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ONSOZ

Mobil pazarlama kavrami gelisen teknoloji paralelinde pazarlama literatiiriine yeni
girmis bir kavramdir. Bu yiizden bu pazarlama tiiriiniin mevcut déonemde piyasada nasil
algilandiginin ve gelecek donemlerde satislar, tutundurma cabalar1 ve tiiketici davraniglari
iizerinde nasil bir etki olusturacaginin ortaya konulmasi olduk¢a onemlidir. Bu ¢aligmada
cevap aranan soru kisa mesaj (SMS) ile gonderilen reklam ve kampanya icerikli mesajlarin
tiiketici davranisi {izerindeki etkisinin ne oldugudur. Calismada hem iirin ve hizmetlerini
mobil pazarlama kanali ile tutundurmak isteyen firmalara, hem de mobil pazarlamay1
gerceklestirmede aracilik hizmeti sunan mobil pazarlama ajanslarina bu konudaki tiiketici

egilimlerinin ne yonde olduguna dair bir kaynak ortaya koymak amaclanmaistir.

Calismanin hazirlanmas1 asamasida fikir ve yardimlarini esirgemeyen Yrd. Dog. Dr.
M. Nedim BAYUK’a, her tiirlii destekleri i¢in Ars. Gor. Levent KAYA’ya, Yrd. Dog. Dr.
Zeki DOGAN’a ve aileme tesekkiirlerimi iletmeyi bir bor¢  biliyorum.



ICINDEKILER

Sayfa No
ON SO Z. .. i
ICINDEKILER. ... il
KISALTMALAR. ... e e e e e e e e iv
TABLO L A R ..o e e v
SEKILLER. . ..ottt e, vii
D S ] viil
GRS ., 1
I. BOLUM: PAZARLAMA ANLAYISLARI VE MOBIL PAZARLAMA
1.1. Pazarlama Anlayisinda Yeni Trendler...........oouiuiiniiiti e e 3
11,1, 0Zinli PazZarlama. . ..........ooooii e 7
1.1.2. Veri Tabanli Pazarlama..............cooooiiiiiiiii i e 9
1.2. Mobilite Kavrami ve OzeliKIOTi. .. .........ooiun it 11
1.3, MObil Pazarlama. ..........oouiiriii it 12
1.3.1. Mobil Pazarlamanin Tanimi ve OzelliKIeri................ooooiiiiiiie i 12
1.3.2. Mobil Pazarlama Uzerine Yapilan Calismalara Genel BaK1s.................cooovvviiieiiieiiin, 14
1.3.3. Mobil Telefonlarin Gelisimi ve Insan Yasamna Kazandirdiklari.......................cc.oooeii, 20
1.3.3.1. Birinci Nesil Cep Telefonlari...........cooviiiiiiiiiiiiiiii e, 22
1.3.3.2. Tkinci Nesil Cep Telefonlart..............coouiiiieiie e, 22
1.3.3.3. Ugiincii Nesil Cep Telefonlart.................viuuiiuie e 23
1.3.3.4. Dérdiincii Nesil Cep Telefonlart..........o.ovvviiiiiiiiiiiiiiiiii e 24
1.3.4. Mobil Pazarlamanin UnSUrIAri............o.oiiiiiiiiii et ea e e ane e 25
1.3.4.1. Mobil Kuponlama...........c.oiuiitiitiii i e aeea s 25
1.3.4.2. Bil@i SeIVISIEII. .. uvnintii it e e 26
1.3.4.3. Mobil Miisteri Tliskileri YONEtmi. ... ...ovvunieneee e, 28
1.3.4.4. Markalama. .........oueniiiii e e e e e 28
R R B T N AT 111V 1Y P 29
1.3.4.6. Maln 1k Kez Piyasaya Cikma Asamasmda Tanitimi.....................c.cooueeeeeennne. 30
1.3.4.7. MODIL ALSVEIIS. ... uvt ettt et e e e e e e e e e 30
1.3.4.8. MOl INtEIN@L. ... .oeeeie e, 31
1.3.4.9. Mobil Satts GelIStIME. ... ..ottt et e e e, 32
1.3.4.10. Mobil BankaciliK............oooiiiiii e 32
1.3.4.11. MODIl EGIENCE. ... vttt e e e e e 33
1.3.4.12. Mobil Is Uygulamalari...............coouiiiiuieiee e 35
1.3.4.13. Mobil Ticaret Uygulamalari..............oooviiriiiiniiii e 35
1.3.4.14. Yaz, Yolla Ve Kazan..........ooouiiiniii i e e e 37
1.3.4.15. SMS 16 OYlama. .. ..vintititit ettt et et e 37
1.3.4.16. QUIZ Ve YartSmalar. .........c.ovuiriitit ittt et e 38
1.3.4.17. MMS Uygulamalari............cooovuiiriniitiiirii e et eeaes 38
1.3.4.18 Barkod Uygulamalari...........c.coouuiriitiniiniiii ittt et e e e e ee e 38
1.3.4.19. Mobil internet Uygulamalari....................oouueeiieiii e 39
1.3.4.20 Toplu SMS Uygulamalari...........c.otiuiniiniiriiitiit i ee e aeans 39
130420 KIOSK. .ttt e e 40
1.3.5. Mobil Pazarlamada Kullanilan Kanallar..................oooiiiiiiiiiiiii e 41
G T T LY PP 41
LR RO § LY (1T | S P 43
G T 00 Y 1Y/ PPt 44
1.3.5.4. BIUCLOOtN. . ...ttt 44
1.3.6. Mobil Pazarlamanin SWOT ANALIZI..........oviiriniieiiit e 47
1.3.7. Mobil Pazarlamanin Basart FaktOorleri.............oooiiii i e, 48
1.3.7.1. Mesaj Basart FaKtOrleri..........o.ovviiiitit i 51
1.3.7.2. Medya Basart Faktorleri............coooviiiiiii e 53
1.3.7.3. SMS Pazarlama Basgar1 Faktorleri...............oooiiiiiiiii e 54

1



Sayfa No
I1. BOLUM: TURKIYE VE DUNYADA TELEKOMUNIKASYON SEKTORU

2.1. Diinyada TelekomUinikasyon SeKtOIT. ... .....ouiuririinii it et e e e e e ee e 55
2.2. Turkiye’de Telekomiinikasyon SeKEOIT. ... .....ventinititit ittt e ee e e ee s 58
2.2.1. SEKtOrTN GeIISIMIL. .. \vut ittt ettt et ettt et et e e e e e e ettt 59

2.2.2. Genel Pazar VErileri........oouuiuiiii it e e e e et 61

2.2.2.1. IS1etmect GEILIEIT. .. .. evee e, 61

2.2.2.2. ISletmect YatirmIars. . ... ..o.eee et 62

2.2.2.3. Isthdam. . ....oo 62

2.2.3. MODIl Pazar VErileri........ouiieiiii it e e e e e e e e 63

2.2.3.1. Abone Sayis1 V& PenetrasyOn. ... ....ouuririititiiiiiteeteet ettt 63

2.2.3.2. MODIl GeIIT. ...t 65

2.2.3.3. Mobil Telefon Kullanim STreleri............o.oviiriiiiiiiiiiiiiceecee e, 67

2.2.3.4. MODIL YatIlIm. ..ottt e et e et e et et e e e 67

2.2.3.5. Mobil Abone Profili...........ciiuiiiiii e, 68

M1 BOLUM: UYGULAMA: SANLIURFA ILINDEKI MOBIL TELEFON KULLANICILARINA
GONDERILEN REKLAM VE KAMPANYA ICERIKLI KISA MESAJLARIN (SMS) TUKETICI
DAVRANISI UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK BIR ARASTIRMA

3.1, ATaSHIIMANIN ATNIACI. ...ttt ettt ettt et e et e e e ettt et e et e e et e et e et e e e et e et e 77
3.2, AraStirma BVIeni. ... ..o 77
TR0 T () 211 o 78
3.4. Arastirma Sonucunda Elde Edilen Bulgular................oooiiii i 79
3.4.1. Frekans Tablolari. ... ....uiuiniii e e e e e 79
3.4.2. Arastirma Degiskenlerine Iliskin analizler Sonucu Elde Edilen Bulgular............................ 84
3.4.3. One Way ANOVA ve Bagimsiz T Testi Sonuglart...................ooooooiiii, 87
3.4.4. Demografik Degiskenler ile Kisa Mesajin gonderildigi Sektore Iligkin Capraz Tablolar.......... 98
3.4.5. Demografik Degiskenler ile Mesaj Iceriklerine iliskin Capraz Tablolar............................. 103
SONUC . .ttt ettt ettt e e e e e 108
EKLER
) S N 1 (A 2] 411 110
LS N S 57N 112
OZE T e 118
L1 Y N 119

111



KISALTMALAR

AS.
ABD
BDT
BTK
CEO
CRM
CTIA
EFT
GPRS
GPS

GSM

:Anonim Sirketi

: Amerika Birlesik Devletleri

:Bagimsiz Devletler Toplulugu

:Bilgi Teknolojileri Kurumu

:Chief Executive Officer

:Customer Reletionship Management

:International Association for the Wireless Telecommunications
:Elektronik Fon Transferi

:General Packet Radio Service

:Global Positioning System

:Global System for Mobile Communications

GSYIiH :Gayri Safi Yurti¢i Hasila

MAP

MMA

MMS

NMT

OECD

PC

SMS

SMSC

STH

TC

TTK

UMTS

WAP

WWWw

:Mobile Application Port

:Mobile Marketing Association

: Multimedia Messaging Service

:Nordic Mobile Telephone

:Organisation for Economic Co-Operation and Development
:Personel Computer

:Short Message Service

:Short Message Service Center

:Sabit telefon Hatti

:Tirkiye Cumhuriyeti

:Tirkiye Telekomiinikasyon Kurumu
:Universal Mobile Telecommunication System
:Wireless Application Protocol

:World Wide Web

v



TABLOLAR

Tablo 1.1: Diinya Uzerindeki Mobil Eglence Gelirleri Tahminleri....................cc..ocoeeeininn....
Tablo 1.2: Tiirkiye’de Mobil Igerik Pazarmim Genel GOrtniimii......................ceeeevvueeeeunnn....
Tablo 2.1: Afrika ve Diinya’da Bilgi ve Iletisim Teknolojisinde Bliylime...............ccooevveurverrerrernnnn.
Tablo 2.2: BDT ve Diinya’da Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Geligimi......................cccecoounn....
Tablo 2.3.: Tiirkiye’de Isletmecilerin Elde Ettikleri Telekomiinikasyon Gelirleri.......................
Tablo 2.4: Tiirkiye’de Tiirk Telekom ve Mobil Isletmecilerin Toplam Yillik Yatirimlari.............
Tablo 2.5: Tiirkiye 3G Hizmeti Kullanict Verileri............ocoiviiiiiiiiiiiii e
Tablo 2.6: AB Mobil Telefon MoU (Kullanim Dakikasit) Kiyaslamast......................ooeeenenn.
Tablo 2.7: Tiirkiye’de Genglerin Cep Har¢ligi Harcama Aligkanhiklart....................ococoi.
Tablo 2.8: Tiirkiye’de Genglerin En Cok Deger Verdikleri Egyalar...................oooooiiiiinn,
Tablo 3.1: % 95 Giiven Sinirlarmda Farkli Ana Kiitle Biiyiikliikleri Igin Ornek Irilikleri.............

Tablo 3.2. Demografik Degiskenlere liskin Frekans Tablolart.....................ccccoiveeiiiieeiiin.

Tablo 3.3. Katilimcilarm Daha Cok Hangi Sektorlerden Reklam Igerikli Mesaj Aldiklarina

[liskin Frekans DeSerleri.........c....ueieiu e

Tablo 3.4. Katihmcilarim Aldiklar1 Mesajlarin iceriklerine iliskin Frekans Degerleri..................

Tablo 3.5. Sanlurfa {li’ndeki Mobil Telefon Abonelerinin Reklam Ve Kampanya Igerikli

Mesajlara iliskin Ortalama EGilimIeri............c..oiiuniiiieiieiie e

Tablo 3.6. Besli Puanlama Bigimi ve Puan Araliklari.................oooooiiiiiiiii i

Tablo 3.7. Yas Degiskeni ile Olcek Sorular1 Arasmdaki Iliskiyi Bulmaya Yénelik One Way

ANOVA Testi SONUGIATT. ..ot e e,

Tablo 3.8. Katihmcilara Yéneltilen Sorulara iliskin Egilimler Agisindan Aralarinda Anlamli

Fark GOriilen Yas Gruplarie..........o.vvuiniiriiririeete et eeees

Tablo 3.9. Egitim Diizeyi Degiskeni ile Olgek Sorular1 Arasindaki iliskiyi Bulmaya Yonelik

Yonelik One-Way ANOVA Testi Sonuglart..........o.ovveiriiiiiiiiiiiiiiiiiiieeens

Tablo 3.10. Katilimcilara Yoneltilen Sorulara iliskin Egilimler Agisindan Aralarmda Anlamh

Fark Goriilen EZitim Gruplari...........cooiiiiiriiii e

Tablo 3.11. Meslek Degiskeni ile Olgek Sorular1 Arasindaki liskiyi Bulmaya Yo6nelik

One-Way ANOVA Testi SONUGIari..........ooovviiiiriiiiiii e

Tablo 3.12. Katihimcilara Yoneltilen Sorulara iliskin Egilimler Agisindan Aralarmda Anlamh

Fark Goriilen Meslek Gruplari............o.ouiieiiiiiiii i e

Tablo 3.13. Gelir Diizeyi Degiskeni ile Olgek Sorular1 Arasindaki Iliskiyi Bulmaya Yénelik

One-Way ANOVA Testi SONuGlari..........ooovviviiiiiiieii e

Tablo 3.14. Katilimcilara Yoneltilen Sorulara iliskin Egilimler Agisindan Aralarmda Anlamh

Fark Goriilen Gelir Gruplarti............coooiuiiniiii i e

Sayfa No



Tablo 3.15. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine iliskin Bagimsiz T Testi.............c.oouveiiiieeeiineeaii. 97

Tablo 3.16. Katilimeilarm Cinsiyet Degiskenine Bagli Olarak Hangi Sektorlerden Reklam

Mesaji Gonderildigine Iliskin Capraz Tablo.................oiiuiiiiiii i 98
Tablo 3.17. Katilmeilarin Yas Degiskenine Bagl Olarak Hangi Sektorlerden Reklam

Mesaji Gonderildigine Iliskin Capraz Tablo............cooooiiiiiii e 99
Tablo 3.18. Katilimeilarm Egitim Diizeyi Degiskenine Bagli Olarak Hangi Sektdrlerden

Reklam Mesaj1 Gonderildigine Iliskin Capraz Tablo. ..o, 100
Tablo 3.19. Katilimeilarin Meslek Degiskenine Bagli Olarak Hangi Sektorlerden Reklam

Mesaj1 Gonderildigine Iliskin Capraz Tablo...........c..cooviiiiiiiiiiii 101
Tablo 3.20. Katilimeilarin Gelir Degiskenine Bagli Olarak Hangi Sektorlerden Reklam

Mesaji Gonderildigine iliskin Capraz Tablo.................coeiiiieiiiiiie e 102
Tablo 3.21. Cinsiyet Degiskenine Bagl Mesaj Ieriklerine ligskin Capraz Tablo.............................. 103
Tablo 3.22.Yas Degiskenine Bagli Mesaj I¢eriklerine liskin Capraz Tablo...........................cccooo. 104
Tablo 3.23. Egitim Diizeyi Degiskenine Bagli Mesaj I¢eriklerine Iliskin Capraz Tablo...................... 104
Tablo 3.24. Meslek Degiskenine Bagh Mesaj iceriklerine Iliskin Capraz Tablo............................... 105
Tablo 3.25. Gelir Degiskenine Bagl Mesaj igeriklerine Iliskin Capraz Tablo.................................. 106

vi



SEKIiLLER

Sayfa No

Sekil 1.1: Degisim Siirecinde Pazarlama...............oooiiiiiiitii e 6
Sekil 1.2: Diinya Capinda Mobil Oyun Gelirleri............o.oiiriiiiiiii e e 35
Sekil 1.3: Mobil Ticaret Kapsaminda En Cok Satin Alman Uriinler....................ccoooeiiiieiiiineii.. 36
Sekil 1.4: Etkili SMS Pazarlama Modeli...........ooiiiiiiii e 50
Sekil 2.1: Hiicresel Mobil Abonelige En Yiiksek Net Katkiy1 Yapan

ASYa-Pasifik UIKEIOTi. ... ... ooiue i 56
Sekil 2.2: E-42°de Hiicresel Mobil Abonelige En Yiiksek Net Katkiy:

Yapan ULKEIET. ... oo 57
Sekil 2.3: Tiirkiye’de Abone Sayilarina Gére Isletmeci Bazinda Piyasa

o2 1 60
Sekil 2.4: Tiirkiye Telekomiinikasyon Sektorii Istihdam Miktari....................ccoeeiiieeeiiiieeeiiieeein, 63
Sekil 2.5: Tiirkiye Mobil ADONE SAYISI. .. ..utitit ittt et e e e e e e e eeeaas 64
Sekil 2.6: Tiirkiye ve Baz1 Avrupa Ulkelerinin Mobil Penetrasyon

(011 P 65
Sekil 2.7: Yillar itibariyle Mobil Telekomiinikasyon Hizmetlerinden

Elde Edilen Gelir.........ouoneiii i e 66
Sekil 2.8: Mobil Isletmecilerin Gelir Dagilimi...............coouuiiie it 66
Sekil 2.9: Tiirkiye’de Y1llik Mobil Yatirim. . ......ouoiiiniiiii i e e et e e e 68
Sekil 2.10: Tiirkiye On Odemeli ve Faturali Mobil Abone Oranlari.....................cccouueeeiiieeeeiiean... 68
Sekil 2.11: Tiirkiye’de Isletmeci Bazinda On Odemeli / Faturali

Abonelerin Dagilimi. ..o 69

Sekil 2.12: Tiirkiye Isletmeci Bazinda SMS SayISI...........ccouiiimiiiiei e, 70

vil



EKLER

Sayfa No

EK-1 ANt FOIIIUL ..o 110

viil



GIRIS

Etkilesimin, sanal ger¢ekligin ve ¢cagdas medya olanaklarmin en iist diizeyde oldugu bir
diinyanin i¢inde yer almaktayiz. Tiim bu gelismeler ve olusumlarin reklam diinyasini da
etkilemesi ka¢inilmazdir. Gorsel-isitsel iletisim olanaklarmin bu yeniliklerle donatilmasi ve
evlerde kullanilan kisisel bilgisayarlarla mobil telefonlarin yayginlasmasi reklamcilik
uygulamalarmi da temelden degismeye zorlamaktadir. Internet reklamlari, dijital reklamlar, e-
posta ve SMS (kisa mesaj) yolu ile gonderilen reklamlar yeni tiir reklamcilik alanlarina
orneklerdir. Bu gelismeler, reklamin ve pazarlama iletisiminin tiim ogelerinin yeniden
disiiniiliip tasarlanmasin1 ve yeni uygulamalara gecilmesini sart kosmaktadir (Odabasi,

2004:172).

Bir hanede yasayan bireylerin tiiketim aligkanliklari, zevk ve tercihleri, aligveris
yapmaktan hoslanip hoslanmama durumlar1 birbirinden farkli olabilmektedir. Ancak hanedeki
her bir bireyin vazgecemedikleri ortak bir aligkanliklar1 vardir ki o da mobil telefonlaridir.
Yine bu kisilerin televizyon izleme, radyo dinleme, gazete/dergi okuma veya internet
kullanma sikliklar1 ve stireleri birbirinden farkli olabilmektedir. Hatta hane halk: tiyelerinden
bazilar1 yukarida sozii edilen aktivitelerin higbirini gergeklestirmeyebilmektedir. Oysa mobil
telefonlara gonderilen mesajlar, giin icinde tiim bireylerin ister istemez karsilasacag tiirden
mesajlardir (Dickinger, vd., 2004:1). Bu noktada mobil pazarlamanin Onemi ortaya
ctkmaktadir. Hemen hemen her bireyin sahip oldugu bir cihazdan kisilere her an ulasabilme
ozelligi ile mobil pazarlama, giinlimiiz pazarlama anlayismin vazgegilmez bir unsuru haline
gelmistir. Gelecekte de mobil pazarlama igerik yoniinden ve teknolojik agidan kendini

yenileyerek sahip oldugu 6nemli yeri korumaya devam edecektir.

Bu ¢alisma mobil pazarlamay ¢esitli boyutlari ile ele almak ve Sanlwurfa Ili’ndeki mobil
telefon abonelerinin kisa mesaj (SMS) yolu ile gonderilen reklam ve kampanya bilgilerine
kars1 nasil bir tutum gelistirdigini ve mobil pazarlama algilarinin ne yonde oldugunu ortaya

koymak i¢in hazirlanmistir.

Birinci boliimde, yeni pazarlama anlayislarindan genel olarak bahsedilmis ve mobil
pazarlama ile baglantis1 olan pazarlama anlayislarina yer verilmistir. Ayrica bu boliimde
mobilite kavrami, mobil iletisim ve mobil pazarlama kavrami cesitli boyutlar1 ile ele

alimustir.



Ikinci bdliimde mobil pazarlamanm kendine nasil bir ¢evre icinde yer buldugunun
ortaya konmasi acisindan dnemli goriilen telekomiinikasyon sektorii verilerine yer verilmistir.
Bu boliimde diinyada ve Tiirkiye’de telekomiinikasyon sektoriiniin son yillarda gdstermis
oldugu gelisim ve bu gelisimin yonii ele alinmig ve mobil aboneligin bu sektorde kapladigi

yer ve Onemin alt1 ¢izilmek istenmistir.

Ugiincii bdliimde ise mobil pazarlama ve SMS (kisa mesaj) ile yapilan reklam ve
kampanyalarin tiiketici davranisi lizerindeki etkilerine yonelik bir analize yer verilmistir. Ana
kiitle olarak Sanlwrfa Ili'ndeki mobil telefon abonelerinin baz alidigi uygulamada
katilimeilarin -~ vermis olduklar1 yanitlar ¢esitli istatistiksel testlerle analiz edilip

yorumlanmustir.



I. BOLUM
YENI PAZARLAMA ANLAYISLARI VE MOBIL PAZARLAMA
1.1. Pazarlama Anlayisinda Yeni Trendler

Kitlesel tiretimin yaygim oldugu zamanlarda iireticinin pazarlamaya duydugu ihtiya¢ da
minimum diizeydeydi. Avantajlarin, dagitim kanallarinin fazla olmasiyla elde edildigi bu
donemlerde, tiliketiciler Onlerine sunulan Uriinleri fazla segenekleri olmadigindan satin
aliyorlardi. Oysa giiniimiiz kosullarinda iiretici, mamul ve hizmetlerini satabilmek ic¢in
gosterdigi cabalarin odagina tiiketiciyi koymak zorunda kalmistir. Pazarlama anlayisi,

teknolojinin ve yasam sartlarinin degisimine kendini zaman igine adapte etmistir.

Ulkemizde son yillarda pazarlamay: etkileyen ve pazarlamadan etkilenen degisiklikler

sunlardir (http:/www.erpakademi.com, Erisim Tarihi: 21 Agustos 2009):
- Haberlesme, Ulasim ve Medyadaki Degisimler:
- Modem kanaliyla kurulan bilgisayar aglar1
- Cep telefonlar1
- 900’1 telefonlar
- Ozel ugak sirketlerinin kurulmasi
- Kablolu televizyon yaymi
- Otobanlarmn yapimi
- Ozel radyo ve televizyon yayinlari
- Aligveris Tarzindaki Degismeler:

- Siiper, hiper ve mega marketler
- Cok katli magazacilik

- Kredili 6deme imkanlari



- Kredi kartlar1

- Taksit kampanyalar1

- Tiiketici kredileri

- Internet ortaminda alisveris

- Tele-pazarlama

- Tiiketim anlayisindaki degismeler:

- Hazir ve donmus gida tiikketimi

- Zaman kazandirici aletlerin yogun kullanimi (mikrodalga firin vb.)
- Fast-food tipi restoranlara artan talep

- Kapidan kapiya dagitim (kargo, yiyecek servisi, vb.)

- Gelismis bat1 toplumlarinin yasam tarzlarma ve aligkanliklarina yonelim
- Ithal mallara yiiksek talep

Altmish yillarda giderek artan rekabet ve takip eden on yil icerisinde ortaya g¢ikan
kiiresellesme hareketleri, pazarlamada oOnemli bir degisimin ilk gostergeleri olarak
degerlendirilebilir. Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan kalite artis1 rekabeti de beraberinde getirmis,
bunun sonucunda da fiyat rekabette onemli bir olgu héline gelmistir. Fiyat rekabette 6nemli
bir yere gelince de verimlilik artisi, maliyet azalislari, yeniden yapilanma gibi konular
glindeme gelmistir. Maliyetleri azaltmanin bir baska 6nemli arac1 da 1990’larda ilgi odagi
haline gelen lojistik konusu olmustur. Pazarlama kavrami artik eskiden oldugu gibi islevleri
pazarlama departmaninca yiiriitiilen, pazarlamacilarin yeni miisteriler kapmaya c¢alistig,
giinlik islemlere ve satislara odaklandigi ve pazarlama giderlerinin “harcama” olarak
goriildigl bir kavram olmaktan ¢ikmis ve gliniimiizde; departmanlar aras1 miisteri degerini
arastirma, yaratma ve sunma igini organize eden, pazarlama giderlerinin “yatirim olarak
algilandig1 ve pazarlamacilarin reklamlarin1 ve mesajlarint tiiketiciye izinli olarak
ulastirdiklari, miisteriyi elde tutma ve sadakat yaratmaya ve miisterinin bir Omiir yarattigi

degerin tamamini kazanmaya ¢alistiklar1 bir yaklasim haline gelmistir. Yeni pazarlama



paradigmasinin temelinde miisteri i¢cin deger yaratma, temel rekabet yetenekleri iizerinde

odaklanma ve isbirligi aglar1 olusturma kavramlar1 yatmaktadir (Timur, 2005: 286-288).

Glinlimiizde teknoloji pazarlamasi, pazar yaratmanin bir sekli olarak goriilebilir
(Simakova vd., 2008:109). Teknolojideki hizli degisimler pazarlama ¢aligsmalarmi
etkilemekte, pazarlama ¢aligmalarmin tetikleyici etkisiyle de teknoloji uyarilmaktadir. Bu ¢ift
yonlii etkilesim sonucunda pazarlama ile ilgili bircok unsurda oldugu gibi, pazar yeri
kavraminda da degisiklikler olmakta, giinlimiizde pazar yeri dendiginde akla ayni zamanda

telefonun diger ucu veya sanal magazalar da gelmektedir.

Basta gencler olmak tizere, tiiketicilerin biiyiik bir kismu tiikketim ve medya aligkanliklar:
acisindan yonetilemez ve tatmin edilemez duruma gelmistir. Onlara “bunu alin”, “sunu se¢in”
gibi yOnlendirici ve baskilayici yapilar sunan reklamlar yerini tavsiye odakli yapilara
birakmaya baslamistir. Hizli ve ¢abuk olunmali diislincesini 6n planda tutan bu nesil, “ekran
nesli” ya da “dijital nesil” olarak da adlandirilmaktadir Giiniimiiz tiiketicisinin 6grenme
siirecini farklilagtiran en onemli 6zellik, iletisim teknolojileriyle ¢ok kisa silirede cok fazla
kaynak ve veriye ulasilabilmesi ve boylece iiriinlerle ilgili degerlendirmeyi daha saglikli
yapabilmesidir. (Torlak ve Altunisik, 2007:52). Bundan on bes-yirmi yil Oncesine kadar
koltuklarinda oturup TV reklamlarini ilgiyle seyreden ailelerin yerini bugiin post modern
kiiltiirlin ortaya cikardig: reklam izlemeyi-almay1 reddeden, zamanmnin ¢ok degerli oldugunu
diistinen ve bunun ¢alinmasma izin vermek istemeyen, kafas1 mesgul ve dolayisiyla reklam

algis1 da gecmisteki tiiketiciye gore daha kapali olan yeni tiiketici almistir. Bu tiiketiciye

ulagsmak, ona tirtinle ilgili bilgi vermek i¢in bugiin pazarlamacilara 6nemli isler diismektedir

Pazarlama anlayismin 1950’lerden giinimiize gegirdigi degisime Sekil 1.1.°de yer
verilmektedir. ilk kitlesel pazarlama kampanyalar1 ve reklamlar, 1900’lerin ikinci yarisinda
goriilmeye baslanmistir. O donemin reklamlari, daha ¢ok yeni icat edilen ampul, araba, radyo
gibi lriinleri duyurmustur ve bu reklamlarin esas amaci, iirlinii tanitmaktan da ote, insanlara
yasam tarzlarmi degistirmelerini 6nermek olmustur. Bu duruma giliniimiizden bir 6rnek
olarak, lilkemizde piyasaya siiriilen camasir kurutma makineleri verilebilir. Bu makinelerin ilk
reklamlar1 daha ¢ok tiiketicide makineyi kullanim aligkanhiginin gelistirilmesine yonelik
olmustur. Insanlara yeni yasam tarzi dnerileri sunan bu reklamlardan sonra reklamlarm amaci
da farklilagmaya baslamistir. Kitlesel iiretim yapilmasi, ayni ¢esit ve esasinda nitelik olarak

birbirinden ¢ok fazla ayrilmayan, birden fazla iirliniin piyasaya siiriilmesi, bir farklilik



yaratma istegini dogurmustur. Boylece reklamlar, yeni ¢ikan iiriinleri duyurma, haber verme
islevinden vazgecerek, iirlinlin markasmi ve imajmi kurmaya dogru yonelmislerdir (Aksu,
2007:39). Ardindan satis islemini gerceklestirmek veya arttrmak i¢in tiiketicilere
kisisellestirilmis mesajlar yollama olanagi taniyan ve birden fazla iletisim kanalini
kullanabilen bir pazarlama sistemi olan dogrudan pazarlama ortaya c¢ikmis, dogrudan
pazarlama tek yonli konusmadan =ziyade yerini karsilikli diyaloga birakan diyalog
pazarlamay1 dogurmus, ardindan ortaya ¢ikan iliskisel pazarlama miisteri ve satici iligkilerine
yeni bir boyut kazandirmistir. Klasik pazarlamada, isletme gelen her miisteriyi yeni miisteri
gibi degerlendirir. iliskisel pazarlamada ise miisteri iliskileri yonetimi 6n plana ¢ikar ve
miisterinin ihtiyaclari, aligveris siklig1 vb. isletme tarafindan bilinir ve daha uygun bir hizmet

karmasi ile hizmet verilmeye ¢aligilir.

Mobil Pazarlama

Elektronik Pazarlama

Etkinlik Pazarlama

Dogrudan Yanit

Tele-Pazarlama

Direkt Postalama

Reklam
e
1950 1960 1970 1980 1990 2000
Kitlesel Dogrudan Diyalog Mliskisel Interaktif Biitiinlesik
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Tek Yonlii Pazarlama fletisimi Cift Yonlii Pazarlama {letisimi

Sekil 1.1. Degisim Siirecinde Pazarlama
Kaynak: Aksu, 2007:39

Teknolojideki ve sosyo-kiiltiirel yapidaki degisimlerle birlikte klasik pazarlamanmn
yerini yeni pazarlama trendleri almistir. Bunlarin baslicalar1 agizdan agiza pazarlama, etnik
pazarlama, gerilla pazarlama, iliskisel pazarlama, radikal pazarlama, veri tabanl pazarlama,
amaca yonelik pazarlama ve bire-bir pazarlama ile e-posta yoluyla pazarlama, arama motoru
yoluyla pazarlama ve mobil pazarlama gibi pazarlama tiirlerini igeren interaktif pazarlama
uygulamalaridir. Mobil pazarlama konusuna gegmeden Once, mobil pazarlama konusu ile
yakin iligkili olan izinli pazarlama ve veri tabanli pazarlama kavramlarinin irdelenmesinde

yarar vardir.



1.1.1. izinli Pazarlama

Glinlimiiz tiiketicisi, pasif konumdan ¢ikarilip aktif konuma getirilen (veya gelen),
haklarinin farkina varmis, kendini gerceklestiren ve yaratici olan, kendini ifade edebilecek bir
olusumun ortaklarindan biri olmaya calisan bir tiiketici ¢izgisini yansitir hale gelmistir
(Odabasi, 2004:103-105). Tiketiciyi reklam panosu olmaktan ¢ikaran bu anlayis, izinli

pazarlamay1 da beraberinde getirmistir.

1999 yilinda ABD'de Seth Godin tarafindan yazilan "Permission Marketing" isimli
kitapla izinli pazarlama kavrami pazarlama iletisimi diinyasina kazandirilmistir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte cok daha rahat uygulanabilir hale gelen izinli pazarlama klasik hedef
kitleye yonelik pazarlama anlayisia yeni bir yaklasim getirmistir. Glinlimiizde uygulanmakta
olan pazarlama anlayisinda pazarlama uzmanlar1 ve reklamcilar, demografik faktorler, gelir
seviyesi gibi cesitli 6zelliklere gore bir hedef kitle belirlemektedir (http://tr.wikipedia.org,
Erigim Tarihi: 22 Nisan 2009). Ozellikle bat1 iilkelerinde reklam almay1 kabul eden kisiler
“potansiyel miisteri” olarak goriildiigli i¢in el iistiinde tutulmakta, mobil telefonuna reklam
mesajlarinin  gelmesine izin veren bu Kkisilere operatorler tarafindan c¢esitli imtiyazlar
saglanmakta, bu imtiyazlarin baginda da bedava kontorler gelmektedir. Seth Godin, daha ¢ok
kisiye daha ¢ok para harcayarak daha ¢ok defa ulagsmaya kurulu sisteme okkali elestiriler
yoneltmistir. Mimkiin oldugu kadar c¢ok insana, en ucuz metotla ulasabilme hedefi,
glinimiiziin yOnetim ve organizasyon kavramlariyla kabuk degistirmis olsa da, bircok
pazarlama yOneticisinin performans degerlendirme kriteri olarak basi ¢cekmektedir. Hedef
kitlenin dikkatini cekmek ve en degerli varliklar1 olan "zaman"larmi alabilmek i¢in her seye
razi olan pazarlama departmaninin 6niine, bunu gerceklestirebilmesi icin gereken yatirimlarin
maliyeti de her gegen giin artan bir faturayla ¢ikmaktadir. Izinli pazarlama kavrami aslinda
bu kaotik ortamdan siyrilmak i¢in pazarlama uzmanlarina 6nemli bir harita saglamaktadir. Bu
felsefenin temelinde, bireylere 6zel, bekledikleri ve almak istedikleri iletisim mesajlarini
vermek vardir. Bireylerden alinan "izin" ve yine izinli olarak elde edilen bilgilere dayanan bir
miisteri iligkileri yOnetimi stratejisi, izinli pazarlamanin altyapisini olusturan en Onemli
etkenlerdir. Izinli pazarlama, anlik inisiyatiflerden ¢ok, planlanmis bir siireci gerektirir. Bu
stirecte miisteri bilgilerinin kademe kademe sorulmasi, mesajlarin icerik ve frekansinin ¢ok iyi
planlanmasi sarttir. Izinli Pazarlama kavrami igerisinde "club marketing" olarak adlandirilan,

hedef kitleyi belirli konularda camialastirma, bu camia ile ilgili detayl bilgi edinme, "viral



marketing" kampanyalariyla izinli veritabani sayisini arttirma gibi bir cok uygulama yapmak

miimkiin olmaktadir (Akkilig, http://www.crminturkey.org, Erisim Tarihi: 18 Mayz1s, 2009).

Izinli pazarlamada, tiiketicilerin ilgi alanlarini detayl bir sekilde 6grenmek isteyen izinli
pazarlama uygulayicilari, liyelerine 6diillii anketler ve formlar doldurtmaktadir. Tiiketiciler bu
formlara ve anketlere verdikleri cevaplar dogrultusunda hem cesitli ddiiller kazanmakta hem
de dogru profillemeden otiirii sadece kendilerine yonelik diizenlenmis kampanyalari
gormektedirler. Bundan dolayr bugiin bircok kurumsal sirket ozellikle kendi iiriinlerini
kullanan miisterilerine yonelik kampanya olusturabilmek amaciyla izinli pazarlama miisteri
veritabani olusturmaya g¢aligmaktadir. Mobil pazarlama da, internet yoluyla pazarlama da
izinli pazarlamanin birer koludur. izinli pazarlama yaklagiminda, tiiketiciler reklam verenlerle
veya araci sirketlerle ilgi duyduklar1 konulari, gelir diizeylerini, cinsiyet, yas gibi kisisel
bilgilerini ve aligveris egilimlerinin daha ¢ok hangi lriinlere oldugunu ortaya koyan profil
bilgilerini paylagmaktadirlar. izinli pazarlama tamamen tiiketicinin inisiyatifindedir.
Kampanyalara dahil olmak, sistemden c¢ikmak ve kampanyanin smirlarmi belirlemek

tiiketicinin elindedir.
Izinli pazarlamanin basar1 faktorleri sdyle siralanabilir:

- Izinli pazarlamada miisteriyi bir ortak gibi diisiinmek ve miisteride is ortagindan veya bir

arkadasindan mesaj gelmis hissini uyandirabilmek esastir.

- Miisteri, iletilen mesajlardan asla rahatsiz olmamalidir. Miisterinin firmaya duydugu giiven

zedelenmemeli, bunun i¢in de miisteri mesaj bombardimanina tutulmamalidir.

- Mesajlarin gonderildigi giin ve saatler dikkatli ayarlanmalidir. Gece ge¢ saatte gonderilecek
reklam igerikli mesaj, amacindan saparak miisteri lizerinde firma ile ilgili olumsuz bir etkiye

neden olur.

- Belli bir miisteri veri tabani olusturulmali ve miisterilerin profil 6zelliklerine uygun mesajlar
gonderilmelidir. Aksi takdirde hem yapilan reklam ise yaramaz, hem de bu durum igletme i¢in

ek bir maliyet unsuru olusturur.

- Izinli pazarlama miisteri ile reklami1 yapan arasinda bir ¢ikar iligkisine dayalidir. Bu yiizden

reklam1 okumasi karsiliginda miisteriye vaat edilenler ne kadar cezp edici olursa, veritabanina



dahil olmak isteyen kisi sayis1 da o kadar yliksek olur ve bu da reklamin daha genis kitlelere

ulasabilmesi anlamina gelmektedir.

Izinli Pazarlamanin en biiyiik avantaji olan “gdniillii tiiketicilere” ulasmak igin
izlenilmesi gereken adimlar ise sOyledir (Altan, www.izto.org.tr, Erisim Tarihi: 22 Nisan

2009):

- Adaym pazarlama stratejisine goniillii girmesi i¢in bir 6diil vaat etmek,
- Adaya ilgi gosteriyorsa zaman i¢inde bu 6diiliin gelisecegini sdylemek
- Adaym verdigi izni siirdiirmek i¢in 6diil sistemini pekistirmek,

- Tiiketiciden daha fazla bilgi almak i¢in ek odiiller 6nermek,

- Zaman i¢inde, tiiketicinin verdigi izinle satin alma davranmisini kara doniistiirmek icin

harekete gecmek.

Ulkemizde izinli pazarlama yeni yeni uygulanmaya baslanan bir pazarlama tiiriidiir.
Tiirkiye’de izinli pazarlama uygulamalarina baktigimizda, web sitesine iiye olan kullanicilarin
izinleri dogrultusunda farkli kanallardan tanitim mesajlar1 yayinlayan ve bu mesajlardan gelen
kazanclarmm belli bir kismini kullanicilarma dagitan bazi web tabanli izinli pazarlama
platformlar1 goze carpar. Platforma iiye olan kullanicilar okuduklar1 tanitim mesajlarindan
puan kazanirlar. Bu puanlar da daha sonra paraya veya cesitli hediyelere doniistiiriilerek
kullanicilara gonderilir. Yani miisteri ile pazarlamaci arasinda bir ¢ikar iliskisi vardir ve
kullanici artik reklam okuma ediminden belli bir maddi ¢ikar beklemektedir. Bu kullanicilara,
kisa mesaj ya da e-postalarin biiyiik bir boliimii profil bilgilerinde belirtmis olduklar1 bilgiler
dogrultusunda gonderilmektedir. Buna gore kullanicilar kendilerine gelecek SMS / e-mail
sayismi ve siiresini belirleyebilmektedirler. Cep telefonuna gonderilen reklam mesajlar1 i¢in

kullanicilardan ticret talep edilmemektedir.
1.1.2. Veri Tabanh Pazarlama

Glinlimiizde inanilmaz bir hizla gelisen teknoloji, beraberinde her alanda degisik
fikirleri ve uygulamalar1 getirmekte, kullanilan mevcut yontemlere yenileri eklenmektedir. Bu
durum pazarlama cabalarinda da kendini gostermis ve teknoloji temelli pazarlama araglarini

ortaya cikarmistir. Bunlardan biri olan veri tabanli pazarlama; miisterilerin demografik,



sosyal, ekonomik vb. verileriyle, satmm alma davraniglarma yonelik verilerin, bilgi
teknolojileri aracilig1 ile takibi, izlenmesi, analiz edilmesi sonucunda gelistirilen pazarlama
cabalaridir (Hashoglu, vd., 2008:3). Veri tabanli pazarlama kavrami genellikle dogrudan
pazarlama ile karigtirilmaktadir. Veri tabanli pazarlama, dogrudan pazarlamay1 kapsayan bir
kavramdir. Dogrudan pazarlama ise; Dogrudan Pazarlama Kurumu’un tanimma gore;
“Herhangi bir yerde olgiilebilir bir cevabi (tepkiyi), ya da ticari islemi gergeklestirmek i¢in,

bir veya daha fazla reklam aracini kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir”.

Miisteriler i¢in tek tek olusturulmasi gereken veri ve bilgi dosyalar1 saticinin miisterisi
ile birebir iliski kurmasmin temel taslarmi olusturur. Bazen miisteri listeleri denilse de veri
tabani, miisteri ve miisteri adaylarinin sadece isim, adres ve telefon numaralarindan olusmaz.
Veri tabani toplandiktan sonra bilgisayara kaydedilen, siirekli olarak gilincellestirilen ve
gerektiginde kolayca erisilebilen cesitli ozellikleri de kapsar. Bu cercevede, demografik,
cografik, psikografik ve diger Ozellikler yer alir. Bunlardan baska nihai tiiketicinin veya
endiistriyel alicinin spesifik marka tercihlerini, nelere 6nem verdigini kolayca belirlemeye
yaradig1 gibi, rakiplerin markalarmi kullananlar hakkinda da yararli bilgiler toplanip
kullanilwr. (http://www.biymed.com, Erisim Tarihi: 19 Mayis 2009). ABD'de Blockbuster
Sirketi’nin veri tabaninda 36 milyon, Kraft General Foods’un 30 milyon, Pat and M’in 26
milyon, General Motors’un 12 milyon, House of Seagram’in ise 10 milyon adet miisteri veya

miisteri aday1 profili sayilar1 bulunmaktadir.

Gilinlimiizde bir sirketin degeri, satisin1 yaptigr lriin ya da hizmetin tutar1 ile
Olciilmemekte, sirketlerin degerini belirleyen en 6nemli unsuru, bu sirketlerin miisterilerle
ilgili ellerinde bulundurduklar1 veriler olusturmaktadir. Miisteri veri tabanlar1 ve veri tabanh
pazarlama isletmeye bir¢ok noktada fayda saglamaktadir (Goztas ve Baytekin, 2007: 759-
760):

- Miisterinin taninmasina ve veri tabanli pazarlama Ozelliklerinin belirlenmesine olanak
saglar. Miisterinin isletme ile olan iliskisinin izlenmesi ve miisteri ile uzun déonemli iliskiler

kurulmasi s6z konusu olur.

- Degisik pazar dilimleriyle farkli iletisim kurma sansi dogar. Kullanim siklig1 az olan
miisterilerin tekrar satin almasini saglayacak mesajlar olusturulurken, sik sik {iriin alan

kisilerin marka bagimliliklarinin pekistirilmesine yonelik mesajlar gonderilir.
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- Miisteri veri tabanlar1 araciligtyla miisteri memnuniyetinin artmasini da saglamak miimkiin
olur. Elde bulunan bilgiler ¢ergevesinde miisterinin {iriin ya da hizmetten hosnut kalip
kalmadigin1 6grenmek, iletisim kurup, istek ve beklentileri hakkinda fikir sahibi olmak

mumkiin olur.

- Miisteri ile birebir iligki s6z konusu oldugundan dolayi, rakiplerin pazarlama calismalari

hakkinda diistince sahibi olmalar1 zorlasir, hatta imkansizlagir.

- Ozel promosyon ve hediyelerin miisterilere dogrudan iletilmesi sz konusu olabilir. Miisteri
veri tabanlar1 ve veri tabanli pazarlama yardimiyla isletmelerin miisteri yonetim programlari

olusturmas1 miimkiin olabilmektedir.
1.2. Mobilite Kavram Ve Ozellikleri

Mobilite tiim iletisim kanallarinin ve geleneksel pazarlama ydntemlerinin degisimine
sebep olmus bir devrimdir. Iletisim teknolojilerinin gelismesi, GSM aglarinin yaygmlasmasi
ve bunun sonucu ortaya ¢ikan gelismelerle hayatimiza giren mobilite ya da mobil kavrami,
koken olarak 15. yiizyillda Fransizcadan (mobilité¢) gelmistir. Kablosuzluk, hareket
kabiliyeti, hareketlilik ve tasinabilirlik anlamlarinda kullanilmaktadir. Bilisim alanindaki
tanimina gore mobilite, bilisim teknolojilerinin kablosuz ve tasinabilir olmas1 durumudur.
Bireylerin hareket halindeyken dahi bilgiye erigsebilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem
yapabilmesini miimkiin kilacak mobil ¢6ziimler yaratmak amaciyla olusturulmus bir

teknolojidir. (http://www.kobifinans.com.tr, Erisim Tarihi:16 Mayis 2009).

Mobilitenin temelinde iletisim yer aldigi icin iletisimin de bir evrim gecirdigi
soylenebilir. Iletisime bagli olarak pazarlama anlayis1 da temelde bir evrim gecirmektedir.
Pazarlama yonetiminin kalbinde miisterileri ve pazari anlayabilme, bu algilamay1 pazarda
arzu edilebilir lirtinler liretme kararina ¢evirme ve harekete gecme yetisi yatmaktadir (Lilien,

ve Rangaswamy, 1998:2).
Mobilite kavrami su 6zelliklere sahiptir (Oh ve Kun-Pyo,2005:2):

- Tasmabilirdir: Mobilite tanimi geregi sabit bir yapida degildir. Bir yerden bir yere

gotiirtilebilir olma 6zelligi vardir.
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- Hareketli bir yapiya sahiptir: Tasmabilir olma 6zelligi ayn1 zamanda devamli bir hareket

halinde olabilmeyi de saglamaktadir.

- Minimizedir: Mobiliteye sahip aygitlarin insan tarafindan tasmabilmesi, yapi itibariyle

hafif ve ufak olmay1 gerektirmektedir.

- Etkilesimlidir: Mobilitenin etkilesimli (interaktif) olmas1 kullaniciya, icerige erisimi
denetleme konusunda izin vermektedir. Ornegin; televizyon basit etkilesimli bir aragtir.
Ciinkii seyretmek istenilen programlar1 se¢cmeye, onlari agmaya ve kapatmaya izin
vermektedir. Televizyonlar, video calicilar ve telefonlar gibi giinliik hayatta kullanilan
bircok aracta bulunan etkilesimlilik, kullaniciya bilgiye erisimi denetleme kabiliyeti

vermektedir (Koroglu, 2002: 56).
1.3. Mobil Pazarlama
1.3.1. Mobil Pazarlamann Tanim ve Ozellikleri

Mobil Pazarlama mobil kanal kullanilarak miisterilere iletilen her tiirlii pazarlama
reklam ve satis promosyonu c¢abalar1 olarak tanimlanabilir. Mobil pazarlama zaman ve yer
farkindalig1 yaratmak, iirilin, servis ve kisisel bilgi saglamak i¢in kablosuz araglar1 kullanir. Bu
tiir pazarlama yOntemi, Uriinlerin satiglarini, servislerini ve bu iiriin/servisler hakkinda bilgi
edinimini artirmak i¢in mobil araclarm kullanimiyla miisterileri ile iletisimde gerekli olan

aktiviteler olarak adlandirilabilir (Karaca ve Atesoglu, 2006: 38).

Farkli bir anlamda ise mobil pazarlama; miisterilerle ve olasi miisterilerle iletisim
kurmak ile iirtin, hizmet ve ek olarak fikirlerin tanitilmasi i¢in mobil araglarin ve kablosuz
medyanin kullanilmasidir. Diger bir tanimda; mobil pazarlama, markalar ile son kullanicilar1
arasinda haberlesme ve eglence kanali olusturan ve bunun i¢in mobil cihazlar1 ve teknolojileri
kullanan yeni pazarlama kanal1 ve firmalarin miisterileri ile her zaman ve her yerde; direkt,
interaktif ve hedef iletisim kurmasi i¢in tek ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Bugiin mobil
pazarlama, klasik pazarlama kanallarina bir alternatif olarak ve gelecegin entegre pazarlama

iletisimi stratejilerine potansiyel anahtar element olarak algilanmaktadir.

Mobil pazarlama kampanya modellerini basitge su sekilde gruplandirabiliriz (Aksu,

2007:78):
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- Itmeye Yonelik Mobil Pazarlama

Bu model, isletmelere miisterilerin tercih ve ilgileri hakkinda detayli bilgi saglar.
Miisterilere marka farkindaligini saglayacak promosyon ve kisa sorulara cevap vermesi
yoniinde mesajlar gonderilebilir. Bu kampanya modelinde, izin yogunlugunun seviyesi
nispeten daha azdir (miisteri elde ediminde genislik stratejisi). Pazarlamaci, pek ¢ok hedef
alman tiiketicilerle iliski gelistirme yollarin1 aramaktadir. itmeye yonelik mobil pazarlamada
pazarlama mesajlar1 rastgele tarzda yollanir. Bu mesajlar mobil kullanicilara itilmistir. Tek
yonlii ve ¢ift yonlii olarak gergeklestirilebilen itmeye yonelik mobil pazarlama en genis
alanda kullanilan modeldir. Bunun i¢indeki standart formatta mobil kullanicilarin mobil
pazarlama mesajlarin1 alabilmeleri i¢in kayit olmalar1 gerekmektedir. Hedef mobil kullanici
gruplarmin bilgilendirilmesi, harekete gecirilmesi ve bir seyler yapmalarinin saglanmasi igin
mesajlar gonderilir. Bu tiir mesajlar mobil kullanicilar sikilana ve mesaj alma izinlerini iptal
edene (opt-out) kadar devam eder. itmeye yonelik mobil pazarlamanm tipik metodu,
mesajlarin biraz gayret ile es zamanli bigimde mobil kullanicilarin genis bir parcasina

gonderilmesidir.

- Cekmeye Yonelik Mobil Pazarlama

Cekmeye yonelik mobil pazarlama, belli bir siire¢ boyunca, 6zel kisisel tekliflere ve kisa
mesaj servisi kuponu elde etmeye izin veren, az sayida miisteriye yogunlasmis, pazarlamacilar
yardimu ile yapilan perakende promosyona benzer. Boylece, miisterilerin satin alma davranisi
gozlemlenebilir ve incelenir. Cekmeye yonelik mobil pazarlamada mobil pazarlamacilar
disariya mesajlar gondermezler. Herhangi bir mobil pazarlama mesajini1 gondermek i¢in mobil
kullanicilarn  kendilerine mesaj gondermesini beklerler. Genellikle medya ile mobil
kullanicilara ulastirilan arza cevap olarak alinan yanitlar ile pazarlama ¢aligsmalar
gerceklestirilir. Cekmeye yonelik mobil pazarlama, mobil kullanicilar1 sadakat programlarina
katilmaya yOonlendirir ve CRM odaklik mobil pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi i¢in
ortam hazirlar. Cekmeye yonelik mobil pazarlama diger pazarlama medyasi ile tamamlanmis
olabilir. Mobil kullanicilarin istenmeyen mesajlar1 almalar1 gibi bir risk yoktur. Bu metot
arastirma yapmak ve bilgiler toplamak ic¢in harika firsatlar sunar. Cekmeye yonelik mobil
pazarlamanin uygulanmasiyla mobil kullanicilar pasif halden aktif hale gelmistir. Bu metot

mobil pazarlamada “talep-temelli pazarlama” olarak bilinmektedir.
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- CRM’ye (Miisteri Iliskileri Yonetimi) Yonelik Mobil Pazarlama

Bu yontemde mobil pazarlamacilar ve mobil pazarlama saglayicilar1 her noktada mobil
kullanicilarla uzun siireli bir iliski saglamak i¢in sebepler bulmaya yonelik arastirmalar
yapmaktadirlar. Mobil CRM, miisterilerin bireysel ihtiyaglarinin karsilanmasini destekleyen
hizmetleri sunar ayrica miisteriler kisisel ihtiyaclarna uygun 6zel mesajlar aldiklarinda

memnun olmaktadirlar.

Mobil pazarlama kampanyalar1 genel itibariyle mobil pazarlama ajanslar1 tarafindan
yiiriitiilmektedir. Bu ajanslar mobil pazarlama kampanyasi siirecinde firmanin hedeflerine
yonelik kampanya fikri ve kampanya konsepti olusturmaktadirlar. Konsept olusturmada ise
miisteri iletisimi, kisisellik, teknik altyapi, katilimin basitligi ve 6lgiilebilirlik gibi konulara

odaklanilmaktadir.

1.3.2. Mobil Pazarlama Uzerine Yapilan Calismalara Genel Bakis

Mobil pazarlama ile ilgili olarak yapilan calismalara bakildiginda, Ververidis ve
Polyzos’un (2002) konum tabanli hizmetle mobil pazarlama konulu bir ¢aliyma yaptiklari,
Mitchell ve Whitmore’un (2003) mobil ticaretle ilgili teori ve uygulamalari konum tabanli
servisler bazinda analiz ettikleri, Barnes’in (2003) konum tabanlt mobil hizmet alanlarina
aciklik getirdigi, Harmer’mn (2003) mobil multimedya servisleri lizerinde ¢alistigi, Westell ve
Wessing’in (2003) elektronik posta ve mobil pazarlama icin yasal bilgi islem konusunu
inceledigi, Yuan ve Cheng’in (2004) mobil pazarlamanin daha etkin bir sekilde
gerceklestirilmesi icin mal ve hizmet Oneri sisteminin gelistirilmesi ile ilgili ¢aligmalar
yaptiklari, Tsan, Ho ve Liang’in, (2004) mobil telefon kullanicilarmin mobil reklamlara
yonelik tutumlar1 arastirdiklari, Bauer, Barnes, Reichardt ve Neumann’in (2005)literatiire
mobil pazarlamada tiiketici onay1 ile ilgili bir ¢alisma kazandirdiklari, Steinbock’m (2005)
mobil devrimsel diinyanin nasil mobil pazara doniisebilecegini agikladigi, Bai, Chou, Yen ve
Lin’in (2005) mobil ticaret potansiyelinin belirlenmesine yonelik pazar analizleri yaptiklari,
Funk’in (2005) mobil internetin mobil pazarlama faaliyetleri i¢indeki yeri ve Onemini
acikladigi, Alkaya’nin (2007) mobil kanallar yoluyla pazarlama iletigimi siireci ve liniversite
ogrencilerinin mobil pazarlamaya iliskin tutumlarma yonelik bir arastirma yaptigi,
Barut¢u’nun (2008) mobil telefon kullanicilarinin mobil reklam, mobil satig gelistirme, mobil

eglence hizmetleri ve mobil aligverige iliskin tutumlarini belirledigi, yine Barutgu’nun (2008)
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mobil pazarlamada tiiketici davraniglar1 ve tiiketici piyasalarinda mobil ticaret iizerine
calistigi, Simakova ve Neyland’in (2008) gelisen teknolojilerle mobil pazarlamanin

gelecegini iliskilendiren bir makale ortaya koyduklar1 goriilmektedir.

Vigar-Ellis, Ellis ve Barraclough “ SMS Pazarlama Algilari: Bir Kesif Arastirmas1” adli
makalelerinde Kwazulu-Natal Universitesi’ndeki 18-24 yas aras1 genglerin SMS pazarlama
algisinin ne boyutta oldugunu 6l¢miisler ve bu yas grubundakilerin SMS pazarlamaya agik

olduklarin1 ortaya koymuslardir (Vigar-Ellis, vd., 2007:14).

Harmer , “Mobil Multimedya Servisleri” adl1 ¢alismasinda multimedya kullaniminin ne
kadar yaygin oldugunu ve mevcut kullanicilarin multimedya tercihlerinde hangi
uygulamalarm agir bastigini arastirmig ve bu uygulamalardan en ¢ok tercih edilenin eglence

servisleri oldugunu ortaya koymustur (Harmer, 2003:6).

Zinkhan ise, “Pazar Yeri, Gelisen Teknoloji ve Pazarlama Teorisi” isimli makalesinde
pazar yeri olgusunun gelisen teknolojiden nasil etkilendigini ele almistir. Makalede; is
cevresinin hizla degistigi ve bu yiizden anlamli pazarlama teorilerinin gelistirilemeyecegini
vurgularken, internetin ve diger mobil mecranin yeni yaklasimlar ve firsatlar yarattiginin alt1

cizilmistir (Zinkhan, 2005:114).

Dickinger, Haghirian, Murphy ve Scharl, “SMS Pazarlamanin Kavramsal Modeli ve
Incelemesi” adli makalelerinde Avrupa’daki uzmanlar arasinda gergeklestirdikleri kalitatif
arastirmalar ve literatlir taramasi sonucunda, mesaj ve medya basar1 faktorleri olan iki
bagimsiz degiskenin basarmin bagh oldugu ii¢ bagimsiz 6l¢ii olan tiiketici ilgisi, tliketici
davranis1 ve reklam maliyet oranmm etkiledigini varsayan bir SMS pazarlama modeli

onermislerdir. (Dickinger, vd. 2004:1).

Barutgu, “Mobil Pazarlama (Mobil Pazarlama Araglarma Yo6nelik Tutumlarm Kullanici,
Mal Ve Hizmet Boyutlarinda Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma)” isimli makalesinde;
mobil telefon kullanicilarinin mobil pazarlama araclarina yonelik tutumlarini, mobil
pazarlama araglarma yonelik en olumlu tutumu sergileyen mobil telefon kullanicilarmin
ozelliklerini, mobil aligveris yapmak isteyenlerin satin almak istedikleri mal ve hizmetleri ve
mobil alig-veris yapmak istemeyen mobil telefon kullanicilarinin tutumlarmi degistirmek igin
almmas1 gereken Onlemleri belirlemeyi amaclamis ve mobil pazarlamayi, internet

pazarlamasindan sonra ortaya ¢ikan en yeni pazarlama araci olarak degerlendirmis; mobil
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pazarlama yoneticilerinin baglangic asamasinda tiim mobil telefon kullanicilarina yonelik
kitlesel mobil pazarlama yapmalar1 yerine, hedeflenen miisteri grup/gruplariyla birebir
iletisim kurarak, bu miisterilere yonelik pazarlama ve satis programlar1 hazirlanmalarina ve
uygulamalarina daha fazla 6nem vermeleri gerektigine vurgu yapmis, iilkemizde mobil
ticaretin heniiz baslangi¢c asamasinda oldugu sonucuna varmis ve basarili bir mobil ticaret
sisteminin gelistirilmesinde; GSM operatorlerinin mobil pazarlama sisteminin kurulmasina ve
islemesine destek olmalar1 ve goriisme veya mesaj gonderme iicretlerini makul seviyelere
indirmeler1 gerektigini belirtmis, sistemin miisteriler tarafindan benimsenmesi i¢in etkin bir
mobil pazarlama karmasi (liriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) stratejileri hazirlamanin ve
mobil internet kullanicilarma yonelik, mobil telefonlarla rahatlikla degerlendirilebilecek
kullanict dostu mobil web tasarimlar1 yapmanin ve farkli, ikna edici, yaratici ve eglendirici
mobil pazarlama programlar1 hazirlamanm gerekliligi tizerinde durmustur. Calismada ayrica;
kullanicilarin mobil internet, mobil satis gelistirme, mobil e§lence, konum tabanli mobil
hizmetler, mobil internet, mobil bankacilik ve mobil aligveris olgularma kars1 olumlu bir

tutum i¢inde olduklar1 sonucuna varilmistir (Barutgu, 2008: 57-73).

Mobil pazarlama kullanim yOntemine gore marka bilinirligini olusturmak, iiriin
bilinirligini olusturmak ve gelistirmek, iiriin konumlandirmasini gliclendirmek ve pekistirmek
gibi cok c¢esitli amaglara sahiptir (Hesselborn & Fremuth, 2005:6). Bu amaglara ayrica
satiglar1 artirmak, miisteri kazanmak, miisteri dikkatini ¢ekmek, miisteri sadakati saglamak,
iirlin lansmanlar1 yapmak ve direkt pazarlama yapmak da eklenebilir (Aksu, 2007: 58). Mecra
olarak mobil teknolojiler dogru kisilere, dogru yerde, dofru zamanda erismeyi miimkiin
kilarak geleneksel mecralardan farklilagmaktadir. Bu temel farkin disinda, internet
teknolojilerine benzer sekilde miisteri verilerinin toplanmasi, iist seviyede kisisellestirme ve
anlik raporlama gibi olanaklar sunmaktadir. Tiim bu avantajlar yaninda, mobil mecra, yiiksek
verimliligi ile miisterilere erisim maliyetlerini asagilara ¢ekmektedir. Tiirkiye yeni
teknolojileri ¢cok hizli benimseyen geng niifusu ile mobil mecranin etkin ve verimli kullanimi1
icin oldukga elverigli bir ortama sahiptir. Mobil mecra ayni zamanda iilkemizdeki diisiik
internet yaygmligi problemine alternatif bir ¢oziim olusturmaktadir (http://www.arc-tr.com,

Erisim Tarihi: 30 Nisan 2009).

Bir mobil telefon; ¢cok nadiren kullanicist disinda biri tarafindan kullanilir. Bu yiizden,
kisilere indirgenmis pazar arastirmalarinda tek bir kisi icin Ozellestirilmis bilgiyi

saglayabilirler. Mobil telefon kullanicilarinin ¢ogu mobil telefonu ile o6zel bir iliski
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paylastigii diistinmekte ve bu aygit1 yakin bir arkadaslar1 gibi gordiiklerini belirtmektedirler.
Ozellikle geng kullanicilar mobil telefonlarmi kisisellestirme yoluna gidip; segtikleri zil sesi,
belli bir marka, biiyiikliik, renk veya logo ile kendi kisiliklerini bu sekilde yansitmaktan
hoslanmaktadirlar. Gengler icin mobil telefonlar, giinliik yasantilarinin ayrilmaz bir parcasi
olmustur. Yetiskinler i¢in de mobil telefonlar giderek kisisellestirilmis bir aygit olmaya
baslamistir. Yetiskinler de baglantilari, mesajlar1 ve 6nemli tarihleri mobil telefonlarina
kaydederek aygitlarini kisisellestirmektedirler. Sim kartlar, her kullanicit kimligi hakkinda
kesin bir bilgi vermektedir. Bu bakimdan mobil telefonlar dogrudan miisteri iligkileri i¢in
ideal bir ara¢ durumundadirlar. Bunun yaninda mobil telefonlarin iletisim araci olarak
kullanilmasi; reklamcilarm her zaman ve her yerde potansiyel miisterilerine ulasma olanagi
sunmas1 nedeniyle de dnemlidir. Mobil telefon kullanicilar1 telefonlarmi siirekli yanlarinda
tasimakta ve giinde ortalama on dort saat konusmaksizin agik birakmaktadirlar. Mobil
telefonlarin etkinligini arttiran bir diger 6zellik de interaktivitedir. Mobil telefonlar, mesa;j
alicisinin anmnda yanit iletebilmesine olanak taniyan interaktif araclardir. Interaktif medya,
cok uglu bir iletisim ortami yaratir ve iletisim siirecine aktif olarak etki eder. Mobil telefonlar
potansiyel miisteri ile reklamc1 arasinda direkt bir diyalog kurulmasmin saglanmas: i¢in tiim

gerekli 6zelliklere sahiptirler (Bauer vd., 2005:182).

Miisteri iligkileri yonetimi, satis, pazarlama, etkin pazarlama ve sayilabilecek binlerce
pazarlama teriminin dayandig1 tek taban iletisimdir. Mobil pazarlamanin iletisimin
vazgecilmez bir unsuru olmasinin nedenleri soyle swralanabilir (http://www.dataport.com.tr,

Erisim Tarihi: 3 Haziran 2009):

- Kullanicilar telefonlarim stirekli yanlarinda tagimaktadirlar. Bu ylizden hedef kitleye

her an ve her yerde ulasilabilir.

- Diger pazarlama araglarina oranla mobil pazarlama ¢ok daha diisiik bir maliyet sunar.
- Geri doniisii yiiksektir ve dl¢glimleme olanagi vardir.

- Tek tarafli veya cift tarafl1 (interaktif) pazarlama imkanlar1 s6z konusudur.

- Kolay kurgulanir ve uygulanir 6zelliktedir.

- Miisteri bagliligin arttirp, miisteri sayisini ve geliri yiikseltir.
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- Sadece markadan miisteriye degil, miisteriden markaya dogru da iletisim saglar.

Mobil Pazarlamanin genel 6zellikleri ise sunlardir (Alkaya, 2007: 39-40):

- Bire-bir pazarlama anlayisina sahiptir: Mobil pazarlama cesitli acilardan geleneksel
pazarlama anlayisindan farklidir. Oncelikle geleneksel pazarlamada amaglanan kitlesel medya
araciligiyla genis kitlelere ulasmaktir. Mobil pazarlamada ise amag tiiketiciyle kitlesel
olmayan medya aracilifiyla dogrudan iletisim kurmaktir. S6z konusu iletisimde, dogrudan

pazarlama kanali kullanilmaktadir.

- Izinli pazarlama yontemini kullanir: Mobil pazarlama uygulamasi, hedef kitleden izin
almarak yapilmaktadir. Kisiye 6zel, bekledikleri ve almak istedikleri iletisim mesajlarini
vermeye dayanan bir anlayistir. Ornegin; geleneksel pazarlama anlayisinda yeni iiriiniin
tanitimi, televizyon kanallarinda reklamlar araciligiyla olurken, izinli pazarlama iicretsiz bir
iirlin 6rnegi dagitabilme izni alabilme i¢in Oncelikle mevcut tiim miisterilerine bilgi mesaji

yollamaktadir (Godin, 2001: 40).

- Olciilebilir: Mobil pazarlama faaliyetinin etkinligi dl¢iilebilmektedir. Mobil pazarlama,
isletmelere kampanyalarinin ne derece etkin oldugu ve triinlerine dair kullanim aliskanliklar1
ile ilgili gayet net bilgiler verebilmektedir. Kampanyaya katilim saatleri ve giinleri, ortalama
katilim adetleri, bir kullanicinin kampanya siiresince ka¢ kez {iriin tiikettigi, kampanyaya
dahil olan farkl iirlinler varsa bunlarin arasindaki tercih orani gibi pek ¢ok bilgi, kampanya
sonunda raporlanmakta ve yorumlanarak marka yetkililerine aktarilmaktadir. Geleneksel
pazarlamada ise etkinlik 6l¢limii reklam farkindaligi ya da satin alma niyeti gibi temsilci

degiskenler kullanilmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2003:311).

- Diigiik maliyete sahiptir: Mobil pazarlama ayn1 zamanda dogrudan pazarlama
uygulamalarmdan biri olmasindan dolayr maliyetleri de diisiik olmaktadir. Magazasiz
perakendecilik olarak da bilinen dogrudan pazarlamada, magaza i¢cin gecerli olan maliyetler
s0z konusu degildir (Odabasi ve Oyman, 2003:308). Bunun disinda geleneksel pazarlamanin
kullandig1 satis tutundurma c¢abalarindan cogunu kullanmamaktadir. Ornegin reklam
masraflar1 geleneksel pazarlamaya oranla daha diisiik olmaktadir. Ambalaj ve etiketleme yok
denecek kadar azdir. Satis mecras1 olarak biiyiik dlglide mobil telefon ve internet ortami

kullanilmaktadir.
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Mobil pazarlama kampanyalar1 igerikleri ve uygulama alanlarina dikkate alindiginda
diger  mecralarda  yapilan c¢alismalara  gére ¢ok daha  diisiik biitcelerle
gergeklestirilebilmektedir. Bunun nedeni yapilan uygulamalarin maliyetinin diisiik olmasmin
yani sira dogru bir segmentasyonla direk hedef kitleye ulagsma sans1 vermesi ve hedef kitlenin

disinda kalan gruba mesaj iletilmeyecegi i¢in gereksiz para harcanmasini engellemesidir.

- Markaya yénelik yiiksek oranda farkindalik yaratir: Mobil pazarlama uygulamalarinin
algilanma diizeyleri yiiksektir. Geleneksel pazarlamadaki gibi kitleye yonelik olmayip kisisel
kanallar1 kullanarak miisteriye ulasir. Ornegin; cep telefonlar1 kanaliyla gonderilen marka
haberi iceren SMS mesaj, gazetede yer alan bilgilendirmeye oranla daha fazla farkindalik

yaratmaktadir.

- Tek veya c¢ift tarafli olabilir: Mobil pazarlama uygulamalari, ayn1 zamanda etkilesimli
yapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu bakimdan bazi durumlarda miisteri, bu
uygulamalarm aktif birer {iyesi konumunda olabilmektedir. Ornegin iiriin tanitimi igeren
bir haber, miisteriye tek tarafli bilgilendirme saglarken, isletmelerin diizenledigi yarisma
veya anket uygulamalarinda tiiketiciden karsilik beklenmektedir ve burada cift tarafli bir

uygulama s6z konusudur. Tiiketici burada uygulamanin i¢inde yer almaktadir.

- Hizlidir: Mobil altyap1 teknolojileri sayesinde mesaj, tliketiciye saniyeler icerisinde
ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birka¢ dakika igerisinde almak miimkiin hale
gelebilmektedir.

Mobil Pazarlama Birligi (MMA) mobil pazarlama harcamalarmin 2009 yili sonunda
ylizde 26 artacagini Ongormiistir. MMA tiim pazarlama harcamalarinin % 7 oraninda
diismesine ragmen bu yiikselisin yasanacagna dikkat ¢ekmistir. MMA’in yiirlttiigii bir
arastirmaya gore, 2009’da mobil pazarlama harcamalar1 1,7 milyar dolar diizeyinde
gergeklesecektir. MMA bu rakami 2010 yili i¢in 2,16 milyar dolar olarak tahmin etmektedir.

Arastirmaya katilan ajans ve markalarin yarist mobil pazarlamaya iliskin ¢aligmalari
oldugunu sdylerken en yaygin pazarlama yontemi olarak SMS’1 kullandiklarini
aciklamislardir. SMS’i mobil web siteleri ve mobil e-posta pazarlamasi takip etmektedir. Ote
yandan, pazarlamacilarin en ¢ok iizerinde durduklar1 konulardan biri de, interneti mobil
ortama entegre etmektir. Netpop’in verilerine gore SMS’1 mobil web siteleri ve mobil e-posta

pazarlamas: takip etmektedir. (http://www.mobilasyon.com, Erisim Tarihi: 4 Haziran, 2009).
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Mobil pazarlamada en temel maliyet unsuru, mobil telefon numaralarinin satin
almmasidir. Forrester aragtirmasina gore bin adet elektronik posta adresinin fiyati 1 dolar ise;
bin adet telefon numarasinin fiyat1 30 dolardir. Uzmanlara gore hedef gruplara ulasmada kisa
mesajlarin etkinligi bu biiyiik fiyat farkini hakli ¢ikarmaktadir. Bunun yaninda, miisterilerin
yanit orani, diger medya araclarmma goére SMS pazarlamada daha yliksek olmaktadir

(Dickinger vd., 2004:1).

1.3.3. Mobil Telefonlarin Gelisimi ve insan Yasamina Kazandirdiklan

Bir¢ok bilim dalinda oldugu gibi, pazarlama bilimi de teknolojik gelismelerin olduk¢a
etkisi altinda olan bir bilimdir. Internet ve mobil teknolojilerdeki gelismeler miisterilerin
alisveris aligkanliklarini, saticilarin da pazarlama metotlarint degismeye zorlamaktadir.
Gegmisten giiniimiize pazarlamanin seyri icerisinde birtakim pazarlama c¢abalarmin ortadan
kalkmaya yliz tutmasi, bu teknolojilerin gelisimi sebebiyledir. Teknolojik gelismelerin ortaya
cikmasi, bu teknolojilerin piyasa siiriilmesi, pazarlama sayesinde tutundurulmasi ve ardindan
bu teknolojilerin pazarlama c¢abalar1 icin bir ara¢ olarak kullanilmasi, teknoloji ve
pazarlamanin birbirinden beslenen iki kavram oldugunu gostermektedir. Mobil telefon

teknolojileri de bu dnermenin en son 6rneklerinden bir tanesidir.

Mobil telefon teknolojilerdeki gelismeleri iceren 6nemli olaylara, asagida kronolojik sira

ile deginilmistir (http://cellphones.org, Erisim Tarihi: 5 Mayis 2009):

- 1843 yilinda analitik kimyac1 Michael Faraday atmosferin elektrigi iletip iletmedigi tizerinde
ayrintili ¢aligmalar yapmistir. Faraday calismalarinda 6nemli ilerleyislerini 19. yiizyilda
gerceklestirmistir ve kesifleri mobil telefon teknolojilerinin gelisimine O6nemli etkilerde

bulunmustur.

- 1865 yilinda bir dis hekimi olan Dr. Mahlon Loomis, atmosfer yoluyla kablosuz iletigimi
gerceklestiren ilk kisi olmustur. 1866 ve 1873 yillar1 arasinda Virjinya’daki Beorse Deer
Daglar1 ile Chocton’un Zirvesi arasindaki 18 millik mesafede telegrafik mesajlarin
iletilebilmesini saglamistir. Bakir kafeslerle kaplanmis ve bakir tellerle yere baglanmis
ucurtmalar1 ugurarak atmosferi bir iletken olarak kullandigi metotla mesaj gonderimini ve

alimin1 miimkiin kilmastir.
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- 1946°da ilk ticari gezgin radyo-telefon servisi Bell ve AT&T tarafindan Saint Louis’te

hizmete ac¢ilmstir.

- Aralik 1947°de D. H. Ring ve W. Rae Young, Bell Laboratuarlar1 miihendisleri, gezgin

telefonlar i¢in altigen hiicreleri 6nermislerdir.

- 1973 yilinda Dr. Martin Cooper, ilk tasinabilir telefonu icat etmistir. Motorola’nin sistem
boliimiinde yonetici olarak ¢alisan Dr. Cooper, bir mobil telefonla goriisme yapan ilk kisidir.
Martin Cooper, ilk calisan mobil telefon prototipi olan Motorola Dyna-Tac’1t New York’ta
kurdugu bir baz istasyonunda ¢alistirmistir. Sadece arama, dinleme ve konusma 6zelliklerine
sahip olan bu telefon 30 adet devre kartina sahip, 850 gram agirliginda ve 25x8 cm.

Olctilerindedir.

- 1977 yilinda mobil telefon testleri baslamustir. Ilk denemeler Chicago’da 2000 kisinin
katilimiyla gerceklestirilmistir. Ardindan diger mobil telefon denemeleri de Washington
D.C.’de ve Boltimore Bolgesi’nde yapilmistir. Japonya mobil telefon hizmetini test etmeye

1979°da baslamustir.
- 1983 yilinda mobil telefonlar ticari olarak piyasaya sunulmustur.

- 1988 yil1, ge¢miste tipik olarak yerlesmis bircok teknolojinin degistigi yildir. Mobil telefon
hizmetleri saglayicilarina cesitli uygulama hedefleri koymak i¢in kurulan Mobil Teknoloji
Endiistrisi Kurumu (CTIA), mobil telefon gelisimi i¢in yeni uygulamalarin arastirilmasina on

ayak olmustur.

- 1990’11 yillar ile birlikte mobil iletisim teknolojisinde biiylik gelismeler yasanmistir. Analog
sistemlerden sayisal sistemlere gecis baslamigtir. Bu donemlerde modiilasyon
tekniklerindeki yenilikler sayesinde ¢ok daha kaliteli gériismeler saglanmis ve veri iletisimi
hizlanmistir.  Frekans planlamasina olan ihtiya¢ artmaya baslamistir. Dijital kablosuz

iletisime imkan veren ikinci nesil bu yillarda ortaya ¢ikmistir (Alkaya, 2007: 30).

- 1991 yilinda Telekomiinikasyon Endiistrisi Kurumu ile birlikte mobil iletisim i¢in yeni
standartlar getirilmistir. Yiiksek talebe ragmen, mobil telefon hizmetlerinin ABD’de yaygin

héle gelmesi i¢in 37 yilin gegmesi gerekmistir.
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- 1999’da Japonya siirekli internet erisimini mobil teknolojiyle tanistrmistir. Bu araglar

miisterilerin mesaj ve fotograf gonderip almasimi miimkiin kilmistir.

Mobil teknolojinin gelisimi ve kullanimi diinyadaki diger teknolojilerde oldugu gibi,
bolgesel farkliliklar gdstermektedir. internetin dnciisiiniin Birlesik Devletler olmasima karsn,
mobil internet teknolojisinde Japonya s6z sahibi olmustur. Haziran 2002 doneminde internetin
telefonlardaki kullanim yayginligi bu tilkede %72’y1 bulmustur. Avrupa ve Kuzey Amerika
sirasiyla %45 ve %25 oranlariyla, bu konuda gecikmeler yasamis tlkeler olmuslardir

(Dickinger vd., 2004:1).

Diinyada mobil telefon sistemi birinci nesil cep telefonlar1 (1G), ikinci nesil cep
telefonlar1 (2G), tl¢iincli nesil cep telefonlar1 (3G) ve dordiincii nesil cep telefonlar1 (4G)

olmak tlizere dort evreye sahiptir.

1.3.3.1. Birinci Nesil Cep Telefonlarn

Kablosuz sistemlerin gelisimine bakildiginda, ilk nesilden olan 1G (1.Generation)
sistemlerin 1970’11 yillardan giiniimiize kadar degisik teknik standartlarla hayata gegirildigi
goriiliir. Bu sistemlerin hemen hemen hepsinin, sesin esas trafik oldugu diisiincesini tagiyan
analog sistemler olduklar1 goriilmektedir. Bu sistemler sik sik ii¢lincii sahislar tarafindan
dinlenebilmistir. Diinya iilkelerindeki uygulamalar incelendiginde asagi yukari her iilkenin

degisik standartlarda analog mobil telefon sistemlerini kullandiklar1 goériilmiistiir.

1990’l1 yillardan sonra diinyada mevcut analog mobil sistemlere sayisal (dijital)
sistemlerin eklenmesi ile birlikte biliyiik bir abone artis1 s6z konusu olmustur. GSM 900
altyapismin kiireselleserek ilk 6nce Avrupa'ya, daha sonra tiim diinyaya yayilmasi ile iletisim

teknolojisi gelismeye baslamistir (Alkaya, 2007: 4).

1.3.3.2. ikinci Nesil Cep Telefonlari

Ikinci nesile (2G) ait olan tiim standartlar ticari merkezli olup, dijital sekilde
tasarlanmistir. 2G mobil telefonlar 1991 yilmin ortalarinda piyasaya siirtildiiklerinde biiytik
ilgi gérmiistiir. Dijital sifreleme sistemine sahip olan 2G’ler, birinci nesile oranla ¢ok daha
glivenilir oldugundan hizla yayilmistir. Bu teknolojinin en can alici tarafi metin alip

gonderebilmesi olmustur. Bugiin iilkemizde de bir¢ok insanm kullanmakta oldugu telefonlar
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ikinci nesil cep telefonlaridir. Su anki pazarm, yaklasik %60'ina, Avrupa standartlar1 egemen
bulunmaktadir. 2G sayesinde SMS gonderme, diisiik ¢oziiniirliiklii resim aligverisi, oyun
indirme, sesli arama ve kisa e-posta alimi yapilabilir hale gelmistir. Ancak ikinci nesilde eksik
kalan bir sey, yiiksek hiz ve multimedya verilerinin aktarimi olmustur. GSM teknolojisine
dayali 2G’nin yavas kaldigini goren ireticiler, bu teknolojiyi gelistirerek 2.5G’yi yaratmustir.
Veri aktarim hizini saniyede 90 kbit’e ¢ikaran GPRS, ayn1 zamanda internet’e siirekli bagl
kalabilmeyi de saglamistir. Cep telefonundan veya cep bilgisayarindan internette sorf
yapmay1, e-posta alip gondermeyi ve video konferansi gergeklestirebilmeyi saglayan 2.5G,

3G’nin de habercisi olmustur (http://www.stuff.com.tr, Erisim Tarihi: 5 Mayis 2009).

1.3.3.3. Uciincii Nesil Cep Telefonlar

GSM teknolojisinin iizerine insa edilen ve iicilincii nesil cep telefonu standardi olarak
adlandirilan UMTS sistemi, veri iletisim hizi ve diger standartlar1 sayesinde 2. nesil
sistemlerin oldukea ilerisindedir. UMTS’in yapisi, etkilesimli ¢oklu ortam (multimedya)
hizmetleri, goriintiilii telefon ve video konferans gibi genis bant uygulamalar1 i¢in yeterli
altyapiy1 olusturmaktadir. Uydusal sistemler, karasal sistemlerden farkli olarak, tiim diinyay1
kapsama alanina dahil edebilmektedir. UMTS, karasal sistemlerin yani swra uydusal
sistemleri de igermekte olup iki sistemin kapsama alanlari arasinda kesintisiz ve kolay

dolasimi temin edebilecek sekilde standartlastirilmaktadir (Alkaya, 2007:5).

Ugiincii nesil (3G), abone sayisinda artis gdsteren talepleri, yiiksek hizda veri iletimi ve
cok ortamli uygulamalar i¢in gerekli olan hizlar1 karsilamak i¢in, degisiklige baslamistir.
Ugiincii nesil cep telefonlari, sadece bir konusma araci degil, ayn1 zamanda bilgisayar,
televizyon, ¢agri cihazi, video-konferans merkezi, gazete, ajanda ve hatta kredi kart1 islevi
gorebilmektedir. Giliniimiizde 2G'den 3G sistemine bir ge¢is yasanmaktadir. Bu gecisin bir
parcas1 olarak, pek cok teknoloji, standart hale getirilmektedir. Ilk kez 2001 yilinda
Japonya’da hayata gecen iiglincii nesil, iki yil sonra 2003’te Avrupa’da kullanilmaya
baslanmistir. 3G teknolojilerinin iilkemizde kullanimi 30 Temmuz 2009 tarihinde baslamistir.

(http://www.openinfo-tr.com,Erisim Tarihi: 4 Haziran 2009).
Tirkiye’deki GSM  operatorlerinden Turkcell yilda 400°den fazla kampanya

yapmaktadir ancak bunlarin maksimum 10 tanesi video formatinda olabilmektedir. Bunun

nedeni de 3G teknolojilerinin heniiz piyasada ¢ok yeni olmasidir. 3G’nin 6n plana ¢ikan
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ozellikleri arasinda hizli mobil internet deneyimi, hizli igerik indirme, mobil TV ve goriintiilii
arama sayilabilir (http://www.mobilasyon.com, Erigsim Tarihi: 5 Haziran 2009). 3G’nin
hayatimiza tiimiiyle girmesiyle pek ¢ok cep telefonunda yiikseltme olacak ve bu sayede cok
daha fazla video icerikli kampanya yapilabilecektir (http://www.pazarlamamakaleleri.com,

Erisim Tarihi: 18 Mayis 2009).

Mobil iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler sonucu mobil telefonlar;
yazili, sesli ve gorintiilii iletisimin kuruldugu c¢oklu ortam iletisim kurma, tasnabilir bir
eglence, perakendeci ve lireticiler i¢in pazarlama, ¢ok kanalli alis-veris, yon bulma, bilet satin
alma ve rezervasyon yaptirma, ddeme yapma ve mobil internet baglantis1 kurma araclari
haline gelmistir. Ozellikle daha hizli ses, goriintii, dosya ve goriintiilii gdriisme imkanimn1 veren
3. nesil mobil telefonlarinin yaygimlasmasi, bu telefonlarin ¢ok iyi bir mobil pazarlama,
reklam ve satig araclar1 olarak kullanimini giindeme getirmistir (Barutgu, 2008:59). Ayrica bu
mobil teknolojideki gelismeler biiyiik bir sektérii dogurmus, bu da iilke ekonomileri i¢in
onemli kaynaklar saglanmasina neden olmustur. 418 kisinin katilimiyla gergeklestirilen bir
arastirmada, arastirmaya katilan mobil telefon kullanicilarinin 3. nesil mobil iletisime yonelik
tutumlarinin belirlenmesine yonelik olarak “Karsilikly goriintiilii gériisme, televizyon ve film
izleme gibi hizmetler sunacak olan 3.nesil mobil iletisim hizmetlerinden yararlanmak ister
misiniz?” sorusuna, arastrmaya katilanlarin %88.8’1 (371 kisi) yararlanmak istediklerini,
%]11.2°s1 (47 kisi) istemediklerini belirtmistir. Yararlanmak isteyen kisilere “Karsilikli
gortisme hizmetlerinden yararlanma ticretlerinin mevcut goriisme ticretlerinden iki kat pahal
oldugunda da 3.nesil mobil iletisim hizmetlerinden yararlanir misiniz?” sorusu soruldugunda
ise bir oOnceki soruya evet (371 kisi) diyenlerin %?20.8’1 (77 kisi) bu hizmetlerden
yararlanacaklarini, %79.2°s1 (294 kisi) yararlanmayacaklarini ifade etmislerdir. Buna gore,
mobil telefon kullanicilart 3.Nesil mobil iletisim hizmetlerinden yararlanmak istemekle
beraber, yararlanma oranlarinin bu hizmetlerin maliyetine gore biiylik oranda degisebilecegi

ortaya ¢ikmistir (Barutgu, 2008:67).

1.3.3.4. Dordiincii Nesil Cep Telefonlar
Dordiincii nesil cep telefonlar1 gliniimiizde tasarim asamasindadir. Dordiincti nesil (4G)

calisma gruplarina gore, 4G altyap1 ve terminalleri, 2G'den 4G'ye uygulanan, hemen hemen

tim standartlara sahip olacaktir. Mevcut kullanicilar i¢in yiiriirliikteki kabul edilmis 4G
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sistemlerine ragmen, ileride tiim IP’ler i¢in tek bir paket tabanli altyapi ongoriilmektedir.
Ayni zamanda, yeniliklere ve degisimlere uyum saglayabilecek ortami olusturacak birtakim

teklifler de sunulmaktadir (http://www.openinfo-tr.com, Erisim Tarihi: 4 Haziran 2009).

1.3.4. Mobil Pazarlamanin Unsurlari

1.3.4.1. Mobil Kuponlama

Mobil kupon miisterinin cep telefonuna daha onceden gonderilmis olan kuponun (bir
imaj dosyasi, kod v.b.) ongordiigii indirimin {iriinii satin alirken cep telefonunun kullanilmasi
ile irlniin fiyatina yansitilmasini saglayan uygulama olarak tanimlanmaktadir. Mobil
pazarlama kampanyalarinda tiiketiciyi fiziksel diinyada odiillendirmek i¢in olusturulan bir
mobil “paraya ¢evirme” sistemidir. Bu uygulamada tiiketicinin cep telefonuna mobil kupon
gonderilir. Tiketici bu mobil kuponu, kasiyer veya etkinlik alani gibi teminatin yapilacagi
ilgili noktada bir mobil pos cihazina okutarak kullanir (http://www.mobilasyon.com, Erisim
Tarihi: 7 Mayis 2009). Kagida basilan indirim kuponlarinin aksine mobil kuponlar saticinin
miisteriyle birebir iliski kurmasini saglayarak pazarlama stratejisinin etkinligini artirmaktadir.
Juniper Research’iin, mobil biletleme ve mobil kupon uygulamalarinin mevcut ve gelecekteki
durumuyla ilgili olarak yaymladigi bir arastirmada, 2011 yili itibariyle 3 milyar mobil
kuponun 7 milyar dolarlik indirim karsilig1 olarak ¢ikarilacagi dngoriilmiistiir. Mobil kuponlar
pazarlama stratejileri agisindan marka farkindaligi yaratmasi ve satin alma motivasyonunu
artirmast sebebiyle giderek 6dnem kazanmaktadir. Mobil kuponlarin bu gelisiminin altinda
yatan baglica unsurlar; indirim kampanyalarinda maliyetlerin azaltilmasi, kullanic1 basma elde
edilen gelirin artirilmasi, bire — bir pazarlama yapma imkaninin artmasi seklinde siralanabilir.
Mobil kupon uygulamalarinin yayginlasmasinin 6niindeki en 6nemli engel ise saticilarin
mobil kupon uygulamasmi saglayabilecek teknolojiyi (6rnegin lazer okuyucularin mobil
barkod okuyabilen optik okuyucularla degistirilmesi gibi) kurmakta isteksiz davranmasi

olarak goriilmektedir. (http://www.nfcturkiye.com, Erisim Tarihi: 4 Haziran 2009).

Sirketler kisa mesaj yoluyla mobil telefonlara kuponlar yollayabilmektedirler. Mobil
kuponlamanm ii¢ avantajindan séz edilebilir. Bunlardan birincisi, miisterinin telefon
numarasina dayali hedefleme, ikincisi zaman hassasiyeti (0rnegin bir magazaya girer girmez o
magazada indirim oldugunu igeren mesajin bluetooth araciligiyla miisteriye duyurulmasi ve

bu mesajin belirtilen indirim i¢in bir kupon gorevi gormesi), tigiinciisii ise kasada kuponun
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okutulmas: 1ile etkili teslim almadwr (Dickinger, vd., 2004:4). Bazi tahminlere gore
onlimiizdeki yillarda tiiketicilerin alisilagelmis gazete kuponlarmm kullanilma sikligi ile
kiyaslandiginda, mobil kuponlar1 kullanma sikliklar1 300 kat daha fazla olacaktir (Scharl,
vd.,2005:164).

Fast-food devi Mc Donalds’, piyasaya yeni siirdiigli buzlu kahvenin ABD’nin bati
bolgelerinde tutundurulmasi ile ilgili olarak, mobil kuponlamay: kullanmistir. Kampanyada
miisteriler Mc Donalds’a gittiklerinde mobil telefonlaria génderilen mobil kupon sayesinde
buzlu kahveyi tlicretsiz olarak icebilmektedirler. Kampanyay: Cellfire sirketi teknik agidan
desteklemektedir. Miisteriler Cellfire uygulamasini telefonlarina yiiklediklerinde, promosyon
mesajlarint Mc Donalds’a girdiklerinde alabilmektedirler. Promosyon Utah, Bati Wyoming ve
Dogu Nevada’da 113 restoranda gergeklestirilmis ve miisterileri Mc Donalds restoranlarina
cekme amacima ulagsmada etkili olmustur. Mayis 2009 itibariyle ilk mobil kupon testlerini
ABD’de gerceklestiren Unilever de mobil kuponlamanin 6nemini fark eden biiylik firmalar

arasmdadir.

Japonya’da “InfoPlant” arastrrma kurumunun mobil pazarlama faaliyetlerinin kabul
edilme diizeylerinin belirlenmesi amaciyla yaptig1 arastirmada, mobil telefon kullanicilariin
%58,4’linlin mobil telefonlarma gelen kuponlar1 kullandiklar1 belirlenmistir. Bu kullanim
diizeyinin, brostirlerle gelen indirim kuponlarindan daha az (%63.3), buna karsin ticretiz dergi
(%55) ve mobil internetten (%43.3) daha fazla oldugu ve Japon mobil telefon kullanicilarin

mobil kuponlardan 6nemli oranda yararlandiklar1 belirlenmistir (Barutgu, 2008: 65).

1.3.4.2. Bilgi Servisleri

Bilgi servislerinin maliyetlerini icerdikleri reklamlarin karsiladigi bilgi servisleri;
haberler, hava ve yol durumu, piyasa oranlar1 ve astroloji gibi bilgileri icerirler. Mesaj1 alan
kisi, s0zl edilen servisler ve kisisellestirilmis bilgiler i¢in ya ¢ok az bir bedel dder, ya da bu
servislerden licretsiz olarak yararlanir. Bu reklam yontemlerinin basarilarinin arttirilmasi i¢in
on kosul, gereken bilgiler ile reklam arasinda giiclii bir bagin kurulmasidir. Buna gore;
sirketler sadece miisterilerinin ilgi duyduklar1 konularda tamamlayicilik gorevi goren

reklamlar gondermelidirler (Dickinger vd., 2004:1) .

GPS (Kiiresel Konumlama Sistemi) gibi teknolojiler operatorlerin kullanicilarin

konumlarini belirlemelerine ve kullanicinin mevcut pozisyona uygun olarak, onlar1 satin alma
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davranisina sevk etmelerine olanak saglarlar (Barnes, 2003: 60). Bu teknolojilerin
kullanilmasiyla tiiketiciler Onerilen yeni iriinlerden veya bulunduklar1 konuma yakin olan
yerlerdeki indirimlerden haberdar edilmektedirler. Konumlandirma teknolojilerindeki
gelismeler birgok uzmanin mobil ticaret uygulamalar1 icin gelecek vaat ettigini ileri siiren
tahminlerde bulunulmasma yol agmistir (Bauer vd., 2005:184). Uzaktaki bir konuma
baglanmis olan konum tabanli servisler, yerel reklam igin olduk¢a uygundur. Ornegin bir
miisteriye bulundugu noktaya en yakim Italyan restoraninmn nerede oldugu ile ilgili metin
mesaji gonderilebilir. Sirketler kayitli bir miisteriye, bu miisteri satin alma noktasindan
gecerken, cep telefonuna reklam gonderebilirler. Bu durum, konum tabanli yaklagimin
zamana ne kadar hassas oldugunu da gdstermektedir. Konum tabanl pazarlamayi kullanmakta
olan uzmanlar, bu pazarlama tiirtinde mesajin zaman hassasiyetinin altin1 ¢izerek, miisterilerin
mesaji tam dikkanin Oniinde almasi gerektigini, bundan yarim saat sonra gonderilecek

mesajin etkisinin olmayacagmni vurgulamaktadirlar (Dickinger, vd., 2004:1).

Mobil bilgi uygulamalarinin  izinli pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde olma
zorunlulugu bulunmaktadir. Kullanici 1zin verdigi hallerde uygulama
gergeklestirilebilmektedir. Kullanic1  hiicre yaymi veren kanallar1 listesine eklemesi
durumunda bu uygulamalardan yararlanmaktadir (Alkaya, 2007:45). GSM Alliance Service
Working Group’un tanimlamasina goére Onemli mobil bilgi uygulamalar1 sunlardir

(Ververidis ve Polyzos, 2002: 2):

- Acil durum hizmetleri

- Acil durum uyar1 hizmetleri

- Mal yonetimi

- Kisi ve evcil hayvan arama kurtarma
- Trafik yogunluk bilgilendirmesi

- Kullaniciya reklam verilmesi

- Ticari isletmeler arama

- Yol yardim1 ve seyriisefer destegi

- Bulunulan bblgede gezilecek yer bilgisi
Ornegin seyahat eden bir kisi bu uygulamalar kapsaminda, seyahat edilen yerdeki

trafik bilgilerini alabilmekte, hava durumunu 6grenebilmekte, ayrica abonenin bulundugu

yere yonelik reklam verilebilmektedir. Bundan bagka, turizm rehberi olarak hazirlanan bir
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uygulamada, abonenin harita iizerinde belli bir adrese yonlendirilmesi ve sehir merkezine olan
uzakligmin tespit edilmesi gibi hizmetler de sunulabilmektedir (Ververidis ve Polyzos,
2002:2). Bilgi servisleri genellikle konum tabanlt mobil hizmetler olarak sunulur. Konum
tabanli mobil hizmetler, kablosuz bilgi sistemleri i¢inde altin c¢ocuk olarak da ifade
edilmektedir. Mobil telefon kullanicilarinin bu hizmetlerden yararlanmak icin yiiksek fiyatlar
o0demeye istekli olacaklar1 ve bu hizmetlerin satiglarinin 2010 yilinda 100 milyar dolara
ulasabilecegi tahmin edilmektedir. Bu 6neminden dolayr konum tabanli mobil pazarlama
kavrami da kullanilmakta ve hedef miisteri adaylaria ve miisterilere bulunduklar1 noktalarda
mobil telefonlardan satici kaynakli spesifik yon ve yer gosterici ve bilgi verici pazarlama
iletisimin kurulmasi, konum tabanli mobil hizmetler olarak tanimlanmaktadir. (Barutcu, 2008:

63).

1.3.4.3. Mobil Miisteri Iliskileri Yonetimi

Metin mesajlar1 {icretsiz haber, resim, zil sesi, bonus ve kupon gibi miisteri iligkileri
aktivitelerine dayanirlar. Mobil telefon sirketleri miisterilerinin kontérleri  bitmeye
basladiginda onlara ticreti onceden 6denmis telefon kartlar1 alabilecekleri yerlerle ilgili bilgi
iceren mesajlar gondererek metin mesajlarmi1 bir miisteri iligkileri yonetimi araci olarak
kullanmay1 planlamaktadirlar. Bazi mobil telefon sirketleri ise miisterilerinin faturalarini
zamaninda O6dememesi durumunda onlara uyart mesajlar1 gondermek suretiyle mobil
pazarlamay1 bir miisteri iligkileri yonetimi araci olarak kullanabilmektedirler (Dickinger, vd.,

2004:1).

1.3.4.4. Markalama

Mobil pazarlama bir markalama aracidir. Yizyildan fazla bir siiredir, markalama
cabalari, imgeleri ve duygular1 bir marka ile iliskilendirmeye ¢alismistir. Marka genellikle bir
isletmenin en sabit varhgidir ve isletme basarisinda temel rol oynar. Ornegin; fast-food
denildiginde genellikle akla ilk gelen isim Mc Donalds olur. Web siteleri ile miisterilerin etki
altma alindig1 ve miisteri sadakatinin bu yolla saglandig1 sanal diinyada giivenilir markalarin
onemi giderek artmaktadir. Bu “sanal markalama” etkisi SMS uygulamalarinda da s6z konusu
olabilir. Sa¢ kozmetiginde oncii bir marka olan Wella, bir kampanya diizenleyerek Wella’dan
kisa mesaj almay: kabul eden miisterilere “Wella Kiss” adiyla, Opliciik igeren mesajlar

gondermistir. Misteriler bu mesajlardan ¢ok hoslanmislar ve onlar da arkadaslarma opiiciik
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gondermek istemis ve bu mesajlar1 onlara iletmislerdir. Bu bulasici etki, diisilk maliyetle 1y1
sonu¢ almmasimi saglamistir. Cilinkii Wella, sadece mesaj servisine kayit yaptiran
miisterilerine mesaj gondermek i¢in harcama yapmis, fakat miisterilerin arkadaslarina ve

onlari arkadaslarina iletilen mesajlar i¢in hi¢bir iicret 6dememistir (Dickinger, vd., 2004:1).

1.3.4.5. Advergaming

Advergaming, iirlin, marka veya organizasyonla ilgili, mobil oyun gibi video
oyunlarmin igerisinde yapilan reklam uygulamasidir. Eglence servisleri miisteri i¢in deger
yaratabilen ve miisteri sadakatini arttiran uygulamalardir. Metin mesaj1 yoluyla oyunlar ve
odiiller saglanmasi, bir¢ok insanin oyun oynamayi sevmesi nedeniyle yiiksek katilimla
sonuclanmaktadir. Miisterinin mobil telefonuna oyun ve 6diill gondermek miisteriyi elde
tutmanin ve etkilemenin eglenceli bir yoludur. Ornegin Almanya’da Warner Brothers Movie
World, miisterilerini ii¢ arkadaslarina miimkiin olan en kisa zamanda mesaj gdndermelerini ve
bu mesajla, arkadaslarmin mesaji Warner Brothers’a geri yollamalarmi saglamalarini
istemistir. Dongiiyli tamamlayan ilk bes takim, Warner Brothers Movie World eglence parki

icin bedava bilet kazanmistir. (Dickinger, vd., 2004:1).

Mobil oyunlar mobil pazarlamacilar acisindan Onemli bir sektor konumundadir.
“Advergame” diye adlandirilan oyun icerisinde reklam yapma anlayis1 sayesinde markalar
kendi oyunlar1 yaratmaktadir ya da oyunlar igerisinde senaryoya gore kendi markalarimi
konumlandirabilmektedirler. Ornegin; bir araba yaris1 oyununda benzini biten siiriiciiniin
girdigi benzin istasyonun adi oyunu sunan marka olabilmektedir (Alkaya, 2007: 72).
Tiirkiye’de ise bu uygulamanm ilk 6rnegini Vestel vermistir. Internet iizerinden oynanan ve
oyundaki her karakterin gercek diinyadaki gergek bireyler oldugu ve insanlarin giinliik
yasamlarini konu edinen, evlerin, odalarin, sokaklarin, eglence yerlerinin, okullarin vs.’nin
bulundugu Second Life adli oyunda biiyiik bir canak anten iizerinde Vestel’in amblemi
goriilmektedir. Diinya capinda yogun ilgi goren bu oyun, pazarlamacilarin da dikkatini cezp
etmis; cesitli oteller Second Life igerisinde kendi sanal otellerini insa etmisler ve oyun iginde
o otellere gidip konaklayan veya oyun icab1 orada ¢alisan kisilere, gercek yasamda otellerinde

konaklamalar1 durumunda indirimler saglayacaklarmi duyurmuslardir.

Juniper Research isimli arastirma firmasinin yaptig1 bir arastrmada 2013 yilinda mobil

oyun pazarmin biiyiikliigiiniin 10 milyar dolara ulasacagi belirtilmistir. Arastirmada, bes yillik
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donemde Cin ve Uzakdogu pazarlarinin mobil oyun alaninda en hizli biiyiiyen bolgeler
olacagnin alt1 ¢izilmistir. Raporda Hindistan, Afrika, Ortadogu ve Gliney Amerika hakkinda

iyimser tahminlere yer verilmistir (http://www.mobilasyon.com,Erisim Tarihi: 7 Mayis 2009).

Siemens Anketi ve Gartner Arastirmasi, eglence uygulamalarinin 6zellikle “@ kusagr”
segmenti denilen 12-16 yas aras1 gengc www (World Wide Web) kullanicilarmin ilgisini
cektigini gostermistir (Scharl, 2005: 168). Geng niifusun, kisa mesaj servislerinin ve sesli
mesajlarin yogun kullanicilar1 olduklar1 ancak genellikle bu uygulamalarin ne kadara mal
olacagini 6dnceden kestirmek konusunda basarisiz olduklar1 goriilmektedir. Sirketler su anda
cep telefonlar1 i¢cin advergame gibi uygulamalar liretecek, MMS ve videolar yollayabilecek
teknolojiye sahiptirler. Fakat 6nemli olan firmanin degil hedef kitlesinin o teknolojiye sahip

olup olmadigidir.

1. 3.4.6. Mahn Ilk Kez Piyasaya Cikma Asamasinda Tanitim

Mobil pazarlama iiriinlin, Ozellikle de hizmetlerin piyasaya siiriilmesi asamasinda
onemli rol oynar. Uzmanlar, mobil pazarlama aktivitelerinin tiiketicilere malin tanitimindan
ziyade hizmetlerin tanitilmasinda daha faydali olacagini ileri slirmektedir. Bunun disinda
uzmanlar arasmnda sanal bir kampanya i¢cin metin mesajlarinin kullanilmasi gerektigi
konusunda bir goriis birligi yoktur. Dickinger’m reklam ajanslarindaki uzmanlar arasinda
gerceklestirdigi bir ¢alismasinda, reklam ajanslarindan ii¢ uzman sanal kampanyalarin kisa
mesaj yoluyla yapilmasinin imkansiz oldugunu diisiintirken, reklam ajanslarindan daha ¢ok
mobil pazarlama kampanyasi tecriibesi bulunan diger dort uzman bu yolla duygularin

yaratilabileceginden emin olduklarini belirtmislerdir. (Dickinger, vd., 2004:1).

1.3.4.7. Mobil Ahsveris

Mobil aligveris, bir mal veya hizmetin mobil telefonlar aracilifiyla almip satilmasi
olarak tanimlanabilir. Mobil pazarlamanin miisterilerle her zaman her yerde dogrudan iletisim
kurulmas1 ve satin alma firsatt1 vermesi sonucu tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin
degismeye basglamasi ve artan mobil internet kullanimi da mobil pazarlamanin gelisimini
sekillendirmektedir. 2003 yilinda Japonya’da mobil telefonlar ile 2 milyar dolarlik alig-veris
yapilmistir. Mobil telefonlarin giderek yayginlagsmasinin, mobil araglarla gergeklestirilen alig-

veriglerin de artmasina katkida bulunacagi aciktir. Kiiciik ekranli ve klavyeli mobil telefonlar
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ile arama motorlar1 yardimiyla mobil mal ve hizmetlere ulasma ¢ok zor olmasina ragmen,
mobil telefonlarla yapilan aligveriglerin 6nemli bir kismi gonderilen mobil mesajlar ile
saglanmaktadir. Ancak bu durum, mobil telefon {izerinden yapilan aligverislerdeki mal ve
hizmet sayis1 ve cesitliligini simirlandirmaktadir. Ozellikle mobil internetin yayginlasmast,
mobil telefonlarin 6zelliklerinin artmasi ve 3.nesil mobil iletisim teknolojilerinin kullanim
oranlarmin artmasiyla mobil alig-veris potansiyelinin daha da artmasi beklenmektedir. Mobil
telefonlar, sesli iletisim kurulmasi disinda sunulan bu mobil hizmetler nedeniyle de insanlarin
bir parcast haline gelmis ve isletmelere yeni bir pazarlama iletisim kanali sunmasindan dolay1

isletmelerin pazarlama faaliyetlerini de 6nemli oranda etkilemistir (Barutgu, 2008:64).

E-bay, Amazon gibi ¢evrimici alisveris devleri de, 1999'larda kii¢iik mobil ekrandan
goriilebilecek siteler tasarlamiglardir ama bu siteleri gosterebilecek telefon sayisi o
donemlerde cok az olmustur. 3G teknolojisi ile birlikte internetteki aligveris siteleri tiim
canliliklar1 ile mobil telefonlarin ekranlarinda belirmistir. ABD’de 170 milyon cep telefon
kullanicisinin, web sitelerini renkli ve dogru gdsterecek telefonlar1 oldugu bilinmektedir.
Artik bu telefonlar ile aligveris sadece zil sesi, program ve resim ile sinirli olmamakta, yeni

siteler sadece mobil aligveris i¢in tasarlanmaktadir.

1.3.4.8. Mobil internet

Mobil internet; mobil telefonlar araciligiyla internet baglantis1 kurma ve internet
hizmetlerinden dogrudan yararlanma olarak tanimlanabilir. Mobil iletisim teknolojisindeki
gelismeler sonucu mobil telefonlar, kullanicilar: i¢in internet baglantisini saglayan kiiclik bir
bilgisayar haline gelmistir. Mobil ticaret ve pazarlamada sunulan hizmetlerden biiyiik
cogunlukla mobil internet ile yararlanilmaktadir. Mobil telefon kullanicilari, bilgisayarlar:
olmadan ceplerinde tasidiklar1 telefonlarin internet baglantilar: ile bankacilik, rezervasyon,
alisveris ve haberleri aninda takip etme hizmetlerinden yararlanabilmektedir. Mobil telefonlar
ile ayn1 zamanda internete ulasma imkaninin, e-ticaret ve internette pazarlama faaliyetlerine
onemli katkilar yapmas1 beklenmektedir. Fiziksel bir takim sinirlamalar insanin ¢ogu giin
yaninda diziistii bilgisayar tasimasini da zorlastirmaktadir. Mobil telefonlarin ise daha genis
kullanim alani vardir. Mobil internet kullanimi, Japonya ve Kore’de onemli bir gelisme
gosterirken, son zamanlarda Avrupa, Asya’nin kalan kisminda ve daha diisiik oranlarda
Amerika’da, 6zellikle eglence icerigi alaninda biiyiik bir gelisme gostermistir. Japonya’nin

onemli GSM operatorlerinden NTT DoCoMo, I-mode adin1 verdikleri sistemle mobil bilgi
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hizmetlerinin pazarlanmasinda 6nemli bir yer edinmistir. Bu GSM isletmesi renkli, her zaman
acik ve cepte taginan mobil interneti 1999 yilinda olusturmus ve 2005 yilinda 36 milyondan
fazla mobil internet kullanici sayisina ulasmistir. Daha sonra Vodafone gibi GSM
operatorleri, bu sistemi taklit ederek mikro 6deme sistemleri, eglence alanlar1 ve e-posta takip
sistemlerini sunmuslardir. Bu gelismeler sonucunda mobil internet uygulamalar1 sonucu 2003

yilinda 25 milyar dolarlik bir pazar olugsmustur (Barutcu, 2008:64).

1.3.4.9. Mobil Satis Gelistirme

Mobil satis gelistirmede; miisterilerin hemen satin alma kararini vermesi ve/veya satin
alma davranisini degistirmesi i¢in sunulan kuponlar, hediyeler ve cekilisler 6nemlidir. Satig
gelistirmenin mobil telefonlar araciligi ile gergeklestirilmesinin diger yontemlere gore farki
daha etkin ve hedefe yonelik olmasidir. Bunun temel nedenleri, mobil telefon abonelerinin
ozelliklerine gore hedeflemenin yapilmasi, zaman duyarliligi ve alig-veris aninda
sunulmasmin kolay olmasidir. Japonya’da bazi restoranlar satiglarinin diisiik oldugu
gecelerde, mobil telefonlarm bluetooth 0Ozelligini kullanarak restoran c¢evresindeki
miisterilerine daha etkin bir sekilde kuponlar gonderebilmekte ve satiglarin arttirabilmektedir.
Japonya’da “InfoPlant” arastirma kurumu tarafindan yapilan bir arastirmada, arastirmaya
katilanlarin  %58.4’iinlin mobil telefonlarma gelen mobil kuponlar1 ayda birden fazla
kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Mobil telefonlarla satis gelistirme amagli dagitilan kuponlarin
kullanim orani diger kupon dagitma yontemleriyle kiyaslandiginda brosiirlerle dagitilan
indirim kuponlarina gére daha az (%63.3), licretsiz dergi (%55) ve mobil internetten (%43.3)
dagitilan kuponlara gore daha yiiksek bir kullanim oranina sahip olduklar1 belirlenmistir.
Isletmeler, satis gelistirme programlar1 cergevesinde mal veya hizmetle birlikte verilen
sifrelerin miisteriler tarafindan SMS yoluyla isletmeye gonderilmesiyle ¢ekilise katilma hakki
vermekte ve gekilisler yapmaktadirlar. Benzer sekilde televizyon programlarinda sunulan
yarigsmalarda SMS yoluyla oylama yapilmasi isletmelere ve GSM operatorlerine onemli

gelirler saglamaktadir (Barutcu, 2008:62).

1.3.4.10. Mobil Bankacilik

Mobil bankacilik hizmetleri; internet bankaciligi modeline benzer sekilde bankacilik

hizmetlerinin mobil telefon ve mobil internet araciligi ile banka miisterilerine ulastirilmasidir.
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Mobil telefonlar sayesinde banka miisterileri, her zaman, her yerde, biitiin bankacilik
hizmetlerinden faydalanabilmektedirler. Ornegin havale ve EFT ile para transferinin
gerceklestirilmesi, vadeli ve vadesiz hesap isleyislerinin takip edilmesi, kredi kart1 bor¢ ve
O0deme tarihleri ile ilgili bilgiler alinmasi ve kredi bagvurusunun yapilmasi gibi para ¢ekme
dismda  ¢ok  sayida  bankacilik  hizmetleri  mobil  telefonlar  araciligi  ile
gerceklestirilebilmektedir. Son zamanlarda c¢ok sayida banka, 06zellikle internet
bankaciligindaki gilivenligi arttrmak icin tamimlanan mobil telefonlara, anlik sifreler
gondermektedir. Buna gére mobil telefonlar hem bankacilik hizmetlerini sunmak, hem de
gilivenligi arttirmak i¢in kullanilmaya baslanmistir. Bu hizmetlerle miisteriler zaman tasarrufu
yaparken, banka isletmesi de sube maliyetlerinden Onemli oranda tasarruflar

saglayabilmektedir (Barutgu, 2008: 64).

Oniimiizdeki bes ile on yil igerisinde, mobil aglarin banka aglarina olan baglantilarinda
yasanacak sofistike gelismelerle birlikte perakende bankacilik islemlerinin biiyiik bir kisminin
mobil telefonlara kayacagi tahmin edilmektedir. Bu gelisme, 6zellikle de gelismekte olan
iilkelerde bankacilik  hizmetlerine erisimi  kolaylastirarak, bankaciligim  ¢ehresini
degistirebilecektir. Mevcut belirlemelere gore bugiin kisisel ddemelerin yiizde 80’1 nakit
yapilmaktadir ve tiim perakende bankacilik {iirlinlerinin ylizde 80’1t banka subelerinde

satilmaktadir (http://www.morfikirler.com, Erisim Tarihi: 10 Eyliil 2009).

1.3.4.11. Mobil Eglence

Mobil Eglence Hizmetleri; mobil telefonlar araciligi ile kullanicilarin bos vakitlerini
degerlendirmesi, dinlenmesi ve eglenmesi i¢in sunulan oyun oynama, miizik dinleme ve film
izleme gibi hizmetlerdir. Bu hizmetler tamamen kisiye 6zel olarak sunulabilmektedir.
Japonya’da mobil internet servis saglayicilar1 tarafindan 1999 ve 2000’lerde yapilan
pazarlama kampanyalar1 ile Japon mobil internet pazar1 2003’te 25 milyar dolara ve satis
gelirleri i¢inde mobil eglence hizmetleri satislarindan elde edilen gelir 2,152 milyar dolara
ulagmustir. Mobil telefon kullanicilarmin gelirlerinin artmasi, 3. nesil mobil telefonlar ile
interaktif oyunlar oynama firsatlarinin ortaya ¢ikmasi, video, film ve televizyon izleme
imkaninin sunulmasi ile bu teknolojinin 0©zellikle gen¢ niifus tarafindan daha fazla

kullanilmaya baslamasi beklenmektedir (Barutgu, 2008:63).
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Tablo 1.1°de diinya Tlizerindeki mobil eglence gelirlerine iligkin tahminlere yer
verilmistir. Mobil eglence geliri tahmininde kumar, yetiskin igerikler, mobil oyunlar, mobil
miizik, mobil TV ve haber-eglence(infotainment) gibi unsurlardan yola ¢ikan bu arastirma

mobil eglence servislerinin gelecekte artan dnemini ortaya koymaktadir.

Tablo 1.1. Diinya Uzerindeki Mobil Eglence Gelirleri ve Tahminleri (Milyar Dolar)

YILLAR MOBIL EGLENCEGELIRLERI
(Milyar Dolar)
2006 17
2009 47
2011 77

Kaynak: Gauntt, 2006, http://www.emarketer.com, Erigim Tarihi: 5 Haziran 2009

Harmer, “Mobil Multimedya Servisleri” adli ¢alismasinda multimedya kullaniminin
olduk¢a yaygin oldugunun ve mevcut milyonlarca 2G kullanicisi ile 3G aglar1 kullanan yeni
kullanicilarin birincil sebep olarak eglence amaciyla multimedyaya yoneldiklerini belirtmistir
(Harmer, 2003:179). Tiirkiye’de mobil igerik pazarina bakildiginda Tablo 1.2.’deki gibi genel
bir goriiniim ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore Tiirkiye mobil igerik pazarinda 2005 yilindan
2010 yilina gelindiginde en biiyiik sigramanin bahis oyunlarinda olacag: goriilmektedir. 2010
yilinda en fazla ragbet goren mobil icerik ise 2005’te oldugu gibi yine miizik igerikleri

olacaktir.

Tablo 1.2. Tiirkiye’de Mobil I¢erik Pazarinin Genel Goriiniimii

TURKIYE MOBIL iCERIK PAZARI

Tiir 2005 (Milyon $) | 2010 (Milyon $) | Artis Oram (%)
Miizik 5.539 11.338 105
Oyun 2.381 10.172 327

Bahis 1.157 7.624 559
Video 1.450 6.927 378
Logo-Melodi 4.315 4.399 2
Yetiskin Icerikler 974 2.349 141

Kaynak: Aksu, 2007: 67

Diinya’da mobil oyun pazarindan elde edilen gelirler ise yildan yila 6nemli Slgiilerde
artmaktadir. Asagida Sekil 1.2.°de gorildigi tizere 2010°da bu rakamim 9.45 milyar dolar

olmasi1 beklenmektedir.
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Sekil 1.2. Diinya Capinda Mobil Oyun Gelirleri (Milyar Dolar)
Kaynak: Ericsson Tiirkiye, Mobil Pazarlama Anlayislari, Subat 2007- Yayin No:2

1.3.4.12. Mobil Is Uygulamalar:

Mobil is uygulamalari, isletme ic¢i personele yonelik olusturulmus kurumsal
uygulamalardir. Bu tip uygulamalar arasinda, isletmelerin sik seyahat eden calisanlarina
ulagmak i¢in e-posta uygulamalarmi kullanmalar1 ile personelin isletmeye ulagmasi i¢in
gerekli mobil uygulamalar bulunmaktadir. Personel bu uygulamalar sayesinde isletme i¢i aga
baglanabilmekte, stok kayitlarina bakabilmekte, cari bilgileri gérebilmekte ve iizerinde islem
yapabilmektedir. Ornegin; sahada siparis alan satis elemanlar1, kablolu erisime oranla, mobil
iletisim cihazlariyla miisteri siparislerini daha hizli ve kolay olarak isletme merkezlerine
iletebilmektedirler. Aymi sekilde miisterilerin de siparislerini dogrudan isletmelere
aktarmalari, mobil iletisim cihazlariyla daha kolay gergeklesebilmektedir. Ayrica mobil
cihazlar, isletmelerin ag sistemlerinde de basit ve hizli bir sekilde yer alabilmekte ve

calisanlar, isletmelerin bilgi portallarma girebilmektedirler (Parlar, 2000:300).

1.3.4.13. Mobil Ticaret Uygulamalar

Mobil ticaret, elektronik ticaret alaninda gergeklestirilen yeni bir devrim olarak
nitelendirilmekte ve genel anlamda, kablosuz haberlesme aglar1 iizerinden yapilandirilan
ve mali deger ifade eden islemler seklinde tanimlanmaktadir (Kummar ve Zahn, 2003: 515).

Mobil ticaret, iirlin ve hizmetlerin kablosuz el araglar1 vasitasiyla alig ve satis islemlerinin
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gerceklestirilmesine ve mobil cihazlarin kullanimiyla is yapmak iizere sirketlerin karsisina
¢ikan tiim firsatlara da denilmektedir. Ozellikle son donemde iilkemizde de yaygimn olarak
uygulanan cep telefonu araciligiyla kredi bagvurusu yapma ve onaym yine cep telefonu
vasitastyla miisteriye ulastirilmasi mobil ticarete Ornek teskil etmektedir. Mobil ticaret
uygulamalarindan biri olan zil sesi, melodi vb. formath dijital miizik satislar1 da son yillarda
artis gdstermistir. Ulkemizde de cep telefonu iizerinden dijital miizik satislar1 2006 yilinda 6
milyon adedi bulmustur. Mobil telefon tlizerinden gerceklestirilen uygulamalardan biri de
bahis oyunlaridir. Mobil telefonlar araciligiyla Tiirkiye’de Iddaa ve at yarisi oynayanlarmn

sayis1 glintimiizde 50 binin tizerindedir (Aksu, 2007: 14-17).

Arthur Andersen tarafindan yapilan bir arastirma, mobil ticaret kapsaminda siklikla
seyahat rezervasyonu yapildigint ve hediyelik esya, kitap ve CD’lerin satin alindigini

gostermektedir (Deniz, 2002:38):

Seyahat Rezervasyonlari ]48

Hediyelik Esyalar

Kitaplar

CD ve Kasetler

Ev Egyalari

Oyuncaklar

Kisisel Elektronik ] 27

Giysiler ] 24

Yiyecekler ] 22

Bilgisayar

(%)

Sekil 1.3. Mobil Ticaret Kapsaminda En Cok Satin Ahnan Uriinler
Kaynak: Deniz, 2002: 38-43

Tim mal ve hizmetler satin alma noktasinda ¢esitli avantaj ve dezavantajlara sahiptirler.
Japonya’da Mitsubishi Arastirma Enstitlisii ve Rakuten’in 2003’te yaptig1 bir ankete gore
mobil ticareti sik kullanan kisilerin % 90.6’s1 mobil ticaretin her yerde ve her zaman
kullanilabilen bir uygulama olmasini, %21.9’u mal ve hizmetlere kolay erisimi miimkiin
kilmasini, % 21.9’u sipariglerin yerine getirilmesinde sagladig1 kolayliklar1 mobil ticaretin

onemli avantajlar1 olarak gordiiklerini belirtmiglerdir. Ayni arastirmaya katilan kullanicilarin
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%71.9’u aygitlardaki ekranin kiicik olmasi, % 50°si ise smirli miktarda bilginin
gosterilebilmesi gibi dezavantajlar tizerinde dururken, mobil ticaret uygulamalarimi daha az
kullanan kisilerin % 48.7’sine gore ise giivenlik 6nemli bir sorun teskil etmektedir. Birlesik
Devletler’de Netonmy tarafindan gergeklestirilen YouGov Anketi’ne katilan tiiketicilerin %
79°u mobil hizmetlerin giderek daha komplike bir hale gelmesinden 6tiirii anlagilmalarmin ve
yapilandirilmalarinin zorlastigini diisiindiiklerini belirtmislerdir. Bu da kullanim kolayliginin
onemli bir sorun oldugunu gostermektedir (OECD Mobil Ticaret Raporu,

http://www.oecd.org, Erisim Tarihi: 15 Haziran 2009).

1.3.4.14. Yaz, Yolla ve Kazan

Bu model mobil pazarlama uygulamalar1 arasinda en sik kullanilan modeldir. Ozellikle
bu uygulamay1 kullanan isletmeler kampanya kapsaminda kullaniciya hediye kazanmasi i¢in
iiriin paketinin i¢inde ya da tistiinde bulunan sifreyi cep telefonu araciligiyla yollamasimni talep
etmektedir. S6z konusu uygulamalar1 Coca Cola, Pepsi, Mc Donalds gibi isletmeler siklikla

kullanmaktadir (Alkaya, 2007: 70).

1.3.4.15. SMS ile Oylama

Temelinde; GSM operatorii abonesinin; televizyonlarda ve radyolarda yayinlanan
yarigmalar veya anketler i¢in oylama yapabilmesini saglayan ¢6ziime SMS ile oylama denir.
Burada esas, abonenin istedigi programa oylama yoOntemiyle katilmasini saglamaktir.
Uygulamay1 kullanmak isteyen televizyon veya radyo gibi tiizel kisiler ya da anket sonucu
isteyen sahislar; oylama konusu ve oy segeneklerini belirler. Oylamaya katilmak isteyen
aboneler; verilen SMS numaralarina se¢imlerini gonderirler. Verilen oylar bir veri tabaninda

toplanir (http://www.sedimedia.com, Erisim Tarihi: 10 Eyliil 2009).

Bu uygulamada oy kullanmaya dayali kurgularda iletisim teknikleri kullanilir. Oy
kullanmak, se¢mek, elemek, bir organizasyonun iginde bulunmak gibi durumlar aidiyet
duygusunu tetikledigi i¢in miisteriyi Uriine baglamanin belki de en efektif yontemlerinden
biridir. Ornegin TV’lerden alisik oldugumuz Pop Star ve tiirevi yarismalarda en ¢ok
kullanilan yontemdir. (Aksu, 2007: 82). S6z konusu uygulama yasamin i¢ine o kadar girmistir
ki artik haberlerde bile bu uygulamalar gerceklestirilmektedir. Hemen her giin cesitli

televizyon kanallarmin haberlerinde, herhangi bir konu hakkinda izleyicilerin de goriis
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bildirmesi icin SMS ile oylama yapilmaktadir. SMS ile oylama, mobil pazarlama

uygulamalar1 icerisinde en fazla gelir getiren uygulamalardan biridir. (Alkaya, 2007: 70-71).

1.3.4.16. Quiz ve Yarismalar

Eskiden beri pazarlamacilar tarafindan ¢okca sevilen bir metot olan kisa anket, birkac
sorulu ve odilli yarigma gibi uygulamalar artik cep telefonlar1 {izerinde de ¢ok kolay
islemektedir. Bu uygulamalar SMS ile veya daha sik ve keyifli olabilmesi i¢in bir java
uygulama ile olabilmektedir. Bu noktada java uygulamalarinin SMS’ten farki; interaktivite,
grafik, sesler ve goriintii derinligi olmaktadir. Bir quiz’1 baslatmanin en temel yontemi bir
anahtar kelime veya sifreyi kisa mesajla gondererek ilk sorunun gelmesini saglamaktir
(http://www.121metreturkey.com, Erisim Tarihi: 10 Eyliil 2009). Basili medya, satis noktasi
materyalleri, paket iistii promosyonlar araciligiyla bu tiir yarismalar diizenlenmektedir. Bu tiir
uygulamalar mobil kullanicilar1 yarigsmaya dahil olmaya ve kayit olarak bir takim bilgileri
vermeye tesvik etmektedir. Yarigsmalar mobil kullanicilara geleneksel medyada oldugu gibi
posta ile cevaplar1 gondermeden farkli olarak anlik ve interaktif bir deneyim imkani

sunmaktadir (Aksu, 2007: 70).

1.3.4.17. MMS Uygulamalan

Marka haberleri, dolayl igerik indirme, bilgilendirme ve promosyon gibi icerikler SMS
ile sunulabildigi gibi renkli ve sesli olarak, gorsel agidan daha iyi bir yol olan MMS ile de
sunmak miimkiindiir. Bu uygulama kullanictya MMS ile icerik linkinin gonderilmesi ve
kullanicmin  bu link {izerinden WAP’a baglanarak igerigi indirmesi esasina
dayanmaktadir (Alkaya, 2007:72). Teknolojik agidan baz1 eksiklikleri olan MMS

uygulamalari, bu eksikliklerin giderilmesiyle daha kullanilabilir bir hal alacaktir.

1.3.4.18 Barkod Uygulamalan

Kullanicilarin cep telefonlarma gelen barkod mesajlarimi bilet ve kupon gibi
uygulamalarin yerine kullanabilmeleri barkod uygulamalarma 6rnek verilebilir. Glinlimiizde
yeni model telefonlar sayesinde bu barkodlar, standart barkod okuyucular tarafindan
rahatlikla okunabilmektedir. Gelen mesaj barkodla beraber 120 karakterlik bir metine de yer

verebilmektedir. Bir diger barkod uygulamasi da, kullanicilarin gercek yasamda karsilarina
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cikan barkodlar1 kameralar ile telefonlarina aktarip, bu barkodlart MMS ile sisteme yollamasi
uygulamasidir. Sistem ise bu barkodun karsiligindaki bilgiyi tekrardan miisteriye
yollamaktadir. Bu tarz modellerin bir de Japonya’da yayginlasmis bir 6rnegi bulunmaktadir.
QR barkodlar (2 boyutlu yeni barkod sistemi) denilen bu teknoloji ile miisterileri aninda
WAP’a baglayip, gitmeleri istenilen adrese yonlendirilmeleri saglanmaktadir. iki boyutlu
olarak diizenlenen bu barkodlarin resmi cep telefonu kamerasi ile ¢ekildiginde, cihaz bunu
kendi yazilimi sayesinde algilamakta ve telefonu dogrudan kod icersinde yer alan link’e
yonlendirmektedir. Bu barkodlar ile birtakim iiyelikleri, indirim kuponlarmni ya da biletleri

mobil medya lizerinden miisteriye ulastirmak miimkiin olabilmektedir (Alkaya, 2007: 72-73).

1.3.4.19. Mobil internet Uygulamalari

Mobil telefon teknolojileri biiyiik bir basar1 gostererek 6nemli bir ilerleme kaydetmistir.
WAP (Wireless Aplication Protocol) 6zelligi olan telefonlarin e-mail ve bilgi servislerine
uygun olmasi ve internet kullanim imkan1 vermesi WAP teknolojisinin kullanimini
gelistirmistir. WAP kisaca kablosuz internetin yerini tutan ve mobil telefonlara internetin
ulagmasini saglayan teknolojiler olarak tanimlanmaktadir. WAP siteleri Web sitelerinin mobil
versiyonu olarak nitelendirilebilir. (Aksu, 2007: 84). Kullanicilar WAP iizerinden bilgi
alabilmekte, aligveris yapabilmekte ve hizmetlere abone olabilmektedir (Alkaya, 2007: 73).

1.3.4.20 Toplu SMS Uygulamalan

Toplu SMS sistemi tek numaraya veya daha Once olusturulmus gruplardaki
telefonlara istenildigi tarthte gitmek {izere ayarlanilabilen ve gonderici adim
belirleyebilme olanagi saglayan kisa mesaj sistemidir. Bu sisteme internet ortaminda sadece
bir kullanic1 ad1 ve sifresiyle ulasilmakta ve herhangi bir yerdeki internete bagl bilgisayardan
bu hizmeti kullanabilmek miimkiin olmaktadir. Kisiye 6zel gonderim yapmanin yaninda
ayrica bir kerede binlerce kisiye ayni veya farkli mesaj gonderimi yapilmasi ve génderilen
kisa mesajlarda GSM numaras: yerine isletmenin markasmin yazilabilmesi gibi spesifik
esnekliklere de sahiptir. Bu bakimdan giintimiizde Toplu SMS, hedef kitleye ulasabilmek i¢in
siklikla kullanilan en hizli ve 6zel mobil pazarlama uygulamalarindan biridir. Toplu SMS
uygulamasiyla igsletmeler kampanya, indirim, promosyon ve reklam duyurular1 verebilmekte;

tebrik, kutlama, siparis, teslim ve onay bilgisi yollayabilmektedir (Alkaya, 2007:74).
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Toplu SMS 6zellikle kamu kuruluslar: taratindan vazgecilmez bir ihtiyag olarak yerini
bulmustur. Dernek, oda, sendika, vakif vs. tiim kurumlarm, en kii¢iik duyurularini bile SMS
ile yapabilmeleri, islerini siiratli ve diisiik maliyetli bir sekilde yapabilmelerine imkéan
saglamistir. Ozel sektorde ise, otomotiv, market, magaza vb. firmalarin, kampanyalarini ilgili
miisterilerine aninda duyurabilmeleri, onlar i¢in aninda geri donebilen bir yogunluk ve
dolayisiyla miisteri sadakati olusturmaktadir. Toplu SMS egitim alaninda zaruri bir ihtiyag ve
veliler tarafindan aranan bir hizmet olarak goriilmeye baslanmistir. Ogrencinin dershaneye
devamsizlik durumlarmin, deneme smav sonucglarinin veliye aninda bildiriliyor olmasi,

dershanelerin tercih edilme sebeplerinden biri haline gelmistir (Aksu, 2007: 95-96)

1.3.4.21. Kiosk

Kiosk ya da bilgi koskii sistemleri, kabin i¢ine gizlenmis bir bilgisayar ve ¢ogunlukla
dokunmatik bir ekrandan olusan, tanitim, reklam, bilgilendirme ve yonlendirme amagl
kullanilan gelismis etkilesimli tanitim araglaridir. Kiosk, genel kullanima agik alanlarda
internette her tiirli islemi yapmay1 miimkiin kilan bu ana 6zelligine ek olarak ihtiyaca uygun
olarak danigsma hizmeti veren, reklam amacli olarak kullanilabilen, internet {izerinde
indirimli telefon goriismesi yapilabilen ya da oyun amacgh kullanilabilen PC’ye dayali bir
otomattir. Sistem tamamen dokunmatik olarak da ¢alisabilmekte, ekranda beliren butonlara
dokunularak istenilen bilgilere ulasilabilmektedir. Kiosklarin getirdikleri baz1 kolayliklar
vardir. Bilgisayar kullanim bilgisine ihtiya¢c olmamasi nedeni ile herkes tarafindan kolaylikla
kullanabilmekte, bu yoniiyle de 6zellikle kamuya a¢ik mekéanlarda, kalabalik bolgelerde ve
bilgi akisimin yetersiz kaldig1 mekanlarda 7 giin 24 saat agik ve iicretsiz bir kullanim alanina
sahip olmaktadir. Ornegin; Migros’ta 121metre tarafindan bir donem gerceklestirilen
MigroSMS uygulamasi kapsaminda; secilmis tiiketicinin cep telefonuna gonderilen 6zgiin
sifrenin tiiketici tarafindan kioska veri olarak girilerek o sifreye tanimli kuponu basmasi ve bu
sayede kasadan o kupon ile {iriin ya da indirimi aninda tedarik etmesi saglanmistir (Alkaya,

2007: 76).
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1.3.5. Mobil Pazarlamada Kullanilan Kanallar

1.3.5.1. SMS

SMS (Short Message Service\Kisa Mesaj Hizmeti), GSM sebekeleri iizerinden
mobil telefon araciligiyla yazi mesaji yollanmasi ve alinmasi isleminin kisa adidir.
Islem 140 bayt (byte) genisliginde veri paketlerinin iletilmesi ile gerceklesmektedir. 7 bitlik
bir sikistirma ile bir pakete 160 karakter sigdirilabilmektedir. Yazi mesajlar1 yerine operator
logolar;, melodiler ya da yapilandirma amagli mesajlar da gonderilebilmektedir. SMS
isleminde telefon goriismesinden farkli olarak alici ile gonderen arasinda baglant1 kurulmaz.
SMS’ler SMSC (Short Message Service Center\ Kisa Mesaj Hizmet Merkezi) adindaki
merkeze gonderilir ve cep telefonu alicisna telefonunu agtiginda  ulastirilir

(http://www telecity.com.tr, Erigsim Tarihi: 5 Nisan 2009).

Vlingo tarafindan yapilan bir arastirmaya gore (Consumer Mobile Messaging Habits
Report) ABD'de %54 olan yazili mesaj gdnderme orani biitiin yas gruplar1 i¢in yaklasik %
60'a yiikselmistir. ABD'de 2008 yilinda biitiin gencler ve yirmi yas grubundakiler % 85
oraninda mesajlagmaktadir. 2009'da bu oran % 94'lere ¢ikmustir. Kisa mesajla iletisim kuran
40'lh yaslardaki kullanict sayilar1 da % 56'dan 64'e yiikselmistir. 50'li yaslardaki yazili mesaj
kullanim orani ise % 38'den % 46'lara kadar ¢ikmistir. Kisacas1t mobil telefonlarda yazili
mesajlasma orani1 konugsmaya gore daha yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Mobil
veri hizmetlerindeki popiilerlige ragmen kullanicilarin % 440 fiyatlar1 yazili mesajlasmada
bir engel olarak gormektedir. Maliyetlerle ilgili olan bu oran cep telefonuyla internette
gezinme'de %59 ve mobil bir e-mail adresi almada % 53 oraninda engel olarak
disiiniilmektedir. Mesajlagsmay1 kullanmayanlarin %27's1 kiiciik bir klavye ile yaz1 yazmanin
bir engel teskil ettigini belirtirken, % 37’si ise yazma isleminin uzun siirmesini engel olarak
gordiiklerini ifade etmektedir. ABD'de pek cok eyalette siiriiciilerin siiriis esnasinda mesaj
yazarken veya alirken kazaya sebebiyet verme oranlart % 26 oranindadir (Telli

(Yamamoto,http://goncatelli.blogspot.com, Erisim Tarihi: 10 Eyliil 2009).

Nielsen'in yapmis oldugu arastirmaya goére mobil telefon kullanan 13-17 yas grubundaki
gencler ayda ortalama 1742 mesaj atmaktadir. Burada yepyeni bir aligkanlik ve psikolojik
sorunlarin dogdugu agiktir. Gilinlimiizde mobil telefon kullanimi veya telefonda oynanan

oyunlarin bir sekilde insanlarda tutkuya donlismesi ve cesitli aligkanliklara yol agmasi s6z
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konusu olmaktadir. Cep telefonunun kullaniminin hayati anlamli kilacak sekilde tarif ediliyor
olmasi son derece dnemlidir. Mobil telefon tutkunlugu goriiniiste pek anlasilmayip genellikle
normal bir durum gibi karsilanmaktadir. 2009’un basinda kirilan SMS atma rekoru bu duruma
ornektir. Rekor, California'da bir babanm kizinin 14 bin 528 kisa mesaj gonderdigini
ogrenmesi ile ortaya ¢ikmistir. 13 yasindaki cocugun géndermis oldugu bu mesajlar, uyku
saatleri disindaki her bir ya da iki dakikada bir mesaj atilmasi anlamimna gelmektedir. Bu
rakama ulasabilmek icin giinde 484 mesajm atilmis olmas1 gerekmektedir (Telli (Yamamoto),

http://goncatelli.blogspot.com, Erisim Tarihi: 10 Eyliil 2009).

Mobil pazarlamanm en onemli unsuru olan SMS’in diger pazarlama araglarina gore

iistiin ve zayif oldugu yanlar1 su sekilde aciklanabilir (Alkaya, 2007: 13-14):

SMS'in Ustiin Yanlari:

SMS kullaniminmn bu denli yogun olmasinda SMS'in hizli, kolay uygulanabilen ve tiim
cep telefonlarinda bulunan bir teknoloji olmasmin pay1 biiytiktiir. Bu tstiinliiklerinin yaninda

SMS'in popiiler olmasina katkida bulunan diger bazi temel 6zellikler de soyle 6zetlenebilir:

- Saklama ve Iletme: Mesaj gonderildigi sirada alic1 tarafin hazir olmamas1 halinde mesaj
saklanir. Mesajim alici taraftaki cep telefonuna diismeden kaybolmasi ya da silinmesi gibi bir
sey sO0z konusu degildir. Mesaj hazirlandiginda ve gonderilmeye hazir hale geldiginde,
verinin teslim edilmesiyle ilgili islemler mobil sebeke blinyesindeki SMS Merkezi tarafindan

ustlenilir.

- Mesaj Teslim Edildi Bilgisi: Kullaniciya, gondermis oldugu mesajin yerine ulastigi

bildirilir.

- Her Zaman Sakla ve Ilet: SMS, gonderilen tiim mesajlarm SMS Merkezi’ne ugramak
zorunda oldugu bir sisteme gore tasarlanmistir. Bu modele bazi alternatif c¢oziimler
onerilmistir. Ornegin; mesajlarmn her zaman degil duruma gore saklanmasi bu alternatiflerden
biridir. Mesaj 6nce direkt olarak alictya teslim edilmeye ¢alisilir, mesajin saklanmasi ancak
teslimatin gerceklesmemesi durumunda s6z konusudur. Hem bdylece SMS Merkezi’'nin

ihtiyaci olan islem giicii de azalmis olur.
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SMS'in Zayif Yanlart

- Smirlit Mesaj Uzunlugu: MAP (Mobile Application Part\ Mobil Uygulama Kismi) sinyal
katmanindaki kisitlamalar yiiziinden, GSM ortamindaki bir SMS mesaj1 en fazla 160 karakter

icerebilir.

- Esnek Olmayan Yap1:: GSM standardinda tanimlanan SMS protokolii veri biriminin yapisi
esnek degildir. Veri kodlama semasi, ¢ikis adresi, protokol tanimlayicit ve diger bagslik
alanlar1 sabittir. Bu da bir uygulama gelistirirken ortaya konulabilecek olan muhtemel

senaryolarin sayisini azaltmaktadir.

- Yavas Sinyal Kanali: SMS trafigindeki yogunlasma, sinyal kaynaklarinm asir1 kullanimini
ve bunun sonucunda yetersiz kalabilmelerini giindeme getirmis, sebeke operatorlerinin

potansiyel servis zorluklar1 konusunda kaygilanmalarina yol agmustir.

1.3.5.2. Sesli Mesaj

Mobil pazarlamanin kullandig1 yontemlerden bir digeri de sesli mesajdir. Tiiketicilerine
SMS ile ulagmay1 secen tiim firmalarin sik¢a duydugu ihtiyaglardan biri; iletilmek istenen tiim
bilgilerin, bir kisa mesaja sigdirilamamasidir. Bu nedenle de SMS kampanyalar1 lansman,
iirlin tanitimi, kampanya duyurusu gibi uygulamalarda yetersiz kalabilmektedir. Bu noktadan
hareketle olusturulan "Sesli SMS" hizmeti, mesaji hem reklam spotu ve jingle gibi ses
uygulamalar1 ile renklendirmekte, hem de tiliketici ile ¢ift yonli iletisim kurmayi
saglamaktadir. Sesli SMS hizmeti kapsaminda 6ncelikle veritabanina kayitl hedef tiiketicilere
icerigi istenildigi gibi olusturulabilen bir kisa mesaj gonderilmektedir. Bu kisa mesajla
tiiketicilere, liriin/hizmet ya da kampanyayla ilgili detayl1 bilgi alabilecekleri, interaktif olarak
bilgi ve goriislerini kaydedebilecekleri bir telefon numarasi duyurulmaktadir. Daha sonra bu
telefon numarasini arayan kisi, ilgilendigi detayli bilgiye aninda ulagsmakta, istedigi takdirde
profil bilgilerini kaydetmekte, soru, goriis, anket gibi interaktif uygulamalardan
yararlanabilmektedir. Sesli SMS ile kampanyanin geri doniisiinii en dogru sekilde gormek,
tilketiciden alman ve veritabanina otomatik olarak kaydedilen profil bilgilerini
kisisellestirilmis uygulamalarla destekleyerek daha sonraki kampanyalarda kullanmak da
miimkiindiir. SMS kampanyalarinda ortaya ¢ikan bir diger ihtiya¢ da, herhangi bir duyuru

almak istemeyen tiiketicilerin SMS gonderi listesinden g¢ikarilabilmesidir. Sesli SMS
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hizmetini, artik istemeyen tiiketicilere mesajdaki telefon numarasin1 arayarak gonderi
listesinden kolayca ¢ikma imkani1 da saglanmaktadir (http://www.btinsan.com, Erisim Tarihi:

5 Mayis 2009).

1.3.5.3.MMS

MMS (Multimedia Messaging Service\ Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti), GSM
sebekeleri iizerinden mobil cihazlarla grafik, animasyon, fotograf, melodi, ses kaydi ve yazi
iceren mesajlarin birlikte iletilmesi islemine verilen addir. SMS gibi MMS de kisisel
mesajlarin otomatik ve aninda teslimatmi saglamaktadir. MMS standardi, JPEG ve GIF gibi
cok cesitli formatlar1 desteklemektedir. SMS’in hemen tiim avantajlarini barindirir. Bunun
disinda MMS mesaji, e-posta eklerinin aksine, tek bir giriste ¢oklu ortam sunumu
sagladigindan, ekli e-posta gondermekten daha basittir. Bir¢cok telefon tipi i¢in uygundur.
MMS ayrica sabit e-posta adresleriyle de uyumludur. Bu ylizden internetin bulundugu tiim

mobil cihazlara gonderilebilir (http://www.nokia.com.tr, Erisim Tarihi: 5 Mayis 2009).

MMS’in, SMS’in evrim ge¢irmis hali oldugunu séylemek miimkiindiir. Ancak SMS’in
en onemli giicii olan pazardaki her telefona ulasabilme 6zelligi MMS i¢in gecerli degildir.
MMS destekleyen telefonlar birbirleri arasinda MMS’le mesajlasirken diger telefonlara
SMS’le ulasmaya devam etmektedirler. MMS, mesajlasma evriminin bir sonraki basamagini
temsil etmekte ve kisa mesaj kavramina renkli resimler, animasyonlar, ses ve video klipleri ile
yeni ve ¢ok daha zengin bir boyut katmaktadir. Bu ayn1 zamanda sadece mobil operatorler
icin degil, igerik ve servis saglayicilar i¢in de yeni gelir kapilarmin agilmasi demektir (Aksu,

2007: 97-98).

1.3.5.4. Bluetooth

Mobil pazarlama, gorsel ve yazili mesajlar1 kullanirken bazen bluetooth teknolojisinden
yararlanmaktadir. Bluetooth teknolojisi bugiin hizli ve interaktif bir mecra olarak karsimiza
cikmaktadir. Teknolojisi agik alan / kapali alan farki olmadan her yerde ¢alisabilen ve her
yerde kullanilabilen kolay bir teknolojidir. Mecranin kurulum asamasindan sonra da birim
maliyetinin olmamasi, miisteriyi mobil pazarlama yoluyla cezp etmek isteyen firmalarin
yogun ilgisine neden olmustur. (http://www.bluetoothserver.com, Erigim Tarihi: 15 Temmuz

2009).
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Bluetooth disinda tiim uygulamalar kullanicinin cep telefonuna, operator ag iizerinden
baglanilmasi ile gerceklesmektedir. Bluetooth gibi mobil teknolojiler bu genel yapiya bir
alternatif olusturmakta, bu sayede iki telefon arasinda iicretsiz veri akist miimkiin
olabilmektedir. Bu uygulamalar genelde 6zel yayin yapilan alanlarda, 6rnegin mazaga icine
kurulan vericiler ile miisterinin telefonuyla izin tabanli olarak iletisime ge¢mesi esasina
dayanmaktadir. Bluetooth disinda tiim uygulamalar kullanicinin cep telefonuna, operator ag
iizerinden baglanilmasi ile gergeklesmektedir. S6z konusu mesajlar sadece kabul eden ya da
bu 6zelligi cihazinda agik halde bulunan kullanicilar tarafindan goriintiilenecektir. Istemeyen

kisilerde bir mesaj kirliligi ya da spam algis1 yaratmayacaktir (Alkaya, 2007: 75).

Bluetooth  teknolojisinin ~ oldukca  genis kullanom  yerleri  mevcuttur

(http://www .bluetoothserver.com, Erisim Tarihi: 15 Temmuz 2009):

e Aktiviteler
- Aktivite videosu
- Sponsor videosu / reklam filmi
- Aktiviteyle ilgili miizik veya melodiler
- Organizasyon duvar kagidi, logosunu gosteren ekran koruyucusu
- Sonraki aktivitelerin tanitim ve pazarlamasi
e Fuarlar, Magazalar ve Alisveris Merkezleri
- Fuar alan1 krokisi/bulundugunuz yer bilgisi
- Bulundugunuz noktada satilan tiriinlerin detayl bilgileri ve fiyatlari
- Sponsorlarin tanitim dosyalar1
- Sanal kartvizitler
e Tarihi Yerler
- Dil se¢imi yapabilme olanag: verilerek secilen gorsel-sesli anlatim videolar:
- Ulasim olanaklar1
- Tur saatleri ve yakinlardaki diger tarihi yerlerin bilgisi
e Miize / Sanat Galerileri
- Miize haritas1 indirme
- Eserleri sergilenen sanat¢ilarin tanitim videosu
- Eserlerin gorsel-sesli videolar1

- Gelecek programin lansmani
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Miizikal Aktiviteler - Festivaller

- Plan akis1

- Alan planvkrokisi

- Sanatgilarin melodi, video klipler ve sarkilari
- Sanatgilar hakkinda anketler/yarigmalar

- Masaiistii arka plan ve ekran koruyuculari
Sportif Aktiviteler

- Tuttugunuz takimin golleri

- Kuliip mars1 ve sarkilari

- Istatistikler ve mag takvimleri
Havaalanlarn:

- Bulundugu sehir hakkinda bilgi

- Free Shop i¢in indirim kuponlar1

- Sehir i¢i ulagim yollar1 ve bilgileri

- Restoranlar ve gezilebilecek yerler

Cafe, bar ve Restoranlar:

- Ozel meniilerin gorsel sunumlar1

- Ozel aktivitelerin tanitimi

- Bluetooth ile sonraki gelis i¢in rezervasyon
- Kapidan gegen potansiyel miisterilere siireli indirim ve hediye kuponlari ile igeri
cekme

- Iceride bulunan miisterilere indirim ve hediye kuponlari ile tiiketimi cazip hale
getirme

Sinemalar

- Gosterimdeki filmlerin fragmanlari

- Yiyecek/igecek hediye kuponu

- Gosterim saatleri

- Yakinda gosterime gelecek filmler

- Film duvar kagid1 ve ekran koruyuculari
Oteller

- Otel tanitim ve bilgileri

- Yerel ulagim bilgileri
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- Kablosuz Internet icin sifre gdnderimi

- Odadan telefon agmadan siparis verme

Bluetooth kullanimi 6rneklerinden biri Tiirkiye’de 2009 yerel se¢imlerinde karsimiza
cikan, belediye bagkan adaymin 5 dakika boyunca kendini ve yapacaklarmi anlattigi cep
videolarni, bluetooth ile giinde 120.000 se¢cmenin cep telefonuna gdénderen 1sikli reklam
panosu olan “e-baskan” uygulamasidir. Bluetooth yayin cihazi, 300 metrekarelik alanda
bluetoothunu acan tiim se¢menlere belediye baskan adayinin 6zge¢misini, fotograflarini,
iletisim bilgilerini ve se¢im vaatlerini iceren 5 dakikalik videoyu indirmektedir. Bu teknolojik
propaganda aracinin klasik propaganda yontemlerine gore birka¢ farkli avantaji vardir.
Bunlar; bagskan adaymnin videosunun her segcmenin cep telefonuna génderilerek se¢gmende yer
edinmek, yiiz binlerce se¢menle tek tek temas kurmasi miimkiin olmayan adaylarin, bu
yontemle her se¢menle direkt temas kurmasi, onlarmn goziiniin igine bakarak sdylemini
anlatmasi, yenilik¢i bir yontem olmasi nedeniyle segcmenin dikkatini cezp etmesi, bu tanitim
videosunun, segmenlerin birbirleri arasinda da iletilmesi ile bir¢ok kisiye ulagmasi, bluetooth
ile yapilan gonderimlerin, segmenden izin almak suretiyle gondermesinden dolay1 rahatsiz
edici olmadan, istekli ve izinli bir gonderim yapmasi siralanabilir (http://www.vodera.com.tr,

Erisim Tarihi: 15 Temmuz 2009).

1.3.6. Mobil Pazarlamanin SWOT Analizi

Mobilemarketer yazar1 ve editorii Mickey Alam Khan'a gore 2009°da mobil pazarlama
icin SWOT asagidaki gibi degerlendirilmektedir (Khan, http://www.mobilemarketer.com,
Erisim Tarihi: 10 Eyliil 2009):

Giiclii Yonler:
- Pazardaki en giiglii kisisel pazarlama kanali olma
- Olgiilebilir yatirimin geri déniis hizi(ROI)
- Izinli pazarlama gergeklestirilmesi, kisisel rizalar dahilinde ticaret saglanmasi
- Diinya ¢apimnda 3.5 milyar kullaniciya sahip olmasi
- Bircok tiiketicinin sabit hattan tamamen ayrilarak mobil kullanima gegmesi
- Internet kullanimi olan akilli telefon satislarmm artmasi
- Bir¢ok toptanci ve perakendecinin mobil konusundaki girisim diisiincesinin artmis olmasi

- En giiclii sadik miisterileri saglayan bir arag olarak goriilmesi
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- Mobil uygulamalarin giderek artryor olmasi
- Kupon vermenin geleceginin mobilde olmasi

- Arastirma pazarmin geleceginin mobile taginmasi

Zayif Yonler:
- Algilama sorunlar1
- Heniiz mobilden internet kullanimimin gelismemis olmasi
- Tastyicilarin ve sistemlerinin cep telefonlar1 kadar hizli gelismemis olmasi
- Mobil pazarlama servis saglayicilarinin heniiz fazla gelismis olmamasi
- Mobil servis saglayicilari arasinda tam bir birlik saglanmamis olmasi

- Mobil reklam konusunda heniiz yetersiz sayilabilecek reklam ve tanitim firmalari

Firsatlar:
- Diger medya kanallariyla ¢ok yakin baglantida olmasi
- Mobilin veri taban1 pazarlamasinin gelecegini olusturmasi
- Daha olciilebilir olmasi sayesinde sirketlere fayda yaratmasi
- Kisa mesajlarin giderek yayginlasmasiyla SMS reklam ve pazarlamasinin hizlanmasi
- Giderek daha kaliteli ve 1yi igeriklere yonelinmesi
- Mobil kupon verilebilmesi

- Mobil ticari satiglara baglanmis olmasi

Tehditler:

- Heniiz deneme asamasinda olmas1 ve ekonomik kesintilerden ¢ok hizli etkilenmesi

- Mobil pazarlama servis saglayicilarinin heniiz aktive olmamis olmasi

- Servis saglayicilarinin ticari SMS reklamlarini ticretlendirme politikalar1 ve bunlari
tiikketiciye yansitmalari

- Olusan baz1 yasal diizenlemeler ve uygulamalar

- Mobil pazarlamanin reklam ajanslari tarafindan zor bir is olarak goriilmesi ve ¢cok kanalli

pazarlama faaliyetlerine yonelme

1.3.7. Mobil Pazarlamanin Basan Faktorleri

Velti Sirketi’nin CEO’su Alex Moukas “Mobile Marketing Myths (Mobil Pazarlama

Mitleri)” adl1 yazisinda mobil pazarlama ile ilgili dogru bilinen yanliglara yer vermistir. Buna
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gore mobil pazarlama ile ilgili ilk yanilgr mobil pazarlamay1 bagimsiz bir aktivite olarak
gormektir. Bir mobil kampanyanin bagimsiz yapildiginda basarili olacagini diisiinen
pazarlama aktorleri bir kez daha diistinmelidirler. Mobil pazarlama TV, internet, yazili medya
ve dis mekan kanallarin1 iceren entegre olmus bir pazarlama stratejisinin bir uzantisidir.
Gergeklestirilecek aktiviteler tiiketicinin anlamasi ve katilmayi tercih etmesi i¢in “geleneksel”
kanallarla biitiinlestirilmis bir sekilde olmalidir. Dogru yiiriitiilmeyen bir mobil kampanyay1
yaratma ve lanse etme milyon dolarlara mal olup, ¢ok kii¢iik bir geri doniisiim saglayabilir.
Ikinci yanmilgi SMS’i modasi gegmis bir uygulama olarak gormektir. SMS hild mesaj
araclarmin en Onemlisidir ve tiim telefonlara saglanabilen tek mesaj formatidir. ABI
arastrmasina gore; 2013 yilina kadar SMS, tiim mobil mesaj gelirlerinin %83 iiniin
saglayicisi olacaktir. Bazilart SMS’in eski teknoloji olduguna inanirken, SMS diisiik maliyetle
miisterilere ulagmaya ve onlar1 etkilemeye devam etmektedir. Bir diger yanilg1 operatorlerin
mobil reklam yoluyla kolay yoldan kazang elde ettiklerini diisiinmektir. Oysa mobil
reklamcilikta operatorlerin yolunda sermaye noktasinda birgok bariyer bulunmaktadir. Mobil
reklamcilikta standart bir mobil reklam formatinin heniiz gelistirilmemis olmasindan Gtiirii
binlerce ¢esit mobil telefonun bulundugu bir piyasada her modele ayr1 ayr1 uyum saglayacak
teknolojileri gelistirmek operatorler i¢in 6nemli bir gider gdstergesidir. Mobil pazarlama
yanilgilarindan digerleri ise kredi sikisikliginin mobil piyasalar1 etkilemediginin, mobil
raporlamadaki gecikmelerin ve Ol¢iimlemedeki zorluklarin mobil reklamin benimsenmesine
engel oldugunun ve mobil reklam ile mobil pazarlamanin ayn1 sey oldugunun diisiiniilmesidir.
Mobil reklam daha ¢ok “mobil spamlama” olarak addedilirken, mobil pazarlama “tiklamadan
sonra ne olacag1” ile ilgilendigi i¢in markalar i¢in daha dogru bir yaklasimdir. Mobil reklam
“kisiye 0zel hedefleme”den daha az nasibini alirken, mobil pazarlama miisteri ile iki yonlii
diyalog tizerine kurulu bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Moukas, Alex,

http://www.velti.com, Erigim Tarihi: 12 Mart, 2009).

Mobil pazarlama uygulamalarini gergeklestirirken basar1 kaydetmek i¢in dikkat edilmesi
gereken noktalar soyle siralanabilir (http://www.pazarlamadunyasi.com, Erigim Tarihi: 10

Eylil 2009):
- Markanin vizyonuna ve hedeflerine hizmet edecek mobil pazarlama stratejisini olusturmak.

- Mobil pazarlama stratejisine uygun konsept gelistirebilmek.
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- Konsepti markanin miisterisi ile bulustururken kolay anlasilir, seffaf, kisisel ve eglenceli

yapabilmek.
- Teknolojik altyap1 olarak giiclii ve giivenilir se¢imlerde bulunmak.

Pisritto’ya gore mobil pazarlama alaninin ¢ok biiylik oldugu ve biiylimeye devam
edecegi konusu agiktir. Pazar arastirmalar1 da miisterilerin cep telefonlarma baglandiklarini
isaret etmektedir. Cep telefonlar1 artik insanlarin sabah kalktiklarinda ya da gece yatmadan
once kontrol ettikleri bir gere¢ haline doniismistiir. Kisiler cep telefonunu sesli arama
yapmak, mesaj gondermek, fotograf gondermek, internette sérf yapmak ve e-postalarina
bakmak i¢in kullanmaktadirlar. lyi bir strateji gelistirmek anlaminda asagidaki basamaklar:
cok 1yi bir sekilde yonetmek gerekmektedir (Pisritto, http://www.fastcompany.com, Erisim

Tarihi: 5 Haziran 2009):

- Strateji tanimlama

- Iletisim yolunu belirleme

- Gergek maliyeti hesaplama

- Miisterinin se¢im yapmasina olanak tanima

- Tletisimin miisteri tarafindan idare edilmesini saglama
- Gelen verileri yonetme

- Degerli ve uygun teklifler getirme

Sekil 1.4.’te Dickinger vd.’ nin ortaya koymus olduklar1i mesaj ve medya basar1 faktorleri
olan iki bagimsiz degiskenin, basarinin bagli oldugu ii¢ bagimsiz 6lgiit olan tiiketici ilgisi,
tiikketici davranist ve reklam maliyet oranim etkiledigini varsayan SMS pazarlama modeline

ve asagida bu degiskenlerin aciklamalarina yer verilmektedir (Dickinger, vd., 2004:5-8).
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Mesaj Bagar: Faktorleri ~

Icerik
Kisilik Kazandirma ——
Tiiketici Kontroli Bagar Olitleri
Tiiketici Ilgisi

> Tiiketici Davranisi
Medya Bagar: Faktorleri Maliyet Oranlar1
Aygit Teknolojisi
Iletim Siireci
Uriin Uygunlugu Y,
Medya Maliyeti

Sekil 1.4. Etkili SMS Pazarlama Modeli
Kaynak:Dickinger, vd., 2004:5.

1.3.7.1. Mesaj Basan Faktorleri

- I¢erik: Bir SMS reklammnimn reklam metni ¢ok 6nemlidir. Ingiltere’de bin adet Greater
London mobil telefon sahibi arasinda yapilan bir ankette alt1 reklam tipi ortaya ¢ikarimaistir.
Bunlar; marka olusturma, o6zel teklifler, {riin hakkinda Onceden bilgi vermeyen,
meraklandirict yazili, sesli ve/veya gorsel tanitimlar (teasers), Oneriler, yarigmalar ve
anketlerdir. Anket sonucunda, bu kategoriler arasinda arastirmacilar iyi reklamin, kisa ve
kesin olarak 6zii icermesi gerektigini (%28), komik/eglenceli olmasi gerektigini (%26), hedef
kitleyle ilgili olmas1 gerektigini (%20), dikkat cekici olmas1 gerektigini (%13) ve odiil ve
promosyonlarla ilgili bilgilendirici olmas1 gerektigini (%12) ortaya koymuslardir. Yani mesa;j
icerik olarak bir esas fikir icermeli, kisa ve 6z olmali, hedef kitle tarafindan anlasilir bir dil

kullanilarak hazirlanmali ve mevcut 160 karakteri etkili kullanmis olmalidir.

- Gonderim zamani: SMS mesajlar;, mesaj alicist mesaji bos bir zamaninda
okuyabilecegi veya istege gore yanit verecegi servisler olduklari i¢in, telefon aramalarina gore
daha kiigiik bir izinsiz pazarlama Ornegi sergilerler. Bununla birlikte, sirketler mesaj
gonderimlerindeki zamanlama ve siklik ayarin1 hem hedef kitleyi hem de konuyu g6z 6niinde
bulundurarak ayarlamalidir. Bir roportajda, Almanya’nin en biiyilkk mobil pazarlama
sirketlerinden birinin CEO’su, mesajlarin sadece hafta i¢i giinlerde ve 09:00 ile 19:30 saatleri
arasinda gonderilmesi gerektigini vurgulamis; 6grenci kitlesini hedef alan mobil pazarlamada
ise SMS mesajlarinin 6gle vaktinden Once gonderilmemesi gerektiginin, aksi takdirde

ogrencilerin mesaj1 etkin bir sekilde alamayacaginin altini ¢izmistir. Potansiyel miisterinin
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belirlenmesinden sonra birka¢ saniye i¢inde miisterinin telefon ekranina iletilebilen gercek

zamanlt gdnderimler, mobil pazarlamanin basarisini1 gelecekte daha da arttiracaktur.

- Kisisellik kazandirma: Misteri profiline dayali hedeflenmis reklamlar mobil
kullanicilar ve markalar i¢cin deneyimin gelistirilmesine katkida bulunurlar. Bir mesajm kisiye
Ozel hale getirilmesi, o mesajin etkisini daha da artirir. Yapilandirilmis ve iy1 korunmus bir
veri taban1 miisteri hedeflemeyi etkin bir sekilde gergeklestirebilmek i¢in onemlidir. SMS
sirketlerinin bu tiir bir veritabani olusturmak i¢in miisterilerin tercihlerini, aligkanliklarini ve
ilgi alanlarmi ortaya koymalar1 gerekir. Benzer nitelikler bos zaman aktivitelerini, belirli bir
zaman dilimi icerisinde yapilan tatil sayisini, miizik zevklerini, begendikleri gazeteleri ve
radyo kanallarmni, internet erisimlerini, mesleklerini, medeni durumlarmi, araba sahibi olup
olmadiklarmi ve gelirlerini icerir. Miisterilerden kesin ve agik verileri elde etmek, mesajin ise
yararliligini arttirmaktadir. Birgok miisteri, kisisel verilerini paylagsmakta direng gosterir. Bu
durumda kontrolii miisteriye birakarak karsiliginda kisisel bilgileri almak kaginilmazdir.
Gonderilecek kisiye tam uyumlu mesajlar i¢in veri toplanmasi, kisisel gizlilik kaygilarin1 da
beraberinde getirmektedir. Sirket politikalar1 saptanirken tipki elektronik anlagmalar ve
elektronik imzalardaki gibi, SMS mesaji gonderiminde de ayn1 genel kurallar goz Oniinde
bulundurulmalidir. Miisteri direnislerini tecriibe eden uzmanlar istenmeyen mesajlarin

gonderiminin mobil reklam endiistrisini olumsuz yonde etkilediginin altin1 ¢izmektedirler.

- Tiiketici kontrolii, izin ve gizlilik: SMS’in sundugu sayisiz pazarlama imkanlarina
ragmen, belirli sinirlamalar1 da olmaktadir. Yazili mesajda yiiksek miktarda veri gonderimi
zaman alict olmakta ve igerik simirlamalari (mesajlardaki karakter sayisi smirlamalari)
kullanicilarm SMS i¢in kayit olmalarini engellemektedir. Web tabanli bilgi sistemleri bunun
tersine; daha kolay kaydolmanin yolunu agmaktadirlar. Gosterim araglari, daha biiyiik
ekranlar1 ve yliksek ¢oziniirliikleriyle gizlilik politikas1 ve yasal cercevelere daha elverisli
erisim saglarlar. Kayit olma siirecinin basit olmasi, miisterinin iznini kazanmaya yardimci
olur. Reklamci, miisteriye reklam géndermeden dnce miisteriden izin istemelidir. Istenmeyen
mesajlar genel olarak “spam” diye bilinir ve hangi aragla yapilmis olursa olsun (telefon, fax,
elektronik posta, vs.) miisteriyi kizdirir. Sik sik gonderilen spam’larin miisteri rizasini

bastirmasi konusu mobil pazarlama ile birlikte daha da giiclii bir tartisma haline gelmistir.
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1.3.7.2. Medya Basan Faktorleri

- Aygit Teknolojisi: Avrupa mobil pazarlamacilar1 i¢cin en biiyiik problemlerden biri
SMS’lerin grafik sinirlamalaridir. Sadece 160 karakterle etkileyici reklam mesajlar1 dizayn
etmek oldukca zordur. Bu sinirlamalar pazarlamacilar1 SMS limitlerine karsi miicadele
etmeye gOtlrmiistiir. Uzmanlar yazili mesaj reklamciligmmin kendi pazarlama medyalar:
karmasinda sadece ek bir unsur oldugunu ileri siirmiislerdir. Gelisen teknolojiler ve MMS bu
sinirlamalarm tistesinden gelinmesine yardimci olmustur. Gliniimiizde artik oldukca yaygin
olan yiiksek ¢oziintirliiklii ve renkli ekranl telefonlar inovatif pazarlama stratejileri i¢in gorsel

unsurlar igerebilmektedir.

- Iletim Siireci: Yazili mesaj gonderimlerinde bir takim teknik problemler
olusabilmektedir. 1Ilk olarak; bir yazili mesaj gdnderilmek istenen yere asla
ulagamayabilmektedir. Yazili mesajlar i¢in kullanilan servis, “en iyi ¢abanin gdsterildigi”
servislerdir. Arastirmalara gore bir yazili mesajin aktif bir mobil telefona iletilebilme orani
%99°dur. ikinci bir problem de iletimdeki gecikmelerdir. Yazili mesajlar génderildikten sonra
birka¢ dakika i¢inde karsi tarafa ulasabilmelidir. Ancak uzmanlara gore iki saate varan
gecikmeler de yasanabilmektedir. Bu durum, hesap degisiklikleri, son dakika biletleri, iiriin
uygunlugu uyarilar1 ve hava raporlar1 gibi zamana kars1 hassas konularla ilgili mesajlar i¢in
s0z konusu oldugunda, sorun daha da biiyiik olmaktadir. Bilindigi {izere havayolu sirketleri
ucus durumlar1 konusunda yolcular1 uyarmak icin SMS’1 sik¢a kullanmaktadirlar. Bu tiir
uygulamalardaki gecikmeler diger gecikmelere gore daha fazla sorun yaratabilmektedir.

Stiphesiz yeni teknolojiler, bu sorunlarin ¢6ziilmesine yardimci olacaktir.

- Uriin Uygunlugu: SMS reklamlarinm ayirt edici karakteristigi, daha nadir satin alman
degeri yiiksek iirlin reklamlarindan ziyade, sik¢a satin alinan daha ucuz {iriinleri icermeleridir.
Yapilan arastrmalara gore SMS, teknik mallarim ve servislerin tutundurulmasinda ve daha

cok geng kitleleri ilgilendiren eglence aktivitelerinin duyurulmasinda daha basarilidir.

- Direkt ve Endirekt Etki: SMS, alicty1 genellikle mesaj konusu yoniinde hareket
ettirmeye odaklanir. Neredeyse tiim alicilarin okuyacagi bir mesaj, okuyan kisiyi ilgili konuya
sevk etmek zorundadir. Bir diger 6nemli etki de, yazili mesajlarm viral (agizdan agza)
etkisidir. Alicilar, kendilerine gonderilen mesaj1 arkadaslarina iletebilirler. Boylece mesajin

toplam etkisi arttirilmig olur. Bu etki; onceden planlamasi zor olan bir etkidir ve tiiketici
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trendlerinden etkilenir. Viral etkiler, SMS pazarlamas1 yapan sirketin basarisin1 6nemli

derecede arttirabilir.
1.3.7.3. SMS Pazarlama Basan Faktorleri

- Miisteri Ilgisii SMS pazarlamada anahtar basar1 faktorii, miisterinin dikkatini
cekebilmektir. Miisteriler kendilerine gonderilen reklam igerikli mesajlar1 unutabilmekte,
gdrmezden gelebilmekte veya atlayabilmektedirler. lyi tasarlanmus, ilgi cekici ve miisterinin
okumadan gecemeyecegi mesajlar, bu dikkati uyandirmada basarili olacaktwr. Bu dikkati
uyandirmak ayrica, tiiketicinin davramigini ortaya koyacak bilgilerin de saglanmasina

yardimci olabilmektedir.

- Tiiketici Davranigi: Mobil pazarlama mesajlarina gosterilen tiiketici tepkileri
genellikle baglantinin iizerine tiklama, reklamciya elektronik posta gonderme, telefonla arama
veya satin alma seklinde olur. Telefonla aramalarda, reklam yapanin telefon numarasi tek bir
basit tiklamayla verilerek kullanici reklamciya yonlendirilmektedir. Benzer sekilde, tiiketici
sirkete yazili mesaj veya elektronik posta da gdnderebilir. Internet reklamciligindaki % 1’in
altinda seyreden tiklanma orani ile kiyaslandiginda, mobil tiklanma oranlar1 ve arama oranlar1

sirastyla %19 ve % 12’lik oranlarla dikkate degerdir.

- Maliyet Rasyolari: Kitle iletisiminin web siteler, televizyon, gazete ve radyo gibi
geleneksel unsurlarinda kullanilan, reklam yapanin reklam araciligiyla bin kisiye ya da
haneye ulagsmak i¢in yapacagi tahmini masraf veya her bir tiklamanmn maliyeti
hesaplamalariyla, mobil reklamciligin etkinligi de Olgiilebilir. Kapsamli ve giincel
veritabanlar1 hedeflenen kampanyalar i¢in 6n kosuldur. Bir kampanyanimn potansiyel getirileri
karsisinda verileri muhafaza etmenin maliyetinin ne olacaginin hesaplanmasi bu noktada

biiyiik 6nem arz eder.

54



II. BOLUM
TURKIYE ve DUNYADA TELEKOMUNIKASYON SEKTORU
2.1. Diinyada Telekomiinikasyon Sektorii

Mobil pazarlama, telekomiinikasyon sektoriinden ve bu sektoriin  diinyadaki
gelisiminden bagimsiz bir kavram olarak diistiniilemez. Mobil pazarlamanin baslangi¢ noktasi
telekomiinikasyon alanindaki gelismeler oldugu gibi, bu pazarlama tiiriiniin gelecekte
ulasacagi nokta da yine telekomiinikasyon sektoriiniin durumuna bagl olacaktir. Bu noktadan
hareketle diinyada telekomiinikasyon sektoriiniin genel goriinlimii ve bu sektor ile ilgili
projeksiyonlarin incelenmesi pazarlamanin c¢evre faktorlerine 151k tutmasi agisindan

Onemlidir.

Amerika’da sabit hat aboneligi duragan kalirken, mobil abonelik hizli bir yiikselis
gostermektedir. Bu yiikselis igerisinde, kitanin gelismekte olan {ilkeleri, gelismis olan
iilkelerine gore cok daha yiiksek bir mobil abonelik oranina sahiptirler. Genis bant
teknolojileri de belirli bir gelisme gosterse de bu teknolojilerin yaygmligi mobil teknolojiler
yaninda oldukg¢a soniik kalmaktadir. Birgok iletisim teknolojilerinde Amerika Avrupa’dan

sonra gelmektedir.

Amerika Kitasi’ndaki hiicresel mobil abonelikleri 2003 yilinda 300 milyon iken 2008°de
neredeyse 750 milyona kadar ¢ikmistir. Buna gore 2003°te her {i¢ kisiden biri mobil telefon
abonesi iken, 2008’de her bes kisiden dordii mobil abonedir. Mobil telefon aboneliginde Latin
Amerika ortalamalar1 kita ortalamasina yakinken, Karayipler mobil abonelikte ortalamanin
altinda kalmustir. 2008 yilinmn sonunda Latin Amerika ve Karayip Ulkeleri % 100’liik bir

mobil telefon kullanim artis1 gostermislerdir.

Afrika’nin bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisiminin altinda son on yilda artan
hiicresel mobil abonelikleri ve kullanim oranindaki etkileyici yiikselis yatmaktadir. 2000
yilinda bdlgede 11 milyon hiicresel mobil abonesi varken, 2008 y1l1 sonlarinda hiicresel mobil
abone sayis1 246 milyona yiikselmistir. internet kullanimi ve mobil abonelikte 2003’ten
2008’e Afrika’daki yillik biiylime orani diinyadaki oranm yaklasik iki katidir (Tablo 2. 1.).
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki bu hizli gelisme, sonug olarak mobil bankacilik ve e-devlet

sistemlerini de tetiklemistir.
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Tablo 2.1. Afrika ve Diinya’da Bilgi ve Iletisim Teknolojisinde Biiyiime

BILESIK YILLIK BUYUME ORANI (2003-2008)
Sabit Telefon Hatlan Hiicresel Mobil Abonelik internet Kullanimi
AFRIKA % 2.4 % 47.0 % 30.6
DUNYA %2.5 % 23.0 % 17.0

Kaynak: : Information Society Statistical Profiles 2009- Africa, (http:/www.itu.int), Erigim Tarihi: 26 Kasim
20009.

Bolgedeki smirli ve duragan sabit telefon piyasasiyla kiyaslandiginda mobil abonelik
gozle goriilir bir hizda artmustir. Afrika’da giderek artan bu mobil egilimler, mobil

telefonculuk agisindan tiim diinyanin dikkatini de bdlgeye ¢evirmistir.

Asya-Pasifik iilkeleri bilgi ve iletisim teknolojilerine yaptiklar1 altyap: yatirimlariyla
son on yilda bu bolgeyi diinya bilgi-iletisim teknolojileri lideri konumuna tagimislardir. 2007
yilmin sonunda Asya-Pasifik diinya mobil abonelerinin % 42’sine sahip bir bolge olmustur.
2000 yilindan 2007 yilina, 1.1. milyar abone artistyla birlikte, Asya Pasifik’te hiicresel mobil
abonelik sayis1 neredeyse alt1 katina ¢ikmistir. Sadece Cin ve Hindistan, bu yedi yillik
periyotta 700 milyonluk bir abone artis1 gergeklestirmistir. Endonezya, Tayland, Pakistan,
Filipinler, Japonya ve Banglades gibi iilkeler de hiicresel mobil abonelik baglaminda g6z ardi

edilmeyecek gelismeler sergilemislerdir (Sekil 2.1.).
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Pakistan |
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Sekil 2.1. Mobil Abonelige En Yiiksek Net Katki Yapan Asya-Pasifik Ulkeleri
Kaynak:Information Society Statistical Profiles 2009-Asia and the Pasific,(http://www.itu.int, Erisim Tarihi: 26
Kasim 2009.
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Hiicresel mobil abonelik baz alindiginda Avrupa diinyadaki tiim bolgelerden acgik ara
ondedir ve bu konuda lider pozisyondadir. Bunun sebebi uyumlu hale getirilmis teknoloji
(Ornegin GSM) kullanmmi, etkin politika uygulamalar1 ve rekabeti Ozendirici efektif
diizenlemelerdir. Bu durumun olusmasindaki 6nemli etkenlerden biri de Avrupa’da yasayan
kisilerin diinyada kiyaslanan diger bolgelerde yasayanlara gore ekonomik ac¢idan daha iyi
durumda olmalar1 ve dolayisiyla elde ettikleri gelir i¢inde kisisel mobil iletisim araglar1 i¢in
daha fazla biitce aywrabilmeleridir. Avrupa iilkeleri ayrica hiicresel mobil aglarin lansmanini
ilk yapan iilkeler olmuslardir. Ilk hiicresel mobil aboneligi Finlandiya’da 1980’lerin

baslarinda baslamus, ardindan isvec, Norve¢ ve Danimarka’da goriilmiistiir.

E-42’de 2000-2008 periyodunda hiicresel mobil abonelik konusunda en fazla net katkiy1
yapan Almanya, Tiirkiye, Italya ve Polonya’y1 Birlesik Krallik, Fransa, Ispanya, Romanya,
Hollanda ve Bulgaristan izlemistir (Sekil 2.2.). Bu iilkelerden Tiirkiye’de net katkinin bu denli

fazla olmasmin nedeni yiiksek niifus sayist ile iligkilendirilmektedir.
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Birlesik Krallik ]
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0 10 20 30 40 50 60 70
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Sekil 2.2. E-42’de Hiicresel Mobil Abonelige En Yiiksek Net Katkiy1 Yapan Ulkeler

Kaynak: Information Society Statistical Profiles 2009- Europe, (http://www.itu.int), Erisim Tarihi: 26 Kasim
2009

Son on yilda Bagimsiz Devletler Toplulugu (BDT) bilgi ve iletisim teknolojilerinde

onemli gelismeler kat etmistir. 2008 yilinin sonunda BDT 314 milyon hiicresel mobil
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abonesini barindirmistir. Son donemler BDT’deki birgok iilkede farkli telekomiinikasyon

hizmetleri birbirleriyle rekabet etmektedir.

Tablo 2.2.’den de goriilecegi iizere, Bagimsiz Devletler Toplulugu 2003-2008 yillar1

arasinda her ii¢ teknoloji kullanimida da Diinya ortalamalarmin iizerinde bir gelir oranina

sahiptir.
Tablo 2. 2. BDT ve Diinya’da Bilgi ve iletisim Teknolojileri Gelisimi
BILESIK YILLIK GELIiR ORANI (2003-208)
Sabit Telefon Hatlan Hiicresel Mobil Abonelik internet Kullanim
BDT % 4.3 % 45.6 % 30.6
DUNYA % 2.2 % 23.1 % 15.1

Kaynak: Information Society Statistical Profiles 2009- CIS, (http://www.itu.int), Erisim Tarihi: 26 Kasim 2009.

Rusya, diger BDT f{ilkelerine gore cografik, demografik ve ekonomik karakterler
acisindan onemli farkliliklar gosterir. Rusya’da son birkag yilda teknolojik altyap1 yatirimlar:
ve mobil telefon yayginligi ¢ok biliyiilk miktarlarda artis gdstermistir. Rusya bugiin Cin,
Hindistan ve ABD’den sonra diinyanin dordiincii en biiyiik mobil pazarma sahip olan tilkedir.
Pazarm biiytikliigii 2000 yilinda 3.3. milyon abone ile ifade edilirken, 2008’ e gelindiginde bu
say1 200 milyona ¢ikmistir. Rusya BDT nin sadece en biiylik ekonomisine sahip olan tilke
degil, ayn1 zamanda bilgi ve iletisim teknolojilerinde bu topluluk icerisinde en ileride olan

ulkedir

Diinya telekomiinikasyon sektdriinii GSYIH, insan giicii, egitim, dis ticaret hacmi ve
politikalari, tesvikler ve ulusal stratejiler gibi faktorler onemli dlgiide etkilemektedir. Bu
parametrelerin iilkeden iilkeye farklilik gostermesi telekomiinikasyon sektoriinde de onemli

farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktadir.
2. 2. Tiirkiye’de Telekomiinikasyon Sektorii

Tiirkiye’de telekomiinikasyon sektdriiniin son yillarda gostermis oldugu gelisim, mobil
pazarlama i¢in bir¢ok agidan onem arz etmektedir. Sektor gelisiminin yaninda genel pazar
verilerinin durumu, mobil pazarlamanin Tiirkiye’de ne yone gittigi konusunda birtakim
ipuclar1 vermektedir. Zira mobil pazarlama sektorii telekomiinikasyon sektoriiyle yakin ve ¢ift

yonlii bir iliski icindedir.
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2.2.1. Sektoriin Gelisimi

GSM (Global System for Mobile Communications), “Mobil Iletisim i¢in Kiiresel
Sistem” anlamina gelen cep telefonu iletisim protokoliidiir. GSM, 1987 yilinda Avrupa birligi
icerisinde mobil haberlesmenin entegrasyonunu saglamak {izere gelistirilmistir. GSM
sebekeleri cogunlukla kisisel sesli iletisim sebekeleri olarak kullanilmistir. Ancak mobil
telekomiinikasyon endiistrisi artan bir hizla mobil veri hizmetleri de sunmaktadir. GSM’in en
kullaniglt 6zelliklerinden birisi, kullanicilarin ayni hat ile degisik iilkelerden goriisme
yapabilmeleridir (TTK 2007 Yihi Tiirkiye Telekomiinikasyon Sektoriindeki Gelismeler ve
Egilimler Raporu, www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009).

AC Nielsen tarafindan gerceklestirilen ve 1106 kisiye yonelik yapilan "Genglik
Profili 2002" adli arastirmada ise kentsel Tiirkiye'de her 10 gencin 6'sinda cep telefonu
bulunmaktadir. Orta ve iistii sosyo-ekonomik statii sahibi hanelerde, 19-22 yas grubunda
cep telefonu sahipligi yiikselmekte, gengler Ozgiirlik 6zlemlerini simdilik internet ve cep

telefonu ile gidermektedir (Giilmez, 2005:37).

Tirkiye’de temel telekom hizmetlerini Tiirk Telekom yiirlitmekte ve bu alanda
iilkemizde monopol bir piyasa tipi gdriilmektedir (Ozgiir, 2001:26). Tiirkiye'de GSM temelli
mobil iletisim ise Subat 1994'te Turkcell'in hizmete girmesiyle baslamistir. Turkcell genis
kapsama alan1 ve yurt disinda kullanim hizmetlerinin yayginligiyla abonelerine Tiirkiye'nin
her yerinden ve diinyanin dort bir yanindan mobil iletisim hizmetlerine erisim olanagi
sunmaktadir. Turkcell, gerceklestirdigi yatirimlarla Tirkiye'de niifusu 2,000'in lizerindeki
yerlesim merkezlerinin tamamin1 kapsama alani altina almistir. (www.turkcell.com.tr, Erisim

Tarihi: 22 Eyliil 2009).

GSM sektoriinde hizmet sunmak amaciyla 1994 yilinda faaliyete gecen Telsim, 24
Mayis 2006 tarihinde Vodafone Telekomiinikasyon A.S. ticari invaniyla Vodafone Grubu
biinyesine dahil olmustur. Vodafone, Ingilitere'de kurulan ilk GSM operatérii olarak 1 Ocak
1985 tarihinde Ingiltere'nin ilk mobil gdriismesini yapmustir. Sebekenin adi, cep telefonlari
iizerinden ses ve veri servislerinin sunulmasmi simgelemek amaciyla Vodafone olarak
secilmistir. Istirakleri, ortaklar1 ve yatrimlariyla Avrupa Kitasi'nda, Amerika Birlesik
Devletleri'nde ve Uzak Dogu'da 6nemli bir konuma sahip olan Vodafone Grup, diinyanin en

biiylik mobil iletisim sirketidir (www.vodafone.com.tr, Erisim Tarihi: 22 Eyliil 2009).
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2004 yilinda Aria ve Aycell’in birlesmesiyle kurulan Avea, 12 milyonu askin aboneye
sahiptir. Yeni nesil sebekesi ile Tiirkiye niifusunun % 95.3'line hizmet veren sirket, "Avea"
markas1 ile gerek kurumsal gerekse bireysel hizmetleriyle hizla biiyiimekte, teknoloji ve
altyapiya siirekli olarak yatirim yapmaktadir. (www.avea.com.tr, Erisim Tarihi: 22 Eyliil

2009).

Tiirkiye"de bulunan GSM abonelerinin % 85’1 kontorlii konusmayi tercih etmektedir.
Geriye kalan % 15 ise faturali konugmayi tercih etmektedir. Tiirkiye GSM pazarmin biiyiik
bir cogunlugunu elinde bulunduran operator olan Turkcell’in 2007 Eyliil sonu itibariyle sahip
oldugu 34.8 milyon abonenin 28.5 milyonunun kontdrle, geriye kalan 6.3 milyon abonenin ise
faturali hattan konugmay1 tercih etmislerdir (www.tumgazeteler.com, Erisim Tarihi: 22 Eyliil
2009). GSM operatorlerin abone sayilarma goére Pazar paylarma bakildiginda ise birinci
siradaki Turkcell’in pazarin yarisindan fazlasina sahip oldugu, ve bu operatorii sirasiyla Avea

ve Vodafone un izledigi goriilmektedir (Sekil 2.3.).

‘I:ITurkceII B Vodafone OAvea ‘

Sekil 2.3. Tiirkiye’de Abone Sayilarina Gore Isletmeci Bazinda Piyasa Paylar
(Haziran 2008)

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Tletisim Kurumu, 2009 Y1l GSM Istatistigi, (http://www.tk.gov.tr) Erisim Tarihi:
20 Agustos, 2009

GSM isletmecilerinin Haziran 2008 tarihi itibariyle abone sayilarma gore pazar paylari
Sekil 2.14.’te belirtilmis olup, Turkcell’in piyasa paymin % 50°nin iizerinde oldugu diger iki

isletmecinin ise piyasa paylar1 toplamimnin % 50°ye yakin oldugu anlasilmaktadir.
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OVUM isimli yabanci arastirma sirketinin GSM sektoriiyle ilgili bulgularina gore diinya
mobil pazarinda hat sayis1 gelecek dort yil i¢inde yiizde 30 biiyiiyerek, yaklasik 5 milyar
adede ¢ikacaktir. Avrupa’daki mobil telefon pazar1 gelecek dort yilda yiizde 10 biiyiiyerek 1
milyar aboneye cikacaktir. Tiirkiye’de ise mobil pazar bu siirede Avrupa’nin iki kat1 tizerinde
biiyliyerek yiizde 24 artigla 85.3 milyon hat sayisina ulasacak, yani 16.5 milyon yeni abone
daha gelecektir. 2012 yilinda Tiirkiye’deki hat sayisinin niifusa orani yiizde 114 olacaktir.
Tirkiye bu rakamla diinyada en fazla mobil telefon kullanilan 15 {ilke arasinda yer alacaktir.
Diinya mobil pazar1 dort yilda 162 milyar dolar biiyiirken bu rakamin 24 milyar dolarlik kism1
Avrupa, 1.8 milyar dolarlik boliimii de Tiirkiye kaynakli olacaktir (www.haberx.com, Erisim
Tarithi: 25 Eylil 2009).Tiirkiye’de genel telekomiinikasyon pazar1 ve mobil pazarin
durumunun detayl olarak ortaya konulmas: igin asagida Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu Sektorel Arastirma ve Stratejiler Dairesi Bagkanligi’nin yaymlamis oldugu 2009 Yili
3. Ceyrek (Temmuz-Agustos-Eyliil) U¢ Aylik Pazar Verileri’nden genel pazar ve mobil pazar

verilerine yer verilecektir.
2.2.2. Genel Pazar Verileri
2.2.2.1 Isletmeci Gelirleri

Telekomiinikasyon sektdriinde toplam gelirlerin yillar itibariyle gelisimine bakildiginda
ozellikle mobil telekomiinikasyon hizmetlerinden elde edilen gelirlerde artis yasandigi
goriilmektedir. Tablo 2.3.’te sabit ve mobil isletmecilerin 2004 yilindan itibaren kesinlesmis
yillik net satis gelir bilgilerine yer verilmektedir. 2008 yilinda 20.4 milyar TL’ye yaklasan

toplam net satis gelirleri 2007 yilina gore %35.7 oraninda artmastir.

Tablo 2.3. Tiirkiye’de isletmecilerin Elde Ettikleri Telekomiinikasyon Gelirleri

(Yilhk Net Satis Gelirleri)

Net Satis (TL) 2004 2005 2006 2007 2008

T. Telekom 6581230000 | 7410569000 | 7103207243 | 7524286818 | 7734891 747
Turkcell 4993461000 | 5858383080 | 6417661108 | 7483035848 | 8016051327
Vodafone 1015000000 | 1413023000 | 1380263980 | 2614000000 | 2633828 191
Avea 691 016 292 1065827838 | 1239577125 | 1655490115 | 1973025289
Toplam 13 280 707 292 | 15747 802 918 | 16 140 709 456 | 19 276 812 781 | 20 357 796 554

Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 2009 Yil1 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri Raporu,
http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009
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2.2.2.2 isletmeci Yatirimlan

Tablo 2.4.’te Tirk Telekom ve mobil isletmecilerinin 2004-2008 yillar1 arasindaki
toplam yillik yatwrim miktarlarina yer verilmektedir. Toplam yillik yatirim bilgilerine
bakildiginda 2008 yili sonunda bir 6nceki yila kiyasla Tiirk Telekom’un ve Turkcell’in
yatirimlarmi % 33 oraninda artirdiklar1 goriilmektedir. Avea’nin 2008 yatirim miktarinm bir
onceki yila gore % 497 oraninda arttig1 goriilmektedir. Vodafone’un 2008 yil1 yatirim miktar1
ise bir dnceki yila gore % 17 artmistir. S6z konusu isletmecilerin yatirimlarmin toplaminin

2007 yilina gore artig oran1 % 60.5 olarak gerceklesmistir.

Tablo 2.4. Tiirkiye’de Tiirk Telekom ve Mobil isletmecilerin Toplam Yilhk Yatirimlan

Yatirinm (TL) 2005 2005 2006 2007 2008

T. Telekom 525992 190 470 532 065 554 475 627 1033192969 | 1375310179
Turkcell 683 479 000 983 456 000 812 968 000 904 261 000 1199627179
Vodafone 40 288 847 109 755 958 502 452 516 380979 959 | 446 725 928
Avea 224 011 979 350 000 000 593 302 533 160 257 254 | 958 236 891
Toplam 1473772016 | 1913744023 | 2463 198 676 | 2478 691 182 | 3 979 900 177

Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 2009 Yil1 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu, http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009

2.2.2.3 istihdam

Sekil 2.4.°te 2003 yilindan bu yana yillar itibariyle Tiirk Telekom, mobil isletmecileri
ve STH (Sabit telefon hizmeti) isletmecilerinin istihdam ettigi calisan sayilarina yer
verilmektedir. 2003 yilinda 61.219 kisinin istthdam edildigi Tiirk Telekom’da bu rakam 2008
%

bulunduruldugunda bile sektordeki isletmeciler icerisinde en fazla istthdam saglayan

yilinda 51’lik azalmayla 29769’a diismiistiir. Ancak bu diislis goz Onilinde

isletmecinin Tiirk Telekom oldugu goriilmektedir. mobil isletmecilerinin 2008 yilinda

sagladig1 istihdam 7 100 olurken, 2003 yilina gore % 47’lik artig saglanmistir.
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Sekil 2.4. Tiirkiye Telekomiinikasyon Sektorii istihdam Miktar

Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 2009 Y1li 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu, http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009

2.2.3. Mobil Pazar Verileri
2.2.3.1. Abone Sayis1 ve Penetrasyon

2009 yili Eyliil ay1 sonu itibariyle Tiirkiye’de % 89 penetrasyon oranina karsilik gelen
toplam 63.7 milyon mobil abone bulunmaktadir. Daha Onceki donemlerde siirekli artig
egiliminde oldugu goriillen mobil abone sayisi ve penetrasyon oraninin 2009 yili basindan
itibaren artig egiliminin durdugu goriilmektedir. S6z konusu durumun numara tagmnabilirligi
ile birlikte isletmeciler tarafindan sunulan “her yone” tarifeleri nedeni ile kullanicilarin ikinci
aboneliklerini iptal ettirmesi sonucu gergeklestigi degerlendirilmektedir. Bununla birlikte;
Temmuz sonunda baslayan 3G hizmetleriyle 3G abone sayis1 Eyliil ay1 sonu itibariyle 5.4

milyona ulasmistir. Sekil 2.5.te mobil abone sayilar1 yillar itibariyle karsilastirilmaktadir.
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Sekil 2.5. Tiirkiye Mobil Abone Sayis1

Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 2009 Yil1 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu, http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009

Tablo 2.5° te 3G hizmetlerine ait kullanim verileri gosterilmektedir. Eyliil ay1 sonu
itibariyle 3G abone sayis1 5.38 milyon olurken 3G hizmetiyle birlikte mobil internet hizmeti

alan kullanict sayist yaklasik 219.000 olmustur.

Tablo 2.5. Tiirkiye 3G Hizmeti Kullanic1 Verileri

2009-3 (Temmuz-Agustos- Eyliil)
5386 800

3G Abone Sayisi

218 812

Mobil internet Kullanici Sayisi

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektérii 2009 Yili 3. Ceyrek Uc
Aylik Pazar Verileri Raporu, Kasim 2009.

Sekil 2.12°de Tiirkiye ve bazi Avrupa iilkelerine ait mobil penetrasyon oranlar1
karsilagtirilmaktadir. Haziran 2009 itibariyle AB iilkeleri i¢inde en yliksek mobil penetrasyon
oranma sahip iilkeler, Yunanistan ve Italya olarak goriilmektedir. AB iilkeleri ortalama

penetrasyon oraninin ise % 125 olarak gergeklestigi anlasilmaktadir.
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Sekil 2.6. Tiirkiye ve Bazi Avrupa Ulkelerinin Mobil Penetrasyon Oranlari

Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 2009 Y1li 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu, http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009

2.2.3.2 Mobil Gelir
Sekil 2.7.’de 2004 yilindan bu yana mobil telekomiinikasyon hizmetlerinden elde edilen
gelir bilgilerine yillik olarak yer verilmektedir. Yillar itibariyle artis egiliminde olan mobil

gelirler 2008 yilinda 12.6 milyar TL olarak gerceklesirken, bir dnceki yila gore % 7.7

oraninda artis s6z konusudur.
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Sekil 2.7. Yillar itibariyle Mobil Telekomiinikasyon Hizmetlerinden Elde Edilen Gelir

Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektérii 2009 Y1l1 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri Raporu,
http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009

Sekil 2.8.’de mobil isletmecilerin 2008 yili toplam gelirlerine ait dagilima yer
verilmektedir. Sekilde goriilecegi lizere mobil isletmecilerin gelirlerinin biiyiik bir kismini

(yaklasik % 78’i) konugma gelirleri olustururken, data gelirleri toplam gelirin % 10’unu,

SMS gelirleri ise % 7’sini olugturmaktadir.

‘ O Konugsma B SMS O Data O Katma Degerli Hizmet ‘

Sekil 2.8. Mobil isletmecilerin Gelir Dagilimi, 2008 (%)

Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 2009 Y1li 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu, http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009
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2.2.3.3. Mobil Telefon Kullanim Siireleri

Tablo 2.6’da bazi AB iilkeleri ile Tiirkiye’deki ortalama mobil telefon kullanim
siirelerine yer verilmektedir. Tiirkiye, 191 dakika olan ortalama aylik mobil kullanim stiresi

ile Almanya, Portekiz, italya, Ispanya ve Ingiltere’nin iistiinde yer almaktadr.

Tablo 2.6. AB Mobil Telefon MoU (Kullanim Dakikasi) Kiyaslamasi

Ulke | MoU (Dakika)
Fransa 253
Irlanda 232
Tiirkiye 191
Ingiltere 170
Ispanya 157
Italya 136
Portekiz 124
Almanya 104

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektérii 2009 Yili 3. Ceyrek Uc
Aylik Pazar Verileri Raporu, Kasim 2009.

2.2.3.4. Mobil Yatirinm
Sekil 2.9.’da mobil telekomiinikasyon alaninda faaliyet gdsteren {i¢ isletmecinin 2004-
2008 yillar1 arasindaki toplam yillik yatirim bilgilerine yer verilmektedir. 2008 yili, mobil

yatirimlar: bakimindan 2 605 milyon TL ile en fazla yatirim yapilan yil olurken 2007 yilina

gore % 75 oraninda artis s6z konusudur.
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Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 2009 Yil1 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu, http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009

2.2.3.5 Mobil Abone Profili

Sekil 2.10’da Tiirkiye’deki mobil

abonelerin abonelik tiirlerine gore dagilimina yer

verilmektedir. 2009 yili tglincii ic aylik doneme bakildiginda mobil abonelerin yaklagik

%76’sm1 6n 0demeli abonelerin olusturdugu goriilmektedir. Son bir yil igerisinde faturali

abonelerin oraninin % 20’den % 24.3’e ¢ikt1g1 gériilmektedir.
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Sekil 2.10 Tiirkiye On Odemeli ve Faturah Mobil Abone Oranlar

Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme

Sektorii 2009 Y1l 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri Raporu,

http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009
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Sekil 2.11.’de mobil igletmecilerin 2009 y1li Eyliil ay1 sonu itibariyle abone profiline yer
verilmektedir. Sekil incelendiginde 6n 6demeli, faturali aboneler arasindaki oranin en yiiksek
oldugu isletmecinin Vodafone oldugu ve Vodafone’un abonelerinin % 86’sinin 6n 6demeli

oldugu goriilmektedir.
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Avea Vodafone Turkceell

@ Faturali @ On 6demeli

Sekil 2.11. Tiirkiye’de isletmeci Bazinda On Odemeli / Faturah Abonelerin Dagilimi

Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 2009 Yil1 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri Raporu,
http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009

Mobil aboneler tarafindan gonderilen toplam SMS sayisinin isletmeciler bazinda
dagilimi Sekil 2.12.’de gosterilmektedir. 2009 yili iiglincii ii¢ aylik doneminde, bir dnceki ti¢
aylik doneme gére SMS sayilar1 bakimindan Turkcell % 22, Vodafone % 9 oraninda artis

saglarken, Avea’nin SMS sayis1 % 2 oraninda azalmistir.
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@ Turkcell B Vodafone O Avea ‘

Sekil 2.12. Tiirkiye Isletmeci Bazinda SMS Sayis1 (Milyar Adet)

Kaynak: BTK Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 2009 Yil1 3. Ceyrek Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu, http://www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi:20 Ekim, 2009

Telekomiinikasyon iirlin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan nasil kullanildigy,
davranis bicimleri, ihtiya¢ ve egilimlerini degerlendiren Ericsson Consumer Lab arastirmalari,
diinyadaki bir milyar kisinin teknolojiyle iliskisini yansitmaktadir. Ilk defa 2006 yilinda
Consumer Lab kapsamina giren Tiirkiye’de arastirma ikinci kez gergeklestirilmistir. Her sene
tiikketicilerin ilgi alanlar1 ve kullanim egilimlerinin yeniden kesfedildigi arastirma, 15-69 yas
aras1 farkli ekonomik, cografi, sosyolojik ve kiiltiirel yapilardan gelen kisilerle, elli dakikalik
yliz yiize goriisme teknigini kullanarak gergeklestirilmistir. Arastirma, iki yiize yakin grafik
ile Tirk tiiketicisinin davranis ve egilimlerini yirmi bes {ilke ile karsilastirmali olarak
incelemistir. Ericsson Consumer Lab sonuglar1 gerek operatorler, gerekse sektordeki diger
oyuncular i¢cin ¢cok 6nemli veriler icermektedir. Arastirma; internet kullanim amaglari, hangi
servislere ilgi duyuldugu, cep telefonunu nerede ve ne zaman kullanildig1i, operator se¢ciminde
nelere dikkat edildigi gibi pek ¢ok soruya yanit vermektedir. Arastirma sonuglarindaki kimi

ilging basliklar soyledir (http://www.kurumsalhaberler.com, Erisim Tarihi: 12 Ekim,2009):

- Tirkiye, arastirmaya dahil olan yirmi bes iilke arasinda, teknolojiye yogun ilgi duyan sekiz
iilkeden biridir. Tirkiye, bu sekiz iilkeden Hindistan, Giliney Afrika, Misir ve Brezilya ile

birlikte, teknolojiyi iyi bir sekilde kullanmak konusunda diisiik seviyede yer almaktadir.

- Arastirmaya gore Tiirkiye’de her ti¢ kisiden biri numara tagabilirliginden, her bes kisiden
biri tiglincii nesilden haberdardir. % 34’liikk kesim mobil genisbant servislerini kullanmaya ilgi

duymaktadir. Ugiincii nesille beraber gelecek olan mobil genisbantn sadece cep
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telefonlarinda degil bilgisayarlarda da kullanilabilecegini 6grenenlerin %56’s1 bundan sonra

internet i¢in sadece mobil genisbant1 kullanacagini belirtmistir.

- Tirkiye’de “teknolojiden ¢ekiniyorum” diyenlerin orani sadece % 8’dir. Her yliz kisiden
54’1 yaninda anlayan biri olursa kendini giivende hissetmekte ve temel alanlarda basarili

olabilecegine inanmaktadir.

- 2006 arastrmasiyla karsilastirildiginda diziistii bilgisayara sahip olma orani % 8’den,

%22’ye; yiiksek hizli internet baglantis1 ise % 19’dan, % 47’ye ¢ikmig durumdadir.

- Telefon, radyo, televizyon yerine interneti kullanan ve ‘siiper uzman’ olarak nitelendirilen
kesimin % 71’1 erkeklerden, yarisina yakmi 15-24 yas araligindaki genclerden olugmaktadir.
Bu kisilerin ¢ogu bekardir ve egitim seviyeleri yiiksektir. Temel kullanict profilindekiler ise

genelde evli ve 24 yasindan biiyiiktiir.

- Arastirmaya katilanlarin % 77°sinin hem ev, hem de cep telefonu vardir. Yalnizca cep
telefonu kullananlarin orant % 20°dir. Cep telefonunuzu en cok nerede kullaniyorsunuz
sorusunun cevabr % 43 ile ev olmustur. Bu oranda 2006’ya gore % 3’liikk bir diisiis vardir.
Evde de cep telefonu kullanirim diyenlerin % 75’1 sebep olarak cepten cebi aramay1
gostermektedir. Diger nedenler sirayla daha ucuz olmasi, aligkanlik, rehberin cep telefonunda

kayith olmas1 ve mahremiyettir.

- Turkiye SMS gonderme alaninda % 63’liikk bir oranla % 56 olan diinya ortalamasinin

iizerinde seyretmektedir.

- Tirkiye sesli aramada diinya lideridir. Her yiiz kisiden 97’si giinde en az bir kez cep

telefonuyla konusmaktadir.

Plus Remark tarafindan 2004 yilinda gerceklestirilen bir arastirma, Tiirkiye’de cep
telefonu kullanim yaklasimlarmi ele almis ve ¢arpict sonuglar ortaya koymustur. 15-35 yas
grubunun yasamlarinda cep telefonunun nasil bir yere sahip oldugunu incelemek, cep telefonu
kavraminin duygusal boyutunu kesfetmek, hedef kitlenin kullanim aligkanliklarmi ortaya
koymak, SMS’in cep telefonu kullanimi icerisindeki yerini algilamak ve mobil pazarlama
aktivitelerine katilim egilimini ortaya koymak i¢in yapilan aragtirmada goze carpan sorular ve
bu sorulara verilen yanitlara asagida kategoriler halinde yer verilmistir (Aksu, 2007: 154-

157).
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- “Neden cep telefonu?” Sorusuna Verilen Yanitlar:

Olmazsa olmaz

Teknolojik gereklilik

Popiilariteden eksik olmamak

Gilindemden kopmamak

Modellerle gosteris

Fonksiyonlar

- “Her seyim gitsin, cep telefonum kaybolmasin™ yaklasimi

Keyif, heyecan duygusu: “Bak araniyorum”

- Ne Zaman SMS Gonderildigini Belirlemeye Yonelik Sorulara Verilen Yamtlar

Aksam yalniz kalindiginda

Yatakta

Hafta sonu

Bos kalindiginda

Can sikintisinda

Ders aralarinda

Okuldan sonra

- Sarjin bitmesine yakin
- En Cok Kimlerle Mesajlasildigina iliskin Sorulara Verilen Yanitlar:
- Arkadas, Sevgili.

- Neden Mobil Pazarlama Kampanyalarina Katildiklarina liskin Bilgiler:

Eglence olsun

Hareket olsun

Aninda kontor hediyesi almak

- “Belki bize de ¢ikar” yaklagimi

72



Bir mobil pazarlama uygulamasi i¢in gengleri hedef alarak, 2005 yilinda Tiirkiye’de
ikdmet etmekte olan gengler arasinda bir trend grup arastirmasi yapan Frito Lay, lilkemizdeki
geng tiiketici profilini ortaya koyma noktasinda dnemli gostergeler elde etmistir. Arastirma

verilerine asagida kategoriler halinde yer verilecektir. (Aksu, 2007: 117-122)

- Cep Har¢hgimin Nerelere Harcandigina iliskin Bilgiler:

Tablo 2.7. Tiirkiye’de Gengclerin Cep Harchg1 Harcama Alanlan

EN COK HARCAMA %

Giyecek 57.5 | Kira 3.2
Yiyecek 50.3 | Sinema 2.4
Kontor, mobil telefon iicreti | 22.3 | Alkollii igecek | 1.9
Ulasim 13.8 | Egitim 1.9
Sigara 12.6 | Fatura 1.9
Kozmetik 10.5 | Dergi 1.7
Disarida vakit gegirme 10.5 | Parfiim 1.7
Kitap 7.9 | Spor malzemesi | 1.7
Okul 7.3 | Dondurma 1.5
Eglence 6.9 | Barinma 1.5
Abur Cubur 4.2 | Kuafor 1.5
Aksesuar 3.7 | Sag tokasi 1.5
Icecek 3.5 | Belirtilmeyen 1.5
CD / Kaset 3.5 | Cikolata 1.3
Kirtasiye 3.4 | Internet Kafe 1.3
Internet 3.4 | Aligveris 1

Ayakkabi 3.2 | Maglar 1

Kaynak: Frito Lay, Trend Grup Arastirmasi-2005 (Aksu,2007:117)

Tablo 2.7.’de goriilecegi lizere, kontdr satin alinmasi ve cep telefonu faturalarinin
o0denmesi gengler arasinda bir¢ok dnemli ihtiyagtan daha dnce gelmektedir.
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- En Cok Deger Verilen Esyalarin Neler Olduguna iliskin Bilgiler:

Tablo 2.8. Tiirkiye’de Genglerin En Cok Deger Verdikleri Esyalar

FAVORILER %

Mobil Telefon | 11.4 | Canta 1.7
Higbiri 8.6 | Oyuncak ay1 1.7
PC 7.4 | Kaset calar 1.7
Ayakkabilar 6.7 | Yastigim 1.5
Giysiler 6.2 | Giinligiim 1.2
Kitaplar 5.2 | Futbol topu 1.2
Telefon 3.4 | Bluejean 1.2
Ses sistemi 2.5 | Walkman 1.2
Bisiklet 2.4 | Pantolon 1.2
Yatagim 24 | TV 1

Gitar 2.2 | Sag tokalar1 1

Kol saati 2.2 | Oyuncak bebek | 1

Aksesuar 2.2 | Temel alinan 595

Kaynak: Frito Lay, Trend Grup Arastirmasi-2005 (Aksu,2007:118)

Arastirma sonuclarma gore Tiirkiye’deki genglerin en ¢ok deger verdikleri esyalart %
11.4’Lik bir oran ile mobil telefonlar1 olmustur (Tablo 2.8.). Bu durum, mobil pazarlamanin
hem giinlimiizde olduk¢a 6nemli bir pazarlama yontemi oldugunu, hem de gelecekte bu

onemini koruyacagmni géstermektedir.

-Cep Telefonlarinin Neden Kullanildigina iliskin Bilgiler:

- Temel ihtiyag

Teknoloji bunu gerektiriyor

Popiiler

Baskalarinin konustugu sey

_ “COOI”

Fonksiyonel
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- Cep Telefonunun Yasamdaki Roliiniin Ne Olduguna Dair Yamtlar
- Dost

- Giince

Benim sag kolum

Benim oyun arkadasim

Kurtaricim

- Cep Telefonlarinin Yasamda Sahip Oldugu Gérevlere Dair Yamtlar

Iliski kuran

[letisimi kolaylastiran

- Insanlar1 mutlu eden
- Her zaman her yerde erisilebilirlik
- Ozgiirliik
- Renkli
- Eglenceli
- Konforlu
- Dinamik
+ Tazelendirici
- Genglerin Mobil Pazarlamayi Nasil Algiladiklarina fliskin Bilgiler:
- Piyango gibi
- Hayal etmeyi saglar
- Katilmak i¢in higbir sey kaybedilmez
- Her kisi her zaman her yerde katilabilir
- Kolay katilim
- Zaman almaz

- Metin mesaj 6zelligim zaten var
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- Onay alinma
- Aninda kazanim
- Kaliteli markalar

Sonuglarmi yukarida goérdiigiimiiz arastirmaya gore ozellikle gencler i¢in cep telefonu
etkili bir eglence ve iletisim aract olma 6zelligi gostermekte ve onlar ayrilmaz bir pargasi
olmaktadir. Cep telefonunun fonksiyonlarmi kesfetmek ve ondan fayda saglamak 6nemli ve

mobil pazarlama uygulamalarina katilmak da onlar i¢in heyecan veren bir olgudur.

Bu noktada mobil pazarlama ve mobil reklamcilik sektorii i¢in onemli bir piyasanin
varlig1 ortaya ¢ikmaktadir. Geng insanlar arasindaki yiiksek mobil telefon kullanma oranlari
ve bu aygita bu kisilerin duygusal agidan bu denli baglanmis olduklar1 gercegi, bu kisilerin
gelecegin  yetigkin/orta yash miisteri kitlesini temsil edece§i de gbz Oniinde
bulunduruldugunda bu durumun pazarlamacilar i¢in 6nemle iizerinde durulmasi gereken bir

konu olarak ele alimmas1 gerekmektedir.
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I11. BOLUM

UYGULAMA:
SANLIURFA iLINDEKi MOBIL TELEFON KULLANICILARINA GONDERILEN
REKLAM VE KAMPANYA ICERIKLI KISA MESAJLARIN (SMS) TUKETICI
DAVRANISI UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Amaci

Mobil pazarlama, gliniimiiz pazarlama diinyasinda giderek artan bir 6neme sahip olan
bir pazarlama tiiriidiir. Ancak, cok hizli ve karmasik bir sekilde gelisen mobil teknolojilerin,
bu yolla yapilan pazarlamada bir takim aksakliklara neden olabilecegi ve {iriin ya da hizmetin
reklami yapilmak istenirken, mobil tutundurmada yapilan yanligliklar nedeniyle tiiketiciler
iizerinde negatif sonuglara neden olabilecegi ihtimali de akla gelmektedir. Bu agidan yapilan
calisma, mobil pazarlama kanallarini tercih eden veya bu kanalla tiiketiciye ulagsmay1 diistinen
firmalar, reklam sirketleri ve mobil pazarlama iletisiminde aracilik eden firmalar ve elbette
mobil telefonlarinda istemedikleri mesajlarla karsilasan tiiketiciler i¢in 6nem tasimaktadir.
Calismanin amacii, mobil telefonlar tizerinden SMS (kisa mesaj) yoluyla yapilan reklam ve
kampanyalarin tiiketici satin alma davranisi lizerinde nasil bir etki olusturdugu ve varsa bu

etkinin yoniinii belirleyerek uygulayicilara rehberlik etmesini saglamak olusturmaktadir.

3.2. Arastirma Evreni

Calismada, arastirmanm ana kiitlesini Sanlurfa Ili’ndeki mobil telefon kullanicilari
olusturmaktadir. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu 2009 yili verilerine gére 908 200
oldugu belirlenen bu ana kiitle i¢in 400 kisilik bir drneklem grubu belirlenmistir. Orneklem
biiytikligl belirlenirken % 95 giliven smnirlarinda farkli ana kiitle biiytikliikleri i¢in 6rnek

iriliklerini gosteren tablodan yararlanilmistir (Tablo 3.1.)
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Tablo 3.1 % 95 Giiven Simirlarinda Farkh Ana Kiitle
Biiyiikliikleri I¢in Ornek Irilikleri

Ana Kiitle Biiyiikligii | Ornek Iriligi
1000 244
2000 278
3000 291
4000 299
5000 303
10 000 313

20 000 318
50 000 321
100 000 321
500 000 ve + 322

Kaynak: Kurtulus, 1992: 222.
3.3. Yontem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket, 5 dereceli
Likert Olgegi'ne gore diizenlenmis (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, Kkararsiz,
katiliyorum, kesinlikle katiltyorum) maddelerden olusmaktadir. Olgekte yer alan maddeler
mobil telefonlara gonderilen reklam ve kampanya icerikli kisa mesajlarin tiiketicide
olusturdugu algry1, yapilan gonderimlerin tiirlinli, zamanini1 ve tiiketicinin mesaj alimi
sonrasinda gelistirebilecegi cesitli davranislar1 6l¢meye yoneliktir. Ayrica cinsiyet, yas, egitim
diizeyi, meslek ve gelir diizeyi gibi demografik bilgiler de toplanmistir. Bunlarin yani sira cep
telefonuna gonderilen mesajlarin hangi sektére yonelik oldugu ve bu mesajlarin igerikleri
(indirim, yeni iiriin tanitimi, kampanyalar) ile ilgili bilgiler de toplanmistir. Farkli ana kiitle
biiytikliikleri i¢in ornek iriliklerini veren tablo goz oOniinde bulunduruldugunda 322 adet
anketin uygulanmas1 yeterliyken, anketlerin geri donmemesi veya hatali doldurulmasi
thtimalleri g6z oniinde bulundurularak toplam 400 adet anket kolayda 6rnekleme yontemi ile
uygulanmistir. Deneklere ulasmada miimkiin oldugunca farkli demografik yap1 ve 6zellikte
kisilere ulagma gayreti sergilenmistir. Yapilan anketlerden 15 tanesi hatali ve eksik
yanitlamadan dolayr dikkate alinmamis ve toplam 385 adet anket ile degerlendirme
yapilmistir. Arastirmada mobil telefon abonelerinin reklam ve kampanya igerikli kisa
mesajlara karsi tutumlarinit 6lgmeye yonelik 20 adet onerme yer almaktadir. Bu ifadelere
kisilerin ne derecede katildiklarin1 belirlemek icin Likert Olgegi'nden yararlanmilmustir.

Degerlendirmede, mobil telefon kullanicilarina yonelik hazirlanan sorulardan olusan anket
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formundan elde edilen bilgiler, bilgisayar ortamina aktarilacak sekle doniistiiriilerek, SPSS
16.0 istatistik paket programui kullanilarak tasnif ve analize tabi tutulmustur. Eldeki veriler
Frekans Tablolari, Capraz Tablolar , Bagimsiz T Testi, One Way Anova ve yontemleri ile
analiz edilmis, aralarinda anlamli fark goriilen degisken gruplarinin hangileri oldugunu
belirlemek i¢cin Duncan Coklu Karsilagtirma Testi kullanilmis ve bulgular tablolar yardimai ile

yorumlanmustir.

3.4. Arastirma Sonucunda Elde Edilen Bulgular

3.4.1. Frekans Tablolar:

Arastirmaya katilan kisilerin demografik faktorler (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek,
yaklagik aylik ortalama gelir) acisindan 6rneklem i¢cindeki dagilimlarini ve cep telefonlarina
daha ¢ok hangi sektore yonelik ve igerik itibariye en ¢ok hangi tiir kisa mesajlar aldiklarini
ortaya koymak i¢in smiflayici tablolar diizenlenmistir. Elde edilen 385 katilimciya ait verinin

frekans analizine tabi tutulmasi ile Tablo 3.2.’deki bilgiler elde edilmistir.

Tablo 3.2. Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Tablolar

CINSIYET FREKANS | YUZDE (%)
Erkek 232 60.3
Kadin 153 39.7
Toplam 385 100.0
YAS FREKANS | YUZDE (%)
18 ve Alt1 37 9.6
19-29°dan kiiciik 148 38.4
29-39’dan kiigiik 82 21.3
39-49’dan kii¢iik 74 19.2
49-59°dan kiigiik 29 7.5

59 ve Uzeri 15 3.9
Toplam 385 100.0
EGITIM FREKANS | YUZDE (%)
[kogretim 54 14.0
Lise 128 33.2
Yiiksekdgretim 181 47.0
Diger 22 5.7
Toplam 385 100.0
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Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Tablolar1 (devam)

MESLEK FREKANS | YUZDE (%)
Akademisyen 34 8.8
Memur 100 26.0
Serbest Meslek 50 13.0
Tiiccar- Sanayici 20 5.2
Ciftei 19 4.9

Isci 25 6.5
Ogrenci 95 24.7
Diger 42 10.9
Toplam 385 100.0
GELIR FREKANS | YUZDE (%)
500 TL ve Alt1 93 24.2
500- 1 000 TL’den Az 83 21.6

1 000- 1 500 TL’den Az 76 19.7

1 500-2 000 TL’den Az 62 16.1

2 000 TL ve Ustii 71 18.4
Toplam 385 100.0
REKLAM ICERIKILI .

SMS ALIMI FREKANS | YUZDE (%)
Evet 385 100

Ankete katilan 385 kisiden 232’°si erkek (%60.3), 153’1 ise (%39.7) kadindir. Yas
faktorii ele alindiginda katilimcilari 37’sinin (%9.6) 18 yas ve altinda, 148’inin (%38.4) 19-
29 yagslar1 arasinda, 82’sinin (%21.3) 29-39 yaglar1 arasinda, 74 liniin (%19.2) 39-49 yaslar1
arasinda, 29’unun (%7.5) 49-59 yaslar1 arasinda ve 15°nin (%3.9) 59 yas ve iizerinde oldugu
gorilmiistiir. Egitim faktorii ele alindiginda katilimcilarin 54’tiniin (%14.0) ilkogretim,
128’inin  (%33.2) lise, 181’mnin (%47.0) yiliksekdgretim, 22’sinin (%5.7) ise “diger”
secenegini isaretledikleri, bu secenegi isaretleyenlerin de yiiksek lisans veya doktora
ogrenimlerini tamamlamis kisiler olduklar1 goriilmiistiir. Katilimcilar meslek faktori
acisindan ele alindiginda, 385 yanitlayicidan 34 {iniin (%8.8) akademisyen, 100’iiniin (%26.0)
memur, 50’sinin (%13.0) serbest meslek calisani, 20’sinin (%5.2) tiiccar-sanayici, 19’unun
(%4.9) ciftci, 25’inin (%6.5) is¢i, 95°inin (%24.7) 6grenci, 42’sinin (%10.9) ise “diger”
secenegini igaretledigi ve bu secenegi isaretleyenlerin de meslek bilgilerini ev hanimi-
calismiyor olarak belirttikleri gortilmiistiir. Gelir diizeyi faktorii ele alindiginda ise
katilimcilarin 93’tintin (%24.2) 500 TL ve altinda gelire, 83’iiniin (%21.6) 500 TL ile 1 000
TL arasinda bir gelire, 76’smin (%19.7) 1 000 TL ile 1 500 TL arasinda bir gelire, 62’sinin
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(%16.1) 1 500 TL ile 2 000 TL arasinda bir gelire, 71’inin (%18.4) ise 2 000 TL ve {izerinde
bir gelire sahip olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Degerlendirmeye dahil edilen katilimcilarin tamami
“Kisa mesaj yoluyla cep telefonunuza reklam ve kampanya bilgileri gonderiliyor mu?”
sorusuna “Evet” yanitmi vererek Likert Olgegi’ndeki sorularin tamamini yanitlamislardir.
Tablo 3.3. Katihmcilarin Daha Cok Hangi Sektorlerden Reklam I¢erikli Mesaj
Aldiklarna iliskin Frekans Degerleri

TELEKOMUNIKASYON | FREKANS | YUZDE (%)
Evet 263 68.3
Hayir 122 31.7
Toplam 385 100.0
BANKACILIK FREKANS | YUZDE (%)
Evet 223 57.9
Hayir 162 42.1
Toplam 385 100.0
Giyim FREKANS | YUZDE (%)
Evet 196 50.9
Hayir 189 49.1
Toplam 385 100.0
GIDA FREKANS | YUZDE (%)
Evet 124 322
Hayir 261 67.8
Toplam 385 100.0
OTOMOTIV FREKANS | YUZDE (%)
Evet 73 19.0
Hayir 312 81.0
Toplam 385 100.0
SAGLIK FREKANS | YUZDE (%)
Evet 62 16.1
Hayir 323 83.9
Toplam 385 100.0
KOZMETIiK FREKANS | YUZDE (%)
Evet 61 15.8
Hayir 324 84.2
Toplam 385 100.0
TURIZM FREKANS | YUZDE (%)
Evet 61 15.8
Hayir 324 84.2
Toplam 385 100.0
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Katilimcilarin cep telefonlarina daha ¢ok hangi sektore/sektorlere iliskin mesajlar
geldigini ortaya koymaya yonelik sorulara verilen yanitlara bakildiginda ise katilimcilarin
124°1intlin (%32.2) gida sektoriine yonelik mesaj alirken 261°inin (%67.8) almadigi, 196’sinin
(%50.9) giyim sektoriine yonelik mesaj alirken 189 unun (%49.1) almadigi, 61’inin (%5.8)
kozmetik sektoriine yonelik mesaj alirken 324’liniin (%84.2) almadigi, 223’iiniin (%57.9)
bankacilik sektoriinden mesaj alirken 162’sinin (42.1) almadigi, 73 {iniin (%19.0) otomotiv
sektoriinden mesaj alirken 312’°sinin (%81.0) almadigi, 263’ liniin (%68.3) telekomiinikasyon
sektoriinden mesaj alirken 122’sinin (%31.7) almadigi, 62’sinin (%16.1) saglik sektoriinden
mesaj alirken 323’{iniin (%83.9) almadigi, 61’°inin (%15.8) turizm sektoriinden mesa;j alirken,

324’1inilin (%84.2) almadig1 gdzlenmistir (bkz. Tablo 3.3.).

Bu sonucglara gore katilimcilarin en fazla mesajin telekomiinikasyon sektdriinden
gonderildigini belirttikleri goriilmektedir. Ciinkii mobil telefon aboneligi olan herkese en
azindan kendi GSM operatoriinden otomatik mesajlar genellikle gonderilmektedir.
Telekomiinikasyon sektoriinii bankacilik sektorii izlemektedir. Bunun nedeni de biiytik
olasilikla bankada hesabi ya da 6deme anlagmalar1 olan kisilerin bankalara kisisel bilgilerini
verirken muhakkak mobil telefon numaralarmi da belirtmek zorunda olmalari, mobil
bankacilik uygulamalar1 ile kisilerin mobil telefonlar1 ile havale, EFT ve ¢esitli 6demelerini
gerceklestirmeleri veya internet subeciligini kullananlarin sifrelerinin mobil telefonlarma kisa
mesaj olarak gonderilmesi islemleri nedeniyle bir sekilde bankalarda giincel mobil
numaralarinm bulunmasidir. Ulkemizde bankacilik sektdrii mobil pazarlamayr yogun olarak

kullanan sektorler arasindadir. Bu durum Sanlurfa’da da degismemektedir.

Sanlrfa’da yogun olarak mobil pazarlama yapan sektorlerde {iciincii sirada da giyim
sektorii gelmektedir. Ildeki magazalarin bu konuda 6nemli bir gayret icinde olduklar:
sOylenebilir. Bircok kisiye bu sektorlerden siklikla mesaj gonderilmektedir. Yapilan
gozlemler sonucunda magazalarin miisterilerinin telefonlarina kasada 6deme sirasinda fatura
keserken ulastiklarini ve bu numaralara firmalar1 tarafindan otomatik olarak reklam ya da

kampanya igerikli kisa mesajlar gonderildigi goriilmiistiir.

Sanlwurfa’da reklam igerikli kisa mesaj gonderimlerinde bulunmada goze carpan bir
diger sektdr de gida sektoriidiir. Ozellikle biiyiik marketler bu konuda yogun bir ¢aba
icerisindedirler. Bu noktadan hareketle siipermarket yoneticileriyle yapilan goriismelerde bu

tip mesajlarin tiim siipermarketler i¢cin genel merkez eliyle gergeklestirildigi 6grenilmistir. Bu
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ylizden bu konuda cok fazla veri elde edilememistir. Abide Park isimli siipermarket bu
konudaki tek istisna olmustur. Yapilan goriismede bu siipermarketin mobil pazarlamay1 yogun
bir sekilde kullandigi; hatta TV, gazete, billboard reklamciligi ve el ilani basimi gibi
pazarlama kanallarmi da kullandig1 fakat hi¢cbirinden mobil pazarlamadan aldig1 geri doniisti
almadig1 6grenilmistir.

Abide Park, miisterilerinin mobil telefonlarina “Abide Kart” uygulamasi ile
ulagmaktadir. Abide kart miisterilerin stipermarket i¢inde verilen bilgi formunun doldurulmasi
yoluyla ¢ok sembolik bir fiyata edinebilecekleri ve aligverislerde 6deme Oncesinde
okutulmasiyla ¢esitli indirimlerden faydalandiklar1 bir karttir. Siipermarket bu kartin
dagitilmasiyla 40 000 kisinin mobil telefonlarini iceren bir veri tabani olusturmustur.
Kampanya ve lriin tanitimi mesajlarina nazaran, indirim bilgileri iceren kisa mesajlara
miisterilerden ¢ok daha yogun ilgi geldigini belirten market yoneticisi, bu mesajlarin
miisteriye iletilmesinden itibaren ayni giin icerisinde bu miisterilerin % 80’inin markete
geldiklerini ve gelen miisterilerin de elbette sadece indirime giren lriinlerden degil, baska
irlinlerden de satin alarak ¢iktiklarini ifade etmistir. Bu noktada market yonetimi iki ya da {i¢
irlinlin fiyatinda Onemli indirimler gergeklestirerek, kisa mesajla miisterilerin 1ilgisini

cekmekte ve yogun alisveris yapmalarini saglamaktadir.

Tablo 3.4. Katihmcilarin Aldiklar1 Mesajlarin Iceriklerine iliskin Frekans Degerleri

KAMPANYALAR FREKANS | YUZDE (%)
Evet 312 81.0
Hayir 73 19.0
Toplam 385 100.0
INDIRIM FREKANS | YUZDE (%)
Evet 263 68.3
Hayir 122 31.7
Toplam 385 100.0
YENI URUN TANITIMI | FREKANS YUZDE (%)
Evet 97 25.2
Hayir 288 74.8
Toplam 385 100.0
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Belirtilen sektorlerden kullanici telefonlarma gonderilen mesajlarin igeriginde neler
oldugunu ortaya koymaya yonelik sorulara verilen yanitlara bakildiginda (Tablo 3.4.) 263
kisi (%68.3) bu sektorlerden indirim haberleri igeren mesajlar aldigini belirtirken kalan 122
kisi (%31.7) mesaj igeriklerinde indirim haberi olmadigini; 97 kisi (%25.2) mesajlarin yeni
iirlin tanitimina yonelik oldugunu belirtirken 288 kisi (%74.8) gonderilen mesajlarda boyle bir
icerik bulunmadigini; 312 kisi (%81.0) gdonderilen mesajlarin daha ¢ok kampanyalar hakkinda
bilgilendirme mesajlar1 oldugunu belirtirken, kalan 73 kisinin (%19.0) gelen mesaj igeriginde

kampanya bilgileri olmadigmi belirttikleri goriilmiistiir.

Tablo 3.4.e bakildiginda ayrica Sanlwurfa’daki mobil telefon abonelerine gonderilen
kisa mesajlar yogunluklu olarak kampanya bilgilerini icermektedir. Kampanya mesajlarini
indirimler takip ederken son sirada yeni iiriin tanitimlarini igeren kisa mesajlarmn yer aldiklar

goriilmektedir.

3.4.2. Arastirma Degiskenlerine iliskin Analizler Sonucu Elde Edilen Bulgular
Ankete katilanlarin reklam ve kampanya icerikli kisa mesajlara olan tutumlarini 6lgmek
icin sorulan yirmi adet soruya verilen yanitlara dair ortalama degerlere Tablo 3.5.’te yer
verilmistir.
Tablo 3.5. Sanhurfa ili’ndeki Mobil Telefon Abonelerinin Reklam Ve Kampanya
Icerikli Mesajlara iliskin Ortalama Egilimleri

Olcek Sorulari N X
1 Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya
DL 385 3.2026
bilgilerinden rahatsiz olurum.
2 Reklam ve kampanyalardan SMS yolu ile bilgilendirilmem, ilgi
duydugum iiriin veya hizmetlerden daha hizli haberdar olmami 385 3.3377
saglar.
3 SMS reklam ve kampanyalarmin goriintiilii (multimedya) olarak 385 32727
gonderilmesi satin alma davranigima daha olumlu etkide bulunur. )
4 Gonderilen reklamlari okumam karsiliginda hediye veya para
. . 385 3.6312
kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz etmez.
5 Miisteriye bazi 6diiller kazandirarak reklam okutmanin, ilgili iiriin
veya hizmetin tanitiminda daha ¢ok ise yarayacagini 385 3.9922
diigiiniiyorum.
6 Bana gore SMS mesajlari, igerikleri nasil hazirlanirsa hazirlansin,
A . 385 2.5610
hicbir anlam ifade etmeyen reklamlardir.
7 Reklam ve kampanya igerikli mesajlardan rahatsiz olmam 385 26234
durumunda ne gibi yasal haklara sahip oldugumu biliyorum. )
8 SMS yolu 116{ gelen reklam igerikli mesajlar giin icerisinde uygun 385 20818
saatlerde gelir.
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anhurfa ili’ndeki Mobil Telefon Abonelerinin Reklam Ve Kampanya igerikli
Mesajlara ili§kill Ortalama Egilimleri (devam)

Olcek Sorulari N X
9 Icerigi ne olursa olsun, geg saatlerde ve tatil giinlerinde 385 3.3896
gonderilen mesajlara tepkim hep olumsuz olur. )
10 | Kisa mesajlardaki reklam kampanyalarinda, raf fiyatlar1 ile mesaj 385 3.0909

igerigi arasinda tutarsizliklar gérmekteyim.

11 |Bazi magazalarda 6deme esnasinda telefon numaram istenirken,
reklam igerikli mesaj gonderilmesi i¢in alindig1 tarafima 385 3.8935
bildirilmez, fatura islemlerinden biriymis gibi gosterilir.

12 | Cesitli firmalar i¢in form ve anket doldururken, kisa mesaj

gonderilecegine dair ifadeye genellikle dikkat etmem. 383 3.5429

13 | Reklam ve kampanya icerikli kisa mesajlari okumadan silerim. 385 2.8883

14 | Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin ilgili firma ile

- . 385 2.2312
baglantiya gegerim.
15 | Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin yasal yollara 385 20961
bagvururum.
16 | Gelen SMS’ler dogrultusunda reklami yapilan iiriin veya hizmeti 385 75806

satin almaya yonelirim.

17 | Onemli gordiigiim mesaji baskalarma da iletirim. 385 2.7662

18 | Beni rahatsiz ettigini diistindiigiim mesajlar1 génderen firmaya

R 385 2.7429
tepki gosterir, {irlinlinii asla satin almam.
19 | Asir1 SMS gonderimi, kullandigim GSM Operatoriinii
e o 385 2.4312
degistirmeme sebep olabilir.
20 | Firmalardan reklam ve kampanya igerikli
SMS almanin, bana sosyal ¢evremde prestij kazandirdigini 385 2.4104

diigiiniiyorum.

Besli puanlama bi¢cimine goére Tablo 3.5.teki puan araliklarmimn neyi ifade ettigi
bulunurken Tablo 3.6.’daki eslestirmelerden yararlanilmistir. Tablo 3.5.’teki veriler bu
eslestirmelere gore yorumlandiginda; ankete katilan kisilerin, bazi magazalarda 6deme
esnasinda telefon numaralarmin istenirken, numaranin reklam icerikli mesaj gonderilmesi i¢in
almdiginin kendilerine bildirilmedigi ve fatura islemlerinden biriymis gibi gosterildigi ve yine
cesitli firmalar icin form ve anket doldururken, kisa mesaj gonderilecegine dair ifadeye
genellikle dikkat etmedikleri goriilmektedir. Bu sorulara verilen yanitlarin da ortalama degeri
“katiliyorum” ifadesine denk gelmektedir. Katilimcilar cep telefonuna SMS yoluyla gelen
reklam ve kampanya bilgilerinden rahatsiz olma, kisa mesajlardaki reklam kampanyalarinda,
raf fiyatlar1 ile mesaj icerigi arasinda tutarsizliklar gérme, SMS reklam ve kampanyalarinin
goriintiili  (multimedya) olarak gonderilmesinin satin alma davranisima daha olumlu etkide
bulunacagini diisiinme, reklam ve kampanya igerikli mesajlardan rahatsiz olma durumunda ne
gibi yasal haklara sahip olduklari bilme, SMS yolu ile gelen reklam icerikli mesajlarin giin
icerisinde uygun saatlerde geldigini diistinme, igerigi ne olursa olsun, gec¢ saatlerde ve tatil
gilinlerinde gonderilen mesajlara olumsuz tepki gosterme, reklam ve kampanyalardan SMS

yolu ile bilgilendirilmelerinin ilgi duyduklar1 {iriin veya hizmetlerden daha hizli haberdar
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olmalarmi sagladigmi diisiinme, reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlar1 okumadan silme
ve Onemli gordiikleri mesaji baskalarma da iletme noktalarinda kararsiz bir egilim
sergilemislerdir. Izin ve istekleri disinda gonderilen mesajlar igin ilgili firma ile baglantiya
gecme, yasal yollara bagvurma veya kullandiklart GSM Operatoriinii degistirme, firmalardane
reklam ve kampanya igerikli SMS almanin kendilerine sosyal c¢evrelerinde prestij
kazandirdigin1 diisiinme ve igerikleri nasil hazirlanirsa hazirlansin reklam SMS’lerinin
kendileri i¢in hi¢bir sey ifade etmeyecegi konularinda verilen cevaplarin ortalama
degerlerinin karsiligr "katilmiyorum” egilimi olmus, aymi sekilde firmalardan reklam ve
kampanya icerikli SMS almanm, kendilerine sosyal cevrelerinde prestij kazandirdigini
diistinmedikleri ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin gelen SMS’ler dogrultusunda reklami yapilan
irlin veya hizmeti satin almaya yonelip yonelmedikleri sorusuna verdikleri cevaplarin
ortalama degerleri alindiginda ise “kesinlikle katilmiyorum” egilimi ortaya c¢ikmistir. Yani
gonderilen SMS’ler uzun ya da kisa vadede tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi basaran ve marka
icin olumlu bir takim duygular uyandiran mesajlar olsa dahi bu durumun tiiketicilerin direkt

olarak reklami yapilan tirlinii satin almalarini saglamamaktadir.

Ortaya ¢ikan sonugclar igerisinde en ilgi ¢ekici olani tiiketicilerin gonderilen reklamlari
okumalar1 karsiliinda hediye veya para kazanmalar1 durumunda mesajlarin kendileri i¢in
rahatsiz edici olmaktan ¢ikacagini ve birtakim Odiiller kazandirarak reklam okutmanin
irtin/hizmet tanitiminda daha etkili olacagmi diisiinmeleridir. Burada tiiketiciler farkinda

olarak ya da olmayarak izinli pazarlamadan yana bir tutum sergilemislerdir.

Bu sonuglara gore Sanliurfa’daki mobil telefon aboneleri kendilerine gonderilen reklam
ya da kampanya igerikli kisa mesajlara kars1 olumsuz bir tepki gelistirmemislerdir. Bu kisiler
bu tip mesajlar1 uygunsuz vakitlerde alsalar ya da bu mesajlar1 rahatsiz edici bulsalar dahi bu
konuda herhangi bir yaptirim igceren eylemden veya sikayetten (firma ile baglantiya gecme,
yasal yollara bagvurma veya GSM operatoriinii degistirme) uzak durmay1 tercih etmektedirler.

Tablo 3.6. Besli Puanlama Bicimi ve Puan Arahiklan

Kesinlikle Katiliyorum 514.21-5.00
Katiliyorum 4 |341-4.20
Kararsiz 3]2.61-3.40
Katilmiyorum 2 | 1.81-2.60
Kesinlikle Katilmiyorum | 1 | 1.00 - 1.80

Kaynak: Zeren, 2007:88
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Ankete katilanlarin reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlara olan tutumlarimi 6l¢gmek
icin sorulan sorular arasinda; kisilerin Cep telefonlarina SMS (kisa mesaj) yoluyla gonderilen
reklam ve kampanya bilgilerinden rahatsiz olup olmadiklari, bu mesajlarin multimedya mesaj1
olarak gonderilmesinin kisilerin satin alma davramisina olumlu etkide bulunup
bulunmayacagi, gonderilen bu reklamlar karsisinda kisilere hediye veya para kazandirilmasi
durumunda mesajlarin rahatsiz edici olmaktan ¢ikip ¢ikmayacagi, mesajlarin giin icerisinde
uygun saatlerde gelip gelmedigi, aboneler tarafindan okunmadan silinip silinmedigi ve
abonelerin rahatsiz olduklar1 mesajlar1 gonderen firmaya tepki olarak ilgili {irlinii satin
almama yoluna gidip gitmedigine dair sorulara dair egilimlerin, arastrmada 06zellikle
vurgulanmasinin gerekli oldugu diistiniilmiistiir. Bu sorulara verilen yanitlarin demografik
degiskenlerle olan iliskisini ortaya koymak i¢cin One Way ANOVA Testi yapilmistir.
Belirlenen sorularin yas degiskeni ile iligkisi Tablo 3.7.’de egitim degiskeni ile iligskisi Tablo
3.8.’de meslek degiskeni ile iliskisi Tablo 3.9°da gelir deg§iskeni ile iliskisi ise Tablo 3.10.’da

sunulmustur.

3.4.3. One-Way ANOVA ve Bagimsiz T Testi Sonuclar

Tablo 3.7. Yas Degiskeni ile Olcek Sorulari Arasindaki iliskiyi Bulmaya Yonelik
One-Way ANOVA Testi Sonuglar

Olgek Sorular: Yas N X S Sd F P

18 ve Alt1 37 3.4054 |1.44260 |5 0.774 0.569

19-29'dan Kiiciik 148 (3.2432 (1.39299 (379

Cep telefonuma SMS (kisa
mesaj) yoluyla gelen reklam ve [29-39'dan Kiigiik 82 13.2195 [1.46586 (384

kampanya bilgilerinden 39-49'dan Kiiciik |74 [2.9324 [1.29627
rahatsiz olurum.

49-59'dan Kiiciik 29 [3.3103 [1.60587

59 ve Uzeri 15 (3.3333 [1.54303

SMS reklam ve 18 ve Alt1 37 |3.4054 |1.25741 0.157 0.978

kampanyalarinin goriintiili  {19.29'dan Kiiciik ~ |148 |3.2905 |1.29496 [37°

(multimedya) olarak 20-39'dan Kiigiik |82 |3.1951 [1.40931 [38%
gonderilmesi satin alma

39-49'dan Kiigiik 74 13.2297 |1.38036

davranisima daha olumlu
49-59'dan Kiigiik 29 (3.3103 [1.31213

etkide bulunur.

59 ve Uzeri 15 [3.3333 |[1.58865
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Yas Degiskeni ile Olcek Sorular1 Arasindaki iliskiyi Bulmaya Yonelik
One-Way ANOVA Testi Sonuclar (devam)

(")lg:ek Sorulari Yas N X S Sd F P
18 ve Alti 37 40000 |1.26930 |°  [5.427  [0.000
, o 379
Génderilen reklamlant okumam|19-29'dan Kiigiik 148 |3.7365 |1.32666
karsiliginda hediye veya para  [29-39'dan Kiigik |82 [3.0244 [1.53941 [334
kazanirsam, bu mesajlar beni 39 49'dan Kiiciik |74 |3.6081 |1.45072
rahatsiz etmez. .
49-59'dan Kiigiik |29 [3.9655 [1.14900
59 ve Uzeri 15 |4.4667 |0,74322
18 ve Alti 37 32162 [1.29390 |°  [6.432  [0.000
19-29'dan Kiigiik 148 [3.2770 [1.21118 [37°
SMS yolu ile gelen reklam . 384
A 7 29-39'dan Kiigiik (82 [2.5610 |1.14501
icerikli mesajlar giin igerisinde
uygun saatlerde gelir 39-49'dan Kiigik |74 [3.0811 |1.14386
49-59'dan Kiigiik |29 [2.3448 |1.23276
59 ve Uzeri 15 [2.5333 [,83381
18 ve Alti 37 |2.7297 117020 |° [3.025  |o.o011
19-29'dan Kiigiik 148 [3.1351 [1.22696 [37°
Rekl K icerikli
criam ve Rampanya 1eetxt129.39'dan Kiiciik |82 [2.9268 [1.17358 [>84
kisa mesajlar1 okumadan
silerim 39-49'dan Kiigik |74 [2.6757 |1.23984
49-59'dan Kiigiik |29 [2.4138 0,94556
59 ve Uzeri 15 [2.6000 [0,91026
18 ve Alti 37 |2.6757 |1.54657 |° [0.456  [0.809
Beni rahatsiz ettigini 19-29'dan Kiigiik 148 [2.7770 [1.27680 [37°
diisiindiigiim mesajlari e 384
_ 29-39'dan Kiigiik |82 [2.8537 |1.35284
gonderen firmaya tepki
adsterir, frtintini asla san | 39-49'dan Kiigiik |74 |2.7297 |1.37788
almam. 49-59'dan Kiigiik |29 [2.5517 1.50205
59 ve Uzeri 15 [2.4000 [1.18322

Testin sonuclara bakildiginda cesitli yas gruplarmin SMS yoluyla gelen reklam ve
kampanya bilgilerinden rahatsiz olma konusundaki egilimleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir (Fs.370=0.569>0.05). Yine ayni sekilde yas
gruplarmin reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlarm multimedya mesaj1 olarak
gonderilmesinin satin alma davranislarmi1 daha olumlu etkileyecegi konusunda gdstermis

olduklar1 egilimler arasinda da (Fs.379=0.978>0.05), rahatsiz edici reklam gonderen firmalara
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tepki gostererek driinlerini  satin  almama konusundaki egilimleri arasinda da
(F5:3790=0.809>0.05) birbirine yakin bakis acilar1 s6z konusudur ve yas gruplar1 arasinda bu

faktorlerle ilgili istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Cesitli yas gruplarmin gonderilen reklamlar1 okumalar1 karsiliginda hediye ve para
kazanmalar1 durumunda bu mesajlardan rahatsizlik duymama konusundaki egilimleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (Fs.370=0.000<0.05). Bu konuya yas gruplar1
farkli egilim gostermislerdir. Duncan ¢oklu karsilastrma testi ile hangi yas gruplarinin
birbirinden anlamli olarak farkli oldugu asagida Tablo 3.8.’de belirtilmistir. Tabloya gore
“29-39’dan kiiciik” yas grubundaki kisiler, ilgili faktore yonelik tutum acisindan diger yas
gruplarindan Onemli derecede ayrilmaktadirlar. Yas gruplarinin reklam ya da kampanya
icerikli kisa mesajlarin kendilerine giin icinde uygun saatte geldigine iliskin goriislerinde de
(F5379=0.000<0.05), reklam ve kampanya igerikli mesajlari okumadan silmeye iliskin
goriislerinde de (Fs.370=0.000<0.011) istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Bu konuda
farkli yas gruplari, birbirinden farkli goriisler 6ne siirmiislerdir. Duncan ¢oklu karsilastirma
testi ile hangi yas gruplarinin birbirinden anlamli olarak farkli oldugu yine Tablo 3.8.’de
belirtilmigtir. Reklam ya da kampanya igerikli kisa mesajlarin giin i¢inde uygun saatte
geldigine iliskin goriislerde “49-59°dan kiiciik” yas grubundaki kisiler, genel itibariyle diger
yas gruplarindan daha farkl goriisler sergilemislerdir. Reklam ve kampanya igerikli kisa
mesajlar1 okumadan silme noktasinda ise birbirinden ayrilan yas gruplar1 “49-59’dan kiiciik”

ile “19-29’dan kiiciik” yas gruplar1 olmustur.

Tablo 3.8. Katiimcilara Yoneltilen Sorulara fliskin Egilimler Acisindan

Aralarinda Anlamh Fark Goriilen Yas Gruplan

Gruplar Arasi Farklar (Duncan Coklu Karsilastirma Testi)

Gonderilen reklamlari okumam karsiliginda hediye veya para kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz etmez.
29-39’dan Kiigiik ile (19-29°dan Kiigiik), (49-59’dan Kiigiik), (18 ve Altr), (59 ve Uzeri)

19-29°dan Kiiciik ile 59 ve Uzeri

39- 49°dan Kiiciik ile 59 ve Uzeri

SMS yolu ile gelen reklam igerikli mesajlar giin igerisinde uygun saatlerde gelir.
49-59°dan Kiigiik ile (39- 49°dan Kiigiik), (18 ve Altr), (19-29°dan Kiigiik)

59 ve Uzeri ile 19-29’dan Kiigiik

29-39’dan Kiigiik ile (18 ve Alt1), (19-29’dan Kiigiik)

Reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlari okumadan silerim

49-59°dan Kiigiik ile 19-29’dan Kiigiik
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Tablo 3.9. Egitim Diizeyi Degiskeni ile Ol¢ek Sorulan Arasindaki iliskiyi Bulmaya
Yonelik One-Way ANOVA Testi Sonuclarn

Olgek Sorular: Egitim Durumu N X S Sd F P
[lkogretim 54 |3.1852 [1.51812 |3 0.755 0,520
Cep teleft SMS (k j
°p telcfonuma (isa mesaj)| ) 45 retim 128 [3.1094 [1.38743 381
yoluyla gelen reklam ve kampanya
bilgilerinden I‘ahatSIZ Olul‘um. Yuksekogretlm 181 (3.2265 |1.41757 |384
Diger 22 [3.5909 (1.33306
SMS  reklam ve kampanyalarmm jlkggretim 54 [3.5926 [1.23653 |3 [4.143 0,007
gortintiili  (multimedya)  olaraklsy o orreriny 128 |3.3906 [1.39309 |381
gonderilmesi satin alma davranigima| .
Yiiksekogretim 181 (3.1878 [1.30302 |384
daha olumlu etkide bulunur.
Diger 22 [2.5000 [1.26303
ilkosreti : 1
Gonderilen  reklamlar1  okumam llkdgretim >4 [4.0926 |1.12045 |3 5336 0,00
karsihginda hediye veya  para|Ortadgretim 128 ]3.5000 [1.52667 (381
kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz| yijkseksgretim 181 [3.6906 |1.32219 |384
etmez. .
Diger 22 [2.7727 [1.54093
ilkogretim 54 12,9259 [1.30097 |3 [3-973 0,008
SMS yolu ile gelen reklam igerikli .
) o Ortadgretim 128 |3.1719 [1.11616 (381
mesajlar  giin  igerisinde  uygun
saatlerde gelir. Yiiksekogretim 181 [2.9558 [1.25088 |384
Diger 22 ]2.2273 |1.15189
flkogretim 54 [2.6111 [1.01715 |3 [2.268 0,080
Reklam ve kampanya igerikli kisa|Ortadgretim 128 ]2.7812 (1.18347 (381
mesajlar1 okumadan silerim Yiiksekogretim 181 [3.0331 [1.25122 |384
Diger 22 [3.0000 [1.15470
[lkogretim 54| 2.4630] 1.31340 2.176 0.090
Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim .
) ) Ortadgretim 128 2.9453| 1.49175
mesajlar1 génderen firmaya tepki
gdsterir, lirliniini asla satm almam. Yiiksekogretim 181) 2.6575| 1.25778
Diger 22] 2.9545| 1.17422

Testin sonuclarina bakildiginda cesitli egitim diizeylerine mensup gruplarin SMS
yoluyla gelen reklam ve kampanya bilgilerinden rahatsiz olma konusundaki egilimleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig: goriilmektedir (F3.33:=0.520>0.05). Yine
ayni sekilde egitim diizeyi gruplarinin reklam ve kampanya igerikli mesajlar1 okumadan

silmeye iliskin goriislerinde (F3.33;=0.080>0.05) ve rahatsiz edici reklam gonderen firmalara
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tepki gostererek {iriinlerini satin almama konusundaki egilimlerinde (Fs.33:=0.090>0.05)

egitim diizeyi gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Farkli egitim diizeylerindeki kisilerin reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlarin
multimedya mesaj1 olarak gonderilmesinin satin alma davranislarin1 daha olumlu etkileyecegi
konusunda gostermis olduklar1 egilimleri (F3.33;=0.007<0.05), reklamlar1 okumalari
karsiliginda hediye ve para kazanmalar1 durumunda bu mesajlardan rahatsizlik duymama
konusundaki egilimleri (F3.331=0.001<0.05) ve reklam ya da kampanya icerikli kisa mesajlarin
kendilerine giin i¢inde uygun saatte geldigine iliskin goriisleri (F3.35,=0.008<0.05) arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik vardwr. Bu konuya yas gruplari farkli egilim
gostermiglerdir. Duncan ¢oklu karsilastirma testi ile hangi egitim diizeyi gruplarimin

birbirinden anlamli olarak farkli oldugu asagida Tablo 3.10.’da belirtilmistir.

Tablo 3.10. Katihmcilara Yoneltilen Sorulara iliskin Egilimler A¢isindan

Aralarinda Anlamh Fark Goériilen Egitim Diizeyi Gruplan

Gruplar Arasi Farklar (Duncan Coklu Karsilastirma Testi)

SMS reklam ve kampanyalarmm goriintiili (multimedya) olarak gonderilmesi satin alma davranisima daha

olumlu etkide bulunur.

Diger ile Yiiksekodgretim

Diger ile Ortadgretim

Diger ile Tkdgretim

Gonderilen reklamlari okumam karsiliginda hediye veya para kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz etmez.

Diger ile Ortadgretim

Diger ile Yiiksekdgretim

Diger ile Tlkdgretim

Ortadgretim ile Ilkogretim

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

Diger ile Tkdgretim

Diger ile Yiiksekdgretim

Diger ile Ortadgretim

Tablo 3.10.’dan da goriilecegi iizere egitim diizeyi segeneginde ‘“dier” segenegini
isaretleyen kisilerin belirtilen faktorler i¢in goriisleri her ii¢ soru i¢in de tiim diger egitim
seviyelerinde bulunan kisilerden farklilik gostermistir. Bu secenegi isaretleyen kisilerin egitim

diizeylerinin ne olduguna bakildiginda yiiksek lisans veya doktora 6grenimlerini tamamlamis
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kisiler olduklar1 goriilmiistiir. Yani yliksek lisans veya doktora mezunu kisiler bu ii¢ soru i¢in

diger egitim seviyelerinde bulunan kisilerden farkli egilimler sergilemislerdir.

Tablo 3.11. Meslek Degiskeni ile Olcek Sorular1 Arasindaki iliskiyi Bulmaya

Yonelik One-Way ANOVA Testi Sonuclan

Olgek Sorulari Meslek N X S Sd |F P
Akademisyen 34 [3.3235 [1.38653 |7 1.403 10.203
Memur 100 [3.3800 |1.46873 (377
Cep telefonuma SMS (kisa Serbest Meslek 50  [2.9000 [1.47427 (384
mesaj) yoluyla gelen reklam ve | Tiiccar-Sanayici 20 [2.7500 (1.25132
kampanya bilgilerinden Ciftci 19 3.4211 |1.46499
rahatsiz olurum. ,
Isci 25 3.0400 (1.59374
Ogrenci 95  [3.0842 [1.34214
Diger 42 |3.5238 (1.29234
Akademisyen 34 [2.7647 [1.39390 (7 1.364 (0.219
Memur 100 [3.3700 |1.30000 (377
SMS reklam ve
kampanyalarinmn gbriintiili Serbest Meslek 50  [3.4400 [1.35767 (384
(multimedya) olarak Tiiccar-Sanayici 20 [3.7000 |1.21828
génderilmesi satin alma Ciftgi 19 3.3684 |1.73879
davranisima daha olumlu ..
Isci 25 3.4000 [1.65831
etkide bulunur. "
Ogrenci 95 3.1895 [1.24024
Diger 42 [3.1190 (1.17291
Akademisyen 34 [3.3529 [1.41169 |7 2.039 0. 049
Memur 100 [3.3100 |1.40486 (377
Génderilen reklamlari okumam Serbest Meslek 50  [3.8200 [1.43839 (384
karsihginda hediye veya para |Tiiccar-Sanayici 20 [3.5000 |1.73205
kazamrsam, bu mesajlar beni Ciftgi 19 4.1579 |1.38497
rahatsiz etmez. .
Isci 25 3.4400 [1.68523
Ogrenci 95 3.8526 [1.28798
Diger 42 [3.8333 |1.12438
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Meslek Degiskeni ile Olcek Sorular Arasindaki iliskiyi Bulmaya Yonelik One-Way
ANOVA Testi Sonuclar1 (devam)

Olgek Sorular Meslek N X S Sd |F P
Akademisyen 34 (27353 [1.18855 |7 [2386 [0.021
Memur 100 [2.8300 [1.31852 [377

Serbest Meslek 50  [3.4800 [1.23288 (384

SMS yolu ile gelen rekl
YO e gelen TECaM A riiccar-Sanayici |20 [3.1000 [1.33377

icerikli mesajlar giin igerisinde

uygun saatlerde gelir. Ciftci 19  [2.6316 [1.01163
Isci 25 [3.0000 |1.15470
Ogrenci 95 [3.1263 [1.12271
Diger 42 |2.7143 |1.15369
Akademisyen 34 |2.8235 |1.11384 |7 [1.656 [0.119
Memur 100 [3.1700 (1.30310 [377

Serbest Meslek 50  [2.9000 [1.18235 (384

Reklam ve k icerikli
chiam ve kampamya It riiccar-Sanayici [20 [2.6000 |1.09545

kisa mesajlar1 okumadan

silerim Ciftci 19 [3.0526 |1.26814
fsci 25 [2.8400 |1.17898
Ogrenci 95 [2.8105 |1.18766
Diger 42 [2.5238 99359
Akademisyen 34 [2.7353 {1.26272 |7 [1.009 |0.424
Memur 100 [2.8700 [1.26854 [377
Beni rahatsiz ettigini Serbest Meslek |50 [2.7000 [1.35902 |384

disiindiin )
usuncugtn mesajtar Tiiccar-Sanayici |20 [3.0000 |1.45095

gonderen firmaya tepki

gdsterir, iirliniinii asla satm Ciftoi 19 [28421 |1.67542
almam. Isei 25 |3.1200 |1.56312
Ogrenci 95  ]2.6000 [1.40213
Diger 42 [2.4286 [1.10747

Testin analiz sonuclarina bakildiginda cesitli meslek gruplarinin SMS yoluyla gelen
reklam ve kampanya bilgilerinden rahatsiz olma konusundaki egilimleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir fark olmadig1 goriilmektedir (F7.377=0.203>0.05). Yine ayn1 sekilde meslek
gruplarmin reklam ve kampanya icerikli kisa mesajlarin multimedya mesaj1 olarak
gonderilmesinin satin alma davranislarin1 daha olumlu etkileyecegi konusunda gostermis

olduklar1 egilimlerinde (F7.377=0.219>0.05), reklam ve kampanya icerikli mesajlari okumadan
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silmeye iliskin goriislerinde (F7.377=0.119>0.05) ve rahatsiz edici reklam gonderen firmalara
tepki gostererek {iriinlerini satin almama konusundaki egilimlerinde (F7.377=0.424>0.05)

istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmemistir.

Farkli egitim diizeylerindeki kisilerin reklamlar1 okumalar1 karsiliginda hediye ve para
kazanmalar1 durumunda bu mesajlardan rahatsizlik duymama konusundaki egilimleri
(F3:381=0.049<0.05) ve reklam ya da kampanya igerikli kisa mesajlarin kendilerine giin i¢cinde
uygun saatte geldigine iliskin goriisleri (F3.35=0.021<0.05) arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardwr. Bu konuya meslek gruplar1 farkli egilim gostermislerdir. Duncan
Coklu Karsilastirma Testi ile hangi meslek gruplar1 arasinda anlamli bir fark oldugu asagida

Tablo 3.12.’de belirtilmistir.

Tablo 3.12. Katihmcilara Yoneltilen Sorulara iliskin Egilimler A¢isindan
Aralarinda Anlamh Fark Goriilen Meslek Gruplan

Gruplar Arasi Farklar (Duncan Coklu Karsilastirma Testi)

Gonderilen reklamlari okumam karsiliginda hediye veya para kazanirsam, bu mesajlar beni rahatsiz etmez.

Memur-Ciftci

Akademisyen-Ciftei

SMS yolu ile gelen reklam igerikli mesajlar giin igerisinde uygun saatlerde gelir.
Ciftgi- Serbest Meslek
Diger-Serbest Meslek

Akademisyen-Serbest Meslek

Memur- Serbest Meslek

Duncan c¢oklu karsilastrma testi sonucuna gore meslek degiskeni ele alindiginda
gonderilen reklam veya kampanya icerikli mesajlar1 okumalar1 karsiliginda hediye ve para
kazanmalar1 durumunda bu mesajlardan rahatsizlik duymama konusunda cift¢iler memur ve
akademisyenlere gore farkli egilimler gostermislerdir. Reklam ya da kampanya igerikli kisa
mesajlarin giin icinde uygun saatte geldigine iliskin goriisler ele alindiginda ise bu kez serbest
meslek ile ugrasan kisiler; ciftci, diger, akademisyen ve memurlardan ayrilmaktadirlar.
Meslek grubu seceneginde “diger” secenegini isaretleyen kisileri ¢ogunlukla ev hanimlari

olusturmaktadir.
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Tablo 3.13. Gelir Diizeyi Degiskeni ile Olcek Sorular Arasindaki liskiyi Bulmaya
Yonelik One-Way ANOVA Testi Sonuclarn

.. Aylik Ortalama
Olgek Sorulart Gelir Diizeyi (TL) |V [X S Sd |F P
500 ve Altt 93 [3.3548 [1.22159 |4 |1.554 [0.186
Cep telefonuma SMS (kisa mesaj) 500-1000'den Az |83 [3.0843 |1.38990 [380
yoluyla gelen reklam ve kampanya
o 1000-1500'den Az |76 [2.9079 [1.36799 (384
bilgilerinden rahatsiz olurum.
1500-2000'den Az |62 [3.3226 [1.55526
2000 ve Uzeri 71 [3.3521 [1.57751
500 ve Altt 93 [3.0323 [1.25500 |4 [2.510 [0.042
SMS reklam ve kampanyalarmin 500-1000'den Az 83 [3.4819 |1.29126 |380
goriintiilii (multimedya) olarak
gonderilmesi satm alma davranigima 1000-1500'den Az |76 |3.4474 [1.37980 (384
daha olumlu etkide bulunur 1500-2000'den Az |62 [3.4355 [1.30096
2000 ve Uzeri 71 [3.0141 [1.42922
500 ve Altt 93 [3.7849 [1.30924 |4  |0.404 |0.805
500-1000'den Az |83 [3.5663 |1.44148 |380
Gonderilen reklamlart okumam
karsgiliginda hediye veya para kazanirsam, 1000-1500'den Az |76 |3.5658 [1.53480 (384
bu mesajlar beni rahatsiz etmez. 1500-2000'den Az |62 |3.6452 [1.40370
2000 ve Uzeri 71 [3.5634 [1.35996
500 ve Altt 93 [3.1720 [1.19440 |4 |5.170 [0.000
500-1000'den Az |83 [3.2651 |1.15910 |380
SMS yolu ile gelen reklam igerikli
mesajlar giin icerisinde uygun saatlerde |1000-1500'den Az |76 |3.0658 [1.20372 [384
gelir. 1500-2000'den Az |62 [2.7581 [1.12622
2000 ve Uzeri 71 [2.5070 [1.29696
500 ve Altt 93 [2.8817 [1.13108 |4 10.068 [0.992
500-1000'den Az |83 [2.9036 |1.20582 |380
Reklam ve kampanya igerikli kisa 1000-1500'den Az |76 [2.8553 [1.27231 |384
mesajlar1 okumadan silerim
1500-2000'den Az |62 [2.8548 [1.12857
2000 ve Uzeri 71 [2.9437 [1.28605
500 ve Altt 93 [2.6559 [1.35530 |4 [2.594 [0.036
Beni rahatsiz ettigini diisiindiigim 500-1000'den Az |83 [3.1084 |1.38821 |380
mesajlar1 gonderen firmaya tepki gosterir,|1000-1500'den Az |76 [2.7105 [1.28391 (384
tiriintini asla satin almam. 1500-2000den Az |62 [2.7742 {1.33575
2000 ve Uzeri 71 [2.4366 [1.31727
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Test sonuglarina gore cesitli gelir diizeyi gruplarmin SMS yoluyla gelen reklam ve
kampanya bilgilerinden rahatsiz olma konusundaki egilimleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir (Fi350=0.186>0.05). Aymi sekilde cesitli gelir
diizeylerindeki kisilerin reklamlar1 okumalar1 karsiliginda hediye ve para kazanmalar:
durumunda bu mesajlardan rahatsizlik duymama konusunda gostermis olduklar1 egilimlerinde
(F4380=0.805>0.05) ve reklam ya da kampanya icerikli mesajlar1 okumadan silmeye iliskin
goriislerinde (Fi330=0.992>0.05) istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmemistir (Bkz.
Tablo 3.13.).

Farkli gelir diizeylerindeki kisilerin reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlarin
multimedya mesaj1 olarak gonderilmesinin satin alma davraniglarini daha olumlu etkileyecegi
konusundaki egilimleri (F4.330=0.042<0.05), reklam ya da kampanya igerikli kisa mesajlarin
kendilerine giin i¢inde uygun saatte geldigine iliskin goriisleri (F4.330=0.000<0.05) ve
rahatsiz edici reklam gonderen firmalara tepki gostererek iiriinlerini satin almama
konusundaki egilimleri (Fa.330=0.036<0.05) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir. Duncan ¢oklu karsilagtirma testi ile hangi gelir gruplarimin birbirinden anlamli olarak

farkli oldugu asagida Tablo 3.14.’te belirtilmistir.

Tablo 3.14. Katihmcilara Yoneltilen Sorulara iliskin Egilimler A¢isindan

Aralarinda Anlamh Fark Goriilen Gelir Gruplan

Gruplar Arasi Farklar (Duncan Coklu Karsilastirma Testi)

SMS yolu ile gelen reklam igerikli mesajlar giin igerisinde uygun saatlerde gelir.
2 000 TL ve Uzeri ile 1 000 TL-1 500 TL’den Az

2 000 TL ve Uzeri ile 500 TL ve Alt1

2000 TL ve Uzeri ile 500 TL-1 000 TL’den Az

1 500 TL —2 000 TL’den Az ile 500 TL ve Alt1

1 500 TL —2 000 TL’den Az ile 500 TL-1 000 TL’den Az

Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim mesajlar1 gonderen firmaya tepki gosterir, tirtiniinii asla
satin almam.

2 000 TL ve Uzeri ile 500 TL-1 000 TL’den Az

Tablo 3.14.’ten goriildigii tizere “2 000 TL ve tizeri” gelir grubunda bulunan kisiler ile
“1 500 TL - 2 000 TL’den az” gelir diizeyindeki kisiler SMS yolu ile gonderilen reklam
icerikli mesajlarin giin igerisinde uygun saatlerde geldigini diisiinme konusunda diger bazi

gelir diizeylerinden ayrilmaktadirlar. Rahatsiz edici oldugu diisiiniilen mesajlar i¢cin firmaya
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tepki gostermeye yonelik olarak ilgili {iriiniin asla satin alinmamasi konusunda ise 2 000 TL
ve lizerinde bir gelire sahip olan kisiler ile “500 TL- 1 000 TL’den az” gelir diizeyindeki
kisilerin bakis acilar1 birbirlerinden farkliliklar gostermistir. Cinsiyet faktorii iki degiskenli
oldugu i¢cin bu faktdre bagimsiz t testi yapilarak yukarida belirlenen sorularla olan iligkisi

ortaya konulmustur (Tablo 3.15.)

Tablo 3.15. Katihmeilarin Cinsiyet Degiskenine iliskin Bagimsiz T Testi

Olgek Sorular Cinsiyet N | X S sd t P
Cep telefonuma SMS (kisa
. Erkek 232 [3.3276 |1.41284 |383 2.142 0.033
mesaj) yoluyla gelen reklam
ve kampanya bilgilerinden
rahatsiz olurum. Kadin 153 [3.0131 |1.40482
SMS reklam ve
kampanyalarinin goriintiilii |Erkek 232 [3.2845 [1.35995 |383 0.212 0.832

(multimedya) olarak

gonderilmesi satin alma

davranigima daha olumlu  [Kadin 153 |3.2549 [1.31053
etkide bulunur

Gonderilen reklamlari

Erkek 232 |3.4871 [1.44444 |383 |2 .
okumam karsiliginda hediye e 32 3487 2.496 0.013
veya para kazanirsam, bu
mesajlar beni rahatsiz etmez. Kadin 153 13.8497 11.31675
SMS yolu ile gel Kkl
YOILTE BETEn TERAM N ek 232 [2.9052 [1.27567 383 |-1516  [0.130

igerikli mesajlar glin
igerisinde uygun saatlerde

. Kadm 153 13.0980 |1.13419
gelir.
Reklam ve kampanya Erkek 232 [2.9914 |1.21674 [383  |2.086  |0.038
igerikli kisa mesajlari
okumadan Silerim Kadln 153 2.7320 [1.15853
Beni rahatsiz ettigini 183
diisiindiigiim mesajlart Erkek 232 29181 [1.37926 3.174 0.002
gonderen firmaya tepki
gosterir, Uirtinlinii asla satin
almam. Kadin 153 |2.4771 |1.26223

Cinsiyet faktorii ele alindiginda kadilarm ve erkeklerin reklam ve kampanya igerikli
SMS’lerin cep telefonlarina gonderilmesinden rahatsiz olma konusundaki bakis agilar1

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir [tzg3=2.142; 0.033<0.05]. Reklam ya da
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kampanya igerikli mesajlar1 okumadan silme (t333=2.086; 0.038<0.05), rahatsiz edici reklam
mesaj1 gonderen firmalara tepki olarak iirlinlerini asla satin almama(tss3)=3.174; 0.002<0.05)
ve gonderilen reklamlarin okunmasi karsiliginda hediye veya para kazanma durumunda bu
mesajlardan rahatsiz olmama (tzs3=-2.496; 0.013<0.05) konularinda da kadmlar ile

erkeklerin bakis agilari arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

SMS reklam ve kampanyalarmin goriintiilii (multimedya) olarak génderilmesinin satin
alma davranigina daha olumlu etkide bulunup bulunmayacagi (t333=0.212; 0.832>0.05) ile
SMS yolu ile gelen reklam igerikli mesajlarm giin icerisinde uygun saatlerde gelip gelmedigi
(tzs3=-1.516; 0.130>0.05)konularinda kadinlar

ile erkeklerin bakis acilar1 arasinda

istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir.

3.4.4. Demografik Degiskenler ile Kisa Mesajin Gonderildigi Sektorlere Iliskin
Capraz Tablolar
Analizde katilimcilarin hangi sektorlerden ve ne igerikte mesaj aldiklari, demografik
degiskenlerle de iliskilendirilmistir. Bu iliskiyi ortaya koymak icin capraz tablolardan
yararlanilmistir. Asagida cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek ve gelir diizeyi degiskenleri baz
almarak hazirlanan tablolarda katilimcilarin demografik durumlar: ile sekiz ayr1 sektorden
(gida, giyim, kozmetik, bankacilik, otomotiv, telekomiinikasyon, saglik ve turizm) reklam

icerikli kisa mesaj alip almama durumlari karsilastirilmistir.

Tablo 3.16. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine Bagh Olarak Hangi Sektorlerden
Reklam Mesaji Gonderildigine liskin Capraz Tablo

o KISA MESAJIN GELDIGi SEKTOR
CINSIYET
Gida Giyim | Kozmetik | Bankacihik | Otomotiv | Telekomiinikasyon | Saghk | Turizm
82 101 19 140 57 154 38 43
Erkek
%353 | % 43.5 % 8.2 % 60.3 % 24.6 % 66.4 %164 | % 18.5
42 95 42 83 16 109 24 18
Kadin
%27.5 | % 62.1 % 27.5 % 54.2 % 10.5 % 71.2 % 15.7 | % 11.8
124 196 61 223 73 263 62 61
Toplam
%322 | %509 | % 15.8 %57.9 % 19.0 % 68.3 %16.1 | %158

Cinsiyet degiskenine baghi olarak kisa mesajin daha c¢ok hangi sektorlerden

gonderildigini ortaya koyan Tablo 3.16.’ya gore; gida, bankacilik, otomotiv, saglik ve turizm

sektorlerinden erkeklere kadinlara oranla daha fazla mesaj gitmektedir. Giyim, kozmetik ve

98



telekomiinikasyon sektdrlerinden ise kadinlar daha fazla mesaj almaktadirlar. Kadinlara giyim
ve kozmetik sektoriinden, erkeklere de otomotiv, gida ve bankacilik sektoriinden daha fazla
mesajin gonderiliyor olmasinda cinsiyetler arasi egilim ve tercihlerin ve ildeki sosyal yapimin
etkisinin oldugu (daha cok erkeklerin evin aligverisi ve biitgesinden sorumlu olmasi gibi)
diistiniilmektedir.

Tablo 3.17. Katihmcilarin Yas Degiskenine Bagh Olarak Hangi Sektorlerden

Reklam Mesaji Gonderildigine liskin Capraz Tablo

KISA MESAJIN GELDIGI SEKTOR
YAS
Gida Giyim | Kozmetik | Bankacihik | Otomotiv | Telekomiinikasyon | Saghk | Turizm
9 15 5 9 3 25 9 7
18 ve Alt1
%243 | %40.5 % 13.5 % 24.3 % 8.1 % 67.6 %243 | % 189
19 - 29°dan 32 72 19 79 23 98 17 19
Kiiciik %21.6 | %48.6 % 12.8 % 53.4 % 15.5 % 66.2 % 11.5 | % 12.8
29 - 39°dan 34 45 17 55 22 58 18 16
Kiiciik %41.5 | %549 % 20.7 % 67.1 % 26.8 % 70.7 %22.0 | % 19.5
39 - 49°dan 33 38 12 56 14 50 12 11
Kii¢iik %44.6 | %514 % 16.2 % 75.7 % 18.9 % 67.6 % 16.2 | % 14.9
49 - 10 16 4 15 8 21 4 4
59°dan % 34.5 | % 55.2 % 13.8 % 51.7 % 27.6 % 72.4 % 13.8 | % 13.8
Kiiciik
. 6 10 4 9 3 11 2 4
59 ve Uzeri
% 40.0 | % 66.7 % 26.7 % 60.0 % 20.0 % 73.3 %133 | % 26.7
124 196 61 223 73 263 62 61
Toplam
%322 | %509 % 15.8 % 57.9 % 19.0 % 68.3 % 16.1 | % 15.8

Yas degiskenine bagli olarak kisa mesajin daha ¢ok hangi sektorlerden gonderildigini
ortaya koyan Tablo 3.17’ye gore gida sektoriinden en ¢ok reklam ya da kampanya icerikli
mesaj “39-49°dan kiigiik” yas grubuna gonderilirken, bu sektdrden en az mesaji “19-29°dan
kiiciik” yas grubundaki kisiler almaktadir. Giyim sektoriinde oransal olarak en fazla kisa
mesaj 59 yas ve lizerindeki kisilere giderken, bu sektdrde en kisa mesaj 18 yas ve altindaki
kisilere gonderilmektedir. 18 yas ve altindaki kisilere giyim sektoriinden diger yas gruplarina
oranla daha az mesaj gonderiliyor olmasinda bu kisilerin genellikle kasada 6demeyi yapan
kisiler olmamalarinin 6nemli payr vardwr. Kozmetik sektoriinden oransal olarak en fazla

mesajin 59 yas ve iizerindekilere, en az mesajin ise “19-29’dan kiigiikk” yas araligindaki
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kisilere gonderildigi goriilmektedir. Bankacilik sektoriinden oransal olarak en fazla kisa mesaj
alan kisiler “29-39°dan kii¢lik” yas araligindaki kisilerdir. Bunun sebebinin gruptaki kisilerin
yaslar1 itibariyle daha geng¢ ya da daha yash kisilere nazaran, banka ve 6demelerle daha fazla
hasir nesir olan yetigskin grubunda yer almalarmnin oldugu sdylenebilir. Bu sektérden oransal
olarak en az mesaj alan kisiler ise ¢ogunlugunu heniiz bankada hesabi ya da O6deme
sorumluluklar1 olmayan kisilerin oldugu 18 yas ve altindaki gruptur. Bu grup yine yas
sinirlamasindan 6tiirii otomotiv sektoriinden de oransal olarak en az mesaj alan grup olurken,
bu sektdorden en fazla mesaj “49 — 59°dan kiigclik” yas grubuna gonderilmektedir.
Telekomiinikasyon sektoriinden gonderilen kisa mesajlar icin yas gruplari arasinda oransal
olarak pek fark yoktur. Zaten bu sektdorden mobil telefonu olan herkese bir sekilde reklam
veya kampanya igerikli kisa mesaj yollanmaktadir. Ayni sekilde saglik ve turizm
sektorlerinden gonderilen mesajlar i¢in de yas gruplar1 bazinda oransal olarak ¢ok fazla bir

fark goriilmemektedir.

Tablo 3.18. Katihmcilarin Egitim Diizeyi Degiskenine Bagh Olarak Hangi
Sektorlerden Reklam Mesaji Gonderildigine fliskin Capraz Tablo

oL KISA MESAJIN GELDiGI SEKTOR
EGITIM
Gida | Giyim | Kozmetik | Bankaciik | Otomotiv | Telekomiinikasyon | Saghk | Turizm
18 30 16 26 11 35 11 9
ilkégretim % % 55.6 % 29.6 % 48.1 % 20.4 % 64.8 %204 | % 16.7
333
51 66 19 64 28 90 27 22
Ortadgretim % % 51.6 % 14.8 % 50.0 %21.9 % 70.3 %21.1 | %172
39.8
48 88 25 115 29 123 22 26
Yiiksekogretim % % 48.6 % 13.8 % 63.5 % 16.0 % 68.0 %122 | % 144
26.5
7 12 1 18 5 15 2 4
Diger % % 54.5 % 4.5 % 81.8 %22.7 % 68.2 %9.1 | %182
31.8
124 196 61 223 73 263 62 61
Toplam % % 50.9 % 15.8 % 57.9 % 19.0 % 68.3 % 16.1 | % 158
32.2
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Tablo 3.18.°¢ bakildiginda gida, giyim, otomotiv, telekomiinikasyon ve turizm

sektorlerinden gonderilen mesaj yogunluklar1 acgisindan farkl egitim diizeylerindeki kisiler

icin oransal olarak onemli farkliliklar olmadig1 goriilmektedir. Kozmetik sektoriinden en ¢ok

mesajin ilkogretim mezunlarina, en az mesajin ise “diger” diye belirtilen ve ¢ogunlugunu

yiiksek lisans veya doktora mezunlarmnin olusturdugu gruba gonderildigi ve yine bu grubun

bankacilik ve otomotiv sektoriinden en fazla kisa mesaj alan grup oldugu tablodan

cikarilabilecek sonuclardandir. Yiiksek lisans veya doktora mezunu bu kisilerin genellikle

akademisyen olmalar1 ve akademisyen olduklarimi belirten kisilerin de genellikle 2 000 TL ve

iizerinde bir gelirle, gelir diizeyi gruplarmin en iist diizeyinde yer almalar1 bu sektorlerden

yogunlukla mesaj almalarinin nedeni olarak gosterilebilir.

Tablo 3.19. Katihmcilarin Meslek Degiskenine Bagh Olarak Hangi Sektorlerden
Reklam Mesaji Gonderildigine liskin Capraz Tablo

KISA MESAJIN GELDIiGi SEKTOR
MESLEK
Gida Giyim | Kozmetik | Bankaciik | Otomotiv | Telekomiinikasyon | Saghk | Turizm
14 20 6 28 5 26 3 5
Akademisyen
% 41.2 | % 58.8 % 17.6 % 82.4 % 14.7 % 76.5 % 8.8 | % 14.7
25 54 13 60 10 49 10 12
Memur
% 25.0 | % 54.0 % 13.0 % 60.0 % 10.0 % 49.0 % 10.0 | % 12.0
18 29 10 34 20 35 12 14
Serbest Meslek
% 36.0 | % 58.0 % 20.0 % 68.0 % 40.0 % 70.0 % 24.0 | % 28.0
8 9 3 17 10 18 2 3
Tiiccar-Sanayici % 45.0
% 40.0 % 15.0 % 85.0 % 50.0 % 90.0 % 10.0 | % 15.0
14 11 3 15 7 13 6 6
Ciftci
% 73.7 | %579 % 15.8 % 78.9 % 36.8 % 68.4 % 31.6 | %31.6
. 17 10 4 18 4 16 5 5
Isci
% 68.0 | % 40.0 % 16.0 % 72.0 % 16.0 % 64.0 % 20.0 | % 20.0
. 14 33 10 29 11 73 19 12
Ogrenci
% 14.7 | % 34.7 % 10.5 % 30.5 % 11.6 % 76.8 % 20.0 | % 12.6
14 30 12 22 6 33 5 4
Diger
%333 | %714 % 28.6 % 52.4 % 14.3 % 78.6 %119 | %9.5
124 196 61 223 73 263 62 61
Toplam
% 32.2 | % 50.9 % 15.8 % 57.9 % 19.0 % 68.3 % 16.1 | % 15.8
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Tablo 3.19.’daki sonuglara bakildiginda, gida sektoriinden oransal olarak en fazla
reklam ya da kampanya igerikli kisa mesajin cificilere, en az mesajin ise Ogrencilere
gonderildigi gorilmektedir. Giyim ve kozmetik sektoriinden gonderilen mesajlarda “diger”
degiskeni disindaki meslek degiskenlerine birbirine yakin oranlarda mesaj gonderilirken, bu
sektorlerden en fazla mesaj ¢ogunlugunu ev hanimlarinin olusturdugu “diger” secenegini
isaretleyen kisilere gonderilmektedir. Bankacilik sektoriinden oransal olarak en fazla mesaji
akademisyenler alirken, otomotiv sektoriinden en fazla mesaj serbest meslek calisanlarina

gitmektedir. Saglik ve turizm sektorlerinden en fazla mesaj ise ¢ift¢ilere gonderilmektedir.

Tablo 3.20. Katihmcilarin Gelir Degiskenine Bagh Olarak Hangi Sektorlerden

Reklam Mesaji Gonderildigine liskin Capraz Tablo

. KISA MESAJIN GELDiGI SEKTOR
GELIR (TL)
Gida Giyim | Kozmetik | Bankaciik | Otomotiv | Telekomiinikasyon | Saghk | Turizm
20 41 13 32 12 73 18 9
500 ve Alt1
%21.5 | %44.1 % 14.0 % 34.4 % 12.9 % 78.5 %194 | %97
500- 1 000°den 29 36 11 46 12 58 9 10
Az %349 | %434 % 13.3 % 554 % 14.5 % 69.9 % 10.8 | % 12.0
1 000- 1 500°den 30 42 13 51 10 47 11 13
Az %39.5 | %553 % 17.1 % 67.1 % 13.2 % 61.8 %145 | % 17.1
1 500- 2 000°den 23 41 15 44 12 33 12 11
% 66.1
Az % 37.1 % 24.2 % 71.0 % 19.4 % 53.2 %194 | % 17.7
. 22 36 9 50 27 52 12 18
2 000 ve Uzeri
%31.0 | % 50.7 % 12.7 % 70.4 % 38.0 % 73.2 %169 | % 25.4
124 196 61 223 73 263 62 61
Toplam
%322 | % 50.9 % 15.8 % 57.9 % 19.0 % 68.3 % 16.1 | % 15.8

Tablo 3.20.’ye gore en diislik gelir seviyesi olan “500 TL ve altr” gelir grubundaki

kisilere gida sektoriinden oransal olarak en diisiik miktarda mesaj gonderilmektedir. Bu
gruptakiler ayrica telekomiinikasyon sektoriinden en fazla mesaj alan kisiler olarak goze
carpmaktadirlar. En st gelir grubunda bulunan “2000 TL ve tizeri” gelir grubunun sadece
otomotiv sektoriinden diger gelir gruplarina gore oransal olarak daha fazla mesaj aldigi
goriilmektedir. Bu durum SMS mesaji gonderiminde Sanlurfa Ili'ndeki mobil telefon
abonelerinin gelir durumunun ¢ok fazla g6z Oniinde bulundurulmadigi sonucunu ortaya

koymaktadir.
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3.4.5. Demografik Degiskenler ile Mesaj iceriklerine iliskin Capraz Tablolar

Tablo 3.21., 3.22., 3.23., 3.24. ve 3.25.’te Sanlrfa Ili’ndeki mobil abonelere firmalarca
gonderilen mesajlarin iceriklerinin cinsiyet, yas, meslek, egitim ve gelir diizeyi
degiskenleriyle olan iliskisi ortaya konulmustur. Indirim, yeni iiriin tanitim: ve kampanya
icerikleri arasinda ildeki mobil telefon abonelerine en ¢ok kampanya bilgileri iceren mesajlar
gonderilmektedir. Kampanyalar1 sirasiyla indirim mesajlar1 ve yeni {iriin tanitimi igeren

mesajlar takip etmektedir.

Tablo 3.21. Cinsiyet Degiskenine Bagh Mesaj Iceriklerine iliskin Capraz Tablo

o KISA MESAJIN iCERIGi
CINSIYET | | .
Indirim Yeni Uriin Tamtimi | Kampanyalar
158 57 190
Erkek
% 68.1 % 24.6 % 81.9
105 40 122
Kadin
% 68.6 % 26.1 % 79.7
263 97 312
Toplam
% 68.3 % 25.2 % 81.0

Tablo 3.21.°e gore cinsiyet degiskenine bagli olarak mesaj iceriklerinin tiirii oransal
olarak 6nemli farkliliklar arz etmemektedir. Hem kadinlara hem erkeklere daha c¢ok

kampanya igerikli mesaj gonderilmektedir.
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Tablo 3.22. Yas Degiskenine Bagh Mesaj iceriklerine iliskin Capraz Tablo

KISA MESAJIN iCERIGi
YAS . .
Indirim Yeni Uriin Tamtim1 | Kampanyalar
20 4 26
18 ve Alt1
% 54.1 % 10.8 % 70.3
95 28 125
19 - 29°dan Kii¢iik
% 64.2 % 18.9 % 84.5
56 26 64
29 - 39’dan Kiiciik
% 68.3 % 31.7 % 78.0
56 21 63
39 - 49°dan Kiiciik
% 75.7 % 28.4 % 85.1
26 10 24
49 — 59°dan Kiiciik
% 89.7 % 34.5 % 82.8
. 10 8 10
59 ve Uzeri
% 66.7 % 53.3 % 66.7
263 97 312
Toplam
% 68.3 % 25.2 % 81.0

Tablo 3.22.’ye gore yas degiskenine bagl olarak “49 — 59°dan kiigiik” ve “59 ve iizeri”
yas gruplar1 disinda tiim yas gruplarina kampanya igerikli mesajlar oransal olarak daha fazla
gonderilmektedir.

Tablo 3.23. Egitim Diizeyi Degiskenine Bagh Mesaj iceriklerine iliskin Capraz Tablo

o ) KISA MESAJIN iCERIGi
EGITIM DUZEYI | .
Indirim Yeni Uriin Tamtimi | Kampanyalar
. 40 16 38
Ilkogretim
% 74.1 % 29.6 % 70.4
94 40 97
Ortadgretim
% 73.4 % 31.2 % 75.8
114 37 155
Yiiksekogretim
% 63.0 % 20.4 % 85.6
15 4 22
Diger
% 68.2 % 18.2 % 100.0
263 97 312
Toplam
% 68.3 % 25.2 % 81.0
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Egitim diizeyi degiskeni ele alindiginda, “diger” secenegini isaretleyen yiiksek lisans

veya doktora mezunu kisilerin % 100’tne kampanya igerikli mesajlar gonderildigi

goriilmektedir.

Tablo 3.24. Meslek Degiskenine Bagh Mesaj iceriklerine iliskin Capraz Tablo

KISA MESAJIN iCERIiGi
MESLEK . .
Indirim Yeni Uriin Tamtim1 | Kampanyalar
23 7 32
Akademisyen
% 67.6 % 20.6 % 94.1
58 16 &3
Memur
% 58.0 % 16.0 % 83.0
38 17 43
Serbest Meslek
% 76.0 % 34.0 % 86.0
18 14 15
Tiiccar-Sanayici
% 90.0 % 70.0 % 75.0
14 6 17
Ciftci
% 73.7 % 31.6 % 89.5
. 19 5 16
Isci
% 76.0 % 20.0 % 64.0
. 56 18 73
Ogrenci
% 58.9 % 18.9 % 76.8
37 14 33
Diger
% 88.1 % 33.3 % 76.8
263 97 312
Toplam
% 68.3 % 25.2 % 81.0

Meslek degiskenine bagh

olarak gonderilen mesaj

iceriklerine  bakildiginda

akademisyenlere en ¢cok kampanya icerikli mesaj gonderildigi goriilmektedir. Indirim ve yeni

irlin tanitim1 bilgileri iceren mesajlar en fazla tiiccar-sanayici meslek grubundaki kisilere

gonderilmektedir.
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Tablo 3.25. Gelir Degiskenine Bagh Mesaj iceriklerine iliskin Capraz Tablo

) KISA MESAJIN iCERIGi
GELIR (TL) . .
Indirim Yeni Uriin Tamtim1 | Kampanyalar
53 21 77
500 ve Alt1
% 57.0 % 22.6 % 82.8
67 26 58
500- 1 000’den Az
% 80.7 % 31.3 % 69.9
50 23 66
1 000- 1 500°den Az
% 65.8 % 30.3 % 86.8
39 12 52
1500-2 000°den Az
% 62.9 % 19.4 % 83.9
. 54 15 59
2 000 ve Uzeri
% 76.1 % 21.1 %83.1
263 97 312
Toplam
% 68.3 % 25.2 % 81.0

Tablo 3.25.°¢ gore tiim gelir gruplarma gonderilen mesajlarin igerigini en ¢ok
kampanyalar olusturmaktadir. Sadece geliri “500 TL - 1 000 TL’den az” gelir grubuna giren

kisilere kampanya icerikli mesajlardan ziyade indirim mesajlar1 gonderilmektedir.
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SONUC

Gilinlimiiz pazarlama araglar1 igerisinde en dnemlilerinden biri olan mobil pazarlama,
teknolojinin tetiklemesiyle degisen hayat tarzlarmnin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis ve yine
teknolojik gelismelerle her gecen giin yeni bir boyut kazanmistir. Mobil telefonlar,
gliniimiizde yediden yetmise hemen hemen her bireyin sahip oldugu, siirekli yanlarinda
tasidiklar1 ve yasamlarmmin ayrilmaz bir parcasi haline gelmis aygitlardir. TV, gazete,
billboard, el ilan1 gibi tutundurma amacli kullanilabilecek kanallarin hi¢biri mobil telefonlarin
bu ozelliklerine sahip degildirler. Bu nedenle mobil pazarlamanin giiniimiizde giderek en
etkin pazarlama yontemi haline geldigi sOylenebilir. Mobil pazarlama gelecek yillarda mobil
cithazlarin gelisimiyle ve 3G teknolojileri sayesinde goriintiilii {iriin tanitimlarinin miimkiin

olmasi ile daha da yayginlasacak, siirekli olarak gilincellenecek ve gelisecektir.

Mobil pazarlama uygulamalarinin temeli veri tabanli pazarlamaya dayanmaktadir.
Ancak veri tabanlarmmn olusturulmas: hassasiyet gerektiren bir faaliyettir. Ulkemizde ve
diinyada kullanic1 profil bilgilerinin veri tabanlarma aktarilmasinda 6nemli suistimaller s6z
konusu olmaktadir. Bu noktada izinli pazarlama kavrami o6nem kazanmaktadwr. Zira
kullanicinin izni olmadan telefon numarasmin ele gegirilmesi, baska firmalara satilmasi, bu
numaralara izinsiz reklam igerikli mesajlar gonderilmesi mobil pazarlamayr amacindan
saptirtp markaya karsi antipati duyulmasmna neden olabilmektedir. Mesaj bombardimani
karsisinda kayitsizlasan tiiketicinin markadan soguma ve yeni olusan bu mecraya karsi
kapilarmi kapatma ihtimali de ortaya ¢ikabilmektedir. Bu ylizden basarili bir mobil pazarlama
gergeklestirebilmek i¢cin bu yontemi izinli pazarlamadan bagimsiz diisiinmemek ve 6zgiin

iceriklere sahip mesajlar ortaya koyabilmek gerekmektedir.

Gonderilen mesajlarin ilgi ¢ekici ve yaratict olmasi, pazarlamanin basarisin1 dogrudan
etkiler. Reklam ve kampanya bilgileri iceren kisa mesajlara karsi kisilerin nasil bir tutum
gelistirecegini oransal olarak belirleyebilmek ve genel bir ¢ergeve ortaya koymak her ne kadar
miimkiin olsa da, tiiketici davramigmin karmasikligi da iizerinde durulmasi gereken bir
realitedir. Ornegin gecenin bir yarisi gelen indirim mesajina karsm mobil telefon kullanicisi
dava bile agabilirken, ayni kisinin ayn1 firmadan yine ayni saatte icerik agisindan oldukca
zengin, yaratici, miisteride heyecan ve satin alma istegi olusturan bir kisa mesaj almasi pek de
rahatsiz edici olmayabilir. Kisaca mobil pazarlamanin basarisi etkileyiciligi ve miisterilere

sagladig1 yararlarin buiytikligii ile de ilgilidir. Bu yilizden mobil pazarlamayla ilgili tiiketici
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davranis1 hakkinda yargida bulunurken gonderilen mesajin niteliklerinden bagimsiz

disiinmek yanlis olacaktir.

Mobil pazarlama diinyada ve Tiirkiye’de gelisen telekomiinikasyon sektoriiyle yakin
iligki igerisindedir. Diinyanin en az gelismis {iilkelerinde bile bas gdsteren mobil telefon
cilginligl, giderek artan mobil abonelikler ve mobil telefon kullanim siireleri, internet
teknolojilerindeki gelismelerle e-pazarlamanin mobil cihazlarla da yapilabiliyor olmasi, artan
mobil yatirimlar, 3G teknolojilerindeki gelismeler ve mobil cihazlarin kisilerde giderek bir

tutkuya doniismesi mobil pazarlama i¢cin 6nemli firsatlar yaratmistir.

Calismada mobil pazarlama kavramini ¢esitli boyutlariyla ele almak, diinya ve
Tiirkiye’deki durumunu ortaya koymak ve mobil pazarlamay1 gergeklestirecek olan firma ve
ajanslarin tiiketicilerin bu konudaki egilimleri dogrultusunda bir pazarlama stratejisi
olusturabilmeleri konusunda fikirler saglamak amaclanmistir. Bu noktadan hareketle Sanlurfa
[li'ndeki mobil telefon kullanicilarinin kisa mesaj ile mobil pazarlama faaliyetlerinden satin
alma kararlarinda ne diizeyde etkilendikleri arastirilmis, elde edilen veri ve bulgular 1s1g1inda
tiikketicilerden 6nemli bir kesimin satin alma davramglarinda 6nemli bir etkide bulundugu
belirlenmistir. Ayrica firmalar tarafindan en ¢ok telekomiinikasyon, bankacilik, gida ve giyim
sektorlerinden; icerik olarak ise daha ¢ok kampanya ve indirim igerikli kisa mesajlar
gonderildigi sonucuna varilmistir. Arastirma bulgularina bakildiginda firmalarm mobil
pazarlama yaparken miisterilerin profil bilgilerini ¢ok fazla dikkate almadiklar
goriilmektedir. Oysa mobil pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in miisterilerin gelir
durumlarna, cinsiyetlerine, yaslarma, mesleklerine ve egitim diizeylerine gore ilgilerini
cekebilecek ve ihtiyaglarma cevap verebilecek kisa mesaj gonderimlerinde bulunmalari

gerekmektedir.

Ayrica Sanlwurfa’da mobil pazarlama uygulamalar1 ¢ercevesinde kisilerin mobil
telefonlarina ulasmak i¢cin 6deme esnasinda telefon numaralarmin istenip, bunun fatura
islemlerinden biriymis gibi gosterilmesi veya miisterilere ¢esitli formlar doldurtmak suretiyle
telefon numaralarinin 6grenilerek bu numaralara reklam igerikli mesaj gonderilmesi mobil
pazarlamayla ilgili etik sorunlarin olusmasina neden olmaktadir. Bazi reklam igerikli kisa
mesajlar Sanlurfa’daki tiiketiciler i¢in rahatsiz edici olsa dahi bu kisilerin bu konuda
haklarin1 aramaktan kag¢indiklar1 goriilmektedir. Ancak bu durum, mobil pazarlama
uygulamalarina tepkisiz kaldiklar1 olarak yorumlanmamalidir. Bu tiir uygulamalar mobil

pazarlamay1 “rahatsiz ederek pazarlama” noktasina getirmektedir. izinli pazarlamanin bu
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konuda devreye sokulmasi esastir. Zaten arastirma bulgularma gore tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugu mobil mesajlar1 okumalar1 karsiliginda hediye ya da para kazanmalarinin mobil
pazarlamay1 rahatsiz edici bir pazarlama tirli olmaktan c¢ikaracagini diisiindiiklerini

belirtmislerdir.

Bu veriler 1s18inda mobil pazarlama uygulamalarmi gerceklestirecek olan firma ve
ajanslarin multimedya destekli, icerik agisindan zengin ve ilgi ¢ekici, yaratict mesajlar ortaya
koyarak ve izinli pazarlama dogrultusunda tiiketiciye mesaj okumalar1 karsiliginda cesitli

odiiller sunarak bu alandaki bagarilarmi arttirabilecekleri soylenebilir.

Gilintimiizde gerek diisiik maliyeti, gerek hedef kitleye ulasmada miktar ve zaman yonli
basarisi, gerek miisteri ile birebir iligki icinde olabilme yoluyla iletisimi siirekli canli
tutabilmesi agisindan diger pazarlama araglarina gore oldukga ileri bir konumda olan mobil
pazarlamanin 6nemi ve kullanim oranmi giin gegtikce daha da artacaktir. Teknolojinin
gelisimine paralel olarak mobil pazarlama kampanyalarinin igerikleri zenginlesecek ve etki
alan1 genisleyecektir. Artik firmalara biitcelerinde mobil pazarlama i¢in daha fazla pay
ayirmaktadirlar. Gelecek yillarda biitgede ayrilan bu paym hizla artmasi beklenmektedir.
Pazarlama i¢in bu derece onemli olan mobil mecranin beklenen sonuglar1 verebilmesi i¢in
yasal diizenlemelerin arttirilmast ve izinli pazarlamayr mobil pazarlamadan bagimsiz bir

unsur olarak ele almayan anlayiglarin pazarlama diinyasinda hakim olmasi gerekmektedir.

Heniliz miisteri ilgisinin yeni yeni uyandigi ve olduk¢a yogun diizeylerde seyrettigi
mobil pazarlamanmn bu canliliin1 koruyabilmesi i¢in “rahatsiz ederek pazarlama”
anlayisindan siyrilmasi ve miisteri ilgisini nitelikli, gorsel ve iceriksel agidan teknolojiyi iyi
kullanabilmis, zengin ve yaratict kampanya kurgular1 ile miisterilerin karsisina ¢ikmasi

gerekmektedir.
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EK-1: ANKET FORMU
A. Liitfen asagidaki bilgileri eksiksiz bir sekilde, (X) isareti ile cevaplayiniz:
1.Cinsiyet :
Bay( ) Bayan ()

2.Yasiniz :
18 ve alt1 () 19-29’dan kiigiik( ) 29-39’dan kiigiik( )

39-49°dan kiigtik( ) 49-59°dan kiigiik ( ) 59 ve lizeri ()

3.Egitim Diizeyiniz :

[k gretim () Lise () Yiiksekogretim () Digeri..................
4.Mesleginiz:
Akademisyen () Memur () Serbest Meslek ( )  Tiiccar- Sanayici ()
Ciftei () Isci( ) Ogrenci () Diger ()...........

5.Yaklasik aylik ortalama geliriniz (TL)
500 TL’nin Altinda () 500-1000 TL ‘den Az () 1000-1500 TL’den Az( )
1500-2000 TL’den Az ( ) 2000 TL nin Uzerinde ( )

6. SMS (Kisa Mesaj) yoluyla cep telefonunuza reklam veya kampanya bilgileri
gonderiliyor mu?
Evet () Hayir ()
6. soruya “evet” yamitini verdiyseniz liitfen asagidaki sorular: yanitlayiniz,
7. Cep telefonunuza daha cok hangi sektore yonelik mesajlar gelmektedir? (Birden

fazla secenek isaretlenebilir).

Gida () Giyim () Kozmetik ( )
Bankacilik ( ) Otomotiv () Telekomiinikasyon( )
Saglik () Turizm ()

8. Cep telefonunuza izniniz disinda gelen mesajlarin icerigi genellikle hangisiyle ilgili
olmaktadir? (Birden fazla secenek isaretlenebilir).

Indirim ( ) Yeni Uriin Tanitimi ( ) Kampanyalar ()
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B. Liitfen asagidaki bilgileri eksiksiz cevaplaymmz. Cevaplarimz1 olcege gore (X)

isareti ile belirtiniz.

FAKTORLER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katihyorum

Kararsiz

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

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

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

SMS reklam ve kampanyalarinin goriintiilii
(multimedya) olarak génderilmesi satin alma
davranisima daha olumlu etkide bulunur.

Gonderilen reklamlari okumam karsiliginda
hediye veya para kazanirsam, bu mesajlar beni
rahatsiz etmez.

Miisteriye bazi odiiller kazandirarak reklam
okutmanin, ilgili {iriin veya hizmetin tanitiminda
daha ¢ok ise yarayacagini diigiiniiyorum.

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

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

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

Igerigi ne olursa olsun, gec saatlerde ve tatil
giinlerinde gonderilen mesajlara tepkim hep
olumsuz olur.

10

Kisa mesajlardaki reklam kampanyalarinda, raf
fiyatlar1 ile mesaj icerigi arasinda tutarsizliklar
gormekteyim.

11

Bazi magazalarda 6deme esnasinda telefon
numaram istenirken, reklam igerikli mesaj
gonderilmesi i¢in alindig1 tarafima bildirilmez,
fatura islemlerinden biriymis gibi gosterilir.

12

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

13

Reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlari
okumadan silerim.

14

Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin
ilgili firma ile baglantiya gecerim.

15

Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin
yasal yollara bagvururum.

16

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

17

Onemli gérdiigiim mesaji baskalarma da
iletirim.

18

Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim mesajlar1
gonderen firmaya tepki gosterir, lirliniinii asla
satin almam.

19

Asirt SMS gonderimi, kullandigim GSM
Operatoriinii degistirmeme sebep olabilir.

20

Firmalardan reklam ve kampanya igerikli
SMS almanin, bana sosyal ¢evremde prestij
kazandirdigini diigiiniiyorum.
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OZET

Mobilite kavrami1 ve mobil teknolojilerin hayatimiza girmesiyle birlikte bankacilik,
eglence, miisteri iliskileri, satis gelistirme, ticaret gibi bir ¢ok islem mobil araglara uygun hale
getirilmistir. Calismanin ilk bdliimiinde mobilitenin ortaya ¢ikardigi yeni bir pazarlama trendi
olan mobil pazarlama ile ilgili literatiir taramasina yer verilmis ve mobil pazarlamanin basar1

kriterlerine deginilmistir.

Dogru bir sekilde yapildig: takdirde mobil pazarlama, markalarm tiiketici ile dogrudan
iletisimi ve miisteri iliskileri yonetimi i¢in biiyiik avantajlar saglayabilir. Bu baglamda bu
calismanin amaci mobil pazarlamaya yonelik tiiketici egilimlerini arastirmak ve mobil
pazarlamanin gliniimiizdeki konumunu belirleyerek gelecekte ulasacagi yer konusunda bir
fikir olusturmaktir. Calismanin teorik cergevesini birinci ve ikinci bolim olustururken,
dclincii bolimde Sanlwurfa’da reklam ya da kampanya igerikli kisa mesajlarin tiiketici
davraniglar1 {izerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirmada Sanlurfa’daki mobil telefon
abonelerinin demografik yapisi irdelenmis, ¢esitli demografik faktorlere gore mobil
pazarlama ile ilgili tutumlar1 6l¢iilmiis, izinli pazarlama temelli ve 6diillii mobil pazarlamanin

gerekliligi ortaya ¢ikarilmistir.
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SUMMARY

The concept of mobility is aligned with mobile media such as banking, entertainment,
customer relationships and commerce. At the first chapter of the study a literature search on a
new marketing trend, mobile marketing which is created by mobility and the performance

factors of mobile marketing is mentioned.

In case it is practised correctly, mobile marketing may accord many advantages for the
direct communication between firms and customers. In this context, this study tries to
research consumer trends on mobile marketing, defines location of mobile marketing and
projects its future. While the first and the second chapter form the theoretical frame, at the
third chapter, the effect of advertising messages on consumer behavior in Sanlurfa is studied.
In the study, demographic structure of mobile marketing in terms of some demographic
factors are investigated. And it is found out that award-winning mobile marketing on the basis

of permission marketing is required.
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