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ONSOZ

Teknolojinin geligimi ile birlikte ortaya g¢ikan mobil cihazlar, giiniimiizde gerek
diinyada gerekse Tiirkiye’de onemli bir niifuz oranina sahip olmustur. Bunun neticesi
olarak mobil cihazlar, tiiketicilerin ilgi ve zamanini elde etme miicadelesi i¢inde olan
pazarlama profesyonelleri tarafindan etkin bir mecra olarak goriilmeye baslamistir. Bu
tez calismasinda pazarlamanin nispeten yeni bir boyutu olarak goriilen mobil
pazarlamanin, Ornekleri az goriilmesi nedeni ile Tiirkiye’de insaat sektoriiniin
endiistriyel boliimii acisindan degerlendirmesi yapilmistir. Literatiir calismasi ve
gozleme dayanilarak hazirlanan tanitimsal ¢alismada, mobil pazarlamanin insaat
sektoriindeki uygulamalari i¢in bir ¢ergeve sunulmus ve mobil bir bilgi platformu

Onerilmistir.

Bu calismanin yapilmasinda emegi ge¢en danismanim Prof. Dr. Gonca Telli

Yamamoto’ya giiclii destegi ve rehberligi i¢in tesekkiir ederim.

Sedat DURLANIK, Mayis 2014
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OZET

MOBIL PAZARLAMANIN TURKIYE INSAAT SEKTORU
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Diinya bilgi ¢agini; is hayatindaki, insanlarin giinliilk yagamindaki ve teknolojideki
degisimi yasamaktadir. Ayrica, globallesme neticesinde artik sadece bir biiyiik ekonomi
s6z konusudur: Diinya ekonomisi. Bu biiyiik ekonomide rekabet diizeyi, diinyanin farkl
yerlerinden gelen farkli rakip markalar nedeni ile her marka i¢in gittikce artmaktadir.
Ayrica, daha 6nce goriilmemis iletisim diizeyi ve iletisim araglarinin gesitliligi insanlar1
ve insanlarin giinlilk yasamlarini degistirmektedir. Bunun neticesi olarak, miisterilerin
ilgisini ¢ekmek ve onlar1 bir iirlin veya hizmeti satin almaya tesvik etmek pazarlama

profesyonelleri i¢in biiyiik bir miicadeleye doniismiistiir.

Pazarlama profesyonelleri bu zorlu ve dinamik is ortaminda, markalarinin
hedeflerine ulagmasi i¢in hemen her araci kullanmay1 denemektedirler. Birgogu mobil
pazarlamay1 miisterilerine ulagmalar1 agisindan 6nemli bir ara¢ olarak gérmektedir. Bu
pazarlama ihtiyaclar1 nedeni ile mobil pazarlama 6zellikle B2C (tiiketici) pazarlarinda

giin gectikce gelismektedir.

Gelismekte olan bir iilke olarak Tiirkiye’de insaat sektorii; biliylime oranlari,
istihdam, konut tiretimi, bayindirlik isleri vb. agisindan 6nemlidir. Bu ¢alismada, bu
amacla insaat sektoriiniin 6zellikle B2B (endiistriyel) boliimiine yonelik olarak mobil
pazarlamanin analizi yapilmistir. Mobil pazarlama literatiirline dayanilarak hazirlanan
bu ¢aligmada ingaat sektorii i¢in mobil pazarlama ¢ergevesi ve bir mobil bilgi paylasim

platformu Onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil pazarlama, insaat

Tarih: 2014
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ABSTRACT

ASSESSMENT OF MOBILE MARKETING FOR CONSTRUCTION
SECTOR IN TURKEY

The world has been experiencing “the information age” and “the change” not only in
technology but also in business and people’s daily life. In addition, due to globalization,
there is only one big economy: The world’s economy. The level of competition has
been increasing in this big economy as many brands compete with different brands from
different countries around the world. Moreover, unprecedented level of communication
and the variety of communication tools change people and people’s daily life. As result,
drawing customers’ attention and convincing them to buy a product or a service turned

into a great challange for the marketing professionals.

Marketing professionals try to benefit from almost every tool to meet their brand’s
targets in this dynamic and difficult business environment. Many of them evaluate
mobile marketing as a great tool to reach their customers. Because of these marketing
needs, mobile marketing has been growing enormously especially in some B2C market

segments.

Construction sector is important for Turkey, as a developing country, in terms of
growth rate, employment, housing, public works etc. In this study, mobile marketing is
analysed for the construction sector especially in its B2B segment. This study is based
on current literature in mobile marketing. A framework for mobile marketing in
construction sector and a mobile information sharing platform are proposed as

conclusion.

Keywords: Mobile marketing, construction

Date: 2014
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BOLUM 1 GIRIS ve AMAC

Insanoglu, 18. yiizyilin ortalarina kadar devam eden tarim ¢agini takiben 20. yiizyilin
ortalarina kadar endiistri ¢cagin1 yasamistir. Bir baska deyisle, fiziksel is giiciine baglh
olarak iki bin yil1 agkin bir slire gegmisken, makine giicline dayanan endiistri donemi ise
sadece 200 yil stirmiistiir. 1960’11 yillardan itibaren ise bilgi ¢ag1 donemi baslamis ve
degisimin hizi giiniimiizde inanilmaz boyutlara ulasmistir (Doyle, 2003). Bilgi bu
boyutlara ulasirken pazarlamada da ciddi degisimler gozlenmistir. Bu degisimler biitiin

sektorleri farkliliklart olmakla birlikte kendi i¢cinde etkilemektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan pazarlama; miisteriler, ortaklar, kullanicilar
ve toplumun geneli i¢in deger tasiyan iirlin ve hizmetlerin yaratilmasi, iletilmesi,
muhabere ve miibadele edilmesini saglayan aktivite, kurallar ve siiregler biitlinii olarak
tanimlanmaktadir (Varnali, Dijital Tutulma Pazarlama iletisimi ve Insan, 2012). Bu
tanimdan hareketle pazarlamanin, insan odakli ve insanin davraniglari ile dogrudan
iliskili bir sosyal bilim oldugu ifade edilebilir. Giiniimiizde pazarlama, teknoloji ile
birlikte farkli boyutlar, olanaklar kazanarak degismekte ve yeni kavram ve
uygulamalarla gelismektedir. Teknoloji; insan davraniglari, yasam ve yasam tarzlarini
etkilemekte ve degistirmektedir. Bu nedenle teknolojik olanaklar gittikce artsa da ¢ok
daha dinamik bir kavram halini alan pazarlama tarafinda da planlamanin ve teknoloji
destegi ile gelistirilen stratejilerin 6nemi gittikge artmaktadir. Bu gelisim ve hizh
degisim nedeni ile bircok basarili pazarlama projesinin yani sira, iyi planlanmasina
ragmen basarisiz neticelenmis projeler de s6z konusudur. Bir bagka deyisle, teoride ¢cok
basarili olmas1 beklenen bir¢cok pazarlama plani, uygulamaya doniistiigiinde bekleneni
veremeyebilmektedir. Bu da giliniimlizde temel bir stratejiye sahip olmanin, ilgili
pazarlama faaliyetinin diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte biitlinlesik planlanmasinin
ve faaliyetin ilgili markanin temel stratejisi ile olan uyumunun kritik bir 6neme sahip

oldugunu gostermektedir. Ayrica pazarlama planlamasinin, kendi icinde bu



degisimlerden etkilenmesi kaginilmaz olan ilgili sektdre uygun bir sekilde ele alinmasi

da 6nem tasimaktadir.

I¢inde bulundugumuz bilgi ¢aginda iilkelerin gelismislik diizeyleri; giderek telefon
sayist, mobil yayginlik, bilgisayarlagma orani, genis bant internet yayginligi, internet
hizi, e-devlet uygulamalar1 gibi kriterlerle degerlendirilmektedir. Bugiin itibar1 ile bu

hususlar degerlendirildiginde iki 6nemli sonug ortaya ¢ikmaktadir (Deloitte, 2011):

- Insanlar haberlesme ihtiyaglarini her an, her yerden ve mobil olarak karsilama
egilimindedirler.
- Yayginlasan ve hizlanan internet ile birlikte yeni hizmet tiirleri ortaya

cikmaktadir.

Yayginlasan ve genis bant ile hizlanan internet ve hareketliligin artmasi1 geleneksel
elektronik haberlesme hizmetlerinin yaninda c¢ok sayida yeni hizmet tiirlerini ortaya
cikarmaktadir. Pazarlamanin olanaklari da boylece artmaktadir. Teknolojiden
yararlanilarak gelistirilen stratejiler cercevesinde olusan uygulamalardan bazilari,
internet {izerinden ticaret (e-ticaret), mobil bankacilik, dis kaynak kullanim
(outsourcing), sanal isletmeler, evden ya da uzaktan calisma, elektronik kamu
hizmetleri, uzaktan saglik, mobil televizyon / IPTV, video uygulamalari, sosyal
ortamlar, sanal oyun / eglence, anlik mesajlasma, uzaktan 6lgme / veri isleme, akilli

araclar / yollar olarak sayilabilir (Deloitte, 2011).

Bilgi ¢aginin ve buna bagl olarak teknolojinin hizli degisimini ortaya koymak icin
verilebilecek carpici bir 6rnek de sosyal medyanin bas dondiiriicii gelisimidir. 19.
ylizyilda icat edilen radyo 50 milyon kullaniciya 38 yilda ulasirken, televizyon 13 yilda,
internet ise 4 yilda ulagmistir. Buna karsin bir sosyal medya unsuru olan Facebook,
sadece 9 ayda yiiz bin kullanici kazanmistir (Qualman, 2009). Bunun en 6nemli
nedeninin, insanlarin her an her yerden ve istedikleri anda bilgi paylasabilmesini ve
internete baglanabilmesini saglayan mobil cihazlarin gelisimi oldugu disiiniilebilir.
Gelisen teknoloji, mobil ortamin en basta olugmasini ve daha sonra yayginlagsmasini
saglamistir. Insanlarin mobil cihazlar1 kullanim oranlari siirekli olarak artmaktadir.

Diinya tizerinde mobil yayginlik glinlimiizde ortalama %80’ler seviyesine ulagmistir.



Pazarlar ve markalar agisindan da bilgi ¢ag1 ile birlikte biiylik degisimler
yasanmaktadir. I¢inde bulundugumuz bilgi ¢aginda pazarlar kiiresellesmis, endiistri
yapilar1 degismis ve miisterilerin {ireticilerden beklentileri artmistir. Miisteriler; daha
yiiksek kalite, daha rekabet¢i fiyatlar, daha iyi ve daha hizli hizmet beklemeye
baslamiglardir (Doyle, 2003). Markalar artik global bir ekonomi igerisinde, ¢ok farkl
demografik yapilarda, cesitli politik ve yasal ortamlarda, degisik sosyo-kiiltiirel miisteri
kitlelerine yonelik olarak ve en onemlisi teknolojinin ¢ok hizli degistigi bir ortamda
faaliyet gostermektedir. Bu da en nihayetinde rekabet kosullarinin arttig1, tiiketicilerin
beklentilerinin daha belirleyici oldugu ve markalarin hayatta kalabilmek igin stirekli
yenilik yaparak farklilasmak durumunda oldugu bir is ortami olusmasina neden
olmustur (Daft & Marcic, 2011). 20. yiizyilin ortalarinda iretilenleri tliketmek

durumunda olan miisteriler, glinimiizde bir¢ok sektor icin tiretilecekleri belirleyen bir

konuma gelmistir.

Tiiketicinin ilgisinin ve zamaninin rahatlikla elde edilebildigi tek kanalli televizyon
doneminde reklamlar oldukca etkili olmustur. Giinlimiizde ise bu ilgiyi elde etmek ve
canli tutmak pazarlamanin en zorlu miicadelelerinden birini olusturmaktadir (Pousttchi
& Wiedemann, 2006). Yapilan arastirmalara gore Amerika Birlesik Devletleri’nde
ortalama bir tiiketicinin giinde {i¢ bin, yilda ise bir milyon reklam mesaj1 ile karsilastigi
belirtilmistir. Ortalama biiyiikliikte bir siipermarket ziyaretinde on bin, bir saat
televizyon izlendiginde kirk, bir gazete okundugunda ise yiiz adet pazarlama mesajinin

tiiketiciye iletildigi ifade edilmektedir (Godin, izinli Pazarlama, 1999).

Gilinlimiizlin bu rekabet¢i ve zorlu pazar kosullarinda tiiketicilerin beklentilerini en
iyi anlayan ve buna dinamik bir sekilde cevap verebilen markalar rekabette bir adim 6ne
gecebilmektedirler. Bu farkindalikla markalar ve pazarlama profesyonelleri; hemen her
iletisim olanagini kullanarak, daha fazla tiiketiciye, daha etkin bir sekilde ulagsmayi,
onlarla uzun vadeli bir iligki olusturmay1 ve bu iliskiyi kisi bazinda 6zellestirebilmeyi

amaglamaktadirlar.

Mobil pazarlama ise tam bu noktada énemli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle iliskisel
pazarlama ve kisisellestirmenin dneminin artmasi, mobil pazarlamay1 énemli bir arag¢
haline getirmektedir. Yapilan bir arastirmada en yeni mecralardan biri olan internetin de

reklamlarla doldugu ve bu nedenle internet iizerinden yapilan bir reklam i¢in %1



tiklama oraninin basar1 olarak goriildiigii belirtilmistir. Buna karsin mobil pazarlamada
ise bu oranin %10 seviyesini rahatlikla bulabildigi ifade edilmistir (Pousttchi &
Wiedemann, 2006). Gerek pazarlama profesyonellerinin amaglarina uygunlugu gerekse
mobil pazarlama uygulamalarinda elde edilen yiiksek geri donilis oranlari mobil
pazarlamanin dikkate deger bir alan oldugunu gostermektedir. Ancak yeni gelisen bir
alan olmasi itibar1 ile mobil pazarlamanin ilgili markanin i¢inde bulundugu sektor
acisindan dikkatle incelenmesi, markanin mevcut durumu ve diger faaliyetleri ile
birlikte degerlendirilmesi ve uygun bir mobil pazarlama stratejisi olusturulmasinda
fayda goriilmektedir. Kisa ge¢misinde mobil pazarlama alaninda, pazarlamanin
genelinde de oldugu gibi birgok basar1 ve basarisizlik vakalar1 s6z konusudur.
Tiirkiye’de insaat sektoriinde de mobil pazarlama uygulamalart yeni yeni basglamis
olmakla birlikte onemli bir potansiyel olusturmaktadir (Mobil Pazarlama Dernegi
Tiirkiye, 2014). Her ne kadar uygulamacilar gelisecegini belirtseler de insaat sektoriinde
mobil pazarlamayla ilgili herhangi bir bilimsel caligmaya rastlanmamistir. Bu agidan
calismamiz Tirkiye’de insaat sektdrii ve mobil pazarlamayi birlikte irdeleyen ilk

calisma olarak degerlendirilebilir.

Bu tez ¢alismasinda; mobil pazarlamanin insaat sektoriindeki durumu irdelenerek,
mobil pazarlama unsurlarinin sektérde dogru kullanimi ve yaratabilecegi potansiyel
deger ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Insaat sektorii, 5rnegin hizh tiiketim sektorlerinin
aksine karar alma mekanizmalar1 agisindan daha geleneksel, son kullanic1 agisindan
¢ogu zaman teknik, malzemelerin degisim ve gelisim hizi agisindan nispeten yavas
sayilabilecek bir sektordiir. Ayrica kendi iginde farkli niteliklerde alt boliimler de
barindirmaktadir. Ornegin bir yap1 malzemesi iireticisi ile son kullanicilara yonelik
olarak konut {ireten bir taahhiit firmasi i¢in karar vericiler birbirinden tamamen farkl
Ozelliklere sahip kesimlerdir. Bir yapt malzemesi iireticisi liriin tanitimlarini mimar,
miihendis gibi alaninda teknik bilgi sahibi olan insanlara ve bu insanlarin bagli oldugu
kuruluglara yapmak durumundayken, bir taahhiit firmasi tamamen son kullanicilarin
anlayabilecegi bir iletisim stratejisi benimseyerek hareket etmek durumundadir. Bu
nedenle insaat sektoriinde de genel geger kabullerle olusturulan pazarlama planlarindan
cok; alt sektdriine, ilgili markaya ve amaca gore Ozellestirilmis pazarlama planlarina
ihtiyag duyulmaktadir. Bu tez c¢alismasinda ornekleri her sektorde yaygin olarak

bulunabilen tiiketici pazarlar1 (B2C) stratejilerinden ziyade, endiistriyel pazarlara (B2B)



yonelik stratejiler agirlikli olarak incelenmistir. Boylece insaat sektoriinde ve 6zellikle
B2B boliimiinde heniiz yayginlik kazanmamis olan mobil pazarlama uygulamalar1 i¢in
temel bir cerceve belirlenerek, bundan sonra yapilabilecek calismalara mesnet teskil

edilmesi hedeflenmistir.

Literatiir taramas1 ve gozleme dayanarak hazirlanan bu tez ¢aligmasi 6 boliimden
olugmaktadir. Giris ve amag¢ boliimiinii takip eden ikinci bolimde “Mobil Pazarlama”
kavrammin iizerinde durulmustur. Oncelikle mobil pazarlama igin yapilan tanimlar
ortaya konulmus ve bdylece mobil pazarlamanin kapsami tam olarak belirlenmeye
calisilmigtir. Tiim diinyada ve tlilkemizde 6zellikle akilli telefonlarin gelismesi, baglanti
hizlarinin artmasi ve mobil cihaz niifuz oranlarinin yiikselmesi mobil pazarlamayi genel
pazarlama ic¢inde olduk¢ca Onemli bir noktaya getirmistir. Bu nedenle mobil
pazarlamanin potansiyelini ortaya koymak {izere diinyadan ve ililkemizden karakteristik
veriler incelenmistir. ilgili bdliimde mobil pazarlamanin karakteristik 6zelliklerine, tipik

mobil pazarlama uygulamalarina ve egilimlere yer verilmistir.

Tezin iic¢lincii boliimiinde, mobil pazarlamada strateji ve planlama konular
incelenmistir. Giliniimiizde temel bir pazarlama stratejisine sahip olmak ve biitiinlesik
bir plan cercevesinde projeler iiretmek markalar i¢in kritik bir éneme sahiptir. Bu
amagla bu boliimde 6ncelikle basarili bir mobil kampanya i¢in dikkate alinmasi gereken
temel prensipler ortaya konulmustur. Ayni1 boliimde akademisyenler tarafindan ortaya
konulan ve mobil pazarlamada One c¢ikan biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisi,
kampanya tipleri, miisteri odaklt mobil pazarlama yaklagimi gibi stratejiler de ele

almmustir. Ozellikle izinli pazarlama kavranmnin iizerinde durulmustur.

Dordiincii boliimde, mobil pazarlama uygulamalarindan bazi 6rnekler acgiklanmstir.
Tiiketici pazarlarinda mobil pazarlama uygulamalari, endiistriyel pazarlara gore daha
yaygin olarak goriilebilmektedir. Endiistriyel pazarlarda, 6zellikle insaat sektoriiniin

endiistriyel boliimiinde ise olduk¢a az sayida uygulama séz konusudur.

Tezin besinci boliimiinde ingaat sektorii ile ilgili veriler incelenmistir. Ilgili boliimde
insaat sektoriiniin temel karakteristik Ozellikleri, iilke ekonomisi i¢indeki konumu
ortaya konulmus, sektoriin karar vericileri ve karar mekanizmalar1 incelenerek mobil

pazarlama agisindan durumu incelenmistir. Ayrica B2C ve B2B pazar boliimlerini daha



iyi anlayabilmek icin endiistriyel pazarlarla tiiketici pazarlarinin temel farkliliklar
vurgulanmistir. Son olarak mobil pazarlamada stratejiler ve insaat sektorii goz Oniine
almarak sektoriin 6zellikle B2B pazarina yonelik mobil pazarlama prensipleri ifade

edilmistir.



BOLUM 2 MOBIL PAZARLAMA

Mobil Pazarlama organizasyonlarin; hedef kitleleri ile mobil sebeke veya mobil
cihazlar iizerinden, etkilesimli ve kisisellestirilmis bir iletisim tarzi ile baglanti teskil
etmelerini saglayan bir dizi uygulama olarak tanimlanmaktadir (Mobile Marketing
Association, 2009). Bu tanimdaki “bir dizi uygulama” ifadesi; her tiirlii pazarlama
faaliyetlerini, kurumlari, siirecleri, endiistriyel oyunculari, standartlari, reklam ve
medyay1, dogrudan pazarlamayi, promosyonlari, iliski yOnetimini, miisteri iligkileri
yonetimini, sadakat programlarini ve sosyal medya pazarlamasi gibi pazarlamanin
neredeyse tiim yonlerini kapsamaktadir. Bu tanimda yer verilen “baglant1” kelimesi bir
iliskiyi baglatmak, bir miisteriyi kazanmak, hedef kitle ile organizasyon arasindaki
sosyal etkilesimi tesvik etmek ve miisteri tarafinda bir ihtiya¢ ortaya c¢iktigi anda
ulagilabilir olmay1 ifade etmektedir. Bu baglanti miisteri tarafindan (¢cekme tipi strateji)
veya ilgili pazarlama uzmam tarafindan (itme tipi strateji) baslatilabilir. itme ve ¢ekme
tipi pazarlama stratejilerine daha detayl olarak Boliim 3.2.°te yer verilecektir. Herhangi
bir pazarlama faaliyetinin mobil pazarlama kapsaminda degerlendirilebilmesi i¢in bu
tanimda belirtilen “mobil sebeke veya mobil cihazlar” vasitasi ile gerceklestirilmesi en
onemli kosullardan bir tanesidir. Buna gére mobil pazarlama; kablosuz medyanin, bir
capraz medya pazarlama iletisimi (ya da tutundurma) programi kapsaminda dogrudan
pazarlama ve bir igerik iletim araci olarak kullanilmasi seklinde de tanimlanabilir
(Leppaniemi & Karjaluoto, 2008). Bu tanimda iletisimin iki yonlii olmast ve mobil
mecranin bir ¢apraz medya pazarlamasi tutundurma programinin parcasi olmasi
vurgulanmistir. Mobil pazarlama icin yapilan bir bagka tanima gére mobil pazarlama,
kablosuz ortam araciligi ile iirlin, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasi amaci ile
tilketicilere yonelik yapilan ve tiim taraflara fayda saglayacak sekilde kisisellestirilmis,

zaman ve konuma odakli ¢alismalardir (Scharl, Dickinger, & Murphy, 2005).

Mobil pazarlama miisteriye ulasma yoOniiyle, uzaktan ve kablosuz iletisime uygun

olan cep telefonlari, cep bilgisayarlar1 ve benzeri gerecler yoluyla miisterilere veya



potansiyel miisterilere ulasilarak kurum, iirlin, hizmet, fikir, eylem ve kisilere iligkin
pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi olarak tanimlanir. Giiniimiizde SMS mesajlari,
bluetooth mesajlari, video tamitim filmi (trailer) vb. sekillerde verilerle gelisen

pazarlama cabalari olarak ortaya ¢ikar (Yamamoto, Mobil Pazarlama Nedir, 2009).

Mobil pazarlama, pazarlamanin daha ¢ok tutundurma (iletisim) faaliyetlerine odakli
bir alandir. Bu nedenle de baz1 tanimlarda 6zellikle bu yoniine vurgu yapilarak “mobil
pazarlama iletisimi” ifadesi tercih edilebilmektedir. Pousttchi ve Wiedemann’a (2006)
gore mobil pazarlama; iirlin, hizmet veya fikirlerin tutundurulmasi amaci ile yapilan
mobil iletisim olarak tanimlanmaktadir ve mobil pazarlama agsagida belirtilen

ilerlemeler sayesinde giin gegtikge gelismektedir:

e Tiim diinyada mobil cihazlarin sayilarin giin gegtikce artmasi,
e Cihazlarin daha biiyiik ekranl tasarlanmasi,

e Daha hizli baglant1 saglanabilmesi ve

e Her an her yerde anlik iletisim, i¢erige duyarhlik,

e Siireclerin yonetilebilir ve kontrol edilebilir olmasi.

Boylece geleneksel mecralarin aksine etkilesimli, aliciya 6zel, duruma ve konuma bagl

iletisim saglanabilmekte, belirli bir miisteri kitlesine seslenilebilmektedir.

Mobil cihazlar ve 6zellikle cep telefonlarr, modern yasamin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmis durumdadir. Bu yiizden cep telefonu kullanicilarinin %91°1 telefonlarini
kendilerinden en fazla ii¢ adim uzakta tutmaktadirlar (Mobilike, 2013a). Kullanicilar
daima yaninda tasidiklar1 bu cihazlari aym zamanda ¢ogunlukla acik olarak
bulundururlar. Bu nedenle mobil cihazlar daima ulasilabilir, kisilere mesajlarin
dogrudan ve en etkili iletilmesi agisindan cazip bir mecra olarak goriilebilir. Ancak
bireylerin 6zel yasaminin ayrilmaz bir parcasi, bir baska deyisle tamamen kisisel bir
mecra oldugu da gdzden kacirilmamalidir. Ote yandan mobil cihazlar baska biriyle cok
nadir olarak paylasilir (Hopkins & Turner, 2013). Kisisel bir mecrayr bir markanin
pazarlama amaglar1 agisindan kullanmadan once, mobil pazarlamanin karakteristik
ozelliklerinin ¢ok iyi anlagilmasi ve eldeki olanaklarin “mecra” sahibinin izni ile belirli

prensipler dahilinde kullanilmasi kritik 6neme sahiptir.



2.1. MOBIL PAZARLAMANIN KARAKTERISTIK
OZELLIKLERI

Cep telefonu gibi taginabilir cihazlar tizerinden tiiketicilere ulagmak amaci ile yapilan
pazarlama ¢aligmalarini ifade eden mobil pazarlama, giiniimiizde dijital pazarlamanin
cok onemli bir alt boyutu haline gelmistir ve tiiketicilere ulasmak i¢in 6nemli bir arag
olarak diisiiniilmektedir. Mobil pazarlama, hareket halindeki tiiketicinin ilgisini ¢ekerek
satin alma giidiisiinii harekete gegirebilecek etkin bir pazarlama ydntemi olarak

diisiiniilebilir (Yamamoto, Mobil Iletisimin Pazarlamadaki Yeri, 2011).

Mobil pazarlama, geleneksel diger bazi mecralarin aksine; hedef kitleye, etkilesimli
ve kisisellestirilmis bilgileri dogru zamanda, dogru yerde ve uygun bir kapsamda
dogrudan ulastirmay1 saglamaktadir. Bunu detayli 6lgme imkani, giivenilir veri elde
etme ve sonuglarn takip etme gibi Ozelliklerle desteklemektedir. Mesaj duruma ve
konuma bagl olarak iletilebildigi i¢in ¢ok etkilidir (Varnali, Toker, & Yilmaz, Mobile
Marketing, Fundamentals and Strategy, 2011). Mobil cihazlarin her yerde hazir ve nazir
olmast (es =zamanlilik) geleneksel pazarlamanin zaman-mekan paradigmasini
genigleterek konum, zaman ve kisisellestirmenin Onemini artirmaktadir (Scharl,
Dickinger, & Murphy, 2005). Giiglii bir kisisellestirme i¢in miisteri veri tabaninin yeter
sayida aktif potansiyel miisteri barindirmasit gereklidir. Bu veri tabanlarinda
miisterilerin demografisi (yas, cinsiyet, gelir, egitim vs.), bildirdigi tercihleri (tuttugu
spor takimi, tyelikleri, hobileri, ilgi alanlari), mobil cihazinin o6zellikleri (cihazin
modeli, becerileri), dnceki davranis profili (daha onceki pazarlama faaliyetlerindeki
kayitlari, internette gezinme aliskanliklart) gibi veriler bulunur. Bu veriler gercevesinde
farkli profillerde hedef boliimlerin olusturulmasi saglanir (Varnali, Toker, & Yilmaz,

Mobile Marketing, Fundamentals and Strategy, 2011).

Mobil pazarlama, dogrudan pazarlama gibi tiiketicilerle karsilikli etkilesim imkani da
olan birebir, ger¢ek zamanl ve kisisellestirilmis bir iliski kurulmasini saglar. Bunun
neticesi olarak da tiiketiciden geri doniisler olduk¢a yiiksek oranda
gerceklesebilmektedir. Mobil pazarlamada sonuglar hizli elde edilir ve kolayca
Olctimlenebilir. Eldeki veri tabanina bagl olarak boliimlendirme ve hedef miisteriye

yonelik ¢alismalar yapma imkam vardir (Yamamoto, Mobil Iletisimin Pazarlamadaki



Yeri, 2011). Pousttchi ve Wiedemann (2006) tarafindan gergeklestirilen bir ¢calismada,
cevrim i¢i reklamlarda ortalama olarak %1 geri donilis orani saglanabilirken, mobil
pazarlamada bu oranin %10’u asabildigi belirtilmistir. Benzer sekilde e-posta
kampanyalar1 ortalama olarak %?2 geri doniislim oranina sahipken, yaygin bir mobil
pazarlama uygulamasi olan kisa mesaj kampanyalarinda %10-15’lere varabilmektedir.
Ozellikle 16-30 yas aras1 geng kitle hedef alindiginda %55’e varan geri doniis oranlari
goriilebilmektedir (Erdem, 2008). Tiiketicinin ilgisinin cekilerek, zamanini ayirmasini
saglamanin ¢ok 6nemli bir basar1 sayildig1 giiniimiizde bu geri doniis oraninin, mobil
pazarlamanin gelecegi agisindan dikkate deger oldugu vurgulanmistir. Buna karsin
mobil pazarlamada kullanicilarin mahremiyetine dikkat etmek o6zellikle gereklidir.
Kullanicilarin tercihlerine saygi gosterilmeli ve kullanicilarin kendi inisiyatifleri ile
ilgili pazarlama c¢alismasina katilma veya katilmama imkanina sahip olmalar
saglanmalidir. Mobil pazarlamanin sahip oldugu diger kisitlar; ilgili mobil pazarlama
mesajina dikkat ¢ekmek icin ¢ok kisa bir zaman diliminin s6z konusu olmasi, genelde
mesajt alan kisinin baska bir faaliyet icindeyken mesajla 1ilgili olarak tepki
gostermesinin beklenmesi ve mesajin sunulmasi i¢in kullanilan ekranlarin nispeten
kiigiik olmasi olarak sayilabilir (Hopkins & Turner, 2013). Ayrica diisiik baglanti hizlari
ve baglant1 kesintileri de siirlayici olumsuzluklar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle
mobil cihazlarin ozellikleri de dahil tim bu kisitlarin yapilan mobil pazarlama
calismalarinda géz 6niinde bulundurulmasinda fayda vardir (Varnali, Toker, & Yilmaz,

Mobile Marketing, Fundamentals and Strategy, 2011).

Gliniimiiziin zorlu pazar kosullarinda markalar, yaptiklar1 pazarlama yatiriminin geri
dontisiinii 6lgmek ve kaynaklarin1 deger yaratacak faaliyetlere ayirma arayisi igindedir.
Kitlesel pazarlar artik cesitli boliimlere ayrilmistir. Bu da kisisel olmayan kitlesel
medya pazarlamasinin etkinligini kaybetmesine, hedefli birebir pazarlamanin ise énem
kazanmasi sonucunu dogurmustur (Leppaniemi & Karjaluoto, 2008). Birebir iletisim
imkan1 saglayan mobil pazarlama ise bu nedenle ingaat sektoriiniin 6zellikle B2B

boliimiinde 6zel bir deger tasiyabilir.

Bu tanimlar ve veriler 1s18inda mobil pazarlamanin temel ozellikleri ve bu
ozelliklerin sagladigi temel faydalar; Yamamoto (2011), Erdem (2008) ve Varnali,

Toker ve Yilmaz (2011) tarafindan sunulan goriislerin diizenlenmesi ile Tablo 2.1.’de
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ortaya konulmustur. Buna gore insaat sektorli agisindan mobil pazarlama
degerlendirildiginde; o6zellikle belirlenen hedef kitleye yonelik olarak, yiiksek geri
doniis orani ile karsilikli etkilesim ve konuma bagli uygulama yapilabilme imkani ilgi
cekicidir. Bu tezin ana konusu olan ingaat sektoriiniin B2B boliimiinii temsil eden
mimar, miihendis gibi profesyonel karar vericilere mobil pazarlama uygulamalari
sayesinde; ihtiya¢ duyulan bilginin aninda, istenildigi anda, hizli bir sekilde, kisiye 6zel
ve kisinin talebi ile konuma bagli olarak iletebilme imkanlarimin saglanmasi bir

markaya fayda saglayabilir.

Tablo 2.1. Mobil Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri ve Avantajlari

Karakteristik Ozellik Avantajlar

o Hedef kitlenin sayisi kolayca belirlenebilir.

e Geri doniis oranlar1 kolayca belirlenebilir ve giivenilir
Kolay dl¢timleme
verilere dayanarak analiz yapilabilir.

e Kampanyanin canli performans takibi yapilabilir.

Hedef kitlenin ilgisine gore kisiye dzel
igerik olusturabilme (Kisisel / Hedefli e Yiiksek geri doniis oran1 saglanabilir.

olmasi)

e Dogrudan hedefe yonelik kampanya diizenlenebilir.
Boliimlendirme ve hedef kitlenin siiziilmesi | ¢ Maliyetlerin diisiiriilmesi saglanabilir.
imkant o Hedef kitleye uygun bir igerik belirlenebilir.

e Igerik bireysellestirebilir.

e Marka baghlig: artirabilir.

e Cift tarafli iletisim ve geri bildirim imkani1 saglanabilir.
Karsilikli ve aninda etkilesim imkani o Hedef kitle harekete gegirilebilir.

e Mesajm aninda paylasim imkant; agizdan agiza (viral)

pazarlama imkan1 saglar.

. e Hedef kitleyle uzun vadeli iligski imkani elde edilebilir.
Izinli olmasi
e Yiiksek geri doniis oran1 saglanabilir.

Mobil aygitlarin siirekli tiiketicinin elinin e Mesajm tiiketiciye ulagma olasilig1 yiiksektir.
altinda ve 24 saat agik olmas1 (Mobilite / e Yere ve zamana bagli iletisim imkan1 saglanabilir.
Ulasilabilirlik) e Yere ve zamana 0zel igerik iletilebilir.

) o Diger mecralarla karsilastirildiginda ¢ok daha diisiik bir
Diisiik Maliyet
maliyet ile daha fazla kampanya yapilabilir.

Yamamoto (2011), Erdem (2008), Varnali, Toker ve Yilmaz (2011)’den yararlanilarak olusturulmustur.
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2.2. MOBIL ORTAMIN DUNYADA GELISIiMi

Mobil pazarlama, mobil cihazlar {izerinden yiiriitilen pazarlama faaliyetleridir ve
giiniimiizde gittikce 6nem kazanmaktadir. Bu durumun en 6nemli sebeplerinden bir
tanesi teknolojik gelismelere paralel olarak mobil cihazlarin gittikce daha fazla insan
tarafindan kullanilir hale gelmesidir. Ayrica mobil cihazlar iizerinden internete
ulasilabilmeyi saglayan mobil genis bant hizmetleri ve akilli cihaz sayilarinin da giderek
artmasi mobil pazarlama agisindan gittikce daha elverisli bir ortam yaratmaktadir

(Giingor, Aydin, Saygi, & Tozer, 2011).

Diinya genelinde mobil aboneliklerin sayisinin 2014 yili sonuna kadar diinya niifusu
ile esitlenecegi 6n goriilmektedir (ITU, 2014). 2013 yilinda mobil cihazlarin ve mobil
baglantilarin sayisi toplamda 7 milyara ylikselmistir. Akilli cihazlar sayica toplam cihaz
sayisinin ~ %21’ini  ifade etmelerine karsin mobil veri trafifinin  %88’ini
gerceklestirmektedirler (Cisco, 2014). Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi’nin 2000-
2010 donemi verilerine gore hazirlanan Sekil 2.1.’de sabit telefon ve mobil telefon
abonelikleri ile sabit genis bant ve mobil genis bant aboneliklerindeki gelisim
goriilebilmektedir. Buna gére mobil telefon abonelikleri sabit telefon aboneliklerine
gbre, mobil genis bant abonelikleri ise sabit genis bant aboneliklerine gore ¢cok daha
hizli bir artis gostermistir. 2010 yilinda mobil genis bant aboneleri sabit genis bant
abone sayisin1 gegmistir. 2010 yil1 verilerine gore her 100 kisiden 12,6’s1 mobil genis
bant aboneligine sahipken, sabit genis bant sahipligi 7,6 olarak ifade edilmistir (Giingor,
Aydin, Saygi, & Tozer, 2011).

Diinya genelinde 2014 yili1 sonuna kadar mobil genis bant abonelik sayisinin 2,3
milyara ulasacagi tahmin edilmektedir. Bu da %32 niifuz oranini ifade etmektedir. Bu
oranda; 2011 yil1 ile karsilastirildiginda 2 kat, 2009 ile karsilastirildiginda 4 kat artis s6z
konusudur (ITU, 2014). Diinyada mobil genis bant kullanicilarinin 2015 yilinda 3-3,5
milyara 2020 yilinda ise 4,3 milyara ulasacagi tahminleri yapilmaktadir. Tiirkiye’de de
benzer bir egilim s6z konusudur. Tiirkiye’de 2010 yilinin ilk ¢eyreginde yaklasik 640
bin olan mobil internet abone sayisi, bir yil sonra 1,8 milyon abonelige yiikselmistir

(TOBB, 2011).
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Sekil 2.1. Diinya Genelinde 2000-2010 Déneminde Temel Gostergelerde Niifuz Oranlar (%)
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(Giingor, Aydin, Saygi, & Tozer, 2011)

Mobil genis bant aboneliklerinin yaklagik %55’inin gelismekte olan iilkelerden
kaynaklanmasi beklenmektedir (ITU, 2014). Bir bagka deyisle, biiylimenin kaynagi
gelismekte olan tlkeler olarak diisiiniilmektedir. Gelismis iilkelerde bir¢ok gosterge,
doygunluga erisildigini ifade etmektedir. Bu da gelismekte olan bir iilke konumundaki
Tiirkiye’de mobil pazarlamanin uzun vadede biiyliyeceginin gostergesi olarak
diisiiniilebilir. Sekil 2.2.’de diinya genelinde mobil genis bant aboneliklerinin niifuz
oranlar1 gelismis tlkeler, gelismekte olan iilkeler ve diinya geneli i¢in grafik olarak

verilmistir.

Sekil 2.2. Diinya Genelinde Mobil Genis Bant Niifuz Oranlari
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Yapilan tahminlere gore diinyada sabit telefon aboneliklerindeki diisiisiin devam
edecegi, buna karsin mobil cihaz ve mobil genis bant abonelikleri sayisinin artacagi 6n
goriilmektedir. Sabit telefon abone sayisinin 2014 yili sonunda 2009 yili ile
karsilagtirildiginda 100 milyon daha az olacagi diisiiniilmektedir. Sabit genis bant
aboneliklerindeki artis oraninin  gelismekte olan {lilkelerden baglamak tizere
yavaslayacagi ifade edilmektedir (ITU, 2014). Sekil 2.3.’te 2006- 2011 doneminde sabit
telefon ve sabit genis bant abonelik sayilarindaki egilim ile mobil telefon ve mobil genis

bant aboneliklerinin sayisinin artigi rahatlikla goriilebilmektedir.

Sekil 2.3. Diinya Genelinde 2006-2011 Déneminde Temel Gostergelerde Kullanict Sayilar
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(Giingor, Aydin, Saygi, & Tozer, 2011)

Diinya genelinde sabit telefon abonelikleri geligmis iilkelerde 2005 yilindan itibaren
azalmaya baslamig ve mobil aboneliklere ge¢is baslamistir. Diinya genelinde mobil
telefon niifuz oran1 2010 verilerine gore %78’e ulasmis, sabit telefon niifuz orani ise
%17,2’ye gerilemistir (Glingér, Aydmn, Saygi, & Tozer, 2011). 2020 yilinda mobil
niifuz oranin %119 olabilecegi tahminleri yapilmaktadir (TOBB, 2011). Bugiin gelismis
iilkelerde mobil niifuz oram1 %100°1 gegmistir. Gelismekte olan iilkelerde de hizli bir
artis s6z konusudur. Sekil 2.4.’te diinya genelinde, gelismis ve gelismekte olan
tilkelerdeki mobil niifuz orani verilmistir. Diinya genelinde %78 olan niifuz orani,
gelismis tlkelerde %114,2, gelismekte olan iilkelerde ise %70,1 olarak belirlenmistir
(Glingor, Aydin, Saygi, & Tozer, 2011).
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Sekil 2.4. 2000-2010 Déneminde Diinya Genelinde Mobil Niifuz Oranlari
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(Giingor, Aydmn, Saygi, & Tozer, 2011)

Gelisen baglant1 hizlar1 ve cihaz teknolojilerine bagli olarak mobil trafik dagiliminda
da degisim yasanmaktadir. Tiim diinyada mobil veri trafigi, mobil ses trafiginden ¢ok
daha hizli artig gostermektedir. Sekil 2.5.ten de goriilebilecegi gibi 6zellikle 2010
yilindan itibaren sebekeler artik agirlikli olarak veri iletimini saglamak amaciyla

kullanilmaktadir.

Benzer bir sonug Gartner (Deloitte, 2011) tarafindan hazirlanan bir raporda da ortaya
konulmustur. Buna gore 2010 yilinda geleneksel ses tabanli telefon hizmetleri %47
paya sahip iken 2010 yilindan itibaren ilk kez yaklasik yarisini ses digi hizmetler
olusturmustur. Yapilan analizlere gore iletisim sebekelerinde olusan toplam trafigin
giderek artan oranda veri ve goriintii (TV, video) kaynakli olacagi, ses kaynakli trafigin
toplam i¢indeki paymin giderek azalacagi beklenmektedir. 2015 yilinda mobil trafigin
%75’inin veri, %25’inin ses kaynakli olacagi tahminleri yapilmaktadir. 2010 yilinda
telekom gebekelerindeki hizmetlerin pay:1 incelenecek olursa, ses hizmetlerinin %47,
mesaj hizmetlerinin %15, internetin %12, e-postanin %10, miizigin %10 ve oyunlarin
%?2 paya sahip oldugu goriilebilir (Deloitte, 2011). Bir onceki yila gore % 80 artis
gosteren 2013 yili boyunca paylasilan veri miktari, boylece 2000 yilindaki tiim
internetin biliylikliigiine esit hale gelmistir (Cisco, 2014).
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Sekil 2.5. Diinyada Mobil Sebekeler Uzerinden iletilen Aylik Ses ve Veri Trafigi, 2007-2011
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® veri

Aylik Toplam Trafik (Petabyte/ay)
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(Giingor, Aydin, Saygi, & Tozer, 2011)

Iletisim sebekelerinde veri paylasimi imkan1 ve kapasitesi arttikca, insanlarin mobil
cihazlarmi kullanim aligkanliklart da degismektedir. Veri trafiginin artmasini saglayan
en 6nemli sebepler, akilli mobil cihazlarinin (tabletler ve akilli telefonlar) yayginlagmasi
ve mobil video icerigi tiilketimindeki artig olarak ifade edilmektedir. Cisco tarafindan
hazirlanan kiiresel mobil internet veri trafigi raporunda asagidaki egilimler on

goriilmistiir (Deloitte, 2011):

e Mobil video trafiginin 2015 yilinda 2010 yilina gore 35 katina ¢ikarak veri trafiginin
%66's1n1 olusturmasi beklenmektedir.

e 2010 il ile karsilagtirildiginda kisi bast mobil veri trafigi ayda 65 megabayt iken,
2015 yilinda yaklagik 17 kat artigla aylik ortalama 1118 megabayt olmast
Oongorilmektedir.

e 2010 yilinda ortalama 215 Kbps olan mobil internet baglanti hizinin, 2015 yilinda
yaklagik 10 kat artarak ortalama 2,2 Mbps degerine ulagmasi tahmin edilmektedir.

e internet trafiginin %90 mobil akilli cep telefonu veya tasinabilir (laptop,

netbook, tablet) cihazlardan gerceklesecegi diisiiniilmektedir.
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Mobil iletisim bu kadar hizli ilerlerken bireysel olarak kullanilan ve siirekli olarak
insanlarin beraberinde bulundurdugu cihazlar vasitasiyla pazarlama yapmanin da son

derece uygun ve etkin bir yol olmasi bu konuya yaklasimi ve egilimleri artirmaktadr.

2.3. MOBIL PAZARLAMADA EGILIiMLER

Husson’a (2013) gore mobil iletisimin ¢ok hizli bir sekilde diinyaya yayilmasi ve
artmast belirli bir tiiketici kitlesine dogrudan ulagimi saglamakta ve mobil pazarlama,
sirketler icin giderek daha 6nemli bir pazarlama enstriimani haline gelmektedir. Nitekim
bazi uzmanlar mobil pazarlamanin bircok pazarlama yaklagimmi kdokiinden
degistirecegini iddia etmektedirler. Mobil pazarlamanin gelismesi ile birlikte
markalarin, tiim uygulama siireglerini kendi iglerine tasima egiliminde oldugu ifade
edilmektedir. Markalarin bu konuda yeni is pozisyonlar1 agacag1 beklenebilir. Ozellikle
tabletler, yliksek tiklama oranlari nedeni ile kisa vadede reklam verenler tarafindan daha
cok tercih edilebilir. Ayrica mobil platformlar sayesinde, ornegin evdeki bir cihazin
uzaktan kontrolii gibi, yeni etkilesim tiirleri olusmas1 ve Apple’in “Siri”si gibi akilli

asistanlarin yayginlagmasi bir egilim olarak diisiiniilebilir (Husson, 2013).

Mobil cihazlarin olanaklarinin artmasi ve yukarida belirtilen gelismelere bagl olarak
giinlimiizde sabit baglantilarla sunulabilen bir¢ok hizmetin mobile taginmasi veya yeni
mobil hizmetlerin tiiremesine yol agacagi diisiiniilmektedir. Bir baska deyisle, hem
mevcut uygulamalarin mobile evrilecegi hem de mobilin dogasindan kaynaklanan
avantajlarla yeni uygulamalar gelistirilecegi 6n goriilmektedir. Deloitte (2011) raporuna
gore yakin gelecekte bu gelismelere paralel olarak 6ne c¢ikmasi beklenen 10 mobil

hizmet tiirii Tablo 2.2.”de ifade edilmistir.

Mobil pazarlama sektoriiniin = biiylimesi, mobil reklam gelirlerinden de
gozlenebilmektedir. Sekil 2.6.’da diinya genelinde yapilan mobil reklam harcamalar
gosterilmistir. Buna gore, tim diinyada 2011 yilinda 4,08 milyar dolar olan mobil
reklam harcamalar1 bir sene i¢inde ikiye katlanarak 2012 yilinda 8,41 milyar dolara
yiikselmistir. Bu egilimin ayni sekilde devam ederek 2016 yilinda 36,87 milyar dolara
seviyesine ulagilmasi beklenmektedir (Mobilike, 2013Db).
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Tablo 2.2. Yakin Gelecekte One Cikmasi Beklenen Mobil Hizmet Tiirleri

S.No Hizmet Aciklama
Mobil pazarlamada en hizli yayginlasacak alanlardan birisi olarak
1 Konum (yer) tabanl hizmetler .
goriilmektedir.
Ozellikle mesajlasma, fotograf ve video paylasimlari ve oyun gibi imkanlarla
2 Sosyal aglar . .
mobil sebekede en fazla pay1 almasi beklenen bir alandir.
Uriin aragtirma, gorsel {iriin inceleme, fiyat kargilagtirma vb. elektronik
3 Mobil arama / arastirma alisverisi kolaylastiran, mobil rezervasyon yapma, mobil bilet satin alma gibi
islemler bir diger gelisme alani olarak ifade edilmektedir.
Halen e-ticaret seklinde gergeklestirilen faaliyetlerin mobil hale gelmesi
4 Mobil ticaret
beklenmektedir.
Cep telefonunun bir 6deme aract olarak kullanilmasinin yayginlasacagi
5 Mobil 6deme .
diistiniilmektedir.
Kullanicilarin kisisel bilgileri, ilgi alanlar1 vs. goére igerik, {irlin ya da hizmet
6 Baglam bilingli hizmetler sunulmasinin 6zellikle yapay zeka ve akilli sistemlerin gelismesine paralel
olarak yaygilasacag: diisiiniilmektedir.
Kullanicilarinin ilgi alaninda ya da ¢evresinde bulunan nesneleri algilayicilari
7 Nesne tanima ile tespit edip onlara iligkin bilgileri sunacak ve gerektiginde islem baslatacak
sistemlerin gelisecegi tahmin edilmektedir.
Telefon goriismesine kiyasla daha ekonomik olmasi 6zellikle gengler arasinda
8 Mobil anlik mesajlasma ekonomik bir iletisim araci olarak mobil anlik mesajlasmanin 6ne gikacagi 6n
goriilmektedir.
Mobil internet yayginlastik¢a, mobil e-posta hizmetlerinin de artmasi
9 Mobil e-posta .
beklenmektedir.
Cihaz ekranlarmim biiylimesi, baglant1 hizlarinin artmasi vb. nedenlerle
10 Mobil goriintiilii hizmetler . .
goriintiilii hizmetler mobil sebekeden daha fazla pay alacaklardir.
(Deloitte, 2011)

Reklam biitgelerinin artmasi basta mobil cihaz sayilarinin artis1 gibi bir¢ok degiskene

bagl olarak ortaya ¢ikan bir sonugtur. Bu nedenle benzer bir egilim mobil ortamdan

web sitelerine gelen trafikteki artigta da goriillmektedir. Web sitelerinde mobilden gelen
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trafik oran1 da gilin gectikce artmaktadir (Mobilike, 2013b). Sekil 2.7.’de mobil

ortamdan web sitelerine gelen trafikteki artis1 ortaya koyan grafik verilmistir.

Sekil 2.6. Diinya Genelinde Mobil Reklam Harcamalar1 (milyar dolar)
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Sekil 2.7.Web Sitelerine Mobil Ortamdan Saglanan Trafik Oranlar1
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Sekil 2.7.°de ifade edildigi tizere 2011 yili ile 2012 yil1 arasinda, sadece bir yillik bir
siiregte mobil ortamdan web sitelerine gelen trafik oram1 %12 seviyesinden %24
seviyesinde yiikselmistir. Bunun neticesi olarak markalarin web sitelerini mobil uyumlu

hale getirmeleri ihtiyact dogmustur.

Mobil ticaret de e-ticaret faaliyetlerinden gittikce daha fazla pay almaktadir. Sekil
2.8.’de 2010-2014 doneminde Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri’'nde mobil
ticaretin biliyiikligli ve e-ticaret igindeki pay1 verilmistir. Her iki bolgede 2012 yilinda
toplamda 370 milyar dolar olan e-ticaret gelirinin 37 milyar dolar1 mobil ticaret
tizerinden gergeklestigi ve 2014 yilinda 439 milyar dolar i¢inde 101 milyar dolar ile
%23’liik bir mobil ticaret pay1 ongoriilmektedir (Mobilike, 2013b). Bu bilginin 15181nda
mobil mecranin kabiliyetlerinin ve potansiyelinin kisa donem i¢inde daha da artacagi ve

mobil pazarlamanin bugiinden dikkate alinmasi gereken bir alan oldugu sdylenebilir.

Sekil 2.8. A.B.D. ve Avrupa’da Mobil Ticaretin E-Ticaret Igindeki Pay1
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(Mobilike, 2013b)
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2.4. MOBIL PAZARLAMANIN TURKIYE’DE GELISIMi

Diinyadaki gelismelerle uyumlu olarak Tiirkiye’de de benzeri bir degisim
yasanmaktadir. Tiirkiye’de 2006 yili itibar ile toplam iletisim trafigi igerisinde sabit
sebekenin pay1, mobil sebeke trafiginin gerisinde kalmaya baslamistir. Ayrica mobil
trafigin paymin giin gegtikce daha arttigi goriilmektedir. Sekil 2.9.’da 2011 yili
verilerine gore sabit ve mobil trafik miktarindaki bu degisim grafik olarak gosterilmistir

(Glingor, Aydin, Saygi, & Tozer, 2011).

Sekil 2.9. Tiirkiye’de Sabit ve Mobil Trafik Miktarindaki Degisim
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(Giingor, Aydin, Saygi, & Tozer, 2011)

Sekil 2.10.’da Tiirkiye’deki mobil abone sayist ve niifuz orani verilmistir. Haziran
2013 itibariyla Tiirkiye’de yaklasik 68 milyon mobil abone bulunmaktadir. Bu da
%89.,9 niifuz oranina karsilik gelmektedir. 0-9 yas grubu hari¢ tutuldugunda bu oran
%107,5’e cikmaktadir. Buna ilave olarak mobil genis bant baglantisina sahip, mobil
bilgisayar ya da cepten internet hizmeti alan abone sayisi da hizli bir artig
gostermektedir. Buna gore 2011 yilinda yaklasik 6,5 milyon olan abone sayist, 2013 yili
ikinci ¢eyregi itibari ile yaklagik 12,5 milyona ¢ikmistir (BTK, 2013).
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Sekil 2.10. Tiirkiye’de Mobil Abone Sayist ve Toplam Niifusa Gore Niifuz Orani
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Avrupa tllkeleri i¢inde en yiiksek mobil niifuz oranina sahip iilkeler Finlandiya,
Danimarka, Portekiz, Avusturya ve Isve¢ olarak goriilmektedir. Bu iilkelerin ortalama
mobil niifuz oram1 yaklasik %140’tir. Tiirkiye’de ise Haziran 2013 itibariyle mobil
niifuz orami yaklagik %90 seviyesindedir (BTK, 2013). Sekil 2.11.’de Tiirkiye ve
Avrupa liilkelerinin mobil niifuz oram1 karsilagtirllmistir. Bu verilere gore, niifuz
oraninin Tirkiye’de heniiz gelismis iilkeler seviyesinde olmadigi ve bu nedenle mobil

mecranin daha da gelisecegi tahmini yapilabilir.
Sekil 2.11. Tiirkiye ve Baz1 Avrupa Ulkelerinin Mobil Niifuz Oranlar1, %
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Mobil pazarlamanin en 6nemli ve en yaygin kullanilan olanaklarindan biri olan SMS
ve MMS hizmetlerinde miktarsal olarak 2008 yilina gore Onemli bir artis soz
konusudur. Sekil 2.12.°de goriilebilecegi gibi SMS sayis1 2008 yilindan 2012’ye
yaklasik %225°lik bir artigla 174,9 milyar adet seviyesine ylikselmistir (BTK, 2013).
Reklam biitceleri agisindan degerlendirildiginde mobil izinli SMS / MMS yatirimlarinin
2012 yilinda 25 milyon TL biiyiikliige sahip oldugu tahmin edilmektedir. Mobil
gosterim reklamlarmin da 11 milyon TL olarak gerceklestigi ve toplamda mobil
mecranin SMS / MMS ve gosterim reklamlarindan olugan boliimiiniin 36 milyon TL’lik
bir paya sahip oldugu disiiniilmektedir. 2012 yil1 itibar1 ile televizyon, basin, radyo,
acik hava, sinema mecralar1 goz Oniline alindiginda mobil pazarlamanin da iginde
bulundugu dijital reklam yatirimlar1 toplam reklam pazarimin 943 milyon TL ile

%18’ine sahiptir (IAB Tiirkiye, 2013)
Sekil 2.12. Tiirkiye’de Dénemlere Gore Mobil SMS ve MMS Miktari, Milyon Adet
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Ashgiil Aktas tarafindan hazirlanan Tiirkiye’de mobil pazarlama ve reklam
sektoriinlin analizi ¢alismasina gore ililkemizde hizli tiiketim mamulleri ve perakende,
bankacilik, otomotiv ve teknoloji sektdrleri mobil pazarlamada en aktif sektorler olarak
one ¢ikmaktadir. Ayni rapora gore, mobil pazarlamada 6ne ¢ikan baglica uygulamalarin,
katma deger hizmetleri, mobil bankacilik, sosyal medya, text2win kampanyalari, oyun,
bedava dakika, eglence portallari, mobil igerik (telefon melodisi, duvar kagidi vs.) ve

telefon banner’lar1 oldugu ifade edilmistir (TrendGroup, 2012).
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Tirkiye’de 418 mobil cihaz kullanicisi ile yapilan bir bagka aragtirmaya gore ise
mobil reklam, mobil eglence hizmetleri, konum tabanli hizmetler, mobil bankacilik ve
mobil internetin tiim mobil kullanicilar tarafindan olumlu karsilanan hizmetler oldugu
ortaya konulmustur (Barutgu, 2007 ). Ayn1 arastirmaya gore mobil pazarlama agisindan

en onemli boliimlerin;

o Geng ve orta yas grubu,

o Yiiksek gelir grubu,

° Kamu ¢alisanlari,

. Kendi isinin sahibi olanlar,

o Egitimli kesim,

o Fiyat bilincine sahip kisiler ve
o Interneti kullanmayanlar

oldugu ifade edilmistir. Arastirmada ortaya cikan en beklenmedik sonug, normal
internet kullanicisi olmayan kisilerin, mobil internete ve hatta mobil ticarete daha
sonradan ¢ok daha fazla egilim gostermesinin ortaya konulmasidir. Barut¢u (2007)
tarafindan yapilan arastirmaya gore Tiirkiye’de mobil eglence servisleri agisindan en
onemli kitle 20-30 yas grubu, egitimli kesim ve ¢ogunlukla 6grencilerdir. Konum bazl
servislerde ise 31 yas istli, egitimli kitlenin en Onemli bolim oldugu ortaya
konulmustur. Arastirmada mobil internet ve mobil bankacilik agisindan kamu
kuruluslar1 ¢alisanlarinin, kendi isinin sahibi olanlarin, tiiccarlarin, fiyat bilinci olanlarin
ve internet kullanicist olmayanlarin en 6nemli hedef kitle olarak diisiiniilmesi gerektigi
ifade edilmistir. Varnali, Toker ve Yilmaz’a (2011) gore de gen¢ kusak, mobil
cihazlarm iletisim, daha ¢ok eglence ve sosyallesme araci olarak kullanmaktadir. Buna
karsin daha iist diizey yas grubu ve daha egitimli kesim i¢in mobil cihazlar ile bilgi

edinme ve satin alma ihtiyaglarini karsilama daha ilgi ¢ekicidir.
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BOLUM 3 MOBIL PAZARLAMADA STRATEJI VE
PLANLAMA

Markalar mobil pazarlama uygulamalarini ¢ogunlukla; satin alma sikligini, marka
bilinirligini, ortalama harcamay:1 artirmak ve yeni miisteriler kazanmak amaci ile
kullanmaktadirlar (Soundbite, 2012). Ancak bazi markalar, mobil pazarlama
uygulamalarin1 hayata gecirirken, televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel
mecralarda yaptiklart c¢alismalarda benimsedikleri siirecler, kurgular, stratejiler ve
yaklagimlar1 koruma yolunu se¢mektedirler. Bunun sebebi, ge¢mis geleneksel yapiyi
siirdiirmektir. Boyle bir durumda olumsuz neticeler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle
mobil pazarlama stratejilerinin, diger ¢evrim i¢i pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi
kendi &zel sartlar1 dahilinde kurgulanmasi gerektigi ifade edilebilir. Ornegin, geleneksel
mecralarda tiim hazirliklar (amag, hedef kitle, mecralarin se¢imi, planlama ve yapim
caligmalar1 vs.) ilgili faaliyetin baslama tarihinden 6nce tamamlanir. Akabinde projenin
basarist Olgiiliir. Buna karsin ¢evrim i¢i pazarlama kampanyalarinda faaliyetin
baslangicindan sonra da izleme, diizeltme, 6l¢iimleme, yeniden tasarlama gibi asamalar
s0z konusu oldugu gibi, bunun siirekliligi de s6z konusudur. Bir ¢evrim igi
kampanyanin baglangicindan sonra yapilacak diizenlemeler basarili bir netice almak igin
Oonem tasimaktadir. Bu nedenle mobil mecranin dogasi geregi ortaya c¢ikan farkliliklar
gdz Oniline alinmadan, bilinen klasik pazarlama stratejilerinin mobil pazarlama
kampanyalarina dogrudan uyarlanmasi uygun olmayabilir. Barut¢u’ya (2007) gore
mobil pazarlamada bagarili bir strateji kurabilmek i¢in Oncelikle dogru miisteri
boliimiiniin tespiti ve hedeflenmesi gereklidir. Ardindan dogru bir biitceleme ile
kurgulama yapilmalidir. Burada sabit ve degisken giderler belirleyici bir role sahiptir.
Mobil pazarlamaya olumlu bir tutum igerisinde olabilecek bir kitle belirlemek, hem
yapilan ¢aligmanin etkinligini artirabilir hem de bu sayede maliyetler azaltilabilir. Bu
acidan degerlendirildiginde mobil pazarlamanin kitlesel degil, daha bireysel yonlii

oldugu soylenebilir.
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Bu boéliimde mobil mecranin strateji ve planlama anlaminda geleneksel mecralarla
olan farkliliklarini ortaya koymak ve ingaat sektorii agisindan dogru mobil pazarlama
stratejilerini irdelemek amaci ile 6ne ¢ikan bazi stratejiler, modeller ve planlamalar ile
ilgili bilgilere yer verilmistir. Buna gére mobil pazarlama stratejisinin temelini olusturan
izinli pazarlama, itme ve ¢ekme, B2B uygulamalar1 ve biitiinlesik pazarlama iletisimi

tizerinde durulmakta ve bu kavramlara agiklik getirmeye ¢alisilmaktadir.

3.1. iZINLi PAZARLAMA KAVRAMI

Mobil cihazlar, alicilara her an, her yerde, aliciya 6zgii mesajlar iletilmesine imkan
saglayan, alict ile dogrudan iletisim imkani veren tamamen kisisel bir mecradir.
Mecranin kisiye 6zel olmasi, bir baska deyisle mobil cihazlarin insanlarin 6zel yasam
alanlarinin bir pargasi olmasi gergegi izinli pazarlama kavramimin 6nemini daha da
artirmaktadir. izinli pazarlama, Seth Godin tarafindan ele alinan ve giiniimiizde

cogunlukla Godin ile 6zdeslestirilen bir kavramdir.

Godin (1999), talebin arzi yonlendirdigi glinlimiizde tiiketicinin 1ilgisinin elde
edilmesindeki giigliikklere isaret etmigtir. Modern insanin siradan bir giin igerisinde
binlerce reklam mesajina maruz kaldigi gerg¢egi, bu mesaj yiginmin arasindan
styrilmanin pazarlama agisindan kritik bir 6neme haiz oldugunu gostermektedir. Godin
(1999), bu durumu “ilgi krizi” olarak agiklamakta ve eski tarz reklamlarin ise
yaramadigini iddia etmektedir. Buna ilave olarak pazarda bol miktarda ve segenekte
irlin bulunabildigini, bir bagka deyisle arz fazlasi oldugunu buna karsin kitlig1 cekilen
asil hususun “zaman” oldugunu belirtmektedir. Bu “ilgi” ve “zaman” kitlig1 engellerini
asmanin en dnemli araglarindan biri olarak “izinli pazarlama” kavrami 6ne ¢ikmaktadir.
Insan yasamindaki se¢cim ¢oklugunun yaninda olusan zaman kithgmda en hizli tepkiyi

alabilecek unsurun mobil pazarlama olmasi agiktir.

Izinli pazarlama; alici tarafindan istenen, beklenen, alicinin ilgi alaninda ve en
onemlisi alic1 i¢in kisisellestirilmis mesajlart génderme ayricalifidir. Alicidan alinmis
olan izin, kesinlikle bir hak olarak goriilmemelidir (Godin, Permission Marketing,
2008). Bu tanimda bahsedilen izin, alicinin e-posta adresini, cep telefon numarasini elde
etmekten, gizlilik politikalarindan, alicinin durumdan bir sikayeti olmamasindan ya da

hukuken alinan bir izinden ¢ok daha oOte, gercek anlamda bir izindir. Godin’e gore
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alicinin mesajlar gelmediginde sikayet etmesi, mesajlar1 tekrar alabilmek i¢in sorgulama
ve hatta arastirma yapmasi ger¢ek anlamda bir izne isaret etmektedir. Gergek anlamda
bir izin ise ilgi ve zaman kitlig1 engellerini ortadan kaldirmaktadir. 441 kisi ile yiiz yiize
anket yontemi ile yapilan bir arastirmada, tek degisken olmasa da izin kavrami ile
alicinin SMS reklam mesajindan kaginmasi arasinda negatif bir iligki net bir sekilde
ortaya konulmustur (Suher & Ispir, 2011). Insanlar sahsi mahremiyetlerinin ihlal
edildigini  hissettiklerinde, yaptiklar1 is beklenmedik bir uyaran tarafindan
boliindiigiinde ve yogun reklam mesajlarina maruz kaldiklarini diistindiiklerinde ilgili
mesaja kars1 olumsuz bir tutum i¢ine girmektedirler (Varnali, Dijital Tutulma Pazarlama

[letisimi ve Insan, 2012).

Miisteriden ilk iznin alinmasi izinli pazarlamanin en énemli stratejik ayagidir. izinli
pazarlamada, miisteriden alinan her iznin bir yatirim olarak goriilmesi gerekmektedir.
Miisteriden alinan bu izin ile firma ya da marka ile miisteri arasindaki iliski gittikce
giiclendirilmeli ve bu yolla sadik bir miisteri kitlesi olusturulmaya ¢alisiimalidir. Izin
istenirken; iznin kapsami, amaci ve ¢ergevesi belirtilmeli ve daima bu ¢ergeve i¢inde
kalinmalidir (Godin, Izinli Pazarlama, 1999). Yapilan bir arastirmaya gére alicilardan
izin istemek i¢in yaygin olarak kullanilan araclar; sosyal medya, ¢evrim i¢i / web
odiilleri, e-posta, satis noktasina onay alma, iki boyutlu kodlar, yarigmalar, gosterim
reklamlar1 ve el brosiirleri olarak ortaya konulmustur (Soundbite, 2012). Sekil 3.1.’de
bu araglar i¢inde basarili sonug verenler ifade edilmistir. Buna gore sosyal medya %64,
cevrim i¢i/web promosyonlart %60, e-posta %45, satis noktasinda onay alma %24 ve
iki boyutlu kodlar (QR kodu) %21 oraninda basar1 saglamakta ve one ¢ikmaktadir.
Buna karsin dogrudan posta, el brosiirleri ve radyo / TV gibi araglar en basarisiz araglar
olarak ortaya konulmustur. Ozellikle sosyal medyadan elde edilecek veriler de mobil
pazarlama icin degerlidir. Sosyal medya belirli ortak bir ilgi alanina, degerlere ve
hedeflere yonelik olarak insanlari bir araya getirmektedir. Bu aglarda ortak noktalara
sahip olan bireyler de cesitli aktivitelerde, satin alma siireclerinde ve bir¢ok durumda
genelde ayn1 davranisi gosterirler. Bu nedenle mobil pazarlama ile ilgili bir caligmada,
hedef kitle ile ilgili olarak sosyal medya aracilig: ile bilgi toplayarak, bu kitledeki
miisterilerin tutumlar1 ve temel davranis karakterlerini tahmin etme sansi mevcuttur

(Varnali, Toker, & Yilmaz, Mobile Marketing, Fundamentals and Strategy, 2011).
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Bu oranlarin 1s181inda, mobil pazarlama igin kritik énemde olan “izin” kavraminin
firmanin ya da markanin ¢esitli mecralarindan hareketle elde edilebildigi goriilebilir. Bu
nedenle, mobil pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde firmanin veya markanin ana
stratejileri ile biitiinlesik bir model olusturulmasina dikkat edilmelidir (Leppaniemi &

Karjaluoto, 2008). Bu modelin detaylarina Boliim 3.3’te yer verilmistir.

Sekil 3.1. En Basarili Izin Alma Araglari

Sosyal medya 64

Online/web promosyonlan 60

|

E-mail 45

|

Satis noktasinda onay alma

|

QR Kodu

1

(Soundbite, 2012)

Insaat sektdriiniin profesyonel karar vericileri agisindan degerlendirildiginde;
pazardaki iiriin ¢esitliligi, markalar tarafindan gergeklestirilen yogun tutundurma
faaliyetleri ve her bir projede ayr1 ayr1 alinmasi gereken ylizlerce karar ve yapilmasi
gereken secimler, “ilgi” ve “zaman” kisitinin burada da cok Onem arz ettigini
gostermektedir. Bu nedenle Boliim 5.°te daha detayli olarak incelenecegi iizere, insaat
sektorlinlin karar vericilerine; dogru sathada, dogru zamanda, ihtiyag duyulan nitelikli
bilgiyi ulastirabilecek mobil pazarlama uygulamalarinin de8er yaratabilecegi
disiiniilebilir. Sektoriin B2B boliimiinii temsil eden bu karar vericilerden alinan
“gercek” izinlerle olusturulmus veri tabani ile birebir, kisisellestirilmis, uzun vadeli bir
iligki kurulmas: firmanin veya markanin hedeflerine ulagsmasinda 6nemli bir kaldirag

olabilecektir. Bu nedenle oncelikle tiiketici pazarlar1 (B2C) ile endiistriyel pazarlarin
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(B2B) arasindaki farkliliklar1 iyi degerlendirmek ve bu c¢ergevede giiclii bir strateji

olusturmak gereklidir.

3.2. ITME / CEKME STRATEJILERI

Pazarlama karmasi olarak da ifade edilen pazarlama yonetimi fonksiyonlarindan biri
olan tutundurma karmasinda iki temel strateji s6z konusudur: itme ve ¢ekme stratejileri.
itme tipi stratejilerde iiriin veya hizmetler, dagitim kanallar1 vasitas: ile son tiiketiciye
sunulur. Burada iiretici firma, dagitim kanallarina yonelik olarak son kullanicilara daha
fazla {irlin satmalar i¢in kisisel satis, satis promosyonlari gibi uygulamalarla tesvik
calismalar1 gergeklestirmektedir. Bir baska deyisle, daha fazla iirlin satabilmek igin
dagitim kanallarina yonelik eylemlere odaklanmaktadir. Cekme tipi stratejide ise iiretici,
dogrudan nihai tiiketicilere yonelik olarak reklam, satis promosyonlar1 gibi pazarlama
eylemleri ile onlan tesvik etmeyi amaclamaktadir. Basarili bir ¢ekme tipi strateji
sonucunda, tiiketicilerden {iirline yonelik talep artar, artan talep dagitim kanallar1 vasitasi
ile tireticiden karsilanir. Bazi markalar sadece itme, bazilari1 sadece ¢ekme tipi stratejiler
uygulamaktadirlar. Buna karsin biiyiik firmalarin bir¢ogu her iki stratejiyi birlikte
uygulamaktadirlar (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2010). Sekil 3.2.°de

itme ve ¢cekme tipi stratejilerin karsilastirilmasina yer verilmistir.

Sekil 3.2. itme ve Cekme Tipi Stratejilerin Karsilagtiriimasi

ITME TiPi STRATEJ|
Ureticinin pazarlama faaliyetleri Aracinin pazarlama faaliyetleri
e | oy, | St
: PERAKENDECILER promosy :
CEKME TiPi STRATEJ i
Talep Talep

- Ty TOPTANCI ve R -
URETICI . NIHAIT TICILER
Cl — PERAKENDECILER — UKETIC

N |

Ureticinin pazarlama faaliyetleri (Tiiketici reklamlari, satis promosyonlari vb.)

(Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2010)
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Kotler ve Armstrong’a (2010) gore itme veya ¢ekme tipi stratejilerin belirlenmesinde
irlin ve pazarin tipi ile {irlinlin yasam egrisi gibi bir¢ok etken géz Oniine alinmaktadir.
B2C firmalar1 daha agirlikli olarak ¢ekme tipi stratejiler kullanirken, B2B firmalarinda
itme tipi stratejiler agirlik kazanmaktadir. B2C firmalari agirlikli olarak reklam
calismalar1 yapmakta ve bu calismalari satis promosyonlari, kisisel satis ve halkla
iliskiler faaliyetleri ile desteklemektedirler. B2B firmalar ise kisisel satisa odakli
calismalar yapmakta ve bunu satis promosyonlari, reklam ve halkla iliskiler ¢alismalari
ile desteklemektedirler. Uriiniin yasam egrisi agisindan diisiiniildiigiinde iiriiniin sunus
asamasinda reklam ve halka iliskiler ¢aligmalart tirliniin farkindaliginin artirilmasi
acisindan deger tasimaktadir. Bu asamada satis promosyonlar1 da daha fazla kullanici
ile {iriiniin bulusturulabilmesi acisindan 6nemlidir. Uriiniin biiyiime evresinde satis
promosyonlar1 kismen dnemini kaybetse de olgunluk evresinde reklam caligmalarini
desteklemek adina tekrar 6ne ¢ikmaktadir. Olgunluk asamasinda reklamin temel amaci
tiikketiciye Uriinlin hatirlatilabilmesidir. Diisiis evresinde reklam ve halkla iligkiler
calismalar1 azalir, satis ekibinin iirline ilgisi diisiise gecer (Kotler & Armstrong,

Principles of Marketing, 2010).

Mobil pazarlama ag¢isindan incelendiginde bir mobil kampanya itme veya ¢ekme tipi
bir strateji ile kurgulanabilir. Mobil pazarlamada itme tipi strateji, alicinin talep
etmesinden bagimsiz olarak, reklam veren ya da mobil pazarlamaci tarafindan igerik
gonderilmesini ifade etmektedir. SMS, MMS, e-posta gibi uygulamalarin tiimii itme tipi
stratejilerde kullanilmaktadir. Itme tipi stratejilerde ilgili firmanm miisteri iliskileri
yonetim (CRM) sistemi onem tasimaktadir. Hali hazirdaki veri tabanindan istifade
edilerek, hedef kitlenin tespiti saglanabilir. Cekme tipi stratejilerde ise alicinin agikca
belirtilmis istegi iizerine, bir defalik icerik gdnderimi s6z konusudur. Ornegin
miisteriden gelen bir mobil kupon talebinin karsilanmasi tipik bir ¢ekme stratejisi
uygulamasidir. Cekme tipi stratejilerin geleneksel veya g¢evrim i¢i diger mecralarla
desteklenmesi ihtiyact s6z konusudur. Bir mobil kampanya ¢ekme veya itme tipinin
disinda diyalog tipi bir strateji ile de kurgulanabilmektedir. Karsilikli etkilesimli bir
kurgu ile yiiriitiilen bu tip stratejiler, mobil pazarlamanin temel karakteristik 6zellikleri
sayesinde uygulanabilmektedir. Yapilan bir aragtirmada itme tipi bir kampanyada
ortalama olarak %5-7 arasi geri doniis oran1 yakalanabilirken, ¢ekme tipinde bu oranin

%20-30’lara varabildigi ifade edilmistir (Dinger, 2011). Cekme ve diyalog tipi
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kampanyalar daha fazla planlama ve kaynak gerektirmesine ragmen, itme tipi
kampanyalara kiyasla potansiyel alicilar1 miisteriye doniistiirme noktasinda ¢ok daha

etkilidirler (Hopkins & Turner, 2013).

3.3. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIM STRATEJISI

Mobil pazarlama stratejileri, firmanin veya markanin genel pazarlama iletisim (ya da
tutundurma) stratejisi ile biitlinlesik olmalidir. Etkili bir mobil pazarlama stratejisi,
firmanin bir mobil kampanya yiiriitebilmek i¢in icra edecedi faaliyetlerin
diisiiniilmesinin yaninda firmanin olanaklar1 dahilindeki ¢esitli iletisim araglarinin
kombinasyonu ve bu kanallarinin birbiriyle entegre edilebilmesine baglidir. Boylece
firma veya drlnler ile ilgili agik, tutarli ve cezbedici mesajlarin iletilebilmesi
saglanabilir. Bir bagka deyisle, mobil pazarlamada basar1 i¢in markanin tiim iletisim
olanaklarin biitiinlesik bir sekilde kullanilmasi 6nemli bir husustur. Bunun icin de
oncelikle biitiinlesik pazarlama iletisimi planlanmalidir (Leppaniemi & Karjaluoto,
2008). Markanin ana stratejisine bagli olarak pazarlama iletisimi stratejileri (tutundurma
stratejileri) belirlenir. Pazarlama iletisim stratejileri de reklam, dogrudan postalama,
halkla iliskiler vb. taktikleri kapsamaktadir. Kisaca biiyiik resimden kiigiik resme inen
bir bakis ile planlama yapilmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisi, tiim
iletisim alanlarmin bir biitliin olarak planlamast ve bodylece yaratilan degere
dayanmaktadir. Bu alanlar reklam, satis promosyonlari, dogrudan pazarlama,
sponsorluklar, halkla iligkiler, organizasyonlar ve fuarlar, iliski pazarlamasi, satis

noktasi pazarlamasi ve satig destek aktiviteleri olarak belirtilmistir (Jensen, 2006).

Iyi bir pazarlama iletisim karmasi stratejisi belirleyebilmek icin iiriin / pazar,
tiikketicinin satin almaya hazir olup olmamasi (satin alma evresi) ve iiriiniin yagam egrisi

kavramlar1 dikkate alinmalidir (Kotler & Keller, Marketing Management, 2012).

Uriin; bir istegi, bir ihtiyaci karsilamak i¢in bir pazara sunulan soyut veya somut bir
degerdir. Mamuller, hizmetler, deneyimler, etkinlikler, organizasyonlar, kisiler,
mekanlar, tasinmazlar, bilgi veya fikirler iirlin olarak ifade edilebilir. Bu nedenle
“Uirlinlin” nitelikleri strateji belirlemede dikkate alinmalidir. Pazar ise belirli bir tirliniin
veya 1Uriin sinifinin alict ve saticilar arasinda miibadele edildigi yer olarak

tanimlanmaktadir (Kotler & Keller, Marketing Management, 2012). Iyi bir strateji i¢in
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pazarin 6zellikleri ¢ok iyi bilinmeli ve dikkate alinmalidir. Boliim 5.2.’de detayli olarak
ortaya konuldugu iizere tiiketici ile endiistriyel pazarlar birbirinden ¢ok farkli 6zelliklere
sahiptir. Ornegin bir iiriiniin daha etkin bir sekilde pazara niifuz etmesinde endiistriyel
pazarlarda kisisel satig becerileri 6nemliyken, tiiketici pazarlarinda reklamlar agirlik

kazanmaktadir.

Tiiketiciler bir liriinii satin almadan Once gesitli satin alma evrelerinden gegerler. Bu
siirecler, dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, istek uyandirma ve harekete gecme olarak
tanimlanabilir. Bir baska yaklasima gore ise ilk asamada farkindalik ile baslayan
stirecin, bilgilenme, hoslanma, tercih etme, ikna ve en nihayetinde satin alma evrelerine
ulasacagi on goriilmektedir. Pazarlama iletisiminin temel amaci da tiiketiciyi bu
asamalardan gecirip, satin alma evresine ulasmasin1 saglamaktir (Leppaniemi &
Karjaluoto, 2008). Leppaniemi ve Karjaluoto, mobil pazarlamanin 6zellikle satin alma
evresine ulasmus tiiketicilerde etkili sonuglar1 verdigini ifade etmislerdir. Internetin
gelismesi ile birlikte tiiketicilerin karar verebilmeleri i¢in web siteleri, e-forumlar gibi
yeni olanaklar ortaya ¢ikmistir. Bu yeni bilgi kaynaklarinin geleneksel bilgi kaynaklar

ile biitiinlestirilmesine de dikkat edilmelidir (Ulubasoglu & Uray, 2009).

Uriiniin yasam egrisi, pazarlama iletisim karmasinm belirlenmesinde dikkate
alinmalidir. Uriinler, pazarda belirli bir émre sahiptirler. Bir {iriin pazarda farkli rekabet
kosullarina maruz kalir. Uriiniin pazara sunulusundan kaldirilisina kadar devam eden bu
asamalar, ¢cogunlukla 4 evre ile tanimlanirlar: pazara giris, biiylime (gelisme), olgunluk,
gerileme. Her bir evrede farkli pazarlama araglari, fiyat, tutundurma ve dagitim

stratejileri 6n goriilmelidir (Tenekecioglu, et al., 2009).

Leppaniemi ve Karjaluoto’ya (2008) gore biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisinin
baslangi¢c noktas1 firmanin ya da markanin rakipler, tiiketiciler, pazar ve friinler
acisindan durumunun ortaya konulmasidir. Buradan elde edilecek verilerle miisteri
hedef kitlesinin belirlenmesi ve filtrelenmesi saglanabilecektir. Firmanin miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) sistemlerinin destegi ile de hedef kitleye &zgi,
kisisellestirilmis bir iligki tesis edilebilir. Hedef kitlenin belirlenmesini takiben
pazarlama hedefleri ortaya konulmalidir. Sekil 3.3’de Leppaniemi ve Karjaluoto (2008)
tarafindan 6n goriilen biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisi, ana hatlar1 ile ortaya

konulmustur.
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Sekil 3.3. Biitiinlesik Pazarlama iletigimi Stratejisi

HEMA / MARKA

PAZARLAMA STRATEJSI

l

I

BUTONLESIK PAZARLAMA ILET B IMI STRATEISI M5 TERI ILE KILFRI YONETIME
DE UNSURLAR ICUNSURLAR CRMS BTEMLERI
* Durumsal analiz * Dij er pazartanm kamasi kamarhn * Bilpive efkilegimyonetimi
* HedefKitle * fletigimhedefleri * Kigisellegtimme
* Yasal, sosyal ve etik konular * Pazarhnm karmas: stratejisi * Hedefleme
* Eaynaklar (Buice, tedkmolofsivs.)
* Amchrn ferchi

¥ Taktikler

MORBIL PAZARLAMA KAMPANYASI PLANLAMA, UYGILAMA YE DECFRILFNDIRMES

REKTLAMAJANSLARI MEDYA AJANSTLARI MOBIL REKLAMAJANS LART
* Yamater konsept 4y (* Medya simiefisi ) |* Yarahca konsept
* Medya ve mesaj stiatejisi * Medya plaimiuypulamas: * Uypubom I
YARATICI KONS FPT UVGULAMA OLCUMLEME VEDUZENLEME
* Lanl rekhm A
_Y £ > é * Jgenk ve daghm kamarhn * Telékoniiikasyon verlen
ajpnsi)
* Medya stmatejisinin plant *K ya manhimm g eligtinimesi & .
s 3 > Nitel ve nicel veriler
(medya ajansi) (uypulamlar)
* Push/pull stratejiler * Oncul testler * Kanpanyann degedendiriimesi
* Kanpanyanm yomiulmesi (fima icndenya |, T F
da mobil ajans ik) Geleoegin duzenlemesi
UYGULAMA HUSUSLARI
MOBIL TEKNOLOJILER MOEBIL PAZAI_!LAL_IA MOBIL PAZARTI AMA VERI
TEEKNOLOJILERI TABANI
* Mobil aygitlar * Mobil paznianm phitformu * Opt-in mobil nunmmbr o
. |+ jcerik teshmplitionm fweb | —t -
* Mobil a3 * Gihilik 1lan
5 uygulama platformu Teayg
* jgerik tipleri
* Diger all yap \
KHLIEL WA TESLIMAT VE BAGLANTILAR SETEMENTEGRASYONU
REKTLAMLARI
(EITLESEL) MEDYA MOBIL OPERATORLER VERI YONETIME
* A pecitlen, kisa nummmlar, roaming, -
* *
TV - Bilgi ptincelleme
* Radyo * Alwivon istekler
* Yanhbasn TOPLAYICILAR. * Kampanya sonuglan
* Opemtor baj lanablidiji o
* Infemet vb_ * [statistikler
¥ ve falumlandemm s
I | i

(Leppaniemi & Karjaluoto, 2008)
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Sekil 3.3. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Stratejisi (Devamu)

S—

1 l

MDBIL PAZARLAMA LETSIMI
REKLAM PROMOS YON DOCRUDAN PAZARLAMA. CRM
* Mobil internet (banner Eglence, eflence ile hilgi Ficg g * Alarniar, mundevular,
reklamiar vs.) 'veme vs= Kipincleyticlo punlimvsaies ammsabicilar
* Mobil ararm. * Oynn rckam * SMS, MMS * Check-in hizmefleri
* Mobil portal * Melodi * WAPPush * Mobil bilct
¥ Logo ve duvarkajuflan | * Bl vb. * Son knllamcilar igin igerik
YAYIN * Flaberer Tataloglan
* Mobil TV
* Radyo YARISMALAR MORBIL TICARFT
Etkilegindi konsepticr * Bankacilik
HEDEFLI YAYIN ¥ Quiz * Odeme
* Mobil casting * Oylam. * Tellif verme
* Blue casting * Cehbgler * Bahis ve knmar
FIZIKSEL TARAYICY DIFR PAZAR ARASTIRMASI
Doknnm, tgarct chme, taramm * Knpon / voucher * Ankefler ve amgtomalar
gibi nygulamalar * Nomumne siparig
* Hypertag, RFID, barkod,, * Bk bilgi talepleni MOBIL TOPLILIKLAR
Upcode gibi kodlar * fndirim Snerleri * Mobil blog
* Hayran koliipleni
DICFR * Derpiler
¥ Oynnigireklim KIRUMS AL BiZMETLER
* Bog ckmn reklarm * Mobil is giicii
* Calarken dinlet * M2M (Makincler aras1
iletigim )
MISTERELER
Tzin verme, ihtiyaghrve tercihler
Istek
Algibrmlar
Tepkiler

(Leppaniemi & Karjaluoto, 2008)

Firmanin ana hedefleri ve bu hedeflere ulagmak i¢in planlanan stratejilerinin
belirlenmesini takiben, mobil pazarlama taktiklerinin belirlenmesi gereklidir. Sekil
3.3.’te mobil pazarlama iletisiminin dort temel unsuru gosterilmektedir. Leppaniemi ve
Karjaluoto (2008), tutundurma faaliyetlerinden reklam, promosyonlar ve dogrudan
pazarlamanin mobil pazarlamanin yapisina daha uygun oldugunu, kisisel satis ve halkla
iligkiler aktivitelerinde mobil pazarlamanin uyarlanmasinin gii¢liigiine isaret etmisler,
ancak CRM ile ilgili bir¢ok uygulamanin bu kapsamda degerlendirilebilecegini
onermislerdir. Buna karsin, Boliim 5.’te incelendigi {izere mobil pazarlama 6zellikle

B2B markalar1 i¢in belirleyici role sahip olan satig orgiitiine yonelik olarak yapilacak
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egitim ve bilgilendirme amacli ¢alismalarda fayda saglayabilmektedir. Ayrica bu

markalarin karar vericilerle etkin bilgi paylasabilmesine de imkan taninabilmektedir.

Mobil pazarlama iletisiminde reklamin; web, yayin, hedefli yayin, fiziksel tarayici ve
diger olmak lizere 5 kategoride incelenmesi miimkiindiir. Sekil 3.3.’te detayli olarak
ifade edildigi iizere web boyutunda; bannerlar, mobil {izerinden yapilan aramalar,
sadece mobil cihazlarda caligsan portallar s6z konusudur. Yayin boyutunda ise, mobil
tizerinden yapilan radyo ve TV yayinlari, hedefli yayinda ise bluetooth araciligi ile
mobil cihaza iletilen mesajlar, mobile yonelik podcastlar sayilabilir. Fiziksel tarama
boyutunda ise bir kodun okutulmasi vasitasi ile mobil cihazin bir internet sitesine
yonlendirilmesi ve boylece bilgi iletimi saglayan uygulamalar s6z konusudur. Diger
boliimiinde ise bu kategorilerin disinda kalan oyun i¢inde reklam, calarken dinlet,
telefon bosta iken ekran reklami gibi uygulamalar belirtilmistir. Satig promosyonlari, bir
baska deyisle satin aldirmaya yonelik kisa donemli tesvikler, markali igerik, yarigmalar
ve diger uygulamalar bagliklar1 altinda belirtilmistir. Markali igerik boliimiinde zil
sesleri, logolar, duvar kagitlar1 ve oyun-reklamlardan s6z edilebilir. Sponsorlu haber
icerikleri de markali igerik boliimiinde degerlendirilmelidir. Kisa sinavlar, oylamalar ve
cekiligler mobil yarigmalar kategorisindedir. Bu tip aktiviteler diger medya unsurlar
tarafindan da desteklenen kampanyalardir. Mobil iizerinden dogrudan pazarlamanin
baslica unsurlar1 SMS, MMS, e-posta, WAP push gibi uygulamalardir. Leppaniami ve
Karjaluoto (2008) tarafindan miisteri iliskileri yonetiminde bir¢cok uygulamanin mobil
ortam lizerinden gergeklesmekte oldugu tespit edilmistir. Miisteri hizmetleri anlaminda,
randevu hatirlatmalar1 gibi alarmlar, bir ug¢ak firmasinin verdigi check-in hizmetleri,
toplu tasima araclari i¢in mobil biletleme ve son kullaniciya markali icerik temin
edilmesini saglayacak icerik kataloglarinin mobil iizerinden paylasimi olarak
orneklenebilir. Mobil ticaret anlaminda ise mobil cihaz iizerinden gergeklestirilen
bankacilik iglemleri, 6demeler, teklifler, sans oyunlar1 sayilabilir. Mobil cihaz
tizerinden anketler ve arastirmalar yapilabilir. Mobil bloglar, hayran topluluklari vs. ise
mobil topluluk basligi altinda diistiniilmiistiir. Son olarak kurumsal hizmetler baslhigi
altinda makineler arast mobil veri iletisimi ve 6rnegin mobil cihaz iizerinden intranet
hizmetlerinin uzaktan alinmasi gibi uygulamalar 6n goriilmiistir (Leppaniemi &

Karjaluoto, 2008).
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3.4. BUTUNLESIK MOBIL PAZARLAMA UYGULAMA
PLANI

Bir mobil pazarlama kampanyasinin planlamasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi
ile ilgili olarak firmanin farkli ajanslarin bir biitiin halinde ¢aligmas1 gerekmektedir. Bir
mobil kampanyada muhtelif mecralar kullanilacagi i¢in medya ajansinin, kampanyay1
kurgulayacak yaratict reklam ajansinin ve mobil pazarlama ajansinin birlikte ¢alismasi
biitlinlesik bir stratejiyi takip edebilmek agisindan ©6nemlidir. Mobil pazarlama
kampanyasi i¢in uygun bir servis saglayici ile anlasma yapildiktan sonra planlama
asamasina gegilir. Sekil 3.4.’te bu ¢ercevede drnek bir mobil pazarlama planinin kontrol

listesi verilmektedir (Leppaniemi & Karjaluoto, 2008).

Sekil 3.4. Bir Mobil Pazarlama Kampanyasi Ornek Uygulama Plani

Arka Plan Biitce ve Zamanlama Igerik / Yaraticilik /
*Kampanyanin amaci *Kampanyamn baslatilacag: tarih PrOdukSIyOH
+Hedef kitle +Kampanya toplam biitgesi Ty -

«Kampanya stratejisi *Destekleyici mecralarin biltgesi 'Mesaj. llplEI:I (SMS,MM& Wap Push vb)
*Kampanya siiresi «Gonderilecek mesaj sayist *Mesajlarin iletim ve/veya alim metodu

+Desteklevici diger mecralar *Kampanyamn uygulanmasi icin gerekli yazilim
i = +Icerik ve aplikasyon gelistirme
+Kampanyamn test edilmesi

Mobil Operator Mecra Yonetimi Veri Tabani
*Gegitler (operattrler arasinda) *Mecralarin koordine edilmesi *Béliimlendirme yapilabilecek biiyiikliikte izinli
+*Faturalandirma bir veri tabanimin olugturulmast
*Kisa numara/kodlar

+Anahtar kelimeler
*Mobil ag (GSM, GPRS, 3G. 4G)

.

Olgiim ve Raporlama

*Verilerin elde edilmesi ve verilerin dl¢iilerek
degerlendirilmesi

(Leppaniemi & Karjaluoto, 2008)
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Bir mobil pazarlama kampanyasinin arka planinda Sekil 3.4.’te verilen ¢ergevede
ifade edildigi gibi farkli konular ele alinmalidir (Leppaniemi & Karjaluoto, 2008). ilk
olarak kampanyanin amaci belirlenmelidir. Bir mobil kampanya farkindalig1 arttirmak,
harekete gecirmek veya markay1 giiclendirmek gibi amaglarla gerceklestirilebilir.
Kampanya, amacina ulagsma oranina gore degerlendirilebilir, dl¢ciimlenebilir. Ayrica
kampanyanin plan1 da bu amag¢ dogrultusunda tasarlanmalidir. Kampanyanin, hedef
kitlesinin &zellikleri ve tarzina gore (Orne@in gengler, yetiskinler, is adamlar1 gibi
boliimler hedef kitle olabilir) geri bildirim alacagi 6n goriilmelidir. Kampanya, itme tipi,
cekme tipi ya da etkilesimli bir kurgu stratejisi ile olusturulabilir. Mecralarin se¢imi de
bu strateji dogrultusunda yapilmalidir. Burada “¢ekme” ve “etkilesimli” stratejiler daha
cok caba gerektirmektedir. Kampanyanin siiresi ve devamliligi da dikkate alinmasi
gereken bir bagka husustur. Uzun vadeli kampanyalarda diger mecralardaki tanitim
siklig1 (frekansi) 6nem tagimaktadir. Kampanyay1 destekleyici diger mecralar da amaca

ve hedef kitleye gore belirlenmelidir.

Ik asamadaki arka plan islerini takiben biitcelendirme ile ilgili konular ele
almmalidir. Bu noktada, kampanyanin baslangici, destekleyici mecralarin maliyeti,
gonderim say1s1 ve gonderimlerin birim maliyeti gibi hususlar planlanmalidir. Ornegin
giinimiizde MMS, SMS’e gore ¢ok daha yiiksek maliyete sahiptir. Cekme tipi
kampanyalar diger mecralarla desteklenmesi gerektigi i¢in ek mecra maliyeti bilitceye

dahil edilmelidir.

Igerik / yaraticilik ve prodiiksiyon isleri, gdnderilecek mesaj tipine (SMS, MMS,
Banner vs.) gore gerceklestirilmelidir. Her mesaj tipinin kendine gore sinirlayici
ozellikleri bulunmaktadir. Ornegin, SMS mesajlarinda karakter sayis1 160 ile sinirlidir.
MMS, 100 Kb veri tagtyabilmektedir. Gonderim ve alimlar i¢in kullanilacak platformun
belirlenmesini takiben operatorle ilgili hususlar ele alinmalidir. Faturalandirma, kisa
numara kodlari, anahtar kelimeler, mobil sebeke 6zellikleri kampanya acisindan énemli

belirleyicilerdir.

Kampanyada kullanilacak mecralarin  koordinasyonu, izinli veri tabani ve

Olciimlendirme basarili bir ¢alisma i¢in dnemli kosullar arasindadir.
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Bir mobil pazarlama kampanyasini uygulamadan once dikkate alinmasi gereken
bircok unsur s6z konusudur. Oncelikle ilgili markanin web sitesindeki trafik
incelenmelidir. Bu trafigin mobil cihazlar {izerinden gelen kismu tespit edilmelidir. Daha
sonra mesajin niteligi ortaya konulmalidir. Her mesaj, miisteri ile olan iligkiyi
gelistirecek sekilde amaca uygun olarak belirlenmelidir. Hedef kitleden geri bildirim
almaya yonelik kurgular olusturulmalidir. Yarismalar ve tesvik edici unsurlarla yeni ve
potansiyel miisterilerin sayisi artirilmaya calisilmalidir. Tiim bunlar1 gergeklestirirken
kullanicilara sunulan deneyimin kolayligina, hizina ve kalitesine dikkat edilmelidir

(Hopkins & Turner, 2013).

3.5. MOBIL PAZARLAMA KAMPANYA TIPLERI

Scharl, Dickinger ve Murphy’ye (2005) gore, mobil pazarlama kampanyalar ¢esitli
sekillerde siniflandirilmaktadir. Bir mobil kampanya, itme tipi, cekme tipi veya diyalog
tipi olmak iizere farkli sekillerde kurgulanabilir. Tiketicinin iznini takiben o anda
tiiketici tarafindan talep edilmeyen ancak iznin amacina uygun bir igerik gonderilmesi
itme modunu ifade eder. Buna karsin ¢ekme modunda tiiketiciye ¢gogunlukla iicretsiz bir
bilgi ya da fayda sunulur. Bu sekilde reklam ve bilgilendirme karisimi bir ¢alisma

yapilmis olur (Scharl, Dickinger, & Murphy, 2005).

Marka gelistirme, markanin farkindaligini artirma, 6zel teklifler, {iriin, hizmet veya
bilgi taleplerini karsilama, yarigsma, anket gibi amagclarla kampanya diizenlenebilir. Bazi
arastirmalarda ise kampanya tipi, miisterinin verdigi izinin sekline gore tanimlanmaistir.
Bir defalik itme, bir defalik ¢ekme, siirekli diyalog ve yardim gibi izin tiirline gore
kampanyalar diizenlenebilir. Buna ilave olarak kampanyanin amaci da siniflandirmada

onemlidir (Pousttchi & Wiedemann, 2006).

Pousttchi ve Wiedemann’in (2006) calismasinda, bir mobil kampanyanin genel
cercevesi ¢izilmistir. Tablo 3.1.” de belirtildigi izere kampanyanin temel stratejisi, itme
veya ¢ekme olabilir. Bir mobil kampanyada miisteriden olumlu geri doniis alabilmek
icin bir fayda algilanmas1 gerekmektedir. Bu nedenle de bir mobil kampanya en basit
hali ile miisteriye sunulabilecek bir fayda / menfaat {izerine kurulmalidir. Bu faydalar

onemli bir bilgilendirme, eglendirme, ¢ekilis veya maddi karsilik olarak diisiintilebilir.
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Tablo 3.1. Mobil Pazarlamanin Karakteristik Yapisi

Karakteristik Ozellik Orneklem

Temel Strateji ftme Tipi Cekme Tipi

Mecra Basih Mecra Dig Mekan Radyo TV Internet | Ambalaj |Mobil Cihazl Diger
Yaratilan Katma Deger Bilgilendirme Eglence Cekilis Maddi Tesvik
Maliyet Yiiksek | Yayn Maliyetleri | Yok

izin Alm Sekli Geleneksel | Elektronik | Mobil | Yok
Etkilesim Diizeyi Diyalog Reaksiyon Etkilesim Yok
Mobil iletisim Teknolojisi Genis Ag Yerel Ag Kisisel Ag
Kullanilan Teknoloji Ust seviye yazihim dilleri | WAP | MMS | SMS | IVR
Konumlandirma Mobil aga baglh |Ozcl konumlandirma sistcmi| Elile | Yok

(Pousttchi & Wiedemann, 2006)

Kampanyanin maliyet boyutunda miisterinin bir mobil kampanyaya dahil
edilebilmesinin maliyeti s6z konusudur. Daha once de vurgulandigi gibi bir mobil
kampanyada miisterinin izin vermesi dnemlidir. Mobil kampanyanin etkilesim boyutu
farkl farkli olabilir. Etkilesim diizeylerinde, kimi zaman higbir etkilesim olmadig1 gibi,
zaman zaman diyalog ve reaksiyonlar séz konusu olabilmektedir. Mobil kampanyada
genis bant, yerel veya kisisel aglar iizerinden iletisim kurulabilir. Mesajlarin iletimi,
cevaplanmasi ve gonderilmesi ile ilgili olarak IVR, SMS, MMS WAP veya Java gibi
nitelikli diller tercih edilebilir. Mobil kampanya arzu edilirse, konuma bagli olarak da
planlanabilir. Bu en yakin satis noktasini bildirmek ya da alicinin bulundugu yakin
cevredeki firsatlardan haberdar etmek gibi uygulamalar1 kapsayabilir. Pousttchi ve
Wiedemann (2006), mobil pazarlamanin karakteristik 6zelliklerinden ve ele aldiklari
bazi1 6rnek vakalardan hareketle, mobil kampanyalarin amaglarina = gore
siiflandirilmasint 6nermislerdir. Buna gore, kampanyanin amacinin tespiti ve bu amaca
ulagmak i¢in sunulacak olan degere karar vermek gereklidir. Kampanyanin yaratacagi
katma deger agisindan inceleme yapildiginda bilgilendirme, eglence, ¢ekilis ve kupon
olmak iizere dort farkli sinif Onerilmistir. Ornek vakalarmn incelenmesi ile ortaya
konulan bu smiflar daha da gelistirilebilir. Tablo 3.2.’de mobil pazarlamanin bu
anlamda bir kurgusu belirlenmistir. Bu kurgu, ilgili firmanin / markanin
konumlandirmasina, 4P (Uriin, fiyat, tutundurma, dagitim) yaklasimma bagli olarak
degiskenlik gostermekle birlikte mobil pazarlamanin temel karakteristik 6zellikleri ile

birlikte bir kampanya oncesinde degerlendirilebilir.
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Tablo 3.2. Bir Mobil Pazarlama Kampanyasinin Kurgusu

Kampanyanin

Yaratacag Katma Deger

Kampanyanin Amaci

Bilgilendirme
Eglendirme
Cekilis
Kupon

Marka farkindaligini artirma

Marka imajin1 degistirme

Satis promosyonu

Marka bagliligini artirma

Miisteri veritabanini gelistirme

Viral pazarlama

(Pousttchi & Wiedemann, 2006)

Pousttchi ve Wiedemann (2006), kampanyalar1 i¢inde kapsadiklari eylemlere gore
bilgilendirme, eglendirme, ¢ekilis gibi farkli smiflara ayirmiglardir. Bilgilendirme
sinifinda olan kampanyalar, cogunlukla iiriin tanitma, en yakin satis noktas1 ya da mobil
biilten iceriklerine sahiptir. Bu tip kampanyalar, haber, hava durumu, trafik, radyodaki
son calinan sarki, finansal bilgiler gibi ¢esitlendirilebilir. Bilgilerin iletildigi alicinin ilgi
alan1 ile olan yakinligina gore, kampanyanin basarisi ortaya ¢ikmaktadir. Eglendirme
siifindaki kampanyalar ise reklam mesajinin daha geri plandan verildigi ilging, komik
ya da duygusal igeriklerle kurulur. Bunlar miizik, video, oyun, zil sesleri, logolar vs.
olabilir. Bu tip kampanyalar genelde yash kitlelerde ¢ok basarili sonuglar
vermemektedir. Cekilis sinifindaki kampanyalar farkli odiiller igerebilirler. Baska bir
mecranin destegi ile miisteriden harekete gegmesi beklenir. Bu bir oylama, SMS mesaji,
bir kisa simav olabilir. Bu tip kampanyalarin en biiyiik avantaji miisteri ile somut bag
olusturmasidir. Kupon sinifi kampanyalar ise miisteriye dogrudan maddi karsilik sunan
kampanyalardir. Bu kuponlarla indirim, {iriin numunesi, iicretsiz SMS / MMS hakk1 vs.

Onerilebilir.

Kampanyanm amaci da stratejileri kurarken 6nem tasimaktadir. Ornegin marka
farkindaligim1 artirma, miisterilerin satin alma siirecinde markayr hatirlamalarini
saglayarak deger yaratmayr amaclamaktadir. Ornegin yeni bir iiriiniin lansmani, itme
tipi bir strateji benimsenerek SMS gonderimi yolu ile yapilabilir. Kurumun yenilik¢i

imajim1 pekistiren bir oyun sunmak ise eglendirici sinifta bir imaj degistirme
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kampanyasidir. Ambalaj lizerinden yiiriitiilen bir siirecle bir ¢ekilis yapmak, iyi bir satis
promosyonu kampanyasi olarak diisiiniilebilir. Benzer sekilde {iriinli ¢cagristiran bir zil
sesi de eglendirici smifta bir satis promosyonu kampanyasidir. Marka baghiligini
arttirmak tizere mobil iizerinden indirim saglamak kupon sinifinda bir kampanyaya
ornektir. Bir ¢ekilis esnasinda miisterilerden kayit istenerek miisteri veri taban
gelistirilebilecegi gibi bilgilendirici bir SMS’in “Paylas” islevi ile gonderilmesi bir

agizdan agiza pazarlama 6rnegi olacaktir (Pousttchi & Wiedemann, 2006).

3.6 MUSTERI ODAKLI MOBIL PAZARLAMA
YAKLASIMI

Glinlimiizde her tiirlii pazarlama faaliyetinde miisteriye ve onun ihtiyaclarina
odaklanmak basar1 i¢in onemli bir 6n kosul olarak goriilmektedir. Mobil pazarlama
alaninda da miisteri odaklilik en 6nemli konularin basinda gelmektedir. Basarili mobil
pazarlama kampanyalarinin ii¢ 6zelligi s6z konusudur: 6l¢iilebilirlik, miisteri i¢ goriileri
ve inovasyon. Miisteriden ¢ok, mobil pazarlamanin etkileyici teknolojisine odaklanan
markalar, mobil pazarlamada cogunlukla basarisiz sonuclar elde edebilmektedir. Bu
nedenle mobil pazarlama kampanyalar1 miisteri i¢ goriilerini ortaya koymak ve daha iyi
anlamakla baglamalidir (Hopkins & Turner, 2013). Bir bagka deyisle miisteri odaklilik

basari i¢in 6nem arz etmektedir.

Varnali, Toker ve Yilmaz (2011) tarafindan 6nerilen miisteri odakli mobil pazarlama

yaklagimi dort agamali bir siireg ile tanimlanmaktadir. Bu siirecler,

o Kisisellestirme ve hedefleme siireci,
o [letisim siireci,
e Miisterinin kara kutusu ve

e Miisterinin tepkisi

seklinde ifade edilmektedir. Ilk asama mobil pazarlamanin en &nemli karakteristik
ozelliklerinden biri olan kisisellestirme ve hedefleme olanaklarini1 kapsamaktadir. Bunu
takiben markanin veya ilgili kampanyanin mesaji, ¢esitli degiskenler goz oniine alinarak
belirlenir ve bodylece iletisim siireci baglatilir. Varnali, Toker ve Yilmaz (2011)

tarafindan “Miisterinin kara kutusu” olarak ifade edilen, aslinda miisterinin i¢ diinyasini
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yansitan algilari, ilgileri ve tutumu gibi 6zellikleri kampanyanin neticesi iizerinde
belirleyici bir role sahiptir. Modele gore, miisterinin iletilen mesaja yonelik olarak
gosterecegi tepkiler, kara kutusu olarak ifade edilen i¢ diinyasi ile mesajin igerigi ve
kisisellestirme orani gibi etkenlere bagli olarak ortaya ¢ikacaktir. Sekil 3.5.’de Varnali,

Toker ve Yilmaz (2011) tarafindan 6nerilen bu modelin temel esaslar1 ifade edilmistir.

Sekil 3.5. Miisteri Odakli Mobil Pazarlama Stratejisi

KISISELLESTIRME VERILERI DESTEKLEYICI UNSURLAR
Kisi Bazh Veriler Hedefle ilgil Unsurtar
Demografik bilgiler Kisilik azellikberi
Davrans profili Sasyal Baski Fikisi
Bildirilen tercihler
Mesajlailgil Unsurtar o
. Migternin ligisi [~ .
Mister Gegmisi igerik [P | Pisterinin ke M | mgieiniges
Islem verileri Mesajm iletilmesi
Gezinme verileri Viral unsurlar Musterinin Algrsa
Geri bildirim verileri - Miisteri kontrol seviyesi Mesaj
Dis veriler{Pazar —)
arastema firmalanvs.)
Ortamia ilgil Unsurtar Fayda
o Cihaz teknolojisi Risk
Verileri -
Sosyal 7€ lletim kalitesi
Mecra maliyetleri ) | Misterinin Tutumu SN Misterinin =
Kidtirel Degerder Marka-meera uyumu
Mesaj Kaymagrylailgili
Unsurfar
Mobil Ghann Ozelikdesi Operatoriin girvenirigi
lletisimin Kaynag

L. . P e en Mugterinin Kara
Kisisellestirme / Hedefleme Siireci - iletisim Stirec ‘ USK It ! - _
utusu

(Varnali, Toker, & Yilmaz, Mobile Marketing, Fundamentals and Strategy, 2011)

Varnali, Toker ve Yilmaz’in (2011) miisteri odakli mobil pazarlama stratejisinin
onemli bir siireci olan kisisellestirme ve hedefleme siireci; kisi bazli verileri, miisterinin
gecmisini, sosyal ag verilerini, kiiltiirel degerlerini ve kullandigi mobil cihazin
ozelliklerini kapsamaktadir. Iletilen bir mesajin, gonderilen kisi acgisindan anlamli
olmas1 veya onun ilgi alanina girmesi, mesaja yonelik yaklagimini belirlemektedir. Bu
da kisisellestirmenin, mobil pazarlama agisindan 6nemini ortaya koymaktadir. Burada
mesaj, bir markanin tanitim reklami olabilecegi gibi miisteriye sunulmak istenen bir
fayda veya hizmet olabilir. Hedefleme ile de ilgili pazarlama mesajinin dogrudan
istenilen kitleye ulastirilmasi olanagi s6z konusudur. Kisisellestirme ve hedefleme,
markalarin belirledikleri hedeflere daha hizli ve etkin bir sekilde erismelerine imkan

tanir. Kisilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve geliri gibi demografik bilgileri
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kisisellestirme icin onemli veriler sunmaktadir. Ornegin, kisi kendisine iletilen bir
mesaj1 degerlendirirken gelir diizeyini dikkate alacaktir. Benzer sekilde, teknolojiye ve
teknolojik olanaklara daha yatkin olan gen¢ insanlar, bir mobil pazarlama
kampanyasindan aldiklar1 mesaja teknoloji ile sonradan tanigmis olan bir yas grubuna
gore daha olumlu yaklasabilmektedirler. Bu ve benzeri demografik veriler, marka
stratejilerinde ve mobil pazarlama kampanya kurgularinda dikkate alinmalidir.
Kisisellestirme ve hedefleme siirecinde kisilerin davranis profilleri ve tercihleri de 6ne
cikmaktadir. Kisinin daha onceki pazarlama faaliyetlerine yonelik olarak yaptig
islemler, gosterdigi tepkiler kisinin davranis profili olarak ele alinmalidir. Ayrica
tuttugu takimi, tyelikleri, hobileri, ilgi alanlari, internete girme yoOntemleri gibi
bildirdigi tercihleri de mesajin kisisellestirilmesi i¢cin degerli bilgiler sunmaktadir.
Ornegin Galatasaray takimini tutan bir kisiye Fenerbahce takimimin yeni formas ile
ilgili bir promosyonu bildirmek ¢ok anlamli olmayabilir. Benzer sekilde, daha once
mobil aligveris islemi yapmamis bir hedef kitleye yonelik olarak gonderilen ve
mesajdan sonra mobil satin almaya tesvik eden bir kampanyanin basar1 oram diisiik
olabilecektir. Kisilerin mobil aligveris yapip yapmadigi, indirdigi icerikler, izledigi
videolar, genelde tiklama egilimi gosterdigi banner reklam tarzlari, mobil kuponlar
kullanip kullanmadig1 gibi tercihleri ve buna yonelik olarak gergeklestirdigi islemleri
miisterinin ge¢cmisi olarak ifade edilir ve bu bilgiler kampanya kurgularinda g6z oniine
almmalidir. Sosyal ag verileri, bir bagka ifade ile sosyal medya, hedef kitlenin ve
ozelliklerinin ortaya konulmasinda o6nemli bir kaynaktir. Belirli bir gruba ait olan
insanlar, aymi faaliyetlere ilgi duyma egilimi gosterirler (Varnali, Toker, & Yilmaz,
Mobile Marketing, Fundamentals and Strategy, 2011). Ornegin Facebook’ta bir rock
grubunun hayran kitlesine, ayn1 miizik tarzina sahip benzer bir grubun konser biletini
sunmak anlamli olacaktir. Bu sosyal gruplarin iiriinlere ve hizmetlere olan yaklagimlari
da birbirleri ile benzerlik gosterebilmektedir. Ancak bu noktada kisilerin kiiltiirel
degerler bir etken olarak devreye girmektedir. Kisinin kiiltiirel degerleri; kisinin
tutumunu, satin alma kararlarini, isteklerini etkileyen ve belirleyen 6nemli bir giictiir.
Bireysellesmenin hakim oldugu toplumlarda miisteri davranislar1 misterinin tutumu ile
dogrudan iliskiliyken, grup kiiltiirii olan toplumlarda sosyal normlar agirlik
kazanmaktadir. Bireysel toplumlarda kisi, tutumunu agirlikli olarak kendi

deneyimlerine gore belirlemektedir. Ayrica bireyselligin hakim oldugu toplumlarda

43



gizlilik ve 6zel hayat kavramlar1 nedeni ile “izin” hususu, grup kiiltiiriiniin oldugu
toplumlara gore ¢ok daha fazla Oonemlidir (Varnali, Toker, & Yilmaz, Mobile

Marketing, Fundamentals and Strategy, 2011).

Miisteri odakli mobil pazarlama stratejisinde, hedefleme ve kisisellestirme
stireclerinin etkin bir sekilde tamamlanmasi ile birlikte mesajin iletim siireci ile ilgili
unsurlar ele alinmalidir. Bir mobil pazarlama kampanyasinin basartya ulagsmasinda,
hedef kitle, iletilecek mesaj, iletim ortam1 ve iletimin kaynagi gibi destekleyici unsurlar
birlikte belirleyici bir rol oynamaktadir. Kisilik 6zellikleri, kisinin bir fayday: ya da bir
mesaji  algilamasini, mecraya duyacagi giiveni, mesaj sonrasi davraniglarini
etkilemektedir. Ornegin, bir kisinin yeniliklere agik olmasi yeni teknolojileri kullanma
konusuna daha olumlu bakmasi anlamina gelebilir. Benzer sekilde, mahremiyetine
dikkat eden bir kisi i¢in izin alinmasi, mesaj1 ileten markanin net bir sekilde belli olmasi
ve giivenilirligi dnem arz etmektedir. Sosyal baski etkisi ya da toplumdaki emsaller,
kisilerin mobil pazarlamaya olan yaklagimlarin1 etkilemektedir. Bir¢ok kisi, ait olmak
istedikleri ya da ait olduklar1 grubun davranis sekillerini benimseyebilmektedir. Bu yol
ile topluluga aidiyetlerini ispatladiklarin1 diisiinmektedirler. Onerilen miisteri odakl
mobil pazarlama stratejisinde bu etkinin de gdz Oniine alinmasi tavsiye edilmistir.
Iletilecek olan mesajin zamanlamasi, frekansi1 ve nerede iletilmek istendigi
belirlenmelidir. Ornegin is saatlerinde eglence amacli bir mesaj gondermek etkili
olmayacagl gibi, kisinin c¢ok yogun zamanlarinda mesaj gondermek de -etkili
olmayacaktir. Bir indirim kuponu bir aligveris merkezinde deger yaratirken, bir spor
karsilagmasina bilet hediye etmek igin organizasyondan makul bir siire dnce iletim
gerceklestirilmelidir. Mesajin igerigi kisa, direkt ve hedef kitlenin anlayabilecegi bir dil
kullanilarak olusturulmalidir. Eyleme geciren, ilgi ¢ekici ve agizdan agiza aktarilma
potansiyeli tagiyan mesaj igerikleri basarili sonuglarin elde edilmesinde belirleyici bir
rol oynamaktadir. Iletisim siirecinde mobil cihazlarin sahip oldugu teknolojiler,
baglantinin hiz1 ve kalitesi de dikkate alinmalidir (Varnali, Toker, & Yilmaz, Mobile
Marketing, Fundamentals and Strategy, 2011).

Miisteri odakli mobil pazarlama stratejisinin miisterinin kara kutusu olarak ifade
edilen siirecinde; miisterinin i¢ diinyasina ait degiskenlerin, mobil pazarlama

mesajlarmin ve mecranin algilanmasini, ayrica kisinin bir mobil pazarlama faaliyetine
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dahil olup olmama kararini etkilemekte oldugu ifade edilir. Bu durum en basta kisinin
mobil cihazlar1 kullanim amaglar1 ve temel kisisel egilimleri ile ortaya ¢ikmaktadir.
Mobil cihazini sadece konusma ve bilgi temin etme araci olarak algilayan bir kisi ile
sosyal hayatini, aktivitelerini diizenlemede yardimeci olarak goéren, buradan somut
faydalar elde etmeyi uman bir kisgi arasinda Ornegin bir konser bileti teklifine karsi
gosterilecek tepki farkli olabilecektir. Bu noktada algilar, igerige olan ilgi, kisinin
faydaciligi, risklerden kaginma egilimleri gibi degiskenler, bir baska deyisle kisinin i¢
diinyasina ait degiskenler 6ne ¢ikmaktadir ve basarili bir mobil pazarlama stratejisinde

dikkatle degerlendirilmelidir.

Mobil pazarlamada miisterinin bir davranisi ve bu davranisi ortaya ¢ikartan ilk
bastaki niyeti basari i¢in 6nem tasimaktadir. Miisteriler, bir iiriin ya da hizmeti ararken,
satin alirken, kullanirken ve degerlendirirken genel bir davramis sekli gosterirler. Bu
davraniglar, miisterinin ilk deneyimindeki niyeti ve daha sonra yasadigi tecriibelere
istinaden gelisir. En nihayetinde de bu bir tutuma doniisebilir. Bir mobil pazarlama
faaliyetine bagli olarak elde edilecek sonug; kisisellestirme / hedefleme siireci, mesajla
ilgili iletim siiregleri ve miisterinin i¢ diinyasindaki degiskenlere bagli olarak ortaya
cikacaktir (Varnali, Toker, & Yilmaz, Mobile Marketing, Fundamentals and Strategy,
2011).

3.7. SMS UYGULAMA MODELI

Scharl, Dickinger ve Murphy (2005) tarafindan mobil pazarlamada bagari
faktorlerini incelemeye yonelik olarak yapilan bir caligmada kavramsal bir model ortaya
konulmustur. Bu amacla SMS iizerinden yapilan tutundurma c¢alismalarmi detayl
olarak incelemislerdir. Pazarlama profesyonelleri SMS uygulamasini ilgili mesajin
tiikketiciye iletilmesinin en hizli yolu olarak diistinmektedirler. Bu nedenle de kullanim
orant olduk¢a hizli bir sekilde yayginlagsmaktadir (Yamamoto, Understanding Sms
Marketing, 2009 ). Scharl, Dickinger ve Murphy (2005) tarafindan yapilan ¢alismada
basarili bir SMS kampanyas1 i¢in Sekil 3.6.’da detaylar1 verilen bir model ortaya

konulmustur.

Scharl, Dickinger ve Murphy’ye (2005) gore bir tutundurma kampanyasinda en

onemli bagar1 faktorleri olarak, iletilecek olan mesaj ve ortamin (mecranin) 6zellikleri
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gosterilmistir. Bu basar1 faktorleri; tiikketicinin mobil hizmetlere kars1 genel tutumunu,
algilarin1 ve buna bagh olarak ortaya ¢ikan davraniglarini belirlemektedir. Tiiketicinin
tutumu ile gerceklesen davranisi arasinda bir iliski de s6z konusudur. Tiiketicinin
tutumu, algilanan fayda ve kullanim kolaylig1 ile emsallerin etkisi, tiikketicinin amaci
tizerinde ve dolayisi ile davranisi iizerinde etkilidir. Tiketicinin amaci, davraniginin
onciiliidiir. Ortaya konulan modelde temel basar1 kriterleri ise tiiketicinin ilgisi, amaci
ve davranisi olarak ifade edilmistir. Mesajin icerigi, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in en
Oonemli aragtir. Mesajin, tiiketicinin ilgi alanlar1 ve tercihlerine gore kisisellestirilmis

olmas1 hem tiiketici ilgisi hem de davranisi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Sekil 3.6. Bagarili Bir SMS Tutundurma Caligmasi Modeli

Basari Faktorleri Tiketici Kanaati Basari Kriterleri
Mesaj = Tiiketicinin ilgisi | —
icerik — [ Tiiketicinin Tutumu | = l
Kisisellestirme s Bk o
Sy
Tuketicinin Kontrol t - AlereuIniEnAc
1
e . Algilanan E 1
'

Ortam - %Fayda ) =+ [Tiiketicinin Davranigi| <=
4 Kullanim Kolayhg

Cihaz Teknolojisi |
: lletim Sureci | I
| Urantin Uyumu . [Emsallerin Etkisi | —

- Maliyet

(Scharl, Dickinger, & Murphy, 2005)

Yamamoto’ya (2009) gore basarili bir SMS kampanyas1 kurgulamak icin 3 asama
s6z konusudur. Tk asamada hedef tiiketici kitlesi ve mesaj metni belirlenmelidir. Ikinci
asamada ise SMS mesajinin iletilmesini saglayacak olan mobil operatér sec¢imi
yapilmalidir. Bu se¢im hem teknik hem de maliyet acisindan yapilan degerlendirmeler
cercevesinde gerceklestirilmelidir. Son agamada ise mesajin gonderilmesini takiben

performans ol¢iimleri yapilmalidir.
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Mesajin Basar1 Faktorleri
Icerik

Scharl, Dickinger ve Murphy (2005) tarafindan yapilan incelemelerde basarili bir SMS

kampanyasinin asagidaki 6zelliklere sahip oldugu tespit edilmistir:

- Kisa ve 6z metinler,

- Eglenceli ve keyifli unsurlar,

- Hedef kitleyle ilgili igerik,

- Dikkat ¢ekici,

- Qdiil ve tegviklerle ilgili bilgilendirici.

SMS mesajlarinin ilgi ¢ekici bir fikir igermesi ve bu fikrin hedef kitlenin rahatlikla
anlayabilecegi bir dil ile etkin bir sekilde iletmesi Onerilmistir. Mesajlarin daha sonraki
mesajlar1 almamak i¢in ne yapilmasi gerektigi yoniinde bir bilgi ile iletilmesinin fayda

saglayacagi belirtilmistir.
Kisisellestirme

Bir SMS kampanyas1 zamana, tiiketicinin ilgili zamandaki konumuna ve tercihlerine
gore planlanmalidir. Tiiketiciler gonderilen mesajlart bos zamanlarinda okuyup
istedikleri zaman yanit verebilseler de planlamalar sirasinda hedef kitleye en uygun
zaman ve frekanslar diisiiniilmelidir. Ornegin bir 6grenciye sabah saat 10.00’da
yapilacak bir gonderim, biiylik ihtimal ile ders saati ile cakisacagi igin etkili
olamayacaktir. Konuma gore iletilen ve kisisellestirilmis icerikler daha etkilidir. Ayrica
tiikketicinin hobileri, internet giris olanaklari, medeni hali, geliri gibi bir¢ok kisisel

bilgisinin dikkate alinmasi basarili bir kampanya i¢in 6nem tasimaktadir.
Tiiketicinin Kontrolii, Izni ve Gizliligi

Tiiketicinin  kontrolii ile kisisellestirme arasinda bir iliski s6z konusudur.
Kisisellestirmek icin gerekli bilgiler tiiketicinin gizliligini giindeme getirmektedir.
Tiiketiciye herhangi bir mesaj vermeden once kesinlikle tiiketicinin izni alinmalidir.
Tiiketici tarafindan istenmeyen mesajlar faydadan ¢ok zarar getirmektedir ki bu en ¢ok

bu mesajlardan kaginma sansi olmayan cep telefonu gibi cihazlarda s6z konusu
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olmaktadir. Bu nedenle, tiiketicinin istedigi anda veri tabanindan ayrilmasini
kolaylastiracak ¢oziimleri gelistirmek ve agik bir sekilde tiiketiciye sunmakta fayda

vardir.
Ortam (Mecra) ile ilgili Basar1 Faktorleri
Cihazin Teknolojisi

Scharl, Dickinger ve Murphy (2005), basarili bir mobil SMS kampanyasinda cihazin
teknolojisi, iletim siireci, iirlinlin kampanya ile uyumlulugu ve maliyetlerin 6nem
tagidigin1 belirtmistir. Cihazlarin ekran ebatlar1 ve gosterim Ozellikleri (6rnegin 160
karakteri gecen metinleri gosterme sekli), MMS fonksiyonu, resim bi¢imlerini

destekleme ve yazmak i¢in kullanilacak klavye gibi 6zellikler dikkate alinmalidir.
Iletim Siireci

SMS mesajlar1 alictya ulagsmayabilir ya da ge¢ ulasabilir. Bu halde, 6zellikle zamana

bagl kampanyalarda basarisiz sonuglar elde edilebilir.
Uriiniin / Hizmetin Uyumu

Uriiniin ya da hizmetin SMS kampanyasina uyumuna bakilmalidir. Yapilan bazi
aragtirmalarda SMS kampanyalarinin siklikla satin alinan diisiik maliyetli iirlinlerde
daha basarili oldugu ifade edilmistir. Yine bazi aragtirmalarda somut {iriinlerden ziyade
hizmetlerin tanittminda SMS’in iyi bir tercih olacagi ortaya konulmustur. Geng kitleye
yonelik {riin lansmanlar1 ve organizasyonlarin duyurusunda SMS 1iyi bir secenek
olabilmektedir. Bu ve benzeri birgok arastirmada iiriin ya da hizmetin gbz Oniine

alinmasi onerilmistir.
Maliyet

Geleneksel mecralarda gore daha verimli oldugu diisiiniilmesine ragmen bir mobil
kampanyadan elde edilmesi umulan fayda veya gelirin, tiiketiciyi bu yolla kazanmanin
maliyeti ile karsilastirilmas1 6nem arz etmektedir (Scharl, Dickinger, & Murphy, 2005).
Bir SMS kampanyasinin verimliligi 3 temel verinin bir arada degerlendirilmesi ile
incelenebilir (Yamamoto, Understanding Sms Marketing, 2009 ): insanlar ve geri doniis

oranlari, mesajin iletim maliyeti ve sonuglar.
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Tiiketicinin Davranisi

Scharl, Dickinger ve Murphy’ye (2005) gore bir mobil kampanyada en Onemli
degerlendirme Olgiitli tliketicinin  dikkatidir. Kampanyanin tiiketicinin dikkatini
cekmedeki basarisini 6lgmek i¢in ¢ogunlukla daha sonraki bir asamada hatirlama orani
kontrol edilmektedir. Tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi de cogunlukla tiiketiciyi harekete
gecirmek i¢in bir 6n kosul olarak diigiiniilmektedir. Yapilan bazi arastirmalarda mobil
mecranin hatirlatma orani ile viral (agizdan agiza) etkisinin diger mecralara gére daha
yiiksek oldugu ifade edilmistir. Bir mobil kampanyada tiiketicinin 6nce ilgisinin ¢ekilip,
daha sonra eyleme gecmesini saglamak en Onemli kazanimdir. Bunun yani sira
tiiketicinin bir web sitesinin linkini tiklamasi, e-posta ile geri doniis yapmasi, bir iiriin
satin almasi ya da telefon ile geri donmesi de amaglanabilir. Sekil 4.7.’de
zenginlestirilmis medya uygulamalarindan sonra siklikla kullanilan ydnlendirmeler

gosterilmistir.
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BOLUM 4 MOBIL PAZARLAMADA UYGULAMA
VE ORNEKLER

Diinya lizerinde bulunan cep telefonlarinin biiyiik ¢ogunlugunda SMS (Kisa mesaj
servisi) Ozelligi bulunmaktadir. Bu nedenle SMS, en yaygin mobil pazarlama
uygulamasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Pazarlamada eskiden beri yapilan bazi ¢aligmalar
(6rnegin yayincilik, kupon, anket, sponsorluk gibi) mobil teknolojinin gelismesi ile
birlikte bi¢cim degistirmis, bazilari ise (6rnegin konum tabanli hizmetler, ambalaj iizeri
kodlar gibi) mobil pazarlama olanaginin ortaya ¢ikmasi ile birlikte giindeme gelmistir

(Yamamoto, Mobil iletisimin Pazarlamadaki Yeri, 2011).

Jensen (2006) tarafindan yapilan bir ¢alismada, ¢cevrim dis1 pazarlama iletisiminin
reklam, satis promosyonlari, sponsorluklar ve halkla iligkiler, organizasyonlar ve
fuarlar, iliski pazarlamasi, satis noktasi pazarlamasi ve satig destek faaliyetleri gibi net
olarak tanimlanmig alt boliimlere sahip oldugu ancak ¢evrim i¢i pazarlama iletisiminde
aynmi agikligin s6z konusu olmadig ifade edilmistir. Dijital pazarlamanin bir alt boyutu
olarak diisliniilebilecek mobil pazarlama uygulamalarin1 daha iyi anlayabilmek icin
Tablo 4.1.’te ¢evrim igi pazarlama iletisiminin temel araclarina yer verilmistir. Buna
gbre, cevrim i¢i pazarlama iletisimi unsurlarinin bazilar1 sadece mobil pazarlama
olanaklar1 ile ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin konum tabanli uygulamalar, mobil cihaz
ana sayfasi uygulamasi gibi. Bir bagka deyisle mobil pazarlama Tablo 4.1.’deki ifade
edilen ¢evrim i¢i iletisim araglarinin bir ¢cogunda yer alabilecek ve hatta bazilarinin var

olmasini saglayabilecek bir uygulama alani olarak diistiniilmelidir.
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Tablo 4.1. Cevrim I¢ci Pazarlama Iletisimi Unsurlar1

S.No | Cevrim i¢i Pazarlama iletisim Unsuru | S.No | Cevrim i¢ci Pazarlama iletisim Unsuru
1 Gosterim bazli reklamlar 10 E-Posta ile Dogrudan Pazarlama
2 Arama motoru reklamlar1 / pazarlamasi 11 Mikro siteler
3 Halka iligkiler 12 Konum tabanl uygulamalar
4 Sponsorluklar 13 Oyunlar
5 Viral (agizdan agiza) pazarlama 14 Topluluklar
6 Etkinlikler 15 Kisisellestirme
7 Satig promosyonlari 16 | SMS/MMS
8 Ortak programlar 17 | Mobil cihaz ana sayfas:
9 E-Ogrenme

(Jensen, 2006)

Jensen (2006) tarafindan sunulan ve Tablo 4.1.’de listelenen iizere ¢evrim igi
pazarlama iletisimi unsurlarindan gosterim bazl reklamlar kategorisinde banner ve pop-
up gibi uygulamalar bulunmaktadir. Arama motoru reklamlar1 / pazarlamasi, organik ve
ticretli optimizasyon olmak Ttzere iki farkli tipte incelenebilmektedir. Organik
optimizasyon, bir web sitesinin herhangi bir bedel 6denmeksizin, belirli kriterlere bagh
olarak arama motorlarinda iist siralarda yer almasim ifade eder. Odemeli optimizasyon
ise Google Adwords gibi iicret karsiliginda ilgili web sitesinin 6n plana ¢ikartildigi
uygulamalardir. Halka iliskiler, c¢evrim i¢ci medya ile iliskilerin takibi ve
desteklenmesini ifade etmektedir. Markayla ilgili yapilan bireysel yorumlarin takibi,
finansal veriler gibi kritik bilgilerin gercek zamanl olarak iletilmesi gibi faaliyetleri
kapsamaktadir. Sponsorluklar, markayla iliskili ¢evrim i¢i igeriklere verilen sponsorluk
destekleri ile markaya deger katilmasidir. Viral (agizdan agiza) pazarlama, bir mesajin
bilingli olarak g¢evrim i¢i mecralarda agizdan agiza dolagmasini saglamak seklinde

tanimlanmaktadir. Mesaj; e-posta, video, ses, oyun, web sitesi ya da gorseller araciligi
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ile yayilabilir. Etkinlikler, ¢evrim i¢i mecralarda iirlin lansmanlari, egitim seminerleri,
basin toplantilar1 gibi aktiviteleri ifade eder. Satis promosyonlari, yarismalar, ¢ekilisler,
kuponlar, numuneler vs. kapsamaktadir. Ortak programlar, bir web sitesinden bir baska
web sitesine link verilerek, bir tarafa ziyaretci trafigi diger tarafa gelir yaratilmasidir. E-
Ogrenme, ¢evrim i¢i ortamda egitim verilmesini ifade etmektedir. E-Posta ile Dogrudan
Pazarlama, e-posta gonderimi suretiyle, tiiketicilere ulasilmasini saglayan aktivitelerdir.
En yaygm olarak kullamlan uygulamalardan bir tanesidir. Ozellestirilebilme,
kisisellestirilebilme ve hedefli génderim en 6dnemli avantajlaridir. Mikro siteler, belirli
bir amaca yonelik olarak tasarlanmig mini web siteleridir. Bu amag, yeni bir {iriin ya da
kampanya lansmani olabilir. Mikro siteler, kullanici ile karsilikli etkilesim saglamay1
amaglamaktadir. Konum tabanli uygulamalar, kullanicinin o an bulundugu konum ile
iligkili mesajlarin iletilmesidir. Oyunlar ile kullanicinin farkindaligit ve marka ile
etkilesimi artirilabilir. Topluluklar, belirli bir ama¢ veya ortak bir ilgi nedeni ile
insanlarin goniillii olarak bir araya gelerek olusturdugu gruplar1 ifade eder. Forumlar
bunun en canli 6rnegidir. Kisisellestirme, manuel veya otomatik olarak kullanicinin
demografik bilgileri gibi 6zelliklerine bagli olarak kullaniciya 6zel icerik ve hizmet
olusturulmasidir. SMS / MMS, c¢evrim i¢i pazarlama iletisiminin en etkili araglarindan
birisidir. Mobil cihaz ana sayfasi, mobil cihazlarin 6zellikle bekleme halinde ana

sayfasinda mesaj gosterimini ifade etmektedir.

Tablo 4.1.’te ifade edilen bir¢cok ¢evrim i¢i uygulama, mobil pazarlamanin kapsami
dahilinde kullanilabilir ve hatta bazilar1 acgisindan c¢ok daha etkili sonuglar elde
edilebilir. Tiim diinyada yaygin olarak kullanilan ve mobil pazarlamada one ¢ikan

baslica uygulamalar ise;

i. Icerik teslim hizmeti,

1. Web i¢erigi indirme (mobil oyun),
1ii. Ambealaj lizerinde kodlar,

iv. Mobil yayincilik,

V. Mobil bilgi hizmetleri,

vi. Izinli mobil servisleri / hedefli mesaj,
vii.  Mobil kupon verme,

viii.  Mobil édiiller,
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iX. Mobil sorular1 / mobil anket,
X. Mobil biletleme,

xi. Mobil oy verme,

xii.  Magaza / yer bulma,

xiii.  Sponsorluklar,

xiv.  Calarken dinlet,

XV. Konum tabanli hizmetler ve

xvi.  Bluetooth

olarak ifade edilebilir (Yamamoto, Mobil Iletisimin Pazarlamadaki Yeri, 2011). 122
biiytik diinya sirketinde ¢alisan yoneticilerin goriislerine gore yapilan bir aragtirmada da
sosyal medya lizerinden mobil pazarlama, mobil web reklamlari, mobil uygulamalar ve
SMS / metin mesajlar1 en fazla odaklanilan mobil pazarlama araglari olarak oOne
cikmigtir (Soundbite, 2012). Sekil 4.1’de bu arastirma sonuglarina istinaden yaygin
olarak kullanilan mobil pazarlama uygulamalari, tercih edilme oranlarina gore ifade

edilmistir.

Sekil 4.1. Mobil Pazarlama Uygulamalar1 Tercih Orani (%)

Sosyal medya tizerinden mobil pazarlama _ 64
Mobil web rekarn N 55
Mobil aplikasyonlar ._ 58
SMS/Metin mesajlan .‘_ 55
QR Kodu ._ 44
Mobil kupon G 35
v I 23
Konum tabanli hizmet _ 16
Kullanicllarca Olusturulan icerik _ 13

Oyun icinde mobil reklam | 10

(Soundbite, 2012)
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Yine ayni arastirmanin sonuglarina goére, mobil pazarlamanin marka bilinirligini
artirmada, yeni miisteri kazanma ve mevcut miisterilerin elde tutulmasinda etkili oldugu
ifade edilmektedir. Mobil pazarlamanin satin alma sikligini artirma, yiiksek yatirim
getirisi ve ortalama harcamayi artirma gibi faydalar1 sayesinde daha yiiksek gelir
sagladig1 da raporda bir goriis olarak sunulmustur. Sadakat programlaria sahip olan
markalar, mobil pazarlama sayesinde bu hususta da olumlu kazanimlar1 oldugunu
belirtmislerdir. Sekil 4.2°de ilgili arastirmaya gore mobil pazarlamanin 6ne c¢ikan
faydalar1 ortaya konulmustur. Buna gore arastirmaya katilanlarin yaklasik yarisi, marka
bilinirliligini artirmada mobil pazarlamanin etkili oldugunu ifade etmistir. Yeni
miisterilerin kazanilmasinda ve satin alma sikli§inin artirilmasinda mobil pazarlama

etkili bir arag¢ olarak goriilmektedir.

Sekil 4.2. Mobil Pazarlamanin One Cikan Faydalari (%)

Marka bilinirligini arttirma 49

Yeni misteri kazanma 38

Satinalma sikhdini arttirma 31

Yiksek yatinm getirisi

N
~l

Ortalama harcamay arttirma 26

I

(Soundbite, 2012)

Gliniimiizde bir¢ok markanin bir web sitesi bulunmaktadir. Kerley’e (2011) gore
mobil cihazlarin yayginlagmasi ile birlikte ister B2C isterse B2B markasi olsun, hemen
tim markalar aslinda istemeseler bile mobil mecralarda yer almak durumunda
kalmislardir. Bu noktada en kritik husus, hali hazirdaki internet sitelerinin mobil

cihazlarla olan uyumudur. Bir baska deyisle, nihai tiiketici de olsa, kurumsal bir firmada
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calisan profesyonel de olsa bir mobil cihaza sahiptir ve hali hazirda yayinda olan
internet sitelerini bu cihazlarla ziyaret etmektedirler. Bu nedenle B2B veya B2C ayrimi
yapmaksizin daha iyi bir ziyaret¢i deneyimi yasatabilmek icin mevcut internet
sitelerinin mobile uyumlu hale getirilmesi 6nem tagimaktadir. Bu nedenle bir markanin
hali hazirda sundugu tiim mevcut igeriklerin mobil ortama uygun hale getirilmesinin
fayda saglayacagi 6n goriilmektedir (Kerley, 2011). Mobil web siteleri, mobil cihazlarin
ekran boyutu, baglanti hizlar1 vb. dikkate alinarak sadece amaca yonelik olarak
derlenmis net, kisa ve 6z bir icerikle sunulmalidir. Sayfalarin yiliklenme siirelerini
kisaltacak tasarimlar kullanilmalidir. Standart internet siteleri otomatik olarak baglanan
mobil cihazi tantyarak mobil web sitesine yonlendirme yapilmalidir (Hopkins & Turner,

2013).

Mobil pazarlamanin agirlikli olarak tutundurma faaliyetlerini destekledigi yukarida
belirtilen faydalardan anlagilabilir. Mobil mecra {izerinden yapilan reklamlar bes farkli
kategoride incelenebilir (Mobile Marketing Association, 2011): mobil web, metin ve
multimedya (¢oklu ortam) mesajlari, mobil video / TV ve mobil uygulamalar. Mobil
web sitelerinde banner (gosterim reklamlari), zenginlestirilmis medya, WAP banner ve
text banner gibi banner uygulamalar1 s6z konusudur. Tiirkiye’de onde gelen dijital
medya ajans yoneticileri ile yapilan bir arastirmada 2013 yilinda mobil video, sosyal
medya aglarinda mobil reklam, tablet cihazlarda dergi ilanlar1 ve zenginlestirilmis

medya uygulamalarinin 6ne ¢ikabilecegi 6n goriilmiistiir (Mobilike, 2013b).

Mobil pazarlama projelerinde istifade edilmesi planlanan “Mobil internet siteleri” ve
“Mobil uygulamalar” arasinda bir karar vermek 6nemlidir. Bu kararin amaca ve islem
tipine gore alinmasi gerektigi sdylenebilir (Mobilike, 2012). Sekil 4.3’te islem tiplerine
gore kullanicilarin  mobil internet sitesi veya uygulama arasindaki tercihleri
goriilebilmektedir. Ornegin navigasyon (y&nlendirme) amaci ile kullamim istendiginde
bliylik oranda mobil uygulamalar tercih edilmektedir. Benzer sekilde baglanti,
bilgilendirme ve yoOnetimsel islemlerde mobil uygulamalar 6ne ¢ikmaktadir. Buna
karsin mobil aligveris, eglence ve arama gibi amaglarda mobil siteler daha ¢ok tercih

edilmektedir.
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Sekil 4.3. Kullanim Amacina Gore Mobil Site / Mobil Uygulama Tercihi

(Mobilike, 2012)

41. DUNYADAN BAZI MOBIL PAZARLAMA
UYGULAMALARI

Mobil pazarlama uygulamalar1 bir¢ok sektorde farkli sekilde ve amaclarla
yapilabilmektedir. Tiirkiye’de dnde gelen dijital medya ajans yoneticileri ile yapilan bir
arastirmaya gore mobil pazarlama uygulamalar1 asagida belirtilen sektorlerde deger

yaratma potansiyeline sahiptir (Mobilike, 2013b):

1. E-ticaret, finans, telekomiinikasyon,
Eglence, turizm, teknoloji,
Otomotiv, ulasim

Medya, gida, hizmet

wok »w N

Hizl tiiketim mamulleri, insaat.

Insaat sektodrii bu goriislerde sektdriin B2C boliimiinde gergeklestirilen faaliyetlerle yer

almustir.
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Ornegin yiyecek sektoriinde faaliyet gosteren Pizza Hut restoran zincirinin mobil web
sitesinin ana sayfasimin goriiniimii Sekil 4.4.” te verilmistir. Ana sayfa tasarimi, basit,
islevsel ve amaca yonelik olmasi ile 6ne ¢ikmaktadir. Mobil web sitesi iizerinden eve
siparis verilebilmekte veya en yakin restoranin konumu 6grenilebilmektedir. Mobil web
sitesi, toplam ¢evrim i¢i siparislerde ¢evrim i¢i olmasini takip eden ilk hafta sonunda
%10, mobil siparislerde ikinci hafta sonunda %60’a varan artislar saglamistir

(mobiThinking, 2013).

Sekil 4.4. Ornek Bir Mobil Web Sitesi

y

o .r'zd Hul

DELIVERY Pizzatha

Dine at our
restaurants

Delivery or

collection

Order

Visit homepage

(mobiThinking, 2013)
SMS ve MMS uygulamalari, hemen her mobil cihazda bulunan bir 6zellik

olmasindan dolayr yaygin olarak kullanilan mobil pazarlama araclaridir. SMS

uygulamasinin baslica kullanim sekilleri;

o Pasif metin mesajlari,

e Baglamsal mesajlar (zaman ve igerige bagli),
e Sponsorlu mesajlarin altina markali sloganlar,
e QOylama ve anketler,

e Yarigmalar,
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e Iindirim kuponlari ve dzel teklifler,
e Kredi bagvurulari,

e Zamana bagh bilgi mesajlar1 (hava durumu, trafik, haberler vs.)

olarak ifade edilmektedir (Varnali, Toker, & Yilmaz, Mobile Marketing, Fundamentals
and Strategy, 2011). Akbank’in “Cep Kredi” kampanyasinda SMS iizerinden kredi 6n
basvurulart alinmaya baglandiginda %20’nin iizerinde geri doniis saglanmistir (Varnali,
Toker, & Yilmaz, Mobile Marketing, Fundamentals and Strategy, 2011). Pepsi’nin
ozellikle geng kitleye yonelik olarak diizenledigi bir kampanyasinda MMS yolu ile
genis kitlelere ulasma imkani elde edilmistir. Kampanya kurgusunda, katilimcilarin
kendilerini temsil ettiklerini diisiindiikleri bir fotografi MMS yolu ile gdndermesi
istenilmistir. Ilk 1000 katilimciya kontdr veya dakika hediyesi verilmistir. Génderilen
fotograflar arasinda en fazla oy alan 10’u meydanlardaki biiyiik ekranlarda
gosterilmistir. Kampanyanin ilk ayaginin sonunda 95.832 fotografin goénderildigi,
91.317 iyenin kayit oldugu, kampanyanin internet sitesine 444.352 ziyaretin

gergeklestigi raporlanmigtir (Mobile Marketing Association, 2007).

HSBC bankasi, Turkcell’ in muhtelif ekonomik verileri sundugu “Piyasa Paketi”
hizmetini alan, Sabiha Gokgen ve Atatiirk Havaalanlart konumunda ve en fazla 3 ay
once yurtdisina ¢ikis yapmis 20 yas istii hedef kitleye yonelik bir kampanya
yliriitmiistiir. Bu noktada hedef kitle hem ekonomi ile ilgisi olan, hem de yurtdisina
sitkca ¢ikan bir grup oldugu i¢in amagla tam bir uyum saglanmis goriinmektedir.
Kampanyada ilgili konumlarda 20 bin kisiye SMS yolu ile 552.000 kisiye de piyasa
paketi yolu ile ulasilmistir (Turkcell, 2013).

Bir cilt bakim {iriinii olan Vaseline’in tanittimi ve farkindaliginin artirilmasi igin
zenginlestirilmis medya uygulamasi kullanilmistir. Buna goére, kadin hedef kitleye
yonelik olarak secilen tablet dergilerde yayinlanan reklamda, kuru ciltlerin zarar
gorebilecegi anlatilmaya calisilmistir. Dergilerin sayfalarinin gegisi sirasinda kuru bir
cilt ile karsilasan kullanici, sayfay1r ge¢meye calistik¢a cildi ¢izmekte ve en sonunda
Vaseline’i kullanarak kuru cilde bakim yapmaktadir. Sekil 4.5’te ilgili reklamin
goriintiisii verilmistir. Kampanyada toplamda 480.000 goriintiilenme oran1 ve 12.000

tiklama elde edilmistir (Mobilike, 2013a).

58



Sekil 4.5. Zenginlestirilmis Medya Uygulamasi Ornegi

(Mobilike, 2013a)

Turkcell’in geng profesyonellere ulagabilmek amaci ile gelistirdigi “Bahane Bulucu”
uygulamasi, gosterim bazli reklamlara gore c¢ok daha yiiksek bir performans
gostermistir. Eglenceli bir akilli telefon uygulamasi olan “Bahane Bulucu” is hayatina
yeni atilmis 25 yas lizeri geng¢ profesyonellere is hayatinda karsilasabilecekleri
durumlara kars1 sunabilecekleri ylizlerce bahane sunmaktadir. Kullanicilarin yeni bir
bahaneye ihtiya¢ duyduklarinda cep telefonlarini sallayarak komik bir bahane elde
ettikleri ve ayn1 zamanda kendi bahanelerini sisteme ylikleyebildikleri bu uygulama ilk
ayinda 50.000 kez indirilerek yayinlandigi hafta Tirkiye’nin en ¢ok indirilen ilk 3
uygulamasindan biri olmustur (IAB Tiirkiye, 2012). Eglence unsurunun mobil
pazarlamada ve oOzellikle geng kitle arasindaki dnemi ortaya koymasi acisindan dikkate

deger bir vakadir.

McDonald’s ge¢ saatlerde disarida bulunan veya gece vardiyasinda ¢alisan kisilerin
gece gec saatlere kadar agik restoranlarma yonlendirilebilmesi amaci ile bir mobil
uygulama gelistirmis ve bu uygulamanin hedef kitle tarafindan indirilmesine yonelik
olarak konum tabanli bir kampanya yiiriitmiistiir. Buna gore, hedef kitlenin siklikla
ziyaret ettigi bilinen sitelerde gosterim bazli reklamlar verilmistir. Hedef kitlenin gece
acik restoranlardan birine yakin bir konumda bulundugu yerde devreye giren reklamlar,
acik havadaki muhtelif yerlerde iki boyutlu kodlarla desteklenmistir. Kampanya

sonunda uygulamanin 1,3 milyon kez indirildigi raporlanmistir. Ayrica satiglarda
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saglanan artis miktarina kiyasla kampanyanin iki kat geri doniis oranina sahip oldugu

ifade edilmistir (mobiThinking, 2013).

Ingiltere’de uluslararas1 bir sigorta sirketi, ag¢ik hava reklam panosundaki
kampanyasi ile konum tabanli mobil pazarlama uygulamasini bir araya getirmistir. Buna
gore yapilan kurguda insanlar bu panolardan birinin civarinda bir kablosuz baglant1 ile
internete girdiginde agik hava panosundaki reklam, mobil cihazlarinda belirmekteydi.
Kampanyada, klasik bir ¢evrim i¢i gosterim reklamina gore 5 kat daha fazla tiklama

orani elde edildigi raporlanmistir (Hopkins & Turner, 2013).

Bilgisayarlar icin islemci iireten bir firma olan Intel, “Islemcilerle Bulusun” adl
kampanyasini desteklemek amaci ile bir mobil iicretli arama kampanyasi yiiriitmiistiir.
Bu kampanya ile insanlarin markanin mobil web sitesine yonlendirilmesi amaglanmis
ve normal ¢evrim i¢i aramalara gére mobil aramanin %40 daha az maliyetli oldugu

goriilmiistiir (Hopkins & Turner, 2013).

4.2. INSAAT SEKTORUNDEN BAZI UYGULAMALAR

Insaat sektdriinde mobil pazarlama uygulamalari heniiz yaygin olarak hayata
gecmemis goriinmektedir. Buna karsin, daha dnceki boliimlerde de belirtildigi tizere
mobil pazarlamanin karakteristik 6zellikleri sayesinde, muhtelif uygulamalarla bu
alanda deger yaratilabilir. Sektoriin B2C tarafinda az da olsa 6rnekler mevcuttur. Buna
karsin B2B alaninda oldukca dar bir kapsam s6z konusudur. Ancak bu Orneklerin
biitiinlesik bir pazarlama planinin pargasi olarak kullanildigina dair bir izlenim

olusmamaktadir.

Insaat sektorii de mobil pazarlama uygulamalari anlaminda potansiyel bir sektdr
olarak diisiiniilebilir. Sektorlere gore yapilan kampanyalarin geri doniis oranina
bakildiginda ingaat sektoriinde iyi bir oran elde edilebildigi goriilebilir. Sekil 4.6.’da
gosterim bazli reklamlarin daha gelismis bir hali olan ve gosterim bazli reklamlardan
sonra en fazla tercih edilen segencklerden biri olan zenginlestirilmis medya
kampanyalarinin sektorlere gore geri doniis orani verilmistir (Mobilike, 2012).
Zenginlestirilmis medya wuygulamalar1 cihazlarin ekranim1 tamamen kaplayan,

kampanyaya 6zel olarak hareketli, etkilesimli, ilgi ¢ekici ve ses iceren bir formatta
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hazirlanabilen araglardir. Etkilesim stiresinin 10 ile 30 sn. arasinda degistigi
uygulamalar, geleneksel gosterim bazli reklamlardan bu yonleri ile ayrigsmaktadir

(www.marketingturkiye.com.tr, 2013).

Sekil 4.6 daki grafik incelenecek olursa, geri doniis oranit agisindan ingaat
sektorliniin, kozmetik ve alkollii igecekler sektorleri takiben anlamli sonuglar elde
edilebilen iyi bir konumda oldugu goriilebilir. Buna gore kozmetik sektorii %9,6;
alkollii icecek %)5,8 ve insaat sektorii %35,1 geri doniis oranina sahiptir Bu
kampanyalarda Sekil 4.7°de de ifade edildigi gibi zenginlestirilmis medya
uygulamasinin tiklanmasi ile agirlikli olarak markanin mobil sitesine ve bir uygulamaya
yonlendirme yapilmaktadir. Tiklama sonrasinda daha diisiik bir oranda da olsa bir
videoya, mobil olmayan bir web sitesine ve SMS uygulamasina yapilan yonlendirmeler

s0z konusudur.

Sekil 4.6. Zenginlestirilmis Medya Kampanyalar1 Geri Doniis Oranlari

10%

4
<4

Telekominikasyon
Yapi Malzemeleri

im
&
pY

(Mobilike, 2012)
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Sekil 4.7. Zenginlestirilmis Medya Kampanyalar1 Tiklama Sonrasi Yapilan Yonlendirmeler

E Click to SMS

[] web site

9.46%

[ mobil site

55.26%

¥ App Store [

(Mobilike, 2012)

Tepe Insaat tarafindan insa edilen “Nar City” konut projesinde bir SMS kampanyas1
gerceklestirilmistir. Kampanyanin amaci, 6zel bir dekorasyon ile hazirlanan 6rnek
dairenin tanmitimi1 ve boylece satiglarin artirilmasi olarak belirlenmistir. Bu amagla
oncelikle hedef kitle tespit edilmistir. Buna gére; 25-30 yaslarinda, Istanbul’da yasayan,
daha once bir aligveris kampanyasina katilimda bulunmus, AB sinifi kadinlar ile 20-60
yas arasinda, Istanbul’da yasayan, arag¢ sahibi, son 3 ayda yurt disinda ¢ikmus, AB simifi
erkekler hedef kitle olarak belirlenmistir. Kampanyanin hedef kitlesi belirlendikten
sonra, kampanya mesaji olusturulmustur. Mesajda, 6zel bir indirim orani verilerek nihai
tiikketiciye bir fayda sunulmustur. Ayrica 6rnek dairenin Laura Ashley dekorasyona
sahip oldugu vurgulanarak, kadin hedef kitleyi tesvik etmek amaglanmistir.
Kampanyada %16 geri doniis oran1 yakalanmis ve 20 daire satis1 gergeklestirilmistir
(Varnali, Toker, & Yilmaz, Mobile Marketing, Fundamentals and Strategy, 2011).
Sinpas GYO tarafindan 2009 yilinda gergeklestirilen “Para katlama sanati” temali bir
kampanyada hedefli SMS / MMS uygulamasi kullanilmistir. Cekme tipi kurgulanan
kampanyada firmanin yeni konut projeleri ile ilgili bilgi almak isteyen tiiketicileri satig
ofisine davet etmek i¢in dort haneli bir numaraya SMS gonderimi istenmistir.
Kampanya, gazete, dergi, dis mekan ve kurumsal web sitesi ile de desteklenmistir.
Soyak Insaat’in Izmir’de insa ettigi Siesta projesinde hedefli yaymn ve sesli mesaj
sistemleri kullamlmistir. Soyak, Izmir ve gevre illerden 130.000 kisiye hedefli yaym

yolu ile ulasarak ilgili projede arzuladiklar: taksit tutart bilgisini sormus ve 3400 kisiden
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geri doniis almistir. Sesli mesaj uygulamasi i¢in 7500 kisilik bir hedef kitleye yonelik
olarak ¢alisma yapilmistir. Kelesoglu ve Giil Insaat tarafindan insa edilen Autopia 2011
projesinde SMS ve mobil internet sitesi bir arada kullanilmistir. Projenin duyurulmasi
ve satiglarin artiritlmasi amaci ile hedef kitleye SMS yolu ile ulasilarak projeye 6zel
mobil web sitesine yonlendirme yapilmistir. Mobil web sitesi; ihtiya¢ duyulan tim
bilgiler, referanslar, fotograflar vb. unsurlardan olusan zengin bir igerik ile
olusturulmustur. Daha fazla bilgi almak isteyenler icin tek tikla satis ofisini arama islevi
de bulunan internet sitesi lizerinden gerekli dl¢timlemeler de yapilmistir (Turkeell,

2013).

Avrupalt bir tugla {reticisi olan Wienerberger firmasi, {rilinlerinin satis ve
pazarlamasinin artirilmasina yonelik olarak mimarlar, tasarimcilar ve miiteahhitlere
yonelik olarak interaktif bir uygulama hazirlatmistir. Arama ve filtreleme islevleri ile
kullanicilarin ihtiyaglarina yonelik iirtinleri kolayca ve hizli bir sekilde segebilmelerini
saglayan uygulama; muhtelif gorseller, teknik veriler ve iirlin kargilastirmalarinin yani
sira li¢iincili kisilerle bilgi paylagimi, numune istegi ve benzeri islevleri ile de One
cikmaktadir. Sekil 4.8.°de ana giris sayfasi goriilen uygulama, 2012 yilinda B2B
segmentinde en etkili mobil pazarlama uygulamasi secilmistir

(www.syncinteractive.co.uk, 2012).

Sekil 4.8. Uriin Segimine Yonelik Bir Mobil Uygulama Ornegi

(www .syncinteractive.co.uk, 2012)
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BOLUM 5 INSAAT SEKTORU VE MOBIL
PAZARLAMA

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore Tiirkiye, 2012 yil1 itibari ile sahip oldugu
yaklagik 76 milyon niifusu ile Birlesmis Milletler raporlarinda niifus agisindan diinyanin
18. biiytik {iilkesi olarak yer almaktadir ve toplam diinya niifusunun yaklasik %1,1’ini
teskil etmektedir. Tiirkiye’de niifusun yaklasik yarisint 30 yas alti insanlar
olusturmaktadir (TUIK, 2013). Insaat sektdrii agisindan degerlendirildiginde biiyiik,
geng ve dinamik niifustan kaynakli siirekli bir ihtiyag (barimma, sosyal tesis vb.) séz
konusu oldugundan sektoriin, iilkenin belirleyici role sahip oncii sektorlerinden birisi
oldugu ve olmaya devam edecegi ifade edilebilir. Geng¢ ve dinamik sosyal yapi
Tiirkiye’yi mobil pazarlama uygulamalari agisindan da olduk¢a uygun hale
getirmektedir. Bu boliimde Tiirkiye’deki insaat sektorii incelenecek ve mobil pazarlama

uygulamalarinin sektdrde yaratabilecegi deger ortaya konulmaya caligilacaktir.

5.1. TURKIYE’'DE INSAAT SEKTORUNUN TEMEL
GOSTERGELERI

Insaat sektorii Tiirkiye’de biiyiime ve istihdam {izerinde olumlu etkileri olan 6nemli
bir sektor olarak one ¢ikmaktadir. 2001 yilindan itibaren bakildiginda ¢ogunlukla genel
biiylime oraninin {izerinde bir biiyiimeye sahiptir. TUIK verilerine dayanarak hazirlanan
“Tirk Yap1 Sektorii Raporu” na gore 2011 yilinda yaklasik 57,3 milyar TL degere sahip
olan ingaat sektorii, aym: yilda gayri safi yurt i¢i hasila (GSYH) i¢inde %35,8 paya
sahiptir. Sekil 5.1.’de insaat sektoriiniin 2010 yili bagindan 2012 yili {igiincii ¢eyrek
doneminin sonuna kadar cari fiyatlarla degeri ve gelisme hiz1 gostergeleri verilmistir

(Yap1 Endiistri Merkezi, 2012).

64



Sekil 5.1. Tiirkiye Ingaat Sektorii Temel Gostergeleri 2010-2012
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(Yap1 Endiistri Merkezi, 2012)

2010 yilinda %18,3, 2011 yilinda ise %11,3 oraninda biiyiiyen sektor, Sekil 5.2.’den
de goriilebilecegi iizere ¢ogunlukla {ilkenin genel biiyiime orani ile paralel bir egilim
gostermektedir. Bir bagka deyisle iilkenin biiylime oraninda, ingaat sektoriiniin biiyiime

oraninin dikkate deger bir etkisi oldugu da diisiiniilebilir.
Sekil 5.2. Insaat Sektérii ve GSYH gelisme hizlar1 2001-2012
- GSYH - Insaat Sektorii
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(Yap1 Endiistri Merkezi, 2012)

65



Insaat sektoriiniin istihdam iizerinde de olumlu bir etkisi s6z konusudur. 2012 yili
Eyliil ay1 itibar1 ile ingaat sektoriiniin genel istihdam icindeki payr %7,4’tlir. Aym
tarihte hizmetler sektorii %48,4, tarirm %25,5 ve sanayi %18,6 paya sahiptir (Yap1
Endiistri Merkezi, 2012).

Insaat sektdrii, yapt malzemesi iiriinlerinin imal edildigi “sanayi” ve konut insasl,
miihendislik ¢aligmalar1 vb. alanlarin yer aldigi “hizmetler” olmak iizere iki ana baslik
halinde incelenebilir. Tiirkiye’de insaat malzemeleri sanayisi bir¢cok alt sektore ve
biiyiik bir kurulu kapasiteye sahiptir. Toplam sanayi igerisinde %10, imalat sanayi
icerisinde %12-13, ara mali iiretimi igerisinde %30 paya sahiptir. Sektorde 6600
dolayinda {iretici firma faaliyet gostermektedir ve Tirkiye insaat malzemelerinin
{iretimi ve ihracati agisindan diinyanm sayili iilkeleri arasindadir. Insaat sektoriinde
gayrimenkul insaatlari, alt yap1 insaatlari, mithendislik, miisavirlik ve denetleme gibi
hizmet alanlar1 da s6z konusudur. Ayrica finans, is ve insaat makineleri gibi bircok
sanayi, hizmet ve alt sektorle de yakin iligki hali bulunmaktadir (Yap1 Endiistri Merkezi,
2012). Insaat sektdriiniin bu biiyiikliigii géz oniine alindiginda rekabette bir adim 6ne
gecebilmek ve tiiketicilere ulasabilmek i¢in yogun bir caba sarf edilmektedir. Ayrica
sektoriin tiim alt boliimleri, farkli hizmet alanlar1 ve diger bazi sektorlerle yakin iligkisi
g0z Oniine alindiginda nitelikli teknik bilginin etkin bir sekilde paylasilmasinda uygun
araclara gereksinim vardir. Bu bdliimde bu tezin ana konusu olan ve daha cok
endiistriyel pazar davranislarina sahip olan yapt malzemesi alaninda karar ve secim
stirecleri acisindan mobil pazarlama unsurlarinin degerlendirmesi yapilacaktir. Bu
amagcla oncelikle tliketici pazarlari ile endiistriyel pazarlar arasindaki farkliliklar ortaya

konulacaktir.

5.2. B2C ve B2B PAZARLARININ KARAKTERISTIK
OZELLIKLERI

Faaliyetlerinde Ozellikle son kullanicilar1 hedef alan firmalar B2C (Business to
Customer, Isletmeden Miisteriye) olarak adlandirilirken, firmalara yénelik ¢alisanlar
B2B (Business to Business, Isletmeden Isletmeye) seklinde ifade edilir. B2C ve B2B
pazarlarinda faaliyet gosteren firmalarin temel faaliyetleri, 6rnegin organizasyonlar,

internet pazarlamasi, reklam, halkla iliskiler, viral vs. birbiriyle benzerlik gosterse de
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yapilis sekilleri, kullanilan ifadeler ve pazarlama faaliyetlerinin sonuclari agisindan

farkliliklar s6z konusudur (Pousttchi & Wiedemann, 2006).

B2C’de satis bireye yapilmaktadir. Bireyler, yakin ¢evresindeki insanlardan etkilense
de satin alma karar1 sonras1 yapilmasi gereken 6demeyi kendileri yaparlar. B2B’de ise
satig bir Orgiite yapilir; isletme tercihleri biiyiikliik, konum, karlilik gibi konulara
baglidir ve ¢ok kisinin karar1 etkilemesi veya dahil olmasi gerekir. B2B’de markalama
iyl yapildig1 takdirde B2C pazarlarinda oldugu kadar etkili sonuglar alinabilir. B2B
miisterileri B2C’ye gore daha talepkardir; iiriin fiyatlandirilmasinda, siireg¢lerde ve
teslimat gibi diger sathalarda 6zel talepleri s6z konusu olabilmektedir (Yamamoto, E-

Ticaret, 2013).

Endiistriyel pazarlarda (B2B) faaliyet gosteren sirketler, iirlin ya da hizmetlerini
tiretirken ¢esitli mal ve hizmetlerden yararlanirlar. Hatta tiiketici pazarlarinda (B2C)
faaliyet gosteren birgcok firma, iiriin veya hizmetlerini 6ncelikle bayi veya toptancilara
satmak durumundadirlar. Bu nedenle, aslinda her sirket B2B pazarlarinda bir sekilde
birbirine bagli olarak faaliyet gostermektedir. Bunun neticesi olarak B2B satiglar1 B2C
satiglarinin ¢ok Oniindedir. B2B pazarlarinda en O6nemli pazarlama c¢aligmalar iligki
gelistirme tizerine kuruludur, {iriin ve hizmetlerin dogas1 daha farklidir ve karmasiktir.
B2B pazarlarinda talebin dogasi da farkhidir ve cesitliligi daha fazladir. B2B
pazarlarinda B2C pazarlarinda gore ¢cok daha az sayida miisteri s6z konusu olmasina
karsin, miisteri bagina talep miktar1 daha fazladir. B2B pazarlarinda daha yakin ve uzun
soluklu tedarik¢i-miisteri iligkisi arzulanir (Kotler & Pfoertsch, B2B Marka Y 6netimi,
2011).

Tablo 5.1.°de B2C ile B2B pazarlar1 arasindaki farkliliklar ortaya konulmustur
(Murphy, 2007). Murphy’ye gore B2C pazarlamasinda temel hedef, aligveris yapan
kisileri miisteriye dontistlirebilmektir. Bu amagla indirim kuponlari, gorsel teshir
tiniteleri, magaza teshirleri gibi faaliyetlerle satis noktasinda yogun olarak faaliyet
gostererek hedef boliimiin satin alma kararmni vermesi arzulanir. B2C pazarlama
kampanyalar1 satis islemine odaklanarak kisa bir siire icerisinde tiiketicinin ilgisinin
cekilmesine yonelik olarak gergeklestirilir. Bunun i¢in de ¢ogunlukla ¢evrim i¢i veya
cevrim dis1 olarak kullanilabilecek 6zel teklifler, indirimler siklikla giindeme gelir. B2C

pazarlamasinda 6rnek olarak bir e-posta kampanyasi diisiiniildiiglinde, bu kampanyanin
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temel amaci iirlinlin miisteri tarafindan o an satin alinmasidir. E-posta igerigi ile
yonlendirilen web sitesi satin alma islemine yonelik bir tasarima sahiptir. B2C
pazarlamasinda miisteriyi sadik miisteriye doniistiirmek de 6nemlidir. Bu nedenle B2C
firmalar1, marka baghiligin1 saglamak icin bu tip faaliyetlerin yaninda egitim ve miisteri

hizmetlerine de agirlik verebilmektedirler.

Tablo 5.1. B2C ve B2B Pazarlar1 Arasindaki Farkliliklar

B2C B2B

Odak Uriin satmak Uzun vadeli iliski tesis etmek

Amag Satig isleminden maksimum fayda | Uzun vadeli iliskiden maksimum fayda
saglamak saglamak

Hedef Boliim Biiyiik Kiigiik

Satin Alma Siireci

Tek adimly, kisa satig dongiisii

Cok adimli, uzun satig dongiisii

o Kisisel iligkilerle kurulur. (Misteriye
Tekrarl satislar ve genel imaj L o o
Marka Kimligi ) davranis sekli, isin kalitesi, giivenilirlik
sayesinde kurulur.

vSs.)

Tlgili andaki durum, istek ve ) )
Satin Alma Karar Gergekei, analize dayanan kararlar

fiyata bagli duygusal bir karar

Promosyon, tanitim ve diger satis | Egitim ve farkindalik yaratma amagh
Aktiviteler

noktas1 aksiyonlari aksiyonlar

(Murphy, 2007)

Murphy’ye (2007) gore B2B pazarlamasinda potansiyel alicilart miisteriye
dontistiirmek amaglanir. Bu pazarlarda bu siire¢ daha uzun ve daha karmagiktir. B2B
pazarlamasinda iliski gelistirme ve iletisim 6nem kazanir. B2B satin almalar1 ¢ok adiml
ve ¢cogunlukla birden fazla kisiye bagli oldugu icin, hedef boliimdeki ¢esitli oyuncularin
egitimi ve bilgilendirilmesi amaglanir. B2B pazarlarinda bir e-posta kampanyasi drnegi
diisiiniildiiglinde, temel hedef potansiyel alicilarin web sitesine ¢ekilmesidir. Bu sayede
iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi temin edilmesi amaglanir. Bu e-postada ¢ogunlukla
cevrim dis1 iletisim bilgileri bulunur ve web sitesinin ana sayfasinda iiriin veya
hizmetlerin temel 6zellikleri, avantajlar1 ve maliyetleri gibi veriler paylasilir. Bu e-posta
kampanyasini, dogrudan posta, satis temsilcilerinin yiiz yiize goriismesi gibi faaliyetler
takip eder. Boylece uzun vadeli bir iligki tesis edilmesi umulur. Bu c¢er¢eveden

degerlendirildiginde B2B pazarlamasinda “icerigin” Oneminin ¢ok biiylik oldugu
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goriilebilir. Potansiyel alicilara sunulan muhtelif verilerle onlarin egitimi ve
bilinglendirilmesi saglanabilir. Alicilar acisindan bir degerlendirme yapilacak olursa;
B2B pazarlarinda alicilarin B2C pazarlarindaki alicilara gore {irlin veya hizmetler ile
bunlarin saglayacagi faydalar hakkinda daha bilgili oldugu diisiiniilebilir. Bu faydalar,
alicilarin girketine saglanacak karlilik, rekabet giicii ve basaridir. Bu nedenle B2B
pazarlarinda kullanilan dil daha tekniktir. B2C pazarlarindaki alicilar ise ¢ogunlukla en
iyi fiyata gore hareket etmektedirler. Satin almalarini giivendikleri bir markadan
yapmay1 tercih ederler. Bu nedenle B2C pazarlamas: tiiketiciyi ikna etme, giiven
yaratma ve baglilik saglama {izerine kurulur. Gii¢lii bir marka hem B2B hem de B2C
pazarlarinda 6nem tagimaktadir. Ancak gii¢lii markanin islevi her iki alanda ayrisma
gosterir. B2C’deki giiglii marka, tiiketicileri satin almaya tesvik etmekte, markaya
baglilik gostermekte ve daha yiiksek fiyat 6demeye ikna etmekte etkilidir. B2B’de ise
giiclii bir marka se¢im yaptirmaktan ziyade glindeme gelme ve diisiiniilme noktasinda
deger yaratir. B2B alicilar1 ¢ok daha gergekgi verilerle karar alirlar ve kararlarindaki
temel amac¢ maddi tasarruf ile verimlilik ve karliligi artirmaktir. B2C alicilar ise bir
markanin saglayacagi statii, giivenlik, konfor, kalite vb. nedenlerle satin alma karari
verebilirler. Bu nedenle B2C pazarlarinda daha duygusal bir siire¢ séz konusudur

(Murphy, 2007).

Bir mobil pazarlama kampanyasini gelistirirken i¢inde bulunulan sektér ve bu
sektoriin  ihtiyaglarinin  bilinmesi 6nem tasimaktadir. Kampanyanin marka veya
promosyon odakli olmasi, konum tabanli kurgulanip kurgulanmayacagi gibi hususlar
her bir sektorde degerlendirilerek kampanyalar olusturulur. Sekil 5.3.’te sektorlere gore
kampanya kurgulan ifade edilmistir (Hopkins & Turner, 2013). Buna gore, konum
tabanli kampanya kurgular1 restoran, sinema gibi isletmelerde kullanicilarin konumuna
gore bilgi veya eglence amacl paylasimlar: gibi orneklerle ifade edilebilir. Bir baska
deyisle yerlesik bir konumu bulunan isletmeler miisteri ¢gekmek amaci ile konum bazli
uygulamalara yonelmektedirler. Buna karsin, kar amaci giitmeyen bir organizasyon i¢in
konum tabanli uygulamalardan ziyade marka yatirimlar1 6ncelikli olacaktir. Ornegin bir
hukuk biirosu, daha bulunabilir olmak i¢in konum tabanli bir uygulama ile uzun vadeli

“marka”sina yatirim yapmay tercih edecektir.

69



Sekil 5.3. Sektorlere Gore Konum Tabanli / Marka-Promosyon Odakli Kampanyalar

Profesyonel
hizmetler
(muhasebe, Cineimz
huluk vs)
Restoran,
?L::kﬂ:. bar, kafe,
pealiiie magaza
Kitapgt
o Vot UL K |
gicekel, kuru
Te
Egitim Havayollan Elektronik
lrumlan imalatgilan
Tesisateilar,
elektrikgiler
vs.
Dergiler,
Kar amaci gazeteler
Agr sanayi gltmeyen Titketim
luruhuslar malbarn,
iirimlert

(Hopkins & Turner, 2013)

Kotler ve Pfoertsch’e (2011) gore endiistriyel iirlinler agirlikli olarak teknik iirtinler
oldugu icin satin alma siireglerinde nitelikli uzmanlar bulunmaktadir. Buna karsin
tiketim irlinleri pazarinda ¢ok az ya da yok denilebilecek bir uzmanlikla basari
saglanabilmektedir. Endiistriyel pazarlardaki talep, tedarik zincirinin son halkasinda
bulunan nihai iiriin talebinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu tip pazarlarda
tedarik zincirinin sonundaki degisimler, basindaki liretici iizerinde biiylik sonuglar
yaratabilir. Dolayli talebin esnekligi, tiiketici pazarlarindaki esneklige gore ¢ok daha
azdir. Bir baska deyisle, fiyat indirimleri satis miktarin1 artirma sonucunu
dogurmayabilir. Tiiketici pazarlarinda kiiltlir, zevk ve degerler, iiriin ve hizmetlerin
algilanma sekli veya deger bulmasi agisindan Onemli iken, endiistriyel pazarlarda
islevsellik ve performans gibi degerler 6nem tagimaktadir. B2B sirketleri, B2C’ye gore
cok daha az sayida miisteriye sahiptir. Buna karsin tiiketici Uiriinlerini satan firmalarin
binlerce miisterisi olabilir. Endiistriyel satin alma siirecleri olduk¢a karmagsik
siireglerdir. B2B pazarlarinda 3 tip satin alma durumu s6z konusudur (Kotler &

Pfoertsch, B2B Marka Y 6netimi, 2011):
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- Dogrudan satin alma: Siradan ve diisiik maliyetli iirlinlerin rutin bir satin alma
siireci ile tedarik edilmesidir. Burada onayli bir tedarik¢i listesi yaygin olarak
karsilasilan bir durumdur.

- Yenilenen satin alma: Belli bir {irlinlin ya da hizmetin maliyetini azaltmak ya da
performansini artirmak i¢in alternatif tedarik¢ilerin yeniden belirlenmesini ifade
eder.

- Yeni satin alma: bir {irlin ya da hizmetin ilk defa satin alinmasini ifade eder ve
maliyet arttikca daha fazla kisi satin alma kararina katilir. Karar alma siiresi bu
halde oldukg¢a uzun olabilir. Bu noktada ozellikle marka degeri fayda

saglamaktadir.

Endiistriyel firmalarda satin alma karar siire¢lerine dahil olan bireyler, ilgili ihtiyaca
bagh olarak degiskenlik gosterebilir. Bu noktada dogrudan satin alma belki bir kisiden
olusurken, yeni bir satin almada farkli boliimlerden onlarca kisi karara dahil olabilir. Bu
tip bir satin almada farkli roller s6z konusudur (Kotler & Pfoertsch, B2B Marka
Yonetimi, 2011):

- Onciiler: Belirli bir ihtiyac1 tespit eden ve alim talebinde bulunanlar

- Kullanicilar: lgili satin alma sonrasinda kullanimi yapacak olan kisiler

- Etkileyenler: Ozelliklerin belirlenmesinde ve segeneklerin tespitinde detayli
bilgi saglayarak satin alma kararin1 yonlendirme giiciline sahip olan kisiler

- Karar verenler: Son karar1 verenler

- Onaylayanlar: Son karar eyleme donlismeden Once onay veya reddetme giicii
bulunanlar

- Alcilar: Tedarikg¢iyi resmi olarak se¢ip alim kosullarini belirleyenler

- Esik bekgileri: Satin alma siireglerindeki kisilere bilgi akisini yonlendirme

giiciine sahip olan resepsiyon, santral operatorleri gibi kisiler

Bu karar asamalar1 ve satin alma siireclerindeki roller géz oniine alindiginda endiistriyel
bir satin alma stireci, B2C pazarlarina gore ¢ok daha karmasiktir. B2B satin almalari
daha ytiksek riskler tasir, daha fazla insan, daha fazla ekonomik ve teknik sorun igerir.
Bu noktada satin alma siireglerini agamalar halinde incelemek daha faydali olacaktir.

Tablo 5.2.’de bu asamalar agiklanmustir.
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Tablo 5.2. B2B Pazarlarinda Satin Alma Asamalari

Sira Asama Aciklama
1 Problem tanimlama Belli bir ihtiyacin 6ngdriilmesi ve kabullenilmesi
. Gerekli {iriin ve hizmetlerin tahmini miktarlar1 ve tedarik
2 Genel Ihtiya¢ Tanimlamasi
zamaninin belirlenmesi
Uriin ya da hizmetlerin detayli olarak dzelliklerinin
3 Uriin Ozellikleri tanimlanmasi (Hem teknik, hem de 6demeler, bakim,
satis sonrasi hizmet sartlar1 gibi unsurlar dahil)
Tedarik Kaynaklarinin ) . ) o ] )
4 Gerekli yeterlilige sahip tedarikgilerin belirlenmesi
Belirlenmesi
Tedarikgilerden teklif alinmasi ve se¢im kriterlerinin
5 Teklif alma ve inceleme o )
netlestirilmesi
Tedarikei degerlendirmesi ve o
6 o Uygun goriilen tedarik¢inin kararlastirilmasi
se¢imi
7 Siparis Siparis kosullarinin tespiti
) ) Satin almanin {iriiniin teslim alinmas: ile
8 Performans degerlendirmesi

sonuglandirilmasi

(Kotler & Pfoertsch, B2B Marka Ydnetimi, 2011)

B2B satin alma siirecleri karmasik ve teknik siire¢ler de olsalar, bu kararlarin
arkasinda insanlar vardir. Bu insanlarin kisisel motivasyonlari, kisilikleri, algilar1 ve
tercihleri, demografik verileri, risk yaklasimi ve kiiltiirii gibi bir¢cok 6zelligi satin alma
siirecinde etkilidir. Endiistriyel sektorlerde kiiresellesme, artan rekabet, benzer iirlin ve
hizmetlerin giin gegtikge artmasi, artan karmasiklik ve artan fiyat baskist gibi hususlar
“marka” nin 6nemini artirmigtir. Endiistriyel pazarlarda markanin baglica islevleri bilgi
yeterliligini artirmak, riski azaltmak ve katma deger / imaj fayda yaratimidir. Bunlardan
en Onemlisi “riskin” azaltilmasidir. Ayrica 6zellikle farklilasmak i¢in marka 6nem tasir
(Kotler & Pfoertsch, B2B Marka Y onetimi, 2011). Sekil 5.4.’de markanin imaj faydasi,
bilgi yeterliligi ve risk azaltma islevlerinin B2B ve B2C pazarlarindaki 6nemi
karsilastirilmistir. Bilgi yeterliligini artirmak, markali trtinlerle ilgili bilgi toplamak
miisteri acisindan daha kolaydir. Karmagsik ve sermaye-yogun madde ve sistemlerin
aliminda onemlidir. Miisterilerin markal1 bir iirlinii segmesi, yanlis karar alma riskini
azaltir. Miisterinin Uriinden bekledigi performansi alacagi garantisini, iirliniin markasi

vermektedir. Satin alma siirecindeki riskleri azaltma, karmasik ytiksek nitelikli tirtinleri
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alirken 6nemlidir. Markanin katma deger / imaj faydasi, tiiketicilere anlamli bir deger
katabilecegini ifade eder. Goriiniir hizmet ve {irtinler agisindan markanin sagladigi imaj
onemlidir. Sekil 5.4.’den de goriilebilecegi lizere B2B pazarlarinda riskin azaltilmasi ve
bilgi yeterliligi onem arz etmekteyken, markanin imaj katkis1 B2C pazarlarina gore
daha diisiik bir seviyede kalmaktadir. Bu verilerin 1s18inda, B2B pazarlarinda kararlarin,

daha gercekei ve bilgiye dayanmakta oldugu ifade edilebilir.

Sekil 5.4. Markanin Islevlerinin B2B ve B2C Pazarlar1 Agisindan Onemi

50%
45%
45% 20% 1%
40% 37%
35%
30%
25% 23% mB2C
20% B2B
0
15% 14%
10%
5% -+
0% -
imaj Faydasi Bilgi Yeterliligi Risk Azaltma

(Kotler & Pfoertsch, B2B Marka Y&netimi, 2011)

Jensen (2006) ’ya gore B2B firmalar ile B2C firmalari, ¢evrim i¢i ve ¢evrim disi
pazarlama faaliyetlerinde farkli yaklasimlar gostermektedir. Kiigiik bir gruba dayanan
bir arastirma olsa da Jensen (2006) tarafindan gerceklestirilen arastirma, mobil
pazarlamanin B2B firmalarinda daha etkin kullanimi hakkinda temel bir fikir
verebilmektedir. Buna gére B2C — B2B markalar1 ¢evrim dis1 pazarlama faaliyetlerinde
belirgin tercih farkliliklar1 gosterirken, ¢evrim i¢i pazarlama faaliyetlerinde bu ayrim
yeteri kadar giiclii degildir. Cevrim dis1 pazarlama faaliyetleri a¢isindan degerlendirme
yapildiginda B2C markalarinin; agirlikli olarak kitlesel reklami kullandigi, buna karsin
B2B markalarinin organizasyonlar, fuarlar, iliski pazarlamas1 ve satis destek gibi hedefli
ve kisisellestirilmis aktivitelere odaklandigr goriilmiistir. Cevrim i¢i pazarlama
faaliyetlerinde de B2C markalari, banner, pop-up gibi reklamlar, satis promosyonlar1 ve
oyunlar gibi alanlarda baskin goriiniirken, c¢evrim i¢i {riin tamtimlart gibi
organizasyonlar B2B markalarinda 6nem kazanmaktadir. Jensen (2006) arastirmasina
gore kisisel ve hedefli olmasi itibar1 ile de e-0grenme, konum bazli hizmetler,

topluluklar ve kisisellestirme gibi faaliyetler B2C ve B2B agisindan ayrismamakta, buna
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karsin B2B firmalar1 agisindan daha anlamli goriilmektedir. Ayni ¢alismaya goére B2B
markalarinin ¢evrim i¢i pazarlama faaliyetlerinin ulastig1 seviyede artik biitiinlesik
pazarlama iletisimine gereksinim duyulmaktadir. Cevrim i¢i pazarlama faaliyetlerinde
B2C-B2B ayrimmin net olmamasi, B2B markalarmmin bu alanda daha az
uzmanlagabilmis olmalarina baglanmaktadir. Buna karsin B2C markalariin, ¢evrim igi
pazarlama faaliyetlerinde daha sistematik yontemler kullandig1 belirtilmistir. Bunun en
temel sebebinin B2C markalarinin ¢evrim dis1 yogun pazarlama faaliyetlerinden elde
ettikleri medya planlama deneyimlerini, ¢evrim igine uyarlayabilmeleri oldugu ifade

edilmistir. Bunun ge¢misteki alisveris aligkanliklariyla da ilgisi oldugu diisiiniilebilir.

B2B pazarlarinin daha uzun ve karmasik satig stiregleri gibi sebeplerle iliski
gelistirme tizerine kurulu olmasi ve bu pazarlarda ¢alisan profesyonellerin mobil yasam
tarzi, tamamen kisisel bir alan olarak kabul edilen mobil cihazlarin 6nemini
artirmaktadir. B2B sektorlerindeki profesyoneller igin nihai tiiketicilere kiyasla bir
zaman kisitt s6z konusudur ve bu nedenle odak noktasi olarak eglenceden ziyade
verimlilik 6ne ¢ikmaktadir. B2C sektorlerinde son kullanicilarin kendi 6ncelikleri s6z
konusu iken, B2B sektorlerindeki profesyoneller, bagli bulunduklari kuruma ve
yoneticilerine kars1 bir sorumluluk ¢ercevesinde ¢alismak ve onceliklerini bu dogrultuda
belirlemek durumundadirlar. Bu ortamda, B2B profesyonellerinin ¢aligmalarini daha
iyi, daha hizli ve daha kolay yapabilmelerini saglayacak mobil pazarlama
uygulamalarina ihtiya¢ duyulmaktadir (Kerley, 2011). Kerley’e gére B2B sektorlerinde
iletisim, egitim, bilgilendirme, iliski gelistirme, olasi miisterilerin tespiti, miisterinin
ilgisini ¢cekme gibi ihtiyaclar 6nem tagimaktadir. Bu ¢er¢evede B2B sektorlerinde mobil
pazarlama; mevcut pazarlama programlarini zenginlestirmek, i¢ verimliligi artirmak ve /
veya firma ic¢in yeni gelir kaynadi yaratmak iizere mobil ¢ozlimler gelistirmek gibi

amagclarla kullanilabilir.

Hopkins ve Turner (2011)’a gére B2B sektorlerinde en iyi sonug¢ veren mobil
pazarlama uygulamalari arasinda bolgeye 6zel bilgilendirme ve bilgi mesajlari, siparis
durumunun anlik olarak bildirilmesi, ikmal hatirlatmalari, yeni iirlin ve hizmetler
hakkinda gilincellemeler ve promosyon duyurulari, sunumlar, miisteri hizmetleri

taleplerinin ~ karsilanmas1 ve  etkinlikler —hakkinda bilgilendirme yapilmasi
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bulunmaktadir. B2B sektorlerinde dogru mobil pazarlama kurgular1 i¢in asagidaki

hususlara dikkat ¢ekilmektedir (Hopkins & Turner, 2013):

il

1il.

1v.

V1.

vil.

Hedef belirlenmesi: Temel amacin belirlenmesi ve bu amag¢ dogrultusunda
yapilan faaliyetlerin sonucunun dl¢iilmesi gerekmektedir. Bu amaglar, daha
once de belirtildigi gibi miisterilerin satis temsilcileriyle iliskilerinin
artirllmasi, miisterilerin belirli bir konuma ¢ekilmesi (magaza, showroom
vb.), miisterilerini yeni bir {iriin hakkinda bilgilendirilmesi veya markanin
adinin giiclendirilmesi gibi.

Mobil pazarlama aracinin segilmesi: Belirli bir iirlinlin satiginin arttirilmasi
veya miisterilere 6zel bir indirim sunulmasi gibi amaglar i¢in kisa mesajlar
1yl bir ¢0zlim sunabilirken, yeni bir iiriinlin 6zelliklerinin tanitilmasi igin
video kullanim1 daha iyi bir se¢enek olabilir.

Icerik olusturulmas:: Icerigin konuyla ilgili olmasi énemlidir. Uriin veya
hizmetlerden faydalanacak olan miisterilere yonelik olarak dogru ve ilgi
cekici bir igerik sunulmasi gereklidir.

Etkilesimli kurgu: Kullanicilar1 bir anket, cevap veya video gibi bir sekilde
yakalayan bir kampanyanin ¢ok daha etkili sonuglar saglayacagi on
gorilmiistiir.

Mobil kullanicilara uygun deneyim: Mobil pazarlamada kullanicilara
yasatilan deneyimin kalitesi sonuglar iizerinde ¢ok etkilidir. Ornegin
kullanicilart mobil pazarlama araglar1 ile mobil olmayan bir web sitesine
yonlendirmek basarisiz sonuglara yol acacaktir.

Olg¢me teknikleri: B2B’de kampanya sonuglarim 6lgme tekniklerinin toplam
tiklanma sayis1 vb. kistaslarin yani sira icerikle ilgilenme stireleri, icerigi
indirme sayisi, siparise veya talebe doniisen tiklama sayis1 gibi kistaslarla
zenginlestirilmesi Onerilmektedir. B2B sektorleri i¢in yiliksek tiklanmadan
ziyade yiiksek baglanma (angajman) orani dnemlidir.

Yerel diisiinme: Arastirmalara gore mobil kullanicilar masa {istl
kullanicilara gére daha ¢ok yerel sonuglar aramaktadir. Bu nedenle belirli
bir konum iizerinde yogunlasarak yerel ve kiiciik kampanyalarin tercih

edilmesi deger yaratabilir.
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viii.  Siirekli giincelleme ve uyarlama yapilmasi: Kampanyalarin izlenmesi ve
egilime gore anhik ve hizli giincellemeler yapilmasi kampanya basarisi

ac¢isindan onemlidir.

5.3. INSAAT SEKTORUNUN KARAKTERISTIK
OZELLIKLERI

Insaat sektorii, iiriinlerin teknik yapisi, satin alma siireglerinin karmasiklig1 ve karar
vericilerin miithendis, mimar gibi teknik kisiler olmasi nedeni ile yapt malzemeleri
tireticileri agisindan biiylik oranda B2B pazar1 olarak diisiiniilmektedir. Bu nedenle bu
tezin odaklandig1 alan olmasi itibari ile agirlikli olarak bu cercevede degerlendirmeler
yapilacaktir. Sektorde, tipik bir B2B pazar1 gibi uzun satin alma siirecleri ve bu
stireglerde ¢ok farkli roller s6z konusudur. Farkli agamalarda birgok farkli goriise,
yetenege ve yapim siireci bilgisine sahip insanin bir arada bilgi irettigi insaat
sektorlinde, 6zellikle yapt malzemesi alaninda biiyiik miktarlarda veri tiretilmektedir ve
bu alanda bilgi paylasimi ¢ok biiyilk 6nem tasimaktadir (Yapi Endiistri Merkezi,
2009b). Buna gore yap1 malzemeleri ile ilgili bilgi ihtiyaci, yapim siirecinin her

evresinde karar vericiler i¢in ortaya ¢ikmaktadir. Bir yapi insaatinda bir¢ok asama s6z

konusudur:
e Girisim,
e Tasarim,
e Thale,

e Detaylandirma,
e fhale,
e Yapim,

e Bakim-onarim gibi.

Her bir evrede farkli rollerdeki karar vericiler tipik bir B2B pazarinda oldugu gibi,
projenin istenilen kalitede, zamaninda ve biit¢esi dahilinde bitirilmesine yonelik kararlar
alirlar. Bu noktada yapt malzemeleri iireticileri ve ithalatgilar1 tarafindan malzeme ile

ilgili tretilen bilgilerin, karar vericiler (girisimciler, miiteahhitler, mimarlar, son
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kullanicilar) agisindan deger tagimasi i¢in asagidaki 6zelliklere sahip olmasi gereklidir

(Yap1 Endiistri Merkezi, 2009b):

e Iliskili: Bilgi, istenilen konu ile iliskili olmalidir. Veriler icerisinde gereksiz bilgi
olmamalidir.

e Dogru ve eksiksiz: Bilgiler hatasiz ve tam olmalidir.

e Zamanlama: Dogru yerde, dogru zamanda, dogru kisiye ulagsmalidir.

e Ulagilabilir: Kullanici istedigi zaman bilgilere ulasabilmelidir.

e Bicim: Bilginin sunuldugu format, kullanicinin kolayca isleyebilecegi sekilde

olmalidir.

Bu bilgiler 1s18inda mobil pazarlamanin karakteristik 6zellikleri gbz Oniine alinarak,
karar vericilere yukarida belirtilen niteliklere sahip bilgilerin iletilmesinde mobil

pazarlamadan etkin bir sekilde faydalanilabilecegi diisiiniilebilir.

Yap1 malzemelerini iireten veya ithal eden firmalar malzemelerini tanitmak igin
bircok farkli ve kendi sektorlerine gore agirliklar: degisen yontemler kullanmaktadirlar.
Bunlardan baglicalart; {iriin tanitim broslirleri, yap1 malzemesi kataloglari, yurti¢i ve
yurtdist fuarlar, yiiz yilize goriisme ve ziyaretler, iirlin taniim demo ve seminerleri,
sektorel yaynlar, gazete, dergi, TV, radyo, sokak panosu, afis, toplu tagima araglarina
verilen ilanlar, promosyonel iirlinler, sponsorluk ve dijital tanitim ¢alismalar1 olarak
sayilabilir. Dijital tanitim ¢aligmalar1 agirlikli olarak e-biiltenler, diger internet sitelerine
verilen ilanlar ve etkilesimli dijital reklamlari ifade etmektedir. Uretici firmalarmn
tirtinlerini, teknik ihtiyaclar dahilinde degerlendirip sececek olan karar vericiler ise bu
bilgilere insa siireci boyunca ihtiya¢ duymaktadirlar. Uretici firmalar ise iiriinlerle ilgili
teknik verileri sadece ziyaretlerde veya seminerlerde paylasmaktadirlar (Tas & Irlayici,
A Survey of the Use of IT in Building Product Information Acquisition in Turkey,
2007). Karar vericilerin dogru ve etkin bir karar verebilmeleri i¢cin dogru zamanda,
istedikleri anda, dogru ve eksiksiz bilgiye ve ihtiyaci karsilayabilecek derinlikte bilgi
temin edebilmeleri gerekmektedir. Ayrica bilginin derinligi de ilgili insa asamasi ile
orantilt olmalidir. Basit seviyede bilgilerin arandig1 bir asamada karmasik ve ayrintili
bilgilerle karar vericinin bogulmasindan kaginmalidir (Yap1 Endiistri Merkezi, 2009b).
Yap1 malzemesi lireten firmalarla, iiretilen iirlinleri talep eden karar vericiler arasinda

karsilikli olarak bilgi aktarma ve erisme konusunda sorunlar yasanabilmektedir. Bunun
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icin malzeme iireticilerinin, yap1 iiretim silireci evrelerini géz Oniinde bulundurularak
ihtiya¢ diizeyindeki bilgiye karar vericinin istedigi anda erisebilmesini saglamalari
gerekmektedir (Tas, Yap1 Malzemesi Bilgi Sistemi Tasarmm Igin Bir Arastirma, 2001).
Bu noktada mobil pazarlamanin “her an ve her yerde” ulasilabilirlik 6zelligi deger

yaratacak bir husus olarak goriilebilir.

Ulkemizde faaliyet gdsteren ingaat sirketlerine yonelik olarak yapilan bir arastirmada
firmalarin malzeme tanitimlarinda kullandiklar1 yontemler ve satin alma siirecleri
incelenerek insaat malzemeleri ireticileri sektoriinde en sik kullanilan tanitim
yontemleri; markanin internet siteleri, iirlin tanitim brosiirleri, satis elemanlarinin firma/
tasarimcl / santiye ziyaretleri olarak ortaya konulmustur (Yapi Endiistri Merkezi,
2009b). Arastirma sonuglarina gore sektorde, tiiketici pazarlarinda oldugu gibi yogun
bir ¢cevrim i¢i pazarlama faaliyeti yiiriitilmemektedir. Buna karsin en etkili tanitim araci
olarak markanin internet sitesi one ¢ikmaktadir. Bu tabloya gore insaat sektoriiniin
endiistriyel boliimiiniin (B2B), ¢evrim igi pazarlama ve tiirevlerini tiiketici pazarlarinda
oldugu kadar etkili kullanmamakta oldugu diisliniilebilir. Tablo 5.3.’te firmalar
tarafindan kullanilan bu tanitim yontemleri kullanim sikliklarina gore siniflandirilarak

verilmistir (Yap1 Endiistri Merkezi, 2009b).

Tablo 5.3. Firmalar Tarafindan Kullanilan Tanitim Yontemleri

Kullanim Si1khg: Tanmitim Yontemi Ortalama Deger (1-6 arasi)

Internet sitesi 4.41

Sik Uriin tanitim brosiirleri 426
Pazarlama elemanlarmm firma/tasarimcy/santiye ziyaretleri 4,08

Genelde Yurt i¢i fuarlar. 3,62
Yap1 malzemesi kataloglari 3,31

Yap1 malzemesi e-kataloglar 2,97

Sektor yaymlari 2,87

Gazete / dergi ilanlar 2,83

Ara Sira Firma iiriin tanitim demolar1 veya seminerleri 2,82
Internet yolu ile gelen tanitim biiltenleri 2,65

Diger internet sitelerine ilanlar 2,60

Promosyonel iiriinler 2,36

Yurt dis1 fuarlar 1,89

TV/Radyo ilanlan 1,72

Cok Az Sponsorluk 1,66
Interaktif dijital reklamlar 1,63

Sokak panolar/ afigler / toplu tagima araglar 1,42

(Yap1 Endiistri Merkezi, 2009b)
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Ayni arastirma kapsaminda firmalarin bu yontemlere biit¢elerinden ayirdiklari pay ile
satis1 etkileme olasiliklar1 da sorulmus ve anket sonuglarina gore en fazla biit¢eyi yurtici
fuarlar almistir. Yurti¢i fuarlar satisi etkileme yoniinde de en etkili yontem olarak
goriilmiistiir. Pazarlama elemanlarinin ziyaretleri ile iirlin demo ve seminerleri de
tireticiler tarafindan etkili yontemler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tablo 5.4.°de bilgi
aktarimi ic¢in kullanilan bu yontemlere ayrilan biitge pay1 ve satis1 etkileme oranlari
verilmistir. Bu tablodan da goriilebilecegi gibi arastirmanin yiiriitildigi yil itibar ile
cevrim i¢i pazarlama caligmalar1 ve bagli olarak mobil pazarlama uygulamalar1 heniiz

bir tanitim yontemi olarak diisiiniilmemektedir.

Tablo 5.4. Yap1 Malzemeleri Sektoriinde En Sik Kullanilan Bilgi Aktarim Yontemleri

Uriin Tamtum Yéntemleri Tamtim Biitcesinden | Satisi1 Etkileme Oram
Ayrilan Pay (%) (%)
Yurtici fuarlar 28.2 31.3
Pazarlama elemanlarinm firma ziyaretler 19.1 28.8
Uriin tanitim brosiirleri 15.2 18.3
Yurtdis: fuarlar 11.1 16.7
Yapi malzemesi kataloglan 11.0 14.8
Firma internet sitesi 11.0 19.2
Promosyonel iirtinler 9.8 13.0
Uriin tanitim demolar1 ve seminerleri 9.3 22.0
Gazete / Dergi ilanlar 6.9 6.2
Diger internet sitelerine ilanlar 6.7 8.2
TV / Radyo ilanlan 6.4 9.5
Sponsorluk 6.1 4.9
Sektor yaymlar 5.6 5.6
Yap1 malzemesi e-kataloglari 4.7 6.8
Internet yoluyla gelen tanitim biiltenleri 4.0 6.8
Sokak panolar / afisler / toplu tasima araglar 4.1 3.8
Interaktif dijital reklamlar 2.8 32

(Yap1 Endiistri Merkezi, 2009b)

Buna karsin karar vericilere yonelik olarak yapilan bir arastirmada, karar vericilerin,
internet ve e-kataloglardan etkin bir sekilde yararlandiklar1 ortaya konulmustur.
Arastirmaya katilanlarin sadece %6’s1 internet ve e-kataloglardan yararlanmadigini
ifade etmistir (Yapt Endistri Merkezi, 2009b). Bu veriler 1s1ginda karar vericilere
yonelik olarak c¢evrim i¢i ortamlarda yapilan ¢alismalarin etkili sonuglar verebilecegi
diisiiniilebilir Tablo 5.5.’te ise yap1 malzemesi lreticileri ile karar vericiler arasinda

bilgi paylasilabilmesi amaci ile tercih edilen yontemler paylagilmistir.
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Tablo 5.5. Yap1 Malzemeleri Sektoriinde Bilgi Aktarim / Edinim Y 6ntemleri

Kullanim Si1khig1 Yapi Malzemesi Ureticileri Karar Vericiler

Uriin tanitim bros{irleri
Markanin Satis / Pazarlama ¢alisanlarinm

Stireki firma/tasarimcy/santiye ziyaretleri
Yurt i¢i fuarlar
Markanm internet sitesi Yap1 malzemesi kataloglar
Sikhkla Yurtici fuarlar
Yap1 malzemesi kataloglari Uriin tanitim brosiirleri
Sektor yaymlar Arkadas Tavsiyesi
Uriin tanitim demolar veya seminerleri Showroom ziyareti
Markanm Satig / Pazarlama ¢ahsanlar ile
Genellikle toplanti
Kaynak kitaplar
Sektor yaymlart
Markanm internet sitesi
Bazen Gazete / dergi reklamlart Uriin tanitim demolar veya seminerleri
Yurt dig1 fuarlar Sokak panolari/ afigler
Diger internet sitelerinde reklamlar Yurtdis1 fuarlar
Sponsorluk Uluslararas1 goriisler
Sokak panolar1/ afigler Uriin numunesi
Gazete / dergi reklamlart Tanitim CD'leri
Nadiren Istenildiginde firmadan profesyonel destek

Dogrudan posta / spesifikasyon
almmasi

Promosyon
Arag iizeri reklamlar
Markanin siireli yaymlari

(Tas, Yaman, & Tanacan, A Building Material Evaluation and Selection Model For the Turkish
Construction Sector, 2008)

Ureticilerin, iiriinleri hakkinda bilgi sunmak i¢in kullandig1 yéntemler ve bu yontemleri
kullanim sikliklar1 ile karar vericilerin bu bilgilere ulagsma yontemleri arasinda
farkliliklar gdzlenmektedir. Ornegin iiretici firmalar; brosiir, ziyaret, yurt ici fuarlar,
internet siteleri ve yapi malzemeleri kataloglarini siklikla kullanmaktadirlar ve
sunduklar1 olanaklar, estetik performans, uygulama vb. bilgileri basili ve gorsel
yontemlerle aktarmaktadirlar. Buna karsin karar vericiler ise yapi1 malzemesi
kataloglarina daha ¢ok Onem vermektedirler. Fuarlar1 takip eden, {liretici firmanin
yetkilileriyle yliz yiize goriismeler yapan ve brosiirlerden yararlanan karar vericiler,
agirlikl olarak iirlinlerin performansina ve standartlara uygunluguna dikkat etmekte ve
cogunlukla sunulan bilgilerin yetersizliginden kaynakli sorunlar yasamaktadirlar (Tas &
Irlayici, A Survey of the Use of IT in Building Product Information Acquisition in

Turkey, 2007). Cevrim ic¢i olanaklar {reticiler tarafindan etkin bir sekilde
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kullanilmamaktadir (Tas, Yaman, & Tanacan, A Building Material Evaluation and

Selection Model For the Turkish Construction Sector, 2008).

Insaat sektoriinde yap1 malzemesi alaninda bir strateji olusturmadan 6nce ihtiyag
duyulan bilgi, ilgili karar vericiler ve malzeme se¢im kriterlerinin proje evrelerine gore
bilinmesi 6nem tasimaktadir. Buna gore oOncelikle asagida belirtilen hususlar ele

almacaktir (Yap1 Endiistri Merkezi, 2009a):

e Yapim evrelerine gore yap1 malzeme bilgisi ihtiyaci,

e Yapi liretim siireci evrelerine gére malzeme sec¢imini etkileyen kriterlerin 6nemi
ve

e Yap: iliretim silireci evrelerine gore malzeme seciminde rol oynayan karar

vericilerin onemi.

Yap1 malzemesi se¢iminde baslica karar vericiler olarak mimarlar ile isveren / mal
sahipleri 6ne ¢ikmaktadir. Firma sahibi ve yiikleniciler bu grubu takip ederken, ingaat
miithendisleri, kullanici, proje koordinatorii, danigmanlar, santiye sefi, teknik grup sefi,
satin alma elemani, tekniker, usta ve isciler en az etkili grup olarak goriilmektedir. Bu

karar vericiler yapim siirecinin farkli evrelerinde farkli bilgilere ihtiyag duymaktadirlar.

Tablo 5.6.’da yap1 malzemeleri ile ilgili bilgilere hangi asamada daha fazla ihtiyag
duyuldugu ortaya konulmustur (Yap1 Endiistri Merkezi, 2009a). Buna gore projenin
girisim safhasinda proje biitgesi ve genel yapt malzemesi bilgisi ihtiyact One
cikmaktadir. Bir sonraki evre olan tasarimda ise teknik ¢izimlerden 6zel yap1 malzemesi
bilgisine, maliyet bilgisinden proje detaylarima kadar genis bir ihtiyac listesi sz
konusudur. Thale asamasinda birim fiyatlar, sartnameler ve maliyetler gibi bilgi
ihtiyaglar1 one ¢ikmaktadir. Yapim asamasinda ise projeye ait detaylar, is programi,
teknik c¢izimler ve malzeme bilgisine ihtiya¢ agirlikli olarak ortaya ¢ikar. Mobil
pazarlama uygulamalarinda bu bilgilerin uygun bir formatta ve dogru bir zamanlama ile

sunulabilmesi i¢in Tablo 5.6. mesnet olarak kullanilabilir.
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Tablo 5.6. Yapim Evrelerine Gére Yapt Malzeme Bilgisi Ihtiyact (%)

Yapim Evresi: | Girisim | Tasarnm ihale Yapim

(Onem Yiizdesi)

Genel yapt malzemesi bilgsil g | 40 |gll67 |l 13 |yl 22

Yapi malzemesi maliyet bilgisil [ 21 |l 41 gl 51 |l 29

Belirli / Spesifik yap1 malzemesi bilgisil /| 19 il“ 62 |17 (w33

Yapi malzemesi birim fiyatlart || 18 |,gll27 [l 59 |l 35
Teknik sarnameler|y 1| 17 [;g)139  |all62  |wll27
Projeye ait detaylar || 12 |l 64 [l 27 |al 49

Teknik gizimler || 16 |4ll69 [l 31 |4l 36

Proje bitcesiygf] 48 |ull45  |ull37  |ull21

Proje is programi (| 29 ,ﬂl 36 |ull30 nl“ 36

(Yap1 Endiistri Merkezi, 2009a)

Bir yapt malzemesinin se¢iminde yapim evrelerine gore c¢esitli unsurlar One
cikmaktadir. Tablo 5.7.°den de goriilebilecegi gibi, 6rnegin, bir yapt malzemesinin
bulunabilirligi en ¢ok tasarim evresinde 6ne ¢ikmaktadir. Birim fiyat ve maliyet konusu
ise ihale asamasinda giindeme gelmektedir. Girisim agamasinda igverenin ihtiyaclar1 ve
projenin konsepti agirlikli se¢im kriterleri iken, tasarim asamasinda malzemenin
ozellikleri, uygulama esaslar1 giindeme gelmektedir. Tablo 5.6.’da da goriildiigii gibi
“Tasarim” evresi farkli bilgilere en ¢ok ihtiya¢ duyulan evre olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle yap1 malzemesi iireticileri agisindan mobil pazarlama unsurlari ile bilgi

sunmanin en fazla deger yaratabilecegi evre, tasarim asamasi olarak diisiiniilebilir.
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Tablo 5.7. Yap1 Uretim Siireci Evrelerine Gére Malzeme Segimini Etkileyen Kriterlerin Onemi,%

Yapim Evresi: | Girisim | Tasarnm ihale Yapim

(OGnem Yiizdesi)

Isverenin gereksinimleri il 43 ol 56 ol 14 18

Projenin konseptilygf | 43 'I“ 73 gl 6 il 12

Proje is programu g1 23 |yl 142  |ggli31  |ali37

21 |all44  |all58 |35

Yap1 malzemesinin maliyeti/ birim fiyatt

Yapm teknolojisi / yontemi

20 |aller  Ll21  [gl38

Yapt malzemesinin bulnabilicligil )| 19 |gll 58 lall29 |38

17 |all67  |all27  |all40

Yap1 malzemesinin 6zellikleri

Yap1 malzemesinin standartlari

16 |ull58 |35 |ull39

(Yap1 Endistri Merkezi, 2009a)

Yap1 iiretim siirecinin gesitli evrelerinde muhtelif oyuncular malzeme se¢imlerinde
etkili olurlar. Isin girisim asamasinda isverenin tercihleri etkili olurken, tasarim
evresinde mimarlar 6ne c¢ikmaktadir. Yapim asamasinda ise yiikleniciler devreye
girmekte ve karar alma mekanizmasinda etkili olmaktadirlar. Sekil 5.8.’de karar
mekanizmalarindaki bu degisim ortaya konulmustur. Buna gore girisim agamasinda one
cikan karar vericiler igveren, tasarimcilar ve danigmanlar iken tasarim agamasinda
tasarim profesyonelleri de giindeme gelmektedir. Mimarlar bu evrede girisim evresinde
oldugundan c¢ok daha etkin bir rol oynamaya baslarlar. Thale asamasinda biraz geri
planda kalan mimarlar, yapim asamasinda biraz daha etkili bir konum kazanirlar. Yapim
asamasinda yiikleniciler ve alt ylikleniciler malzeme sec¢iminde belirleyici bir role
sahiptirler. Tablo 5.8. bu anlamda etkili bir sekilde degerlendirilerek, mobil pazarlama

uygulamalarinda dogru hedefleme yapilabilmesi i¢in mesnet olusturabilir.
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Tablo 5.8. Yapi Uretim Siireci Evrelerine Gére Malzeme Seciminde Rol Oynayan Karar Vericilerin

Onemi (%)

Yapim Evresi: | Girisim | Tasarnm ihale Yapim

(Onem Yiizdesi)

Isveren/ Mal Sahibil 4l 50 [yl 41  [ll32  |ull 36

Tasarm Profesyonelleri (mimar)|;4/1 39 II“ 87 |wli24 |l 33

Damsmanlarf 1134 [l 55  [all25  |al/38

Yapi Malzemesi Ureticileril o/ 20 ;0139 |g0)/22 |l 52

Kullanetar{g 120 {132 [l 10 |qll 49

Tasarim Profesyonelleri (statik, mekanik, elektrik)| /| 14 II“ 72 28 o35

Yiikleniciler 9 10 142 Ll 62

Alt Yiikleniciler 17 |all70

N
o))

(Yap1 Endiistri Merkezi, 2009a)

Bu noktada, 6zellikle karar vericilerin bilgi edinmelerini saglamak i¢in,

¢ Kolay kullaniml,

e Bilgiye hizli ulasim saglayabilen,
e Giivenilir ve giincel,

o Kaliteli ve yeterli bilgiler i¢eren ,
e (Cevrim i¢i ¢alisan,

e Giincel fiyat bilgisini barindiran,

e Smiflandirilmig ve arama islevi saglayan

bir bilgi platformuna ihtiya¢ duyduklar ifade edilebilir (Tas & Irlayici, A Survey of the
Use of IT in Building Product Information Acquisition in Turkey, 2007). Bu bilgiler

1s1¢1nda mobil cihazlarin kullanimi ile karar vericiler i¢in yukarida belirtilen ihtiyaglari
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karsilayabilecek bir olanak saglanabilecegi diisiiniilebilir. Ihtiyag duyulan bilgilerin,
dogru proje evresinde, dogru kisiye ve uygun baglamda gonderilmesi gerekmektedir.
Bu amagla Boliim 3.2.°de detayli olarak ifade edildigi {izere itme tipi stratejilerin tercih
edilmesi dogru olacaktir. Bu nedenle olusturulacak olan kurgularda proje evreleri, karar

vericiler ve ihtiya¢ duyulan bilginin bi¢imi dikkate alinmalidir.

5.4. INSAAT SEKTORUNDE MOBIL PAZARLAMA

Insaat sektdriinin B2C boliimii olarak diisiiniilebilecek konut fiireticilerinin
tilkemizde bazi mobil pazarlama uygulamalar1 s6z konusudur. B6liim 4.2.’de uygulama
orneklerine yer verilen ingaat sektoriiniin B2C boliimiiniin aksine B2B boliimiinde ¢ok
nadir olarak uygulamalar goriilmektedir. Sekil 5.3.’te sektorlere gore konum tabanli /
marka-promosyon odakli kampanyalar ifade edilmistir. Sekil 5.5.’te bu kurgudan
hareketle konut iireticilerin agirlikli olarak tercih ettigi ve kullandig1 mobil pazarlama
kampanyalari ile yap1 malzemeleri iireticilerinin istifade edebilecekleri kampanya tipleri

ortaya konulmustur.

Sekil 5.5. Ingaat Sektdriinde Yapi Malzemeleri Ureticileri ve Konut Ureticilerinin Mobil Pazarlama

Stratejileri

e

- YAPI MALZEMESI URETICILERT 4} -

<: : KONUT URETi Ci LER]

N

Hopkins ve Turner’dan (2013) uyarlanmustir.

85



Incelenen vaka calismalarma gére konut iireticileri agirlikli olarak konum tabanli
olmayan kisa vadeli promosyon amagli mobil pazarlama calismalar1 yapmaktadirlar.
Buna karsin uzun vadeli, markaya yonelik calismalar yapilmasi da konut iireticileri
acisindan deger yaratabilir. Markanin giiven yaratmadaki katkis1 bu agidan 6nemlidir
(Kotler & Pfoertsch, B2B Marka Yonetimi, 2011). Yap1 malzemeleri iireticileri ise
konum tabanli veya konum tabanli olmayan uzun vadeli, marka caligmalarina yonelik
mobil pazarlama faaliyetlerinden istifade edebilirler. Bu noktada ¢ekme tipi mobil
pazarlama kurgular1 anlam tasimaktadir. Ozellikle nihai tiiketicilerin giinliik hayatina
somut olarak katkida bulunabilecek iiriinlere haiz bazilari i¢in de kisa vadeli promosyon

amacli caligmalara kismen yer vermek anlamli olabilecektir.

Insaat sektoriiniin yapr malzemeleri iireticileri gibi agirlikli olarak B2B boliimii
olarak nitelendirilebilecek kismi; karmasik ve ¢ok agamali, uzun dongiilii, cok sayida ve
teknik yonii agir basan karar vericilere sahiptir ve uzun vadeli iligki tesisine, kisisel
iligkilerin gelistirilmesine dayanan stratejilere ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle, mobil
pazarlamanin hareket halindeki tiiketicinin ilgisini ¢ekerek satin alma giidiisiini
harekete gecirebilmesi veya bir satin alma noktasinda tiiketicileri tesvik edebilmesi
ozelliginden ziyade; bir iligkiyi baslatmak ve gelistirmek, bir miisteriyi kazanmak ve
miisteri tarafinda bir ihtiyag ortaya ¢iktigi anda ulasilabilir olma 0Ozelligi One
cikmaktadir. Ayrica en Onemli giliven yaratma araclarindan biri olan markalama
calismalar1 acisindan da mobil pazarlama, ingaat sektoriinde deger yaratabilir
goriinmektedir. Ihtiyag duyulan nitelikli bilginin aninda, istenildigi anda, hizli bir
sekilde, kigiye 6zel ve kisinin talebi ile konuma bagli olarak iletebilme imkanlarinin
saglanmas1 bir markaya cok onemli katkilar sunabilir. Bu nedenle konum tabanl

hizmetler de insaat sektorii acisindan deger yaratabilecektir.

Deloitte (2011) raporunda yapilan tahmine goére mobil arama ve arastirmalar
gelecekte ¢ok daha yaygin olarak kullanilacaktir. Buna gore, insaat sektoriiniin karar
vericilerinin siklikla talep ettigi {irlin arastirma, gorsel iiriin inceleme, fiyat karsilagtirma
vb. ihtiyaglarin karsilanmasinda mobilin roliiniin ve etkinliginin artacagi dusiiniilebilir.
Karar vericilerden alman “gercek” izinlerle olusturulmus veri tabanmi ile birebir,
kisisellestirilmis, uzun vadeli bir iliski kurulmasi firmanin veya markanin hedeflerine

ulagmasinda 6nemli bir kaldira¢ olabilecektir. Hopkins ve Turner’a (2013) gore B2B

86



sektorlerinde en iyi sonu¢ veren mobil pazarlama uygulamalari, bolgeye Ozel
bilgilendirme ve bilgi mesajlari, siparis durumunun anlik olarak bildirilmesi, ikmal
hatirlatmalari, yeni {iriin ve hizmetler hakkinda giincellemeler ve promosyon duyurulari,
sunumlar, misteri hizmetleri taleplerinin karsilanmasi ve etkinlikler hakkinda yapilan
bilgilendirmelerdir. Bir baska deyisle hedef kitleye, ilgi alanina uygun olarak bir fayda
sunmak, olumlu sonuglar elde edilebilmesi i¢in temel kosullardan bir tanesidir. Ayrica
B2B pazarlarinda faaliyet gosteren markalar icin kisisel satis becerilerinin artirilmasi
veya bir baska agidan diisliniildiigiinde i¢ verimliligin artirilmasi kritik 6neme haizdir
(Kerley, 2011). Bu nedenle mobil pazarlamanin iletisim ve egitim agisindan kullanimi
ingaat sektoriinde de fayda saglayabilecektir. Kotler ve Pfoertsch (2011) tarafindan 6n
goriilen B2B pazarlarindaki satin alma asamalar1 bu bilgiler 1s18inda mobil pazarlama
acisindan degerlendirilecek olursa, B2C pazarlarinin aksine nihai satin alma
asamasindan ziyade farkli asamalarda deger yaratilabilmektedir. Buna gore Tablo 5.2.
gelistirilerek “B2B Pazarlarinda Satin Alma Asamalar’” ve bu asamalarda mobil
pazarlamanin insaat sektoriiniin B2B boliimiine gére durumu irdelenmistir. Tablo 5.9°da
goriildiigii lizere ingaat sektoriiniin B2B boliimiinde mobil pazarlamanin, genel ihtiyag
tanimlanmasi, triin Ozellikleri, tedarik kaynaklarimin belirlenmesi, teklif alma,
tekliflerin degerlendirilmesi ve tedarik¢i se¢imi ile siparis ve sonrasindaki asamalarda

deger yaratabilecegi diisiliniilebilir.

Tiim bu hususlarin yam sira kampanyanin itme veya ¢ekme tipi olmasi da onem
tasimaktadir. B2B profesyonellerinin mobil bir yasam tarzi ve nihai tiiketicilere kiyasla
bir zaman kisitt s6z konusudur. Bu nedenle verimlilik 6ne ¢ikmaktadir. Bu ortamda,
B2B profesyonellerinin ¢alismalarini daha iyi, daha hizli ve daha kolay yapabilmelerini
saglayacak mobil pazarlama uygulamalarina ihtiya¢ duyulmaktadir (Kerley, 2011).
Insaat sektorii karar vericilerine ydnelik olarak yapilacak mobil pazarlama
uygulamalarinda farkl tip kampanyalarin muhtelif asamalarda daha anlamli ve verimli
sonuglar doguracag: diisiiniilebilir. Ornegin veri tabani olusturulmasinda mimar ve
miithendislere yoOnelik olarak diizenlenecek c¢ekme tipi kampanyalar tercih edilmesi
gercek anlamda “izinli” bir veri tabani da teskil edilebilmesine imkan saglayacaktir.
Buna karsin bilgilendirme amaci ile itme tipi kampanyalar ve karar vericilere yonelik
mobil anket vb. uygulamalarla etkilesimli tip kampanyalar tercih edilebilir. Bu sekilde

veri tabani ¢ok daha dinamik ve takip¢i bir kitleden olusturulabilecektir.

87



Tablo 5.9. Ingaat Sektériiniin B2B Béliimiinde Satin Alma Asamalarinin Mobil Pazarlama Uygulamalari

Acisindan Degerlendirilmesi

Mobil Pazarlama Unsurlari (insaat sektorii
Sira Asama Aciklama
acisindan)
Satin alma yapmay1 planlayan firmanin bilgisi
Problem Belli bir ihtiyacin 6ngoriilmesi ve
1 ) ) dahilinde bir siire¢ oldugu i¢in herhangi bir mobil
tanimlama kabullenilmesi
pazarlama uygulamasi olanagi bulunmayan asama
Ilgili firma ile yiiriitiilen uzun vadeli iliski
. Gerekli tiriin ve hizmetlerin tahmini gelistirmeye yonelik mobil pazarlama
Genel Ihtiyag
2 miktarlar1 ve tedarik zamaninin caligmalarinin iyi neticeler sunabilecegi asama
Tanimlamasi ) ) ) o
belirlenmesi (potansiyel tedarikgi listesine girebilme amagl
olarak, giindeme gelme ve diisiiniilmek i¢in.)
Uriin ya da hizmetlerin detayli olarak
ozelliklerinin tanimlanmasi (Hem Mobil pazarlamanin, istenilen nitelikli bilginin
3 Uriin Ozellikleri teknik, hem de 6demeler, bakim, satig dogru kisiye aninda ulastirabilme olanaginin ¢ok
sonras1 hizmet sartlar1 gibi unsurlar iyi kullanilabilecegi asama
dahil)
Tedarik
Gerekli yeterlilige sahip tedarikgilerin
4 Kaynaklarinin . )
belirlenmesi
Belirlenmesi
. — , _ Mobil pazarlamanin markalama ¢alismalarini
Teklif alma ve Tedarikgilerden teklif alinmasi ve segim o
5 ) . o o . destekleyen niteliklerinin fayda saglayacag:
inceleme kriterlerinin netlestirilmesi
asamalar
Tedarikgi o
) ) Uygun goriilen tedarik¢inin
6 degerlendirmesi ve
o kararlastiriimasi
segimi
flgili firmann i¢ kosullarina bagh olarak degisen
7 Siparis Siparis kosullarinin tespiti ihtiyaglar s6z konusu oldugu i¢in mobil
pazarlamanin fayda saglamayacag1 asamalar
Uriiniin tesliminin yapilmasi, satis sonrasi
hizmetlerin verilmesi ve memnuniyet durumunun
Performans Satin almanin iriiniin teslim alinmasi ile
8 ) . 6lgiilmesi gibi pazarlama ihtiyaglarinin
degerlendirmesi sonuglandirtimasi .
karsilanmasinda deger yaratan mobil pazarlama
uygulamalar1 kullanilabilecegi asama

Kotler ve Pfoertsch’den (2011) uyarlanmistir.

Bir mobil pazarlama stratejisi olustururken, bunun markanin genel pazarlama

stratejileri ile birlikte diisiiniilmesi gereklidir. iki strateji arasindaki bag, sonuglar

tizerinde belirleyici role sahiptir. Ayrica Leppaniemi ve Karjaluoto (2008) tarafindan da

ifade edildigi gibi markanin diger tiim iletisim olanaklari ile birlikte yapilacak olan

mobil pazarlama g¢aligmalar1 daha basarili sonuglar vermektedir. Bir baska deyisle,

biitlinlesik bir pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu amacla oncelikle ilgili

yap1 malzemesi tireticisi markanin genel pazarlama stratejileri ortaya konulmali ve bu

stratejilerden hareketle mobil pazarlama unsurlarinin kullanilacagi faaliyetler ve bu
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unsurlar1 destekleyecek olan iletisim mecralar1 tespit edilmelidir. Insaat sektdriiniin
karakteristik 6zellikleri ve B2B boliimiiniin yapisi itibari ile miinferit mobil pazarlama
calismalar1 beklenen etkiyi gostermeyebilir. Bu amagla, tiim pazarlama faaliyetleri ile
mobil pazarlama unsurlarini biitiinlesik olarak degerlendirmek gereklidir. Karar
vericilere iletilecek olan bilgi, iliskili, dogru ve eksiksiz olmali, zamaninda iletilmeli,
istenildigi anda edinilebilmeli ve uygun bir formata sahip olmalidir (Yap1 Endiistri
Merkezi, 2009b). Bu amacla Tas ve Irlayic1 (2007) tarafindan onerilen bilgi platformu
benzeri bir ortamin mobil olarak, giincel ve izinli bir veritabani esasina dayanarak karar
vericilerin kullanimina ag¢ilmasi fayda saglayabilecektir. Sekil 5.6.’da bu amagcla
olusturulabilecek bir mobil bilgi paylasim platformun kurgusu ifade edilmistir. Buna
gore iletilecek veya istenecek bilgiler paylasima uygun bir formatta sunulabilir. Uretici
tarafindan verilecek olan mesajlarda ingaat projesinin asamasi, ihtiya¢ duyulan bilgi tipi

ve ilgili evrede etkin olan karar verici hedef kitle dikkate alinmalidir.

Sekil 5.6. Onerilen Mobil Bilgi Paylasim Platformunun Kurgusu

Karar vericilerin istegi ile bilgi aktarim veya etkilesime gegilmesi (¢ekme ve diyalog tipi)

—

iHTIYAC DUYULAN BiLGI INSAAT PROJESININ ASAMASI KARAR VERICILER

Genel yap1 malzemesi bilgisi e ~N

Yeni {iriin, hizmet bilgisi
Isveren / Mal Sahibi

E Yap1 malzemesi maliyet bilgisi

= -

= Belirli / Spesifik yap1 malzemesi bilgisi Tasarim Profesyonelleri (mimar)
§ S Girigim

E Yap1 malzemesi birim fiyatlar Danismanlar

7]

E Teknik sartnameler Tasanm

= > Son Kullanicilar (Kismen)

N Projeye ait detaylar fhale

g Teknik gizimler Tasarnm Profesyonelleri (Statik, mekanik, elektrik)
— . Yapim

E Ilgi alanmna uygun genel teknik bilgiler Yiikleniciler

Yap1 malzemesine ait uygulama bilgisi
P e ¢ Alt Yiikleniciler
Pazar ve triinle ilgili gorisler, anketler

~ /

Organizasyon, sponsorluk vb. bilgilendirmeler

. J
Yap1 malzemesi iireticisinin istegi ile bilgi aktarnu veya etkilesime gegilmesi (itme ve diyalog tipi)
Kotler ve Armstrong (2010), Yap1 Endiistri Merkezi (2009a), Tas ve Irlayici (2007)’den uyarlanmustir.

Leppaniami ve Karjaluoto (2008) tarafindan Sekil 3.4.’te Onerilen mobil pazarlama
ornek uygulama plani ve tez ¢aligmasinda yer verilen diger arastirmalarda ifade edilen

prensipler temel alinarak uyarlanan cergeve, Tablo 5.10.’da verilmistir. Buna gore,
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insaat sektoriiniin B2B boliimiinde etkin bir mobil pazarlama stratejisi olusturmak i¢in 7

agsama s0z konusu olmalidir.

Tablo 5.10. Insaat Sektdriinde Etkin Bir Mobil Pazarlama Stratejisi Igin Onerilen Uygulama Asamalart

Genel pazarlama stratejisinden hareketle mobil pazarlamanin uygulama

Amaglarn belirlenmesi ..
alanlarinin ve amaglarinin tespiti

Amagclara gore hedef kitlenin tespit edilmesi (Mimarlar, miiteahhitler vb.
Hedef kitle karar vericilerin genel pazarlama stratejisinden hareketle tespiti,
Asamal boliimlendirilmesi

Itme, gekme veya etkilesimli kurgularin diizenlenmesi, konum tabanl

Faaliyet tipleri
aaflyettiplett uygulamalarin olugturulmasi

Markanm diger iletisim olanaklar ile mobil pazarlama faaliyetlerinin

Destek almacak diger mecralar ] .
& entegre edilmesi

Asama IT Veri Tabani Karar vericilerin tespiti ve izinli veri tabaninin olugturulmasi

Uygulama gelistirme i¢in harcanacak biitge

Izinli veri tabani olusturmak icin gerekli biitge
Asamalll  Biit¢ce ve zamanlama

Faaliyetler i¢in harcanacak biit¢e

Diger mecralar i¢in harcanacak biitge

Mobil pazarlama uygulamalarmmn se¢imi
Mesajlarm iletim ve/veya alim metodu

Uygulama i¢in yazilim olusturulmas1

Asama IV fcerik, Yaraticilik, Uretim e .. . . -
Karar vericilerin ilgili insaat projesinin evresine gore ihtiyag duyacagi

bilgilerin tanimlanmas1

Icerik olugturma: Bilgilerin smiflandirlmas1, paylagima uygun bir formata
doniistirilmesi

Faturalandirma (Yap1 malzemesi iireticisi ve karar vericiler tarafinda)
Mobil Operator ile ilgili

.. Kisa kodlarin kullanim
diizenlemeler

AsamaV

Kisa numaralarin kullanmm

Mecralarin koordinasyonu ve mobil pazarlama faaliyetleri ile

Asama VI  Medya Yonetimi biitiinlestirilmesi

Verilerin dl¢iimlenmesi ve sonuglara gore diizenlemeler yapilmasi, karar
Asama VI Olgiim ve Raporlama vericilerden gelen geri bildirimlerin birinci asamada belirtilen pazarlama
stratejisinin giincellenmesi igin tekrar kullanilmas1

Leppaniami ve Karjaluoto’dan (2008) uyarlanmustir.

Buna gore, ilk agsamada markanin genel pazarlama stratejilerine gére mobil pazarlama
stratejileri belirlenmelidir. Bu agsamay1 takiben markanin mobil pazarlama ile ulagmay1

umdugu amagclarin belirlenmesi gereklidir. Bunun i¢in markanin tiim pazarlama
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faaliyetlerinin ortaya konularak, i¢lerinden mobil pazarlama unsurlarinin kullanim ile
cok daha fazla verim alinabilecek olan uygulamalarin se¢ilmesi gerekmektedir. Sonraki
asamada ise ilgili markanin hedef kitleden olusan bir izinli veri tabani olusturulmasi
esastir. Bu agsamay1 takiben markanin iirlin veya hizmetleri ile ilgili olarak sunabilecegi
tiim bilgilerin siiflandirilmasi ve uygun bir paylagim formatina doniistiiriilmesi siireci
s0z konusu olacaktir. Bu noktada Sekil 5.6.’da cercevesi verilen bir mobil bilgi
paylasim platformu da tercih edilebilir. Icerik, kurgu, kullanici deneyimi, mobil
operator, Olgme sistemi gibi teknik konularin netlestirilmesini takiben tutundurma
amagli olarak yapilacak diger calismalarda kullanilacak olan mobil pazarlama

unsurlarin se¢imi yapilmalidir.
Bir B2B Mobil Pazarlama Uygulama Ornegi

Bir yapt malzemesi {reticisinin 91 kisinin katilmi ile gergeklestirdigi bir
toplantisinda mobil pazarlama unsurlar1 kullanilmigtir. Buna gore, toplantinin ana
konusu olmamakla birlikte tanitim1 yapilmak istenen bazi yeni iiriinler i¢in iki boyutlu
kodlarla desteklenmis bir mobil web sitesi ¢alismast yapilmistir. Yapilan ¢aligmada;
tirtinle ilgili gorseller, teknik veriler ve iriiniin rekabet avantajlarini ortaya koyan
bilgilerden olusan ¢evrim i¢i bir sunum hazirlanmis ve toplanti i¢in hazirlanan {iriin
numunelerinin yaninda ilgili mobil web sitesi ve bu siteye giris i¢in iki boyutlu kodlar
verilmistir. Yapilan analizlere gore iki giinliik bu ¢alisma boyunca toplamda 74 tekil
ziyaretgi tespit edilmistir. Ozellikle iki boyutlu kod uygulamasimin mobil web sitesinin
ziyaret edilmesinde kolaylastirict bir rol oynadigi goriilmiistiir. Ancak bu calismada
katilimcilarin yeni iriinlerle ilgili hazir bir hedef kitle olmasi nedeni ile geri doniis
oraninin yiksekliginden ¢ok, iki boyutlu kodlara ve basili brosiirlerin yerine mobil

cihazlarin kullanimina yonelik egilim daha 6nemli bir veri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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BOLUM 6 SONUC

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan pazarlama; miisteriler, ortaklar, kullanicilar
ve toplumun geneli i¢in deger tasiyan iiriin ve hizmetlerin yaratilmasi, iletilmesi,
muhabere ve miibadele edilmesini saglayan aktivite, kurallar ve siiregler biitlinli olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim ¢ergevesinde, gelisen teknolojiye bagl olarak ortaya ¢ikan
bir olanak olarak goriilebilecek mobil pazarlamanin birgok marka icin deger yaratma
potansiyeli tasidig1 ifade edilebilir. Glinlimiizde insanlar haberlesme ihtiyaclarini her an,
her yerden ve mobil olarak karsilama egilimindedirler ve yapilan bazi arastirmalara gore
mobil cihazlarin1 kendilerinden en fazla ii¢ adim uzakta tutmaktadirlar. Bu da
tilketicilerin ilgisini ve zamanini alabilme miicadelesi i¢inde bulunan pazarlama

profesyonelleri i¢in mobil pazarlamay1 daha da cazip bir araca doniistiirmektedir.

Mobil pazarlama kolay Ol¢limleme imkani, kisisellestirme, etkilesimli kurgular,
hedef kitlenin bdliimlendirilebilmesi, konuma bagli uygulamalar ve geleneksel
mecralara oranla diisiilk maliyeti ile 6ne ¢ikmaktadir. Diinyada ve Tiirkiye’de mobil
cithazlarin kullanim orani gittik¢ce artmaktadir. Benzer sekilde diinyada ve Tiirkiye’de
mobil cihazlar lizerinden hizli internet erisimi de gittikce artmaktadir. Mobil sebekeler
tizerindeki veri trafigi, ses trafigini 2010 yilinda gecmistir. Bu egilimler dikkate
alindiginda hali hazirdaki bircok hizmet ve ¢Oziimiin mobil cihazlara tasinacagi ve

bircok yeni hizmet ve ¢6ziimiin ortaya ¢ikacagi 6n goriilmektedir.

Gerek mobil pazarlamanin yeni gelisen bir alan olmasi, gerekse mobil cihazlarin
insanlarin 6zel hayatinin bir parcast olmasi sebebi ile kisiselligi; strateji ve planlamanin
Oonemini artirmaktadir. Bir marka i¢in mobil pazarlamaya baslamadan 6nce insanlardan
“gercek” anlamda izinlerinin alinmasi kritik 6neme sahiptir. Ayrica her pazarlama
faaliyetinde oldugu gibi ilgili sektoriin karakteristik 6zellikleri goz oniine alinmalidir.
Endiistriyel pazarlarla tiiketici pazarlari, pazarlamanin genelinde oldugu gibi mobil
pazarlamada da birbirinden ayrisirlar. Bu tez calismasinda mobil pazarlamanin,

uygulama ornekleri tiiketici pazarlarina gére daha az da olsa endiistriyel pazarlarda ve
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bilhassa ingaat sektoriinde anlamli sonuglar verebilecegi ortaya konulmaya calisilmistir.
Markanin, mobil pazarlama uygulamalarini, genel pazarlama stratejisine uygun ve bu
strateji ile birlikte bir biitliin olarak ele almasi ve gelistirmesinde fayda goriilmektedir.
Genel stratejiye bagl olarak amaglar belirlenmeli, bu amagclar1 gergeklestirebilmek i¢in
kullanilabilecek olan mobil pazarlama uygulamalar tespit edilmelidir. Dogru zamanda,
dogru hedef kitleye, ilgili kitlenin ilgi alanina uygun, iyi bir kullanic1t deneyimi yasatan
ve kaliteli bir icerik ile sunulan mobil pazarlama mesajlar1 ile etkin sonuglar elde
edilebilir. Markanin genel pazarlama stratejisine uygun olarak belirlenen mobil
pazarlama stratejisi, miisteri odakli olmalidir. Miisterilerin demografik bilgilerinden,
cevrim i¢i ortamdaki aligkanliklarina, kiiltiirel degerlerinden sahip oldugu mobil cihazin
ozelliklerine kadar bir¢ok veri degerlendirilmelidir. Bu asamada miisterinin algilar1 ve
tutumu ve bunlara bagli olarak amaglari, ilgisi ve davraniglari, basarili bir mobil

pazarlama faaliyeti i¢in belirleyici role sahiptir.

Tiirkiye’de insaat sektorii biiylime ve istihdam agisindan 6nde gelen sektorlerden bir
tanesidir. Bu sektorde mobil pazarlama uygulamalar1 tiiketici pazar1 olarak
diisiiniilebilecek olan konut {ireticilerinde kismen de olsa goriilebilmektedir. Buna
karsin yap1 malzemesi {reticileri gibi sektoriin nispeten endiistriyel boliimiinde
varsayilabilecek alt sektdrleri, tipik bir endiistriyel pazar davranigina sahiptir. Sektdriin
bu boliimiinde mobil pazarlama uygulamalar1 heniiz yayginlik kazanmamustir. Sektorde

halen yaygin olarak tercih edilen tanitim yontemleri;

e Markanin internet siteleri,
e Uriin tamitim brosiirleri ve

e Satis elemanlariin firma / tasarimci / santiye ziyaretleri

olarak goriilmektedir. Insaat sektoriiniin B2B béliimii, karmasik ve cok asamali, uzun
dongiilii, cok sayida ve teknik yonii agir basan, farkli agsamalarda farkli rolleri olan karar
vericilere sahiptir ve uzun vadeli iligski tesisine, kigisel iligkilerin gelistirilmesine
dayanan stratejilere ihtiyag duymaktadir. Bu nedenle, mobil pazarlamanin Bolim 2’de
detayl1 olarak agiklandig iizere hareket halindeki tiiketicinin ilgisini ¢ekerek satin alma
giidiisiinii harekete gegirebilmesi veya bir satin alma noktasinda tiiketicileri tesvik
edebilmesi 06zelliginden ziyade; bir iligkiyi baglatmak ve gelistirmek, bir miisteriyi

kazanmak ve miisteri tarafinda bir ihtiyag¢ ortaya ¢iktig1 anda ulagilabilir olma 6zelligi

93



one ¢ikmaktadir. Ayrica en 6nemli giiven yaratma araclarindan biri olan markalama
caligmalar1 acisindan da mobil pazarlama, ingaat sektoriinde deger yaratabilir
goriinmektedir. Thtiya¢c duyulan nitelikli bilginin aninda, istenildigi anda, hizli bir
sekilde, kisiye 6zel ve kisinin talebi ile konuma bagl olarak iletebilme imkanlarinin
saglanmast bir markaya ¢ok Onemli katkilar sunabilir. Bu nedenle konum tabanli

hizmetler de insaat sektorii acisindan deger yaratabilecektir.

Bu bilgiler 1s181nda insaat sektoriinde mobil pazarlama uygulamalarina yonelik bir
cerceve olusturulmustur. Buna gore etkin bir mobil pazarlama kurgusu i¢in 7 asama sz
konusudur. Ik asamada markanin genel pazarlama stratejilerine gdre mobil pazarlama
stratejileri ve buna bagli olarak mobil pazarlama ile ulagsmayr umdugu amaglarin
belirlenmesi gereklidir. Bunun i¢in markanin tiim pazarlama faaliyetlerinin ortaya
konularak, i¢lerinden mobil pazarlama unsurlarinin kullanimi ile ¢ok daha fazla verim
alinabilecek olan uygulamalarin se¢ilmesi gerekmektedir. Daha sonra ilgili markanin
hedef kitlesinden olusan bir izinli veri tabani olusturulmasi esastir. Biitge, icerik
olusturulmasi, teknik alt yapinin teskil edilmesi, Ol¢iim ve raporlama sisteminin
kurgulanmasi ile temel bir cergeve Onerilmektedir. Ayrica mobil ortamda karar
vericilerin bilgilendirilmesine yonelik bir mobil bilgi platformu da insaat sektorii igin
fayda saglayabilecektir. Mobil bilgi platformunda insaat projesinin farkli asamalarinda
ortaya ¢ikabilecek nitelikli bilgi paylasiminin dogru zamanda dogru kisilerle dogru bir
baglamda paylasilmasi saglanacaktir. Bu platformda iletisim karar vericiler ya da iiretici
tarafindan baglatilabilir, etkilesimli kurgular teskil edilebilir. Karar vericilere nitelikli
bilginin dogru zamanda paylasilabilme imkaninin yaratilmasi ile karar vericilerden geri
bildirimler alinabilir, sikayet ve istekler daha isabetli olarak elde edilebilir, davraniglarla
ilgili bilgiler edinilebilir. En nihayetinde bu bilgilerin ele alinmasi1 ve degerlendirilmesi
ile birlikte markanin ana pazarlama stratejisinin daha dogru sekilde olusturulmasi
saglanabilir. Bir bagka deyisle, biitlinlesik pazarlama stratejisi, pazart dinleyerek ve

gercgek ihtiyaclara dayanacak sekilde kurgulanabilir.

Bu tez c¢alismasinda insaat sektoriinde mobil pazarlama unsurlarinin
degerlendirilmesi yapilmistir. Literatiir ¢alismast ve gozleme dayanarak yapilan
tanitimsal ¢alismada, insaat sektoriiniin 6zellikle endiistriyel boliimiine yonelik olarak

mobil pazarlama uygulama esaslarinin ¢ercevesi sunulmustur. Bu cergevenin, pratik
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uygulamalarla da gelistirilerek bundan sonra yapilabilecek olan akademik caligsmalara

mesnet olusturmasi1 umulmaktadir.
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