmetleri ve
CRM hedefli tanitimeilik gibi temel konulara agirlik verilmesi talep edilir. Mobil
pazarlamaya yonelik diisiinceler olmasia ragmen, mobil pazarlama yontemi saglama
ve ileri tasima anlayistyla ilgili eksik noktalar bulunmaktadir. Buna 6rnek olarak,
Leppaniemi ve digerleri mobil pazarlama faaliyetleri iistiine fikir yiiriitiirken, mobil
pazarlama olanaklarinin tiimiinden yararlanabilmek igin gelisim gostermekte olan

mobil pazarlama deger sistemine daha ¢ok goriis gerekli oldugunu ifade etmislerdir
(Ural , 2002) .
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BOLUM 2: TUKETIiCi DAVRANISI

2.1. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Pazarlamanin temel konularindan ve birey davraniginin alt boliimlerinden biri
de tiiketici davraniglaridir. Birey tutumu ise g¢evresiyle iletisime gectigi tiim siireci
igermektedir. Tiketici tutumlari, satin alma konusunda birey davramisinin o6zel
cesitleriyle ilgilenmektedir. Miisteri tutumu, bireylerin ihtiyac ve isteklerini gidermek
maksadiyla mali hizmet ve iirlinleri segme, kullanma ve elden ¢ikarmakta biitiin
kararlar1 ve bunla iligkili uygulamalar1 i¢eren bilimsel bir arastirma ortamidir. Birey
davranisi yalnizca satin alma sirasinda olanlar1 degil, satin ama asamast Oncesi ve

sonrast durumlari, bu asamalarla ilgili tecriibeleri ve farkli etkileri de arastirmaktadir

(Kog, 2007 : 21).

Bagka bir ifadeye gore birey davranmisi, ihtiyacin ortaya g¢ikmasi itibariyle
baslayan, bu ihtiyacinin giderilmesi i¢in satin alinan hizmet ya da {riiniin kullanim ve
kullanim sonrasinda ise saglanan yararin degerlendirilmesini igeren bir evredir (Torlak

ve Ozdemir, 2005 : 226)

Ayrica farkli bir ifadeye gore miisteri tutumu; satin alma kararmi verirken
kullanmis oldugu metotlari, hizmet veya iriinlere karsi bireysel ya da toplumsal
etkilerle ortaya ¢ikardigi davraniglari, hizmet veya {riinii tercih etme ve kullanim

niteliklerini icermektedir (Muter, 2002: 21).

Miisteri tutumu, kisiler ve toplumlar icerisindeki yenilik siirecini kapsamakla
beraber, hizmetlerin, iirlinlerin, deneyimlerin ve diisiincelerin kazanilmasi ve tiiketilip

yok edilmesi iistiinde agirlasan detayli bir ortamdir (Karalar, 2006 : 3).

Miisteri tutumu, i¢-dis degisikliklerin temelidir. Miisteri tutumuna yonelik i¢
veya dis degisiklikleri ve birbirleri arasi iletisimleri baz almak, miisterinin ne tutum
gosterecegi hususunda diislince gelistirme firsati yaratmaktadir. Dis degisiklikler
arasinda; kiginin mali, cografi ve sosyal, ortami ve isi, egitim ve gelir diizeyi
sayilabilmektedir. I¢ degisiklikler veya temel belirtiler (psikolojik etmenler) igerisinde;
kisilik, tutum, 6grenme, algilama gibi konular sayilmaktadir. Degisken tiiketicinin
karar alma siirecine etki eden bu iki grup birlikte onun belirli bir tutum sekli ortaya
¢ikarmaktadir (Odabasi, 2003 : 30).
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Gereksinim talebi ve satin alma egilimleri bakimindan miisteri tutumlarinin
aragtirtlmasi olduk¢a 6nemli goriinmektedir. Bu sebeple miisteri tutumlarinin icerikleri
yillardir 6zenle arastirilmaktadir. Miisteri tutumlarinin arastirilmasinda da oOnceligi

olan 6zellikler yedi ana gruba ayrilabilir (Odabasi, 2003 : 30).

1. Misteri tutumlar1 ihtiyaca yoOnelik davraniglardir:  Misteri  tutumu
giderilmedigi zaman sorun olusturabilecek belirli talep ve gereksinimleri
tatmin etmeye doniikk ¢oziim alanlarinmi iyilestirmeye ¢alisan giidiilenmis bir

tutum turidir.

2. Miisteri tutumu sabit olmayan bir siirectir: Miisteri tutumu esnasinda, satin
alma, karar siireci ve igerigindeki iletisimler ile satin alma sonrasinda ortaya
cikan tutumlar da incelenmektedir. Bu siire¢ birbirleriyle iliskilidir ve
kiimiilatif seklinde ilerlemektedir. Gereksinimin meydana gelmesi, satin alma
uygulamalarini ve satin alma sonrast uygulamalar bu siireci olusturan
kriterlerdir. Gereksinimin meydana ¢ikmasi, satin alma sirasi ve satin alma

sonras1 faaliyetler bu siireci olusturan faktdrlerdir.

3. Miisteri tutumlar tiirlii uygulamalardan olusmaktadir: Miisteri tutumlar1 tek bir
uygulamay1 igeren degil tiirlii faaliyetleri igeren bir tutumdur. Bu siireg
miisteriden degismekle beraber tiiketicilerin kararlari, tecriibeleri ve
degerlendirmeleri de farklilik gosterir. Bu ylizden misteri davranisi
planlanarak veya tesadiifen olusabilir. Planh bir sekilde yapilan uygulamalara;
satig personeli ile goriisme, satin almaya karar verme ve bilgi toplama 6rnek
verilebilir. Tesadiifen yapilan uygulamalara ise satin almay: diistinemedigimiz
bir mal alma veya belirli bir iiriinii almay1 planlarken farkli bir {iriinii almak

seklinde goriilebilir.

4. Miisteri tutumu karmasik ve zamanlama yoniinden degisiklik gostermektedir:
Farkli iirlinleri satin almak i¢in verilmis olan kararlar karisik bir yapida olup,
karar vermek i¢in gereksinim duyulan siire birbirinden ayrilik gostermektedir.
Karmagsiklik karar verme siirecine etki eden etmenlerin miktar1 ve zorlugu

aciklarken, zamanlama ise, bu kararlarin verilme zamanini belirlemektedir. Bu
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iki faktor birbirlerine baghdirlar; kararlarin karmasik durumu yitirilecek
zamanin biiyiimesine sebep olmaktadir. Daha basit karar alabilmek icin, baska
kimselerin goriis veya Onerilerini almak ya da marka bagimlilig1 olusturmak

gibi metotlar kullanilmaktadir.

5. Miisteri tutumu farkli gorevlerle ilgilenmektedir: Satin alma karar evresinde
tiketiciler degisik gorevler {stelenebilirler. Her birinin  bu evredeki
uygulamalar1 da farkli olacaktir. Bu igerikte satin alma karar evresinde
miisteriler, baslatici, karar verici, etkileyici, satin alici ve kullanict seklinde

gorev alir.

e Bagslatici: Karsilanmayan istek ve bazi ihtiyaglar tespit ederek satin almaya

tesvik eden bireydir.

e Etkileyici: Diisiincelerine yogun bir sekilde bagvurulan ve Gnemsenen

bireydir. Satin alma siirecini pozitif veya negatif etkileyebilen bireydir.

e Karar verici: Mali gii¢ ve otoritesiyle satin almaya karar vermis bireydir.

e Satin alict: Satin alma islemini gerceklestiren bireydir.

e Kullanici: Alim islemini yaptiktan sonra, alinan tiriin veya hizmeti kullanip

tilkketen bireydir.

Alinmis olan iirlin veya hizmete yonelik tiim gorevleri listlenen tek bir birey
olabilirken, her bir gorev i¢in farkli bireyler de olabilmektedir. Karar verme igleminin

ise tiim rolleri iceren bir siire¢ oldugu bilinir.

6. Misterinin tutumu toplum etkileri ve toplumsal yapiya gore degisiklik
gosterebilir: Fakat toplumsal etkiler misterinin kigisel tavrina ve alim amag
sekline gore degisiklik gosterebilir. Toplumsal etkiler satin alima yonelik karar
asamasini pozitif-negatif yonde degistirebilirken, bu etkilere kiiltiir, danisma

cevresi, aile, pazarlama grubu gibi 6rnekler verilebilir.
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7. Miisteri tutumlar degisik bireyler icin farkliliklar1 ortaya ¢ikarabilir: Bireysel
degisikler ortaya c¢ikarmasiyla miisteri tutumlarinin giic ve zor olmasina
sebebiyet vermektedir. Bu yiizden miisterilerin ne i¢in degisik tutumlar

sergiledigini anlayabilmek gereklidir (Odabasi, 2003 : 30).

2.2. Tiiketici Davramslar1 ve Temel Ozellikleri

Miisteri tutumlari, hangi iirlin ve hizmetlerin alinacagi, kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alinacagi ya da satin almip alinmayacagina ydnelik bireylerin
kararlarina ait olan siiredir. Miisteri tutumlarinin konusu; miisterilerin sahip olduklar
licret, siire ve gayret gibi olanaklar1 kullanirken nasil karar verdiklerine yonelik ve
tiiketim mallarindan hangilerinin, neden, nerede ve ne zaman hangi 6deme metoduyla
ve hangi siire araliklariyla satin aldiklar1 ve satin alma sonrasi miisteri memnuniyetiyle
miisteri  tutumlarmin  ugrastigi  alanlardir. Misteri  tutumlari, miisterilerin
davraniglarinin bir neticesi sonucu olarak iiriin veya hizmetleri se¢gmede, satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve tiim bunlarla iliskili diisiinceyi, duyguyu ve fiziksel
uygulamalar1 kapsamaktadir. Miisteri tutumlari, gereksinimleri saglamaya yardimci
olan iirin ve hizmetler hakkinda bireylerin, miisteri tarafindan neden ve nasil karar
kildiklarin1 gostermektedir. Miisteri tutumlari, bireylerin iiriin ve hizmetleri satin alma
ve kullanma iizerindeki kararlar1 ve bunlarla iligkili uygulamalar1 olarak tanimlanir

(Ozer, 2003).

Miisteri tutumlarim1 arastirmada asil amag; bireylerin diislince seklini
onemsemek, yorumlayabilmek ve tahminde bulunabilmek bununla birlikte miisteriyi
bilgi sahibi etmektir. Meydana gelen bu neticelerden birden fazla ilim kendi ortaminda
yarar saglamaktadir. Miisteri tutumlar1 temel olarak birey tutumlari olarak baz alinmis
bir dinamik evredir. Serbest piyasa ekonomisinde miisteri ve miisteri tutumlarim
aragtirmak birden fazla agidan degerli goriinmektedir. Oncelikli olarak tiim miisteriler
olmakla birlikte Ozellikle pazarlama yolunu ortaya ¢ikarak pazarlama firmalar1 ve
siyaset iceren kamu alanlari miisteri tutumlariyla bilhassa ilgilidirler. Pazarlama ve
ekonomi bilimleri, miisteri tutumlart biliminin meydana getirmis oldugu bilgilerden
daha genis paydadan yarar saglamaktadir (Kogel, 2003). Bireylerin gereksinimlerini
gidermeye yonelik, miibadele el degisimi, iretim-tilketim, servetin olusumu ve

boliistimii gibi uygulamalar1 konu alan ekonomi, bireylerin sinirsiz gereksinimlerini,
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az bulunan kaynaklar ile hangi yolla giderecegini meydana ¢ikarmayi hedefler. Az
bulunan kaynaklar, organize olmus belirli bir sistem igerisinde sinirsiz birey
gereksinimlerini giderme uygulamalarinda, karma ekonomik, sosyalist ve kapitalist
sistem seklinde ii¢ farkli yontem ile yer almaktadir. Bu isleyislerin ortak noktasi,
refah1 gerceklestirmek ve zenginlik i¢in iiretimin iyi yapilmasini saglayacak kriterleri

meydana getirmektedir. Misteri tutumlarinin en belirgin nitelikleri;

1. Miisteri tutumlar giidiilenmis bir davranistir.

2. Miisteri tutumlar1 durgun olmayan bir siireglerdir.

3. Miisteri tutumlar farkli uygulamalardan olugmaktadir.

4. Miisteri tutumlar1 karisgiktir ve zamanlama yoniinden degisiklik
gosterebilmektedir.

5. Miisteri tutumlar1 degisik tipleri temel alir.

6. Miisteri tutumlari toplum etkilerinden faydalanmaktadir.

7. Miisteri tutumlar1 degisik bireylere gore degisiklik gdsterebilir.

Miisteri tutumlari, marka teskil etme ve miisteri iliskileri yonetimi benzeri

pazarlama biliminin temel alanlarindan olan bireyin tiiketim ile iligkili tavirlarini

kendine baz alir (Saydam, 2006)

2.3. Tiiketici Kavramimnin Evrimi ve Kronolojik Bir Bakisla Degerlendirilmesi

Zanaatkar benzeri liretim seklinin yerine gecen ve kar maksimizasyonundan
destek alan sanayi gelisiminde makinelesme yani sira metalarin aktif iiretim donemine
girilmigtir. Birlikte hayatin tiiketim algisina yonelik sekillendirilmesinde birikim
rejimi etkisi vardir. 20. yiizy1l baglarinda is giiciinii mali gelire degisen ¢alisan, bunun
yaninda kendi iiretiminin tiiketicisi de olmustur. Sanayi gelismelerle kendini gosteren
sehir hayati, tiikketim bazli kisinin benlik saglamasia yol agcmistir. Orta ve diislik
biitceli kesimler, varlikli kesimi kendilerine rol model benimsemistir. Kitlesel iletigim
yollari, tiikketim anlayisinin temeli olan firmalarla daha fazla kitle i¢in benzer tiiketim
sekilleri sunarken fikir donemine 6zgii degisik iletisim yollariyla kisiye bagh tiiketim
daha uygulanabilir bir yol hali almistir (Mert, 2001). Biiyiik sinif ¢atismalar1 sonucu
batida burjuvalar baskanhiginda gergeklesen sanayi hareket, Tirkiye'de elit sivil,

blirokrat ve asker etkisiyle saglanmaya caligilmistir. Batiya yonelimle evrensel diizene
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katilan Tiirkiye'de evrensel firmalar, pazarda kendine diiseni arttirmis ve kisilere
tikketime dair farkli yasam sekilleri islenmistir. Sermaye kesiminin sahibi olan iiretim
araclar1 sanayi gelisimi siiresi boyunca hukuki gecerliligini saglamasiyla farkli bir is
kolu meydana gelmistir. Uretici ve {iretim araglarina sahip kapitalistler aras
farkliliklar sosyal yapry1 kurmustur. Sanayi gelisimi farkli caligma yeri olan igletmeler,
emekgi tarafin tarihte kalmasimi saglamustir. Orgiitlerce ydnetim 20.yiizyil ilk
zamanlarinda sistematik fikir temelini olusturan Fayol, Weber ve Taylor gibi yazarlar,

aslinda ¢alisan1 bir makine uzvu gibi kabul etmistir (Akinc1,1997 : 13).

2.4. Tiiketici Davranislarimi Etkileyen Faktorler

Karar alma sonucu meydana gelen tiiketici tutumlari bir¢ok etkiye gore
degisiklik gostermektedir. Bu etkiler bireysel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik gibi
gruplara ayrilabilir. Bu etkilerin ¢ogu kontrol dist iken, bilinmeleri tiiketici istegi,

gereksinim ve tutumlarmni arastirmada yararh goriilmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2008).

2.4.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici tutumlarina etki eden alt kiiltiir, kiiltiir ve sosyal grup olmak {izere ii¢

sekilde ele alinabilmektedir.

2.4.1.1. Kiltir

Kisi taleplerini, gereksinimlerini belirleyen temel etmenlerdendir. Nedeni ise,
kiiltiriin toplumca sahip olunan maddi manevi degerlerden meydana gelmesidir.
Kiiltiirsel degerler, kusaklar boyu sosyal yollarla okulda, is yerinde, ailede ve toplumla
birlikte 6grenilip gelecek nesle aktarilmasidir. Toplum kiiltiirii, kendisini olusturan
bireylerin yasam sekillerini ifade etmektedir. Yasayis sekilleri ise tiikketim amaglarina
etki eden 6nemli yerlerden biridir. Ulke kiiltiiriinii anlamak, iilkede tiiketilen {iriinleri
de anlamaktir. Bu nedenle, baz alinan kesimin inan¢ ve Oncelikleri géz Oniinde
bulundurulmali ve bu Onceliklerin kisiler iistiindeki etkilerinin arastirilarak tiriinlerin
tasarmu yapilip, tiiketiciyle bulusmasi 6nemi biiyiiktiir. Isletmelerce odak olan kiiltiirel
degerler yerine gegebilecek veya ayni islevdeki malzemelerle pazarda yer alarak

tiiketim temalarin1 saglayabilmektir (Okumus, vd., 2003).
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2.4.1.2. Alt Kiiltiir

Tiiketici tutumlarinca farkli bir etki de alt kiiltiirdiir. Nedeniyse, alt kiiltiir,
kiiltiiriin temelini meydana getirmesidir. Alt kiiltiir, din, millet, yasayis yeri, 1tk
gruplarindan meydana gelmektedir. Alt kiiltiir, maddi kazang, yer alinan smif, irka,
yasama sekli ve inang gibi niteliklere, bagl bulundugu anlayistan farklilik gostermekte

ve dolayli olarak satin alma tutumlarini etkilemektedir (Tek, 1997 : 25).

2.4.1.3. Sosyal Simf

Tiiketici tutumuna etki eden nedenlerden biriyse i¢inde bulunulan sosyal kesim
Bu kesim, toplumdaki diger bireylerden ayiran ve benzer nitelikleri barindiran
bireylerdir. Sosyal gruplar, ayn1 tavir ve tutumlar1 icermektedirler. Bireyin hangi smif
liyesine ait oldugu, o kisinin giyiminden dinledigi miizige kadar tiim tutumlarina etki
gosterebilmektedir (Karafakioglu, 2005:98). Ayn1 zamanda bu siniflar, giyim, eglence,
ev dosemesi gereksinimlerinden iletisim cihazi, ulasim aract benzeri birgok alanda
iriin veya firma tercihini ifade etmektedirler. Bu yiizden baz1 firmalar, {irlinlerini veya
hizmetlerini belli bir kesim lizerine yapmaktadirlar. Sosyal gruplar genel olarak alt,
orta ve Ust olmak tizere li¢ sekilde incelenmektedir. Bu siniflandirmaya karst ciddi
sinirlamalar yoktur ayrica kesimler arasinda ¢ift yonlii (asagidan yukariya- yukaridan
asagitya dogru) bir dinamiklik goriiliir. Bununla birlikte sosyal gruplar icerisinde dil
farkliliklar1 da goriiliir. Bu yiizden tanitimcilar, planlarimi hedef alinan kesimce

yapmaktadirlar (Kotler, 2000 : 162).

2.4.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici tutumlarina etki edebilen durumlar, referans gruplari, aile, statiiler ve

roller, konum ve durumlaridir.

2.4.2.1. Referans Gruplar

Referans gruplari, sahislarin ya da ailelerin sahip olma kararinda etkisinde
kaldiklari, idol gordiikleri orgiitler veya kisilerdir. Farkli bir yolla bireyin hal ve

durumlarini iyi veya kotii etkisinde birakan kisilerdir. Dost, aile ve birlikte ¢alisilan ig
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arkadashg ilk, asil ornek goriilen kesimi olusturmaktadir. Bu topluluk kendi
aralarinda devamli iletisim durumundadir. Referans topluluklari, bireyin kendine
bakisini ve diisiincesinde etkili olmakta ve farkli yasayis sekilleri sunarak fiili {iriin ve

firma se¢iminde etkili olabilmektedir (Kotler, 2000 : 163).
2.4.2.2. Aile

Toplumu olusturan en kiiciik yap1 ve ilk olusan sosyal yapi ailedir. En kiigiik
yapt olan aile olgusu bulunan toplum ve yapiya gore farklilik gostermesiyle beraber,
ayni toplumlarda da bu farklilig1 sergileyebilir. Aile yapisi bir toplulugun yasayip
devam edebilmesi i¢in de 6nemlidir (Eroglu, 1998:89). Tiiketimle ilgili tutumlarin,
secimlerin yonlenmesinde de aile etkisi bulunur ve bundan dolay: tiiketimde 6nemli
bir yere sahiptir. Kisiler aligveriglerini bilingli veya bilingsiz aile etkisinde
yapmaktadirlar. Ailenin yer aldig1 sosyal sinif, hayat paylasilan kisi sayisi, ailenin
maddi manevi durumu ve anne baba mesleki yeri bu kararlar {izerinde en fazla etkisi
olan nedenler olarak gosterilebilir. Satin almada ailenin iki rolii goriiliir. Temel karar
asamasit aileden gecer. Toplumu olusturan en kiigilk yapi1 olan aile satin alma
tutumunda etkili goriiliir. Bir diger rolii ise, topluma gore kiyaslama yaparak, fikir

sunarak, elestirerek satin almada etkili olabilmektedir (Odabasi, 2004 : 245).

2.4.2.3. Roller ve Statiiler

Bir topluluk, sosyal cevre igerisinde var oldugu durum, rol ve statii seklinde
isimlendirilmektedir. Kisiler, is yeri, kuliip, cesitli orgiitler, aile gibi bir konumda
kendine yer edinmektedir. Buna 6rnek olarak, bir kadin kendi hanesinde es, cocuguna
anneyken calisma ortaminda 6gretmen roliinde bulunmaktadir. Bu konumlarin hepsi
toplumca yer edinmis bir konumdadirlar. Kisiler toplumda kendilerinde gordiikleri rol
ve statilye uyum saglayacak tiriinlere yonelmektedirler. Sosyoekonomik hayatta olan
degisim ve gelisimler aile fertlerini de alisveris lizerinde de etkilemektedir. Buna
ornek aligkanlik haline gelmis yasam seklinde erkekler hijyen ve yemek becerisi
konusuna uzakken, bugiin bu alanlara da yabanci olmayip bilgi sahibi olmaya
baslamaktadirlar. Yine bu sekilde bugiin aileyi olusturan her fert aligveris kararlarinin
degisik yerlerinde s6z sdyleme hakkina sahip goriilebilmektedirler (Peker ve Aytiirk,
2002).
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2.4.3. Kisisel Faktorler

Satin almada tiiketicinin sahsi nitelikleri asil rol oynamaktadir. Bu yiizden
tilkketici tutumlarina etki eden bireysel faktorler; yas donemi, is ve maddi kazang,

cinsiyet, medeni hal, yasam sekli, egitim durumu olarak ele alinabilmektedir.

2.4.3.1. Yas ve Yasama Donemi

Yas donemi tliketicilerin aliman iirlin ve hizmet istiinde Onemli yeri
bulunmaktadir. Bunun nedenlerinden biri toplumda beklentiler yas grubuna gore
farklilik gostermesidir. Farkli yas gruplarmin tercihlerinin tiikettikleri gidadan
dinledikleri miizige kadar farkli olmas1 buna 6rnek gosterilebilir. Yas farki ile tiikketim
ama¢ ve sekli de degisiklik gostermektedir. Farkli yas grubunun olusturdugu
topluluklarin ihtiya¢ ve istekleri de farklilik gosterebilmektedir. Nedeniyse yas ile
birlikte gereksinimlerin farklilasmasidir (Oksiiz, 2013). Yas olgusu bireyin satin alma
tutumunda etki gostermekte ve alinan iriiniin nasil kullanilacagin1 da gostermektedir.
Bireyin yasiyla dogrudan ilgisi olan ihtiyaclar giyecek, yemek, eglence ve mobilya
olarak belirtilebilir. Yasin getirdigi degisikliklerle kiside farklilik gosteren sosyal,
psikolojik, ekonomik, fiziksel durumlar beklenen iirlin ve hizmeti de degistirir.
Ornegin; erin caginda eglence ve kiyafet ihtiyaci goriiliirken, yetiskinlerde meslek
agirlikl tercihler goriilmektedir. Yas, yasanilan ve dogulan dénem ayni donemde var
olan tiiketicilerle aralarinda kiiltiirel birlik olmasini saglamistir. Yaglari ayni olan
bireyler, yasadiklar1 donemlerce aym1 deneyimlerle yasayarak bazi ortak olaylari
gecirip, benzer tavirlar sergileyebilmektedirler. Boylece benzer yas grubu beraber
vakit gecirmeyi daha ¢ok tercih ederler. Gelismis toplumlarda yash birey sayisi
oldukca artmaktadir. Zamanin degistirdigi bu diizen, taleplerin tatil, dinlenme, sigorta,
saglik, bakim evleri gibi yonlere kaymasina yol agmaktadir. Yas olarak olgun kesimse

daha ¢ok tanidik olduklar1 saticilara yonelmektedirler (Tek, 1997 : 30).
2.4.3.2. Meslek ve Ekonomik Durum
Mesleki olarak tiiketiciler de farkli gruplarda incelenebilmektedir. Bireyin isi,

yapacag alisverise de etki etmektedir. Ornegin, bir miihendis ile fabrika calisani

gereksinim ve taleplerinin farkli olmasi diyebiliriz. Alt siif gruplarini mali olarak
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daha uygun olanlar1 tercih ederken, {ist siniflar daha pahaliya yoneldigi goriilmektedir.
Bu yiizden igletmeler meslek gruplarina yonelip, o sinifin gereksinimlerini gidermek
i¢in ¢alismaktadirlar. Tiiketim aliskanliklarina etki eden faktorlerin 6nemli bir kismini
maddi gelir kapsar (Ozcan, 1996). Zorunlu gereksinimler igin bir kismi harcanan
maddi gelirin arda kalan kismi talebe goére yapilmaktadir. Harcama seklindeki
genellemeler Engel Kanunlart ismiyle bilinmektedir. Bahsedilen kanunlari soyle

siralayabiliriz:

e Maddi gelir ne kadar artarsa, yiyecege olan masraflar o kadar asagiya
diismektedir.
e Maddi gelir ne kadar artarsa, yaklasik tiim {riinlere yapilan harcamalar

artmaktadir.

Asagidaki gruplandirma tiiketici bireylerin harcamaya ayirdiklart 6nemi

belirtmektedir.

e Diisiikk gelir grubu (cok diisiik gelirle calisanlar, issizler, yardima muhtag
bireyler)

e Ortalama alti maddi gelir grubu

e Ortalama iistii maddi gelir grubu

e Yiiksek maddi gelir grubu

Gelir durumu, kisilerin harcamalarina, tutum ve birikimlerine, gelirin ellerine
gectigi zamana gore farklilik gdstermektedir. Bireyin harcama ve birikim arasi tercihi

de maddi durumda etkili olmaktadir (Cemalcilar, 1986 : 24).

2.4.3.3. Yasam Tarzi

Kisinin benimsedigi yasam tarzi, bireyin tercih ve tavirlarini, tavirlari da yasam
seklinde etkili olmaktadir. Yasam sekli, bireyin tiim olarak etrafiyla olan iliskisini
belirtmektedir. Alic1 olan bireyin gelirini ve zamanin1 neye ayirdiklari, yemek ve ya
aligveris icin nereyi tercih ettikleri, sosyal aktivitelerini nerede gergeklestirdikleri
yasam sekillerini ve satin alma aligkanliklarini ortaya koymaktadir. Sosyal grup
olarak, kiiltiir, yas ve mesleki olarak ayni olan bireylerin bile degisik bir yasam

sekilleri ~ goriilebilmektedir. Yine de, vyasam sekilleri zaman gectikce
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farklilagabilmektedir. Farkliliklarin sebebi soyle gosterilebilir: Farkli cinsiyetteki
bireylerin ve aile yapisinin farkliliklari, genel bakistan kisisellige veya tersi olarak
kisisellikten genel bakis agisina ge¢cme, tutucu yasam anlayisindan agik anlayisa
ge¢me, maddi gelir farklilasmasina bagl aligveris tutumu farklilagsmalaridir (Devrez,

1998 : 9).

2.4.3.4. Cinsiyet

Tiiketici bireyin cinsiyeti alim tutumlarini degistirmektedir. Ciinkii kadin ve
erkek cinsiyetleri gereksinim ve talepleri farkli aliskanliklar olusturmustur. Tiim
kiiltiirlerde cinsiyet 6nemli bir dilime sahiptir. Hemen her kiiltir "feminen" ve
"maskiilen" kavramlar1 igerisinde genis bir algi durumu olusturulmustur. Fakat
bireyler kisiden kisiye farklilik gosteren her iki 6zelligi de gosterebilmektedir (Orhan,
2002 : 7-16).

Gegmisten gelen aligkanliklarda kadinin gorevi ev gibi goriiliirken bugiin
kadinlarin is hayatinda 6nemli yere sahip olmasiyla aligkanliklarinda da degisimler
meydana gelmistir. Kadinlarin maddi giicii kazanmasiyla ailesinden ayr1 bir birey

olarak toplumda yeniden konumlanmistir (Koseoglu, 2002 : 100).

Tiiketimi toplumdaki cinsiyet dilimleriyle karsilastiran Dittmar, niteliklerine
gore uriinleri smiflandirmig ve {irlin  smiflarmin  satilmasinda  cinsiyete bagl
degisiklikler oldugunu fark etmistir. Elde edilen sonuglara gore kadinlar duygusal
olarak iyi hissettirenlere yonelip, sosyal hayatlarini bu sekilde sembolize eden iiriinleri
tercih etmekte, erkekler ise kullanim kolaylig1 saglayan, hareketlilik gosteren iiriinleri

oncelik sirasina koymaktadir (Orhan, 2002 : 25-56).

Bugiin, cinsiyete bagli tercih degisiklikleri yok olmaktadir. Kadimnlarin is
hayatinda 6nemli yere sahip olmasi, toplumsal hayatta kariyer elde ettikleri, erkeklerin
ev iglerine ilgili olmasi benzeri sebeplerden cinslerin birbirlerine daha fazla

benzemeye basladigi fark edilmektedir (Odabasi ve Barig, 2003 : 260).

2.4.4. Psikolojik Faktorler

Kisilerin motivelerini, algilarini, 6grenme bigimlerini, inan¢ ve tutumlarini

onlarin tiiketici satin alma tutumlarini etkileyen psikolojik etmenlerdir.
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2.4.4.1. Giidiilenme

Miisterinin dogal bigimde karsilamak istemis oldugu bir gereksinimi meydana
geldiginde giidiilenme gergeklestirir. Bunun nedeni ise gereksinimi meydana getirir
getirmez miisterinin o gereksinimi giderme talebidir. Giidiilenme, miisteri davranisi,
ifadesi igerisinde kisiyi belirli bir hedefe yonelik davranisa iten durum seklinde ifade
edilmektedir (Pektas, 1993). Diger bir sdyleyisle giidiilenme kisinin i¢sel ve digsal bir
uyariyla davranisa geg¢mis olmasidir. Davraniglarin ihtiyaglarini belirlemek ve bu
ihtiyaglar1 gidermek icin miisteriyi giidiilemek gereklidir. Fakat bu durumda,
ihtiyaglar, giidiiler ve istekler arasindaki farki bilmek gereklidir. Gereksinim, bir
eksikligin hissedilmesine yonelik pek ¢ok ¢oziime ¢ikmaktadir. Istek ise, tatmin
edilmeyen gereksinimlerin oldugu durumlarda meydana gelmekle beraber neyin
gereksinim duyacagini belirler fakat eyleme dontistirmez. Belirli bir ihtiyacin
meydana gelmesi ise her zaman miisteriyi eyleme gecirmektedir. Son defa ise giidii bir
davranisin baslamasin1 saglayan ve bu davranisa yonelik olarak siireklilik saglayan

igsel bir gii¢ seklinde ifade edilmektedir (Onaran, 1981 : 13).

Temel giidiilere bagli olarak Maslow; kisilerin gereksinimlerini siralamis.
Maslow bu bes temel giidiilenmeden baska yiiksek boyutta iki giidii ulami daha 6n
plana atmistir fakat bunlarin iizerinde durulmamistir. Bunlar; orgiitleme, anlama,
bilme, ¢oziimleme, 6grenme gibi istekleri igeren bilissel ihtiyaglarla, glizel duyusal
ihtiyaglardir. Temel ihtiyaglar Maslow’a gore bir siradan olustugu durumda, en basta
fizyolojik ihtiyaglar ile baglanmaktadir. Fizyolojik ihtiyag¢lar giderildikten sonra bagka
ihtiyaglara ge¢mektedir. Bu gereksinimler Maslow'un ihtiyaglar siralamasinda

gosterilir (Onaran, 1981 : 15).
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Sekil 4: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Kotler, P. 2000, Marketing Management, Prentice Hall, New York:172

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi bireyin miisteri tutumlarm ifade edebilmek

acisindan olduk¢a Onemlidir. Fakat bu hiyerarsinin de elestirilmis oldugu bazi

durumlar bulunur. Bunlar su sekildedir:

Miisterilerin gereksinimlerini giderirken belirli bir sira izlemis oldugu kesin
sekliyle ifade edilmemektedir. Bu bakimdan bir basamak bittikten sonra
digerine ge¢gme durumu gercek yasamla celismektedir. Miisteriler aym

zamanda birden fazla gereksinimi kargilamaktadir.

En basta fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasi durumu da her vakitte dogru
olmamaktadir. Bazi inanglarda kisilerin kendi inang diinyalari i¢in fizyolojik

gereksinimlerine hi¢ dnem vermedikleri goriiliir (Orn: Hint Felsefesi).

Tiim bu ihtiyaglar1 Maslow biitiin geleneklerde ortak kabul etmektedir. Fakat
kisinin i¢inde bulunmus oldugu aile igerisinden topluma kadar bulundugu
gelenekler ve bunlara uygun gereksinimleri, giderme sekillerini ve siralarini

degistirmektedir.

Bu zayif yonlerine ragmen Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi tiiketicilerin istek

ve davraniglarini anlamada 6nemli yararlar saglamaktadir (Karalar, 2006 : 93-94).
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2.4.4.2. Algilama

Algi, insanlarin, c¢evrenin, kokularin, hareketlerin, nesnelerin, seslerin,
renklerin ve tatlarin gozlemlenebilmesiyle alakalidir. Algilanan duyumlari anlayip ve
yorumlanmis bir hale getirme siireci olarak tanimlanmaktadir. Duyum ise bir uyaranin
duyu organlar tarafinca alinmis olmasidir. Diger bir ifade ile algi; duyular araciligi ile

alinan verilerin beyin tarafindan anlamlandirilmasidir (Megep, 2012).

e > KARA KUTU

Sekil 5: Kapah Kutu Modeli

Kaynak: Megep, 2012, Tiketici Davranis Modelleri. T.C. Milli Egitim Bakanligi,
Ankara

Algilama siireci, segici algilama, algisal orgiitleme ve algisal yorumlama olarak

ti¢ boliimden olusmaktadir.

e Secici algilama: Kisi bir giin icerisinde milyonlarca uyariyla kars1 karsiya
kalmasina ragmen bu uyarilardan ¢ok azi algilanmaktadir. Hangi uyarinin
algilanacagina etki eden bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bireylerin elinde birgok
alternatif varken bazi tercihler yaparlar, ¢linkii kisi gdrmek istedigini goriir ve
duymak istedigini duyar. Ornek olarak bir bireyin sevmis oldugu bireyi

kalabalik bir alanda fark etmesi algida se¢icilik fonksiyonuna girer.

e Algisal oOrgiitleme: Bir tiiketici her giin pek ¢ok markanin reklamlarim
gormektedir. Var olan ya da gelecekteki ihtiyaglar ile ilgili olan bilgileri
gerekli oldugunda kullanmak {izere hafizasina kaydetmektedir. Bu bilgileri
orglitleyerek hafizasina yerlestirdigi icin ileride ihtiyaglarim1 karsilarken
yardimc1 olmaktadir. Orgiitleme smiflandirma ve biitiinlestirme olmak iizere

iki boliimden olusmaktadir.
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e Algisal yorumlama: Yorumlama, gruplandirilmis verilerin anlamlandiriimasi
demektir. Kisinin bireysel oOzellikleri, durumsal ve giidiileyici faktorler
bireyden bireye yorumlamay1 degistirmektedir. Tiiketicinin beklentisi ise

algilamay1 etkilemektedir.

Algilama; duyu organlariyla alinmasi gerekli olan dis bir etkenin ve “kapali
kutu” ismi verilen bir mekanizmada adlandirilarak s6z konusu olan dis etkiye pozitif
ya da negatif bir tepki vermesidir. Uyarici, duyu organlarimiza gelen girdiden biridir.
Ambalajlar, iiriinler, magaza dizaynlari, markalar ve reklamlar uyaric1 seklinde
sorumluluk yapmaktadir. Cok sonraysa zihinsel siirecte uyariciya karsi pozitif ya da

negatif tepki olugsmaktadir (Caglayan, vd., 2014).

2.4.4.3. Ogrenme

Insanlar1 diger canlilardan ayiran en Onemli 6zelliklerden biri &grenebilme
yetenegindeki {istiinliigiidiir. Ogrenme durumu, bilgilerin pekistirilmesi ya da
tecriibeler sayesindeki davranislardaki kalic1 degisimdir. Ogrenme, insanlarin hayatini
devam ettirebilmesi, kendilerini gelistirebilmeleri ve toplumsal yasama uyum
saglayabilmeleri i¢in siirekli olarak devam ettirmeleri gereken 6nemli bir davranistir,
cinkii insan her yerde ve her zaman Ogrenmelidir. Bireylerin davraniglarini
sekillendiren biiyiik 6l¢iide 6grenme siirecinde elde edilen tecriibelerdir. Ayn1 sekilde
insan yasami boyunca tiiketim olgusunu da 6grenmektedir. Eger bunun aksi durumu
soz konusu olsa idi, her satin alma siirecinde tekrar enerji ve zaman harcanmak
zorunda kalmirdi. Tiketiciye bir iirlinlin satilmasi, o {iriin hakkindaki olumu bilgi ve
tutumlarin tiiketiciye Ogretilerek satilmasidir. Bu yilizden, isletmeler tiiketicilerin
ogrenme bigimleriyle ilgilenerek {iirlinleri satmaktadir. Bu sayede, tiiketiciler tekrarlar
ve ¢agrisimlar ile uyaricilar1 anlamlandirmakta ve satin alma faaliyetini bir aligkanlik

ya da otomatik bir davranig haline dontistiirmektedir (Akkaya, 1999).
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2.4.4.4. inang¢ ve Tutumlar

Kisilerin 6grenme neticesinde yasamis oldugu tecriibelerden sonra tutum ve
inanglar1  gidermektedir. Bu tutum ve inanglar ise satin alma tutumlarim
etkileyebilmektedir. Inang; kisinin herhangi bir seyi tamamlayan fikir olarak
tanimlanir. Hizmet ve iriinler ile ilgili inanglar "marka ve iriin imajin1"
olusturabilmektedir. Davranis is, tecriibeler sonucunda herhangi bir sey karsisinda
saglanmis olan uzun soluklu inang, davranis ve duygu egilimleri bi¢iminde tanimlanir

(Tarhan, 2012).

Pazarlamacilar, miisterilerin kendi {iiriinlerine karsi olumlu ya da olumsuz
tutum besleyip beslemediklerini bilmek degerli olmakla beraber, bu davraniglarin
altinda yatan sebepleri bilmek agisindan olduk¢a Onemlidir. Davranislar, kisinin
istedigi gereksinimlerini gidermede ©nemli bir iglev sergilemektedir. Mesela, her
tiiketici otomobil tercih ederken en 6nemli 6zellik olarak dayaniklilik ve giivenirligi
diistinmekteyse, bu gereksinimlerini en iyi karsilayacagina inandigi markalara

yonelmektedirler. Davranislarin nitelikleri asagida yer aldig: gibi sekillenmistir:

e Davranislar 6grenilmis egilimler seklinde bilinmektedir. Satin alma ile iliskili

davranslar, tecriibeler, pazarlama iletisimi, bilgi birikimi ile bigimlenmektedir.

e Kisinin tutumlar1 igerisinde belirli bir uyum olunmasi beklenilmektedir.

Tutumlar zaman ile degismekle beraber kalic1 degildirler.

e Davranislarin belirli bir ortak noktaya gereksinimi bulunur. Bu odak noktasi,

fiziksel bir nesne veya kavram olabilmektedir.

e Davranislarin derecesi, yonii ve yogunlugu bulunur. Davraniglar yandas olma
veya kars1 olma gibi bir yone sahiptir. Davraniglarin yogunlugu ve derecesi ise

bireyin odak noktas1 karsisindaki giiven durumuyla iligkilidir.

e Az dereceli ve yogunluklu davranislarin degistirilmesi daha basittir.

Bireylerin davraniglar1 igerisinde bir uyum s6z konusu olabilir. Aksi durumda

uyumsuzluk durumu gergeklesebilir ve davranislar genellestirilir.
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2.4.5. Teknolojik Faktorler

Yirminci yiizyilin en son diliminde, bilisim teknolojileri igerisinde goriilmiis
olan hizli gelismeler bilgisayarlar1 hayatin bir pargast durumuna getirmislerdir.
Gilinlimiiz igerisinde ise stiratle gelisim gdsteren teknolojik ve bilimsel yenilikler ve
arastirmalar bilisim ve iletisim teknolojilerine hizla gelisen Bilimsel ve Teknolojik
Arastirmalar ve yenilikler Bilisim ve Iletisim Teknolojilerine (Information and
Communication Technologies - ICTs) yapilmis olan katkilarin daha ¢ok deger elde
etmesine sebep olmusturlar. Kamu veya 6zel tiim is faaliyetleri Bilgi ve Iletisim

Teknolojileri temel nedeni durumuna gelmistirler. (Turan, 2011).

Genellikle bilgisayarin internet teknolojisiyle birlikte kullanim gostermesi,
giinliik gazete okuma, bankacilik, kiitiiphane incelenmesi, radyo ve televizyon izleme,
tiniversite egitimi ve bir¢ok is bagvurusu gibi birden fazla ortamda degerli yeniliklere
neden olmusturlar. Hayatimiza hemen her noktada girmis olan Internet iizerinden
aligveris kiiltiirel toptancilik arenasinin gostermis oldugu davranislarinda siiratli bir
yenilik yaratmaktadir. Internet iizerinden aligveris kiiltiirel toptancilik sektoriiniin
gostermis oldugu gelisimlere es deger olacak bir bigimde siiratle ilerlemektedir.
Gelisen ve degisen tiikketici yasam olanaklar1 gittikge daha ¢ok miktarda tiiketiciyi
sanal alana ilave etmektedirler. Miisterilerin internetten alisveris alanina doniik olarak
fayda ve risk algilamalari: online tiiketiciler ve geleneksel tiiketicilerin

karsilagtirilmasi. (Saydam, 2006).

Yapilan yatirimlarin Bilgi teknolojilerine geri doniisiim asamasini irdeleyen
aragtirmalarin dengesiz neticeleri bireyler agisindan bilgi ve iletisim teknolojilerinin
kabul edilmesine yonelik siirecin belli olup olmadigin1 ¢ok gii¢ bir duruma
getirmiglerdir (Darsono, 2005). Giderek artan arastirma, profesyonel kullanicilarin
teknoloji kabulii ve ICT (Information and Communication Technologies - ICT)
kullanimin1 arastirmakta hususunda bulgular igermektedir. Isletmelerin Bilgi ve
Iletisim Teknolojilerine yatirimlarmi belirten en degerli etmen, bu konudaki
teknolojilerine yatirnm kullanim ile ilgili bulgulari inceleme olanagi sunacaktir.
Isletmelerin Bilgi ve Iletisim Teknolojilerine yatirimlarini ifade eden en degerli etken,
s0z konusu teknolojilerin hedef iiyeleri bakimindan planlanmis bir sekilde ve istenilen

diizeyde kabul edilip kullanilmasi durumudur (Darsono, 2005). Bu bakimdan,
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isletmelerin internet iistiinden teknoloji ve aligveris sitelerine yapmig olduklari yatirim
ticreti ve bu yatirimlarin performansinin en degerli gostergesi, s6z konusu
teknolojilerin hedef miisteriler agisindan onaylanip, kullanilma diizeyidir. Bir 6nceki
bilimsel arastirmalar, ICT performansmin ilk defa onaylanip kullanilma ve ileri

evrelerde kullanmayi siirdiirtip 6l¢tildiiglinii bulmuslardir. (Darsono, 2005).

Basaril1 bir teorik ¢erceve ICT kabuliinii tespit etmekte Planli Davranis Teorisi
kullanicilart tarafindan literatiirde yer almistirlar (Hsu ve Chiu, 2004). Davranis
temelli diger modeller igerisinde en anlasilir ve en az degiskenlikle tutumlar ifade
eden TPB modeli olmustur. Bu arastirmada bireysel sosyo-psikolojik ozelliklerin
kisilerin giiniimiiz igerisinde siiratle gelisen internet aligverisi yapma davranislarina ve
bu teknolojileri kullanabilme boyutlarina etkileri arastirtlmis goriilmektedir. Fakat,
genellikle Tiirkce icerikte TPB'yi (Theory of Planned Behavior - TPB) Planli Davranisg
Teorisi kullanimini gosteren internet aligveris tutumunu tahmin edebilen arastirmalar
smnirli bir sekildedir. Bu anlamda, bu arastirmada, kisisel tutumunu ifade etmeye
doniik sosyal psikoloji bazli yontemlerin en degerlilerinden Planli Davranig Teorisi
kullanim gosterilerek Internet iistiinden alisveris icerigi arasinda deneysel bir sekilde

arastirtlir. (Lim ve Dubinsky, 2005).

2.4.6. Sosyal Medyanin Tiiketici Davramisi Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya ile birlikte geleneksel olan her seyin anlammi kaybettigi,
kavramlarin igerisinin bosaltildigi, yeni olaninsa ortamda kalama siirecinin oldukca
kisa oldugu bir dijital devirde yasamaktayiz. Bu yeni nesil medyadan otiirli sosyal
aglar Ustlinden yayinlanmis olan herhangi bir bilgi, direkt olarak kiiresel diizeyde
yayilarak ve Kitleleri etkileyebilme kuvvetine ulagmistir. Giiniimiizde sosyal medya,
sosyal gii¢ bahseden, ekonomik ve politik bir ara¢ konumuna gelmistir. AlecRoss'un
da vurguladigr gibi, son zamanlarda jeopolitik giic tutarlarinda "hiyerarsilerden,
vatandas ve vatandas aglarin dogru" bir yonelme goriilmekte ve internet de bunun
hizinda ve politik hareketlenmelerin artmasinda katalizor gorevi yapmaktadirlar.
Egemen giicler tarafindan bugiin 6zellikle bilgilerin ¢arpitilmasina ve deformasyona
bagli olarak algi yonetimi yiiriitiilmeye g¢alisilmaktadir. Pazarlama iletisiminin ruhu

oldugunun, yani devlet politikasi olma niteliginin disarisinda sivil kullaniminin
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meydana gelisi ise on yilin neticesidir (Islek, 2012). Tespit edebildigimiz 11 temel
kural1 bulunmaktadir:
1. Hedef kitleye deger katanlarla uyum igerisinde olmak,
. Hedef kitlenin kiiltiir kavramiyla uyum igerisinde olmak,
. Beklentiye tabi olanlarin iizerinde yaklagimini1 savunmak,

. Yalin olmak,

2

3

4

5. Sonug odakl1 olmak,
6. Gergeklere dayanmak,
7. Olgiimlemek,

8. Farklilagmak,

9. Tekrar etmek,

10. Gorsel durumu dogru yonetebilmek,

11. Diisiincelerde hisli ve yorgun goriilmesi.

Sosyal medya miisterilerin yogun bir sekilde kullandiklar1 bir ortamdir.
Miisterilerin sosyal medya araglarin1 kullanma olanagi ile bu araglardan etkilenme
boyutlar1 es degerlilik gostermektedir. Bu anlamda sosyal medyada markalarin yer
almas1 onemlidir. Markalar sosyal medyadaki miisteri ile direkt etkilesim kurabilmeli
bir pozisyonda olunmalidir. Demografik yapilara gore sosyal medya kullanimi
degisiklik gosterebilmektedir. sosyal medyada 18-25 yas araliginda bulunan insanlar
daha fazla vakit gecirmekte ve her giin, bu kitle genislemektedir. Bu yenilige dikkat
ceken markalar sosyal medya yontemi olusturup, gelisim sergilemelidir. Marka ve
tirinlerin sosyal medya hesaplarmin satin alma davranigina etkisi goze alnarak,
Proaktif bir big¢imde markalarin sosyal medya hesaplar1 idare edilmeli ve deger
verilmesi gerekmektedir. Giiniimiizde miisteriler sorunlarini ve isteklerini markalarin
sosyal medya hesaplari ile etkilesimde bulunarak gidermektedir. Bundan G&tiiri,
markalar bu ortamlarda yer edinmeli ve miisteri iligkileri bolimiinii bu ortamda
konuslandirmalidirlar. 2009 yilinda yapilmis olan bir arastirmada kullanicilarin sosyal

ve is aglarii kullanma nedenleri Sekil 6’da ortaya konulmustur. (Zeynep, 2008 : 11).
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Online Kullaricilann Yizdesi
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Meveni arkadaslarla haberlesmek | 1 20%
is firsatlarina bakmak | | 17%
Yeni is baglantisi kurmak | ] 15%
Yeni arkadaslar bulmak | | 15%
Profesvonel iliskilerle haberlesmek | | 10%

Profevonel hizmetleri arastema [ 1 8%
Fyvarama [ ] 8%
Yeni milsteriarama T 1 7%
Nisanh veyva romantik iliski aramak T 1 B%
Kisisel hizmetler arama T 16%

Sekil 6: Kullanicilarin Sosyal ve Is Aglarim Kullanma Nedenleri

Kaynak: Zeynep, T.,2008, "Can You See Me Now? Audience and Disclosure
Regulation in Online Social Network Sites". Bulletin of Science, Technology
& Society:20-36.

{ O ptimize Etrme J

Sekil 7: Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009, Determining the Impact of Customer
Relationship Social Media Measurement & Analysis,
http://www.slideshare.net/cterschl/determining-the-impact-of-customer-relationships-
social-media-measurement-analysis. adresinden 05.07.2016 tarihinde alinmistir.

Sosyal medya etkilesimi baz alan bir alandir. Bu tutumla farkli kampanyalar
yapan sosyal medya hesaplari, hedef kitle ile etkilesime girecegi projelerin iiretimi
saglanmali ve bu projeler ile tiiketici algis1 arasinda degerli bir alan elde etmeye

calisilmalidir. Miisterilerin hizmet-iiriin ile ilgili sosyal medya araglarinda ¢alisma
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yaptig1 goz Oniinde, lirlin ve marka hizmetlerini reklam edici igerikleri bu bdliimlerde
islemelidirler. Markalar, marka idarecileri agisindan Marka yoneticileri tarafindan
markalarin igerikleri tarafindan idare edilerek sosyal medyaya girmelidirler. Markalar
sosyal medyanin tiiketiciler ile iletisime ge¢mek igin dogru bir yer oldugunu kabul
etmesi gerekmektedir. Bu gercekten hareketle, markalar sosyal medya araglarini
pazarlama iletisimi ve marka imaji noktasinda etkili bir sekilde kullanmalidirlar

(Zeynep, 2008 : 12).

2.5. Tiiketici Algisinin Yonetimi

Algilar siyasi disiincelerimizde iiriin segeneklerimize kadar hayatin her
ortaminda Oniimiize gelebilecek Onemli bir etkendir. Miisteriler karar verme
siireclerinde bircok kez bilerek veya bilmeyerek en son karari algilarina giivenip
vermektedirler. Karar verme siiresinde bu kadar degerli bir etmen olan algilar siiphesiz
markalar arasinda degisilmez bir 6neme sahiptir. Bu siire¢ o kadar degerli ki, yalnizca
miisteri satin alma siiresindeki diisiincelerinizi degil, satis Oncesi ve sonrasi tiim yorum

ve tutumlarimizi da etkilemektedir (Ugurlu, 2004).

Markalar da bireyler gibi karakteristik ozelliklere sahiptirler. Mesela Pepsi
canli, gen¢ ve mutluyken Coca-Cola aile bazli, 6zglin ve icten bir marka
karakteristigine sahip bilinirler. Markanin iletisimini etkileyen bu marka karakteri
degerli bir etmendir. Bu sebeple bir marka karakterini miisteriye dogrudan yansitmak,
bu algiy1 olusturabilmek hayati deger tasimaktadir. Markanin karakteri veya diisiinmiis
oldugu marka karakteri miisterinin anladigr marka sekliyle uyusamiyorsa markayla
ilgili ciddi sorunlar bulunmaktadir. Bu siireci marka idare edemez ve miisteri
davraniginda negatif bir anlayisa sahip olunursa manevi ve maddi kosulda zarar
gorebilir. Bu sebeple markalar miisterilerin kendi haklarindaki diisiincelerini anket ve
arastirmalar ile iyi bir sekilde belirlemeli ve ¢ikan veriler 1s181nda iletisim ¢alismalari
yapilmalidir. Yapilan bu arastirmalar basariyr saglamak i¢in kiiltiirel ortamlarin
kullanilmasimin beraberinde personelleri ve ortaklart da igerisine alan 360 derecelik
birlesik bir etkilesim gereklidir. Ayrica markalarda alg: idaresi i¢in 6nemli olan belirli
tercihleri su sekilde siralariz: Hedef kitlenin gelenegi, degeri ve davraniglarii goz
onlinde tutmak, mesajin net, anlasilir ve yalin olmasi gorsel kriterlerin 6n plana
sunulmasi bigimindedir (Duanne , 2000).
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2.5.1 Marka Alg1 Yonetimi

Gorsel alg1 bagka algilara gore daha ¢ok On plana gelmektedir. Diinyanin
artarak hizina ve hizin zorladig1 hizli gelisim gereksinimine en hizli yanit verebilme
refleksi "g6z" duyu organindan gelir. Diinyada var olan "hiz ve hizlilik trendini" en net
bir sekilde yakalamak "go6z-goriintii ve gorsellik" pegmentinde iiretilmis olan algi
okumalariyla bir parcada da olsa olanakli olabilmektedir. Bu bilgi perakendede ve
aligveris biliminde belirgin bir sekilde kullanilmasi gerekli olan 6nemli bilgidir.
Toptanda {irtin  gorsel idaresini, tim gorsel etkinlikleri "tliketicinin goziine
gorsellestirerek" yapilmasi gereklidir. Eger ki bu yapilir ise kurum; pazarlama ve 6n
satis1 zaman olarak c¢ok daha Onceden tiiketicinin diisiincesine yapmis olacaktir.
Gliniimiiz i¢inde yasanan zihinsel mesaj kirliliklerini "gorsellestirilmis ve estetize
edilmis" orjinal imaj ve fikir hizmetleri ile tiiketiciye iletilmesini saglamak onda
yaratict gOrsel hizmetlerden kaynakli marka yonli bir giiven duygusu

olusturabilecektir (Torlak ve Ozdemir, 2005).

e (0z, tiiketici diisiincesine marka ve Uriin mesajint ¢ok hizli bir sekilde
tagimaktadir.

e 0z, tiiketici diisiincesinde ¢ok seri "deger yargis1" olusturmaktadir.

e G0z, giizel olan ve estetik olan her seye daha basit odaklanilmaktadir.

e G0z, gorsel etkilere en acik ve oOziinde gorselliklere duyarli en kuvvetli

algilanma organidir.

Gorsel algilamada kendi kendine olusan bu ilging diiglimlenmeyi ve gorsellige
kayan "algilama" faktoriinii "Tutum alg1 ve Iletisim” kitabinda Prof. Metin Inceoglu su

onemli tespitler ile gelistirmektedir:

e (GoOrme, artik gilinlik hayatimiz igerisinde "anlama" ile 06zdes konuma
gelmislerdir.

e Bir noktay1 goriip soruna bakariz daha sonra ise goriis agimizi belirleriz.

Glinlimiiziin yiikselen degeri Kurumsal marka yoneticileri ve Kurumsal PR
(public relations-halkla iliskiler) yoneticileri igin “algi ydnetimidir.” Yasami
algilamada 5 duyu organimiz bulunmaktadir: "Goz, burun, dil, kulak, deri ve dil".
Sozciiklerde algi, "duyu organlarina gelen uyarilarin degerli hale getirilmesi siirecine
verilen isim seklinde tanimlanmaktadir." Marka ve Triinler yasamin temel
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gercekleridir. Marka ve drlinler fiziki varliklar disarisinda kimlikleri tstiinde
tilkketiciler i¢in bir "anlamda da tasimaktadir”. Bir marka veya liriin iistiinde tasimis
oldugu anlam biitiinliigli ve anlam zenginligi kadar degerlidirler. Markanin veya
lirlinlin anlam giiciinii meydana getiren etmenler: “Alg1 Kimligi” bir markanin goz

oniindeki algis1 icin markayla eslestirilebilecek sifatlar asagidaki gibidir:

* Samimi marka ~ * Sofistike Marka ~ * Lider Marka
* Cesur marka * Sert Marka * Cekici Marka
* Yaratici marka  * Geleneksel Marka * Heyecanli Marka

* Modern marka  * Glivenilir Marka  * Uzman Marka

A

Sorunun belirlenmesi

.

Bilgileri ve secenckleri arama

!

Seceneklerin degerlendirilmesi

.

Satin alma karan

g g Sorun hala
atin atin gecerli
alma almama

Durma
Satin alma sonrasi degerlendirme
|
I I
Tatmin (siirec Tatminsizlik (birinci
tanimlanir) asamaya donme olasilign)

Sekil 8: Satinalma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Mehmet Olcay, Miisteri Satin Alma Siireci,
https://www.slideshare.net/mehmetolcay/tketici-satn-alma-sreci adresinden
10.08.2016 tarihinde alinmustir.
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Anlam giiciinli meydana getiren sizin {rlinlinlize vermis oldugunu deger,
hizmetlerine gostermis oldugunu dikkat, markaniza olan giivenini ve onun i¢in yapmis
oldugunu deger yatirim oranidir. Markalar ve iirlinlerin biyiikliigii, kalitesi, degerleri
"algilama sekilleri ve anlamlan" kadardirlar. Eger bir miisteri bir iiriine bu "liriin
kalitelidir" derse ifade dogrudur, algi ise gergektir. Bir marka deger yasaminda

algilanmaya eslik eden ve algilamayi basitlestiren sifatlara sahiptir (Duanne, 2000).

2.5.2. Kurumsal Alg1 Yonetimi ve Bilesenleri

Yeni bir konu olmamasma ragmen, kavramin giinlimiiz igerisinde teknoloji
bakimindan destek gormesi ve meydana gelen neticeleri konunun ilgi ¢ekmesini
saglayabilmektedir (Zaman, 2007 : 1). Alg1 yonetimi ifadeleri, bir isletmenin etkin bir
bicimde vizyon ve misyonunu hedef kitleye iletebilmesini ve planli bicimde algi
gelistirmeyi; bu yiizden isletmenin pazarda rekabet giiden bir vizyona sahip olmasini
saglamaktadir (Harvis ve Watt, 2010 : 77). Son zamanda belirgin bir sekilde isletmeler
algi idaresi ve algi idaresi faaliyetlerine 6nem vermektedir. Sunmus olduklar1 hizmet
ve lrlinlere yonelik olumlu goriisiin olusmasi ve bunun devam ettirilmesi igin
misterilerin o hizmet ve {irline yonelik kararlarinin pozitif bir seyir izlemis olmasi
ozellikle firmalar icin degerlidir. Bu durumla birlikte bunun yoénetilmesi ve kurumsal
alg1 beraber getirilmektedir. Bu yiizden algi idaresinin, 4 bilesenden ortaya ¢iktigi
belirtilir. Bu bilesenler ise 1. Kurum Kitleleri, 2. Kurum Sozciileri, 3. Kurum Kitleleri
4. Eylemler ve “Taktikler” dir.

ALGILAR EYLEMLER
1- Kurumsal Imaj 1- Szl ifadeler
- Chrgeitsel gecerlilik - Savunma ifadeleri
- Orgitsel dodgroluk ve cutarfolk - Denllegtirici ifadeler
- Chrgditsel governilirlik - MNorrmifera atyfta bualunan ifodeler
Zz- Kurumsal [tibar - Penzetme ifadeleri
- Drarrwrry otegorizasy o - Hlerfye ydnelik ifadeler
- Genel kalite Z- Siruflandirmalar
3- Kurumsal Kimlik 3- Sembolik Davramislar
- Ayrrt edicd ki lilc - Birincil foaliyveticr
- Perrperry Fefera Vi d - Cerlrseanderrrmn ey larrver fory
- Digier gruplar ile ortalklikclar

- Belirlenen eylemilere yiksek katulim
s Fiziksel Isaretler
- Kalicr yapifeserier

L Logossembolsisaretier
L Ofis delor ve tasarimn
SOZCULER KITLELER
1- Liderler 1- I¢ Kitle
=z- Cabsanlar Zz— Dus Kitle

Sekil 9: Kurumsal Alg1 Yonetimi Bilesenleri
Kaynak: Elsbach, K.D. Organizational Perception Management, Research in
Organization Behavior 2003 : 299
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Kurumsal algi yonetimine iligkin yapilan ¢aligmalarin temel amaci, bu dort
bilesenin yorumlanmasi, gosterilmesi ve algi yonetiminde kullanim amaglarinin ayirt
edilmesi olmalidir. Bilesenler tablodaki gibidir. Tiim bu araglar (1-2-3-4), kurumsal

alg1 yonetiminin anlasilmasina katki saglar (Elsbach, 2003).

2.5.2.1. Kurum Algisi

Bu kurumsal algi idaresinin ilk bileseni, idaresi miimkiin olan bir algi
belirtmektedir. Kurumsal alg1 idaresi, kuruma yonelik algilari etkisi altina alan bir

sekilde olusturulur. Burada olan araclar;
1.imaj (mevcut algmin gegerli, tutarl ya da giivenilir olmasi);
2.tibar (siirekli Zor bir rakip olarak gériilme );

3. Kimlik (kii¢iilme uygulamalarinda kurum adilligi algis1 ya da kurumun ekonomik

performansini etkileyen karar verme kalitesi) (Elsbach, 2003 : 300).

Imaj, bireylerin veya isletmelerin birbirleri iistinde biraktig1 izlenim ve
diisiincelerin toplami seklinde ifade edilirken, kurumsal imaj, bir firmanin ortaklar

acisindan nasil algilandigini meydana getirir (Erdogan ve Develioglu, 2006 : 56).

Kurumsal itibar, Isletmenin hepsi veya sahip oldugu niteliklerden dolay1
diistincede olugsan 6nem yargisini agiklar. Kurumsal kimlik, bir firmay1 digerlerinde
ayiran, firmanin kim oldugu, kimler i¢in ne yaptig1 ve nasil yaptigini vurgulayan,
firma igerisinde yer alanlarin firmaya olan bagliliklarini igine alan niteliklerin
tiimiidiir. Isletmenin felsefesi ve stratejisi kurumsal kimlik ile ortaya konulmaktadir
(Biiylikbese ve Sozbilir, 2011: 224). Biitiin kurumun algi idaresini bu araglar, lider ve
personellerden olusan kurum konusmacilarini motivelendirir. Kisaca imaj, kimligin ve
itibarin, bir firmanin alg1 idaresinin ortaya ¢ikarilmasi bakimin igeriginde
odaklanilmas1 ve var olmasi1 gerekli olan {i¢ etken oldugu seklinde sdylenmektedir

(Elsbach, 2003).

Hedef kitlelere rekabet iistlinliigli saglamak ve deger sunmak i¢in ilk olarak
kurum kimliginin elde edilmesi gereklidir. Kurum kimligi hedef noktalara ulastirilarak
kurumsal imajin kuvvetlendirilmesi ve bunun sonucu olarakta firma i¢in pozitif bir

kurum degerine sahip olunmasi olanak dahilinde olmaktadir (Ural, 2002 : 83).
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2.5.2.2. Sembolik Eylemler

Kurumsal algi yonetiminin ikinci bileseni, sembolik eylemlerdir. Kurum
sOzciilerinin kullanmig oldugu faaliyetlerden olugmaktadir. Sozlii ifadeler, sembolik
davranislar, fiziksel isaretler, siniflandirmalar sembolik eylemleri ifade etmektedir. Bu

sembolik davraniglar1 meydana getiren etmenleri kisa bir sekilde aciklayabiliriz

(Elsbach, 2003 : 306).

e Sozli ifadeler; Herhangi bir firmanmn sahip oldugu gorevleri ifade eden ve
hedef noktalara doniik olusturulan, algilarimi etkilemeye yonelik olusturulan

ifadelerden meydana gelir.

e Smiflandirmalar; smiflandirilmis veya karsilastirma olanagi saglamaktadir.
Bunun yapilmasina temel kurumun ashinda kim ve kim olmadiginin

belirtilmesidir.

e Sembolik davraniglar; bir firmanin kimligine ve imajina uygun bir bi¢cimde
programli olarak veya 0Ozel hedefler dogrultusunda 6zel hedefler ugruna

yapilan tutumlar1 igermektedir.

e Fiziksel isaretler; kurumsal firmanin, degerini ifade eden semboller, imaj,
kimlik, kurumsal binanin boyutu, dizayn, yerlesim alani, kiiltiirel ve modern
ofis mobilyalari, sanat eserleri, dekorlar1 gibi degisken c¢esitlerden

olusmaktadir.

2.5.2.3. Kurum Sozciileri

Alg idaresi bilesenlerin tigiinciisti konumundadir. Kurum sézctileri, sembolik
davraniglar1 iletir ve tasir (sozlii ifadeler, sembolik davraniglar, fiziksel isaretlerin
gosterilmesi). Kurumu temsil edip kitleler agisindan algilanmaya yonelik bireyleri
icerisine almaktadir. Kurum soézciileri, ¢alisanlar ve liderlerden ortaya c¢ikmaktadir.
Calisanlar ve Liderler, firmanin kimligini gosteren ¢alismalarda bulunurlar. Bu
caligmalar firmanin amagladigi birey veya toplumlara doniik olmaktadir. Kurum
sozciileri, firma sekli olusturulmasina, firmanin amagladigi birey veya gruplar
acisindan istenildigi bigimde ifade edilmesine faydali olmaktadirlar(Elsbach, 2003 :
306).
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2.5.2.4. Kurum Kitleleri

Algi idaresinin 6nemli bilesenlerinden dordiinciisii kurum kitleleridir. Kurum
kitleleri, alg1 idaresi amaglarini igerisine alan her seyi kapsamaktadir. Bu kitleler,
kurum disarisindan olusabilecegi gibi (rakip kurumlar, yiiriitme ajanslari, tedarikgiler,
gevre haklar1 savunuculari, segmenler, miisteriler, ); kurum igerisinden de (hissedarlar,
calisanlar, 6grenciler, iiyeler, goniilliiller) olur. Firmanin belirledigi noktalara yonelik
kurum sozciileri basta olmak Tlizere, algi olusturup gelistirme uygulamalari
gerceklestirilmektedir. Burada hedef nokta firma personellerini veya firma disinda
bulunan kitleyi kapsayabilmektedir. Bunlar i¢in énemli olan hedef kitle ve stratejik
hedef gruplaridir (Ugurlu, 2004 : 235).

2.6. Tiiketici Davramis Modelleri

Miisterilerin satin alma ve karar verme siireclerinde literatiir i¢erisinde degisik
metotlar ile ifade edilmeye ¢alisilmiglardir Miisteri tutumlarinin ifade edilmesinde iki
degisik anlayis bulunur. Bunlar ilki miisteri tutumlarmni iggiidiilere dayatarak
gbzlemleyen kiiltiirel veya "ifade edici" anlayistir; ikinci ise tutumlarin nasil meydana

geldigi ile ilgilenen "tanimlayici" ya da "modern" anlayistir (Erdogan, vd, 2006).

2.6.1. Klasik Modeller

I¢giidiiye bagl olan Klasik modeller oldugu igin miisteri tutumlarindan &tiirii
birey tutumlarin1 ifade etmeye doniik olusturulmus modellerdir. Giidii; birey
tutumlarinin yolunu, oncelik sirasini ve giiclinii belirleyen ve bireyin davranisa
gecmesini saglayan arka plandaki gii¢ olarak bilinir. Klasik modeller en bilinen sekli
ile 4 farkli model ile aciklanmakla birlikte her model tiiketicinin farkli bir yanini ele

almaktadir. A¢iklayict modeller sunlardir:

e Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall Modeli
e Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian Model
e Ogrenme Teorisine dayanan Pavlov Ogrenme Modeli

e Sosyal Psikolojiye agirlik veren Vaben’in Toplumsal Modeli

47



2.6.1.1. Marshall Ekonomik Modeli

Insan Klasik iktisat¢ilara gore, ekonomik ve rasyonel davranan bir canlidir ve
birey bu niteliklerine uygun davranarak satin alma siirecinden gegerler. Bu
varsayima gore, satin alma kararlar1 ekonomik ve rasyonel hesaplara dayanir.
Miisteri satin alma siirecinde kendisine en yiiksek tatmin verecek lriinleri almaya
doniik biitcesini harcama diislincesindedir. Dolayisiyla miisterinin satin alma
uygulamalarindan siirekli bir 6lgme ve hesaplama bulunur. Klasik iktisat¢ilarin bu
yaklagimina Marshall, klasik ekonomilerin bu anlayisina "marjinal fayda" boyutunu
ilave ederek gilinlimiizde "modern fayda" yaklasimi seklinde bilinen bigimini

almasini saglamislardir (islamoglu, 2003 : 10).

Marshall’in yaklagimina gore tiiketiciler biitce kisitlart altinda sonsuz
ihtiyaclarim1 karsilarken en yiliksek tatmini alacaklari irlinleri tercih etmeye
egilimlidirler. Eger iriinler arasinda se¢im s6z konusu ise, en diisiik {icretli olan
irlinii tercih ederken, iirlinlerin fiyatlarinin ayni oldugu durumda ise “fayda” kavrami
devreye girmektedir. Marshall’in ortaya attigi “marjinal fayda” kavraminda fayda
Olciilebilir olarak kabul edilmis ve belirli bir gelir diizeyine sahip miisterilerin
ithtiyaclarim1 karsilayacak {iiriinler arasinda en yiiksek tatmini saglayan iiriinii tercih
edecegi belirtilmistir. Alternatif olarak marjinal fayda yaklagimina 1930'larda Allen
ve Hicks bakimindan meydana konulan "mikro ekonomik anlayis" ise, farksizlik
egrileri araciligiyla miisterinin nasil dengeye gelecegi gosterilir. Bu anlayis farklh

{iriin iceriklerini karsilastirarak miisteri dengesini ifade etmektedir (islamoglu, 2006 :
132-133)

Farksizkhik Egrisi

/

Batce Dogrusu

o s B * Mal

Sekil 10: Farksizlik (Kayitsizhik) Egrileri
Kaynak: Ahmet H. islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davranislar1. (Istanbul:
Beta Basim A.S., Agustos 2008 : 25
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Bu model, ekonomik faktdrler haricindeki diger faktorleri hesaba katmadigi
icin, satin alma davraniglarin1 agiklarken yetersiz ve tek tarafli kalmaktadir.

(Islamoglu, 2006 : 28)

2.6.1.2. Freud’un Benlik Modeli

Freud, insanin ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barinan duygulara higbir
zaman kars1 ¢ikamadigin1i savunmustur. Freud’a gore, insan kendi basma tatmin
olamayacag1 duygularla diinyaya gelmistir ve biiyiidiik¢e; ruhu daha da karmasik bir
hale biirlinmektedir. Buna gore insanin benligi iic boliimden olusmaktadir. Bu {i¢
boliim sirastyla id (ilkel benlik), ego (benlik) ve son olarak da siiper egodur (list
benlik). Id (ilkel benlik), insanin ilkel zihin yapisi olmakla birlikte icgiidiisel ve
bilingsiz denebilecek davranislarin kaynagi durumundadir ve id zamanla suursuz
sekilde gelisebilmektedir. id haz ilkesine gore calismaktadir. Haz ilkesine gore, her
ihtiyacin o6zellikle yeme, igme ve cinsiyet gibi birincil diirtiilerin aninda doyurulmasi
gerekmektedir. Bu ilkeye gore, doyuma ulagsma siirecine birincil siire¢ denir. Birincil
siire¢ boyunca toplumun norm, inang ve degerleri dikkate alinmamaktadir (Eroglu,

1998 : 150).

Insanin kisiliginin gercekgi ve rasyonel Ogesi olarak, kisinin cevresiyle
etkilesimi sonucu ego ortaya cikar. Ego, idin isteklerine cevap vererek kisiye doyum
saglayamaya yaramaktadir. Bu sebeple, id isteklerinin karsilanmasi i¢in stirekli olarak
egoya baski yapmaktadir. Ego ise idin isteklerinden, toplumun kabul ettiklerine izin
verir. Diger isteklerinin ise bastirma mekanizmasi sayesinde biling diizeyine ¢ikmasina
engel olmaktadir. Egonun yukarida belirtilen karar mekanizmasini ise siiper ego diger
adiyla st benlik saglar. Kisilik yapisinda siiper ego, toplumu temsil eder. Yapisi
itibariyle siiper ego idin tam zittidir ve bireyin sosyo-Kkiiltiirel dogasini temsil eder.
Stiper ego bireyinin sosyo-kiiltiirel dogasinda goérmiis oldugu kiiltiirleri, ahlaki
degerleri ve biiyiiklerinden gérmiis oldugu biitiin asil fikirleri ve iyi niteliklerin
onctuisiidiir. Kisinin biiyiimesi ile siiper ego gelisim gostermekte ve ayni zamanda
toplumsal yasaklar1 da barindirmaktadir. Freud'un benlik yaklagimi kisiligin ii¢ alt

yapisi bi¢ciminde goriiliir (Eroglu, 1998 : 152).
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sper ego Biling

ego

Biling Disa

Bilingalt:

Sekil 11: Freud’un Benlik Modeli

Kaynak: Karabacak, E. 1993, Medyanin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi ve
Pazarlama Yonetimi Acisindan Onemi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler,
Enstitiisii, iktisat Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi. Konya:80

Freud’un Benlik Modeli, miisteri tutumlarinin yalnizca mali kriterlerden degil
sembolik davranislardan da etkilenebilecegini gosterir. Psikolojik ¢6ziimlemenin
saglamis oldugu katkilar, miisteri tutumlarinin i¢giidiilere bagli oldugunu gosterir. Bu
nedenle, miisteri ¢alismalarindan Otiirli, miisterilerin bilingaltin1 arastirmak ve onlari
uyaracak uyaricilart bulmaya doniik giidiilenmelerin olmasina yogunluk verilmesi
gereklidir. Benlik modelinin gii¢siiz yani ise miisteri tutumlarinin bireyden bireye
degisiklik gostermesinden ve tahmin edilebilir bir isleyiste olmamasindan kaynaklidir.
Ayrica ¢alisgmada kullanim gosterecek degerlendirme ve 6lgek araglarinin giicsiiz
olmasi da Freud'un benlik modeline yoneltilmis olan elestiriler igerisindedir

(Karabacak, 1993 : 81).

2.6.1.3. Pavlov Ogrenme Modeli

Pavlov’un “Sartlandirilmis Ogrenme” kuramina dayali olan bu modelde,
Pavlov bu yaklasimini kdpekler iistiinde incelemeler ve calismalar yaparak gelistirmis
durumdadir. Pavlov deneye aldig1 kdpeklere her zil sesiyle beraber yiyecek vermistir
ve bunu bir silire tekrar etmistir. Bir siire sonucunda zil sesi ¢alip yiyecek
vermediginde dahi kopeklerin salyalarinin aktigini gozlemlemistir. Bununla birlikte

diger bir deneyde Pavlov kopekleri firtinali bir havada dereye birakmistir. Kopekler
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yasama tutunabilmek i¢in miicadele ederken zil sesi ¢calmig fakat bu kopekler bu kez
salya akitmamislardi. Ciinkii daha kuvvetli bir durum karsisinda Ogrenilenler
unutulabilmektedir. Zamanla birlikte gelisim gosteren bu yaklasim dort temel
unsurlardan olusmustur: tepki, istek, pekistirici ve uyarici. Bu yaklagimdan yola
cikilarak, miisterilerin belirli bir markay1 reklam edebilmek i¢in tanitma yoluna
gitmesi uygun goriilmektedir. Bu yaklasim, sektore yeni giris yapan veya en yakin
rakiplerini ekarte etmeye calisan firmalara da Ornek olabilmektedir. Firmalar,
kendilerinden 6nce sektore girmis olan markalarin etkin davranisini asabilen giiclii
uyaricilar kullanarak misterilere kendi markalarin1 tanitmaya, alistirmaya ve
ogrenmeye calistirmaktadir. Netice itibariyle, miisteri isteklerinde 6grenmenin degerli
bir gorevi bulunmakla beraber, miisteriye markayr O6gretme Pavlov'un 0grenme

yaklagimindan gelmektedir (Arslan , 2014).

2.6.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen’in toplumsal modeli, iktisat¢1 Thorstein Veblen’in “theory of lessure
class (aylak smifin teorisi)” kitabinda tanimlanmaktadir. Bu teorisinde Veblen, aylak
simiflarin tiikketim tarzinin abartili tiiketim oldugundan bahsetmektedir. Bu tiiketim
tarzinda, malin fiyat1 ile talep dogru orantili sekilde artmaktadir. Gosterise dayanan bu
tilketim tarzi, aylak simiflarin itibarini arttirdigi diisiilmektedir. Bu modele paralel
olarak, insan ic¢inde yasadig1 toplumun normlarina ve degerlerine gore yasayan bir
canli oldugu i¢in, ihtiyag ve isteklerinin bir¢ogu aslinda toplum tarafindan
belirlenmektedir. Veblen bu yargiya aristokratlarin satin alma davranislarini
inceleyerek varmis ve aristokratlarin biiylik dl¢lide gdsteris yapmak icin satin alma
stirecine girdikleri sonucuna ulagsmistir. Bu sonuca gore, tiiketici ait oldugu toplumun
ya da referans aldig1 toplumun standartlarina ulagsmak i¢in satin almada bulunmaktadir

(Islamoglu, 2003 : 14).
2.6.2. Modern Modeller

Aciklayict (geleneksel) modeller tiiketici davranislarini  yeterli olarak
aciklayamamakta ve davranmigin iggiidiisel olarak geldigini gostererek aslinda nasil

olustugunu gostermemeleri yeni yaklagimlarin dogmasina neden olmustur. Bu

dogrultuda modern modeller satin alma siirecinde kararlarin nasil verildigini ve bu
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kararlarin hangi faktorlerden ne yonde ve nasil etkilendigini ag¢iklamaktadir.
(Islamoglu, 2003 : 16). Modern tiiketici davranis1 modelleri; Assael Modeli, Howard
Sheth — HS Modeli, Engel — Kollat — Blackwell (EKB) Modeli, Nicosia Modelidir.
Bu modellerin ortak yanlari, tiiketiciyi bir ¢dziim olarak gorerek satin alma stirecini

ise bir sorun ¢dzme siireci olarak ele almalaridir

2.6.2.1. Assael Modeli

Bu modele gore satin alma kararlarin1 yapisi incelenmektedir. Bu kararlarin
karmasik m1 yoksa rutin mi oldugu degerlendirilirken, o6te yandan, tiiketicinin
ilgilenme seviyesi ele alinmaktadir. Eger tiiketicinin satin alma siirecindeki karari
karmagik bir yapida ise, Uriin ile ilgili bilgi toplama, arastirma yapma ve
degerlendirme durumlart s6z konusu olmaktadir. Buna ragmen, eger bu karar daha
basit bir yapida ise satin alma siireci hem daha kisa siirecek hem de {iriin ile ilgili bilgi
toplama ve arastirma yapma siirecleri olmayacaktir. Bu modelin bir diger ele alinmasi
gereken kismu tiiketicinin ilgisidir. Bu ilgi belirli bir uyarici karsisinda tiiketicinin
bireysel ilgisi veya dnem duygusu olarak tanimlanmaktadir. Biitiin tiiketim olaylari

belirli bir oranda ilgilenme igerir (Islamoglu ve Altunisik, 2008 : 33).

2.6.2.2. Howard Sheth — HS Modeli

“The Theory of BuyerBehaviour” adiyla, 1969 yilinda John Howard ve Jagdish
Sheth tarafindan ortaya konulan bir tliketici davranig modelidir. Bu modele gore
tilketicinin li¢ farkli satin alma davranis1 sergiledigi varsayilmaktadir: otomatik, sinirl

sorun ¢ézme ve sinirsiz sorun ¢ozmedir (Karpat, 2000).

e Otomatik satin alma davranigi: Tiketicinin ¢ok fazla bilgiye sahip olmasina
gerek kalmadan, ihtiyacini1 kisa siirede gidermek i¢in yaptigi satin alma
davranisidir. Bu duruma oOrnek olarak makarna pisirmek icin tiiketicinin
marketten makarna almas: 6rnek olarak verilebilir. Burada tiiketicinin siirekli
aldig1 bir marka vardir ve markete girdiginde otomatik olarak o markay:

almaya yonelecek ve satin alacaktir.

e Sinirlt sorun ¢dzme davranisi: Bu davranis tiiriinde tiiketici hi¢ bilgiye sahip

olmadan satin alma islemini gerceklestirmez. Tiiketicinin satin almak istedigi
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iiriin ile ilgili detayli bilgiye ihtiyact yoktur. Bu davranis tiiriinde, tiiketici
aligkin oldugu bir markanin iirliniiniin yaninda alternatif baska markalarin
iirtinleri hakkinda da az da olsa bilgiye ihtiya¢ duyacaktir. Bu duruma 6rnek
olarak, tiiketici beyaz unun zararlar ile ilgili bir yazi okuduktan sonra kepekli
un almaya yonelmesi olarak verilebilir. Bu sirada tiiketici, ayn1 markanin ya da
baska bir markanin kepekli ununa yonelerek satin alabilir. Sonug¢ olarak,

tiikketici bu davranisi esnasinda detayl bilgiye ihtiya¢ duymayacaktir.

e Sirsiz sorun ¢dzme davranisi: Bu davranis tiirlinde tiiketici satin almak
istedigi tirtin hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptir ve alacag iiriiniin riskli bir liriin
olmasi sonucunda daha fazla bilgiye ihtiyact olacaktir. Burada tiiketicinin
ithtiyact acil degildir ve satin alma islemi yeteri kadar bilgi toplandiktan sonra
gerceklesecektir. Bu duruma 6rnek olarak, araba almak isteyen bir tiiketicinin
arabanin ¢ok fazla teknik 6zelliginin olmasi, farkli modellerinin fiyat farklilig
gibi tiiketiciyi etkileyecek bir iiriin olmasi nedeniyle tiiketicinin arastirma

yaparak bilgi topladiktan sonra satin alma islemini gerceklestirmesi verilebilir.

Satin alma davraniglari zaman igerisinde bilgi birikiminin ve marka
bagimliginin artmasiyla birlikte birbirine dontisebilmektedir. Sinirsiz sorun davranisi
sinirl sorun davranisina doniismektedir. Ozellikle beyaz esya, otomobil ya da mobilya
gibi hem pahali hem de uzun siire kullanilabilen iriinlerde marka bagimlilig
yaratilabilirse zaman igerisinde tiiketicinin sergiledigi sinirsiz sorun ¢ézme davranisi
sinirlt sorun ¢6zme davranigina doniisecektir. Howard- Sheth modeline gore bir
tiketicinin herhangi bir markayr satin alip almamasini belirleyen dort temel faktor

vardir ve bu faktorler soyledir:

e  Marka 6zelliklerine asinalik ve baglilik
e Markaya yonelik tutum
e Satin almada duyulan giiven
e Bireysel egitim
Bu modele gore tiiketicilerin bilgi birikimlerini géze alan isletmeler {iriin

kalitesinden taviz vermeyerek ve miisteri tatminlerinin devamini saglamaya g¢alismali

ve miisterilerin yeni arayislarina cevap verebilecek diizeyde olmalidirlar.
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2.6.2.3. Engel — Kollat — Blackwell (EKB) Modeli

Bu model, 1973 yilinda James F. Engel, David T. Kollat, Roger D. Blackwell
tarafindan ortaya atilan bir modern tiiketici davranis modelidir. Bu modele gore bir
uyaran veya uyarict sonrasinda tiiketicinin satin alma siireci baslamaktadir. Bu
modelde tiiketicinin karar siirecini; uyaran, problemi tanimlama, alternatiflerin
arastirilmasi, degerlendirilmesi, satin alma ve sonuglart degerlendirme asamalarindan
olusmaktadir. Tiiketici bu asamalar dogrultusunda satin alma karar1 verirken, dis ve i¢
uyaricilardan farkli sekillerde etkilenmektedir. Bu faktorler ne kadar iyi analiz edilirse

miisteriyi yonlendirmek o kadar kolay olacaktir (Islamoglu, 2006 : 141-142).

Satin Alma Stresince Uyaranin Her Asamada Etkisi Vardir

(1¢ ve dis uyaran)

Problem Alternatiflerin Alternatiflerin Satin Sonug

Alma

tanimi Arastinlmasi Degerlendirilmesi Degerlendirme

Sekil 12: Engel-Blackwell-Kollat Tiiketici Satin Alma Siireci

Kaynak: Islamoglu, A.,2006, Pazarlama Yonetimi. Istanbul: Beta Yaylari:141

Sonug olarak bu modele gore tiiketici davranist bir karar islemi olarak ele alinir

ve tliketici bu modele gore sorun ¢oziiclidiir.

2.6.2.4. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan ortaya atilan bu modelde hi¢ reklami yapilmayan
iriine gelen tepkileri ortaya koymaktadir. Ancak bu durum, gilinlimiizdeki yogun
reklam ortaminda miimkiin goriilmektedir. Tiiketicilerin, marka reklamlarindan
etkilenerek satin alma islemini gerceklestirdigi varsayilmaktadir. Satin alma islemi
gerceklestikten sonra geri besleme ile satin almaya iliskin bilgiler isletmeye
gonderilmektedir. Bu model, iiretici firma ile potansiyel miisterileri arasindaki iliskiyi
incelemeye yoneliktir. Nicosia modeline gore fretici reklam yoluyla miisteriye
ulagsmaya calisirken miisteri satin alma yoluyla cevap verir. Nicosia modeli dort

asamadan olusmaktadir (Karabacak, 1993 : 83):
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e Tiiketici reklam1 yapilacak iiriinlerden haberdar degildir ve reklam yolu ile
tilkketicinin bu {irlinlerden haberinin olmasi1 saglanmaktadir. Reklamlar
sayesinde tiiketicinin s6z konusu liriin hakkinda fikrinin olugsmas1 saglanir.
Eger bu iletisim basar1 ile gergeklesirse tiiketici s6z konusu olan {iriini

tanimis ya da etkilenmis olur.

e ikinci asamada tiiketici haberdar oldugu iiriiniin degerlendirmesini yaparak
bilgi arama siirecine ge¢mektedir. Bu siire¢ igsel ve digsal sekilde
gerceklesebilir. I¢sel asamada tiiketici, s6z konusu olan {iriin hakkinda
kendi sosyo-psikolojik alanindan bilgi edinmeye calismaktadir. Dissal
stirecte ise tliketici kendi bilgi birikimleri ve deneyimleri disinda baska
kaynaklardan bilgi edinmeye calismaktadir. Ayn1 zamanda bu asamada s6z
konusu olan {iriiniin alternatiflerinin degerlendirilmesi de s6z konusu

olmaktadir.

e Uciincii asamada, satin alma egilimi satin alma faaliyetine doniismektedir.
Bu asamada, iirliniin kolay bulunabilir olmasi, satis noktasi, reklamlarinin
yeterliligi, fiyatlar1 ve satis elemanlart gibi unsurlar &nemli rol

oynamaktadir.

e Dordiincii asamada ise s6z konusu olan iiriiniin kullanilmasi, tiiketilmesi
tiiketicinin kullandig1 marka hakkinda fikir sahibi olmasini saglamaktadir.
Bunun sonucunda ise geri besleme (feedback) yolu ile iki kanalli bir akim
gerceklesmektedir. Birinci yol satis sonuglarmin  firmaya ulasarak
degerlendirilmesidir. lkinci yol ise tiiketicinin deneyim yoluyla
ogrendiklerini bellegine kaydederek buna bagli olarak tutumlarinin

etkilenmesidir.

Satin alma eylemi, satin alma karar stirecinin sadece bir pargasidir ve Nicosia
yaklasimina gore satin alma eylemi bu siirecin ayirt edici 6zelligi olmamakla birlikte,

Oncesi ve sonrasi daha fazla 6nem arz etmektedir (Megep, 2012)
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BOLUM 3: MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARININ TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKIiSI VE BESIKTAS ILCESINDE YASAYANLAR
UZERINDE ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu arastirmanin amaci mobil pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tizerindeki
etkisini 6l¢mektir. Ayrica mobil pazarlamanin belli etmenlere gore farklilik gosterip
gostermedigi de arastirma dahilindedir. Arastirma sonuglartyla mobil pazarlama ve
tiketici davraniglar1 arasinda pozitif bir iliski ortaya konularak bankalara bu

dogrultuda olumlu bilgiler saglanmasi hedeflenmistir.

3.2. Arastirma Problemleri

Arastirmanin problemine iliskin cevap aranan sorular1 sunlardir:

e Mobil pazarlama tiiketici davranislari lizerine etkili degildir.

e Mobil pazarlama tiiketici davranislari izerinde etkilidir.

3.3. Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirmanin baglica simirliliklart sunlardir: Arastirmada blitce ve zaman
kisitlarindan dolayr kolayda ornekleme yonteminin kullanilmis olmasi sonuglarin
genellenebilirligini siirlandirict bir faktordiir. Elde edilen verilerin giivenirlik ve
gecerliligi, cevaplayanlarin dogru ve kesin bilgiler vermesi ve arastirmada kullanilan

anketin 6zelliklerine bagli olmasi ile sinirlidir.

3.4. Arastirmanin Ana kiitle ve Ornekleme Siireci

Arastirma ana kiitlesini, Besiktas ilgesinde yasayan mobil pazarlama ile ilgili
olan &grenci, ¢alisan ve diger kisiler olusturmaktadir. Ogrenci, ¢alisan ve diger kisiler
toplumun genis bir kismini olusturdugu i¢in arastirmanin ana kiitlesini belirlemede
onemli rol oynamigtir. Arastirmanin orneklemi kolayda ornekleme yontemi ile elde
edilen 346 kisiden meydana gelmektedir. Bu 6rnek sayisi literatiirde sayis1 belirsiz ve
cok biiyiik ana kiitlelerden %95 giiven araliginda elde edilmesi gereken minimum
ornek sayist olan 383’ten kiigiiktiir. Bunun sebebi ise zaman kisididir, bu gibi

durumlarda aragtirmanin digsal gecerliligine siipheyle yaklagmak gerekir ancak
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calisma sonuglarinin literatiirde uyumlu sonucglar ortaya koymasi, Orneklemin

yeterliligine ve dissal gegerliligin sorun olmadigini gostermektedir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Mobil uygulama kullanicilarinin yenilik¢i olmalari ile mobil pazarlamaya karsi

tutumlar1 arasinda dogrusal bir iligki vardir.

H2: Mobil uygulama kullanicilarinin mobil pazarlama egilimlerinde cinsiyet faktorii

anlaml farklar yaratmaktadir.

H3: Mobil uygulama kullanicilarinin tiiketici davranisi egilimlerinde cinsiyet faktorii

anlamli farklar yaratmaktadir.

H4: Mobil uygulama kullanicilarinin mobil pazarlama egilimlerinde yas faktorii

anlamli farklar yaratmaktadir.

HS5: Mobil uygulama kullanicilarinin tiiketici davranisi egilimlerinde yas faktorii

anlamli farklar yaratmaktadir.

H6: Mobil uygulama kullanicilarinin mobil pazarlama egilimlerinde meslek durumu

anlamli farklar yaratmaktadir.

H7: Mobil uygulama kullanicilarinin tiiketici davranisi egilimlerinde meslek durumu

anlaml farklar yaratmaktadir.

H8: Mobil uygulama kullanicilarinin mobil pazarlama egilimlerinde gelir diizeyi

anlamli farklar yaratmaktadir.

H9: Mobil uygulama kullanicilarinin tiiketici davranigi egilimlerinde gelir diizeyi

anlaml farklar yaratmaktadir.

3.6. Arastirma Yontemi

Bu c¢alismada Once literatiir taramasi yapilacak olup ¢esitli kriterler
dogrultusunda segilecek Ornek Kkitle tizerinde arastirma yontemi mobil olarak anket
calismasinin yapilarak 6rnek kitle ilizerinde arastirma hipotezleri test edilecektir. Elde
edilen verilerin SPSS-21 programinda analiz edilmesi ve degerlendirilmesi uygun

gorilmiistiir.
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3.6.1. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Bu aragtirmada veriler, pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan
anket yontemi ile toplanmistir. Anket formlar1 Kogak (2013) ve Giizeler (2010)
yillarinda mobil pazarlama ile alakali yapmis olduklar tezlerinde kullanilmistir. Anket
uygulamasi Kasim 2016 tarihinde gergeklestirilmis olup toplamda 27 ifadeden olusan
3 bolimde toplanmistir. Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilara demografik
degiskenlerle ilgili sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla cinsiyet, yas araligi, meslegi ve ortalama aylik geliri sorular1
sorulmustur. Ikinci béliimde katilmcilardan mobil pazarlamanin tiiketici
davraniglarina yonelik etkisini 6lgmek ic¢in 6 ifadeden olusan 5°’li Likert dlgegi ile
degerlendirilmeleri istenmistir. Bu ifadeler, 5“li Likert olcegine c¢evrilerek
“l:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4:Katiltyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanmistir. Anketin diglincii
boliimiinde tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarina olan degerlendirmeleri

Olciilmiistiir. Ayni sekilde 5°li Likert 6l¢egi kullanilmistir.

3.6.2. Arastirmanin Veri Analiz Teknigi

Arastirma sonuglarini yorumlamak i¢in SPSS-21 programi kullanilmistir.
Aragtirmanin giiven araligr %95 olarak belirlenmistir. Arastirmada frekans analizleri,
betimsel analizler, fark testleri, giivenilirlik analizi ve Kkorelasyon analizi
uygulanmistir. Arastirmada, demografik degiskenlerde, kurumsal sosyal sorumlulugun
tiketici davraniglart ile olan iligkisinde farklilasma olup olmadigint test etmek
amaciyla demografik sorularin her biri i¢in ayr1 ayri test edilmistir. Bu dogrultuda
cinsiyet degiskeninde ili alt degisken (kadin — erkek) bulundugu icin, cinsiyet
degiskeni ile hem kurumsal sosyal sorumluluk hem de tiiketici davraniglar1 arasindaki
iliski istatiksel olarak farklilig1 gérmek i¢in ayr1 ayri olacak sekilde bagimsiz t testi ile
incelenmistir. Ikiden fazla alt seviye iceren yas araligi, egitim durumu, gelir seviyesi
ve kullanilan banka degiskenleri i¢in ise yine hem kurumsal sosyal sorumluluk hem de
tiiketici davranislar1 arasindaki iligki ayr1 ayri tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile
test edilmistir. Ardindan kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici davraniglar ile
arasindaki iliskiyi 6lgmek icin ise korelasyon analizi uygulanmistir. Ayn1 zamanda

giivenilirlik analizi ile arastirma dahilinde tutulan tiim sorularin olusturdugu alt
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boyutlarin yani bagimsiz degigkenlerin ve de bagimli degiskenin giivenilirliginin test

edilmis ve verilerin Cronbach’s Alpha degerlerine ulagilmistir.

3.7. Arastirma Bulgular ve Degerlendirilmesi

Yapilan anket uygulamasi sonucunda 346 ankette kayip ve aykiri deger

bulunmamis ve verilerin analizine gegilmistir.

3.7.1. Arastirmanin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Arastirmada demografik sorular coktan se¢meli sorular olacak sekilde
diizenlenmigtir. Katilimcilarin demografik ozellikleri frekans ve yiizde dagilimlar
seklinde asagida verilmistir. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi sekil 13°de

gosterilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin;

e 9% 32,9’u (114 kisi) kadin,
e % 67,1°1 (232 kisi) erkektir.

@& Kadin
@ Erkek

Sekil 13: Katihmcilarin Cinsiyete Gére Dagilim

Katilimcilarin yasa gore dagilimi Sekil 14°de gosterilmistir. Bu dogrultuda

katilimcilarin;

e 9% 6,1°1(21 kist) 18-22 yas araliginda,

e 9%9,8%1 (34 kisi) 23-27 yas araliginda,

o  %19,9’u (69 kisi) 28-35 yas araliginda,

o 9% 64,2’s1 (222 kisi) 36 ve lizeri yas araligindadir.
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@ 18-22
@ 23-27
@ 28-35
P 26 ve Ozeri

Sekil 14: Katihmeilarin Yas Dagilimi

Katilimeilarin mesleklerine gore dagilimi Sekil 15°de gosterilmistir. Buna gore

katilimcilarin;

e 9% 6,6’s1 (23 kisi) 6grenci,

o 9% 6,6’s1 (23 kisi) 6gretmen,
e % 4,9u (17 kisi) esnaf,

e 9% 40,5 1 (140 kisi) memur,
o % 41,31 (143 kisi) diger

@ Odrenci

@ Cdretmen
@ Esnaf

& WMemur
@ Dider

Sekil 15: Katihmcilarin Mesleklerine Gore Dagilim
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Katilimcilarin gelir durumuna gore dagilimi Sekil 16°da goriilmektedir. Buna

gore katilimcilarin,

o 9% 7,5 u (26 kisi) 0-500 TL arasi gelire,

e 9%4,9°u (17 kisi) 501-1000 TL arasi gelire,

o 9% 11,31 (39 kisi) 1001-2000 TL aras1 gelire,

e 9% 19,9’u (69 kisi) 2001-3000 TL aras1 gelire,

o % 56,4’ (195 kisi) 3001 TL ve tizeri gelire sahiptir.

& 0-500TL

@ 501 -1000TL
1001 -2000 TL

@ 2001 -3000TL

@ 3001 TL ve dzeri

Sekil 16: Katilmecilarin Gelir Dagilima Gore Dagilim

3.7.2. Arastirmanin Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Tiiketici Davranislar

Olceklerine iliskin Betimleyici Istatistikler

Asagida kurumsal sosyal sorumluluk ve tiiketici davraniglart 6lgeklerine iliskin

betimleyici istatistiklerin (ortalama, standart sapma vs.) oldugu tablo verilmektedir.

Tablo 1: Tiiketici Davramisi Olcegine Iligkin Betimleyici Istatistikler Tablosu

Madde Istatistikleri Ort. S.S N
Genel olarak, yeni ¢ikan mobil uygulamalar1 indirmekten 27225 |1.23636 | 346
hoslanirim.
Mobil iletisim konusunda detayli bir bilgim vardir. 3,2399 | 1,17595 | 346
Arkadas cevreme kiyasla, mobil iletisim konusunda 20335 | 117642 | 346
uzmanim.

En son ¢ikan mobil telefonlar hakkinda arkadas ¢evremde ilk

bilgi sahibi ben olurum. 2,360 | 1,23330 | 346

Karsilastirma  amaciyla  farkli  mobil  uygulamalar

kullanmaktan hoglanirim. 2,5549 | 1,32036 | 346

Telefonumun uygulama magazasinda farkli uygulamalar

kesfetmeye calisirim (6r. iPhone i¢in AppStore) 2,6792 1 1,39501 | 346
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Tablo 1’de tiiketici davranisi Ol¢egine ait sorulardan katilimcilarin en fazla

katildiklar1 ifade ortalama 3,2399 ile “Mobil iletisim konusunda detayli bir bilgim

vardir.” ifadesidir. Buna gore katilimcilar mobil pazarlama konusuna ilgi
duymaktadirlar.

Tablo 2: Mobil Pazarlama Ol¢egine Iligkin Betimleyici Istatistikler Tablosu
Madde istatistikleri Oort. | SS. N
Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya

bilgilerinden rahatsiz olurum. 3,7543 | 1,45475 | 346
Reklam ve kampanyalardan SMS yolu ile bilgilendirilmem,

ilgi duydugum iiriin veya hizmetlerden daha hizli haberdar | 2,7948 | 1,33235 | 346
olmami saglar.

Miisteriye bazi ddiiller kazandirarak reklam okutmanin, ilgili

iirlin veya hizmetin tanittminda daha ¢ok ise yarayacagmi| 3,1272 | 1,44504 | 346
diisiiniiyorum.

Bana gore SMS mesajlari, igerikleri nasil hazirlanirsa

hazirlansin, hi¢bir anlam ifade etmeyen reklamlardir. 2,9769 | 1,39753 | 346
Reklam ve kampanya igerikli mesajlardan rahatsiz olmam

durumunda ne gibi yasal haklara sahip oldugumu biliyorum. 3,2254 | 1,37305 | 346
SMS yolu ile gelep reklam icerikli mesajlar giin igerisinde 24306 | 1.33062 | 346
uygun saatlerde gelir.

I(,lerlgllne olurs_a olsun,_ge(; saatlerde ve tatil giinlerinde 3,7457 | 1.45225 | 346
gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur.

Kisa 'mese'gvl.ardah reklam kampanyfll?rmda, raf fiyatlart ile 33121 | 1.21141 | 346
mesaj icerigi arasinda tutarsizliklar gériiyorum.

Bazi magazalarda O6deme esnasinda telefon numaram

istenirken, reklam igerikli mesaj gonderilmesi icin alindigi

tarafima bildirilmez, fatura islemlerinden biriymis gibi 3,8960 1,31904 | 346
gosterilir.

C'tiaslth.ﬁrm?.lar i¢in .form ve anke_t dol(_iururken, kisa mesaj 31936 | 1,43459 | 346
gonderilecegine dair ifadeye genellikle dikkat etmem.

;{Ifgllz;r]n ve kampanya igerikli kisa mesajlart okumadan 3.4624 | 137051 | 346
Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin yasal yollara 2.3555 | 1,35011 | 346
basvururum.

Qelen .SMS ler dogrl%'ltuspr_lda reklami yapilan {riin veya 21416 | 1,26727 | 346
hizmeti satin almaya yonelirim.

Onemli gordiigiim mesaj1 baskalarina da iletirim. 2,6358 | 1,48238 | 346
Beni rahats'lz ) ettlgm} "dtlslindugum mesajlart gonderen 31416 | 1,41017 | 346
firmaya tepki gosterir, lirliniinii asla satin almam.

Asgl _SMS gonderlml,_ _kullandlglm GSM  Operatoriini 2.7650 | 1,46459 | 346
degistirmeme sebep olabilir.

Firmalardan reklam ve kampanya icerikli SMS almanin, bana 18497 | 1.27653 | 346

sosyal ¢cevremde prestij kazandirdigini diisiinliyorum.

62




Tablo 2’de ise “Bazi magazalarda odeme esnasinda telefon numaram
Istenirken, reklam icerikli mesaj gonderilmesi i¢in alindigi tarafima bildirilmez, fatura
islemlerinden biriymis gibi gésterilir”’. Maddesinin en yiiksek ortalamaya 3,8960
sahip oldugu goriildii.

3.7.3. Arastirmada Kullanilan Olceklere iliskin Giivenilirlik Analizleri

Mobil pazarlama ve tiiketici davraniglar1 Olgeklerine iligkin ayr1 ayri

giivenilirlik analizleri uygulanmis ve sonuglar asagida verilmektedir.

Tablo 3: Tiiketici Davramsi Olcegine Iliskin Giivenilirlik Analiz Degerleri

Reliability Statistics (Gilivenilirlik Katsayist)
Cronbach's Alpha N of Items
,867 6

Giivenilirlik analizi sonucu tiiketici davranigi Olgegi i¢in Cronbach Alpha
katsayist 0,867 ¢ikmustir. Bu deger Cronbach’s Alpha degeri 0,60’tan kiigiik olmadigi
ve elde edilen degerlerin 1yi diizeyde boyut i¢i tutarlik yani giivenilirlik ifade ettigi
gorilmiistiir  (Durmus, 2011: 89). Ayrica, her bir boyutun giivenilirligi
degerlendirilirken Cronbach’s Alpha If Item Deleted siitunundaki hi¢bir ifadenin sz
konusu boyutlar icin hesaplanan Cronbach’s Alpha degerinden biiyilk olmadigi
goriilmiis ve dolayisiyla higbir sorunun herhangi bir boyutun giivenilirligini bozmadig1

ve tiim ifadelerin analizde tutulmasi gerektigine karar verilmistir.

Tablo 4: Mobil Pazarlama Olgegine iliskin Giivenilirlik Analiz Degerleri

Reliability Statistics (Gilivenilirlik Katsayisi)
Cronbach's Alpha N of Items
,716 17

Giivenilirlik analizi sonucu tiiketici davranisi Olgegi i¢in Cronbach Alpha
katsayis1 0,716 ¢ikmistir. Bu deger 0,60’tan biiyiik ve yiiksek seviyede giivenilirlik ve
i¢c tutarhk ifade ettigi goriilmektedir. Ayrica her bir boyutun giivenilirligi
degerlendirilirken Cronbach’s Alpha If Item Deleted siitunundaki hi¢bir ifadenin sz
konusu boyutlar i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha degerinden biiyiilk olmadig
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goriilmiistiir ve hicbir sorunun herhangi bir boyutun giivenilirligini bozmadig1 ve tim

ifadelerin analizde tutulmas1 gerektigine karar verilmistir

Tablo 5: Mobil Pazarlama ve Tiiketici Davramis1 Olgegine Iliskin Giivenilirlik
Analiz Degerleri

Reliability Statistics (Giivenilirlik Katsayisi)

Cronbach's Alpha N of Items
,780 23

Giivenilirlik analizi sonucu mobil pazarlama ve tiiketici davranisi 6lgekleri
beraber degerlendirildikleri zaman Cronbach Alpha katsayis1 0,780 cikmistir. Bu
deger 0,60’tan biiyiik ve yiiksek seviyede giivenilirlik ve i¢ tutarlik ifade ettigi
goriilmektedir. Ayrica her bir boyutun giivenilirli§i degerlendirilirken Cronbach’s
Alpha if Item Deleted siitunundaki higbir ifadenin s6z konusu boyutlar i¢in hesaplanan
Cronbach’s Alpha degerinden biiylik olmadig: goriilmiistiir ve hi¢cbir sorunun herhangi
bir boyutun giivenilirligini bozmadig1 ve tiim ifadelerin analizde tutulmasi gerektigine

karar verilmistir.
3.7.4. Korelasyon Analizi

Arastirma kapsaminda mobil pazarlama ve tiiketici davranislart unsurlariyla
birbiriyle olan iligkisinin ortaya koyulmas: i¢in korelasyon analizi uygulanmstir.
Tiiketici davraniglart bagimli, mobil pazarlama ise bagimsizdir. Korelasyon katsayisi
icin kriter: 0,20’den diisiik ¢ikmasi durumunda iliski ihmal edilmesi, 0,20 ile 0,50
arasinda zayif iliski, 0,50 ile 0,70 arasinda ¢ikarsa orta dereceli iligki ve son olarak

0,70’ten biiyiik ise giiclii bir iliski olarak degerlendirilmektedir (Durmus, 145).

Tablo 6: Mobil Pazarlama ve Tiiketici Davramsi Arasidaki Iliski

Correlations (Kolerasyon) Mobil Ortalama | Tiiketici Ortalama
Pearson Correlation 1 ,268™
Mobil_Ortalama Sig. (2-tailed) ,000
N (Kisisel iliski sayis1) 346 346
Pearson Correlation ,268™ 1
Tiiketici_Ortalama Sig. (2-tailed) ,000
N(Kisisel Iliski say1s) 346 346

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).(Kolerasyon 0,01 seviyesinde anlamindadir)
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Tablo 6’ya gore mobil pazarlama ile tiikketici davranis1 arasindaki iliski %27
cikmistir. Bu dogrultuda mobil pazarlama ile tiiketici davranist arasinda zayif bir iligki

oldugu belirlenmistir.

3.7.5. Cinsiyete Iliskin Bagimsiz T- Testi Analizi

Bagimsiz gruplar t-testi iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli
olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yOntemidir
(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013 : 118). Asagidaki tabloda cinsiyet degerlerine gore
katilimcilarin ifadelere katilim dereceleri arasindaki farklilik bagimsiz T testi ile

arastirilmistir.

Tablo 7: Tiiketici Davramsi ile Katihmcilarin Cinsiyetine Iliskin Bagimsiz T-
Testi Analizi Tablosu

Independent Samples Test (Bagimsiz Numune Testi)

Leven’in
Denklik e .
Esitligi Esitlik I¢in T Testi
Testi
%95 giiven
F | Sig. t df Sig.2 | Ort S.s indeksi
(AlY) (Ust)
Kabul i
edilen esit | ,338 | ,562 |-2,015 344 ,045 | -,22437| ,11137 44342 -,00531
Tiiketici varyanslar
Ort - dIiabul
edilmeyen ) ) - )
esit 2,023 | 224,264 | ,044 |-,22437| ,11089 44289 ,00584
varyanslar

Tablo 7’deki bagimsiz t-testi tablosunda oncelikle Levene testinin 0,05’ten
bliyiik oldugu i¢in Levene testinin hipotezlerinden olan “Her iki grubun varyanslari
esittir” hipotezi kabul edilmistir. Ardindan t-testinin anlamlilik (2-yonlii)
degerlerinden esitlenmemis varyanslar olan birinci satira bakilmistir. Burada kurumsal
sosyal sorumlulugun degeri 0,045 ¢ikmistir. Bu deger 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in

tiikketici davraniglar1 ve cinsiyet arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.
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Tablo 8: Grup Istatistikleri

Cinsiyetinizz | N | ort. sg |StandartHata
Ortalamasi
Tiiketici Ortalama Kadin 113 | 2,6032 96345 ,09063
— Erkek 233 2,8276 97537 ,06390

Analiz sonucu cinsiyet ve tiiketici davranigi arasinda anlamli bir iliski
bulunmasi sonucunda cinsiyete gore ortalamalar incelenmistir. Bu dogrultuda
erkeklerin ortalamasi 2,8276 ile daha biiyiik oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 9: Mobil Pazarlama ile Katiimcilarin Cinsiyetine Iliskin Bagimsiz T- Testi
Analizi Tablosu

Independent Samples Test (Bagimsiz Numune Testi)

Leven’in
%es?t‘l(i'g; Esitlik icin T Testi
Testi
| sig %95 giiven
F |Sig.| t df 2' Ort. S.S. |ndeI§S|
Alt | Ust
Kabul edilen
esit 1,103,294 2,316 | 344 |,021|,15439 |,06665 |,02330 |,28549
. varyanslar
Mobil_Ortalama Kabul
edilmeyen esit 2,428 | 250,841,016 | ,15439 | ,06359 | ,02915 |,27964
varyanslar

Tablo 9’daki bagimsiz t-tesi tablosunda oOncelikle Levene testinin 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in Levene testinin hipotezlerinden olan “Her iki grubun varyanslari
esittir” hipotezi kabul edilmistir. Ardindan t-testinin anlamlilik (2-yonlii)
degerlerinden esitlenmemis varyanslar olan birinci satira bakilmistir. Burada kurumsal
sosyal sorumlulugun degeri 0,021 ¢ikmistir. Bu deger 0,05’ten kiiciik oldugu ig¢in

tilkketici davraniglari ve cinsiyet arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.

3.7.6. Yasa lliskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi Analizi

Tek yonli varyans analizi (ANOVA) ikiden fazla bagimsiz grubun
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigimi test etmek amaciyla kullanilan
istatistiksel analiz yontemidir. Asagidaki tabloda yas degerlerine gore katilimcilarin
mobil pazarlama ve tiiketici davranisi ifadelerine katilim dereceleri arasindaki farklilik

Anova testi ile arastirilmistir.
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Tablo 10: Tiiketici Davramsi ve Yas Arahgma iliskin ANOVA Testi

Test of Homogeneity of VVariances
Tiiketici Ortalama
Levene Statistic dfl df2 Sig.
2,395 3 342 ,068

Tablo 11: Tiiketici Davramisi ve Yas Araligina iliskin ANOVA Testi 2

Anova
Tiiketici Ortalama
:(;Eroefs Df Meansquare F Sig.
BetweenGroups 12,732 3 4,244 4,597 ,004
WithinGroups 315,775 342 ,923
Total 328,507 345

Yasa iliskin Anova testinde Oncelikle analizdeki ‘’Varyanslarin Homojenligi
Testi”” incelenmis ve anlamlilik siitununda degerin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmiis
ve Anova testi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir. Yukaridaki Tablo 11°de ise
Anova testinin anlamlilik degeri tiiketici davranislari i¢in 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in

(0,004) faktorlerde yasa gore istatistiki agidan anlamli bir farklilik goriilmiistiir.

Tablo 12: Mobil Pazarlama ve Yas Arahgina iliskin ANOVA Testi

Test of Homogeneity of Variances
Mobil Ortalama
Levene Statistic Dfl Df2 Sig.
1,581 3 342 ,194

Tablo 13: Mobil Pazarlama ve Yas Aralagna iliskin Anova Testi 2

Anova
Mobil Ortalama
SS(;E;Z Df Meansquare F Sig.
Between Groups ,693 3 ,231 ,673 ,569
With in Groups 117,412 342 ,343
Total 118,105 345
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Yasa iliskin Anova testinde Oncelikle analizdeki *’Varyanslarin Homojenligi
Testi”” incelenmis ve anlamlilik siitununda degerin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmiis
ve Anova testi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir. Yukaridaki Tablo 13’de ise
Anova testinin anlamlilik degeri mobil pazarlama i¢in 0,05’ten biiyiikk oldugu igin

(0,569) higbir faktorde yasa gore istatistiki agidan anlamli bir farklilik goriilmemistir.
3.7.7. Meslek Durumuna iliskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi Analizi

Meslek durumuna iliskin Anova testinde oncelikle analizdeki ‘’Varyanslarin
Homojenligi Testi’” incelenmis ve anlamlilik silitununda degerin 0,05’ten biiyiik

oldugu goriilmiis ve Anova testi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 14: Tiiketici Davramsi ve Meslek Durumuna fliskin ANOVA Testi

Test of Homogeneity of VVariances
Tiiketici Ortalama
L evene statistic Dfl Df2 Sig.
1,274 4 341 ,280

Tablo 15: Tiiketici Davranisi ve Meslek Durumuna Iliskin Anova Testi 2

Anova
Tiiketici Ortalama
Sum Of Df Meansquare F Sig.
Squares
Between Groups 5,920 4 1,480 1,565 ,183
With in Groups 322,587 341 ,946
Total 328,507 345

Yukaridaki Tablo 15°de ise Anova testinin anlamlilik degeri tiiketici davranisi
icin 0,05’ten biiyiikk oldugu icin (0,183) hicbir faktérde meslek durumuna gore

istatistiki agidan anlamli bir farklilik gortilmemistir.
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Tablo 16: Mobil Pazarlama ve Meslek Durumuna Iliskin ANOVA Testi

Test of Homogeneity of VVariances
Mobil_Ortalama
Levene Statistic dfl df2 Sig.
2,099 4 341 ,081

Tablo 17: Mobil Pazarlama ve Meslek Durumuna fliskin ANOVA Testi 2

ANOVA
Mobil Ortalama
SS;lEers df MeanSquare F Sig.
Between Groups ,182 4 ,196 ,568 ,686
With in Groups 117,322 341 ,344
Total 118,105 345

Meslek durumuna iliskin Anova testinde Oncelikle analizdeki ¢’Varyanslarin
Homojenligi Testi’’ incelenmis ve anlamlilik siitununda degerin 0,05’ten biiyiik
oldugu goriilmiis ve Anova testi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir.
Yukaridaki Tablo 17°de ise Anova testinin anlamlilik degeri mobil pazarlama igin
0,05’ten biiyiik oldugu i¢in (0,686) hi¢bir faktorde meslek durumuna gore istatistiki

acidan anlamli bir farklilik goriilmemistir.

3.7.8. Gelir Durumuna fliskin Tek Yénlii Varyans (ANOVA) Testi Analizi

Gelir durumuna iliskin Anova testinde Oncelikle analizdeki ¢ Varyanslarin
Homojenligi Testi”’ incelenmis ve anlamlilik siitununda degerin 0,05’ten biiylik

oldugu goriilmiis ve Anova testi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 18: Tiiketici Davramsi ve Gelir Durumuna Iliskin ANOWA Testi

Test of Homogeneity of VVariances
Tiiketici Ortalama
L evenestatistic Dfl Df2 Sig.
,514 4 341 7126
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Tablo 19: Tiiketici Davramsi ve Gelir Durumuna Iliskin ANOVA Testi 2

Anova
Tiiketici_Ortalama
Sum of Df Mean = Sig,
Squares square
Between Groups 3,391 4 ,848 ,889 471
With in Groups 325,117 341 ,953
Total 328,507 345

Yukaridaki Tablo 19°da ise Anova testinin anlamlilik degeri kurumsal sosyal
sorumluluk i¢in 0,05’ten biiylik oldugu i¢in (0,471) hicbir faktorde gelir durumuna

gore istatistiki agidan anlamli bir farklilik gériilmemistir.

Tablo 20: Mobil Pazarlama ve Gelir Durumuna fliskin ANOVA Testi

Test of Homogeneity of Variances

Mobil Ortalama

Levene statistic Df1 Df2 Sig.

,954 4 341 433

Tablo 21: Mobil Pazarlama ve Gelir Durumuna Iliskin ANOVA Testi 2

Anova
Mobil Ortalama
SS(;JL?;.FOEZ Df Meansquare F Sig.
Between Groups 4,387 4 1,097 3,289 ,012
Within Groups 113,717 341 ,333
Total 118,105 345

Gelir durumuna iliskin Anova testinde Oncelikle analizdeki ‘’Varyanslarin
Homojenligi Testi”’ incelenmis ve anlamlilik siitununda degerin 0,05’ten biiylik
oldugu goriilmiis ve Anova testi yapmaya uygun olduguna karar verilmistir.
Yukaridaki Tablo 21°de ise Anova testinin anlamlilik degeri mobil pazarlama igin
0,05’ten kiigiik (0,012) ¢ikmistir. Bu dogrultuda istatistiki acidan anlamli bir farklilik
gorilmiistlir. Ortalamalar incelendiginde ise 2,6109 ortalama ile 3001 TL ve iizeri

gelire sahip olanlarin mobil pazarlama agisindan farklilik gosterdigi belirlenmistir.
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3.7.9. Arastirmada Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

H1 Mobil uygulama kullanicilarinin yenilik¢i olmalar1 ile mobil pazarlamaya

kars1 tutumlu olmalar1 yapilan arastirmayla “H1 desteklenmistir.”

H2 Mobil uygulama kullanicilarinin mobil pazarlama algilarinda cinsiyet

faktorii anlamli farklar yaratmakta oldugu yapilan arastirmayla “H2 Reddedilmistir.”

H3 Mobil uygulama kullanicilarinin tiiketici davranis1 algilarinda cinsiyet
faktori anlamli farklar yaratmakta oldugu yapilan arastirmayla
“H3 desteklenmistir.”

H4 Mobil uygulama kullanicilarinin mobil pazarlama algilarinda yas faktorii

anlamli farklar yaratmakta oldugu yapilan arastirmayla “H4 Reddedilmistir.”

HS5 Mobil uygulama kullanicilarinin tiiketici davranigi algilarinda yas faktori

anlamli farklar yaratmakta oldugu yapilan arastirmayla “H5 Reddedilmistir.”

H6 Mobil uygulama kullanicilarinin mobil pazarlama algilarinda meslek

’

durumu anlamli farklar yaratmakta oldugu yapilan arastirmayla “H6 Reddedilmistir.’

H7 Mobil uygulama kullanicilarinin tiikketici davranist algilarinda meslek

durumu anlamli farklar yaratmakta oldugu yapilan arastirmayla “H7 Reddedilmistir.”

H8 Mobil uygulama kullanicilarinin mobil pazarlama algilarinda gelir diizeyi

anlaml farklar yaratmakta oldugu yapilan arastirmayla “H8 Reddedilmistir.”

H9 Mobil uygulama kullanicilarinin tiiketici davranisi algilarinda gelir diizeyi

’

anlamli farklar yaratmakta oldugu yapilan arastirmayla “H9 desteklenmistir.’
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SONUC VE ONERILER

Mobil, tiiketiciler ve isletmeler icin yeni degerler yaratmaktadir. 21. Yiizyilda
bilgi teknolojisi giinliik hayattan is hayatna kadar her seyi etkilemektedir. Is
ortaminda, sadece ticareti sekillendirmekle kalmamakta, ayrica sirketlerin pazarlama
stratejilerini uygulama yollarin1 da sekillendirmektedir. Miisterilerle etkilesim ig¢inde
olmak yeni pazarlama kanallar1 6nermek, sirket igin satislar1 yiikseltmekte g¢ok
onemlidir. Dolayisiyla, basarili bilgi teknolojisi uygulamasmin pazarlama

uygulamalariyla birlestirilmesi olduk¢a dnemlidir.

Bilgi teknolojisindeki gelismelerden biri ‘herhangi bir yerde herhangi bir
zamanda’ iletisimini miimkiin kilan kablosuz mobil iletisim teknolojisidir. Bu
teknoloji sistemi, ticra bolgelerde bile, taginabilirlik ve genisletilmis hizmetlere imkan
tanimaktadir. Kablosuz iletisim sistemi sayesinde cep telefonu kullanicilarn e-
postalarina erigebilmekte, arastirma yapabilmekte, siparis verip bilgisayara gerek
duymaksizin her yerden {irlinleri ve hizmetleri satin alabilmektedirler. Cep telefonu
veri giris hizmetleri, kisa mesaj servisleri (SMS), ¢oklu medya mesaj servisi (MMS),

mobil internet vs. lizerinden, gecerli bir ticari pazarlama kanali olmustur.

Tim bunlar géz Oniinde bulundurularak, teknolojideki gelismelere paralel
olarak artan mobil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicinin mobil pazarlamaya kars1 olan
tutumunun nasil etkilendiginin arastirilmasi bu g¢alismanin konusu olmustur. Bu
baglamda 346 katilimcidan anket yoluyla bilgi elde dilmistir. Verilerin analizinde
SPSS 21.0 paket programi kullanilmistir. Mobil pazarlama ve tiiketici davranislari

Olcek sorulari katilimcilara besli Likert tipinde hazirlanan sorularla sorulmustur.

Arastirma modelinde iki degisken grubu ¢esitli faktorler altinda toplanmustir.
Ardindan bu iki degisken grubunun demografik degiskenlere gore farklilik gosterip
gostermediginin incelenmesi igin ikili grup olan cinsiyet igin bagimsiz t-testi, ikiden
daha fazla gruplara ise tek yonlii varyans (ANOVA) analizi uygulanmistir. Ayni
sekilde arastirmada kullanilan olgeklere iliskin giivenilirlik analizi uygulanmistir.
Aragtirma modelinden hareketle gelistirilen aragtirma hipotezlerinden mobil pazarlama
ve tliketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi arastirmak igin ise korelasyon analizi

uygulanmistir. Anket sonuglarina bakilirsa; katilimcilarin cinsiyet olarak %67 erkek ve
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%33 kadin seklinde dagilim gosterdigi goriilmektedir. Ankete agirlikli olarak 36 ve
lizeri yas grubu arasindaki katilimcilar katilmistir. Katilimeilarin % 41,3 {iniin 6grenci,
O0gretmen, memur ve esnaf disinda bir meslek grubuna dahil oldugu goriilmektedir..

Katilimcilarin % 56.4°1 3001 TL ve {izeri gelire sahiptir.

Giivenilirlik analizi sonucu mobil pazarlama 6l¢egi i¢in ve tiiketici davraniglari
Olcegi i¢in Cronbach Alpha katsayisi sirastyla 0,716 ve 0,867 cikmistir. Bu deger
Cronbach’s Alpha degeri 0,60’tan kii¢iikk olmadig1 ve elde edilen degerlerin iyi
diizeyde boyut ici tutarlik yani giivenilirlik ifade ettigi gortilmiistiir. Ayrica, her bir
boyutun giivenilirligi degerlendirilirken Cronbach’s Alpha 1f Item Deleted
stitunundaki higbir ifadenin s6z konusu boyutlar i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha
degerinden biiylik olmadigi goriilmiis ve dolayisiyla hicbir sorunun herhangi bir
boyutun giivenilirligini bozmadig1 ve tiim ifadelerin analizde tutulmasi gerektigine

karar verilmistir.

Mobil pazarlama uygulamalarmin tiiketici davranmiglarina etkisi konusunda
yapilan literatiir taramasinda elde edilen bilgi ve bulgular sonucu yapilan anket
calismasiyla Sunulan hipotezler degerlendirildiginde mobil pazarlama ve tiiketicCi

davraniglar1 arasinda pozitif yonlii dogrusal bir iligki oldugu kabul edilmistir.

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin kendilerine ulasan
mobil pazarlama mesajlar1 ile yarar sagladigini diisiinliyor ise, mesaj almak i¢in
firmalara izin vermekte oldugu diisiiniilebilir. Misterilerin rahatsizlik smirlarini
zorlamayacak sekilde, kendilerinden alinan izin dogrultusunda mobil pazarlama

uygulamalari ile yiizlestirilmesi, marka algisini olumlu yonde etkileyecektir.
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EKLER

I. BOLUM: KiSISEL BILGILER

1 | Cinsiyet: U Kadin U Erkek

2 | Yas Grubu: O 18-22 a 23-27 4 28-35 U 35 ve lizeri

3 | Meslek: [ Ogrenci Ogretmen Esnaf Memur Diger

4 Ortalama Aylik Gelir: 4 0-500 TL 0 501-1000 TL 1 1001 — 2000 TL O 2001-
3000 TL U 3001 TL ve iizeri

TUKETICIi DAVRANISI SORULARI

Genel olarak, yeni ¢ikan mobil uygulamalar1 indirmekten hoslanirim.

Mobil iletisim konusunda detayli bir bilgim vardir.

Arkadas ¢cevreme kiyasla, mobil iletisim konusunda uzmanim.

En son ¢ikan mobil telefonlar hakkinda arkadas ¢evremde ilk bilgi sahibi ben olurum.

Karsilastirma amaciyla farkli mobil uygulamalar kullanmaktan hoglanirim.

Telefonumun uygulama magazasinda farkli uygulamalar kesfetmeye calisirim (6r.
iPhone i¢in AppStore)

MOBIL PAZARLAMA SORULARI

Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya bilgilerinden rahatsiz
olurum.

Reklam ve kampanyalardan SMS yolu ile bilgilendirilmem, ilgi duydugum iiriin veya
hizmetlerden daha hizli haberdar olmami saglar.

Miisteriye bazi oOdiiller kazandirarak reklam okutmanin, ilgili {irlin veya hizmetin
tanitiminda daha ¢ok ige yarayacagini diisiiniiyorum.

Bana gore SMS mesajlari, icerikleri nasil hazirlanirsa hazirlansin, hi¢bir anlam ifade
etmeyen reklamlardir.

Reklam ve kampanya igerikli mesajlardan rahatsiz olmam durumunda ne gibi yasal
haklara sahip oldugumu biliyorum.

SMS yolu ile gelen reklam igerikli mesajlar giin igerisinde uygun saatlerde gelir.

Icerigi ne olursa olsun, ge¢ saatlerde ve tatil giinlerinde gonderilen mesajlara tepkim
hep olumsuz olur.

Kisa mesajlardaki reklam kampanyalarinda, raf fiyatlar1 ile mesaj igerigi arasinda
tutarsizliklar goriiyorum.

Bazi magazalarda 6deme esnasinda telefon numaram istenirken, reklam igerikli mesaj
gonderilmesi i¢in alindigi tarafima bildirilmez, fatura islemlerinden biriymis gibi
gosterilir.

Cesitli firmalar icin form ve anket doldururken, kisa mesaj gonderilecegine dair
ifadeye genellikle dikkat etmem.

Reklam ve kampanya icerikli kisa mesajlar1 okumadan silerim.

Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin yasal yollara bagvururum.

Gelen SMS’ler dogrultusunda reklami yapilan {iriin veya hizmeti satin almaya
yonelirim.

Onemli gordiigiim mesaji baskalarina da iletirim.

Beni rahatsiz ettigini diisindiiglim mesajlar1 gonderen firmaya tepki gosterir, lirlinlinii
asla satin almam.

Asirt SMS gonderimi, kullandigim GSM Operatoriinii degistirmeme sebep olabilir.

Firmalardan reklam ve kampanya igerikli SMS almanin, bana sosyal ¢cevremde prestij
kazandirdigini diisliniiyorum.
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