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OZET

Glinlimiizde teknoloji hizli bir sekilde gelismekte ve bunun bir dogal sonucu
olarak hayatimizi1 daha fazla etkisi altina almaktadir. Ozellikle tasmabilir cihazlar; basta
cep ve akilli cep telefonu olmak iizere diziistii bilgisayarlar, tablet PC’ler, gibi mobil
cihazlar, yasamimizin vazge¢ilmez bir pargasi olmaya baslamistir.

Teknolojik gelismelerle beraber tiiketicilerin ¢ogu, basta teknolojiyi etkin olarak
kullanan hedef kitle mobil cihazlari da aynmi etkinlikte kullanmaktadir. Alisveristen,
finansal islemlere, giindem takibinden haberlesmeye kadar birgok isini bu cihazlar
vasitastyla gergeklestirmektedir. Ozellikle cep telefonlarimin her zaman yanlarinda ve
actk olmasimdan dolayr marka ve igerik saglayicilar hedef kitleye her zaman ve her
yerde ulasabilmektedir. Isletmeler, minimum maliyetle ve daha hizli geri doniis elde
edebilmek, miisterilerin triinler hakkindaki goriislerini degerlendirebilmek, hedef
kitleye uygun mesaj1 dogru zamanda dogru yerde ulastirabilmek gibi sebeplerden dolayi
mobil pazarlama uygulamalarindan aktif bir sekilde yararlanmaya baglamistir. Bu
baglamda, ozellikle gen¢ hedef kitleleri igerisinde barindiran {iniversite dgrencilerine
ulagmak, 6grencilerin bu yonteme bakis agilari, iki taraf arasindaki sinerji ve bu kanalin
etkinligi 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismada, mobil pazarlama kavrami ve tiiketicilerin mobil pazarlama algisi
arastiritlmistir. Bu amagla hedef kitlenin merkezinde olan gengler ele alinmistir. Aydin
ili Nazilli ilgesinde 6grenim goren fakiilte ve yiiksekokul 6grencileri ana kiitle segilerek
bu konuda uygulama gerceklestirilmistir. 650 6grenciden elde edilen anket verileri
dogrultusunda, 6grencilerin mobil reklamlara karst olumlu bir algiya sahip olduklar1 ve
mobil reklamlarin satin alma davranislarinda etkili oldugu belirlenmistir. Diger baslica
sonuglar, mobil reklamlarin kismen eglendirici ve giivenilir bulundugu, memnuniyet
verici olusu, bilgilendirici ve kullanigh bulundugudur.
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ABSTRACT

Today, technology has grown too fast so we are influenced by these advances
day to day. Particularly, mobile devices such as mobile phones, laptops, tablet PCs,
smart phones have been indispesable role in our lives.

The majority of consumers, with technological advances, especially those that
use technology effectively are using mobile devices in the same efficiency. Shopping,
financial transactions, to up date daily news as well as communications has been
faciliated through these devices. Especially due to having mobile phones, and constantly
keeping it open allows brands and content providers to reach the target population
anytime and anywhere. Companies begin to use mobile marketing approches because
they aimed getting faster feedbacks, evaluating thoughts of consumers about the
products, and giving right messages to individuals in right place and time. In this
context, accessing intended younger population which are more particularly include
university students, determinetion of their ideas, the sinergy between these two sides

and efficiency of this channel deserve investigation due to its importance.

In this research, term of mobile marketing and perception of conumers on
mobile marketing have been investigated. Therefore, young people who are the core of
the intended population for mobile marketing were dissected. Higher education and
faculty students who live in Nazilli county of Aydin city were choosen as a main mass
of the for conducting the study. According to data that were collected from surveys that
were implemented on 650 students, students have postive point of view regarding
mobile advertisements and these type of adds have an effective role in buying attitudes
of students. Also the other main results were that students find mobile adds relatively

entertaining, reliable, pleasuable, practicable and informative
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KISALTMALAR LIiSTESI

ABD : Amerika Birlesik Devletleri.

BTK : Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu.

CRM : (Customer Relationship Management) Miisteri Iliskileri Y6netimi.
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GIRIS

Teknolojik gelismeler, pazarlama sektoriinli de etkisi altina alarak yeni
pazarlama ydntemleri ve keskin bir rekabet ortami yaratmaktadir. Ozellikle internete
baglanabilme o6zelligine sahip cep telefonlarinin hayatin her alaninda kullanilmaya
baslanmasi, tiiketicilere, ihtiyaglarina her zaman ve her yerde kolay ulasim, isletmelere

de iirlinlerini her zaman ve her yerde sunabilme olanagi saglamistir.

Sosyal pazarlama ve miisteri iliskileri artik ¢ok 6nem tasimaktadir. Isletmeler,
miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina en uygun bir sekilde cevap verebilmek igin,
miisterilerini tam anlamiyla tanimalar1 ve siirekli iletisim igerisinde olmalar1 gerekir. Bu
iletisim; tliketicilerin her an yanlarinda bulundurduklari, kisiye 6zel mesajlarin
gonderildigi, birebir sesli ve goriintili iletisim kurabilme 6zelligine sahip, cep
telefonlariyla gergeklesebilir. Ancak bu sayede isletmeler tiiketiciler ile faydali bir
iletisim kurabilirler. Bu siirecin saglikli bir sekilde devam edebilmesi de cep telefonu
kullanicisinin rizasma baghdir. Isletme ve tiiketici arasinda ¢ift yonlii iletisime olanak
saglayan, karsilikli fayda ilkesine uygun bir yontemin kullanilmasi, hem tiiketici hem de

isletme acisindan istekli ve verimli bir iletisimin kurulmasini saglayacaktir.

Gilinlimiizde dogrudan pazarlama iletisim araglarinin yayginlasmasi, bir takim
sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Cogu kullaniciya izinleri diginda her giin onlarca ve
hatta daha fazla reklam icerikli mesaj gonderilmekte, bu da mesajlara kars1 ilgisizlige
neden olmaktadir. Bu sorunun ¢oziimii ve etkili bir iletisim ig¢in izinli pazarlama
yonteminin kullanilmasi gerekmektedir. izinli pazarlama: Mesaj gonderen isletme ile

miisteri arasinda mesaj génderimi hususunda anlagsma saglanmasidir.

Bu calismada mobil pazarlama kavrami ve tiiketicilerdeki algis1 arastirilmigtir.
Calisma ii¢ boliimden olugmaktadir. Calismanin birinci béliimiinde; mobil iletisim ve
mobil pazarlama baglig1 altinda mobil pazarlama araclari, mobil pazarlama kavrama,
mobil pazarlamanin diinyada ve Tiirkiye’deki gelisim siireci, mobil pazarlamanin
ozellikleri, amaglari, metotlar1 ve giincel uygulamalar1 iizerinde durulmustur. Ayrica

diinyadan ve Tiirkiye’den 6rnek mobil pazarlama uygulamalar1 incelenmistir



Ikinci boliimde, degisen tiiketiciler Ve tiiketicilerin mobil pazarlamaya ydnelik

algis1 ve tutumu incelenmistir.

Calismanin {igiincii  bolimiinii olusturan uygulama kisminda ise, mobil
pazarlama uygulamalarinin, Nazilli’deki {iniversite 0&grencilerinin satin alma
davraniglarina etkilerinin anlagilmasi amaciyla alan arastirmasi yapilmistir. Elde edilen

bulgular sonug kisminda yorumlanmustur.



BiRINCI BOLUM
1.MOBIL ILETISIM ve MOBIL PAZARLAMA

Bu boliimde mobil iletisim, mobil pazarlama ve ilgili kavramlar ele alinmistir.

1.1.MOBIL ILETISIiM

Mobil iletisim, mobil araglar yolu ile gerceklestirilen iletisim tiirtidiir. Buna
bagli olarak mobil iletisimin 6zellikleri, mobil araglarin sahip oldugu tasinabilirlik,

hareketlilik, kiigiik boyutluluk ve etkilesimlilik olarak siralanabilir (Alkaya, 2007: 3).

Mobil iletisim, kullanicilarin iletisim  esnasinda mekindan bagimsiz
olabildikleri, hareket 6zgiirliigiine sahip olduklari iletisim seklidir. Mobil pazarindaki
artig ve internet uygulamalarinin genislemesi mobil internet kavramini dogurmustur. Bu
yeni kavram ise, tiim sistemlere yeni bir boyut kazandiracaktir. Oniimiizdeki yillarda
mekana bagimli oldugumuz igin yapamadigimiz bir¢ok uygulamayi mobil internet ile
gerceklestirebilecegiz. Bunun sonucunda da mobil araglara yiiklenen olgular
degisebilecek. Ornegin mobil araglar; ciizdan, kredi karti, TV, gazete, banka subesi
olacak. Bu sayede mobil internet, bankacilik, medya, eglence, egitim, turizm, aligveris

basta olmak tizere tiim sektorleri kokten degistirecek (Aksu, 2007: 8).

Insanlar arasindaki iletisim, teknolojinin bu alanda kaydettigi gelismelerle son
yizyillda ¢ok biiylik ilerlemeler kaydetmistir. Cep telefonunun giinliikk hayatimizda
vazgecilmez bir konuma yerlesmesi, haberlesme ihtiyact ve bilgiye ulasma hizinin
artmasi yeni teknolojik ilerlemelerin gerceklesmesini saglamistir. Bu teknolojilerin en
yenisi, mobil iletisim teknolojileri olarak ifade edilebilir. Bireylerin hareket halindeyken
bile bilgiye erisebilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem yapabilmesini miimkiin kilacak
mobil ¢oziimler yaratmak amaciyla olusturulan teknolojilerin hepsi mobil iletisim

teknolojileri ad1 altinda anilabilir (Agan, 2010: 17).

1.1.1.Mobil iletisim Araclar

Mobilite kavramui, iletisim teknolojileri i¢in son derece 6nemli bir kavramdir.

Iletisim teknolojilerinde kullanilan araglara mobil araglar da eklendikten sonra, insanlar



arasinda yasanan iletisimin boyutlar1 degismistir. Insanlar mobil iletisim araclarinin
sagladig1 avantajlara ¢abuk adapte olmus ve mobil ara¢ sahibi abone sayilari giin
gectikce artmistir. Mobil teknolojiler ile birlikte ortaya ¢ikan araglar; cep telefonlari,
akilli telefonlar, diz iistii bilgisayarlar, tablet bilgisayarlar ve kiiresel konumlandirma

sistemleri olarak siralanabilir (Eru, 2013).

Mobilite, iletisim alaninda pek ¢ok agilimlar yaratmistir. Ozellikle cep
telefonlarinin  ve tasmabilir bilgisayarlarin  yayginlasmasi, mobilite kavraminin
giinlimiizde iletisimi ne derece etkilediginin ornekleridir. Bunun yani sira mobilite,
kullanicilara bilgiye ya da kisiye ulasirken ortamdan bagimsiz olarak iletisim kurabilme

firsat1 sunmaktadir (Alkaya, 2007: 3).

Mobil iletisim, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte yeni
birtakim iletisim araglarinin da ortaya ¢ikmasini saglamigtir. Bu araglar asagidaki gibi

siralanabilir.
1.1.1.1.Cep Telefonu

Cep telefonlar artik giinliik hayatimizin vazge¢ilmez bir unsuru haline gelmis
bulunmaktadir. Cep telefonlarinin atalari olan kablosuz telefonlar, ilk olarak 1980’11
yillarda ortaya cikmistir. Cep telefonlarinda arama veya aranma agisindan normal
telefonlardan fark olmasa da, ahizeyi govdeye baglayan bir kablo yoktur. Bdoylece,
insanlar hareket halinde bile iletisimde olabilmektedirler (Ozkul, 2005).

Tiiketicilerin cep telefonlarim siirekli yanlarinda tasimalari; cep telefonlarinin
stirekli iletisime acik olmasi; tiiketicilerin cep telefonlarina gelen mesajlar1 kaydederek
daha sonrada okuyabilme olanagi ve telefonlarin goriintiilii ve sesli iletisime olanak
tanimasi; bu araclarin pazarlama uygulamalar1 agisindan Onemini gostermektedir.
Dolayistyla, cep telefonlart mobil pazarlama uygulamalar1 i¢in ¢ok 6nemli birer araca

doniismiistiir (Barutgu ve Oztiirk Go1 2009).

Cep telefonu ile saglanan hizmetler, telefon modeline ve servis saglayiciya gore
degismekle beraber en yaygin olarak kullanilanlari, sesli goriisme ve kisa mesaj
hizmetidir. Sesli ve yazili goriigmenin yani sira goriintlilii goriisme, goriintiilii mesaj,

miizik ¢alar, video oyunlari, internet, veri transferi ve hatta ofis uygulamalar1 gibi tiim


http://tr.wikipedia.org/wiki/K%C4%B1sa_mesaj
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet
http://tr.wikipedia.org/wiki/Veri

diger bilgisayar islevlerini kullanicisina ulastirabilmektedir. Cep telefonlar1 internet ve
telefon bankaciligi hizmetlerinde kullanilabilmektedir. Paypal gibi ¢evrimigi hesaplari
kullanarak, sms aracilifiyla, satin alinan mal ve hizmetlerin iicretlerinin 6denmesi
amaciyla kullanilabilmektedir. Teknolojideki gelismeler sonucu her gegen giin yeni cep
telefonu modelleri ¢ikmaktadir. Bu modeller zaman zaman farkli gruplarin 6zelliklerini
de barindirdigr i¢in tam bir smiflandirma yapmak mimkin degildir. 2010 yilsonu
itibariyle diinya ¢apinda 5.275 milyar olan mobil abone sayisinin 2015 yilinda 7.278
milyar, 2020 yilinda ise 9.038 milyara ¢ikacagi, 2020 yilindaki penetrasyonun ise %119
olacag1 tahmin edilmektedir (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu [BTK] 2012).

1.1.1.2.Akillh Telefon (Smartphone)

Siradan (temel telefon yetenekleri ile kisitl1) telefon (feature phone) ’lara kiyasla
daha ileri seviyede islem yapma kapasitesi bulunan, gelismis baglanti se¢cenekleri sunan
ve lizerinde mobil uygulamalar1 ¢alistirabildigimiz gelismis mobil iletisim cihazlarina
akilli telefon denir. GPS, WiFi, 3G, Bluetooth gibi gelismis baglant1 segenekleri
bulunan, 1yi bir mobil internet deneyimi sunan, yani bir masaiistii bilgisayar kadar
olmasa da internette iyi bir gezinti deneyimi saglayabilmektedir. Bir uygulama marketi
bulunan ve iizerine ¢esitli mobil uygulamalar yiikleyebilen, {izerinde uygulama
gelistirilebilen bir mobil isletim sistemine sahip olan, tercihen dokunmatik bir ara ylize
sahip olan, birden fazla uygulamayr ayni anda calistirabilen (goreceli olarak), mobil
cthazlar akilli telefon kategorisine konulabilir. Bu tanimdan yola ¢ikarak hangi cihazlar
ya da hangi mobil isletim sistemine sahip olan cihazlar akilli telefon kategorisine girdigi
bu sekilde siralanabilir (androidturkey.net, 2013):

o Google Android

. Apple 10S

. Microsoft Windows Phone ve Windows Phone 7
) RIM Blackberry OS

o Nokia Symbian, MeeGo

o Palm

gibi isletim sistemi yiiklii olan cihazlar1 akilli telefon kategorisindedirler. Ilk
akilli telefon oOzelligine sahip olan cihaz, IBM (International Business Machines;

Uluslararas1 Is Makineleri). tarafindan 1992 yilinda iiretilen ve BellSouth ( daha sonraki


http://tr.wikipedia.org/wiki/Paypal

ismi ile AT&T olan) satisa sunulan IBM Simon’dir. Simon, standart telefon islevleri
disinda takvim, adres defteri, e- posta uygulamasi, note-ped (not defteri) olan fax alig
verisi yapabilen, oyun oynanabilinen, dokunmatik ekran ve stylus sayesinde arama
yapilabilen bir cihazdir. Ozellikleri ve iiretildigi yila bakildiginda oldukea yetenekli bir
cihazdir (androidturkey. net, 2013).

Akilli telefon, kisisel bilgisayar ozellikleri tasiyan bir cep telefonudur. Cogu
akilli telefon kamerali olmanin yan1 sira, e-posta ve kisisel diizenleyici 6zelliklerinin
tamamina sahiptir. Akilli telefonlarin en 6nemli 6zelligi ise normal telefonlarin aksine,
gelistirilmis veri isleme kabiliyeti ve gelismis baglantilara sahip olmalaridir. Akilh
telefonlar, internet erisimi, e-posta, yazilim planlamasi, entegre kamera, kisi yonetimi,
bazi navigasyon yazilimi ve is dokiimanlarini okuyabileceginiz Microsoft Office, PDF
gibi formatlar1 da desteklemektedir. Bu sayede kapsama alaninda olunan her yerden
mailleri kontrol edebilme, goriintiilii konusabilme, is baglantis1 yapabilme, video
paylagabilme ya da aligveris yapabilme gibi imkéanlara sahip olunabilmektedir (Eru,
2013: 12).

Akillr telefonlar ve mobil davraniglar hakkinda dogru ve giivenilir bilgiye
ulasmanin zor oldugu gilinlimiizde Google, sirketlere mobil stratejilerini kurgulama
konusunda destek vermek tizere “Our Mobile Planet” sitesini tanitti. Google’in Ipsos ve
Mobile Marketing Association ile ortaklasa hareket ederek ortaya c¢ikardigi Our Mobile
Planet sitesinde; penetrasyon, davranig, aktiviteler, ticaret ve reklam ana basliklar
altinda bulunan yiize yakin kriter bulunmaktadir. Istediginiz kirilimi iilkeler bazinda
secerek ilgili grafigi olusturabilmektedir. Ayn1 zamanda bir kag lilkeyi ayni anda
secerek karsilagtirma yapip arama, video, mobil arama ve arastirma, satin alma egilimi,
sosyal ag ve e-posta davraniglari hakkinda yapilmis arastirmalarin sonuclarina da
ulasabilmek olanaklidir. Ozellikle mobilin ¢ok hizli biiyiidiigi giiniimiizde
organizasyonlarin bu alana adapte olmada yasadiklar1 sikintilar karsisinda Google’in

licretsiz olarak sundugu bu site ¢ok faydal1 bir kaynak olmustur (Il¢iz, 2013).
1.1.1.3.Diziistii Bilgisayar (Notebook)

Bir dizisti bilgisayar, “kiitiiphane, gegici ofis, toplanti ve ugak™ gibi gegici
alanlarda kolaylikla taginabilmekte ve kolaylikla kullanilabilmektedir. Genellikle kiiciik



bir canta daha kiiglik bir pil veya Acpowered olarak kullanilan kisisel bilgisayar, bazen
bir diziistli bilgisayar olarak adlandirilan, genellikle en fazla 5 kilo agirhiginda ve 3 ing
kalinlikta ya da daha az olmaktadir. Diziistii bilgisayar ve diziistii bilgisayarlarin en i1yi
bilinen ireticileri arasinda Lenova, Apple, Compaq, dell, Toshiba ve Hewlett-Packard
bulunmaktadir. Diziistii bilgisayarlar (Computer Notebook), masaiistii bilgisayarlara
gore genellikle daha maliyetli, ayn1 yeteneklere sahip, tasarimi ve iiretimi daha zordur.
Diziistii bilgisayarlar genellikle ince ekran teknolojisi kullanan goriintiiler ile
gelmektedir. Ince film transistorii ve ¢ift tarama ekrami farkli acilardan parlak ve
goriinimii daha iyi diizeydedir. Diziistii bilgisayarlar, Mous topu ve isaretleme ¢ubugu
da dahil olmak tiizere bir fare, klavye i¢ine entegre etmek icin farkli yaklasimlar
kullanilmaktadir. Seri port, ayn1 zamanda diizenli bir fare takilmasina olanak vermekte,
PC Kart, bir diziistii bilgisayar, bir modem veya ag arabirim karti eklemek icin
eklenebilmektedir. CD-ROM ve dijital ¢ok yonlii disk siiriiciileri yerlesik veya
takilabilir olabilmektedir (forum. thgtr. com, 2013).

Diziistii bilgisayar (Notebook ya da Laptop) diz istiinde kullanilabilecek
derecede hafif, normal bilgisayarlara oranla c¢ok daha kii¢ilk olan tasinabilir
bilgisayarlara verilen addir. Diziistii bilgisayarlarin 6nemli dstiinliikleri sunlardir

(Arslan ve Arslan 2012: 49):

o Her yere taginabilir.

. Kurulumlar kolaydir.

. Cogu kullaniciya yetecek gii¢ ve hiza sahiptir.

. Elektrik kesintilerinde etkilenmeden c¢alisabilir.

. Masaiistii sistemlere gore daha az kabloya ve daha sik bir sisteme
sahiptir.

J Kablosuz ag baglantisi ile internete de baglant1 yapilabilmektedir.

1.1.1.4.Tablet PC

Tablet PC, Kklasik bir Personal Digital Assistant (Kisisel Dijital Yardimci) ve
standart bir diziistii bilgisayarin sentezi olup dijital kalemle kontrol edilen, klavye ya da
fareye ihtiya¢ duymayan bir diziistii bilgisayardir. Tablet PC’de bir diziistii bilgisayarin

saglayabilecegi her seyi ve daha fazlasini gerceklestirmek olanaklidir. Ayrica kalemle



etkinlestirilen bir ekrani1 vardir. Ekran katlanabilir yapidadir. Boylelikle dijital kalemle
kontrol saglanmaktadir (Arslan ve Arslan 2012: 49).

Her yas grubundan tiiketicinin tablet bilgisayarlara ilgi duymasi ve tablet
bilgisayarlarin1 her yere yanlarinda gotiirebilmeleri, iirtinleri ile ilgili mobil pazarlama
uygulamasi olusturmak isteyen firmalarin islerini de kolaylastirmaktadir. Her yastan
tiiketicinin tablet bilgisayara ilgi duymasi gibi her meslekten tiiketici de tablet
bilgisayarlara ilgi duymaktadir. Tasarimcilar, modern restoranlar, haberciler, sunucular,
is adamlar1, 0grenciler gibi bircok farkli statiide kullanici, tabletlerden yararlananlar
arasindadir. Dolayisiyla, mobil uygulamalardan yararlanacak olan firmalar bu
uygulamalar1 farkli statiilerdeki insanlara ulastirma imkanina kavusmaktadir. Tablet
pazar1 lizerine yapilan bir arastirmaya gore, tabletler, en cok Amerika’da satilmakta ve
Amerika’yr Asya takip etmektedir. Katilimcilarin %30°u tabletleri bilgisayar/diziistii
bilgisayar yerine kullanmakta ve vakitlerinin 2 saatten fazla bir zamanini tablet basinda
gecirmektedir. Tabletler ile yapilan faaliyetler arasinda ilk siray1 internette gezmek
almaktadir. Tabletler bunun yani sira, e mail atmak, TV seyretmek, aligveris yapmak,
mesajlasmak, oyun oynamak ve miizik yiikleyip indirmek gibi islemler icin de

kullanmaktadir (Eru, 2013: 16).

Arastirma firmas1 Gartner, kiiresel tablet pazarmi mercek altina aldig
arastirmaya gore Apple 2016'da da tablet pazarinin tek hakimi olacaktir. Toplam tablet
satiglar1 2011'den 2016'ya, 60 milyondan 370 milyona ulagsmasi1 beklenmektedir. 2011
yilinda 60 milyon cihaz satis1 kaydeden pazardaki yiizde 98'lik artisla 2012 sonundaki
toplam satis ise 119 milyona ulagsmasi tahmin edilmektedir. Gegtigimiz yil toplamda 40
milyon satigla yilin pazar lideri olan Apple, bu yil ise 73 milyon inite satis ile yine agik
ara liderligini korudugu goriilmektedir. Android yiiklii tabletler ise bu y1l 17,3 milyon
adet satarken, bu rakamin 2012 yili sonunda 37,9 milyonu bulmas1 beklenmektedir. Bu
yil Windows 8 ile tablet arenasina giris yapan Microsoft'un ise 2012 yilinda 4,9 milyon
cthaz satmasi beklenmektedir. Gegtigimiz yil 807 bin satis yapabilen BlackBerry
PlayBook'un ise 2016'da ulasacagi rakamin 17,8 milyon olmasi beklenmektedir. Tablet
pazarindaki oyuncularin tahmini 2016 satis performanslart ise soyle siralanmaktadir.

Apple 10S: 169,6 milyon, Android: 137,6 milyon, Microsoft: 43,6 milyon, QNX



(BlackBerry) 17,8 milyon, Diger: 464 bin olmasi beklenmektedir (medya. turkcell.com,
2013).

1.1.1.5.GPS (Global Positioning System)

Kiiresel Konumlama Sistemi, diinya lizerinde herhangi engelsiz bir goriis
hattinda, dort veya daha fazla uydusu ile her tiirlii hava kosulunda yer ve zaman bilgileri
saglayan uzay tabanli uydu navigasyon sistemidir. Diizenli olarak kodlanmis bilgi
yollayan bir uydu agidir ve uydularla arasindaki mesafeyi 6lgerek diinya tizerindeki
kesin yeri tespit etmeyi mimkiin kilmaktadir. Kiiresel dlgekte ¢alisan bu tiir sistemlerin
onciiliidiir. Bu sistem, ABD Savunma Bakanligi'na ait, yoriingelerinde siirekli olarak
ilerleyen uydulardan olusmaktadir. Savunma Bakanlig: tarafindan desteklenen sistem,
bir GPS alicis ile kullanilacak sekilde herkes tarafindan erisilebilirdir. Uydular bir tiir
radyo sinyali yaymaktadirlar ve yeryiiziindeki GPS alicilar1 bu sinyalleri alip
yorumlayarak konum belirlenmesini ger¢eklestirmektedir. GPS projesi, Oncelindeki
navigasyon sistemlerinin kisitli iglevselliklerini agsabilmek amaciyla 1960'lardan gelen
bir dizi gizli miihendislik ¢alismas1 da dahil olmak iizere ilk denemelerde ortaya cikan
birka¢g gorlisiin de biitiinlestirilmesi ile, 1973 yilinda gelistirilmistir. GPS, ABD
Savunma Bakanligi (DOD) tarafindan esas olarak 24 uydu ile calisacak sekilde
tasarlanip yapilmis ve devreye alinmistir. 1994 yilinda tam olarak isler hale gelmistir.
Sistem, Bradford Parkinson, Roger L. Easton ve Ivan A. Getting'in icatlar1 ile

giiclendirilmistir (tr.wikipedia.org/wiki/GPS, 2013).
1.2.MOBIL PAZARLAMA

20. ylizyilin 2. yarisindan itibaren, hayatimizi derinden etkileyen buluslar
icerisinde en etkili olan1 belki de mikroislemcilerin bulunmasidir. Bunun sayesinde yeni
buluglar arasindaki zaman arahign da giderek kisalmistir. Ornegin, telefonun tiim
diinyada yayilmasi 40 yil, TV’nin 18 yil, PC’nin 15 yil, internet’in ise sadece 5 yil
almistir. Bu yeni teknoloji, pazarlamanin belirli boyutlarinda da biiyiik bir etkiye sahip
olmustur. Bu biiyiikk etkinin, 06zellikle pazar modellemesinde ve karar destek
sistemlerinde degisiklikler yarattigi sdylenebilir. Bu teknoloji sayesinde bilgi artik her

zaman oldugundan daha fazla depolanabilir ve analiz edilebilir (Aksu, 2007: 37).
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Insanlarin bazen farkinda bile olmadan birbirlerine bir iiriinii, kitabi, magazay1,
markay1 ya da kisiyi begendiklerini sdylemesi, onlara kendi deneyimlerini aktarmalari,
ya da her hangi bir ihtiyaclar1 i¢in tavsiye istemeleri, yine begenmedikleri bir sey
hakkinda olumsuz diisiincelerini ¢evrelerindekiler ile paylagsmalari, firmalarin iirtinleri
hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeleri, gibi kavramlar, pazarlamanin unsurlari arasinda
sayilabilir. Dolayisiyla pazarlama aslinda hayatin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir.
Her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da geg¢misten bu giline gelene kadar belli
asamalardan gecilmis, pazarlama kavrami zaman i¢inde bir takim degisikliklere
ugramistir. Pazarlama kavraminda gergeklesen bu degisik siireclere bakildiginda genel
olarak dort donemden bahsedilebilir. Pazarlama kavraminin ilk ortaya ¢iktig
donemlerde ortaya ¢ikan anlayis, iirlin anlayisidir. Buna gore, kaliteli oldugu taktirde,
iriinlerin satilacagi diisiiniilmektedir. Bu anlayistan sonraki donemde ise, satis anlayist
donemi gelmektedir. Bu anlayisa gore ise ne lretilirse iiretilsin satilir yeterki satmayi bil

s0zii lizerine odaklanilmigtir (Mucuk, 2001: 8).

Ik kitlesel pazarlama kampanyalar1 ve reklamlar, 1900’lerin ikinci yarisinda
goriilmeye baslanmistir. O donemin reklamlari, daha ¢ok yeni icat edilen ampul, araba,
radyo gibi iirlinleri duyurmustur ve bu reklamlarin esas amaci, iiriinii tanitmaktan da
Ote, insanlara yasam tarzlarini degistirmelerini onermistir. Insanlara yeni yasam tarzi
onerileri sunan bu reklamlardan sonra reklamlarin amaci da farklilasmaya baslamistir.
Kitlesel iiretim yapilmasi, ayni ¢esit ve esasinda nitelik olarak birbirinden ¢ok fazla
ayrilmayan, birden fazla iirlinlin piyasaya siiriilmesi, bir farklilik yaratma istegini
dogurmustur. Bdoylece reklamlar, yeni ¢ikan {iriinleri duyurma, haber verme islevinden

vazgegerek, liriiniin markasini imajin1 kurmaya dogru yonelmislerdir (Aksu, 2007: 39).

1.2.1. Mobil Pazarlama ve Bilesenleri

Oncelikle mobil pazarlama kavrami tanimlanarak, mobil pazarlamanin gelisim

stireci, Ozellikleri, amagclari, metot ve uygulamalar1 agiklanmaistir.
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1.2.1.1. Mobil Pazarlamanin Tanimi

Mobil pazarlama, tiriinlerin ve hizmetlerin bir mobil iletisim kanali {izerinden
pazarlanmasidir. Hedef kitlesine hemen direkt, interaktif ya da hedeflenen iletisimle

ulasabilen kisisel, zaman ve mekan duyarli bir kanaldir (Gardlund, 2005: 11).

Mobil pazarlama; biitiin isletmenin ¢ikarlarint kapsayacak sekilde mobil iletisim
cihazlar aracilifiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi esnasinda

faydalanilan kablosuz etkili (interaktif) bir pazarlama aracidir (Scharl vd., 2005).

Farkli bir anlamda ise mobil pazarlama; miisterilerle ve olast miisterilerle
iletisim kurmak ile iirlin, hizmet ve ek olarak fikirlerin tanitilmasi i¢in mobil araglarin
ve kablosuz medyanin kullanilmasidir. Diger bir tanimda; mobil pazarlama, markalar ile
son kullanicilar arasinda haberlesme ve eglence kanali olusturan ve bunun i¢in mobil
cihazlar1 ve teknolojileri kullanan yeni pazarlama kanali ve firmalarin misterileri 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 (Karagizmeler Gilizeler, 2010: 12).

Mobil pazarlama mobil (kablosuz) aygitlarin pazarlama vasitas1 olarak
kullanilmasiyla son kullanicisina ulagmanin en kolay ve minimum maliyetli olan
pazarlama metodudur. Siirekli hareket halinde olan ve yer degistirebilen alanlara
uygulanabilen pazarlama faaliyetleridir. Fazla bilinen bir kavram olmamasi nedeniyle
geleneksel pazarlama etkinliklerinin mobil cihazlarla hayata gegirilmesiyle yapilan
pazarlama olarak diigiiniilmektedir. Fakat geleneksel pazarlama uygulamalarindan ¢ok
daha biiyiik potansiyeli oldugu agiktir. Mobil terimi gorevleri isyeri disinda ve seyir
halindeyken yapabilme gibi ¢alismanin tasiabilirligi ile ilgilidir (Yamamoto, 2011).

Mobil pazarlama kisiye 6zel ve hizli yoniiyle kendini basartyla giinliik iletisime
dahil etmistir. Mobil cihazlar kisisel ve hizli bir yapiya sahip olmakla beraber ayni
zamanda kisisel bir aksesuardir. Iletisimde zaman ve mekan kavramii ortadan
kaldirarak kesintisiz bir iletisim saglamaktadir. Mobil cihazlar birey ve diinya arasinda

araci bir rol iistlenmenin yani sira yasama arka ¢ikan bir vasita olarak goriilmekte ve
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kablosuz bir silah gibi bilgiyi ne zaman istenirse akitan ve durduran bir rol

tistlenmektedir (Aksu, 2007).

Mobil pazarlama, son kullanicilarda satin alma istegini maksimize etmek
amaciyla mobil iletisim araglar1 kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetleridir. Mobilite
ve mobilitenin getirdigi lokasyon ve ulagilmak istenilen kitleye zamaninda ve direkt
olarak ulagsma olanagi, pazarlamayr yeni bir boyuta tasimis ve pazarlama literatiiriine

girmesini saglamistir (Karaca ve Giilmez, 2010).

Mobil pazarlama, tiiketicileri zaman ve yer farkindalig1 yaratmak, {iriin, servis ve
kisisel bilgi saglamak icin kablosuz araglarin kullanilmasidir. Bu pazarlama yontemi,
tirtinlerin satislarini, servislerini ve bu iiriin/servisler hakkinda bilgi edinimini artirmak
icin mobil araglarin kullanimiyla misterileri ile iletisimde gerekli olan aktiviteler olarak
adlandirilmaktadir (Karaca ve Atesoglu, 2006).

Mobil pazarlama, isletmelere mobil araclarin 6zelliklerine gore iki temel yarar
sunmaktadir. Bunlar; mobil araglarin her zaman aktif olmasi ve bu araglarin her zaman
kullanicistyla beraber olmasi neredeyse kendinden bir parga gibi olmasidir. Bu da
isletmeler agisindan istenilen kitleye her zaman ulasabilme olanagi kazandirmaktadir.
Ayrica bu araclar kullanim alanlar1 bakimindan sahsi ve boyutlar1 tasimaya olanakl
driinlerdir. Cihazin, sahibi tarafindan her zaman yaninda bulundurulmasi, isletmeler

acisindan 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Slabeva, 2003).

Pazarlama boliim personellerinin reklam faaliyetleri ¢ercevesinde en ¢ok dnem
verdikleri konulardan biri, hedef miisterileri ile mekan ve zaman kisitlari olmadan
dogrudan iletisime ge¢cmek ve bilinirliklerini arttirmaktir. Bu sekilde isletmeler arz
ettikleri mal ve hizmetlerin bilinirligini arttirabilmekte ve endirekt olarak satiglarinin
artmasin1 da saglayabilmektedirler. Bu noktada; mobil telefonlarin bu talebi sinirh da
olsa diger tutundurma araclarina gore daha etkili bir sekilde karsilamasi, pazarlama
boliim personelleri i¢cin mobil telefonlarin 6nemini arttirmigtir. Mobil telefonlar basta
sadece sahsi bir mobil iletisim cihazi olarak konumlandirilmistir. Ancak daha sonra
mobil telefonlarin; mobil satis gelistirme, mobil eglence hizmetleri, yer tabanli mobil

hizmetler, mobil internet, mobil bankacilik hizmetleri ve mobil alis veris alanlarinda
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kullanilmasi, mobil ¢agin yeni pazarlama araci olarak, mobil pazarlamayr modern ve en

etkin bir pazarlama araci haline getirmistir (Barutgu, 2008).
1.2.1.2.Mobil Pazarlamanin Gelisim Siireci

Toplumsal doniisiim ve degisim ates ve tekerlegin icadiyla baslamistir. Burada
yasamsal miicadele verilmesi ve toplumda bir yer edinilmesi farkli bir boyuttayken
insanoglunun kdy yasamina gegmesi daha sonra yerlesik diizen ve sanayi devrimi her
biri insan gelisimi agisindan farkli olusumlara ve bazi degisimlere sebep olmustur.
Ulasim ve iletisimin giiglenmesi hareket alanimi diinya ¢apina genisletmistir. Onemli bir
degisim olan kiiresellesme, internet ve bilgisayar teknolojilerinin gelismesi mobil
yasamin yerlesmesine etkide bulunmustur. Gegmisten giiniimiize olusan fark hareket
halinde olan insanoglunun kullandig1 teknoloji ve cihazlarin da tasinabilir hale gelmesi,
bireylere her an her yerden iletisim kurulabilmesi ve dogrudan ulagilabilmesidir

(Yamamoto, 2011).

Tablo 1.1: Mobilitenin Gelisimi

Toplum Is Calisan Yonetici Mobilite

Tarim Oncesi Av Avci Avcl Av Pesinde
Tarim ve o e - . Koéyden kdye ya da
T Koyl Aga Derebeyl
arim Hayvancilik oy Fa Lerebeytt Kasabaya
. . Isci(Mavi/Beyaz .

Sanayi Fabrika Patron Koyden Kent

y Yakal) Oyden Kente
Sanayi sonrast Hizmet Memur/isci calisan Amir Diinyaya
Bilgi Bilgi Mobil Insan Birey Her yere

Kaynak: (Yamamoto, G.T. (2011) Mobil Yasam ve Uygulamalari, ISBN: 978-605-62095-2-9, Istanbul.)

1.2.1.2.1.Diinyada Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Insanlarin bulunduklar1 yerden bagimsiz olarak iletisim &zgiirliigiine sahip
olmasi hedeflenerek yapilan aragtirmalar sonucu ilk mobil telefonla goriisme 3 Nisan

1973 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’'nin New York sehrinde Martin Cooper
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tarafindan gerceklestirilmistir. Bu teknolojik gelisme insanlar arasindaki iletisimi
kolaylagtirmis ve sabit telefonlarin yarattigt zaman ve mekan smirliliklarini ortadan
kalkmas1 saglanmistir (Cooper, History of Cell Phone). Mobil iletisim teknolojilerindeki
gelismeler mobil devrim olarak da ifade edilmektedir. Bu devrim 1890’1 yillarda
kablosuz telgrafla baglamis, 1910 ile 1980 yillar1 arasinda sabit telefon sistemleri,
1980’li yillarda analog mobil sistemler, 1990’11 yillardan sonra dijital mobil sistemler
kullanilmis ve 2000’11 yillardan sonra ise multimedia mobil sistemlerle mobil hizmetler

daha etkin ve kapsamli bir sekilde sunulmaya baslanmistir (Steinbock, 2005: 2).

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

kullanicilarina iletmektedir (Walker vd. 2003: 97-98).

Isletmeler, televizyon, telefon ve internetin icadiyla ¢ok etkin pazarlama, reklam
ve satis araclarina sahip olmuslardir. Internetin kesfiyle pazarlama faaliyetlerini en gok
etkileyen teknolojik gelisme ise 6zellikle mobil telefonlarin mobil pazarlama kanali

olarak kullanilmaya baslanmasi ile olmustur (Barutgu, 2008).

Mobil reklamlar1 son donemlerde 6nemli bir ilerlemeyle pazarlama diinyasinda
On siralara dogru hizla yol almustir. International Data Corporation (IDC) pazar
arastirmasi yapan analiz firmasi agiklamalarina gére ABD’de mobil reklam harcamalari
%138 artis gostererek 2010 yilinda 877,200.000 $’a ulasmistir. Bu ilgi artis1 iki temel
unsura baglanabilir. Birincisi; ABD’deki son kullanicilar arasinda akilli mobil araglarin

artis1 olusturmaktadir. Google’in android isletim sistemi ile ¢alisan mobil araglarina
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olan bu talep reklam teknolojisindeki gelismelere de biiyiik 6l¢iide etkide bulunmustur
ve muhtemelen 2011 yilinda da akilli iretim devam ettik¢e mobil reklamciligl da ayni
oranda biiyiimeye devam edecektir. Neilsen (uluslararasi pazarlama arastirmalari
sirketi) verilerine gore ABD’de mobil abonelerin yaklasik %30’u smartphone
kullanicilaridir; kullanicilarin %27,9’u Apple’in 10S, %22,7°si Google‘in android
platformunu isletmektedirler. ikincisi ise; Google ve Apple sirketlerinin mobil reklam
isletmelerini satin almasidir. Google 750 milyon dolar degerindeki mobil reklam agi
olan ADMOD’u almak i¢in harekete gectigini 2009 da ilan etmistir. 2010 yilinda
mobilde atilacak adim1 6nceden gozler Oniine sermistir. Bunun iizerine Apple CEO’su
Steve Jobs Nisan ayinda Apple’in IAD agini sirketin mevcut mobil reklamlarinin daha
cekici ve duygusal c¢oziimler sunarak mobil reklamlarin kalitesini iyilestirmek icin

tasarlandigini sdylemekle dikkatleri mobil pazarina ¢ekmistir (Yilmaz, 2010).
1.2.1.2.2.Tiirkiye’de Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Tiirkiye’de mobil iletisim Tirk Telekom ile Nokia firmasi arasinda yapilan
gelirden geri 6demeli bir sézlesmeyle 1986 yilinda baglamustir. Ilk olarak arag telefonu
diye bilinen NMT standardiyla mobil iletisim start1 verilmistir. Ama analog bir Sistem
olmasi, diinya standardinda olmamasi, ililkemize has telefon iretilmesini gerekli
kilmakta ve bu da telefonun maliyetini yiikselttiginden istenilen abone ve pazar payma
erisememistir. Tlrkiye’de mobil telefon sistemi ilk olarak 6zel iletisim sirketlerinden
olan Turkcell ve Telsim’in 1993 yilinda mobil telefon sistemi s6zlesmesiyle baglamistir.
Lisans sartlarinin olusmasiyla imtiyaz sozlesmesi 27.4.1998 tarihinde imzalanmistir.
1998 yilinda telekomiinikasyon sektdriinde aktif olarak faaliyete baslayan Turkcell ve
Telsim kisa bir siirede Tiirkiye’de genis bir cografi alan1 kapsami alanina alarak biiyiik
bir abone sayisin1 ulasmislardir. Daha sonraki tarihlerde yabanci bir sirket olan italyan
telekomiinikasyon isletmesi TIM (Telekom Italia Mobile) ve Is Bankasi ortakhig: ile
27.10.2000 tarihine Aria kurulmugtur. 08.02.2001 tarihinde ise Tiirk Telekomiinikasyon
A.S.tarafindan Aycell kurulmustur. 19.02.2004 tarihinde Aria ve Aycell birleserek Avea
ad1 altinda hizmet vermektedir. Telsim sonraki tarihlerde yabanci bir telekomiinikasyon
sirketine satilarak Vodafone markasi ile miisterilerine hizmet vermektedir (Alkaya,
2007).
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Eyliil 2013 itibariyla Tiirkiye’de toplam 68.911.173 mobil abone bulunmaktadir.
Temmuz 2009°da sunulmaya baslanan 3G hizmeti Eyliil 2013 itibariyla 47.533.786
aboneye ulagsmistir. Abone sayisina gore Turkcell %50,77, Vodafone %28,75, Avea ise
%20,48’lik paya sahiptir. 2013 yil1 ii¢lincii li¢ aylik donemde SMS sayisinin yaklasik
%0,69 oraninda azalarak 44.7 milyon civarinda gergeklestigi, 2011 yilinda
isletmecilerin baslattigi kampanyalar ile hizli bir ylikselis yasayan MMS sayisinin ise
bir onceki doneme kiyasla %11,86 oraninda azalarak yaklasik 45 milyona diismiistiir.
SMS sayilar1 bakimindan Turkcell’in SMS sayis1 yaklasik 9%7,09 oraninda,
Vodafone’un SMS sayis1 %5,61 oraninda ve Avea’nin SMS sayis1 %0,16 oraninda
azalmustir. Isletmeci bazinda gonderilen MMS sayilar incelendiginde 2013 yil1 iigiincii
tic aylik doneminde bir dnceki ¢eyrege gore Turkcell’in MMS sayis1 %19,10 oraninda
azalmistir. Vodafone %1,67 oraninda, Avea ise %2,51 oraninda artmistir.2013 yili
ticiincli ceyrek donem itibariyla gelire gore pazar paylart incelendiginde Turkcell’in
pazar paymin %49,21, Vodafone ve Avea’nin ise sirasiyla %30,56 ve 9%20,24
seviyelerinde olmustur. 2013 yil1 liglincii ¢eyrekte gelire gore pazar paylar: 2012 yilinin
ayni donemi ile kiyaslandiginda Turkcell’in pazar paymin yaklastk 1,76 puan
azalmistir, Avea’nin pazar pay1 0,08 ve Vodafone un pazar payi ise 1,69 puan artmistir.
2013 yilsonu itibartyla mobil telekomiinikasyon hizmetlerinden yaklasik olarak 4,81

milyar TL gelir elde edilmistir (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu [BTK], 2013).

Konusma gelirleri Turkcell’in gelirlerinin %64,22’sini, Vodafone’un gelirlerinin
%66,70’ini ve Avea’nin gelirlerinin %64,41’ini olusturmaktadir. SMS+MMS gelirleri
Turkcell’in gelirlerinin %8,91’ini, Vodafone’un gelirlerinin %12,54’linli ve Avea’nin
gelirlerinin - %9,84’tinii olusturmaktadir. Data gelirleri ise Turkcell’de %19,39,
Vodafone’da %8,07 ve Avea’da %22,15 paya sahiptir. Tirkiye elektronik haberlesme
sektoriinde sabit ve mobil isletmecilerin olusturdugu toplam trafigin yillar itibariyla
mobil arama trafik miktar1 artarken sabit arama trafik miktar1 diismiistiir. 2012 yilinda,
bir dnceki yila gore toplam trafik miktar1 %12 artarak 189,2 milyar dakikaya ulasirken
bu trafigin yaklasik %90’1n1 mobil trafik olusturmustur (BTK, 2013).

Mobil pazarlama Tiirkiye i¢in yeni bir olgudur. Mobil telefonlar, insanoglunun
hayatina ilk zamanlarda sadece kendi aralarindaki iletisimi saglamak amaciyla

kullanilmaya baglanmistir. Ama daha sonraki donemlerde mobil iletisimdeki hizl
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gelismelerle birlikte daha ¢ok yayginlagmis hayatimizda yer edinmistir ve daha fazla
gelisecei bariz bir sekilde goriilmektedir. Isletmelerin, fonksiyonel hizmetlerle mobil
iletisimin bir parcasi haline gelmesi, ¢ekici kampanyalarla hedef kitlelerine ulasmalarini
ve miisteri kitlelerini etkin bir sekilde artirmalari olanaklidir. Tirkiye’de mobil
pazarlama c¢ok eskilere dayanmamaktadir. Ulkemizdeki ilk mobil pazarlama
kampanyas1 Mobilera’dan Tolga Alic1 tarafindan gelistirilmistir. ilk kampanya Tolga
Alicr’'nin LIPTON’a teklif gétiirmesi ve mobil pazarlamanin &nemi, gelecekteki yeri

konusunda kendilerini ikna etmesiyle baglamigtir (Aksu, 2007).

Sekil 1.1: Lipton Ice Tea Mitsubishi Evo Kampanyasi

WWiptonlicesTeaidern)
ISamnpigontagsampiyong

Kaynak: (Aksu, A. (2007) Mobil Pazarlama ve Piyasa Etkinliginin Incelenmesi, Kadir Has Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.)

“LIPTON ICE TEA EVO” adi verilen kampanya Mobilera tarafindan
tasarlanmis ve hayata gegirilmistir. Proje temel olarak MOBILERA tarafindan
belirlenmis bir sifrenin (numara ve harf formatinda), SMS araciligiyla, Turkcell
tarafindan belirlenmis numaralara gonderilmesiyle, cekilise katilimin saglanacagi bir
kampanya olarak planlanmistir. Hedef kitlenin c¢esitli basin ve yayin organlar
tarafindan bilgilendirilmesi amaciyla kampanya Oncesinde ve sirasinda kullanilacak

numaralarin tanitimi yapilmistir (Aksu, 2007).
1.2.1.3.Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobil pazarlama uygulamalar1 isletmelere kolayliklar saglayan bir takim

ozellikler tasimaktadir (Alkaya, 2007) Ozellikler;

*Bire-bir pazarlama anlayisi: Mobil pazarlama geleneksel pazarlama

anlayisindan farklidir. Tiiketici ile bireysel olan medya vasitasiyla direkt iletisim
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kurmaktir. Geleneksel pazarlamada ise amaglanan kitlesel medya vasitasi ile genis
kitlelere ulagmaktir yani tam tersi bir durum s6z konusudur. S6z konusu iletisimde,

dogrudan pazarlama kanali kullanilmaktadir.

« izinli pazarlama yéntemi: Mobil pazarlama uygulamasi, hedef kitleden izin
aliarak yapilmaktadir. Kisiye 6zel, bekledikleri ve almak istedikleri iletisim mesajlarini

vermeye dayanan bir anlayistir.

« Olgiilebilirlik: Mobil pazarlama, isletmelere kampanyalarmin etkinligi
konusunda net bilgiler vermektedir. Kampanyalara hangi giin ve saatlerde katilimin
oldugunu hangi iriinlerin ne siklikla ve ne kadar tiiketildigi kampanya sonunda

raporlanarak detayl1 bir sekilde isletme yetkililerine bildirilmektedir.

* Diisiik maliyet: Mobil pazarlamada maliyetler geleneksel pazarlama

uygulamalarina oranla daha diistiktiir.

Ayn1 zamanda geleneksel pazarlamanin kullandigi satis tutundurma
uygulamalarinin ¢ogunu kullanmamaktadir. Bu da; reklam maliyetlerinin geleneksel
pazarlamaya oranla daha diisiik olmasini saglamaktadir. Ambalaj ve etiketleme gibi

ilave maliyetleri ortadan kaldirmaktadir.

* Markaya yonelik yiiksek oranda farkindalk: Geleneksel pazarlamanin
aksine kitleye yonelik olmayip kisisel kanallar1 kullanarak miisteriye ulastigindan
algilanma diizeyi yiiksektir. Mobil pazarlamanin kisisel kanallar1 kullanmasi, kitlesel

kanallar1 kullanan geleneksel pazarlamaya oranla daha fazla farkindalik yaratmaktadir.

* Hizhlik: Mobil altyap1 teknolojileri sayesinde mesaj, hedef kitleye direkt
olarak saniyeler igerisinde ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birka¢ dakika

igerisinde almak olanakli hale gelebilmektedir.

« Cift tarafliik (Interaktiflik): Mobil pazarlama uygulamalar1 kars: etkilesimli
yapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu yoniiyle miisteri, bu uygulamalarin i¢inde

yer alarak aktif birer tiyesi konumunda olabilmektedir.

Kars1 etkilesim isletmeye gilivenilir ve hizli bir geri besleme ile hatalarin1 gérme

ve buna gore tedbirler alma, gelecege iliskin miisteri tercihlerini tahmin etme olanag:
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verir. Kars1 etkilesimin miisterilere sagladig1 avantajlar ise mesaj igerigini kontrol etme
se¢cme olanagi, bir veya birden fazla bireye elektronik posta (e-mail) olanagi, postalama

ve biilten panolarindaki postalara cevap verme olanagidir (Dogan, 2001: 55).

Son 10 yilda internet kullaniminin ciddi bir sekilde artmasiyla online pazarlama
giici ve maliyet diisiikliigii acisindan gilinlimiiziin vazgegilmezleri arasinda yerini
almistir. Internet baglantilarinin cep telefonlar1 iizerinden olmasiyla mobil pazarlama
giiciinii hizli bir sekilde arttirmistir Mobil pazarlama hizla yayginlasirken en goéze

carpan Ozellikleri asagidaki gibidir (Tanker, 2011);

1-Wireless Works’iin arastirmasina gore mobil telefon kullanicilarinin %63’
telefonlarim1 kimseyle paylasmamakta ve bunun sonucu olarak mobil pazarlama
uygulamalar1 ya da SMS’leri direkt kisiye 6zel olmaktadir. Mobil pazarinda yer alan
kurum ve kuruluslarin kisilerin 6zeline ve kullanicilardan izin alinmadigi takdirde 6zel

bilgilerin paylagima agilmamasina dikkat etmeleri gerekmektedir.

2-2007 yilinda Morgan Stanley tarafindan yapilan arastirmaya gore mobil
telefon kullanicilarinin %91°1 telefonlarin1 7/24 yaninda bulundurmaktadirlar. Mobil
pazarlamacilarin iirlin tanitim ve kampanya mesajlarinin kullaniciya hemen ulastiginin
ve kullanicilarin aldiklar1 mesaja aninda tepki verebilme yetisini gz Oniinde

bulundurmalari gerekmektedir.

3-Mobil telefon kullanicilarina her zaman her yerde ulasilabilmesiyle mesajlar
ve servis bilgileri giiniin her saatinde kisilere ulasabilmekte, boylece toplu mesajlarin ya
da servis giincelleme bilgilerinin giiniin uygun bir saatinde gonderiminin yapilmasina

dikkat edilmesi gerekmektedir.

4-Mobil telefonlar araciligr ile 6deme yapilabilmesiyle web tabanli internet
izerinden yapilan O0demeler giin gectikce azalmaktadir. Bu azalma ile de mobil

pazarlamanin 6nemi daha da artmaktadir.

5-Mobil telefonlar, kisilerin her zaman yaninda olmasiyla birlikte, internete
sorunsuz baglanma, fotograf, video ¢cekme, uygulamalar ile cesitli bilgilere rahatlikla
ulagsma, ¢ogu web tabanli oyunlarin cep telefonlarina uyarlanmis siiriimlerinin ¢ikmasi

ile ve sosyal paylasim sitelerine duyulan ihtiyacin artmasiyla insanlarin hayatinda



20

vazgecilmez bir role sahip olmustur. Boylece cep telefonu kullanicilarinin mobil
pazarindan yararlanmalarin1 tesvik etmek ig¢in yaraticiliklarint gdsterebilecekleri

kampanyalar diizenlemek mobil pazarini daha da aktif hale getirmektedir.

6-Mobil pazarlamada yer alan kampanya takip¢i sayisinin izlenebilir olmasi
kurum ve kuruluslarin nasil bir yol izleyebileceklerini goérmeleri agisindan mobil
pazarlamada yerini en {ist siraya c¢ikarmaktadir. Bu 6zelliklerle birlikte hedef kitleye

0zel promosyonlarla ulasim daha da kolaylasmaktadir.

7-Mobil tabanli uygulamalarin en énemli 6zelliginin kimlik tanima olmasindan
dolay1 uygulamalara entegre edilen reklamlar sayesinde pazarlamacilarin ulagtigi
kitlelerin hangi alanlara ilgili oldugunun tespitini yapmalar1 daha da kolaylasmaktadir.
Bu sayede mobil pazarinda tanitimlarini ve kampanyalarini bu izlenimler dogrultusunda

geligtirmek mobil pazarinda daha ¢ok kullaniciya ulagsmalarini hizlandirmaktadir.
1.2.1.4.Mobil Pazarlamanin Amaclari

Mobil pazarlamanin amaci, kullanicilarin sadece bilgisayarlar1 basinda degil,
mobil telefonu gibi araglar yoluyla herhangi bir yerden {irlin 6zelliklerine erisip siparis
verebilmelerini, 6deme yapabilmelerini saglamak, aligverislerini gerceklestirecekleri bir
ortam sunmaktir. Kisacast mobil pazarlama sirketlerin miisterilerine istedikleri anda
istedikleri yerden aligveris yapabilme 6zgiirliigiinli sunabilmesidir. Sirketler acisindan
mobil pazarlama ise, diisiik maliyetli, etkilesimli, geri doniisiimii olan, yiiksek etkileme
giicline sahip, kisisel, eglenceli bir pazarlama aracidir. Ayrica miisterilere ulasilabilecek

yeni bir kanal yeni bir alan olma 6zelligi de tasimaktadir (Karaca ve Gililmez, 2010: 78).

Mobil pazarlama, ayn1 zamanda reklamlar i¢in de harika bir altyap1 sunar, tek bir
kullanict tarafindan kullanilan hesabin 6zellikleri belirli oldugundan, kisiye o6zel
diizenlenen reklam kampanyalarinda, nokta vuruslar1 mobil reklamlar ile yapilmaktadir.
Ornegin, bir isletmenin magazasinin éniinden gegen miisterilerinin mobil telefonlarina
SMS, MMS ve/veya Bluetooth araciligiyla indirim ve kampanyalar hakkinda bilgi
gondermesi, o anda mobil bilgi mesajin1 alan miisterilerin satin alma davranislarini

onemli oranda degistirebilecektir. Reklamlarin, mobil pazarlamanin biiyiik bir ylizdesini



21

olusturacagi beklenmektedir ve bu da mobil pazarlamanin yenidiinyanin pazarlama

iletisimini Gstlenecegi anlamina gelmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010: 78).

Seceneklerin ve oyuncularin her gecen giin katlanarak arttigi pazarlama
diinyasinda artik hedef kitleye tek bir kanaldan tek tip bir mesaj iletip, bunun
izlenmesini beklemek ¢ok biiyiik bir liiks haline gelmistir. Mobil ¢cagin pazarlama kanali
olan mobil pazarlama, genis kitlelere en hesapli ve en etkin sekilde ulasabilen, her an,
her yerde hedef kitle ile iletisim kurabilen yeni bir kanaldir. Dolayisiyla mobil
pazarlama, farklilasan hedef kitleye, geleneksel kurallarla ulasmaya ¢alisan igletmeler
icin yepyeni bir iletisim kapisidir. Zamanin en kisitlhh oldugu ¢agimizda mobil
pazarlama; cep telefonlar1 hayatlarinin vazgegilmez bir pargasi haline gelmis hedef
kitleyle birebir iliski kuran bir kanaldir. Mekidndan bagimsiz, her an hedef kitleye
ulagmay1 direkt ve minimum maliyetle olanakli kilan bir kanaldir (Arslan ve Arslan
2012: 31).

Mobil pazarlama, farklilasan hedef kitleye, geleneksel kanallarla ulasmaya
calisan igletmeler i¢in yepyeni bir iletisim yOntemidir. Mobil pazarlama; isletme ve
miisteri arasinda yeni ve samimi bir iletisim kanali iken, ajanslar i¢in mobilitenin
giictinii kullanarak pazarlama iletisimi ¢6ziimlerine art1 deger katan bir kanaldir. Mobil
pazarlama genel olarak; hedef kitlenin detayli olarak belirlenebildigi, mesajin hizli ve
kesin olarak iletildigi ve sonuclarin net bir sekilde Ol¢iilebildigi kampanyalar
olusturulmasina olanak taniyan bir dogrudan pazarlama yontemidir. Mobil pazarlama,
genellikle kitlesel medyada yapilan esas iletisim c¢abalarinin etkinligini artirmak amagl
kullanilan ikincil iletisim yolu iken, mobil cihazlarin yayginlagmasi ve iletisimin
ucuzlamastyla birlikte 6nemi artmis ve pek cok isletme i¢in miisterileri ile iletisimde

birincil kanal haline gelmistir (www.mobildev.com, 2013).

Miisterileri ile her zaman ve her yerde; direkt, interaktif ve hedefli iletisim
kurmak i¢in tek aragtir. Bu baglamda mobil pazarlamanin su amaclarla sikca

kullanildig1 goriilmektedir:

e Miisteri kazanma
e Miisteri dikkatini cekme

e Miisteri sadakati


http://www.mobildev.com/
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Indirim veya Hediye kuponu
I¢ haberlesme

Satis promosyon araci

Uriin lansmanlar

Direkt pazarlama

B2B olarak adlandirilan Ana Firma-Bayi gibi yapilarda

haberlesme kanali

2013).

Haberler ve bilgi servisleri
Zamana bagli indirim duyurulari
Yere bagli indirim duyurulari

Melodi ve miizik gonderimi (www.pazarlamamakinesi.com,

1.2.1.5.Mobil Pazarlama Metot ve Uygulamalari

Internetin sadece savunma alaninda kullanilmaktan ¢ikip hayatin her alaninda

kullanilmaya baslanmasindan sonra milyonlarca insan internetin sagladigi olanaklardan

faydalanmakta, her tiirli bilgiye internet {izerinden ulasabilmekte ve bir takim

uygulamalar sayesinde internet iizerinden aligveris rezervasyon ya da 0deme yapma

imkanina kavugmaktadir. Bunun yani sira yine bir takim uygulamalar sayesinde insanlar

internet ortaminda eglenceli vakit gegirme imkamna sahip olmaktadir. Internet

uygulamalar1 ayrica diinyadaki sinirlart da ortadan kaldirmakta ve cesitli lilkelerdeki

insanlarin birbirleriyle iletisim kurma sansina ulagmalarini saglamaktadir. Bu sayede

hem tiiketiciler kendilerine yeni pazarlar bulmakta hem de iireticiler kendilerine yeni

pazarlar ve misteri kitleleri edinebilmektedir. Ayrica internete 7/24 ulasabilme

imkanina sahip olmak fireticilere yeni bir reklam mecrasi yaratmis, bu sayede firmalar,

hedef kitleye odakli reklamlarini her an ulastirma imkanina kavusmuslardir (Eru, 2013:

45).

1.2.1.5.1.Mobil Pazarlama Metodlar1

Mobil pazarlamanin ¢ok farkli metodlart mevcuttur. Bunlardan bazilar asagida

agiklanmustir.
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1.2.1.5.1.1.MMS Yoluyla Mobil Pazarlama

SMS evrim gegirerek ¢oklu ortam mesaj servisine doniistii. MMS (Coklu ortam
Mesajlasma Servisi) adi verilen bu gelismeyle birlikte SMS mesajlart GPRS (General
Packet Radio Service) altyapisini kullanarak dijital fotograf, grafikler, tebrik kartlari,
oyunlar ve sesli mesajlar icerebiliyor. 160 karakterlik yazi siirt MMS’le birlikte
ortadan kalkti. Ancak SMS’in en 6nemli giicli olan pazardaki her telefona ulasabilme
ozelligi MMS icin gegerli degildir. MMS destekleyen telefonlar birbirleri arasinda
MMS’le mesajlasirken diger telefonlara SMS’le ulagmaya devam ediyorlar. MMS,
mesajlagsma evriminin bir sonraki basamagini temsil ediyor ve kisa mesaj kavramina
renkli resimler, animasyonlar, ses ve video klipleri ile yeni ve ¢ok daha zengin boyut
katiyor. Bu ayni zamanda sadece mobil operatorler i¢in degil, icerik ve servis
saglayicilar i¢in de yeni gelir kapilariin agilmasi demek. SMS oldukca basit bir
servisti. MMS ise kullanicilar arasi iletisimi daha renkli ve anlamli kilan, kullanicilarin

kendilerini ve duygularin1 daha rahat ve 6zgiirce ifade etmelerini saglayan bir kavramdir

(Aksu, 2007: 97-98).
1.2.1.5.1.2.0yun-ici Mobil Pazarlama

Mobil oyunlarda bes ana egilim vardir: etkilesimli gercek zamanli, 3D oyunlar,
bliylik captaki cok-oyunculu oyunlar, sosyal ag oyunlar1 ve siradan oyunlar (en popiiler
olan) dir. Siradan oyunlar tek oyunculu ve oynanmasi kolay olan oyunlardir. Space
Invaders, Tetris ve Solitaire gibi klasik oyunlarin yani sira biiyiik oyun sirketleri, mobil
oyun boliimleri olugturarak kendi bilgisayar ve oyun konsolu oyunlarini kii¢iik dl¢ekli
hale getirmiglerdir. Cogu sirket oyunlarini direk mobil telefonlar i¢in gelistirmektedir.
Markalar promosyon mesajlarini artik mobil oyunlar aracilig: ile iletiyorlar ya da bir
oyuna sponsor olarak tiiketiciye ulagmaktadirlar. Reklamciligin bu tiirli, mobil oyun
reklamciligi (Mobile advergaming) ya da reklam destekli mobil oyunlar (Ad-funded
mobil games) olarak da bilinmektedirler. Spor ayakkabi markasi Puma, Sangay F1
yariglarina denk gelen ve bir yaris oyunu gelistirilmesini i¢eren kapsamli bir pazarlama
kampanyast diizenlemistir. F-Wan adi verilen oyun Formula One okunusunu
cagristirmakta ve Cincede oyun anlamina da gelmektedir. Yaris parkuru uzun kuyruklu

sigrayan bir biiyilk vahsi kedi seklindeki Puma logosu bi¢imindedir. F-Wan, dort
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oyuncunun birbirlerine kars1 yarisabilecegi sekilde gelistirilmistir. Her hafta sonunda ilk

tice giren oyunculara Puma markali ¢esitli hediyeler verilmistir (Safko ve Brake, 2009).

1.2.1.5.1.3.Mobil internet Uzerinden Pazarlama

Mobil internet; mobil telefonlar araciligiyla internet baglantisi kurma ve internet
hizmetlerinden dogrudan yararlanma olarak tanmimlanabilir. Mobil iletisim
teknolojisindeki gelismeler sonucu mobil telefonlar, kullanicilar1 igin internet
baglantisini saglayan kiiciik bir bilgisayar haline gelmistir. Mobil ticaret ve pazarlamada
sunulan hizmetlerden biiylik ¢ogunlukla mobil internet ile yararlanilmaktadir. Mobil
telefon kullanicilari, bilgisayarlar1 olmadan ceplerinde tasidiklar telefonlarin internet
baglantilar1 ile bankacilik, rezervasyon, alisveris ve haberleri aninda takip etme
hizmetlerinden yararlanabilmektedir. Mobil telefonlar ile ayni zamanda internete
ulasma imkaninin, e-ticaret ve internette pazarlama faaliyetlerine 6nemli katkilar
yapmast beklenmektedir. Fiziksel bir takim sinirlamalar insanin ¢ogu giin yaninda
diziistii bilgisayar tasimasini da zorlastirmaktadir. Mobil telefonlarin ise daha genis
kullanim alan1 vardir. Mobil internet kullanimi, Japonya ve Kore’de 6nemli bir gelisme
gosterirken, son zamanlarda Avrupa, Asya’nin kalan kisminda ve daha diisiik oranlarda
Amerika’da, Ozellikle eglence igerigi alaninda biiyiik bir gelisme goOstermistir.
Japonya’nin 6nemli GSM operatorlerinden NTT DoCoMo, I-mode admi verdikleri
sistemle mobil bilgi hizmetlerinin pazarlanmasinda 6nemli bir yer edinmistir. Bu GSM
isletmesi renkli, her zaman acgik ve cepte tasinan mobil interneti 1999 yilinda
olusturmus ve 2005 yilinda 36 milyondan fazla mobil internet kullanici sayisina
ulagsmigtir. Daha sonra Vodafone gibi GSM operatdrleri, bu sistemi taklit ederek mikro
O0deme sistemleri, eglence alanlar1 ve e-posta takip sistemlerini sunmuslardir. Bu
gelismeler sonucunda mobil internet uygulamalar1 sonucu 2003 yilinda 25 milyar

dolarlik bir pazar olusmustur (Barutcu, 2008: 64).

Tiiketicinin, mobil telefonunu her zaman, her yerde yaninda tasimasi, her zaman
acik bulundurmasi uygunluk ve pazarlama yoneticileri i¢in etkinlik saglamasi seklinde
siralanabilir. Ses ve SMS cep telefonu kullanimindaki liderligini korumaktadir. M2M
dedigimiz makineler arasi iletisimin sagladigi olanaklar ile gerceklesen akilli enerji,

akilli endiistri, akilli saglik, akilli tarim, akilli ara¢ ve akilli ev uygulamalari, bulut
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bilisim, yaymcilik ve egitim alanlarindaki projeler mobil platformlarin
zenginlestirilmesi ve kullanimi agisindan insanoglunun hayatina hizla girmektedir.
Mobil pazarin 2010 ile 2015 yillar1 arasinda ylizde 4.800 artarak 119 milyar dolara
ulagmas1 beklenmektedir. 2012'de mobil iizerinden yapilan islem degeri 240 milyar
dolar, 2015'te mobil ilizerinden gerceklesecek islem degerinin 670 milyar dolar olmasi

beklenmektedir (Oney, 2013).

2013 yili Nisan ayinda gerceklestirilen hane halki bilisim teknolojileri kullanim
aragtirmasi sonuglarina gore Tiirkiye genelinde hanelerin %49,1°1 evden internete erisim
imkanima sahiptir. Bu oran 2012 yilinin aym1 ayinda %47,2 olarak gerceklesmistir.
Evden internete erisim imkani olmayan hanelerin %35,7’si evden internete baglanmama
nedeni olarak internet kullanimna ihtiya¢ duymadiklarini belirtmislerdir. Internet erigim
imkani olan hane orani kentsel yerlerde %57,4 iken, kirsal yerlerde %29,1’dir. 2013 yili
Nisan aymnda hanelerin %46,5’inde genigbant internet erisim imkani bulmuslardir.
ADSL, %32,2 ile tim haneler, %65,6 ile internet kullanilan haneler arasinda en ¢ok
kullanilan baglant1 tiiriidiir. 3G baglantt ise tim hanelerin %20,1’inde, internet
kullanilan hanelerin %41’inde internet erisim imkani saglamaktadir. 2013 yili ilk ii¢
ayinda 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin %39,5°1 interneti diizenli olarak (hemen her
giin veya haftada en az bir defa) kullanmistir. Ayn1 donem ve yas grubunda internet
kullanan bireylerin arasinda diizenli internet kullanim oranmi kentsel yerlerde %92,6

kirsal yerlerde %86,7 olarak ger¢eklesmistir (BTK, 2013).

Tablo 1.2: 2013 Ugiincii Ceyrek Toplam Internet Abone Sayilari

2012-3 2013-2 2013-3 Yo p0rs e
XDSL 6.602.030 | 6.644.571 6.662.999 0,9%
Mobil Bilgisayardan 1875653 | L/86:670 1.783.396 4,9%
Mobil Cepten internet | 20.708.330 | 22248371 | 23.708.766 14,5%
Kablo Internet 492.765 491.852 483.046 -2,0%
Fiber 548.493 860.871 967.309 76,4%
Diger 142.753 126.824 120.159 -15,8%
TOPLAM 30.370.024 | 32150159 | 33.725.675 11,0%

Kaynak: (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, (2013) 2013Y1ili Ugiincii Ceyrek Pazar Verileri

Raporu, Ankara.)
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Tablo 1.2°de Tiirkiye’de baglanti ¢esidine gore internet abone sayisi ile ¢eyrek
ve yillik bazda artis oranlarina yer verilmektedir. 2013 yili iigiincii geyregi itibartyla
Tirkiye’deki g¢evirmeli internet dahil toplam internet abone sayisi 33,73 milyon
seviyesine ulasmistir. 2013 yilinin {igiincli ¢eyreginde toplam internet aboneliginde bir
onceki li¢ aylik doneme gore %4,9 artis gerceklesmis olup, mobil ve ozellikle fiber
internet abonelerinin artmasiyla birlikte internet abone sayisindaki genel artis egilimi
devam etmistir. Toplam internet abone sayisinin yillik artis orani ise %11 olarak

gerceklesmistir (BTK, 2013).

Tablo 1.3: 2013 Ugiincii Ceyrek 3G Hizmeti Kullanic1 Verileri

2013-1 2013-2 2013-3
3G Abone Sayisi 43.874.972 45.341.769 47.533.786
Mobil Bilgisayardan 1.780.790 1.786.670 1.783.396
Internet
Mobil Cepten internet 21.408.431 22.248.371 23.708.766
Mobil internet Kullanim
Miktar1, TByte 27.710 31.297 38.944

Kaynak: (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, (2013) 2013Y1ili Ugiincii Ceyrek Pazar Verileri
Raporu, Ankara.)

Tablo 1.3’te 3G hizmetlerine iligkin veriler yer almaktadir. 2013 yili iiclincii
ceyrekte 3G abone sayist 47,5 milyona ulasirken, 3G hizmetiyle birlikte mobil
bilgisayardan ve cepten internet hizmeti alan abone sayisi da 25.492.162’ye
yiikselmistir. 2013 {igiincii ¢eyrekte toplam mobil internet kullanim miktar1 ise 38.944
TByte olarak gerceklesmistir (BTK, 2013).

Giliniimiizde internet, glinlilk yasantimizin bir pargasi olmakta, insanlar internet
sayesinde haberlesmekte, mesaj iletmektedirler. Glinliik hayatta karsilastigi sosyal,
kiiltiirel, ekonomik sorunlar1 bagkalariyla paylagabilmektedirler. Alisveris esnasinda
yasadiklarimi {igiincli kisilere duyurmaktadirlar. Artik internet bir tiir agizdan agiza
iletisimin bir mecrasi1 olmus durumdadir. Pew internet’in arastirmasina gore 44 milyon
kisi bir Uiriinii internet lizerinden degerlendirmektedir. Degerlendirme sitesi BizRate tek
basina her ay bir milyondan fazla yeni degerlendirme elde etmektedir. Artik insanlar her

biiyiikk sehrin restoranlarini, magazalarin1 ¢ok sayida hizmet veren kuruluslari ilgili
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sitelere girerek degerlendirmektedirler. Dahasi milyonlarca insan kendi kisisel
bloglarin1 yazmakta, sohbet (chat) odalarina katilmakta ve baska insanlarin fikirlerini

okumaktadirlar (Sernovitz, 2006: 40).

Internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal
veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 %24,1°e ¢ikmustir. Onceki yil internet
tizerinden aligveris yapanlarin orani ise %21,8 olarak gerceklesmistir. 2012 yili Nisan
ile 2013 yili Mart aylarim1 kapsayan on iki aylik donemde internet {izerinden aligveris
yapan bireylerin %48,6’s1 giyim ve spor malzemesi, %25,8’1 elektronik arag, %25,6’s1
ev esyasl, %20’si seyahat ile ilgili diger faaliyetler (konaklama harig), %15,9’u kitap,
dergi, gazete (e-kitap dahil), %15,7’si gida maddeleri ile giinliik gereksinimler almistir
(tuik.gov.tr/Say1: 13569, 22, 2013).

Mobil internet hemen her sektor igin yeni tiiketim aliskanliklart gelistirerek
pazarlar agmaya ya da pazarlar1 doniistiirmeye aday olmaktadir. Elde tasinabilen,
bilgiye ve bireyler arasi iletisimi bu kadar kolay ve her an erisimi saglayan mobil
internet, bircok ihtiyaci karsilayacak sekilde is goérmeye baglamistir. Mobil araglar;
niifus cilizdani, kimlik, kredi karti, toplu ulasim gibi farkli yasam islevleri ve internet
erisimiyle sembiyotik iligki (birlikte yasama, bagimli olma) kurdugumuz yakin
arkadagimiz olacak gibi goriinmektedir. Tiiketicilerin her an erisim olanag: bulduklar
mobil internet ile ortaya ¢ikacak is firsatlarimi yakalamak, yeni ekonomide yer tutmak
icin tipki internette oldugu gibi zorunlu hale gelmektedir. Dolayisiyla bulunulan
asamada mobil diinyay1 SMS kampanyalar1 diginda da miisterilere her an ulagilabilen
bir dagitim kanali olarak gormek kaginilmaz gériinmektedir. Bu donem, mobil internete
adaptasyonu saglamak ve entegre satis kanallar1 ile hizmet operasyonlarini gézden
gecirmeye baglamak i¢in dogru zamandir. Hangi kanaldan, hangi onermeyle, hangi
misteriye, hangi Uslupla, hangi zamanda, hangi amagla ulagilmasi yeniden tanimlamak
maliyetleri kalict sekilde asagiya ¢ekecektir. Bu siirecte mobil internet ise, ¢alismalarin
merkezinde tutulmasi gereken ve maliyeti diisliren satis kanallar1 optimizasyonu i¢in bir
firsat olacaktir. Artik sirketlerin neredeyse tamaminda organizasyonel yapi iginde
internet gorev tanimiyla calisan ayri bir birim ya da ekip bulunmaktadir. Konuya
yakinliklar1 nedeniyle mobil pazarlama manevralari da genelde bu ekiplerce

planlanmakta ve yonlendirilmektedir (Sayik, 2010).
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Google, geleneksel First Moment Of Truth modelini giiniimiiz karar verme /
satin alma gergeklerine uyarlayarak yeni bir model gelistirmis durumdadir: ZMOT,
Zero Moment Of Truth. ZMOT, tiiketicinin satin almayi diistindiigii bir tiriiniin/hizmetin
ya da markanin admi arama motoruna yazip “search” butonuna bastig1 andan
baslamakta ve satig noktasina gidene kadarki tiim internet arastirmasini, tim online
“temas” ve “deneyim” siirecini kapsamaktadir. Kisacasi, ZMOT modelinde de
bahsedildigi lizere, tliketici, satin alacagi iirlin ne olursa olsun, karar verme agamasinda
internet lizerinde olduk¢a fazla zaman gegirmektedir (www.connectedvivaki.com,
2013).

1.2.1.5.1.4.Bluetooth Aracihigiyla Mobil Pazarlama

Cihazlar arasi iletisimde kablolar1 kaldirmak amaciyla baglayan bir fikir zamanla
yepyeni imkanlart da gozler Oniine sermistir. Bu teknoloji bilgisayar ve donanimlarin
kablosuz baglantilar1 i¢in gelistirilmistir. 1994 yilinda Ericsson, cep telefonlar1 ve cep
telefonu aksesuarlar1 arasinda kablosuz iletisim kurabilecek diisiik gii¢ tiiketimli, diisiik
maliyetli bir radyo arabirimi {iizerinde arastirma yapmaya karar verdi. Bu karar
Bluetooth teknolojisinin kapilarini agan adimdir. Benzer sekilde bir cep telefonu ve bir
taginabilir bilgisayar arasinda kablosuz iletisim kurmak i¢in de her iki cihaza kiiciik bir
radyo alicis1 yerlestirilebilirdi. Bir yi1l sonra miihendislik calismalar1 baslamis ve
Bluetooth teknolojisinin ger¢ek potansiyeli daha net bir sekilde goriilebilir hale
gelmistir (Unalds, 2011: 27).

Diinyada yaygin olarak kullanilan lokasyon bazli pazarlama, mobil iletisimde
mesajin hedef kitleye satis noktasinda ulastirilarak aninda satiga dondiiriilebildigi yeni
bir yontem olarak diger mobil pazarlama yontemleri i¢inde farklilagsmaktadir. Yaklasik
300 metrekare alan igindeki, cep telefonunda bluetooth bulunan herkese bu yontemle
istenen video, ses, animasyon, imaj veya mobil uygulamadan olusan icerik
iletilebilmektedir. Bluetooth'u acgik olmayan kisiye gekici bir mesajla bluetooth'unu
acmasi da Onerilebilinmektedir. Ya da bir billboard, kiosk, afis, magaza vitrininde
verilen bir mesajla kisiler bluetooth'larin1 agip, mesaj kabul eder hale gelmektedir

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


http://www.connectedvivaki.com/
http://www.kobimeydan.com.tr/
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Kiginin kendi onayi ile icerigi kabul ettigi bu ydntem, izinli pazarlama
kapsaminda yer almaktadir. Kullanicinin onayi ile bir resim, video ya da mesaj iceren
kampanya dogrudan cep telefonuna yiliklenmektedir. Bluetooth, bedava bir veri aktarim
yolu oldugu ig¢in, mesaj1 alan kisilere de bir maliyeti bulunmamaktadir. Kampanya
sahibi agisindan en 6nemli avantaji ise, gerekli yazilim olusturulduktan sonra, istedigi
sekilde mesaj yaratarak, GSM operatdriinden bagimsiz, bluetooth araciligiyla kisilerin
cep telefonlarima gonderim yapabilmesi, kampanya fikrinin olusturulmasi, video ya da
grafiklerin hazirlanmasi, géonderim yazilimi dahil projelerin fiyatlandirmasi 5.000- TL
ile 15.000 TL arasinda degigsmektedir. Gerekli kurulumlar yapildiktan sonra, istenildigi
kadar gonderim yapilabilmektedir. istenirse bluetooth ile gonderilen igerik adedine gére
de ticretlendirme yapilabilmektedir. Tiirkiye ¢apinda yaygin bir kahve zinciri, saat 15:00
ile 18:00 aras1 miisteri trafigini artirmak {izere lokasyon bazli pazarlama kullanmistir.
Bu saatler arasinda yemek yiyenlere {icretsiz tatli kampanyasi mesajint ilgili
lokasyondaki kisilerin cep telefonuna bluetooth ile gondermistir. Bu yontemle miisteri

yogunlugu %35 artirmistir (Www.kobimeydan.com.tr, 2013).

Cevahir Aligveris Merkezi Sevgililer giinii aktivitesi ile ziyaretgilerin aligveris
merkezinde gecirdikleri siire iki kat artirilmistir. Kampanyaya 14 giinde 120.000 kisi
gibi rekor bir katilim saglanmistir. Lider otomotiv sirketlerinin kendi kendine park eden
yeni modelinin tanitim1 i¢in Kanyon Aligveris Merkezi girisinde sergilenen araca dikkat
cekmek tizere, lizerinde “Yoksa sen...” yazili konugsma balonlar1 bulunan hostesler
kanyon'da dolastirtlmis. Mesajin ne oldugunu merak ederek soran Kkisilere
bluetooth'larin1 agmalar1 gerektigi belirtilmistir. Bluetooth’larin1 acan kisilere arag ile
ilgili tamitim videosu gonderilmis ve kisiler araci gérmek iizere giris alanina davet
edilmistir. Boylece araciyla ya da metro ile dogrudan kanyon'a giris yapanlar da

sergilenen aragtan haberdar olmuslardir(www.kobimeydan.com.tr, 2013).
1.2.1.5.1.5.Konum Tabanh Hizmetler (LBS)

Konum tabanli hizmetler, mobil araglardaki GPS sayesinde ya da radyo
konumlama veya ficleyerek konumlama aracilifiyla mobil telefon kullanicisina o
zamanki konumuna has reklam ya da kisa mesaj gondermenin en iyi yollarindan biridir.

Radyo konumla ve tigclemede, mobil telefonun yeri en yakin baz istasyonlarinda alinan


http://www.kobimeydan.com.tr/
http://www.kobimeydan.com.tr/
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sinyale gore belirlenmesi yontemidir. Ozellikle kurtarma ekiplerinin  siklikla
kullandiklart bir uygulamadir; kar firtinasinda arabasinda mahsur kalmis birini, kar
yigim altindaki arabayi radyo sinyalleri ile bularak kurtarmaktadirlar Ayn1 zamanda bu
uygulama ile ¢alinmig bir telefonun veya kacirilmis bir kisinin yerinin belirlenmesi
durumlarinda da kullanilabilmektedir. Konum tabanli hizmetler giinliikk kullanimda
miisterinin o an ihtiyag duydugu bir hizmet ya da is kolunu en yakin nereden
saglayabilecegi bilgisini saglayabilmektedir. Ornegin bankamatik, lokanta, doktor;
belirli bir adrese detayli yol tarifi; cep telefonunda goriilebilen bir haritada arkadaslarin
yerlerinin belirlenmesi, trafik bilgileri, hava kosullar1 gibi kisisel uyarilar; taksi bulma;
bir insan, calisan ya da kiralik ekipmanin yerinin belirlenmesi; filo yOnetimi;
paketlerdeki ya da tren yiik vagonlarindaki pasif algilayicilar1 ya da RF etiketlerinin
taninmasi; konum bazli mobil reklamlar gibi konum tabanli hizmetler, GPS takip

teknigi olmadan da igleyebilmektedir (Senyuva, 2009).

Mobil WiMAX teknolojisi, mobil pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmak i¢in
kullanilmaktadir. Yeni mobil pazarlama teknigi, baz istasyonu ile tasit konsollarma
yerlestirilen bir CPE olarak tasarlanmistir. Tasitlar baz istasyonunun etkin menziline
girdiginde, CPE’nin dokunmatik ekraninda, ses ya da dokunusla etkinlestirilen, farkl
sekil ve boyutlarda olabilen bir grup simge ve reklam baslig1 belirecek kullanici, ekrani
kullanarak, aralarindan se¢cim yapabilecegi, her biri 5-7 simge ya da baslik iceren
cerceveler 7 arasinda gezinebilecek, Mobil WIMAX-uyumlu LBS, GPS-LBS saglayicili
teknolojiye gore kisisel gizlilige daha saygili ve kullanic1 odakli bir uygulamadir. ilk
konum tabanli servisler, Ingiltere’deki tiim operatorlerin katilimiyla Temmuz 2003’te

hayata gecirilmistir (Senyuva, 2009).

Yerel bazli hizmetleri mobil pazarlamanin gelecegi olarak diigiinenler vardir.
Sebebi ise miisteri yaklastigt vakit, onu tamamen c¢ekebilecek anlik ve kisisel
kampanyalar yapabilmektir. Yerel bazli kurgular (diger mobil pazarlama
uygulamalarinda oldugu gibi) kitlesel degil, kisisel olarak tasarlandigi zaman, alici
tizerinde gercekten etki yaptigidir. Yoksa bir merkezden gecen herkese ayni mesaj
gittiginde bunun miisteri goziinde bir deger yaratacagm sdylemek zordur. Ornegin;
stadyumda ev sahibi ekip kazanmis ise kaybedene degil ama kazanan takimin

veritabaninda yer alan taraftarima “bugilinkii galibiyetin anisina, istek listenize
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kaydettiginiz cubuklu formayr sergide bulunan magazamizdan bu mesaj ile %50
indirimli alabilirsiniz” gibi bir mesaj gonderilebilir. Belirli bir zaman i¢inde yapilan bu
kampanya; hem kisisel, hem yerel bazli, hem de anlik bir yapiya sahiptir (Karaca ve
Giilmez, 2010: 76).

1.2.1.5.1.6.Yaz, Yolla ve Kazan

Bu tarz kurgular su an icin en ¢ok kullanilan yontemdir. Artik pazarlama
diinyasinda TV reklamlarimin kitleselligi yerine, mobilitenin kisiselligi 6n plana
cikmaktadir. Yaz, yolla ve kazan kurgularinin gesitleri su sekildedir: Aninda verme,
cekilisle verme, fiyat indirimi, kupon biriktirmedir. Ornegin hizl1 tiiketim mallar1 igin
diizenlenen paket ici kurgu, {iriin icinden ¢ikan ve ne oldugu bilinmeyen bir hediyenin
kampanya kodunun ve bazi kisisel bilgilerin SMS ile gonderilmesinden meydana
gelmektedir. Aninda verme ise bedava konusma, kontdr vs. gibi diger mobil iirlinlerin

yine cep telefonuna aninda yiiklenmesi ile yapilabilir (Karaca ve Giilmez, 2010: 76).
1.2.1.5.1.7.SMS ile Oylama

Tiirkiye’de en yaygin kullanilan mobil pazarlama uygulamalarindan biri de SMS
ile oylama adi altindaki katilimer uygulamalardir. Oy kullanmak, segmek, elemek ya da
bir organizasyonun i¢inde bulunmak gibi durumlar, aitlik duygusunu tetikledigi i¢in
hedef kitleyi iirline baglamada efektif bir yontemdir. Tiirkiye’de son donemlerde SMS
oylamali ¢ok cesitli yarislar yapilmaya baslanmustir. “Popstar”, “Unliiler Sirki”, “Sarki
Soylemek Lazim” gibi programlarda SMS ile oylama yapilmaktadir. S6z konusu
uygulama o kadar yasamin i¢ine girmistir ki artik haberlerde bile bu uygulamalar
gerceklestirilmektedir. Yakin bir zamandan itibaren hemen her giin Kanal D’nin
haberlerinde, herhangi bir konu hakkinda izleyicilerin de goriis bildirmesi i¢in SMS ile
oylama yapilmaktadir. Bunun disinda CNN TURK iin, “Habere Seyirci Kalmayimn™ adi
altinda, seyircilere giindemin en 6ne ¢ikan gelismelerinden 3’{liniin baslhig1 sunulmakta
ve seyircinin SMS oyu atarak hangi haberi izlemek istedigini belirtmesi istenilmektedir.
SMS ile oylama, mobil pazarlama uygulamalar1 igerisinde en Onemli gelir getiren
uygulamalardan biridir. Ornegin; Kanal D’nin haber saatinde yapmis oldugu

oylamalarin birinde noter yetkilisi s6z konusu oylamaya 500.000 kisinin katildigini
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belirtmistir. Eglence programlarindaki bu oylamalar ise milyonu ¢ok agmaktadir. Artik

¢ogu program ve haberler bu yolu cazip bulmaktadir (Alkaya, 2007: 70).
1.2.1.5.1.8.Quiz ve Yarismalar

Bu tiirden uygulamalar mobil pazarlama faaliyetleri arasinda hedef kitle i¢in en
zevkli olan uygulamadir. Anket, cep telefonlar1 araciligiyla birka¢ sorudan olusan ve
odillii olan bir yarisma seklinde yapilmaktadir. Dogru bilinen cevaplar igin bir ¢ekilis
hakki veya aninda verilen hediyeler ile 6diillendirilmesi seklinde yapilmaktadir. Ayni
zamanda bu uygulamalar basit olarak SMS ile hazirlandig1 gibi, Java altyapisinda grafik
ve sesler de eklenebilir ve etkinligi biraz daha fazla arttirilabilir. Bir donem, Quiz ve
yarigmalar Tirkiye’de siklikla yerel televizyon kanallarinda gecenin geg saatlerinde bir

sunucu esliginde sunulan bir pazarlama uygulamasidir (Alkaya, 2007: 70).
1.2.1.5.1.9.Mobil Oyunlar

Akilli telefon ve tablet sayisimin artmasiyla cihazlara indirilen mobil
uygulamalarin sayist da her gegen giin artmaktadir. Mobil oyunlar ise en fazla indirilen
ve en fazla gelir getiren uygulamalar olarak biiylimeye devam etmektedir. Digi-
Capital‘in mobil oyun uygulamalar1 iizerine yaptigi son arastirma da bu pazarin
potansiyeli gozler Oniine sermektedir. Rapora gére mobil oyunlar sektorii en fazla
biiyiime potansiyeline sahip teknoloji pazar1 olma yolunda ilerlemektedir. Ancak buna
ragmen sermaye piyasalarinin heniiz yeterince mobil oyunlarin bu avantajindan
yararlanmadigi goriillmektedir. 2012'de oyunlara yapilan yatirimin sadece 853 milyon
dolar oldugunu belirten arastirma bu sene i¢inde bu miktarin artis gostererek yilin ilk
yarisinda 706 milyon dolar1 bulacag: tahmin edilmektedir. Ama bu kadar hizli biiyiiyen
bir pazar icin bu miktarin hala ¢ok az oldugu da bir gercektir. Digi-Capital’in
arastirmasi ayrica mobil oyun uygulamalari hakkinda kayda deger verileri de gozler
oniine sermektedir. Rapora gdre mobil oyunlar I0S ve Android cihazlarda gegirilen
zamanin %43'inl olusturmaktadir. Sadece tabletler gbz Oniine alindiginda bu oran
%67'ye ¢ikmaktadir. Mobil oyunlarin diger mobil uygulamalarin yaklasik dort kati
kadar para kazandirdigini gosteren arastirma sonucglari 2016’da mobil ve online
oyunlarin tim pazar gelirinin  %55'in1  olusturacagr tahmin edilmektedir

(www.sosyalmedya.com, 2013).


http://sosyalmedya.co/goto/http:/www.digi-capital.com/reports.html
http://sosyalmedya.co/goto/http:/www.digi-capital.com/reports.html
http://www.sosyalmedya.com/
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Mobil oyunlarin 2017 itibariyle akilli cihazlara yiliklenen tiim uygulamalarin
%4011 olusturacagmi gostermektedir. Juniper ayrica sosyal oyunlarin tamamina
yakininin {icretsiz olarak uygulama magazalarinda yer alacagini ve bdylelikle 2017'de
yaklasik 64 milyar oyun uygulamasimin mobil cihazlara indirilmesi beklenmektedir.
Arastirmalar mobil oyun uygulamalari piyasasinin biiylik bir hizla biylidiglini
gostermektedir. Oyunlarin hem bu gilinkii 6nlenemez yiikselisi hem de gelecekteki
potansiyel biiyiime artist bu pazarin yatirimlar i¢in en uygun platformlardan biri

oldugunu ortaya koymaktadir (www.sosyalmedya.com, 2013).
1.2.1.5.1.10.Mobil Yaymncilik

Yayincilar igeriklerini her zaman ve yerde hedef kitleye ulastirmak, okutmak,
izletmek, dinletmek veya kullandirmak istemektedirler. Cep telefonlar1 basit ve yalin bir
bicimde bu tiir yayin igeriklerini sunan bir alan haline doniigmiistiir. Mobil yayincilik
mobil bilgi hizmetleri ve haber hizmetleri olarak iki farkli kategoride ele
alinabilmektedir. Bu tarz uygulamalar sayesinde mobil cihaz kullanan bireylerin haber
ve bilgi akis1 saglamak icin televizyonu agip, saat baglarin1 beklemek ya da bayiden
gazete almak, ya da adres bulmak gibi konularda ayr1 bir ¢caba gdstermelerine ihtiyac
kalmamistir. Gonderilen kisa mesajlarin sonuna, goriintiilii haberlerin bagina reklam

alinabilmektedir (Yamamato, 2011: 77).
1.2.1.5.1.11.Toplu SMS

Eskiden SMS gonderimini yalnizca cep telefonlar: ile yapilabilmekteydi.
Giliniimiizdeyse SMS gondermek igin bir¢ok yol bulunmaktadir. Bu alternatiflerin
birgogu web tabanhdir. Kiigiik ya da biiyiik fark etmez, biitiin isletme sahipleri, web
tabanl servislerle SMS gondermenin ¢ok avantajli oldugunu vurgulamaktadirlar. Toplu
SMS servisi su an bir¢ok isletme tarafindan tercih edilmekte ve isletmenin ihtiyaclarina
gore cesitli sekillerde kullanilmaktadir. Toplu SMS servisini kullanmak, mevcut miisteri
potansiyelini korumak ve gelistirmek adina birgok avantaj saglamaktadir. Ornegin;
perakende sektoriinii ele alalim. Magazasinda ¢ok ¢esitli iirlinler satan bir isletme,
indirimleri ve firsatlar1 miisterilerine rahatlikla duyurabilmektedir. Ayn1 mesaj, binlerce

miisteriye bilgisayar veya tarayici destekleyen bir cihaz {izerinden génderilmektedir. En


http://www.sosyalmedya.com/
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basit tabirle, 2-3 fare tiklamasiyla SMS mesaji misterilere ulastiriimaktadir

(www.smsmakinesi.com, 2013).

Isletme sahipleri ayrica toplu SMS ile iiriinlerini ve hizmetlerini topluma
hatirlatabilmektedirler. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu tarz igeriklerin
dogru planlanmasi gerektigidir. Aksi takdirde miisteriler, bundan sonraki mesajlariniza
ilgi gostermezler. Bu durumun oniine gegebilmek igin, 6zel igerikler hazirlamak
gerekmektedir. Genel olarak kendi isletmemizi tanitmaniz yerine, 6zel firsatlar ile
miisteriye avantaj saglamaniz daha olumlu bir etki birakacaktir. SMS ile pazarlama, en
az e-posta kadar etkilidir. Duruma gore bazen e-postanin, bazen de SMS’in getirisi daha
fazla olmaktadir. Ancak ikisinin de isletmelere ¢ok biiylik faydalar sagladigi su
gotiirmez bir gergektir. SMS’in bir avantaji, e-posta desteklemeyen telefonlarda dahi
rahatlikla goriintiilenebilmesidir. Bugiin herkesin telefon tasidigi diisiiniiliirse, SMS’in
yayllma alan1 tahmin etmek zor olmayacaktir. Satis ve pazarlama alaninda, SMS’in
cabukluk ozelligi isletmelerin elini giiglendirmektedir. Kisa siireli bir indirim ya da
firsati duyurmak i¢in SMS dogru tercih olmaktadir. SMS alicilara ¢abuk ulagsmakta ve
hizl1 bir sekilde miisterileri aligverise yonlendirmektedir. Su an piyasada bir¢ok isletme,

zamaninda duyuru yapamadiklar1 i¢in miisteri kaybetmektedir (Akpinar, 2013).
1.2.1.5.1.12.Bilgi Servisleri

Mobil bilgi servisleri, temel hizmeti kullaniciya bilgi saglamak olan ve 6zellikle
konum tabanli hizmetleri kapsayan mobil pazarlama uygulamalaridir. Mobil bilgi
uygulamalarinin izinli pazarlama anlayisi c¢ergevesinde olan ve kullanicinin izin
zorunlulugu bulunmaktadir. Uygulama kullanicinin izniyle gergeklestirilebilmektedir.
Onemli mobil bilgi uygulamalar1 sunlardir: Acil durum hizmetleri, acil durum uyar
hizmetleri, mal yoOnetimi, kisi ve evcil hayvan arama kurtarma, trafik yogunluk
bilgilendirmesi, kullaniciya reklam verilmesi, ticari igletmeler arama, yol yardimi ve
seyriisefer destegi, bulunulan bdlgede gezilecek yer bilgisini kapsamaktadir.
Tiketicilerin GSM operatorlerinden talep ettigi; hava durumu, spor haberleri, giincel
haberler, ekonomi haberleri, indirim duyurulari, promosyon haberleri, mag¢ skorlari,

etkinlik haberleri gibi uygulamalarda mobil bilgi uygulamalar1 kapsaminda ele

aliabilmektedir (Alkaya, 2007).


http://www.smsmakinesi.com/
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Bilgi servisleri genellikle konum tabanli mobil hizmetler olarak sunulur. Konum
tabanli mobil hizmetler, kablosuz bilgi sistemleri i¢inde altin ¢ocuk olarak da ifade
edilmektedir. Mobil telefon kullanicilarinin bu hizmetlerden yararlanmak igin yiiksek
fiyatlar 6demeye istekli olacaklar1 ve bu hizmetlerin satiglarinin 2010 yilinda 100 milyar
dolara ulasabilecegi tahmin edilmektedir. Bu dneminden dolayr konum tabanlit mobil
pazarlama kavrami da kullanilmakta ve hedef miisteri adaylarina ve miisterilere
bulunduklar1 noktalarda mobil telefonlardan satic1 kaynakli spesifik yon ve yer gosterici
ve bilgi verici pazarlama iletisimin kurulmasi, konum tabanli mobil hizmetler olarak

tanimlanmaktadir (Barutgu, 2008: 63).

1.2.1.5.1.13.Markalama

Mobil pazarlama bir markalama igin en etkin aragtir. Yiizyildan fazla bir siiredir,
markalama c¢abalari, diisleri ve duygular1 bir marka ile iligskilendirmeye c¢alismistir.
Marka bir isletmenin en duragan varhigidir ve isletme basarisinda etkin bir rol
oynamaktadir. Ornegin; fast-food denildiginde akla ilk gelen isim Mc Donalds
olmaktadir. Web siteleri ile tiiketicilerin etki altina alinmasi ve tiiketici sadakatinde
giivenilir markalarin 6nemi giderek artmaktadir. Sa¢ kozmetiginde oncii bir marka olan
Wella, bir kampanya diizenleyerek Wella’dan kisa mesaj almay1 kabul eden miisterilere
“Wella Kiss” adiyla, opiiciik iceren mesajlar gdndermistir. Miisteriler bu mesajlardan
cok hoslanmiglar ve onlar da arkadagslarina opiiciik gondermek istemis ve bu mesajlari
onlara iletmislerdir. Bu bulasici etki, minimum maliyetle 1yi sonug¢ alinmasim
saglamistir. Ciinki Wella, sadece mesaj servisine kayit yaptiran miisterilerine mesaj
gondermek i¢in 6deme yapmis, ama miisterilerin arkadaslarina ve onlarin arkadaslarina

iletilen mesajlar i¢in higbir ticret 5dememistir (Scharl vd., 2004: 1).
1.2.1.5.1.14.Mobil Ahsveris

Mobil aligveris, bir mal veya hizmetin mobil telefonlar araciligiyla alinip
satilmasi1 olarak tanimlanabilir. Mobil pazarlamanin miisterilerle her zaman her yerde
dogrudan iletisim kurulmasi ve satin alma firsat1 vermesi sonucu tiiketicilerin satin alma
aligkanliklarinin degismeye baslamasi 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,
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mobil araglarla gerceklestirilen aligveriglerin de artmasina katkida bulunacagi agiktir.
Kiiciik ekranli ve klavyeli mobil telefonlar ile arama motorlar1 yardimiyla mobil mal ve
hizmetlere ulasma ¢ok zor olmasina ragmen, mobil telefonlarla yapilan aligverislerin
onemli bir kism1 génderilen mobil mesajlar ile saglanmaktadir. Ancak bu durum, mobil
telefon iizerinden yapilan aligveriglerdeki mal ve hizmet sayisi ve cesitliligini
smirlandirmaktadir.  Ozellikle mobil internetin yayginlasmasi, mobil telefonlarin
Ozelliklerinin artmasi ve 3.nesil mobil iletisim teknolojilerinin kullanim oranlarinin
artmasiyla mobil alig-veris potansiyelinin daha da artmasi beklenmektedir. Mobil
telefonlar, sesli iletisim kurulmasi diginda sunulan bu mobil hizmetler nedeniyle de
insanlarin bir parcasi haline gelmis ve isletmelere yeni bir pazarlama iletisim kanali
sunmasindan dolay1 isletmelerin pazarlama faaliyetlerini de 6nemli oranda etkilemistir

(Barutgu, 2008: 64).

Sekil 1.2: Mobil Alisveris

UC ADIMDA URUN KAPINIZDA

{
“

py

Kaynak: (www.odemesistemleri.org, 2013)

Mobilexpress’in  mobil cepten aligveris yapisi, tiiketicilerin {riinleri cep
telefonlar1 ile satin alabilmelerini saglamakta, firmalarin dergi, gazete, billboard,
televizyon gibi geleneksel denilebilecek reklam alanlarinda verdikleri reklamlari bir
mobil satis kanalina ¢evirmelerine olanak tanimaktadir. Bunun yam sira,
Mobilexpress’in cepten aligveris yapisi ile isletmelerin; e-ticaret alt yapisi olmayan web
sitelerinden ve hatta f{irlinlerin iizerinden bile satis yapabilmelerine olanak

saglamaktadir. Sistem tiim cep telefonu sahiplerinin yararlanabilmesi i¢in SMS bazli


http://www.mobilexpress.com.tr/Icerik/Id/20/Cepten-Alisveris
http://www.odemesistemleri.org/wp-content/uploads/2013/03/mobilexpress_3_adim.j
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olarak calismaktadir. Tiiketicilerin, herhangi bir offline veya online alanda, bir iiriini
gordiikleri anda satin almak icin tek yapmalar1 gereken iiriiniin yaninda gordiikleri kodu

SMS ile 3570’e gondermektir (www.odemesistemleri.org, 2013).

Avrupa’daki akilli telefon kullanicilarinin 8’de 1'i mobil aligveris yapmaktadir.
6’da 1'1 de perakendecilerin sayfalarina akilli telefonlarindaki uygulamalar araciliiyla
ulasmaktadir. Almanya, Birlesik Krallik, Fransa, Ispanya ve Italya’da yapilan bir
arastirmada, akilli telefonlarindan online aligveris yapan Avrupalilarin sayist her gecen
giin giderek artmaktadir. comScore‘un yaptig1 bu arastirmaya goére, mayis ayinda, akilli
telefondan mobil aligveris yapanlarin 6'da 1'inin, telefonlarindaki uygulamalar ile online
aligveris yaptiklar: ortaya ¢ikmistir. Gegen seneye gore bu say1 neredeyse iki kat artmis
durumdadir. Rapora gore, mayis 2012'de 19,5 milyon akilli telefon kullanicisi,
perakendecilerin igeriklerine ulagmisg, 13 yas ve lizerindeki kullanicilar dikkate alinarak
yapilan bu arastirmada, toplam 117 milyon kullanicinin %16,6’s1 online aligveris
yapmak icin akilli telefonlarim1 kullanmiglardir. Gegen seneye oranla %4,6'lik bir
biiyiime sdz konusudur. Ispanya gecen seneye gore %141'lik bir artis gdsteren kullanici
sayist bu sene mayis ayinda 1,9 milyona ¢ikmustir. Birlesik Krallik, su an 6,5 milyon
mobil aligveris yapan kullaniciyla Avrupa’nin en biiyiigli olarak goriinmekte; ancak
gecen seneye goOre en az biiylime oranina sahiptir. Birlesik Krallik’:, 5,8 milyon
kullanic1 ve %118'lik biiylimeyle Almanya takip etmektedir. Avrupali akilli telefon
kullanicilarinin en ¢ok satin aldigi driinler %4,3 ile giysi ve aksesuarlar olarak
belirlenmistir. Bunu %3,2 ile kitaplar takip etmekte, elektronik aletler, biletler ve ev
tirtinleri %3,1 ile 3. siray1 paylasmistir. Kisisel bakim ve temizlik iiriinleri de %2,1'lik
bir pazar payma sahiptir. Avrupali perakendeciler her gecen giin, internet sitelerini
mobil uygulamalara uygun hale getirmekteler ve bdoylece daha ¢ok mobil kullaniciya

ulagmakta, satis rakamlarini arttirmaya ¢alismaktadirlar (Oypan, 2013).
1.2.1.5.1.15.Mobil TV

Mobil video ve TV reklamcilara hedefli, kisiye 6zel reklam kampanyalari
yapabilecekleri onemli bir reklam mecrast sunmaktadir. Bu mecra sayesinde,
reklamcilar daha etkili, heyecanli, bilgi verici, kisisel ve basarili reklam kampanyalar

olusturabilmektedir. Mobil video ve TV servislerine olan talebin gelecek yillarda daha


http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2012/7/1_in_8_European_Smartphone_Owners_Conducted_a_Retail_Transaction_on_their_Device
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da artacagi ongdriilmektedir. Mobil video ve TV igeriklerine, mobil sebeke kullanilarak
erisilmekte ve bu icerikler cep telefonlarindaki video c¢alar uygulamalariyla
izlenebilmektedir. Genellikle, cep telefonlar1 satilmadan Once, bu uygulamalar

yiiklenmis olmaktadir (Arslan ve Arslan 2012: 80).

Tablo 1.4: Mobil TV Yayin1 Abonelerinin Sayisi (2007-2012) Bolgesel

Tahminleri

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Kuzey Amerika 0.2 0.7 2.1 5.6 9.5 18.0
Giiney Amerika 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.6
Bat1 Avrupa 11 3.4 7.1 12.3 20.7 31.6
Dogu Avrupa 0.0 0.0 0.1 04 1.1 3.1
Yakin Dogu ve Cin 10.1 16.6 22.8 29.1 36.5 46.0
Hindistan Alt Kitasi 0.0 0.0 0.0 0.3 1.2 3.8
I‘tzyl:nliasmk’i“ Geri 0.1 0.4 14 3.6 6.9 13.4
Ortadogu ve Afrika 0.0 0.0 0.1 0.5 13 2.8
Toplam 11.5 21.1 33.6 51.8 77.4 119.2

Kaynak: (Mobile Marketing Association (2010) mobile Advertising Overview, www.mmaglobal.com.)

Tablo 1.4’te mobil TV yayin1 abonelerinin bolgesel tahminlerine bakildiginda
yakin dogu ve Cin’in %46 ile agik ara 6nde oldugu gorilmektedir. Cin’i %31,6 ile Bati
Avrupa, %18 ile Kuzey Amerika ve %13,4 ile Asya Pasifik’in geri kalani takip

etmektedir.
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Tablo 1.5: Mobil TV Servislerine Abone Olan 2,5/3G Mobil Kullanicilarinin

Orani.(2007-2012) Bolgesel Tahminler

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Kuzey Amerika %2.0 %2.6 %2.4 %2.2 %1.9 %1.5
Giiney Amerika %0.2 %0.5 %1.2 %2.3 %3.4 %4.9
Bati1 Avrupa %1.6 %2.4 %2.4 %2.2 %1.8 %4.9
Dogu Avrupa %0.5 %1.0 %2.1 %4.1 %5.0 %5.8
Yakin Dogu ve Cin %0.7 %1.4 %2.4 %3.6 %5.7 %6.6
Hindistan Alt Kitasi %0.7 %1.2 %2.1 %4.4 %6.4 %7.3
Asya Pasifilin Gerl %0.9 %1.5 %2.4 %3.2 %4.0 | %45
Kalam
Ortadogu ve Afrika %0.4 %1.0 %2.1 %3.8 %5.6 %7.0

Kaynak: (Mobile Marketing Association (2010) www.mmaglobal.com.)

Tablo 1.5’te Mobil TV servislerine abone olan mobil kullanicilarinin bes yillik
bolgesel tahmin oranlarina bakildiginda Hindistan’in alt kitasinin %7,3, Ortadogu ve
Afrika %7, Yakin dogu ve Cin’in %6,6 ve Dogu Avrupa’nin %5,8 oldugu

gorilmektedir.
1.2.1.5.1.16.Mobil Bankacilik

Mobil bankacilik, erisimin saglanmasi durumunda yer ve zaman sinir1
olmaksizin bankacilik islemlerinizi hizli ve giivenli bir sekilde mobil araclar {izerinden
gerceklestirmeye olanak tantyan bir uygulamadir. Ornegin kullanicinin konumuna baglh
olarak, mevduat hesab1 kontrolii, hesaplar aras1 para transferi ve hisse senedi satis1 gibi
bankacilik hizmetleri mobil araglar araciligiyla yapilabilmektedir. Telefon ile arama ve
mesaj disinda Wap ayarlar1 yapilmis mobil araglar ile Wap Subesi olan bankalara giris
yapilabilmektedir (Yilmaz, 2012: 161).


http://www.mmaglobal.com/
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Mobil bankacilik hizmetlerinden yararlanmanin bir diger yolu da mobil araci
destekleyen uygulamalardir. Mobil bankacilik da diger mobil islemlerde oldugu gibi
farkli mobil araclara iliskin gelistirilen farkli uygulamalar tarafindan desteklenmektedir

(Yilmaz, 2012: 161).

Bankacilik sektoriinde mobil iletisim olduk¢a 6nemli ve diger sektdrlere gore
mobile yonelik daha ciddi yatirimlar ve daha kuvvetli iletisim s6z konusudur.
Kullanicilar artik sube ve internet bankaciligindan ziyade mobil bankaciliga yonelmekte
ve en hizli, en kolay bu sekilde ihtiyaclarini giderebilmektedirler. Bankalar tarafindan
ise mobilin avantajlar1 sayesinde bankacilik islemleri ve siiregler, cok daha hizi ve
avantajlt olmaktadir. Kredi karti bagvurulari, para transferleri, 6demeler, yatirim
yonetimi gibi islemlerde mobil kanallar olmazsa olmaz niteliktedir. Kullanicilarin,
calisacagi bankalarin se¢ciminde sunulan mobil sube hizmetleri kesinlikle kritik bir rol

oynamaktadir (Kutlu, 2013).
1.2.1.5.1.17.Elektronik Posta (e-posta)

Internet {izerinde reklam yapmanin bir diger yolu da sayisi milyarlar1 bulan e-
posta kullanicilarin elektronik posta adreslerine iiriin ve hizmetlerle ilgili mesajlar
gonderilmektedir. Hazirlanan mesajlar tiiketicinin ilgi alanina gore olusturulmalidir.
Tiiketicilerin e-posta adreslerinin bulundugu veribankalar1 ya disaridan satin alinarak
olusturulur ya da tiiketicinin kendi rizasi ile kuruma verilir. Gonderilen e-postalarin
SPAM olarak algilanmamasi i¢in tiiketiciden izin alimmalidir. Mobil iletisim araglar
lizerinden e-postalara kolayca ulagilabilmesi bu mecrayt mobil ortama da tasimistir.
Mobil araglarin sahip oldugu kisith kaynaklar istenmeyen mesajlart daha biiyiik bir
sorun haline getirmektedir, bu nedenle mutlak suretle tiiketicilere reklam igerikli e-posta

gondermeden once izin almak gerekir (Agan, 2010: 69).

Bugiin, elektronik posta; hiz, zaman ve maliyet acisindan geleneksel yontemlere
kiyasla, son derece cazip bir iletisim aract konumuna gelmistir. Elektronik posta
kullaniminin her gecen giin artmasit ve diger iletisim araclarina gore c¢ok sayida
avantajinin varligi, pazarlama yoneticilerinin de dikkatini ¢ekmis ve onu bir pazarlama
araci olarak kabul etmislerdir. Elektronik posta artik giinliik hayata o kadar girmistir ki

baslangigta haberlesme araci olarak kullanilirken bu giin reklam yapma, fatura
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gonderme, bilgilendirme ve kurumsal duyurular: iletme gibi ¢ok farkli amaglara hizmet
eder hale gelmistir. Ornegin, Hollanda’da ayni1 koridorda calisan akademisyenler
birbirlerinin odasini ziyaret etmeden once e-posta ile randevu almaktadirlar. Tirkiye’de
yillarca yilbasinda ve bayramlarda kullanilan posta kartlarmin yerini e-posta mesajlari
iletilerek yayilan E-Postalar almistir. Yapilan arastirmalar giinlimiiz insaninin e-posta

kullanmay1 sevdigini ve benimsedigini gostermektedir (Kogoglu, vd. 2011: 16).
1.2.1.5.1.18.Mobil Ticaret

Giliniimiizde, teknolojinin etkiledigi ticaretin yeni ismi olan ‘elektronik ticaret’,
iiriinlerin genelde bir ag lizerinden elektronik olarak alim, satim, siparis ve bazen de
ulastirilmasi olarak tanimlanabilir. Gelisen internet ortamindan perakende satislarin
yayginlasmaya baslamasi, e-ticaret kavraminin daha siklikla telaffuz edilmesinin baslica
nedenidir. E-ticaret, her tiirlii malin ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim
kanallar1 ve ilgili teknolojiler kullanarak satilmasi ve satin alinmasini kapsayan 6deme

isleminin internet lizerinden yapildigi aligverisi icermektedir (Sarisakal ve Aydin,
2003).

Hizla gelisen kablosuz iletisim teknolojisi ve internetin sagladigi avantajlar
sonucunda mobil ticaret kavrami ortaya ¢ikmistir. Diinyayr 24 saat agik kiiresel bir
pazar yerine doniistiiren internetin sahip oldugu kisitlar mobil iletisim araglariyla
birlikte hizla ortadan kalkmaktadir. Oncelikle cep telefonu gibi mobil araglar ¢ok hizh
yayilmaktadir. Ornegin Japonya ve bazi Avrupa iilkelerinde cep telefonu abone sayisi,
normal sabit hatli telefon abonelerini gegmistir. Ucuzlayan fiyatlari, kullanim kolaylig1
ve sagladig: rahatlik gibi unsurlar mobil kullanic1 sayisini hizla arttirmistir. Mobil
araglar yardimiyla sunulan mobil internet servisleri, kullanicilarin sabit bir baglanti
noktasina ihtiya¢ duymasini gerektirmeden, onlara daha kisisel icerikler ve 06zel
servisler sunmaktadir. Bu servislerden bazilar1 sunlardir; Cep telefonlariyla ya da kiigiik
mobil cihazlarla kullanilabilecek sekilde 6zellestirilmistir, Sadece ihtiyacimiz olan bilgi
ve hizmeti verecek sekilde kisisellestirilebilir, kullaniciy1 belli bir konumda bulunmaya
zorlamaz, mobil sebekenin kapsama alani dahilinde olan herhangi bir yerden higbir
kablo ya da bilgisayar baglantisina ihtiyag duyulmadan bu servislere erisilebilir. Mobil

ticaret uygulamalar1 agagidaki gibi siralanabilir:
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1. Mobile Instant Messaging (MIM): Anlik Mobil Mesajlagma Uygulamasi
2. Multimedia Messaging Service (MMS): Multimedya Mesajlasma Servisi
3. Mobil Finansal Hizmetler (m-bankacilik, mborsa, m-para, m-fatura vb.)
4. Mobil Giivenlik Hizmetleri

5. Mobil Alisveris (m-rezervasyon, m-agik arttirma, m-posta karti vb.)

6. Mobil Reklamcilik

7. Mobil Dinamik Enformasyon Y 6netimi (m-iiyelik, m-pasaport, m-oyunlar, m-
miizik vb.) (Sarisakal ve Aydin, 2003).

Her gecen giin daha da gelisen kablosuz iletisim, internetin sagladig1 avantajlar
sonucunda mobil ticaret kavramini da giinliik hayatimiza sokmustur. Kiiresellesme ile
siirsiz agik bir pazara donen diinyada 24 saat kesintisiz iletisim kurabilme ve ticaret
yapabilme olanag1 dogmustur. Ozellikle cep telefonu ve mobil araglar siiratle gelisim
gostermektedir. Bircok gelismis tlilkede cep telefonu sayisi sabit telefon sayisim agmis
durumdadir. Piyasaya ilk ¢iktiklar1 zaman sadece alim giicli iyi olanlarin sahip
olabilecegi bu araglar basta cep telefonu olmak ilizere zamanla ¢ok ucuzlamis ve
kullanim kolaylig1 ve her an ulasilabilirlik 6zelliginden dolay1 en basit is yagaminda bile
ihtiya¢ haline gelmistir. Bu tasinabilir araglar kendi teknik gelismelerinin yaninda
kullaniciya bilgi ulastirabilmek i¢in olusturulan mobil internet servislerinden de destek

alarak hizla geligsmislerdir (Aksii, 2011: 154).

Mobil telefon internetten sonra, miisterilerin alisveris segeneklerini en ¢ok
genisleten araglardan biridir. Son yillarda mobil telefon kullanicilari, mobil interneti
kullanarak, arzu ettikleri her seyi satin alabilecek pozisyonundalar. Mobil telefonlar,
yeni, basit, kullanighh ve hesapli bir aligveris aract haline gelmistir. Mobil aligveris,
perakendecileri tiiketicilerin parmak uglarma kadar getirmistir. Mobil telefon
kullanicilari, neredeyse istedikleri her seyi ev veya is yerlerinden ¢ikmadan satin

alabilecek pozisyonundadirlar (Barutcu ve Gol, 2009).
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1.2.1.5.2.Mobil Pazarlama Uygulamalari

Mobil pazarlamanin Tiirkiye’de ve diinyanin degisik iilkelerin ¢ok farkli

uygulamalar1 mevcuttur. Bunlardan bazi 6rnekler asagida agiklanmaya calisiimistir.

1.2.1.5.2.1.Diinyada Mobil Pazarlama Uygulamalari

Toyota Prius Goes Plural

Elektrikli ve hibrit araglarin piyasaya ¢ikmasina 6nayak olan modellerin basinda
Toyota’nin Prius modeli gelmektedir. Toyota Prius ailesine katmak icin ii¢ yeni
modelini tanitmak istemektedir. Siradan bir tanitim kampanyasi yapmak yerine virale
dontisecek farkli bir yol izleme pesindeydiler. Bu yiizden suni bir problem yaratarak
takipgilerini tartismaya stiriiklemektedirler. Prius artik bir aile oldu, peki Prius’un
cogulu nedir? Priuses? Prien? Prii?”’ Prius’un ¢ogulunun ne olduguna karar vermek i¢in
kampanyaya 18.000.000 oy gonderilmistir. Video 250.000’den fazla izlenmistir

(www.sosyalmedyacci.com, 2013).

Bir Mobil TV Uygulamasinin Abone Sayisinin Arttirilmasi

Pazar arastirmalari, cep telefonunu, telefon cagrilar1 yapmaktan daha fazla
amacl kullanan kullanicilarin, diger kullanicilardan ayiran 6nemli 6zelliklerin oldugunu
ortaya koymustur. Yine arastirmalar, bu kullanicilarin mobil TV ile daha ¢ok
ilgilendiklerini gostermistir. MobiTV firmasi, abone sayisini arttirmak amaciyla, mobil
servis teknolojilerini kullanan ve televizyon izleyen kisilere ulagsma ihtiyaci hissetmistir.
MobiTV, tecriibeli cep telefonu kullanicilarina ve eglence meraklilarina ulagsmak i¢in
4INFO ile birlikte bir mobil reklam kampanyasi diizenlemistir. Kampanyada marka
bilinirligi ve abonelik satiglarinin arttirilmasi hedeflenmistir Hedef kitle olarak 18-49
yaslarinda, begendikleri TV programlarim1 kagirmak istemeyen kullanicilar se¢ilmistir.
Kullanicilarin, SMS ile génderilen bir link sayesinde mobil TV aboneligi yapmalari
saglanmistir. Kullanicilarin %16°s1 gonderilen linklere tiklamistir. Yeni abonelikle

hedefler tutturulmustur (Tasg1, 2010).

Ikea Facebook Showroom

IKEA’nin, 2009 yilinda yapmis oldugu farkli Facebook kampanyasi, magazanin

tiniiniin Malmo smirlarmin disina tagmasmi saglamistir. IKEA, magaza miidiirii i¢in
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olusturdugu Facebook sayfasinda kullanicilara interaktif bir IKEA katalogu sunmustur.
Diizenli olarak kataloga {iriin resimleri eklenmis ve iiriine kendi ismini etiketleyen ilk
kisi tirtinii kazanmustir. Bu diisiik maliyetli fakat viral Facebook kampanyasi sayesinde
interaktif Facebook magazasi 283,859 kere goriintiilenmis ve Contagiaus Magazin

tarafindan “’en bulasici kampanya’” secilmistir (Www.sosyalmedyacci.com, 2013).

Oreo Daily Twist

Biskiivili sandvig iireticisi OREO, 100. yilmi kutlamak i¢in, sosyal medya
hesaplarinda paylastig1 ileti ile, miisterilerinden OREO fotograflarini, videolarin1 ya da
hikayelerini paylagmalarini talep etmistir. OREO, miisterilerin paylastigi igerikleri
olusturmus oldugu web sitesinde tanitarak bircok platformda hizla yayilan daily twist
kampanyasinda #oreomoment hashtagiyle atilan tweetler, 55 milyon kisiye ulasmistir.
Socialbakers’in sonuglarina gore, Oreo’nun Facebook sayfasindaki paylasimlar
kampanyanin ~ Oncesindeki 3 aya  gore %4400  artis  gOstermistir
(www.Sosyalmedyacci.com, 2013).

Bir Romanin Tanitimi

Penguin Books yayinladigi, cok satan ve filmlere uyarlanan romanlari ile bilinen
yazar Nick Hornby’nin, genclere yonelik yeni romani “SLAM” ‘in tanitimini, iinliilerin
seslendirmelerini igeren cok yenilik¢i bir mobil kampanya ile yapmak istemistir.
Kampanya ile SLAM romaninin dogrudan tanittmini yapmak ve Penguin Books un son
cikan kitaplarin bulunabilecegi bir yer oldugunu duyurmak amaglanmistir. Kampanya,
marka ile tiiketici arasinda bir etkilesimi baz alarak hazirlanmistir. Kampanya dahilinde,
Blyk adinda bir mobil operatoér iizerinden, Blyk’nin 16-24 yas arasindaki genc
abonelerine, 6gle yemekleri sirasinda, okul veya is doniislerinde okuyabilmeleri igin,
hafta i¢i 11:00-15:00 saatleri arasinda MMS mesajlar1 gonderilmistir. Gonderilen MMS
mesajinin, ilk boliimiinde cep telefonuna indirilebilen, kitabin kapak resmi ile birlikte,
bedava indirilebilecek seslendirmelerin oldugu bir teklif sunulmaktadir. Mesajin ikinci
boliimii daha detayl: bilgiler igermektedir. Bu bdliimde, genclerin ¢okca tanidigi, Skins
adli TV programinin yildizi Nicholas Hoult’un, kitabin ilk boliimlerine ait okumalarini
iceren ses kaydini bedava indirebilecekleri yazilmaktadir. Aboneler, gonderilen MMS
mesajlarma “Y”(Evet) veya “N”(Hayir) yazarak cevap gonderdiklerinde, cevaplarina

yonelik ikinci bir MMS mesaji alirlar. MMS mesajina “Y” ile cevap gonderen
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kullanicilara gonderilen ikinci MMS mesaji ses kaydinin ilk 30 saniyesini
dinleyebilecekleri bir baglanti icerirr. MMS mesajina “N” ile cevap gonderen
kullanicilara génderilen ikinci MMS mesajinda ise, diger kitaplara gz atmay1 oneren ve
Penguin Books’un sitesine baglanti i¢eren bir ekran goriintiisi bulunmaktadir.
Kampanya siiresince, mesaj alan her 10 kullanicidan yedisi mesaja cevap yazmustir.
Mesaja cevap veren kullanicilarin %51°1 evet cevabi vererek, ses kaydini cep
telefonlarma indirmistir. Ilaveten kendisini “kitapsever” olarak tanimlayan abonelerin,
mesaja cevap yazmaya %35 daha istekli oldugu goriilmistiir. Sonug olarak, hedeflenen
abonelerin %30’u ses kaydini cep telefonlarina indirmis ve kitabin tanitimi istenilen

oranlarda yapilmistir (Tasc1, 2010).
1.2.1.5.2.2.Tiirkiye'de Mobil Pazarlama Uygulamalari

Kanyon Mobil Sayfasi

Kanyon Aligveris Merkezinin IPhone uyumlu www.kanyonda.mobi sayfasinin
tanittim1 icin Istanbul, Ankara, Izmir ve Bursa’ da ikamet eden 19.622 IPhone
kullanicisina tanitim mesaji gonderilmistir 3.187 kisi bu mesaj iizerinden mobil siteyi
ziyaret etmis, kanyon’la ilgili bilgiler edinmistir. CTR %16,24 olarak gergeklesen proje
sayesinde kullanicilar kanyonda mobi sayfasimi sik kullanilanlarina ekleyerek daha

sonra hizlica erisim saglayabilmislerdir (www.turkcell.com.tr, 2013).

Doritos Hisseli Tatlar Kampanyasi

Doritos, ‘‘Tiirkiye’ nin lretilecek yeni cipsinin tadin1 ve adin1 sen bul satisinin
%1’ine ortak ol’’ mesajiyla 2010 yilinda dikkat cekici bir kampanya baslatmigtir.
Cekismeli gecen se¢im kampanyasi siliresince finalistleri desteklemenin de odiillii
olmast hedef kitlenin kampanyaya olan ilgisini arttirmistir. 01.03.2010- 23.03.2010
tarihleri arasinda Doritos paketlerinden c¢ikan sifreyi, Doritos’un internet sitesi
www.tytz.com fiizerinden veya 3191°e kisa mesaj gondererek finalistleri destekleyen
herkes giinliik 100 kont6r/30 dk konusma konugsma siiresi kazanmistir. Ayrica
kampanyaya katilarak favori tatlarim1i segen ¢ kisiye 10.000 TL kazanma sansi
kazanmustir. Tiiketiciler tam 83.000 lezzet oOnerisinde bulunmuglardir. Kampanya
sonucunda en ¢ok oyu alan tat Doritos’un yeni kalici tadi olarak raflarda yerini almustir.

Tadin sahibi de iiriin raflarda kaldig: siirece, iirliniin yillik briit cirosunun yiizde birine


http://www.turkcell.com.tr/
http://www.tytz.com/
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sahip olma sansin1 daha da Onemlisi uluslararasi bir markaya ortak olma sansini

kazanmastir (www.sabah.com.tr., 2013).

FLO ve Polaris Konusturuyor kampanyasi

Aligveris sepet ortalamasmi yiikseltmek ve kisilerin giinlik yasamdaki
ihtiyaclarmin kargilanacagi bir hediye vermek amaci ile 1 aylik 100 TL/250 dakika
konusma siiresi ve hafta sonlar1 kullanilabilecek giinliikk 250 SMS (toplam 2.000 SMS)
hediye edilmistir. FLO bircok markanin giinliik olarak verdigi TL/dakika hediyesini
aylik olarak konumlandirmis ve buna ek olarak hafta sonu sms hediye ederek kurgusunu
farklilastirmistir. Bu proje markaya “Sektériinde Ik Olma” imajimi saglamis ve marka
sadakati pekistirilmistir. Kampanya siiresince yaklagik 200.000 abone bu kapsamda
aligveris yapmis, 160.000’1 ses & sms hediyelerinden yararlanmistir. Kampanyay1
destekleyen tiim Tiirkiye CBC yayinlar1 ve hedefli sms & mms gonderimleri sayesinde
yaklagik 35 milyon kisiye tanitim yapilmistir. Tonla kazan alaninda yer alan Flo marka
miizigi tonunu hattina yiikleyen tonikler sayesinde toplam 3.828.476 dinletim ile

607.694 tekil kisiye ulagilmistir (www.turkcell.mom.tr, 2013).

Kargo gonderen kontor kazaniyor kampanyasi

Turkcell, Yurti¢i Kargo'yla birlikte yeni bir hediye dakika ve kontdr kampanyast
baslatmistir. Lojistik sektoriinde bir ilk olan 'Kargom Gitsin, Kontoriim Gelsin'
kampanyasiyla Turkcell misterileri, Yurtici Kargo ile gonderim yaparken odedikleri
tutar kadar Tonla kazan servisinden kontdr veya karsiligi dakika kazanmaktadir.
Miisterilerin kargo gonderimi yaparken, kampanyadan faydalanmak istediklerini
belirtmeleri ve cep telefonu numaralarin1 vermeleri yeterli olmaktadir. Kampanyada,
KDV dahil fatura tutar1 iizerinden her 1 TL'ye karsilik 1 Tonla kazan kontdr veya
karsilig1 kadar dakika kazamilmaktadir. Ornegin 50 TL'lik kargo gdnderimi yapildiysa
50 kontor kazanilmaktadir. Kampanyaya katilan Turkcell'liler, hediye dakika veya
kontdrlerin yanm1 sira 1 giin boyunca kendilerini arayanlara TonlaKazan servisinden,

Yurtigi Kargo'nun reklam tonunu dinletmektedirler (aksam medyator.com,2010).

Carrefour Cekilis Kampanyasi

29 Nisan 2010 — 27 Mayis 2010 Tarihleri arasinda tim CarreforSA Expres

Supermarket magazalarindan ve www.carrefourexpres.com Sen-Al Market iizerinden


http://www.sabah.com.tr/
http://www.turkcell.mom.tr/
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yapilan 50.-TL degerinde aligverislerde kampanya katilim sifresini Vodafone 7729
kampanya numarasina gonderen tiiketiciler c¢ekilisle Silivri Cagdagkent’ten 29 adet ev

kazanma sansii yakalamistir (Kutlu, 2010).
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IKiINCi BOLUM

TEKNOLOJI VE ILETISIM TEKNOLOJILERINDEKI
DONUSUM ISIGINDA TUKETICILERIN MOBIL PAZARLAMA
ALGISI

Mobil iletisim teknolojilerindeki bas dondiiriicii gelismeler tiiketicilerle iletisim
kurma bigimlerini degistirerek, isletme-tiiketici etkilesimleri agisindan yeni platformlar
ortaya ¢gikarmustir. Gliniimiizde mobil cep telefonlari, diger kisisel ve tasinabilir dijital
araglar Gzellikle geng ve geng-yetiskin kisiler acisindan neredeyse giindelik hayatta
kullanilan bir gereklilik olmustur. Bu durum, geleneksel yollarla tiiketicilere erismenin
zorlugunu yasayan igletmeler agisindan yeni firsatlar anlamina gelmektedir. Dolayisiyla,
bu yeni teknolojilerle gergeklestirilen pazarlama iletisimlerine tiiketicilerin tepkilerinin
incelenmesi kaginilmaz olmaktadir. Mobil pazarlama, isletmelerin hedef tiiketicileriyle
telefonlar basta olmak iizere kablosuz, elde tasinabilir mobil cihazlar {izerinden iletisime
gecerek, gergeklestirdikleri gesitli interaktif uygulamalardir. Mobil pazarlama hizmetleri
ya da uygulamalari gesitli sekillerde olabilmektedir. Bunlar ¢ogunlukla, “WAP, mobil
internet; mobil logo, melodi ve video; mobil oyunlar; SMS / MMS; mobil reklamlar;
yerel bazda servisler; 6demeler; oylamalar ve katilimci1 uygulamalar; mobil aramalar”

seklinde karsimiza ¢ikabilmektedir (Uygun vd.,2012: 212).

Yirminci ylizyilin son donemlerinde, bilisim teknolojilerinde goriilen hizhi
degisimler, bilgisayarlar1 yasamin ayrilmaz bir parcast konumuna getirmistir.
Bilgisayarin internet teknolojisi ile birlikte kullanilmasi, 6zellikle bankacilik, giinliik
gazete okuma, radyo ve televizyon izleme, kiitiiphane incelemesi, iiniversite egitimi, is
basvurusu gibi birgok alanda biiyiik degisimlere neden olmustur. Giiniimiizde bilgi
toplumu olabilmenin en 6nemli sart1, siirekli bilgi asis1 ve bilgiye ulasma; Bilisim ve
Iletisim Teknolojilerini (Information and Communication Technologies —ICT) etkin ve
verimli kullanabilme olarak ifade edilmektedir. internet kullaniminin hizli bir sekilde
toplumun her kesiminde yayginlasmasi, bireylerin yasamlar1 kadar tiiketici olarak da

aliskanlik ve davraniglarini degistirmistir (Turan, 2008: 724).
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Bu boliimde tiiketici kavrami, tiiketici g¢esitleri, yeni iletisim teknolojilerinde
tiikketici tercihlerini aciklayan kuramlar, yeni iletisim teknolojilerinde karsilasilan yasal

konular, yeni teknolojiler ve tiiketici etkilesimi hakkinda ayrintili bilgiler verilmektedir.
2.1.Tiiketici Kavram

Modern pazarlama anlayisina gore tliketici, pazarlama g¢abalarmin odak
noktasini olusturmaktadir. Glinlimiiziin rekabet ortaminda isletmeler, tiiketici istek ve
ihtiyaclarma uygun mallar veya hizmetler iireterek, bu ihtiyaglar1 tatmin etmeleri
Ol¢iisiinde basarili olabilirler. Bu nedenle, isletmelerin iyi planlanmis pazarlama
programlari ile hedef kitlelerinin ihtiyaglarini karsilayabilmeleri i¢in, tiiketici davranis

bigimlerini analiz etmeleri gerekmektedir (Unlii, 2010: 66).

Tiiketici kavrami “tiiketiciyi, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve
harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar oldugunu bu kapsamin kisiler, aileler,
iiretici ve satici (ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen
kurumlar bu kapsama giren birimlerdir. Tam tanimiyla tiiketici; ihtiyaglarla donatilmus,
zevkleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi kaynaklar1 mal ve hizmetleri satin almak icin
kullanan, bu eylemlerin neticesinde de fayda temin ederek tatmine ulasan bireydir.
Tiiketici birey olarak aldig: kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi mallarin, ne
kadar ve hangi metotlarla iiretilecegi, faktorler arasi1 dagilimin nasil yapilacagi, gelirin
ithtiyaclarin giderilmesinde nasil kullanilacagi, tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi

ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Bakirci, 1999: 16).

Iki cesit tiiketici vardir. Bunlar nihai tiiketiciler ve endiistriyel tiiketicilerdir.

2.1.1.Nihai Tiiketici

Bir mal veya hizmeti kendi ihtiyaclarini karsilamak amaci ile tiikketen veya
kullanan kisilere nihai tiiketici denir. insan ihtiyaclarini dogrudan dogruya gidermek
icin kullanilan mallara da tiiketim mallar1 denir. Kisaca, kisisel veya aile ihtiyaclarinda
kullanilan veya yok edilen biitiin mallar tiiketim malidir. Bunlar1 kullanmak i¢in alanlar

da nihai tiiketicilerdir (Ak, 2009: 40).
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Nihai tiiketici bir mali alirken bu malin ilgili gereksinimlerini tatmin etmesini
beklemektedir. Ayni zamanda bu tatminin en ucuza saglanmasini istemektedir. Tiiketici
icin beklentilerinin karsilanmasi ¢ok onemlidir. Yaptigi satin almada beklentilerini
karsilayamamuis, gereken tatmini elde edememis tiiketici, bir daha o iiriine veya firmaya

yonelmeyecektir (Pencepe, 2006: 6).

Nihai tiiketicinin 6zellikleri sunlardir (Ak, 2009: 40):

° Tiiketicinin sayist

o Tiiketici niifusun yapisi

o Cinsiyet yoniinden dagilimi

o Yas gruplar1 yoniinden dagilimi

. Meslek ve Ogrenim yoniinden dagilimi
. Sehir ve Kdyde yerlesmeye gore dagilimi
o Iklim

° Dini inanglar

° Aliskanliklar ve adetler

. Milli, Dini bayramlar ve mahalli giinler
. Hayat standartlari

J Gelir

2.1.2.Endiistriyel Tiiketici

Mal ve hizmetleri, bagka mal veya hizmetleri iiretmek veya baska bir igletmenin
caligmasini kolaylastirmak amaciyla satin alip kullananlara endiistriyel veya tiiketici
kuruluglar adi verilir. Bu kuruluslar, tiiketiciler gibi zevk ve duygularina goére degil,

rasyonel esaslara gore mal alirlar.

Endiistriyel tiiketicilerin 6zellikleri sunlardir (Ak, 2009: 41):
e Uzmanlasmis satin alma
e Malin kalitesi
e Satis sartlar1 ve fiyati

e Hizmet
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Endiistriyel tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden faktdrlerden bazilar
sOyledir;

e Uretimi siirekli kilmak i¢in devamli mal bulunmasi

e Miimkiin oldugu kadar az para baglanmasi

e Ekonomide fayda ve emniyeti saglayacak kadar stok bulundurulmasi

e Diisiik maliyet ve en az hizmeti gerektirecek kaliteye sahip mallarin satin
alinmasi

e Cabuk bozulma veya modas1 gecme gibi 6zelligi olan mallardan fazla
alinmamast

e Uretim igin esas olan standartlar1 temin icin gerekli malzemelerin hazir
bulundurulmast

e Isletmenin karlilk durumunu ve pazar igindeki rekabet durumunu
korumaya yetecek kadar alimlarda bulunulmasi

e Uretilen mal veya hizmetleri satin alanlarin, bu mallara karsi tutum ve
davraniglarinin derecesi

e Uretilen mal ve hizmetleri kullanan nihai tiiketicilerin bu maldan

yararlanma derecesiyle rakip mallara kars1 olan tercihleri (Ak, 2009: 41).
2.2.Geleneksel Tiiketicilerin Online Tiiketicilere Doniisiimii

Bilgi teknolojisindeki gelismeler, tiiketicileri online tiiketicilere donistiiriirken,
gen¢ neslin ¢ogu ilk aligverislerine neredeyse bir online tiikketici olarak baslama

noktasina gelmistir (Chen, 2009).

Her gecen giin gelisen yeni teknolojiler insan davranisini, sosyal yapiy: siirekli
degistirmekte ve yeni online ¢evrelere uyum saglama yoniinde sekillenen online tiiketici
davranigini giincel bigimiyle siirekli yakindan izleme zorunlulugu dogmaktadir. Online
tiketici davranigina yonelik yiiriitilmiis ¢alismalarin ¢ogunun birkag kuramsal
modelden hareket ederek, az sayida temel faktére odaklandigi, online tiiketici
davranigin1  etkileyebilme olasiligi  olan g¢esitli faktorlerin  goz ardi1 edildigi
anlasilmaktadir. Bir¢ok ¢alisma genelde bazi faktorleri dikkate almadan 3 ile 6 faktor
arasinda degisen faktor sayisiyla konuyu ele almistir. Odaklanilan belli basli kuramlar,

online tiiketici davranisini daha ¢ok teknoloji bakis acisiyla incelemeye imkan verirken,
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tiiketici yonlii bakis ag¢isinin arastirmalara yeterince yansitilamamasini beraberinde
getirebilmektedir (Chen, 2009: 9).

2.2.1.Bireysel Miisteriler

Bireysellik mobil servislerin pazarlanmasinda en ¢ok O6ne ¢ikan unsurlardan
biridir. Toplam hedef pazara bakildigi zaman bu biitin ilkedeki niifusu
kapsayabilmektedir. Hatta diinyadaki biitiin niifus bile bu pazar iginde diisiiniilebilinir.
Ancak her bir servisin aslinda odaklandigi belli bir kesim mevcuttur. Bu alt kesim bazen
biiylik hedef pazarin ¢ok kiiglik bir alt dilimi de olabilmektedir. Pazara siiriilen servis
cok 0zel bir konuda ¢ok 6zel bir kesime hitap eden bir servis olmasi durumunda bu
servise sadik ve iyi bir {licret karsiliginda bu servisi almaya razi ¢ok elit bir miisteri

kesimine hitap edilmesi sz konusu olabilir (Anderson, vd., 2008).

Genel olarak bireysel miisteriler icin hedeflenen en kisa zamanda en fazla
misteriye hitap edecek servisleri pazara stirmektir. Hedeflenen pazarm biiylkligi
birgok faktore baglidir. Bireysel miisterilerin ilgisi, ihtiyaglari, alternatif triinlerin
pazarda bulunup bulunmadigi, insanlarin yeni servislere olan ilgisi ve O6demek

istedikleri ticret bunlardan baslicalaridir (Thomas ve Scott, 2002: 115).

Mobil servisler s6z konusu oldugunda hedef pazari smirlayan unsurlar da
mevcuttur. Bunlarin basinda miisterinin mobil iletisimi kullaniyor olmasi gerekliligi
vardir. Ancak bu gerek ama yeter sart degildir. Pazara sunulmasi diisiiniilen servisin
teknik ihtiyaglarina gore cep telefonlarinin teknik 6zelliklerinin de verilecek servise
uygun olmasi gerekmektedir. Mesela MMS (Resimli Mesajlasma) 6zelligi i¢in MMS
servisini destekleyen ya da hizli internet erisimi icin EDGE (2. nesil mobil sebeke hizli
veri transfer teknolojisi) veya 3G (3. nesil mobil sebeke) “yi destekleyen cep telefonu
modelleri gibi. Pazarda maksimum sayida servis kullanicisina erisim igin ilk oncelik
servisin tanmir olmasidir. Insanlarin bdyle bir servisin mevcut oldugunu ve ne igin
kullanilabilecegini bilmesi gerekmektedir. Insanlar icin verilecek servisin onlarin
hayatinda ne gibi olumlu bir etkiye yol acacagini netlestirmek gerekmektedir. Bir diger
onemli nokta ise insanlar i¢cin o servisin kolay erisilir olmasimin saglanmasidir. Cep
telefonlarin 6zel bir yapilandirma ile ayarlanmasi gerekiyor ise bunun uzaktan erigim

ile bir kisa mesaj yardimiyla yapilmasi en etkili yontemdir. Bu tip bir uygulama 6rnegin
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Mobil TV ya da canli trafik bilgilendirmesi uygulamalart i¢in gerekli olan teknik
ayarlamalarda basarili bir sekilde uygulanmis ve kisa siirede hem servis tanitimi hem de

servis igin cep telefonu ayarlamalar1 yapilarak binlerce kullaniciya ulasilmistir (Topal,
2010: 31).

2.2.2 Kurumsal Miisteriler

Kurumsal misteriler mobil katma degerli servisler pazarinda ¢ok 6nemli bir yer
tutmalarina ragmen katma degerli servis uygulamalarinda bireysel pazarin gerisinden
gelmiglerdir. Bunun en Onemli sebeplerinden biri kurumsal miisterilerin ilk Once
kanitlanmis faydanin net olarak ortaya ¢ikmasini beklemeleridir. Onun disinda katma
degerli servislerin mevcut bilgisayar ve iletisim sistemlerine entegre edilmesi zaman
alic1 bir prosediirdiir ve bir¢ok firma bunu kendi basina yapacak teknik eleman ve ilgili
boliimlere sahip degildir. Avrupa“daki firmalarin %75“1, Amerika“daki firmalarin

%931 9 galisandan daha az sayida elemana sahiptirler (Anderson,vd., 2008).

Firmanin biliylikline gore istenilen ve ihtiyag duyulan servis farklilik
gostermektedir. Firmanin biiyiikliigi ile birlikte firmanin kendine has degisiklikler talep
etmesi sO0z konu olabilmektedir. Ayrica biiylik firmalar ilgili servisin kendi alt
yapilarina uyumlu hale getirilmesini de talep edebilmektedirler. Servisin hizi,
kapasitesi, giivenilirligi, ne kadar siklikla giincellendigi sirketin biiyiikliigiine gore
degisim gosteren Ozelliklerdir. Ote yandan daha kiigiik dlgekli firmalar genelde daha
pratik, diisiik maliyetli, mevcut standart sistemlerle uyumlu ve hizli geri doniisiimlii
sistemlerle kurulan servisleri tercih etmektedirler. Katma degerli servislerin bir sirketin
kullanimina sunulmasinda 6nemli nokta sirketler i¢in bu yatirnm kararimi verecek ilgili
kisiye ulagsmaktir. Biiyiik kurumsallarda kademeli miisteri ziyaretleri ile iirlin tanitimi
yapilirken, kiigiik sirketlerde dogrudan karar verecek kisiye yonelik bir tanitim organize
etmek miisterinin karar siirecini hizlandirabilmektedir. Bir firmanin ¢alisanlarinin ne
kadariin beyaz ya da mavi yakalilardan olustugu, ne kadar modern elektronik posta ya
da internet erigimine ihtiya¢ duyduklari, kurum i¢inde ve miisterileri ile ne kadar
iletisim kurmaya ihtiya¢ duyduklart mobil servislere taleplerinde belirleyici unsurlardir
(Topal, 2010).

Calisma alan1 bir kurumsal miisterinin katma degerli servislerin kullanimin

dogrudan etkileyen en énemli faktdrlerdendir. ihtiyaca yonelik, ekonomik, zaman ve is
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giicli kazanimi olan bir katma degerli mobil servis kurumsal miisterinin ilgili servise

hizl1 bir giris yapmasi i¢in en 6nemli unsurdur (Topal, 2010).
2.3. Tiiketici Algisi

Tiiketici davranisina aciklik getirmeyi amaclayan modellerin hemen hemen
tiimi, ister davranigsal olan gostergeleri, ister davranigsal olmayan gostergeleri ele
alsinlar, algilama faktoriine yer vermislerdir. Algilamanin tiiketici davranis1 kuraminda
oldugu kadar, onun bir list kurami olan genel pazarlama kuraminda da uygulamaya
doniik bir katkist vardir. Ornegin eger kisilerin algilayislar1 farkli olmasaydi, pazar
boliimlendirmesinin pek bir anlami kalmayacakti. Ayrica reklam alaninda, mesajlarin,
reklami yapanin istedigi bicimde algilanip algilanmadigi sorunu birincil derecede

Onemlidir.

Algilama kigilerin gecmis tecriibeleriyle ilgilidir. Bdylece, kisisel algilar
anlamlandirilir (Ozer, 2009: 2).

2.3.1. Algilama

Algilama; kisilerin uyaricilart segtigi, organize ettigi ve anlamli ve uyumlu bir

resim halinde yorumladigi siiregtir (Schiffman ve Kanuk, 2004:158).

En yalin sekliyle “bes duyu yardimiyla dis diinyayr tanimak™ olarak
tanimlanabilen algilama, pazarlamaciy1 yakindan ilgilendirir. Her bireyin kiiltiir, sosyal
sinif, danmisma grubu v.s gibi farkli sosyo-ekonomik etkenlerin bi¢imlendirdigi bir
algilama alan1 vardir ve bu gercekten hareketle pazarlama yoneticileri, tiliketicilerin

algilamalaryla trettikleri tirinler arasinda olumlu bir bag kurmalar1 gerekmektedir.

Insanlar siirekli olarak cevrelerini arastirmaya, tanimaya, Ofrenmeye ve
anlamaya programlanmistirlar. Algilama insanlarin bes duyusu araciligiyla ¢evrelerini
anlamaya calisma siirecidir. Duyu organlarimiz birer bilgi toplayici olarak caligirlar ve

¢evremizi tanimamiz, algilamamiz ve 6grenmemiz i¢in bilgi toplarlar.

Algilama sadece fizyolojik bir olay degil, ayn1 zamanda, bireyin inanc¢larindan,
tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden vb. gibi etkilenen siibjektif bir yorumdur. Birey,

kendi diinya goriisiine, inanglarma, deger yargilarina gore algilamaktadir. Bir baska
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deyisle, algilama kisinin diinyay1r kavramasi halidir. Bireyin ¢evresindeki olaylari,
cisimleri ve durumlar1 kavramasi, gereginde arayip bulmasi, elde ettiklerini bir bilgi

sistemi igerisinde diizenlemesi, ¢evreyi algilamasi halidir (Ozer, 2009: 3).

Algilama tamamen tiiketicinin zihninde olusan bir kavramdir. Bu sebeple,
giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasidir. Bazen g¢evremizde olan olaylar1 veya bir
tecrilbemizi bir bagkasina anlatirken zorluk cekeriz veya anlattmimiz g¢ogunlukla
fiziksel etkenlerden ibaret olur. Oysa tecriibbemiz o fiziksel etmenlerin ¢ok Gtesinde

gerceklesir (Runyon ve Stewart, 1987: 423).

Burada oncelikle uyaricilarin segilmesi gerekmektedir. Yani; algilama, duyusal
alicilarin uyarilmasiyla baslar. Baslica duyusal algilama alanlar1 goz, kulaklar, burun,
deri ve agizdir. Daha sonra bu uyarilardan anlamlar ¢ikarilir. Burada 6nemli olan nokta,
uyaricilarin insanlar tarafindan pasif olarak alinmamasidir (Runyon ve Stewart, 1987:

423).

Bireysel ya da cevresel etkenlerin etkisiyle olusan algilama, tiiketici
davraniglarini etkiler. Algilamanin siibjektif olma 6zelligi, her bireyin iiriin ve markay1
farkli bicimde algilamasina yol acgar. Hedef tiiketicilerin pazarlama bilesenlerini, kendi

inan¢ ve deger yargilarina goére yorumlamalart pazarlama programinin uygulanmasini

giiclestirir.

Algilama iki yonlii bir siirectir, hem giidiiler ve tutumlar algilamayi etkiler, hem
de algilama giidiiler ve tutumlari etkiler. Ayrica bu fizyolojik faktorlerin disinda
algilama, duyum siirecleri, simgesel siirecler ve duygusal siiregleri de kapsar. Duyum
stirecleri, uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasiyken, simgesel siiregler uyaricinin
tilkketici belleginde bir imaj yaratmasidir. Duygusal siiregler ise, uyaricilarin, ilgili

hoslanma diizeyini belirlemesidir (Ozer, 2009: 3).

2.3.2. Algilamanin Elemanlari

Algilamanin en 6nemli elemanlar1 duyu (sensation), mutlak esik degeri (absolute
threshold), ayrimsal esik degeri (differential threshold veya just noticeable difference)

ve bilingalt1 algilamasidir (subliminal perception). Bu elemanlar, tiiketicilerin algilarini
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olusturan etmenlerdir. Mutlak esik degeri, ayrimsal esik degeri ve bilingalt1 algilama

ayni zamanda maruz kalmayi etkilemektedir (Giizeloglu, 2010: 277).
2.3.2.1. Duyu

Duyu; duyusal organlarin etkiye (uyariciya) karst verdigi anhk tepkidir.
Gozlerimiz, kulaklarimiz gibi ¢esitli duyusal alicilarimiz duyusal verileri alirlar. Yani,
duyu bir anlamda fiziksel bir olaydir. Algilama ¢ogu zaman duyu ile karistirilan bir
kavram olmustur. Oysa algilama bu baglamda, duyular1 yorumlamak veya duyulardan
anlam ¢ikarmak amaciyla onun tecriibe edilmesiyle olusturmaktadir. Ornegin; Coca
Cola duyular1 kullanarak algi olusturmada oldukg¢a basarili bir Ornektir. Sise veya
kutunun agilmasiyla olusan sesi, reklamlarinda kendi markalarimin algilanmasini
saglamak i¢in kullanmistir. Boylece, tiiketicilerin zihninde yer edinmistir. Yani;
tilkketiciler bu sesi duyar, yorumlar ve Coca Cola markasini algilarlar. Ancak kisilerin
uyarictya olan duyarliligi, kisinin duyusal alicilarinin kalitesine ve uyaricinin miktarina

(veya yogunluguna) bagl olarak da degisiklik gosterir.

Duyu algilamanin olustugu ¢evrede meydana gelen degisimlere de baghdir.
Tamamen duragan bir ¢evre, uyarici ne kadar giiclii olursa olsun, ya ¢ok az bir duyusal
etki yaratir veya hicbir duyusal etki yaratmaz. Ornegin; kalabalik bir caddede insanlar
belli bir siire sonra o caddenin giiriiltiisiinii fark etmez hale gelirler. Buna uyaricinin
adaptasyonu denir. Ancak diger yandan duyusal uyaricilarin az oldugu ortamlarda, en
kiiciik degisimlere bile daha duyarl hale gelirler. Buna en giizel 6rnek; sessizlikte en
kiigiik bir sesin duyulmasi olarak verilebilir. Sessiz bir ortamda uyaricilar en az
seviyededir. Bu sebeple, ¢evrede meydana gelen degisimlere karst insanlar en yiiksek
diizeyde duyarlilik gosterirler (Schiffman ve Kanuk, 2004: 159).

Goriintii: Pazarlamacilar 6zellikle reklamlarda, magaza ve paket dizayninda
goriintli unsuruna giivenirler. Anlamlar, iiriiniin rengi, biiyiikliigii ve stili sayesinde

gorintii yolu ile nakledilmektedir (Solomon, 2004: 50).

Eski zamanlarda renkler, sadece kisilerin sevgileri ve begenileri dogrultusunda
kullanilir ya da segcilirlerdi. Ancak gliniimiizde bu durum daha karmasik bir hal almaya

baslamistir. Renkler iizerinde yapilan psikolojik arastirmalar dogrultusunda rengin
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kullanim alanlar1 da birer arastirma konusu haline gelmistir. Ancak, renklerin kisiler
tizerindeki etkisi her zaman agik degildir. Bu etkiler 6zellikle merkezi beyin sistemini
etkiledigi 6ziinden gelen niteliklerine dayanir. Ornegin; uzun dalga boyu olan (kirmizi,
sar1 ve oranj) renkler sicaklikla cagristirilir. Ote yandan, kisa dalga boyu olan (mavi,
yesil ve menekse rengi) renkler de soguklukla nitelendirilir. Renkler, pazarlamada da
sembollestirme i¢in kullanilir. Pastel renkler kadinsilikla 6zdeslestirilirken koyu renkler
erkeksilikle o6zdeslestirilir. Agik renkler biiylikligli izlenimi i¢in kullanilirken, koyu
renkler agirlik izlenimi i¢in kullanilmaktadirlar. Gilinlimiizde, evrensel olarak bazi

renkler, bazi kavramlarla 6zdeslestirilmektedir (Runyon ve Stewart, 1987: 419-420).

Biyolojik ve kiiltiirel farklar da renklerin algilanmasinda farkliliklara neden olur.
Ornegin, kadimlar daha parlak tonlar1 daha ¢ekici bulur ve ince ton farklarina kars1 daha
duyarlidir. Ayrica bazi bilim adamlar1 kadinlarin renkleri erkeklere oranla daha iyi
gordiigiinii belirtmistir. Yas da ayrica renklere olan tepkimizi etkiler. Yash insanlara
gore renkler sersemlestiricidir. Bu sebeple, yaslilar beyaz ve daha parlak tonlari tercih
ederler (Solomon, 2004: 51).

Koku: Koku, duygulari canlandirir veya rahatlatict duygu verir. Ayrica anilari
hatirlatmakta veya stresi dindirmektedir (Solomon, 2004: 56). 1932 yilinda yapilan bir
aragtirmada, ipek bir kadin ¢orabr dogal (yani kokusuz), lavanta kokulu, meyve kokulu
ve nergis kokulu olarak 250 ev hanimina gosterilmis ve hangisinin daha kaliteli oldugu
sorulmustur. Arastirma sonunda, ev hanimlarinin %8’i dogal ¢orabin, %18’ lavanta
kokulu ¢orabin, %24’ meyve kokulu corabin ve %50’si nergis kokulu ¢orabin daha
kaliteli oldugunu sdylemistir. Yani; ¢orap aym ozelliklerde olmasina ragmen sadece
kokularinin farkli olmast o c¢oraplarin farkli kalitelerde oldugu yoniinde algi

olusturmustur (Runyon ve Stewart, 1987: 419).

Ses: Reklamlarda kullanilan “jingle”lar marka farkindalig1 yaratirken arka fon
miizigi arzulanan ruh halini yaratir. Miiziklerin pek ¢ok sekli insanlarin duygularini ve

davraniglarini etkiler (Solomon, 2004: 56).

Dokunus: Ruh halleri, deriye ulasan duyular dogrultusunda uyarilir veya
rahatlatilir. Bazi yeni plastik konteynerler, tiiketicinin dokunma 6gesiyle ilgisini cekmek

icin yumusaklik hissi vermektedir (Solomon, 2004: 57).



58

Tat: Tat alicilarimiz, pek ¢ok iiriiniin tecriibe edilmesine katkida bulunurlar.
Kiiltiirel degisiklikler de arzu ettigimiz tatlarin belirlenmesinde etkilidir (Solomon,
2004: 58).

2.3.2.2. Mutlak Esik Degeri

Mutlak esik degeri; kisinin bir etkiyi algilayabildigi en kiiciik degerdir. Bir
kisinin “bir sey” ve “higbir” arasindaki farki fark ettigi noktaya o uyaricinin mutlak esik

degeri denir.

Yani, bir kisinin otoyolda belirli bir billboardi gordiigii mesafeye o kisinin

mutlak esik degeri denmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 159).

Reklam karmasasini kesmek ve tiiketicilerin reklamlarini fark ettiginden emin
olmak da 6nemli bir faktordiir. S6z gelimi Apple Bilgisayar, Newsweek dergisindeki
tiim reklam alanlarmi satin alarak duyu girisini arttirmayr hedeflemistir. Ote yandan,
baz1 pazarlamacilar da marka ismini veya iirliniin gériiniimiinii vurgulamak i¢in bask1

reklamlarinda pek ¢ok bos alan birakirlar (Schiffman ve Kanuk, 200: 160 )
2.3.2.3. Ayrimsal Esik Degeri

Birbirine benzer iki etki arasinda algilanan en az ayrimdir. Alman bilim adam
Ernst Weber’e gore, iki uyarici arasindaki ayrimsal esik degeri mutlak bir deger
degildir. Bu deger ilk uyaricinin yogunluguna gore belirlenir. Bu durum literatiire
Weber Kanunu olarak ge¢mistir. Buna gore, ilk uyaricinin etkisi ne kadar giiglii olursa
ikinci uyaricinin farkli olarak algilanmasi i¢in o kadar ek yogunluk gereklidir

(Schiffman ve Kanuk, 2004: 160).

Uriin gelistirme sdz konusu ise pazarlamacilar tiiketicilerin ayrimsal esik
degerini karsilamak veya bu esik degerini ge¢cmeyi hedefler. Bdylece, orijinal {iriinde
meydana gelen her degisikligi tiiketicilerin algilamasini1 saglarlar. Diger yandan, eger
firmalar fiyati diisirme amacindaysa ayrimsal esik degerinden daha diisiik bir esik
degerini tercih edebilirler. Bunun nedeni tiiketicilerin fiyat artislarindan memnun
olmamalaridir. Bu sebeple, firmalar fiyat1 arttirmaktan ¢ok paket i¢indeki tirlin miktarin

azaltirlar ve fiyati degistirmezler. Boylece, {iriin basina fiyat artmis olur. Ayrimsal esik
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degerini kullanan en basarili 6rneklerden biri Huggies markasidir. Huggies firmasi,
fiyati arttirmak yerine, paket i¢indeki tirlin miktarini1 azaltmistir (Schiffman ve Kanuk,
2004: 162). Bu sekilde, tiiketicilerin ayrimsal esik degerinin ¢ok altinda kalmak
miimkiin oldugundan tiiketicilerin bunu algilayamamasi ve dolayisiyla firmanin iiriin

basina fiyat1 arttirmasi saglanmistir.

2.3.2.4. Bilin¢alt1 Algilamasi

Bilingalt1 algilamasi; kisilerin esik degerinin altindaki uyaricilarin algilayip bu
uyaricilara tepki vermesidir. Medyada bu konuyla ilgili ¢esitli haberler yer almis ve
bilingalt1 algilamasinin kullanilmasinin “diisiince kontrolii” ne neden oldugu yoéniinde

haberler ¢gikmistir (Runyon ve Stewart, 1987: 447).

Kazdin’e gore (2000), bilingcalt1 algilamasi1 dikkate deger bir goriistiir cilinkii
bilingalt1 algilamasiyla kisilerin algiladiklarinin bilincinde olmadan, diisiincelerinin,

duygularinin ve eylemlerinin uyarici tarafindan etkilendigi ortaya konulmustur.

Ayrica yapilan ¢alismalar da gézlemcinin ne algiladiginin farkinda dahi olmadan
kararlarinin ve eylemlerinin etkilendigini ortaya koymustur. Bunun en belirgin 6rnegi,
magazalarda fon miizigine gizlenmis “ben diiriist biriyim, hirsizlik yapmam, hirsizlik
ahlaksizliktir” mesajlaridir. Boylece, magaza i¢i hirsizlik olaylarinda 6nemli bir azalma

gorilmiistlir (Solomon, 2004: 63).

Bilingaltt mesajlar hem goérme hem de duyma kanallariyla yollanabilir.
Yerlestirmeler (embeds) oOzellikle dergi reklamlarina yiiksek hizli fotografcilikla
eklenen ¢ok kiiclik figiirlerdir. Bu gizli figilirler — ki genellikle cinsel igerikli olurlar —

giicli, bilingdist etkiler uygulamaktadir (Solomon, 2004: 61).

Bilingalt1 uyaricilarinin duygusal tepkileri etkiledigi yoniinde deliller varken,
tiketim eylemlerini ve motivasyonlarii etkiledigi yoniinde herhangi bir delil yoktur.
Bilingalt1 ikna ile ilgili bulunan son bulgular bilingalt1 tekniklerinin ikna edici
olabilmesi i¢in uzun donemde ve siirekli gosterimle etkili olmas1 gerektigini ortaya
koymustur. (Schiffman ve Kanuk, 2004: 165 ). Ancak, bu durum ¢ok da uygulanabilir

ve elverigli degildir.
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Bilingalt1 mesajlar 6zellikle bilingalt1 reklamlarda verilir ¢iinkii reklamlar hem
gorsel hem de isitsel dgelere hakimdir. Ornegin; New Jersey’de bir sinema sahibi 6
hafta boyunca, filmin oynadig1 her 5 saniyede, saniyenin 1/3000’ini kadar bir siire i¢in
“Coca Cola i¢” ve “Patlamis misir ye” mesajin1 gostermistir. Saniyenin 1/3000’1
izleyicilerin esik degerinin altinda oldugu i¢in tiiketiciler bu mesaj1 farkinda olmadan
bilingaltinda algilamiglardir. 6 hafta sonunda, patlamig misir satiglarinin %57,7 oraninda

arttig1 ve Coca Cola satiglarinin da %18,8 oraninda arttig1 belirlenmistir (Runyon ve

Stewart, 1987: 448).

2.4.Yeni 1Iletisim Teknolojilerinde Tiiketici Algisim Anlamaya Yénelik

Kuramlar:

Bu bdliimde, yeni iletisim teknolojilerine yonelik tiiketici tercihleriyle iligkili

faktorleri agiklamaya dayanan kavramsal kuramlara yer verilmistir.

2.4.1.Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli (TKM), bireylerin teknoloji kullanimini1 ve kabuliinii
etkileyen faktorlerin belirlenebilmesi amaciyla Davis (1989) tarafindan gelistirilmistir.
TKM bireylerin genel olarak davranislarini agiklamak ve 6zel olarak teknoloji kullanma
veya kullanmama konusundaki davraniglarini agiklamak ve tahmin etmek siirecinde

arastirmacilara ve uygulayicilara 6nemli fikirler vermektedir (Turan, 2008:724).

TKM, algilanan yarar ve algilanan kullanim kolayligindan olusan iki temel
kavramsal degiskenle agiklanmaktadir. Algilanan yarar, bir kisinin bir sistemi
kullanarak performansinin giiclenecegine inanma derecesine, algilanan kullanim
kolayligr ise, bir kisinin sistemi kullanmasinin rahathigina ve kolay olacagina inanma
derecesine isaret etmektedir. TKM’ye gore, algilanan yarar ve algilanan kullanim

kolayligi tutum yoluyla davranigsal egilimi etkilemektedir (Davis,1989: 320).

Yeni teknolojilerin kullanicilar tarafindan benimsenmesi bircok faktdrden
etkilendigi icin, bazen zor olmakta ve uzun zaman alabilmektedir. Teknoloji Kabul
Modeli (TAM), bilgi teknolojilerinin kullanicilar tarafindan kabuliinii belirlemede en
cok kullanilan modellerden biri olup kullanicilarin yeni teknolojileri benimsemesinde

etkili olan faktorleri agiklamaktadir (Pikkarainen, vd., 2004).
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Modelin temeli, Fishbein ve Ajzen (1975)’in Nedenli Hareket Teorisi’ne
dayanmaktadir. Nedenli Hareket Teorisi'ne gore bir kiginin bir davranisi
gostermesindeki sebep o davranisi gostermedeki davranigsal niyetidir. Davis (1989) bu
modeli ele alarak genisletmis ve algilanan yarar ve algilanan kullanim kolaylig1
degiskenlerini ekleyerek Teknoloji Kabul Modeli (TKM)’ni olusturmustur. Ancak
TKM, Nedenli Hareket Modeli’nin tersine, niyeti daha iyi agiklayabilmek i¢in tutumu
dislamaktadir (Vankatesh vd., 2003).

Ayrica Teknoloji Kabul Modeli orijinalinde is ortaminda insanlar1 teknoloji
adaptasyonunu tahmin edebilmek tiizere gelistirilmistir. Ancak arastirma sorularinin
adaptasyonu ile isletme amagclart uyarinca zorunluluk esasi tasimayan, pazarlama veya

diger bir degisle tiiketici diizlemine taginmustir (Lin vd., 2007).

TKM; bircok farkli model icerisinde bilgi teknolojileri alaninda aragtirmalar
yapan arastirmacilar arasinda en ¢ok kabul goren modeldir. TKM, Tiirkcesi akla dayali
davranig teorisi olan Theory of Reasoned Action (TRA) modelinden uyarlanmigtir

(Luarn ve Lin, 2005).

2.4.2.Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji kabul modeli, Davis (1989) tarafinda bireysel teknoloji kabul etme ve
kullanma davranisini agiklamak ve tahmin etmek igin gelistirilmis bir teoridir. Teknoloji
kisisel inancin bilgi teknolojileri kabul ve kullanimi konusundaki niyetin

sekillenmesinde etkili oldugunu savunur. (Davis, 1989).

Vankatesh ve Davis (1996, 2000) TKM’ni kullandiklar1 arastirmalarinda hem
algilanan yarar hem de algilanan kullanim kolayligimin davranigsal niyeti direkt
etkiledigi sonucuna varmistir. Bu calismalarinda tutum degiskeni aradan kaldirilarak
model, Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli olarak anilmistir. Bu iki ¢aligmada elde
edilen verilerin analizi model 6ncesi ve sonrasinin farklilik géstermedigini bu nedenle

tek bir modele indirgenebilecegini gostermistir (Wang vd., 2008).

Teknoloji Kabul Modeli, genis oOrgiitsel yapilar igerisinde bilgisayar

teknolojilerinin ve kullanici kitlelerinin ii¢ temel unsura (A/gilanan Kullanim Kolaylig,
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Algilanan Kullamghlik ve Tavirlar) dayanarak teknolojiyi kullanma istek ve niyetlerini
Olgen bir teoridir. TAM kisith olmasindan dolayr yogun olarak elestirilmis ve
arastirmacilar, modele degisik unsurlar eklenerek agiklayicit giiciiniin arttirilmasi

yoniinde bulgular ortaya koymuslardir (Legris vd., 2003).

2.4.3.Planh Davramis Kuram

Sebepli Davranig Kuramini temel alarak ortaya konulmustur. Bu kuramda
Sebepli Davranis Kuramina ek olarak niyetin belirleyicisi olarak algilanan davranigsal
kontrol 6gesi eklenmistir. Kuramda niyetin belirleyicisi olarak algilanan davranigsal
kontrol, 6znel normlar ve tutum olarak {i¢ farkli 6genin oldugu ifade edilmektedir.
Planli davranis kuramindaki algilanan davranigsal kontrol “bireyin bir davranisi

sergilemeye doniik yeterliligine iliskin alg1” olarak tanimlanmistir (Ajzen, 1991).

Planlanmig davranis teorisi, Ajzen tarafindan ortaya atilmigtir. Planlanmig
davranis teorisi ii¢ faktoriin davranisi tetikledigini 6ne siirmektedir: kisisel tutum, 6znel
norm ve algilanan davranig kontrolii. Teoriye gore; bir davramis olumlu olarak
algilandig1 takdirde (kisisel tutum), 0 davranisin gergeklestirilme olasiligi daha
yiiksektir. Yine teoriye gore bireyin énemli olarak kabul ettigi kisilerin, herhangi bir
davraniga karst tutumu (6znel norm) olumlu ise bu tutum bireyi o davranist
gerceklestirmeye itecektir. Son olarak bireysel algilar kisinin davranis tizerinde kontrol
sahibi oldugu (algilanan davranis kontrolii) yoniinde ise bu durum davranigin

gerceklestirilmesini daha fazla tesvik edecektir (Nunko ve Ramkissoon, 2010: 529).

Planli davranmig kurami, bireylerin tam anlami ile kontrolii altinda olmayan
durumlarn veya kaynaklar1 da icerecek sekilde, algilanan davranigsal kontrol

degiskeninin eklenmesi ile genisletilmis halidir (Darsono, 2005).

Online tiiketici davranigi sadece bilgi sistemlerine yonelik kullanim kolaylig1 ve
yarardan etkilenmediginden, Planli davranig kurami, konuya TKM’den farkli bir
aciklama saglayabilmektedir. TKM, sosyal normlar1 i¢ermezken,” Planli davranig
kuraminda sosyal norm, egilimdeki degisimi ortaya koymada onemli bir yapidir.
Tiiketiciler genellikle belli bir satin alma karar1 verdiklerinde yakinlarinin,

arkadaslarinin ve ayni sosyal degerleri paylastiklar1 kisilerin Onerilerini dikkate
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aldiklarindan, sosyal normlar online tiiketici davranisinin belirlenmesinde 6nemli bir rol

oynar (Chen,2009: 33- 34).

2.4.4.Yenilik Yaylhm Kuram

Yayilim, “yeni” ile ilgili olarak toplumsal sistemin iiyeleri arasinda zaman
icinde belli kanallar araciligiyla iletisimde bulunma siireci olarak tanimlanmigtir
(Rogers 2003: 5). Bu tanima goére yayilim kuraminin 4 temel 6gesi bulunmaktadir.

Bunlar:
1. Yenilik
2. letisim kanali
3. Zaman
4. Sosyal sistem

1.Yenilik (innovation): Yeni(Yenilik) birey ya da kullanacak olan birimler
tarafindan yeni olarak kabul edilen fikir, nesne ya da uygulama olarak kabul edilebilir.
Rogers hemen hemen biitiin ¢aligmalarinda bir yeni olarak teknolojinin yayilimi ile
ilgilenmistir. Rogers’a gore yeni bir fikrin kabul edilmesi yeni avantajlara sahip olsa
bile ¢ok zor olabilir. Yenilik bir nesne olabilecegi gibi bir siirecte olabilir. Bazi
yenilikler ¢ok kisa siirede yayilirken bazilarinin yayilmasi uzun siire alabilir. Her
yenilik bireyler tarafindan farkli olarak algilanabilir. Yayilma siirecindeki bu
farkliliklarin bir nedeni olarak yeniligin algilanan 6zelliklerinin de bir yeniligin
benimsenmesindeki etkili 6ge oldugunu soyleyebiliriz ve bu durumu agiklayabilmek
icin Rogers, bireylerin yenilige iliskin algilarina yeniligin 6zellikleri agisindan
bakilmas1 gerektigini belirtmistir. Kuramda “yenilik” ile karsilasan bireyin yeniligi
algilamasi, yenilige kars1 goriisii ve beklentileri, bireyin yagam bi¢imi ve birikiminin de

onemli oldugu vurgulanmaktadir (Kurtoglu, 2009: 27).

2 Iletisim Kanallart: Yayilma, iletilerin yeni bir fikir hakkinda oldugu 6zel bir
iletisim bi¢imidir. Bir yenilikle ile ilgili olarak bilgisi ve deneyimi olan birey ya da
diger benimseyici birimler ile bilgisi olmayan (Birey-birim) birimler birbirine iletisim

kanallar1 araciligiyla baglanarak yeniligin yayilimini saglarlar. Yenilige karar verme
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stirecinde; kitle iletisim kanallar1 bilgi asamasinda; kisiler arasi iletisim kanallar1 ikna
asamasinda goreli olarak daha islevseldir. Bu genelleme kitle iletisimin ¢ok yaygin

oldugu ABD’de yapilan arastirmalarin sonucuna dayanmaktadir (Rogers 2003).

Bireylerarasi iletisim kanallari, yenilige tutumu bi¢cimlendirme ve degistirmede,
dolayisiyla yeniligin kabul ya da reddedilmesinde formal iletisim kanallarina gére daha
etkilidir. Cogu insan yenilife uyum kararini verirken uzmanlarin arastirmalart ve
oOnerileri yerine cevresindeki bireylerin degerlendirmelerini dikkate alir (Argabright,
2002).

3.Zaman: Yayilma siirecinin ii¢lincli eleman1 olan zaman, yeniligin yayilimi
stirecindeki en 6nemli 6gelerden biridir. Yayilma siirecine zaman {i¢ noktada katilir.
Bunlar,

a.Yeniye karar verme siireci, bireyin yeniyle karsilastigi andan itibaren yeniyi
kabul ya da reddedecegi ana kadar gegen siire

b.Benimseyici Kkategorileri, sosyal sistemde yer alan diger iiyelerin yeniyi
benimseme siireci

c.Benimseme hizi, belirli bir periyotta yeniyi benimseyen bireylerin sayisi yani S
egrisidir (Kurtoglu, 2009: 18).

4.Sosyal Sistem: Dordiincii 6ge ortak bir amaci gerceklestirmek igin bir araya
gelmis bir dizi iligkisiz birim olan sosyal sistemdir. Yapilandirilmis biitiin sosyal
sistemlerin normlar1 vardir. Bu normlar sosyal sistemin tiyeleri i¢in davranis modelleri
olusturur. Normlar sosyal sistemin iiyelerine nasil davranmalar1 gerektigini gosterir.

Genellikle normlar yeniligin yayilmasi 6niinde bir engel gibi isler (Cegielski, 2001).

Yayilma, bir sosyal sistemin yap1 ve isleyisinde meydana gelen degisim siireci
olarak tanimlanir ki bu ayni zamanda sosyal degisimin bir ¢esididir. Yeni fikirler icat
edilip, yayilip, benimsendigi veya reddedildigi ve belirli sonuglara yol agtiginda sosyal
degisim meydana gelir. Sosyal sistem, kuramin sonuncu, 6énemli ve bir¢ok faktore sahip
elemamdir. Bir sistemin iletisim ve sosyal yapisi sistemdeki yeniliklerin yayilimin
engeller veya kolaylastirir. Cogu durumda once orgiit bir yeniyi benimseyene kadar
birey yeniyi kendi benimseyemeyebilir. Bir yeniyle karsilastiginda sistemin ilgilendigi
dort biiylik faktor vardir. Normlar, goriis liderligi, yeniye karar verme tipleri ve yeninin
sonuglar1 (Kurtoglu, 2009: 27):
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*Normlar, bir sosyal sistemdeki iiyeler i¢in saptanmig davranis modelleridir.

*Goriis liderleri yenilikler hakkinda digerlerinin goriislerini etkilemede dnderlik
eden Kisilerdir.

*Yeniye karar tipleri 3 tiirdiir; bireysel, katilmali ve otoriter.

*Bir sosyal sistemde yayilmayi etkilemenin son yolu sonuglardir. Yeninin
sonuglary, bir Kisi veya sosyal sistemde yeninin benimsenmesi veya reddedilmesi

sonucu meydana gelen degisikliklerdir.

Son yillarda bilgi teknolojisi konusunda biiyiik ilgi toplayan yenilik kavramina
dayali gelistirilmis olan Yenilik yayilim kuramina gore, kisisel yenilikgilik yapisi, bir
birey tarafindan yeniligin benimsenme derecesi ve hiz1  ¢ergevesinde

kavramsallastirilabilir (Goldsmith ve Hofacker,1991: 210).

Online perakendecilik gérece yeni sayilabilecek bir olgu oldugundan, bireylerin
teknoloji kullanmada yeni beceriler Ogrenmesini gerektirebilmektedir. Yenilik¢i
tikketiciler, yeni teknolojileri denemeye ve benimsemeye daha fazla egilimlidirler. Bu
anlamda, kisinin yenilikgilik 6zelliklerinin online aligveris egilimi ile iliskili olabilecegi
aciktir (Sinha, 2010: 12).

2.4.5. Kullanimlar ve Tatminler Kuram

Amerikal1 bir psikolog olan Elihu Katz, o zamana kadarki iletisim
arastirmalarinin “Medya insanlara ne yapar?” sorusu dogrultusunda sekillendigini oysa
“Insanlar medya ile ne yapar?” sorusu ekseninde calismak gerektigini belirterek, bu
sorudan temellenen Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nin gelisimine yol agan alan
caligmalar1 yapmistir. Katz’a gore insanlarin toplumsal ve psikolojik kokenli olmak
tizere degisik ihtiyaglari vardir. Bu ihtiyaclar nedeniyledir ki insanlar, medyadan ve
diger bilgi kaynaklaridan bu ihtiyaglarmi gidermek igin beklentilere sahiptir. Ornegin,
bireyler sosyal bir varlik olmanin bir geregi olarak iginde yasadiklar1 toplum ve
diinyada neler olup bittigini 6grenmek, haber ve enformasyona ulasmak isterler

(Cangoz, 2012).

KTK, tiiketicinin yeni medya tercihiyle iligskili faktorleri agiklamaya
dayanmaktadir. Bu kurama gore tiiketiciler medyayi, maruz kalmak istedikleri icerige

gore segerler. KTK’y1 esas alan arastirmalar bireylerin hem rasyonel hem de hedonik
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amagclarla teknolojiyi kullandiklarindan hareket etmektedir. Medya kullanimi genelde
farklilik arayisi, eglence, bilgi aligverisi, bilgi arayisi ve egitim, sohbet ve sosyallesme,
kisisel kimligi ifade etme, iliski gelistirme, moda, statii ve kagis gibi tatminleri de
kapsayabilmektedir (Leung, 2007: 117).

TKM, teknoloji kabuliinii 6ncelikle algilanan rasyonel yararin bir sonucu olarak
aciklamaktadir. Modelin kapsami sosyal normlar ve teknolojiye iliskin sosyal
beklentilerle genisletilmis olmasina ragmen, yine de keyif ve eglence gibi hedonik
faktorlerin goz ard1 edildigine dikkat ¢gekmektedir (Leung, 2007: 117).

Giivenin pozitif etkisine karsin algilanan risk tiiketici davranisi lizerinde negatif
etkiye sahiptir. Online aligverisle ilgili riskler, finansal risk, tirtin riski, kolaylik riski ve

teslim edilmeme riski seklinde siralanabilir (Sinha,2010: 12).

Kullanimlar ve tatminler yaklasimi izleyicilerin gereksinimlerine gore iletisim
araglarmi ve igeriklerini sectiklerini ve kendi etkilerini kendileri aradigi goriisiinii,
kisaca "aktif izleyici" savini getirmistir. Buna gore, insanlar basit bir sekilde davranma
yerine, ¢evrelerine etki yapan aktif ajanlar olarak kabul edilir. Bu ajanlar etkinlikleri
secme yollar1 arasindan amaglarma uygun tercihler yapma giiciine sahiptir. Iletisim
alaninda, kisi kendi enformasyonunun yaraticisidir. Burada "enformasyon" Kkisinin
zaman ve yer i¢inde hareket ederken yasamdan ¢ikardigi anlam olarak nitelenir. Kitle
iletisim araglar1 bu anlagsmada diinyanin seyredildigi "mercekler" olarak goriilebilir. Bu
merceklerle (iletisim araglariyla) kisi diinya hakkinda kendine 6zgii anlamlar olusturur.
Bu yaklasim siyasal toplumsallasmayi, ornegin, g¢ocukluktan genclige ve oradan
olgunluga dogru gelisen kisinin, gereksinimleri ve kapasiteleri acisindan ele alir

(Atwood ve McAnnany, 1986).

Bu kuramin en fazla elestiri alan yonii medya igeriklerinin her zaman insanlarin
her ¢esit ihtiyaglarim1 karsilayacak kapasiteye sahip olmadigidir. Yayincilik
politikalarinin ve dolayisiyla da medya igeriklerinin medya sahiplerinin istekleri ve
ekonomik ¢ikarlart dogrultusunda {iretildigidir. Medya patronlarinin bireysel olarak
ekonomik ve hatta politik ¢ikarlarinin  korunmasmin  halkin  taleplerinin
karsilanmasindan daha belirleyici olabilmektedir. Medyaya sahip olan sermaye gruplari

coguna politik aktorlerle de ekonomik ve siyasi ¢ikar iligkileri igerisinde olmakta ve bir
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dayanigma sergilemektedir. Boylesi bir sermaye ile politik aktér grubunun hizmetinde
olsa bile medya toplum i¢in yonlendirici bir gii¢ olmaya devam etmektedir (Cangoz,
2012).

2.5.Yeni Teknolojiler ve Tiiketici Etkilesimi

90’larin ikinci yarisindan itibaren gergeklesen cesitli teknolojik gelismeler bilgi,
iletisim ve medya sektorleri arasinda topyekiin bir yakinlagsmaya yol agmis ve bu
yakinlasmanin sonucunda yeni medya kavrami ortaya c¢ikmistir. Gilinlimiiz
isletmelerinin hedef kitlelerine ulasmak igin stratejik bir silah olarak kullandig1 yeni
medya, geleneksel mecralardan kaynak ile hedef arasinda karsilikli iletisimi saglama ve
hedefin ikna edilmesi siirecini hizlandirma bakimindan {istiindiir. Yeni medya bu
ozelliginden 6tiirii kitleler arasinda iletisim siirecinin yan1 sira birey/isletme ile kitleler
arasinda iletisim siirecinin de gerceklesmesini saglayan bir medya konumundadir. Her
iki stlirecin gergeklesmesi asamasinda olusan etkilesim ise bu medyanin en Snemli
tstiinligiini olusturmaktadir. Etkilesim kavraminin dnem kazandigi bu yeni medya
caginda, internetin de ortaya c¢ikmasiyla uzakliklarin, yerelliklerin birbirine baglandigi,
diinya c¢apinda toplumsal iliskilerin pekistigi gittikce kiiglilen bir diinya ortaya ¢ikmustir.
Yasanan bu degisim ve doniisiim stirecleri, toplumsal hayati sekillendiren reklamlarin
dogasin1 degistirerek geleneksel yapisimi alt {ist etmis ve teknolojinin gelismesiyle
birlikte etkilesimli reklamlar kisa zamanda geleneksel medya reklamlarinin rekabet

edebilecek bir etkiye sahip olmustur (Ozkaya, 2010: 456).

Diinya ¢ok 6nemli bir degisim siireci igerisinde bulunmakta, bilim ve teknoloji
alaninda bas dondiiriicii gelismeler yasanmaktadir. Tiim diinyada modern toplumdan
postmodern topluma gecis yoniinde yeni ilkeler benimsenmekte ve yeni yiikselen
degerler toplumlar1 geleneksel degerlerden kopmaya ve degisime zorlamaktadir (Aktan,

2009).

Belli bir teknolojiyi edinmek, ilk asamada bu teknolojiyi uygulayabilme
becerisini gerektirmekte, ikinci asamada belli bir alanda 6grenilen teknolojinin ilgili
oldugu iiretim alanlarina yayilimini saglanmakta ve son asamada ise, edinilen ve
Oziimsenen teknolojinin bir iist diizeyde yeniden iiretilmesi becerisinin kazanilmasi

geregine yol agcmaktadir. Bu da, bilgi ve bilim iiretmekle ger¢eklesmektedir. Sonugta,
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bilim iiretebilmek icin, mutlaka teknoloji liretmek gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Biitiin
toplumlar, teknolojiyi iiretmek, elde etmek, kullanmak ve yaymak i¢in her tiirlii ¢abay1

gostermektedirler (Houghton & Sheehon, 2000).

Bir ise uygulanan bilgi ve bilgiye dayali yontem o isin daha kisa siirede
yapilmasimna imkan tamiyorsa, bu durumda bir teknolojik gelismeden s6z etmek
miimkiindiir. Teknolojik gelisme cogunlukla yeni makine tasarimlari, yeni gereclerin
kullanilmasi, yeni islem ve yontemler ve yeni mal tasarimi yoluyla gerceklesmektedir.
Genel olarak iiretim ya da yapilan isin kapasitesini artirmaya yonelik her yatirim, yeni

teknoloji uygulamasi anlamina gelmektedir (Saylan, 1995).

Yeni teknolojiler ise teknolojik degisimin giliniimiizde ulasti§i son asamadir.
Teknolojik gelisme, ekonomik ve toplumsal yapidaki degisim ve etkilesimlerle
sanayilesmeye, sanayilesmeden de i¢inde bulundugumuz yeni teknoloji asamasina
ulagsmistir. Bu anlamda teknolojik degisim, var olan degisim siirecinin bir par¢asidir. Bu
degisim siirecinde teknik yeniliklerin, ekonomik gelismeyle toplumsal ve kurumsal
degisikliklerle karsilikli bagimliliklar1 s6z konusudur (Erdut, 1997).

2.5.1.Teknolojinin Yasam Bicimlendirme Etkisi

Teknolojinin yasami bigimlendirmesi, tiiketicileri ve toplumu etkilemesi dikkate
alindiginda bu konunun iizerinde durulmasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan,
tiiketim perspektifinden de yeni teknolojilerin ve teknolojik degisikliklerin toplumda
nasil diisiiniildiigliniin, tliketiciler tarafindan nasil algilandiginin, giinliilk yasamlari ile
teknolojiyi nasil biitlinlestirdiklerinin, kisacasi tiiketici ile etkilesiminin incelenmesi

onemli olmaktadir (Arslan ve Arslan, 2010: 89).

Belli bir teknolojiyi edinmek, ilk asamada bu teknolojiyi uygulayabilme
becerisini gerektirmekte, ikinci agamada belli bir alanda 6grenilen teknolojinin ilgili
oldugu iiretim alanlarina yayilim saglamakta ve son asamada ise, edinilen ve 6ziimsenen
teknolojinin bir {ist diizeyde yeniden tiretilmesi becerisinin kazanilmasi geregine yol

acmaktadir (Arslan ve Arslan, 2010: 89).

Ileri teknoloji tiiketicisi gecmisteki geleneksel tiiketici kavramindan farkliliklar

tasimaktadir. Cok dinamik ve World Wide Web, kablolu TV, sebekeler, telefonlar,
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uydular vb. enstriimanlar sayesinde etkilesimli olarak hayatin1 siirdiirmektedir. Tiiketici
istekleri ve ihtiyaclar1 21. Yiizyilda kablolu TV, Internet vb. bir¢ok teknolojik sistem
yardimiyla aninda belirlenebilmekte ve karsilanabilmektedir. Her tiirlii medyanin etkin
kullanim1 giinlimiizde yeni bir satin alma alisgkanligina, yeni bir tiiketici tipinin
dogmasina neden olmustur. Bilgi teknolojileri sayesinde liretici ve tiiketici arasindaki
yakinlasma giderek artmaktadir. Bu durum “aracisizlastirma” boyutunu ortaya
cikarmaktadir. Bu yeni tiiketici yiiksek teknoloji tliketicisidir. Teknoloji alaninda
yenilikgi tiiketiciler, orta ve ortanin iistiinde bir geliri olup, bunu istekleri ¢ercevesinde
diziistii bilgisayarlar, spesifik programlar vb. yeni teknolojik iiriinleri alma hevesinde
olan, hayatin1 daha kolay ve konforlu yasamak isteyen kisiler olmaktadir. Toplumun
sorunsuz isleyisi i¢in Onerilen insan tipi, siirekli ihtiyaglart artirilan ve buna bagl olarak

da hep daha fazlasin1 tiikketendir (Fromm, 1996).

Teknolojideki degisimin dinamik dogasi, yenilik yapma siireci ve bu yeniliklerin
uygulanmasinda bulunmaktadir. Teknolojik degisimin toplum {izerindeki etkileri; bilim
ve teknoloji politikalarinin tasarimeilart i¢in 6n planda goz onilinde tutulmas: gereken
bir veri setidir. Bilim ve teknoloji politikalari, iilkelerin refah diizeyini dogrudan
etkileyen sosyal ve politik gelismelere yon veren, gelisim ve degisim sartlarini ortaya

koyan politikalar olarak tanimlanmaktadir (Babaogul ve Bener, 2010: 107).

2.5.2. Teknolojik Gelismelerin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Teknolojik gelismeler ve bu teknolojik bilgilerin edinilmesi siireglerindeki
yenilikler, hem teknoloji iiriinleri pazarini, hem de diger tiim pazarlar1 dogrudan ya da
dolayl1 olarak etkilemektedir. Bu etki, bir taraftan pazarin yapisini sekillendirirken diger
taraftan da tiiketici tutum ve davranislarii belirlemektedir. Tiiketici tutum ve
davraniglar1 da ilgili pazarin yoniinii ve biiyiikliigiinti etkileyebilmektedir (Ezer, 2008:
33).

Teknoloji ve beraberinde getirdigi yenilikler, giiniimiiz diinyasinda bilgi ¢agini
yakalamig {ilkelerle rekabet edebilmenin anahtar1 durumundadir. Modern yasamin
gerektirdigi ilerleme ve gelismelere bagli olarak, ekonomik biiylime, teknolojik
gelismeler, degisen kiiltiirel ve sosyal faktorler, toplumda var olan tiikketim kaliplarinda

da biiyiik degisimlerin yasanmasina yol agmaktadir (Yiicel, 2006: 39).
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Ornegin yeni teknoloji tiiketicisi cok dinamik ve World Wide Web, kablolu TV,
sebekeler, telefonlar, uydular vb. enstriimanlar sayesinde etkilesimli olarak hayatini
siirdiirmektedir. Tiiketici istekleri ve ihtiyaclar1 21. Yiizyilda bir¢ok bilgi ve iletisim
teknolojisi sistemleri yardimiyla aninda belirlenebilmekte ve karsilanabilmektedir.
Dolayistyla yasami kolaylastiran her tiirlii yeni teknolojilerin yani sira, bilgi ve iletisim
teknolojileri olmadan bir yasam diisiinmek miimkiin degildir. Her tiirlii medyanin etkin
kullanimi1 giiniimiizde yeni bir satin alma aligkanligina, yeni bir tiiketici tipinin

dogmasina neden olmustur. Bu yeni tiiketici ileri teknoloji tiiketicisidir (Babaogul ve

Bener, 2010: 107).

Modern insam tiikketimle “denetleme” veya “kontrol etme” en giizel teknoloji
kullaniminda kendini gostermektedir. Teknolojik gelisme, giiniimiiz diinyasinda
toplumsal oOrgiitlenmeler ve yapilanmalar, kiltiirel etkinlikler ve bireysel pratikleri
biiyiik bir hizla doniistiirme potansiyeline sahiptir. Teknolojik gelismenin hareket alani
buldugu teknolojik kullanimin sosyolojik ¢6ziimlemesi yapildiginda, bu durum sadece
teknik olmaktan 6te ¢cok genis bir toplumsal evreni biitlinsel olarak diizenleme ve yeni

bir yagam standardin1 zorlama hali kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir (Ergur, 1998).

Bu i¢ i¢e ge¢mis iki siireg, ya da teknolojik kullanimin bu iki farkli ucu tiikketim
bagimliligiyla yapilanmaktadir. internet, cep telefonu, Ipod, diz iistii bilgisayar, mp3 ve
mp4 calar, dijital kamera, klima, LCD televizyon, play station gibi teknolojinin son
iriinleri, onlarsiz bir yasamin miimkiin olamayacagim tiiketiciye duyurmaktadir. Cok
degil daha birkag y1l 6ncesinde bile bu aletleri veya teknolojik iiriinleri tanimayan ve
yasaminda yer vermeyen tiiketici, onu taniyip kullandiktan sonra onlara bagimli olarak
onlarsiz yapamayacagini diislinmektedir. Yasami kolaylastirict ve kullanana yiiksek
konfor sunarak bagimlilik olusturan teknolojik iiriin tliketimi, bir taraftan alicisina
tilketerek/kullanarak rahatlama diger taraftan da tiiketmeye/kullanmaya sartlandirarak
kontrol etme islevlerini yerine getirmektedir. Gereksinim yaratarak bireyde tiiketim
bagimlilig1 olusturan sistem, kolaylastirici, gelistirici, basarilt ve modern bir hayat
slogan1 altinda kontroliinii gergeklestirmektedir. Giinlimiizde Modern insanin en ¢ok
kullandig1 teknolojik iiriin cep telefonudur. Bugiin hemen her iilkeden, milletten, irktan,
dinden, egitimden ve gelirden insanda degisen tip ve fonksiyonda bir cep telefonu

bulunmaktadir (Ergur, 1996).
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Mobil pazarlama faaliyetleri, mobil telefonlar araciligiyla gerceklestirilmesinden
dolay1 mobil telefon ve mobil pazarlama arasinda 6nemli bir iliski vardir. Mobil
telefonlarin, pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli olmasinin nedenleri; Miisterilerin mobil
telefonlarin1 her zaman, her yerde yaninda tasimasi, her zaman iletisime agik olmasi,
misterilerle bire bir iletisim kurulmasinin daha fazla ilgi ¢ekmesi, miisterilerin
gonderilen mesajlar1 kaydederek daha sonra yanitlayabilmeleri, miisteriler ile bire bir
sesli ve gorintili iletisim kurma imkani vermesi ve miisteriler i¢in uygunluk ve
pazarlama yoneticileri i¢in etkinlik saglamasi olarak da siralanabilir (Barut¢u ve Gol,
2009).

Giliniimiizde tiiketim aliskanliklar1 farkli bir boyut kazanmistir. Dolayisiyla,
tilkketicilerin bir Uriin hakkinda karar verme ve satin alma siirecleri de degisiklik

gostermektedir (www.connectedvivaki.com, 2013).

Sekil 2.1: Karar Vermede Internetin Rolii
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Kaynak: (smgconnected.com/wp-content/uploads/2012/01/tablol1.png.)

Sekilde de goriildiigii gibi, kisa bir siire Oncesine kadar tiiketiciler bir iiriin
almadan evvel, o iirlin hakkinda fikir edinebilmek i¢in aile, arkadas gruplari gibi sosyal
cevrelerine danisiyor ya da izledikleri reklamlari, uzmanlari, satis noktasi deneyimlerini
referans almaktaydilar. Bugiin ise tiiketiciler {iriin se¢iminde mutlaka dijital ortamdan
yararlanmakta, {riinii/markayr internetteki bloglar, forumlar ve sosyal aglardan
arastirmakta, fiyat karsilastirmasi ve iirlin degerlendirmesi gibi yontemlerle detayh

bilgilenme yolunu tercih etmektedirler (www.connectedvivaki.com, 2013).


http://www.connectedvivaki.com/
http://smgconnected.com/wp-content/uploads/2012/01/tablo1.png
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2.5.3.Yeni Iletisim Teknolojilerinde iletilen Mesajin Icerik Ozellikleri

Mobil reklamlar, mobil pazarlama iletisimi i¢inde 6nemli bir bilesendir ve
tiikketicilere bulunduklar1 zamana, yere ve ilgilendikleri seylere gore Ozellestirilmis
bilgiler sunar (Scharl vd., 2005: 165).

Hedef grubun 6zelliklerine ve ilgi alanlarina uygun, odiiller ve promosyonlarla
ilgili bilgi veren kisa, komik, eglenceli ve kompakt SMS reklam mesajlarinin, reklami1
yapilan iriine yonelik satin alma niyetini etkileme olasiliginin daha fazla oldugu
belirlenmistir (Scharl vd., 2005).

Tiiketicilerin, izinsiz SMS reklamlar1 almaya karsi olumsuz bir tutuma sahip
olduklar1 ve bunu rahatsiz edici bir davranis olarak gordiikleri saptanmistir (Tsang vd.,
2004).

Mobil reklamlarda tliketicilere sunulan mesajlarin icerik  Ozellikleri,
pazarlamacilara, tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabul edip etmeme konusunda yol
gosterici olmaktadir. Tiiketiciler daha ¢ok, mesajin igerigine gére mobil reklamlara ve
reklami yapilan firmaya kars1 tutum gelistirmektedirler.

Tiiketicilerin reklam mesajin1 kabul edip etmemesi, mesaji gonderenin marka
veya imaji ile de ilgili olmaktadir. Belirli markaya duyulan yiiksek sadakat, tiiketiciyi, o
marka ya da hizmet firmasindan gelen mesajlara kars1 daha duyarli hale getirmektedir
(Akbiyik vd., 2006: 3).

Mobil reklam igeriginin Ozellikleri; eglendirme, bilgilendirme, rahatsiz
etme/sinirlendirme,  kisisellestirme ve  giivenilirlik  olarak asagida kisaca

acgiklanmaktadir:

Eglendirme: Tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutumlarinin belirlenmesinde
etkin olan degiskenlerden biri, reklamin eglendirici 6zelligidir. Eglendirici 6zelligi
dogrultusunda tiiketiciler tarafindan veciz ve komik algilanan reklam amacli mesajlar,
ilgi ¢ekmektedir. Hedef kitlenin eglence algilamasina gore yapilandirilan mesajlarin,
tiikketicilerin reklami yapilan iirlin ve hizmetlere olan asinaligini artirmasinin yani sira
reklam mesajinin eglendirici 6zelliginin reklam degeri {izerinde olumlu etkisi oldugu ve

reklamin degerini de artirdig da tespit edilmistir (Raney vd., 2003: 41).
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Tiiketicilerin mobil reklamciliga olan tutumlarini etkileyen 6nemli unsurlardan
biri, mobil reklamlarin eglendirme ozelligidir. Tiiketicilerde genel olarak komik,
icerisinde oyun 6geleri igeren, kendilerini eglendiren mesajlara karst olumlu bir tutum,
baglilik sergilemekte ve bu mesajlara olan katilimlar1 yiiksek seviyelerde olmaktadir.
Hedef kitlenin eglence algilamasina gore sekillendirilecek mesajlar, tiiketicileri reklami

yapilan {iriin ve hizmetlere daha ¢ok yakinlagtirmaktadir (Haghirian vd., 2005: 4).

Bilgilendirme: Mobil reklamlarda yer alan bilginin kalitesinin tiiketicinin firma
ve triinleri ile ilgili algilamalar iizerinde dogrudan etkisinin oldugu vurgulanmaktadir

(Usta, 2009).

Tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve {iriin- tiiketici etkilesiminin ger¢ceklesmesinde
o6nemli rolii bulunan iletisim uygulamalarinda dogru, agik ve anlasilabilir bilgi aktarimi
oldukca Onemlidir. Pazarlama ilkeleri ve uygulamalar1 kapsaminda iletisim
uygulamalari ile igletmeler ¢ok c¢esitli kanallar araciligiyla genis tiiketici Kitlelerine
ulasabilmektedir. Giinlimiiz isletmeciliginde biitlinlesik pazarlama iletisimi olarak
adlandirilan ve tiiketici etkilesimini saglayan bu uygulamalar1 genel olarak; firmanin
piyasaya sundugu iiriinlerini ve bunlarin saglayacagi yararlari, iliskide bulundugu veya
bulunabilecegi hedeflere anlatabilmek amaciyla gerceklestirdigi ve sistematik bir

sekilde ele alman iletisim c¢abalarinin tiimii bigiminde tanimlamak miimkiindiir

(Odabas1,1995: 24).

Tiiketicilerin mobil reklamciliga olan tutumlarini etkileyen dnemli unsurlardan
biri, mobil reklam iceriginin tiiketicilerin kendileri ile ilgili kisisellestirilmis mesaj

igermesi ve bu mesajlarin bilgilendirici olmasidir (Kaasinen, 2003: 70).

Bilginin kalitesi, tliketicinin firma ve triinleri ile ilgili algilamalar1 {izerinde
dogrudan etkiye sahiptir. Dolayisiyla mobil araglarla verilen bilgilerin, tiiketiciler igin

dogruluk, uygun zaman ve yararlilik gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekir (Siau ve Shen,
2003: 93).

Rahatsiz Etme/Sinirlendirme: isletmelerin mobil reklam kampanyalarmin
etkinliginde 6nemli bir diger hususta tiiketicilerin bu tiir SMS reklamlarina yonelik
tutumlari, algilama ve etki big¢imleridir. Mobil telefonlarinin kisiye 06zel cihaz

olmasindan dolayi siirekli ve izinsiz olarak gelen reklam mesajlar1 rahatsiz edici olarak



74

algilanabilir. Bu tiir mesajlara yonelik tutumlar mesajin igerigine gore degisebilir.
Saygisizlik icerdigi algilanan mesajlar tiiketicilerin ilgili reklama yonelik tutumlarini

onemli olgiide etkilemektedir (Haghirian ve Madlberger, 2006).

Can sikici, biktirici, incitici, hakaret edici veya asir1 manipiilatif reklam
mesajlar1 tiiketicileri sinirlendirebilir. Mobil reklamlar tarafindan iletilen bir¢ok bilgi,
hedef tiiketicinin aklinin karigmasma ve bunun bir sonucu olarak mesgul edici ve
bunaltict olarak algilanmasina neden olabilmektedir. Anlagilmaz ve istenmeyen mobil
reklamlarin sinirlenmelere ve algilanan reklam degeri iizerinde olumsuz etkilere neden

oldugu belirtmektedir (Haghirian ve Madlberger, 2006).

Ilgisi disindaki reklam mesajlarini okumadan silebilen bir tiiketici, marka
tercihinde bulundugu firmalardan gelen mesajlar onun i¢in dikkat ¢ekici olabilir (Cakir
vd., 2010:28).

Can sikici, biktiric, incitici, hakaret edici mobil reklam mesajlar tiiketicilerin
sinirlerini bozmakta ve tiiketiciler iizerinde istenmeyen ve rahatsiz edici etkiler

birakmaktadir (Ducoffe, 1996: 23).

Mobile reklamlar tarafindan iletilen birgok bilgi hedef tiiketicinin aklinin
karigmasina ve bunun bir sonucu olarak mesgul edici ve bunaltici olarak algilanmasina

neden olabilmektedir (Stewart ve Pavlou, 2002).

Mobil reklam mesajlarinin bu sekilde karigik ve rahatsiz edici oldugunu diisiinen
tiiketiciler, mobil reklamlara karsi olumsuz bir tutum igerisine girmektedirler (Haghirian
vd., 2005: 4).

Mobil operatorler, mobil cihazlar sayesinde topladiklari bilgileri (cografi konum
bilgisi, demografik bilgiler, vs.) izinsiz bir sekilde markalarla paylasirlar ve markalar da
bu bilgileri reklam amagli kullanirlarsa, reklama maruz kalan kisi sahsi mahremiyetinin
ithlal edildigi hissine kapilabilir. Son olarak, izinsiz gonderilen SMS reklamlarinin
miktar1 nedeniyle gonderilen her bir yeni SMS reklami (izin-tabanli olsa dahil) medya
kargasasini arttirtyor olabilir. Bir reklam uyarani rahatsiz edici olarak algilandiginda
tiikketicilerin 6fke duymasina neden olabilir. Bu 6fke bireyin bu uyarandan kagma ve

kurtulma giidiistinii tetikleyerek reklama, reklam kampanyasina ve hatta reklamin
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gonderildigi mecraya kars1 olumsuz tutum gelistirilmesine yol agabilir (Morimoto ve

Macias, 2009).

Kisisellestirme: Mobil pazarlama diger pazarlama araglarma gore tiiketiciler
icin yer ve zaman esnekligi saglamasi nedeniyle daha c¢ok tercih edilir hale gelmistir
Ayrica mobil telefonlarin isletmelere sagladigi yer ve zaman faydasi yaninda kisisel
araglar pazarlama faaliyetlerinde daha etkin olarak kullanilmasini saglamaktadir
(Karag6z ve Caglar, 2011: 2).

Ozellikle mesajlarmn  gonderilecegi  kisilerin  ortak  ozelliklerine — gore
gruplanabilmesi bu gruplara tek bir noktadan ve kolaylikla toplu mesajlarin
gonderilebilmesi mesajlasma siirecini ¢ok daha avantajli kilmaktadir. SMS mesajlarinin
en onemli ozelligi, belirli miisteri adaylarina veya miisterilere hedeflenmis mesajlar
gonderme olanagi yaratmasidir. E-posta ve SMS dogrudan pazarlama iletisimlerinin

onemli bir 6gesidir (Karagoz ve Caglar, 2011: 2).

Gilinlimiizde cep telefonu abonelerinin hayatlarin1 zenginlestirmek amaciyla,
mobil uygulamalar gelistirilmektedir. Bu mobil uygulamalar, yasamimizin ve

secimlerimizi etkileyen temel unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Heller, 2006: 44).

Kisisellestirme daha c¢ok hedef tiiketicinin demografik 6zellikleri, kisisel
tercihleri, davranislar1 ve karakteristik 6zellikleri ile ilgilidir (Varnali vd., 2010: 68-70).

Giivenilirlik: Giivenirlilik reklam degeri i¢in 6nemli Sl¢lide bir gerekliliktir.
Givenirlilik, reklamin inanirlilig1 ve agik sozliiliigi ile ilgilidir. Reklamin glivenirliligi
bircok faktorden etkilenmekle birlikte, esas olarak mesajin kaynagi olan firmanin

giivenirliligi ve tasiyict mecra ile ilgilidir.(Brackett ve Carr, 2011).

Reklamin giivenilirligi, tiiketicilerin genel olarak reklamin dogruluguna ve
inandiriciligina olan algilaridir. Bir reklamin gilivenilirligi, 6zellikle mesajin ilgili
oldugu firmaya ve mesaj1 tasiyana olan glivenle dogrudan ilgilidir. Mobil reklam
mesajinin tiiketiciler tarafindan gilivenilir olarak algilanmas tiiketicilerin mobil reklama

olan davranislarini olumlu bir sekilde etkilemektedir (Chowdhury vd., 2006: 37).
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Reklamim giivenirliligi birgok faktdrden etkilenmekle birlikte, esas olarak
mesajin kaynagi olan firmanin giivenirliligi ve tasiyict mecra ile ilgilidir (Lafferty vd.,

2002).
2.6.Yeni Iletisim Teknolojilerinde Karsilasilan Yasal Konular

Giliniimiizde dogrudan pazarlama araclarinin yayginlagmasi, beraberinde bir

takim sorunlar ortaya ¢ikarmistir.

2.6.1.izinlilik

1999 yilinda Amerikali pazarlama uzmani Seth Godin tarafindan ortaya atilan
“Izinli Pazarlama” (Permission Marketing) kavrami, geleneksel pazarlama iletisiminin
hedef kitleyi mesajla bombardimana tutmak yaklasimina karsi yeni bir bakis agisi
getirmistir. Bu genis bakis agisi, bireylere 6zel, bekledikleri ve almak istedikleri iletisim
mesajlarin1 vermeye dayanmaktadir. Bunu yapabilmek i¢in pazarlama uzmanlar1 ve
ilgili organizasyonlar, 6ncelikle bireyleri birer yabanci olarak gérmeyip, birebir iliskileri
baslatmali ve bu iligkiler sonucunda bireylerden aldiklar1 “izin” ve bu iligkiler esnasinda
yine izinli olarak elde ettikleri bilgilere dayanan bir pazarlama iletisimi / miisteri
iliskileri yonetimi stratejisini benimsemelidirler. Izinli pazarlama ile ilgili olarak
bahsedilen biitlin teorik kavramlarin uygulanabilirligi  bilisim teknolojileriyle
olanaklidir. Pazarlama uzmanlarinin, internette pazarlamaya banner reklamlari, sayfanin
aldig1 hit sayis1 gibi su an igin subjektif ve yaniltici olabilecek arag ve kriterlerle
yaklastig1 gliniimiizde, izinli pazarlamanin getirdigi bakis agisi, internette pazarlama
kavramini da degistirmeye adaydir. Bu yaklasim, dogru uygulandig: takdirde stirekli bir
iletisim bombardimanina tutulan tiiketici i¢in de yeni firsatlar sunmaktadir. Ancak,
izinli pazarlamanin yanlis anlasilmasi ve uygulanmasi, giiniimiiz internet kullanicilari
icin yeni tehditler de sunmaktadir. Gliniimiizde, kisisel bilgilerin mahremiyeti ve her
giin posta kutumuzda bulmay1 kaniksadigimiz spam postalar1 gibi konular bu tehditleri
olusmaktadirlar. Organizasyonlarin, hedef Kkitleleriyle kontak kurduklari her nokta
(resepsiyondaki gorevliden satis teskilatina, telefonlara cevap veren kisiden
webmaster’a kadar herkes) diyaloga gectigi insanla ilgili olarak kayit tutabilecegi bir
veritabanint beslemelidir. Bu veritabani, izinli pazarlamay1 besleyecek olan kaynak

olarak da goriilebilmelidir (www.teknoturk. org, 2013).
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Bu konudaki basar1, kullanilan veritabani uygulamasimin veya Miisteri iliskileri
Yonetim sisteminin basaristyla dogru orantili olmakla beraber, ¢alisanlarin is yapma
bigimi ve is proseslerinde miisteri bilgilerine verilen degerle de yakindan ilgilidir
Dolayistyla, kullanilan sistemlerin yam sira, kullanan insanlarin da miisteri bilgilerinin
degeri, gizliligi ve toplanma amaglarindan belirli seviyelerde ve sekillerde haberdar

olmalar1 sart olmaktadir (www.teknoturk. org, 2013).

Giliniimiizde dogrudan pazarlama araglarinin yayginlasmasi, beraberinde bir
takim sorunlar ortaya ¢ikarmistir. Cogu tiiketici her giin onlarca hatta yilizlerce reklam
mesajina maruz kalmaktan, diger bir ifade ile mesaj Kirliliginden bikmis durumdadir.
Mesajlara tepkisiz kalmaya baslamislardir. Gonderilen mesajlarin ¢ogu, tiiketicilerin hig
ilgisini ¢ekmeden sanal ¢ope atilabilmektedir. Bu sorunu ¢ézmenin ve hedef kitleye
etkili bir sekilde ulasmanmn yolu izinli reklamciliktir. izinli reklamcilik, mesaj
gondericisi ile tiiketici arasinda mesaj saglama hususunda anlasma saglanmasidir.

Boylece tiiketiciler goniillii olarak pazarlama faaliyetlerine katilmis olacaktir (Varinli,

2006).

Tiiketici geleneksel pazarlamay1 uygulayan firmalardan gelen mesaj yiginlariyla
ugrasip zaman kaybetmek yerine, kendisinden izin alinarak gonderilen, ilgi duydugu
konularla ilgili mesajlar1 alip detayli bir sekilde incelemektedir. Boylece, mesaj tam
olarak hedefine ulagmaktadir. Tiim diinyada tiiketicilere yonelik izinsiz pazarlama
uygulamalar1 engellenmeye ¢alisilsa da, izinsiz pazarlama oniine gegilemeyen bir sorun
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Spam” adi verilen istenmeyen mesajlarin e-posta, kisa
mesajlar ve aramalarla kullanicilara ulastirilmasi tiim diinyanin ortak sorunu haline
gelmistir. Istenmeyen mesajlar, hem istenmeyen reklam mesajlarinin ulastirilmasinda
hem de zararli yazilimlarla kisinin bilgilerinin c¢alinmasinda kullanilmaktadir. Bu
konuda yapilan arastirmalar, ne yazik ki, sorunun biiyiikliiiinii ortaya koymaktadir.
Ozellikle istenmeyen kisa mesajlar yiikselen bir tehdit olarak dikkat ¢ekmektedir.
Gilintimiizde cep telefonlarin yayginlagmasi ile birlikte istenmeyen kisa mesajlar da

artmaya baglamistir (Sahin ve Aytekin 2012: 22).

Ustelik hem cep telefonlarindaki korunmaya yonelik yazilimlarin tam anlamiyla
yayginlasmamasi hem de kullanicilarin cep telefonlarina gelen mesajlara e-postalara

gore daha fazla glivenmeleri nedeniyle tehlikenin boyutlar1 biraz daha yiiksek
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olabilmektedir. 219 iilkeden 800 mobil operatoriinii temsil eden GMSA Arastirma
Sirketi’nin Cloudmark Sirketi ile birlikte yaptig1 arastirma, durumun ne kadar tehlikeli
bir hal aldigin1 gozler oniline sermektedir. Tiim diinyada gonderilen istenmeyen kisa
mesajlarin %70’i finansal dolandiricilik amaghdir. Ustelik kisa mesaj iicretlerinin
diismesiyle gonderilen istenmeyen kisa mesaj sayist da her gecen gilin artmaktadir.
GMSA’nin verilerine gore Asya kitasinda yasayan cep telefonu kullanicilart her giin

ortalama 3-4 istenmeyen mesaj almaktadir (Sahin ve Aytekin 2012: 22).

Tiirkiye’de izinli pazarlama yeni yeni uygulanmaya baglanan bir pazarlama
tiriidiir. Tirkiye’de izinli pazarlama uygulamalarina baktigimizda, web sitesine iiye
olan kullanicilarin izinleri dogrultusunda farkli kanallardan tanitim mesajlar1 yayinlayan
ve bu mesajlardan gelen kazanglarinin belli bir kismini kullanicilarina dagitan bazi web
tabanli izinli pazarlama platformlar1 goze carpar. Platforma {iye 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 olduklar: bilgiler dogrultusunda gonderilmektedir.
Buna gore kullanicilar kendilerine gelecek SMS / e-mail sayisini ve siiresini
belirleyebilmektedirler. Cep telefonuna gonderilen reklam mesajlari i¢in kullanicilardan

ticret talep edilmemektedir (Karagizmeli Giizeler, 2010: 8).

Kurumsal sirketler, Turkcell HedefliMesa;j ile 12,5 milyon izin vermis kisi
icerisinden diledigi kitleye istedigi zaman ve istedigi yerde ulasabilmektedir.
Demografik, ilgi alani, servis kullanimi, gegmis kampanya katilimi, lokasyon gibi ¢cok
farkli sekillerde hedefleme yapilabilmektedir. Hedeflenen kitleye, sozel, gorsel veya
sesli iletisim yapabilmekte, kampanya mesajin1 iletebilmekte veya miisteriyi ilgili
sitesye yonlendirebilmektedir. Bununla birlikte, prodiiksiyon maliyeti olmadan
interaktif (geri doniislii) kurgular {iretilebilmekte, detayli 6l¢iimleme yapilabilmektedir

(www.turkcell.com.tr, 2013).
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2.6.2.Gizlilik ve Giivenlik

Mobil yasam hayatimiza girdiginde bundan en ¢ok etkilenen sey 6zel hayat
olmustur. Herkes nerede olursa olsun istedigi anda iletisim kurabilme sansina sahip
olmustur. Bu durum o kisiler i¢in birgok esneklik anlamina gelirken her noktada
bulunabilmek ve erisilebilmek zaman zaman can sikict sonuglar1 da ortaya
cikarmaktadir. Internet iizerinden alisveris yapilirken miisteri bilgileri bir¢ok elden

gegmektedir (Yamamato, 2011: 58).

Dolayisiyla gizlilik ve veri glivenligi en 6nemli notlardan ikisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Miisterinin bilgi giivenligi ve gizliligi isletmenin elinde denilebilir, bu
yiizden isletmeler bu bilgilerin gizliligi ve giivenligi ile ilgili olarak miisterilerine
garanti sunmalidirlar. Diger taraftan m-ticaret bircok firsat ve endiseleri beraberinde
getirir. Web siteleri kullanicilara, bilgilerinin kullanilip kullanilmayacagi ile ilgili olarak
farkli segcenekler sunmalidir. Gizlilik politika ve prosediirleri miisterilere net bir bigimde
aciklanmalidir. Buna ragmen miisterinin gizlilik haklarina saygi yasal bir gerekliliktir,
bu ayrica bize iyi bir igletme pratigi 6rnegidir. Eger miisteriler bir siteye ya da isletmeye
giiveniyorsa orasi ile ticari aktiviteye ¢ok rahat girebilmektedirler (Yamamato, 2011:

58).

2.6.3.Yasalar

Son yillarda gelisen mobil teknoloji altyapisinin ve mobil pazarin, piyasaya
yerlesmesi sonrasinda, mobil pazarlama sektoriiniin en Onemli hukuksal konusunu
iceriklerin telif haklar1 olusturmaya baslamistir. Eserlerin yer aldigi medyalarin e-
doniisiime ve yeni teknoloji iletisim araclarina uyarlanmasi sebebiyle hak sahiplerinin
haklarinin bu yeni ortamda da gerekli koruma diizeyine ulagmasi gerekmektedir.
Medyalarin e-doniisiime ugramasi haklarin korunmasi agisindan hem olumlu hem de
olumsuz baz1 gelismelere yol agmaktadir. Elektronik ortamda bulunan medya artik ¢ok
daha kolay kopyalanabilir bir hale gelmekte ve genis bantl iletisim aglar1 ve dzellikle
kisiden kisiye (P2P /Person to Person) yazilimlar ile bu iletisim aglarini kullanan
herkese iletilebilmektedir; ancak teknolojik gelismeler ayn1 zamanda etkin bir izleme ve

kisitlama sisteminin de kurulmasina 6n ayak olmaktadirlar. Bu izleme ve kisitlama
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yontemlerine genel olarak dijital hak yonetimi sistemleri (DRM/ Digital Rights
Management) ad1 verilmektedir (Berber, 2006).

Gizlilik yasalart sahsi bilgilerin korunmasini saglamak icin tasarlanmalidirlar.
Bu yasalarin sunuldugu iilkelerde bulunan uluslararasi sirketlerde bu yasalara uymak
zorundadirlar. Organizasyonlar internet kullanicilar1 ve mobil kullanicilarin yaptiklar
islemler icin yeni sartlar ve kosullar eklerken son derece dikkatli olmalidir. Birgok
uygulama bizim kisisel verilerimizi paylagsmayacagini vaat eder ancak bu vaatlerin
dogru olup olmadigr tam olarak bilinmemektedir. Dolayisiyla devletler bu karanlik

alanlar1 netlestirmek i¢in ¢alismalidir (Yamamato, 2011).
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UCUNCU BOLUM

NAZILLI’DEKIi UNIiVERSITE OGRENCILERINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Konusu

Bu arastirmada mobil pazarlama uygulamalarinin {iniversite 6grencilerinin satin

alma davranislarina etkileri incelenmektedir.

Universite ogrencileri Tiirkiye’de mobil pazarlama uygulamalarinin hedef
Kitlesinin 6nemli bir oranini teskil etmektedir. Teknolojiyi kullananlarin biiyiik
cogunlugunu gen¢ niifusun olusturmasi, tiniversitelerin bu gen¢ kesimi kendi
biinyesinde barindirtyor olmasi ve igletmeler i¢in biiyilik bir potansiyel teskil etmesi gibi

nedenlerden dolay1 liniversite 6grencileri {izerinde arastirma yapma geregi duyulmustur.
3.2.Arastirmanin Onemi

Mobil pazarlama, gliniimiiz diinyasinda giderek artan bir dneme sahip olan bir
pazarlama tiirtidiir. Bu konuda cep telefonlarini, sadece siradan bir iletisim araci olarak
gormemek gerekir. Mobil cihazlar, isletmeler ile son kullanicilar arasinda iletisimin
birebir saglanmasinda en etkili bir segenek haline gelmistir. Arastirmay1 énemli kilan
etken, Ozellikle iniversite Ogrencilerinin teknolojiyi en iyi sekilde takip eden ve
kullanan bir kitle olmasidir. Teknolojiyi yogun bir sekilde kullanan bu yeni geng nesil
mobil uygulamalarin 6nde gelen kullanicilarindan olmus ve bu sayede arkadas ¢evreleri
ile sanal sosyallesme i¢ine girmislerdir. Giiniimiizde fiziki olarak bir araya gelen
ogrencilerin bu durumda birbirleri ile konustuklar1 kadar, mobil cihazlariyla yanlarinda

bulunmayan diger arkadaslariyla da konustuklari, iletisime gectikleri gériilmektedir.

Dolayisiyla bu genis kullanici kitlesi, potansiyel miisteri olarak hem
arastirmacilarin ve hem de pazarlamacilarin dikkatini ¢gekmekte, sektordeki kar artisina
hangi hizmetlerle katki saglayabileceklerine yonelik calismalar yapmaya kisi ve
kuruluglar1 yiiksek Ogrenim goren gencler iizerinde arastirma yapmay: gerekli

kilmaktadir.
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3.3.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, mobil pazarlama uygulamalariin {iniversite &grencileri

tizerinde etkisini arastirmaktir. Arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

Mobil pazarlamadan ne derece haberdar olduklari,

Mobil pazarlama uygulamalarina iligkin algi ve tutumlar1 (uygulamalara katilma,
memnuniyet diizeyleri, sikayet ve Onerileri),

Demografik 6zelliklerinin, mobil pazarlamaya bakis agilarini etkileyip etkilemedigi,
Universite 6grencilerinin mobil pazarlamaya bakis agilarmin satin alma davranislarimni

etkileyip etkilemedigi,

Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik yasal bir diizenlemenin gerekli olup olmadigi.

Bu degiskenlere bagli olarak olusturulan hipotezler ise toblo 3.1.de siralanmistir.

Tablo 3.1: Arastirma Hipotezleri

Demografik Degisken Arastirma Degiskeni

H1: Cinsiyet degiskeni ile iiniversite §grencilerinin mobil pazarlamada kisisel
izin ve yasal diizenleme gerekliligine iliskin algilari, farklilik gostermektedir.
H2: Cinsiyet degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada cep
telefonu kullanimina iliskin algilari, farklilik géstermektedir.

Cinsiyet H3: Cinsiyet degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada mobil
iletileri kullanma ve avantaj algilari, farklilik gostermektedir.
H4: Cinsiyet degiskeni ile iiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlama
uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik gostermektedir.
H5: . Cinsiyet degiskeni ile iiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlamada
indirim icerikli mesajlara yonelik algilari, farklilik gostermektedir.

H6: Yas degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin
ve yasal diizenleme gerekliligine iligkin algilari, farklilik géstermektedir.
H7: Yas degiskeni ile {iiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlamada cep
telefonu kullanimina iliskin algilari, farklilik gostermektedir.

Yas H8: Yas degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada mobil
iletileri kullanma ve avantaj algilari, farklilik gostermektedir.
H9: Yas degiskeni ile {niversite oOgrencilerinin mobil pazarlama
uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik gostermektedir
H10: Yas degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada indirim
icerikli mesajlara yonelik algilari, yasa gore anlamhi bir farklilik
gostermektedir.

Tablonun devami arka sayfadadir
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Demografik Degisken

Arastirma Degiskeni

Gelinen Bolge

Okul

Aile Geliri

H11: Gelinen bolge degiskeni ile liniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada
kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine iliskin algilari, farklilik
gostermektedir.

H12: Gelinen bolge degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada
cep telefonu kullanimina iligkin algi diizeyi, farklilik gostermektedir.

H13: Gelinen bolge degiskeni ile tiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada
mobil iletimleri kullanma ve avantaj algilari, farklilik gostermektedir.

H14: Gelinen bolge degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil pazarlama
uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik gostermektedir.

H15: Gelinen bolge degiskeni ile liniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada
indirim icerikli mesajlara yonelik algilari, farklilik gostermektedir.

H16: Okul tiirii degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada
kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine iligkin algilar1, farklilik
gostermektedir.

H17: Okul tiirii degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada cep
telefonu kullanimina iligkin algilari, farklilik géstermektedir.

H18: Okul tiirii degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada
mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, farklilik gostermektedir.

H19: Okul tiirii degiskeni ile tiniversite dgrencilerinin mobil pazarlama
uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik gostermektedir.
H20: Okul tiirti degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada
indirim icerikli mesajlara yonelik algilari, farklilik gostermektedir.

H21: Aile geliri degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada
kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine iligkin algilari, farklilik
gostermektedir.

H22: Aile geliri degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada cep
telefonu kullanimina iligkin algilari, farklilik géstermektedir.

H23: Aile geliri degiskeni ile liniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada
mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, farklilik gostermektedir.

H24: Aile geliri degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlama
uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik gostermektedir.
H25: Aile geliri degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada
indirim icerikli mesajlara yonelik algilari, farklilik gostermektedir.

3.4. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin sadece bir iiniversite ve iki birimindeki Ogrenciler iizerinde

yapilmis olmasi en 6nemli kisitidir. Bunun temel nedeni maliyet ve zaman faktorleridir.

Bir bagka kisit ise; bu drneklem cercevesi ile yapilan aragtirma sonuglarinin, {iniversite

ogrencilerinin ¢esitli demografik ve sosyo-ekonomik o6zellikleri nedeniyle toplumun

genelinden farkli olabileceklerinden dolayi, sonuglarin genellestirilmesinin uygun

olmayacag1 gergegidir. Mobil pazarlama kavrami g¢evresinin ¢ok genis bir gesitlilige
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sahip olmast ve tiimiiniin bir arada arastirilma zorlugu da bir kisit olarak ortaya

cikmaktadir.
3.5.0rneklem

Arastirmanin ana kiitlesini, Adnan Menderes Universitesi Nazilli Iktisadi idari
Bilimler Fakiiltesi ve Nazilli Meslek Yiiksekokulu &grencileri olusturmaktadir.
Arastirma birimi olarak iiniversite O6grencilerinin secilmesinin en Onemli nedeni,
tiniversite 0grencilerinin iilkemizde mobil pazarlama uygulamalarinin hedef kitlelerinde

Oonemli bir oran1 olusturmalaridir.

Ogrencilere eyliil 2013 tarihinde anket yapilmistir. Arastirmada tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullanilmistir. Nazilli IIBF den
450 ogrenciye, Nazilli MYO’ dan da 200 6grenciye anket uygulanmigtir. Anketlerden
16 tanesi geri donmemesinden dolay1r elenmis ve 634 anket degerlendirilmeye

alinmistir.

Anket formu ti¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde ankete katilan
ogrencilerin demografik ozelliklerine yonelik sorulara yer verilmistir. fkinci bdliimde
ankete katilan Ogrencilerin mobil pazarlama uygulamalarindan ne derece haberdar
olduklari, hangi kaynaktan o6grendikleri, giinliik hayatta en c¢ok kullandiklar1 mobil
cihazlari, en ¢ok tercih ettikleri reklam sekli, cep telefonlarina ve e-posta adreslerine ne
tir ve siklikla reklam igerikli mesaj geldigini dlgmeye yonelik sorular yer almaktadir.
Ugiincii béliimde ise mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi,
mobil pazarlama uygulamalarinin satin alma davraniglarina etkileri ve giincel mobil
pazarlama uygulamalarini kullanma sikligin1 6lgmeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Bu béliimdeki ifadeler besli likert 6l¢egine gore hazirlanmistir. Hazirlanan sorulardaki
likert Olgeginde, 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katiliyorum ve 5: Tamamen katiliyorum ifadelerini temsil etmektedir. Anket sorularinin
hazirlanmasinda Alkaya, A. (2007) ve Agan, M. (2010) anket sorularindan

uyarlanmistir.



3.6.Veri Analizi Yontemi

Arastirma  verilerinin analizinde SPSS 17.0
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istatistik paket programi

kullanilmistir. Verilerin analizinden temel frekans analizleri, faktor analizi yapilmistir.

Hipotezler ANOVA ve T-Testi ile degerlendirilmistir

3.7.Arastirma Bulgulari

Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki gibidir.

3.7.1.Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan Ogrencilerin  demografik  ozellikleri tablo 3.2°de
Ozetlenmektedir

Tablo 3.2: Ogrencilerin Demografik Ozellikleri
Ozellik Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde
Cinsiyet Ailenin Ayhk Geliri
Kadin 375 59,1 0-1000 153 24,1
Erkek 259 40,9 1001-2000 267 42,1
Toplam 634 100,0 2001-3000 148 23,3
Yas 3001-4000 45 7,1
17-20 273 43,1 4001ve Ustii 21 3,3
21-23 329 51,9 Toplam 634 100,0
24-27 29 4,6 OKkul Tiirii
28 ve iizeri 3 D Nazilli IiBF 437 68,9
Toplam 634 100,0 Nazilli MYO 197 31,1
Gelinen Bolge Toplam 634 100,0
Ege 264 41,6 Boliim Nazilli MYO
Marmara 124 19,6 Lojistik 37 18,8
Akdeniz 93 14,7 Isletme Yonetimi 35 17,8
Karadeniz 50 79 Dis Ticaret 33 16,8
. Menkul Kiymetler ve
I¢ Anadolu 43 6,8 : 33 16,8

Sermaye Piyasasi
Giineydogu Anadolu 31 4,9 Bankacibic ve 30 15,2
Sigortacilik

Dogu Anadolu 29 4,6 Tekstil Teknolojisi 29 14,7
Toplam 634 100,0 Toplam 197 100,0

Tablonun devami arka sayfadadir.
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Tablo 3.2’nin devami

Ozellik Frekans  Yiizde Ozellik Frekans  Yiizde
Boliim Nazilli [IBF Simf
Calisma Ekonomisi ve
e 58 3,3 1.Simf 338 53,3
Endiistri Iligkileri
Uluslararasi Ticaret ve
. 57 3,0 2.Smf 170 26,8
Finansman
Uluslararasi liskiler 54 2,4 3.Smf 62 9,8
Maliye 54 2,4 4.Simf 64 10,1
Siyaset Bilimi ve
o 54 2,4 Toplam 634 100,0
Kamu Yonetimi
Sosyal Hizmet 54 2,4
Isletme 53 2,1
Iktisat 53 2,1
Toplam 437 100,0

Nazilli’deki tiniversite Ogrencilerinin demografik o6zelliklerini gosteren tablo
3.2’ye bakildiginda ankete katilanlarin %59,1°1 Kadin, %40,9’u ise erkek dgrencilerden

olusmaktadir.

Anket sonuglarina bakildiginda, katilanlarin %51,9°u 21-23 yas araligindayken,
%43,1’1 ise 17-20 yas araligindadir. Ankete katilanlarin %4,6’s1 24-27 yas araliginda

iken, %0,5°1 ise 28 yas ve lizerindeki 6grencilerden olugmaktadir.

Ogrencilerin %41,6’s1 Ege, %19,6’s1 Marmara, %14,7°si Akdeniz, %7,9’u
Karadeniz, %6,8’i I¢ Anadolu, %4,9’u Giineydogu Anadolu, %4,6’s1 Dogu Anadolu

bolgesinden gelmislerdir.

Aragtirmada ailelerin aylik gelirleri bes grupta toplanmis ve buna gore
degerlendirmeye alinmistir. Tablo 3.2 incelendiginde, &grenci ailelerinin %42,1’inin
1001-2000 TL arasinda gelire sahip olduklarini belirtmislerdir. Diger %24,1°1 0-1000
TL arasinda bir gelire sahipken ,%23,3°ti 2001-3000 TL arasinda bir gelire sahiptir.
%7,1’1nin aylik toplam geliri 3001-4000 TL arasinda ve son olarak %3,3 {intinde 4001
TL ve iistl aylik gelire sahip olduklarimi belirtmislerdir.
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Ogrencilerin %68,9’u Nazilli [IBF’de, diger %31,1°i ise Nazilli MYO’ da

Ogrenim gordiiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.2°ye bakildiginda, ankete katilan Nazilli IIBF &grencilerinin %13,3’ii
Calisma Ekonomisi ve Endiistri iliskileri, %13’ Uluslararas: Ticaret ve Finansman,
%12,4’iiniin Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi, Uluslararas: Iliskiler, Maliye ve Sosyal

Hizmet, %12,1°i ise Isletme ve Iktisat boliimiinde 6grenim gordiiklerini belirtmislerdir.

Nazilli MYO o6grencilerinin %18,8’i Lojistik, %17,8’inin Isletme Y®&netimi,
%16,8’inin Dis Ticaret, Menkul Kiymetler ve Sermaye Piyasasi, %15,2’sinin
Bankacilik ve Sigortacilik, diger %14,7’sinin ise Tekstil Teknolojisi programinda

Ogrenim gordiiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.2 sonuglarina bakildiginda &grencilerin = %53,3’liniin  1.sin1fta,
%26,8’inin 2.sinifta, %10,1’inin 4.sinifta, diger %9,8’inin ise 3.smifta 6grenim gordiigi

belirlenmistir.
3.7.2.Mobil Pazarlama ile ilgili Tamimlayic1 Istatistikler

Mobil pazarlama uygulamalarina iliskin genel bilgiler tablo 3.3°te ve tablo 3.4’te

Ozetlenmektedir.

Tablo 3.3: Mobil Pazarlama Uygulamalarina Iliskin Genel Bilgiler

Ozellik Frekans  Yiizde Ozellik Frekans  Yiizde
Mobil Pazarlamadan Mobil Reklamlari

Haberdar misiniz? Ogrendiginiz Kaynak

Evet 387 61,0 Internet 208 53,7
Hayir 247 39,0 Cep telefonu 100 25,8
Toplam 634 100,0  Gazete ve dergi 29 75
fﬂ“oﬁz:‘gr‘]‘g;“"a“ Televizyon ve radyo 28 72
Cep telefonu 314 81,1 Arkadas Gruplar1 22 57
Diziistii bilgisayar 54 14,0 Toplam 387 100,0
Smartphone 14 36 dG:‘lil;nnllsesa]a iliskin

Tablet PC 3 g Arasiraokurum 119 30,7
GPS 2 5 Aninda okurum 109 28,2
Toplam 387 100,0 Okumadan silme 96 24,8

Tablonun devami arka sayfadadir.
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Tablo 3.3’lin devami

Ozellik Frekans  Yiizde Ozellik Frekans Yiizde
Haftada Gelen Reklam
Mesaji Sayisi ( cep Vaktim oldugunda okurum 58 15,0
telefonu ve E- posta)
1-kez 72 18,6 Toplu olarak okurum 5 1,3
2-5 kez 158 40,8 Toplam 387 100,0
v
16 ve tizeri 67 17,3 Goriintiili (MMS) mesajlar 142 36,7
11-15 kez 19 4,9 Yazili (SMS) mesajlar 124 32
Toplam Hem Yazili (SMS) Hem de

387 100,0 121 31,3

Goriintiili (MMS) mesajlar
Cep Telefonuna Gelen

Mesajlar1 Silme Toplam 387 100,0
Nedeni
flgisiz Mesaj Cep Telefonunda Tercih
190 49,1
Edilen Mesaj Tiirii
Giivensizlik 113 29,2 Kampanya mesajlari 236 61,0
Diger nedenler okca aligveris ettigim
g 65 16,8 Gokga abgverls ettig 59 15,2
magaza mesajlar
Harcamay tetiklemesi 14 3,6 Ozel marka mesajlar 54 14,0
Zaman kisitlig 5 1,3 Yeni iiriin mesajlari 24 6,2
Fark gozetmem 14 3,6
Toplam 387 100,0 Toplam 387 100,0

Nazilli’deki {iniversite 0grencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina iliskin
genel degerlendirmelerini gosteren tablo 3.3’e bakildiginda ankete katilanlarin %61°1
mobil pazarlamadan haberdar olduklarini belirtmistir. Geriye kalan %39’luk kisim ise

bu konuda haberdar olmadiklarini belirtmistir.

Ogrenciler mobil pazarlama ve bu alandaki yapilan uygulamalarin varligini en
cok internet araciligiyla ogrendiklerini belirtmislerdir. %53,7’s1 internet secenegini
isaretlemistir. %25,8’1 Cep telefonu aracilifiyla 6grendikleri belirlenmistir. Tabloya
bakildiginda diger %7,5’1 gazete ve dergi, %7,2’si televizyon ve radyo, %5,7’si ise

arkadaglarindan 6grendigini belirtmistir.

Orneklem grubu igerisinde giinliik yasamda en ¢ok kullanilan mobil cihaz cep

telefonudur. Ogrencilerin %81,1°i en sik cep telefonunu kullandigini belirtmistir. Bunu
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%14’likk bir oranla diziistii bilgisayarlar takip etmektedir. %3,6’lik kisim giinliik
yasamda Smartphone, {i¢ kisi Tablet PC ve iki kiside GPS kullanmaktadir.

Ogrencilerin %40,8’i haftada 2-5 kez mesaj aldiklarmi belirtmislerdir. Diger
%18,6’s1 haftada bir kez, %18,31i haftada 6-10 kez, %17,3’ haftada 16 ve Ustii, son

olarak %4,9’u ise haftada 11-15 kez reklam igerikli mesaj aldiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.3 sonuglarina bakildiginda 6grencilerin %30,7°si mesajlar1 ara sira,
%28,2’s1 aninda , %24,8’1 okumadan sildigini, %15’1 vakti oldugunda ve diger

%1,3’liik kismi ise toplu olarak mesajlar1 okuduklarini belirtmistir.

Ogrencilerin %49,1°i ilgisiz mesajlardan ve %29,2’si giivensiz mesajlardan
olustugu icin gelen mesajlar1 sildiklerini belirtmistir. Tablo 3.3’teki diger verilere
bakildiginda %16,8’1 diger nedenler, %3,6’s1 harcamayi tetiklemesi, %1,3’i zaman

kisithigindan dolay1 mesajlari sildiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.3’te Ogrencilerin SMS reklam sekli tercihleri incelendiginde; %36,7’si
Goriintiili (MMS), %32’si Yazili (SMS) ve %31,3’i hem yazili (SMS) hem de
gorlntiilii (MMS) mesaj seklini tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.3 sonuglarina bakildiginda dgrencilerin biiyiikk ¢ogunlugu %61’ mesaj
tirii olarak kampanya mesajlarini almak istediklerini belirtmislerdir. Digerleri siras ile
%15,2’si gokga aligveris ettigfim magaza mesajlari, %14’ Ozel marka mesajlari,
%6,2°si yeni Uriin mesajlari, diger %3,6’likk kisim ise fark gézetmeksizin cep
telefonlarina mesaj gelmesini istediklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.4: Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Kullanim Diizeyi

Ortalama Standart Sapma

Mobil Bilgi Servisleri

(Haber-spor vb) 3,7597 100343
Mobil internet 4.1680 75851
Mobil Aligveris 3,6434 1,05397
Mobil Video ve TV 38475 95495
Mobil Yayincilik 3.7054 94460
Mobil Bankacilik 3 4496 1.17373
Logo-Melodi 3,1550 1,22443

Tablonun devami arka sayfadadir.
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Tablo 3.4’iin devami

Ortalama Standart Sapma
Mobil Oyun 3,4961 1,20313
Yarismalar 3,3204 1,25532
Quiz ve anket 3,3721 1,20062
Yaz-yolla-kazan 2,5607 1,32857

Anketin son boliimiinii olusturan sorularin ortalama ve standart sapma degerleri
tablo 3.4’te hesaplanmistir. Anketin bu bolimiinde yer alan ifadeler besli likert 6lgegine
gore hazirlanmistir. Hazirlanan sorulardaki likert 6lgeginde, 1: Hi¢ Kullanmiyorum, 2:
Kullanmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Kullantyorum ve 5: Cok Sik kullaniyorum. Tablo
3.5’te yer alan ifadelere iligkin ortalamalara bakildiginda, ogrencilerin ¢ok sik
kullandiklart mobil pazarlama uygulamalari; mobil internet, mobil video ve TV, mobil
yayinciliktir. Mobil bilgi servisleri (Haber-spor vb), mobil aligveris yarismalar, Quiz ve
anket, mobil bankacilik, mobil oyun alanindaki mobil pazarlama uygulamalarini
kullandiklari, yaz-yolla-kazan ve logo-melodi uygulamalarinda ise kararsiz kaldiklar1 ve

kullanmadiklar1 goriilmektedir.
3.7.3.Faktor Analizi Sonuclar:

Orneklem grubundan gelen verilerin faktér analizi igin uygun olup olmadig1
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) katsayis1 ve Bartlett testi ile yapilmistir. Bu cergevede
“Mobil Pazarlama ve Universite Ogrencilerinin Mobil Pazarlama Algis1 “n1 belirlemeye
yonelik hazirlanan ifadelerin KMO katsayisinin (0.912) gereken minimum KMO
degerinden (0.50) yiiksek olmasi Orneklem biyiikligiiniin uygun oldugunu
gostermektedir. Degiskenler arasindaki bagimntilar1 gérmek i¢in kurulan hipotezler
ANOVA ve T-Testi ile degerlendirilmistir Bulgularin sunumunda takip edilecek sira
acisindan, bazi1 degiskenlerin frekans dagilimlari, sonrasinda belirlenen degiskenler arasi

iliskiler incelenmektedir.

KMO testi, faktor analizinde 6rneklem biiyiikliigliniin uygunlugunu test etmede
kullanilmaktadir. KMO degerinin 0.50’den diisiik ¢ikmasi halinde faktér analizine
devam edilmez. Bulunun KMO degerine bagh olarak bulunan deger, 0.50-0.60 arasinda
ise “koti”, 0.60-0.70 arasinda ise “zayif”’, 0.70-0.80 arasinda ise ‘“orta”, 0.80-0.90

arasinda ise “iyi” ve 0.90 ve iizeri “miikemmel” olarak degerlendirilir. KMO degerinin
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0.50°den diisiik ¢ikmasi durumunda, daha fazla anketi isleme katmak gerekir (Eru,

2013:194).

Bartlett testi ise, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini

belirlemede kullanilir. Bu test, X2 (ki kare) degerini verir. X2 testindeki gibi anlamlilik

degerine bakilir. Anlamlilik degeri, 0.05’ten kiigiik ise verilerin ¢ok degiskenli normal

dagilimdan geldigi soylenir ve analize devam edilir. Anlamlilik degeri 0.05’ten biiyiik

ise faktor analizi yapilmaz (Eru, 2013:194).

Buna gore anketteki sorulara uygulanan KMO ve Barlett Kiiresellik testlerinin

sonuglar1 agagida gosterilmistir

Tablo 3.5: Mobil Pazarlamaya iliskin Faktér Analizi Sonuglar:

F2 F3 ~F5
F1 Cep .Mobil F4 I.ndirim
) Telefonu Iletileri Katilim ve I¢erikli Varyans Cronbach
Kisisel Izin ve Kullanma ve | Memnuniyet | Mesajlara Alfa
Yasal I@llqmmma Avantaj Algisi Yonelik
Diizenleme lligkin Alg! algisi Algi
0,758 (47)
0,682 (49)
0,749 (50) 2,499 0,897
F1 0,785 (51)
0,800 (52)
0,722 (53)
0,647 (41)
0,654 (42) 9,847 0,670
F2 0,609 (44)
0,743 (33)
0,788 (34) 7,878 0,731
F3 0,525 (35)
0,592 (17)
0,614 (18) 7,877 0,661
F4 0,573 (19)
0,677 (20)
0,669 (21) 7,104 0,731
F5 0,703 (22)

Toplam Varyans = 45,204

KMO =0,912

Barlett Kiresellik Testi = 5628,939
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Tablo 3.5 incelendiginde arastirmada mobil pazarlama ve {niversite
ogrencilerinin mobil pazarlama algisin1 6grenmeye yonelik anket sorularina gilivenirlik
testi yapilmistir. Testin sonucunda birinci grupta yer alan (Kisisel izin ve yasal
diizenleme gerekliligini belirlemeye yonelik hazirlanmis olan) ilk alt1 sorunun gecerlilik
(Cronbach alfa katsayis1) degerinin 0,897 oldugu belirlenmistir. ikinci grupta yer alan
(Mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin alg1 diizeyini belirlemeye yonelik
olarak hazirlanmis olan) diger ti¢ sorunun gegerlilik (Cronbach alfa katsayisi) degerinin
0,670 oldugu goriilmektedir. Ugiincii gruptaki (Mobil iletileri kullanma ve avantaj
algisini belirlemeye yonelik hazirlanmis) ti¢ sorunun gegerlilik (Cronbach alfa katsayisi)
degerinin 0,731 oldugu goriilmektedir.

Doérdiincli grupta yer alan (Mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve
memnuniyet algisim1 6lgmeye yonelik olarak hazirlanmig) dort sorunun gecerlilik
(Cronbach alfa katsayisi) degerinin 0,661 oldugu goriilmektedir. Diger iki soru ile
(Indirim icerikli mesajlara yonelik alg1) gegerlilik (Cronbach alfa katsayisi) degerinin de
0,731 oldugu goriilmektedir. Gruplardaki sorularin giivenilirlik diizeyinin yliksek

oldugu goriilmektedir.

3.7.4.Hipotez Testi Bulgular:
Tablo 3.6: Cinsiyet Degiskeni ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya Iliskin Alg:
Farkliliklari: T-Testi Sonuglari

N X SS Df t P
Kisisel izin ve yasal diizenleme Erkek 163 3,7117 1,03738 385 -,506 ,006
gerekliligi Kadin 224 3,7619  ,90828

Cep telefonu kullanimina iliskin ~ Erkek 163 31503 1,16949 385 -3,345 224

algi Kadn 224 35357 1,08126
Mobil iletileri kullanma ve Erkek 163 32168 1,00310 385 -2,821 ,034
avantaj algist Kadin 224 34911  ,89949
Katilim ve memnuniyet algisi Erkek 163 2.9034 87459 385 -,333 ,028

Kadn 224 29308 74132

Indirim igerikli mesajlara Erkek 163 32822 96764 385 -1,321 089
yonelik algt Kadmn 224 34062 ,86919
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Tablo 3.6 incelendiginde mobil pazarlamaya iliskin cinsiyet degiskeninin, kisisel
izin ve yasal diizenleme gerekliligi (p=0,006 <0,05), mobil iletileri kullanma ve avantaj
algis1 (p=0,034 <0,05), katillm ve memnuniyet algis1 (p=0,028 <0,05) diizeylerinde
anlaml bir farklilik oldugu goériilmektedir. Mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina
iligkin algt (p=0,224 >0,05) ve indirim icerikli mesajlara yonelik alg1 (p=0,089 >0,05)

diizeylerinde ise anlamli bir farkliliga rastlanmamastir.

Tablo 3.6 incelendiginde (p=0,006) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten
kiigiik oldugu icin farklilik s6z konusudur. Cinsiyet degiskeni ile {iniversite
Ogrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine iliskin
algilari, farklilik gostermektedir. H1 hipotezi kabul edilir. Mobil pazarlama
uygulamalarinda kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligi konusunda bayanlarin

erkeklere oranla daha fazla duyarli olduklar1 goriilmektedir.

Tabloda (p=0,224) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiikk oldugu
i¢in farklilik s6z konusu degildir. Cinsiyet degiskeni ile {iniversite dgrencilerinin mobil
pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algilar1, farklilik gostermemektedir. H2
hipotezi reddedilir.

Tablo 3.6 incelendiginde (p=0,034) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten
kiiciik oldugu i¢in farklilik s6z konusudur. Cinsiyet degiskeni ile iiniversite
ogrencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, farklilik
gostermektedir H3 hipotezi kabul edilir. Kiz 6grenciler mobil pazarlamada mobil

iletileri kullanmay1 erkeklere gore daha avantajli bulmaktadirlar.

Tablo 3.6 da (p=0,028) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten kiigiik
oldugu i¢in farklilik s6z konusudur. Cinsiyet degiskeni ile liniversite 0grencilerinin
mobil pazarlama uygulamalarima katilm ve memnuniyet diizeyi, farklilik
gostermektedir. H4 hipotezi kabul edilir. Bayan 6grencilerin erkek 6grencilere oranla
mobil pazarlama uygulamalarmma daha fazla katilimda bulunduklar1 ve memnuniyet

diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tabloda (p=0,089) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik oldugu

igin farklilik s6z konusu degildir. Cinsiyet degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil
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pazarlamada indirim icerikli mesajlara yonelik algilari, farklilik gostermemektedir. H5

hipotezi reddedilir.

Tablo 3.7: Yas Degiskeni Ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya iliskin Alg
Farkliliklart: Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuglar 1

Karelerin D Kare
Toplam Ortalamasi
Gruplar arast 1,097 3 ,366 ,392 ,759
Kisisel izin ve yasal .
diizenleme gerekliligi Grup ici 357,446 383 933
Toplam 358,543 386
Gruplar arast 3,198 3 1,066 ,828 479
Cep telefonu kullanimina o
iliskin algl Grup 1C1 493,098 383 1,287
Toplam 496,296 386
Gruplar arast 3,883 3 1,294 1,430 ,234
Mobil iletileri kullanma ve Grup igi 346,650 383 ,905
avantaj algis Toplam 350,533 386
Gruplar arast ,659 3 ,220 342 , 795
Katilim ve memnuniyet algisi Grup ici 245.880 383 642
Toplam 246,539 386
Gruplar arast 2,224 3 741 ,889 447
Indirim igerikli mesajlara Grup ici 319,388 383 834
yonelik alg1 Toplam 321612 386

Tablo 3.7 incelendiginde mobil pazarlamaya iliskin yas degiskeninin, kisisel izin
ve yasal diizenleme gerekliligi (p=0,759 >0,05), mobil pazarlamada cep telefonu
kullanimina iligskin alg1 (p=0,479 >0,05), mobil iletileri kullanma ve avantaj algisi
(p=0,234 >0,05), katitllm ve memnuniyet algis1 (p=0,795 >0,05), indirim igerikli
mesajlara  yonelik alg1 (p=0,447 >0,05) degerlerinde anlamli bir farkliliga

rastlanmamuistir.

Tabloda (p=0,759) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik oldugu
icin farklilik s6z konusu degildir. Yas degiskeni ile iiniversite Ogrencilerinin mobil
pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine iliskin algilari, farklilik

gostermemektedir. H6 hipotezi reddedilir.
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Tablo 3.7 incelendiginde (p=0,479) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten
bliyiik oldugu i¢in farklilikk s6z konusu degildir. Yas degiskeni ile {niversite
Ogrencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algilarn, farklilik

gostermemektedir. H7 hipotezi reddedilir.

Tabloda 3.7°de (p=0,234) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in farklilik s6z konusu degildir Yas degiskeni ile {iniversite 0grencilerinin
mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilar, farklilik

gostermemektedir. H8 hipotezi reddedilir.

Tablo 3.7 incelendiginde (p=0,795) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten
biiyiilk oldugu icin farklihik s6z konusu degildir. Yas degiskeni ile iiniversite
ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik

gostermemektedir. H9 hipotezi reddedilir.

Tabloda (p=0,447) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik oldugu
icin farklilik s6z konusu degildir. Yas degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil
pazarlamada indirim icerikli mesajlara yonelik algilari, farklilik gostermemektedir. H10

hipotezi reddedilir.

Tablo 3.8: Yas Degiskeni Ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya iliskin Alg
Farkliliklari: Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuglar 2

N X SS
17-20 152 3,7083 ,99322
Kisisel izin ve yasal diizenleme 21-23 218 3,7745 94184
gerekliligi 24-27 16 3,5625 1,03257
28 ve lizeri 1 4,1667 .
Toplam 387 3,7407 ,96378
17-20 152 3,4408 1,17216
21-23 218 3,3394 1,12958
Cep telefonu kullanimina iligkin 24-27 16 3,1250 76376
algi 28 ve tizeri 1 4,5000 :
Toplam 387 3,3734 1,13391

Tablonun devami arka sayfadadir.




Tablo 3.8’in devami

96

N X SS
17-20 152 3,4276 ,94391
21-23 218 3,3685 ,95912
Mobil iletileri kullanma ve 24-27 16 3,0625 91262
avantaj algisi 28 ve lzeri 1 2,0000
Toplam 387 3,3755 ,95295
17-20 152 2,9227 ,16947
21-23 218 2,9025 ,82408
Katilim ve memnuniyet algisi 24-27 16 3,0938 77929
28 ve tizeri 1 3,2500 .
Toplam 387 2,9193 ,79919
17-20 152 3,3158 ,94576
21-23 218 3,3654 ,90087
Indirim igerikli mesajlara 24-27 16 3,4792 ,74006
yonelik algi 28 ve iizeri 1 4,6667 :
Toplam 387 3,3540 ,91279

Tablo 3.9: Gelinen Bslge Degiskeni ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya Iliskin
Alg1 Farkliliklari: Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuglar 1

Karelerin Kare
Toplam Df Ortalamasi
Gruplar arast 5,097 6 ,850 913
Kisisel izin ve yasal diizenleme Grup ici 353 446 380 ,930
gerekliligi Toplam 358,543 386
Gruplar arast 2,193 6 ,366 ,281
Cep telefonu kullanimina Grup ici 494102 380 1,300
iligkin algs Toplam 496,296 386
Gruplar arast 4912 6 ,819 ,900
Mobil iletileri kullanma ve Grup ici 45 620 380 ,910
avantaj algisi Toplam 350,533 386

Tablonun devami arka sayfadadir.
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Tablo 3.9’un devami

Karelerin Kare
Toplam Df ' Ortalamasi
Gruplar arast 1,553 6 ,259 ,402 ,878
Katilim ve memnuniyet algisi Grup ici 244986 380 645
Toplam 246,539 386
' Gruplar arast 5,282 6 ,880 1,058 ,388
yonelik alg1 Toplam 321612 386

Tablo 3.9 incelendiginde mobil pazarlamaya iliskin yas degiskeninin, kisisel izin
ve yasal diizenleme gerekliligi (p=0,485 >0,05), mobil pazarlamada cep telefonu
kullanimina iliskin algi (p=0,946 >0,05), mobil iletileri kullanma ve avantaj algisi
(p=0,495 >0,05), katilim ve memnuniyet algis1 (p=0,878 >0,05), indirim igerikli

mesajlara yonelik algilarinda (p=0,388 >0,05) anlaml1 bir farkliliga rastlanmamustir.

Tablo 3.9°da (p=0,485) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik
oldugu icin farklilik s6z konusu degildir. Gelinen bolge degiskeni ile iiniversite
ogrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine iliskin

algilar, farklilik géstermemektedir. H11 hipotezi reddedilir.

Tablo 3.9 incelendiginde (p=0,946) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in farklilik s6z konusu degildir. Gelinen bolge degiskeni ile {iniversite
ogrencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligskin algilari, farklilik

gostermemektedir. H12 hipotezi reddedilir.

Tabloda 3.9°da (p=0,495) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik
oldugu icin farklilik s6z konusu degildir. Gelinen bolge degiskeni ile iiniversite
ogrencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, farklilik

gostermemektedir. H13 hipotezi reddedilir.

Tabloda 3.9 incelendiginde (p=0,878) degeri, %95 anlamlilik derecesinde
0,05’ten biiyiik oldugu icin farklilik s6z konusu degildir. Gelinen bolge degiskeni ile
tiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina katiim ve memnuniyet

diizeyi, farklilik gostermemektedir. H14 hipotezi reddedilir.
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Tabloda (p=0,388) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik oldugu
icin farklilik s6z konusu degildir. Gelinen bdlge degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin
mobil pazarlamada indirim igerikli mesajlara  yonelik algilari, farklilik

gostermemektedir. H15 hipotezi reddedilir.

Tablo 3.10: Gelinen Bolge Degiskeni ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya
Mliskin Alg: Farkliliklar1: Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuglar 2

N X SS
Akdeniz 49 3,8231 ,96129
Ege 165 3,6869 1,00806
Marmara 74 3,8131 ,87148
Kisisel izin ve yasal diizenleme Karadeniz 32 39271 76895
gerekliligi i¢ Anadolu 29 3,6494 1,09684
Dogu Anadolu 18 3,3889 1,17295
Giineydogu Anadolu 20 3,8667 , 78099
Toplam 387 3,7407 ,96378
Akdeniz 49 3,3980 1,20321
Ege 165 3,3727 1,11346
Marmara 74 3,4730 1,03332
Cep telefonu kullanimina iligkin Karadeniz 32 33281 118192
algt i¢c Anadolu 29 3,3103 1,29845
Dogu Anadolu 18 3,1111 1,32349
Giineydogu Anadolu 20 3,3500 1,10143
Toplam 387 3,3734 1,13391
Akdeniz 49 3,3810 ,89753
Ege 165 3,3677 ,99431
Marmara 74 3,4369 ,96818
Mobil iletileri kullanma ve Karadeniz 32 35208 86318
avantaj algisi i¢c Anadolu 29 3,3793 92034
Dogu Anadolu 18 2,9074 1,11909
Giineydogu Anadolu 20 3,3833 ,66028
Toplam 387 3,3755 ,95295

Tablonun devami arka sayfadadir.
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N X SS
Akdeniz 49 2,8367 ,76300
Ege 165 2,9364 ,79760
Marmara 74 2,8615 ,93463
Katilim ve memnuniyet algisi Karadeniz 32 29844 62842
I¢c Anadolu 29 3,0776 ,79368
Dogu Anadolu 18 2,8611 , 713376
Giineydogu Anadolu 20 2,9125 , 72218
Toplam 387 2,9193 ,79919
Akdeniz 49 3,4490 ,90152
Ege 165 3,3394 ,87843
' Marmara 74 3,4099 ,96443
Indirim igerikli mesajlara Karadeniz 32 3.2604 88692
yonelik alg1 i¢ Anadolu 29 3,5862 87130
Dogu Anadolu 18 3,0556 ,02422
Giineydogu Anadolu 20 3,1167 1,01033
Toplam 387 3,3540 ,91279

Tablo 3.11: Okul Tiirii Degiskeni Ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya Iliskin
Alg1 Farkliliklari: T-Testi Sonuglari

N X SS Df t P

Kisisel izin ve yasal Nazilli [IBF 271  3,7847 96364 385 1,375 ,862
diizenleme gerekliligi Nazilli MYO 116 3,6379  ,96039

Cep telefonu kullanimina Nazilli [iBF 271 271 3,3672 385 -165 ,208
iligkin algi NazilliMYO 116 116 3,3879

Mobil iletileri kullanma Nazilli [IBF 2711 271 3,4145 385 1231 211
ve avantaj algisi Nazilli MYO 116 116 3,2845

Katilim ve memnuniyet Nazilli [IBF 271 2,9179 ,78318 385 -051 ,710
algist Nazilli MYO 116 2,9224 83887

indirim igerikli mesajlara Nazilli [iBF 2711 21 34194 385 2,166 ,225
yonelik algt Nazilli MYO 116 116 3,2011
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Tablo 3.11 incelendiginde mobil pazarlamaya iliskin okul tiirii degiskeninin,
kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligi (p=0,862 >0,05), mobil pazarlamada cep
telefonu kullanimina iliskin algi diizeyi (p=0,208 >0,05), mobil iletileri kullanma ve
avantaj algist (p=0,211 >0,05), katilim ve memnuniyet diizeyi (p=0,710 >0,05), indirim
icerikli mesajlara yonelik algillarinda (p=0,225 >0,05) anlamli bir farkliliga

rastlanmamustir.

Tablo 3.11°de (p=0,862) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik
oldugu icin farklilik s6z konusu degildir. Okul tiirii degiskeni ile iiniversite
Ogrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine iliskin

algilar, farklilik gostermemektedir. H16 hipotezi reddedilir.

Tablo 3.11 incelendiginde (p=0,208) degeri, %95 anlamlilik derecesinde
0,05’ten biiyiikk oldugu icin farklilik s6z konusu degildir. Okul tirii degiskeni ile
tiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algilari,

farklilik gostermemektedir. H17 hipotezi reddedilir.

Tabloda 3.11°de (p=0,211) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik
oldugu icin farklihk s6z konusu degildir. Okul tirti degiskeni ile Tiniversite
ogrencilerinin mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, farklilik

gostermemektedir. H18 hipotezi reddedilir.

Tabloda 3.11 incelendiginde (p=0,710) degeri, %95 anlamlilik derecesinde
0,05’ten biiylik oldugu ic¢in farklilik s6z konusu degildir Okul tiirii degiskeni ile
tiniversite Ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina katiim ve memnuniyet

diizeyi, farklilik gostermemektedir. H19 hipotezi reddedilir.

Tabloda (p=0,225) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiyiik oldugu
icin farklilik s6z konusu degildir. Okul tiirii degiskeni ile tiniversite dgrencilerinin mobil
pazarlamada indirim igerikli mesajlara yonelik algilari, farklilik géstermemektedir. H20

hipotezi reddedilir.
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Tablo 3.12: Aile Geliri Degiskeni ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya Iliskin
Alg1 Farkliliklart: Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuglar 1

Karelerin Kare
Toplam Ortalamasi
Gruplar arast ,238 1 ,238 ,256 ,613
Kisisel izin ve yasal o
diizenleme gerekliligi Grup ici 358,305 385 931
Toplam 358,543 386
Gruplar arast 14,014 1 14,014 11,187 ,001
Cep telefonu kullanimina .
ili§kin algl Grup 1€1 482,282 385 1,253
Toplam 496,296 386
Gruplar arasi 7,099 1 7,099 7,958 ,005
Mobil iletileri kullanma ve Grup ici 343,434 385 892
avantaj algist Toplam 350,533 386
Gruplar arasi ,071 1 ,071 111 , 739
Katilim ve memnuniyet algisi Grup ici 246.468 385 640
Toplam 246,539 386
Gruplar arast 1,452 1 1,452 1,746 ,187
Indirim igerikli mesajlara Grup ici 320,161 385 832
yonelik algi Toplam 321612 386

Tablo 3.12 incelendiginde mobil pazarlamaya iliskin aile geliri degiskeninin
mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin alg1 diizeyi (p=0,001 <0,05), mobil
iletileri kullanma ve avantaj algis1 (p=0,005 <0,05) degerlerinde anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir. Kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligi (p=0, 613 >0,05),
katilim ve memnuniyet diizeyi (p=0,739 >0,05), indirim igerikli mesajlara yonelik algi

(p=0,187 >0,05) degerlerinde anlamli bir farkliliga rastlanmamaistir

Tablo 3.12°de (p=0,613) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten biiylik
oldugu i¢in farklilik s6z konusu degildir. Aile geliri degiskeni ile {iniversite
Ogrencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine iliskin

algilari, farklilik gostermemektedir H21 hipotezi reddedilir.

Tablo 3.12°de (p=0,001) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten kiiciik

oldugu i¢in farklilik s6z konusudur. Aile geliri degiskeni ile iiniversite dgrencilerinin,
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mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin alg1 farklilik gdstermektedir. H22
hipotezi kabul edilir. Aile geliri 2001-3000 TL arasi bir degere sahip dgrenciler mobil

pazarlamada cep telefonu kullanimina iligskin algilar1 farklidir.

Tablo 3.12°de (p=0,005) degeri, %95 anlamlilik derecesinde 0,05’ten kiiciik
oldugu icin farklilik s6z konusudur. Aile geliri degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin
mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, farklilik gdstermektedir
H23 hipotezi kabul edilir. Aile geliri 4001 ve istii degere sahip 6grenciler mobil iletileri

kullanmay1 daha avantajli bulmaktadirlar.

Tablo 3.12 incelendiginde (p=0,739) degeri, %95 anlamlilik derecesinde
0,05’ten biiyiikk oldugu icin farklilik s6z konusu degildir Aile geliri degiskeni ile
iniversite Ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet

diizeyi, farklilik gostermemektedir. H24 hipotezi reddedilir.

Tablo 3.12 incelendiginde (p=0,187) degeri, %95 anlamlilik derecesinde
0,05’ten biiyiik oldugu icin farklililk s6z konusu degildir Aile geliri degiskeni ile
tiniversite 6grencilerinin mobil pazarlamada indirim igerikli mesajlara yonelik algilari,

farklilik gostermemektedir. H25 hipotezi reddedilir.

Tablo 3.13: Aile Geliri Degiskeni Ile Ogrencilerin Mobil Pazarlamaya iliskin
Alg1 Farkliliklari: Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuclar 2

N X SS
0-1000 87 3,5881 1,03581
Kisisel izin ve yasal diizenleme 1001-2000 162 3,7449 94722
gerekliligi 2001-3000 98 3,8214 91107
3001-4000 29 3,9828 ,92512
4001 ve tsti 11 3,5303 1,11758
Toplam 387 3,7407 ,96378
0-1000 87 3,2011 1,17250
1001-2000 162 3,3858 1,10515
Cep telefonu kullanimina iligkin 2001-3000 08 3,4694 1,08603
alg 3001-4000 29 3,6034 1,19058
4001 ve st 11 3,0909 1,46318
Toplam 387 3,3734 1,13391

Tablonun devami arka sayfadadir.
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N X SS
0-1000 87 3,2184 ,97359
1001-2000 162 3,4074 94937
Mobil iletileri kullanma ve 2001-3000 08 3,4082 ,93492
avantaj algisi 3001-4000 29 3,4138 1,04523
4001 ve iistii 11 3,7576 66818
Toplam 387 3,3755 195295
0-1000 87 2,8649 ,85488
1001-2000 162 2,9259 ,712654
Katilim ve memnuniyet algisi 2001-3000 08 2,8878 85111
3001-4000 29 3,1034 ,83857
4001 ve tstii 11 3,0455 ,85013
Toplam 387 2,9193 ,79919
0-1000 87 3,2644 1,02820
1001-2000 162 3,3436 ,86287
Indirim igerikli mesajlara 2001-3000 93 3,4864 88019
yonelik algi 3001-4000 29 3,2529 95807
4001 ve Tstii 11 3,3030 ,84924
Toplam 387 3,3540 ,91279

Tablo 3.14’te Arastirma hipotezlerinin sonuglar1 toplu bir sekilde gosterilmistir.
Tablo 3.14: Arastirma Hipotezleri ve Test Sonuglari

][;:g;;)l?gsﬂk Arastirma Degiskeni Sc-)l;’les;[:u
H1:Cinsiyet degiskeni ile {iniversite Ogrencilerinin mobil
pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine Kabul 0,006
iliskin algilari, farklilik géstermektedir.
H2: Cinsiyet degiskeni ile iniversite Ogrencilerinin mobil
pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algilari, farklilik Red 0,224
gostermektedir.

Cinsiyet H3: Cinsiyet degiskeni ile tlniversite Ggrencilerinin mobil
pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, Kabul 0,034
farklilik gostermektedir.
H4: Cinsiyet degiskeni ile {iniversite Ogrencilerinin mobil
pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, Kabul 0,028
farklilik géstermektedir.
H5: Cinsiyet degiskeni ile iniversite 6grencilerinin mobil
pazarlamada indirim igerikli mesajlara yonelik algilari, Red 0,089

farklilik gostermektedir.

Tablonun devami arka sayfadadir.
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Tablo 3.14’{in devami

Demografik <. . Test
Degisken Arastirma Degiskeni Sonucu

H6: Yas degiskeni ile {iniversite Ogrencilerinin mobil

pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine Red 0,759
iligkin algilari, farklilik gostermektedir.

H7: Yas degiskeni ile {iniversite Ogrencilerinin mobil

pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algilari, farklilik Red 0,479
gostermektedir.

Yas H8: Yas degiskeni ile {iniversite Ogrencilerinin mobil
pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, Red 0,234

farklilik gostermektedir.

H9: Yas degiskeni ile {iniversite Ogrencilerinin mobil

pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, Red 0,795
farklilik gostermektedir.

H10: Yas degiskeni ile iniversite ogrencilerinin mobil

pazarlamada indirim icerikli mesajlara yonelik algilari, yasa Red 0,447
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H11: Gelinen bolge degiskeni ile iiniversite 0grencilerinin

Gelinen Bolge ~ mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme Red 0,485
gerekliligine iligkin algilari, farklilik géstermektedir
H12: Gelinen bolge degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin
mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algi Red 0,946
diizeyi, farklilik gostermektedir
H13: Gelinen bolge degiskeni ile {iniversite Ogrencilerinin
mobil pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, Red 0,495
farklilik gostermektedir.
H14: Gelinen bolge degiskeni ile {iniversite Ogrencilerinin
mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet Red 0,878
diizeyi, farklilik gostermektedir.
H15: Gelinen bolge degiskeni ile {iniversite Ogrencilerinin
mobil pazarlamada indirim igerikli mesajlara yonelik algilart, Red 0,388
farklilik gostermektedir.

H16: Okul tiirii degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil

pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine Red 0,862
iliskin algilari, farklilik géstermektedir.

Okul H17: Okul tiirii degiskeni ile iiniversite dgrencilerinin mobil
pazarlamada cep telefonu kullanimma iligkin algilari, farklilik Red 0,208

gostermektedir.

H18: Okul tiirii degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil

pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, Red 0,211
farklilik gostermektedir.

H19: Okul tiirii degiskeni ile iiniversite 6grencilerinin mobil

pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, Red 0,710
farklilik gostermektedir.

H20: Okul tiirii degiskeni ile tniversite 6grencilerinin mobil

pazarlamada indirim igerikli mesajlara yonelik algilart, Red 0,225
farklilik gostermektedir.

Tablonun devami arka sayfadadir.
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Tablo 3.14’{in devami

Demografik .. . Test
Degisken Arastirma Degiskeni Sonucu P

H21: Aile geliri degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil

pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine Kabul 0,001
iliskin algilari, farklilik gostermektedir.

H22: Aile geliri degiskeni ile {iniversite 6grencilerinin mobil

pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algilart, Kabul 0,005
farklilik gostermektedir

Aile Geliri H23: Aile geliri degiskeni ile tiniversite 6grencilerinin mobil
pazarlamada mobil iletileri kullanma ve avantaj algilari, Red 0,613

farklilik gostermektedir.

H24: Aile geliri degiskeni ile tiniversite 6grencilerinin mobil

pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, Red 0,739
farklilik gostermektedir.

H25: Aile geliri degiskeni ile tiniversite 6grencilerinin mobil

pazarlamada indirim igerikli mesajlara yonelik algilari, Red 0,187
farklilik gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde teknoloji hizli bir sekilde gelismekte ve bunun dogal bir sonucu
olarak hayatimizi daha fazla etkisi altina almaktadir. Tasmabilir cihazlar; basta cep
telefonu olmak lizere diziistii bilgisayarlar, tablet PC’ler, akilli telefonlar gibi mobil
cihazlar, yasammmizin vazgegilmezlerinden biri olmaya baslamistir. Ozellikle internete
baglanabilme o6zelligine sahip cep telefonlarinin hayatin her alaninda kullanilmaya
baslanmasi, tiiketicilere ihtiyaglarina her zaman ve her yerde kolay ulagim, isletmelere

de tiriinlerini her zaman ve her yerde sunabilme olanagi saglamistir.

Mobil iletisim teknolojilerindeki bu hizli degisim, giinliik hayattan is hayatina
kadar her seyi etkilemektedir. Isletmelerde, sadece ticareti sekillendirmekle kalmayip,
ayni zamanda pazarlama stratejilerini uygulama yontemlerini de sekillendirmektedir.
Mobil pazarlama, geleneksel pazarlama kaliplarim1 yikan, kitlesel pazarlama
iletisiminden bireysel pazarlama iletisimine gegisi saglayan en Onemli pazarlama
yontemidir. Ogrencilerin en ¢ok kullandigi mobil iletisim cihazinin cep telefonu olmasi,
hemen her Ogrencinin bir cep telefonuna sahip olmasi, her zaman ve her yerde
yanlarinda bulundurmalari, cep telefonunun giderek kigisel iletisim amaglarinin
Otesinde, icerige erisme, bilgi paylasma, mobil alis veris yapma ve iliski kurma gibi
amaglar icin kullanilmast gibi fonksiyonlarindan 6tiirii, isletmelere ¢cok cazip gelmekte
ve dikkatlerini c¢ekerek pazarlama uygulamalarina mobil araglar1 da dahil etmeyi
zorunlu kilmistir. Bdylece, cep telefonlar1 sadece Ogrencilerin birbirileriyle iletisimi

kolaylastiran bir ara¢ olmaktan ¢ikmis, 6nemli bir pazarlama araci haline doniismiistiir.

Dolayistyla mobil pazarlama, isletmeler ve son kullanicilar i¢in 6nemli oldugu
kadar pazarlama bilimi ile ilgilenenler agisindan da 6nemli hale gelmistir. Mobil
pazarlama ile ilgili literatiirde de bir takim ¢alismalar gerceklestirilmistir. Bu
calismalarin elde ettigi sonuglarin bazilar1 asagidaki gibidir.

Cakir vd. (2010) yaptiklar1 aragtirmada, SMS reklamlarinin tiiketici satin alma
davranigin1 ne Olciide etkiledigi incelediginde elde edilen sonucglar, mobil iletisim
teknolojileri ve mobil reklamlarin mevcut ve potansiyel miisteriler tizerinde olumlu bir

etki biraktigin1 gostermistir.
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Karagizmeli Giizeler de (2010), yaptign calismada, izinsiz reklam igerikli
mesajlar gonderilmesi mobil pazarlamayr amacindan saptirip markaya karsi antipati
duyulmasina neden olabilmektedir. SMS reklamlarinda izinli reklam yapmanin etkili
olacagim1 ifade etmektedir Bu calismada da bayan Ogrencilerin mobil pazarlama

uygulamalarina katilma ve memnuniyet diizeyleri erkeklere oranla daha fazla ¢ikmustir.

Roozen ve Genin (2008) de yaptiklari arastirmada, yer ve zaman kullaniminin
mobil reklamlarin etkinligine katkis1 oldugunu ifade etmistir. Yaptiklar1 arastirmada

mobil reklamlarin satin alma agisindan da etkili oldugu sonucuna varmiglardir.

Megdadi ve Nusair (2011) de yaptiklar1 ¢alismada, cep telefonu kullanicilarinin
mobil reklam, eglence, indirim kuponlari ve mobil pazarlama hakkinda olumlu

tutumlar1 oldugunu belirtmistir.

Anket calismasinda elde edilen veriler ile literatiir taramasinda ulasilan veriler

uyumludur.

Mobil iletisim araglar1 ile yapilan pazarlama faaliyetlerini anlayabilmek ve
sonuclar1 hakkinda bir fikre sahip olabilmek i¢in bu yeni iletisim bi¢iminin her yoniiyle

anlasilmasi gerekmektedir.

Yapilan c¢alisma, Nazilli’deki {niversite Ogrencilerinin mobil pazarlama
uygulamalarina nasil baktiklarin1 anlamaya c¢alisarak isletmelere yol gostermeyi

amagclamaktadir.

Ankete katilanlarin %81,1’inin giinliik hayatta en ¢ok kullandig1 mobil cihazin
cep telefonu oldugunu belirtmeleriyle; cep telefonunu ne kadar yogun bir sekilde
kullandiklari, bu mobil cihazin isletmeler ile 6grenciler arasinda etkin bir iletisimin

saglanmasinda vazgecilmez bir unsur oldugunu goézler 6niine sermektedir.

Ogrencilerin %40,8’i, cep telefonlarma ve elektronik posta adreslerine haftada
tahminen 2 ile 5 arasinda reklam igerikli mesaj geldigini belirtmistir. Ogrencilerin
%06,7’s1 en ¢ok tercih ettikleri mesaj seklinin goriintiilii (MMS) oldugunu, %61°1 mesaj

tiirli olarak kampanya mesajlar1 almak istedigini belirtmistir.
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Katilmeilarin %75,2°lik kismi1 gelen reklam igerikli mesajlar1 okuduklaring;
%24,8’1 ise gelen reklam igerikli mesajlari okumadan sildigini belirtmislerdir. Bu
veriler bize ankete katilan Ogrencilerin mobil reklamlar1 dikkate aldiklarin1 ve

onemsediklerini géstermektedir.

Ogrencilerin %30,7’si ara sira, %28,2’si aninda, %15’ vakti oldugunda, %1,3’i

ise toplu bir sekilde gelen mesajlari okudugunu belirtmistir.

Arastirmada faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi ile soru sayilarindan
daha anlamli kiimelerin olusturulmasi1 amag¢lanmistir. Faktor analizinde sorular 5 faktor
altinda kiimelenmistir. Birinci faktor varyansin %12,499unu, ikinci faktor, varyansin
%9,847’sini, TUgiincii faktor, varyansin %7,878’ini, dordiincli faktor, varyansin

%7,877’sini ve besinci faktor ise, varyansin %7,104’iinii aciklamaktadir.

Ankete katilanlarin %69,7°si mobil telefonlarina reklam igerikli mesajlarin
gelmesini eglenceli bulduklarini ifade etmislerdir. %64,9’u mobil pazarlamanin yeni
dretilen triinlerin tanitilmasinda 6nemli rol oynadigina inandiklarini; %359,7’s1 ilgi
alanma giren mobil reklam mesajlarin1 daha ¢ok dikkate aldigini; %54,8°1 bildigi ve
tanidi81 isletmelerden gelen mobil reklam mesajlarini almak istediklerini belirtmislerdir.
Bu verilere bakildiginda 6grencilerin cep telefonlarina gelen reklam mesajlarim ilgi

cekici bulduklar1 ve mesajlara olumlu baktiklari sonucu ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin - %89,6’s1, gilincel mobil pazarlama uygulamalarindan mobil
interneti; %76,8’1 mobil video ve TV’yi; %75,7’si ise mobil servisleri (haber-spor vb.)
cok sik kullandiklart ve %72’sinin ise yaz-yolla-kazan uygulamalarini kullanmadiklar
belirlenmistir.  Bu  verilerin  1s181inda, kullanicilarin ~ glincel mobil pazarlama

uygulamalarindan memnun olduklar1 belirlenmistir.

Katilmeilarin = %42,3’liniin  mobil pazarlama uygulamalarindan memnun
olduklarini ifade ettikleri belirlenmistir. Memnuniyet diizeyinin diisiik olma nedenlerine
bakildiginda ise, %68,8’inin izinleri ve istekleri diginda cep telefonlarinin aranarak sesli
gorlismeyle yapilan reklamlara karst olduklarini belirtmistir. Diger nedenlere
bakildiginda; %66,1°1 mobil pazarlamanin bazen dogru bilgi saglama konusunda endige

duydugunu, %65,7°si spam (yanilma) algis1 yaratan mesajlarin etik olmadigini ve
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davraniglar1 olumsuz etkiledigini, %63,6’s1 mobil pazarlama yapilirken tarafimdan izin

alinmamasi, mobil pazarlamaya iliskin tutumlarini etkileyebilecegini belirtmistir.

Ogrenciler 6zellikle izinli mobil pazarlamanin olmas1 gerektigini, izinleri
alinmadan ¢ok sayida gonderilen mesajin mesaj kirliligine sebebiyet verdigini, yanilma
algis1 yaratan, bazi bilgilerin dogru olmamasindan endigse duyduklarini ve bu durumun

giivensizlige neden oldugunu belirtmisglerdir.

Ogrencilerin  %59,9’u izinleri alinmadan yapilan pazarlama faaliyetleri
konusunda kullanicilara hukuksal bir hak taninmasi gerektigini, %73,3’l ise devletin
mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik yasal diizenleme yapmasi1 gerektigini ifade
ettikleri belirlenmistir. Bu endiselerinin giderilmesi ve bazi yaptirimlar uygulanmasinin

cok dnemli oldugu sonucuna varilmaistir.

Mobil pazarlama uygulamalarinda kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligi
konusunda bayanlarin erkeklere oranla daha fazla duyarli olduklar1 sonucuna

varilmistir.

Bayan Ogrenciler mobil pazarlamada mobil iletileri kullanmay: erkeklere gore

daha avantajli bulmaktadirlar.

Bayan 6grencilerin erkek Ogrencilere oranla mobil pazarlama uygulamalarina
daha fazla katilimda bulunduklari ve memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu

belirlenmistir

Arastirmada, Nazilli’deki {liniversite 0grencilerinin satin alma davraniglan ile
mobil pazarlama iliskisi incelenmis ve katilimcilarin satin alma kararlarinda mobil

reklam igerikli mesajlarin etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Demografik 6zellikler mobil pazarlamayr etkileyen O6nemli bir unsurdur.
Isletmelerin hedef kitlelerini tam anlamiyla tanimalari, demografik dzelliklerini dikkate

alarak mobil pazarlama uygulamalarin1 kullanmalar1 basar1 diizeylerini arttiracaktir.

Uygun zamanda ¢ok sikmadan, uygun araliklarla ve tiiketicinin izni alinarak
mesaj gonderilmesinin uygun olacagi, aksi takdirde miisterilerin génderilecek mesajlara

ilgi gdstermemesine, verimin diigmesine neden olacagi anlagilmaktadir.
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Ozellikle ¢ok sayida ve ilgisiz reklam mesajlarinin génderilmesi tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutumlarin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Bu mesajlarin biraz daha
kisisellestirilmesi gerekmektedir. Bu konuda isletmelerin yapmasi gereken sey
gonderilecek mesajlarin daha az sayida, ama daha 6zel, eglenceli, dikkat gekici ve
birbiriyle ¢elismeyen mesajlar olmasi gerekmektedir. Ayrica bu mesajlarin tiiketici

yonlii, kisa, 6z ve harekete gegirici olmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin tiriin/hizmetten neler bekledigini bilmek, reklamda kullanilacak
unsurlar1 belirlemede ¢ok Onemlidir. Reklamda kullanilan unsurlar da tiiketicilerin
algiladiklar1 faydayi etkilemektedir. Dolayisiyla isletmelerin yapmasi gereken sey bu

unsurlara yonelik stratejiler gelistirmektir.

Ozellikle SMS ile oyun ve yarismalara katilmak tiiketiciler igin eglenceli ve
heyecan verici olmaktadir. Gonderilen mesajlarla tiiketicilerin bu tiir oyun ve
yarismalara katilmalar1 saglanabilir. Cekilis veya yarismayr kazanmalari sonucunda
cesitli hediyeler, indirimler vb. sunulabilir. isletmeler bu sekilde ulasmak istedikleri
hedef kitleye daha basarili bir sekilde ulasabilir ve hedef kitleyi iirlin/hizmet satin

almaya yonlendirmek daha kolay olabilecektir.

Calismadaki amag; isletmelerin reklam kampanyalarina mobil reklamlar1 da
katarak, daha az maliyetli, daha etkili ve sonuglar1 daha dogru bir sekilde 6lciilebilen

faydali kampanyalar iiretmelerine yardimci olmaktir.

Bu aragtirmada, Mobil pazarlama uygulamalarinin Nazilli’deki {iniversite
Ogrencilerinin satin alma davraniglar1 iligkisi arastirilmistir. Benzer c¢alismalarla
Tiirkiye’deki ve bagka iilkelerdeki iiniversitelerde ve degisik meslek gruplarindaki

tiikketici davraniglar1 arastirilabilir.

Sonug olarak, teknolojinin hizla gelismesi, mobil telefonlara yeni 6zelliklerin
eklenmesi, mobil pazarlama araglarinin daha ¢ok g¢esitlenmesini saglayacaktir. Bu
cesitlilik mobil pazarlama konusunda her zaman giincel arastirmalarin yapilmasini
tesvik edecektir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler ve
degismeler, her gecen giin tiiketicilere bir yenilik sunmaktadir. Mobil cihazlarin ve

kullanicilarinin sayica artmasi, her gegen giin ayri bir yenilik sunmasi, pazarlamacilarin
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ve arastirmacilarin dikkatini bu konuya ¢ekmektedir. Yapilan bu ¢aligmanin, bu alanda
yapilan diger ¢alismalar gibi daha sonra bu konuda calisacak olan aragtirmacilara ve

isletmelere bir kaynak olmasi beklenmektedir.
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EK:1 ANKET FORMU

MOBIL PAZARLAMA VE UNIVERSITE OGRENCILERININ MOBIL
PAZARLAMA ALGISI: NAZILLI’DEKI UNIVERSITE OGRENCILERINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Sevgili Ogrenciler

Nazilli Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme boliimiinde Yiiksek Lisans
Ogrencisiyim. Bu arastirma, Mobil Pazarlama ve Universite Ogrencilerinin Mobil
Pazarlama Algisin1 belirlemeye yonelik olarak yapilan bir calismadir. Vereceginiz
bilgiler arastirmanin dogru sonu¢ gostermesi bakimindan son derece énemlidir. Formu

doldurmak igin gostereceginiz 6zen ve ayiracaginiz zaman igin tesekkiir ederim.
Abdurrahman GIDER Danisman

Yrd. Dog. Dr. Ece ARMAGAN
1-Cinsiyetiniz
() Erkek () Kiz
2-Yasiiz
()17-20 ()21-23 ()24-27 () 28 ve iizeri
3-Geldiginiz Bolge
() Akdeniz () Ege () Marmara () Karadeniz
() i¢ Anadolu () Dogu Anadolu () Giineydogu Anadolu
4-Ailenizin Ayhk Geliri
()0-100 ()1001-2000 ()2001-3000 ()3001-4000 ()4001 ve Ustii
5-Okudugunuz Okul

() Nazilli [iBF () Nazilli MYO



(Nazilli IiBF Ogrencisi Iseniz 6.Soruyu, Nazilli MYO Ogrencisi Iseniz Liitfen
7. Soruyu Cevaplayiniz.)

6-Okudugunuz Boéliim

() Isletme () iktisat () Uluslararas: iliskiler () Maliye
() Calisma Ekonomisi ve Endiistri () Siyaset Bilimi ve Kamu Y 6netimi
() Uluslararas1 Ticaret ve Finansman Iliskileri ( ) Sosyal Hizmet
7-Okudugunuz Boliim

() Isletme Y®6netimi () Tekstil Teknolojisi () Bankacilik ve Sigortacilik
() Lojistik () D1s Ticaret () Menkul Kiymetler ve Sermaye Piyasast
8- Sinifiniz

() 1.Smf () 2.Smf () 3.Smif () 4.Smf
9-Mobil Pazarlamadan Haberdar misimz?

() Evet () Hayr

10-Haberdar Iseniz Bu Uygulamalarin Varhgim Hangi Kaynaktan Ogrendiniz?

(Birden Fazla Secenegi isaretleyebilirsiniz.)

() Cep telefonunda () Gazete ve dergilerden () Internetten
() Arkadaslarimdan () Televizyon ve radyodan

11-Giinliikk Hayatimzda En Cok Hangi Mobil Cihazi1 Kullaniyorsunuz?
() Cep telefonu () smartphone () Diziistii bilgisayar

() Tablet PC () GPS
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12-Haftada Cep Telefonunuza ve Elektronik Posta Adresinize Tahminen Gelen

Reklam icerikli Mesaj Sayisi

() Haftada bir () Haftada 2-5 kez () Haftada 6-10 kez

() Haftada 11-15 kez () Haftada 15 ten fazla

13-Cep telefonunuza Reklam Mesaji1 Geldigi Zaman Ne Yapiyorsunuz?

() Mesajlar1 gelir gelmez okurum ( ) Mesajlari1 toplu olarak okuyorum

() Mesajlar ara sira okurum () Vaktim oldugu zaman okuyorum

() Mesajlar1 okumadan siliyorum

14-Cep Telefonunuza Gelen Mesajlar1 Silme Neden/Nedenlerinizi Isaretleyiniz?
() Gelen mesajlarda ilgi alanima girmeyen bilgiler verilmesi

() Harcama yapmama neden olmasi () Mesajlarda verilen bilgiler glivenmemem
() Mesajlar1 okuyacak zamanim yok () Diger Nedenler

15-Agidaki Mobil Reklam Sekillerinden Hangisini En Cok Tercih Edersiniz?
() Yazili (SMS) mesajlar olmasini

() Goriintiili (MMS) mesajlar olmasini

() Hem Yazili (SMS) Hem de Goriintiilii (MMS) mesajlari

16-Cep Telefonunuza Ne Tiir Mesajlarin Gelmesini Istersiniz?

() Ozel marka ve sirketin mesaj1 olabilir

() Siklikla aligveris ettigim magazalarin mesajlari

() Benim i¢in bir avantaj igeren kampanyalarin mesajlari

() Yeni ¢ikan tirtinlerle ilgili mesajlar



() Benim izin verdigim markalarin tanitim mesajlari
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S| E el g
- v 5| 5| E| 5|5
DUSUNCELER 28 5| 8| E|gE
£E|E|Z|lz G2
28 5|5 5|58
X X | M| X | 4| - M
17 | Mobil pazarlama uygulamalarindan memnunum.
18 | Mobil pazarlama kampanya ve faaliyetlere katiliyorum.
SMS reklam ve kampanyalarinin goriintiili MMS
19 | (multimedya) olarak gonderilmesi satin alma davranigima
daha olumlu etkide bulunur.
Gelen SMS’ler dogrultusunda reklami yapilan iiriin veya
2) hizmeti satin almaya yonelirim.
21 Bir magazaya girdigimde indirimli {iriinlerle ilgili bilgilerin
Bluetooth araciligiyla mobil telefonuma gelmesini isterim.
99 Mobil telefonumdan 6zellikle indirim ve satis teklifi iceren
reklamlar1 almay: tercih ederim.
23 Mobil telefonuma gelen SMS reklamlari bilgilendirici olarak
goriiyorum.
24 Mobil pazarlama ilgilendigim iiriinlerle ilgili giincel bilgiyi
saglar.
25 | Mobil pazarlama yapan markaya algim artar.
26 Mobil pazarlama ve uygulamalarinin gelisimi konusunda
olumlu diisiincelere sahibim.
97 Mobil pazarlamanin yeni iiretilen iiriinlerin tanitilmasinda
6nemli rol oynadigina inantyorum.
28 Mobil pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden daha 6nemli ve etkilidir.
29 Spam (Yanilma) algis1 yaratan mesajlar etik degildir ve
davraniglar1 olumsuz etkilemektedir.
30 Mobil telefonuma reklam mesajlar1 gelmesini eglenceli
buluyorum.
31 Ilgi alanima giren mobil reklam mesajlarini daha ¢ok dikkate
aliyorum.
32 Mobil internet {izerinden yapilan pazarlama faaliyetlerini
faydali buluyorum.
33 Mobil yayinla yeni kitap ve dergilerden zamaninda haberdar
olurum.
34 | Mobil yayinla yeni filmlerden aninda haberdar olurum.
35 Mobil TV ve Video uygulamast ile her yerde TV ve Video
izlemeyi keyifli buluyorum.
36 | Mobil cihazlari ¢ok sik kullanirim.
37 Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarinin bazen dogru bilgi
sagladigindan endise duyuyorum.
38 Bildigim ve tanidigim isletmelerden gelen mobil reklam
mesajlarini seviyorum.
39 Mobil telefonuma gelen SMS reklam mesajlarinin igerigi

ihtiya¢ ve 6zelliklerime cevap verdigini disiiniiyorum.
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E-Posta adresime gelen reklam mesaji ile tanitilan tiriini

40 L
aragtirmak isterim.
Cep telefonu ile verilen konum tabanli hizmetleri (navigasyon

41
vb.) kullanmay1 faydali buluyorum.

42 Kullandigim ve 6grendigim mobil pazarlama uygulamalarini
arkadaslarima da tavsiye ederim.

43 Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim mesajlar1 gonderen firmaya
tepki gosterir, {irliniinii asla satin almam.

m Son donemlerde cep telefonu araciligiyla alisveris
yapilabilmesini cazip buluyorum.

45 Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik ¢ok fazla yapilan
reklamlardan memnun degilim.

46 Cep telefonu markalar1 mobil uygulamalarin olusmasinda
onemlidir.

47 Izin alinmadan yapilan pazarlama faaliyetleri konusunda biz
kullanicilara hukuksal bir hak taninmalidir.
Reklam ve kampanyalardan SMS yolu ile bilgilendirilmem,

48 | ilgi duydugum iiriin veya hizmetlerden daha hizli haberdar
olmami saglar.

49 | Mobil pazarlama bazen dogru bilgiyi saglamayabilir.

50 Mobil pazarlama yapilirken tarafimdan izin alinmamasi, mobil
pazarlamaya iligkin tutumlarim etkileyebilir.

51 Iznim ve istegim disinda cep telefonumun aranarak sesli
goriismeyle yapilan reklamlara kargryim.

52 Mobil pazarlamanin sinir bozucu yonlerinin de oldugunu
diistiniiyorum.

53 Devlet mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik yasal

diizenleme yapmalidir.

E | E

. , £ | £
GUNCEL MOBIL o s 2
PAZARLAMA = E | E
UYGULAMALARI 5| S
s | S

M | X

Kararsizim

Kullamyorum

Cok Si1k
Kullaniyorum

Mobil Bilgi Servisleri

>4 (Haber-spor vh)

55 | Mobil Internet

56 | Mobil Aligveris

57 | Mobil Video ve TV

58 | Mobil Yaymcilik

59 | Mobil Bankacilik

60 | Logo-Melodi

61 | Mobil Oyun

62 | Yarismalar

63 | Quiz ve anket

64 | Yaz-yolla-kazan
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